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ΠΡΟΛΟΓΟΣ 

Η εξέλιξη της τεχνολογίας και η αλµατώδης αύξηση του διαδικτύου δηµιούργησε νέες 

προοπτικές στις επιχειρήσεις οι οποίες επεκτείνονται πέρα από τις υπάρχουσες 

συµβατικές µορφές εµπορίου υιοθετώντας νέες µορφές τεχνολογίας. Το ηλεκτρονικό 

εµπόριο, τα ηλεκτρονικά καταστήµατα, οι ηλεκτρονικές αγορές και η ηλεκτρονική 

τιµολόγηση έχουν δηµιουργήσει ένα νέο πλαίσιο στις συναλλαγές, δίνοντας νέους 

ορίζοντες και ευκαιρίες τόσο στις επιχειρήσεις όσο και στους καταναλωτές. Αποτελούν 

σηµαντικές δυνάµεις ανάπτυξης της ηλεκτρονικής αγοράς η οποία διαφοροποιείται από 

την συµβατική και διαµορφώνοντας τους δικούς της νόµους, κανόνες και τάσεις. 

Ο στόχος της παρούσας εργασίας είναι η διερεύνηση του θέµατος του ηλεκτρονικού 

εµπορίου ως µέσο ανάπτυξης. Στο πλαίσιο αυτό διερευνήθηκαν οι µορφές του 

ηλεκτρονικού εµπορίου, αναλύθηκαν τα οφέλη και οι περιορισµοί του αλλά και θέµατα 

που αφορούν την ασφάλεια. Επιπρόσθετα παρατίθενται στοιχεία από την ανάπτυξη του 

ηλεκτρονικού εµπορίου στην Ελλάδα. Μία άλλη συνιστώσα του ηλεκτρονικού εµπορίου 

που εξετάστηκε είναι τα ηλεκτρονικά καταστήµατα. Τα ηλεκτρονικά καταστήµατα 

αποτέλεσαν την διεπαφή ανάµεσα στις επιχειρήσεις και τους καταναλωτές για την 

πραγµατοποίηση των ηλεκτρονικών αγορών. Τα ηλεκτρονικά καταστήµατα είναι 

δικτυακοί τόποι µέσω των οποίων πραγµατοποιούνται ηλεκτρονικές συναλλαγές. Μέσω 

ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος οι επιχειρήσεις και οι οργανισµοί προβάλλουν και 

προωθούν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους. Ακόµη προσεγγίζεται και αναλύεται ο 

τοµέας της ηλεκτρονικής τιµολόγησης και η ανάπτυξη της τόσο στην Ελλάδα όσο και 

στην Ευρώπη. Μια νέα πρακτική που εισήγαγε το ηλεκτρονικό εµπόριο είναι και αυτή 

της ηλεκτρονικής τιµολόγησης. Η διαδροµή από το παραδοσιακό τιµολόγιο που είχε ως 

βάση το χαρτί στην ηλεκτρονική τιµολόγηση είναι µία σηµαντική πρόοδος για τους 

φορείς και τις επιχειρήσεις. 

Στα πλαίσια της υλοποίησης της εργασίας αναζητήθηκαν πηγές που αφορούν το 

ηλεκτρονικό εµπόριο, τα ηλεκτρονικά καταστήµατα, τις ηλεκτρονικές αγορές, την 

ηλεκτρονική τιµολόγηση, και την ηλεκτρονική επιχειρηµατικότητα γενικότερα. Οι πηγές 

που χρησιµοποιήθηκαν είναι βιβλία, δηµοσιεύσεις, άρθρα, τα αποτελέσµατα της έρευνας 

από διάφορους οργανισµούς, αναφορές και µελέτες. Στόχος ήταν η αποτύπωση του 

ηλεκτρονικού εµπορίου ως µέσο ανάπτυξης και η ανάλυση των συνιστωσών στις οποίες 

µπορεί να αναλυθεί. 
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1. ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

1.1 Γενικά στοιχεία 

Στις µέρες µας ο τρόπος διεξαγωγής των συναλλαγών έχει αλλάξει και ένας νέος τρόπος 

πραγµατοποίησης συναλλαγών είναι το Ηλεκτρονικό Εµπόριο το οποίο έχει αναπτυχθεί 

µε γρήγορους ρυθµούς στο εξωτερικό ενώ και στην Ελλάδα σηµειώνει σηµαντικά 

βήµατα ανάπτυξης µε πιο αργούς όµως ρυθµούς. Το ηλεκτρονικό εµπόριο δεν είναι άλλο 

από εµπορικές συναλλαγές που πραγµατοποιούνται µε ηλεκτρονικά µέσα και βασίζεται 

στην ηλεκτρονική µετάδοση δεδοµένων. Πρόκειται για κάθε είδος εµπορικής 

συναλλαγής µεταξύ προσώπων που πραγµατοποιείται µε ηλεκτρονικά µέσα. Είναι η 

διάθεση και αγοραπωλησία προϊόντων ηλεκτρονικά, η διεκπεραίωση εµπορικών 

λειτουργιών και συναλλαγών χωρίς τη χρήση χαρτιού, συνήθως µέσω δικτύων 

ηλεκτρονικών υπολογιστών. Πρόκειται για την αγοραπωλησία αγαθών, πληροφοριών και 

υπηρεσιών µέσα από δίκτυα ηλεκτρονικών υπολογιστών. Οι ηλεκτρονικές συναλλαγές 

πραγµατοποιούνται µέσω του διαδικτύου χωρίς να είναι απαραίτητη η φυσική παρουσία 

των συµβαλλοµένων µερών, δηλαδή του πωλητή και του αγοραστή, οι οποίοι µπορούν 

να βρίσκονται ακόµα και σε διαφορετικές χώρες.  

Αποτέλεσµα της ανάπτυξης των ηλεκτρονικών υπηρεσιών είναι και η εµφάνιση και 

καθιέρωση της ηλεκτρονικής τιµολόγησης. Η ηλεκτρονική τιµολόγηση είναι η παροχή µε 

ηλεκτρονικά µέσα των τιµολογίων για προµήθειες που παρέχονται στον συµµετέχοντα 

από τον προµηθευτή. Το ηλεκτρονικό τιµολόγιο (e-invoice) χρησιµοποιεί ασφαλής 

διάταξη δηµιουργίας ηλεκτρονικής υπογραφής µε βάση νοµικά απαιτούµενες 

τεχνολογικές και διαδικαστικές προδιαγραφές για κατάλληλη πιστοποίηση 

γνησιότητας. Τα ηλεκτρονικά τιµολόγια αυτοµατοποιούν το κοµµάτι της εφοδιαστικής 

αλυσίδας (supply chain) που αφορά την εξαγωγή, και αποστολή των παραστατικών του 

προµηθευτή, και στην συνέχεια παραλαβή τους, έλεγχο, καταχώρηση και φύλαξη  στο 

σύστηµα διαχείρισης επιχειρησιακών πόρων του αγοραστή. Η υπηρεσία διακίνησης 

ηλεκτρονικών τιµολογίων εντάσσεται στις γενικότερες ηλεκτρονικές διαδικασίες για την 

αποστολή και λήψη παραστατικών µέσω του διαδικτύου. Εδραιώνει ένα κοινό κανάλι 

επικοινωνίας αγοραστών, προµηθευτών και παρόχων άλλων διαφορετικών υπηρεσιών 

και εξασφαλίζει, άµεσα, εύκολα και γρήγορα, πιο αποτελεσµατικές διαδικασίες και 

σηµαντική µείωση του διαχειριστικού κόστους όλων των µερών. 
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Το ηλεκτρονικό εµπόριο δίνει σήµερα νέες διεξόδους και δυνατότητες τόσο στους 

καταναλωτές όσο και στις επιχειρήσεις και είναι οι κύριοι µοχλοί ανάπτυξης µίας 

ηλεκτρονικής αγοράς η οποία διαφέρει από την συµβατική και διαµορφώνει τους δικούς 

της νόµους, κανόνες και τάσεις. Η σχέση των Ελλήνων µε τους ηλεκτρονικούς 

υπολογιστές και το διαδίκτυο βελτιώνεται αισθητά χρόνο µε το χρόνο, ωστόσο η 

συµπεριφορά των Ελλήνων µεταβάλλεται αρκετά όταν πρόκειται για διαδικτυακές 

δραστηριότητες που εµπεριέχουν οικονοµικές συναλλαγές. Ωστόσο τα αποτελέσµατα 

έρευνας δείχνουν ότι το ηλεκτρονικό εµπόριο υιοθετείται κάθε χρόνο όλο και 

περισσότερο από τους καταναλωτές. Οι λόγοι για τους οποίους ο Έλληνας καταναλωτής 

επιλέγει το διαδίκτυο για τις αγορές του είναι οι χαµηλότερες τιµές, η ευκολία των 

αγορών, ο λιγότερος χρόνος για την πραγµατοποίηση µίας αγοράς, αγοραστική 

δυνατότητα 24/7, η δυνατότητα για διασυνοριακές αγορές, η σιγουριά για νόµιµα 

δικαιώµατα και εγγυήσεις, η αξιοπιστία των ιστοσελίδων, η µεγαλύτερη ποικιλία 

προϊόντων/υπηρεσιών, η εύκολη χρήση των ιστοσελίδων.  

Τα ηλεκτρονικά καταστήµατα είναι ίσως το πιο σηµαντικό και άµεσο µέσω επικοινωνίας 

των επιχειρήσεων µε τους καταναλωτές. Είναι δικτυακοί τόποι µέσω των οποίων 

πραγµατοποιούνται ηλεκτρονικές συναλλαγές. Μία επιχείρηση µπορεί να προβάλλει και 

να προωθήσει τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες του µέσω ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος. 

Τα ηλεκτρονικά καταστήµατα εντάσσονται στην κατηγορία από επιχείρηση προς τους 

καταναλωτές (business-to-consumer - B2C) και αποτελούν σηµεία πώλησης προϊόντων 

µέσω του ∆ιαδικτύου. Οι βασικές λειτουργίες και τα χαρακτηριστικά ενός ηλεκτρονικού 

καταστήµατος είναι: η παρουσίαση των προϊόντων, το καλάθι αγορών, η δυνατότητα 

παραγγελίας και η παρακολούθηση των παραγγελιών, η ύπαρξη µηχανισµού πληρωµών, 

η καταγραφή στοιχείων που αφορούν τους πελάτες και τις αγορές τους, οι µηχανισµοί 

ασφαλείας. 

Αποτέλεσµα της χρήσης ηλεκτρονικών µέσων και διαδικασιών για την πραγµατοποίηση 

των συναλλαγών είναι και η µετάβαση από το παραδοσιακό τιµολόγιο που είχε ως βάση 

το χαρτί στην ηλεκτρονική τιµολόγηση. Έρευνες στην Ευρώπη έχουν δείξει ότι πάνω 

από τις µισές εταιρείες µε τις µεγαλύτερες ποσότητες τιµολόγιων σχεδιάζουν να 

εφαρµόσουν την ηλεκτρονική τιµολόγηση και αρχειοθέτηση και πάνω από το ένα τρίτο 

των οποίων έχει ήδη εµπλακεί µε κάποιο τρόπο. Ένα σηµαντικό ποσοστό των εν λόγω 

εταιρειών ανέφεραν αύξηση της αποδοτικότητας έχοντας περιθώριο να επιτύχουν πολύ 

περισσότερα. Η ηλεκτρονική τιµολόγηση στην Ελλάδα χρησιµοποιείται ήδη από χιλιάδες 
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επιχειρήσεις και αποτελεί µία νέα πραγµατικότητα.. Πάνω από 3.000 επιχειρήσεις στην 

Ελλάδα ανταλλάσσουν σε ετήσια βάση πάνω από πέντε µε έξι εκατοµµύρια τιµολόγια 

τον χρόνο, µέσω φορέων (παρόχων) υπηρεσιών ηλεκτρονικής ανταλλαγής 

παραστατικών. Οι λόγοι υιοθέτησης της ηλεκτρονικής τιµολόγησης από την πλευρά των 

επιχειρήσεων είναι η σηµαντική µείωση κόστους όσον αφορά την επανακαταχώρη των 

τιµολογίων από τους παραλήπτες και γενικά τη διαχείριση και διακίνηση του έντυπου 

τιµολογίου, η σηµαντική µείωση λαθών, η ταχύτερη πληρωµή και συµφωνία µεταξύ 

επιχειρήσεων και η κατάργηση του χαρτιού που συνεπάγεται µείωση τόσο σε κόστος 

αποθήκευσης όσο και σε έξοδα εκτύπωσης και αποστολής. 

1.2 Στόχος της εργασίας 

Σκοπός της παρούσας εργασίας είναι η προσέγγιση του θέµατος του ηλεκτρονικού 

εµπορίου ως µέσο ανάπτυξης. Στο πλαίσιο αυτό αναλύονται τοµείς που σχετίζονται και 

απορρέουν από το ηλεκτρονικό εµπόριο όπως αυτός της ηλεκτρονικής τιµολόγησης, τα 

ηλεκτρονικά καταστήµατα και οι ηλεκτρονικές αγορές. Στο πλαίσιο της εργασίας 

αναλύεται η έννοια του ηλεκτρονικού εµπορίου, οι µορφές που έχουν αναπτυχθεί, τα 

πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα που εµφανίζει για τις επιχειρήσεις και τους 

καταναλωτές, το ζήτηµα της ασφαλείας στο ηλεκτρονικό εµπόριο καθώς και τα 

ηλεκτρονικά καταστήµατα. Παρατίθενται στοιχειά από την ανάπτυξη του ηλεκτρονικού 

εµπορίου στην Ελλάδα και τέλος προσεγγίζεται και αναλύεται ο όρος της ηλεκτρονικής 

τιµολόγησης και η ανάπτυξή της τόσο στην Ελλάδα όσο και στην Ευρώπη.  

1.3 ∆οµή της εργασίας 

Στο πρώτο κεφάλαιο παρατίθεται µία γενική εισαγωγή στο αντικείµενο της εργασίας και 

παρουσιάζεται ο σκοπός και η δοµή της εργασίας. Στο δεύτερο κεφάλαιο αναλύεται η 

έννοια του ηλεκτρονικού εµπορίου, παρουσιάζονται οι µορφές του, τα οφέλη και οι 

περιορισµοί τόσο για τις επιχειρήσεις όσο και για τους καταναλωτές καθώς και η έννοια 

της ασφάλειας στα ηλεκτρονικά καταστήµατα. Επίσης παρατίθενται στοιχεία σε ότι 

αφορά το ηλεκτρονικό εµπόριο στην Ελλάδα και παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα από 

στατιστικές µελέτες. ∆ίνονται στοχεία από το εργαστηρίο Ηλεκτρονικού Εµπορίου 

(ELTRUN), στοχεία από Γενική Γραµµατεία Εθνικής Στατιστικής Υπηρεσίας της Ελλάδος 

και τέλος δεδοµένα από το ∆ικτύο Ευρωπαϊκών Κέντρων Καταναλωτή. Στο τρίτο 

κεφάλαιο γίνεται αναφορά στα ηλεκτρονικά καταστήµατα τα οποία είναι δικτυακοί τόποι 

µέσω των οποίων πραγµατοποιούνται ηλεκτρονικές συναλλαγές. Μέσω ενός 
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ηλεκτρονικού καταστήµατος οι επιχειρήσεις και οι οργανισµοί προβάλλουν και 

προωθούν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους. Στο τέταρτο κεφάλαιο αναπτύσσεται η 

έννοια του ηλεκτρονικού τιµολογίου και παρουσιάζονται στοιχεία που αφορούν την 

Ελλάδα και τη σχετική νοµοθεσία. Στο πέµπτο κεφάλαιο παρουσιάζονται τα 

συµπεράσµατα που προκύπτουν από την ανάλυση των θεµάτων που προσεγγίζει η 

εργασία. 

Στα πλαίσια της υλοποίησης της εργασίας αναζητήθηκαν πηγές που αφορούν το 

ηλεκτρονικό εµπόριο τα ηλεκτρονικά καταστήµατα, την ηλεκτρονική τιµολόγηση, και 

την ηλεκτρονική επιχειρηµατικότητα γενικότερα. Οι πήγες που χρησιµοποιήθηκαν είναι 

βιβλία, δηµοσιεύσεις, άρθρα, τα αποτελέσµατα της έρευνάς από διάφορους 

οργανισµούς, αναφορές και µελέτες. Στόχος ήταν η αποτύπωση της εικόνας του 

ηλεκτρονικού εµπορίου σαν µέσο ανάπτυξης. 
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2. ΤΟ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ 

 

2.1 ∆ιαδίκτυο και Ηλεκτρονικό Εµπόριο – Ιστορική Αναδροµή 

Ο 20ος αιώνας καθώς και η πρώτη δεκαετία του 21ου αιώνα σηµαδεύονται από σηµαντικά 

αποτελέσµατα όσον αφορά την τεχνολογική πρόοδο. Γεγονότα που επηρέασαν τον 

πλανήτη είναι η ανάπτυξη των ηλεκτρονικών υπολογιστών, του διαδικτύου, αλλά και η 

παγκοσµιοποίηση της αγοράς. Το διαδίκτυο αποτελεί µία τεχνολογική πλατφόρµα στην 

οποία εντάσσονται ασύρµατα και ενσύρµατα µέσα σύνδεσης και ηλεκτρονικοί 

υπολογιστές οι οποίοι επικοινωνούν µε την βοήθεια εφαρµογών λογισµικού. Αποτελεί το 

µεγαλύτερο παγκόσµιο δίκτυο συνδέοντας εκατοµµύρια προσωπικούς υπολογιστές και 

χιλιάδες εξυπηρετητές σε ολόκληρο τον πλανήτη. Το µέγεθος του συνεχώς 

µεταβάλλεται µε δεδοµένο ότι κάθε στιγµή κάποιος υπολογιστής ή κινητό τηλέφωνο 

µπορεί να συνδέεται ή να αποσυνδέεται στο διαδίκτυο. Στο τέλος της δεκαετίας του 

1980 πραγµατοποιούνται oι πρώτες εµπορικές συναλλαγές µέσα από το διαδίκτυο. Στα 

επόµενα χρόνια, ο αριθµός των υπολογιστών που συνδέονται σε αυτό αυξήθηκε µε 

εκθετικό ρυθµό, αποτελώντας για τις εταιρείες και τους πελάτες τους ένα ερέθισµα για 

να αρχίσουν να σκέφτονται σοβαρά την αξία των ηλεκτρονικών συναλλαγών.  

Η εµφάνιση του παγκόσµιου ιστού έδωσε σε εκατοµµύρια χρήστες τη δυνατότητα 

πρόσβασης στην άµεσα συνδεδεµένη (online) πηγή του κειµένων, γραφικών και 

πολυµέσων. Αναπτύχθηκαν τα προγράµµατα περιήγησης στο διαδίκτυο (web browsers) 

για να βοηθήσουν τους χρήστες στην περιήγηση τους στο διαδίκτυο και στον παγκόσµιο 

ιστό. Ταυτόχρονα, χιλιάδες επιχειρήσεις, ψάχνουν τους τρόπους εκείνους ώστε να 

εκµεταλλευτούν εµπορικά το νέο µέσο. Με το πέρασµα του χρόνου έγινε ένα σηµαντικό 

εργαλείο τόσο για τους χρήστες όσο και για τις επιχειρήσεις (Hossein 2002). Νέοι όροι 

όπως το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (e-mail), η ηλεκτρονική τραπεζική (e-banking), το 

ηλεκτρονικό εµπόριο εισάγονται, γεγονός που δηλώνει ότι το διαδίκτυο προσφέρει µία 

σειρά από νέες δυνατότητες τόσο για τους χρήστες όσο και για τις επιχειρήσεις. Το 

διαδίκτυο και ο παγκόσµιος ιστός έχουν φέρει επανάσταση στις εµπορικές συναλλαγές 

σε όλο τον κόσµο (Jobber, 2004). Ως επικοινωνιακό µέσο συµβάλλει στην ανάπτυξη και 

την αναβάθµιση της εµπορικής δραστηριότητας και αποτελεί αναπόσπαστο µέσο 

επικοινωνίας στις δραστηριότητες των επιχειρήσεων, αλλά και των µεµονωµένων 
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χρηστών. Οι οργανισµοί υιοθέτησαν τις νέες τεχνολογίες για την ενίσχυση των 

διαφηµιστικών εκστρατειών τους για να παρέχουν στους πελάτες τους µια σειρά από 

νέους τρόπους επικοινωνίας, ανάκτησης πληροφοριών και αγοράς αγαθών. Η επέκταση 

του διαδικτύου και του παγκόσµιου ιστού έχει γίνει η αιτία και την ίδια στιγµή η 

πλατφόρµα, όπου δραστηριότητες σαν το ηλεκτρονικό εµπόριο αναπτύχθηκαν (Bushry, 

2005).  

Το διαδίκτυο δίνει τη δυνατότητα σε µικρές και µεγάλες επιχειρήσεις να 

δραστηριοποιούνται στην παγκόσµια αγορά, διεισδύοντας και σε αγορές 

αποµακρυσµένων γεωγραφικών περιοχών. Μπορεί να χρησιµοποιηθεί µε διαφορετικούς 

τρόπους από µια επιχείρηση, όπως χρήση του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου για 

επικοινωνία, αναζήτηση πληροφοριών, κατασκευή εταιρικής ιστοσελίδας για την 

προώθηση των προϊόντων, δηµιουργία εσωτερικού δικτύου για διευκόλυνση των 

στελεχών της, αλλά και εξωτερικού για να συνδέεται µε τους εµπορικούς της εταίρους, 

κατάργηση του παραδοσιακού συστήµατος πωλήσεων και επανασχεδιασµός των 

λειτουργιών της. Αυτές οι µορφές χρήσης αποτελούν απλώς και µόνο τη βάση για να 

αναζητηθούν, µέσω καινοτοµιών και συνεργασιών, νέα πρότυπα επιχειρηµατικά 

υποδείγµατα, τα οποία µπορούν να οδηγήσουν σε νέες και προσοδοφόρες 

επιχειρηµατικές διαδικασίες. Έτσι οι επιχειρήσεις αρχικά χρησιµοποίησαν το διαδίκτυο 

για να επιτυγχάνουν ευκολότερη και γρηγορότερη επαφή µε τους πελάτες τους, 

παρέχοντας τη δυνατότητα στους χρήστες του διαδικτύου να πραγµατοποιούν 

συναλλαγές και αγορές και να παραλαµβάνουν τα προϊόντα είτε µέσω παραδοσιακών 

καναλιών διανοµής είτε µέσω του διαδικτύου, εφόσον πρόκειται για ψηφιακά προϊόντα 

(Bushry, 2005). Η ανάπτυξη του ηλεκτρονικού εµπορίου είναι άµεσα συνδεδεµένη µε 

την εξάπλωση του διαδικτύου.  

Οι επιχειρηµατικές δραστηριότητες µέσω του διαδικτύου ξεκίνησαν στις αρχές της 

δεκαετίας του 1970 µε εφαρµογές, όπως η ηλεκτρονική µεταφορά χρηµατικών πόρων 

(electronic fund transfers - EFT) από µεγάλες χρηµατοπιστωτικές εταιρείες. που 

χρησιµοποιούν ασφαλή ιδιωτικά δίκτυα. Τα συστήµατα EFT αλλάζουν τη µορφή των 

αγορών. Στη συνέχεια αναπτύχθηκε η Ηλεκτρονική Μεταβίβαση ∆εδοµένων (Electronic 

Data Interchange - EDI) που διεύρυνε το πεδίο εφαρµογής από τις χρηµατοπιστωτικές 

συναλλαγές σε άλλες περιοχές δραστηριοποίησης όπως οι κατασκευές, το λιανικό 

εµπόριο, η διαπραγµάτευση µετοχών, και τα συστήµατα κράτησης θέσεων (Chesher, 

Kaura, και Linton, 2003). Πολλές δραστηριότητες που παραδοσιακά διεκπεραιώνονταν 



 

   11 

µε βασικό µέσο το χαρτί µπορούν πλέον να γίνουν ταχύτερα και µε µικρότερο κόστος. 

Οι συναλλαγές, που παλαιότερα απαιτούσαν έντυπα, όπως παραγγελίες αγοράς, 

συνοδευτικά έγγραφα και επιταγές πληρωµής, µπορούν να γίνουν κατά ένα µέρος ή στο 

σύνολό τους ηλεκτρονικά, µε δοµηµένο τρόπο, χάρη στα συστήµατα EDI ή µέσω του 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. Στην αρχή η ηλεκτρονική µεταφορά κεφαλαίων αλλά και η 

ηλεκτρονική µεταβίβαση δεδοµένων πραγµατοποιήθηκαν µέσω ιδιωτικών δικτύων ή 

εικονικών ιδιωτικών δικτύων.  

Στο τέλος της δεκαετίας του 1980 και αρχές της δεκαετίας του 1990 τα ηλεκτρονικά 

δίκτυα προσφέρουν νέες µορφές επικοινωνίας χρησιµοποιώντας µεθόδους όπως το 

ηλεκτρονικό ταχυδροµείο, η ηλεκτρονική διάσκεψη, η ηλεκτρονική συνοµιλία, τις 

οµάδες συζήτησης, και τη µεταφορά αρχείων (FTP). Επιπρόσθετα η εµπορευµατοποίηση 

του διαδικτύου στις αρχές της δεκαετίας του 1990 και η γρήγορη ανάπτυξή του στα 

εκατοµµύρια των πιθανών πελατών είχε ως αποτέλεσµα την γρήγορη ανάπτυξη του 

ηλεκτρονικού εµπορίου Σε αυτό βοήθησαν η εξέλιξη των δικτύων, η ανάπτυξη 

πρωτοκόλλων και εφαρµογών λογισµικού και η θέσπιση προδιαγραφών που άρχισαν να 

παρουσιάζονται σχετικά µε την δραστηριοποίηση στο ηλεκτρονικό εµπόριο (Bushry, 

2005).  

Στα µέσα της δεκαετίας του 1990 η εµφάνιση του Παγκόσµιου Ιστού (WWW) στο 

Internet και η επικράτηση των προσωπικών ηλεκτρονικών υπολογιστών (PC) που 

χρησιµοποιούν λειτουργικά συστήµατα τύπου Windows προσφέρουν µεγάλη ευκολία 

χρήσης λύνοντας το πρόβληµα της δηµοσίευσης και της εύρεσης πληροφοριών στο 

διαδίκτυο. Το ηλεκτρονικό εµπόριο γίνεται ένας πολύ φτηνότερος τρόπος για την 

πραγµατοποίηση µεγάλου όγκου συναλλαγών, ενώ συγχρόνως διευκολύνει την 

παράλληλη λειτουργία πολλών διαφορετικών επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων 

επιτρέποντας σε µικρές επιχειρήσεις να ανταγωνιστούν µεγαλύτερες, µε πολύ 

ευνοϊκότερες προϋποθέσεις. Στα τέλη της δεκαετίας του 1990 η καθιέρωση µεθόδων 

κρυπτογράφησης του περιεχοµένου και εξακρίβωσης της ταυτότητας του αποστολέα 

ηλεκτρονικών µηνυµάτων, καθώς και η σχετική προσαρµογή της νοµοθεσίας στους 

τοµείς των εισαγωγών-εξαγωγών και των επικοινωνιών καθιστούν δυνατή την 

πραγµατοποίηση ασφαλών διεθνών ηλεκτρονικών συναλλαγών. 
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2.2 Το Ηλεκτρονικό Εµπόριο 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο αφορά κάθε είδος 

εµπορικής συναλλαγής µεταξύ προσώπων 

(φυσικών και µη) που πραγµατοποιείται µε 

ηλεκτρονικά µέσα. Αναφέρεται σε ένα 

ευρύ φάσµα επιχειρηµατικών 

δραστηριοτήτων οι οποίες βρίσκονται σε 

απευθείας σύνδεση τόσο µε προϊόντα όσο 

και µε υπηρεσίες. Αφορά επίσης 

οποιαδήποτε µορφή εµπορικής 

συναλλαγής µε τις οποίες τα εµπλεκόµενα 

µέρη αλληλεπιδρούν ηλεκτρονικά και όχι 

µε φυσικές ανταλλαγές ή µε απευθείας συνάντηση. Με άλλα λόγια είναι η διάθεση και 

αγοραπωλησία προϊόντων ηλεκτρονικά, η διεκπεραίωση εµπορικών λειτουργιών και 

συναλλαγών χωρίς τη χρήση χαρτιού, συνήθως µέσω δικτύων ηλεκτρονικών 

υπολογιστών. Πρόκειται για την αγοραπωλησία αγαθών, πληροφοριών και υπηρεσιών 

µέσα από δίκτυα ηλεκτρονικών υπολογιστών. Συνδέεται µε την αγορά και πώληση µέσω 

του διαδικτύου, ή τη διενέργεια οποιαδήποτε συναλλαγής σχετικά µε τη µεταβίβαση της 

κυριότητας ή δικαιωµάτων χρήσης αγαθών ή υπηρεσίες µέσω ∆ιαδικτύου. Ένας άλλος 

ορισµός είναι ο εξής: Το ηλεκτρονικό εµπόριο είναι η χρήση των ηλεκτρονικών 

επικοινωνιών και της ψηφιακής τεχνολογίας επεξεργασίας πληροφοριών στις 

επιχειρηµατικές συναλλαγές µε σκοπό την δηµιουργία σχέσεων αξιών µεταξύ δύο ή 

περισσοτέρων οργανισµών, καθώς και µεταξύ των οργανισµών και µεµονωµένων 

προσώπων (Zorayda, 2003). 

