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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Η παρούσα εργασία εξετάζει τις αντιλήψεις των καταναλωτών σχετικά με τις πρακτικές ESG 

(Περιβάλλον, Κοινωνία και Εταιρική Διακυβέρνηση) σε δύο διαφορετικούς κλάδους: τις 

επιχειρήσεις τροφίμων και τις εταιρείες ενέργειας/πετρελαίου. Παράλληλα, διερευνώνται οι 

σχέσεις των ESG πρακτικών με βασικούς παράγοντες που επηρεάζουν τη στάση των 

καταναλωτών, όπως η εμπιστοσύνη στην επωνυμία (brand trust), η αφοσίωση (brand loyalty) 

και η εικόνα της μάρκας (brand image). Επιπλέον, αναλύεται το φαινόμενο του greenwashing, 

καθώς και η πράσινη δυσπιστία, που αποτελούν σημαντικές διαστάσεις για την αξιοπιστία των 

εταιρικών ισχυρισμών. 

Η έρευνα πραγματοποιήθηκε μέσω δομημένου ερωτηματολογίου, το οποίο διανεμήθηκε σε 

δείγμα 184 συμμετεχόντων. Το ερωτηματολόγιο οργανώθηκε σε ενότητες, για να καταγραφούν 

καλύτερα οι στάσεις των καταναλωτών για κάθε κλάδο. Για την επεξεργασία των δεδομένων 

χρησιμοποιήθηκε το λογισμικό IBM SPSS Statistics, με βασικές στατιστικές μεθόδους, όπως 

περιγραφικά στοιχεία, έλεγχος αξιοπιστίας και παλινδρομήσεις. 

Τα αποτελέσματα έδειξαν ότι οι καταναλωτές είναι πιο θετικοί απέναντι στις ESG πρακτικές 

στον κλάδο των τροφίμων, ενώ στον κλάδο ενέργειας/πετρελαιοειδών παρατηρείται 

εντονότερη πράσινη δυσπιστία, ιδιαίτερα σε σχέση με πιθανούς ισχυρισμούς greenwashing. 

Επιπλέον, διαπιστώθηκε ότι οι ESG πρακτικές επηρεάζουν θετικά την εμπιστοσύνη και την 

εικόνα της μάρκας, ενώ η σχέση με την αφοσίωση των καταναλωτών φάνηκε πιο αδύναμη. 

Συνολικά, η μελέτη αναδεικνύει τη σημασία της εφαρμογής αυθεντικών και διαφανών ESG 

πρακτικών για την ενίσχυση της αξιοπιστίας των επιχειρήσεων. Παράλληλα, δείχνει την 

ανάγκη για περισσότερες έρευνες γύρω από τους παράγοντες που ενισχύουν ή μειώνουν την 

πράσινη δυσπιστία των καταναλωτών. 

 

Επιστημονικό πεδίο: Συμπεριφορικό μάρκετινγκ  

Λέξεις-κλειδιά: ESG, greenwashing, πράσινη δυσπιστία, brand trust, brand loyalty, brand 

image, καταναλωτές 
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Consumers’ Perception of Environmental, Social, and Governance (ESG) practices:  

a comparative analysis and the impact of Greenwashing on Trust 

 

MBA Food & Agribusiness  

Department of Agricultural Economics & Development 

Department of Food Science & Human Nutrition 

 

ABSTRACT 

This study examines consumers’ perceptions of ESG practices (Environment, Society and 

Corporate Governance) in two different sectors: food companies and energy/oil companies. At 

the same time, the relationships of ESG practices with key factors that influence consumer 

attitudes, such as brand trust, brand loyalty and brand image, are investigated. In addition, the 

phenomenon of greenwashing is analyzed, as well as green distrust, which are important 

dimensions for the credibility of corporate claims. 

The research was conducted through a structured questionnaire, which was distributed to a 

sample of 184 participants. The questionnaire was organized into sections, in order to better 

record consumers’ attitudes for each sector. For the processing of the data, the IBM SPSS 

Statistics software was used, with basic statistical methods such as descriptive statistics, 

reliability test and regressions. 

The results showed that consumers are more positive towards ESG practices in the food sector, 

while in the energy/oil sector stronger green distrust is observed, especially in relation to 

possible greenwashing claims. In addition, it was found that ESG practices positively affect 

brand trust and brand image, while the relationship with consumer loyalty appeared weaker. 

Overall, the study highlights the importance of implementing authentic and transparent ESG 

practices for strengthening corporate credibility. At the same time, it shows the need for further 

research on the factors that increase or reduce consumers’ green distrust. 

 

Scientific field: Behavioral Marketing 

Keywords: ESG, greenwashing, green skepticism, brand trust, brand loyalty, brand image, 

consumers 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1: ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Τα τελευταία χρόνια γίνεται όλο και περισσότερη συζήτηση γύρω από τη βιώσιμη ανάπτυξη 

και την υπεύθυνη λειτουργία των επιχειρήσεων. Σε αυτό το πλαίσιο έχουν μπει δυναμικά τα 

κριτήρια ESG (Περιβάλλον, Κοινωνία και Εταιρική Διακυβέρνηση), τα οποία δείχνουν το πώς 

μια εταιρεία λειτουργεί απέναντι στην κοινωνία και το περιβάλλον. Δεν είναι πια μόνο ένα 

εργαλείο για τους επενδυτές, αλλά απασχολούν και τους ίδιους τους καταναλωτές, που 

ενδιαφέρονται να ξέρουν αν μια επιχείρηση ακολουθεί υπεύθυνες πρακτικές. 

Την ίδια στιγμή, πολλές εταιρείες προσπαθούν να δείξουν πιο «πράσινες» απ’ ό,τι είναι στην 

πραγματικότητα. Αυτό είναι το φαινόμενο του greenwashing, το οποίο έχει ως αποτέλεσμα να 

δημιουργείται δυσπιστία απέναντι στις δηλώσεις τους. Η πράσινη δυσπιστία, δηλαδή η 

αμφιβολία ή η έλλειψη εμπιστοσύνης στους περιβαλλοντικούς ισχυρισμούς, επηρεάζει έντονα 

τον τρόπο με τον οποίο οι καταναλωτές βλέπουν τις επιχειρήσεις. 

Οι πρακτικές ESG μπορούν να επηρεάσουν σημαντικά την εικόνα μιας μάρκας. Μπορούν να 

ενισχύσουν την εμπιστοσύνη των καταναλωτών, να βελτιώσουν την εικόνα της επιχείρησης 

και να συμβάλουν στη διατήρηση της αφοσίωσης. Ωστόσο, ο αντίκτυπος αυτός δεν είναι ίδιος 

σε όλους τους κλάδους. Στον τομέα των τροφίμων, οι καταναλωτές τείνουν να είναι πιο θετικοί, 

ενώ στον τομέα της ενέργειας και του πετρελαίου εμφανίζεται μεγαλύτερη δυσπιστία. 

Στόχος αυτής της εργασίας είναι να εξετάσει πώς αντιλαμβάνονται οι καταναλωτές τις 

πρακτικές ESG στους δύο παραπάνω κλάδους και πώς αυτές σχετίζονται με την εμπιστοσύνη, 

την αφοσίωση και την εικόνα της μάρκας. Επίσης, επιχειρείται να διερευνηθεί πώς το 

greenwashing και η πράσινη δυσπιστία επηρεάζουν τις στάσεις των καταναλωτών. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 : ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΚΗ ΑΝΑΣΚΟΠΗΣΗ 

 

2.1 Θεσμικό πλαίσιο και υιοθέτηση ESG πρακτικών 

Τα τελευταία χρόνια, η υιοθέτηση πρακτικών ESG έχει αποκτήσει ιδιαίτερη σημασία για τις 

επιχειρήσεις, όχι μόνο ως εργαλείο ενίσχυσης της βιωσιμότητάς τους, αλλά και ως βασικό 

στοιχείο της κοινωνικής τους υπευθυνότητας. Παράλληλα, αυξάνεται και η πίεση από 

θεσμικούς φορείς και την κοινωνία για περισσότερη διαφάνεια και λογοδοσία στον τρόπο με 

τον οποίο οι επιχειρήσεις επιδρούν στο περιβάλλον, στην κοινωνία και στην εταιρική 

διακυβέρνηση. 

Η Ευρωπαϊκή Ένωση έχει παίξει καθοριστικό ρόλο προς αυτή την κατεύθυνση. Η Οδηγία 

2014/95/ΕΕ προβλέπει ότι οι μεγάλες επιχειρήσεις δημόσιου ενδιαφέροντος με περισσότερους 

από 500 εργαζόμενους υποχρεούνται να περιλαμβάνουν στις ετήσιες εκθέσεις τους μια μη 

χρηματοοικονομική δήλωση. Σε αυτή πρέπει να περιλαμβάνονται πληροφορίες σχετικά με 

περιβαλλοντικά ζητήματα, κοινωνικές πολιτικές, ανθρώπινα δικαιώματα, θέματα 

διακυβέρνησης, καθώς και τη στρατηγική της εταιρείας για την αντιμετώπισή τους (European 

Commission, 2014). 

Επιπλέον, σε συνέχεια αυτής της οδηγίας, τέθηκαν σε ισχύ επιπρόσθετες ρυθμίσεις όπως ο 

Κανονισμός (ΕΕ) 575/2013, και η Οδηγία (ΕΕ) 2022/2464, η οποία ενισχύει τις απαιτήσεις 

διαφάνειας, υποχρεώνοντας τα μεγάλα ιδρύματα που είναι εισηγμένα σε χρηματιστήριο να 

γνωστοποιούν αναλυτικά ESG πληροφορίες από τον Ιούνιο του 2022. 

Παράλληλα, και σε διεθνές επίπεδο, πρωτοβουλίες όπως το Παγκόσμιο Σύμφωνο του ΟΗΕ 

(UN Global Compact), που θεσπίστηκε από τον ΓΓ του Κόφι Ανάν το 2005, ενθαρρύνουν τις 

επιχειρήσεις να λειτουργούν με βάση θεμελιώδεις αρχές στους τομείς των ανθρωπίνων 

δικαιωμάτων, της εργασίας, της προστασίας του περιβάλλοντος και της καταπολέμησης της 

διαφθοράς (United Nations Global Compact, 2023). Η ατζέντα αυτή ενισχύθηκε περαιτέρω με 

την υιοθέτηση των 17 Στόχων Βιώσιμης Ανάπτυξης (SDGs) το 2015, που αφορούν τόσο την 

οικονομική όσο και την κοινωνική και περιβαλλοντική βιωσιμότητα (UNDP, 2023). 

Στο ελληνικό πλαίσιο, από τον Αύγουστο του 2021, το Χρηματιστήριο Αθηνών υιοθέτησε τον 

Δείκτη Athex ESG, ο οποίος παρακολουθεί την απόδοση εταιρειών εισηγμένων στο ελληνικό 

χρηματιστήριο που επιδεικνύουν πρόοδο στην εφαρμογή ESG κριτηρίων. Ο δείκτης αυτός 

στοχεύει στη διαφάνεια, στη λογοδοσία και στην ενίσχυση της εμπιστοσύνης των επενδυτών 

και του κοινού (AthexGroup, 2023). 
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Οι θεσμικές αυτές πρωτοβουλίες αντικατοπτρίζουν την προσπάθεια μετατροπής της 

υπευθυνότητας των επιχειρήσεων από προαιρετική ηθική στάση σε οργανωμένη και μετρήσιμη 

πρακτική. Ωστόσο, όπως θα παρουσιαστεί στη συνέχεια, η ύπαρξη πλαισίου δεν εξασφαλίζει 

απαραίτητα την ουσιαστική εφαρμογή των ESG πρακτικών, γεγονός που σχετίζεται και με το 

φαινόμενο του greenwashing. 

2.1.2 Νομοθετικό Πλαίσιο ESG στην Ελλάδα 

Τα τελευταία χρόνια, η Ελλάδα ακολούθησε μια πορεία σύγκλισης με τις ευρωπαϊκές πολιτικές 

βιώσιμης ανάπτυξης και εταιρικής υπευθυνότητας. Οι πρόσφατες νομοθετικές εξελίξεις 

αποδεικνύουν ότι η ενσωμάτωση των ESG πρακτικών στη λειτουργία των επιχειρήσεων δεν 

αποτελεί πλέον απλώς ηθική επιλογή, αλλά εξελίσσεται σταδιακά σε κανονιστική υποχρέωση. 

Η πιο πρόσφατη και σημαντική θεσμική παρέμβαση είναι ο Νόμος 5164/2024, ο οποίος 

ενσωματώνει στο ελληνικό δίκαιο την Οδηγία CSRD (Οδηγία (ΕΕ) 2022/2464). Ο νόμος αυτός 

διευρύνει το φάσμα των επιχειρήσεων που υποχρεούνται να παρέχουν μη χρηματοοικονομικές 

αναφορές ESG, συμπεριλαμβάνοντας όχι μόνο τις μεγάλες εισηγμένες στο χρηματιστήριο 

εταιρείες, αλλά και μικρομεσαίες επιχειρήσεις (SMEs), θυγατρικές πολυεθνικών και άλλες μη 

εισηγμένες οντότητες που έχουν σημαντική οικονομική δραστηριότητα. Η υποχρέωση ξεκινά 

για τις μεγάλες εταιρείες από τη χρήση του 2024, ενώ επεκτείνεται σταδιακά μέχρι το 2026–

2027 και για τις υπόλοιπες κατηγορίες (Νόμος 5164/2024). 

Επιπλέον, τον Ιανουάριο του 2025 εκδόθηκαν οι πρώτες εγκύκλιοι εφαρμογής των ESRS 

(European Sustainability Reporting Standards) από το Υπουργείο Ανάπτυξης, με στόχο την 

ομοιόμορφη υλοποίηση του ευρωπαϊκού κανονιστικού πλαισίου (Νόμος 5164/2024). Οι 

προδιαγραφές αυτές ορίζουν όχι μόνο το «τι» πρέπει να αναφέρεται, αλλά και το «πώς», με 

συγκεκριμένα κριτήρια ποιότητας, πληρότητας και συγκρισιμότητας των δεδομένων. 

Αξιοσημείωτο είναι ότι ο Ν. 5164/2024 προβλέπει αυστηρές κυρώσεις για παραβάσεις σχετικές 

με τη μη συμμόρφωση ή την παροχή ανακριβών ESG πληροφοριών, με τα πρόστιμα να 

κυμαίνονται από 100 έως 500.000 ευρώ, ενώ καθιστά υπόλογα και τα μέλη των διοικητικών 

συμβουλίων και τους εξωτερικούς ελεγκτές των εταιρειών (Νόμος 5164/2024). 

Παρ’ όλα αυτά, η συμμόρφωση με το ESG πλαίσιο στην Ελλάδα δεν περιορίζεται μόνο σε όσες 

επιχειρήσεις έχουν ήδη νομική υποχρέωση. Αντιθέτως, παρατηρείται ότι πλήθος ελληνικών 

επιχειρήσεων – ακόμη και ΜΜΕ – δημοσιεύουν προαιρετικά ESG αναφορές ή ενσωματώνουν 

σχετικές ενότητες στις ετήσιες εκθέσεις τους. Αυτό αντανακλά τόσο την πίεση από επενδυτές 

και πελάτες όσο και την προσπάθεια των ίδιων των επιχειρήσεων να ενισχύσουν το brand 

image και την εταιρική τους φήμη. Ειδικά σε τομείς που σχετίζονται άμεσα με τον καταναλωτή, 
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όπως ο κλάδος των τροφίμων, η ESG αναφορά έχει γίνει εργαλείο επικοινωνίας και 

διαφοροποίησης. 

Συνολικά, η ελληνική αγορά κινείται πλέον προς ένα πολυεπίπεδο μοντέλο ESG 

συμμόρφωσης, το οποίο βασίζεται αφενός σε θεσμικές υποχρεώσεις και αφετέρου σε 

στρατηγική εταιρική επιλογή. Η περίπτωση αυτή είναι ιδιαίτερα ενδιαφέρουσα για έρευνα, 

καθώς το ζήτημα δεν περιορίζεται στο αν μια εταιρεία εφαρμόζει ESG, αλλά εστιάζει κυρίως 

στο πώς το επικοινωνεί και αν οι καταναλωτές θεωρούν αυτή την επικοινωνία αξιόπιστη. 

 

2.2 Η εμπιστοσύνη των καταναλωτών στις ESG πρακτικές 

Σύμφωνα με τη θεωρία των ενδιαφερόμενων μερών, οι πελάτες τείνουν να έχουν πιο θετική 

στάση απέναντι σε εταιρείες που εφαρμόζουν πρακτικές ESG. Συγκεκριμένα, διαπιστώθηκε 

ότι οι περιβαλλοντικές (E), κοινωνικές (S) και διακυβερνητικές (G) δράσεις επηρεάζουν θετικά 

τον τρόπο με τον οποίο οι πελάτες εμπιστεύονται και σχετίζονται με την επωνυμία. Πιο 

συγκεκριμένα, οι φιλικές προς το περιβάλλον πρακτικές, όπως η ανακύκλωση ή η 

εξοικονόμηση ενέργειας, ενισχύουν την εικόνα και την αφοσίωση των πελατών, ιδιαίτερα 

στους νέους που δείχνουν αυξανόμενο ενδιαφέρον για τη βιωσιμότητα. Αν και προηγούμενες 

μελέτες έχουν καταγράψει ουδέτερη ή και αδύναμη επίδραση των ESG πρακτικών, και 

συγκεκριμένα των περιβαλλοντικών πρακτικών, στη συμπεριφορά των καταναλωτών (π.χ. Lee 

& Rhee, 2023), η έρευνα των Hasan et al. (2024) κατέδειξε σημαντικά θετική συσχέτιση, 

ενισχύοντας την άποψη ότι οι ESG δράσεις ενισχύουν την εμπιστοσύνη και τη σύνδεση με την 

επωνυμία. Επιπλέον οι κοινωνικές πρωτοβουλίες, όπως η στήριξη της κοινότητας ή η τήρηση 

ηθικών αρχών, επίσης ενισχύουν τη σύνδεση του πελάτη με την επωνυμία, ειδικά σε κοινωνίες 

με ισχυρή κοινοτική κουλτούρα. Τέλος, η διακυβέρνηση, δηλαδή η διαφάνεια και η ηθική 

διοίκηση, φαίνεται να έχει επίσης θετικό αντίκτυπο στην εμπιστοσύνη των πελατών, αν και σε 

μικρότερο βαθμό. Γενικά η εικόνα μιας εταιρείας που λειτουργεί με υπευθυνότητα ενισχύει τη 

φήμη της επωνυμίας. (Hasan et al., 2024) 

Πολλές μελέτες έχουν καταδείξει ότι η εφαρμογή προτύπων ESG ενισχύει την απόδοση των 

επιχειρήσεων και προσδίδει μακροπρόθεσμα οικονομικά και στρατηγικά οφέλη. Η 

ενσωμάτωση δεικτών ESG στη διοίκηση των επιχειρήσεων βοηθά στη βελτίωση της 

λειτουργίας τους και αυξάνει την αξία τους στην αγορά, επηρεάζοντας θετικά την οικονομική 

τους αντίληψη. Παράλληλα, το ραγδαία μεταβαλλόμενο εξωτερικό περιβάλλον ενισχύει την 

ανάγκη για βιώσιμες στρατηγικές που υπερβαίνουν τις καθαρά οικονομικές αποδόσεις 

(Kyriakidou et al.,  2024). 
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Οι δράσεις ESG, όταν γίνονται αντιληπτές θετικά από τους καταναλωτές, ενισχύουν σημαντικά 

την εμπιστοσύνη τους προς την εταιρεία, καθώς και τη φήμη και την αντιληπτή ποιότητα της 

επωνυμίας. Σύμφωνα με τη θεωρία σηματοδότησης (signaling theory), οι εταιρικές 

πρωτοβουλίες ESG λειτουργούν ως σήματα αξιοπιστίας, ποιότητας και υπευθυνότητας και 

βελτιώνουν τις στάσεις των καταναλωτών απέναντι στο brand. Η αντίληψη των καταναλωτών 

για τις περιβαλλοντικές, κοινωνικές και διακυβερνητικές δράσεις μιας επιχείρησης σχετίζεται 

θετικά τόσο με την εμπιστοσύνη στην επωνυμία όσο και με την επιχειρηματική εικόνα (brand 

image) και την αξιολόγηση της ποιότητας των προϊόντων. Επιπλέον, μελέτες έχουν δείξει ότι 

οι ενέργειες κοινωνικής υπευθυνότητας λειτουργούν ως φιλοκοινωνικά μηνύματα, τα οποία 

ενισχύουν την αξιοπιστία της επιχείρησης και τη σύνδεση με το κοινό (Koh et al., 2022). 

