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Περίληψη 
 

Μία από τις σημαντικότερες καινοτομίες του 21ου αιώνα με εφαρμογή των 

τελευταίων εξελίξεων της τεχνολογίας είναι το ηλεκτρονικό επιχειρείν (e-business) με 

επικέντρωση στον τομέα του ηλεκτρονικού εμπορίου (e-commerce). Αυτή η σύγχρονη 

μορφή αγοράς έχει επεκταθεί σε ολόκληρο τον πλανήτη καθώς χάρη στο διαδίκτυο, 

επιτρέπονται όλα τα είδη συναλλαγών μεταξύ των χρηστών, εκμηδενίζοντας τις αποστάσεις 

και διευκολύνοντας την παγκόσμια κίνηση των ειδών και την παροχή υπηρεσιών. 

Δεδομένου ότι η πιο εκτεταμένη και κλασική μορφή του ηλεκτρονικού εμπορίου είναι 

η διενεργούμενη μεταξύ της εμπορικής επιχείρησης και των καταναλωτών, στόχος μας στην 

παρούσα Μεταπτυχιακή Διατριβή ήταν να διερευνηθούν οι απόψεις των καταναλωτών 

αναφορικά με την αποτελεσματικότητα του e-business. Αρχικά, στο Θεωρητικό σκέλος της 

εργασίας παρατέθηκαν τα ευρήματα της βιβλιογραφικής ανασκόπησης κατά την 

διεκπεραίωση της οποίας, έγινε μια ιστορική αναδρομή και αναλύθηκαν τα μέσα και οι 

κατηγορίες του e-commerce. Επιπλέον, αποσαφηνίστηκαν τα πλεονεκτήματα και 

μειονεκτήματα τόσο ως προς τις επιχειρήσεις όσο και ως προς τους καταναλωτές ενώ 

συγχρόνως, αναλύθηκαν διάφορες προκλήσεις που αφορίζουν από το ψηφιακό μάρκετινγκ 

το οποίο λαμβάνει χώρα στο πλαίσιο του e-business. 

Το Ειδικό σκέλος από την άλλη, αφορά στην στατιστική ανάλυση του 

ερωτηματολογίου που δομήθηκε με σκοπό την καταγραφή των απόψεων των καταναλωτών, 

καταλήγοντας συγκεντρωτικά στο συμπέρασμα ότι οι περισσότεροι εξ’ αυτών είναι ενεργοί 

χρήστες του e-commerce το οποίο εμπιστεύονται και προτιμούν για τις περισσότερες αγορές 

προϊόντων που πραγματοποιούν ενώ επίσης, δηλώνουν θερμοί υποστηρικτές του 

διαφημιστικού μέσου των «Newsletters» κατά την προώθηση μιας ηλεκτρονικής 

επιχείρησης καθώς διατηρούν αμείωτο το ενδιαφέρον του καταναλωτή και προσφέρουν 

χρήσιμο περιεχόμενο.  
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Abstract 
 
One of the most important innovations of the 21st century with the application of the latest 

developments in technology is e-business with a focus on the field of e-commerce. This 

modern form of market has spread across the globe as thanks to the internet, all kinds of 

transactions between users are allowed, eliminating distances and facilitating the global 

movement of goods and the provision of services. 

Given that the most extensive and classic form of e-commerce is the one conducted between 

the commercial enterprise and consumers, our aim in the surrent Master's Thesis was to 

investigate the opinions of consumers regarding the effectiveness of e-business. Initially, in 

the Theoretical part, a historical review was made, and the means and categories of e-

commerce were analyzed. In addition, the advantages and disadvantages for both businesses 

and consumers were clarified while at the same time, various challenges related to digital 

marketing that takes place in the context of e-business were analyzed. 

On the other hand, the Special part concerns the statistical analysis of the questionnaire that 

was structured in order to record the opinions of consumers. To sum up, most of consumers 

are active users of e-commerce, which they trust and prefer for most purchases. They also 

declare warm supporters of the advertising medium of "Newsletters" when promoting an 

online business as commercial emails keep the consumer's interest undiminished and offer 

useful content.  
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Κεφάλαιο 1: Βιβλιογραφική ανασκόπηση 
 

1.1 Ορισμός Ηλεκτρονικού Εμπορίου 
 

Ο όρος «Ηλεκτρονικό Εμπόριο» αντιπροσωπεύει κάθε συναλλαγή, η οποία 

πραγματοποιείται μέσω του διαδικτύου με τη χρήση των ηλεκτρονικών συσκευών (Cong Cao 

and Jun Yan, 2014). Για να είναι μία συναλλαγή επιτυχής απαιτείται η χρήση εξελιγμένων και 

εξειδικευμένων λογισμικών, που διεκπεραιώνει την ανταλλαγή δεδομένων μεταξύ της 

επιχείρησης και του καταναλωτή. Ως εκ τούτου, στις συναλλαγές Ηλεκτρονικού Εμπορίου 

δεν μεσολαβεί κάποιο άτομο. Επομένως, δεν πρόκειται να προκύψουν λάθη από ανθρώπινο 

παράγοντα, ενώ ταυτοχρόνως ελαχιστοποιείται ο κίνδυνος της κακόβουλης χρήσης των 

προσωπικών δεδομένων των πελατών. 

 Παρομοίως, ο Zorayda (2003), ορίζει το ηλεκτρονικό εμπόριο ως τη χρήση των 

τεχνολογιών επικοινωνίας και της ψηφιακής τεχνολογίας με σκοπό την επιχειρηματική 

συναλλαγή. Συγκεκριμένα, μέσω των τεχνολογιών, γίνεται επεξεργασία των πληροφοριών 

της επιχειρηματικής συναλλαγής, με στόχο τη δημιουργία σχέσεων αξιών μεταξύ δύο ή 

περισσότερων οργανισμών.  

Το ηλεκτρονικό εμπόριο διαχωρίζεται σε δύο ομάδες, το έμμεσο και το άμεσο. 

Έμμεσο ηλεκτρονικό εμπόριο, ορίζεται αυτό στο οποίο ο πελάτης υποβάλλει την παραγγελία 

αγαθού, το οποίο θα του αποσταλεί με συμβατικό τρόπο. Αντιθέτως, ως άμεσο εμπόριο 

προσδιορίζεται αυτό στο οποίο εμπορεύονται άυλα αγαθά, αλλά και υπηρεσίες, που 

αποκτούνται με τη χρήση ηλεκτρονικού χρήματος.    

 

Το άμεσο εμπόριο χρησιμοποιείται ευρύτατα σε πολυάριθμα επιχειρηματικά δίκτυα 

και πραγματοποιεί τις ηλεκτρονικές συναλλαγές μέσω του συστήματος της Ηλεκτρονικής 

Ανταλλαγής Δεδομένων (Electronic Data Interchange – EDI) . Το σύστημα EDI είναι 

ουσιαστικά η αυτοματοποίηση της ανταλλαγής ψηφιακών εγγράφων, δίχως ανθρώπινη 

παρέμβαση. Με την εξέλιξη της τεχνολογίας, εξελίχθηκαν και τα συστήματα EDI, τα οποία 

είναι πλέον συμβατά με πάμπολλες εφαρμογές του Παγκόσμιου ιστού, καθιστώντας το 

σύστημα εύχρηστο, ακριβές και γρήγορο.  
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Ο παγκόσμιος Ιστός έχει κριθεί ως το καταλληλότερο μέσο για την λειτουργία του 

Ηλεκτρονικού Εμπορίου. Αυτή η θέση υποστηρίζεται από τα εξής χαρακτηριστικά:  

● Ο εκάστοτε πελάτης εξυπηρετείται και ικανοποιείται ξεχωριστά.  

● Αποτελεί μία πλατφόρμα, στην οποία δύνανται να συλλεχθούν και να αποθηκευτούν 

πολλά δεδομένα και πληροφορίες με μειωμένο κόστος.  

● Καθιστά εύκολη και προσιτή τη διαπροσωπική επικοινωνία της επιχείρησης και του 

πελάτη.  

 

1.2  Η ιστορία του Ηλεκτρονικού Εμπορίου 
 

Η πλειοψηφία των ανθρώπων πιστεύει πως το Ηλεκτρονικό Εμπόριο είναι μία 

πρόσφατη εφεύρεση των τελευταίων χρόνων, η οποία αποτελεί αποκλειστικά την ύπαρξη 

ψηφιακών καταστημάτων και επιτρέπει την πρόσβαση σε καταναλωτές. Ωστόσο, αυτή η 

αντίληψη δεν ισχύει (Asaadi et al., 2012). Λίγες δεκαετίες πριν, οι τράπεζες ξεκίνησαν να 

χρησιμοποιούν συστήματα πληροφοριακών συναλλαγών (Electronic Funds Transfers, EFTs ) 

και συστήματα ανταλλαγής χρημάτων μέσω ασφαλών  δικτύων, τα οποία χρησιμοποιούν 

μέχρι και σήμερα. Παρακάτω θα γίνει μία σύντομη αναφορά στην ιστορική εξέλιξη αυτής της 

μορφής του Εμπορίου. 

 

1.2.1 Δεκαετία του 1970 
 

  Τα συστήματα EFT εμφανίζονται για πρώτη φορά και προωθούν την ανταλλαγή 

χρηματικών ποσών μεταξύ των τραπεζών, υπό την παρουσία και χρήση εξαιρετικά 

ελεγμένων ιδιωτικών δικτύων. 

 

 1.2.2 Δεκαετία του 1980 
 

Στη δεκαετία αυτή ξεκινάει η ανάπτυξη της ανταλλαγής ηλεκτρονικών μηνυμάτων 

μέσω των συστημάτων EDI και του ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. Ως εκ τούτου, οι 

συναλλαγές, που για να πραγματοποιηθούν απαιτούσαν έντυπες μορφές της παραγγελίας, 
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της πληρωμής, καθώς και άλλων εγγράφων, πλέον ήταν δυνατό να γίνουν αποκλειστικά 

μέσω του EDI ή του ηλεκτρονικού ταχυδρομείου.  

 

1.2.3 Τέλη του 1980 – αρχές της δεκαετίας του 1990 
 

Στα τέλη της δεκαετίας του 1980 ξεκίνησαν να χρησιμοποιούνται νέες εφαρμογές εκ 

των οποίων κάποιες αξιοποιούνται μέχρι και σήμερα, όπως το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο (e-

mail), εφαρμογές για διεξαγωγή ομαδικών συζητήσεων (IRC) και εφαρμογές για τη 

μεταφορά αρχείων (FTP). Εξαιτίας των ραγδαίων αυτών εξελίξεων, ο τομέας των 

τηλεπικοινωνιών γνώρισε υπέρογκη ανάπτυξη, αφού το διαδίκτυο έγινε πιο προσιτό και 

προσβάσιμο στον μέσο χρήστη.  

 

1.2.4 Μέσα της δεκαετίας του 1990 
 

Στα μέσα της δεκαετίας του 1990, έλαβαν μέρος μείζονος σημασίας γεγονότα για την 

εξέλιξη του διαδικτύου και της ανάπτυξης της τεχνολογίας. Το χρονικό διάστημα αυτό 

κυκλοφόρησαν οι προσωπικοί ηλεκτρονικοί υπολογιστές (PC: Personal Computer), καθώς και 

ο παγκόσμιος ιστός στο διαδίκτυο (WWW: World Wide Web). Οι ηλεκτρονικοί υπολογιστές 

μάλιστα, χρησιμοποιούσαν τα ευρέως γνωστά λογισμικά τύπου Windows και ως μηχανή 

αναζήτησης το Yahoo προσφέροντας ευκολία χρήσης σχετικά με τη δημοσίευση ή την 

εύρεση πληροφοριών. Σε αυτή τη χρονική περίοδο, το ηλεκτρονικό εμπόριο αποτέλεσε έναν 

εύκολο και οικονομικό τρόπο για την διεκπεραίωση πολλών συναλλαγών. Επιπλέον, έδωσε 

την ευκαιρία σε μικρές ή τοπικές επιχειρήσεις να ανταγωνιστούν μεγαλύτερες, με αρκετά 

ευνοϊκότερες προϋποθέσεις.  

 

1.2.5 Τέλη της δεκαετίας του 1990  
 

Σημαντική πτυχή της διάδοσης της νέας τεχνολογίας ήταν η ασφαλής χρήση. 

Προκειμένου οι χρήστες να μην φοβούνται την υποκλοπή δεδομένων, αλλά και για να 

υφίσταται ασφαλής περιήγηση, καθιερώθηκαν μέθοδοι κρυπτογράφησης του 
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περιεχομένου. Επί προσθέτως, μπορούσε να εξακριβωθεί η ταυτότητα του αποστολέα 

ηλεκτρονικών μηνυμάτων. Ακόμη, τροποποιήθηκαν οι νομοθεσίες σχετικά με τον τομέα των 

εισαγωγών και εξαγωγών, καθώς και των επικοινωνιών, επιτρέποντας τη τέλεση ασφαλών 

διεθνών ηλεκτρονικών συναλλαγών.  

 

1.2.6 Σήμερα 
 

  Στη σύγχρονη εποχή, το λεγόμενο «καλάθι αγορών» (shopping cart) και το σύστημα 

ηλεκτρονικών πληρωμών δεν αντικατοπτρίζουν το ηλεκτρονικό εμπόριο. Πλέον, όταν 

χρησιμοποιούμε τον όρο «Ηλεκτρονικό Λιανικό Εμπόριο» προϊόντων ή υπηρεσιών (Business 

to Consumer ή B2C), παραπέμπει στη συνδυαστική χρήση ψηφιακών συστημάτων και 

συσκευών (ecommerce websites, smart phones, κοινωνικά δίκτυα, email, sms, μηχανές 

αναζήτησης, in-store kiosks κλπ). Αυτά χρησιμοποιούνται και συνδυάζονται καταλλήλως 

προκειμένου να είναι επιτυχής και εύκολη η διαδικτυακή-online εμπορική δραστηριότητα 

μίας επιχείρησης.   

 

1.3 Πλεονεκτήματα και μειονεκτήματα του ηλεκτρονικού εμπορίου 
 

  Από το ηλεκτρονικό εμπόριο επωφελούνται τόσο οργανισμοί όσο και ιδιώτες. Αυτό 

συμβαίνει λόγω του παγκόσμιου εύρους του, του χαμηλού κόστους, της διαδραστικότητάς 

του, των πολυάριθμων δυνατοτήτων του και της πολύ γρήγορης ανάπτυξης της τεχνολογίας. 

Όσο το ηλεκτρονικό εμπόριο μεγαλώνει και διαδίδεται περεταίρω, τόσο περισσότερο θα 

αυξάνονται και τα οφέλη των προαναφερθέντων. Ωστόσο, για να επενδύουν οι επιχειρήσεις 

και οι εταιρίες στο ηλεκτρονικό εμπόριο και οι καταναλωτές-χρήστες να επιλέγουν τις 

διαδικτυακές συναλλαγές, θα πρέπει τα οφέλη που θα λαμβάνουν να υπερβαίνουν το 

κόστος (Simkin et al., 2002).   

 

1.3.1 Πλεονεκτήματα ηλεκτρονικού εμπορίου για τις επιχειρήσεις  
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Παγκόσμια προσέγγιση: Συγκριτικά με τις κλασικές επιχειρηματικές μεθόδους συναλλαγών 

και εμπορίας, το ηλεκτρονικό εμπόριο δύναται να επεκτείνει τις αγορές και συναλλαγές του 

σε διεθνή κλίμακα. Δηλαδή, συντελεί στη δημιουργία μίας γεωγραφικά εκτεταμένης 

πελατειακής σχέσης και περισσότερων επιχειρηματικών συνεργατών.  

 

Μείωση του κόστους: Μέσω του ηλεκτρονικού εμπορίου το κόστος μειώνεται σε μεγάλο 

βαθμό. Με τη χρήση των συστημάτων EDI καθίσταται πιο οικονομική η επεξεργασία, η 

διανομή, η αποθήκευση και η ανάκτηση των πληροφοριών. Συγκεκριμένα, μειώνεται το 

κόστος που απαιτείται για την γραφειοκρατία και το απαραίτητο ανθρώπινο δυναμικό 

συγκριτικά με τις κλασικές μεθόδους. Επιπλέον, τα δεδομένα των χρηστών είναι ασφαλή από 

κλοπές και κακόβουλη χρήση (Doernberg & Hinnekens, 1998).  

 

 Μείωση των αποθεμάτων: Η μείωση του αποθέματος είναι επιθυμητή ώστε να μειωθούν 

οι δαπάνες που υποβάλλονται για την αποθήκευση, ασφάλιση και διοίκηση των 

αποθεμάτων. Μέσω του ηλεκτρονικού εμπορίου είναι ευκολότερη η πρόσβαση και η 

διαχείριση των αποθεμάτων, αφού συνδέει ηλεκτρονικά τους προμηθευτές με τους 

αγοραστές και τα διαθέσιμα προϊόντα. Η διαδικασία ξεκινάει από την παραγγελία του 

αγοραστή και ακολουθεί το σύστημα just-in-time. Τα δεδομένα και οι πληροφορίες που 

αφορούν τα αποθέματα γίνονται γνωστά στους προμηθευτές, αλλά και τους κατασκευαστές 

αυτόματα. Μέσω αυτού του συστήματος, οι παραδόσεις είναι άριστα συντονισμένες, 

ακολουθώντας ένα just-in-time σύστημα, παρά την ύπαρξη μεγάλων αποθεμάτων (Johnston 

and Lee, 1997). 

 

 Προσαρμογή προϊόντων / υπηρεσιών: Το ηλεκτρονικό εμπόριο δίνει τη δυνατότητα 

προσαρμογής των διαθέσιμων προϊόντων και υπηρεσιών τωρινές ανάγκες των 

καταναλωτών. Αποτέλεσμα αυτού, είναι να υφίσταται ανταγωνιστικό πλεονέκτημα στις 

επιχειρήσεις. Αυτό πραγματοποιείται μέσω συγκεκριμένων συστημάτων. Ένα τέτοιο 

σύστημα είναι το «built to order» σύστημα συναρμολόγησης προσωπικού ηλεκτρονικού 

υπολογιστή, όπου το e-shop.gr λειτουργεί αλλά δεν λαμβάνεται απόφαση για τα προϊόντα 

που θα κατασκευαστούν, έως ότου να ληφθεί μία επιβεβαιωμένη παραγγελία από τους 

καταναλωτές. Κατά αυτόν τον τρόπο επιτρέπει στην εταιρία να τροποποιεί τα προϊόντα που 

διαθέτει αναλόγως της ζήτησης των καταναλωτών.  
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Βελτιωμένη εξυπηρέτηση πελατών: Οι καταναλωτές, επιλέγοντας για τη συναλλαγή τους το 

ηλεκτρονικό εμπόριο, έχουν πρόσβαση καθ’ όλη τη διάρκεια της διαδικασίας. Πριν την 

επιλογή του προϊόντος ή της υπηρεσίας δύνανται να ενημερωθούν σχετικά με την τιμή, τις 

προδιαγραφές και τα χαρακτηριστικά τους. Κατά τη διάρκεια εξέλιξης της αγοράς μπορούν 

να ενημερώνονται για την κατάσταση της παραγγελίας και σε ποιο στάδιο είναι η παράδοση 

του προϊόντος. Επίσης, αφότου παραλάβουν το προϊόν μπορούν να επικοινωνήσουν 

ηλεκτρονικά προκειμένου να ζητήσουν βοήθεια για την εγκατάσταση του ή να λάβουν 

περεταίρω πληροφορίες. Η καλή εξυπηρέτηση πελατών προσδίδει σε βάθος χρόνου καλή 

φήμη στην επιχείρηση (Simkin, et al., 2002).  

 

 Χαμηλότερες δαπάνες πωλήσεων και μάρκετινγκ: Το διαδίκτυο και ειδικά τα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης στη σύγχρονη εποχή, δίνει τη δυνατότητα στις επιχειρήσεις να 

διαφημιστούν και να προσεγγίσουν πελάτες σε όλο τον κόσμο με πολύ χαμηλό κόστος 

συγκριτικά με άλλες μεθόδους διαφήμιση. Κατ’ επέκταση, εάν μεταφέρουν τις πωλήσεις και 

το μάρκετινγκ κυρίως σε ηλεκτρονικές και διαδικτυακές διαδικασίες δύνανται να μειώσουν 

τα έξοδα της επιχείρησης σε μεγάλο βαθμό συγκριτικά με την επιλογή διαφορετικών 

μεθόδων. Για παράδειγμα, σε περίπτωση που μία εταιρία επιλέξει να διαφημιστεί μέσω 

φυλλαδίων, τότε στο κόστος της διαφήμισης συγκαταλέγεται η εκτύπωση των φυλλαδίων, 

αλλά και το ανθρώπινο δυναμικό, σε περίπτωση που μοιραστούν τα φυλλάδια. Μάλιστα, 

δεν είναι λίγες οι περιπτώσεις όπου επιχειρήσεις έχουν επιλέξει να διαθέτουν αποκλειστικά 

ηλεκτρονικό κατάστημα και όλες οι συναλλαγές και οι διαφημίσεις να διεκπαιρώνονται 

ηλεκτρονικά (Tedeschi Bob, 2000).     

