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Περίληψη 

 

Σκοπός: Διαπίστωση της επίδρασης που  έχει το e-Μάρκετινγκ στην 

καταναλωτική συμπεριφορά των e-Καταναλωτών. 

Σχεδιασμός/Μεθοδολογία/Προσέγγιση: Έρευνα 150 e-Καταναλωτών άνω 

των 18 ετών από την ευρύτερη περιοχή της Αττικής. Ερωτηματολόγιο 4 

ενοτήτων: Social Media Marketing , Email Marketing, Search Engine Marketing, 

Δημογραφικά στοιχεία. 

Ευρήματα: 60% του δείγματος είναι γυναίκες, 48% είναι 30 – 40 ετών, 53% 

άγαμοι, 45% χωρίς παιδιά και το 37% απόφοιτοι τριτοβάθμιας εκπαίδευσης. 

Το φύλο και το μορφωτικό επίπεδο επηρεάζουν την καταναλωτική 

συμπεριφορά των e-Καταναλωτών. 

Συμπεράσματα: Το  e-Μάρκετινγκ έχει επίδραση στην καταναλωτική 

συμπεριφορά των e-Καταναλωτών. Μέρη του e-Μάρκετινγκ επηρεάζουν σε 

διαφορετικό βαθμό τους e-Καταναλωτές. 

Λέξεις κλειδιά: e-Μάρκετινγκ, καταναλωτική συμπεριφορά,  e-Καταναλωτές, 

Social Media Marketing , Email Marketing, Search Engine Marketing.  
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Abstract 

 

Purpose: To determine the effect of e-Marketing on the consumer behavior of 

e-Consumers. 

Design / Methodology / Approach: Survey 150 e-Consumers over 18 years old 

from the wider region of Attica. A 4-module questionnaire: Social Media 

Marketing, Email Marketing, Search Engine Marketing, Demographics. 

Findings: 60% of the sample is women, 48% are 30-40 years old, 53% are 

single, 45% have no children and 37% are tertiary graduates. Gender and 

educational level affect the consumer behavior of e-Consumers. 

Conclusions: e-Marketing has an impact on the consumer behavior of e-

Consumers. Parts of e-Marketing affect to a different extent e-Consumers. 

Keywords: e-Marketing, consumer behavior, e-Consumers, Social Media 

Marketing, Email Marketing, Search Engine Marketing. 
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1.  Εισαγωγή 

Στην σημερινή παγκοσμιοποιημένη εποχή  η χρήση του διαδικτύου αυξάνεται ραγδαία. Για 

το 2015 αγγίζει το 43,4% του παγκόσμιου πληθυσμού και το 82,2% του πληθυσμού στον 

ανεπτυγμένο κόσμο  (http://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Pages/stat/default.aspx) . 

Αυτός ο συνεχώς διογκούμενος αριθμός αποτελεί τον στόχο-πελάτη για το σύνολο των 

επιχειρήσεων. Για την προσέγγιση των καταναλωτών αυτών θα χρησιμοποιηθούν 

διαφορετικά μείγματα του e-Μάρκετινγκ και στρατηγικές. Η κατανόηση και η ανάλυση της 

καταναλωτικής συμπεριφοράς των e-καταναλωτών είναι απαραίτητη για την 

αποτελεσματικότητα κάθε σύγχρονης επιχείρησης.  

 

1.1.  Σημαντικότητα της έρευνας 

Στο διαρκώς μεταβαλλόμενο Ελληνικό και παγκόσμιο οικονομικό περιβάλλον, ο 

ανταγωνισμός μεταξύ των επιχειρήσεων αυξάνεται συνεχώς. Εν έτη 2017, με capital control 

στις τραπεζικές συναλλαγές από το καλοκαίρι του 2015 και μετά από 8 χρόνια ύφεσης, το 

Ελληνικό επιχειρηματικό περιβάλλον και η κοινωνία έχουν μεταβληθεί ριζικά. Οι 

παραδοσιακές μέθοδοι προσέγγισης καταναλωτών, δεν επαρκούν πλέον. Η χρήση του 

διαδικτύου και των τεχνολογιών του είναι βασικό εργαλείο για κάθε επιχείρηση. Δεν 

νοείται σύγχρονη επιχείρηση χωρίς εταιρική ιστοσελίδα. Η ευρεία χρήση του πλαστικού 

χρήματος αύξησε τις αγορές προϊόντων και υπηρεσιών από τους Έλληνες καταναλωτές 

μέσω του διαδικτύου.  Ο αριθμός των e-καταναλωτών  επί του συνόλου των καταναλωτών 

αυξάνεται.  Οι Έλληνες e-καταναλωτές αυξάνουν  την μέση αξία και τον αριθμό των 

προϊοντικών κατηγοριών που αγοράζουν. Η αυξανόμενη αυτή τάση αναμένεται να 

συνεχιστεί. Επίσης αυξάνεται  ο αριθμός των e-καταναλωτών οι οποίοι πραγματοποιούν 

την πλειοψηφία του συνόλου των αγορών τους μέσω του διαδικτύου  

(http://www.eltrun.gr/ecommerce_survey_2015/).  

 Το 70% του πληθυσμού της Ελλάδας ηλικίας 16 έως 74 ετών χρησιμοποιεί ηλεκτρονικό 

υπολογιστή και έχει πρόσβαση στο διαδίκτυο.  Από αυτούς το 82% αναζητεί πληροφορίες 

και προϊόντα μέσω διαδικτύου 

(http://www.statistics.gr/documents/20181/1515741/GreeceInFigures_2016Q4_GR.pdf/be

d1542a-d54d-4cf0-b06e-bdd01c1125ac ). Ως εκ τούτου η μελέτη της καταναλωτική τους 

συμπεριφοράς είναι ένα σημαντικό ζήτημα για κάθε επιχείρηση.   Η καταναλωτική 

συμπεριφορά των e-καταναλωτών  εξελίσσεται και επηρεάζεται από την αλληλεπίδραση 

που έχουν με της εταιρείες μέσω διαδικτύου. Η αλληλεπίδραση αυτή επηρεάζει και τους 

κλασικούς καταναλωτές μιας επιχείρησης οι οποίοι δεν αγοράζουν μέσο διαδικτύου. Όμως 

χρησιμοποιούν το διαδίκτυο για να αντλήσουν πληροφορίες για αγαθά και υπηρεσίες, 

καθώς και για τα σχόλια και τον βαθμό ικανοποίησης των e-καταναλωτών της επιχείρησης.  

Θεωρείται δεδομένο για μια επιχείρηση που δραστηριοποιείται μέσο διαδικτύου η 

ανάλυση και η κατηγοριοποίηση των παραγόντων που επηρεάζουν την καταναλωτική 

http://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Pages/stat/default.aspx
http://www.eltrun.gr/ecommerce_survey_2015/
http://www.statistics.gr/documents/20181/1515741/GreeceInFigures_2016Q4_GR.pdf/bed1542a-d54d-4cf0-b06e-bdd01c1125ac
http://www.statistics.gr/documents/20181/1515741/GreeceInFigures_2016Q4_GR.pdf/bed1542a-d54d-4cf0-b06e-bdd01c1125ac
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συμπεριφορά των e-Consumers. Μελετώντας την καταναλωτική συμπεριφορά, μια 

επιχείρηση επιλέγει το βέλτιστο e-Marketing και προσπαθεί να το εφαρμόσει. Το e-

Marketing σαν μέρος του Marketing γίνεται όλο και πιο σημαντικό, καθώς αυξάνεται ο 

αριθμός των e-Consumers που αυτό αναφέρεται.  Άρα με βάση τα παραπάνω θεωρήθηκε 

σημαντική η έρευνα για την επίδραση του e-Marketing στην καταναλωτική συμπεριφορά 

των e-Consumers.  

 

1.2.  Βασικές θεωρητικές προσεγγίσεις του προβλήματος 

Στην παρούσα εργασία  έγινε προσπάθεια να μελετηθεί η καταναλωτική συμπεριφορά των 

e-Consumers υπό το πρίσμα του e-Marketing. 

  Το  e-Μάρκετινγκ δεν είναι μαζικό μάρκετινγκ για μαζικές αγορές. Απευθύνεται σε 

ανθρώπους που έχουν συγκεκριμένο προφίλ, ανάγκες, ήθη και έθιμα. Δεν αποτελεί μια 

αγορά εκατομμυρίων ανθρώπων, αλλά εκατομμύρια ατομικές αγορές (Πασχόπουλος, 

Σκαλτσας, 2000). 

Η συμπεριφορά καταναλωτή μπορεί και να ορισθεί ως: Όλες οι σχετικές με την αγορά 

δραστηριότητες, οι σκέψεις και οι επιδράσεις που συμβαίνουν πριν, κατά την διάρκεια και 

μετά την αγορά του προϊόντος ή της υπηρεσίας, όπως αυτές πραγματοποιούνται από 

αγοραστές, από καταναλωτές, καθώς και από αυτούς που επηρεάζουν τις αγορές (Σιώμκος, 

2011).   

Ως e-Καταναλωτές μπορούμε να ορίσουμε τους καταναλωτές που πραγματοποιούν τις 

αγορές τους μέσω διαδικτύου. 

 

1.3.  Πεδίο εφαρμογής της έρευνας 

Η συγκεκριμένη έρευνα πραγματοποιήθηκε την άνοιξη του 2017 στον νομό Αττικής, σε e-

Consumers άνω των δεκαοκτώ ετών.  Έγινε με την χρήση κατάλληλα δομημένου 

ερωτηματολογίου. Το ερωτηματολόγιο αυτό διανεμήθηκε σε ηλεκτρονική και συμβατική 

μορφή στο δείγμα των ανθρώπων που εξετάστηκε. Το δείγμα αυτό έπρεπε απαραίτητα να 

έχει αγοράσει τουλάχιστον μια φορά προϊόντα ή υπηρεσίες μέσο διαδικτύου. Το σύνολο 

του δείγματος αποτελείτο από 150 e-Consumers . Μέσο αυτού έγινε προσπάθεια να 

προσδιοριστεί επίδραση του e-Marketing στην καταναλωτική συμπεριφορά των e-

Consumers. Τα αποτελέσματα της έρευνας μπορούν να χρησιμοποιηθούν από εταιρείες 

που δραστηριοποιούνται στο διαδίκτυο.  
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1.4.  Σκοπός 

Σκοπός της παρούσας έρευνας ήταν να αναδειχτεί η σημασία και η χρησιμότητα του e-

Marketing για μια σύγχρονη επιχείρηση. Ακόμα έγινε προσπάθεια ώστε να μελετηθούν οι 

επιδράσεις του στην αγοραστική συμπεριφορά των καταναλωτών που πραγματοποιούν 

αγορές μέσω διαδικτύου.  Επίσης έγινε προσπάθεια να εξαχθούν συμπεράσματα ως προς 

ποίοι είναι βασικοί παράγοντες που επηρεάζουν την καταναλωτική συμπεριφορά των e-

Consumers.  

 

1.4.1.  Θεωρητικοί Στόχοι 

1) Βιβλιογραφική επισκόπηση της έννοιας του e-Μάρκετινγκ καθώς και των βασικών 

μεταβλητών του. 

 

2) Θεωρητική προσέγγιση της έννοιας της συμπεριφοράς του καταναλωτή και των 

βασικών μοντέλων της. 

 

3) Βιβλιογραφική εξέταση της έννοιας e-Καταναλωτών.   

