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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

Στις μέρες μας το εργασιακό περιβάλλον γίνεται ολοένα και πιο ανταγωνιστικό. Κάθε εταιρεία που 

λειτουργεί σε ανταγωνιστική αγορά αξιολογείται σε πολλούς τομείς. Εκτιμάται όχι μόνο για τα 

προϊόντα και τις υπηρεσίες που προσφέρει αλλά όλο και περισσότερο και για την εικόνα της ως 

εργοδότης. Η εικόνα του εργοδότη στα αυτιά των καταναλωτών αλλά και των ίδιων των 

εργαζομένων στην εταιρεία δεν είναι άλλη από τη μάρκα του εργοδότη. Σε ένα τέτοιο ανταγωνιστικό 

περιβάλλον η μάρκα του εργοδότη αποτελεί μια μακροπρόθεσμη στρατηγική ανθρώπινου 

δυναμικού για την προσέλκυση και τη διατήρηση ταλαντούχου εργατικού δυναμικού. 

Στην παρούσα έρευνα εξετάζεται ο αντίκτυπος της μάρκας του εργοδότη στη διατήρηση των 

εργαζομένων αλλά και στην πρόθεσή τους να συστήσουν την εταιρεία τους σε δυνητικούς 

υποψήφιους. Συγκεκριμένα, η μελέτη διερευνά τη σχέση μεταξύ της μάρκας του εργοδότη, της 

αφοσίωσης των εργαζομένων, της διατήρησής τους και της πρόθεσής τους να συστήσουν την 

εταιρεία τους σε άλλους. Για το σκοπό αυτό  χρησιμοποιήθηκαν ποσοτικά δεδομένα από μελέτη που 

πραγματοποιήθηκε σε πολυεθνική εταιρεία καταστημάτων λιανικής πώλησης τροφίμων και 

οικιακών προϊόντων και διερευνήθηκε αν όντως η μάρκα του εργοδότη μπορεί να οδηγήσει στη 

διατήρηση των εργαζομένων και στην πρόθεσή τους να συστήσουν την εταιρεία τους. Σύμφωνα με 

τα ευρήματα από δείγμα 121 ερωτηθέντων, η μάρκα του εργοδότη μπορεί να οδηγήσει στην πρόθεση 

παραμονής των εργαζομένων στην εταιρεία μέσω της συμβολής της στη βελτίωση διαδικασιών 

όπως η πρόσληψη και επιλογή προσωπικού, η οργανωσιακή δέσμευση και οι παροχές στην εργασία.  

Επιπλέον, η έρευνα έδειξε ότι η μάρκα του εργοδότη μπορεί να οδηγήσει στην αφοσίωση των 

εργαζομένων στην εταιρεία ούτως ώστε οι εργαζόμενοι να επιθυμούν να συστήσουν την εταιρεία 

τους και σε δυνητικούς υποψήφιους. Τέλος, συζητούνται  οι επιπτώσεις και τα αποτελέσματα της 

έρευνας υπό το φως των ευρημάτων. 

 

 

Λέξεις-κλειδιά: Εικόνα του εργοδότη, Αφοσίωση των εργαζομένων, Οργανωσιακή Δέσμευση 
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ABSTRACT 

 

Nowadays, the working environment is becoming more and more competitive. Every company 

operating in a competitive market is evaluated in many areas. It is valued not only for the products 

and services it offers but more and more for its image as an employer. The image of the employer in 

the ears of the consumers and the employees in the company is nothing more than employer 

branding. In this competitive environment, employer branding is a long-term human resource 

strategy to attract and retain talented employees. 

The present study examines the impact of employer branding on retaining employees and their 

intention to recommend their company to potential candidates. Specifically, the study explores the 

relationship between employer branding, employee loyalty, retention and their intention to 

recommend their company to others. For this purpose, quantitative data were used from a study 

conducted in a multinational company of retail stores of food and household products and it was 

investigated whether the employer branding can really lead to the retention of employees and their 

intention to recommend their company.According to the findings of a sample of 121 respondents , 

employer branding can lead to employee retention through its contribution to improving processes 

such as hiring and selecting staff,  organizational commitment and benefits at work. 

In addition, research has shown that employer branding can lead to employee loyalty to the company 

so that employees are willing to recommend their company to potential candidates as well. Finally, 

theoretical implications are discussed in the light of the findings. 

 

 

Keywords: Employer Image, Employee Loyalty, Organizational Commitment 
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1.ΕΙΣΑΓΩΓΗ  
 

Οι μεταβαλλόμενες συνθήκες στο χώρο των επιχειρήσεων και ο έντονος ανταγωνισμός μεταξύ τους 

για την προσέλκυση και διατήρηση των πιο ικανών εργαζομένων ώθησαν τις εταιρείες να στραφούν 

σε νέες μεθόδους αύξησης της αποτελεσματικότητάς τους. Η ανάγκη για ανταγωνιστικότητα λοιπόν 

ώθησε τις εταιρείες να βελτιώσουν τον τομέα της διοίκησης των ανθρωπίνων πόρων τους έχοντας 

κατανοήσει ότι το ανθρώπινο δυναμικό ή αλλιώς ανθρώπινοι πόροι αποτελούν το πολυτιμότερο 

κεφάλαιο μιας εταιρείας. Κι αυτό γιατί οι ανθρώπινοι πόροι αποτελούν ένα ανταγωνιστικό 

πλεονέκτημα που βοηθάει μια εταιρεία να ξεχωρίσει από τις ανταγωνιστικές εταιρείες. 

Μια εταιρεία κερδίζει ανταγωνιστικό πλεονέκτημα χρησιμοποιώντας τους ανθρώπους της 

αποτελεσματικά και αξιοποιώντας την τεχνογνωσία και την ευρηματικότητά τους για την επίτευξη 

σαφώς καθορισμένων στόχων. Ένας παράγοντας ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος για μια εταιρεία 

αποτελεί και η μάρκα του εργοδότη (Priem and Butler, 2001). Σύμφωνα με τους Dell και Ainspan 

(2001) (βλ. Sokro, 2012) οι εταιρείες διαπίστωσαν ότι η αποτελεσματική χρήση της μάρκας του 

εργοδότη οδηγεί σε ανταγωνιστικό πλεονέκτημα, βοηθά τους εργαζόμενους να εσωτερικεύσουν τις 

αξίες της εταιρείας και ενισχύει τη διατήρηση των εργαζομένων.  

Ακόμα, τα στελέχη της διοίκησης ανθρωπίνων πόρων δείχνουν μεγάλο ενδιαφέρον στη μάρκα του 

εργοδότη και τον αντίκτυπό της στις αντιλήψεις των εργαζομένων. Ωστόσο, παρά την αυξανόμενη 

δημοτικότητα της αποτελεσματικής χρήσης της μάρκας του εργοδότη, η ακαδημαϊκή έρευνα 

περιορίζεται σε πολύ λίγα άρθρα στη βιβλιογραφία του μάρκετινγκ. Το παραπάνω υποστηρίζουν 

και πολλοί ερευνητές οι οποίοι παρατήρησαν ότι παρά το γεγονός ότι η μάρκα του εργοδότη κερδίζει 

όλο και περισσότερο έδαφος στον κλάδο των στελεχών της διοίκησης ανθρωπίνων πόρων η 

εμπειρική έρευνα εξακολουθεί να είναι σχετικά ανεπαρκής (Backhaus and Tikoo, 2004;Cable and 

Turban, 2001;Davies,2008). 

Για το λόγο αυτό λοιπόν, επιλέχθηκε ως αντικείμενο της παρούσας διπλωματικής εργασίας να είναι 

η μάρκα του εργοδότη και η επίδρασή της στη διατήρηση των εργαζομένων αλλά και στην πρόθεση 

αυτών να συστήσουν την εταιρεία τους σε δυνητικούς υποψήφιους.  

Ο ερευνητικός σκοπός της εργασίας είναι να εξετάσει, σε επίπεδο εταιρείας, αν η συνεισφορά της 

μάρκας εργοδότη είναι ένας τρόπος να κρατήσουμε κοντά μας εργαζόμενους και ειδικά 

ικανοποιημένους και αν η εταιρεία με αυτό τον τρόπο τους κάνει να φέρουν κοντά της  (μέσω της 

σύστασης) και άλλους ικανούς εργαζόμενους. 
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Η διερεύνηση της σχέσης μεταξύ της μάρκας του εργοδότη, της διατήρησης των εργαζομένων και 

της πρόθεσής τους να συστήσουν την εταιρεία τους σε δυνητικούς υποψήφιους, παρατίθεται μέσω 

της ανταπόκρισης ερευνητικών ερωτημάτων, τα οποία παρατίθενται παρακάτω: 

 

❖ Μπορεί η μάρκα εργοδότη να συμβάλλει θετικά σε έναν οργανισμό; 

❖ Μπορεί η μάρκα εργοδότη να επιδράσει θετικά όχι μόνο σε υπάρχοντες αλλά και σε εν 

δυνάμει εργαζόμενους; (πιθανούς υποψήφιους για την επιχείρηση); 

❖ Μπορεί η μάρκα εργοδότη να επηρεάσει τον δείκτη κινητικότητας των εργαζομένων; 

❖ Μπορεί η μάρκα εργοδότη να επηρεάσει την αφοσίωση των εργαζομένων; 

Η απάντηση στα παραπάνω ερευνητικά ερωτήματα, δόθηκε μέσω της πολύτιμης βοήθειας των 

εργαζομένων σε διάφορες βαθμίδες πολυεθνικής εταιρείας καταστημάτων λιανικής πώλησης 

τροφίμων και οικιακών προϊόντων. 

Η διπλωματική εργασία απαρτίζεται από έξι κεφάλαια, τα οποία στοχεύουν να ανακαλύψουν αν η 

μάρκα του εργοδότη επηρεάζει τη διατήρηση των εργαζομένων και την πρόθεσή τους να συστήσουν 

την εταιρεία τους και σε άλλους. Το πρότυπο παραπομπών που χρησιμοποιείται είναι το σύστημα 

του Χάρβαρντ (Harvard system). 

Πιο συγκεκριμένα, το δεύτερο κεφάλαιο παρουσιάζει το θεωρητικό υπόβαθρο της μάρκας του 

εργοδότη (employer branding) και των τεσσάρων μεταβλητών που το συνθέτουν (περιβάλλον 

εργασίας/work environment, εταιρική κοινωνική ευθύνη/corporate social responsibility, πολιτικές 

εξισορρόπησης επαγγελματικής- προσωπικής ζωής/work-life balance και η εκπαίδευση & 

ανάπτυξη/training & development). Επίσης , παρουσιάζεται η μάρκα του εργοδότη ως εργοδότη 

επιλογής και τα οφέλη της αποτελεσματικής μάρκας του εργοδότη. Το τρίτο κεφάλαιο αποτελείται 

από τη  βιβλιογραφική ανασκόπηση της αφοσίωσης των εργαζομένων, της διατήρησής τους σε μια 

εταιρεία, τη σημαντικότητα της διατήρησης των εργαζομένων, τις μεθόδους που χρησιμοποιούν οι 

εταιρείες για να διατηρήσουν ικανά και πολύτιμα στελέχη αλλά και της πρόθεσής τους να 

συστήσουν την εταιρεία τους σε δυνητικούς υποψηφίους. Στο τέταρτο κεφάλαιο η θεωρητική 

τεκμηρίωση συνεχίζεται με την παρουσίαση του μοντέλου της μάρκας του εργοδότη που προτείνεται 

στην παρούσα εργασία και αποτελεί τον πυρήνα της έρευνας αλλά και την ανάλυση των υποθέσεων 

που το συνοδεύουν. Συνοψίζοντας στο πέμπτο και στο έκτο κεφάλαιο τεκμηριώνονται οι στόχοι της 

έρευνας, η μεθοδολογία, η ανάλυση των δεδομένων και τα αποτελέσματα, τα τελικά συμπεράσματα, 

οι προτάσεις για μελλοντική έρευνα καθώς και η βιβλιογραφία που χρησιμοποιήθηκε. 
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2. Η ΜΑΡΚΑ ΤΟΥ ΕΡΓΟΔΟΤΗ 

 

2.1 Η έννοια της  μάρκας του εργοδότη και της διοίκησης της μάρκας του εργοδότη 
 

Στη βιβλιογραφία υπάρχουν διάφοροι ορισμοί για τη μάρκα του εργοδότη. Οι Amber και Barrow 

(1996) ορίζουν την μάρκα του εργοδότη ως την ανάπτυξη και επικοινωνία της κουλτούρας μιας 

εταιρείας στην αγορά εργασίας, δηλαδή μια διαδικασία οικοδόμησης  μιας αναγνωρίσιμης και 

μοναδικής ταυτότητας του εργοδότη. Ο Sullivan (2004) ορίζει τη μάρκα του εργοδότη ως ένα 

πακέτο οικονομικών και ψυχολογικών πλεονεκτημάτων που παρέχονται στον εργασιακό χώρο και 

ταυτίζονται με την εταιρεία. Ένας άλλος ορισμός επίσης είναι ότι η μάρκα του εργοδότη είναι μια 

δραστηριότητα όπου οι αρχές του μάρκετινγκ, και κυρίως η «επιστήμη της μάρκας», εφαρμόζονται 

μέσω των  δραστηριοτήτων των ανθρωπίνων πόρων για τους υπάρχοντες αλλά και τους δυνητικούς 

εργαζομένους της εταιρείας (Edwards, 2010).  

Η διοίκηση της μάρκας του εργοδότη αντιπροσωπεύει τις προσπάθειες μιας εταιρείας να προωθήσει, 

τόσο εντός όσο και εκτός της εταιρείας, μια σαφή εικόνα για το τι την κάνει διαφορετική και 

επιθυμητή ως εργοδότη (Backhaus and Tikoo, 2004). Δηλαδή, η διοίκηση της μάρκας του εργοδότη 

περιγράφεται ως το άθροισμα των προσπαθειών μιας εταιρείας να επικοινωνήσει στους υπάρχοντες 

αλλά και στους μελλοντικούς εργαζομένους της ότι είναι ένα επιθυμητό μέρος για εργασία. 

Οι Backhaus και Tikoo (2004)  υποστηρίζουν  ότι η διοίκηση της μάρκας του εργοδότη είναι μια 

διαδικασία τριών βημάτων. Πρώτον, μια εταιρεία αναπτύσσει την «πρόταση αξίας» που πρόκειται 

να ενσωματωθεί στο εμπορικό σήμα, χρησιμοποιώντας τις πληροφορίες σχετικά με την κουλτούρα 

της εταιρείας, την ποιότητα των υπαρχόντων εργαζομένων, τις εντυπώσεις του προϊόντος ή της 

ποιότητας των υπηρεσιών και την τρέχουσα εικόνα της απασχόλησης που καθορίζει ποιοι είναι, τί 

περιμένουν και τί έχουν να προσφέρουν. Η πρόταση αξίας του εργοδότη θα πρέπει να παρέχει 

ρεαλιστική εικόνα για την εταιρεία και την κουλτούρα της. Στη συνέχεια, η εταιρεία εμπορεύεται 

την πρόταση αξίας στους δυνητικούς υποψήφιους. Αυτό είναι το λεγόμενο εξωτερικό μάρκετινγκ 

της εταιρείας που έχει σχεδιαστεί κατά κύριο λόγο για να προσελκύσει νέους υποψήφιους και να 

βελτιώσει τη μάρκα του εργοδότη. Η τρίτη πτυχή της μάρκας του εργοδότη είναι το εσωτερικό 

μάρκετινγκ. Το εσωτερικό μάρκετινγκ είναι αυτό που φέρει τη μάρκα, δηλαδή είναι αυτό που φέρει 

το σήμα «υπόσχεση» που δόθηκε για προσλήψεις στην εταιρεία και ενσωματώνει μέρος της 

οργανωσιακής κουλτούρας (Frook, 2001). Ο στόχος του εσωτερικού μάρκετινγκ ή αλλιώς της 
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εσωτερικής μάρκας εργοδότη είναι η ανάπτυξη ενός εργατικού δυναμικού που θα είναι δεσμευμένο 

στο σύνολο των αξιών και των οργανωσιακών στόχων που έχει καθορίσει η εταιρεία. 

Στην παρούσα έρευνα θα ασχοληθούμε κατά κύριο λόγο με την εσωτερική μάρκα του εργοδότη 

στον τομέα των ανθρωπίνων πόρων, εφόσον θέλουμε να ερευνήσουμε την πλευρά των ίδιων των 

εργαζομένων, δηλαδή πώς η μάρκα του εργοδότη επηρεάζει τη διατήρησή τους στην εταιρεία αλλά 

και την πρόθεσή τους να συστήσουν την εταιρεία τους σε δυνητικούς υποψηφίους 

Πιο συνοπτικά, σύμφωνα με τους Figurska και Matuska (2013) η εσωτερική μάρκα εργοδότη στον 

τομέα των ανθρωπίνων πόρων απευθύνεται κυρίως σε υπάρχοντες αλλά και εργαζόμενους που έχουν 

αποχωρήσει και εφαρμόζεται μέσω αναπτυξιακών προγραμμάτων και μέσω της οικοδόμησης μιας 

καθορισμένης εταιρικής κουλτούρας. Η εξωτερική μάρκα εργοδότη απευθύνεται σε ενεργούς 

επαγγελματίες, φοιτητές, πτυχιούχους και άλλους ενδιαφερόμενους φορείς και υλοποιείται μέσω 

αποτελεσματικής χρήσης σύγχρονων καναλιών επικοινωνίας, μέσω συνεργασίας με κορυφαία μέσα 

ενημέρωσης, με έργα προσλήψεων που βελτιώνουν την εικόνα της εταιρείας κλπ. 

Η μάρκα του εργοδότη συνεπώς ασχολείται με την οικοδόμηση μιας εικόνας στο μυαλό της 

δυνητικής αγοράς εργασίας ότι η εταιρεία πάνω από όλα είναι ένα εξαιρετικό μέρος για να εργαστεί 

κάποιος (Ewing et al., 2002).Ένας ακόμα σχετικός ορισμός για τη μάρκα του εργοδότη είναι ο 

παρακάτω: Η μάρκα του εργοδότη ορίζεται ως “μια στοχευμένη, μακροπρόθεσμη στρατηγική για 

τη διαχείριση της ευαισθητοποίησης και των αντιλήψεων των εργαζομένων, των δυνητικών 

εργαζομένων και των σχετικών ενδιαφερόμενων μερών σε σχέση με μια συγκεκριμένη εταιρεία 

(Sullivan, 2004). 

 

2.2 Κύριοι άξονες της μάρκας του εργοδότη 
 

Στην παρούσα έρευνα θα εστιάσουμε σε 4 μεταβλητές της μάρκας του εργοδότη όπως αυτές 

παρουσιάζονται από τους Tanwar και Prasad (2016). Αυτές οι μεταβλητές είναι το περιβάλλον 

εργασίας (work environment), η εταιρική κοινωνική ευθύνη (corporate social responsibility), η 

εξισορρόπηση της οικογενειακής και επαγγελματικής ζωής (work-life balance) και η εκπαίδευση 

των εργαζομένων(employee training). 

