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Περίληψη  

 
Ο όρος Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη, είναι αναμφισβήτητα πολυσυζητημένος και 

πρωταγωνιστεί σε κάθε εταιρία η οποία σέβεται τον εαυτό της, τους υπαλλήλους και την 

κοινωνία την οποία υπηρετεί. Η παρούσα μελέτη αποσκοπεί στο να ερευνήσει και να 

καταγράψει τη στάση των καταναλωτών απέναντι σε εταιρίες που έχουν υιοθετήσει την 

φιλοσοφία της  ΕΚΕ, πως τα προγράμματα αυτά συμβάλλουν στην αλλαγή στάσης των 

καταναλωτών και κατά αυτά πόσο συμβάλλουν στην τελική αγοραστική απόφαση.  

Παράθεση στοιχείων που αφορούν τον όρο ΕΚΕ όπως ορισμοί, επιχειρήματα υπέρ και 

κατά αυτής, τα είδη και οι κατηγορίες της, θα μας δώσουν το πλήρη θεωρητικό πλαίσιο. Η 

θεωρητική ανάλυση του όρου «Συμπεριφορά καταναλωτή» θα μας βοηθήσει να 

κατανοήσουμε πως τελικά ένας καταναλωτής με βάση τα κίνητρα και τις ανάγκες  του 

καταλήγει στην τελική αγοραστική απόφαση με την οποία αποδέχεται ή απορρίπτει ένα 

προϊόν. Ο ορισμός και τα βασικά συστατικά στοιχεία της έννοιας «Στάση Καταναλωτή» 

από την άλλη, θα αποτελέσουν την βασική σύνδεση για το πως η  Εταιρική Κοινωνική 

Ευθύνη επιδρά στην στάση και συμπεριφορά των καταναλωτών.  

Για την εμπειρική ανάλυση πραγματοποιήθηκε έρευνα με την μέθοδο της δειγματοληψίας 

και την χρήση ερωτηματολογίων που δόθηκαν ηλεκτρονικά σε 150 καταναλωτές 

πολυεθνικών εταιριών μέσω ηλεκτρονικής αλληλογραφίας και δικτυακούς τρόπους 

κοινωνικής δικτύωσης.  Οι ενότητες που εξετάστηκαν αφορούσαν τα δημογραφικά 

χαρακτηριστικά, το επίπεδο γνώσης και τις απόψεις των καταναλωτών για την ΕΚΕ, καθώς 

και τις στάσεις και την συμπεριφορά τους ως προς τις εταιρίες που εφαρμόζουν 

προγράμματα ΕΚΕ . 

Από τα εμπειρικά αποτελέσματα προέκυψε ότι αρκετοί είναι αυτοί συμφωνούν ότι 

Κοινωνικά Υπεύθυνη εταιρεία είναι η εταιρεία που στηρίζει καλούς σκοπούς και ότι  η  

κατάσταση  της  Ελλάδας καθιστά απαραίτητη την υιοθέτηση στρατηγικών Εταιρικής 

Κοινωνικής Ευθύνης από τις επιχειρήσεις. Οι καταναλωτές σέβονται τις επιχειρήσεις 

που εφαρμόζουν πρακτικές ΕΚΕ και επηρεάζει κατά πολύ την καταναλωτική τους 

συμπεριφορά, αλλά παρόλο που θα ήθελαν να στηρίξουν αγοράζοντας προϊόντα τους, 

κάποιες φορές δεν το κάνουν για εξοικονόμηση χρημάτων.  

 

Λέξεις  κλειδιά : Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη, Καταναλωτική Συμπεριφορά, Στάση 

Καταναλωτή 
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                                   Abstract 

 
The term Corporate Social Responsibility, has been undoubtedly much discussed and 

played a leading role in companies that respect not only their own institutions, but also 

their employees and the society that serve. The current study aims to investigate and record 

consumer's attitude towards companies that have adopted the CSR philosophy, how these 

programs contribute to shape consumer's attitude and lastly, how much they contribute to 

the final purchasing decision. A citation of data on CSR term such as definitions, 

arguments for and against it,types and categories will give us a full theoretical frame. In 

addition, the theoretical analysis in "consumer behavior" will help us understand how the 

consumer, based on his/her motivations and needs, concludes to the final purchasing 

decision whether he accepts or rejects the product. 

Furthermore, the definition and key components of"Consumer Attitude" concept, will be 

the core connection in how CSR affects consumer's attitude and behavior. A survey was 

conducted using the sampling method and use of online questionnaires at 150 consumers of 

multinational companies, via email and several ways of social networking, for empirical 

analysis. The examined modules, concerned the demographic characteristics, the 

consumer's level of knowledge and view in CSR, as well his attitude and behavior towards 

companies that implement CSR programs. Final results have shown that the general 

consensus of opinion, agrees that a social responsible company is the one that supports 

good causes and goals.In addition, due to this economic situation in Greece, it is a necessity 

for these companies to adopt CSR strategies.Last but not least, companies that apply CSR 

practices, gain consumer's respect and have a major impact on their behavior.Yet, although 

they would like to support these companies by purchasing their products, they choose not 

to, in order to save money. 

 

Key Words : Corporate Social Responsibility, Consumer Behavior , Consumer's attitude
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Μέρος Α’  

Θεωρητική Ανάλυση  

 
1.1 Εισαγωγή 

 

 

Τα τελευταία χρόνια η ανάγκη να επαναπροσδιοριστεί ο ρόλος του ανθρώπου 
 

γίνεται κάθε µέρα όλο και μεγαλύτερη. Το ίδιο ισχύει και για τις επιχειρήσεις, οι οποίες 
 

διοικούνται και κατευθύνονται από ανθρώπους. Η διεργασία της παγκοσμιοποίησης και 
 

της απελευθέρωσης των αγορών, µε τα αμφισβητούμενα αποτελέσµατα τους, η ανάγκη 
 

ύπαρξης  ελάχιστων  κανόνων  λειτουργίας  και  ελέγχου, οι  επιπτώσεις  των 
 

επιχειρηµατικών  δραστηριοτήτων  που  αφορούν  όλο  και  περισσότερο  µεγαλύτερο 
 

αριθµό ατόµων και κρατών, η αύξηση της ευαισθησίας σε θέµατα προστασίας του 
 

φυσικού και πολιτιστικού περιβάλλοντος καθώς και άλλα πολλά έφτιαξαν ένα πλαίσιο 
 

µέσα στο οποίο οι επιχειρήσεις καλούνται σήµερα να εντάξουν τη Βιώσιµη Ανάπτυξη 
 

στον πυρήνα της  επιχειρηµατικής τους  σκέψης (Θανόπουλος,2009). Οι  πιέσεις  που 
 

δέχεται   καθηµερινά  ο   άνθρωπος  από   τα   µέσα  µμαζικής  ενημέρωσης , τους µη 
 

κυβερνητικούς οργανισμούς και άλλες οργανώσεις που αφορούν την κοινωνία και το 
 

περιβάλλον είναι αναρίθμητες και αυτό του δημιουργεί την πρόκληση να είναι και ο 
 

ίδιος ατοµικά πιο υπεύθυνος µέσα σε µια κοινωνία που τον έχει πραγµατικά ανάγκη 
 

(Κέφης Β,2005). Οι προσδοκίες όλων των ενδιαφερόμενων µερών απέναντι στον τρόπο 
 

µε τον οποίο λειτουργούν και συμπεριφέρονται οι επιχειρήσεις διαρκώς αυξάνονται. 
 

Αυτός  ίσως  να  είναι  και  ο  λόγος  που  σήµερα όλο  και  περισσότερες  επιχειρήσεις 
 

σταματούν να είναι απλά οικονομικές µμονάδες παραγωγής και επανατοποθετούνται στο 
 

µμυαλό του καταναλωτή µε πρακτικές που θα ωφελήσουν τόσο τις ίδιες όσο και το 
 

περιβάλλον µέσα στο οποίο ζουν και δραστηριοποιούνται. Οι άνθρωποι αρχίζουν να 
 

αλλάζουν τρόπο σκέψης και το ίδιο κάνουν και οι επιχειρήσεις. Αρχίζουν να αναζητούν 
 

όλους εκείνους τους τρόπους που θα τις κάνουν όχι µόνο να διαφοροποιηθούν έναντι 
 

των ανταγωνιστών τους αλλά και να υιοθετήσουν  πρακτικές που έχουν σκοπό την 
 

επίτευξη θετικού αντίκτυπου σε κάποιο τοµέα της ζωής των καταναλωτών και αυτό θα 
 

τις  κάνει  να  κερδίσουν την  προτίμηση και  την  εμπιστοσύνη τους. Οι  καθημερινές 
 

προκλήσεις που συναντούν οι άνθρωποι διοικώντας µια εταιρία δεν περιορίζονται µόνο 
 

στο   να   είναι   οικονομικά  και   νοµικά  υπεύθυνες   αλλά   και   στο   να   είναι   και 
 

περιβαλλοντικά και κοινωνικά, πράγµα το οποίο πολλές φορές αμφισβητείται  καθώς 
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υποστηρίζεται ότι αυτές οι πρακτικές δεν αποτελούν ανιδιοτελείς πράξεις. Όλα αυτά 
 

έχουν  σαν  αποτέλεσµα να  µιλάµε πλέον  για  τον  όρο  Εταιρική  Κοινωνική Ευθύνη 
 

(Bowen,1953) και οι επιχειρήσεις να ενσωματώνουν τον όρο αυτό  στο στρατηγικό τους 
 

σχεδιασµό. Με άλλα λόγια ο όρος ΕΚΕ προέκυψε από τα προβλήματα που έχουν να 
 

αντιμετωπίσουν σε καθημερινή βάση οι επιχειρήσεις ώστε να επιτύχουν εκείνες τις 
 

ισορροπίες που θα τις κάνουν να αντέξουν στο χρόνο. Ίσως όλα τα παραπάνω να είναι 
 

και ο λόγος που η Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη είναι από τα πιο επίκαιρα θέµατα που 
 

απασχολούν  την  σημερινή  εποχή,  ιδιαίτερα  µε  την  παρούσα  κοινωνικοοικονομική 
 

κατάσταση. Η προώθηση της ΕΚΕ είναι πιο επίκαιρη από ποτέ, καθώς δύναται να 
 

προωθήσει την παροχή ίσων ευκαιριών, την αποφυγή κάθε είδους εκμετάλλευσης εις 
 

βάρους των καταναλωτών και την ενίσχυση της προστασίας του περιβάλλοντος. Οι 
 

επιχειρήσεις επομένως αντιμετωπίζουν ένα νέο κόσµο που απαιτεί νέο τρόπο σκέψης. 
 

Ένα κόσµο που θα πρέπει να καλύψει όχι µόνο τις ανάγκες αυτής της γενιάς αλλά και 
 

των µμελλοντικών. (Θανόπουλος,2009) Σε αυτό το πλαίσιο, ο σκοπός της παρούσας 
 

έρευνας  είναι  να  µμελετήσει  τις  αντιλήψεις  των  καταναλωτών  για  την  Εταιρική 
 

Κοινωνική Ευθύνη, και πιο συγκεκριμένα ποια είναι η άποψη τους τις εταιρίες µε 
 

χαρακτήρα ΕΚΕ, τους παράγοντες που επηρεάζουν την αγοραστική τους συμπεριφορά 
 

καθώς και τη σχέση των κριτηρίων επιλογής των προϊόντων ή των υπηρεσιών για την 
 

υποστήριξη ή απόρριψη των εταιριών µε βάση τις δράσεις ΕΚΕ . 
 
 

1.2 Σημαντικότητα του θέµατος 
 

 
 

Όπως συμβαίνει και µε οποιαδήποτε άλλη έννοια, έτσι και για την ΕΚΕ υπάρχουν 
 

όχι  µόνο  πολλές  προσπάθειες  ορισµού  και  αποσαφήνισής  της,  αλλά  και  πολλοί 
 

διαφορετικοί  όροι  που  χρησιμοποιούνται για  να  την  εκφράσουν.  ∆εν  είναι  λίγες  οι 
 

αντικρουόμενες απόψεις τόσο από υπερασπιστές της, όσο και από  εκείνους που την 
 

υποτιμούν και την θεωρούν άλλο ένα κόλπο του τµήµατος µμάρκετινγκ των επιχειρήσεων. 
 

Είναι το σηµαντικό µέσα από την έρευνα να κατανοήσουµε τον ρόλο που παίζει η ΕΚΕ 
 

στην  καταναλωτική  συµπεριφορά µέσα  από  τα  προγράµµατα που  υλοποιούνται  από 
 

επιχειρήσεις, αλλά και τις επιδράσεις που επιφέρει και πως αυτές µπορούν να καταλήξουν 
 

στην αγοραστική συµπεριφορά. Είναι σηµαντικό να καταλάβουµε αν οι καταναλωτές 
 

βλέπουν την ΕΚΕ σαν ένα πραγµατικά µέρος της καθηµερινότητας των επιχειρήσεων, 
 

που  κάθε  µέρα  κάνει  λίγο  καλύτερο  τον  κόσµο µέσα  στον  οποίο  ζουν  ή  αν  απλά 
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αντιλαµβάνονται την ΕΚΕ σαν «κάτι» που περιγράφεται ως προσφορά στην εξωτερική 
 

κοινότητα των ενδιαφερόμενων µερών. Στα πλαίσια της διπλωµατικής εργασίας πρόκειται 
 

να  παρουσιαστεί αναλυτικά  το  µεθοδολογικό πλαίσιο  πάνω  στο  οποίο  στηρίχθηκε  η 
 

υλοποίηση της έρευνας. Σκοπός λοιπόν της συγκεκριµένης έρευνας θα είναι η διερεύνηση 
 

της συµβολής που έχει η Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη στην καταναλωτική συµπεριφορά. 
 

Συγκεκριµένα θα διερευνηθεί ποιες είναι οι στάσεις, οι απόψεις και η συµπεριφορά των 
 

καταναλωτών πολυεθνικών εταιριών, όταν αυτές έχουν υιοθετήσει την φιλοσοφία της 
 

Κοινωνικής Ευθύνης. 
 

 
 
 

1.3 Σκοπός και στόχοι της εργασίας 
 

 
 

Η  Εταιρική  Κοινωνική  Ευθύνη  θεωρείται  βασικό  στοιχείο  της  σύγχρονης 
 

κοινωνίας στην οποία ζούµε αλλά και βασικό κοµµάτι της επιχειρησιακής στρατηγικής. 
 

Όταν  έχει  σχεδιαστεί  και  εφαρµοστεί  σωστά,  όχι  µόνο  υπηρετεί  την  κοινωνία 
 

προσφέροντας της σηµαντικά οφέλη αλλά ανταποκρίνεται και στις προσδοκίες των 
 

πολιτών  της.  Όπως  είναι  φανερό  είναι  µια  διαδικασία  από  την  οποία  όλα  τα 
 

εµπλεκόµενα σε αυτή µέρη µπορούν να επωφεληθούν. 
 

Σκοπός  της  εργασίας  αυτής  είναι  να  εξετάσει  τη  συµβολή  της  Εταιρικής 
 

Κοινωνικής Ευθύνης στην καταναλωτική συµπεριφορά . Μέσα από την αποσαφήνιση 
 

των  όρων  Κοινωνική  και  Εταιρική  Κοινωνική  Ευθύνη,  Συµπεριφορά  και  Στάση 
 

Καταναλωτή, θα ερευνήσει ποιες είναι οι στάσεις των καταναλωτών απέναντι στις 
 

πολυεθνικές  εταιρίες,  όταν  αυτές  έχουν  υιοθετήσει  την  φιλοσοφία  της  Εταιρικής 
 

Κοινωνικής Ευθύνη, καθώς και πως τα προγράµµατα ΕΚΕ που υλοποιούν µπορούν να 
 

συµβάλλουν στην  αλλαγή  στάσης  τους  για  ένα  προσφερόµενο προϊόν ή  υπηρεσία. 
 

Επιπρόσθετα  θα  ερευνηθεί  και  το  γεγονός,  πως  η  εφαρµογή  της  ΕΚΕ  µπορεί  να 
 

επηρεάσει και τη διαδικασία λήψης αποφάσεων στην αγοραστική τους συµπεριφορά. 
 

 
 

1.4 Στόχοι 
 
1.4.1 Θεωρητικοί Στόχοι 

 

 
 

1.  Βιβλιογραφική  επισκόπηση  της έννοιας  «Εταιρική  Κοινωνική  Ευθύνη» 

(Corporate Social Responsibility). 
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2.  Βιβλιογραφική  επισκόπηση  της έννοιας  «Συµπεριφορά  καταναλωτή» 

(Consumer Behavior). 

3.  Βιβλιογραφική  επισκόπηση  της έννοιας  «Στάσεις  καταναλωτή»  (Consumer 
 

Attitudes). 
 

 
 

∆ιατύπωση των ερευνητικών ερωτήσεων  βασισµένες στους θεωρητικούς 

στόχους: 

 
 

✓ Ποια είναι η έννοια της Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης; 
 

✓ Ποια είναι τα υπέρ και τα κατά της Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης και µε τρόπο 
 

✓ αξιολογείται; 
 

✓ Ποια είναι τα επίπεδα ΕΚΕ στην Ελλάδα και πως µπορούν οι επιχειρήσεις  να 
 

✓ συµβάλλουν στην κοινωνία εφαρµόζοντας στρατηγικές ΕΚΕ; 
 

✓ Ποια η έννοια της Συµπεριφορά Καταναλωτή και ποιες θεωρίες έχουν αναπτυχθεί; 
 

✓ Ποια είναι τα κίνητρα αγοράς και µε ποια µέσα ικανοποιούνται; 
 

✓ Ποια  είναι  η  ∆ιαδικασία  Λήψης  Αποφάσεων για  την  Αγορά  Καταναλωτικών 
 

✓ Προϊόντων και Υπηρεσιών; 
 

✓ Ποια είναι η σχέση της ΕΚΕ µε την Αγορά; 
 

✓ Πως η εφαρµογή στρατηγικών ΕΚΕ οδηγεί σε Αποφυγή ή Μείωση Κινδύνων για 
 

✓ µια εταιρία; 
 

✓ Ποιος  ο  ορισµός και  τα  βασικά  συστατικά  στοιχεία  της  έννοιας  Στάση  του 
 

✓ Καταναλωτή 
 

 

1.4.2 Ερευνητικοί Στόχοι 
 

 
 

1.  Nα  εξεταστεί  η  στάση  των  καταναλωτών  απέναντι  σε  εταιρίες  που  έχουν 
 

υιοθετήσει την φιλοσοφία της Κοινωνικής Ευθύνης. 
 

2.  Να ερευνηθεί πως τα προγράµµατα ΕΚΕ που υλοποιεί µια εταιρία συµβάλλουν 
 

στην αλλαγή στάσης των καταναλωτών για ένα προϊόν. 
 

3.  Να εξεταστεί πως η ΕΚΕ που εφαρµόζει µια εταιρία επηρεάζει τη διαδικασία 
 

λήψης αποφάσεων στην αγοραστική συµπεριφορά. 
 

 
 

∆ιατύπωση των ερευνητικών ερωτήσεων  βασισµένες στους ερευνητικούς  

στόχους: 
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✓ Ποια είναι η άποψη των καταναλωτών για τις κοινωνικά υπεύθυνες επιχειρήσεις; 
 

✓ Βλέπουν την Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη να εφαρµόζεται από τις  πολυεθνικές 
 

✓ εταιρίες στην Ελλάδα; 

✓ Θεωρούν  ότι  εταιρείες  κάνουν  ότι  καλύτερο  µπορούν  για  να  είναι   σωστές 
 

✓ απέναντι στην ευρύτερη κοινωνία; 
 

✓ Πιστεύουν  ότι  οι  κοινωνικά  υπεύθυνες  εταιρείες  µπορούν  να   προσφέρουν 
 

✓ προϊόντα υψηλής ποιότητας; 
 

✓ Πιστεύουν ότι τα κοινωνικά υπεύθυνα προϊόντα είναι πιο ακριβά; 
 

✓ Έχουν ανταµείψει ή τιµωρήσει µια εταιρεία µε βάση την εικόνα που είχαν για τα 
 

✓ προγράµµατα ΕΚΕ που υλοποιούσε; 
 

✓ Η  κοινωνικά  υπεύθυνη  συµπεριφορά  των  πολυεθνικών  εταιρειών  µπορεί  να 
 

✓ επηρεάσει την καταναλωτική τους συµπεριφορά; 
 

✓ Η κοινωνικά υπεύθυνη συµπεριφορά των πολυεθνικών εταιρειών είναι ικανή  να 
 

✓ διαµορφώσει ή να αλλάξει την στάση τους απέναντι στην εταιρία; 
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Κεφάλαιο 2
ο  

 

Θεωτητική Ανάλυση    

 
2.1 Η Εταιρική Κοινωνική  Ευθύνη 
 
2.1.1 Η Έννοια της Ηθικής 
 

∆εν είναι λίγοι σήµερα εκείνοι που θεωρούν ότι η έννοια της ηθικής µπορεί να 
 

µείνει αναλλοίωτη και διαχρονική στο πέρασµα των χρόνων, κάτι το οποίο δεν είναι 
 

εφικτό µιας και ο όρος εξελίσσεται συνεχώς και έχει φτάσει στο σήµερα να επηρεάζει 
 

κάθε δραστηριότητα του ανθρώπου. Η ηθική είναι ικανή να επηρεάσει ακόµα και τον 
 

τρόπο που δρα µια εταιρία µέσα σε µια κοινωνία και την αντίληψη που έχει για τον 
 

ανταγωνισµό. Μπορεί δηλαδή να διαµορφώσει µία διαφορετική κουλτούρα, τόσο στο 
 

εσωτερικό, όσο και στο εξωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης (Ασπρίδης,2015). 
 

Με τον όρο ήθος (που προέρχεται από το λατινικό moralitas και µεταφράζεται ως 
 

η καλή συµπεριφορά – ο καλός χαρακτήρας) εννοούµε τη σωστή συµπεριφορά του 
 

ατόµου µέσα στην κοινωνία. Την ηθική µπορεί να την συσχετίσει κανείς µε τα ψυχικά 
 

χαρίσµατα που έχει ο άνθρωπος και την αντίληψη του ως προς τον κόσµο. Το ήθος είναι 
 

το σύνολο των ψυχικών στοιχείων που αποτελούν τον χαρακτήρα του   ατόµου, όπως 
 

αυτός  εκδηλώνεται  µέσα  από  τη  συµπεριφορά  του.  Είναι  δηλαδή,  η  βαθύτερη 
 

διαµόρφωση  και  καλλιέργεια  του  χαρακτήρα  ενός  πολίτη  µιας  µικρής  ή  µεγάλης 
 

κοινωνίας, ώστε να συµπεριφέρεται λογικά, µε µέτρο και αξιοπρέπεια, σεβόµενος πάντα 
 

τόσο τον εαυτό του όσο και τους γύρω του. Τα ήθη, είναι οι µορφές που παίρνει η 
 

συµπεριφορά, όταν  αυτή  αναπτύσσεται  σε  οµάδες, µέσα από  τον  τρόπο  ζωής,  τις 
 

αντιλήψεις, τις αξίες, την ιστορία και την καλλιέργειά των ανθρώπων. Η ηθική λοιπόν, 
 

είναι  η  µελέτη των ηθών µιας κοινωνίας και  κατ’  επέκταση  το  σύστηµα κανόνων 
 

σκέψης και συµπεριφοράς που ρυθµίζει τις πράξεις και τις στάσεις της σε ένα ορισµένο 
 

χρόνο (Μπαµπινιώτης,1998). 
 

Τα ήθη υποδηλώνουν το σύνολο των συνηθειών, οι οποίες θεωρούνται σηµαντικές 
 

στο πλαίσιο των δραστηριοτήτων µιας κοινωνίας. Η παράβαση των ηθών µπορεί να 
 

προκαλέσει την αγανάκτηση και δικαιολογεί τόσο την ηθική αποδοκιµασία, όσο και την 
 

επιβολή  κυρώσεων  κατά  του  παραβάτη.  Τα  ήθη  διαφέρουν  από  λαό  σε  λαό  και 
 

εξαρτώνται  κατά  κύριο  λόγο  από  την  παράδοσή  και  τον  βαθµό  ανάπτυξης  του. 

(Βασιλείου και Σταµατάκης, 2000). 
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Κατά τον Καθηγητή Μπαµπινιώτη (1998), η ηθική είναι ο κλάδος της φιλοσοφίας 
 

που ασχολείται µε τη διάκριση του καλού από το κακό και επιδιώκει να προσδιορίσει 
 

τον σκοπό της ζωής του ανθρώπου, καθώς και τα µέσα που µπορεί να χρησιµοποιήσει 
 

για την επίτευξη του σκοπού αυτού. 
 

Ο Schermerhorn (2011), ορίζει ότι ηθική είναι «ο κώδικας των ηθικών αρχών, ο 
 

οποίος θέτει πρότυπα καλού ή κακού, σωστού ή λάθους στη συµπεριφορά του ατόµου, 
 

ενώ ηθική συµπεριφορά είναι αυτή η οποία θεωρείται αποδεκτή και σωστή στο πλαίσιο 
 

του ισχύοντος ηθικού κώδικα». 
 

Οι παράγοντες που µπορούν να επηρεάσουν τη διαµόρφωση της ηθικής είναι το 
 

γεωγραφικό, τεχνολογικό  και  πολιτισµικό  περιβάλλον  κάθε  χώρας. Είναι 
 

χαρακτηριστικό  ότι  η  τεχνολογία  επηρεάζει  συχνά  την  ηθική,  σε  θέµατα  όπως  η 
 

βιοτεχνολογία ή η κλωνοποίηση, και γι’ αυτό το λόγο έχει δηµιουργηθεί η Επιτροπή 
 

Βιοηθικής (http://www.bioethics.gr/). 
 

Τα τελευταία χρόνια η έννοια της ηθικής έχει αναδειχθεί και στον κλάδο των 
 

τροφίµων, η οποία αναφέρεται κυρίως στα οικονοµικά οφέλη που προκύπτουν από το 
 

γεγονός  ότι  η  συµµετοχή  στη  διαδικασία  παραγωγής  και  γεωργίας  οφείλει  να 
 

περιλαµβάνεται στο πλαίσιο µιας γενικής ηθικής φύσης. Για παράδειγµα, οι κυριότεροι 
 

στόχοι ενός ηθικού συστήµατος γεωργίας µπορούν να περιλαµβάνουν τη βελτίωση της 
 

ευηµερίας των ανθρώπων, την προστασία του περιβάλλοντος και την καλύτερη δηµόσια 
 

υγεία (FAO,2002). 
 

Ηθικό  πρόσωπο  θεωρείται  εκείνου  του  οποίου  οι  πράξεις  µπορούν  να 
 

αξιολογηθούν, σύµφωνα µε τα στερεότυπα της κοινωνίας. Είναι το πρόσωπο που έχει 
 

την  ευθύνη  για  την  επιλογή,  αλλά  και  για  την  εκτέλεση  των  πράξεών  του.  Κατ’ 
 

αντιστοιχία  µπορεί  να  ορισθεί  και  η  ηθική  των  επιχειρήσεων  σε  µια  κοινωνία 
 

(Γούναρης,2008). 
 

Σύµφωνα µε το  Εθνικό  σχέδιο για  την  ΕΚΕ  (2014), ο  όρος  «επιχειρηµατική 
 

ηθική»  έχει  να  κάνει  µε  την  ενασχόληση  και  την  αντιµετώπιση  της  επιχείρησης 
 

απέναντι  στο  εταιρικό  της  περιβάλλον  και  στην  κοινωνία  ώστε  να  προάγεται, 
 

παράλληλα  µε  το  επιχειρηµατικό  κέρδος,  το  κοινωνικό  συµφέρον,  η  πρόοδος,  η 
 

δηµιουργικότητα. 
 

Συµπερασµατικά µπορούµε να καταλήξουµε ότι η ηθική χρησιµοποιείται για να 
 

ορίσει τη δίκαιη και την ενάρετη προς τους κανόνες, συµπεριφορά. Σύµφωνα µε τον 
 

Gillon (1986), ο άνθρωπος οφείλει να ενεργεί µε γνώµονα το καλό όλων των ανθρώπων, 
 

http://www.bioethics.gr/)
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να προστατεύει τη ζωή και να µην την καταστρέφει, να σέβεται την προσωπικότητα και  

  την περιουσία των άλλων, να προστατεύει και να βοηθά τους αδυνάτους και τέλος να 
 

είναι  χρήσιµος στις  σχέσεις του µε τους άλλους, να  µην είναι  εκδικητικός και  να 
 

θυσιάζεται για αυτούς. 
 

2.1.2 Η Εξέλιξη της Ηθικής στους αιώνες 
 
 

Με την αποκρυπτογράφηση της Γραµµικής Β απαντάται ο όρος Θέµις (Οuki te 

mi), που σηµαίνει κανόνας συµπεριφοράς που είναι σε ισχύ. Κατά τη µυθολογία, η 

Θέµις  συµβόλιζε  την   ηθική   τάξη   και   το   δίκαιο.   Ο   Απόλλωνας   στην   πορεία 
 

µετεξελίχθηκε σε Θεό της Ηθικής, ελευθερωτή και καθάρσιο, λυτρωτή από το ηθικό 
 

κακό, Θεός Σωτήρα (Σφυρόερα,2006). 
 

Ο Σωκράτης (470 π. Χ. - 399 π. Χ.) είναι θεµελιωτής της ηθικής φιλοσοφίας, διότι 
 

η ηθική και το ενδιαφέρον για τον εσωτερικό κόσµο αποτέλεσε για αυτόν το κύριο 
 

αντικείµενο  σκέψης   και   αναζήτησής.   Πίστευε   ότι   υπάρχει   µία  σταθερή   ηθική 
 

αντικειµενικότητας (αυτοεπίγνωση) που προσπαθούσε να την καθορίσει. Ο Σωκράτης 
 

δίδαξε  πρώτος  µία  ηθική  που  βασιζόταν  κυρίως  στις  απαιτήσεις  της  ατοµικής 
 

συνείδησης και λιγότερο στις απαιτήσεις του κράτους (Μακρυδηµήτρης,2002). 
 

Συσχέτισε την ηθική µε τη γνώση του τι είναι πραγµατικά καλό και χρήσιµο για 
 

τον  άνθρωπο.  Ο  Σωκράτης  υποστήριζε  ότι  «Η  αρετή  είναι  γνώση» και  πως  αν  ο 
 

άνθρωπος δεν την έχει, δεν είναι ικανός να αποκτήσει τη γνώση, άρα δεν µπορεί να 
 

είναι και ενάρετος. Σύµφωνα µε τον φιλόσοφο µόνο η συνειδητή και η σκόπιµη δράση 
 

µπορεί να κριθεί και να αξιολογηθεί από την ηθική. Τέλος, πίστευε ότι όποιος ήξερε το 
 

σωστό   και   το   δίκαιο   δεν   θα   µπορούσε  να   πράξει   το   άδικο   και   το   λάθος 
 

(Μακρυδηµήτρης,2002). 

 

Ο Πλάτωνα (427 π. Χ- 347 π.χ.) από την άλλη , πίστευε ότι η πρώτη υπόθεση που 
 

έχει το κράτος είναι η ηθικότητα του πολίτη. Η ηθική διδασκαλία είναι η πρώτη ανάγκη 
 

της κοινωνικής ζωής και πρέπει να επεκταθεί σε όλα τα επίπεδα. 
 

Η ηθική του Αριστοτέλη (384 π.Χ.-322 π.χ.), διαµορφώνεται σε µια οργανωτική 
 

αρχή της κοινωνίας και είναι ορθολογική. Τα κυριότερα έργα του, πραγµατεύονται το 
 

ήθος και τον χαρακτήρα του ατόµου (Ηθικά Νικοµάχεια, Ηθικά Ευδήµεια και Ηθικά 
 

Μεγάλα). Έγραφε, για το ήθος και για την ηθική, για τον λόγο και για τη λογική και 
 

εξηγούσε ότι, όταν κάποιος κατέχει αυτά τα στοιχεία, µπορεί να φθάσει στην αριστεία. 
 

Συνέδεσε την ηθική µε την αρετή και την πραγµατεία. Υποστήριζε, ότι πρώτα είναι 
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αναγκαίο να µελετηθεί η ανθρώπινη συµπεριφορά και αφού γίνει κατανοητή, πρέπει να 
 

γνωστοποιηθεί στους ανθρώπους πώς να συµπεριφέρονται. Οι θεµελιακές αρετές που 
 

διατύπωσε  ήταν  η σωφροσύνη, η δικαιοσύνη, η σοφία  και  η νόηση 
 

(Μακρυδηµήτρης,2002). 
 

Από µια τελείως διαφορετική οπτική, ο Χριστιανισµό (1
ο
ς αιώνας µ. - σήµερα), 

 

θεωρεί ότι οι κανόνες έχουν καθιερωθεί για να γίνουν οι άνθρωποι καλύτεροι και να 
 

αποµακρυνθούν από την αµαρτία. Οι ηθικές αρχές είναι δεδοµένες και αναφέρονται 
 

κατά κύριο λόγο στην προσωπική ηθική του ατόµου, στην αποφυγή της αµαρτίας και 
 

στην έννοια της προσωπικής ελευθερίας (Παπαχαραλάµπους & Βουρλής, 1998). 
 

Ο   M.   Weber   (1864-1920)   προσπάθησε   να  συνδέσει   την   επίδραση   των 
 

θρησκευτικών και  ηθικών ιδεών  µε την  ανάπτυξη  του  οικονοµικού πνεύµατος του 
 

καπιταλισµού.  Κατά  τον  Weber,  η  θρησκεία  παραµένει  τροφοδότης  του  τρόπου 
 

οργάνωσης, και εξασφαλίζει την υλική πρόοδο του πολιτισµού και την ηθική υπόσταση 
 

των ατόµων. Η ηθική για αυτόν σηµαίνει την πλήρη και ειλικρινή διάθεση ανάληψης 
 

της ευθύνης των πράξεων ενός ατόµου και των αποτελεσµάτων που αυτές επιφέρουν 
 

(Τάτσης,1998). 
 

Στον 20
ο 

αιώνα κατά τον Rawls η διανοµή όλων των κοινωνικών αγαθών οφείλει 
 

να γίνεται ισοµερώς εκτός και αν η άνιση διανοµή ωφελήσει αυτόν που αρχικά φαίνεται 
 

να  αδικείται.  Στόχος  είναι,  η  κοινωνική  δικαιοσύνη  και  η  κοινωνική  ευηµερία. Ο 
 

Dworkin λαµβάνει υπόψη του τους ηθικούς παράγοντες για την ερµηνεία της ισότητας. 
 

Κατά τον Kant (1724-1804) η ηθική θεµελιώνεται σε έναν παγκόσµιο ηθικό νόµο 
 

που ισχύει για όλους, οποιαδήποτε χρονική στιγµή και για οποιαδήποτε κοινωνία.  Ο 
 

Kant ονοµάζει τον ηθικό νόµο ως «κατηγορική προστακτική» υπό το πρίσµα ότι ισχύει 
 

πάντοτε και δεν µπορεί κανείς να τον παραβεί. 
 

Ο άνθρωπος είναι απαραίτητο στην διάρκεια της ζωής του να κατανοήσει αρχικά 
 

την έννοια της  ατοµικής ευθύνης (personal ethics), που αναφέρεται στους κανόνες που 
 

διέπουν την προσωπική του ζωή. Σύµφωνα µε τον Κέφη (2005), η ατοµική ευθύνη, είναι 
 

σηµαντικό να διέπεται από ηθική. 
 

Όπως καταλαβαίνουµε, κάθε εποχή έχει την δική της ηθική η οποία εξελίσσεται 
 

και προσαρµόζεται στην εκάστοτε περίοδο και κοινωνία. Οι βασικές αρχές και αξίες 
 

που µας διέπουν επηρεάζουν και καθορίζουν τις σχέσεις µας µε τους άλλους ανθρώπους 
 

και συµβάλλουν στην διατήρηση της συνοχής της κοινωνίας, στο βαθµό που τα µέλη 
 

της αποδέχονται και τηρούν τους κοινωνικούς κανόνες. 
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Όλες οι ανθρώπινες κοινωνίες διαµορφώνουν αξίες. Οι αξίες αυτές αναφέρονται 
 

σε  διάφορες  πλευρές  της  ζωής  µας.  Μπορεί  να  είναι  κοινωνικές,  θρησκευτικές, 
 

οικονοµικές, φιλοσοφικές και άλλες. Υπάρχουν όµως και αξίες που είναι διαχρονικές 
 

και ισχύουν σε όλες τις εποχές όπως είναι η δικαιοσύνη, η ισότητα και η Ειρήνη. 
 

Οι αξίες προσδιορίζουν τον τρόπο µε τον οποίο αντιλαµβανόµαστε και εκτιµούµε 
 

την πραγµατικότητα και τις αποφάσεις που παίρνουµε στη ζωή µας. Όσο περισσότερο 
 

είµαστε σε  θέση  να  συνειδητοποιούµε τις  προσωπικές  µας αξίες  τόσο  πιο  εύκολα 
 

κατανοούµε τη σηµασία τους. 
 

 
 

2.1.3 Η Ιστορική  αναδροµή της Εταιρικής Κοινωνικής  Ευθύνης 
 
 

Η Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη την δεκαετία του’90, παρουσιάστηκε ως ένα από 
 

τα πιο σηµαντικά θέµατα για τον επιχειρηµατικό κλάδο. Ο βασικός λόγος, ήταν µια 
 

σειρά  από  µεγάλα  σκάνδαλα  που  έπληξαν  πολλές  πολυεθνικές  επιχειρήσεις  και 
 

προκάλεσαν τη συνειδητοποίηση και ευαισθητοποίηση τους σε ζητήµατα που πολλές 
 

φορές δεν άπτονταν των προϊόντων που παρήγαν και των υπηρεσιών που πρόσφεραν. 
 

Από  τότε,  το  θέµα της  συστηµατικής διαχείρισης  της  κοινωνικής ευθύνης  από  τις 
 

επιχειρήσεις έχει λάβει τεράστιες διαστάσεις σε ολόκληρο τον κόσµο και ιδιαίτερα στην 
 

Ευρώπη (Υπουργείο Εργασίας και Κοινωνικών Ασφαλίσεων,2006). 
 

Ένα από τα πιο χαρακτηριστικά παραδείγµατα είναι η περίπτωση της µεγάλης 
 

οικολογικής καταστροφής στην Αλάσκα το έτος 1989, όταν το πετρελαιοφόρο Exxon 
 

Valdez,  της  εταιρίας  Exxon,  την  ώρα  που  µετέφερε  µεγάλες  ποσότητες  αργού 
 

πετρελαίου, προσέκρουσε σε ύφαλο µε αποτέλεσµα στη θάλασσα να χυθούν περισσό- 
 

τερα  από  300.000  βαρέλια  πετρελαίου  προξενώντας  φοβερές  καταστροφές  στο 
 

περιβάλλον. Μετά  από  αυτό  το  πολύ  σοβαρό  για  το  περιβάλλον  συµβάν 
 

καταλογίσθηκαν  οι  ευθύνες  στη  διοίκηση  της Exxon για  σοβαρό  έλλειµµα 
 

περιβαλλοντικής ευαισθησίας. Θέλοντας να διευρύνουµε ακόµα περισσότερο το θέµα 
 

της ΕΚΕ µπορούµε να επισηµάνουµε και τις περιπτώσεις του εµπορίου των ψεύτικων 
 

φαρµάκων ή των φαρµάκων που δεν ανταποκρίνονται στις διεθνείς προδιαγραφές. 
 

Σύµφωνα µε τον  Παγκόσµιο Οργανισµό Υγείας  το  10%  των  φαρµάκων που 
 

διατίθενται παγκοσµίως είναι “µαϊµού” ή ανεπαρκή στα χαρακτηριστικά τους, ενώ το 
 

ποσοστό αυτό αυξάνεται στο 25% στα φτωχά κράτη (Σαρµανιώτης,2005). 
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Το θέµα της Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης τέθηκε σοβαρά στη δεκαετία του 
 

1960, κυρίως στις χώρες της ∆υτικής Ευρώπης όταν άρχισε να απασχολεί τους επιστή- 
 

µονες,  τις  κυβερνήσεις,  τα  συνδικάτα  και  τις  επιχειρήσεις.  Για  παράδειγµα,  στο 
 

Ηνωµένο   Βασίλειο   η κυβέρνηση   διαθέτει   ηλεκτρονική   διεύθυνση   για   θέµατα 
 

Επιχειρησιακής  Κοινωνικής  Ευθύνης,  στην  οποία  δίδονται  πληροφορίες  για  την 
 

πολιτική  και  τις  ενέργειες  της κυβέρνησης  αναφορικά  µε  το  θέµα  αυτό. 

(Σαρµανιώτης,2005). 

Έως το 1970, παρά τις  αλλαγές  που είχαν πραγµατοποιηθεί στις νοµοθετικές 
 

ρυθµίσεις, οι εταιρείες ακολουθούσαν ένα δρόµο που αγνοούσε και πάλι αρκετά τις 
 

πρακτικές της Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης. Η πολιτική που ακολουθούσαν σκόπευε 
 

κυρίως στην ουσιαστική ικανοποίηση των αναγκών των εργαζοµένων και αγνοούσε τις 
 

καλές πρακτικές που όριζε η ιδέα και η φιλοσοφία της Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης 
 

(Θανόπουλος,2009). 
 

Η  Ευρωπαϊκή  Επιτροπή  το  2001  εξέδωσε  την  Πράσινη  Βίβλο  για  την  ΕΚΕ 
 

(Πράσινη  Βίβλος,2001). H  EKE  αρχίζει  να  εξελίσσεται  διαρκώς  και  σταδιακά 
 

προκύπτουν  όλο  και  περισσότερες  διεθνείς  πλέον  πρωτοβουλίες  ώστε  να 
 

συµπεριληφθούν η  συνεργασία µεταξύ των  ενδιαφεροµένων µερών για  τη  θέσπιση 
 

προτύπων, η συστηµατική παρακολούθηση, ο έλεγχος αλλά και η πιστοποίηση των 
 

διαδικασιών κοινωνικού ελέγχου, που χρησιµοποιούνται από τις εταιρίες (Υπουργείο 
 

Εργασίας και Κοινωνικών Ασφαλίσεων, 2006). 
 

Το   2002   ακούστηκαν   πολλά   κατά   της   επιχειρηµατικής  ηθικής   αλλά   και 
 

δεοντολογίας για τις εταιρίες Enron, Global Crossing, Xerox και WorldCom. Λογιστικές 
 

ατασθαλίες  αλλά  και  πολλές  άλλες  ενέργειες  τις  οδήγησαν  σε  δυσφήµιση, ζηµιές, 
 

απολύσεις χιλιάδων εργαζοµένων και πολλά άλλα δεινά. Είναι δύσκολο να αποδεχτεί 
 

κανείς  ότι  τόσο  µεγάλες  εταιρείες  και  τέτοιου  κύρους  δεν  είχαν  ποτέ  διατυπώσει 
 

κώδικες επιχειρηµατικής δεοντολογίας ή ότι δεν είχαν την παραµικρή αίσθηση της 
 

εταιρικής κοινωνικής ευθύνης τους. Ευθύνες καταλογίζονται φυσικά και στις εταιρίες 
 

των ορκωτών λογιστών που επέβλεπαν όσα έκαναν (Θανόπουλος,2009). 
 

∆υστυχώς, πάντα σε κάθε κοινωνία θα υπάρχουν άτοµα που θα παραβιάζουν τους 
 

ηθικούς  νόµους  επειδή  δεν  έχουν  ηθική  συνείδηση  και  δυστυχώς, όταν  θα 
 

αποκαλυφθούν θα είναι πλέον αργά για όσα έχουν γίνει. Ίσως σήµερα πλέον είναι η ώρα 
 

να αναπτύξουµε µια ουσιαστική ηθική επιχειρηµατική συνείδηση για τις επιλογές µας 
 

και να αλλάξουµε ριζικά τα πεπραγµένα µας. Η οποιαδήποτε επιχείρηση, οπουδήποτε 
 

και  να  βρίσκεται,  ασχέτως  µεγέθους  ή  βιοµηχανικού  κλάδου,  είναι  µέρος  ενός 
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κοινωνικού  συνόλου  και  επιβάλλεται  να  συµβαδίζει  την  έννοια  της ηθικής 
 

(Θανόπουλος,2009). 
 
 
 

2.1.4 Ο Ορισµός και η Έννοια της Εταιρικής Κοινωνικής  Ευθύνης (ΕΚΕ) 
 
 
 

Η Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη µπορεί να αποδοθεί µε ποικίλους ορισµούς όπως 
 

εταιρική κοινωνική απόδοση, εταιρικές κοινωνικές σχέσεις, εταιρική κοινωνική φήµη, 
 

εταιρική  ευθύνη,  εταιρικές  κοινοτικές  σχέσεις,  εταιρική  κοινοτική  συµµετοχή  ή 
 

εταιρική υπηκοότητα (Waddock,2002). 
 

Πιο ειδικά, η Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη ορίζεται από την Ευρωπαϊκή Ένωση ως 
 

«Η  έννοια  σύµφωνα µε την  οποία  οι  εταιρίες  ενσωµατώνουν σε  εθελοντική  βάση 
 

κοινωνικές και οικολογικές ανησυχίες στις επιχειρηµατικές τους δραστηριότητες και 
 

στις επαφές τους µε άλλα ενδιαφερόµενα µέλη » (Πράσινη Βίβλος,2001). 
 

Ένας άλλος ορισµός σύµφωνα µε το World Business Council for Sustainable 
 

Development, (1998) είναι «Η διαρκής δέσµευση των επιχειρήσεων για συµβολή στην 
 

οικονοµική  ανάπτυξη  µε  παράλληλη  βελτίωση  της ποιότητας  της ζωής  των 
 

εργαζοµένων και των οικογενειών τους και της κοινωνίας γενικότερα». 
 

Σύµφωνα µε τον παγκόσµιο επιχειρηµατικό οργανισµό (International  Chamber of 
 

Commerce,2002), ως ΕΚΕ ορίζεται « Η εθελοντική δέσµευση των επιχειρήσεων για 
 

διαχείριση των δραστηριοτήτων τους µε υπεύθυνο τρόπο» . 
 

Τον Ιούνιο του 2000, ιδρύθηκε το Ελληνικό ∆ίκτυο για την Εταιρική Κοινωνική 
 

Ευθύνη, και αργότερα µετονοµάστηκε σε Ελληνικό ∆ίκτυο για την ΕΚΕ. Αποτελεί 
 

σηµαντικό  βήµα  τόσο  για  τις  αρχές  της  ΕΚΕ  όσο  και  για  την  κοινωνική  και 
 

περιβαλλοντική ευθύνη των επιχειρήσεων. 
 

Σύµφωνα µε τον παραπάνω φορέα, ΕΚΕ είναι  «η  οικειοθελής δέσµευση των 
 

επιχειρήσεων  για  την  ένταξη  στις  επιχειρηµατικές  τους  πρακτικές  κοινωνικών  και 
 

περιβαλλοντικών δράσεων, που είναι πέρα από όσα επιβάλλονται από τη νοµοθεσία και 
 

έχουν σχέση µε όλους όσους άµεσα ή έµµεσα επηρεάζονται από τις δραστηριότητές 
 

τους». 
 

Το   Ελληνικό   ∆ίκτυο   της   ΕΚΕ,   στοχεύει   στην   ενηµέρωση   και   διάδοση 
 

πληροφοριών, στην ένταξη της κοινωνικής διάστασης στην επιχειρηµατικότητα και τη 
 

συµβολή της σε τοπικό, εθνικό και διεθνές επίπεδο, στην οµαδική προσπάθεια όλων των 
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µερών για την επίλυση κοινωνικών προβληµάτων καθώς και στην γενικότερη επίτευξη 
 

της κοινωνικής συνοχής, µέσω της δράσης των επιχειρήσεων. 
 

Ο διεθνής ορισµός στα αγγλικά είναι Corporate Social Responsibility. Και στα 
 

αγγλικά επίσης υπάρχουν διάφοροι όροι για να περιγράψουν την εταιρική κοινωνική 
 

ευθύνη  όπως:  Corporate  Citizenship,  Social  Responsibility,  Social  Responsiveness, 

Corporate Responsibility. 

Σύµφωνα  µε  τον  Timms  (2004),  «Η  Εταιρική  Κοινωνική  Ευθύνη  είναι  µία 
 

συγκεκριµένη ιδεολογία κατά την οποία η επιχείρηση λαµβάνει υπόψη τις οικονοµικές, 
 

κοινωνικές και περιβαλλοντικές επιδράσεις σαν αποτέλεσµα του τρόπου λειτουργία 
 

της». Από εµπορικής σκοπιάς, µια παρόµοια ερµηνεία είναι « Η µεγιστοποίηση των 
 

κερδών και η ελαχιστοποίηση των ζηµιών έχοντας γνώµονα το κοινωνικό συµφέρον». 
 

Στο   ίδιο   πνεύµα,  είναι   σηµαντικό   η   ΕΚΕ   να   συµβάλει  στη   µακροπρόθεσµη 
 

επιχειρησιακή λειτουργία αλλά ταυτόχρονα να αποτελεί βασικό αγαθό για την ευρύτερη 
 

κοινωνία (Μπελίδης κ.ά., 2009). 
 

Για τους περισσότερους η ΕΚΕ ήταν και θα είναι συνώνυµο της εθελοντικής ή 
 

φιλανθρωπικής  πράξης  από  µια  εταιρία  που  έχει  σκοπό  να  ανακουφίσει  από  τα 
 

κοινωνικά δεινά ή να ωφελήσει µια µειονεκτούσα κοινωνική οµάδα που επιλέγεται 
 

συνήθως από τους διευθυντές (Meehan et al.,2006). 
 

Ένας ακόµα ορισµός για την Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη την ορίζει ως «Την 
 

υποχρέωση ενός οργανισµού να µεγιστοποιεί το θετικό αντίκτυπο και να ελαχιστοποιεί 
 

τα αρνητικά αποτελέσµατά, συµβάλλοντας ως ενεργό µέλος στην κοινωνία, µε σεβασµό 
 

στις µακροπρόθεσµες ανάγκες και τα θέλω». Εποµένως, η ΕΚΕ σηµαίνει να λειτουργείς 
 

ως  ένας  «καλός  διαχειριστής  του  οικονοµικού  και  ανθρώπινου  δυναµικού» 

(Lantos,2001). 

Οι  πιο  πολλοί  λοιπόν  ορισµοί συµφωνούν στο  γεγονός  πως  µια  κοινωνικά 
 

υπεύθυνη  επιχείρηση  είναι  απαραίτητο  να  λαµβάνει  υπ’  όψιν  της  ζητήµατα  που 
 

προκύπτουν από τη λειτουργία της σχετικά µε την προστασία του περιβάλλοντος, τη 
 

βιώσιµη ανάπτυξη, τα δικαιώµατα αλλά και την ποιότητα ζωής των εργαζοµένων που 
 

απασχολεί µέσα στην ευρύτερη κοινωνία την οποία δραστηριοποιείται. 
 

Η ΕΚΕ ουσιαστικά στοχεύει στον µέγιστο σεβασµό προς το περιβάλλον από το 
 

οποίο  αντλούνται  οι  πόροι  των  επιχειρήσεων,  την  συστηµατική  και  ουσιαστική 
 

υποστήριξη των τοπικών κοινοτήτων και τη δηµιουργία ενός δίκαιου, ασφαλούς και 
 

δηµιουργικού  εργασιακού  περιβάλλοντος  για  όλος  τους  εργαζόµενους  (Υπουργείο 
 

Εργασίας και Κοινωνικών Ασφαλίσεων,2006). 
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Από τους  παραπάνω ορισµούς µπορούµε να  δώσουµε κάποια από  τα  βασικά 
 

χαρακτηριστικά της έννοιας της ΕΚΕ τα οποία είναι: 
 

• Η δέσµευση 

• Η διάρκεια 

• Η αναφορά σε κοινωνικά, περιβαλλοντικά και οικονοµικά θέµατα 

• Απευθύνεται στο εσωτερικό και στο εξωτερικό περιβάλλον µιας 

επιχείρησης 

• Εντάσσεται στο στρατηγικό επιχειρηµατικό µοντέλο 

• Έχει  στόχο  την  υπεύθυνη  ανάπτυξη  µέσα  από  την  εξισορρόπηση  του 

κόστους που εξωτερικεύει η λειτουργία της επιχείρησης στο περιβάλλον 

και την κοινωνία. 
 

 
 

Η ΕΚΕ αφορά όλους όσοι επηρεάζονται από την λειτουργία των επιχειρήσεων και 
 

των οργανισµών. Αυτοί µπορεί να είναι: 
 

• Εργαζόµενοι 
 

• Μέτοχοι 
 

• Πελάτες - Καταναλωτές 
 

• Ανταγωνιστές 
 

• Προµηθευτές 
 

• Περιβάλλον 
 

• Κοινωνία-Πολίτες 
 

 
 

Πολύ σηµαντικό είναι να καταλάβουµε ότι η έννοια της ΕΚΕ έχει δύο βασικά 
 

χαρακτηριστικά: είναι σχετικά καινούργια έννοια και ταυτόχρονα εξελίσσεται συνεχώς. 
 

 
 
 

2.1.5 Επιχειρήµατα Υπέρ και Κατά της Κοινωνικής  Ευθύνης της Επιχείρησης 
 
 

Υπάρχουν επιχειρήµατα υπέρ και κατά της κοινωνικής ευθύνης µιας επιχείρησης. 
 

Σύµφωνα µε τον Σαρµανιώτη (2005), συνηθισµένα επιχειρήµατα υπέρ της ανάληψης 
 

κοινωνικών δραστηριοτήτων από τις επιχειρήσεις είναι : 
 

1.  Προς το συµφέρον της επιχείρησης να βελτιώνει τη ζωή της περιοχής της οποία 
 

δραστηριοποιείται, υπό την έννοια ότι επιτυγχάνει µακροπρόθεσµα υψηλότερα 
 

κέρδη. 
 

2.  Η ηθική υποχρέωση της επιχείρησης να εµπλέκεται σε τέτοιες δραστηριότητες. 



