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ΠΕΡΙΛΗΨΗ	
Η διαδικτυακή διαφήµιση εξελίσσεται ραγδαία τις τελευταίες δυο δεκαετίες. Με τον 
όρο 'διαφήµιση' εννοείται κάθε ενέργεια που αποβλέπει στη διάδοση πληροφοριών 
για εµπορικούς σκοπούς (διαφηµίσεις στην τηλεόραση, στις εφηµερίδες ή στο 
διαδίκτυο) ή για τη δηµόσια προβολή προσώπου ή πράγµατος. Επιπρόσθετα, ο όρος 
αυτός δηλώνει την ενέργεια του 'διαφηµίζω', δηλαδή τη χρησιµοποίηση των µέσων 
µαζικής επικοινωνίας για να γίνει γνωστό στους καταναλωτές ένα οικονοµικό αγαθό 
µε σκοπό την εµπορική του επιτυχία. Παράλληλα, η έννοια 'διαφήµιση στο διαδίκτυο' 
περιλαµβάνει τις διαφηµιστικές ενέργειες που γίνονται µέσω ιστοσελίδων, για την 
προσέλκυση ενδιαφεροµένων, την µετατροπή των ενδιαφεροµένων σε πελάτες και 
την µακροχρόνια διατήρηση των πελατών.  

Σκοπός της παρούσας έρευνας είναι να διερευνήσει πως η διαδικτυακή διαφήµιση 
επιδρά στους καταναλωτές της Κύπρου και να καταδείξει ποιοι παράγοντες 
επηρεάζουν την στάση τους απέναντι στις διαδικτυακές διαφηµίσεις. Για την 
εκπόνηση της έρευνας χρησιµοποιήθηκε η µέθοδος της επισκόπησης µε τη βοήθεια 
ενός κατάλληλα διαµορφωµένου ερωτηµατολογίου, το οποίο περιλάµβανε ερωτήσεις 
κλειστού τύπου και µοιράστηκε σε ένα δείγµα 150 καταναλωτών στην Κύπρο. 

Τα αποτελέσµατα της έρευνας φανερώνουν ότι οι καταναλωτές παρατηρούν σε 
µέτριο βαθµό τις διαδικτυακές διαφηµίσεις και ότι τους επηρεάζουν ακόµα µε 
περιορισµένο τρόπο. 

 

ABSTRACT  

Online advertising has been used for decades. To begin with, the term 'advertising' 
indicates every action aimed at the dissemination of information for commercial 
purposes (advertisements on television, in newspapers or on the internet) or for the 
public promotion of individual people or goods. In addition, this term denotes the 
energy of 'advertise', which is the use of the media to notify consumers of a 
commodity for commercial success.  At the same time, the concept 'online 
advertising' includes the advertising campaigns made through websites, to attract 
stakeholders, to convert interested customers and to achieve long-term customer 
retention. 

The purpose of this research is to investigate the effectiveness of online advertising 
to the consumers of Cyprus and to explore the factors that influence their attitude 
towards online advertising. The primary research was a survey with questionnaire 
and the sample consists from 150 consumers of Cyprus. 

The results of the research reveal important factors that can contribute to the higher 
effectiveness of the online advertising in consumers in Cyprus. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ	1:	ΕΙΣΑΓΩΓΗ	
 

 

 

 

Ο άνθρωπος εξελίσσεται και µαζί µε αυτόν και τα τεχνολογικά επιτεύγµατα. Πλέον 
δεν υπάρχει ούτε ένας άνθρωπος στον σύγχρονο "πολιτισµένο" κόσµο που να µην 
χρησιµοποιεί κάποιο από αυτά. Το διαδίκτυο έχει µπει για τα καλά στη ζωή µας. Το 
χρησιµοποιούµε αρκετά συχνά και µας βοηθάει σε πολλά πράγµατα όπως η δουλειά 
µας, η προσωπική µας ζωή, η διασκέδαση µας, η ενηµέρωση µας, η επικοινωνία µε 
ανθρώπους που βρίσκονται µακριά.  

Στην πραγµατικότητα το διαδίκτυο είναι µέρος της ζωής µας σε τέτοιο βαθµό που 
πλέον αναφερόµαστε στην εποχή προ και µετά Internet. Σε λίγα χρόνια οι νέες γενιές 
δεν θα είναι σε θέση να κατανοήσουν πώς είναι δυνατόν να υπάρχει ζωή χωρίς 
διαδίκτυο.  

Ο κάθε ένας από εµάς απέκτησε µια διέξοδο στον κόσµο όπου µπορεί να αναζητήσει 
εργασία ή να προωθήσει τα προϊόντα του και αντίστοιχα να λάβει υπηρεσίες ή 
προϊόντα άλλων, ακόµα και συγκρίνοντας τις τιµές του προς όφελος του.  

Στόχος της έρευνας είναι να διερευνήσει πώς και πόσο επηρεάζει η διαδικτυακή 
διαφήµιση τους καταναλωτές της Κύπρου.    

Η εργασία αποτελείται από 6 µέρη. Στο πρώτο µέρος γίνεται αναφορά στον ορισµό 
της διαφήµισης και στα είδη της. Το πρώτο µέρος ολοκληρώνεται µε την 
συµπεριφορά των καταναλωτών σε σχέση µε τη διαφήµιση. Στο δεύτερο µέρος 
επεξηγείται τι είναι το ηλεκτρονικό εµπόριο και η ιστορική του εξέλιξη. Επίσης κάνει 
αναφορά στα χαρακτηριστικά της τεχνολογίας και στους τύπους του ηλεκτρονικού 
εµπορίου.  

Στο τρίτο µέρος παρουσιάζεται ο ορισµός και η εξέλιξη της διαδικτυακής διαφήµισης. 
Επιπλέον αναλύονται τα είδη της διαδικτυακής διαφήµισης. 

Στο τέταρτο µέρος επισηµαίνονται παλαιότερες έρευνες σε παγκόσµιο επίπεδο και 
στην Κύπρο. 

Στο πέµπτο µέρος επεξηγείται η µεθοδολογία που επιλέχθηκε για την 
πραγµατοποίηση της έρευνας και αναλύεται ο σκοπός της πρωτογενούς έρευνας. 
Επίσης παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της έρευνας µε την βοήθεια γραφηµάτων. 

Η εργασία αυτή ολοκληρώνεται µε το έκτο και τελευταίο µέρος της όπου παρέχονται 
τα συµπεράσµατα που έχουν προκύψει από τη µελέτη.   
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ	2:	ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ	ΚΑΙ	ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΕΣ	
 

 

 

 

2.1	Ορισμός	διαφήμισης	

Πρωταρχικός στόχος κάθε επιχείρησης είναι το κέρδος, γιατί αυτό τη βοηθά να 
αναπτυχθεί. Από τι εξαρτάται όµως το ύψος του κέρδους; Το κέρδος εξαρτάται σε 
µεγάλο βαθµό από τις πωλήσεις, δηλαδή την ικανότητα της επιχείρησης να πείθει 
τους πελάτες να προτιµούν τα δικά της προϊόντα ή υπηρεσίες και όχι εκείνα των 
ανταγωνιστών της. Για να µπορεί, όµως, η επιχείρηση να πραγµατοποιεί πωλήσεις, 
πρέπει να παράγει προϊόντα που να είναι απαραίτητα για το καταναλωτικό κοινό ή 
τουλάχιστον να πείθει για την αναγκαιότητά τους. Το ρόλο της προσέλκυσης του 
πελάτη αναλαµβάνει η διαφήµιση. 

Στο µάρκετινγκ η διαφήµιση καταλαµβάνει µια σηµαντική θέση και είναι χρήσιµο 
εργαλείο για την προώθηση των πωλήσεων µιας επιχείρησης. Για το λόγο αυτό, οι 
µεγάλες επιχειρήσεις διαθέτουν διαφηµιστικό τµήµα, το οποίο είναι στελεχωµένο µε 
ειδικευµένους διαφηµιστές, γραφίστες, ειδικά πρόσωπα για έρευνα της αγοράς, 
τεχνικό προσωπικό και ανάλογο τεχνολογικό εξοπλισµό. 

Οι επιχειρήσεις που δε διαθέτουν ειδικό τµήµα διαφηµίσεων καταφεύγουν στις 
υπηρεσίες των διαφηµιστικών γραφείων. Τα διαφηµιστικά γραφεία είναι επιχειρήσεις 
που ειδικεύονται στο να διεξάγουν διαφηµίσεις για λογαριασµό άλλων επιχειρήσεων 
έναντι αµοιβής. Διαθέτουν σύγχρονο τεχνικό εξοπλισµό, έµπειρους υπαλλήλους και 
γενικά όλα τα µέσα για να διαφηµίσουν τα προϊόντα των επιχειρήσεων και να 
πετύχουν τον στόχο τους. 

Τί εννοούµε, όµως, µε τον όρο διαφήµιση και ποιός ο σκοπός της; Η διαφήµιση 
περιλαµβάνει όλους τους τρόπους και τα µέσα που χρησιµοποιεί µια επιχείρηση για 
προσέλκυση πελατών. Η ανάγκη για διαφήµιση του προϊόντος προέκυψε από τη 
µαζικοποίηση της παραγωγής. Οι βιοµήχανοι παράγουν σήµερα για την άγνωστη 
ζήτηση. Είναι φανερό ότι αν µπορέσουν να επηρεάσουν τον άγνωστο πελάτη, θα 
είναι προς το συµφέρον τους.  

Ο σκοπός της διαφήµισης είναι πρώτον να πληροφορήσει και δεύτερον να πείσει τον 
πελάτη. Στην πρώτη περίπτωση η διαφήµιση περιορίζεται στο να πληροφορεί τους 
καταναλωτές για τις ιδιότητες, το χρώµα, την ποιότητα, την τιµή, τον τρόπο χρήσης 
του προϊόντος κ.ά. Ο πελάτης αφήνεται µόνος του να αποφασίσει για την αγορά του 
προσφερόµενου προϊόντος. 

Στη δεύτερη περίπτωση, η διαφήµιση όχι µόνο πληροφορεί τον πελάτη για τις 
ιδιότητες ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας, αλλά και προσπαθεί να τον πείσει να 
αγοράσει το συγκεκριµένο αγαθό. Ο τρόπος που χρησιµοποιεί για να πείσει τον 
καταναλωτή είναι ο υπερτονισµός και η υπερβολική έµφαση των πλεονεκτηµάτων 
του αγαθού, µε στόχο ο καταναλωτής να αγοράσει το αγαθό, ανεξάρτητα αν το 
χρειάζεται ή όχι. 
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Επίσης, το είδος αυτό της διαφήµισης γίνεται συχνά αντικείµενο κριτικής, γιατί οδηγεί 
στη σπατάλη οικονοµικών πόρων για άχρηστα ίσως αντικείµενα. 

Η διαφήµιση ακολουθεί σήµερα µια ανάµικτη µορφή, δηλαδή προσπαθεί συγχρόνως 
και να πληροφορήσει και κυρίως να πείσει. Πολλές φορές οι επιχειρήσεις 
διαφηµίζουν απλώς και µόνο γιατί και οι ανταγωνιστές κάνουν το ίδιο. Η διαφήµιση 
αυξάνει το κόστος των εµπορευµάτων, µε αποτέλεσµα οι καταναλωτές να 
πληρώνουν ψηλότερες τιµές για να τα αγοράσουν, για αυτό οι επιχειρήσεις πρέπει να 
χρησιµοποιούν µε µέτρο τη διαφήµιση (Ευαγόρου & Πραστίτης, 2016). 

        

2.2	Είδη	διαφήμισης	

Υπάρχει µεγάλη ποικιλία µέσων µε τα οποία η διαφήµιση είναι δυνατό να φτάσει στον 
αγοραστή. Δεν είναι όµως όλα τα µέσα κατάλληλα για τη διαφήµιση όλων των 
προϊόντων. Για παράδειγµα, ένα περιοδικό που απευθύνεται σε παιδιά δεν είναι 
κατάλληλο µέσο για τη διαφήµιση κρασιών ή κυνηγετικών όπλων. Υπάρχουν, επίσης, 
προϊόντα που η διαφήµιση τους από τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης είναι 
απαγορευµένη, όπως για παράδειγµα τα τσιγάρα µέσω της τηλεόρασης και του 
ραδιοφώνου. Για αυτό ο διαφηµιστής πρέπει να επιλέξει µε προσοχή το διαφηµιστικό 
µέσο ώστε να είναι το πιο κατάλληλο για το προϊόν που διαφηµίζει (Ευαγόρου & 
Πραστίτης, 2016). 

Τα κυριότερα µέσα που χρησιµοποιούνται για τη διαφήµιση των αγαθών και 
υπηρεσιών αποτελούνται από τα πιο κάτω: 

Τηλεόραση και ραδιόφωνο 

Η τηλεόραση και το ραδιόφωνο έχουν εξελιχθεί στους πιο δυναµικούς τρόπους 
διαφήµισης αλλά και στους πιο δαπανηρούς. Η αποτελεσµατικότητα της διαφήµισης 
µέσω της τηλεόρασης και του ραδιοφώνου εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό και από την 
επιλογή της κατάλληλης ώρας που θα γίνει η προβολή της διαφήµισης, π.χ. αν θα 
γίνει πριν ή κατά τη διάρκεια εκποµπής µε ψηλή ακροαµατικότητα, αν θα γίνει την 
ώρα των παιδικών προγραµµάτων ή κατά τη διάρκεια προγραµµάτων για ενήλικες, 
αν η διαφήµιση γίνεται κατά τη διάρκεια των εργάσιµων ωρών ή των ωρών 
ξεκούρασης κλπ (Ευαγόρου & Πραστίτης, 2016). 

 

Έντυπα Μέσα (εφηµερίδες, περιοδικά, διαφηµιστικά φυλλάδια) 

Η διαφήµιση τοποθετείται στην περίπτωση αυτή σε τέτοιο σηµείο που να µπορεί 
εύκολα ο ενδιαφερόµενος να τη δει, παραδείγµατος χάριν διαφηµίσεις αθλητικών 
ειδών στις αθλητικές σελίδες, διαφηµίσεις φορεµάτων στις σελίδες µόδας κλπ. Σε 
σύγκριση µε τις εφηµερίδες, τα περιοδικά έχουν το µειονέκτηµα ότι είναι πιο ακριβά 
και αγοράζονται από λιγότερα πρόσωπα, αλλά παρουσιάζουν το πλεονέκτηµα ότι 
δηµοσιεύουν έγχρωµες διαφηµίσεις και φυλάγονται για περισσότερο χρονικό 
διάστηµα. Τα διαφηµιστικά περιοδικά ή φυλλάδια τοποθετούνται στα 
γραµµατοκιβώτια των σπιτιών ή των επιχειρήσεων µέσω ταχυδροµείου ή και µε 
άλλους τρόπους (Ευαγόρου & Πραστίτης, 2016). 

 Εξωτερική Διαφήµιση (πινακίδες σε δρόµους, έξω από την 
επιχείρηση, σε πολυσύχναστους χώρους) 
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Σε πινακίδες που τοποθετούνται σε δρόµους, οροφές σπιτιών, λεωφορεία ή έξω από 
το κατάστηµα ή και οπουδήποτε αλλού. Στην περίπτωση αυτή η διαφήµιση, για να 
είναι αποτελεσµατική, πρέπει να είναι απλή, εντυπωσιακή, πρωτότυπη και ελκυστική 
(Ευαγόρου & Πραστίτης, 2016). 

 

Διαφήµιση µέσω συσκευασίας 

Η πιο φτηνή διαφήµιση γίνεται µε το τύπωµα της 
πάνω στα περιτυλίγµατα, σακούλια, µπουκάλια και 
σε άλλα µέσα συσκευασίας των προϊόντων. Έχει 
όµως το µειονέκτηµα ότι δύσκολα την προσέχουν 
πιθανοί νέοι αγοραστές (Ευαγόρου & Πραστίτης, 
2016). 

 

Συµµετοχή σε γενικές ή ειδικές εκθέσεις 

Μεγαλύτερη σηµασία έχουν οι ειδικές περιοδικές εκθέσεις, γιατί προσελκύουν τα 
άτοµα που ενδιαφέρονται για τα προϊόντα της έκθεσης, π.χ. Διεθνής Έκθεση  
Κύπρου, έκθεση γεωργικών µηχανηµάτων, έκθεση αυτοκινήτων κ.ά. (Ευαγόρου & 
Πραστίτης, 2016). 

 

Διαδικτυακή Διαφήµιση σε τοπικά και διεθνή µέσα 

Είναι µια µορφή του µάρκετινγκ και της διαφήµισης που χρησιµοποιεί το διαδίκτυο 
για να παραδώσει διαφηµιστικά µηνύµατα µάρκετινγκ για τους καταναλωτές. 
Περιλαµβάνει το e-mail µάρκετινγκ, µάρκετινγκ µηχανών αναζήτησης (SEM), 
µάρκετινγκ κοινωνικών δικτύων (Ρούσσος, 2015). 

 

Μέσα Κοινωνικής δικτύωσης Social Media (Facebook, 
YouTube, Twitter κλπ) 

Πρόκειται για Διαδικτυακούς Τόπους που παρέχουν ως υπηρεσία την παραγωγή και 
δηµοσίευση περιεχοµένου από τους ίδιους τους χρήστες του Διαδικτύου και όχι από 
κάποια εταιρεία. Οι περισσότερες υπηρεσίες αυτής της µορφής ενθαρρύνουν - 
επιδιώκουν τη συζήτηση, τα σχόλια, την αλληλεπίδραση και τον διαµοιρασµό 
οποιασδήποτε πληροφορίας µεταξύ των χρηστών. Οι χρήστες κάνουν ψηφιακούς 
φίλους µε τους οποίους και επικοινωνούν, ανταλλάσουν απόψεις και ψηφιακό 
περιεχόµενο κάθε µορφής (εικόνες, κείµενα, συνδέσµους, video κ.λπ.). 

Παράλληλα, µπορούν να δηµιουργούν οµαδικές σελίδες (groups), όπου µπορούν να 
προωθούν την πώληση και την αγορά διαφόρων ειδών. Υπάρχουν πολλά µέσα 
Κοινωνικής Δικτύωσης. Σε παγκόσµιο επίπεδο τα µέσα µε τους περισσότερους 
χρήστες είναι: το Facebook, το Twitter, το Youtube, το Myspace, το Flickr, η 
Wikipedia, το Blogger και το Digg. 

Πολύ συχνά το περιεχόµενο που κάποιος χρήστης έχει δηµοσιεύσει σε ένα από τα 
παραπάνω κυκλοφορεί µε αστραπιαίους ρυθµούς στα υπόλοιπα. Οι ίδιοι οι χρήστες 
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των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης προωθούν ένα προϊόν, αν πραγµατικά τους 
αρέσει. 