 

1.3.2 Πλεονεκτήματα ηλεκτρονικού εμπορίου για τους καταναλωτές 
 

 Αυξημένη επιλογή προμηθευτών και προϊόντων: Οι καταναλωτές έχουν ποικίλες επιλογές 

επιχειρήσεων και προμηθευτών προκειμένου να επιλέξουν ένα προϊόν. Αυτό συμβαίνει διότι 

δεν περιορίζονται γεωγραφικά και δύνανται να αναζητήσουν ένα προϊόν που δεν υπάρχει 

σε κοντινές αποστάσεις. 
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 Ευκολία των αγορών στο σπίτι: Οι καταναλωτές μπορούν να πραγματοποιήσουν τις αγορές 

τους σύμφωνα με τον δικό τους προγραμματισμό, το χρονικό διάστημα που εκείνοι 

επιλέγουν, δίχως να περιορίζονται από τα κλασικά ωράρια των φυσικών καταστημάτων. 

Επιπλέον, οι αγορές πραγματοποιούνται από όποια τοποθεσία επιθυμεί ο πελάτης, είτε 

αυτό είναι η οικεία του ή το εργασιακό του περιβάλλον. Σήμερα, με τους γρήγορους ρυθμούς 

ζωής και λαμβάνοντας υπόψη τον περιορισμένο ελεύθερο χρόνο που έχει ο μέσος 

εργαζόμενος γονέας, η πραγματοποίηση αγορών χωρίς περιορισμούς μπορεί να δώσει λύση 

σε μείζονα προβλήματα της καθημερινότητας. Επί προσθέτως, η αγορά και η παράδοση 

προϊόντων στην οικία του πελάτη συμβάλλει στην καλύτερη εξυπηρέτηση ατόμων με ειδικές 

ανάγκες, ηλικιωμένων και αρρώστων οι οποίοι δεν έχουν τη δυνατότητα να επισκεφθούν 

ένα φυσικό κατάστημα.    

 

Περισσότερες ανταγωνιστικές τιμές και αυξημένες δυνατότητες σύγκρισης των τιμών: Οι 

καταναλωτές έχουν πρόσβαση σε υπέρογκο αριθμό ηλεκτρονικών καταστημάτων. Ανά πάσα 

στιγμή μπορούν να κάνουν έρευνα αγοράς για ένα συγκεκριμένο προϊόν και να το 

συγκρίνουν με άλλα προϊόντα διαφορετικής εταιρίας ή να ψάξουν να βρουν την καλύτερη 

τιμή στην αγορά. Επιπλέον, μπορούν να αναζητήσουν προσφορές σε χιλιάδες προϊόντα σε 

πολύ μικρό χρονικό διάστημα. Για παράδειγμα, η πλατφόρμα Skroutz.gr δίνει πρόσβαση σε 

συγκρίσεις τιμών σε περισσότερα από 2580 καταστήματα. Επίσης, δίνει τη δυνατότητα 

προβολής της εξέλιξης τιμής του εκάστοτε προϊόντος, αλλά και προβολή σχολίων από 

χρήστες της πλατφόρμας. Συγκεκριμένα, στο πλαίσιο της αξιολόγησης ενός προϊόντος, οι 

χρήστες δύνανται να γράφουν ελεύθερα σχόλια σχετικά με το προϊόν. Στόχος τους είναι να 

περιγράψουν την προσωπική τους εμπειρία από τη χρήση του προϊόντος και να βοηθήσουν 

τους υπόλοιπους πιθανούς αγοραστές στη κατάλληλη επιλογή προϊόντος και στην έρευνα 

αγοράς τους.  

 

 Μεγαλύτερη προσαρμογή στην παροχή υπηρεσιών: Όπως αναφέρθηκε και στα οφέλη ως 

προς τις επιχειρήσεις, το ηλεκτρονικό εμπόριο δίνει στους καταναλωτές την ευκαιρία να 

προσαρμόσουν πολλά από τα προϊόντα/υπηρεσίες που προσφέρουν οι έμποροι ανάλογα με 

τις ανάγκες και απαιτήσεις τους μέσω της ζήτησης. 
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1.3.3 Μειονεκτήματα ηλεκτρονικού εμπορίου για τις επιχειρήσεις 
 

  Όπως αναφέρθηκε προηγουμένως, το ηλεκτρονικό εμπόριο είναι επωφελές τόσο για 

τις επιχειρήσεις όσο και για τους πελάτες. Ωστόσο, πολλές ήδη προϋπάρχουσες εταιρείες ή 

οργανισμούς, ενδέχεται να έχουν ανησυχίες για την εισαγωγή τους στο διαδίκτυο και το 

ηλεκτρονικό εμπόριο, εφόσον έχουν επενδύσει σε άλλα μέσα διανομής, διαφήμισης και 

εμπορίου. Επίσης, είναι κάτι άγνωστο για τους ίδιους, μπορεί να έχουν λάβει ελλιπής ή 

λανθασμένη πληροφόρηση και προϋποθέτει κεφάλαιο για να ξεκινήσει η μετάβαση. Σε 

κάποιες περιπτώσεις, οι επιχειρήσεις θεωρούν ότι το ηλεκτρονικό εμπόριο θα επιφέρει 

περισσότερες επιπτώσεις και είναι απρόθυμες να το χρησιμοποιήσουν.  

 

 Παρακάτω παρατίθενται οι κύριοι λόγοι και ανησυχίες που εμποδίζουν πολλές επιχειρήσεις 

από την μετάβασή τους στο διαδίκτυο:  

 

Κόστος: Για μία επιχείρηση η οποία έχει βασιστεί σε παραδοσιακές και κλασικές μεθόδους, 

η μετάβασή της στο ηλεκτρονικό εμπόριο, λαμβάνοντας υπόψη και όλες τις απαραίτητες 

συσκευές, είναι αρκετά δαπανηρή. Επιπλέον, είναι απαραίτητο να γίνει αναβάθμιση της 

γνώσης προκειμένου να λειτουργήσει το ηλεκτρονικό κατάστημα ή να προσληφθούν 

καταρτισμένοι επαγγελματίες. Προσφέρονται πολυάριθμες ευκαιρίες μέσω του 

ηλεκτρονικού διαδικτύου, αλλά εξαρτάται από την εκάστοτε επιχείρηση πως θα 

αξιοποιηθούν (Emrah Oney et al., 2017).  

 

Ανταγωνισμός: Μέσω του ηλεκτρονικού εμπορίου ο ανταγωνισμός έχει αυξηθεί σε 

υπέρμετρο βαθμό. Πλέον οι επιχειρήσεις έχουν να αντιμετωπίσουν έναν παγκόσμιο 

ανταγωνισμό. Επομένως, ένας λόγος που μία επιχείρηση μπορεί να μην επιθυμεί τη χρήση 

του διαδικτύου είναι εξαιτίας του εξαιρετικά μεγάλου ανταγωνισμού, που θα κληθεί να 

αντιμετωπίσει (McKnight & Chervany 2001).   

 

Πνευματική ιδιοκτησία: Οι εταιρίες οι οποίες παρέχουν πληροφορίες και software 

(προγράμματα υπολογιστών) μέσω διαδικτύου, ανησυχούν για θέματα καταπάτησης 

πνευματικής ιδιοκτησίας. Μόλις γίνει δημοσίευση αυτών των δεδομένων στο διαδίκτυο, 

μπορούν να αντιγραφούν και να χρησιμοποιηθούν από άλλες επιχειρήσεις.   
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 Αποδοχή από τον πελάτη: Πολλές εταιρείες ανησυχούν ότι οι πελάτες που ενδιαφέρονται 

για το προϊόν τους ή οι ήδη υπάρχοντες/ουσες πελάτες/τισσες δεν ασχολούνται με το 

ηλεκτρονικό εμπόριο και δεν θα έχει ανταπόκριση το προϊόν στην αγορά.   

 

 Νομικά ζητήματα και ζητήματα αφοσίωσης: Δεν υφίσταται αυστηρό νομικό πλαίσιο 

σχετικά με το διαδίκτυο, που να δύναται να αντιμετωπίσει σοβαρά ζητήματα. Επομένως, 

πολλές επιχειρήσεις διστάζουν να εισαχθούν και να επενδύσουν σε αυτό, εφόσον ενδέχεται 

να υπάρξουν επιπτώσεις. Επιπλέον, μέσω του διαδικτύου, ο/η επιχειρηματίας δεν μπορεί να 

‘κερδίσει’ τον/την πελάτη/τισσα, αφού είναι απρόσωπη η επαφή. Άρα, οι καταναλωτές δεν 

δεσμεύονται με συγκεκριμένο πωλητή/τρια (Fasli, 2007).  

 

1.3.4 Μειονεκτήματα ηλεκτρονικού εμπορίου για τους καταναλωτές  
 

Ακριβώς, όπως οι επιχειρήσεις επωμίζονται αρνητικές επιδράσεις από τη χρήση του 

ηλεκτρονικού εμπορίου, αντίστοιχες επιπτώσεις υπάρχουν και για τους καταναλωτές:  

 

 Ασφάλεια και προστασία της ιδιωτικής ζωής: Αυτά τα θέματα αντιμετωπίζονται κυρίως 

στην κατηγορία B2C. Οι καταναλωτές έχουν τη πεποίθηση ότι μέσω του διαδικτύου δεν 

τηρείται η ιδιωτικότητα των συναλλαγών τους. Είναι συχνό φαινόμενο οι ιστότοποι των 

επιχειρήσεων να θέλουν να συλλέξουν δεδομένα όσον αφορά τους πελάτες προκειμένου να 

προσαρμόσουν τις διαφημίσεις τους σύμφωνα με τις προτιμήσεις του καταναλωτή. 

Επιπλέον, ένα σοβαρό ζήτημα είναι η ηλεκτρονική πληρωμή. Το ηλεκτρονικό εμπόριο 

βασίζεται κατεξοχήν σε ηλεκτρονικές πληρωμές. Όπως αναφέρθηκε παραπάνω, οι τεχνικές 

κρυπτογράφησης, καθώς και τα συστήματα ηλεκτρονικής ασφάλειας συνέβαλαν στην 

αύξηση της προστασίας των συναλλαγών. Ωστόσο, πάντοτε είναι πιθανή η εξαπάτηση από 

κάποιον προκειμένου να λάβει χρήματα χωρίς να παραδώσει το αγορασμένο προϊόν. 

Επομένως, είναι πολλοί οι καταναλωτές που ανησυχούν για τέτοιου είδους απάτες μέσω του 

ηλεκτρονικού εμπορίου (Saini et al., 2012).  
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 Έλλειψη εμπιστοσύνης: Οι πελάτες ενδέχεται να μην εμπιστεύονται έναν άγνωστο 

ιστότοπο. Οι περισσότεροι πελάτες προτιμούν να βλέπουν σε φυσικό κατάστημα ή να 

αγγίζουν προϊόντα που πρόκειται να αγοράσουν, ώστε να γνωρίζουν τι ακριβώς θα 

αγοράσουν (Kumar, 2011). 

 

1.4 Μέσα διεξαγωγής του Ηλεκτρονικού Εμπορίου 

1.4.1.  Διαδίκτυο 
Το Ηλεκτρονικό Εμπόριο ή E-commerce έχει γνωρίσει τεράστια εξέλιξη και ανάπτυξη 

μέσω του διαδικτύου (Sexton, et al., 2002). Το διαδίκτυο στη σύγχρονη εποχή έχει εισέλθει 

ενεργά στη ζωή των ανθρώπων σε όλο το κόσμο και έχει αλλάξει ριζικά τη καθημερινότητα. 

Πλέον, μέσω διάφορων συσκευών όπως είναι τα tablets, οι ηλεκτρονικοί υπολογιστές, καθώς 

και τα smartphones ο/η καθένας/μία έχει πρόσβαση στο διαδίκτυο μέσω του οποίου μπορεί 

να επισκεφθεί τεράστιο αριθμό ιστοσελίδων για ψυχαγωγία, αναζήτηση πληροφοριών, 

αγορές κ.λπ. Διευκολύνει την επικοινωνία του/της πελάτη-καταναλωτή με την επιχείρηση 

που επιθυμεί και τον προγραμματισμό ραντεβού. Επιπλέον, συμβάλλει στη μείωση της 

ρύπανσης λόγω περιορισμού των μετακινήσεων προκειμένου για παράδειγμα να πάει ο  

πελάτης στο φυσικό κατάστημα. Στη συνέχεια, η ανάπτυξη της τεχνολογίας, των 

επικοινωνιών και της πληροφορικής έχει δημιουργήσει νέες αγορές, οι οποίες έχουν 

συμβάλλει στην οικονομία (Hong & Zhu, 2006). 

1.4.2. Payment gateways 
 

Οι Payment gateways είναι ουσιαστικά πάροχοι υπηρεσιών, οι οποίοι επιτρέπουν την 

ασφαλή διεκπεραίωση των ηλεκτρονικών πληρωμών που πραγματοποιούνται μέσω του 

διαδικτύου. Οι συναλλαγές μπορούν να γίνουν μέσω διαφόρων εταιριών που 

πραγματοποιούν μεταφορά χρημάτων χρησιμοποιώντας κάποιου είδους κάρτα και των 

στοιχείων που αναγράφονται σε αυτή.  

Οι συναλλαγές μέσω Διαδικτύου πραγματοποιούνται ως επί το πλείστων με 

πιστωτικές κάρτες, χρεωστικές κάρτες, με τραπεζικές συναλλαγές και με μεταφορά 

ηλεκτρονικών κεφαλαίων.  
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1.4.3 Analytics  
 

Τα Analytics είναι ένας κλάδος της πληροφορικής, ο οποίος συνδυάζει τα 

μαθηματικά, τη στατιστική και τη μηχανική μάθηση προκειμένου να μετατρέψει απλά 

δεδομένα σε πρόγραμμα λήψης αποφάσεων (Lowry et al., 2006). Ο κλάδος των Analytics 

προσφέρει σε εταιρίες την εύκολη συλλογή και αποθήκευση δεδομένων, σχολιασμών και 

πληροφοριών πελατών τους. Ο υπέρογκος αριθμός πελατών και πληροφοριών έχει 

δημιουργήσει την επιτακτική ανάγκη στις εταιρίες να βρουν τρόπο να αναδιαμορφώσουν τις 

διαδικασίες προκειμένου να εξυπηρετήσουν σωστά και επικερδώς. Αυτό λοιπόν, το 

προσφέρουν τα Analytics.  

1.4.4 Μέσα κοινωνικής δικτύωσης (Social media) 
 

Tα μέσα κοινωνικής δικτύωσης την τελευταία κυρίως δεκαπενταετία έχουν εισέλθει 

στη καθημερινή ζωή των ανθρώπων, αποτελώντας μάλιστα ένα πολύ σημαντικό τομέα για 

ψυχαγωγία αλλά και για την οικονομία. Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης περιλαμβάνουν 

αρκετές εφαρμογές που μπορούν να χρησιμοποιηθούν μέσω κινητού τηλεφώνου, 

ηλεκτρονικού υπολογιστή, τάμπλετ, φορητό υπολογιστή και Smart Tv. Μέσω των Social 

media, οι χρήστες έχοντας ένα προσωπικό προφίλ με τα στοιχεία τους, μπορούν να 

επικοινωνούν μεταξύ τους, να ανεβάζουν φωτογραφίες ή δημοσιεύσεις με τα ενδιαφέροντά 

τους και την καθημερινότητά τους, καθώς και να παρακολουθούν προφίλ άλλων χρηστών. 

Στις εφαρμογές αυτές μάλιστα, πρόσβαση έχουν επιχειρήσεις, οργανισμοί και εταιρίες που 

δύνανται να έχουν επαγγελματικό προφίλ, το οποίο είναι ορατό στο ευρύ κοινό (Kwahk and 

Ge, 2012).  

Γενικά, οι επιχειρήσεις δύνανται από τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης να διαφημίσουν 

τα προϊόντα τους και τις υπηρεσίες τους με αρκετά χαμηλό κόστος και πολύ αποτελεσματικά. 

Κατά τη πρώτη χρήση της εφαρμογής οι χρήστες αποδέχονται κάποιους όρους, στους 

οποίους συμπεριλαμβάνεται η αποδοχή προβολής τυχαίων διαφημίσεων κατά τη χρήση της 

εφαρμογής και χρήση των στοιχείων που υπάρχουν στο προφίλ τους. Επομένως, σε 

ανυποψίαστο χρονικό διάστημα οι χρήστες ενδέχεται να παρακολουθήσουν διαφημίσεις 

εταιριών, που συμβαδίζουν με τα ενδιαφέροντα τους (Huang et al., 2012).  
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Μάλιστα, τα τελευταία χρόνια έχουν εμφανιστεί οι “Influencers”, οι οποίοι είναι 

δημοφιλείς χρήστες των εφαρμογών αυτών λόγω κάποιων δημοσιεύσεων που συνήθως 

έχουν θεματικό περιεχόμενο (για παράδειγμα ένα προφίλ που περιλαμβάνει δημοσιεύσεις 

αισθητικής). Οι Influencers πληρώνονται από εταιρίες προκειμένου να διαφημίσουν στα 

μέσα κοινωνικής δικτύωσης τα προϊόντα τους προκειμένου να αποκτήσουν πελάτες από το 

κοινό τους (Lin et al., 2019).  Επίσης, μέσω των social media καθίσταται ευκολότερο από 

επιχειρήσεις να παρακολουθήσουν τις νέες τάσεις και τα προϊόντα που έχουν ζήτηση τη 

δεδομένη χρονική περίοδο. 

 

1.5 Κατηγορίες Ηλεκτρονικού Εμπορίου 
 

1.5.1 Business to Consumer- B2C 
 
Η κατηγορία Business to Consumer αποτελεί την πιο κλασσική μορφή Ηλεκτρονικού 

Εμπορίου και αναφέρεται κυρίως στο μέσο καταναλωτή. Εμπεριέχει όλες τις συναλλαγές 

ανάμεσα σε πελάτες και σε επιχειρήσεις. Δηλαδή, περιλαμβάνει Ηλεκτρονικές πωλήσεις 

προϊόντων, πληροφοριών και υπηρεσιών, καθώς και την Ηλεκτρονική διαφήμιση (Doukidis, 

1998). Μείζονος σημασίας εργαλείο για το B2C αποτελεί το διαδίκτυο. Μέσω του διαδικτύου 

είναι εφικτό να πραγματοποιηθούν οι συναλλαγές και οι υπηρεσίες που προσφέρονται στο 

B2C με εύκολο τρόπο και απλό. Βεβαίως, στη σύγχρονη εποχή η κατηγορία αυτή έχει 

εξελιχθεί αρκετά εξαιτίας της ανάπτυξης του διαδικτύου.   

 

1.5.2 Business to Business- B2B 
 

Παρόλο που το B2C αποτέλεσε τη πρώτη κατηγορία ηλεκτρονικού εμπορίου, η οποία 

βασίστηκε στο διαδίκτυο, στη πορεία ακολούθησε ακόμη ένα είδος ηλεκτρονικού εμπορίου 

που επέφερε μεγαλύτερες αλλαγές στην οικονομία το Business-to-Business (B2B). To B2B 

αφορά τις εμπορικές συναλλαγές μεταξύ δύο επιχειρήσεων. Δηλαδή, μία επιχείρηση μπορεί 

να εμπορεύεται προϊόντα, υπηρεσίες και λογισμικά, τα οποία τα πωλάει σε άλλες 

επιχειρήσεις ως πρώτες ύλες (Shim et al., 2000).   
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Οι συναλλαγές που υφίστανται στο πλαίσιο του B2B είναι εμφανώς περισσότερες 

συγκριτικά με το B2C. Αυτό οφείλεται στον όγκο των προϊόντων και υπηρεσιών, που 

χρειάζεται μία επιχείρηση συγκριτικά με ένα μεμονωμένο πελάτη (Dogac & Cingil, 2001). Οι 

συναλλαγές μεταξύ των επιχειρήσεων είναι περισσότερες και μεγαλύτερες (Nemat, 2011). 

Επιπλέον, το B2B βρίσκει εφαρμογή στο τομέα της επικοινωνίας. Μέσω πολυάριθμων 

εφαρμογών, που υπάγονται στα social media,  οι εργαζόμενοι δύο επιχειρήσεων μπορούν 

να επικοινωνούν μεταξύ τους.  

Αρκετές επιχειρήσεις μάλιστα, χρησιμοποίησαν το διαδίκτυο και το B2B ως μέσο για 

να αναπτύσσουν σχέσεις συνεργασίας. Δηλαδή, δύο ή περισσότερες επιχειρήσεις δύνανται 

να συνεργαστούν μεταξύ τους με σκοπό τη δόμηση μίας κερδοφόρας σχέσης που θα 

επιφέρει προστιθέμενη αξία σε όλα τα μέλη. Επομένως, ο σκοπός είναι να αναπτύσσονται οι 

επιχειρήσεις μεμονωμένα αλλά να επωφελούνται και οι υπόλοιπες από την εξέλιξη των 

άλλων (Bussler, 2001). 

 

1.5.3 Consumer to Consumer (C2C) 
 

Το ηλεκτρονικό εμπόριο μεταξύ καταναλωτών (C2C) είναι η πώληση προϊόντων 

ανάμεσα σε καταναλωτές μέσω του διαδικτύου, το οποίο τα τελευταία χρόνια έχει 

παρουσιάσει ραγδαία εξέλιξη και έχει γίνει αρκετά δημοφιλές (Wei, Li, Zha, & Ma, 2019). 