27  

3.  Η ανάληψη κοινωνικών δραστηριοτήτων από πλευράς επιχείρησης αυξάνει τη 
 

βιωσιµότητα του συστήµατος της ελεύθερης οικονοµίας, δεδοµένου ότι παρέχει 
 

κοινωνικά οφέλη. 
 

4.  Προβάλλει τη δηµόσια εικόνα της επιχείρησης. 
 

5.  Οι κοινωνικοί κανόνες και προσδοκίες το απαιτούν πλέον 
 

6.  Μειώνεται ή αποφεύγεται η κυβερνητική παρέµβαση. 
 

7.  ∆εν είναι δυνατόν να υπάρχουν νόµοι για όλες τις περιπτώσεις. Ως εκ τούτου 
 

επιχείρηση αναλαµβάνει τις ευθύνες της για τη διατήρηση και συνέχιση µιας 
 

ευνοούµενης κοινωνίας 
 

8.  Είναι προς το συµφέρον των µετόχων µακροπρόθεσµα, διότι αυξάνει τις µετοχές 
 

τους. 
 

9.  Είναι  καλύτερο  να  υπάρχει  πρόληψη  των  προβληµάτων,  παρά  θεραπεία, 
 

συνεπώς οι επιχειρήσεις θα πρέπει να επιλύουν τα διάφορα προβλήµατα προτού 
 

γίνουν πολύ µεγάλα. 
 

10. Απαιτείται  µια  ισορροπία  µεταξύ  δύναµης  και  εξουσίας  που  κατέχουν  οι 
 

επιχειρήσεις, και πόσο µάλλον οι µεγάλες. 
 

 

Από  το  άλλο  µέρος  τα επιχειρήµατα  κατά της ανάληψης  κοινωνικών 
 

δραστηριοτήτων από τις επιχειρήσεις είναι συνήθως τα ακόλουθα (Σαρµανιώτης,2005): 
 

1.  “Ακυρώνεται” ο στόχος της µεγιστοποίησης του κέρδους. 
 

2.  Οι δραστηριότητες που αναλαµβάνει η επιχείρηση µπορεί να είναι παράνοµες. 
 

3.  Αποπροσανατολίζεται η  επιχείρηση από τον βασικό της  σκοπό, που είναι η 
 

νοµική παραγωγικότητα. 
 

4.  Το κόστος των κοινωνικών δραστηριοτήτων είναι υψηλό και αυξάνει τις τιµές. 
 

5.  Οι επιχειρήσεις έχουν ήδη πολλή εξουσία. Η ανάµιξη µε τέτοιες δραστηριότητες 
 

θα αυξήσει αυτήν την εξουσία. 
 

6.  ∆εν  υπάρχει  µηχανισµός  απόδοσης  ευθυνών  στις  επιχειρήσεις  από  την  τη 
 

κοινωνία.  Κατά  συνέπεια,  η  κοινωνία  δεν  θα  µπορεί  να  ασκεί  κοινωνικές 
 

δραστηριότητες των επιχειρήσεων. 
 

7.  Η άποψη της κοινωνικής ευθύνης της επιχείρησης δεν έχει ευρεία υποστήριξη 
 

από τον κόσµο. 
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2.1.6 Η Πυραµίδα της Εταιρικής κοινωνικής  Ευθύνης (ΕΚΕ) 
 
 
 

Σύµφωνα µε τον Carroll (1991) η πυραµίδα της ΕΚΕ αποτυπώνει το επίπεδο 
 

ευθύνης. Στη βάση της πυραµίδας, κάθε εταιρία έχει οικονοµικές ευθύνες που οδηγούν 
 

στην επίτευξη του κέρδους. Ανεβαίνοντας επίπεδο η επιχείρηση έχει νοµικές ευθύνες οι 
 

οποίες  αναφέρονται  στην  υπακοή  νόµων  και  κανόνων.  Στο  επόµενο  στάδιο  ο 
 

οργανισµός αποκτά ηθικές ευθύνες   και   στο τελευταίο αναφέρεται το φιλανθρωπικό 
 

κοµµάτι. 
 

 

Σχήµα 1: Η πυραµίδα των τεσσάρων συστατικών της ΕΚΕ, ειδών ευθύνης των 

επιχειρήσεων. 
 

 
 

 

Πηγή: Carroll,(1991) 
 

 
 

Πιο αναλυτικά η κάθε επιχείρηση έχεις τις παρακάτω προσδοκίες : 
 
 

1. Οικονοµικές Προσδοκίες: 
 

Οι εταιρίες έχουν τους µετόχους, οι οποίοι αποζητούν ένα εύλογο κέρδος από τις 
 

επενδύσεις,  τους  εργαζόµενους,  που  θέλουν  ασφαλή  αλλά  και  δίκαια  αµειβόµενη 
 

εργασία, και τέλος τους πελάτες, οι οποίοι ζητούν καλής ποιότητας προϊόντα σε εύλογη 
 

τιµή. Σύµφωνα µε τις επιχειρήσεις αυτός είναι ο βασικός  λόγος για τον οποίο έχουν 
 

συσταθεί στην κοινωνία. Πρωταρχική τους ευθύνη αποτελεί  η ορθή λειτουργία ως 
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οικονοµική µονάδα για να παραµείνουν επιτυχηµένα στο επιχειρηµατικό χώρο. Όλες οι 
 

υπόλοιπες ευθύνες κατατάσσονται στο πεδίο της ΕΚΕ. Έτσι, σύµφωνα µε τον Carroll 
 

(1991), η ικανοποίηση των οικονοµικών τους ευθυνών είναι και η βασική προϋπόθεση 
 

όλων των επιχειρήσεων. 
 
 

2. Νοµικές Προσδοκίες: 
 

Η ευθύνη των εταιριών σε σχέση µε τον νόµο απαιτεί να είναι νόµιµες, να  τηρούν 
 

και να υπακούουν στους όρους. Σύµφωνα µε τον Carroll (1991), οι νοµικές προσδοκίες 
 

υποδηλώνουν ότι, η ικανοποίηση των νοµικών ευθυνών απαιτείται απ’ όλες τις εταιρίες 
 

που επιδιώκουν να είναι κοινωνικά υπεύθυνες. 
 
 

3. Ηθικές Προσδοκίες: 
 

Η ευθύνη αυτή υποχρεώνει τις εταιρίες να κάνουν ότι είναι σωστό και δίκαιο, 
 

ακόµη και όταν δεν είναι υποχρεωµένες από το νοµικό πλαίσιο. Ο Carroll (1991), 
 

υποστηρίζει ότι οι ηθικές ευθύνες  αποτελούνται απ’ ότι αναµένει η κοινωνία σε γενικά 
 

πλαίσια από τις επιχειρήσεις πέρα από τις οικονοµικές και νοµικές προσδοκίες τους. 
 
 

4. Φιλανθρωπικές Προσδοκίες: 
 

Το τέταρτο και τελευταίο  επίπεδο της ΕΚΕ εξετάζει το φιλανθρωπικό κοµµάτι 
 

των επιχειρήσεων. Αυτή η πλευρά της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης αντιµετωπίζει µια 
 

µεγάλη  ποικιλία  θεµάτων  που  περιλαµβάνουν  τις  δωρεές  σε  φιλανθρωπικές 
 

οργανώσεις, τις επενδύσεις για υποδοµές αναψυχής τόσο για των εργαζόµενων όσο και 
 

των οικογενειών τους και την υποστήριξη τοπικών εκπαιδευτικών ιδρυµάτων. Σύµφωνα 
 

µε τον Carroll (1991), οι φιλανθρωπικές προσδοκίες είναι απλώς επιθυµητές από τις 
 

επιχειρήσεις. 
 
 
 

 
2.1.7 Η Τριµερής ∆ιάσταση της Εταιρικής Κοινωνικής  Ευθύνης (ΕΚΕ) 

 
 

Η ΕΚΕ µπορεί να έχει 3 διαφορετικές διαστάσεις ως προς την εφαρµογή της από 
 

µια επιχείρηση. Στο παρακάτω σχήµα µπορούµε να δούµε τις 3 συνιστώσες της. 
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Σχήµα 2:  Οι Βασικές συνιστώσες της Εταιρικής Κοινωνικής 

Ευθύνης 
 

 
 

 

Πηγή: European Foundation for Quality Management,(2004) 
 

 
 

Η κοινωνική  διάσταση  αφορά την πολιτική που εφαρµόζει µία επιχείρηση ως 
 

προς  τους  ανθρώπινους  πόρους  που  απασχολεί,  αλλά  και  ως  προς  το  ευρύτερο 
 

κοινωνικό κεφάλαιο. 
 

Ως χαρακτηριστικά παραδείγµατα θα µπορούσαν να αναφερθούν τα παρακάτω: 

(Βαξεβανίδου,2008) 

Όσον αφορά τους ανθρώπινους πόρους, βασικές πολιτικές της ΕΚΕ είναι: 
 

• Η δέσµευση των ανωτάτων στελεχών για εφαρµογή της και η µεγαλύτερη 

δυνατή συµµετοχή των εργαζοµένων σε ένα διάλογο διπλής κατεύθυνσης. 

Σύµφωνα µε οδηγία  της  Ευρωπαϊκής  Επιτροπής  για  τη  θέσπιση  ενός  

γενικού  πλαισίου ενηµέρωσης των εργαζοµένων, πρέπει να ζητείται η γνώµη 

των εκπροσώπων τους σχετικά  µε τις  πολιτικές,  τα  σχέδια  και  τα  µέτρα 

που  λαµβάνονται σε  κάθε επιχείρηση. 
 

• Η ενθάρρυνση για επαγγελµατική κατάρτιση όλων των εργαζοµένων, 

ανεξάρτητα από την ιεραρχική κατάταξή τους. Η επαγγελµατική κατάρτιση 

έχει ως στόχο την αύξηση των δυνατοτήτων τους και τη βελτίωση των 

ικανοτήτων των ανθρώπινων πόρων γενικά. 
 

• Η  διαµόρφωση  κατάλληλων  συνθηκών  εργασίας. Ήδη, ορισµένες  χώρες 

δηµοσιεύουν καταλόγους µε τους καλύτερους εργοδότες, που προσφέρουν 

τους πιο  καλούς  αλλά  και  τους  πιο  κατάλληλους  χώρους  για  εργασία.  

Αυτή  η δηµοσίευση οδηγεί στην προσέλκυση ικανών στελεχών, γεγονός που 

είναι ακόµη πιο σηµαντικό στις περιπτώσεις και στους κλάδους όπου οι 

ελλείψεις δεξιοτήτων αποτελούν σοβαρό πρόβληµα. 
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• Η  συστηµατική επικοινωνία της  διοίκησης µε τους  εργαζόµενους για 

παροχή όλων των απαραίτητων πληροφοριών και ενηµέρωσης. 
 

• Η διαδικασία πρόσληψης χωρίς διακρίσεις, δίνοντας τη δυνατότητα 

απασχόλησης ακόµα και σε άτοµα µειονεκτικών οµάδων όπως διαφορετικής 

φυλής, µε κριτήριο το φύλλο, µακροχρόνια άνεργοι ή ακόµα και άτοµα µε 

ειδικές ανάγκες. 
 

• Η παραχώρηση αρµοδιοτήτων και εξουσιών στους εργαζόµενους. 
 

• Η ισορροπία µεταξύ εργασίας, οικογένειας και ελεύθερου χρόνου. 
 

• Η δίκαιη αµοιβή και η ίση µεταχείριση όσον αφορά την εξέλιξη µεταξύ 

ανδρών και γυναικών. 
 

• Η συµµετοχή των εργαζοµένων στα κέρδη της επιχείρησης καθώς και η 

παροχή µεριδίων του µετοχικού κεφαλαίου όταν αυτό είναι εφικτό. 
 

• Η παροχή υψηλού επιπέδου ασφάλειας και υγείας στον εργασιακό χώρο. Το 

θέµα της πιστοποίησης µιας εταιρίας σε θέµατα υγείας και ασφάλειας έχει 

επεκταθεί σε πολλές χώρες και ειδικότερα στους κλάδους εργασίας όπου το 

ρίσκο είναι µεγάλο και η ασφάλεια και η υγιεινή παίζουν καθοριστικό ρόλο 

στην επιλογή εργασίας. 
 

• Η αξιολόγηση εναλλακτικών λύσεων, σε περιόδους κρίσης ώστε να 

µειωθεί η πιθανότητα επιλογής της λύσης που οδηγεί σε απολύσεις. 
 

• Η  ενεργός  εποπτεία  και  η  διαχείριση  υπαλλήλων  που  απουσιάζουν  από  

την εργασία λόγω αναπηρίας ή τραυµατισµού. 
 

 
 

Όσον  αναφορά  την  ευρύτερη  κοινωνική  πολιτική,  οι  εταιρίες  µπορούν  να 

εφαρµόσουν αρκετές στρατηγικές της ΕΚΕ, όπως (Βαξεβανίδου,2008): 
 

• Η αύξηση της απασχόλησης και η µείωση της ανεργίας στην περιοχή την οποία 
 

δραστηριοποιούνται. 
 

• Η υποστήριξη της µετάβασης των νέων από την εκπαίδευση στην εργασία, µε τη 
 

δηµιουργία θέσεων µαθητείας. 
 

• Ο  καθορισµός  των  αναγκών  για  επαγγελµατική  κατάρτιση,  µέσω  στενής 
 

• συνεργασίας µε τοπικούς φορείς που καταρτίζουν προγράµµατα εκπαίδευσης. 

 

• Η ενίσχυση του τοπικού κοινωνικού κεφαλαίου. Αυτό µπορεί να επιτευχθεί µε 
 

τη χρηµατοδότηση σχεδίων για την ανάπτυξη της τοπικής κοινωνίας. 
 

• Ο σεβασµός των ανθρωπίνων δικαιωµάτων, κυρίως για τις πολυεθνικές εταιρίες 
 

που δρουν σε παγκόσµιο επίπεδο και απασχολούν µεγάλο αριθµό εργαζοµένων. 
 

• Η κατάργηση της  παιδικής εργασίας και η συµβολή στην αντιµετώπιση της 
 

φτώχειας των παιδιών διευκολύνοντας την πρόσβασή τους στην εκπαίδευση. 
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Η περιβαλλοντική διάσταση  της ΕΚΕ περιλαµβάνει τη λήψη µέτρων και την 
 

αποτελεσµατική διαχείριση του περιβαλλοντικού κεφαλαίου και των φυσικών πόρων. 
 

Σύµφωνα µε την Βαξεβανίδου (2008), η περιβαλλοντική διαχείριση που εφαρµόζει µια 
 

εταιρία µπορεί να περιλαµβάνει τα εξής: 
 

• Τη µείωση εκποµπών ρύπων και αποβλήτων, που ευθύνονται για τη µόλυνση 
 

του περιβάλλοντος. 
 

• Τη  χρήση  τεχνολογίας  και  συστηµάτων  παραγωγής  που  είναι  φιλικά  στο 
 

περιβάλλον. 
 

• Την ανάληψη επενδύσεων για την προστασία του περιβάλλοντος. Οι επενδύσεις 
 

για το περιβάλλον χαρακτηρίζονται από την Ε.Ε. ως επενδύσεις διπλού κέρδους, 
 

επειδή προκύπτει όφελος τόσο για τις επιχειρήσεις όσο και για το περιβάλλον. 
 

• Την εφαρµογή του κοινοτικού σχεδίου διαχείρισης και ελέγχου στον τοµέα του 
 

περιβάλλοντος, γνωστού ως (EMAS) ISO 9000. 
 

 
 

Σε ότι αφορά την οικονοµική διάσταση  είναι γνωστό και κοινά αποδεκτό από τις 
 

επιχειρήσεις ότι η βιώσιµη επιχειρηµατική επιτυχία µιας εταιρίας δεν επιτυγχάνονται 
 

µόνο µε τη µεγιστοποίηση του κέρδους αλλά και µε υπεύθυνη συµπεριφορά, η οποία όχι 
 

µόνο προωθεί την  οικονοµική ανάπτυξη  αλλά  αυξάνει  και  την  ανταγωνιστικότητα. 
 

Επιπλέον  µια  τέτοια  πολιτική  εξασφαλίζει  την  προστασία  του  περιβάλλοντος  και 
 

προωθεί  την  κοινωνική  ευαισθησία  της  επιχείρησης.  Ως  παραδείγµατα  τέτοιων 
 

ενεργειών  που  πραγµατοποιούν  αρκετές  ευρωπαϊκές  εταιρίες  (συνδυάζοντας  την 
 

οικονοµική  δραστηριότητα  µε  την  υπευθυνότητα  σε  περιβαλλοντικά  θέµατα)  θα 
 

µπορούσαν να αναφερθούν τα παρακάτω (Βαξεβανίδου,2008): 
 

• Η  υποστήριξη  της  τοπικής  ανάπτυξης,  µέσω  της  συµµετοχής  σε  τοπικές 
 

συµπράξεις απασχόλησης και κοινωνικής ένταξης, µειώνοντας τον κοινωνικό και 
 

τοπικό αντίκτυπο. 

• Η  στενή  συνεργασία  µε άλλες επιχειρήσεις  που  µπορεί  να  συµβάλλει 
 

αποφασιστικά στη µείωση της πολυπλοκότητας των διαδικασιών, στη µείωση των 
 

διαχειριστικών δαπανών και του κόστους, αλλά και στην αύξηση της ποιότητας 
 

των προϊόντων ή υπηρεσιών. 
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• Η  χρηµατοδότηση  τοπικών  αθλητικών  και  πολιτιστικών  εκδηλώσεων  και  οι 
 

δωρεές φιλανθρωπικών δραστηριοτήτων βοηθούν την επιχείρηση να αναπτύξει 
 

θετικές σχέσεις µε την τοπική κοινότητα. Τέτοια πολιτική ακολουθούν κυρίως οι 
 

πολυεθνικές επιχειρήσεις που επιδιώκουν την ένταξη των θυγατρικών εταιριών 
 

τους σε διάφορες διεθνείς αγορές. Η ανάπτυξη σχέσεων οικειότητας µε τοπικούς 
 

φορείς, αλλά και η γνώση των εθίµων, αξιών και αρχών της τοπικής κοινωνίας 
 

αποτελούν σηµαντικό κεφάλαιο για τις επιχειρήσεις, από το οποίο µπορούν να 
 

αποκοµίσουν όφελος οικονοµικό. 
 

• Η  χρηµατοδότηση  έργων  υποδοµής  και  άµεσων  επενδύσεων  σε  σχέδια  που 
 

ωφελούν συγκεκριµένες περιφέρειες και τοπικές οικονοµίες. 
 

• Η  µεταφορά καινοτοµίας και  τεχνολογίας στις  τοπικές  κοινωνίες µπορούν να 
 

οδηγήσουν  σε  µία  πιο  ισόρροπη  οικονοµική  και  κατ’  επέκταση  κοινωνική 
 

ανάπτυξη µεταξύ των ανεπτυγµένων και αναπτυσσόµενων χωρών. 
 

• Οι  θυγατρικές  πολυεθνικών  εταιριών  µπορούν  να  υποστηρίξουν  τοπικές 
 

επιχειρήσεις, µέσα από την καθοδήγηση και επίβλεψη σχεδίων ΕΚΕ. 
 

• Η   επιλογή   επιχειρηµατικών  εταίρων   και   προµηθευτών  και   η   δηµιουργία 
 

οικονοµικών συνασπισµών οδηγούν σε σχέσεις οικονοµικής συµµαχίας. 
 

• Η λήψη µέτρων για την καταπολέµηση της διαφθοράς και η λειτουργία µε πλήρη 
 

διαφάνεια είναι δύο βασικές συνιστώσες της υγιούς οικονοµικής δραστηριότητας. 

 

• Η  εγγραφή  µιας  εταιρίας  σε  χρηµατιστηριακό  δείκτη  δεοντολογικών  αρχών 
 

µπορεί να αυξήσει την αξιολογική κατάταξή της, αποφέροντας απτά οικονοµικά 
 

οφέλη. 
 

• Η ανάληψη κοινωνικά υπεύθυνων επενδύσεων, δηλαδή η τοποθέτηση κεφαλαίων 
 

σε εταιρίες που εφαρµόζουν κοινωνικά και περιβαλλοντικά υπεύθυνες πολιτικές, 
 

συµβάλλει  στην   ελαχιστοποίηση  των   χρηµατοοικονοµικών  κινδύνων,  στην 
 

έγκαιρη πρόληψη κρίσεων, και στη δηµιουργία ισχυρής φήµης για την εταιρία. 
 

• Οι κοινωνικά υπεύθυνες επενδύσεις αποτελούν αναδυόµενη αγορά, καθώς έχουν 
 

αναπτυχθεί  πολλά  εξειδικευµένα  γραφεία  διερεύνησης  και  ελέγχου, που 
 

χρησιµοποιούν  πολλά  και  διαφορετικά  εργαλεία  και  πρότυπα  µέτρησης.  Το 
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γεγονός αυτό αυξάνει το διοικητικό κόστος, καθώς επιβαρύνονται οι εταιρίες µε 
 

υπερβολικά και αποκλίνοντα αιτήµατα. Μία πολύ καλή λύση στο ζήτηµα αυτό θα 
 

ήταν  η  τυποποίηση  της  υποβολής  κοινωνικών  εκθέσεων.  Επίσης,  υπάρχει  η 
 

ανάγκη  για  µεγαλύτερη  σύγκλιση  µεταξύ  δεικτών  και  κριτηρίων  που 
 

χρησιµοποιούνται για  τις  αναλύσεις  και  την  αξιολόγηση των  κοινωνικών και 
 

περιβαλλοντικών επιδόσεων µιας εταιρίας. 
 

• Λόγω της παγκοσµιοποίησης, οι επιχειρήσεις εκτίθενται ολοένα και περισσότερο 
 

στη  διασυνοριακή  οικονοµική  εγκληµατικότητα. Οι  πολυεθνικές, µε  τη 
 

συµµόρφωσή τους σε διεθνώς αποδεκτά πρότυπα, µπορούν να εξασφαλίσουν ότι 
 

οι διεθνείς εµπορικές σχέσεις τους υλοποιούνται µε πιο βιώσιµο και διαφανή 
 

τρόπο. Για το λόγο αυτό, είναι σηµαντικό η περαιτέρω προώθηση της ΕΚΕ, εντός 
 

και   εκτός   των   συνόρων   της   Ε.Ε,   να   βασιστεί   σε   διεθνή   πρότυπα   και 
 

συµφωνηθέντα εργαλεία. 
 

 
 
 

2.1.8 Τα Είδη της Εταιρικής Κοινωνικής  Ευθύνης (ΕΚΕ) 
 
 

Ως  Εταιρική  Κοινωνική  Ευθύνη  ορίζεται  «η  εφαρµοζόµενη από  επιχειρήσεις 
 

πολιτική, η οποία  αφορά  δράσεις, ενέργειες  και  προγράµµατα  κοινωνικού, 
 

περιβαλλοντολογικού, πολιτιστικού, εκπαιδευτικού  και  ερευνητικού  χαρακτήρα 
 

(Εξωτερική Ε.Κ.Ε.), καθώς και δράσεις, οι οποίες αφορούν την ανθρωποκεντρική και 
 

δίκαιη πολιτική ανθρωπίνων πόρων, το σεβασµό των δικαιωµάτων των εργαζοµένων, 
 

κανόνες   υγιεινής   και   ασφάλειας,   την   ενίσχυση  του   κοινωνικού  διαλόγου,  την 
 

εξασφάλιση  των  συνδικαλιστικών  δικαιωµάτων, το  σεβασµό  των  συλλογικών 
 

συµβάσεων εργασίας (Εσωτερική Ε.Κ.Ε.)» (Hohnen,2007) . 
 

Η διοίκηση κάθε εταιρίας είναι υποχρεωµένη να εντοπίσει όλους εκείνους τους 
 

εσωτερικούς και εξωτερικούς παράγοντες που καθορίζουν αφενός την επιχειρηµατική 
 

της  βιωσιµότητα και  αφετέρου  την  αειφόρο  ανάπτυξη  της,  υιοθετώντας  πάντα  τις 
 

πρακτικές της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης. Για κάθε χώρα, κλάδο και κατηγορία 
 

εργασίας, η υπεύθυνη επιχειρηµατική δράση περιλαµβάνει διαφορετικά πράγµατα και 
 

διαφορετικό τρόπο λειτουργίας. Ωστόσο, υπάρχει παντού µια κοινή βάση, σύµφωνα µε 
 

την οποία προσεγγίζουν οι εταιρίες το πεδίο δράσης τους σε ότι αφορά την ΕΚΕ. 
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Η υπεύθυνη εταιρική πρακτική µπορεί να χωριστεί σε τέσσερα βασικά πεδία, τα 
 

οποία είναι ο εργασιακός χώρος, το πεδίο αγοράς, η κοινότητα στην οποία ανήκει και το 
 

περιβάλλον (Porter & Kram,2006). 
 

Πιο ειδικά: 
 

Η Εξωτερική Εταιρική Κοινωνική  Ευθύνη αφορά την υπεύθυνη δραστηριότητα 
 

της εταιρείας στην τοπική κοινότητα και το ευρύ σύνολο, οι οποίοι είναι όχι µόνο οι 
 

εργαζόµενοι και οι µέτοχοι της κάθε εταιρίας  αλλά και οι επιχειρηµατικοί εταίροι, οι 
 

προµηθευτές, οι  πελάτες,  οι  δηµόσιες αρχές  και  οι  Μη  Κυβερνητικοί  Οργανισµοί 

(ΜΚΟ) που εκπροσωπούν τις τοπικές κοινότητες ή ασχολούνται µε το περιβάλλον 

(Porter & Kram,2006). 

Συγκεκριµένα : 
 

• Τοπικές   Κοινότητες.   Η  EKE  αφορά  την  ένταξη  των  εταιρειών  στο  τοπικό 
 

περιβάλλον είτε αυτό είναι στην Ευρώπη είτε στον υπόλοιπο κόσµο. Οι εταιρείες 
 

έχουν την υποχρέωση να συνεισφέρουν στις κοινότητές που ανήκουν παρέχοντας 
 

θέσεις εργασίας, καλούς µισθούς, κοινωνικές παροχές και φόρους. Επιπλέον, οι 
 

εταιρείες  εξαρτώνται  από  την  υγεία,  τη  σταθερότητα  και  την  ευηµερία  των 
 

κοινοτήτων µέσα στις  οποίες  ανήκουν καθώς  υπάρχει  αλληλεπίδραση  µεταξύ 
 

αυτών και  του τοπικού φυσικού περιβάλλοντός. ∆εν είναι λίγες οι επιχειρήσεις 
 

που  βασίζονται  σε  ένα  καθαρό  περιβάλλον  για  την  παραγωγή  τους  ή  την 
 

προσφορά των υπηρεσιών τους. 
 

• Επιχειρηµατικοί   Εταίροι,    Προµηθευτές    και   Καταναλωτές.   Οι   δυνατές, 
 

σταθερές  σχέσεις  µε  τους  εταίρους  και  τους  προµηθευτές  είναι  πιθανό  να 
 

οδηγήσουν  σε  δίκαιες  τιµές,  όρους  και  προσδοκίες  καθώς  και  ποιότητα  και 
 

αξιόπιστη παράδοση ή εκτέλεση. Οι εταιρείες που δίνουν βαρύτητα στις σχέσεις 
 

διαρκείας µε τους πελάτες, εστιάζοντας όλη την οργάνωσή τους στην κατανόηση 
 

των  αναγκών  και  των  επιθυµιών  τους,  αλλά  και  παρέχοντάς  τους  ανώτερη 
 

ποιότητα, ασφάλεια, αξιοπιστία και εξυπηρέτηση, αναµένεται ότι θα είναι πιο 
 

προσοδοφόρες. 
 

• Ανθρώπινα  ∆ικαιώµατα. Όλο και περισσότερο αναγνωρίζεται το γεγονός ότι ο 
 

αντίκτυπος των δραστηριοτήτων µιας εταιρείας στα ανθρώπινα δικαιώµατα των 
 

εργαζοµένων της   και στις τοπικές κοινότητες ξεπερνά το πεδίο των εργατικών 
 

δικαιωµάτων. Οι εθελοντικοί κώδικες συµπεριφοράς µπορούν να συνεισφέρουν 
 

σηµαντικά  στην  προώθηση  διεθνών  εργασιακών  προτύπων. Η 
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αποτελεσµατικότητα τους ωστόσο εξαρτάται από τη σωστή εφαρµογή και την 
 

επαλήθευσή τους. (Porter & Kramer,2006) 
 

• Παγκόσµιες  Περιβαλλοντικές  Ανησυχίες.  Η  συνέπειες  των  πολλών 
 

περιβαλλοντικών  προβληµάτων  που  συνδέονται  µε  τις  επιχειρήσεις  και  την 
 

κατανάλωση πόρων από ολόκληρο τον κόσµο διαδραµατίζουν ενεργό ρόλο στο 
 

παγκόσµιο περιβάλλον. 
 

 
 

Σε µια επιχείρηση από την άλλη η Εσωτερική Εταιρική Κοινωνική  Ευθύνη 
 

αφορά κυρίως τους εργαζόµενους που απασχολεί και µπορεί να συνδεθεί µε θέµατα που 
 

αφορούν την εκπαίδευση του ανθρώπινο δυναµικό, την υγεία, την ασφάλεια καθώς και 
 

τη διαχείριση τυχών αλλαγών. Αντίθετα οι περιβαλλοντικά υπεύθυνες πρακτικές έχουν 
 

να κάνουν µε τη διαχείριση των φυσικών πόρων που χρησιµοποιεί η εταιρία στην 
 

παραγωγή (Porter & Kramer,2006). Πιο αναλυτικά : 
 

• H  ∆ιαχείριση  του  Ανθρώπινου ∆υναµικού  αποτελεί  µια από  τις  µεγαλύτερες 
 

προκλήσεις  για  τις  επιχειρήσεις  και  µπορεί  να  περιλαµβάνει  όχι  µόνο  την 
 

προσέλκυση του σωστού και εξειδικευµένου προσωπικού αλλά και τη δια βίου 
 

µάθηση, την παραχώρηση, την καλύτερη ενηµέρωση σε όλη την επιχείρηση, την 
 

ισορροπία µεταξύ εργασίας-οικογένειας και ελεύθερου χρόνου, τη ποικιλοµορφία 
 

του εργατικού δυναµικού, την ίση αµοιβή αλλά και τις προοπτικές σταδιοδροµίας 
 

για  τις  γυναίκες.  Έχει  αποδειχθεί  κατά  καιρούς  ότι  η  ενεργός  εποπτεία  και 
 

διαχείριση των υπαλλήλων που απουσιάζουν από την εργασία λόγω αναπηρίας ή 
 

τραυµατισµού  έχει   ως   αποτέλεσµα  τη   µείωση  των   δαπανών   (Ευρωπαϊκή 
 

Επιτροπή, COM,2001,366) 
 

• Τα θέµατα Υγείας  και  Ασφάλειας στην εργασία έγκεινται σε  νοµοθετικά και 
 

εκτελεστικά  µέτρα. Επιπρόσθετα, διάφορα  εθελοντικά  προγράµµατα  ως 
 

συµπληρωµατικά προς τις δραστηριότητες της νοµοθεσίας και του ελέγχου από 
 

τις δηµόσιες αρχές υιοθετούνται από τις εταιρείες για την περαιτέρω προώθηση 
 

της υγείας και της ασφάλειας, χρησιµοποιώντας αυτές παραµέτρους ως κριτήρια 
 

για την προµήθεια των προϊόντων ή των υπηρεσιών. 
 

• Η  αναδιάρθρωση  (προσαρµογή  στην  αλλαγή)  µε  τρόπο  κοινωνικά  υπεύθυνο 
 

σηµαίνει ότι λαµβάνονται υπόψη όλα τα συµφέροντα και οι ανησυχίες εκείνων 
 

που θίγονται από τις αλλαγές. Πιο ειδικά αυτό συνεπάγεται µε τη συµµετοχή όλων 
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των  ενδιαφερόµενων  µερών  µέσω  της ανοικτής  ενηµέρωσης  και  των 
 

διαβουλεύσεων (Porter & Kramer,2006). 
 

• Τέλος, η ∆ιαχείριση του Περιβαλλοντικού Αντίκτυπου και των Φυσικών Πόρων 
 

έχει να κάνει µε την µείωση της κατανάλωσης των πόρων ή των ρυπογόνων 
 

εκποµπών  και  αποβλήτων  που  είναι  ικανοί  να  µειώσουν  αισθητά  τον 
 

περιβαλλοντικό αντίκτυπο στην κοινωνία και το περιβάλλον. 
 

 
 
 

2.1.9 Οι Κατηγορίες της Εταιρικής Κοινωνικής  Ευθύνης (ΕΚΕ) 
 
 

Σύµφωνα µε όσα έχουν γραφτεί στη σύγχρονη διεθνή βιβλιογραφία η Εταιρική 
 

Κοινωνική Ευθύνη µπορεί να διακριθεί σε τρεις βασικές κατηγορίες οι οποίες είναι οι 
 

εξής : 
 

• H Στρατηγική Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη 
 

• H Ηθική Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη 
 

• H Ανθρωπιστική Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη 

 

•  
 

Αυτές οι τρεις διακρίσεις υπάρχουν ανεξάρτητα από το γεγονός αν την ΕΚΕ σε 
 

µια επιχείρηση την επιβάλλει η  τοπική κοινωνία καθώς και ανεξάρτητα από το γεγονός 
 

αν  όλοι  οι  συµµετέχοντες σε  αυτή  ευνοούνται  από  τα  οφέλη  της  εφαρµογής των 
 

συγκεκριµένων προγραµµάτων (Kolter,2009). 
 

Η Στρατηγική Εταιρική Κοινωνική  Ευθύνη συνδυάζει τα οφέλη της κοινωνίας 
 

µε τους άµεσους στρατηγικούς στόχους µιας επιχείρησης. Με την Στρατηγική Εταιρική 
 

Κοινωνική Ευθύνη, η εταιρία κάνει φιλανθρωπίες προς όφελος της κοινωνίας που έχουν 
 

ως  στόχο  την  ενίσχυση  οικονοµικών της  στόχων  σε  βάθος  χρόνου.  Η  κοινωνικά 
 

υπεύθυνη  συµπεριφορά  που  µπορούν  να  έχουν  οι  επιχειρήσεις  αποσκοπεί  στην 
 

µεγιστοποίηση  του  κέρδους  τους.  Η  συγκεκριµένη  συµπεριφορά  εµφανίστηκε  την 
 

περίοδο  του  1980  και  η  υιοθέτηση  της  κάποιες  φορές  σήµαινε  βραχυπρόθεσµες 
 

απώλειες  σε  ότι  αφορά  τον  προϋπολογισµό  (Hunger et al., 2004). Ωστόσο 
 

µακροπρόθεσµα τα οφέλη που έβλεπε η επιχείρηση ήταν αρκετά, αφού βελτιωνόταν η 
 

εικόνα  της. Η  Στρατηγική  Εταιρική  Κοινωνική  Ευθύνη  λοιπόν  ουσιαστικά 
 

αντιµετωπίζεται  ως  επένδυση  στην  δηµιουργία  µιας  καλής  φήµης  απέναντι  στους 
 

υπάρχοντες και εν δυνάµει πελάτες οι οποίοι είναι αυτοί που τελικά ενισχύουν την 
 

χρηµατοοικονοµική απόδοση µιας επιχείρησης. Η συγκεκριµένη µορφή ΕΚΕ προκαλεί 
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 αρκετά  ερωτήµατα  σχετικά  µε  την  ικανοποίηση  όλων  των  συµφερόντων και  των 

  συµµετεχόντων σε αυτή  (Hunger et al., 2004). Πολλές έρευνες έχουν αποδείξει ότι τα 
 

βραχυπρόθεσµα τα κέρδη των εταιρειών των οποίων τα στελέχη περιλαµβάνουν στην 
 

στρατηγική  τους  κοινωνικούς  στόχους,  άλλες  φορές  αυξάνονται  και  άλλες  φορές 
 

µειώνονται. Ωστόσο άλλες έρευνες αποδεικνύουν ότι οι επιχειρήσεις που επενδύουν σε 
 

πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης αποδίδουν µακροπρόθεσµα (Kolter,2009). 
 

Η Ηθική Εταιρική Κοινωνική  Ευθύνη, εκτός από την ικανοποίηση των νοµικών 
 

και  οικονοµικών  υποχρεώσεων  προς  το  κοινωνικό  σύνολο, σκοπεύει  να 
 

συµπεριλαµβάνει και ενέργειες οι οποίες αποφεύγουν οποιασδήποτε πρόβληµα στην 
 

κοινωνία είτε οικονοµικό, πνευµατικό ή ψυχολογικό (Kolter,2009). Όποια επιχείρηση 
 

δεν  εκπληρώνει  τα  ηθικά  της  καθήκοντα  θεωρείται  ως  ανεύθυνος  οργανισµός. Τα 
 

στελέχη της επιχείρησης γνωρίζουν ότι πρέπει να συµµορφώνονται µε τα ιδανικά αυτά, 
 

ακόµα και αν το κέρδος καθυστερήσει  αρκετά να κάνει την εµφάνιση του. Αν  προβεί 
 

σε ενέργειες που αγνοούν τις πρακτικές αυτές, όπως για παράδειγµα µια περιβαλλοντική 
 

µόλυνση της  τοπικής  κοινωνίας  µεταγενέστερα θα  υπάρξει  σηµαντική µείωση στα 
 

κέρδη των µετόχων καθώς υποβαθµίζεται η εικόνα της επιχείρησης (Kolter,2009). Στην 
 

ουσία µια εταιρία η οποία στηρίζεται στην ηθική, αποκτά καλύτερη φερεγγυότητα και 
 

δηµιουργεί  µια  εικόνα  εµπιστοσύνης  έναντι  των  πελατών  που  εξυπηρετεί,  των 
 

προµηθευτών και των εργαζοµένων. Από εδώ προκύπτει και η 1
η 

ερευνητική υπόθεση, 
 

µε βάση την οποία µπορούµε να ερευνήσουµε αν οι καταναλωτές ανταµείβουν µια 
 

κοινωνικά υπεύθυνη εταιρεία 
 

Ο   όρος   «Ανθρωπιστική  Εταιρική   Κοινωνική    Ευθύνη»   σε   µια   εταιρία 
 

αποσκοπεί στην αποφυγή δηµιουργίας κοινωνικής βλάβης και ενισχύει όλες εκείνες τις 
 

προσπάθειες  που  γίνονται  προκειµένου  να  βελτιώσει  και  να  εξαλείψει  κοινωνικά 
 

προβλήµατα όπως, χαµηλό βιοτικό επίπεδο, τα ναρκωτικά, την εγκληµατικότητα και 
 

την έλλειψη παιδείας. Όλα αυτά συµβάλλουν στην ύπαρξη κοινωνικής ανισότητας και 
 

υποβαθµίζουν  τους  όρους  ζωής  σε  µια  κοινωνία  (Kolter,2009).  Η  Ανθρωπιστική 
 

Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη περιλαµβάνει ενέργειες, οι οποίες έχουν σκοπό στην άµεση 
 

επέµβαση  του  οργανισµού  µέσω  της  κατανοµής  πόρων  βάσει  των  υπαρχουσών 
 

κοινωνικών αναγκών. Τέτοιες ενέργειες Ανθρωπιστικής Εταιρικής Ευθύνης είναι οι 
 

πολιτικές για την προστασία του περιβάλλοντος, οι δωρεές σε φιλανθρωπικά ιδρύµατα, 
 

η συµµετοχή της εταιρίας σε προγράµµατα εύρεσης εργασίας για ανέργους, καθώς και 
 

άλλες δραστηριότητες που όλες µαζί έχουν ως στόχο τη βελτίωση των συνθηκών ζωής 
 

(Hunger et al.,2004). 
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2.1.10 Το ∆ιεθνές και Εθνικό Θεσµικό Πλαίσιο ΕΚΕ 
 
 

Το  πλαίσιο  λειτουργίας  της  ΕΚΕ  είναι  αρκετά  περίπλοκο,  καθώς  δεν  έχει 
 

διαµορφωθεί  ενιαίο  θεσµικό  πλαίσιο  αλλά  υπάρχουν  µόνο  επιµέρους  ρυθµίσεις. 
 

∆ιεθνώς, οι κατευθύνσεις και οι συµβάσεις που σχετίζονται µε την ΕΚΕ προέρχονται 
 

από  ∆ιεθνείς  Οργανισµούς  και  αναγνωρίζονται  από  φορείς  και  κυβερνήσεις.  Η 
 

Ευρωπαϊκή  Ένωση  κινήθηκε  παράλληλα  µε  αυτές  και  ανέπτυξε  στρατηγικές  και 
 

Οδηγίες που έχουν ενσωµατωθεί από τις επιµέρους χώρες. Η Ελλάδα λαµβάνοντας ως 
 

βάση   το   ευρωπαϊκό   θεσµικό  πλαίσιο   και   τις   διεθνείς   κατευθύνσεις   ανάπτυξε 
 

νοµοθετήµατα που σχετίζονται σε µικρότερο ή µεγαλύτερο βαθµό µε διάφορες πτυχές 
 

της ΕΚΕ. Απώτερος στόχος είναι η ένταξη όλων των επιµέρους νοµοθετηµάτων σ` ένα 
 

ενιαίο εθνικό στρατηγικό πλαίσιο. 
 

Σε ένα γενικότερο πλαίσιο, η εθνική νοµοθεσία ρυθµίζει θέµατα που σχετίζονται 
 

µε την ΕΚΕ, όπως περιβάλλον, επιχειρηµατικότητα, ανθρώπινο δυναµικό, σχέσεις µε 
 

την κοινωνία και σχέσεις δηµόσιου-ιδιωτικού τοµέα. Ωστόσο, η ρύθµιση αυτών των 
 

θεµάτων είναι αποσπασµατική και δεν εντάσσεται σε ένα εθνικό στρατηγικό πλαίσιο. 
 

Συνεπώς,  είναι  σηµαντική  η  ένταξη  όλων  των  νοµοθετικών παρεµβάσεων σε  ένα 
 

ολοκληρωµένο εθνικό πλαίσιο δράσης για την ΕΚΕ. 
 
 
 

 
2.1.11 Οι Τρόποι  αξιολόγησης της Εταιρικής Κοινωνικής  Ευθύνης (ΕΚΕ) 

 

 
 

Το  έντονο  ενδιαφέρον  των  ανθρώπων  για  την  ΕΚΕ  έχει  προκαλέσει  πολλές 
 

ανησυχίες  για  το  πώς  µπορεί  η  εταιρική  ευθύνη  να  καταγράφεται  αλλά  και  να 
 

υπολογίζεται από τις επιχειρήσεις (Jamali,2006). 
 

Οι απόψεις είναι πολλές και διαφέρουν σε ότι αφορά τη δυνατότητα µέτρησης 
 

της.   Αυτό   έχει   ως   αποτέλεσµα  την   αναθεώρηση   κάποιων   επιχειρηµάτων  που 
 

αναφέρονται στην πραγµατική δύναµη της ΕΚΕ και στην ουσιαστική της αντανάκλαση 
 

προς το κοινωνικό σύνολο (Porter & Kramer,2006). 
 

Σήµερα πλέον, η αξιολόγηση καθώς και η βαθµολογία της ΕΚΕ προέρχεται από 
 

διεθνείς  οργανισµούς  όπως  την  Account Ability, το  Παγκόσµιο  Συµβούλιο 
 

Επιχειρήσεων   για   Βιώσιµη  Ανάπτυξη   (WBCSD),   και   την   Παγκόσµια  Έκθεση 
 

Εθελοντών  που  αντιπροσωπεύουν συγκεκριµένα πρότυπα  διαδικασιών  (Isaakson  & 

Gavare,2003). 
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Από τις πιο γνωστές προσεγγίσεις για την εταιρική κοινωνική ευθύνη, είναι η 
 

«τριπλή κατώτατη γραµµή- Triple Bottom Line- TBL»,  που λειτουργεί ως πλαίσιο 
 

εταιρικής  απόδοσης  απέναντι  στις  οικονοµικές,  κοινωνικές  και  περιβαλλοντικές 
 

παραµέτρους,   που   αποτελούν   και   τα   τρία   βασικά   συστατικά   της   ικανότητας 
 

υποστήριξής της (Crane & Matten,2004). 
 

Το συγκεκριµένο µοντέλο αποδόθηκε αρχικά από τον Elkington (1999), ο οποίος 
 

όρισε  ότι  το  αυτό  το  πλαίσιο  περιλαµβάνει ένα  σύνολο  από  αξίες,  ζητήµατα  και 
 

διαδικασίες  στις  οποίες  πρέπει  να  προβούν  οι  επιχειρήσεις  έτσι  ώστε  να 
 

µεγιστοποιήσουν τα οφέλη τους. 
 

Η  προσέγγιση  TBL  εξετάζει  τον  τρόπο  που  οι  εταιρίες  διαχειρίζονται  και 
 

ισορροπούν  πάνω   στις   τρεις   αυτές   ευθύνες   (οικονοµικές,  περιβαλλοντικές   και 
 

κοινωνικές) και προσπαθεί να συµφιλιώσει αυτές τις αλληλένδετες δραστηριότητες µε 
 

στόχο να σχηµατίσει µια ολοκληρωµένη εικόνα εταιρικής απόδοσης (Sauvante,2002). 
 
 
 

 
2.1.12 Οι ∆ιακρίσεις  Εταιριών στην Ελλάδα  για την Εταιρική Κοινωνική  

Ευθύνη το 2015 
 

Το Φεβρουάριο του 2008, Το Ινστιτούτο Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης (CRI 

Corporate Responsibility Institute), ως Μη Κερδοσκοπικός Οργανισµός, εισήγαγε στην 

Ελλάδα τον ∆είκτη  Εταιρικής Υπευθυνότητας (Corporate Responsibility Index) του 
 

βρετανικού Ινστιτούτου διεθνούς αναφοράς «Business in the Community». 
 

Το Ινστιτούτο Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης έχει ως στόχους: 
 

α. Την ανάπτυξη και διαχείριση πρωτοβουλιών για τη διάχυση, προαγωγή και 
 

υποστήριξη της Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης και της Αειφόρου Ανάπτυξης. 
 

β. Τη  παροχή  υπηρεσιών  στα  µέλη της  και  σε  οποιοδήποτε  τρίτο  (εταιρείες, 
 

δηµόσιο,  φορείς,  ινστιτούτα,  ιδρύµατα),  για  δραστηριότητες  που  στοχεύουν  στην 
 

προώθηση  της  Εταιρικής  Κοινωνικής  τους  Ευθύνης  µέσα  από  ειδικούς  δείκτες 
 

Αξιολόγησης Εταιρικής Υπευθυνότητας. 
 

γ. Τη συµµετοχή σε αναπτυξιακά και ερευνητικά προγράµµατα σχετικά µε την 
 

Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη και την Αειφόρο Ανάπτυξη. 
 

δ. Την  ανάπτυξη  συνεργασιών  µε  νοµικά  πρόσωπα  ιδιωτικού  και  δηµόσιου 
 

δικαίου,  το  δηµόσιο,  οργανισµούς,  ακαδηµαϊκά,  ερευνητικά,  εκπαιδευτικά  δίκτυα 
 

άλλων χωρών και Μη Κυβερνητικές Οργανώσεις. 
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Σύµφωνα  µε  την  ιστοσελίδα  του  ινστιτούτου, σε  εκδήλωση  που 
 

πραγµατοποιήθηκε  την  Τρίτη  14  Ιουνίου  2016  στο Μουσείο  Γουλανδρή  Φυσικής 
 

Ιστορίας,  βραβεύτηκαν 16 εταιρείες που παρουσίασαν εξαιρετική επίδοση το 2015, 
 

εφαρµόζοντας  υπεύθυνες  πρακτικές  ΕΚΕ,  σύµφωνα  µε  τον CR Index,  τον  Εθνικό 
 

∆είκτη Εταιρικής Ευθύνης και το CRI Pass, το πρώτο εργαλείο που «εισάγει» κυρίως 
 

µικροµεσαίες επιχειρήσεις στον τοµέα της Εταιρικής Ευθύνης. 
 

O CR Index (∆είκτης Εταιρικής Ευθύνης) αναπτύχθηκε από το Business in the 
 

Community το 2002, σε συνεργασία µε αναλυτές του City of London και εκπροσώπους 
 

επιχειρήσεων, µέσω  µίας  σειράς  διαβουλεύσεων  και  εργαστηρίων  στα  οποία 
 

συµµετείχαν περισσότερες από 80 εταιρείες, καθώς και άλλα βασικά ενδιαφερόµενα 
 

µέρη. Ο ∆είκτης Εταιρικής ευθύνης είναι το πιο αναγνωρισµένο εργαλείο συγκριτικής 
 

αξιολόγησης των εταιρειών ως προς τις επιδόσεις τους σε θέµατα ΕΚΕ, µε βάση διεθνή 
 

κριτήρια. 
 

Στην Ελλάδα o CR  Index αντιπροσωπεύεται αποκλειστικά από το  Ινστιτούτο 
 

Εταιρικής Ευθύνης (Αστική µη Κερδοσκοπική Εταιρία) σε συνεργασία µε το BITC. 
 

Πρωταρχικός στόχος του Ινστιτούτου είναι να παρέχει στις Ελληνικές Επιχειρήσεις και 
 

Οργανισµούς ένα διεθνώς αναγνωρισµένο εργαλείο αξιολόγησης των επιδόσεών τους 
 

σε θέµατα ΕΚΕ, για την καλύτερη ενσωµάτωσή της στη στρατηγική και την πρακτική 
 

τους. 
 

Το CRI Pass αποτελεί ένα διαγνωστικό εργαλείο που δίνει τη δυνατότητα στους 
 

συµµετέχοντες να γνωρίσουν βασικά ζητήµατα που πρέπει να λαµβάνει υπόψη της µια 
 

υπεύθυνη επιχείρηση καθώς αποτυπώνει όλες τις πτυχές της Εταιρικής Υπευθυνότητας. 
 

Πιο συγκεκριµένα το εργαλείο  αξιολογεί τις επιδόσεις των επιχειρήσεων σε τέσσερις 
 

βασικούς πυλώνες: 
 

• Την κοινωνία 
 

• Το περιβάλλον 
 

• Τους εργαζόµενους και 
 

• Την αγορά 
 

Με την επιτυχή ολοκλήρωση της διαδικασίας, οι συµµετέχοντες λαµβάνουν το 
 

CRI Pass. Επιπλέον η συµµετοχή στο CRI Pass προετοιµάζει κατάλληλα όσες εταιρείες 
 

επιθυµούν να συµµετάσχουν στον απαιτητικό CR Index. 
 

Για 8η συνεχή χρονιά λοιπόν, το Ινστιτούτο Εταιρικής Ευθύνης επιβράβευσε την 
 

Εταιρική Υπευθυνότητα των εταιριών. Στη εκδήλωση παρευρέθησαν πάνω από 200 
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εκπρόσωποι από  την  ελληνική  και  διεθνή επιχειρηµατική κοινότητα σε  µία βραδιά 
 

αφιερωµένη στις υπεύθυνες, κοινωνικά και περιβαλλοντικά δράσεις των κορυφαίων της 
 

ΕΚΕ. 
 

Φέτος,  για  πρώτη  φορά  το  Ινστιτούτο  επιβράβευσε  τις  εταιρείες  :  Όµιλος 
 

ΟΤΕ, Τράπεζα Πειραιώς και GENESIS Pharma για τη διαχρονική συµµετοχή τους και 
 

στήριξη στο θεσµό CR Index. 
 

Οι εταιρίες Printec A.E., Αττικές ∆ιαδροµές και  Πετρογκάζ  Α.Ε. κέρδισαν τον 
 

έπαινο «CRI Pass»  που  διεξάγεται  για 2η συνεχή  χρονιά  από  το  Ινστιτούτο για  τις 
 

εταιρείες που κάνουν τα πρώτα τους βήµατα στην Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη. 
 

Σύµφωνα µε  τον  Εθνικό  ∆είκτη  Εταιρικής  Ευθύνης,  πέντε  είναι  τα  επίπεδα 
 

διάκρισης που αφορούν τις επιδόσεις ενός οργανισµού: 
 

• Diamond 
 

• Platinum 
 

• Gold 
 

• Silver 
 

• Bronze 
 
 

Φέτος στην Ελλάδα, την κατάκτηση του πρώτου Diamond απόκτησε η Αθηναϊκή 
 

Ζυθοποιία, και το δεύτερο ο Όµιλος ΟΤΕ. Παρακάτω παραπείθονται όλες οι διακρίσεις 
 

ανά κατηγορία: 
 

• DΙΑΜΟND: Όµιλος ΟΤΕ 
 

• PLATINUM: Τράπεζα Πειραιώς & Εθνική Τράπεζα, 
 

• GOLD: WIND, Novartis & GENESIS Pharma 
 

• SILVER: ∆ΕΠΑ, Pfizer, NovoNordisk, Ελληνικός Χρυσός & MSD 
 

• BRONZE: Ευρωπαϊκή Πίστη & Neptune Lines 
 

 
 

Επιπλέον, δόθηκε ένα βραβείο ανά επίπεδο διάκρισης (Best Progress Award) για 
 

να  τιµηθεί  η  εταιρεία  µε  τη  µεγαλύτερη  πρόοδο  σε  σχέση  µε  την  περσινή  της 
 

αξιολόγηση, καθώς και ένας ειδικός έπαινος ανά πυλώνα αξιολόγησης του CR Index για 
 

την εταιρεία µε την καλύτερη επίδοση στο συγκεκριµένο πεδίο. 
 