Επίσης, οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν τα Social Media για να περάσουν τα 
µηνύµατα που θέλουν στην αγορά και γενικά για να προωθήσουν τους δικούς τους 
στόχους (Ευαγόρου & Πραστίτης, 2016). 

 

2.3	Συμπεριφορά	καταναλωτών	σε	σχέση	με	την	διαφήμιση	

Τα άτοµα καθηµερινά αγοράζουν και καταναλώνουν/χρησιµοποιούν διάφορα 
προϊόντα, όπως τρόφιµα, ρούχα, καλλυντικά. Γι' αυτό το σκοπό άλλοτε αναζητούν 
εκτενείς πληροφορίες και αξιολογούν διάφορες εναλλακτικές µάρκες, ενώ άλλες 
φορές επιδίδονται σε αυθόρµητες αγορές (impulse buying), χωρίς ιδιαίτερη σκέψη και 
ανάλυση. Σε κάθε περίπτωση, τα άτοµα συµπεριφέρονται ως καταναλωτές. 

Ο όρος 'συµπεριφορά καταναλωτή' αφορά τη συµπεριφορά του ατόµου αναφορικά 
µε την αναζήτηση, αγορά, αξιολόγηση, χρησιµοποίηση προϊόντων αλλά και την 
απαλλαγή του απ' αυτά µετά τη χρήση τους, ώστε να ικανοποιήσει τις ανάγκες και τις 
επιθυµίες του (Μπάλτας & Παπασταθοπούλου, 2013). 

Η µελέτη της συµπεριφοράς καταναλωτή επικεντρώνεται στις διαδικασίες, µέσω των 
οποίων το άτοµο λαµβάνει αποφάσεις σχετικά µε το πώς θα δαπανήσει τους 
διαθέσιµους πόρους του (χρήµατα, χρόνο, προσπάθεια) σε ενέργειες κατανάλωσης 
(Schiffman & Kanuk, 2009). 

Επίσης, η µελέτη της συµπεριφοράς καταναλωτή αποτελεί ένα από τα βασικότερα 
ερευνητικά πεδία της επιστήµης του Μάρκετινγκ. Σύµφωνα µε τον νεότερο ορισµό 
που έχει διατυπωθεί το 2007 από την Αµερικανική Ένωση Μάρκετινγκ (American 
Marketing Association), το µάρκετινγκ είναι µία δραστηριότητα, ένα σύνολο 
διαδικασιών για τη δηµιουργία, επικοινωνία, παροχή και ανταλλαγή προσφορών 
(offerings) που έχουν αξία (value) για τους πελάτες, συνεργάτες και την κοινωνία στο 
σύνολο της.  

Εποµένως, το µάρκετινγκ υφίσταται κάθε φορά που υπάρχει ενδιαφέρον διενέργειας 
µίας συναλλαγής µεταξύ ενός πελάτη και µιας επιχείρησης ή οργανισµού. Η έννοια 
της συναλλαγής οδηγεί στην έννοια της αγοράς, που περιλαµβάνει όλους τους 
πιθανούς πελάτες οι οποίοι µοιράζονται την ίδια ανάγκη ή επιθυµία και είναι 
διατεθειµένοι να κάνουν µία συναλλαγή προκειµένου να την ικανοποιήσουν (Kotler & 
Keller, 2011). 

Οι ανάγκες αποτελούν την ουσία της έννοιας του µάρκετινγκ. Το µάρκετινγκ δεν 
δηµιουργεί ανάγκες, αλλά επιδιώκει α) να συνδέσει ένα προϊόν µε µία ή 
περισσότερες υφιστάµενες ανάγκες, β) να αναδείξει σε συνειδητό επίπεδο ανάγκες 
που βρίσκονται σε λανθάνουσα, υποσυνείδητη µορφή, γ) να διαµορφώσει την 
επιθυµία αγοράς ενός προϊόντος για την ικανοποίηση (συνειδητών ή µη) αναγκών 
(Δηµητριάδης & Τζωρτζάκη, 2010). 

Η δηµιουργία αξίας για τον καταναλωτή προκύπτει από τη χάραξη αποτελεσµατικών 
στρατηγικών µάρκετινγκ. Οι στρατηγικές αυτές αφορούν: 

o την τµηµατοποίηση των αγορών (market segmentation) και την ανάδειξη 
επιµέρους τµηµάτων αγοράς µε διαφορετικές ανάγκες και επιθυµίες, 

o τη στόχευση (targeting) των τµηµάτων αγοράς µε τη µεγαλύτερη 
ελκυστικότητα, 
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o την ανάπτυξη µιας διακριτής εικόνας για το προϊόν στο µυαλό των 
καταναλωτών (positioning), στην οποία να αποτυπώνεται ξεκάθαρα η 
πρόταση αξίας (value proposition) και 

o τον σχεδιασµό και την εφαρµογή του κατάλληλου µείγµατος µάρκετινγκ 
(marketing mix) ώστε να ικανοποιηθούν οι ανάγκες και επιθυµίες των 
καταναλωτών καλύτερα. Το µείγµα µάρκετινγκ περιλαµβάνει τα γνωστά και 
ως τέσσερα (4) P, δηλαδή το προϊόν (Product), την τιµολόγηση του (Price), 
τη διανοµή του (Place) και την προβολή του (Promotion). 

Στον πιο κάτω πίνακα παρουσιάζονται ορισµένα ενδεικτικά ζητήµατα που αφορούν 
την καταναλωτική συµπεριφορά και τις σχετικές έννοιες µάρκετινγκ.  

 

Βασική προϋπόθεση επιτυχίας των στρατηγικών µάρκετινγκ µιας επιχείρησης είναι 
να προσφέρει ένα προϊόν που ο καταναλωτής θεωρεί ότι τον αφορά (relevant), είναι 
διαφορετικό (different) και έχει συγκριτικό πλεονέκτηµα έναντι των ανταγωνιστικών 
προϊόντων (Μπάλτας & Παπασταθοπούλου, 2013) . 

Τέλος, όσον αφορά την διαφήµιση, παρουσιάζει κάποια πλεονεκτήµατα αλλά και 
κάποια µειονεκτήµατα. Τα κυριότερα πλεονεκτήµατα της διαφήµισης είναι τα εξής: 

o Κάνει γνωστά στον καταναλωτή τα 
διάφορα προϊόντα που προσφέρονται 
στην αγορά και τον βοηθά να επιλέξει 
εκείνο που τον ενδιαφέρει. 

o Ενθαρρύνει τον υγιή ανταγωνισµό 
µεταξύ των προµηθευτών του ίδιου 
προϊόντος και τους ωθεί να βελτιώνουν 
συνεχώς την ποιότητα των προϊόντων. 

o Αυξάνει τη ζήτηση των αγαθών µε 
αποτέλεσµα τη µαζικοποίηση της 
παραγωγής και την αύξηση της 
απασχόλησης. 

o Βοηθά στην προώθηση νέων προϊόντων. 
Αντίθετα, τα κυριότερα µειονεκτήµατα της διαφήµισης είναι τα εξής: 
 

o Αυξάνει τα έξοδα των επιχειρήσεων και κατά συνέπεια την τιµή πώλησης των 
αγαθών. 
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o Πολλές φορές αντί να βοηθά τον καταναλωτή στην επιλογή του καλύτερου  
αγαθού, του προκαλεί σύγχυση. 

o Οδηγεί τον καταναλωτή στην αγορά εµπορευµάτων που ίσως να είναι 
άχρηστα για αυτόν. 

o Εκµεταλλεύεται πολλές φορές τις αδυναµίες των καταναλωτών µε 
αποτέλεσµα να είναι κατακριτέα, περισσότερο από ηθικής παρά οικονοµικής 
άποψης. Παραδείγµατος χάριν παρουσιάζεται η κατανάλωση 
οινοπνευµατωδών ποτών ή τσιγάρων σαν ένδειξη ωριµότητας ή λεπτού 
γούστου, διαφηµίζονται τα παιδικά παιχνίδια για να επηρεαστούν τα µικρά 
παιδιά κλπ (Ευαγόρου & Πραστίτης, 2016). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ	3:	ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ	ΕΜΠΟΡΙΟ	
 

 

 

 

3.1	Ορισμός	και	ιστορική	εξέλιξη	του	ηλεκτρονικού	εμπορίου	

 

3.1.1	Ορισμός	ηλεκτρονικού	εμπορίου	

Το ηλεκτρονικό εµπόριο προϋποθέτει τη διεξαγωγή συναλλαγών και µάλιστα την 
αλληλεπίδραση µε σκοπό την αγοραπωλησία αγαθών και υπηρεσιών µε ηλεκτρονικά 
µέσα (Κόκοτος & Λιναρδάτος, 2009). 

Σύµφωνα µε τους Laudon & Traver (2014), µε τον ορισµό ηλεκτρονικό εµπόριο (e-
commerce) αναφερόµαστε στη χρήση του Internet και του World Wide Web (Web) 
για εµπορικές συναλλαγές. Αν και οι όροι Internet και Web χρησιµοποιούνται συχνά 
για να αναφερθούν στο ίδιο πράγµα, στην πραγµατικότητα είναι πολύ διαφορετικές 
έννοιες. Το Internet είναι ένα παγκόσµιο δίκτυο δικτύων υπολογιστών και το Web 
αποτελεί µία από τις πιο δηµοφιλείς υπηρεσίες του Internet, η οποία παρέχει 
πρόσβαση σε δισεκατοµµύρια ιστοσελίδες.  

Μια εφαρµογή (app από το application) είναι ένα πρόγραµµα λογισµικού. Ο όρος 
συνήθως χρησιµοποιείται για εφαρµογές κινητών συσκευών, αν και κάποιες φορές 
αναφέρεται επίσης σε προγράµµατα σταθερών υπολογιστών. Πιο επίσηµα, 
εστιάζουµε το ενδιαφέρον µας σε εµπορικές συναλλαγές µε ψηφιακές δυνατότητες 
µεταξύ οργανισµών και ιδιωτών. Καθένα από αυτά τα στοιχεία του ορισµού µας για 
το ηλεκτρονικό εµπόριο είναι σηµαντικό. 

Ο όρος συναλλαγές µε ψηφιακές δυνατότητες περιλαµβάνει όλες τις συναλλαγές που 
επιτυγχάνονται µε µεσολάβηση της ψηφιακής τεχνολογίας. Αυτό κυρίως σηµαίνει 
συναλλαγές που πραγµατοποιούνται µέσω Internet και Web. Οι εµπορικές 
συναλλαγές περιλαµβάνουν την ανταλλαγή κάποιας αξίας (π.χ. χρηµάτων) µεταξύ 
οργανισµών και ιδιωτών µε προϊόντα και υπηρεσίες. Η ανταλλαγή αξίας είναι 
σηµαντική για την κατανόηση των ορίων του ηλεκτρονικού εµπορίου. Χωρίς 
ανταλλαγή αξίας, δεν µπορεί να υπάρξει καµία έννοια εµπορίου. 

   

3.1.2	Ιστορική	εξέλιξη	ηλεκτρονικού	εμπορίου	

Αν και το ηλεκτρονικό εµπόριο δεν είναι πολύ παλιό, έχει ήδη µια θορυβώδη ιστορία, 
η οποία µπορεί να χωριστεί σε τρείς περιόδους. Η περίοδος της καινοτοµίας (1995-
2000), η περίοδος της παγίωσης (2001-2006) και η περίοδος της αναγέννησης (2007 
έως σήµερα), µε επέκταση στο κοινωνικό, το κινητό και το τοπικό κοµµάτι. 

Τα πρώτα χρόνια του ηλεκτρονικού εµπορίου ήταν µια περίοδος εκρηκτικής 
ανάπτυξης και απίθανης καινοτοµίας, ξεκινώντας από το 1995, µε την πρώτη ευρεία 
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χρήση του Web για τη διαφήµιση προϊόντων. Κατά τη διάρκεια αυτής της περιόδου 
καινοτοµίας, το ηλεκτρονικό εµπόριο σήµαινε την πώληση αγαθών λιανικής, 
συνήθως απλών προϊόντων, στο Internet. Δεν υπήρχε αρκετό εύρος ζώνης για πιο 
σύνθετα προϊόντα. Το µάρκετινγκ περιοριζόταν σε απλοϊκή στατική προβολή και οι 
µηχανές αναζήτησης δεν ήταν ιδιαίτερα αποτελεσµατικές. Η ταχεία ανάπτυξη του 
ηλεκτρονικού εµπορίου τροφοδοτήθηκε από τα περισσότερα από 125 δις δολάρια σε 
επενδυτικό κεφάλαιο. Αυτή η περίοδος του ηλεκτρονικού εµπορίου έκλεισε το 2000, 
όταν οι αποτιµήσεις των εταιρειών στο χρηµατιστήριο βυθίστηκαν, µε χιλιάδες 
εταιρείες να εξαφανίζονται ( η 'κατάρρευση του dot-com'). 

Τα πρώτα χρόνια του ηλεκτρονικού εµπορίου ήταν επίσης µια από τις περιόδους µε 
τη µεγαλύτερη οικονοµική και όχι µόνο ευφορία στην ιστορία του εµπορίου στις ΗΠΑ. 
Ήταν η εποχή που αναπτύχθηκαν οι βασικές έννοιες του ηλεκτρονικού εµπορίου. 

Στη δεύτερη φάση του ηλεκτρονικού εµπορίου, από το 2000 έως το 2006, 
κυριάρχησε µια πιο νηφάλια διάθεση επανεκτίµησης του ηλεκτρονικού εµπορίου, µε 
πολλούς επικριτές να αµφισβητούν τις µακροχρόνιες προοπτικές του. Η έµφαση 
δόθηκε σε µια προσέγγιση µε οδηγό την επιχειρηµατικότητα και όχι την τεχνολογία. 
Μεγάλες παραδοσιακές εταιρείες έµαθαν πώς να χρησιµοποιούν το Web 
προκειµένου να ενισχύσουν τις θέσεις τους στην αγορά, η επέκταση και η ενίσχυση 
επώνυµων εµπορικών σηµάτων έγιναν πιο σηµαντικές από τη δηµιουργία νέων 
εµπορικών σηµάτων, η χρηµατοδότηση συρρικνώθηκε, καθώς και οι αγορές 
κεφαλαίου απέφυγαν νεοσυσταθείσες εταιρείες και η παραδοσιακή τραπεζική 
χρηµατοδότηση που βασίζεται στην κερδοφορία επέστρεψε. 

Κατά την περίοδο της παγίωσης, το ηλεκτρονικό εµπόριο άλλαξε, ώστε να µην 
περιλαµβάνει µόνο προϊόντα λιανικής, αλλά και πιο σύνθετες υπηρεσίες, όπως 
ταξιδιωτικές και οικονοµικές υπηρεσίες. Αυτή η περίοδος ήταν δυνατή χάρη στην 
ευρεία υιοθέτηση των ευρυζωνικών δικτύων σε σπίτια και επιχειρήσεις, σε 
συνδυασµό µε τη µεγαλύτερη ισχύ και τις χαµηλότερες τιµές των προσωπικών 
υπολογιστών, οι οποίοι ήταν το κύριο µέσο πρόσβασης στο Internet, από τη δουλειά 
ή από το σπίτι. Το ηλεκτρονικό εµπόριο σε αυτή την περίοδο αυξανόταν και πάλι 
κατά περισσότερο από 10% ανά έτος. 

Όσον αφορά την περίοδο της αναγέννησης, ξεκινώντας από το 2007 µε την 
παρουσίαση του iPhone, έως σήµερα, το ηλεκτρονικό εµπόριο έχει µετασχηµατιστεί 
ξανά, λόγω της ραγδαίας ανάπτυξης των κοινωνικών δικτύων στο Internet, της 
ευρείας υιοθέτησης κινητών συσκευών, όπως smartphone και tablet, και της 
επέκτασης του ηλεκτρονικού εµπορίου ώστε να περιλαµβάνει τοπικά αγαθά και 
υπηρεσίες. Τα καθοριστικά χαρακτηριστικά αυτής της περιόδου συχνά συνοψίζονται 
ως ο 'κοινωνικός, κινητός, τοπικός' διαδικτυακός κόσµος. Αυτή την περίοδο, το 
περιεχόµενο ψυχαγωγίας ξεκίνησε να αναπτύσσεται ως κύρια πηγή εσόδων από τις  
εύκολες συσκευές αγορών για αγαθά και υπηρεσίες. 

Η συγκεκριµένη περίοδος είναι περισσότερο ένα κοινωνιολογικό παρά ένα 
τεχνολογικό ή επιχειρηµατικό φαινόµενο. Λίγες µόνο από τις πολλές εταιρείες 
κοινωνικού, κινητού και τοπικού ηλεκτρονικού εµπορίου έχουν καταφέρει να 
µετατρέψουν τον τεράστιο αριθµό χρηστών / ακροατών τους σε κερδοφόρες 
δραστηριότητες, αλλά πολλές τελικά θα το επιτύχουν (Laudon & Traver, 2014).   

Ολοκληρώνοντας, η πιο κάτω εικόνα συνοψίζει τοποθετεί  αυτές τις περιόδους σε µια 
λωρίδα χρόνου.  
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3.2	Χαρακτηριστικά	της	τεχνολογίας	του	ηλεκτρονικού	εμπορίου	

Η πιο κάτω εικόνα παρουσιάζει οκτώ µοναδικά χαρακτηριστικά της τεχνολογίας 
ηλεκτρονικού εµπορίου που αµφισβητούν την παραδοσιακή θεώρηση του εµπορίου 
και εξηγούν γιατί µας ενδιαφέρει τόσο πολύ το ηλεκτρονικό εµπόριο. Αυτές οι 
µοναδικές διαστάσεις των τεχνολογιών του ηλεκτρονικού εµπορίου παρουσιάζουν 
πολλές νέες ευκαιρίες για µάρκετινγκ και πωλήσεις - ένα ισχυρό σύνολο 
διαδραστικών, ατοµικών και πλούσιων µηνυµάτων είναι διαθέσιµο για παράδοση σε 
ταξινοµηµένο, στοχευµένο κοινό. Οι τεχνολογίες ηλεκτρονικού εµπορίου δίνουν τη 
δυνατότητα στους εµπόρους να γνωρίζουν περισσότερα για τους καταναλωτές και να 
χρησιµοποιούν αυτές τις πληροφορίες πιο αποδοτικά από ποτέ στο παρελθόν. Αυτές 
οι ίδιες τεχνολογίες δίνουν τη δυνατότητα στους εµπόρους να γνωρίζουν 
περισσότερα για άλλους εµπόρους από ποτέ στο παρελθόν (Laudon & Traver, 
2014). 