2.2.1. Περιβάλλον εργασίας 

 

Ένα περιβάλλον εργασίας είναι ένα μέρος όπου οι εργαζόμενοι εκτελούν τις δραστηριότητές τους 

(Pawirosumarto et al.,2017). Η φυσική μορφή του εργασιακού περιβάλλοντος είναι ο χώρος, η 

φυσική διάταξη, ο θόρυβος, τα εργαλεία, τα υλικά και η σχέση των συναδέλφων.  
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Είναι γνωστό ότι οι μεταβλητές στο εργασιακό περιβάλλον επηρεάζουν τη συμπεριφορά των 

εργαζομένων (Blumberg and Pringle,1982;Kyriakidou and Ozbilgin,2004). Οι άνθρωποι που 

τοποθετούνται σε εργασιακά περιβάλλοντα που «ταιριάζουν» είναι πιο πιθανό να απολαμβάνουν τη 

δουλειά τους. Το αντίθετο ισχύει για όσους τοποθετούνται σε περιβάλλοντα εργασίας που δεν 

«ταιριάζουν» (Westerman and Yamamura, 2007). Για τη δεύτερη κατηγορία εργαζομένων τα 

καθημερινά περιστατικά εργασίας μπορεί να είναι δυσάρεστα και να ερμηνεύονται πιο αρνητικά, 

οδηγώντας έτσι σε αρνητικά αποτελέσματα όπως η πλήξη, η κακή απόδοση της εργασίας και η 

έλλειψη ικανοποίησης. Ο καλύτερος τρόπος να οικοδομήσουμε ένα θετικό εργασιακό περιβάλλον 

και να διατηρήσουμε τους καλύτερους εργαζόμενους της εταιρείας είναι να κάνουμε όσο το δυνατόν 

πιο εύκολο για τους ανθρώπους να κάνουν τις δουλειές τους (Menor, 2010). Με όλα τα παραπάνω 

γίνεται αντιληπτό ότι οι εργαζόμενοι που βιώνουν τέτοιες συνθήκες εργασίας δεν επιθυμούν την 

διατήρησή τους στις παραπάνω εταιρείες. 

Ωστόσο, στον αντίποδα των παραπάνω εταιρειών βρίσκονται οι εταιρείες που προσφέρουν πολλές 

παροχές στους εργαζομένους τους. Ένα παράδειγμα μιας τέτοιας εταιρείας είναι και η εταιρεία 

google. Είναι γνωστό ότι η συγκεκριμένη εταιρεία προσφέρει πολλά πλεονεκτήματα στο χώρο 

εργασίας όπως γυμναστήρια, υπνοδωμάτια για τους εργαζόμενους και διάφορα άλλα προνόμια. 

 

2.2.2. Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη 

 

Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη (Corporate Social Responsibility) είναι η «κοινωνική ευθύνη της 

εταιρείας που περιλαμβάνει τις οικονομικές, νομικές, διακριτικές και ηθικές προσδοκίες που έχει η 

κοινωνία για την εταιρεία σε μια δεδομένη χρονική στιγμή (Carroll, 1979). Οι McWilliams και 

Siegel (2001) δίνουν έναν διαφορετικό ορισμό και ορίζουν την εταιρική κοινωνική ευθύνη ως 

καταστάσεις όπου η εταιρεία πηγαίνει πέρα από τη συμμόρφωση και συμμετέχει σε ενέργειες που 

προωθούν το κοινωνικό καλό, πέρα από τα συμφέροντα της εταιρείας και από αυτό που απαιτείται 

από το νόμο. Ο Carroll (2016) επανεξέτασε τον ορισμό της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης μέσω 

τεσσάρων μερών και οργάνωσε μια έννοια πολλαπλών εταιρικών κοινωνικών ευθυνών σε μια 

κατασκευή πυραμίδων (Σχήμα 2.2.2.1). 
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Σχήμα 2.2.2.1: Η ιεραρχία της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης ( Carroll,2016,p.5)  

Από την παραπάνω πυραμίδα (Σχήμα 2.2.2.1) παρατηρούμε ότι ο Carroll (2016) χώρισε την εταιρική 

υπευθυνότητα σε τέσσερις κατηγορίες οι οποίες αποτελούν τη συνολική υπευθυνότητα της εταιρείας 

απέναντι στους καταναλωτές, την κοινωνία αλλά και τα ίδια τα μέλη της εταιρείας. Αυτές οι 

τέσσερις κατηγορίες που αποτελούν τη συνολική υπευθυνότητα της εταιρείας είναι η οικονομική 

υπευθυνότητα (economic responsibility) , η νομική υπευθυνότητα (legal responsibility), η ηθική 

υπευθυνότητα (ethical responsibility) και η διακριτική ευχέρεια της εταιρείας (discretionary 

responsibility ή φιλανθρωπική υπευθυνότητα (philanthropic responsibility). Τέλος, σύμφωνα με 

τους Brammer, Millington και Rayton (2017) η εταιρική κοινωνική ευθύνη της εταιρείας αποτελεί 

μια διαδικασία διαμόρφωσης της μάρκας του εργοδότη. Ένα μέρος αυτής της διαδικασίας 

διαμόρφωσης είναι και οι εργαζόμενοι  της. 

 

2.2.3 Εξισορρόπηση οικογενειακής και επαγγελματικής ζωής 

 

Η ισορροπία μεταξύ προσωπικής ζωής και εργασίας ανησυχούσε πάντα όσους ενδιαφέρονται για το 

πόσο ποιοτική είναι η εργασιακή τους ζωή αλλά και για τη σχέση της με την ευρύτερη ποιότητα της 

προσωπικής ζωής (Guest, 2002). Υπάρχει ένα υποκειμενικό συναίσθημα ότι η εργασία και οι 

οικογενειακές απαιτήσεις απαιτούν αμφότερα μια νόμιμη αξίωση στο χρόνο ενός ατόμου, ωστόσο 

το ίδιο το άτομο δεν μπορεί να ελέγξει την ισορροπία μεταξύ τους (Jacobs and Gerson, 1998). 

Στις μέρες μας σύμφωνα με έρευνες οι εργαζόμενοι προσπαθούν να επιτύχουν ισορροπία στην 

εργασία τους και στην προσωπική τους ζωή δουλεύοντας σε μη τυπικές αλλά «εναλλακτικές» 
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βάρδιες με ευέλικτα προγράμματα εργασίας ή με μερική απασχόληση (Becker and Moen, 1999). 

Παρόλα αυτά, ο Presser (1995) υποστηρίζει ότι τα άτομα που εργάζονται με εναλλακτικά 

χρονοδιαγράμματα το κάνουν επειδή είναι απαίτηση της ίδιας της εργασίας. Επίσης, η εργασία χωρίς 

σταθερό πρόγραμμα μπορεί τελικά να αποτελέσει πρόβλημα στην οικογενειακή ζωή του 

εργαζομένου. Τα προβλήματα αυτά προέρχονται από τις δυσκολίες του εργαζόμενου να 

προγραμματίσει τις οικογενειακές δραστηριότητες αλλά και από το λιγότερο χρόνο που έχει να 

αξιοποιήσει με την οικογένειά του (Staines and Pleck, 1983). 

 

2.2.4 Εκπαίδευση και Ανάπτυξη 

 

Σε παγκόσμιο επίπεδο πολλές εταιρείες παρέχουν προγράμματα κατάρτισης και ανάπτυξης για τους 

εργαζομένους τους. Οι εταιρείες πραγματοποιούν προγράμματα κατάρτισης για τη βελτίωση των 

δεξιοτήτων και των ικανοτήτων των εργαζομένων τους αλλά και για την ανάπτυξη του οργανισμού 

τους. Σύμφωνα με τους O’ Herron και  Simonsen (1995) οι εταιρείες κατανέμουν ευκαιρίες 

σταδιοδρομίας στους εργαζομένους τους για ανάπτυξη γνώσεων και ικανοτήτων με σκοπό να 

επωφεληθούν κι αυτές από τις ευκαιρίες. 

Τα προγράμματα ανάπτυξης των εργαζομένων για να είναι αποτελεσματικά οφείλουν να παρέχουν 

βασικές γνώσεις, μέσω των οποίων οι εταιρείες αναπτύσσουν τις επιχειρηματικές τους 

δραστηριότητες. Μέσω αυτών των προγραμμάτων οι εργαζόμενοι πρέπει να αποκτήσουν γνώσεις, 

να μάθουν να συνεργάζονται, να έχουν εφευρετική σκέψη και να μπορούν να λύνουν προβλήματα 

(Kottke, 1999). Ακόμα, οι εργαζόμενοι μέσω της εκπαίδευσής τους αποκτούν εργασιακή δέσμευση 

με την εταιρεία στην οποία απασχολούνται. Αυτή η εργασιακή δέσμευση περιγράφεται ως μια 

συναισθηματική συμφωνία με την οποία οι εργοδότες εγγυώνται πίστη και μακροχρόνια δέσμευση 

με την εταιρεία με αποτέλεσμα την παροχή πιθανοτήτων προόδου, ασφάλειας και ευκαιριών 

κατάρτισης για τους εργαζομένους (Feldman, 2000). 

Επίσης, τα προγράμματα ανάπτυξης εργαζομένων περιλαμβάνουν μια ποικιλία τεχνικής 

διδασκαλίας, χρονοδιαγράμματος και βοηθητικού μαθησιακού περιβάλλοντος που διασφαλίζει ότι 

οι εργαζόμενοι βελτιώνουν τις δεξιότητές τους και μετέπειτα τις εφαρμόζουν στο χώρο της εργασίας 

τους (Gerbamn, 2000). Η εκπαίδευση και ανάπτυξη των εργαζομένων είναι πολύ σημαντική στο 

πλαίσιο της πρόσληψης δυνητικών εργαζομένων αλλά και της ανάπτυξης των υπαρχόντων (Cable 

and Graham, 2000). 

Βασικός στόχος πολλών προγραμμάτων ανάπτυξης εργαζομένων είναι η επίτευξη της αποστολής 

της εταιρείας και η υποστήριξη των εργαζομένων ούτως ώστε να μάθουν την κουλτούρα της 
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εταιρείας (Gerbamn, 2000). Η κουλτούρα της εταιρείας περιγράφεται ως «μια από τις πιο ισχυρές 

και σταθερές δυνάμεις που λειτουργούν σε οργανισμούς» (Schein, 1996, σ.231). 

2.3  Μάρκα εργοδότη και εργοδότης επιλογής 

 
Η μάρκα του εργοδότη είναι μια στρατηγική που μπορεί να χρησιμοποιηθεί για την απόκτηση και 

τη διατήρηση ειδικευμένων ταλέντων, καθιερώνοντας την εταιρεία ως «εργοδότη επιλογής» στον 

κλάδο (Lenagham and Eisner, 2006). Ο Armstrong (2006) διαπίστωσε ότι ο στόχος του εργοδότη 

είναι να γίνει «εργοδότης επιλογής», δηλαδή ένα μέρος όπου οι άνθρωποι προτιμούν να εργάζονται. 

Δηλαδή, ο όρος «μάρκα του εργοδότη», υποδηλώνει τη διαφοροποίηση των χαρακτηριστικών μιας 

εταιρείας ως εργοδότη από εκείνη των ανταγωνιστών της (Figurska and Maturska, 2013). Οι 

παραπάνω ορισμοί δείχνουν ότι η μάρκα του εργοδότη περιλαμβάνει την προώθηση, τόσο εντός όσο 

και εκτός της εταιρείας, μιας σαφούς άποψης για το τι κάνει μια εταιρεία διαφορετική και επιθυμητή 

ως εργοδότη. 

 

2.4  Οφέλη της αποτελεσματικής μάρκας εργοδότη 

 
Τα οφέλη της αποτελεσματικής μάρκας εργοδότη θα τα διαχωρίσουμε σε δύο κατηγορίες. Η πρώτη 

κατηγορία θα αφορά τα οφέλη της μάρκας εργοδότη εντός της εταιρείας και η δεύτερη κατηγορία 

τα οφέλη της μάρκας εργοδότη εκτός εταιρείας. 

Οι Backhaus και Tikoo (2004)  υποστήριξαν ότι η διοίκηση της μάρκας του εργοδότη (employer 

branding) επιδρά στην προσέλκυση εργαζομένων (employer attraction)-οφέλη εκτός εταιρείας και 

στην παραγωγικότητα του υφιστάμενου προσωπικού (employee productivity)-οφέλη εντός 

εταιρείας (Σχήμα 2.4.1). 
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Σχήμα 2.4.1: Το πλαίσιο της μάρκας του εργοδότη (Backhaus and Tikoo, 2004, p.505) 

 

Πιο συγκεκριμένα: 

➢ Η μάρκα του εργοδότη και η προσέλκυση των υποψήφιων εργαζομένων 

 

Όσον αφορά τη μάρκα του εργοδότη και την προσέλκυση των εργαζομένων, σύμφωνα με το 

μοντέλο στο Σχήμα 2.4.1, η μάρκα του εργοδότη δημιουργεί τους συσχετισμούς εργοδότη 

(employer brand associations), οι οποίοι με τη σειρά τους σχηματίζουν την εικόνα του 

εργοδότη. 

Οι συσχετισμοί της μάρκας του εργοδότη (employer brand associations) είναι εκείνα τα 

περιγραφικά χαρακτηριστικά που χαρακτηρίζουν ένα προϊόν ή μια υπηρεσία, τί πιστεύει ο 

καταναλωτής ότι είναι το προϊόν ή η υπηρεσία και πώς τα παραπάνω εμπλέκονται με την 

αγορά ή την κατανάλωση του προϊόντος (Chen, 2001). 

Η εικόνα του εργοδότη (employer image) είναι μια συγχώνευση παροδικών διανοητικών 

αναπαραστάσεων συγκεκριμένων πτυχών μιας εταιρείας ως εργοδότη, όπως το έχουν στο 

μυαλό τους οι καταναλωτές (Highhouse et al., 2009). Σημαντικά στοιχεία σε αυτό τον ορισμό 

είναι ότι μια εικόνα περιλαμβάνει απόψεις ανθρώπων , μπορεί να κυμαίνεται, μπορεί να 

στοχεύει σε συγκεκριμένες πτυχές έναντι μιας συνολικής εντύπωσης και μπορεί επίσης να 

είναι γνωστικής φύσης (Lievens and Slaughter, 2016). 

Καταλήγουμε λοιπόν, ότι οι συσχετισμοί εργοδότη (employer brand associations) και η 

εικόνα της μάρκας του εργοδότη (employer image) ορίζονται σε ανάλογους όρους. Και 

επομένως, ο βαθμός προσέλκυσης των υποψήφιων εργαζομένων εξαρτάται αφενός από τα 

επιθυμητά χαρακτηριστικά που έχει μια εταιρεία ως εργοδότης και αφετέρου από την άποψη 

που έχουν για αυτά τα χαρακτηριστικά οι υποψήφιοι εργαζόμενοι. 

 

➢ Η μάρκα του εργοδότη και η παραγωγικότητα των υφιστάμενων εργαζομένων 

 

Το μοντέλο στο Σχήμα 2.4.1 παρουσιάζει ότι η μάρκα του εργοδότη έχει επίδραση στην 

παραγωγικότητα των υφιστάμενων εργαζομένων μέσω της αφοσίωσής τους στη μάρκα του 

εργοδότη. 

Η αφοσίωση στη μάρκα είναι η προσκόλληση που έχει ο καταναλωτής σε ένα εμπορικό σήμα 

(Aaker, 1991). Στο επίκεντρο της εμπιστοσύνης στη μάρκα είναι η θετική σχέση ανταλλαγής 

που προκύπτει από την καθιέρωση εμπιστοσύνης μεταξύ του προϊόντος και του καταναλωτή 
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(Morgan and Hunt,1994).  Έτσι, όπως οι πιστοί πελάτες της μάρκας συνεχίζουν να 

αγοράζουν ένα προϊόν, ακόμα και σε λιγότερο ιδανικές συνθήκες, έτσι και οι εργαζόμενοι 

που είναι πιστοί στην εταιρεία παραμένουν σε αυτή ακόμα και όταν οι συνθήκες απαιτούν 

να αλλάξουν εργοδότη (Backhaus and Tikoo, 2004). 

Τέλος, με τη σειρά της η αφοσίωση των εργαζομένων στον οργανισμό, σύμφωνα με το 

Σχήμα 2.4.2 οδηγεί στη βελτίωση της παραγωγικότητας των εργαζομένων. 

 

Παρόμοια αποτελέσματα με τους Backhaus και Tikoo (2004) όσον αφορά τα οφέλη της μάρκας 

εργοδότη είχε και ο Gaddam (2008) στην έρευνά του ( Σχήμα 2.4.2). 

 

 

 

 

 

 

 

Σχήμα 2.4.2: Μοντέλο της μάρκας του εργοδότη (Gaddam, 2008, p.47) 

Σύμφωνα με το μοντέλο του Gaddam (Σχήμα 2.4.2) τα οφέλη που αποκτούνται από την 

αποτελεσματική μάρκα εργοδότη εντός της εταιρείας είναι η δέσμευση, η διατήρηση, η απόδοση, η 

ικανοποίηση και η πίστη/αφοσίωση των εργαζομένων στην εταιρεία. Πιο συγκεκριμένα όλα τα 

παραπάνω μπορούν να συνδεθούν με τη μάρκα του εργοδότη και μάλιστα θετικά. Επίσης, το 

μοντέλο αναγνωρίζοντας ότι η μάρκα του εργοδότη αυξάνει το ηθικό και την ικανοποίηση των 

εργαζομένων βελτιώνει κι αυτό με τη σειρά του τη διατήρηση. Τέλος, η εταιρεία στο εξωτερικό της 

συνδέει τη μάρκα του εργοδότη με την προσέλκυση των εργαζομένων.   

Οι Figurska και Matuska (2013) χαρακτηρίζουν τα οφέλη της μάρκας εργοδότη εντός της εταιρείας 

ως «εσωτερικά» και τα οφέλη της μάρκας εργοδότη εκτός της εταιρείας ως «εξωτερικά». Σύμφωνα 

με τους Figurska και Matuska (2013) τα εσωτερικά οφέλη της αποτελεσματικής μάρκας του 

εργοδότη στον τομέα των ανθρωπίνων πόρων είναι τα εξής: η βελτίωση της εργασιακής δέσμευσης, 

η μείωση της διακύμανσης των εργαζομένων, οι καλές σχέσεις με τους τωρινούς αλλά και τους 

δυνητικούς εργαζομένους, η βελτίωση του ποσοστού διατήρησης των εργαζομένων, το υψηλότερο 
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επίπεδο αφοσίωσης/πίστης μεταξύ των εργαζομένων, το χαμηλότερο ποσοστό απουσίας από την 

εργασία και το υψηλότερο επίπεδο εμπιστοσύνης στην εταιρεία. Όσον αφορά τα εξωτερικά οφέλη 

που προκύπτουν από την αποτελεσματική μάρκα εργοδότη στον τομέα των ανθρώπινων πόρων 

αναφέρουν κάποια όπως ο μεγαλύτερος αριθμός ληφθέντων αιτήσεων για εργασία, η γρηγορότερη 

πρόσβαση σε υποψήφιους, η προσέλκυση ταλέντων, το χαμηλότερο κόστος προσλήψεων, η 

ευκολότερη πρόσβαση σε υποψήφιους και το καλύτερο ταίριασμα εργασίας και υποψηφίων. 

Ένας άλλος διαχωρισμός όσον αφορά τα πλεονεκτήματα από τη μάρκα του εργοδότη τόσο εντός 

όσο και εκτός της εταιρείας αφορά τους κύριους άξονες της μάρκας του εργοδότη, δηλαδή το 

περιβάλλον εργασίας, την εταιρική κοινωνική ευθύνη, την εξισορρόπηση της οικογενειακής και 

επαγγελματικής ζωής και την εκπαίδευση και ανάπτυξη όπως αναφέραμε και παραπάνω. Πιο 

συγκεκριμένα, τα οφέλη της μάρκας εργοδότη που εντοπίζονται στο εσωτερικό της εταιρείας 

σύμφωνα με τους κύριους άξονες της μάρκας του εργοδότη είναι τα παρακάτω.  