Επιπρόσθετα, για τρίτη φορά στο θεσµό δόθηκε και το Best New Entry Award, το 
 

οποίο επιβράβευσε την καλύτερη εταιρεία που για πρώτη φορά συµµετέχει στον θεσµό: 
 

• Best Progress platinum Award: Τράπεζα Πειραιώς Α.Ε. 
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• Best Progress gold Award: Wind 
 

• Best Progress silver Award: ∆ΕΠΑ 
 

• Έπαινος για την ΚΟΙΝΩΝΙΑ: Genesis Pharma 
 

• Έπαινος για το ΕΡΓΑΣΙΑΚΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ: MSD 
 

• Έπαινος για το ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ: Novartis 
 

• Έπαινος για την ΑΓΟΡΑ: Εθνική Τράπεζα 
 

• Best Progress New Entry Award: Pfizer 
 
 

 
Πίνακας 1 Συγκριτικά αποτελέσµατα του CR Index από το 2008 έως το 2015 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Πηγή : http://www.cri.org.gr/ 

http://www.cri.org.gr/
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Ο Πρόεδρος του ∆.Σ. του Ινστιτούτου Εταιρικής Ευθύνης, κ. ∆ηµήτρης Μαύρος, 
 

τόνισε: «H εµπειρία των επιχειρήσεων που συµµετέχουν στο CRI ,απ’ ότι µας λένε, 
 

είναι  ότι  το  χαρακτηρίζουν  σαν  ένα  διοικητικό  εργαλείο  που  τους  βοηθάει  να 
 

αξιολογήσουν την συµβολή των προγραµµάτων της ΕΚΕ στη βελτίωση της αξίας της 
 

επιχείρησης. Το Ινστιτούτο Εταιρικής Ευθύνης πιστεύει ότι η υιοθέτηση της ΕΚΕ από 
 

τις επιχειρήσεις και η συµµετοχή τους στο CR Index  θα τις βοηθήσει να ξεπεράσουν 
 

πιο εύκολα την δύσκολη οικονοµική συγκυρία που βιώνει η χώρα µας». 
 

Κατά  τη  διάρκεια  της  Τελετής  Βράβευσης,  o Αντιπρόεδρος  του  ∆.Σ.  του 
 

Ινστιτούτου Εταιρικής Ευθύνης, κ. Νίκος Αυλώνας, υπογράµµισε: « Ο CRI είναι ένα 
 

εξαιρετικό  εργαλείο  για  διαµόρφωση  στρατηγικής  Εταιρικής  Υπευθυνότητας  » και 
 

αναφέρθηκε  στην  πρόσφατη  ετήσια  έρευνα  του  CSE για  τους  Κοινωνικούς 
 

Απολογισµούς στην Ελλάδα όπως και την απουσία στρατηγικής από τις περισσότερες 
 

εταιρείες που εκδίδουν απολογισµούς σήµερα στην χώρα µας. Ταυτόχρονα αναφέρθηκε 
 

στην σηµασία του θεσµού CRI Pass για τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις και επιχειρήσεις 
 

που κάνουν τα πρώτα βήµατα τους στην Εταιρική Υπευθυνότητα. 
 

Στη  συνέχεια  η Μαρία  Λαζαρίµου, CEO Advocate/Burson-Marsteller &  µέλος 
 

∆.Σ. του Ινστιτούτου είπε: «Είναι σηµαντικό να ηγείσαι µε πράξεις και όχι µε λέξεις. Το 
 

θέµα της συµπεριφοράς, της εταιρικής ηθικής, του να κερδίζουµε την εµπιστοσύνη του 
 

κοινού είναι κάτι που θα δούµε τις εταιρίες να συνεχίσουν να αποζητούν και στο 
 

µέλλον, αν δεν βάλουν στο επίκεντρο των δραστηριοτήτων τους τον εταιρικό σκοπό και 
 

τη διαφάνεια». 
 

 
 
 

2.1.13 Η Εθνική Στρατηγική για την Εταιρική Κοινωνική  Ευθύνη (ΕΚΕ) 
 
 
 

Η τρέχουσα οικονοµική κατάσταση που αντιµετωπίζει η Ελλάδα τα τελευταία 
 

χρόνια  αναδεικνύει  ακόµη  περισσότερο  την  ανάγκη  για  αναδιάρθρωση  για  την 
 

αντιµετώπιση των ιδιαίτερα αυξηµένων κοινωνικών αναγκών. 
 

Οι  Ελληνικές  επιχειρήσεις  αλλά  και  οι  φορείς  του  ∆ηµοσίου  καλούνται  να 
 

ενσωµατώσουν την  ΕΚΕ  στην  επιχειρησιακή  τους  στρατηγική  και  να  αναπτύξουν 
 

δράσεις και πρακτικές εταιρικής υπευθυνότητας. Στόχος αυτών των δράσεων θα είναι η 
 

αύξηση του θετικού αντίκτυπου της λειτουργίας των επιχειρήσεων προς την κοινωνία, 
 

σε συνάρτηση µε το εύρος και τη φύση της οικονοµικής δραστηριότητάς τους. 
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Η κοινωνικά υπεύθυνη επιχειρηµατικότητα θα συµβάλλει σηµαντικά στο κτίσιµο 
 

σχέσεων εµπιστοσύνης µεταξύ της κοινωνίας και των επιχειρήσεων. Η θετική αυτή 
 

ανταπόκριση ίσως µπορέσει να αποτελέσει το βασικό όχηµα εξόδου της χώρας από την 
 

κρίση και να συνεισφέρει στην επίτευξη µακροχρόνιων αναπτυξιακών αποτελεσµάτων, 
 

µεγιστοποιώντας το θετικό αντίκτυπο για την απασχόληση, το περιβάλλον, την κοινωνία 
 

και την ίδια την επιχειρηµατικότητα. 
 

Τα µέτρα και τα εργαλεία που µπορούν να διευκολύνουν την εφαρµογή δράσεων 
 

ΕΚΕ  από  τις  επιχειρήσεις, σύµφωνα πάντα  µε το  προσχέδιο της  Ελλάδας  για  την 
 

«Κατάρτιση Σχεδίου ∆ράσης/Στρατηγικής της Ελλάδας για την Εταιρική Κοινωνική 
 

Ευθύνη» (2014), µπορεί να είναι τα εξής : 
 

• Νοµοθετικού χαρακτήρα (νόµοι, οδηγίες) 
 

• Οικονοµικού χαρακτήρα (φορολογία, επιδοτήσεις) 
 

• Πληροφόρησης (εκστρατείες ενηµέρωσης, επιµορφωτικές δραστηριότητες) 
 

• ∆ικτύωσης (δηµιουργία δικτύων ενδιαφεροµένων µερών) 
 

 

Τα πεδία εφαρµογής ΕΚΕ σε συνάρτηση µε τις εθνικές προτεραιότητες, µπορούν 
 

να αφορούν: 

• Το  ανθρώπινο  δυναµικό που  θα  αφορά  την  ανάπτυξη  δεξιοτήτων  και  την 

εκπαίδευση  προσωπικού,  την  προστασία  των  εργασιακών  δικαιωµάτων, την 
 

υγιεινή και ασφάλεια καθώς και την εξισορρόπηση εργασιακής και προσωπικής 
 

ζωής. 
 

• Την   ηγεσία  της   επιχείρησης.  Την   ενίσχυση   δηλαδή   της   επιχειρησιακής 
 

κουλτούρας ΕΚΕ, την ανάπτυξη σχέσεων εµπιστοσύνης και διαφάνειας µε τα 
 

ενδιαφερόµενα µέρη. 
 

• Την  αγορά, που  αφορά  την  ανάπτυξη  προϊόντων  και  υπηρεσιών  που 
 

ενσωµατώνουν αρχές ΕΚΕ ακόµα και στην εφοδιαστική αλυσίδα. 
 

• Το φυσικό περιβάλλον, για την βελτίωση ενεργειακού αποτυπώµατος. 
 

• Το  κοινωνικό περιβάλλον, για  την  ανάπτυξη καλών σχέσεων µε τις  τοπικές 
 

κοινότητες και υποστήριξη κοινωνικών οµάδων σε ανάγκη. 
 

 

Το ολοκληρωµένο Σχέδιο της Εθνικής Στρατηγικής για την ΕΚΕ αναπτύχθηκε 
 

από   Οµάδα   Εργασίας   που   συστάθηκε   στη   Γενική   Γραµµατεία  Εµπορίου   του 
 

Υπουργείου Ανάπτυξης και Ανταγωνιστικότητας, στην οποία συµµετείχαν εκπρόσωποι 
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αρµόδιων Υπουργείων, επιχειρηµατικών φορέων, µη κυβερνητικών οργανώσεων και 
 

της ακαδηµαϊκής κοινότητας. 
 

Κοινή προσέγγιση όλων των φορέων είναι πως η εθνική στρατηγική για την ΕΚΕ 
 

απαιτεί συνεχή συνεργασία µεταξύ των ενδιαφεροµένων µερών, ανάληψη ευθυνών και 
 

πρωτοβουλιών και τακτική αξιολόγηση των αποτελεσµάτων. 
 

 
 

2.1.14 Το όραµα της ΕΚΕ για το 2020 στην Ελλάδα 
 

 
 

Σύµφωνα µε προσχέδιο για το Εθνικό σχέδιο ΕΚΕ (2014), η πρόκληση του 21ου 
 

αιώνα είναι η βελτίωση της ποιότητας ζωής χωρίς να διακυβεύεται η ποιότητα της ζωής 
 

του  µέλλοντος. Μεταφέροντας  αυτή  την  πρόκληση  στα  Ελληνικά  δεδοµένα, 
 

οραµατιζόµαστε την Εθνική Στρατηγική ΕΚΕ να συµβάλλει έτσι ώστε οι επιχειρήσεις 
 

και οι πολίτες της χώρας, ως άτοµα αλλά και ως µέλη συλλογικών οντοτήτων: 
 

• Να προστατεύουν όσο το δυνατόν περισσότερο και να επιβαρύνουν όσο το 

δυνατό λιγότερο το φυσικό περιβάλλον. 
 

• Να  οικοδοµούν  και  να  στηρίζουν  µια  συνεκτική  κοινωνία  µέσα  από  την 

προώθηση της ισονοµίας και της δικαιοσύνης. 
 

• Να οικοδοµούν µια ισχυρή, σταθερή οικονοµία. 
 
 

Όλοι  είναι  υπεύθυνοι  για  την  επίτευξη  των  παραπάνω  στόχων  (Πολιτεία, 
 

επιχειρήσεις και πολίτες). 
 

Η  Πολιτεία  µέσα  από  την  προώθηση  της  Εθνικής  Στρατηγικής  ΕΚΕ  (2014) 
 

οραµατίζεται: 
 

• Να εκπαιδεύσει και να πείσει, µε µετρήσιµα αποτελέσµατα, τις επιχειρήσεις ότι 
 

η  ΕΚΕ  µπορεί  να  συνδυάσει  τη  δηµιουργία πλούτου,  την  καινοτοµία,  την 
 

παραγωγικότητα και την κοινωνικά και περιβαλλοντικά υπεύθυνη ανάπτυξη, τη 
 

βιωσιµότητα και το σεβασµό των ανθρωπίνων δικαιωµάτων. 
 

• Να  υιοθετήσουν  οι  επιχειρήσεις  κοινωνικά  και  περιβαλλοντικά  υπεύθυνη 
 

συµπεριφορά και να δηµιουργήσουν πλούτο και απασχόληση, ώστε να  γίνει  η  

ΕΚΕ  ένα  από  τα  ανταγωνιστικά  πλεονεκτήµατα  της  Ελληνικής 
 

επιχειρηµατικής  κοινότητας  και  αναπόσπαστο  µέρος  της   εργασιακής  και 
 

αναπτυξιακής πολιτικής της Ελλάδας. 
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Επιπρόσθετα,  η  πολιτεία  οραµατίζεται µέσα από  την  προώθηση  της  Εθνικής 
 

Στρατηγικής ΕΚΕ (2014), να εκπαιδεύσει και να πείσει τους πολίτες να επιβραβεύουν, 
 

ως άτοµα αλλά και ως µέλη συλλογικών οντοτήτων, τις υπεύθυνες επιχειρήσεις, να 
 

απαιτούν την κοινωνική υπευθυνότητα από αυτές (σύµφωνα µε τα διεθνή πρότυπα 
 

συµπεριφοράς) αλλά και οι ίδιοι να είναι κοινωνικά υπεύθυνοι. 
 

Η Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη ως κουλτούρα και πρακτική µιας επιχείρησης, 
 

µπορεί να  συµβάλει σηµαντικά, στην  αντιµετώπιση των  κρίσιµων κοινωνικών  και 
 

περιβαλλοντικών προκλήσεων της εποχής µας. 
 

Η χώρα µας, στο πλαίσιο της  Στρατηγικής  «Ευρώπη 2020» και του Εθνικού 
 

Μεταρρυθµιστικού Πλαισίου, έθεσε τέσσερις βασικούς στόχους έως το 2020: 
 

• Τη διαµόρφωση του ποσοστού απασχόλησης στην ηλικιακή οµάδα 20-64 ετών 
 

σε 70% 
 

• Τη µείωση του πληθυσµού των πολιτών που απειλούνται από τη φτώχεια ή/και 
 

τον κοινωνικό αποκλεισµό κατά 450.000 άτοµα 
 

• Τη µείωση του αριθµού των παιδιών και νέων (0-17) που απειλούνται από τη 
 

φτώχεια κατά 100.000 άτοµα 
 

• Την κάλυψη άµεσων αναγκών, αλλά και τη διαµόρφωση αποτελεσµατικών και 
 

βιώσιµων  µακροχρόνιων  υπηρεσιών  κοινωνικής  προστασίας,  δηµιουργώντας 
 

ένα «δίχτυ κοινωνικής ασφάλειας». 
 

 
 

Πιο ειδικά στον τοµέα της εργασίας, η ανάδειξή του ανθρώπινου δυναµικού ως 
 

κεφαλαίου για την επιχείρηση και την κοινωνία, προϋποθέτει την εξασφάλιση ενός 
 

σωστού εργασιακού περιβάλλοντος. Για το σκοπό αυτό αναγκαία είναι: 
 

• Η προάσπιση των ανθρωπίνων δικαιωµάτων στον χώρο εργασίας 
 

• Η εξάλειψη κάθε µορφής καταναγκαστικής ή υποχρεωτικής εργασίας 
 

• Η κατάργηση της παιδικής εργασίας 
 

• Η προστασία της υγιεινής και ασφάλειας των εργαζοµένων 
 

• Ένα δίκαιο σύστηµα αµοιβών και παροχών που οδηγούν στην βελτίωση της 
 

• ποιότητας της ζωής των εργαζοµένων 
 

• Η ανάπτυξη προγραµµάτων κατάρτισης και δια βίου µάθησης 
 

• Η εξάλειψη των διακρίσεων λόγω φύλου ή καταγωγής, θρησκείας ή  άλλων 
 

• πεποιθήσεων, αναπηρίας, ηλικίας ή σεξουαλικού προσανατολισµού στους όρους 
 

• πρόσληψης και στην εργασία 
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• Η ισορροπία της εργασιακής και της οικογενειακής ζωής 
 

• Ο σεβασµός στον άνθρωπο και η αναγνώριση του δικαιώµατος της συλλογικής 
 

διαπραγµάτευσης, µέσω της ενθάρρυνσης των εργατικών σωµατείων. 
 

 
 
 
είναι: 

Για τους εργαζόµενους που αντιµετωπίζουν τον κίνδυνο της απόλυσης αναγκαία 

 

• Η παροχή κατάρτισης 
 

• Η ανάπτυξη συστηµάτων κοινωνικής ασφάλισης σε εργαζόµενους πλησίον της 
 

σύνταξης 
 

• Η στήριξη συνεργατικών σχηµάτων στον τοµέα της Κοινωνικής Οικονοµίας. 
 

 
 

Σύµφωνα µε προσχέδιο και πάλι για το Εθνικό σχέδιο ΕΚΕ (2014), για να υπάρξει 
 

µια  κοινωνία  βιώσιµη,  η  επιχείρηση  µπορεί  να  αναλάβει  πλήθος  δράσεων  και 
 

πρωτοβουλιών προκειµένου να συµβάλει στην εξάλειψη της φτώχειας και ειδικότερα 
 

της παιδικής φτώχειας. Για το σκοπό αυτό απαιτούνται πρωτοβουλίες για την: 
 

• Ανάσχεση της ανεργίας µε τη δηµιουργία ή διατήρηση θέσεων εργασίας. 
 

• Επανένταξη  αποκλεισµένων  κοινωνικά  οµάδων  και  την  καταπολέµηση  των 
 

• διακρίσεων 
 

• Ενίσχυση της επιχειρηµατικότητας και ειδικότερα της κοινωνικής οικονοµίας. 
 

• Στήριξη και δηµιουργία ποιοτικών κοινωνικών υπηρεσιών 
 

• Καταπολέµηση της παιδικής φτώχειας µε την απορρόφηση σε θέσεις εργασίας 
 

• ανέργων µελών οικογενειών µε παιδιά 
 

• Ενδυνάµωση της τοπικής ανάπτυξης. 
 
 
 
 

 
2.1.15 Η Ανάλυση SWOT για την ΕΚΕ στην Ελλάδα 

 

 
 

Η παρούσα ανάλυση έχει ως στόχο την αναγνώριση των παραγόντων SWOT 

(δυνάµεων – αδυναµιών, ευκαιριών – απειλών) που χαρακτηρίζουν το περιβάλλον της 

Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης στην Ελλάδα. 
 

Οι παράγοντες που περιγράφονται αφορούν τόσο το δηµόσιο τοµέα όσο και το 
 

ιδιωτικό επιχειρηµατικό περιβάλλον και επηρεάζουν την ανάπτυξη και εφαρµογή της 
 

Εθνικής Στρατηγικής για την ΕΚΕ. 
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Πίνακας 2: Ανάλυση SWOT για την ΕΚΕ στην Ελλάδα 
 
 

∆ΥΝΑΤΑ ΣΗΜΕΙΑ 

 
Α∆ΥΝΑΤΑ ΣΗΜΕΙΑ 

 
Ύπαρξη νοµοθεσίας για ζητήµατα ΕΚΕ 

∆υνατότητα χρηµατοδότησης 
επιχειρήσεων που ασχολούνται µε την 

ΕΚΕ µέσω του Εθνικού Στρατηγικού 
Πλαισίου Αναφοράς (ΕΣΠΑ) 

Θεσµοθέτηση φορέων που προωθούν τη 

συνεργασία µεταξύ κρατικής διοίκησης 
και ιδιωτικής πρωτοβουλίας στο πλαίσιο 

της ενίσχυσης της καινοτοµίας και της 
βιώσιµης ανάπτυξης. 

Μη κερδοσκοπικοί οργανισµοί (π.χ. 

Ε∆ΕΚΕ) και ανώτατα εκπαιδευτικά 
ιδρύµατα (π.χ. ΟΠΑ) µε σηµαντική 

τεχνογνωσία και ερευνητική / 

εκπαιδευτική εµπειρία σε ζητήµατα 
ΕΚΕ 

 
Η Απουσία ενιαίας εθνικής στρατηγικής 

καθιστά αποσπασµατική την ενίσχυση 
δράσεων ΕΚΕ των επιχειρήσεων 

Η Ελλιπής ενηµέρωση των πολιτών για 
τα πλεονεκτήµατά της ΕΚΕ (σε 

επιχειρηµατικό και κοινωνικό επίπεδο) 

Περιορισµένη ενηµέρωση και 
τεχνογνωσία στη δηµόσια διοίκηση για 

να καταστεί εφικτή η εφαρµογή, 
παρακολούθηση και αξιολόγηση των 

επιπτώσεων δηµόσιων πολιτικών ΕΚΕ 

Έλλειψη κινήτρων (οικονοµικών, 
φορολογικών) προς τις επιχειρήσεις για 

την ανάληψη δράσεων ΕΚΕ 

Απουσία αυτοτελούς διοικητικής 
µονάδας για την παρακολούθηση και 

αξιολόγηση της εθνικής στρατηγικής 
ΕΚΕ 

Έλλειψη εργαλείων και µηχανισµών 

υποστήριξης επιχειρήσεων για την 

ανάληψη δράσεων ΕΚΕ 
 

 
ΕΥΚΑΙΡΙΕΣ ΑΠΕΙΛΕΣ 

 
Η αυξανόµενη σηµασία της ΕΚΕ σε 

ευρωπαϊκό επίπεδο (νέα πολιτική της 
ΕΕ για ΕΚΕ, Σχέδιο ∆ράσης 2011-14) 

Η ΕΚΕ µπορεί να αποτελέσει θεωρητική 

και πρακτική βάση για καινοτοµία και 
νέα επιχειρηµατικότητα. 

Η ΕΚΕ µπορεί να αποτελέσει 
παράγοντα διαφοροποίησης των 

επιχειρήσεων µε εξαγωγικό 

προσανατολισµό ως στρατηγική 
αντιµετώπισης της εγχώριας 

οικονοµικής κρίσης. 

Η ΕΚΕ µπορεί να υποστηρίξει την 
είσοδο επιχειρήσεων σε διεθνείς 

εφοδιαστικές αλυσίδες 
Οι επιχειρήσεις µπορούν να 

ανταποκριθούν πιο αποτελεσµατικά στις 

νέες διεθνείς καταναλωτικές τάσεις (π.χ. 
περιβαλλοντική και κοινωνική 

συνείδηση, συµµετοχή πελατών στη 

χρηµατοδότηση και ανάπτυξη 
προϊόντων, απαίτηση για διαφάνεια στις 

επιχειρηµατικές πρακτικές κ.ά.) 

 
Η οικονοµική κρίση µπορεί να επιφέρει 

κι άλλες δυσκολίες στις επιχειρήσεις 
στην ανάληψη πρωτοβουλιών και 

δράσεων ΕΚΕ, θέτοντας την σε χαµηλή 

προτεραιότητα 
Η οικονοµική κρίση να δυσχεράνει την 

εκχώρηση επαρκών χρηµατικών πόρων 
για την εφαρµογή δράσεων ΕΚΕ 

Η προώθηση της ΕΚΕ από τις 

επιχειρήσεις µπορεί να θεωρηθεί ως µια 
προσπάθεια απόκρυψης αρνητικών 

επιχειρηµατικών πρακτικών 

 

Πηγή : Σχέδιο της Εθνικής Στρατηγικής της Ελλάδας για την Εταιρική κοινωνική 

Ευθύνη (2014) 
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Συµπερασµατικά, η ιδιαίτερα περιορισµένη θεσµοθέτηση κανόνων και ρυθµίσεων 
 

για την ΕΚΕ στην Ελλάδα από την πλευρά του κράτους (εθνική στρατηγική, διοικητική 
 

υποστήριξη, εργαλεία και µηχανισµοί, τεχνογνωσία) αντισταθµίζεται από την ύπαρξη 
 

σχετικής τεχνογνωσίας στον ιδιωτικό τοµέα, τις ΜΚΟ και τον ακαδηµαϊκό τοµέα, την 
 

ύπαρξη (έστω και αποσπασµατικά) νοµοθεσίας που σχετίζεται µε θέµατα ΕΚΕ και την 
 

αυξηµένη  αυτονοµία  των  δευτεροβάθµιων  και  τριτοβάθµιων  οργανισµών  τοπικής 
 

αυτοδιοίκησης στη λήψη στρατηγικών αποφάσεων. Η ΕΚΕ µπορεί να αποτελέσει τη 
 

θεωρητική και πρακτική βάση για την κοινωνικά υπεύθυνη επιχειρηµατικότητα, µε 
 

πολλαπλά  οφέλη  για  τους  δηµόσιους  οργανισµούς  και  τις  δηµόσιες  και  ιδιωτικές 
 

επιχειρήσεις   (ενίσχυση   εξαγωγικού   χαρακτήρα,   διεθνείς   εφοδιαστικές   αλυσίδες, 
 

προσαρµογή σε νέες καταναλωτικές τάσεις). 
 
 

 
2.2 Η Συµπεριφορά  Καταναλωτή 

 
 
 
2.2.1 Οι Ορισµοί της Έννοιας «Συµπεριφορά  Καταναλωτή» 

 

 
 

Ένα  από  τα  πιο  βασικά  θέµατα  στη  σηµερινή  εποχή  είναι  η  µελέτη  της 
 

συµπεριφοράς του καταναλωτή. Αυτό που παρουσιάζει ιδιαίτερο ενδιαφέρον είναι να 
 

κατανοήσουµε τον τρόπο µε τον οποίο ένας καταναλωτής προβαίνει σε µια αγορά, πως 
 

σκέφτεται για το προϊόν, τι αποφασίζει, τι αναζητά αλλά και ποιοι είναι εκείνοι οι 
 

παράγοντες που τελικά τον ώθησαν να αγοράσει ένα προϊόν ή µια υπηρεσία. ∆εν είναι 
 

λίγοι οι ορισµοί που έχουν δοθεί για την συµπεριφορά καταναλωτή, εκ των οποίων 
 

κάποιοι είναι οι εξής: 
 

«Η  συµπεριφορά  καταναλωτή  αντανακλά  στο  σύνολο  των  αποφάσεων  των 
 

καταναλωτών σε σχέση µε την απόκτηση, την κατανάλωση και την απόρριψη αγαθών, 
 

υπηρεσιών, χρόνου και ιδεών από ανθρώπινες µονάδες λήψης αποφάσεων διαχρονικά» 

(Jocoby,1976). 

«Η καταναλωτική συµπεριφορά είναι η έννοια δράσης και αντίδρασης. Περιέχει 
 

διαδικασίες οι οποίες εµπλέκονται στην επιλογή, αγορά και χρήση προϊόντων τα οποία 
 

ικανοποιούν τις ανάγκες του ατόµου» (Wilkie,1994). 
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«Το πεδίο του Μάρκετινγκ που µελετά τις δραστηριότητες των ανθρώπων, όταν 
 

αυτοί  αποκτούν, καταναλώνουν  ή απορρίπτουν  προϊόντα  και  υπηρεσίες» 

(Blackwell et al.,2001). 

O επίσηµος ορισµός δίνεται από την American Marketing Association (Bennett 
 

1995), η οποία ορίζει ως συµπεριφορά καταναλωτή «τη δυναµική αλληλεπίδραση του 
 

συναισθήµατος (affect) και της γνώσης (cognition), της συµπεριφοράς (behavior) και 
 

του περιβάλλοντος (environment), µέσω της οποίας οι άνθρωποι διεξάγουν συναλλαγές 
 

στη ζωής τους». 
 

Είναι γεγονός ότι η καταναλωτική συµπεριφορά καλύπτει ένα το σύνολο της 
 

ανθρώπινης  συµπεριφοράς  γιατί  η  κατανάλωση  συνιστάται  σε  κάθε  ανθρώπινη 
 

δραστηριότητα (Κυριαζόπουλος,1996). 
 

Στο Μάρκετινγκ συναντάµε τρείς διαφορετικές έννοιες : 
 

1.  Την έννοια του καταναλωτή 
 

2.  Την έννοια του αγοραστή 
 

3.  Την έννοια του αποφασίζοντος 
 

 
 

Με τον όρο «καταναλωτή» εννοούµε τον χρήστη ενός προϊόντος. Αυτόν δηλαδή 
 

που θα χρησιµοποιήσει αλλά και θα αποκτήσει τα οφέλη από την χρήση ενός προϊόντος. 
 

Η γνώµη και η αίσθηση που θα αφήσει η χρήση αυτού είναι καθοριστική για την 
 

επανάληψη ή όχι µιας αγοράς. 
 

Η έννοια του «αγοραστή» αναφέρεται σε αυτόν που έχει την αγοραστική δύναµη 
 

να αποκτήσει ένα προϊόν ή µια υπηρεσία άσχετα µε το αν ο ίδιος θα τα χρησιµοποιήσει 
 

ή όχι. 
 

Ο «αποφασίζοντος» είναι εκείνος που θα επηρεάσει καθοριστικά την λήψη της 
 

τελικής απόφασης για µια αγορά. 
 

Είναι γεγονός ότι η σηµασία της καταναλωτικής συµπεριφοράς έχει πρακτική 
 

σηµασία,  γιατί  δίνει  τη  δυνατότητα  µιας  πληρέστερης  κατανόησης  κοινωνικών 
 

προβληµάτων, δηλαδή του τρόπου µε τον οποίο κάθε κοινωνία ικανοποιεί τις ανάγκες 
 

των ατόµων σαν σύνολο. Επιπρόσθετα και για τον επιχειρησιακό χώρο, η µελέτη της 
 

συµπεριφοράς του καταναλωτή βρίσκει εφαρµογή στην αξιολόγηση ευκαιριών στην 
 

αγορά,  αλλά  και  στον  προσδιορισµό  της  προσφοράς  προϊόντων  και  υπηρεσιών. 

(Κυριαζόπουλος,1996). 
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2.2.2 Οι θεωρίες της «Συµπεριφοράς Του Καταναλωτή» 
 

 
 

Η µελέτη της συµπεριφοράς των καταναλωτών παίζει πολύ σηµαντικό ρόλο για το 
 

Μάρκετινγκ, γιατί αποτελεί το βασικό στοιχείο που συµβάλλει στην κατάστρωση µιας 
 

αποτελεσµατικής στρατηγικής,  µ ε  την  οποία  η  επιχείρηση  όταν  την  εφαρµόσει θα 
 

καταφέρει τελικά να πετύχει όλους τους αντικειµενικούς σκοπούς της. Με τον όρο 
 

«συµπεριφορά του καταναλωτή», σύµφωνα µε τον Ζιγκιρίδη (2008), εννοούµε όλες 
 

εκείνες τις ενέργειες των ανθρώπων  που τους οδηγούν στην αγορά και χρήση πολλών 
 

και διαφορετικών προϊόντων/ υπηρεσιών ή στη µ η αποδοχή τους, δηλαδή την απόρριψή 
 

τους. Η καταναλωτική συµπεριφορά των ατόµων αποτελεί µ ια από τις κύριες εκφράσεις 
 

της ανθρώπινης συµπεριφοράς, την οποία µελετούν και προσπαθούν να εξηγήσουν σε 
 

βάθος  οι   επιστήµονες   διαφόρων   ειδικοτήτων,   όπως  ψυχολόγοι,   κοινωνιολόγοι, 
 

οικονοµολόγοι  και  άλλοι.  Ότι  αφορά  λοιπόν  τις  καταναλωτικές  και  αγοραστικές 
 

συνήθειες   των   ατόµων,   έχουν   αναπτυχθεί   τρεις   βασικές   προσεγγίσεις   για   να 
 

ερµηνεύσουν την «συµπεριφορά του καταναλωτή» (Ζιγκιρίδης,2008) : 
 

• Η Οικονοµική 
 

• Η Ψυχολογική 
 

• Η Κοινωνιολογική 
 

 
 

Η Οικονοµική προσέγγιση 
 

 
 

Η   οικονοµική  προσέγγιση   βασίζεται   σε   οικονοµικές  θεωρίες,   που   έχουν 
 

διατυπωθεί τόσο από µίκρο- οικονοµολόγους, όσο και από µ άκρο- οικονοµολόγους. Οι 
 

µίκρο-οικονοµολόγοι ερµηνεύουν τη συµπεριφορά των καταναλωτών χρησιµοποιώντας 
 

δύο θεωρίες (Ζιγκιρίδης,2008): 
 

• Τη θεωρία της µέγιστης χρησιµότητας και 
 

• Τη θεωρία των καµπυλών αδιαφορίας 
 

Και οι δύο αυτές θεωρίες στηρίζονται σε τρεις βασικές παραδοχές : 
 

• Τα  άτοµα  γνωρίζουν  ακριβώς  τι  ανάγκες  έχουν  καθώς  και  όλους  τους 
 

εναλλακτικούς τρόπους ικανοποίησής των αναγκών αυτών. Γνωρίζουν, τα πάντα 
 

για  τα  προϊόντα  και  τις  υπηρεσίες  που  υπάρχουν  και  µπορούν  να  τους 
 

ικανοποιήσουν. 
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• Τα  άτοµα  συµπεριφέρονται µε  ορθή  σκέψη  και  χρησιµοποιούν όλους  τους 
 

διαθέσιµους  πόρους τους, όπως το εισόδηµα που έχουν για παράδειγµα, µε 
 

τρόπο τέτοιο που µεγιστοποιεί την ωφέλεια που αποκοιµίζουν οι ίδιοι από τα 
 

προϊόντα/ υπηρεσίες που επιλέγουν. 
 

• Οι προτιµήσεις τους δεν εξαρτώνται από τις συνθήκες του περιβάλλοντος  στο 
 

οποίο ζουν. 
 

 
 

Παρόλα αυτά εύκολα γίνεται αντιληπτό ότι οι παραδοχές αυτές δεν ισχύουν κάθε 
 

φορά στην πράξη. Οι καταναλωτές δεν είναι πάντα ενηµερωµένοι για όλες τις συνθήκες 
 

της  αγοράς,  δε  συµπεριφέρονται  πάντα  ορθολογικά  και  φυσικά  δεν  παραµένουν 
 

ανεπηρέαστοι  από  τις  συνθήκες  και  τα διάφορα  στοιχεία  του  εξωτερικού 
 

περιβάλλοντος. 
 

Από την άλλη πλευρά οι µ άκρο- οικονοµολόγοι υποβαθµίζουν τη σηµασία της 
 

ατοµικής συµπεριφοράς και υποστηρίζουν ότι οι ατοµικές διαφορές ισοπεδώνονται, 
 

όταν οι καταναλωτές εξετάζονται ως σύνολα. Για το λόγο αυτό εστιάζουν πιο πολύ το 
 

ενδιαφέρον  τους  στη   συµπεριφορά  των  ατόµων  συνολικά  και   προσπαθούν  να 
 

διερευνήσουν  όλες  τις  επιδράσεις  της  κυρίως  µε  βάση  το  εισόδηµα  και  το  είδος 
 

απασχόληση τους. 
 

Στις  αναλύσεις  των  µ άκρο- οικονοµολόγων  επικρατούν  οι  έννοιες  της 
 

αποδοτικότητας και της σπανιότητας των αγαθών. Οι έννοιες αυτές χρησιµεύουν στην 
 

καλύτερη κατανόηση της παραγωγικής λειτουργίας της οικονοµίας, αλλά δεν µπορούν 
 

να ερµηνεύσουν σε ικανοποιητικό βαθµό τη διαµόρφωση της ζήτησης των αγαθών και 
 

υπηρεσιών, ιδίως σήµερα που το κυριότερο στοιχείο που επηρεάζει τη συµπροφορά των 
 

καταναλωτών  και  τη  ζήτηση  προϊόντων  και  υπηρεσιών,  είναι  η  αφθονία  παρά  η 
 

σπανιότητά τους (Ζιγκιρίδης,2008). 
 

Συνεπώς,  µπορούµε  να  καταλήξουµε  στο  συµπέρασµα  ότι  οι  θεωρίες  της 
 

οικονοµικής  επιστήµης  δεν  είναι  ικανές  από  µόνες  τους  να  δώσουν  ερµηνεία  τη 
 

συµπροφορά του καταναλωτή. 
 
 
Η Ψυχολογική προσέγγιση 

 
 

Η ψυχολογική προσέγγιση περιλαµβάνει ένα πλήθος θεωριών, οι σπουδαιότερες 
 

των οποίων είναι (Ζιγκιρίδης,2008) : 
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• Η Θεωρία της Μάθησης 
 

• Η Θεωρία της Αντίληψης 
 

• Η Ψυχαναλυτική Θεωρία ή αλλιώς Θεωρία Ιεράρχησης των Αναγκών 
 

 
 

Η Θεωρία της Μάθησης:  
 

Ως µάθηση ορίζουµε τη νοητική διεργασία που διατηρεί σταθερή ή µεταβάλλει τη 
 

συµπροφορά ενός ατόµου, όταν αυτό έχει να αντιµετωπίσει µ ια νέα κατάσταση. Η 
 

θεωρία της µάθησης, έχει τις ρίζες της στα πειράµατα του ρώσου ψυχολόγου Α. Ρavlov, 
 

που υποστηρίζει ότι τα άτοµα µαθαίνουν από τις εµπειρίες τους, είτε αυτές είναι θετικές, 
 

είτε αρνητικές. Συνεπώς, η συµπροφορά τους γενικά και η καταναλωτική τους ειδικά 
 

εξαρτάται από τις εµπειρίες που έχουν. Η εφαρµογή αυτής της θεωρίας στο Μάρκετινγκ 
 

εκδηλώνεται  µέσα  τις  προσπάθειες  τόνωσης  της  ζήτησης  των  προϊόντων  ή  των 
 

υπηρεσιών, καθώς και την παρότρυνση των ατόµων για επαναλαµβανόµενες αγορές 
 

µέσα από τη δηµιουργία και προβολή θετικών συνειρµών και εµπειριών που αποκτούν 
 

από τη χρήση αυτών. 
 

Η Θεωρία της Αντίληψης:  
 

Η θεωρία της προσωπικής αντίληψης είναι ο τρόπος µ ε τον οποίο οι άνθρωποι 
 

µπορούν να ερµηνεύσουν το περιβάλλον τους. Η αντίληψη του  περιβάλλοντος δεν 
 

γίνεται µ όνο µέσα τις αισθήσεις τους αλλά και µέσα από τα πνευµατικά ερεθίσµατα που 
 

δέχονται. Η θεωρία της αντίληψης υποστηρίζει ότι κάθε άτοµο αντιλαµβάνεται και 
 

ερµηνεύει τις καταστάσεις µ ε το δικό του µοναδικό τρόπο. Η προσωπική αντίληψη 
 

διαµορφώνεται όχι µ όνο από την προσωπικότητα και το πνευµατικό επίπεδο του κάθε 
 

ατόµου αλλά  και  από  την  ικανότητα  που  έχει  να  δέχεται  επιλεκτικά  πληροφορίες 
 

ανάλογα µ ε τα ενδιαφέροντα του. Τα άτοµα δεν είναι πάντα ικανά να αντιληφθούν τον 
 

«θόρυβο»  που  δηµιουργούν  τα  διάφορα  διαφηµιστικά  µηνύµατα  από  τα  οποία 
 

βοµβαρδίζονται  σε  καθηµερινή  βάση.  Αντιλαµβάνονται  και  συγκρατούν  µ όνο  τα 
 

µηνύµατα εκείνα  τα  οποία  έχουν  ειδικό  ενδιαφέρον  για  αυτούς  και  στη  συνέχεια 
 

ακολουθούν  µια  συµπεριφορά  ανάλογη  µ ε το  περιεχόµενο  του  µηνύµατος 
 

(Ζιγκιρίδης,2008). 
 

Η Ψυχαναλυτική θεωρία: 
 

Η  ψυχαναλυτική  θεωρία  της  οποίας  πατέρας  θεωρείται  ο  Σίγµ ουντ  Φρόυδ 
 

υποστηρίζει ότι ένα µεγάλο µέρος των κινήτρων που καθορίζουν τη συµπροφορά των 
 

ατόµων βρίσκονται στο υποσυνείδητό τους. Αυτό έχει ως συνέπεια οι καταναλωτές, να 
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επιλέγουν για αγορά συγκεκριµένα προϊόντα ή υπηρεσίες, χωρίς να παροτρύνονται µ όνο 
 

οπό τα φυσικά και λειτουργικά χαρακτηριστικά των προϊόντων ή των υπηρεσιών, ή 
 

µόνο από τα ορθολογικά κίνητρα. Παροτρύνονται και από κίνητρα που βρίσκονται στο 
 

υποσυνείδητό τους και κατευθύνουν τη συµπροφορά τους (Ζιγκιρίδης,2008) . 
 

 
 
 

2.2.3  Η  Σύνδεση   της   Συµπεριφοράς  του  καταναλωτή  µε  την   επιστήµη   

του Μάρκετινγκ 
 

 

Η µελέτη της συµπεριφοράς του καταναλωτή είναι ένα από τα βασικά πεδία 
 

έρευνας στο Μάρκετινγκ, µιας και µπορεί να εξετάσει την συναλλαγή ανάµεσα σε ένα 
 

πελάτη και µια επιχείρηση. Η έννοια της συναλλαγής µας αυτόµατα φέρνει στην έννοια 
 

της  αγοράς,  το  πεδίο  το  οποίο  υπάρχουν  όλοι  οι  δυνητικοί  πελάτες,  οι  οποίοι 
 

µοιράζονται όλη την ίδια ανάγκη ή αλλιώς επιθυµία, να κάνουν µια συναλλαγή για να 
 

ικανοποιήσουν µια ή και περισσότερες ανάγκες τους (Kotler & Keller,2010). 
 

Οι ανάγκες αποτελούν και τον βασικό πυρήνα του Μάρκετινγκ, µιας και δεν 
 

δηµιουργεί ανάγκες αλλά : 
 

• Επιδιώκει να συνδέσει το προϊόν µε µια ή και περισσότερε υφιστάµενες ανάγκες 
 

• Να αναδείξει ανάγκες που βρίσκονται στο υποσυνείδητο 
 

• Να διαµορφώσει την επιθυµίας αγοράς ενός  προϊόντος, για  να  καλύψει την 
 

ανάγκη (∆ηµητριάδης & Τζωρτζάκης,2010) 
 
 
 

 
2.2.4 Η Σύνδεση της Συµπεριφοράς του καταναλωτή µε άλλες επιστήµες 

 
 

Η  µελέτη  της  συµπεριφοράς  του  καταναλωτή,  απαιτεί  µια  διεπιστηµονική 
 

προσέγγιση. Οι υπεύθυνοι των επιχειρήσεων πέρα από τις γνώσεις του Μάρκετινγκ, θα 
 

πρέπει  να  διαθέτουν  και  γνώσεις  οικονοµικών, κοινωνιολογίας, ανθρώπινης 
 

συµπεριφοράς και ψυχολογίας. Πιο ειδικά (Σαµαντά Ε. & Κυριαζόπουλος,2014): 
 

• Κύριος  εκπρόσωπος  της  Οικονοµικής  Σχολής,  είναι  ο  Οικονοµολόγος  A. 
 

Marshall, ο οποίος αναφέρεται στη θεωρία της προσφοράς και της ζήτησης, 
 

δίνοντας τη ιδέα της σηµαντικότητας της «τιµής» πώλησης στα προϊόντα. 
 

• Κύριος θεµελιωτής και εκπρόσωπος της Κοινωνιολογικής Σχολής είναι ο Th. 
 

Veblen, o οποίος απέδειξε ότι ο άνθρωπος είναι «ένα κοινωνικό ον», το οποίο 
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ζει   και   συµπεριφέρεται  µέσα  σε   κοινωνικές  οµάδες,  επηρεαζόµενο  από 
 

πολιτιστικούς παράγοντες που αναπτύσσονται και διαφοροποιούνται αν χώρα. 
 

• Κύριος εκπρόσωπος της Σχολής της Ανθρώπινης Συµπεριφοράς ήταν ο Abraham 
 

Maslow, o οποίος διέκρινε τις ανθρώπινες ανάγκες σε φυσιολογικές, ασφάλειας, 
 

κοινωνικές, αναγνώρισης/εκτίµηση και αυτοπραγµάτωσης. 
 

• Κύριοι εκπρόσωποι της Ψυχολογικής Σχολής είναι ο ψυχολόγος I. Pavlof και ο 
 

νευροπαθολόγος Ζ. Freud. 
 

Όπως καταλαβαίνουµε από τα παραπάνω, η συµπεριφορά του καταναλωτή, η 
 

αγοραστική του συµπεριφορά καθώς και η διαδικασία λήψης αποφάσεων µπορεί να 
 

καθοριστεί από πολλούς παράγοντες 
 

 
 
 

2.2.5 Η φύση της Καταναλωτικής Συµπεριφοράς 
 

 
 

Εικόνα 1: Η φύση της καταναλωτικής Συµπεριφοράς 
 

 

Εξωγενείς Επιδράσεις 

ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑΣ 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ 
 

Κουλτούρα 

Υποκουλτούρα 

∆ηµογραφικά 

Κοινωνική Κατάσταση 

Οµάδες Αναφοράς 

Οικογένεια 

∆ραστηριότητες Marketing 
 
 
 
 
 
 
 

 
Ενδογενείς Επιδράσεις 

ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑΣ 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ 

 
Αντίληψη 

Μάθηση 

Μνήµη 

Κίνητρα 

Προσωπικότητα 

Συναισθήµατα 

Στάσεις 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Προσωπική & 

Κοινωνική 

Εικόνα Ατόµου (Self- 

Concept) 

+ 

Τρόπος Ζωής 

(Lifestyle) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ανάγκες 

 
Επιθυµίες 

∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑΛΗΨΗΣΑΠΟΦΑΣΕΩΝ 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ 

 
Επιδράσεις Περιστάσεων Κατανάλωσης 

 
 
 
 

Αναγνώριση Ανάγκης/Επιθυµίας 
 
 

 
Αναζήτηση Πληροφοριών 

 
 

 
Αξιολόγηση Εναλλλ ακτικών &Επιλογή 
 
 

 
Επιλογή Σηµείου Αγοράς + Αγορά 

 
 

 
Μετα-Αγοραστικές ∆ιαδικασίες 

 
 

Πηγή : Hawkins & Mothersbaugh 2010-McGraw Hill 
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Η συµπεριφορά του καταναλωτή επηρεάζεται τόσο από εξωγενείς (κουλτούρα & 
 

υποκουλτούρα, δηµογραφικά, οµάδες αναφοράς κα) όσο και από ενδογενείς (αντίληψη, 
 

µάθηση,  µνήµη,  κίνητρα  κα)  παράγοντες.  Αυτοί  οι  παράγοντες  επιδρούν  στην 
 

προσωπική και κοινωνική του εικόνα καθώς και στον τρόπο ζωής και διαµορφώνουν τις 
 

ανάγκες/επιθυµίες που οδηγούν στη διαδικασία λήψης αποφάσεων του καταναλωτή. 
 
 

 
2.2.6 Τα κίνητρα Της Αγοράς 

 
Τα κίνητρα των ατόµων διακρίνονται σε λογικά και συναισθηµατικά. Λογικά 

 

κίνητρα  είναι  αυτά  που  κατευθύνουν  τις  πράξεις  τους  µ ε  βάση  τη  λογική.  Για 
 

παράδειγµα η χαµηλότερη τιµή ενός προϊόντος σε σχέση µ ε τα ανταγωνιστικά του 
 

αποτελεί λογικό κίνητρο για την αγορά από τον καταναλωτή. Από την άλλη πλευρά 
 

συναισθηµατικά κίνητρα είναι αυτά που κατευθύνουν τη συµπροφορά του ατόµου µ ε 
 

βάση το συναίσθηµα (Ζιγκιρίδης,2008). Παράδειγµα εδώ θα µπορούσε να είναι η φιλική 
 

ή µακροχρόνια σχέση ενός καταναλωτή µ ε τον πωλητή ενός προϊόντος που µπορεί να 
 

οδηγήσει στην απόφαση αγοράς του ακόµα και σε τιµή ακριβότερη από αυτή που θα 
 

µπορούσε να βρει από άλλο προµηθευτή. 
 

Με την έννοια «κίνητρα αγοράς», αναφερόµαστε στην παρόρµηση η οποία κινεί ή 
 

προτρέπει τον καταναλωτή σε δράση. Η γνώση των κινήτρων, που οδηγούν στην αγορά 
 

ενός  προϊόντος ή  µιας υπηρεσίας  µπορεί να  µας δώσει  ένα  αποδοτικό πρόγραµµα 
 

Μάρκετινγκ το οποίο θα κινείται στα όρια που διαµορφώνουν τα κίνητρα της αγοράς 
 

(Κυριαζόπουλος,1996). 
 

Ο Μ. S. Hattwick διέκρινε τα κίνητρα σε δύο κατηγορίες: 
 

1.  Τα πρωταρχικά ή γενεσιουργά κίνητρα 
 

2.  Τα δευτερεύοντα ή επίκτητα κίνητρα. 
 

Τα πρώτα διαµορφώνονται από το οικογενειακό περιβάλλον ενώ τα δεύτερα από 
 

το κοινωνικό (Κυριαζόπουλος,1996). 
 

• Στα πρώτα ανήκουν : 

• Τροφή 

• Ασφάλεια 

• Άνεση 

• Προσέλκυση του αντίθετου φίλου 

• Ευηµερία στο οικογενειακό περιβάλλον 

• Μακροζωία 
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Στα δεύτερα περιλαµβάνονται : 

• Πληροφορία 

• ∆ραστηριότητα 

• Ευκολία 

• Ποιότητα 

• Οµορφιά – Στυλ 

• Οικονοµία 

• Περιέργεια 
 

 
 

2.2.7 Οι Ανθρώπινες Ανάγκες 
 
 

Η φύση των ανθρωπίνων αναγκών είναι ίσως ο πιο καθοριστικός παράγοντας της 
 

καταναλωτικής συµπεριφοράς των ανθρώπων. Ανθρώπινη ανάγκη ορίζεται οτιδήποτε 
 

απαιτείται για την υγεία και ευεξία του ατόµου (υλικό ή άυλο) και του οποίου η έλλειψη 
 

προκαλεί µ ια εσωτερική διαταραχή, που ωθεί το άτοµο σε ενέργειες για την απόκτηση 
 

του. Οι ανθρώπινες ανάγκες είναι διαφορετικές από τις ανάγκες των άλλων ζώντων 
 

οργανισµών. Απορρέουν από την πολιτιστική εµπειρία που έχουν και δεν περιορίζονται 
 

στις  οργανικές  αλλά  εκτείνονται  και  σε  περιοχές  που  συµβάλλουν  στην  ψυχική 
 

ισορροπία και ικανοποίηση του ατόµου. ∆εν είναι λίγοι αυτοί που πιστεύουν ότι οι 
 

ανθρώπινες   ανάγκες   είναι   αριθµητικά   πάρα   πολλές,   αλλάζουν   διαχρονικά   και 
 

παράλληλα  δηµιουργούνται νέες  από  τις  συνεχώς  µεταβαλλόµενες κοινωνικές συν- 
 

θήκες  ή  µ ε  τη  χρήση  των  µηχανισµών που  χρησιµοποιεί  το  Μάρκετινγκ  για  να 
 

προσεγγίσει τον τελικό καταναλωτή. Άλλοι από την άλλη πλευρά πιστεύουν ότι οι 
 

ανθρώπινες  ανάγκες  είναι  περιορισµένες σε  αριθµό και  παραµένουν σταθερές  στο 
 

χρόνο. Αυτά που µπορούν να αλλάξουν είναι τα µέσα που χρησιµοποιούνται για την 
 

ικανοποίηση των αναγκών (Ζιγκιρίδης,2008). 
 
 
 
 

2.2.8 Οι Επιθυµίες  και οι Απαιτήσεις 
 

 
 

Εκτός από τις  ανάγκες,  η συµπεριφορά των ατόµων επηρεάζεται και  από τις 
 

επιθυµίες και τις απαιτήσεις τους. Οι επιθυµίες εκφράζουν τον πόθο του ατόµου για την 
 

επιλογή συγκεκριµένων µέσων ικανοποίησης των αναγκών τους. Τέτοιο παράδειγµα 
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είναι όταν ένας καταναλωτής θέλει και προσδοκεί να καλύψει τη φυσιολογική ανάγκη 
 

της ένδυσης που έχει µ ε ρούχα επώνυµων οίκων. Οι επιθυµίες που µπορεί να έχει ένας 
 

άνθρωπος  είναι  πραγµατικά  ανεξάντλητες, ενώ  οι  ανάγκες  του  είναι  πάντα 
 

συγκεκριµένες και περιορισµένες σε αριθµό. Τα άτοµα δεν µπορούν σε κάθε περίπτωση 
 

να ικανοποιήσουν όλες τις επιθυµίες που έχουν, γιατί τις πιο πολλές φορές δε διαθέτουν 
 

τα οικονοµικά µέσα για την αγορά των αγαθών ή υπηρεσιών που τους ικανοποιούν 
 

(Ζιγκιρίδης,2008).  Οι  απαιτήσεις  εκφράζουν  τις  επιθυµίες  των  ατόµων  για  την 
 

απόκτηση συγκεκριµένων προϊόντων ή υπηρεσιών, για τα οποία όµως υπάρχουν και τα 
 

ανάλογα πιο οικονοµικά µέσα για την απόκτηση τους. Για παράδειγµα υπάρχουν πολλοί 
 

οδηγοί  που  επιθυµούν  ένα  πολυτελές  αυτοκίνητο,  αλλά  δεν  είναι  σε  θέση  να  το 
 

αποκτήσουν.  Αυτοί  που  το  επιθυµούν  και  µπορούν  να  το  αγοράσουν  εκφράζουν 
 

ταυτόχρονα την  απαίτηση  για  το  συγκεκριµένο προϊόν και  έτσι  διαµορφώνουν µια 
 

ζήτηση για την αγορά του. 
 
 
 
 

2.2.9 Τα Μέσα Ικανοποίησης των Αναγκών, Επιθυµιών  και Απαιτήσεων 
 

 
 

Οι ανθρώπινες ανάγκες είναι ίδιες για όλους τους ανθρώπους, ο χρόνος όµως που 
 

εµφανίζεται η κάθε ανάγκη, αλλά και η ένταση που έχει διαφέρει από άτοµο σε άτοµο. 
 

Με τον ίδιο τρόπο όπως διαφέρουν και τα µέσα που χρησιµοποιούν οι καταναλωτές για 
 

την ικανοποίηση των αναγκών τους. Η ανάγκη της αναγνώρισης είναι κοινή για όλους 
 

τους ανθρώπους. Άλλοι την επιδιώκουν µέσα από την προσφορά πνευµατικού έργου 
 

προς το κοινωνικό σύνολο και άλλοι την επιδιώκουν µέσα από την κοσµική ζωή που 
 

κάνουν (Ζιγκιρίδης,2008). Είναι φανερό λοιπόν ότι τα µέσα που χρησιµοποιούνται στις 
 

δύο αυτές κατηγορίες ανθρώπων, για να ικανοποιήσουν την ανάγκη της αναγνώρισης 
 

διαφέρουν. 
 

 

2.2.10 Η  διαδικασία  Λήψης  Αποφάσεων  για  την  Αγορά  Καταναλωτικών 

Προϊόντων ή Υπηρεσιών 
 
 

Η  διαδικασία  λήψης  αποφάσεων για  την  αγορά  καταναλωτικών  προϊόντων ή 
 

υπηρεσιών χωρίζεται σε  πέντε  βασικά  στάδια.  Τα  πρώτα  τρία  στάδια  αφορούν τη 
 

διαδικασία λήψης της απόφασης πριν την   αγορά του προϊόντος ή της υπηρεσίας. Η 
 

αγορά  πραγµατοποιείται  στο  τέταρτο  στάδιο,  ενώ  στο  πέµπτο  στάδιο  γίνεται  η 
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αξιολόγηση των ωφεληµάτων που αποκόµισε ο αγοραστής από τη χρήση του προϊόντος 
 

ή της υπηρεσίας που αγόρασε (Ζιγκιρίδης,2008). 
 

