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Εισαγωγή 

Η “παλιά οικονοµία” αρχίζει πλέον να παρακµάζει στην αυγή της “νέας 

οικονοµίας”. Όταν κάποιος χρησιµοποιεί τον όρο “νέα οικονοµία” αναφέρεται 

στο νέο τρόπο επικοινωνίας, συνεργασίας και επιχειρηµατικής συναλλαγής 

µεταξύ των επιχειρήσεων, του κράτους και των πελατών και των πολιτών. Οι 

ηλεκτρονικές αγορές που διαµορφώνονται στην “νέα οικονοµία” µπορούν να 

διαχωριστούν µε βάση διάφορα κριτήρια. Ένα από αυτά είναι µε βάση σε 

ποίους απευθύνονται. Έτσι, διακρίνονται τα µοντέλα B2B, B2C, B2G κ.α. 

Σήµερα η νέα τεχνολογία πληροφορικής και υπολογιστών δηµιουργεί 

εντελώς νέα δεδοµένα που µεταφράζονται ως νέα προϊόντα και υπηρεσίες για 

τους καταναλωτές και νέες προκλήσεις για τις επιχειρήσεις.  Το θεαµατικό 

στην όλη υπόθεση είναι ότι η σύγχρονη τεχνολογία πληροφοριών και κυρίως 

το διαδίκτυο δεν επέδρεσαν αποκλειστικά στο τµήµα της προβολής 

(promotion), αλλά σε ολόκληρο το µίγµα Μάρκετινγκ, µεταλλάσσοντας έτσι 

ριζικά την παραδοσιακή αντίληψη περί φυσικής παραγωγής, διανοµής, 

προώθησης, εξυπηρέτησης του πελάτη κλπ.1. 

Η ραγδαία ανάπτυξη του διαδικτύου είχε σαν αποτέλεσµα  την 

εµφάνιση µιας νέας µορφής διαφήµισης και εµπορίου που ονοµάζεται 

ηλεκτρονική παροχή πληροφοριών µέσω αντιστοίχων ιστοσελίδων και 

ενηµέρωση πολιτών - καταναλωτών. Η συνεχόµενη λειτουργία των διαφόρων 

υπουργείων και επιχειρήσεων σε αυτό το τοµέα αναµένεται να αποτελέσει µια 

                                                 
1  Κωνσταντίνου, Μ., (2000), Αρθρο “∆ιαφήµιση στο Ελληνικό ιντερνέτ - impressions ή 

χρονοχρέωση”, Περιοδικό e-market 
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επικοινωνιακή πρακτική του µέλλοντος. ∆υστυχώς όµως για πολλούς, η 

ύπαρξη του διαδικτύου δεν επιφέρει µόνο θετικά αποτελέσµατα στη ζωή των 

ανθρώπων αλλά και κάποια αρνητικά τα οποία σχετίζονται µε την καθηµερινή 

εξυπηρέτηση των πολιτών.  

Αποτελεί γεγονός πως η αγορά προϊόντων και υπηρεσιών είναι µια 

ακόµη δυνατότητα της σύγχρονης τεχνολογίας. Οι ηλεκτρονικές αγορές και 

σχετική ενηµέρωση αποτελούν συνέχεια των αγορών µέσω τηλεόρασης, 

τηλεφώνου, ή από κατάλογο. Συνδέουν τον διαδικτυακό πελάτη µε ταχύτητα 

και µε ευκολία, µε µειωµένο κόστος καθώς και αποφυγή µετακινήσεων, σε µια 

τεράστια ποικιλία προϊόντων και υπηρεσιών. ∆ίνουν τη δυνατότητα στον 

χρήστη  να πληρώσει οποιοδήποτε προϊόν ή να αγοράσει υπηρεσίες µέσα 

από τον ηλεκτρονικό του υπολογιστή. 

Παραδείγµατα ηλεκτρονικών υπηρεσιών αποτελούν οι 

χρηµατοοικονοµικές, ιατρικές, νοµικές και συµβουλευτικές υπηρεσίες και 

ηλεκτρονικές κρατήσεις (κινηµατογράφο, αεροπορικά εισιτήρια, συνέδρια) 

καθώς και οι πληροφορίες που προσφέρουν οι δηµόσιοι οργανισµοί µέσω της 

λειτουργίας των ιστοσελίδων τους. Σήµερα αρκετοί άνθρωποι χρησιµοποιούν 

τους ηλεκτρονικούς υπολογιστές ως µέσω εκτέλεσης της καθηµερινής τους 

εργασίας και ενηµέρωσης για διάφορα προϊόντα ή υπηρεσίες χωρίς να 

βρίσκονται απαραίτητα στο φυσικό χώρο εργασίας τους, έχοντας την 

δυνατότητα να εργαστούν το ίδιο καλά  κατά τη διάρκεια ενός ταξιδιού ή από 

το σπίτι τους. 

Το διαδίκτυο είναι πλέον κυρίαρχο. Η επιρροή και η  δύναµή του 

διαδραµατίζει πρωταγωνιστικό ρολό στην ζωή µας, αφού επεκτείνεται σε κάθε 
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πτυχή της ιδιωτικής και επαγγελµατικής µας δραστηριότητας. Συνήθως 

χρησιµοποιείται ως σηµείο αναφοράς, ως µέσο για συζήτηση και όλο και 

περισσότερο ως βάση για τη διεύθυνση µιας επιχείρησης. Το ηλεκτρονικό 

εµπόριο και η ενηµέρωση είναι τόσο δυνατό και χρήσιµο, ιδιαίτερα στον 

επιχειρηµατικό κόσµο. Η ηλεκτρονική επιχείρηση  και οι υπηρεσίες των 

δηµοσίων οργανισµών είναι έτοιµες να απογειωθούν. Οι αριθµοί που 

παρουσιάζουν το µέλλον του ηλεκτρονικού εµπορίου και χρήσης του 

διαδικτύου είναι εντυπωσιακοί. 

Ένα εντυπωσιακό στοιχείο όµως µέσα σε όλα αυτά είναι και η χρήση 

των δηµοσίων υπηρεσιών µέσω διαδικτύου και η οποία λαµβάνει µέρος 

καθηµερινά εκ µέρους των πολιτών της χώρας και οι οποίοι χρειάζονται 

πληροφορίες σχετικά µε τις υπηρεσίες των Υπουργείων αλλά και για έκτακτα 

γεγονότα όπως διαγωνισµοί, προκυρήξεις θέσεων ή κάποιες άλλες 

παρεµφερείς ειδήσεις. 
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1. Κεφάλαιο 1ο : Ηλεκτρονικό Επιχειρείν και ∆ιαδίκτυο 

1.1 Εισαγωγή στο διαδύκτιο (Internet) 
 

Το παγκόσµιο διαδίκτυο (Internet) είναι ένα ιδιαίτερα δηµοφιλές µέσο 

επικοινωνίας στις σύγχρονες κοινωνίες, ενώ δεν είναι λίγοι οι τρόποι µε τους 

οποίους µπορεί να οριστεί. Ως αρχικό σηµείο αναφοράς µπορούµε να πούµε 

ότι το Internet δεν είναι µόνο µία νέα τεχνολογία, αλλά είναι και ένας οδηγός 

που ωθεί προς την δηµιουργία και ανάπτυξη νέων τεχνολογιών και πρακτικών 

που επηρεάζουν τις ζωές µας. Ο Markham2 υποστηρίζει ότι το Internet άρχισε 

ως ένα κυβερνητικό και στρατιωτικό δίκτυο επικοινωνίας στις αρχές της 

δεκαετίας του 70. Στην συνέχεια χρησιµοποιήθηκε από ακαδηµαϊκούς σε 

ινστιτούτα ερευνών ως ένα εργαλείο που συνέδεε τους υπολογιστές για να 

µοιράζονται πληροφορίες όπως και τα αποτελέσµατα των ερευνών τους. 

Σήµερα το Internet χρησιµοποιείται από πολλούς ανθρώπους ως µέσο 

επικοινωνίας, διασκέδασης, έρευνας όσο και για την αγορά προϊόντων και 

υπηρεσιών. 

 

Ο Turban3 υποστηρίζει ότι το Internet είναι ένα δίκτυο υπολογιστών 

που συνδέονται µε διάφορους τρόπους και σε διάφορες ταχύτητες. Αυτό 

επιτρέπει στους χρήστες να ανταλλάζουν πληροφορίες µε ανθρώπους που 

βρίσκονται σε άλλα σηµεία.  

 

O Rowan4 λέει ότι στην αρχή πολλοί νόµιζαν ότι το Internet θα ήταν ένα 

νέο µέσο επικοινωνίας. Παρόλα αυτά, η παράλληλη ανάπτυξη νέων 

τεχνολογιών και δικτύων επικοινωνίας (π.χ. γρήγορες συνδέσεις και 

δηµιουργία ασύρµατων δικτύων) βοήθησαν το Internet να γίνει κάτι 

παραπάνω από ένα µέσο επικοινωνίας. Πολλές επιχειρήσεις βασίζονται στο 

Internet για τις επικοινωνίες τους αλλά και για να µπορούν να πουλάνε τα 

                                                 
2  Markham J (2001), The future of shopping: Traditional Patterns and Net Effects, MacMillan 
Business 
3  Turban E (2002), Electronic Commerce: A managerial perspective, Prentice Hall7 
4  Rowan W (2002), Digital Marketing: using new technologies to get closer to your customers, 
Kogan Page London 
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προϊόντα τους και τις υπηρεσίες τους µέσω του Internet. Μην ξεχνάµε ότι 

επιχειρήσεις όπως η Siemens έχουν δηµιουργήσει συστήµατα διαχείρισης 

γνώσης (knowledge management) που διαχειρίζονται µεγάλες ποσότητες 

γνώσης και φυσικά είναι τα συστήµατα πάνω στα οποία οι επιχειρήσεις 

βασίζουν τα ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα τους. 

 

1.1.1 Ορισµός ∆ιαδικτύου 

Το διαδίκτυο στην ευρύτερη σηµασία του, αποτελείται από έναν 

σεβαστό  αριθµό υπολογιστών που ενώνονται µεταξύ τους, αποτελώντας ένα 

δίκτυο το οποίο στη συνέχεια συνδέεται µε άλλα δίκτυα.  Η αγγλική ορολογία 

του διαδικτύου προέρχεται από την ένωση δύο λέξεων (inter-network). Το 

διαδίκτυο που είναι η δηµιουργία ενός αξιόλογου αριθµού µικρότερων 

συνδέσεων υπολογιστών, χρησιµοποιεί µια σειρά από ελεύθερα πρωτόκολλα 

για τη διανοµή µιας γκάµας διαδικτυακών υπηρεσιών. ∆εν είναι δυνατόν, να 

περιοριστεί, να ελεγχτεί και να διαµορφωθεί από κάποιον5. 

Κατά τον Μπαµπινιώτη πρόκειται για ένα παγκόσµιο δίκτυο 

ηλεκτρονικών υπολογιστών, που ενώθηκαν µε µικρότερα ή και µεγαλύτερα 

δίκτυα ανά την υφήλιο µε στόχο τη µεταφορά, την επεξεργασία και την 

ανταλλαγή δεδοµένων για λόγους ψυχαγωγίας, ενηµέρωσης, εµπορίας 

προϊόντων και υπηρεσιών. Την δυνατότητα εισόδου  στο διαδίκτυο µπορεί να 

έχει κανείς από κάθε υπολογιστή όταν αυτός έχει δηµιουργήσει συνδροµή µε 

κάποια εταιρεία παροχής υπηρεσιών διαδικτύου6.  

Οι χρήστες του,  µπορούν να του δώσουν αξία ανεβάζοντας νέο υλικό 

στις ιστοσελίδες που το απαρτίζουν (mp3,video,φωτογραφίες σχόλια σε 

forums κ.λ.π.). ∆εν περιορίζεται σε γεωγραφικούς τόπους, σε χρονικά 

πλαίσια, σε µέγεθος και σε είδος δεδοµένων. Κατέχει µια συνεχή και  
                                                 
5  Clarke T. & Clegg S., (1998), “Changing Paradigms: The Transformation of 

Management Knowledge for the 21st Century”,  Profile Books Ltd., London  

 
6  Eurostat, 2008, Στοιχεία Χρήσης ∆ιαδικτυακών Υπηρεσιών 
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ανανεωτική τάση που δεν είναι ελέγξιµη, εξυπηρετώντας  αφιλοκερδώς 

επικοινωνιακούς, ψυχαγωγικούς σκοπούς και κάθε είδους διακίνηση  

πληροφοριών. 

Στις µέρες µας οι συνδέσεις των χρηστών στο διαδίκτυο ανέρχονται 

στις 4,3 δισεκατοµµύρια, σε ποσοστό του 85% των δυνατοτήτων του 

δικτύου(web). Σύµφωνα µε τους ειδικούς σε τρία έτη το ποσοστό αυτό θα 

φτάσει το 100%.7 

1.1.2 Προβλήµατα κουλτούρας  
 

Για πολλούς, το Internet συνδέεται µόνο µε συγκεκριµένες κοινωνικές 

οµάδες. Στα µέσα και προς τα τέλη της δεκαετίας του 90, ο Gibson µίλησε για 

την γενιά Χ, που ήταν µία γενιά που είχε γαλουχηθεί µε το Internet και ήταν 

ουσιαστικά οι πρωτοπόροι του Internet.  Πολλοί άνθρωποι απέκτησαν την 

εντύπωση ότι το Internet είναι µόνο για µία οµάδα ανθρώπων που είναι καλοί 

γνώστες υπολογιστών.  

 

Με την πάροδο του χρόνου, η χρήση των ηλεκτρονικών υπολογιστών 

έγινε πιο φιλική και απλή για όλους και σιγά-σιγά αυξήθηκε ο αριθµός των 

ανθρώπων που χρησιµοποιούν το Internet. Ειδικά στην Βόρεια Ευρώπη και 

στην Αµερική το Internet πλέον έχει µπει σε κάθε σπίτι. Από µία κριτική 

άποψη, στην Ελλάδα υπάρχει ακόµα µία τέτοια αντίληψη, λόγω του χαµηλού 

µορφωτικού επιπέδου. Παρόλο που εδώ και πολλά χρόνια γίνονται 

προσπάθειες από το κράτος και την Ευρωπαϊκή Ένωση, µόλις πρόσφατα έχει 

αρχίσει να σηµειώνεται µία σηµαντική αύξηση στην χρήση του Internet στην 

Ελλάδα8.(www.eeei.gr). Πέρα από τις περιορισµένες γνώσεις που µοιάζει να 

έχει το Ελληνικό κοινό, παρουσιάζεται και µια δυσπιστία στην χρήση του 

ηλεκτρονικού χρήµατος. Είναι γεγονός ότι πολλές Ελληνικές επιχειρήσεις δεν 

έχουν ούτε τα απαραίτητα µηχανήµατα για πληρωµές µέσω χρεωστικών ή 

                                                 
7  Clarke T. & Clegg S., (1998), “Changing Paradigms: The Transformation of 

Management Knowledge for the 21st Century”,  Profile Books Ltd., London  

 
8 www.eeei.gr 
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πιστωτικών καρτών, κάτι που θεωρείται δεδοµένο στο εξωτερικό. Για 

παράδειγµα η διεύθυνση www.shop21.gr, που κάνει πωλήσεις µέσω 

διαδικτύου παραδίδει τα προϊόντα στο σπίτι όπου και ο πελάτης πληρώνει 

στην παράδοση, κάτι που σε αντίστοιχες σελίδες του εξωτερικού 

(www.play.com για παράδειγµα) δεν  γίνεται, και φυσικά αυτό επιβαρύνει την 

τελική τιµή, αφού αν επιλέξει ο καταναλωτής την πληρωµή δίχως ηλεκτρονική 

συναλλαγή θα πρέπει να υποστεί και κάποια επιπλέον έξοδα. Αυτά τα έξοδα 

µειώνουν την ανταγωνιστικότητα της εταιρείας. (Πανδή, 20029)  

 

Ένα άλλο σηµαντικό πρόβληµα είναι και η γλώσσα. Η πλειοψηφία των 

ιστοσελίδων είναι στα Αγγλικά, όπως επίσης και η ορολογία. Αν και πλέον 

πολλοί άνθρωποι είναι εξοικειωµένοι µε τα Αγγλικά, υπάρχει ένας σηµαντικός 

αριθµός ανθρώπων που δεν είναι εξοικειωµένοι και αποφεύγουν για αυτό το 

λόγο την χρήση του Internet. Αν και υπάρχουν πολλές σελίδες στα Ελληνικά ή 

και σε άλλες γλώσσες, µία επιπρόσθετη δυσκολία που αντιµετωπίζουν οι 

επίδοξοι χρήστες του Internet είναι η γλωσσική κωδικοποίηση των σελίδων 

(encoding), πράγµα που αποτελεί έναν ακόµα ανασταλτικό παράγοντα 

χρήσης του Internet. (Πανδή, 2002)    

 

Τέλος, στα παραπάνω θα πρέπει να προστεθούν οι υψηλές τιµές των 

συνδέσεων ADSL καθώς και η έλλειψη καλωδιακής σύνδεσης Τ3, που 

στέκονται εµπόδιο στην ανάπτυξη του Internet στην Ελλάδα.  

 

1.2  Ηλεκτρονικό Εµπόριο (e-commerce) 

1.2.1 Ορισµός του Ηλεκτρονικού Εµπορίου 

Με την αλλαγή των κοινωνικών χαρακτηριστικών και µε την 

υπερεκµετάλλευση των δυνατοτήτων του web, προέκυψε µια νέα µορφή 

εµπορίου για τα ανθρώπινα δεδοµένα, το e-εµπόριο. Η εφαρµογή των νέων 

                                                 
9  Πανδή, Ε.  (2002).  Τρεις  διαφορετικοί τύποι  Β2Β e-commerce. 
e-business forum, Αθήνα: Πρόγραµµα ‘ ∆ικτυωθείτε ’  
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τεχνολογικών µεθόδων για την απόκτηση υπηρεσιών και αγαθών µέσω 

διαδικτύου επικαλείται ως ηλεκτρονικό εµπόριο. 

Πρόκειται για κάθε είδος εµπορικής συναλλαγής µεταξύ προσώπων 

(φυσικών και µη) 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. Το ηλεκτρονικό εµπόριο µπορεί να οριστεί από τέσσερις 

διαφορετικές οπτικές γωνίες10: 

Επιχειρήσεις: Ως εφαρµογή νέων τεχνολογιών προς την κατεύθυνση 

του αυτοµατισµού των συναλλαγών και της ροής εργασιών.  

Υπηρεσίες: Ως µηχανισµός που έχει στόχο να ικανοποιήσει την κοινή 

επιθυµία προµηθευτών και πελατών για καλύτερη ποιότητα υπηρεσιών, 

µεγαλύτερη ταχύτητα εκτέλεσης συναλλαγών και µικρότερο κόστος.  

Απόσταση: Ως δυνατότητα αγοραπωλησίας προϊόντων και υπηρεσιών 

µέσω του Internet ανεξάρτητα από τη γεωγραφική απόσταση.  

Επικοινωνία: Ως δυνατότητα παροχής πληροφοριών, προϊόντων ή 

υπηρεσιών, και πληρωµών µέσα από δίκτυα ηλεκτρονικών υπολογιστών 

                                                 
10  Vargo, S., Lusch, R. (2004), "Evolving to a new dominant logic for 

marketing", Journal of Marketing, Vol. 68 No.1, pp.1-17. 
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1.2.2 Ιστορική Εξέλιξη του Εµπορίου11 

∆εκαετία του 1970 

Εµφανίζονται τα συστήµατα ηλεκτρονικής µεταφοράς χρηµατικών 

πόρων (EFT) µεταξύ τραπεζών, που χρησιµοποιούν ασφαλή ιδιωτικά δίκτυα. 

Τα συστήµατα EFT αλλάζουν τη µορφή των αγορών. 

∆εκαετία του 1980. 

Οι τεχνολογίες ηλεκτρονικής επικοινωνίας που βασίζονται στην 

αρχιτεκτονική της ανταλλαγής µηνυµάτων (συστήµατα EDI και ηλεκτρονικό 

ταχυδροµείο) αποκτούν σηµαντική διάδοση. Πολλές δραστηριότητες, που 

παραδοσιακά διεκπεραιώνονταν 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. 

Τέλη της δεκαετίας του 1980 - αρχές της δεκαετίας του 1990 

Τα ηλεκτρονικά δίκτυα προσφέρουν µια νέα µορφή κοινωνικής 

επικοινωνίας, µε δυνατότητες όπως ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (e-mail), 

ηλεκτρονική διάσκεψη (conferencing) και ηλεκτρονική συνοµιλία (IRC), οµάδες 

συζήτησης (newsgroups, forums), µεταφορά αρχείων (FTP) κτλ. Η πρόσβαση 

                                                 
11  Sahai,A. and Graupner,S. (2005) Web services in the enterprise: 

concepts, standards, solutions, and management, AS Publication 
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στο δίκτυο γίνεται φθηνότερη λόγω της διεθνούς απελευθέρωσης της αγοράς 

τηλεπικοινωνιών. 