Όσον αφορά το περιβάλλον εργασίας οι Clark, Rudolph, Zhdanova, Michel και Baltes (2017) 

προτείνουν ότι αν οι εργοδότες προσφέρουν παροχές στο χώρο εργασίας όπως η αναγνώριση, η 

ευελιξία και η ισορροπία μεταξύ επαγγελματικής και προσωπικής ζωής οδηγούνται σε βελτιωμένη 

απόδοση των εργαζομένων και επηρεάζουν θετικά την εργασιακή εμπειρία. Όσον αφορά την 

εταιρική κοινωνική ευθύνη οι Greening και Turban (2000) υποστηρίζουν ότι η κοινωνικά υπεύθυνη 

εικόνα μιας εταιρείας επηρεάζει θετικά τη συμμετοχή των ενδιαφερόμενων συνεργατών. Ωστόσο, 

στη παρούσα έρευνα θα ασχοληθούμε με το πως η εταιρική κοινωνική ευθύνη μιας εταιρείας 

επηρεάζει τους ίδιους τους εργαζομένους της και όχι πιθανούς συνεργάτες. Έτσι, θα ανακαλύψουμε 

αν η μάρκα του εργοδότη επηρεάζει θετικά ή αρνητικά τη διατήρηση των εργαζομένων της εταιρείας 

αλλά και την πρόθεσή τους να συστήσουν τον οργανισμό σε δυνητικούς υποψήφιους. 

Οι εταιρείες βασίζονται στην εταιρική ευθύνη τους για τη διοίκηση της μάρκας τους, έτσι ώστε με 

αυτό τον τρόπο να βελτιώσουν την ελκυστικότητά τους , να προσελκύσουν τρέχοντες και 

δυνητικούς εργαζομένους αλλά και να διασφαλίσουν μια συνέπεια στις συμπεριφορές των 

εργαζομένων όσον αφορά τη μάρκα του εργοδότη τους ( Carlini et al.,2019). 

Σύμφωνα με τους Bloemer και Dekker (2007) οι δυνητικοί και οι υπάρχοντες εργαζόμενοι 

αναζητούν μια αίσθηση προσωπικής αυθεντικότητας στην εργασία, υπογραμμίζοντας την ευκαιρία 

στις εταιρείες με κοινωνικά υπεύθυνες μάρκες να έχουν θετικά αποτελέσματα και για τους 

εργαζόμενους αλλά και για την ίδια την εταιρεία. Αυτό συμβαίνει γιατί η δέσμευση των 

εργαζομένων περιλαμβάνει τόσο τους δυνητικούς όσο και τους υπάρχοντες εργαζομένους, επειδή η 

πρόθεση ενός υποψήφιου να υποβάλει αίτηση βασίζεται στην αντίληψη του αιτούντος για το πόσο 

ελκυστικός είναι ο εργοδότης που έχει επιλέξει (Greening and Turban, 2000). 
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Όσον αφορά την ισορροπία ανάμεσα στην προσωπική και την επαγγελματική ζωή αποδεικνύεται 

ότι γίνεται ολοένα και πιο σημαντική για την οικοδόμηση της πίστης των εργαζομένων και οδηγεί 

σε υψηλότερο επίπεδο διατήρησής τους (Menor, 2010).Στη σημερινή κοινωνία, τα στελέχη της 

διοίκησης ανθρωπίνων πόρων αναζητούν επιλογές για να επηρεάσουν θετικά την κατώτατη γραμμή 

των εταιρειών τους, να βελτιώσουν το ηθικό των εργαζομένων, να διατηρήσουν τους εργαζομένους 

με αξιόπιστες εταιρικές γνώσεις και να συμβαδίσουν με τις τάσεις στο χώρο εργασίας (Lockwood, 

2003). 

Άλλοι ερευνητές  όπως ο Negrey (1984) υποστηρίζουν ότι όταν οι εργαζόμενοι έχουν τον έλεγχο 

της επιλογής των εργασιακών τους προγραμμάτων, τη λεγόμενη «ευελιξία» οι επιπτώσεις στην 

προσωπική και την οικογενειακή ζωή είναι θετικές. 

Η απάντηση στους ισχυρισμούς των παραπάνω ερευνητών έρχεται από τους Tausig και Fenwick 

(2001) οι οποίοι υποστηρίζουν ότι αν ο εναλλακτικός προγραμματισμός της εργασίας είναι 

εθελοντικός μπορεί να χρησιμοποιηθεί για τη μείωση της ανισορροπίας χρόνου εργασίας και 

προσωπικής ζωής. Αντίθετα, όταν ο προγραμματισμός είναι ακούσιος και ο εργαζόμενος δεν έχει 

καμία επιλογή, η εργασία εκτός της τυπικής βάρδιας μπορεί να προσθέσει ανισορροπία στις 

απαιτήσεις εργασίας και προσωπικής ζωής. 

Τέλος, τα οφέλη της εκπαίδευσης και ανάπτυξης σε έναν οργανισμό είναι πολλά και διαχωρίζονται 

τόσο σε επίπεδο εταιρείας όσο και σε επίπεδο εργαζομένων (Σχήμα 2.4.3). 

  

Σχήμα 2.4.3:Τα πλεονεκτήματα της εκπαίδευσης και ανάπτυξης σε έναν οργανισμό (Jehanzeb 

and Bashir, 2013,p.7) 

Πιο συγκεκριμένα σύμφωνα με την Σχήμα 2.4.3 τα πλεονεκτήματα που προσφέρει η εκπαίδευση 

και ανάπτυξη στους εργαζομένους είναι οι ευκαιρίες σταδιοδρομίας (career competencies), η 

εργασιακή ικανοποίηση (employee satisfaction) και η εργασιακή απόδοση (employee performance). 
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Τα αντίστοιχα οφέλη που αποκτά ο οργανισμός εκπαιδεύοντας τους εργαζομένους του είναι η 

ανάπτυξή του στην αγορά εργασίας (market growth), η καλύτερη απόδοση του οργανισμού 

(organizational performance) και η διατήρηση των εργαζομένων του (employee retention). 

Οι Jehanzeb και Bashir (2013) ισχυρίζονται ότι τα προγράμματα εκπαίδευσης των εργαζομένων 

αυξάνουν την εργασιακή τους ικανοποίηση και βοηθούν στην κατανόηση της κουλτούρας της 

εταιρείας, η οποία οδηγεί και στην επιτυχία της. Επίσης, οι ίδιοι ερευνητές κατέληξαν στο 

συμπέρασμα ότι μέσω της εκπαίδευσης και ανάπτυξης σύμφωνα με τις απαιτήσεις της εργασίας 

τους, οι εργαζόμενοι γίνονται πιο παραγωγικοί. Ωστόσο, όσον αφορά το ερευνητικό πεδίο υπήρξε 

ελάχιστη επιστημονική προσοχή στην επίδραση της κουλτούρας στην αποτελεσματικότητα της 

εκπαίδευσης (Palthe and Kossek, 2003). 

Σύμφωνα με τους Kucherov και Zavyalova (2012) οι εταιρείες με ισχυρή εταιρική επένδυση 

επενδύουν σε μεγάλο βαθμό σε δραστηριότητες κατάρτισης και ανάπτυξης ανθρώπινου δυναμικού, 

όπου το 63% των εργαζομένων που απασχολούνται σε εταιρείες με ισχυρή μάρκα εργοδότη θεωρούν 

τις τυπικές μορφές εκπαίδευσης και ανάπτυξης ανθρώπινου δυναμικού ως καθοδήγηση και 

εσωτερική εκπαίδευση από τον εργοδότη. Αντίθετα, το 40% των εργαζομένων των εταιρειών χωρίς 

ισχυρή μάρκα εργοδότη δεν γνώριζε τίποτα γι’ αυτές τις μεθόδους εκπαίδευσης. Έτσι, κατέληξαν 

στο συμπέρασμα ότι η εκπαίδευση και ανάπτυξη συνδέεται στενά με την μάρκα του εργοδότη. 

Συνοψίζοντας, η μάρκα του εργοδότη συγκαταλέγεται στα πιο πολύτιμα περιουσιακά στοιχεία μιας 

εταιρείας και ως εκ τούτου η διοίκηση της μάρκας του εργοδότη αποτελεί βασική δραστηριότητα 

σε πολλές εταιρείες (Backhaus and Tikoo, 2004). Αρκετοί μελετητές ισχυρίζονται ότι τα εμπορικά 

σήματα (μάρκες των εργοδοτών) και το ανθρώπινο κεφάλαιο αποτελούν μερικά από τα 

σημαντικότερα περιουσιακά στοιχεία της εταιρείας (Aaker, 1991) και ότι η ανάπτυξη αυτών των 

άυλων περιουσιακών στοιχείων αποτελεί σημαντικό καθήκον για τους εμπόρους και τα στελέχη της 

διοίκησης των ανθρωπίνων πόρων (Sutherland, Torricelli and Karg, 2002). 

Τέλος, θεωρείται ότι εταιρείες με ισχυρές μάρκες εργοδότη μπορούν δυνητικά να μειώσουν το 

κόστος απόκτησης εργαζομένων, να βελτιώσουν τις σχέσεις με τους εργαζομένους, να αυξήσουν τη 

διατήρηση των εργαζομένων και ακόμα και να προσφέρουν χαμηλότερους μισθούς στους 

εργαζομένους τους σε σχέση με τις εταιρείες με πιο αδύναμες μάρκες εργοδότη (Ritson,2002) (βλ. 

Sokro, 2012). 
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3. ΑΦΟΣΙΩΣΗ ΤΩΝ ΕΡΓΑΖΟΜΕΝΩΝ 

 

3.1 Η ικανοποίηση στην εργασία 
 

Η ικανοποίηση των εργαζομένων είναι η ικανοποίηση και η ευημερία που παίρνουν οι εργαζόμενοι 

από τη δουλειά τους (Hellriegel et al.,1999). Αυτό σημαίνει ότι η εργασιακή ικανοποίηση είναι το 

πώς οι εργαζόμενοι αντιλαμβάνονται τη δουλειά τους. Δηλαδή, αν αντιλαμβάνονται το νόημα της 

δουλειάς τους και είναι ευτυχισμένοι με αυτό ή αν η δουλειά τους προκαλεί αρνητικό σωματικό ή 

και ψυχολογικό αντίκτυπο πάνω τους.  

Η ικανοποίηση των εργαζομένων αποτελεί μια σημαντική μεταβλητή που είναι σε θέση να δώσει 

μια άποψη για το γενικό συναίσθημα και τις μορφές σκέψης των εργαζομένων για τη δουλειά τους 

στο χώρο εργασίας. Έτσι, η ικανοποίηση των εργαζομένων αναφέρεται στις προσδοκίες του 

εργαζόμενου για το χώρο εργασίας. Ως αποτέλεσμα, η ικανοποίηση από την εργασία είναι 

συνάρτηση του βαθμού που ικανοποιούνται οι ανάγκες κάποιου σε μια δουλειά ( Togia et al., 2004).  

Ωστόσο, όπως αναφέρουν και οι Turkyilmaz et al. (2011) υπάρχουν διάφοροι παράγοντες που 

επηρεάζουν την εργασιακή ικανοποίηση. Άλλοι ερευνητές προτείνουν διάφορα χαρακτηριστικά για 

την εκτίμηση της εργασιακής ικανοποίησης. Μερικοί από αυτούς είναι οι Dinham and Scott (2000) 

που αναφέρουν ως χαρακτηριστικά που σχετίζονται με την  εργασιακή ικανοποίηση κάποια 

χαρακτηριστικά στο χώρο της εργασίας (πχ υπερφόρτωση εργασίας), κάποια επαγγελματικά 

χαρακτηριστικά (πχ διάφοροι τύποι εργασίας), χαρακτηριστικά φόντου (πχ ηλικία, φύλο), 

οργανωτικά χαρακτηριστικά (πχ αμφιβολία ρόλου και σύγκρουση ρόλων) και χαρακτηριστικά 

προσωπικότητας (πχ αυτοεκτίμηση). 

 

3.2 Η αφοσίωση των εργαζομένων 
 

Ο ορισμός της ‘πίστης’ ή αλλιώς ‘αφοσίωσης’ ως γενικός όρος, υποδηλώνει την αφοσίωση ενός 

ατόμου ή το συναίσθημα της προσκόλλησης σε ένα συγκεκριμένο αντικείμενο, το οποίο μπορεί να 

είναι άλλο άτομο ή ομάδα ατόμων, ένα ιδανικό, ένα καθήκον ή μια αιτία. Εκφράζεται τόσο στη 

σκέψη όσο και στη δράση και αγωνίζεται για την ταυτοποίηση των συμφερόντων του πιστού ατόμου 

με εκείνα του αντικειμένου (Encyclopedia Britannica, 2011). 

Η αφοσίωση των εργαζομένων είναι μια οργανωτική συμπεριφορά που αντικατοπτρίζει την πίστη 

στην εταιρεία για την προώθηση της εικόνας της και των συμφερόντων της σε άτομα εκτός εταιρείας 
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(Benttencourt, Gwinner and Meuter, 2001). Οι Mowday, Porter και Steers (1979) προτείνουν ότι η 

αφοσίωση των εργαζομένων μπορεί να χαρακτηριστεί από τρεις σχετικούς παράγοντες. Πρώτον, η 

αφοσίωση των εργαζομένων είναι η ισχυρή πίστη τους στην εταιρεία και η αποδοχή των αξιών και 

των στόχων της. Δεύτερον, η προθυμία των εργαζομένων να κάνουν σημαντικές προσπάθειες για 

την εταιρεία και τέλος, η ισχυρή επιθυμία τους να διατηρήσουν την ιδιότητα του μέλους στην 

εταιρεία.  

Πολλοί ερευνητές διεξήγαγαν έρευνα σχετικά με την αφοσίωση των εργαζομένων. Οι Walker και  

Boyne (2005) διαπίστωσαν ότι οι ικανοποιημένοι εργαζόμενοι θα γίνουν πιστοί όταν αντιληφθούν 

ότι η εταιρεία που εργάζονται τους προσφέρει ευκαιρίες μάθησης και ανάπτυξης και ταυτόχρονα 

μια σαφή καθιερωμένη πορεία σταδιοδρομίας που μπορούν να ακολουθήσουν. Διαπίστωσε, επίσης 

ότι η εκπαίδευση και ανάπτυξη αποτελούν ένας από τους μεγαλύτερους παράγοντες που οδηγούν 

στην αφοσίωση των εργαζομένων.  

Οι Hassαn et al. (2013) προτείνουν ότι οι αμοιβές των εργαζομένων, η ενδυνάμωση και τα 

συστήματα αξιολόγησης οδηγούν στην ικανοποίηση των εργαζομένων και η ικανοποίηση με τη 

σειρά της οδηγεί στην εργασιακή αφοσίωση (Σχήμα 3.2.1). 

 

 Σχήμα 3.2.1: Εργασιακή Αφοσίωση (Hassan et al., 2013, p.3) 

Οι Turkyilmaz et al. (2011) προτείνουν ότι η εργασιακή αφοσίωση προέρχεται από την εργασιακή 

ικανοποίηση. Η ικανοποίηση στην εργασία με τη σειρά της είναι αποτέλεσμα διάφορων παραγόντων 

που επηρεάζουν την ικανοποίηση των εργαζομένων στην εργασία τους. Αυτοί οι παράγοντες είναι 

η ενθάρρυνση των εργαζομένων και η συμμετοχή, οι συνθήκες εργασίας, η αμοιβή και η 

αναγνώριση, η ομαδική εργασία και η εκπαίδευση και ανάπτυξη (Σχήμα 3.2.2). 
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Σχήμα 3.2.2: Αφοσίωση στην εργασία (Turkyilmaz et al., 2011, p.683) 

 

Τέλος, σύμφωνα με τους Eskildsen και Nussler (2000) οι εταιρείες θα πρέπει να επικεντρωθούν σε 

δραστηριότητες βελτίωσης για να ενισχύσουν την ικανοποίηση και την αφοσίωση των εργαζομένων 

τους. Αυτές οι δραστηριότητες είναι τα δομημένα προγράμματα σταδιοδρομίας, τα προγράμματα με 

μπόνους, οι καλύτερες αμοιβές σε σχέση με παρόμοιες εταιρείες, η δομημένη προσέγγιση ηγεσίας, 

οι διαδικασίες που ενσωματώνουν την κατάλληλη ανατροφοδότηση  των εργαζομένων και μια 

κουλτούρα προσωπικής ανάπτυξης με σκοπό την ενίσχυση της ικανότητας μάθησης στην εταιρεία. 

 

3.3 Η διατήρηση των εργαζομένων στην εταιρεία 
 

Είναι γνωστό ότι οι εταιρείες σε παγκόσμιο επίπεδο αντιμετωπίζουν πολλά προβλήματα στην 

προσέλκυση και στη διατήρηση ικανών εργαζομένων. Εξαιτίας, λοιπόν των αυξανόμενων 

ελλείψεων στις αγορές εργασίας είναι πολύ σημαντικό για τις εταιρείες να προσελκύουν, να 

προσλαμβάνουν και να διατηρούν ταλέντα ( Chhabra and Sharma, 2014;Lievens and Highhouse, 

2003). Ένας παράγοντας που είναι πολύ σημαντικός για τη βελτίωση των παραπάνω διαδικασιών 

είναι η μάρκα του εργοδότη. Η μάρκα του εργοδότη βοηθάει στη βελτίωση της απόδοσης στο 

πλαίσιο του ανθρώπινου δυναμικού σε τομείς όπως η πρόσληψη, η διατήρηση και η οργανωσιακή 

δέσμευση επιτρέποντάς τους να διαφοροποιηθούν από τους ανταγωνιστές (Russell and Brannan, 

2016). 

Στη συγκεκριμένη έρευνα στοχεύουμε να εντοπίσουμε αν η μάρκα του εργοδότη συνδέεται θετικά 

ή αρνητικά με τη διατήρηση- πρόθεση για παραμονή- των εργαζομένων. Δηλαδή, θέλουμε να 
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εντοπίσουμε τη σχέση που συνδέει τη μάρκα του εργοδότη και την πρόθεση παραμονής των 

εργαζομένων στην εταιρεία. 

Σύμφωνα με τον Sokro (2012), η μάρκα του εργοδότη μπορεί να χρησιμοποιηθεί για να βοηθήσει 

τις εταιρείες να ανταγωνιστούν αποτελεσματικά στην αγορά εργασίας και να οδηγήσει στην 

αφοσίωση των εργαζομένων μέσω αποτελεσματικών πρακτικών πρόσληψης, δέσμευσης και 

διατήρησης. Η διατήρηση επικεντρώνεται στη διατήρηση των εργαζομένων που συμβάλλουν στην 

επιτυχία της εταιρείας (Buenger, 2006). Ακόμα, η διατήρηση των εργαζομένων είναι μια σοβαρή 

πρόκληση για τα στελέχη της διοίκησης ανθρωπίνων πόρων (Tanwar and Prasad, 2016). 

 

 

3.4 Τα ποσοστά αποχώρησης  και η διατήρηση των εργαζομένων 

 
Τα ποσοστά αποχώρησης  των εργαζομένων είναι όταν οι εργαζόμενοι εγκαταλείπουν τη δουλειά 

τους και πρέπει να αντικατασταθούν από άλλους εργαζόμενους (Samuel and Chipunza,2009). H 

Suikannen (2010) καθόρισε τα ποσοστά αποχώρησης του προσωπικού ως μετακίνηση των 

εργαζομένων πέρα από τα όρια μιας εταιρείας.  