Ωστόσο, η ανέλιξη του C2C ηλεκτρονικού εμπορίου δεν είναι εξίσου ταχεία με τα 

προαναφερθέντα είδη (B2C, B2B). Ωστόσο, τα ποσοστά συναλλαγών μεταξύ καταναλωτών 

είναι αρκετά σημαντικά  (Leonard & Jones, 2010). Μάλιστα, σχετική μελέτη που διεξήχθη το 

2018 στην Ευρωπαϊκή Ένωση συμπέρανε πως το 19% των συμμετεχόντων, οι οποίοι έλαβαν 

μέρος σε ερωτηματολόγιο, είχε πραγματοποιήσει συναλλαγή μέσο του διαδικτύου είτε ως 

πωλητής είτε ως αγοραστής  (Statista, 2018).  

Υφίστανται τρεις τρόποι μέσω των οποίων δύναται να πραγματοποιηθεί ηλεκτρονικό 

εμπόριο μεταξύ καταναλωτών, τα οποία είναι τα εξής (Adam et al., 2020): 

• Πλατφόρμες στις οποίες γίνονται δημοπρασίες προϊόντων και ο εκάστοτε πιθανός 

αγοραστής μπορεί να δώσει μία ηλεκτρονική προσφορά προκειμένου να κατοχυρώσει το 

προϊόν.  
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• Πλατφόρμες που καλούνται «Peer-to-Peer», στις οποίες ο καθένας μπορεί να 

πουλήσει ένα προϊόν ή μια υπηρεσία και υπάρχει η δυνατότητα συνομιλίας και κοινής 

χρήσης αρχείων μεταξύ των πελατών και των πωλητών.  

• Πλατφόρμες που περιλαμβάνουν κλασικές μικρές αγγελίες όπου συνήθως 

καταγράφονται τα στοιχεία επικοινωνίας του πωλητή με σκοπό να έρθει σε επαφή με τον 

αγοραστή για διευκρίνιση περεταίρω πληροφοριών και διαπραγμάτευσης.  

 

1.5.4 Consumer to Business (C2B) 
 

Στο ηλεκτρονικό εμπόριο C2B το κλασικό επιχειρηματικό μοντέλο αλλάζει, εφόσον οι 

καταναλωτές δημιουργούν προϊόντα ή προσφέρουν υπηρεσίες τις οποίες χρησιμοποιούν οι 

μεγάλες εταιρίες και επιχειρήσεις. Ως επί το πλείστων οι επιχειρήσεις που χρησιμοποιούν 

αυτό το επιχειρηματικό μοντέλο βασίζονται στο  crowdsourcing. Το Crowdsourcing ή αλλιώς 

πληθοπορισμός, είναι μία διαδικασία η οποία συνήθως πραγματοποιείται μέσω του 

διαδικτύου (Zott et al., 2011). Ουσιαστικά, η επιχείρηση απευθύνεται σε μεγάλες ομάδες 

ατόμων όπου ο καθένας κατέχει διαφορετική ιδιότητα και επαγγελματική κατάρτιση, 

προκειμένου να επιτύχουν ένα συγκεκριμένο στόχο, όπως για παράδειγμα τη διαφήμιση 

ενός προϊόντος. Αυτό μπορεί να πραγματοποιηθεί είτε επί πληρωμή, είτε με τη χορήγηση 

προϊόντος ή είδος υπηρεσίας. Δηλαδή, ο καταναλωτής μπορεί να ανταμειφθεί για την 

επίτευξη του στόχου με κάποιο προϊόν της εταιρίας άνευ πληρωμής ή να καταστεί 

περισσότερο δημοφιλής και γνωστός μέσω της εταιρίας. Επομένως, παραμένουν 

ευχαριστημένοι και η επιχείρηση και οι καταναλωτές.    

  Οι επιχειρήσεις που ακολουθούν αυτό το μοντέλο συνήθως εμπορεύονται προϊόντα- 

υπηρεσίες, τα οποία απευθύνονται σε άλλους καταναλωτές που επιθυμούν να 

πραγματοποιήσουν την αγορά τους από μία υπέρογκη ποικιλία επιλογών. Για παράδειγμα, 

υφίστανται εταιρίες, οι οποίες αγοράζουν και διαθέτουν λογότυπα. Τα λογότυπα αυτά τα 

δημιουργούν γραφίστες που τα πωλούν στις επιχειρήσεις. Ύστερα, οι επιχειρήσεις τα 

παρουσιάζουν στον/στην πελάτης/τισσα τους και εκείνος επιλέγει και πληρώνει αυτό που 

πληροί τις προσωπικές του προϋποθέσεις (Chesbrough and Bogers, 2014).  

Αυτό το μοντέλο ηλεκτρονικού εμπορίου δημιουργήθηκε κυρίως εξαιτίας της 

μεγάλης ανάπτυξης του διαδικτύου. Μέσω του διαδικτύου δίνεται η δυνατότητα στον 
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καθένα να δείξει την υπηρεσία που προσφέρει, να γίνει γνωστός στο ευρύ κοινό και έρθει 

σε επαφή με την επιχείρηση που επιθυμεί με πιο απλό και γρήγορο τρόπο. Επί προσθέτως, 

μείζονα ρόλο έπαιξε η ελάττωση του κόστους της τεχνολογίας και η ευκολία χρήσης. 

Παλαιότερα, κάποιες υπηρεσίες που πλέον προσφέρουν μεμονωμένα άτομα ήταν δυνατό 

να προσφερθούν μόνο μέσω κάποιας μεγάλης εταιρίας, όπως για παράδειγμα η δημιουργία 

λογότυπων, η σχεδίαση ιστοσελίδας και η δημιουργία ισχυρού λογισμικού (Nemat, 2011). 

 

1.5.5 Community Group Buying (CGB) 
 

Μέσω της γρήγορης ανάπτυξης του διαδικτύου και εξέλιξης του ηλεκτρονικού 

εμπορίου, δημιουργήθηκε μία νέα τάση που χρησιμοποιείται ευρέως, οι συλλογικές αγορές 

μέσω διαδικτύου (Wu & Zhu , 2017). Ουσιαστικά, οι επιχειρήσεις πωλούν και διαθέτουν στην 

αγορά προϊόντα σε χαμηλές, προνομιακές τιμές για ομαδικές αγορές μονάχα. Ο τρόπος που 

λειτουργεί αυτός ο τύπος ηλεκτρονικού εμπορίου είναι ότι αφενός οι επιχειρήσεις πωλούν 

μεγάλο όγκο προϊόντων και αφετέρου οι καταναλωτές απολαμβάνουν ένα προϊόν ή μία 

υπηρεσία σε προνομιακή τιμή, επομένως παραμένουν ευχαριστημένες και οι δύο πλευρές 

(Kauffman et al., 2010). Στη σύγχρονη εποχή η συλλογική αγορά μέσω διαδικτύου είναι 

παγκόσμιο φαινόμενο επειδή έχει διαφημιστεί και έχει χρησιμοποιηθεί σε όλο το κόσμο  

(Ieva et al., 2018). 

Ωστόσο, οι ομαδικές αγορές δεν αποτελεί νέα πρακτική στη καθημερινή ζωή των 

ανθρώπων και για τις παραδοσιακές επιχειρήσεις. Για παράδειγμα, είναι πολύ συνηθισμένο 

φιλικές παρέες που απολαμβάνουν ένα γεύμα σε ένα εστιατόριο να χωρίζουν τα έξοδα για 

το δείπνο ισότιμα στον καθένα προκειμένου να πληρώσουν μικρότερο χρηματικό ποσό. 

Επίσης, συχνό είναι όταν μία παρέα φίλων πρόκειται να διανύσουν μεγάλες αποστάσεις με 

κάποιο ιδιωτικό μεταφορικό μέσο, να χρησιμοποιήσουν μονάχα ένα, ώστε να μοιραστούν 

τα έξοδα των διοδίων και του καυσίμου. Δηλαδή, οι άνθρωποι πάντοτε σκέφτονταν τρόπους 

για να μοιράζονται τα έξοδα και να αποκομούν οφέλη όπως μικρότερη πληρωμή ή τη 

δυνατότητα να απολαύσουν ένα προϊόν που πιθανά να μην δύνανται να αγοράσουν μόνοι 

τους.  Παρομοίως και στο διαδίκτυο υιοθετήθηκε η ίδια νοοτροπία και συνήθεια, όπου εν 

τέλει το διαδίκτυο απλώς αποτελεί το μέσο προκειμένου να πραγματοποιηθούν οι 

συλλογικές αγορές ευκολότερα και γρηγορότερα. Ομοίως, μπορούμε να μεταφέρουμε μια 
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τέτοια καταναλωτική συμπεριφορά στην ηλεκτρονική αγορά; Εάν έχουμε ένα κατάλληλο 

μοντέλο και μηχανισμό, πιστεύουμε ότι το Διαδίκτυο θα είναι ένας βοηθός, όχι ένα εμπόδιο, 

στη συλλογική αγοραστική συμπεριφορά, επειδή οι άνθρωποι εκεί γίνονται πιο εύκολο να 

δημιουργήσουν μια ομάδα με κοινά ενδιαφέροντα (Jiang et al., 2010). 

 

1.5.6 Business to Government (B2G) 
 

Στο τύπο ηλεκτρονικού εμπορίου B2G περιλαμβάνονται όλες οι συναλλαγές που 

πραγματοποιούνται μέσω διαδικτύου ανάμεσα στις επιχειρήσεις και τη κυβέρνηση 

(δημόσιους φορείς). Αυτό το μοντέλο περιέχει ένα μεγάλο φάσμα τομέων. Καταρχάς, 

χρησιμοποιείται σε γραφειοκρατικά ζητήματα όπως είναι η φορολογία, στο τομέα της 

υγείας, σε νομικά ζητήματα κ.λπ. Η κυβέρνηση και οι δημόσιοι φορείς κατέχουν σημαντικό 

ρόλο στη λειτουργία του ηλεκτρονικού εμπορίου. Επίσης, η χρήση του διαδικτύου για τη 

διαχείριση αυτού του τεράστιου όγκου γραφειοκρατικών υποθέσεων έχει καταστήσει τη 

διαδικασία απλούστερη και έχει εξαλείψει λάθη εξαιτίας του χειρισμού των ατόμων (Scholl 

et al., 2009).  

 

1.5.7 Consumer to Government (C2G)  
 

O τύπος ηλεκτρονικού εμπορίου C2G περιέχει όλες τις ηλεκτρονικές συναλλαγές που 

πραγματοποιούνται ανάμεσα στους ιδιώτες-καταναλωτές και στην κυβέρνηση. Σε αυτό το 

μοντέλο περιλαμβάνονται η ενημέρωση των πολιτών σχετικά με πολυάριθμα ζητήματα 

συμπεριλαμβανομένης και της εξ’ αποστάσεως εκπαίδευσης, την υποβολή επίσημων 

εγγράφων όπως των φορολογικών δηλώσεων, την καταβολή ανεξόφλητων φόρων 

ηλεκτρονικά, την υποβολή παράβολων, τη πραγματοποίηση και χρήση της κοινωνικής 

ασφάλισης και το προγραμματισμό ραντεβού σε δημόσιους φορείς που αφορούν την υγεία 

(Hogg, 2010).   
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Κεφάλαιο 2: Digital Marketing  
 

2.1  Ορισμός και τρόπος λειτουργίας του ηλεκτρονικού marketing 
 

To ηλεκτρονικό μάρκετινγκ ορίζεται ως η διεκπεραίωση των σκοπών του κλασικού 

μάρκετινγκ μέσω χρήσης της ψηφιακής τεχνολογίας και του διαδικτύου (Chaffey et al., 2009). 

Δηλαδή, χρησιμοποιεί την τεχνολογία προκειμένου να διερευνήσει τις ανάγκες των 

καταναλωτών ώστε να προσφερθεί το ανάλογο προϊόν (Chaffey, 2013). Στις ανεπτυγμένες 

χώρες η πλειοψηφία των επιχειρήσεων έχει λάβει υπόψη τη σημασία του ηλεκτρονικού 

μάρκετινγκ και το χρησιμοποιεί ευρέως.  

Η χρήση της τεχνολογίας και του διαδικτύου έχει προσφέρει τη δυνατότητα στις 

επιχειρήσεις να έχουν ιστοσελίδες μέσω των οποίων δύνανται να πραγματοποιήσουν τους 

επιχειρηματικούς τους σκοπούς (Kiani, 1998). Μέσω της διαφήμισης οι εταιρίες μπορούν να 

αυξήσουν τη δημοτικότητά τους και κατ’ επέκταση να αποκτήσουν περισσότερους πελάτες. 

Το ηλεκτρονικό μάρκετινγκ αποτελεί έναν από τους πιο οικονομικούς και κερδοφόρους 

τρόπους επιτυχημένης διαφήμισης (Song, 2001).  

Στη σύγχρονη εποχή λοιπόν, οι κλασικές μέθοδοι διαφήμισης έχουν αντικατασταθεί 

στις περισσότερες περιπτώσεις με το ηλεκτρονικό μάρκετινγκ. Επίσης, το διαδίκτυο κατέχει 

τόσο μεγάλη επιρροή στον κόσμo, με αποτέλεσμα να καθιστά τη νέα μέθοδο διαφήμισης 

ένα πολύ ισχυρό επιχειρηματικό μοντέλο που δύναται να καθορίσει και αλλάξει την 

οικονομία (Munshi, 2012). Η ταχεία εξέλιξη και εκτεταμένη χρήση του ψηφιακού μάρκετινγκ 

οφείλεται στην εξίσου γρήγορη ανάπτυξη της τεχνολογίας που επέφερε αλλαγές στην αγορά  

(Mort et al., 2002). Ωστόσο, προκειμένου να επιφέρει το θετικό αντίκτυπο που 

προαναφέρθηκε στον τομέα τον επιχειρήσεων αλλά και στο καταναλωτικό κοινό, πρέπει να 

διέπεται από εύκολη προσβασιμότητα, αυξημένη ταχύτητα και σίγουρο αποτέλεσμα  

(Kanttila, 2004). 

Αξίζει να σημειωθεί ένα είδος επιτυχημένου ψηφιακού μάρκετινγκ, το “Word-on-

Mouth” μάρκετινγκ. Ουσιαστικά, καταναλωτές που έχουν χρησιμοποιήσει ένα προϊόν ή 

υπηρεσία χρησιμοποιούν το ιντερνέτ για να μοιραστούν την εμπειρία τους με άλλους 

χρήστες, σε διάφορες πλατφόρμες, με αποτέλεσμα να γίνεται γνωστότερη μία ιστοσελίδα, 

ένα προϊόν ή μια επιχείρηση (Trusov, 2009).  
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Σημαντική προϋπόθεση για να είναι επιτυχής η χρήση του ηλεκτρονικού μάρκετινγκ 

είναι ο υπεύθυνος μάρκετινγκ της εκάστοτε εταιρίας να γνωρίζει καλά τις στρατηγικές 

επικοινωνίας και να καταλαβαίνει εις βάθος τις δυνατότητες της διαδικτυακής διαφήμισης 

(Mangold, 2009). Αποτελεί μείζονος σημασίας να αναγνωρίζεται η κατάσταση που επικρατεί 

στην αγορά και στο καταναλωτικό κοινό, ώστε τα εργαλεία που προσφέρει το ηλεκτρονικό 

μάρκετινγκ να χρησιμοποιούνται περίτεχνα και σωστά για την επίτευξη του καλύτερου 

δυνατού αποτελέσματος (Rohm & Hanna, 2011).  

Μέσω της χρήσης του e-Marketing τα αποτελέσματα για τις επιχειρήσεις είναι αρκετά 

ενθαρρυντικά. Οι ιστοσελίδες όπου αναγράφονται εμπειρίες και κριτικές για προϊόντα, τις 

οποίες οι υπόλοιποι καταναλωτές μπορούν να διαβάσουν, έχουν συμβάλλει στην αύξηση 

αγορών (Zhang, 2013). Από στατιστικές μελέτες που έχουν πραγματοποιηθεί σχετικά με την 

αποτελεσματικότητα του ηλεκτρονικού μάρκετινγκ, οι νέες μέθοδοι διαφήμισης είναι 

περισσότερο αποτελεσματικές από τις κλασικές μεθόδους (Helm et al., 2013). Μάλιστα, 

αποδείχθηκε επιπλέον, ότι αρκετοί χρήστες-καταναλωτές νιώθουν πιο ασφαλείς κατά τη 

περιήγηση τους στο διαδίκτυο και απολαμβάνουν περισσότερο τη διαδικασία των 

ηλεκτρονικών αγορών (Cetină et al.,2012). Επομένως, το διαδικτυακό μάρκετινγκ αποτελεί 

ένα από τα πιο ισχυρά εργαλεία που διαθέτουν οι επιχειρήσεις (Giannopoulos , 2011). Για 

αυτό το λόγο, εταιρίες που δυσκολεύονται να προσαρμοστούν στα νέα δεδομένα πρόκειται 

να αντιμετωπίσουν πολλά προβλήματα και αδιέξοδους σχετικά με τις τιμές των προϊόντων 

τους και τη διαφήμισή τους. 

 

 

2.2 Βασικοί τομείς του ψηφιακού μαρκετινγκ 
 

Προκειμένου να γίνει κατανοητός ο τρόπος λειτουργίας του ψηφιακού μάρκετινγκ 

είναι σημαντικό να αναλυθούν οι βασικοί τομείς του, όπως παρατίθενται στην εικόνα 1.  
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Εικόνα 1: Βασικοί τομείς του διαδικτυακού-ψηφιακού μάρκετινγκ (www.reliablesoft.net) 
 
 
The website-η ιστοσελίδα: Η ιστοσελίδα μπορεί να αποτελεί είτε εταιρικό είτε προσωπικό 

ιστότοπο, ο οποίος λειτουργεί μέσω κάποιας αυτοματοποιημένης πλατφόρμας μάρκετινγκ 

(Adam, et al., 2011). Μέσω της ιστοσελίδας μία επιχείρηση δύνανται να προωθήσει το 

προϊόν της και γενικά να προσελκύσει νέους πελάτες.  

Search Engine Marketing (SEM): To SEM είναι μείζονος σημασίας πρακτική μάρκετινγκ των 

εταιριών, οι οποίες μέσω πληρωμένων διαφημίσεων στοχεύουν στη προσέλκυση νέων 

πελατών. Συγκεκριμένα, περιλαμβάνει το Search Engine Optimization (SEO)- 

“Βελτιστοποίηση Ιστοσελίδων για τις Μηχανές Αναζήτησης" το οποίο περιλαμβάνει τεχνικές 

και τρόπους με τους οποίους μπορεί να βελτιωθεί και απλουστευθεί μία ιστοσελίδα και η 

μηχανή αναζήτησης για αυτή την ιστοσελίδα, ώστε να είναι πιο προσιτή και φιλική προς τους 

χρήστες. Επιπλέον, όπως προαναφέρθηκε χρησιμοποιείται το PSA που περιλαμβάνει 

διαφημίσεις που τοποθετούνται στις μηχανές αναζήτησης για να προσελκύουν χρήστες. Οι 

διαφημίσεις αυτές είναι πληρωμένες από τις εταιρίες που έχουν το προϊόν. Ο πιο γνωστός 

τύπος PSA είναι η  "Pay Per Click" (PPC) όπου οι επιχειρήσεις πληρώνουν τη διαφήμιση του 

προϊόντος τους, μόνο όταν κάποιος χρήστης κλικάρει πάνω στη διαφήμιση και μεταφερθεί 

στην ιστοσελίδα της εταιρίας (Gilani,2018).  

Το Social Media Marketing (SMM): Το Social Media Marketing είναι μία πτυχή του 

ηλεκτρονικού μάρκετινγκ, η οποία έχει γνωρίσει πολύ μεγάλη ανάπτυξη τα τελευταία χρόνια. 

http://www.reliablesoft.net/
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Τα social media-μέσα κοινωνικής δικτύωσης όπως έχουν προαναφερθεί, είναι πολυάριθμες 

εφαρμογές που έχουν σαν θεμέλιο λειτουργικά και τεχνικά το διαδίκτυο, οι οποίες 

προσφέρουν τη δυνατότητα ανταλλαγής και δημιουργίας περιεχομένου από διάφορους 

χρήστες (Kaplan & Haenlein, 2010). Μέσω αυτών των εφαρμογών λοιπόν, οι εταιρίες 

διαφημίζουν προϊόντα χρησιμοποιώντας εικόνες, κείμενα, βίντεο και μουσική 

ακολουθώντας τις μεθόδους του διαδικτυακού μάρκετινγκ (Berthon,  et  al.  2012).  

 

Content Marketing: To Content Marketing είναι μία μέθοδος μάρκετινγκ, η οποία μέσω 

προσφοράς προσεγμένου και καθορισμένου περιεχομένου, έχει ως στόχο τη προσέγγιση και 

διατήρηση συγκεκριμένου κοινού και πελατών.  

Εmail marketing: Το μάρκετινγκ ηλεκτρονικού ταχυδρομείου αφορά την αποστολή 

προσφορών, ενημερωτικών φυλλαδίων και διαφημίσεις νέων προϊόντων στο ηλεκτρονικό 

ταχυδρομείο πιθανών πελατών, υπό μορφή μηνύματος (Wright & Bolfing, 2001).  