 

Πανταχού παρουσία 

Στο παραδοσιακό εµπόριο, ένα σηµείο αγοράς είναι ένας φυσικός χώρος που 
επισκέπτεστε για να πραγµατοποιήσετε συναλλαγές. Για παράδειγµα, η τηλεόραση 
και το ραδιόφωνο συνήθως παροτρύνουν τον καταναλωτή να πάει κάπου και να 
αγοράσει κάτι. Το ηλεκτρονικό εµπόριο, αντίθετα, χαρακτηρίζεται από την πανταχού 
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παρουσία του, δηλαδή είναι διαθέσιµο σχεδόν παντού, οποιαδήποτε στιγµή. 
Απελευθερώνει την αγορά από τον περιορισµό του φυσικού χώρου και καθιστά 
εφικτές τις αγορές από τον υπολογιστή σας στο σπίτι, στη δουλειά ή ακόµη και στο 
αυτοκίνητο, χρησιµοποιώντας το κινητό εµπόριο. 

Το αποτέλεσµα ονοµάζεται χώρος αγοράς, ένα σηµείο αγοράς που εκτείνεται πέρα 
από τα παραδοσιακά όρια και αποµακρύνεται από µια χρονολογική και γεωγραφική 
θέση. Από την πλευρά του καταναλωτή, η πανταχού παρουσία µειώνει το κόστος 
συναλλαγής - το κόστος της συµµετοχής σε µια αγορά. Σε ένα ευρύτερο επίπεδο, η 
πανταχού παρουσία του ηλεκτρονικού εµπορίου µειώνει τη γνωστική ενέργεια που 
απαιτείται για µια συναλλαγή σε ένα χώρο αγοράς (Laudon & Traver, 2014). 

 

Παγκόσµια εµβέλεια 

Η τεχνολογία ηλεκτρονικού εµπορίου επιτρέπει στις εµπορικές συναλλαγές να 
διατρέχουν πολιτιστικά και εθνικά σύνορα πολύ πιο εύκολα και αποδοτικά από όσο 
επιτρέπει το παραδοσιακό εµπόριο. Ως αποτέλεσµα, το δυνητικό µέγεθος αγοράς για 
τους εµπόρους που ασχολούνται µε το ηλεκτρονικό εµπόριο είναι θεωρητικά ίσο µε 
το µέγεθος του παγκόσµιου πληθυσµού του Internet (περίπου 2,56 δισεκατοµµύρια 
το 2013). Ο συνολικός αριθµός χρηστών ή πελατών που µπορεί να αποκτήσει µια 
επιχείρηση ηλεκτρονικού εµπορίου είναι µέτρο της εµβέλειας της (Evans & Wurster, 
1997). 

Αντίθετα, το παραδοσιακό εµπόριο είναι ως επί το πλείστον τοπικό και περιφερειακό. 
Περιλαµβάνει τοπικούς ή εθνικούς εµπόρους µε τοπικά καταστήµατα. Οι τηλεοπτικοί 
και ραδιοφωνικού σταθµοί και οι εφηµερίδες είναι κυρίως τοπικοί και περιφερειακοί 
οργανισµοί µε περιορισµένα αλλά και ισχυρά εθνικά δίκτυα που µπορούν να 
προσελκύσουν εθνικό κοινό (Laudon & Traver, 2014).   

 

Παγκόσµια πρότυπα   

Ένα εντυπωσιακά ασυνήθιστο χαρακτηριστικό των τεχνολογιών ηλεκτρονικού 
εµπορίου είναι ότι τα τεχνικά πρότυπα του Internet και εποµένως τα τεχνικά πρότυπα 
της διεξαγωγής ηλεκτρονικού εµπορίου είναι παγκόσµια πρότυπα, τα οποία 
µοιράζονται όλες οι χώρες του κόσµου. Τα παγκόσµια τεχνικά πρότυπα του Internet 
και του ηλεκτρονικού εµπορίου µειώνουν σηµαντικά τα κόστη εισόδου στην αγορά, 
δηλαδή τα έξοδα που πρέπει να κάνουν οι έµποροι απλώς για να φέρουν τα αγαθά 
τους στην αγορά. Ταυτόχρονα, για τους καταναλωτές, τα παγκόσµια πρότυπα 
µειώνουν τα κόστη αναζήτησης, δηλαδή η προσπάθεια που απαιτείται για την εύρεση 
κατάλληλων προϊόντων (Laudon & Traver, 2014).   

 

Αφθονία 

Η αφθονία πληροφοριών αναφέρεται στην πολυπλοκότητα και στο περιεχόµενο ενός 
µηνύµατος (Evans & Wurster, 1999). Πριν από την ανάπτυξη του Web, υπήρχε µια 
ισορροπία µεταξύ αφθονίας και εµβέλειας. Όσο µεγαλύτερο ήταν το κοινό τόσο πιο 
φτωχό ήταν το µήνυµα. 

Επίσης, το Internet έχει τη δυναµική να προσφέρει σηµαντικά µεγαλύτερη αφθονία 
πληροφοριών από τα παραδοσιακά µέσα, όπως οι µηχανές εκτύπωσης, το 
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ραδιόφωνο και η τηλεόραση, επειδή είναι διαδραστικό και µπορεί να προσαρµόσει το 
µήνυµα σε κάθε χρήστη ξεχωριστά. Η αφθονία επιλογών στο Web επιτρέπει στους 
εµπόρους λιανικής και υπηρεσιών να εκθέτουν και να πωλούν σύνθετα αγαθά και 
υπηρεσίες που µέχρι τώρα απαιτούσαν µια πρόσωπο µε πρόσωπο παρουσίαση από 
δυναµικό προσωπικό πωλήσεων σε ένα πολύ µεγαλύτερο κοινό (Laudon & Traver, 
2014).  

 

Διαδραστικότητα 

Οι τεχνολογίες ηλεκτρονικού εµπορίου επιτρέπουν τη διαδραστικότητα, πράγµα που 
σηµαίνει ότι ανοίγουν το δρόµο για αµφίδροµη επικοινωνία µεταξύ εµπόρου και 
καταναλωτή. Για παράδειγµα, σε ένα website ηλεκτρονικού εµπορίου µπορεί να θέτει 
ερωτήσεις στους τηλεθεατές ή να συµµετέχει σε συζητήσεις µαζί τους ή να απαιτεί οι 
πληροφορίες αυτές να εισάγονται σε φόρµες.  

Τέλος, η διαδραστικότητα επιτρέπει σε έναν ηλεκτρονικό έµπορο να συναλλάσσεται 
µε έναν καταναλωτή µε τρόπους παρόµοιους µε µια κατά πρόσωπο εµπειρία, αλλά 
σε µια πολύ πιο µαζική, παγκόσµια κλίµακα (Laudon & Traver, 2014). 

 

Πυκνότητα πληροφοριών  

To Internet και το Web αυξάνουν σε πολύ µεγάλο βαθµό την πυκνότητα 
πληροφοριών, δηλαδή η συνολική ποσότητα και ποιότητα πληροφοριών που είναι 
διαθέσιµες σε όλους όσους µετέχουν στην αγορά (καταναλωτές και εµπόρους). Οι 
τεχνολογίες ηλεκτρονικού εµπορίου µειώνουν τα έξοδα για συλλογή, αποθήκευση, 
επεξεργασία και µετάδοση πληροφοριών. Ταυτόχρονα, οι συγκεκριµένες τεχνολογίες 
αυξάνουν σηµαντικά την ακρίβεια και την επικαιρότητα των πληροφοριών, κάνοντας 
τες πιο χρήσιµες και σηµαντικές από ποτέ. Ως αποτέλεσµα, οι πληροφορίες 
καθίστανται άφθονες, λιγότερο ακριβές και υψηλότερης ποιότητας (Laudon & Traver, 
2014). 

 

Εξατοµίκευση / Προσαρµογή  

Οι τεχνολογίες ηλεκτρονικού εµπορίου επιτρέπουν την εξατοµίκευση. Οι έµποροι 
µπορούν να στοχεύσουν τα µηνύµατα µάρκετινγκ σε συγκεκριµένους ιδιώτες, 
προσαρµόζοντας τα στο όνοµα, στα ενδιαφέροντα και σε παλαιότερες αγορές ενός 
ατόµου. Αυτό σήµερα επιτυγχάνεται εντός λίγων χιλιοστών του δευτερολέπτου και 
ακολουθείται από µια διαφήµιση η οποία βασίζεται στο προφίλ του καταναλωτή.  

Επίσης, η τεχνολογία επιτρέπει την προσαρµογή, δηλαδή την αλλαγή του 
παραδιδόµενου προϊόντος ή υπηρεσίες σύµφωνα µε τις προτιµήσεις ή την 
προηγούµενη συµπεριφορά ενός χρήστη. Δεδοµένης της διαδραστικής φύσης της 
τεχνολογίας του ηλεκτρονικού εµπορίου, πολλές πληροφορίες για τον καταναλωτή 
είναι δυνατό να συγκεντρωθούν στο σηµείο αγοράς τη στιγµή της αγοράς. 

Συνοψίζοντας, η εξατοµίκευση και η προσαρµογή επιτρέπουν στις εταιρείες να 
αναγνωρίζουν µε ακρίβεια τις κατηγορίες της αγοράς και να προσαρµόζουν ανάλογα 
τα µηνύµατα τους (Laudon & Traver, 2014).    
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Κοινωνική τεχνολογία: Περιεχόµενο που παράγεται από τους 
χρήστες και κοινωνική δικτύωση 

Με έναν τρόπο αρκετά διαφορετικό από όλες τις προηγούµενες τεχνολογίες, οι 
τεχνολογίες του Internet και του ηλεκτρονικού εµπορίου έχουν εξελιχθεί ώστε να είναι 
πιο κοινωνικές, παρέχοντας στους χρήστες τη δυνατότητα να δηµιουργούν και να 
µοιράζονται περιεχόµενο µε τη µορφή κειµένου, βίντεο, µουσικής και φωτογραφιών 
σε µια παγκόσµια κοινότητα. Χρησιµοποιώντας αυτές τις µορφές επικοινωνίας, οι 
χρήστες µπορούν να δηµιουργήσουν νέα κοινωνικά δίκτυα και να ενισχύσουν τα 
υπάρχοντα. 

Επίσης, οι νέες τεχνολογίες Internet και ηλεκτρονικού εµπορίου είναι σε θέση να 
αντιστρέψουν αυτό το τυπικό µοντέλο για τα µέσα, προσφέροντας στους χρήστες τη 
δυνατότητα να δηµιουργούν και να διανέµουν περιεχόµενο σε µεγάλη κλίµακα και 
επιτρέποντας τους να προγραµµατίζουν τη δική τους κατανάλωση του περιεχοµένου 
(Laudon & Traver, 2014). 

 

3.3	Τύποι	ηλεκτρονικού	εμπορίου	

Οι Laudon και Traver (2014, σελ.19) αναφέρουν ότι "υπάρχουν διαφορετικοί τύποι 
ηλεκτρονικού εµπορίου και πολλοί διαφορετικοί τρόποι να τους χαρακτηρίσουµε. 
Διακρίνουµε κυρίως τους διαφορετικούς τύπους ηλεκτρονικού εµπορίου από τη φύση 
της σχέσης αγοράς, ποιος πουλά σε ποιον. Το κοινωνικό, το κινητό και το τοπικό 
ηλεκτρονικό εµπόριο θεωρούνται υποσύνολα αυτών των τύπων ηλεκτρονικού 
εµπορίου." 

Ο Κόκοτος και Λιναρδάτος υποστήριξαν ότι "το ηλεκτρονικό εµπόριο προσφέρει τη 
δυνατότητα αυξηµένης πληροφόρησης είτε από τη δηµόσια διοίκηση, είτε από τις 
επιχειρήσεις, είτε από τους προµηθευτές, είτε από ενδιάµεσους οργανισµούς που 
προσφέρουν τις υπηρεσίες αυτές". (2009, σελ.98)    

Ανάλογα µε τα µέρη που µετέχουν στη συναλλαγή, το Ηλεκτρονικό Εµπόριο µπορεί 
να υποδιαιρεθεί σε πέντε βασικές κατηγορίες. 

Συναλλαγές µεταξύ επιχειρήσεων (Business to Business - B2B) 

Αρχικός στόχος µιας επιχείρησης είναι να λειτουργούν αποτελεσµατικά οι επιµέρους 
δραστηριότητες της. Σε αυτή την κατηγορία θα µπορούσε να ανήκει και µια 
επιχείρηση που χρησιµοποιεί ένα δίκτυο υπολογιστών για τις παραγγελίες της από 
προµηθευτές, το οποίο λαµβάνει τιµολόγια και κάνει πληρωµές. Θα µπορεί να 
υλοποιήσει επικοινωνία µεταξύ οµάδων εργασίας, άµεση διανοµή πληροφοριών 
µέσω δηµοσιεύσεων σε ηλεκτρονική µορφή κ.ά. 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο επιτρέπει στις επιχειρήσεις να βελτιώσουν τη µεταξύ τους 
συνεργασία, απλοποιώντας τις διαδικασίες και µειώνοντας το κόστος των 
προµηθειών, επιτυγχάνοντας έτσι την ταχύτερη αποστολή των προµηθειών και τον 
αποτελεσµατικότερο έλεγχο του επιπέδου αποθεµάτων. Επιπλέον, γίνεται 
ευκολότερη η αρχειοθέτηση των σχετικών εγγράφων και ποιοτικότερη η εξυπηρέτηση 
πελατών. 

Η δυνατότητα ηλεκτρονικής σύνδεσης µε προµηθευτές και διανοµείς καθώς και η 
πραγµατοποίηση ηλεκτρονικών πληρωµών βελτιώνουν ακόµη περισσότερο την 
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αποτελεσµατικότητα, ενώ µέσω των ηλεκτρονικών πληρωµών ελαττώνεται το 
ανθρώπινο σφάλµα, αυξάνεται η ταχύτητα και µειώνεται το κόστος συναλλαγών. 

Αυτή η κατηγορία συναλλαγών µεταξύ επιχειρήσεων χρησιµοποιείται εδώ και αρκετά 
χρόνια µε τη χρήση της Ηλεκτρονικής Ανταλλαγής Δεδοµένων. Οι εφαρµογές της 
συνήθως εντάσσονται στη λειτουργία ενός τοπικού δικτύου ή σε διεθνή δίκτυα. 

Τελικά, για τις Επιχειρήσεις αποτελεί πρόκληση εφαρµογής των νέων τεχνολογιών, 
του αυτοµατισµού των συναλλαγών και της ροής των εργασιών τους (Κόκοτος & 
Λιναρδάτος, 2009). 

 

Συναλλαγές µεταξύ επιχείρησης και καταναλωτών (Business to 
Consumer - B2C)   

Σύµφωνα µε τους Κόκοτος και Λιναρδάτος (2009), ο συγκεκριµένος τύπος 
ηλεκτρονικού εµπορίου αντιστοιχίζεται µε τη λιανική πώληση µε ηλεκτρονική µέσω 
διαδικτύου µορφή. Είναι η πιο διαδεδοµένη µορφή Ηλεκτρονικού Εµπορίου. 
Υπάρχουν τώρα ηλεκτρονικά καταστήµατα, που προσφέρουν κάθε είδους προϊόντα. 

Ο καταναλωτής έχει πρόσβαση σε µια τεράστια ποικιλία προϊόντων σε δικτυακούς 
κόµβους-καταστήµατα και προφανώς αυτή η κατηγορία έχει αναπτυχθεί σε 
συνδυασµό µε την ανάπτυξη και επέκταση του Παγκόσµιου Ιστού. 

Ο καταναλωτής µαθαίνει για τα προϊόντα, τα βλέπει ηλεκτρονικά, πιθανόν 
ανακαλύπτει νέα προϊόντα δυσεύρετα για τη χώρα του, συγκρίνει τιµές και επιλέγει. 
Μπορεί, τέλος, να αγοράσει προϊόντα µε "ψηφιακό" χρήµα και άλλα ασφαλή 
συστήµατα πληρωµής. Έτσι κερδίζει και πολύτιµο χρόνο, καθώς αποφεύγει και τον 
κόπο, αφού δεν απαιτείται µετακίνηση. 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο µπορεί να χαρακτηριστεί ως µηχανισµός προσφοράς 
υπηρεσιών που έχει στόχο να ικανοποιήσει την κοινή επιθυµία πελατών και 
προµηθευτών για καλύτερη ποιότητα υπηρεσιών, µεγαλύτερη ταχύτητα εκτέλεσης 
συναλλαγών και µικρότερο κόστος. 

 

Συναλλαγές µεταξύ επιχείρησης και δηµόσιας διοίκησης 
(Business to Administration)  

Σε αυτή την κατηγορία ανήκουν οι συναλλαγές µεταξύ επιχειρήσεων και δηµόσιων 
οργανισµών. Οι λεπτοµέρειες για τις προµήθειες δηµόσιων οργανισµών 
κοινοποιούνται µέσω Διαδικτύου και οι ενδιαφερόµενες επιχειρήσεις ανταποκρίνονται 
ηλεκτρονικά. Η δηµόσια διοίκηση πρέπει να παρέχει την ευκαιρία ηλεκτρονικών 
συναλλαγών και για περιπτώσεις όπως η επιστροφή Φόρου Προστιθέµενης Αξίας 
καθώς και δασµών (Κόκοτος & Λιναρδάτος, 2009). 

Συναλλαγές µεταξύ δηµόσιας διοίκησης και δηµόσιας διοίκησης 
(Administration to Administration) 

Σε αυτή την κατηγορία ανήκουν οι ηλεκτρονικές συναλλαγές µεταξύ οργανισµών στη 
δηµόσια διοίκηση (Κόκοτος & Λιναρδάτος, 2009). 
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Συναλλαγές µεταξύ καταναλωτή και δηµόσιας διοίκησης 
(Consumer to Administration) 

Σε αυτό τον τύπο ηλεκτρονικού εµπορίου ανήκουν οι συναλλαγές µεταξύ καταναλωτή 
και δηµόσιας διοίκησης. Στην Ελλάδα αναπτύσσονται κάποιες ηλεκτρονικές 
υπηρεσίες αυτής της µορφής, όπως TAXISnet, το δίκτυο "Σύζευξις" κ.λπ. Σαν 
παράδειγµα στην περίπτωση αυτή για την Ελλάδα αναφέρουµε το νέο TAXIS net 
µέσω του οποίου κάθε πολίτης µπορεί να υποβάλλει τη φορολογική δήλωση του 
µέσω του Διαδικτύου. 