Η διοίκηση του ποσοστού αποχώρησης και η διατήρηση κορυφαίων ταλέντων θεωρείται 

πρωταρχικό μέλημα των εταιρειών ( Hausknecht et al., 2009) καθώς η αντικατάσταση των 

εργαζομένων που εγκατέλειψαν την εταιρεία είναι δαπανηρή για τις εταιρείες και για το λόγο αυτό 

είναι πολύ σημαντικό να μειωθεί η απομάκρυνση των εργαζομένων όσο το δυνατόν περισσότερο. 

Οι μάνατζερς παραδέχονται ότι ένα πολύ δύσκολο κομμάτι της εργασίας τους είναι να διατηρήσουν 

ικανούς εργαζομένους στις εταιρείες τους (Litheko, 2008) (βλ. Samuel και Chipunza,2009). 

Ωστόσο, η διατήρηση επικεντρώνεται στη διατήρηση του ταλέντου που συμβάλλει στην επιτυχία 

του οργανισμού (Buenger, 2006). Η διαχείριση της διατήρησης έχει γίνει ένα κοινό θέμα στον τομέα 

της Διοίκησης Ανθρωπίνων Πόρων, καθώς λόγω της παγκοσμιοποίησης οι εργαζόμενοι μπορούν 

εύκολα να αλλάξουν δουλειές. Η διαχείριση της διατήρησης ορίζεται ως «ένα χαρτοφυλάκιο 

πρακτικών ανθρώπινου δυναμικού που αναπτύσσουν οι οργανισμοί για να μειώσουν τα ποσοστά 

του εθελοντικού ποσοστού αποχώρησης των εργαζομένων» (DeVos and Meganck, 2008, σ.46). 

Η συμβατική υπόθεση του ποσοστού αποχώρησης των εργαζομένων ισχυρίζεται ότι οι εταιρείες που 

δεν είναι σε θέση να διατηρήσουν κορυφαία ταλέντα δεν θα είναι και σε θέση να επιτύχουν. Ως εκ 

τούτου το κύριο καθήκον της διαχείρισης της διατήρησης είναι να κάνει ότι είναι δυνατόν για να το 

αποτρέψει ( Glebbeek and Bax, 2004). 
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Σύμφωνα με τους Chabbra και Mishra (2008) υπάρχουν διάφοροι λόγοι για την αύξηση του 

ποσοστού αποχώρησης κατά τον 21ο αιώνα και τη μείωση της διατήρησης των εργαζομένων. 

Μερικοί από αυτούς τους λόγους είναι και οι παρακάτω: έλλειψη ειδικευμένων υπαλλήλων, έλλειψη 

σε εργατικό δυναμικό λόγω δημογραφικών αλλαγών, μεταβαλλόμενες προσδοκίες για το νέο 

εργατικό δυναμικό, η ποικιλομορφία του εργατικού δυναμικού, οι επιχειρηματικές πρακτικές, τα 

ανεπαρκή εκπαιδευτικά προγράμματα και ο ανταγωνισμός. 

 

3.5 Μέθοδοι διατήρησης των εργαζομένων 
 

Οι μέθοδοι διατήρησης των εργαζομένων πρέπει να εφαρμόζονται σε ολόκληρο τον κύκλο 

απασχόλησης. Δηλαδή, από την πρόσληψη και επιλογή προσωπικού αλλά και στη συνέχεια όταν ο 

εργαζόμενος αποτελεί μέλος της εταιρείας. Σύμφωνα με τους Allen et al. (2010) υπάρχουν κάποιοι 

παράγοντες που αυξάνουν αποτελεσματικά τη διατήρηση εργαζομένων όταν χρησιμοποιούνται 

σωστά από τη διοίκηση της εκάστοτε εταιρείας. Αυτοί οι παράγοντες είναι η αποτελεσματική 

πρόσληψη και επιλογή προσωπικού, οι αμοιβές και οι παροχές , η εκπαίδευση και ανάπτυξη και οι  

συνθήκες εργασίας στις οποίες θα εστιάσουμε και στην παρούσα διπλωματική εργασία. 

Οι Samuel και Chipunza (2009) υποστηρίζουν ότι οι παράγοντες που επηρεάζουν τη διατήρηση των 

εργαζομένων χωρίζονται σε δύο κατηγορίες (ενδογενείς και εξωγενείς μεταβλητές διατήρησης).  

Στις ενδογενείς μεταβλητές συγκαταλέγονται τα επιτεύγματα, η αναγνώριση της προσπάθειας των 

εργαζομένων από τον εργοδότη, η ικανοποίηση από την εργασία, η ευθύνη, η πρόοδος και η 

ανάπτυξη. Οι εξωγενείς μεταβλητές περιλαμβάνουν τις πολιτικές της εταιρείας, τους μισθούς, τις 

σχέσεις μεταξύ των συναδέλφων και τα στυλ εποπτείας. Με βάση τον παραπάνω διαχωρισμό των 

μεταβλητών επηρεασμού της διατήρησης των εργαζομένων σε ενδογενείς και εξωγενείς οι Samuel 

και Chipunza (2009) θεωρούν ως την πιο αποτελεσματική στρατηγική διατήρησης των εργαζομένων 

τον συνδυασμό και των δύο παραπάνω μεταβλητών. 

Ωστόσο, για μια πιο σαφή εικόνα των μεθόδων διατήρησης αλλά και των αιτιών που προκαλούν τα 

ποσοστά αποχώρησης των εργαζομένων όπως αυτές αναφέρονται στις βιβλιογραφικές πηγές θα 

ήταν ενδιαφέρον να δούμε μια συνοπτική απεικόνιση όλων των παραπάνω (Πίνακας 3.5.1). 
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Πίνακας 3.5.1: Αποτελεσματικές πρακτικές διατήρησης των εργαζομένων που 

χρησιμοποιούνται από οργανισμούς (Ramlall, 2004,p.59) 
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Όπως παρατηρούμε και στον παραπάνω Πίνακα 3.5.1 ο Ramlall (2004) αναφέρει συνοπτικά τις 

πρακτικές διατήρησης των εργαζομένων που χρησιμοποιούν οι εταιρείες για να μπορέσουν να 

διατηρήσουν στο δυναμικό τους ικανούς και ταλαντούχους εργαζόμενους. Αυτές οι πρακτικές είναι 

οι παρακάτω: 

• Ανάλυση εργασίας (Job Analysis) 

• Πρόσληψη & Επιλογή (Recruitment & Selection) 

• Αποζημίωση & Παροχές (Compensation & Benefits) 

• Σχεδιασμός καριέρας & Ανάπτυξη (Career planning & Development) 

• Εκπαίδευση & Ανάπτυξη (Training & Development) 

• Αποτελεσματική εποπτεία & Διοίκηση (Effective Supervision & Management) 

• Διοίκηση Ποικιλομορφίας & πρωτοβουλίες (Diversity management & initiatives) 

• Ευέλικτες ρυθμίσεις εργασίας (Flexible Work Arrangements) 

• Εξωτερικές Συνεντεύξεις (Exit Interviews) 

 

3.5.1 Αποτελεσματική Πρόσληψη και Επιλογή Προσωπικού 

 

Η διαδικασία πρόσληψης αποτελεί μια από τις πιο κρίσιμες και στρατηγικές διαδικασίες μέσα σε 

μια εταιρεία. Μελέτες έχουν δηλώσει ότι ένα καλό πρόγραμμα πρόσληψης μπορεί να επιδράσει 

θετικά στην οργανωσιακή δέσμευση, στην παραγωγικότητα των εργαζομένων, στην ποιότητα της 

εργασίας και στην απόδοση (Patimah, 2015). Επίσης, η σωστή και δίκαιη πρόσληψη επηρεάζει 

σημαντικά τη διατήρηση των εργαζομένων (Janjua and Gulzar, 2014). Οι «κακές» προσλήψεις έχει 

υποστηριχθεί ότι αυξάνουν τα ποσοστά αποχώρησης των εργαζομένων (Abbasi et al., 2000).  

Για να αποφευχθούν οι «κακές προσλήψεις» είναι σημαντικό τα στελέχη της διοίκησης ανθρωπίνων 

πόρων που πραγματοποιούν αυτές τις διαδικασίες να έχουν την ικανότητα να επιλέξουν 

εργαζομένους που να ταιριάζουν καλύτερα στη δουλειά και είναι πιθανόν να παραμείνουν 

περισσότερο (Taylor, 2002). Ως εκ τούτου, είναι σημαντικό να συμπεριλαμβάνεται η σωστή 

πρόσληψη και επιλογή ως μέθοδος διατήρησης των εργαζομένων καθώς και να μειωθούν τα 

ποσοστά αποχώρισης τους αν δοθεί ιδιαίτερη προσοχή στις διαδικασίες που πραγματοποιούνται από 

τα στελέχη του τμήματος διοίκησης ανθρωπίνων πόρων πριν την απασχόληση (Taylor, 2002). 

Ο Vispute (2013) προτείνει ότι η αποτελεσματική χρήση των στρατηγικών πρόσληψης των 

εργαζομένων οδηγεί στη διατήρησή τους στην εταιρεία. Πιο συγκεκριμένα, η πηγή των προσλήψεων 

(Source), οι πληροφορίες που κοινοποιούνται (Information Shared), η εμπειρία της διαδικασίας 
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πρόσληψης (Recruitment process experience), η δομή της συνέντευξης (Interview Structure) και οι 

μηχανισμοί προσέλκυσης των αιτούντων (Applicant Attractors) οδηγούν σε οργανωσιακή δέσμευση 

(Organizational Commitment) και σε θετική πρόθεση για τον κύκλο εργασιών (Turnover Intent) 

(Σχήμα 3.5.1.1). 

 

 

Σχήμα 3.5.1.1: Σχέση μεταξύ των μεταβλητών της στρατηγικής πρόσληψης και της 

διατήρησης των εργαζομένων ( Vispute, 2013, p.749)  

 

3.5.2 Παροχές και ανταμοιβή 

 

Η σημασία της ανταμοιβής έχει συζητηθεί αρκετά από την ακαδημαϊκή κοινότητα. Ο Agarwal 

(1998) όρισε την ανταμοιβή ως κάτι που προσφέρει η εταιρεία στους εργαζομένους ως ανταπόδοση 

της εργασίας και της απόδοσής τους και πως αυτή η ανταπόδοση είναι επιθυμητή από το σύνολο 

των εργαζομένων. Η ανταμοιβή είναι σημαντική επειδή δίνει την εντύπωση στους εργαζομένους ότι 

υπάρχει μια αλληλοεκτίμηση μεταξύ τους. Επίσης, πρόσφατες μελέτες έχουν τονίσει ότι υπάρχει 

ισχυρή σχέση μεταξύ ανταμοιβών και διατήρησης (Chew and Girardi, 2008). Οι Trenor et al. (1997) 

απέδειξαν ότι η αύξηση των ανταμοιβών έχει αρνητικό αντίκτυπο στα ποσοστά αποχώρησης των 

εργαζομένων σε μια εταιρεία. 

Ακόμα έχει αποδειχθεί ότι οι ανταμοιβές και η λήψη χρημάτων επηρεάζει ένα άτομο ψυχολογικά, 

οικονομικά και κοινωνιολογικά σε μορφές κατάστασης και βιοτικού επιπέδου (Abbasi et al., 2000). 

Σύμφωνα με τους οικονομολόγους, με βάση το βασικό νόμο της προσφοράς και της ζήτησης, οι 

εταιρείες με χαμηλές ανταμοιβές θα υποφέρουν στο μέλλον από έλλειψη εργατικού δυναμικού και 

οι εργαζόμενοι θα προτιμούν να δουλέψουν στις εταιρείες που μπορούν να τους παρέχουν  
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υψηλότερη ανταμοιβή (Taylor, 2002). Επιπλέον, οι Porter και Steers (1973) ισχυρίζονται ότι οι 

χρηματικές αμοιβές σχετίζονται με τη διατήρηση, καθώς οι εργαζόμενοι πιστεύουν ότι λαμβάνουν 

δίκαιες αμοιβές για τις προσπάθειές τους και φεύγουν εάν λάβουν μεγαλύτερες αμοιβές αλλού. Η 

χρηματική αμοιβή θεωρείται ένας από τους πιο σημαντικούς παράγοντες διατήρησης (Newman, 

2004) (βλ. Das και Baruah, 2013). 

Στον αντίποδα των παραπάνω, όσον αφορά τη σχέση μεταξύ ανταμοιβών και διατήρησης βρίσκεται 

η έρευνα των Griffeth, Hom και Gartner (2000) που δείχνει  τα επίπεδα αμοιβής και τον βαθμό 

ικανοποίησης των αμοιβών ως αδύναμους παράγοντες που οδηγούν στην αναζήτηση εναλλακτικών 

λύσεων (Allen et al., 2010). Σύμφωνα με τον Taylor (2002) oι εργαζόμενοι που δεν θα ήταν 

ικανοποιημένοι με τη δουλειά τους δεν θα έμεναν στην εταιρεία ακόμα κι αν λάμβαναν αύξηση στο 

μισθό τους. 

Τέλος, η αμοιβή μπορεί να είναι πολύ σημαντική, αλλά δεν αυξάνει από μόνη της τη διατήρηση του 

προσωπικού. Για το λόγο αυτό οι εταιρείες θα πρέπει να επικεντρώνονται περισσότερο σε άλλα 

πλεονεκτήματα στην εργασία που είναι λίγο πιο βιωματικά. Υπάρχουν παροχές που λαμβάνει κάθε 

εργαζόμενος από την εργασία του και μπορεί να τις προσαρμόσει με τις ανάγκες του και είναι πιο 

δύσκολο να μιμηθούν από τους ανταγωνιστές. Μερικές από αυτές τις παροχές αποτελούν η 

εκπαίδευση και η υποστήριξη, οι δυνατότητες προώθησης, το ευέλικτο ωράριο αλλά και το 

ευχάριστο περιβάλλον εργασίας (Moroko and Uncles, 2009). 

 

3.5.3. Εκπαίδευση και ανάπτυξη 

 

Ένας τρόπος αντιμετώπισης του ανταγωνισμού σε παγκόσμιο επίπεδο είναι να διασφαλιστεί ότι οι 

εργαζόμενοι διαθέτουν επαρκείς δεξιότητες οι οποίες απαιτούνται για να εφαρμοστούν παρεμβάσεις 

κατάρτισης και ανάπτυξης (Greenhalgh and Maurotas, 1996). Αναμφισβήτητα, η μάθηση και η 

ανάπτυξη μέσω της γενικής και της ειδικής κατάρτισης, αυξάνουν την ελκυστικότητα του εργοδότη 

και διατηρούν υψηλά επίπεδα εργασιακής δέσμευσης (Barrow and Mosley, 2011) . 

Φαίνεται να υπάρχουν δύο κύριες σχολές σκέψης σχετικά με τα οφέλη της κατάρτισης. Η πρώτη 

σχολή προτείνει ότι η κατάρτιση αυξάνει την απασχόληση αυξάνοντας τα εθελοντικά ποσοστά 

αποχώρησης των εργαζομένων (Greenhalgh and Mavrotas, 1996).  

Συνοψίζοντας, η βιβλιογραφία προτείνει ότι τα άτομα τείνουν να παραμένουν περισσότερο στην 

εργασία τους όταν βιώνουν προσωπική και επαγγελματική ανάπτυξη (Chabbra and Mishra, 2008; 

Gaffney, 2005;Taylor, 2002). Αυτό βασίζεται στην εργασία των Porter και Steers (1973) που 
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υποδηλώνει ότι οι ευκαιρίες ανάπτυξης είναι πιθανό να ενισχύσουν τη διατήρηση καθώς οι 

άνθρωποι θα παραμείνουν εάν αισθάνονται ότι αμείβονται δίκαια για τη δουλειά που κάνουν. 

 

3.5.4. Συνθήκες εργασίας 

 

Σύμφωνα με τη βιβλιογραφία, οι συνθήκες εργασίας αποτελούν ένα σύνολο αλληλεπιδράσεων μέσα 

στο εργασιακό περιβάλλον. Αυτό το σύνολο αποτελείται από το φυσικό αλλά και το ψυχοκοινωνικό 

εργασιακό περιβάλλον, το εργασιακό άγχος και τη σύγκρουση μεταξύ οικογενειακής ζωής και 

εργασίας, αλλά ακόμα και από τις ανάγκες των εργαζομένων για διαφάνεια, δικαιοσύνη και 

ευέλικτες εργασιακές ρυθμίσεις (Hytter, 2007).  

Οι συνθήκες εργασίας επηρεάζουν τη συνολική ικανοποίηση των εργαζομένων (Barrow and 

Mosley, 2011) . Η σημασία της ευέλικτης εργασίας έχει μελετηθεί από τους Richman et al. (2008) 

οι οποίοι απέδειξαν ότι η «αντιληπτική ευελιξία και οι υποστηρικτικές πολιτικές για την 

επαγγελματική ζωή σχετίζονται με μεγαλύτερη συμμετοχή των εργαζομένων και μεγαλύτερη από 

την αναμενόμενη διατήρηση» ( Richman et al., 2008, p. 192). 

Ωστόσο, αν οι εργαζόμενοι δεν είναι ικανοποιημένοι από την εργασία τους και αν το περιβάλλον 

δεν ενθαρρύνει και δεν ανταμείβει τους εργαζόμενους, είναι πιθανή η παραίτηση (Abbasi et al., 

2000).  

 

3.6 Πρόθεση για σύσταση 

 

Σύμφωνα με τους Chea και Luo (2008) η μεταβλητή της πρόθεσης για σύσταση είναι μία από τις 

διαστάσεις της αφοσίωσης / πίστης ενός ατόμου που είναι σημαντική για την προθυμία του για να 

συνεχίσει να χρησιμοποιεί ένα σύστημα. Αν υποθέσουμε ότι στη θέση του ατόμου βρίσκεται ένας 

εργαζόμενος και στη θέση του συστήματος μια εταιρεία η πρόθεση για σύσταση μιας εταιρείας είναι 

μια αντίδραση που προέρχεται από τη συμπεριφορά των εργαζομένων. Αυτή η συμπεριφορά μπορεί 

να παρακινήσει τους εργαζόμενους να προωθήσουν την εταιρεία τους από στόμα σε στόμα 

(Budiardjo et al.,2017).  

Οι Chea και Luo (2008) υποστηρίζουν ότι η απόφαση κάποιου εργαζόμενου να προτείνει μια 

εταιρεία σε κάποιον δυνητικό υποψήφιο καθορίζεται από τον θετικό αντίκτυπο που προσφέρει η 

εταιρεία στους εργαζομένους της. Οι Li και Liu (2011) διαπίστωσαν ότι η ικανοποίηση των 

εργαζομένων και η πίστη στην εταιρεία είναι παράγοντες που καθορίζουν μια θετική από στόμα σε 
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στόμα συμπεριφορά των εργαζομένων. Επίσης, υποστήριξαν ότι όταν οι εργαζόμενοι είναι 

ικανοποιημένοι από την εταιρεία τους και έχουν κερδίσει πολλά οφέλη από αυτήν είναι πιο δεκτικοί 

στο να την προωθήσουν από στόμα σε  στόμα. Τέλος, κατέληξαν ότι η πρόθεση για συνέχεια της 

εργασίας στην εταιρεία είναι ένας παράγοντας που ενεργοποιεί την προθυμία τους να συστήσουν 

την εταιρεία τους σε άλλους. 
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4. ΕΠΙΔΡΑΣΗ ΤΗΣ ΜΑΡΚΑΣ ΤΟΥ ΕΡΓΟΔΟΤΗ ΣΤΗΝ ΕΥΗΜΕΡΙΑ ΚΑΙ 

ΣΤΗΝ ΠΙΣΤΗ ΤΩΝ ΕΡΓΑΖΟΜΕΝΩΝ 
 

4.1 Μάρκα εργοδότη και η σχέση της με την πρόθεση παραμονής των εργαζομένων 
 

Η μάρκα του εργοδότη είναι η εφαρμογή των αρχών της μάρκας από τα στελέχη της διοίκησης 

ανθρωπίνων πόρων. Οι Amber και Barrow (1996, p.187) ορίζουν τη μάρκα του εργοδότη ως «ένα 

πακέτο οικονομικών και ψυχολογικών παροχών που παρέχονται από την απασχόληση και 

ταυτίζονται με τον εργοδότη». Δηλαδή, η μάρκα του εργοδότη προσφέρει οικονομικές και 

ψυχολογικές παροχές στους εργαζομένους. Ακόμα, είναι πολύ σημαντικό για τις εταιρείες λόγω των 

αυξανόμενων ελλείψεων σε ικανούς και ταλαντούχους εργαζόμενους που παρατηρούνται τα 

τελευταία χρόνια στις αγορές εργασίας να είναι σε θέση να προσελκύουν, να προσλαμβάνουν και 

να διατηρούν ταλέντα (Chhabra and Sharma, 2014). 