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 ∆ιαδίκτυο. Το ηλεκτρονικό εµπόριο γίνεται ένας πολύ 

φθηνότερος 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. 

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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1.2.3 Μορφές του Ηλεκτρονικού Εµπορίου 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο σε πρακτικό επίπεδο, µπορεί να πάρει 

πολλές µορφές12: 

Εσωτερικό εµπόριο: Στόχος είναι η αποτελεσµατικότερη λειτουργία των 

δραστηριοτήτων µιας επιχείρησης, ώστε να µπορεί να προσφέρει καλύτερα 

προϊόντα και υπηρεσίες στους πελάτες της.  

 

 

 

 

 

 

Οι εφαρµογές του συνήθως εντάσσονται στη λειτουργία ενός τοπικού 

δικτύου (Intranet) και µπορούν να είναι: επικοινωνία µεταξύ οµάδων εργασίας, 

ηλεκτρονική δηµοσίευση (άµεση διανοµή πληροφοριών) κτλ.  

Συναλλαγές µεταξύ επιχειρήσεων (Business-to-Business - B2B): Το 

ηλεκτρονικό εµπόριο επιτρέπει σε επιχειρήσεις να βελτιώσουν τη µεταξύ τους 

συνεργασία, απλοποιώντας τις διαδικασίες και το κόστος των προµηθειών, 

                                                 
12  Vargo, S., Lusch, R. (2004), "Evolving to a new dominant logic for 

marketing", Journal of Marketing, Vol. 68 No.1, pp.1-17. 
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την ταχύτερη αποστολή των προµηθειών και τον αποτελεσµατικότερο έλεγχο 

του επιπέδου αποθεµάτων. Επιπλέον καθιστά ευκολότερη την αρχειοθέτηση 

των σχετικών εγγράφων και ποιοτικότερη την εξυπηρέτηση πελατών.  

Η δυνατότητα ηλεκτρονικής σύνδεσης µε προµηθευτές και διανοµείς 

καθώς και η πραγµατοποίηση ηλεκτρονικών πληρωµών βελτιώνουν ακόµη 

περισσότερο την αποτελεσµατικότητα: οι ηλεκτρονικές πληρωµές περιορίζουν 

το ανθρώπινο σφάλµα, αυξάνουν την ταχύτητα και µειώνουν το κόστος των 

συναλλαγών. Το ηλεκτρονικό εµπόριο προσφέρει τη δυνατότητα αυξηµένης 

πληροφόρησης σχετικά µε τα προσφερόµενα προϊόντα - είτε από τους 

προµηθευτές είτε από ενδιάµεσους οργανισµούς που προσφέρουν υπηρεσίες 

ηλεκτρονικού εµπορίου.  

Λιανικές πωλήσεις - Hλεκτρονικό εµπόριο µεταξύ επιχείρησης και 

καταναλωτών (Business-to-Consumer - B2C): Πρόκειται για την πιο 

διαδεδοµένη µορφή ηλεκτρονικού εµπορίου. Ο καταναλωτής έχει πρόσβαση 

σε µια τεράστια ποικιλία προϊόντων σε δικτυακούς κόµβους-καταστήµατα, 

βλέπει, επιλέγει, αν επιθυµεί να αγοράσει είδη ένδυσης µπορεί ενίοτε και να 

τα δοκιµάζει (µέσω ειδικών προγραµµάτων), ανακαλύπτει προϊόντα τα οποία 

δεν θα µπορούσε να βρει εύκολα στη χώρα του, συγκρίνει τιµές και τέλος 

αγοράζει. Κι όλα αυτά χωρίς να βγει από το σπίτι του, κερδίζοντας πολύτιµο 

χρόνο και κόπο. Η εργασία αυτή αναφέρεται στη µορφή ηλεκτρονικού 

εµπορίου µεταξύ επιχείρησης και καταναλωτών, B2C. 

1.2.4 Το Ηλεκτρονικό Επιχειρείν (e-business) 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο περιλαµβάνει κάθε είδους ανταλλαγή 

δεδοµένων που πραγµατοποιείται µε την ίδρυση τεχνολογικών και 
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πληροφοριακών συστηµάτων σε επίπεδο επιχειρησιακών διαδικασιών. 

Σύµφωνα µε τον Kotler, µέσω των διαδικτυακών συναλλαγών αναπτύχθηκε το 

online marketing, δηλαδή διαδικτυακές αγοραστικές κινήσεις των 

επιχειρήσεων προς πελάτες για τον επηρεασµό αγορών µε τη χρήση 

ηλεκτρονικών µέσων13. Το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ είναι ένα µέρος του e-

commerce, συνυπάρχουν µεταξύ τους και αναπτύσσεται ραγδαία, καθώς 

ραγδαία αναπτύσσεται και ο χώρος που δραστηριοποιούνται και τα δυο µαζί, 

δηλαδή το διαδίκτυο14. 

1.2.5 Πλεονεκτήµατα Ηλεκτρονικού Εµπορίου 

1.2.5.1 Πλεονεκτήµατα για την Επιχείρηση15  

Όσον αφορά την επιχείρηση το διαδίκτυο έχει συµβάλει σηµαντικά στην 

ανάπτυξή της. Πρώτα από όλα µέσα από το διαδίκτυο η επιχείρηση έχει τη 

δυνατότητα διαφήµισής της µε ελάχιστο κόστος. Παράλληλα το αγοραστικό 

κοινό στο οποίο απευθύνετε ξεπερνάει τα σύνορα της χώρας µε πρόσβαση 

ακόµα και σε αποµακρυσµένες περιοχές. 

Επίσης δίνει τη δυνατότητα για την ύπαρξη νέων προϊόντων  και 

υπηρεσιών καθώς και την πραγµατοποίηση τεχνολογικών επιτευγµάτων. 

Εξίσου σηµαντική είναι  η  συµβολή του διαδικτύου όσον αφορά την εύκολη 

                                                 
13  Coviello, N., Milley, R., Marcolin, B. (2001), "Understanding IT-enabled interactivity in 

contemporary marketing", Journal of Interactive Marketing, Vol. 15 No.4, pp.18-33 

 
14  Sahai,A. and Graupner,S. (2005) Web services in the enterprise: 

concepts, standards, solutions, and management, AS Publication 

 
15  Sahai,A. and Graupner,S. (2005) Web services in the enterprise: 

concepts, standards, solutions, and management, AS Publication 
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διακίνηση των προϊόντων  και τη µείωση στα λειτουργικά έξοδα της εταιρείας 

για την πραγµατοποίηση των αγορών. Παρέχεται η δυνατότητα για µια 

πληρέστερη ικανοποίηση των πελατειακών αναγκών καθώς στοχεύονται 

συγκεκριµένες αγορές µε την εφαρµογή των κατάλληλων αγοραστικών 

µεθόδων. Χαρακτηριστικό των διαδικτυακών αγορών είναι τις περισσότερες 

φορές η απουσία µεσαζόντων. 

   Τα πλεονεκτήµατα για τις επιχειρήσεις όπως αναφέρει ο Ψυχάρης είναι 

η γεωγραφική επέκταση των δραστηριοτήτων, τους καθώς και 

ελαχιστοποίηση του κόστους αυτής της επεκτατικής τους πολιτικής. Ακόµη 

σηµαντικό είναι να αναφέρουµε τη δυνατότητα για γρήγορες αποφάσεις σε 

καταστάσεις αδιεξόδου, αλλά και καλυτέρευση της εικόνας της εταιρείες ως 

προς τους πελάτες της, τις νέες επιχειρηµατικές συνεργασίες και επενδυτικά 

ανοίγµατα της, που της δίνουν τη δυνατότητα να τα πραγµατοποιήσει µέσω 

της διαδικτυακής της δραστηριοποίησης. 

Τέλος γίνεται καλύτερος ποιοτικός έλεγχος των προϊόντων, αλλά και  

υποστηρίζονται όλες οι ενδοεπιχειρηµατικές δραστηριότητες της εταιρείας, 

οδηγώντας  το διαδίκτυο ως την καλύτερη δυνατή λύση για την e-επιχείρηση. 

Επίσης γίνεται ταχύτατη παραγγελία και  προώθηση  των αγαθών στο 

καταναλωτικό κοινό σε χρόνο και σε σηµεία που το κοινό επιθυµεί. Σύµφωνα 

µε τον καθηγητή του Οικονοµικού Πανεπιστήµιου Αθηνών Γ. ∆ουκίδη για µια 

εταιρεία που δραστηριοποιείται διαδικτυακά υπάρχουν τρεις παράγοντες   

που είναι συσχετισµένοι µε διάφορα οφέλη. 

Όσο µεγαλύτερη είναι µια εταιρεία που δραστηριοποιείται διαδικτυακά 

τόσο µεγαλύτερος θα είναι και ο αριθµός των παραγγελιών της, το ύψος των 
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αποθεµάτων της καθώς και η πιθανή συνεργασία της  µε αρκετούς πελάτες 

και προµηθευτές. Η χρονική διάρκεια της σε διαδικτυακές αγοραπωλησίες  της 

παρέχουν  αναγνωσιµότητα και φήµη,  επίσης σηµαντικός είναι ο παράγοντας 

κόστους των εσωτερικών αλλαγών που πραγµατοποιεί µια επιχείρηση ώστε 

να επωφεληθεί από την διαδικτυακή της δραστηριότητα16 

1.2.5.2 Πλεονεκτήµατα για τους Πελάτες17 

Όσον αφορά τους καταναλωτές µέσα από τις διαδικτυακές αγορές, 

έχουν τη δυνατότητα επιλογής περισσότερων αγορών και πραγµατοποίηση 

αυτών σε συµφέρουσες τιµές. Επίσης τους δίνεται η δυνατότητα εύρεσης 

ποιοτικών προϊόντων και υπηρεσιών, αλλά και απόκτηση προϊόντων 

αποκλειστικής χρήσης. Η ενηµέρωση για νέα προϊόντα είναι ευκολότερη 

καθώς η παροχή πληροφοριών είναι αρκετή και κάθε χρήστης µπορεί να την 

χρησιµοποιήσει για προσωπικό του όφελος. Βρίσκουν λοιπόν φθηνά 

προϊόντα από ότι στις  φυσικές αγορές και µε ελάχιστο κόστος. Υπάρχει 

ακόµη και η παρουσία εναλλακτικών προϊόντων άλλα και η δυνατότητα 

εικοσιτετράωρων αγορών.  

Επίσης ο Σ. Ψυχάρης αναφέρει ότι τα πλεονεκτήµατα του e-εµπορίου 

για τους καταναλωτές είναι εξίσου σπουδαία διότι έχουν την δυνατότητα 

ποικιλίας ηλεκτρονικών αγορών παγκόσµιας εµβέλειας καθώς και 

εξοικονόµησης χρόνου για την πραγµατοποίηση των αγορών αυτών. 

                                                 
16  Coviello, N., Milley, R., Marcolin, B. (2001), "Understanding IT-enabled interactivity in 

contemporary marketing", Journal of Interactive Marketing, Vol. 15 No.4, pp.18-33 

17  Sahai,A. and Graupner,S. (2005) Web services in the enterprise: 

concepts, standards, solutions, and management, AS Publication 
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Ο χρήστης έχει την δυνατότητα να αξιοποιήσει την ύπαρξη 

προσφορών και εκπτώσεων στα προϊόντα. Στο ηλεκτρονικό εµπόριο 

υπάρχουν αρκετοί προµηθευτές για την καλύτερη εύρεση των επιθυµητών 

προϊόντων. Ακόµη ακολουθείται ανταγωνιστική πολιτική από τις επιχειρήσεις, 

γεγονός που οδηγεί στη µείωση τιµών κάτι που είναι συµφέρον για τους 

χρήστες του διαδικτύου.  

Πρέπει  να σηµειωθεί πως οι περισσότεροι από τους µισούς 

ηλεκτρονικούς αγοραστές  χρησιµοποιούν την πιστωτική τους κάρτα για την 

διεκπεραίωση της συναλλαγής. Πάντως από την άλλη πλευρά θετικό είναι, ότι 

όσοι εκ των χρηστών έχουν κάνει ηλεκτρονικές αγορές δηλώνουν κατά  

πλειοψηφία (94,3%) αρκετά ικανοποιηµένοι18. 

Σύµφωνα µε έρευνα της VPRC το έτος 2005, τα πλεονεκτήµατα του 

ηλεκτρονικού  εµπορίου που προσελκύουν τον Έλληνα  καταναλωτή, είναι οι 

χαµηλότερες τιµές των προϊόντων (35,3%), οι αυξηµένες δυνατότητες 

εξυπηρέτησης (28,5%), όπως η ευκολία επίσκεψης πολλαπλών ηλεκτρονικών 

καταστηµάτων, η διατήρηση του ελέγχου της συναλλαγµατικής διαδικασίας, η 

διεκπεραίωση ταχυτάτων  ηλεκτρονικών παραγγελιών, η πραγµατοποίηση 

αγορών όλη την διάρκεια του 24ώρου καθώς και η ποσοτική ποικιλία και 

διαθεσιµότητα των αγαθών, σε ποσοστό (33,1%)19 . 

                                                 
18  Κωνσταντίνου, Μ., (2000), Αρθρο “∆ιαφήµιση στο Ελληνικό ιντερνέτ - impressions ή 

χρονοχρέωση”, Περιοδικό e-market 

 
19  Coviello, N., Milley, R., Marcolin, B. (2001), "Understanding IT-enabled interactivity in 

contemporary marketing", Journal of Interactive Marketing, Vol. 15 No.4, pp.18-33 
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1.2.5.3 Πλεονεκτήµατα για την Κοινωνία 

∆υνατότητα για περισσότερα άτοµα να εργάζονται εξ’ αποστάσεως και 

να πραγµατοποιούν αγορές χωρίς να µετακινούνται µε συνακόλουθη µείωση 

της κυκλοφορίας και της ρύπανσης. Επίσης επιτυγχάνεται η µείωση των 

τιµών, η οποία ωφελεί τους απορότερους. Γίνεται εφικτή η πρόσβαση για τους 

κατοίκους αποµακρυσµένων ή τριτοκοσµικών περιοχών σε νέα αγαθά & 

υπηρεσίες.  

Παρατηρείται βελτιστοποίηση της ποιότητας των υπηρεσιών  του 

δηµόσιου και µείωση του κόστους αυτών, µε ταυτόχρονη εξασφάλιση  χρόνου 

και χρήµατος για τις ίδιες τις υπηρεσίες και του πολίτες της χωράς  

λειτουργώντας µέσα σε ένα περιβάλλον εκσυγχρονισµού. Επιτυχαίνεται 

έλεγχος της υπερκατανάλωσης, και διασφάλιση της οικονοµικής πολίτικης για 

την διεξαγωγή δηµοσίων οργανισµών, φορέων, επιχειρήσεων κοινής 

ωφέλειας. 

 

1.2.6 Μειονεκτήµατα - Αδυναµίες του Ηλεκτρονικού Εµπορίου  

1.2.6.1 Μερικά Σηµαντικά Προβλήµατα που Αντιµετωπίζουν Σήµερα  
οι ∆ιαδικτυακές Αγορές20  

Τα αδύνατα σηµεία των δικτυακών αγορών παρουσιάζονται στο 

γεγονός ότι δεν υπάρχει ποιοτικός έλεγχος στην  αποστολή αγαθών µικρού 

βάρους και αντοχής όπως τρόφιµα και προϊόντα π.χ. (βιβλίων 

                                                                                                                                            
 
20  Rayport, J. F. (2007) Introduction to e-commerce, Boston: McGraw-

Hill/Irwin 
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CD,software,hardware κλπ.). Ακόλουθη είναι βέβαια και η αδυναµία πώλησης 

προϊόντων µεγάλου µεγέθους λόγω του βάρους και όγκου τους. Εξίσου  

σηµαντικό είναι και το υψηλό κόστος δραστηριοποίησης µιας επιχείρησης 

διαδικτυακά, λόγο υψηλού κόστους λειτουργίας και  τεχνολογικών µέσων που 

χρησιµοποιεί, καθώς και  η χρονοβόρα διαδικασία για  αναγνώριση από το 

καταναλωτικό  κοινό. ∆εν παραλείπουµε και την δυσκολία λειτουργίας 

καταχώρησης σε βάσεις δεδοµένων των  στοιχείων των πελατών καθώς και 

τις δυσκολίες στη διαχείριση αυτών των δεδοµένων. Επίσης παράγοντας 

δυσκολίας αποτελεί και η καταβολή των απαραίτητων κεφαλαίων για την 

ενεργοποίηση της εταιρείας  τα όποια θα πρέπει να βρίσκονται σε άµεση 

διαθεσιµότητα. 

Από την άλλη πλευρά µεγάλο (επιχειρηµατικός κόσµος) µειονέκτηµα 

για τις επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στον ελλαδικό χώρο, είναι η 

µειωµένη ταχύτητα µεταφοράς δεδοµένων πολλών megabytes, αποτελούν 

µερικά από τα σηµεία τα οποία καλείται να αντιµετωπίσει το Ιντερνέτ 2, το 

Ιντερνέτ του µέλλοντος. Πολλά πανεπιστηµιακά ιδρύµατα στην Αµερική  

κάνουν χρήση αυτού του δικτύου, το νέο Ιντερνέτ 2. Χρησιµοποιεί µια µέθοδο 

που ενώνει ένα ενισχυµένο δίκτυο κόµβου µε γειτονικά δίκτυα. Tο νέο αυτό 

δίκτυο έχει τη δυνατότητα µεταφοράς αρχείων έως και 10 Giga byte /sec. 

Στόχος του νέου αυτού δικτύου είναι η ανάπτυξη ενός πανίσχυρου δικτύου 

που θα παρέχει µεγάλες ταχύτητες σύνδεσης και µεταφοράς δεδοµένων µε 

νέες επαναστατικές µεθόδους για τη χρήση της σύγχρονης τεχνολογίας και  

ποιοτικές διαδικτυακές υπηρεσίες, γεγονός που θα προσφέρει ικανοποίηση 

στους συνεχώς αυξανόµενους χρηστές του διαδικτύου. 
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Για τους ηλεκτρονικούς καταναλωτές σηµαντικές είναι οι  παγίδες από 

την αλόγιστη  χρήση του που µπορεί να  προκαλέσει  αύξηση των 

τηλεφωνικών λογαριασµών αλλά και ανασφάλεια στη χρήση των πιστωτικών 

καρτών. Το ηλεκτρονικό έγκληµα στο διαδίκτυο εξαπλώνεται χωρίς όρια, 

καθώς και οι αξιόποινες πράξεις οι οποίες καραδοκούν τα  θύµατα τους, όπως 

µικρά παιδία και εφηβα κορίτσια, µε την προβολή και διακίνηση ανήθικου 

οπτικοακουστικού υλικού, από άτοµα υπεράνω υποψίας που έχουν ως 

εργαλείο του εγκλήµατος τους το διαδίκτυο για την διακίνηση των 

αρρωστηµένων.  

Επίσης πολύ συχνή είναι η απειλή από  κακόβουλους ιούς που 

προσβάλλουν τις αρχές του διαδικτύου καθώς γίνονται παραβιάσεις στα 

προσωπικά δεδοµένα των χρηστών και όχι µόνο. ∆εν παύει να υφίσταται 

βέβαια και η κλοπή πνευµατικών δικαιωµάτων προσωπικής ιδιοκτησίας, κάτι 

που τείνει να πλήξει καλλιτέχνες,δηµιουργούς αλλά και δισκογραφικές 

εταιρείες. Το σίγουρο είναι ότι κυριαρχεί ο αθέµιτος ανταγωνισµός, σε κάθε 

είδους διαδικτυακή δραστηριότητα.  

Πρωτεύοντα ρόλο παίζει και ο κίνδυνος επαφής και επικοινωνίας µε 

άγνωστα άτοµα τα οποία δεν γνωρίζονται µεταξύ τους, ούτε ξέρουν κάποιο 

στοιχείο τις περισσότερες φορές από  την προσωπικότητα, και  τον 

χαρακτήρα τους  παρά µόνο λίγες προτάσεις, γραµµένες από αυτούς, στην 

οθόνη του υπολογιστή του άτοµου µε το οποίο επικοινωνούν, κατά την 

διάρκεια της διαδικτυακής συνοµιλίας.  

  Ένα ακόµη µεγάλο µειονέκτηµα του διαδικτύου είναι και η ανάπτυξη 

του καταναλωτισµού, καθώς οι καταναλωτές δέχονται βοµβαρδισµό 
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πληροφοριών από προϊόντα και υπηρεσίες τα οποία τις περισσότερες φορές 

δεν τους είναι χρήσιµα µε αποτέλεσµα να προβαίνουν σε άσκοπες αγορές. 