Τέλος, η διαχείριση ESG αναγνωρίζεται ως βασικός μηχανισμός για τη μετάβαση προς τη 

βιώσιμη ανάπτυξη, καθώς επηρεάζει άμεσα κρίσιμες μεταβλητές όπως η εικόνα της επωνυμίας, 

η στάση απέναντι στην επωνυμία, η προσκόλληση και η αφοσίωση των καταναλωτών. Άλλες 

έρευνες δείχνουν ότι οι κοινωνικές και διακυβερνητικές πτυχές των ESG δράσεων έχουν θετικό 

αντίκτυπο στη διαμόρφωση θετικής εικόνας και αξιοπιστίας της μάρκας, ενώ οι 

περιβαλλοντικές δράσεις φαίνεται να έχουν μικρότερη άμεση επιρροή. Επιπλέον, η εικόνα της 

μάρκας και η στάση των καταναλωτών λειτουργούν ως κρίσιμες ενδιάμεσες μεταβλητές, μέσα 

από τις οποίες διαμορφώνεται η τελική αφοσίωση στην επωνυμία. Όταν οι καταναλωτές 

διακρίνουν συνέπεια και αξία στις ESG πρακτικές μιας επιχείρησης, ενισχύεται ο δεσμός τους 

με τη μάρκα και καλλιεργείται μια μακροχρόνια σχέση εμπιστοσύνης και προτίμησης (Koh et 

al., 2022). 

Η εμπιστοσύνη των καταναλωτών στις περιβαλλοντικές πρωτοβουλίες των επιχειρήσεων 

φαίνεται να διαμορφώνεται σε μεγάλο βαθμό από το ιστορικό και τη φήμη τους σχετικά με την 

ειλικρίνεια των ισχυρισμών τους. Όταν μια εταιρεία έχει στο παρελθόν κατηγορηθεί για 

πρακτικές greenwashing, η πράσινη διαφήμιση που ακολουθεί δεν γίνεται εύκολα αποδεκτή 

από το κοινό και ενδέχεται να εντείνει την δυσπιστία («green skepticism»). Σε τέτοιες 

περιπτώσεις, η υπερβολική έμφαση στην επικοινωνία «πράσινων» αξιών χωρίς ουσιαστική 

απόδειξη μπορεί να λειτουργήσει αντίστροφα, ενισχύοντας την αρνητική στάση των 

καταναλωτών. Έτσι, είναι πιο αποτελεσματικό οι εταιρείες να επενδύσουν στην πραγματική 

περιβαλλοντική τους επίδοση και στη διαφάνεια, ώστε να αποκαταστήσουν την εμπιστοσύνη 

του κοινού. Η θεωρία ενισχύει την άποψη ότι η αντίληψη των καταναλωτών επηρεάζεται όχι 

μόνο από το περιεχόμενο της διαφήμισης, αλλά και από την προηγούμενη εικόνα που έχουν 

σχηματίσει για τη μάρκα (Farooq & Wicaksono, 2021). 
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2.3 Το φαινόμενο του greenwashing 

Τα τελευταία χρόνια, όλο και περισσότερες επιχειρήσεις προσπαθούν να εφαρμόσουν 

πολιτικές που σχετίζονται με το περιβάλλον, την κοινωνία και τη διακυβέρνηση (ESG). 

Ωστόσο, επειδή δεν υπάρχει μια τυποποιημένη ταξινόμηση ESG, δηλαδή ένα κοινό και 

συγκεκριμένο πλαίσιο για το πώς πρέπει να οργανώνονται και να παρουσιάζονται αυτές οι 

πληροφορίες, παρατηρούνται σημαντικές διαφορές. Κάποιες εταιρείες χρησιμοποιούν 

αριθμητικά στοιχεία, ενώ άλλες δίνουν γενικές περιγραφές, με αποτέλεσμα να δυσκολεύεται η 

σύγκριση μεταξύ τους. Αυτή η ασάφεια ανοίγει τον δρόμο για παραπλανητικές πρακτικές, 

όπως το «πράσινο ξέπλυμα» (greenwashing), όπου μια εταιρεία εμφανίζεται ως «πράσινη» 

χωρίς να στηρίζεται σε πραγματικές ενέργειες. Για να ενισχυθεί η εμπιστοσύνη του κοινού και 

των επενδυτών, είναι σημαντικό οι επιχειρήσεις να είναι ξεκάθαρες, ειλικρινείς και να 

δημοσιεύουν τακτικά αξιόπιστες αναφορές ESG, ειδικά σε χώρες όπως η Ελλάδα, όπου αυτές 

οι πρακτικές βρίσκονται ακόμα σε στάδιο ανάπτυξης (Chatzopoulou, 2024). 

Το greenwashing μπορεί να πάρει διάφορες μορφές με μία βασική κατηγορία να είναι το «claim 

greenwashing», όταν δηλαδή μια εταιρεία κάνει αόριστους ή υπερβολικούς ισχυρισμούς για το 

πόσο φιλική προς το περιβάλλον είναι, χωρίς να τους στηρίζει με αποδείξεις. Άλλη μορφή είναι 

το «executional greenwashing», όπου χρησιμοποιούνται εικόνες, χρώματα ή σύμβολα που 

παραπέμπουν στο περιβάλλον, χωρίς να υπάρχουν ουσιαστικές οικολογικές πρακτικές πίσω 

από αυτά. Επίσης, υπάρχει το «greenwashing μέσω πιστοποιήσεων», όταν επιχειρήσεις 

προβάλουν την κατοχή περιβαλλοντικών πιστοποιητικών, δίνοντας την εντύπωση 

υπευθυνότητας, χωρίς όμως να ανταποκρίνονται πραγματικά στα πρότυπα αυτά. Άλλες μορφές 

σχετίζονται με τη διαφορά ανάμεσα σε λόγια και πράξεις («disclosure vs action»), όταν δηλαδή 

μια εταιρεία παρουσιάζει μια «πράσινη» εικόνα στα λόγια, αλλά στην πράξη δεν εφαρμόζει 

αντίστοιχες πολιτικές. Το «active greenwashing» περιλαμβάνει παραπλανητικές ή ψευδείς 

πληροφορίες για τις περιβαλλοντικές επιδόσεις, ενώ το «passive greenwashing» βασίζεται στην 

απόκρυψη αρνητικών στοιχείων, χωρίς δηλαδή να λέγονται ψέματα, αλλά παρουσιάζεται μόνο 

η «καλή» πλευρά. Τέλος, γίνεται διάκριση μεταξύ «positive» και «negative greenwashing», 

ανάλογα με το αν προβάλλονται επιλεκτικά λίγα θετικά στοιχεία ή αν αποκρύπτονται οι 

αρνητικές επιπτώσεις ενός προϊόντος ή μιας δραστηριότητας (Zervoudi et al., 2025). 

Σύμφωνα με τους Lee and Rhee (2023), η διαχείριση ESG φαίνεται να επηρεάζει έμμεσα την 

εμπιστοσύνη των καταναλωτών προς τις επιχειρήσεις, κυρίως μέσω της διαμόρφωσης θετικής 

εικόνας της επωνυμίας και θετικής στάσης απέναντί της. Συγκεκριμένα, οι κοινωνικές και 

διακυβερνητικές δράσεις ασκούν θετική επίδραση στην εικόνα και τη στάση προς την 

επωνυμία, ενώ οι περιβαλλοντικές δράσεις δεν έχουν αντίστοιχα άμεση θετική επίδραση. Η 
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αφοσίωση στην επωνυμία, που συνιστά έκφραση εμπιστοσύνης από την πλευρά των 

καταναλωτών, διαμορφώνεται μέσω ενδιάμεσων μεταβλητών όπως η στάση και η 

προσκόλληση στην επωνυμία. Παρόλο που οι δραστηριότητες ESG δεν οδηγούν σε άμεσες 

καταναλωτικές συμπεριφορές (π.χ. πρόθεση αγοράς ή προφορική σύσταση), ενισχύουν έμμεσα 

την εμπιστοσύνη μέσω θετικής αντίληψης για την επωνυμία. Επιπλέον, τονίζεται η σημασία 

των αυθεντικών στρατηγικών ESG, καθώς φαινόμενα παραπλάνησης (π.χ. «πράσινο 

ξέπλυμα») διαβρώνουν την εμπιστοσύνη. Ενδεικτικά, η Innisfree κατηγορήθηκε επειδή 

παρουσίασε πλαστικό μπουκάλι ως «χάρτινο», ενώ η Adidas προώθησε παπούτσια ως «50% 

ανακυκλωμένα» χωρίς επαρκή τεκμηρίωση, προκαλώντας αντιδράσεις και αμφισβήτηση από 

την πλευρά του κοινού με αποτέλεσμα την απώλεια εμπιστοσύνης από τους καταναλωτές. Για 

την καλλιέργεια εμπιστοσύνης, οι επιχειρήσεις οφείλουν να υιοθετήσουν διαφανείς και 

κατανοητές πολιτικές ESG, στοχεύοντας όχι μόνο σε επενδυτές αλλά και στο ευρύ κοινό. 

Το «πράσινο ξέπλυμα», δηλαδή η παραπλανητική παρουσίαση προϊόντων ή δράσεων ως 

φιλικών προς το περιβάλλον, έχει σοβαρές συνέπειες όχι μόνο για τις ίδιες τις επιχειρήσεις 

αλλά και για την κοινωνία και το περιβάλλον. Όταν οι καταναλωτές ανακαλύπτουν ότι έχουν 

εξαπατηθεί, χάνουν την εμπιστοσύνη τους όχι μόνο στη συγκεκριμένη εταιρεία αλλά και σε 

άλλες που προσπαθούν πραγματικά να είναι βιώσιμες. Έτσι, υπονομεύεται η προσπάθεια για 

ουσιαστική περιβαλλοντική πρόοδο. Το φαινόμενο αυτό ενισχύεται από την έλλειψη ενός 

ενιαίου και ξεκάθαρου πλαισίου ταξινόμησης ESG, που θα όριζε με σαφήνεια τι σημαίνει μια 

δράση ως περιβαλλοντικά υπεύθυνη. Αυτή η ασάφεια επιτρέπει σε ορισμένες εταιρείες να 

αποκτούν άδικο ανταγωνιστικό πλεονέκτημα, χωρίς να αναλαμβάνουν το κόστος της 

πραγματικής περιβαλλοντικής βελτίωσης. Το αποτέλεσμα είναι να δημιουργούνται 

στρεβλώσεις στην αγορά και να καθυστερεί η υιοθέτηση πιο αυστηρών περιβαλλοντικών 

πολιτικών. Παράλληλα, υπάρχουν και νομικές συνέπειες, καθώς σε αρκετές χώρες 

προβλέπονται κυρώσεις για παραπλανητικούς περιβαλλοντικούς ισχυρισμούς (Zervoudi et al.,  

2025). 

Η έκταση και η ένταση του «greenwashing» αναδεικνύονται και από πρόσφατα δεδομένα. 

Σύμφωνα με τους Zervoudi et al. (2025), η βιομηχανία πετρελαίου και φυσικού αερίου 

καταγράφει τις περισσότερες αναφορές για περιστατικά «greenwashing», με τις εταιρείες 

τροφίμων και ποτών να ακολουθούν, ενώ σημαντική παρουσία έχει και ο τραπεζικός και 

χρηματοπιστωτικός τομέας. Τα στοιχεία αυτά επιβεβαιώνουν ότι το «greenwashing» αποτελεί 

διαδεδομένο φαινόμενο σε πολλούς κλάδους και μπορεί εύκολα να παραπλανήσει τόσο 

καταναλωτές όσο και επενδυτές, επηρεάζοντας την εμπιστοσύνη και τη διαφάνεια στην αγορά. 
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2.4 ESG στο κλάδο του πετρελαίου και του φυσικού αεριού 

Τα τελευταία χρόνια, η έννοια της βιωσιμότητας έχει γίνει πολύ σημαντική για τις επιχειρήσεις, 

ειδικά στον τομέα της ενέργειας. Οι καταναλωτές, και ιδιαίτερα οι νεότερες γενιές, 

ενδιαφέρονται όλο και περισσότερο για το πώς οι εταιρείες αντιμετωπίζουν περιβαλλοντικά 

και κοινωνικά ζητήματα. Έτσι, η εφαρμογή πρακτικών ESG (δηλαδή πρακτικών που αφορούν 

το Περιβάλλον, την Κοινωνία και την Εταιρική Διακυβέρνηση) δεν είναι απλώς μια μόδα, αλλά 

κάτι που επηρεάζει σοβαρά την εικόνα και την αξία μιας εταιρείας. Στον κλάδο του πετρελαίου 

και του φυσικού αερίου, η εμπιστοσύνη των καταναλωτών και των επενδυτών συνδέεται πλέον 

με το κατά πόσο μια εταιρεία φροντίζει για τη βιωσιμότητα και την κοινωνική της ευθύνη 

(Mysakova & Zakharcheva, 2023). 

Η εφαρμογή πρακτικών ESG συμβάλλει καθοριστικά στην ενίσχυση της εμπιστοσύνης των 

καταναλωτών απέναντι στις επιχειρήσεις του ενεργειακού κλάδου. Σε μια εποχή όπου οι 

προσδοκίες του κοινού στρέφονται έντονα προς την κοινωνική και περιβαλλοντική 

υπευθυνότητα, οι εταιρείες που επιδεικνύουν συνέπεια και δέσμευση στους τομείς αυτούς 

κατορθώνουν να ενισχύσουν το θετικό τους αποτύπωμα. Η υπεύθυνη στάση απέναντι στην 

κοινωνία και το περιβάλλον ενισχύει την εικόνα της επιχείρησης, δημιουργεί σχέσεις 

εμπιστοσύνης με τους καταναλωτές και ενδυναμώνει τη μακροπρόθεσμη αφοσίωση στο 

εμπορικό της σήμα  (Aura & Leandri, 2025). Αν και κάποιες επιχειρήσεις διστάζουν να 

επενδύσουν σε τέτοιες δράσεις, έχει φανεί ότι όσες το κάνουν ενισχύουν την εταιρική φήμη 

τους και εξασφαλίζουν μακροπρόθεσμα οφέλη (Mysakova & Zakharcheva, 2023). 

Ένα χαρακτηριστικό παράδειγμα που ανέδειξε την κρίσιμη σημασία της συνέπειας μεταξύ 

λόγων και πράξεων στον τομέα της βιωσιμότητας είναι η περίπτωση της BP. Σύμφωνα με τους 

Zervoudi et al.,  (2025), στις αρχές της δεκαετίας του 2000, η εταιρεία παρουσίασε τη 

στρατηγική καμπάνια «Beyond Petroleum», υπονοώντας μια στροφή προς τις ανανεώσιμες 

πηγές ενέργειας. Ωστόσο, η πραγματικότητα διέψευσε αυτή την εικόνα, καθώς η BP συνέχισε 

να επενδύει κυρίως σε δραστηριότητες εξερεύνησης και εξόρυξης πετρελαίου. Η αναντιστοιχία 

αυτή οδήγησε σε ευρεία κριτική, με την εταιρεία να κατηγορείται για «πράσινο ξέπλυμα» 

(greenwashing), καθώς η καμπάνια θεωρήθηκε περισσότερο επικοινωνιακή στρατηγική παρά 

ουσιαστική δέσμευση για βιώσιμες πρακτικές. Η απογοήτευση που προκάλεσε η διάψευση 

αυτής της προσδοκίας έπληξε σοβαρά την εμπιστοσύνη του κοινού, δείχνοντας πως η 

ειλικρίνεια και η διαφάνεια αποτελούν βασικές προϋποθέσεις για την αποδοχή και στήριξη των 

ESG πρωτοβουλιών από τους καταναλωτές. 

Σύμφωνα με τους Avcılar και Demirgüneş (2017), η αντίληψη των καταναλωτών σχετικά με 

παραπλανητικούς περιβαλλοντικούς ισχυρισμούς, γνωστή ως «greenwashing», φαίνεται να 



16 
 

επηρεάζει σημαντικά την αξιοπιστία των εταιρειών και, κατ’ επέκταση, την αξία της μάρκας 

τους και ο βαθμός δυσπιστίας είναι ανάλογος των γνώσεων των καταναλωτών σχετικά με το 

φαινόμενο αυτό. Όταν οι καταναλωτές εκτίθενται σε υπερβολικές ή ασυνεπείς «πράσινες» 

δηλώσεις, τείνουν να αισθάνονται σύγχυση και αυξημένο ρίσκο ως προς τις περιβαλλοντικές 

πρακτικές της εταιρείας. Αυτά τα συναισθήματα μειώνουν την εμπιστοσύνη προς τη μάρκα, 

γεγονός που επιδρά αρνητικά στην εικόνα και την αξιολόγηση της εταιρείας από το κοινό. 

Επομένως, η διαφάνεια και η ειλικρίνεια στις περιβαλλοντικές επικοινωνιακές πρακτικές 

αποτελούν κρίσιμα στοιχεία για τη διατήρηση της εμπιστοσύνης και την ενίσχυση της πράσινης 

αξίας της μάρκας, ειδικά σε κλάδους όπως τα πρατήρια καυσίμων, όπου το προϊόν από μόνο 

του δεν θεωρείται «πράσινο». 

 

2.5 ESG στον κλάδο των τροφίμων 

Στον κλάδο των τροφίμων και ποτών, οι περιβαλλοντικές (E) και κοινωνικές (S) δράσεις των 

επιχειρήσεων έχουν αποδειχθεί ότι επηρεάζουν θετικά την εμπιστοσύνη στην επωνυμία, καθώς 

και την πρόθεση των καταναλωτών για προφορική διαφήμιση (WOM). Οι περιβαλλοντικές και 

κοινωνικές δράσεις ESG των επιχειρήσεων τροφίμων και ποτών επηρεάζουν θετικά την 

εμπιστοσύνη των καταναλωτών στην επωνυμία, καθώς και την πρόθεσή τους για προφορική 

διαφήμιση (WOM). Η εμπιστοσύνη στην επωνυμία λειτουργεί ως ενδιάμεσος παράγοντας που 

ενισχύει τις θετικές συμπεριφορές των καταναλωτών, όπως η σύσταση της μάρκας σε τρίτους, 

τόσο σε φυσικά όσο και ψηφιακά περιβάλλοντα. Για παράδειγμα σε οικολογικά ευαίσθητες 

περιοχές, όπως το νησί Jeju, οι καταναλωτές φαίνεται να αναγνωρίζουν και να εκτιμούν τις 

περιβαλλοντικές και κοινωνικές πρωτοβουλίες των εταιρειών, γεγονός που ενισχύει την 

αντίληψή τους για την αξία της επωνυμίας. Αντίθετα, οι πρακτικές διακυβέρνησης (G) δεν 

επηρεάζουν άμεσα τις προθέσεις των καταναλωτών, κυρίως επειδή δεν είναι εύκολα ορατές ή 

κατανοητές. (Bae et al., 2023). 