 

1.4.2.  Ερευνητικοί στόχοι 

1) Να διερευνηθεί ο βαθμός που το Social Media Marketing  επηρεάζει την αγοραστική 

συμπεριφορά των e-Καταναλωτών.   

2) Να διερευνηθεί ο βαθμός που η τεχνική Email Marketing  επηρεάζει την αγοραστική 

συμπεριφορά των e-Καταναλωτών.   

3) Να διερευνηθεί ο βαθμός που η τεχνική Search Engine Marketing  επηρεάζει την 

αγοραστική συμπεριφορά των e-Καταναλωτών.   

4) Να διερευνηθεί ο βαθμός που τα δημογραφικά χαρακτηριστικά των e-

Καταναλωτών  επηρεάζουν τις αποφάσεις τους. 

 

1.4.3. Διατύπωση των ερωτήσεων που προκύπτουν από τους Θεωρητικούς 

στόχους της έρευνας 

1) Ποια είναι η έννοια του  e-Μάρκετινγκ; 

2) Ποια είναι τα βασικά μοντέλα της έννοιας συμπεριφορά καταναλωτή; 

3)  Ποια είναι η έννοια των e-Καταναλωτών; 
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4) Ποιες είναι οι βασικές λειτουργίες του Email Marketing; 

5) Ποιες είναι οι βασικές λειτουργίες του Search Engine Marketing; 

6) Ποιες είναι οι βασικές λειτουργίες του Social Media Marketing; 

7) Ποια είναι τα βασικά δημογραφικά χαρακτηριστικά των e-Καταναλωτών;  

 

1.4.4. Διατύπωση των ερωτήσεων που προκύπτουν από τους Ερευνητικούς 

στόχους της έρευνας 

1) Ποιος είναι ο βαθμός που το Email Marketing επηρεάζει την αγοραστική συμπεριφορά των e-

Καταναλωτών; 

2) Ποιος είναι ο βαθμός που το Search Engine Marketing επηρεάζει την αγοραστική συμπεριφορά 

των e-Καταναλωτών; 

3) Ποιος είναι ο βαθμός που το Social Media Marketing επηρεάζει την αγοραστική συμπεριφορά 

των e-Καταναλωτών; 

4) Ποιος είναι ο βαθμός που τα βασικά δημογραφικά χαρακτηριστικά των e-Καταναλωτών 

επηρεάζουν την αγοραστική συμπεριφορά τους; 
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2. Θεωρητική Προσέγγιση 

2.1. e-Marketing 

Το  e-Μάρκετινγκ δεν είναι μαζικό μάρκετινγκ για μαζικές αγορές. Απευθύνεται σε 

ανθρώπους που έχουν συγκεκριμένο προφίλ, ανάγκες, ήθη και έθιμα. Δεν αποτελεί μια 

αγορά εκατομμυρίων ανθρώπων, αλλά εκατομμύρια ατομικές αγορές (Πασχόπουλος, 

Σκάλτσας, 2000).  

 Tο διαδίκτυο προσφέρει στις επιχειρήσεις και στους οργανισμούς τη δυνατότητα να 

μεταβούν από το μαζικό μάρκετινγκ στη μαζική εξατομίκευση. Παρέχοντας  πληροφορίες, 

προϊόντα και υπηρεσίες προσαρμοσμένα στις ανάγκες των e-Καταναλωτών. Η μαζική 

εξατομίκευση, μέσω του διαδικτύου, επιτυγχάνεται μέσω δύο στρατηγικών του μάρκετινγκ 

(Rosen, 2002): 

• Την στρατηγική PUSH. Πρόκειται για την στρατηγική μάρκετινγκ όπου ο e-καταναλωτής 

κατευθύνεται από μόνος του στην πληροφορία, στο προϊόν ή στην υπηρεσία που τον 

ενδιαφέρει. 

• Την στρατηγική PULL. Πρόκειται για την στρατηγική μάρκετινγκ όπου ο e-καταναλωτής  

θα πρέπει να εκφράσει την επιθυμία του προκειμένου να λάβει την ενημέρωση που τον 

ενδιαφέρει. 

Μέσω αυτών των στρατηγικών οι e-καταναλωτές μπορούν να συγκεντρώσουν τις 

απαραίτητες πληροφορίες που χρειάζονται και στη συνέχεια να εκφράσουν άμεσα τις 

ανάγκες και τις απαιτήσεις τους από ένα προϊόν ή υπηρεσία. Μέσο του διαδικτύου η 

ανατροφοδότηση των επιχειρήσεων για τις ανάγκες των καταναλωτών πραγματοποιείται 

με τρόπο που συμβάλλει στην παροχή εξατομικευμένων προϊόντων και υπηρεσιών. 

Ταχύτερα και φθηνότερα από την ανατροφοδότηση χωρίς την χρήση διαδικτύου.   

Έχουν διατυπωθεί πολλοί ορισμοί για το e-Μάρκετινγκ. Σύμφωνα με το Digital Marketing 

Institute το e-Μάρκετινγκ ορίζεται ως η «χρήση των ψηφιακών τεχνολογιών για τη 

δημιουργία μιας ολοκληρωμένης, στοχευμένης και μετρήσιμης επικοινωνίας που βοηθά 

στην απόκτηση και διατήρηση πελατών, χτίζοντας βαθύτερες σχέσεις μεταξύ τους» 

(https://digitalmarketinginstitute.com/) 

Ως e-Μάρκετινγκ ορίζεται η αξιοποίηση κι εφαρμογή του διαδικτύου και των νέων 

τεχνολογιών και ηλεκτρονικών μέσων για την υλοποίηση των στόχων του μάρκετινγκ, 

καθώς και για την υποστήριξη των ιδεών του σύγχρονου μάρκετινγκ.  Το e-Μάρκετινγκ,  

είναι η διαδικασία προώθησης προϊόντων και υπηρεσιών μέσω του Διαδικτύου.  

Χρησιμοποιεί την τεχνολογία της πληροφορικής με σκοπό να αυξήσει την αποδοτικότητα 

και να μεταμορφώσει τις στρατηγικές μάρκετινγκ για να δημιουργήσει επιχειρησιακά 

μοντέλα που αυξάνουν την αξία για τον πελάτη και την κερδοφορία της επιχείρησης  

(Τζωρτζάκης,2002). 

https://digitalmarketinginstitute.com/
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Το  e-Μάρκετινγκ ορίζεται επίσης ως η διαδικασία της δημιουργίας αλλά και της 

διατήρησης σχέσεων με τους πελάτες μέσω online δραστηριοτήτων, για τη διευκόλυνση 

της ανταλλαγής ιδεών, προϊόντων και υπηρεσιών, που ικανοποιούν τους στόχους και των 

αγοραστών και των πωλητών (Imber, Betsy-Ann, 2000). 

Σύμφωνα με το Institute of Direct Marketing, το e-Μάρκετινγκ περιλαμβάνει την εφαρμογή 

των τεχνολογιών δικτύου, email, βάσεις δεδομένων, κινητή τηλεφωνία και ψηφιακή 

τηλεόραση, οι  οποίες σχηματίζουν ένα διαδικτυακό κανάλι στην αγορά.   Προσπαθεί να 

πετύχει τον στόχο , να υποστηρίξει τις ενέργειες του Μάρκετινγκ , που σκοπό έχουνε την 

κερδοφόρα απόκτηση και διατήρηση πελατών μέσα σε μια πολυκαναλική αγοραστική 

διαδικασία και σε ένα πελατειακό κύκλο ζωής. Για να πετύχει τα παραπάνω, χρησιμοποιεί 

τις τακτικές μάρκετινγκ , αναγνωρίζει την στρατηγική σημασία των ψηφιακών τεχνολογιών, 

αναπτύσσει μια σχεδιασμένη προσέγγιση ώστε να προσελκύσει πελάτες στις διαδικτυακές 

υπηρεσίες  μέσω των κλασικών και των e-επικοινωνιών. Η διατήρηση των πελατών 

επιτυγχάνεται βελτιώνοντας τις  γνώσεις μας για τους πελάτες. Γνώσεις που αφορούν το 

προφίλ, την συμπεριφορά , την αξία, την πιστότητα τους. Μετά πρέπει οι πελάτες να 

προσεγγιστούν με ένα ολοκληρωμένο σχέδιο, που περιλαμβάνει στοχευμένες  επικοινωνίες  

και υπηρεσίες διαδικτύου που καλύπτουν τις ανάγκες τους (Chaffey, Chadwick, Mayer, 

Johnston, 2009). 

 Το e-Μάρκετινγκ αναφέρεται στην στρατηγική διαδικασία της διανομής, προώθησης, 

τιμολόγησης και ανακάλυψης των επιθυμιών των πελατών χρησιμοποιώντας το διαδίκτυο. 

Λόγο του έντονου ανταγωνισμού μεταξύ των επιχειρήσεων που υπάρχει στο διαδίκτυο, 

είναι δύσκολη η προσέγγιση των e-Καταναλωτών. Προκειμένου αυτή η προσέγγιση να 

επιτευχθεί, πρέπει οι επιχειρήσεις να καταβάλουν ιδιαίτερες προσπάθειες (Hoffman, 

2000).  

Το  e-Μάρκετινγκ διακρίνεται από τέσσερα χαρακτηριστικά που το διαφοροποιούν από το 

κλασικό Μάρκετινγκ. Τα χαρακτηριστικά αυτά τα έχει σε πιο μεγάλο βαθμό από το κλασικό 

Μάρκετινγκ και είναι τα εξής (Mangold, Faulds, 2009) : 

• Συμμετοχικότητα,  είναι πιο συμμετοχικό καθώς παρέχει νέους τρόπους επαφής με 

αμέτρητους υποψήφιους  e-Καταναλωτές με πολύ χαμηλότερο κόστος από τα 

παραδοσιακά μέσα. 

• Κοινοτικότητα,  είναι πιο κοινοτικό δεδομένου ότι, μέσω των ψηφιακών κοινοτήτων, το 

φάσμα της επικοινωνίας διευρύνεται και η επικοινωνία μετατρέπεται από “ένας προς 

πολλούς” σε “πολλοί προς πολλούς”. 

• Ισοτιμία, είναι πιο ισότιμο δεδομένου ότι έχουν πρόσβαση στην ψηφιακή επικοινωνία 

άτομα ανεξαρτήτως κοινωνικής τάξης και οικονομικής επιφάνειας. 

• Εξατομίκευση, είναι πιο εξατομικευμένο καθώς τα κοινωνικά μέσα δικτύωσης επιτρέπουν 

στους καταναλωτές να επιλέγουν το περιεχόμενο των πληροφοριών που λαμβάνουν. 



17 
 

Το παραδοσιακό μείγμα μάρκετινγκ μπορεί να οριστεί ως ένα σύστημα αλληλεξαρτημένων 

και αλληλοσχετιζόμενων δραστηριοτήτων του μάρκετινγκ που σχεδιάστηκαν για να 

ικανοποιήσουν τις ανάγκες των πελατών και τους στόχους της επιχείρησης. Το 

παραδοσιακό μείγμα μάρκετινγκ περιέχει το προϊόν, την τιμή, την προώθηση και τον τόπο. 

Στην διεθνή ορολογία του Μάρκετινγκ αυτά ονομάζονται τα 4 Ps: product, price, 

promotion, place (Gullton, 1970).  

