
 

ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΚΟ ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΤΙΚΟ Ι∆ΡΥΜΑ ΚΡΗΤΗΣ 

ΣΧΟΛΗ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ ΚΑΙ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑΣ 

ΤΜΗΜΑ ΕΜΠΟΡΙΑΣ & ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

 

_____________________________________________________________________ 

Ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ: Στάσεις και ανάγκες Ελλήνων 

καταναλωτών. 

_____________________________________________________________________ 

ΠΤΥΧΙΑΚΗ ΕΡΓΑΣΙΑ 

_____________________________________________________________________ 

Εισηγητές: Μάρκογλου Παύλος (411), Βασιλάκη ∆ήµητρα (331) 

Επιβλέπουσα: Ταβλαδάκη ∆έσποινα 

 

 

 

 

 

 

© 

2011 



 i 

Υπεύθυνη ∆ήλωση : Βεβαιώνουµε ότι είµαστε συγγραφείς αυτής της πτυχιακής 

εργασίας και ότι κάθε βοήθεια την οποία είχαµε για την προετοιµασία της, είναι 

πλήρως αναγνωρισµένη και αναφέρεται στην πτυχιακή εργασία. Επίσης έχουµε 

αναφέρει τις όποιες πηγές από τις οποίες κάναµε χρήση δεδοµένων,  ιδεών ή λέξεων,  

είτε αυτές αναφέρονται ακριβώς είτε παραφρασµένες. Επίσης βεβαιώνουµε ότι αυτή η 

πτυχιακή εργασία προετοιµάστηκε από εµάς προσωπικά, ειδικά για τις απαιτήσεις του 

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

 

Μάρκογλου Παύλος & Βασιλάκη ∆ήµητρα 

∆εκέµβριος 2011 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 



 ii 

ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
 

 Χιλιάδες, αν όχι εκατοµµύρια άνθρωποι βρίσκονται µπροστά στον 

ηλεκτρονικό υπολογιστή τους και πραγµατοποιούν αγορές προϊόντων ή υπηρεσιών 

της αρεσκείας τους. Πλέον, δεν µπορούµε να µιλάµε για µία τοπική ή εγχώρια αγορά 

αλλά για µία παγκοσµιοποιηµένη. Το διαδίκτυο είναι πλέον µέρος της ζωής µας. 

Καθηµερινά, οι χρήστες του διαδικτύου σε παγκόσµιο επίπεδο αυξάνονται και κατ' 

επέκταση και οι ηλεκτρονικές αγορές καταλαµβάνουν µέρα µε τη µέρα όλο και 

περισσότερο έδαφος. Ισχύει όµως το ίδιο και στην αγορά τροφίµων; 

Η εποχή του High Tech Μάρκετινγκ είναι πλέον γεγονός! Μια καινούργια γενιά 

καταστηµάτων αρχίζει να γεννιέται. Ένα κατάστηµα αγοράς τροφίµων (σούπερ 

µάρκετ), όπου ο πελάτης χρήζει µιας ατοµικής εξυπηρέτησης, όπου οι υπηρεσίες και 

τα προϊόντα είναι προσαρµοσµένα στις δικές του ανάγκες. Μια φαντασίωση; Ένα 

κατάστηµα επιστηµονικής φαντασίας; Κι όµως, όλες οι απαραίτητες τεχνολογικές 

καινοτοµίες υπάρχουν ήδη! Κάποιες χρησιµοποιούνται ήδη µε µεγάλη επιτυχία στις 

Ηνωµένες Πολιτείες Αµερικής και στην Ιαπωνία. Τα τελευταία χρόνια έχουν κάνει 

την εµφάνισή τους και στην Ευρώπη, σε χώρες όπως η Αγγλία, η Γαλλία και η 

Γερµανία. 

 Μέσα από επιστηµονικά άρθρα, βιβλία, και άρθρα από περιοδικά 

(µάρκετινγκ) και εφηµερίδες, θα προσπαθήσουµε να κατανοήσουµε έννοιες και 

συµπεριφορές γύρω από τα ηλεκτρονικά σούπερ µάρκετ. Επίσης, θα προσπαθήσουµε 

να εκµαιεύσουµε πληροφορίες για το ποιοι καταναλωτές αγοράζουν απ' αυτού του 

είδους τα καταστήµατα, τι πιστεύουν γι' αυτά και κατά πόσο θα τα 

εµπιστευόντουσαν. Όλα τα βασικά ερωτήµατα της πτυχιακής εργασίας, απαντώνται 

και από την πρωτογενή έρευνα, που φυσικά, έτρεξε και ολοκληρώθηκε στην Ελλάδα. 

Σ' αυτή τη νέα εποχή, µε την πληθώρα των καινοτοµιών, οι καταναλωτές, θα 

υιοθετούσαν την αγορά ειδών παντοπωλείου - ειδών διατροφής από το διαδίκτυο; Τι 

ρόλο παίζει ο χρόνος και το χρήµα στις αγοραστικές τους συνήθειες και αν το 

επέλεγαν ως µέσω αγορών, τι είδους αγορές θα έκαναν; 

Μετά από δευτερογενή και πρωτογενή έρευνα, το εύρος των πληροφοριών, που 

συγκεντρώθηκε, είναι µεγάλο και πολύ ενδιαφέρον. Ο τρόπος αγορών κάποιων 

ανθρώπων άλλαξε, κάποιων άλλων τείνει να αλλάξει και "ίσως" οι περισσότεροι να 

µένουν πιστοί στον παραδοσιακό τρόπο αγορών. Όλα αυτά, είναι αλήθεια ή 
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αποκύηµα της φαντασίας; Οι καταναλωτές, θέλουν αλλαγή στον τρόπο που 

αγοράζουν; Ναι ή όχι; Εσύ τι λες; 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 Ένας από τους πιο δυναµικούς χώρους του λιανεµπορίου στην Ελλάδα είναι 

τα σούπερ µάρκετ. Η δηµιουργία τους ξεκίνησε στις αρχές της δεκαετίας του 1970 

και η ανάπτυξη τους κορυφώθηκε την τελευταία δεκαετία. Η αναπτυσσόµενη 

οικονοµία της Ελλάδας τράβηξε το ενδιαφέρον των ξένων κεφαλαίων και 

δηµιούργησαν τις πρώτες µεγάλες αλυσίδες σούπερ µάρκετ. Ένας ακόµη λόγος για τη 

δηµιουργία αλυσίδων σούπερ µάρκετ ήταν η ανάπτυξη µεγάλων αστικών κέντρων 

και η οικονοµική ευρωστία των καταναλωτών.  

 Ένας τέτοιος λοιπόν κλάδος, µε τόσο σηµαντική ανάπτυξη, κάθε άλλο παρά 

αδιάφορος θα µπορούσε να είναι για το ηλεκτρονικό εµπόριο. Ένας καταλυτικός 

παράγοντας για τη διάδοση και ανάπτυξη του ηλεκτρονικού εµπορίου, ήταν το 

γεγονός ότι τα τελευταία χρόνια το διαδίκτυο µπήκε για τα καλά στις ζωές των 

καταναλωτών. Πολυεθνικές εταιρείες που δραστηριοποιούνται στο χώρο των σούπερ 

µάρκετ από τις Η.Π.Α. και τη Μ. Βρετανία το είδαν σαν ευκαιρία για να αυξήσουν τα 

κέρδη τους, να δηµιουργήσουν ένα ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ. Από την άλλη µεριά 

συστάθηκαν εταιρείες που δεν δηµιούργησαν φυσικά καταστήµατα, αλλά 

δραστηριοποιήθηκαν αποκλειστικά και µόνο σε ηλεκτρονικά καταστήµατα.  

 Αυτού του τύπου τα ηλεκτρονικά καταστήµατα απευθύνονται σε άτοµα που 

εργάζονται πολύ και έχουν έλλειψη ελεύθερου χρόνου. Σε άτοµα µε κινητικά 

προβλήµατα και ανθρώπους που ζουν σε προάστια µεγαλουπόλεων. Σε χώρες του 

εξωτερικού ενώ υπάρχει θετική στάση απέναντι στα ηλεκτρονικά σούπερ µάρκετ δεν 

έχουν φτάσει στο επίπεδο υιοθέτησης τους. Αντ' αυτού στην Ελλάδα, τα τελευταία 

χρόνια έχει αρχίσει να γίνεται αισθητή η παρουσία των ηλεκτρονικών σούπερ 

µάρκετ. Οι Έλληνες κατά πόσο θα ήταν θετικοί σε µία τέτοια καινοτοµία;   
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1.1 Ερευνητική πρόταση 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο βρίσκεται σε άνθηση της τελευταίες δεκαετίες, τα 

ηλεκτρονικά παντοπωλεία στην Ευρώπη και στις Η.Π.Α. υπάρχουν την τελευταία 

δεκαετία και υπάρχει µία κλιµάκωση στην προτίµηση των καταναλωτών. Τι 

συµβαίνει όµως στην Ελλάδα; Κατά πόσο είναι έτοιµοι οι Έλληνες να υιοθετήσουν 

την αγορά των ειδών παντοπωλείου και ακόµη πιο ειδικά την αγορά των ειδών 

διατροφής, από το διαδίκτυο; 

Στις µέρες µας ακόµη και οι επαρχιακές πόλεις τείνουν να µεγαλώνουν. Οι 

άνθρωποι στις περισσότερες των περιπτώσεων δουλεύουν πέραν του οχταώρου και ο 

ελεύθερος χρόνος για να δούνε την οικογένεια, τους συντρόφους, τα παιδιά, τους 

φίλους και να ασχοληθούν µε προσωπικές δραστηριότητες (hobby), είναι 

περιορισµένος. 

Κρίνεται χρήσιµο να εξεταστούν καλά όλες οι παράµετροι και να λυθούν όσα 

περισσότερα προβλήµατα υπάρχουν στις ηλεκτρονικές αγορές και ειδικά στις αγορές 

ειδών παντοπωλείου µέσω διαδικτύου, έτσι, πολλοί άνθρωποι θα ανακουφιστούν και 

θα ζήσουν µε λιγότερο άγχος και περισσότερο ελεύθερο χρόνο. Το θέµα της 

παρούσης πτυχιακής µπορεί να αφορά απλούς ανθρώπους που θέλουν να γνωρίζουν 

τις νέες τάσεις στις τεχνολογίες, ακαδηµαϊκούς του µάρκετινγκ και άλλων γνωστικών 

πεδίων του ηλεκτρονικού εµπορίου και τέλος, ανθρώπους που θέλουν να ασχοληθούν 

ή ασχολούνται επιχειρηµατικά µε τον χώρο του ηλεκτρονικού εµπορίου και 

ειδικότερα του ηλεκτρονικού παντοπωλείου. 

Ένα πολύ σηµαντικό πεδίο στο οποίο βρίσκει εφαρµογή το µάρκετινγκ είναι το 

λιανεµπόριο. Ο τοµέας της διατροφής και των ειδών παντοπωλείου καταλαµβάνουν 

ένα µεγάλο µερίδιο αγοράς. Οι περισσότεροι άνθρωποι αγοράζουν καταναλωτικά 

αγαθά, για τα οποία, προσφέρουν στις επιχειρήσεις που τα πουλάνε, αρκετά µεγάλα 

χρηµατικά ποσά ετησίως. Με στοχευόµενες µεθόδους µάρκετινγκ, µπορεί να 

δηµιουργηθεί µία νέα επανάσταση στην πώληση καταναλωτικών αγαθών µέσω 

διαδικτύου και να αυξηθούν τα κέρδη των εταιριών κατακόρυφα. 

Τέλος, µέσα από τη βιβλιογραφική επισκόπηση και µέσα από την πρωτογενή 

έρευνα που θα πραγµατοποιηθεί µε την χρήση ερωτηµατολογίου, θα επιχειρηθεί να 

αποτυπωθεί η τάση που υπάρχει για τις αγορές ειδών παντοπωλείου - ειδών 

διατροφής µέσω διαδικτύου. Τι πλεονεκτήµατα και τι µειονεκτήµατα βλέπουν οι 
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Έλληνες καταναλωτές και κατά πόσο είναι έτοιµοι να υιοθετήσουν µία τέτοια 

καινοτοµία, αν δεν το κάνουν ήδη. 

 

1.2 Ερευνητικά ερωτήµατα 

 

 Η παρούσα πτυχιακή εργασία ασχολείται µε τον τοµέα των σούπερ µάρκετ 

και πιο συγκεκριµένα µε τα ηλεκτρονικά σούπερ µάρκετ και καλείται να απαντήσει 

στα εξής ερωτήµατα. 

• Ποιοι αγοράζουν από ένα ηλεκτρονικό παντοπωλείο; 

• Γιατί οι καταναλωτές ψωνίζουν από το ηλεκτρονικό παντοπωλείο; 

• Τι ρόλο παίζουν η επικοινωνία, οι προσωπικές σχέσεις, οι αισθήσεις και πως 

αντιλαµβάνονται τα ψώνια οι καταναλωτές; 

• Κατά πόσο οι καταναλωτές είναι έτοιµοι να υιοθετήσουν µία τέτοια 

καινοτοµία; 

• Ποια τµήµατα της αγοράς θα στήριζαν  τα ηλεκτρονικά παντοπωλεία; 

• Ποια είναι η άποψη των στελεχών σούπερ µάρκετ για την ανάπτυξη ενός 

ηλεκτρονικού σούπερ µάρκετ; 

 

1.3 ∆οµή πτυχιακής 

 

 Στα επόµενα κεφάλαια θα προσπαθήσουµε να απαντήσουµε στα παραπάνω 

ερωτήµατα. Στο δεύτερο, κεφάλαιο, παρουσιάζεται η βιβλιογραφική επισκόπηση, 

αναφέρονται έννοιες και ορισµοί που αφορούν το ηλεκτρονικό εµπόριο και το 

λιανεµπόριο. ∆ίδεται η ιστορική αναδροµή των σούπερ µάρκετ στον κόσµο και στην 

Ελλάδα. Αναλύεται ποιοι και γιατί αγοράζουν από ένα ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ, η 

σχέση των καταναλωτών µε την επικοινωνία και τις αισθήσεις τους κατά τη διάρκεια 

των αγορών, πως αντιλαµβάνονται τις καινοτοµίες και ποιο είναι το µέλλον των 

ηλεκτρονικών σούπερ µάρκετ. Τέλος, γίνεται µία αναφορά για την άποψη των 

στελεχών (σούπερ µάρκετ) γι' αυτή την υπηρεσία. 
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Στο τρίτο κεφάλαιο, αναφέρεται η µεθοδολογία της έρευνας, ο σχεδιασµός 

του ερωτηµατολογίου, το χρονοδιάγραµµα και η επιλογή του δείγµατος. Επίσης, 

αναφέρονται τα προβλήµατα που αντιµετωπίστηκαν κατά τη διάρκεια της έρευνας. 

Στο τέταρτο κεφάλαιο, προβάλλονται και σχολιάζονται τα αποτελέσµατα της 

έρευνας (πρωτογενής). Ραβδογράµµατα και σχεδιαγράµµατα σε σχήµα πίτας, µας 

παρουσιάζουν αναλυτικά τις απαντήσεις που έδωσε το δείγµα, στο ερωτηµατολόγιο 

που δηµιουργήθηκε. Τέλος, στο πέµπτο κεφάλαιο, παρουσιάζονται τα συµπεράσµατα 

της έρευνας και οι προτάσεις για περεταίρω έρευνα. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 

ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΚΗ ΕΠΙΣΚΟΠΗΣΗ 

 

2.1 Τι είναι το Ηλεκτρονικό εµπόριο 

Μέχρι και πριν από κάποια χρόνια δεν θα µπορούσαµε να δικαιολογήσουµε τον 

ορισµό του Ηλεκτρονικού Εµπορίου. Είναι κάτι που δεν είχε προβλέψει κανείς. Η 

εµφάνιση του διαδικτύου και η µετέπειτα χρήση του από το µεγαλύτερο µέρος του 

πληθυσµού άλλαξε σηµαντικά την οικονοµία και τις αγορές. Άνοιξε ένα καινούργιο 

εναλλακτικό τρόπο αγοράς για τους καταναλωτές. Η δοµή της Βιοµηχανίας, τα 

προϊόντα και οι υπηρεσίες προσαρµόστηκαν στις νέες εξελίξεις(Turban, King, 

McKay, Marshall, Lee & Viehland. 2008). Συγκεκριµένα ο ορισµός του 

Ηλεκτρονικού Εµπορίου αναφέρεται ως : 

«Το Η.Ε. περιγράφει τη διαδικασία αγοράς, πώλησης, µεταφοράς ή ανταλλαγής 

προϊόντων, υπηρεσιών και/ή πληροφοριών, µέσω δικτύων υπολογιστών, 

περιλαµβανοµένου και του διαδικτύου» ( Turban, et al.,  2008:4). 

 

2.1.2 Πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα Ηλεκτρονικού Εµπορίου 

Όλα τα πλεονεκτήµατα του Ηλεκτρονικού Εµπορίου που θα αναφερθούν 

αποδεικνύουν γιατί η εκρηκτική εµφάνιση του διαδικτύου είναι τελικά το κύριο 

κανάλι διανοµής αγαθών και υπηρεσιών. Το ηλεκτρονικό εµπόριο µπορεί να αυξήσει 

τις πωλήσεις και να µειώσει το κόστος (Ποµπορτής και Τσουλφάς, 2002). 

Οι πρώτες επιχειρήσεις που πειραµατίστηκαν µε το λιανεµπόριο µέσω 

διαδικτύου ήταν παραγωγοί και διανοµείς υπολογιστών. Στην συνέχεια και µε την 

πάροδο των χρόνων έκαναν την εµφάνιση τους στο Ηλεκτρονικό Λιανεµπόριο κι 

άλλες επιχειρήσεις, άλλων κλάδων. Το αποτέλεσµα ήταν να εδραιωθεί ως µια 

σηµαντική µορφή διανοµής προϊόντων και υπηρεσιών στον καταναλωτή (Ποµπορτής 

και Τσουλφάς, ό.π.).  
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 Πιο αναλυτικά τα πλεονεκτήµατα του Ηλεκτρονικού εµπορίου είναι: 

 Μείωση λειτουργικού κόστους: Η πραγµατοποίηση πωλήσεων µέσω 

διαδικτύου µπορεί να οδηγήσει σε αξιόλογη µείωση του λειτουργικού κόστους, 

ιδιαίτερα στον κλάδο των υπηρεσιών(Ποµπορτής και Τσουλφάς, ό.π.).  

 Τεχνολογία: Η ευκολία που προσφέρει το διαδίκτυο και η τεχνολογία 

παροτρύνει τους καταναλωτές να το χρησιµοποιήσουν, αφού τους φαίνεται πιο 

ενδιαφέρον(Ποµπορτής και Τσουλφάς, ό.π.). 

 Ευκολία: Οι αγορές µέσω διαδικτύου γίνονται πολύ πιο γρήγορα και εύκολα 

σε σχέση µε την παραδοσιακή αγορά σε ένα φυσικό κατάστηµα, που συνεπάγεται  

εξοικονόµηση  χρόνου και κόπου για τον καταναλωτή (Παπαβασιλείου και Μπαλτάς, 

2003).Επίσης δεν υπάρχουν χρονικά όρια για τις παραγγελίες, αφού οι υπηρεσίες 

λειτουργούν επί µονίµου βάσεως, 24 ώρες την ηµέρα, 7 ηµέρες την εβδοµάδα 

(Ποµπορτής και Τσουλφάς, ό.π.). 

 Αγορές µε αποµόνωση και ησυχία: Πολύ καταναλωτές προτιµούν να 

συγκρίνουν και να επιλέγουν µόνοι τους προϊόντα και υπηρεσίες χωρίς να υπάρχει 

κάποιος που θα τους υποδεικνύει τι θα έπρεπε να αγοράσουν (π.χ. πιεστικοί πωλητές 

κτλ.) (Παπαβασιλείου και Μπαλτάς, ό.π.). 

 Οφέλη Μάρκετινγκ: Η ιστοσελίδα ενός καταστήµατος βοηθάει τον 

καταναλωτή να συλλέγει πληροφορίες και να βρίσκεται σε συνεχή επικοινωνία µε 

την υπάρχουσα εταιρία (Παπαβασιλείου και Μπαλτάς, ό.π.). 

 Εύκολη σύγκριση προϊόντων: Η σύγκριση τιµών και προϊόντων γίνεται 

εύκολα από τον καταναλωτή, όπως επίσης µπορεί να ελέγχει σε ποια  κατάσταση 

βρίσκεται η παραγγελίας του (Ποµπορτής και Τσουλφάς, ό.π.). 

 Καταγραφή των αγοραστικών τάσεων: Το σύστηµα καταγράφει τις 

ενέργειες που ακολούθησε ο πελάτης την προηγούµενη φορά που επισκέφτηκε την 

ίδια ιστοσελίδα. Οι προτάσεις που θα γίνουν στο µέλλον στο συγκεκριµένο πελάτη, 

είναι ανάλογες µε τα ενδιαφέροντα που είχε δείξει στις προηγούµενες αγορές του. Η 

καταγραφή των αγοραστικών τάσεων του πελάτη επιτρέπει µια προσωποποίηση του 

Μάρκετινγκ, µε αποτέλεσµα µια πιο επιτυχηµένη στρατηγική πωλήσεων (Ποµπορτής 

και Τσουλφάς, ό.π.). 
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 Ευκολία στις επιχειρήσεις: Με την βοήθεια αυτοµατοποιηµένων 

επιχειρησιακών διαδικασιών, οι επιχειρήσεις ανταλλάσουν πληροφορίες µε 

µεγαλύτερη ταχύτητα, µειώνουν το κόστος και εισάγουν την επιχείρηση σε περιοχές 

όπου δεν ήταν προσβάσιµες στο παρελθόν (Ποµπορτής και Τσουλφάς, ό.π.). 