Σύµφωνα µε τους Kalakota και Whinston (1997) το ηλεκτρονικό εµπόριο χαρακτηρίζεται 

από τις ακόλουθες τέσσερις διαστάσεις: την διάσταση της επικοινωνίας, την 

επιχειρηµατική διάσταση, την διάσταση της υπηρεσίας και την άµεσα συνδεδεµένη 

(online) διάσταση. Η διάσταση επικοινωνίας (communications perspective) 

αναπτύσσεται λόγω του γεγονότος ότι το ηλεκτρονικό εµπόριο είναι η παροχή 

πληροφοριών, προϊόντων ή υπηρεσιών, ή οι πληρωµές µέσω τηλεφωνικών γραµµών, 

δικτύων υπολογιστών, ή οποιοδήποτε άλλο ηλεκτρονικό µέσο. Η επιχειρηµατική 

διάσταση (business process perspective) αναφέρεται στην εφαρµογή της τεχνολογίας 

για την αυτοµατοποίηση των επιχειρηµατικών συναλλαγών και των ροών εργασίας. Η 
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διάσταση της υπηρεσίας (service perspective) αφορά την επιθυµία των επιχειρήσεων και 

των καταναλωτών για την µείωση του κόστους των υπηρεσιών µε παράλληλη βελτίωση 

της ποιότητας και της ταχύτητας παροχής των υπηρεσιών. Τέλος η άµεσα συνδεδεµένη 

διάσταση (online perspective) συνδέεται µε το γεγονός ότι το ηλεκτρονικό εµπόριο 

προσφέρει τη δυνατότητα αγοράς και πώλησης των προϊόντων καθώς και πληροφορίες 

µέσω του διαδικτύου και άλλες υπηρεσίες σε απευθείας σύνδεση. 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο χρησιµοποιεί τις δυνατότητες της ψηφιακής πληροφορίας µε 

στόχο την κατανόηση των αναγκών και των προτιµήσεων των πελατών, από έναν 

οργανισµό ώστε να προσαρµόσει ανάλογα τα προϊόντα και τις υπηρεσίες, και στη 

συνέχεια αυτά να παραδοθούν το ταχύτερο δυνατό. Εξατοµικευµένες, 

αυτοµατοποιηµένες υπηρεσίες προσφέρουν στις επιχειρήσεις τη δυνατότητα να 

αυξήσουν τα έσοδα τους, να µειώσουν το κόστος, να καθιερώσουν και να ενισχύσουν 

τις σχέσεις τους µε τους πελάτες. Για την επίτευξη αυτών των πλεονεκτηµάτων, πολλές 

επιχειρήσεις υιοθετούν το ηλεκτρονικό εµπόριο για άµεση εµπορική προώθηση, πώληση 

και εξυπηρέτηση πελατών, ηλεκτρονική τραπεζική και τιµολόγηση, την ασφαλή διανοµή 

πληροφοριών και εταιρικών προµηθειών. Αν και τα οφέλη των ηλεκτρονικών 

συστηµάτων εµπορίου είναι δελεαστικά, η ανάπτυξη, και η διαχείριση αυτών των 

συστηµάτων δεν είναι πάντα εύκολη. Πέρα από την υιοθέτηση νέων τεχνολογιών, 

πολλές εταιρείες θα χρειαστεί να δηµιουργήσουν ξανά τις επιχειρηµατικές τους 

διαδικασίες για να µεγιστοποιήσουν τα οφέλη του ηλεκτρονικού εµπορίου. Η ανάπτυξη 

µίας στρατηγικής σχετική µε το ηλεκτρονικό εµπόριο θα πρέπει να περιλαµβάνει την 

δηµιουργία µιας τεχνολογικής πλατφόρµας, µιας πύλης (portal) για άµεσα συνδεδεµένες 

υπηρεσίες, καθώς και την ανάπτυξη ανάλογης επαγγελµατικής εµπειρίας που οι 

οργανισµοί θα αξιοποιήσουν για την υποστήριξη και ανάπτυξη των νέων τρόπων 

εργασίας (Loshin και Vacca, 2004).  

Λέγεται ότι ηλεκτρονικό εµπόριο δεν είναι τίποτα περισσότερο από το να διαθέτει κανείς 

δική του ιστοσελίδα, όµως το ηλεκτρονικό εµπόριο είναι πολύ περισσότερο από αυτό. 

Είναι οι άνθρωποι, το οικονοµικό, φορολογικό και νοµικό περιβάλλοντα τεχνολογικά 

πρότυπα, άλλοι οργανισµοί Tο ηλεκτρονικό εµπόριο είναι µια σύγχρονη µεθοδολογία 

των επιχειρήσεων και διαφοροποιείται από το παραδοσιακό εµπόριο µε την έννοια ότι 

επιτρέπει τις ανταλλαγές αγαθών, κεφαλαίων και πληροφορίες ηλεκτρονικά από 

υπολογιστή σε υπολογιστή και δεν υπάρχει πλέον ανάγκη ύπαρξης φυσικών νοµισµάτων 

ή αγαθών για τη διεξαγωγή των συναλλαγών (Goel, 2007). Σκοπός του είναι να 
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ανταποκρίνονται στις ανάγκες άλλων οργανισµών, των εµπόρων και των καταναλωτών, 

αποβλέπει στη µείωση του κόστους µε παράλληλη βελτίωση της ποιότητας των 

προϊόντων και υπηρεσιών και την αύξηση της ταχύτητας παροχής υπηρεσιών µέσω του 

∆ιαδικτύου.. 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο έδωσε τη δυνατότητα σε µικρές και µεσαίες επιχειρήσεις για 

την ανάπτυξη νέων επιχειρηµατικών ευκαιριών. Πιο συγκεκριµένα, µέσω του 

ηλεκτρονικού εµπορίου στις µικρές και µεσαίες επιχειρήσεις δίνεται η δυνατότητα 

µείωσης του κόστους συναλλαγών, µείωσης του χρόνου πληρωµής καθώς και η 

αναζήτηση πληροφοριών. Το ηλεκτρονικό εµπόριο µπορεί να θεωρηθεί ως ένα 

παράθυρο για τις µικρές και µεσαίες επιχειρήσεις στην παγκόσµια αγορά, δεδοµένου ότι 

αυξάνει το µερίδιο αγοράς τους, δίνεται η δυνατότητα δηµιουργίας συναλλαγών σε 

διεθνές επίπεδο και την ευκαιρία διαφήµισης των προϊόντων ή των υπηρεσιών τους. Οι 

µικρές και µεσαίου µεγέθους επιχειρήσεις µπορούν να βελτιώσουν τις επιχειρήσεις τους 

και οι αναπτυσσόµενες χώρες µπορεί να βελτιώσουν την οικονοµική τους κατάσταση 

(Zorayda, 2003).  

Το ηλεκτρονικό εµπόριο έχει αλλάξει τον τρόπο της επιχειρηµατικής δραστηριότητας. Το 

ηλεκτρονικό εµπόριο δεν συνδέεται µόνο µε τη διαδικασία της ηλεκτρονικής πληρωµής 

στο ∆ιαδίκτυο για προϊόντα ή υπηρεσίες αλλά και µε άλλες εφαρµογές όπως: τραπεζικές 

δραστηριότητες, συµπεριλαµβανοµένης της ηλεκτρονικής έκδοσης της διανοµής, των 

πωλήσεων, το µάρκετινγκ, την παραγωγή, τη διαχείριση και τη διανοµή. Ο χρήστης 

είναι σε θέση να αγοράσει ένα αεροπορικό εισιτήριο, να κατεβάσει µουσική ή ένα βιβλίο 

απλώς δίνοντας τον αριθµό της πιστωτικής του κάρτας και κάνοντας κλικ στο κουµπί 

download στην αντίστοιχη ιστοσελίδα. Όλες αυτές οι υπηρεσίες έχουν εικοσιτετράωρη 

διαθεσιµότητα παγκοσµίως και µοιάζουν ακούραστες σε αντίθεση µε τον άνθρωπο 

(Kaponen, 2006).  

Κάνοντας άµεσα συνδεδεµένες επιχειρήσεις µε άλλα λόγια ηλεκτρονικό εµπόριο, 

υπάρχουν τέσσερις κύριοι τοµείς στους οποίους οι οργανισµοί διεξάγουν άµεσα 

συνδεδεµένες επιχειρήσεις σήµερα: 

• Άµεσο µάρκετινγκ (direct marketing), πώληση και υπηρεσίες  

• Ηλεκτρονικές τραπεζικές συναλλαγές και λογαριασµοί  

• Ασφαλή διακίνηση πληροφοριών  

• Αλυσίδα αξίας (value-chain) στις συναλλαγές και την εταιρική αγορά 
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Άµεσο µάρκετινγκ, πώληση και υπηρεσίες. Σήµερα, οι περισσότεροι δικτυακοί 

τόποι (websites) εστιάζουν στο άµεσο µάρκετινγκ, πώληση και υπηρεσίες παρά σε 

οποιαδήποτε άλλη µορφή του ηλεκτρονικού εµπορίου. Η άµεση πώληση ήταν ο πρώτος 

τύπος του ηλεκτρονικού εµπορίου και έχει αποδειχθεί ότι είναι ένα σκαλοπάτι για πιο 

σύνθετες εργασίες για πολλές επιχειρήσεις. Επιτυχίες όπως αυτές του Amazon.com, 

Barnes και Noble, της Dell Computer, η εισαγωγή του ηλεκτρονικού εισιτηρίου από 

µεγάλες αεροπορικές εταιρείες έδρασαν καταλυτικά στην ανάπτυξη αυτού του τοµέα, 

αποδεικνύοντας ταυτόχρονα και την αποδοχή από τους πελάτες του διαδικτύου. 

Ηλεκτρονικές τραπεζικές συναλλαγές και λογαριασµοί. Με την χρήση online 

τραπεζικών συναλλαγών οι καταναλωτές και οι µικρές επιχειρήσεις µπορούν να 

εξοικονοµήσουν χρόνο και χρήµατα. Μέσω των άµεσα συνδεδεµένων τραπεζικών 

συναλλαγών µπορεί να γίνει η πληρωµή λογαριασµών, µεταφορές µεταξύ λογαριασµών, 

η διαπραγµάτευση µετοχών, οµολόγων και αµοιβαίων κεφαλαίων. Με την χρήση της 

υπηρεσίας άµεσα συνδεδεµένης χρέωσης οι εταιρείες µπορούν να πετύχουν σηµαντική 

εξοικονόµηση κόστους αλλά και ταυτόχρονα να διευκολύνουν τους πελάτες τους, µε 

δεδοµένο ότι οι καταναλωτές λαµβάνουν ένα σηµαντικό αριθµό λογαριασµών ανά µήνα 

που αφορούν πιστωτικές κάρτες και υπηρεσίες κοινής ωφέλειας. Ασφαλή διακίνηση 

πληροφοριών. Ένας ακόµη σηµαντικός παράγοντας είναι η ασφαλής διακίνηση της 

πληροφορίας, αφού σε πολλές επιχειρήσεις οι πληροφορίες είναι το πιο πολύτιµο 

περιουσιακό στοιχείο τους. Οι επιχειρήσεις πρέπει να διασφαλίζουν τις πληροφορίες 

ώστε να επιτύχουν και την προστασία των περιουσιακών τους στοιχείων. Αλυσίδα 

αξίας (value-chain) στις συναλλαγές και την εταιρική αγορά. Η αλυσίδα αξίας 

στις συναλλαγές και την εταιρική αγορά τονίζει την ανάγκη για την στενή συνεργασία 

µεταξύ των προµηθευτών, κατασκευαστών και διανοµέων. Καθυστερήσεις στην 

παρακολούθηση, την απογραφή και τη διαχείριση µπορούν να δηµιουργήσουν ελλείψεις 

και προβλήµατα σε οποιοδήποτε στάδιο της αλυσίδας αξίας που µπορεί να οδηγήσει 

στην απώλεια ενός έργου. Το διαδίκτυο υπόσχεται να αυξήσει την αποδοτικότητα των 

επιχειρήσεων µε τη µείωση των καθυστερήσεων υποβολής εκθέσεων και την αύξηση 

της ακρίβειας αναφοράς. Η ταχύτητα είναι σαφώς η επιτακτική ανάγκη των 

επιχειρήσεων σε ότι αφορά την αλυσίδα αξίας (Goel, 2007).  

Τα ζητήµατα που µπορεί να αντιµετωπίσουν οι εταιρείες κατά την εφαρµογή του 

ηλεκτρονικού εµπορίου είναι το κόστος, η αξία, η ασφάλεια, η χρήση των υπαρχόντων 

συστηµάτων και η διαλειτουργικότητα των συστηµάτων. Το ηλεκτρονικό εµπόριο 
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απαιτεί σηµαντικές επενδύσεις σε νέες τεχνολογίες που µπορούν να επηρεάσουν πολλές 

από τις βασικές επιχειρηµατικές διαδικασίες της εταιρείας. Όπως συµβαίνει µε όλα τα 

µεγάλα επιχειρηµατικά συστήµατα η ανάπτυξη συστηµάτων ηλεκτρονικού εµπορίου 

απαιτεί σηµαντικές επενδύσεις σε εξοπλισµό, λογισµικό και την εκπαίδευση του 

προσωπικού. Οι επιχειρήσεις προσδοκούν ότι οι επενδύσεις τους σε συστήµατα 

ηλεκτρονικού εµπορίου θα επιφέρουν κάποιο κέρδος-αξία για την επιχείρηση. 

Επιπρόσθετα οι οργανισµοί οφείλουν να προστατεύουν τα περιουσιακά τους στοιχεία 

από τυχαία ή κακόβουλη κατάχρηση µε χρήση συστηµάτων ασφαλείας. Ωστόσο τα 

συστήµατα ασφαλείας δεν πρέπει να δηµιουργούν πολυπλοκότητα και να µειώνουν την 

ευελιξία του συστήµατος ηλεκτρονικού εµπορίου. Με δεδοµένο ότι οι περισσότερες 

εταιρείες χρησιµοποιούν ήδη την τεχνολογία πληροφοριών για τη διεξαγωγή των 

δραστηριοτήτων τους σε µη περιβάλλοντα του διαδικτύου, όπως το µάρκετινγκ, τις 

παραγγελίες, την χρέωση, την απογραφή της διανοµής και την εξυπηρέτηση των 

πελατών είναι επιτακτική ανάγκη το σύστηµα για το ηλεκτρονικό εµπόριο να 

ενσωµατώσει τα υφιστάµενα συστήµατα κατά τρόπο ώστε να αποφεύγεται η επικάλυψη 

λειτουργικότητας, διατηρώντας ταυτόχρονα την υπάρχουσα απόδοση, χρηστικότητα και 

αξιοπιστία (Goel, 2007).  

Η υιοθέτηση του ηλεκτρονικού εµπορίου εισάγει νέες εµπειρίες, διαδικασίες και 

οργανωτική δοµή για τις επιχειρήσεις και συνεπάγεται διαφορές στον τρόπο που η 

εταιρεία λειτουργεί πριν υιοθετήσει τον παγκόσµιο ιστό για εµπορικές δραστηριότητες. 

Νέες υποδοµές απαιτούνται όσον αφορά τους υπολογιστές και το δίκτυο, καθώς και την 

αναβάθµιση των εγκαταστάσεων των τηλεπικοινωνιών προκειµένου ο οργανισµός να 

είναι σε θέση να παρακολουθεί και να ασκεί τις δραστηριότητες του ηλεκτρονικού 

εµπορίου. Ένας οργανισµός που θα αναπτύξει υπηρεσίες ηλεκτρονικού εµπορίου µπορεί 

να χρειαστεί να ξεκινήσει συνεργασία µε µία τρίτη εταιρεία που θα παρέχει τις υπηρεσίες 

ιστού ή να προβεί στην πρόσληψη πρόσθετου εξειδικευµένου προσωπικού για την 

διαχείριση των νέων συστηµάτων ή την εκπαίδευση του τρέχοντος προσωπικού 

προκειµένου να υποστηριχθούν οι νέες τεχνολογίες (Jobber, 2004).  

Νέες ευκαιρίες φαίνεται να προκύπτουν για τους οργανισµούς µέσω του ηλεκτρονικού 

εµπορίου που αφορούν τη βελτίωση της διανοµής µε δεδοµένο ότι τα προϊόντα είναι 

διαθέσιµα στο διαδίκτυο χωρίς να χρειαστεί να επενδύσουν για την τοποθέτηση στις 

παραδοσιακές αγορές. Αποτέλεσµα, η επίτευξη των νέων ευκαιριών της αγοράς είναι 

πλέον εφικτή δεδοµένου ότι το ηλεκτρονικό εµπόριο επιτρέπει σε επιχειρήσεις να 
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προσφέρουν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους σε οποιαδήποτε αγορά σε όλο τον κόσµο 

(Jobber, 2004). Αυτή η επιλογή µπορεί να οδηγήσει σε επανασχεδιασµό υφιστάµενων 

προϊόντων ή υπηρεσιών, ή την εισαγωγή νέων, προκειµένου να επιτευχθεί η 

διαφοροποίηση των προϊόντων και η κάλυψη των διαφόρων αναγκών των πελατών που 

εµφανίζονται από την παγκοσµιοποίηση που παρέχεται από το ηλεκτρονικό εµπόριο. 

Λαµβάνοντας υπόψη το πλεονέκτηµα που δίνουν τα ηλεκτρονικά µέσα που υιοθετούνται 

για το ηλεκτρονικό εµπόριο, η εταιρία µπορεί να αποκτήσει δεδοµένα σχετικά µε την 

αγοραστική συµπεριφορά των πελατών. Οι πληροφορίες αυτές µπορούν στη συνέχεια 

να χρησιµοποιηθούν για να εξεταστεί και να αναλυθεί η συµπεριφορά των πελατών, οι 

ανάγκες και προσδοκίες των πελατών και τελικά να αναπτυχθούν υψηλότερα επίπεδα 

εξυπηρέτησης των πελατών. Η πρακτική αυτή χρησιµεύει επίσης ως ένας µηχανισµός 

ανάδρασης, προκειµένου να αυξηθεί η ικανοποίηση του πελάτη. Από την άλλη πλευρά, 

το ηλεκτρονικό εµπόριο έχει ως αποτέλεσµα τη µείωση προσωπικού στις πωλήσεις, το 

οποίο µπορεί να χρησιµοποιηθεί σε θέσεις που σχετίζονται µε τις νέες δραστηριότητες.  

Η χρήση του διαδικτύου για τη δηµιουργία εµπορικών δραστηριοτήτων παρέχει στις 

επιχειρήσεις τη δυνατότητα να αναπτύξουν ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα, µείωση του 

κόστους και των τιµών, βελτίωση της ποιότητας των υπηρεσιών, προσαρµογή των 

προϊόντων και εισαγωγή διαφόρων προϊόντων, παράγοντες που µπορούν να οδηγήσουν 

στην ανάπτυξη του ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος. Ταυτόχρονα, παρέχει τη 

δυνατότητα για τον οργανισµό να επιτύχει χαµηλότερες τιµές ως αποτέλεσµα του 

γεγονότος ότι το διαδίκτυο δίνει την ευκαιρία στον οργανισµό να έλθει σε επαφή µε 

τους πελάτες χωρίς τη χρήση κάποιου διαµεσολαβητή. Η βελτίωση της ποιότητας των 

υπηρεσιών σχετίζεται µε την ταχύτητα της ανταλλαγής πληροφοριών µεταξύ του 

οργανισµού και του πελάτη. Προκειµένου η εταιρεία να αποκτήσει ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα, πρέπει να είναι σε θέση να παρουσιάσει ένα πολύ υψηλό επίπεδο 

εξυπηρέτησης των πελατών (Jobber, 2004).  

2.3 Μορφές Ηλεκτρονικού Εµπορίου 

Ο όρος ηλεκτρονικό εµπόριο συχνά αναφέρεται αρκετά περιοριστικός και για το λόγο 

αυτό χρησιµοποιείται αρκετές φορές, ο όρος ηλεκτρονικό Επιχειρείν. Ο όρος αυτός είναι 

ευρύτερος, και περιλαµβάνει όχι µόνο τις διαδικασίες της αγοραπωλησίας, αλλά επίσης 

την εξυπηρέτηση πελατών, τη συνεργασία µεταξύ εµπορικών εταίρων καθώς και τη 

διεξαγωγή ηλεκτρονικών διαδικασιών στα πλαίσια του ίδιου οργανισµού. Η ανάπτυξη 

του ηλεκτρονικού εµπορίου οδήγησε στην ταξινόµηση του πλαισίου του ηλεκτρονικού 
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εµπορίου µε κριτήριο τη φύση των συναλλαγών. Οι κύριες µορφές του ηλεκτρονικού 

εµπορίου είναι οι ακόλουθες (Kaponen, 2006) : 

• επιχείρηση προς επιχείρηση (business-to-business - B2B) 

• επιχείρηση προς καταναλωτή (business-to-consumer - B2C) 

• επιχείρηση προς κυβέρνηση (business-to-government - B2G) 

• καταναλωτής προς καταναλωτή (consumer-to-consumer - C2C) 

• κινητό εµπόριο (mobile commerce - m-commerce) 

2.3.1 Επιχείρηση προς επιχείρηση (business-to-business - B2B) 

 

Όταν το ηλεκτρονικό εµπόριο επεκτείνεται σε επίπεδο διαχείρισης εφοδιαστικής 

αλυσίδας (supply chain management) µεταξύ δύο ή περισσοτέρων επιχειρήσεων, τότε 

παρουσιάζεται µία µορφή ηλεκτρονικού εµπορίου η οποία ονοµάζεται από επιχείρηση 

προς επιχείρηση. Έτσι B2B είναι απλά το ηλεκτρονικό εµπόριο µεταξύ δύο ή 

περισσοτέρων εταιρειών. Η σχέση µιας επιχείρησης µε τις άλλες επιχειρήσεις είναι πολύ 

σηµαντική. Για κάποιες επιχειρήσεις µάλιστα, οι πιο σηµαντικοί πελάτες είναι άλλες 

επιχειρήσεις. Είναι σηµαντικό να υπάρχουν καλές σχέσεις µε άλλες επιχειρήσεις, ώστε να 

δηµιουργείται µια πιστή επιχειρηµατική βάση, που είναι το ίδιο σηµαντική µε µια πιστή 

πελατειακή βάση.  

Κύρια έµφαση στο B2B δίνεται στις προµήθειες, σε αντίθεση µε το B2C που 

επικεντρώνεται στις πωλήσεις και το µάρκετινγκ. Οι διαδικασίες προµηθειών είναι πολύ 

σηµαντικές και περιλαµβάνουν συνήθως πολλές επιµέρους διαδικασίες όπως αναζήτηση 

κατάλληλων προµηθευτών µέσω της διαφηµιστικής τους προβολής, προσφορές από 

τους ενδιαφερόµενους προµηθευτές, διαχείριση αποθεµάτων και απόφαση για αγορά 

νέων και περιοδικές προµήθειες. Οι παραπάνω διαδικασίες απαιτούν πολύ χρόνο, και 

συνήθως το ενεργό ενδιαφέρον είναι µονοµερές, δηλαδή από την επιχείρηση προς τους 

προµηθευτές. Οι προµήθειες περιλαµβάνουν διαδικασίες όπως αναγνώριση της ανάγκης 

προµήθειας υλικών, λόγω µείωσης των αποθεµάτων κάτω από ένα συγκεκριµένο όριο� 

συνήθως τη διαδικασία αυτή την αναλαµβάνει ο υπεύθυνος της αποθήκης, απόφαση 

σχετικά µε τον προµηθευτή, σύναψη σύµβασης µε προµηθευτές οι οποίοι θα σας 

προµηθεύουν τα αγαθά τους σε περιοδική βάση.  

Η ανάπτυξη των διαδικασιών που θα οδηγήσουν στη σύγκλιση των εσωτερικών και των 

δικτυακών λειτουργιών µιας επιχείρησης απαιτεί χρόνο και συγχρονισµό κινήσεων. Οι 
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εταιρείες πρέπει να τροποποιήσουν τις υπάρχουσες διαδικασίες προκειµένου να είναι σε 

θέση να εξυπηρετούν δικτυακές παραγγελίες. Συγκεκριµένα πρέπει να διαπιστωθεί κατά 

πόσο τα υπάρχοντα συστήµατα υπολογιστών της εταιρίας είναι ικανά να διαχειριστούν 

δικτυακές παραγγελίες το λογιστήριο πρέπει να παρακολουθεί και να καταγράφει τα 

έσοδα που λαµβάνονται από τις δικτυακές συναλλαγές. Επίσης το τµήµα υποστήριξης 

πελατών πρέπει να έχει πρόσβαση στα αρχεία των παραγγελιών προκειµένου να απαντά 

σε τυχόν ερωτήσεις των πελατών, η αποθήκη πρέπει να παρακολουθεί τα επίπεδα 

διαθεσιµότητας των προϊόντων και το τµήµα αποστολών οφείλει να είναι 

προετοιµασµένο να αντιµετωπίσει περαιτέρω παραγγελίες, παρέχοντας πληροφόρηση 

σχετικά µε τις δυνατότητες αποστολής και το κόστος. 

Ο όρος B2B στο διαδίκτυο ακούγεται πολλά υποσχόµενος, αλλά ένας οργανισµός πριν 

προβεί σε δραστηριότητες Β2Β ηλεκτρονικού εµπορίου, θα πρέπει να προσδιορίζει την 

αξία που δηµιουργείται και την απαιτούµενη προσπάθεια για την εφαρµογή για κάθε µία 

από τις τρεις κατηγορίες (µείωση του κόστους συναλλαγής, βελτίωση της 

αποτελεσµατικότητας της αγοράς και οφέλη της εφοδιαστικής αλυσίδας). Η σχετική 

θέση των τριών κατηγοριών δεν θα είναι η ίδια για όλες τις επιχειρήσεις, και η θέση θα 

ποικίλλει ανάλογα µε την στρατηγική σε ότι αφορά την αλυσίδα αξίας και το 

ανταγωνιστικό περιβάλλον. Μια εταιρεία πρέπει να προσαρµόσει την εφαρµογή του 

ηλεκτρονικού εµπορίου της ώστε να στηρίξει αυτές τις κατηγορίες, και να πετύχει την 

δηµιουργία υψηλής αξίας σε σχέση µε το κόστος υλοποίησης (Kaponen, 2006) . 

Η αγορά B2B χαρακτηρίζεται από δύο βασικές συνιστώσες την ηλεκτρονική υποδοµή (e-

infrastructure) και την ηλεκτρονική αγορά (e-market). Η ηλεκτρονική υποδοµή αποτελεί 

την αρχιτεκτονική του Β2Β, και αποτελείται από τα ακόλουθα:  

• εφοδιαστική (logistics), µεταφορά, αποθήκευση και διανοµή,  

• εφαρµογές παροχής υπηρεσιών, ανάπτυξη και διαχείριση λογισµικού από µια 

κεντρική µονάδα,  

• εξωτερικής ανάθεσης των λειτουργιών στο πλαίσιο της διαδικασίας του 

ηλεκτρονικού εµπορίου, όπως η φιλοξενία ιστοσελίδας (Web-hosting), ασφάλεια 

και λύσεις εξυπηρέτησης πελατών. 

• λύσεις λογισµικού για δηµοπρασίες για τη λειτουργία και συντήρηση του σε 

πραγµατικό χρόνο πλειστηριασµών στο διαδίκτυο. 
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• λογισµικό διαχείρισης περιεχοµένου (content management software) για τη 

διευκόλυνση της διαχείρισης της ιστοσελίδας σε ότι αφορά το περιεχόµενο και 

την παράδοση της  

Οι ηλεκτρονικές αγορές απλά ορίζονται ως ιστοσελίδες όπου οι αγοραστές και οι 

πωλητές αλληλεπιδρούν µεταξύ τους και πραγµατοποιούν συναλλαγές. Παραδείγµατα 

B2B και µοντέλα βέλτιστης πρακτικής είναι η IBM, η Hewlett Packard (HP), η Cisco και η 

Dell. Η Cisco, για παράδειγµα, λαµβάνει πάνω από το 90% των προϊόντων της 

παραγγελιών µέσω του ∆ιαδικτύου. Οι περισσότερες εφαρµογές Β2Β είναι στους τοµείς 

της διαχείρισης των προµηθευτών (supply management), τη διαχείριση αποθεµάτων 

(inventory management), τη διαχείριση της διανοµής (distribution management), 

διαχείριση καναλιών (channel management), καθώς και στην διαχείρισης των πληρωµών 

(payment management) (Zorayda, 2003). 

Στο ∆ιαδίκτυο υπάρχουν ηλεκτρονικές αγορές (e-Marketplaces) οι οποίες δηµιουργούν 

ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα, ενώ παράλληλα οι πληροφορίες των προϊόντων της 

επιχείρησης είναι διαθέσιµες σε όλες τις ενδιαφερόµενες εταιρίες που είναι µέλη της 

ηλεκτρονικής αγοράς. Πλεονεκτήµατα που έχουν οι ηλεκτρονικές αγορές είναι ότι το 

κόστος συνδροµής είναι χαµηλό, τα µέλη απολαµβάνουν συνεχή δικτυακή παρουσία, και 

ταυτόχρονα τα προϊόντα τους γίνονται διαθέσιµα προς άµεση αγορά από τα υπόλοιπα 

µέλη. 

Οι ηλεκτρονικές αγορές είναι ένα καλό µέσο για την εύρεση νέων συνεργατών ή 

προµηθευτών από άλλες χώρες. Οι ηλεκτρονικές αγορές έχουν ως σκοπό τη διάθεση 

των εµπορικών πληροφοριών των εταιρειών-µελών τους σε άλλες εταιρίες ανεξάρτητα 

από το µέγεθός τους ή τη γεωγραφική τους θέση. Αυξάνουν την ενηµέρωση σχετικά µε 

τις σύγχρονες τεχνολογίες πληροφορικής, κάνουν δυνατή την αποτελεσµατική χρήση 

των τεχνολογιών αυτών και προωθούν τη χρήση της ηλεκτρονικής αγοράς, ώστε να 

µειώσουν το διαδικαστικό κόστος των εταιρειών που δραστηριοποιούνται στο διεθνές 

εµπόριο. Οι ηλεκτρονικές αγορές επιτρέπουν στα µέλη τους να δηµιουργήσουν την 

ιστοσελίδα τους η οποία φιλοξενείται στο δικτυακό τόπο της αγοράς, και να συνδέσουν 

τις λεπτοµέρειες των προϊόντων τους.  