Αυτό που πρέπει να προέχει στο διαδίκτυο είναι η επιφύλαξη, η σύνεση και η 

σωστή χρήση του από κάθε χρήστη – καταναλωτή, χωρίς να προκαλείται η 

προσωπική του περιούσια, τα πνευµατικά του δικαιώµατα αλλά και η ηθική 

του υπόσταση στο σύνολο της. 

 1.2.6.2 Προβλήµατα που Παρουσιάζονται  κατά τις Ηλεκτρονικές 
Αγορές 

Το ποσοστό των ατόµων που προέβησαν σε αγορά προϊόντων ή 

υπηρεσιών στον Ελλαδικό χώρο, κατά τους τελευταίους 12 µήνες, (2007-

2008) και αντιµετώπισαν προβλήµατα, είναι πολύ µικρό 4,8%.  Τα κυριότερα 

προβλήµατα  που καταγράφηκαν είναι21: 

� χρόνος παράδοσης µεγαλύτερος από τον αναφερόµενο (47,6%), 

� δυσκολία ή µη ικανοποιητική ανταπόκριση σε τυχόν παράπονα ή  

αποζηµιώσεις (25,4%) 

� δυσκολία εύρεσης πληροφοριών σχετικά µε τις εγγυήσεις των 

προϊόντων (18,4%). 

Σύµφωνα µε έρευνα τη GPO για τους Έλληνες καταναλωτές το 56,8% 

θεωρεί ότι οι διαδικτυακές αγορές είναι φθηνότερες από τις παραδοσιακές. 

Όµως το 51,4% δηλώνει ότι εάν εύρισκε φθηνότερο προϊόν στο διαδίκτυο σε 

σχέση µε µια συµβατική αγορά δεν θα το αγόραζε. ∆εν δείχνει εµπιστοσύνη 

στο διαδίκτυο ενώ 14,2% δηλώνει άγνοια στην πραγµατοποίηση των αγορών. 

                                                 
21  Eurostat, 2008, Στοιχεία Χρήσης ∆ιαδικτυακών Υπηρεσιών 
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Ακόµη 7 στους 10 δεν είναι σχετικά ενηµερωµένοι για το ηλεκτρονικό εµπόριο 

κα το θεωρούν µη ασφαλές. 

1.3 Τα Εµπόδια του Ηλεκτρονικού Εµπορίου στην Ελλάδα   

Υπάρχουν αρκετά  προβλήµατα για τις διαδικτυακές αγορές οι οποίες 

αποτελούν τροχοπέδη στην περεταίρω ανάπτυξη τους. Όπως22:  

Οι αγορές εξ αποστάσεως δεν αναπτύχτηκαν  ποτέ στην Ελλάδα σε 

τέτοιο βαθµό όπως στις Ηνωµένες Πολιτείες Αµερικής όπου οι καταναλωτές 

έχουν ένα τυπωµένο κατάλογο και µια ταχυδροµική παραγγελιά, αγοράζουν 

τηλεφωνικώς. Στην Ελλάδα επικρατεί η δυσπιστία όσον αφορά τις εξ 

αποστάσεως και κατ’ επέκταση τις ηλεκτρονικές αγορές εξαιτίας κυρίως του 

τρόπου πληρωµής µε την πιστωτική κάρτα  που θεωρείται µη ασφαλής. Η 

τηλεπικοινωνιακή υποδοµή στην Ελλάδα δεν είναι ακόµα τόσο αναπτυγµένη, 

όπως άλλες χώρες όπου εκτεταµένα δίκτυα και προσφέρουν ταχύτατη και πιο 

αξιόπιστη πρόσβαση στο χρήστη του διαδικτύου.  

  Παρουσιάζεται η έλλειψη κινήτρων για τον Έλληνα καταναλωτή ώστε 

να πραγµατοποιήσει σε αγορές µέσω διαδικτύου καθώς πολλά προϊόντα 

έχουν ίδια την τιµή και ποιότητα, όπως και στα παραδοσιακά καταστήµατα. 

Ανασταλτικό παράγοντα για την ταχύτερη αύξηση των ηλεκτρονικών 

πωλήσεων τόσο στην Ελλάδα όσο και σε ολόκληρη την Ευρώπη αποτελεί ο 

ανεπαρκής έλεγχος των αποθεµάτων. 

                                                 
22  Rayport, J. F. (2007) Introduction to e-commerce, Boston: McGraw-

Hill/Irwin 
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  Το ηλεκτρονικό εµπόριο B2C δεν θα µπορέσει να φτάσει σε υψηλά 

επίπεδα παρά µόνο αν προσφέρει στον καταναλωτή το πλεονέκτηµα να 

αγοράσει περισσότερα προϊόντα on-line από αυτά που ήδη προσφέρονται σε  

παραδοσιακά καταστήµατα. Η ένταξη της Ελλάδας στην τρίτη κατηγορία 

χωρών µε τους βραδύτερους ρυθµούς ανάπτυξης του on-line shopping, µαζί 

µε την Ιταλία, την Ισπανία και την Πορτογαλία, ήταν επακόλουθο, καθώς 

υπάρχει µικρότερη εµπειρία στην χρήση του web. Ιδιαίτερα οι Έλληνες 

χρήστες του διαδικτύου είναι από τους πιο νέους συγκριτικά σε άλλες 

ευρωπαϊκές χώρες . 

Τα ανησυχητικά στοιχεία παρουσίασε στο συνέδριο της Εθνικής 

Επιτροπής Τηλεπικοινωνιών και Ταχυδροµείων η Ευρωπαία επίτροπος 

για την Κοινωνία της Πληροφορίας, Βίβιαν Ρέντινγκ, όσον αφορά τη 

χρήση του διαδικτύου από τις επιχειρήσεις για ολοκλήρωση δηµοσίων 

υπηρεσιών, στον Ελλαδικό χώρο το ποσοστό ανέρχεται στο 82%. 

Ακολουθεί   µε ποσοστό 77% η διαδικτυακή ολοκλήρωση της 

επικοινωνίας, ενώ το 12% των Ελλήνων χρηστών χρησιµοποιεί το 

διαδίκτυο, απλά  για να επικοινωνήσει µε τις δηµόσιες υπηρεσίες23 . 

Αυτό οδηγεί τη χώρα στην 25 θέση της Ευρωπαϊκής Ένωσης γ ια το 

έτος του 2008. Όπως τόνισε η Κα. Ρέντινγκ το 62% του ελληνικού πληθυσµού 

ποτέ στη ζωή του δεν έκανε χρήση του διαδικτύου όµως το50% των Ελλήνων 

δεν έχουν καµία σύνδεση µε κάποιο πάροχο διαδικτυακών υπηρεσιών, γιατί 

δεν έχουν λόγο να το κάνουν αυτό. Το 93%  των Ευρωπαίων µπορεί να 

συνάψει σύµβαση µε κάποια εταιρεία παροχής Ιντερνέτ, κάτι  που 

                                                 
23  Eurostat, 2008, Στοιχεία Χρήσης ∆ιαδικτυακών Υπηρεσιών 
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χαρακτηρίζει  και τις επαρχιακές περιοχές. Στη Ελλάδα το ποσοστό που έχει 

πρόσβαση στο διαδίκτυο ανέρχεται στο 40% ενώ το70% των Ελλήνων δεν 

έχει πρόσβαση σε καµιά γρήγορη γραµµή σύνδεσης. 

Όµως υπάρχουν θετικά βήµατα καθώς το 2007 υπήρχε αύξηση στη 

χρήση του διαδικτύου από 4% του 2006 στο 9%. Όµως ο µέσος όρος της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης φτάνει το 20%, κάτι που πρέπει να µας οδηγήσει σε 

αλλαγή  σκηνικού συµπλήρωσε η Κα. Ρέντινγκ24. 

Ακόµη η  οικονοµική κρίση δεν άφησε ανεπηρέαστες τις ηλεκτρονικές 

αγορές στην παγκοσµία αγορά. Έτσι το Νοέµβριο του 2008 παρουσιάστηκε 

πτώση 4% σύµφωνα µε έρευνα της Cosmscore. Οι πωλήσεις ανήλθαν σε 8,2 

δις. δολ. το Νοέµβριο του 2007 , έναντι 8,5 δις δολ. που ήταν το αντίστοιχο 

διάστηµα του 2006. Όµως η έρευνα δείχνει ότι το 2009 προβλέπονται έσοδα 

για τις εταιρείες που δραστηριοποιούνται διαδικτυακά  κατά 25 ,7 δις δολάρια 

8,9 % δηλαδή σε σχέση µε το 200725. 

Ένα εξίσου σηµαντικό κοµµάτι που αξίζει να αναλυθεί είναι αυτό του 

νοµικού πλαισίου που διέπει τις διαδικτυακές αγορές. Όπως στις 

παραδοσιακές αγορές οπού επικρατούν οι νόµοι του εµπορίου έτσι και στο 

διαδίκτυο υπάρχει το δίκτυ του νόµου που επιβλέπει την διαδικαστική τους 

πορεία. Πιο συγκεκριµένα το νοµικό πλαίσιο παρουσιάζεται πιο κάτω για 

διάφορους εµπορικούς διαφηµιστικούς λογούς.  

                                                 
24  Eurostat, 2008, Στοιχεία Χρήσης ∆ιαδικτυακών Υπηρεσιών 

 
25  Eurostat, 2008, Στοιχεία Χρήσης ∆ιαδικτυακών Υπηρεσιών 
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1.4 ∆ιαδικτυακά Κανάλια και Συστήµατα Προσέλκυσης Νέων 
Χρηστών 

Υπάρχουν συστήµατα τα οποία αποτελούν µια νέα προσέγγιση στο 

χώρο του Μάρκετινγκ και προσφέρουν ένα σηµαντικό ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα στα διαδικτυακά κανάλια που τα χρησιµοποιούν και 

δραστηριοποιούνται µέσω αυτού. Τα συστήµατα αυτά προσφέρουν την 

δυνατότητα στους διαδικτυακούς χώρους να χρησιµοποιούν τις δυνατότητες 

της σηµερινής τεχνολογίας των ηλεκτρονικών υπολογιστών και των 

τηλεπικοινωνιών, οδηγώντας προγράµµατα προσανατολισµένα στον πελάτη 

–χρήστη µε έναν διαπροσωπικό, σαφή και αποδοτικό κοινωνικό τρόπο. 

Στηρίζονται στην τεχνολογία της συλλογής, επεξεργασίας και χρήσης 

χρήσιµων πληροφοριών για πραγµατικούς ή δυνητικούς πελάτες (διαχείριση 

γνώσης χρηστών). 

Η πρώτη και αρκετά σηµαντική δραστηριότητα που απαιτεί τη βοήθεια 

της τεχνολογίας είναι η λειτουργία των διαδικτυακών καναλιών τα οποία 

απευθύνονται σε διάφορες κοινωνικές πτυχές της ζωής των χρηστών. Από 

την εφαρµογή ενός αντίστοιχου συστήµατος, το κάθε διαδικτυακό κανάλι 

µπορεί και συγκεντρώνει πληθώρα προσωπικών και κοινωνικών στοιχείων 

που αφορούν στη δραστηριότητα των χρηστών, τις επιθυµίες, τις ανάγκες 

αλλά και τα προβλήµατα τους. Η µελέτη, για παράδειγµα, των δεδοµένων από 

τη λειτουργία ενός διαδικτυακού κέντρου µπορεί να δείξει στο κανάλι αν οι 

χρήστες εξυπηρετούνται σωστά ή όχι, αν οι χρόνοι παραµονής τους σε αυτά 

είναι ικανοποιητικοί, τι είδους αιτήµατα υποβάλλονται και κατά πόσο το κανάλι 

είναι έτοιµο να ανταποκριθεί στα αιτήµατα αυτά. 
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Η επεξεργασία όλων των προσωπικών στοιχείων που προκύπτουν 

από ένα διαδικτυακό κανάλι, αλλά και γενικότερα όλων των στοιχείων που 

αφορούν στις σχέσεις του µε τους χρήστες του, πραγµατοποιείται από ένα 

σύστηµα CRM, µια συλλογή εργαλείων business intelligence, τα οποία 

αξιοποιούν διάφορα προσωπικά δεδοµένα και δηµιουργούν γνώση για το ίδιο 

το κανάλι, βασισµένη στα δεδοµένα αυτά. Εδώ αξίζει να σηµειώσουµε ότι τα 

εργαλεία για το CRM µπορούν να αποτελούν µέρος του CRM ή να είναι 

ανεξάρτητα, εάν το κανάλι έχει προµηθευτεί τέτοια εργαλεία και για άλλους 

σκοπούς. 

Ενώ το CRM χρησιµοποιείται κάθε στιγµή, καθώς η επαφή του 

καναλιού µε τους χρήστες του είναι διαρκής, είναι ένα στρατηγικό εργαλείο το 

οποίο αξιοποιείται από τους υπευθύνους για τόνωση της κοινωνικής 

συµπεριφοράς των χρηστών εντός αυτών των χώρων. Επίσης, από την 

ανάλυση των δεδοµένων του CRM καθώς και άλλων στοιχείων που αφορούν 

στη γενικότερη συµπεριφορά των χρηστών, το κανάλι µπορεί να εντοπίσει 

χρήστες που είναι πιθανό να µειώσουν ή και να τερµατίσουν τη συχνότητα 

επίσκεψης τους, οπότε εκείνο έχει την ευχέρεια να προβεί, εάν το θελήσει, σε 

ανάλογες κινήσεις προς αυτούς26. 

1.5 Η Παρουσία και η Χρήση του ∆ιαδικτύου στην Ελλάδα 

Σύµφωνα µε την έρευνα της Nua -Internet Servers το έτος του 2005, οι 

χρηστές του  ιντερνέτ ανά την υφήλιο είναι κατανεµηµένη ως εξής :                               

                                                 
26  Kotler,P. and Keller,L. (2008) “Marketing Management”, Prentice-Hall 
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Εµφύλιος              :605,60εκατ.            

Αµερική…………………………………………………………..6,31εκατ. 

Ασία: …….………………………………………………………187,24εκατ. 

Ευρώπη:…………………………………………………………190,91εκατ. 

Λατ. Αµερική: …………………………………………………..33,35εκατ. 

Β. Αµερική :…………….………………………………………182,62εκατ. 

 

Σχήµα .1 - Οι αριθµοί αντιστοιχούν σε εκατ. χρηστές. 

Αποτελεί γεγονός πως ο συνολικός πληθυσµός της Ελλάδος ανέρχεται 

στα 11.338.624, ενώ ο αριθµός των χρηστών του διαδικτύου στην Ελλάδα 

κατά το 2007 ήταν περίπου 3.800.000.Το ποσοστό φθάνει το 33,5 % του 

συνολικού πληθυσµού. Το 2007 παρουσιάστηκαν ρυθµοί ανάπτυξης κατά 

280% σε σχέση µε το περασµένο έτος όσον αφορά την χρήση του διαδικτύου. 

Όµως το ποσοστό που καταλαµβάνει η χωρά στην Ε.Ε. για την χρήση  

ευρυζωνικών υπηρεσιών φτάνει το 1,5%, γεγονός που δείχνει ότι απαιτείται 
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αρκετή προσπάθεια ακόµη για να υπάρξει µια ισορροπία  µεταξύ Ελλάδας –

Ε.Ε.27 

Σύµφωνα µε την έρευνα του παρατηρητήριου της κοινωνίας της 

πληροφορίας που παρουσιάζει  η εφηµερίδα «πρώτο θέµα», διαπιστώνεται 

ότι ο αριθµός των Ελλήνων χρηστών παρουσιάζει ελλείψεις στη χρήση του 

διαδικτύου και νέων προϊόντων τεχνολογίας και ιδιαίτερα όσον αφορά την 

προώθηση κοινωνικών υπηρεσιών πρόνοιας από δηµόσιους οργανισµούς. 

Σε ότι αφορά το επίπεδο εκπαίδευσης, καθολική σχεδόν χρήση Η/Υ και 

∆ιαδικτύου παρατηρείται στους κατόχους µεταπτυχιακών τίτλων σπουδών 

(91% και 87% αντίστοιχα), ενώ υψηλά ποσοστά σηµειώνονται και για τους 

αποφοίτους τριτοβάθµιας εκπαίδευσης (78% και 68% αντίστοιχα). Όµως σε 

επίπεδο πρωτοβάθµιας και δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης η χώρα µας υστερεί 

κατά πολύ µε ποσοστό 10% σε σχέση µε τα παιδιά της Ευρώπης, που 

φτάνουν στο επίπεδο 36%. Όµως στα άτοµα µέσης εκπαίδευσης τα ποσοστά 

απόκλισης  είναι µικρότερα28.  

Βλέπουµε λοιπόν ότι η χρήση του διαδικτύου γίνεται από άτοµα τα 

οποία το µορφωτικό τους επίπεδο είναι ιδιαίτερα υψηλό, κάτι το οποίο 

πιστοποιεί ότι η νέα τεχνολογία που έχει εισαχθεί για τα καλά στην 

καθηµερινότητά µας, χρειάζεται κάποιες βάσεις παιδείας και τεχνολογικές 

γνώσεις καθώς και τεχνικές εξοικείωσης.  

                                                 
27  Eurostat, 2008, Στοιχεία Χρήσης ∆ιαδικτυακών Υπηρεσιών 

 
28  Eurostat, 2008, Στοιχεία Χρήσης ∆ιαδικτυακών Υπηρεσιών 
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Επίσης η χρήση του διαδικτύου είναι ιδιαίτερα υψηλή από άτοµα τα 

οποία ασχολούνται µε την έρευνα, την εξέλιξη, και τις θετικές και τεχνολογικές 

επιστήµες γεγονός που είναι δύσκολο να εφαρµοστεί σε άτοµα τα οποία δεν 

έχουν να κάνουν µε το χώρο των προαναφερθέντων  επιστήµων. Εποµένως 

δεν µπορούν να αναπτύξουν µεθόδους και τρόπους σύγχρονης επικοινωνίας 

και διεκπεραίωσης συναλλαγών και συνεργασιών, άτοµα που υστερούν στο 

χώρο των πιο πάνω επιστήµων, που  δεν ήρθαν σε στοιχειώδη επαφή µε την 

τεχνολογική κατάρτιση και την µαθησιακή γνώση των υπολογιστών.  

Τα χαρακτηριστικά του Έλληνα χρήστη του διαδικτύου όπως 

δηµοσιεύτηκε στην εφηµερίδα «πρώτο θέµα» έχουν ως εξής. Πρόκειται για 

νέο ανδρικό πληθυσµό, µε πολύ καλή µόρφωση, υψηλού εισοδήµατος, µε 

χώρο διαµονής σε αστικές πόλεις και κατέχοντας µεταπτυχιακούς τίτλους 

σπουδών, σύµφωνα µε την έρευνα της κοινωνίας της πληροφορίας για το 

έτος του 2006. Όπως αναφέρει η εφηµερίδα  τα χαρακτηριστικά του Έλληνα 

χρήστη έχουν ως εξής. Το έτος 2006 οι άνδρες  κάνουν χρήση ηλεκτρονικού 

υπολογιστή σε ποσοστό 45,1%  και του διαδικτύου κατά 36% σε σύγκριση µε 

τις γυναίκες που έχουν ποσοστό 32,8% και 24% αντιστοίχως29. 

Οι πιο νέοι ηλικίας 16-24 δεν παρουσιάζουν µεγάλη απόκλιση από 

τους µεγαλύτερους και των δύο φύλων. Επικρατεί µια τάση  αύξησης των 

χρηστών του διαδικτύου στις επαρχιακές πόλεις της χώρας µας µε την Αττική 

να έχει τα ηνία (41,2%) ύστερα ακολουθεί το νότιο Αιγαίο (31,4%) και η 

                                                 
29  Eurostat, 2008, Στοιχεία Χρήσης ∆ιαδικτυακών Υπηρεσιών 
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κεντρική Μακεδονία (29,7%). Σε αγροτικές περιοχές από το 2005 

καταγράφονται τάσεις ανάπτυξης διαδικτυακής χρήσης κατά 11 µονάδες30.  

Οι κυριότεροι λόγοι πλοήγησης στο διαδίκτυο για τους  Έλληνες  για το 

έτος του 2008, ήταν οι εξής : 

E- Banking…………………………………………………………. …..13,2% 

Εξυπηρέτηση και επικοινωνία µε δηµόσιες υπηρεσίες …………… 27,4% 

Αναζήτηση δεδοµένων για εκπαιδευτικούς σκοπούς ………………33,3% 

Εύρεση πληροφοριών για εξωτικούς προορισµούς…………………45,6% 

Ανάγνωση διαδικτυακών περιοδικών τύπου ………………….........49,4% 

Αναζήτηση δεδοµένων για εξόρυξη γνώσης ………………………..58,3% 

Ανταλλαγή εικόνων ,mp3,µηνυµάτων ……………………………….63,2% 

Εύρεση δεδοµένων για προϊόντα και υπηρεσίες……………………81,4% 

                                                 
30  Eurostat, 2008, Στοιχεία Χρήσης ∆ιαδικτυακών Υπηρεσιών 
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Σχήµα 2 - Οι κυριότεροι λόγοι πλοήγησης στο διαδίκτυο για τους  Έλληνες  για το έτος 

του 2008. 