Ακόμα, έχει αποδειχθεί ότι η μάρκα του εργοδότη βελτιώνει την απόδοση μιας εταιρείας σε τομείς 

όπως η πρόσληψη, η διατήρηση και η οργανωσιακή δέσμευση και τη βοηθάει να διαφοροποιηθεί 

από τους ανταγωνιστές της (Chhabra and Sharma, 2014).Έτσι, λόγω των παραπάνω οδηγούμαστε 

στη διατύπωση της ακόλουθης υπόθεσης. 

ΥΠΟΘΕΣΗ 1: Η μάρκα του εργοδότη συμβάλλει θετικά στην πρόθεση παραμονής των 

εργαζομένων 

 

4.1.1 Η ισορροπία εργασιακής ζωής και η σχέση της με την πρόθεση παραμονής των εργαζομένων 

 

Οι Kim et al. (2010) ορίζουν την ισορροπία της  επαγγελματικής και προσωπικής ζωής ως την 

ικανότητα του ατόμου (ανεξάρτητα από το φύλο και την ηλικία του), να βρει ένα τέτοιο ρυθμό ζωής 

που του επιτρέπει να συνδυάσει την εργασία του με άλλες δραστηριότητες, ευθύνες ή φιλοδοξίες. 

Έχει αποδειχθεί ότι οι πρακτικές εξισορρόπησης επαγγελματικής και προσωπικής ζωής αυξάνουν 

την ικανοποίηση των εργαζομένων, καθώς μπορούν να βοηθήσουν στην προώθηση της ποιότητας 

ζωής τους, να τους παρακινήσουν και να τους κάνουν να δεσμευτούν με την εταιρεία (Martin et al., 

2005). Κατά συνέπεια, με βάση τα παραπάνω γίνεται σαφές και η ενίσχυση της διατήρησης των 

εργαζομένων στην εταιρεία. Επομένως, μπορεί να προκύψει η παρακάτω υπόθεση: 
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ΥΠΟΘΕΣΗ 1α: Η ισορροπία εργασιακής ζωής που εξασφαλίζει ο εργοδότης επιδρά θετικά στην 

πρόθεση παραμονής των εργαζομένων  

 

4.1.2 Η εκπαίδευση των εργαζομένων και η σχέση της με τη διατήρηση των εργαζομένων 

 

Οι επενδύσεις που κάνει κάθε εταιρεία σε ανθρώπινο δυναμικό και κυρίως στην κατάρτιση του 

προσωπικού  θεωρούνται ολοένα και πιο σημαντικές για την επιτυχία της εταιρείας. Η εκπαίδευση 

μπορεί να παρακινήσει τους εργαζομένους και να τους δημιουργήσει οργανωσιακή δέσμευση και 

πίστη για την εταιρεία στην οποία εργάζονται. Επίσης, η εκπαίδευση και κατάρτιση θεωρείται ως 

κίνητρο για την ενίσχυση της διατήρησης των εργαζομένων, ιδίως εκείνων που είναι φιλόδοξοι για 

την ανάπτυξη της καριέρας τους (Chen, 2014). Ακόμα, σύμφωνα με τους Hassan et al. (2013) η 

εκπαίδευση των εργαζομένων παίζει το σημαντικότερο λόγο στη διατήρησή τους και στη μείωση 

του ποσοστού αποχώρισης. Αυτό συμβαίνει γιατί όταν οι εργαζόμενοι εκπαιδεύονται νιώθουν ότι η 

εταιρεία ενδιαφέρεται γι’ αυτούς. Επομένως, η υπόθεση που προκύπτει είναι: 

ΥΠΟΘΕΣΗ 1β : Η εκπαίδευση των εργαζομένων επιδρά θετικά στην πρόθεση παραμονής τους στην 

εταιρεία 

 

4.1.3 Το περιβάλλον εργασίας και η πρόθεση παραμονής των εργαζομένων 

 

Οι Wells και Thelen (2002) τονίζουν ότι όταν οι εταιρείες προσφέρουν τις κατάλληλες συνθήκες 

στο περιβάλλον εργασίας, αυξάνουν τα επίπεδα κινήτρου και δέσμευσης των εργαζομένων και 

βελτιώνουν την ικανοποίησή τους και την πρόθεση παραμονής τους στην εταιρεία. Σύμφωνα με 

τους Zeytinoglu et al. (2005) το περιβάλλον εργασίας είναι ένας παράγοντας ζωτικής σημασίας που 

επηρεάζει τη διατήρηση των εργαζομένων. Άρα, μπορούμε να υποθέσουμε το παρακάτω. 

ΥΠΟΘΕΣΗ 1γ: Το περιβάλλον εργασίας επιδρά θετικά στην πρόθεση παραμονής των εργαζομένων 

 

4.1.4  Η εταιρική κοινωνική ευθύνη και η πρόθεση παραμονής των εργαζομένων 

 

Τα τελευταία χρόνια οι εταιρείες αναφέρονται όλο και περισσότερο στην εταιρική κοινωνική ευθύνη 

με σκοπό να βελτιώσουν την ελκυστικότητά τους σε πιθανούς εργαζομένους αλλά και για να 

διασφαλίσουν την δέσμευση των υπαρχόντων. Πιο συγκεκριμένα, η έρευνα των Carlini et al. (2019) 
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έδειξε ότι η κοινωνικά υπεύθυνη εικόνα μιας εταιρείας επηρεάζει θετικά την εργασιακή δέσμευση 

και κατ’ επέκταση και τη διατήρηση των εργαζομένων στην εταιρεία. Ακόμα, οι Aguilera et al. 

(2007) υποστηρίζουν ότι η εταιρική κοινωνική ευθύνη μπορεί να αυξήσει την τάση των 

εργαζομένων να παραμείνουν στην εταιρεία. Με λίγα λόγια η εταιρική κοινωνική ευθύνη αποσκοπεί 

στο να αναπτύξει μια ουσιαστική σύνδεση μεταξύ της εταιρείας και της κοινωνίας αλλά και για να 

ενισχύσει την αίσθηση των εργαζομένων ότι ανήκουν στον οργανισμό. Με βάση την παραπάνω 

βιβλιογραφία προκύπτει η ακόλουθη υπόθεση: 

ΥΠΟΘΕΣΗ 1δ: Η εταιρική κοινωνική ευθύνη επιδρά θετικά στην πρόθεση παραμονής των 

εργαζομένων 

 

4.2 Η μάρκα του εργοδότη και η πρόθεση σύστασης του εργοδότη 
 

Σε παγκόσμιο επίπεδο ο όγκος των χρημάτων που ξοδεύεται για τη διαδικασία πρόσληψης νέων 

αιτούντων είναι τεράστιος. Οι εταιρείες χρησιμοποιούν διάφορες μεθόδους για την πρόσληψη νέων 

εργαζομένων όπως εκδηλώσεις πρόσληψης, προσλήψεις μέσω διαδικτύου και διαφημίσεις 

πρόσληψης προκειμένου να επικρατήσουν στη μάχη πρόσληψης των καλύτερων υποψηφίων (Cable 

and Turban, 2001;Van Hoye, 2012). Ωστόσο, ένας άλλος τρόπος λιγότερο δαπανηρός που έχει 

αποδειχθεί ότι επηρεάζει τη διαδικασία πρόσληψης είναι οι πληροφορίες που προέρχονται από 

στόμα σε στόμα (Van Hoye et al.,2016). Μια διαδικασία από στόμα σε στόμα είναι και αυτή της 

σύστασης του εργοδότη σε άλλους υποψήφιους  μέσω των εργαζομένων της εταιρείας. 

Σύμφωνα με προηγούμενες έρευνες, η εικόνα του εργοδότη σχετίζεται με την προθυμία των 

εργαζομένων να συστήσουν τον εργοδότη τους σε άλλους (Van Hoye, 2008). Ωστόσο, η εικόνα του 

εργοδότη για τους καταναλωτές αλλά και για τους ίδιους τους εργαζόμενους στην εταιρεία δεν είναι 

άλλη από τη μάρκα του εργοδότη. Έτσι, καταλήγουμε στη διατύπωση της παρακάτω υπόθεσης: 

 

ΥΠΟΘΕΣΗ 2: Η μάρκα του εργοδότη επιδρά θετικά στην πρόθεση σύστασης του εργοδότη 

 

Στην παρούσα διπλωματική εργασία οι μεταβλητές που χρησιμοποιήσαμε και που συνθέτουν τη 

μάρκα του εργοδότη είναι η εξισορρόπηση εργασιακής και προσωπικής ζωής, η εκπαίδευση των 

εργαζομένων, το περιβάλλον εργασίας και η εταιρική κοινωνική ευθύνη (Tanwar and Prasad, 

2016).Επομένως, με βάση τα παραπάνω μπορούν να προκύψουν και οι εξής υποθέσεις: 
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ΥΠΟΘΕΣΗ 2α : Η ισορροπία εργασιακής ζωής που εξασφαλίζει ο εργοδότης επιδρά θετικά στην 

πρόθεση σύστασης του εργοδότη 

ΥΠΟΘΕΣΗ 2β : Η εκπαίδευση και η ανάπτυξη των εργαζομένων επιδρά θετικά στην πρόθεση 

σύστασης του εργοδότη 

ΥΠΟΘΕΣΗ 2γ: : Το περιβάλλον εργασίας επιδρά θετικά στην πρόθεση σύστασης του εργοδότη 

ΥΠΟΘΕΣΗ 2δ : Η εταιρική κοινωνική ευθύνη επιδρά θετικά στην πρόθεση σύστασης του εργοδότη 

 

4.3 Το εννοιολογικό μοντέλο της παρούσας έρευνας 
 

Όπως αναφέρθηκε οι μεταβλητές που συνθέτουν τη μάρκα του εργοδότη της παρούσας έρευνας 

είναι οι εξής (Tanwar and Prasad, 2016): 

✓ Περιβάλλον εργασίας (Work Environment) 

✓ Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη (Corporate Social Responsibility) 

✓ Εξισορρόπηση οικογενειακής και επαγγελματικής ζωής (Work-Life Balance) 

✓ Εκπαίδευση εργαζομένων (Training) 

Με βάση τη βιβλιογραφική επισκόπηση των θεωρητικών εξηγήσεων και των προηγούμενων 

εμπειρικών μελετών που παρουσιάστηκαν διαμορφώθηκε το παρακάτω μοντέλο μελέτης (Σχήμα 

4.1) και οι υποθέσεις που το συνθέτουν. Στο Σχήμα 4.1 απεικονίζεται το μοντέλο της μάρκας του 

εργοδότη της παρούσας έρευνας: 

 

Σχήμα 4.1.: Μοντέλο Μάρκας του Εργοδότη της παρούσας έρευνας 
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5. ΕΜΠΕΙΡΙΚΗ ΕΡΕΥΝΑ 
 

5.1 Εισαγωγή 
 

Η σχετική απουσία ερευνητικών δεδομένων τα οποία να αφορούν τη μάρκα του εργοδότη και τη 

σχέση της με τη διατήρηση των εργαζομένων αλλά και την πρόθεσή τους να συστήσουν την εταιρεία 

τους σε άλλους έδωσε το έναυσμα για τον σχεδιασμό της παρούσας ερευνητικής μελέτης. Η 

παρούσα έρευνα προσδοκά να καλύψει μια περιοχή της βιβλιογραφίας που είναι κενή και το 

πετυχαίνει διαμορφώνοντας ένα  νέο μοντέλο (Σχήμα 4.1) για να διερευνήσει το βαθμό της 

επίδρασης των μεταβλητών που συνθέτουν τη μάρκα του εργοδότη (employer branding) στη 

διατήρηση των εργαζομένων (employee retention) και στην πρόθεσή τους να συστήσουν την 

εταιρεία τους σε δυνητικούς υποψήφιους (Intention to Recommend). 

 

5.2 Μεθοδολογία 
 

Η παρούσα έρευνα πραγματοποιήθηκε στο πλαίσιο του Μεταπτυχιακού Προγράμματος στη 

Διοίκηση Ανθρωπίνων Πόρων του Πανεπιστημίου Μακεδονίας. Το δείγμα της παρούσας μελέτης 

αποτέλεσαν οι εργαζόμενοι πολυεθνικής εταιρείας καταστημάτων λιανικής πώλησης τροφίμων και 

οικιακών προϊόντων. Η προϋπόθεση για τη συμμετοχή των εργαζομένων ήταν να εργάζονται στη 

συγκεκριμένη εταιρεία σε οποιαδήποτε βαθμίδα. Στην παρούσα μελέτη πραγματοποιήθηκε 

δειγματοληπτική έρευνα για τη συλλογή των δεδομένων με σκοπό τη διερεύνηση και την ερμηνεία 

των ερευνητικών ερωτημάτων. 

Το ερευνητικό εργαλείο που χρησιμοποιήθηκε για τη συγκέντρωση των στοιχείων για τις ανάγκες 

της ερευνητικής εργασίας είναι ερωτηματολόγιο μέσω της εφαρμογής «google forms» ούτως ώστε 

να συγκεντρωθούν στοιχεία από ένα μεγάλο πληθυσμό και να μετρηθεί η αντίληψη των απόψεων 

του πληθυσμού. 

Πιο αναλυτικά: 

 Οι ερωτηθέντες κλήθηκαν να απαντήσουν σε 59 ερωτήσεις εκ των οποίων οι 53 ήταν 

υποχρεωτικές 

 Οι ερωτήσεις απαντήθηκαν ηλεκτρονικά μέσω της εφαρμογής «google forms» 

 Το ηλεκτρονικό ερωτηματολόγιο παρέμεινε ενεργό για σχεδόν ένα μήνα ( από 20 Οκτωβρίου 

2020 έως  τις 8 Νοεμβρίου 2020 

 Το απογραφικό δείγμα των ερωτηθέντων  ήταν συνολικά 121 
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Το λογισμικό εργαλείο που χρησιμοποιήθηκε για την στατιστική επεξεργασία είναι το IBM SPSS 

(Statistical Package for Social Sciences) Statistics. Πιο συγκεκριμένα τα βήματα που 

ακολουθήθηκαν για την ανάλυση των δεδομένων του ερωτηματολογίου είναι  τα παρακάτω: 

1. Για το σύνολο των ερευνητικών ερωτήσεων του ερωτηματολογίου δημιουργήθηκαν 

μεταβλητές για τις ομάδες work-life balance, training, corporate social responsibility, work 

environment, employee retention και intention to recommend. Τα επιμέρους στοιχεία που 

συνθέτουν την καθεμία από τις παραπάνω μεταβλητές αθροίστηκαν ώστε να προκύψει ο 

αριθμητικός μέσος όρος. Η εντολή που χρησιμοποιήθηκε είναι transform/compute 

variable/mean(x,y,..z) 

2. Υπολογίστηκε ο συντελεστής Cronbach’s alpha για τον έλεγχο αξιοπιστίας καθεμίας από τις 

νέες μεταβλητές που προέκυψαν. Η εντολή που χρησιμοποιήθηκε είναι 

analyze/scale/reliability analysis 

3. Υπολογίστηκαν οι συχνότητες τόσο για τις ποιοτικές όσο και για τις ποσοτικές μεταβλητές 

του δείγματος και δημιουργήθηκαν οι πίνακες συχνοτήτων και σχετικών συχνοτήτων. Ο 

υπολογισμός των συχνοτήτων πραγματοποιήθηκε με την εντολή analyze/descriptive 

statistics/frequencies 

4. Για τον έλεγχο συσχέτισης μεταξύ των μεταβλητών ή καλύτερα για το βαθμό 

συνάφειας/αλληλεπίδρασης τους χρησιμοποιήθηκε ο συντελεστής γραμμικής συσχέτισης 

Pearson με την εντολή analyze/correlate/bivariate 

5. Για να περιγράψουμε την αιτιώδη σχέση μεταξύ των εξαρτημένων και των ανεξάρτητων 

μεταβλητών του μοντέλου μας χρησιμοποιήθηκε η μέθοδος της βηματικής παλινδρόμησης 

(stepwise regression). Πιο συγκεκριμένα έγινε ανάλυση των σχέσεων (α) μεταξύ των 

εννοιών work-life balance, training, corporate social responsibility και work environment ως 

ανεξάρτητες μεταβλητές και του retention ως εξαρτημένη και (β) μεταξύ των εννοιών work-

life balance, training, corporate social responsibility και work environment ως ανεξάρτητες 

μεταβλητές και του intention to recommend ως εξαρτημένη. Τα παραπάνω 

πραγματοποιήθηκαν με την εντολή analyze/regression/linear 

6. Τέλος, για να περιγράψουμε την αιτιώδη σχέση μεταξύ της μάρκας του εργοδότη και (α) της 

διατήρησης των εργαζομένων και (β) της πρόθεσης για σύσταση του εργοδότη 

χρησιμοποιήσαμε τη μέθοδο της απλής γραμμικής παλινδρόμησης. Για τη γραμμική 

παλινδρόμηση χρησιμοποιήθηκε η εντολή analyze/regression/linear 
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6. ΣΤΑΤΙΣΤΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ 

 

 6.1 Ανάλυση και εγκυρότητα του ερωτηματολογίου 
 

Το ερωτηματολόγιο αποτελείται από 4 βασικές ενότητες. Η 1η Ενότητα αποτελεί τη μάρκα του 

εργοδότη και χωρίζεται σε υποκατηγορίες οι οποίες μετρούν την εξισορρόπηση της 

επαγγελματικής και της προσωπικής ζωής των εργαζομένων, την εκπαίδευση των εργαζομένων, 

την εταιρική κοινωνική ευθύνη της εταιρείας και το περιβάλλον εργασίας. Η 2η Ενότητα μετρά 

το βαθμό διατήρησης των εργαζομένων στην εταιρεία, η 3η Ενότητα την πρόθεση σύστασης του 

εργοδότη και η 4η Ενότητα (δεν είναι υποχρεωτική) και αφορά τα δημογραφικά στοιχεία του 

εξεταζόμενου δείγματος. Το σχετικό ερωτηματολόγιο που χρησιμοποιήθηκε για τις ανάγκες της 

έρευνας βρίσκεται στο παράρτημα της παρούσας εργασίας (Παράρτημα, σελ.59). 

Αρχικά, θα ξεκινήσουμε την ανάλυση με τον έλεγχο αξιοπιστίας του ερωτηματολογίου δηλαδή 

των επιμέρους εννοιών που το συνθέτουν. Οι έννοιες που συνθέτουν το ερωτηματολόγιο όπως 

αναφέρθηκε και παραπάνω είναι η εξισορρόπηση επαγγελματικής και προσωπικής ζωής (work-

life balance), η εκπαίδευση (training), η εταιρική κοινωνική ευθύνη (corporate social 

responsibility), το περιβάλλον εργασίας (work environment), η διατήρηση των εργαζομένων 

(retention) και η πρόθεση για σύσταση του εργοδότη (intention to recommend). Πιο αναλυτικά 

θα εξετάσουμε την αξιοπιστία για καθεμία από τις παραπάνω έννοιες. 