 

 



 

   21 

2.3.2 Επιχείρηση προς καταναλωτή (business-to-consumer - B2C) 

 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο από επιχείρηση προς τους καταναλωτές αφορά κυρίως την 

λιανική πώληση προϊόντων προς τους καταναλωτές. Είναι εµπόριο µεταξύ των 

επιχειρήσεων και των καταναλωτών. Οι πελάτες προβαίνουν στην αγορά υλικών 

αγαθών, όπως βιβλία ή ταξίδια ή ψηφιακά προϊόντα όπως λογισµικό, µουσική ή 

ηλεκτρονικά βιβλία. Ένα παράδειγµα από τον B2C τοµέα είναι το Amazon.com το οποίο 

θα µπορούσε να χαρακτηριστεί σαν ένα εµπορικό κέντρο στο διαδίκτυο και βασίζεται 

στην µεγάλη ποικιλία προϊόντων. Στην περιοχή του B2C υπάρχουν τοµείς που 

σηµειώνουν επιτυχία:  

• κτηµατοµεσιτικά, οι καταναλωτές µπορούν να έχουν πολλές εικόνες ή ακόµη 

και συνολική άποψη των διαµερισµάτων. Ο καταναλωτής µπορεί να 

πραγµατοποιήσει αναζήτηση µε την τιµή, την περιοχή ή µε βάση τον αριθµό των 

δωµατίων.   

• ταξίδια, οι καταναλωτές έχουν την δυνατότητα να δουν εικόνες του  

προορισµού τους, τις εγκαταστάσεις στέγασης, και είναι σε θέση να κλείσουν το 

ταξίδι απλά κάνοντας µερικά κλικ. Επίσης µπορούν εύκολα να αναζητήσουν την 

φθηνότερη διαδροµή ή να κάνουν συγκρίσεις. 

• ∆ηµοπρασίες, οι καταναλωτές είναι σε θέση να υποβάλουν προσφορά για ένα 

αγαθό µέσω του διαδικτύου χωρίς να είναι παρόντες.  

• Τραπεζικές συναλλαγές που περιλαµβάνουν την διαχείριση των οικονοµικών 

ενός ατόµου ή επενδύσεις µε τη χρήση της ηλεκτρονικής τραπεζικής.  

Η µορφή ηλεκτρονικού εµπορίου B2C µειώνει το κόστος των συναλλαγών (ιδιαίτερα το 

κόστος αναζήτησης), αυξάνοντας την πρόσβαση των καταναλωτών στις πληροφορίες 

και επιτρέποντας τους να βρίσκουν τις πιο ανταγωνιστικές τιµές για ένα προϊόν ή 

υπηρεσία. Επίσης διευκολύνει την είσοδο στην αγορά ενός οργανισµού, δεδοµένου ότι 

το κόστος της θέσης και διατήρησης µιας ιστοσελίδας είναι πολύ φθηνότερο από την 

δηµιουργία ενός κανονικού καταστήµατος. Επιπρόσθετα η µορφή B2C απαλλάσσει τις 

επιχειρήσεις το πρόσθετο κόστος ενός φυσικού δικτύου διανοµής. Επιπλέον, για τις 

χώρες όπου ο αριθµός των ατόµων που χρησιµοποιεί το διαδίκτυο αυξάνει, η διάθεση 

προϊόντων µέσω του διαδικτύου γίνονται όλο και πιο εφικτή (Zorayda, 2003). 
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2.3.3 Καταναλωτής προς καταναλωτή (consumer-to-consumer - C2C) 

 

Η µορφή ηλεκτρονικού εµπορίου από καταναλωτή σε καταναλωτή εµφανίζεται µεταξύ 

ιδιωτών ή καταναλωτών. Παραδείγµατα C2C ηλεκτρονικού εµπορίου είναι τα εξής: 

• πύλες δηµοπρασιών, όπως το eBay, το οποίο επιτρέπει σε πραγµατικό χρόνο 

υποβολή προσφορών για τα είδη που πωλούνται στο διαδίκτυο. Στις περιπτώσεις 

αυτές ο καταναλωτής είναι αυτός να οδηγεί και κατευθύνει τις συναλλαγές. 

• συστήµατα οµότιµων κόµβων (peer-to-peer) όπου τα αρχεία που 

περιέχουν διαφορετικό είδος δεδοµένων διαµοιράζονται από έναν χρήστη προς 

άλλους χρήστες.  

• πύλες διαφήµισης όπου οι χρήστες µπορούν να πωλούν ή να αγοράζουν 

µεταξύ τους διάφορα προϊόντα.  

• µικρές αγγελίες σε ιστοσελίδες, ένα διαδραστικό περιβάλλον, άµεσα 

συνδεδεµένων αγορών όπου οι αγοραστές και οι πωλητές µπορούν να 

διαπραγµατεύονται την αγορά και πώληση αγαθών. 

2.3.4  Επιχείρηση προς κυβέρνηση (business-to-government - B2G) 

 

Η µορφή ηλεκτρονικού εµπορίου από επιχείρηση σε κυβέρνηση αναφέρεται σε 

συναλλαγές µεταξύ των επιχειρήσεων και του δηµόσιου τοµέα. Στην πράξη αυτό 

σηµαίνει τη χρήση του διαδικτύου για τις διαδικασίες αδειοδότησης, τις δηµόσιες 

συµβάσεις, καθώς και άλλες συναφείς µε την κυβέρνηση δραστηριότητες. Στο B2G ο 

δηµόσιος τοµέας έχει πρωταγωνιστικό ρόλο και βασίζεται στην ανάγκη του δηµόσιου 

τοµέα για ένα πιο αποτελεσµατικό σύστηµα προµηθειών. Η διαδικτυακή πολιτική 

αγορών αυξάνει τη διαφάνεια της διαδικασίας ανάθεσης έργων και τη µείωση του 

κινδύνου παρατυπιών. Σήµερα ωστόσο, το µέγεθος της χρήσης της µορφής B2G επί του 

συνόλου των ηλεκτρονικών συναλλαγών είναι περιορισµένο (Schneider, 2008).  

Οι κυβερνήσεις της Ευρωπαϊκής Ένωσης καταβάλουν µια συνεχή προσπάθεια για την 

υλοποίηση της έννοιας της Ηλεκτρονικής Κυβέρνησης. Η έννοια της ηλεκτρονικής 

κυβέρνησης αφορά τόσο την εσωτερική ηλεκτρονική διοίκηση των δηµόσιων φορέων, 

όσο και την ηλεκτρονική τους συνεργασία µε θεσµικούς εταίρους, και την παροχή 

ηλεκτρονικών υπηρεσιών προς τους πολίτες και τις επιχειρήσεις. 
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Ο στόχος της ηλεκτρονικής κυβέρνησης είναι η έννοια της σε εξυπηρέτησης σε 

οποιαδήποτε υπηρεσία, σε οποιονδήποτε πολίτη ή επιχείρηση, σε οποιονδήποτε χώρο, 

σε οποιονδήποτε χρόνο. Οι δικτυακοί τόποι των Ελληνικών ∆ηµόσιων Φορέων µπορούν 

να κατηγοριοποιηθούν, ανάλογα µε τις πληροφορίες και υπηρεσίες που προσφέρουν, σε 

πληροφοριακούς κόµβους που περιέχουν αµιγώς πληροφοριακό περιεχόµενο για τις 

δραστηριότητες των φορέων, επικοινωνιακούς κόµβους: που προσφέρουν τη 

δυνατότητα εκτύπωσης των δικαιολογητικών που είναι απαραίτητα για τις συναλλαγές 

µε τους φορείς, σε διαδραστικούς κόµβους που προσφέρουν τη δυνατότητα 

συµπλήρωσης και καταχώρησης αιτήσεων και σε συναλλακτικούς κόµβους που 

προσφέρουν τη δυνατότητα ολοκλήρωσης συγκεκριµένων συναλλαγών µε το φορέα.  

Το Ελληνικό Κοινοβούλιο, η Ελληνική Κυβέρνηση, και ο Πρωθυπουργός, διαθέτουν τους 

επίσηµους δικτυακούς τους τόπους, µε διάφορες πληροφορίες που αφορούν τον 

Έλληνα πολίτη. Επίσης, τα Υπουργεία της Ελληνικής Κυβέρνησης διαθέτουν πλέον 

δικτυακό τόπο, µέσα από τον οποίο προσφέρουν µια σειρά από πληροφορίες και 

υπηρεσίες. Η έννοια της ηλεκτρονικής κυβέρνησης αφορά κυρίως την Κεντρική και 

Περιφερειακή ∆ιοίκηση. Η προσπάθεια για την καθολικότητα των ηλεκτρονικών 

υπηρεσιών αφορά και όλους αυτούς τους φορείς. Έτσι, οι περισσότεροι φορείς του 

ευρύτερου δηµόσιου τοµέα διαθέτουν σήµερα δικτυακό τόπο, µέσα από τον οποίο 

προσφέρουν µια σειρά από πληροφορίες και υπηρεσίες. Ακόµη οι περισσότεροι 

ασφαλιστικοί φορείς στην Ελλάδα διαθέτουν επίσης δικτυακό τόπο, µέσω του οποίου 

είναι σε θέση να προσφέρουν πληροφορίες και υπηρεσίες στους πολίτες µέσω του 

Internet. Ο δικτυακός τόπος της Γενικής Γραµµατείας Κοινωνικών Ασφαλίσεων του 

Υπουργείου Εργασίας και Κοινωνικών Ασφαλίσεων περιλαµβάνει συνδέσµους για τους 

δικτυακούς τόπους όλων των Ελληνικών ασφαλιστικών οργανισµών κύριας ασφάλισης, 

ασφαλιστικών οργανισµών επικουρικής ασφάλισης, φορέων ασθενείας, και των φορέων 

πρόνοιας. Η Εφορία αποτελεί ένα από τους ∆ηµόσιους Φορείς µε τους οποίους κάθε 

επιχείρηση έχει συχνές συναλλαγές. Μάλιστα, λόγω του ΦΠΑ, οι συναλλαγές αυτές 

πραγµατοποιούνται αρκετές φορές το χρόνο. Σήµερα υπάρχει η δυνατότητα να 

υποβληθεί φορολογική δήλωση, περιοδική δήλωση ΦΠΑ και συγκεντρωτική κατάσταση 

προµηθευτών-καταναλωτών µέσω Internet. Επιπρόσθετα οι ∆ΕΚΟ της Ελλάδας 

διαθέτουν σήµερα δικτυακό τόπο. Για παράδειγµα στο δικτυακό τόπο του ΟΤΕ δίνεται 

πρόσβαση στο χρυσό οδηγό όλης της Ελλάδας, και είναι διαθέσιµα τα υποκαταστήµατα 

ΟΤΕ της Ελλάδας και τα αναλυτικά τηλεπικοινωνιακά τέλη.  
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2.3.5 Κινητό εµπόριο (mobile commerce - m-commerce) 

 

Το κινητό εµπόριο ορίζεται σαν την διαδικασία αγοράς και πώλησης προϊόντων ή 

υπηρεσιών µέσω ασύρµατης τεχνολογίας. Με άλλα λόγια είναι η χρήση του κινητού 

τηλεφώνου ή άλλων κινητών συσκευών για την προώθηση και πώληση προϊόντων, 

υπηρεσιών και ιδεών, και την υποστήριξη πελατών πριν και µετά την πώληση. Οι στόχοι 

του Κινητού Εµπορίου είναι το χτίσιµο & ανάπτυξη πωλήσεων, η δοκιµή προϊόντος, η 

αύξηση της συχνότητας αγοράς του προϊόντος η αύξηση των πιστών πελατών, η 

καθιέρωση ονόµατος (brand name), η υποστήριξη πελατών, η δηµιουργία βάσης 

δεδοµένων αλλά και η έρευνα αγοράς. Το πλαίσιο του κινητού εµπορίου περιλαµβάνει 

τις εξής πλευρές, τους χρήστες των κινητών και τις επιχειρήσεις οι οποίες θέλουν να 

προβάλλουν και να πουλήσουν ένα προϊόντων ή µία υπηρεσία. Οι επιχειρήσεις στέλνουν 

µηνύµατα µέσω τηλεόρασης, ραδιοφώνου και διαδικτύου για να γνωστοποιήσουν ένα 

προϊόντων, µία υπηρεσία ή ένα διαγωνισµό και να προτρέψουν τους χρήστες κινητών 

τηλεφώνων σε επικοινωνία. Οι χρήστες είτε στέλνουν µήνυµα συγκατάθεσης, 

επιτρέποντας την προώθηση διαφηµιστικών µηνυµάτων προς αυτούς, είτε στέλνουν οι 

ίδιοι µηνύµατα στον αποστολέα, είτε προχωρούν σε αγορές προϊόντων και υπηρεσιών 

απευθείας ή οδηγούµενοι µέσα από το κινητό τους σε ιστοσελίδες των πωλητών. 

Οι χρήστες µέσω του Κινητού Εµπορίου µπορούν να έχουν ένα σύνολο από υπηρεσίες 

όπως: Πληροφορίες για µία σειρά από θέµατα, δίνοντας µια εντολή µέσω των 

δικτυακών πυλών για κινητά  είτε στέλνοντας ένα SMS ζητώντας µια συγκεκριµένη 

πληροφορία. Οι χρήστες συνήθως χρεώνονται για τις υπηρεσίες αυτές µε κάποια πάγια 

χρέωση ανά µήνα βάσει του αριθµού των πληροφοριών που αναζητούν ή µε χρέωση 

ανά µήνυµα. Πληροφορίες καταλόγου, δηλαδή τον χρυσό οδηγό στο κινητό του 

χρήστη, ο οποίος µπορεί να αναζητήσει προϊόντα και υπηρεσίες µε βάση τον τόπο που 

βρίσκεται, το τι επιθυµεί, ή τον συνδυασµό αυτών. ∆ικτυακές πύλες κινητών όπου ο 

χρήστης µπορεί να αποθηκεύσει αλλά και να ανανεώνει τις προσωπικές του πληροφορίες 

και προτιµήσεις στην ιστοσελίδα της πύλης. Οι πύλες αυτές δίνουν στους χρήστες 

λύσεις όπως e-mail, αποστολή και λήψη µηνυµάτων, έρευνα αγοράς, και διαχείριση 

προσωπικών πληροφοριών. Φωνητικές πύλες οι οποίες δίνουν ακόµη µεγαλύτερη 

ευελιξία στους χρήστες να χειριστούν το κινητό τους και να δώσουν εντολές αγοράς ή 

να κάνουν αναζητήσεις όταν χειρίζονται τον ηλεκτρονικό υπολογιστή. Με τις φωνητικές 
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πύλες, οι χρήστες µπορούν να δώσουν χρηµατιστηριακές ή τραπεζικές εντολές, ν’ 

ακούσουν το e-mail τους, ή πληροφορίες για τον καιρό.  

Τραπεζικές εργασίες µέσω κινητού όπου οι χρήστες µπορούν να εκτελέσουν πολλές 

τραπεζικές τους εργασίες απ’ άπου κι αν βρίσκονται, οποιαδήποτε ώρα της ηµέρας, και 

για να µειώσουν τα λειτουργικά τους κόστη, αφού ο πελάτης-χρήστης 

αυτοεξυπηρετείται χωρίς τη διαµεσολάβηση υπάλληλου και χωρίς τη χρήση εντύπων. Οι 

χρήστες µπορούν να δουν το υπόλοιπο του λογαριασµού τους, να κάνουν µεταφορά 

χρηµάτων από ένα τραπεζικό λογαριασµό σε έναν άλλο, να δώσουν εντολή αγοράς ή 

πώλησης µετοχών, ή να λάβουν ηλεκτρονική απόδειξη κατάθεσης του µισθού τους. Οι 

τραπεζικές εργασίες που ήδη προσφέρονται από ελληνικές τράπεζες στους πελάτες τους 

και τις οποίες µπορούν να εκτελέσουν µέσω του κινητού τους τηλεφώνου είναι: σε ότι 

αφορά την διαχείριση λογαριασµών: Υπόλοιπα και Κινήσεις λογαριασµών, Ανάλυση 

Υπολοίπου, Αναλυτικά Στοιχεία λογαριασµού, Παραγγελία Βιβλιαρίου Επιταγών και 

Ανάκληση Βιβλιαρίου Επιταγών ή Επιταγής. Σε ότι αφορά την διαχείριση καρτών: 

Υπόλοιπα και Κινήσεις πιστωτικών καρτών, Αναλυτικά Στοιχεία πιστωτικών καρτών, 

Πληρωµή άµεσα ή σε µελλοντική ηµεροµηνία. Σε ότι αφορά την διαχείριση δανείων: 

Συνολική απεικόνιση των δανείων, Αναλυτικά Στοιχεία δανείων. Σε ότι αφορά τις 

πληρωµές και τις µεταφορές: Μεταφορά σε λογαριασµό του πελάτη, Μεταφορά σε 

λογαριασµούς τρίτων, Εντολές Πληρωµής τρίτων σε µελλοντική ηµεροµηνία, εντολές 

Εµβασµάτων, καθορισµός Περιοδικών πληρωµών, αποθήκευση τακτικών πληρωµών για 

άµεση επανάληψη, αλλαγή λεπτοµερειών αποθηκευµένων εντολών πληρωµών, Αναβολή 

ή Ακύρωση αποθηκευµένων εντολών πληρωµών, αιτιολογία πληρωµών προς ενηµέρωση 

του αποδέκτη, Μεµονωµένες Εντολές πληρωµής ∆ΕΚΟ (ΟΤΕ, ∆ΕΗ), Μεµονωµένες 

Εντολές πληρωµής (ΙΚΑ, ΦΠΑ, ΤΕΒΕ) Ιστορικό όλων των Πληρωµών  

Αγορές µέσω κινητού πραγµατοποιούνται για προϊόντα όπως είναι τα ταξιδιωτικά 

εισιτήρια, η ενοικίαση αυτοκινήτων και δωµατίων ξενοδοχείων, εισιτήρια για συναυλίες, 

θέατρο, κινηµατογράφο, και αγορές δώρων όπως λουλούδια, γλυκά, βιβλία και CD’s. Η 

∆ιασκέδαση είναι επίσης µία σηµαντική υπηρεσία για τους χρήστες του κινητού 

εµπορίου Οι µορφές αυτής της υπηρεσίας είναι πολλές: παιχνίδια, κατέβασµα 

µουσικής/video, κατέβασµα ring tones και προφυλάξεων οθόνης, ωροσκόπιο 

ηλεκτρονικές ευχετήριες και άλλες κάρτες, υπηρεσίες γνωριµιών  

Τα εργαλεία που χρησιµοποιεί το κινητό εµπόριο για να προωθήσει προϊόντα, υπηρεσίες 

και ιδέες για να πετύχει τους στόχους του είναι: Υπηρεσίες µε βάση τη γεωγραφική 
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θέση του χρήστη, διαγωνισµοί οι οποίοι συνήθως ζητούν τη σωστή απάντηση σε µια 

εύκολη ερώτηση ώστε να προσελκύσουν αρκετούς χρήστες, άρα και χρήµατα µέσω των 

χρεώσεων των µηνυµάτων, κληρώσεις όπου ο χρήστης απλά στέλνει συνήθως όσες 

φορές θέλει το µήνυµα που του ζητά ο διαφηµιζόµενος και έτσι αυξάνει τις πιθανότητές 

του να κληρωθεί για κάποιο έπαθλο, κουπόνια τα οποία προσφέρονται από εταιρείες 

που θέλουν να αυξήσουν τις πωλήσεις τους µε προσφορές, και εξαργυρώνονται σε 

σηµεία πώλησης όπως super markets, καταστήµατα ηλεκτρικών ειδών, βιβλιοπωλεία,  

ειδοποιήσεις όπου ο χρήστης δίνει τη συγκατάθεσή του να δέχεται µηνύµατα 

ειδοποίησης αφού δώσει µέσω κινητού ή σε κάποιο site συγκεκριµένες ηµεροµηνίες 

κατά τις οποίες θέλει να τον ειδοποιούν, υπηρεσίες σε µορφή ειδοποιήσεων µπορεί να 

περιλαµβάνουν µηνύµατα σχετικά µε πληροφόρηση, αποτελέσµατα αγώνων διασκέδαση 

/ προσωπικά, banners τα οποία µπορεί να ενεργοποιήσει ο χρήστης και να µεταβεί 

στην ειδικά διαµορφωµένη για κινητά σελίδα του διαφηµιζόµενου, δηµοσκοπήσεις µε 

µίνι ερωτηµατολόγια για δηµοσκοπήσεις οι οποίες συνήθως αποσκοπούν στη συλλογή 

δηµογραφικών στοιχείων  

Οι παγίδες και οι κίνδυνοι τους οποίους µπορεί να κρύβει η προώθηση µέσω κινητών 

τηλεφώνων είναι: υπερβολικές χρεώσεις στον τελικό καταναλωτή, ειδικά αν οι χρεώσεις 

δεν είναι ξεκάθαρες σ’ αυτόν, αποστολή µηνυµάτων χωρίς τη συγκατάθεση του χρήστη, 

αποστολή µεγάλου αριθµού µηνυµάτων µέσα σε µια χρονική περίοδο, Έλλειψη 

δηµιουργικότητας και στερεότυπα µηνύµατα, κακή χρονική στιγµή αποστολής 

µηνυµάτων, προσπάθεια εκµαίευσης δηµογραφικών στοιχείων (όνοµα, διεύθυνση, 

εισόδηµα)  

Γενικά, οι εταιρείες που θέλουν να προσεγγίσουν καταναλωτές µε εκστρατείες µέσω 

κινητών θα πρέπει να στοχεύσουν στη σταδιακή και ουσιαστική προσέγγιση και το 

χτίσιµο σχέσεων µε τους καταναλωτές. Οι επαφές µέσω κινητού θα πρέπει να είναι 

λογικές σε αριθµό και χρήσιµες για τον καταναλωτή. Τέλος, η δηµιουργικότητα των 

επαφών, των κειµένων, ακόµη και των δώρων θα παίζει ολοένα και σηµαντικότερο ρόλο 

σε µια εκστρατεία όσο πληθαίνουν οι εταιρείες που θέλουν να προσεγγίσουν τους 

καταναλωτές µ’ αυτόν τον τρόπο.  
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2.4 Οφέλη και Περιορισµοί του Ηλεκτρονικού Εµπορίου 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο προσφέρει νέους τρόπους δραστηριότητας και επικοινωνίας για 

τις επιχειρήσεις και τους καταναλωτές και εισάγει νέες επιχειρηµατικές συµπεριφορές. Το 

ηλεκτρονικό εµπόριο ανάµεσα στα πλεονεκτήµατα που το χαρακτηρίζουν εµφανίζει και 

µία σειρά από µειονεκτήµατα. Οι παράγοντες εκείνοι που προσθέτουν αξία σε µια 

επιχείρηση µέσω του ηλεκτρονικού εµπορίου είναι: το µάρκετινγκ η πρόσβαση σε νέες 

αγορές, ο περιορισµός του άµεσου κόστους, η ταχύτερη παράδοση προϊόντων, η 

καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατών, η βελτίωση της δηµόσιας εικόνας της επιχείρησης, 

η εκµάθηση της νέας τεχνολογίας, οι νέες σχέσεις µε τους πελάτες, οι νέες δυνατότητες 

προϊόντων και νέα λειτουργικά µοντέλα. 

2.4.1 Οφέλη του Ηλεκτρονικού Εµπορίου 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο αναπτύσσει µία σειρά από πλεονεκτήµατα τόσο προς τους 

καταναλωτές όσο και προς τις επιχειρήσεις. Τα πλεονεκτήµατα προς τις επιχειρήσεις 

είναι τα ακόλουθα: Μείωση του άµεσου κόστους. Η χρήση ενός ψηφιακού δικτύου 

για τη δηµοσίευση και τη µετάδοση πληροφοριών σε ηλεκτρονική µορφή µπορεί να 

µειώσει το κόστος σε σύγκριση µε την επικοινωνία και τη δηµοσίευση σε έντυπη µορφή. 

Η χρήση του διαδικτύου έχει πολύ µικρότερο κόστος από τη δηµιουργία και τη 

συντήρηση ενός ιδιωτικού δικτύου. Μερικοί τοµείς όπου η µείωση του κόστους είναι 

άµεσα ορατή, είναι η ψηφιακή µετάδοση εγγράφων, η επικοινωνία µεταξύ τµηµάτων 

της επιχείρησης και µεταξύ επιχείρησης και προµηθευτών, καθώς και η υποστήριξη των 

πελατών σε 24-ωρη βάση χωρίς την ανάγκη λειτουργίας ενός τηλεφωνικού κέντρου. 

Πρόσβαση σε νέες αγορές λόγω της παγκόσµιας διάδοσης των ψηφιακών δικτύων 

και τον αµφίδροµο χαρακτήρα της επικοινωνίας, το ηλεκτρονικό εµπόριο 

αντιπροσωπεύει ένα νέο κανάλι για την πώληση υπαρχόντων προϊόντων. Η άποψη ότι 

το ηλεκτρονικό εµπόριο είναι κατάλληλο για δυο µορφές προϊόντων, υλικά προϊόντα και 

προϊόντα που µπορούν να παραδοθούν µέσω του δικτύου είναι πολύ περιοριστική. Ένας 

πολύ µεγάλος αριθµός επιχειρήσεων δραστηριοποιείται στον τοµέα των υπηρεσιών όπως 

οι αεροπορικές εταιρίες που δεν πωλούν υλικά αγαθά, ούτε αυτό που προσφέρουν 

µπορεί να παραδοθεί µέσα από το δίκτυο. Παρέχουν υπηρεσίες και χρησιµοποιούν το 

ψηφιακό δίκτυο για την κράτηση θέσεων, την πώληση εισιτηρίων, και φυσικά για το 

µάρκετινγκ των υπηρεσιών τους.  
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Μάρκετινγκ. Το ηλεκτρονικό εµπόριο µπορεί να βελτιώσει σε µεγάλο βαθµό την 

προώθηση των προϊόντων µέσα από την άµεση, πλούσια σε πληροφορίες και 

αµφίδροµη επικοινωνία µε τους πελάτες. Τα ψηφιακά δίκτυα επιτρέπουν στους πωλητές 

να προσφέρουν αναλυτικές πληροφορίες για τα προϊόντα τους µέσα από τη δηµοσίευση 

οδηγών και καταλόγων. Το πλεονέκτηµα της ηλεκτρονικής δηµοσίευσης σε σύγκριση µε 

τα παραδοσιακά µέσα διαφήµισης είναι ότι το περιεχόµενο µπορεί να είναι 

εξατοµικευµένο και να καθορίζεται µε βάση τους χειρισµούς του ίδιου του πελάτη 

(αλληλενεργό περιεχόµενο). Επίσης οι πληροφορίες µπορούν να αλλάζουν συχνά και 

είναι διαθέσιµες όλο το 24-ωρο σε όλο τον πλανήτη, µε την προϋπόθεση ότι ο πελάτης 

διαθέτει την κατάλληλη πρόσβαση στο δίκτυο. 

Βελτίωση της εικόνας της επιχείρησης. Το ηλεκτρονικό εµπόριο µπορεί να 

αποτελέσει ένα εξαιρετικά θετικό στοιχείο της δηµόσιας εικόνας µιας επιχείρησης, 

ιδιαίτερα όταν η επιχείρηση αυτή απευθύνεται σε τµήµατα της αγοράς µε ευνοϊκή στάση 

απέναντι στη νέα τεχνολογία. Η δηµόσια εικόνα (ή επωνυµία) είναι ένα από τα 

πολυτιµότερα άυλα κεφάλαια µιας επιχείρησης. Το ηλεκτρονικό εµπόριο µπορεί να 

αποτελέσει ένα τρόπο για την ενίσχυση της δηµόσιας εικόνας µιας επιχείρησης µε πολύ 

µικρό σχετικό κόστος. 

Υιοθέτηση νέων τεχνολογιών. Η γρήγορη πρόοδος του ηλεκτρονικού εµπορίου θα 

υποχρεώσει πολλές επιχειρήσεις να προσαρµοστούν στη νέα τεχνολογία και να 

πειραµατιστούν µε τη χρήση νέων προϊόντων, υπηρεσιών και διαδικασιών. Η επιχείρηση 

είναι ένας οργανισµός που πρέπει συνεχώς να µαθαίνει. Αυτό δεν ισχύει µόνο για την 

εξελισσόµενη τεχνολογία, αλλά και για το γενικότερο επιχειρηµατικό περιβάλλον, στο 

οποίο περιλαµβάνονται οι συνθήκες της αγοράς, οι οργανωτικές δοµές και η διακίνηση 

των προϊόντων. Στην πραγµατικότητα η µάθηση στους τοµείς αυτούς είναι πολύ 

δυσκολότερη από την εκµάθηση της χρήσης νέων τεχνολογικών εφαρµογών. Έτσι, η 

τεχνολογία του ηλεκτρονικού εµπορίου µπορεί να αποτελέσει την ώθηση για τη 

συνειδητοποίηση και την έγκαιρη προσαρµογή σε εξωτερικούς παράγοντες που 

υπερβαίνουν τις διαστάσεις του ψηφιακού δικτύου. 

Αυξηµένος ανταγωνισµός. Το ηλεκτρονικό εµπόριο δεν γνωρίζει γεωγραφικά 

σύνορα. Ο καθένας µπορεί να δηµιουργήσει µια επιχείρηση, που µέσα από τη ψηφιακή 

υποδοµή θα είναι προσιτή σε όλο τον κόσµο. Οι τοπικοί προµηθευτές κάθε περιοχής 

παύουν να προστατεύονται από τη γεωγραφική απόσταση, µε αποτέλεσµα µια αύξηση 

του ανταγωνισµού, που συµπιέζει τις τιµές σύµφωνα µε το νόµο της προσφοράς και της 
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ζήτησης. Βέβαια η τιµή κάθε προϊόντος έχει ένα κατώτατο όριο, που εξαρτάται από το 

κόστος παραγωγής του. 