 Πριν παρουσιαστούν αναλυτικά τα µειονεκτήµατα του Ηλεκτρονικού 

εµπορίου θα αναφερθούν µε ποσοστά σε µια σειρά ερευνών για τις τάσεις των 

αγορών µέσω διαδικτύου σε όλο τον κόσµο (Crampton, 2005, στον Turban et al., 

2008) Σε αυτήν την έρευνα αναφέρεται ότι το φύλο των ηλεκτρονικών αγοραστών 

είναι περίπου ισοσταθµισµένο. Είναι ενδιαφέρον να σηµειωθεί ότι οι καταναλωτές 

κάνουν συχνά πλοηγήσεις σε ηλεκτρονικά καταστήµατα ακόµη και αν δεν σκοπεύουν 

να κάνουν αγορές. Το 67% των καταναλωτών εγκαταλείπει τα καλάθια αγορών τους, 

λόγω της έλλειψης ικανοποιητικών πληροφοριών για το προϊόν. Οι δυο περισσότερο 

αναφερόµενοι λόγοι που δεν γίνονται αγορές από το διαδίκτυο, είναι το κόστος 

αποστολής (51%) και η δυσκολία να κριθεί η ποιότητα του προϊόντος (44%). 

Ορισµένοι χρήστες περίπου 32% δεν κάνουν αγορές επειδή δεν µπορούν να 

επιστρέψουν τα είδη εύκολα. Το 24% ανησυχούν για την ασφάλεια της πιστωτικής 

κάρτας. Ένα 23% των χρηστών δεν αγοράζουν ηλεκτρονικά επειδή δεν µπορούν να 

κάνουν ερωτήσεις. Το 16% λένε ότι δεν αγοράζουν όταν παίρνει πολύ χρόνο 

παράδοσης και ένα 10% προτιµά να ψωνίζει παραδοσιακά. Ωστόσο µόνο 1,9% των 

ηλεκτρονικών καταναλωτών είχε µια κακή εµπειρία (Burns, 2006, στον Turban et al., 

2008). 

 

 Αναλυτικά τα µειονεκτήµατα του ηλεκτρονικού εµπορίου είναι: 

 Μείωση στις θέσεις εργασίας για εκατοµµύρια υπαλλήλους: Η ευκολία και 

η ταχύτητα που προσφέρει το διαδίκτυο µειώνει τις θέσεις εργασίας, αφού η 

τεχνολογία έχει µεγαλύτερα προνόµια από έναν απλό εργαζόµενο(Kotler and 

Armstrong, 2001). 

 ∆ιάβρωση της αφοσίωσης προµηθευτή-αγοραστή: Η χρήση του διαδικτύου 

καθιστά δυνατό για τους προµηθευτές και τους πελάτες να ανταλλάξουν δεδοµένα ή 

ακόµα και να συνεργαστούν για το σχεδιασµό των προϊόντων. Την ίδια στιγµή µπορεί 

να καταστρέψει µακροχρόνιες σχέσεις πελάτη µε προµηθευτή. Πολλές εταιρίες 



 8 

χρησιµοποιούν το διαδίκτυο για να βρουν καλύτερους προµηθευτές δηµοσιεύοντας 

µια παραγγελία. Με αυτό τον τρόπο προσελκύουν προτάσεις από οποιαδήποτε 

εταιρία (Kotler and Armstrong, 2001). 

 Ασφάλεια εταιριών: Το 80% των εταιριών ανησυχούν για τις συναλλαγές 

εµπιστευτικού χαρακτήρα. Η βασική κωδικοποίηση που υπάρχει σε τραπεζικές 

συναλλαγές και ηλεκτρονικό ταχυδροµείο δεν δίνει ικανοποιητική  ασφάλεια στις 

επιχειρήσεις µε αποτέλεσµα να ξοδεύονται πολλά χρήµατα σε σχετικές έρευνες 

(Kotler and Armstrong, 2001). 

 Έλλειψη φυσικής επαφής και ελέγχου των προϊόντων πριν την αγορά: 

Πολλοί καταναλωτές για να προβούν σε αγορά χρειάζονται φυσική επαφή µε το 

προϊόν, να το επεξεργαστούν, να το αξιολογήσουν και µετά να πραγµατοποιήσουν 

την αγορά (Παπαβασιλείου και Μπάλτας, ό.π.). Αυτή η ανάγκη του καταναλωτή 

µεγαλώνει περισσότερο σε προϊόντα µεγάλης αξίας και σε προϊόντα που δεν γνωρίζει 

ο καταναλωτής (Ποµπορτής και Τσουλφάς, ό.π.). 

 Απροθυµία αποκαλύψεως προσωπικών στοιχείων: Ο καταναλωτής µη 

γνωρίζοντας ακριβώς τι διαδικασία διενεργείτε για την παραγγελία, φοβάται να 

εµπιστευτεί προσωπικά του στοιχεία όπως είναι ο αριθµός της πιστωτικής του 

κάρτας, η διεύθυνση του κτλ (Ποµπορτής και Τσουλφάς, ό.π.). 

 Ανησυχία για την αποστολή των εµπορευµάτων: Ο καταναλωτής αµφιβάλει 

για την ποιότητα της εξυπηρέτησης, τον χρόνο αποστολής και την υποστήριξη σε 

κάποιο τυχόν πρόβληµα µε το προϊόν (π.χ. διαχείριση επιστροφών κτλ.) ειδικά σε 

ηλεκτρονικά καταστήµατα που δεν φέρουν µια γνωστή επωνυµία (Παπαβασιλείου 

και Μπάλτας, ό.π.). 

 

2.2 Τι είναι Λιανεµπόριο 

Το λιανεµπόριο ορίζεται από τον Philip Kotler and Gary Armstrong ως: 

«Το λιανεµπόριο περιλαµβάνει όλες τις δραστηριότητες που αφορούν την πώληση 

αγαθών ή υπηρεσιών απευθείας στους τελικούς καταναλωτές για προσωπική, µη 

επαγγελµατική χρήση» (Kotler and Armstrong, ό.π.) 
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2.2.1 Τύποι καταστηµάτων 

 Υπάρχουν αρκετοί τύποι λιανοπωλητών που µπορούµε να εξετάσουµε µε 

βάση τον τρόπο, τον όγκο και την τακτική κάθε καταστήµατος. Οι σηµαντικότερες 

µορφές καταστηµάτων λιανικής πώλησης είναι: 

 Υπερκαταστήµατα: Περιλαµβάνει ένα συνδυασµό Σούπερ Μάρκετ και 

εκπτωτικού καταστήµατος. Συνδυάζει διάφορες κατηγορίες εµπορεύµατος. Αυτό το 

είδος καταστηµάτων αποσκοπούν στην ικανοποίηση των συνολικών αναγκών των 

καταναλωτών σε συχνά αγορασµένα προϊόντα και άλλα είδη. 

 Πολυκαταστήµατα: Έχουν πολλές σειρές προϊόντων, συνήθως είδη ένδυσης, 

έπιπλα και είδη νοικοκυριού. Κάθε σειρά προϊόντων αποτελεί ένα ξεχωριστό τµήµα 

το οποίο διευθύνεται από ειδικούς αγοραστές ή εµπορικούς υπεύθυνους. 

 Σούπερ Μάρκετ: Είναι µεγάλα καταστήµατα αυτοεξυπηρέτησης, 

σχεδιασµένα έτσι ώστε να εξυπηρετούν τις συνολικές ανάγκες των καταναλωτών σε 

τρόφιµα, είδη καθαριότητας και είδη περιποιήσεις σπιτιού. Λειτουργούν µε χαµηλό 

κόστος, χαµηλά περιθώρια κέρδους και υψηλό όγκο πωλήσεων. 

 Καταστήµατα ευκολίας και άνεσης: Είναι σχετικά µικρά καταστήµατα µε 

περιορισµένη γκάµα προϊόντων και υψηλής ζήτησης. Αυτά τα καταστήµατα 

λειτουργούν κυρίως για ‘συµπληρωµατικές’ αγορές. Είναι κοντά σε κατοικηµένες 

περιοχές, παραµένουν ανοιχτά πολλές ώρες την ηµέρα, επτά ηµέρες την εβδοµάδα. 

 Καταστήµατα ειδικών προϊόντων: Είναι καταστήµατα µε µικρή γκάµα 

προϊόντων και µεγάλη ποικιλία (καταστήµατα ρούχων, αθλητικών ειδών, επίπλων 

κτλ). 

 Εκπτωτικά καταστήµατα: Πωλούν το εµπόρευµα τους σε χαµηλότερες 

τιµές, µε χαµηλότερα περιθώρια κέρδους στηριζόµενοι στον όγκο πωλήσεων που 

έχουν. Τέτοιο είδους καταστήµατος πουλά συνήθως επώνυµα προϊόντα. 

 Καταστήµατα ειδών εκτός εποχής: Αυτά τα καταστήµατα ανήκουν ή 

διευθύνονται από νέους επιχειρηµατίες ή από τµήµατα µεγαλύτερων οργανισµών 

λιανικής πώλησης. Αγοράζουν σε χαµηλότερες τιµές χονδρικής και πωλούν σε τιµές 

χαµηλότερες λιανικής. Τα είδη προϊόντων που πουλούν είναι υψηλής ποιότητας, 

υπάρχουν σε µεγάλο στοκ και σε ακανόνιστα µεγέθη. 
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 Ανεξάρτητα καταστήµατα ειδών εκτός εποχής. Πρατήρια εργοστασίων: 

Σε αυτά τα καταστήµατα πωλούνται  προϊόντα που έχει διακοπεί η παραγωγή τους ή 

προϊόντα  σε ακανόνιστα µεγέθη, σε τιµές µέχρι και 50% κάτω από την τιµή λιανικής. 

Ανήκουν ή διευθύνονται από παραγωγούς (Kotler et al., 2001:474). 

 

2.3 Τι είναι Σούπερ Μάρκετ 

 Τα Σούπερ Μάρκετ χαρακτηρίζονται ως µεγάλα καταστήµατα λιανικής 

πώλησης, σχεδιασµένα έτσι ώστε να εξυπηρετούν τις συνολικές ανάγκες των 

καταναλωτών σε τρόφιµα και είδη καθαρισµού. Είναι καταστήµατα 

αυτοεξυπηρέτησης(Self service) και αποσκοπούν στο µεγάλο όγκο πωλήσεων τους 

για να έχουν κέρδος, αφού οι τιµές λιανικής τους είναι χαµηλές. Τα Σούπερ Μάρκετ 

ανταγωνίζονται τα πολυκαταστήµατα και τα υπερκαταστήµατα, αναβαθµίζοντας τις 

εγκαταστάσεις τους, προσφέροντας είδη νοικοκυριού, έπιπλα, ένδυσης, 

φούρνου/αρτοποιήµατα και τµήµατα µε φρέσκα θαλασσινά(Kotler and Armstrong, 

ό.π.). Σηµαντική ανάπτυξη υπάρχει σε προϊόντα  όπου φέρουν την επωνυµία των 

Σούπερ Μάρκετ (store brand) τα οποία αποτελούν σηµαντικό τµήµα των συνολικών 

πωλήσεων του καταστήµατος(Παπαβασιλείου και Μπάλτας, ό.π.). 

 

2.3.1 Η ιστορία των σούπερ µάρκετ 

Στα πρώτα σούπερ µάρκετ υπήρχαν βοηθοί πίσω από πάγκους και 

εξυπηρετούσαν τους πελάτες. Στις αρχές του 20ου αιώνα δεν υπήρχαν συσκευασµένα 

προϊόντα, έτσι, οι πελάτες λέγανε στους υπάλληλους τι προϊόν θέλουν, τι ποσότητα 

και τους εξυπηρετούσαν. Πολλοί πίστευαν ότι αυτός ο τρόπος αγορών πρόσφερε 

στους καταναλωτές, µία ευκαιρία για κοινωνικοποίηση, έτσι, σταµατούσαν για λίγο 

τα ψώνια τους και συζητούσαν µε τους υπαλλήλους και τους υπόλοιπους 

καταναλωτές. Μ' αυτό τον τρόπο όµως τα σούπερ µάρκετ απασχολούσαν πολλούς 

υπαλλήλους, εποµένως, ήταν πολύ ακριβός ο τρόπος εξυπηρέτησής τους. Η 

διαδικασία αγοράς ήταν πολύ αργή, κι αυτό γιατί ο αριθµός των πελατών ήταν πολύ 

µεγάλος σε σχέση µε τους υπάλληλους. Την ιδέα της αυτοεξυπηρέτησης (self-service) 

στα σούπερ µάρκετ την είχε ο επιχειρηµατίας Clarence Saunder στο κατάστηµα του 

Piggly Wiggly. Το πρώτο κατάστηµα το άνοιξε το 1916 στο Μέµφις του Τενεσί. Μία 
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ακόµη εταιρεία που κινείτο σ' αυτό το µοτίβο ήταν η Καναδική "The Great Atlantic 

and Pacific Tea Company"(A&P), η οποία είχε επεκταθεί σε πολλές πόλεις της 

βορείου Αµερικής από την δεκαετία του 1920. Οι υπάλληλοι τα βράδια γέµιζαν τα 

ράφια µε προϊόντα και την επόµενη µέρα οι καταναλωτές µπορούσαν να αγοράσουν 

αυτά που ήθελαν, µόνοι τους, και να κατευθυνθούν στα ταµεία που ήταν στο µπροστά 

µέρος του καταστήµατος. Μ' αυτό τον τρόπο λειτουργίας, αυξήθηκε το κόστος 

ασφάλειας, λόγω κλοπών, που παρόλα αυτά, ήταν µικρότερο από το κόστος εργασίας 

των υπαλλήλων και έτσι υιοθετήθηκε. (Wikipedia, χ.χ.) 

Ιστορικά, δεν έχει διευκρινιστεί ποιο ήταν το πρώτο σούπερ µάρκετ, πολλά 

διεκδικούν τον τίτλο αλλά τα επικρατέστερα είναι το King Kullen στη Νέα Υόρκη 

και το Ralph's στη Καλιφόρνια. Τα πρώτα πραγµατικά σούπερ µάρκετ, έτσι όπως τα 

ξέρουµε σήµερα, δηµιουργήθηκαν στις 4 Αυγούστου του 1930, το µέγεθος των 

καταστηµάτων ήταν 560 m2, το ένα στη Τζαµάικα και το άλλο στο Κουίνς της Νέας 

Υόρκης, τα οποία άνοιξε η King Kullen. Όπως έχει αναφερθεί παραπάνω, τα πρώτα 

καταστήµατα αυτοεξυπηρέτησης και τα σούπερ µάρκετ, αναπτύχθηκαν αρχικά στις 

Η.Π.Α. και στον Καναδά. Στην άλλη µεριά του Ατλαντικού, στη Μεγάλη Βρετανία, 

τα καταστήµατα αυτοεξυπηρέτησης έφτασαν το 1947. Το 1951 δηµιουργήθηκε το 

πρώτο σούπερ µάρκετ µε την επωνυµία Premier Supermarkets. Πολύ µεγάλη 

ανάπτυξη στα σούπερ µάρκετ, δηµιουργήθηκε την δεκαετία του 1990, κυρίως σε 

χώρες της Λατινικής Αµερικής, της Νοτιοανατολικής Ασίας, στην Κίνα, στην Βόρεια 

Αµερική, στην Νότια Αφρική αλλά και στην Ευρώπη. Αυτό έγινε από την αύξηση της 

ευηµερίας και την άνοδο της µεσαίας τάξης. Επειδή οι γυναίκες εντάχθηκαν στο 

εργατικό δυναµικό, αυξήθηκε η χρήση του ψυγείου και έτσι οι αγορές από 

καθηµερινές, έγιναν εβδοµαδιαίες. Επίσης, αυξήθηκαν τα Ι.Χ. αυτοκίνητα, έτσι, οι 

καταναλωτές µπορούσαν να επισκεφτούν για τις αγορές τους, τα µεγάλα και 

αποµακρυσµένα σούπερ µάρκετ. (Wikipedia, χ.χ.) 
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2.4 Τα σούπερ µάρκετ στην Ελλάδα  

Τα σούπερ µάρκετ, έκαναν την πρώτη τους εµφάνιση στην Ελληνική αγορά, 

στις αρχές της δεκαετίας το 1970 και άρχισαν να εκτοπίζουν τα παραδοσιακά 

παντοπωλεία που δεν µπορούσαν να ανταγωνιστούν τις χαµηλές τιµές τους. Οι 

µεταβλητές που επηρεάζουν την ανάπτυξη αυτού του είδους λιανεµπορίου είναι η 

τεχνολογία, η οικονοµία και το κοινωνικό περιβάλλον (Παπαβασιλείου και Μπάλτας, 

ό.π.).Επίσης, κάτι που επηρέασε θετικά τον κλάδο ήταν οι αλλαγές που έγιναν στο 

θεσµικό πλαίσιο εµπορίου. Οι αλλαγές, είχαν σκοπό να κάνουν πιο διαφανείς τους 

κανόνες λειτουργίας στην αγορά, έδωσαν την δυνατότητα πώλησης κάτω του 

κόστους και καθιερώθηκε ενιαίο εθνικό πλαίσιο για το ωράριο λειτουργίας 

(∆ελδήµου, χ.χ.). Στην Ελληνική αγορά, τα σούπερ µάρκετ ήρθαν µε µία 

καθυστέρηση, γιατί δηµιουργήθηκαν οι κατάλληλες οικονοµικές συνθήκες αργότερα, 

σε σχέση µε τα άλλα κράτη της δύσης. ∆ιαφορές για την ανάπτυξη του κλάδου δεν 

βλέπουµε µόνο µεταξύ χωρών αλλά και µεταξύ πόλεων µέσα σε µία χώρα. Στην 

Ελλάδα, τα σούπερ µάρκετ αναπτύχθηκαν πρώτα στην Αττική και στα µεγάλα αστικά 

κέντρα και µετά στην επαρχία (Παπαβασιλείου και Μπάλτας, ό.π.). Σε µελέτη του 

Ι.Ο.Β.Ε. (Ίδρυµα Οικονοµικών & Βιοµηχανικών Ερευνών) βλέπουµε ότι δεν υπάρχει 

ανάπτυξη µεγάλων αλυσίδων σούπερ µάρκετ σε τουριστικές περιοχές, λόγω του 

µικρού χρόνου λειτουργίας(κυρίως καλοκαιρινοί µήνες) και της προτίµησης των 

τοπικών οικονοµιών προς τον τουρισµό. Αντίθετα, στα µεγάλα αστικά κέντρα 

βλέπουµε αύξηση της ίδρυσης µεγάλων αλυσίδων προκειµένου να καλυφτούν οι 

απαιτήσεις των καταναλωτών  (∆ελδήµου, ό.π.). 

Ο κλάδος των σούπερ µάρκετ είναι από τους πιο σκληρούς και 

ανταγωνιστικούς στην Ελλάδα, παρά την ύφεση που ταλανίζει την Ελληνική 

οικονοµία οι επενδύσεις των σούπερ µάρκετ από το 2002 έως το 2010 ήταν 3,80 δις 

ευρώ. Κάτι αναπάντεχο που επηρέασε την αύξηση επενδύσεων, ήταν η µείωση των 

ενοικίων που δίνουν τα σούπερ µάρκετ για τα καταστήµατά τους (Μανιφάβα, 2011). 

Μόνο για το 2009, οι επενδύσεις στο λιανεµπόριο τροφίµων, είχαν συνολική αξία 

329,93 εκατ. ευρώ. Η αθροιστική αξία των δέκα µεγαλύτερων επενδύσεων ανέρχεται 

στα 282,10 εκατ. ευρώ (Κρυσταλάκος, 2011). 
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Πίκανας 2.1: Οι δέκα µεγαλύτερες αλυσίδες στην Ελλάδα 

Επωνυµία Χιλ. ευρώ 

Carrefour Μαρινόπουλος 

ΑΕ 

48.817   

 ΑΒ Βασιλόπουλος ΑΕ 59.385   

Ι. & Σ. Σκλαβενίτης ΑΕΕ   -13.882   

Αφοί Βερόπουλοι ΑΕΒΕ   22.777 

Μετρό ΑΕΒΕ   43.743 

∆ιαµαντής Μασούτης ΑΕ 

ΣΜ   

62.632 

 Ατλάντικ Σούπερ Μάρκετ 

ΑΕ   

5.882 

Makro Cash & Carry 

ΧΑΕΕ ΑΕ   

-5.851 

Πέντε ΑΕΕ   13.765   

Dia Hellas ΑΕ   8.753 

Σύνολο 10 εταιρειών   246.020 

Γενικό σύνολο: 78 

Εταιρείες 

295.180 

Πηγή: σελφ σέρβις online 

Στη κορυφή των επενδύσεων, βρίσκεται ο Μασούτης µε 62,63 εκατ. ευρώ, 

στη δεύτερη θέση η ΑΒ Βασιλόπουλος µε 59,39 εκατ. ευρώ και στην τρίτη θέση η 

Carrefour - Μαρινόπουλος µε 48,82 εκατ. ευρώ. Στον αντίποδα, είναι η Σκλαβενίτης 

µε -13,882 εκατ. ευρώ και η Makro µε -5,851 εκατ. ευρώ. ∆έκα αλυσίδες σούπερ 

µάρκετ έκαναν από-επένδυση (είχαν αρνητική επένδυση) συνολικής αξίας 34,75 

εκατ. ευρώ(Κρυσταλάκος, ό.π.). 