Mobile Marketing: Οι περισσότεροι χρήστες κινητών τηλεφώνων τείνουν να επισκέπτονται 

ιστοσελίδες προκειμένου να ενημερωθούν για διάφορα προϊόντα, αλλά και για να 

πραγματοποιήσουν κάποια αγορά. Αξίζει να σημειωθεί, πως το 30% του συνόλου των 

επισκέψεων σε μία ιστοσελίδα πώλησης προϊόντων γίνεται μέσω κινητού τηλεφώνου 

(Persaud & Azhar, 2012). Το Mobile Marketing στοχεύει στη δημιουργία διαφημίσεων, οι 

οποίες είναι ειδικές για κινητά τηλέφωνα. Οι δυνατότητες διαφήμισης και η δυναμική της 

είναι μεγαλύτερη μέσω κινητού τηλεφώνου. Για παράδειγμα, ένας χρήστης ο οποίος έχει 

ενεργοποιήσει το GPS του τηλεφώνου του, πατώντας πάνω σε μία διαφήμιση θα μπορούσε 

να ενημερωθεί για τα πλησιέστερα μαγαζιά που πωλούν το διαφημιζόμενο προϊόν. Κατά 

αυτόν τον τρόπο είναι μεγαλύτερες οι πιθανότητες να αυξηθεί ο αριθμός των πελατών που 

προσελκύεται (Tanakinjal,  et  al.  2010).  

 

Banner Advertising: Οι διαφημίσεις banner χρησιμοποιούν κυρίως την εικόνα και το βίντεο 

ως μέσο διαφήμισης. Ουσιαστικά είναι σποτ τα οποία τοποθετούνται σε κάποιο σημείο 

ιστοσελίδας, η οποία έχει αρκετά μεγάλη επισκεψιμότητα και πρόκειται να την δει μεγάλο 

ποσοστό χρηστών με σκοπό την προώθηση προϊόντων και υπηρεσιών (Manchanda, et al., 

2006). 
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2.3 Πλεονεκτήματα και μειονεκτήματα ψηφιακού μάρκετινγκ  
 

            To ψηφιακό μάρκετινγκ έχει φέρει πολυάριθμες καινοτομίες στο χώρο της 

διαφήμισης. Καταρχάς, τις διαφημίσεις μέσω του διαδικτύου μπορεί να τις δει απεριόριστος 

αριθμός ατόμων, κάτι το οποίο δεν υφίσταται στο παραδοσιακό μάρκετινγκ. Επίσης, 

παρέχεται η δυνατότητα το υλικό να προσαρμόζεται αναλόγως του κοινού που απευθύνεται, 

γεωγραφικά και ηλικιακά. Για παράδειγμα, ένα διαφημιστικό bunner μπορεί να τοποθετείται 

σε συγκεκριμένες ιστοσελίδες που οι επισκέπτες ανήκουν σε συγκεκριμένο εύρος ηλικιών 

(Charlesworth, 2009). Έχει απαλείψει τα γεωγραφικά όρια και επιτρέπει την επέκταση μίας 

επιχείρησης στη παγκόσμια αγορά με αρκετά προσιτό κόστος (Chaffey, et al., 2000).  

            Μέσω του διαδικτύου οι διαφημίσεις που εμφανίζονται στον εκάστοτε χρήστη 

μπορούν να είναι εξατομικευμένες και να προσαρμόζονται στα ενδιαφέροντα του. Επιπλέον, 

το internet marketing είναι διαθέσιμο καθ’ όλη τη διάρκεια της ημέρας, οπότε με χαμηλό 

κόστος μία επιχείρηση μπορεί να διευρύνει το πελατολόγιο της ανά πάσα στιγμή (Eriksen 

and Hemmingsen, 2014). Μία ακόμη μείζονος σημασίας παροχή του ηλεκτρονικού 

μάρκετινγκ είναι η δυνατότητα που έχουν οι επιχειρήσεις να δουν σε πραγματικό χρόνο τον 

αριθμό των ατόμων που έχουν δει μία διαφήμιση, καθώς και πόσα άτομα έχουν μεταφερθεί 

στην ιστοσελίδα της επιχείρησης. Παρόμοια δυνατότητα δεν υφίσταται σε ένα περιοδικό ή 

μία εφημερίδα.    

            Στη συνέχεια, η συνεισφορά του ηλεκτρονικού μάρκετινγκ στη διαφήμιση των μικρών 

επιχειρήσεων είναι πολύ μεγάλη. Το διαδίκτυο διευκολύνει την διεύρυνση των 

μικρομεσαίων επιχειρήσεων και την αύξηση των πελατών τους (Dholekia and Kshetri, 2004). 

Κατά αυτόν τον τρόπο δεν περιορίζονται στη τοπική αγορά, μπορούν να ανταγωνιστούν 

μεγαλύτερες επιχειρήσεις και να λανσάρουν τα προϊόντα σε μεγαλύτερη κλίμακα κάτι το 

οποίο πριν την ηλεκτρονική διαφήμιση ήταν οικονομικά απρόσιτο.  

          Ωστόσο, το ηλεκτρονικό μάρκετινγκ φέρει και πολυάριθμα μειονεκτήματα. Καταρχάς, 

διαφημιστικό υλικό το οποίο κυκλοφορεί στο διαδίκτυο, σε περίπτωση αστοχίας δεν είναι 

εύκολο να αφαιρεθεί από τον παγκόσμιο ιστό. Επιπλέον, το ηλεκτρονικό μάρκετινγκ 

εξαρτάται από το διαδίκτυο. Περιοχές που δεν έχουν πρόσβαση σε αυτό ή ηλικιακές ομάδες 

που δεν είναι εξοικειωμένες με τις νέες τεχνολογίες δεν είναι εύκολο να προσεγγιστούν. 

Ακόμη, λόγω των πλεονεκτημάτων που φέρει ο ανταγωνισμός είναι μεγάλος. Επομένως, 

αποτελεί πρόκληση η δημιουργία μίας διαφήμισης που θα ξεχωρίζει από τις υπόλοιπες και 
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θα προσελκύσει περισσότερους πιθανούς πελάτες (Blech and Blech, 2012). Σε αυτό το 

πλαίσιο, αρνητικό αντίκτυπο στο ψηφιακό μάρκετινγκ έχουν επιφέρει οι ηλεκτρονικές 

απάτες που πραγματοποιούνται μέσω των διαφημίσεων, καθώς και μέσω των ηλεκτρονικών 

αγορών. Μεγάλος αριθμός χρηστών έχει υπάρξει θύμα ηλεκτρονικής απάτης με αποτέλεσμα 

ένας μεγάλος αριθμός ατόμων να είναι αρκετά επιφυλακτικοί και καχύποπτοι όσον αφορά 

τις διαφημίσεις μέσω διαδικτύου (Bart et al., 2005).  

             Ακόμη, ένα μεγάλο μειονέκτημα που έχει το ηλεκτρονικό μάρκετινγκ είναι ότι 

κάποιος με πολύ μεγάλη ευκολία κάποιος μπορεί να δυσφημίσει το προϊόν μίας εταιρίας και 

ας μην είναι βασισμένη η κριτική του σε πραγματικά γεγονότα. Αυτό φέρει ως αποτέλεσμα 

τη δημιουργία κακής φήμης για μία εταιρία σε μικρό χρονικό διάστημα και κατ’ επέκταση 

την απώλεια πελατών (Clow and Baack, 2013).  

 

2.4 E-shopping 
 

Στη σύγχρονη εποχή, η ραγδαία ανάπτυξη της τεχνολογίας έχει προσφέρει 

πολυάριθμες ανέσεις στους σημερινούς καταναλωτές και έχει τροποποιήσει το 

παραδοσιακό τρόπο πραγματοποίησης αγορών. Όπως έχει προαναφερθεί, οι ηλεκτρονικές 

αγορές ή e-shopping, έχουν αντικαταστήσει τον παραδοσιακό τρόπο πραγματοποίησης 

αγορών (Mokhtarian, 2004). Το e-shopping είναι μια μορφή ηλεκτρονικού εμπορίου που 

δίνει τη δυνατότητα στους χρήστες να κάνουν άμεσα τις αγορές τους χρησιμοποιώντας το 

διαδίκτυο. Πλέον οι καταναλωτές έχουν τη δυνατότητα να πραγματοποιήσουν τις αγορές 

τους οποιαδήποτε χρονική στιγμή, ανεξαρτήτου τοποθεσίας με τη χρήση ηλεκτρονικών 

συσκευών όπως ένα laptop ή ένα smartphone.   

Για παράδειγμα, ο τομέας του τουρισμού έχει επηρεαστεί και έχει γνωρίσει πολύ 

μεγάλες αλλαγές μέσω του e-shopping. Σύμφωνα με πρόσφατες μελέτες, το 50% των 

πελατών/τισσών που είναι γεννηθέντες/θείσες μετά το 1980 θα συμβουλευτούν και θα 

πραγματοποιήσουν την κράτηση καταλύματος σε ηλεκτρονική πλατφόρμα (Shukla, 2019). 

Βεβαίως, μετά την πανδημία του κορονοϊού (Covid 19), ο τομέας του τουρισμού γνώρισε 

μεγάλη κρίση. Οι ιστοσελίδες πραγματοποίησης κρατήσεων σε καταλύματα και εισιτήρια 

μειώθηκαν περίπου κατά 20%, ενώ τα ηλεκτρονικά καταστήματα με είδη πρώτης ανάγκης 

και τροφίμων γνώρισαν μεγάλη αύξηση χρήσης, της τάξης περίπου του 20%  (Bossan, 2020).  
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Γενικώς, μετά το ξέσπασμα της πανδημία του κορονοϊού, η επισκεψιμότητα και η 

χρήση των ηλεκτρονικών καταστημάτων για πραγματοποίηση αγορών έχει αυξηθεί σε πολύ 

μεγάλο βαθμό (Alshurideh & Alnaser, 2020). Βεβαίως, όπως προκύπτει από την ραγδαία 

αυτή ανάπτυξη του e-shopping, οι επιχειρηματίες έχουν κληθεί να βελτιώσουν την εμπειρία 

των ηλεκτρονικών αγορών και να βελτιώσουν την ποιότητα της αγοράς και παράδοσης των 

προϊόντων ή των υπηρεσιών (Aburayya et al., 2020). 

 

2.4.1 Η ποιότητα του e-shopping 
 

Η ποιότητα του e-shopping είναι το ποσοστό που μία ιστοσελίδα και κατ’ επέκταση 

ένα ηλεκτρονικό κατάστημα απλοποιεί και καθιστά εύκολες τις αγορές και την παράδοση 

του προσφερόμενου προϊόντος (Zeithaml et al., 2002). Γενικά, οι παράγοντες που 

επηρεάζουν την επιτυχία και τη ποιότητα του e-shopping είναι αρκετοί (Al Kurdi, & Inairata, 

2020).  

• Η Ιστοσελίδα: Ο ιστότοπος που επισκέπτεται ο καταναλωτής για να πραγματοποιήσει 

τις αγορές του αποτελεί πολύ σημαντικό παράγοντα για τη διατήρηση μίας καλής 

ποιότητας αγοράς. Μία υψηλής ποιότητας ιστοσελίδα διευκολύνει τη πλοήγηση, την 

αναζήτηση προϊόντων, τη παροχή βοήθειας σε περίπτωση δυσκολίας χρήσης, 

προσφέρει δυνατότητα παρακολούθησης της αποστολής και είναι εύχρηστη (Blut et 

al., 2015).  

• Η διατήρηση απορρήτου και η ηλεκτρονική ασφάλεια: Οι πελάτες επιθυμούν οι 

αγορές τους να πραγματοποιούνται με εχεμύθεια και αξιοπιστία (Belanger, Hiller & 

Smith, 2002). Εξάλλου πολλοί από τους χρήστες επιλέγουν αυτό τον τρόπο αγορών, 

προκειμένου να διατηρήσουν την ιδιωτικότητα στην προσωπική τους ζωή (Goutam & 

Gopalakrishna, 2018). Επίσης, η ασφάλεια ενός ηλεκτρονικού καταστήματος παίζει 

μείζονα ρόλο στην επιλογή και εμπιστοσύνη του πελάτη (Obeidat, & Al-dweeri, 2020). 

Η έλλειψη ασφάλειας ενδέχεται να οδηγήσει σε αλλαγή δεδομένων, αποκάλυψη 

στοιχείων του πελάτη, ηλεκτρονική απάτη και φυσικά να οδηγήσει σε υποβάθμιση 

της επιχείρησης (Trivedi, 2018). Επί προσθέτως, οι πελάτες έχουν δείξει πως η ύπαρξη 

φυσικής επικοινωνίας σε πραγματικό χρόνο, αυξάνει την εμπιστοσύνη τους προς μία 

ιστοσελίδα ηλεκτρονικού καταστήματος (Trivedi, 2018).  
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• Η επικοινωνία με τους πελάτες/εξυπηρέτηση πελατών: Η επικοινωνία με τους 

πελάτες σε πραγματικό χρόνο και η επίλυση διαφόρων ζητημάτων που τους 

απασχολούν είναι πολύ σημαντική, όπως αναφέρθηκε και προηγουμένως (Blut et al., 

2015). Μάλιστα, παρέχεται η δυνατότητα οι εργαζόμενοι/νες της εταιρίας να 

αναπτύσσουν μία σχέση εμπιστοσύνης με τον πελάτη, με τη πάροδο του χρόνου, με 

αποτέλεσμα να βελτιώνει την εμπειρία των πελατών (Alshurideh, Al Kurdi, Abumari 

and Salloum, 2018).  

• Ο πραγματικός αντικατοπτρισμός των προϊόντων στην ιστοσελίδα: Μέσω των 

ιστοσελίδων η εκάστοτε επιχείρηση δύναται να παρουσιάσει το προϊόν της ή την 

υπηρεσία της με τον τρόπο που εκείνη επιθυμεί, με στόχο να φαίνεται πιο ελκυστικό 

προς τον καταναλωτή. Ωστόσο, είναι υψίστης σημασίας να διατηρείται μία 

πραγματική εικόνα του προσφερόμενου προϊόντος και ο καταναλωτής να 

παραλαμβάνει ένα ποιοτικό προϊόν που πληροί τις ίδιες προδιαγραφές με το προϊόν 

που παρήγγειλε (Caruana, Money & Berthon, 2000). 

 

2.4.2 Πλεονεκτήματα και μειονεκτήματα χρήσης των e-shops για τους 
καταναλωτές 
 
Η αγορά προϊόντων και υπηρεσιών μέσω των ηλεκτρονικών καταστημάτων έχει φέρει 

πολλές καινοτομίες στο χώρο του εμπορίου. Ωστόσο, εκτός από πλεονεκτήματα και 

διευκολύνσεις προς τον καταναλωτή, ενέχει και ορισμένα μειονεκτήματα.  

 

2.4.2.1 Πλεονεκτήματα 
 

Σύγκριση προϊόντων κα υπηρεσιών: Μέσω χρήσης των e-shops οι καταναλωτές δύνανται σε 

μικρό χρονικό διάστημα να συγκρίνουν διάφορα μοντέλα και επιλογές όσον αφορά τη 

ποιότητα, την τιμή τους καθώς και τη διαθεσιμότητά τους στην αγορά (Hill & Moran, 2011). 

Οι χρήστες δεν χρειάζεται να επισκέπτονται πολυάριθμα καταστήματα προκειμένου να 

πραγματοποιήσουν μία έρευνα αγοράς, αλλά και μπορούν να δουν τις κριτικές προϊόντων 

που έχουν υποβάλλει χρήστες που το έχουν αγοράσει και δοκιμάσει. Μάλιστα, υφίστανται 

ιστοσελίδες στις οποίες μπορεί ο καθένας να τυπώσει δύο προϊόντα ίδιας παραγωγικής 
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κατεύθυνσης και πραγματοποιεί πλήρη σύγκριση αυτών, ώστε ο καταναλωτής να επιλέξει 

με μεγαλύτερη ευκολία.  

Ύπαρξη προσφορών και καλύτερων τιμών: Στις αγορές μέσω διαδικτύου υπάρχουν πολλές 

προσφορές και οι τιμές είναι πιο προσιτές σε σύγκριση με τα φυσικά καταστήματα. Μία αιτία 

αυτού είναι το γεγονός ότι πολλές φορές τα προϊόντα αγοράζονται και διανέμονται από τον 

κατασκευαστή ή πωλητή χωρίς να εμπλέκονται μεσάζοντες, οι οποίοι θα πρέπει να 

πληρωθούν (Weinberg ,2009). Επιπλέον, πολλά καταστήματα υπάρχουν μόνο ως e-shops και 

δεν διατηρούν φυσικό κατάστημα. Επομένως, τα έξοδα διατήρησης φυσικής επιχείρησης δεν 

υφίστανται και δύνανται οι πωλητές να προσφέρουν τα προϊόντα τους σε καλύτερη τιμή. 

Απλότητα, ευκολία και πλήθος επιλογών:  Όπως έχει προαναφερθεί, η αγορά μέσω 

ηλεκτρονικού καταστήματος μπορεί να πραγματοποιηθεί οποιαδήποτε στιγμή της ημέρας 

μέσω ηλεκτρονικής συσκευής, απλά και εύκολα (Sheth and Sharma, 2005). Επιπλέον, δεν 

υπάρχουν γεωγραφικά όρια στις ηλεκτρονικές αγορές και ο καθένας μπορεί να αγοράσει 

προϊόντα από οποιοδήποτε ηλεκτρονικό κατάστημα παγκοσμίως.   

Αποστολή δώρων: Προσφέρουν στον καταναλωτή τη δυνατότητα να στείλει δώρα στους/στις 

αγαπημένους/νες του μέσω ηλεκτρονικής αγοράς, πληρωμής με πιστωτική κάρτα και 

διανομή στην οικεία του προσώπου που επιθυμούμε (Hill & Moran, 2011). Επομένως, 

κάποιος θα μπορούσε να στείλει δώρο σε αγαπημένο του πρόσωπο που διαμένει σε άλλη 

χώρα, εύκολα και γρήγορα.  

Μεγάλη ποικιλία: Εφόσον, δεν υφίστανται γεωγραφικά όρια πλέον, ο πελάτης έχει 

πρόσβαση σε πληθώρα προϊόντων και αντικειμένων. 

Αποφυγή πραγματοποίησης περιττών αγορών: Σε πολλές περιπτώσεις όταν ένα 

καταναλωτής πραγματοποιεί τις αγορές του σε φυσικό κατάστημα, καταλήγει να κάνει 

παρορμητικές αγορές. Υπάρχουν αρκετοί πωλητές που προωθούν τα προϊόντα τους με 

ελκυστικό τρόπο και πείθουν το πελάτη να κάνει επιπρόσθετες αγορές (Burmaster, 2009). 

Στα ηλεκτρονικά καταστήματα ο καταναλωτής μπορεί να επιλέξει τις αγορές που θα 

πραγματοποιήσει χωρίς να επηρεάζεται από εξωτερικούς παράγοντες.  

Ιδιωτικότητα αγορών: Υπάρχουν αρκετοί καταναλωτές οι οποίοι επιθυμούν να 

πραγματοποιήσουν κάποια αγορά με διακριτικότητα και ιδιωτικότητα. Σε αυτή τη 

περίπτωση μπορεί να παραγγείλει τα προϊόντα που θέλει, καθώς  μάλιστα να αιτηθεί η 

συσκευασία και το δέμα να μην αναγράφει εξωτερικά ούτε την επωνυμία της εταιρίας ούτε 

το περιεχόμενο (Hafele, 2011).    
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2.4.2.1 Μειονεκτήματα 
 
Ψηφιακή απεικόνιση προϊόντων: Μέσω των ηλεκτρονικών αγορών δεν υπάρχει φυσική 

επαφή με τα προϊόντα. Επομένως, δεν μπορεί ο καταναλωτής να το εξετάσει και να 

καταλήξει στην αγορά του διαμορφώνοντας μία πιο σφαιρική εικόνα (Barefoot & Szabo, 

2010). Ωστόσο, πολλοί άνθρωποι επισκέπτονται καταστήματα λιανικής πριν προβούν στην 

αγορά τους, ώστε να εξετάσουν τα προϊόντα, να επιλέξουν και να τα παραγγείλουν 

διαδικτυακά.  

Κόστος παράδοσης: Συνήθως η διανομή και η παράδοση των προϊόντων χρεώνεται επιπλέον 

και μάλιστα σε πολλές περιπτώσεις είναι αρκετά υψηλό (Steinman and Hawkins, 2010).  

Ηλεκτρονικές απάτες: Ουκ ολίγες είναι οι περιπτώσεις όπου χρήστες έχουν υπάρξει θύματα 

ηλεκτρονικής απάτης, δηλαδή έχουν πληρώσει και παραγγείλει ένα προϊόν το οποίο δεν 

παρέλαβαν ποτέ (Filho & Tan, 2009).  

Πολιτική επιστροφών: Πολυάριθμες είναι οι περιπτώσεις όπου ένα αποστελλόμενο προϊόν 

είναι ελαττωματικό ή έχει αλλοιωθεί κατά τη μεταφορά, στις οποίες ο πελάτης επιθυμεί την 

επιστροφή και αντικατάσταση του. Ωστόσο, κάποιες φορές είναι δύσκολη διαδικασία, 

ενδέχεται να χρεωθεί ο πελάτης επιπλέον έξοδα αποστολής και μπορεί να υπάρξουν μεγάλες 

καθυστερήσεις (Roberts & Kraynak, 2008).   