Στη συνέχεια παρουσιάζονται αντίστοιχες έρευνες όσον αφορά τη 

χρήση του διαδικτύου στην επικοινωνία και την ψυχαγωγία. Όσον αφορά στην 

επικοινωνία είναι: 

� Αποστολή και λήψη ηλεκτρονικών µηνυµάτων 67,3%. 

� Ανταλλαγή γραπτών µηνυµάτων σε πραγµατικό χρόνο, (π.χ. MSN 

instant messaging) 34,7%  

� ∆ιάβασµα ιστολογιών (weblogs, blogs) 25,6% . 

� Πραγµατοποίηση τηλεφωνηµάτων µέσω διαδικτύου 21,6% . 

� Oσον αφορά στην ψυχαγωγία είναι:  

� «Κατέβασµα» και ακρόαση µουσικής 46,4%.  

� Ακρόαση web ραδιοφώνου / παρακολούθηση web τηλεόρασης 40,6%.  

� «Κατέβασµα» και παρακολούθηση ταινιών 28,1% . 
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Οι  ηλικίες που χρησιµοποιούν το διαδίκτυο στον ελλαδικό χώρο, είναι οι 

εξής : 

� Για την ηλικιακή οµάδα 16–24 ετών, η λήψη και «διανοµή» 

οπτικοακουστικού υλικού, δηλαδή, µουσικής, ταινιών και παιχνιδιών, 

αποτελεί τον κυριότερο λόγο πλοήγησης.  

� Η ηλικιακή οµάδα 25 – 34 ετών, είναι η πλέον εµφανιζόµενη σε όλες 

σχεδόν τις δραστηριότητες.  

� Για τις µεγαλύτερες ηλικίες 35–64 ετών, η αναζήτηση πληροφοριών για 

προϊόντα και υπηρεσίες αποτελεί τον κυριότερο λόγο πλοήγησης.  

Το γράφηµα  δείχνει κατά ηλικιακή οµάδα, τη χρήση ή µη προηγµένων 

υπηρεσιών µε σκοπό την επικοινωνία και την ψυχαγωγία: 

 

Σχηµα 3 

Επίσης,  τα  ποσοστά  των  ανδρών  που έχουν  πρόσβαση  στο  

διαδίκτυο  και πραγµατοποιούν ηλεκτρονικές αγορές, είναι υψηλότερα από 

εκείνα των γυναικών, όπως παρουσιάζεται στο παρακάτω σχήµα: 
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Σχήµα  4 

Οι αριθµοί της επισκεψιµότητας των πολιτών σε δηµόσιους 

οργανισµούς για παροχή πληροφοριών για το έτος του 2008 στην Ελλάδα, 

είναι οι εξής31. Οι χρήστες διαδικτύου κατά το πρώτο τρίµηνο του έτους 2008 

οι οποίοι προέβησαν σε διαδικτυακές αγορές κατείχαν το ποσοστό του 13,7% 

οδηγώντας έτσι αύξηση κατά 5%  σε σχέση  µε την περσινή χρονική περίοδο 

του 2007. Το γράφηµα που επακολουθεί απεικονίζει αυτή την τάση32 :  

ΠΟΣΟΣΤΑ  e- ΕΠΙΣΚΕΠΤΩΝ ΓΙΑ ΤΟ ΕΤΟΣ 2008 

 

                                                 
31  Eurostat, 2008, Στοιχεία Χρήσης ∆ιαδικτυακών Υπηρεσιών 

32  Eurostat, 2008, Στοιχεία Χρήσης ∆ιαδικτυακών Υπηρεσιών 
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Σύµφωνα µε έρευνα από την Ευρωπαϊκή στατιστική υπηρεσία 

(EUROSTAT), προκύπτει ότι η χώρα µας κάνει περισσότερο χρήση του 

διαδικτύου από χώρες της Ε.Ε. όπως η Ρουµανία και Βουλγαρία που ανήκουν 

στην ευρωζώνη µε ποσοστό 25% σε σχέση µε το περσινό που ήταν 23%33 . 

Ο ελληνικός λαός βρίσκεται στην τελευταία θέση για το έτος 2007 µε 

ποσοστό 7% των Ελλήνων να κάνουν χρήση του διαδικτύου ενώ στην 

αντίστοιχη χρονική περίοδο το ποσοστό στην ευρωζώνη κυµαίνονταν στο 

42%. Το πρώτο τρίµηνο του 2006 το ποσοστό για την Ελλάδα έφτανε το 4% 

ενώ για τις χώρες ευρωζώνης του 30%. Για την χρήσης του διαδικτύου για 

εύρεση στοιχείων από τις µηχανές αναζήτησης (Google,Yahoo,κ.λπ.) 

ανέρχεται στο 36%, ενώ για τους Ευρωπαίους ανέρχεται στο ποσοστό του 

57%34. 

Με ποσοστό 24% η Ευρώπη προηγείται. Επίσης το 6% των Ελλήνων 

χρηστών κάνει χρήση του διαδικτύου για την  πραγµατοποίηση τηλεφωνικών 

κλήσεων προς αυτές τις υπηρεσίες. Η έρευνα έδειξε ακόµη ότι το 5% των 

Ελλήνων δηµιουργεί δικά του διαδικτυακά sites, έναντι του 10% των 

Ευρωπαίων35 

Σύµφωνα µε έρευνα της Eυrostat, oι Έλληνες κατέχουν το 23% που 

µπορεί να χρησιµοποιήσει  το διαδίκτυο ενώ το 4% έχει γρήγορη σύνδεση σε 

αυτό. Η χώρα µας έρχεται σχεδόν τελευταία στη χώρες ευρωζώνης στο θέµα 

του διαδίκτυο όµως άτοµα από 16-24 ετών έχουν πρόσβαση στο διαδίκτυο 
                                                 
33  Eurostat, 2008, Στοιχεία Χρήσης ∆ιαδικτυακών Υπηρεσιών 
34  Eurostat, 2008, Στοιχεία Χρήσης ∆ιαδικτυακών Υπηρεσιών 

35  Eurostat, 2008, Στοιχεία Χρήσης ∆ιαδικτυακών Υπηρεσιών 
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µια φορά την εβδοµάδα µε ποσοστό 47%. Το 52% του Μ.Ο. των Ευρωπαίων 

έχουν πρόσβαση στο διαδίκτυο µε πρώτη την Ολλανδία κατά 80% ακολουθεί 

η ∆ανία µε 79%, ενώ στον αντίποδα βρίσκεται η χώρα µας µε 23% µε τη 

Σλοβακία µε 27%36. 

Οι Ευρωπαίοι σε ποσοστό 32% έχουν γρήγορο Ιντερνέτ µε πρώτη την 

Ολλανδία µε 66% ενώ η χώρα µας φτάνει το 4%. Σε άτοµα ηλικίας 25-54 ετών 

το ποσοστό των Ελλήνων που κάνουν χρήση του διαδικτύου φτάνει  27%  και 

µεταξύ των 55-74 ετών το 4% ποσοστά από τα χειρότερα στην Ευρώπη. Tο 

2007 το ποσοστό των Ελλήνων που έκανε χρήση του διαδικτύου για 

κοινωνική πρόνοια, ανέρχεται στο 7% ενώ την αντίστοιχη χρόνια το ποσοστό 

της ευρωζώνης ανερχόταν στο 42%. Το πρώτο τρίµηνο του 2006 το ποσοστό 

για την Ελλάδα έφτανε το 4% ενώ για την τις χώρες της ευρωζώνης το 30%37 . 

Χρήση των µηχανών αναζήτησης για κοινωνική πρόνοια των Ελλήνων 

κάνει 36% ενώ οι Ευρωπαίοι χρησιµοποιούν τις µηχανές αναζήτησης σε 

ποσοστό 57% χρήση του email (ηλεκτρονικού ταχυδροµείου) στην Ελλάδα 

κάνει το 26% έναντι του 50% στην Ευρώπη. Επίσης το 12% των Ελλήνων 

χρηστών χρησιµοποιεί το διαδίκτυο για την εγκατάσταση προγραµµάτων και 

χρήση αυτών από τον υπολογιστή, κάτι που δεν ισχύει στην Ευρώπη κατέχει 

το 27%. Η χώρα µας υστερεί και στην διαδικτυακή συζήτηση µε ποσοστό 

έναντι 11% έναντι των Ευρωπαίων που κατέχουν το 24%. Ακόµη το 6% του 

ελληνικού κοινού κάνει χρήση του διαδικτύου για την πραγµατοποίηση 

                                                 
36  Eurostat, 2008, Στοιχεία Χρήσης ∆ιαδικτυακών Υπηρεσιών 

37  Eurostat, 2008, Στοιχεία Χρήσης ∆ιαδικτυακών Υπηρεσιών 
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τηλεφωνικών κλήσεων. Επίσης η έρευνα έδειξε ότι το 5% δηµιουργούν 

ισόχωρους έναντι του 10%των Ευρωπαίων38. 

1.6 Το ∆ιαδίκτυο  ως  Μέσο ∆ιαφήµισης και Προώθησης 
Υπηρεσιών 

Το διαδίκτυο σήµερα, έχει γίνει ένα καλό εργαλείο τις εφαρµογές της 

διαφήµισης και προώθησης υπηρεσιών, καθώς µπορεί να απευθυνθεί σε ένα 

ευρύτερο καταναλωτικό κοινό από τα υπόλοιπα ΜΜΕ, µε αποτέλεσµα εύρεση 

περισσότερων πελατών και αύξηση πωλήσεων, κατά συνέπεια ανάπτυξη 

κερδών και διασφάλιση της µακροχρόνιας πορείας της διαφήµισης και 

υπηρεσιών.   

Πιο αναλυτικά τα πλεονεκτήµατα για µια εταιρεία που κάνει χρήση του 

διαδικτύου για λογούς προβολής και γνωστοποίησης της είναι: η µειωµένη 

δαπάνη από την πλευρά της εταιρείας ή δηµόσιου οργανισµού για λογούς 

διαφήµισης, καθώς της δίνεται η δυνατότητα για η άµεση επαφή µε έναν 

µεγάλο αριθµό καταναλωτών χωρίς να ξοδευτεί το ίδιο χρηµατικό ποσό που 

θα χρειάζονταν για την προβολή της στο ίδιο αριθµό πελατών µε την χρήση 

αλλού διαφηµιστικού µέσου, γρήγορα και άµεσα. 

Επίσης οι διαφηµίσεις και ενηµερώσεις κοινού του διαδικτύου 

χαρακτηρίζεται από µια ξεχωριστή διαπεραστικότητα στο καταναλωτικό κοινό, 

αλλά και από µεγάλη ταχύτητα συναλλαγών µεταξύ επιχειρήσεων και 

πωλητών -καταναλωτών. Επίσης η διείσδυση της διαδικτυακής διαφήµισης 

στις  µικροµεσαίες εταιρίες είναι ιδιαίτερα εµφανής τα τελευταία χρόνια, καθώς 

αυτές αρχίζουν να κάνουν έντονη την παρουσία τους στο διαδικτυακό χώρο. 

                                                 
38  Eurostat, 2008, Στοιχεία Χρήσης ∆ιαδικτυακών Υπηρεσιών 
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Χαρακτηριστικά το γεγονός ότι προσφέρει εξοικείωση µε πρότυπα 

ηλεκτρονικού εµπορίου εξυπηρετεί τη διευκόλυνση της διεπιχειρησιακής 

επικοινωνίας όπως το EDI (ηλεκτρονική ανταλλαγή δεδοµένων)39. 

Τα µειονεκτήµατα τα οποία παρουσιάζει το διαδίκτυο ως µέσο 

διαφήµισης εστιάζονται στο γεγονός ότι προσφέρει περιορισµένες υπηρεσίες 

προς τους διαφηµιζόµενους σε σχέση µε τα άλλα ΜΜΕ, καθώς δεν είναι σε 

θέση να προσφέρει αξιοπιστία, για αυτό και χρησιµοποιεί την ύπαρξη 

µεσαζόντων για την εξασφάλισή της. Επίσης σηµαντικό είναι το γεγονός ότι 

παρέχει µειωµένη υποστήριξη στην διατήρηση των εµπορικών συναλλαγών 

καθώς και ελαχιστοποίηση της  δυνατότητας επικύρωσης διαφηµιστικών 

µηνυµάτων και προβολής αυτών στους καταναλωτές. Απουσιάζει επίσης η 

υποστήριξη σε ταχυδροµικές θυρίδες, καθώς και η δυνατότητα περιορισµένης 

ευρωζονικότητας  και χρηστικότητάς του  από τους καταναλωτές.  

Απαραίτητη είναι η συνέχιση της σχεδίασης του και η ανάπτυξή σε 

ευρύτερες περιοχές, ώστε να γίνει ανταγωνίσιµο άλλα και αναγνωρίσιµο από 

τους χρήστες. Απαραίτητο επίσης είναι να δηµιουργηθεί µια σύσταση 

Ελληνικού κέντρου επείγουσας αντιµετώπισης ψηφιακών απειλών, µε κύριο 

αντικείµενο την προστασία των ηλεκτρονικών συστηµάτων που 

χρησιµοποιούν οι τράπεζες, το Χρηµατιστήριο οι εφορίες και γενικότερα η 

∆ηµόσια ∆ιοίκηση. 

Καλό θα ήταν επίσης να δηµιουργηθεί  µια ένωση καταναλωτών 

τηλεπικοινωνιακών αγορών, µέσα στην οποία κάθε e- καταναλωτής θα 

                                                 
39  Kotler,P. and Keller,L. (2008) “Marketing Management”, Prentice-Hall 
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απευθύνεται για την εύρεση λύσεων και απαντήσεων, σε πάγια ερωτήµατα 

όσον αφορά τις διαδικτυακές αγορές αλλά και να κάνει αναφορά παραπόνων 

και προβληµάτων του σε σχετικά προβλήµατα που αντιµετώπισε κατά την 

πραγµατοποίηση των  διαδικτυακών αγορών και συναλλαγών του. Το 

διαδίκτυο µπορεί να θεωρηθεί για τις εταιρίες ως ένα αναπόσπαστο κοµµάτι 

του µοντέρνου marketing και της έννοιας της διαφήµισης και αυτό συµβαίνει 

για τους ακόλουθους λόγους40 : 

 1.7 Το Μέλλον του ∆ιαδικτύου 

Tο 2020 θα υπάρχουν µερικά δισεκατοµµύρια συσκευές οι οποίες θα 

έχουν πρόσβαση στο πολύ φθηνό διαδίκτυο. Ο πρόεδρος του κέντρου 

τεχνολογικής πληροφορίας Louis Nudges,  προβλέπει τη δηµιουργία κινητού 

διαδικτύου που οποιοσδήποτε, θα έχει πρόσβαση µε ταχύτητα 1 gigabyte 

όταν βρίσκεται µέσα στο δίκτυο41. 

Μέσο πρόσβασης στο διαδίκτυο, θα είναι και τα κινητά. Οι κυβερνητικές 

παρεµβάσεις θα είναι περιορισµένες καθώς οι επιχειρηµατικές παρουσίες θα 

πηρεάζουν περισσότερο την διαλειτουργικότητα του δικτύου. Η ψηφιακή  

διαίρεση και οι καθεστωτικές ρυθµίσεις, δεν οδηγούν τόσο γρήγορα στην 

επιθυµητή διάσταση για το φανταστικό διαδίκτυο. Αποτελεί γεγονός πως η 

λειτουργικότητα θα εξαρτηθεί από την αντικατάσταση του ανταγωνισµού µε 

                                                 
40  Kotler,P. and Keller,L. (2008) “Marketing Management”, Prentice-Hall 

 
41  Κωνσταντίνου, Μ., (2000), Αρθρο “∆ιαφήµιση στο Ελληνικό ιντερνέτ - impressions ή 

χρονοχρέωση”, Περιοδικό e-market  
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την συνεργασία, ενώ ο Metcalf ο  ιδρυτής  της 3com και του Ethernet, δηλώνει 

ότι το διαδίκτυο θα ξεπεράσει της προσωπικές επικοινωνίες το 202042. 

Τα  εργαλεία  ανάπτυξης  εξυπηρετητών  Παγκόσµιου  Ιστού  θα  

τείνουν  όλο  και περισσότερο στην παροχή δυνατοτήτων που θα ελκύουν 

τους χρήστες. Η διανοµή του λογισµικού θα γίνεται όλο και περισσότερο µέσω 

του διαδικτύου µε αποτέλεσµα να µειωθεί η χρησιµοποίηση CD-ROM και 

δισκετών και τo video και audio streaming θα διαδοθεί ακόµα περισσότερο και 

η σύγκλιση της τηλεόρασης και υπολογιστή είναι πολύ κοντά. Θα αναπτυχθεί 

ιδιαίτερα η παροχή κοινωνικών υπηρεσιών και πρόνοιας και  η στρατηγική 

χρέωσης των υπηρεσιών του διαδικτύου αναµένεται να αλλάξει και να 

προσαρµοστεί στο είδος δεδοµένων που κάθε χρήστης διακινεί. 

Οι µελλοντικές  ιστοσελίδες του web θα αποτελούνται από 

περισσότερο κείµενο και περιορισµένο γραφιστικό κοµµάτι. Η παρουσία 

πολλών εφέ θα είναι σηµαντική. Αυτό γιατί ο χρήστης σε µια σελίδα θα 

ενδιαφέρεται για ειδήσεις που κυµαίνονται του 75% (της ιστοσελίδας), ενώ σε 

ένα έντυπο το 30% για πληροφορίες43. 

Η σχεδίαση µιας σελίδας για τον επισκέπτη που ψάχνει για εύρεση 

πληροφοριών είναι περιττή, θα τον κερδίσει µόνο ένας ιστότοπος που θα 

περιέχει πολλές πληροφορίες εύκολα και γρήγορα. Λιτότητα και κοµψή 

σχεδίαση είναι το ζητούµενο για τους διαδικτυακούς χρήστες. Επίσης εύκολες 

στα ανοίγµατα από τους browsers σελίδες και ελεύθερες εφαρµογές, θα είναι 

τα χαρακτηριστικά του διαδικτύου και των δηµοσίων οργανισµών του 
                                                 
42  Eurostat, 2008, Στοιχεία Χρήσης ∆ιαδικτυακών Υπηρεσιών 

 
43  Eurostat, 2008, Στοιχεία Χρήσης ∆ιαδικτυακών Υπηρεσιών 
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µέλλοντος. Από την άλλη πλευρά σε άµεσα µέτρα πρέπει να προβεί η 

Ευρωπαϊκή Ένωσή ώστε να αποφευχθεί ο κίνδυνος για εξάντληση των 

διευθύνσεων IP.  

Στο διαδίκτυο αποµένουν µόνον 700 εκατοµύρια διευκρινίσεις ενώ ο 

µέχρι τώρα ο αριθµός  τους φτάνει τα 4,6 δις. διευθύνσεις και ο αριθµός αυτός 

τείνει να µειωθεί έως το 2011. Με τη χρήση του πρωτοκόλλου IPV6 θα 

ξεπεραστεί το πρόβληµα καθώς θα δοθεί η δυνατότητα απεριόριστων 

συνδέσεων και δηµόσιων οργανισµών. 
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2. Κεφάλαιο 2ο : Επιχειρήσεις και Ηλεκτρονικό 

Επιχειρείν 

2.1 Ιστορική Εξέλιξη της Λειτουργίας των Επιχειρήσεων 

Κατά την παραδοσιακή αντίληψη η επιχείρηση - παραγωγός 

αναλαµβάνει την φυσική παραγωγή ενός προϊόντος ή υπηρεσίας και 

αναλαµβάνει επίσης µέσω συγκεκριµένων διαύλων την διανοµή του σε έναν 

υποψήφιο αριθµό πελατών. Στην απλούστερη µορφή αυτού του συστήµατος, 

ο πελάτης εισέρχεται στο κατάστηµα όπου βρίσκονται τα προϊόντα, διαλέγει 

αυτά που θέλει και τα τοποθετεί σε ένα καλάθι και εν συνεχεία πληρώνει στο 

ταµείο και εξέρχεται από το κατάστηµα. Επίσης ο παραγωγός φροντίζει ώστε 

µε κάποιο τρόπο να κάνει γνωστό το προϊόν ή την υπηρεσία του στο κοινό 

ενώ παράλληλα φροντίζει να τιµολογεί το προϊόν όσο το δυνατόν πιο 

αποτελεσµατικά, έτσι ώστε να µεγιστοποιεί τα κέρδη του δεδοµένων των 

δυνάµεων του ανταγωνισµού44.  