Ανάλογα µε το βαθµό ανάπτυξης της Κοινωνίας της Πληροφορίας, σε κάθε χώρα 
υπάρχει και ο αντίστοιχος εκσυγχρονισµός και η ενεργοποίηση σε ευρεία ή όχι 
κλίµακα των αντίστοιχων θεµατικών περιοχών σε σχέση µε τις συναλλαγές αυτών 
των κατηγοριών (Κόκοτος & Λιναρδάτος, 2009). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ	4:	ΔΙΑΔΙΚΤΥΑΚΗ	ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ	
 

 

 

 

4.1	Ορισμός	διαδικτυακής	διαφήμισης	

Η διαδικτυακή διαφήµιση αποτελεί µια σχετικά νέα και ενδιαφέρουσα µορφή 
διαφήµισης και προώθησης, η οποία συνεχώς κερδίζει έδαφος στις προτιµήσεις των 
διαφηµιστών και των επιχειρήσεων (Ευαγόρου & Πραστίτης, 2016). 

Σύµφωνα µε τους Δηµητριάδη και Μπάλτα (2003), η διαφήµιση στο ίντερνετ είναι 
κάθε πληρωµένος χώρος σε ιστοσελίδα (site) ή σε ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (e-mail) 
που χρησιµεύει για εµπορική επικοινωνία. Η διαφήµιση στο ίντερνετ µπορεί να 
αποσκοπεί στην ενίσχυση της µάρκας στην αγορά (brand building) ή να προσπαθεί 
να προκαλέσει την άµεση αντίδραση του καταναλωτή (direct-response advertising) 
µε τη µεταφορά στη δική µας ιστοσελίδα (site) ή αγορά του προϊόντος µας. Το 
τελευταίο είδος διαφήµισης αποτελεί µεγάλο πλεονέκτηµα του διαδικτύου σε σχέση 
µε άλλα οχήµατα διαφήµισης, όπως η τηλεόραση ή το ραδιόφωνο που δεν 
υποστηρίζουν αµφίδροµη επικοινωνία και συναλλαγές.    

 

4.2	Η	εξέλιξη	της	διαδικτυακής	διαφήμισης	

Πριν από µισό αιώνα σε πανεπιστήµια των ΗΠΑ οι ερευνητές πειραµατίζονταν µε τη 
διασύνδεση αποµακρυσµένων υπολογιστών µεταξύ τους και µελετούσαν την 
αξιοπιστία της λειτουργίας των δικτύων. 

Το 1964 µε χρήση απλής τηλεφωνικής γραµµής δηµιουργείται σύνδεση δύο 
Υπολογιστών, ενός στο ΜΙΤ στη Μασαχουσέτη και ενός σε Εταιρεία Ανάπτυξης 
Συστηµάτων στην Καλιφόρνια. 

Στα τέλη της δεκαετίας του 1960 υλοποιήθηκε µια τεχνική µετάδοσης δεδοµένων 
µέσω καλωδιακών συνδέσεων. Ένα δίκτυο γεννιέται το 1968 µε επιδότηση από το 
πρόγραµµα ARPA (Advanced Research Project Agency) του Υπουργείου Άµυνας 
των ΗΠΑ, µε σκοπό να συνδέσει το Υπουργείο µε στρατιωτικούς ερευνητικούς 
οργανισµούς. Το πρώτο, περιορισµένου βεληνεκούς, δίκτυο, ονοµάστηκε ARPAnet. 

Αρχικός στόχος του προγράµµατος ήταν ο πειραµατισµός µε την τεχνολογία 
µεταγωγής πακέτων (packet switching), σύµφωνα µε την οποία τα προς µετάδοση 
δεδοµένα κόβονται σε πακέτα και πολλοί χρήστες µπορούν να µοιραστούν την ίδια 
γραµµή. 

Η χρήση του πρωτοποριακού λειτουργικού συστήµατος UNIX, που αναπτύχθηκε 
από τους D. Ritchie και K. Thomson, διαδραµάτισε σηµαντικό ρόλο στην εξέλιξη 
αυτού που µετέπειτα ονοµάσθηκε Διαδίκτυο. 
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Σταδιακά συνδέθηκαν µε το ARPAnet ιδρύµατα από άλλες χώρες, µε πρώτα το 
University College of London στην Αγγλία και το Royal Radar Establishment στη 
Νορβηγία.  

Το 1973 ξεκίνησε ένα νέο ερευνητικό πρόγραµµα που ονοµάσθηκε Πρόγραµµα 
Διαδικτύωσης (Internetting Project). Από ένα ερευνητικό µέρος του γεννήθηκε το 
Πρωτόκολλο Διαδικτύωσης (Internet Protocol - I.P.), ενώ ξεπεράστηκε και το 
πρόβληµα διασύνδεσης ανόµοιων δικτύων και έγινε δυνατή η οµοιόµορφη διακίνηση 
δεδοµένων από το ένα δίκτυο στο άλλο. Από το όνοµα του προγράµµατος πήρε το 
1974 το όνοµα του σαν Διαδίκτυο (Internet) στην ορολογία της Πληροφορικής και των 
Τηλεπικοινωνιών. Έτσι, διαφορετικά δίκτυα, που χρησιµοποιούσαν το κοινό 
Πρωτόκολλο Διαδικτύωσης, µπορούσαν να αποτελούν ένα διαδίκτυο, µε όλους τους 
υπολογιστές ισοδύναµους και µε δυνατότητα επικοινωνίας όλων των 
ενδιαφερόµενων µερών. 

Επίσης σχεδιάσθηκε για τον έλεγχο της µετάδοσης των δεδοµένων το Πρωτόκολλο 
Ελέγχου Μετάδοσης (Transmission Control Protocol - T.C.P.), καθώς και ο 
συνδυασµός των T.C.P. και I.P., το πρωτόκολλο T.C.P / I.P. 

Στις αρχές της δεκαετίας του 1980, µετά από µελέτες του Πανεπιστηµίου Berkeley, 
έγινε η ανάπτυξη ενός πρωτοκόλλου που έδωσε την οριστική λύση στα προβλήµατα 
συµβατότητας µεταξύ του λειτουργικού συστήµατος Berkeley UNIX, το οποίο 
περιλάµβανε το T.C.P / I.P, συντέλεσε στη γρήγορη εξάπλωση της διαδικτύωσης των 
υπολογιστών.  

Το 1983 το πρωτόκολλο T.C.P / I.P πήρε έγκριση και αναγνωρίσθηκε ως πρότυπο 
από τις αρµόδιες υπηρεσίες, ενώ ορίζονται προδιαγραφές για τη µεταφορά αρχείων 
(F.T.P) και το Ηλεκτρονικό Ταχυδροµείο (E-mail). 

Στη συνέχεια εκατοντάδες Πανεπιστήµια συνδέουν τους υπολογιστές τους στο 
ARPAnet, το οποίο επιβαρύνεται πολύ και έτσι το 1983 χωρίζεται σε δύο τµήµατα, 
στο MILnet για στρατιωτικές επικοινωνίες και στο νέο ARPAnet για χρήση 
αποκλειστικά από την πανεπιστηµιακή κοινότητα και συνέχιση της έρευνας. 

Το 1985 το National Science Foundation (N.S.F), προκειµένου να συνδέσει πέντε 
κέντρα υπερ-υπολογιστών µεταξύ τους, δηµιούργησε ένα δικό του γρήγορο δίκτυο το 
NSFNET χρησιµοποιώντας το πρωτόκολλο T.C.P / I.P. 

Στα τέλη της δεκαετίας του 1980 χώρες, όπως η Σουηδία, ο Καναδάς, η Γαλλία, η 
Αυστραλία, η Γερµανία, η Ιταλία, συνδέθηκαν στο NSFNET, ενώ χιλιάδες 
Πανεπιστήµια και οργανισµοί δηµιουργούν δικά τους δίκτυα που συνδέθηκαν στο 
παγκόσµιο αυτό δίκτυο. 

Όλο και περισσότερες χώρες συνδέθηκαν στο NSFNET, µεταξύ των οποίων και η 
Ελλάδα το 1990, ενώ το ARPAnet ουσιαστικά το 1990 καταργείται. 

Το 1993 το εργαστήριο CERN στην Ελβετία παρουσιάζει την πιο σπουδαία υπηρεσία 
του Διαδικτύου, τον Παγκόσµιο Ιστό (World Wide Web - WWW), που αναπτύχθηκε 
από τον Tim Berners-Lee. Ο Παγκόσµιος Ιστός είναι ένα σύστηµα διασύνδεσης 
πληροφοριών, σε µορφή Πολυµέσων (Multimedia), αποθηκευµένων σε ηλεκτρονικές 
σελίδες, στις οποίες µπορεί να περιηγηθεί κανείς. Το γραφικό αυτό περιβάλλον έκανε 
την εξερεύνηση του Διαδικτύου προσιτή στον απλό χρήστη. 

Εµφανίσθηκαν στη συνέχεια διάφορα εµπορικά δίκτυα που ανήκουν σε εταιρείες 
Παροχής Υπηρεσιών Διαδικτύου (Internet Service Providers-I.S.P.), που 
προσφέρουν πρόσβαση σε αυτό για όλους σε τιµές που διαρκώς µειώνονται, αρκεί 
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κάποιος να διαθέτει τα απαραίτητα για σύνδεση. Ένα αποτέλεσµα αυτού ήταν το 
φορτίο του NSFNET, που καταργείται πλέον το 1995 επίσηµα, µεταφέρεται σε 
εµπορικά δίκτυα. 

Η δυνατότητα χρήσης του Παγκόσµιου Ιστού, σε συνδυασµό µε την προσφερόµενη 
δυνατότητα εύκολης πρόσβασης στο Διαδίκτυο, προσέλκυσε ένα µεγάλο αριθµό 
καινούργιων χρηστών. 

Το Ηλεκτρονικό Ταχυδροµείο (e-mail), µέχρι το 2003, ήταν η περισσότερο 
χρησιµοποιούµενη υπηρεσία του Διαδικτύου παγκοσµίως. 

Από το 2004 και µετά παρατηρείται ανάπτυξη και των υπόλοιπων υπηρεσιών, 
λειτουργιών και εργαλείων του, όπως το Ηλεκτρονικό Εµπόριο, η Τηλεδιάσκεψη, η 
Τηλεκπαίδευση, η Τηλεργασία κ.λπ. 

Τέλος, παρατηρούµε ότι καθηµερινά επεκτείνεται και επιδρά στις καθηµερινές 
πρακτικές όλων µας. Περιοδικά και εφηµερίδες µας παραπέµπουν στις διευθύνσεις 
τους στο Διαδίκτυο, επιχειρήσεις και ιδιώτες φτιάχνουν τις δικές τους σελίδες, και 
είναι προφανές ότι το Διαδίκτυο δεν αποτελεί πλέον ένα δίκτυο των φοιτητών και των 
ερευνητών, αλλά σχεδόν όλων των κατοίκων του πλανήτη (Κόκοτος & Λιναρδάτος, 
2009). 

 

4.3	Είδη	διαδικτυακής	διαφήμισης	

Τα τελευταία χρόνια η Διαφήµιση στο Διαδίκτυο έχει εξαπλωθεί µε τροµακτικό ρυθµό, 
αφού εκτός από κάποια banners σε σελίδες µεγάλων παροχών υπηρεσιών του 
διαδικτύου, πολλές επιχειρήσεις έχουν πλέον τα δικά τους sites προκειµένου να 
διαφηµίσουν τα προϊόντα τους και να δηµιουργήσουν σχέσεις αξίας µε τους πελάτες 
τους (Ευαγόρου & Πραστίτης, 2016). 

Τα κύρια είδη διαδικτυακής διαφήµισης είναι τα εξής: 

Ηλεκτρονικό ταχυδροµείο 

Το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (email) είναι η συχνότερη δραστηριότητα των χρηστών 
του ίντερνετ και όπως το συµβατικό ταχυδροµείο µπορεί να χρησιµοποιηθεί για 
διαφήµιση και επικοινωνία.  

Μέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου αποστέλλονται από το διαφηµιζόµενο 
ενηµερωτικά δελτία (newsletters) στους χρήστες που ενδιαφέρονται για τη 
δραστηριότητα και τα προϊόντα του. 

Άλλες επιχειρήσεις υποστηρίζουν οµάδες συζήτησης (e-mail discussion groups), των 
οποίων τα µέλη ανταλλάσσουν µηνύµατα σχετικά µε θέµατα κοινού ενδιαφέροντος. 
Το ενηµερωτικό δελτίο και η οµάδα συζήτησης προσφέρουν ακριβή εστίαση στα 
άτοµα που ενδιαφέρουν την επιχείρηση, διότι οι συνδροµητές δεν επιλέγονται τυχαία 
αλλά εκδηλώνουν οι ίδιοι ενδιαφέρον για τα θέµατα που διαπραγµατεύεται το 
newsletter ή το discussion group. 

Εναλλακτικός τρόπος διαφήµισης µέσω e-mail είναι στα sites των επιχειρήσεων που 
προσφέρουν δωρεάν λογαριασµούς ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. Οι κάτοχοι τέτοιων 
λογαριασµών (free e-mail accounts) πρέπει να επισκεφθούν το αντίστοιχο site 
προκειµένου να διαβάσουν και να στείλουν e-mail. Στις σελίδες διαχείρισης του e-
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mail προβάλλονται πληρωµένες διαφηµίσεις από τρίτες εταιρείες, κυρίως σε µορφή 
banner. 

Τέλος η επιχείρηση µπορεί να αποστείλει η ίδια µηνύµατα σε άτοµα που θεωρεί 
δυνητικούς αγοραστές, χρησιµοποιώντας έναν κατάλογο µε διευθύνσεις 
ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (e-mail list). 

Εντούτοις χρειάζεται προσοχή στο πρόβληµα των ανεπιθύµητων µηνυµάτων (spam) 
και πρέπει µε προσοχή να επιλέγονται οι παραλήπτες, ώστε να ελαχιστοποιείται η 
ενόχληση και να µεγιστοποιείται η απήχηση της επικοινωνίας. Τα ανεπιθύµητα 
µηνύµατα (spam) είναι βασικό πρόβληµα του ίντερνετ και αφορά στη χρήση της 
διεύθυνσης ηλεκτρονικού ταχυδροµείου χωρίς τη συγκατάθεση του ατόµου για 
επικοινωνία.  

Επίσης, υπάρχουν δύο κύριοι τρόποι απόκτησης καταλόγου διευθύνσεων 
ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (e-mail list), ο οποίος να είναι κατάλληλος για αποστολή 
διαφηµιστικών µηνυµάτων, προσφορών και ενηµερωτικών δελτίων. Ένας τρόπος 
είναι να αγοραστεί ο κατάλογος από εταιρείες που ασχολούνται µε τη συγκρότηση και 
συντήρηση καταλόγων (list broker). Αν επιλεγεί αυτή η λύση είναι απαραίτητο να 
ελεγχθεί αν τα άτοµα του καταλόγου είναι από την ίδια την επιχείρηση (in-house 
list). Τα µέλη του ιδιόκτητου καταλόγου βρίσκονται από τους επισκέπτες του site, 
τους πελάτες, τα άτοµα που ζητούν πληροφορίες και γενικά από όσους επικοινωνούν 
µε την επιχείρηση και είναι πρόθυµοι να δώσουν τη διεύθυνση του ηλεκτρονικού 
ταχυδροµείου τους για να συµπεριληφθεί στον κατάλογο (Δηµητριάδης & Μπάλτας, 
2003). 

 

Διαφήµιση προβολής (display) στο διαδίκτυο (banners & rich 
media) 

Η διαφήµιση display είναι η πιο κλασική µορφή και η πρώτη που εµφανίστηκε 
χρησιµοποιώντας στατιστικά banners. Πρόκειται για µια παραλληλόγραµµου 
σχήµατος εικόνα που εµφανίζεται σε κάποια θέση της ιστοσελίδας στην οποία 
προβάλλεται. Υπάρχουν διάφορες θέσεις εµφάνισης και διάφορα µεγέθη, εκ των 
οποίων τα πλέον κοινά παρουσιάζονται στην πιο κάτω εικόνα.  

 

Σήµερα ένα banner συνδυάζει εικόνα, ήχο, κείµενο και άλλες µορφές 
διαδραστικότητας που προσφέρουν τα rich media. Οι διαφηµίσεις rich media 
παρουσιάζονται µε διάφορες διαδραστικές µορφές εµφάνισης και µορφής σε µια 
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ιστοσελίδα, όπως: peel-back, floating, expanding, interstitial, pop-up/pop-under, 
video κ.λπ. 

Οι εξελιγµένες αυτές µορφές διαφήµισης στο διαδίκτυο παρουσιάζουν σηµαντικά 
πλεονεκτήµατα όπως: 

o προσελκύουν εύκολα το βλέµµα και το ενδιαφέρον, χάρη στις διάφορες 
µορφές εικόνας, κίνησης και άλλης διαδραστικότητας που επιτρέπουν, 

o προσφέρουν µεγάλη ποικιλία δηµιουργικού και αξιοποίησης των νέων 
τεχνικών και δυνατοτήτων, µε αποτέλεσµα να υπάρχει δυνατότητα 
διαφοροποίησης και συνεχούς εικαστικής καινοτοµίας, 

o ενδυναµώνουν την αναγνωρισιµότητα της µάρκας/προϊόντος, δεδοµένου ότι, 
ακόµη και αν ο χρήστης δεν κάνει "κλικ" στη διαφήµιση, το όνοµα-εικόνα-
λογότυπο-µήνυµα που αυτή εµφανίζει εντυπώνεται στο χρήστη.  

Μετά την επιλογή της µορφής και του δηµιουργικού των διαφηµίσεων display, τίθεται 
το θέµα της επιλογής των ιστότοπων για την τοποθέτηση τους. Πρόκειται για την 
αντίστοιχη απόφαση που λαµβάνει στα παραδοσιακά µέσα µια επιχείρηση, ή µάλλον 
η διαφηµιστική της εταιρεία, ως προς το συγκεκριµένο έντυπο (περιοδικό, 
εφηµερίδα), τηλεοπτικό ή ραδιοφωνικό σταθµό για την προβολή της διαφήµισης 
(Βλαχοπούλου & Δηµητριάδης, 2014). 

 

Διαζευκτικά µηνύµατα (interstitials) 

Είναι διαφηµίσεις που εµφανίζονται στην οθόνη του χρήστη καθώς φορτώνεται η 
κεντρική σελίδα. Αποκαλούνται επίσης pop-ups και intermercials. Τα διαζευκτικά 
µηνύµατα µοιάζουν στην τηλεοπτική διαφήµιση στο ότι διακόπτουν τη βασική 
δραστηριότητα του δέκτη του µηνύµατος. Το µέγεθος τους κυµαίνεται από κάλυψη 
µικρού τµήµατος έως πλήρη κάλυψη της οθόνης του χρήστη. Η εξέλιξη τους 
επιτρέπει την ενσωµάτωση πολυµέσων. 