Τη προηγούµενη δεκαετία, από το 2000 έως 2009, ο αριθµός των σούπερ 

µάρκετ είχε µία αύξηση 17,4%, το 2000 υπήρχαν 3.673 καταστήµατα ενώ το 2009, 

4.314, το 2010 ο αριθµός τους ανέβηκε στα 4.400 καταστήµατα, (Μανιφάβα, ό.π.) 

αυτό αντιστοιχεί σε ένα σούπερ µάρκετ ανά 2600 κατοίκους, όταν στις Η.Π.Α. η 
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αντιστοιχία είναι ένα σούπερ µάρκετ ανά 8600 κατοίκους και στην Μεγάλη Βρετανία 

ένα σούπερ µάρκετ ανά 9600 κατοίκους (Ηµερησία,2011).  Επίσης, σηµαντική 

αύξηση υπάρχει και στο τζίρο των σούπερ µάρκετ από 8,1 δις το 2001, ανήρθε στα 

12,5 δις ευρώ. Οι αλυσίδες σούπερ µάρκετ είναι από τους πιο επικερδής και ταχέως 

αναπτυσσόµενους κλάδους στην Ελλάδα (Μανιφάβα, ό.π.). Σύµφωνα µε έρευνα της 

Stat Bank του 2010, ο κλάδος των σούπερ µάρκετ, µε βάση τον τζίρο, είναι η τρίτη 

σηµαντικότερη επιχειρηµατική δραστηριότητα του ελληνικού εµπορίου, µετά τα 

πετρελαιοειδή και την πώληση αυτοκινήτων (Κώτσης, 2010). 

 

2.4.1 Σύντοµη ιστορική αναδροµή τεσσάρων µεγάλων σούπερ µάρκετ στην 

Ελλάδα 

 Παρακάτω, παρατίθεται η ιστορική αναδροµή τεσσάρων µεγάλων σούπερ 

µάρκετ στην Ελλάδα. Είναι από τους ηγέτες σ' αυτόν τον τοµέα του λιανεµπορίου και 

διατηρούν ηλεκτρονικό κατάστηµα ή µία πιο απλή µορφή κατ' οίκον διανοµής, γι' 

αυτό και επιλέχθηκαν. Η κάθε εταιρεία έχει τη δική της ιστορία στο χώρο και τις 

δικές της συνεργασίες ή συγχωνεύσεις. Από τοπικά καταστήµατα στην αρχή της 

δηµιουργίας τους, εξελίχθηκαν και εξαπλώθηκαν σε όλη την Ελλάδα, µε την πάροδο 

του χρόνου. 

 

 Carrefour - Μαρινόπουλος 

 Το 1962 ανοίγει το πρώτο σούπερ µάρκετ στην Ελλάδα από την 

Μαρινόπουλος. Η Γαλλική αλυσίδα σούπερ µάρκετ Promodes, το 1991 εγκαινιάζει το 

πρώτο υπερµάρκετ Continent στην Ελλάδα και συγκεκριµένα στην περιοχή του 

Αλίµου. Η Promodes και η Μαρινόπουλος ξεκινούν συνεργασία το 1993. Πολύ 

γρήγορα επεκτείνονται τα υπερµάρκετ Continent σε Αττική, Θεσσαλονίκη, Λάρισα 

και Κρήτη. Το 1999 έρχεται στην Ελλάδα η Carrefour, αµέσως γίνεται συµφωνία 

µεταξύ της Carrefour και της Μαρινόπουλος. Την ίδια χρονιά γίνεται συγχώνευση της 

Carrefour µε την Promodes. Το 2000 µετά από την συγχώνευση επτά νοµικών 

οντοτήτων, δηµιουργείται ο όµιλος "Carrefour Μαρινόπουλος Α.Ε.". 
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 Από το 2000 και µετά η Carrefour Μαρινόπουλος Α.Ε. εγκαινιάζει ανά τακτά 

χρονικά διαστήµατα, υπερµάρκετ σε µεγάλα αστικά κέντρα, πολλά σούπερ µάρκετ 

καθώς επίσης και µικρά καταστήµατα γειτονιάς µε την επωνυµία 5' Μαρινόπουλος. Η 

εταιρεία δηµιουργεί ταξιδιωτικά γραφεία, τεράστιες αποθήκες και συνεργάζεται µε 

την Deutsche Bank / Eurobank. Ο όµιλος Carrefour Μαρινόπουλος απασχολεί 

συνολικά 15000 υπαλλήλους και το δίκτυο της αριθµεί 33 υπερµάρκετ Carrefour, 279 

σούπερ µάρκετ Carrefour Μαρινόπουλος, 158 Carrefour express, 41 5' 

Μαρινόπουλος, 78 Ok Anytime και 94 Smile. Τέλος, η Carrefour σήµερα έχει 2000 

προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας σχεδόν σε όλες τις κατηγορίες προϊόντων.  (Καρφούρ, 

χ.χ.) 

 ΑΒ Βασιλόπουλος 

 Η Άλφα - Βήτα Βασιλόπουλος Α.Ε. ιδρύεται το 1969. Οι αφοί Βασιλόπουλοι 

είχαν ήδη τριάντα χρόνια εµπειρίας στο χώρο των τροφίµων από το µπακάλικο της 

οδού Βουλής 29 και το ιστορικό κατάστηµα της οδού Σταδίου που ιδρύθηκε το 1950. 

Το 1969 εγκαινιάζουν το πρώτο σούπερ µάρκετ στο Φάρο Ψυχικού. Από το 1971 έως 

1989 δηµιουργούν ακόµη 9 καταστήµατα στην Αθήνα. Το 1990 η εταιρεία µπαίνει 

στο Χρηµατιστήριο Αξιών Αθηνών, την ίδια χρονιά εγκαινιάζει το κατάστηµα 

"MEGA ΕΛΛΗΝΙΚΟΥ", το οποίο την επόµενη χρονιά κερδίζει το βραβείο του 

καλύτερου καταστήµατος της Ευρώπης. Το 1992 ανοίγει ακόµη ένα κατάστηµα 

MEGA και συνεργάζεται µε την Βελγική εταιρεία Delhaize. Το 1994 είναι το πρώτο 

σούπερ µάρκετ που έχει ταµιακές µηχανές αυτόµατης ανάγνωσης γραµµικών 

κωδικών (scanning), την ίδια χρονιά δηµιουργεί προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας. Από το 

1996 έως το 1998 η εταιρεία επεκτείνεται στην Αττική, την Πελοπόννησο και την 

Στερεά Ελλάδα. Το 1999 ανοίγει τα πρώτα τέσσερα καταστήµατα στην Θεσσαλονίκη. 

 Η ΑΒ Βασιλόπουλος το 2000 αριθµεί 53 καταστήµατα σε 11 πόλεις και 

εξαγοράζει τις εταιρείες Τροφό και Ένα Cash - and - Carry. Από το 2001 έως το 2003 

η εταιρεία αναβαθµίζει τις εταιρείες που εξαγόρασε και αρχίζει να δηµιουργεί µικρά 

καταστήµατα για τις καθηµερινές ανάγκες των καταναλωτών. Το 2004, η εταιρεία 

εισήγαγε τη σειρά προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας ¨365" και µέχρι το τέλος της ίδιας 

χρονιάς λειτουργούσε συνολικά 129 καταστήµατα. Από το 2005 έως το 2007 η 

εταιρεία δηµιουργεί καταστήµατα µεσαίου µεγέθους µε το σήµα ΑΒ Food Market και 

µικρού µεγέθους µε το σήµα ΑΒ Shop & Go. Επίσης, δηµιουργεί κέντρα 
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ανακύκλωσης, βελτιώνει τη σχέση ποιότητας - τιµής στα προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας 

και εγκαινιάζει ακόµη 11 σούπερ µάρκετ. το 2008 εξαγοράζει την αλυσίδα Discount 

Plus Hellas ενισχύοντας κατά 29 καταστήµατα το δίκτυο της και την παρουσία της 

στη Βόρεια Ελλάδα. Την επόµενη χρονιά, το 2009 εξαγοράζει 10 καταστήµατα της 

αλυσίδας σούπερ µάρκετ Κορυφή Α.Ε. για να ενισχύσει την παρουσία της και στη 

Θράκη. (ΑΒ Βασιλόπουλος, χ.χ.) 

 Βερόπουλος 

 Η οικογένεια Βερόπουλου ασχολούνταν µε το εµπόριο δεκαετίες, ώσπου το 

1963 εγκαινιάζει τις πρώτες ιδιόκτητες εγκαταστάσεις της στο Αιγάλεω. Την ίδια 

χρονιά προχωράει σε συνεργασία µε τον διεθνή όµιλο Spar και δηµιουργούν µία 

αλυσίδα καταστηµάτων. Το 1993 υιοθετήθηκε η επωνυµία "Όµιλος Σούπερ Μάρκετ 

Βερόπουλος". Σήµερα το δίκτυο καταστηµάτων του οµίλου είναι 240 καταστήµατα, 

τα 99 βρίσκονται στο Νοµό Αττικής και τα 92 σε 40 αστικά κέντρα της επαρχίας. 

Επίσης, διαθέτει 36 καταστήµατα στη Κρήτη µε την επωνυµία Χαλκιαδάκης. Ο 

όµιλος σούπερ µάρκετ Βερόπουλος έχει κάνει άνοιγµα και στο εξωτερικό, διαθέτει 9 

καταστήµατα στα Σκόπια µε την επωνυµία "Vero" και 4 υπερµάρκετ στη Σερβία, στη 

πόλη του Βελιγραδίου µε την επωνυµία "Super Vero". 

 Από το σύνολο των καταστηµάτων της εταιρείας, τα 20 µεγαλύτερα κτίρια 

είναι ιδιόκτητα, τα οποία βρίσκονται σε περιοχές όπως: Κηφισιά, Γουδί, Παγκράτι, 

Λάρισα, Βόλος, Πάτρα, Ρόδος κ.α.. Ο όµιλος εδώ και τρεις δεκαετίες έχει 

δηµιουργήσει µία σειρά 400 προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας µε το σήµα "Spar", αυτά 

τα προϊόντα συσκευάζονται στη Μάνδρα Αττικής, η συνολική έκταση των 

εγκαταστάσεων είναι 50 στρέµµατα και από αυτά, τα 20.000 τµ. είναι κτιριακές 

εγκαταστάσεις. Ο όµιλος σούπερ µάρκετ Βερόπουλος απασχολεί 6.000 άτοµα και ο 

συνολικός κύκλος εργασιών είναι περίπου στο 1 δις Ευρώ, εκ των οποίων τα 53,6 εκ 

Ευρώ είναι από τα καταστήµατα των Σκοπίων και τα 38,5 εκ Ευρώ από τα 

καταστήµατα της Σερβίας. (Βερόπουλος, χ.χ.)  
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 Μασούτης 

 Ο όµιλος Μασούτης, δηµιούργησε το πρώτο του σούπερ µάρκετ στην καρδιά 

της Θεσσαλονίκης, το 1976. Μέχρι το 1990 διέθετε 14 καταστήµατα, όλα στη 

Θεσσαλονίκη, την ίδια χρονιά ανοίγει τρία νέα καταστήµατα σε επαρχιακές πόλεις 

και πιο συγκεκριµένα στη Κατερίνη, την Αλεξανδρούπολη και την Ορεστιάδα. Το 

1995 εγκαινιάζει το Grand Μασούτης στην Αλεξάνδρεια καθώς και ακόµη επτά 

καταστήµατα. Το 1998 επεκτείνει το δίκτυο µε πέντε καταστήµατα και εγκαινιάζει το 

Grand Καλαµαριάς το οποίο είναι ένα από τα πιο υπερσύγχρονα καταστήµατα. Ο 

όµιλος Μασούτης το 1999 εξαγοράζει δύο αλυσίδες σούπερ µάρκετ, την Αφοί 

Μπίσκα και ∆ύο Άλφα, µ' αυτή την εξαγορά αυξάνει το δίκτυο της κατά 53 

καταστήµατα. ∆ύο χρόνια µετά εξαγοράζει την Άλφα ∆έλτα και τα 39 καταστήµατα 

της. Το 2003 ο Μασούτης έχει 144 σούπερ µάρκετ και 16 καταστήµατα Cash & Carry 

(χονδρική). Πέντε χρόνια µετά το δίκτυο του οµίλου µεγάλωσε αριθµητικά και είχε 

στη κατοχή του 180 καταστήµατα λιανικής και 15 χονδρικής. Το 2009 πρόσθεσε στο 

δίκτυο του ακόµη 7 καταστήµατα λιανικής και 3 καταστήµατα χονδρικής. 

(Μασούτης, χ.χ.)  

2.5 Το ηλεκτρονικό εµπόριο και το ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ 

Οι online επιχειρήσεις λιανικής πώλησης, προσφέρουν µια ελκυστική 

εναλλακτική στον παραδοσιακό τρόπο λιανικής πώλησης. Μας επιτρέπει να 

αναζητήσουµε, να επιλέξουµε, να παραγγείλουµε και να πληρώσουµε, 

καταβάλλοντας µια λίγο µεγαλύτερη προσπάθεια, από αυτή που απαιτείται για να 

τοποθετήσουµε το δείκτη του χεριού µας πάνω στο κουµπί του ποντικιού( Kotler and 

Armstrong, ό.π.). Εξοικονοµώντας χρόνο και χρήµα για τον καταναλωτή, οι online 

επιχειρήσεις παρέχουν την άνεση αγορών, µέσω διαδικτύου, µε πολλά οφέλη, που 

βοηθούν τον καταναλωτή να επιλέξει ανάµεσα από χιλιάδες προϊόντα και να 

συγκρίνει τιµές. Με εύκολη, ασφαλή πληρωµή και παράδοση στο σπίτι του.(Σέργιος 

∆ηµητριάδης και Γεώργιος Μπάλτας, 2003) 

Κατά το Α' τρίµηνο του 2010, οι χρήστες του διαδικτύου που 

πραγµατοποίησαν ηλεκτρονικές αγορές ήταν 18,4%. Το ποσοστό του ρυθµού 

αύξησης για την περίοδο 2009-2010 ήταν 13,6%, ενώ για το 2008-2009 ήταν 18,2%, 

αυτή η µείωση δείχνει την επιφυλακτικότητα των Ελλήνων για τις αγορές µέσω 

διαδικτύου. (Ντούρος, Ζουλιάτης και Χαλκιαδάκη, 2011) 
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Το προφίλ των ατόµων που πραγµατοποίησαν ηλεκτρονικές αγορές είναι 

κυρίως άντρες, ηλικίας 25-34 ετών, µισθωτοί και απόφοιτοι ανώτερης ή ανώτατης 

εκπαίδευσης. Για την αγορά ειδών διατροφής - είδη παντοπωλείου το ποσοστό είναι 

2,3%, στην έρευνα δεν περιλαµβάνονται οι παραγγελίες µέσω e-mail και οι δωρεάν 

υπηρεσίες (Ντούρος κ.ά., ό.π.) Το γενικό ποσοστό για αγορές ειδών διατροφής - είδη 

παντοπωλείου είναι 3,2% (Σκούφου, 2009). 

 

Εικόνα: 2,1 

Τα σούπερ µάρκετ έχουν αρχίσει να στήνουν τα ράφια τους στο διαδίκτυο, οι 

καταναλωτές µπορούν να δώσουν την παραγγελία τους ηλεκτρονικά, µέσω 

διαδικτύου, µέσω τηλεφώνου ή φαξ. Η πρώτη εταιρεία που επιχείρησε αυτή την 

υπηρεσία ήταν η ΑΒ Βασιλόπουλος το 2001(Σκούφου, ό.π.). 

Το υψηλό κόστος που απαιτεί µία τέτοια υπηρεσία, αποτρέπει τα σούπερ 

µάρκετ να επενδύσουν στο ηλεκτρονικό εµπόριο, στέλεχος, µεγάλης αλυσίδας 

δηλώνει επί του θέµατος:   

«Αναλογιστείτε, αν ένας σηµαντικός αριθµός καταναλωτών αρχίσει να 

παραγγέλνει από το σπίτι ή το γραφείο, τι δαπάνες θα απαιτηθούν για οχήµατα 

παράδοσης των παραγγελιών, για καύσιµα, για πρόσθετο προσωπικό συλλογής 

και συνοδείας των παραγγελιών κλπ, προκειµένου µια αλυσίδα να 

ανταποκριθεί σε αυτήν την υπηρεσία!» (Τσούλος, 2011) 
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Ένα ακόµη στέλεχος αλυσίδας σούπερ µάρκετ δηλώνει περίπου τα ίδια: 

«∆υστυχώς, ενώ τα κόστη για την οργάνωση ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος 

είναι σαφή και µετρήσιµα, τα έσοδα είναι ένα θέµα το οποίο ούτε µέσα από 

έρευνες αγοράς µπορούµε να το προσεγγίσουµε µε την ασφάλεια που αρµόζει 

για κάθε σχεδιαζόµενη πρωτοβουλία µας, που σχετίζεται µε το µάρκετινγκ», 

(Τσούλος, ό.π.) 

και συµπληρώνει ότι: 

 «Αυτή η αβεβαιότητα αυξάνει το ρίσκο ενός τέτοιου εγχειρήµατος, κρατώντας 

τις αλυσίδες µακριά από τις ηλεκτρονικές πωλήσεις». (Τσούλος, ό.π.) 

Εκτός από το κόστος της υπηρεσίας, πολλά στελέχη του κλάδου, πιστεύουν 

ότι οι Έλληνες καταναλωτές δεν είναι έτοιµοι να δεχτούν µία τέτοια υπηρεσία, δεν 

µπορούν να αλλάξουν τον τρόπο που ξέρουν να ψωνίζουν. Εκπρόσωπος µεγάλης 

αλυσίδας σούπερ µάρκετ λέει: 

«Οι Έλληνες καταναλωτές θέλουν να έρχονται σε επαφή µε τα προϊόντα που 

αγοράζουν. Ωστόσο το ηλεκτρονικό κατάστηµα απευθύνεται σε µια κατηγορία 

καταναλωτών που δεν έχουν τον χρόνο να κάνουν αυτήν τη βόλτα, που θέλουν 

να ψωνίζουν ακόµα και όταν τα καταστήµατα είναι κλειστά» (Σκούφου, ό.π.). 

Σε αντίθεση µ' αυτά που δηλώνουν τα στελέχη των Ελληνικών επιχειρήσεων, στο 

εξωτερικό υπάρχει µία άλλη άποψη. Στη µονοθεµατική εκδήλωση που οργάνωσαν 

στις 19 Απριλίου του 2011, το σελφ σέρβις και η Boussias Communications, 

αποκλειστικός εισηγητής, ήταν ο δισέγγονος ενός εκ των ιδρυτών της Delhaize, ο 

κύριος Pierre-Oliver Beckers, President & CEO του οµίλου, όπου δήλωσε το εξής: 

«Πρέπει να προσαρµοστούµε γρήγορα σε αυτήν την πραγµατικότητα. Οι 

πωλήσεις µέσω του διαδικτύου αυξάνονται ταχύτατα. Η πρόσβαση στις 

πληροφορίες µεταµορφώνει τους καταναλωτές, αυξάνει και διαφοροποιεί τις 

προσδοκίες τους, ενώ τώρα πλέον τιµωρούν ή επαινούν οποιονδήποτε 

άµεσα»( Παπαδηµητρίου, 2011). 
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2.5.1 Τέσσερις υπηρεσίες κατ' οίκον διανοµή, αντίστοιχα από τέσσερις 

µεγάλες αλυσίδες σούπερ µάρκετ 

 Carrefour - Μαρινόπουλος 

 Η Carrefour στην ιστοσελίδα της στο διαδίκτυο έχει δηµιουργήσει δύο 

ηλεκτρονικά καταστήµατα, το carrefouronline 1 "τρόφιµα / είδη σπιτιού" και το 

carrefouronline 2 "ηλεκτρικά / κλιµατισµός". Για να πραγµατοποιηθεί ηλεκτρονικά 

µία παραγγελία, ο πελάτης θα πρέπει να κάνει εγγραφή στην ιστοσελίδα της 

εταιρείας. Αρχικά θα πρέπει να δώσει τον αριθµό της κάρτας "club Carrefour", σε 

περίπτωση που δεν έχει, µπορούν να του στείλουν καινούριο αριθµό, ηλεκτρονικά. 

Στη συνέχεια, ο πελάτης δίνει τα προσωπικά του στοιχεία, όπως, όνοµα, επίθετο, 

διεύθυνση, περιοχή κ.τ.λ. και επίσης δηµιουργεί έναν λογαριασµό µε όνοµα χρήστη 

(user name) και κωδικό (password) της αρεσκείας του. Προϋπόθεση για να εγγραφή 

κάποιο άτοµο και να γίνει µέλος του ηλεκτρονικού καταστήµατος είναι να έχει 

κλείσει το δέκατο όγδοο έτος της ηλικίας του, δηλαδή να είναι ενήλικας. Ένας 

πελάτης για να πραγµατοποιήσει µία παραγγελία από το ηλεκτρονικό κατάστηµα της 

Carrefourθα πρέπει τα προϊόντα που διάλεξε να έχουν ελάχιστο συνολικό κόστος 75 

ευρώ. Τα έξοδα αποστολής βαρύνουν τον πελάτη και διαµορφώνονται κατά την 

ολοκλήρωση της παραγγελίας. Το κόστος για τα έξοδα αποστολής επηρεάζεται από 

τον όγκο, την αξία, τον προορισµό, την ηµέρα παράδοσης και από την ώρα 

παράδοσης. Το ελάχιστο ποσό χρέωσης ανά παραγγελία, για τα έξοδα αποστολής, 

είναι 23,47 ευρώ.  