Αυξηµένη αγοραστική παραγωγικότητα. Το µέτρο της παραγωγικότητας ενός 

αγοραστή είναι το κόστος και ο χρόνος που απαιτούνται για την επιλογή προµηθευτή-

προϊόντος και τη λήψη της απόφασης αγοράς. Αν ο αγοραστής είναι µια επιχείρηση που 

παράγει προστιθέµενη αξία, η αύξηση της αγοραστικής παραγωγικότητας µεταφράζεται 

άµεσα σε µείωση του κόστους των δικών της προϊόντων ή υπηρεσιών. Το ηλεκτρονικό 

εµπόριο διευκολύνει σε µεγάλο βαθµό τη διερεύνηση της αγοράς και τον εντοπισµό του 

κατάλληλου προϊόντος στην κατάλληλη τιµή σε συντοµότερο χρόνο και µε σχεδόν 

µηδενικό κόστος. Πολλοί οργανισµοί ενσωµατώνουν το διαδίκτυο σε κάθε τοµέα της 

επιχείρησης όπως τα προϊόντα, το µάρκετινγκ, και τις διαδικασίες, αφήνοντας για 

παράδειγµα τους πελάτες να βρουν απαντήσεις σε τεχνικές ερωτήσεις µέσω της 

ιστοσελίδας της επιχείρησης. Αυτό εξοικονοµεί µεγάλα χρηµατικά ποσά για τους 

οργανισµούς και βοηθά στην αύξηση της παραγωγικότητας. 

Καλύτερη διαχείριση των πληροφοριών Η απόφαση σχετικά την ανάθεση µιας 

δραστηριότητας σε εξωτερικό προµηθευτή ή την εκτέλεσή της από την ίδια την 

επιχείρηση καθορίζεται κυρίως από τις πληροφορίες που είναι διαθέσιµες. Η ψηφιακή 

υποδοµή αυξάνει τροµακτικά τον όγκο αλλά και τη δυνατότητα οργάνωσης και χρήσης 

των πληροφοριών, επιτρέποντας έτσι την τεκµηρίωση παρόµοιων αποφάσεων µε 

ακρίβεια και αξιοπιστία. Πολλά διοικητικά στελέχη βλέπουν ευνοϊκά την προοπτική αυτή 

και προσπαθούν να ενσωµατώσουν τις ηλεκτρονικές επικοινωνίες στην καθηµερινή τους 

δουλειά. 

Καλύτερος έλεγχος αποθεµάτων. Οι ηλεκτρονικές επικοινωνίες επιταχύνουν την 

ολοκλήρωση των συναλλαγών, αυξάνοντας έτσι την ευελιξία στις προµήθειες των 

επιχειρήσεων. Πολλές επιχειρήσεις µειώνουν τα περιθώρια ανανέωσης των αποθεµάτων, 

περιορίζοντας έτσι σηµαντικά το κόστος παραγωγής/διάθεσης των προϊόντων τους. Οι 

ηλεκτρονικές επικοινωνίες κάνουν δυνατή τη στιγµιαία επικοινωνία µεταξύ των 

τµηµάτων µιας επιχείρησης και µεταξύ της επιχείρησης και των προµηθευτών της. 

Επίσης, η συνεχής παρακολούθηση των αποθεµάτων από το σύστηµα µηχανογράφησης 

επιτρέπει την πραγµατοποίηση προβλέψεων για το επίπεδο των αναγκών στο άµεσο 

µέλλον. Υπάρχει µάλιστα η δυνατότητα σύνδεσης των συστηµάτων της επιχείρησης µε 

αυτά του προµηθευτή, ώστε ο προµηθευτής να χρησιµοποιεί τις προβλέψεις για τον 
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έλεγχο των δικών του αποθεµάτων και να καλύπτει αυτόµατα τις ανάγκες της 

επιχείρησης. 

Τα πλεονεκτήµατα προς τους χρήστες είναι τα ακόλουθα: Ταχύτερη παράδοση 

προϊόντων λόγω της αµεσότητα της πρόσβασης στις νέες πληροφορίες, το 

ηλεκτρονικό εµπόριο επιτρέπει τη συντόµευση του χρόνου που απαιτείται για την 

παραγωγή και την παράδοση πληροφοριών και υπηρεσιών. Αυτό είναι ιδιαίτερα 

σηµαντικό σε κλάδους που εξαρτώνται από την έγκαιρη παράδοση κρίσιµων 

πληροφοριών, όπως τα µέσα ενηµέρωσης και η χρηµατιστηριακή αγορά. Ειδικά στα 

µέσα ενηµέρωσης, το διαδίκτυο είναι ένα χαρακτηριστικό παράδειγµα µαζικής 

παραγωγής εξατοµικευµένων προϊόντων: οι ηλεκτρονικές εφηµερίδες µπορούν να 

διαµορφώνουν το περιεχόµενό τους ανάλογα µε τις προτιµήσεις που υποβάλλει κάθε 

συνδροµητής, και να του στέλνουν µόνο τις πληροφορίες που τον ενδιαφέρουν, µε 

αµεσότητα και ακρίβεια.  

Καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατών. Το ηλεκτρονικό εµπόριο µπορεί να βελτιώσει 

την εξυπηρέτηση των πελατών, αυτοµατοποιώντας τη διαδικασία απάντησης στις πιο 

συχνές και συνηθισµένες ερωτήσεις. Η διαθεσιµότητα της υποστήριξης των πελατών σε 

24-ωρη βάση και όλες τις ηµέρες του χρόνου, είναι ένα πολύ ισχυρό ανταγωνιστικό 

εργαλείο. Παράλληλα, ένα µεγάλο µέρος της δραστηριότητας για την υποστήριξη των 

πελατών περνά στην ευθύνη των ίδιων των πελατών, που έχουν τη δυνατότητα να 

µελετήσουν τις ηλεκτρονικά δηµοσιευµένες οδηγίες και προδιαγραφές των προϊόντων, ή 

να πάρουν αυτόµατα απαντήσεις στις περισσότερες ερωτήσεις τους. Χάρη στην 

παγκόσµια πρόσβαση του δικτύου, µια µεγάλη επιχείρηση µπορεί µε µικρό αριθµό 

προσωπικού να διατηρεί ένα µόνο κέντρο υποστήριξης µε 24-ωρη δυνατότητα άµεσης 

απάντησης στα ερωτήµατα εκείνα των πελατών, από όλο τον κόσµο, που δεν µπορούν 

να απαντηθούν αυτόµατα από τη βάση δεδοµένων του συστήµατος. Από την άλλη 

πλευρά, η προσφορά πληροφοριών και εκτεταµένης υποστήριξης στους πελάτες µέσα 

από το δίκτυο, επιτρέπει στην επιχείρηση να αντλεί πληροφορίες σχετικά µε τα 

ενδιαφέροντα και τη συµπεριφορά των πελατών. Η γνώση αυτή είναι πολύτιµη και 

µπορεί να οδηγήσει στη βελτίωση προϊόντων ή στην ανάπτυξη νέων προϊόντων. Το 

ηλεκτρονικό εµπόριο δηµιουργεί ένα νέο τοπίο σχέσεων µεταξύ προµηθευτών και 

πελατών, µε τη συχνή και άµεση επικοινωνία, την παροχή πλουσιότερων 

εξατοµικευµένων πληροφοριών, και τη συλλογή στοιχείων για τις προτιµήσεις και τη 

συµπεριφορά των πελατών. Η σχέση µε τους πελάτες είναι ένα από τα πρώτα 
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χαρακτηριστικά µιας επιχείρησης που αλλάζουν µε την εφαρµογή του ηλεκτρονικού 

εµπορίου. Η επιχείρηση πρέπει να είναι πραγµατικά ευαίσθητη στις ανάγκες και τις 

επιθυµίες των πελατών, και να προσαρµόζει την παραγωγή ή τα αποθέµατά της στις 

διακυµάνσεις της ζήτησης, τις οποίες πληροφορείται άµεσα από τις ερωτήσεις των 

πελατών µέσω του δικτύου. Πρόκειται για µια δραστηριότητα που προσθέτει αξία στο 

µάρκετινγκ της επιχείρησης. Με το ηλεκτρονικό εµπόριο επιτυγχάνεται σε πολλές 

περιπτώσεις καλύτερη και ταχύτερη εξυπηρέτηση των πελατών. Η άµεσα συνδεδεµένη 

εξυπηρέτηση αυξάνει την ικανοποίηση των πελατών. Αντί να υπάρχει τηλεφωνική 

εξυπηρέτηση σε ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα µπορεί για παράδειγµα να δοθεί η 

δυνατότητα στους πελάτες για άµεση σύνδεση µε τον προσωπικό τους λογαριασµό. 

Αυτό εξοικονοµεί χρόνο και χρήµα για την επιχείρηση.  

Νέα προϊόντα. Η ροή και επεξεργασία των πληροφοριών, που γίνεται δυνατή χάρη στη 

φύση του ηλεκτρονικού εµπορίου, επιτρέπει τη σύλληψη νέων προϊόντων ή την 

εξειδίκευση υπαρχόντων προϊόντων µε πρωτοποριακούς τρόπους. Το ηλεκτρονικό 

εµπόριο δεν προσφέρει µόνο την ευκαιρία πώλησης των υπαρχόντων προϊόντων από 

ένα νέο κανάλι διανοµής, αλλά και τη δυνατότητα δηµιουργίας και βελτίωσης 

προϊόντων. 

Χαµηλότερες τιµές προϊόντων. Η µείωση των τιµών είναι ένα έµµεσο αποτέλεσµα 

του χαµηλότερου κόστους συναλλαγής. Το ηλεκτρονικό εµπόριο επιτρέπει την 

απλοποίηση και την αυτοµατοποίηση πολλών δραστηριοτήτων, ιδίως αυτών που 

αφορούν την επικοινωνία µε πελάτες ή προµηθευτές. Έτσι, ο συνολικός κύκλος από τη 

σχεδίαση του προϊόντος ως την παράδοση στον τελικό καταναλωτή απλοποιείται, πολλά 

στάδια που περιλάµβαναν τη χρήση ενδιαµέσων καταργούνται ή ενοποιούνται, και το 

κόστος παραγωγής και διάθεσης των προϊόντων µειώνεται. Το ηλεκτρονικό εµπόριο 

µειώνει υλικοτεχνικά προβλήµατα και µπορεί να βάλλει µια µικρή επιχείρηση σε ισότιµη 

βάση µε άλλες µεγαλύτερες. Σε αντίθεση µε ένα κανονικό κατάστηµα στο ηλεκτρονικό 

εµπόριο, δεν υπάρχει φυσικός χώρος παρουσίασης των προϊόντων. Το γεγονός αυτό 

καθιστά το ηλεκτρονικό εµπόριο πολύ πιο οικονοµικό. Επίσης σε πολλές περιπτώσεις µία 

υπηρεσία µέσω του διαδικτύου κοστίζει λιγότερο από ότι αν αυτή πραγµατοποιούνταν 

µε φυσικό τρόπο. Παράδειγµα αποτελούν οι χρηµατοοικονοµικές συναλλαγές οι οποίες 

µπορούν να πραγµατοποιηθούν µε ηλεκτρονικές διαδικασίες µε γρήγορο και αποδοτικό 

τρόπο.  
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2.4.2 Περιορισµοί του Ηλεκτρονικού Εµπορίου  

Για την βελτίωση και ευρύτερη διάδοση του ηλεκτρονικού εµπορίου είναι απαραίτητο να 

ξεπεραστούν κάποιοι περιορισµοί που το χαρακτηρίζουν. Οι περιορισµοί αυτοί 

εµφανίζονται τόσο προς τους καταναλωτές όσο και προς τις επιχειρήσεις (Shaw, 

Blanning και Strader,2000) και (Kendall 1999). 

Οι περιορισµοί προς τις επιχειρήσεις είναι οι ακόλουθοι: ∆υσκολία αναδιάρθρωσης 

επιχειρηµατικών διαδικασιών. Η προετοιµασία µιας επιχείρησης για την υιοθέτηση 

του ηλεκτρονικού εµπορίου είναι χρονοβόρα και δύσκολη. Η αντίσταση προς το 

ηλεκτρονικό εµπόριο συχνά είναι µια ένδειξη για τους πόρους που είναι αναγκαίο να 

επενδυθούν. Η µετατροπή σε ηλεκτρονική µορφή των υπαρχόντων εντύπων και 

διαδικασιών µπορεί να αποτελέσει ένα σηµαντικό φραγµό για την υιοθέτηση του 

ηλεκτρονικού εµπορίου. Οι µεγαλύτερες επιχειρήσεις είναι επίσης πιθανό να 

διαπιστώσουν πως ο υπάρχων εξοπλισµός τους σε Η/Υ και λογισµικό, οι τύποι αρχείων 

και οι προδιαγραφές τους, δεν είναι συµβατά µε τη νέα τεχνολογία. Μπορεί επίσης να 

υπάρξουν οργανωτικοί φραγµοί. Τα τεχνολογικά προβλήµατα γενικά µπορούν να 

ξεπεραστούν, µε την προϋπόθεση ότι θα διατεθούν οι αναγκαίοι πόροι. Τα προβλήµατα 

που οφείλονται στον ανθρώπινο παράγοντα είναι δυσκολότερο να λυθούν µε δεδοµένο 

ότι οι άνθρωποι συχνά αντιδρούν στις αλλαγές, όχι µόνο το προσωπικό της ίδιας της 

επιχείρησης, αλλά επίσης οι πελάτες και οι προµηθευτές της.  

Επεκτασιµότητα του συστήµατος. Μια ιστοσελίδα πρέπει να είναι επεκτάσιµη, και να 

αναβαθµίζεται σε τακτική βάση προκειµένου η επιχείρηση να είναι σε θέση να καλύπτει 

τις ανάγκες των πελατών της. Αν για παράδειγµα ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα ξεπεράσει 

κατά πολύ τον αριθµό των πελατών που αρχικά είχε προβλεφθεί τότε η απόδοση της 

ιστοσελίδας θα µειωθεί και οι πελάτες θα αντιµετωπίσουν υποβάθµιση και 

καθυστερήσεις, µε αποτέλεσµα την απώλεια πελατείας για το κατάστηµα. Για να 

σταµατήσει αυτό το πρόβληµα θα πρέπει η σελίδα να µπορεί εύκολα να επεκταθεί. 

∆υσκολία εκτίµησης των πλεονεκτηµάτων έναντι του κόστους των νέων 

εφαρµογών. Πολλές επιχειρήσεις εµφανίζονται αρνητικές ή διστακτικές όταν εξετάζουν 

τις δυνατότητες επέκτασής τους, και λαµβάνουν υπόψη µόνο το άµεσο κόστος και τα 

άµεσα πλεονεκτήµατα, αποτυγχάνοντας να δουν τα µακροπρόθεσµα οφέλη. Το κόστος 

της απαιτούµενης επένδυσης είναι γενικά ευδιάκριτο, αλλά τα πλεονεκτήµατα µπορεί να 

απαιτούν ένα πιο µακροπρόθεσµο ορίζοντα. Έτσι είναι δυσκολότερο να εκτιµηθούν, και 
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κατά συνέπεια είναι δύσκολο να δικαιολογηθεί η αρχική επένδυση. Η σηµασία αυτών 

των φραγµών αλλάζει µε την πάροδο του χρόνου, λόγω της τεχνολογικής προόδου 

στους τοµείς του ηλεκτρονικού εµπορίου και των συστηµάτων πληροφορικής που 

χρησιµοποιούνται ως ψηφιακή υποδοµή.  

Οι περιορισµοί προς τους χρήστες είναι οι ακόλουθοι: Ασφάλεια. Η ασφάλεια των 

αγορών µέσω διαδικτύου είναι ένας από τους παράγοντες που δρουν ανασταλτικά προς 

τους καταναλωτές για την πραγµατοποίηση αγορών. Υπάρχουν περιπτώσεις όπου 

έγκειται η έλλειψη προστασίας των προσωπικών δεδοµένων του αγοραστή 

(ονοµατεπώνυµο, κατοικία, τηλέφωνο, πιστωτική κάρτα) και η ασφάλεια των 

συναλλαγών. Επίσης η ύπαρξη ιών στους υπολογιστές δηµιουργεί ένα κλίµα δυσπιστίας. 

Οι ιοί προκαλούν περιττές καθυστερήσεις, καταστρέφουν αρχεία, προβλήµατα 

αποθήκευσης, καθώς και άλλες παρόµοιες δυσκολίες. Ο κίνδυνος πρόσβασης των χάκερς 

σε αρχεία και λογαριασµούς προσθέτει περισσότερο άγχος τόσο στις επιχειρήσεις όσο 

και στους καταναλωτές. Ο καταναλωτής που ψωνίζει µέσω διαδικτύου πρέπει να 

αναζητά όλες τις πληροφορίες που αφορούν στη συναλλαγή του. Ο προµηθευτής είναι 

υποχρεωµένος να αναφέρει στην ιστοσελίδα όλα τα στοιχεία του, δηλαδή την 

ταυτότητα, την κύρια δραστηριότητά του, τη γεωγραφική διεύθυνση στην οποία είναι 

εγκατεστηµένος, το εµπορικό µητρώο στο οποίο είναι εγγεγραµµένος, τον αριθµό 

καταχώρησής του, αν είναι καταχωρηµένος σε µητρώο, καθώς και τα στοιχεία της 

αρµόδιας εποπτεύουσας αρχής, αν η δραστηριότητα του προµηθευτή υπόκειται σε 

καθεστώς έγκρισης. Είναι επίσης απαραίτητο να µπορεί να επιβεβαιωθεί η ταυτότητα 

του αποστολέα ενός µηνύµατος, ώστε ο αποδέκτης να είναι σίγουρος πως το µήνυµα 

προέρχεται πράγµατι από αυτόν που το υπογράφει και δεν έχει παραποιηθεί ή 

πλαστογραφηθεί από κάποιον τρίτο. 

Χρόνος παράδοσης και επιστροφής των προϊόντων. Το ηλεκτρονικό εµπόριο 

χρησιµοποιείται συχνά για την αγορά φυσικών αγαθών τα οποία πρέπει να παραδοθούν 

στους καταναλωτές, γεγονός που κοστίζει σε χρόνο και χρήµα (χρόνος παράδοσης και 

κόστος µεταφοράς). Αντίθετα µε την επίσκεψη σε ένα τοπικό κατάστηµα ο καταναλωτής 

βρίσκει αµέσως αυτό που θέλει χωρίς να υπάρχει ο χρόνος της αναµονής για την 

παράδοση και το κόστος µεταφοράς. Όταν ένας καταναλωτής αγοράζει ένα φυσικό 

προϊόν από ένα κατάστηµα ξέρει τι είναι αυτό που αγοράζει και πώς φαίνεται. Στο 

ηλεκτρονικό εµπόριο οι αγορές γίνονται µε εµπιστοσύνη σε αυτό που βλέπει ο 

καταναλωτής σε κάποιες φωτογραφίες ή περιγραφές στο ηλεκτρονικό κατάστηµα. Αυτό 
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συµβαίνει διότι, πρώτον δεν υπάρχει φυσική πρόσβαση στο προϊόν και δεύτερον γιατί 

είναι αβέβαιο κατά πόσο ή όχι είναι νόµιµες επιχειρήσεις. Είναι αρκετά δύσκολο για τον 

καταναλωτή να διαµαρτυρηθεί ή να ζητήσει νοµική προσφυγή στην περίπτωση που κάτι 

πραγµατοποιηθεί σωστά καταναλωτής την αγορά ενός προϊόντος µε ηλεκτρονικό τρόπο. 

Τρίτον, ακόµη και αν το προϊόντων έχει σταλθεί µπορεί κάποιος να αρχίσει να 

αναρωτιέται αν θα φτάσει ή όχι.  

Η επιστροφή των εµπορευµάτων εµπεριέχει µία δυσκολία. Οι αβεβαιότητες που µπορεί 

να υπάρχουν στην αρχική πληρωµή και παράδοση των εµπορευµάτων µπορεί να 

επιδεινωθούν κατά την διαδικασία επιστροφής των αγαθών. Ερωτηµατικά όπως θα 

επιστρέψουν τα εµπορεύµατα στην πηγή τους, ποιος πληρώνει για τα ταχυδροµικά τέλη 

επιστροφής, πόσο καιρό θα πάρει, γεννιούνται στους καταναλωτές σε αντίθεση µε την 

εµπειρία της επιστροφής των προϊόντων σε κατάστηµα. 

Περιορισµός των πληροφοριών. Το διαδίκτυο είναι αποτελεσµατικό όταν πρόκειται 

για οπτικές και ακουστικές πληροφορίες. Ωστόσο, δεν αφήνει ελεύθερο το πεδίο για 

όλες τις ανθρώπινες αισθήσεις µας όπως όσφρηση, η αφή και η γεύση. Για παράδειγµα 

κατά την αγορά ενός αυτοκινήτου στο διαδίκτυο, ο καταναλωτής θα δει τις 

φωτογραφίες που ο πωλητής έχει επιλέξει, ενώ θα είχε διαφορετική εικόνα αν ήταν σε 

θέση να το δει από κοντά. Υπάρχουν πολλοί τρόποι µε τους οποίους το διαδίκτυο δεν 

µεταφέρει τον πλούτο των εµπειριών του κόσµου. Αυτή η έλλειψη πληροφοριών που να 

καλύπτουν όλο το φάσµα των αισθήσεων υποδηλώνει ότι οι άνθρωποι αγοράζουν µέσω 

του διαδικτύου εµπορεύµατα γενικής χρήσης ή πράγµατα που έχουν δει ή βιώσει 

προηγουµένως και για την οποία υπάρχει µικρή αµφιβολία.  

Έλλειψη προσωπικής εξυπηρέτησης. Το ηλεκτρονικό εµπόριο δεν µπορεί να 

προσφέρει την αλληλεπίδραση που προσφέρει η προσωπική εξυπηρέτηση. Αυτό 

σηµαίνει ότι υπάρχει περιορισµένη ανατροφοδότηση σχετικά µε το πώς οι άνθρωποι 

βλέπουν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που προσφέρονται. Εάν το µόνο στοιχείο είναι η 

αγορά ή όχι προϊόντων τότε αυτό είναι ανεπαρκές για την αξιολόγηση του πώς να 

αλλάξει ή να βελτιώσει τόσο τη στρατηγική του ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα όσο και τα 

προϊόντα και υπηρεσίες του. Η επιτυχής επιχειρηµατική χρήση του ηλεκτρονικού 

εµπορίου κατά κανόνα συνεπάγεται στρατηγικές για την απόκτηση και την εφαρµογή 

σχολίων και κριτικής των πελατών. Αυτό βοηθά τις επιχειρήσεις να κατανοήσουν, να 

προβλέπουν και να ανταποκρίνονται στις µεταβαλλόµενες ανάγκες και προτιµήσεις των 
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πελατών, γεγονός σηµαντικό λόγω των συνεχών αλλαγών που συµβαίνουν στο 

διαδίκτυο.  

Μέγεθος και αριθµός των συναλλαγών. Το µέγεθος των συναλλαγών επηρεάζεται 

από το κόστος της µεταφοράς των υλικών αγαθών. Για παράδειγµα, οποιαδήποτε οφέλη 

ή ευκολίες προκύπτουν µε την αγορά προϊόντων από µία επιχείρηση µε έδρα την 

Ελλάδα επισκιάζεται από το κόστος που πρέπει να πληρώσει ο καταναλωτής αν αυτά 

πρέπει να παραδοθούν στην Αυστραλία. Το υψηλό κόστος παράδοσης δρα ανασταλτικά 

στην αγορά µεµονωµένων αγαθών από µια σειρά διαφορετικών επιχειρήσεων στο 

εξωτερικό. Είναι προτιµότερη η αγορά όλων των προϊόντων από µια επιχείρηση επειδή 

τα εµπορεύµατα µπορούν να συσκευαστούν και να αποσταλούν όλα µαζί συγκρατώντας 

έτσι το κόστος παράδοσης.  

∆υσκολία της χρήσης πολύπλοκων ηλεκτρονικών συστηµάτων πληροφορικής. 

Η εκθετική αύξηση της ποσότητας των πληροφοριών που είναι διαθέσιµες µέσα από τη 

ψηφιακή υποδοµή, κάνει διαρκώς δυσκολότερο το διαχωρισµό και την ανεύρεση 

συγκεκριµένων πληροφοριών. Οι χρήστες επιθυµούν να µπορούν να βρουν πληροφορίες 

µε την ελάχιστη δυνατή προσπάθεια, αλλά συχνά δεν διαθέτουν τα εργαλεία και τις 

γνώσεις που απαιτούνται για µια αποτελεσµατική αναζήτηση. Οι επιχειρήσεις που 

επιθυµούν να στηρίξουν τις δραστηριότητές τους πάνω στη ψηφιακή υποδοµή 

αντιµετωπίζουν δυσκολίες στην επιλογή του κατάλληλου εξοπλισµού Η/Υ και 

λογισµικού, κάτι που όχι σπάνια οφείλεται στην απουσία ή στη συνεχή αλλαγή των 

προδιαγραφών. Επίσης, ακόµη και αν µια επιχείρηση έχει βρει τη σωστή λύση, οι 

υποψήφιοι πελάτες της µπορεί να έχουν πρόβληµα να βρουν την επιχείρηση, µια τυπική 

περίπτωση φαύλου κύκλου. 

2.5 Ηλεκτρονικό Εµπόριο και Ασφάλεια 

Η ασφάλεια είναι ένας τοµέας που σχετίζεται το ηλεκτρονικό εµπόριο και αφορά τις 

συναλλαγές των καταναλωτών µέσω των ηλεκτρονικών καταστηµάτων. Τα ηλεκτρονικά 

καταστήµατα και οι επιχειρήσεις θα πρέπει να αναπτύξουν µία πολιτική ασφαλείας για τις 

ιστοσελίδες τους και θα πρέπει να λάβουν συγκεκριµένα µέτρα και προδιαγραφές για 

την ανάπτυξη των ηλεκτρονικών καταστηµάτων. Το RFC 2196 (Request for Comments -

RFC ορίζει την πολιτική ασφάλειας, ως: «... µια επίσηµη δήλωση των κανόνων τους 

οποίους οι άνθρωποι που έχουν πρόσβαση στην τεχνολογία του οργανισµού και τα 

πληροφοριακά στοιχεία πρέπει να τηρήσουν" (Fraser, 1997).  Στο ηλεκτρονικό εµπόριο 
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ασφάλεια σηµαίνει προστασία των πληροφοριών, αλλά η ασφάλεια των πληροφοριών 

είναι κάτι περισσότερο από την ασφάλεια του υπολογιστή. Προκειµένου να τεθούν οι 

στόχοι της ασφάλειας του ηλεκτρονικού καταστήµατος, η εξέταση διαφόρων 

παραγόντων θα πρέπει να γίνει καθώς όπως µια έρευνα για την ισορροπία µεταξύ 

εταιρικής κουλτούρας και τις απαιτήσεις της αγοράς, τη µείωση των κινδύνων και του 

κόστους υλοποίησης, και την παραγωγικότητα των εργαζοµένων. Μια αποτελεσµατική 

πολιτική για την ασφάλεια εξασφαλίζει την ισορροπία µεταξύ του κόστους του κινδύνου, 

όταν υπάρχει έλλειψη ασφάλειας, σε σχέση µε το κόστος της απώλειας 

παραγωγικότητας, όταν η ασφάλεια έχει αναπτυχθεί. Η πολιτική ασφάλειας µπορεί να 

θεωρηθεί ως η ραχοκοκαλιά της όλης λειτουργίας, διότι καθορίζει τους κανόνες στους 

οποίους ο οργανισµός βασίζεται. Οι κανόνες αυτοί δηµιουργούν τα αναµενόµενα 

πρωτόκολλα που πρέπει να ακολουθούν τα συστήµατα, οι εφαρµογές, οι εργαζόµενοι, 

ακόµη και οι πελάτες. Θα πρέπει επίσης να χρησιµοποιηθεί ως εργαλείο για να βοηθήσει 

στη δηµιουργία, υλοποίηση, και τη διαµόρφωση εργαλείων, όπως τείχη προστασίας 

(firewalls) και σύστηµα ανίχνευσης εισβολής (Intrusion Detection Systems - IDSs).  

Το σχέδιο ασφαλείας πρέπει να επαναξιολογείται όσο το web site διευρύνεται, 

δεδοµένου ότι υπάρχει κίνδυνος να δηµιουργηθούν κενά καθώς νέα στοιχεία 

προστίθενται. Θα πρέπει να προσδιοριστεί τι θα πρέπει να εξασφαλίσει, µε άλλα λόγια 

τα δεδοµένα, λογισµικό, υπηρεσίες, και τα µέσα ενηµέρωσης που πρέπει να 

προστατευτούν. Επιπρόσθετα θα πρέπει να προσδιοριστεί η αξία αυτών που θα 

προστατεύονται, γεγονός που σηµαίνει ότι κάποια στοιχεία απαιτούν µεγαλύτερη 

προστασία από άλλα, λόγω της αξίας τους. Κατά τον ίδιο τρόπο, η αξία του υλικού 

(hardware) που χρησιµοποιείται για να συνεχίσουν τη δραστηριότητά τους χώρο, πρέπει 

να εκτιµηθεί. Η υλοποίηση της πολιτικής ασφάλειας πρέπει να γίνει µε τον καθορισµό 

της αξίας των στοιχείων, του υλικού, των υπηρεσιών, του λογισµικού, το κόστους και 

της προσπάθειας. 

Ένα άλλο ζήτηµα είναι η αναγνώριση των κινδύνων που συνδέονται µε τη φύση του 

οργανισµού, του συστήµατος, και του είδους των υπηρεσιών ή των προϊόντων που θα 

πωλούνται. Θα πρέπει να προσδιοριστούν και να αναλυθούν οι ενδεχόµενοι κίνδυνοι, και 

να καθοριστεί πόσο πιθανό είναι αυτοί οι διαφορετικοί κίνδυνοι θα γίνουν ένα 

πραγµατικό πρόβληµα. Το επόµενο βήµα είναι να τεθεί το σχέδιο ασφαλείας σε 

εφαρµογή και να ακολουθηθούν τα µέτρα ασφαλείας που περιγράφονται σε αυτό. 