Στη νέα εποχή της λειτουργίας των επιχειρήσεων µέσω του διαδικτύου 

οι διαδικασίες αυτές έχουν αλλάξει ριζικά ως προς την µορφή αλλά όχι ως 

προς τον σκοπό τους. Μέσω του διαδικτύου ο καταναλωτής µπορεί να 

επισκεφτεί ένα ηλεκτρονικό πλέον κατάστηµα, να δει τα χαρακτηριστικά και τις 

λεπτοµέρειες όλων των προϊόντων και υπηρεσιών που προσφέρει, να 

εξακριβώσει πόσο κοστίζουν και να τα συγκρίνει µεταξύ τους στη βάση 

διαφόρων κριτηρίων, να επιλέξει αυτά που θέλει και να τα τοποθετήσει στο 

                                                 
44  Kotler P. and Keller K., 2009, “Marketing management” 13th ed. Prentice-Hall 
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εικονικό καλάθι του, να πληρώσει µέσω της πιστωτικής του κάρτας µε 

ασφάλεια και να τέλος να λαµβάνει υποστήριξη µέσω e-mail.  

Επίσης η προβολή των επιχειρήσεων γίνεται πλέον µε µια πληθώρα 

εργαλείων όπως π.χ. banners σε ιστοσελίδες, blogspots, direct e-mail κλπ. 

Εποµένως θα µπορούσε κάποιος να πει ότι η νέα τεχνολογία πληροφορικής 

και υπολογιστών έχει µεταφέρει όλες τις βασικές διεργασίες του 

επιχειρηµατικού περιβάλλοντος των εταιριών, από το φυσικό στο εικονικό 

επίπεδο45. 

 

 
Σχήµα 6. Το Σύγχρονο Περιβάλλον Λειτουργίας των Επιχειρήσεων  

 

                                                 
45  Καζάζης Ν., 2000, “Αποτελεσµατικό Μάρκετινγκ για κερδοφόρες πωλήσεις”, εκδόσεις 

Σταµούλης 
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2.2 Ποσοστά Σχετικά µε Προϊόντα που Αγοράζονται Μέσω 
∆ιαδικτύου 

 
Μερικά από τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που αγοράστηκαν και 

πουλήθηκαν διαδικτυακά κατά τη χρονική περίοδο Απριλίου 2005 έως το 

Μάρτιο του 2006 στον ελλαδικό χώρο είναι: βιβλία, περιοδικά, εφηµερίδες, 

ηλεκτρονικοί υπολογιστές, video games (31 %), DVDs, CDs, βιντεοκασέτες 

(28,3%) κλπ..  

 

Συµφώνα µε ερευνά της FOCUS που δηµοσιεύτηκε στο εβδοµαδιαίο 

περιοδικό adbussiness µεγάλη επισκεψηµότητα, απολαµβάνουν η µηχανή 

αναζήτησης Google.com, µάλιστα το 42,2 % το ελλήνων χρηστών 

επισκέπτεται καθηµερινά την πασίγνωστη µηχανή αναζήτησης. Επίσης το 

23,2% κάνει καθηµερινή πρόσβαση στο yahoo.gr και το 12,8% το you 

tube.com.Ακολούθου το in.gr µε ποσοστό 14,9 %,και το hotmail.com µε 9,8% 

και τέλος το live.com/msn.com.  

 

Στον πίνακα που ακολουθεί  µπορούµε να δούµε προϊόντα και υπηρεσίες που 

αγοράστηκαν και παραγγέλθηκαν  διαδικτυακά  µέσα στο αντίστοιχο  χρονικό 

διάστηµα: 
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Πινακας.1 

ΠΡΟΪΟΝΤΑ Ή ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ ΠΟΥ ΑΓΟΡΑΣΤΗΚΑΝ ΜΕΣΩ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟΥ 

 

Βλέπουµε λοιπόν ότι το µεγαλύτερο ποσοστό αγορών των Ελλήνων 

στο διαδίκτυο, κατέχουν τα βιβλία, τα περιοδικά και εφηµερίδες, ενώ 

 

Είδη διατροφής - είδη παντοπωλείου 

3,4 

 

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

 

3,0 

DVDs, CDs, βιντεοκασέτες κλπ. 28,3 

 

Βιβλία, περιοδικά,  εφηµερίδες, υλικό ηλεκτρονικής εκµάθησης 

 

35,0 

Είδη ένδυσης και υπόδησης - αθλητικά είδη 16,9 

Λογισµικό  για  ηλεκτρονικό  υπολογιστή  (περιλαµβάνονται  και  τα  

computer  και video  games)  και  εξαρτήµατα  αναβάθµισης,  π.χ.  

µνήµη,  σκληρός  δίσκος,  κάρτες γραφικών κλπ. 

 

31,1 

 

Εξοπλισµός (hardware)  ηλεκτρονικού υπολογιστή (µόντεµ, εκτυπωτής 

κ.ά.) 

 

19,3 

Ηλεκτρονικός εξοπλισµός (βιντεοκάµερες, φωτογραφικές

 µηχανές, κινητά τηλέφωνα, τηλεοράσεις, DVDs κλπ.) 

 

22,6 

 

Μετοχές, οικονοµικές υπηρεσίες, ασφάλειες ( πάσης φύσεως) 

 

3,9 

 

Ταξίδια, εισιτήρια, διαµονή σε ξενοδοχεία 

 

24,0 

Εισιτήρια  για  αναψυχή  (  συναυλιών,  θεατρικών  παραστάσεων,  

κινηµατογράφου κλπ.) 

 

10,3 
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ακολουθούν µε µικρή διαφορά η αγορά του λογισµικού ηλεκτρονικού 

υπολογιστή, εξαρτήµατα αναβάθµισης επίσης υψηλό ποσοστό κατέχουν τα 

CD-DVD και βιντεοκασέτες.  

 

∆εν µπορούµε βέβαια παραλείψουµε και την αυξητική τάση αγοράς 

εισιτηρίων µέσω διαδικτύου αλλά και την αγορά ηλεκτρονικού εξοπλισµού, 

όπως φωτογραφικές µηχανές, κινητό τηλέφωνο και τηλεοράσεις, πράγµα που 

σηµαίνει ότι µέσω του διαδικτύου ο Έλληνας καταναλωτής µπορεί να 

εντοπίσει  ανταγωνιστικές τιµές, σε καθηµερινά αντικείµενα τα οποία σε 

σηµαντικές αγορές, δεν θα ήταν δύσκολο να µπορέσει να τα αποκτήσει σε 

τιµές συµφέρουσες γι αυτόν. 

 

Παρατηρούµε όµως ότι κάποια άλλα άυλα και µη προϊόντα, τα 

ποσοστά τους µέσω του διαδικτύου είναι αρκετά χαµηλά, αυτό σηµαίνει ότι 

δεν είναι τόσο εύκολο να πραγµατοποιηθούν µέσω διαδικτύου,  άλλα και λόγο 

της ύπαρξης ανησυχίας πραγµατοποίησης µέσω αυτού. Επίσης το γεγονός 

της µεγάλης διακύµανσης χρηµάτων είναι ένας άλλος λόγος του µικρού τους 

ποσοστού. Αυτό συµβαίνει επειδή στην η εποχή, στην οποία ζούµε δεν είναι 

σε θέση να τα αντικαταστήσει από τις παραδοσιακές αγορές, όπως  µετοχές 

µέσω του χρηµατιστηρίου, οικιακά είδη κ.α.        

 

Από τα προϊόντα που περιλαµβάνονται στον πίνακα (1) για ορισµένα 

µόνο παρέχεται η δυνατότητα  στον  αγοραστή να τα παραλάβει  online, σε 

ψηφιακή µορφή, µε τη µορφή  αρχείου, χωρίς να µεσολαβήσει κατ’ οίκον 

παράδοση. Αυτά είναι: 

• DVDs, CDs, βιντεοκασέτες, MP3 αρχεία 
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• Βιβλία (ηλεκτρονικά), περιοδικά, εφηµερίδες, υλικό ηλεκτρονικής 

εκµάθησης 

• Λογισµικό για ηλεκτρονικό υπολογιστή (συµπεριλαµβανοµένων των 

computer  και  video games). 

2.3 Τα Εµπόδια του Ηλεκτρονικού Εµπορίου στην Ελλάδα   
 

Υπάρχουν αρκετά προβλήµατα για τις διαδικτυακές αγορές οι οποίες 

αποτελούν τροχοπέδη στην περεταίρω ανάπτυξη τους. Όπως :  

 

� Οι αγορές εξ αποστάσεως δεν αναπτύχτηκαν  ποτέ στην Ελλάδα σε 

τέτοιο βαθµό όπως στις Ηνωµένες Πολιτείες Αµερικής, όπου οι 

καταναλωτές έχουν ένα τυπωµένο κατάλογο και µια ταχυδροµική 

παραγγελιά και αγοράζουν τηλεφωνικώς. Στην Ελλάδα επικρατεί  η 

δυσπιστία όσον αφορά τις εξ αποστάσεως και κατ’ επέκταση τις 

ηλεκτρονικές αγορές εξαιτίας κυρίως του τρόπου πληρωµής µε την 

πιστωτική κάρτα  που θεωρείται µη ασφαλής. 

�  Η τηλεπικοινωνιακή υποδοµή στην Ελλάδα δεν είναι ακόµα τόσο 

αναπτυγµένη όπως άλλες χώρες όπου εκτεταµένα δίκτυα προσφέρουν 

ταχύτατη και πιο αξιόπιστη πρόσβαση στο χρήστη του διαδικτύου.  

� Παρουσιάζεται η έλλειψη κινήτρων για τον Έλληνα καταναλωτή ώστε 

να πραγµατοποιήσει σε αγορές µέσω διαδικτύου καθώς πολλά 

προϊόντα έχουν ίδια την τιµή και ποιότητα, όπως και στα παραδοσιακά 

καταστήµατα. 
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� Ανασταλτικό παράγοντα για την ταχύτερη αύξηση των ηλεκτρονικών 

πωλήσεων τόσο στην Ελλάδα όσο και σε ολόκληρη την Ευρώπη 

αποτελεί ο ανεπαρκής έλεγχος των αποθεµάτων. 

� Το ηλεκτρονικό εµπόριο B2C δεν θα µπορέσει να φτάσει σε υψηλά 

επίπεδα παρά µόνο αν προσφέρει στον καταναλωτή το πλεονέκτηµα 

να αγοράσει περισσότερα προϊόντα on-line από αυτά που ήδη 

προσφέρονται σε  παραδοσιακά καταστήµατα. 

� Η ένταξη της Ελλάδας στην τρίτη κατηγορία χωρών µε τους 

βραδύτερους ρυθµούς ανάπτυξης του on-line shopping, µαζί µε την 

Ιταλία, την Ισπανία και την Πορτογαλία ήταν επακόλουθο καθώς 

υπάρχει µικρότερη εµπειρία. Ιδιαίτερα οι Έλληνες χρήστες του 

διαδικτύου είναι από τους πιο νέους συγκριτικά σε άλλες ευρωπαϊκές 

χώρες . 

 

2.4 e-καταναλωτές  
 

Οι ηλεκτρονικοί καταναλωτές χωρίζονται επιπλέον σε 4 κατηγορίες που 

είναι : 

• οι εταιρικοί καταναλωτές που κάνουν αγορές online, (οργανισµοί -

εταιρείες) δηλαδή εταιρικές αγορές µε µεγάλο τζίρο αγορών, που 

πραγµατοποιούνται µεταξύ των προµηθευτών και  πελατών των 

επιχειρήσεων και αποσκοπούν σε οικονοµικότερες αγορές και σε 

εξοικονόµηση χρόνου.  

• οι ελεύθεροι και µοναχικοί, στόχος των µέσων µαζικής ενηµέρωσης 

πρόκειται για άτοµα τα οποία δεν προβαίνουν τακτικά σε αγορές και 
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όταν το αποφασίσουν, το κάνουν  αυθόρµητα διαθέτοντας αρκετά 

χρήµατα για την πραγµατοποίηση τους. 

• οι παρορµητικοί καταναλωτές αυτοί που προσφεύγουν σε γρήγορες 

αγορές χωρίς να υπολογίσουν το κόστος αγοράς και το αν τελικά αυτό 

που θα αγοράσουν θα καλύψει τις ανάγκες τους . 

• οι ερευνητικοί αυτοί που δείχνουν υποµονή, που ερευνούν την αγορά 

πριν αγοράσουν και όταν το κάνουν θα διαθέσουν το κατάλληλο 

χρηµατικό πόσο αγορών, χωρίς να βγαίνουν εκτός προϋπολογισµού 

νιώθοντας σίγουρη για την ικανοποιητικές αγορές στις όποιες 

προέβηκαν. 

 

Μπορούµε να τους ταξινοµήσουµε µε κριτήρια την ηλικία και τα 

δηµογραφικά τους χαρακτηριστικά. Έτσι χωρίζουµε τους e-καταναλωτές σε 

τέσσερις υποκατηγορίες που είναι:  

α) µεγάλοι καταναλωτές  50-65+ 

β) baby boomers  44-62                                               

 γ) η γενιά Χ  22-33 

 δ) έφηβοι /προεφηβικοί =   13-19/8-12 

 

 

 

2.5 Η Συµπεριφορά Καταναλωτή  
 

Ο σηµερινός καταναλωτής χαρακτηρίζεται από έλλειψη χρόνου γεγονός 

που είναι λογικό, καθώς ζει µε γρήγορους ρυθµούς στη καθηµερινότητα, 
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κάνοντας τον τρόπο ζωή του  να λειτούργει σαν ένα καλά κουρδισµένο ρολόι. 

∆έχεται τα MME για τις πληροφορίες που του παρέχουν και την ψυχαγωγησή 

του, έχοντας τα, ως εναλλακτικό εργαλείο και βοήθηµα στο δύσκολο έργο της 

επιβίωσης µέσα σε µια σκληρή κοινωνία, των απαιτήσεων και των 

αυξανόµενων αναγκών.  

 

Τον χαρακτηρίζει η µειωµένη πρόσβαση στην πληροφορία, µιας και ο 

ελάχιστος ελεύθερος χρόνος για ενηµέρωση των γεγονότων που εξελίσσονται 

γύρω, του δεν του αρκεί για να τα γνωρίσει και να τα µάθει. Γίνεται ένας 

παθητικός δέκτης διαφηµιστικών µηνυµάτων και θεατής των εξελίξεων, 

αδρανείς και αποτραβηγµένος από το προσκήνιο. Επιδιώκει καθηµερινά  την 

κάλυψη  των αναγκών αυτού και τις οικογενείας του και βάζει  προτεραιότητα 

του, την ιδιότητα του  καταναλωτή ώστε έτσι θα µπορέσει να ευχαριστήσει το 

δικό του εγώ, για να νιώσει καλύτερα ικανοποιώντας συνέχεια την 

καταναλωτική του µανία. 

 

Στοιχεία που χαρακτηρίζουν τον Έλληνα καταναλωτή είναι ότι όσο 

µεγαλύτερο είναι το εισόδηµα του, τόσο αυτός θα δίνει έµφαση σε ανάγκες 

προβολής όπως δαπάνες για φαγητό, σε ακριβά εστιατόρια, δαπάνες για 

αγορά ακριβών αυτοκινήτων κλπ. Τα διατροφικά πρότυπα των ελλήνων της 

µεσογειακής διατροφής αλλάζουν µε γοργούς ρυθµούς και προσεγγίζουν αυτά 

των δυτικών ευρωπαίων του γρήγορου και προχείρου  φαγητού. Στροφή προς 

την ποιότητα στην κάλυψη αναγκών δεν υπάρχει, καθώς η προσοχή των 

Ελλήνων στρέφεται προς άλλες κατευθύνσεις και όχι προς την πολιτιστική 

κληρονοµιά και την επένδυση στην παιδεία. Ο σύγχρονος Έλληνας 
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καταναλωτής είναι επηρεασµένος προς τις τιµές ,όµως αγοράζει προϊόντα 

που θα είναι αποτελεσµατικά στις ανάγκες του. 

 

Συγχρόνως παρατηρήθηκε το φαινόµενο του Cross-Shopping, δηλαδή 

µπορεί να προβεί σε ακριβές αγορές όπως ένα ακριβό κουστούµι, αλλά και σε 

παράλληλες φθηνές αγορές, όπως φθηνές κάλτσες από συνοικιακά µαγαζιά. 

Ο µέσος Έλληνας καταναλωτής  διαθέτει ένα καλό επίπεδο µόρφωσης. Έχει 

γνώση της αγοράς ,γνωρίζει τι του λείπει, από πού, και πως θα το πληρώσει. 

Επίσης δείχνει ιδιαίτερη προσήλωση σε νέες µάρκες προϊόντων σύµφωνα µε 

έρευνα της Research International Hellas. Αυτές οι τάσεις δείχνουν µια µεγάλη 

δόση πνευµατικότητας σε αξίες όπως η ειλικρίνεια διαπροσωπικές σχέσεις, 

θέληση για υγεία και ευεξία. Οι καταναλωτές προβαίνουν σε αγορές για 

διάφορους λόγους την κάθε χρονική στιγµή. Αν και οι ανάγκες των ελλήνων 

καταναλωτών χωρίζεται σε βαθµίδες και αλλάζουν συνεχώς ,τα κίνητρα τους  

µένουν τα ίδια: 

α) δεν µπορούν να τις εκπληρώσουν απόλυτα  

β) καθώς προσπαθούν να καλύψουν κάποιες εµφανίζονται νέες στο 

προσκήνιο  

γ) η τάση του ανθρώπου να φτάσει πιο ψηλά  

δ) ύπαρξη υποδεέστερων στόχων ύστερα από την αρχική τους επιτυχία  

ε) η έλλειψη αυτοπεποίθησης  

ζ) η πολυπλοκότητα των αναγκών  

η) η επιρροή των αναγκών τους από στοιχεία και τάσεις του εξωτερικού και 

εσωτερικού τους κόσµου.  
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2.7 Τελικά, Οι ∆ιαδικτυακές Αγορές Συµφέρουν;  
  

Για την πραγµατοποίηση διαδικτυακών συναλλαγών των καταναλωτών 

θα πρέπει να έχουν υπόψη τους κάποια βασικά στοιχεία, όπως έλεγχος της 

αξιοπιστίας της ιστοχώρου, το αν δηλαδή υπάρχει κάποιος υπεύθυνος, νοµικό 

ή φυσικό πρόσωπο πίσω του. Επίσης τα στοιχεία επικοινωνίας της εταιρείας 

καθώς και το πιστοποιητικό ασφάλειας που παρέχει η VeriSign tm και 

Adacom. Οι τιµές των προϊόντων στο web  θα πρέπει να είναι πιο χαµηλές 

από τις φυσικές αγορές, διαφορετικά δεν θα είναι συµφέρουσες και αυτό διότι 

δεν έχουν τα ίδια λειτουργικά κόστη κάτι που ο καταναλωτής το γνωρίζει. 

 

Έλεγχος των εξόδων αποστολής των αγαθών ειδικά στον όταν γίνονται 

αγορές από το εξωτερικό άλλα και  έλεγχος εγγύησης του προϊόντος αν αυτό 

που έχει φτάσει στον καταναλωτή είναι ελαττωµατικό. Να έχει  την δυνατότητα 

ο καταναλωτής να το επιστέψει, εποµένως εδώ χρειάζεται και γνώση του τι 

καλύπτει η εγγύηση του προϊόντος. 

 

2.8 Στοιχεία που Επηρεάζουν τις Αγορές ενός Καταναλωτή 
στο ∆ιαδίκτυο  

 

Για την πραγµατοποίηση διαδικτυακών συναλλαγών υπάρχουν κάποια 

στοιχειά που χαρακτηρίζουν τους e-καταναλωτές όπως: η εικόνα της  

διαδικτυακής επιχείρησης  καθώς  και ο εύκολος εντοπισµός της, η ποιότητα 

των προϊόντων της , είναι τα κριτήρια που θέτει ο καταναλωτής για τις 

διαδικτυακές του αγορές. Σηµαντικό ρόλο σε αυτό παίζουν και  οι 

διαδικαστικές ενέργειες ολοκλήρωσης της παραγγελίας π.χ.(διανοµή 
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,παραλαβή κλπ.). Αξίζει να αναφερθεί και η ύπαρξη ιδιαίτερης σχέσης  της e-

επιχείρησης µε τον e-καταναλωτή καθώς και ο τρόπος της επιλύσεως των 

µεταξύ τους παρεξηγήσεων. Καθοριστική είναι και η ακολουθία επικοινωνίας  

των δυο πλευρών µετά την πραγµατοποίηση κάποιας αγοραπωλησίας46. 