 Η Carrefour µπορεί να εξυπηρετήσει όλους τους πελάτες που είναι εντός 

Ελλάδας, αρκεί το µέρος που ζουν να είναι µέσα στις "περιοχές εξυπηρέτησης 

carrefouronline". Οι πελάτες βάζοντας τον ταχυδροµικό κώδικα της περιοχής τους, 

µπορούν να µάθουν αµέσως αν τους εξυπηρετεί ή όχι. Οι παραγγελίες που 

καταχωρούνται στην εταιρεία µέχρι τη µία το µεσηµέρι, εκτελούνται την επόµενη 

εργάσιµη ηµέρα ή εντός πέντε εργάσιµων ηµερών, ανάλογα µε την επιθυµία του 

πελάτη. Η εξόφληση των παραγγελιών µπορούν να γίνουν µέσω πιστωτικών καρτών 

Visa, MasterCard και American Express, αρκεί να έχουν εκδοθεί από τράπεζες ή 

τραπεζικούς οργανισµούς που έχουν έδρα την Ελλάδα. Ο πελάτης για να 

χρησιµοποιήσει την πιστωτική κάρτα του θα πρέπει να κατεβάσει, να τυπώσει, να 

συµπληρώσει και να υπογράψει µία εξουσιοδότηση που του δίνει η εταιρεία, µέσω 
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της ιστοσελίδας της. Η εξουσιοδότηση αυτή έχει τον τίτλο "ΕΞΟΥΣΙΟ∆ΟΤΗΣΗ 

ΧΡΗΣΗΣ ΣΤΟΙΧΕΙΩΝ ΠΙΣΤΩΤΙΚΗΣ ΚΑΡΤΑΣ ΓΙΑ ΠΙΣΤΩΣΗ ΛΟΓΑΡΙΑΣΜΟΥ". 

Τέλος, αυτός που κάνει την παραγγελία, µ' αυτόν που την παραλαµβάνει πρέπει να 

έχουν τα ίδια στοιχεία, γι' αυτό κατά την παραλαβή, ο πελάτης πρέπει να έχει µαζί 

του την αστυνοµική ταυτότητα ή διαβατήριο και να υπογράψει το παραστατικό 

παράδοσης που θα πάει πίσω στην εταιρεία (Καρφούρ, ό.π.)  

 ΑΒ Βασιλόπουλος 

 Η ΑΒ Βασιλόπουλος προσφέρει στους πελάτες της δωρεάν αποστολή στο 

σπίτι, στο γραφείο ή όπου αλλού επιθυµεί ο πελάτης, για αγορές άνω των 60 ευρώ, 

µέσω τηλεφώνου, διαδικτύου και φαξ. Η εταιρεία αναλαµβάνει άµεσα την υλοποίηση 

της παραγγελίας και πριν την αποστολή της, προηγείται τηλεφωνική επικοινωνία µε 

τον πελάτη για να διευκρινιστεί η ώρα παράδοσης της και ο τρόπος πληρωµής. Η 

υπηρεσία ισχύει για συγκεκριµένα καταστήµατα, η εταιρεία δίνει έτοιµο κατάλογο 

των καταστηµάτων που µπορούν να εξυπηρετήσουν. Οι παραγγελίες που 

παραλαµβάνει η ΑΒ Βασιλόπουλος πριν τις 12 το µεσηµέρι αποστέλλονται 

αυθηµερόν, οι υπόλοιπες αποστέλλονται την επόµενη µέρα. Η εταιρεία δεν έχει 

δηµιουργήσει ηλεκτρονικό κατάστηµα για να πραγµατοποιούνται οι παραγγελίες 

ηλεκτρονικά µέσω διαδικτύου, ο πελάτης πρέπει να γράψει στη φόρµα που του δίνει 

η εταιρεία τα προϊόντα και την ποσότητα (τεµάχια ή βάρος) που θέλει, δηλαδή όπως 

γράφει την λίστα µε τα ψώνια του. Τέλος, ο πελάτης δηλώνει στη φόρµα της 

εταιρείας αν είναι κάτοχος της "Κάρτας ΑΒ plus" (ΑΒ Βασιλόπουλος, ό.π.) 

 Βερόπουλος 

 Η εταιρεία διαθέτει ηλεκτρονικό κατάστηµα στην ιστοσελίδα του οµίλου. 

Περιέχει όλα τα προϊόντα και οι παραγγελίες µπορούν να σταλούν οποιαδήποτε ώρα. 

Για να ολοκληρωθεί µία παραγγελία πρέπει να πληροί τα εξής: 

• Το µέλος µπορεί να παραγγείλει προϊόντα χωρίς περιορισµό στην αξία τους. 

• Το ελάχιστο ποσό ανά παραγγελία πρέπει να είναι 75 Ευρώ ή 30 διαφορετικά 

προϊόντα. 

Ο πελάτης µπορεί να πληρώνει µετρητοίς µε την παράδοση της παραγγελίας ή µε 

οποιαδήποτε πιστωτική κάρτα. Κατά την παράδοση της παραγγελίας, εάν έχει κάνει 

αγορά µε κάρτα, θα πρέπει να δείξει στον υπάλληλο  την κάρτα και τα στοιχεία να 
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αντιστοιχούν στο άτοµο που παραλαµβάνει την παραγγελία. Για οποιοδήποτε λόγο 

δεν µπορεί να γίνει συναλλαγή µε πιστωτική, ο πελάτης µπορεί να πληρώσει 

µετρητοίς. Οι παραδόσεις των παραγγελιών γίνονται από ∆ευτέρα - Σάββατο σε 

Αθήνα και προάστια καθώς και σε Λάρισα, Τρίκαλα (Βερόπουλος, ό.π.) 

 Μασούτης 

 Ο όµιλος Μασούτης πραγµατοποιεί διανοµή κατ' οίκον αλλά µόνο στο µεγάλο 

κατάστηµα στη Καλαµαριά Θεσσαλονίκης. Οι πελάτες µπορούν να δώσουν την 

παραγγελία τους στο κατάστηµα, από το τηλέφωνο ή µέσω της ιστοσελίδας του 

οµίλου. Η εταιρεία δεν έχει δηµιουργήσει ηλεκτρονικό κατάστηµα για να δίνουν οι 

πελάτες τις παραγγελίες τους ηλεκτρονικά. Έχει δηµιουργήσει µία φόρµα οπού οι 

πελάτες γράφουν τα στοιχεία τους (όνοµα, επίθετο, διεύθυνση κτλ) και από κάτω την 

λίστα µε τα ψώνια που θέλουν να τους φέρουν στο σπίτι. Η διανοµή στο σπίτι ισχύει 

για παραγγελίες άνω των 60 ευρώ, οι καταναλωτές µπορούν να πληρώσουν µετρητοίς 

ή µε πιστωτική κάρτα και η παράδοση της παραγγελίας είναι δωρεάν. Τέλος, οι 

παραγγελίες που πραγµατοποιούνται ηλεκτρονικά µέχρι τις δύο το µεσηµέρι 

εκτελούνται την ίδια µέρα, οι υπόλοιπες την επόµενη (Μασούτης, ό.π.) 

 Λίστα µε σούπερ µάρκετ του εξωτερικού που δραστηριοποιούνται στο 

διαδίκτυο ή έχουν αποκλειστική ηλεκτρονική δράση: 

• Asda 

• HomeGrocery 

• Mysupermarket 

• Sainsbury's 

• Tesco 

• Waitrose 

• Peapod 

• Ocado 

(Wikipedia, χ.χ.) 
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2.6 Οι καταναλωτές ενός ηλεκτρονικού παντοπωλείου 

 ∆ιάφορες έρευνες κατά καιρούς και ανά τον κόσµο, έχουν προσπαθήσει να 

σκιαγραφήσουν το προφίλ των πελατών-καταναλωτών που αγοράζουν από on-line 

παντοπωλείο. Για παράδειγµα, σύµφωνα µε τα ευρήµατα του Raijas (2002), οι 

κυριότεροι πελάτες των ηλεκτρονικών παντοπωλείων στην Φιλανδία είναι γυναίκες, 

για την ακρίβεια, το 73%. Σε αντίθεση µ’ αυτό, σε σχετική έρευνα που έγινε στην 

Αυστραλία, τα ευρήµατα έδειξαν ότι υπάρχει µία ισότητα στα ποσοστά µεταξύ 

ανδρών και γυναικών. Συγκεκριµένα, τα άτοµα που προβαίνουν σε αγορές µέσω ενός 

ηλεκτρονικού παντοπωλείου είναι το 50,6% άνδρες και το 49,4% γυναίκες (Kurnia 

and Chien, 2003). Όπως µας έδειξε η έρευνα της Φιλανδίας, έτσι και σε έρευνα που 

πραγµατοποιήθηκε στην Ολλανδία, το 76,4% των πελατών ενός ηλεκτρονικού 

παντοπωλείου είναι γυναίκες (Verhoef and Langerak, 2001). Επίσης, η βάση 

δεδοµένων του ηλεκτρονικού παντοπωλείου στις Η.Π.Α., Peapod, µας δείχνει ότι το 

75% των συχνών πελατών της είναι γυναίκες (Keh and Shieh, 2001). Τέλος, σε 

έρευνα που έγινε στην Ταϊβάν, χώρισαν τους καταναλωτές των ηλεκτρονικών 

παντοπωλείων σε τρεις κατηγορίες. Χαµηλής συχνότητας χρήστες, µεσαίας και 

υψηλής. Στις κατηγορίες χαµηλής συχνότητας και υψηλής συχνότητας, το 

µεγαλύτερο ποσοστό είναι γυναίκες, ενώ στη µεσαία συχνότητα χρήσης, άνδρες 

(Liao, Chen and Lin, 2011). 

 Οι καταναλωτές των ηλεκτρονικών παντοπωλείων είναι ζευγάρια που κάνουν 

και οι δύο καριέρα, µε παιδιά και εισοδήµατα πάνω από τον µέσο όρο(Keh and Shieh, 

ό.π.). Συνήθως είναι πιο νέοι από τους πελάτες των παραδοσιακών καταστηµάτων, µε 

υψηλότερη κοινωνική θέση. Επίσης, οικογένειες που είναι πλουσιότερες από αυτές 

που προτιµούν τα παραδοσιακά παντοπωλεία και συχνά έχουν παιδιά(Raijas, ό.π.). Οι 

Βέλγοι καταναλωτές παρόλο που δεν τους αρέσει ο παραδοσιακός τρόπος αγοράς 

κηπευτικών, είναι σκεπτικοί απέναντι στην ηλεκτρονική αγορά τους. Η άποψη τους 

είναι ότι ένα ηλεκτρονικό παντοπωλείο θα ήταν λύση για ανθρώπους που είναι 

κολληµένοι µέσα στο σπίτι, άτοµα µε κινητικά προβλήµατα και όσοι είναι 

πολυάσχολοι. Ακόµη και οι άνθρωποι που δουλεύουν όλη µέρα είναι σκεπτικοί 

απέναντι στην αγορά κηπευτικών στο διαδίκτυο (Geuens, Brengman and S’ Jegers, 

2003). Σύµφωνα µε τους ερευνητές (Verhoef and Langerak, ό.π.) όσον αφορά τους 

ηλικιωµένους και τους καλά εκπαιδευµένους καταναλωτές (αυτοί δηλαδή που είναι 

εξοικειωµένοι µε τις ηλεκτρονικές αγορές) που δουλεύουν πολύ και δεν έχουν χρόνο, 



 24

είναι ένα σηµαντικό κοινωνικό-δηµογραφικό κριτήριο για να προβούν σε αγορές 

µέσω ηλεκτρονικού παντοπωλείου. 

 Οι ηλικιωµένοι και οι άνθρωποι µε κινητικά προβλήµατα χρησιµοποιούν όλο 

και πιο συχνά τα EGS (Electronic Grocery Store, ελληνιστί, Ηλεκτρονικό 

Παντοπωλείο) συνήθως µε τη βοήθεια κάποιου συγγενικού ή µη προσώπου που 

µπορεί να είναι στο σπίτι ή αν έχουν βοήθεια από κάποιο υπάλληλο κοινωνικής 

υπηρεσίας. Η αγορά µέσω διαδικτύου είναι µία υπηρεσία, όπου αυτοί οι άνθρωποι, 

κερδίζουν όλα τα αναµενόµενα οφέλη καθώς επίσης εξοικονοµούν και χρήµατα 

(Raijas, ό.π.). Περίπου τα ίδια στοιχεία µας δίνει και µία άλλη έρευνα. Τα 

αποτελέσµατα λένε ότι οι κύριοι πελάτες των διαδικτυακών υπηρεσιών είναι 

άνθρωποι που δεν τους αρέσουν να αγοράζουν κηπευτικά και άνθρωποι µε αναπηρίες 

που σχετίζονται µε την ηλικία και την υγεία (Keh and Shieh, ό.π.).  

Κλείνοντας την ενότητα για το ποιοι ψωνίζουν από ένα EGS, θα πρέπει να πούµε µία 

ιστορία, µία αληθινή ιστορία, για να εξηγήσουµε έναν όρο. Μέσα από την 

βιβλιογραφική επισκόπηση συναντήσαµε τον όρο “Baby Boomers”, οι ερευνητές 

λένε ότι είναι µία σηµαντική οµάδα καταναλωτών (Keh and Shieh, ό.π.) αλλά ποιοι 

είναι; Η ιστορία λέει το εξής: Μετά την λήξη του Β’ Παγκοσµίου Πολέµου, υπήρξε 

µία έκρηξη γεννήσεων στις Η.Π.Α.. Το 1946 γεννήθηκαν 3,4 εκατοµµύρια παιδιά, 

20% περισσότερα από το 1945. Το 1947 ακόµη 3,8 εκατοµµύρια και 3,9 το 1952. 

Από το 1954 µέχρι και το 1964 γεννιόντουσαν κάθε χρόνο πάνω από 4 εκατοµµύρια 

παιδιά, τότε ήταν που σταµάτησε και η αποκαλούµενη περίοδος του “Baby Boom”. 

Στο σύνολο οι “Baby Boomers” είναι 76,4 εκατοµµύρια και αύξησαν τον πληθυσµό 

των Η.Π.Α. κατά 40% (History.com, χ.χ.) . Οι ερευνητές (Keh and Shieh, ό.π.) λένε 

ότι οι “baby boomers” έχουν φτάσει στη µέση ή προχωρηµένη ηλικία, οπότε, τους 

είναι δύσκολο να κάνουν την διαδροµή από το σπίτι στο κατάστηµα και το 

αντίστροφο, έχοντας να κουβαλήσουν τα βαριά κηπευτικά που αγοράσανε. Τα EGS 

δεν πρέπει να αγνοήσουν ένα τόσο µεγάλο τµήµα της αγοράς, από την στιγµή που 

είναι ένα ταχέος αναπτυσσόµενο τµήµα του πληθυσµού που κάνει αγορές στο 

διαδίκτυο. 
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2.7 Γιατί οι καταναλωτές ψωνίζουν από EGS; 

 Σύµφωνα µε τις έρευνες από τα επιστηµονικά άρθρα που έχουµε στα χέρια 

µας, οι λόγοι για τους οποίους οι καταναλωτές αγοράζουν από ένα EGS είναι 

αρκετοί. Ας αρχίσουµε από την περιοχή της Βοστόνης οπού ο ερευνητής (Corbett, 

2001) αναφέρει ότι τα ηλεκτρονικά παντοπωλεία αναδύονται σ’ αυτή την πόλη, 

επειδή οι νέοι, παντρεµένοι ή ανύπαντροι, νιώθουν πολύ µεγάλη πίεση χρόνου. Η 

ευκολία και η εξοικονόµηση χρόνου είναι δύο πολύ σηµαντικά πλεονεκτήµατα για 

ένα EGS. Η παραγγελία και η διανοµή µπορούν να γίνουν σε συγκεκριµένο χρόνο και 

η διαδικασία είναι εύκολη. Αυτή η ευκολία για τους καταναλωτές που είναι 

κλεισµένοι στο σπίτι (άνθρωποι µε κινητικά προβλήµατα, ηλικιωµένοι και άνθρωποι 

που φροντίζουν τους προαναφερθέντες) αναδεικνύεται ως η δύναµη του συστήµατος. 

  Ένα ακόµη πλεονέκτηµα για τους χρήστες είναι η εξοικονόµηση πόρων µέσω 

στοχευόµενων αγορών. Ένας χρήστης εξοικονόµησε έως 20% των χρηµάτων του από 

την έλλειψη παρορµητικών αγορών. Υπάρχουν όµως και κάποιοι άλλοι, που θα 

ήθελαν το σύστηµα να τους βοηθάει να κάνουν παρορµητικές αγορές (Henderson, 

Rickwood and Roberts, 1998). Όπως αναφέρθηκε σε προηγούµενη ενότητα, πελάτες 

των ηλεκτρονικών παντοπωλείων είναι ζευγάρια που δουλεύουν και οι δύο, έχουν 

παιδιά και µεγάλο ετήσιο εισόδηµα. Γι’ αυτούς, η ευκολία που τους προσφέρουν τα 

EGS είναι πιο σηµαντική ακόµη κι από την τιµή των προϊόντων, γιατί έτσι µπορούν 

να περνάνε τον ελεύθερο χρόνο τους µε τις οικογένειες τους (Keh and Shieh, ό.π.). 

∆ύο ακόµη πλεονεκτήµατα για τις αγορές µέσω διαδικτύου έναντι των αγορών µέσα 

στο κατάστηµα, µας δίνουν οι ερευνητές: 

• «Οι ηλεκτρονικές αγορές προσφέρουν στους καταναλωτές ένα υψηλό επίπεδο 

ευκολίας. Αυτό το υψηλό επίπεδο ευκολίας πηγάζει από το γεγονός ότι οι 

καταναλωτές δεν αντιµετωπίζουν καµία µεταφορά από και προς το 

παντοπωλείο και καµία σωµατική κούραση, επειδή µπορούν να παραγγέλνουν 

και να παραλαµβάνουν τα είδη του παντοπωλείου από και στο σπίτι». 

• «Οι ηλεκτρονικές αγορές εξοικονοµούν χρόνο στους καταναλωτές. Λόγω του 

λιγότερου χρόνου για τις µεταφορές, του λιγότερου χρόνου αναµονής και 

λιγότερου χρόνου σχεδιασµού των αγορών. Ο συνολικός χρόνος που απαιτείται 

για τις αγορές µέσω EGS είναι λιγότερος από τον χρόνο που απαιτείται για τις 

αγορές µέσα στο κατάστηµα». (Verhoef and Langerak, 2001:276) 
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 Το ηλεκτρονικό παντοπωλείο έναντι του παραδοσιακού, µας δίνει µερικούς 

παράγοντες για την επιλογή του πρώτου. Αποφυγή κουβαλήµατος και µεταφοράς των 

προϊόντων, εξοικονόµηση χρόνου και ευκολία παράδοσης παραγγελίας. Επίσης, 

υπάρχουν καταναλωτές που θέλουν να δοκιµάσουν κάτι καινούριο (Raijas, ό.π.). 

Ευρήµατα ερευνών (Verhoef and Langerak, ό.π.) δείχνουν ότι οι καταναλωτές 

αντιλαµβάνονται την µείωση της σωµατικής κούρασης, όταν αγοράζουν κηπευτικά 

από το διαδίκτυο και ότι οι αυτοαποκαλούµενοι, πολυάσχολοι, θεωρούν ότι οι 

ηλεκτρονικές αγορές παντοπωλείου είναι λύση για την µείωση της πίεσης χρόνου. 

Τέλος, ο Murphy (2007) αναφέρει ότι ένα ηλεκτρονικό παντοπωλείο, προσφέρει 

στους καταναλωτές ευκολία, εξοικονόµηση χρόνου και αν οι τιµές είναι 

ανταγωνιστικές, εξοικονόµηση χρηµάτων. 

2.8 Η επικοινωνία, οι προσωπικές σχέσεις και οι αισθήσεις των 

καταναλωτών 

 
 Ένα ηλεκτρονικό παντοπωλείο και ένα παραδοσιακό κατάστηµα έχουν ένα 

κοινό γνώρισµα, τις προσωπικές σχέσεις µε τους πελάτες, Η ηλεκτρονική αγορά είναι 

µία προσωπική υπηρεσία. «Ένας αριθµός χρηστών έχει χτίσει προσωπικές σχέσεις και 

µε τον συλλέκτη κηπευτικών και µε τον διανοµέα» (Henderson et al., 1998:392).  Αυτό 

είναι ένα σηµαντικό πλεονέκτηµα, αφού προσφέρει και προσωπικές υπηρεσίες και 

χαµηλές τιµές(Henderson et al., ό.π.). Μερικά στοιχεία που µας δίνουν οι ερευνητές 

σε σχέση µε την επικοινωνία, τις προσωπικές σχέσεις και τις αισθήσεις των πελατών, 

τα χαρακτηρίζουν και ως µειονεκτήµατα των EGS. 

• «Οι προσωπικές ανάγκες, καλύπτουν την ανάγκη για διέγερση των αισθήσεων, 

τη σωµατική δραστηριότητα και τη γνώση κατά τη διάρκεια των αγορών». 