Ειδικά στον τομέα των τροφίμων και ποτών, οι ενέργειες που δείχνουν ενδιαφέρον για το 

περιβάλλον ή την κοινωνία ενισχύουν την εικόνα της εταιρείας. Αντίθετα, οι πρακτικές 

διακυβέρνησης (όπως η διαφάνεια ή η συμμόρφωση με κανόνες) δεν είναι τόσο εύκολα 

αντιληπτές από το κοινό και επομένως δεν έχουν το ίδιο άμεσο αποτέλεσμα στην εμπιστοσύνη. 

Ιδιαίτερα σε περιοχές όπως το νησί Jeju, όπου οι καταναλωτές είναι πιο ευαισθητοποιημένοι 

σε θέματα περιβάλλοντος, η σωστή εφαρμογή ESG μπορεί να κάνει τη διαφορά στην εικόνα 

μιας εταιρείας (Bae et al., 2023). 

Στην Ελλάδα η εφαρμογή των κριτηρίων ESG στη βιομηχανία τροφίμων βρίσκεται ακόμα σε 

αρχικό στάδιο. Σύμφωνα με τους Kyriakidou et al. (2024) υπάρχουν ανάμεικτα αποτελέσματα 
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καθώς από τη μία πλευρά, εταιρείες που υιοθετούν ESG πρακτικές βλέπουν βελτίωση σε 

οικονομικούς δείκτες όπως η κερδοφορία και η αξία τους στην αγορά- ενώ από την άλλη 

πλευρά, παρατηρείται δυσκολία στην κάλυψη οικονομικών υποχρεώσεων, όπως οι τόκοι. 

Μεγάλες εταιρείες με υψηλό τζίρο επενδύουν πιο εύκολα σε ESG, ενώ οι μικρότερες 

δυσκολεύονται κυρίως λόγω του κόστους και της πολυπλοκότητας (Kyriakidou et al., 2024). 

Είναι φανερό όμως ότι η ενίσχυση της εμπιστοσύνης και της φήμης μέσω ESG αποτελεί 

κρίσιμο ανταγωνιστικό πλεονέκτημα για τις επιχειρήσεις του κλάδου (Bae et al., 2023). 

 

2.6 Σύνοψη 

Συμπερασματικά, η βιβλιογραφική ανασκόπηση ανέδειξε ότι η υιοθέτηση ESG πρακτικών 

αποτελεί πλέον σημαντικό εργαλείο στρατηγικής και διαμόρφωσης εταιρικής ταυτότητας. 

Παρά τις θεσμικές εξελίξεις και την αυξανόμενη πίεση από κοινωνικούς και οικονομικούς 

φορείς, η ουσιαστική εφαρμογή των ESG δράσεων παραμένει σύνθετη και, συχνά, ανεπαρκώς 

ελεγχόμενη. 

Η εμπιστοσύνη των καταναλωτών προς τις επιχειρήσεις που εφαρμόζουν ESG πρακτικές 

φαίνεται να διαμορφώνεται κυρίως από τον βαθμό στον οποίο αυτές οι πρακτικές 

εφαρμόζονται με συνέπεια και διαφάνεια. Όπως προκύπτει από τη βιβλιογραφία, οι 

καταναλωτές δεν επηρεάζονται μόνο από το περιεχόμενο των περιβαλλοντικών ή κοινωνικών 

ισχυρισμών, αλλά και από την ιστορική εικόνα και τη φήμη της επιχείρησης ως προς την 

αυθεντικότητα αυτών των δράσεων.  

Το φαινόμενο του greenwashing ενισχύει τη δυσπιστία του κοινού, ιδιαίτερα σε κλάδους με 

έντονο περιβαλλοντικό αποτύπωμα, όπως ο τομέας των πετρελαιοειδών, όπου η επικοινωνία 

"πράσινων" δράσεων χωρίς ουσιαστικό αντίκρισμα μπορεί να οδηγήσει σε σοβαρή απώλεια 

αξιοπιστίας.  

Αντίθετα, στον κλάδο των τροφίμων και ποτών, όπου οι περιβαλλοντικές και κοινωνικές 

πρωτοβουλίες είναι πιο εύκολα αντιληπτές και άμεσα συνδεδεμένες με την καθημερινότητα 

του καταναλωτή, η θετική ανταπόκριση είναι εντονότερη όταν οι δράσεις αυτές είναι 

ξεκάθαρες και ειλικρινείς.  

Σε κάθε περίπτωση, η αξιοπιστία, η αυθεντικότητα και η σταθερή δέσμευση στην υπεύθυνη 

επιχειρηματική συμπεριφορά αναδεικνύονται ως καθοριστικοί παράγοντες για την ενίσχυση 

της φήμης, της εμπιστοσύνης και της μακροπρόθεσμης σχέσης του καταναλωτή με την 

επωνυμία. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3: ΕΡΕΥΝΑ-ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ 

 

3.1 Μέθοδος Συλλογής Δεδομένων 

Η μέθοδος που χρησιμοποιήθηκε για τη συλλογή των πρωτογενών δεδομένων ήταν η 

συμπλήρωση δομημένου ερωτηματολογίου. Το ερωτηματολόγιο δημιουργήθηκε μέσω της 

ηλεκτρονικής πλατφόρμας Google Forms, προκειμένου να διασφαλιστεί η εύκολη και ευρεία 

διάχυσή του, αλλά και η ασφάλεια και ανωνυμία των απαντήσεων. Η διανομή του 

ερωτηματολογίου πραγματοποιήθηκε με τη μέθοδο της χιονοστιβάδας (snowball sampling), 

κυρίως μέσω κοινωνικών δικτύων και προσωπικών επαφών, ώστε να προσεγγιστούν άτομα 

διαφόρων ηλικιακών ομάδων και δημογραφικών χαρακτηριστικών. 

Το ερωτηματολόγιο είχε ως γενικό τίτλο «Η Αντίληψη των Καταναλωτών για τις Πρακτικές 

ESG» και δεν αποκαλύφθηκε εξ αρχής ο ερευνητικός του σκοπός, ώστε να ελαχιστοποιηθεί η 

πιθανότητα προκατάληψης στις απαντήσεις (response bias). Οι συμμετέχοντες ενημερώθηκαν 

ότι συμμετέχουν σε μια ακαδημαϊκή έρευνα που αφορά τις καταναλωτικές στάσεις απέναντι 

σε σύγχρονες επιχειρηματικές πρακτικές. 

Η συλλογή των απαντήσεων έλαβε χώρα από τις 16 Ιουλίου 2025 έως τις 26 Ιουλίου, και 

συνολικά συγκεντρώθηκαν 184 απαντήσεις. 

Το ερωτηματολόγιο της παρούσας έρευνας σχεδιάστηκε με στόχο τη διερεύνηση της στάσης 

των καταναλωτών απέναντι στις πρακτικές ESG (Environmental, Social, Governance) που 

εφαρμόζουν οι επιχειρήσεις, καθώς και των επιπτώσεων που έχει το φαινόμενο του 

greenwashing στην εμπιστοσύνη τους προς αυτές. Για τον σκοπό αυτό, το εργαλείο δομήθηκε 

σε διακριτές ενότητες, καλύπτοντας τόσο τη γνώση των συμμετεχόντων για τον όρο ESG, όσο 

και τις στάσεις και αντιλήψεις τους απέναντι στις σχετικές εταιρικές πρακτικές. 

Αρχικά, οι συμμετέχοντες ερωτήθηκαν κατά πόσο είναι εξοικειωμένοι με τον όρο ESG και αν 

γνωρίζουν το περιεχόμενο και τις βασικές αρχές των περιβαλλοντικών, κοινωνικών και 

διοικητικών πρακτικών που αυτός περιλαμβάνει. 

Στη συνέχεια, μέσω ενός μηχανισμού τυχαίας αντιστοίχισης, οι ερωτώμενοι διαμοιράστηκαν 

σε δύο παραλλαγές του ερωτηματολογίου. Η πρώτη παραλλαγή επικεντρωνόταν στις 

πρακτικές ESG στον κλάδο των τροφίμων, ενώ η δεύτερη στον κλάδο της ενέργειας και των 

πετρελαιοειδών. Η διαφοροποίηση αυτή επέτρεψε τη συγκριτική ανάλυση της καταναλωτικής 

στάσης σε δύο διαφορετικά πεδία επιχειρηματικής δραστηριότητας. Ανεξαρτήτως 

παραλλαγής, όλοι οι συμμετέχοντες έλαβαν μία σύντομη και ουδέτερη περιγραφή των ESG 

πρακτικών του κλάδου στον οποίο είχαν τυχαία αντιστοιχιστεί. 
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Κατόπιν, ζητήθηκε από τους συμμετέχοντες να αξιολογήσουν μία σειρά από δηλώσεις που 

αφορούσαν τις τρεις βασικές διαστάσεις των ESG πρακτικών – περιβαλλοντική, κοινωνική και 

διακυβέρνησης. Ενδεικτικά, στην περιβαλλοντική διάσταση εξετάστηκε η προσπάθεια της 

επιχείρησης να μειώσει τις αρνητικές περιβαλλοντικές συνέπειες ή να χρησιμοποιεί φιλικά 

προς το περιβάλλον υλικά, ενώ στην κοινωνική διάσταση αξιολογήθηκαν η συμβολή της στην 

ποιότητα ζωής και η φιλανθρωπική της δράση. Τέλος, στη διάσταση διακυβέρνησης 

περιλήφθηκαν δηλώσεις που σχετίζονταν με τη συμμόρφωση προς τη νομοθεσία, τη διαφάνεια 

και τη λογοδοσία. Η αξιολόγηση όλων των δηλώσεων πραγματοποιήθηκε μέσω πενταβάθμιας 

κλίμακας Likert (1 = Διαφωνώ απόλυτα, 5 = Συμφωνώ απόλυτα), ώστε να καταγραφεί ο 

βαθμός συμφωνίας των συμμετεχόντων με κάθε πρόταση και να ποσοτικοποιηθούν οι στάσεις 

τους. 

Σε επόμενο στάδιο του ερωτηματολογίου, οι συμμετέχοντες κλήθηκαν να εκφράσουν τις 

απόψεις τους αναφορικά με την επιχείρηση ή τη μάρκα στον συγκεκριμένο κλάδο, υπό το 

πρίσμα της υιοθέτησης ESG πρακτικών. Το μέρος αυτό της έρευνας στηρίχθηκε σε τρεις 

βασικές μεταβλητές: την εμπιστοσύνη στην εταιρεία (brand trust), την πίστη στην επωνυμία 

(brand loyalty) και την εικόνα της επωνυμίας (brand image). 

Για την αξιολόγηση της εμπιστοσύνης χρησιμοποιήθηκαν δηλώσεις όπως: «Οι υποσχέσεις της 

εταιρείας είναι αξιόπιστες» και «Η εταιρεία είναι ειλικρινής με τους πελάτες της». Η πίστη 

στην επωνυμία μετρήθηκε με βάση προθέσεις μελλοντικής χρήσης και θετικής αναφοράς της 

μάρκας σε τρίτους, ενώ η εικόνα της επωνυμίας σχετίστηκε με την αντιλαμβανόμενη 

διαφοροποίησή της, την ποιότητα και την αξιοπιστία της. Και σε αυτή την ενότητα, οι 

συμμετέχοντες απάντησαν σε πενταβάθμια κλίμακα Likert. 

Ακολούθησε ενότητα αφιερωμένη στο φαινόμενο του greenwashing, δηλαδή της σκόπιμης ή 

παραπλανητικής προβολής μιας επιχείρησης ως περιβαλλοντικά υπεύθυνης, με σκοπό την 

ενίσχυση της εικόνας της. Οι συμμετέχοντες αξιολόγησαν κατά πόσο θεωρούν ότι οι 

επιχειρήσεις χρησιμοποιούν παραπλανητικά λεκτικά ή οπτικά μηνύματα, υπερβάλλουν ή 

αποκρύπτουν πληροφορίες για τις περιβαλλοντικές τους δράσεις. Επίσης, αξιολογήθηκε ο 

βαθμός γενικής δυσπιστίας των καταναλωτών απέναντι στους ισχυρισμούς βιωσιμότητας, 

φαινόμενο γνωστό ως green skepticism. 

Η ενότητα περιλάμβανε δηλώσεις όπως «Οι διαφημίσεις υπερβάλλουν το πόσο περιβαλλοντικά 

φιλικό είναι το προϊόν» ή «Δεν πιστεύω στους περισσότερους ισχυρισμούς βιωσιμότητας που 

γίνονται στις ετικέτες ή τις διαφημίσεις». Η αξιολόγηση έγινε με την ίδια πενταβάθμια 

κλίμακα, επιτρέποντας τη συνεπή καταγραφή των στάσεων. 
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Τέλος, το ερωτηματολόγιο ολοκληρώθηκε με τη συλλογή βασικών δημογραφικών στοιχείων, 

όπως φύλο, ηλικία, επίπεδο εκπαίδευσης, επαγγελματική κατάσταση, τομέας απασχόλησης και 

εκτίμηση της οικονομικής κατάστασης. Τα στοιχεία αυτά χρησιμοποιήθηκαν για να διεξαχθούν 

συσχετιστικές και συγκριτικές αναλύσεις, και να εξεταστούν ενδεχόμενες διαφοροποιήσεις 

στις στάσεις των καταναλωτών ανάλογα με τα κοινωνικοδημογραφικά τους χαρακτηριστικά. 

 

3.2 Βιβλιογραφική Τεκμηρίωση Ερωτηματολογίου 

Η διαμόρφωση του ερωτηματολογίου στηρίχθηκε σε εδραιωμένα θεωρητικά πλαίσια και 

μεθοδολογικά εργαλεία της διεθνούς βιβλιογραφίας, προσαρμοσμένα στο πλαίσιο της 

παρούσας έρευνας. Η επιλογή των δηλώσεων για κάθε θεματική ενότητα έγινε με στόχο την 

εγκυρότητα, την αξιοπιστία και τη δυνατότητα συγκριτικής ανάλυσης με προηγούμενες 

μελέτες. 

Για την αξιολόγηση των πρακτικών ESG (Environmental, Social, Governance), 

χρησιμοποιήθηκε ως βασικό υπόβαθρο η μελέτη των Tripopsakul & Puriwat (2022), η οποία 

αναλύει τη σχέση μεταξύ ESG και εμπιστοσύνης στην επωνυμία. 

Η διαμόρφωση των δηλώσεων σχετικά με την εμπιστοσύνη στην επωνυμία (brand trust) 

βασίστηκε κυρίως στη μελέτη των Tripopsakul & Puriwat (2022), οι οποίοι διερευνούν τον 

ρόλο των ESG πρακτικών στη διαμόρφωση εμπιστοσύνης και εταιρικής φήμης. Η ενότητα της 

πίστης στην επωνυμία (brand loyalty) και της εικόνας επωνυμίας (brand image) αντλεί στοιχεία 

από το πλαίσιο που προτείνουν οι Lee & Rhee (2023), δίνοντας έμφαση στη διαφοροποίηση 

της μάρκας μέσω βιώσιμων στρατηγικών και που εξετάζει πώς η διαχείριση ESG επηρεάζει τις 

καταναλωτικές επιλογές και ενισχύει την πίστη και την εικόνα της μάρκας. 

Όσον αφορά την ενότητα του greenwashing, οι δηλώσεις που εξετάζουν την παραπλανητική 

χρήση περιβαλλοντικών ισχυρισμών διαμορφώθηκαν με βάση τον δείκτη αντίληψης πράσινης 

παραπλάνησης (Perceived Greenwash Index) που αναπτύχθηκε από τους Avcılar & 

Demirgüneş (2017). Η μελέτη αυτή καταγράφει πώς το greenwashing επηρεάζει την αξία της 

πράσινης μάρκας, ειδικά στον τομέα της ενέργειας. 

Τέλος, για την έννοια της πράσινης δυσπιστίας (green skepticism), που αφορά τη γενικότερη 

αμφισβήτηση των καταναλωτών απέναντι σε ισχυρισμούς βιωσιμότητας, αξιοποιήθηκε το 

θεωρητικό και μεθοδολογικό υπόβαθρο των Farooq & Wicaksono (2021). Οι συγγραφείς 

αναλύουν τα αίτια και τις συνέπειες της αυξανόμενης δυσπιστίας των καταναλωτών απέναντι 
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σε περιβαλλοντικές δηλώσεις, ιδίως όταν αυτές προέρχονται από επιχειρήσεις με ασαφή ή 

αμφισβητήσιμη ESG στρατηγική. 

Η συνολική δομή του ερωτηματολογίου, επομένως, συνδυάζει τη θεωρητική τεκμηρίωση με 

πρακτικά εργαλεία μέτρησης, επιτρέποντας την πολυδιάστατη ανάλυση της αντίληψης των 

καταναλωτών για τις επιχειρηματικές ESG πρακτικές και τη σχέση τους με την εμπιστοσύνη, 

την εικόνα και την πίστη στην επωνυμία. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4: ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ 
 

4.1 Περιγραφική Ανάλυση 

 

4.1.1 Δημογραφικά Χαρακτηριστικά 

Τα δημογραφικά δεδομένα των συμμετεχόντων καταχωρήθηκαν σε λογιστικό φύλλο Excel και 

η στατιστική τους επεξεργασία πραγματοποιήθηκε μέσω του λογισμικού IBM SPSS Statistics. 

Συνολικά συμμετείχαν 184 άτομα, εκ των οποίων 89 απάντησαν το ερωτηματολόγιο που 

αφορούσε τον κλάδο των τροφίμων και 95 τον κλάδο της ενέργειας/πετρελαίων.  

Σε επίπεδο φύλου, η πλειονότητα των συμμετεχόντων ήταν γυναίκες τόσο στον κλάδο των 

τροφίμων (71,9%) όσο και στον κλάδο ενέργειας/πετρελαιοειδών (74,7%), ενώ στο συνολικό 

δείγμα οι γυναίκες ανέρχονται στο 73,4%. 

Πίνακας 1: Δημογραφική Κατανομή του Δείγματος ως προς το Φύλο και τον Κλάδο 

Κλάδος Φύλο κατά την γέννηση Σύνολο (N) 

Άνδρας Γυναίκα 

Τρόφιμα 25 64 89 

Ενέργεια/Πετρέλαια 24 71 95 

Σύνολο 49 135 184 

 

Στο παρακάτω διάγραμμα παρουσιάζεται η ηλικιακή κατανομή του δείγματος των 184 ατόμων 

που συμμετείχαν στην έρευνα. 

Η πλειονότητα των ερωτηθέντων ανήκει στην ηλικιακή ομάδα 25–34 ετών (49,5%), 

καλύπτοντας σχεδόν το ήμισυ του συνολικού δείγματος. Ακολουθούν οι ηλικίες 55–64 ετών 

με 15,8% και 45–54 ετών με 13%. 