 

2.9 Στατιστικά Ηλεκτρονικής Αγοράς στην Ελλάδα 
 
       Σχετικές στατιστικές έρευνες αναφορικά µε την λειτουργία των 

ηλεκτρονικών αγορών, έχουν δώσει σηµαντικά αποτελέσµατα ως προς την 

συµπεριφορά των καταναλωτών σε αυτές τις αγορές αλλά και ως προς την 

συµπεριφορά των επιχειρηµατιών κα τους τρόπους προβολής των 

επιχειρήσεων τους. Μια σχετική ερώτηση είναι εκείνη που απευθύνεται σε ένα 

δείγµα 100 ανθρώπων και αναφέρει αν τους δινόταν η δυνατότητα, αν θα 

αγοράζατε προϊόντα και υπηρεσίες από µια ηλεκτρονική επιχείρηση, η 

απάντηση είναι αρνητική κατά 63.6%. Μόνον το 36.4% δήλωσε ότι θα 

αγόραζε κάτι.  

 

Η ανάλυση κατά φύλο έδειξε παρόµοια στρωµατοποίηση. Η ανάλυση 

κατά ηλικία δείχνει ότι το78% των ατόµων ηλικίας από 35 ως 44 ετών, θα ήταν 

πιο πιθανό να αγοράσουν κάτι από µια ηλεκτρονική επιχείρηση. Αντιθέτως τα 

άτοµα ηλικίας από 25 ως 34 ετών εµφανίζονται επιφυλακτικά, κατά 75%. Η 

ανάλυση ανά εισόδηµα δείχνει ότι τα εισοδήµατα από 3001 ευρώ και άνω θα 

αγόραζαν κάτι από τον ιστοτόπο αυτό, κατά 75% ενώ το 42% των ατόµων µε 

εισόδηµα από 1001 ως 1500 ευρώ είπαν ένα ηχηρό όχι σε τέτοιες αγορές. Η 

                                                 
46  Eurostat, 2008, Στοιχεία Χρήσης ∆ιαδικτυακών Υπηρεσιών 
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63,64%

36,36%

ΟΧΙ

ΝΑΙ

Αγορά

ανάλυση ανά µορφωτικό επίπεδο αποκαλύπτει ότι τα άτοµα µε µεταπτυχιακό 

τίτλο λένε ένα ισχυρό ναι κατά 80%, αλλά υπάρχει και µία επιφύλαξη κατά 

50% από την µεριά του όχι (www.marketing--research.com). 

 

 

 

 

 

 

 

 

    

      Μια επόµενη ερώτηση σχετίζεται µε το αν γινόταν κάτι τέτοιο, ποια 

κατηγορία προϊόντων ή και υπηρεσιών θα αγόραζε κάποιος, αν και η ερώτηση 

έδινε την ελευθερία στον συµµετέχοντα να επιλέξει πολλαπλά προϊόντα, οι 

απαντήσεις είναι µάλλον ενδεικτικές. Ενδιαφέρον παρουσιάζουν µόνο το 

ιντερνέτ / τηλεφωνία το οποίο θα το αγόραζαν το 8%, τις τραπεζικές 

υπηρεσίες θα τις πλησίαζε µέσω ηλεκτρονικής επιχείρησης το 4.5%, και 

τέλος, τα βιβλία και µουσική που θα τα πλησίαζε το 35.2% των 

συµµετεχόντων και χρήστες του διαδικτύου.  

 

Περαιτέρω αναλύσεις µε βάση το φύλο, την ηλικία, το εισόδηµα, την 

εκπαίδευση, και την απασχόληση, και κρατώντας µόνον τα ποσοστά που είναι 

χρήσιµα, λόγω όγκου, µπορεί να ειπωθεί ότι, οι άνδρες προτιµούν να 

αγοράσουν προϊόντα µέσω διαδικτύου και τα οποία αφορούν το ιντερνέτ / 

τηλεφωνία, κατά 71.4%, και οι γυναίκες βιβλία ή και µουσική, κατά 74.2%. 

Αντίστοιχα, η ηλικιακή οµάδα από 35 ως 44 ετών φαίνεται να προτιµά να 
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αγοράσει είτε βιβλίο / µουσική, κατά 80.6% είτε ιντερνέτ / τηλεφωνία, κατά 

43%. Τα µεγαλύτερα άτοµα και τα άτοµα ηλικίας 25 ως 34 ετών φαίνεται να 

προτιµούν να θέλουν να αγοράσουν ιντερνέτ / τηλεφωνία, κατά 28.6 και 28.6, 

αντίστοιχα. Όπως και τα εισοδήµατα µεταξύ 1501 – 2000 ευρώ και 2001 – 

3000 ευρώ, σε ποσοστό 28.6% και 28.6%, αντίστοιχα (www.marketing--

research.com). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

Επίσης, τα άτοµα µε εισοδήµατα άνω των 3001 ευρώ, προτιµούν να 

αγοράσουν µέσω του ιστοτόπου είτε βιβλία / µουσική, κατά 77.4%, είτε 

ιντερνέτ / τηλεφωνία, κατά 43%. Παρόµοια στρωµατοποίηση έχουν και τα 

άτοµα µε κατοχή µεταπτυχιακού. ∆ιαφοροποίηση υπάρχει και στην 

απασχόληση. Οι δηµόσιοι υπάλληλοι προτιµούν, κατά 71%, να αγοράσουν 

βιβλία / µουσική ενώ οι ιδιωτικοί υπάλληλοι και οι ελεύθεροι επαγγελµατίες 

ιντερνέτ / τηλεφωνία, κατά 43% και 43%, αντίστοιχα (www.marketing--

research.com). 

 

Στην ερώτηση αν στην επικοινωνία τους τα άτοµα αυτά µε γνωστούς 

και φίλους µέσω διαδικτύου συστήνουν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που 

έχουν χρησιµοποιήσει, η στατιστική απάντηση που δόθηκε σε αυτή την 

 Συχνότητα  % 
Τρόφιµα / Ποτά ΝΑΙ 1 1,1% 

ΟΧΙ 87 98,9% 
Ιντερνέτ / Τηλεφωνία ΝΑΙ 7 8,0% 

ΟΧΙ 81 92,0% 
Τραπεζικές Υπηρεσίες ΝΑΙ 4 4,5% 

ΟΧΙ 84 95,5% 
Βιβλία / Μουσική ΝΑΙ 31 35,2% 

ΟΧΙ 57 64,8% 
Κοσµήµατα ΝΑΙ 1 1,1% 

ΟΧΙ 87 98,9% 
Άλλο ΝΑΙ 22 25,0% 

ΟΧΙ 66 75,0% 
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71,59%

28,41%

ΟΧΙ

ΝΑΙ
Συστήνετε

ερώτηση είναι ότι το 28.4% των εγγεγραµµένων χρηστών ενός διαδικτυακού 

site, δεν θα σύστηνε προϊόντα ή/και υπηρεσίες που έχει χρησιµοποιήσει, κατά 

71.6%, ενώ θετικά προσκείµενοι είναι µόνον το 28.4%. Είναι φυσικό αν 

αναλογιστούµε την ηλικία του ιντερνέτ στην Ελλάδα µε τα όποια προβλήµατα 

αυτή έχει. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

       

Περαιτέρω αναλύσεις µε βάση τα δηµογραφικά στοιχεία, και κρατώντας 

µόνον τα ποσοστά που είναι χρήσιµα λόγω όγκου, δείχνουν ότι οι γυναίκες 

έχουν ήδη συστήσει προϊόντα µέσω του διαδικτύου, κατά 80%, σε σύγκριση 

µε τους άντρες που συστήνουν προϊόντα, κατά 20%. Η ανάλυση κατά ηλικία 

δείχνει ότι τα άτοµα ηλικίας µεταξύ 25 και 34 ετών έχουν συστήσει προϊόντα, 

Συστήνετε Συχνότητα % 
 
ΝΑΙ 25 28,4% 

  
ΟΧΙ 63 71,6% 
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κατά 64%, σε σύγκριση µε τις άλλες ηλικιακές οµάδες. Η ανάλυση κατά 

εισόδηµα δείχνει ότι τα άτοµα µε µηνιάτικο από 1001 ως 1500 ευρώ, έχουν 

συστήσει προϊόντα, κατά 52%, σε σύγκριση µε τα άλλα οικονοµικά επίπεδα.  

 

Περαιτέρω αναλύσεις µε βάση τα δηµογραφικά στοιχεία, και κρατώντας 

µόνον τα ποσοστά που είναι χρήσιµα λόγω όγκου, δείχνουν ότι οι γυναίκες 

έχουν ήδη συστήσει προϊόντα µέσω διαδικτύου, κατά 80%, σε σύγκριση µε 

τους άντρες που συστήνουν προϊόντα, κατά 20%. Η ανάλυση κατά ηλικία 

δείχνει ότι τα άτοµα ηλικίας µεταξύ 25 και 34 ετών έχουν συστήσει προϊόντα, 

κατά 64%, σε σύγκριση µε τις άλλες ηλικιακές οµάδες.  

 

Η ανάλυση κατά εισόδηµα δείχνει ότι τα άτοµα µε µηνιάτικο από 1001 

ως 1500 ευρώ, έχουν συστήσει προϊόντα, κατά 52%, σε σύγκριση µε τα άλλα 

οικονοµικά επίπεδα. Η ανάλυση ανά µορφωτικό επίπεδο αποκαλύπτει ότι τα 

άτοµα λυκειακής µόρφωσης, έχουν συστήσει διάφορα προϊόντα µέσω µέσω 

διαδικτύου, κατά 52%. Η ανάλυση ανά επάγγελµα καταδεικνύει ότι οι ιδιωτικοί 

υπάλληλοι ήδη έχουν συστήσει προϊόντα κατά 76% σε άτοµα της λίστας τους    

(www.marketing--research.com).   

 

Στην ερώτηση αν κάποιο µέλος από τις ακόλουθες κατηγορίες επαφών 

των ατόµων στο διαδίκτυο αξιολογούσε κάποιο προϊόν ή υπηρεσία, αν θα 

τους επηρεάζε η αξιολόγηση αυτή στο να αγοράσουν ή όχι το συγκεκριµένο 

προϊόν ή υπηρεσία, η απάντηση που δόθηκε από την ανάλυση των 

δεδοµένων προκύπτει ότι οι εγγεγραµµένοι συµµετέχοντες µέσω διαδικτύου 

θα επηρεαζόντουσαν από φίλους µέτρια κατά 33% και αρκετά κατά 29.5%. Οι 



 58

12,50%

30,68%

38,64%

17,05%

ΑρκετάΜέτριαΛίγοΚαθόλου

Αξιολόγηση από συνάδελφο

19,32%

29,55% 32,95%

12,50%

5,6
8%

Πάρα 
Πολύ

ΑρκετάΜέτριαΛίγοΚαθόλου

Αξιολόγηση από φίλους

11,36%

30,68%

39,77%

17,05%

ΑρκετάΜέτριαΛίγοΚαθόλου

Αξιολόγηση από Γνωστούς

γνωστοί θα επηρέαζαν λίγο κατά 40% και µέτρια κατά 31%. Η αξιολόγηση 

προϊόντων όµως από συναδέλφους θα επηρέαζε λίγο κατά 39% και µέτρια 

κατά 31%. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Περαιτέρω αναλύσεις µε βάση τα δηµογραφικά στοιχεία, και κρατώντας 

µόνον τα ποσοστά που είναι χρήσιµα λόγω όγκου, δείχνουν ότι οι άνδρες 

επηρεάζονται από τις γνώµες των φίλων τους καθόλου κατά 60%, και αρκετά 

 Συχνότητα  % 
Αξιολόγηση  
από φίλους 
  
  
  
  

Καθόλου 5 5,7% 
Λίγο 11 12,5% 
Μέτρια 29 33,0% 
Αρκετά 26 29,5% 
Πάρα Πολύ 17 19,3% 

Αξιολόγηση  
από Γνωστούς 
  
  
  

Καθόλου 15 17,2% 
Λίγο 35 40,2% 
Μέτρια 27 31,0% 
Αρκετά 10 11,5% 

  
Αξιολόγηση  
από συνάδελφο 
  

Καθόλου 15 17,2% 
Λίγο 34 39,1% 
Μέτρια 27 31,0% 

  Αρκετά 11 12,6% 



 59

κατά 50%. Ενώ οι γυναίκες φαίνεται ότι επηρεάζονται από λίγο ως πάρα πολύ 

κατά πλειοψηφία σε σύγκριση µε τους άνδρες. Αντίστοιχα, οι ηλικίες από 25 

ως 34 ετών επηρεάζονται από γνώµες φίλων λίγο κατά 54.5%, αρκετά κατά 

54%, και πάρα πολύ κατά 94%.  

 

Ενώ οι ηλικίες από 35 ως 44 ετών επηρεάζονται καθόλου κατά 60% και 

µέτρια κατά 72.4%. Τα εισοδήµατα από 1001 ως 1500 ευρώ επηρεάζονται 

καθόλου κατά 40%, και πάρα πολύ κατά 82.4%. Επίσης, τα εισοδήµατα από 

2001 ως 3000 ευρώ επηρεάζονται λίγο κατά 36.4% και αρκετά κατά 31% ενώ 

τα υψηλότερα εισοδήµατα επηρεάζονται µέτρια κατά 79%. Τα άτοµα µε 

µόρφωση λυκείου επηρεάζονται πάρα πολύ κατά 70.6% ενώ οι µεταπτυχιακοί 

υπερτερούν σε όλες τις άλλες βαθµίδες πάνω από 60%. Οι δηµόσιοι 

υπάλληλοι επηρεάζονται µέτρια κατά 76% ενώ οι ιδιωτικοί υπερτερούν σε 

όλες τις άλλες βαθµίδες πάνω από 60%  (www.marketing--research.com). 

 ∆ηµογραφικά  
Χαρακτηριστικά 

  

Αξιολόγηση από φίλους 
Καθόλου Λίγο Μέτρια Αρκετά Πάρα Πολύ 
 %   %  %  %   % 

Φύλο Άνδρας 3 60% 3 27,3% 4 13,8% 13 50% 3 17,6% 
  Γυναίκα 2 40% 8 72,7% 25 86,2% 13 50% 14 82,4% 
Ηλικία 25 ως 34 ετών 2 40% 6 54,5% 8 27,6% 14 53,8% 16 94,1% 
  35 ως 44 ετών 3 60% 3 27,3% 21 72,4% 7 26,9% 0 ,0% 
 Εισόδηµα ως 1000 1 20% 3 27,3% 1 3,4% 4 15,4% 1 5,9% 
  1001 - 1500 2 40% 2 18,2% 1 3,4% 5 19,2% 14 82,4% 
 1501 - 2000 1 20% 1 9,1% 2 6,9% 6 23,1% 0 ,0% 
  2001 - 3000 0 0% 4 36,4% 2 6,9% 8 30,8% 1 5,9% 
  απο 3001 1 20% 1 9,1% 23 79,3% 3 11,5% 1 5,9% 
 Εκπαίδευση Λύκειο 1 20% 0 ,0% 0 0% 1 3,8% 12 70,6% 
  ΤΕΙ 0 0% 1 9,1% 0 0% 4 15,4% 0 ,0% 
 ΑΕΙ 0 0% 3 27,3% 3 10,3% 3 11,5% 1 5,9% 
  Μεταπτυχιακό 3 60% 7 63,6% 25 86,2% 16 61,5% 3 17,6% 
  ∆ιδακτορικό 0 0% 0 ,0% 1 3,4% 1 3,8% 0 ,0% 
Απασχόληση Ιδιωτικός Υπ. 3 60% 8 72,7% 5 17,2% 16 61,5% 15 88,2% 
  ∆ηµόσιος Υπ. 0 0% 1 9,1% 22 75,9% 3 11,5% 1 5,9% 
  Ελ. 

Επαγγελµατίας 
2 40% 2 18,2% 1 3,4% 5 19,2% 0 ,0% 
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Επίσης, τα αποτελέσµατα δείχνουν ότι οι άνδρες επηρεάζονται από τις 

γνώµες των γνωστών τους στο διαδίκτυο αρκετά κατά 60% σε σύγκριση µε τις 

γυναίκες όπου υπερτερούν σε όλες τις άλλες βαθµίδες πάνω από 60%. Οι 

ηλικίες από 35 ως 44 ετών επηρεάζονται λίγο κατά 63% ενώ οι ηλικίες από 25 

ως 34 ετών υπερτερούν σε όλες τις άλλες βαθµίδες πάνω από 50%. Τα 

εισοδήµατα από 1001  ως 1500 ευρώ επηρεάζονται µέτρια, κατά 59.3%, ενώ 

τα εισοδήµατα από 2001 ως 3000 ευρώ επηρεάζονται αρκετά κατά 40%. 

Τέλος, τα εισοδήµατα άνω των 3001 ευρώ επηρεάζονται λίγο κατά 65.7%.  

 

Τα άτοµα µε µόρφωση λυκείου επηρεάζονται µέτρια κατά 44.4% ενώ οι 

µεταπτυχιακοί υπερτερούν σε όλες τις άλλες βαθµίδες πάνω από 50%. Οι 

δηµόσιοι υπάλληλοι επηρεάζονται λίγο κατά 63% ενώ οι ιδιωτικοί υπάλληλοι 

υπερτερούν σε όλες τις άλλες βαθµίδες πάνω από 66%.  

 
 

 ∆ηµογραφικά  
Χαρακτηριστικά  

 

Αξιολόγηση από Γνωστούς 
Καθόλου Λίγο Μέτρια Αρκετά 

  %   %   %   % 
Φύλο Άνδρας 5 33,3% 9 25,7% 6 22,2% 6 60% 
  Γυναίκα 10 66,7% 26 74,3% 21 77,8% 4 40% 
Ηλικία 25 ως 34 ετών 8 53,3% 10 28,6% 23 85,2% 5 50% 
  35 ως 44 ετών 5 33,3% 22 62,9% 3 11,1% 4 40% 
  ως 1000 4 26,7% 4 11,4% 1 3,7% 1 10% 
Εισόδηµα 1001 - 1500 3 20,0% 3 8,6% 16 59,3% 2 20% 
  1501 - 2000 3 20,0% 1 2,9% 4 14,8% 2 20% 
  2001 - 3000 3 20,0% 4 11,4% 3 11,1% 4 40% 
  απο 3001 2 13,3% 23 65,7% 3 11,1% 1 10% 
 Εκπαίδευση Λύκειο 1 6,7% 0 0% 12 44,4% 1 10% 
 ΑΕΙ 2 13,3% 4 11,4% 2 7,4% 2 20% 
  Μεταπτυχιακό 10 66,7% 28 80,0% 11 40,7% 5 50% 
 Απασχόληση Ιδιωτικός Υπ. 10 66,7% 9 25,7% 21 77,8% 7 70,0% 
  ∆ηµόσιος Υπ. 1 6,7% 22 62,9% 2 7,4% 2 20,0% 
 Ελ. 

Επαγγελµατίας 
3 20,0% 2 5,7% 3 11,1% 1 10,0% 

 

 



 61

Επίσης, τα αποτελέσµατα δείχνουν ότι οι άνδρες επηρεάζονται από τις 

γνώµες των συναδέλφων τους στο διαδίκτυο αρκετά κατά 45.5% σε σύγκριση 

µε τις γυναίκες όπου υπερτερούν σε όλες τις άλλες βαθµίδες πάνω από 54%. 

Οι ηλικίες από 35 ως 44 ετών επηρεάζονται λίγο κατά 67.6% ενώ οι ηλικίες 

από 25 ως 34 ετών υπερτερούν σε όλες τις άλλες βαθµίδες πάνω από 60%. 

Τα εισοδήµατα από 3001 και άνω επηρεάζονται λίγο κατά 70.6%. Τα άτοµα 

µε µόρφωση λυκείου επηρεάζονται µέτρια κατά 44.4% ενώ οι µεταπτυχιακοί 

υπερτερούν σε όλες τις άλλες βαθµίδες. Οι δηµόσιοι υπάλληλοι επηρεάζονται 

λίγο κατά 64.7% ενώ οι ιδιωτικοί υπάλληλοι υπερτερούν σε όλες τις άλλες 

βαθµίδες πάνω από 70%.  