• «Οι κοινωνικές ανάγκες, περιλαµβάνουν την ανάγκη για κοινωνικές εµπειρίες, 

επικοινωνία µε άλλους αγοραστές και την ευχαρίστηση της διαπραγµάτευσης 

(παζάρεµα) κατά τη διάρκεια των αγορών». (Verhoef and Langerak, 

2001:276) 

 Για τους πελάτες των EGS και των παραδοσιακών, ο όρος «ευκολία αγορών» 

έχει διαφορετική σηµασία για κάθε οµάδα. Για τους EGS πελάτες σηµαίνει οικονοµία 

σε χρόνο και έξοδα µετακινήσεων, αποφυγή του κουβαλήµατος των προϊόντων στο 

σπίτι, καθώς επίσης ευκολία στην παραγγελία και παραλαβή. Για τους πελάτες των 
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παραδοσιακών παντοπωλείων «ευκολία αγορών» είναι η συνοµιλία µε τον πωλητή 

του καταστήµατος, η προσωπική διαλογή των προϊόντων και ο προσωπικός έλεγχος 

της ποιότητας τους (Raijas, ό.π.). Μπορεί οι πελάτες των παραδοσιακών 

παντοπωλείων να θέλουν συζητήσεις πρόσωπο µε πρόσωπο, αλλά οι πελάτες των 

ηλεκτρονικών παντοπωλείων είναι διαφορετικοί. Θεωρούν τις ηλεκτρονικές αγορές 

περισσότερο διασκεδαστικές, επίσης στο διαδίκτυο µπορούν να έρθουν σε επαφή και 

να συζητήσουν µε άλλους καταναλωτές (Verhoef and Langerak , ό.π.). Αυτού του 

είδους οι καταναλωτές αισθάνονται πολύ χαρούµενοι που είναι µέλη µια νέας εποχής 

αγοραστών . 

«Ένας αγοραστής έχει αναφερθεί ότι έβγαζε φωτογραφίες την πρώτη διανοµή 

κηπευτικών για να δείξει στα εγγόνια του ότι ήταν οι πρώτοι που το 

χρησιµοποίησαν» (Henderson et al., 1998:392).  

 Επίσης, κάποιοι που παραγγέλνουν είδη παντοπωλείου δεν προτίθενται να 

αγοράσουν φρέσκα προϊόντα και αυτό γιατί θέλουν να πιάσουν, να δουν και να 

γευτούν τα φρούτα, τα λαχανικά και το κρέας που θα αγοράσουν. Οι καταναλωτές 

δεν πιστεύουν ότι τα προϊόντα θα παραµείνουν φρέσκα µέχρι την παραλαβή τους. Οι 

Βέλγοι, δεν έχουν πρόβληµα µε την ασφάλεια των συναλλαγών και τον τρόπο 

πληρωµής αλλά µε το γεγονός ότι δεν είναι έµπειροι σε αγορές από  EGS (Geuens et 

al., ό.π.). Πολλοί πελάτες θέλουν να δουν την εµφάνιση ενός λαχανικού, να 

αισθανθούν την υφή ή να µυρίσουν το άρωµα ενός φρούτου. Πολλά ηλεκτρονικά 

παντοπωλεία διαβεβαιώνουν τους πελάτες ότι έχουν εργαζόµενους που είναι ειδικοί 

και µάλιστα οι καλύτεροι στη συλλογή φρούτων και λαχανικών. Ακόµη κι αυτό 

όµως, δεν φτάνει για να πείσει τους πελάτες που θέλουν να διαλέγουν µόνοι τους τα 

οπωροκηπευτικά τους (Keh and Shieh, ό.π.). 

 

2.9 Η αντίληψη της καινοτοµίας από τους καταναλωτές 

 Οι καταναλωτές για να χρησιµοποιήσουν µία καινοτοµία πρέπει να είναι 

σίγουροι ότι θα τους παρέχει τα πλεονεκτήµατα που περιµένουν. Για να υιοθετήσουν 

την καινοτοµία του EGS θα πρέπει οι παραγγελίες να δίνονται εύκολα και να 

εκτελούνται γρήγορα. Επίσης, θα πρέπει αυτός ο τρόπος αγοράς να ταιριάζει µε τον 

τρόπο ζωής τους (Raijas, ό.π.). Το ηλεκτρονικό παντοπωλείο είναι µία καινούρια 
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υπηρεσία για τους καταναλωτές. Πως αντιλαµβάνονται µία τέτοια καινοτοµία και 

πως φτάνουν στο σηµείο να την υιοθετήσουν; Υπάρχουν πέντε χαρακτηριστικά που 

επηρεάζουν τον ρυθµό υιοθέτησης µιας καινοτοµίας και αυτά είναι: 

• «Το συγκριτικό πλεονέκτηµα αναφέρετε στον βαθµό στον οποίο οι καταναλωτές 

αντιλαµβάνονται τις αγορές µέσω EGS να είναι ανώτερες από τις αγορές µέσα 

στο κατάστηµα». 

• «Η αντιληπτή συµβατότητα αναφέρεται στον βαθµό τον οποίο οι καταναλωτές 

αντιλαµβάνονται ότι οι αγορές στα EGS ταιριάζουν µε τις ανάγκες τους». 

• «Η πολυπλοκότητα αναφέρεται στον βαθµό στον οποίο οι καταναλωτές 

βρίσκουν τις αγορές στα EGS δύσκολο στο να τις καταλάβουν». 

• «Η διαιρετότητα αναφέρεται στον βαθµό στον οποίο οι αγορές στα EGS 

µπορούν να δοκιµαστούν σε περιορισµένη βάση». 

• «Η µεταδοτικότητα αναφέρεται στον βαθµό στον οποίο τα οφέλη της χρήσης 

των αγορών στα EGS είναι παρατηρήσιµα και περιγράψιµα σε άλλους». 

(Verhoef et al., 2001:277). 

 Τα χαρακτηριστικά: συγκριτικό πλεονέκτηµα, συµβατότητα και 

πολυπλοκότητα έχουν σχέση µε την αντίληψη των καταναλωτών πριν 

χρησιµοποιήσουν την καινοτοµία, ενώ, η διαιρετότητα και η µεταδοτικότητα έχουν 

σχέση µε την αντίληψη των καταναλωτών αφού χρησιµοποιήσουν την 

καινοτοµία(Verhoef and Langerak, ό.π.). 

 

2.10 Ποιο είναι το µέλλον των ηλεκτρονικών παντοπωλείων 

 Σύµφωνα µε µία έρευνα που πραγµατοποιήθηκε στην Βοστόνη των Η.Π.Α., 

µία από τις ερωτήσεις ήταν η εξής: «Πιστεύετε ότι θα υπάρξει αύξηση ή µείωση των 

αγορών από ηλεκτρονικά παντοπωλεία στα επόµενα πέντε χρόνια;» (Corbett, 2001:40). 

Το 91% πιστεύει ότι θα υπάρξει αύξηση και µόλις το 9% µείωση(Corbett, ό.π.). 

Γενικά στις Η.Π.Α. υπάρχει µία συνεχόµενη αύξηση των πωλήσεων κηπευτικών από 

το διαδίκτυο. Υπάρχουν πολλοί λόγοι για να περιµένουµε την συνέχιση της αύξησης 

αυτής, αφού η αγορά ειδών παντοπωλείου είναι αγαπηµένη συνήθεια για πολλούς 

καταναλωτές. Ο Murphy(2007:949-950) µας δίνει έξι λόγους: 
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• «Η έλλειψη χρόνου, πλούσια νοικοκυριά τα οποία είναι απασχοληµένα µε 

χρονοβόρες δουλειές και µε την κοινωνική τους ζωή». 

• «Γονείς µε µικρά παιδιά, τα δελεαστικά ράφια είναι πειρασµός για τα µικρά 

παιδιά». 

 Επίσης, το ηλεκτρονικό παντοπωλείο είναι ευκολία για τα νοικοκυριά που 

έχουν παιδιά, γιατί δεν χρειάζεται να κάνουν συµφωνίες µε τα άτακτα παιδιά που 

τρέχουν πάνω κάτω στους διαδρόµους των σούπερ µάρκετ µε το καρότσι(Keh and 

Shieh, ό.π.). 

• «Η έλλειψη αυτοκινήτου από επιλογή ή λόγο του τόπου διαµονής, κάνει την 

µεταφορά των κηπευτικών προς το σπίτι κοπιαστική». 

• «Άνθρωποι µε κινητικά προβλήµατα και ηλικιωµένοι οι οποίοι δυσκολεύονται 

να επισκεφτούν το κατάστηµα διότι γι’ αυτούς είναι πολύ κουραστικό». 

• «Techno freaks(αυτοί που έχουν εµµονή µε την τεχνολογία και τις 

καινοτοµίες) προτιµούν να χρησιµοποιούν τον υπολογιστή για κοινωνικοποίηση 

µέσα στα καταστήµατα αγορών». 

• «Lifestylers(οι µοδάτοι, εκλεπτυσµένοι και ειδικές οµάδες καταναλωτών) 

θεωρούν ότι το να παραγγέλνουν από το διαδίκτυο είναι ο καλύτερος τρόπος για 

να αγοράσουν δυσεύρετα είδη προϊόντων όπως: υποαλλεργικά προϊόντα ή 

οργανικά». (Murphy, 2007:949-950) 

 Υπάρχουν ηλεκτρονικά παντοπωλεία που απευθύνονται σε συγκεκριµένους 

καταναλωτές, σε θρήσκους, σε χορτοφάγους και αυτούς που θέλουν ειδικά φαγητά. 

Αυτά τα προϊόντα δεν µπορούν να τα βρουν εύκολα στην περιοχή που µένουν. 

Μερικά παραδείγµατα από τις Η.Π.Α.. Ένα ηλεκτρονικό παντοπωλείο απευθύνεται 

σε Εβραίους, έχει είδη και τρόφιµα που καταναλώνει αυτή η οµάδα ανθρώπων. Ένα 

άλλο, πουλάει είδη και τρόφιµα από την Ασία, έτσι οι Ασιάτες καταναλωτές έχουν τα 

προϊόντα που θέλουν. Τέλος, ένα άλλο, πουλάει τρόφιµα για διαβητικούς (Keh and 

Shieh, ό.π.). 
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2.11 Σύντοµα συµπεράσµατα 

Κατά τη δευτερογενή έρευνα παρατηρήθηκε ότι άνθρωποι πολυάσχολοι, που 

δουλεύουν πολύ, έχουν έντονη κοινωνική ζωή και κυρίως γυναίκες µε παιδιά, 

πραγµατοποιούν αγορές για είδη διατροφής και είδη παντοπωλείου, µέσω διαδικτύου. 

Επίσης, οµάδες ανθρώπων όπως οι ηλικιωµένοι και άτοµα µε κινητικά προβλήµατα, 

συχνά παραγγέλνουν τα είδη πρώτης ανάγκης ηλεκτρονικά. Ένα πρώτο ερώτηµα που 

πρέπει να θέσουµε είναι «Ποιοι αγοράζουν από ένα ηλεκτρονικό παντοπωλείο;» Ο 

χρόνος που ξοδεύουν στην εργασία τους είναι µία σηµαντική µεταβλητή για να 

προβούν σε µία τέτοια αγορά. Συνήθως οι άνθρωποι αυτοί ή οι σύντροφοι τους, έχουν 

µεγάλη θέση στο χώρο εργασίας κι αυτό φαίνεται από τους υψηλούς µισθούς που µας 

δίνουν παλαιότερες έρευνες.  Η κοινωνική ζωή είναι σηµαντική και έχει πολλές 

απαιτήσεις γι’ αυτή την µερίδα καταναλωτών, αφού µιλάµε για ανθρώπους που 

ανήκουν σε µεσαία ή µεγαλοαστική τάξη. Επίσης, ο χρόνος που περνάνε µε τα παιδιά 

τους είναι πολύ σηµαντικός γι’ αυτούς. Όσον αφορά τους ηλικιωµένους και τους 

ανθρώπους µε κινητικά προβλήµατα το ηλεκτρονικό παντοπωλείο τους βοηθάει πάρα 

πολύ γιατί τους είναι πολύ δύσκολη η µετακίνηση από και προς το παραδοσιακό 

κατάστηµα και πολύ κοπιαστική δουλειά η µεταφορά των προϊόντων. Οι ηλικιωµένοι 

τις περισσότερες φορές, δίνουν την παραγγελία τους σε κάποιο νεότερο µέλος της 

οικογένειας τους, ή σε κάποιο άτοµο που τους προσέχει, ή έχει πρόσβαση και γνώση 

χρήσης του διαδικτύου, για να πραγµατοποιήσουν την παραγγελία τους. Τέλος, οι 

άνθρωποι µε κινητικά προβλήµατα, αν γνωρίζουν πώς να ολοκληρώσουν µια 

παραγγελία ηλεκτρονικά το κάνουν µόνοι τους, αλλιώς κι αυτοί καταφεύγουν στην 

βοήθεια κάποιου τρίτου προσώπου. 

 Παρατηρήθηκε επίσης, ότι η εξοικονόµηση χρόνου, η ευκολία, ο σωµατικός 

κόπος- κούραση, και η εξοικονόµηση χρηµάτων είναι επίσης πολύ σηµαντικές 

µεταβλητές για την προτίµηση των καταναλωτών προς τα ηλεκτρονικά παντοπωλεία. 

Σ’ αυτό το σηµείο θα πρέπει να απαντήσουµε στην ερώτηση « Γιατί οι καταναλωτές 

ψωνίζουν από το ηλεκτρονικό παντοπωλείο;». Ψωνίζοντας από το ηλεκτρονικό 

παντοπωλείο εξοικονοµούν χρόνο, γιατί δεν χρειάζεται να πραγµατοποιήσουν την 

διαδροµή από και προς το παραδοσιακό κατάστηµα. ∆εν υπάρχει περίπτωση να 

πέσουν σε κυκλοφοριακή συµφόρηση, από τη στιγµή που θα δώσουν και θα 

παραλάβουν την παραγγελία τους από και στο σπίτι. Τα ηλεκτρονικά παντοπωλεία 

προσφέρουν ένα υψηλό επίπεδο ευκολίας, όπως προαναφέρθηκε,  δίνεις την 
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παραγγελία από το σπίτι, οπότε δεν χάνεις χρόνο στην ουρά του ταµείου για να 

πληρώσεις. Μία προέκταση αυτής της ευκολίας, είναι και ο µειωµένος, αν όχι 

ανύπαρκτος, σωµατικός κόπος- κούραση. Ο καταναλωτής δεν χρειάζεται να 

κουβαλήσει τα προϊόντα που αγόρασε από το κατάστηµα στο σπίτι του γιατί, όσα 

παντοπωλεία υπάρχουν στην βιβλιογραφία, έχουν κατ’ οίκον παράδοση των 

παραγγελιών. Τέλος, η εξοικονόµηση χρηµάτων πραγµατοποιείται από την µη χρήση 

του αυτοκινήτου, δηλαδή δεν καταναλώνουν καύσιµα και από την έλλειψη 

παρορµητικών αγορών αφού οι περισσότεροι καταναλωτές των ηλεκτρονικών 

παντοπωλείων κάνουν έντονη χρήση λίστας για τα ψώνια και µε αυστηρό 

πρόγραµµα. Αυτό το τελευταίο έρχεται σε αντίθεση µε τους καταναλωτές που κάνουν 

τα ψώνια τους παραδοσιακά στο κατάστηµα, γιατί τους αρέσει να κάνουν 

παρορµητικές αγορές.  

 Σύµφωνα µε τη βιβλιογραφική επισκόπηση και οι δύο οµάδες καταναλωτών, 

αυτοί που αγοράζουν από ηλεκτρονικά παντοπωλεία και αυτοί που δεν αγοράζουν, 

έχουν έντονη την ανάγκη της επικοινωνίας. Επίσης, σηµαντικό ρόλο παίζουν για τους 

καταναλωτές και των δύο οµάδων οι προσωπικές σχέσεις µε τους ανθρώπους που 

έχουν τα καταστήµατα που ψωνίζουν (παραδοσιακά και ηλεκτρονικά). Οι πέντε 

αισθήσεις του ανθρώπου είναι µια µεταβλητή που δεν πρέπει να ξεχαστεί, γιατί είναι 

υπεύθυνη για πολλές αγοραστικές αποφάσεις. Η αντίληψη που έχει η κάθε οµάδα 

καταναλωτών για τα ψώνια είναι διαφορετική. Το τρίτο ερώτηµα που τίθεται σε αυτό 

το σηµείο είναι το εξής: «Τι ρόλο παίζουν η επικοινωνία, οι προσωπικές σχέσεις, οι 

αισθήσεις και πως αντιλαµβάνονται τα ψώνια οι καταναλωτές;». Οι καταναλωτές που 

κάνουν τα ψώνια τους στο παραδοσιακό κατάστηµα, θεωρούν πολύ σηµαντικό, την 

φυσική τους παρουσία στο χώρο που θα πραγµατοποιήσουν τα ψώνια τους, γιατί έτσι, 

θα έρθουν σε άµεση επαφή µε άλλους καταναλωτές και θα ανταλλάξουν γνώµες για 

τα προϊόντα που καταναλώνουν. Οι καταναλωτές που έχουν προτίµηση στις αγορές 

µέσω ηλεκτρονικού παντοπωλείου, βρίσκουν πιο διασκεδαστικές τις ηλεκτρονικές 

αγορές και τους αρέσει να ανταλλάσουν τις γνώµες τους για τα προϊόντα που 

καταναλώνουν στις συζητήσεις που γίνονται στο διαδίκτυο. Η οµάδα των αγοραστών 

που κάνουν χρήση των ηλεκτρονικών παντοπωλείων, έχουν χτίσει προσωπικές 

σχέσεις µε τα άτοµα που παραλαµβάνουν τις παραγγελίες τους και αυτούς που 

κάνουν την διανοµή των προϊόντων και αυτό φαίνεται να είναι πλεονέκτηµα για την 

ηλεκτρονική αγορά, αφού προσφέρει και προσωπική υπηρεσία. Σε αντίθεση µ’ 
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αυτούς, οι αγοραστές των παραδοσιακών καταστηµάτων, έχουν καλές διαπροσωπικές 

σχέσεις µε τους καταστηµατάρχες και τους υπαλλήλους και έτσι θα έχουν καλύτερη 

εξυπηρέτηση, καλύτερο έλεγχο στην ποιότητα των προϊόντων και ευκολία για 

διαπραγµάτευση της τιµής(παζάρεµα). Πολλοί καταναλωτές των παραδοσιακών 

παντοπωλείων αποφεύγουν τις ηλεκτρονικές αγορές, γιατί δεν µπορούν να πιάσουν, 

να δουν, να γευτούν και να µυρίσουν τα προϊόντα που θέλουν να αγοράσουν και 

κυρίως τα φρούτα και τα λαχανικά. Η βιβλιογραφική επισκόπηση µας λέει ότι οι 

καταναλωτές των παραδοσιακών παντοπωλείων, πραγµατοποιούν τις αγορές τους 

εκεί, γιατί είναι ο µόνος τρόπος που ξέρουν να ψωνίζουν, είναι θέµα ρουτίνας γι’ 

αυτούς και δεν είναι σε θέση να κατανοήσουν το εναλλακτικό πλεονέκτηµα, που τους 

προσφέρει ένα ηλεκτρονικό παντοπωλείο. Αντ’ αυτού, οι καταναλωτές των 

ηλεκτρονικών παντοπωλείων, θεωρούν τον εαυτό τους µέρος µίας νέας εποχής και τις 

ηλεκτρονικές αγορές τους ανώτερες και ως µία επαναστατική υπηρεσία, η οποία 

διαφέρει από τις υπηρεσίες των παραδοσιακών αγορών. 

 Κατά τη δευτερογενή έρευνα προέκυψε ότι οι καταναλωτές, από το πρώτο 

άκουσµα για µία καινούρια υπηρεσία ή καινοτοµία, µέχρι την αφοµοίωση της, 

επηρεάζονται από πέντε χαρακτηριστικά που αυξάνουν το ρυθµό υιοθέτησης µίας 

καινοτοµίας, αυτά είναι: το συγκριτικό πλεονέκτηµα, η συµβατότητα, η 

πολυπλοκότητα, η διαιρετότητα και η µεταδοτικότητα. Το τέταρτο ερώτηµα θα είναι 

το εξής: «Κατά πόσο οι καταναλωτές είναι έτοιµοι να υιοθετήσουν µία τέτοια 

καινοτοµία;». Το συγκριτικό πλεονέκτηµα µας δείχνει κατά πόσο οι καταναλωτές 

αντιλαµβάνονται τα πλεονεκτήµατα της καινοτοµίας. Η συµβατότητα, αν τους 

ταιριάζει. Η πολυπλοκότητα, αν βρίσκουν την καινοτοµία δύσκολη. Η διαιρετότητα, 

αν η καινοτοµία µπορεί να δοκιµαστεί σε περιορισµένη βάση και η µεταδοτικότητα, 

αν µπορούν οι καταναλωτές να παρατηρήσουν και να περιγράψουν την καινοτοµία. 

Τα τρία πρώτα χαρακτηριστικά, σχετίζονται µε την αντίληψη πριν την χρήση, ενώ τα 

δύο επόµενα για την αντίληψη µετά την χρήση. 