Η διαδικασία λήψης αποφάσεων: 

• Αναγνώριση ανάγκης 

• Αναζήτηση πληροφοριών 
 

• Αξιολόγηση εναλλακτικών δυνατοτήτων 
 

• Απόφαση αγοράς 
 

• Αξιολόγηση αποτελεσµάτων 
 

Σε ορισµένες περιπτώσεις, και πιο συγκεκριµένα όταν πρόκειται για καθηµερινές 
 

αγορές  ρουτίνας,  όπως  για  αγορές  γάλατος  ή  άλλων  τέτοιων  προϊόντων,  όπου  η 
 

συµµετοχή  του  αγοραστή  είναι  µικρή,  κάποια  τα  στάδια  της  διαδικασίας,  που 
 

παραλείπονται και ο αγοραστής από την αναγνώριση της ανάγκης περνάει απευθείας 
 

στην αγορά του προϊόντος. Είναι σηµαντικό για το Μάρκετινγκ να είναι γνωστά όλα τα 
 

στάδια  της  διαδικασίας  λήψης  της  αγοραστικής  απόφασης  γιατί  καθένα  από  αυτά 
 

αντιπροσωπεύει µ ια δυνατότητα να αλλαχτεί ή να επηρεαστεί το αποτέλεσµα που θα 
 

προκύψει από τη λήψη της αγοραστικής απόφασης. 
 

 

Η Αναγνώριση της Ανάγκης 

 
 

Η διαδικασία λήψης της αγοραστικής απόφασης αρχίζει πάντα µ ε την αναγνώριση 
 

µιας ανάγκης.  Αυτή  η  ανάγκη  µπορεί να  προέλθει  είτε  µέσα από  τα  φυσιολογικά 
 

καθηµερινά µας συναισθήµατα όπως πείνα ή δίψα πείνα είτε να δηµιουργηθεί από 
 

κάποιο απρόοπτο γεγονός. Μια βλάβη σε µια συσκευής αυτόµατα δηµιουργεί την 
 

ανάγκη για επισκευή ή αντικατάσταση αυτής.  Σε αυτή την περίπτωση το Μάρκετινγκ 
 

πρέπει να είναι σε θέση να γνωρίζει  τα κίνητρα ή τους παράγοντες που οδηγούν στην 
 

αναγνώριση της ανάγκης, το πώς οι παράγοντες αυτοί θα επιτύχουν τους στόχους και 
 

τέλος  πώς  θα  ανταποκριθούν  στην  επιθυµία  του  υποψήφιου  αγοραστή  για  την 
 

ικανοποίηση της ανάγκης που προέκυψε (Ζιγκιρίδης,2008). 

 
 

Η Αναζήτηση Πληροφοριών 

 
 

Η αναγνώριση της ανάγκης µπορεί να οδηγήσει στην αναζήτηση περισσοτέρων 
 

πληροφοριών, σχετικά µ ε τα µέσα που µπορούν να την ικανοποιήσουν. Η αναζήτηση 
 

των πληροφοριών από τον υποψήφιο αγοραστή µπορεί να είναι ενεργητική ή παθητική. 
 

Ενεργητική αναζήτηση πληροφοριών έχουµε όταν ο υποψήφιος αγοραστής προβαίνει 
 

σε  συγκεκριµένες  ενέργειες  που  αποσκοπούν  στην  πληροφόρηση  του.  Παθητική 
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αναζήτηση  υπάρχει,  όταν  ο  υποψήφιος  αγοραστής  περιµένει  για  να  ξαναδεί  µια 
 

διαφήµιση  για  παράδειγµα  στην  τηλεόραση,  για  να  µπορέσει  να  συγκεντρώσει 
 

πληροφορίες σχετικά µ ε το προϊόν ή την υπηρεσία που τον ενδιαφέρει. Η ένταση της 
 

προσπάθειας  του  υποψήφιου  αγοραστή  για  αναζήτηση  περισσοτέρων  πληροφοριών 
 

είναι ικανή να αντιπροσωπεύει το βαθµό εµπλοκής του στην αγοραστική διαδικασία. 
 

Και στις δύο περιπτώσεις, οι αναζήτηση πληροφοριών αλλά και οι ενέργειες που θα 
 

κάνουν  τα  στελέχη  του  Μάρκετινγκ  είναι  ικανά  να  επηρεάσουν  καταλυτικά  την 
 

αγοραστική απόφαση. Οι περιεκτικές και έγκυρες πληροφορίες µπορούν να οδηγήσουν 
 

σε µια σωστή για τον καταναλωτή αγορά. Οι ασαφής, ψευδής και  παραπλανητικές 
 

πληροφορίες µπορούν να οδηγήσουν στην απόρριψη µιας αγοράς (Ζιγκιρίδης,2008). 

 
 

Η Αξιολόγηση Εναλλακτικών δυνατοτήτων Ικανοποίησης της Ανάγκης 

 
 

Ο υποψήφιος αγοραστής σε αυτό το στάδιο µ ε βάση τις πληροφορίες που έχει 
 

συγκεντρώσει, αξιολογεί όλες τις εναλλακτικές δυνατότητες που έχει στη διάθεσή του 
 

για  την  ικανοποίηση  της  ανάγκης  του.  Οι  ενέργειες  του  Μάρκετινγκ  µπορούν να 
 

επηρεάσουν  το  αποτέλεσµα  της  αξιολόγησης,  αν  εστιάσουν  στην  προβολή  των 
 

ωφεληµάτων που θα έχει ο καταναλωτής από την χρήση του προϊόντος ή της υπηρεσίας 
 

(Ζιγκιρίδης,2008). 

 
 

Η Απόφαση της αγοράς 

 
 

Η αξιολόγηση όλων των εναλλακτικών δυνατοτήτων για την ικανοποίηση της 
 

ανάγκης οδηγούν στην απόφαση αγοράς του προϊόντος/υπηρεσίας ή στην απόρριψή 
 

τους. Η τελική   αγοραστική απόφαση ωστόσο µπορεί να επηρεαστεί και από άλλους 
 

παράγοντες,  όπως  είναι  η  παρέµβαση  ενός  άλλου  προσώπου  ή  ενός  τυχαίου  και 
 

απρόοπτου γεγονός (Ζιγκιρίδης,2008). 

 
 

Η Αξιολόγηση των Αποτελεσµάτων 

 
 

Οι αποφάσεις των καταναλωτών για αγορά προϊόντων/υπηρεσιών συνοδεύονται 
 

σχεδόν πάντα από τις προσδοκίες που έχουν. Αυτές εκφράζονται µέσα από τα οφέλη 
 

που  αναµένονται  από  τη  χρήση  αυτών  που  τα  αγόρασαν.  Η  ικανοποίηση  που 
 

αποκοµίζουν οι καταναλωτές εκφράζεται από την ικανοποίηση των προσδοκιών τους. 
 

Όσο  ανταποκρίνονται  τα  οφέλη  στις  προσδοκίες  τους,  τόσο  µεγαλώνει  ο  βαθµός 
 

ικανοποίησής  τους.  Η  σχέση  αυτή  αποτελεί  και  την  κατευθυντήρια  γραµµή  των 
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ενεργειών που έχει να κάνει το Μάρκετινγκ. Η υπερβολή στην προβολή στα οφέλη που 
 

προσφέρει ένα προϊόν/υπηρεσία είναι ικανή να δηµιουργήσει µεγάλες προσδοκίες στους 
 

καταναλωτές. Αν οι  προσδοκίες  για  κάποιο  λόγο  δεν  ικανοποιηθούν  θα  έχουµε 

δυσαρεστηµένους αγοραστές  και δεν  θα  υπάρξει  καµία επαναλαµβανόµενη αγορά  

του  προϊόντος/υπηρεσίας  στο  µέλλον.  Τέτοιες  καταστάσεις  είναι  ικανές  να 

προκαλέσουν ακόµα και δυσφήµιση του προϊόντος/υπηρεσίας αλλά και της εταιρίας 

(Ζιγκιρίδης,2008). 

 

2.2.11 Οι κατηγορίες των καταναλωτών 
 

 

Οι καταναλωτές διακρίνονται σε κατηγορίες, ανάλογα µ ε τα ενδιαφέροντα της 
 

κάθε εταιρίας. Οι ειδικοί διακρίνουν τους καταναλωτές σε κατηγορίες, ανάλογα µ ε την 
 

ταχύτητα που αποδέχονται νέα προϊόντα και υπηρεσίες. Οι βασικές κατηγορίες είναι οι 
 

εξής (Ζιγκιρίδης,2008) : 
 

Νεωτεριστές (Innovators) 
 

Οι νεωτεριστές είναι καταναλωτές µ ε υψηλή κοινωνική θέση, µεγάλο εισόδηµα 
 

και  ανήκουν στην ανώτερη τάξη. Τις περισσότερες φορές έχουν καλή µόρφωση, τους 
 

αρέσει   να   ταξιδεύουν   και   διακρίνονται   για   την   κοινωνικότητα  αλλά   και   την 
 

αυτοπεποίθηση τους. Είναι  άτοµα που  τους  ικανοποιεί να  κάνουν καλή  εντύπωση. 
 

Ακολουθούν πιστά τη µόδα και σπεύδουν να αγοράσουν κάθε νέο προϊόν/υπηρεσία 
 

χωρίς απαραίτητα να ερευνήσουν πρώτα την αγορά τους. Όταν τα προϊόντα/ υπηρεσίες 
 

που έχουν αγοράσει, αρχίζουν να κερδίζουν έδαφος στο καταναλωτικό κοινό και να 
 

αγοράζονται µαζικά τότε τα εγκαταλείπουν, για να αγοράσουν και πάλι τα νεότερα. Αν 
 

ένα νέο προϊόν/υπηρεσία δεν αγοραστεί πρώτα από αυτούς που χαρακτηρίζονται ως 
 

νεωτεριστές,  τότε  είναι  απίθανο  σχεδόν  να  αγοραστεί  από  τις  άλλες  κατηγορίες 
 

καταναλωτών (Ζιγκιρίδης,2008). 

 

Πρώιµοι Αποδέκτες (Early adopters) 
 

Οι  πρώιµοι  αποδέκτες  έχουν  καλή  µόρφωση,  είναι  επιτυχηµένα  άτοµα  και 
 

συνήθως  αυτοδηµιούργητα και  ανήκουν  στην  µ έσο-ανώτερη κοινωνική  τάξη.  Στην 
 

αγοραστική τους συµπεριφορά, όταν πρόκειται για νέα προϊόντα/υπηρεσίες, υπάρχει µ ια 
 

διστακτικότητα. Εµφανίζονται διστακτικοί να τα αγοράσουν αν προηγουµένως δεν τα 
 

έχει αγοράσει κάποιος άλλος (νεωτεριστής). Όταν διαπιστώσουν την αγορά από τα 
 

άτοµα κατηγορίας των νεωτεριστών, ακολουθούν και εκείνοι (Ζιγκιρίδης,2008). 
 

Πρώιµη Πλειονότητα (Early majority) 
 

Τα άτοµα αυτά είναι καταναλωτές µε µικρότερο εισόδηµα και µόρφωση από τις 
 

άλλες δύο κατηγορίες. Τα άτοµα αυτά ανήκουν στη µεσαία τάξη και είναι συνήθως 
 

µικροµεσαίοι επιχειρηµατίες ή στελέχη. Η αγοραστική τους συµπεριφορά επηρεάζεται 
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από τους πρώιµους αποδέκτες. Αγοράζουν προϊόντα/ υπηρεσίες, όταν δουν άλλους να 
 

προβαίνουν σε αγορά (Ζιγκιρίδης,2008). 
 

Μετέπειτα Πλειονότητα (Later majority) 
 

Οι καταναλωτές αυτοί έχουν περιορισµένη µόρφωση και εισόδηµα. Ανήκουν στην 
 

κατώτερη τάξη (π.χ. εργάτες) και λόγω του µικρού εισοδήµατος τους η αγοραστική τους 
 

συµπεριφορά είναι  συντηρητική.  Αγοράζουν προϊόντα/ υπηρεσίες  που  βρίσκουν σε 
 

χαµηλές  τιµές  και  µ όνο  όταν  τα έχει  αγοράσει  µεγάλος  αριθµός  ατόµων 
 

(Ζιγκιρίδης,2008). 
 

Τελευταίοι Αποδέκτες (Laggards) 
 

Οι τελευταίοι αποδέκτες έχουν πολύ περιορισµένη µόρφωση αλλά και εισόδηµα. 
 

Αγωνίζονται για την επιβίωση τους και αγοράζουν προϊόντα/υπηρεσίες που καλύπτουν 
 

τις πιο άµεσες ανάγκες, όπως τρόφιµα, ενδύµατα κτλ. (Ζιγκιρίδης,2008). 
 

 
 
 

2.2.12 Οι κατηγορίες Πελατών σύµφωνα µε τη Συχνότητα  των Αγορών τους 
 

 
 

Οι  πελάτες  µε  βάση  τη  συχνότητα  που  πραγµατοποιούν  αγορές  από  µια 
 

συγκεκριµένη εταιρία χωρίζονται στις εξής κατηγορίες (Ζιγκιρίδης,2008): 
 

• Νέοι πελάτες, οι πελάτες που αγοράζουν πρώτη φορά από την εταιρίας 
 

• Ευκαιριακοί πελάτες, εκείνοι  πελάτες  πραγµατοποιούν αγορές  κατά  καιρούς 
 

αγορές   από   την   εταιρίας   χωρίς   οι   συναλλαγές   τους   να   έχουν   κάποια 
 

συγκεκριµένη συχνότητα. 
 

• Τακτικοί πελάτες, αυτοί που συνήθως αγοράζουν σε τακτά χρονικά διαστήµατα 
 

από την ίδια εταιρία 
 

• Πιστοί πελάτες, οι πελάτες που συνηθίζουν να πραγµατοποιούν τις αγορές τους 
 

από µ ια επιχείρηση για µεγάλο χρονικό διάστηµα. 
 

• Χαµένοι πελάτες, εκείνοι που δεν αγοράζουν πλέον από την επιχείρηση, είτε 
 

µετά την πρώτη αγορά, είτε µετά από µ ια µεγάλη χρονική περίοδο συναλλαγών 
 

µ ε την επιχείρηση. 
 

• Ανακτηθέντες πελάτες, είναι οι πελάτες  που διέκοψαν  συναλλαγές µ ε την 
 

εταιρία και µετά από ένα κάποιο διάστηµα επανήλθαν και πάλι. Αυτό µπορεί να 
 

έγινε είτε µ ε δική τους πρωτοβουλία είτε µ ε πρωτοβουλία της εταιρίας. 
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2.2.13 Οι Κατηγορίες των Αγοραστών 
 
 

Οι αγοραστές καταναλωτικών προϊόντων/υπηρεσιών, ανάλογα µ ε τις συνήθειες 
 

και  τη συµπεριφορά  που  εκδηλώνουν  κατά τη διάρκεια  των  αγορών  που 
 

πραγµατοποιούν, διακρίνονται στις εξής κατηγορίες (Ζιγκιρίδης,2008) : 

 

• Συµπαθητικοί  αγοραστές  (agreeable shoppers).   Είναι  άτοµα   

ευάλωτα   στη διαφήµιση και συνηθίζουν να κάνουν τις αγορές τους σε εκπτωτικά 

καταστήµατα (discount stores). 
 

• Προσεκτικοί αγοραστές (Practical  shoppers).  Είναι  αγοραστές  που  ερευνούν 
 

σχολαστικά την αγορά, όταν πρόκειται να αγοράσουν κάτι και συνηθίζουν να 
 

αγοράζουν από καταστήµατα µε εκπτώσεις σε γνωστά προϊόντα. 
 

• Μοντέρνοι αγοραστές (Modern shoppers). Αυτοί οι αγοραστές πραγµατοποιούν 
 

αυθόρµητες αγορές και συχνά ακολουθούν τη µόδα αγοράζοντας από µπουτίκ. 

• Αγοραστές αξίας  (value  shoppers).  ∆ίνουν  µεγάλη  σηµασία  στην  τιµή  και 

πιστεύουν έντονα ότι τα καλά προϊόντα είναι  αυτά που αντέχουν στο χρόνο. 

Συνήθως αγοράζουν από µεγάλα πολυκαταστήµατα που έχουν ένα µ έσο επίπεδο 

τιµών. 
 

• Αγοραστές ποιότητας (Top-of-the line shoppers). Αναζητούν πάντα την ποιότητα 
 

και είναι διατεθειµένοι να πληρώσουν πολλά χρήµατα για να αγοράσουν ποιοτικά 
 

προϊόντα/υπηρεσίες. Αγοράζουν  και  αυτοί  από  πολυκαταστήµατα  που 
 

διακρίνονται όµως για την ποιότητα τους. 
 

• Ασφαλείς αγοραστές (safe shoppers). Αγοράζουν προϊόντα/υπηρεσίες που  τους 
 

κάνουν να αισθάνονται άνετα και συνήθως πραγµατοποιούν τις αγορές τους από 
 

καταστήµατα που κάνουν µαζικές πωλήσεις. 
 

• Αγοραστές κύρους (status shoppers). Αγοράζουν µόνο επώνυµα προϊόντα και από 
 

επώνυµα µόνο καταστήµατα. 
 

 
 

Μια άλλη τυπολογία, που προτείνει ο R.A. Dickinson, οι αγοραστές βιοµηχανικών 
 

προϊόντων ή επαγγελµατικών υπηρεσιών διακρίνονται στις παρακάτω  κατηγορίες: 
 

• Πιστοί αγοραστές (Loyal buyers), είναι αυτοί που συχνά αγοράζουν από τον ίδιο 
 

προµηθευτή και για µεγάλο χρονικό διάστηµα. 
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• Συµφεροντολόγοι (Opportunistic buyers), είναι αυτοί οι αγοραστές που επιλέγουν 
 

προµηθευτές που πιστεύουν ότι θα εξυπηρετούν καλύτερα τα µακροπρόθεσµα 
 

συµφέροντά τους. 
 

• Κυνηγοί της «καλής αγοράς» (Best  deal  buyers). Αγοράζουν µ ε  κριτήριο  την 
 

καλύτερη δυνατή λύση που τους προσφέρεται. 
 

• ∆ηµιουργικοί (Creative buyers), είναι αυτοί που εξηγούν λεπτοµερέστατα  στον 
 

πωλητή τι θέλουν να αγοράσουν, σε ποια ποιότητα και σε ποια τιµή αλλά και ποιο 
 

είναι το επίπεδο εξυπηρέτησης που οι ίδιοι επιθυµούν. 
 

• Οι αιτούντες διαφηµιστική υποστήριξη (Advertising buyers), είναι οι αγοραστές 
 

που ζητούν από τους προµηθευτές διαφηµιστική υποστήριξη. 
 

• Μπαγαπόντηδες (Chiselers), είναι εκείνοι που ζητούν συνεχώς εκπτώσεις ή άλλες 
 

πρόσθετες παροχές. 
 

• Οι  κυνηγοί προδιαγραφών (Nuts  and  Bolts  buyers),  είναι  οι  αγοραστές  που 
 

επιλέγουν  προϊόντα  και  υπηρεσίες  που  θα  αγοράσουν  µ ε  βάση  την  πολύ 
 

λεπτοµερή ανάλυση των προδιαγραφών τους. 
 

 
 
 
 

2.2.14 Η επίδραση της ενηµέρωσης για την ΕΚΕ στην Πρόθεση Αγοράς 
 
 

Η ενηµέρωση αλλά και η γνώση των καταναλωτών για τις δραστηριότητες ΕΚΕ 
 

µιας  εταιρίας  έχουν  σηµαντική  θετική  σχέση  µε  τις  αγοραστικές  προθέσεις  των 
 

καταναλωτών (Alniack et al.,2011). 
 

Η θετική πληροφορία από µια εταιρία για την ΕΚΕ της, οδηγεί σε υψηλά ποσοστά 
 

για «πρόθεση αγοράς ενός προϊόντος», πληρωµή περισσότερων χρηµάτων ή σύσταση 
 

για αγορά στο φιλικό περιβάλλον των καταναλωτών (Alniack et al.,2011). 
 

Η  ενηµερότητα που έχουν οι καταναλωτές ως προς τις δράσεις ΕΚΕ είναι ικανή 
 

να επηρεάσει τις αγοραστικές τους προθέσεις ώστε να υποστηρίξουν µια κοινωνικά 
 

υπεύθυνη εταιρία. 
 

Παρόλο που οι έρευνες έχουν δείξει ότι καταναλωτές δεν βρίσκονται σε υψηλά 
 

επίπεδα ενηµερότητας για προγράµµατα ΕΚΕ, πιστεύουν ότι η γνώση και η εκπαίδευση 
 

σχετικά µε το πως και που κατασκευάζονται τα προϊόντα, είναι δυνατόν να επηρεάσει 
 

την αγοραστική τους συµπεριφορά (Arli and Lasmono,2010). Για να µπορέσουν τα 
 

παραπάνω  να  πραγµατοποιηθούν  καλό  είναι  οι  εταιρίες  να  παρέχουν  στους 
 

καταναλωτές όλες εκείνες τις πληροφορίες σχετικά µε τις ΕΚΕ δράσεις τους, ώστε να 
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ενηµερώνονται και να είναι σε θέση να ξεχωρίσουν τις ενέργειες των εταιριών για το 
 

καλό της κοινωνίας και να τις υποστηρίζουν συνειδητά (Ferreira et al.,2010). 
 

Στην  περίπτωση  όµως  των  Ali  et  al.  (2010),  οι  καταναλωτές-πελάτες  (της 
 

Ινδονησίας), οι οποίοι γνωρίζουν τις δράσεις ΕΚΕ των εταιριών, δεν θεωρούν αυτόν τον 
 

παράγοντα σηµαντικό, για να επηρεάζονται οι αγοραστικές τους προθέσεις. Σύµφωνα 
 

µε  αυτό,  οι  καταναλωτές  δείχνουν  χαµηλή  υποστήριξη  των  κοινωνικά  υπεύθυνων 
 

εταιριών  κατά  το  στάδιο  αγοράς  προϊόντων.  Η  ΕΚΕ  δεν  αποτελεί  καθοριστικό 
 

παράγοντα και δείχνουν µικρή προθυµία να πληρώσουν περισσότερο για να αγοράσουν 
 

προϊόντα από µια κοινωνικά υπεύθυνη επιχείρηση. ∆εν υπολογίζουν ιδιαίτερα την ηθική 
 

φήµη  των  επιχειρήσεων  όταν  προβαίνουν  σε  αγορά  ενός  προϊόντος,  καθώς  οι 
 

περισσότεροι αγωνίζονται καθηµερινά να  ικανοποιήσουν βασικές  τους  ανάγκες  και 
 

προσπαθούν να ξοδεύουν τα χρήµατά τους για να αγοράσουν οικονοµικά προϊόντα, 
 

ανεξάρτητα από την υψηλή ή χαµηλή συµµετοχή µιας εταιρίας σε δραστηριότητες ΕΚΕ 
 

(Arli and Lasmono,2010) 
 
 
 
 
 
2.2.15 Η Σχέση της ΕΚΕ µε την Αγορά 

 
 

Η προβολή της ΕΚΕ παρατηρείται και στο επίπεδο των προϊόντων. Η κατασκευή 
 

διασκευασµένων προϊόντων για άτοµα µε ειδικές ανάγκες έχει σηµαντικά µεγαλύτερο 
 

κόστος για µια εταιρία, προάγει όµως τη δεοντολογία και τον σεβασµό όλων των µελών 
 

της κοινωνίας (Ανδρουτσόπουλος,2011). 
 

Η έννοια της ΕΚΕ λοιπόν δεν θα µπορούσε να µην περιλαµβάνει και το πεδίο της 
 

αγοράς, το βασικό πεδίο στο οποίο ασκείται. Βασικοί συντελεστές της αγοράς που 
 

επηρεάζουν  αλλά  και  επηρεάζονται  από  τον  υπεύθυνο  τρόπο  λειτουργίας  µιας 
 

εταιρίας  είναι  οι  πελάτες,  οι  µέτοχοι,  οι  προµηθευτές  και  οι  συνεργάτες  της. 
 

Επίσης συντελεστές µπορούν να θεωρηθούν και οι δηµόσιοι/ιδιωτικοί φορείς µε τους 
 

οποίους συναλλάσσεται (Ανδρουτσόπουλος,2011). 
 

Η σχέση της ΕΚΕ µε τους πελάτες αποκτά νόηµα όταν σχετίζεται  µε θέµατα που 
 

αφορούν την προστασία του καταναλωτή, την ποιότητα αλλά και την ασφάλεια των 
 

προσφερόµενων  προϊόντων   ή   υπηρεσιών,   τη   σωστή   τιµολόγηση, την   έγκαιρη 
 

ενηµέρωση και πιστοποίηση, τη λογική χρήση του µάρκετινγκ, τον σεβασµό προς τον 
 

καταναλωτή και τη διαφάνεια των εταιρικών δραστηριοτήτων. Η αγορά εφάπτεται µε 
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την  έννοια της  ΕΚΕ  επίσης  στην  πολιτικά  ορθή  επιλογή  του  προµηθευτή και  του 
 

εταίρου (Ανδρουτσόπουλος,2011). 
 

Είναι  σηµαντικό  να  αποσαφηνιστεί  ότι  η  δράση  της  Εταιρικής  Κοινωνικής 
 

Ευθύνης δεν έχει καµία σχέση µε τη φιλανθρωπία και το Μάρκετινγκ. Η ΕΚΕ δεν 
 

προϋποθέτει καµία χορηγία, κανένα επικοινωνιακό «Highlight» από τις  εταιρίες µε 
 

απώτερο σκοπό  να δηµιουργήσει θετική στάση και εντύπωση στη συνείδηση των 
 

υποψήφιων καταναλωτών και πελατών. Αντίθετα, αποτελεί µια ολιστική προσέγγιση 
 

του όρου «Επιχειρείν», από τη σκοπιά του πόσο ορθά ενταγµένος ένας επιχειρηµατικός 
 

οργανισµός στο κοινωνικό γίγνεσθαι. (Τσακαρέστου,2004) 
 

∆εν είναι λίγες οι φορές που στην Ελλάδα οι περισσότεροι καταναλωτές αν και 
 

απολαµβάνουν και επικροτούν τις δράσεις ΕΚΕ µιας επιχείρησης, δυσκολεύονται να 
 

πιστέψουν στον ανιδιοτελές του σκοπού της. Οι πιο πολλοί τείνουν να αποδώσουν τις 
 

κινήσεις αυτές σε στρατηγικές Μάρκετινγκ. Εδώ υπάρχει ένας σοβαρός κίνδυνος να 
 

υπάρξει  σύγχυση  της εταιρικής  κοινωνικής  ευθύνης  µε  τα καθήκοντα  του 
 

µάρκετινγκ και πολύ εύκολα να ακυρώσει όλες ευεργετικές συνέπειες που πιθανότατα 
 

θα είχε η πρωτοβουλία µιας εταιρείας στη συνείδηση του καταναλωτή, αφού πολύ 
 

εύκολα  µπορεί  να  θεωρηθεί  από  έναν  υποψήφιο  καταναλωτή  ή  υπάρχων  πελάτη 
 

διαφήµιση, απέναντι στην οποία πρέπει να «αµυνθεί» (Τσακαρέστου,2004). 
 

Όπως καταλαβαίνουµε, η εταιρική κοινωνική ευθύνη µπορεί να αποτελέσει ένα 
 

από τα κίνητρα που θα οδηγήσουν ένα καταναλωτή να αναπτύξει ή να απορρίψει µια 
 

σχέση µε κάποια επιχείρηση. 
 
 

2.3 Η Στάση Καταναλωτή 
 
 
 
2.3.1  Ο  ορισµός  και   τα  βασικά   συστατικά   στοιχεία   της   έννοιας  Στάση   

του Καταναλωτή 
 
 

Ένας απλός ορισµός για να περιγράψουµε την έννοια «στάση του καταναλωτή» 
 

είναι  η  «η  γενική  αρέσκεια  του  καταναλωτή  ή  η  προτίµηση  του  για  κάποιο 
 

αντικείµενο.» ∆εν είναι λίγοι οι ορισµοί που υπάρχουν για την έννοια «στάση». Αυτός 
 

που θεωρείται επικρατέστερος έως και σήµερα, είναι εκείνος του Allport (1935) που 
 

αναφέρει ότι:  «Στάση είναι µια διανοητική ή νευρική κατάσταση ετοιµότητας, που 
 

οργανώνεται µε βάση την εµπειρία ενός ατόµου και η οποία εξασκεί µια καθοδηγητική 
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ή δυναµική επίδραση πάνω στην αντίδραση του ατόµου σε όλα εκείνα τα αντικείµενα ή 
 

τις καταστάσεις µε τις οποίες σχετίζονται» (Σιώµκος,2011). 
 

Σηµαντικό  χαρακτηριστικό  της  έννοιας  «στάση  του  καταναλωτή»  είναι  η 
 

προετοιµασία του  καταναλωτή  για  µια αντίδραση. Στην ουσία δηλαδή δεν είναι  η 
 

συµπεριφορά αλλά  η  προϋπόθεση της  συµπεριφοράς που  θα  χει. Οι  στάσεις  του 
 

καταναλωτή είναι αξιολογήσεις που εκφράζουν τη δυνατότητα που έχουν οι διάφορες 
 

µάρκες  ενός  προϊόντος  να  ικανοποιήσουν  τις  ανάγκες  του.  Άρα  οι  ανάγκες  του 
 

καταναλωτή παίζουν βασικό ρόλο στις στάσεις που θα έχει απέναντι σε ένα προϊόν, και 
 

αυτές µε τη σειρά τους επηρεάζουν την αγοραστική του συµπεριφορά (Σιώµκος,2011). 
 

Κατά  τη  µέτρηση  των  στάσεων  είναι  σηµαντικό  να  λαµβάνονται  υπόψη  τα 
 

παρακάτω στοιχεία : 
 

α. Να είναι αρκετά προεξέχουσα για να συνδέεται µε την συµπεριφορά. 
 

β. Η µέθοδος µέτρησης στάσης να είναι ειδική. 
 

γ.  Η  επιλεγείσα  συµπεριφορά να  είναι  απευθείας  σχετική  µε την  στάση  που 
 

µετράµε. 
 

δ. Η στάση είναι πιθανό να µεταβληθεί όσο µεγαλώνει το χρονικό διάστηµα που 
 

µεσολαβεί µεταξύ της µέτρησης της στάσης και της µέτρησης της συµπεριφοράς. 
 

 
 

Οι  στάσεις  µπορεί  να  σχετίζονται  µε  πεποιθήσεις  (τι  πιστεύουµε  για  ένα 
 

αντικείµενο), τα συναισθήµατα µας (πως αισθανόµαστε για αυτό) και να επηρεάζουν ή 
 

και να επηρεάζονται από την συµπεριφορά µας (Σιώµκος,2011). 
 

Με βάση το γνωστό  Μοντέλο Τριών Στοιχείων των στάσεων (Three Component 
 

Model), κάθε µοντέλο αποτελείται από τρία δοµικά στοιχεία: 
 

• To  γνωστικό  στοιχείο  (cognition), που  αποτελείται  από  τις  πεποιθήσεις,  τις 
 

αντιλήψεις και τις πληροφορίες σχετικά µε µια µάρκα 
 

• Το συναισθηµατικό στοιχείο (affect), που αποτελείται από τα συναισθήµατα 
 

απέναντι σε µια µάρκα, και 
 

• Το  συµπεριφορικό  στοιχείο  (conation),  που  περιέχει  τις  προθέσεις  και  τις 
 

πράξεις που αφορούν την µάρκα (Μπαλτάς & Παπασταθοπούλου,2013). 
 

 
 

Τα  παραπάνω  τρία  στοιχεία  µπορούν  να  χαρακτηριστούν  ως  αίτια  ή  και 
 

παράγοντες  που  καθορίζουν  τις  στάσεις  ή  και  ως  συνέπειες  των  στάσεων.  Για 
 

παράδειγµα µια θετική στάση ενός ατόµου απέναντι σε ένα προϊόν (η θετική δηλαδή 
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αξιολόγηση του), µπορεί να βασίζεται στις συναισθηµατικές διεργασίες (το ευχάριστο 
 

συναίσθηµα που του προκαλεί), σε γνωστικές διεργασίες (την υψηλή του αξία) και σε 
 

συµπεριφοριστικές διεργασίες (η κατανάλωση του). 
 

Τα  τελευταία  χρόνια  οι  ερευνητές  βέβαια  έχουν  στρέψει  την  προσοχή  τους 
 

περισσότερο στο στοιχείο το οποίο εκφράζει την συγκίνηση, χωρίς να σηµαίνει ότι 
 

µειώνεται η σηµαντικότητα των άλλων δυο, απλώς δεν τα ορίζουν ως εκφράσεις αυτού 
 

που αναφέρουµε «στάση» (Μπαλτάς & Παπασταθοπούλου,2013). 
 

 
 
 

2.3.2 Οι Θεωρίες ∆ιαµόρφωσης  Στάσεων 
 
 
 

Οι  θεωρίες  διαµόρφωσης  στάσεων,  έχουν  αναπτυχθεί  για  να  κατανοηθούν 
 

καλύτερα οι µηχανισµοί διαµόρφωσης και αλλαγής των στάσεων. 
 

 
 

Θεωρίες της Γνωστικής Συνέπειας (Cognitive Consistency Theories) 
 

Οι  θεωρίες  αυτές  στηρίζονται  στο  ότι  οι  καταναλωτές  αγωνίζονται  για  να 
 

πετύχουν µια αρµονία ανάµεσα στις σκέψεις τους και τα συναισθήµατα τους. Η θεωρία 
 

της  ισορροπίας  του  Heider  (1958)  (Heider’s  Balance  Theory),  εφαρµοζόµενη στην 
 

συµπεριφορά  του  καταναλωτή  υποστηρίζει  ότι   υπάρχουν  τριάδες  τις   οποίες  ο 
 

καταναλωτής επιδιώκει να έχει πάντα σε ισορροπία (το κεντρικό πρόσωπο, το άλλο 
 

πρόσωπο και το αντικείµενο). Οκτώ είναι και οι πιθανοί συνδυασµοί των τριάδων τις 
 

οποίες  µπορεί  να  αναπτύξει  ο  καταναλωτής  και  να  διαφωνήσει  µε  κάποιο  άλλο 
 

πρόσωπο όσον αφορά την αξιολόγηση ενός προϊόντος. Οι ισορροπίες που ισχύουν µας 
 

επιτρέπουν να διαπιστώσουµε τις κοινωνικές επιδράσεις που δέχονται οι καταναλωτές 
 

στις προσωπικές τους στάσεις. Βασικός στόχος είναι να καταφέρουν οι καταναλωτές να 
 

έχουν σε ισορροπία τόσο τις στάσεις όσο και τα συναισθήµατα τους για να είναι και οι 
 

ίδιοι άνετοι. (Μπαλτάς & Παπασταθοπούλου,2013). 
 

Καµιά φορά ίσως χρειαστεί οι καταναλωτές να αλλάξουν τις αντιλήψεις τους για 
 

να µπορέσουν να εξασφαλίσουν και την ισορροπία στις στάσεις τους. Η θεωρία της 
 

ισορροπίας πολλές φορές εφαρµόζεται και στο πεδίο της διαφήµισης που χρησιµοποιεί 
 

επώνυµους ανθρώπους (celebrities) ως endorsers. Εκεί παρουσιάζονται και διάφορα 
 

προβλήµατα  όταν  παραβιάζεται  η  ισορροπία  αυτών  των  τριάδων  και  το  επώνυµο 
 

πρόσωπο δεν µπορεί να µεταβιβάσει την δηµοτικότητα του στο διαφηµιζόµενο προϊόν 
 

(Solomon et al.,1999). 
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Λειτουργικές Θεωρίες (Functional Theories) 
 

Αυτές  οι  θεωρίες  προσπαθούν  να  εξηγήσουν  για  ποιο  λόγο  οι  καταναλωτές 
 

ασχολούνται  µε  τη  διαµόρφωση  των  στάσεων  και  στο  πως  οι  στάσεις  και  οι 
 

προσπάθειες  για  την  αλλαγής  τους  σχετίζονται  µε  την  δοµή  των  κινήτρων  των 
 

καταναλωτών (Σιώµκος,2011). Οι θεωρίες αυτές προσπαθούν να κατανοήσουν δηλαδή 
 

τους τύπους των κινήτρων που µια κατάσταση προκαλεί για να ικανοποιήσει και να 
 

επιτύχει τους στόχους του ατόµου εκείνη τη δεδοµένη στιγµή.  Ο Daniel Katz (1960) 
 

εντόπισε τέσσερις λειτουργίες που εκτελούνται από τις στάσεις : 
 

• Γνώση 
 

• Άµυνα του «εγώ» 
 

• Έκφραση αξιών 
 

• Προσαρµογή 
 

 
 

Θεωρία της Παραφωνίας (Dissonance Theory) 
 

Η θεωρία αυτή αναπτύχθηκε το 1957 από τον Festinger και αναφέρεται στην 
 

αξιολόγηση εναλλακτικών λύσεων ύστερα από µια επιλογή που έχει πραγµατοποιηθεί. 
 

Όταν  αυτή  η  θεωρία  αναπτύσσεται  στο  πεδίο  της  συµπεριφοράς του  καταναλωτή, 
 

επικεντρώνεται στα συναισθήµατα, στις συγκινήσεις και στις στάσεις του καταναλωτή 
 

µετά  την   αγορά   ενός   προϊόντος   σηµαντικό  για   εκείνον.   Για   παράδειγµα  ένα 
 

καταναλωτής που πρόσφατα έχει αγοράσει ένα αυτοκίνητο µπορεί να τον απασχολεί ένα 
 

είδος ασυνέπειας που να σχετίζεται µε τις διαφορετικές προτιµήσεις που έχουν τα άτοµα 
 

του κοινωνικού του περίγυρου. Η «παραφωνία» λοιπόν που µπορεί να προκληθεί στον 
 

καταναλωτή έχει να κάνει µε την ένταση που νιώθει εκείνη την στιγµή και η οποία δεν 
 

είναι ευχάριστη και προσπαθεί µε διάφορους τρόπους να την ελαττώσει. Ένας από τους 
 

τρόπους που µπορεί να το επιτύχει αυτό είναι να αποφύγει τις πληροφορίες εκείνες που 
 

θα αύξαναν την παραφωνία του για την µάρκα του προϊόντος που επέλεξε. ∆εν είναι 
 

καθόλου  τυχαίο  το  γεγονός  ότι  πολλά  διαφηµιστικά  µηνύµατα  συγχαίρουν  τον 
 

καταναλωτή για την επιλογή που έκανε να αγοράσει το «Χ» προϊόν (Σιώµκος,2011). 
 

 

Θεωρίες της Μάθησης (Learning Theories) 
 

Οι θεωρίες της συνέπειες ξεκινούν µε µια υπάρχουσα γνωστική δοµή και έπειτα 
 

ασχολούνται  µε  τις  αλλαγές  σε  αυτήν  ως  αποτέλεσµα  της  ασυνέπειας  µέσα  στην 
 

υπάρχουσα αυτή δοµή. Οι θεωρίες της µάθησης εξηγούν το πώς η γνωστική δοµή, οι 
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σχέσεις  και οι εκτιµήσεις εδραιώνονται. Οι ψυχολόγοι έχουν αποδείξει ότι οι στάσεις 
 

µαθαίνονται  από  τους  ανθρώπους,  και  οι  θεωρίες  της  µάθησης  βοηθούν  στην 
 

κατανόηση και την διαµόρφωση τους  (Σιώµκος,2011). 
 

 

Θεωρία του Εµβολιασµού (Inoculation Theory) 
 

O  McGuire (1964), ανέπτυξε  τη  θεωρία  αυτή  που  υποστηρίζει ότι  το  άτοµο 
 

αντιστέκεται  στις  προσπάθειες  των  άλλων  να  τον  πείσουν  αλλά  δεν  αντιστέκεται 
 

απαραίτητα στις προσπάθειες των άλλων να του αλλάξουν στάσεις. Το βασικότερο 
 

πάνω στο οποίο στηρίζεται αυτή η θεωρία είναι ο «εµβολιασµός» ενός ατόµου µε µικρέ 
 

δόσεις απόψεων αντίθετων από τις δικές του, ώστε να είναι σε θέση να αντικρούσει 
 

σοβαρότερες αντικρουόµενες απόψεις αργότερα (Σιώµκος,2011). Όταν ο καταναλωτής 
 

δέχεται διαφηµιστικά µηνύµατα για ένα προϊόν, τα  µηνύµατα αυτά µπορεί να περιέχουν 
 

µικρές δόσεις µε αρνητικά χαρακτηριστικά («εµβόλια») για την µάρκα του προϊόντος 
 

που αγόρασε και βεβαίως µεγαλύτερες δόσεις θετικών χαρακτηριστικών. Τα µηνύµατα 
 

αυτά προωθούνται µε τέτοιο τρόπο που να δίνουν θετικές απαντήσεις στην προβολή των 
 

αρνητικών  χαρακτηριστικών της  µάρκας του  προϊόντος, ώστε  να  καταρρίπτουν τις 
 

δυσµενής απόψεις  για  αυτή.  Με  την  επανάληψη  αυτών  των  διαφηµιστικών αυτών 
 

µηνυµάτων ο καταναλωτής είναι σε θέση να χρησιµοποιήσει αυτά τα «εµβόλια» ως 
 

όπλα εναντίον των επιχειρηµάτων που θα αντιµετωπίσει κατά τις επιλογής του κάποια 
 

στιγµή στο µέλλον. Όταν λοιπόν, για παράδειγµα κάποιος από τον κοινωνικό περίγυρο 
 

του ατόµου κατακρίνει την επιλογή του, ο καταναλωτής αµέσως θα ανακαλέσει στην 
 

µνήµη  του  αυτά  τα  επιχειρήµατα  από  την  διαφήµιση  και  θα  αντικρούσει  τους 
 

αρνητικούς ισχυρισµούς. 
 

Η Θεωρία της Αυτοαντίληψης του Ben (Ben’s Self Perception Theory) 
 

Αυτή η θεωρία υποστηρίζει ότι όπως παρατηρούν οι άλλοι την συµπεριφορά µας, 
 

έτσι κι εµείς. Ο Ben µάλιστα υποστηρίζει ότι συχνά συµπεραίνουµε τις στάσεις µας από 
 

την  συµπεριφορά  µας,  και  αυτό  καταλήγει  στο  συµπέρασµα  ότι  η  συµπεριφορά 
 

προηγείται  της  στάσης,  χωρίς  βέβαια  και  αυτό  να  είναι  απόλυτο.  Σε  περιπτώσεις 
 

καταστάσεων χαµηλής ανάµειξης µε το προϊόν (low involvement) η συµπεριφορά είναι 
 

δυνατόν  να  προηγηθεί  της  στάσης,  και  µερικές  φορές  υπάρχει  περίπτωση  να  µην 
 

ακολουθήσει και ποτέ. Υπάρχει περίπτωση δηλαδή να αγοράσουµε ένα προϊόν και στην 
 

πορεία να µην διαµορφώσουµε ποτέ καµία στάση για αυτό (Σιώµκος,2011). 
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2.3.3 Η Σχέση στάσης και συµπεριφοράς 
 
 
 

Το  ενδιαφέρον  των  στελεχών  µιας  εταιρίας  επικεντρώνεται  κυρίως  στη 
 

διερεύνηση της σχέσης ανάµεσα στη καταναλωτική συµπεριφορά και τη στάση και των 
 

καταναλωτών.  Παρακάτω  παρατίθενται  δύο  από  τις  πιο  σηµαντικές  θεωρίες  που 
 

ασχολούνται µε τη σχέση στάσεις και συµπεριφορά (Μπαλτάς & Παπασταθοπούλου, 
 

2013). 
 

 

 Η 1
η 

θεωρία είναι της αιτιολογηµένης δράσης (Theory of Reasoned Action): 
 

 

Βασίζεται στην υπόθεση ότι τα άτοµα είναι λογικά και κάνουν χρήση όλων των 
 

πληροφοριών που διαθέτουν πριν πράξουν (Ajzen & Fishbein,2010). 
 

Πιο αναλυτικά η στάση απέναντι στη συµπεριφορά εξαρτάται από: 
 

α) τις συµπεριφορικές πεποιθήσεις (behavioral beliefs), δηλαδή την υποκειµενική 
 

πιθανότητα  που  αποδίδει  το  άτοµο  στο  να  οδηγήσει  τη  συµπεριφορά  του  σε 
 

συγκεκριµένα αποτελέσµατα και σε συγκεκριµένες συνέπειες, 
 

β) την αξιολόγηση των πεποιθήσεων (belief evaluation), δηλαδή από το πόσο 
 

θετικό  ή  αρνητικό  θεωρείται  καθένα  από  αυτά  τα  αποτελέσµατα  (Μπαλτάς  & 
 

Παπασταθοπούλου,2013). 
 

 
 

 Η 2
η   

θεωρία  είναι  της  προσχεδιασµένης συµπεριφοράς (Theory  of  planned 

behavior): 

 
 

Η  θεωρία  αυτή  αποτελεί  τη  πιο  δηµοφιλή  τροποποίηση  της  θεωρίας  της 
 

αιτιολογηµένης  δράσης.  Εδώ  εισάγεται  η  έννοια  του  αντιληπτού  συµπεριφορικού 
 

ελέγχου, ως παράγοντα που µπορεί να επηρεάσει τη συµπεριφορά άµεσα ή έµµεσα. 
 

Ο αντιληπτός συµπεριφορικός έλεγχος αφορά το βαθµό στον οποίο το άτοµο 
 

θεωρεί την εκτέλεση της συµπεριφοράς εύκολη ή δύσκολη και καθορίζεται από τις 
 

πεποιθήσεις ελέγχου (control beliefs) που αφορούν το κατά πόσο το άτοµο θεωρεί ότι 
 

ελέγχει  τους  παράγοντες  από  τους  οποίους  εξαρτάται  η  επιτυχής  εκτέλεση  της 
 

συµπεριφοράς και από την αντιληπτή διευκόλυνση (perceived facilitation), δηλαδή τη 
 

δυνατότητα των παραγόντων αυτών να διευκολύνουν ή να δυσχεράνουν την εκτέλεση 
 

της πράξης. 
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Στο χώρο µελέτης συµπεριφοράς του καταναλωτή έχει καλύτερα προβλεπτικά 
 

αποτελέσµατα  σε  σχέση  µε  την  θεωρία  της  αιτιολογηµένης  δράσης  (Μπαλτάς  & 
 

Παπασταθοπούλου,2013). 
 
 
 

 
2.3.4 Η επίδραση της ΕΚΕ στη στάση και συµπεριφορά των καταναλωτών 

 
 

Η Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη επηρεάζει τις στάσεις των καταναλωτών και οι 
 

στάσεις αυτές µε την σειρά τους επηρεάζουν τις επιθυµίες και τις προθέσεις και όλα 
 

αυτά  οδηγούν  τελικά  σε  µια  ανάλογη  συµπεριφορά  (Trudel  &  Cotte,2011).  Ο 
 

αυξανόµενος  αριθµός  αγοράς  δείχνει  ότι  υπάρχει  µια  θετική  σχέση  µεταξύ  των 
 

αποτελεσµάτων ΕΚΕ και στη συµπεριφορά των καταναλωτών (Davids,1990). Ο Sen et 

al. (2006) υποστήριξε τη θετική σχέση µεταξύ των δραστηριοτήτων της ΕΚΕ και της 

πρόθεσης των καταναλωτικών αγορών. Και ο Lin et al. (2011) υποστήριξε τη θετική 
 

σχέση  µεταξύ  των  δραστηριοτήτων  ΕΚΕ  και  την  αγοραστική  συµπεριφορά  των 
 

καταναλωτών. Οµοίως οι Brown Tom and Peter (1997) παρουσιάζουν µια θετική σχέση 
 

µεταξύ  των  πρωτοβουλιών  EKE  και  της  καταναλωτικής  στάσης  απέναντι  στην 
 

επιχείρηση. 
 

Η πρώτη παγκόσµια έρευνα για τις προσδοκίες που έχουν οι καταναλωτές από τις 
 

εταιρίες σχετικά µε την ΕΚΕ αναπτύχθηκε και συντονίστηκε από το Environics το 1999 
 

µε το  όνοµα «The  Millennium Poll  on CSR» και  συµµετέχουν αντιπροσωπευτικές 
 

οµάδες δείγµατος 1.000 πολιτών από 25 αντίστοιχες χώρες σε παγκόσµιο επίπεδο. Η 
 

έρευνα αποκάλυψε, µεταξύ άλλων, ότι τα 2/3 των πολιτών επιθυµούν «τη συµβολή των 
 

εταιριών  στην  επίτευξη  ευρύτερων  κοινωνικών  ρόλων,  θέτοντας  υψηλότερα  ηθικά 
 

πρότυπα και βοηθώντας τη δηµιουργία µιας καλύτερης κοινωνίας. Επιπλέον, το 20% 
 

των καταναλωτών κατά τη διάρκεια των τελευταίων δώδεκα µηνών είχαν ανταµείψει ή 
 

τιµωρήσει εταιρείες βάσει των κοινωνικών επιδόσεών τους και σχεδόν το ίδιο ποσοστό 
 

των καταναλωτών έχουν θεωρήσει να συµπεριφερθούν και αυτοί έτσι. Το ποσοστό των 
 

ατόµων που πραγµατικά ασχολούνται µε τέτοια συµπεριφορά φτάνει στο 39% στη 
 

Βόρεια Ευρώπη, µε 14% µε αυτούς που θεωρούν να συµπεριφερθούν. Επιπλέον, τα 
 

ευρήµατα της έρευνας δείχνουν οι µισοί από τους ερωτηθέντες επηρεάζονται µε τον 
 

τρόπο που  αντιλαµβάνονται µια εταιρεία, σύµφωνα µε την  κοινωνική επίδοση. Τα 
 

αποτελέσµατα της έρευνας δείχνουν ότι το 1/3 των καταναλωτών ανταµείβει ενεργά την 
 

ηθική εταιρική συµπεριφορά και τιµωρεί αντίθετα την ανήθικη. Επιπλέον, το 30% των 
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µετόχων δήλωσαν ότι θα εκποιούσαν τις µετοχές τους σε µια επιχείρηση που ενέργησε 
 

µε έναν κοινωνικά ανεύθυνο τρόπο ακόµα κι αν οι αποδοχές ήταν σηµαντικές. 
 

Επιπλέον, σύµφωνα µε την έρευνα MORI που πραγµατοποιήθηκε το 2003 σε 
 

Βρετανικό κοινό για τις απόψεις της εταιρικής ευθύνης (2.026 ενήλικοι), η πλειοψηφία 
 

των   ερωτώµενων  δεν   σκέφτηκε   ότι   οι   περισσότερες   επιχειρήσεις   ακούνε   και 
 

αποκρίνονται στις δηµόσιες ανησυχίες στα κοινωνικά και περιβαλλοντικά θέµατα αν 
 

και αυτό ήταν ένα ζήτηµα ζωτικής σηµασίας για αυτούς (Dawkins, 2004). Συγχρόνως το 
 

38% δήλωσαν ότι  ένας  πολύ  σηµαντικός παράγοντας  όταν  αποφασίζουν αυτό  που 
 

πρόκειται να επιλέξουν να αγοράσουν είναι η επιχείρηση να παρουσιάζει έναν υψηλό 
 

βαθµό της κοινωνικής ευθύνης. Κατά συνέπεια, η απάντηση της ερώτησης ‘κατά τη 
 

διαµόρφωση µιας απόφασης για την αγορά ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας από µια 
 

επιχείρηση ή οργάνωση, πόσο σηµαντική είναι να παρουσιάζει έναν υψηλό βαθµό της 
 

κοινωνικής ευθύνης;’ Το 84% απάντησαν ότι είναι σηµαντικό για αυτούς (το 38% 
 

απάντησε πολύ σηµαντικός και το 46% αρκετά σηµαντικό). Αυτό το ποσοστό το 1997 
 

ήταν 70% που δείχνει ότι οι καταναλωτές έχουν γίνει πιο περίπλοκοι και δύσπιστοι για 
 

τις αποφάσεις των αγορών τους. 
 

Μια από τις σηµαντικότερες έρευνες για την Αµερικανική καταναλωτική στάση 
 

απέναντι  στην  ΕΚΕ   πραγµατοποιήθηκε  από  τον  Roper  Starch  Worldwide  and 
 

Cone/Coughlin Communications το 1993 µε δείγµα 2000 ανδρών και γυναικών, ηλικίας 
 

18 ετών και άνω. Το 64% των ερωτώµενων δήλωσαν ότι οι δραστηριότητες ΕΚΕ θα 
 

πρέπει πάντα να περιλαµβάνονται σε µια εταιρία και το 85% δήλωσαν ότι θα κοίταζαν 
 

ευνοϊκότερα µια επιχείρηση που υποστηρίζει τέτοιες δραστηριότητες και πρωτοβουλίες 
 

ΕΚΕ. Επιπλέον, η έρευνα δείχνει ότι η ΕΚΕ προσελκύει τους νέους πελάτες, δεδοµένου 
 

ότι το 76% θα θεωρούσαν τα εµπορικά σήµατα τα οποία µοιράζονται το ενδιαφέρον 
 

τους για την κοινωνία (Jones,1997 στο Maignan and Ferrel,2001). 
 

Για την δηµιουργία µιας σχέσης της πρόθεσης αγοράς και των δραστηριοτήτων 
 

ΕΚΕ, χρειάζεται να υποβληθεί το ερώτηµα «οι πελάτες θα αγοράσουν τα προϊόντα που 
 

χρειάζονται,  από  µια  επιχείρηση  που  αποδεικνύει  ότι  ανησυχεί  αληθινά  για  το 
 

περιβάλλον;»  (Pornprotang  et  al.,2013).  Σύµφωνα  µε  Yoon  et  al.  (2006)  πολλοί 
 

καταναλωτές  τείνουν  να  αγοράσουν  τα προϊόντα  που  είναι  κατασκευασµένα 
 

προστατεύοντας το περιβάλλον. Επιπλέον, µερικές φορές οι δραστηριότητες ΕΚΕ έχουν 
 

µια  θετική  σχέση  µε  την  απόφαση  αγοράς  των  καταναλωτών,  για  αυτό  και  µια 
 

περιβαλλοντική ανησυχία έχει ισχυρότερη θετική επίδραση στην απόφαση αγοράς από 
 

ότι οι τιµές. 
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Μια έρευνα  που  πραγµατοποιήθηκε από  τους  Creyer  και  Ross (1997) έδωσε 
 

έµφαση στον τρόπο που οι καταναλωτές σκέφτονται για τα εταιρικά ζητήµατα ευθύνης 
 

και τους παράγοντες που επηρεάζουν τις αποφάσεις αγορών τους. Μεταξύ άλλων, οι 
 

καταναλωτές ανέφεραν ότι είναι έτοιµοι να ανταµείψουν τις ηθικές ενέργειες µε το να 
 

καταβάλουν υψηλότερα ποσά για ένα προϊόν από µια ηθική επιχείρηση. 
 

