
                                                                                       
 

ΑΝΩΤΑΤΟ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΚΟ ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΤΙΚΟ Ι∆ΡΥΜΑ ΚΡΗΤΗΣ 

ΣΧΟΛΗ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ & ΟΙΚΟΝΟΜΙΑΣ 

 

 

ΠΤΥΧΙΑΚΗ ΕΡΓΑΣΙΑ ΤΟΥ ΛΙΑΚΟΥ ΓΕΩΡΓΙΟΥ 

ΓΙΑ ΤΗΝ ΑΠΟΚΤΗΣΗ ΠΤΥΧΙΟΥ 

ΑΠΟ ΤΟ ΤΜΗΜΑ ΕΜΠΟΡΙΑΣ & ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

 

 

ΤΙΤΛΟΣ ΕΡΓΑΣΙΑΣ 
 

 
«H χρήση του διαδικτύου για ηλεκτρονικές αγορές, σε επίπεδο B2C και ο  ρόλος της online 

διαφήµισης στην πραγµατοποίηση τους» 

 

 

 

ΕΠΙΒΛΕΠΟΥΣΑ ΚΑΘΗΓΗΤΡΙΑ: Κα. ΦΡΑΓΚΙΑ∆ΑΚΗ ∆ΕΣΠΟΙΝΑ 
 
 
 

 

Προπτυχιακός φοιτητής 

Λιάκος Γεώργιος /ΑΜ :115/Β 

 

 

 

                                                                      ΙΕΡΑΠΕΤΡΑ 2009 

 

                          

 

 

 

 



 2 

 

    

 

   ∆ΗΛΩΣΗ 

 Βεβαιώνω ότι είµαι συγγραφέας αυτής της πτυχιακής εργασίας και ότι κάθε 

βοήθεια την οποία είχα για την προετοιµασία της, είναι πλήρως 

αναγνωρισµένη και αναφέρεται στην πτυχιακή εργασία. Επίσης έχω 

αναφέρει τις όποιες πηγές από τις οποίες έκανα χρήση δεδοµένων, ιδεών ή 

λέξεων, είτε αυτές αναφέρονται ακριβώς είτε παραφρασµένες. Επίσης 

βεβαιώνω ότι αυτή η πτυχιακή εργασία προετοιµάστηκε από εµένα 

προσωπικά ειδικά για τις απαιτήσεις του προγράµµατος σπουδών του 

Τµήµατος Εµπορίας και ∆ιαφήµισης του Τ.Ε.Ι. Κρήτης. 

 

Η εργασία υποβάλλεται για απόκτηση πτυχίου από το ΑΤΕΙ ΚΡΗΤΗΣ και το 

τµήµα ΕΜΠΟΡΙΑΣ ΚΑΙ ∆ΙΑΦΗΜΗΣΗΣ. 
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                                      ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Οι τάσεις που επικρατούν σήµερα στην κοινωνία αλλά και η µεγάλη αναπτυξιακή 

πορεία του διαδικτύου στην καθηµερινότητά µας, δηµιουργούν την ανάγκη για 

επεξεργασία του διαδικτυακού κόσµου των ηλεκτρονικών προϊόντων και 

υπηρεσιών.   

Η ανάπτυξη των ηλεκτρονικών αγορών σε συνδυασµό µε την δυνατότητα 

επίτευξης ποιοτικών και οικονοµικών συναλλαγών και διεκπεραιώσεων εργασιών 

(επιχειρησιακών, επικοινωνιακών, πληροφοριακών, τραπεζικών, κ.λ.π.) οδηγούν 

το διαδίκτυο να πάρει θέση κατεστηµένου στην καθηµερινότητα µας. 

Παράλληλα µε το περιορισµό της δυναµικής των παραδοσιακών αγορών, οι 

οποίες στις µέρες µας αρχίζουν να φθίνουν λόγω αλλαγής του τρόπου ζωής και 

του µορφωτικού επιπέδου των καταναλωτών, µας οδηγεί σε µια ενδιαφέρουσα 

µελέτη της νέας τάσης στον ελλαδικό χώρο, πάντα ανοιχτό στο κόσµο της 

διαφήµισης και στην συµβολή αυτής στην ολοκλήρωση της σηµερινής 

κατάστασης. 

Το παρόν σύγγραµµα είναι χωρισµένο σε τρία µέρη. Στο πρώτο µέρος της 

εργασίας γίνεται αναφορά στη δυνατότητα που παρέχει το διαδίκτυο για την 

ανάπτυξη των ηλεκτρονικών αγορών και υπηρεσιών στον Ελλαδικό χώρο καθώς 

και στους τρόπους που µπορούν να πραγµατοποιηθούν. Ακολουθεί η παράθεση 

στοιχειών που χαρακτηρίζουν τους Έλληνες διαδικτυακούς χρήστες καθώς και 

παρουσίαση ποσοστών για τις διαδικτυακές αγορές, για επικοινωνιακές και 

ψυχαγωγικές δραστηριότητες, µέσω της χρήσης του ηλεκτρονικού υπολογιστή. 

 

Στο δεύτερο µέρος γίνεται σύγκριση ηλεκτρονικών και παραδοσιακών  αγορών 

ενώ πραγµατοποιείται αναφορά σε πτυχές και στοιχεία του χαρακτήρα του 

Έλληνα καταναλωτή, τόσο σε διαδικτυακό όσο και σε παραδοσιακό τρόπο 

πραγµατοποίησης των αγορών του. Παρουσιάζονται επίσης επιχειρηµατικά 

µοντέλα, τα οποία αναπτύσσονται στο διαδίκτυο και αποτελούν γνωστές 
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επιχειρηµατικές δραστηριότητες, καθώς επίσης γίνεται αναφορά σε τρόπους 

προστασίας των δεδοµένων των χρηστών και των µεθόδων  παραγγελίας και 

ολοκλήρωσης µιας αγοράς. Παράλληλα γίνεται νύξη σε διαδικασίες παραλαβής 

και πληρωµής των προϊόντων για την εκάστοτε παραγγελία από τους e- 

καταναλωτές. 

 

Στο τρίτο µέρος της εργασίας αναλύεται το µοντέλο της διαδικτυακής διαφήµιση 

και οι τρόποι δηµιουργίας  της. Σηµεία έρευνας αποτελούν ο έλεγχος  

αποτελεσµατικότητας της, το κόστος παραγωγής της και ο τρόπος που επηρεάζει 

τους καταναλωτές για να προβούν σε αγορές. 

 

Κλείνοντας  η εργασία  παραθέτει τις µελλοντικές τάσεις του διαδικτύου, καθώς 

αυτό έχει εισέρθει σε µεγάλο βαθµό στην καθηµερινή µας ζωή και καθορίζει 

µεγάλο κοµµάτι της επαγγελµατικής, οικονοµικής, και κοινωνικής µας 

δραστηριότητας. 
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                                   ΕΥΧΑΡΙΣΤΙΕΣ  

 

Στην πραγµατοποίηση της πτυχιακής εργασίας χρειάστηκα την βοήθεια ατόµων 

που ήταν δίπλα µου. Εποµένως θα θελα να ευχαριστήσω ιδιαίτερα την οικογένειά 

µου, που µου στάθηκε σε αυτές τις δύσκολες στιγµές συγγραφής της εργασίας µε 



 11 

τον καλύτερο τρόπο και την κατάλληλη στήριξη. Να ευχαριστήσω ιδιαίτερα την 

αδελφή µου, η οποία µε φιλοξενούσε  κατά τη διάρκεια της συγγραφής, καθώς 

χρειαζόµουνα ένα ήσυχο περιβάλλον άλλα και ένα χώρο που να έχω πρόσβαση 

στο διαδίκτυο. Επίσης θέλω να ευχαριστήσω τους φίλους µου, που βοήθησαν 

στην αντιµετώπιση διαδικαστικών προβληµάτων, Παναγιώτη και ∆ηµήτρη. 

 

Να ευχαριστήσω ιδιαίτερα την επιβλέπουσα καθηγήτριά µου κυρία ∆έσποινα 

Φραγκιαδάκη, η οποία µε  βοήθησε στην διεξαγωγή της εργασίας, µε τις 

πολύτιµες συµβουλές της και µε την πληρότητα των προτάσεών της, για τη 

σωστότερη διεξαγωγή και συµπλήρωση της έρευνας. 

 

∆εν θα ήθελα να παραλείψω βέβαια και όλους όσους συµµετείχαν στη 

συµπλήρωση  των ερωτηµατολογίων, ανώνυµοι και µη, που η  βοήθεια τους, ήταν 

καθοριστική στην διεξαγωγή της έρευνας και στην διάγνωση των σωστών 

συµπερασµάτων.  

 

 Η έρευνα είναι αφιερωµένη στους γονείς µου, οι οποίοι στερήθηκαν αρκετά 

πράγµατα από τη ζωή τους ,για να µπορέσουν να σπουδάσουν και να µορφώσουν 

το γιο τους. Τους ευχαριστώ θερµά και µε αυτή την απλή αφιέρωση, τους 

ανταποδίδω ένα µικρό δείγµα της αγάπης  µου. 

 

 

                                                   

 

                                                     

                                        ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Η διαφήµιση αποτελεί την απεικόνιση της κάθε κοινωνίας, στην οποία 

διαµορφώνεται και στο χρόνο  στον οποίο λαµβάνει µέρος. Η ραγδαία ανάπτυξη 

του διαδικτύου είχε σαν αποτέλεσµα  την εµφάνιση µιας νέας µορφής 
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διαφήµισης, που ονοµάζεται διαφήµιση στο διαδίκτυο και αναµένεται να 

αποτελέσει επικοινωνιακή πρακτική του µέλλοντος. Η παρούσα εργασία 

προσπαθεί να δώσει µια ολοκληρωµένη εικόνα για το τι αποκαλείται διαφήµιση 

στο διαδίκτυο. Πιο αναλυτικά, παρουσιάζεται ο τρόπος µε τον οποίο η τελευταία 

διαµορφώνεται, υλοποιείται και τι αποτελέσµατα προσφέρει. 

 

Πάνω στο θέµα αυτό οι βιβλιογραφικές αναφορές είναι περιορισµένες. Εποµένως 

η δυσκολία εύρεσης  πληροφοριών  αποτελούσε εµπόδιο, όµως η καλή εύρεση 

πληροφοριών από το διαδίκτυο και οι ελάχιστες βιβλιογραφικές αναφορές του 

παρελθόντος  έδωσε την  λύση  στην ολοκλήρωση αυτού του συγγράµµατος. 

 

Η αγορά προϊόντων και υπηρεσιών είναι µια ακόµη  δυνατότητα της σύγχρονης 

τεχνολογίας. Οι ηλεκτρονικές αγορές 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 

(κινηµατογράφος, αεροπορικά εισιτήρια, συνέδρια). Σήµερα αρκετοί άνθρωποι 

χρησιµοποιούν τους ηλεκτρονικούς υπολογιστές, ως µέσο εκτέλεσης της 

καθηµερινής τους εργασίας, 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 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 είναι τόσο δυνατό και 

χρήσιµο ιδιαίτερα στον επιχειρηµατικό κόσµο. Η ηλεκτρονική επιχείρηση  είναι 

έτοιµη να απογειωθεί. Οι αριθµοί που παρουσιάζουν το µέλλον του ηλεκτρονικού 

εµπορίου, είναι εντυπωσιακοί. 
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Κεφαλαίο 1  

Διαδίκτυο και e-Εμπόριο 
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1.1 ∆ιαδίκτυο  

1.1.1 Ορισµός 

 
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) (Μπαµπινιώτης, 

2006:218). 

 

 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 κάποιον (Tanenbaum,2003:78). 

 

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  

(Μπαµπινιώτης, 2006). 

 

 
Την δυνατότητα εισόδου στο διαδίκτυο µπορεί να έχει κανείς από κάθε 

υπολογιστή, όταν αυτός έχει δηµιουργήσει συνδροµή µε κάποια εταιρεία παροχής 

υπηρεσιών διαδικτύου. 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  ανανεωτική τάση που δεν είναι ελέγξιµη, εξυπηρετώντας  

αφιλοκερδώς επικοινωνιακούς, ψυχαγωγικούς σκοπούς και κάθε είδους 

διακίνηση  πληροφοριών (∆ηµητριάδης, Σ.& Μπαλτάς ,Γ.2003:22-23). 

 

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% 

(Περιοδικό Εικόνες,2008:16). 
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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 τεχνολογικών µεθόδων, για την 

απόκτηση υπηρεσιών και αγαθών µέσω διαδικτύου, αποκαλείται ηλεκτρονικό 

εµπόριο. 

Πρόκειται για κάθε είδος εµπορικής συναλλαγής µεταξύ προσώπων (φυσικών και µη) 

που πραγµατοποιείται µε ηλεκτρονικά µέσα. Είναι η διάθεση και η ανταλλαγή 

προϊόντων, ηλεκτρονικά, η διεκπεραίωση εµπορικών λειτουργιών και συναλλαγών 

χωρίς τη χρήση χαρτιού, συνήθως µέσω δικτύων ηλεκτρονικών υπολογιστών. 

Εξυπηρετεί την αγοραπωλησία αγαθών, πληροφοριών και υπηρεσιών µέσα από δίκτυα 

ηλεκτρονικών υπολογιστών (Κατσουλάκος ,Γ.2001:45). 

 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο µπορεί να οριστεί από τέσσερες διαφορετικές οπτικές 

γωνίες: 

• 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. 

1.2.2 Ιστορική εξέλιξη του εµπορίου 

 

∆εκαετία του 1970 



 16 

 

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 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 διαδίκτυο. 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. 
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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. 

1.2.3 Μορφές του ηλεκτρονικού Εµπορίου 

 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο σε πρακτικό επίπεδο, µπορεί να πάρει πολλές µορφές: 

• 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, 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, 
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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. 
 

1.2.4 Το ηλεκτρονικό επιχειρείν (e-business) 

 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο περιλαµβάνει κάθε είδους ανταλλαγή δεδοµένων, που 

πραγµατοποιείται µε την ίδρυση τεχνολογικών και πληροφοριακών συστηµάτων σε 

επίπεδο επιχειρησιακών διαδικασιών. 

 

Μέσω των διαδικτυακών συναλλαγών αναπτύχθηκε το online marketing, δηλαδή 

διαδικτυακές αγοραστικές κινήσεις των επιχειρήσεων προς πελάτες για τον επηρεασµό 

αγορών µε τη χρήση ηλεκτρονικών µέσων. 

 

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 διαδίκτυο (go-online,2007). 

 

1.2.5 Πλεονεκτήµατα ηλεκτρονικού εµπορίου 
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1.2.5.1 Πλεονεκτήματα για την επιχείρηση  

 

 
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 

απευθύνεται, 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 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, είναι η γεωγραφική επέκταση των 

δραστηριοτήτων τους ,καθώς και η ελαχιστοποίηση του κόστους αυτής της 

επεκτατικής τους πολιτικής. Ακόµη σηµαντικό είναι να αναφέρουµε τη δυνατότητα 

για γρήγορες αποφάσεις σε καταστάσεις αδιεξόδου, αλλά και την καλυτέρευση της 

εικόνας της εταιρείας, ως προς τους πελάτες της, τις νέες επιχειρηµατικές συνεργασίες 

και επενδυτικά ανοίγµατά 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, καθιστώντας 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 αυτό επιθυµεί (Msnfull.aued.gr,2008). 

Σύµφωνα µε τον καθηγητή του Οικονοµικού Πανεπιστήµιου Αθηνών Γ. ∆ουκίδη 

(2006) για µια εταιρεία που δραστηριοποιείται διαδικτυακά υπάρχουν τρεις 

παράγοντες,  που είναι συσχετισµένοι µε διάφορα οφέλη. 
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Όσο µεγαλύτερη είναι µια εταιρεία, που δραστηριοποιείται διαδικτυακά, τόσο 

µεγαλύτερος θα είναι και ο αριθµός των παραγγελιών της, το ύψος των αποθεµάτων 

της, καθώς και η πιθανή συνεργασία της  µε αρκετούς πελάτες και προµηθευτές. Η 

χρονική διάρκεια της σε διαδικτυακές αγοραπωλησίες της παρέχουν 

αναγνωρισιµότητα και φήµη (morax.gr,2006). 

 

1.2.5.2 Πλεονεκτήματα για τους πελάτες 

 

 
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.  

 

Tα 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. 

 

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 (Σιώµκος & 

Τσιάµης,2004:59). 

 

 
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 ικανοποιηµένοι. 
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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%) (VPRC,2004). 

 

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 τους πολίτες της χωράς  λειτουργώντας µέσα σε ένα 

περιβάλλον εκσυγχρονισµού. Επιτυγχάνεται έλεγχος της υπερκατανάλωσης, και 

διασφάλιση της οικονοµικής πολίτικης, για την διεξαγωγή δηµοσίων διαγωνισµών σε  

οργανισµούς, φορείς και επιχειρήσεις  κοινής ωφέλειας. 

 

1.2.6 Μειονεκτήµατα - Αδυναµίες του ηλεκτρονικού εµπορίου  

 

1.2.6.1 Μερικά σημαντικά προβλήματα που αντιμετωπίζουν σήμερα  οι 

διαδικτυακές αγορές  

 

 
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. (βιβλία CD,software,hardware κλπ.). Ακόλουθη είναι 

βέβαια και η αδυναµία πώλησης προϊόντων µεγάλου µεγέθους λόγω του βάρους και 

όγκου τους.  
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Εξίσου σηµαντικό είναι και το υψηλό κόστος δραστηριοποίησης µιας επιχείρησης 

διαδικτυακά, λόγω 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 (Χονδροκούκης ,2003:19).  

 

 
Από την άλλη πλευρά µεγάλο (επιχειρηµατικός κόσµος) µειονέκτηµα για τις 

επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στον ελλαδικό χώρο, είναι η µειωµένη ταχύτητα 

µεταφοράς δεδοµένων πολλών megabytes, που 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, του νέου 

Ιντερνέτ 2. Το νέο ιντερνέτ χρησιµοποιεί µια µέθοδο που ενώνει ένα ενισχυµένο 

δίκτυο κόµβου µε γειτονικά δίκτυα και 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. 

 

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. 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 τους από το άτοµο µε το οποίο επικοινωνούν, 

κατά την διάρκεια της διαδικτυακής συνοµιλίας. Επίσης πολύ συχνή είναι η απειλή 

από κακόβουλους ιούς που προσβάλλουν τις αρχές του διαδικτύου, καθώς γίνονται 
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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.  

 

 Ένα ακόµη µεγάλο µειονέκτηµα του διαδικτύου είναι και η ανάπτυξη του 

καταναλωτισµού, καθώς οι καταναλωτές δέχονται βοµβαρδισµό πληροφοριών από 

υπηρεσίες και προϊόντα, 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 απειλείται η προσωπική του περιούσια, τα πνευµατικά του 

δικαιώµατα αλλά και η ηθική του υπόσταση στο σύνολο της (go-online.gr, 2007). 

 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 είναι: 

 

•  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%). 

(Kathimerini.gr,2008). 

 

 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. Το 14,2% δηλώνει άγνοια στην πραγµατοποίηση των αγορών. 

Ακόµη 7 στους 10 δεν είναι σχετικά ενηµερωµένοι για το ηλεκτρονικό εµπόριο κα το 

θεωρούν µη ασφαλές (Imerisia.gr,2008). 
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1.3 Τα εµπόδια του ηλεκτρονικού εµπορίου στην Ελλάδα   

 

Υπάρχουν αρκετά  προβλήµατα για τις διαδικτυακές αγορές, οι οποίες αποτελούν 

τροχοπέδη στην περαιτέρω 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 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 

σε 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 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. 

 

�  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 
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οι Έλληνες χρήστες του διαδικτύου είναι από τους πιο νέους συγκριτικά µε άλλες 

ευρωπαϊκές χώρες (Kαλαµπόκας,2001:34). 

 

 
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 υπηρεσίες . 

 

Αυτό οδηγεί τη χώρα στην 25 θέση της Ευρωπαϊκής Ένωσης για το έτος 2008. Όπως 

τόνισε η Κα. Ρέντινγκ, το 62% του ελληνικού πληθυσµού ποτέ στη ζωή του δεν έκανε 

χρήση του διαδικτύου. Το 50% 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 χαρακτηρίζει και τις επαρχιακές περιοχές. Στη Ελλάδα το ποσοστό, που έχει 

πρόσβαση στο διαδίκτυο, ανέρχεται στο 40% ενώ το 70% 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. Ρέντινγκ (Ethnos.gr,2008). 

 

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 2008, 

έναντι 8,5 δις δολ. που ήταν το αντίστοιχο διάστηµα του 2007. 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 2008 (in.gr,2008).    

1.4 Το διαδίκτυο στον κόσµο και στην Ελλάδα 
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1.4.1 Ο πληθυσµός του διαδικτύου παγκόσµια 

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

ιντερνέτ ανά την υφήλιο είναι κατανεµηµένη ως εξής:                               

 

Εµφύλιος: 605,60εκατ.    

                             

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

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

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

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

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

 

 
 

                          Πινάκας.1. Ο πληθυσµός του διαδικτύου παγκόσµια. 

 Οι αριθµοί αντιστοιχούν σε εκατ. χρηστές. 

(Chang - Hoan Cho and Hyoungkuoo Khang,2006:143). 

 

1.4.2 Ο πληθυσµός του διαδικτύου στην Ελλάδα  

 

 
Ο συνολικός πληθυσµός της χώρας µας ανέρχεται στα 11.338.624, ενώ ο αριθµός των 

χρηστών του διαδικτύου στην Ελλάδα κατά το 2007 είναι 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. 
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Όµως το ποσοστό, που καταλαµβάνει η χωρά στην Ε.Ε., για την χρήση ευρωζωνικών 

υπηρεσιών φτάνει το 1,5%, γεγονός που δείχνει ότι απαιτείται αρκετή προσπάθεια 

ακόµη για να υπάρξει µια ισορροπία  µεταξύ Ελλάδας –Ε.Ε (Ζιώτος,2007:542). 

1.4.2.1 Τα χαρακτηριστικά του Έλληνα χρήστη του διαδικτύου 

 

Σύµφωνα µε την έρευνα του παρατηρητηρίου 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. 

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

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 

µικρότερα.  

 

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 όλων, χρειάζεται κάποιες βάσεις παιδείας και 

τεχνολογικές γνώσεις καθώς και τεχνικές εξοικείωσης. 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 προαναφερθεισών επιστηµών. 