Κίνδυνος υποκλοπής προσωπικών δεδομένων: Προκειμένου να προχωρήσει η αγορά ενός 

προϊόντος ο καταναλωτής καλείται να συμπληρώσει στη πλατφόρμα της επιχείρησης τα 

προσωπικά του στοιχεία ταυτότητας, τη διεύθυνση αποστολής καθώς και τα στοιχεία της 

πιστωτικής ή άλλου είδους κάρτας αν πρόκειται να πληρώσει ηλεκτρονικά. Πλέον τα 

συστήματα ασφαλείας των ηλεκτρονικών καταστημάτων είναι αρκετά ασφαλή. Πάραυτα, 

υπάρχει η πιθανότητα να γίνει υποκλοπή προσωπικών δεδομένων με αποτέλεσμα την 

ακατάλληλη χρήση των πληροφοριών στο διαδίκτυο, ακόμα και κλοπή χρηματικού ποσού 

από την κάρτα πληρωμής (Cheung, Lee & Thadani, 2009).  
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Κεφάλαιο 3: Ζητήματα και προκλήσεις του ηλεκτρονικού 
εμπορίου 
 

3.1 Είδη ηλεκτρονικών συναλλαγών 
  

Τα είδη ηλεκτρονικών συναλλαγών εμπεριέχουν κάρτες ηλεκτρονικής πληρωμής, 

καθώς και την επιλογή πληρωμής με αντικαταβολή με μετρητά κατά τη παράδοση. Όσον 

αφορά την ηλεκτρονική πληρωμή, καταρχάς υφίστανται προπληρωμένες κάρτες 

συγκεκριμένου χρηματικού ποσού που μπορεί ο καταναλωτής να χρησιμοποιήσει για τη 

πληρωμή. Η κάρτα είναι μοναδική και χρησιμοποιείται από τον κάτοχο ηλεκτρονικά μέχρι να 

τελειώσει το ποσό. Οι πιστωτικές κάρτες είναι μοναδικές για τον εκάστοτε πελάτη, οι οποίες 

αναγράφουν το ονοματεπώνυμο και περιέχουν χρηματικό ποσό. Τις πιστωτικές κάρτες τις 

χρησιμοποιούν οι καταναλωτές για ηλεκτρονικές συναλλαγές εισάγοντας τα στοιχεία της 

κάρτας ηλεκτρονικά. Στη συνέχεια επαληθεύεται από τη τράπεζα που ανήκει η κάρτα η 

ύπαρξη του χρηματικού ποσού προκειμένου να πραγματοποιηθεί η συναλλαγή, 

επιβεβαιώνεται και αφαιρείται το χρηματικό ποσό από τη κάρτα του πελάτη. Επιπλέον, 

υπάρχει η ηλεκτρονική επιταγή, η οποία αποστέλλεται στη τράπεζα για μεταφορά 

χρηματικού ποσού από ένα λογαριασμό σε ένα άλλο. Μετά την αίτηση για μεταφορά 

χρημάτων, ο ιδιοκτήτης του λογαριασμού που πρόκειται να αφαιρεθούν τα χρήματα πρέπει 

να επιβεβαιώσει πρώτα για να πραγματοποιηθεί η συναλλαγή (Hidayanto et al., 2015). 

 

3.2 Συστήματα  ασφαλείας και κίνδυνοι που υφίστανται 
 

Ουσιαστικά η ασφάλεια περιλαμβάνει την προστασία των περιουσιακών στοιχείων 

του πελάτη από απάτη, μη εξουσιοδοτημένη πρόσβαση και υποκλοπή προσωπικών 

στοιχείων. Βέβαια, υφίστανται συστήματα τα οποία υποβοηθούν στην ασφαλή διεξαγωγή 

των ηλεκτρονικών συναλλαγών. Τα συστήματα ασφαλείας αυτά περιλαμβάνουν καταρχάς 

τη σωστή ταυτοποίηση των στοιχείων του προσώπου που πραγματοποιεί τη συναλλαγή. 

Αυτό γίνεται με την εισαγωγή μοναδικών κωδικών που έχει ο εξουσιοδοτημένος χρήστης του 

λογαριασμού. Έπειτα, οι πλατφόρμες όπου γίνονται οι ηλεκτρονικές συναλλαγές 

ακολουθούν μία διαδικασία κρυπτογράφησης, η οποία εξασφαλίζει πως δεν μπορεί να γίνει 

υποκλοπή στοιχείων κατά τη διάρκεια της συναλλαγής (Yasin & Haseeb,2012). Ακόμη, 
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τηρείται αρχείο των συναλλαγών που έχουν καταχωρηθεί, ώστε σε περίπτωση προβλήματος 

να υπάρχει σαφής εικόνα των συναλλαγών και των κινήσεων από κάθε λογαριασμό 

(Halaweh & Fidler, 2008). 

Ωστόσο, τα συστήματα ασφαλείας δεν δύνανται να προστατεύσουν πλήρως τους 

καταναλωτές κατά τη διάρκεια μίας ηλεκτρονικής συναλλαγής. Υπάρχουν διάφοροι κίνδυνοι 

που προκαλούν προβλήματα στις συναλλαγές, αποσπούν προσωπικά στοιχεία, χρηματικά 

ποσά και υποβαθμίζουν το σύστημα ηλεκτρονικών συναλλαγών (Wen & Zhou, 2008). Οι 

κίνδυνοι αυτοί περιλαμβάνουν τους ιούς, το spamming1, τα worms2 και διάφορα 

προγράμματα που δημιουργούνται και χρησιμοποιούνται από hackers.    

 Οι καταναλωτές με τη σειρά τους, έχουν τρόπους με τους οποίους μπορούν να 

προστατευτούν σε περίπτωση που τα συστήματα ασφαλείας αποδειχθούν ανεπαρκή 

(Srikanth, 2012). Αρχικά, μπορούν να πραγματοποιούν μία έρευνα σχετικά με το κατάστημα 

και τις ιστοσελίδες πριν προβούν σε οποιαδήποτε αγορά. Υπάρχουν πολλές κριτικές στο 

διαδίκτυο που παραθέτουν πληροφορίες σχετικά με ιστοσελίδες και ηλεκτρονικά 

καταστήματα και σχετικά με την εμπειρία τους κατά τη διάρκεια της αγοράς και παραλαβής 

των προϊόντων. Επιπλέον, προτείνεται να διαβάζονται με προσοχή οι όροι και οι 

προϋποθέσεις που πρέπει να αποδεχτούν για να προβούν στην ολοκλήρωση της 

συναλλαγής, καθώς και τα cookies3 που καλούνται να αποδεχτούν όταν χρησιμοποιούν 

πρώτη φορά την ιστοσελίδα . Ακόμη, είναι μείζονος σημασίας η επιλογή του πιο ασφαλούς 

τρόπου πληρωμής (Barskar et al., 2010). Ο πιο σίγουρος τρόπος είναι η πληρωμή με 

αντικαταβολή. Ωστόσο, επειδή η ηλεκτρονική πληρωμή έχει αρκετά πλεονεκτήματα, η 

πληρωμή με κάρτες μίας χρήσης που περιέχουν ορισμένα χρηματικά ποσά είναι πιο 

ασφαλείς όταν πρόκειται να πραγματοποιηθούν συναλλαγές σε άγνωστους ιστοτόπους.  

 

                                                      
1 Πρόκειται για την μαζική αποστολή ηλεκτρονικών μηνυμάτων, εξωτερικών συνδέσμων ή άλλων, σε μια 
προσπάθεια προώθησης προϊόντων ή ιδεών. Λόγω του χαμηλού κόστους αποστολής, η αποστολή γίνεται σε 
μεγάλο αριθμό αποδεκτών. 
2 Είδος κακόβουλου λογισμικού που αυτοαναπαράγεται και διανέμει αντίγραφα του εαυτού του στο δίκτυό 
του. Αυτοί οι ανεξάρτητοι εικονικοί ιοί εξαπλώνονται μέσω του διαδικτύου, εισβάλλουν σε υπολογιστές και 
αναπαράγονται χωρίς παρέμβαση και εν αγνοία των χρηστών. 
3 Μικρά αρχεία κειμένου τα οποία αποθηκεύονται στον φυλλομετρητή κατά την πλοήγηση στο διαδίκτυο. 
Σκοπός τους είναι να ειδοποιούν τον ιστότοπο που επισκέπτεται ο χρήστης σχετικά με την προηγούμενη 
δραστηριότητά του. 
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3.3 Η επίδραση της πανδημίας του COVID-19 στο ηλεκτρονικό 
εμπόριο 

 

Ο κορoνοϊός είναι ιός ο οποίος μολύνει τους ανθρώπους και προσβάλλει το 

αναπνευστικό σύστημα προκαλώντας σοβαρές λοιμώξεις (Παγκόσμιος Οργανισμός Υγείας 

ΠΟΥ, 2019) Ο COVID-19 εμφανίστηκε πρώτη φορά στις 12 Δεκεμβρίου στη πόλη Γιουχάν της 

Κίνας και στο χρονικό διάστημα μίας εβδομάδας εκατομμύρια άνθρωποι μολύνθηκαν στη 

Κίνα. Στη πορεία εξελίχθηκε σε πανδημία που επηρέασε τη λειτουργία των χωρών και τη ζωή 

των ανθρώπων παγκοσμίως. Σύμφωνα με τον Παγκόσμιο Οργανισμό Υγείας (ΠΟΥ, 2020) τα 

επιβεβαιωμένα κρούσματα παγκοσμίως είναι 6.366.788, ενώ στην Ευρώπη υπολογίζονται τα 

2.191.614 από αυτά. Η πανδημία του κορονοϊού αποτέλεσε μία πολύ δύσκολη περίπτωση 

και επηρέασε την οικονομία, καθώς και ο ηλεκτρονικό εμπόριο παγκοσμίως (Whiteford, 

2020).  

Εξαιτίας της πανδημίας, προκλήθηκαν ραγδαίες και ριζικές αλλαγές στο τρόπο 

λειτουργίας της αγοράς και της λειτουργίας των επιχειρήσεων. Η συμπεριφορά της 

πλειοψηφίας των ανθρώπων άλλαξε και τροποποιήθηκε η καθημερινότητά τους. Λόγω του 

φόβου που σκόρπισε ο ιός, με παρότρυνση των κυβερνήσεων, οι άνθρωποι απομονώθηκαν 

και απέφευγαν τις αλληλεπιδράσεις με άλλους, καθώς και τις άσκοπες μετακινήσεις. 

Σύμφωνα με σχετικές έρευνες, το 52% των καταναλωτών απέφευγαν να πραγματοποιήσουν 

τις αγορές τους σε πολυκαταστήματα και το 36% δεν πραγματοποιούσε καθόλου αγορές σε 

φυσικά καταστήματα, ωσότου να κάνουν το εμβόλιο προστασίας έναντι στον κορονοϊό 

(Andrienko, 2020).  

Μάλιστα ο Παγκόσμιος Οργανισμός Εμπορίου (ΠΟΕ) ανακοίνωσε, πως το 

ηλεκτρονικό εμπόριο έχει μείζονα ρόλο στη διάσωση της παγκόσμιας οικονομίας λόγω της 

πανδημίας και της επιτακτικής ανάγκης για κοινωνική απομόνωση  (ΠΟΕ, 2020). Κατά τη 

διάρκεια της πανδημίας, η τηλεργασία καθώς και οι αγορές διαφόρων προϊόντων από το 

σπίτι, αυξήθηκαν κατά 74% και πραγματοποιούνταν από διάφορες πλατφόρμες  (Davis, 

2020). Το ηλεκτρονικό εμπόριο αυξήθηκε σε ανεπτυγμένες και σε αναπτυσσόμενες χώρες. 

Για παράδειγμα, στο Πακιστάν το ποσοστό του πληθυσμού που χρησιμοποιούσε το 

ηλεκτρονικό εμπόριο πριν τη πανδημία ανερχόταν στο 3%, ενώ μετά αυξήθηκε περίπου κατά 

15% (Bhatti, Saad & Salimon, 2019).  
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Στατιστικά στοιχεία δείχνουν πως ο COVID-19 έχει σημαντικό αντίκτυπο στο e-

commerce, εφόσον οι πωλήσεις αναμένονται να φτάσουν μέχρι το 2023 τα 6,5 

τρισεκατομμύρια δολάρια (Jones, 2020). Βεβαίως, η πανδημία ευνόησε αρκετά τις πωλήσεις 

κάποιων προϊόντων όπως τα γάντια μίας χρήσης, τις μάσκες μίας χρήσης, φυτικά σιρόπια και 

χάπια για ενίσχυση του ανοσοποιητικού, αντισηπτικά, σαπούνια χεριών, δημητριακά, 

ζυμαρικά, κονσέρβες, αλεύρι και πολλά άλλα. Ωστόσο, σε άλλα προϊόντα επίδρασε αρνητικά 

όπως για παράδειγμα είδη ταξιδιού (βαλίτσες, σάκοι κλπ.), κάποια είδη ρουχισμού, 

lunchboxes κα. Στην εικόνα 2 απεικονίζονται κατηγορίες προϊόντων και πως εξελίχθηκαν οι 

πωλήσεις τους μέσω ηλεκτρονικού εμπορίου από το 2019 έως το 2020. 

 
 
 
 

 
Εικόνα 2: Εξέλιξη πωλήσεων ανά κατηγορία προϊόντων από το 2019 έως το 2020 (Bazzar Voice Network 
Data, 2020). 
 

Ο κορονοϊός δημιούργησε την ανάγκη της χρήσης του διαδικτύου και του 

ηλεκτρονικού εμπορίου σε καθημερινή βάση, εξαιτίας των lockdown και στο πλαίσιο του 

social-distancing (Abiad, Arao, & Dagli, 2020). Πολυάριθμες επιχειρήσεις αναγκάστηκαν να 

καταφύγουν στη χρήση του ηλεκτρονικού εμπορίου προκειμένου να λειτουργήσουν. 

Μάλιστα, το ηλεκτρονικό εμπόριο υποβοήθησε πλήθος εταιριών να επιβιώσουν κατά τη 

διάρκεια της πανδημίας λειτουργώντας διαδικτυακά. Εξαιτίας της ραγδαίας αυτής αύξησης 
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οι επιχειρήσεις αντιμετώπισαν διάφορες δυσκολίες σχετικά με τη παράδοση των προϊόντων, 

όπου υπήρξαν μεγάλες καθυστερήσεις λόγω του υπέρογκου αριθμού παραγγελιών (Hasanat 

et al., 2020).  

Διάφορα στατιστικά στοιχεία που έχουν αντληθεί από σχετικές έρευνες δείχνουν ότι 

σε γενικές γραμμές από την αρχή της πανδημίας μέχρι και σήμερα το ηλεκτρονικό εμπόριο 

έχει κατακτήσει σημαντική θέση στη καθημερινότητα της πλειοψηφίας του πληθυσμού, με 

ορισμένες εξαιρέσεις αναλόγως τη περιοχή και την εκάστοτε χώρα. Πριν την εμφάνιση του 

κορονοϊού το e-commerce είχε ήδη αρχίσει να γνωρίζει ανάπτυξη, λόγω των νέων 

τεχνολογιών, αυξάνοντας τις πωλήσεις μέσω ηλεκτρονικού εμπορίου από 8.6% στο 17.8%, 

από το 2016 έως το 2020 (Statista, 2023). Μάλιστα, σύμφωνα με στατιστικά στοιχεία εταιρίας 

έρευνας αγοράς, της eMarketer, το 2021 οι πωλήσεις μέσω του e-commerce έφτασαν το 

20.3% και αναμένεται μέχρι το 2025 να έχουν φτάσει το 23.6% (eMarketer,2023). 

Επί προσθέτως, η πανδημία ενίσχυσε το ηλεκτρονικό εμπόριο και στην Ευρώπη. 

Ωστόσο, τα στατιστικά στοιχεία δεν είναι τόσο ενθαρρυντικά όσο στη παγκόσμια αγορά, 

εξαιτίας της δραματικής μείωσης των πωλήσεων μέσω e-commerce όσον αφορά το τομέα 

του τουρισμού και κοινωνικών εκδηλώσεων που καταλάμβαναν σημαντική θέση. Σύμφωνα 

με έρευνες του European E-commerce Report (Amsterdam University of Applied Sciences, 

2022), οι οποίες δημοσιεύτηκαν στο πλαίσιο του E-commerce Europe, οι πωλήσεις το 2020 

αυξήθηκαν κατά 10%, ενώ το 2021 κατά 13%.  

 
Μείζονος σημασίας βέβαια ήταν η εμπειρία των καταναλωτών σχετικά με τη χρήση 

του ηλεκτρονικού εμπορίου κατά τη διάρκεια της πανδημίας. Η εμπειρία των καταναλωτών 

σχετικά με τις αγορές προϊόντων ή υπηρεσιών μέσω ηλεκτρονικού εμπορίου αποτελεί 

ένδειξη της ποιότητας του e-commerce και υποβοηθά στην ανάπτυξης στρατηγικής για την 

προσέλκυση καινούριων πελατών  (Gomez et al., 2004). Ο βαθμός ικανοποίησης του πελάτη 

εξαρτάται από τον διαδικτυακό ιστότοπο της επιχείρησης, η ευχρηστία, η απλότητα και η 

προσφορά βοήθειας σε περίπτωση προβλήματος. Στη συνέχεια εξαρτάται από τη διανομή, 

την αντιστοιχία και ποιότητα του προϊόντος, το οποίο παραλαμβάνει ο πελάτης, συγκριτικά 

με αυτό που απεικονιζόταν στην ιστοσελίδα (Wijaya, Rai & Hariguna, 2019). Οι καταναλωτές 

που θα μείνουν ικανοποιημένοι και θα έχουν μία καλή εμπειρία, ενδέχεται να αποτελέσουν 

τακτικούς πελάτες/τισσες που θα συμβάλλουν στην ανάπτυξη της επιχείρησης. Επομένως, 

το ποσοστό των ικανοποιημένων πελατών είναι ένδειξη της επιτυχίας της εταιρίας και είναι 
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μείζονος σημασίας λόγω του υψηλού ανταγωνισμού που υφίσταται στη σύγχρονη εποχή και 

της πληθώρας επιλόγων σε επιχειρήσεις που προσφέρουν παρόμοια προϊόντα και για αυτό 

το λόγο έχουν γίνει πολυάριθμες έρευνες σχετικά με αυτό το ζήτημα (Praseptiawan et al., 

2022). 

 

3.4 H συμπεριφορά και η ικανοποίηση των πελατών /σών σχετικά με 
το ηλεκτρονικό εμπόριο και παράγοντες που την επηρεάζουν 
 

3.4.1 Παράγοντες που επηρεάζουν τους καταναλωτές σχετικά με τον 
ηλεκτρονικό εμπόριο 
 

Οι  Valentina et al. (2013) σε έρευνα τους σχετικά με το e-commerce κατέληξαν στο 

συμπέρασμα ότι η ικανοποίηση των πελατών μίας εταιρίας που λειτουργεί μέσω του 

ηλεκτρονικού εμπορίου, καθώς και η διατήρηση πιστών πελατών είναι υψίστης σημασίας 

προκειμένου να πετύχει μία επιχείρηση. Ανεξαρτήτως της μεγάλης ανάπτυξης που έχει 

αποκτήσει το ηλεκτρονικό εμπόριο, πολυάριθμες επιχειρήσεις έρχονται αντιμέτωπες με 

πολυάριθμες δυσκολίες όσον αφορά την διατήρηση αφοσιωμένων πελατών (Eid, 2011). 

Σύμφωνα με τους Cirqueira et al. (2019) η συμπεριφορά και ο τρόπος δράσης του 

εκάστοτε πελάτη δίνει σημαντικές πληροφορίες σχετικά με τις ανάγκες των καταναλωτών, 

πως προσελκύονται και ποιες είναι οι επικρατούσες τάσεις που τους οδηγούν στην αγορά 

ενός προϊόντος ή μιας υπηρεσίας. Οι παράγοντες που τους επηρεάζουν είναι αρκετοί όπως 

η ψυχολογία τους, το οικονομικό τους υπόβαθρο, οι πληροφορίες που έχουν λάβει για ένα 

προϊόν, οι τάσεις που προωθούνται διαδικτυακά κλπ. Η κατανόηση και διερεύνηση της 

συμπεριφοράς των πελατών είναι μείζονος σημασίας και συμβάλλει στην αύξηση των 

πωλήσεων και κατ’ επέκταση στην επιτυχία μίας εταιρίας (Kassim et al., 2008). 

Αναφορικά με την έρευνα των Lu et al. (2010) η συμπεριφορά του πελάτη φαίνεται 

από τις αγορές που πραγματοποιεί προκειμένου να ικανοποιήσει τις ανάγκες του και τις 

επιθυμίες του. Σύμφωνα με τους Pellet et al. (2012) οι παράγοντες που επηρεάζουν τη 

συμπεριφορά των καταναλωτών είναι κοινωνικοί, προσωπικοί και ψυχολογικοί παράγοντες. 