Η εξέλιξη του Μάρκετινγκ οδήγησε στην αύξηση από τα 4 Ps στα 7 Ps.  Προστέθηκαν  οι 

άνθρωποι, η διαδικασία και τα φυσικά στοιχεία. Στην διεθνή ορολογία του Μάρκετινγκ 

αυτά είναι τα εξής: people, process, physical evidence (Booms, Bitner, 1981). 

 Διαφορετικά μείγματα Μάρκετινγκ χρησιμοποιούνται, ανάλογα με το είδος Μάρκετινγκ 

και την θεωρητική προσέγγιση του. Στο e-Μάρκετινγκ  συχνά χρησιμοποιείται το μείγμα με 

τα 7 Cs αντί για τα 7 Ps. Τα οποία είναι (Beamish, Ashford, 2006): Το συμβόλαιο, το 

περιεχόμενο, η δόμηση, η κοινότητα, η συγκέντρωση, η σύγκλιση και το εμπόριο. Στην 

διεθνή ορολογία του Μάρκετινγκ αυτά είναι τα εξής: contract, content, construction, 

community, concentration, convergence, commerce. Αναλύοντας τα παραπάνω: 

  Συμβόλαιο:  Είναι μια συμφωνία μεταξύ των αγοραστών και των πελατών.  

 Περιεχόμενο: Είναι οτιδήποτε εμφανίζεται στην ιστοσελίδα της επιχείρησης καθώς και 

στις διαφημίσεις της επιχείρησης σε άλλες ιστοσελίδες.  

 Δόμηση: Είναι όλες οι ενδιάμεσες διαδικασίες και λειτουργίες που αφορούν την 

συμφωνία μεταξύ των αγοραστών και των πελατών.   

 Κοινότητα:  Είναι η δημιουργία μιας κοινότητας η οποία αναφέρεται στην επιχείρηση, στα 

προϊόντα ή τις υπηρεσίες της.   

 Συγκέντρωση: Είναι η συγκέντρωση πληροφοριών σχετικά με τους e-Consumers 

 Σύγκλιση: Είναι η σύγκλιση και η προσαρμοστικότητα  των επιχειρήσεων στο συνεχώς 

μεταβαλλόμενο επιχειρηματικό περιβάλλον.  

 Εμπόριο: Είναι το εμπόριο προϊόντων και υπηρεσιών από την ίδια την επιχείρηση ή την 

προώθηση αυτών επί πληρωμή μέσω μιας άλλης επιχείρησης.  

 

2.1.1. Εργαλεία  του e-Μάρκετινγκ 

Το e-Μάρκετινγκ χρησιμοποιεί όλες τις εφαρμογές της τεχνολογίας πληροφοριών στις 

στρατηγικές Μάρκετινγκ. Στην διεθνή ορολογία του Μάρκετινγκ οι εφαρμογές τεχνολογίας 

ονομάζονται Information Technology.  Οι οποίες είναι οι εξής: 

 Διαδίκτυο 
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 Email 

 Ηλεκτρονικοί υπολογιστές 

 Laptop  

 Tablets 

 Κινητά τηλέφωνα 

 Ψηφιακά τηλεόραση 

 Πολυμέσα 

 Πλαστικό χρήμα 

 Διαχείριση βάσεων δεδομένων 

 Forums 

 Μηχανές αυτόματης αναζήτησης 

 Ηλεκτρονική μεταφορά δεδομένων 

 

2.1.2. Πλεονεκτήματα του e-Μάρκετινγκ  

Η χρήση του e-Μάρκετινγκ από μία επιχείρηση αποφέρει σημαντικά πλεονεκτήματα. Τα 

βασικότερα από αυτά είναι τα εξής (Βλαχοπούλου, 2003):  

• Αύξηση των πωλήσεων 

• Μείωση του λειτουργικού κόστους της επιχείρησης 

• Άμεση και αμφίδρομη επικοινωνία µε τους e-Καταναλωτές.  

• Πρόσβαση στην παγκόσμια αγορά σε κάθε επιχείρηση, ανεξαρτήτως μεγέθους. 

• Δυνατότητα διεξαγωγής ερευνών και μέτρηση της αποτελεσματικότητας  μέσω 

διαδικτύου. 

• Ποιοτική και άμεση εξυπηρέτηση των Καταναλωτών με μειωμένο κόστος για την 

επιχείρηση.  

•  Αυξημένη αφοσίωση των Καταναλωτών και επικοινωνία χρησιμοποιώντας το 

relationship marketing.  

• Ευκολότερη υποστήριξη των καταναλωτών πριν και μετά την πώληση. 
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• Αναβάθμιση της εικόνας της επιχείρησης και του προϊόντος.  

• Ευελιξία προσαρμογής της επιχείρησης στις αλλαγές της αγοράς.  

• On line παράδοση προϊόντων, όπως λογισμικό, ηλεκτρονικά περιοδικά κ.α.  

• On line συνεργασία και επικοινωνία της επιχείρησης µε άλλες συνεργαζόμενες 

επιχειρήσεις.  

• Δυνατότητα άμεσης επικοινωνίας µε προμηθευτές ανεξαρτήτου τοποθεσίας.  

• Άμεση παρακολούθηση ανταγωνιστικών προϊόντων και των στρατηγικών e-Μάρκετινγκ 

αυτών.  

• Χαμηλότερο κόστος προϊόντων και συντομότερος χρόνος παράδοσης.  

 

2.1.3. Φραγμοί του e-Μάρκετινγκ 

Η χρήση του e-Μάρκετινγκ από μία επιχείρηση ενέχει και κάποιους φραγμούς. Οι φραγμοί 

αυτοί εμποδίζουν την εξέλιξη και την ανάπτυξη του e-Μάρκετινγκ. Οι βασικότεροι από 

αυτούς είναι οι εξής (Βλαχοπούλου, 2003):  

• Το e-Μάρκετινγκ πρέπει να χρησιμοποιείται σε συνδυασμό με το κλασικό Μάρκετινγκ. 

Αυτό συμβαίνει γιατί δεν έχουν όλοι οι υποψήφιοι καταναλωτές πρόσβαση στο διαδίκτυο. 

Ως εκ τούτου η επιχείρηση πρέπει να χρησιμοποίει και τα παραδοσιακά μέσα για να 

επικοινωνεί με όλη τους καταναλωτές.   

 • Οι συναλλαγές ολοκληρώνονται µε την φυσική παράδοση, ακόμα και προϊόντων που δεν 

έχουν υλική υπόσταση λόγω επιθυμίας του αγοραστή.  

• Το διαδίκτυο δεν διαθέτει κάποιο κεντρικό σύστημα ταξινόμησης και ελέγχου. Οι μηχανές 

αναζήτησης δεν προσφέρουν πάντα τις επιθυμητές πληροφορίες στους καταναλωτές.  

• Μειώνεται η διαπροσωπική επικοινωνία. Οι ιστοσελίδες είναι σχετικά απρόσωπες.   

• Η κατασκευή, η παρακολούθηση, η αναβάθμιση και η προώθηση μιας εταιρικής 

ιστοσελίδας είναι ένα κόστος για την επιχείρηση.  

• Η ανεπαρκής δυνατότητα ασφάλειας των προσωπικών δεδομένων στο διαδίκτυο, 

εμποδίζει πολλούς καταναλωτές να κάνουν τις αγορές τους μέσω του διαδικτύου.  

• Έλλειψη πλήρους νομοθετικής κάλυψης σε θέματα που προκύπτουν από το ηλεκτρονικό 

εμπόριο και την χρήση του διαδικτύου από τις επιχειρήσεις. 
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2.1.4. Η εφαρμογή της στρατηγικής του e-Μάρκετινγκ 

Προκειμένου να επιτευχθούν οι στόχοι της στρατηγικής του e-Μάρκετινγκ, χρειάζεται ένας 

προγραμματισμός. Ο προγραμματισμός αναφέρεται στην προετοιμασία μιας ιστοσελίδας 

καθώς και στην επικοινωνίες μεταξύ επιχείρησης και e-Καταναλωτών. Τα βασικά στάδια 

του προγραμματισμού e-Μάρκετινγκ είναι τα εξής (Τζωρτζάκης, Τζωρτζάκη, 2002): 

1) Καθορισμός του πιθανού ακροατηρίου 

2) Καθορισμός των απαραίτητων επικοινωνιών που θα χρειαστούν 

3) Προβολή εταιρικών σημάτων στο διαδίκτυο 

4) Οργανωτική δομή 

5) Προϋπολογισμός 

6) Χρονοδιάγραμμα 

 

2.1.5. Τεχνικές Μάρκετινγκ 

Υπάρχουν πολλές τεχνικές Μάρκετινγκ που χρησιμοποιούνται στο e-Μάρκετινγκ. Οι 

βασικότερες από αυτές είναι οι παρακάτω (Ghose, Yang, 2009): 

Α) Search Engine Optimisation  

Είναι η προώθηση της εταιρικής ιστοσελίδας  στις μηχανές αναζήτησης ιστοσελίδων του 

διαδικτύου. Είναι μια βασική τεχνική που χρησιμοποιείται για να αυξηθεί η 

επισκεψιμότητα και η δημοφιλία της εταιρικής ιστοσελίδας.     

Β) Search Engine Marketing  

Είναι η τεχνική που χρησιμοποιεί διαφημίσεις στις μηχανές αναζήτησης ιστοσελίδων 

Γ) Social Media Marketing 

Είναι η τεχνική η οποία χρησιμοποιεί τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης προκειμένου να 

προβάλει τα προϊόντα ή της υπηρεσίες της επιχείρησης 

Δ) Facebook Ads  

Είναι η τεχνική μέσο της οποίας μια επιχείρηση προβάλει τις διαφημίσεις της στην 

ιστοσελίδα του Facebook. Οι διαφημίσεις της επιχείρησης προβάλλονται στοχευμένα σε 

ανθρώπους με κοινά δημογραφικά χαρακτηριστικά. Τα χαρακτηριστικά αυτά καλύπτονται 

από τις ιδιότητες των διαφημιζόμενων προϊόντων και υπηρεσιών.   
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Ε) Email Marketing 

Είναι η τεχνική με την οποία μία επιχείρηση στέλνει email στους καταναλωτές.  

ΣΤ) Affiliate Marketing  

Είναι η τεχνική μέσω της οποίας μια επιχείρηση παραπέμπει πιθανούς e-Καταναλωτές στην 

εταιρική ιστοσελίδα της διαφημιζόμενης επιχείρησης μετά από σχετική συμφωνία. Η 

διαφημιζόμενη επιχείρηση πληρώνει την άλλη επιχείρηση μόνο όταν ένα προϊόν της ή 

υπηρεσία αγοραστεί. Συνήθως αυτή η τεχνική χρησιμοποιείται από μικρές εταιρείες, με 

χαμηλό προϋπολογισμό και επίπεδο τεχνογνωσίας. 

Ζ) Ad Banners 

Είναι η μέθοδος μέσω της οποίας η επιχείρηση διαφημίζεται σε άλλες ιστοσελίδες. 

Προβάλει τις διαφημίσεις της στα πλαίσια άλλων ιστοσελίδων, σε συγκεκριμένα σημεία 

χωρίς να διαταράσσει το περιεχόμενο τους. 

Η) Google Analytics  

Είναι η τεχνική που χρησιμοποιούν οι επιχειρήσεις προκειμένου να αντλήσουν 

πληροφορίες για την μέτρηση της ποιότητας, του περιεχομένου και της επισκεψιμότητα 

των  εταιρικών ιστοσελίδων τους. Μπορούν να αποτιμήσουν τα αποτελέσματα της 

στρατηγικής Μάρκετινγκ που ακολουθούν. 