Εποµένως δεν µπορούν να αναπτύξουν µεθόδους και τρόπους σύγχρονης επικοινωνίας 

και διεκπεραίωσης συναλλαγών και συνεργασιών, άτοµα που υστερούν στο χώρο των 

πιο πάνω επιστηµών, 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 επίσης αναφέρει η εφηµερίδα τα 
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χαρακτηριστικά του Έλληνα χρήστη, είναι άνδρες που 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% αντιστοίχως. 

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 κεντρική Μακεδονία (29,7%). 

Σε αγροτικές περιοχές από το 2005 καταγράφονται τάσεις ανάπτυξης διαδικτυακής 

χρήσης κατά 11 µονάδες (Proto thema.gr,2008).  

 

1.4.3 Οι κυριότεροι λόγοι πλοήγησης στο διαδίκτυο για τους  

Έλληνες  για το έτος του 2008  
 

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

 

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

 

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

 

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

 

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

 

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

 

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

 

8. Εύρεση δεδοµένων για προϊόντα και υπηρεσίες……………………. 81,4% 
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     Πίνακας. 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% . 

 

Το γράφηµα που ακολουθεί απεικονίζει τις ηλικίες που χρησιµοποιούν το διαδίκτυο 

στον ελλαδικό χώρο : 

• 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.  

 

 

 

Ο πιο κάτω πίνακας δείχνει την κατά ηλικιακή οµάδα, τη χρήση ή µη 

προηγµένων υπηρεσιών µε σκοπό την επικοινωνία και την ψυχαγωγία: 
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                            Πίνακας 3. Η κατά ηλικιακή οµάδα, στη χρήση ή µη 

προηγµένων υπηρεσιών µε σκοπό την επικοινωνία και την ψυχαγωγία. 

(Statistics.gr,2008). 

 

Επίσης, τα  ποσοστά  των ανδρών που έχουν πρόσβαση στο διαδίκτυο και πραγµατοποιούν 

ηλεκτρονικές αγορές, είναι υψηλότερα από εκείνα των γυναικών, όπως παρουσιάζεται στο 

παρακάτω πίνακα: 

 

Πίνακας 4. Ποσοστά  των ανδρών που έχουν πρόσβαση στο διαδίκτυο και 

πραγµατοποιούν ηλεκτρονικές αγορές, είναι υψηλότερα από εκείνα των 

γυναικών.            

(Statistics.gr,2008). 

 

1.4.2.2  Οι αριθµοί του  e-εµπορίου για το έτος του 2008 στην Ελλάδα 

 

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 2006 και 2007. 
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                        Ο πίνακας  που επακολουθεί απεικονίζει αυτή την τάση :  

                                                   ΠΟΣΟΣΤΑ  e- ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ ΤΟ ΕΤΟΣ ΤΟΥ 2008  

           
                                                        
                                                          ΧΡΟΝΟΛΟΓΙΕΣ 

                                                     

                         Πίνακας 5. Ποσοστά των e-καταναλωτών του 2008.  

(Statistics.gr,2008). 

 
1.4.3 Η θέση της Ελλάδας στις νέες απαιτήσεις του διαδικτύου και του  e -
εµπορίου  
 
 
 
Σύµφωνα µε έρευνα από την Ευρωπαϊκή στατιστική υπηρεσία (EUROSTAT) 

προκύπτει ότι η Ελλάδα χρησιµοποίει περισσότερο το διαδίκτυο από κάποιες νέες  

χώρες της Ε.Ε., όπως η Ρουµανία και Βουλγαρία που ανήκουν στην ευρωζώνη µε 

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

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 κυµαινόταν στο 42%. Το πρώτο τρίµηνο του 2006 το 

ποσοστό για την Ελλάδα έφτανε το 4%, ενώ για τις χώρες ευρωζώνης το 30%. Για την 

χρήση του διαδικτύου από το ελληνικό κοινό, για εύρεση στοιχείων από τις µηχανές 

αναζήτησης (Google,Yahoo,κ.λπ.) ανέρχεται στο 36%, ενώ για τους Ευρωπαίους 

ανέρχεται στο ποσοστό του 57%. 

Επίσης το 6% των Ελλήνων χρηστών κάνει χρήση του διαδικτύου για την 

πραγµατοποίηση τηλεφωνικών κλήσεων. Η έρευνα έδειξε ακόµη ότι το 5% των 

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

(Ethnos.gr,2008). 

 
Σύµφωνα µε έρευνα της Eυrostat, το 23% των Ελλήνων, µπορεί να χρησιµοποιήσει το 

διαδίκτυο, ενώ µόνο το 4% έχει γρήγορη σύνδεση σε αυτό. Η Ελλάδα έρχεται σχεδόν 
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τελευταία στις  χώρες της  ευρωζώνης στο θέµα του Ιντερνέτ. Τα άτοµα από 16-24 

ετών έχουν πρόσβαση στο διαδίκτυο, 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 

Ελλάδα µε 23% και τη Σλοβακία µε 27%. 

Οι Ευρωπαίοι σε ποσοστό 32% διαθέτουν γρήγορο Ιντερνέτ µε πρώτη την Ολλανδία 

µε 66%. 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. 

 

Επίσης χρήση του email (ηλεκτρονικού ταχυδροµείου) στην Ελλάδα κάνει το 26% 

έναντι του 50% στην Ευρώπη. Το 12% των Ελλήνων χρηστών χρησιµοποιεί το 

διαδίκτυο για την εγκατάσταση προγραµµάτων και χρήση αυτών από τον υπολογιστή 

του, κάτι που δεν ισχύει στην Ευρώπη που  κατέχει το 27%. 

Η χώρα µας υστερεί και στην διαδικτυακή συζήτηση µε ποσοστό 11%, έναντι των 

Ευρωπαίων που κατέχουν το 24% (Tech pathfinder.gr,2008). 

 

1.5 Τα είδη του διαδικτυακού µάρκετινγκ είναι: 

 

Τα είδη του ηλεκτρονικού µάρκετινγκ είναι: 

 

α) Η αποστολή ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (email): Το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο 

είναι µια µέθοδος συγγραφής, αποστολής, λήψης και αποθήκευσης µηνυµάτων µε 

χρήση ηλεκτρονικών συστηµάτων τηλεπικοινωνιών. Γενικά ο όρος "ηλεκτρονικό 

ταχυδροµείο" αναφέρεται στο σύστηµα ηλεκτρονικού ταχυδροµείου του διαδικτύου, 

που χρησιµοποιεί το Simple Mail Transfer Protocol πρωτόκολλο σε δικτυακά 

συστήµατα, που βασίζονται σε άλλα πρωτόκολλα µεταφοράς µηνυµάτων, αλλά και σε 

διάφορα συστήµατα µηνυµάτων σε µικρά δίκτυα, υπερυπολογιστές, κλπ. που 

επιτρέπουν στους χρήστες τους να στέλνουν µηνύµατα µεταξύ τους για την 

υποστήριξη οµαδικής συνεργασίας. 

 

  β) ∆ιαδραστική διαφήµιση: Η διαδραστική διαφήµιση πραγµατοποιείται µέσα από 

µια σειρά εκπαιδευτικών και ψυχαγωγικών προγραµµάτων, όπου  διαλέγεται  µε τον 

χρήστη που  µετέχει  καθοριστικά στην εξέλιξη της, µεταξύ τους, επικοινωνίας. 
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Τέτοιου είδους διαφηµίσεις είναι αυτές, οι οποίες έρχονται στο κινητό του χρήστη και 

τον καλούν να συνδεθεί, είτε µε κάποια ιστοσελίδα µέσω του κινητού, είτε τον 

ενηµερώνουν για κάποιο γεγονός της εταιρείας συµβολαίου του, ή κάποιας άλλης 

εταιρείας που συνεργάζεται µαζί της. 

 

γ)  Affilate marketing: Με απλά λόγια είναι µια σελίδα, η οποία διαθέτει οτιδήποτε 

έναντι αµοιβής, δίνει την δυνατότητα σε οποιονδήποτε χρήστη του προγράµµατος 

affilate να διαφηµίσει τα προϊόντα της µέσω ποικίλων µορφών Link. Τα link αυτά 

µπορούν να τοποθετηθούν στην σελίδα του χρήστη, σε mail, σε σελίδες τρίτων κτλ. 

Μέσα στο url του affiliate υπάρχει το id του µεταπωλητή. Κάθε φορά που κάποιος 

τρίτος οδηγείται από ένα affiliate link στον προµηθευτή και κάνει µια αγορά, ένα 

ποσοστό της αγοράς µεταφέρεται στον λογαριασµό του µεταπωλητή. 

 

δ) Search engine marketing: Μάρκετινγκ µηχανών αναζήτησης, ή SEM, είναι µια 

µορφή του Internet µάρκετινγκ που επιδιώκει να προωθήσει τους ιστοχώρους µε την 

αύξηση της ορατότητας σε µηχανή αναζήτησης σελίδες αποτελεσµάτων (SERPs). 

Σύµφωνα µε το Search Engine Marketing Professional Organization, SEM µέθοδοι 

περιλαµβάνουν: βελτιστοποίηση µηχανών αναζήτησης (ή SEO), το οποίο 

καταβάλλεται η τοποθέτηση στα συµφραζόµενα διαφήµιση, και καταβάλλεται ένταξη.  

ε) Blog marketing: Blog µάρκετινγκ είναι ο όρος που χρησιµοποιείται για να 

περιγράψει την εµπορία προϊόντων µέσω ∆ιαδικτύου µέσω web blogs δηλαδή. Αυτά 

διαφέρουν από τα blogs των εταιρικών ιστοσελίδων διότι χαρακτηριστικό τους είναι 

καθηµερινή ή εβδοµαδιαία ανανέωση των θέσεων τους και απόψεων που εκφράζουν 

οι δηµιουργοί τους, συχνά γύρω από ένα µόνο θέµα. Συνήθως, οι εταιρείες που 

χρησιµοποιούν τα blogs για να δηµιουργήσουν ένα παράθυρο διαλόγου µε τους 

πελάτες και να εξηγήσουν τα χαρακτηριστικά των προϊόντων και υπηρεσιών τους.  

(Καλαµπόκα,2001:34). 

 
 
1.6 Προϊόντα και οι υπηρεσίες που παραγγέλθηκαν –αγοράστηκαν 
διαδικτυακά: 
 
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..  



 34 

 

Συµφώνα µε ερευνά της FOCUS που δηµοσιεύτηκε στο εβδοµαδιαίο περιοδικό 

adbussiness µεγάλη επισκεψιµότητα  απολαµβάνουν η µηχανή αναζήτησης 

Google.com. Μάλιστα το 42,2% των 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. Ακολουθούν το in.gr µε ποσοστό 14,9%, 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: 
 

                                                                                                                                                                                              

                                                                                                                                                                                                % 

 

 

                                             

                   

                   

 

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 

 

Τυχερά παιχνίδια ( λαχεία, στοιχήµατα κλπ.) 
 

2,1 

 

Άλλα ( π.χ. πληροφορίες από βάσεις δεδοµένων) 
 

6,9 
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Πίνακας. 6. Προϊόντα και υπηρεσίες που αγοράστηκαν µέσω διαδικτύου το 2006.                          

 

 
Βλέπουµε λοιπόν ότι το µεγαλύτερο ποσοστό αγορών των Ελλήνων στο διαδίκτυο, 

κατέχουν τα βιβλία, τα περιοδικά και εφηµερίδες, ενώ 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 συµβατικές αγορές, δεν θα ήταν δύσκολο να µπορέσει να τα αποκτήσει σε 

τιµές συµφέρουσες γι αυτόν. 

Παρατηρούµε επίσης ότι  σε κάποια άλλα άυλα προϊόντα, τα ποσοστά τους µέσω του 

διαδικτύου είναι αρκετά χαµηλά. Αυτό σηµαίνει ότι δεν είναι τόσο εύκολο να 

πραγµατοποιηθούν µέσω διαδικτύου,  άλλα και λόγω της ύπαρξης ανησυχίας 

πραγµατοποίησης µέσω αυτού. Επίσης το γεγονός της µεγάλης διακύµανσης 

χρηµάτων είναι ένας άλλος λόγος του µικρού τους ποσοστού. Αυτό συµβαίνει επειδή η 

εποχή στην οποία ζούµε δεν είναι σε θέση να τα αντικαταστήσει 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 

• Βιβλία (ηλεκτρονικά), περιοδικά, εφηµερίδες, υλικό ηλεκτρονικής εκµάθησης 

Λογισµικό για ηλεκτρονικό υπολογιστή (συµπεριλαµβανοµένων των computer  και  

video games) (photo.kathimerini.gr,2006).
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1.8 Νοµικά δικαιώµατα  του διαδικτύου  

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.  

 

1.8.1 Για διαφηµιστικούς  εµπορικούς  λόγους 

Η χρήση ενός διαδικτυακού τόπου για διαφηµιστικούς εµπορικούς λόγους διέπεται 

από το νοµικό πλαίσιο που αυτό ισχύει στην χώρα, έδρα, του φορέα παροχής του 

(π.δ.131/2003 αρθ.1). Όταν σε ένα δικτυακό τόπο γίνεται χρήση της διαφήµισης 

και της χορηγίας θα πρέπει να γίνεται διάκριση και διαχωρισµό, αυτών των  

παροχών  σε σχέση µε τις υπόλοιπες υπηρεσίες που παρέχει ο ιστότοπος. Για το 

λόγο αυτό ο φορέας παροχής διαφήµισης θα πρέπει να είναι ευδιάκριτος, σύµφωνα 

µε το άρθρο 5 (π.δ 131/2003) όταν αυτές γίνονται εντός της χώρας. 

Στις διαδικτυακές  συναλλαγές θα πρέπει να τηρείται η δεοντολογία των εµπορικών 

συναλλαγών σύµφωνα µε το άρθρο 1ν.2231/94 και το άρθρο 4 ν.2251/94  που 

διέπει τις αγοραπωλησίες εξ αποστάσεως µε βάση την οδηγία 97/ 7/εκ. 

(Αλεξανδρινού, 2004:109). 

 
Σύµφωνα µε τον νόµου 2251/94 για τις ηλεκτρονικές αγορές αγαθών και 

υπηρεσιών µια αγοραπωλησία είναι νόµιµη, όταν πραγµατοποιείται κάτω από 

κριτήρια εγκυρότητας και εµπιστοσύνης, όπως ταυτότητα του προµηθευτή και 

πωλητή του προϊόντος, η τιµή του, ποιότητα του προϊόντος, κόστος µεταφοράς, 

φόρος προστιθέµενης αξίας, το δικαίωµα της επιστροφής, του τρόπου πληρωµής, 

δικαίωµα αποκατάστασης του προϊόντος και δικαίωµα χρονικής ισχύος της 

συναλλαγής. 

 

∆εν πρέπει να παραβιάζονται τα προσωπικά δεδοµένα του καταναλωτή και ο 

τρόπος ζωής του. ∆εν µπορεί να πραγµατοποιείται σύµβαση µεταξύ εµπόρου και 

καταναλωτή µε χρήση ηλεκτρονικού ταχυδροµείου και φαξ ή κλήση µέσω  
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τηλεφώνου. ∆εν επιτρέπεται να γίνει ανάληψη χρηµάτων πριν ολοκληρωθεί 

επιτυχώς η ηλεκτρονική παραγγελία (Kepka.gr,2007). 

 

  
Mια αναστάτωση έχει καταβάλει πολλούς χρήστες του διαδικτύου για την 

καταλληλότητα και την προστασία που µπορεί να προσφέρει. Έτσι θέµατα όπως 

πορνογραφικού υλικό, εξαπάτηση καταναλωτών για αγορές προϊόντων, και κλοπή 

προσωπικών δεδοµένων είναι µερικά από τα θέµατα για επιβολή ποινικών 

κυρώσεων και ελέγχου του διαδικτύου. 

Πολύ εύκολα µπορεί κανείς να εισέρθει σε ιστοχώρους ακατάλληλου περιεχοµένου 

που ξεπερνούν τους ηθικούς φραγµούς και να εξαπατηθεί από παραπλανητικά 

µηνύµατα και ιστοχώρους. Υπάρχουν χαρακτηριστικές περιπτώσεις του 

παρελθόντος. Αν και το διαδίκτυο δεν ελέγχεται από κάποια αρχή, αλλά µόνο από 

όσους το χρησιµοποιούν. Παρόλα αυτά υπάρχει µια υπηρεσία που είναι υπεύθυνη 

για την επιβολή κυρώσεων στο διαδίκτυο. Είναι η δίωξη ηλεκτρονικού 

εγκλήµατος. Σε  χώρες του εξωτερικού καθορίζονται φραγµοί σε κόµβους του 

δικτύου ώστε να περιορίζεται η είσοδος σε απαγορευµένους για διάφορους λόγους 

ιστοχώρους (Wikipedia,2008). 
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Κεφαλαίο 2 

 

 Ηλεκτρονικές αγορές και e- καταναλωτές 

 

2.1 Σύγκριση Παραδοσιακών –Ηλεκτρονικών αγορών  

 

2.1.1 Παραδοσιακό κατάστηµα 

 

Η δοµή του παραδοσιακού καταστήµατος χαρακτηρίζεται από την παροχή 

πληροφοριών για την καλύτερη ενηµέρωση των καταναλωτών. Ο χώρος του 

καταστήµατος και το προφίλ που διαθέτει, είναι εξίσου καθοριστικά στην 

πραγµατοποίηση των αγορών από τους πελάτες. 

Η θέση του  παραδοσιακού καταστήµατος χαρακτηρίζεται από υψηλό κόστος 

συντήρησης, διότι αν είναι σε µια καλή θέση θα έχει υψηλό ενοίκιο. Ακόµη ο 

χώρος αποθήκευσης των προϊόντων είναι ο χώρος πώλησης τους.  

 

Το προσωπικό του παραδοσιακού καταστήµατος παίζει  καθοριστικό ρόλο στη 

λειτουργία του, καθώς µε την εµπειρία και τα προσόντα που διαθέτει αποτελεί τον 

ελκυστικό παράγοντα για την προσέλκυση πελατών. Κατέχει θέσεις µάρκετινγκ και 

πωλήσεων αλλά και εφοδιαστικής αλυσίδας.  

 

 Όσον αφορά την παραγγελία του προϊόντος γίνεται µέσα σε ελάχιστο χρονικό 

διάστηµα, καθώς υπάρχει αξιοπιστία στην αγορά άµεση και γρήγορη επικοινωνία.  

 

Η πληρωµή πραγµατοποιείται µε διάφορους τρόπους (πιστωτική κάρτα, µετρητά). 

Τα έξοδα αποστολής τα αναλαµβάνει ο πελάτης. Η µεταφορά γίνεται και από τους 

ίδιους τους καταναλωτές, εκτός αν πρόκειται για αγορά προϊόντων που είναι 

δύσκολη η µεταφορά τους. Τότε παρέχεται  βοήθεια από το κατάστηµα, που µπορεί 

να αναλάβει την µεταφορά των προϊόντων  στον χώρο του πελάτη. 
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Η αντικατάσταση του προϊόντος γίνεται συνήθως µέσω του ιδιοκτήτη του 

καταστήµατος, αλλά και ζήτηση βοήθειας  µετά την αγορά, ο καταναλωτής µπορεί 

να  την εξασφαλίσει στο κατάστηµα που την πραγµατοποίησε. 

 

Η επικοινωνία στο παραδοσιακό κατάστηµα γίνεται άµεσα µε τον πελάτη µέσα σε 

κλίµα αξιοπιστίας. Η διακύµανση της τιµής (παζάρεµα) είναι ανάλογη του 

προϊόντος και του τρόπου συναλλαγής.  

Η παραλαβή των προϊόντων γίνεται µε την έξοδο του καταναλωτή από το 

κατάστηµα. Όσον αφορά την τεχνολογική βάση περιορίζεται στη χρήση 

απαραίτητων ταµειακών µηχανών και συστήµατος ασφαλείας. 

 Η αποθήκευση των πληροφοριών των πελατών δεν υπάρχει, µόνο πρόσωπο µε 

πρόσωπο επικοινωνία. Η γεωγραφική έκταση και η διαφήµιση είναι ελάχιστη λόγω 

έλλειψης χρόνου. Ο έλεγχος  των τιµών του ανταγωνισµού είναι ελάχιστος λόγω 

µη ύπαρξης χρόνου του ιδιοκτήτη. 

2.1.2 Ηλεκτρονικό κατάστηµα 

Η θέση του ηλεκτρικού καταστήµατος ως χώρος εγκατάστασης δεν ενδιαφέρει. 

Στόχος της ύπαρξης του είναι η εύκολη πρόσβαση για µεταφορά προϊόντων στον 

καταναλωτή. Όσον αφορά το προσωπικό του, σηµαντικό ρόλο έχουν οι  γνώσεις 

του πάνω σε θέµατα µάρκετινγκ, πληροφορικής και στις υπόλοιπες εργασίες 

γραφείου. Η δοµή του ηλεκτρονικού καταστήµατος είναι ιδιαίτερα  σηµαντική για 

την εύρεση της πληροφορίας και την εύκολη αναζήτηση των προϊόντων από τους 

σχετικούς καταλόγους.  

 

Η παραγγελία στο ηλεκτρονικό κατάστηµα µπορεί να πραγµατοποιηθεί 24 ώρες το 

εικοσιτετράωρο και από οποιοδήποτε σηµείο και αν βρίσκεται κάποιος αρκεί να 

έχει διαδικτυακή πρόσβαση. Στην αξιοπιστία της ηλεκτρονικής  αγοράς υπάρχει 

µειωµένο αίσθηµα ασφαλείας στην παρουσίαση προσωπικών στοιχείων.  

 

Η ροή των χρηµάτων µετά την αγορά γίνεται ηλεκτρονικά µε καταθέσεις σε 

ηλεκτρονικούς λογαριασµούς και πιστωτικές κάρτες. Τα έξοδα αποστολής τα 

χρεώνεται ο καταναλωτής πληρώνοντας  συνήθως το κόστος των ταχυµεταφορών. 

Η δυνατότητα   υποστήριξης µετά την αγορά πραγµατοποιείται  µέσω της 
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ιστοσελίδας, καθώς εκεί ο αγοραστής µπορεί να βρίσκει ερωτήµατα σε προβλήµατα 

που αντιµετωπίζει από την αγορά των προϊόντων. 