Επίσης, μεγάλο ρόλο κατέχουν και οι δράσεις των εταιριών που καθορίζουν τη συμπεριφορά 

των καταναλωτών. Ο πελάτης, όπως έχει προαναφερθεί, πραγματοποιεί έρευνα αγοράς και 

εξερευνεί τις διάφορες επιλογές που έχει προκειμένου να καταλήξει σε μία επιλογή.  
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 Παράγοντες που επηρεάζουν την επιλογή του ηλεκτρονικού εμπορίου ως μέσου 

πραγματοποίησης αγορών από τους πελάτες είναι οι εξής:  

Η θεωρία του μοντέλου αποδοχής τεχνολογίας: Η θεωρία αναπτύχθηκε το 1989 από τον 

Davis με σκοπό να εξηγήσει και να αποδώσει πως τα άτομα θα αποδεχθούν την Τεχνολογία 

της Πληροφορίας δηλαδή τις νέες τεχνολογίες. Σύμφωνα με την θεωρία λοιπόν, τα άτομα 

αποδέχονται τις νέες τεχνολογίες εφόσον είναι εύκολες στη χρήση τους και μπορούν να 

κατανοήσουν τη χρησιμότητά τους (Davis, 1989). Αντιστοίχως λοιπόν, στη περίπτωση του 

ηλεκτρονικού εμπορίου, οι καταναλωτές επιλέγουν την αγορά μέσω ηλεκτρονικού εμπορίου 

για τους ίδιους λόγους (Chandio, Abbasi, Nizamani & Nizamani, 2013). Επομένως, μία 

ιστοσελίδα επιχείρησης που λειτουργεί μέσω του e-commerce πρέπει να είναι εύκολη στη 

χρήση, ο πελάτης να μπορεί εύκολα να περιηγηθεί, να αναζητήσει ένα προϊόν και να το 

παραγγείλει (Chen & Ching, 2013).  

Όφελος ηλεκτρονικής αγοράς: Το όφελος της ηλεκτρονικής συναλλαγής αναφέρεται στο 

ποσοστό που ο πελάτης επωφελείται από την ηλεκτρονική αγορά που πραγματοποιεί. Η 

πλειοψηφία των πελατών που χρησιμοποιούν το ηλεκτρονικό εμπόριο έχουν αναφέρει πως 

ο λόγος που επιλέγουν αυτό το μέσο αγορών είναι διότι έχουν εντοπίσει κάποια οφέλη που 

έχουν (Margherio, 1998). Τέτοια οφέλη είναι η καλύτερες τιμές, η εξοικονόμηση χρόνου και 

η μεγάλη ποικιλία προϊόντων. Επομένως, όταν υφίστανται πλεονεκτήματα και οφέλη που 

αποκομούν οι πελάτες από την επιλογή των ηλεκτρονικών αγορών, η πιθανότητα να 

προτιμήσουν αυτό το μέσο είναι μεγαλύτερη.  

Εμπιστοσύνη: Η εμπιστοσύνη των πελατών αναφέρεται στην πίστη ότι το ηλεκτρονικό 

κατάστημα θα πραγματοποιήσει αισίως τη παράδοση του προϊόντος, ότι το προϊόν θα 

πληροί τις προδιαγραφές που αναγράφονταν στην ιστοσελίδα και θα επιλύσει οποιοδήποτε 

πρόβλημα παρουσιαστεί κατά τη διάρκεια της αγοράς και παράδοσης. Δηλαδή, το 

διαδικτυακό κατάστημα να είναι αξιόπιστο και να ανταποκριθείς στις προσδοκίες του 

καταναλωτή  (Chen & Ching, 2013). Μάλιστα, η σημασία της εμπιστοσύνης έγκειται και στο 

γεγονός ότι ένας από τους κύριους λόγους που κάποιοι δεν επιλέγουν το ηλεκτρονικό 

εμπόριο είναι οι κίνδυνοι που υφίστανται κατά τη διάρκεια ηλεκτρονικών συναλλαγών (Kim 

et al., 2008). 

 

Κίνδυνοι: Οι κίνδυνοι που υφίστανται κατά τη διάρκεια μίας ηλεκτρονικής αγοράς 

επηρεάζουν σε πολύ μεγάλο βαθμό τη συμπεριφορά των πελατών (Javernpaa, Tractinsky & 
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Vitale, 2000). Βεβαίως, η εμπιστοσύνη του πελάτη σε μία διαδικτυακή επιχείρηση συνδέεται 

άμεσα με τους κινδύνους που υπάρχουν στο πλαίσιο των ηλεκτρονικών συναλλαγών (Mayer, 

Davis & Shoorman, 1995). Είναι υψίστης σημασίας η κάθε επιχείρηση να εξασφαλίζει ένα 

ασφαλές περιβάλλον ώστε ο αντιληπτός κίνδυνος από τους καταναλωτές να μειωθεί και να 

επιλέγουν τις ηλεκτρονικές αγορές αντί των συμβατικών (Kim et al., 2008).  

Φήμη: Η φήμη είναι η εικόνα και η αντίληψη που έχει δημιουργηθεί γύρω από μία 

επιχείρηση. Στο διαδίκτυο είναι πολύ εύκολο να διαμορφώσει μία εταιρία θετική ή αρνητική 

φήμη, εφόσον η αξιολόγηση της εμπειρίας του εκάστοτε πελάτη είναι ορατή από όλους τους 

χρήστες του διαδικτύου και ο καθένας μπορεί να υποβάλλει η δική του κριτική. Η καλή φήμη 

αποτελεί μεγάλο πλεονέκτημα για μία εταιρία. Λόγω αυτού προσελκύονται πολυάριθμοι 

πελάτες εξαιτίας των θετικών κριτικών αλλά και επειδή μία εταιρία με καλή φήμη είναι 

λιγότερο πιθανό να την διακινδυνεύσει αφήνοντας τους πελάτες (Javernpaa et al., 2000). 

Ακόμη, η καλή φήμη μίας επιχείρησης αυξάνει την εμπιστοσύνη των πελατών/σων και 

μειώνει την αίσθηση του κινδύνου που αισθάνονται. 

 

3.4.2 Ο βαθμός ικανοποίησης των πελατών 
Σύμφωνα με έρευνες που έχουν γίνει, οι βασικοί παράγοντες που καθορίζουν την 

ικανοποίηση των πελατών είναι η ασφάλεια και ιδιωτικότητα της συναλλαγής, η διανομή, οι 

πληροφορίες που είναι διαθέσιμες πριν την αγορά στην ιστοσελίδα της επιχείρησης, η τιμή 

του προϊόντος,  και το χρονικό διάστημα που λαμβάνει από τη παραγγελία μέχρι τη διανομή 

του προϊόντος. 

Ασφάλεια και ιδιωτικότητα 

Η πραγματοποίηση μίας ασφαλής συναλλαγής είναι πολύ σημαντικός παράγοντας 

προκειμένου να παραμείνει ικανοποιημένος ένας πελάτης και να παραμείνει πιστός στην 

εταιρία. Σε περίπτωση αστοχίας προστασίας προσωπικών στοιχείων του πελάτη μπορεί να 

επέλθει αμαύρωση της φήμης της εταιρίας, απώλεια πελατών και κατ’ επέκταση μείωση των 

εσόδων (Masyhuri et al., 2022). Για αυτό το λόγο η χρήση σύγχρονων τεχνολογιών για τη 

προστασία των ιστοτόπων των επιχειρήσεων είναι απαραίτητη (Nallainathan,2021). 

Διαθέσιμες πληροφορίες 

Οι πιθανοί καταναλωτές επισκέπτονται και διερευνούν τις ιστοσελίδες των επιχειρήσεων, 

ώστε να δουν τα διαθέσιμα προϊόντα και κατόπιν να παραγγείλουν κάποιο προϊόν. Οι 
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ιστοσελίδες των επιχειρήσεων προκειμένου να ικανοποιήσουν τους πελάτες, πρέπει να 

προσφέρουν ολοκληρωμένες τις πληροφορίες σχετικά με τα προσφερόμενα προϊόντα και να 

δημιουργούν την αίσθηση φυσικού καταστήματος (Billewar et al.,2021). 

Διανομή 

Η αποστολή και η διανομή περιλαμβάνει όλες τις διαδικασίες που πραγματοποιούνται ώστε 

να φτάσει ένα προϊόν στον πελάτη. Η διαδικασία αυτή πρέπει να γίνεται με ασφαλή τρόπο 

ώστε να μην αλλοιωθεί το προϊόν, έγκαιρα, με ενημέρωση προς τον/την πελάτη/τισσα για 

την εξέλιξη της παραγγελίας του και ταυτοχρόνως με προσιτή τιμή προς τον/την 

πελάτη/τισσα (Ponce et al., 2020). 

Τιμή 

Η τιμή των προϊόντων είναι καθοριστική για την ικανοποίηση των πελατών. Φυσικά οι 

πελάτες επιθυμούν να αγοράζουν ποιοτικά προϊόντα σε πολύ χαμηλές τιμές. Ωστόσο οι 

επιχειρήσεις πρέπει να βρουν μία ισορροπία ανάμεσα στην επιθυμία του πελάτη και στην 

επίτευξη επικερδών εσόδων (Ali & Bhasin, 2019). Μάλιστα, σύμφωνα με εταιρία έρευνας 

αγοράς, της Pragmatica, η τιμή είναι ένας από τους καθοριστικούς παράγοντες επιλογής ενός 

ηλεκτρονικού καταστήματος και αποτελεί σημαντική παράμετρο για την ικανοποίηση των 

πελατών (Investor.bg. Logistics).  

Χρονική διάρκεια από τη παραγγελία του προϊόντος μέχρι τη παράδοση 

Οι περισσότεροι καταναλωτές επιλέγουν το ηλεκτρονικό εμπόριο και τις online αγορές ώστε 

να εξοικονομήσουν χρόνο και να τις πραγματοποιήσουν ευκολότερα, οποιαδήποτε στιγμή 

της ημέρας, απλά και χωρίς να αντιμετωπίσουν προβλήματα  (Abdul et al., 2021). Επομένως, 

η χρονική διάρκεια που θα διαρκέσει η παραλαβή ενός προϊόντος δεν πρέπει να είναι 

μεγάλο. Σε αυτή τη περίπτωση ο πελάτης δεν θα είναι ικανοποιημένος και δεν θα 

πραγματοποιήσει συναλλαγή με την ίδια εταιρία. Μάλιστα, πολλές φορές ενδέχεται να μην 

είναι λάθος της εταιρίας αλλά της μεταφορικής. Ακόμα και σε αυτή τη περίπτωση, η εταιρία 

πρέπει να έρθει σε επαφή με τον πελάτη, να εξηγήσει το λόγο της καθυστέρησης και 

ενδεχομένως να επιστρέψει το κόστος διανομής. 

  



42 
 

Κεφάλαιο 4: Μεθοδολογία 
 

4.1 Εργαλείο συλλογής δεδομένων 
 

Για την υλοποίηση της παρούσας διπλωματικής εργασίας που διερευνά τις απόψεις των 

καταναλωτών στην αποτελεσματικότητα του e-business, τα απαραίτητα δεδομένα 

συλλέχθηκαν με τη μέθοδο του ανώνυμου ερωτηματολογίου, το οποίο αποτελεί βασικό 

ερευνητικό εργαλείο ποσοτικών μελετών. Η συγκεκριμένη προσέγγιση θεωρείται ως η πλέον 

αντικειμενική καθώς τα υποκείμενα της έρευνας καλούνται να απαντήσουν σε 

προσχεδιασμένες ερωτήσεις, ενώ συγχρόνως παρέχεται η δυνατότητα για συγκέντρωση και 

ανάλυση μεγάλου όγκου δεδομένων σε μικρό χρονικό διάστημα. Ωστόσο, η κατασκευή ενός 

δομημένου ερωτηματολογίου απαιτεί ιδιαίτερη προσοχή προκειμένου να επιτελέσει σωστά 

το σκοπό του. Θα πρέπει να είναι δομημένο με μια λογική συνοχή, να είναι σαφές και 

σύντομο και να εμπεριέχει τις αναγκαίες οδηγίες και υποδείξεις για τη συμπλήρωσή του. 

 

4.2 Διαδικασία συλλογής δεδομένων 
 

Πριν την τελική μορφοποίηση του ερωτηματολογίου, διεξήχθη μια πιλοτική μελέτη σε μικρό 

αριθμό συμμετεχόντων που αποσκοπούσε σε μια προκαταρτική εκτίμηση της εγκυρότητας 

και της αξιοπιστίας του. Έχοντας εντοπίσει τα λάθη και τις παραλείψεις αναφορικά με την 

σχετικότητα και την ακρίβεια των ερωτήσεων, το ερωτηματολόγιο επανασχεδιάστηκε 

προσεκτικά ώστε τα δεδομένα που προκύπτουν να είναι ικανά και επαρκή να απαντήσουν 

στα εξής επιμέρους ερωτήματα της μελέτης: 

i. Υπάρχουν διαφορές μεταξύ του e-business και του παραδοσιακού τρόπου; 

ii. Αποτελεί απαραίτητη προϋπόθεση για την επιβίωση μιας νεοσύστατης επιχείρησης; 

iii. Αξίζει μία προϋπάρχουσα επιχείρηση να δαπανήσει λεφτά για να εισαχθεί στον 

online ανταγωνισμό; Μήπως είναι αναγκαίο; 

iv. Ποια τα οφέλη μιας επιχείρησης που αποφασίζει να αναβαθμιστεί σε e-business; 

Συνολικά, η κατασκευή του βασίστηκε σε αντίστοιχες μελέτες άλλων ερευνητών 

προκειμένου να καλύψει κενά της διαθέσιμης ελληνικής και ξενόγλωσσης βιβλιογραφίας 

σχετικά με την αποτελεσματικότητα του e-business σε ένα σύγχρονο περιβάλλον όπου οι 
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διαδικτυακές συναλλαγές ολοένα και αυξάνονται, είτε λόγω της ραγδαίας ανάπτυξης της 

τεχνολογίας είτε ως έμμεση απόρροια της πανδημίας. Ο χρόνος που απαιτούσε για την 

συμπλήρωση του δεν ξεπερνούσε τα δέκα λεπτά (10΄), ώστε να αποφευχθεί η αίσθηση 

κούρασης ή ανίας και να διασφαλιστεί η συνεργασία με τους συμμετέχοντες. Επιπλέον, 

συνοδευόταν από ένα κείμενο που διαβεβαίωνε την τήρηση της ανωνυμίας, της προστασίας 

των προσωπικών δεδομένων και τη χρησιμοποίησή του αποκλειστικά και μόνο για τους 

σκοπούς της μελέτης. 

Η δομή του απαρτιζόταν από 20 ερωτήσεις κλειστού τύπου (ερωτήσεις διχοτόμησης, 

πολλαπλή προκαθορισμένη απόκριση και προσδιορισμός συχνότητας με χρήση 5-βάθμιας 

κλίμακας μέτρησης τύπου Likert) χωρισμένες σε δύο σκέλη: 1) 6 ερωτήσεις με σκοπό τη 

συλλογή δημογραφικών στοιχείων και 2) 14 ερωτήσεις καταγραφής των απόψεων 

καταναλωτών οι οποίοι έχουν χρησιμοποιήσει στο παρελθόν τις online επιχειρήσεις. Η 

διανομή του έγινε αποκλειστικά σε ηλεκτρονική μορφή μέσω της πλατφόρμας Google forms, 

για την ευκολότερη συλλογή δεδομένων σε μεγαλύτερη γεωγραφική εμβέλεια. Επιτεύχθηκε 

η συμπλήρωση 100 ερωτηματολογίων σε χρονικό διάστημα 5 μηνών από τον Νοέμβριο του 

2022 έως τον Μάρτιο του 2023, από ένα τυχαιοποιημένο δείγμα Κύπριων και Ελλήνων 

πολιτών. 

 

4.3 Επεξεργασία & Στατιστική ανάλυση δεδομένων 
 

Μετά την ολοκλήρωση της διανομής του ερωτηματολογίου και τη συλλογή του απαραίτητου 

πλήθους δεδομένων, τα στοιχεία των απαντήσεων καταχωρήθηκαν σε υπολογιστικό φύλλο 

Excel (μέρος του πακέτου Office της εταιρείας Microsoft) για διευκόλυνση της περαιτέρω 

επεξεργασίας τους. Στη συνέχεια, χρησιμοποιήθηκε το στατιστικό πακέτο SPSS Statistics 

(Statistical Package for Social Sciences), Version 29 της IBM όπου έπειτα από την 

εισαγωγή των δεδομένων μέσω του αρχείου Excel και την απαραίτητη κωδικοποίηση των 

μεταβλητών, πραγματοποιήθηκαν οι κατάλληλες στατιστικές αναλύσεις. 

Το SPSS επιλέχθηκε διότι είναι το πιο διαδεδομένο πρόγραμμα για τη στατιστική ανάλυση 

δεδομένων στον τομέα των Οικονομικών και Πολιτικών Επιστημών. Οι πρώτες προσπάθειες 

δημιουργίας του μετράνε από το 1965 στο Stanford University του San Francisco από τους 

Norman Nie και Dale Ben, ειδικευόμενους στον τομέα της πολιτικής επιστήμης. Πρόκειται για ένα 

στατιστικό πακέτο ανάλυσης δεδομένων που δίνει στο χρήστη τη δυνατότητα δημιουργίας 
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αναφορών, μοντελοποίησης και ανάλυσης δεδομένων, καθώς και γραφικής απεικόνισης αυτών. 

Η δημοτικότητά του οφείλεται στο γεγονός ότι προσφέρει ένα μεγάλο αριθμό στατιστικών 

συναρτήσεων μέσα από ένα φιλικό προς το χρήστη γραφικό περιβάλλον. 
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Κεφάλαιο 5: Αποτελέσματα 
 

5.1 Ανάλυση των δημογραφικών στοιχείων του δείγματος 
 

Όλα τα δημογραφικαά  χαρακτηριστικαά  των συμμετεχοά ντων συνοψιάζονται στον παρακαά τω 

Πίνακα 1. Ειδικοά τερα, το μεάγεθος του δειάγματος της παρουά σας μελεάτης ηά ταν 100 Κυά πριοι 

και Έλληνες πολιάτες εκ των οποιάων 59 γυναιάκες (59%) και 41 αά νδρες (41%) με μεάση ηλικιάα 

μεταξυά  26-35 ετωά ν, ωστοά σο παροά μοια αναλογιάα συμμετεχοά ντων και στις υποά λοιπες 

ηλικιακεάς ομαά δες. Η πλειοψηφιάα των ερωτωά μενων ηά ταν αποά φοιτοι Ανωά τατων 

Εκπαιδευτικωά ν Ιδρυμαά των, καά τοχοι βασικουά  τιάτλου σπουδωά ν ηά  

Μεταπτυχιακουά /Διδακτορικουά  επιπεάδου, ενωά  εάνα πολυά  μικροά  ποσοστοά  της ταά ξεως του 5% 

ηά ταν αποά φοιτοι Δημοτικουά  σχολειάου ηά  Γυμνασιάου. Αναφορικαά  με την επικρατεάστερη 

εργασιακηά  καταά στησε φαά νηκε να υπερτερουά ν οι ιδιωτικοιά υπαά λληλοι και ακολουά θως οι 

δημοά σιοι υπαά λληλοι συμπεριλαμβανομεάνων των Σωμαά των Ασφαλειάας και των Ενοά πλων 

Δυναά μεων, σε αντιάθεση με τους αά νεργους ηά  συνταξιουά χους που παρουσιάασαν τη μικροά τερη 

συμμετοχηά . Με εξαιάρεση το 13% του δειάγματος, οά λοι οι υποά λοιποι ερωτωά μενοι γνωριάζουν σε 

ικανοποιητικοά  τουλαά χιστον βαθμοά  Αγγλικαά  εάχοντας αποκτηά σει και την αντιάστοιχη 

πιστοποιάηση. Το 54% του συνοά λου δεν γνωριάζει καά ποια δευά τερη ξεάνη γλωά σσα, ενωά  το 46% 

κατεάχει πιστοποιημεάνη γνωά ση επιπεάδου Β1 εάως Γ2. Τεάλος, η συντριπτικηά  πλειοψηφιάα 

δηλωά νει μεάτρια εάως αά ριστη γνωά ση ηλεκτρονικωά ν υπολογιστωά ν με μοά λις εάνα 3% να επιλεάγει 

«καθόλου». 
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Πίνακας 1: Ποσοστιαία δεδομένα των 6 ερωτήσεων της θεματικής ενότητας 
‘Δημογραφικά στοιχεία’ (Ν = 100). 

Δημογραφικά χαρακτηριστικά 

Φύλο Άνδρας 
41% 

Γυναιάκα 
59% 

Ηλικία (έτη) 18-25 
21% 

26-35 
38% 

36-45 
16% 

>46 
25% 

Μορφωτικό 
επίπεδο 

Αποά φοιτος 
Δημοτικουά  

2% 

Αποά φοιτος 
Γυμνασιάου 

3% 

Αποά φοιτος 
Λυκειάου 

15% 

Ανωά τερη 
μοά ρφωση 

12% 

Ανωά τατη 
μοά ρφωση 

31% 

Μεταπτυχιακοά / 
Διδακτορικοά  

37% 

Επάγγελμα Φοιτητηά ς 
18% 

Δημοά σιος 
υπ. 

25% 

Ιδιωτικοά ς 
υπ. 