 

2.1.6. Μάρκετινγκ και συμπεριφορά καταναλωτή 

Ο όρος Μάρκετινγκ προέρχεται από την Αγγλική λέξη market, που σημαίνει αγορά. Η 

αγορά είναι ένα συνεχώς μεταβαλλόμενο περιβάλλον. Το βασικό ζητούμενο σε μια αγορά, 

είναι το σημείο ισορροπίας σε σχέση με τις δυναμικές μεταβλητές της προσφοράς και της 

ζήτησης.  Το Μάρκετινγκ είναι κάτι πολύ περισσότερο από τις πωλήσεις και την διαφήμιση. 

Οι επιτυχημένες επιχειρήσεις δεν αναζητούν απλά τις πωλήσεις των προϊόντων και των 

υπηρεσιών τους. Αναζητούν επίμονα τις επαναλαμβανόμενες πωλήσεις που προέρχονται 

από καταναλωτές των όποιων οι ανάγκες ικανοποιούνται σε μεγάλο βαθμό. Είναι 

απολύτως απαραίτητο για το αποδοτικό Μάρκετινγκ να μπορεί να κατανοήσει και να 

αναλύσει τις ανάγκες των καταναλωτών. Μέσω της γνώσης της αγοραστικής συμπεριφοράς 

των καταναλωτών θα μπορεί η επιχείρηση να δημιουργήσει τα κατάλληλα προϊόντα για να 

ικανοποιήσει τις ανάγκες τους (Τομάρας, 2009).   

Το Μάρκετινγκ ενδιαφέρεται για την καταναλωτική συμπεριφορά και κυρίως για την 

αγοραστική συμπεριφορά των καταναλωτών. Το ίδιο το προϊόν ή υπηρεσία της επιχείρησης 

είναι σημαντικά, αλλά αν δεν καλύπτουν συγκεκριμένες καταναλωτικές ανάγκες δεν θα 

είναι αποδοτικά για την επιχείρηση. Άρα είναι απαραίτητο το προϊόν ή υπηρεσία της 
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επιχείρησης να προορίζεται για υφιστάμενες καταναλωτικές συμπεριφορές (Μπαλτάς, 

Παπασταθοπούλου, 2003).  

 

2.2. Συμπεριφορά καταναλωτή 

Η ανθρώπινη συμπεριφορά είναι η διαδικασία αλληλεπίδρασης του ανθρώπου με το 

περιβάλλον του. Η συμπεριφορά καταναλωτή είναι μέρος της ανθρώπινης συμπεριφοράς. 

Η συμπεριφορά καταναλωτή είναι η διαδικασία αλληλεπίδρασης του καταναλωτή με το 

περιβάλλον της αγοράς προϊόντων και υπηρεσιών. Η συμπεριφορά καταναλωτή 

αναφέρεται σε κάθε ανθρώπινη συμπεριφορά αγοράς και χρήσεων, προϊόντων και 

υπηρεσιών (Anderon, Fornell, Lehmann, 1994).  

Ως συμπεριφορά καταναλωτή ορίζονται όλες οι δραστηριότητες που λαμβάνουν χώρα από 

την επιλογή μέχρι την κατανάλωση των αγαθών, καθώς και οι διαδικασίες λήψης της 

απόφασης. Οι δραστηριότητες αυτές χωρίζονται σε πριν την αγορά και μετά την αγορά. Οι 

δραστηριότητες πριν την αγορά περιλαμβάνουν τη συνειδητοποίηση και το αν είναι 

αναγκαίο να αγοραστεί το προϊόν ή η υπηρεσία. Οι δραστηριότητες μετά την αγορά 

περιλαμβάνουν την αξιολόγηση του προϊόντος ή της υπηρεσίας (Engel, 1993).   

Ένας άλλος ορισμός για την συμπεριφορά καταναλωτή είναι: Η δυναμική αλληλεπίδραση 

του συναισθήματος, της γνώσης, της συμπεριφοράς και του περιβάλλοντος. Τα παραπάνω 

τέσσερα στοιχεία δεν παραμένουν σταθερά. Μεταβάλλονται, οπότε μεταβάλλεται και το 

αποτέλεσμα της αλληλεπίδραση τους.  Μέσω αυτής της αλληλεπίδρασης οι καταναλωτές 

προβαίνουν σε αγορές προϊόντων ή υπηρεσιών. Άρα η συμπεριφορά καταναλωτή 

μεταβάλλεται στην διάρκεια του χρόνου και η μελέτη της πρέπει να είναι συνεχής (Bennet, 

1995).  

Η συμπεριφορά καταναλωτή δεν αναφέρεται μόνο σε κάθε καταναλωτή ατομικά. Μπορεί 

να αναφέρεται και σε ομάδες ανθρώπων. Επίσης μπορεί το άτομο που αγοράζει ένα 

προϊόν ή μια υπηρεσία μπορεί να είναι διαφορετικό από το άτομο που καταναλώνει το 

προϊόν ή την υπηρεσία. Οι καταναλωτές λαμβάνουν μια σειρά από αποφάσεις που 

καθορίζουν την συμπεριφορά τους στην αγορά προϊόντων ή υπηρεσιών. Πότε θα 

αγοράσουν; Από πού θα αγοράσουν; Πως θα το χρησιμοποιήσουν; Πόση ποσότητα; Σε 

ποια τιμή; Τα παραπάνω είναι μόνο μερικά από τα  ερωτήματα που οι καταναλωτές 

καλούνται να απαντήσουν σε κάθε αγορά που πραγματοποιούν (Hoyer, MacInnis, 2000). 

Η συμπεριφορά καταναλωτή περιγράφεται από τέσσερα πεδία. Τον ψυχολογικό πυρήνα, 

την διαδικασία λήψης της απόφασης, την κουλτούρα του καταναλωτή και την έκβαση της 

καταναλωτικής συμπεριφοράς (Hoyer, MacInnis, 2000). Αναλύοντας: 

 Ψυχολογικός πυρήνας. Είναι το σύνολο των πληροφοριών, στο οποίο βασίζονται  και 

χρησιμοποιούν οι καταναλωτές όταν καλούνται να πάρουν μια απόφαση.  
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 Διαδικασία λήψης της απόφασης. Είναι η αναγνώριση του προβλήματος, η αναζήτηση 

πληροφοριών, η λήψη της απόφασης και η αξιολόγηση μετά την αγορά. 

• Η κουλτούρα. Είναι οι εξωγενής παράγοντες που επηρεάζουν τους καταναλωτές. 

• Η έκβαση της καταναλωτικής συμπεριφοράς. Είναι τα αποτελέσματα που προκύπτουν 

από την καταναλωτική συμπεριφορά. 

Η συμπεριφορά καταναλωτή μπορεί να κατηγοριοποιηθεί στους παρακάτω τύπους με 

βάση τον βαθμό ανάμιξης του αγοραστή και το μέγεθος των διαφορών που υπάρχουν 

ανάμεσα στις μάρκες προϊόντων ή υπηρεσιών (Assael,1998): 

 • Πολύπλοκη αγοραστική συμπεριφορά. Είναι η συμπεριφορά καταναλωτή όταν αυτός  

γνωρίζει τις σημαντικές διαφορές ανάμεσα στις μάρκες προϊόντων ή υπηρεσιών. Συνήθως 

αφορά προϊόντα ή υπηρεσίες ακριβές, πολυτελής, οι οποίες αγοράζονται κατά αραιά 

διαστήματα και  χαρακτηρίζουν τον καταναλωτή.  

• Αγοραστική συμπεριφορά που ελαττώνει την αμφιβολία. Είναι η συμπεριφορά 

καταναλωτή όταν αυτός διαπιστώνει μόνο ελάχιστες διαφορές μεταξύ των μαρκών 

προϊόντων ή υπηρεσιών. Συνήθως αφορά προϊόντα ή υπηρεσίες που αγοράζονται σχετικά 

σπάνια, αλλά γρήγορα είτε λόγο της καλής τιμής, είτε λόγο της μεθόδου πληρωμής.  

• Συνηθισμένη αγοραστική συμπεριφορά. Είναι η συμπεριφορά καταναλωτή όταν αυτός 

αγοράζει πολλά φθηνά προϊόντα ή υπηρεσίες, χωρίς ιδιαίτερη έρευνα. Οι μάρκες 

παρουσιάζουν μια σχετική ομοιογένεια και ο καταναλωτής δεν μπαίνει στην διαδικασία να 

αντλήσει περισσότερες πληροφορίες διαφημίσεις στην τηλεόραση ή ενημερώνονται από 

τα διάφορα έντυπα που κυκλοφορούν. 

• Αγοραστική συμπεριφορά αναζήτησης της ποικιλίας. Είναι η συμπεριφορά καταναλωτή 

όταν αυτός αγοράζει προϊόντα ή υπηρεσίες χωρίς ιδιαίτερη έρευνα. Η αξιολόγηση γίνεται 

κατά την διάρκεια της κατανάλωσης. Συνήθως υπάρχουν διακριτές διαφορές στις μάρκες 

και είναι πιθανό ο καταναλωτής να επιλέξει μια διαφορετική μάρκα σε μελλοντική αγορά 

του.  

 

2.2.1. Τα βασικά χαρακτηριστικά της Καταναλωτικής Συμπεριφοράς 

Η καταναλωτική συμπεριφορά επηρεάζεται από πολλούς παράγοντες. Οι βασικά 

χαρακτηριστικά της καταναλωτικής συμπεριφοράς είναι τα παρακάτω (Wilkie, 1994): 

Α) Τα Κίνητρα της Καταναλωτικής Συμπεριφοράς 

Το πρωτεύων κίνητρο της καταναλωτικής συμπεριφοράς είναι η ικανοποίηση των αναγκών 

των καταναλωτών από την αγορά ή την χρήση προϊόντων ή υπηρεσιών. Οι ανάγκες αυτές 

είναι και υλικές και συναισθηματικές.                                                                                                                              
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Τα κίνητρα της καταναλωτικής συμπεριφοράς μπορούν να κατηγοριοποιηθούν σε 

περισσότερες κατηγορίες για να εκφράζουν λεπτομερέστερα τις ανάγκες και τις επιθυμίες 

των καταναλωτών.  Αυτές μπορεί να είναι φυσικές ανάγκες, ανάγκες κατοχής, ανάγκες 

πληροφορίας, ανάγκες ευχαρίστησης, ανάγκες οικονομικών πόρων, ανάγκες υγείας και 

ασφάλειας, ανάγκες αγάπης και συντροφικότητας (Blackwell, Miniard, Engel, 2001).   

Β) Οι Δραστηριότητες της Καταναλωτικής Συμπεριφοράς 

Οι δραστηριότητες της καταναλωτικής συμπεριφοράς δεν περιορίζονται μόνο στην πράξη 

της κατανάλωσης, αλλά και γύρω από αυτή. Οι δραστηριότητες μπορούν να διαχωριστούν 

σε προμελετημένες και συμπτωματικές. Ο διαχωρισμός εξαρτάται από τον βαθμό 

προγραμματισμού και μελέτης που είχε κάνει ο καταναλωτής πριν την αγορά. 