 

Εξισορρόπηση επαγγελματικής και προσωπικής ζωής (work-life balance) 

Η ισορροπία μεταξύ επαγγελματικής και προσωπικής ζωής ορίζεται ως « η ικανότητα ενός 

ατόμου να ανταποκρίνεται στις επαγγελματικές και οικογενειακές του υποχρεώσεις, καθώς και 

σε άλλες μη επαγγελματικές ευθύνες και δραστηριότητες» (Detecta, 2011,p.186). 

Για τη μέτρηση της ισορροπίας μεταξύ επαγγελματικής και προσωπικής ζωής χρησιμοποιήθηκε 

η κλίμακα των Bond and Dex (2005). Οι ερωτήσεις που χρησιμοποιήθηκαν βρίσκονται στον 

Πίνακα 1 του παραρτήματος (σελ. 79). 

Ο βαθμός αξιοπιστίας Cronbach’s alpha για την ισορροπία μεταξύ προσωπικής και 

επαγγελματικής ζωής (work-life balance) στο ερωτηματολόγιο της έρευνας ήταν 

α=0,957=95,7%. Αυτό σημαίνει ότι η τιμή του συντελεστή α του Cronbach είναι α=0,957>0,6 
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που σημαίνει πως είναι μια εξαιρετικά καλή τιμή για την εσωτερική συνέπεια της εννοιολογικής 

κατασκευής της κλίμακας που διερευνάται. 

 

Εκπαίδευση εργαζομένων (employee training) 

Για τη μέτρηση της εκπαίδευσης των εργαζομένων χρησιμοποιήθηκε η κλίμακα των Rogg et al. 

(2005). Οι ερωτήσεις που χρησιμοποιήθηκαν βρίσκονται στον Πίνακα 2 του παραρτήματος (σελ. 

79). Ο βαθμός αξιοπιστίας Cronbach’s alpha για την εκπαίδευση των εργαζομένων στο 

ερωτηματολόγιο της έρευνας ήταν α=0,927=92,7%. Αυτό σημαίνει ότι η τιμή του συντελεστή α 

του Cronbach είναι α=0,927>0,6 που σημαίνει πως είναι μια εξαιρετικά καλή τιμή για την 

αξιοπιστία της εννοιολογικής κατασκευής της κλίμακας που διερευνάται. 

 

Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη (Corporate Social Responsibility) 

Για τη μέτρηση της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης της εταιρείας (corporate social responsibility) 

χρησιμοποιήθηκε η κλίμακα των Boğan & Dedeoğlu (2019). Οι ερωτήσεις που 

χρησιμοποιήθηκαν βρίσκονται στον Πίνακα 3 του παραρτήματος (σελ.80). 

Ο βαθμός αξιοπιστίας Cronbach’s alpha για την εταιρική κοινωνική ευθύνη στο ερωτηματολόγιο 

της έρευνας ήταν α=0,962=96,2%. Αυτό σημαίνει ότι η τιμή του συντελεστή α του Cronbach 

είναι α=0,962>0,6 που σημαίνει πως είναι μια πολύ καλή τιμή για την εσωτερική συνέπεια της 

εννοιολογικής κατασκευής. 

 

Περιβάλλον εργασίας (Work environment) 

Για τη διερεύνηση του εργασιακού περιβάλλοντος της εταιρείας (work environment) 

χρησιμοποιήθηκε η κλίμακα των Baumann et al. (2007). Οι ερωτήσεις που χρησιμοποιήθηκαν 

βρίσκονται στον Πίνακα 4 του παραρτήματος (σελ.80). Ο βαθμός αξιοπιστίας Cronbach’s alpha 

για το περιβάλλον εργασίας των εργαζομένων (work environment) στο ερωτηματολόγιο της 

έρευνας ήταν α=0,887=88,7%. Αυτό σημαίνει ότι η τιμή του συντελεστή α του Cronbach είναι 

α=0,887>0,6 που σημαίνει πως είναι μια εξαιρετικά καλή τιμή για την εσωτερική συνέπεια της 

εννοιολογικής κατασκευής της κλίμακας που διερευνάται. 
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Διατήρηση εργαζομένων (employee retention) 

Για τη διερεύνηση της διατήρησης των εργαζομένων στην εταιρεία (employee retention) 

χρησιμοποιήθηκε η κλίμακα των Mitchell et al. (2001). Οι ερωτήσεις που χρησιμοποιήθηκαν 

παρουσιάζονται στον Πίνακα 5 του παραρτήματος (σελ.80). 

Ο βαθμός αξιοπιστίας Cronbach’s alpha για τη διατήρηση των εργαζομένων (employee retention) 

στο ερωτηματολόγιο της έρευνας ήταν α=0,959=95,9%. Αυτό σημαίνει ότι η τιμή του 

συντελεστή α του Cronbach είναι α=0,959>0,6 που σημαίνει πως είναι μια εξαιρετικά καλή τιμή 

για την εσωτερική συνέπεια της εννοιολογικής κατασκευής της κλίμακας που διερευνάται. 

 

Πρόθεση για σύσταση του εργοδότη (Intention to recommend) 

Για τη διερεύνηση της πρόθεσης για σύσταση του εργοδότη (intention to recommend) 

χρησιμοποιήθηκε η κλίμακα των Baumann et al. (2007). Οι ερωτήσεις που χρησιμοποιήθηκαν 

παρουσιάζονται στον Πίνακα 6 του παραρτήματος (σελ.81). 

Ο βαθμός αξιοπιστίας Cronbach’s alpha για την πρόθεση σύστασης του εργοδότη (intention to 

recommend) στο ερωτηματολόγιο της έρευνας ήταν α=0,933=93,3%. Αυτό σημαίνει ότι η τιμή 

του συντελεστή α του Cronbach είναι α=0,933>0,6 που σημαίνει πως είναι μια εξαιρετικά καλή 

τιμή για την εσωτερική συνέπεια της εννοιολογικής κατασκευής της κλίμακας που διερευνάται. 

 

6.2  Περιγραφική Στατιστική 
 

Τα άτομα που συμμετείχαν στην έρευνα ήταν συνολικά εκατό είκοσι ένα (121). Στη συνέχεια θα 

αναλύσουμε τα δημογραφικά στοιχεία των ερωτηθέντων. Τα δημογραφικά στοιχεία των 

ερωτηθέντων (ποιοτικές μεταβλητές) θα αναλυθούν με σχηματική απεικόνιση ενώ ο σχετικός 

πίνακας συχνοτήτων των ποιοτικών μεταβλητών παρουσιάζεται στο παράρτημα της παρούσας 

μελέτης (Πίνακας 7 του παραρτήματος, σελ.81). Παρακάτω γίνεται η σχετική ανάλυση. 
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Φύλο 

Σε αυτή την ερώτηση καλείται ο εργαζόμενος να απαντήσει σε ποιο από τα δύο φύλα ανήκει. Το 

69,2 % (83/121) του δείγματος είναι γυναίκες και το 30,8% (37/120) του δείγματος άντρες. Οι 

απαντήσεις είναι 120 επομένως ένας από τους ερωτηθέντες δεν απάντησε στην ερώτηση Φύλο. 

Παρακάτω παρουσιάζεται το σχετικό διάγραμμα (Διάγραμμα 6.2.1). 

Διάγραμμα 6.2.1 Φύλο (πίτα από Google forms) 

 

Ηλικία 

Το 18,2%(22/121) των ερωτηθέντων είναι ηλικίας 18-32 ετών, το 65,3%(79/121) είναι ηλικίας 

33-44 ετών, το 15,7%(19/121) από 45-56 ετών και κανένας εργαζόμενος από το εξεταζόμενο 

δείγμα δεν ανήκει στην ηλικία από 56+ ετών. Επίσης ένας εργαζόμενος δεν απάντησε στην 

ερώτηση με ποσοστό του δείγματος 0,8%. 
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Διάγραμμα 6.2.2 Ηλικία (Spss) 

 

 

 

 

 

Επίπεδο εκπαίδευσης 

 

Όσον αφορά το επίπεδο εκπαίδευσης των εργαζομένων της εταιρείας το 42,1%(51/121)  είναι 

απόφοιτοι Γυμνασίου/Λυκείου, το 21,5%(26/121) απόφοιτοι ΤΕΙ, το 15,7%(19/121) απόφοιτοι ΑΕΙ, 

το 17,4%(21/121) κάτοχοι Μεταπτυχιακού τίτλου και το υπόλοιπο 2,5%(3/121) απόφοιτοι ΙΕΚ και 

τέλος το 0,8% (1/121) των εργαζομένων δεν απάντησε στην ερώτηση. 
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Διάγραμμα 6.2.3 Επίπεδο εκπαίδευσης (Spss) 

 

 

Καθεστώς εργασίας 

 

Το καθεστώς εργασίας των ερωτηθέντων  συνθέτουν τα παρακάτω ποσοστά. Το 98,3%(118/120) 

αποτελούν τους μόνιμους εργαζόμενους της εταιρείας ενώ το υπόλοιπο 1,7% (2/120) αποτελείται 

από εκπαιδευόμενους. 

 

 

 
Διάγραμμα 6.2.4 Καθεστώς εργασίας (πίτα από Google forms) 
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Χρόνος επαγγελματικής εμπειρίας 

 

Ο χρόνος επαγγελματικής εμπειρίας του εξεταζόμενου δείγματος είναι 5,9%(7/120) με 

επαγγελματική εμπειρία από 0 έως 3 χρόνια, 33,6%(40/120) με 4 έως 10 χρόνια, 47,9%(58/120) με 

11-19 χρόνια και 12,6%(15/120) με 20 χρόνια και άνω. 

 
Διάγραμμα 6.2.5 Χρόνος επαγγελματικής εμπειρίας (πίτα από Google forms) 

 

 

Χρόνος προϋπηρεσίας στην παρoύσα εταιρεία 

 

Ο χρόνος προϋπηρεσίας στην παρούσα εταιρεία είναι λιγότερο από 1 έτος για το 8,3%(10/120) των 

ερωτηθέντων, 1 έως 5 έτη για το 39,2%(47/120), 6 έως 9 έτη για το 21,7%(26/120)  και 10 έτη και 

άνω για το 30,8%(37/120). 

 

 
Διάγραμμα 6.2.6 Χρόνος προϋπηρεσίας στην παρούσα εταιρεία (πίτα από Google forms) 
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Στη συνέχεια θα αναλυθούν οι ποσοτικές μεταβλητές του δείγματος και συγκεκριμένα οι έννοιες  

που συνθέτουν το μοντέλο μας. Η ανάλυση των ποσοτικών μεταβλητών θα παρουσιαστεί με τον 

παρακάτω πίνακα (Πίνακας 6.2.1) που περιγράφει το μέσο όρο και την τυπική απόκλιση των 

μεταβλητών της μάρκας του εργοδότη. Τα σχετικά ιστογράμματα των συχνοτήτων των ποσοτικών 

μεταβλητών παρουσιάζονται στο παράρτημα της παρούσας έρευνας. 

 

Πίνακας 6.2.1 Περιγραφική στατιστική ποσοτικών μεταβλητών 

 Ν (Μέγεθος 

δείγματος) 

Mean 

(Μέσος 

όρος) 

Std. Deviation 

(Τυπική 

απόκλιση) 

Ισορροπία επαγγελματικής 

& προσωπικής ζωής 

121 2,45 0,91 

Εκπαίδευση εργαζομένων 121 3,85 0,72 

Εταιρική κοινωνική ευθύνη 121 4,23 0,69 

Περιβάλλον εργασίας 121 3,91 0,49 

Διατήρηση εργαζομένων 121 3,87 0,64 

Πρόθεση για σύσταση  121 4,03 0,75 

 

 

Όλες οι ερωτήσεις που συνθέτουν τις μεταβλητές του ερωτηματολογίου εκτός από τα δημογραφικά 

στοιχεία υπολογίστηκαν με 5βάθμια κλίμακα Likert με τιμές 1 «Διαφωνώ απόλυτα», 2 «Διαφωνώ», 

3 «Ούτε Διαφωνώ ούτε Συμφωνώ», 4 «Συμφωνώ» και 5 «Συμφωνώ απόλυτα». Από τον Πίνακα 

6.2.1 προκύπτει ότι ο μέσος όρος της ισορροπίας σε προσωπική και επαγγελματική ζωή είναι 2,45 

και η τυπική απόκλιση 0,91. Ακόμα, η εκπαίδευση έχει μέσο όρο 3,85 και τυπική απόκλιση 0,72 

ενώ η εταιρική κοινωνική ευθύνη έχει μέσο όρο 4,23 και τυπική απόκλιση 0,69. Όσον αφορά το 

περιβάλλον εργασίας ο μέσος όρος είναι 3,91 και η τυπική απόκλιση 0,49. Τέλος, η διατήρηση των 

εργαζομένων έχει μέσο όρο 3,87 και τυπική απόκλιση 0,64 και η πρόθεση για σύσταση του εργοδότη 

έχει μέσο όρο 4,03 και τυπική απόκλιση 0,75. 

 

6.3  Ανάλυση δεδομένων και ερμηνεία των ευρημάτων  
 

Ανάλυση συσχέτισης 

Παρακάτω θα γίνει η στατιστική ανάλυση των ερωτήσεων του ερωτηματολογίου μας. Καθώς το 

εννοιολογικό μοντέλο της μελέτης απεικονίζει τη σχέση ανάμεσα στην ισορροπία μεταξύ 

προσωπικής και επαγγελματικής ζωής των εργαζομένων, της εκπαίδευσής τους, της εταιρικής και 

κοινωνικής ευθύνης της εταιρείας και του περιβάλλοντος εργασίας με τη διατήρηση των 
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εργαζομένων και την πρόθεση για σύσταση του εργοδότη πραγματοποιήθηκε ανάλυση συσχέτισης 

για τον έλεγχο της σχέσης μεταξύ αυτών των μεταβλητών. Ο Πίνακας 6.3.1 δείχνει επίσης την 

τυπική απόκλιση, τις μέσες τιμές και τον συντελεστή συσχέτισης όλων των μεταβλητών.  

Πίνακας 6.3.1 Περιγραφική Στατιστική και συσχετίσεις (Pearson) για τις μεταβλητές της εταιρείας 

  Μέσο

ς 

Τυπ.  

Απόκλισ

η 

1 2 3 4 5 6 

 

(1) Ισορροπία 

επαγγελματικής-

προσωπικής ζωής  

 

2,45 

 

0.91 

 

1 

 

0,06 

 

0,50 

 

0,07 

 

0,45 

 

-2.4** 

 

0,01 

 

0,08 

 

0,42 

 

-2,21* 

 

0,02          

         

         

(2) Εκπαίδευση 

εργαζομένων 

3,85 0,72 
 

1 0,54** 0,59** 0,67** 0,54** 

         

 

(3) Εταιρική 

Κοινωνική Ευθύνη   

 

4,23 

 

0,69 

  
 

1 

 

0,53** 

 

0,59** 

 

0,56** 

         

         

  
        

(4) Περιβάλλον 

εργασίας 

3,91 0,49 
   

1 0,79** 0,73** 

  

      
 

 

    

  

(5) Διατήρηση των 

εργαζομένων  

  3,87  

0,64 

    
 

1 

 

0,82**          

        
 

       

(6) Πρόθεση για 

σύσταση 

  4,03  

0,75 

     
 

  1          

 

                

**. Η συσχέτιση είναι σημαντική στο επίπεδο 0,001 

*.  Η συσχέτιση είναι σημαντική στο επίπεδο 0,05 

 

 

Στον Πίνακα 6.3.1 εμφανίζονται τα περιγραφικά στοιχεία και οι συσχετισμοί για όλες τις μεταβλητές 

της μάρκας του εργοδότη. Όπως είναι προφανές η διατήρηση των εργαζομένων σχετίζεται θετικά 

με όλες τις μεταβλητές της μάρκας του εργοδότη. Οι υψηλότεροι συσχετισμοί ης διατήρησης των 

εργαζομένων εμφανίζονται με το περιβάλλον εργασίας (r=0.79, p<0.001) και την εκπαίδευση των 

εργαζομένων (r=0.67, p<0.001) ενώ οι χαμηλότεροι με την εταιρική κοινωνική ευθύνη (r=0.59, 

p<0.001). Όσον αφορά την πρόθεση για σύσταση του εργοδότη σχετίζεται θετικά με τις μεταβλητές 

περιβάλλον εργασίας (r=0.73, p<0.001), εταιρική κοινωνική ευθύνη (r=0.56, p<0.001) και 

εκπαίδευση εργαζομένων (r=0.54, p<0.001) ενώ σχετίζεται αρνητικά με την ισορροπία 
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επαγγελματικής και προσωπικής ζωής (r=-2.21). Στη συνέχεια εφαρμόστηκε ανάλυση 

παλινδρόμησης για να βρεθεί η αιτιώδης σχέση μεταξύ των εξεταζόμενων μεταβλητών. 

 

Ανάλυση Παλινδρόμησης 

Οι υποθέσεις της έρευνάς μας δοκιμάστηκαν και με ανάλυση παλινδρόμησης. Η ανάλυση 

παλινδρόμησης είναι μια τεχνική που πραγματοποιείται για να ελέγξει την επίδραση των 

ανεξάρτητων μεταβλητών στις εξαρτημένες μεταβλητές. Στην παρούσα μελέτη πραγματοποιήθηκε 

ανάλυση  παλινδρόμησης για να βρεθεί (α) ο αντίκτυπος της μάρκας του εργοδότη (δηλαδή των 

μεταβλητών που αποτελούν τη μάρκα του εργοδότη (ισορροπία προσωπικής-επαγγελματικής ζωής, 

εκπαίδευση εργαζομένων, εταιρική κοινωνική ευθύνη, περιβάλλον εργασίας) στη διατήρηση των 

εργαζομένων αλλά και (β) ο αντίκτυπος της μάρκας του εργοδότη στην πρόθεση για σύστασή του. 

Στη συνέχεια, πραγματοποιήθηκε απλή γραμμική παλινδρόμηση μεταξύ της νέας μεταβλητής 

«μάρκα του εργοδότη» που δημιουργήθηκε έπειτα από τη βηματική παλινδρόμηση και (α) της 

πρόθεσης για παραμονή των εργαζομένων και (β) της πρόθεσης για σύσταση του εργοδότη. 

 

 Πίνακας 6.3.2 Αποτελέσματα ανάλυσης παλινδρόμησης για την αξιολόγηση της επίδρασης 

των μεταβλητών που συνθέτουν τη μάρκα του εργοδότη στη διατήρηση των εργαζομένων. 

Διατήρηση εργαζομένων Beta F-ratio Adj. R2 

Περιβάλλον εργασίας 0,56** 90,42 0,69 

Εκπαίδευση εργαζομένων 0,25** 
  

Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη       0,16*     

*p<.05, ** p<.001    
 

Οι παράγοντες που αξιολογήθηκαν (ισορροπία προσωπικής-επαγγελματικής ζωής, εκπαίδευση 

εργαζομένων, εταιρική κοινωνική ευθύνη και περιβάλλον εργασίας) χρησιμοποιήθηκαν για 

πολυπαραγοντική ανάλυση μέσω ενός μοντέλου γραμμικής παλινδρόμησης χρησιμοποιώντας τη 

"διατήρηση των εργαζομένων" ως εξαρτημένη μεταβλητή. Χρησιμοποιήθηκε η μέθοδος stepwise 

(βηματική διαδικασία) για τον προσδιορισμό του καλύτερου μοντέλου τα αποτελέσματα του οποίου 

παρουσιάζονται στον Πίνακα 6.3.2. Με βάση τα αποτελέσματα οι ανεξάρτητες μεταβλητές 

εκπαίδευση εργαζομένων, εταιρική κοινωνική ευθύνη και περιβάλλον εργασίας έδειξαν στατιστική 

σημαντικότητα (F(3,117)= 90,42, Adj. R2=0,69). 
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Πίνακας 6.3.3 Αποτελέσματα ανάλυσης παλινδρόμησης για την αξιολόγηση της επίδρασης των 

μεταβλητών που συνθέτουν τη μάρκα του εργοδότη στη πρόθεση για σύσταση του εργοδότη. 