Τέλος, θα πρέπει να δηµιουργηθεί ένα επαναλαµβανόµενο χρονοδιάγραµµα για την 
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ενηµέρωση εκτίµηση των κινδύνων. Η δηµιουργία πολιτικής ασφαλείας είναι µια 

συνεχής διαδικασία που πρέπει να επαναλαµβάνεται αρκετά συχνά για να είναι 

αποτελεσµατική (Russel, 1997). 

Για την εξασφάλιση της προστασίας των προσωπικών δεδοµένων, συνήθως 

χρησιµοποιείται η τεχνολογία SSL (Secure Sockets Layer). Το SSL είναι ένας αξιόπιστος 

φορέας για την ασφάλεια συναλλαγών µέσω του ∆ιαδικτύου, σε παγκόσµια κλίµακα. Με 

αυτή την τεχνολογία, κάθε στοιχείο που καταχωρείται στις ιστοσελίδες των 

καταστηµάτων κωδικοποιείται και στη συνέχεια διερευνάται η αυθεντικότητα του 

µηνύµατος. Το σύστηµα προστασίας που χρησιµοποιεί κάθε προµηθευτής οφείλει να το 

αναγράφει στην ιστοσελίδα του. Τέλος, ο καταναλωτής πρέπει να γνωρίζει ότι έχει το 

δικαίωµα της υπαναχώρησης. Σύµφωνα µε το Ευρωπαϊκό ∆ίκαιο, ο καταναλωτής 

διαθέτει προθεσµία τουλάχιστον επτά ηµερολογιακών ηµερών για να υπαναχωρήσει, 

χωρίς καµία ποινή και χωρίς να αναφέρει αιτιολογία από την εξ αποστάσεως σύµβαση.  

Η εσωτερική ανάπτυξη µίας ιστοσελίδας ηλεκτρονικού εµπορίου απαιτεί την απόκτηση 

των κατάλληλων υποδοµών. Για τη σύσταση της τα εξής αναπόσπαστα στοιχεία 

απαιτούνται: τείχη προστασίας, σύστηµα ανίχνευσης εισβολής, εξυπηρετητής ιστού 

(web server), εξισορροπιστές φορτίου (load balancers), εξυπηρετητές βάσεων 

δεδοµένων και εξυπηρετητές επεξεργασίας χρηµατοπιστωτικών µαζί µε συνιστώσες του 

δικτύου, όπως δροµολογητές (routers), διανοµείς (hubs), και µεταγωγοί (switches). Ένα 

τείχος προστασίας είναι µια συσκευή που χρησιµοποιείται για να ελέγχει την πρόσβαση 

για ένα δίκτυο ή το τµήµα, επιτρέποντας ή απαγορεύοντας την κυκλοφορία σε ένα 

δίκτυο µε βάση τον αιτών είναι και τι είδος της σύνδεσης που ζητείται. Ένα σύστηµα 

ανίχνευσης εισβολής µπορεί να παρακολουθεί και να διαχειρίζεται τα δεδοµένα και να 

αποφασίζει το φιλτράρισµα του περιεχοµένου τους. Οι εξισορροπιστές φορτίου είναι 

υπεύθυνοι για τη ρύθµιση της ροής της κυκλοφορίας προς τους διακοµιστές ιστού, 

εξασφαλίζοντας ότι ο φόρτος εργασίας είναι ισορροπηµένος µεταξύ των πολλαπλών 

συστηµάτων που εκτελούν το έργο της ιστοσελίδας ηλεκτρονικού εµπορίου. Οι 

εξυπηρετητές βάσεων δεδοµένων χρησιµοποιούνται για την αποθήκευση των 

πληροφοριών που απαιτούνται για την επιχείρηση, όπως προϊόν/υπηρεσία καταλόγων, 

περιγραφών προϊόντων, καθώς και τα δεδοµένα των καταναλωτών. Οι εξυπηρετητές 

επεξεργασίας χρηµατοπιστωτικών χρησιµοποιούνται για την αποθήκευση 

χρηµατοοικονοµικών στοιχείων των πελατών και των προµηθευτών. Συχνά είναι ο 

βασικός στόχος των περισσότερων επιθέσεων, οπότε θα πρέπει να δοθεί η µέγιστη 
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προσοχή από όλα τα συστήµατα στο δίκτυο όσον αφορά την ασφάλεια. Ένα από τα πιο 

σηµαντικά στοιχεία µιας ασφαλής ιστοσελίδας ηλεκτρονικού εµπορίου είναι ο 

διακοµιστής ιστού, η σωστή επιλογή του οποίου αποτελεί το πρώτο βήµα για µια καλή 

και ασφαλή ιστοσελίδα. Αυτό απαιτεί επανεξέταση των χαρακτηριστικών των διαφόρων 

διακοµιστών ιστού, καθώς και το κόστος του λογισµικού. Κριτήρια όπως το κόστος, η 

ευαισθησία των δεδοµένων, η πλατφόρµα που χρησιµοποιείται, ποιοι θα πρέπει να 

έχουν πρόσβαση τα δεδοµένα, θα πρέπει να αναλυθούν κατά την διαδικασία επιλογής 

(Russel, 1997).  

Ένα άλλο ζήτηµα που πρέπει να εξεταστεί είναι η ανάπτυξη της τοπολογίας του δικτύου. 

Ο σχεδιασµός του δικτύου θα πρέπει να είναι κατά τρόπο που να εισάγει ζώνες 

ασφαλείας. Οι ζώνες ασφάλειας είναι διακριτά τµήµατα του δικτύου που κατέχουν τα 

συστήµατα που µοιράζονται κοινές απαιτήσεις, όπως είναι το είδος των πληροφοριών 

που χειρίζονται, ποιος τις χρησιµοποιεί, και ποια τα επίπεδα ασφάλειας που χρειάζονται 

για να προστατεύουν τα δεδοµένα τους. Φυσικά, µπορεί να είναι προσωπικοί 

υπολογιστές, ή εξυπηρετητές, ή ακόµα και ένας κεντρικός υπολογιστής. Σύγχρονα τείχη 

προστασίας έχουν την ικανότητα να µπλοκάρουν την κίνηση κατά περίπτωση 

βασιζόµενα σε ορισµένους κανόνες. Ένα τείχος προστασίας µπορεί να εξασφαλίσει, 

επίσης, ότι πληροφορίες σχετικά µε τη σύνθεση του εσωτερικού δικτύου που δεν είναι 

διαθέσιµο στον έξω κόσµο και να διατηρούν αρχείο καταγραφής για την εισερχόµενη και 

την εξερχόµενη κίνηση ενώ παρέχει επιπλέον µεθόδους ελέγχου ταυτότητας. 

Ένας σηµαντικός στόχος µίας ιστοσελίδας ηλεκτρονικού εµπορίου θα πρέπει να είναι η 

παροχή ασφαλών χρηµατοοικονοµικών συναλλαγών. Η εµπιστοσύνη των καταναλωτών 

στην ασφάλεια και την αξιοπιστία των εργασιών που διεξάγονται µέσω του διαδικτύου 

είναι το πιο σηµαντικό ζήτηµα που αντιµετωπίζει το ηλεκτρονικό εµπόριο σήµερα. Η 

εξασφάλιση των πληροφοριών πληρωµής στο διαδίκτυο είναι δύσκολο έργο, αλλά όχι 

αδύνατον. Αυτό µπορεί να γίνει µε την κατάλληλη φροντίδα, προσοχή στη λεπτοµέρεια, 

την επιλογή και τη χρήση των κατάλληλων εργαλείων. Οι διαχειριστές της ιστοσελίδας 

µπορούν να εξασφαλίσουν προστασία της ιδιωτικής ζωής, της ακεραιότητας των 

δεδοµένων τόσο για τους εργοδότες τους όσο και για τους πελάτες τους.  

Όσον αφορά τους τρόπους πληρωµής, µπορεί να επιλεγεί είτε µία εξωτερική υπηρεσία 

επεξεργασίας πληρωµών ή µπορεί να λειτουργήσει εσωτερικό λογισµικό επεξεργασίας 

πληρωµών µε χρήση ασφαλών αρχιτεκτονικών για υπηρεσίες ηλεκτρονικού εµπορίου. 

Είναι προφανές ότι απαιτείται περισσότερη προσπάθεια για την περίπτωση που 
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αποφασιστεί να κατασκευαστεί εσωτερικό σύστηµα πληρωµών. Η ανάπτυξη της 

υπηρεσίας επεξεργασίας πληρωµών συνεπάγεται προστιθέµενες απαιτήσεις ασφαλείας, 

αυξηµένες αρµοδιότητες και µεγαλύτερη πίεση επί του µηχανογραφικού εξοπλισµού και 

του προσωπικού του οργανισµού. Ένα σύστηµα επεξεργασίας πληρωµών πρέπει να είναι 

µακριά από τη σύνδεση στο διαδίκτυο.  

Υπάρχουν διάφορες µέθοδοι πληρωµής και µέσα πληρωµών κατά τις συναλλαγές στο 

ηλεκτρονικό εµπόριο όπως ηλεκτρονικές κάρτες πληρωµής (πιστωτικές, χρεωστικές), e-

πορτοφόλια, έξυπνες κάρτες, ηλεκτρονικά µετρητά (διάφορες παραλλαγές), ασύρµατες 

πληρωµές, πληρωµές µε κάρτα µε αποθηκευµένη αξία, πρόσωπο µε πρόσωπο πληρωµή.  

Οι δικτυακές πληρωµές µε πιστωτικές κάρτες λειτουργούν περίπου όπως και σε 

περιβάλλον λιανικής πώλησης. Η χρήση των πιστωτικών καρτών είναι ίσως ο πιο 

διαδεδοµένος τρόπος πληρωµής µέσω του διαδικτύου Για να γίνονται δεκτές δικτυακές 

πληρωµές µέσω πιστωτικών καρτών, θα πρέπει να προϋπάρχει συνεργασία µε εταιρία 

εκτέλεσης δικτυακών πληρωµών. Επίσης, θα πρέπει να υπάρχουν και εναλλακτικές 

υπηρεσίες πληρωµών, για τις περιπτώσεις συναλλαγών όπου η χρήση πιστωτικών 

καρτών δεν είναι συµφέρουσα, όπως ηλεκτρονικές µικρο-συναλλαγές, οι οποίες 

χρησιµοποιούνται για πληρωµές που δεν ξεπερνούν τα €10, ηλεκτρονικές επιταγές, οι 

οποίες γίνονται αποδεκτές από πολλές συνδροµητικές εταιρείες, χρήση ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου, το οποίο χρησιµοποιείται για την επιβεβαίωση τραπεζικών συναλλαγών 

µεταξύ εταιρίας και πελάτη. Η πιο δηµοφιλής µέθοδος πληρωµής µέσω Internet είναι 

µέσω πιστωτικών καρτών. Πρόκειται για δοκιµασµένη µέθοδο από τις παραδοσιακές 

αγορές, µε την οποία είναι εξοικειωµένοι οι καταναλωτές. Η χρήση πιστωτικών καρτών 

σε ένα δικτυακό κατάστηµα ακολουθεί την ίδια διαδικασία µε τα πραγµατικά 

καταστήµατα. 

Υπάρχουν αρκετά ζητήµατα που πρέπει να λαµβάνονται υπόψη κατά τη δηµιουργία ενός 

συστήµατος ηλεκτρονικών πληρωµών. Μέθοδοι που χρησιµοποιούνται είναι η 

ηλεκτρονική υπογραφή, τα δακτυλικά αποτυπώµατα, κωδικός πρόσβασης ή έξυπνες 

κάρτες, η ακεραιότητα των δεδοµένων που σηµαίνει, ότι πρέπει να υπάρχει ένας τρόπος 

να επαληθεύει ότι τα δεδοµένα δεν θα αλλάξουν κατά τη διάρκεια των συναλλαγών. 

Τέλος η εχεµύθεια πρέπει να διατηρηθεί. Οι πληροφορίες σχετικά µε την συναλλαγή θα 

πρέπει να είναι εµπιστευτικές αλλά και να µην υπάρχει δυνατότητα αποκήρυξης, πράγµα 

που σηµαίνει ότι άτοµο που έκανε την συναλλαγή να είναι σε θέση στη συνέχεια να 

αρνηθεί ότι την έπραξε (Kaponen, 2006). 
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2.6 Στοιχεία για το Ηλεκτρονικό Εµπόριο στην Ελλάδα  

 

Στην ενότητα αυτή παρατίθενται στοιχεία σχετικά µε την κατάσταση που επικρατεί µε 

το ηλεκτρονικό εµπόριο στην Ελλάδα. Έχει παρατηρηθεί ότι ο τρόπος διεξαγωγής των 

συναλλαγών έχει αλλάξει και σε αυτό έχει συµβάλλει δραστικά ένας από τους νέους και 

τάχιστους τρόπους εξυπηρέτησης των καταναλωτών που είναι το ηλεκτρονικό εµπόριο. 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο ενώ αναπτύσσεται ραγδαία στο εξωτερικό στην Ελλάδα 

εξελίσσεται µε πιο αργούς ρυθµούς. Χαρακτηριστικό της καθυστερηµένης ανάπτυξης 

του ηλεκτρονικού εµπορίου στην Ελλάδα είναι και ο χρόνος που θεσπίστηκε το 

νοµοθετικό πλαίσιο. Οι δύο υπουργικές αποφάσεις 3035/Β2-48.2001 και 7681/Β2-

255.2001 που ορίζουν τη διενέργεια έρευνας για το ηλεκτρονικό εµπόριο το έτος 2001 

χρονιά που σε άλλες ευρωπαϊκές χώρες είχε ήδη προχωρήσει σηµαντικά. Στο ίδιο µήκος 

κύµατος και οι υπουργικές αποφάσεις 4708/2003, 36/2003 και 10220/Γ3-571/2004 που 

καταδεικνύουν το ίδιο πράγµα (www.go-online.gr).  

Σύµφωνα µε το προεδρικό διάταγµα, Π∆ 39.2001,  ως ηλεκτρονικό εµπόριο ορίζεται το 

εµπόριο που πραγµατοποιείται µε ηλεκτρονικά µέσα βασίζεται δηλαδή στην ηλεκτρονική 

µετάδοση δεδοµένων. Το ηλεκτρονικό εµπόριο αποτελεί έκφανση των λεγόµενων 

υπηρεσιών εξ αποστάσεως. Αποτελεί µια ολοκληρωµένη συναλλαγή που 

πραγµατοποιείται µέσω του διαδικτύου χωρίς να είναι απαραίτητη η φυσική παρουσία 

των συµβαλλοµένων µερών, δηλαδή του πωλητή και του αγοραστή, οι οποίοι µπορούν 

να βρίσκονται ακόµα και σε διαφορετικές χώρες. Είναι οποιαδήποτε συναλλαγή που 

ενέχει διαδικτυακή δέσµευση για αγορά η πώληση αγαθών ή υπηρεσιών (www.go-

online.gr).  

Η περιορισµένη ανάπτυξη του ηλεκτρονικού εµπορίου στην Ελλάδα διαπιστώνεται και σε 

σχετικό άρθρο όπου αναφέρεται ότι αν και εξοικειωµένοι µε το διαδίκτυο, οι Έλληνες 

διστάζουν να πραγµατοποιήσουν ηλεκτρονικές συναλλαγές, σύµφωνα µε το 

Παρατηρητήριο για την Κοινωνία της Πληροφορίας (ΚτΠ), το οποίο ανέλυσε πρόσφατη 

έρευνα του Ευρωβαρόµετρου σε καταναλωτές όλων των χωρών της Ευρωπαϊκής 

Ένωσης. Η σχέση των Ελλήνων µε τους ηλεκτρονικούς υπολογιστές και το διαδίκτυο 

βελτιώνεται αισθητά χρόνο µε το χρόνο, ωστόσο η συµπεριφορά των Ελλήνων 

µεταβάλλεται αρκετά όταν πρόκειται για διαδικτυακές δραστηριότητες που εµπεριέχουν 

οικονοµικές συναλλαγές. Χαρακτηριστικά, ένας στους δέκα Έλληνες έχει χρησιµοποιήσει 

το διαδίκτυο για να παραγγείλει ή να αγοράσει αγαθά ή υπηρεσίες, ενώ ένα ελαφρώς 
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µικρότερο ποσοστό (8%) προχώρησε σε ανάλογη ενέργεια κατά το τελευταίο τρίµηνο 

του 2009. Τα αντίστοιχα ποσοστά για τον µέσο Ευρωπαίο πολίτη είναι 3,5 φορές 

υψηλότερα. Το 5% των Ελλήνων ή µε άλλα λόγια ένας στους είκοσι Έλληνες 

χρησιµοποιεί συστήµατα ηλεκτρονικής τραπεζικής, ενώ το αντίστοιχο ποσοστό στην 

Ευρωπαϊκή Ένωση το 2009 είναι 32%. Μόλις το 1% των Ελλήνων έχει χρησιµοποιήσει 

το διαδίκτυο για πώληση αγαθών ή υπηρεσιών, π.χ. µέσω ηλεκτρονικών 

πλειστηριασµών. Αντίστοιχα το ποσοστό στην Ευρώπη αγγίζει το 10%. 

Το 38% του συνόλου των Ευρωπαίων πολιτών το 2009 πραγµατοποίησε αγορές από 

απόσταση µέσω του διαδικτύου, ενώ το 23% που παρήγγειλε αγαθά ή υπηρεσίες µέσω 

ταχυδροµείου και το 14% που κατέφυγε σε τηλεφωνική παραγγελία. Συγκεντρωτικά, το 

52% των Ευρωπαίων και το 33% των Ελλήνων καταναλωτών πραγµατοποίησαν 

τουλάχιστον µια αγορά το 2009 µε έναν από τους παραπάνω τρόπους. Σε σχέση µε τα 

ποσοστά του 2008, οι διαδικτυακές πωλήσεις εµφανίζουν αύξηση 5%, ενώ οι 

ταχυδροµικές και τηλεφωνικές πωλήσεις εµφανίζονται µειωµένες.  

Ένα άλλο στοιχείο που καταγράφεται είναι το γεγονός ότι η πλειοψηφία των 

καταναλωτών επιλέγουν να κάνουν αγορές µέσω διαδικτύου από εγχώριες επιχειρήσεις. 

Μόνο το 9% των Ευρωπαίων και το 10% των Ελλήνων καταναλωτών αγόρασαν 

προϊόντα ή υπηρεσίες µέσω διαδικτύου από άλλη ευρωπαϊκή χώρα, αποδεικνύοντας ότι 

η εµπιστοσύνη σε µια εγχώρια εταιρία αποτελεί βασικό κριτήριο ακόµη και στις αγορές 

µέσω της «διεθνούς αγοράς» του Ιντερνετ. Αναφορικά µε το ύψος της δαπάνης που 

κατέβαλαν οι Έλληνες καταναλωτές (συνολικά) για αγορές από απόσταση κατά τους 12 

τελευταίους µήνες, το 30% αφορά δαπάνες έως 100€, ένα 40% δαπάνες ύψους 100-

500€ και το υπόλοιπο 30% αφορά δαπάνες άνω των 500€. Ταυτόσηµα είναι τα ποσοστά 

και για το µέσο όρο της ευρωπαϊκής ένωσης (Zougla.gr).  

Ανασταλτικός παράγοντας της ανάπτυξης του ηλεκτρονικού εµπορίου είναι ο φόβος για 

την ασφάλειά του. Η αγορά του ηλεκτρονικού εµπορίου στην Ελλάδα αναπτύσσεται 

γρήγορα, αλλά σε σχέση µε το τι ισχύει σε άλλες προηγµένες χώρες του εξωτερικού η 

Ελλάδα βρίσκεται ακόµη πολύ πίσω. Ένας σηµαντικός λόγος για την περιορισµένη, 

ακόµη, ανάπτυξη του ηλεκτρονικού εµπορίου στη χώρα µας είναι η απουσία 

εµπιστοσύνης εκ µέρους των καταναλωτών, για την ασφάλεια των αγορών µε πιστωτική 

κάρτα. Τα στοιχεία δείχνουν ότι το µεγαλύτερο ποσοστό των πωλήσεων 

πραγµατοποιείται µε αντικαταβολή ή κατάθεση σε τραπεζικό λογαριασµό παρά µε την 

χρήση πιστωτικής κάρτας (Voria.gr). 
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Στη συνέχεια παρατίθενται τα δεδοµένα για το ηλεκτρονικό εµπόριο στην Ελλάδα αλλά 

και στην Ευρωπαϊκής Ένωση µε βάση τις έρευνες που έχουν διεξαχθεί τα τελευταία 

χρόνια. 

2.6.1 Στοιχεία από Εργαστηρίου Ηλεκτρονικού Εµπορίου (ELTRUN) 

 

Πρόκειται για µία έρευνα που διεξήχθη τους µήνες Σεπτέµβριο και Οκτώβριο του 2010 

σε 1106 on-line Έλληνες Καταναλωτές. Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της έρευνας το 

37% των Ελλήνων online καταναλωτών χρησιµοποιεί το ∆ιαδίκτυο πάνω από 30 ώρες 

της εβδοµάδα. Άλλες χρήσεις για τους on-line καταναλωτές σχετίζονται µε τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης όπως facebook (42%), ανάρτηση / ανάγνωση blogs (31%), chat 

/ instant messaging (21%), συµµετοχή σε On-line συζητήσεις / forums (23%) 

(∆ουκίδης, 2010).  

 

Σχήµα 1: Λόγοι χρήσης του ∆ιαδικτύου από τους online καταναλωτές 

Σε ότι αφορά τις on-line αγορές τα αποτελέσµατα δείχνουν ότι οι online καταναλωτές 

αγοράζουν συχνά:  

• hardware / software (63%),  
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• Ηλεκτρονικά είδη (50%),  

• εισιτήρια ταξιδιών (42%),  

• κρατήσεις ξενοδοχείων (32%),  

• βιβλία (32%)  

• είδη σπιτιού και ηλεκτρικές συσκευές (26%), 

•  ένδυση και υπόδηση (21%),  

• καλλυντικά (10%). 

 

Σχήµα 2: Online αγορές. 

Σηµαντική είναι η αλλαγή των συνηθειών των Ελλήνων καταναλωτών σχετικά µε την 

χρήση του διαδικτύου για την διευθέτηση τραπεζικών συναλλαγών και πληρωµή 

λογαριασµών. Το 50% διαχειρίζεται on-line τους λογαριασµούς του και συµµετέχει την 

ηλεκτρονική τραπεζική ενώ το 42% προσπαθεί να βρει συχνά πληροφορίες για 

ηµερήσιες προσφορές. Αξιοσηµείωτη είναι και η συχνή εµπλοκή τους µε on-line 

δηµοπρασίες (16%) και θέµατα real-estate (16%) (∆ουκίδης, 2010).  
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Σχήµα 3: Online συναλλαγές 

Ενδιαφέροντα στοιχεία προκύπτουν επίσης για τους παράγοντες εκείνους που παίζουν 

πρωταρχικό ρόλο στο να πραγµατοποιήσει αγορές από το διαδίκτυο ο Έλληνας 

καταναλωτής. Κύριοι παράγοντες είναι η ευχρηστία (76%), πολλοί και ασφαλείς τρόποι 

πληρωµής (69%) και µεγάλη γκάµα προϊόντων (65%). Οι καλές τιµές είναι επίσης ένα 

σηµαντικό κριτήριο αφού το 38% θα αγόραζε σίγουρα από ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα 

αν είχε καλές τιµές. 



 

   45 

 

Σχήµα 4: Λόγοι αγοράς από ηλεκτρονικό κατάστηµα 

 

Η εµπιστοσύνη για τα ηλεκτρονικά καταστήµατα βασίζεται κυρίως στην πιστοποίηση 

τους από αξιόπιστο ανεξάρτητο φορέα (66%), στα θετικά σχόλια από φίλους (61%) και 

στην θετική αξιολόγηση από άλλους on-line αγοραστές (55%). Γενικά από τα 

αποτελέσµατα διαφαίνεται ότι οι Έλληνες δεν έχουν ακόµη πλήρη εµπιστοσύνη στα 

ηλεκτρονικά καταστήµατα και δεν έχουν ξεπεράσει εντελώς τους φόβους και τους 

δισταγµούς τους σε ότι αφορά τις αγορές µέσω του διαδικτύου. 
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Σχήµα 5: Εµπιστοσύνη για το διαδίκτυο και τα ηλεκτρονικά καταστήµατα. 

 

2.6.2 Στοιχεία από Γενική Γραµµατεία Εθνικής Στατιστικής Υπηρεσίας της 

Ελλάδος 

 

Στην συνέχεια παρατίθενται τα αποτελέσµατα της έρευνας που πραγµατοποίησε η 

Γενική Γραµµατεία Εθνικής Στατιστικής Υπηρεσίας της Ελλάδος σχετικά µε το 

ηλεκτρονικό εµπόριο στην Ελλάδα το έτος 2009 (Γενική Γραµµατεία Εθνικής Στατιστικής 

Υπηρεσίας Της Ελλάδος, 2009). Σύµφωνα µε την έρευνα η χρήση τεχνολογιών 

πληροφόρησης και επικοινωνίας από τα νοικοκυριά, αυξήθηκε κατά 18,2%, σε σχέση µε 

το 2008, σε ότι αφορά την πραγµατοποίηση ηλεκτρονικών αγορών για προσωπική 

χρήση. Το 16.2% από τους χρήστες του διαδικτύου πραγµατοποίησαν ηλεκτρονικές 

αγορές κατά το Α' τρίµηνο του έτους 2009.  
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Σχήµα 6: Ηλεκτρονικό εµπόριο: Α’ τρίµηνο 2005 – 2009. 

Στο 26,1% ανέρχεται ο µέσος ετήσιος ρυθµός µεταβολής των αγορών, µέσω του 

διαδικτύου, για το διάστηµα 2005 – 2009. Ηλεκτρονικές αγορές/παραγγελίες 

πραγµατοποιούνται από άτοµα ηλικίας 25 – 34 ετών, µισθωτούς και απόφοιτους 

ανώτερης ή ανώτατης εκπαίδευσης. 

  

Σχήµα 7: Ηλεκτρονικό εµπόριο κατά ηλικιακή οµάδα χρήστη: Α’ τρίµηνο 2009. 
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Σχήµα 8: Ηλεκτρονικό εµπόριο, κατά ασχολία χρήστη: Α΄ Τρίµηνο 2009. 

  

Σχήµα 9: Ηλεκτρονικό εµπόριο, κατά επίπεδο εκπαίδευσης χρήστη: Α΄ Τρίµηνο 2009. 

Τα προϊόντα ή οι υπηρεσίες που αγοράστηκαν ή παραγγέλθηκαν από το διαδίκτυο, κατά 

τη χρονική περίοδο Απρίλιος 2008–Μάρτιος 2009, είναι κυρίως εισιτήρια για εκδηλώσεις, 

όπως συναυλίες, θεατρικές παραστάσεις, κινηµατογράφος (30,9%), εξαρτήµατα και 

περιφερειακός εξοπλισµός, (hardware) ηλεκτρονικού υπολογιστή (28,3%) και 

ηλεκτρονικές συσκευές όπως βιντεοκάµερες, φωτογραφικές µηχανές, κινητά τηλέφωνα, 

τηλεοράσεις(27,3%). 

Τα προϊόντα ή οι υπηρεσίες που παρουσιάζουν µεγαλύτερη αύξηση σε σχέση µε το 2008 

είναι τα εισιτήρια για εκδηλώσεις (42%), οι ταξιδιωτικές υπηρεσίες και οι υπηρεσίες 

διαµονής (41%), καθώς και οι ηλεκτρονικές συσκευές, βιντεοκάµερες, φωτογραφικές 
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µηχανές, κινητά τηλέφωνα, τηλεοράσεις,(29%). Στον Πίνακα 1 παρουσιάζονται τα 

προϊόντα και οι υπηρεσίες που αγοράστηκαν ή παραγγέλθηκαν ηλεκτρονικά κατά το 

χρονική περίοδο Απρίλιος 2008 – Μάρτιος 2009. Το ποσοστό της άµεσα συνδεδεµένης 

παράδοσης προϊόντων και υπηρεσιών, όπως ταινίες, µουσική, βιβλία, λογισµικό 

υπολογιστή και εισιτήρια για εκδηλώσεις ή για ταξίδια, ανέρχεται στο 39% επί του 

συνόλου αυτού του είδους των αγορών. 

 Πίνακας 1: Αγαθά και υπηρεσίες που αγοράστηκαν / παραγγέλθηκαν: Απρίλιος 2008 – Μάρτιος 2009. 

ΑΓΑΘΑ – ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ % του συνολικού 

αριθµού αγορών 

Ταξιδιωτικές υπηρεσίες (εισιτήρια, ενοικίαση αυτοκινήτου κλπ.) 30.9 

Εξαρτήµατα και περιφερειακός εξοπλισµός (hardware) ηλεκτρονικού 
υπολογιστή 

28.3 

Ηλεκτρονικές συσκευές (βιντεοκάµερες, φωτογραφικές µηχανές, 
κινητά τηλέφωνα, τηλεοράσεις.) 

27.3 

∆ιαµονή σε καταλύµατα (ξενοδοχεία, δωµάτια, διαµερίσµατα) 23.7 

Είδη ένδυσης και υπόδησης – αθλητικά είδη 23.2 

Βιβλία, περιοδικά, εφηµερίδες, υλικό ηλεκτρονικής εκµάθησης 22.7 

Εισιτήρια για εκδηλώσεις (συναυλίες, θεατρικές παραστάσεις, 
κινηµατογράφο) 

20.3 

Ταινίες, µουσική  13.1 

Οικιακά είδη (έπιπλα, παιχνίδια, είδη τέχνης κλπ.) 11.8 

Λογισµικό για ηλεκτρονικό υπολογιστή (εξαιρουµένων computer 
games και video games) 

10.9 

Άλλα (κοσµήµατα, πληροφορίες από βάσεις δεδοµένων κλπ.) 8.7 

Παιχνίδια για ηλεκτρονικό υπολογιστή και παιχνιδοµηχανές 8.2 

Υπηρεσίες τηλεπικοινωνιών (συνδροµές συνδροµητικής τηλεόρασης 
Nova, συνδροµές ευρυζωνικής σύνδεσης, λογαριασµοί κινητού ή 
σταθερού τηλεφώνου, καταβολή χρηµάτων σε προπληρωµένη 
τηλεφωνική κάρτα κλπ.) 