 

 Η αντικατάσταση των προϊόντων γίνεται µέσω τρίτων. Η επικοινωνία στο 

ηλεκτρονικό κατάστηµα µπορεί να πραγµατοποιηθεί µε προσωπική επαφή µόνο µε τη 

χρήση του κατάλληλου λογισµικού. Οι διακυµάνσεις των τιµών των προϊόντων 

τροποποιούνται  έως ενός ύψους και µόνο µε ενηµέρωση του προµηθευτή. 

 

 Όσον αφορά την ειδική παραγγελία από τον πελάτη, είναι πραγµατοποιήσιµη όπως  

αυτός επιθυµεί, προτείνονται και συνδυαζόµενες αγορές. Για άυλα αγαθά  

ολοκληρώνονται πολύ γρήγορα µε το κατέβασµα στην οθόνη του υπολογιστή 

(Σκιαδά & Μαρκακη,2001:) .  

 
Μέσα από τη σύγκριση των ηλεκτρονικών και βασικών αγορών προκύπτει ότι οι 

καταναλωτές επιδιώκουν πιο φθηνές αγορές για αύξηση της δυνατότητας τους για 

περισσότερες, ενώ από την άλλη πλευρά οι προµηθευτές επιδιώκουν µεγιστοποίηση 

των τιµών, για αύξηση των δικών τους κερδών. 

Στον πίνακα που ακολουθεί πραγµατοποιείται µια σύγκριση φυσικών και 

ηλεκτρονικών αγορών όσον αφορά διάφορες κατηγορίες κόστους. 

Έτος (2004), χώρος : ελληνική αγορά.  

 

κατηγορίες κόστους        φυσική αγορά        ηλεκτρονική αγορά 

     κόστος προϊόντος                 υψηλό χαµηλό     

    κόστος ανάπτυξης                χαµηλό     υψηλό 

     κόστος  κίνδυνου                 χαµηλό     υψηλό 

           φόροι   υψηλό χαµηλό     

       κόστος     αγοράς                  χαµηλό     υψηλό 

                                                             

  Πίνακας . 7. Σύγκριση φυσικών και ηλεκτρονικών αγορών όσον αφορά διάφορες 

κατηγορίες κόστους (Σιώµκος &  Τσιάµης, 2004:422). 
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2.2 e-καταναλωτές  

 

2.2.1 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 ,άτοµα τα 

οποία δεν προβαίνουν τακτικά σε αγορές και 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, 

χωρίς να βγαίνουν εκτός προϋπολογισµού νιώθοντας σίγουροι για τις 

ικανοποιητικές αγορές στις όποιες προέβηκαν. 

( go-online, 2008). 

 

  
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 
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2.3 Η συµπεριφορά καταναλωτή  

 

 
Ο σηµερινός καταναλωτής χαρακτηρίζεται από έλλειψη χρόνου γεγονός που είναι 

λογικό, καθώς ζει µε γρήγορους ρυθµούς στη καθηµερινότητα, κάνοντας τη 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, αδρανής και αποτραβηγµένος από το προσκήνιο. 

Επιδιώκει καθηµερινά  την κάλυψη  των αναγκών του και της οικογένειας του και 

βάζει  προτεραιότητα την ιδιότητα του καταναλωτή, ώστε έτσι να 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 πρόχειρου  

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 

καταναλωτής είναι επηρεασµένος από 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 
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International Hellas. Αυτές οι τάσεις δείχνουν µια µεγάλη δόση πνευµατικότητας σε 

αξίες, όπως η ειλικρίνεια στις 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 χωρίζονται 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.  

  

(Σιώµκος 2004: 250-252). 

 

2.4 Η διαδικασία απόφασης αγορών  

 

Για την πραγµατοποίηση αγορών από τους καταναλωτές υπάρχει µια διαδικασία που 

τους οδηγεί προς αυτή την κατεύθυνση. Είναι κυρίως η ανάγκη αναζήτησης  

πληροφοριών για το προϊόν που επρόκειτο να αγοραστεί και η πληροφορία αυτή θα 

έρθει από τα ΜΜΕ, τους άλλους καταναλωτές - χρήστες και τις κριτικές και τα 

σχόλια των κατασκευαστών και προµηθευτών τους. Ακολουθει ο  έλεγχος προϊόντων, 

που από εκεί θα προκύψει και  η καταλληλότητα του προϊόντος για την κάλυψη των 

αναγκών του καταναλωτή και το βαθµό της καταλληλότητας του. 

Μέσα από τη  απόκτηση της επιθυµητής πληροφορίας για το προϊόν και εφόσον αυτό 

είναι κατάλληλο, ακολουθει η πράξη αγοράς και η χρήση του προϊόντος από τον 

καταναλωτή. Έτσι κλίνουµε µε την αξιολόγηση  του αγαθού από τον χρήστη για την 

χρηστικότητα του, για την κάλυψη των αναγκών αλλά και για την αξιοπιστία που 

έδωσε στο καταναλωτή. 
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Εργαλεία CDSS για αγορές στο διαδίκτυο (Το σύστηµα υποστήριξης των 

αποφάσεων των καταναλωτών ) 

 

• αναφορά γεγονότων 

• κατάλογοι ηλεκτρονικών προϊόντων ,ιστότοποι, εξωτερικές πληροφορίες 

• συχνές ερωτήσεις ,µοντέλα αξιολόγησης γνώµες άλλων χρηστών 

• παραγγελία ,πληρωµή, διανοµή  

• email και αξιολόγηση µέσω οµάδων συζητήσεων  

 

Για να πραγµατοποιήσει ηλεκτρονικές αγορές µέσω του διαδικτύου ο e-

καταναλωτής, αρχικά επισκέπτεται τους διάφορους ιστότοπους πωλήσεων, και µέσα 

από τους καταλόγους της ιστοσελίδας, ψάχνει για προϊόντα τα οποία θα 

ικανοποιούν τις ανάγκες του. Ακολουθεί αποτελεσµατική χρήση των µηχανών 

αναζήτησης για εύρεση αυτών των προϊόντων, µε ταυτόχρονη προσπάθεια για 

εύρεση πληροφοριών µέσω  των µεσιτών  πληροφορίας. Με την  χρήση  πιστωτικών  

καρτών  (e-cash) και αφού µείνει ικανοποιηµένος από την έρευνα αγοράς του, 

προβαίνει σε αγορά αυτών των προϊόντων. ∆εν παύουν να υπάρχουν και τα διάφορα 

forums συζητήσεων µέσα από τα οποία θα ανατρέξει για να πληροφορηθεί επιπλέον 

πληροφορίες αλλά και να προσθέσει την δική του γνώµη πάνω στο θέµα που 

αναλύεται που έχουν να κάνουν µε κάποια διδακτική αγορά που πραγµατοποίησε 

και αυτός (Bizwriter.gr,2008).  

 

 

2.5  Τα στάδια για αγορές του καταναλωτή 

 

   
H χρήση του ηλεκτρονικού υπολογιστή µε την βοήθεια του οποίου µπορεί να 

προβεί σε διαδικτυακές αγορές.
 

• είσοδος στο διαδίκτυο µε την εφαρµογή κάποιας διαδικτυακής σύνδεσης, όπου 

στην αγορά υπάρχουν αρκετά πακέτα δικτύωσης, από διάφορες εταιρείες σε 

προνοµιακές τιµές για τον κάθε χρήστη.  

• συχνότητα επίσκεψης στους διαφόρους διαδικτυακούς τόπους και χρονική 

διάρκεια παραµονής στο διαδίκτυο, ώσπου να αποφασιστεί τι ακριβώς θα 

αγοραστεί και από πού, κάτι που πραγµατοποιείται µε το παρακάτω στοιχειό,  
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• µε την επίσκεψη σε ιστοσελίδες αγορών για την εύρεση των καταλλήλων 

προϊόντων στα κριτήρια που θέτει  ο χρήστης. 

•  βαθµός ικανοποίησης του e-καταναλωτή από τις αγορές του, που αν η 

ικανοποίηση του ήταν επιθυµητή, αυξάνονται οι πιθανότητες για µελλοντικές 

αγορές από τον ίδιο διαδικτυακό τόπο. 

 

∆εν παύει και στις διαδικτυακές αγορές η ύπαρξη µεσαζόντων, καθώς υπάρχουν 

κοµβικά σηµεία στα οποία γίνεται η  παρέµβαση τρίτων για την ολοκλήρωση τους 

(Περακάκης,2008). 

 

 
Οι τάσεις που επικρατούν στην αγορά για µια σχέση καταναλωτή - πωλητή χωρίς 

µεσάζοντες, οδηγούν στην εµφάνιση νέων online µεσαζόντων, σαν ενδιάµεσοι στην 

παροχή υπηρεσιών logistics και µάρκετινγκ κ.λπ.. Επίσης τονίζεται ότι οι online 

αγορές παρουσιάζουν µια αυξηµένη τιµολογιακή πολιτική, που δεν ισχύει στις 

παραδοσιακές αγορές για αγορές προϊόντων όπως Cd, βιβλία και αεροπορικά 

εισιτήρια. Βέβαια αυτά αναιρούν τον κανόνα των διαδικτυακών αγορών, που 

οδηγούν σε αλλαγή στάσης των καταναλωτών απέναντι στις συµβατικές αγορές προς 

το καλύτερο (Bep.gr,2008). 

 

 2.6 Αυριανός Καταναλωτής  

 

 
Ο αυριανός καταναλωτής χαρακτηρίζεται από: 

 

Τα στοιχειά που θα χαρακτηρίζουν τον αυριανό καταναλωτή είναι η διαχείριση του 

χρόνου, καθώς ελέγχει και  ρυθµίζει την καθηµερινότητα του, τις ώρες εργασίας στις 

υποχρεώσεις αλλά και την προσωπική του ζωή. Θα είναι σε θέση να κάνει αυτός την 

επιλογή των µέσων µαζικής ενηµέρωσης και να καθορίσει τους τρόπους ψυχαγωγίας 

και ενηµέρωσης του. Θα έχει την ικανότητα να διαχειρίζεται µια πληθώρα και 

ποικιλία δεδοµένων και να τα ελέγχει εύκολα, γρήγορα και αποτελεσµατικά. 

Πρόκειται για έναν ενεργητικό άνθρωπο που δεν θα ζει σαν παθητικός δέκτης 

διαφηµιστικών µηνυµάτων. Κύριο στόχο έχει την κάλυψη των αναγκών του και 

προτεραιότητα θα δίνει στην ανθρώπινη του υπόσταση, τα δικαιώµατα του και την 

συναισθηµατική του φύση (Σιώµκος,2002:52). 
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. 

 

2.7 Ο δωδεκάλογος του online καταναλωτή 

 

 Υπάρχουν και κάποιοι βασικοί κανόνες για της  πραγµατοποίηση των e-αγορών που 

πρέπει να γνωρίζουν οι καταναλωτές όπως: 

 

• να έχουν γνώση για την επιχείρηση αγορών 

• να γνωρίζουν τι αγοράζουν 

• να καταλαβαίνουν τον τρόπο πληρωµής  

•  να γνωρίζουν πότε θα γίνει παράδοση του προϊόντος  

• να γνωρίζουν ότι έχει εγγύηση η αγορά τους  

• να έχουν  πληροφορίες για δέσµευση της εταιρείας  

• να γνωρίζουν τον τρόπο για να προστατέψουν τα δικαιώµατά τους  

 

∆ηµιουργείτε όµως το ερώτηµα αν θα έπρεπε να πραγµατοποιούνται οι  διαδικτυακές 

αγορές, αν δηλαδή πράγµατι είναι συµφέρουσες για τον καταναλωτή; (Kepka,2007). 

 

2.8 Οι διαδικτυακές αγορές συνφέρουν;  

  

 
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, 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 επιστρέψει και εποµένως εδώ χρειάζεται γνώση του τι καλύπτει 

η εγγύηση του προϊόντος (Sales.gr,2008). 
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2.9 Στοιχεία που επηρεάζουν τις αγορές ενός καταναλωτή στο 

διαδίκτυο  

 

 Για την πραγµατοποίηση διαδικτυακών συναλλαγών υπάρχουν κάποια στοιχεία 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 ,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 αγοραπωλησίας (Παπαγεωργίου, 

2006:44-46). 

 

2.10 ∆ιακρίσεις των διαδικτυακών αγορών  

 

 Υπάρχουν κατηγορίες e-αγορών οι όποιες χαρακτηρίζονται από το ποιος, και µε 

ποιον κάνει την ηλεκτρονική συναλλαγή, είτε προϊόντων είτε υπηρεσιών, οι 

δεδοµένων. 

Οι πιο σηµαντικές κατηγορίες είναι B2G,G2G,G2B,C2GB2B,B2C. 

 

Εδώ θα αναφερθούν οι δυο πιο ενδιαφέρουσες: οι B2B και B2C. 

 

B2C: (business to consumer) πρόκειται για αγοραπωλησίες µεταξύ εταιρειών και 

καταναλωτών. 

 

B2B: (business to business) πρόκειται για συναλλαγές ανάµεσα στη διαδικτυακή 

εταιρεία σε επίπεδο χονδρικής και λιανικής πώλησης. 

 

2.11 Σύγκριση  B2C και  B2B  αγορών 
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2.11.1   B2C 

 

• τα στοιχεία των καταναλωτών καταγράφονται στους servers των εταιρειών 

• ευκολότερη η χρήση προϊόντων  

• δεν ενδιαφέρουν απόλυτα οι χρονικές στιγµές παραλαβής 

• η πραγµατοποίηση αγοράς που δεν απαιτεί εξειδικευµένες διαδικασίες 

• η χρήση πλαστικού χρήµατος, επί το πλείστον  

• δεν υπάρχουν µεσάζοντες  

 

  2.11.2  B2B 

 

• η πραγµατοποίηση αγοράς απαιτεί την παρέµβαση αρκετών υπαλλήλων και e- 

συστηµάτων  

• ύπαρξη µεσαζόντων (τράπεζες ,χρηµατιστήριο)  

• ποικιλία ηλεκτρονικών πληρωµών  

• ακρίβεια στον χρόνο παράδοσης  

• εφαρµογή συστηµάτων για έλεγχο τιµών των προϊόντων της αγοράς  

• τα στοιχεία των παραγγελιών αποθηκεύονται και στους servers των πελατών 

και ακλουθείται απευθείας επικοινωνία µε το τµήµα αποθήκης, λογιστηρίου 

για την πραγµατοποίηση της αγοράς . 

 

Παράλληλα στο διαδίκτυο αναπτύσσονται και κάποιοι τύποι επιχειρηµατικών 

µοντέλων, που διέπουν τις επικοινωνιακές και επιχειρηµατικές διαδικασίες µεταξύ 

των εταιρειών (Χονδρουλάκης,2003:15). 

 

 

2.12  Επιχειρηµατικά µοντέλα  

 

 Τα ηλεκτρονικά καταστήµατα (e-shop): µε κύριες αρµοδιότητες e-promotion e - 

advertising, την γρήγορη εύρεση προϊόντων, την δυνατότητα παραγγελιών, το 

διαδικτυακό τρόπο πληρωµής, τη δυνατότητα παραλαβής προϊόντων, τον έλεγχος της 
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ηλεκτρονικής αγοράς (συνενώσεις υπηρεσιών για άµεση κάλυψη αναγκών των 

πελατών. 

 

1) ∆ιαδικτυακές προµήθειες (e-procurement): πρόκειται παραγγελίες που 

πραγµατοποιούνται από οργανισµούς και υπηρεσίες του δηµοσίου και από 

ιδιωτικές επιχειρήσεις µέσα από µια σειρά διαδικτυακών εφαρµογών π.χ. 

το Πλαίσιο. 

 

2)  Ηλεκτρονικές δηµοπρασίες (e- Auctions): πρόκειται για την πραγµατοποίηση 

διαδικτυακών αγοραπωλησιών σε δελεαστικές τιµές τόσο για τους πελάτες 

όσο και για τους πωλητές. Τα έσοδα για τον ιδιοκτήτη της ηλεκτρονικής 

πλατφόρµας προέρχονται από παροχές διαφηµίσεων και από την ποσότητα 

πωλήσεων επί του  ποσοστού του τζίρου των συναλλαγών. 

 

3) Ηλεκτρονικά εµπορικά κέντρα (email): πρόκειται για ένα σύνολο 

ηλεκτρονικών καταστηµάτων µέσα στο ίδιο διαδικτυακό τόπο, ένας 

διαχειριστής ιδιοκτήτης. Κεντρίζοντας το ενδιαφέρον διαφορετικού µέρους της 

αγοράς, κάθε ηλεκτρονικό κατάστηµα τοποθετείται ανάλογα µε το θέµα π.χ. 

ένα forum. Τα έσοδα του διαχειριστή προέρχονται από την καταβολή του 

κόστους συµµετοχής στην πλατφόρµα,από τους ιδιοκτήτες των  καταστηµάτων. 

 

4) Οι ηλεκτρονικές αγορές τρίτης οντότητες (third party market place): πρόκειται 

για µοντέλο µεσίτη στις αγοραπωλησίες καταναλωτών - πωλητών -

προµηθευτών ώστε να δηµιουργείται µια καθετοποιηµένη συναλλαγή. 

 

5) Ιδεατές καινοτοµίες (virtual communities): το µοντέλο αυτό χρησιµοποιείται 

από µια επιχείρηση ως προωθητικό µέσο και συντηρείται από τους χρήστες που 

συµµετέχουν στο κατάστηµα. 

 

6) Παροχές υπηρεσιών στην αλυσίδα αξίας (main service provider): το µοντέλο 

αυτό ενδιαφέρει επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στο χώρο των 

διαδικτυακών πληρωµών και της εφοδιαστικής αλυσίδας, δίνουν υπηρεσίες σε 

άλλες εταιρείες µε έσοδα από ποσοστά επί των πωλήσεων. 
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7) Μοντέλο ολοκληρωµένες αλυσίδες αξίας (value chain integration model): 

πρόκειται για ένα µοντέλο που υιοθετείται από επιχειρήσεις που έρχονται να 

προσθέσουν αξία µέσα στους χώρους µια δεύτερης, σε επιχειρήσεις στους εξής 

τοµείς: των logistics, της παραγωγικής διαδικασίας µε την χορήγηση του 

κατάλληλου ηλεκτρονικού εξοπλισµού, µε συµβούλους σε θέµατα 

χρηµατοοικονοµικής και επικοινωνιακής πολιτικής, 

 

8) Εικονικά δίκτυα συνεργασίας (collaborative platform) 

 

9) Παροχή υπηρεσιών πληροφορίας µεσίτευσης (information brongerage) 

:πρόκειται για µοντέλα που στοχεύουν στην αξιοποίηση πληροφοριών για 

ευκολότερη επίλυση και πρόσβαση στο σωστό ιστότοπο και στην 

κατηγοριοποίηση των καταναλωτών 

 

Μέτα την παρουσίαση των επιχειρηµατικών δράσεων που µπορεί να αναπτύξει 

κάποιος στο διαδίκτυο, ακολουθεί µια αναφορά στην διαδικασία πραγµατοποίησης 

των ηλεκτρονικών παραγγελιών και πληρωµών (Παπαγεωργίου, 2006:44-64). 

 

2.13 Τρόποι παραγγελίας 

 

2.13.1 Υπάρχουν οι έξις τρόποι παραγγελιών 

 

1) Τηλεφωνικά καλώντας στα διάφορα τηλέφωνα της εταιρείας που θα υπάρχουν 

απαρτισµένα στο διαδικτυακό της τόπο, σε ώρες εργασίας ή µε χρήση fax και την 

αποστολή email στο email της επιχείρησης, όλες τις ώρες της ηµέρας. 

2) Κάνοντας µια επίσκεψη στο χώρο της εταιρείας. 

3) Με τη χρήση του κινητού τηλεφώνου και µέσα από τον ιστότοπο της εταιρείας ,µε 

την χρήση του i mode  της cosmote,(για όσες εταιρείες διαθέτουν την υπηρεσία) 

4) Με την ακολουθία των βηµάτων ηλεκτρονικής παραγγελίας που είναι τα εξής: η 

περιήγηση στον ιστοχώρο ,αναζήτηση προϊόντων, η προσθήκη στον καλάθι αγορών 

και έπειτα συµπλήρωση της φόρµας παραγγελίας όπου η εγγραφή των προσωπικών 
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στοιχείων ελέγχεται από την εταιρεία πιστοποίησης Thawfe consulting (pty)Ltd. (e-

shop.gr,2008) 

 

 

 
 

 
                                                  

 

Ένα παράδειγµα διαδικτυακή καταχώρησης στοιχειών των καταναλωτών για απόκτηση 

ταυτότητας στον διαδικτυακό τόπο (Plaisio.gr,2008). 
 

  

2.14 Μέθοδοι ηλεκτρονικών πληρωµών  
 

 2.14.1  Πληρώνουµε τις ηλεκτρονικές µας πληρωµές µε τους εξής 

τρόπους: 

• Μέσων έξυπνων καρτών  

• Wi-Fi πληρωµές 

•  Face to Face πληρωµές 

•  Cards- εµπιστοσύνης  

•  Χρήση ATM 

•  Ηλεκτρονικό χρήµα e-cash 

•  Εικονικές πιστωτικές κάρτες 

•  Ηλεκτρονικό πορτοφόλι  
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2.14.2 Χαρακτηριστικά των ηλεκτρονικών πληρωµών 

 

• Ανωνυµία 

• Ασφάλεια 

• Λειτουργικότητα 

• Έκταση τιµών 

• Ευκολία χρήσης  

• Έξοδα συναλλαγής  

(Turban, 2004: 494). 
 

 

                         
                                       

Μερικοί τρόποι αποστολής προϊόντων όπως αυτοί ακολουθούνται µέσα από τον 

διαδικτυακό τόπο του ηλεκτρονικού καταστήµατος της εταιρείας e-shop.  

(e-shop.gr,2008). 
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Κεφάλαιο 3 

 

 Διαδικτυακή Διαφήμιση  

 

3.1 Ο ορισµός της διαφήµισης  

 
∆ιαφήµιση είναι η γνωστοποίηση και η πληροφόρηση στο ευρύ κοινό µέσω των 

Μ.Μ.Ε. για ύπαρξη νέων προϊόντων και υπηρεσιών µιας επιχείρησης, µε την 

καταβολή δαπάνης για την πραγµατοποίηση της προβολής και της αντίστοιχης 

ενηµέρωσης (Harland,Samson & William, Price,2002:8). 