Η μικρότερη συμμετοχή παρατηρείται στις ακραίες ηλικιακές ομάδες: 18–24 ετών με 8,7% και 

65 ετών και άνω με μόλις 2,7%. 

Το γεγονός αυτό ενδέχεται να σχετίζεται με τον τρόπο διανομής του ερωτηματολογίου, ο 

οποίος πραγματοποιήθηκε ηλεκτρονικά, προϋποθέτοντας βασικό επίπεδο εξοικείωσης με 

ψηφιακά μέσα, κάτι που μπορεί να εξηγεί τη χαμηλότερη συμμετοχή από άτομα μεγαλύτερης 

ηλικίας. 

Ο παρακάτω πίνακας συνοψίζει τα αποτελέσματα: 
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Πίνακας 2: Ηλικιακή Κατανομή του Δείγματος των Ερωτηθέντων 

Ηλικιακή Ομάδα 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ 

Αριθμός (Ν) 16 91 19 24 29 5 

Ποσοστό (%) 8,7% 49,5% 10,3% 13,0% 15,8% 2,7% 

 

Πιο συγκεκριμένα, οι ηλικιακές ομάδες που συμμετείχαν στην έρευνα για τον κλάδο των 

τροφίμων κατανέμονται ως εξής: η πλειονότητα των ερωτηθέντων ανήκει στην ηλικιακή ομάδα 

25-34 (42,7%), ενώ ακολουθούν οι ομάδες 55-64 (21,3%) και 35-44 (12,4%). Οι ηλικιακές 

ομάδες 45-54 και 18-24 συγκεντρώνουν μικρότερα ποσοστά, 11,2% και 7,9% αντίστοιχα, ενώ 

μόλις το 4,5% των συμμετεχόντων ανήκει στην ομάδα με ηλικίες άνω των 65 ετών. Η κατανομή 

αυτή καταδεικνύει ότι το δείγμα καλύπτει ένα ευρύ φάσμα ηλικιών, με έμφαση στις νεότερες 

ηλικιακές ομάδες. 

Στο σκέλος του ερωτηματολογίου που αφορά τον κλάδο της ενέργειας και των πετρελαιοειδών, 

η πλειονότητα των συμμετεχόντων ανήκει στην ηλικιακή ομάδα 25–34 ετών, η οποία 

αντιπροσωπεύει το 55,8% του δείγματος. Ακολουθούν οι ομάδες 45–54 (14,7%), 55–64 

(10,5%) και 18–24 ετών (9,5%). Μικρότερη ήταν η συμμετοχή των ηλικιακών ομάδων 35–44 

(8,4%) και 65 ετών και άνω (1,1%). Η συγκεκριμένη κατανομή δείχνει ότι οι απαντήσεις 

προήλθαν κυρίως από άτομα νεαρής και μέσης ηλικίας, με σχετικά περιορισμένη 

εκπροσώπηση από τις μεγαλύτερες ηλικιακές ομάδες. 

Η πλειονότητα των συμμετεχόντων και στα δύο ερωτηματολόγια ανήκει στην ηλικιακή ομάδα 

25–34 ετών, με ποσοστά 42,7% στον κλάδο των τροφίμων και 55,8% στον κλάδο της ενέργειας 

και των πετρελαιοειδών. Ακολουθούν, με μικρότερα ποσοστά, οι ομάδες 55–64 και 45–54. Η 

συμμετοχή των ατόμων άνω των 65 ετών είναι περιορισμένη και στις δύο περιπτώσεις. 

Συνολικά, τα αποτελέσματα αντικατοπτρίζουν κυρίως τις απόψεις των νεότερων ηλικιακά 

καταναλωτών. 
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Ως προς το μορφωτικό επίπεδο των ερωτηθέντων, όπου παρουσιάζεται και γραφικά στο 

Διάγραμμα 1, η πλειοψηφία των ερωτηθέντων διαθέτει πτυχίο ΑΕΙ/ΤΕΙ, καλύπτοντας το 

46,74% του συνόλου. Ακολουθεί η κατηγορία με μεταπτυχιακό τίτλο σπουδών με 32,07%, ενώ 

μικρότερα ποσοστά εμφανίζουν οι φοιτητές ή απόφοιτοι ΙΕΚ (9,24%) και οι κάτοχοι τίτλου 

λυκείου (11,41%). Ελάχιστη είναι η συμμετοχή όσων διαθέτουν διδακτορικό (0,54%). Η 

κατανομή αυτή δείχνει ότι το δείγμα αποτελείται κατά κύριο λόγο από άτομα με ανώτερη ή 

ανώτατη εκπαίδευση. 

 

 

Διάγραμμα 1: Ανώτατο επίπεδο εκπαίδευσης των ερωτηθέντων. 
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Συγκρίνοντας τους δύο κλάδους, όπως αποτυπώνεται στο Διάγραμμα 2, η πλειοψηφία των 

συμμετεχόντων και στους δύο κλάδους κατέχει πτυχίο ΑΕΙ/ΤΕΙ, με ελαφρώς μεγαλύτερο 

ποσοστό στον κλάδο της ενέργειας/πετρελαιοειδών (46 άτομα) σε σύγκριση με τον κλάδο των 

τροφίμων (40 άτομα). Οι κάτοχοι μεταπτυχιακού τίτλου σπουδών ακολουθούν σε συμμετοχή 

και στους δύο τομείς (30 στην ενέργεια, 29 στα τρόφιμα), ενώ στους συμμετέχοντες του 

ενεργειακού κλάδου εντοπίζεται και η μοναδική περίπτωση κατόχου διδακτορικού. Αντιθέτως, 

απόφοιτοι λυκείου και φοιτητές ή απόφοιτοι ΙΕΚ παρουσιάζουν παρόμοια αριθμητική 

κατανομή στους δύο κλάδους. 

Διάγραμμα 2: Ανώτατο επίπεδο εκπαίδευσης συμμετεχόντων ανά κλάδο ερωτηματολογίου. 
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Διάγραμμα 3: Επαγγελματική κατάσταση των ερωτηθέντων. 

 

Ως προς την επαγγελματική κατάσταση των ερωτηθέντων, η οποία αποτυπώνεται και γραφικά 

στο Διάγραμμα 3, η πλειοψηφία των συμμετεχόντων εργάζεται ως ιδιωτικοί υπάλληλοι, 

αντιπροσωπεύοντας το 45,1% του συνολικού δείγματος. Ακολουθούν οι δημόσιοι υπάλληλοι 

με 18,5%, οι ελεύθεροι επαγγελματίες με 10,9%, οι φοιτητές/φοιτήτριες με 10,3% και οι 

άνεργοι με 9,2%. Οι συνταξιούχοι αποτελούν τη μικρότερη επαγγελματική ομάδα, 

συγκεντρώνοντας μόλις 6,0%. Η κατανομή αυτή δείχνει ότι οι απαντήσεις προήλθαν κυρίως 

από άτομα που δραστηριοποιούνται στον ιδιωτικό τομέα, ενώ υπάρχει ικανοποιητική 

εκπροσώπηση και από άλλες επαγγελματικές κατηγορίες. 
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Διάγραμμα 4: Επαγγελματική κατάσταση συμμετεχόντων ανά κλάδο ερωτηματολογίου. 

 

Συγκρίνοντας τους δύο κλάδους, όπως φαίνεται στο Διάγραμμα 4, στον τομέα της ενέργειας 

και των πετρελαιοειδών, η πλειονότητα των συμμετεχόντων εργάζεται ως ιδιωτικοί υπάλληλοι 

(50 άτομα), με πολύ μικρότερη εκπροσώπηση από δημόσιους υπαλλήλους (13 άτομα) και 

φοιτητές/φοιτήτριες (9 άτομα). Αντίστοιχα, στον κλάδο των τροφίμων, οι ιδιωτικοί υπάλληλοι 

παραμένουν η μεγαλύτερη ομάδα (33 άτομα), ωστόσο η κατανομή είναι πιο ισορροπημένη, με 

αυξημένη συμμετοχή από δημόσιους υπαλλήλους (21 άτομα) και ελεύθερους επαγγελματίες 

(12 άτομα). Συνολικά, η επαγγελματική σύνθεση του δείγματος διαφέρει ελαφρώς μεταξύ των 

δύο κλάδων: ενώ ο τομέας της ενέργειας κυριαρχείται από εργαζομένους στον ιδιωτικό τομέα, 

στον τομέα των τροφίμων παρατηρείται μεγαλύτερη επαγγελματική ποικιλομορφία. 
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Στην ερώτηση «Η μέση ετήσια οικονομική κατάσταση ενός νοικοκυριού στην Ελλάδα 

ανέρχεται περίπου στα 13.000€. Πώς θα αξιολογούσατε τη δική σας ετήσια οικονομική 

κατάσταση σε σύγκριση με αυτόν τον μέσο όρο;», όπου τα αποτελέσματα παρουσιάζονται 

γραφικά στο Διάγραμμα 5, η πλειοψηφία των ερωτηθέντων δήλωσε ότι το εισόδημά τους είναι 

κάπως υψηλότερο από τον μέσο όρο (37,50%), ενώ σχεδόν ισάριθμο ποσοστό (35,87%) 

τοποθετεί την οικονομική του κατάσταση περίπου στον μέσο όρο. Ένα μικρότερο ποσοστό 

(11,41%) θεωρεί ότι βρίσκεται κάπως χαμηλότερα από τον μέσο όρο, ενώ το 8,15% δηλώνει 

πολύ χαμηλότερη οικονομική κατάσταση και μόλις το 7,07% αναφέρει ότι είναι πολύ 

υψηλότερη από τον μέσο όρο. Η κατανομή αυτή δείχνει ότι η πλειονότητα του δείγματος 

αυτοτοποθετείται είτε κοντά είτε ελαφρώς πάνω από τον εθνικό μέσο όρο εισοδήματος 

μικρότερη εκπροσώπηση στα άκρα της οικονομικής κλίμακας. 

 

 

 

Διάγραμμα 5: Οικονομική κατάσταση νοικοκυριού των ερωτηθέντων. 
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Συγκρίνοντας τις δύο περιπτώσεις μέσω του Διαγράμματος 6, στον κλάδο της 

ενέργειας/πετρελαιοειδών η πλειοψηφία των συμμετεχόντων τοποθετεί την ετήσια οικονομική 

κατάσταση του νοικοκυριού τους περίπου στον μέσο όρο (39 άτομα), ενώ σημαντικό ποσοστό 

(30 άτομα) τη θεωρεί κάπως υψηλότερη. Αντίστοιχα, στον κλάδο των τροφίμων, η πλειοψηφία 

των απαντήσεων συγκεντρώνεται στην κατηγορία κάπως υψηλότερη από τον μέσο όρο (39 

άτομα), ενώ δεύτερη σε συχνότητα είναι η κατηγορία περίπου στον μέσο όρο (27 άτομα). Οι 

υπόλοιπες κατηγορίες καταγράφουν μικρότερες συμμετοχές. 

Η σύγκριση δείχνει ότι στον κλάδο της ενέργειας/πετρελαιοειδών υπάρχει ελαφρώς 

μεγαλύτερη συγκέντρωση απαντήσεων γύρω από τον μέσο όρο, ενώ στον κλάδο των τροφίμων 

η κύρια αυτοτοποθέτηση των συμμετεχόντων βρίσκεται στην κατηγορία «κάπως υψηλότερη», 

υποδηλώνοντας μια πιο αισιόδοξη εκτίμηση της οικονομικής κατάστασης. 

 

 

Διάγραμμα 6: Οικονομική κατάσταση νοικοκυριού συμμετεχόντων ανά κλάδο ερωτηματολογίου. 
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4.1.2 Εξοικείωση και Κατανόηση του Όρου ESG από τους Ερωτηθέντες 

Πριν από την παρουσίαση των αποτελεσμάτων για τις πρακτικές ESG, είναι σημαντικό να 

εξεταστεί πόσο γνωστός είναι ο όρος στους συμμετέχοντες και κατά πόσο κατανοούν τη 

σημασία του. Για τον λόγο αυτό, στην αρχή του ερωτηματολογίου έγιναν δύο ερωτήσεις. Η 

πρώτη αφορούσε το αν έχουν ξανακούσει τον όρο ESG και αν γνωρίζουν τι σημαίνει, ενώ η 

δεύτερη ζητούσε να αξιολογήσουν πόσο καλά πιστεύουν ότι κατανοούν το περιεχόμενό του. 

Οι απαντήσεις σε αυτές τις ερωτήσεις βοηθούν στην καλύτερη κατανόηση του υπόβαθρου 

γνώσεων των συμμετεχόντων και να ερμηνευτούν πιο σωστά τα αποτελέσματα. 

 

Σύμφωνα με τα αποτελέσματα που παρουσιάζονται στο Διάγραμμα 7, η πλειοψηφία των 

ερωτηθέντων (59,2%, 109 άτομα) δήλωσε ότι δεν έχει ξανακούσει τον όρο ESG. Ένα 

σημαντικό ποσοστό (22,8%, 42 άτομα) γνωρίζει τι σημαίνει, ενώ το 17,9% (33 άτομα) έχει 

ξανακούσει τον όρο αλλά δεν είναι σίγουρο για το περιεχόμενό του. 

Αναλύοντας τα αποτελέσματα ανά κλάδο, παρατηρείται ότι και στις δύο περιπτώσεις η άγνοια 

του όρου κυριαρχεί: στον κλάδο της ενέργειας/πετρελαιοειδών το 57,8% (55 άτομα) δεν τον 

έχουν ξανακούσει, ενώ στον κλάδο των τροφίμων το ποσοστό αυτό είναι 60,6% (54 άτομα). 

Διάγραμμα 7: Εξοικείωση των ερωτηθέντων με τον όρο ESG ανά κλάδο και στο σύνολο του δείγματος 
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Επιπλέον, στον κλάδο των τροφίμων το 16,8% (15 άτομα) δήλωσε ότι έχει ξανακούσει τον όρο 

αλλά δεν είναι σίγουρο για το τι σημαίνει, ενώ το αντίστοιχο ποσοστό στον κλάδο της 

ενέργειας/πετρελαιοειδών είναι 18,9% (18 άτομα). Τέλος, το 22,4% (20 άτομα) των 

συμμετεχόντων στον κλάδο των τροφίμων και το 23,1% (22 άτομα) στον κλάδο της 

ενέργειας/πετρελαιοειδών ανέφεραν ότι γνωρίζουν τι σημαίνει ο όρος ESG. 

Η κατανομή αυτή δείχνει ότι, ανεξάρτητα από τον κλάδο, η εξοικείωση με τον όρο ESG είναι 

περιορισμένη, γεγονός που μπορεί να επηρεάσει τον τρόπο που οι συμμετέχοντες αξιολογούν 

τις σχετικές πρακτικές στις επόμενες ερωτήσεις. Παρόλα αυτά, παρατηρείται παρόμοιο επίπεδο 

εξοικείωσης και στα δύο ερωτηματολόγια, γεγονός ιδιαίτερα θετικό, καθώς δείχνει ότι το 

δείγμα και στις δύο περιπτώσεις διαθέτει αντίστοιχο επίπεδο γνώσης για το αντικείμενο. 

 

Όσον αφορά το πόσο καλά κατανοούν οι ερωτηθέντες τον όρο ESG, τα αποτελέσματα δείχνουν 

ότι και στους δύο κλάδους κυριαρχούν οι απαντήσεις «μέτρια» και «καθόλου». Στον κλάδο της 

ενέργειας/πετρελαιοειδών, το 33,6% (32 άτομα) δήλωσε ότι κατανοεί τον όρο μέτρια, το 25,2% 

(24 άτομα) καθόλου, ενώ μόνο το 7,3% (7 άτομα) απάντησε ότι κατανοεί τον όρο πολύ καλά. 

Παρόμοια εικόνα παρατηρείται και στον κλάδο των τροφίμων, όπου το 24,7% (22 άτομα) 

δήλωσε μέτρια κατανόηση και το 32,5% (29 άτομα) καθόλου, ενώ μόλις το 7,8% (7 άτομα) 

απάντησε «πολύ καλά». Στο σύνολο του δείγματος, το 29,3% (54 άτομα) δήλωσε μέτρια 

Διάγραμμα 8: Κατανόηση των ερωτηθέντων για τον όρο ESG ανά κλάδο και στο σύνολο του δείγματος. 
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κατανόηση, το 28,8% (53 άτομα) καθόλου και μόλις το 7,6% (14 άτομα) πολύ καλή κατανόηση 

του όρου. 

Η εικόνα αυτή δείχνει ότι, παρά τη σχετική εξοικείωση που παρουσιάστηκε στην προηγούμενη 

ερώτηση, η εις βάθος κατανόηση του ESG παραμένει περιορισμένη και στους δύο κλάδους. 

 

4.2 Ανάλυση Κύριων Μεταβλητών 

Στην συνέχεια στο κύριο μέρος του ερωτηματολογίου, το οποίο περιελάβανε ερωτήσεις 

σχετικές με τις πρακτικές ESG, την εμπιστοσύνη στην επωνυμία (brand trust), την αφοσίωση 

στην επωνυμία (brand loyalty), την εικόνα της επωνυμίας (brand image), καθώς και ζητήματα που 

αφορούν το φαινόμενο του greenwashing και την πράσινη δυσπιστία (green skepticism). Το 

περιεχόμενο των ερωτήσεων ήταν κοινό και για τα δύο ερωτηματολόγια, αλλά κάθε ερώτηση 

προσαρμοζόταν θεματικά στον αντίστοιχο κλάδο (τρόφιμα ή ενέργεια/πετρελαιοειδή), ώστε να 

εξασφαλιστεί η συνάφεια και η κατανόηση από τους συμμετέχοντες. 

Σύμφωνα με τη βιβλιογραφία, οι ερωτήσεις που μετρούν παρόμοιες διαστάσεις μπορούν να 

ομαδοποιηθούν σε νέες, σύνθετες μεταβλητές, οι οποίες αποτυπώνουν συνολικά συγκεκριμένα 

φαινόμενα ή στάσεις. Έτσι, στο πλαίσιο της παρούσας έρευνας, πραγματοποιήθηκε 

ομαδοποίηση επιμέρους ερωτήσεων σε ομάδες, με στόχο την καλύτερη ανάλυση και ερμηνεία 

των αποτελεσμάτων. Η αξιοπιστία κάθε ομάδας εξετάστηκε μέσω του δείκτη Cronbach’s α, 

ώστε να διασφαλιστεί η συνέπεια τους. 

1. Αντίληψη των συμμετεχόντων για τις πρακτικές ESG των επιχειρήσεων 

Η συγκεκριμένη ομάδα ερωτήσεων εξετάζει τον τρόπο με τον οποίο οι συμμετέχοντες 

αντιλαμβάνονται και αξιολογούν τις πρακτικές ESG που εφαρμόζουν οι επιχειρήσεις, 

καλύπτοντας και τις τρεις διαστάσεις τους: περιβαλλοντική, κοινωνική και εταιρικής 

διακυβέρνησης. Περιλαμβάνει θέματα όπως η προστασία του περιβάλλοντος, η υπευθυνότητα 

απέναντι στην κοινωνία και η τήρηση ηθικών και νομικών κανόνων στη λειτουργία της 

επιχείρησης. 