3.5 

Μετοχές, οικονοµικές υπηρεσίες, ασφάλειες (κάθε είδους) 3.0 

Είδη διατροφής – είδη παντοπωλείου 2.4 

Φάρµακα 2.1 

 

Όσον αφορά στη γεωγραφική κατανοµή των ηλεκτρονικών αγορών, το Σχήµα 10 

παρουσιάζει τα κυριότερα είδη αγαθών και υπηρεσιών που αγοράστηκαν / παραγγέλθη- 

καν µέσω του διαδικτύου τους τελευταίους 12 µήνες (Απρίλιος 2008 – Μάρτιος 2009), 
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στις τέσσερις µεγάλες γεωγραφικές περιοχές της Χώρας. Ο βασικότερος αποτρεπτικός 

λόγος για να µην πραγµατοποιήσει κάποιος ηλεκτρονικές αγορές ήταν το ότι θα έπρεπε 

να δώσει στο διαδίκτυο στοιχεία πιστωτικής χρεωστικής κάρτας ή άλλα προσωπικά 

στοιχεία. Το ποσοστό όσων δεν πραγµατοποίησαν αγορές/παραγγελίες κατά το χρονικό 

διάστηµα Απρίλιος 2005 – Μάρτιος 2006 για αυτό το λόγο ήταν 45%. Στο χρονικό 

διάστηµα Απρίλιος 2008 – Μάρτιος 2009 το αντίστοιχο ποσοστό µειώθηκε σε 26,4%.  
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Σχήµα 10: Ποσοστιαία κατανοµή (%) των κυριοτέρων ειδών αγαθών και υπηρεσιών που αγοράστηκαν 

κατά µεγάλη γεωγραφική περιοχή της Χώρας. 

Όσον αφορά στους τρόπους πληρωµής που προτιµώνται από τους αγοραστές, το 

48,7% όσων πραγµατοποιούν ηλεκτρονικές αγορές πληρώνει το αντίτιµο µε πιστωτική ή 

χρεωστική κάρτα. Σε ποσοστό 29,4%, το αντίτιµο των αγορών καταβάλλεται µέσω 

τυπικής τραπεζικής συναλλαγής, και σε ποσοστό 25,2% γίνεται χρήση προπληρωµένης 

κάρτας ή προπληρωµένου λογαριασµού (PayPal). 

Προβλήµατα κατά την πραγµατοποίηση αγορών, για το χρονικό διάστηµα Απρίλιος 2008 

– Μάρτιος 2009, ανέφερε ότι αντιµετώπισε µόνο το 8,4% όσων χρησιµοποίησαν το 

διαδίκτυο και πραγµατοποίησαν ηλεκτρονικές αγορές. Τα κυριότερα προβλήµατα που 

παρουσιάστηκαν ήταν: η λάθος παράδοση ή κατεστραµµένων προϊόντων και υπηρεσιών 

(31,4%), και το ότι εξαπατήθηκαν, πχ. δεν παρέλαβαν το προϊόν/υπηρεσία, έγινε κακή 

χρήση της κάρτας τους (22,1%). Το τελικό κόστος, το οποίο ήταν υψηλότερο από το 

αναγραφόµενο (9%) και µε τεχνικές βλάβες που συµβαίνουν στην ιστοσελίδα κατά την 

ώρα της παραγγελίας ή της πληρωµής (8,9%). 

Τα σηµαντικότερα κίνητρα για την πραγµατοποίηση ηλεκτρονικών αγορών για 

προσωπικούς λόγους είναι:  

• Οι χαµηλότερες τιµές (66,3%). 

• Η ευκολία των αγορών, λιγότερος χρόνος για την πραγµατοποίηση µίας αγοράς, 

αγοραστική δυνατότητα 24/7, διασυνοριακές αγορές (66,2%). 

• Η δυνατότητα αγοράς προϊόντων που δεν είναι διαθέσιµα στην περιοχή τους 

(62,7%). 

• Η σιγουριά για νόµιµα δικαιώµατα και εγγυήσεις (58,6%). 

• Η αξιοπιστία των ιστοσελίδων (56,5%). 

• Η µεγαλύτερη ποικιλία προϊόντων/υπηρεσιών (53,0%). 

• Η εύκολη χρήση των ιστοσελίδων (49,4%). 

• Οι γνώµες/αξιολόγηση άλλων χρηστών που είναι διαθέσιµες στην ιστοσελίδα 

(30,9%). 

Σε ποσοστό που υπερβαίνει το 90% οι υποψήφιοι αγοραστές αναφέρουν ότι διαβάζουν 

πάντα ή µερικές φορές τους όρους αγοράς που αναγράφονται στις ιστοσελίδες, ενώ 



 

   52 

πάνω από τους µισούς (57%) χρήστες του διαδικτύου αναφέρουν ότι δε γνωρίζουν 

συγκεκριµένα θεµελιώδη δικαιώµατα, τα οποία έχουν οι καταναλωτές χωρών της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης όταν πραγµατοποιούν άµεσα συνδεδεµένες ηλεκτρονικές αγορές. 

Αντίθετα, το 35,2% γνωρίζει ότι ο πωλητής οφείλει να προστατεύει τα προσωπικά και 

οικονοµικά δεδοµένα του αγοραστή, το 31,2% ότι ο αγοραστής έχει δικαίωµα να 

ενηµερωθεί για τους όρους της συµφωνίας που υπογράφει, το 23,3% ότι η παράδοση 

των προϊόντων πρέπει να γίνεται το πολύ εντός 30 ηµερών από την ηµέρα της 

παραγγελίας, εκτός εάν έχει συµφωνηθεί διαφορετικά, και τέλος µόνο το 20,7% 

γνωρίζει ότι για ακύρωση παραγγελίας, για τα περισσότερα είδη, ο αγοραστής δικαιούται 

αποζηµίωση εντός σύντοµου χρονικού διαστήµατος. Σε ποσοστό 64%, περίπου, τα 

προϊόντα και οι υπηρεσίες που παραγγέλλονται και αγοράζονται από το διαδίκτυο είναι 

από εγχώριους πωλητές. Τo 79,1% όσων χρησιµοποίησαν το διαδίκτυο δεν 

πραγµατοποίησε ηλεκτρονικές αγορές και οι κυριότεροι λόγοι γι’ αυτό, όπως προκύπτει 

από την έρευνα, είναι η µη αναγκαιότητα και η συνήθεια. Αναλυτικά οι λόγοι για τους 

οποίους όσοι χρησιµοποίησαν το διαδίκτυο δεν πραγµατοποίησαν ηλεκτρονικές αγορές, 

κατά τους τελευταίους 12 µήνες, αναφέρονται στον Πίνακας 2.  

Πίνακας 2: Λόγοι µη πραγµατοποίησης ηλεκτρονικών αγορών. 

ΛΟΓΟΙ % του συνολικού αριθµού όσων δεν 
πραγµατοποίησαν ηλεκτρονικές 

αγορές κατά το χρονικό διάστηµα 
Απρίλιος 2008 - Μάρτιος 2009 

∆ε χρειάστηκε 47.5 
Προτιµούν να αγοράζουν τα προϊόντα οι 
ίδιοι και να τα βλέπουν, έχουν εµπιστοσύνη 
σε συγκεκριµένα καταστήµατα, θέµα 
συνήθειας 

40.9 

Τους ανησυχεί να δίνουν τα προσωπικά τους 
στοιχεία 

31.7 

Θέµα ασφάλειας / τους ανησυχεί να δίνουν 
στοιχεία της πιστωτικής τους κάρτας 

26.4 

Υπάρχει έλλειψη εµπιστοσύνης σχετικά µε 
την παραλαβή ή την επιστροφή των 
προϊόντων / είναι δύσκολο να 
παραπονεθούν ή να αποζηµιωθούν για 
ελαττωµατικά προϊόντα 

12.7 

∆ε διαθέτουν κάρτα χρεωστική, πιστωτική ή 
άλλη 

12.1 

Έλλειψη απαιτούµενων δεξιοτήτων 10.3 
Άλλοι λόγοι 8.9 
Είναι δύσκολο να βρουν πληροφορίες για 1.1 
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αγαθά ή υπηρεσίες στις ιστοσελίδες 
Η παράδοση των προϊόντων είναι 
προβληµατική (καθυστέρηση κλπ.) 

0.8 

Τεχνικοί περιορισµοί. Η ταχύτητα σύνδεσης 
µε το διαδίκτυο είναι πολύ αργή 

0.8 

 

2.6.3  Στοιχεία από το ∆ίκτυο Ευρωπαϊκών Κέντρων Καταναλωτή  

Όπως προκύπτει από στοιχεία της πανευρωπαϊκής έρευνας σχετικά µε το ηλεκτρονικό 

εµπόριο, που εκπονήθηκε από τα Ευρωπαϊκά Κέντρα Καταναλωτή Ελλάδας, Ιρλανδίας 

και Ολλανδίας το ηλεκτρονικό εµπόριο εντός των κρατών µελών της ευρωπαϊκής ένωσης 

εµφανίζει σηµαντική ανάπτυξη, σε σύγκριση µε τις διακρατικές αγορές που δεν έχουν 

επιτύχει τον ίδιο ρυθµό (Sepe.gr). Από το 2006 µέχρι το 2008 το ποσοστό των 

καταναλωτών της ευρωπαϊκής ένωσης που έχουν πραγµατοποιήσει αγορές µέσω του 

διαδικτύου αυξήθηκε από 26% στο 33%, ενώ οι διασυνοριακές συναλλαγές στο ίδιο 

διάστηµα αυξήθηκαν από το 6% στο 7% αντίστοιχα.  

Σε ότι αφορά τις ηλεκτρονικές αγορές που γίνονται από χρήστες µε σύνδεση στο 

διαδίκτυο από το σπίτι, το 56% των Ευρωπαίων έχουν χρησιµοποιήσει το ηλεκτρονικό 

εµπόριο εντός της χώρας τους τουλάχιστον µία φορά τους τελευταίους δώδεκα µήνες, 

ενώ το 13% έχει πραγµατοποιήσει συναλλαγές µέσω του διαδικτύου σε άλλο κράτος. Οι 

Ευρωπαίοι καταναλωτές φαίνεται να χρησιµοποιούν το διαδίκτυο περισσότερο για 

σύγκριση τιµών, προϊόντων και υπηρεσιών, προµηθευτών καθώς και για συλλογή 

πληροφοριών σχετικά µε καταναλωτικά προϊόντα. Υπολογίζεται πως κατά µέσο όρο οι 

Ευρωπαίοι καταναλωτές κατά το 2007 δαπάνησαν περίπου 800 ευρώ για διασυνοριακές 

συναλλαγές. Στην Ελλάδα το 11% του πληθυσµού έχει κάνει αγορές µέσω του 

διαδικτύου τους τελευταίους δώδεκα µήνες.  

Όπως προκύπτει από τα στοιχεία της τα βασικά προβλήµατα που αντιµετώπισαν οι 

Ευρωπαίοι καταναλωτές το 2007 κατά τις συναλλαγές τους µέσω του διαδικτύου σε 

πανευρωπαϊκό επίπεδο αφορούσαν στη µη παράδοση προϊόντων που ανέρχεται σε 

ποσοστό 44% του συνόλου των καταγγελιών, στην παράδοση ελαττωµατικών 

προϊόντων που ανέρχεται σε ποσοστό 25% του συνόλου των καταγγελιών, στους όρους 

των συµβάσεων, και  προβλήµατα µε τις τιµές που εµφανίζονταν στις ιστοσελίδες που 

ανέρχεται σε ποσοστό 6% του συνόλου των καταγγελιών.  
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Σχήµα 11: Ποσοστό ατόµων που έχει αγοράσει αγαθά ή υπηρεσίες µέσω του διαδικτύου στους 

τελευταίους 12 µήνες. 

 

Σχήµα 12: Αγορά αγαθών ή υπηρεσιών µέσω του ∆ιαδικτύου στους τελευταίους 12 µήνες 

στην Ε.Ε. 
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Σχήµα 13: Χρήση ηλεκτρονικού εµπορίου για λιανική πώληση στην Ε.Ε. 
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3. HΛΕΚΤΡΟΝΙΚΑ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ 

 

Η ολοένα αυξανόµενη ανάπτυξη του 

ηλεκτρονικού εµπορίου είχε ως αποτέλεσµα την 

ανάπτυξη οργανωµένων ιστοσελίδων, τα 

ηλεκτρονικά καταστήµατα, για την διενέργεια των 

ηλεκτρονικών αγοροπωλησιών. Τα ηλεκτρονικά 

καταστήµατα είναι δικτυακοί τόποι µέσω των 

οποίων πραγµατοποιούνται ηλεκτρονικές 

συναλλαγές. Μέσω ενός ηλεκτρονικού 

καταστήµατος µία επιχείρηση ή ένας οργανισµός 

µπορεί να προβάλλει και να προωθήσει τα 

προϊόντα ή τις υπηρεσίες του. Ένας οργανισµός µέσω ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος 

µπορεί να πετύχει από την απλή παρουσία µέχρι και την προσφορά δυνατότητας 

ηλεκτρονικής παραγγελίας και πληρωµής προϊόντων ή υπηρεσιών. Τα ηλεκτρονικά 

καταστήµατα εντάσσονται στην κατηγορία από επιχείρηση προς τους καταναλωτές 

(business-to-consumer - B2C) και αποτελούν σηµεία πώλησης προϊόντων µέσω του 

∆ιαδικτύου.  

Οι βασικές λειτουργίες και τα χαρακτηριστικά ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος είναι: η 

παρουσίαση των προϊόντων, το καλάθι αγορών, η δυνατότητα παραγγελίας και η 

παρακολούθηση των παραγγελιών, η ύπαρξη µηχανισµού πληρωµών, η καταγραφή 

στοιχείων που αφορούν τους πελάτες και τις αγορές τους, οι µηχανισµοί ασφαλείας. 

3.1 Η εξέλιξη των ηλεκτρονικών καταστηµάτων 

Τα ηλεκτρονικά καταστήµατα εξελίχθηκαν µέσα στο χρόνο αλλάζοντας µορφή, 

περιεχόµενο και στόχο. Έτσι σε µία σύντοµη ιστορική αναδροµή θα διαπιστωθούν 

τέσσερις γενιές ηλεκτρονικών καταστηµάτων. Η πρώτη γενιά αφορούσε απλή παρουσία 

στο ∆ιαδίκτυο. Τα ηλεκτρονικά καταστήµατα εκείνης της γενιάς εµφανίστηκαν µε την 

ανάπτυξη και εξάπλωση του διαδικτύου, µε στόχο η επιχείρηση να έχει µια παρουσία 

στον παγκόσµιο ιστό. Οι επιχειρήσεις µε αυτόν τον τρόπο θέλησαν να τονίσουν την 

παρουσία τους, να προβάλλουν και να διαφηµίσουν τα προϊόντα τους και να 
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προσελκύσουν νέους πελάτες. Με το πέρασµα του χρόνου οι ιστοσελίδες των 

επιχειρήσεων έγιναν πιο ελκυστικές, πιο οργανωµένες και φιλικές προς τον χρήστη.  

Η δεύτερη γενιά ηλεκτρονικών καταστηµάτων παρείχε την δυνατότητα παραγγελίας 

προϊόντος από την πλευρά του καταναλωτή. Το γεγονός αυτό ήταν ένα επιπλέον βήµα 

στην προσπάθεια των επιχειρήσεων να προσεγγίσουν τους καταναλωτές και να 

αυξήσουν τις πωλήσεις τους. Η ολοένα αυξανόµενη χρήση του διαδικτύου έδειχνε ότι 

ανοίγονται νέοι ορίζοντες σε ότι αφορά το µάρκετινγκ και τις πωλήσεις. Οι πωλήσεις 

µπορούν να αυξηθούν αν ο καταναλωτής εκτός από την δυνατότητα να γνωρίσει ένα 

προϊόντων µπορεί και να το παραγγείλει. Η επιχείρηση µε αυτόν τον τρόπο ισχυροποιεί 

την θέση της και κάνει αισθητή την παρουσία της σε αγορές στις οποίες χωρίς το 

διαδίκτυο θα ήταν αδύνατο να εισέλθει. 

Ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα δεύτερης γενιάς δίνει την δυνατότητα στους καταναλωτές 

να επιλέξουν τα προϊόντα που επιθυµούν, να τα τοποθετήσουν σε καλάθια αγοράς και 

να παραγγείλουν προϊόντα. Η επιχείρηση ενηµερώνεται για τις παραγγελίες µέσω e-mail. 

Στην συνέχεια οι παραγγελίες διεκπεραιώνονται από το προσωπικό της επιχείρησης. Η 

δεύτερη γενιά ηλεκτρονικών καταστηµάτων εισήγαγε µία σειρά από νέες τάσεις στην 

παγκόσµια αγορά. ∆ηµιουργήθηκαν καταστήµατα που δεν είχαν φυσική υπόσταση, αλλά 

και ηλεκτρονικά καταστήµατα που λειτουργούσαν ταυτόχρονα µε τα υπάρχοντα φυσικά 

καταστήµατα, καθώς και νέοι τρόποι εξασφάλισης και παρουσίας στο ∆ιαδίκτυο. 

Η τρίτη γενιά των ηλεκτρονικών καταστηµάτων εµφανίζεται στα µέσα της δεκαετίας του 

1990 και κύριο χαρακτηριστικό της ήταν η σύνδεση των ηλεκτρονικών καταστηµάτων 

µε τα ήδη εγκατεστηµένα πληροφοριακά συστήµατα των επιχειρήσεων. Η σύνδεση του 

ηλεκτρονικού καταστήµατος και του πληροφοριακού συστήµατος θα επέφερε 

περισσότερη ευελιξία και ταχύτητα στις επιχείρηση\ήσεις. Για παράδειγµα αν οι 

ηλεκτρονικές παραγγελίες από το ηλεκτρονικό κατάστηµα καταχωρούνται στο 

πληροφοριακό σύστηµα της επιχείρησης θα βοηθήσει στην γρήγορη και άµεση 

διεκπεραίωση τους. Οι λειτουργίες και τα χαρακτηριστικά των καταστηµάτων αυτής της 

γενιάς είναι εισαγωγή διαφηµίσεων, προσφορών και εκπτώσεων, η ηλεκτρονική 

παραγγελία και τιµολόγηση, η ηλεκτρονική πληρωµή και παράδοση του προϊόντος όπου 

αυτό είναι δυνατό. 
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Λίγα χρόνια αργότερα προς το τέλος της δεκαετίας του 1990 έκαναν την εµφάνιση τους 

τα ηλεκτρονικά καταστήµατα τέταρτης γενιάς τα οποία εστίασαν στην ασφάλεια των 

συναλλαγών και στην διαχείριση των αποθεµάτων και αποθήκης. Οι νέες λειτουργίες 

που παρουσιάστηκαν είναι το ηλεκτρονικό πορτοφόλι, ο υπολογισµός της φορολογίας , 

η ασφάλεια στις συναλλαγές, ο έλεγχος αποθεµάτων, η καταγραφή του προφίλ του 

καταναλωτή. 

3.2 Χαρακτηριστικά ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος 

Όταν µία επιχείρηση αποφασίζει να δηµιουργήσει ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα θα πρέπει 

να λαµβάνει υπ' όψιν της τα εξής: Να έχει γνώση του internet marketing δηλαδή 

να γνωρίζουν πώς να προωθήσουν το ηλεκτρονικό τους κατάστηµα αποτελεσµατικά 

µέσω των µηχανών αναζήτησης και να περιορίσουν τα έξοδα του µέσω του pay per 

click advertising. Να αποφασίσει τι προϊόντα θα πουλήσει µέσω του ηλεκτρονικού 

καταστήµατος. ∆εν µπορούν να πουληθούν όλα τα προϊόντα στο ∆ιαδίκτυο. Για 

παράδειγµα ο περισσότερος κόσµος αποφεύγει να αγοράζει προϊόντα που πρέπει να 

χρησιµοποιήσει τις αισθήσεις του για να τα κρίνει.  

Να έχει πολύ καλή εξυπηρέτηση πελατών όπως να προσφέρει την δυνατότητα 

επικοινωνίας, µε τηλέφωνο της µορφής 0800# χωρίς χρέωση να δίνονται απαντήσεις 

στα emails µέσα σε λίγες ώρες να προσφέρει εγγύηση επιστροφής χρηµάτων. Να µην 

έχει υποχρεωτική εγγραφή η οποία θέτει εµπόδια στον πελάτη, αφού θα πρέπει να 

εγγραφεί, να διαλέξει username, να διαλέξει password, πιθανότατα να περιµένει email 

επιβεβαίωσης, να κάνει click στο email επιβεβαίωσης, να εισάγει username, να εισάγει 

password. Να έχει σωστό σχεδιασµό η ιστοσελίδα. Οι επαγγελµατικές ιστοσελίδες 

είναι λιτές, απλές και κατανοητές. Θα πρέπει ο επισκέπτης να µπορεί να βρει µε 2-3 

clicks την σελίδα που θέλει, χωρίς να στοιχειώνει το site ψάχνοντας να βρει από πού 

ξεκίνησε.  

Να µην υπάρχουν κρυµµένα κόστη Για παράδειγµα στην αρχή εµφανίζεται η τιµή 

καταλόγου και µόλις πάει να πληρώσει προστίθεται ο φόρος και τα έξοδα αποστολής. 

Αυτό είναι µία άκακη πρακτική. Να µην υπάρχουν φτωχές περιγραφές προϊόντων. 

Το προϊόν θα πρέπει να περιγράφεται όσο το δυνατόν καλύτερα Η περιγραφή µαζί µε 

την φωτογραφία σχηµατίζουν την εικόνα του πελάτη για το προϊόν. Να 

πραγµατοποιούνται συχνές δοκιµές στην ιστοσελίδα. Κάθε website παρουσιάζει 
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κατά καιρούς προβλήµατα. ∆οκιµάστε συχνά το ηλεκτρονικό σας κατάστηµα, ώστε να 

βιώνετε την ίδια εµπειρία µε τον καταναλωτή. Συχνά προβλήµατα είναι τα links που δεν 

δουλεύουν, φωτογραφίες που δεν ανοίγουν, προβλήµατα µε το script, τα οποία 

επηρεάζουν όχι µόνο τον καταναλωτή, αλλά και τις µηχανές αναζήτησης. Να µην 

υπάρχει αποπροσανατολισµός από στον στόχο. Η επέκταση των δραστηριοτήτων 

είναι κάτι το θετικό, όµως πρέπει µία επιχείρηση να προσπαθεί να εστιάσει κυρίως στον 

τοµέα που εξειδικεύεται. Να υπάρχουν συχνές ανανεώσεις. Η παρουσία νέων 

προϊόντων είναι πολύ σηµαντική για το ηλεκτρονικό εµπόριο. ∆ίνει κίνητρο στους 

πελάτες να επισκέπτονται συχνά το ηλεκτρονικό σας κατάστηµα και δίνει την αίσθηση 

του δραστήριου website.  

3.3   Ανάπτυξη ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος 

 

Η ανάπτυξη ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος µπορεί να φαίνεται στις µέρες µας µία 

απλή διαδικασία, όµως στην πραγµατικότητα χρειάζεται µία σειρά από συγκεκριµένα 

βήµατα ώστε να τεθούν οι σωστές βάσεις για µία νέα επιχειρηµατική κίνηση. Πριν από 

τη δηµιουργία ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος θα πρέπει να οριστούν οι στόχοι του 

καταστήµατος αυτού οι οποίοι πρέπει να είναι ξεκάθαροι, απτοί και µετρήσιµοι. 

Σύµβουλοι για τον προσδιορισµό στόχων είναι κυρίως οι υπάρχουσες στατιστικές 

έρευνες σχετικά µε τη γνώµη ή τις εντυπώσεις των χρηστών του ∆ιαδικτύου. Η µελέτη 

αντίστοιχων ερευνών θα βοηθήσει στο να αποκτηθεί ένα αριθµητικό µέτρο σχετικά µε 

τα µεγέθη που θα στοχεύουν και τα χρονικά διαστήµατα που θα πρέπει να τεθούν ώστε 

αυτοί οι στόχοι να καλυφτούν.  Ένας άλλος παράγοντας που πρέπει να ληφθεί υπόψη 

σας είναι η εξοικείωση των υπαρχόντων πελατών µε τις ηλεκτρονικές πωλήσεις. Αν οι 

πελάτες έχουν πρόσβαση αλλά δεν νιώθουν άνετα µε τις ηλεκτρονικές αγορές, θα 

χρειαστεί κάποιος χρόνος µέχρι να γίνει αισθητή η συµµετοχή του ηλεκτρονικού 

καταστήµατος στις πωλήσεις της επιχείρησής. 

Στη συνέχεια, θα πρέπει να ακολουθήσει ο καθορισµός του τµήµατος της αγοράς στο 

οποίο πρόκειται να στοχεύσει η επιχείρηση. Η διαδικασία αυτή θα υλοποιηθεί µε την 

καταγραφή όλων των υπηρεσιών και προϊόντων που θα προσφέρει το ηλεκτρονικό 

κατάστηµα, την καταγραφή των τµηµάτων της αγοράς που µπορεί να εξυπηρετηθούν 

από το ηλεκτρονικό κατάστηµα και τέλος την επιλογή κάποιου από τα τµήµατα και 

προσαρµογή των δικτυακών υπηρεσιών σ' αυτό. Η στόχευση συγχρόνως σε πολλά 

τµήµατα της αγοράς έχει ως αποτέλεσµα στο να µην επικεντρώνεται τελικά η επιχείρηση 
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σε κανένα, µε αποτέλεσµα να µην υποστηρίζονται επαρκώς οι αναπτυξιακοί τους στόχοι. 

Αφιερώνοντας όλη την ενέργεια σ' ένα στόχο η επιχείρησή λειτουργεί περισσότερο 

συγκροτηµένα, ενώ προσφέρει στο προσωπικό το χρόνο και τη γνώση που απαιτείται 

για να ανταποκριθούν αποτελεσµατικότερα στο στόχο και το τµήµα της αγοράς που 

απευθύνεται. Η δηµιουργία ηλεκτρονικών καταστηµάτων που εξυπηρετούν συγχρόνως 

πολλαπλές αγορές είναι πολύ δύσκολη και πρακτικά αδύνατη για επιχειρήσεις µε 

περιορισµένους πόρους. Ο ευκολότερος τρόπος είναι η επιλογή ενός τµήµατος της 

αγοράς και η εστίαση σ' αυτό προσαρµόζοντας το ηλεκτρονικό κατάστηµα στις ανάγκες 

που έχει το συγκεκριµένο τµήµα. 

Αναγκαία για την δηµιουργία του περιβάλλοντος των δικτυακών πωλήσεων είναι η  

επιλογή λογισµικού για το ηλεκτρονικό κατάστηµα, ο σχεδιασµός κατάλληλων 

ιστοσελίδων για την ηλεκτρονική παραγγελία και η επιλογή τράπεζας. Ένα 

ολοκληρωµένο ηλεκτρονικό κατάστηµα θα πρέπει να εξασφαλίζει υπηρεσίες όπως 

υπηρεσία αναζήτησης βάσει κάποιων κριτηρίων, επαλήθευση πιστωτικής κάρτας ώστε 

να ελέγχεται η σωστή καταχώριση των στοιχείων που αφορούν πιστωτικές κάρτες, 

αυτοµατοποιηµένα e-mail προς τον αγοραστή µετά την υποβολή της ηλεκτρονικής του 

παραγγελίας, καλάθι αγορών, ενηµέρωση µε e-mail της επιχείρησή κάθε φορά που 

υποβάλλεται νέα παραγγελία, αυτοµατοποιηµένη συναλλαγή διαβιβάζοντάς σε 

πραγµατικό χρόνο τα στοιχεία της πιστωτικής κάρτας στην τράπεζα για άµεση 

έγκριση/απόρριψη της συναλλαγής, κρυπτογράφηση για τα στοιχεία των πιστωτικών 

καρτών καθώς και όλα τα ευαίσθητα δεδοµένα που δίνονται από τον αγοραστή. 

3.4 Πλεονεκτήµατα για τις επιχειρήσεις και τους πελάτες  

 

Η επιτυχηµένη ανάπτυξη και λειτουργία ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος παρουσιάζει 

µία σειρά από οφέλη τόσο για την επιχείρηση όσο και για τους πελάτες της. Η 

επιχείρηση επιτυγχάνει την συνεχή προβολή και λειτουργία της µε δεδοµένο ότι οι 

πελάτες µπορούν να επισκεφτούν το ηλεκτρονικού κατάστηµα 24 ώρες το 24ωρο, 365 

ηµέρες το χρόνο, να επεξεργαστούν τα προϊόντα της επιχείρησης και να κάνουν αγορές 

είτε µε αντικαταβολή ή µε πιστωτική κάρτα. Επιτυγχάνεται η προβολή των προϊόντων 

της επιχείρησης µ' ένα µοναδικό µέσο επικοινωνίας, το ∆ιαδίκτυο, που µπορεί να 

συνδυάσει κείµενο, εικόνα, ήχο και video, αλλά και ν' αλληλεπιδράσει µε τους πελάτες. 

Το διαδίκτυο, παρέχει τη δυνατότητα χρήσης κειµένου, εικόνας, ήχου και video, µε 

χαµηλό κόστος.  Μειώνονται οι κρίκοι της προµηθευτικής αλυσίδας µε αποτέλεσµα τη 
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γρηγορότερη και µε λιγότερο κόστος εξυπηρέτηση του καταναλωτή. Μειώνονται τα 

κόστη διαφήµισης, παραγωγής, αποθήκευσης του προϊόντος µε αποτέλεσµα την µείωση 

τιµών για τον καταναλωτή. Το κόστος της µεταφοράς πληροφοριών σχετικών µε τις 

τιµές, τα προϊόντα, το stock, από την εταιρεία προς τους πελάτες, τους συνεργάτες 

άλλες εταιρείες, τους πωλητές είναι µικρότερο µέσω διαδικτύου. Το κόστος έκδοσης 

καταλόγου προϊόντων, της διανοµής του και το κόστος επανέκδοσης µειώνεται 

σηµαντικά, γιατί γίνεται µε ηλεκτρονικό τρόπο. Το κόστος διατήρησης ενός πελάτη είναι 

έως και 5 φορές χαµηλότερο από το κόστος απόκτησης νέων πελατών. Η 

εξατοµικευµένη εξυπηρέτηση των πελατών µέσω του ηλεκτρονικού καταστήµατος 

αυξάνει τους πιστούς πελάτες και µειώνει το συνολικό κόστος προώθησης και προβολής 

της επιχείρησης. Συµπιέζεται το κόστους παραγωγής και διανοµής προϊόντων ειδικά για 

τα προϊόντα που µεταφέρονται µέσω διαδικτύου όπως βιβλία, λογισµικό, φωτογραφίες, 

µουσική, σχέδια, πληροφορίες και τις χρηµατοοικονοµικές, τραπεζικές υπηρεσίες. 