∆ιαφήµιση είναι η  παρουσίαση και η ενηµέρωση του καταναλωτικού κοινού για ένα 

προϊόν, µια υπηρεσία ή ένα πρόσωπο, σε συνδυασµό µε τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης 

και όχι µόνο, µε στόχο την έξοδο στην αγορά και την κοινωνική προβολή 

Μπαµπινιώτης,2006:227). 

 

3.2 Στόχοι της διαφήµισης  

Η διαφήµιση έχει ως στόχο την σωστή παροχή πληροφοριών σε επιχειρήσεις και 

καταναλωτές για το τι ακριβώς προωθείται στην αγορά. Επιδιώκει την  δηµιουργία 

αξιοπιστίας από την πλευρά του καταναλωτικού κοινού, προς την εταιρεία την οποία 

καλείται να συνάψει συναλλαγές και συµβάλει στην γνωστοποίηση της δαπάνης  του 

προϊόντος, των πλεονεκτηµάτων του και προκαλεί την δυνατότητα των καταναλωτών 

για περαιτέρω αγορές  από την εταιρεία. Εξυπηρετεί τους σκοπούς της εταιρείας για  

την δηµιουργία νέου πελατολογίου και διατήρηση του παλιού της, καθώς επίσης 

παίζει καθοριστικό ρόλο στην αύξηση των πωλήσεων της και µείωση των εξόδων 

λειτουργιάς  της εταιρείας (Harland,Samson & William,Price,2002:9). 

 
Υπάρχουν διάφοροι τρόποι για να διαφηµιστεί κάποιος στο διαδίκτυο, όπως για 

παράδειγµα µέσω των µηχανών αναζήτησης όπως είναι η Google. Γίνεται µε εύκολο 

τρόπο και η χρήση της κοστίζει στο διαφηµιζόµενο, µόνο όταν ο καταναλωτής κάνει 

click πάνω στην διαφήµιση που υπάρχει µέσα στην µηχανή αναζήτησης. 
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 Ο πελάτης δηµιουργεί µόνος του την διαφήµιση µε επιλογές γραφικών αλλά και µε 

τους καταλλήλους χαρακτηρισµούς του δικτυακού του τόπου. Όταν γίνεται 

αναζήτηση µέσω των µηχανών αναζήτησης προκύπτουν διαφηµιζόµενοι , στην οθόνη 

του Η/Υ του επισκέπτη, και από εκεί γνωστοποιείται η επωνυµία του διαφηµιζόµενου 

στο διαδικτυακό καταναλωτικό κοινό (Google,2008). 

 

 

3.3 Η Στρατηγική της διαφήµισης 

 Υπάρχουν δύο κατηγορίες: 

 
α) Η παθητική στρατηγική η οποία ακολουθείται από εταιρείες οι οποίες 

δραστηριοποιούνται διαδικτυακά, αντιµετωπίζουν υψηλό ανταγωνισµό και έχουν 

αρκετή δηµοσιότητα, καθώς διαθέτουν ένα ευρύ portfolio (πρόκειται για µια γκάµα 

προϊόντων που εµπορεύεται η εταιρεία) προϊόντων και υπηρεσιών.  

 Ο κατάλληλος χώρος διαφήµισης τους είναι σε Portals, δηλαδή σε καθετοποιηµένα 

πληροφοριακά sites, καθώς εκεί οι χρήστες ψάχνουν να βρουν εταιρείες µε προϊόντα 

και υπηρεσίες του ενδιαφέροντός τους.  

β) Η επιθετική στρατηγική στόχο έχει τη συγκέντρωση πληροφοριών για το 

αγοραστικό κοινό των επιχειρήσεων, προσπαθώντας έτσι µε χρήση του IP και µέσω 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, να προσεγγίσει τους e-καταναλωτές µέσω 

ηλεκτρονικών διαφηµίσεων. Το δύσκολο σε αυτή την προσπάθεια  είναι η εύρεση  

προσωπικών δεδοµένων των καταναλωτών. Βέβαια υπάρχουν εταιρείες που πουλούν 

αυτά τα δεδοµένα, αλλά το κόστος είναι ακριβό π.χ. 5 ευρώ/ χίλια µηνύµατα 

(Γεωργοπουλος,Πανταζη,Μαλαµατινα,Νικολαρακος,Βαγγελαλατος,2001:250). 

 

 

3.4  Στάδια διαφήµισης 

 

 

� ∆ιαδικασία εισόδου στο Ιντερνέτ και διαµόρφωση στατιστικών σχεδίων. 

� ∆ηµιουργία διαφήµισης σε κάθε στάδιο αυτής (κείµενο, είδος, ιστότοπο, 

γραφικά). 
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� Καταχώριση στο Ιντερνέτ και σωστή επιλογή του χώρου προβολής στον 

ιστότοπο. 

� ∆ιαδικασία ελέγχου για βελτιώσεις και για αλλαγές διαδικτυακής  

διαφήµισης. (Ζιώτος,2000:298). 

   

3.5 Τα είδη διαφήµισης 

 

 
Μέσα από την ανάλυση της διαφήµισης και του ρόλου που αυτή καλείται να παίξει 

στην λειτουργία µιας εταιρείας, διακρίνουµε µια σειρά από κάποια είδη διαφηµίσεων, 

που αξιολογούνται αναλόγως µε τον τρόπο χρήσης  και την περίσταση της 

κατάστασης που βρίσκεται η εταιρεία.
 

 

Έτσι έχουµε λοιπόν την : 

 

• Νεοεµφανιζόµενη διαφήµιση που στόχο έχει να ενηµερώσει το καταναλωτικό κοινό 

για τα νέα προϊόντα της εταιρείας ή να γνωστοποιήσει την εµφάνιση µιας νέας  

εταιρείας προϊόντων και υπηρεσιών σε κάποιο παραγωγικό κλάδο.  

 

• ∆ηµιουργία αξιοπιστίας για το προϊόν και κατεπέκεταση για την εταιρεία που 

το εµπορεύεται, ώστε να διασφαλιστεί µια µακροχρόνια σχέση µεταξύ τους  και 

σχέσεις εµπιστοσύνης ,που θα εδραιώνονται µε τον χρόνο.  

 

• ∆ιαφήµιση προωθητικών ενεργειών µε σκοπό την πώληση µε εκπτωτικές 

προσφορές, διαγωνισµούς. 

 

•  ∆ιαφήµιση προβολής-γνωστοποίησης όλων των στοιχείων στα οποία 

πλεονεκτεί  το προϊόν. Ιδιαίτερα εφαρµόζεται σε συγκριτικές διαφηµίσεις ίδιας 

σειράς προϊόντων τα οποία ανταγωνίζονται στην καταναλωτική αγορά. 

 

• ∆ιαφήµιση µεταξύ επιχειρήσεων: διαφήµιση λιανοπωλείου, δηλαδή εταιρειών 

που ειδικεύονται σε ένα κλάδο µε λίγους στον αριθµό δραστηριοποιηµένες 

επιχειρήσεις. 
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α) Παρουσίασης της εταιρείας  

 

β) ∆ιαφήµιση πωλήσεων: για εξάντληση προϊόντων αποθήκης ειδικότερα σε 

περιόδους εκπτώσεων και πρόσφορων . 

 

• Ολοκληρωτική διαφήµιση µιας επιχείρησης ή του οργανισµού που στόχο έχει 

την ενηµέρωση του κοινού για τη γενική λειτουργία της, τις θέσεις και τις απόψεις, 

µε απώτερο στόχο την αύξηση της φήµης  και της επωνυµίας της και την εδραίωσή 

της ανάµεσα στο καταναλωτικό κοινό. 

 

• ∆ιαφήµιση συνεργασίας από επιχειρήσεις, που συµµετέχουν σε διαφηµιστικές 

επικοινωνίες κατά 50% από κοινού µε  προβολή των καταστηµάτων συνεργασίας που 

προωθούν τα προϊόντα τους. 

 

 

3.6 Το Ιντερνέτ  ως   µέσο διαφήµισης 

Το Ιντερνέτ σήµερα έχει γίνει ένα καλό εργαλείο στις εφαρµογές της διαφήµισης, 

καθώς µπορεί να απευθυνθεί σε ένα ευρύτερο καταναλωτικό κοινό σε σχέση µε τα 

άλλα ΜΜΕ, µε αποτέλεσµα την εύρεση περισσότερων πελατών, την αύξηση 

πωλήσεων και κατά συνέπεια την ανάπτυξη κερδών και διασφάλιση της 

µακροχρόνιας πορείας της διαφήµισης.  

 

3.6.1 Πλεονεκτήµατα 

 

 Πιο αναλυτικά τα πλεονεκτήµατα για µια εταιρεία που κάνει χρήση του διαδικτύου 

για λόγους προβολής και γνωστοποίησης της είναι: η µειωµένη δαπάνη από την 

πλευρά της εταιρείας για λόγους διαφήµισης, καθώς της δίνεται η δυνατότητα για η 

άµεση επαφή µε έναν µεγάλο αριθµό καταναλωτών, χωρίς να ξοδευτεί το ίδιο 

χρηµατικό ποσό ,που θα χρειαζόταν για την προβολή της στο ίδιο αριθµό πελατών µε 

την χρήση άλλου διαφηµιστικού µέσου, γρήγορα και άµεσα. Επίσης οι διαφηµίσεις 

του διαδικτύου χαρακτηρίζονται από µια ξεχωριστή διαπεραστικότητα στο 

καταναλωτικό κοινό, αλλά και από µεγάλη ταχύτητα συναλλαγών µεταξύ 

επιχειρήσεων και πωλητών-καταναλωτών. Επίσης η διείσδυση της διαδικτυακής 
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διαφήµισης στις  µικροµεσαίες εταιρείες είναι ιδιαίτερα εµφανής τα τελευταία χρόνια, 

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

Χαρακτηριστικά, το γεγονός ότι προσφέρει εξοικείωση µε πρότυπα ηλεκτρονικού 

εµπορίου, εξυπηρετεί τη διευκόλυνση της διεπιχειρησιακής επικοινωνίας, όπως το 

EDI (ηλεκτρονική ανταλλαγή δεδοµένων). 

3.6.2 Μειονεκτήµατα 

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. 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. 

Επίσης να συσταθεί Ελληνικό κέντρο 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. 

Κάλο θα ήταν επίσης  να δηµιουργηθεί  µια ένωση καταναλωτών τηλεπικοινωνιακών 

αγορών, µέσα στην οποία κάθε e-καταναλωτής θα 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. 

  

3.7 Η online διαφήµιση   

 

Πρόκειται για ηλεκτρονικές διαφηµίσεις οι οποίες εµφανίζονται σε έναν  ιστότοπο,  
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την στιγµή που το επισκέπτεται ο χρήστης µε τη µορφή Βanners, Buttons, όπως Pop-

ups
, 
Sponsorships

 ,
Tickers,

 
Transitional, Advertorials –Links (Ζιώτος,2000:298).

 

 

 

3.7.1 Τα είδη διαφηµιστικών µοντέλων 

 

α) Banners
 

 

Tα banners αποτελούν γραφικά που τοποθετούνται στο πάνω ή στο κάτω µέρος, 

αριστερά ή δεξιά της πρώτης σελίδες ενός web ή και των υπολοίπων σελίδων µε 

προτίµηση σε αυτές που παρουσιάζουν υψηλή επισκεψιµότητα. Τα banners  

εξελίχθηκαν από στατικά billboards σε διαφηµίσεις αλληλεπίδρασης, οι οποίες 

παρέχουν στο χρήστη περαιτέρω δυνατότητες. 

 

Το τοπικό banner είναι αυτό στo οποίο κάνοντας click στην επιφάνειά του, µεταφέρει 

τον χρήστη στο αντίστοιχο web site. Ένα δραστικό banner  επιτρέπει στο χρήστη να 

συµπληρώσει κάποια στοιχεία ή να επιλέξει από ένα αναγραφόµενο µενού  

συγκεκριµένες πληροφορίες, που επιθυµεί να αντλήσει και έπειτα να µεταφερθεί στη 

συγκεκριµένη σελίδα  του αντίστοιχου web site. 

 

Άλλα banners διαθέτουν αυτόνοµο περιεχόµενο όπου ο χρήστης µπορεί να αντλήσει 

πληροφορία, να πάρει µέρος σε κάποιο διαγωνισµό, ή να παίξει ένα video παιχνίδι 

χωρίς να φύγει από την αρχική ηλεκτρονική σελίδα του επισκέφτηκε (Robbin Zeff & 

Brad Aronson,1999) 

 

 β) Buttons
 

 

Τα buttons είναι banners µικρού µεγέθους τα οποία αναπτύχθηκαν µε πιο γρήγορους 

ρυθµούς απo ότι τα  banners, κυρίως γιατί  χρειάζονταν  χρήση κατάλληλου software.  

 

 

 γ) Pop-ups 

 



 64

Αποτελούν δηµιουργήµατα, τα οποία δεν είναι µέρος της ηλεκτρονικής σελίδας αλλά 

εµφανίζονται όταν ο χρήστης εισέρχεται σε αυτή. Πρόκειται για µια από τις πιο 

δηµοφιλείς πρακτικές για την παρουσίαση διαφηµίσεων  rich media ,υιοθετώντας 

νέες τεχνολογίες και γλώσσες προγραµµατισµού (java,JavaScript,macromedia,flash) 

και χρησιµοποιούνται για µεγαλύτερες δυνατότητες απόδοσης του οπτικοακουστικού 

υλικού. ∆ιατυπώνονται επιφυλάξεις όσον αφορά την αποτελεσµατικότητά τους, διότι 

πολλές φορές καταγράφονται ως ενοχλητικά στο µυαλό των καταναλωτών. 

 

δ)  Sponsorships 

 

Οι χορηγίες είναι µια πολύ διαδεδοµένη µορφή διαφήµισης και αφορούν στην 

χορηγία µιας θεµατικής ενότητας ενός ιστοχώρου. Οι χορηγίες εξελίχθηκαν για να 

δηµιουργήσουν ένα ισχυρό σύνδεσµο µεταξύ ενός προϊόντος  µε το περιεχόµενο ενός 

ιστοχώρου. 

Οι µορφές οι οποίες εµφανίζονται µπορεί να περιλαµβάνουν ένα συνηθισµένο banner, 

την τοποθέτηση ενός λογότυπου ή ακόµη και την ενσωµάτωση ενός παιχνιδιού ή 

διαγωνισµού (Steven M.Edwards, Hairong Li and Joo- Ηyun Lee,2002). 

 

 
ε) Tickers 

 

Τα tickers είναι ένα είδος εναλλασσόµενης διαφήµισης  στον διαδικτυακό τόπο που 

σκοπό έχει  να προκαλέσει το ενδιαφέρον του επισκέπτη.  

 

ζ) Transitional 

 

Αποτελούν παράθυρα τα οποία εµφανίζονται κατά τη µετάβασή του χρήστη από τη 

µια σελίδα ενός ιστοχώρου σε µια άλλη. Τα νέα sites και οι επιπρόσθετοι χώροι που 

προσφέρονται, ανοίγουν τον δρόµο για  µεγαλύτερη  ευελιξία, για περαιτέρω 

δυνατότητες και περισσότερες δηµιουργικές επιλογές. Βοηθούν τους εκδότες ,τους 

διαφηµιζόµενους και τα διαφηµιστικά πρακτορεία να καταστήσουν το διαδίκτυο ένα 

πιο αποτελεσµατικό µέσο υλοποίησης των πρακτικών του µάρκετινγκ . 

 

η) Advertorials -Links 
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Πρόκειται για ένα είδος διαφήµισης σε µορφή κειµένου που δίνει πληροφορίες για τα 

προϊόντα και τις υπηρεσίες µια επιχείρησης. Λειτουργούν ως σύνδεσµοι (links) για 

περισσότερα στοιχεία στο site του διαφηµιζοµένου (Ζιώτος,2000:42). 

 

3.7.2  Βασικά εργαλεία για την αποτελεσµατικότερη απόδοση της  

διαδικτυακής διαφήµισης. 

 
 α) SEO: Search Engine Organization (Οργάνωση της Μηχανή Αναζήτησης). Είναι η 

διαδικασία για τη βελτίωση του όγκου και της ποιότητας της κυκλοφορίας σε ένα 

web site από µηχανές αναζήτησης, µέσω της αλγοριθµικής αναζήτησης 

αποτελεσµάτων. Συνήθως τα αποτελέσµατα µιας τοποθεσίας εµφανίζονται στα 

αποτελέσµατα αναζήτησης του καταλόγου. Το SEO µπορεί να καθορίζει διαφορετικά 

είδη αναζήτησης, όπως αναζήτηση εικόνων, τοπική αναζήτηση. Στόχος του SEO 

είναι  η χρήση των µηχανών αναζήτησης για γρήγορη εύρεση προϊόντων 

(Wikipedia,2008).  

 β) SEM: (Μάρκετινγκ µηχανών αναζήτησης). Είναι µια µορφή του Internet 

µάρκετινγκ που επιδιώκει να προωθήσει στους ιστοχώρους, µε την αύξηση της 

ορατότητας σε µηχανή αναζήτησης ,σελίδες αποτελεσµάτων (SERPs). Σύµφωνα µε 

το Search Engine Marketing Professional Organization, η µεθοδολογία που 

ακολουθείται είναι η εξής: βελτιστοποίηση µηχανών αναζήτησης (ή SEO), 

τοποθέτηση στα συµφραζόµενα διαφήµιση και καταβάλλεται ένταξη. Το SEM 

βασίζεται στην πληρωµένη δηµοσίευση στις πρώτες σελίδες των µηχανών 

αναζήτησης µε την χρήση κατάλληλων λέξεων (Wikipedia,2008). 

 

  
Τα δυο αυτά εργαλεία Search Engine Organization (SEO) και  Search Engine 

Marketing (SEM), αποτελούν πλέον δύο βασικά συστατικά στοιχεία του online / 

interactive Marketing και δύο ισχυρά “όπλα” για την βέλτιστη διαδικτυακή παρουσία 

µιας επιχείρησης, δεδοµένου ότι αξιοποιούν κατά τον καλύτερο τρόπο τις 

δυνατότητες που δίνουν οι έρευνες στο Internet µέσω µηχανών αναζήτησης. 

Κινούνται στη λογική του εξειδικευµένου πλάνου δράσης για τον κάθε πελάτη και 

στην ανάπτυξη λεπτοµερούς στρατηγικής. Αποτελούν έτσι την εγγύηση για 
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αποτελεσµατικότητα και βέλτιστα αποτελέσµατα, για µια εταιρεία που δραστηριοποιείται 

διαδικτυακά . 
 

Η αξιολόγηση της αποτελεσµατικότητας της  διαφήµισης στηρίζεται σε δυο κριτήρια: 

πρώτον το µέγεθος των πωλήσεων πριν και µετά την δηµιουργία της διαφηµιστικής 

εκστρατείας και δεύτερον  στα µέσα τα οποία χρησιµοποιήθηκαν. Επίσης η 

διαφηµιστική στρατηγική στόχο έχει τη δηµιουργία του διαφηµιστικού µηνύµατος 

και την επιλογή των κατάλληλων µέσων (Media info,2008). 

 

3.8 Τα πλεονεκτήµατα της διαδικτυακής διαφήµισης 

 

 
Οι διαφηµιζόµενοι στο διαδίκτυο έχουν στη διάθεση τους ένα εξολοκλήρου νέο 

εύρος δυνατοτήτων στόχευσης. Μπορούν να επικεντρωθούν σε χρήστες από 

συγκεκριµένες  εταιρείες, γεωγραφικές περιοχές και έθνη όπως επίσης ανάλογα µε 

την ώρα της ηµέρας, την πλατφόρµα του υπολογιστή και τον browser, να στοχεύσουν 

µε βάση τις ιδιαίτερες προσωπικές προτιµήσεις και την πραγµατική συµπεριφορά των 

ατόµων που επισκέπτονται τους διαδικτυακούς χώρους τους.
 

 

α) Tracking 

 

Οι marketers έχουν την δυνατότητα να εντοπίσουν τον τρόπο µε τον οποίο οι χρήστες 

επικοινωνούν µε τις µάρκες τους και να µάθουν έτσι ενδιαφέροντα των ήδη υπάρχων 

αλλά και µελλοντικών πελατών. Για παράδειγµα η βιοµηχανία αυτοκινήτων µπορεί 

να εντοπίσει τις κινήσεις ενός χρήστη στο site της ανακαλύπτοντας αν αυτό που 

ενδιαφέρει περισσότερο τους χρήστες είναι οι πληροφορίες σχετικά µε την ασφάλεια 

του αυτοκινήτου ή τα έξτρα χαρακτηριστικά που διαθέτει ένα συγκεκριµένο µοντέλο. 

Επιπλέον οι διαφηµιζόµενοι µπορούν να µετρήσουν την ανταπόκριση των χρηστών 

σε µια διαφήµιση µέσα από τον αριθµό των φόρων που αυτή έχει επιλεχθεί ή τον 

αριθµό των αγορών που πραγµατοποιήθηκαν, γεγονός πολύ δύσκολο στα πλαίσια της 

παραδοσιακής τηλεόρασης, του τύπου, καθώς και της υπαίθριας διαφήµισης. 

 

β) Deliverability και Flexibility 

 

Στο διαδίκτυο η διαφήµιση παραδίδεται σε πραγµατικό χρόνο, 24 ώρες την ηµέρα, 7 

µέρες την εβδοµάδα και 365 ηµέρες του χρόνου. H διαφηµιστική καµπάνια µπορεί να 
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λανσαριστεί, να ανανεωθεί ή να ακυρωθεί στη στιγµή . Ο διαφηµιζόµενος µπορεί να 

παρακολουθεί την πρόοδο της διαφήµισης καθηµερινά, που σηµαίνει ότι είναι πάντα 

είναι ενηµερωµένος για την ανταπόκριση της διαφήµισης στους χρηστές. 