 Στη βιβλιογραφική επισκόπηση, παρατηρήθηκε ότι υπάρχουν πολλοί λόγοι 

για την ύπαρξη και αύξηση των ηλεκτρονικών παντοπωλείων στο µέλλον. Οι 

καταναλωτές έχουν έλλειψη χρόνου, τα ράφια των καταστηµάτων είναι πειρασµός 

για τα παιδιά, η έλλειψη ή η µη χρήση αυτοκινήτου, ηλικιωµένοι και άνθρωποι µε 

κινητικά προβλήµατα, technofreaks (αυτοί που έχουν εµµονή µε την τεχνολογία και 

τις καινοτοµίες), lifestyles (οι µοδάτοι και εκλεπτυσµένοι καταναλωτές). Το πέµπτο 
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ερώτηµα που γενάτε είναι «Ποια τµήµατα της αγοράς θα στηρίξουν τα ηλεκτρονικά 

παντοπωλεία;». Όπως προαναφέρθηκε υπάρχει έλλειψη χρόνου στους καταναλωτές 

και σε συνδυασµό µε τους γονείς που δεν θα έχουν τα παιδιά να ζητάνε το ένα ή το 

άλλο προϊόν, ο δρόµος τον ηλεκτρονικών παντοπωλείων είναι θετικός. Καταναλωτές 

κουρασµένοι από τον χρόνο και ανήµποροι, θα µπορέσουν να βρουν λύση σε ένα 

βασικό πρόβληµα, το κουβάληµα των καθηµερινών ψώνιων. Τέλος, καταναλωτές που 

θέλουν να είναι µέσα στο πνεύµα της εποχής, που ψάχνουν έναν τρόπο για να βρούνε 

εναλλακτικά προϊόντα, θα στηρίξουν αυτόν τον νέο τρόπο αγορών. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 

ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ ΕΡΕΥΝΑΣ 

 

3.1 Εισαγωγή 

Για την εκπόνηση της συγκεκριµένης εργασίας, πραγµατοποιήθηκε 

πρωτογενής και δευτερογενής έρευνα. Κατά την δευτερογενή έρευνα, αντλήθηκαν 

πληροφορίες από βιβλία, επιστηµονικά άρθρα, άρθρα από εφηµερίδες και περιοδικά 

του κλάδου(marketing), καθώς και στοιχεία από την ΕΛ.ΣΤΑΤ. και άλλες 

στατιστικές υπηρεσίες και οικονοµικούς οργανισµούς. Όλες αυτές οι πληροφορίες 

ήταν σχετικές µε το ηλεκτρονικό εµπόριο, τα σούπερ µάρκετ στην παραδοσιακή τους 

µορφή αλλά και στην ηλεκτρονική τους µορφή. Τέλος, αντλήθηκαν πληροφορίες, 

µέσω των επιστηµονικών άρθρων, για τις καταναλωτικές συνήθειες και την άποψη 

των καταναλωτών για τα ηλεκτρονικά σούπερ µάρκετ.  

Στην πρωτογενή έρευνα πραγµατοποιήθηκε ποσοτική έρευνα. Το εργαλείο 

της έρευνας αυτής ήταν το ερωτηµατολόγιο, το οποίο έτρεξε διαδικτυακά(σε 

ηλεκτρονική µορφή) µέσω της υπηρεσίας της Google, google docs. Οι ερωτώµενοι 

κλήθηκαν να απαντήσουν σε µία σειρά ερωτήσεων που αναλύεται παρακάτω.  

 

3.2 Σχεδιασµός ερωτηµατολογίου 

Για τη σχεδίαση του ερωτηµατολογίου, χρησιµοποιήθηκαν ερωτήσεις 

κλειστού τύπου. Οι ερωτήσεις ήταν κυρίως πολλαπλής επιλογής µε δύο ή τρεις ή 

τέσσερεις απαντήσεις, καθώς και κλίµακα Likert (πέντε βαθµών), όπου ο κάθε 

ερωτώµενος απαντούσε κατά πόσο συµφωνεί ή διαφωνεί µε µία δήλωση. 

Οι ερωτήσεις στο σύνολο, µαζί µε τα δηµογραφικά, είναι 33. 

∆ηµιουργήθηκαν έτσι ώστε  κάθε οµάδα ερωτώµενων να έχει διαφορετικό αριθµό 

ερωτήσεων, π.χ. αυτοί που δεν γνωρίζουν την ύπαρξη των ηλεκτρονικών σούπερ 

µάρκετ, δεν απαντούσαν σε ερωτήσεις όπως "Μείνατε συνολικά ικανοποιηµένος/η 

από την υπηρεσία;". Από τη στιγµή που ο ερωτώµενος δεν γνωρίζει την ύπαρξη τους, 

δεν µπορεί να απαντήσει σε µία τέτοια ερώτηση. Οπότε ανάλογα µε την απάντηση, 

υπερπηδούσε ή συνέχιζε κανονικά τις ερωτήσεις. 
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Το ερωτηµατολόγιο που σχεδιάστηκε είναι χωρισµένο σε πέντε οµάδες 

ερωτήσεων. Στη πρώτη οµάδα (από 1 έως 6), οι ερωτώµενοι απαντούν σε ερωτήσεις 

που σχετίζονται γενικά µε το ηλεκτρονικό εµπόριο. Αν έχουν προβεί ποτέ σε αγορές, 

κάθε πότε, πόσα χρήµατα δαπάνησαν κτλ. Στη δεύτερη οµάδα ερωτήσεων (από 7 έως 

11) απαντούν σε ερωτήσεις γενικά για το ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ, αν γνωρίζουν 

την ύπαρξη τους αν λειτουργεί στη περιοχή τους, αν έχουν προβεί σε αγορές κτλ. Στη 

τρίτη οµαδοποίηση των ερωτήσεων (από 12 έως 20), τέθηκαν θέµατα όπως η 

εµπιστοσύνη σε ένα ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ, καθώς και η άποψη τους γι' αυτό. 

Ερωτήσεις όπως, αν θα εµπιστευόντουσαν την αγορά φρούτων και λαχανικών από το 

διαδίκτυο ή αν είναι θετικό γι' αυτούς οι εύχρηστες ιστοσελίδες των σούπερ µάρκετ. 

Στη τέταρτη οµάδα ερωτήσεων (από 21 έως 26), οι ερωτώµενοι απαντούν σε µία 

σειρά ερωτήσεων για να διαπιστωθεί, τι θα τους επηρέαζε στο να προβούν σε αγορές, 

από ένα ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ. Αν π.χ. θα έβλεπαν θετικά αυτού του είδους τις 

αγορές, αν κάποιος φίλος ή συγγενής, είχε καλή εµπειρία από την υπηρεσία του 

ηλεκτρονικού σούπερ µάρκετ. Στη πέµπτη και τελευταία οµάδα (27 έως 33), είναι οι 

ερωτήσεις για τα δηµογραφικά στοιχεία των ερωτώµενων π.χ. φύλο, ηλικία, εισόδηµα 

κτλ.. 

 

3.3 Χρονοδιάγραµµα - Επιλογή δείγµατος 

Το ερωτηµατολόγιο της υπάρχουσας πτυχιακής εργασίας έτρεξε αποκλειστικά 

και µόνο στο διαδίκτυο. Οι ερωτώµενοι έπρεπε να είναι χρήστες του διαδικτύου γιατί 

η έρευνα αναφέρεται σε µία ηλεκτρονική υπηρεσία. Το ερωτηµατολόγιο αφού αρχικά 

γράφτηκε στο χέρι και έγιναν οι σχετικές διορθώσεις, δηµοσιεύτηκε µέσω της 

υπηρεσίας google docs στο διαδίκτυο. Η προώθηση του έγινε µέσα από social 

network, blogs και e-mail. Η έρευνα έτρεξε από τις 30-9-2011 µέχρι 10-10-2011, το 

δείγµα της έρευνας ήταν τυχαίο απ' όλη την Ελληνική επικράτεια. Τέλος, ο αριθµός 

του δείγµατος είναι 424 άτοµα, άνω των 18, άνδρες και γυναίκες. 
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3.4 Προβλήµατα κατά τη διεξαγωγή της έρευνας 

Η επεξεργασία του ερωτηµατολογίου στο google docs ήταν µία δύσκολη 

υπόθεση από την άποψη ότι έπρεπε, το ερωτηµατολόγιο να είναι 100% σωστό για να 

“βγει στον αέρα”, µε µία µόνο προσπάθεια. Αν έκλεινες το παράθυρο διαλόγου ή τον 

ηλεκτρονικό υπολογιστή, έχανες όλη την επεξεργασία, οπότε αν έβρισκες λάθος, 

έπρεπε να το ξανά κάνεις από την αρχή. Προσωπικά προβλήµατα υγείας, καθώς και 

υψηλό φόρτο εργασίας, για βιοποριστικούς λόγους, καθυστερούσε την εκπόνηση της 

εργασίας. Ένα αρκετά σοβαρό πρόβληµα για την διεξαγωγή της έρευνας και γενικά 

για την εκπόνηση της πτυχιακής, ήταν το γεγονός ότι µεσολάβησαν, καλοκαιρινοί 

µήνες. Αυτό το γεγονός, έκανε την πραγµατοποίηση και ολοκλήρωση της πτυχιακής, 

δύσκολο εγχείρηµα και µετατέθηκε η εκπόνηση της για αργότερα. Τέλος, λόγο 

αλλαγής του προγράµµατος σπουδών της σχολής, οι ερευνητές, δεν γνώριζαν να 

χρησιµοποιούν το πρόγραµµα SPSS, που είναι χρήσιµο για την ανάλυση των 

δεδοµένων από το ερωτηµατολόγιο που δηµιουργήθηκε για την παρούσα εργασία. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 

ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΑ ΕΥΡΗΜΑΤΑ 

 

4.1 Ανάλυση δεδοµένων - Ερευνητικά ευρήµατα 

Στο παρόν κεφάλαιο παρουσιάζονται οι ερωτήσεις και οι απαντήσεις των 

ερωτώµενων µέσω σχεδιαγραµµάτων, καθώς και µερικά σχόλια των ερευνητών, κάτω 

από κάθε σχεδιάγραµµα. 

 

Ερωτήσεις ερωτηµατολογίου  

1) Έχετε προβεί σε αγορές προϊόντων ή υπηρεσιών µέσω διαδικτύου; 

Γράφηµα: 4,1 

 

Το 75% των ερωτώµενων έχουν προβεί σε αγορές προϊόντων ή υπηρεσιών 

µέσω διαδικτύου, ενώ το 25% όχι. Τα 3/4 του δείγµατος είναι εξοικειωµένα µε το 

ηλεκτρονικό εµπόριο. 
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2) Πόσες φορές έχετε πραγµατοποιήσει  αγορές προϊόντων ή υπηρεσιών τον 

τελευταίο χρόνο;  

Γράφηµα: 4,2 

 

Το 48% του δείγµατος, σχεδόν οι µισοί, πραγµατοποίησαν αγορές 1 µε 4 

φορές τον τελευταίο χρόνο. 8 και άνω το 21%, καµία το 17% και 5 µε 8 το 14%. 

 

3) Είστε κάτοχος πιστωτικής κάρτας ή άλλης κάρτας για αγορές µέσω 

διαδικτύου; 

 Γράφηµα: 4,3 

 

Το 54% του δείγµατος έχει πιστωτική ή άλλη κάρτα για αγορές µέσω 

διαδικτύου, το υπόλοιπο 46% δεν έχει. 
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4) Πόσα χρήµατα συνολικά δαπανήσατε (κατά προσέγγιση) σε ηλεκτρονικές 

αγορές το τελευταίο έτος; 

Γράφηµα: 4,4 

 Το 30% του δείγµατος δαπάνησε το τελευταίο έτος, πάνω από 200 ευρώ για 

αγορές από το διαδίκτυο. Το 23% ξόδεψε 0 ευρώ, 51 µε 100 ευρώ το 17%, 101 µε 

200 ευρώ το 15%, 21 µε 50 ευρώ το12% και τέλος, 1 µε 20 ευρώ το 3%.  

 5) Κάθε πότε πραγµατοποιείτε κάποια αγορά µέσω διαδικτύου ; 

Γράφηµα: 4,5 

 

Το 32% του δείγµατος, αγοράζει κάθε τρίµηνο, το 28% πάνω από τρίµηνο, το 

24% δεν πραγµατοποιεί αγορές, το 14% κάθε µήνα και µόλις το 2% κάθε βδοµάδα. 
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6) Τι είδους αγορές έχετε κάνει µέσω διαδικτύου; 

Γράφηµα: 4,6 

 

Παρατηρείται ότι το 29% του δείγµατος αγοράζει αεροπορικά εισιτήρια, το 

24% κάνει αγορές ένδυσης, υπόδησης και αξεσουάρ, το 18% Υ/Η, περιφερειακά και 

gadget, το 17% κάνει κράτηση σε ξενοδοχείο, το 8% κλείνει εισιτήρια για συναυλίες 

και το 4% κάτι άλλο. 

7) Γνωρίζετε ότι υπάρχουν ηλεκτρονικά σούπερ µάρκετ; 

Γράφηµα: 4,7 

 

Εδώ παρατηρούµε ότι το 56% του δείγµατος γνωρίζει την ύπαρξη των 

ηλεκτρονικών σούπερ µάρκετ, ενώ, το 44% την αγνοεί. Απ' ότι φαίνεται, δεν είναι 

πολύ ενθαρρυντικά τα αποτελέσµατα για τους επιχειρηµατίες των ηλεκτρονικών 

σούπερ µάρκετ, µεγάλη µερίδα των καταναλωτών δεν γνωρίζει καν την ύπαρξη τους. 
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8) Από που µάθατε για το ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ και την κατ' οίκον 

διανοµή; 

Γράφηµα: 4,8 

 

Παρατηρείται ότι το µεγαλύτερο ποσοστό του δείγµατος, το 46%, έµαθε για 

την ύπαρξη του ηλεκτρονικού σούπερ µάρκετ, τυχαία στο διαδίκτυο, το 26% από 

φίλους και συγγενείς, το 17% από διαφήµιση, το 9% από Μ.Μ.Ε. και τέλος, το 2% 

από αλλού. 

9) Γνωρίζετε να υπάρχει στην περιοχή σας ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ ή 

παραδοσιακό που να κάνει κατ' οίκον διανοµή;  

 

 

Γράφηµα: 4,9 
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Σ' αυτό το σχεδιάγραµµα, βλέπουµε ότι το 65% του δείγµατος δεν γνωρίζει να 

υπάρχει στην περιοχή τους ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ ή κατ' οίκον διανοµή. Το 

35% το γνωρίζει. 

10) Έχετε προβεί στην αγορά ειδών παντοπωλείου - ειδών διατροφής µέσω 

διαδικτύου;  

Γράφηµα: 4,10 

 

Εδώ βλέπουµε ότι µόλις το 9% του δείγµατος έχει προβεί στην αγορά ειδών 

παντοπωλείου ή ειδών διατροφής µέσω διαδικτύου. Η µεγάλη µερίδα, το 91%, δεν 

έχει προβεί. 

11) Μείνατε συνολικά ικανοποιηµένος/η από την υπηρεσία; 

Γράφηµα: 4,11 
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Εντυπωσιακό είναι το ποσοστό των ανθρώπων που είναι ικανοποιηµένοι από την 

υπηρεσία των ηλεκτρονικών σούπερ µάρκετ, 90% και 10% οι δυσαρεστηµένοι. 

 

12) Πιστεύετε ότι οι αγορές ειδών παντοπωλείου - ειδών διατροφής από ένα 

ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ θα σας εξοικονοµούσε χρόνο; 

Γράφηµα: 4,12 

 

Το 45% του δείγµατος πιστεύει ότι οι αγορές από ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ 

του εξοικονοµούν χρόνο, το 42% λέει ίσως, το 10% όχι και το 3% δεν ξέρω δεν 

απαντώ. 

13) Πιστεύετε ότι οι αγορές ειδών παντοπωλείου - ειδών διατροφής από ένα 

ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ θα σας εξοικονοµούσε χρήµατα; 

Γράφηµα: 4,13 
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Το 51% του δείγµατος λέει ότι οι αγορές από ένα ηλεκτρονικό σούπερ 

µάρκετ, ίσως να του εξοικονοµούν χρόνο. Το 23% είναι θετικό και λέει ναι, το 17% 

δεν πιστεύει ότι θα του εξοικονοµεί χρήµα και 9% απάντησε δεν ξέρω δεν απαντώ. 

14) Πόσο συµφωνείτε µε την άποψη: Ότι οι αγορές ειδών παντοπωλείου - 

είδη διατροφής από ένα ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ µειώνουν τη σωµατική 

κούραση, που συνεπάγονται οι παραδοσιακές αγορές. 

Γράφηµα: 4,14 

 

Το µεγαλύτερο ποσοστό του δείγµατος, το 39% είναι ουδέτερο απέναντι στην 

άποψη. Το 34% συµφωνεί, το 14% διαφωνεί, το 10% συµφωνεί απόλυτα και το 3% 

διαφωνεί απόλυτα. 

15) Θα εµπιστευόσασταν την αγορά φρέσκων φρούτων και λαχανικών από ένα 

ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ;  

Γράφηµα: 4,15 
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Το µεγαλύτερο ποσοστό, το 54%, δεν θα εµπιστευόταν αυτή την αγορά, το 31% ίσως, 

µόλις το 10% θα εµπιστευόταν και το 5% απάντησε δεν ξέρω δεν απαντώ. 

 16) Θα εµπιστευόσασταν την αγορά νωπών κρεάτων και ψαριών από ένα 

ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ;  

Γράφηµα: 4,16 

 

Η πλειοψηφία του δείγµατος, το 64% δεν θα εµπιστευόταν αυτού του είδους 

την αγορά. Το 25% λέει ίσως, µόλις το 7% λέει ναι και το 4% απάντησε δεν ξέρω δεν 

απαντώ. 

17) Θα εµπιστευόσασταν την αγορά συσκευασµένων προϊόντων από ένα 

ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ;  

Γράφηµα: 4,17 
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Σε αντίθεση µε τις προηγούµενες απαντήσεις, το δείγµα κατά 63% θα 

εµπιστευόταν την αγορά. Το 25% απάντησε ίσως, το 10% όχι και το 2% δεν ξέρω δεν 

απαντώ. 

18) Θα εµπιστευόσασταν την αγορά κατεψυγµένων προϊόντων από ένα 

ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ;  

Γράφηµα: 4,18 

 

Το 40% θα εµπιστευόταν την αγορά κατεψυγµένων, το 31% ίσως, το 27% 

απάντησε όχι και το 2% δεν ξέρω δεν απαντώ. 

 19) Θα εµπιστευόµουν πιο εύκολα ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα γνωστής 

αλυσίδας σούπερ µάρκετ για τις αγορές µου. Συµφωνείτε; 

Γράφηµα: 4,19 
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Το 54% του δείγµατος απάντησε συµφωνώ, το 24% είναι ουδέτερο, το 15% 

απάντησε συµφωνώ απόλυτα, το 6% διαφωνώ και τέλος, το 1% διαφωνώ απόλυτα. 

20) Για να κάνετε αγορές από ένα ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ προϋπόθεση είναι, 

να έχει εύχρηστη ιστοσελίδα; 

Γράφηµα: 4,20 

 

Το 78% του δείγµατος θέλει εύχρηστη ιστοσελίδα στο ηλεκτρονικό σούπερ 

µάρκετ, το 12% απάντησε ίσως, το 8% όχι και τέλος το 2% δεν ξέρω δεν απαντώ. 

21) Εάν το ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ, σας εγγυόταν, ότι οι άνθρωποι τους, 

συλλέγουν για σας, τα καλύτερα φρούτα και λαχανικά, θα το εµπιστευόσασταν 

πιο εύκολα; 

Γράφηµα: 4,21 
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Το 45% απάντησε ίσως στις εγγυήσεις του ηλεκτρονικού σούπερ µάρκετ, το 

35% απάντησε όχι, το 17% ναι και το 3% δεν ξέρω δεν απαντώ. 

22) Εάν το ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ, σας εγγυόταν, ότι οι άνθρωποι τους, 

συλλέγουν για σας, τα καλύτερα νωπά κρέατα και ψάρια, θα το εµπιστευόσασταν 

πιο εύκολα; 

Γράφηµα: 4,22 

 

Το 44% απάντησε µε όχι στις εγγυήσεις του ηλεκτρονικού σούπερ µάρκετ, το 

38% λέει ίσως, το 14% απάντησε ναι στις εγγυήσεις και το 4% δεν ξέρω δεν απαντώ. 

23) Εάν κάποιος φίλος ή συγγενής σας, έµενε ευχαριστηµένος / ικανοποιηµένος 

από το ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ, θα το εµπιστευόσασταν πιο εύκολα για τις 

αγορές σας; 

Γράφηµα: 4,23 
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 Το 51% του δείγµατος θα επηρεαζόταν από τους φίλους ή τους συγγενής, το 

41% απάντησε ίσως, το 7% δεν θα επηρεαζόταν και τέλος το 1% απάντησε δεν ξέρω 

δεν απαντώ. 

24) Πιστεύετε ότι ένα ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ πρέπει να έχει εικόνες και 

ηµεροµηνίες λήξης των προϊόντων; 

Γράφηµα: 4,24 

 

Το 94% του δείγµατος θέλει εικόνες και ηµεροµηνίες λήξης των προϊόντων, 

το 3% απάντησε ίσως, το 2% όχι και το 1% δεν ξέρω δεν απαντώ. 

25) Πιστεύετε ότι οι αγορές από ένα ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ, ταιριάζουν µε 

τον τρόπο ζωής σας; (Έλλειψη ελεύθερου χρόνου, πολλές εργασιακές και 

οικογενειακές υποχρεώσεις, κινητικά προβλήµατα, έλλειψη µεταφορικού µέσου) 

Γράφηµα: 4,25 
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Το 50% του δείγµατος πιστεύει ότι το ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ ταιριάζει µε τον 

τρόπο ζωής τους, το 26% απάντησε όχι, το 21% ίσως και το 2% δεν ξέρω δεν 

απαντώ. 

26) Θα υιοθετούσατε τις αγορές ειδών παντοπωλείου - ειδών διατροφής από ένα 

ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ; 

Γράφηµα: 4,26 

 

Το 47% ίσως να υιοθετούσε τις αγορές από ένα ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ, το 27% 

απάντησε ναι, θα υιοθετούσε, το 22% λέει όχι και το 4% δεν ξέρω δεν απαντώ. 

Φύλο 

Γράφηµα: 4,27 
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Το 57% του δείγµατος ήταν γυναίκες και το 43% άντρες. 