Τα οφέλη προς τους πελάτες ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος αφορούν την άµεση 

ικανοποίηση των πελατών του. Για ορισµένα προϊόντα η τεχνολογία επιτρέπει την άµεση 

(µέσω δικτύου) παράδοση µε αποτέλεσµα ο καταναλωτής να µπορεί έχει στην διάθεση 

το προϊόν ακόµη και την ίδια στιγµή. Υπάρχει µεγαλύτερη ποικιλία προϊόντων για τους 

καταναλωτές που δεν µένουν σε µεγάλα αστικά κέντρα. Από την άλλη πλευρά, η 

επιχείρησή δεν περιορίζεται γεωγραφικά και αυξάνει την πελατεία της, χωρίς να 

επιβαρύνεται µε το κόστος δηµιουργίας νέων καταστηµάτων. Το ηλεκτρονικό 

κατάστηµα προσφέρει διευρυµένες επιλογές για τους πελάτες της επιχείρησης σε 

ανταγωνιστικότερες τιµές. Οι καταναλωτές έχουν περισσότερες επιλογές, ακριβώς γιατί 

οι προµηθευτές των προϊόντων είναι περισσότεροι ανά γεωγραφική αγορά. Ο αυξηµένος 

ανταγωνισµός οδηγεί είτε στη βελτίωση της ποιότητας είτε στη µείωση των τιµών. 

Χρησιµοποιώντας τις δυνατότητες του διαδικτύου οι πελάτες ενός ηλεκτρονικού 

καταστήµατος έχουν κάλυψη των αναγκών τους 24 ώρες το 24ωρο, χωρίς την ύπαρξη 

προσωπικού. Το ηλεκτρονικό εµπόριο επιτρέπει την παρακολούθηση και καταγραφή του 

αγοραστικού προφίλ των πελατών µίας επιχείρησης. Για παράδειγµα, πολλά 

βιβλιοπωλεία καταγράφουν τις αγοραστικές συνήθειες των πελατών τους και 

παρουσιάζουν σελίδες, ειδικά γι' αυτούς, µε προϊόντα του ενδιαφέροντός τους.  



 

   62 

 

4. ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΗ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ 

 

Μια νέα πρακτική που 

εισήγαγε το ηλεκτρονικό 

εµπόριο είναι και αυτή της 

ηλεκτρονικής τιµολόγησης. Η 

διαδροµή από το 

παραδοσιακό τιµολόγιο που 

είχε ως βάση το χαρτί στην 

ηλεκτρονική τιµολόγηση 

είναι µία σηµαντική πρόοδος 

για τους φορείς και τις 

επιχειρήσεις. Στην Ευρώπη 

τα ετήσια οφέλη για την κοινωνία ανέρχονται σε εκατοντάδες εκατοµµύρια ευρώ όπως 

προβλέπουν διάφοροι αναλυτές. Σε µία ψηφιακή online οικονοµία, µε την διαθεσιµότητα 

της τεχνολογίας του διαδικτύου, την πίεση του κόστους και την επιθυµία για νέες πηγές 

αξίας, όλα τα παραπάνω ενεργούν ως καταλύτες για την υιοθέτηση της ηλεκτρονικής 

τιµολόγησης. Έρευνες έχουν δείξει ότι πάνω από τις µισές εταιρείες µε τις µεγαλύτερες 

ποσότητες τιµολόγιων σχεδιάζουν να εφαρµόσουν την ηλεκτρονική τιµολόγηση και 

αρχειοθέτηση και περισσότερο από το ένα τρίτο των οποίων έχει ήδη υιοθετήσει µε 

κάποιο τρόπο την ηλεκτρονική τιµολόγηση. Άλλα στοιχεία δείχνουν ότι το 70% των 

εταιρειών που έχουν ενσωµατώσει στον τρόπο λειτουργίας του την ηλεκτρονική 

τιµολόγηση, ανέφεραν αύξηση της αποδοτικότητας έχοντας περιθώριο να επιτύχουν 

πολύ περισσότερα. Επίσης λιγότερο από το 10% των τιµολογίων είναι ηλεκτρονικά, µε 

τα ποσοστά υιοθέτησης ανά χώρα και τοµέα να ποικίλλουν σηµαντικά και την αγορά της 

ηλεκτρονικής τιµολόγησης των υπηρεσιών είναι εξαιρετικά κατακερµατισµένη. Τα 

δεδοµένα δείχνουν πως υπάρχουν εµπόδια στον τοµέα της στρατηγικής δέσµευσης, των 

διαδικασιών, τη νοµική σαφήνεια, στην εµπιστοσύνη των µοντέλων σε θέµατα 

συναλλαγών, την τυποποίηση (PriceWaterhouseCoopers, 2008).  

Η παραδοσιακή διαδικασία τιµολόγησης είναι αναπόσπαστο κοµµάτι του συνόλου των 

επιχειρηµατικών διαδικασιών όπως της διάθεσης και της αποδοχής µιας παραγγελίας, την 

εκπλήρωση, την παράδοση και την πληρωµή. Η διαδικασία της τιµολόγησης 
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ενσωµατώνεται στην διαδικασία αγοράς-πληρωµής από την πλευρά των αγοραστών, 

καθώς και στην διαδικασία παραγγελίας-πληρωµής από την πλευρά του πωλητή. Το 

τιµολόγιο είναι παραδοσιακά ένα εµπορικό έγγραφο που χρησιµοποιείται από τους 

αγοραστές και πωλητές αγαθών και υπηρεσιών. Έχει αναπτυχθεί µέσα από τα έθιµα και 

πρακτικές, αλλά συνήθως αυτό έχει µια σειρά από νοµικές υποχρεώσεις που επιβάλλει. 

Στην Ευρώπη, οι σηµαντικότερες από αυτές τις υποχρεώσεις είναι οι φορολογικές 

υποχρεώσεις ιδίως όσον αφορά τον Φόρο Προστιθέµενης Αξίας (ΦΠΑ). Αλληλένδετες 

στο πλαίσιο της διαδικασίας του εµπορίου είναι η αλυσίδα εφοδιασµού, η οποία 

περιλαµβάνει τη διαδικασία παραγγελίας, εκπλήρωσης και την παράδοση, αλλά και την 

χρηµατοδοτικής αλυσίδας εφοδιασµού η οποία περιλαµβάνει τόσο την διαδικασία 

εµπορικής ενδυνάµωσης όσο και την διαδικασία διακανονισµού συναλλαγών.  

Το χαρτί παραµένει πεισµατικά εδραιωµένο στη διαδικασία τιµολόγησης µεταξύ των 

οντοτήτων όλων των µεγεθών. Οι περιορισµοί που θέτει η χρησιµοποίηση της 

παραδοσιακής τιµολόγησης είναι: Υψηλό λειτουργικό κόστος για τον αποστολέα 

όσο και τον παραλήπτη λόγω της επεξεργασίας των τιµολογίων. Οι διαδικασίες 

που εµπλέκονται στη διαχείριση των τιµολογίων απαιτούν την απασχόληση σηµαντικού 

ανθρώπινου δυναµικού, επιτρέπουν λάθη και καθυστερήσεις, το οποίο οδηγεί σε 

έρευνες επί του θέµατος αυξάνοντας ακόµη περισσότερο το κόστος. Σηµαντικός 

χρόνος ανάµεσα στο στάδιο της τιµολόγησης και το στάδιο της πληρωµής. 

Συχνά υπάρχει έλλειψη ενσωµάτωσης µεταξύ όλων των συστηµάτων που 

αλληλεπιδρούν στην αλυσίδα εφοδιασµού, όπως λογαριασµών προς πληρωµή, της 

διαχείρισης παραγγελιών, των χρηµατοπιστωτικών συστηµάτων και των συστηµάτων 

διαχείρισης αποθεµάτων. Αυτό δηµιουργεί δαπάνες που από την άποψη των τόκων και 

των εκπτώσεων που χάνονται. Ο κύκλος µεταξύ τιµολόγησης και πληρωµής διαρκεί 

µεταξύ 30 και 100 ηµέρες. Υψηλό κόστος ελέγχου για την πρόληψη οικονοµικού 

εγκλήµατος. 

 

Σχήµα 14: Κύκλος πληρωµής σε µη ηλεκτρονικό τιµολόγιο. 
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Υπάρχουν λίγοι έλεγχοι της διαδικασίας τιµολόγησης σε µια σειρά µη 

αυτοµατοποιηµένων διαδικασιών έγκρισης. Ο έλεγχος των διαδικασιών τιµολόγησης 

είναι δύσκολος και συχνά παρουσιάζονται λάθη και απάτες. 

 

4.1 Η ηλεκτρονική τιµολόγηση 

Η ηλεκτρονική τιµολόγηση είναι η διαδικασία έκδοσης των τιµολογίων και των συναφών 

στοιχείων µέσω ηλεκτρονικών διαδικασιών. Σκοπό είναι η µείωση των µειονεκτηµάτων 

της παραδοσιακής διαδικασίας τιµολόγησης που έχει σαν βάση το χαρτί. Το πλαίσιο της 

ηλεκτρονικής τιµολόγησης περιγράφεται στην οδηγία του Συµβουλίου της Ευρωπαϊκής 

Ένωσης 2001/115/ΕΚ, της 20ής ∆εκεµβρίου 2001 το οποίο αποσκοπεί στην απλοποίηση, 

τον εκσυγχρονισµό και την εναρµόνιση των όρων για την τιµολόγηση όσον αφορά το 

φόρο προστιθέµενης αξίας, και περιλαµβάνει κανόνες σχετικά µε την ηλεκτρονική 

τιµολόγηση και αρχειοθέτηση. Όπως αναφέρεται στην οδηγία αυτή, η αποστολή των 

τιµολογίων µε ηλεκτρονικά µέσα, περιλαµβάνει: 

• την διαβίβαση ή την διάθεση στον παραλήπτη,  

• την αποθήκευση η οποία πραγµατοποιείται µε ηλεκτρονικό εξοπλισµό 

επεξεργασίας και αποθήκευσης δεδοµένων και  

• τη χρησιµοποίηση καλωδιακής ή ασύρµατης σύνδεσης, οπτικών τεχνολογιών και 

άλλων ηλεκτροµαγνητικών µέσων.  

Τα µέσα που χρησιµοποιούνται για την υλοποίηση της ηλεκτρονικής τιµολόγησης είναι 

τα ακόλουθα (Nienhuis και. Bryant 2010):  

• Ηλεκτρονική παράσταση και πληρωµή λογαριασµών (Electronic Bill Presentment 

and Payment-EBPP): αφορά την παράσταση και πληρωµή λογαριασµών από τους 

καταναλωτές µέσω του διαδικτύου.  

• Παράσταση και πληρωµή ηλεκτρονικού τιµολογίου (Electronic Invoice 

Presentment and Payment-EIPP): προέρχεται από την µορφή ηλεκτρονικού 

εµπορίου B2B και περιγράφει τη διαδικασία µέσω της οποίας οι εταιρείες 

υποβάλουν τα τιµολόγια και οργανώνουν  τις πληρωµές. 
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• Ηλεκτρονική ανταλλαγή δεδοµένων (Electronic Data Interchange-EDI): η 

ηλεκτρονική µεταφορά δεδοµένων από υπολογιστή σε υπολογιστή µε τη χρήση 

συµφωνηµένης µορφής µπορεί να δηµιουργηθεί και να διαβαστεί από έναν 

υπολογιστή και να επεξεργαστεί αυτόµατα.  

• ∆ιαχείριση Επιχειρησιακών Πόρων (Enterprise Resource Planning - ERP): 

συστήµατα που περιέχουν πολλά από τα εργαλεία και λογισµικό για την 

διαχείριση των τιµολογίων ως µέρος της ευρύτερης εταιρικής διαδικασίας.  

Η ηλεκτρονική τιµολόγηση, καταργεί πολλά από τα µειονεκτήµατά της παραδοσιακής 

τιµολόγησης, ενώ διατηρεί το τιµολόγιο ως ένα άθικτο σύνολο δεδοµένων. Οι τύποι 

ηλεκτρονικού τιµολογίου που χρησιµοποιούνται είναι οι εξής (Nienhuis και. Bryant 

2010): Αδόµητο έγγραφο τιµολογίου (Unstructured invoice document), όπου 

στην περίπτωση αυτή το τιµολόγιο δηµιουργείται χειροκίνητα ή αυτόµατα από ένα 

σύστηµα και µετατρέπεται σε ένα ηλεκτρονικό έγγραφο. Ως εναλλακτική λύση, ένα 

παραδοσιακό σε χαρτί τιµολόγιο µπορεί επίσης να µετατραπεί σε ένα ηλεκτρονικό 

έγγραφο µε την ηλεκτρονικά σάρωση του τιµολογίου. ∆οµηµένο έγγραφο 

τιµολογίου (Structured invoice document) όπως για παράδειγµα Electronic Data 

Interchange For Administration, Commerce and Transport (EDIFACT) ή Extensible 

Markup Language (XML). Στην περίπτωση αυτή η δηµιουργία τιµολογίου περιλαµβάνει 

την συλλογή των απαιτούµενων στοιχείων σε µια συµφωνηµένη µορφή ηλεκτρονικού 

τιµολογίου µε γνωστή δοµή, µε µορφή και περιεχόµενο. Το ηλεκτρονικό τιµολόγιο έχει 

προκαθορισµένη µορφή που είναι γνωστή στα εµπλεκόµενα µέρη σε αντίθεση µε το 

παραδοσιακό τιµολόγιο όπου ο παραλήπτης µπορεί να µην είναι εξοικειωµένος µε τη 

µορφή.  

Η εµφάνιση του ηλεκτρονικού τιµολογίου, έφερε και την µετάβαση από την φυσική 

διεργασία ανταλλαγής των τιµολογίων µε χρήση ενός ταχυδροµικού συστήµατος προς 

µια ηλεκτρονική διαδικασία ανταλλαγής. Τα ηλεκτρονικά µέσα που χρησιµοποιούνται για 

την διακίνηση των ηλεκτρονικών τιµολογίων είναι: Ηλεκτρονικό ταχυδροµείο όπου 

το τιµολόγιο είναι συνηµµένο είτε σε σαν αρχείο κειµένου ή PDF. Ηλεκτρονική 

παράσταση (Electronic presentment), όπου το τιµολόγιο δεν στέλνεται προς τον 

παραλήπτη αλλά παρουσιάζεται σε ένα άµεσα συνδεδεµένο διαδικτυακό περιβάλλον. Η 

ανταλλαγή εδώ σηµαίνει ότι το τιµολόγιο είναι διαθέσιµο σε µια πύλη στο διαδίκτυο. Η 

ενηµέρωση του δέκτη ότι ένα νέο τιµολόγιο έχει δηµιουργηθεί γίνεται µε την αποστολή 

ενός µηνύµατος ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. Εκτός από την παρουσίαση τιµολογίου, το 
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άµεσα συνδεδεµένο περιβάλλον, µπορεί επίσης να παρέχει τις δυνατότητες για να 

καλύψει τις πρόσθετες σχετικές διαδικασίες, όπως τη διαχείριση και την πληρωµή των 

τιµολόγιων. Χρήση πρωτοκόλλων µηνυµάτων (Use of messaging protocols) 

όπως για παράδειγµα είναι το HTTP. Τόσο ο αποστολέας όσο και ο παραλήπτης  είναι 

ενηµερωµένοι και σε θέση να χειρίζονται τα δοµηµένα έγγραφα.  

Η εµφάνιση της ηλεκτρονικής τιµολόγησης είχε ως αποτέλεσµα την ανάγκη ύπαρξης 

συστηµάτων πληρωµών τα οποία όµως διαφέρουν σε όλη στην ευρωπαϊκή αγορά. 

Στόχος είναι η υιοθέτηση ενός ενιαίου συστήµατος πληρωµών το οποίο θα ενσωµατώσει 

όλες τις πληρωµές όπως το σύστηµα ενιαίας πληρωµής σε ευρώ (Single Euro Payment 

Area - SEPA). Στο πρόγραµµα αυτό συµµετέχουν το Ευρωπαϊκό Συµβούλιο Πληρωµών 

(European Policy Center - EPC), την Ευρωπαϊκή Κεντρική Τράπεζα και την Ευρωπαϊκή 

Επιτροπή.  

Έχει διαπιστωθεί ότι υπάρχει διαφοροποίηση των χωρών ως προς τα µέσα πληρωµής, µε 

κάποιες να χρησιµοποιούν ηλεκτρονικά µέσα πληρωµών, σε αντίθεση µε άλλες που 

χρησιµοποιούν µετρητά. Αυτό είχε επιπτώσεις στην ανάπτυξη της ηλεκτρονικής 

τιµολόγησης. Οι µεµονωµένους χρήστες και οι κοινότητες που έχουν υιοθετήσει 

τραπεζικές υπηρεσίες µέσω διαδικτύου, υπάρχει µεγαλύτερη προθυµία να εξετάσουν 

νεότερες λύσεις, όπως η ηλεκτρονική τιµολόγηση. Το ποσοστό υιοθέτησης των 

τραπεζικών υπηρεσιών µέσω διαδικτύου ποικίλλει σηµαντικά. Η χρήση των άµεσων 

χρεώσεων µπορεί να µειώσει τη σύνδεση µεταξύ του τιµολογίου και της πραγµατικής 

πληρωµής. Η πληρωµή γίνεται αυτόµατα µέσω του δικτύου τραπεζών αφήνοντας την 

παράσταση του τιµολογίου ως ένα ξεχωριστό στάδιο από τον πιστωτή στον οφειλέτη.  

∆εδοµένου ότι το τιµολόγιο είναι εν µέρει αίτηση για την καταβολή, υπάρχουν 

προφανείς συνδέσεις µεταξύ των συστηµάτων πληρωµών και της διαδικασία 

τιµολόγησης. Υπάρχουν αρκετές λύσεις στην ευρωπαϊκή αγορά που ενσωµατώνουν τις 

πληρωµές µε τιµολόγηση. Συχνά έχουν κινηθεί για να καλύψουν το χώρο B2C 

χρησιµοποιώντας τη µεθοδολογία EBPP. Σε µια τυπική τραπεζική υπόθεση τα βήµατα 

που ακολουθούνται, είναι: το τιµολόγιο διαβιβάζεται από τον πωλητή στην τράπεζα του 

πωλητή και στη συνέχεια, µέσω της τράπεζας του αγοραστή στον αγοραστή. Ακολουθεί 

η εµφάνιση ή λήψη του τιµολογίου από τον αγοραστή µέσω της δικτυακής πύλης, 

τραπεζικές υπηρεσίες µέσω διαδικτύου ή από ένα κανάλι µεταφοράς. Ο αγοραστής 

στέλνει ένα αίτηµα µεταφοράς πίστωσης στην τράπεζά του και η πληρωµή εκτελείται 

µέσω συστήµατος πληρωµών στην τράπεζα του πωλητή. Ο λογαριασµός του πωλητή 
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πιστώνεται µε την καταβολή και ο πωλητής συµπληρώνει τη συναλλαγή. Τέλος τα 

δεδοµένα στο έµβασµα όσον αφορά την καταβολή είναι σύµφωνα µε τα σχετικά 

δεδοµένα στο τιµολόγιο (Nienhuis και. Bryant 2010). 

4.2 ∆εδοµένα για την ηλεκτρονική τιµολόγηση 

Η ηλεκτρονική τιµολόγηση συνεχίζει να αναπτύσσεται µε γρήγορους ρυθµούς από 

χαµηλή βάση, αλλά εξακολουθούν να υπάρχουν σηµαντικά υποτµήµατα της αγοράς 

κυρίως µικρές και µεσαίες επιχειρήσεις που υστερούν στον τοµέα αυτό. Υπάρχουν 

σοβαρές δυνάµεις στο χώρο εργασίας για να ενθαρρύνουν την ανάπτυξη της 

ηλεκτρονικής τιµολόγησης. Ο ρυθµός υιοθέτησης της ηλεκτρονικής τιµολόγησης 

επιταχύνεται µε διαφορετικούς ρυθµούς ανάπτυξης ανά χώρα και υπάρχουν 

διακυµάνσεις στην τιµολόγηση µεταξύ των επιχειρήσεων προς τις επιχειρήσεις και τις 

επιχειρήσεις προς τους καταναλωτές. Οι σκανδιναβικές χώρες αναγνωρίζονται ως 

πρωτοπόροι, αλλά και σε πολλές άλλες δυτικές ευρωπαϊκές χώρες υπάρχει έντονη 

ανάπτυξη. Σε γενικές γραµµές, έµφαση δίνεται στις εξερχόµενες και εισερχόµενες 

ποσότητες από και προς τις µεγάλες εταιρείες και τις δηµόσιες υπηρεσίες, ιδίως στον 

τοµέα πληρωµών των λογαριασµών. Η δύναµη αυτών των παραγόντων οδηγεί τις 

εξελίξεις στην αγορά. Ο ρόλος του δηµόσιου τοµέα παίζει καθοριστικό ρόλο σε 

ορισµένες περιπτώσεις. 

Η ευρωπαϊκή αγορά σε ότι αφορά την ηλεκτρονική τιµολόγηση είναι πολύ 

κατακερµατισµένη, και η προσέγγιση όλων των δυνητικών χρηστών ηλεκτρονικού 

τιµολογίου είναι ένα βασικό ζήτηµα, στο οποίο οι τράπεζες θα µπορούσαν να 

βοηθήσουν. Μια µεγάλη ποικιλία από υπηρεσίες και λύσεις σε ότι αφορά την 

ηλεκτρονική τιµολόγηση προσφέρονται από περίπου 400 φορείς παροχής υπηρεσιών  

εστιάζοντας διαφορετικές ανάγκες και διαφορετικά τµήµατα της αγοράς. Αυτή η εικόνα 

δεν έχει µεταβληθεί σηµαντικά από το 2008, αν και ανεπίσηµα στοιχεία υποδεικνύουν 

ότι λιγότερο από τους 50 πάροχους έχουν µια πραγµατική κρίσιµη µάζα πελατών και του 

όγκου των συναλλαγών. Οι πάροχοι υπηρεσιών που  ενεργούν ως διεκπεραιωτές και 

άλλοι παράγοντες, συµπεριλαµβανοµένων των τραπεζών, επικαλύπτουν σε 

λειτουργικότητα και προσβασιµότητα. Στην προσπάθεια να αντιµετωπιστεί ο 

κατακερµατισµός οι πάροχοι υπηρεσιών προσπαθούν να συνδεθούν µεταξύ τους µε 

στόχο τη διαλειτουργικότητα και την θέσπιση συµφωνιών περιαγωγής.    
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Η ηλεκτρονική τιµολόγηση στην Ευρώπη αποτελεί µέρος µιας παγκόσµιας τάσης µε τη 

Βόρεια Αµερική, την Ευρώπη και την Ασία, να είναι στις περιοχές της αυξανόµενης 

δραστηριότητας για την ηλεκτρονική τιµολόγηση. Και στις τρεις περιοχές, η συνολική 

διείσδυση παραµένει σχετικά χαµηλή, αλλά αυξάνεται. Υπάρχουν κάποιες ενδείξεις για 

µεγαλύτερη έµφαση στην ηλεκτρονική παράσταση και πληρωµή λογαριασµών στη 

Βόρεια Αµερική και στην παράσταση και πληρωµή ηλεκτρονικού τιµολογίου στην 

Ευρώπη. Και οι δύο περιοχές έχουν δει µια εύλογη υιοθέτηση της EDI και ιδίως στις 

βιοµηχανίες µε τις ολοκληρωµένες αλυσίδες εφοδιασµού. Εκτιµάται ότι η Ευρώπη 

αντιπροσωπεύει το 56% της αγοράς ηλεκτρονικής τιµολόγησης, ενώ η Βόρεια Αµερική 

και η Ασία αντιπροσωπεύει το 35% και 7% αντίστοιχα (Nienhuis και. Bryant 2010). 

Πίνακας 3: Σχετικό µέγεθος της ηλεκτρονικής τιµολόγησης στην αγορά και την έκδοση σε 

τρεις µεγάλες παγκόσµιες περιοχές. 

Ήπειρος % ηλεκτρονικής 
τιµολόγησης στην αγορά 

Υιοθέτηση ηλεκτρονικής 
τιµολόγησης (εκτίµηση 

2008) 

Ευρώπη 56% 4-15% 

Βόρεια Αµερική 35% 3-10% 

Ασία 7% Μη γνωστό 

 

Ο συνολικός αριθµός των τιµολογίων που ανταλλάσσονται στην Ευρώπη το 2009 είναι 

περίπου 32 δισεκατοµµύρια (έντυπη και ηλεκτρονική) µε το  50% αυτών να είναι σε 

Β2Β και το 50% είναι σε B2C. Πολλά από τα εµπορικά έγγραφα, συµπεριλαµβανοµένων 

αυτών για τη µισθοδοσία παρουσιάστηκαν σε κάποια τυποποιηµένη µορφή, 

συµπεριλαµβάνονται στον συνολικό αριθµό των τιµολογίων που αναφέρονται. Ο 

Πίνακας 4 δείχνει το αριθµό των τιµολογίων σε ορισµένες ευρωπαϊκές χώρες. 

Πίνακας 4: Αριθµός των τιµολογίων σε ορισµένες ευρωπαϊκές χώρες. 

Χώρα Ποσότητα 
(εκατοµµύρια) 

Χώρα Ποσότητα 
(εκατοµµύρια) 

Γερµανία 6500 Ολλανδία 1200 

Μεγάλη Βρετανία 4200 Βέλγιο 900+ 

Γαλλία 4000 Αυστρία 800 (2006) 

Ιταλία 3000 Ελβετία 650 

Ισπανία 1800 Φιλανδία 400 
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Σουηδία 1400 Νορβηγία 350 

 

Η ηλεκτρονική τιµολόγηση εξακολουθεί να είναι κυρίως µια εγχώρια δραστηριότητα, 

δεδοµένου ότι το 95% του συνόλου των συναλλαγών είναι µεταξύ φορέων της ίδιας 

χώρας. Παρ 'όλα αυτά, όπως το ενδοευρωπαϊκό εµπόριο αυξάνεται, έτσι και η 

διασυνοριακή τιµολόγηση τείνει επίσης να αυξηθεί. Τα ποσοστά διείσδυσης της 

ηλεκτρονικής τιµολόγησης αυξάνονται γρήγορα από χαµηλή βάση. Για τις υπηρεσίες 

B2B ο συνολικός όγκος των ηλεκτρονικών τιµολογίων που θα επεξεργαστεί αναµένεται 

να φθάσει 1.265 εκατοµµύρια, ενώ για τις υπηρεσίες B2C, ο όγκος υπολογίζεται να είναι 

925 εκατοµµύρια το 2010. Οι ρυθµοί ανάπτυξης το 2009 υπολογίζεται ότι είναι 40% για 

τις υπηρεσίες B2B, ενώ ποσοστό αύξησης είναι 25% για τις υπηρεσίες B2C. Ο συνολικός 

αριθµός των ηλεκτρονικών τιµολογίων που στάλθηκε το 2009 υπολογίζεται σε 1,36 

δισεκατοµµύρια, έναντι 1 δισεκατοµµύρια το 2008. 

Πίνακας 5: Ανάπτυξη της ηλεκτρονικής τιµολόγησης σε B2B και B2C τµήµατα. 

Έτος 2006 2007 2008 2009 2010 

Ηλεκτρονικά 
Τιµολόγια 
(εκατ.) 

510 

Β2C: 250 

B2B: 260 

730 

Β2C: 300 

B2B: 430 

1010 

Β2C: 400 

B2B: 610 

1360 

Β2C: 500 

B2B: 860 

2190 

Β2C: 925 

B2B: 1265 

∆ιείσδυση 
αγοράς 

1.7% 2.4% 3.4% 4.5% 7% 

 

Τα ποσοστά υιοθέτησης διαφέρουν σε µεγάλο βαθµό ανά χώρα. Οι σκανδιναβικές χώρες 

εξακολουθούν να είναι µπροστά από την άποψη της B2B µε ποσοστά υιοθέτησης 

µεγαλύτερα από 12%, ακολουθεί η Ιρλανδία, η Ισπανία, η Ολλανδία και η Εσθονία µε 

υιοθέτηση 6-12% και η υπόλοιπη ∆υτική Ευρώπη µε ποσοστά 1-6%. Τα ποσοστά 

υιοθέτησης για τις υπηρεσίες B2C είναι χαµηλότερα, αλλά ακολουθούν παρόµοια πορεία: 

οι σκανδιναβικές χώρες (6-12%), ακολουθεί η ∆υτική Ευρώπη (1-6%) Σχήµα 15. Η 

υιοθέτηση στις υπηρεσίες B2B καθοδηγείται κυρίως από την ηλεκτρονική τιµολόγηση 

στις υπηρεσίες από επιχειρήσεις σε επιχειρήσεις και από επιχειρήσεις σε µικρές 

επιχειρήσεις (Business to Small Business). Η υιοθέτηση της ηλεκτρονικής τιµολόγησης 

από µικρές επιχειρήσεις σε µικρές επιχειρήσεις (Small Business to Small Business) είναι 

σχετικά χαµηλή. 
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Σχήµα 15: Υιοθέτηση της ηλεκτρονικής τιµολόγησης στην Ευρώπη. 