 

γ) Interactivity 

 

Εάν µια καµπανιά παράγει πολύ χαµηλή ανταπόκριση την πρώτη εβδοµάδα προβολής 

της στο site, αυτή µπορεί να αντικατασταθεί από τη δεύτερη κιόλας εβδοµάδα. Εδώ 

επισηµαίνεται µια σηµαντική διαφορά από τον τύπο, όπου η διαφήµιση δεν µπορεί  

να αλλάξει παρά µόνο µέχρι την επόµενη έκδοση του εντύπου στο οποίο 

δηµοσιεύτηκε, αλλά και στην περίπτωση της τηλεόρασης τα υψηλά κόστη για τη 

δηµιουργία της διαφήµισης καταστούν τις συχνές αλλαγές απαγορευτικές (Robbin 

Zeff & Brad Aronson,1999:9) 

 

δ) Οι διαφηµίσεις κειµένου  

H πλειοψηφία των καταναλωτών που σερφάρουν στο ∆ιαδίκτυο δείχνει να «γυρίζει 

την πλάτη» στα διαφηµιστικά βίντεο που προβάλλονται στο internet, προτιµώντας τις 

πιο απλές µορφές διαδικτυακής διαφήµισης, όπως τα κείµενα, τα banners,κλπ..  

  Όπως αποκαλύπτει έρευνα της εταιρείας I perceptions, µόλις το 11% των 

καταναλωτών δείχνει ενδιαφέρον για τα διαφηµιστικά βίντεο στο internet. Αντιθέτως, 

η µεγάλη πλειοψηφία προτιµά τις διαφηµίσεις κειµένου 25% και τα διαφηµιστικά 

banners συνολικά 32%. Ακόµα περισσότερο, οι καταναλωτές ηλικίας 25-34 ετών δεν 

δείχνουν ιδιαίτερη προτίµηση στα διαφηµιστικά βίντεο, τα οποία µοιάζουν να 

προτιµούνται από καταναλωτές κάτω το 25 ετών. 

3.9 Τι σηµαίνουν τα στοιχεία δηµοτικότητας ενός site; 

 Average requests per visit 

Πρόκειται για έναν αριθµό που φανερώνει πόσες φορές ζήτησε ο χρήστης να ανοίξει 

τις σελίδες που έχει ο ιστότοπος. 

Rogues duration  
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Πρόκειται για την χρονική στιγµή παραµονής του χρήστη σε µια σελίδα έως ότου 

µεταβεί σε άλλη σελίδα του ιστότοπου. Όσο περισσότερο χρόνο µείνει ο χρήστης 

στην σελίδα, αυτό  δείχνει την καταλληλότητα της σε αυτό που ζητά. 

Entry pages 

Πρόκειται για τα πρώτα ανοίγµατα µέσα σε ένα ιστοχώρο από το χρήστη δηλαδή 

αρχικά τι τον ενδιαφέρει να δει . 

Exit pages  

Είναι οι τελευταίες σελίδες που άνοιξε ο χρήστης πριν φύγει από τον site, έτσι 

γνωρίζουµε την προσπάθεια του ,µετρηµένη  σε βάση  χρόνου  για να εντοπίσει αυτό 

που ψάχνει. 

Error ή 404 Errors 

Πρόκειται για τις σελίδες του κλήθηκαν να ανοιχτούν και παρουσίασαν κάποια 

δυσκολία ανταπόκρισης ή που δεν βρισκόταν στον  ιστότοπο .  

Refer Data 

 Αναφέρουµε τους κατάλληλους  χαρακτηρισµούς που χρησιµοποιούν οι χρήστες για 

την  εύρεση του επιθυµητού ιστότοπου στις µηχανές αναζήτησης. 

 Ab views 

∆είχνει τον αριθµό της προβολής µιας διαφήµισης µέσα σε ορισµένο χρονικό 

διάστηµα π.χ. µέσα σε µια ηµέρα. 

Effective Frequency 

Ο αριθµός των επαναλήψεων προβολής µιας διαφήµισης από το χρήστη.  

Click Vatic  

Είναι ο αριθµός των επαναλήψεων των click πάνω σε έναν banner, από τους χρήστες, 

σε κάποια χρονική στιγµή. 

Visit  

Μετράει την ακολουθία των απαιτήσεων του επισκέπτη µε την είσοδο του σε µια 

σελίδα.  
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CPM  

Φανερώνει την δαπάνη για την διαφήµιση ανά/ 1000 ανοίγµατα από τους χρήστες. 

Reach 

Είναι ο αριθµός των επισκεπτών που  είδε την διαφήµιση, µέσα σε ορισµένη χρονική 

στιγµή, έστω για µια φορά κατά την επίσκεψή του στο ιστότοπο.(Eeei.gr,2008) 

 Click 

Η επιλογή του banner από έναν χρήστη, η οποία  και τον οδηγεί σε επόµενη σελίδα 

µε το περιεχόµενο του διαφηµιστικού µηνύµατος. 

 

Click- through rate 

Ο λόγος των διαφηµίσεων δια των αριθµό των διαφηµίσεων που ζητήθηκαν και 

ανοίχτηκαν από  στους χρήστες σε µια συγκεκριµένη χρονική περίοδο (Subodh Bhat 

Michael Bevans and Sanjit Sangupta ,2002:σελ.103). 

 

 Η βιοµηχανία της διαφήµισης όπως οι διαφηµιζόµενοι, διαφηµιστικά γραφεία, 

ιδιοκτήτες καναλιών, επιθυµούν την απόκτηση της µέτρησης της 

αποτελεσµατικότητας της διαφήµισης, ώστε να γνωρίζουν πόσο επιτυχηµένες είναι οι 

κινήσεις που εφαρµόζουν. Γι αυτό απαιτείται να απάντηση σε τρία βασικά 

ερωτήµατα: 

• Πως ορίζεται η αποτελεσµατικότητα της διαφήµισης; 

• Πως µετράται άµεση ανταπόκριση από το κοινό; 

• Πως µετράται η συνεισφορά στο χτίσιµο της µάρκας της εταιρείας; 

(European Commission, information Society technologies, 2001:σελ.7). 

3.10 Χρεώσεις της online διαφήµισης 

3.10.1 Χρέωση µε βάση τις εµφανίσεις (impressions) 

 
Ο ποίο συνηθισµένος τρόπος χρέωσης στο διαδίκτυο αυτή τη στιγµή είναι µε βάση 

τα impressions, που πετυχαίνει µια διαφήµιση. ∆ηλαδή ανάλογα µε τον πόσοι 

διαδικτυακοί επισκέπτες θα δουν τη διαφήµιση. Όπως έχει ήδη αναφερθεί ένας  
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impression είναι ο αριθµός των εµφανίσεων ενός διαφηµιστικού. Η χρέωση γίνεται 

µε βάση την εµφάνιση των χιλίων  impression ή CRM. 

Το CRM υπολογίζεται µε τον εξής τύπο: 

CPM= τιµή=/(αριθµός impressions)/1000) 

Το CPM εξαρτάται στα εκάστοτε sites κατά το ποσό εξειδικευµένο είναι το κοινό του 

και η θεµατική του ενότητα. Τα θεµατικά sites κατά κανόνα χρεώνουν  πιο ακριβά 

την διαφήµιση από τη µηχανές αναζήτησης. Ωστόσο και µέσα στο ίδιο τους  

ιστοτόπους  οι τιµές δεν  είναι σταθερές καθώς ορισµένες ενότητες που  προσφέρουν 

υψηλό targeting, οι τιµές είναι ιδιαίτερα υψηλές. 

Ο τρόπος αυτός χρέωσης είναι δηµοφιλής γιατί µπορεί να συγκριθεί µε τους 

αντίστοιχους τρόπους χρέωσης των παραδοσιακών µέσων (Robbin Zeff & Brad 

Aronson,1999:111-112). 

3.10.2 Η χρονοχρέωση 

 
Το µοντέλο αυτό είναι γνωστό από τα  παραδοσιακά έντυπα και ηλεκτρονικά µέσα, 

τα οποία χρεώνουν ένα συγκριµένο ποσό, ανάλογο µε το διαφηµιστικό χώρο και τον 

χρόνο του παραχωρούν. Η τιµολόγηση µέσω χρονοχρέωσης  δεν εκµεταλλεύεται τις 

δυνατότητες ανάδρασης και ακριβούς µέτρησης, που προσφέρει το Ιντερνέτ. Το web 

site χρεώνει ένα συγκεκριµένο ποσό, ανάλογο µε το χρόνο και το σηµείο που θα 

εµφανιστεί ένα διαφηµιστικό µήνυµα, ανεξάρτητα από το πόσοι τελικά θα το δουν. 

Αυτός τρόπος χρέωσης χρησιµοποιείται στα πρώτα βήµατα ενός ιστότοπου, όταν ο 

ιδιοκτήτης του δεν διαθέτει στοιχεία για τον αριθµό των επισκεπτών που θα έχει και 

µε την χρήση ενός σταθερού ποσού, επιδιώκει απλός να καλύψει ένα µέρος της 

επένδυσης του (Κωνσταντίνου, 2000:62).  
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3.10.3 Χρέωση µε βάση τα click 

 

 

    Παράδειγµα ενός banner από γνωστή ιστοσελίδα του διαδικτύου(Plaisio, 2008). 

 

Ο όρος click trough, υποδεικνύει τη κίνηση του χρήστη να πατήσει  ένα σύνδεσµο 

ενός ισοτόπου. Αυτός ο τρόπος χρέωσης παραπέµπει ευθέως σε τεχνικές  direct 

µάρκετινγκ. 

 
Το υψηλότερο  click through rate (CTR) παρατηρείται στα search engines µιας και 

όταν ένας χρήστης ψάχνει για κάτι συγκροτηµένο είναι πολύ πιθανό να κάνει κλικ, 

πάνω σε ένα πολύ συγκεκριµένο  κείµενο διαφήµισης (Pieter Sanders & Bram 

Lebo,2005:26).  

 

 
Τα πλεονεκτήµατα για τον διαφηµιζόµενο είναι εµφανή. Ο διαφηµιζόµενος γνωρίζει 

από την αρχή το κόστος ενός click της διαφηµιστικής εκστρατείας στο διαδίκτυο. 

Η κριτική όσον αφορά αυτό το µοντέλο τιµολόγησης ασκείται από τους ιδιοκτήτες 

των  ιστοτοπων και αφορά: 

α) Την εξάρτηση από το δηµιουργικό του διαφηµιζόµενου για την αποκοµιδή  

εσόδων. 

β) Το µοντέλο αναγκάζει τον ιστοτόπο να συνεχίσει την εµφάνιση του διαφηµιστικού 

µηνύµατος µέχρι να επιταχυνθεί το click που έχει  αγοράσει  ο διαφηµιζόµενος 

γ) Αφαιρεί όλη τη δυνατότητα διαφηµιστικού µηνύµατος ως εργαλείου brand-

building. (Robbin  Zeff & Brad Aronson ,1996:118-119). 
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Στην Ελλάδα στο θέµα της χρέωσης της online διαφήµισης, προτιµάτε ο 

παραδοσιακός τρόπος κοστολόγησης. Έτσι οι Έλληνες ιδιοκτήτες χρεώνουν στις 

διαφηµιστικές εταιρείες όχι µε το πόσοι είδαν τελικά την διαφήµιση, αλλά µε την 

έκταση του διαφηµιστικού χώρου και τη χρονική περίοδο εφαρµογής του. Η χρέωση 

είναι εβδοµαδιαία, µηνιαία αλλά µπορεί να είναι και ηµερήσια . 

Το Flash.gr  π.χ. χρεώνει 3.000 ευρώ την εβδοµάδα την εµφάνιση ενός banner στην 

πρώτη σελίδα. Το site της Otenet χρεώνει 100 ευρώ την ηµέρα και της FORTH net 

1.500 ευρώ την εβδοµάδα. 

Το in.gr  που εµφανίζει και τη µεγαλύτερη επισκεψηµότητα, χρεώνει 4.500 ευρώ την 

εβδοµάδα και µάλιστα οι παραπάνω τιµές είναι πολύ πιο χαµηλές από εκείνες που 

προκύπτουν αν χρησιµοποιήσουµε τη µέθοδο των impressions (Κωνσταντίνου, 

2000:62-63). 

 

 

         Πίνακας. 8.  Ενδεικτικές τιµές διαδικτυακών υπηρεσιών(Kreta-net,2008).  

 

   



 73

3.10.4 Είδη  και κόστος Banners: 

1) 468x60 =55 ευρώ 

2) 400x40 =45 ευρώ 

3) 240x60 =35 ευρώ 

4) 120x60 = 25 ευρώ 

Στις τιµές συµπεριλαµβάνεται  ΦΠΑ 19 %.  

(Kreta-net,2008). 

 
Η διαφήµιση στο  διαδίκτυο κοστίζει ανάλογα µε το µέγεθος και την καταχώριση της 

στον  ιστότοπο, καθώς και το χρονικό διάστηµα που θα εµφανίζεται στον επισκέπτη. 

Επίσης από το µέσα που θα χρησιµοποιηθούν (προγράµµατα φωτογραφίες κ.λπ.)για 

τη δηµιουργία της. 

(Ζιώτος,2000:306). 

 

3.10.5 Κόστος και απόδοση online διαφήµισης - Στοχευόµενες κινήσεις 

 

 
Οι διαφηµισµένοι στο διαδίκτυο πρέπει να αποφύγουν τα κορυφαία sites καθώς η 

καταχώριση διαφήµισης εκεί είναι δαπανηρή, αλλά και από την άλλη υπάρχει 

πληθώρα δικτυακών τόπων και εποµένως το αγοραστικό κοινό θα είναι διάσπαρτο. 

Επίσης οι γρήγορες εναλλαγές των ιστοχώρων από τους χρήστες ,οδηγεί στη µείωση 

της αποµνηµόνευσης της ιστοσελίδας καθώς δεν γίνονται εύκολα αντιληπτή από τους 

χρήστες, εποµένως χρειάζεται συνεχής εναλλαγή διαφηµίσεων από την πλευρά 

διαφηµιζόµενων. 

 

3.11 Αξιολόγηση της  online διαφήµιση  

   

Υπάρχουν κάποια στοιχειά πάνω στα οποία µπορούµε  να ελέγξουµε της απόδοση 

µιας διαφήµισης, ιδιαίτερα όταν αυτή προβάλλεται στο διαδίκτυο.  
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 Έτσι έχουµε τους έξις παράγοντες : 

 

Που είναι η άνοδος της αναγνωσιµότητας της επωνυµίας της εταιρείας, κάτι που το 

διαπιστώνουµε µε την µέτρηση των καθηµερινών επισκεπτών στο είτε της εταιρείας 

µέσα από την επιλογή της είτε από µηχανές αναζήτησης είτε από διαδραστική 

διαφήµισης µέσω άλλων ιστοσελίδων. 

 

Επίσης την ώθηση για χρήση του προϊόντος από τους καταναλωτές που προβαίνουν 

σε αγορές των προϊόντων της εταιρείας και συµβάλουν στη αύξηση των κερδών της 

ανάπτυξη των αγοραπωλησίακων σχέσεων εταιρείας καταναλωτών µε τους 

καλυτέρους ορους συνεργασίας και αξιοπιστίας µεταξύ τους. 

 

Καλυτέρευση στο πορτρέτο της εταιρείας προς τους καταναλωτές, αλλά και διάκριση 

µεταξύ των άλλων ανταγωνιστικών εταιρειών του κλάδου της. Αυτό την οδηγεί στην 

επαγγελµατική  ανέλιξη και εδραιώσει της στην αγορά. 

 

 Επανάληψη αγορών από τους καταναλωτές, πράγµα που δηµιουργεί  µακροχρόνιες 

σχέσεις µεταξύ τους και θέτει τις βάσεις ισχυρών δεσµών και σχέσεων εταιρείας –

καταναλωτών.  

 

Αρκετή παροχή δεδοµένων από την πλευρά της εταιρεία για τους πελάτες της, ώστε 

να έχουν πλήρης γνώση για το τι, αυτοί αγοράζουν και πως το προϊόν ή υπηρεσία θα 

τους διευκολύνει στις ανάγκες τους.  

 

Με τη χρήση της διαδικτυακής διαφήµιση είναι πολύ πιο εφικτό να γίνει εύρεση του 

καταλλήλου εργατικού προσωπικού για την εταιρεία, καθώς εύκολα ο ενδιαφερόµενος 

για εργασία πληροφορείται για τις κενές θέσεις εργασίας αλλά και άµεσα µπορεί 

αποστείλει το  βιογραφικό του για ενδεχόµενη πρόσληψη. 

 

 Παρατηρείτε επίσης άνοδος πωλήσεων στα καταστήµατα της εταιρείας, καθώς µε 

την διαδικτυακή της προβολή γνωστοποιείται η δραστηριότητα της και οδηγεί τους 

ενδιαφερόµενους καταναλωτές, σε µια επιτόπια επίσκεψη από το κεντρικό της 

κατάστηµα, για µια καλύτερη γνωριµία µε την εταιρεία αλλά και για την 

πραγµατοποίηση αγορών. Έτσι επιτυγχάνεται δηµιουργία νέων πελατών και 
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διευρύνεται το πελατολόγιο της εταιρία, καθώς οι διαδικτυακοί της καταναλωτές 

γίνονται και συµβατικοί και το αντίστροφο. Επιτυχαίνεται επίσης η εύρεση των 

προτιµήσεων και των συνήθειων των καταναλωτών µε ελαχιστοποίηση του κόστους 

λειτουργιάς και των κινήσεων µάρκετινγκ. Πραγµατοποιείτε καλύτερη ενηµέρωση 

από οποιοδήποτε µέσο µαζικής ενηµέρωσης και γίνεται εφαρµογή πολλών 

διαφηµιστικών µεθόδων, µε ξεχωριστούς τρόπους προώθησης και εµφάνισης (rich 

media), µε εύκολη φτηνή διαδικτυακή διαφήµιση µέσο της χρήση Google adwords 

και της επιθυµητής διαφηµιστικής επιφάνειας (Technowathc.gr,2008). 
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Χαρακτηριστικές περιπτώσεις διαδικτυακής διαφήµισης από τον ιστότοπο του 
καταστήµατος ηλεκτρονικών ειδών και υπηρεσιών του e-shop και περιοδικού  
αθηνόραµα(e-shop.gr 2008 & Athinorama.gr, 2008). 

 

 

3.12 Τάσεις και απόψεις για την διαφήµιση στις µέρες µας 

Σε έρευνα της Eponymous .com  που βαθµολόγησε τα πιο δηµοφιλή sites , έφτασε 

στο συµπέρασµα ότι 8% των 10 κορυφαίων ιστοτόπων και 6% αυτών µε τη 

µεγαλύτερη επισκεψηµότητα παρέχουν προστασία προσωπικών στοιχείων των 

επισκεπτών. 

Σε µια άλλη έρευνα της Cyber Dialogue έδειξε ότι το 80% των ηλεκτρονικών 

καταναλωτών ,δεν ήθελε να δώσει τα προσωπικά του στοιχεία στο διαδίκτυο, ενώ το  

49%, δεν έδινε τα στοιχεία του παρά µόνο σε σελίδες που πληρούν τις ειδικές 

προδιαγραφές. 

Οι χρήστες δίνουν τα στοιχεία τους µόνο σε προϊόντα για αγορά κατά 48%, για 

δήλωση ηλικίας 47%, δήλωση του ονόµατός τους 30%. Επίσης για δήλωση του  

οικογενειακό εισόδηµα 14% και  για στοιχεία της πιστωτικής τους κάρτας 1%, ενώ 

για  διαφηµίσεις 52% και σε διαφηµίσεις που επικοινωνούν µαζί τους κατά 56% 

(Frank.F,2001:230-231). 

 

 3.12.1 Απόψεις κορυφαίων στον χώρο της διαφήµισης στον Ελλαδικό 

χώρο για την διαφήµιση  

Γιάννης Γουλίος, Managing Director McCann της  ERICKSON 

Σκαφτήκατε ποτέ πώς θα ήταν ο σύγχρονος κόσµος εάν απουσίαζαν παντελώς οι 

διαφηµίσεις;  Όνειρο ή εφιάλτης; 

 <<Σίγουρα θα ήταν 100 χρόνια πιο πίσω από ότι είναι τώρα. Η διαφήµιση είναι η 

κινητήρια δύναµη της παγκόσµιας οικονοµίας. Αφήστε που πολλοί είναι εκείνοι που 

υποστηρίζουν πως η διαφήµιση είναι ότι πιο ενδιαφέρον στην τηλεόραση>>. 
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Κατερίνα Σάββα , Γενική ∆ιευθύντρια  της  Leo Burnett 

 Από τις δύο διάσηµες ρήσεις: «H διαφήµιση είναι το καλύτερο πράγµα στον κόσµο» 

και «µην πείτε στη µαµά µου ότι είµαι διαφηµιστής, πείτε της ότι είµαι πιανίστας σε 

οίκο ανοχής» ποια σας βρίσκει περισσότερο σύµφωνη; 

<<Η διαφήµιση είναι κοµµάτι της σύγχρονης  κοινωνίας και όπως όλα έχει και αυτή 

τις καλές και τις κακές πλευρές της. Με εκφράζει καλύτερα το ότι «κοινωνία κοµµάτι 

σου είµαι και σου µοιάζω». 

Γιόλα Γυφτοπούλα, ∆ιευθύντρια ∆ηµιουργικού της  Upset  

Η ελληνική διαφήµιση έχει ενηλικιωθεί ή περνά τη δύσκολή της εφηβεία; 

<<Η ελληνική διαφήµιση δυστυχώς έχει ενηλικιωθεί, αλλά η δύσκολη εφηβεία της, 

της έχει αφήσει κουσούρια>> (Ethnos.gr,2008). 

 

 

 

    Πίνακας .9 Η διαφηµιστική δαπάνη  στην Ελλάδα για το έτος του 2005 στα διάφορα ΜΜΕ. 

(Edee.gr,2005) 
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3.13 Το µέλλον του διαδικτύου 

 

  
Tο 2020 θα υπάρχουν µερικά δισεκατοµµύρια συσκευές οι οποίες θα έχουν 

πρόσβαση στο πολύ φθηνό διαδίκτυο. Οι ειδικοί που συµµετείχαν στην έρευνα της 

(PEW) προσβλέπουν ένα λαµπρό µέλλον για το web, ενώ το 4% είχαν αµφιβολίες, 

επίσης το 60% των ερωτηθέντων είπε ότι θα υπάρξουν σκηνές βίας. 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 δίκτυο.
 
Μέσο πρόσβασης θα είναι και τα κινητά. Οι κυβερνητικές 

παρεµβάσεις θα είναι περιορισµένες καθώς οι επιχειρηµατικές παρουσίες θα  

επηρεάζουν περισσότερο την διαλειτουργικότητα του δικτύου. Ο Μarc peter τονίζει 

ότι η ψηφιακή  διαίρεση και οι καθεστωτικές ρυθµίσεις, δεν οδηγούν τόσο γρήγορα 

στην επιθυµητή διάσταση για το φανταστικό διαδίκτυο.
 