Γ) Η Διαδικασία της Καταναλωτικής Συμπεριφοράς 

Η  διαδικασία της καταναλωτικής συμπεριφοράς μπορεί να αποτυπωθεί με το μοντέλο των 

τριών επιπέδων. Πέρα από την στιγμή της αγοράς  το μοντέλο αυτό τονίζει την ιδιαίτερη 

σημασία που έχει το στάδιο πριν και μετά την αγορά του προϊόντος ή της υπηρεσίας. Το 

μοντέλο των τριών επιπέδων παρουσιάζεται στον παρακάτω πίνακα: 

Πίνακας 1. Μοντέλο Wilkie 

 

 

Δ) Η Διαφοροποίηση της Καταναλωτικής Συμπεριφοράς 

Τα δύο βασικά χαρακτηριστικά που διαφοροποιούν την καταναλωτική συμπεριφορά είναι 

ο χρόνος και η πολυπλοκότητα της λήψης της απόφασης. Είναι προφανές ότι όσο πιο 

πολύπλοκη είναι μια απόφαση, τόσο περισσότερο χρόνο θα χρειαστεί και το αντίστροφο.  

Ε) Οι Ρόλοι στην Καταναλωτική Συμπεριφορά 

Οι καταναλωτές αναλόγως με την καταναλωτική τους συμπεριφορά χαρακτηρίζονται από 

συγκεκριμένους ρόλους.  Ο καταναλωτής μπορεί να είναι αυτός που αγοράζει, αυτός που 

θα καταναλώσει, αυτός που θα μεταπουλήσει ή αυτός που θα επηρεάσει άλλους 

καταναλωτές. 
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ΣΤ) Οι εξωγενείς παράγοντες στην καταναλωτική συμπεριφορά 

Η καταναλωτική συμπεριφορά των καταναλωτών επηρεάζεται από το περιβάλλον. Οι 

κυριότεροι εξωγενείς παράγοντες είναι η κουλτούρα, η υποκουλτούρα, η κοινωνική τάξη, η 

οικογένεια, οι φίλοι, οι εξωγενείς καταστάσεις, το περιβάλλον μάρκετινγκ και οι 

περιστασιακές επιδράσεις. Καθένας από τους παραπάνω εξωγενείς παράγοντες επηρεάζει 

σε διαφορετικό βαθμό και διάρκεια την καταναλωτική συμπεριφορά.   

 

Πίνακας 2. Εξωτερικοί παράγοντες που επηρεάζουν την Συμπεριφορά Καταναλωτή 

 

Ζ) Η τμηματοποίηση της Καταναλωτικής Συμπεριφοράς  

 Ο κάθε καταναλωτής έχει συγκεκριμένη καταναλωτική συμπεριφορά. Η ομαδοποίηση 

καταναλωτών με παρόμοιες καταναλωτικές συμπεριφορές είναι πολύ σημαντική. Μέσω 

αυτής μπορούν να προσφερθούν συγκεκριμένα προϊόντα ή υπηρεσίες στους 

στοχευόμενους καταναλωτές. 

 

2.2.2. Παράγοντες που επηρεάζουν την Καταναλωτική Συμπεριφορά 

Η καταναλωτική συμπεριφορά επηρεάζεται από ένα πλήθος παραγόντων. Οι βασικότεροι 

από αυτούς είναι οι εξής (Πασχαλούδης, 2009): 

• Πολιτιστικοί παράγοντες 

 Είναι οι παράγοντες που επηρεάζουν περισσότερο την καταναλωτική συμπεριφορά. 

Περιλαμβάνουν την κουλτούρα, την υποκουλτούρα και την κοινωνική τάξη. 
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• Κοινωνικοί παράγοντες 

Περιλαμβάνουν την οικογένεια, τις ομάδες αναφοράς.  

• Προσωπικοί παράγοντες 

Περιλαμβάνουν την ηλικία, το επάγγελμα, ο τρόπος ζωής, η οικονομική κατάσταση, ο 

χαρακτήρας και η προσωπικότητα. 

• Ψυχολογικοί παράγοντες 

Περιλαμβάνουν την αντίληψη, την παρακίνηση, η μάθηση και οι στάσεις. 

 

2.2.3. Ο Ψυχολογικός Παράγοντας στην Συμπεριφορά Καταναλωτή  

Οι ψυχολογικοί παράγοντες που επηρεάζουν την συμπεριφορά καταναλωτή είναι τα 

κίνητρα, η αντίληψη, η μάθηση και οι πεποιθήσεις και ανταποκρίσεις. Αναλύοντας 

(Εξαδάκτυλος , 2003) (Wilkie, 1994): 

1) Τα κίνητρα 

 Α) Κρυφά κίνητρα 

Κάποια από τα κίνητρα είναι φανερά, ενώ άλλα είναι κρυμμένα στο υποσυνείδητο των 

καταναλωτών. Υπάρχουν τα συνειδητά κίνητρα τα οποία αντιλαμβάνεται ο καταναλωτής. 

Υπάρχουν τα πρoσυνειδητά κίνητρα τα οποία δεν αντιλαμβάνεται πλήρως ο καταναλωτής. 

Τα ασυνείδητα κίνητρα τα οποία δεν είναι εμφανή και είναι πολύ δύσκολο να εντοπιστούν. 

Πίνακας 3. Επίπεδο συνειδητότητας των κινήτρων της Συμπεριφοράς Καταναλωτή 

 

Β) Ένταση της ικανοποίησης 

Οι καταναλωτές έχουν ανάγκες τις οποίες θέλουν να ικανοποιήσουν. Όσο καθυστερούν την 

ικανοποίηση τους τόσο αυξάνεται η ένταση τους. Η ένταση αυτή τους παρακινεί να κάνουν 
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αγορές. Όσο πιο μεγάλη είναι η ένταση, τόσο πιο αυθόρμητες είναι οι αγορές των 

καταναλωτών. 

Γ) Ιεράρχηση αναγκών κατά τον Maslow 

Οι πυραμίδα των αναγκών του Maslow αναγνωρίζει ότι ενώ κάθε άνθρωπος είναι 

μοναδικός, όλοι οι άνθρωποι έχουν κοινές ανάγκες. Οι άνθρωποι παρακινούνται από 

συγκεκριμένες ανάγκες σε καθορισμένες χρονικές στιγμές. Το περιβάλλον είναι πολύ 

σημαντικό για τον προσδιορισμό των αναγκών. Μια ανάγκη αφού ικανοποιηθεί, δεν είναι 

πλέον ενεργή. Οι ανάγκες πρέπει να ικανοποιούνται από την βάση της πυραμίδας προς την 

κορυφή. Πρέπει να ικανοποιηθεί πλήρως μια ανάγκη για να προκύψει η επόμενη. Οι 

ανάγκες της πυραμίδας αναλύονται ως εξής: 

• Ανάγκες φυσιολογικές. Είναι οι βασικές ανάγκες του σώματος, Η τροφή, το νερό, η 

αναπνοή η θερμοκρασία. 

• Ανάγκες ασφάλειας. Είναι οι ανάγκες προστασίας από κινδύνους ζωής, προστασίας της 

εργασίας, προστασίας του γήρατος, καθώς και ανάγκη της σταθερότητας.  

• Ανάγκες κοινωνικής συμμετοχής. Είναι οι ανάγκες που πρέπει να εκπληρωθούν ώστε ο 

άνθρωπος να μην νιώθει μοναξιά. Είναι οι ανταλλαγές συναισθημάτων αγάπης με άλλους 

ανθρώπους. 

• Ανάγκες εκτίμησης. Είναι οι ανάγκες του ανθρώπου για εκτίμηση και αναγνώριση από το 

ευρύτερο ή στενότερο κοινωνικό του περιβάλλον.   

• Ανάγκες αυτοκαταξίωσης. Είναι οι ανάγκες του ανθρώπου για εσωτερική πληρότητα και 

ψυχολογική άνθηση. 

2) Αντίληψη 

Α) Εκλεκτική επιλογή. Είναι η εκλεκτική επιλογή  των αποφάσεων των καταναλωτών. Οι 

καταναλωτές αποφασίζουν σε ποια ερεθίσματα, πληροφορίες και καταστάσεις θα 

εκτεθούν ή όχι. 

Β) Εκλεκτική παραμόρφωση. Είναι η εκλεκτική παραμόρφωση που κάνουν οι καταναλωτές 

σε πληροφορίες, ερεθίσματα και καταστάσεις που εκτίθενται. Η παραμόρφωση αυτή 

γίνεται προς την κατεύθυνση των ήδη διαμορφωμένων απόψεων των καταναλωτών. 

Γ) Εκλεκτική συγκράτηση. Είναι η εκλεκτική συγκράτηση που κάνουν οι καταναλωτές σε 

συγκεκριμένες πληροφορίες που λαμβάνουν. Δίνουν ιδιαίτερη έμφαση σε μέρος από 

αυτές, ενώ άλλες δεν τις θυμούνται καν. 

3) Μάθηση 
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Α) Συμπεριφοριστική προσέγγιση. Είναι η προσέγγιση που υποστηρίζει ότι στην ψυχολογία 

λαμβάνεις αυτό που μπορείς να δεις. Αυτό που δεν μπορείς να δεις απλά δεν υπάρχει. Δεν 

υπάρχει ασυνείδητο και υποσυνείδητο, υπάρχει μόνο το συνειδητό. Η συμπεριφοριστική 

προσέγγιση χωρίζεται σε κλασική υποβολή και συντελεστική υποβολή. Η κλασική υποβολή 

εστιάζει κυρίως στην σχέση ερεθίσματος και απόκρισης. Η συντελεστική υποβολή εστιάζει 

κυρίως στην ενίσχυση της συμπεριφοράς. 

Β) Γνωστική προσέγγιση. Είναι η προσέγγιση που εστιάζει περισσότερο στις πεποιθήσεις 

και ανταποκρίσεις των καταναλωτών. Οι καταναλωτές συμπεριφέρονται επηρεαζόμενοι 

από τις γνώσεις και την εμπειρία τους. Είναι αρκετά δύσκολο να αποτυπωθούν με ακρίβεια 

οι γνώσεις και η εμπειρία των καταναλωτών. 

4) Πεποιθήσεις και ανταποκρίσεις 

Η πεποίθηση μπορεί να ορισθεί ως μια περιγραφική σκέψη που κατέχει ένας άνθρωπος για 

κάτι. Η ανταπόκριση μπορεί να ορισθεί ως οι αποκτηθείσες με μάθηση προδιαθέσεις που 

αποκρίνονται σε ένα αντικείμενο ή μια κατηγορία προϊόντων με ευνοϊκό ή μη ευνοϊκό 

τρόπο. Η ανταπόκριση αποτελείται από το γνωστικό στοιχείο, το συναισθηματικό στοιχείο 

και το συστατικό στοιχείο. Τα παραπάνω στοιχεία δεν είναι ανεξάρτητα μεταξύ τους, αλλά 

αλληλεπιδρούνε.   

 

2.2.4. Στάδια αγοραστικής διαδικασίας 

 Η αγοραστική διαδικασία ξεκινάει πριν την αγορά του προϊόντος, και συνεχίζεται και µετά 

από αυτήν. Τα στάδια αγοραστικής διαδικασίας είναι τα παρακάτω (Kotler, 2003), (Gefen, 

Straub, 2003):  

Α) Αναγνώριση του προβλήματος 

Η αγοραστική διαδικασία ξεκινάει όταν ό καταναλωτής διαπιστώσει ένα πρόβλημα ή μια 

ανάγκη. Η διαπίστωση αυτή γίνεται µόνο µέσα από κάποια κατάσταση έντασης που θα 

πρέπει να διέρθει ο καταναλωτής επιλύνοντας την. 