 

 

Ηλικία 

Γράφηµα: 4,28 

 

Το 47% του δείγµατος έχουν ηλικίες από 18 έως 24, το 44% από 25 έως 35, 

το 7% από 36 έως 45, το 2% από 46 έως 55 και τέλος, το 1% από 55 και άνω. 

Μορφωτικό επίπεδο 

Γράφηµα: 4,29 
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Το 63% του δείγµατος είναι απόφοιτοι Τ.Ε.Ι. - Α.Ε.Ι., το 13% έχει τελειώσει 

Ι.Ε.Κ. ή ιδιωτική σχολή, το 12% µεταπτυχιακό, το 10% λύκειο, το 2% διδακτορικό 

και τέλος το 1% γυµνάσιο. 

Οικογενειακή κατάσταση 

Γράφηµα: 4,30 

 

Το 88% του δείγµατος είναι άγαµοι, ενώ το 12% είναι έγγαµοι.  

 

Αριθµός τέκνων 

Γράφηµα: 4,31 
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Το 88% του δείγµατος είναι άτεκνο, το 5% έχει ένα παιδί, το 4% έχει δύο και 

η κατηγορία τρία τέκνα και τέσσερα και άνω έχουν από 1%. 

 

Περιοχή µόνιµης κατοικίας 

Γράφηµα: 4,32 

 

Το 48% του δείγµατος κατοικεί στην Αθήνα, το 33% στην υπόλοιπη Ελλάδα, 

το 9% στο Ηράκλειο Κρήτης, το 6% στη Θεσσαλονίκη, το 2% στη Πάτρα και τέλος 

το 1% στη Λάρισα. 

Εισόδηµα 

Γράφηµα: 4,33 
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Το µεγαλύτερο ποσοστό του δείγµατος, το 59% έχει εισόδηµα από 0 έως 

8,000 ευρώ, το 14%  από 8,001 έως 12,000 ευρώ, το 10% από 12,001 έως 16,000 

ευρώ, το 5% έχει εισόδηµα από 16,001 έως 22,000 ευρώ, από 4% έχουν οι 

οικονοµικές οµάδες από 22,001 έως 26,000 ευρώ και 32,001 έως 40,000 ευρώ και 

τέλος 2% έχουν οι οικονοµικές οµάδες µε εισόδηµα 26,001 έως 32,000 ευρώ και από 

60,000 ευρώ και άνω. 

4.2 Συνδυασµός ερωτήσεων 

 Αφού παρουσιάστηκαν όλες οι ερωτήσεις, οι απαντήσεις και τα 

σχεδιαγράµµατα του ερωτηµατολογίου, παρακάτω παρουσιάζονται, µερικά 

σχεδιαγράµµατα µε συνδυαστικές ερωτήσεις. Συνδυάστηκαν δύο ή τρεις, ακόµη και 

τέσσερις ερωτήσεις για να δούµε τι αποτελέσµατα µας δίνουν όταν αυτές 

συνδυαστούν µεταξύ τους. 

Στο πρώτο σχεδιάγραµµα παρουσιάζονται οι ερωτήσεις από 15 έως 18, οι 

ερωτώµενοι κλήθηκαν να απαντήσουν κατά πόσο εµπιστεύονται να αγοράσουν από 

ένα ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ, φρούτα και λαχανικά, ψάρια και νωπά κρέατα, 

συσκευασµένα προϊόντα και κατεψυγµένα. Παρατηρείτε ότι κατά 63% εµπιστεύονται 

να αγοράσουν συσκευασµένα προϊόντα, ενώ κατά 64% δεν εµπιστεύονται να 

αγοράσουν νωπά κρέατα και ψάρια. Τα κατεψυγµένα προϊόντα, είναι σε καλύτερη 

µοίρα µε 40% αποδοχής από το δείγµα, σε σχέση µε τα φρούτα και τα λαχανικά που 

έχουν µόλις 10%. 

Γράφηµα: 4,34 
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 Στη συνέχεια και σε συνδυασµό µε το προηγούµενο σχεδιάγραµµα, 

παρατηρείτε ότι υπάρχει µία αύξηση στην εµπιστοσύνη του δείγµατος για να 

αγοράσουν φρούτα και λαχανικά, καθώς και ψάρια και νωπά κρέατα από ένα 

ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ. Οι σχετικές ερωτήσεις είναι η 21 και η 22, αυτό έγινε 

γιατί σ' αυτές τις ερωτήσεις το ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ δίνει εγγυήσεις στους 

καταναλωτές ότι θα επιλέξει γι' αυτούς τα καλύτερα προϊόντα του. 

Γράφηµα: 4,35 

 

Από κει που τα φρούτα και λαχανικά είχαν µία προτίµηση της τάξεως του 

10%, µετά τις εγγυήσεις ανέβηκε στο 17%. Αντίστοιχα τα ψάρια και τα νωπά κρέατα 

από το 7% διπλασιάζονται στο 14%. Επίσης, µεγάλη αύξηση έχει και η απάντηση 

ίσως, πριν τις εγγυήσεις για τα φρούτα και τα λαχανικά έχουµε ένα ποσοστό της 

τάξεως του 31% και µετά ανεβαίνει στο 45%. Για τα ψάρια και τα νωπά κρέατα, το 

ποσοστό πριν τις εγγυήσεις είναι 25% και µετά τις εγγυήσεις πηγαίνει στο 38%. Η 

απάντηση “όχι” µετά τις εγγυήσεις έχει µία αισθητή καθίζηση, αφού είδαµε αύξηση 

στις απαντήσεις ναι και ίσως. Τέλος, η απάντηση δεν ξέρω δεν απαντώ, είναι στάσιµη 

στο 4% και πριν και µετά τις εγγυήσεις των ηλεκτρονικών σούπερ µάρκετ.   

Στη συνέχεια, γίνεται ο συνδυασµός των ερωτήσεων 12 και 13 µε τα 

δηµογραφικά στοιχεία, µορφωτικό επίπεδο και φύλο. Στις ερωτήσεις αυτές οι 

ερωτώµενοι καλούνται να απαντήσουν αν πιστεύουν ότι οι αγορές από ένα 

ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ, τους εξασφαλίζει οικονοµία χρόνου και χρήµατος. Το 
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µορφωτικό επίπεδο των ερωτώµενων ήταν χωρισµένο σε έξι κατηγορίες, γυµνάσιο, 

λύκειο, Ι.Ε.Κ. ή ιδιωτική σχολή, Τ.Ε.Ι. ή Α.Ε.Ι., µεταπτυχιακό και διδακτορικό. Για 

τεχνικούς λόγους, αλλά και για λόγους ευκολίας χωρίστηκαν σε δύο κατηγορίες, 

πρώτη κατηγορία είναι η κατώτερη εκπαίδευση, που περιλαµβάνει το γυµνάσιο, το 

λύκειο και το Ι.Ε.Κ. ή ιδιωτική σχολή και δεύτερη κατηγορία, ανώτερη εκπαίδευση, 

το Τ.Ε.Ι. ή Α.Ε.Ι., το µεταπτυχιακό και το διδακτορικό. 

Γράφηµα: 4,36 

 

Παρατηρείται ότι οι γυναίκες ανώτερης εκπαίδευσης σε ποσοστό 53% 

πιστεύουν ότι οι αγορές από ένα ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ θα τους εξοικονοµήσει 

χρόνο. Οι άντρες πιστεύουν το ίδιο σε µικρότερο ποσοστό, 42%. Οι απαντήσεις ίσως 

είναι ψηλά και στα δύο φύλα, ίσως απάντησε το 41% των αντρών και το 39% των 

γυναικών. Τέλος, η απάντηση όχι έχει διπλάσιο ποσοστό στους άντρες σε σχέση µε 

τις γυναίκες, 14% οι άντρες και 7% οι γυναίκες. 

Στην ερώτηση για το χρήµα οι απαντήσεις είναι κοντά, τα µεγαλύτερα 

ποσοστά τα πήρε το ίσως, µε τις γυναίκες να έχουν ένα ποσοστό της τάξεως του 53% 

και οι άντρες 44%. Εξοικονόµηση χρηµάτων βλέπει το 27% των αντρών και το 24% 

των γυναικών ανώτερης εκπαίδευσης. Τέλος, οι άντρες έχουν µεγαλύτερο ποσοστό 

άρνησης από τις γυναίκες, το 23% των αντρών, δεν πιστεύει στην εξοικονόµηση 

χρηµάτων από τις αγορές ενός ηλεκτρονικού σούπερ µάρκετ, ενώ το ίδιο πιστεύει το 

14% των γυναικών. 
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Στο διάγραµµα παρακάτω βλέπουµε τις απαντήσεις των ερωτώµενων 

κατώτερης εκπαίδευσης. Οι ερωτήσεις και τα δηµογραφικά είναι ίδια µε τον πάνω 

πίνακα, µόνο που όπως είπαµε, είναι διαφορετικό το µορφωτικό επίπεδο. 

Γράφηµα: 4,37 

 

Παρατηρείται ότι οι γυναίκες της κατώτερης εκπαίδευσης, έχουν πολύ πιο 

χαµηλό ποσοστό, 29%, σε σχέση µε τις γυναίκες της ανώτερης εκπαίδευσης, 53%, 

στην ερώτηση "Πιστεύετε ότι οι αγορές από ένα ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ θα σας 

εξοικονοµούσαν χρόνο;". Σε αντίθεση µε τους άντρες που και στις δύο κατηγορίες 

είναι σχεδόν ίδια τα ποσοστά, 42% της ανώτερης εκπαίδευσης και 41% της 

κατώτερης. Επίσης, το ποσοστό της απάντησης ίσως, για τις γυναίκες αυτής της 

κατηγορίας είναι πολύ υψηλό, ανέρχεται στο 59%, ενώ στους άντρες στο 37%. 

Παρατηρείτε, ότι το ποσοστό των αντρών αυτής της κατηγορίας (37%), είναι πιο 

χαµηλό από τους άντρες της παραπάνω κατηγορίας (41%). Το ποσοστό των γυναικών 

αυτής της κατηγορία για την απάντηση ίσως είναι 20 µονάδες µεγαλύτερο (59%) από 

την απάντηση των γυναικών της παραπάνω κατηγορίας (39%). 

Εξοικονόµηση χρηµάτων από την υπηρεσία των σούπερ µάρκετ βλέπει το 

25% των αντρών και το 8% των γυναικών. Η απάντηση όχι και στα δύο φύλα, αυτού 

του µορφωτικού επιπέδου, ανέρχεται στο 18%. Οι γυναίκες σ' αυτήν την κατηγορία 

λένε ότι ίσως να εξοικονοµήσουν χρήµατα από την υπηρεσία σε ποσοστό 63%, ενώ 

οι άντρες σε ποσοστό 49%, οι άντρες και οι γυναίκες αυτής της κατηγορίας έχουν 
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µεγαλύτερα ποσοστά σε σχέση µε τους άντρες και της γυναίκες της παραπάνω 

κατηγορίας για την απάντηση ίσως. 

Στο σχεδιάγραµµα που ακολουθεί, αναλύονται οι ερωτήσεις 7, 26 και το 

δηµογραφικό στοιχείο, φύλο. Η ερώτηση επτά είναι η εξής: "Γνωρίζεται ότι 

υπάρχουν ηλεκτρονικά σούπερ µάρκετ;" και η εικοσιέξι είναι η εξής: "Θα 

υιοθετούσατε τις αγορές ειδών παντοπωλείου - ειδών διατροφής από ένα ηλεκτρονικό 

σούπερ µάρκετ;" 

Γράφηµα: 4,38 

 

∆ιαπιστώνεται ότι οι γυναίκες, είτε γνωρίζουν την ύπαρξη του ηλεκτρονικού 

σούπερ µάρκετ, είτε όχι, δίνουν µεγαλύτερα ποσοστά από τους άντρες, στην ερώτηση 

αν θα υιοθετούσαν τις αγορές από ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ. Οι γυναίκες που 

γνωρίζουν, θα υιοθετούσαν τις αγορές, σε  ποσοστό 12%, αντίστοιχα οι άντρες έχουν 

10%. Από την άλλη, οι γυναίκες που δεν γνωρίζουν αυτού του είδους τα σούπερ 

µάρκετ, αλλά θα υιοθετούσαν, έχουν ποσοστό 16%, ενώ οι άντρες της αντίστοιχης 

οµάδας 15%. ∆ηλαδή αυτοί που δεν γνωρίζουν την υπηρεσία, θα την υιοθετούσαν πιο 

εύκολα. Το µεγαλύτερο ποσοστό άρνησης, στο να υιοθετήσουν την υπηρεσία, το 

έχουν οι άντρες που δεν την γνωρίζουν µε ποσοστό 18%. Η στήλη µε την απάντηση, 

ίσως να υιοθετούσαν έχει τα µεγαλύτερα ποσοστά. Οι γυναίκες είτε γνωρίζουν την 

υπηρεσία, είτε όχι, δίνουν ποσοστό 24%. Οι άντρες, ίσως να υιοθετούσαν, κατά 24% 

αυτοί που δεν γνωρίζουν την υπηρεσία και κατά 20% αυτοί που την γνωρίζουν. 

Τέλος, πιο αναποφάσιστοι φαίνονται οι άντρες, µε συνολικό ποσοστό 8%, απαντούν 
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∆Ξ/∆Α, αντίστοιχα οι γυναίκες, δίνουν µόνο 3% στην απάντηση ∆Ξ/∆Α .Στο 

παρακάτω σχεδιάγραµµα γίνεται ο συνδυασµός των ερωτήσεων 7,9,10 και 11, οι 

οποίες είναι οι εξής: "Γνωρίζετε ότι υπάρχουν ηλεκτρονικά σούπερ µάρκετ;", 

"Γνωρίζετε να υπάρχει στην περιοχή σας ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ ή παραδοσιακό 

που να κάνει κατ' οίκον διανοµή;", "Έχετε προβεί στην αγορά ειδών παντοπωλείου - 

είδη διατροφής µέσω διαδικτύου;", "Μείνατε συνολικά ικανοποιηµένος/η από την 

υπηρεσία;", αυτές οι ερωτήσεις συνδυάζονται µε το δηµογραφικό στοιχείο, φύλο. 

Γράφηµα: 4,39 

 

Παρατηρείται το 62% των αντρών, γνωρίζουν την ύπαρξη των ηλεκτρονικών 

σούπερ µάρκετ, ενώ από τις γυναίκες, το γνωρίζουν το 51%. Στην ερώτηση αν 

γνωρίζουν να λειτουργεί στην περιοχή τους η υπηρεσία, είναι σχεδόν ίδια τα 

ποσοστά, 36% οι γυναίκες και 35% οι άντρες. Στην επόµενη στήλη, παρατηρείται ότι 

οι άντρες που έχουν προβεί σε αγορές από ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ, είναι 

περισσότεροι από τις γυναίκες. Το 13% των αντρών και αντίστοιχα το 5% των 

γυναικών έχουν προβεί σε αγορές. Απ' αυτά τα ποσοστά, το 87% των αντρών έµεινε 

ικανοποιηµένο από την υπηρεσία και το 13% δεν έµεινε. Οι γυναίκες από την άλλη 

είναι ικανοποιηµένες στο 100%. 

 Στο παρακάτω σχεδιάγραµµα έγινε ο συνδυασµός της ερώτησης 10, "Έχετε 

προβεί στην αγορά ειδών παντοπωλείου - ειδών διατροφής µέσω διαδικτύου;" µε το 

δηµογραφικό στοιχείο "εισόδηµα". Μ' αυτό το συνδυασµό ερωτήσεων, θέλουµε να 
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δούµε, κατά πόσο επιδρά η οικονοµική κατάσταση των ατόµων στην αγορά µέσω 

διαδικτύου. 

Γράφηµα: 4,40 

 

Το 43% του δείγµατος έχει εισόδηµα "0 € - 8,000 €", από14%, "8,001 € - 

12,000 €" και "16,001 € - 22,000 €", από 10%, "22,001 € - 26,000 " και "32,001 € - 

40,000 €", από 5%, "12,001 € - 16,000 €" και "60,000 και άνω", τέλος στην κλίµακα 

εισοδήµατος "26,001 € - 32,000 €" το ποσοστό είναι 0%. 

 

 

 

 

 

 

Στο σχεδιάγραµµα πιο κάτω, έχει γίνει ο συνδυασµός της ερώτησης 

"Γνωρίζετε την ύπαρξη των ηλεκτρονικών σούπερ µάρκετ;" µε το δηµογραφικό 

στοιχείο, ηλικία.  
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Γράφηµα:4,41

 

Το µεγαλύτερο ποσοστό, που γνωρίζει την ύπαρξη των σούπερ µάρκετ, το 

έχει το target group 18-24 µε ποσοστό 47%, ακολουθεί το 25-35 µε 44%, το 36-45 µε 

8%, 46-55 µε 1% και 0% το 55 και άνω. Οι περισσότεροι που γνωρίζουν την ύπαρξη 

του είναι νέοι άνθρωποι. 

Στο σχεδιάγραµµα που ακολουθεί, έγινε ο συνδυασµός της ερώτησης 10 " 

Έχετε προβεί στην αγορά ειδών παντοπωλείου - είδη διατροφής µέσω διαδικτύου;" µε 

το δηµογραφικό στοιχείο φύλο.  

Γράφηµα: 4,42 

 

Παρατηρείται ότι οι περισσότεροι χρήστες της υπηρεσίας του ηλεκτρονικού 

σούπερ µάρκετ είναι άντρες και καταλαµβάνουν ένα ποσοστό της τάξεως το 79%, εν 

αντιθέσει µε τις γυναίκες που καταλαµβάνουν µόλις το 29%.  
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Στο τελευταίο σχεδιάγραµµα, γίνεται ο συνδυασµός της ερώτησης "Θα 

υιοθετούσατε τις αγορές ειδών παντοπωλείου - είδη διατροφής από ένα ηλεκτρονικό 

σούπερ µάρκετ;" µε το δηµογραφικό στοιχείο, ηλικία. 

Γράφηµα: 4,43 

 

Παρατηρείται ότι το µεγαλύτερο ποσοστό στο “ναι”, το δίνει το target group 

25-35, µε ποσοστό 30%, ακολουθεί το 18-24 µε 26%. Το µεγαλύτερο “όχι” στην 

υιοθέτηση των αγορών το δίνει το target group 46-55, µε ποσοστό 57%, ακολουθεί το 

55 και άνω µε 50% και τα υπόλοιπα έχουν αντίστοιχα από 21%. Τέλος, το 

µεγαλύτερο ποσοστό για την απάντηση "ίσως" το δίνει το target group 36-45 µε 

ποσοστό 54%, ακολουθεί το 18-24 µε 48% και το 25-35 µε 47%. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

5.1 Κύρια Ευρήµατα 

Το πρώτο κύριο εύρηµα µέσα από τη δευτερογενή έρευνα, ήταν ότι το 

µεγαλύτερο ποσοστό των καταναλωτών από ένα ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ είναι 

γυναίκες. Στη Φιλανδία το ποσοστό τους είναι 73%, στην Ολλανδία 76,4%, η βάση 

δεδοµένων του ηλεκτρονικού σούπερ µάρκετ Peapod στις  ΗΠΑ, δίνει ποσοστό 75%. 

Σε αντίθεση µε τα παραπάνω, στην Αυστραλία το µεγαλύτερο ποσοστό το έχουν οι 

άντρες µε 50,6% έναντι 49,4% των γυναικών. Στο ίδιο συµπέρασµα κατέληξε και η 

πρωτογενής έρευνα για την Ελλάδα, µόνο που στη δική µας περίπτωση, οι άντρες 

είναι πολύ πιο µπροστά από τις γυναίκες σε ποσοστά. Από τους καταναλωτές που 

έχουν προβεί σε αγορές από ηλεκτρονικό κατάστηµα, το 79% είναι άντρες και το 

29% γυναίκες. Από τους άντρες που έχουν χρησιµοποιήσει την υπηρεσία το 87% 

έµειναν συνολικά ικανοποιηµένοι και οι γυναίκες στο εντυπωσιακό ποσοστό του 

100%. 

Κατά τη δευτερογενή έρευνα, διαπιστώθηκε, ότι οι καταναλωτές των 

ηλεκτρονικών σούπερ µάρκετ, δεν έχουν αρκετό ελεύθερο χρόνο για τα ψώνια τους, 

λόγω φόρτου εργασίας και λοιπών υποχρεώσεων, γι’ αυτό και η προτίµηση τους σε 

αυτού του είδους αγορές. Οι ερευνητές διαπιστώνουν ότι οι καταναλωτές δεν χάνουν 

χρόνο στη διαδροµή από το σπίτι στο κατάστηµα και πίσω, δεν περιµένουν σε ουρές 

και αυτός ο τρόπος αγορών είναι εύκολος και χρειάζεται λιγότερος χρόνος για τον 

σχεδιασµό τους. Τα αποτελέσµατα της πρωτογενούς έρευνας, µας λέει ότι το 45% του 

δείγµατος, πιστεύει ότι αυτού του είδους οι αγορές θα τους προσφέρει οικονοµία 

χρόνου και το 42%, ίσως να τους προσφέρει οικονοµία χρόνου. Παρόλο που οι 

γυναίκες, όπως είδαµε παραπάνω, έχουν πολύ µικρό ποσοστό αγοραστικής δύναµης 

από ένα ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ, είναι θετικές, σε κάποιες περιπτώσεις, στην 

οικονοµία χρόνου, µέσω του ηλεκτρονικού σούπερ µάρκετ. Αναλυτικά, το 53% των 

γυναικών, ανώτερης εκπαίδευσης, πιστεύει ότι θα έχει οικονοµία χρόνου µ' αυτού του 

είδους τις αγορές, ενώ, οι γυναίκες κατώτερης εκπαίδευσης, δίνουν ένα ποσοστό της 

τάξεως του 29%, αρκετά πιο χαµηλά. Τέλος, οι γυναίκες της κατώτερης εκπαίδευσης, 

απάντησαν "ίσως" στην οικονοµία χρόνου σε ποσοστό 59%.  
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Όσον αφορά την εξοικονόµηση χρηµάτων, η δευτερογενή έρευνα µας λέει ότι 

καταναλωτές είδαν εξοικονόµηση πόρων από στοχευµένες αγορές. Στα παραδοσιακά 

καταστήµατα οι καταναλωτές κάνουν και πολλές παρορµητικές αγορές. Μας δίνουν 

το παράδειγµα ενός καταναλωτή που είχε εξοικονόµηση πόρων κατά 20%. Στην 

Ελλάδα, µέσω της πρωτογενούς έρευνας, µόνο το 23% του δείγµατος, πιστεύει στην 

εξοικονόµηση χρηµάτων µέσω των αγορών ειδών παντοπωλείου και ειδών διατροφής 

από το διαδίκτυο. Πολύ µεγάλο ποσοστό, απαντά, ότι ίσως να δουν εξοικονόµηση 

χρηµάτων απ’ αυτού του είδους αγορών, το ποσοστό αυτό άγγιξε το 51%.  