 

 

 

∆ηµογραφικά  
Χαρακτηριστικά  

 

Αξιολόγηση από συνάδελφο 

Καθόλου Λίγο Μέτρια Αρκετά 

  %  %   %  % 
Φύλο Άνδρας 5 33,3% 9 26,5% 7 25,9% 5 45,5% 
  Γυναίκα 10 66,7% 25 73,5% 20 74,1% 6 54,5% 
Ηλικία 25 ως 34 ετών 9 60,0% 8 23,5% 21 77,8% 8 72,7% 
  35 ως 44 ετών 5 33,3% 23 67,6% 4 14,8% 2 18,2% 
  ως 1000 3 20,0% 4 11,8% 2 7,4% 1 9,1% 
Εισόδηµα 1001 - 1500 5 33,3% 1 2,9% 15 55,6% 3 27,3% 
  1501 - 2000 3 20,0% 1 2,9% 4 14,8% 2 18,2% 
  2001 - 3000 3 20,0% 4 11,8% 4 14,8% 3 27,3% 
  απο 3001 1 6,7% 24 70,6% 2 7,4% 2 18,2% 
 Εκπαίδευση Λύκειο 1 6,7% 0 ,0% 12 44,4% 1 9,1% 
 ΤΕΙ 1 6,7% 0 ,0% 2 7,4% 2 18,2% 
  ΑΕΙ 1 6,7% 5 14,7% 2 7,4% 2 18,2% 
  Μεταπτυχιακό 11 73,3% 28 82,4% 11 40,7% 4 36,4% 
 Απασχόληση Ιδιωτικός Υπ. 11 73,3% 8 23,5% 20 74,1% 8 72,7% 
  ∆ηµόσιος Υπ. 1 6,7% 22 64,7% 2 7,4% 2 18,2% 
  Ελ. Επαγγελµατίας 2 13,3% 3 8,8% 3 11,1% 1 9,1% 

 

    Η ερώτηση σχετικά µε το αν οι ερωτηθέντες θα γινόντουσαν µέλος σε 

κάποιο γκρουπ επώνυµου προϊόντος ή και υπηρεσίας, η ανάλυση των 
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43,18%

56,82%

ΟΧΙΝΑΙ

Μέλος Γκρούπ

δεδοµένων έδειξε ότι το σχεδόν το 57% απάντησε θετικά στο ερώτηµα αν θα 

γινόταν µέλος ενός γκρουπ επώνυµου προϊόντος. Περαιτέρω αναλύσεις µε 

βάση τα δηµογραφικά στοιχεία, και κρατώντας µόνον τα ποσοστά που είναι 

χρήσιµα λόγω όγκου δείχνουν ότι οι γυναίκες είναι πιο πρόθυµες να γίνουν 

µέλη κατά 66% από ότι είναι οι άνδρες, κατά 34%.  

 

Επίσης, ένα άτοµο ηλικίας από 25 ως 34 ετών µάλλον είναι 

προδιατεθειµένο θετικά κατά 68% να γίνει µέλος σε τέτοιο γκρουπ. Αντίστοιχα, 

τα εισοδήµατα από 1001 ως 1500 ευρώ θέλουν να γίνουν µέλη κατά 44% 

όπως  και οι µεταπτυχιακοί, κατά 42% σε σύγκριση µε τα άλλα µορφωτικά 

επίπεδα. Τέλος, οι ιδιωτικοί υπάλληλοι φαίνονται πιο πρόθυµοι να γίνουν 

µέλη, κατά 68% από ότι οι δηµόσιοι, κατά 12% και οι ελεύθεροι 

επαγγελµατίες, κατά 14% (www.marketing--research.com). 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

       

Μέλος Γκρουπ Συχνότητα % 
ΝΑΙ 50 56,8% 
 ΟΧΙ 38 43,2% 

∆ηµογραφικά  
Χαρακτηριστικά  

   

 Μέλος Γκρούπ 
ΝΑΙ 

 % 
Φύλο Άνδρας 17 34,0% 
  Γυναίκα 33 66,0% 
Ηλικία 18 ως 24 ετών 5 10,0% 
  25 ως 34 ετών 34 68,0% 
  35 ως 44 ετών 9 18,0% 
Εισόδηµα ως 1000 8 16,0% 
  1001 - 1500 22 44,0% 
  1501 - 2000 7 14,0% 
  2001 - 3000 8 16,0% 
  απο 3001 5 10,0% 
Εκπαίδευση Λύκειο 13 26,0% 
  ΑΕΙ 8 16,0% 
  Μεταπτυχιακό 21 42,0% 
Απασχόληση Ιδιωτικός Υπ. 34 68,0% 
 ∆ηµόσιος Υπ. 6 12,0% 
  Ελ. Επαγγελµατίας 7 14,0% 
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15,91%

44,32%

ΟΧΙΝΑΙ

Λήψη νέων

 

 

 Αν η απάντηση ήταν υποθετικά ναι στην παραπάνω ερώτηση, η 

ανάλυση των δεδοµένων έδειξε ότι το 44.3% των συµµετεχόντων που 

απάντησαν θα ήθελαν να λαµβάνουν ενηµερωτικά email. Η ανάλυση των 

δηµογραφικών στοιχείων, των θετικών απαντήσεων στην παραπάνω 

ερώτηση, ανέδειξε ότι οι γυναίκες πλειοψηφούν έναντι των αντρών κατά 

66.7% όπως και η ηλικιακή οµάδα από 25 ως 34 ετών, κατά 69.2%. 

Παροµοίως, τα άτοµα µε εισόδηµα µεταξύ 1001 και 1500 ευρώ θέλουν να 

ενηµερώνονται µέσω email πλειοψηφικά κατά 51.3%.  

 

Η διάθεση για τέτοια ενηµέρωση µοιράζεται από 33.3% στα άτοµα µε 

λυκειακή µόρφωση και µε µεταπτυχιακό τίτλο. Τέλος, οι ιδιωτικοί υπάλληλοι 

πλειοψηφούν κατά 74.4% έναντι των δηµόσιων υπαλλήλων για ενηµέρωση 

µέσω email.  Οπότε, αν ένα άτοµο είναι γυναίκα µέλος του facebook από 25 

ως 34 ετών, και µε εισόδηµα από 1001 ως 

1500 ευρώ, µε µεταπτυχιακό τίτλο και είναι 

ιδιωτική υπάλληλος, οι 

πιθανότητες να θέλει να 

ενηµερωνεται µέσω email για 

προσφορές είναι πολύ µεγάλη. 

 

 

 

 

Λήψη νέων  % 
ΝΑΙ 39 44,3% 
 ΟΧΙ 14 15,9% 
 ∆εν απαντώ 35 39,8% 

∆ηµογραφικά  
Χαρακτηριστικά   

  

Λήψη νέων 
 

ΝΑΙ 
 % 

Φύλο Άνδρας 13 33,3% 
  Γυναίκα 26 66,7% 
Ηλικία 18 ως 24 ετών 2 5,1% 
  25 ως 34 ετών 27 69,2% 
  35 ως 44 ετών 8 20,5% 
  45 ως 64 ετών 2 5,1% 
Εισόδηµα ως 1000 4 10,3% 
  1001 - 1500 20 51,3% 
  1501 - 2000 6 15,4% 
  2001 - 3000 6 15,4% 
  Από 3001 3 7,7% 
Εκπαίδευση Λύκειο 13 33,3% 
  ΙΕΚ - ΤΕΕ 3 7,7% 
  ΤΕΙ 4 10,3% 
  ΑΕΙ 6 15,4% 
  Μεταπτυχιακό 13 33,3% 
Απασχόληση Ιδιωτικός Υπ. 29 74,4% 
  ∆ηµόσιος Υπ. 5 12,8% 
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2.10 Τάσεις Ηλεκτρονικού Εµπορίου 
 

Παγκοσµίως, τα συνολικά έσοδα του ηλεκτρονικού εµπορίου το 2003 

κυµάνθηκαν µεταξύ 2,5 και 3,5 τρισεκατοµµυρίων δολαρίων, ενώ εκτιµάται ότι 

θα αυξηθούν σε 5 τρισεκατοµµύρια δολάρια το 2004 και 10 τρισεκατοµµύρια 

δολάρια το 2007. Το µεγαλύτερο τµήµα των συνολικών εσόδων του διεθνούς 

ηλεκτρονικού εµπορίου προέρχεται από το B2B. Το 2003, τουλάχιστον το 

85% του τζίρου προήλθε από αγοραπωλησίες µεταξύ επιχειρήσεων, µε τους 

αναλυτές να προβλέπουν αύξηση του ποσοστού αυτού τα επόµενα έτη. 

 

Συγκεκριµένα, στις Ηνωµένες Πολιτείες τα έσοδα από το B2B ανήλθαν 

το 2000 σε 1 τρισεκατοµµύριο δολάρια και διατηρήθηκαν στο ίδιο περίπου 

επίπεδο και το 2001. Τα µεγέθη αυτά αντιστοιχούν στο 90% και πλέον του 

ηλεκτρονικού εµπορίου και στο 15% των συνολικών εσόδων από τις 

αγοραπωλησίες µεταξύ επιχειρήσεων (φυσικές και ηλεκτρονικές). Τα 

περισσότερα έσοδα στις ΗΠΑ προέρχονται από τη µεταποίηση, το 

χονδρεµπόριο και τις εµπορευµατικές µεταφορές. 

 

Στα κράτη-µέλη της Ευρωπαϊκής Ένωσης τα έσοδα από B2B ανήλθαν 

σε 250 δισεκατοµµύρια ευρώ το 2001, 500 δισεκατοµµύρια ευρώ το 2002, 

ενώ τα πρώτα συγκεντρωτικά στοιχεία για το 2004 κάνουν λόγο για 1 

τρισεκατοµµύριο ευρώ, µέγεθος που αντιστοιχεί σε µερίδιο 20% στο συνολικό 

τζίρο των αγοραπωλησιών (φυσικού και ηλεκτρονικού εµπορίου). Σύµφωνα 

µε αυτά τα στοιχεία (2004), τα έσοδα από το B2B αντιπροσωπεύουν 

τουλάχιστον το 10% του συνολικού εµπορίου στην Ευρωπαϊκή Ένωση.  
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Οι τοµείς που βρίσκονται στο επίκεντρο των επιχειρηµατικών 

ηλεκτρονικών συναλλαγών στην ΕΕ είναι ο ηλεκτρονικός εξοπλισµός, τα 

logistics, η µεταφορά και η αποθήκευση προϊόντων, τα χηµικά, τα πλαστικά 

και τα ορυκτά. Στην υπόλοιπη Ευρώπη, κεντρική και ανατολική, το B2B 

παρουσιάζεται ιδιαίτερα ασθενικό: ενδεικτικά, το 2003 τα έσοδα δεν 

υπερέβησαν τα 4 δισεκατοµµύρια ευρώ, ενώ οι προβλέψεις για τα επόµενα 

έτη είναι εξαιρετικά συγκρατηµένες. 

 

Έντονα αυξητική είναι η τάση του B2B στην Ασία και την Ωκεανία. Ο 

τζίρος, από 120 δισεκατοµµύρια δολάρια το 2002, ανήλθε σε 300 

δισεκατοµµύρια το 2004, παρουσιάζοντας αύξηση 150% µέσα σε ένα έτος. 

Ουραγός στις εξελίξεις είναι -και στο συγκεκριµένο τοµέα- η Αφρική. Τα έσοδα 

από on-line συναλλαγές µεταξύ επιχειρήσεων το 2002 διαµορφώθηκαν στα 

0.5 δισεκατοµµύρια δολάρια, ενώ το 2003 άγγιξαν τα 0.9 δισεκατοµµύρια. Τις 

µεγαλύτερες επιδόσεις στην ήπειρο αυτή παρουσιάζει η Νότιος Αφρική. 

Αναφορικά µε το ηλεκτρονικό εµπόριο B2C, το 2002 οι πωλήσεις λιανικής σε 

ολόκληρο τον κόσµο ξεπέρασαν τα 120 δισεκατοµµύρια δολάρια, ενώ το 2003 

πλησίασαν τα 160 δισ. 

 

Ειδικότερα, στις ΗΠΑ το 2000 οι πωλήσεις ανήλθαν σε 25 

δισεκατοµµύρια δολάρια, το 2001 σε 40 δισ. δολάρια, το 2002 σε 76, και το 

2003 ξεπέρασαν τα 90 δισεκατοµµύρια δολάρια, συνεχίζοντας την κατάκτηση 

νέων ιστορικών υψηλών. Το 2003 τα έσοδα από on-line πωλήσεις 

ισοδυναµούσαν µε το 2% περίπου, του συνολικού εµπορίου. Στην Ευρωπαϊκή 

Ένωση, οι πωλήσεις από ηλεκτρονικό εµπόριο B2C υπολογίσθηκαν το 2002 
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σε 30 δισεκατοµµύρια ευρώ, ενώ το 2003 σε 50 δισεκατοµµύρια ευρώ. Σε 

ικανοποιητικό επίπεδο βρίσκεται το ηλεκτρονικό εµπόριο στην Ασία και την 

Ωκεανία, καθώς οι σχετικές πωλήσεις διαµορφώθηκαν σε 15 δισεκατοµµύρια 

δολάρια το 2001 και σε 25 δισ. δολάρια το 2002. Η Αυστραλία, η Ιαπωνία και 

η Ν.Κορέα είναι οι χώρες µε τις υψηλότερες επιδόσεις στο B2C στην εν λόγω 

γεωγραφική περιοχή. 

 

Τις χαµηλότερες επιδόσεις ανά ήπειρο παρουσιάζει και πάλι η Αφρική. 

Το 2001 ο τζίρος του ηλεκτρονικού εµπορίου ήταν µόλις 4 εκατοµµύρια 

δολάρια, για να ανέβει το 2002 στα 70 εκατοµµύρια δολάρια. Το µεγαλύτερο 

ποσοστό χρηστών που πραγµατοποιεί on-line αγορές σε τακτή χρονική βάση 

µέσω ηλεκτρονικών καταστηµάτων B2C εντοπίζεται στις Ηνωµένες Πολιτείες, 

τη Βρετανία και τις σκανδιναβικές χώρες (κυρίως ∆ανία, Φινλανδία και 

Σουηδία), αγγίζοντας το 40%, ενώ στον αντίποδα βρίσκονται οι περισσότερες 

χώρες της Αφρικής και ορισµένες της Λατινικής Αµερικής (Μεξικό, Βολιβία, 

Βενεζουέλα, Ονδούρα, Παναµάς), όπου το αντίστοιχο ποσοστό δεν 

υπερβαίνει το 1%. Την ίδια στιγµή, σε χαµηλό επίπεδο βρίσκονται οι 

περισσότερες χώρες της Ασίας και της Ανατολικής Ευρώπης.  

 

Με όρους δαπανούµενων ποσών, ο µέσος όρος χρηµάτων που 

δαπάνησε το 2003 κάθε καταναλωτής ηλεκτρονικού εµπορίου στις ΗΠΑ, τη 

Γερµανία, τη Βρετανία, τη Σουηδία και αλλού, κυµαινόταν µεταξύ 500 - 700 

ευρώ/δολαρίων. Τα προϊόντα και οι υπηρεσίες που παρουσιάζουν το 

µεγαλύτερο χρηµατικό όγκο πωλήσεων, ανεξαρτήτως γεωγραφικής περιοχής, 
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είναι το λογισµικό, τα βιβλία, τα κινηµατογραφικά DVD, οι ταξιδιωτικές και οι 

τουριστικές υπηρεσίες. 

 

Αναφορικά µε τους Έλληνες χρήστες, το ηλεκτρονικό εµπόριο έχει 

ελάχιστη διάδοση. Η Ελλάδα βρίσκεται στις τελευταίες θέσεις της σχετικής 

κατάταξης, συγκριτικά µε τις υπόλοιπες χώρες της Ευρωπαϊκής Ένωσης, και 

σε αρκετές περιπτώσεις υστερεί ακόµα και έναντι χωρών της Ανατολικής 

Ευρώπης. Το 2002 οι πωλήσεις B2C ανήλθαν σε περίπου 50 εκατοµµύρια 

ευρώ, ενώ µικρή αύξηση υπήρξε το 2003 στα 52 εκατοµµύρια ευρώ. Είναι 

χαρακτηριστικό ότι µόνο το 3% των Ελλήνων χρηστών του ∆ιαδικτύου έχει 

αγοράσει έστω και µία φορά κάποιο αγαθό ή κάποια υπηρεσία, τη στιγµή που 

ο µέσος όρος στην ΕΕ φθάνει το 20%. Επίσηµα στοιχεία για το εν Ελλάδι B2B 

ηλεκτρονικό εµπόριο δεν υπάρχουν. άτυπα υπολογίζεται ότι το 2003 

κυµάνθηκε στα 100 εκατοµµύρια ευρώ. 

 

Το πρώτο αβίαστο συµπέρασµα που προκύπτει από τα παραπάνω 

είναι ότι το ηλεκτρονικό εµπόριο αναπτύσσεται ραγδαία, και στις 

ανεπτυγµένες αλλά και στις υπό ανάπτυξη χώρες. Ωστόσο, παρά την 

ανάπτυξη, θα χρειαστεί να περάσουν πολλά χρόνια για να πάψει το Internet 

να αποτελεί εναλλακτικό κανάλι διανοµής αγαθών και να υποκαταστήσει το 

φυσικό εµπόριο σε µεγάλο βαθµό.  

 

Τέλος, αξίζει να σηµειωθεί ότι ο τζίρος του ηλεκτρονικού εµπορίου δεν 

δείχνει παρά µία διάσταση του φαινοµένου. Είναι χαρακτηριστικό ότι πολλοί 

χρήστες που πραγµατοποιούν τις αγορές τους offline, δηλαδή στη φυσική 
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ζωή, επισκέπτονται πρώτα το ∆ιαδίκτυο για να αναζητήσουν πληροφορίες για 

τα προϊόντα που τους ενδιαφέρουν. Έτσι το ηλεκτρονικό εµπόριο, εκτός από 

συµπληρωµατικό κανάλι διανοµής, τροφοδοτεί τη λειτουργία του φυσικού 

εµπορίου, συνεισφέρει δηλαδή στα συνολικά έσοδα του εµπορίου, από όπου 

κι αν προέρχονται. 
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3. Μελέτη περίπτωσης Εφαρµογή του ηλεκτρονικού επιχειρείν και του e-

banking στην ανώνυµη εταιρεία Κρήτης (ΑΝΕΚ) 

 

  

3.1 Εισαγωγή 
 

Η εταιρεία, µε την επωνυµία «Ανώνυµη Ναυτιλιακή Εταιρεία Κρήτης ΑΕ» και 

τον διακριτικό τίτλο ANEK LINES, είναι µία από τις πλέον σύγχρονες 

ναυτιλιακές εταιρείες που προέκυψε από την ανάγκη βελτίωσης των 

υπηρεσιών της ακτοπλοϊκής σύνδεσης της Κρήτης µε την Ηπειρωτική 

Ελλάδα. Από τον ∆εκέµβριο του 1998, µε την είσοδό της στο Χρηµατιστήριο, 

δηµιούργησε και νέες δροµολογιακές γραµµές και υλοποίησε εύστοχες 

στρατηγικές marketing. Μία από αυτές είναι και η εφαρµογή του ηλεκτρονικού 

επιχειρείν που θα αναλύσουµε αµέσως παρακάτω γύρω από τα εξής θέµατα:  

ναυλολόγιο, e-ticketing και online booking, καθώς και για συναλλαγές µέσω e-

banking (Rayport, 200747) . Ωστόσο, η ενότητα θα συµπληρωθεί µε τους 

όρους χρήσης και την ασφάλεια των συναλλαγών της.  

 

3.2 Ναυλολόγιο 
Η εταιρεία, µέσω της ιστοσελίδας της, φροντίζει να δίνει έναν πληρέστατο και 

αναλυτικότατο κατάλογο των τιµών για κάθε προορισµό και κάθε πλοίο της 

ξεχωριστά (Κοtler και Κeller, 200948). Έτσι, σε ειδική κατηγορία που 

αναφέρεται στις τιµές και τις προσφορές, οι υποψήφιοι πελάτες έχουν τη 

                                                 
47  Rayport, J. F. (2007) Introduction to e-commerce, Boston: McGraw-

Hill/Irwin 
48  Kotler,P. and Keller,L. (2008) “Marketing Management”, Prentice-Hall 
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δυνατότητα να επιλέξουν το λιµάνι αναχώρησης και το λιµάνι άφιξης, µε βάση 

πάντα τα προγραµµατισµένα δροµολόγια, και στη συνέχεια να ενηµερωθούν 

για το ποια πλοία εκτελούν τη συγκεκριµένη διαδροµή, σε ποιες ώρες, και να 

δουν τις τιµές των εισιτηρίων για τους επιβάτες. Σε ξεχωριστό πίνακα µπορεί 

κάποιος να δει τις τιµές που ισχύουν, αν θελήσει να µεταφέρει και το όχηµά 

του (βάσει της κατηγορίας που ανήκει αυτό), και σε έναν άλλο πίνακα µπορεί 

να δει τις τιµές των καµπινών. Επίσης, στο δεξί µέρος της ιστοσελίδας 

παρουσιάζονται ως link και κάποιες προσφορές που γίνονται ανά εποχή και 

µπορεί ο καθένας να συνδεθεί και να δει αν τον ενδιαφέρει. 

Κάτι ανάλογο ισχύει και για τους επαγγελµατίες που θα θελήσουν µέσω 

της ΑΝΕΚ να µεταφέρουν τα εµπορεύµατά τους. Γι’ αυτούς υπάρχει ειδική 

κατηγορία Cargo και, φυσικά, ένα ξεχωριστό link που αναφέρεται στις τιµές 

Cargo. Σε αυτό το link παρουσιάζεται ένας πολύ αναλυτικός πίνακας σχετικά 

µε τις τιµές που ισχύουν για κάθε κατηγορία φορτηγού, καθώς και τα 

δροµολόγια και τις ηµέρες αναχώρησης. Επίσης, κάτω από τους πίνακες 

αναγράφονται και οι προσφορές που γίνονται στους οδηγούς των φορτηγών, 

που θα επιλέξουν να ταξιδέψουν µε την εν λόγω εταιρεία, στις κλίνες, στα 

γεύµατα και στα ποτά. 