Β) Αναζήτηση πληροφοριών 

Ο καταναλωτής ξεκινά την αναζήτηση πληροφοριών για το προϊόν ή την υπηρεσία. Η 

πληροφόρηση αυτή αντλείται κυρίως από προσωπικές, εμπορικές, δημόσιες και εμπειρικές 

πηγές.  

Γ) Αξιολόγηση εναλλακτικών επιλογών 

Ανάλογα τον καταναλωτή αλλάζει και η αξιολόγηση των μαρκών προϊόντων και υπηρεσιών. 

Συνήθως οι καταναλωτές αξιολογούν λογικά και συνειδητά, κατηγοριοποιώντας τις 

διαφορετικές μάρκες. 
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Δ) Αγοραστική απόφαση 

Ο καταναλωτής περνά από την πρόθεση αγοράς στην απόφαση αγοράς. Λαμβάνει υπόψη 

του την γνώμη των άλλων καθώς και τους αστάθμητους παράγοντες. Για καθημερινές 

αγορές οι αποφάσεις λαμβάνονται πιο γρήγορα από ότι για σπάνιες αγορές. 

Ε) Συμπεριφορά µετά την αγορά 

Οι καταναλωτές μετά την αγορά αξιολογούν τη χρήση του προϊόντος ή της υπηρεσίας, την 

ικανοποίηση που τους προσφέρει και ενεργούν αναλόγως.  Ο βαθμός ικανοποίησης των 

καταναλωτών θα καθορίσει την μελλοντική τους συμπεριφορά. 

 

2.3. e-Καταναλωτές  

Ως e-Καταναλωτές μπορούμε να ορίσουμε τους καταναλωτές που πραγματοποιούν τις 

αγορές τους μέσω διαδικτύου. Έστω και μία αγορά προϊόντος ή υπηρεσίας μέσω 

διαδικτύου να πραγματοποιηθεί μέσω διαδικτύου από έναν καταναλωτή, αυτός 

εντάσσεται στην κατηγορία των e-Καταναλωτών, για την συγκεκριμένη αγορά. Οι e-

Καταναλωτές δεν αντιμετωπίζουν χρονικούς περιορισμούς καθώς οι αγορές τους μπορούν 

να πραγματοποιηθούν όλο το εικοσιτετράωρο. Επίσης δεν χρειάζεται να έχουν φυσική 

παρουσία στην επιχείρηση από την όποια θα αγοράσουν, μπορούν να το κάνουν από 

οποιαδήποτε τοποθεσία, αρκεί να έχουν κάποιας μορφής ηλεκτρονικό υπολογιστή και 

πρόσβαση στο διαδίκτυο (Δημητριάδης, Μπαλτάς, 2003).  

Προσανατολισμός σχετικά με την αγορά προϊόντων 

Οι e-Καταναλωτές έχουν συγκεκριμένους προσανατολισμούς όσον αφορά την αγορά 

προϊόντων ή υπηρεσιών. Ο προσανατολισμός αυτός προκύπτει από την γενική προδιάθεση 

των e-Καταναλωτών προς τις αγορές, από τον τρόπο ζωής τους, τα ενδιαφέροντα τους, τις 

δραστηριότητες και τις απόψεις τους  (Hairong, Kuo, Russel, 1999). Ειδικότερα οι e-

Καταναλωτές προτιμούν τις αγορές τους μέσω διαδικτύου λόγο της ευκολίας που τους 

παρέχουν σχετικά με τις παραδοσιακές αγορές. Η ευκολία αυτή προκύπτει από την 

απουσία χρονικών και χωρικών περιορισμών στις ηλεκτρονικές αγορές. Χρησιμοποιώντας 

το διαδίκτυο αγοράζουν προϊόντα και υπηρεσίες πιο αποδοτικά (Childers, Carr, Peck, 

Carson, 2001).   

Xρήση διαδικτύου και ηλεκτρονικών υπολογιστών 

Οι εμπειρία των e-Καταναλωτών στην χρήση του διαδικτύου και των ηλεκτρονικών 

υπολογιστών επηρεάζει τις αγορές τους. Η συχνότητα, η φύση, η διάρκεια χρήσης του 

διαδικτύου και των ηλεκτρονικών υπολογιστών έχουν θετική συσχέτιση με τις αγορές των 

e-Καταναλωτών (Forsythe, Shi, 2003).  
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Προσωπικότητα 

Τα χαρακτηριστικά της προσωπικότητας των e-Καταναλωτών επηρεάζουν τις αγορές τους 

μέσω διαδικτύου. Ειδικότερα τα στοιχεία τη προσωπικότητας όπως η καινοτομικότητα, η 

παρορμητικότητα, αναζήτηση ποικιλίας και η ανάληψη σχετικού ρίσκου αυξάνουν την 

πιθανότητα ηλεκτρονικών αγορών (Chang , Cheung , Lai, 2005).   

Εμπειρία στις ηλεκτρονικές αγορές 

Η εμπειρία στις ηλεκτρονικές συναλλαγές των e-Καταναλωτών επηρεάζει τις αγορές τους 

μέσω διαδικτύου. Η εμπειρία τους αξιολογείται σύμφωνα με τις αντιλήψεις τους για τα 

προϊόντα ή τις υπηρεσίες, το σχετικό ρίσκο, τον τρόπο πληρωμής, τον τρόπο παράδοσης, 

την ασφάλεια, την προστασία προσωπικών δεδομένων, την πλοήγηση, την ψυχαγωγία και 

την απόλαυση. Εφόσον οι προηγούμενες αγορές τους μέσω διαδικτύου ήταν 

ικανοποιητικές, έχουν μια θετική προδιάθεση και προσέγγιση για τις μελλοντικές αγορές 

(Monsuwe, Dellaert , Ruyter, 2004).    

 

2.3.1. Παράγοντες που επηρεάζουν την συμπεριφορά του e-Καταναλωτή 

Φυσιολογικοί παράγοντες 

Οι φυσιολογικοί παράγοντες που επηρεάζουν την συμπεριφορά του e-Καταναλωτή είναι η 

προσωπικότητα, ο τρόπος ζωής, το φύλο, η ηλικία, το επάγγελμα (Μαγνησάλης, 1997).  

Ψυχολογικοί παράγοντες 

Οι ψυχολογικοί παράγοντες που επηρεάζουν την συμπεριφορά του e-Καταναλωτή είναι τα 

κίνητρα, η αντίληψη, οι διαθέσεις, η μάθηση (Τζωρτζάκης, 2002). 

Κοινωνικοί παράγοντες 

Οι κοινωνικοί παράγοντες που επηρεάζουν την συμπεριφορά του  e-Καταναλωτή είναι η 

οικογένεια, η κοινωνική τάξη, οι κοινωνικές ομάδες, οι καθοδηγητές γνώμης (Μαγνησάλης, 

1997). 

Παράγοντες ιστοσελίδων 

Οι παράγοντες ιστοσελίδων που επηρεάζουν την συμπεριφορά του e-Καταναλωτή είναι τα 

σχεδιαστικά χαρακτηριστικά των ιστοσελίδων, η διάρκεια επισκέψεων των ιστοσελίδων, οι 

κίνδυνοι ασφαλείας, η έλλειψη εκπαίδευσης του διαδικτύου (Broderick, Amanda, 

Demangeot, 2006).   
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2.3.2. Θεωρίες Συμπεριφοράς e-Καταναλωτών 

Η θεωρία της αιτιολογημένης αντίδρασης 

Συμφώνα με την θεωρία της αιτιολογικής αντίδρασης, η συμπεριφορά των e-Καταναλωτών 

επηρεάζεται από τους παρακάτω παράγοντες (Vijayasarathy, 2002): 

• Τις αντιλήψεις για τα προϊόντα  

• Η προηγούμενη αγοραστική εμπειρία  

• Η εξυπηρέτηση  

• Το αντιλαμβανόμενο ρίσκο  

 

Η θεωρία της προγραμματισμένης συμπεριφοράς 

Σύμφωνα με την θεωρία της προγραμματισμένης συμπεριφοράς, η συμπεριφορά των e-

Καταναλωτών είναι το αποτέλεσμα της πρόθεσης του ατόμου και ότι δεν επηρεάζεται από 

περιορισμούς που μπορεί να υπάρξουν ανάμεσα στην πρόθεση και την πράξη. Η πρόθεση 

είναι ο καταλυτικός παράγοντας της συμπεριφοράς των e-Καταναλωτών. Οι υπόλοιποι 

παράγοντες έχουν ελάχιστη σημασία (Glanz, Rimer, Wiswanath,2015). 

Η θεωρία της αποδοχής της τεχνολογίας 

Σύμφωνα με την θεωρία της αποδοχής της τεχνολογίας, η συμπεριφορά των e-

Καταναλωτών καθορίζεται από την εξοικείωση των e-Καταναλωτών με την τεχνολογία των 

διαδικτυακών αγορών. Στην τεχνολογία περιλαμβάνονται το διαδίκτυο, οι ηλεκτρονικοί 

υπολογιστές καθώς και τα διαδικτυακά καταστήματα (Legris, Ingham, Collerette ,2003). 

Η θεωρία του κόστους συναλλαγής 

Σύμφωνα με την θεωρία του κόστους της συναλλαγής, η συμπεριφορά των e-Καταναλωτών 

καθορίζεται από το αντιλαμβανόμενο από αυτούς κόστος. Το κόστος περιλαμβάνει πέρα 

από χρηματικό κόστος και το χρονικό κόστος της αγοράς (Grover, Malhotra, 2003). 

Η θεωρία της διάχυσης της καινοτομίας 

Σύμφωνα με την θεωρία της διάχυσης της καινοτομίας, η συμπεριφορά των e-

Καταναλωτών καθορίζεται από την ενημέρωση, το ενδιαφέρον, την αξιολόγηση, την δοκιμή 

και την αποδοχή των e-Καταναλωτών (Rogers, 2002). 
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2.3.3. Κατηγορίες e-Καταναλωτών  

Οι e-Καταναλωτές διαχωρίζονται σε κατηγορίες ανάλογα με την αγοραστική συμπεριφορά 

τους. Οι e-Καταναλωτές μπορούν να ανήκουν σε μία ή περισσότερες από τις παρακάτω 

βασικές κατηγορίες (Μάλλιαρης, 2012 ):    

• Άμεσοι Αναζητητές Πληροφοριών. Είναι οι e-Καταναλωτές  που αναζητούν έγκαιρη, 

σχετική και ακριβή πληροφόρηση πάνω σε συγκεκριμένα ζητήματα.  

• Έμμεσοι Αναζητητές Πληροφοριών. Είναι οι e-Καταναλωτές  που αναζητούν κάθε 

πληροφορία που φαίνεται νέα, ενδιαφέρουσα ή διαφορετική.  

• Κυνηγοί Ευκαιριών. Είναι οι e-Καταναλωτές  που αναζητούν δωρεάν δείγματα και 

προσφορές που παρέχονται μέσω του Διαδικτύου.  

• Αναζητητές Διασκέδασης. Είναι οι e-Καταναλωτές  που αναζητούν την ηλεκτρονική 

διασκέδαση μέσω παιχνιδιών, μουσικής και ψυχαγωγικών δικτυακών περιοχών. 

• Άμεσοι Αγοραστές. Είναι οι e-Καταναλωτές  που προβαίνουν στην αγορά κάποιου 

προϊόντος ή κάποιας υπηρεσίας ή κάποιας πληροφορίας.  