Η   έρευνα   Carrigan   και   Attalla   (2001)   καταδεικνύει,  οι   καταναλωτές   θα 
 

αγοράσουν µε έναν ηθικό τρόπο µόνο εάν είναι κατάλληλο σε  αυτούς και δεν θα 
 

αναλάβουν οποιοδήποτε πρόσθετο κόστος από την άποψη της προστιθέµενης τιµής ή 
 

την απώλεια ποιότητας. Ακόµα, αν και οι περισσότεροι από τους µισούς ερωτώµενους 
 

της µελέτης  Cone/Roper   (1994)   δήλωσαν   ότι   είναι   πρόθυµοι   να   πληρώσουν 
 

περισσότερα για ένα προϊόν ή µια υπηρεσία η οποία επιχείρηση υποστηρίζει ΕΚΕ. 
 

Έρευνα  δείχνει  ότι  αν  και  οι  καταναλωτές  έχουν  την  καλή  θέληση  για  να 
 

αγοράσουν προϊόντα ή υπηρεσίες από ηθικές επιχειρήσεις δεν παίρνουν απαραιτήτως 
 

τις αποφάσεις αγορών που έχουν τα ζητήµατα κοινωνικής ευθύνης ως τοπ κριτήρια 
 

(Boulstridge and Carrigan, 2000). 
 

Οµοίως, µια έρευνα του Walker (1994) έδειξε ότι οι µισοί από τους καταναλωτές 
 

είναι πιθανότερο να αγοράσουν από µια εταιρεία που έχει καλή κοινωνική φήµη, ενώ 
 

έξι  στους  δέκα  είναι  πιθανότερο  να  αποφύγουν  µια  εταιρεία  µε  µια  κακή  φήµη. 
 

Επιπλέον, η έρευνα που πραγµατοποιήθηκε το 1999 από Fleishman-Hillard, µια διεθνής 
 

αντιπροσωπεία  δηµόσιων  σχέσεων, διαπίστωσε  ότι  το  86% των  ερωτώµενων 
 

θεωρούσαν τον εαυτό τους πιο πιθανό να αγοράσουν ένα προϊόν ή µια υπηρεσία εάν 
 

µάθαιναν  ότι  η  επιχείρηση  που  προσφέρει  το  προϊόν  ή  την  υπηρεσία  βοηθά  να 
 

βελτιώσει την κοινωνία. 
 

Σύµφωνα  µε  αποτελέσµατα  έρευνας  της  Nielsen  το  2012  για  την  εταιρική 
 

υπευθυνότητα,   το   55%   των   καταναλωτών  παγκοσµίως  είναι   διατεθειµένοι   να 
 

πληρώσουν  παραπάνω  για  προϊόντα  και  υπηρεσίες  που  προέρχονται  από  εταιρείες 
 

κοινωνικά υπεύθυνες, ποσοστό το οποίο έχει αυξηθεί δέκα ποσοστιαίες µονάδες σε 
 

σχέση µε το 2011. 
 

Σύµφωνα  µε  πρόσφατα  παγκόσµια  έρευνα   της   Nielsen  για   την   εταιρική 
 

υπευθυνότητα διεξήχθη το 2014 σε 60 διαφορετικές χώρες, όπου συµµετείχαν πάνω από 
 

30.000 καταναλωτές της Ευρώπης, της Ασίας, της Ωκεανίας, της Αµερικής και της 
 

Μέσης Ανατολής. Όσον αφορά στην Ελλάδα και σε σχέση µε τον µέσο όρο των λοιπών 
 

χωρών της Ευρωπαϊκής Ένωσης, φαίνεται ότι οι Έλληνες καταναλωτές, κατά δήλωσή 
 

τους, να είναι περισσότερο διατεθειµένοι να πληρώσουν επιπλέον χρήµατα για ένα 
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προϊόν  ή  µια υπηρεσία  που  προέρχεται  από  µια επιχείρηση,  η  οποία  δηλώνει  ότι 
 

στοχεύει  στο  να  έχει  ένα  θετικό  κοινωνικό  ή  περιβαλλοντολογικό  αντίκτυπο,  σε 
 

ποσοστό  44%  έναντι  40%,  που  είναι  ο  ευρωπαϊκός  µέσος  όρος.  Επιπλέον,  οι 
 

καταναλωτές στην Ελλάδα σε ποσοστό 49%, έναντι 41% του συνόλου των Ευρωπαίων 
 

δηλώνουν επίσης ότι τους τελευταίους έξι µήνες αγόρασαν τουλάχιστον ένα προϊόν ή 
 

υπηρεσία επιχείρησης που είναι κοινωνικά υπεύθυνη. Σύµφωνα µε τη µελέτη, η τάση 
 

των  καταναλωτών  να  αγοράσουν  περισσότερο  «ηθικές»  µάρκες  είναι  περισσότερο 
 

έντονη στις περιφέρειες της Ασίας-Ωκεανίας (64%), Λατινικής Αµερικής (63%) και 
 

Μέσης Ανατολής (63%), ενώ παρ’ όλο που τα αντίστοιχα ποσοστά είναι χαµηλότερα 
 

για τις περιοχές της Βόρειας Αµερικής (42%) και της Ευρώπης (40%), ωστόσο η τάση 
 

αυτή   είναι   συνεχώς   αυξανόµενη.  Ένα   επιπλέον   ενδιαφέρον  στοιχείο   είναι   ότι 
 

περισσότερο «ηθικοί καταναλωτές» φαίνεται να είναι οι νεότεροι καταναλωτές, µεταξύ 
 

21  και  34  ετών.  Ανάµεσα  στους  καταναλωτές  που  δήλωσαν  ότι  ανταποκρίνονται 
 

περισσότερο σε ενέργειες κοινωνικής ευθύνης, οι µισοί από αυτούς ανήκουν στην εν 
 

λόγω ηλικιακή οµάδα οι περισσότερες είναι γυναίκες. Σε αυτό το σημείο προκύπτει μια 

ερευνητική υπόθεση που σχετίζεται με το κατά κατά πόσο το φύλο διαφοροποιεί τη 

διάθεση για δαπάνη µεγαλύτερου χρηµατικού ποσού για την αγορά προϊόντων από µια 

εταιρεία που έχει κοινωνικά υπεύθυνη φήµη. Οι υποθέσεις σε αυτήν την περίπτωση 

ορίζονται ως εξής: 

Ηο: Η διάθεση για δαπάνη µεγαλύτερου χρηµατικού ποσού για την αγορά 

προϊόντων από µια εταιρεία που έχει κοινωνικά υπεύθυνη φήµη δε διαφέρει ανάλογα µε 

το φύλο. 

Η1:  Η διάθεση για δαπάνη µεγαλύτερου χρηµατικού ποσού για την αγορά 

προϊόντων από µια εταιρεία που έχει κοινωνικά υπεύθυνη φήµη διαφέρει ανάλογα µε το 

φύλο. 

«Οι καταναλωτές σε ολόκληρο τον κόσµο δηλώνουν πλέον ξεκάθαρα και ηχηρά 
 

ότι  η  κοινωνική  υπευθυνότητα  που  δείχνουν  οι  µάρκες  αποτελεί  έναν  σηµαντικό 
 

παράγοντα  που  επηρεάζει  τις   αγοραστικές  τους  αποφάσεις»,  σχολίασε  η  Βίκυ 
 

Γρηγοριάδου, ∆ιευθύνουσα σύµβουλος για τη Nielsen Ελλάδας. «Αυτή η συµπεριφορά 
 

τείνει συνεχώς να αυξάνεται και λόγω αυτού παρουσιάζονται σηµαντικές ευκαιρίες στις 
 

επιχειρήσεις όχι µόνο να προσφέρουν στην ευρύτερη κοινωνία, αλλά και να αυξήσουν 
 

σηµαντικά τα µερίδια των µαρκών τους στην αγορά». 
 

Οι Brown και Dacin (1997) έδειξαν ότι µια αρνητική εικόνα ΕΚΕ µπορεί να 
 

βλάψει την καταναλωτική αξιολόγηση ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας ενώ αντίθετα 
 

µια θετική εικόνα ΕΚΕ µπορεί να βελτιώσει τις αξιολογήσεις προϊόντων. Ως εκ τούτου, 
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η  ΕΚΕ  µπορεί  να  δηµιουργήσει  το  πλαίσιο  όπου  ο  καταναλωτής  αναπτύσσει  τις 
 

προθέσεις αγορών επειδή έχει µια θετική εικόνα για την επιχείρηση. 

 

Περισσότερο ευαίσθητη, τείνει να είναι η αξιολόγηση των επιχειρήσεων από τους 
 

καταναλωτές όταν έχουν αρνητική πληροφόρηση. Οι καταναλωτές που εκτίθενται σε 
 

αρνητικά µηνύµατα σχετικά µε την δραστηριότητα ΕΚΕ που αναπτύσσει µια εταιρία, θα 
 

αντιδράσουν αρνητικά, ενώ µόνο οι καταναλωτές που είναι υποστηρικτικές της ΕΚΕ θα 
 

αντιδράσουν θετικά όταν εκτεθούν σε θετική πληροφόρηση (Sen and Bhattacharya, 

  2001)  Οι  καταναλωτές  που  τους  ενδιαφέρει  να  είναι  πραγµατικά ενήµεροι για  τα 

προγράµµατα ΕΚΕ δείχνουν να έχουν µια καλύτερη και ευνοϊκότερη στάση προς την 

επιχείρηση. Από σηµαίνει, ότι όσο πιο ενήµεροι είναι οι καταναλωτές για τα τόσο 

θετική είναι η στάση τους απέναντι στην επιχείρηση (Bhattacharya and Sen, 2004). 

 

Οι  καταναλωτές  που  δεν  έχουν  καµία  πληροφορία  για  τις  δράσεις  µιας 
 

επιχείρησης τις αξιολογούν θετικά, είτε γιατί δεν τις σκέφτονται, είτε γιατί υποθέτουν 
 

ότι  εφόσον  δεν  υπάρχει  αρνητική  πληροφόρηση,  η   επιχείρηση  συµπεριφέρεται 
 

υπεύθυνα. Από  την  άλλη, στην  αρνητική  πληροφόρηση  οι  αντιδράσεις  των 
 

καταναλωτών είναι πιο έντονες και αξιολογούν την επιχείρηση αρνητικά. Συνεπώς, η 
 

αρνητική πληροφόρηση έχει πιο έντονα αποτελέσµατα (Mohr and Webb,2005). 
 

Φυσικά σήµερα, οι επιλογές που ένας καταναλωτής έχει είναι πάρα πολλές και 
 

ίσως  είναι  ουτοπιστικό  για  να  περιµένουµε από  έναν  καταναλωτή  να  έχει  τέτοια 
 

ιδιαίτερη  γνώση  για  πολιτικές  και  πρακτικές  που  εφαρµόζονται  οποτεδήποτε  για 
 

οποιοδήποτε δεδοµένο προϊόν. 

 

Η χαµηλή ενηµέρωση που µπορεί να έχει ένας καταναλωτής δρα ως αρνητικός 
 

παράγοντας και ιδιαίτερα στην περίπτωση εκείνων των επιχειρήσεων, που θέλουν να 
 

αποκοµίσουν όλα εκείνα τα οφέλη που µπορεί να τους δώσει η ενσωµάτωση δράσεων 
 

ΕΚΕ στην τους δραστηριότητα τους (Bhattacharya and Sen,2004). Άρα  σύµφωνα και 
 

µε τον Wigley (2008), όσο πιο υψηλό δείχνει να είναι το επίπεδο γνώσης τους, τόσο 
 
θετικότεροι δεί  

Σε αντίθεση µε όλα τα παραπάνω υπάρχουν στοιχεία που αποδεικνύουν  µια 
 

αντίθετη  άποψη.  Η  συνειδητοποίηση  µεταξύ  του  κοινού  για  τις  κοινωνικές  και 
 

περιβαλλοντικές  εταιρικές  πρακτικές  είναι  πολύ  χαµηλή  (Dawkins,2004). Μόνο  το 
 

τριάντα 30% είναι σε θέση να ονοµάσουν µια ιδιαίτερα επιχείρηση που σκέφτονται 
 

ηθικά  για  περιβαλλοντικά  ή  κοινωνικά  ζητήµατα  και  µόνο  το  37%  µπορούν  να 
 

ονοµάσουν µια ιδιαίτερη επιχείρηση που έχει τις πρακτικές να βοηθήσει την κοινωνία ή 
 

την κοινότητα. Η έρευνα MORI µπορεί να δείξει ότι ο δυτικός καταναλωτής έχει γίνει 
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περιπλοκότερος και δύσπιστος αλλά ένας περίπλοκος καταναλωτής δεν καταναλώνει 
 

κατ' ανάγκην ηθικά (Titus and Bradford,1996). Είναι ξεχωριστό ότι η πλειοψηφία του 
 

κοινού εκφράζει µόνο τις ανησυχίες του για αυτά τα ζητήµατα αλλά δεν τοποθετεί τις 
 

ηθικές εκτιµήσεις επάνω από άλλα κριτήρια σχετικά µε την αγορά των αποφάσεων. 

 
 

Είναι  αξιοσηµείωτο ότι  µια σύγκριση των ανωτέρω µελετών µπορεί να  είναι 
 

διφορούµενη και  η  σχέση  ΕΚΕ  και  καταναλωτικής  συµπεριφοράς δεν  είναι  απλή. 
 

Εντούτοις  είναι  σηµαντικό  να  σηµειωθεί  ότι  οι  ανωτέρω  έρευνες  χρησιµοποίησαν 
 

διαφορετικές µεθοδολογίες, στόχευσαν σε  διαφορετικά δείγµατα. Κατά  συνέπεια, η 
 

πλήρης σύγκριση µεταξύ των συµπερασµάτων πρέπει να αποφευχθεί για να µην είναι 

παραπλανητική. Επιπλέον, η εξέλιξη ΕΚΕ δεν εµφανίζεται εξίσου σε όλο τον κόσµο και 
 

έτσι  η  αξία  των  παγκόσµιων ποσοστών γενικά  και  όχι  για  κάθε  χώρα  είναι  ιδίως 
 

αµφισβητήσιµη. Επιπλέον, είναι αξιοσηµείωτο ότι οι περισσότερες από τις µεγάλες 
 

έρευνες πραγµατοποιήθηκαν από ιδιωτικές ερευνητικές επιχειρήσεις και όχι από τους 
 

ακαδηµαϊκούς. Επιπλέον, ένας περιορισµός των ανωτέρω µελετών είναι ότι προσπαθούν 
 

να βρουν την επιρροή της ΕΚΕ στις αποφάσεις των αγορών τους γενικά και όχι σε 
 

συγκεκριµένες  κατηγορίες.  Αυτός  θα  µπορούσε  να  είναι  λάθος  δεδοµένου  ότι  οι 
 

καταναλωτές  χρησιµοποιούν συχνά  διαφορετικά  κριτήρια  αγοράς  για  διαφορετικές 
 

κατηγορίες προϊόντων. 
 

Συνήθως,  γίνεται  αποδεκτό  ότι  ο  τρόπος  που  το  κοινό  βλέπει  µια  εταιρία, 
 

επηρεάζεται από το πόσο υπεύθυνη είναι η επιχείρηση. Η πιο υπεύθυνη επιχείρηση είναι 
 

η καλύτερη εντύπωση που δίνει στο κοινό ενώ το αντίθετο ισχύει όταν η επιχείρηση 
 

συµπεριφέρεται ανεύθυνα. Η  διαφωνία µεταξύ των  διάφορων ερευνών δεν  είναι  η 
 

σηµασία  µιας  επιχειρησιακής  αρµόδιας  απόδοσης  στην  εντύπωση  που  το  κοινό 
 

διαµορφώνει για αυτήν την επιχείρηση, αλλά το βαθµό που αυτή έχει στις αποφάσεις 
 

της καταναλωτικής αγοράς. Μερικά ερευνητικά συµπεράσµατα υποστηρίζουν ότι οι 
 

καταναλωτές είναι έτοιµοι να πληρώσουν ακόµα περισσότερους για ένα «υπεύθυνο» 
 

προϊόν ή µια υπηρεσία ενώ άλλοι υποστηρίζουν ότι οι καταναλωτές θα επιλέξουν τη 
 

«υπεύθυνη»  λύση  µόνο  όταν  είναι  κατάλληλο  για  αυτούς  και  δεν  τους  κάνει  να 
 

θυσιάσουν άλλους παράγοντες σηµαντικότερους. 
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Στην αξιολόγηση της ΕΚΕ από τους καταναλωτές επιδρά και το στοιχείο ‘‘halo 

effect’’. Το ‘‘halo effect’’ είναι η τάση δηµιουργίας µιας εντύπωσης για ένα αντικείµενο 

ή ακόµα και για ένα άτοµο µέσω θετικών ή αρνητικών στοιχείων και η µετέπειτα χρήση 
 

των στοιχείων αυτών  για την αξιολόγηση άλλων σχετικών χαρακτηριστικών. Στην 
 

περίπτωση της ΕΚΕ αυτό σηµαίνει ότι η γνώση για κάποια δράση ΕΚΕ µιας εταιρίας, (η 
 

συµµετοχή σε πρόγραµµα ανακύκλωσης για παράδειγµα) είναι ικανή να επηρεάσει τις 
 

αντιλήψεις των καταναλωτών για άλλες δράσεις, όπως η φιλική προς το περιβάλλον 
 

παραγωγή προϊόντων, για την οποία έχουν λίγη ή καθόλου πληροφόρηση (Smith,2010). 
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2.3.5  Η  επίδραση   των   δηµογραφικών  χαρακτηριστικών  στις   αντιλήψεις   

των καταναλωτών για την ΕΚΕ 
 

Τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά όπως το φύλο, η ηλικία, το µορφωτικό επίπεδο 
 

και το εισόδηµα των καταναλωτών µπορούν να οδηγήσουν σε διαφορετικές αντιδράσεις 
 

και αντιλήψεις απέναντι σε θέµατα σχετικά µε την ΕΚΕ. 
 

Όσον αφορά το φύλο οι µελετητές έχουν δείξει ότι οι άνδρες και οι γυναίκες 
 

επεξεργάζονται και αντιλαµβάνονται διαφορετικά τις πληροφορίες που λαµβάνουν από 
 

τις  επιχειρήσεις  ή  τα  µέσα.  Παραδείγµατος  χάριν,  οι  άνδρες  εµφανίζονται  πιο 
 

αναλυτικοί και λογικοί ενώ οι γυναίκες χαρακτηρίζονται από την υποκειµενικότητα και 
 

τη   διαίσθησή   τους.   Επιπλέον,   το   λεγόµενο   µοντέλο  επιλεκτικότητας   (Meyers- 

Levy,1989) προτείνει ότι οι άνδρες τείνουν να είναι πιο επιλεκτικοί κατά αξιολόγηση 

των διαθέσιµων πληροφοριών σχετικά µε τις εταιρίες, τα προϊόντα και τις υπηρεσίες, 
 

ενώ   οι   γυναίκες   τείνουν   να   ακολουθούν   µια   πιο   ολοκληρωµένη   στρατηγική, 
 

προσπαθώντας να αφοµοιώσουν όλες τις διαθέσιµες πληροφορίες. Ως εκ τούτου, όπου 
 

οι  άνδρες  έχουν  την  τάση  να  εστιάζουν  την  προσοχή  τους  στις  πιο  προσιτές 
 

πληροφορίες  σχετικά  µε  τα  απτά  χαρακτηριστικά  ενός  συγκεκριµένου θέµατος, οι 
 

γυναίκες φαίνεται να είναι πιο υποκειµενικές. Οι µελετητές έχουν επίσης δείξει ότι οι 
 

γυναίκες  έχουν   µεγαλύτερο   προσανατολισµό   της ΕΚΕ   στη   διαδικασία  λήψης 
 

αποφάσεων (Arlow,1991). 
 

Για παράδειγµα, σε µελέτη φοιτητών, οι Burton και Hegarty (1999) παρατηρούν 
 

ότι οι γυναίκες δίνουν ιδιαίτερη αξία σε µη οικονοµικές εταιρικές προσπάθειες, όπως η 
 

φιλανθρωπία.  Σε  µελέτη  καταναλωτών,  ο  Roberts  (1996)  δείχνει  ότι  οι  γυναίκες 
 

παρουσιάζουν επίσης ένα µεγαλύτερο προσανατολισµό της ΕΚΕ από τους άνδρες. Οι 
 

Dietz et al. (2002) επιβεβαιώνουν ότι οι γυναίκες δίνουν µεγαλύτερη σηµασία στις 
 

προσωπικές αξίες, ιδιαίτερα εκείνων που σχετίζονται µε το περιβάλλον, κατά τη λήψη 
 

της αγοραστικής και καταναλωτικής συµπεριφοράς. 
 

Ο  Diamantopoulos  et  al.  (2003)  δείχνουν  ότι  οι  περισσότεροι  µελέτες  που 
 

διερευνούν  τη  σχέση  µεταξύ  των  δύο  φύλων  και  των  περιβαλλοντικών  γνώσεων, 
 

στάσεων και συµπεριφορών συµπεραίνουν ότι οι άντρες τείνουν να έχουν µεγαλύτερη 
 

γνώση σχετικά µε οικολογικά θέµατα από τις γυναίκες. Ωστόσο, συµπεραίνουν επίσης 
 

ότι  οι  γυναίκες  εµφανίζουν  µεγαλύτερη  ανησυχία  και  συµµετέχουν πιο  συχνά  σε 
 

διάφορους τύπους ‘πράσινης’ συµπεριφοράς (π.χ. ανακύκλωση ή πολιτική δράση). Η 
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µεγαλύτερη συνείδηση της ΕΚΕ των γυναικών και οι ιδέες που προτείνει το µοντέλο της 
 

επιλεκτικότητας είναι στενά συνδεδεµένες µε τη διαδικασία σχηµατισµού της εικόνας 
 

ΕΚΕ. Συγκεκριµένα, η µεγαλύτερη ανησυχία της ΕΚΕ µπορεί να κάνει τις γυναίκες πιο 
 

στοχαστικές κατά την αξιολόγηση των πρωτοβουλιών ΕΚΕ. Έτσι, οι αντιλήψεις των 
 

γυναικών σχετικά µε την εικόνα των εταιριών µε ΕΚΕ έχει µεγαλύτερο αντίκτυπο από 
 

τις αντιλήψεις των ανδρών. Σε αυτό το σημείο προκύπτει η ερευνητική υπόθεση που θα 

εξετάσουμε σχετικά με το κατά πόσο το φύλλο διαφοροποιεί τη καταναλωτική 

συµπεριφορά των ερωτώμενων ως προς την εφαρμογή πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής 

Ευθύνης των πολυεθνικών.  Οι  υποθέσεις σε αυτήν την περίπτωση ορίζονται ως εξής:   

Ηο: Η καταναλωτική συµπεριφορά των ανδρών και γυναικών δε διαφέρει ως 

προςτην εφαρµογή πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής ευθύνης των πολυεθνικών.  

H1: Η καταναλωτική συµπεριφορά των ανδρών και γυναικών διαφέρει ως προςτην 

εφαρµογή πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής ευθύνης των πολυεθνικών. 

Σύµφωνα µε τους Morris και Venkatesh (2000), οι οποίοι διερεύνησαν τις αλλαγές 
 

που  παράγονται  στις  γνωστικές  διαδικασίες  καθώς  οι  καταναλωτές  περνούν  από 
 

διάφορες χρονολογικές φάσεις της ζωής τους έδειξαν ότι η γήρανση συνοδεύεται από 
 

απώλεια της  πνευµατικής ικανότητας  να  επεξεργάζονται περίπλοκες και  µη συχνές 
 

πληροφορίες  όπως  δεδοµένα  που  σχετίζονται  µε  την   ΕΚΕ.  Έτσι,  οι  νεότεροι 
 

καταναλωτές αναµένονται να αξιολογούν περισσότερο την εικόνα της ΕΚΕ  από τους 
 

ηλικιωµένους καταναλωτές.   Οι µελετητές έχουν δείξει επίσης ότι η ηλικία αποτελεί 
 

ένας προσδιοριστικός δείκτης της γνώσης της ΕΚΕ και τη στάση και τη συµπεριφορά 
 

των καταναλωτών (Arlow,1991). Οι περισσότερες µελέτες έχουν δείξει ότι οι νεότεροι 
 

καταναλωτές ανησυχούν περισσότερο για την ΕΚΕ από τους µεγαλύτερους πελάτες και 
 

ότι καταβάλουν µεγαλύτερες προσπάθειες για να συµπεριφερθούν αναλόγως (Anderson 

and Cunningham,1972; Aldag and Jackson,1977; Arlow,1991; Diamantopoulos et 

al.,2003). Από την παραπάνω βιβλιογραφία προκύπτεί η επόμενη ερευνητική υπόθεση που 

αφορά κατά πόσο ο παράγοντας ηλικία είναι ικανός να διαφοροποιήσει  τη συµπεριφορά 

των καταλωτών ως προς την εφαρµογή πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης.Οι 

υποθέσεις σε αυτήν την περίπτωση ορίζονται ως εξής: 

Ηο:  Η καταναλωτική συµπεριφορά των ερωτώµενων ως προς την εφαρµογή 

πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης των πολυεθνικών δε διαφέρει ανάλογα την 

ηλικία. 
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H1:  Η καταναλωτική συµπεριφορά των ερωτώµενων ως προς την εφαρµογή 

πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης των πολυεθνικών διαφέρει ανάλογα την 

ηλικία. 

Για παράδειγµα, ο Arlow (1991) θεωρεί ότι η ηλικία παίζει τον πιο σηµαντικό 

ρόλο στον καταναλωτικό προσανατολισµό της ΕΚΕ, µε τους νεότερους ανθρώπους να 

παρουσιάζουν το µεγαλύτερο ενδιαφέρον για την ΕΚΕ. Οµοίως, η µελέτη του Anderson 

και  Cunningham  (1972)  δείχνει  ότι  οι  νεότεροι  καταναλωτές  παρουσιάζουν  πιο 

συγκεκριµένες  ανησυχίες  σε  κατευθύνσεις  ΕΚΕ.  Οι  Aldag  και  Jackson  (1977) 

επιβεβαιώνουν επίσης αυτά τα αποτελέσµατα, µε τους ηλικιωµένους καταναλωτές να 

ανησυχούν  λιγότερο  για  την  ΕΚΕ  από  τους  νεότερους  καταναλωτές.  Με  το  ίδιο 

σκεπτικό προτείνεται για το φύλο του καταναλωτή, οι συγγραφείς πιστεύουν ότι η 

µεγαλύτερη συνείδηση ΕΚΕ των νεότερων καταναλωτών µπορεί να οδηγήσει στο να 

είναι πιο προσεκτικοί από ότι οι   πιο ώριµοι ή µεγαλύτεροι καταναλωτές κατά την 

αξιολόγηση  των   πρωτοβουλιών  ΕΚΕ.  Οι   καταναλωτές   χάνουν  την   πνευµατική 

ικανότητα να επεξεργάζονται τις πληροφορίες καθώς γερνούν υποστηρίζει αυτή την 

πεποίθηση.  Έτσι,  οι  νεότεροι  καταναλωτές  θα  δώσουν  µεγαλύτερη  σηµασία  και 

αξιοπιστία όταν λαµβάνουν εικόνες ΕΚΕ. 

Όσον αφορά την επίδραση του µορφωτικού επιπέδου των καταναλωτών σχετικά 
 

µε την συνείδηση της ΕΚΕ, ο Roberts (1996) έδειξε ότι κοινωνικά υπεύθυνοι είναι που 
 

έχουν  θέσεις  εργασίας  κύρους,  υψηλά  εισοδήµατα και  υψηλό  µορφωτικό επίπεδο. 
 

Επιπλέον,  τα  άτοµα  µε  υψηλότερο  βαθµό  µορφωτικού  επιπέδου,  συγκεκριµένα 
 

πτυχιούχοι πανεπιστηµίων-κολεγίου, µπορούν να αναπτύξουν µια πιο εµπεριστατωµένη 
 

αντίληψη των επιπτώσεων της ΕΚΕ για τις εταιρείες και την κοινωνία (Quazi,2003). 
 

Μπορούν  επίσης  να  εµφανίζουν έναν  µεγαλύτερο κοινωνικό  προσανατολισµό. Στο 
 

συγκεκριµένο  τοµέα  της εταιρικής  κοινωνικής  ευθύνης  της περιβαλλοντικής 
 

ευαισθητοποίησης, µελέτες αναφέρουν µια σηµαντική σχέση µεταξύ του µορφωτικού 
 

επιπέδου  του  καταναλωτή  και  της  οικολογικής  γνώσης,  στάσης  και  συµπεριφοράς 
 

ανέφεραν ότι η καλύτεροι µορφωµένοι καταναλωτές τείνουν να σκοράρει υψηλότερα σε 
 

όλες τις συνιστώσες του περιβαλλοντικού τοµέα (Diamantopoulos et al.,2003). Κατά 
 

συνέπεια, οι καταναλωτές µε υψηλότερο µορφωτικό επίπεδο θα κατανοήσουν τα θέµατα 
 

που εµπλέκονται στην ΕΚΕ περισσότερο. Ως εκ τούτου, οι καταναλωτές αυτοί θα 
 

πρέπει να ανησυχούν περισσότερο για την ΕΚΕ και θα δείξουν µεγαλύτερη προθυµία να 
 

συµµετάσχουν σε πιο προσεγµένες διαδικασίες για την εκτίµηση της εικόνας της ΕΚΕ. 
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Σε αυτό το σημείο λοιπόν προκύπτει μια άλλη ερευνητική υπόθεση σχετικά με το κατά  

πόσο  διαφοροποιείται  η  καταναλωτική  συµπεριφορά ως προς την εφαρµογή πρακτικών 

Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης των πολυεθνικών ανάλογα µε το µορφωτικό επίπεδο των 

καταναλωτών. Οι υποθέσεις σε αυτήν την περίπτωση ορίζονται ως εξής: 

Ηο:  Η  καταναλωτική  συµπεριφορά  των  ερωτώµενων  ως  προς  την  

εφαρµογή 

πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης των πολυεθνικών δε διαφέρει ανάλογα µε το 

µορφωτικό επίπεδο 

 
Η1:  Η  καταναλωτική  συµπεριφορά  των  ερωτώµενων  ως  προς  την  εφαρµογή 

πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης των πολυεθνικών διαφέρει ανάλογα µε το 

µορφωτικό επίπεδο 

Σύµφωνα µε έρευνα των Carvalho et al. (2010), διαπιστώθηκαν διαφορές στο 
 

πόσο  πρόθυµοι είναι  οι  καταναλωτές  να  πληρώσουν  περισσότερα  χρήµατα για  να 
 

υποστηρίξουν  κοινωνικά  υπεύθυνα  επιχειρήσεις.  Πολλές  από  αυτές  τις  διαφορές 
 

προσδιορίζονται  και  µε  βάση  την  αγοραστική  δύναµη  που  µπορεί  να  έχουν  οι 
 

καταναλωτές. Βέβαια δεν είναι λίγες οι φορές που επιθυµούν να ανταµείψουν την καλή 
 

επιχειρησιακή  στρατηγική,  ακόµη  και  αν  αυτό  επιτυγχάνεται  µε  ένα  κόστος  λίγο 
 

µεγαλύτερο για την αγορά ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας, είτε µέσω της δηµιουργίας 
 

µακροχρόνιων σχέσεων επιµένοντας σε µια συγκεκριµένη επιχείρηση. Για αυτό το λόγο 
 

οι  επιχειρήσεις  θα  πρέπει  να  είναι  σε  θέση  να  υπολογίζουν  και  τις  δηµογραφικές 
 

ιδιαιτερότητες του εκάστοτε καταναλωτικού κοινού.  
 

Σύµφωνα µε τους Tian et al. (2011), υπάρχει µια σηµαντική σχέση µεταξύ των 
 

δηµογραφικών χαρακτηριστικών και των απόψεων-αποκρίσεων των καταναλωτών για 
 

την ΕΚΕ. Για αυτό τον λόγο έγινε µια έρευνα και ανάλυση όπου και προέκυψαν τρεις 
 

τύποι (κινέζων) καταναλωτών σε σχέση µε τις αντιλήψεις τους για την ΕΚΕ.  Οι πρώτοι 
 

είναι οι θερµοί τύποι, οι οποίοι είναι ενηµερωµένοι, εµπιστεύονται τις δράσεις ΕΚΕ µιας 
 

εταιρίας και έχουν θετικές αντιδράσεις για αυτήν. Αυτή η θετική στάση εκφράζεται 
 

συνήθως µε την πρόθεση αγοράς, την καλή αξιολόγηση ή ακόµα και την σύνδεση του 
 

προϊόντος της εταιρίας µε την ΕΚΕ. Είναι πιθανό να είναι µεταξύ 40 µε 55 ετών και το 
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εισόδηµα τους µπορεί να φτάσει έως και τα 400 ευρώ. Αυτοί, σύµφωνα µε την έρευνα 
 

είναι περισσότερο πιθανό να αντιδράσουν θετικά σε δράσεις ΕΚΕ.  Οι δεύτεροι είναι οι 
 

πρακτικοί  τύποι  οι  οποίοι  δεν  ενδιαφέρονται  και  τόσο  για  την  ΕΚΕ,  δεν  την 
 

εµπιστεύονται στην καθηµερινότητα τους από τις επιχειρήσεις που ασχολούνται µε αυτή 
 

και γενικότερα ίσως να αντιδράσουν αρνητικά στις πληροφορίες που θα έχουν από µια 
 

εταιρία.  Τα  άτοµα  αυτά  είναι  σχετικά  νέα,  ηλικίας  18-24  ετών  και  χαµηλού 
 

εισοδήµατος. Τέλος, οι τρίτοι είναι οι διορατικοί τύποι, οι οποίοι δεν είναι πρόθυµοι να 
 

σκεφτούν την ΕΚΕ στις αγοραστικές τους αποφάσεις. ∆εν πιστεύουν ότι οι επιχειρήσεις 
 

µε καλές επιδόσεις στην ΕΚΕ είναι απαραίτητα αξιόπιστες ή έντιµες και δεν κρίνουν τα 
 

προϊόντα τους µε βάση τις πληροφορίες που έχουν για αυτήν. Τα άτοµα αυτά είναι 
 

ηλικίας 25-39 ετών, ανώτερης µόρφωσης και υψηλού εισοδήµατος. 
 
 
 

2.4 Ο Ρόλος των Επιχειρήσεων 
 
 
2.4.1 Οι Πολυεθνικές Επιχειρήσεις 

 
 

"Μια πολυεθνική ή διεθνική επιχείρηση είναι επιχείρηση που συµµετέχει στην 
 

ξένη  άµεση  επένδυση  (FDI)  και  είναι  κύρια  ή  ελέγχει  της  αξία-προσθήκης  των 
 

δραστηριοτήτων σε περισσότερες από µια χώρες" (Dunning,1992). 
 

Ο  όρος  «Multidomestic»  έχει  προταθεί  ως  συνώνυµο  για  την  έννοια  της 
 

πολυεθνικής. 
 

Με κριτήριο λοιπόν τη γεωγραφική έκταση των δραστηριοτήτων µια εταιρίας 
 

προκύπτει η κατηγορία πολυεθνικές. Οι πολυεθνικές είναι µεγάλες επιχειρήσεις και 
 

εδρεύουν συνήθως στις αναπτυγµένες οικονοµικά χώρες από όπου και προέρχονται. 
 

Αυτό βεβαίως δεν αποκλείει την ανάπτυξη τους και σε µικρότερες. 
 

Οι  επιχειρήσεις  αυτές  διαθέτουν  µεγάλα  κεφάλαια  και  εφαρµόζουν  υψηλή 
 

τεχνολογία, ώστε να πετυχαίνουν οικονοµίες κλίµακας, δηλαδή µαζική παραγωγή µε 
 

χαµηλό κόστος. Έχουν καθοριστικό ρόλο στις οικονοµίες των χωρών που βρίσκονται, 
 

αλλά και στην παγκόσµια οικονοµία, γιατί ελέγχουν σηµαντικές πηγές πλούτου σ' όλον 
 

τον κόσµο. ∆ιοικούνται συνήθως από επίλεκτα στελέχη και λειτουργούν σύµφωνα µε 
 

τους κανόνες του σύγχρονου management. 
 

Οι  πολυεθνικές  εταιρίες  αξιοποιούν  µε  τον  πιο  αποδοτικό  τρόπο  τους 
 

παραγωγικούς συντελεστές τους όπως εργασία, κεφάλαιο και πρώτες ύλες στις χώρες 
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στις οποίες εγκαθίστανται, ενώ εισάγουν σ' αυτές τεχνογνωσία, τεχνολογία και φυσικά 
 

θέσεις απασχόλησης. 
 

∆εν  είναι  λίγες  οι  φορές  που  πολυεθνικές  εταιρίες  έχουν  γίνει  αντικείµενο 
 

κριτικής για πολλούς, για το λόγο ότι µπορούν και αποκτούν µονοπωλιακή θέση στις 
 

χώρες που δραστηριοποιούνται. Αυτό το επιτυγχάνουν, επειδή έχουν τη δυνατότητα να 
 

επικρατούν στην αγορά και να απορροφούν σε χαµηλές τιµές τις πρώτες ύλες των 
 

χωρών  αυτών. Εντούτοις  πολλές  χώρες  υπανάπτυκτες  οικονοµικά, αλλά και 
 

αναπτυσσόµενες  παρέχουν   κίνητρα   για   την  προσέλκυση   πολυεθνικών,   για   να 
 

επωφεληθούν από τα αναµφισβήτητα πλεονεκτήµατα που συνεπάγεται η εγκατάστασή 
 

τους στον τόπο τους. 
 

Μια πολυεθνική εταιρία έχει τα ακόλουθα χαρακτηριστικά: 
 

• ∆ιατηρεί  µια  παραγωγή,  µια  συνέλευση,  τις  πωλήσεις,  ή  την  

παρουσία υπηρεσιών σε δύο ή περισσότερες χώρες. 
 

• Μια µερίδα των πωλήσεών, τα κέρδη, και τα προτερήµατα προέρχονται από 

τις διεθνείς δραστηριότητές. 
 

• Εξετάζει πάντα που υπάρχουν ευκαιρίες σε όλο τον κόσµο, ακόµα κι αν 

δεν δραστηριοποιηθεί σε κάθε χώρα ή περιοχή. 
 

• Έχει  µια  συνολική  παγκόσµια  προοπτική  και  έναν  προσανατολισµό  

στη 
 

διευθυντική  λήψη  απόφασης.  Με  άλλα  λόγια,  η  οργάνωση  λαµβάνει  τις 
 

διευθυντικές  αποφάσεις  σχετικά  µε  τη  χρήση  των  πόρων,  τα  κεφάλαια,  τη 
 

τεχνολογία, και την επιχειρησιακή τεχνογνωσία σε µια βάση σφαιρική. 
 

 
 
 

2.4.2 Η Εταιρική ∆ιακυβέρνηση 
 
 

Ο  όρος  διακυβέρνηση  (governance)  ορίζεται  µε  τη  φράση  «how  to  run  the 

business of the state». Οι άνθρωποι του κράτους ή των επιχειρήσεων οφείλουν να 

εφαρµόζουν  τους  κανόνες  της  επιστηµονικής  µεθόδου  και  να  συµβάλλουν  στον 
 

σχεδιασµό και στην εφαρµογή δηµόσιων πολιτικών (Μακρυδηµήτρης,2004). 
 

Η έννοια της Εταιρικής ∆ιακυβέρνησης λοιπόν, δεν είναι καινούργια αφού πρώτη 
 

φορά εµφανίστηκε µαζί µε την δηµιουργία των πρώτων Public Limited εταιριών τον 
 

19οαιώνα. Η  Εταιρική  ∆ιακυβέρνηση  είναι  ένα  σύστηµα αρχών  βάσει  του  οποίου 
 

οργανώνεται, λειτουργεί και διοικείται µία εταιρία, ώστε να διαφυλάσσονται και να 
 

ικανοποιούνται τα νόµιµα συµφέροντα όλων όσων συνδέονται µε την αυτή  και έχουν 
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κάποιο συµφέρον. Στην ουσία µιλάµε για την πλήρη εξυπηρέτηση του συµφέροντος της 
 

εταιρίας  ως  νοµικού προσώπου  και  του  συµφέροντος των  Stakeholders  µέσα  από 
 

διαδικασίες πλήρους διαφάνειας έτσι ώστε να έχουν ενεργό ρόλο στη δραστηριότητα 
 

της εταιρίας (Θεοδοσοπούλου,2005). 
 

Οι  αρχές  της Εταιρικής  ∆ιακυβέρνησης  αποτελούνται  από  οικειοθελείς 
 

δεσµεύσεις  που  συµβάλλουν  στη  διατήρηση  και  βελτίωση  της  αξιοπιστίας  της 
 

εταιρίας  και  έχουν  στόχο  να  συµβάλλουν  στην  µακρόχρονη  και  ισόρροπη 
 

ανάπτυξη  της εταιρίας. Έχει  ήδη  αποδειχθεί  ότι  µόνον  οι  εταιρείες  που 
 

εφαρµόζουν  τις  αρχές  της  Εταιρικής  ∆ιακυβέρνησης  µπορούν  να  έχουν  υγιή  και 
 

µακρόχρονη επιχειρηµατική ανάπτυξη (Καντηλιέρης,2004). 
 

Αν επιθυµούσαµε να ορίσουµε τις λέξεις κλειδιά της Εταιρικής ∆ιακυβέρνησης θα 
 

δίναµε   τις   λέξεις   ∆ιαφάνεια,   Πληροφόρηση,   Stakeholders   και   Ανάπτυξη.   Εάν 
 

υποθέσουµε ότι η ανάπτυξη µιας εταιρίας είναι το επιδιωκόµενο αποτέλεσµα, τότε η 
 

διαφάνεια  των  διαδικασιών  και  η  παροχή  πληροφόρησης  προς  τους  Stakeholders 
 

αποτελούν  τις  προϋποθέσεις  ώστε  να  επιτευχθεί  µε  επιτυχία  το  αποτέλεσµα 
 

(Καντηλιέρης,2004). 
 

Στη   σηµερινή   εποχή  οποιαδήποτε   πράξη   µιας   επιχείρησης   µε   θετικό   ή 
 

αρνητικό   αντίκτυπο   στην   κοινωνία   γίνεται   άµεσα   γνωστό.   Η  διαφάνεια   στις 
 

επιχειρηµατικές πρακτικές δεν είναι πλέον πολυτέλεια αλλά απαίτηση. Οι πελάτες και οι 
 

καταναλωτές θέλουν να γνωρίζουν τι γίνεται µέσα στη εταιρία, µιας και δεν επιθυµούν 
 

να  έχουν  δοσοληψίες  µε  εταιρίες  που  δεν  εµπιστεύονται  και  δεν  εκτιµούν 
 

(Κονταξή,2005). 
 

Κάποιες φορές βέβαια, ακόµα και όταν υπάρχουν οι προϋποθέσεις, δεν σηµαίνει 
 

ότι θα επιτευχθεί πάντα το επιδιωκόµενο αποτέλεσµα. Η εστίαση µιας εταιρίας µόνο σε 
 

προϊόντα ή υπηρεσίες, σε µάρκες ή λογότυπα, αποδόσεις και περιθώρια κέρδους δεν 
 

είναι πλέον αρκετή. Στην παγκόσµια αγορά οι εταιρίες κρίνονται µε βάση τα µέτρα 
 

προστασίας  που  λαµβάνουν  προς  το  περιβάλλον,  τις  σχέσεις  που  έχουν  µε  τους 
 

εργαζοµένους, ή ακόµα και τις σχέσεις που έχουν µε την κοινότητα την οποία τους 
 

φιλοξενεί. Με άλλα λόγια κρίνονται για την ευαισθησία που δείχνουν τους και την 
 

σηµαντική συµβολή τους σε σύγχρονα κοινωνικά προβλήµατα (Λεφοπούλου,2003). 
 

Αν µία εταιρία δεν είναι σε θέση να συµµορφωθεί µε τους παραπάνω όρους, τότε 
 

αδυνατεί να διαχειριστεί την φήµη της µε αυτές τις προϋποθέσεις και παύει να είναι 
 

ανταγωνιστική και προσοδοφόρα. Ο µύθος ότι όσες εταιρίες προσφέρουν στην κοινωνία 
 

θυσιάζουν οικονοµικά µεγέθη δεν ισχύει, αφού όλες οι εταιρίες που βελτιώνουν τις 
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πρακτικές σε σχέση µε την κοινωνία δείχνουν να έχουν αύξηση της κερδοφορία τους 
 

(Λεφοπούλου,2003). 
 

Είναι  φανερό  από  τα   παραπάνω  ότι  η  Εταιρική  Κοινωνική  Ευθύνη  δεν 
 

περιορίζεται στο πλαίσιο των ηθικών και κοινωνικών αξιών που διέπουν µια εταιρία 
 

αλλά αποτελεί πρακτική µιας σύγχρονης Εταιρικής ∆ιακυβέρνησης. Οι εταιρίες που 
 

ενσωµατώνουν πρακτικές προστασίας του περιβάλλοντος στις διαδικασίες παραγωγής 
 

βλέπουν το όφελος. Εταιρίες που ανακυκλώνουν ή µειώνουν τα απόβλητα, αυτόµατα 
 

µειώνουν  και   τη   κατανάλωση   ενέργειας   και   γίνονται   περισσότερο  κερδοφόρες 
 

(Κοντογιάννη,2005). 
 

Επιπρόσθετα, έρευνες από την αγορά εργασίας έχουν αποδείξει κατά καιρούς ότι 
 

εταιρίες  που  επενδύουν  στους  υπαλλήλους  τους  µε  προγράµµατα  συνεχούς 
 

εκπαίδευσης, ανάπτυξης, ανταµοιβών  και  ασφάλειας  είναι  ευκολότερο  να 
 

προσελκύσουν  και  να  διατηρήσουν  τα καλύτερα  στελέχη  της αγοράς 
 

(Ανδρουτσόπουλος,2011). 
 

Είναι κατανοητό, ότι εταιρίες που προσφέρουν κοινωνικό έργο στις κοινότητες 
 

που επιχειρούν, χτίζουν µιας σχέση εµπιστοσύνης µε τους καταναλωτές και αποκτούν 
 

τον σεβασµό των πελατών τους πιο εύκολα από τους ανταγωνιστές, δεδοµένα τα οποία 
 

θα αναλυθούν περισσότερο παρακάτω. 
 

Μέσα από όλα αυτά είναι απόλυτα κατανοητό ότι η διαφάνεια αλλά και οι άλλες 
 

“αρετές” που άπτονται της εταιρικής διακυβέρνησης θεωρούνται απαραίτητο στοιχείο 
 

για  την  εξυπηρέτηση  των  µετοχικών  συµφερόντων  και  εισάγουν  την  Εταιρική 
 

Κοινωνική Ευθύνη όχι απλά σαν µια πρακτική για µια επιχείρηση, αλλά την τοποθετούν 
 

στα θεµέλιά της (Cramer,2004). 
 

Κατά  το  BSR,  το  σηµαντικότερο  διεθνές  site  για  ΕΚΕ,  την  ορίζει  ως  «  η 
 

δυνατότητα µιας εταιρίας να διασφαλίζει συνεχιζόµενη βιωσιµότητα και ικανοποιητική 
 

κερδοφορία, λειτουργώντας µε τρόπους που τιµούν τις ηθικές αξίες και σέβονται τους 
 

εργαζοµένους, τις τοπικές κοινωνίες και το φυσικό περιβάλλον». 
 

Οι  βασικοί  άξονες  της ΕΚΕ  είναι  η  µέριµνα για  τη  συνολική  οικονοµική 
 

ευηµερία, την κοινωνική συνοχή και την προστασία του περιβάλλοντος. Το τρίπτυχο 
 

αυτό, είναι γνωστό ως “Τriple Bottom Line” (Ανδρουτσόπουλος,2011). 
 

Οι έννοιες Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη και Εταιρική ∆ιακυβέρνηση µας βοηθούν 
 

να αποδείξουµε τη σηµασία και το ρόλο τους στην ανάπτυξη µιας εταιρίας καθώς και το 
 

ρόλο που παίζουν στη προστασία των µετόχων αλλά και ευρύτερα στη προστασία των 
 

εταιρικών  συµφερόντων  σε  συνδυασµό  µε  την  κοινωνική  τους  ευαισθησία  για 
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ανιδιοτελή προσφορά στο κοινωνικό σύνολο. Η   εταιρική διακυβέρνηση και η σχέση 
 

της  µε  την  εταιρική  κοινωνική  ευθύνη  ορίζονται  ως  απαραίτητα  συστατικά  της 
 

επιχειρηµατικής ηθικής (Ανδρουτσόπουλος,2011). 
 
 
 

2.4.3 Ο Ρόλος των Επιχειρήσεων για την ΕΚΕ 
 
 

Σύγχρονες έρευνες έχουν δείξει ότι όλο και περισσότεροι καταναλωτές απαιτούν 
 

µε όλο  και  εντονότερο  τρόπο  την  υιοθέτηση  από  τις  επιχειρήσεις  κοινωνικών και 
 

περιβαλλοντικά υπεύθυνων διαδικασιών παραγωγής των προϊόντων και των υπηρεσιών 
 

τους. 
 

Για τις επιχειρήσεις, αυτό σηµαίνει ότι πρέπει να αναπτύξουν µηχανισµούς που θα 
 

συµβάλουν στην ενσωµάτωση της ΕΚΕ στις λειτουργικές τους διαδικασίες. Ωστόσο, οι 
 

συνθήκες  που  αντιµετωπίζουν  οι  επιχειρήσεις  δε  θέτουν  µόνον  προκλήσεις,  αλλά 
 

περιλαµβάνουν  και  ευκαιρίες.  Οι  επιχειρηµατικές  αυτές  ευκαιρίες,  µπορούν  να 
 

προκύψουν µέσω της καινοτοµίας και µέσα από νέους τρόπους σκέψης και προσέγγισης 
 

για την εφαρµογή των αρχών και των αξιών της ΕΚΕ. 
 

Οι επιχειρήσεις µπορούν να λειτουργήσουν προληπτικά, µειώνοντας µε αυτό τον 
 

τρόπο τους επιχειρηµατικούς τους κινδύνους, γεγονός που θα έχει θετική επίδραση στην 
 

αποτελεσµατικότητα και την οικονοµική τους ανάπτυξη. Η ΕΚΕ µπορεί να οριοθετήσει 
 

το πλαίσιο της κοινωνικής αδειοδότησης, ώστε να µειωθούν οι αρνητικές επιπτώσεις σε 
 

άτοµα, κοινωνία και περιβάλλον από τη µη υπεύθυνη συµπεριφορά επιχειρήσεων. 
 

Επιπλέον, η δηµιουργία µιας εθνικής στρατηγικής για την ΕΚΕ θα συνδράµει στον 
 

επαναπροσδιορισµό της έννοιας της επιχειρηµατικότητας και θα αναδειχτεί ως µοναδική 
 

ευκαιρία για συνένωση δυνάµεων δηµόσιου και ιδιωτικού τοµέα για την προαγωγή και 
 

ευρύτερη καθιέρωση της έννοιας του υπεύθυνου επιχειρείν. 
 

Στην Ελλάδα, αν και υπάρχει σηµαντικός αριθµός επιχειρήσεων και οργανισµών 
 

µε σηµαντική πρόοδο στην ενσωµάτωση της ΕΚΕ στην επιχειρηµατική τους πρακτική, 
 

υπάρχει ακόµα ανάγκη για αύξηση της ενηµέρωσης των επιχειρήσεων. 
 
 
 

2.4.4 Η επίδραση της Εταιρίας στην Κοινωνία 
 
 

Η επίδραση που µπορεί να έχει µια εταιρία στην κοινωνία είναι πολύπλευρη και 
 

περιλαµβάνει όλα τα προϊόντα και τις υπηρεσίες, πώς αγοράζει και πώς πουλά, πώς 
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αυτά επιδρούν στο περιβάλλον, πώς ελκύει, εκπαιδεύει και αναπτύσσει τους υπαλλήλου 
 

της, πώς επενδύει και συνεισφέρει στην κοινωνία αλλά και πώς σέβεται τα ανθρώπινα 
 

δικαιώµατα (Cowen et al.,1987) 
 

Η  παγκοσµιοποίηση, οι  πολιτικές  αναταραχές  και  οι  τεχνολογικές 
 

εξελίξεις  προκαλούν  ραγδαίες  και  ριζικές  αλλαγές   στην  κοινωνία  παγκοσµίως. 
 

Οι προσδοκίες που έχει η κοινωνία για το ρόλο και τις ευθύνες των εταιριών ολοένα και 
 

αυξάνονται και αλλάζουν δραµατικά. Στη νέα δεδοµένα που δηµιουργούνται, οι εταιρίες 
 

κρίνονται όχι µόνο µε βάση τα οικονοµικά τους αποτελέσµατα, τα προϊόντα και τις 
 

υπηρεσίες  τους,  αλλά  και  µε  βάση  τα  περιβαλλοντικά  και  κοινωνικά  κριτήρια 
 

(Ανδρουτσόπουλος,2011). 
 

Οι  εταιρίες  που  µετρούν  και  διαχειρίζονται  την  γενικότερη  επίδρασή  τους 
 

στην  κοινωνία  έχουν  πολλές  πιθανότητες  να  βελτιώσουν  την  εικόνα  τους 
 

στους πελάτες, τους προµηθευτές, το προσωπικό και την υπόλοιπη κοινωνία. Έχουν την 
 

δυνατότητα να βελτιώσουν την ανταγωνιστικότητα της εταιρίας και να βοηθούν στην 
 

αποφυγή ή µείωση πολλών κινδύνων (Cowen et al.,1987). 
 