Το πλεονέκτηµα των διαζευκτικών µηνυµάτων είναι η βέβαιη αντίληψη τους από το 
χρήστη. Το µειονέκτηµα τους είναι ο πιθανός εκνευρισµός του χρήστη, του οποίου η 
πλοήγηση στο δίκτυο διακόπτεται από την παρέµβαση ενός τέτοιου διαφηµιστικού 
µηνύµατος (Δηµητριάδης & Μπάλτας, 2003). 

 

Χρήση µηχανών αναζήτησης 

Σε ένα world wide web µε 900 εκατοµµύρια ιστότοπους, το να βρει κάποιος χρήστης 
αυτό που αναζητά καθίσταται ιδιαίτερα δύσκολο. Μαζί µε την εµφάνιση του WWW 
εµφανίστηκαν και τα πρώτα εργαλεία αναζήτησης σε αυτό, τα οποία εξελίχθηκαν στις 
µηχανές αναζήτησης της σηµερινής µορφής. Σήµερα ο πιο διαδεδοµένος τρόπος για 
να εντοπιστεί µια πληροφορία ή ένας ιστότοπος, και κατά συνέπεια να τον 
επισκεφτούν οι χρήστες του διαδικτύου, είναι οι µηχανές αναζήτησης.    

Οι µηχανές αναζήτησης είναι συγκεκριµένες σελίδες στο διαδίκτυο που καταγράφουν 
και κατατάσσουν τους διάφορους ιστότοπους διευκολύνοντας έτσι την αναζήτηση 
πληροφοριών στο διαδίκτυο. Το αποτέλεσµα της αναζήτησης είναι ένα σύνολο 
ηλεκτρονικών διευθύνσεων ιστότοπων (URLs) σχετικές µε το θέµα της αναζήτησης.  

Επίσης, οι µηχανές αναζήτησης χρησιµοποιούν σύγχρονους αλγόριθµους για να 
κατατάξουν τους διάφορους ιστότοπους ως σχετικούς προς µια αναζήτηση. Η πλέον 
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διαδεδοµένη και συχνά χρησιµοποιούµενη µηχανή αναζήτησης είναι η Google. 
Πέραν της πρώτης θέσης της Google σε παγκόσµιο επίπεδο, υπάρχουν σηµαντικές 
διαφορές σε διάφορες χώρες, όπως η Κίνα όπου η πιο δηµοφιλής µηχανή 
αναζήτησης είναι η Baidu και, αντίστοιχα, στη Ρωσία η Yandex.  

Τέλος, οι µηχανές αναζήτησης δίνουν διάφορες επιπλέον δυνατότητες στοχευµένης 
αναζήτησης ανά γλώσσα, αντικείµενο (αναζήτηση εικόνων, βίντεο κ.λπ.) 
(Βλαχοπούλου & Δηµητριάδης, 2014). 

 

Χορηγίες (sponsorships) 

Επιχειρήσεις που υποστηρίζουν οικονοµικά ένα site ή συνεργάζονται µε την 
επιχείρηση που το έχει διαφηµίζονται µε άµεσο ή έµµεσο τρόπο. Οι χορηγίες µπορεί 
να είναι αποτελεσµατικός τρόπος επικοινωνίας µε το στοχευόµενο κοινό. Το 
διαφηµιστικό µήνυµα διοχετεύεται αναµεµειγµένο µε το κύριο περιεχόµενο του site 
και δίνει την εντύπωση ότι το site επιδοκιµάζει τα προϊόντα του διαφηµιζόµενου. 
Τέτοια προβολή, παραδείγµατος χάριν, επιτυγχάνεται µε προνοµιακή µεταχείριση του 
χορηγού στους οδηγούς αγοράς µεγάλων µηχανών αναζήτησης. Ανάλογη πρακτική 
ακολουθείται και στα άλλα µέσα µαζικής ενηµέρωσης, όπου εµµέσως προβάλλονται 
κάποια προϊόντα όπως συµβαίνει συχνά µέσα στα ρεπορτάζ αγοράς των περιοδικών 
(Δηµητριάδης & Μπάλτας, 2003). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ	5:	ΕΡΕΥΝΕΣ	ΓΙΑ	ΤΗΝ	ΔΙΑΔΙΚΤΥΑΚΗ	
ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ	
 

 

 

 

5.1.	Παλαιότερες	έρευνες	σε	παγκόσμιο	επίπεδο	

Σύµφωνα µε τους Σωτηροπούλου και Σαµαντά (2011), «η επίδραση της 
ηλεκτρονικής διαφήµισης στον ηλεκτρονικό καταναλωτή είναι ένας προβληµατισµός 
για τους ανθρώπους στον τοµέα της διαφήµισης και του µάρκετινγκ. Η εννοιολογική 
προσέγγιση της ηλεκτρονικής διαφήµισης αναφέρει το βαθµό επίτευξης της 
αποτελεσµατικότητας των στόχων που έχει ορίσει η επιχείρηση σε κάθε πρόγραµµα 
διαφηµιστικής προβολής της. Η διαφήµιση είναι επιχειρηµατική δραστηριότητα για 
αυτό και η µέτρηση των αποτελεσµάτων της πρέπει να γίνεται µέσω ποσοτικών 
αποτελεσµάτων αναφορικά µε τις πωλήσεις.  

Επίσης, από την δική τους έρευνα συµπεραίνεται πως η επίδραση της ηλεκτρονικής 
διαφήµισης παρόλο τα θετικά της σηµεία, δεν επηρεάζει τον Έλληνα διαδικτυακό 
καταναλωτή για αγοραστική συµπεριφορά. 

Βεβαίως τα στοιχεία της έρευνας είναι άκρως ενθαρρυντικά αφού οι ηλεκτρονικοί 
Έλληνες καταναλωτές δεν απορρίπτουν τελείως τις ηλεκτρονικές διαφηµίσεις. Για 
αυτό και οι ειδικοί της διαφήµισης µπορούν να ελπίζουν πως ο τρόπος έκφρασης των 
Ελλήνων θα αλλάξει γρήγορα επηρεασµένος από τις νέες τεχνολογίες. Οι 
ηλεκτρονικές διαφηµίσεις συνεχίζουν να αναπτύσσονται και αποτελούν µια διαρκή 
εκπαίδευση για τους ειδικούς ως ένα διαφηµιστικό µέσο µε κινητήρια δύναµη. 
Σίγουρα για τους Έλληνες, σηµασία έχει η πρωτότυπη ηλεκτρονική διαφήµιση µιας 
και φαίνεται πως έχουν συνηθίσει πλέον την πληθώρα διαφηµιστικών ηλεκτρονικών 
µηνυµάτων που δέχονται καθηµερινά, συνεπώς δεν είναι εύκολο να υιοθετήσουν 
αγοραστική συµπεριφορά επηρεαζόµενοι από αυτά. 

Η χρήση των τεχνολογιών από τους ειδικούς της διαφήµισης σίγουρα διεγείρει τις 
αισθήσεις των ηλεκτρονικών χρηστών ωστόσο στον Ελλαδικό χώρο φαίνεται πως 
χρειάζεται χρήση πιο εξατοµικευµένων ηλεκτρονικών καταχωρήσεων προβολής γιατί 
οι συνηθισµένες µορφές ηλεκτρονικών διαφηµίσεων µετρήθηκαν ως σηµαντικά 
αδιάφορες.» 

Οι  Χατζούδης και Χαρατσίδου (2014), στην έρευνα τους εξέτασαν «τους παράγοντες 
που επιδρούν στην στάση των καταναλωτών απέναντι στις διαδικτυακές διαφηµίσεις, 
καθώς και την µετέπειτα αγοραστική συµπεριφορά τους. Πιο συγκεκριµένα, η έρευνα 
συµπεριέλαβε δέκα παράγοντες που σχετίζονται είτε µε τη στάση των καταναλωτών 
(πληροφόρηση, αξιοπιστία, ψυχαγωγία, ευκολία στην χρήση, εµπειρία στην χρήση), 
είτε µε την συµπεριφορά τους αφού παρακολουθήσουν µια διαδικτυακή διαφήµιση 
(διαφήµιση από στόµα σε στόµα, στάση απέναντι στην επωνυµία, ανάκληση 
διαφηµιστικού µηνύµατος, κλικ σε διαδικτυακή διαφήµιση, πρόθεση αγοράς). 
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Από το σύνολο των δέκα ερευνητικών υποθέσεων, τα εµπειρικά δεδοµένα παρείχαν 
υποστήριξη στις επτά. Οι τρεις υποθέσεις που υποστηρίζουν ότι (α) η πληροφόρηση, 
(β) η ευκολία στην χρήση, και (γ) η εµπειρία του χρήστη επηρεάζουν θετικά την 
στάση απέναντι στις διαδικτυακές διαφηµίσεις, δεν γνώρισαν υποστήριξη από τα 
εµπειρικά δεδοµένα. Αντιθέτως, φάνηκε ότι µονάχα η ψυχαγωγία που προσφέρει µια 
διαδικτυακή διαφήµιση, καθώς και η αξιοπιστία του ιστότοπου που την φιλοξενεί 
βελτιώνουν την στάση των καταναλωτών απέναντι στις συγκεκριµένες διαφηµίσεις. 
Εποµένως, η ενίσχυση αυτών των δύο παραγόντων πρέπει να βρίσκεται στο 
επίκεντρο των επιχειρήσεων που επιλέγουν να διαφηµίζονται ηλεκτρονικά. 

Όσον αφορά στο κοµµάτι της συµπεριφοράς των καταναλωτών, τα εµπειρικά 
δεδοµένα έδειξαν ότι η παρακολούθηση διαδικτυακών διαφηµίσεων επιδρά τόσο 
άµεσα, όσο και έµµεσα στην πρόθεση αγοράς προϊόντων και υπηρεσιών. Πιο 
συγκεκριµένα, οι παράγοντες 'ανάκληση διαφηµιστικού µηνύµατος', 'στάση απέναντι 
στην επωνυµία', και 'κλικ σε διαδικτυακές διαφηµίσεις' διαµεσολαβούν την σχέση 
ανάµεσα στην 'στάση των καταναλωτών απέναντι στις διαδικτυακές διαφηµίσεις' και 
την 'πρόθεση αγοράς'. 

Τα ευρήµατα αυτά, υπογραµµίζουν την πολυδιάστατη επίδραση της στάσης των 
καταναλωτών στην αποτελεσµατικότητα των διαδικτυακών διαφηµίσεων (πρόθεση 
αγοράς). Ως εκ τούτου, οι επιχειρήσεις θα πρέπει να διαχειρίζονται την διαδικτυακή 
τους διαφηµιστική στρατηγική, ώστε αυτή να γεννά θετική στάση στην πλευρά των 
καταναλωτών. 

Και όπως κατέδειξε η συγκεκριµένη έρευνα, οι παράγοντες 'ψυχαγωγία' και 
'αξιοπιστία' είναι εκείνοι που κυρίως επιδρούν στην διαµόρφωση της στάσης των 
καταναλωτών και, εποµένως, θα πρέπει να ενισχύονται σηµαντικά από τους 
διάφορους οικονοµικούς οργανισµούς. Στο πλαίσιο αυτό, οι επιχειρήσεις θα πρέπει 
να αναρτούν διαφηµίσεις οι οποίες θα είναι διασκεδαστικές, απολαυστικές, 
ευχάριστες και ενδιαφέρουσες, ενώ από την άλλη θα είναι αξιόπιστες, πιστευτές και 
θα γεννούν εµπιστοσύνη στους καταναλωτές.»   

Όσο αφορά «τη χρήση του Διαδικτύου, το µεγαλύτερο ποσοστό του δείγµατος 
αφιερώνει µέχρι 2 ώρες καθηµερινά. Οι κυριότεροι λόγοι για τους οποίους οι 
καταναλωτές χρησιµοποιούν το διαδίκτυο είναι για την περιήγηση τους στα κοινωνικά 
δίκτυα και για γενική ενηµέρωση. 

Το καταναλωτικό κοινό που πραγµατοποιεί online αγορές στο Νοµό Χανίων επιλέγει 
το διαδίκτυο για την κράτηση εισιτηρίων/ξενοδοχείων ως επί των πλείστων, όπως και 
την αγορά διάφορων ειδών σπιτιού. Αναφορικά µε τη διαδικτυακή διαφήµιση, τα 
αποτελέσµατα της έρευνας φανερώνουν ότι η πλειοψηφία των καταναλωτών 
παρατηρούν τις διαδικτυακές διαφηµίσεις. Επίσης, οι διαδικτυακοί τόποι στους 
οποίους οι καταναλωτές προσέχουν περισσότερο τις διαφηµίσεις, είναι στα κοινωνικά 
δίκτυα. 

Το βασικό στοιχείο της online διαφήµισης που έλκει περισσότερο το ενδιαφέρον του 
χρήστη είναι η σχετικότητα της διαφήµισης µε αυτό που αναζητεί και το µέγεθος ή η 
µουσική αν έχει. Ενδιαφέρον παρουσιάζουν τα αποτελέσµατα της έρευνας που 
αφορούν το ποσοστό που επιλέξει µια διαφήµιση κειµένου, όπου οι περισσότεροι 
απάντησαν πως έχουν επιλέξει όπως το ίδιο απάντησαν και για την διαφήµιση τύπου 
banner, αλλά ως επί το πλείστον δεν έχει επηρεαστεί από διαδικτυακή διαφήµιση για 
την αγορά ενός προϊόντος. 

Επίσης, µεγάλο ενδιαφέρον παρουσιάζουν τα αποτελέσµατα της έρευνας για την 
αποτελεσµατικότητα της διαδικτυακής διαφήµισης σε σχέση µε τα άλλα µέσα. Οι 
καταναλωτές πιστεύουν ότι η online διαφήµιση είναι αποτελεσµατικότερη από τη 
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ραδιοφωνική και την έντυπη διαφήµιση, αλλά αυτό δεν συµβαίνει και στην 
περίπτωση της τηλεοπτικής διαφήµισης. 

Όσο αφορά την αντίδραση των καταναλωτών σε ενηµερωτικά διαφηµιστικά 
µηνύµατα η πλειοψηφία του δείγµατος έχει γραφτεί σε newsletters και ανοίγουν τα 
διαφηµιστικά µηνύµατα στο email, αλλά τα θεωρούν ανεπιθύµητα τα διαφηµιστικά 
µηνύµατα που λαµβάνουν. 

Τέλος, οι τοπικές επιχειρήσεις θα έκαναν διαφήµιση στο διαδίκτυο αναγνωρίζοντας 
έτσι τα οφέλη της online διαφήµισης για τις επιχειρήσεις.» (Ρούσσος 2015) 

«Η Ευρωπαϊκή Επιτροπή µε το Πρόγραµµα 'Europe 2020' έχει θέσει στόχο τη 
δηµιουργία µιας ψηφιακής ενιαίας αγοράς, όπου θα εξασφαλίζεται η ελεύθερη 
κυκλοφορία των εµπορευµάτων, των προσώπων, των υπηρεσιών και των 
κεφαλαίων, όπου οι πολίτες και οι επιχειρήσεις θα µπορούν να έχουν δίκαια 
πρόσβαση στο διαδίκτυο για υπηρεσίες και αγαθά που προσφέρονται, ανεξάρτητα 
από την ιθαγένεια τους, και το που κατοικούν. 

Σύµφωνα µε την Ευρωπαϊκή Έκθεση 'European B2C E-commerce Report 2016', το 
ηλεκτρονικό εµπόριο αποτελεί µόνο το 8% του συµβατικού καταναλωτικού εµπορίου 
στην Ευρώπη και περιορίζεται στο 2,59% του συνολικού ΑΕΠ €17.591 δις των 
Ευρωπαϊκών χωρών. 

Υπολογίζεται ότι οι αγοραστές/χρήστες ηλεκτρονικού εµπορίου στην Ευρώπη 
ανέρχονται περίπου στα 296 εκατοµµύρια, µε τον καθένα από αυτούς να δαπανά 
κατά µέσο όρο €1.540 το 2015. 

Στατιστικά µόνο το 43% (294,5εκ.) του Ευρωπαϊκού πληθυσµού ηλικίας πέραν των 
15 ετών (685εκ.) είναι αγοραστές/χρήστες ηλεκτρονικού εµπορίου, και από αυτούς 
µόνο το 16% αγοράζει προϊόντα από τρίτη χώρα. 

Επιπλέον µόνο το 16% των µικροµεσαίων επιχειρήσεων πωλούν τα προϊόντα και τις 
υπηρεσίες τους διαδικτυακά και από αυτές, λιγότερες από τις µισές πωλούν πέραν 
της χώρας τους. 

Οι συνολικές πωλήσεις αγαθών και υπηρεσιών µέσω ηλεκτρονικού εµπορίου για το 
2017 και 2018 στην Ευρώπη προβλέπεται να ανέλθουν στα 598δις και στα 660δις 
Ευρώ αντίστοιχα.» (Klitou & Partners Ltd 2016) 

            

5.2	Παλαιότερες	έρευνες	στην	Κύπρο	

Σύµφωνα µε τους Klitou και Partners Ltd (2016), «η Κύπρος είναι από τις λίγες χώρες 
της Ευρωπαϊκής 'Ενωσης που διαθέτει 100% ευρυζωνική κάλυψη και 97% κάλυψη 
στα δίκτυα πρόσβασης νέας γενιάς (NGA). Αξιοσηµείωτο είναι το γεγονός ότι από 
την πλευρά της ζήτησης µόνο το 69% των νοικοκυριών διαθέτουν σταθερή σύνδεση 
στο διαδίκτυο και 66% κινητή. Ο αντίστοιχος µέσος όρος στην Eυρωπαϊκή Ένωση 
ανέρχεται στο 75%. Τα χαµηλά ποσοστά σύνδεσης οφείλονται κυρίως στο κόστος 
συνδροµής το οποίο είναι από τα πιο ακριβά στην ΕΕ (αν και οι τιµές µειώνονται), 
στις περιορισµένες ψηφιακές δεξιότητες του κυπριακού πληθυσµού αλλά και στις 
περιορισµένες επιλογές παροχών. 

Από την πλευρά των επιχειρήσεων, το ποσοστό των εταιρειών µε σταθερή σύνδεση 
βρίσκεται στο 95,03% εκ των οποίων µόνο το 6,18% έχουν γρήγορη σύνδεση NGA. 
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Το 2015, 70% των ατόµων ηλικίας 16-74 του κυπριακού πληθυσµού χρησιµοποίησε 
το διαδίκτυο σε τακτική βάση έναντι 76,5% του µέσου όρου της ΕΕ.  