 

2.4. Email Marketing 

Το Email Marketing είναι μια από τις παλαιότερες και πιο καθιερωμένες τεχνικές του 

Μάρκετινγκ που χρησιμοποιείται στο e-Μάρκετινγκ. Το Email Marketing χρησιμοποιεί το 

ηλεκτρονικό ταχυδρομείο προκειμένου να επικοινωνήσει με διαφημιστικά μηνύματα σε 

υποψήφιους καταναλωτές. Πιο συγκεκριμένα το Email Marketing αφορά στη μαζική 

αποστολή ενημερωτικών email που σκοπό έχουν την ενημέρωση των παραληπτών για 

πληροφορίες, προσφορές ή ανακοινώσεις  σχετικά με τις υπηρεσίες και τα προϊόντα μιας 

επιχείρησης. (Γεωργιάδου, Τριανταφύλλου, Οικονομίδης, 2011). 

To Email Marketing είναι άμεσο μάρκετινγκ μέσω της μεταφοράς του εμπορικού 

μηνύματος σε μια ομάδα ανθρώπων που χρησιμοποιεί e-mail. Τα e-mail που 

αποστέλλονται από την επιχείρηση συνήθως έχουν την μορφή ενημερωτικού δελτίου, ή 

διαφημιστικού δελτίου, η newsletter.  Οι κυριότεροι στόχοι του Email Marketing είναι 

(Mano, Mesch, 2009): 

• Η ενίσχυση των σχέσεων της επιχείρησης με τους τρέχοντες ή παλαιότερους e-

Καταναλωτές της.  

• Η απόκτηση νέων e-Καταναλωτών για τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της επιχείρησης.  

• Η διαφήμιση προϊόντων ή των υπηρεσιών της εταιρίας. 
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Η τεχνική του Email Marketing δίνει την δυνατότητα στην επιχείρηση να στοχεύσει σε e-

Καταναλωτές με συγκεκριμένα χαρακτηριστικά. Μπορεί έτσι να τμηματοποιήσει αναλόγως 

σε συγκεκριμένες κατηγορίες e-Καταναλωτών, ανάλογα με το πλάνο του e-Μάρκετινγκ της.  

Η τεχνική του Email Marketing είναι μετρήσιμη. Η επιχείρηση μπορεί να διαπιστώσει πόσοι 

e-Καταναλωτές είδαν το email που τους αποστάληκε. Καθώς και πόσοι από αυτούς 

προέβησαν σε ενέργειες που αφορούν τα προϊόντα ή της υπηρεσίες της επιχείρησης. 

Μέσου των στοιχείων αυτών η επιχείρηση μπορεί να εκτιμήσει και την αποδοτικότητα του 

Email Marketing της. Λόγο του μεγάλου αριθμού των email που λαμβάνουν οι e-

Καταναλωτές, πολλά από αυτά δεν διαβάζονται. Ειδικά από αγνώστους αποστολείς.  Η 

τεχνική του Email Marketing είναι πιο αποδοτική όταν τα email στέλνονται σε e-

Καταναλωτές οι οποίοι προηγουμένως εγγραφεί στις βάσεις πελατών της επιχείρησης 

(Jenkins, 2009). 

 

2.4.1. Παράγοντες Email Marketing 

Οι βασικοί παράγοντες που καθορίζουν την επιτυχία του Email Marketing είναι (Chaffey, 

Smith, 2013): 

  Δημιουργικότητα. Είναι η δημιουργικότητα στην στον σχεδιασμό του email.   

 Συνάφεια . Το θέμα του email πρέπει να έχει συνάφεια με τα ενδιαφέροντα του 

καταναλωτή. 

 Κίνητρο. Είναι το κίνητρο που πρέπει να δοθεί στον αποδέκτη του email, ώστε αυτός να 

το ανοίξει.   

 Συγχρονισμός. Είναι ο συγχρονισμός της ημερομηνίας αποστολής σε κατάλληλες χρονικές 

στιγμές.  

 Ενσωμάτωση. Είναι η ενσωμάτωση του Email Marketing με άλλες ενέργειες του 

Μάρκετινγκ.  

 Σελίδα προορισμού. Είναι η κατάλληλη σελίδα προορισμού που θα υπάρχει στο email, η 

οποία πρέπει να είναι εύχρηστη για τον καταναλωτή.  

 

2.4.2. Πλεονεκτήματα και Μειονεκτήματα του Email Marketing 

Τα πλεονεκτήματα του Email Marketing είναι τα εξής (Βλαχοπούλου, Δημητριάδης, 2014): 

 Χαμηλό κόστος. 

 Αμεσότητα 
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 Χρειάζεται ελάχιστο χρόνο σχεδιασμού και υλοποίησης. 

 Μπορεί να συνδυαστεί εύκολα με άλλες ενέργειες του Μάρκετινγκ. 

 

Τα Μειονεκτήματα του  Email Marketing είναι τα εξής (Βλαχοπούλου, Δημητριάδης, 2014): 

 Είναι σχετικά δύσκολο το ηλεκτρονικό μήνυμα να είναι ελκυστικό.  

 Είναι πιθανό να καταλήξει στον κάδο ανεπιθύμητης αλληλογραφίας του παραλήπτη. 

 Τα ποσοστά ανταπόκρισης των παραληπτών τείνουν να μειώνονται με την πάροδο του χρόνου. 

 

2.5. Search Engine Marketing 

Το Search Engine Marketing αφορά την τεχνική του Marketing που χρησιμοποιεί τις 

μηχανές αναζήτησης του διαδικτύου. Μέσω των μηχανών αναζήτησης προωθείται και 

διαφημίζεται μια εταιρική ιστοσελίδα ή μια επιχείρηση. Ο στόχος είναι η εταιρική 

ιστοσελίδα ή η επιχείρηση να εμφανίζεται πρώτη ή πολύ κοντά στην πρώτη θέση της 

μηχανής αναζήτησης. Η αναζήτηση αυτή θα προκύπτει από τις λέξεις κλειδιά που 

χρησιμοποιούν οι e-Καταναλωτές στις μηχανές αναζήτησης. Οι λέξεις αυτές αφορούν 

προϊόντα ή υπηρεσίες της επιχείρησης. Οι μηχανές αναζήτησης αποτελούν σχεδόν πάντα 

το πρώτο βήμα κάθε ενέργειας, στο διαδίκτυο. Οι τρείς μεγαλύτερες μηχανές που 

χρησιμοποιούνται για το 95% των αναζητήσεων είναι η Google, η Bing και η Yahoo. Το 

Search Engine Marketing χαρακτηρίζεται ως άμεσο κανάλι πωλήσεων καθώς στηρίζεται στη 

χρήση των μηχανών αναζήτησης για απευθείας πωλήσεις στους e-Καταναλωτές (Laudon, 

Traver, 2014). 

 Το βασικό χαρακτηριστικό του Search Engine Marketing είναι οι Pay Per Click διαφημίσεις 

της επιχείρησης στην ιστοσελίδα της μηχανής αναζήτησης. Οι διαφημίσεις αυτές έχουν 

μορφή κειμένου ή εικόνας ή video. Οι διαφημίσεις αυτές οδηγούν τον πιθανό  e-

Καταναλωτή στην ιστοσελίδα της επιχείρησης. Αυτό συμβαίνει όταν ο e-Καταναλωτής 

κάνει κλικ με το ποντίκι του στην διαφήμιση. Η επιχείρηση πληρώνει την μηχανή 

αναζήτησης ιστοσελίδων κάθε φορά που ένας δυνητικός e-Καταναλωτής επισκέπτεται την 

εταιρική ιστοσελίδα μέσο  αυτής (Ghose  et all 2009). 

Ένα άλλο σημαντικό χαρακτηριστικό του Search Engine Marketing είναι το Search Engine 

Optimization. Το Search Engine Optimization  είναι μια δομημένη μέθοδος μέσω της οποίας 

βελτιώνεται η κατάταξη μιας ιστοσελίδας στη λίστα οργανικών αποτελεσμάτων  των 

μηχανών αναζήτησης για συγκεκριμένες λέξεις ή φράσεις κλειδιά. Η βελτιστοποίηση των 

αποτελεσμάτων των μηχανών αναζήτησης αναφέρεται σε όλες εκείνες τις διαδικασίες 

γίνονται στη δομή και το περιεχόμενο μιας ιστοσελίδας, ώστε να είναι όσο το δυνατόν πιο 

φιλική στις μηχανές αναζήτησης (Chaffey, 2008). 
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2.5.1. Τεχνικές προώθησης σε μηχανές αναζήτησης 

Οι επιχειρήσεις χρησιμοποιούν διάφορες τεχνικές ώστε να προωθήσουν την εταιρική 

ιστοσελίδα τους στις μηχανές αναζήτησης. Οι κυριότερες από αυτές είναι (Βλαχοπούλου, 

Δημητριάδης, 2014):  

 Καταχώρηση της ηλεκτρονικής διεύθυνσης της εταιρικής ιστοσελίδας στις μηχανές 

αναζήτησης. 

 Εντοπισμός των σωστών φράσεων και λέξεων σχετικά με τις δραστηριότητες, τα προϊόντα 

και τις υπηρεσίες της επιχείρησης. Αυτές οι λέξεις θα χρησιμοποιούνται στις αναζητήσεις 

των χρηστών των μηχανών αναζήτησης. 

 Βελτιστοποίηση του περιεχομένου της εταιρικής ιστοσελίδας. Το περιεχόμενο μπορεί να 

περιλαμβάνει κείμενο, φωτογραφίες, βίντεο, αρχεία, μουσική. 

 Βελτιστοποίηση της εσωτερικής δομής και των εσωτερικών συνδέσμων της εταιρικής 

ιστοσελίδας. Η ευκολία πλοήγησης του χρήστη πρέπει να είναι ο βασικός στόχος. 

 Ανάπτυξη εξωτερικών συνδέσμων. Το πλήθος και η ποιότητα τους αυξάνει την 

επισκεψημότητα της εταιρικής ιστοσελίδας.  

 

2.6. Social Media Marketing 

Το Social Media Marketing αφορά την τεχνική του Marketing που χρησιμοποιεί τα 

κοινωνικά δίκτυα του διαδικτύου. Τα κοινωνικά δίκτυα ορίζονται ως οι τεχνολογίες και οι 

πρακτικές που χρησιμοποιούνται για να διαμοιράζουν οι χρήστες τους περιεχόμενο, 

απόψεις, ιδέες, εμπειρίες μεταξύ τους. Μέσω της αλληλεπίδρασης των χρηστών χτίζοντας 

κοινωνικές σχέσεις μεταξύ τους (Ledford, 2009).  

Κατά την λειτουργία του Social Media Marketing χρησιμοποιούνται ευρέως οι έννοιες του 

web 2.0 και του Word of Mouth (Sernovitz, Kawasaki, Godin, 2015). Όπου: 

 • Το web 2.0 είναι η νέα γενιά του παγκόσμιου ιστού. Το χαρακτηριστικό της οποίας είναι 

η αυξανόμενη τάση των χρηστών του διαδικτύου να συνεργάζονται και να ανταλλάζουν 

πληροφορίες. Η αλληλεπίδραση των χρηστών δεν προϋποθέτει αυτοί να έχουν 

εξειδικευμένες γνώσεις σε ηλεκτρονικούς υπολογιστές και διαδίκτυο.  