 
 
 

2.4.5 Η θέση της εταιρίας  σε σχέση µε την Κοινωνική  της Ευθύνη 
 

• Σε σχέση με τους Τρίτους  

 

Σύµφωνα µε την εφηµερίδα τα «Νέα» (1990), σε  25.000 πολίτες σε 23 χώρες σε 
 

έξι  ηπείρους  έδειξε  ότι  οι  συµµέτοχοι  των  επιχειρήσεων,  οι  κυβερνήσεις,  οι  µη 
 

κυβερνητικοί οργανισµοί, η κοινωνία, οι υπάλληλοι, οι µέτοχοι και οι πελάτες αυξάνουν 
 

όλο και πιο πολύ τις προσδοκίες και τις απαιτήσεις τους από µια εταιρία. Μια έρευνα 
 

που πραγµατοποιήθηκε ανάµεσα σε 750 ανώτατα στελέχη επιχειρήσεων (CEOs) έδειξε 
 

ότι η αυξηµένη πίεση από τους συµµέτοχους είναι το δεύτερο κατά σειρά σηµαντικό 
 

θέµα που αντιµετωπίζουν οι επιχειρήσεις. Σύµφωνα µε την εφηµερίδα επίσης πολλές 
 

έρευνες αγοράς έχουν δείξει ότι το ενδιαφέρον του κοινού για τις  επενδύσεις των 
 

επιχειρήσεων στην κοινωνία αυξάνεται συνεχώς. 
 

 

• Σε σχέση με τους Πελάτες 

 
 

Σύµφωνα πάλι µε την εφηµερίδα τα «Νέα» (1990): 
 

1. Οι καταναλωτές ενδιαφέρονται πάρα πολύ για την επίδραση των επιχειρήσεων 
 

στην κοινωνία. 
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2. Το   81% των καταναλωτών συµφωνούν ότι όταν η τιµή και η ποιότητα είναι 
 

ίσες, προτιµούν να αγοράζουν προϊόντα που είναι συσχετισµένα µε καλό σκοπό. 
 

3. Το  70%  των  Ευρωπαίων  καταναλωτών  υποστηρίζουν  ότι  η  δέσµευση µιας 
 

εταιρίας για καλές πρακτικές είναι σηµαντική όταν αγοράζουν ένα προϊόν ή 
 

υπηρεσία.   Ένας στους πέντε είναι διατεθειµένος να πληρώσει πιο ακριβά για 
 

προϊόντα  ή  υπηρεσίες  τα  οποία  είναι  "κοινωνικά  και  περιβαλλοντικά  πιο 
 

υπεύθυνα. 
 

• Σε σχέση με τους Υπαλλήλους 
 
 

1.  Οι  υποψήφιοι  υπάλληλοι  ενδιαφέρονται  περισσότερο  για  µια  εταιρία  που 
 

συνεισφέρει,  όταν  είναι  σε  θέση  να  επιλέξουν  τους  µελλοντικούς  τους 
 

εργοδότες. Οι υπάλληλοι που γνωρίζουν ότι η εταιρία που δουλεύουν εµπλέκεται 
 

και συνεισφέρει στην κοινωνία είναι πολύ πιο πιθανό να µιλήσουν θετικά για 
 

τους εργοδότες τους. Εταιρίες οι οποίες φαίνονται να υποστηρίζουν τις ανάγκες 
 

της κοινωνίας και τα ενδιαφέροντα των υπαλλήλων ελκύουν και συγκρατούν 
 

καλύτερους υπαλλήλους. 
 

2.  Το  73%  απάντησαν  ότι  θα  ήταν  πιο  αφοσιωµένοι  σε  ένα  εργοδότη  που 
 

υποστηρίζει την τοπική κοινότητα («Τα Νεα,1999). 
 

 
 

Οι αντιλήψεις της κοινωνίας για τις εταιρίες είναι περισσότερο συνδεδεµένες µε 
 

την ∆ιακυβέρνηση (56%) παρά µε την ποιότητα/φήµη ονόµατος (40%) ή µε βασικές 
 

επιχειρησιακές παραµέτρους (34%), οικονοµικούς παράγοντες, µέγεθος της εταιρίας και 
 

στρατηγική. Έχει δηλωθεί ότι 2 στους 3 πολίτες θέλουν τις εταιρίες να προσπαθούν να 
 

ξεπεράσουν τον παραδοσιακό τους ρόλο (να κάνουν κέρδη) αλλά να συνεισφέρουν σε 
 

ευρύτερους κοινωνικούς στόχους (Ανδρουτσόπουλος,2011). 
 

 
 
 
 

2.4.6 Η ΕΚΕ και Αποφυγή / Μείωση Κινδύνων 
 
 

Συνολικά  το  40%  των  πολιτών  παγκοσµίως έχουν  σκεφτεί  να  «τιµωρήσουν» 

(17%) ή «τιµώρησαν» (23%) εταιρίες οι οποίες δεν συµπεριφέρονταν, κατά τη γνώµη 

τους, κοινωνικά υπεύθυνα. Αυτό το εύρηµα επιβεβαιώνει ότι αρκετές έχουν µάθει µε 
 

«σκληρό»  τρόπο  ότι  και  η  εταιρική  εικόνα  και  οι  πωλήσεις  κινδυνεύουν  όταν 
 

οι πελάτες έχουν αρνητική αντίληψη για τη συµπεριφορά µιας εταιρίας («Τα Νεα,1999). 
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Εξετάζοντας  και  συγκρίνοντας  τις  απαντήσεις  των  διαµορφωτών  της 
 

κοινής γνώµης µε αυτές του κοινού, φάνηκε ότι οι opinion leaders είναι δύο φορές πιο 
 

πιθανό να µιλήσουν για τη συµπεριφορά εταιριών και να τιµωρήσουν µια «κοινωνικά 
 

ανεύθυνη» εταιρία. Αυτό υποδηλώνει ότι τα επόµενα χρόνια οι εταιρίες θα δεχθούν 
 

ακόµα µεγαλύτερη πίεση να αναλάβουν τις κοινωνικές τους ευθύνες (Τραυλός,2002). 
 

Όλες οι επιχειρήσεις επιδρούν είτε θετικά είτα αρνητικά µέσα στην κοινωνία την 
 

οποία δρουν όπως ήδη έχουµε αναφέρει παραπάνω. Όταν η επίδραση αυτή τυγχάνει 
 

σωστής  διαχείρισης,  επιφέρει  σηµαντικά οφέλη  τόσο  στην  κοινωνία όσο  και  στην 
 

επιχείρηση. Οι εταιρίες, οι οποίες υποστηρίζουν τις ανάγκες της κοινωνίας και δίνουν 
 

προσοχή στα ενδιαφέροντα των υπαλλήλων τους δέχονται µεγαλύτερη υποστήριξη από 
 

τους καταναλωτές και έχουν την εµπιστοσύνη της κοινωνίας (Χατζησοφοκλέους,2004). 
 

Όλα  αυτά  µας  αποδεικνύουν  δείχνουν  ότι  η  εταιρική  ∆ιακυβέρνηση  γίνεται 
 

παγκόσµια προσδοκία από πολλούς. Η   εταιρική ∆ιακυβέρνηση γίνεται πλέον βασική 
 

επιχειρησιακή αξία και στρατηγική η οποία ενσωµατώνεται σε όλες τις πτυχές της 
 

επιχείρησης.  Οι  εµπειρίες από  πρωτοπόρες εταιρίες  στο  θέµα αυτό  δείχνουν ότι  η 
 

εταιρική ∆ιακυβέρνηση θα γίνει ένας νέος τοµέας επίδοσης και υπευθυνότητας για τις 
 

πετυχηµένες εταιρίες (Χατζησοφοκλέους,2004). 
 

Σε ευρωπαϊκό επίπεδο, την προσήλωσή τους στη διαφάνεια, την καινοτοµία, τις 
 

ίσες ευκαιρίες και ανάπτυξη ικανοτήτων και δεξιοτήτων των εργαζοµένων διακήρυξαν 
 

δεκάδες  επιχειρήσεις  και  στελέχη  στις  Βρυξέλλες..  Οι  545  καλές  πρακτικές  που 
 

εφαρµόζουν  ευρωπαϊκές   επιχειρήσεις   και   οι   140   πρωτοβουλίες  που   υλοποιούν 
 

τα   Εθνικά   ∆ίκτυα   αποτελέσουν   παράδειγµα  προς   µίµηση  για   πολλές   εταιρίες 
 

(∆αµουλιάνου,2003). 
 

Σύµφωνα µε τον Ανδρουτσόπουλο (2011), οι βασικές αρχές σε µια εταιρία για την 
 

προώθηση της εταιρικής ∆ιακυβέρνησης  είναι οι εξής τοµείς : 
 

• Η διάχυση και η ένταξη της µέσω της σωστής επικοινωνίας. 
 

• Η ∆έσµευση και η συµµετοχή όλων των εµπλεκοµένων (stakeholders). 
 

• Οι Ίσες Ευκαιρίες και η ∆ιαφορετικότητα. 
 

• Η Καινοτοµία και η Επιχειρηµατικότητα 
 

• Η Ανάπτυξη Ικανοτήτων και ∆εξιοτήτων 
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Μέρος Β’  

Κεφάλαιο 3
ο  

 

Η Μεθοδολογία  της έρευνας 
 
 

3.1 Η Φιλοσοφία της έρευνας 
 

 
 

Τα πεδία της φιλοσοφίας της έρευνας είναι η  Οντολογία και η Επιστηµολογία. Η 
 

Οντολογία πρωτοεµφανίστηκε στην Αρχαία Ελλάδα και αναφέρεται στο φιλοσοφικό 
 

σύστηµα των πεποιθήσεων σχετικά µε την φύση της κοινωνικής πραγµατικότητας. Η 
 

Οντολογία απαντά στο ερώτηµα τι µπορεί να γίνει γνωστό και µε ποιο τρόπο (Hesse - 

Biber & Leavy,2004). 

Η Επιστηµολογία έκανε την εµφάνιση της για πρώτη φορά το 1854 και είναι 
 

γνωστή  ως   η   «φιλοσοφία  των  επιστηµών».  Η   Επιστηµολογία  αναφέρεται  στο 
 

φιλοσοφικό σύστηµα  των πεποιθήσεων σχετικά µε το ποιος µπορεί να κατέχει την 
 

γνώση και πως είναι δυνατόν να την παράγει (Hesse- Biber & Leavy,2004). 
 

Η Επιστηµολογία διακρίνεται στον Αντικειµενισµό και τον Υποκειµενισµό. Ο 
 

πρώτος έγκειται στο γεγονός ότι η γνώση σχετικά µε το τι υπάρχει στον κόσµο έχει µια 
 

ανεξάρτητη ύπαρξη πολύ πριν από την ανθρώπινη νόηση (Bryan,1966). Από την άλλη ο 
 

Υποκειµενισµός θεωρεί ότι δεν ορίζεται τίποτα ως αληθινή γνώση και υπάρχει µόνο 
 

αυτό που αντιλαµβάνεται ο άνθρωπος ως αλήθεια. Είναι δηλαδή το αποτέλεσµα των 
 

υποκειµενικών δοκιµών που επαληθεύουν την πραγµατικότητα όπως αυτή βιώνεται από 
 

τον άνθρωπο (Kamil,2011). 
 

Οι  προσεγγίσεις που υπάρχουν και αλληλεπιδρούν µεταξύ τους στην φιλοσοφία 
 

της έρευνας, είναι ο θετικισµός και η φαινοµενολογία. Σαν δευτερεύουσες προσεγγίσεις 
 

υπάρχουν  ο  ρεαλισµός,  ο  εµπειρισµός  και  ο  διερµηνευτισµός (Κυριαζόπουλος  & 
 

Σαµαντά,2010). 
 

Ο Θετικισµός αναπτύχθηκε για πρώτη φορά από τον Γάλλο Φιλόσοφο Αύγουστο 
 

Κοντ το 1830, και είναι εκείνη η προσέγγιση που αναφέρει πως υπάρχει σχέση µεταξύ 
 

του κόσµου και της δικής µας αντίληψης (Willing,2001). Ο Θετικισµός κάνει σαφή τη 
 

διάκριση µεταξύ θεωρίας και έρευνας   και βασίζεται στο γεγονός ότι η γνώση και η 
 

θεωρία προϋπήρχαν της έρευνας. Οι κυριότεροι συγγραφείς του είναι οι  Tyler and 
 

Bogdan (1984). Στον θετικισµό ο ερευνητής αντιλαµβάνεται τον εαυτό του σαν ένα 
 

ουδέτερο µέσο που  διερευνά και  καταγράφει  δεδοµένα, µέσα από  αυτά  µπορεί να 
 

δηµιουργήσει   υποθέσεις   και   στη   συνέχεια   να   τις   ελέγξει   (Κυριαζόπουλος  & 
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Σαµαντά,2011). Η επιτυχία µιας έρευνας που ακολουθεί τον θετικισµό έγκειται στο 
 

γεγονός  ότι  τα  στοιχεία  που  θα  προκύψουν,  είναι  άµεσα  συνδεδεµένα µε  τα  ήδη 
 

υπάρχοντα  από  άλλες  έρευνες  (Cohen  et  al.,2000).  Σηµαντικό  είναι  επίσης  να 
 

αναφέρουµε τη στενή σύνδεση του θετικισµού µε την ποσοτική ερευνητική µέθοδο η 
 

οποία πραγµατοποιείται µε προσωπικές συνεντεύξεις, ταχυδροµικές έρευνες, έρευνες 
 

µέσω Ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, έρευνες µέσω Internet και χρήση ερωτηµατολογίων 
 

(Κυριαζόπουλος & Σαµαντά,2011). 
 

Από την άλλη, η φαινοµενολογία είναι ένα φιλοσοφικό ρεύµα που ασχολείται µε 
 

το πώς τα άτοµα αντιλαµβάνονται τον κόσµο γύρω τους και µε ποιο τρόπο ο φιλόσοφος 
 

µπορεί να αποκλείσει τις δικές του προκαταλήψεις, για τις αντιλήψεις που έχει για τον 
 

κόσµο (Κυριαζόπουλος & Σαµαντά 2010). Η  φαινοµενολογία αναπτύχθηκε από τον 
 

Γερµανό φιλόσοφο Husserl το 1913. Μεταγενέστεροι  φιλόσοφοι που ασχολήθηκαν 
 

ήταν ο γάλλος Gabriel Marcel, o Jean-Paul Sartre, o Gaston Berger  και ο Maurice 
 

Merleau-Ponty. Μέσα από τη Φαινοµενολογία µπορεί να παραχθεί µια νέα θεωρία , της 
 

οποία τα ευρήµατα που θα παρουσιαστούν στην έρευνα  µε βάση τον υποκειµενικό 
 

τρόπο. Είναι σηµαντικό να τονίσουµε τη στενή σύνδεση της φαινοµενολογίας µε την 
 

ποιοτική ερευνητική µέθοδο, η  οποία πραγµατοποιείται µέσα από  οµάδες εστίασης 
 

(Focus  groups),  συνέντευξη  βάθους  (Depth  interview),  παρατήρηση,  πειραµατική 
 

έρευνα, εθνογραφική έρευνα και έρευνα επισκόπησης. 
 

Στην συγκεκριµένη έρευνα ακολουθείται το ρεύµα του θετικισµού ώστε έτσι να 
 

υπάρξει   µέγιστη  αντικειµενικότητα  και   να   παραχθούν  συγκεκριµένα  και   σαφή 
 

αποτελέσµατα. Θα στηριχτούµε σε ήδη διατυπωµένες θεωρίες ώστε να καταλήξουµε 
 

στα αποτελέσµατα που επιθυµούµε και των οποίων µπορεί στην συνέχεια να γίνει 
 

γενίκευση. 
 
 
 
3.2 Η Λογικής της έρευνας 

 
 

Οι  δυο  φιλοσοφίες,  αυτή  του  Θετικισµού  και  αυτή  της  φαινοµενολογίας, 
 

αντιπροσωπεύονται από 2 µεθόδους κατασκευής της θεωρίας, την παραγωγική και την 
 

επαγωγική αντίστοιχα  (Saunders et al.,2000). 
 

Στην παραγωγική προσέγγιση ο ερευνητής βασίζεται σε θεωρητικές µελέτες που 
 

έχουν ήδη πραγµατοποιηθεί στο ερευνητικό πεδίο που εξετάζει και βάση των µελετών 
 

αυτών καταλήγει σε δικές του υποθέσεις  και ερευνητικά ερωτήµατα που σκοπεύει  να 
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αναπτύξει (Κυριαζόπουλος & Σαµαντά,2010). Η απόδειξη ότι µια θεωρία είναι αληθής 
 

ή όχι, γίνεται µε την χρήση ποσοτικών δεδοµένων καθώς και επιστηµονικών κανόνων. 
 

Η διαδικασία που ακολουθεί ο ερευνητής, περιλαµβάνει την διατύπωση ερευνητικών 
 

υποθέσεων, οι οποίες µέσα από την έρευνα και τα αποτελέσµατα της θα αποδειχθεί αν 
 

επιβεβαιώνονται ή όχι. Εάν ένα αποτέλεσµα έρχεται σε αντίθεση µε την αρχική υπόθεση 
 

του ερευνητή δεν επιβεβαιώνει την ήδη υπάρχουσα θεωρία. Η παραγωγική προσέγγιση, 
 

δίνει την δυνατότητα στον ερευνητή να παράγει όσο το δυνατόν µια πιο ρεαλιστική 
 

θεωρία. 
 

Σε  αντίθεση  µε  την  παραγωγική, η επαγωγική  έρευνα  στηρίζεται  στη 
 

συγκέντρωση  στοιχείων  και  βάση  αυτών  γίνεται  προσπάθεια  ανάπτυξης  µίας  νέας 
 

θεωρίας από τον ερευνητή (Κυριαζόπουλος & Σαµαντά, 2010). Στην περίπτωση αυτή, 
 

επιδιώκεται µέσα από την παρατήρηση µεµονωµένων περιπτώσεων, ο ερευνητής να 
 

καθιερώσει κάποιες γενικεύσεις, σχετικά µε το πεδίο το οποίο ερευνά. Η διαδικασία, 
 

που ακολουθείται µε την επαγωγική µέθοδο µπορεί να είναι πιο ευέλικτη κατά την 
 

εφαρµογή της και να µεταβάλλεται. 
 

Στην παρούσα έρευνα γίνεται χρήση της παραγωγικής έρευνας, για να µελετηθεί η 
 

σχετική βιβλιογραφία και να ελεγχθούν οι θεωρίες που έχουν ήδη αναπτυχθεί από 
 

άλλους σχετικά µε την συµβολή της Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης στην συµπεριφορά 
 

των καταναλωτών. 
 

 
 

3.3 Οι Μέθοδοι της έρευνας 
 
 

Οι βασικότερες µέθοδοι που µπορεί να ακολουθήσει ένας ερευνητής ώστε να έχει 
 

το καλύτερο δυνατό αποτέλεσµα, είναι η ποσοτική και ποιοτική προσέγγιση. Τόσο η 
 

ποσοτική, όσο και η ποιοτική έρευνα στοχεύει στην συλλογή δεδοµένων και απόψεων, 
 

τα οποία στην πορεία θα αναλυθούν για την εξαγωγή συµπερασµάτων. 
 

Βασικά  χαρακτηριστικά  της  ποσοτικής  έρευνας  σύµφωνα  µε  τους  Miles  & 

Huberman (1994), είναι : 

• Ο ερευνητής γνωρίζει εξ αρχής τι θέλει να ερευνήσει. 
 

• Στόχος  είναι  η  κατασκευή  στατιστικών  µοντέλων,  στην  προσπάθεια  του 

                           ερευνητή να εξηγήσει ότι παρατηρεί. 
 

• Όλες οι πτυχές της µελέτης έχουν σχεδιαστεί προσεκτικά, πριν από την συλλογή 
 

            των δεδοµένων. 



93  

• Χρησιµοποιείται στα τελευταία στάδια των ερευνητικών έργων. 
 

• Βασικότερο  εργαλείο  για  την  συλλογή  αριθµητικών  δεδοµένων  είναι  το 
 

ερωτηµατολόγιο. 
 

• Τα δεδοµένα είναι σε αριθµητική µορφή. 
 

• Στοχεύει στην ακριβή µέτρηση και την ανάλυση των εννοιών µε την οποία 
 

ασχολείται. 
 

• Χαρακτηρίζεται από ουδέτερο και επιστηµονικό ύφος και γίνεται ρήση τρίτου 
 

προσώπου. 
 

• Χρήση µεγάλων δειγµάτων. 
 

• Προσπάθεια γενίκευσης σε µεγαλύτερους πληθυσµούς. 
 

• Οδηγεί σε στατιστική ανάλυση. 
 

Από την άλλη κάποια βασικά χαρακτηριστικά της ποιοτικής έρευνας πάλι σύµφωνα 
 

µε τους Miles & Huberman (1994), είναι : 
 

• Ο ερευνητής είναι πιθανό να γνωρίζει εν µέρει τι ψάχνει ή κατά προσέγγιση. 
 

• Στόχος είναι η ολοκληρωµένη αλλά και λεπτοµερή περιγραφή. 
 

• Ο σχεδιασµός της προκύπτει όσο η έρευνα είναι σε εξέλιξη. 
 

• Χρησιµοποιείται στα πρώτα στάδια µιας έρευνας και συχνά µπορεί να οδηγήσει 
 

και σε ποσοτικές προσεγγίσεις. 
 

• Ο ερευνητής είναι εκείνος ο οποίο συλλέγει όλα τα δεδοµένα. 
 

• Τα δεδοµένα είναι σε µορφή λέξεων, εικόνων ή αντικειµένων. 
 

• Στηρίζεται κυρίως στην υποκειµενική ερµηνεία των ανθρώπων που απαρτίζουν 
 

και το δείγµα της έρευνας. 

• Το ύφος είναι πιο προσωπικό και αφηγηµατικό και χρησιµοποιείται η χρήση 
 

πρώτου προσώπου. 
 

• Χρήση µικρών δειγµάτων. 
 

• Τα αποτελέσµατα αφορούν µόνο το δείγµα το οποίο ο ερευνητής έχει µελετήσει. 

• Οδηγεί σε ανάλυση λέξεων, λόγων και κειµένων. 
 

 
 

Συµπερασµατικά, η ποσοτική έρευνα δεν είναι τόσο ευέλικτη όσο η ποιοτική, και 
 

στοχεύει να εντοπίσει την σχέση µεταξύ των µεταβλητών που χρησιµοποιούνται για την 
 

διεξαγωγή της, εστιάζοντας στον έλεγχο υποθέσεων. Στην ποσοτική έρευνα γίνεται 
 

στατιστική ανάλυση των αποτελεσµάτων που έχουν προκύψει από τις απαντήσεις του 
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ερωτηµατολογίου σε  ένα  αρκετά  µεγάλο δείγµα. Ο  τελικός  σκοπός  της  ποσοτικής 
 

έρευνας είναι η επιβεβαίωση των αποτελεσµάτων σε σχέση µε την ήδη υπάρχουσα 
 

θεωρία  και  η  γενίκευση  τους  σε  µεγαλύτερους  πληθυσµούς  (Κυριαζόπουλος  & 
 

Σαµαντά, 2011). Πιθανά προβλήµατα που ίσως προκύψουν από αυτή την έρευνα είναι η 
 

άρνηση ενός ερωτώµενου να απαντήσει στο ερωτηµατολόγιο και η πρόθεση του να µην 
 

απαντάει µεροληπτικά στις ερωτήσεις. Συγκεκριµένα, οι ερωτώµενοι πολλές φορές δεν 
 

επιθυµούν ή δεν δύναται να δώσουν απαντήσεις σε ερωτήσεις που ο ερευνητής τους 
 

απευθύνει (Μάλλιαρης,2001). 
 

Για  τις  περιπτώσεις  που  προκύπτουν  αυτά  προβλήµατα  υπάρχει  η  ποιοτική 
 

έρευνα, η οποία χρησιµοποιεί «τεχνικές µεθόδους όπως η παρατήρηση, η σε βάθος 
 

συνεντεύξεις και οι οµάδες εστίασης ενδιαφέροντος για να αντλήσει τα στοιχεία που 
 

απαιτούνται» (Σταθακόπουλος,2001). Η ποσοτική έρευνα στοχεύει στην κατανόηση και 
 

την περιγραφή διαφόρων φαινοµένων, ώστε να διατυπωθούν νέες θεωρίες. Είναι ένας 
 

είδος έρευνας το οποίο εύκολα προσαρµόζεται στην ερευνητική διαδικασία, η οποία 
 

συνήθως εφαρµόζεται σε ένα µικρό δείγµα ανθρώπων. 
 

Πέρα  από  τις  παραπάνω  δύο  υπάρχει  και  ο  όρος  µεικτή  µέθοδος  που  έχει 
 

αναπτυχθεί. Η µεικτή µέθοδος ισχύει σε κάθε κατάσταση όπου περισσότερες από µία 
 

µεθοδολογικές  προσεγγίσεις  χρησιµοποιούνται σε  συνδυασµό  η  µια  µε  την  άλλη. 

(Bazeley,2008). 

Με βάση λοιπόν όσα αναφέρθηκαν παραπάνω για τα χαρακτηριστικά κάθε τύπου 
 

έρευνας, και µε βάση τους στόχους της συγκεκριµένης µεταπτυχιακής διατριβής θα 
 

χρησιµοποιηθεί η ποσοτική προσέγγιση. Πιο αναλυτικά, οι στόχοι της εργασία είναι 
 

καθορισµένοι και  ξεκάθαροι  από  την  αρχή,  µιας και  επιθυµώ να  εξετάσω  πως  τα 
 

προγράµµατα ΕΚΕ που επιλέγει µια εταιρία µπορούν να επηρεάσουν την συµπεριφορά 
 

των καταναλωτών ή και την στάση τους απέναντι σε στην  επιχείρηση. Με την χρήση 
 

της ποσοτικής έρευνας και την χρήση ερωτηµατολογίου, είναι εφικτό να καταλήξουµε 
 

σε κάποια συµπεράσµατα, των οποίων στην συνέχεια µπορεί να γίνει γενίκευση. 
 
 
 

3.4 Η Προσέγγιση της έρευνας 
 
 

Σύµφωνα µε τον Robson (1993), η προσέγγιση/στρατηγική της έρευνας µπορεί να 
 

χωριστεί σε τρεις κατηγορίες: 
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• Την έρευνα 
 

• Το πείραµα 
 

• Και τη µελέτη περιπτώσεων (case study) 
 

 
 

Στην συγκεκριµένη εργασία επιλέχθηκε να γίνει έρευνα, βασισµένη σε κάποια 
 

ερευνητικά ερωτήµατα που τέθηκαν στην αρχή και βασιζόµενη σε ήδη υπάρχουσα 
 

βιβλιογραφία. Το πείραµα καθώς και η µελέτη περιπτώσεων, βασίζονται κυρίως στην 
 

εµπειρικά θεµελιωµένη θεωρία  µε την  οποία  δεν  θα  ασχοληθούµε. Ως  ερευνητικό 
 

εργαλείο  για  τις  ανάγκες  της συγκεκριµένης  έρευνας, δηµιουργήθηκε  ένα 
 

ερωτηµατολόγιο. Οι διαδικασίες καταγραφής των αποτελεσµάτων είναι µια σχετικά 
 

εύκολη,  αυτοµατοποιηµένη διαδικασία,  πολύ  χαµηλό  σε  κόστος  και  όχι  ιδιαίτερα 
 

χρονοβόρα. Όλες οι απαντήσεις των συµµετεχόντων στην έρευνα είναι εµπιστευτικές. Ο 
 

ερευνητής  µέσα  από  αυτή  την  διαδικασία  µπορεί  να  συλλέξει  µεγάλα  δείγµατα 
 

πληθυσµών,  και  µέσα  από  την  στατιστική  ανάλυση  να  καταλήξει  σε  σηµαντικά 
 

συµπεράσµατα. 
 
 
 
3.5 Οι Τεχνικές της έρευνας 

 

 
 

Οι δυο πιο γνωστές τεχνικές που χρησιµοποιεί η έρευνα είναι το ερωτηµατολόγιο 
 

και η συνέντευξη. Το ερωτηµατολόγιο θεωρείται το πιο διαδεδοµένο µέσο συλλογής 
 

πρωτογενών στοιχείων µέσω της καταγραφής απαντήσεων. Η συνέντευξη από την άλλη 
 

πλευρά µπορεί να είναι δοµηµένη, ηµιδοµηµένη ή και τελείως αδόµητη. Στην παρούσα 
 

έρευνα,  όπως  έχει  αναφερθεί  και  πιο  πάνω  χρησιµοποιήσαµε ερωτηµατολόγιο, µε 
 

ερωτήσεις κλειστού τύπου, προσαρµοσµένες στις ανάγκες της έρευνας. 
 

Η µέθοδος της δηµοσκόπησης µε ερωτηµατολόγιο προσφέρει τα εξής 

πλεονεκτήµατα: 

 

• Προσφέρει µια εύκολη προσέγγιση µελέτης των στάσεων, των αξιών και των 
 

πεποιθήσεων. 
 

• Μπορεί εύκολα να προσαρµοστεί για την συλλογή πληροφοριών, οι οποίες στην 
 

πορεία µπορούν να γενικευτούν. 
 

• Παρέχει µεγάλο σύνολο τυποποιηµένων απαντήσεων. 
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• Είναι ο πιο εύκολος τρόπος για την άντληση πληροφοριών (σχετικές ακόµα και 
 

µε το παρελθόν). 
 

• Είναι  µια οικονοµική και  καθόλου  χρονοβόρα διαδικασία, µιας και  παρέχει 
 

µεγάλο αριθµό δεδοµένων σε σύντοµο χρονικό διάστηµα. 
 

• Όλα τα στοιχεία παραµένουν εµπιστευτικά, οπότε ενθαρρύνεται η ειλικρίνεια 
 

στις απαντήσεις αλλά και η συµµετοχή στην ερευνητική διαδικασία. 
 

 
 
 
3.6 Το Ερευνητικό  Εργαλείο 

 
3.6.1 Το Ερωτηµατολόγιο 

 

Σύµφωνα µε τους Taylor and Baker (1994), δύο είναι οι τύποι ερωτηµατολογίων, 

τα  δοµηµένα και  τα  µη  δοµηµένα. ∆οµηµένο  είναι  το  ερωτηµατολόγιο  το  οποίο  

χρησιµοποιήθηκε και  στη  συγκεκριµένη  έρευνα,  µε  ερωτήσεις  κλειστού  τύπου  σε 

λογική και καθορισµένη σειρά.  

Από  την  αντίθετη  πλευρά,  το  µη  δοµηµένο  ερωτηµατολόγιο  παρέχει  την 

δυνατότητα στον ερευνητή ανάλογα µε την κάθε περίπτωση µε ποια σειρά θα θέσει τις 

ερωτήσεις   ώστε   να   ρυθµίσει  όπως   επιθυµεί  την   συζήτηση.    

Σύµφωνα  µε  τον Ζαφειρόπουλο (2005), φυσικά µπορεί να προσφέρει µεγάλη 

ευελιξία στην διεξαγωγή της έρευνας αλλά µπορεί και να παρουσιάσει κάποια 

µειονεκτήµατα όπως: 
 

• Ότι απαιτείται οι ερευνητές να είναι έµπειροι και σωστά εκπαιδευµένοι. 
 

• ∆εν µπορεί εύκολα να ελέχθη από κάποιον επόπτη. 
 

• ∆εν ελέγχεται µε ακρίβεια η αξιοπιστία και η εγκυρότητα του. 
 

• Οι διαφορετικές και ερµηνείες και προσεγγίσεις δυσκολεύουν την ανάλυση των 
 

απαντήσεων. 
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3.6.2 Η δοµή του ερωτηµατολογίου 
 
 

Η τελική µορφή του ερωτηµατολογίου δηµιουργήθηκε σε τρεις ενότητες και 
 

περιελάµβανε 25 ερωτήσεις. 
 

Η πρώτη ενότητα (ερ.1-11) περιλαµβάνουν ερωτήσεις µε τις γνώσεις και απόψεις 
 

των υποκειµένων/καταναλωτών για τις κοινωνικά υπεύθυνες εταιρείες και τις πρακτικές 
 

Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης που εφαρµόζουν οι πολυεθνικές εταιρείες. 
 

Η δεύτερη ενότητα (ερ. 12-20) περιλαµβάνουν ερωτήσεις µε την στάση και την 
 

συµπεριφορά  των  υποκειµένων/καταναλωτών  απέναντι  στις  εταιρίες  που  έχουν 
 

υιοθετήσει την φιλοσοφία της Κοινωνικής Ευθύνης και πως τα προγράµµατα Εταιρικής 
 

Κοινωνικής  Ευθύνης  που  εφαρµόζουν  οι  πολυεθνικές  εταιρείες  επηρεάζουν  τη 
 

διαδικασία λήψης αποφάσεων στην αγοραστική τους συµπεριφορά. 
 

Η τρίτη ενότητα (ερ.  21-25)  περιλαµβάνουν ερωτήσεις µε τα προσωπικά/ 
 

δηµογραφικά στοιχεία των υποκειµένων (φύλο, ηλικία, µορφωτικό επίπεδο, επάγγελµα, 
 

ετήσιο προσωπικό εισόδηµα). 
 

Όπως προαναφέραµε το ερωτηµατολόγιο αποτελείται από ερωτήσεις κλειστού 
 

κατά βάση.  Στις ερωτήσεις 1-11 και 16-20 χρησιµοποιήθηκε η διαβαθµισµένη κλίµακα 
 

επειδή ενδιαφερόµαστε όχι µόνο αν τα υποκείµενα τύπου της έρευνας είναι υπέρ ή κατά 
 

µιας άποψης αλλά και το βαθµό αποδοχής της άποψης αυτής. Οι µετρήσεις έγιναν µε 
 

βάση την κλίµακα Likert. Τα επίπεδα διαβάθµισης ήταν τα εξής:  1= ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

2= ∆ιαφωνώ 3= Ούτε Συµφωνώ/Ούτε ∆ιαφωνώ 4= Συµφωνώ 5= Συµφωνώ Απόλυτα. 
 

Τα υποκείµενα του δείγµατος µε τη βοήθεια των 5 επιπέδων συµφωνίας και διαφωνίας 
 

καλούνταν να εκφράσουν τις αντιλήψεις τους σε 16 προτάσεις. 
 

Στις ερωτήσεις 12-15 χρησιµοποιήθηκε οι διχοτοµικές απαντήσεις δηλ. αυτές που 
 

έχουν µόνο δύο εναλλακτικές απαντήσεις όπως Ναι-Όχι. Τα υποκείµενα του δείγµατος 
 

καλούνται να εκφράσουν την θετική ή την αρνητική τους στάση-άποψη. 
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3.7 Ο Πληθυσµός και η  ∆ειγµατοληψία του δείγµατος 

 
 

Ο     Πληθυσµός (Ν) του δείγµατος αφορά 150 καταναλωτές που αποτελείται από 
 

άνδρες και γυναίκες, ηλικίας 18 ετών και άνω, απ’ όλη τη Ελλάδα, καθώς η γνώση και η 
 

γνώµη των οποίων θα εκτιµηθεί και θα συνυπολογισθεί καθ’  όλη την πορεία της 
 

παρούσας έρευνας. 
 

Η µέθοδος δειγµατοληψίας που χρησιµοποιήθηκε ήταν η ∆ειγµατοληψία χωρίς 
 

πιθανότητες (∆ειγµατοληψία ευκολίας). Κατά την µέθοδο αυτή το µοναδικό κριτήριο 
 

είναι η ευκολία του ερευνητή. Οι µονάδες του δείγµατος επιλέγονται κατά τύχη, εάν 
 

βρεθούν κοντά στον ερευνητή τη συγκεκριµένη στιγµή που τον βολεύει και  µπορεί  να 
 

είναι περαστικοί,  φίλοι,  συγγενείς,  συνεργάτες,  συµφοιτητές η οποιοιδήποτε άλλοι. 

(Τηλικίδου,2004) 

 
3.8 Η Μέθοδος συγκέντρωσης  των πρωτογενών  στοιχείων 

 
 

Οι µέθοδοι συγκέντρωσης των πρωτογενών στοιχείων δηλαδή οι µέθοδοι που 
 

χρησιµοποιούνται  στην  έρευνα  πεδίου  είναι  βασικά  τρεις:   η  δηµοσκόπηση,  η 
 

παρατήρηση και το πείραµα.  Η δηµοσκόπηση είναι η κύρια µέθοδος συλλογής 
 

πρωτογενών στοιχείων. Μέσω των δηµοσκοπήσεων γνωρίζουµε στοιχεία που αφορούν 
 

συµπεριφορές, αισθήµατα, απόψεις, προτιµήσεις, γνώσεις, προσωπικά χαρακτηριστικά 
 

και  άλλα  περιγραφικά  γνωρίσµατα.  Η  δηµοσκόπηση  είναι  συνδεδεµένη  µε  το 
 

ερωτηµατολόγιο το περίφηµο όργανο συλλογής στοιχείων το οποίο αυτή χρησιµοποιεί. 
 

Η συµπλήρωση των ερωτηµατολογίων της δηµοσκόπησης ονοµάζεται συνέντευξη και 
 

αυτή  µπορεί  να  είναι:   Προσωπική,  Τηλεφωνική,  Ταχυδροµική  ή  Ηλεκτρονική. 

(Τηλικίδου,2004) 
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Η µέθοδος συλλογής των δεδοµένων στην εργασία µας έγινε µε τη µέθοδο της 
 

Ηλεκτρονικής συνέντευξης δηλ. την CAWI (Computer Aided Web Interviewing), όπου 
 

οι ερωτώµενοι συµπλήρωναν ηλεκτρονικά το ερωτηµατολόγιο. Επιλέχτηκε αυτή η 
 

µέθοδος  γιατί οι συµµετέχοντες απαντούν ανώνυµα και εύκολα (ιδιαίτερα όταν το 
 

ερωτηµατολόγιο έχει τη µορφή διαβαθµιστικής επιλογής της κλίµακας Likert). Επίσης 
 

τα άτοµα που συµµετέχουν στην έρευνα έχουν τον απαραίτητο χρόνο,  ώστε να 
 

σκεφθούν πριν δώσουν τις απαντήσεις. Η µέθοδος αυτή δίνει τη δυνατότητα στον 
 

ερευνητή για συλλογή µεγάλου αριθµού πληροφοριών σε σύντοµο σχετικά χρονικό 
 

διάστηµα καθώς αποτελεί και τον πιο οικονοµικό τρόπο διεξαγωγή µιας έρευνας.  

 

Το ερωτηµατολόγιο δηµιουργήθηκε από το Google Forms και έπειτα ανέβηκε στο 

διαδίκτυο µε τον σύνδεσµο: https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdiPq1-

5pt10zEbpCWjr9J7K-Fhe5E_8qPzjpr8Z4fdMRsVPA/viewform 

Με αυτή την µέθοδο,  στην συµπλήρωση των ερωτηµατολογίων οι ερωτηθέντες 

απαντούν σε όλες τις ερωτήσεις καθώς ο συνεντευξιαζόµενος ολοκληρώνει το 

ερωτηµατολόγιο αφού έχουν συµπληρωθεί όλες οι ερωτήσεις (έτσι ο ερευνητής συλλέγει 

όλα τα πρωτογενή στοιχεία που χρειάζεται και δεν υπάρχουν απαντήσεις που να λείπουν 

από τους ερωτηθέντες). Η συλλογή των δεδοµένων έγινε από τoν Μάρτιο του 2017 έως και 

τον Απρίλιοτου 2017. 

 
 

3.9 Οι Ερευνητικές υποθέσεις 
 
 

Προκειµένου  να µελετήσουµε την επίδραση που έχουν τα δηµογραφικά στοιχεία 
 

στην καταναλωτική συµπεριφορά των ερωτώµενων σχετικά µε τις κοινωνικά υπεύθυνες 
 

πολυεθνικές  εταιρείες,  βάση  των  διάφορων  ερευνών  που  προαναφέρθηκαν  στην 
 

βιβλιογραφική ανασκόπηση: [η επίδραση του φύλου (Arlow,1991; Roberts,1996; Dietz 

et al.,2002; Diamantopoulos et al.,2003), η επίδραση της ηλικίας (Morris and 

Venkatesh,2000; Anderson and Cunningham,1972; Aldag and Jackson,1977; 

Arlow,1991; Diamantopoulos et al.,2003), η επίδραση του µορφωτικού επίπεδου 

(Roberts,1996;  Quazi,2003;  Diamantopoulos  et  al.,2003),  η  διάθεση  για  δαπάνη 

µεγαλύτερου χρηµατικού ποσού (Yoon et al. 2006; Creyer and Ross,1997; 

Cone/Roper,1994; Nielsen,2012; Nielsen,2014; Carvalho et  al.,2010)], επιλέξαµε να 

διερευνηθούν οι εξής Ερευνητικές Υποθέσεις: 

https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fdocs.google.com%2Fforms%2Fd%2Fe%2F1FAIpQLSdiPq1-5pt10zEbpCWjr9J7K-Fhe5E_8qPzjpr8Z4fdMRsVPA%2Fviewform&h=ATN9jT2ydMPXDX7NlMkyNeEKffM2zWSz2f8L0TLkKBF6BR0xqtfBpSLjC2crRb8LyynFEGE9WC8GFjFrAQG8fqrvf4BEJ2B6nnIJ2DTmelFqYejAKNRZr00jREYIMWq0nYWIsmZz2g
https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fdocs.google.com%2Fforms%2Fd%2Fe%2F1FAIpQLSdiPq1-5pt10zEbpCWjr9J7K-Fhe5E_8qPzjpr8Z4fdMRsVPA%2Fviewform&h=ATN9jT2ydMPXDX7NlMkyNeEKffM2zWSz2f8L0TLkKBF6BR0xqtfBpSLjC2crRb8LyynFEGE9WC8GFjFrAQG8fqrvf4BEJ2B6nnIJ2DTmelFqYejAKNRZr00jREYIMWq0nYWIsmZz2g
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1) Η επίδραση του φύλου  

Ερευνούμε κατά πόσο το φύλλο διαφοροποιεί τη καταναλωτική συµπεριφορά των 

ερωτώμενων ως προς την εφαρμογή πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης των 

πολυεθνικών .  

Οι      υποθέσεις σε αυτήν την περίπτωση ορίζονται ως εξής:    
 

Ηο: Η καταναλωτική συµπεριφορά των ανδρών και γυναικών δε διαφέρει ως προς 
 
την εφαρµογή πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής ευθύνης των πολυεθνικών. 

 
H1: Η καταναλωτική συµπεριφορά των ανδρών και γυναικών διαφέρει ως προς 

 
την εφαρµογή πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής ευθύνης των πολυεθνικών. 
 

 
2)  Η επίδραση της ηλικίας 

Ερευνούµε  κατά  πόσο  διαφοροποιείται  η  καταναλωτική  συµπεριφορά  των 

ερωτωµένων ως προς την εφαρµογή πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης των 

πολυεθνικών ανάλογα με την ηλικία.  

Οι υποθέσεις σε αυτήν την περίπτωση ορίζονται ως εξής: 
 

Ηο:  Η καταναλωτική συµπεριφορά των ερωτώµενων ως προς την εφαρµογή 

πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης των πολυεθνικών δε διαφέρει ανάλογα την 

ηλικία. 

H1:  Η καταναλωτική συµπεριφορά των ερωτώµενων ως προς την εφαρµογή 

πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης των πολυεθνικών διαφέρει ανάλογα την 

ηλικία. 

 

3) Η επίδραση του µορφωτικού  επίπεδου 

 

Ερευνούµε  κατά  πόσο  διαφοροποιείται  η  καταναλωτική  συµπεριφορά  των 
 
ερωτωµένων ως προς την εφαρµογή πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης των 

πολυεθνικών ανάλογα µε το µορφωτικό επίπεδο. 

 
Οι υποθέσεις σε αυτήν την περίπτωση ορίζονται ως εξής: 
 

Ηο:  Η  καταναλωτική  συµπεριφορά  των  ερωτώµενων  ως  προς  την  

εφαρµογή 

πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης των πολυεθνικών δε διαφέρει ανάλογα µε το 

µορφωτικό επίπεδο 

 
Η1:  Η  καταναλωτική  συµπεριφορά  των  ερωτώµενων  ως  προς  την  εφαρµογή 

πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης των πολυεθνικών διαφέρει ανάλογα µε το 

µορφωτικό επίπεδο 
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4) Η διάθεση για δαπάνη µεγαλύτερου χρηµατικού ποσού 

 
 
Ερευνούµε κατά πόσο το φύλο διαφοροποιεί τη διάθεση για δαπάνη µεγαλύτερου χρηµατικού 

ποσού για την αγορά προϊόντων από µια εταιρεία που έχει κοινωνικά υπεύθυνη φήµη. 
 
Οι υποθέσεις σε αυτήν την περίπτωση ορίζονται ως εξής: 
 

Ηο:  Η διάθεση για δαπάνη µεγαλύτερου χρηµατικού ποσού για την αγορά 
 
προϊόντων από µια εταιρεία που έχει κοινωνικά υπεύθυνη φήµη δε διαφέρει ανάλογα µε 

 
το φύλο. 

 
Η1:  Η διάθεση για δαπάνη µεγαλύτερου χρηµατικού ποσού για την αγορά 

 
προϊόντων από µια εταιρεία που έχει κοινωνικά υπεύθυνη φήµη διαφέρει ανάλογα µε το 

 
φύλο. 

 
 
 

 
3.10 Ζητήµατα  ∆εοντολογίας 

 

 
 

Σε ότι αφορά τα ζητήµατα δεοντολογίας και σύµφωνα µε τα σηµεία που έχει 
 

επισηµάνει ο  Τάτσης (1998), 
 

• ∆ιατηρήθηκε η µεγίστη αντικειµενικότητα κατά την σύνταξη και διεξαγωγή 

τηςέρευνας. 
 

• ∆εν διεξήχθη έρευνα σε πεδία τα οποία ήταν άγνωστα. 
 

• Υπήρξε σεβασµός προς όλους τους συµµετέχοντες, καθώς δεν θίχτηκαν θέµατα 

τιµής και αξιοπρέπειας. 
 

• Όλες οι πληροφορίες και τα στοιχεία διαχειρίστηκαν µε εµπιστευτικότητα. 
 

• ∆εν  χρησιµοποιήθηκαν  µεροληπτικές  ερωτήσεις, ώστε  να  εξαχθούν 

συγκεκριµένα  αποτελέσµατα,  τα   οποία   να   χρησιµοποιηθούν  για   άλλους 

σκοπούς. 
 

• Τα αποτελέσµατα της έρευνας θα παρουσιαστούν µε απόλυτη τιµιότητα και 

χωρίς παραποιήσεις. 
 

 
 

Περιληπτικά,   η   εργασία   ακολούθησε   συµπερασµατική  προσέγγιση,   καθώς 
 

χρησιµοποιήθηκαν αρκετά άρθρα και βιβλιογραφία, ώστε να συλλέξουµε τα απαραίτητα 
 

στοιχεία. Μέσω των ερευνητικών υποθέσεων θα καταλήξουµε σε συσχέτιση όλων των 
 

στοιχείων για την εξαγωγή συµπερασµάτων. Η φιλοσοφία της µελέτης µας, ακολούθησε 
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ποσοτική  έρευνα  για  την  καταµέτρηση  και  ανάλυση  των  στοιχείων  που 
 

συγκεντρωθήκαν, και στην συνέχεια επεξεργάστηκαν µε την χρήση της στατιστικής 
 

εφαρµογής SPSS. Με  βάση  όλα  τα  παραπάνω  θεωρούµε πως  έχουµε επιλέξει  την 
 

καταλληλότερη µέθοδο για την εκπόνηση της παρούσας διπλωµατικής εργασίας. 
 
 
 

 
3.11 Η Στατιστική τεχνική ανάλυση της έρευνας 

 
 

Η  εφαρµογή  διαφόρων  στατιστικών  τεχνικών  ανάλυσης  της  έρευνας 
 

πραγµατοποιήθηκε µε το στατιστικό προγράµµα SPSS 20.0 (Statistical package for the 

social science για τα windows). Οι τεχνικές ανάλυσης των δεδοµένων που επιλέξαµε για 

την συγκέντρωση των αποτελεσµάτων (συχνοτήτων)  ήταν το Analyze  Descriptive 
 

Statistics, Frequencies. Για τον έλεγχο των υποθέσεων, (επιβεβαίωση ή διάψευση των 
 

υποθέσεων) εφαρµόστηκε το t-Test για τη συσχέτιση της καταναλωτικής συµπεριφοράς 
 

των υποκειµένων µε το φύλο καθώς και τη συσχέτιση της διάθεσης δαπάνης 
 

µεγαλύτερου χρηµατικού ποσού για την αγορά προϊόντων από µια εταιρεία που έχει 
 

κοινωνικά  υπεύθυνη  φήµη  µε  το  φύλο.  Για  τη  συσχέτιση  της  καταναλωτικής 
 

συµπεριφοράς των υποκειµένων µε την ηλικία και το µορφωτικό επίπεδο εφαρµόζουµε 
 

το One-Way ANOVA. 
 

Έχουµε θέσει ως  επίπεδο στατιστικής σηµαντικότητας το 0,05 (5%). Ο γενικός 
 

κανόνας για την απόρριψη ή την αποδοχή της µηδενικής υπόθεσης είναι αν p>0,05 τότε 
 

η υπόθεση γίνεται αποδεκτή και αν το p<0,05 τότε η υπόθεση απορρίπτεται. 
 

Αν το p – value (Sig.) είναι µεγαλύτερο του 0,05, τότε δεχόµαστε ότι δεν υπάρχει 
 

στατιστικά σηµαντική συσχέτιση µεταξύ των µεταβλητών, άρα η µία µεταβλητή δεν 
 

επηρεάζει την άλλη. Αντίθετα, αν το p – value είναι µικρότερο του 0,05, δεχόµαστε ότι 
 

υπάρχει στατιστικά σηµαντική συσχέτιση µεταξύ των εξεταζόµενων µεταβλητών. 
 
 

3.12 Η Αξιοπιστία της έρευνας 
 

 
 

Σε    όλους τους χώρους της επιστηµονικής έρευνας όπου λαµβάνεται µία µέτρηση, 
 

τίθεται το ζήτηµα της αξιοπιστίας της µέτρησης αυτής. Η αξιοπιστία αφορά το κατά 
 

πόσο  µια  δοκιµασία  αναδεικνύει  το  πραγµατικό  µέγεθος  του  υπό  µέτρηση 
 

χαρακτηριστικού. 
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Ένας από τους ευρέως χρησιµοποιούµενους δείκτες αξιοπιστίας είναι αυτός που 
 

υπολογίστηκε από τον Cronbach (1951) και ονοµάζεται Cronbach’s α (alpha) ή δείκτης 
 

εσωτερικής συνάφειας (internal consistency coefficient). 
 

Ο δείκτης εσωτερικής συνέπειας Cronbach’s α παίρνει τιµές µεταξύ του 0 και 1. 
 

Για να αποδεχτεί µια µιας κλίµακα ως αξιόπιστη θα πρέπει ο alpha να είναι >0,7. 
 
 
 

Πίνακας 3 Ερµηνεία των τιµών Cronbach’s alpha, που χρησιµοποιούνται για την 
 

εκτίµηση της αξιοπιστίας εσωτερικής συνέπειας 
 

 

Τιµές του συντελεστή  Ερµηνεία 
 

<0,5 Αµφισβητούµενη αξιοπιστία-Μη αποδεκτή 
 

0,5-0,59 Πτωχή αξιοπιστία 
 

0,6-0,69 Σχετικώς χαµηλή αξιοπιστία 
 

0,7-0,79 Γενικώς καλή αξιοπιστία-Αποδεκτή 
 

0,8-0,89 Πολύ καλή αξιοπιστία 
 

>0,90 Άριστη αξιοπιστία 
 
 
 
 

 
Έτσι πραγµατοποιήθηκε στην έρευνα µας, η ανάλυση του Cronbach’s a (alpha). Ο 

 

Cronbach   a   της   έρευνας   (Ν=32items) διαπιστώθηκε   ότι   είναι   0,761  

Καλή αξιοπιστία 
 

 
Πίνακας 4 Ο δείκτης αξιοπιστίας της έρευνας 

 

Cronbach's Alpha N of Items 
 

,761 32 
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Κεφάλαιο 4ο 

Αποτελέσµατα της έρευνας 

4.1 Οι Συχνότητες 
 

4.1.1 Τα προσωπικά στοιχεία των υποκειµένων 
 
 
 

Το σύνολο των υποκειµένων, που έλαβαν µέρος στην έρευνα ήταν 150, εκ των οποίων 
 

78 άνδρες (52%) και 72 γυναίκες (48%). 
 

 

Πίνακας 5 Το φύλο των υποκειµένων 
 

  Frequency Percent Valid Cumulative 

   Percent Percent 

Άντρας 78 52,0 52,0 52,0 

Γυναίκα 72 48,0 48,0 100,0 

 Total 150 100,0 100,0  

 

 
Γράφηµα 1 Το φύλο των υποκειµένων 

 

 
 
 
 

 
Ως προς την ηλικία του δείγµατος διαπιστώνεται ότι από τους 150 υποκειµένους, οι 40 

(26,7%) ανήκουν στην ηλικιακή οµάδα 23-27 ετών, οι 30 (20%) ανήκουν στην ηλικιακή 

οµάδα 28-32 ετών, οι 29 (19,3%) ανήκουν στην ηλικιακή οµάδα 33-37 ετών, οι 24 

(16%) ανήκουν στην ηλικιακή οµάδα 38-42 ετών, οι 11 (7,3%) ανήκουν στην ηλικιακή 

οµάδα 48 ετών και άνω, οι 10 (6,7%) ανήκουν στην ηλικιακή οµάδα 43-47 ετών και οι 6 

(4%) ανήκουν στην ηλικιακή οµάδα 18-22 ετών. 
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Πίνακας 6 Η ηλικία των υποκειµένων 
 

  Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

18-22 6 4,0 4,0 4,0 

23-27 40 26,7 26,7 30,7 

28-32 30 20,0 20,0 50,7 

33-37 29 19,3 19,3 70,0 

38-42 24 16,0 16,0 86,0 

43-47 10 6,7 6,7 92,7 

48 και άνω 11 7,3 7,3 100,0 

 Total 150 100,0 100,0  
 

 
 
 

Γράφηµα 2 Η ηλικία των υποκειµένων 
 

 
 
 
 
 
 

Ως  προς  το  επίπεδο  µόρφωσης  του  δείγµατος  διαπιστώνεται  ότι  από  τους  150 
 

υποκειµένους,  οι   74   (49,3%)  είναι   απόφοιτοι   ΑΕΙ/ΤΕΙ,   οι   43   (28,7%)  έχουν 
 

µεταπτυχιακές σπουδές, οι 14 (16%) είναι απόφοιτοι λυκείου, οι 8 (5,3%) είναι φοιτητές 
 

και 1 (0,7%) είναι απόφοιτος γυµνασίου. 