Οι χρήστες τιµολόγιου είναι ο αποστολέας και το αποδέκτης των ηλεκτρονικών 

τιµολογίων. Ο αριθµός των χρηστών της ηλεκτρονικής τιµολόγησης αυξάνεται µε ταχείς 

ρυθµούς. Αναφέρθηκαν ποσοστά ανάπτυξης στο τµήµα της αγοράς B2B 50% το 2009, 

αλλά και ο τοµέας B2C παρουσιάζει σηµαντική αύξηση 22% το 2009. Ο συνολικός 

αριθµός των εγγεγραµµένων επιχειρήσεων στην Ευρώπη είναι τουλάχιστον 20 

εκατοµµύρια µε ορισµένες εκτιµήσεις, έως και 23 εκατοµµύρια (Πίνακας 6). Ο αριθµός 

των καταναλωτών που συµµετέχουν ως δέκτης στην ηλεκτρονική τιµολόγηση έχει 

αυξηθεί από 23 εκατοµµύρια στα 28 εκατοµµύρια, µια αύξηση της τάξης του 22% ενώ ο 

συνολικός αριθµός των καταναλωτών στην Ευρώπη είναι 490 εκατοµµύρια. 

Πίνακας 6: Συνολικός αριθµός των ευρωπαϊκών επιχειρήσεων ανά µέγεθος εταιρείας. 

Μέγεθος οργανισµού Ποσό 

Μικροµεσαίες Επιχειρήσεις ~ 23 εκατοµµύρια 

Μεγάλες Επιχειρήσεις ~ 200.000 χιλιάδες 
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Πίνακας 7: Αριθµός χρηστών ηλεκτρονικής τιµολόγησης και η αύξηση σε σύγκριση µε τα 

προηγούµενα έτη. 

Έτος 2006 2007 2008 2009 2010 

Καταναλωτές 
(% 
ανάπτυξης) 

14.8 min 18.6 min 

(33%) 

23 min 

(15%) 

28 min 

(22%) 

Μη 
διαθέσιµο 

Επιχειρήσεις 

(%ανάπτυξης) 

0.35 min 0.64 min 

(83%) 

0.96 min 

(50%) 

1.4 min 

(50%) 

2.3 min 

(64%) 

Ο Πίνακας 8 παρουσιάζει ορισµένες από τις βασικές κατευθύνσεις των ροών των 

τιµολογίων µεταξύ των διαφόρων τµηµάτων της αγοράς. Οι πληροφορίες βασίζονται σε 

στοιχεία της Ελβετίας και είναι αντιπροσωπευτικό µιας προηγµένης ευρωπαϊκής 

κοινωνίας. Ειδικότερα, θα πρέπει να σηµειωθεί ότι πάνω από το ένα τρίτο του συνόλου 

των τιµολογίων πραγµατοποιείται στο πλαίσιο του τοµέα των ΜΜΕ και µεταξύ των ΜΜΕ 

και των καταναλωτών, το 43% των τιµολογίων πραγµατοποιείται µεταξύ µεγάλων 

φορέων και των καταναλωτών. 

Πίνακας 8: Αριθµός των τιµολογίων που ανταλλάσσονται µεταξύ των τµηµάτων της αγοράς. 

Αποδέκτης   

Αποστολέας Μεγάλη 
επιχείρηση 

Μεσαία 
επιχείρηση 

Μικρή 
επιχείρηση 

καταναλωτής Σύνολο 

Μεγάλη 
επιχείρηση 

12% 2% 3% 43% 60% 

Μεσαία 
επιχείρηση 

7% 10% 1% 5% 23% 

 

Μικρή 
επιχείρηση 

0% 8% 8% 2% 18% 

 Σύνολο 19% 20% 12% 50%  

 

4.3 Πλεονεκτήµατα της ηλεκτρονικής τιµολόγησης. 

Οι εµπλεκόµενες πλευρές στις συναλλαγές πρέπει να αναγνωρίσουν τα οφέλη της 

ηλεκτρονικής τιµολόγησης. Η ηλεκτρονική τιµολόγηση είναι µία πρακτική από την οποία 

έχουν επιτύχει θετικά οφέλη και δεν είναι µόνο όφελος µεγαλύτερων οντοτήτων. Η 

υιοθέτηση της ηλεκτρονικής τιµολόγησης συντελεί στην ουσιαστική µείωση του κόστους 

για τους αποστολείς τιµολογίου αλλά κυρίως για τους δέκτες τιµολογίου, στην 

πραγµατοποίηση επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων µε µεγαλύτερους οργανισµούς 

συµπεριλαµβανοµένου του δηµόσιου τοµέα. Βοηθά στην αποτελεσµατικότερη 
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διαχείριση της οικονοµικής αλυσίδας και µπορεί να υλοποιηθεί µε την αποϋλοποίηση 

σταδιακά των διαδικασιών σε όλη την αλυσίδα εφοδιασµού. 

Μέσω της ηλεκτρονικής τιµολόγησης µπορεί να επιτευχθεί καλύτερη και ταχύτερη 

εναρµόνιση των τραπεζικών λογαριασµών και των πληρωµών, οι σχέσεις πελατών και 

προµηθευτών µπορούν να βελτιωθούν καθώς τα συµβαλλόµενα µέρη των συναλλαγών 

επικοινωνούν καλύτερα, να βελτιωθεί ο έλεγχος και η προβολή των δραστηριοτήτων και 

των συναλλαγών των πελατών γεγονός που οδηγεί στην µείωση των λαθών. 

Επιπρόσθετα επιτυγχάνεται καλύτερη διαχείριση των κινδύνων καθώς και άντληση 

χρήσιµων πληροφοριών για τη διαχείριση της συµπεριφοράς τόσο των πελατών όσο και 

των προµηθευτών, λιγότερες ερωτήσεις και διαφορές δηµιουργούνται και τα έγγραφα 

παράδοσης και οι πληρωµές µπορούν να δηµιουργηθούν µε αυτόµατο τρόπο, και 

βελτιώνεται η παραγωγικότητα του εργατικού δυναµικού της εταιρείας, 

απελευθερώνοντας έτσι πόρους για πιο παραγωγικές εργασίες. Ακόµη συντελεί στη 

βελτίωση του κεφαλαίου κίνησης και της διαχείρισης των ταµειακών ροών λόγω των πιο 

προβλέψιµων ροών πληρωµών, στην ύπαρξη οικονοµικών οφελών από την 

εξοικονόµηση χαρτιού. Οι επιχειρήσεις και οι καταναλωτές επωφελούνται από την 

κίνηση του δηµόσιου τοµέα σε ηλεκτρονική τιµολόγηση. Τέλος η ηλεκτρονική 

τιµολόγηση θα συµβάλει στη διευκόλυνση ενός µεγάλου αριθµού επιχειρήσεων που 

έχουν εµπορικές δραστηριότητες σε διασυνοριακή βάση στην Ευρώπη.  

Παραδοσιακά, το επιχειρηµατικό ενδιαφέρον για την ηλεκτρονική τιµολόγηση είχε 

µεγάλη έµφαση στην πιθανή µείωση του κόστους απλοποίησης της διαδικασίας 

τιµολόγησης. Από έρευνα σχετικά µε τις δυνατότητες µείωσης του κόστους της 

ηλεκτρονικής τιµολόγησης σε ΜΜΕ, προκύπτει εξοικονόµηση πόρων που κυµαίνονται 

από € 10 έως € 25 σε σύγκριση µε χειροκίνητη διαδικασία σε ότι αφορά τα εισερχόµενα 

τιµολόγια, ανάλογα µε το επίπεδο των αυτοµατισµών. Για τα εξερχόµενα τιµολόγια, η 

εξοικονόµηση κόστους εκτιµάται µεταξύ 7€ έως € 10, ανάλογα µε το επίπεδο του 

αυτοµατισµού (Nienhuis και. Bryant 2010). 
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Πίνακας 9: ∆υνατότητα εξοικονόµησης δαπανών ανά τιµολόγιο. 

Επίπεδο 
αυτοµατοποίησης 

εξερχόµενο εισερχόµενο Σύνολο 

Χειροκίνητο 14 min 

28.8 ευρώ 

10.5 min 

18.55 ευρώ 

24.5 min 

47.35 ευρώ 

Ηµιαυτόµατο 10 min 

18 ευρώ 

6 min 

11.10 ευρώ 

16 min 

29.10 ευρώ 

Αυτόµατο 1 min 

3.3 ευρώ 

6 min 

10.8 ευρώ 

7 min 

14.1 ευρώ 

4.4 Η ηλεκτρονική τιµολόγηση στην Ελλάδα 

Η ηλεκτρονική τιµολόγηση στην Ελλάδα χρησιµοποιείται ήδη από χιλιάδες επιχειρήσεις 

και αποτελεί µία νέα πραγµατικότητα. Τα αποτελέσµατα έρευνας για την τρέχουσα 

κατάσταση στην Ελλάδα δίνουν ότι η ηλεκτρονική τιµολόγηση εφαρµόζεται από το 2003 

κυρίως µέσω φορέων ηλεκτρονικής τιµολόγησης. Στην Ελλάδα διακινούνται 6.000.000 

ηλεκτρονικά τιµολόγια ετησίως. Είναι το 3% περίπου του συνολικού όγκου Β2Β 

τιµολογίων που εκτιµάται γύρω στα 200 εκατοµµύρια τιµολόγια. Υπάρχει σηµαντική 

αύξηση σε σχέση µε το 2004 που ήταν λιγότερο από 100.000 ηλεκτρονικά τιµολόγια 

ετησίως παρόλα αυτά η Ελλάδα βρίσκεται πάνω από το µέσο όρο των Ευρωπαϊκών 

χωρών (labs.opengov.gr).  

Πίνακας 10: Η Ελλάδα σε σχέση µε την Ευρώπη. 

 Ευρώπη Ελλάδα 

Αριθµός ηλεκτρονικών 
τιµολογίων σε ετήσια βάση 

~800 εκ. ~6-7 εκ. 

Φορείς παροχής υπηρεσιών 
ηλεκτρονικής τιµολόγησης 

350 (40 βασικοί) 4 

Όγκος ηλεκτρονικών 
τιµολογίων µέσω φορέων 

70% 95% 

Κόστος ανά έντυπο τιµολόγιο 10€ - 20€ 3€ - 10€ 

Συνεργασία κράτους µε φορείς Σε αρκετές χώρες στην Ευρώπη 
όπως ∆ανία, Σουηδία, Ιταλία. 

- 
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Η άποψη ότι η ηλεκτρονική τιµολόγηση στην Ελλάδα αναπτύσσεται, ενισχύεται και από 

το γεγονός ότι πάνω από 3.000 επιχειρήσεις στην Ελλάδα έχουν υιοθετήσει αυτό το 

πλαίσιο µέσω φορέων παροχής υπηρεσιών ηλεκτρονικής τιµολόγησης. Οι επιχειρήσεις 

αυτές κυρίως υπάγονται στην αγορά του λιανικού εµπορίου και τους προµηθευτές της, 

που παρουσιάζει µεγάλο όγκο συναλλαγών και τιµολογίων αντίστοιχα. Ωστόσο, πρέπει 

να σηµειωθεί πως διακινείται παράλληλα και το αντίστοιχο τιµολόγιο µε βάση το χαρτί 

(news.kathimerini.gr). Σύµφωνα µε έρευνα για το Παρατηρητήριο για την Κοινωνία της 

Πληροφορίας, το 58% των επιχειρήσεων µε περισσότερους από 10 εργαζόµενους 

παραλαµβάνει ηλεκτρονικά τιµολόγια, ενώ αποστέλλει το 48%. Αντίστοιχα, στις 

επιχειρήσεις µε λιγότερους από 10 υπαλλήλους, το 28% παραλαµβάνει ηλεκτρονικά 

τιµολόγια, ενώ αποστέλλει το 51%. Είναι αξιοσηµείωτο το γεγονός ότι οι ελληνικές 

επιχειρήσεις έχουν αρχίσει να χρησιµοποιούν όλο και περισσότερο την ηλεκτρονική 

τιµολόγηση (Freegr.gr).  

Οι λόγοι υιοθέτησης της ηλεκτρονικής τιµολόγησης από την πλευρά των επιχειρήσεων 

είναι: η σηµαντική µείωση κόστους όσον αφορά την επανακαταχώρηση των τιµολογίων 

από τους παραλήπτες και γενικά τη διαχείριση και διακίνηση του έντυπου τιµολογίου, η 

σηµαντική µείωση λαθών, αλλά και άµεσα διαθέσιµη πληροφορία, η ταχύτερη πληρωµή 

και συµφωνία µεταξύ επιχειρήσεων και η κατάργηση του χαρτιού που συνεπάγεται τη 

µείωση σε κόστος αποθήκευσης και έξοδα εκτύπωσης και αποστολής. 

Το συνολικό κόστος της παραδοσιακής τιµολόγησης για τις ελληνικές επιχειρήσεις 

εκτιµάται σε 5-10 ευρώ ανά τιµολόγιο. Η πλήρης εφαρµογή της ηλεκτρονικής 

τιµολόγησης µπορεί να εξοικονοµήσει 4-5 δισεκατοµµύρια ευρώ ετησίως. Επίσης, 

προσφέρει ουσιαστικό και ταχύτερο φορολογικό έλεγχο, καθώς και δυνατότητα 

διενέργειας πρόσθετων ελέγχων στο σύνολο των τιµολογίων µακροπρόθεσµα. Με 

δεδοµένο ότι το ηλεκτρονικό τιµολόγιο θεωρείται πλέον στην Ευρώπη η κύρια 

στρατηγική σε ότι αφορά το ηλεκτρονικό εµπόριο, το υπουργείο Οικονοµίας και 

Οικονοµικών στοχεύει στην πλήρη εφαρµογή της σχετικής υπουργικής απόφασης 

σχετικά µε την ηλεκτρονική τιµολόγηση και την αξιοποίηση της εµπειρίας των 3.000 

εταιρειών που χρησιµοποιούν την ηλεκτρονική τιµολόγηση καθώς και των εταιρειών που 

προσφέρουν τις σχετικές υπηρεσίες. Επιπρόσθετα εξετάζεται η υιοθέτηση της 

ηλεκτρονικής τιµολόγησης αρχικά στις εισηγµένες εταιρείες του Χρηµατιστηρίου 

Αθηνών, το Ελληνικό ∆ηµόσιο ως αγοραστή, όλες τις Ανώνυµες Εταιρείες και στο τέλος, 

όλες τις ελληνικές επιχειρήσεις (news.kathimerini.gr). 
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Από το 2006, βάσει σχετικής υπουργικής απόφασης που αφορά τη «∆ιαβίβαση, αποδοχή 

και αποθήκευση τιµολογίων µε ηλεκτρονικά µέσα», επιτρέπεται στην Ελλάδα η 

ηλεκτρονική τιµολόγηση. Η συγκεκριµένη υπουργική απόφαση αφορά µόνο τα τιµολόγια 

και όχι τα δελτία αποστολής ή τον συνδυασµό τιµολόγιο δελτίο αποστολής. Ο 

τελευταίος τύπος τιµολογίου συναντάται σε αρκετούς κλάδους (www.cosmo-one.gr). 

Λίγα χρόνια πριν, το Ευρωπαϊκό Κοινοβούλιο µε την οδηγία 2001/115/ΕΚ, η οποία 

τέθηκε σε ισχύ από την 1η Ιανουαρίου 2004, έδωσε τις προδιαγραφές για τους 

εναλλακτικούς αποδεκτούς τρόπους έκδοσης, αποστολής και αποθήκευσης 

ηλεκτρονικών τιµολογίων και δελτίων αποστολής από όλες τις επιχειρήσεις που 

δραστηριοποιούνται εντός της Ευρωπαϊκής Ένωσης. Τελικός στόχος ήταν η 

αντικατάσταση των αντίστοιχων έντυπων παραστατικών. Όλα τα τιµολόγια που 

διαβιβάζονται µε ηλεκτρονικά µέσα θεωρούνται έγκυρα και αποδεκτά µόνο στην 

περίπτωση που ακολουθούν τις παρακάτω δύο προϋποθέσεις:  

• Ο παραλήπτης του τιµολογίου πρέπει να αποδέχεται και να συµφωνεί µε τη 

συγκεκριµένη µέθοδο.  

• Για την αποστολή και τη λήψη των τιµολογίων πρέπει να εξασφαλίζεται η 

ασφάλεια του δικτυακού περιβάλλοντος, γεγονός που επιτυγχάνεται είτε µε τη 

χρήση αναβαθµισµένων ηλεκτρονικών υπογραφών (advanced digital signatures) 

είτε µέσω του συστήµατος ηλεκτρονικής µεταβίβασης δεδοµένων. 

Σχετικά µε την πρώτη προϋπόθεση, η συναίνεση του αποδέκτη µπορεί να κατοχυρωθεί 

µε µία εµπορική σύµβαση. Σε ότι αφορά τη δεύτερη προϋπόθεση, οι ηλεκτρονικές 

υπογραφές είναι ψηφιακά δεδοµένα τα οποία συνοδεύουν ή σχετίζονται µε άλλα 

ηλεκτρονικά δεδοµένα. Χρησιµεύουν ως µέθοδος απόδειξης της γνησιότητας, 

συνδεόµενα µονοσήµαντα και καθορίζοντας αποκλειστικά την ταυτότητα του 

υπογράφοντος. Το σύστηµα ηλεκτρονικής µεταβίβασης δεδοµένων αποτελεί ένα κλειστό 

σύστηµα δικτύου ηλεκτρονικών υπολογιστών και χρησιµοποιείται για την ηλεκτρονική 

ανταλλαγή δεδοµένων µεταξύ επιχειρήσεων και µεγάλων οργανισµών τόσο του 

δηµόσιου όσο και του ιδιωτικού τοµέα. Βασίζεται σε πρότυπα και συµβάσεις που έχουν 

συµφωνηθεί από τους συµµετέχοντες ενώ οι πληροφορίες που διακινούνται είναι 

τυποποιηµένες και κωδικοποιηµένες.  

Η ελληνική νοµοθεσία εναρµονιζόµενη µε το κοινοτικό δίκαιο σε ότι αφορά τις 

προϋποθέσεις για την ηλεκτρονική τιµολόγηση έχει υιοθετήσει την κοινοτική οδηγία 
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(2001/115/ΕΚ) θεσπίζοντας διατάξεις που αναφέρονται στο N.3193/2003 (ΦΕΚ 266/Α). 

Η ευρωπαϊκή νοµοθεσία επιβάλλει την χρήση µίας από τις δύο παραπάνω µεθόδους 

(ηλεκτρονικές υπογραφές ή ηλεκτρονική µεταβίβαση δεδοµένων) για διασυνοριακές 

συναλλαγές, ενώ επιτρέπει τη χρησιµοποίηση και άλλων µεθόδων όταν πρόκειται για 

συναλλαγές που πραγµατοποιούνται µεταξύ επιχειρήσεων του ίδιου κράτους.  

Η Ευρωπαϊκή Ένωση παραθέτει ένα σύνολο οδηγιών µε τις οποίες θα πρέπει να 

εναρµονίζονται οι εφαρµογές ηλεκτρονικής τιµολόγησης. Οι οδηγίες αυτές 

στοχεύουν στην εναρµόνιση των εθνικών νοµοθετικών πλαισίων προκειµένου να 

παρασχεθεί ένα οµοιόµορφο πλαίσιο για την ευρωπαϊκή αγορά, κάτω από το οποίο η 

ηλεκτρονική τιµολόγηση θα είναι εφαρµόσιµη σε κάθε ευρωπαϊκό κράτος µέλος. Αυτό 

θα συµβάλλει στην διευκόλυνση των εµπορικών συναλλαγών µεταξύ των κρατών 

µελών, τα οποία υιοθετούν την ανταλλαγή ηλεκτρονικών τιµολογίων. 
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5. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο µε βάση 

την µέχρι τώρα ανάπτυξη και 

διάδοση του θα µπορούσε να 

χαρακτηριστεί ένα µέσο ανάπτυξης, 

στο οποίο βασίστηκε και οφείλεται η 

πρόοδος, η ύπαρξη και τα 

αποτελέσµατα πολλών επιχειρήσεων 

και οργανισµών. Στο γεγονός αυτό 

συνέβαλλε η εξέλιξη των 

διαδικτυακών τεχνολογιών και του 

διαδικτύου που άνοιξε νέους ορίζοντες στην έννοια της επιχειρηµατικότητας και του 

εµπορίου, δίνοντας την ευκαιρία οι τοµείς αυτοί να επεκτείνονται πέρα από τις 

υπάρχουσες συµβατικές µορφές, υιοθετώντας νέες µορφές τεχνολογίας. Το ηλεκτρονικό 

εµπόριο δίνει σήµερα νέες διεξόδους και δυνατότητες τόσο στους καταναλωτές όσο και 

στις επιχειρήσεις και είναι οι κύριοι µοχλοί ανάπτυξης µίας ηλεκτρονικής αγοράς η οποία 

διαφέρει από την συµβατική και διαµορφώνει τους δικούς της νόµους, κανόνες και 

τάσεις. 

Η σχέση των Ελλήνων καταναλωτών µε τους ηλεκτρονικούς υπολογιστές και το 

διαδίκτυο βελτιώνεται αισθητά χρόνο µε το χρόνο, ωστόσο η συµπεριφορά των 

Ελλήνων µεταβάλλεται αρκετά όταν πρόκειται για διαδικτυακές δραστηριότητες που 

εµπεριέχουν οικονοµικές συναλλαγές. Τα αποτελέσµατα των ερευνών δείχνουν ότι το 

ηλεκτρονικό εµπόριο υιοθετείται κάθε χρόνο όλο και περισσότερο από τους Έλληνες 

καταναλωτές. Οι παράγοντες εκείνους που παίζουν πρωταρχικό ρόλο στο να 

πραγµατοποιήσει αγορές από το διαδίκτυο ο Έλληνας καταναλωτής είναι η ευχρηστία, οι 

πολλοί και ασφαλείς τρόποι πληρωµής και η µεγάλη γκάµα προϊόντων. Οι καλές τιµές 

είναι επίσης ένα σηµαντικό κριτήριο. Σηµαντική είναι η αλλαγή των συνηθειών των 

Ελλήνων καταναλωτών σχετικά µε την χρήση του διαδικτύου για την διευθέτηση 

τραπεζικών συναλλαγών και πληρωµή λογαριασµών. Οι Έλληνες πλέον σε σηµαντικό 

ποσοστό διαχειρίζεται on-line τους λογαριασµούς τους και συµµετέχουν στην 



 

   78 

ηλεκτρονική τραπεζική ενώ ένα επίσης σηµαντικό ποσοστό προσπαθεί να βρει συχνά 

πληροφορίες για ηµερήσιες προσφορές.  

Άλλοι λόγοι για τους οποίους ο Έλληνας καταναλωτής επιλέγει το διαδίκτυο για τις 

αγορές του είναι οι χαµηλότερες τιµές, η ευκολία των αγορών, λιγότερος χρόνος για την 

πραγµατοποίηση µίας αγοράς, αγοραστική δυνατότητα 24/7, διασυνοριακές αγορές, η 

δυνατότητα αγοράς προϊόντων που δεν είναι διαθέσιµα στην περιοχή του, η σιγουριά 

για νόµιµα δικαιώµατα και εγγυήσεις, η αξιοπιστία των ιστοσελίδων, η µεγαλύτερη 

ποικιλία προϊόντων/υπηρεσιών, η εύκολη χρήση των ιστοσελίδων. Επίσης οι κύριοι λόγοι 

για τους οποίους δεν πραγµατοποίησαν συναλλαγές από το διαδίκτυο οι Έλληνες 

καταναλωτές είναι η ανησυχία για τα προσωπικά τους στοιχεία, προτιµούν να αγοράζουν 

τα προϊόντα οι ίδιοι και να τα βλέπουν, έχουν εµπιστοσύνη σε συγκεκριµένα 

καταστήµατα, θέµατα συνήθειας, θέµατα ασφάλειας, τους ανησυχεί να δίνουν στοιχεία 

της πιστωτικής τους κάρτας, έλλειψη εµπιστοσύνης σχετικά µε την παραλαβή ή την 

επιστροφή των προϊόντων, είναι δύσκολο να παραπονεθούν ή να αποζηµιωθούν για 

ελαττωµατικά προϊόντα, δεν διαθέτουν κάρτα χρεωστική, πιστωτική ή άλλη. 

Στην ανάπτυξη του ηλεκτρονικού εµπορίου έχει συµβάλλει η εξέλιξη της τεχνολογίας και 

της επικοινωνίας, η εµφάνιση νέων, οργανωµένων και αξιόπιστων ηλεκτρονικών 

καταστηµάτων καθώς και η εξέλιξη του τραπεζικού συστήµατος και των συστηµάτων 

πληρωµών. Τα ηλεκτρονικά καταστήµατα είναι δικτυακοί τόποι µέσω των οποίων 

πραγµατοποιούνται ηλεκτρονικές συναλλαγές. Μέσω ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος 

µία επιχείρηση ή ένας οργανισµός µπορεί να προβάλλει και να προωθήσει τα προϊόντα ή 

τις υπηρεσίες του. Ένας οργανισµός µέσω ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος µπορεί να 

πετύχει από την απλή παρουσία µέχρι και την προσφορά δυνατότητας ηλεκτρονικής 

παραγγελίας και πληρωµής προϊόντων ή υπηρεσιών. Τα ηλεκτρονικά καταστήµατα 

εντάσσονται στην κατηγορία από επιχείρηση προς τους καταναλωτές (business-to-

consumer - B2C) και αποτελούν σηµεία πώλησης προϊόντων µέσω του ∆ιαδικτύου. Οι 

βασικές λειτουργίες και τα χαρακτηριστικά ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος είναι: η 

παρουσίαση των προϊόντων, το καλάθι αγορών, η δυνατότητα παραγγελίας και η 

παρακολούθηση των παραγγελιών, η ύπαρξη µηχανισµού πληρωµών, η καταγραφή 

στοιχείων που αφορούν τους πελάτες και τις αγορές τους, οι µηχανισµοί ασφαλείας.  

Έχει παρατηρηθεί ότι ο τρόπος διεξαγωγής των συναλλαγών έχει αλλάξει στις µέρες µας 

και σε αυτό έχει συµβάλλει δραστικά η ύπαρξη προπληρωµένων καρτών που 
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ελαχιστοποιούν τον κίνδυνο της ασφάλειας των συναλλαγών που ελλοχεύει στο 

διαδίκτυο. Παρά την ύπαρξη νέων πιο ευέλικτων τρόπων πληρωµής ανασταλτικός 

παράγοντας της ανάπτυξης του ηλεκτρονικού εµπορίου εξακολουθεί να είναι ο φόβος 

για την ασφάλειά του. Έρευνες δείχνουν ότι ένας σηµαντικός λόγος για την 

περιορισµένη ανάπτυξη του ηλεκτρονικού εµπορίου στη Ελλάδα είναι η απουσία 

εµπιστοσύνης εκ µέρους των καταναλωτών, για την ασφάλεια των αγορών µε πιστωτική 

κάρτα. Τα στοιχεία δείχνουν ότι το µεγαλύτερο ποσοστό των πωλήσεων 

πραγµατοποιείται µε αντικαταβολή ή κατάθεση σε τραπεζικό λογαριασµό παρά µε την 

χρήση πιστωτικής κάρτας.  

Αποτέλεσµα της χρήσης ηλεκτρονικών µέσων και διαδικασιών για την πραγµατοποίηση 

των συναλλαγών είναι και η µετάβαση από το παραδοσιακό τιµολόγιο που είχε ως βάση 

το χαρτί στην ηλεκτρονική τιµολόγηση. Σε µία ψηφιακή άµεσα συνδεδεµένη οικονοµία, 

µε την διαθεσιµότητα της τεχνολογίας του διαδικτύου, την πίεση του κόστους και την 

επιθυµία για νέες πηγές αξίας, όλα τα παραπάνω ενεργούν ως καταλύτες για την 

υιοθέτηση της ηλεκτρονικής τιµολόγησης. Έρευνες στην Ευρώπη έχουν δείξει ότι πάνω 

από τις µισές εταιρείες µε τις µεγαλύτερες ποσότητες τιµολόγιων σχεδιάζουν να 

εφαρµόσουν την ηλεκτρονική τιµολόγηση και αρχειοθέτηση και πάνω από το ένα τρίτο 

των οποίων έχει ήδη εµπλακεί µε κάποιο τρόπο. Ένα σηµαντικό ποσοστό των εν λόγω 

εταιρειών ανέφεραν αύξηση της αποδοτικότητας έχοντας περιθώριο να επιτύχουν πολύ 

περισσότερα.  

Η ηλεκτρονική τιµολόγηση στην Ελλάδα χρησιµοποιείται ήδη από χιλιάδες επιχειρήσεις 

και αποτελεί µία νέα πραγµατικότητα. Είναι αξιοσηµείωτο το γεγονός ότι οι ελληνικές 

επιχειρήσεις έχουν αρχίσει να χρησιµοποιούν όλο και περισσότερο την ηλεκτρονική 

τιµολόγηση. Πάνω από 3.000 επιχειρήσεις στην Ελλάδα ανταλλάσσουν σε ετήσια βάση 

πάνω από πέντε µε έξι εκατοµµύρια τιµολόγια τον χρόνο, µέσω φορέων (παρόχων) 

υπηρεσιών ηλεκτρονικής ανταλλαγής παραστατικών. Οι λόγοι υιοθέτησης της 

ηλεκτρονικής τιµολόγησης από την πλευρά των επιχειρήσεων είναι η σηµαντική µείωση 

κόστους όσον αφορά την επανακαταχώρηση (πληκτρολόγηση) γραµµών τιµολογίων 

από τους παραλήπτες και γενικά τη διαχείριση και διακίνηση του έντυπου τιµολογίου, η 

σηµαντική µείωση λαθών, η ταχύτερη πληρωµή και συµφωνία µεταξύ επιχειρήσεων και 

η κατάργηση του χαρτιού που συνεπάγεται µείωση τόσο σε κόστος αποθήκευσης όσο 

και σε έξοδα εκτύπωσης και αποστολής. 
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