Πρόθεση για σύσταση Beta F-ratio Adj. R2 

Περιβάλλον εργασίας 0,60** 78,90 0,56 

Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη 0,24**     

*p<.05, ** p<.001    
 

Στη συνέχεια οι παράγοντες που αξιολογήθηκαν (ισορροπία προσωπικής-επαγγελματικής ζωής, 

εκπαίδευση εργαζομένων, εταιρική κοινωνική ευθύνη και περιβάλλον εργασίας) χρησιμοποιήθηκαν 

για πολυπαραγοντική ανάλυση μέσω ενός μοντέλου γραμμικής παλινδρόμησης χρησιμοποιώντας 

την "πρόθεση για σύσταση του εργοδότη" ως εξαρτημένη μεταβλητή. Χρησιμοποιήθηκε η μέθοδος 

stepwise (βηματική διαδικασία) για τον προσδιορισμό του καλύτερου μοντέλου τα αποτελέσματα 

του οποίου παρουσιάζονται στον Πίνακα 6.3.3. Με βάση τα αποτελέσματα οι ανεξάρτητες 

μεταβλητές εταιρική κοινωνική ευθύνη και περιβάλλον εργασίας έδειξαν στατιστική σημαντικότητα 

(F(2,118)= 78,90, Adj. R2= 0,56) 

 

Πίνακας 6.3.4 Αποτελέσματα ανάλυσης παλινδρόμησης για την αξιολόγηση της επίδρασης των 

μεταβλητών που συνθέτουν τη μάρκα του εργοδότη (έπειτα από τη μέθοδο stepwise) στη 

διατήρηση των εργαζομένων. 

Διατήρηση εργαζομένων Beta F-ratio Adj. R2 

 

Μάρκα του εργοδότη 

 

0,80** 

 

206,29 

 

0,63   
    

*p<.05, ** p<.001    
 

Οι παράγοντες που αξιολογήθηκαν έπειτα από τα αποτελέσματα της βηματικής παλινδρόμησης 

(stepwise method) είναι μια νέα μεταβλητή που ονομάστηκε «μάρκα του εργοδότη» και αποτελείται 

από τις μεταβλητές (περιβάλλον εργασίας, εκπαίδευση των εργαζομένων και εταιρική κοινωνική 

ευθύνη)  και η διατήρηση των εργαζομένων. Για την παραπάνω αξιολόγηση χρησιμοποιήθηκε απλή 

γραμμική ανάλυση μέσω ενός μοντέλου γραμμικής παλινδρόμησης χρησιμοποιώντας τη 

"διατήρηση των εργαζομένων" ως εξαρτημένη μεταβλητή. Με βάση τα αποτελέσματα η ανεξάρτητη 
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μεταβλητή «μάρκα του εργοδότη» έδειξε στατιστική σημαντικότητα (F(2,119)= 206,29 , Adj. 

R2=0,63). 

 

Πίνακας 6.3.5 Αποτελέσματα ανάλυσης παλινδρόμησης για την αξιολόγηση της επίδρασης των 

μεταβλητών που συνθέτουν τη μάρκα του εργοδότη (έπειτα από τη μέθοδο stepwise) στην 

πρόθεση για σύσταση του εργοδότη. 

Πρόθεση για σύσταση του εργοδότη Beta F-ratio Adj. R2 

 

Μάρκα του εργοδότη 

 

0,71** 

 

118,68 

 

0,50   
    

*p<.05, ** p<.001    
 

Οι παράγοντες που αξιολογήθηκαν έπειτα από τα αποτελέσματα της βηματικής παλινδρόμησης 

(stepwise method) είναι μια νέα μεταβλητή που ονομάστηκε «μάρκα του εργοδότη» και αποτελείται 

από τις μεταβλητές (περιβάλλον εργασίας, εκπαίδευση των εργαζομένων και εταιρική κοινωνική 

ευθύνη)  και η πρόθεση για σύσταση του εργοδότη. Για την παραπάνω αξιολόγηση 

χρησιμοποιήθηκε  πολυπαραγοντική ανάλυση μέσω ενός μοντέλου γραμμικής παλινδρόμησης 

χρησιμοποιώντας την "πρόθεση για σύσταση του εργοδότη" ως εξαρτημένη μεταβλητή. Με βάση 

τα αποτελέσματα η ανεξάρτητη μεταβλητή «μάρκα του εργοδότη» έδειξε στατιστική σημαντικότητα 

(F(2,119)= 118,68 , Adj. R2=0,50). 

 

Πιο αναλυτικά: 

 Σύμφωνα με τον Πίνακα 6.3.2 και έπειτα από την πολυπαραγοντική ανάλυση των 

μεταβλητών παρατηρούμε ότι η μεταβλητή «ισορροπία μεταξύ προσωπικής ζωής-εργασίας» 

δεν εμφανίζεται στο μοντέλο της διατήρησης των εργαζομένων. Αυτό σημαίνει ότι η 

παραπάνω μεταβλητή δεν είναι μία από τις μεταβλητές που εξηγούν το μοντέλο της 

διατήρησης των εργαζομένων επομένως δεν υπάρχει και κάποια σχέση που να συνδέει αυτές 

τις δύο έννοιες και  άρα η Υπόθεση 1α  ΑΠΟΡΡΙΠΤΕΤΑΙ 

 

Υπόθεση 1α  : Η ισορροπία εργασιακής ζωής που εξασφαλίζει ο εργοδότης επιδρά θετικά 

στην πρόθεση παραμονής των εργαζομένων (ΑΠΟΡΡΙΠΤΕΤΑΙ). 
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 Σύμφωνα με τον Πίνακα 6.3.2 η μεταβλητή «εκπαίδευση των εργαζομένων» είναι μία από 

τις μεταβλητές που εξηγούν το μοντέλο της διατήρησης των εργαζομένων. Ακόμα, υπάρχει 

και θετική και στατιστικά σημαντική σχέση μεταξύ των παραπάνω μεταβλητών με 

(Beta=0.25, p<0.001). Επομένως, εφόσον η σχέση είναι θετική σημαίνει ότι καθώς 

αυξάνεται το επίπεδο εκπαίδευσης των εργαζομένων αυξάνεται και η πρόθεση παραμονής 

τους στην εταιρεία και η Υπόθεση 1β  ΓΙΝΕΤΑΙ ΔΕΚΤΗ. 

 

Υπόθεση 1β: Η εκπαίδευση των εργαζομένων επιδρά θετικά στην πρόθεση παραμονής των 

εργαζομένων (ΓΙΝΕΤΑΙ ΔΕΚΤΗ). 

 

 Από τον Πίνακα 6.3.2 παρατηρούμε ότι η μεταβλητή «περιβάλλον εργασίας» είναι μία από 

τις μεταβλητές που εξηγούν την πρόθεση παραμονής των εργαζομένων και έχουν στατιστική 

σημαντικότητα με (Beta=0.56, p<0.001). Επομένως, η Υπόθεση 1γ  ΓΙΝΕΤΑΙ ΔΕΚΤΗ. 

 

Υπόθεση 1γ: Το περιβάλλον εργασίας επιδρά θετικά στην παραμονή των εργαζομένων στην 

εταιρεία (ΓΙΝΕΤΑΙ ΔΕΚΤΗ). 

 

 Από τον Πίνακα 6.3.2 παρατηρούμε ότι η μεταβλητή «εταιρική κοινωνική ευθύνη» είναι μία 

από τις μεταβλητές που εξηγούν τη μεταβλητή της διατήρησης με ποσοστό συνολικής 

διακύμανσης 69% (AdjR2= 0,69) και (Beta=0.16, p<0.001). Ακόμα, η σχέση μεταξύ των 

δύο μεταβλητών είναι θετική και στατιστικά σημαντική επομένως, η Υπόθεση 1δ ΓΙΝΕΤΑΙ 

ΔΕΚΤΗ. 

 

Υπόθεση 1δ: Η εταιρική κοινωνική ευθύνη επιδρά θετικά στην πρόθεση παραμονής των 

εργαζομένων στην εταιρεία (ΓΙΝΕΤΑΙ ΔΕΚΤΗ). 

 

 Όσον αφορά την ισορροπία εργασιακής ζωής που εξασφαλίζει ο εργοδότης, παρατηρούμε 

στον Πίνακα 6.3.3 ότι σύμφωνα με την ανάλυση παλινδρόμησης που πραγματοποιήθηκε η 

μεταβλητή «ισορροπία επαγγελματικής-προσωπικής ζωής» δεν ανήκει στις μεταβλητές που 

εξηγούν το μοντέλο της πρόθεσης για σύσταση του εργοδότη. Επομένως, η Υπόθεση 2α  

ΑΠΟΡΡΙΠΤΕΤΑΙ. 
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Υπόθεση 2α : Η ισορροπία εργασιακής ζωής που εξασφαλίζει ο εργοδότης επιδρά θετικά 

στην πρόθεση των εργαζομένων να τον συστήσουν σε άλλους (ΑΠΟΡΡΙΠΤΕΤΑΙ). 

 

 Από τον Πίνακα 6.3.3 παρατηρούμε ότι ύστερα από τη βηματική παλινδρόμηση που 

πραγματοποιήθηκε με ανεξάρτητες μεταβλητές τις μεταβλητές που συνθέτουν τη μάρκα του 

εργοδότη και ανεξάρτητη τη μεταβλητή «πρόθεση για σύσταση του εργοδότη» η εκπαίδευση 

των εργαζομένων δεν αποτελεί μια από τις μεταβλητές που συνθέτουν το μοντέλο της 

πρόθεσης για σύσταση του εργοδότη. Άρα, η Υπόθεση 2β ΑΠΟΡΡΙΠΤΕΤΑΙ. 

 

Υπόθεση 2β: Η εκπαίδευση των εργαζομένων επιδρά θετικά στην πρόθεση σύστασης του 

εργοδότη (ΑΠΟΡΡΙΤΕΤΑΙ). 

 

 Από τον Πίνακα 6.3.3 παρατηρούμε ότι το περιβάλλον εργασίας είναι μία από τις μεταβλητές 

που εξηγούν το μοντέλο της πρόθεσης για σύσταση του εργοδότη. Πιο συγκεκριμένα, η 

σχέση μεταξύ των μεταβλητών είναι θετική και στατιστικά σημαντική (Beta=0.60, p<0.001). 

Αυτό σημαίνει ότι όσο οι συνθήκες εργασίας είναι ικανοποιητικές οι εργαζόμενοι θα είναι 

πρόθυμοι να συστήσουν την εταιρεία τους και σε άλλους υποψήφιους. Επομένως, η Υπόθεση 

2γ ΓΙΝΕΤΑΙ ΔΕΚΤΗ. 

 

Υπόθεση 2γ: Το περιβάλλον εργασίας επιδρά θετικά στην πρόθεση σύστασης του εργοδότη 

(ΓΙΝΕΤΑΙ ΔΕΚΤΗ). 

 

 Από τον Πίνακα 6.2.3 παρατηρούμε ότι σύμφωνα με την ανάλυση παλινδρόμησης που 

πραγματοποιήθηκε η μεταβλητή «εταιρική κοινωνική ευθύνη» ανήκει στις μεταβλητές που 

εξηγούν το μοντέλο της πρόθεσης για σύσταση αποτελώντας το 56% ( Adj.R2 =0,56) της 

συνολικής διακύμανσης της μαζί με τη μεταβλητή «περιβάλλον εργασίας». Επίσης, η σχέση 

μεταξύ των μεταβλητών «εταιρική κοινωνική ευθύνη» και «πρόθεση για σύσταση του 

εργοδότη» είναι θετική και στατιστικά σημαντική με (Beta=0.24, p<0.001).  Επομένως, η 

Υπόθεση 2δ  ΓΙΝΕΤΑΙ ΔΕΚΤΗ. 

 

Υπόθεση 2δ: Η εταιρική κοινωνική ευθύνη επιδρά θετικά στην πρόθεση σύστασης του 

εργοδότη (ΓΙΝΕΤΑΙ ΔΕΚΤΗ). 
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 Από τον Πίνακα 6.3.4 και τη γραμμική παλινδρόμηση μεταξύ των μεταβλητών «μάρκα 

εργοδότη» και «διατήρηση των εργαζομένων» παρατηρούμε ότι υπάρχει στατιστική 

σημαντικότητα μεταξύ των μεταβλητών με (beta=0.80,  p<0.001). Επίσης, η μεταβλητή 

«μάρκα του εργοδότη» αποτελεί το 63% (Adj.R2=0,63) της συνολικής διακύμανσης της 

«διατήρησης των εργαζομένων». Επομένως, η Υπόθεση 1 ΓΙΝΕΤΑΙ ΔΕΚΤΗ. 

 

Υπόθεση 1: Η μάρκα του εργοδότη συμβάλλει θετικά στην πρόθεση παραμονής των 

εργαζομένων στην εταιρεία (ΓΙΝΕΤΑΙ ΔΕΚΤΗ). 

 

 Από τον Πίνακα 6.3.5 και τη γραμμική παλινδρόμηση μεταξύ των μεταβλητών «μάρκα 

εργοδότη» και «πρόθεση για σύσταση του εργοδότη» παρατηρούμε ότι υπάρχει στατιστική 

σημαντικότητα μεταξύ των μεταβλητών με (beta=0.71, p<0.001). Επίσης, η μεταβλητή 

«μάρκα του εργοδότη» αποτελεί το 50% (Adj.R2=0,50) της συνολικής διακύμανσης της 

«πρόθεσης για σύσταση του εργοδότη». Επομένως, η Υπόθεση 2 ΓΙΝΕΤΑΙ ΔΕΚΤΗ. 

 

Υπόθεση 2: Η μάρκα του εργοδότη επιδρά θετικά στην πρόθεση σύστασης του εργοδότη 

(ΓΙΝΕΤΑΙ ΔΕΚΤΗ). 

 

 

6.4 Συμπεράσματα και Προτάσεις 
 

Τα τελευταία χρόνια τα στελέχη της διοίκησης ανθρωπίνων πόρων δείχνουν μεγάλο ενδιαφέρον στη 

μάρκα του εργοδότη και στον αντίκτυπό της στις αντιλήψεις των εργαζομένων. Δεδομένης της 

μεγάλης σημασίας της μάρκας του εργοδότη για τις εταιρείες, η παρούσα μελέτη είναι μια 

προσπάθεια διερεύνησης της επίδρασης της μάρκας του εργοδότη στην αφοσίωση των 

εργαζομένων. Πιο συγκεκριμένα, η παρούσα μελέτη εξετάζει την επίδραση των μεταβλητών που 

συνθέτουν τη μάρκα του εργοδότη στη διατήρηση των εργαζομένων και στην πρόθεσή τους για 

σύσταση του εργοδότη στο πλαίσιο μιας πολυεθνικής εταιρείας λιανικής πώλησης τροφίμων και 

οικιακών προϊόντων.  

Έχοντας κατά νου τα παραπάνω, η μελέτη ενσωμάτωσε το Μοντέλο (Σχήμα 4.1) και εξέτασε τη 

σχέση μεταξύ της μάρκας του εργοδότη με τη διατήρηση των εργαζομένων και την πρόθεσή τους 

για σύσταση του εργοδότη. Τα ευρήματα έδειξαν ότι όντως η μάρκα του εργοδότη σχετίζεται και 
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μάλιστα θετικά και με την πρόθεση των εργαζομένων να παραμείνουν στην εταιρεία αλλά και με 

την πρόθεσή τους να συστήσουν την εταιρεία τους σε δυνητικούς υποψήφιους. Δηλαδή, όσο θετική 

εικόνα έχουν οι εργαζόμενοι για την εταιρεία που εργάζονται τόσο πιο πολύ θα είναι πρόθυμοι να 

παραμείνουν στις θέσεις εργασίας τους αλλά και να τη συστήσουν σε άλλους. Πράγματι έχει 

αποδειχθεί και από άλλους ερευνητές ότι η μάρκα του εργοδότη συμβάλλει θετικά στη διατήρηση 

των εργαζομένων (Chhabra and Sharma,2014; Sokro,2012; Tanwar and Prasad,2016). Πιο 

συγκεκριμένα, η μάρκα του εργοδότη αποτελεί μια στρατηγική της διοίκησης ανθρωπίνων πόρων 

για τη διατήρηση ειδικευμένων ταλέντων, καθιερώνοντας την εταιρεία ως «εργοδότη επιλογής» 

(Lenagham and Eisner, 2006). Ακόμα, οι Chea και Luo (2008) υποστηρίζουν ότι η απόφαση κάποιου 

εργαζόμενου να προτείνει τον εργοδότη του σε κάποιον δυνητικό υποψήφιο καθορίζεται από τον 

θετικό αντίκτυπο που προσφέρει η εταιρεία στους εργαζομένους της.  

Επιπλέον, τα ευρήματα υπογράμμισαν τον κρίσιμο ρόλο που έχουν σε αυτές τις θετικές σχέσεις οι 

μεταβλητές περιβάλλον εργασίας, εκπαίδευση εργαζομένων και εταιρική κοινωνική ευθύνη για τη 

διατήρηση των εργαζομένων και οι μεταβλητές περιβάλλον εργασίας και εταιρική κοινωνική ευθύνη 

για την πρόθεση σύστασης του εργοδότη. Αντίθετα με τις προβλέψεις μας η μεταβλητή «ισορροπία 

επαγγελματικής και προσωπικής ζωής» που αποτελεί μια από τις μεταβλητές που συνθέτουν τη 

μάρκα του εργοδότη, αποδείχθηκε ότι δεν έχει σχέση με την πρόθεση παραμονής των εργαζομένων 

ούτε με την πρόθεση για σύσταση του εργοδότη. Αυτό σημαίνει, ότι στη συγκεκριμένη περίπτωση 

οι εργαζόμενοι έδειξαν ότι δεν τους επηρεάζει η ισορροπία επαγγελματικής και προσωπικής  ζωής 

στην πρόθεσή τους να παραμείνουν στην εταιρεία ούτε στην πρόθεσή τους για σύσταση του 

εργοδότη τους όπως υποστηρίζουν άλλοι ερευνητές (Menor, 2010; Tanwar and Prasad,2016). 