106  

Πίνακας 7 Το επίπεδο µόρφωσης των υποκειµένων 
 

  Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Απόφοιτοι-ες ΑΕΙ/ΤΕΙ 74 49,3 49,3 49,3 

Απόφοιτος Γυµνασίου 1 ,7 ,7 50,0 

Απόφοιτος Λυκείου 24 16,0 16,0 66,0 

Μεταπτυχιακές σπουδές 43 28,7 28,7 94,7 

Φοιτητής-τρία 8 5,3 5,3 100,0 

 Total 150 100,0 100,0  

 

 
Γράφηµα 3 Το επίπεδο µόρφωσης των υποκειµένων 

 

 
 
 
 

Ως προς το επάγγελµα του δείγµατος διαπιστώνεται ότι από τους 150 υποκειµένους, οι 
 

96 (64%) ήταν ιδιωτικοί υπάλληλοι.  Οι 17 (11,3%) ήταν ελεύθεροι επαγγελµατίες, οι 
 

15 (10%) ήταν άνεργοι, οι 13 (8,7%) ήταν δηµόσιοι υπάλληλοι και οι 9 (6%) ήταν 
 

φοιτητές. 
 

Πίνακας 8 Το επάγγελµα των υποκειµένων 
 

  Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Άνεργος 15 10,0 10,0 10,0 

∆ηµόσιος υπάλληλος 13 8,7 8,7 18,7 

 Ελεύθερος 

επαγγελµατίας 

 

17 
 

11,3 
 

11,3 
 

30,0 

 Ιδιωτικός υπάλληλος 96 64,0 64,0 94,0 

 Φοιτητής 9 6,0 6,0 100,0 

 Total 150 100,0 100,0  
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Γράφηµα 4 Το επάγγελµα των υποκειµένων 
 

 
 
 

Όσον αφορά το  ετήσιο εισόδηµα τους, η  πλειοψηφία του  δείγµατος  είχαν  ετήσιο 
 

εισόδηµα  έως  6.001-12.000€ (49,3%).  Το  38%  του  δείγµατος  έως  6.000€ ετήσιο 
 

εισόδηµα, το 11,3% του δείγµατος είχε 12.001-18000€ετήσιο εισόδηµα και το 1,3% 
 

του δείγµατος είχε 18.001€και άνω ετήσιο εισόδηµα. 
 
 

Πίνακας 9 Το ετήσιο εισόδηµα των υποκειµένων 
 

  Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

12.001-18.000 € 17 11,3 11,3 11,3 

18.001€και άνω 2 1,3 1,3 12,7 

6.001-12.000 € 74 49,3 49,3 62,0 

έως 6.000 € 57 38,0 38,0 100,0 

 Total 150 100,0 100,0  

 

 
Γράφηµα 5 Το ετήσιο εισόδηµα των υποκειµένων 
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4.1.2  Οι  γνώσεις  και  απόψεις   των  υποκειµένων   για  τις  κοινωνικά   υπεύθυνες 

εταιρείες  και  τις  πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής   Ευθύνης  που  εφαρµόζουν  οι 

πολυεθνικές εταιρείες 
 
 
 

Το 50% του  δείγµατος  συµφωνεί  ότι  µια Κοινωνικά  Υπεύθυνη  εταιρεία  είναι  η 
 

εταιρεία  που στηρίζει  καλούς  σκοπούς. Το 24% του δείγµατος ούτε συµφωνεί ούτε 
 

διαφωνεί ότι µια Κοινωνικά Υπεύθυνη εταιρεία είναι η εταιρεία που στηρίζει καλούς 
 

σκοπούς. Το 14,7% του δείγµατος συµφωνεί απόλυτα ότι µια Κοινωνικά Υπεύθυνη 
 

εταιρεία είναι η εταιρεία που στηρίζει καλούς σκοπούς. Το 10% του δείγµατος διαφωνεί 
 

ότι µια Κοινωνικά Υπεύθυνη εταιρεία είναι η εταιρεία που στηρίζει καλούς σκοπούς. Το 
 

1,3% του δείγµατος διαφωνεί απόλυτα ότι µια Κοινωνικά Υπεύθυνη εταιρεία είναι η 
 

εταιρεία που στηρίζει καλούς σκοπούς. 
 

 

Πίνακας 10 Κοινωνικά Υπεύθυνη εταιρεία είναι η εταιρεία που στηρίζει καλούς 

σκοπούς. 
 

  Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 2 1,3 1,3 11,3 

∆ιαφωνώ 15 10,0 10,0 10,0 

 Ούτε Συµφωνώ/Ούτε 

∆ιαφωνώ 

 

36 
 

24,0 
 

24,0 
 

35,3 

 Συµφωνώ 75 50,0 50,0 85,3 

 Συµφωνώ Απόλυτα 22 14,7 14,7 100,0 

 Total 150 100,0 100,0  

 

Γράφηµα 6 Κοινωνικά Υπεύθυνη εταιρεία είναι η εταιρεία που στηρίζει καλούς 

σκοπούς. 
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Το   35,3%  του   δείγµατος   συµφωνεί   ότι   µια   Κοινωνικά    Υπεύθυνη   εταιρεία 
 

“θυσιάζει” µέρος των κερδών  της για το καλό του κοινωνικού  συνόλου. Το 24,7% 
 

του δείγµατος ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί  ότι µια Κοινωνικά  Υπεύθυνη εταιρεία 
 

“θυσιάζει” µέρος των κερδών της για το καλό του κοινωνικού  συνόλου ενώ το άλλο 
 

24,7% του  δείγµατος  διαφωνεί   απόλυτα  ότι  µια  Κοινωνικά   Υπεύθυνη  εταιρεία 
 

“θυσιάζει”  µέρος των κερδών  της για το καλό του κοινωνικού  συνόλου. Το 12,7% 
 

του δείγµατος συµφωνεί απόλυτα ότι µια Κοινωνικά Υπεύθυνη εταιρεία “θυσιάζει” 
 

µέρος των κερδών της για το καλό του κοινωνικού συνόλου. Το 2,7% του δείγµατος 
 

διαφωνεί απόλυτα ότι µια Κοινωνικά Υπεύθυνη εταιρεία “θυσιάζει” µέρος των κερδών 
 

της για το καλό του κοινωνικού συνόλου. 
 

 

Πίνακας 11 Μια Κοινωνικά Υπεύθυνη εταιρεία “θυσιάζει” µέρος των κερδών της για 

το καλό του κοινωνικού συνόλου. 
 

  Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 4 2,7 2,7 27,3 

∆ιαφωνώ 37 24,7 24,7 24,7 

 Ούτε Συµφωνώ/Ούτε 

∆ιαφωνώ 

 

37 
 

24,7 
 

24,7 
 

52,0 

 Συµφωνώ 53 35,3 35,3 87,3 

 Συµφωνώ Απόλυτα 19 12,7 12,7 100,0 

 Total 150 100,0 100,0  
 

 

Γράφηµα 7 Μια Κοινωνικά Υπεύθυνη εταιρεία “θυσιάζει” µέρος των κερδών της για 

το καλό του κοινωνικού συνόλου. 
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Το 45,3% του δείγµατος ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί  ότι οι Κοινωνικά  Υπεύθυνες 
 

εταιρείες  προσφέρουν  προϊόντα  και  υπηρεσίες  υψηλής  ποιότητας.  Το 32,7% του 
 

δείγµατος  συµφωνεί  ότι οι Κοινωνικά  Υπεύθυνες  εταιρείες  προσφέρουν  προϊόντα 
 

και υπηρεσίες  υψηλής  ποιότητας.  Το 14% του δείγµατος διαφωνεί ότι οι Κοινωνικά 
 

Υπεύθυνες εταιρείες προσφέρουν προϊόντα και υπηρεσίες υψηλής ποιότητας. Το 6% 
 

του δείγµατος συµφωνεί απόλυτα ότι οι Κοινωνικά Υπεύθυνες εταιρείες προσφέρουν 
 

προϊόντα και υπηρεσίες υψηλής ποιότητας. Το 2% του δείγµατος διαφωνεί απόλυτα ότι 
 

οι  Κοινωνικά  Υπεύθυνες  εταιρείες  προσφέρουν  προϊόντα  και  υπηρεσίες  υψηλής 
 

ποιότητας. 
 
 
 

Πίνακας 12 Οι Κοινωνικά Υπεύθυνες εταιρείες προσφέρουν προϊόντα και υπηρεσίες 

υψηλής ποιότητας. 
 

  Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 3 2,0 2,0 16,0 

∆ιαφωνώ 21 14,0 14,0 14,0 

 Ούτε Συµφωνώ/Ούτε 

∆ιαφωνώ 

 

68 
 

45,3 
 

45,3 
 

61,3 

 Συµφωνώ 49 32,7 32,7 94,0 

 Συµφωνώ Απόλυτα 9 6,0 6,0 100,0 

 Total 150 100,0 100,0  
 

 

Γράφηµα 8 Οι Κοινωνικά Υπεύθυνες εταιρείες προσφέρουν προϊόντα και υπηρεσίες 

υψηλής ποιότητας. 
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Το 39,3% του δείγµατος  ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί  ότι τα κοινωνικά  υπεύθυνα 
 

προϊόντα και υπηρεσίες κοστίζουν περισσότερο. Το 26,7% του δείγµατος συµφωνεί 
 

ότι τα κοινωνικά  υπεύθυνα προϊόντα και υπηρεσίες  κοστίζουν περισσότερο  ενώ το 
 

άλλο   26,7%  διαφωνεί   ότι   τα   κοινωνικά   υπεύθυνα   προϊόντα   και   υπηρεσίες 
 

κοστίζουν περισσότερο.  Το 5,3% του δείγµατος συµφωνεί απόλυτα ότι τα κοινωνικά 
 

υπεύθυνα  προϊόντα  και  υπηρεσίες  κοστίζουν  περισσότερο.  Το  2%  του  δείγµατος 
 

διαφωνεί  απόλυτα  ότι  τα  κοινωνικά  υπεύθυνα  προϊόντα  και  υπηρεσίες  κοστίζουν 
 

περισσότερο. 
 

 

Πίνακας 13 Τα κοινωνικά υπεύθυνα προϊόντα και υπηρεσίες κοστίζουν περισσότερο. 
 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

∆ιαφωνώ 40 26,7 26,7 26,7 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 3 2,0 2,0 28,7 

 Ούτε Συµφωνώ/Ούτε 

∆ιαφωνώ 

 

59 
 

39,3 
 

39,3 
 

68,0 

 Συµφωνώ 40 26,7 26,7 94,7 

 Συµφωνώ Απόλυτα 8 5,3 5,3 100,0 

 Total 150 100,0 100,0  
 

 

Γράφηµα 9 Τα κοινωνικά υπεύθυνα προϊόντα και υπηρεσίες κοστίζουν περισσότερο. 
 

 
 
 
 
 

Το  46,7%  του  δείγµατος  συµφωνεί  ότι  η  οικονοµική  κατάσταση   της  Ελλάδας 
 

καθιστά  απαραίτητη την υιοθέτηση  στρατηγικών Εταιρικής Κοινωνικής  Ευθύνης 
 

από  τις  επιχειρήσεις.   Το  30,7%  ούτε  συµφωνεί  ούτε  διαφωνεί   ότι  οικονοµική 
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κατάσταση    της   Ελλάδας   καθιστά    απαραίτητη   την   υιοθέτηση    στρατηγικών 
 

Εταιρικής  Κοινωνικής   Ευθύνης   από  τις   επιχειρήσεις.   Το  12%  του  δείγµατος 
 

συµφωνεί απόλυτα ότι η οικονοµική κατάσταση της Ελλάδας καθιστά απαραίτητη την 
 

υιοθέτηση στρατηγικών Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης από τις επιχειρήσεις. Το 10% 
 

του δείγµατος διαφωνεί ότι η οικονοµική κατάσταση της Ελλάδας καθιστά απαραίτητη 
 

την υιοθέτηση στρατηγικών Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης από τις επιχειρήσεις. Το 
 

0,7%  του  δείγµατος  διαφωνεί  απόλυτα  ότι  η  οικονοµική κατάσταση  της  Ελλάδας 
 

καθιστά απαραίτητη την υιοθέτηση στρατηγικών Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης από 
 

τις επιχειρήσεις. 
 

 

Πίνακας 14 Η οικονοµική κατάσταση της Ελλάδας καθιστά απαραίτητη την υιοθέτηση 

στρατηγικών Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης από τις επιχειρήσεις. 
 

  Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 1 ,7 ,7 10,7 

∆ιαφωνώ 15 10,0 10,0 10,0 

 Ούτε Συµφωνώ/Ούτε 

∆ιαφωνώ 

 

46 
 

30,7 
 

30,7 
 

41,3 

 Συµφωνώ 70 46,7 46,7 88,0 

 Συµφωνώ Απόλυτα 18 12,0 12,0 100,0 

 Total 150 100,0 100,0  
 

 
 
 

Γράφηµα 10 Η οικονοµική κατάσταση της Ελλάδας καθιστά απαραίτητη την υιοθέτηση 

στρατηγικών Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης από τις επιχειρήσεις. 
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Το 44% του δείγµατος  ούτε συµφωνεί  ούτε διαφωνεί  ότι οι πολυεθνικές  εταιρείες 
 

που  λειτουργούν  στη  χώρα  µας, κάνουν  ότι  καλύτερο  µπορούν  για  να είναι  πιο 
 

υπεύθυνες  απέναντι  στην  κοινωνία.   Το  26,7%  του  δείγµατος   συµφωνεί  ότι  οι 
 

πολυεθνικές   εταιρείες   που  λειτουργούν   στη   χώρα   µας,  κάνουν  ότι  καλύτερο 
 

µπορούν για να είναι πιο υπεύθυνες απέναντι στην κοινωνία.  Το 18% του δείγµατος 
 

διαφωνεί ότι  οι  πολυεθνικές εταιρείες  που  λειτουργούν στη  χώρα µας, κάνουν ότι 
 

καλύτερο µπορούν για να είναι πιο υπεύθυνες απέναντι στην κοινωνία. Το 6,7% του 
 

δείγµατος διαφωνεί απόλυτα ότι οι πολυεθνικές εταιρείες που λειτουργούν στη χώρα 
 

µας, κάνουν ότι καλύτερο µπορούν για να είναι πιο υπεύθυνες απέναντι στην κοινωνία. 
 

Το   4,7%  του   δείγµατος  συµφωνεί  απόλυτα   ότι   οι   πολυεθνικές   εταιρείες   που 
 

λειτουργούν στη χώρα µας, κάνουν ότι καλύτερο µπορούν για να είναι πιο υπεύθυνες 
 

απέναντι στην κοινωνία. 
 

 

Πίνακας 15 Οι πολυεθνικές εταιρείες που λειτουργούν στη χώρα µας, κάνουν ότι 

καλύτερο µπορούν για να είναι πιο υπεύθυνες απέναντι στην κοινωνία. 

 
  Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

∆ιαφωνώ 27 18,0 18,0 18,0 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 10 6,7 6,7 24,7 

 Ούτε Συµφωνώ/Ούτε 

∆ιαφωνώ 

 

66 
 

44,0 
 

44,0 
 

68,7 

 Συµφωνώ 40 26,7 26,7 95,3 

 Συµφωνώ Απόλυτα 7 4,7 4,7 100,0 

 Total 150 100,0 100,0  

 
 

Γράφηµα 11 Οι πολυεθνικές εταιρείες που λειτουργούν στη χώρα µας, κάνουν ότι 

καλύτερο µπορούν για να είναι πιο υπεύθυνες απέναντι στην κοινωνία. 
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Το 50% του δείγµατος   ούτε συµφωνεί  ούτε διαφωνεί  ότι η Εταιρική Κοινωνική 
 

Ευθύνη εφαρµόζεται στην Ελλάδα.  Το 29,3% του δείγµατος συµφωνεί ότι η Εταιρική 
 

Κοινωνική Ευθύνη εφαρµόζεται στην Ελλάδα. Το 14,7% του δείγµατος διαφωνεί ότι η 
 

Εταιρική  Κοινωνική  Ευθύνη  εφαρµόζεται  στην  Ελλάδα. Το  3,3%  του  δείγµατος 
 

διαφωνεί απόλυτα ότι η Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη εφαρµόζεται στην Ελλάδα. Το 
 

2,7% συµφωνεί απόλυτα ότι η Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη εφαρµόζεται στην Ελλάδα. 
 
 

 
Πίνακας 16 Θεωρώ ότι η Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη εφαρµόζεται στην Ελλάδα. 

 
  Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 5 3,3 3,3 18,0 

∆ιαφωνώ 22 14,7 14,7 14,7 

 Ούτε Συµφωνώ/Ούτε 

∆ιαφωνώ 

 

75 
 

50,0 
 

50,0 
 

68,0 

 Συµφωνώ 44 29,3 29,3 97,3 

 Συµφωνώ Απόλυτα 4 2,7 2,7 100,0 

 Total 150 100,0 100,0  
 

 
 
 

Γράφηµα 12 Θεωρώ ότι η Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη εφαρµόζεται στην Ελλάδα. 
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Το 63,3% του δείγµατος  συµφωνεί  ότι σέβονται τις επιχειρήσεις  που εφαρµόζουν 
 

πρακτικές  Εταιρικής  Κοινωνικής   Ευθύνης.   Το  17,3%  του  δείγµατος  συµφωνεί 
 

απόλυτα  ότι  σέβονται  τις  επιχειρήσεις  που  εφαρµόζουν  πρακτικές  Εταιρικής 
 

Κοινωνικής  Ευθύνης.  Το  15,3%  του  δείγµατος  ούτε  συµφωνεί  ούτε  διαφωνεί  ότι 
 

σέβονται τις επιχειρήσεις που εφαρµόζουν πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης. 
 

Το  3,3%  του  δείγµατος  διαφωνεί  ότι  σέβονται  τις  επιχειρήσεις  που  εφαρµόζουν 
 

πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης. Το 0,7% διαφωνεί απόλυτα ότι σέβονται τις 
 

επιχειρήσεις που εφαρµόζουν πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης. 
 

 
Πίνακας 17 Σέβοµαι τις επιχειρήσεις που εφαρµόζουν πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής 

Ευθύνης. 
 

  Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 1 ,7 ,7 4,0 

∆ιαφωνώ 5 3,3 3,3 3,3 

 Ούτε Συµφωνώ/Ούτε 

∆ιαφωνώ 

 

23 
 

15,3 
 

15,3 
 

19,3 

 Συµφωνώ 95 63,3 63,3 82,7 

 Συµφωνώ Απόλυτα 26 17,3 17,3 100,0 

 Total 150 100,0 100,0  
 

 
 

Γράφηµα 13 Σέβοµαι τις επιχειρήσεις που εφαρµόζουν πρακτικές Εταιρικής 

Κοινωνικής Ευθύνης. 
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Το 44,7% του δείγµατος  συµφωνεί  ότι µια επιχείρηση  που εφαρµόζει  πρακτικές 
 

Εταιρικής Κοινωνικής  Ευθύνης,  είναι  επιχείρηση  που µπορούν να εµπιστευτούν. 
 

Το  27,3% του  δείγµατος  ούτε  συµφωνεί  ούτε  διαφωνεί  ότι  µια  επιχείρηση  που 
 

εφαρµόζει   πρακτικές  Εταιρικής  Κοινωνικής    Ευθύνης,   είναι   επιχείρηση    που 
 

µπορούν  να  εµπιστευτούν.  Το  19,3%  του  δείγµατος  συµφωνεί απόλυτα  ότι  µια 
 

επιχείρηση που εφαρµόζει πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης, είναι επιχείρηση 
 

που µπορούν να εµπιστευτούν. Το 7,3% του δείγµατος διαφωνεί ότι µια επιχείρηση που 
 

εφαρµόζει πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης, είναι επιχείρηση που µπορούν να 
 

εµπιστευτούν.  Το  1,3%  του  δείγµατος  διαφωνεί  απόλυτα  ότι  µια  επιχείρηση  που 
 

εφαρµόζει πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης, είναι επιχείρηση που µπορούν να 
 

εµπιστευτούν. 
 

 
Πίνακας 18 Μια επιχείρηση που εφαρµόζει πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης, 

είναι επιχείρηση που µπορώ να εµπιστευτώ. 
 

  Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 2 1,3 1,3 8,7 

∆ιαφωνώ 11 7,3 7,3 7,3 

 Ούτε Συµφωνώ/Ούτε 

∆ιαφωνώ 

 

41 
 

27,3 
 

27,3 
 

36,0 

 Συµφωνώ 67 44,7 44,7 80,7 

 Συµφωνώ Απόλυτα 29 19,3 19,3 100,0 

 Total 150 100,0 100,0  

 
Γράφηµα 14 Μια επιχείρηση που εφαρµόζει πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης, 

είναι επιχείρηση που µπορώ να εµπιστευτώ. 
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Το 58,7% του  δείγµατος  συµφωνεί  ότι  θα  προτιµούσαν  µια επιχείρηση  να είναι 
 

κοινωνικά  υπεύθυνη,  στηρίζοντας  την  τοπική  κοινότητα.  Το 22% του δείγµατος 
 

συµφωνεί απόλυτα ότι θα προτιµούσαν µια επιχείρηση να είναι κοινωνικά υπεύθυνη, 
 

στηρίζοντας την τοπική κοινότητα. Το 22,7% του δείγµατος συµφωνεί απόλυτα ότι θα 
 

προτιµούσαν µια επιχείρηση να είναι κοινωνικά υπεύθυνη, στηρίζοντας την τοπική 
 

κοινότητα. Το 12% του δείγµατος ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί ότι θα προτιµούσαν µια 
 

επιχείρηση να είναι κοινωνικά υπεύθυνη, στηρίζοντας την τοπική κοινότητα. Το 6,7% 
 

διαφωνεί ότι θα προτιµούσαν µια επιχείρηση να είναι κοινωνικά υπεύθυνη, στηρίζοντας 
 

την τοπική κοινότητα. 
 
 
 

Πίνακας 19 Θα προτιµούσατε µια επιχείρηση να είναι κοινωνικά υπεύθυνη, 

στηρίζοντας την τοπική κοινότητα. 
 

Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

∆ιαφωνώ  10 6,7 6,7 6,7 

Ούτε Συµφωνώ/Ούτε 

∆ιαφωνώ  
18 12,0 12,0 18,7

 

Συµφωνώ  88 58,7 58,7 77,3 

Συµφωνώ Απόλυτα  34 22,7 22,7 100,0 

Total 150 100,0 100,0 
 
 

Γράφηµα 15 Θα προτιµούσατε µια επιχείρηση να είναι κοινωνικά υπεύθυνη, 

στηρίζοντας την τοπική κοινότητα. 
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Το  48% του  δείγµατος  συµφωνεί  ότι  θα  προτιµούσαν  µια  επιχείρηση   να  είναι 
 

κοινωνικά   υπεύθυνη,   προστατεύοντας  το  περιβάλλον.   Το  34,7%  του  δείγµατος 
 

συµφωνεί απόλυτα ότι θα προτιµούσαν µια επιχείρηση να είναι κοινωνικά υπεύθυνη, 
 

προστατεύοντας το περιβάλλον. Το 13,3% του δείγµατος ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί 
 

ότι θα προτιµούσαν µια επιχείρηση να είναι κοινωνικά υπεύθυνη, προστατεύοντας το 
 

περιβάλλον. Το 4% του δείγµατος διαφωνεί ότι θα προτιµούσαν µια επιχείρηση να είναι 
 

κοινωνικά υπεύθυνη, προστατεύοντας το περιβάλλον. 
 
 

Πίνακας 20 Θα προτιµούσατε µια επιχείρηση να είναι κοινωνικά υπεύθυνη, 

προστατεύοντας το περιβάλλον. 
 

Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

∆ιαφωνώ  6 4,0 4,0 4,0 

Ούτε Συµφωνώ/Ούτε 

∆ιαφωνώ  
20 13,3 13,3 17,3

 

Συµφωνώ  72 48,0 48,0 65,3 

Συµφωνώ Απόλυτα  52 34,7 34,7 100,0 

Total 150 100,0 100,0 
 

 
 

Γράφηµα 16 Θα προτιµούσατε µια επιχείρηση να είναι κοινωνικά υπεύθυνη, 

προστατεύοντας το περιβάλλον. 
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Το  52% του  δείγµατος  συµφωνεί  ότι  θα  προτιµούσαν  µια  επιχείρηση   να  είναι 
 

κοινωνικά  υπεύθυνη,  στηρίζοντας  άτοµα  µε κοινωνικές  και  ειδικές  ανάγκες.  Το 
 

40% του δείγµατος συµφωνεί απόλυτα ότι θα προτιµούσαν µια επιχείρηση να είναι 
 

κοινωνικά υπεύθυνη, στηρίζοντας άτοµα µε κοινωνικές και ειδικές ανάγκες. Το 6,7% 
 

του δείγµατος ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί ότι θα προτιµούσαν µια επιχείρηση να 
 

είναι κοινωνικά υπεύθυνη, στηρίζοντας άτοµα µε κοινωνικές και ειδικές ανάγκες. Το 
 

1,3% του δείγµατος διαφωνεί ότι θα προτιµούσαν µια επιχείρηση να είναι κοινωνικά 
 

υπεύθυνη, στηρίζοντας άτοµα µε κοινωνικές και ειδικές ανάγκες. 
 
 
 

Πίνακας 21 Θα προτιµούσατε µια επιχείρηση να είναι κοινωνικά υπεύθυνη, 

στηρίζοντας άτοµα µε κοινωνικές και ειδικές ανάγκες. 
 

Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

∆ιαφωνώ  2 1,3 1,3 1,3 

Ούτε Συµφωνώ/Ούτε 

∆ιαφωνώ  
10 6,7 6,7 8,0

 

Συµφωνώ  78 52,0 52,0 60,0 

Συµφωνώ Απόλυτα  60 40,0 40,0 100,0 

Total 150 100,0 100,0 
 
 
 

Γράφηµα 17 Θα προτιµούσατε µια επιχείρηση να είναι κοινωνικά υπεύθυνη, 

στηρίζοντας άτοµα µε κοινωνικές και ειδικές ανάγκες. 
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Το  50% του  δείγµατος  συµφωνεί  ότι  θα  προτιµούσαν  µια  επιχείρηση   να  είναι 
 

κοινωνικά  υπεύθυνη,  στηρίζοντας  παιδιά  µε προβλήµατα.  Το 43,3% του δείγµατος 
 

συµφωνεί απόλυτα ότι θα προτιµούσαν µια επιχείρηση να είναι κοινωνικά υπεύθυνη, 
 

στηρίζοντας  παιδιά  µε  προβλήµατα.  Το  5,3%  του  δείγµατος  ούτε  συµφωνεί  ούτε 
 

διαφωνεί ότι θα προτιµούσαν µια επιχείρηση να είναι κοινωνικά υπεύθυνη, στηρίζοντας 
 

παιδιά  µε  προβλήµατα. Το  1,3%  του  δείγµατος διαφωνεί  ότι  θα  προτιµούσαν µια 
 

επιχείρηση να είναι κοινωνικά υπεύθυνη, στηρίζοντας παιδιά µε προβλήµατα. 
 
 
 
 

Πίνακας 22 Θα προτιµούσατε µια επιχείρηση να είναι κοινωνικά υπεύθυνη, 

στηρίζοντας παιδιά µε προβλήµατα. 
 

Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

∆ιαφωνώ  2 1,3 1,3 1,3 

Ούτε Συµφωνώ/Ούτε 

∆ιαφωνώ  
8 5,3 5,3 6,7

 

Συµφωνώ  75 50,0 50,0 56,7 

Συµφωνώ Απόλυτα  65 43,3 43,3 100,0 

Total 150 100,0 100,0 
 
 
 
 

Γράφηµα 18 Θα προτιµούσατε µια επιχείρηση να είναι κοινωνικά υπεύθυνη, 

στηρίζοντας παιδιά µε προβλήµατα. 
 

 



121  

Το 47,3% του  δείγµατος  συµφωνεί  ότι  θα  προτιµούσαν  µια επιχείρηση  να είναι 
 

κοινωνικά  υπεύθυνη,  βελτιώνοντας  τις  συνθήκες  εργασίας  των  εργαζοµένων  της. 
 

Το 46% του δείγµατος συµφωνεί απόλυτα ότι θα προτιµούσαν µια επιχείρηση να είναι 
 

κοινωνικά υπεύθυνη, βελτιώνοντας τις συνθήκες εργασίας των εργαζοµένων της. Το 
 

5,3% του δείγµατος ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί ότι θα προτιµούσαν µια επιχείρηση 
 

να είναι κοινωνικά υπεύθυνη, βελτιώνοντας τις συνθήκες εργασίας των εργαζοµένων 
 

της. Το 1,3% του δείγµατος διαφωνεί ότι θα προτιµούσαν µια επιχείρηση να είναι 
 

κοινωνικά υπεύθυνη, βελτιώνοντας τις συνθήκες εργασίας των εργαζοµένων της. 
 

 
 
 

Πίνακας 23 Θα προτιµούσατε µια επιχείρηση να είναι κοινωνικά υπεύθυνη, 

βελτιώνοντας τις συνθήκες εργασίας των εργαζοµένων της. 
 

Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

∆ιαφωνώ  2 1,3 1,3 1,3 

Ούτε Συµφωνώ/Ούτε 

∆ιαφωνώ 

 

8 5,3 5,3 6,7 

Συµφωνώ  71 47,3 47,3 54,0 

Συµφωνώ Απόλυτα  69 46,0 46,0 100,0 

Total 150 100,0 100,0 
 

 

Γράφηµα 19 Θα προτιµούσατε µια επιχείρηση να είναι κοινωνικά υπεύθυνη, 

βελτιώνοντας τις συνθήκες εργασίας των εργαζοµένων της. 
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Το 52,7% του  δείγµατος  συµφωνεί  ότι  θα  προτιµούσαν  µια επιχείρηση  να είναι 
 

κοινωνικά   υπεύθυνη,  επιλύοντας  κοινωνικά   προβλήµατα.  Το 38% του δείγµατος 
 

συµφωνεί απόλυτα ότι θα προτιµούσαν µια επιχείρηση να είναι κοινωνικά υπεύθυνη, 
 

επιλύοντας  κοινωνικά  προβλήµατα.  Το  7,3%  του  δείγµατος  ούτε  συµφωνεί  ούτε 
 

διαφωνεί ότι θα προτιµούσαν µια επιχείρηση να είναι κοινωνικά υπεύθυνη, επιλύοντας 
 

κοινωνικά  προβλήµατα.  Το  2%  του  δείγµατος  διαφωνεί  ότι  θα  προτιµούσαν  µια 
 

επιχείρηση να είναι κοινωνικά υπεύθυνη, επιλύοντας κοινωνικά προβλήµατα. 
 

 
Πίνακας 24 Θα προτιµούσατε µια επιχείρηση να είναι κοινωνικά υπεύθυνη, επιλύοντας 

κοινωνικά προβλήµατα. 
 

Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

∆ιαφωνώ  3 2,0 2,0 2,0 

Ούτε Συµφωνώ/Ούτε 

∆ιαφωνώ  
11 7,3 7,3 9,3

 

Συµφωνώ  79 52,7 52,7 62,0 

Συµφωνώ Απόλυτα  57 38,0 38,0 100,0 

Total 150 100,0 100,0 
 

 
 
 

Γράφηµα 20 Θα προτιµούσατε µια επιχείρηση να είναι κοινωνικά υπεύθυνη, 

επιλύοντας κοινωνικά προβλήµατα. 
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Το 43,3% του δείγµατος  συµφωνεί  ότι µια εταιρία  υιοθετεί  πρακτικές Εταιρικής 
 

Κοινωνικής   Ευθύνης  γιατί  ενδιαφέρεται  να  βοηθήσει  για  ένα  καλό  κοινωνικό 
 

σκοπό. Το 35,3% ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί  ότι µια εταιρία  υιοθετεί πρακτικές 
 

Εταιρικής  Κοινωνικής   Ευθύνης  γιατί  ενδιαφέρεται  να  βοηθήσει  για  ένα  καλό 
 

κοινωνικό  σκοπό. Το 12% του δείγµατος διαφωνεί ότι µια εταιρία υιοθετεί πρακτικές 
 

Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης γιατί ενδιαφέρεται να βοηθήσει για ένα καλό κοινωνικό 
 

σκοπό. Το 6,7% του δείγµατος συµφωνεί απόλυτα ότι µια εταιρία υιοθετεί πρακτικές 
 

Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης γιατί ενδιαφέρεται να βοηθήσει για ένα καλό κοινωνικό 
 

σκοπό. Το 2,7% του δείγµατος διαφωνεί ότι µια εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής 
 

Κοινωνικής Ευθύνης γιατί ενδιαφέρεται να βοηθήσει για ένα καλό κοινωνικό σκοπό. 
 

 

Πίνακας 25 Μια εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης γιατί 

ενδιαφέρεται να βοηθήσει για ένα καλό κοινωνικό σκοπό. 
 

  Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 4 2,7 2,7 14,7 

∆ιαφωνώ 18 12,0 12,0 12,0 

 Ούτε Συµφωνώ/Ούτε 

∆ιαφωνώ 

 

53 
 

35,3 
 

35,3 
 

50,0 

 Συµφωνώ 65 43,3 43,3 93,3 

 Συµφωνώ Απόλυτα 10 6,7 6,7 100,0 

 Total 150 100,0 100,0  

 
 

Γράφηµα 21 Μια εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης γιατί 

ενδιαφέρεται να βοηθήσει για ένα καλό κοινωνικό σκοπό. 
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Το 58% του  δείγµατος  συµφωνεί  ότι  µια  εταιρία  υιοθετεί  πρακτικές Εταιρικής 
 

Κοινωνικής   Ευθύνης  γιατί  επιθυµεί  να  προβάλλει  τις  αξίες  της.  Το  26,7% του 
 

δείγµατος ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί ότι µια εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής 
 

Κοινωνικής Ευθύνης γιατί επιθυµεί να προβάλλει τις αξίες της. Το 9,3% του δείγµατος 
 

συµφωνεί απόλυτα ότι µια εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης 
 

γιατί επιθυµεί να προβάλλει τις αξίες της. Το 4,7% του δείγµατος διαφωνεί ότι µια 
 

εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης γιατί επιθυµεί να προβάλλει 
 

τις  αξίες  της.  Το  1,3%  του  δείγµατος  διαφωνεί  απόλυτα  ότι  µια  εταιρία  υιοθετεί 
 

πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης γιατί επιθυµεί να προβάλλει τις αξίες της. 
 
 
 

Πίνακας 26 Μια εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης γιατί 

επιθυµεί να προβάλλει τις αξίες της. 
 

  Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 2 1,3 1,3 6,0 

∆ιαφωνώ 7 4,7 4,7 4,7 

 Ούτε Συµφωνώ/Ούτε 

∆ιαφωνώ 

 

40 
 

26,7 
 

26,7 
 

32,7 

 Συµφωνώ 87 58,0 58,0 90,7 

 Συµφωνώ Απόλυτα 14 9,3 9,3 100,0 

 Total 150 100,0 100,0  
 

 
 

Γράφηµα 22 Μια εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης γιατί 

επιθυµεί να προβάλλει τις αξίες της. 
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Το 49,3% του δείγµατος  συµφωνεί  ότι µια εταιρία  υιοθετεί  πρακτικές Εταιρικής 
 

Κοινωνικής   Ευθύνης  γιατί   θέλει  να  αυξήσει  τις  πωλήσεις   της.  Το  25,3%  του 
 

δείγµατος ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί ότι µια εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής 
 

Κοινωνικής Ευθύνης γιατί θέλει να αυξήσει τις πωλήσεις της. Το 16,7% του δείγµατος 
 

συµφωνεί απόλυτα ότι µια εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης 
 

γιατί θέλει να αυξήσει τις πωλήσεις της. Το 8,7% διαφωνεί ότι µια εταιρία υιοθετεί 
 

πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης γιατί θέλει να αυξήσει τις πωλήσεις της. 
 

 
 
 

Πίνακας 27 Μια εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης γιατί θέλει 

να αυξήσει τις πωλήσεις της. 
 

Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

∆ιαφωνώ  13 8,7 8,7 8,7 

Ούτε Συµφωνώ/Ούτε 

∆ιαφωνώ  
38 25,3 25,3 34,0

 

Συµφωνώ  74 49,3 49,3 83,3 

Συµφωνώ Απόλυτα  25 16,7 16,7 100,0 

Total 150 100,0 100,0 
 
 
 
 

Γράφηµα 23 Μια εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης γιατί θέλει 

να αυξήσει τις πωλήσεις της. 
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Το 42,7% του δείγµατος  συµφωνεί  ότι µια εταιρία  υιοθετεί  πρακτικές Εταιρικής 
 

Κοινωνικής  Ευθύνης γιατί ενδιαφέρεται να τύχει ευνοϊκής φορολόγησης. Το 31,3% 
 

του  δείγµατος  ούτε  συµφωνεί  ούτε  διαφωνεί  ότι  µια εταιρία  υιοθετεί  πρακτικές 
 

Εταιρικής  Κοινωνικής  Ευθύνης  γιατί  ενδιαφέρεται  να  τύχει  ευνοϊκής 
 

φορολόγησης.  Το 16,7% του δείγµατος συµφωνεί απόλυτα ότι µια εταιρία υιοθετεί 
 

πρακτικές  Εταιρικής  Κοινωνικής  Ευθύνης  γιατί  ενδιαφέρεται  να  τύχει  ευνοϊκής 
 

φορολόγησης.  Το  8%  του  δείγµατος  διαφωνεί  ότι  µια  εταιρία  υιοθετεί  πρακτικές 
 

Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης γιατί ενδιαφέρεται να τύχει ευνοϊκής φορολόγησης. Το 
 

1,3% του δείγµατος διαφωνεί απόλυτα ότι µια εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής 
 

Κοινωνικής Ευθύνης γιατί ενδιαφέρεται να τύχει ευνοϊκής φορολόγησης. 
 

 

Πίνακας 28 Μια εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης γιατί 

ενδιαφέρεται να τύχει ευνοϊκής φορολόγησης. 
 

  Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 2 1,3 1,3 9,3 

∆ιαφωνώ 12 8,0 8,0 8,0 

 Ούτε Συµφωνώ/Ούτε 

∆ιαφωνώ 

 

47 
 

31,3 
 

31,3 
 

40,7 

 Συµφωνώ 64 42,7 42,7 83,3 

 Συµφωνώ Απόλυτα 25 16,7 16,7 100,0 

 Total 150 100,0 100,0  
 

 

Γράφηµα 24 Μια εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης γιατί 

ενδιαφέρεται να τύχει ευνοϊκής φορολόγησης. 
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Το 54,7% του δείγµατος  συµφωνεί  ότι µια εταιρία  υιοθετεί  πρακτικές Εταιρικής 
 

Κοινωνικής   Ευθύνης   γιατί   επιθυµεί   να  κερδίσει   δηµοσιότητα.   Το  20%  του 
 

δείγµατος ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί ότι µια εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής 
 

Κοινωνικής Ευθύνης γιατί επιθυµεί να κερδίσει δηµοσιότητα. Το 18,7% του δείγµατος 
 

συµφωνεί απόλυτα ότι µια εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης 
 

γιατί  επιθυµεί να  κερδίσει  δηµοσιότητα. Το  6,7%  του  δείγµατος διαφωνεί  ότι  µια 
 

εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης γιατί επιθυµεί να κερδίσει 
 

δηµοσιότητα. 
 

 

Πίνακας 29 Μια εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης γιατί 

επιθυµεί να κερδίσει δηµοσιότητα. 
 

Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

∆ιαφωνώ  10 6,7 6,7 6,7 

Ούτε Συµφωνώ/Ούτε 

∆ιαφωνώ  
30 20,0 20,0 26,7

 

Συµφωνώ  82 54,7 54,7 81,3 

Συµφωνώ Απόλυτα  28 18,7 18,7 100,0 

Total 150 100,0 100,0 
 
 
 

Γράφηµα 25 Μια εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης γιατί 

επιθυµεί να κερδίσει δηµοσιότητα. 
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Το 66% του  δείγµατος  συµφωνεί  ότι  µια  εταιρία  υιοθετεί  πρακτικές Εταιρικής 
 

Κοινωνικής   Ευθύνης  γιατί  θέλει  να  διαφοροποιηθεί  από  τον  ανταγωνισµό.   Το 
 

16,7% του δείγµατος συµφωνεί απόλυτα ότι Μια εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής 
 

Κοινωνικής Ευθύνης γιατί θέλει να διαφοροποιηθεί από τον ανταγωνισµό. Το 14% του 
 

δείγµατος ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί ότι µια εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής 
 

Κοινωνικής Ευθύνης γιατί θέλει να διαφοροποιηθεί από τον ανταγωνισµό. Το 2,7% του 
 

δείγµατος διαφωνεί ότι µια εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης 
 

γιατί θέλει να διαφοροποιηθεί από τον ανταγωνισµό. Το 0,7% του δείγµατος διαφωνεί 
 

απόλυτα ότι εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης γιατί θέλει να 
 

διαφοροποιηθεί από τον ανταγωνισµό. 
 

 

Πίνακας 30 Μια εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης γιατί θέλει 

να διαφοροποιηθεί από τον ανταγωνισµό. 
 

  Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 1 ,7 ,7 3,3 

∆ιαφωνώ 4 2,7 2,7 2,7 

 Ούτε Συµφωνώ/Ούτε 

∆ιαφωνώ 

 

21 
 

14,0 
 

14,0 
 

17,3 

 Συµφωνώ 99 66,0 66,0 83,3 

 Συµφωνώ Απόλυτα 25 16,7 16,7 100,0 

 Total 150 100,0 100,0  

 

 
Γράφηµα 26 Μια εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης γιατί θέλει 

να διαφοροποιηθεί από τον ανταγωνισµό. 
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Το 66,7% του δείγµατος  συµφωνεί  ότι µια εταιρία  υιοθετεί  πρακτικές Εταιρικής 
 

Κοινωνικής  Ευθύνης γιατί ενδιαφέρεται να βελτιώσει  την εικόνα της. Το 21,3% του 
 

δείγµατος συµφωνεί απόλυτα ότι µια εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής 
 

Ευθύνης γιατί ενδιαφέρεται να βελτιώσει την εικόνα της. Το 10,7% του δείγµατος ούτε 
 

συµφωνεί ούτε  διαφωνεί  ότι  µια εταιρία  υιοθετεί  πρακτικές  Εταιρικής  Κοινωνικής 
 

Ευθύνης γιατί ενδιαφέρεται να βελτιώσει την εικόνα της. Το 1,3% διαφωνεί ότι µια 
 

εταιρία  υιοθετεί  πρακτικές  Εταιρικής  Κοινωνικής  Ευθύνης  γιατί  ενδιαφέρεται  να 
 

βελτιώσει την εικόνα της. 
 
 

Πίνακας 31 Μια εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης γιατί 

ενδιαφέρεται να βελτιώσει την εικόνα της. 
 

Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

∆ιαφωνώ  2 1,3 1,3 1,3 

Ούτε Συµφωνώ/Ούτε 

∆ιαφωνώ  
16 10,7 10,7 12,0

 

Συµφωνώ  100 66,7 66,7 78,7 

Συµφωνώ Απόλυτα  32 21,3 21,3 100,0 

Total 150 100,0 100,0 
 
 

Γράφηµα 27 Μια εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης γιατί 

ενδιαφέρεται να βελτιώσει την εικόνα της. 
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Το 60% του  δείγµατος  συµφωνεί  ότι  µια  εταιρία  υιοθετεί  πρακτικές Εταιρικής 
 

Κοινωνικής   Ευθύνης  γιατί  επιθυµεί  να  ακολουθήσει  τις  τάσεις  της  αγοράς.  Το 
 

20,7% του δείγµατος ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί ότι µια εταιρία υιοθετεί πρακτικές 
 

Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης γιατί επιθυµεί να ακολουθήσει τις τάσεις της αγοράς. 
 

Το  15,3%  του  δείγµατος  συµφωνεί  απόλυτα  ότι  µια  εταιρία  υιοθετεί  πρακτικές 
 

Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης γιατί επιθυµεί να ακολουθήσει τις τάσεις της αγοράς. 
 

Το 3,3% διαφωνεί ότι µια εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης 
 

γιατί επιθυµεί να ακολουθήσει τις τάσεις της αγοράς. Το 0,7% διαφωνεί απόλυτα ότι µια 
 

εταιρία  υιοθετεί  πρακτικές  Εταιρικής  Κοινωνικής  Ευθύνης  γιατί  επιθυµεί  να 
 

ακολουθήσει τις τάσεις της αγοράς 
 

 

Πίνακας 32 Μια εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης γιατί 

επιθυµεί να ακολουθήσει τις τάσεις της αγοράς. 
 

  Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

∆ιαφωνώ 5 3,3 3,3 3,3 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 1 ,7 ,7 4,0 

 Ούτε Συµφωνώ/Ούτε 

∆ιαφωνώ 

 

31 
 

20,7 
 

20,7 
 

24,7 

 Συµφωνώ 90 60,0 60,0 84,7 

 Συµφωνώ Απόλυτα 23 15,3 15,3 100,0 

 Total 150 100,0 100,0  
 

 

Γράφηµα 28 Μια εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης γιατί 

επιθυµεί να ακολουθήσει τις τάσεις της αγοράς. 
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4.2.3 Η στάση και συµπεριφορά  των υποκειµένων απέναντι στις εταιρίες  που έχουν 

υιοθετήσει   την  φιλοσοφία   της  Κοινωνικής   Ευθύνης  και  πως  τα  προγράµµατα 

Εταιρικής  Κοινωνικής  Ευθύνης  που  εφαρµόζουν  οι  πολυεθνικές  εταιρείες 

επηρεάζουν την αγοραστική τους συµπεριφορά. 
 
 
Το 92,7% του δείγµατος  είναι πρόθυµοι  να στηρίξουν  µια εταιρία  που εφαρµόζει 

 

στρατηγικές Εταιρικής Κοινωνικής  Ευθύνης  ενώ το 7,3% του δείγµατος δεν είναι 
 

πρόθυµοι να στηρίξουν µια εταιρία που εφαρµόζει στρατηγικές Εταιρικής Κοινωνικής 
 

Ευθύνης. 
 

Πίνακας 33 Είστε πρόθυµοι να στηρίξετε µια εταιρία που εφαρµόζει στρατηγικές 

Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης; 
 

  Frequency Percent Valid Cumulative 

   Percent Percent 

Ναι 139 92,7 92,7 92,7 

Όχι 11 7,3 7,3 100,0 

 Total 150 100,0 100,0  
 

 
 

Γράφηµα 29 Είστε πρόθυµοι να στηρίξετε µια εταιρία που εφαρµόζει στρατηγικές 

Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης; 
 

 
 
 
 
 

Το 60,7% του δείγµατος  έχει ανταµείψει  µια κοινωνικά  υπεύθυνη  εταιρεία  κατά 
 

την διάρκεια  αυτού  του έτους ενώ το 39,3% του δείγµατος δεν έχει ανταµείψει µια 
 

κοινωνικά υπεύθυνη εταιρεία κατά την διάρκεια αυτού του έτους. 
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Πίνακας 34 Κατά την διάρκεια αυτού του έτους, έχετε ανταµείψει µια κοινωνικά 

υπεύθυνη εταιρεία; 
 

  Frequency Percent Valid Cumulative 

   Percent Percent 

Ναι 91 60,7 60,7 60,7 

Όχι 59 39,3 39,3 100,0 

 Total 150 100,0 100,0  
 

 

Γράφηµα 30 Κατά την διάρκεια αυτού του έτους, έχετε ανταµείψει µια κοινωνικά 

υπεύθυνη εταιρεία; 
 

 
 
 
 
 

Το 64,7% του δείγµατος έχει µιλήσει µε θετικά σχόλια σε άλλους για µια κοινωνική 
 

υπεύθυνη  εταιρία  κατά  την διάρκεια  αυτού του έτους ενώ το 35,3% του δείγµατος 
 

δεν έχει µιλήσει µε θετικά σχόλια σε άλλους για µια κοινωνική υπεύθυνη εταιρία κατά 
 

την διάρκεια αυτού του έτους. 
 
 
 

Πίνακας 35 Κατά την διάρκεια αυτού του έτους, έχετε µιλήσει µε θετικά σχόλια σε 

άλλους για µια κοινωνικά υπεύθυνη εταιρεία; 
 

  Frequency Percent Valid Cumulative 

   Percent Percent 

Ναι 97 64,7 64,7 64,7 

Όχι 53 35,3 35,3 100,0 

 Total 150 100,0 100,0  
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Γράφηµα 31 Κατά την διάρκεια αυτού του έτους, έχετε µιλήσει µε θετικά σχόλια σε 

άλλους για µια κοινωνικά υπεύθυνη εταιρεία; 

 
 
 
 

Το 50% του δείγµατος  έχει απορρίψει  προϊόντα  από εταιρείες  που έχουν εµπλακεί 
 

σε ανήθικες  πράξεις  κατά  την  διάρκεια  αυτού  του  έτους  ενώ  το άλλο 50% του 
 

δείγµατος   δεν  έχει  απορρίψει   προϊόντα   από  εταιρείες   που  έχουν  εµπλακεί  σε 
 

ανήθικες πράξεις κατά την διάρκεια  αυτού του έτους. 
 
 
 
 

Πίνακας 36 Κατά την διάρκεια αυτού του έτους, έχετε απορρίψει προϊόντα από 

εταιρείες που έχουν εµπλακεί σε ανήθικες πράξεις; 
 

  Frequency Percent Valid Cumulative 

   Percent Percent 

Ναι 75 50,0 50,0 50,0 

Όχι 75 50,0 50,0 100,0 

 Total 150 100,0 100,0  

 

 
Γράφηµα 32 Κατά την διάρκεια αυτού του έτους, έχετε απορρίψει προϊόντα από 

εταιρείες που έχουν εµπλακεί σε ανήθικες πράξεις; 
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Το 41,3% του δείγµατος  συµφωνεί  ότι εάν η τιµή και η ποιότητα  δύο προϊόντων 
 

είναι η ίδια  θα αγόραζαν από µια επιχείρηση  που έχει κοινωνικά  υπεύθυνη  φήµη. 
 

Το 36% του δείγµατος ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί  ότι εάν η τιµή και η ποιότητα 
 

δύο προϊόντων  είναι  η ίδια  θα αγόραζαν  από µια επιχείρηση  που έχει κοινωνικά 
 

υπεύθυνη  φήµη.  Το 19,3% του δείγµατος συµφωνεί απόλυτα ότι εάν η τιµή και η 
 

ποιότητα  δύο  προϊόντων  είναι  η  ίδια  θα  αγόραζαν  από  µια  επιχείρηση  που  έχει 
 

κοινωνικά υπεύθυνη φήµη. Το 3,3% του δείγµατος διαφωνεί ότι εάν η τιµή και η 
 

ποιότητα  δύο  προϊόντων  είναι  η  ίδια  θα  αγόραζαν  από  µια  επιχείρηση  που  έχει 
 

κοινωνικά υπεύθυνη φήµη. 
 
 
 

Πίνακας 37 Εάν η τιµή και η ποιότητα δύο προϊόντων είναι η ίδια θα αγοράζατε από 

µια επιχείρηση που έχει κοινωνικά υπεύθυνη φήµη; 
 

Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

∆ιαφωνώ  5 3,3 3,3 3,3 

Ούτε Συµφωνώ/Ούτε 

∆ιαφωνώ  
54 36,0 36,0 39,3

 

Συµφωνώ  62 41,3 41,3 80,7 

Συµφωνώ Απόλυτα  29 19,3 19,3 100,0 

Total 150 100,0 100,0 
 
 

Γράφηµα 33 Εάν η τιµή και η ποιότητα δύο προϊόντων είναι η ίδια θα αγοράζατε από 

µια επιχείρηση που έχει κοινωνικά υπεύθυνη φήµη; 

 

 



135  

Το   56,7%  του   δείγµατος   ούτε   συµφωνεί   ούτε   διαφωνεί    ότι   θα   πλήρωναν 
 

περισσότερα   χρήµατα   για  να  αγοράσουν  προϊόντα   από  µια  εταιρεία   που  έχει 
 

κοινωνικά   υπεύθυνη  φήµη.  Το  22,7%  του  δείγµατος συµφωνεί ότι  θα  πλήρωναν 
 

περισσότερα χρήµατα για να αγοράσουν προϊόντα από µια εταιρεία που έχει κοινωνικά 
 

υπεύθυνη  φήµη. Το  10,7%  του  δείγµατος διαφωνεί  ότι  θα  πλήρωναν  περισσότερα 
 

χρήµατα για να αγοράσουν προϊόντα από µια εταιρεία που έχει κοινωνικά υπεύθυνη 
 

φήµη.  Το  9,3%  του  δείγµατος  συµφωνεί  απόλυτα  ότι  θα  πλήρωναν  περισσότερα 
 

χρήµατα για να αγοράσουν προϊόντα από µια εταιρεία που έχει κοινωνικά υπεύθυνη 
 

φήµη.  Το  0,7%  του  δείγµατος  διαφωνεί  απόλυτα  ότι  θα  πλήρωναν  περισσότερα 
 

χρήµατα για να αγοράσουν προϊόντα από µια εταιρεία που έχει κοινωνικά υπεύθυνη 
 

φήµη. 
 