34% 

Ελευά θερος 
επαγγελματιάας 

13% 

Συνταξιουά χος 
4% 

Άνεργος 
6% 

 Καθοά λου / Μη 
πιστοποιημεάνη Μεάτρια (Β1) Καληά  (Β2) Πολυά  καληά  

(Γ1) 
Άριστη 

(Γ2) 

Γνώση ξένων 
γλωσσών 

Αγγλικά 13% 15% 29% 8% 35% 

Άλλη 54% 13% 19% 8% 6% 

Γνώση ηλεκτρονικών 
υπολογιστών 

Καθοά λου 
3% 

Μεάτρια 
17% 

Καληά  
44% 

Άριστη 
36% 

 

 
5.2 Ανάλυση των απόψεων των καταναλωτών στην 

αποτελεσματικότητα του e-business 
Τα αποτελεάσματα των ερωτηά σεων στις οποιάες αξιολογηά θηκαν οι αποά ψεις καταναλωτωά ν οι 

οποιάοι εάχουν χρησιμοποιηά σει στο παρελθοά ν τις online επιχειρηά σεις εάστω και μιάα φοραά , 

διάνονται αναλυτικαά  παρακαά τω. Παραά  το γεγονοά ς οά τι το 70% των συμμετεχοά ντων 

χρησιμοποιειά τουλαά χιστον 3 ωά ρες ημερησιάως ηλεκτρονικοά  υπολογιστηά , με το 45% μαά λιστα 

να δηλωά νει χρηά ση ακοά μη και αά νω των 5 ωρωά ν (Διαά γραμμα 1), δεν ισχυά ει το ιάδιο στην 

περιάπτωση πλοηά γησης σε ηλεκτρονικαά  καταστηά ματα. Πιο συγκεκριμεάνα, το 43% του 

δειάγματος ξοδευά ει λιγοά τερο αποά  1 ωά ρα εβδομαδιαιάως για να πλοηγηθειά σε e-shops και 

ιστοσελιάδες επιχειρηά σεων – παροχηά ς υπηρεσιωά ν, και ακολουθειά το 38% με εβδομαδιαιάα 

πλοηά γηση που δεν υπερβαιάνει τις 3 ωά ρες (Διαά γραμμα 2). Συνοψιάζοντας δηλαδηά , ενωά  η χρηά ση 

ηλεκτρονικουά  υπολογιστηά  που αποσκοπειά σε αά λλες ενεάργειες πλην της πλοηά γησης σε online 

επιχειρηά σεις, ξεπερναά ει τις 3 ωά ρες αναά  ημεάρα για την μεγαά λη πλειοψηφιάα Κυά πριων και 

Ελληά νων πολιτωά ν, μοά λις το 19% αυτωά ν σπαταλαά ει περισσοά τερες αποά  3 ωά ρες αναά  εβδομαά δα 

αποκλειστικαά  για την πλοηά γηση σε online επιχειρηά σεις. 
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Διάγραμμα 1: Ποσοστιαία απεικόνιση σε Pie chart των απαντήσεων στην ερώτηση 
«Πόσες ώρες καθημερινά χρησιμοποιείτε ηλεκτρονικό υπολογιστή;». 

 

 

 

Διάγραμμα 2: Ποσοστιαία απεικόνιση σε Pie chart των απαντήσεων στην ερώτηση 
«Πόσες ώρες εβδομαδιαίως πλοηγήστε σε ηλεκτρονικά καταστήματα;». 

 

Στη συνεάχεια, προκειμεάνου να εκτιμηθειά εαά ν η συχνοά τητα πλοηά γησης σε ηλεκτρονικαά  

καταστηά ματα αντανακλαά ται στη συχνοά τητα ηλεκτρονικωά ν αγορωά ν, ζητηά θηκε αποά  τους 

ερωτωά μενους να επιλεάξουν αναά μεσα στην ημερηά σια, εβδομαδιαιάα, μηνιαιάα ηά  ετηά σια 

ολοκληά ρωση αγοραά ς προϊοά ντος αποά  online καταστηά ματα. Τα αποτελεάσματα εάδειξαν οά τι εάνα 

πολυά  μικροά  ποσοστοά  της ταά ξεως του 3% πραγματοποιειά τουλαά χιστον μιάα αγοραά  καά θε μεάρα, 

ενωά  η επικρατεάστερη απαά ντηση ηά ταν μιάα ηλεκτρονικηά  αγοραά  καά θε μηά να, χωριάς ωστοά σο 

σημαντικηά  διαφοραά  στο πληά θος των συμμετεχοά ντων που επεάλεξαν «έτος» ηά  «εβδομάδα» με 

ποσοστοά  31% και 20%, αντιστοιάχως (Διαά γραμμα 3). 



48 
 

 

Διάγραμμα 3: Ποσοστιαία απεικόνιση σε Pie chart των απαντήσεων στην ερώτηση 
«Εκτιμάτε ότι κατά μέσο όρο πραγματοποιείτε τουλάχιστον 1 ηλεκτρονική αγορά κάθε:». 

 

Θεάλοντας να εκτιμηά σουμε εαά ν η περιάοδος της πανδημιάας της Covid-19 που οδηά γησε στο 

κλειάσιμο των φυσικωά ν καταστημαά των λιανικουά  εμποριάου και στην αποφυγηά  οποιουδηά ποτε 

μαζικουά  συγχρωτισμουά , επηρεάασε τις καταναλωτικεάς συνηά θειες των πολιτωά ν, ζητηά θηκε αποά  

τους συμμετεάχοντες της μελεάτης να απαντηά σουν σε δυά ο σχετικεάς ερωτηά σεις. Η στατιστικηά  

αναά λυση των δεδομεάνων που συλλεάχθηκαν αποκαά λυψε οά τι το 70% του δειάγματος ηά ταν ηά δη 

εξοικειωμεάνο με τις ηλεκτρονικεάς αγορεάς πριν την εκδηά λωση της πανδημιάας. Αντιθεάτως, το 

υποά λοιπο 30% προεάβη στην πρωά τη ηλεκτρονικηά  αγοραά  καταά  τη διαά ρκεια της πανδημιάας 

(Διαά γραμμα 4). Ωστοά σο, το πεάρας της εάξαρσης της Covid-19 και η επαναλειτουργιάα των 

φυσικωά ν καταστημαά των δεν φαά νηκε να διαφοροποιειά σημαντικαά  την αγοραστικηά  

συμπεριφοραά  των 100 καταναλωτωά ν της μελεάτης με το 41% αυτωά ν να δηλωά νει οά τι οι αγορεάς 

που πραγματοποιειά σηά μερα αποά  ηλεκτρονικαά  καταστηά ματα ειάναι παροά μοιες με αυτεάς που 

πραγματοποιουά σε και πριν την πανδημιάα, το 36% να δηλωά νει οά τι πλεάον χρησιμοποιειά τις 

online επιχειρηά σεις με μεγαλυά τερη συχνοά τητα λοάγω της εξοικειάωσης του με τον κοά σμο του 

e-business καταά  την περιάοδο του lockdown και τεάλος, το 23% να ισχυριάζεται οά τι η 

επαναλειτουργιάα των εμπορικωά ν καταστημαά των με τη ληά ξη του lockdown συντεάλεσε στο να 

επιλεάγει περισσοά τερο τις αγορεάς αποά  φυσικαά  καταστηά ματα εάναντι των ηλεκτρονικωά ν 

(Διαά γραμμα 5). 
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Διάγραμμα 4: Ποσοστιαία απεικόνιση σε Pie chart των απαντήσεων στην ερώτηση «Πότε 
ξεκινήσατε να κάνετε ηλεκτρονικές αγορές;». 

 

 

 

Διάγραμμα 5: Ποσοστιαία απεικόνιση σε Pie chart των απαντήσεων στην ερώτηση «Πως 
εκτιμάτε ότι συντέλεσε η πανδημία στην επιλογή ηλεκτρονικών αγορών έναντι αγορών 
από ηλεκτρονικά καταστήματα;». 

 

Επιπροσθεάτως, εξεταά στηκε και αναλυά θηκε η εξαά ρτηση της αποά φασης του καταναλωτηά  

για μια αγοραά  προϊοά ντος αποά  την ενδελεχηά  εάρευνα σε φυσικαά  και ηλεκτρονικαά  

καταστηά ματα συγχροά νως. Συά μφωνα με το δειάγμα των 100 ατοά μων, μοά λις 10 αά τομα 

ισχυριάστηκαν οά τι καμιάα απολυά τως αποά  τις αγορεάς που πραγματοποιάησαν σε φυσικοά  

καταά στημα δεν ηά ταν επακοά λουθο διαδικτυακηά ς εάρευνας, ενωά  οά λοι οι υποά λοιποι 

δηλωά νουν οά τι προηγουμεάνως εάχουν συγκριάνει τα οά μοια προϊοά ντα, τις παρεχοά μενες 

υπηρεσιάες και την τιμηά  στα διαθεάσιμα online καταστηά ματα. Εξ’ αυτωά ν, παροά μοιο πληά θος 

ατοά μων που κυμαά νθηκε αποά  25% εάως 29%, εκτιμαά  οά τι το ποσοστοά  των εν λοάγω αγορωά ν 

ειάναι 1-25%, 26-50% ηά  51-75% ενωά  10 αά τομα επεάλεξαν την απαά ντηση 76-100% 
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(Διαά γραμμα 6). Συνοψιάζοντας δηλαδηά  τα αποτελεάσματα της παραπαά νω ερωά τησης, το 

90% του δειάγματος αξιοποιειά τις δυνατοά τητες του e-business προτουά  ολοκληρωά σει μια 

φυσικηά  αγοραά , αλλαά  φαιάνεται να ισχυά ει καταά  μιάα εάννοια και το αντιάστροφο αφουά  το 81% 

του δειάγματος ελεάγχει πρωά τα τα χαρακτηριστικαά  (π.χ. ποιοά τητα, χρωά μα, συά νθεση, κλπ.) 

του προϊοά ντος σε εάνα φυσικοά  καταά στημα και εάπειτα πραγματοποιειά την αγοραά  

ηλεκτρονικαά . Αναλυά οντας εκτενεάστερα αυτηά  την διαπιάστωση, η στατιστικηά  αναά λυση 

απεάδειξε οά τι για το 32% των συμμετεχοά ντων αυτοά  εφαρμοά ζεται σε εάνα ποσοστοά  αγορωά ν 

μεταξυά  1% εάως 25%, για το 26% σε ποσοστοά  αγορωά ν 26-50%, για το 22% σε ποσοστοά  

αγορωά ν 51-75% και για το 7% σε ποσοστοά  αγορωά ν 76-100%. Στον αντιάποδα, ωστοά σο, 

βριάσκονται 19 συμμετεάχοντες οι οποιάοι δεν κριάνουν αναγκαιάο τον εάλεγχο ενοά ς προϊοά ντος 

προκειμεάνου να το αγοραά σουν διαδικτυακαά  και διαφωά νησαν με την προαναφερθειάσα 

δηά λωση (Διαά γραμμα 7). 

 
Διάγραμμα 6: Ποσοστιαία απεικόνιση σε Pie chart των απαντήσεων στην ερώτηση «Τι 
ποσοστό από τις αγορές σας πραγματοποιήσατε σε φυσικό κατάστημα αφού όμως 
προηγήθηκε έρευνα τιμών, σύγκριση προϊόντων/υπηρεσιών μέσω διαδικτύου;». 
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Διάγραμμα 7: Ποσοστιαία απεικόνιση σε Pie chart των απαντήσεων στην ερώτηση «Τι 
ποσοστό των αγορών που πραγματοποιήσατε από ηλεκτρονικό κατάστημα αφορούσε 
προϊόντα που προηγουμένως είχατε δει στο φυσικό κατάστημα για να ελέγξετε τα 
χαρακτηριστικά του (π.χ. ποιότητα, χρώμα, κλπ);». 

 

Η εποά μενη και τελευταιάα ερωά τηση της μορφηά ς πολλαπληά ς προκαθορισμεάνης αποά κρισης 

πραγματευοά ταν τον τροά πο πληρωμηά ς που επιλεάγεται συνηθεάστερα καταά  τις ηλεκτρονικεάς 

αγορεάς, με απωά τερο σκοποά  να αναδειάξει την ασφαά λεια που νιωά θουν οι χρηά στες του 

διαδικτυά ου απεάναντι στο e-business. Με βαά ση την αναά λυση των δεδομεάνων προκυά πτει οά τι 

το επικρατεάστερο μεάσο ειάναι η πιστωτικηά  καά ρτα, με χρηά ση αυτηά ς στο 57% των συναλλαγωά ν 

(Διαά γραμμα 8). Αμεάσως μεταά  ακολουθειά η δυνατοά τητα αντικαταβοληά ς, δηλαδηά  η εξοά φληση 

του προϊοά ντος καταά  την παραά δοση συνηά θως με μια μικρηά  επιπλεάον επιβαά ρυνση, με επιλογηά  

αυτουά  του τροά που πληρωμηά ς αποά  το 18% του δειάγματος. Ωστοά σο, σε αρκεταά  παροά μοιο 

ποσοστοά  της ταά ξεως του 10%, αναδειάχθηκε και η επιλογηά  της προπληρωμεάνης καά ρτας ηά  της 

πληρωμηά ς μεάσω της ηλεκτρονικηά ς πυά λης PayPal, μιας υπηρεσιάας δικαιωμαά των της 

αμερικανικηά ς εταιρειάας PayPal Holdings, Inc. Την μικροά τερη απηά χηση, με ποσοστοά  μοά λις 5%, 

φαά νηκε να εάχει η καταά θεση σε τραπεζικοά  λογαριασμοά . 
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Διάγραμμα 8: Ποσοστιαία απεικόνιση σε Pie chart των απαντήσεων στην ερώτηση «Με 
ποιον τρόπο πραγματοποιείτε συνήθως τις πληρωμές στις ηλεκτρονικές σας αγορές;». 

 

Τα αποτελεάσματα που ακολουθουά ν αφορουά ν την στατιστικηά  αναά λυση των ερωτηά σεων με 

χρηά ση της 5-βαά θμιας κλιάμακας μεάτρησης τυά που Likert. Στην ερωά τηση που αξιολογηά θηκαν οι 

εξηά ς δυνατοά τητες των online καταστημαά των: (i) εξοικονοά μηση χροά νου, (ii) 24ωρη 

εξυπηρεάτηση, (iii) καλυά τερες τιμεάς – προσφορεάς, (iv) δυνατοά τητα προά σβασης σε μη εγχωά ρια 

προϊοά ντα, (v) δυνατοά τητα συά γκρισης προσφεροά μενων προϊοά ντων (τιμηά , χαρακτηριστικαά ), 

(vi) δυνατοά τητα αά μεσης ευά ρεσης του ζητουά μενου προϊοά ντος μεάσω της μπαά ρας αναζηά τησης 

των ιστοσελιάδων, (vii) ανεάπαφη συναλλαγηά  καθ' οά λα τα σταά δια, ως λοάγοι παρακιάνησης για 

την αγοραά  ενοά ς προϊοά ντος αποά  το ηλεκτρονικοά  καταά στημα αντιά του φυσικουά , η πλειοψηφιάα 

του δειάγματος τις εάκρινε οά λες παά ρα πολυά  σημαντικεάς (Διαά γραμμα 9). Η περιγραφικηά  

στατιστικηά  αναά λυση που πραγματοποιηά θηκε διάνεται αναλυτικαά  στον Πίνακα 2 οά που 

παρατηρουά με για οά λες τις προαναφερθειάσες δυνατοά τητες μια μεάση τιμηά  μεγαλυά τερη του 3, 

με την πιο σημαντικηά , καταά  την αά ποψη παά ντα των συμμετεχοά ντων καταναλωτωά ν να ειάναι η 

τιμολοάγηση των προϊοά ντων και οι διαθεάσιμες προσφορεάς (4,06 ± 1,135). Επιπλεάον, 

κριάνοντας τον καά θε λοάγο παρακιάνησης ξεχωρισταά  αξιάζει να σημειωθειά οά τι σε καμιάα 

περιάπτωση δεν επεάλεξε «καθόλου» παά νω αποά  το 16% του δειάγματος. 
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Διάγραμμα 9: Ποσοστιαία απεικόνιση σε Bar chart των απαντήσεων στην ερώτηση 
«Πόσο μπορεί να σας παρακινήσει να πραγματοποιήσετε μια ηλεκτρονική αγορά καθένας 
από τους παρακάτω λόγους;». 

 

Πίνακας 2: Περιγραφική ανάλυση συχνοτήτων των 7 μεταβλητών της ερώτησης «Πόσο 
μπορεί να σας παρακινήσει να πραγματοποιήσετε μια ηλεκτρονική αγορά καθένας από 
τους παρακάτω λόγους;». 
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N 
Valid 100 100 100 100 100 100 100 
Missing 
value 0 0 0 0 0 0 0 

Mean  3,83 3,83 4,06 3,92 3,91 3,71 3,13 
Std. D.  1,155 1,190 1,135 1,228 1,256 1,209 1,461 

Min  1 1 1 1 1 1 1 
Max  5 5 5 5 5 5 5 

 

 

Αναφορικαά  με τους λοάγους που θα μπορουά σαν να λειτουργηά σουν αποθαρρυντικαά  σε μια 

ηλεκτρονικηά  αγοραά  προκυά πτει οά τι οά λες οι μεταβλητεάς που αναλυά θηκαν: (i) Τα ηλεκτρονικαά  
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καταστηά ματα υποά σχονται περισσοά τερα αποά  οά σα μπορουά ν να παρεάχουν, (ii) Δεν μπορειάς να 

εμπιστευτειάς πληά ρως εάνα ηλεκτρονικοά  καταά στημα που η εξυπηρεάτηση και οι συναλλαγεάς 

γιάνονται απροά σωπα, (iii) Ειάναι δυά σκολο να επιβεβαιωά σεις την αξιοπιστιάα/ποιοά τητα του 

παρεχοά μενου προϊοά ντος, (iv) Υπαά ρχει πιθανοά τητα υποκλοπηά ς των στοιχειάων της πιστωτικηά ς 

καά ρτας, (v) Ειάναι συχναά  δυά σκολο να επιστρεάψεις προϊοά ντα που αγοά ρασες μεάσω Internet και 

να αποζημιωθειάς γι’ αυταά , (vi) Ο προμηθευτηά ς μπορειά να κρατηά σει τα χρηά ματα και να μην 

σου στειάλει το προϊοά ν που αγοά ρασες, παιάζουν αρκεταά  σημαντικοά  ροά λο (Διαά γραμμα 10). 

Ωστοά σο, ο φοά βος οά τι ο προμηθευτηά ς μπορειά να μην στειάλει το προϊοά ν που πωληά θηκε παραά  

την εγκυροά τητα της διαδικασιάας πληρωμηά ς φαιάνεται να εκφραά ζει μικροά τερο ποσοστοά  του 

δειάγματος σε σχεάση με τις υποά λοιπες μεταβλητεάς, διοά τι εντοπιάστηκε ο χαμηλοά τερος μεάσος 

οά ρος (3,04 ± 1,406, Πιάνακας 3) και οι περισσοά τερες αρνητικεάς απαντηά σεις (20 

καταχωρημεάνες επιλογεάς «καθόλου»). 

 

Διάγραμμα 10: Ποσοστιαία απεικόνιση σε Bar chart των απαντήσεων στην ερώτηση 
«Πόσο μπορεί να σας αποθαρρύνει από το να πραγματοποιήσετε μια ηλεκτρονική αγορά 
καθένας από τους παρακάτω λόγους;». 
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Πίνακας 3: Περιγραφική ανάλυση συχνοτήτων των 6 μεταβλητών της ερώτησης «Πόσο 
μπορεί να σας αποθαρρύνει από το να πραγματοποιήσετε μια ηλεκτρονική αγορά καθένας 
από τους παρακάτω λόγους;». 
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N 
Valid 100 100 100 100 100 100 
Missing 
value 0 0 0 0 0 0 

Mean  3,29 3,37 3,63 3,30 3,42 3,04 

Std. D.  1,131 1,041 1,169 1,251 1,342 1,406 

Min  1 1 1 1 1 1 

Max  5 5 5 5 5 5 
 

Προκειμεάνου να εκτιμηά σουμε εαά ν ο βαθμοά ς εμπιστοσυά νης που υποδεικνυά ουν οι 

καταναλωτεάς απεάναντι στο e-business εξαρταά ται αποά  συγκεκριμεάνα χαρακτηριστικαά  ηά  

ιδιοά τητες των ηλεκτρονικωά ν καταστημαά των, ζητηά θηκε αποά  τους συμμετεάχοντες να 

αξιολογηά σουν τις εξηά ς μεταβλητεάς: (i) ασφαλειάς τροά ποι πληρωμηά ς μεάσω γνωστουά  φορεάα, (ii) 

πιστοποιημεάνο αποά  γνωστοά  ανεξαά ρτητο φορεάα, (iii) σαφειάς οά ροι χρηά σης (πολιτικηά  

πληρωμωά ν, επιστροφηά ς χρημαά των, αποστοληά ς παραγγελιάας, ακυά ρωσης παραγγελιάας), (iv) 

να διατηρειάται και αντιάστοιχο φυσικοά  καταά στημα, (v) να ανηά κει σε μεγαά λη γνωστηά  

εταιρειάα/πολυεθνικηά , (vi) καλοσχεδιασμεάνο και ευά χρηστο site, (vii) να διαφημιάζεται πολυά  

(π.χ. τηλεοά ραση, διαδιάκτυο, social media, ραδιοά φωνο κλπ). Βαά σει της αναά λυσης που 

πραγματοποιηά θηκε, οά λες οι μεταβλητεάς που εξεταά στηκαν κριάνονται καθοριστικεάς στο να 

εμπιστευτειά ο καταναλωτηά ς το εκαά στοτε ηλεκτρονικοά  καταά στημα και να προχωρηά σει σε 

ηλεκτρονικηά  αγοραά , με τις απαντηά σεις «καθοά λου» να μην υπερβαιάνουν τις 10 σε καμιάα 

περιάπτωση (Διαά γραμμα 11). Ειδικοά τερα, παρατηρωά ντας τον Πίνακα 4 ειάναι εμφανεάς οά τι οι 

ασφαλειάς τροά ποι πληρωμηά ς μεάσω γνωστουά  φορεάα, η πιστοποιάηση αποά  γνωστοά  ανεξαά ρτητο 

φορεάα και οι σαφειάς οά ροι χρηά σης ενοά ς ηλεκτρονικουά  καταστηά ματος συντελουά ν σε μεγαά λο 

βαθμοά  στην εμπιστοσυά νη του καταναλωτηά , παρουσιαά ζοντας μεάση τιμηά  υψηλοά τερη του 4 σε 

μια κλιάμακα βαθμονοά μησης τυά που Likert αποά  το 1 εάως το 5. Αποά  την αά λλη, το να διαφημιάζεται 
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εάντονα αποά  τα μεάσα μαζικηά ς ενημεάρωσης ναι μεν προσμετραά ει στην συνολικηά  εμπιστοσυά νη 

του υποψηά φιου πελαά τη, δεν θεωρειάται ωστοά σο απαραιάτητο κριτηά ριο αφουά  το μεγαλυά τερο 

ποσοστοά  του δειάγματος της ταά ξεως του 31% επεάλεξε «αρκετά». 