 

3.3.E-ticketing και online booking σε γραµµές εσωτερικού και 
εξωτερικού. 

 
 Και εδώ τα πράγµατα είναι πολύ απλά. Με την είσοδο κάποιου στην 

ιστοσελίδα της ANEK LINES, φαίνεται στα αριστερά του ένα πινακάκι που 

αναφέρεται στο online booking. Εδώ, ο υποψήφιος πελάτης, µπορεί να 

συµπληρώσει για δύο ξεχωριστές διαδροµές τον τόπο αναχώρησης και τον 
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τόπο άφιξης και να επιλέξει την εντολή κράτηση. Η εντολή αυτή τον βγάζει στο 

πρώτο από τα πέντε βήµατα που θα πρέπει να ακολουθήσει, έτσι ώστε να 

ολοκληρωθεί η διαδικασία της κράτησης. Τα πέντε βήµατα είναι τα εξής: (1) 

∆ιαδροµή και επιβάτες, (2) Πλοίο και θέσεις, (3) Στοιχεία επιβατών, (4) 

Επιβεβαίωση στοιχείων και (5) Online πληρωµή. 

Σε καθένα από αυτά τα βήµατα πρέπει ο δυνάµει πελάτης που 

επιθυµεί να κάνει κράτηση να συµπληρώσει κάποια στοιχεία που του 

ζητούνται, προκειµένου να εκδοθεί το ακριβές εισιτήριο που καλύπτει τον ίδιο 

και τα άτοµα που θα ταξιδέψουν µαζί του (π.χ. πόσοι ενήλικες, παιδιά, 

ηλικιωµένοι κ.λπ. θα είναι, αν µεταφέρει το όχηµά του σε ποια κατηγορία 

ανήκει αυτό κ.λπ.). Με την ολοκλήρωση αυτής της διαδικασίας το εισιτήριο 

εκδίδεται στο όνοµα το δικό του και των ατόµων που θα κάνουν µαζί του την 

ίδια διαδροµή. Τέλος, πολύ σηµαντικό στοιχείο που πρέπει να αναφερθεί, 

είναι και οι οδηγίες και οι συµβουλές που υπάρχουν στο δεξί µέρος κάθε 

βήµατος για την επιλογή της πιο συµφέρουσας λύσης. 

Κάτι ανάλογο, φυσικά, ισχύει και για τους επαγγελµατίες, στην 

κατηγορία Cargo, µόνο που εκεί, επειδή είναι λίγο πιο πολύπλοκα τα 

πράγµατα υπάρχει η σηµείωση προς τους ενδιαφερόµενους να 

επικοινωνήσουν µε τα Γραφεία ή τα Εκδοτήρια της ΑΝΕΚ. 

 

3.4 Συναλλαγές της ΑΝΕΚ µέσω e-banking  
 
Σε αυτή την περίπτωση η διαδικασία που ακολουθείται, είναι η ίδια που 

ακολουθείται σε όλες τις περιπτώσεις ηλεκτρονικού εµπορίου. ∆ηλαδή, επειδή 

οι πελάτες δεν έχουν τη δυνατότητα να πληρώσουν µετρητοίς το προϊόν ή την 

υπηρεσία που αγοράζουν, χρησιµοποιούν την πιστωτική τους κάρτα. Στην 
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ANEK LINES γίνονται δεκτές όλες οι κύριες πιστωτικές κάρτες (AMERICAN 

EXPRESS, VISA, DINERS, MASTERCARD), ενώ υπάρχει και µία ειδική 

πιστωτική κάρτα που µπορεί να προµηθευτεί κάποιος από την ίδια την 

εταιρεία και να έχει επιπλέον εκπτώσεις και προνόµια στα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες της. 

 

Ασφάλεια συναλλαγών. Όσον αφορά στην ασφάλεια των συναλλαγών, αυτή 

είναι απολύτως εξασφαλισµένη, καθώς τα προσωπικά στοιχεία και δεδοµένα 

που δίνονται στην Εταιρεία για τις οικονοµικές τους συναλλαγές παραµένουν 

απολύτως κρυφά και προστατεύονται από τους όρους του παρόντος, καθώς 

και τις σχετικές διατάξεις της ελληνικής νοµοθεσίας (Ν. 2472/97, Ν. 2779/99, 

Π.∆. 207/98, Π.∆. 79/00 και άρθρο 5 Ν. 2819/00), τις αποφάσεις της Αρχής 

Προστασίας Προσωπικών ∆εδοµένων και του Ευρωπαϊκού ∆ικαίου (Οδ. 

95/46/ΕΚ και 97/66/ΕΚ). Έτσι, η εταιρεία διαβεβαιώνει για την καταγραφή και 

διατήρηση των προσωπικών στοιχείων των πελατών της σε ασφαλή βάση 

δεδοµένων (central server) και τη λήψη κάθε απαραίτητου µέτρου για τη 

διαφύλαξη του προσωπικού χαρακτήρα των στοιχείων αυτών, και η 

επεξεργασία τους, εκ µέρους της Εταιρείας, γίνεται µόνο για λόγους 

επικοινωνίας, οικονοµικούς, στατιστικούς, καθώς και για λόγους βελτίωσης 

των υπηρεσιών της. 

 

3.5 Όροι χρήσης.  
.∆ιακρίνονται σε τέσσερις κατηγορίες: (1) Όρος εισιτηρίου επιβάτη, (2) Όρος 

απόδειξης µεταφοράς οχήµατος, (3) Κοινοί όροι µεταφοράς επιβατών και 

οχηµάτων και (4) Όροι µεταφοράς κατοικίδιων ζώων. 
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• Όρος εισιτηρίου επιβάτη 

1. Το εισιτήριο του επιβάτη είναι πάντα ατοµικό και ονοµαστικό και 

δεν µπορεί να µεταβιβαστεί. 

2. Στον ναύλο δεν περιλαµβάνεται αντίτιµο τροφοδοσίας. 

3. Ο επιβάτης οφείλει να βρίσκεται στον χώρο επιβίβασης του 

πλοίου µισή ώρα πριν από την αναχώρησή του για τις γραµµές 

εσωτερικού και δύο ώρες πριν για τις διεθνείς γραµµές. 

4. Ο µεταφορέας δεν ευθύνεται για απώλεια ή φθορά αποσκευών, 

εφόσον δεν δόθηκαν για φύλαξη. 

5. Χρήµατα και αντικείµενα αξίας µπορούν να παραδοθούν για 

φύλαξη στο λογιστήριο µόνο µε σχετική απόδειξη. 

6. Οι επιβάτες είναι υποχρεωµένοι να τηρούν τις λιµενικές, 

υγειονοµικές και τελωνειακές διατάξεις. 

7. Οι επιβάτες οφείλουν να τηρούν την τάξη και την ασφάλεια του 

πλοίου, σύµφωνα µε τις υποδείξεις του πλοιάρχου και του πληρώµατος. 

 

3.6 Όρος απόδειξης µεταφοράς οχήµατος 
1. Ο οδηγός υποχρεούται να φορτώσει και να εκφορτώσει το 

όχηµά του. 

2. Τα οχήµατα πρέπει να βρίσκονται στον χώρο αναµονής 

τουλάχιστον µία ώρα για τις γραµµές εσωτερικού και δύο ώρες για 

τις διεθνείς γραµµές. 

3. Οι επιβάτες των οχηµάτων καλούνται να αποβιβάζονται από 

αυτά πριν από τη φόρτωσή τους στο πλοίο και σε κάθε περίπτωση 



 74

απαγορεύεται να εισέρχονται και να παραµένουν στον χώρο των 

οχηµάτων. 

 

Κοινοί όροι µεταφοράς επιβατών και οχηµάτων 

4. Απαγορεύεται η µεταφορά εκρηκτικών και γενικά επικίνδυνων 

υλών. 

5. Σε περίπτωση απώλειας του εισιτηρίου του επιβάτη ή της 

απόδειξης µεταφοράς του οχήµατος, δεν αντικαθίσταται και δεν 

επιστρέφεται το αντίτιµό τους. 

6. Η πλοιοκτήτρια εταιρεία δεν ευθύνεται για καθυστερήσεις ή 

ακυρώσεις των δροµολογίων που οφείλονται σε καιρικές συνθήκες 

και γενικότερα σε εξωγενείς παράγοντες. 

7. Η σύµβαση µεταφοράς διέπεται από το Ελληνικό ∆ίκαιο. 

8. Η Εταιρεία και το πλοίο δεν ευθύνεται για ατυχήµατα, απώλειες 

ή ζηµίες πριν από την επιβίβαση ή τη φόρτωση στο πλοίο, κατά τη 

φόρτωση ή εκφόρτωση από το πλοίο και µετά την αποβίβαση ή 

εκφόρτωση από αυτό. 

 

• Όροι µεταφοράς κατοικίδιων ζώων 

1. Οι επιβάτες που προτίθενται να συνοδεύσουν κατοικίδιο ζώο 

οφείλουν να το δηλώσουν κατά τη διαδικασία κράτησης της θέσης. 

Τα κατοικίδια ζώα µεταφέρονται δωρεάν εντός κλωβού, σε ειδικό 

χώρο φύλαξης. 

2. Τα κατοικίδια ζώα θα πρέπει να συνοδεύονται πάντα από τον 

ιδιοκτήτη τους δεµένα (µε λουρί ή αλυσίδα) και να φέρουν 
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υποχρεωτικά φίµωτρο όταν βρίσκονται εκτός του κλωβού φύλαξής 

τους. 

3. Τα µεταφερόµενα ζώα θα πρέπει να έχουν εµβολιαστεί µε τα 

κατάλληλα εµβόλια και να συνοδεύονται µε το πρόσφατα 

ενηµερωµένο βιβλιάριο υγείας τους το οποίο θα επιδεικνύεται στο 

προσωπικό του πλοίου. 

4. Απαγορεύεται ρητά η παραµονή των κατοικίδιων ζώων σε 

εσωτερικούς κοινόχρηστους χώρους του πλοίου (καµπίνες, 

εστιατόρια, bar κ.λπ.) και θα αποφεύγεται η παρουσία τους σε 

πολυσύχναστους εξωτερικούς χώρους, Σε κάθε περίπτωση που θα 

υπάρξουν διαµαρτυρίες συνεπιβατών, αυτά θα µεταφέρονται σε 

χώρο εξωτερικό ή στους κλωβούς. 

5. Ο ιδιοκτήτης φέρει την ευθύνη της φροντίδας και υγιεινής του 

κατοικίδιου ζώου και είναι υπεύθυνος για την τήρηση των κανόνων 

που ισχύουν. Τυχόν σωµατικές ή υλικές βλάβες που θα 

προκληθούν από κατοικίδια ζώα βαραίνουν τους ιδιοκτήτες τους οι 

οποίοι θα πρέπει να µεριµνούν για τη λήψη αποτρεπτικών µέτρων. 

6. Ασυνόδευτα κατοικίδια ζώα δεν γίνονται αποδεκτά. 

7. Ο µεταφορέας δεν µπορεί να εγγυηθεί ότι θα επιτραπεί, από τις 

Τοπικές Αρχές, η αποβίβαση του κατοικίδιου ζώου σε οποιοδήποτε 

λιµένα προσέγγισης. 

3.7.Σύγκριση µε ΜΙΝΩΑΝ 
Αν και οι δύο ιστοσελίδες δινουν τις ίδιες πληροφορίες, δηλαδή 

εισιτήρια, ηµεροµηνίες και λοιπές προδιαγραφές όπως τα άτοµα, µέγεθος 

αυτοκινήτου κλπ. Βέβαια από χρηστικής µεριάς η ιστοσελίδα της ΜΙΝΩΑΝ 

είναι σαφώς πιο χρηστική. Ο λόγος είναι ότι ενώ η ιστοσελίδα της ΑΝΕΚ 
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εµπεριέχει µία διαδικασία που αποτελείται από διαφορετικά στάδια, αλλά στην 

ΜΙΝΩΑΝ ο χρήστης δεν χρειάζεται να περάσει όλα αυτά στάδια και µπορεί 

µέσα σε λίγη ώρα να κλείσει το εισητήριο του µιας και οι διαδικασίες 

υπάρχουν αλλά είναι λιγότερες ενώ σε δοκιµή που κάναµε η ιστοσελίδα της 

ΜΙΝΩΑΝ ήταν πολύ πιο γρήγορη στην ανταπόκριση της.  

 

Από την άλλη µεριά η ιστοσελίδα της ΑΝΕΚ µπορεί να δίνει µία πληθώρα 

αναζητήσεων και πεδίων αλλά σε περίπτωση που ο χρήστης βιάζεται ή έχει 

πρόβληµα µε την σύνδεση του  θα προτιµήσει να κλείσει το εισητήριο του από 

µία άλλη ιστοσελίδα. Θα πρέπει να αναφέρουµε ότι το σπάσιµο της 

διαδικασίας σε στάδια σίγουρα επιτρέπει στον χρήση να εξασφαλίσει την 

ασφάλεια των συναλλαγών και να έχει µία σειρά επιλογών.  

Σε ότι αφορά το αισθητικό µέρος, η ΜΙΝΩΑΝ χρησιµοποιεί αποχρώσεις του 

κόκκινου και του µπλέ σε άσπρο φόντο που είναι τα χρώµατα της εταιρείας 

αλλά λειτουργούν και υπερ της αισθητικής της ιστοσελίδας. Από την άλλη 

µεριά στην ΑΝΕΚ, η ιστοσελίδα της είναι µάλλον λιτή, ίσως για να είναι πιο 

γρήγορη για τον χρήστη. Το µπλε φόντο της ΑΝΕΚ είναι ένα θετικό στοιχείο 

µιας και επιτρέπει στον χρήστη να χαλαρώσει και να µπορεί να κάνει την 

επιλογή µε τους χρόνους που  θέλει αυτός. 

3.8. Συµπεράσµατα της ανάλυσης 

Η διάδοση των νέων τεχνολογιών και της επικοινωνίας αλλά και η 

είσοδος νέων τεχνικών όπως το e-marketing έχουν επιτρέψει την δηµιουργία 

πολλών νέων επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται µόνο από το ίντερνετ 

Βέβαια υπάρχουν και πολλές επιχειρήσεις που συνδυάζουν την φυσική 

παρουσία µε την παρουσία στο ίντερνετ (Vargo, και Lusch, 2004) .  

Από την εργασία που αναλύσαµε προκύπτει ότι ΑΝΕΚ έχει αναπτύξει 

µία αρκετά αποτελεµατική ιστοσελίδα που µπορεί να την βοηθήσει να 

µεγαλώσει τα µερίδια αγοράς µέσω του ίντερνετ. Σε σύγκριση που έγινε µε 

την ιστοσελίδα της ΜΙΝΩΑΝ φαίνεται ότι οι όποιες διαφορές είναι οριακές 

κυρίως σε ότι αφορά την χρήση.  
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Επίλογος -Συµπεράσµατα 

Στην σηµερινή κοινωνία το ίντερνετ κυριαρχεί στην καθηµερινή ζωή 

µας και καθορίζει τις συνήθειες των ανθρώπων. Ειδικά οι νέοι άνθρωποι 

επηρεάζονται σε µεγάλο βαθµό από το ίντερνετ όπως και τα διάφορα 

πρότυπα που επιβάλλονται µέσω του ίντερνετ 

Σήµερα η νέα τεχνολογία πληροφορικής και υπολογιστών δηµιουργεί 

εντελώς νέα δεδοµένα που µεταφράζονται ως νέα προϊόντα και υπηρεσίες για 

τους καταναλωτές και νέες προκλήσεις για τις επιχειρήσεις.  Το θεαµατικό 

στην όλη υπόθεση είναι ότι η σύγχρονη τεχνολογία πληροφοριών και κυρίως 

το διαδίκτυο δεν επέδρεσαν αποκλειστικά στο τµήµα της προβολής 

(promotion), αλλά σε ολόκληρο το µίγµα Μάρκετινγκ, µεταλλάσσοντας έτσι 

ριζικά την παραδοσιακή αντίληψη περί φυσικής παραγωγής, διανοµής, 

προώθησης, εξυπηρέτησης του πελάτη κλπ. 

Παραδείγµατα ηλεκτρονικών υπηρεσιών αποτελούν οι 

χρηµατοοικονοµικές, ιατρικές, νοµικές και συµβουλευτικές υπηρεσίες και 

ηλεκτρονικές κρατήσεις (κινηµατογράφο, αεροπορικά εισιτήρια, συνέδρια) 

καθώς και οι πληροφορίες που προσφέρουν οι δηµόσιοι οργανισµοί µέσω της 

λειτουργίας των ιστοσελίδων τους. Σήµερα αρκετοί άνθρωποι χρησιµοποιούν 

τους ηλεκτρονικούς υπολογιστές ως µέσω εκτέλεσης της καθηµερινής τους 

εργασίας και ενηµέρωσης για διάφορα προϊόντα ή υπηρεσίες χωρίς να 

βρίσκονται απαραίτητα στο φυσικό χώρο εργασίας τους, έχοντας την 

δυνατότητα να εργαστούν το ίδιο καλά  κατά τη διάρκεια ενός ταξιδιού ή από 

το σπίτι τους. 

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 ∆ιαδίκτυο. Το ηλεκτρονικό εµπόριο γίνεται ένας πολύ 

φθηνότερος τρόπος για την πραγµατοποίηση µεγάλου όγκου συναλλαγών, 

ενώ συγχρόνως διευκολύνει την παράλληλη λειτουργία πολλών διαφορετικών 
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επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων, επιτρέποντας σε µικρές επιχειρήσεις να 

ανταγωνιστούν µεγαλύτερες, µε πολύ ευνοϊκότερες προϋποθέσεις. 

Στη νέα εποχή της λειτουργίας των επιχειρήσεων µέσω του διαδικτύου 

οι διαδικασίες αυτές έχουν αλλάξει ριζικά ως προς την µορφή αλλά όχι ως 

προς τον σκοπό τους. Μέσω του διαδικτύου ο καταναλωτής µπορεί να 

επισκεφτεί ένα ηλεκτρονικό πλέον κατάστηµα, να δει τα χαρακτηριστικά και τις 

λεπτοµέρειες όλων των προϊόντων και υπηρεσιών που προσφέρει, να 

εξακριβώσει πόσο κοστίζουν και να τα συγκρίνει µεταξύ τους στη βάση 

διαφόρων κριτηρίων, να επιλέξει αυτά που θέλει και να τα τοποθετήσει στο 

εικονικό καλάθι του, να πληρώσει µέσω της πιστωτικής του κάρτας µε 

ασφάλεια και να τέλος να λαµβάνει υποστήριξη µέσω e-mail.  

Για την πραγµατοποίηση διαδικτυακών συναλλαγών των καταναλωτών 

θα πρέπει να έχουν υπόψη τους κάποια βασικά στοιχεία, όπως έλεγχος της 

αξιοπιστίας της ιστοχώρου, το αν δηλαδή υπάρχει κάποιος υπεύθυνος, νοµικό 

ή φυσικό πρόσωπο πίσω του. Επίσης τα στοιχεία επικοινωνίας της εταιρείας 

καθώς και το πιστοποιητικό ασφάλειας που παρέχει η VeriSign tm και 

Adacom.Οι τιµές των προϊόντων στο web  θα πρέπει να είναι πιο χαµηλές 

από τις φυσικές αγορές, διαφορετικά δεν θα είναι συµφέρουσες και αυτό διότι 

δεν έχουν τα ίδια λειτουργικά κόστη κάτι που ο καταναλωτής το γνωρίζει . 

Η διάδοση των νέων τεχνολογιών και της επικοινωνίας αλλά και η 

είσοδος νέων τεχνικών όπως το e-marketing έχουν επιτρέψει την δηµιουργία 

πολλών νέων επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται µόνο από το ίντερνετ 

Βέβαια υπάρχουν και πολλές επιχειρήσεις που συνδυάζουν την φυσική 

παρουσία µε την παρουσία στο ίντερνετ (Vargo, και Lusch, 2004) .  

Από την εργασία που αναλύσαµε έγινε και συγκριτική ανάλυση 

ανάµεσα σε ΑΝΕΚ και ΜΙΝΩΑΝ προκύπτει ότι ΑΝΕΚ έχει αναπτύξει µία 
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αρκετά αποτελεµατική ιστοσελίδα που µπορεί να την βοηθήσει να µεγαλώσει 

τα µερίδια αγοράς µέσω του ίντερνετ. Σε σύγκριση που έγινε µε την 

ιστοσελίδα της ΜΙΝΩΑΝ φαίνεται ότι οι όποιες διαφορές είναι οριακές κυρίως 

σε ότι αφορά την χρήση 
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