 Από τις απαντήσεις των ερωτηθέντων προκύπτει ότι το μεγαλύτερο ποσοστό του δείγματος δεν 

θεωρεί ότι εργάζεται πολλές ώρες και ότι λόγω της εργασίας του δεν βρίσκει πολύ χρόνο για την 

οικογένειά του ή για άλλες δραστηριότητες με αποτέλεσμα να μην επηρεάζεται η ισορροπία 

ανάμεσα στην προσωπική και την επαγγελματική του ζωή. Επομένως, εφόσον ο χρόνος εργασίας 

που αφιερώνουν ο εργαζόμενοι για την εργασία τους θεωρούν ότι είναι λίγος και ότι η εργασία τους 

δεν τους εξουθενώνει και είναι σε θέση να έχουν σωματικά και ψυχικά αποθέματα να ασχοληθούν 

με την προσωπική τους ζωή, η μεταβλητή «ισορροπία προσωπικής-επαγγελματικής τους ζωής» δεν 

επηρεάζεται καθόλου. Τέλος, από την ανάλυση των ευρημάτων προκύπτει ότι όταν η μάρκα του 

εργοδότη, δηλαδή η εικόνα που έχουν οι εργαζόμενοι για την εταιρεία που εργάζονται  είναι θετική 

τότε θα είναι θετική και η πρόθεσή τους να παραμείνουν στην εταιρεία αλλά και η πρόθεση τους για 

σύσταση του εργοδότη.  
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Με αυτό τον τρόπο επισημαίνεται ότι η ικανοποίηση που νιώθουν οι εργαζόμενοι από το περιβάλλον 

εργασίας τους και από τα οφέλη που τους παρέχει η εργασία τους όπως η εκπαίδευση και η 

ισορροπία στην προσωπική και επαγγελματική τους ζωής έχει ως αποτέλεσμα την αφοσίωση των 

εργαζομένων στην εταιρεία, την πρόθεσή τους να παραμείνουν στην εργασίας τους και την πρόθεση 

τους για σύσταση του εργοδότη. Τα παραπάνω ευρήματα παρέχουν υποστήριξη και από 

προηγούμενες έρευνες που υπογράμμισαν ότι η μάρκα του εργοδότη βελτιώνει την απόδοση μιας 

εταιρείας σε τομείς όπως η πρόσληψη, η διατήρηση και η οργανωσιακή δέσμευση και τη βοηθάει 

να διαφοροποιηθεί από τους ανταγωνιστές της (Chhabra and Sharma, 2014). 

Τα ευρήματα προτείνουν ότι η διοίκηση της μάρκας του εργοδότη πρέπει να αποτελεί προτεραιότητα 

για τα στελέχη της διοίκησης ανθρωπίνων πόρων. Τα εργαλεία που θα μπορούσαν να βοηθήσουν 

προς αυτή την κατεύθυνση μπορούν να προέλθουν τόσο από το τμήμα ανθρωπίνων πόρων όσο και 

από το τμήμα μάρκετινγκ. Για παράδειγμα, τα στελέχη της διοίκησης ανθρωπίνων πόρων μέσω της 

προσέλκυσης νέων υποψηφίων πρέπει να είναι σε θέση να επιλέξουν και να προσλάβουν τα πιο 

ικανά στελέχη. Επίσης, μέσω παροχών στο περιβάλλον εργασίας όπως η ευελιξία μπορούν να 

επηρεάσουν θετικά την εργασιακή εμπειρία και να έχουν ως αποτέλεσμα τη βελτίωση της 

εργασιακής δέσμευσης των εργαζομένων και τη μείωση του ποσοστού αποχώρησής τους. 

Επιπροσθέτως, με τη δημιουργία προγραμμάτων εκπαίδευσης των εργαζομένων μπορούν να 

δημιουργήσουν συναισθήματα στους εργαζόμενους ότι η εταιρεία νοιάζεται για την προσωπική και 

επαγγελματική τους εξέλιξη και να τους δημιουργήσουν το αίσθημα της ικανοποίησης και της 

αφοσίωσης στην εταιρεία.  

Σκοπός της έρευνας, μεταξύ των άλλων, είναι και η διατύπωση προτάσεων που ενδεχομένως να 

βελτιώνουν τη δύναμη της μάρκας του εργοδότη μέσα στην εταιρεία. Σύμφωνα με το μοντέλο της 

μάρκας του εργοδότη της παρούσας έρευνας (Σχήμα 4.1) οι μεταβλητές που συνθέτουν τη μάρκα 

του εργοδότη είναι το περιβάλλον εργασίας, η ισορροπία μεταξύ προσωπικής και επαγγελματικής 

ζωής, η εκπαίδευση των εργαζομένων και η εταιρική κοινωνική ευθύνη. Επομένως, η δύναμη της 

μάρκας του εργοδότη στην εταιρεία υπολογίζεται από το άθροισμα των επιμέρους μεταβλητών της. 

Συνεπώς, η εταιρεία μπορεί να αυξήσει τη δύναμη της δικής της μάρκας εργοδότη βελτιώνοντας 

τουλάχιστον μία από τις τέσσερις μεταβλητές που τη συνθέτουν διατηρώντας τις υπόλοιπες 

μεταβλητές σταθερές. Στο Πίνακα 6.2.1 αναγράφονται οι μέσοι όροι των επιμέρους μεταβλητών της 

μάρκας του εργοδότη για την εταιρεία. Οι υπεύθυνοι λήψης αποφάσεων της εταιρείας θα μπορέσουν 

να δουν ποια είναι τα δυνατά και ποια τα αδύνατά τους σημεία και να αποφασίσουν ποια/ποιες από 

τις παραπάνω μεταβλητές θα πρέπει να αυξηθεί/αυξηθούν. 
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6.5 Περιορισμοί και προτάσεις για περαιτέρω έρευνα 
 

Η παρούσα μελέτη έχει ορισμένους περιορισμούς που πρέπει να σημειωθούν. Ο κύριος περιορισμός 

της έρευνας εστιάζεται κυρίως στην ομοιομορφία της θέσης εργασίας των ερωτηθέντων του 

ερωτηματολογίου. Αναλυτικά, περίπου το 80% των ερωτηθέντων ανήκουν στο τμήμα πωλήσεων 

της εταιρείας και το υπόλοιπο 20% σε άλλα τμήματα τα οποία όμως δεν καλύπτουν όλα τα τμήματα 

της εταιρείας. Αυτό οφείλεται στην αδυναμία πρόσβασης σε όλα τα τμήματα. Έναν ακόμα 

περιορισμό αποτέλεσε και η πανδημία η οποία μαστίζει εδώ και περίπου ένα χρόνο ολόκληρο τον 

πλανήτη και κατέστησε ακόμα πιο δύσκολη την έρευνα. Πιο συγκεκριμένα, η έρευνα θα μπορούσε 

να περιέχει εκτός από ποσοτικά δεδομένα και ποιοτικά με τη μορφή συνέντευξης για μεγαλύτερη 

ακρίβεια των αποτελεσμάτων και τη βαθύτερη κατανόηση του θέματος κάτι το οποίο δεν μπορούσε 

να γίνει στη συγκεκριμένη μελέτη εφόσον δεν μπορούσε να υπάρξει προσωπική επαφή συνεντευκτή 

και συνεντευξιαζόμενου. Τελευταίο αλλά όχι λιγότερο σημαντικό η έλλειψη επιστημονικών άρθρων 

στη διεθνή επιστημονική βιβλιογραφία για τη μελέτη της πρόθεσης για σύσταση του εργοδότη 

αποτέλεσε έναν σημαντικό περιορισμό. 

Με βάση τους παραπάνω περιορισμούς επισημαίνονται μερικές χρήσιμες μελλοντικές κατευθύνσεις 

έρευνας. Πρώτον, η επανάληψη της παρούσας μελέτης με το δείγμα να προέρχεται από όλα τα 

τμήματα της εταιρείας. Παρομοίως, μελλοντικές μελέτες θα μπορούσαν να χρησιμοποιήσουν και 

ποσοτικά και ποιοτικά στοιχεία στην έρευνά τους. Ακόμα, προτείνεται το μοντέλο της μάρκας του 

εργοδότη που χρησιμοποιήθηκε για την εκπόνηση της παρούσας έρευνας (Σχήμα 4.1) να 

χρησιμοποιηθεί (αφού πρώτα εφαρμοσθεί και σε άλλες εταιρείες για την εγκυρότητα και την 

αξιοπιστία του) ως εργαλείο μέτρησης της αφοσίωσης των εργαζομένων σε μια εταιρεία με απώτερο 

στόχο την οργανωσιακή δέσμευση των εργαζομένων. Τέλος, οι μελλοντικές ερευνητικές 

προσπάθειες θα μπορούσαν να απευθύνονται σε όλους τους εργαζόμενους της εταιρείας καθώς η 

μάρκα του εργοδότη αντιπροσωπεύει όλα τα μέλη της και η πρόθεση παραμονής όλων των 

εργαζομένων στην εταιρεία είναι εξίσου σημαντική για τη βιωσιμότητα και την αποδοτικότητά της.  
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Α’ ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ ΠΟΥ ΣΥΝΘΕΤΟΥΝ ΤΟ ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΓΙΟ ΑΝΑ 

ΜΕΤΑΒΛΗΤΗ  

 

Πίνακας 1. Ισορροπία μεταξύ επαγγελματικής και προσωπικής ζωής  

1.1 Προς το παρόν, επειδή η δουλειά το απαιτεί, δουλεύω συνήθως πολλές ώρες 

1.2 Δεν υπάρχει πολύς χρόνος για κοινωνικοποίηση / χαλάρωση με τους 

συνεργάτες μου ή για να δω την οικογένειά μου κατά τη διάρκεια της εβδομάδας 

1.3 Τα περισσότερα απογεύματα πρέπει να πάρω  δουλειά στο σπίτι 

1.4 Συχνά δουλεύω μέχρι αργά ή ακόμα και τα σαββατοκύριακα, για να 

ασχοληθώ με τη γραφειοκρατία χωρίς να με διακόπτουν 

1.5 Είναι δύσκολο να χαλαρώσεις και να ξεχάσεις τη δουλειά 

1.6 Ανησυχώ για την επίδραση του εργασιακού άγχους στην υγεία μου 

1.7 Η σχέση μου με τους συνεργάτες μου έχει πληγεί λόγω της πίεσης ή των 

πολλών ωρών της δουλειάς μου 

1.8 Δεν συνεισφέρω αρκετά στην οικογένειά μου , είτε επειδή δεν τους βλέπω 

αρκετά είτε επειδή είμαι πολύ κουρασμένος/η 

1.9 Είναι δύσκολο να βρεις χρόνο για χόμπι, ψυχαγωγικές δραστηριότητες ή να 

διατηρήσεις φιλίες και οικογενειακές σχέσεις 

1.10 Θα ήθελα να μειώσω τις ώρες εργασίας και τα επίπεδα άγχους, αλλά 

αισθάνομαι ότι δεν έχω κανέναν έλεγχο στην τρέχουσα κατάσταση 

Η κλίμακα αξιολόγησης Likert ήταν από 1=διαφωνώ απόλυτα έως 5=συμφωνώ απόλυτα 

 

Πίνακας 2. Εκπαίδευση των εργαζομένων 

1.11 Στην εταιρεία διατίθεται επαρκής χρόνος για εκπαίδευση 

1.12 Στην εταιρεία διατίθενται επαρκή χρήματα για εκπαίδευση 

1.13 Στην εταιρεία η εκπαίδευση που παρέχεται μπορεί να  μαθευτεί  με 

ικανοποιητικά αποτελέσματα 

1.14 Στην εταιρεία τα εκπαιδευτικά σχέδια αναπτύσσονται και παρακολουθούνται 

από όλους τους υπαλλήλους 

1.15 Στην εταιρεία τα εκπαιδευτικά προγράμματα αξιολογούνται με συνέπεια 

Η κλίμακα αξιολόγησης Likert ήταν από 1=διαφωνώ απόλυτα έως 5=συμφωνώ απόλυτα 
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Πίνακας 3. Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη 

1.16 Η εταιρεία ενσωματώνει περιβαλλοντικά ζητήματα στις επιχειρηματικές της 

αποφάσεις 

1.17 Η εταιρεία κάνει αναφορές για τις περιβαλλοντικές της επιδόσεις 

1.18 Η εταιρεία ενθαρρύνει τους επισκέπτες να μειώσουν το περιβαλλοντικό τους 

αποτύπωμα μέσω προγραμμάτων και πρωτοβουλιών 

1.19 Η εταιρεία προσπαθεί ενεργά να ελαχιστοποιήσει το περιβαλλοντικό 

αποτύπωμα των δραστηριοτήτων της 

1.20 Η εταιρεία προσπαθεί ενεργά να αγοράσει προϊόντα και υπηρεσίες που 

ελαχιστοποιούν το περιβαλλοντικό αποτύπωμα 

1.21 Η εταιρεία συμβάλλει στη βελτίωση της ποιότητας ζωής στην τοπική 

κοινότητα 

1.22 Η εταιρεία υποστηρίζει οικονομικά τις τοπικές φιλανθρωπικές οργανώσεις 

μέσω οικονομικών δωρεών, χορηγώντας εκδηλώσεις ή / και παρέχοντας αγαθά 

και υπηρεσίες 

1.23 Η εταιρεία ενσωματώνει τα συμφέροντα της εκάστοτε τοπικής κοινότητας 

στις επιχειρηματικές της αποφάσεις 

1.24 Η εταιρεία ενθαρρύνει τους εργαζόμενους να συμμετέχουν ενεργά σε 

οργανώσεις της τοπικής κοινότητας 
Η κλίμακα αξιολόγησης Likert ήταν από 1=διαφωνώ απόλυτα έως 5=συμφωνώ απόλυτα 

 

Πίνακας 4. Περιβάλλον εργασίας 

1.25 Μου αρέσει η εταιρεία που εργάζομαι 

1.26 Μου αρέσει να επισκέπτομαι τα καταστήματα της εταιρείας 

1.27 Νιώθω καλά για την εταιρεία που εργάζομαι 

1.28 Έχω την αίσθηση ότι ανήκω στην εταιρεία που εργάζομαι 

1.29 Εμπιστεύομαι τη διοίκηση της εταιρείας 

1.30 Εάν θέσω μια ερώτηση στη διοίκηση ή σε έναν εργαζόμενο της εταιρείας , 

πιστεύω ότι θα είναι ειλικρινείς απέναντί μου 

1.31 Η επικοινωνία που λαμβάνω από την εταιρεία (επιστολές, διαφημιστικό 

υλικό, διαφήμιση) είναι πιστευτή 

1.32 Αισθάνομαι ασφαλής στις συναλλαγές μου με την εταιρεία 

1.33 Οι εργαζόμενοι της εταιρείας έχουν τη γνώση να απαντήσουν στις ερωτήσεις 

μου 

1.34 Αν έβλεπα μια ελκυστική προσφορά σε μια άλλη εταιρεία, θα αποχωρούσα 

από την εταιρεία 

Η κλίμακα αξιολόγησης Likert ήταν από 1=διαφωνώ απόλυτα έως 5=συμφωνώ απόλυτα 

Πίνακας 5. Διατήρηση εργαζομένων 

2.1 Μου αρέσουν τα μέλη της ομάδας εργασίας μου 

2.2 Οι συνάδελφοί μου μοιάζουν με εμένα 

2.3 Η δουλειά μου χρησιμοποιεί τις ικανότητες και τα ταλέντα μου 

2.4 Νιώθω ότι ταιριάζω στην εταιρεία που εργάζομαι 

2.5 Ταιριάζω με την κουλτούρα της εταιρείας 
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2.6 Μου αρέσει η εξουσία και η ευθύνη που έχω στην εταιρεία 

2.7 Σε αυτή τη δουλειά σε μεγάλο βαθμό αποφασίζω εγώ για το πώς θα επιτύχω 

τους στόχους μου 

2.8 Τα προνόμια αυτής της εργασίας είναι εξαιρετικά 

2.9 Νιώθω ότι οι άνθρωποι στην εργασία μου με σέβονται 

2.10 Θα θυσίαζα πολλά αν έφευγα από αυτήν τη δουλειά 

2.11 Οι ευκαιρίες προαγωγής είναι εξαιρετικές εδώ 

2.12 Αποζημιώνομαι καλά για το επίπεδο απόδοσής μου 

2.13 Οι παροχές είναι καλές σε αυτή τη δουλειά 

2.14 Οι παροχές υγειονομικής περίθαλψης στην εταιρεία είναι εξαιρετικές 

2.15 Οι παροχές συνταξιοδότησης στην εταιρεία είναι εξαιρετικές 

2.16 Οι προοπτικές για συνέχιση απασχόλησης στην εταιρεία είναι εξαιρετικές 

Η κλίμακα αξιολόγησης Likert ήταν από 1=διαφωνώ απόλυτα έως 5=συμφωνώ απόλυτα 

 

Πίνακας 6. Πρόθεση για σύσταση του εργοδότη 

3.1 Η εταιρεία ανταποκρίνεται άμεσα στα αιτήματά μου 

3.2 Εάν άλλα άτομα ρωτούσαν για την εταιρεία, τότε θα τους τη συνιστούσα 

3.3 Με χαρά συστήνω την εταιρεία και σε άλλους 

Η κλίμακα αξιολόγησης Likert ήταν από 1=διαφωνώ απόλυτα έως 5=συμφωνώ απόλυτα 

 

Β’ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΤΩΝ ΕΡΓΑΖΟΜΕΝΩΝ ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΕΙΑΣ 

 

Πίνακας 7. Δημογραφικά Στοιχεία των εργαζομένων της εταιρείας (Δείγμα=121) 

Χαρακτηριστικό Επιλογή Συχνότητα Ποσοστό 

Φύλο Άνδρας 

Γυναίκα 

Δεν απάντησε 

37 

83 

1 

30,6% 

68,6% 

 0,8% 

Ηλικία 18-32 

33-44 

45-56 

56+ 

Δεν απάντησε 

22 

79 

19 

0 

1 

18,2% 

65,3% 

15,7% 

 0,0% 

0,8% 
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Επίπεδο Εκπαίδευσης Απόφοιτος/η ΑΕΙ 

Απόφοιτος/η Γυμνασίου-

Λυκείου 

Απόφοιτος/η ΤΕΙ 

ΙΕΚ 

Κάτοχος Μεταπτυχιακού 

Τίτλου 

Δεν απάντησε 

19 

51 

26 

3 

21 

1 

15,7% 

42,1% 

21,5% 

2,5% 

17,4% 

 0,8% 

Το καθεστώς εργασίας Εκπαιδευόμενος/η 

Μόνιμος/η 

Δεν απάντησε 

2 

117 

2 

  1,7% 

96,7% 

 1,7% 

Χρόνος επαγγελματικής 

εμπειρίας 

0-3 χρόνια 

4-10 χρόνια 

11-19 χρόνια 

20 χρόνια και άνω 

Δεν απάντησε 

7 

40 

57 

15 

2 

5,8% 

33,1% 

47,1% 

12,4% 

1,7% 

Χρόνος προϋπηρεσίας 

στην παρούσα εταιρεία 

Λιγότερο από 1 χρόνο 

1-5 χρόνια 

6-9 χρόνια 

10 χρόνια και άνω 

Δεν απάντησε 

10 

47 

26 

37 

1 

8,3% 

38,8% 

21,5% 

30,6% 

0,8% 

    
 

 

 

 

Γ’ ΔΙΑΓΡΑΜΜΑΤΑ ΣΥΧΝΟΤΗΤΩΝ ΤΩΝ ΜΕΤΑΒΛΗΤΩΝ ΤΗΣ ΜΑΡΚΑΣ 

ΤΟΥ ΕΡΓΟΔΟΤΗ 

Διάγραμμα 1: Ιστόγραμμα συχνοτήτων της μεταβλητής Work Life Balance (spss) 
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Διάγραμμα 2:Ιστόγραμμα συχνοτήτων της μεταβλητής Training (spss) 
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Διάγραμμα 3:Ιστόγραμμα συχνοτήτων της μεταβλητής Corporate Social 

Responsibility (spss) 

 



 

85  

Διάγραμμα 4: Ιστόγραμμα συχνοτήτων της μεταβλητής Work Environment (spss) 

 

Διάγραμμα 5: Ιστόγραμμα συχνοτήτων της μεταβλητής retention (spss) 
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Διάγραμμα 6: Ιστόγραμμα συχνοτήτων της μεταβλητής Intention to Recommend 

(spss) 
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