Για τις απαντήσεις δημιουργήθηκε μία συνολική μεταβλητή, η οποία προέκυψε από το 

άθροισμα των επιμέρους ερωτήσεων και αποτυπώνει τη συνολική άποψη των συμμετεχόντων 

για τις πρακτικές ESG. Ο δείκτης αξιοπιστίας Cronbach’s α ήταν 0,950 στο ερωτηματολόγιο 

που αφορούσε τον κλάδο Ενέργειας/Πετρελαιοειδών και 0,944 στην περίπτωση του Κλάδου 

των Τροφίμων, γεγονός επιτρέπει την ανάλυση των απαντήσεων ως ενιαίο σύνολο. 
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Διάγραμμα 9: Συγκριτική παρουσίαση των μέσων όρων της συνολικής μεταβλητής ESG ανά κλάδο. 

 

Στο Διάγραμμα 9 παρουσιάζονται οι μέσοι όροι της συνολικής μεταβλητής ESG για τους δύο 

κλάδους που εξετάστηκαν. Οι συμμετέχοντες αξιολόγησαν υψηλότερα τις πρακτικές ESG στον 

κλάδο των Τροφίμων (Μ = 34) σε σύγκριση με τον κλάδο της Ενέργειας/Πετρελαιοειδών (Μ 

= 30). Η διαφορά αυτή υποδηλώνει ότι, σύμφωνα με το δείγμα, οι επιχειρήσεις τροφίμων 

θεωρούνται ότι εφαρμόζουν σε μεγαλύτερο βαθμό τις αρχές ESG, σε σχέση με τις επιχειρήσεις 

ενέργειας. 
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Διάγραμμα 10: Διάγραμμα κουτιού (boxplot) για το συνολικό σκορ ESG ανά κλάδο. 

 

Σύμφωνα με το Διάγραμμα 10, παρατηρείται ότι ο κλάδος των Τροφίμων παρουσιάζει 

υψηλότερη διάμεσο (median) και ελαφρώς μικρότερη διασπορά τιμών σε σχέση με τον κλάδο 

Ενέργειας/Πετρελαιοειδών. Στον κλάδο Ενέργειας/ Πετρελαιοειδών εντοπίζονται δύο ακραίες 

τιμές, οι οποίες υποδηλώνουν ότι ορισμένοι συμμετέχοντες αξιολόγησαν τις πρακτικές ESG 

σημαντικά υψηλότερα από τον μέσο όρο του δείγματος για τον συγκεκριμένο κλάδο. Το εύρος 

τιμών είναι μεγαλύτερο στον κλάδο Ενέργειας/ Πετρελαιοειδών, γεγονός που υποδηλώνει 

μεγαλύτερη ετερογένεια στις απόψεις των συμμετεχόντων. 

2. Εμπιστοσύνη στην επωνυμία (Brand Trust) 

Η δεύτερη ομάδα ερωτήσεων εστιάζει στην έννοια της εμπιστοσύνης που δείχνουν οι 

καταναλωτές απέναντι σε μια εταιρεία και τα προϊόντα/υπηρεσίες της. Η εμπιστοσύνη στην 

επωνυμία (brand trust) θεωρείται κρίσιμος παράγοντας στις καταναλωτικές αποφάσεις και 

συνδέεται άμεσα με την αντίληψη για την αξιοπιστία, την ποιότητα, την ειλικρίνεια και τον 

σεβασμό της εταιρείας προς τους πελάτες της. 
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Οι ερωτήσεις ζητούσαν από τους συμμετέχοντες να φέρουν στο μυαλό τους μια γνωστή 

εταιρεία (προσαρμοσμένη στον αντίστοιχο κλάδο τρόφιμα ή ενέργεια/πετρελαιοειδή) και να 

εκφράσουν τον βαθμό συμφωνίας τους με δηλώσεις που αφορούσαν: 

o την αξιοπιστία των υποσχέσεων της εταιρείας, 

o την εμπιστοσύνη στην ποιότητα των προϊόντων της, 

o την εγγύηση που προσφέρει η επωνυμία, 

o το ενδιαφέρον της εταιρείας για τους πελάτες, 

o την ειλικρίνειά της, 

o και τον σεβασμό που δείχνει προς τους καταναλωτές. 

Για τις απαντήσεις δημιουργήθηκε μία συνολική μεταβλητή που αποτυπώνει τον βαθμό 

εμπιστοσύνης στην επωνυμία. Ο δείκτης αξιοπιστίας Cronbach’s α ήταν 0,895 στο 

ερωτηματολόγιο που αφορούσε τον κλάδο Ενέργειας/Πετρελαιοειδών και 0,934 στην 

περίπτωση του Κλάδου των Τροφίμων, γεγονός που επιτρέπει τη συνολική ανάλυση των 

απαντήσεων ως ενιαία κλίμακα. 

 

Διάγραμμα 11: Συγκριτική παρουσίαση των μέσων όρων της μεταβλητής Brand Trust ανά κλάδο. 
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Στο Διάγραμμα 11, παρουσιάζονται οι μέσοι όροι της συνολικής μεταβλητής Brand Trust για 

τους δύο κλάδους. Οι συμμετέχοντες αξιολόγησαν υψηλότερα την εμπιστοσύνη στην επωνυμία 

στον κλάδο των Τροφίμων (Μ = 18) σε σχέση με τον κλάδο της Ενέργειας/Πετρελαιοειδών (Μ 

= 16). Η διαφορά αυτή υποδηλώνει ότι, σύμφωνα με το δείγμα, οι επιχειρήσεις τροφίμων 

θεωρούνται πιο αξιόπιστες, προσφέροντας μεγαλύτερη ασφάλεια και σιγουριά στους 

καταναλωτές. Το εύρημα συνάδει με την αντίληψη ότι ο κλάδος των τροφίμων έχει πιο άμεση 

και συνεχή επαφή με το καταναλωτικό κοινό, γεγονός που μπορεί να ενισχύει τη σχέση 

εμπιστοσύνης. 

 

Διάγραμμα 12: Διάγραμμα κουτιού (boxplot) για το συνολικό σκορ της μεταβλητής Brand Trust ανά κλάδο. 

 

Στο Διάγραμμα 12 παρουσιάζεται η κατανομή των συνολικών σκορ Brand Trust για τους δύο 

κλάδους. Παρατηρείται ότι ο κλάδος των Τροφίμων εμφανίζει ελαφρώς υψηλότερη διάμεσο 

σε σχέση με τον κλάδο Ενέργειας/Πετρελαιοειδών, καθώς και μεγαλύτερο εύρος ανώτερων 

τιμών, γεγονός που υποδηλώνει ότι αρκετοί συμμετέχοντες αποδίδουν υψηλές τιμές 

εμπιστοσύνης στις επιχειρήσεις τροφίμων. Ο κλάδος της Ενέργειας/Πετρελαιοειδών 

παρουσιάζει μικρότερη διακύμανση στις ανώτερες τιμές αλλά μεγαλύτερη ομοιογένεια κοντά 

στη διάμεσο, γεγονός που δείχνει πιο σταθερές, αλλά συνολικά χαμηλότερες αξιολογήσεις 
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εμπιστοσύνης. Δεν παρατηρούνται ακραίες τιμές σε καμία από τις δύο ομάδες, κάτι που 

ενισχύει την αξιοπιστία των μέσων τιμών που υπολογίστηκαν. 

3. Αφοσίωση στην επωνυμία (Brand Loyalty) 

Η τρίτη ομάδα ερωτήσεων αφορά την αφοσίωση των καταναλωτών προς μια εταιρεία και τα 

επώνυμα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της. Η αφοσίωση στην επωνυμία (brand loyalty) εκφράζει 

την πρόθεση των καταναλωτών να συνεχίσουν να επιλέγουν την ίδια εταιρεία, να την 

προτιμούν έναντι ανταγωνιστών και να τη συστήνουν θετικά σε άλλους. 

Οι ερωτήσεις ζητούσαν από τους συμμετέχοντες (προσαρμοσμένες στον εκάστοτε κλάδο 

τρόφιμα ή ενέργεια/πετρελαιοειδή) να αξιολογήσουν τον βαθμό συμφωνίας τους με δηλώσεις 

που αφορούσαν: 

o τη θετική σύσταση της εταιρείας και των προϊόντων της σε άλλους, 

o την επιθυμία συχνότερης χρήσης των προϊόντων της, 

o και την πρόθεση χρήσης τους και στο μέλλον. 

Δημιουργήθηκε μία συνολική μεταβλητή που μετρά τον βαθμό αφοσίωσης των συμμετεχόντων 

στην επωνυμία. Ο δείκτης αξιοπιστίας Cronbach’s α ήταν 0,891 στο ερωτηματολόγιο που 

αφορούσε τον κλάδο Ενέργειας/Πετρελαιοειδών και 0,901 στην περίπτωση του Κλάδου των 

Τροφίμων, γεγονός που επιτρέπει τη συνολική ανάλυση των απαντήσεων ως ενιαία κλίμακα. 
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Διάγραμμα 13: Συγκριτική παρουσίαση των μέσων όρων της μεταβλητής Brand Loyalty ανά κλάδο. 

 

Στο Διάγραμμα 13 παρουσιάζονται οι μέσοι όροι της συνολικής μεταβλητής Brand Loyalty για 

τους δύο κλάδους. Οι συμμετέχοντες δήλωσαν υψηλότερη αφοσίωση στην επωνυμία στον 

κλάδο των Τροφίμων (Μ = 10) σε σύγκριση με τον κλάδο της Ενέργειας/Πετρελαιοειδών (Μ 

= 8). Η διαφορά αυτή υποδηλώνει ότι, σύμφωνα με το δείγμα, οι καταναλωτές είναι 

περισσότερο διατεθειμένοι να συνεχίσουν να επιλέγουν και να συστήνουν εταιρείες τροφίμων, 

πιθανόν λόγω μεγαλύτερης ικανοποίησης από την ποιότητα και τη συνέπεια των προϊόντων 

τους. Αντίθετα, στον κλάδο της Ενέργειας/Πετρελαιοειδών, η πρόθεση διατήρησης της 

πελατειακής σχέσης εμφανίζεται χαμηλότερη, γεγονός που μπορεί να αντανακλά χαμηλότερη 

συναισθηματική σύνδεση με τις επωνυμίες του κλάδου. 
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Διάγραμμα 14: Διάγραμμα κουτιού (boxplot) για το συνολικό σκορ της μεταβλητής Brand Loyalty ανά κλάδο. 

 

Στο Διάγραμμα 14 παρουσιάζεται η κατανομή των συνολικών σκορ Brand Loyalty για τους 

δύο κλάδους. Η διάμεσος στον κλάδο των Τροφίμων είναι υψηλότερη σε σχέση με τον κλάδο 

Ενέργειας/Πετρελαιοειδών, γεγονός που υποδηλώνει μεγαλύτερη αφοσίωση των καταναλωτών 

προς τις επιχειρήσεις τροφίμων. Στον κλάδο Ενέργειας/Πετρελαιοειδών παρατηρείται 

μεγαλύτερη διακύμανση στις χαμηλές τιμές και παρουσία χαμηλότερων αξιολογήσεων, ενώ 

στον κλάδο Τροφίμων η κατανομή συγκεντρώνεται περισσότερο γύρω από τη διάμεσο, με 

μικρότερη διασπορά στις χαμηλές τιμές. Δεν εντοπίζονται ακραίες τιμές σε καμία από τις δύο 

ομάδες, στοιχείο που ενισχύει την αξιοπιστία της κατανομής. 

4. Εικόνα της επωνυμίας (Brand Image) 

Η τέταρτη ομάδα ερωτήσεων εστιάζει στην εικόνα που έχουν οι καταναλωτές για μια εταιρεία 

και τα επώνυμα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της. Η εικόνα της επωνυμίας (brand image) σχετίζεται 

με τον τρόπο που οι καταναλωτές αντιλαμβάνονται και αξιολογούν την εταιρεία σε σχέση με 

τους ανταγωνιστές της, καθώς και με την ποιότητα, τη φήμη και την αξιοπιστία της. 
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Οι ερωτήσεις ζητούσαν από τους συμμετέχοντες (προσαρμοσμένες στον εκάστοτε κλάδο 

τρόφιμα ή ενέργεια/πετρελαιοειδή) να εκφράσουν τον βαθμό συμφωνίας τους με δηλώσεις που 

αφορούσαν: 

o τη διαφοροποίηση της εικόνας της εταιρείας σε σύγκριση με άλλες του κλάδου, 

o την ποιότητα των προϊόντων της, 

o τη συνολική φήμη της, 

o και την αξιοπιστία της. 

Οι απαντήσεις ομαδοποιήθηκαν σε μία ενιαία μεταβλητή που αποτυπώνει την εικόνα της 

επωνυμίας. Ο δείκτης αξιοπιστίας Cronbach’s α ήταν 0,856 στο ερωτηματολόγιο που 

αφορούσε τον κλάδο Ενέργειας/Πετρελαιοειδών και 0,855 στην περίπτωση του Κλάδου των 

Τροφίμων, γεγονός που επιτρέπει τη συνολική ανάλυση των απαντήσεων ως ενιαία κλίμακα. 

 

Διάγραμμα 15: Συγκριτική παρουσίαση των μέσων όρων της μεταβλητής Brand Image ανά κλάδο. 

 

Στο Διάγραμμα 15 παρουσιάζονται οι μέσοι όροι της συνολικής μεταβλητής Brand Image για 

τους δύο κλάδους. Οι συμμετέχοντες αξιολόγησαν υψηλότερα την εικόνα της επωνυμίας στον 
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κλάδο των Τροφίμων (Μ = 14) σε σχέση με τον κλάδο της Ενέργειας/Πετρελαιοειδών (Μ = 

12). Η διαφορά αυτή υποδηλώνει ότι, σύμφωνα με το δείγμα, οι επιχειρήσεις τροφίμων 

διαθέτουν πιο θετική δημόσια εικόνα, κάτι που πιθανόν να οφείλεται στη μεγαλύτερη 

αντιληπτή ποιότητα, φήμη και αξιοπιστία που τους αποδίδεται από τους καταναλωτές. 

 

Διάγραμμα 16: Διάγραμμα κουτιού (boxplot) για το συνολικό σκορ της μεταβλητής Brand Image ανά κλάδο. 

 

Στο Διάγραμμα 16 παρουσιάζεται η κατανομή των συνολικών σκορ Brand Image για τους δύο 

κλάδους. Η διάμεσος στον κλάδο των Τροφίμων είναι υψηλότερη από αυτήν του κλάδου 

Ενέργειας/Πετρελαιοειδών, γεγονός που υποδηλώνει πιο θετική συνολική εικόνα για τις 

επιχειρήσεις τροφίμων. Η διασπορά των τιμών είναι παρόμοια και στους δύο κλάδους, ωστόσο 

στον κλάδο Τροφίμων παρατηρείται μία ακραία τιμή  χαμηλής αξιολόγησης, η οποία 

υποδηλώνει ότι υπήρξε ένας συμμετέχων που αξιολόγησε σημαντικά χαμηλότερα την εικόνα 

της επωνυμίας σε σχέση με το υπόλοιπο δείγμα. Παρά την ύπαρξη της, η πλειονότητα των 

απαντήσεων στον κλάδο Τροφίμων συγκεντρώνεται σε υψηλότερα επίπεδα σε σύγκριση με τον 

κλάδο της Ενέργειας. 
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5. Πράσινο Ξέπλυμα (Greenwashing) 

Η πέμπτη ομάδα ερωτήσεων εξετάζει την αντίληψη των συμμετεχόντων σχετικά με το 

φαινόμενο του πράσινου ξεπλύματος (greenwashing), δηλαδή την πρακτική κατά την οποία 

μια εταιρεία προβάλλει υπερβολικά ή παραπλανητικά τις περιβαλλοντικές της επιδόσεις, με 

σκοπό να ενισχύσει την εικόνα της χωρίς να εφαρμόζει ουσιαστικά αντίστοιχες πρακτικές. 

Οι ερωτήσεις ζητούσαν από τους συμμετέχοντες να αξιολογήσουν τον βαθμό συμφωνίας τους 

με δηλώσεις που αφορούσαν: 

o την παραπλάνηση μέσω λεκτικών ισχυρισμών, 

o την παραπλάνηση μέσω εικόνων ή γραφικών, 

o την ύπαρξη ασαφών ή μη αποδείξιμων "πράσινων" ισχυρισμών, 

o την υπερβολή ή διόγκωση των περιβαλλοντικών χαρακτηριστικών, 

o και την απόκρυψη σημαντικών πληροφοριών που θα μπορούσαν να αλλάξουν την 

αντίληψη του καταναλωτή. 

Οι απαντήσεις ομαδοποιήθηκαν σε μία μεταβλητή που αποτυπώνει την αντιλαμβανόμενη 

ένταση του φαινομένου greenwashing. Ο δείκτης αξιοπιστίας Cronbach’s α ήταν 0,901 στο 

ερωτηματολόγιο που αφορούσε τον κλάδο Ενέργειας/Πετρελαιοειδών και 0,902 στην 

περίπτωση του Κλάδου των Τροφίμων, γεγονός που επιτρέπει τη συνολική ανάλυση των 

απαντήσεων ως ενιαία κλίμακα. 
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Διάγραμμα 17: Συγκριτική παρουσίαση των μέσων όρων της μεταβλητής Greenwashing ανά κλάδο. 

 

Στο Διάγραμμα 17 παρουσιάζονται οι μέσοι όροι της συνολικής μεταβλητής Greenwashing για 

τους δύο κλάδους. Οι συμμετέχοντες αντιλήφθηκαν ελαφρώς υψηλότερη ένταση του 

φαινομένου στον κλάδο της Ενέργειας/Πετρελαιοειδών (Μ = 19) σε σχέση με τον κλάδο των 

Τροφίμων (Μ = 18). Η μικρή αυτή διαφορά υποδηλώνει ότι, σύμφωνα με το δείγμα, το 

greenwashing θεωρείται πιο συχνό στις εταιρείες ενέργειας/πετρελαιοειδών, πιθανόν λόγω της 

μεγάλης περιβαλλοντικής επιβάρυνσης του κλάδου και της ανάγκης για βελτίωση της δημόσιας 

εικόνας μέσω έντονης επικοινωνιακής προβολής. 
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Διάγραμμα 18: Διάγραμμα κουτιού (boxplot) για το συνολικό σκορ της μεταβλητής Greenwashing ανά κλάδο. 

 

Στο Διάγραμμα 18 παρουσιάζεται η κατανομή των συνολικών σκορ Greenwashing για τους 

δύο κλάδους. Η διάμεσος στον κλάδο της Ενέργειας/Πετρελαιοειδών είναι ελαφρώς 

υψηλότερη από αυτήν του κλάδου των Τροφίμων, υποδηλώνοντας μεγαλύτερη αντίληψη για 

την ύπαρξη greenwashing στον πρώτο κλάδο. Και στις δύο ομάδες παρατηρείται σχετικά 

μεγάλη διασπορά τιμών, γεγονός που δείχνει διαφοροποιημένες απόψεις μεταξύ των 

συμμετεχόντων. Στον κλάδο Ενέργειας/Πετρελαιοειδών εμφανίζονται δύο χαμηλές ακραίες 

τιμές, ενώ στον κλάδο Τροφίμων παρατηρούνται περισσότερες ακραίες χαμηλές τιμές, κάτι 

που υποδηλώνει ότι ένα τμήμα του δείγματος αξιολόγησε σημαντικά χαμηλότερα την ύπαρξη 

greenwashing σε σχέση με το υπόλοιπο. 