Ο συντάκτης Ntaglas 

Rushuoff που σύµφωνα µε τον Peter, τονίζει ότι  η  λειτουργικότητα  θα εξαρτηθεί 

από την αντικατάσταση του ανταγωνισµού µε την συνεργασία, ενώ ο Metcalf ο  

ιδρυτής της 3com και του Ethernet, δηλώνει ότι το διαδίκτυο θα ξεπεράσει της 

προσωπικές επικοινωνίες το 2020.
 

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 το ηλεκτρονικό εµπόριο 

(electronic commerce) και  η στρατηγική χρέωσης των υπηρεσιών του διαδικτύου 

αναµένεται να αλλάξει και να προσαρµοστεί στο είδος δεδοµένων που κάθε χρήστης 

διακινεί (News.bbc,2008). 

 

 
Οι µελλοντικές  ιστοσελίδες του web θα αποτελούνται από περισσότερο κείµενο και 

περιορισµένο γραφιστικό κοµµάτι.
 
Η παρουσία πολλών εφέ  θα είναι δευτερεύουσα 

Αυτό γιατί ο χρήστης σε µια σελίδα ενδιαφέρεται για ειδήσεις που κυµαίνονται του 

75% ( της ιστοσελίδας), ενώ σε ένα έντυπο το 30% για πληροφορίες. Η σχεδίαση 
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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 χαρακτηρίστηκα του διαδικτύου του µέλλοντος 

(Eeei.gr,2008).
 

 

 
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 εκατοµ. 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 (Imerisia.gr,2008).
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Πρωτογενής Πήγες  

Αποτελέσματα Έρευνας 

 

Μέρος δεύτερο   

 

Πρωτογενής έρευνα µε την χρήση ερωτηµατολόγιου. 

 

Μελέτη χρήσης του διαδικτύου από το ελληνικό κοινό, για 

ηλεκτρονικές αγορές και του βαθµού της επιρροής τους από 

την διαδικτυακή διαφήµιση, µε στόχο την πραγµατοποίηση  

διαδικτυακών αγορών. 

 

 

Στο δεύτερο µέρος της εργασίας γίνεται έρευνα που αποσκοπεί στην εξόρυξη 

αποτελεσµάτων µέσα από την µελέτη του κατάλληλου δείγµατος. Θέµα της είναι η 

χρήση του διαδικτύου από το ελληνικό κοινό και κατά πόσο αυτό χρησιµοποιεί το  

διαδίκτυο για  διαδικτυακές αγορές.  

 

Το δείγµα των ερωτηθέντων αποτελείται από ογδόντα (80) άτοµα διαφόρων ηλικιών 

και των δύο φύλων. Έτσι υπάρχει µια πληρέστερη εικόνα του τι προτιµά και σε ποιο 

βαθµό η κάθε ηλικία, όσον αφορά τις διαδικτυακές της συναλλαγές και αγορές. 

Η έρευνα έχει πραγµατοποιηθεί µε τη µέθοδο ερωτηµατολογίων µε δυο τρόπους: µε 

τη µέθοδο απλής συνέντευξης και µε αποστολή ηλεκτρονικών µηνυµάτων (emails) 

στα οποία υπάρχει η φόρµα του ερωτηµατολογίου, η όποια αποστέλλεται 

συµπληρωµένη από αυτούς.  
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Η χρονική διάρκεια της έρευνας διήρκεσε περίπου δέκα ηµέρες 2-12-2008 έως 12-12-

2008. ∆υσκολίες που προέκυψαν κατά τη διεξαγωγή της έρευνας, αποτέλεσε η 

εύρεση του κατάλληλου κοινού, καθώς υπήρχε πρόβληµα εντοπισµού ατόµων που θα 

ήταν πρόθυµοι να συµµετέχουν στη διαδικασία της συµπλήρωσης του 

ερωτηµατολόγιου. Επίσης ήταν δύσκολο τα άτοµα τα οποία συµµετείχαν, να δώσουν 

απαντήσεις σε όλες τις ερωτήσεις του ερωτηµατολογίου, καθώς κάποιες ερωτήσεις 

δεν τα άγγιζαν  καθόλου και εποµένως η γνώση περιοριζόταν στις απαντήσεις που οι 

ίδιοι δέχονταν να δώσουν. Επίσης προβλήµατα αντιµετωπίστηκαν στην επικοινωνία 

µας µε άτοµα άνω των 50 ετών  κατά την διάρκεια συµπλήρωσης του 

ερωτηµατολογίου. Εκεί υπήρξε διακριτική παρέµβαση για την διεξαγωγή της 

έρευνας, η οποία εν τέλει ολοκληρώθηκε µε επιτυχία και σε αυτές τις ηλικίες. 

 

Αξίζει να σηµειωθεί ότι οι απαντήσεις στα ερωτηµατολόγια ήταν ανώνυµες όπως 

διέπει και η ηθική διεξαγωγής ερευνών. Μέσα από την έρευνα αυτή προέκυψαν 

ποσοστά επί τις %, τα οποία απαντούν σε ερωτήσεις  οι οποίες είναι σχετικές µε το 

θέµα ανάλυσης. Το ποσοστό των ανδρών το οποίο συµµετέχει στην έρευνα είναι 40 

% του δείγµατος, ενώ το αντίστοιχο των γυναικών αγγίζει τα 60%. Για την διεξαγωγή 

της έρευνας έγινε χωρισµός του δείγµατος σε άντρες και γυναίκες. Το δείγµα 

χωρίστηκε σε ηλικιακές βαθµίδες, οι οποίες κυµαίνονται από άτοµα έως 20 ετών, από 

20 έως  30, από 30 έως 40 και από 50 ετών και πάνω. 

 

 

Περιγραφή και ανάλυση των αποτελεσµάτων της έρευνας  

 

Το δείγµα αποτελείται από ένα σύνολο 80 ατόµων διαφόρων ηλικιών, διαφορετικών 

φύλων, διαφορετικής εκπαιδευτικής βαθµίδας και οικονοµικής επιφάνειας. Η µέθοδος 

δειγµατοληψίας που χρησιµοποιήθηκε είναι η συµπλήρωση ερωτηµατολογίων. Ο 

γεωγραφικός τόπος που διεξήχθηκε η έρευνα είναι περιοχές της Αθήνας αλλά και της 

επαρχίας. 

Αρχικά ερωτήσεις οι οποίες τέθηκαν στο δείγµα του ερωτηµατολογίου ήταν η 

δήλωση της ηλικίας του φύλου, αλλά και του µορφωτικού επιπέδου των 

ερωτηθέντων. Το 40% των ερωτηθέντων ήταν άνδρες και το 60% γυναίκες. Στη 
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συνέχεια ακολουθεί διάγραµµα που απεικονίζει το µορφωτικό επίπεδο των 

ερωτηθέντων: 

  

 

                        

 

                                     

 

                                    

 

               Σχήµα.1 -  Μορφωτικό επίπεδο δείγµατος 

 

Το παραπάνω σχήµα µας δείχνει το µορφωτικό επίπεδο του δείγµατος. Έτσι 

προκύπτουν τα έξης αποτελέσµατα: το 59,45% δηλώνει  ότι έχει ολοκληρώσει την 

τριτοβάθµια εκπαίδευση, αντίστοιχα το 28,3% έχει ολοκληρώσει τη δευτεροβάθµια 

εκπαίδευση ενώ το 6,7% κατέχει µεταπτυχιακό δίπλωµα. Μικρό ποσοστό το 5,4% 

δηλώνει την κατοχή άλλου µορφωτικού επιπέδου. Παρατηρούµε ότι οι περισσότεροι 

χρήστες διαδικτύου κατέχουν ένα υψηλό δείκτη εκπαίδευσης. Εποµένως η χρήση του 

διαδικτύου γίνεται κατά µεγάλο ποσοστό, από άτοµα τα οποία είναι καταξιωµένα 

στην εκπαιδευτική βαθµίδα και έχουν µια εξοικείωση µε την τεχνολογία. Αυτό 

βοηθάει ιδιαίτερα τις δραστηριότητές τους µέσω του διαδικτύου, οι οποίες µπορεί να 

είναι είτε συνεργασίες µε εταιρείες, είτε διαδικτυακές επικοινωνίες, είτε συναλλαγές 

και διεκπεραίωση εργασιών, οι οποίες απαιτούν τεχνική και τεχνολογική  γνώση, 

παιδεία και  πνευµατική διαύγεια, κάτι που δεν είναι εύκολο να παρατηρηθεί σε 

άτοµα χαµηλού µορφωτικού επιπέδου καθώς δεν συνέβη να διδαχτούν τον 

πρωτοποριακό αυτό µέσω επικοινωνίας και ενηµέρωσης, το διαδίκτυο.  
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          Σχήµα.2- χρονική διάστηµα πρόσβασης στο διαδίκτυο.   

    

Στο Σχήµα.2 βλέπουµε τη χρονική διάρκεια παραµονής στο διαδίκτυο των ερωτηθέντων του 

δείγµατός µας. Από το διάγραµµα προκύπτει ότι έχει πρόσβαση ενός έτους και άνω το 60,6%, 

ενώ στη συνέχεια µεταφερόµαστε στο ποσοστό του 19,6% όπου δηλώνει πως έχει πρόσβαση 

στο διαδίκτυο για έναν µήνα. Λίγο πιο κάτω βλέπουµε, ότι το κοινό σε ποσοστό 13,1% έχει 

πρόσβαση στο διαδίκτυο για  τρεις µήνες, ενώ το 6,5%  κάνει χρήση του διαδικτύου για το 

χρονικό διάστηµα των έξι µηνών. Υπάρχει λοιπόν µια µεγάλη διακύµανση µεταξύ τόσο του 

έτους όσο και των υπολοίπων χρονικών διαστηµάτων πρόσβασης στο internet. Aυτό µπορεί 

να οδηγήσει και  σε διαφορετικά αποτελέσµατα για τη χρήση του διαδικτύου από τους 

χρήστες του. ∆ηλαδή καλύτερη εξοικείωση µε τα τους Η/Υ και τα περιφερειακά του 

εξαρτήµατα, τα λεγόµενα hardware, άλλα και µε το λογισµικό που εµπεριέχεται στον 

υπολογιστή (χρήση διαφόρων λογισµικών προγραµµάτων), ειδικότερα για άτοµα που το 

χρονικό διάστηµα χρήσης και πρόσβασης στο διαδίκτυο είναι σεβαστό (πάνω από 6 µήνες). 

 



 88

 
 

    Σχήµα.3α Χρόνος παραµονής στο διαδίκτυο ανά σύνδεση 

(Άνδρες). 

 
Στο ερώτηµα για τη χρονική διάρκεια πρόσβασης στο διαδίκτυο, κάθε φορά που το 

δείγµα των ερωτηθέντων συνδέεται σε αυτό, οι απαντήσεις που πήραµε ήταν 

ποικίλες. Από το δείγµα των ανδρών έως 20 ετών, η µεγαλύτερη τιµή έφτανε τις 

πάνω από 5 ώρες κάθε φορά σύνδεσης. Σε ηλικία 20 -30 η µεγαλύτερη τιµή αγγίζει 

τις 2-4 ώρες. Κάτι ανάλογο συµβαίνει και σε ηλικίες 30-40. Αντίθετα οµοιοµορφία 

απαντήσεων υπάρχει στο ίδιο ερώτηµα για ηλικίες 40-50, ενώ σε ηλικίες πάνω από 

50 ετών, η µεγαλύτερη τιµή και ιδανική είναι η 1ώρα. 

 

 

 

    Σχήµα.3β Χρόνος παραµονής στο διαδίκτυο ανά σύνδεση 

(Γυναίκες). 
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Στο ίδιο ερώτηµα στις γυναίκες έως 20 ετών, κυριαρχεί η τιµή  µεταξύ των δύο έως 

τεσσάρων ωρών ανά σύνδεση. Το ίδιο συµβαίνει και µε µεγάλη διαφορά βέβαια, σε 

ηλικίες 20-30 ετών. Η χρονική διάρκεια της 1 ώρας κυριαρχεί στις υπόλοιπες 

χρονικές βαθµίδες δηλαδή ανάµεσα στις ηλικίες 30- 40 ετών, το ίδιο και  σε ηλικίες 

40 έως 50 ετών, κάτι που παρατηρείται και για ηλικίες άνω των 50 ετών.  

 

 

    Σχήµα.4α Χαρακτηρισµός ικανότητας χρηστών διαδικτύου 

(Άνδρες). 

 

Στο ερώτηµά για τον χαρακτηρισµό της ικανότητας των χρηστών να χειρίζονται το 

διαδίκτυο, οι απαντήσεις στους άνδρες ηλικίας έως 20 ετών, είναι µεταξύ των 

έµπειρος και  προχωρηµένος. Αντίθετα σε ηλικίες 20-30 η  κυρίαρχη  απάντηση στην 

ερώτηση, είναι προχωρηµένος κάτι που δεν συµβαίνει στις ηλικίες 30- 40,όπου η 

επικρατούσα τιµή ήταν η απάντηση έµπειρος. Στις ηλικίες 40-50 µικρό ποσοστό 

κατέχει η απάντηση έµπειρος και προχωρηµένος, ενώ στους άνδρες άνω των 50 ετών 

η επικρατούσα τιµή και µόνη, είναι η απάντηση αρχάριος.  
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   Σχήµα.4β Χαρακτηρισµός ικανότητας χρηστών διαδικτύου 

(Γυναίκες). 

 

Για το ίδιο ερώτηµα στις γυναίκες οι απαντήσεις είναι εξίσου ποικίλες. Στις ηλικίες 

έως 20 ετών επικρατούσα τιµή είναι εκείνη του έµπειρος ενώ στις ηλικίες 20-30 η 

επικρατούσα τιµή σε µεγάλο ποσοστό είναι ο χαρακτηρισµός αρχάριος και ακολουθεί 

ο χαρακτηρισµός προχωρηµένος. Σε ίδια ποσοστά απαντήσεις έχουµε στις ηλικίες 30-

40 όπου επικρατούν οι έµπειρος και αρχάριος, ενώ στις 40-50 επικρατούσα τιµή είναι  

η αρχάριος, κάτι το οποίο συµβαίνει στις ηλικίες άνω των 50 ετών.  

 

      

        Σχήµα.5α Χώρος πρόσβασης του δείγµατος (Άνδρες). 

 

Η πρόσβαση στο διαδίκτυο για τους άνδρες ηλικίας έως 20 ετών πραγµατοποιείται 

κυρίως µέσω της σχολής τους, καθώς οι περισσότεροι είναι φοιτητές, ενώ σε ηλικίες 

20-30 η πρόσβαση γίνεται από το σπίτι. Το σπίτι επιλέγουν και τα άτοµα ηλικίας 30 –

50 ετών και άνω για την πρόσβασή τους στο διαδίκτυο.  
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         Σχήµα.5β Χώρος πρόσβασης του δείγµατος (Γυναίκες). 

 

Στο ίδιο ερώτηµα  για τις γυναίκες, επικρατούσα τιµή στις ηλικίες έως 20 ετών είναι η 

πρόσβαση από την σχολή τους, καθώς η σχέση µε την φοιτητική ζωή είναι άµεση, 

άλλα και από το χώρο του σπιτιού, καθώς η πρόσβαση στο διαδίκτυο έχει γίνει µια 

από τις καθηµερινές µας ασχολίες. Επίσης την ίδια τιµή σχεδόν έχει και η πρόσβαση 

από το σπίτι, ενώ για τις ηλικίες 20-30 η πρόσβαση από το σπίτι κατέχει δεσπόζουσα 

θέση, κάτι που διαπιστώνεται και στις υπόλοιπες ηλικιακές βαθµίδες . 

 

 

             Σχήµα.6α Είδος σύνδεσης δείγµατος (Άνδρες). 

 

Στο ερώτηµα για την πρόσβαση στο διαδίκτυο και τη σύνδεση που χρησιµοποιείται, η 

επικρατούσα απάντηση για όλες τις ηλικιακές  βαθµίδες, όσον αφορά την κατηγορία 

των ανδρών ASDN είναι η σύνδεση µε ταχύτητα ASDN. Ενώ στις ηλικίες άνω των 

50  ετών σηµαντική θέση κατέχει η ταχύτητα σύνδεσης PSTN. 
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              Σχήµα.6β Είδος σύνδεσης δείγµατος (Γυναίκες). 

 

Στο ίδιο ερώτηµα για τη σύνδεση του διαδικτύου η επικρατούσα τιµή  που ισχύει και  

για τις γυναίκες είναι ASDN και  ιδιαίτερα γι α τις ηλικίες 20-30 ετών µε σηµαντικά υψηλό 

ποσοστό. Επίσης για τις ηλικίες έως 20 ετών η πρόσβαση στο διαδίκτυο γίνεται µε µέσες ταχύτητες 

που αντιστοιχούν στα  64-128 KBPS. 

  

           Σχήµα.7α Λόγοι πρόσβασης στο διαδίκτυο (Άνδρες). 

 

Στο ερώτηµα για ποιούς λόγους θα προβαίνατε σε ηλεκτρονικές αγορές η 

επικρατούσα τιµή  στο δείγµα των ανδρών έως 20 ετών είναι για οικονοµικούς 

λόγους, ενώ στην ηλικία 20 έως 30 για ευκολία αγορών και στην ηλικία 30 έως 40 

ετών επικρατούσα τιµή είναι επίσης για λόγους οικονοµικούς. 
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   Σχήµα.7β Λόγοι πρόσβασης στο διαδίκτυο (Γυναίκες). 

 

Στο ίδιο ερώτηµα, οι γυναίκες ηλικιακής βαθµίδας έως 20 ετών, δηλώνουν ότι για 

λόγους οικονοµικούς θα προέβαιναν σε αγορές από το διαδίκτυο καθώς και για 

εξοικονόµηση χρόνου. Για λόγους οικονοµίας επικρατούσα θέση κατέχουν οι 

γυναίκες 20 έως 30 ετών κάτι το οποίο διακρίνεται και για το κριτήριο της ευκολίας 

αγορών. Επίσης όλες οι οικονοµικές βαθµίδες απαντούν και στο κριτήριο για 

εξοικονόµηση χρόνου, ενώ για σύγκριση τιµών και ποιότητας υπάρχει µόνο µια  

επιλογή από την κατηγορία των γυναικών 40 έως 50 ετών.  

 

       

 

        Σχήµα.8α Καταβολή χρηµατικού ποσού για Η/Α (Άνδρες). 
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Στο ερώτηµα για το ποιο είναι το χρηµατικό ποσό που καταβάλουν οι Έλληνες 

χρήστες του διαδικτύου για ηλεκτρονικές αγορές ,στην κατηγορία των ανδρών για τις 

ηλικίες έως 20 το χρηµατικό πόσο που διαθέτουν κυµαίνεται από 10  έως 100 ευρώ, 

ενώ δεν υπάρχουν ενδείξεις για αγορές πάνω από αυτή την τιµή. Για τους άντρες 20-

30 ετών, το χρηµατικό ποσό ανέρχεται στα 50-100 και είναι αντιπροσωπευτικό. Στην 

αµέσως επόµενη ηλικιακή  βαθµίδα οι ενδείξεις κυµαίνονται µεταξύ του 30-100, ενώ 

για την ηλικιακή βαθµίδα των 30-40 το ποσό  κυµαίνεται µεταξύ 30-300 ευρώ. Τέλος 

για άτοµα άνω των πέντε ετών η επικρατούσα τιµή ανέρχεται 10-30 ευρώ. Ίσως αυτό 

να  δείχνει και την έλλειψη εµπιστοσύνης προς τις ηλεκτρονικές αγορές αλλά και την 

αδυναµία καταβολής µεγάλου χρηµατικού ποσού για την πραγµατοποίηση τους. 

 

 

         

 

    Σχήµα.8β Καταβολή χρηµατικού ποσού για Η/Α (Γυναίκες). 

 

Στο ίδιο ερώτηµα για τις γυναίκες έως 20 ετών για αγορές µέσω του διαδικτύου 

καταβάλλουν το ποσό από 10-100 ευρώ, κάτι που συµβαίνει στους άνδρες της  ίδιας 

ηλικίας. Για την επόµενη ηλικιακή βαθµίδα των 20-30 ετών, το ποσό κυµαίνεται από 

50- 100 ευρώ, ενώ το ίδιο ισχύει και για τις ηλικίες 30- 40 ετών. Για τις γυναίκες 40-

50 το ποσό αυτό, βρίσκεται στα 10-20 ευρώ, ενώ για τις ηλικίες άνω των 50, 

ανεβαίνει λίγο και φτάνει στα 30-50 ευρώ, και δεν υπάρχουν ενδείξεις για 

ακριβότερες αγορές 
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  Σχήµα.9α Ο ασφαλέστερος τρόπος πληρωµής για τους άνδρες. 

 

Σαν ασφαλέστερο τρόπο πληρωµών για τις αγορές στο διαδίκτυο, αλλά και για τις 

παραδοσιακές αγορές, η κατηγορία των ανδρών έως 20 ετών απαντά µε την χρήση 

πιστωτικών καρτών, αλλά και µε την προπληρωµένη κάρτα γνωστή και ως prepaid. 

Στο ίδιο ερώτηµα η ηλικιακή βαθµίδα των 20 έως 30 ετών απαντά µε την καταβολή 

µετρητών, σε ποσοστό 20%, ενώ το υπόλοιπο 20% µε την χρήση πιστωτικής κάρτας. 

Σχεδόν το 60% απαντά στο ερώτηµα µε την χρήση προπληρωµένης κάρτας. Για τους 

άντρες 30-40 ετών, δηλώνουν όλους τους αναφεροµένους τρόπους πληρωµών µε 

επικρατούσα τιµή την προπληρωµή, ενώ στις ηλικίες 40-50 κυριαρχεί η χρήση του 

ηλεκτρονικού πορτοφολίου και η χρήση των µετρητών. Με την χρήση µετρητών 

απαντά και η κατηγορία άνω των 50 ετών, κάτι που εκδηλώνει και την ανησυχία της 

για τους άλλους  τρόπους πληρωµής που ίσως να µην τους γνωρίζει.  