Σε αρκετές ερωτήσεις, οι απαντήσεις "ίσως" και "∆Ξ/∆Α" έχουν υψηλά 

ποσοστά. Αυτό είναι ένα γεγονός που προβληµάτισε αρκετά τους ερευνητές και 

κατέληξαν στο συµπέρασµα, ότι οι καταναλωτές δεν µπορεί να είναι τόσο πολύ 

αναποφάσιστοι. Απλά, γίνεται µία έρευνα σε ένα αντικείµενο, που προφανώς, δεν 

είναι ακόµη γνωστό στο ευρύ κοινό και δεν µπορούν να έχουν σφαιρική άποψη. Το 

44% του δείγµατος δεν γνωρίζει καν την ύπαρξη των ηλεκτρονικών σούπερ µάρκετ. 

Οι ενδιαφερόµενες εταιρείες θα µπορούσαν να προβάλουν περισσότερο την υπηρεσία 

και έτσι να αναπτυχθεί ένα νέο είδος αγορών στην Ελλάδα. Αυτό, το µαρτυράει και 

το γεγονός, ότι µόλις το 17% του δείγµατος,  έµαθε για την ύπαρξη των 

ηλεκτρονικών σούπερ µάρκετ από διαφήµιση (τηλεοπτική, ραδιοφωνική ή έντυπη). 

Το µεγαλύτερο ποσοστό, 46%, το έµαθε τυχαία στο διαδίκτυο. Τέλος, το γεγονός ότι 

το 91% του δείγµατος δεν έχει προβεί σε αγορές µέσω ηλεκτρονικού σούπερ µάρκετ, 

µας οδηγεί στο συµπέρασµα ότι η αγορά στην Ελλάδα είναι ακόµη ανώριµη. 

Ένα πολύ δυνατό επιχείρηµα των ηλεκτρονικών σούπερ µάρκετ του 

εξωτερικού, είναι η αποφυγή της σωµατικής κούρασης των καταναλωτών, όταν 

αγοράζουν απ’ αυτούς. Το Ελληνικό καταναλωτικό κοινό δεν φαίνεται να πείθετε 

από κάτι τέτοιο. Μόνο το 10% του δείγµατος συµφωνεί απόλυτα µε την άποψη, το 

34% απλά συµφωνεί και το 39% είναι ουδέτερο απέναντι στην άποψη της αποφυγής 

της σωµατικής κούρασης, µέσω αυτού του είδους αγορών.  

Οι αισθήσεις παίζουν καταλυτικό ρόλο στις αγορές φρέσκων φρούτων και 

λαχανικών, καθώς και στις αγορές νωπών κρεάτων και ψαριών. Οι έρευνες δείχνουν, 

ότι οι καταναλωτές εµπιστεύονται πολύ την ασφάλεια των ηλεκτρονικών αγορών, 

αλλά δεν πιστεύουν ότι τα φρέσκα προϊόντα που θα παραγγείλουν, θα παραµείνουν 

φρέσκα µέχρι την παραλαβή τους. Πολλοί από τους καταναλωτές θέλουν να πιάσουν, 
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να δουν και να µυρίσουν τα φρέσκα προϊόντα και να τα διαλέξουν µόνοι τους. Πολλά 

από τα ηλεκτρονικά σούπερ µάρκετ, εγγυώνται στους καταναλωτές, ότι διαθέτουν 

τους καλύτερους συλλέκτες προϊόντων. Στην Ελλάδα, µόνο το 10% του δείγµατος θα 

αγόραζε φρέσκα φρούτα και λαχανικά από το διαδίκτυο και µόνο το 7% νωπά κρέατα 

και ψάρια. Αν τους εγγυούταν το ηλεκτρονικό κατάστηµα, ότι θα επέλεγε γι’ αυτούς 

τα καλύτερα προϊόντα, τα ποσοστά ανεβαίνουν. Έτσι, µετά τις εγγυήσεις, έχουµε ένα 

ποσοστό 17% για τα φρούτα και τα λαχανικά, παρατηρείται µια αύξηση 7 µονάδων. 

Για τα νωπά κρέατα και τα ψάρια έχουµε ποσοστό 14%, ακριβώς το διπλάσιο. 

Επίσης, το 51% του δείγµατος θα επηρεαζόταν και θα έβλεπε θετικά τις αγορές από 

ένα ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ, αν κάποιος φίλος ή συγγενής είχε θετική εµπειρία 

απ’ αυτό. Το 41% πάλι, απάντησε ίσως. 

Οι ερευνητές, µας λένε ότι οι καταναλωτές για να υιοθετήσουν µια 

καινοτοµία, αυτή θα πρέπει να παρέχει τα πλεονεκτήµατα που περιµένουν και να 

ταιριάζει στον τρόπο ζωής τους. Υπάρχουν πέντε χαρακτηριστικά (αναλύονται στην 

βιβλιογραφική επισκόπηση) που επηρεάζουν τους καταναλωτές, από το άκουσµα της 

καινοτοµίας µέχρι την υιοθέτηση της. Το 50% του δείγµατος πιστεύει ότι οι αγορές 

από ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ, ταιριάζουν µε τον τρόπο ζωής τους. Παρόλα αυτά, 

µόνο το 27% θα υιοθετούσε αυτού του είδους τις αγορές. Από την άλλη, υπάρχει ένα 

ενθαρρυντικό 47% που "ίσως" να τις υιοθετούσε. Για ακόµη µία φορά, η απάντηση 

"ίσως" µας δίνει µεγάλο ποσοστό, αυτό προφανώς συµβαίνει γιατί ο κόσµος είναι 

ακόµη διστακτικός και επιφυλακτικός, γιατί δεν είναι εξοικειωµένος µ' αυτού το 

είδους τις αγορές.  

Στην τελευταία αυτή παράγραφο, παρουσιάζονται αποτελέσµατα από την 

πρωτογενή έρευνα, που δεν ειπώθηκαν πιο πάνω, αλλά αξίζει να σηµειωθούν γιατί 

δηµιουργούν κάποιες εντυπώσεις. Το 56% του δείγµατος γνωρίζει την ύπαρξη των 

ηλεκτρονικών σούπερ µάρκετ. Παρόλα αυτά, µόνο το 9% έχει προβεί σε αγορές 

ειδών παντοπωλείου- ειδών διατροφής µέσω διαδικτύου. Από τους καταναλωτές που 

έχουν προβεί σε αγορές από ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ, το 90% έµεινε συνολικά 

ικανοποιηµένο. Επιπλέον, το 63% του δείγµατος θα εµπιστευόταν να αγοράσει 

συσκευασµένα προϊόντα και το 40% θα εµπιστευόταν να αγοράσει κατεψυγµένα 

προϊόντα από το διαδίκτυο. Το 78% των καταναλωτών θεωρεί προϋπόθεση για τις 

ηλεκτρονικές αγορές του, την εύχρηστη ιστοσελίδα των ηλεκτρονικών σούπερ 
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µάρκετ, καθώς επίσης, το 94% θέλει εικόνες και ηµεροµηνίες λήξης των προϊόντων,  

στα ηλεκτρονικά καταστήµατα των σούπερ µάρκετ. 

 

5.2 Χρησιµότητα Ευρηµάτων    

Τα αποτελέσµατα των ευρηµάτων θα τα έβρισκαν χρήσιµα, στελέχη που 

εργάζονται σε τµήµατα marketing των ηλεκτρονικών σούπερ µάρκετ ή στελέχη 

παραδοσιακών σούπερ µάρκετ, που θα ήθελαν να πάρουν µια γεύση της κατάστασης 

που επικρατεί στον κλάδο. Είτε οι µεν, είτε οι δε, θα έχουν µια εικόνα για το κατά 

πόσο εµπιστεύονται οι καταναλωτές τα ηλεκτρονικά σούπερ µάρκετ, τι πιστεύουν γι’ 

αυτά, αν γνωρίζουν και αν τους αρέσει αυτή η υπηρεσία. Θα µπορούν να βελτιώσουν 

τις υπηρεσίες τους ή αν δεν έχουν ακόµη, να µπορέσουν να χτίσουν σε σωστές βάσεις 

το νέο ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ της εταιρείας τους. Θα µπορέσουν να εντοπίσουν 

τα δυνατά σηµεία της υπηρεσίας και να τα αναδείξουν, καθώς επίσης και να 

διορθώσουν ή να βελτιώσουν τρωτά σηµεία. Τέλος, τα αποτελέσµατα θα µπορέσουν 

να έχουν ένα ακαδηµαϊκό ενδιαφέρον και να γίνουν περεταίρω έρευνες ή σε 

µεγαλύτερη κλίµακα. 

 

5.3 Περιορισµοί - Προτάσεις για περεταίρω έρευνα     

Ένας αρκετά σηµαντικός περιορισµός για την έρευνα, ήταν το γεγονός ότι δεν 

πραγµατοποιήθηκε ποιοτική έρευνα. Μέσα από συνεντεύξεις θα µπορούσαµε να 

εκµαιεύσουµε πληροφορίες και παραµέτρους που δεν είχαν υπολογιστεί στα πλαίσια 

της έρευνας. Επίσης, από τη στιγµή που η έρευνα έτρεξε µόνο στο διαδίκτυο, δεν 

έχουµε την άποψη των καταναλωτών που δεν είναι χρήστες του διαδικτύου, αλλά θα 

ήθελαν να χρησιµοποιήσουν την υπηρεσία. Αυτόµατα, αποκλείστηκε ένας 

σηµαντικός αριθµός καταναλωτών από την έρευνα. Το όχι και τόσο υψηλό επίπεδο 

στην αγγλική γλώσσα, δεν µας επέτρεψε να διαβάσουµε σε βάθος και να 

µεταφράσουµε περισσότερα από έντεκα επιστηµονικά άρθρα και να έχουµε κατ’ 

επέκταση  περισσότερες βιβλιογραφικές αναφορές από το διαδίκτυο, µε τον φόβο, 

µήπως κάνουµε κάποιο σοβαρό λάθος στις µεταφράσεις. Ένας πολύ σηµαντικός 

περιορισµός της έρευνας ήταν το γεγονός ότι το δείγµα στην ερώτηση "Μείνατε 

συνολικά ικανοποιηµένος/η από την υπηρεσία;" (υπηρεσία εννοείται το ηλεκτρονικό 
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σούπερ µάρκετ) ήταν πάρα πολύ µικρό, πράγµα που σηµαίνει ότι είναι λίγοι αυτοί 

που έχουν χρησιµοποιήσει αυτή την υπηρεσία.  

 

Μετά την ολοκλήρωση της πρωτογενούς και δευτερογενούς έρευνας, οι 

προτάσεις για περεταίρω έρευνα, στο αντικείµενο του ηλεκτρονικού σούπερ µάρκετ, 

είναι οι εξής: 

• "Τρόποι επίλυσης προβληµάτων ή τρόποι βελτίωσης των logistics στα 

ηλεκτρονικά σούπερ µάρκετ". Μέσα από τη µελέτη της βιβλιογραφίας, 

παρατηρήθηκε ότι πολλά ηλεκτρονικά σούπερ µάρκετ έχουν προβλήµατα µε 

τα logistics και ψάχνουν τρόπους επίλυσης.   

• "Ποια η άποψη των στελεχών των παραδοσιακών σούπερ µάρκετ και κατά 

πόσο θα επένδυαν σε ένα ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ". Τι πιστεύουν τα 

στελέχη για την υπηρεσία και τι προσδοκίες έχουν; Θεωρούν επικερδή µία 

τέτοια επένδυση; Θα είχε ενδιαφέρον να δούµε την άλλη όψη του νοµίσµατος 

και να δούµε τι απόψεις έχουν τα στελέχη.  

• "Κατά πόσο οι καταναλωτές εµπιστεύονται τις ηλεκτρονικές συναλλαγές µε 

ένα σούπερ µάρκετ". Η οικονοµία χρηµάτων, παίζει σηµαντικό ρόλο στους 

καταναλωτές. Μέσα από µία τέτοια έρευνα θα µπορούσαµε να δούµε αν θα 

εµπιστευόντουσαν τα χρήµατα τους σε ένα ηλεκτρονικό σούπερ µάρκετ.  

• "Εφαρµογή δηµιουργίας ηλεκτρονικού σούπερ µάρκετ µε κώδικα HTML ή µε 

magento". Εδώ θα βλέπαµε στην πράξη την σωστή µορφή που θα πρέπει να 

έχει ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα µε είδη παντοπωλείου- είδη διατροφής.  

• "Η έρευνα να επαναληφθεί µετά από ένα χρόνο και µε ακόµα µεγαλύτερο 

δείγµα". Η επανάληψη της έρευνας θα µας δείξει κατά πόσο αυξήθηκε η 

δηµοφιλία των ηλεκτρονικών σούπερ µάρκετ και κατά πόσο τα εµπιστεύονται 

οι καταναλωτές ένα χρόνο µετά. 

• "Να γίνει ποιοτική έρευνα σε καταναλωτές ή στελέχη σούπερ µάρκετ για τις 

στάσεις και ανάγκες των Ελλήνων καταναλωτών έναντι των ηλεκτρονικών 

σούπερ µάρκετ". Μέσω συνεντεύξεων, θα προσπαθήσουµε να κατανοήσουµε 

και να συγκρίνουµε τις απόψεις των στελεχών, µ' αυτές των καταναλωτών. 

• "Στρατηγικές προώθησης ενός ηλεκτρονικού σούπερ µάρκετ". Αυτού του 

είδους η υπηρεσία δεν είναι ιδιαίτερα δηµοφιλής στην Ελλάδα, καλό θα ήταν 
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να γίνει µία έρευνα που να δείχνει πως θα επιτευχθεί η αύξηση της δηµοφιλίας 

µίας τέτοιας επιχείρησης και πως θα πετύχει να κερδίσει το καταναλωτικό 

κοινό.  

Τέλος, υπάρχει η πεποίθηση , ότι µπορούν να γίνουν πολλές έρευνες και 

µάλιστα σε µεγάλη κλίµακα, γι' αυτήν την υπηρεσία. Είναι ένα νέο είδος αγορών για 

το Ελληνικό καταναλωτικό κοινό και πιστεύεται ότι θα έχει µεγάλη ανταπόκριση στο 

µέλλον.  
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Β 
 

 

 

ΟΜΙΛΟΣ CARREFOUR / ΜΑΡΙΝΟΠΟΥΛΟΣ 
  

  
ΕΤΟΣ 

Κύκλος Εργασιών € Μικτά κέρδη € Καθαρά κέρδη 

προ φόρων  € 
Σύνολο 

υποχρεώσεων 

2007 2.471.373.000 543.956.000 63.485.000 1.192.670.000 
2008 2.622.119.000 588.712.000 72.432.000 1.202.257.000 
2009 2.532.208.000 579.963.000 66.098.000 1.116.483.000 

     
Πίνακας: Λ. Κουµάκης  Πηγή: Carrefour/Μαρινόπουλος 
  
 

 

 

Δεν δίνει οικονομικά στοιχεία. 

 

 

ΟΜΙΛΟΣ ΑΒ ΒΑΣΙΛΟΠΟΥΛΟΣ / DELHAIZE  
  

  
ΕΤΟΣ 

Κύκλος Εργασιών 

€ 
Μικτά κέρδη € Καθαρά κέρδη 

προ φόρων  € 
Σύνολο 

υποχρεώσεων 

2007 1.174.882.684 268.710.123 50.003.650 318.755.000 
2008 1.337.073.535 302.644.392 40.982.621 482.352.419 
2009 1.473.130.158 350.094.460 52.160.545 522.074.483 
2010 1.574.429.424 376.666.598 54.762.397 554.467.898 
Πίνακας: Λ. Κουµάκης, Πηγή: ΑΒ Βασιλόπουλος 
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Ι. & Σ. ΣΚΛΑΒΕΝΙΤΗΣ Α.Ε.Ε.   
  
  
ΕΤΟΣ 

Κύκλος 

Εργασιών € 
Μικτά κέρδη € Καθαρά 

κέρδη προ 

φόρων  € 

Σύνολο 
υποχρεώσεων 

2007 960.717.653 239.908.353 14.051.635 660.149.099 
2008 1.088.652.557 269.019.459 15.967.000 644.443.000 
2009 1.153.499.000 286.804.000 22.559.000 652.645.000 
2010 1.191.000.000 296.384.000 30.631.000 645.360.000 
Πίνακας: Λ. Κουµάκης Πηγή: Σκλαβενίτης.  
 

 

ΟΜΙΛΟΣ ΒΕΡΟΠΟΥΛΟΥ 
  

  
ΕΤΟΣ 

Κύκλος Εργασιών € Μικτά κέρδη € Καθαρά κέρδη 

προ φόρων  € 
Σύνολο 

υποχρεώσεων 

2007 848.515.806 193.653.090 11.219.422 339.226.439 
2008 922.926.196 211.902.086 4.318.57 396.605.100 
2009 931.723.592 214.084.656 2.974.052 416.297.915 
2010 948.604.064 222.107.230 2.399.477 426.249.926 
Πίνακας : Λ. Κουµάκης  Πηγή: Βερόπουλος 
 

 

 

METRO AEBE 
  

  
ΕΤΟΣ 

Κύκλος Εργασιών € Μικτά κέρδη € Καθαρά κέρδη 

προ φόρων  € 
Σύνολο 

υποχρεώσεων 

2007 601.105.618  62.348.786  21.031.222  160.937.334  
2008 650.658.264  71.163.729  24.731.654  161.973.472  
2009 668.262.431  64.656.107  15.145.329  173.562.434  
2010 676.659.487  71.073.523  16.979.805  190.611.067  
Πίνακας: Λ. Κουµάκης - Πηγή: ΜΕΤΡΟ ΑΕΒΕ 
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ΟΜΙΛΟΣ ΜΑΣΟΥΤΗΣ  
  
  
ΕΤΟΣ 

Κύκλος 

Εργασιών € 
Μικτά κέρδη € Καθαρά κέρδη 

προ φόρων  € 
Σύνολο 
υποχρεώσεων 

2007 541.542.000 122.033.000 18.288.000 258.528.000 
2008 573.556.000 149.329.000 17.515.000 304.425.000 
2009 602.181.000 144.174.000 15.312.000 351.797.000 
2010 634.632.000 155.158.000 15.297.000 394.062.000 
Πίνακας: Λ. Κουµάκης  - Πηγή: ΜΑΣΟΥΤΗΣ 
 

 

 

ΠΕΝΤΕ ΑΕ / ΓΑΛΑΞΙΑΣ  
  
  
ΕΤΟΣ 

Κύκλος 

Εργασιών € 
Μικτά κέρδη € Καθαρά κέρδη 

προ φόρων  € 
Σύνολο 
υποχρεώσεων 

2007 381.244.031 64.815.577 16.284.558 103.346.783 
2008 401.250.870 64.056.471 15.532.851 104.872.003 
2009 413.208.123 69.889.147 15.367.959 112.365.581 
2010 413.504.470 67.822.030 9.550.907 105.994.001 
Πίνακας: Λ. Κουµάκης  - Πηγή: ΠΕΝΤΕ ΑΕ 
 

 

 

MΑΚΡΟ ΚΑΣ & ΚΑΡΥ ΑΕ (ΑΜΑΕ 17533/02/Β/88/136) 
  

  
ΕΤΟΣ 

Κύκλος Εργασιών € Μικτά κέρδη € Καθαρά κέρδη 

προ φόρων  € 
Σύνολο 

υποχρεώσεων 

2007 456.632.133 58.215.227 2.330.986 103.946.344 
2008 472.233.650 61.243.811 62.955 97.255.749 
2009 419.643.417 60.476.164 -8.188.371 94.325.213 
2010     
Πίνακας: Λ. Κουµάκης  
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ΑΡΒΑΝΙΤΙ∆ΗΣ ΑΕ & ΕΕ  
  
  
ΕΤΟΣ 

Κύκλος 

Εργασιών € 
Μικτά κέρδη € Καθαρά κέρδη 

προ φόρων  € 
Σύνολο 
υποχρεώσεων 

2007 226.239.806 51.231.650 169.458 73.870.938 
2008 229.362.323 54.605.380 -185.030 81.808.749 
2009 243.227.465 61.970.189 321.561 88.130.490 
2010 239.893.500 63.772.752 82.905 101.157.816 
Πίνακας: Λ. Κουµάκης  
 

 

 

 

 

 

 