6. Πράσινη Δυσπιστία (Green Skepticism) 

Η έκτη ομάδα ερωτήσεων διερευνά τον βαθμό σκεπτικισμού των καταναλωτών απέναντι στους 

ισχυρισμούς βιωσιμότητας των επιχειρήσεων. Ο πράσινος σκεπτικισμός αναφέρεται στην 

αμφισβήτηση ή δυσπιστία που εκφράζουν οι καταναλωτές σχετικά με την ειλικρίνεια και την 

αξιοπιστία των περιβαλλοντικών δηλώσεων μιας εταιρείας. 
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Οι ερωτήσεις εστίασαν: 

o στη γενική δυσπιστία απέναντι στους περισσότερους ισχυρισμούς βιωσιμότητας που 

εμφανίζονται σε ετικέτες ή διαφημίσεις, 

o στην πεποίθηση ότι οι ισχυρισμοί αυτοί έχουν συχνότερα παραπλανητικό παρά 

ενημερωτικό χαρακτήρα, 

o και στην απροθυμία πληρωμής υψηλότερης τιμής για προϊόντα εταιρειών των οποίων 

τους ισχυρισμούς βιωσιμότητας δεν εμπιστεύονται. 

Οι απαντήσεις συγκεντρώθηκαν σε μία μεταβλητή που αποτυπώνει τον βαθμό πράσινης 

δυσπιστίας. Ο δείκτης αξιοπιστίας Cronbach’s α ήταν 0,840 στο ερωτηματολόγιο που 

αφορούσε τον κλάδο Ενέργειας/Πετρελαιοειδών και 0,788 στην περίπτωση του Κλάδου των 

Τροφίμων, γεγονός που επιτρέπει τη συνολική ανάλυση των απαντήσεων ως ενιαία κλίμακα. 

 

Διάγραμμα 19: Συγκριτική παρουσίαση των μέσων όρων της μεταβλητής Πράσινη Δυσπιστία (Green Skepticism) ανά 
κλάδο. 

 

Στο Διάγραμμα 19 παρουσιάζονται οι μέσοι όροι της συνολικής μεταβλητής Green Skepticism 

για τους δύο κλάδους. Οι συμμετέχοντες εμφάνισαν ελαφρώς υψηλότερο μέσο όρο πράσινης 
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δυσπιστίας απέναντι στους ισχυρισμούς βιωσιμότητας στον κλάδο Ενέργειας/Πετρελαιοειδών 

(Μ = 11) σε σύγκριση με τον κλάδο των Τροφίμων (Μ = 10). Αυτό υποδηλώνει ότι οι 

καταναλωτές τείνουν να αντιμετωπίζουν με μεγαλύτερο σκεπτικισμό τις περιβαλλοντικές 

δηλώσεις εταιρειών του ενεργειακού τομέα, πιθανώς λόγω της φύσης των δραστηριοτήτων 

τους και της υφιστάμενης δημόσιας συζήτησης για το περιβαλλοντικό τους αποτύπωμα. 

 

Διάγραμμα 20: Διάγραμμα κουτιού (boxplot) για το συνολικό σκορ της μεταβλητής Πράσινη Δυσπιστία (Green 
Skepticism) ανά κλάδο. 

 

Στο Διάγραμμα 20 παρουσιάζεται η κατανομή των συνολικών σκορ Green Skepticism για τους 

δύο κλάδους.Το boxplot αποτυπώνει ότι και στους δύο κλάδους η διάμεσος βρίσκεται κοντά 

στη μέση τιμή της κλίμακας, με παρόμοια ευρεία διακύμανσης. Παρατηρείται μία ακραία 

χαμηλή τιμή στον κλάδο Ενέργειας/Πετρελαιοειδών, υποδηλώνοντας ότι ορισμένοι 

συμμετέχοντες εξέφρασαν πολύ χαμηλό επίπεδο δυσπιστίας. Συνολικά, η κατανομή των τιμών 

είναι σχετικά συμμετρική, με ελαφρώς μεγαλύτερη διασπορά στον κλάδο 

Ενέργειας/Πετρελαιοειδών. 
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4.3 Στατιστική Ανάλυση 

Στο κεφάλαιο αυτό παρουσιάζεται η στατιστική ανάλυση που πραγματοποιήθηκε στο πλαίσιο 

της παρούσας μελέτης, με στόχο την ερμηνεία των αποτελεσμάτων και τη διερεύνηση των 

παραγόντων που επηρεάζουν τις στάσεις των καταναλωτών απέναντι στις πρακτικές ESG. Η 

ανάλυση πραγματοποιήθηκε με τη χρήση του προγράμματος IBM SPSS Statistics. 

Πριν από την εφαρμογή των παλινδρομήσεων, πραγματοποιήθηκε έλεγχος αξιοπιστίας 

(Cronbach’s α) για τις επιμέρους κλίμακες (ESG, Brand Trust, Brand Loyalty, Brand Image, 

Greenwashing, Green Skepticism). Οι τιμές του συντελεστή αξιοπιστίας ήταν σε αποδεκτά 

επίπεδα (α > 0,7), γεγονός που επιτρέπει τη ομαδοποίηση των επιμέρους ερωτήσεων για τη 

δημιουργία συνολικών δεικτών. 

Η κύρια στατιστική τεχνική που εφαρμόστηκε ήταν η πολλαπλή γραμμική παλινδρόμηση 

(multiple linear regression). Στόχος ήταν να διερευνηθεί ο ρόλος των δημογραφικών 

χαρακτηριστικών και του κλάδου αναφοράς (τρόφιμα ή ενέργεια/πετρελαιοειδή) στη 

διαμόρφωση των στάσεων των καταναλωτών. 

→ Εξαρτημένες μεταβλητές (dependent variables):  

τα συνολικά σκορ από τις κλίμακες ESG, Brand Trust, Brand Loyalty, Brand Image, 

Greenwashing, Green skepticism. 

→ Ανεξάρτητες μεταβλητές (independent variables): 

Κλάδος, Φύλο, Ηλικία, Επίπεδο εκπαίδευσης, Οικονομική κατάσταση. 

Η γενική μορφή του μοντέλου έχει ως εξής: 

Yi = β0 + β1 (Κλάδος) + β2 |(Φύλο) + β3 (Ηλικία) + β4 (Εκπαίδευση) + β5 (Επάγγελμα) + β6 

(Οικονομική κατάσταση) 

Για κάθε μία από τις πέντε κλίμακες εκτιμήθηκε ξεχωριστό μοντέλο παλινδρόμησης. Το 

επίπεδο σημαντικότητας ορίστηκε σε α = 0,05. 

Για κάθε ανάλυση τέθηκαν οι εξής υποθέσεις: 

• H0: Τα δημογραφικά χαρακτηριστικά και ο κλάδος δεν έχουν στατιστικά σημαντική 

επίδραση στο σκορ της κλίμακας. 

• H1: Τουλάχιστον μία από τις ανεξάρτητες μεταβλητές έχει στατιστικά σημαντική 

επίδραση στο σκορ της κλίμακας. 
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Με βάση τα αποτελέσματα της εκάστοτε παλινδρόμησης, εξετάστηκαν τα εξής: 

✓ F–statistic: Από τον πίνακα ANOVA της παλινδρόμησης. Το FFF δείχνει αν το μοντέλο 

παλινδρόμησης, με όλες τις ανεξάρτητες μεταβλητές, εξηγεί σημαντικά μέρος της 

διακύμανσης της εξαρτημένης μεταβλητής. 

Υπολογίζεται ως: F=
M𝑆𝑅

M𝑆𝐸
. 

Όπου MSR = Mean Square Regression και MSE = Mean Square Error.  

Αν το p–value < 0,05 (επίπεδο σημαντικότητας), τότε το μοντέλο είναι στατιστικά 

σημαντικό. 

✓ R² : Από τον πίνακα Model Summary, το οποίο δείχνει το ποσοστό της συνολικής 

διακύμανσης της εξαρτημένης μεταβλητής που εξηγείται από τις ανεξάρτητες 

μεταβλητές του μοντέλου. Σε περιπτώσεις με πολλές ανεξάρτητες μεταβλητές, 

χρησιμοποιείται και το Adjusted R² , που διορθώνει το αποτέλεσμα λαμβάνοντας υπόψη 

τον αριθμό των μεταβλητών και το μέγεθος δείγματος. 

✓ Στατιστική σημαντικότητα ανεξάρτητων μεταβλητών: Από τον πίνακα Coefficients 

εξετάζεται το Sig. (p–value) κάθε μεταβλητής.  

Αν p<0,05p, η μεταβλητή θεωρείται στατιστικά σημαντική και έχει ουσιαστική συμβολή 

στην εξαρτημένη μεταβλητή. Αν p>0,05, η συμβολή της δεν είναι σημαντική. 

 

4.3.1 1η Παλινδρόμηση ESG 

Ορισμός υποθέσεων: 

• Η0 (Μηδενική υπόθεση): Καμία από τις ανεξάρτητες μεταβλητές (κλάδος, φύλο, 

ηλικία, εκπαίδευση, επάγγελμα, οικονομική κατάσταση) δεν επηρεάζει σημαντικά το 

σκορ ESG. 

• Η1 (Εναλλακτική υπόθεση): Τουλάχιστον μία από τις ανεξάρτητες μεταβλητές 

επηρεάζει σημαντικά το σκορ ESG. 
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Πίνακας 3: Δείκτες συνολικού μοντέλου παλινδρόμησης για το σκορ ESG. 

R2 Adjusted R2 F Sig. 

0,103 0,072 3,370 0,004* 

Τυπικά σφάλματα σε παρενθέσεις. * p≤0,1, ** p≤0,05, *** p≤0,01 

 

 

Πίνακας 4: Συντελεστές παλινδρόμησης για το σκορ ESG. 

 

✓ F(6,177)=3,370, p=0,004, Το συνολικό μοντέλο είναι στατιστικά σημαντικό. 

 Άρα απορρίπτεται η μηδενική υπόθεση (Η0). 

✓ R² = 0,103, το μοντέλο εξηγεί περίπου 10,3% της διακύμανσης στο ESG. Adjusted R² 

= 0,072, διορθωμένο ποσοστό γύρω στο 7,2%. 

✓   Στατιστική σημαντικότητα ανεξάρτητων μεταβλητών 

o Κλάδος: B = -3,410, p=0,019 (σημαντικό)  

o Φύλο: B = 3,482, p=0,033 (σημαντικό) 

o Ηλικία: B = 1,286, p=0,019 (σημαντικό) 

o Εκπαίδευση: B = 0,424, p=0,585 (μη σημαντικό) 

o Επάγγελμα: B = 0,410, p=0,421 μη σημαντικό) 

o Οικονομική κατάσταση: B = 0,174, p=0,810 (μη σημαντικό) 

Το συνολικό μοντέλο παλινδρόμησης για το ESG βρέθηκε στατιστικά σημαντικό 

(F(6,177)=3,370,p=0,004), γεγονός που σημαίνει ότι τουλάχιστον μία από τις ανεξάρτητες 

μεταβλητές επηρεάζει σημαντικά την εξαρτημένη. Το ποσοστό διακύμανσης που εξηγείται από 

το μοντέλο ανέρχεται σε R² = 0,103, δηλαδή περίπου 10,3% της μεταβλητότητας στο ESG 

 B Std. Error t Sig. 

Κλάδος -3,410** 1,435 -2,376 0,019 

Φύλο 3,482** 1,620 2,149 0,033 

Ηλικία 1,286** 0,545 2,360 0,019 

Εκπαίδευση 0,424 0,775 0,548 0,585 

Επάγγελμα 0,410 0,509 0,806 0,421 

Οικονομική Κατάσταση 0,174 0,726 0,240 0,810 

Τυπικά σφάλματα σε παρενθέσεις. * p≤0,1, ** p≤0,05, *** p≤0,01 
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αποδίδεται στις ανεξάρτητες μεταβλητές, ενώ το διορθωμένο Adjusted R² = 0,072 δείχνει 

ερμηνευτική ισχύ της τάξης του 7,2%. 

Όσον αφορά τις ανεξάρτητες μεταβλητές, ο κλάδος παρουσιάζει αρνητικό συντελεστή (B=-

3,410) και είναι στατιστικά σημαντικός (p=0,019). Αυτό δείχνει ότι οι ερωτώμενοι αποδίδουν 

κατά μέσο όρο χαμηλότερο σκορ ESG, κατά 3,41 μονάδες, στις εταιρείες του κλάδου 

ενέργειας/πετρελαιοειδών σε σύγκριση με τις εταιρείες του κλάδου τροφίμων. Το φύλο 

εμφανίζει θετικό συντελεστή (B=3,482) και είναι επίσης στατιστικά σημαντικό (p=0,033). 

Συγκεκριμένα, οι γυναίκες αποδίδουν κατά μέσο όρο υψηλότερο σκορ ESG σε σχέση με τους 

άνδρες, κατά 3,48 μονάδες, γεγονός που υποδηλώνει αυξημένη ευαισθησία των γυναικών 

απέναντι σε ζητήματα βιωσιμότητας και εταιρικής υπευθυνότητας. Παράλληλα, η ηλικία 

εμφανίζει θετικό συντελεστή (B=1,286) και είναι στατιστικά σημαντική (p=0,019), γεγονός 

που δείχνει ότι όσο αυξάνεται η ηλικιακή κατηγορία των ερωτώμενων, το σκορ ESG αυξάνεται 

κατά περίπου 1,29 μονάδες, με τις μεγαλύτερες ηλικίες να αποδίδουν υψηλότερες αξιολογήσεις 

στις ESG πρακτικές των εταιρειών σε σχέση με τις νεότερες. 

Αντίθετα, οι μεταβλητές εκπαίδευση, επάγγελμα και οικονομική κατάσταση δεν βρέθηκαν 

στατιστικά σημαντικές (p>0,05), γεγονός που δείχνει ότι, στο πλαίσιο του παρόντος δείγματος, 

δεν ασκούν ουσιαστική επίδραση στις αξιολογήσεις ESG. 

 

4.3.2 2η Παλινδρόμηση Brand Trust 

Ορισμός υποθέσεων: 

• Η0 (Μηδενική υπόθεση): Οι ανεξάρτητες μεταβλητές (κλάδος, φύλο, ηλικία, 

εκπαίδευση, επάγγελμα, οικονομική κατάσταση) δεν επηρεάζουν το Brand Trust. 

• Η1 (Εναλλακτική υπόθεση): Τουλάχιστον μία από τις ανεξάρτητες μεταβλητές 

επηρεάζει το Brand Trust. 

 

Πίνακας 5: Δείκτες συνολικού μοντέλου παλινδρόμησης για το σκορ Brand Trust. 

R2 Adjusted R2 F Sig. 

0,090 0,059 2,906 0,010*** 

Τυπικά σφάλματα σε παρενθέσεις. * p≤0,1, ** p≤0,05, *** p≤0,01 
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Πίνακας 6: Συντελεστές παλινδρόμησης για το σκορ Brand Trust. 

 B Std. Error t Sig. 

Κλάδος -1,885*** 0,721 -2,613 0,010 

Φύλο 2,238* 0,814 2,747 0,007 

Ηλικία 0,213 0,274 0,776 0,439 

Εκπαίδευση 0,201 0,390 0,515 0,607 

Επάγγελμα 0,017 0,256 0,065 0,948 

Οικονομική Κατάσταση 0,306 0,365 0,839 0,403 

Τυπικά σφάλματα σε παρενθέσεις. * p≤0,1, ** p≤0,05, *** p≤0,01 

 

✓ F(6,177)=2,906, p=0,010, Το συνολικό μοντέλο είναι στατιστικά σημαντικό. 

 Άρα απορρίπτεται η μηδενική υπόθεση (Η0). 

✓ R² = 0,090, το μοντέλο εξηγεί περίπου 9% της διακύμανσης στο Brand Trust. Adjusted 

R² = 0,059, διορθωμένο ποσοστό γύρω στο 5,9%. 

✓   Στατιστική σημαντικότητα ανεξάρτητων μεταβλητών 

o Κλάδος: B = -1,885, p = 0,010 (σημαντικό) 

o Φύλο: B = 2,238, p = 0,007 (σημαντικό) 

o Ηλικία: B = 0,213, p = 0,439 (μη σημαντικό) 

o Εκπαίδευση: B = 0,201, p = 0,607 (μη σημαντικό) 

o Επάγγελμα: B = 0,017, p = 0,948 (μη σημαντικό) 

o Οικονομική κατάσταση: B = 0,306, p = 0,403 (μη σημαντικό) 

Το συνολικό μοντέλο παλινδρόμησης για το Brand Trust βρέθηκε στατιστικά σημαντικό 

(F(6,177)=2,906, p=0,010) γεγονός που σημαίνει ότι τουλάχιστον μία από τις ανεξάρτητες 

μεταβλητές επηρεάζει σημαντικά την εξαρτημένη. Ωστόσο, το ποσοστό διακύμανσης που 

εξηγείται από το μοντέλο είναι σχετικά χαμηλό, καθώς R² = 0,090, δηλαδή περίπου 9% της 

μεταβλητότητας στο Brand Trust αποδίδεται στις ανεξάρτητες μεταβλητές και το διορθωμένο 

Adjusted R² = 0,059 δείχνει ακόμη μικρότερη ερμηνευτική ισχύ (5,9). 

Όσον αφορά τις ανεξάρτητες μεταβλητές, ο κλάδος παρουσιάζει αρνητικό συντελεστή 

(B=−1,885) και είναι στατιστικά σημαντικός (p=0,010). Αυτό δείχνει ότι οι ερωτώμενοι 

αποδίδουν κατά μέσο όρο χαμηλότερο σκορ Brand Trust, κατά 1,885 μονάδες, στις εταιρείες 

του κλάδου ενέργειας/πετρελαιοειδών σε σύγκριση με τις εταιρείες του κλάδου τροφίμων. 
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Αντίθετα, το φύλο εμφανίζει θετικό συντελεστή (B=2,238) και είναι επίσης στατιστικά 

σημαντικό (p=0,007). Συγκεκριμένα, οι γυναίκες αποδίδουν κατά μέσο όρο υψηλότερο σκορ 

Brand Trust σε σχέση με τους άνδρες, κατά 2,238 μονάδες, γεγονός που υποδηλώνει ότι τείνουν 

να εμφανίζουν μεγαλύτερη εμπιστοσύνη στις εταιρείες που εφαρμόζουν ESG πρακτικές. 

Αντίθετα, οι μεταβλητές ηλικία, εκπαίδευση, επάγγελμα και οικονομική κατάσταση δεν 

βρέθηκαν στατιστικά σημαντικές (p>0,05), γεγονός που δείχνει ότι, στο πλαίσιο του παρόντος 

δείγματος, δεν ασκούν ουσιαστική επίδραση στο Brand Trust. 

 

4.3.3 3η Παλινδρόμηση Brand Loyalty 

Ορισμός υποθέσεων: 

• Η0 (Μηδενική υπόθεση): Οι ανεξάρτητες μεταβλητές (κλάδος, φύλο, ηλικία, 

εκπαίδευση, επάγγελμα, οικονομική κατάσταση) δεν επηρεάζουν το Brand Loyalty. 

• Η1 (Εναλλακτική υπόθεση): Τουλάχιστον μία από τις ανεξάρτητες μεταβλητές 

επηρεάζει το Brand Loyalty. 