 

 

    Σχήµα.9β Ο ασφαλέστερος τρόπος πληρωµής για τις γυναίκες. 
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Στο ίδιο ερώτηµα για τις γυναίκες έως 20 ετών, πρωτεύοντα λόγο έχει η χρήση 

προπληρωµένης κάρτας ενώ για τις ηλικίες 20-30 η χρήση µετρητών για τις αγορές 

τους και είναι προτιµότερη από τις άλλες µορφές πληρωµής, κάτι το οποίο 

παρατηρείται και στις ηλικίες 30-40 ετών. Για την κατηγορία των 40-50, ετών η 

χρήση µετρητών είναι ιδανική και ακολουθεί η χρήση πιστωτικής κάρτας και prepaid. 

 

 

 

                Σχήµα.10α Λόγοι αµφιβολιών για Η/Α (Άνδρες). 

 

Οι κυριότεροι λόγοι αµφιβολιών για τις ηλεκτρονικές αγορές στους άνδρες ηλικίας 

έως 20 ετών είναι η διαρροή προσωπικών δεδοµένων, ενώ αντίστοιχα χαµηλό 

ποσοστό απαντά στην άγνοια για την πραγµατοποίησή τους. Στις ηλικίες 20-30  

απαντούν, διαρροή των  προσωπικών δεδοµένων µε ιδιαίτερη υψηλό ποσοστό, ενώ 

ακολουθεί στο µέσο ποσοστό λανθασµένες πληρωµές. Στους άντρες 30-40 ετών το  

ποσοστό είναι και 40-50. Ενώ για τους άνδρες άνω των 50 ετών η κύρια απάντηση 

και µόνη είναι  ότι δεν γνωρίζουν πως να πραγµατοποιηθούν.    
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                  Σχήµα.10β Λόγοι αµφιβολιών για Η/Α (Γυναίκες). 

 

Στο ίδιο ερώτηµα για τις γυναίκες ηλικίας έως 20 ετών, δείχνουν να αµφιβάλουν για 

τυχόν διαρροή προσωπικών  δεδοµένων. Ακολουθούν οι λανθασµένες πληρωµές ,ενώ 

για τις δύο επόµενες ηλικιακές βαθµίδες των 20-30 και 30- 40 πρωτεύοντα ρόλο έχει 

η διαρροή δεδοµένων. Τέλος για τις ηλικίες των 40-50 και 50 και πάνω οι 

λανθασµένες πληρωµές και η άγνοια πραγµατοποίησης τους είναι αυτές που έχουν 

πρώτη θέση στις απαντήσεις τους. 

 

  
 

 Σχήµα.11 Μελλοντική αντικατάσταση παραδοσιακών από των 

ηλεκτρονικών αγορών. 

 

Στο ερώτηµα για το αν µελλοντικά αντικατασταθούν οι ηλεκτρονικές αγορές από τις 

παραδοσιακές το 61,15%  βρίσκει την εκδοχή αυτή απραγµατοποίητη, όµως το 17,5% 

του δείγµατος απαντά θετικά στο ερώτηµα αυτό. Σε µια ενδιάµεση θέση  βρίσκεται το 

6,25% που δηλώνει ότι ίσως µπορούν να αποκατασταθούν, ενώ αξιόλογο ποσοστό 

κατέχει η αδιευκρίνιστη ψήφος µε 15%. Βλέπουµε λοιπόν ότι παρόλη τη σχετικά 

µεγάλη διάχυση του διαδικτύου στην καθηµερινότητα του Έλληνα πολίτη, αρκετοί 

είναι αυτοί οι οποίοι υποστηρίζουν  ότι οι παραδοσιακές αγορές δεν θα καταργηθούν 

από τις ηλεκτρονικές . Αυτό οφείλεται κυρίως στη  συναισθηµατική κατάσταση που 

έχει ο Έλληνας καταναλωτής  τη στιγµή της  πραγµατοποίησης των παραδοσιακών  

αγορών. ∆ηλαδή της ευχαρίστησης του shopping therapy,της ασταµάτητης κίνηση 

στα µαγαζιά, µε τον πολύ κόσµο και το ατελείωτο κοζάρισµα στις βιτρίνες των 

καταστηµάτων. Αντιθέτως οι ηλεκτρονικές αγορές είναι τελείως απρόσωπες, 

άγνωστες και αρκετά γρήγορες ώστε να δηµιουργήσουν συναισθηµατισµούς στον e-
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καταναλωτή. Γρήγορες και ασυναίσθητες, απρόσωπες και ιδιόρρυθµες, όµως παρόλα 

αυτά υπάρχει ένα ποσοστό που πιστεύει ότι οι παραδοσιακές αγορές θα  ξεπεραστούν 

πλήρως. Από αυτό το ποσοστό οι περισσότεροι  ζουν  συνέχεια µέσα στην µαγεία της 

τεχνολογίας και έχουν αναπτύξει σε µεγάλο βαθµό τρόπους επικοινωνίας, 

ενηµέρωσης, συνεργασιών και  συναλλαγών µέσω του διαδικτύου που το εργαλείο 

αυτό (υπολογιστής) κατέχει κυρίαρχο ρόλο στην καθηµερινότητά τους. Άρα είναι 

δύσκολο να το αποµυθοποιήσουν και να δεχθούν το περίπλοκο, ξεπερασµένο, και 

χασµατικό συµβατικό τρόπο αγορών.  

 

 

  

    Σχήµα.12 Ποσοστά ανησυχίας του δείγµατος για την ποιότητα 

των ηλεκτρονικών προϊόντων. 

 

Το 52,5% του συνόλου του δείγµατος δείχνει έναν βαθµό αµφιβολίας για  την 

ποιότητα των ηλεκτρονικών προϊόντων, ενώ την αντίθετη άποψη έχει το 28,75% που 

δεν αισθάνεται κάποια ανησυχία για τα ηλεκτρονικά προϊόντα. Το 11,25% δείχνει να 

έχει µια µικρή ανησυχία για την πραγµατοποίησή τους, ενώ το 2,5% δεν γνωρίζει- 

δεν απαντά. Εποµένως βλέπουµε  ότι οι  χρήστες του διαδικτύου εκφράζουν κάποια 

ιδιαίτερη ανησυχία για την ποιότητα των ηλεκτρονικών αγορών και προϊόντων. Αυτό 

γιατί  δεν είναι ακόµη σε θέση να πετύχουν και  να ολοκληρώσουν µια ηλεκτρονική 

αγορά, η οποία ίσως είναι και ιδιαίτερα δαπανηρή. Επίσης το ποσοστό αυτό είναι 

ιδιαίτερα υψηλό και για το ότι δεν υπάρχει η σωστή ενηµέρωση του καταναλωτικού 

κοινού, κάτι που είναι  απόρροια από γεγονότα του παρελθόντος, από άτοµα  που 

έχουν πέσει θύµατα κακής διαχείρισης και εκµετάλλευσης προσωπικών στοιχείων και 

αυτά µε την σειρά τους αποτέλεσαν τροχοπέδη στις e-αγορές για τους υπόλοιπους e-
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καταναλωτές. Παρόλα αυτά υπάρχει ένα ποσοστό που δηλώνει ότι τα ηλεκτρονικά 

προϊόντα είναι ιδιαίτερα ποιοτικά και ότι µπορούν να συναγωνιστούν επάξια τα 

συµβατικά προϊόντα, όπου η αγορά τους είναι άµεση και υπό την εποπτεία του 

καταναλωτή. Βέβαια δεν µπορούµε να παραβλέψουµε και το ποσοστό της 

αδιευκρίνιστης ψήφου, που αν και µικρό είναι σεβαστό την κάθε την φορά.   

  

 

 

    Σχήµα.13 Αγορές µέσω του διαδικτύου στο σύνολο του 

δείγµατος. 

 

Τα είδη αγορών µέσω διαδικτύου που πραγµατοποιεί το ερωτηθέν δείγµα, µας 

απαντά ότι το 25% κάνει αγορές βιβλίων, ενώ το 18% αγορές  εργαλείων για την 

εργασία του, καθώς ανάλογο ποσοστό µας απαντά πως προβαίνει σε αγορές 

DVD,CD. Σε είδη ένδυσης και σε καλλυντικά ξοδεύει τα χρήµατα του διαδικτυακά το 

13%  αντίστοιχα, ενώ το 7% σε προσωπικά αξεσουάρ. Ακολουθει το 6% σε είδη 

υπόδησης. Βλέπουµε λοιπόν ότι το σύνολο του δείγµατος προβαίνει σε αγορές 

ευρείας κατανάλωσης και καθηµερινής χρήσης, καθώς µέσω του διαδικτύου µπορεί 

να τα αποκτήσει σε καλύτερες τιµές, από ότι µπορεί να τα αγοράσει  σε συµβατικά 

σηµεία της αγοράς. Έτσι η αγορά βιβλίων εξυπηρετείται µέσα από το διαδίκτυο 

καθώς εκεί µπορεί κάποιος να διάθεση ελάχιστο χρόνο για να αποκτήσει ένα παλιό ή 

καινούργιο βιβλίο για το οποίο θα σπαταλούσε αρκετό χρόνο για να το αποκτήσει σε 

ένα συµβατικό βιβλιοπωλείο. Το ίδιο ισχύει και για την αγορά CD και DVD. Μέσα 

από το διαδίκτυο δίνεται η δυνατότητα να κατεβάσει κάποιος στον υπολογιστή του 
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ολόκληρα άλµπουµ καλλιτεχνών ,γρήγορα εύκολα και πάνω από όλα οικονοµικά και 

σε χρόνο και σε χρήµα. 

Για τις αισθητικές ανησυχείς των γυναικών, το ιντερνέτ είναι ο χώρος που µπορεί να 

τους καλύψει την έντονη επιθυµία για Shopping καλλυντικών και όχι µόνο 

προϊόντων. Μπορούν να τα αποκτήσουν και σε ποικιλία άλλα και σε καλύτερες και 

συµφέρουσες τιµές, καθώς στο διαδίκτυο έχουν δηµιουργήσει αρκετοί οίκοι µόδας τα 

ηλεκτρονικά τους καταστήµατα, άλλα και αρκετές µπουτίκ και οίκοι αρωµάτων και 

µπιζού, όπως sephora,Hondoς sender κλπ. 

Βέβαια για όσους επιθυµούν αγορά εργαλείων πάνω στην εργασία τους, έχουν 

επιλέξει το κατάλληλο µέσο για να το κάνουν, χωρίς να χάσουν καθόλου χρόνο. 

Εύκολα και απλά εντοπίζουν τον κατάλληλο προµηθευτή, για να κάνουν τις αγορές 

τους, συνεχίζοντας την εργασία  τους χωρίς καθυστερήσεις.  

Εποµένως γίνεται το διαδίκτυο ένα χρήσιµο εργαλείο στα χέρια του κάθε 

εργαζόµενου, της νοικοκυράς, της γυναίκας που φροντίζει τον εαυτό της, σε άτοµα 

του πνεύµατος και του καλλιτεχνικού χώρου αλλά και σε κάθε ένα  που θα το 

επιλέξει για να δώσει µια λύση στο πρόβληµα του, διευκολύνοντας τους στις 

αναζητήσεις τους και εξυπηρετώντας τις ανάγκες τους . 

 

 

 

     Σχήµα.14 Πραγµατοποίηση Η/Α για το επόµενο εξάµηνο. 

 

Στο ερώτηµα κατά πόσο είναι πιθανό να πραγµατοποιήσουν διαδικτυακές αγορές για 

το επόµενο διάστηµα των έξι µηνών, το 38% του  συνόλου του δείγµατος απαντά 

ΛΙΓΟ ενώ το 24% απάντα ΠΟΛΥ, ΑΡΚΕΤΑ  απαντά το 19%. Το 16%  του δείγµατος 

δηλώνει ΚΑΘΟΛΟΥ ενώ πιο χαµηλά βρίσκουµε την αδιευκρίνιστη απάντηση στο 
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ποσοστό του 3%. Εποµένως γίνεται κατανοητό ότι το επόµενο χρονικό διάστηµα των 

έξι µηνών αρκετοί θα είναι αυτοί οι οποίοι θα προβούν σε  ηλεκτρονικές αγορές. Το 

ότι οι Έλληνες χρήστες διαδικτύου βλέπουν το Ιντερνέτ σαν µέσο πραγµατοποίησης 

αγορών δείχνει ότι αρχίζουν σιγά σιγά να αποµυθοποιούν µια αρνητική εικόνα που 

υπήρχε γύρω από αυτό και να κάνουν τα πρώτα τους βήµατα στις πρώτες τους 

διατριβές και αγορές µέσω αυτού. ∆εν παύει όµως να υπάρχει και µια δυσπιστία ως 

προς αυτό, η οποία µε την πάροδο του χρόνου ενδέχεται να εκλείψει.  

 

 

  

   Σχήµα.15 Αν θα πραγµατοποιήσουν οι πιο πάνω προτάσεις 

 

Στο ερώτηµα αν για τα επόµενα δέκα χρόνια η πραγµατοποίηση των ηλεκτρονικών 

αγορών θα είναι  ακραία ώστε παραδείγµατος χάρη ,το οικιακό ψυγείο να προβαίνει 

σε αγορές, µόνο του όταν έχει αδειάσει από τρόφιµα, ενώ το ρολόι που φοράµε να 

επικοινωνεί ηλεκτρονικά  µε τους φίλους µας ή να πληρώνει τους λογαριασµούς µας 

και άλλα τέτοια  συναφή παραδείγµατα, το 53,1%, απαντά ότι είναι πιθανό να γίνουν 

αυτές  οι εφαρµογές. Το 27,6%  απαντά ότι είναι λιγότερο πιθανό να γίνουν, ενώ το 

10,6% είναι πολύ πιθανό να πραγµατοποιηθούν. Αρκετά πιθανό να γίνουν απαντά το 

8,5 %, ενώ το 1 % είναι η αδιευκρίνιστη γνώµη. 

 

Σε σχετική ερώτηση που θέσαµε στο δείγµα µας, για το ποιους δικτυακούς τόπους 

επισκέπτονται κατά την είσοδό του στο διαδίκτυο, µας έδωσαν διάφορες απαντήσεις: 
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µε επισκέψεις διαδικτυακών τόπων, τόσο του εξωτερικού, όσο και ελληνικών 

ιστοσελίδων. 

Για την Ελλάδα  

Eshop,Zougla,Pathfaider,In,Plaisio,Vistanet,Contra,Multirama,Sporting,Flash,Livescore,Men, 

Yopi. 

Για το Εξωτερικό  

 EBay, Msn, CNN, Facebook, Bwin, MySpace, Hotmail, Yahoo. 

 

 

 

  Σχήµα.16 Λόγοι χρήσης του διαδικτύου από το ερωτηθέν δείγµα. 

 

Στο ερώτηµα για το ποιοί είναι οι λόγοι που χρησιµοποιούν περισσότερο το 

διαδίκτυο, το σύνολο του δείγµατος µας απατά µε 32,5% για λόγους ενηµέρωσης, 

ενώ ισοδύναµα ακολουθούν µε ίδιο ποσοστό οι λόγοι ψυχαγωγίας και διασκέδασης 

µε ποσοστό 22,5%. Σηµαντικό επίσης ποσοστό κατέχει και µια ευχάριστη συνήθεια 

των χρηστών του διαδικτύου που είναι το ανεβοκατέβασµα αρχείων (τραγουδιών, 

βίντεο, εικόνων) Το ποσοστό του 3,75 % απαντά για άλλους λόγους. Εδώ µπορεί να 

συµπεριληφθούν και λόγοι  διαδικτυακής επικοινωνίας. Εποµένως το διαδίκτυο έγινε 

ένα εργαλείο στα χέρια του κάθε χρήστη όπου από  εκεί µπορεί να καλύψει βασικές 

ανάγκες της καθηµερινότητας του, όπως η ψυχαγωγία, η ενηµέρωση, η διασκέδαση 

και το ανεβοκατέβασµα µουσικής και ταινιών. Φαίνεται  λοιπόν ότι για τους Έλληνες 

χρήστες η ενηµέρωση αποτελεί κυρίαρχο ρόλο στην καθηµερινότητά τους. Εποµένως 

το Ελληνικό κοινό στρέφεται σε εναλλακτικές λύσεις για κάλυψη αναγκών, όπως του 
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διαδικτύου όπου παλαιότερα τις κάλυπτε µέσω της καθηµερινής επικοινωνίας µε τους 

άλλους  γύρω του. 

 

 
 

 Σχήµα.17 Κριτήρια προτίµησης ιστοσελίδων ηλεκτρονικών 

αγορών. 

 

 Στο ερώτηµα γιατί προτιµούν περισσότερο µια ιστοσελίδα Η/Α το σύνολο του 

δείγµατος απαντά µε ποσοστό 50% περίπου, για οικονοµικότερες αγορές, ενώ 

σηµαντικό ποσοστό κατέχει και η απάντηση για λόγους πληροφοριακούς. Το 8,8%  

του δείγµατος απαντά για τα γραφικά της , µόνο 8% απαντά για την εµφάνιση της. 

Εποµένως βλέπουµε ότι ο οικονοµικός παράγοντας κυριαρχεί των υπολοίπων 

παραγόντων δηµιουργίας σελίδων ηλεκτρονικών αγορών, καθώς και του τρόπου που 

αυτές είναι σχεδιασµένες. Πρωτεύων ρόλος είναι καλό να δοθεί, τόσο στην 

πληροφορία όσο και στην καλύτερη οικονοµική πολιτική, για την προβολή και την 

προώθηση προϊόντων µέσω του διαδικτύου τόσο από τις υπάρχουσες επιχειρήσεις, 

όσο κι από αυτές που σκοπεύουν να εισέλθουν στον ηλεκτρονικό εµπόριο.  
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   Σχήµα.18 Χρόνος παραµονής στην ιστοσελίδα προτίµησης του 

δείγµατος. 

Στο ερώτηµα για το χρόνο παραµονής στην ιστοσελίδα, το σύνολο του δείγµατος 

απάντησε το χρονικό διάστηµα µεταξύ των 10 έως 20 λεπτών. Σηµαντικό ποσοστό 

κατέχει και η χρονική διάρκεια από 1 έως 5 λεπτά. Σχεδόν ισοδύναµα 

παρουσιάζονται τα χρονικά διαστήµατα των 30 λεπτών και 1 ώρας. Από τα 

παραπάνω προκύπτει ότι στο χρονικό διάστηµα µεταξύ των 10 έως 20 λεπτών ο 

χρήστης µπορεί  να ικανοποιηθεί από αυτό το οποίο ψάχνει µέσα από µια ιστοσελίδα, 

είτε είναι λόγοι ενηµέρωσης, ψυχαγωγίας, διασκέδασης κ.λ.π..  

         

  
 

Σχήµα.19 Τι επηρεάζει περισσότερο το ερωτηθέν δείγµα για να 
προβεί σε αλλαγή ιστοσελίδας. 

 
 

Αυτό που οδηγεί περισσότερο τους χρήστες του διαδικτύου για την αλλαγή µιας 

σελίδας σε µια άλλη είναι κυρίως οι τίτλοι και οι ειδήσεις που υπάρχουν σε αυτή.  

Σαν δεύτερος λόγος είναι η κινούµενη διαφήµιση, ενώ ακολουθεί η διαφήµιση µε ήχο 

και εικόνα. Το ποσοστό του 10,6% απαντά την διαφήµιση κείµενου  σαν λόγο 
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εγκατάλειψης της σελίδας από αυτή  που είναι συνδεδεµένος, ενώ το 8% απαντά την 

είδηση πλαίσιο. Επίσης το ποσοστό του 6,6% επηρεάζεται από την στατική  

ασπρόµαυρη διαφήµιση, ενώ χαρακτηριστικό είναι και το ποσοστό του 12% που 

απαντά τίποτα από τα προηγούµενα. 

Τα αποτελέσµατα αυτά δείχνουν ότι οι περισσότεροι χρήστες επισκέπτονται σελίδες 

στις οποίες θέλουν να κερδίσουν γνώση  και ενηµέρωση πάνω σε τρέχοντα γεγονότα. 

Αφήνουν σε δεύτερη θέση την διαφήµιση κείµενου αλλά και τις κινούµενες 

διαφηµίσεις. Εποµένως η πλοήγηση στο διαδίκτυο των χρηστών γίνεται περισσότερο 

για την εύρεση της κατάλληλης πληροφορίας και ιδιαίτερα όταν αυτή πλαισιώνεται 

µε δεδοµένα του κοινού τύπου (περιοδικών, εφηµερίδων) χωρίς να περιέχει σύνολο 

στοιχείων (εικόνα, ήχους, χρώµατα) τα όποια θα δηµιουργούσαν την αίσθηση 

περιττών ενοχλητικών διαφηµίσεων. 

  

   

 

   Σχήµα.20α Κριτήρια που έλκουν  το ενδιαφέρον των χρηστών 

του διαδικτύου σε µια ιστοσελίδα για Η/Α.  (Άνδρες). 

 

Στο ερώτηµα για το ποια είναι τα κριτήρια που οδηγούν τους Έλληνες χρήστες του 

διαδικτύου να προβούν σε ηλεκτρονικές αγορές, για τους άντρες ηλικίας έως 20 ετών 

έχουµε την εγγύηση του κατασκευαστή του καθώς και την τιµή που αυτό διατίθεται 

στο διαδίκτυο. Στην κατηγορία των 20-30 ετών, βλέπουµε σε µεγάλο ποσοστό να 

προτιµά την τιµή του προϊόντος ενώ σχεδόν ίδιες εκτιµήσεις υπάρχουν και για τα 

υπόλοιπα κριτήρια επιλογής. Στην ηλικιακή βαθµίδα των 30-40, κύριο λόγο έχει η 

εγγύηση  του κατασκευαστή και ο ευέλικτος τρόπος πληρωµής. Για τους άνδρες 40-

50 ετών   προτεραιότητα δίδεται στον εύκολο τρόπο παράδοσης και τρόπο πληρωµής, 



 106 

ενώ δεν δίνεται σηµασία στα σχόλια των άλλων χρηστών του προϊόντος. Για τις 

ηλικίες άνω των 50 ετών πρωτεύον λόγος δίνεται στη εγγύηση του κατασκευαστή, 

ενώ δεν υπάρχει ενδιαφέρον για τον τρόπο παράθεσης και τον τρόπο πληρωµής του 

αγαθού. Γίνεται λοιπόν κατανοητό ότι οι λόγοι που προστρέχουν οι καταναλωτές στο 

διαδίκτυο είναι κατά κύριο λόγο η τιµή του προϊόντος, δηλαδή ότι οι χρήστες του το 

χρησιµοποιούν για την εύρεση οικονοµικότερων αγορών σε αυτό. Βέβαια δεν 

µπορούµε να παραβλέψουµε ότι και άλλα κριτήρια παίζουν σηµαντικό ρόλο στην όλο 

και αυξανόµενη εξάπλωση του. Πρόκειται λοιπόν  για τον ευέλικτο τρόπο πληρωµής  

µε την χρήση πλαστικού χρήµατος κάτω από την ασφαλή  µετακίνηση χρήµατος από 

τραπεζικούς λογαριασµούς αναλήψεως και κατάθεσης χρηµάτων. Επίσης από την 

εύκολη παράδοση του προϊόντος µε την αποστολή µεταφορών (courier), εύκολα 

γρήγορα και απλά δίχως ο καταναλωτής να παραβρίσκεται εκεί και να επιβαρύνεται 

από την µεταφορά της αγοράς όπως συµβαίνει στις συµβατικές αγορές. Είναι λοιπόν 

τα παραπάνω κάποια δεδοµένα  που βοηθούν το διαδίκτυο σιγά σιγά να εξαπλώνεται 

µεταξύ των e-καταναλωτών και να αποτελεί ένα κύριο εργαλείο πραγµατοποίησης  

συµφερουσών αγορών εξοικονοµώντας χρόνο χρήµα και η ποιότητα.  