Παρά την ευρυζωνική κάλυψη, µέχρι και το 2015 το 26% του πληθυσµού της Κύπρου 
δεν έχει χρησιµοποιήσει ποτέ το διαδίκτυο (έναντι 16,4% του µέσου όρου ΕΕ), 
ποσοστό που αντιπροσωπεύει κυρίως τις κατηγορίες ηλικιών 55-64 και 65-74 (30% 
και 40% αντίστοιχα). Αυτό σηµαίνει ότι πάνω από ένα τέταρτο του πληθυσµού δεν 
µπορεί να εκµεταλλευτεί τις δυνατότητες που προσφέρει το Διαδίκτυο, ούτε µπορεί 
να συµβάλει στην ψηφιακή οικονοµία. 

Η µεγαλύτερη χρήση του διαδικτύου προέρχεται από τις κατηγορίες των νέων µεταξύ 
16-34 ετών. Στις ηλικίες 45-74 η χρήση του διαδικτύου είναι πολύ χαµηλότερη. Η 
έλλειψη ψηφιακών δεξιοτήτων από τους Κύπριους µεσήλικες και ηλικιωµένους 
αντικατοπτρίζει αυτή την εικόνα και αυτό µπορεί να οφείλεται στην νοοτροπία και 
κουλτούρα που επικρατεί στο φάσµα αυτών των ηλικιών στην Κύπρο σε σχέση µε 
την υπόλοιπη Ευρώπη. Τα πιο πάνω επηρεάζουν σε µεγάλο βαθµό τις επιλογές για 
αγορά προϊόντων/υπηρεσιών από το διαδίκτυο και ως εκ τούτου θα πρέπει να 
ληφθούν υπόψη και στους σχεδιασµούς για ανάπτυξη του ηλεκτρονικού εµπορίου 
στην Κύπρο.  

Επίσης, οι Κύπριοι χρησιµοποιούν το διαδίκτυο κυρίως για να διαβάσουν ειδήσεις 
(79%), να ακούσουν µουσική (55%), να παίξουν παιχνίδια (55%), να επισκέπτονται 
ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης (75%), για βίντεο κλήσεις (62%) και για άλλες 
κοινωνικές δραστηριότητες. Η υψηλή χρήση αυτών των κατηγοριών οφείλεται κυρίως 
στους νέους που είναι και οι πιο συχνοί χρήστες του διαδικτύου. 

Αξιοσηµείωτο είναι το γεγονός πως η χρήση του διαδικτύου για τραπεζικές 
συναλλαγές και διαδικτυακές αγορές βρίσκονται σε χαµηλότερα επίπεδα (29% και 
32% αντίστοιχα). Πέραν τούτου, τα ποσοστά αυτά παρουσιάζονται µειωµένα κατά 
6% σε σύγκριση µε το προηγούµενο έτος. Αυτό πιθανόν να οφείλεται στην έλλειψη 
εµπιστοσύνης των Κυπρίων ως προς την ασφάλεια των ηλεκτρονικών 
χρηµατοοικονοµικών συναλλαγών και πληρωµών.  

Επιπλέον, δεδοµένου του µεγέθους της Κύπρου και των µικρών αποστάσεων µεταξύ 
των εµπορικών κέντρων, πολλοί καταναλωτές προτιµούν να επισκεφτούν το 
κατάστηµα όπου µπορούν να επιθεωρήσουν το προϊόν και να µιλήσουν µε τον 
πωλητή για καθοδήγηση πριν την αγορά. Αυτό επιβεβαιώνεται και από τα στοιχεία 
της έρευνας 'Flash Eurobarometer 397 του 2014', όπου το 37% των Κυπρίων 
απάντησε ότι προτιµά την αγορά ενός προϊόντος από το κατάστηµα. ενώ µόνο το 
29% των Κυπρίων απάντησε ότι δεν ανησυχεί για τον κίνδυνο να µην παραλάβει ένα 
προϊόν µετά από αγορά από το διαδίκτυο. 

Τέλος, στην επόµενη σελίδα ακολουθούν οι πιο κάτω πίνακες:  
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Ο πρώτος πίνακας απεικονίζει τα είδη των προϊόντων και υπηρεσιών που 
παραγγέλθηκαν µέσω διαδικτύου για προσωπική χρήση τις χρονολογίες 2010 έως 
2015. 

 

 

Ο δεύτερος πίνακας απεικονίζει τα είδη των προϊόντων και υπηρεσιών που 
παραγγέλθηκαν µέσω διαδικτύου για προσωπική χρήση, κατά φύλο και ηλικία το 
2015. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ	6:	ΔΙΑΔΙΚΤΥΑΚΗ	ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ	ΚΑΙ	ΟΙ	
ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΕΣ	ΣΤΗΝ	ΚΥΠΡΟ	
 

 

 

 

6.1	Σκοπός	της	πρωτογενούς	έρευνας	

Το θεωρητικό υπόβαθρο που παρουσιάστηκε στα προηγούµενα κεφάλαια 
αποδεικνύει την αύξηση της χρήσης του διαδικτύου ως µέσου αγοράς προϊόντων και 
υπηρεσιών από τους καταναλωτές, αλλά και τη συνεχή διαµόρφωση της 
«ηλεκτρονικής» τους συµπεριφοράς. Σήµερα το παραπάνω γεγονός το γνωρίζουν 
και οι επιχειρήσεις και ολοένα και πολλές από αυτές έχουν συµπεριλάβει τη 
Διαδικτυακή Διαφήµιση στις ήδη υπάρχουσες δραστηριότητες τους, καθώς αποτελεί 
ένα αποτελεσµατικό και σύγχρονο τρόπο προβολής/ προώθησης των προϊόντων 
τους και προσέλκυσης πελατών. 

Σκοπός της πρωτογενούς έρευνας που πραγµατοποιήθηκε στο πλαίσιο της 
παρούσας πτυχιακής εργασίας, είναι η διερεύνηση της επίδρασης της διαδικτυακής 
διαφήµισης στους καταναλωτές της Κύπρου. 

Κατά τον σχεδιασµό και την εκπόνηση της έρευνας τέθηκαν ποικίλα ερευνητικά 
ερωτήµατα που αφορούσαν το πόσο εξοικειωµένοι είναι µε τις ηλεκτρονικές 
διαφηµίσεις οι καταναλωτές, καθώς και ποιοι παράγοντες τους επηρεάζουν για να 
προσέχουν και να επιλέγουν διαφηµίσεις στο διαδίκτυο. Πιο αναλυτικά τέθηκαν 
ερευνητικά ερωτήµατα όπως: 

o Κατά πόσο το καταναλωτικό κοινό της Κύπρου παρατηρεί τις διαδικτυακές 
διαφηµίσεις και σε ποιους Διαδικτυακούς Τόπους κατά κύριο λόγο; 

o Ποια είναι τα βασικά στοιχεία της διαδικτυακής Διαφήµισης που έλκουν την 
προσοχή των καταναλωτών; 

o Έχουν επιλέξει ποτέ online Διαφηµίσεις; Κατά πόσο τους έχουν επηρεάσει 
κατά την αγορά κάποιου προϊόντος; 

o Πόσο αποτελεσµατική είναι η online Διαφήµιση σε σύγκριση µε τα κύρια 
παραδοσιακά µέσα προβολής και προώθησης; 

o Ποιοι είναι οι κύριοι παράγοντες επιλογής ή όχι κάποιας Διαδικτυακής 
Διαφήµισης; 

o Επιλέγουν οι καταναλωτές να λαµβάνουν διαφηµιστικά µηνύµατα στο email 
ή στο κινητό τους; Τι γνώµη έχουν για αυτά; 

 

Η απάντηση στα παραπάνω ερωτήµατα θα µπορούσε να δώσει µια πρώτη εκτίµηση 
σχετικά µε τη συµπεριφορά των καταναλωτών στην ηλεκτρονική διαφήµιση και να 
αποτελέσει την πρώτη ύλη για τη διεξαγωγή συµπερασµάτων σε σχέση µε τις 
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µελλοντικές κινήσεις που πρέπει να γίνουν από τις επιχειρήσεις που ενδιαφέρονται 
να διαφηµιστούν ηλεκτρονικά. 

 

6.2	Μεθοδολογία		

Για τις ανάγκες διεξαγωγής της παρούσας έρευνας, επιλέχθηκε ένα µεθοδολογικό 
πλαίσιο τεσσάρων διακριτών σταδίων: 

 

Στάδιο 1: Σχεδιασµός της έρευνας 

Για την κατανόηση της ικανοποίησης του καταναλωτή συλλέχθηκαν στοιχεία από 
δευτερογενείς πηγές, καθώς και η απαραίτητη βιβλιογραφία, η οποία σχετίζεται µε το 
marketing και τη συµπεριφορά του καταναλωτή. Με τη συλλογή και την ανάλυση των 
στοιχείων της βιβλιογραφίας άρχισε η δηµιουργία των ερευνητικών ερωτηµάτων. 

Στη συνέχεια: 

o Οριστικοποιήθηκε ο τύπος της έρευνας, όπου πρόκειται για µία διερευνητική 
έρευνα καταναλωτικής συµπεριφοράς για τον προσδιορισµό του βαθµού 
επίδρασης της διαδικτυακής διαφήµισης στους καταναλωτές του Πειραιά. 

o Οριστικοποιήθηκαν τα ερευνητικά ερωτήµατα. 

o Επιλέχθηκαν οι οµάδες – στόχοι για την έρευνα, δηλαδή οι καταναλωτές της 
Κύπρου άνω των 18 ετών. 

o Επιλέχθηκε ως µέσο διεξαγωγής της έρευνας πεδίου, η µέθοδος του 
δοµηµένου ερωτηµατολογίου. 

o Καθορίστηκε ο τρόπος συλλογής των στοιχείων (ερωτηµατολογίων), ο οποίος 
είναι η δειγµατοληψία ευκολίας. 

 

Στάδιο 2: Σχεδιασµός του ερωτηµατολογίου 

Το ερωτηµατολόγιο ήταν το εργαλείο, µε το οποίο επιλέχθηκε για τη συλλογή των 
πρωτογενών στοιχείων στην παρούσα έρευνα, καθώς θεωρείται το βασικότερο µέσο 
επικοινωνίας µεταξύ συνεντευκτή και ερωτώµενου στις έρευνες της αγοράς. Ως µία 
µέθοδος – τεχνική συλλογής πληροφοριών έχει και τα όρια της, όπως όλες οι µέθοδοι 
και µπορεί να παρέχει ορισµένου τύπου πληροφορίες. Έτσι, ο ερωτώµενος θα 
πρέπει να απαντήσει σε ερωτήσεις, ώστε να συγκεντρωθούν πληροφορίες, σχετικά 
µε το τι σκέφτεται, κατακρίνει, αµφισβητεί, προσδοκεί, ελπίζει και µέχρι ποιο σηµείο. 

Με την παραπάνω λογική αποφασίστηκε το είδος των ερωτήσεων, όπου θα 
περιλαµβάνονται στο ερωτηµατολόγιο: 

o Οι πραγµατικές ερωτήσεις, οι οποίες δείχνουν να διατυπώνονται και να 
απαντώνται σχετικά εύκολα και έχουν τις περισσότερες πιθανότητες να 
απαντηθούν µε ειλικρίνεια, όπως για παράδειγµα οι ερωτήσεις δηµογραφικού 
χαρακτήρα. 

o Οι ερωτήσεις γνώµης ή πίστης, όπου ο ερευνητής συλλέγει πληροφορίες από 
τους ερωτώµενους, σχετικά µε το ποια είναι η γνώµη τους για το θέµα, ή τι 
νοµίζουν ότι ξέρουν. 
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Η δηµιουργία του ερωτηµατολογίου καθορίστηκε από το αντικείµενο της έρευνας, 
µέσω των ερευνητικών ερωτηµάτων και αφορούσε την επίδραση της διαδικτυακής 
διαφήµισης στους καταναλωτές. 

Για το ερωτηµατολόγιο επιλέχθηκαν περισσότερο κλειστές ερωτήσεις, µε σκοπό να 
επιταχυνθεί η διαδικασία συλλογής των ερωτηµατολογίων και να µην προκληθεί 
κόπωση στους ερωτώµενους – καταναλωτές, κατά τη διάρκεια συµπλήρωσης του 
ερωτηµατολογίου, αλλά υπήρχαν άµεσες και έµµεσες ερωτήσεις, καθώς και ανοικτές 
ερωτήσεις. Επίσης, η µορφή των ερωτήσεων ήταν διχοτοµηµένες, ερωτήσεις 
πολλαπλών απαντήσεων, checklists, ερωτήσεις κλίµακας, κλίµακες Likert και 
υποθετικές ερωτήσεις. 

Το τελικό ερωτηµατολόγιό µας αποτελείται από 3 ενότητες. Στην πρώτη ενότητα του 
ερωτηµατολογίου καταγράφονται τα δηµογραφικά στοιχεία των ερωτώµενων. Οι 
δηµογραφικές περιγραφές που χρησιµοποιούνται είναι το φύλο, η ηλικία, το 
εκπαιδευτικό επίπεδο και το οικογενειακό ετήσιο εισόδηµα. Στην δεύτερη ενότητα του 
ερωτηµατολογίου συλλέγονται πληροφορίες σχετικά µε τον τρόπο χρήσης του 
internet από τους ερωτώµενους. Οι ερωτώµενοι καλούνται να απαντήσουν σε 
ερωτήσεις σχετικά µε το πόσες ώρες αφιερώνουν στην χρήση του διαδικτύου σε 
καθηµερινή βάση, ποιοι είναι οι λόγοι χρήσης του διαδικτύου, αν πραγµατοποιούν 
ηλεκτρονικές αγορές και αν ναι τους ζητάµε να απαντήσουν µέσα από µια 
προκαθορισµένη λίστα τι είδους αγορές πραγµατοποιούν και τέλος αν 
χρησιµοποιούν κινητές συσκευές για την περιήγησή τους στο διαδίκτυο. Στην τρίτη 
ενότητα του ερωτηµατολογίου συλλέγονται πληροφορίες σχετικά µε την διαδικτυακή 
(online) διαφήµιση. Οι ερωτώµενοι καλούνται να απαντήσουν σε ερωτήσεις σχετικά 
µε κατά πόσο παρατειρούν τις διαφηµίσεις στο διαδίκτυο και σε ποιους 
διαδικτυακούς τόπους τις παρακολουθούν, κατα πόσο επιλέγουν διαφήµιση 
κειµένου, ποσο συχνά επιλέγουν διαφήµιση τύπου banner, ποια είναι τα στοιχεία που 
περιέχουν οι διαφηµίσεις και τους τραβούν την προσοχή, αν τους παρακίνησε µια 
διαδικτυακή διαφήµιση για την αγορά ενός προϊόντος/υπηρεσίας, κατά πόσο έχουν 
επηρεαστεί από διαδικτυακές διαφηµίσεις για να πραγµατοποιήσουν µια αγορά, 
πόσο αποτελεσµατική θεωρούν την διαδικτυακή (online) διαφήµιση σε σχέση µε την 
τηλεοπτική, την ραδιοφωνική και την έντυπη διαφήµιση. Επίσης, υπάρχουν µια σειρά 
από ερωτήσεις στις οποίες καλούνται να απαντήσουν κατά πόσο συµφωνούν ή 
διαφωνούν µε το ότι: στο διαδίκτυο επιλέγουν διαφηµίσεις για προϊόντα/υπηρεσίες 
που έχουν συναντήσει και σε άλλα µέσα, κατα πόσο παρατηρούν διαφηµίσεις που 
γνωρίζουν απο εταιρίες, κατα πόσο οι διαφηµίσεις που οδηγούν στο ηλεκτρονικό 
κατάστηµα είναι καλύτερες απο αυτές που έχουν πληροφοριακό χαρακτήρα και κατα 
πόσο τα sites/portal που έχουν πολλές διαφηµίσεις δεν του αρέσουν. Επίσης, οι 
ερωτώµενοι καλούνται να απαντήσουν εαν έχουν εγγραφεί σε newsletter, κατα πόσο 
ανοίγουν τα διαφηµιστικά µηνύµατα που έρχονται στα email τους και στα κινητά και 
πόσο τα θεωρούν ανεπιθύµητα. Έπειτα αν είχαν µια τοπική επιχείρηση, αν θα 
έκαναν διαφήµιση στο διαδύκτιο.  

Το ερωτηµατολόγιο παρατίθεται στο Παράρτηµα 1 της παρούσας πτυχιακής 
εργασίας. 

 

Στάδιο 3: Συλλογή των στοιχείων 

Η διανοµή και λήψη των ερωτηµατολογίων πραγµατοποιήθηκε το διάστηµα 
Φεβρουάριος 2017- Μάρτιος 2017. 
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Επίσης, επιλέχθηκε δειγµατοληψία ευκολίας και συγκεκριµένα για την εύρεση των 
καταναλωτών επιλέχθηκαν κεντρικά σηµεία της Κύπρου. Το τελικό δείγµα 
διαµορφώθηκε στα 150 άτοµα. 

 

Στάδιο 4: Επεξεργασία και ανάλυση των στοιχείων 

Μετά τη συλλογή των ερωτηµατολογίων δηµιουργήθηκε ένα αρχείο στο πρόγραµµα 
Microsoft Office Excel, όπου έγινε η κωδικοποίηση και η στατιστική επεξεργασία και 
η ανάλυση των αποτελεσµάτων (υπολογισµοί συναρτήσεων, διαγράµµατα κλπ). 

Για τις ανάγκες της κωδικοποίησης των απαντήσεων χρησιµοποιήθηκαν κάποιες 
συγκεκριµένες τιµές για τις απαντήσεις επιλογής που βασίζονταν σε κλίµακες Likert.  
Συγκεκριµένα, οι τιµές που δόθηκαν για τις πενταβάθµιες κλίµακες Likert και που 
χρησιµοποιήθηκαν ήταν τύπου: «Καθόλου, Λίγο, Μέτρια/Αρκετά/Συχνά, Πολύ, Πάρα 
πολύ». 

 

6.3	Αποτελέσματα	

Στην ενότητα αυτή παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα από την στατιστική 
επεξεργασία των στοιχείων που συλλέχθηκαν από τα ερωτηµατολόγια. Εφαρµόστηκε 
απλή περιγραφική στατιστική ανάλυση. 

 

Μέρος Α – Δηµογραφικά Στοιχεία 

Σε αυτό το µέρος παρουσιάζονται τα δηµογραφικά στοιχεία των συµµετεχόντων στην 
έρευνα, τα οποία συµπεριλαµβάνουν το φύλο, την ηλικία, το εκπαιδευτικό επίπεδο 
και το οικογενειακό ετήσιο εισόδηµα. 

Όσον αφορά το φύλο, όπως φαίνεται από το γράφηµα 1, το 49% του δείγµατος ήταν 
άντρες και το 51% γυναίκες.  