 

Πίνακας 38 Θα πληρώνατε περισσότερα χρήµατα για να αγοράσετε προϊόντα από µια 

εταιρεία που έχει κοινωνικά υπεύθυνη φήµη; 
 

  Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 1 ,7 ,7 11,3 

∆ιαφωνώ 16 10,7 10,7 10,7 

 Ούτε Συµφωνώ/Ούτε 

∆ιαφωνώ 

 

85 
 

56,7 
 

56,7 
 

68,0 

 Συµφωνώ 34 22,7 22,7 90,7 

 Συµφωνώ Απόλυτα 14 9,3 9,3 100,0 

 Total 150 100,0 100,0  

 

Γράφηµα 34 Θα πληρώνατε περισσότερα χρήµατα για να αγοράσετε προϊόντα από µια 

εταιρεία που έχει κοινωνικά υπεύθυνη φήµη; 
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Το 56% του δείγµατος ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί  ότι το κόστος που επιβαρύνει 
 

τα προϊόντα  εταιρειών  µε δράσεις  ΕΚΕ  αποτελεί  λόγο που τους αναγκάζει  να µην 
 

τα  αγοράζουν.  Το 28,7% του δείγµατος συµφωνεί ότι το κόστος που επιβαρύνει τα 
 

προϊόντα εταιρειών µε δράσεις ΕΚΕ αποτελεί λόγο που τους αναγκάζει να µην τα 
 

αγοράζουν.  Το  15,3%  του  δείγµατος  διαφωνεί  ότι  το  κόστος  που  επιβαρύνει  τα 
 

προϊόντα εταιρειών µε δράσεις ΕΚΕ αποτελεί λόγο που τους αναγκάζει να µην τα 
 

αγοράζουν. 
 
 
 

Πίνακας 39 Θεωρείτε ότι το κόστος που επιβαρύνει τα προϊόντα εταιρειών µε δράσεις 

ΕΚΕ αποτελεί λόγο που σας αναγκάζει να µην τα αγοράζετε; 
 

Frequency Percent Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

∆ιαφωνώ  23 15,3 15,3 15,3 

Ούτε Συµφωνώ/Ούτε 

∆ιαφωνώ  
84 56,0 56,0 71,3

 

Συµφωνώ  43 28,7 28,7 100,0 

Total 150 100,0 100,0 
 
 

Γράφηµα 35 Θεωρείτε ότι το κόστος που επιβαρύνει τα προϊόντα εταιρειών µε δράσεις 

ΕΚΕ αποτελεί λόγο που σας αναγκάζει να µην τα αγοράζετε; 
 

 
 

 
 
 
 

Το  42,7%  του  δείγµατος   συµφωνεί   ότι  παρόλο  που  θα  θέλανε  να  στηρίξουν 
 

εταιρείες  που  εφαρµόζουν  στρατηγικές  εταιρικής  κοινωνικής  ευθύνης,  το 
 

αποφεύγουν  για εξοικονόµηση χρηµάτων.  Το 34,7% του δείγµατος  ούτε συµφωνεί 
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ούτε διαφωνεί  ότι παρόλο που θα θέλανε να στηρίξουν  εταιρείες  που εφαρµόζουν 
 

στρατηγικές  εταιρικής  κοινωνικής   ευθύνης,  το  αποφεύγουν   για  εξοικονόµηση 
 

χρηµάτων.  Το 14%  του δείγµατος διαφωνεί ότι παρόλο που θα θέλανε να στηρίξουν 
 

εταιρείες που εφαρµόζουν στρατηγικές εταιρικής κοινωνικής ευθύνης, το αποφεύγουν 
 

για εξοικονόµηση χρηµάτων. Το 8% του δείγµατος συµφωνεί απόλυτα ότι παρόλο που 
 

θα θέλανε να στηρίξουν εταιρείες που εφαρµόζουν στρατηγικές εταιρικής κοινωνικής 
 

ευθύνης, το αποφεύγουν για εξοικονόµηση χρηµάτων. Το 0,7% του δείγµατος διαφωνεί 
 

απόλυτα  ότι   παρόλο   που   θα   θέλανε  να   στηρίξουν  εταιρείες   που  εφαρµόζουν 
 

στρατηγικές  εταιρικής  κοινωνικής  ευθύνης, το  αποφεύγουν  για  εξοικονόµηση 
 

χρηµάτων. 
 

 
Πίνακας 40 Παρόλο που θα θέλατε να στηρίξετε εταιρείες που εφαρµόζουν 

στρατηγικές εταιρικής κοινωνικής ευθύνης, το αποφεύγετε για εξοικονόµηση 

χρηµάτων; 
 

  Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 1 ,7 ,7 14,7 

∆ιαφωνώ 21 14,0 14,0 14,0 

 Ούτε Συµφωνώ/Ούτε 

∆ιαφωνώ 

 

52 
 

34,7 
 

34,7 
 

49,3 

 Συµφωνώ 64 42,7 42,7 92,0 

 Συµφωνώ Απόλυτα 12 8,0 8,0 100,0 

 Total 150 100,0 100,0  

 

 
Γράφηµα 36 Παρόλο που θα θέλατε να στηρίξετε εταιρείες που εφαρµόζουν 

στρατηγικές εταιρικής κοινωνικής ευθύνης, το αποφεύγετε για εξοικονόµηση 

χρηµάτων; 
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Το  46% του  δείγµατος  συµφωνεί  ότι  η  κοινωνικά   υπεύθυνη  συµπεριφορά  των 
 

πολυεθνικών  εταιριών  επηρεάζει  την  καταναλωτική τους  συµπεριφορά.  Το 32% 
 

του  δείγµατος  ούτε  συµφωνεί  ούτε  διαφωνεί  ότι  η  κοινωνικά  υπεύθυνη 
 

συµπεριφορά   των   πολυεθνικών   εταιριών    επηρεάζει   την   καταναλωτική  τους 
 

συµπεριφορά.  Το 11,3% συµφωνεί απόλυτα ότι η κοινωνικά υπεύθυνη συµπεριφορά 
 

των πολυεθνικών εταιριών επηρεάζει την καταναλωτική τους συµπεριφορά. Το 9,3% 
 

του  δείγµατος διαφωνεί  ότι  η  κοινωνικά  υπεύθυνη  συµπεριφορά των  πολυεθνικών 
 

εταιριών  επηρεάζει  την  καταναλωτική  τους  συµπεριφορά. Το  1,3%  του  δείγµατος 
 

διαφωνεί απόλυτα ότι η κοινωνικά υπεύθυνη συµπεριφορά των πολυεθνικών εταιριών 
 

επηρεάζει την καταναλωτική τους συµπεριφορά. 
 
 

Πίνακας 41 Θεωρείτε ότι η κοινωνικά υπεύθυνη συµπεριφορά των πολυεθνικών 

εταιριών επηρεάζει την καταναλωτική σας συµπεριφορά; 
 

  Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 2 1,3 1,3 10,7 

∆ιαφωνώ 14 9,3 9,3 9,3 

 Ούτε Συµφωνώ/Ούτε 

∆ιαφωνώ 

 

48 
 

32,0 
 

32,0 
 

42,7 

 Συµφωνώ 69 46,0 46,0 88,7 

 Συµφωνώ Απόλυτα 17 11,3 11,3 100,0 

 Total 150 100,0 100,0  

 

 
Γράφηµα 37 Θεωρείτε ότι η κοινωνικά υπεύθυνη συµπεριφορά των πολυεθνικών 

εταιριών επηρεάζει την καταναλωτική σας συµπεριφορά; 
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4.2 Έλεγχος Υποθέσεων - Μελέτη της επίδρασης  που έχουν τα δηµογραφικά 

στοιχεία στη καταναλωτική συµπεριφορά των ερωτώµενων 
 

 
 

4.2.1 Η επίδραση του φύλου 
 
 

Προκειµένου  να  ελεγχθεί  αν  υπάρχει  στατιστικά  σηµαντική  διαφορά  στην 
 

καταναλωτική  συµπεριφορά  σχετικά  µε  την  εφαρµογή  πρακτικών  Εταιρικής 
 

Κοινωνικής Ευθύνης των πολυεθνικών µεταξύ ανδρών και γυναικών, χρησιµοποιήθηκε 
 

ο στατιστικός έλεγχος t-Test. 
 

Στον πίνακα 42 περιέχει τους µέσους όρους και τις τυπικές αποκλίσεις των τιµών 
 

της εξαρτηµένης µεταβλητής (καταναλωτική συµπεριφορά) των δυο οµάδων (ανδρών - 
 

γυναικών). 
 

Πίνακας 42 Κατανοµή της καταναλωτικής συµπεριφοράς σχετικά µε την εφαρµογή 

πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης των πολυεθνικών ως προς το φύλο 
 
 

 

Το φύλο σας; N Mean 

Std. 

Deviation 

Std. Error 

Mean 
 

Η κοινωνικά υπεύθυνη 

συµπεριφορά των πολυεθνικών 

εταιριών επηρεάζει την 

καταναλωτική σας συµπεριφορά; 

 

Άντρας  78 3,38 1,022 ,116 
 

Γυναίκα  72 3,60 1,044 ,123 

 

 
Στον πίνακα 43 η πρώτη γραµµή αναφέρεται στον έλεγχο Levene για την ισότητα 

 

διακυµάνσεων. Ανάλογα µε την τιµή της σηµαντικότητας του ελέγχου αυτού δεχόµαστε 
 

την υπόθεση ίσων διακυµάνσεων ή όχι (εδώ η ισχύ της υπόθεσης ίσων διακυµάνσεων 
 

είναι  0,873  µεγαλύτερη  από  0,05  άρα  δεχόµαστε  ότι  οι  διακυµάνσεις  είναι  ίσες). 
 

Συνεπώς ελέγχουµε τη σηµαντικότητα του t-test στην πρώτη γραµµή (equal variances 

assumed). Ο έλεγχος διαφοράς των µέσων όρων έδειξε ότι δεν υπάρχει στατιστικά 

σηµαντική διαφοροποίηση της καταναλωτικής συµπεριφοράς (p=0,210>0,05) ως  προς 
 

το φύλο των ερωτώµενων. 
 

Συνεπώς το φύλο των ερωτώµενων δεν επηρεάζει την καταναλωτική συµπεριφορά 
 

και   ως  εκ   τούτου  αποδεχόµαστε   την   ερευνητική   µηδενική   υπόθεση   ότι   «Η 
 

καταναλωτική συµπεριφορά  των  ανδρών  και  γυναικών  δε διαφέρει  ως  προς  την 
 

εφαρµογή πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής  ευθύνης των πολυεθνικών». 
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Πίνακας 43 Έλεγχος t-test για την καταναλωτική συµπεριφοράς σχετικά µε την 

εφαρµογή πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης των πολυεθνικών ως προς το 

φύλο 
 

Levene's Test 

for Equality 

of Variances t-test for Equality of Means 

 
 
 

 
95% Confidence 

Interval of the 

Difference 
 
 

F Sig. t df 

Sig. (2- 

tailed) 

 

Mean 

Difference 

 

Std. Error 

Difference   Lower Upper 
 

Η κοινωνικά 

υπεύθυνη 

συµπεριφορά 

των 

πολυεθνικών 

εταιριών 

επηρεάζει την 

καταναλωτική 

σας 

συµπεριφορά; 

 

Equal 

variances 

assumed 

Equal 

variances 

not 

assumed 

 

,026 ,873 -1,260 148 ,210 -,213 ,169 -,546 ,121 
 
 
 

-1,259   146,499 ,210 -,213 ,169 -,546 ,121 

 

 
 
 
 

4.2.2 Η επίδραση της ηλικίας 
 
 

Για να ελεγχθεί αν υπάρχει στατιστικά σηµαντική διαφορά στην καταναλωτική 
 

συµπεριφορά ως προς την εφαρµογή πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης των 
 

πολυεθνικών ανάλογα µε την ηλικία, χρησιµοποιήθηκε ο στατιστικός έλεγχος One-Way 
 

ANOVA. 
 

Αρχικά, έγινε  έλεγχος  των  διασπορών  και  διαπιστώθηκε  ότι  δεν  είναι 
 

διαφορετικές (p=0,489). 
 

 
 

Πίνακας 44 Έλεγχος διασποράς της καταναλωτικής συµπεριφοράς σχετικά µε την 

εφαρµογή πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης των πολυεθνικών ως προς την 

ηλικία 
 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

,910 6 143 ,489 
 
 

Προχωρήσαµε στον έλεγχο συσχέτισης ANOVA. Παρατηρήθηκε ότι  οι µέσοι 
 

όροι των υποοµάδων δε διαφέρουν στατιστικά σηµαντικά (p=0,221) 
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Συνεπώς, η ηλικία  των  ερωτώµενων  δεν  επηρεάζει  την  καταναλωτική 
 

συµπεριφορά και ως εκ τούτου αποδεχόµαστε την ερευνητική µηδενική υπόθεση «Η 
 

καταναλωτική συµπεριφορά  των ερωτώµενων  ως προς την εφαρµογή  πρακτικών 
 

Εταιρικής Κοινωνικής   Ευθύνης  των  πολυεθνικών   δε  διαφέρει   ανάλογα  µε  την 
 

ηλικία». 
 

 
 

Πίνακας 45 Έλεγχος διαφοράς µέσων όρων της καταναλωτικής συµπεριφοράς σχετικά 

µε την εφαρµογή πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης των πολυεθνικών ως προς 

την ηλικία 

 
 Sum of Squares  df Mean Square F Sig. 

Between Groups 8,810 6  1,468 1,394 ,221 

Within Groups 150,664 143  1,054   

Total 159,473 149     

 
 
 
 
 

4.2.3 Η επίδραση του µορφωτικού  επιπέδου 
 
 

Για να ελεγχθεί αν υπάρχει στατιστικά σηµαντική διαφορά στην καταναλωτική 
 

συµπεριφορά ως προς την εφαρµογή πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης των 
 

πολυεθνικών  ανάλογα  µε  το  µορφωτικό  επίπεδο,  χρησιµοποιήθηκε  ο  στατιστικός 
 

έλεγχος One-Way ANOVA. 
 

Αρχικά, έγινε  έλεγχος  των  διασπορών  και  διαπιστώθηκε  ότι  δεν  είναι 
 

διαφορετικές (p=0,414). 
 

 
 

Πίνακας 46 Έλεγχος διασποράς της καταναλωτικής συµπεριφοράς σχετικά µε την 

εφαρµογή πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης των πολυεθνικών ως προς το 

µορφωτικό επίπεδο 

 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 

,959 3 145 ,414 

 
 
 

Προχωρήσαµε στον έλεγχο συσχέτισης ANOVA. Παρατηρήθηκε ότι  οι µέσοι 
 

όροι των υποοµάδων δε διαφέρουν στατιστικά σηµαντικά (p=0,733) 
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Το φύλο σας; N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Θα πληρώνατε  Άντρας 78 3,03 ,967 ,109 
περισσότερα  Γυναίκα 72 3,38 1,013 ,119 
 

Συνεπώς, το  µορφωτικό  επίπεδο  των  ερωτώµενων  δεν  επηρεάζει  την 
 

καταναλωτική συµπεριφορά και ως εκ τούτου αποδεχόµαστε την ερευνητική µηδενική 
 

υπόθεση «Η καταναλωτική συµπεριφορά  των ερωτώµενων  ως προς την εφαρµογή 
 

πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής  Ευθύνης των πολυεθνικών  δε διαφέρει  ανάλογα 
 

µε το µορφωτικό  επίπεδο». 
 

 
 

Πίνακας 47 Έλεγχος διαφοράς µέσων όρων της καταναλωτικής συµπεριφοράς σχετικά 

µε την εφαρµογή πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης των πολυεθνικών ως προς 

την ηλικία 

 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 2,185 4 ,546 ,503 ,733 

Within Groups 157,289 145 1,085   

Total 159,473 149    
 

 
 
 

4.2.4 Η διάθεση για δαπάνη µεγαλύτερου χρηµατικού  ποσού 
 
 
 

Προκειµένου  να  ελεγχθεί  αν  υπάρχει  στατιστικά  σηµαντική  διαφορά  στην 
 

διάθεση για δαπάνη µεγαλύτερου χρηµατικού ποσού για την αγορά προϊόντων από µια 
 

εταιρεία  που  έχει  κοινωνικά  υπεύθυνη  φήµη  µεταξύ  ανδρών  και  γυναικών, 
 

χρησιµοποιήθηκε ο στατιστικός έλεγχος t-Test. 
 

Στον πίνακα 48 περιέχει τους µέσους όρους και τις τυπικές αποκλίσεις των τιµών 
 

της εξαρτηµένης µεταβλητής (διάθεση δαπάνης µεγαλύτερου χρηµατικού ποσού) των 
 

δυο οµάδων (ανδρών - γυναικών). 
 
 

Πίνακας 48 Κατανοµή της διάθεσης για δαπάνη µεγαλύτερου χρηµατικού ποσού 

για την αγορά προϊόντων από µια εταιρεία που έχει κοινωνικά υπεύθυνη φήµη ως προς 

το φύλο 
 

 
 
 
 

χρήµατα για να 

αγοράσετε 

προϊόντα από µια 

εταιρεία που έχει 

κοινωνικά 

υπεύθυνη φήµη; 
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Στον πίνακα 49 η πρώτη γραµµή αναφέρεται στον έλεγχο Levene για την ισότητα 
 

διακυµάνσεων. Ανάλογα µε την τιµή της σηµαντικότητας του ελέγχου αυτού δεχόµαστε 
 

την υπόθεση ίσων διακυµάνσεων ή όχι (εδώ η ισχύ της υπόθεσης ίσων διακυµάνσεων 
 

είναι 0,047 µικρότερο από 0,05 άρα δεχόµαστε ότι οι διακυµάνσεις είναι άνισες). Όταν 
 

είναι άνισες, κοιτάµε τη δεύτερη γραµµή (equal variances not assumed). Ο έλεγχος 
 

διαφοράς των µέσων όρων έδειξε ότι υπάρχει στατιστικά σηµαντική διαφοροποίηση της 
 

διάθεσης δαπάνης µεγαλύτερου χρηµατικού ποσού (p=0,033<0,05) ως  προς  το φύλο 
 

των ερωτώµενων. 
 

Συνεπώς το φύλο των ερωτώµενων επηρεάζει την διάθεση δαπάνης µεγαλύτερου 
 

χρηµατικού ποσού  για  την  αγορά  προϊόντων από  µια εταιρεία  που  έχει  κοινωνικά 
 

υπεύθυνη φήµη και ως εκ τούτου αποδεχόµαστε την εναλλακτική ερευνητική υπόθεση 
 

ότι «Η διάθεση  δαπάνης  µεγαλύτερου χρηµατικού  ποσού για την αγορά προϊόντων 
 

από  µια  εταιρεία   που  έχει  κοινωνικά   υπεύθυνη  φήµη  διαφέρει   ανάλογα  µε  το 
 

φύλο». 
 

 
 

Πίνακας 49 Έλεγχος t-test της διάθεση για δαπάνη µεγαλύτερου χρηµατικού ποσού για 

την αγορά προϊόντων από µια εταιρεία που έχει κοινωνικά υπεύθυνη φήµη ως προς το 

φύλο 
 

Levene's Test 

for Equality of 
Variances t-test for Equality of Means 

 

 
 
 
95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

 
F Sig. t df 

Sig. (2- 

tailed) 
Mean 

Difference 
Std. Error 

Difference Lower   Upper 

Θα πληρώνατε Equal 4,023 ,047 -2,161 148 ,032 -,349 ,162 -,669 -,030 

περισσότερα 

χρήµατα για 

να αγοράσετε 

προϊόντα από 

µια εταιρεία 
που έχει 

κοινωνικά 

υπεύθυνη 

φήµη; 

variances 

assumed 

Equal 

variances 

not 

assumed 

 

 
-2,157   145,636 ,033 -,349 ,162 -,669 -,029 
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4.3 Η Σύνοψη των αποτελεσµάτων  της έρευνας 
 

 
 

Η ανάλυση των δεδοµένων έδειξε τα παρακάτω πορίσµατα: 
 
 

Το 50% του δείγµατος συµφωνεί ότι µια Κοινωνικά Υπεύθυνη εταιρεία είναι η 
 

εταιρεία που στηρίζει καλούς σκοπούς. 
 

Το 35,3% του δείγµατος συµφωνεί ότι µια Κοινωνικά Υπεύθυνη εταιρεία “θυσιάζει” 
 

µέρος των κερδών της για το καλό του κοινωνικού συνόλου. Το 24,7% του δείγµατος 
 

ούτε  συµφωνεί ούτε  διαφωνεί ότι  µια Κοινωνικά Υπεύθυνη εταιρεία  “θυσιάζει” 
 

µέρος των κερδών της για το καλό του κοινωνικού συνόλου ενώ το άλλο 24,7% του 
 

δείγµατος διαφωνεί απόλυτα ότι µια Κοινωνικά Υπεύθυνη εταιρεία “θυσιάζει” µέρος 
 

των κερδών της για το καλό του κοινωνικού συνόλου. 
 

Το 45,3% του δείγµατος ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί ότι οι Κοινωνικά Υπεύθυνες 
 

εταιρείες προσφέρουν προϊόντα και υπηρεσίες υψηλής ποιότητας. Το 32,7% του 
 

δείγµατος συµφωνεί ότι οι Κοινωνικά Υπεύθυνες εταιρείες προσφέρουν προϊόντα και 
 

υπηρεσίες υψηλής ποιότητας. 
 

Το 39,3% του δείγµατος ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί ότι τα κοινωνικά υπεύθυνα 
 

προϊόντα και υπηρεσίες κοστίζουν περισσότερο. Το 26,7% του δείγµατος συµφωνεί 
 

ότι τα κοινωνικά υπεύθυνα προϊόντα και υπηρεσίες κοστίζουν περισσότερο ενώ το 
 

άλλο 26,7% διαφωνεί ότι τα κοινωνικά υπεύθυνα προϊόντα και υπηρεσίες κοστίζουν 
 

περισσότερο. 
 

Το  46,7%  του  δείγµατος  συµφωνεί  ότι  η  οικονοµική  κατάσταση  της  Ελλάδας 
 

καθιστά απαραίτητη την υιοθέτηση στρατηγικών Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης από 
 

τις επιχειρήσεις. Το 30,7% ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί ότι οικονοµική κατάσταση 
 

της Ελλάδας καθιστά απαραίτητη την υιοθέτηση στρατηγικών Εταιρικής Κοινωνικής 
 

Ευθύνης από τις επιχειρήσεις. 
 

Το 44% του δείγµατος ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί ότι οι πολυεθνικές εταιρείες 
 

που λειτουργούν στη χώρα µας, κάνουν ότι καλύτερο µπορούν για να είναι πιο 
 

υπεύθυνες  απέναντι  στην  κοινωνία.  Το  26,7%  του  δείγµατος  συµφωνεί  ότι  οι 
 

πολυεθνικές εταιρείες που λειτουργούν στη χώρα µας, κάνουν ότι καλύτερο µπορούν 
 

για να είναι πιο υπεύθυνες απέναντι στην κοινωνία. 
 

Το 50% του δείγµατος ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί ότι η  Εταιρική Κοινωνική 
 

Ευθύνη εφαρµόζεται στην Ελλάδα. 
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Το 63,3% του δείγµατος συµφωνεί ότι σέβονται τις επιχειρήσεις που εφαρµόζουν 
 

πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης. 
 

Το 44,7% του δείγµατος συµφωνεί ότι µια επιχείρηση που εφαρµόζει πρακτικές 
 

Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης, είναι επιχείρηση που µπορούν να εµπιστευτούν. Το 
 

27,3%  του  δείγµατος  ούτε  συµφωνεί  ούτε  διαφωνεί  ότι  µια  επιχείρηση  που 
 

εφαρµόζει πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης, είναι επιχείρηση που µπορούν 
 

να εµπιστευτούν. 
 

Το 58,7% του δείγµατος συµφωνεί ότι θα προτιµούσαν µια επιχείρηση να είναι 
 

κοινωνικά υπεύθυνη, στηρίζοντας την τοπική κοινότητα. 
 

Το  48%  του  δείγµατος  συµφωνεί ότι  θα  προτιµούσαν µια  επιχείρηση  να  είναι 
 

κοινωνικά υπεύθυνη, προστατεύοντας το περιβάλλον. 
 

Το  52%  του  δείγµατος  συµφωνεί ότι  θα  προτιµούσαν µια  επιχείρηση  να  είναι 
 

κοινωνικά υπεύθυνη, στηρίζοντας άτοµα µε κοινωνικές και ειδικές ανάγκες. 
 

Το  50%  του  δείγµατος  συµφωνεί ότι  θα  προτιµούσαν µια  επιχείρηση  να  είναι 
 

κοινωνικά υπεύθυνη, στηρίζοντας παιδιά µε προβλήµατα. 
 

Το 47,3% του δείγµατος συµφωνεί ότι θα προτιµούσαν µια επιχείρηση να είναι 
 

κοινωνικά υπεύθυνη, βελτιώνοντας τις συνθήκες εργασίας των εργαζοµένων της. 
 

Το 52,7% του δείγµατος συµφωνεί ότι θα προτιµούσαν µια επιχείρηση να είναι 
 

κοινωνικά υπεύθυνη, επιλύοντας κοινωνικά προβλήµατα. 
 

Το 43,3% του δείγµατος συµφωνεί ότι µια εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής 
 

Κοινωνικής Ευθύνης γιατί ενδιαφέρεται να βοηθήσει για ένα καλό κοινωνικό σκοπό. 
 

Το 35,3% ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί ότι µια εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής 
 

Κοινωνικής Ευθύνης γιατί ενδιαφέρεται να βοηθήσει για ένα καλό κοινωνικό σκοπό. 
 

Το  58%  του  δείγµατος  συµφωνεί ότι  µια  εταιρία  υιοθετεί  πρακτικές  Εταιρικής 
 

Κοινωνικής Ευθύνης γιατί επιθυµεί να προβάλλει τις αξίες της. 
 

Το 49,3% του δείγµατος συµφωνεί ότι µια εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής 
 

Κοινωνικής Ευθύνης γιατί θέλει να αυξήσει τις πωλήσεις της. 
 

Το 42,7% του δείγµατος συµφωνεί ότι µια εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής 
 

Κοινωνικής Ευθύνης γιατί ενδιαφέρεται να τύχει ευνοϊκής φορολόγησης.  

 

Το 31,3%του  δείγµατος ούτε  συµφωνεί ούτε διαφωνεί ότι  µια εταιρία  υιοθετεί 

πρακτικέςνΕταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης γιατί ενδιαφέρεται να τύχει ευνοϊκής 

φορολόγησης. 
 

Το 54,7% του δείγµατος συµφωνεί ότι µια εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής 
 

Κοινωνικής Ευθύνης γιατί επιθυµεί να κερδίσει δηµοσιότητα. 
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Το  66%  του  δείγµατος  συµφωνεί ότι  µια  εταιρία  υιοθετεί  πρακτικές  Εταιρικής 
 

Κοινωνικής Ευθύνης γιατί θέλει να διαφοροποιηθεί από τον ανταγωνισµό. 
 

Το 66,7% του δείγµατος συµφωνεί ότι µια εταιρία υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής 
 

Κοινωνικής Ευθύνης γιατί ενδιαφέρεται να βελτιώσει την εικόνα της. 
 

Το  60%  του  δείγµατος  συµφωνεί ότι  µια  εταιρία  υιοθετεί  πρακτικές  Εταιρικής 
 

Κοινωνικής Ευθύνης γιατί επιθυµεί να ακολουθήσει τις τάσεις της αγοράς. 
 

Το 92,7% του δείγµατος είναι πρόθυµοι να στηρίξουν µια εταιρία που εφαρµόζει 
 

στρατηγικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης. 
 

Το 60,7% του δείγµατος έχει ανταµείψει µια κοινωνικά υπεύθυνη εταιρεία κατά την 
 

διάρκεια αυτού του έτους . 
 

Το 64,7% του δείγµατος έχει µιλήσει µε θετικά σχόλια σε άλλους για µια κοινωνική 
 

υπεύθυνη εταιρία κατά την διάρκεια αυτού του έτους. 
 

Το 50% του δείγµατος έχει απορρίψει προϊόντα από εταιρείες που έχουν εµπλακεί σε 
 

ανήθικες πράξεις κατά την διάρκεια αυτού του έτους ενώ το άλλο 50% του δείγµατος 
 

δεν έχει απορρίψει προϊόντα από εταιρείες που έχουν εµπλακεί σε ανήθικες πράξεις 
 

κατά την διάρκεια αυτού του έτους. 
 

Το 41,3% του δείγµατος συµφωνεί ότι εάν η τιµή και η ποιότητα δύο προϊόντων είναι 
 

η ίδια θα αγόραζαν από µια επιχείρηση που έχει κοινωνικά υπεύθυνη φήµη. Το 36% 
 

του δείγµατος ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί ότι εάν η τιµή και η ποιότητα δύο 
 

προϊόντων είναι η ίδια θα αγόραζαν από µια επιχείρηση που έχει κοινωνικά υπεύθυνη 
 

φήµη. 
 

Το 56,7% του δείγµατος ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί ότι θα πλήρωναν περισσότερα 
 

χρήµατα για να αγοράσουν προϊόντα από µια εταιρεία που έχει κοινωνικά υπεύθυνη 
 

φήµη. 
 

Το 56% του δείγµατος ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί ότι το κόστος που επιβαρύνει 
 

τα προϊόντα εταιρειών µε δράσεις ΕΚΕ αποτελεί λόγο που τους αναγκάζει να µην τα 
 

αγοράζουν. 
 

Το 42,7% του δείγµατος συµφωνεί ότι παρόλο που θα θέλανε να στηρίξουν εταιρείες 
 

που  εφαρµόζουν στρατηγικές  εταιρικής  κοινωνικής  ευθύνης,  το  αποφεύγουν για 
 

εξοικονόµηση χρηµάτων. Το 34,7% του δείγµατος ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί ότι 
 

παρόλο  που  θα  θέλανε  να  στηρίξουν  εταιρείες  που  εφαρµόζουν  στρατηγικές 
 

εταιρικής κοινωνικής ευθύνης, το αποφεύγουν για εξοικονόµηση χρηµάτων. 
 

Το  46%  του  δείγµατος  συµφωνεί ότι  η  κοινωνικά  υπεύθυνη  συµπεριφορά των 
 

πολυεθνικών εταιριών επηρεάζει την καταναλωτική τους συµπεριφορά. Το 32% του 
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δείγµατος ούτε συµφωνεί ούτε διαφωνεί ότι η κοινωνικά υπεύθυνη συµπεριφορά των 
 

πολυεθνικών εταιριών επηρεάζει την καταναλωτική τους συµπεριφορά. 
 

 
 

«Η καταναλωτική συµπεριφορά των ανδρών και γυναικών δε διαφέρει ως προς την 
 

εφαρµογή πρακτικών Εταιρικής Κοινωνικής ευθύνης των πολυεθνικών». 
 

«Η καταναλωτική συµπεριφορά των ερωτώµενων ως προς την εφαρµογή πρακτικών 
 

Εταιρικής  Κοινωνικής  Ευθύνης  των  πολυεθνικών  δε  διαφέρει  ανάλογα  µε  την 
 

ηλικία». 
 

«Η καταναλωτική συµπεριφορά των ερωτώµενων ως προς την εφαρµογή πρακτικών 
 

Εταιρικής  Κοινωνικής  Ευθύνης  των  πολυεθνικών  δε  διαφέρει  ανάλογα  µε  το 
 

µορφωτικό επίπεδο». 
 

«Η διάθεση δαπάνης µεγαλύτερου χρηµατικού ποσού για την αγορά προϊόντων από 
 

µια εταιρεία που έχει κοινωνικά υπεύθυνη φήµη διαφέρει ανάλογα µε το φύλο». 
 
 
 

 
4.4 Οι  Περιορισµοί-Προτάσεις της έρευνας 

 
 

Στην παρούσα έρευνα πρόέκυψαν κάποιοι περιορισμοί. Αρχόζοντας με αυτούς, είναι 

σημαντικό να αναφέρουμε πως το δείγμα μας (150 ερωτόμενοι) ήταν μικρό σε σχέση με 

τον πληθυσμό των καταναλωτών. Επίσης οι έρευνα μας, απευθύνθηκε σε καταναλωτές 

πολυεθνικών εταιριών, ως εκ τούτου καταναλωτές που ψωνίζουν ελληνικά προϊόντα αλλα 

έχουν άποψη για τις δράσεις ΕΚΕ των εταιιρών δεν συμμετείχαν.  

Το ότι στην έρευνα χρησιμοποιήσαμε ερωτηματολόγιο έχει κάποια µειονεκτήµατα τα 

οποία είναι τα εξής : 

• Τα  δεδοµένα µπορούν εύκολα να  επηρεαστούν από  τα  χαρακτηριστικά των 

συµµετεχόντων, τα οποία σχετίζονται συνήθως µε τη µνήµη, τις γνώσεις, τις 

αξίες, την εµπειρία τους αλλά και τα κίνητρα που έχει η κάθε προσωπικότητα. 

• Οι ερωτώµενοι δεν είναι διατεθειµένοι να αναφέρουν πάντα µε ακρίβεια τις 

• πεποιθήσεις  και  τις  στάσεις  τους,  οπότε  είναι  πιθανό  να  υπάρξει  µεροληψία  

στις απαντήσεις. 

• Πολλές φορές ένα σηµαντικό ποσοστό του δείγµατος που ερευνάται, µπορεί να 

µην είναι αντιπροσωπευτικό. 

• ∆εν  είναι  εύκολο  να  εντοπιστούν  τυχόν  ασάφειες  και  παρανοήσεις  στις 

ερωτήσεις κατά την διαδικασία της έρευνας. 
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• Οι συµµετέχοντες είναι πιθανό να µην απαντούν µε σοβαρή σκέψη. 

• Τα δεδοµένα να επηρεαστούν από τα χαρακτηριστικά και τις προθέσεις του 

ερευνητή και στη συνέχεια να επηρεάσουν τις απαντήσεις όσων συµµετέχουν 

στην έρευνα.   

• Τα δεδοµένα που συλλέγονται να επηρεαστούν από τις αλληλοεπιδράσεις των 

χαρακτηριστικών (πχ κοινωνική τάξη, εκπαιδευτικό υπόβαθρο) του ερευνητή 

και του συµµετέχοντα στην έρευνα. 

Παρόλαυτα, πιστεύουμε πως με τον τρόπο που οι καταναλωτές προσεγγίστηκαν 

ελαχιστοποιήσαμε τα παραπάνω για να καταλήξουμε σε όσο το δυνατό πιο έγκυρα 

αποτελέσματα.  
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Η παρούσα έρευνα προσπάθησε να προβεί σε σύγκριση των θεωρητικών προσεγγίσεων 

που αναφέρθηκαν και τον βαθμό υλοποιησης και αποδοχής τους στην Ελλάδα του 2017, σε 

μια περίοδο κρίσης και επαναπροσατολισμού. Αναφερόμενοι στο δείγμα που εξετάσαμε, 

καταλήξαμε στο συμπέρασμα ότι η Εταιρική Κοινωνική ευθύνη παίζει τον δικό της ρόλο 

στη συμπεριφορά καταναλωτή και συνήθως τις περισσότερες φορές λειτουργεί ως θετικός 

παράγοντας . 

 

Οι μισοί από όσους ερωτήθηκαν συμφωνούν ότι Κοινωνικά Υπεύθυνη εταιρεία είναι 

η εταιρία που στηρίζει καλούς σκοπούς και πιστεύουν ότι τέτοιου είδους εταιρίες δίνουν 

µέρος των κερδών της για καλούς σκοπούς, προσφέροντας προϊόντα και υπηρεσίες υψηλής 

ποιότητας, έχοντας όμως μια ουδέτερη άποψη σχετικά με το αν αυτά τα προϊόντα 

κοστίζουν περισσότερο κάποιες φορές. 

 

Η   οικονοµική  κατάσταση  της  Ελλάδας καθιστά απαραίτητη την υιοθέτηση 

στρατηγικών Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης από τις επιχειρήσεις σύμφωνα με τους 

ερωτηθέντες, χωρίς αυτό να σημαίνει απαραίτητα ότι η ΕΚΕ εφαρμόζεται από τις 

πολυεθνικές που λειτουργούν στη χώρα µας και ότι κάνουν ότι καλύτερο µπορούν 

για να είναι πιο υπεύθυνες  απέναντι  στην  κοινωνία που δρουν και αναπτύσσονται.  

Σύμφωνα με τις γνώσεις και τις απόψεις που έχουν,οι περισσότεροι σέβονται τις 

επιχειρήσεις που εφαρμόζουν  πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης, μιας και 

θεωρούν ότι είναι εταιρίες που µπορούν πιο εύκολα να εμπιστευτούν.  Οι έλληνες 

καταναλωτές θέλουν επιχειρήσεις κοινωνικά υπεύθυνες στηρίζοντας κυρίως την τοπική 

κοινότητα και επιλύοντας κοινωνικά προβλήματα ή στηρίζοντας άτομα µε κοινωνικές και 

ειδικές ανάγκες αλλά και παιδιά.  Λιγότερο επιθούν να εφαρμόζουν την ΕΚΕ τους μέσα από 

προγράμματα προστασίας του περιβάλλοντος ή βελτιώνοντας τις συνθήκες εργασίας των 

εργαζομένων που απαχολούν. 

Δεν είναι λίγοι εκείνοι που πιστεύουν ότι µια  εταιρία  υιοθετεί  πρακτικές Εταιρικής 

Κοινωνικής Ευθύνης για βελτιώσει την εικόνα της και να διαφοροποιηθεί από τον 

ανταγωνισµό,ακλουθώντας τις τάσεις της αγοράς.Επίσης πιστεύουν ότι εταιρίες που κάνουν 

ΕΚΕ επιθυμούν να κερδίσουν δημοσιότητα προβάλλοντας τις αξίες τους με απώτερο σκοπό να 

αυξήσουν τις πωλήσεις τους ή να τύχουν ευνοϊκής φορολόγησης. Λιγότεροι καταναλωτές 

πιστεύουν πως τέτοιες πρακτικές ΕΚΕ υιοθετούνται γιατί η εταιρία ενδιαφέρεται να 

βοηθήσει πραγματικά για ένα καλό κοινωνικό σκοπό. 

 

Σε ότι αφορά τη στάση και την συμπεριφορά τους απέναντι στις κοινωνικά υπεύθυνες ή μη 

εταιρίες , οι καταναλωτές δηλώνουν ότι  η  κοινωνικά  υπεύθυνη  συµπεριφορά των 

πολυεθνικών εταιριών είναι ικανή να επηρεάσει την καταναλωτική τους συµπεριφορά.   

Όλοι σχεδόν είναι πρόθυµοι να στηρίξουν µια εταιρία που εφαρµόζει πρακτικές ΕΚΕ 

και αυτό γίνεται φανερό από το γεγονός ότι έχουν µιλήσει µε θετικά σχόλια σε άλλους 

κοινωνικά υπεύθυνες εταιρίες κατά την διάρκεια του έτους ή την έχουν ανταµείψει. 
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Αρκετοί μάλιστα έχουν απορρίψει προϊόντα από εταιρείες που έχουν εµπλακεί σε ανήθικες 

πράξεις. Επιπρόσθετα, εάν η τιµή και η ποιότητα δύο προϊόντων είναι η ίδια οι 

καταναλωτές δηλώνουν πρόθυμοι να αγοράσουν από µια επιχείρηση που έχει 

κοινωνικά υπεύθυνη φήµη. Παρόλο αυτά διχασμένοι είναι στο αν θα πλήρωναν 

περισσότερα χρήµατα για να αγοράσουν προϊόντα κοινωνικά υπεύθυνα καθώς μερικές 

φορές το κόστος που τα επιβαρύνει αποτελεί λόγο που τους αναγκάζει να µην τα 

αγοράζουν κυρίως για εξοικονόμηση χρημάτων.  

 

Πρακτική εφραρμογή των αποτελεσμάτων 

Είναι πλέον κατανοητό από όλα τα παραπάνω ότι ο περισσότερος κόσμος έχει εξοικειωθεί 

με τις δράσεις Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης (ΕΚΕ) μεγάλων εταιριών. Η Εταιρική 

Κοινωνική Ευθύνη δεν απευθύνεται μόνο στους λίγους και ισχυρούς, αλλά είναι στην 

ουσία μία εταιρική κουλτούρα που απευθύνεται σε όλους, μεγάλους και μικρούς και όλοι 

μπορούν αντίστοιχα να την ενσωματώσουν στην εταιρική τους καθημερινότητα, στις 

δράσεις και στις δραστηριότητές τους. 

Σε γενικότερο πλαίσιο, τα αποτελέσµατα της έρευνας έδειξαν ότι δεν υπάρχει συσχέτιση 

µεταξύ της καταναλωτικής συµπεριφοράς και των δηµογραφικών τους στοιχείων (φύλο, 

ηλικία, µορφωτικό επίπεδο). Συνεπώς, προτείνεται ότι θα µπορούσε να γίνει µελλοντικά 

µια συγκριτική έρευνα σε σχέση µε την καταναλωτική συµπεριφορά σε µεγαλύτερης 

εµβέλειας έρευνας προκειµένου να διαπιστωθεί αν υπάρχουν διαφοροποιήσεις. 

Αντιλαμβανόμαστε ότι καταναλωτές πλέον είναι αρκετά ενημερωμένοι σχετικά με τα 

προγράμματα ΕΚΕ των επιχειρήσεψν και παρακαολουθούν πιο πολύ τις δράσεις των 

εταιριών από κάθε άλλη φορά. Είναι και ικανοί να διαμορφώσουν και να υποστηρίξουν 

την δική τους άποψη και στάση τόσο για το κοινωνικό προφίλ μιας εταιρίας όσο και για τα 

προϊόντα που προσφέρει. Αυτό που μένει τώρα να δούμε, είναι ποιο θα είναι το επόμενο 

βήμα των εταιριών ώστε να έρθουν ακόμα πιο κοντά στον καταναλωτή, να τον 

προσεγγίσουν με τρόπο διαφορετικό και να τον κάνουν να πειστεί για τις καλές προθέσεις 

απέναντι στην κοινωνία.     
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Παράρτηµα 
 
Ερωτηµατολόγιο 

 

 
Η παρούσα έρευνα πραγµατοποιείται στα πλαίσια της διπλωµατικής µου εργασίας µε 

 

θέµα  «Η συµβολή της Εταιρικής Κοινωνικής  Ευθύνης στην Καταναλωτική  Συµπεριφορά. 
 

Μελέτη Περίπτωσης : Oι καταναλωτές πολυεθνικών εταιριών.» Σας παρακαλώ να απαντήσετε 
 

σε όλες τις ερωτήσεις µε ειλικρίνεια, επιλέγοντας το αντίστοιχο τετράγωνο της επιλογής σας. 
 

Όλες  οι  απαντήσεις  θεωρούνται  εµπιστευτικές  και  θα  χρησιµοποιηθούν  µόνο  για  τους 
 

ερευνητικούς σκοπούς. Η γνώµη σας είναι σηµαντική και η συµµετοχή σας θα συµβάλει στην 
 

επιτυχηµένη διεκπεραίωση της έρευνας. Σας ευχαριστώ εκ των προτέρων για τη συνεργασία 
 

σας. 
 

 
“Ο όρος Εταιρική  Κοινωνική Ευθύνη (ΕΚΕ) αναφέρεται στις ενέργειες των επιχειρήσεων που 

 

αποσκοπούν  στην  αντιµετώπιση περιβαλλοντικών και  κοινωνικών  ζητηµάτων. Η  εταιρική 
 

κοινωνική ευθύνη χαρακτηρίζει τις επιχειρήσεις που αποφασίζουν οικειοθελώς, και πέρα από 
 

κάθε νοµική υποχρέωση, να ενσωµατώσουν τους κοινωνικούς και περιβαλλοντικούς στόχους στις 
 

καθηµερινές επιχειρηµατικές τους δραστηριότητες.” 
 
 
 

Γνώσεις και Απόψεις 
 

Συµπληρώστε από 1-5 το κατά πόσο συµφωνείτε µε τα παρακάτω (1= ∆ιαφωνώ Απόλυτα 2= 

∆ιαφωνώ 3= Ούτε Συµφωνώ/Ούτε ∆ιαφωνώ 4= Συµφωνώ 5= Συµφωνώ Απόλυτα). 
 

1. Κοινωνικά  Υπεύθυνη εταιρεία  είναι η εταιρεία  που στηρίζει καλούς σκοπούς. 

 
 ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 ∆ιαφωνώ 

 Ούτε Συµφωνώ/Ούτε ∆ιαφωνώ 

 Συµφωνώ 

 Συµφωνώ Απόλυτα 
 

 
 

2. Μια Κοινωνικά  Υπεύθυνη εταιρεία  “θυσιάζει” µέρος των κερδών της για το καλό του 

κοινωνικού  συνόλου. 

 
 ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 ∆ιαφωνώ 

 Ούτε Συµφωνώ/Ούτε ∆ιαφωνώ 

 Συµφωνώ 

 Συµφωνώ Απόλυτα 
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3. Οι Κοινωνικά  Υπεύθυνες εταιρείες  προσφέρουν προϊόντα και υπηρεσίες υψηλής 
ποιότητας. 

 
 ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 ∆ιαφωνώ 

 Ούτε Συµφωνώ/Ούτε ∆ιαφωνώ 

 Συµφωνώ 

 Συµφωνώ Απόλυτα 
 

 
 

4. Τα κοινωνικά  υπεύθυνα προϊόντα και υπηρεσίες κοστίζουν περισσότερο. 

 
 ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 ∆ιαφωνώ 

 Ούτε Συµφωνώ/Ούτε ∆ιαφωνώ 

 Συµφωνώ 

 Συµφωνώ Απόλυτα 
 

 
5. Η οικονοµική κατάσταση της Ελλάδας καθιστά  απαραίτητη την υιοθέτηση 

στρατηγικών Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης από τις επιχειρήσεις. 

 
 ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 ∆ιαφωνώ 

 Ούτε Συµφωνώ/Ούτε ∆ιαφωνώ 

 Συµφωνώ 

 Συµφωνώ Απόλυτα 
 

 
6. Οι πολυεθνικές  εταιρείες  που λειτουργούν στη χώρα µας, κάνουν ότι καλύτερο µπορούν 

για να είναι πιο υπεύθυνες απέναντι στην κοινωνία. 

 
 ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 ∆ιαφωνώ 
 Ούτε Συµφωνώ/Ούτε ∆ιαφωνώ 

 Συµφωνώ 

 Συµφωνώ Απόλυτα 
 

 
7. Θεωρώ ότι η Εταιρική Κοινωνική  Ευθύνη εφαρµόζεται  στην Ελλάδα. 

 
 ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 ∆ιαφωνώ 

 Ούτε Συµφωνώ/Ούτε ∆ιαφωνώ 

 Συµφωνώ 

 Συµφωνώ Απόλυτα 
 

 
 

8. Σέβοµαι τις επιχειρήσεις που εφαρµόζουν πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης. 
 
 ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 ∆ιαφωνώ 

 Ούτε Συµφωνώ/Ούτε ∆ιαφωνώ 
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 Συµφωνώ 

 Συµφωνώ Απόλυτα 
 

 
 

9. Μια επιχείρηση  που εφαρµόζει πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης, είναι 

επιχείρηση  που µπορώ να εµπιστευτώ. 
 

 ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 ∆ιαφωνώ 

 Ούτε Συµφωνώ/Ούτε ∆ιαφωνώ 

 Συµφωνώ 

 Συµφωνώ Απόλυτα 

 
10. Θα προτιµούσατε µια επιχείρηση  να είναι κοινωνικά  υπεύθυνη: 
(Συµπληρώστε το πεδίο επιλογής σας: ) 

 
 ∆ιαφωνώ 

Απόλυτα 
∆ιαφωνώ Ούτε 

Συµφωνώ/Ούτε 

∆ιαφωνώ 

Συµφωνώ Συµφωνώ 
Απόλυτα 

Στηρίζοντας την 
τοπική κοινότητα. 

     

Προστατεύοντας το 
περιβάλλον. 

     

Στηρίζοντας άτοµα µε 
κοινωνικές και ειδικές 

ανάγκες. 

     

Στηρίζοντας παιδιά µε 
προβλήµατα. 

     

Βελτιώνοντας τις 
συνθήκες εργασίας 

των εργαζοµένων της. 

     

Επιλύοντας κοινωνικά 
προβλήµατα. 

     

 

11. Μια εταιρία  υιοθετεί πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης γιατί : 
(Συµπληρώστε το πεδίο επιλογής σας: ) 

 
 ∆ιαφωνώ 

Απόλυτα 
∆ιαφωνώ Ούτε 

Συµφωνώ/Ούτ 

ε ∆ιαφωνώ 

Συµφωνώ Συµφωνώ 
Απόλυτα 

Ενδιαφέρεται να 

βοηθήσει για ένα καλό 
κοινωνικό σκοπό. 

     

Επιθυµεί να 
προβάλλει τις αξίες 

της. 

     

Θέλει να αυξήσει τις 
πωλήσεις της. 

     

Ενδιαφέρεται να 
τύχει ευνοϊκής 

φορολόγησης. 
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Επιθυµεί να κερδίσει 

δηµοσιότητα. 
     

Θέλει να 
διαφοροποιηθεί από 

τον ανταγωνισµό. 

     

Ενδιαφέρεται να 
βελτιώσει την εικόνα 

της. 

     

Επιθυµεί να 

ακολουθήσει τις 
τάσεις της αγοράς. 

     

 

 
Η Στάση και Συµπεριφορά 

 

 
 

12. Είστε πρόθυµοι να στηρίξετε  µια εταιρία  που εφαρµόζει στρατηγικές Εταιρικής 

Κοινωνικής Ευθύνης; 

 
 Ναι 

 Όχι 
 

 
 

13. Κατά την διάρκεια  αυτού του έτους, έχετε ανταµείψει  µια κοινωνικά  υπεύθυνη 

εταιρεία; 
 
 Ναι 

 Όχι 

 
14. Κατά την διάρκεια  αυτού του έτους, έχετε µιλήσει µε θετικά σχόλια σε άλλους για µια 

κοινωνικά  υπεύθυνη εταιρεία; 
 
 Ναι 

 Όχι 
 
 
 

15. Κατά την διάρκεια  αυτού του έτους, έχετε απορρίψει προϊόντα από εταιρείες  που έχουν 

εµπλακεί σε ανήθικες  πράξεις; 
 
 Ναι 

 Όχι 
 

Συµπληρώστε από 1-5 το κατά πόσο συµφωνείτε µε τα παρακάτω (1= ∆ιαφωνώ Απόλυτα 2= 

∆ιαφωνώ 3= Ούτε Συµφωνώ/Ούτε ∆ιαφωνώ 4= Συµφωνώ 5= Συµφωνώ Απόλυτα). 
 

 
 

16.  Εάν η τιµή και η ποιότητα  δύο προϊόντων είναι η ίδια θα αγοράζατε από µια 

επιχείρηση  που έχει κοινωνικά  υπεύθυνη φήµη; 
 
 ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 ∆ιαφωνώ 

 Ούτε Συµφωνώ/Ούτε ∆ιαφωνώ 
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 Συµφωνώ 

 Συµφωνώ Απόλυτα 
 

 
17.  Θα πληρώνατε περισσότερα  χρήµατα για να αγοράσετε προϊόντα από µια εταιρεία  που 

έχει κοινωνικά  υπεύθυνη φήµη; 
 
 ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 ∆ιαφωνώ 

 Ούτε Συµφωνώ/Ούτε ∆ιαφωνώ 

 Συµφωνώ 

 Συµφωνώ Απόλυτα 
 

 
 

18.  Θεωρείτε   ότι  το  κόστος  που  επιβαρύνει   τα  προϊόντα   εταιρειών   µε  δράσεις   ΕΚΕ 
αποτελεί λόγο που σας αναγκάζει να µην τα αγοράζετε; 

 
 ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 ∆ιαφωνώ 

 Ούτε Συµφωνώ/Ούτε ∆ιαφωνώ 
 Συµφωνώ 

 Συµφωνώ Απόλυτα 
 

 
19. Παρόλο που θα θέλατε να στηρίξετε  εταιρείες  που εφαρµόζουν στρατηγικές εταιρικής 

κοινωνικής ευθύνης, το αποφεύγετε  για εξοικονόµηση χρηµάτων; 

 
 ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 ∆ιαφωνώ 

 Ούτε Συµφωνώ/Ούτε ∆ιαφωνώ 

 Συµφωνώ 

 Συµφωνώ Απόλυτα 
 

 
 

20.  Θεωρείτε    ότι   η   κοινωνικά    υπεύθυνη   συµπεριφορά   των   πολυεθνικών    εταιριών 
επηρεάζει την καταναλωτική σας συµπεριφορά; 

 
 ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 ∆ιαφωνώ 

 Ούτε Συµφωνώ/Ούτε ∆ιαφωνώ 

 Συµφωνώ 

 Συµφωνώ Απόλυτα 
 

 
∆ηµογραφικά στοιχεία 

 

 
21. Το φύλο σας; 

 Άντρας 

 Γυναίκα 
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22. Σε ποια από τις παρακάτω ηλικιακές οµάδες ανήκετε; 

 
 18-22 

 23-27 

 28-32 

 33-37 

 38-42 

 43-47 

 48 και άνω 
 

 
23. Ποιο είναι το επίπεδο µόρφωσής σας; 

 
 Απόφοιτος ∆ηµοτικού 

 Απόφοιτος Γυµνασίου 

 Απόφοιτος Λυκείου 

 Φοιτητής-τρία 

 Απόφοιτοι-ες ΑΕΙ/ΤΕΙ 

 Μεταπτυχιακές σπουδές 
 

 
24. Ποιο είναι το επάγγελµα σας; 

 ∆ηµόσιος υπάλληλος 

 Ιδιωτικός υπάλληλος 

 Ελεύθερος επαγγελµατίας 

 Άνεργος 

 Φοιτητής 
 

 
25. Ποιο είναι το ετήσιο εισόδηµα σας; 

 έως 6.000 € 

 6.001-12.000 € 

 12.001-18.000 € 

 18.001€      και άνω  