 

   

  Σχήµα. 20β Κριτήρια που έλκουν  το ενδιαφέρον των χρηστών 

του διαδικτύου σε µια ιστοσελίδα για Η/Α. (Γυναίκες). 

 

Στο ίδιο ερώτηµα για τις γυναίκες ηλικίας έως 20 ετών, προτεραιότητα δίνεται στο 

πρώτο παράγοντα που είναι η εγγύηση του κατασκευαστή του προϊόντος και για τη 

δεύτερη οµάδα των 20-30 βάση δίνεται στο κριτήριο της τιµής, γεγονός  που µας 

οδηγεί στο συµπέρασµα ότι τα άτοµα αυτά νιώθουν επιρροή από τις διακυµάνσεις 

των τιµών καθώς η ηλικιακή βαθµίδα στην οποία βρίσκονται τους οδηγεί στην 
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υιοθέτηση µιας οικονοµικότερης πολιτικής  στις αγορές τους. Για τις ηλικίες 30-40 η 

επικρατούσα τιµή βρίσκεται στο κριτήριο της εγγύησης του κατασκευαστή, ενώ 

ισόποσες εκτιµήσεις ακολουθούν για τα επόµενα κριτήρια ηλεκτρονικών αγορών. 

Κάτι ανάλογο συµβαίνει µε την ηλικιακή βαθµίδα στους 40-50 µε επικρατούσα τιµή 

την εγγύηση του κατασκευαστή και  ελάχιστη τιµή την τιµή του προϊόντος καθώς και  

την ευκολία αγοράς του. Τέλος για τις ηλικίες άνω των 50 ετών το ενδιαφέρον τους 

στρέφεται προς την τιµή του προϊόντος, ενώ ελάχιστο ενδιαφέρον δίνεται στο 

κριτήριο του τρόπου πληρωµής και στον σχολιασµό του προϊόντος από άλλους  

χρήστες -αγοραστές.  

                                           ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

Το ∆ιαδίκτυο έχει αλλάξει την καθηµερινότητά µας σε βαθµό που είναι κυριολεκτικά 

αδύνατον να µετρηθεί, χωρίς αυτό να φαίνεται υπερβολικό ή παράλογο. Στις µέρες 

µας το Internet αποτελεί τη βασική πηγή αναζήτησης πληροφοριών και ιδεών για τον 

επιχειρηµατικό κόσµο, γεγονός που οδηγεί σε πολλά και ενδιαφέροντα 

συµπεράσµατα. Για παράδειγµα ότι η αξιοπιστία του διαδικτύου αυξάνεται  διαρκώς 

στα µάτια των επιχειρηµατιών ή ότι οι “παραδοσιακές” δίοδοι πληροφόρησης 

καθίστανται λιγότερο αποτελεσµατικές, οπότε οι επιχειρηµατίες που επιθυµούν να 

είναι ένα βήµα µπροστά, στρέφονται στο διαδίκτυο για να βρουν τις καλύτερες 

επενδυτικές ευκαιρίες. 

Με γρήγορους ρυθµούς εµφανίζονται τα τελευταία χρόνια τα ηλεκτρονικά 

καταστήµατα σε κάθε γωνιά του web, έτοιµα να πουλήσουν ότι περνά από το µυαλό 

µας, ενώ ολοένα και περισσότεροι Έλληνες καταναλωτές υιοθετούν τον ψηφιακό 

τρόπο αγορών. Οι λόγοι πολλοί: οι σηµαντικά χαµηλότερες τιµές, η µεγάλη ποικιλία 

προϊόντων, ο λιγοστός χρόνος που διαθέτει ο σύγχρονος εργαζόµενος και η 

δυνατότητα αγορών εύκολα από οπουδήποτε κι αν βρίσκεται κανείς. 

Πριν από µερικά χρόνια το ελληνικό κοινό του διαδικτύου βρίσκονταν σε χαµηλό 

ποσοστό. Σήµερα άρχισε να εξοικειώνεται µε τις χρήσεις του και µπορεί να κάνει 

µέσω αυτού του µέσου ηλεκτρονικές αγορές, πληρωµές, συναλλαγές και να 

εγκαταλείπει σιγά σιγά τους φόβους και τις προκαταλήψεις που υπήρχαν για τέτοιου 

είδους ενέργειες. Στην Ελλάδα η χρήση του  ιντερνέτ έχει ξεπεράσει πλέον το 40% 

στο γενικό πληθυσµό της χώρας και ακολουθει αυξητικές τάσεις.  
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Παρά το γεγονός ότι σχεδόν το ποσοστό αυτό είναι χαµηλότερο σε σχέση µε τις 

ευρωπαϊκές χώρες, οι Έλληνες e- καταναλωτές υπολογίζονται σήµερα σε 690.000 

άτοµα περίπου. 

 

Μπορούµε να διακρίνουµε από την πιο πάνω έρευνα, ότι οι  δηµοφιλέστερες αγορές 

µέσω του διαδικτύου είναι το λειτουργικό και το λογισµικό για  Η/Υ, βιβλία, ρούχα, 

προσωπικά αξεσουάρ, τα ταξιδιωτικά εισιτήρια, και καλλυντικά. ∆ιακρίνουµε ακόµη  

κάποιες τοπολογίες κοινού που καθεµία χρησιµοποιεί το διαδίκτυο για διαφορετικούς  

λογούς, είτε ως καθηµερινό εργαλείο στην εργασία τους, είτε για λογούς 

ψυχαγωγικούς και επικοινωνίας και αυτούς που  το χρησιµοποιούν  για ενηµέρωσης 

και εύκολη πραγµατοποίηση  αγορών σε συµφέρουσες τιµές µέσω του διάφορων 

ιστοτοπων. 

Αυτό που πρέπει να περιµένουµε τα επόµενα χρόνια, είναι η αύξηση  του κοινού που 

ψωνίζει µέσω του διαδικτύου, πράγµα που σηµατοδοτεί την άµεση ανάγκη 

βελτιστοποίησης των κατάλληλων υποδοµών από αυτούς που διαχειρίζονται το 

διαδίκτυο, για την καλύτερη ασφάλεια συναλλαγών, την εµπιστοσύνη, την 

φερεγγυότητα και οικονοµικότερες και ευκολότερες αγορές και τρόπους  

επικοινωνίας µε τους καταναλωτές.  

Κάνοντας εποµένως µια επισκόπηση σε όλα τα παραπάνω, καταλήγουµε στο εξής 

συµπέρασµα: Ο στόχος µας είναι να ερευνήσουµε και να παρουσιάσουµε τους 

Έλληνες χρήστες του διαδικτύου. Το κατά πόσο αυτοί το χρησιµοποιούν και το 

εφαρµόζουν στην καθηµερινότητά τους, στη εργασία τους ,άλλα και στις αγορές 

τους. 

 Καταλήξαµε σε µια πιο ξεκάθαρη εικόνα, από µια πιο σκοτεινή που υπήρχε από 

προηγούµενες έρευνες. Έτσι λοιπόν για τους Έλληνες χρήστες του διαδικτύου έχουµε 

να πούµε κατά κύριο λόγο ότι  πρόκειται για άτοµα µε σεβαστό µορφωτικό επίπεδο, 

και το χρονικό διάστηµα σύνδεσης τους στο διαδίκτυο είναι πάνω από 1 έτος, ενώ η 

διάρκεια της σύνδεσης τους είναι από 2-4 ώρες κάθε φόρα που συνδέονται σε αυτό. 

Κατέχουν τον χαρακτηρισµό του προχωρηµένου στην χρήση του διαδικτύου, και  

µπορούν να έχουν πρόσβαση στο διαδίκτυο µέσω του σπιτιού τους µε γρήγορες 

ταχύτητες όπως σύνδεση ASDN. Οι λόγοι δικτύωσης τους είναι  η ευκολία αγορών 

αλλά και οι λόγοι οικονοµίας, ενώ το χρηµατικό ποσό που ξοδεύουν είναι κυρίως 50 

έως 100 ευρώ. 
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Είναι σηµαντικό να σηµειωθεί πως πολλές µελέτες υποδεικνύουν ότι το ηλεκτρονικό 

εµπόριο έχει θετικά αποτελέσµατα και επηρεάζει πολλά πλεονεκτήµατα της 

επιχείρησης, όταν αυτό όµως χρησιµοποιηθεί στο πλαίσιο µιας ορισµένης 

στρατηγικής µάρκετινγκ. 

 

 

 

 

 

 

ΛΕΞΙΛΟΓΙΟ 

 

� Αλγόριθµος: πρόκειται για µια διαδοχική ακολουθία κινήσεων βασισµένη 

πάνω σε κανόνες  σύνταξης για την διεκπεραίωση ενός έργου και την εύρεση  

αποτελέσµατος µέσα σε ορισµένη χρονική στιγµή. 

 

� Λογισµικό: αναγνωρίζει την δυνατότητα εισόδου σε ένα ιστοχώρο του web 

µέσο ενός Η/Υ. 

 

� Site: Μια σειρά από διευθύνσεις (URL) που χρησιµοποιούνται για να 

εντοπίσουν αρχεία συγκεντρωµένα κάτω από την ίδια διεύθυνση ενός 

διαδικτυακού τόπου (domain). 
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                                                                  ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 

 

   1.Υποδοµή Ηλεκτρονικού Εµπορίου. 

 

∆ρ. Α. Κελέµης, 2006 23Ένα πλαίσιο εργασίας για ΗΕ 9

• On-line τραπεζικές εργασίες • ∆ιαχείριση µετοχών

• Αγορές και Προµήθειες • Εµπορικά κέντρα • On-line marketing και διαφήµιση

• Αγορές από το σπίτι • ∆ηµοπρασίες • Τουρισµός • On-line εκδόσεις

Άνθρωποι:

Αγοραστές, Πωλητές,

Ενδιάµεσοι, 

Υπηρεσίες, Ειδικοί 

Πληροφοριακών 

Συστηµάτων

∆ηµόσια 

Πολιτική:

Φόροι, Νόµοι 

και Θέµατα 

∆ιασφάλισης 

Απορρήτου

Τεχνικά 

Πρότυπα:

Για Έγγραφα, 

Ασφάλεια, 

Πρωτόκολλα 

∆ικτύου και

Πληρωµές

∆ιαχείριση 

Αποθεµάτων:

Εκτέλεση 

Παραγγελιών,

∆ιαχείριση 
Αλυσίδας 

Προµηθειών

Υποδοµή

(1)

Υποδοµή συνηθισµένων

υπηρεσιών επιχειρήσεων 

(ασφάλεια µε έξυπνες

κάρτες, πιστοποίηση, 

ηλεκτρονικές πληρωµές και 

κατάλογοι)
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Υποδοµή µηνυµάτων

και διανοµής

πληροφοριών

(EDI, e-mail, SSL

Transfer Protocol)
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Περιεχόµενο 

πολυµέσων και

υποδοµή έκδοσης

(HTML, JAVA, World

Wide Web)

(4)

Υποδοµή δικτύου

(Τηλεπικοινωνίες,

καλωδιακή TV,

Internet,

VAN, WAN, LAN,

Intranet, Extranet)

(5)

Υποδοµή 

διασύνδεσης

(προς τις βάσεις

δεδοµένων, προς 
τους πελάτες και

προς τις εφαρµογές)

∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗ
© Prentice Hall, 2001

Οργανισµοί & 

Εταιρείες:

Εταίροι, 

Ανταγωνιστές, 

Συνεταιρισµοί και 
Κυβερνητικές 

Υπηρεσίες

Εφαρµογές ΗΕ
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2. Παράδειγµα ερωτηµατολόγιου πρωτογενούς έρευνας.  

 

          ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΓΙΑ ΤΙΣ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΑΚΕΣ ΑΓΟΡΕΣ 

 

Το παρόν έγγραφο χρησιµοποιείτε στα πλαίσια  πτυχιακή εργασίας  

από το Α.Τ.Ε.Ι. Κρήτης τµήµα Εµπορίας και ∆ιαφήµισης, 

 

                                                      Προσοχή     

     Η έρευνα απευθύνεται σε άτοµα που κάνουν χρήση του διαδικτύου. 

 

Παρακαλώ σηµειώστε µε (Χ) το τετραγωνάκι που σας αντιπροσωπεύει.  
 

Ερωτήσεις  

 
1) Πόσο ετών είστε; 

 

κάτω των 20 

 

20 έως 30 

 

30 έως 40 

 

40 έως 50 Άλλο 

  Χ   

 

 

2) Φύλο 

 

 

3) Ποιο είναι το µορφωτικό σας  επίπεδο; 

 

∆ευτεροβάθµια  

εκπαίδευση  

 

Τριτοβάθµια 

εκπαίδευση  

 

Μεταπτυχιακό 

 

Άλλο -ποιο 

 Χ   

Άντρας   

 

 

Γυναίκα 

 

 Χ 



 119 

 

 

4) Πόσο καιρό έχετε  πρόσβαση στο Internet;  

1 Μήνα  

 

3  Μήνες  

 

6  Μήνες  

 

1 Έτος  

 

   Χ 

 

  

 

5) Πόσο συχνά χρησιµοποιείτε το διαδίκτυο; 

Καθηµερινά 

 

1 Φορά την εβδοµάδα  

 

2-4 την εβδοµάδα 

 

1 Φορά τον µήνα  

 

Χ    

 

 

6)  Πόση ώρα χρησιµοποιείτε το διαδίκτυο κάθε φορά που συνδέεστε; 

1 Ώρα  

 

2-4  Ώρες  

 

Πάνω από  5 ώρες  

 

Χ   

 

 

7)  Πως θα αξιολογούσατε τον εαυτό σας, ως προς την χρήση του internet: 

Έµπειρος  

 

Αρχάριος  

 

Προχωρηµένος  

 

Τέλειος  

 

  Χ  

 

 

  8)   Η πρόσβασή σας στο διαδίκτυο γίνεται κυρίως από: 

Ιντερνέτ 

καφέ  

Από δηµοσίους 

χώρους –

υπηρεσίες 

 

Από το σπίτι σας  

 

Από την σχολή σας 

 

Άλλο 

  Χ   
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 9)  Τί είδους σύνδεση χρησιµοποιείτε για την κύρια πρόσβασή σας στο διαδυκτιο; 

ταχύτητας 

έως 56kbps 

(PSΤN) 

ταχύτητα

ς 64-

128kbps 

(ISDN) 

Σύνδεση ADSL  

 

WiFi public 

Hot Spot - 

Μέσω 

κινητού  

 

Αν άλλο ποιο; 

  Χ    

 

 

 

 

 

10)  Για ποιο λόγο θα προβάλλεται σε διαδικτυακές αγορές; 
 
Για 

οικονοµικότερες 

αγορές  

Για 

εξοικονό

µηση 

χρόνου  

Για ευκολία 

αγορών  

Για 

σύγκριση 

τιµών και 

ποιοτικών 

χαρακτηρισ

τικών των 

προϊόντων  

Για εύρεση 

ποικιλίας 

προϊόντων 

Αν άλλο τι; 

 Χ     

 

11) Πόσα χρήµατα διαθέτετε για τις αγορές σας  µέσω διαδικτύου; 

10-30 ευρώ 30-50 ευρώ 50-100 ευρώ 100-300 ευρώ Αν άλλο πόσο;  

 Χ    

 

 

12) Ποιόν τρόπο πληρωµής θεωρείται  ασφαλέστερο; 
 

Με πιστωτική 

κάρτα 

Με προπληρωµένη 

κάρτα, 

Ηλεκτρονικό 

πορτοφόλι; 

Μετρητά 

   Χ 

 

 

 

13) Τι φοβάστε περισσότερο στις ηλεκτρονικές αγορές; 

 
∆ιαρροή προσωπικών 

στοιχειών 

Λανθασµένες πληρωµές  

 

Επειδή δεν 

γνωρίζεται πως 

πραγµατοποιούνται  

Αν άλλο 

τι; 
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Χ    

 

 

 

 

 

 

 

14)  Πιστεύετε ότι οι παραδοσιακές αγορές ,µελλοντικά θα αντικατασταθούν 

πλήρως από τις ηλεκτρονικές; 
 

Ναι Όχι Σίγουρα  

 

∆ξ/∆α 

 Χ   

 

 

 

15)  Έχετε αµφιβολίες για την ποιότητα των ηλεκτρονικών προϊόντων και 

υπηρεσιών;  
 

Ναι Όχι Πολύ   Καθόλου Πάρα πολύ 

 

Χ     

 

 

16)   Θα αντικαθιστούσαστε τις  παραδοσιακές αγορές µε την πραγµατοποίηση τους 

διαδικτυακά ; π.χ. αγορές από super market ,τσιγάρων ,γρήγορου  φαγητού –

(delivery),από καταστήµατα ένδυση και υπόδηση αγορές,  αυτοκινήτων  κλπ.; 
 

 
Ναι  Όχι  ∆ξ/δα Ίσως  ∆εν πιστεύω πως 

θα φτάσουµε έως 

εκεί  

 Χ    

 

 

17)  Τι θα αγοράζατε µέσω διαδικτύου; 

Βιβλία Cd, DVD Είδη 

υπόδησης   

Καλλυντικά Εργαλεία 

πάνω 

στην 

εργασία 

σας  

Είδη 

ένδυσης, 

Προσωπικά 

αξεσουάρ 

Αν άλλο τι; 

 

   Χ     
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18)   Πόσο πιθανό είναι να πραγµατοποιήσετε κάποια αγορά µέσω του διαδικτύου εντός των 

επόµενων έξι µηνών; 

Καθόλου 

 

Λίγο 

 

Πολύ 

 

Αρκετά 

  Χ  

 

 

19)  Πως πιστεύετε να  είναι οι ηλεκτρονικές αγορές την εποµένη δεκαετία;  

    Π.χ. το ψυγείο από µόνο του όταν δεν έχει τρόφιµα, θα προβαίνει ηλεκτρονικά 

σε αγορές χωρίς την δίκη σας επέµβαση ή ότι το θα µιλάτε στο ρολόι σας και 

αυτό θα επικοινωνεί µε φίλους σας, θα πληρώνει λογαριασµούς ,θα εξαργυρώνει 

µονάδες για ΜΜΕ; κ.λπ. 
 

Ναι ,γίνουν όλα 

αυτά  

Όχι, δεν 

θα 

γίνουν  

Θα γίνουν 

πολλά 

περισσότερα 

∆ξ/δα Αν άλλο τι; 

 Χ    

 

 

20)   Επικοινωνείτε µε δηµόσιες υπηρεσίες ή κρατικούς οργανισµούς µέσω διαδικτύου; 

Καθόλου 

 

Λίγο 

 

Πολύ 

 

Αρκετά 

Χ    

  

21)   Κατά την πλοήγησή σας στο διαδίκτυο, επισκέπτεστε κυρίως δικτυακούς τόπους της 

Ελλάδας ή του Εξωτερικού; 

Αν  Ελλάδα  ποιες  Αν  Εξωτερικό ποιες 

www.alfavita.gr  

www.diorismos.gr  

22)  Για ποιους λόγους κυρίως χρησιµοποιείτε το διαδίκτυο;  

ψυχαγωγίας Ενηµέρωσης ∆ιασκέδαση Ανεβοκατέβασµα αρχείων  

mp3 ,video,κλπ. 

Άλλο 

X     

 

23) Γιατί προτιµάται περισσότερο µια ιστοσελίδα αγορών; 
 

Από την εµφάνισή της Τα γραφικά 

της 

Για 

οικονοµικότερες 

αγορές  

Για την 

πληροφορία 

της 

Αν άλλο τι; 

  X   
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24)  Πόσο χρονικό διάστηµα µένετε στην αγαπηµένη σας ιστοσελίδα που 

εµπορεύεται προϊόντα ;  
 

1- 5 Λεπτά  

 

10-20 Λεπτά 30 Λεπτά 1 Ώρα Ποια είναι η 

ιστοσελίδα  

 X    

 

25)  Τι σας επηρεάζει περισσότερο για να αλλάξετε σελίδα σε µια ιστοσελίδα ;  
 

∆ιαφήµισ

η 

κείµενου   

Τίτλοι 

ειδήσεω

ν 

Έντονη 

κινούµεν

η 

διαφήµισ

η 

Μια 

είδηση 

σε 

πλαίσιο 

Στατική 

ασπρόµαυρ

η 

διαφήµιση 

Στατική 

εικόνα που 

παίζει 

µουσική 

Τίποτα 

από τα 

προηγο

ύµενα 

Αν 

άλλο 

τι; 

  X      

 

26)  Στον χρόνο παραµονής σε µια ιστοσελίδα, τι σας έλκει περισσότερο το 

ενδιαφέρον για να προβείτε σε  µια ηλεκτρονική αγορά;  
 

Ο ευέλικτος  

τρόπος 

πληρωµής  

Τα σχόλια και οι 

αξιολογήσεις των 

άλλων επισκεπτών  

για το προϊόν  

Η εγγύηση 

ποιότητα του 

κατασκευαστή  

 

Η 

τιµή  

Ο εύκολος 

τρόπος 

παράδοσης 

του προϊόντος  

Άλλο 

 X     

 

 

Σας ευχαριστώ  για την συµµετοχής σας και το χρόνο που διαθέσατε …!!! 

 
 