   

 

Γράφηµα 1: Φύλο 
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Το δεύτερο δηµογραφικό στοιχείο αφορά την ηλικία των συµµετεχόντων στην έρευνα. 
Όπως παρουσιάζεται και στο επόµενο γράφηµα, το 24% των ερωτηθέντων είναι 
άτοµα που ανήκουν στις ηλικίες 46-55 και άνω των 56 χρονών. Επίσης το ένα 
πέµπτο του δείγµατος (20%) είναι άτοµα που ανήκουν στις ηλικίες 36-45 ετών. 

 

 

Γράφηµα 2: Ηλικία 

 

Σχετικά µε το εκπαιδευτικό επίπεδο των συµµετεχόντων (γράφηµα 3), το 9% του 
δείγµατος αντιστοιχεί σε απόφοιτους λυκείου, το 30% σε άτοµα µε ανώτερη 
εκπαίδευση, το 55% σε άτοµα µε ανώτατη εκπαίδευση, ενώ το 6% του δείγµατος 
δήλωσε άλλου είδους εκπαίδευση.  

 

 

Γράφηµα 3: Εκπαιδευτικό επίπεδο 

 

Το γράφηµα 4 απεικονίζει το οικογενειακό ετήσιο εισόδηµα των συµµετεχόντων. Από 
τους συµµετέχοντες, το 27% δήλωσαν ετήσιο εισόδηµα κάτω των 12.000€, το 29% 
από 13.000 έως 24.000€, το 13% από 25.000 µέχρι 30.000€ και το 31% των 
συµµετεχόντων είχαν ετήσιο εισόδηµα άνω των 31.000€.  
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Γράφηµα4: Οικογενειακό ετήσιο Εισόδηµα 

 

Μέρος Β – Χρήση Διαδικτύου 

Σε αυτό το µέρος παρουσιάζονται 5 παράµετροι στην χρήση του διαδικτύου, όπως η 
συχνότητα περιήγησης και το κατά πόσο χρησιµοποιείται το διαδίκτυο για γενική 
ενηµέρωση, επικοινωνία µέσω email, επαγγελµατικούς λόγους, κοινωνικά δίκτυα, 
παιχνίδια ή για άλλους λόγους. Άλλες παράµετροι που διερευνήθηκαν είναι το είδος 
των διαδικτυακών αγορών και η χρήση κινητών συσκευών για την περιήγηση στο 
διαδίκτυο. 

Όπως παρουσιάζεται στο γράφηµα 5, το 33% των ερωτηθέντων χρησιµοποιούν το 
διαδίκτυο έως 1 ώρα καθηµερινά. Το 20% των ερωτηθέντων χρησιµοποιούν το 
διαδίκτυο έως 2 ώρες καθηµερινά, ενώ το 21% και το 26% των ερωτηθέντων 
χρησιµοποιούν το διαδίκτυο έως 3 ώρες και πάνω από 4 ώρες αντίστοιχα.  

 

 

Γράφηµα 5: Περιήγηση στο Διαδίκτυο καθηµερινά 

 

Στο γράφηµα 6 που παρουσιάζει τους λόγους χρήσης του διαδικτύου, λαµβάνοντας 
υπόψη την επιλογή "πάρα πολύ" από τους συµµετέχοντες, φαίνεται ότι ως κύριοι 
λόγοι χρήσης του διαδικτύου είναι η επικοινωνία µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου 
(email) και η περιήγηση για επαγγελµατικούς λόγους µε 21% των επιλογών έκαστος. 
Ακολουθεί η γενική ενηµέρωση (19%), µετά η επίσκεψη σε κοινωνικά δίκτυα (15%) 
και τέλος η χρήση του διαδικτύου για παιχνίδια (8%). 
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Γράφηµα 6: Λόγοι χρήσης του Διαδικτύου 

 

Σχετικά µε την πραγµατοποίηση ηλεκτρονικών αγορών, το 40% των ερωτηθέντων 
σπάνια πραγµατοποιούν διαδικτυακές αγορές. Το 26% των συµµετεχόντων στην 
έρευνα πραγµατοποιούν διαδικτυακές αγορές συχνά, το 9% πολύ συχνά και το 5% 
πραγµατοποιεί ηλεκτρονικές αγορές σε συνεχή βάση. Το 19% των ερωτηθέντων 
δήλωσε ότι δεν πραγµατοποιεί διαδικτυακές αγορές. 

 

  

Γράφηµα 7: Πραγµατοποίηση Διαδικτυακών αγορών 

 

Σχετικά µε το είδος των διαδικτυακών αγορών, όπως φαίνεται στο γράφηµα 8, από 
το συνολικό δείγµα το 61% των ερωτηθέντων δηλώνουν ότι πραγµατοποιούν 
κρατήσεις ξενοδοχείων/εισητηρίων µέσω του διαδικτύου. Το 35% των 

ΓΕΝΙΚΗ ΕΝΗΜΕΡΩΣΗ 

EMAIL 

ΕΠΑΓΓΕΛΜΑΤΙΚΟΙ ΛΟΓΟΙ 

ΚΟΙΝΩΝΙΚΑ ΔΙΚΤΥΑ 

ΠΑΙΧΝΙΔΙΑ 

6.00%	

9.00%	

15.00%	

17.00%	

61.00%	

11.00%	

23.00%	

21.00%	

26.00%	

15.00%	

32.00%	

21.00%	

18.00%	

17.00%	

10.00%	

32.00%	

25.00%	

25.00%	

25.00%	

5.00%	

19.00%	

21.00%	

21.00%	

15.00%	

8.00%	

ΠΑΡΑ ΠΟΛΎ 

ΠΟΛΎ 

ΜΕΤΡΙΑ 

ΛΙΓΟ 

ΚΑΘΟΛΟΥ 

19.00%	

40.00%	

26.00%	

9.00%	 5.00%	

ΠΟΤΕ 

ΣΠΑΝΙΑ 

ΣΥΧΝΑ 

ΠΟΛΎ ΣΥΧΝΑ 

ΣΥΝΕΧΕΙΑ 



	
36	

	

συµµετεχόντων αγοράζουν ρούχα και υποδήµατα, το 29% ηλεκτρονικά είδη, το 19% 
βιβλία/cd, είδη περιποίησης/καλλυντικά και είδη σπιτιού το 17% και τέλος το 1%  
αγοράζει τρόφιµα/ποτά. Στη συγκεκριµένη ερώτηση, το ποσοστό τις εκατό των 
προτιµήσεων υπερβαίνει το 100%. Αυτό οφείλεται στο γεγονός ότι οι συµµετέχοντες 
του δείγµατος είχαν την επιλογή να επιλέξουν πάνω από µία απάντηση, γεγονός στο 
οποίο αποδείχθηκε από το αποτέλεσµα που λάβαµε.  

 

 

Γράφηµα 8: Είδη Διαδικτυακών αγορών 

 

Όπως φαίνεται στο γράφηµα 9, το µεγαλύτερο ποσοστό (31%) των ερωτηθέντων 
χρησιµοποιεί αρκετά τις κινητές συσκευές (κινητό τηλέφωνο, tablet, κτλ) για την 
περιήγηση τους στο διαδίκτυο. Μόνο το 9% των ερωτηθέντων δήλωσαν ότι δεν 
χρησιµοποιούν κινητές συσκευές για την περιήγηση τους στο διαδίκτυο.  

 

 

Γράφηµα 9: Χρήση κινητών συσκευών για περιήγηση στο Διαδίκτυο 

 

Μέρος Γ – Διαδικτυακή Διαφήµιση 

Σε αυτό το µέρος του ερωτηµατολογίου συµπεριλαµβάνονται 14 ερωτήσεις, που 
είχαν ως σκοπό να διαπιστώσουν τον βαθµός στον οποίο οι καταναλωτές της 
Κύπρου κάνουν χρήση της διαφήµισης στο διαδίκτυο και κατά πόσο επηρεάζονται 
από αυτήν. Τα αποτελέσµατα των απαντήσεων παρουσιάζονται και µε τη χρήση 
γραφηµάτων. 
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Στην ερώτηση αν παρατηρούν τις διαφηµίσεις στο ίντερνετ (γράφηµα 10), το 25% του 
δείγµατος απάντησε καθόλου, το 37% λίγο, αρκετά το 24%, πολύ το 9% και τέλος 
πάρα πολύ το 5%. 

 

 

Γράφηµα 10: Παρατήρηση διαφηµίσεων κατά την περιήγηση στο Διαδίκτυο   

 

Σχετικά µε τους δικτυακούς τόπους στους οποίους παρατηρούν περισσότερο τις 
online διαφηµίσεις (γράφηµα 11), η πλειοψηφία του δείγµατος (βάση της απάντησης 
"πάρα πολύ") απάντησε ότι παρατηρεί τις διαφηµίσεις στα κοινωνικά δίκτυα. 
Ακολουθούν οι µηχανές αναζήτησης και οι ειδησεογραφικές ιστοσελίδες και τέλος οι 
διαφηµίσεις σε ιστοσελίδες µε παιχνίδια. 

 

 

Γράφηµα 11: Παρατήρηση Διαδικτυακών διαφηµίσεων µέσω δικτυακών τόπων 

 

Όσον αφορά τα στοιχεία που τραβούν την προσοχή των συµµετεχόντων σε µια 
διαδικτυακή διαφήµιση, αθροίζοντας τις επιλογές "πολύ" και "πάρα πολύ", οι 
απαντήσεις που δόθηκαν κατά φθίνουσα σειρά είναι οι εξής: 

o Η σχετικότητα της µε αυτό που αναζητούν: 43%  
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o Το σηµείο της ιστοσελίδας στο οποίο προβάλλεται η διαφήµιση: 40% 
o Το µέγεθος της διαφήµισης: 36%  
o Τα χρώµατα της διαφήµισης: 33%  
o Το σχέδιο της διαφήµισης: 28%  
o Τυχόν µουσική που έχει η διαφήµιση: 23%  
o Το κείµενο - µήνυµα της διαφήµισης: 20%  

 

 

Γράφηµα 12: Στοιχεία που τραβούν την προσοχή σε µια Διαδικτυακή 
Διαφήµιση 

 

Το 33% των συµµετεχόντων στην έρευνα δήλωσαν ότι δεν επιλέγουν (κλικάρουν) 
διαφήµισεις κειµένου στο διαδίκτυο. Το 42% επιλέγουν λίγες φορές διαφηµίσεις 
κειµένου στο διαδίκτυο (γράφηµα 13), το 13% αρκετές φορές, το 9% πολύ συχνά και 
τέλος το 9% πάρα πολύ συχνά. 

 

ΤΟ ΚΕΙΜΕΝΟ 

ΤΟ ΧΡΩΜΑ 

ΤΟ ΣΧΕΔΙΟ 

ΤΟ ΣΗΜΕΙΟ 

Η ΣΧΕΤΙΚΟΤΗΤΑ ΤΗΣ ΔΙΑΦ.ΜΕ 
ΑΥΤΟ ΠΟΥ ΑΝΑΖΗΤΩ 

ΤΟ ΜΕΓΕΘΟΣ 

ΜΟΥΣΙΚΗ 

23.00%	

21.00%	

23.00%	

29.00%	

22.00%	

27.00%	

37.00%	

33.00%	

19.00%	

19.00%	

13.00%	

9.00%	

14.00%	

22.00%	

24.00%	

27.00%	

30.00%	

17.00%	

25.00%	

23.00%	

17.00%	

10.00%	

27.00%	

19.00%	

29.00%	

31.00%	

27.00%	

16.00%	

10.00%	

6.00%	

9.00%	

11.00%	

12.00%	

9.00%	

7.00%	

ΠΑΡΑ ΠΟΛΎ 

ΠΟΛΎ 

ΜΕΤΡΙΑ 

ΛΙΓΟ 

ΚΑΘΟΛΟΥ 



	
39	

	

 

Γράφηµα 13: Επιλογή διαφήµισης κειµένου στο διαδίκτυο 

Ανάλογη είναι και η εικόνα για τις διαφηµίσεις τύπου banner. Tο 31% των 
ερωτηθέντων δήλωσαν ότι δεν επιλέγουν διαφηµίσεις τύπου banner (π.χ. εικόνα), το 
31% λίγες φορές, το 19% αρκετά συχνά, το 16% πολύ συχνά και τέλος το 3% πάρα 
πολύ συχνά (γράφηµα 14). 

 

 

Γράφηµα 14: Επιλογή διαφήµισης τύπου banner στο Διαδίκτυο 

 

Για εάν µια διαδικτυακή διαφήµιση έχει ήδη επηρεάσει τους καταναλωτές να 
αγοράσουν ένα προϊόν (γράφηµα 15), το 57% των ερωτηθέντων δήλωσαν ότι έχουν 
επηρεαστεί από µια διαδικτυακή διαφήµιση για να προχωρήσουν στην αγορά ενός 
προϊόντος/υπηρεσία. Αντίθετα το 43% των ερωτηθέντων απάντησαν ότι δεν έχουν 
επηρεαστεί µέχρι σήµερα από µια διαδικτυακή διαφήµιση για την αγορά ενός 
προϊόντος/υπηρεσίας. 
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Γράφηµα 15: Παρακίνηση από µια Διαδικτυακή διαφήµιση στην αγορά ενός 
προϊόντος/υπηρεσίας 

 

Όσον αφορά το πόσο επηρεάζονται γενικά από τις διαδικτυακές διαφηµίσεις για να 
προβούν στην αγορά ενός προϊόντος/υπηρεσίας (γράφηµα 16), το 31% απάντησε 
καθόλου, το 33% λίγο, το 21% αρκετά, το 11% πολύ και το 3% πάρα πολύ. 

 

 

Γράφηµα 16: Το µέγεθος της επιρροής µιας Διαδικτυακής διαφήµισης στην 
αγορά ενός προϊόντος/υπηρεσίας 

 

Στο επόµενο γράφηµα, αθροίζοντας το "πολύ" και το "πάρα πολύ" διακρίνουµε ότι οι 
καταναλωτές θεωρούν πιο αποτελεσµατική την διαδικτυακή διαφήµιση σε σχέση µε 
την τηλεοπτική διαφήµιση (47%). Σε σχέση µε την ραδιοφωνική και την έντυπη 
διαφήµιση, το 36% και το 23% του δείγµατος θεωρούν πιο αποτελεσµατική κατά 
"πολύ" και το "πάρα πολύ" την διαδικτυακή διαφήµιση. 
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Γράφηµα 17: Σύγκριση Διαδικτυακής διαφήµισης µε την 
τηλεοπτική/ραδιοφωνική/έντυπη διαφήµιση 

 

Στη συνέχεια, ζητήθηκε από τους ερωτηθέντες να εκφράσουν τη γνώµη τους σε 
σχέση µε µια σειρά από φράσεις που αφορούν τη διαδικτυακή διαφήµιση. Στο 
κάτωθεν γράφηµα 18, αναφέρονται οι τέσσερις προτάσεις. Αθροίζοντας τις 
απαντήσεις συµφωνώ πολύ και συµφωνώ πάρα πολύ, ο βαθµός συµφωνίας στις 
προτάσεις συνοψίζεται ως εξής: 

o Στο διαδίκτυο παρατηρώ/ επιλέγω περισσότερο τις διαφηµίσεις για τα 
προϊόντα/ υπηρεσίες που έχω συναντήσει και σε άλλα µέσα (πρόταση 1 – 
29%). 

o Στο διαδίκτυο παρατηρώ/ επιλέγω τις διαφηµίσεις από εταιρείες που 
γνωρίζω (πρόταση 2 – 34%). 

o Οι διαδικτυακές διαφηµίσεις που µε οδηγούν σ' ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα 
για άµεση αγορά είναι καλύτερες από εκείνες που έχουν µόνο πληροφοριακό 
χαρακτήρα (πρόταση 3 – 38%). 

o Τα sites/ portal που έχουν πάρα πολλές διαφηµίσεις δεν µου αρέσουν 
αρκετά (πρόταση 4 – 38%). 
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Γράφηµα 18: Τέσσερις προτάσεις σχετικές µε το Διαδίκτυο και πόσο 
συµφωνούν µ' αυτές οι ερωτηθέντες  

 

Στην ερώτηση αν έχετε εγγραφεί σε newsletter (γράφηµα 19), οι ερωτηθέντες 
απάντησαν ναι σε ποσοστό 49% και όχι σε ποσοστό 38%. Επιπλέον το 13% των 
συµµετεχόντων δήλωσαν ότι δεν ξέρουν τι είναι newsletter. 

 

 

 

Γράφηµα 19: Εγγραφή σε ηλεκτρονικά ενηµερωτικά δελτία  

 

Όπως φαίνεται στα γραφήµατα 20, 21 και 22, το 34% των ερωτηθέντων σπάνια 
ανοίγουν τα διαφηµιστικά µηνύµατα που έρχονται στον ηλεκτρονικό τους 
ταχυδροµείο, το 89% λαµβάνουν διαφηµιστικά µηνύµατα στο κινητό τους (πχ. µέσω 
sms) και το 28% θεωρούν ανεπιθύµητα τα διαφηµιστικά µηνύµατα που λαµβάνουν 
στο email ή στο κινητό τους. 
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Γράφηµα 20: Ανοίγουν τα διαφηµιστικά µηνύµατα στο ηλεκτρονικό τους 
ταχυδροµείο (email) 

 

 

 

 

Γράφηµα 21: Λήψη διαφηµιστικών µηνυµάτων στο κινητό  

 

 

Γράφηµα 22: Ανεπιθύµητα τα διαφηµιστικά µηνύµατα στο email ή στο κινητό 

 

Τέλος, στην ερώτηση αν είχατε ή αν έχετε µια τοπική επιχείρηση, θα κάνατε 
διαφήµιση στο διαδίκτυο σήµερα (γράφηµα 24), η πλειοψηφία απάντησε µε ποσοστό 
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33% πάρα πολύ, µε 31% πολύ, µε 24% αρκετά, µε ποσοστό 10% απάντησαν λίγο 
και µόλις 3% απάντησαν καθόλου.  

 

 

Γράφηµα 23: Διαφήµιση της τοπικής επιχείρησης στο Διαδίκτυο 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ	7:	ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ	
 

 

 

 

7.1	Γενικά	Συμπεράσματα	

Στα πρώτα κεφάλαια της παρούσας πτυχιακής εργασίας έγινε µια συνοπτική 
παρουσίαση των βασικών εννοιών της ηλεκτρονικής διαφήµισης και της 
συµπεριφοράς του καταναλωτή απέναντι στην διαφήµιση και την ηλεκτρονική της 
µορφή. Συµπερασµατικά, από το «θεωρητικό µέρος» (δηλαδή τη δευτερογενή 
έρευνα) προκύπτει ότι η ανάπτυξη της ηλεκτρονικής διαφήµισης είναι ραγδαία και οι 
καταναλωτές βρίσκονται όλο και περισσότερο εκτεθειµένοι σε αυτήν. 