Πίνακας 7: Δείκτες συνολικού μοντέλου παλινδρόμησης για το σκορ Brand Loyalty. 

R2 Adjusted R2 F Sig. 

0,215 0,189 8,102 0,000*** 

Τυπικά σφάλματα σε παρενθέσεις. * p≤0,1, ** p≤0,05, *** p≤0,01 

 

 

Πίνακας 8: Συντελεστές παλινδρόμησης για το σκορ Brand Loyalty. 

 B Std. Error t Sig. 

Κλάδος -2,127*** 0,365 -5,822 0,000 

Φύλο 1,046** 0,412 2,536 0,012 

Ηλικία 0,247* 0,139 1,779 0,077 

Εκπαίδευση 0,057 0,197 0,287 0,775 

Επάγγελμα -0,072 0,129 -0,558 0,578 

Οικονομική Κατάσταση -0,010 0,185 -0,056 0,956 

Τυπικά σφάλματα σε παρενθέσεις. * p≤0,1, ** p≤0,05, *** p≤0,01 

 

✓ F(6,177)= 8,102, p=0,000, Το συνολικό μοντέλο είναι στατιστικά σημαντικό. 

 Άρα απορρίπτεται η μηδενική υπόθεση (Η0). 
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✓ R² = 0, 215, το μοντέλο εξηγεί περίπου 21,5% της διακύμανσης στο Brand Loyalty. 

Adjusted R² = 0, 189, διορθωμένο ποσοστό γύρω στο 18,9%. 

✓   Στατιστική σημαντικότητα ανεξάρτητων μεταβλητών 

o Κλάδος: B = -2,127, p=0,000 (σημαντικό) 

o Φύλο: B = 1,046, p = 0,012 (σημαντικό) 

o Ηλικία: B = 0,247, p = 0,077 (μη σημαντικό) 

o Εκπαίδευση: B = 0,057, p = 0,775 (μη σημαντικό) 

o Επάγγελμα: B = -0,072, p = 0,578 (μη σημαντικό) 

o Οικονομική κατάσταση: B = -0,010, p = 0,956 (μη σημαντικό) 

Το συνολικό μοντέλο παλινδρόμησης για το Brand Loyalty βρέθηκε στατιστικά σημαντικό 

(F(6,177)=8,102, p=0,000), γεγονός που σημαίνει ότι τουλάχιστον μία από τις ανεξάρτητες 

μεταβλητές επηρεάζει σημαντικά την εξαρτημένη. Το ποσοστό διακύμανσης που εξηγείται από 

το μοντέλο ανέρχεται σε R² = 0,215, δηλαδή περίπου 21,5% της μεταβλητότητας στο Brand 

Loyalty αποδίδεται στις ανεξάρτητες μεταβλητές, ενώ το διορθωμένο Adjusted R² = 0,189 

δείχνει ερμηνευτική ισχύ της τάξης του 18,9%. 

Όσον αφορά τις ανεξάρτητες μεταβλητές, ο κλάδος παρουσιάζει αρνητικό συντελεστή 

(B=−2,127) και είναι στατιστικά σημαντικός (p=0,000). Αυτό δείχνει ότι οι ερωτώμενοι 

αποδίδουν κατά μέσο όρο χαμηλότερο σκορ Brand Loyalty στις εταιρείες του κλάδου 

ενέργειας/πετρελαιοειδών σε σχέση με τις εταιρείες του κλάδου τροφίμων, κατά 2,127 

μονάδες, γεγονός που υποδηλώνει μειωμένη αφοσίωση απέναντι σε επιχειρήσεις που 

συνδέονται με υψηλή περιβαλλοντική επιβάρυνση. Το φύλο εμφανίζει θετικό συντελεστή 

(B=1,046) και είναι επίσης στατιστικά σημαντικό (p=0,012). Συγκεκριμένα, οι γυναίκες 

αποδίδουν κατά μέσο όρο υψηλότερο σκορ Brand Loyalty σε σχέση με τους άνδρες, κατά 

περίπου 1,046 μονάδες, γεγονός που υποδηλώνει αυξημένη προδιάθεση για αφοσίωση σε 

μάρκες που εφαρμόζουν ESG πρακτικές. 

Η ηλικία παρουσιάζει θετικό συντελεστή (B=0,247), ωστόσο το αποτέλεσμα είναι οριακά μη 

στατιστικά σημαντικό (p=0,077) γεγονός που δείχνει ότι η σχέση με το Brand Loyalty δεν είναι 

επαρκώς ισχυρή ώστε να εξαχθεί ασφαλές συμπέρασμα. Τέλος, οι μεταβλητές εκπαίδευση, 

επάγγελμα και οικονομική κατάσταση δεν βρέθηκαν στατιστικά σημαντικές (p>0,05), γεγονός 



54 
 

που υποδηλώνει ότι, στο πλαίσιο του παρόντος δείγματος, δεν ασκούν ουσιαστική επίδραση 

στην αφοσίωση των καταναλωτών στις μάρκες. 

 

4.3.4 4η Παλινδρόμηση Brand Image 

Ορισμός υποθέσεων: 

• Η0 (Μηδενική υπόθεση): Οι ανεξάρτητες μεταβλητές (κλάδος, φύλο, ηλικία, 

εκπαίδευση, επάγγελμα, οικονομική κατάσταση) δεν επηρεάζουν το Brand Image. 

• Η1 (Εναλλακτική υπόθεση): Τουλάχιστον μία από τις ανεξάρτητες μεταβλητές 

επηρεάζει το Brand Image. 

Πίνακας 9:  Δείκτες συνολικού μοντέλου παλινδρόμησης για το σκορ Brand Image. 

R2 Adjusted R2 F Sig. 

0,119 0,089 3,983 0,001*** 

Τυπικά σφάλματα σε παρενθέσεις. * p≤0,1, ** p≤0,05, *** p≤0,01 

 

 

Πίνακας 10: Συντελεστές παλινδρόμησης για το σκορ Brand Image. 

 B Std. Error t Sig. 

Κλάδος -1,765*** 0,461 -3,828 0,000 

Φύλο 1,146** 0,521 2,201 0,029 

Ηλικία 0,063 0,175 0,357 0,721 

Εκπαίδευση 0,237 0,249 0,952 0,343 

Επάγγελμα -0,062 0,163 -0,382 0,703 

Οικονομική Κατάσταση 0,280 0,233 1,201 0,231 

Τυπικά σφάλματα σε παρενθέσεις. * p≤0,1, ** p≤0,05, *** p≤0,01 

 

✓ F(6,177)= 3,983, p=0,001, Το συνολικό μοντέλο είναι στατιστικά σημαντικό. 

 Άρα απορρίπτεται η μηδενική υπόθεση (Η0). 

✓ R² = 0, 119, το μοντέλο εξηγεί περίπου 11,9% της διακύμανσης στο Brand Image. 

Adjusted R² = 0, 089, διορθωμένο ποσοστό γύρω στο 8,9%. 

✓   Στατιστική σημαντικότητα ανεξάρτητων μεταβλητών 

o Κλάδος B = -1,765, p = 0,000 (σημαντικό) 

o Φύλο: B = 1,146, p = 0,029 (σημαντικό) 
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o Ηλικία B = 0,063, p = 0,721 (μη σημαντικό) 

o Εκπαίδευση: B = 0,237, p = 0,343 (μη σημαντικό) 

o Επάγγελμα: B = -0,062, p = 0,703 (μη σημαντικό) 

o Οικονομική κατάσταση: B = 0,280, p = 0,231 (μη σημαντικό) 

Το συνολικό μοντέλο παλινδρόμησης για το Brand Image βρέθηκε στατιστικά σημαντικό 

(F(6,177)=3,983, p=0,001), γεγονός που σημαίνει ότι τουλάχιστον μία από τις ανεξάρτητες 

μεταβλητές επηρεάζει σημαντικά την εξαρτημένη. Το ποσοστό διακύμανσης που εξηγείται από 

το μοντέλο ανέρχεται σε R² = 0,119, δηλαδή περίπου 11,9% της μεταβλητότητας στο Brand 

Image αποδίδεται στις ανεξάρτητες μεταβλητές, ενώ το διορθωμένο Adjusted R² = 0,089 

δείχνει ερμηνευτική ισχύ της τάξης του 8,9%. 

Όσον αφορά τις ανεξάρτητες μεταβλητές, ο κλάδος παρουσιάζει αρνητικό συντελεστή 

(B=−1,765) και είναι στατιστικά σημαντικός (p=0,000). Αυτό σημαίνει ότι οι ερωτώμενοι 

αποδίδουν κατά μέσο όρο χαμηλότερο σκορ Brand Image στις εταιρείες του κλάδου 

ενέργειας/πετρελαιοειδών σε σχέση με τις εταιρείες του κλάδου τροφίμων, κατά περίπου 1,77 

μονάδες. Το φύλο εμφανίζει θετικό συντελεστή (B=1,146) και είναι επίσης στατιστικά 

σημαντικό (p=0,029). Οι γυναίκες αποδίδουν κατά μέσο όρο υψηλότερο σκορ Brand Image σε 

σχέση με τους άνδρες, κατά περίπου 1,15 μονάδες, γεγονός που υποδηλώνει μεγαλύτερη θετική 

εικόνα απέναντι σε μάρκες που εφαρμόζουν ESG πρακτικές. 

Αντίθετα, οι μεταβλητές ηλικία, εκπαίδευση, επάγγελμα και οικονομική κατάσταση δεν 

βρέθηκαν στατιστικά σημαντικές (p>0,05) γεγονός που δείχνει ότι, στο πλαίσιο του παρόντος 

δείγματος, δεν ασκούν ουσιαστική επίδραση στη διαμόρφωση της εικόνας της μάρκας 

 

4.3.5 5η Παλινδρόμηση Greenwashing 

Ορισμός υποθέσεων: 

• Η0 (Μηδενική υπόθεση): Οι ανεξάρτητες μεταβλητές (κλάδος, φύλο, ηλικία, 

εκπαίδευση, επάγγελμα, οικονομική κατάσταση) δεν επηρεάζουν το Greenwashing. 

• Η1 (Εναλλακτική υπόθεση): Τουλάχιστον μία από τις ανεξάρτητες μεταβλητές 

επηρεάζει το Greenwashing. 
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Πίνακας 11: Δείκτες συνολικού μοντέλου παλινδρόμησης για το σκορ Greenwashing. 

R2 Adjusted R2 F Sig. 

0,044 0,011 1,350 0,238 

Τυπικά σφάλματα σε παρενθέσεις. * p≤0,1, ** p≤0,05, *** p≤0,01 

 

 

Πίνακας 12: Συντελεστές παλινδρόμησης για το σκορ Greenwashing. 

 B Std. Error t Sig. 

Κλάδος 0,354 0,619 0,572 0,568 

Φύλο -0,829 0,698 -1,187 0,237 

Ηλικία -0,485** 0,235 -2,068 0,041 

Εκπαίδευση 0,160 0,334 0,479 0,632 

Επάγγελμα -0,125 0,219 -0,571 0,569 

Οικονομική Κατάσταση 0,063 0,313 0,201 0,841 

Τυπικά σφάλματα σε παρενθέσεις. * p≤0,1, ** p≤0,05, *** p≤0,01 

 

✓ F(6,177)=1,350, p=0,238, Το συνολικό μοντέλο δεν είναι στατιστικά σημαντικό. 

 Άρα αποδεχόμαστε την μηδενική υπόθεση (Η0) και δεν μπορούμε να πούμε ότι οι 

δημογραφικές μεταβλητές ερμηνεύουν με συνέπεια το Greenwashing. 

✓ R² = 0,044, το μοντέλο εξηγεί περίπου 4,94% της διακύμανσης στο Greenwashing. 

Adjusted R² = 0, 011, διορθωμένο ποσοστό γύρω στο 1,1%. 

✓   Στατιστική σημαντικότητα ανεξάρτητων μεταβλητών 

o Κλάδος: B = 0,354, p = 0,568 (μη σημαντικό) 

o Φύλο: B = -0,829, p = 0,237 (μη σημαντικό) 

o Ηλικία: B = -0,485, p = 0,041 (σημαντικό) 

o Εκπαίδευση: B = 0,160, p = 0,632 (μη σημαντικό) 

o Επάγγελμα: B = -0,125, p = 0,569 (μη σημαντικό) 

o Οικονομική κατάσταση: B = 0,063, p = 0,841 (μη σημαντικό) 
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Το συνολικό μοντέλο παλινδρόμησης για το Greenwashing δεν βρέθηκε στατιστικά σημαντικό 

(F(6,177)=1,350,p=0,238). Αυτό σημαίνει ότι δεν μπορούμε να απορρίψουμε τη μηδενική 

υπόθεση (Η0) και, συνεπώς, δεν προκύπτουν επαρκή στοιχεία ώστε να υποστηριχθεί ότι οι 

δημογραφικές μεταβλητές ερμηνεύουν το Greenwashing. Το ποσοστό διακύμανσης που 

εξηγείται από το μοντέλο είναι χαμηλό, με R² = 0,044, δηλαδή περίπου 4,9% της 

μεταβλητότητας στο Greenwashing αποδίδεται στις ανεξάρτητες μεταβλητές, ενώ το 

διορθωμένο Adjusted R² = 0,011 μειώνεται σε μόλις 1,1. 

Όσον αφορά τις ανεξάρτητες μεταβλητές, καμία δεν παρουσιάστηκε στατιστικά σημαντική 

επίδραση, με εξαίρεση την ηλικία. Συγκεκριμένα, η ηλικία εμφανίζει αρνητικό συντελεστή 

(B=−0,485) και είναι στατιστικά σημαντική (p=0,041), γεγονός που δείχνει ότι όσο αυξάνεται 

η ηλικιακή κατηγορία, το σκορ Greenwashing μειώνεται κατά περίπου 0,49 μονάδες. Με άλλα 

λόγια, οι μεγαλύτερες ηλικίες τείνουν να αντιλαμβάνονται λιγότερο έντονα πρακτικές 

greenwashing σε σχέση με τις νεότερες. Αντίθετα, οι μεταβλητές κλάδος, φύλο, εκπαίδευση, 

επάγγελμα και οικονομική κατάσταση δεν βρέθηκαν στατιστικά σημαντικές (p>0,05), γεγονός 

που δείχνει ότι, στο πλαίσιο του παρόντος δείγματος, δεν ασκούν ουσιαστική επίδραση στην 

αντίληψη για το Greenwashing. 

 

4.3.6 6η Παλινδρόμηση Green Skepticism 

Ορισμός υποθέσεων: 

• Η0 (Μηδενική υπόθεση): Οι ανεξάρτητες μεταβλητές (κλάδος, φύλο, ηλικία, 

εκπαίδευση, επάγγελμα, οικονομική κατάσταση) δεν επηρεάζουν το Green Skepticism. 

• Η1 (Εναλλακτική υπόθεση): Τουλάχιστον μία από τις ανεξάρτητες μεταβλητές 

επηρεάζει το Green Skepticism. 

 

Πίνακας 13: Δείκτες συνολικού μοντέλου παλινδρόμησης για το σκορ Green Skepticism. 

R2 Adjusted R2 F Sig. 

0,066 0,034 2,072 0,059* 

Τυπικά σφάλματα σε παρενθέσεις. * p≤0,1, ** p≤0,05, *** p≤0,01 
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Πίνακας 14: Συντελεστές παλινδρόμησης για το σκορ Green Skepticism. 

 B Std. Error t Sig. 

Κλάδος 0,959** 0,372 2,577 0,011 

Φύλο -0,606 0,420 -1,441 0,151 

Ηλικία -0,115 0,141 -0,811 0,418 

Εκπαίδευση -0,201 0,201 -0,999 0,319 

Επάγγελμα -0,075 0,132 -0,568 0,571 

Οικονομική Κατάσταση -0,137 0,188 -0,726 0,469 

Τυπικά σφάλματα σε παρενθέσεις. * p≤0,1, ** p≤0,05, *** p≤0,01 

 

✓ F(6,177)=2,072, p=0,059, Το συνολικό μοντέλο είναι οριακά μη στατιστικά σημαντικό 

(p=0,059, λίγο μεγαλύτερο του 0,05). 

 Άρα σε επίπεδο σημαντικότητας 95% ορικά δεν μπορούμε να αποδεχτούμε την 

μηδενική υπόθεση (Η0) και να πούμε ότι οι δημογραφικές μεταβλητές ερμηνεύουν με 

συνέπεια το στο Green Skepticism. 

✓ R² = 0,066, το μοντέλο εξηγεί περίπου 6,6% της διακύμανσης στο Green Skepticism. 

Adjusted R² = 0, 034, διορθωμένο ποσοστό γύρω στο 3,4%. 

✓   Στατιστική σημαντικότητα ανεξάρτητων μεταβλητών 

o Κλάδος: B = 0,959, p = 0,011 (σημαντικό) 

o Φύλο: B = -0,606, p = 0,151 (μη σημαντικό) 

o Ηλικία: B = -0,115, p = 0,418 (μη σημαντικό) 

o Εκπαίδευση: B = -0,201, p = 0,319 (μη σημαντικό) 

o Επάγγελμα: B = -0,075, p = 0,571 (μη σημαντικό) 

o Οικονομική κατάσταση: B = -0,137, p = 0,469 (μη σημαντικό) 

Το συνολικό μοντέλο παλινδρόμησης για το Green Skepticism βρέθηκε οριακά μη στατιστικά 

σημαντικό (F(6,177)=2,072, p=0,059). Το αποτέλεσμα αυτό δείχνει ότι σε επίπεδο 

σημαντικότητας 95% δεν μπορούμε να απορρίψουμε τη μηδενική υπόθεση (Η0), επομένως δεν 

τεκμηριώνεται με βεβαιότητα ότι οι δημογραφικές μεταβλητές ερμηνεύουν με συνέπεια το 

Green Skepticism. Το ποσοστό διακύμανσης που εξηγείται από το μοντέλο είναι περιορισμένο, 

με R² = 0,066, δηλαδή περίπου 6,6% της μεταβλητότητας στο Green Skepticism να αποδίδεται 
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στις ανεξάρτητες μεταβλητές, ενώ το διορθωμένο Adjusted R² = 0,034 μειώνεται σε μόλις 

3,4%. 

Όσον αφορά τις ανεξάρτητες μεταβλητές, μόνο ο κλάδος βρέθηκε στατιστικά σημαντικός, με 

θετικό συντελεστή (B=0,959, p=0,011). Αυτό δείχνει ότι οι ερωτώμενοι αποδίδουν κατά μέσο 

όρο υψηλότερο σκορ Green Skepticism στις εταιρείες του κλάδου ενέργειας/πετρελαιοειδών 

σε σύγκριση με τις εταιρείες του κλάδου τροφίμων, κατά περίπου 0,96 μονάδες. Το εύρημα 

αυτό συνάδει με την αυξημένη δυσπιστία των καταναλωτών απέναντι στις περιβαλλοντικές 

δηλώσεις επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται σε κλάδους με βαρύ περιβαλλοντικό 

αποτύπωμα. Αντίθετα, οι μεταβλητές φύλο, ηλικία, εκπαίδευση, επάγγελμα και οικονομική 

κατάσταση δεν αναδείχθηκαν στατιστικά σημαντικές (p>0,05), γεγονός που υποδηλώνει ότι, 

στο πλαίσιο του παρόντος δείγματος, δεν ασκούν ουσιαστική επίδραση στο Green Skepticism. 