 

Διάγραμμα 11: Ποσοστιαία απεικόνιση σε Bar chart των απαντήσεων στην ερώτηση «Σε 
τι βαθμό συντελεί ο καθένας από τους παρακάτω παράγοντες στο να εμπιστευτείτε ένα 
ηλεκτρονικό κατάστημα και να προχωρήσετε σε ηλεκτρονική αγορά;». 

 

Πίνακας 4: Περιγραφική ανάλυση συχνοτήτων των 7 μεταβλητών της ερώτησης «Σε τι 
βαθμό συντελεί ο καθένας από τους παρακάτω παράγοντες στο να εμπιστευτείτε ένα 
ηλεκτρονικό κατάστημα και να προχωρήσετε σε ηλεκτρονική αγορά;». 
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Valid 100 100 100 100 100 100 100 
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value 0 0 0 0 0 0 0 

Mean  4,16 4,06 4,11 3,49 3,60 3,92 3,22 
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Std. D.  1,022 1,043 1,109 1,352 1,303 1,195 1,236 

Min  1 1 1 1 1 1 1 

Max  5 5 5 5 5 5 5 
Ακολουά θως, προσπαθηά σαμε να εντοπιάσουμε το ειάδος των προϊοά ντων – υπηρεσιωά ν που 

κυριαρχειά αναά μεσα στις ηλεκτρονικεάς πωληά σεις, ζητωά ντας αποά  τους συμμετεάχοντες να 

βαθμολογηά σουν σε 5-βαά θμια κλιάμακα τη συχνοά τητα με την οποιάα προβαιάνουν σε 

ηλεκτρονικηά  αγοραά  για τα παρακαά τω: (i) ταξιδιωτικεάς υπηρεσιάες (εισιτηά ρια μετακιάνησης, 

καταλυά ματα, ενοικιάαση οχηά ματος), (ii) εάνδυση ηά  υποά δηση, (iii) ειάδη λιανεμποριάου και 

supermarket, (iv) πληρωμηά  λογαριασμωά ν, (v) παραγγελιάες εάτοιμου φαγητουά  (fast food), (vi) 

οικιακεάς συσκευεάς (π.χ. κουζιάνες, πλυντηά ρια, ψυγειάα), (vii) μικροσυσκευεάς & ειάδη σπιτιουά  

(π.χ. καφετιεάρες, συσκευεάς σιδερωά ματος, συσκευεάς κουζιάνας), (viii) επιάπλωση & ειάδη 

διακοά σμησης, (ix) ηλεκτρονικεάς συσκευεάς (π.χ. κινηταά , βιντεοκαά μερες, υπολογιστεάς), (x) 

προϊοά ντα προσωπικηά ς φροντιάδας (π.χ. καλλυντικαά ), (xi) ασφαά λειες (π.χ. ζωηά ς, αυτοκινηά του), 

(xii) βιβλιάα / ταινιάες / μουσικηά . Συά μφωνα με τις αξιολογηά σεις των 100 συμμετεχοά ντων της 

παρουά σας μελεάτης, η πλειοψηφιάα των καταναλωτωά ν χρησιμοποιειά αρκεταά  εάως παά ρα πολυά  

συχναά  τις ηλεκτρονικεάς πλατφοά ρμες με σκοποά  την πληρωμηά  λογαριασμωά ν, την αγοραά  

ταξιδιωτικωά ν υπηρεσιωά ν, την παραγγελιάα εάτοιμου φαγητουά  ηά  την αγοραά  ειδωά ν εάνδυσης και 

υποά δησης, ενωά  ενιάοτε εάως καθοά λου αγοραά ζει ειάδη λιανεμποριάου και προϊοά ντα supermarket 

ηά  προϊοά ντα ψυχαγωγιάας οά πως βιβλιάα, ταινιάες, μουσικηά  (Διαά γραμμα 12). Η περιγραφικηά  

αναά λυση συχνοτηά των που πραγματοποιηά θηκε διάνεται στον Πίνακα 5 με την μεάση τιμηά  των 

μεταβλητωά ν ‘πληρωμηά  λογαριασμωά ν’ και ‘ταξιδιωτικεάς υπηρεσιάες (εισιτηά ρια μετακιάνησης, 

καταλυά ματα, ενοικιάαση οχηά ματος)’ να ξεπερναά ει τις 4 μοναά δες. 
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Διάγραμμα 12: Ποσοστιαία απεικόνιση σε Bar chart των απαντήσεων στην ερώτηση «Σε 
τι βαθμό αγοράζετε τις παρακάτω υπηρεσίες-προϊόντα από ηλεκτρονικά καταστήματα;». 

 

Πίνακας 5: Περιγραφική ανάλυση συχνοτήτων των 12 μεταβλητών της ερώτησης «Σε τι 
βαθμό αγοράζετε τις παρακάτω υπηρεσίες-προϊόντα από ηλεκτρονικά καταστήματα;». 
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N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
Missing 
value 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 4,07 3,33 2,56 4,31 3,40 2,78 2,84 2,74 3,09 2,91 2,70 2,80 

Std. D. 1,112 1,155 1,366 0,982 1,456 1,454 1,376 1,346 1,280 1,319 1,494 1,407 

Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

Max 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
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Στη συνεάχεια, αναλυά θηκαν τα δεδομεάνα εκειάνα που εξεάτασαν καταά  ποά σο συγκεκριμεάνες 

παραά μετροι καταά  την διαδικασιάα περαά τωσης μιας ηλεκτρονικηά ς αγοραά ς ικανοποιουά ν 

επαρκωά ς τους πελαά τες. Στο πλαιάσιο αυτοά , οι συμμετεάχοντες αξιολοάγησαν τον βαθμοά  

ικανοποιάησης ως προς τα εξηά ς: (i) ποιοά τητα προϊοά ντων, (ii) χροά νος παραά δοσης προϊοά ντων, 

(iii) εξυπηρεάτηση καταά  την πωά ληση (π.χ διευκρινηά σεις σχετικαά  με το προϊοά ν), (iv) 

εξυπηρεάτηση μεταά  την πωά ληση (π.χ ακυά ρωση παραγγελιάας, επιστροφηά  προϊοά ντος), (v) εάξοδα 

αποστοληά ς παραγγελιάας, (vi) τροά ποι πληρωμηά ς. Όλες οι παραπαά νω μεταβλητεάς φαά νηκε να 

τους ικανοποιουά ν σημαντικαά , ενωά  αξιάζει να σταθουά με στους τροά πους πληρωμηά ς που 

συγκεάντρωσαν το μεγαλυά τερο ποσοστοά  θετικωά ν απαντηά σεων «πάρα πολύ», της ταά ξεως του 

50% (Διαά γραμμα 13). Βεάβαια, ειάναι πιθανοά  να υπαά ρχει καά ποιο περιθωά ριο βελτιάωσης 

αναφορικαά  με την εξυπηρεάτηση μεταά  την πωά ληση καθωά ς και τα εάξοδα αποστοληά ς 

παραγγελιάας, διοά τι στην 5-βαά θμια κλιάμακα αξιολοάγησης συγκεάντρωσαν αθροιστικαά  

περισσοά τερες απαντηά σεις αποά  «καθόλου» εάως «αρκετά» παραά  «πολύ» ηά  «πάρα πολύ». Ωστοά σο, 

σε οά λες τις περιπτωά σεις η μεάση τιμηά  κυμαά νθηκε αρκεταά  υψηλαά  (Πιάνακας 6). 

 

Διάγραμμα 13: Ποσοστιαία απεικόνιση σε Bar chart των απαντήσεων στην ερώτηση «Σε 
τι βαθμό μένετε ικανοποιημένοι από τις ηλεκτρονικές σας αγορές αναφορικά με τα 
παρακάτω;». 
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Πίνακας 6: Περιγραφική ανάλυση συχνοτήτων των 6 μεταβλητών της ερώτησης «Σε τι 
βαθμό μένετε ικανοποιημένοι από τις ηλεκτρονικές σας αγορές αναφορικά με τα 
παρακάτω;». 

  

Π
οι

ότ
ητ

α 
πρ

οϊ
όν

τω
ν 

Χρ
όν

ο 
πα

ρά
δο

ση
ς 

πρ
οϊ

όν
τω

ν 

Εξ
υπ

ηρ
έτ

ησ
η 

κα
τά

 τ
ην

 
πώ

λη
ση

 (π
.χ

 δ
ιε

υκ
ρι

νή
σε

ις
 

σχ
ετ

ικ
ά 

με
 τ

ο 
πρ

οϊ
όν

) 

Εξ
υπ

ηρ
έτ

ησ
η 

με
τά

 τ
ην

 
πώ

λη
ση

 (π
.χ

 α
κύ

ρω
ση

 
πα

ρα
γγ

ελ
ία

ς,
 ε

πι
στ

ρο
φ

ή 
πρ

οϊ
όν

το
ς)

 

Έ
ξο

δα
 α

πο
στ

ολ
ής

 
πα

ρα
γγ

ελ
ία

ς 

Τρ
όπ

οι
 π

λη
ρω

μή
ς 

N 
Valid 100 100 100 100 100 100 
Missing 
value 0 0 0 0 0 0 

Mean  3,75 3,75 3,53 3,44 3,36 4,11 

Std. D.  0,903 0,880 1,068 1,149 1,194 1,081 

Min  1 1 1 1 1 1 

Max  5 5 5 5 5 5 
 

Τεάλος, δεδομεάνου οά τι η αποτελεσματικοά τητα του e-business προσπαθειά να ενισχυθειά μεάσω 

του εργαλειάου Newsletter, δηλαδηά  την αποστοληά  διαφημιστικωά ν email προς τους 

εγγεγραμμεάνους πελαά τες με σκοποά  την ενημεάρωση για νεάα προϊοά ντα και προσφορεάς, την 

υπενθυά μιση της παρουσιάας της εταιρειάας και την παροά τρυνση για αγοραά , θεωρηά θηκε 

απαραιάτητο καταά  την διεξαγωγηά  της παρουά σας εάρευνας να συμπεριληφθειά μια σχετικηά  

ερωά τηση αξιολοάγησης. Τα αποτελεάσματα εάδειξαν οά τι οά λες οι υποά  εξεάταση παραά μετροι: (i) 

Διατηρειά το ενδιαφεάρον του καταναλωτηά  για προϊοά ντα/υπηρεσιάες μιας επιχειάρησης, (ii) 

Προσφεάρει χρηά σιμο περιεχοά μενο, (iii) Ενισχυά ει το brand μιας επιχειάρησης, (iv) Προωθειά νεάα 

προϊοά ντα και υπηρεσιάες, (v) Ωθειά τον παραληά πτη να καά νει καά ποια ενεάργεια (π.χ. να 

επισκεφτειά μια ιστοσελιάδα, να επικοινωνηά σει με την επιχειάρηση, να καά νει μια αγοραά ) 

καθιστουά ν τα Newsletters πολυά  αποδοτικαά  (Διαά γραμμα 14). Η περιγραφικηά  αναά λυση 

συχνοτηά των που πραγματοποιηά θηκε διάνεται στον Πίνακα 7 με την μεάση τιμηά  οά λων των 

μεταβλητωά ν να ξεπερναά ει τις 3 μοναά δες. 
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Διάγραμμα 14: Ποσοστιαία απεικόνιση σε Bar chart των απαντήσεων στην ερώτηση 
«Κατά τη γνώμη σας πόσο αποδοτικά είναι τα Newsletters (διαφημιστικά email που 
περιέχουν νέα, προσφορές ή ενημερώσεις για προϊόντα και υπηρεσίες) στα παρακάτω;». 

 

Πίνακας 7: Περιγραφική ανάλυση συχνοτήτων των 5 μεταβλητών της ερώτησης «Κατά τη 
γνώμη σας πόσο αποδοτικά είναι τα Newsletters (διαφημιστικά email που περιέχουν νέα, 
προσφορές ή ενημερώσεις για προϊόντα και υπηρεσίες) στα παρακάτω;». 
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N 
Valid 100 100 100 100 100 
Missing 
value 0 0 0 0 0 

Mean  3,43 3,19 3,52 3,61 3,46 

Std. D.  1,265 1,228 1,218 1,246 1,251 

Min  1 1 1 1 1 

Max  5 5 5 5 5 
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Συμπεράσματα 
 

Η ανάγκη για ηλεκτρονικό εμπόριο προέκυψε από την απαίτηση των 

επιχειρήσεων και των κυβερνήσεων για καλύτερη χρήση της τεχνολογίας των 

υπολογιστών και των τηλεπικοινωνιών και είχε ως στόχο από την μία, να βελτιώσει την 

αμφίδρομη επικοινωνία με πελάτες, καταναλωτές, πολίτες και προμηθευτές και από την 

άλλη, να απλοποιήσει τις επιχειρηματικές διεργασίες. Βέβαια, η βασική επιδίωξη κάθε 

επιχείρησης μέσα από τη χρήση του e-commerce παραμένει η εξασφάλιση στρατηγικού 

πλεονεκτήματος, καθώς η εφαρμογή του παρέχει ευέλικτες και ολοκληρωμένες λύσεις 

τοποθέτησης της επιχείρησης στην επιθυμητή αγορά, παρεμβαίνοντας ευεργετικά σε 

κάθε στάδιο της αλυσίδας αξίας της. 

Σκοπός της παρούσας Διπλωματικής εργασίας ήταν αρχικά η παρουσίαση και 

ανάλυση αυτής της σύγχρονης εφαρμογής της τεχνολογίας που ονομάζεται e-business, 

εμβαθύνοντας στην εξέλιξη της πορείας του κατά τα τελευταία έτη όπου η εμφάνιση της 

πανδημίας Covid-19 ήταν καθοριστική. Ακολούθως, διερευνήθηκαν οι απόψεις 100 

καταναλωτών αναφορικά με την αποτελεσματικότητα που παρουσιάζει το e-business. 

Τα δημογραφικά χαρακτηριστικά του δείγματος συνοψίζονται σε συμμετοχή 59% 

γυναικών και 41% ανδρών με μέση ηλικία τα 26 με 35 έτη. Η πλειοψηφία ήταν κάτοχοι 

Μεταπτυχιακού ή Διδακτορικού τίτλου σπουδών, ιδιωτικοί υπάλληλοι με άριστη γνώση 

ηλεκτρονικών υπολογιστών και αρκετά καλή γνώση της  Αγγλικής γλώσσας. 

Συμπερασματικά, οι περισσότεροι καταναλωτές φαίνεται να χρησιμοποιούν τον 

ηλεκτρονικό υπολογιστή αρκετές ώρες την ημέρα ενώ εξίσου πολύωρη προκύπτει και η 

πλοήγησή τους σε ηλεκτρονικά καταστήματα, η οποία συνδυάζεται και με αυξημένη 

συχνότητα ηλεκτρονικών αγορών. Παρότι οι περισσότεροι συμμετέχοντες της μελέτης 

δήλωσαν χρήστες του e-commerce πριν την εκδήλωση της πανδημίας του κορονοϊού, 

αρκετοί από αυτούς επιλέγουν συχνότερα τις ηλεκτρονικές αγορές συγκριτικά με τις 

αγορές από φυσικά καταστήματα, ακόμη και σήμερα που η αγορά έχει απελευθερωθεί 

από κανονισμούς προστασίας κατά του κορονοϊού και η κοινωνία έχει επανέλθει στους 

πρωταρχικούς ρυθμούς της. Η παρατήρηση αυτή συνηγορεί υπέρ της εξοικείωσης με το 

διαδίκτυο ως απόρροια της παύσης λειτουργίας των καταστημάτων κατά την περίοδο 

του «lockdown». 
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Η ενσωμάτωση του e-business στον σύγχρονο κόσμο της αγοράς καθίσταται 

σαφής και από το γεγονός ότι η πλειοψηφία των καταναλωτών που προβαίνουν σε 

αγορά ενός προϊόντος ή μιας υπηρεσίας από φυσικό κατάστημα, έχει προηγουμένως 

αφιερώσει χρόνο στην αναζήτηση του κατάλληλου μέσω διαδικτυακών καταστημάτων. 

Από την άλλη, η αντίστροφη συμπεριφορά δεν παρατηρείται με την ίδια συχνότητα 

γεγονός που αποκαλύπτει την εμπιστοσύνη των καταναλωτών απέναντι στις 

ηλεκτρονικές αγορές. Το συμπέρασμα μάλιστα αυτό ενισχύθηκε ακόμη περισσότερο με 

την παρατήρηση του επικρατέστερου τρόπου πληρωμής όπου ανάμεσα σε μια πληθώρα 

επιλογών εξόφλησης του προϊόντος που περιλαμβάνει και την δυνατότητα 

αντικαταβολής, οι περισσότεροι χρήστες του e-business επιλέγουν πιστωτική κάρτα, 

νιώθοντας ασφάλεια να κοινοποιήσουν τα στοιχεία του τραπεζικού τους λογαριασμού. 

Επιπρόσθετα, μέσω της ποσοτικής ανάλυσης ερωτηματολογίου διαπιστώσαμε 

ότι στους πιο σημαντικούς λόγους παρακίνησης για ηλεκτρονική αγορά ανήκουν η τιμή 

των προϊόντων στα e-shops σε σχέση με τα φυσικά καταστήματα, η δυνατότητα 

σύγκρισης των προσφερόμενων προϊόντων, η δυνατότητα πρόσβασης σε μη εγχώρια 

προϊόντα, η 24ωρη εξυπηρέτηση, η εξοικονόμηση χρόνου, η δυνατότητα άμεσης εύρεσης 

του ζητούμενου προϊόντος μέσω της μπάρας αναζήτησης των ιστοσελίδων και τέλος, η 

ανέπαφη συναλλαγή καθ' όλα τα στάδια. Ενίοτε, ωστόσο, συμπεραίνεται ότι ορισμένα 

χαρακτηριστικά του e-business λειτουργούν αποθαρρυντικά για τους χρήστες – 

καταναλωτές. Σε αυτά συγκαταλέγονται οι εξής λόγοι: τα ηλεκτρονικά καταστήματα 

υπόσχονται περισσότερα από όσα μπορούν να παρέχουν, δεν μπορείς να εμπιστευτείς 

πλήρως ένα ηλεκτρονικό κατάστημα που η εξυπηρέτηση και οι συναλλαγές γίνονται 

απρόσωπα, είναι δύσκολο να επιβεβαιώσεις την αξιοπιστία/ποιότητα του παρεχόμενου 

προϊόντος, υπάρχει πιθανότητα υποκλοπής των στοιχείων της πιστωτικής κάρτας, είναι 

συχνά δύσκολο να επιστρέψεις προϊόντα που αγόρασες μέσω Internet και να 

αποζημιωθείς γι’ αυτά. Τα παραπάνω μπορούν να εξαλειφθούν εάν ένα ηλεκτρονικό 

κατάστημα έχει σαφείς όρους χρήσης, ασφαλείς τρόπους πληρωμής μέσω γνωστού 

φορέα, είναι καλοσχεδιασμένο, εύχρηστο και πιστοποιημένο από γνωστό ανεξάρτητο 

φορέα, διατηρεί και αντίστοιχο φυσικό κατάστημα, ανήκει σε μεγάλη γνωστή εταιρεία ή 

διαφημίζεται έντονα στα ΜΜΕ. 

• Κλείνοντας, η χρήση του e-business είναι εμφανής σε κάθε πτυχή των 

καταναλωτικών συνηθειών των συμμετεχόντων από την πληρωμή 
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λογαριασμών μέχρι την αγορά προϊόντων ρουχισμού, τροφίμων, ειδών σπιτιού, 

καλλυντικών προϊόντων κ.ά.  Κατά τις παραπάνω ηλεκτρονικές αγορές 

διαπιστώθηκε ότι μένουν πολύ ικανοποιημένοι από τους διαθέσιμους τρόπους 

πληρωμής ενώ σημαντική ήταν και η ευχαρίστησή τους από τα έξοδα 

αποστολής παραγγελίας, την εξυπηρέτηση κατά την πώληση αλλά και 

ακολούθως αυτής, τον χρόνο παράδοσης και την ποιότητα των προϊόντων. Τα 

αποτελέσματα δεν μπορούν να γενικευθούν λόγω του περιορισμένου και με 

συγκεκριμένα χαρακτηριστικά δείγματος ανθρώπων. 
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συντέλεσε στο να επιλέγω περισσότερο τις αγορές από φυσικά καταστήματα αντί των 
ηλεκτρονικών 
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διαδικτύου; * 

0% 

1% έως 25% 
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