Στο «ερευνητικό µέρος» της εργασίας παρουσιάστηκαν ο σκοπός, η µεθοδολογία και 
τα αποτελέσµατα από της πρωτογενούς έρευνας που πραγµατοποιήθηκε στην 
Κύπρο. Σκοπός της παρούσας έρευνας ήταν η διερεύνηση της άποψης των 
καταναλωτών της Κύπρου σχετικά µε την διαδικτυακή διαφήµιση και την επίδρασή 
της σε αυτούς. Βασικός στόχος ήταν να διερευνηθούν και να µελετηθούν οι απόψεις, 
οι στάσεις και οι συµπεριφορές των καταναλωτών απέναντι στην διαδικτυακή 
διαφήµιση, το διαδίκτυο και το ηλεκτρονικό εµπόριο µε σκοπό να προταθούν σε 
επιχειρήσεις και οργανισµούς ιδέες για τον πιο αποτελεσµατικό και αποδοτικό 
σχεδιασµό ηλεκτρονικών διαφηµιστικών µηνυµάτων και εκστρατειών. Η έρευνα 
πραγµατοποιήθηκε µε τη µέθοδο της δηµοσκόπησης και µε τη χρήση δοµηµένων 
ερωτηµατολογίων. Μέσω βολικής δειγµατοληψίας, συγκεντρώθηκαν 150 
συµπληρωµένα και αποδεκτά ερωτηµατολόγια. 

Τα βασικά συµπεράσµατα από την πρωτογενή έρευνα συνοψίζονται στα ακόλουθα: 

Όπως διαφάνηκε µέσω της στατιστικής ανάλυσης των δεδοµένων, οι µισοί 
καταναλωτές χρησιµοποιούν το διαδίκτυο µέχρι 2 ώρα καθηµερινά και οι άλλοι µισοί 
περισσότερες ώρες. Οι κυριότεροι λόγοι που οι καταναλωτές χρησιµοποιούν το 
διαδίκτυο είναι η επικοινωνία µέσω email και οι επαγγελµατικοί λόγοι. 

Σχετικά µε τις αγορές µέσω του διαδικτύου, ένας στους πέντε καταναλωτές φαίνεται 
να µην πραγµατοποιεί διαδικτυακές αγορές και µόνο ένα ποσοστό της τάξης του 40% 
φαίνεται να πραγµατοποιεί ηλεκτρονικές αγορές σε µια πιο τακτική βάση. Οι 
καταναλωτές επιλέγουν το διαδίκτυο ως επί των πλείστων για την κράτηση 
ξενοδοχείων/εισιτηρίων, όπως και για την αγορά ρούχων και υποδηµάτων. Επίσης, 
οι καταναλωτές χρησιµοποιούν αρκετά τις κινητές συσκευές, όπως είναι το κινητό 
τηλέφωνο, tablet κτλ, για την  πρόσβαση τους στο διαδίκτυο. 

Όσον αφορά τις διαδικτυακές διαφηµίσεις, η πλειοψηφία του καταναλωτικού κοινού 
παρατηρεί καθόλου ή λίγο τις συγκεκριµένες διαφηµίσεις. Οι δικτυακοί τόποι στους 
οποίους φαίνεται οι καταναλωτές να παρατηρούν περισσότερο τις διαδικτυακές 
διαφηµίσεις είναι τα κοινωνικά δίκτυα και οι µηχανές αναζήτησης. 

Τα στοιχεία που τραβούν την προσοχή των καταναλωτών σε µια διαδικτυακή 
διαφήµιση, αρχικά είναι η σχετικότητα της µε αυτό που αναζητούν, µετέπειτα το 
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σηµείο της ιστοσελίδας στο οποίο προβάλλεται η διαφήµιση ή το µέγεθος της. Ένα 
πολύ µικρό µέρος του πληθυσµού επιλέγουν τις διαφηµίσεις τύπου κειµένου και 
εικόνας, σε αντίθεση µε το µεγαλύτερο ποσοστό του δείγµατος που συνήθως δεν 
«κλικάρουν» κανένα από τα δύο είδη διαδικτυακής διαφήµισης. Παρόλα περίπου 
ένας στους έξι ερωτώµενους δήλωσε ότι µέχρι τώρα τον έχει επηρεάσει µια 
διαδικτυακή διαφήµιση για να προβεί στην αγορά ενός προϊόντος/ υπηρεσίας. Όσον 
αφορά το πόσο επηρεάζονται γενικά από τις διαδικτυακές διαφηµίσεις, µόνο ένας 
στους τρεις καταναλωτές φαίνεται να επηρεάζεται από «αρκετά» έως «πάρα πολύ». 

Το ενδιαφέρον µας προκαλούν οι απαντήσεις των καταναλωτών που θεωρούν την 
διαδικτυακή διαφήµιση πολύ πιο αποτελεσµατική από την τηλεοπτική και την 
ραδιοφωνική, αλλά όχι πολύ πιο αποτελεσµατική από την έντυπη διαφήµιση. 

Επίσης, οι χρήστες συµφωνούν ότι οι διαδικτυακές διαφηµίσεις που τους οδηγούν σ' 
ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα για άµεση αγορά είναι καλύτερες από εκείνες που έχουν 
µόνο πληροφοριακό χαρακτήρα, και ότι τα sites/ portal που έχουν πάρα πολλές 
διαφηµίσεις δεν τους αρέσουν αρκετά. 

Όσον αφορά την αντίδραση των καταναλωτών σε ηλεκτρονικά ενηµερωτικά δελτία 
για εταιρείες ή προϊόντα που τους ενδιαφέρουν, η πλειοψηφία έχει εγγραφεί σε 
newsletter. Σπάνια όµως σπάνια ανοίγουν τα διαφηµιστικά µηνύµατα στο 
ηλεκτρονικό τους ταχυδροµείο επειδή θεωρούν ανεπιθύµητα τα διαφηµιστικά 
µηνύµατα που λαµβάνουν στο email ή στο κινητό. 

Ολοκληρώνοντας, παρά τις συχνά αντικρουόµενες απόψεις τους σχετικά µε την 
διαδικτυακή διαφήµιση όπως αυτές παρουσιάστηκαν παραπάνω, οι καταναλωτές 
φαίνεται να πιστεύουν στην µεγάλη αξία της διαδικτυακής διαφήµισης καθώς η 
πλειοψηφία θα έκανε διαδικτυακή διαφήµιση αν είχε (ή ήδη διαθέτει) µια επιχείρηση 
στην Κύπρο. 

 

7.2	Περιορισμοί	και	προτάσεις	για	μελλοντική	έρευνα	

Αν και η παρούσα έρευνα εκ του αποτελέσµατος εξυπηρέτησε το σκοπό της ως µια 
έρευνα στο πλαίσιο µιας πτυχιακής εργασίας, θα µπορούσε να θεωρηθεί ως µια 
προκαταρκτική έρευνα των απόψεων των καταναλωτών της Κύπρου. 

Μια µελλοντική έρευνα όσο αναφορά τη διαδικτυακή διαφήµιση, θα µπορούσε να 
περιλαµβάνει µεγαλύτερο δείγµα ερωτηθέντων αλλά και να έχει περισσότερα 
ερωτήµατα. Γενικότερα, µια µελλοντική έρευνα θα µπορούσε να ανιχνεύσει 
περισσότερα ποιοτικά και ποσοτικά χαρακτηριστικά που η παρούσα έρευνα, από τη 
φύση της, δεν θα µπορούσε να πραγµατευτεί. Προτείνονται: α) η εκπόνηση µιας 
περισσότερο ποιοτικής έρευνας στους καταναλωτές µέσω άλλων µεθοδολογιών (π.χ. 
οµάδες εστίασης) και β) µια παράλληλη έρευνα στις επιχειρήσεις που χρησιµοποιούν 
ηλεκτρονικές διαφηµίσεις, ώστε να διερευνηθεί το φαινόµενο και από την πλευρά της 
προσφοράς. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ	1:	ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ	
 

 

        Φεβρουάριος-Μάρτιος 2017 

 

Αξιότιµε κύριε/κυρία, 

 

Ονοµάζοµαι Στυλιανός Πλέντης και είµαι τελειόφοιτος στο ΤΕΙ Κρήτης Ηρακλείου. Η 
παρούσα έρευνα γίνεται στο πλαίσιο της πτυχιακής µου διατριβής για το τµήµα 
Διοίκησης Επιχειρήσεων του Τεχνολογικού Εκπαιδευτικού Ιδρύµατος Κρήτης. Το 
θέµα της έρευνας µου είναι ‘Διαδικτυακή Διαφήµιση: Η επίδραση στους καταναλωτές 
της Κύπρου’. 

 

Η συµµετοχή σας στην έρευνα είναι απαραίτητη για την συλλογή των απαραίτητων 
δεδοµένων και θα εκτιµηθεί δεόντως. 

 

Σας παρακαλώ να απαντήσετε σε όλες τις ερωτήσεις µε ειλικρίνεια. 

  

Σας διαβεβαιώνω ότι το ερωτηµατολόγιο είναι ανώνυµο και οι πληροφορίες που θα 
δώσετε θα χρησιµοποιηθούν µόνο για τους σκοπούς αυτής της έρευνας. Ο 
αναµενόµενος χρόνος συµπλήρωσης είναι 4 µε 5 λεπτά. 

 

Σας ευχαριστώ εκ των προτέρων για τη συµµετοχή σας. 
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ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 

 

ΜΕΡΟΣ Α: ΔΗΜΟΓΡΑΦΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ  

 

Παρακαλώ δηλώστε ό,τι ισχύει µε √: 

 

1. Φύλο:  Άρρεν    

  Θήλυ 

 

2. Ηλικία:            18-25 ετών    

            26-35 ετών   

            36-45 ετών 

            46-55 ετών    

            ≥   56 ετών      

 

3. Εκπαιδευτικό Επίπεδο:   απόφοιτος λυκείου   

        ανώτερη εκπαίδευση 

        ανώτατη εκπαίδευση 

        άλλο 

 

4. Οικογενειακό Ετήσιο Εισόδηµα:     ≤ 12.000€  

           13-24.000€ 

           25-30.000€ 

             ≥ 31.000€ 

	

	

	



	
51	

	

ΜΕΡΟΣ Β: ΧΡΗΣΗ ΔΙΑΔΙΚΤΥΟΥ 

 

Οι ερωτήσεις που ακολουθούν αφορούν τη χρήση του διαδικτύου από τους 
πολίτες της Κύπρου. Παρακαλώ δηλώστε ό,τι ισχύει µε √:  

	

1. Πόσες ώρες περιηγείστε καθηµερινά;              έως 1 ώρα 

         έως 2 ώρες 

         έως 3 ώρες 

                ≥ 4 ώρες 

 

2. Κατά πόσο χρησιµοποιείται το διαδίκτυο για τους παρακάτω λόγους;   

                                                           Καθόλου  Λίγο  Μέτρια  Πολύ  Πάρα               
                  Πολύ 

 

Γενική ενηµέρωση 

 

Επικοινωνία µέσω email 

 

Επαγγελµατικούς λόγους 

 

Κοινωνικά δίκτυα 

 

Παιχνίδια 

 

Άλλο ....................(προσδιορίστε) 
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3. Πραγµατοποιείτε διαδικτυακές (online) αγορές;        Ποτέ 

       Σπάνια 

                  Συχνά 

                  Πολύ Συχνά 

       Συνέχεια 

 

4. Αν πραγµατοποιείται online αγορές, ποιο/ποια από τα παρακάτω είδη 
αγοράζετε συνήθως; 

                                         Βιβλία/CD 
         
        Είδη περιποίησης/Καλλυντικά 
                                       
        Ηλεκτρονικά/Ηλεκτρικά είδη 
                                       
        Τρόφιµα/Ποτά 
                                       
        Ρούχα/Υποδήµατα 
                                       
        Κρατήσεις ξενοδοχείων/εισητηρίων 
                                       
        Είδη σπιτιού 
                                       
        Άλλο .......................(προσδιορίστε) 
 
 
 
 
 
 
 
 

5. Χρησιµοποιείται κινητές συσκευές (κινητό τηλέφωνο, tablet, κτλ) για την 
περιήγηση σας στο διαδίκτυο;  

                                                                            Καθόλου  

                                                                            Λίγο 

                                                                            Αρκετά 

                                                                            Πολύ 

                                                                            Πάρα πολύ 
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ΜΕΡΟΣ Γ: ΔΙΑΔΙΚΤΥΑΚΗ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ 

 

Οι ερωτήσεις που ακολουθούν αφορούν την διαδικτυακή διαφήµιση. 
Παρακαλώ δηλώστε ό,τι ισχύει µε √:  

	  

1. Γενικά παρατηρείτε τις διαφηµίσεις κατά την περιήγηση σας στο διαδίκτυο; 

                                                                            Καθόλου 

                                                                      

           Λίγο 

                                                                      

           Αρκετά 

                                                                      

           Πολύ 

                                                                      

           Πάρα πολύ 

 

2. Κατά πόσο παρατηρείτε τις διαδικτυακές διαφηµίσεις στους ακόλουθους 
δικτυακούς τόπους; 

                                                                  Καθόλου  Λίγο  Μέτρια  Πολύ  Πάρα                                                                                                                       
                  πολύ 

 

Ειδησεογραφικά portals (πχ. sigma live) 

 

Μηχανές αναζήτησης (πχ. Google) 

 

Σε κοινωνικά δίκτυα (πχ. Facebook) 

 

Σε ιστοσελίδα µε παιχνίδια 

 

Άλλο ........................(προσδιορίστε) 
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3. Κατά πόσο τα ακόλουθα στοιχεία τραβούν την προσοχή σας σε µια 
διαδικτυακή διαφήµιση; 

                                                                    Καθόλου  Λίγο  Μέτρια Πολύ Πάρα 
                                                                                                                   πολύ 

	 Το κείµενο-µήνυµα 

  

 Τα χρώµατα 

  

 Το σχέδιο 

   

 Το σηµείο της ιστοσελίδας στο οποίο  

 προβάλλεται η διαφήµιση 

 

 Η σχετικότητα της διαφήµισης µε αυτό 

 που αναζητάτε/σας ενδιαφέρει τη στιγµή αυτή 

  

 Το µέγεθος της διαφήµισης 

  

 Τυχόν µουσική που έχει η διαφήµιση 

 

Άλλο ........................(προσδιορίστε) 

 

4. Πόσο συχνά επιλέγετε (κλικάρετε) διαφήµιση κειµένου στο διαδίκτυο; 

            Καθόλου  

            Λίγο 

            Αρκετά 

            Πολύ 

            Πάρα Πολύ 
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5. Πόσο συχνά επιλέγετε (κλικάρετε) διαφήµιση τύπου banner (π.χ. εικόνα); 

            Καθόλου 

            Λίγο 

            Αρκετά 

            Πολύ  

            Πάρα πολύ 

 

6. Σας παρακίνησε ποτέ µια διαδικτυακή διαφήµιση να αγοράσετε ένα 
προϊόν/υπηρεσία; 

                  Ναι  

                  Όχι 

 

7. Γενικά πόσο σας επηρεάζουν οι διαδικτυακές διαφηµίσεις για να αγοράσετε 
ένα προϊόν/υπηρεσία; 

             Καθόλου 

             Λίγο 

             Αρκετά 

             Πολύ 

             Πάρα πολύ 

 

8. Πόσο αποτελεσµατική θεωρείτε τη διαδικτυακή διαφήµιση σε σχέση µε: 

         Καθόλου  Λίγο  Μέτρια Πολύ  Πάρα 

                                                                                                                           πολύ 

 Την τηλεοπτική διαφήµιση 

  

 Τη ραδιοφωνική διαφήµιση 

  

 Την έντυπη διαφήµιση 
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9. Κατά πόσο συµφωνείτε µε τις ακόλουθες προτάσεις: 

                                                               Καθόλου  Λίγο  Μέτρια Πολύ  Πάρα 
                                                                                                                           πολύ 

 Στο διαδίκτυο παρατηρώ/επιλέγω 

 περισσότερο τις διαφηµίσεις για τα 

 προϊόντα/ υπηρεσίες που έχω συναντήσει 

 και σε άλλα µέσα. 

 

 Στο διαδίκτυο παρατηρώ/ επιλέγω τις 

 διαφηµίσεις από εταιρίες που γνωρίζω. 

  

 Οι διαδικτυακές διαφηµίσεις που µε  

 οδηγούν σ' ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα για 

 άµεση αγορά είναι καλύτερες από εκείνες  

 που έχουν µόνο πληροφοριακό χαρακτήρα. 

 

 Τα sites/portal που έχουν πάρα πολλές  

 διαφηµίσεις δεν µου αρέσουν αρκετά. 

   

10. Έχετε εγγραφεί σε ηλεκτρονικά ενηµερωτικά δελτία (newsletter) για εταιρείες 
ή προϊόντα που σας ενδιαφέρουν; 

      Ναι  

      Όχι 

                 Δεν ξέρω τι είναι newsletter 
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11.  Ανοίγετε τα διαφηµιστικά µηνύµατα που έρχονται στο ηλεκτρονικό σας 
ταχυδροµείο (email); 

                                                                                      Ποτέ 

 

          Σπάνια  

    

          Συχνά 

 

          Πολύ συχνά 

 

          Πάντα 

 

 

12.  Λαµβάνετε διαφηµιστικά µηνύµατα στο κινητό σας (πχ. Μέσω SMS);  

        Ναι  

        Όχι 

 

13.  Κατά πόσο θεωρείτε ανεπιθύµητα τα διαφηµιστικά µηνύµατα που λαµβάνετε 
στο email ή στο κινητό σας; 

                                                                                Καθόλου 

             

            Λίγο 

                                                                                  

            Αρκετά 

                                                                                  

            Πολύ 

 

            Πάρα πολύ 
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14. Αν είχατε (ή αν έχετε) µια τοπική επιχείρηση, θα κάνατε διαφήµιση στο 
διαδίκτυο σήµερα; 

                                                                                 Καθόλου 
 
            Λίγο 
 
            Αρκετά 
 
            Πολύ 
 
            Πάρα πολύ 
 

Γενικά σχόλια/ Παρατηρήσεις 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Σας ευχαριστώ πάρα πολύ για τον χρόνο που διαθέσατε για να συµπληρώσετε το 
ερωτηµατολόγιο. Οι απαντήσεις σας θα είναι χρήσιµες προκειµένου να επισηµανθεί 
κατά πόσο η διαδικτυακή διαφήµιση επηρεάζει τους καταναλωτές της Κύπρου. 

 

Ευχαριστώ για τη συµµετοχή σας! 

 

 

 