Αφού παρουσιάστηκαν τα στατιστικά στοιχεία και οι αναλύσεις, σε αυτή την ενότητα 

συνοψίζονται και ερμηνεύονται τα κύρια ευρήματα της έρευνας. Στόχος είναι να φανεί 

ξεκάθαρα ποιοι παράγοντες επηρεάζουν περισσότερο τις αντιλήψεις των καταναλωτών 

απέναντι στις πρακτικές ESG, αλλά και πώς αυτοί οι παράγοντες συνδέονται με την 

εμπιστοσύνη, την αφοσίωση και την εικόνα των εταιρειών. Παράλληλα, παρουσιάζονται και 

τα αποτελέσματα από τα μοντέλα που δεν ήταν στατιστικά σημαντικά, ώστε να αποδοθεί μια 

ολοκληρωμένη εικόνα για το σύνολο της μελέτης. Με αυτόν τον τρόπο γίνεται κατανοητό σε 

ποια σημεία παρατηρούνται ξεκάθαρες διαφοροποιήσεις και σε ποια δεν βρέθηκαν ουσιαστικές 

διαφορές, δημιουργώντας έτσι τη βάση για τη συζήτηση και τα συμπεράσματα που 

ακολουθούν. 

Η ανάλυση έδειξε ότι ορισμένοι δημογραφικοί παράγοντες παίζουν σημαντικό ρόλο στη στάση 

των καταναλωτών απέναντι στις εταιρείες και στις πρακτικές ESG, ενώ άλλοι φαίνεται να μην 

έχουν ιδιαίτερη επίδραση. 

1. ESG  

Τα αποτελέσματα έδειξαν ότι οι καταναλωτές αξιολογούν διαφορετικά τις εταιρείες ανάλογα 

με τον κλάδο τους. Οι εταιρείες ενέργειας και πετρελαιοειδών έλαβαν χαμηλότερες 

βαθμολογίες ESG σε σχέση με τις εταιρείες τροφίμων, γεγονός που δείχνει μια πιο αρνητική 

στάση απέναντί τους. Επίσης, οι γυναίκες φάνηκε να αποδίδουν υψηλότερα σκορ ESG σε 

σχέση με τους άνδρες, ενώ οι μεγαλύτερες ηλικιακές ομάδες ήταν πιο θετικές απέναντι στις 

πρακτικές ESG συγκριτικά με τους νεότερους. 
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2. Brand Trust 

Σχετικά με την εμπιστοσύνη προς τις μάρκες, παρατηρήθηκε ότι οι καταναλωτές εμπιστεύονται 

περισσότερο τις εταιρείες τροφίμων σε σχέση με τις εταιρείες ενέργειας/πετρελαιοειδών. 

Παράλληλα, οι γυναίκες δήλωσαν υψηλότερα επίπεδα εμπιστοσύνης σε σχέση με τους άνδρες, 

στοιχείο που δείχνει μια πιο θετική στάση απέναντι σε επιχειρήσεις που προβάλλουν δράσεις 

βιωσιμότητας. 

3. Brand Loyalty 

Όσον αφορά την αφοσίωση στην επωνυμία, τα ευρήματα έδειξαν ότι οι καταναλωτές είναι πιο 

πιστοί στις εταιρείες τροφίμων, ενώ δυσκολεύονται να δείξουν την ίδια αφοσίωση στις 

εταιρείες του ενεργειακού κλάδου. Επιπλέον, οι γυναίκες παρουσίασαν μεγαλύτερη 

συναισθηματική σύνδεση και αφοσίωση σε σχέση με τους άνδρες. 

4. Brand Image 

Στην εικόνα της μάρκας, οι εταιρείες ενέργειας και πετρελαιοειδών συγκέντρωσαν 

χαμηλότερες αξιολογήσεις, κάτι που δείχνει ότι θεωρούνται από τους καταναλωτές λιγότερο 

θετικές σε σχέση με τις εταιρείες τροφίμων. Ακόμη, οι γυναίκες έδωσαν πιο θετικές 

αξιολογήσεις για την εικόνα των εταιρειών σε σχέση με τους άνδρες. 

5. Greenwashing 

Τα αποτελέσματα για την αντίληψη του Greenwashing δεν ανέδειξαν κάποια σημαντική 

επίδραση των δημογραφικών χαρακτηριστικών συνολικά. Ωστόσο, βρέθηκε ότι οι νεότερες 

ηλικιακές ομάδες εμφανίζονται πιο καχύποπτες απέναντι σε πιθανές πρακτικές παραπλάνησης, 

σε αντίθεση με τους μεγαλύτερους που δείχνουν λιγότερη δυσπιστία. 

6. Green Skepticism 

Όσον αφορά τον σκεπτικισμό απέναντι στις ¨»πράσινες» πρακτικές, τα αποτελέσματα δεν ήταν 

στατιστικά σημαντικά, αλλά φάνηκε ότι ο κλάδος επηρεάζει τις αντιλήψεις των καταναλωτών. 

Συγκεκριμένα, οι εταιρείες ενέργειας και πετρελαιοειδών αντιμετωπίζονται με περισσότερη 

δυσπιστία σε σχέση με τις εταιρείες τροφίμων.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5: ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΚΑΙ ΣΥΖΗΤΗΣΗ 

Η παρούσα έρευνα είχε στόχο να διερευνήσει τις αντιλήψεις των καταναλωτών απέναντι στις 

πρακτικές ESG και τον τρόπο με τον οποίο αυτές επηρεάζουν κρίσιμους δείκτες, όπως η 

εμπιστοσύνη, η αφοσίωση και η εικόνα της μάρκας, αλλά και τη στάση απέναντι σε φαινόμενα 

παραπλάνησης όπως το greenwashing και η πράσινη δυσπιστία. Τα αποτελέσματα ανέδειξαν 

χρήσιμα συμπεράσματα για την κατανόηση της καταναλωτικής συμπεριφοράς. 

Καταρχάς, η ανάλυση έδειξε ότι ο κλάδος δραστηριοποίησης αποτελεί τον πιο σταθερό και 

ισχυρό παράγοντα διαφοροποίησης. Σε όλες σχεδόν τις παλινδρομήσεις, οι εταιρείες ενέργειας 

και πετρελαίου έλαβαν χαμηλότερες βαθμολογίες σε σχέση με τις εταιρείες τροφίμων, 

Συγκεκριμένα, στο ESG οι εταιρείες τροφίμων καταγράφηκαν με σκορ κατά 6,2% υψηλότερο, 

στο Brand Trust κατά 6,3% υψηλότερο, στο Brand Loyalty κατά 14,2% υψηλότερο και στο 

Brand Image κατά 8,8% υψηλότερο. Αυτό δείχνει ότι οι καταναλωτές αντιμετωπίζουν πιο 

αρνητικά τους κλάδους που θεωρούνται επιβαρυντικοί για το περιβάλλον και συνδέονται 

συχνότερα με αμφισβητήσιμες πρακτικές. Αντίθετα, οι εταιρείες τροφίμων φαίνεται να 

απολαμβάνουν μεγαλύτερη αποδοχή, πιθανόν επειδή συνδέονται με την καθημερινή ζωή του 

καταναλωτή και θεωρούνται πιο «αυθεντικές» στις προσπάθειες βιωσιμότητας. 

Παράλληλα, το φύλο αναδείχθηκε ως σημαντικός παράγοντας διαφοροποίησης, με τις γυναίκες 

να αποδίδουν υψηλότερες βαθμολογίες. Συγκεκριμένα, στο ESG οι γυναίκες κατέγραψαν σκορ 

κατά 6,3% υψηλότερο σε σχέση με τους άνδρες, στο Brand Trust κατά 7,5% υψηλότερο, στο 

Brand Loyalty κατά 7% υψηλότερο και στο Brand Image κατά 5,7% υψηλότερο.  Το εύρημα 

αυτό δείχνει ότι οι γυναίκες είναι πιο ευαισθητοποιημένες σε κοινωνικά και περιβαλλοντικά 

ζητήματα και αποδίδουν μεγαλύτερη σημασία στη διαφάνεια και την υπευθυνότητα των 

επιχειρήσεων. 

Η ηλικία φάνηκε να παίζει επίσης ρόλο σε ορισμένες περιπτώσεις. Οι μεγαλύτερες ηλικιακές 

ομάδες απέδωσαν υψηλότερες βαθμολογίες στο ESG, κατά 2,3%, ενώ αντίθετα οι νεότεροι 

καταναλωτές ήταν πιο καχύποπτοι απέναντι σε φαινόμενα greenwashing. Αυτό δείχνει ότι οι 

αντιλήψεις διαφοροποιούνται γενεαλογικά: οι μεγαλύτεροι εμφανίζουν μια πιο θετική στάση 

απέναντι στις ESG πρακτικές, ενώ οι νεότεροι τείνουν να τις αντιμετωπίζουν πιο κριτικά, 

αναζητώντας πιθανή παραπλάνηση. 

Όσον αφορά τα υπόλοιπα δημογραφικά χαρακτηριστικά, όπως η εκπαίδευση, το επάγγελμα και 

η οικονομική κατάσταση, δεν προέκυψαν στατιστικά σημαντικές επιδράσεις. Αυτό δείχνει ότι 

οι αντιλήψεις για τις ESG πρακτικές δεν επηρεάζονται τόσο από κοινωνικοοικονομικούς 

παράγοντες όσο από πιο θεμελιώδη χαρακτηριστικά, όπως ο κλάδος και το φύλο. 
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Επιπλέον, η έρευνα έδειξε ότι οι ESG πρακτικές συνδέονται θετικά με την εμπιστοσύνη και 

την εικόνα της μάρκας, ενώ η επίδρασή τους στην αφοσίωση είναι πιο περιορισμένη. Με άλλα 

λόγια, οι καταναλωτές μπορεί να εκτιμούν και να εμπιστεύονται μια εταιρεία λόγω των 

δράσεών της σε θέματα βιωσιμότητας, αυτό όμως δεν συνεπάγεται απαραίτητα και διαχρονική 

πιστότητα. Αυτό αποτελεί κρίσιμη παρατήρηση για τις επιχειρήσεις, οι οποίες θα πρέπει να 

συνδυάζουν τις ESG πρακτικές με άλλους παράγοντες, όπως η ποιότητα προϊόντων, η 

τιμολογιακή πολιτική και η συνολική εμπειρία του πελάτη. 

Σημαντικό εύρημα αφορά και το greenwashing. Αν και το μοντέλο δεν ήταν συνολικά 

στατιστικά σημαντικό, οι αναλύσεις έδειξαν ότι η ηλικία διαφοροποιεί τον τρόπο με τον οποίο 

οι καταναλωτές αντιλαμβάνονται την παραπλανητική χρήση ESG μηνυμάτων. Το φαινόμενο 

του greenwashing φαίνεται να ακυρώνει τα οφέλη των πραγματικών ESG δράσεων, 

ενισχύοντας τη δυσπιστία. Αντίστοιχα, η πράσινη δυσπιστία ήταν πιο έντονη στον κλάδο 

ενέργειας/πετρελαίων, επιβεβαιώνοντας ότι οι καταναλωτές αντιμετωπίζουν με μεγαλύτερη 

καχυποψία τις επιχειρήσεις με βαρύτερο περιβαλλοντικό αποτύπωμα. 

Συνοψίζοντας, τα αποτελέσματα δείχνουν ότι η επιτυχία των ESG πρακτικών εξαρτάται από 

την αυθεντικότητα και τη διαφάνεια με την οποία υλοποιούνται και επικοινωνούνται. Οι 

καταναλωτές δεν αρκούνται σε γενικούς ισχυρισμούς, αλλά απαιτούν πειστικές ενδείξεις 

πραγματικής δέσμευσης. 

Η μελέτη, βέβαια, έχει και περιορισμούς. Το δείγμα ήταν συγκεκριμένο και περιορισμένο, 

γεγονός που δεν επιτρέπει τη γενίκευση των συμπερασμάτων σε όλο τον πληθυσμό. Επιπλέον, 

η έρευνα επικεντρώθηκε μόνο σε δύο κλάδους. Για μελλοντική έρευνα θα ήταν χρήσιμο να 

εξεταστούν περισσότερα δείγματα από διαφορετικές αγορές και πολιτισμικά περιβάλλοντα, 

αλλά και να χρησιμοποιηθούν συνδυαστικά ποσοτικές και ποιοτικές μέθοδοι, ώστε να 

κατανοηθούν καλύτερα τα κίνητρα που επηρεάζουν τις στάσεις των καταναλωτών.  



63 
 

ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ 

Ελληνική Βιβλιογραφία 

1. AthexGroup. (2023). Δείκτης ESG Χρηματιστηρίου Αθηνών. Ανακτήθηκε από 

https://www.athexgroup.gr/el/esg-index 

2. Νόμος 5164/2024. (2024). Ενσωμάτωση της Οδηγίας (ΕΕ) 2022/2464 σχετικά με την 

εταιρική αναφορά βιωσιμότητας και άλλες διατάξεις. Εθνικό Τυπογραφείο. Ανακτήθηκε 

από http://elib.aade.gr/elib/view?d=/gr/act/2024/5164/ 

3. Οδηγία (ΕΕ) 2022/2464 του Ευρωπαϊκού Κοινοβουλίου και του Συμβουλίου. (2022). 

Σχετικά με την τροποποίηση του Κανονισμού (ΕΕ) αριθ. 537/2014 και των Οδηγιών 

2004/109/ΕΚ, 2006/43/ΕΚ και 2013/34/ΕΕ όσον αφορά την εταιρική αναφορά 

βιωσιμότητας. Επίσημη Εφημερίδα της Ευρωπαϊκής Ένωσης. Ανακτήθηκε από 

https://eur-lex.europa.eu/eli/dir/2022/2464/oj/eng 

 

Ξενόγλωσση Βιβλιογραφία 

4. European Commission. (2014). Directive 2014/95/EU on disclosure of non-financial 

and diversity information. Official Journal of the European Union. 

5. United Nations Development Programme (UNDP). (2023). Sustainable Development 

Goals. Ανακτήθηκε από https://www.undp.org/sustainable-development-goals 

6. United Nations Global Compact. (2023). The Ten Principles of the UN Global Compact. 

Ανακτήθηκε από https://unglobalcompact.org/what-is-gc/mission/principles 

7. Kyriakidou, A., Tsiouni, M., Kountios, G., & Papadavid, G. (2024, September 13). The 

financial performance of the Greek food industry before and after the application of ESG 

criteria. In Proceedings of the Tenth International Conference on Remote Sensing and 

Geoinformation of the Environment (RSCy2024) (Vol. 13212, 132120H). SPIE. 

https://doi.org/10.1117/12.3036920 

8. Koh, H.-K., Burnasheva, R., & Suh, Y. G. (2022). Perceived ESG (Environmental, 

Social, Governance) and consumers’ responses: The mediating role of brand credibility, 

brand image, and perceived quality. Sustainability, 14(8), 4515. 

https://doi.org/10.3390/su14084515 

9. Lee, H. J., & Rhee, T.-h. (2023). How does corporate ESG management affect 

consumers’ brand choice? Sustainability, 15(8), 6795. 

https://doi.org/10.3390/su15086795 

10. Hasan, M. B., Verma, R., Sharma, D., Moghalles, S. A. M., & Hasan, S. A. S. (2024). 

The impact of environmental, social, and governance (ESG) practices on customer 

behavior towards the brand in light of digital transformation: Perceptions of university 

students. Cogent Business & Management, 11(1), 2371063. 

https://doi.org/10.1080/23311975.2024.2371063 

11. Bae, G.-K., Lee, S.-M., & Luan, B.-K. (2023). The impact of ESG on brand trust and 

word of mouth in food and beverage companies: Focusing on Jeju Island tourists. 

Sustainability, 15(3), 2348. https://doi.org/10.3390/su15032348 

12. Chatzopoulou, E. (2024, December 9). Analysis of ESG criteria and sectoral study of 

sustainable development in Greece (The MAST Project). LJRMB, 24(6). 

https://journalspress.com/analysis-of-esg-criteria-and-sectoral-study-of-sustainable-

development-in-greece-the-mast-project/ 

13. Zervoudi, E. K., Moschos, N., & Christopoulos, A. G. (2025). From the corporate social 

responsibility (CSR) and the environmental, social and governance (ESG) criteria to the 

greenwashing phenomenon: A comprehensive literature review about the causes, 

https://www.athexgroup.gr/el/esg-index
http://elib.aade.gr/elib/view?d=/gr/act/2024/5164/
https://eur-lex.europa.eu/eli/dir/2022/2464/oj/eng
https://www.undp.org/sustainable-development-goals
https://unglobalcompact.org/what-is-gc/mission/principles
https://doi.org/10.1117/12.3036920
https://doi.org/10.3390/su14084515
https://doi.org/10.3390/su15086795
https://doi.org/10.1080/23311975.2024.2371063
https://doi.org/10.3390/su15032348
https://journalspress.com/analysis-of-esg-criteria-and-sectoral-study-of-sustainable-development-in-greece-the-mast-project/
https://journalspress.com/analysis-of-esg-criteria-and-sectoral-study-of-sustainable-development-in-greece-the-mast-project/


64 
 

consequences and solutions of the phenomenon with specific case studies. Sustainability, 

17(5), 2222. https://doi.org/10.3390/su17052222 

14. Mysakova, A. G., & Zakharcheva, K. S. (2023). The impact of ESG strategy on brand 

perception of fuel and energy companies. In E. G. Popkova (Ed.), Smart green 

innovations in Industry 4.0 for climate change risk management (pp. 277–285). Springer. 

https://doi.org/10.1007/978-3-031-28457-1_29 

15. Aura, C., & Leandri, E. (2025). ESG and corporate reputation in energy sector 

companies. In Environmental, Social, Governance (ESG) (pp. 183–200). SIDREA 

Series in Accounting and Business Administration. https://doi.org/10.1007/978-3-031-

76618-3_9 

16. Avcılar, M. Y., & Demirgüneş, B. K. (2017). Developing perceived greenwash index 

and its effect on green brand equity: A research on gas station companies in Turkey. 

International Business Research, 10(1), 222–233. 

https://doi.org/10.5539/ibr.v10n1p222 

17. Farooq, Y., & Wicaksono, H. (2021). Advancing on the analysis of causes and 

consequences of green skepticism. Journal of Cleaner Production, 320, 128927. 

https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2021.128927 

 

18. Tripopsakul, S., & Puriwat, W. (2022). Understanding the impact of ESG on brand trust 

and customer engagement. Journal of Human, Earth, and Future, 3(4), 430–440. 

https://www.hefjournal.org/index.php/HEF/article/view/143 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://doi.org/10.3390/su17052222
https://doi.org/10.1007/978-3-031-28457-1_29
https://doi.org/10.1007/978-3-031-76618-3_9
https://doi.org/10.1007/978-3-031-76618-3_9
https://doi.org/10.5539/ibr.v10n1p222
https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2021.128927
https://www.hefjournal.org/index.php/HEF/article/view/143


65 
 

Π Α Ρ Α Ρ Τ Η Μ Α 

 



66 
 

 



67 
 

 



68 
 

 



69 
 

 



70 
 

 

 



71 
 

 



72 
 

 



73 
 

 



74 
 

 



75 
 

 

 



76 
 

 



77 
 

 

 



78 
 

 



79 
 

 



80 
 

 



81 
 

 

 



82 
 

 



83 
 

 



84 
 

 



85 
 

 

 



86 
 

 

 



87 
 

 



88 
 

 



89 
 

 



90 
 

 



91 
 

 



92 
 

 

 