• Το Word of Mouth είναι το Μάρκετινγκ από καταναλωτή σε καταναλωτή. Η επιχείρηση 

δίνει ερεθίσματα σε καταναλωτές που αφορούν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της. Οι 

καταναλωτές που έχουν δεχθεί τα ερεθίσματα, μεταφέρουν μηνύματα ή πληροφορίες για 

τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες  της επιχείρησης σε άλλους καταναλωτές.  
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Ένα από τα βασικά χαρακτηριστικά του Social Media Marketing είναι η άμεση και 

αμφίδρομη επικοινωνία της επιχείρησης με τους e-Καταναλωτές με σχετικά χαμηλό 

κόστος. Έτσι υπάρχει μια συνεχής ενημέρωση για τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της 

επιχείρησης καθώς και για τις απόψεις των καταναλωτών. . Πέρα από τα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες της η επιχείρηση, προβάλει το όραμα, τα ιδανικά και τις αξίες που την 

χαρακτηρίζουν. Επίσης η επιχείρηση προσπαθεί να προσελκύσει νέους e-Καταναλωτές 

μέσω των σχολίων και των πληροφοριών που μεταδίδουν υφιστάμενοι e-Καταναλωτές.  

Ο σκοπός του Social Media Marketing είναι η επιρροή επί της αντίληψης των e-

Καταναλωτών, ώστε να πειστούν πως τα προϊόντα ή οι υπηρεσίες μιας εταιρίας είναι 

πολύτιμες. Τα βασικότερα κοινωνικά δίκτυα που χρησιμοποιεί το Social Media Marketing 

είναι τα εξής(Kim, Jeong, Lee, 2010): 

• You tube 

• Facebook 

• Twitter 

• Linkedin 

• Google+  

 

2.7. Δημογραφικά χαρακτηριστικά των e-Καταναλωτών 

Τα δημογραφικά χαρακτηριστικά των e-Καταναλωτών είναι το φύλο, η ηλικία, η εργασία, 

το μορφωτικό επίπεδο και το ετήσιο οικιακό εισόδημα.  

Τα βασικά δημογραφικά χαρακτηριστικά  είναι η ηλικία και το φύλο. Αυτά επηρεάζουν την 

αγοραστική συμπεριφορά των καταναλωτών. Μέσω της τμηματοποίησης τους μπορούν να 

δημιουργηθούν τουλάχιστον δέκα κατηγορίες καταναλωτών (Κυριαζόπουλος, 2001). 

Η τμηματοποίηση των e-Καταναλωτών σχετικά με την αγορές τους μέσω διαδικτύου 

γίνεται μέσω των δημογραφικών χαρακτηριστικών τους, όπως το φύλο, η ηλικία και το 

μορφωτικό επίπεδο. Οι διαφοροποιήσεις που προκύπτουν από τα δημογραφικά  

χαρακτηριστικά επηρεάζεται από τον βαθμό υιοθέτησης και εξοικείωσης των e-

Kαταναλωτών με τα ψηφιακά μέσα. Όσο μεγαλύτερη είναι η εξοικείωση, όσο οι 

δημογραφικές διαφορές των e-Kαταναλωτών μειώνονται και το αντίστροφο (Βλαχοπούλου, 

Δημητριάδης, 2014).  

Το φύλο, το εισόδημα και η κοινωνική θέση του καταναλωτή επηρεάζουν την αγοραστική 

συμπεριφορά του e-Kαταναλωτών. Τα παραπάνω δημογραφικά χαρακτηριστικά 

επηρεάζουν τα κριτήρια αξιολόγησης του e-Kαταναλωτή για προϊόντα ή υπηρεσίες 

(Williams, 2002). 
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Το εισόδημα είναι ένα πολύ σημαντικό δημογραφικό στοιχείο των καταναλωτών. Το ύψος 

του καθορίζει σε μεγάλο βαθμό την αγοραστική συμπεριφορά των καταναλωτών. Όμως 

συνήθως οι ερωτώμενοι καταναλωτές είναι απρόθυμοι να το προσδιορίσουν όταν 

ερωτώνται (Hawkins, Coney, Best, 1980). 

Σύμφωνα με έρευνες όσο ψηλότερο είναι το εισόδημα των e-Καταναλωτών, τόσο 

περισσότερες ηλεκτρονικές αγορές πραγματοποιούν. Επίσης συνήθως άτομα νεαρότερης 

ηλικίας είναι πιο δραστήρια στο διαδίκτυο από άτομα μεγαλύτερης ηλικίας. Ακόμα σχετικά 

με το φύλο των e-Καταναλωτών, η πλειονότητα τους είναι άντρες. Ενώ αντίθετα η 

μόρφωση δεν επηρεάζει ιδιαίτερα την αγοραστική συμπεριφορά e-Καταναλωτών (Hashim, 

Ghani, Said,2009). 

Με βάση το μορφωτικό επίπεδο τους οι Καταναλωτές μπορούν να χωριστούν σε 

απόφοιτους πρωτοβάθμιας, δευτεροβάθμιας, τριτοβάθμιας και πέραν της τριτοβάθμιας 

εκπαίδευσης. Η τμηματοποίηση αυτή θα δημιουργήσει ομάδες καταναλωτών με 

παραπλήσια μορφωτικά ενδιαφέροντα. Με βάση το εισόδημα τους οι καταναλωτές 

μπορούν να χωριστούν σε 6 κατηγορίες. Οι οποίες είναι οι Α, Β, Γ1, Γ2, Δ, Ε. Η Α είναι η 

υψηλότερη και οι υπόλοιπες μειώνονται κλιμακωτά. (Κυριαζόπουλος, 2001).  

Η ηλικία των e-Kαταναλωτών  είναι ένα δημογραφικό στοιχείο καίριας σημασίας για το 

Μάρκετινγκ. Η πιο συχνή τμηματοποίηση των e-Kαταναλωτών γίνεται με βάση την ηλικία 

τους. Χωρίζονται στις παρακάτω γενεές (Σιώμκος, 2011):  

• Οι Baby Boomers. Είναι όσοι γεννήθηκαν μεταξύ 1946 – 1964. Οι γενιά των Baby Boomers 

είναι η πρώτη γενιά που βίωσε την αρχική εξέλιξη των ηλεκτρονικών υπολογιστών.   

• Η Γενιά X. Είναι όσοι γεννήθηκαν μεταξύ 1965 – 1976. Η γενιά X είναι η πρώτη που η 

πλειοψηφία της χρησιμοποιεί προσωπικούς ηλεκτρονικούς υπολογιστές. 

• Η Γενιά Y. Είναι όσοι γεννήθηκαν μεταξύ 1977 – 1989. Η γενιά Y είναι η πρώτη που η 

πλειοψηφία της χρησιμοποιεί το διαδίκτυο. 

• Η Γενιά C.  Είναι όσοι γεννήθηκαν μετά το 1990. Η γενιά C είναι η πρώτη που η 

πλειοψηφία της είναι συνυφασμένη με την χρήση του web 2.0 και όλες τις τεχνολογικές 

καινοτομίες.   
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3. Ερευνητικές Υποθέσεις  

Υπόθεση 1 του   1ου Ερευνητικού Στόχου 

Η1,1 Η αγορά των προϊόντων που προωθούνται στα  Social Media, επηρεάζεται θετικά από 

τις διαφημίσεις τους στα  Social Media.  

Η0,1 Η αγορά των προϊόντων που προωθούνται στα  Social Media, δεν επηρεάζεται θετικά 

από τις διαφημίσεις τους στα  Social Media. 

 

Υπόθεση 2 του 2ου Ερευνητικού Στόχου 

Η1,2 Τα κλικ σε συνδέσμους που περιέχονται στα Email επηρεάζουν την πρόθεση 

παραγγελίας προϊόντων/υπηρεσιών από τον αποστολέα Email.    

Η0,2 Τα κλικ σε συνδέσμους που περιέχονται στα Email δεν επηρεάζουν την πρόθεση 

παραγγελίας προϊόντων/υπηρεσιών από τον αποστολέα Email.    

 

Υπόθεση 3 του 3ου Ερευνητικού Στόχου 

Η1,3 Τα κλικ σε Banner τα οποία βρίσκονται στις Search Engine επηρεάζουν περισσότερο  

την αντίδραση στην προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών μέσω Search Engine, παρά στα 

φυσικά καταστήματα.  

Η0,3 Τα κλικ σε Banner τα οποία βρίσκονται στις Search Engine δεν επηρεάζουν 

περισσότερο  την αντίδραση στην προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών μέσω Search Engine, 

παρά στα φυσικά καταστήματα. 

 

Υπόθεση 4 του 4ου Ερευνητικού Στόχου 

 Η1,4 Το φύλο επηρεάζει την πιστότητα στα προϊόντα που προωθούνται στα Social Media. 

 Η0,4 Το φύλο δεν επηρεάζει την πιστότητα στα προϊόντα που προωθούνται στα Social 

Media. 

 

Υπόθεση 5 του 4ου Ερευνητικού Στόχου 

 Η1,5 Η οικογενειακή κατάσταση επηρεάζει την προτίμηση να λαμβάνονται  Email 

(διαφημιστικά) στο μέλλον. 
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 H0,5 Η οικογενειακή κατάσταση δεν επηρεάζει την προτίμηση να λαμβάνονται Email 

(διαφημιστικά) στο μέλλον. 

 

Υπόθεση 6 του 4ου Ερευνητικού Στόχου 

Η1,6 Το μορφωτικό επίπεδο επηρεάζει περισσότερο τις συγκρίσεις τιμών προϊόντων μέσω 

Search Engine παρά σε φυσικά καταστήματα. 

 Η0,6 Το μορφωτικό επίπεδο δεν επηρεάζει περισσότερο τις συγκρίσεις τιμών προϊόντων 

μέσω Search Engine παρά σε φυσικά καταστήματα. 
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4. Μεθοδολογία της έρευνας 

Η επιστημονική έρευνα διακρίνεται σε βασική και εφαρμοσμένη. Η βασική επιστημονική 

έρευνα χρησιμοποιεί κυρίως την πειραματική μέθοδο για την παραγωγή γνώσης. Η 

εφαρμοσμένη χρησιμοποιεί κυρίως την επιστημονική μεθοδολογία για να αποσαφηνίσει 

ειδικά προβλήματα.  Η έρευνα για να είναι επιτυχημένη πρέπει να ακολουθεί τα κριτήρια 

της επιστημονικής μεθόδου. Τα κυριότερα κριτήρια είναι τα παρακάτω (Cooper, Schindler, 

2013): 

• Η απευθείας παρατήρηση των φαινομένων. 

• Ο σαφής καθορισμός των διαδικασιών, των μεθόδων και των μεταβλητών. 

• Ο έλεγχος των εμπειρικών υποθέσεων. 

• Η ικανότητα αποκλεισμού αντίθετων υποθέσεων. 

• Η περισσότερο στατιστική παρά γλωσσική αιτιολόγηση των συμπερασμάτων. 

• Η αυτοτροφοδοτούμενη διαδικασία. 

Η επιστημονική έρευνα γενικεύει, περιγράφει εμπειρικά δεδομένα και προσπαθεί να 

εντοπίσει νόμους που περιγράφουν ένα φαινόμενο ή μια ομάδα συναφών φαινομένων. Το 

κύριο γνώρισμα της είναι η μόνιμη αναζήτηση νέων δεδομένων που θα συμβάλουν στην 

πρόοδο και την βελτίωση της επιστήμης και της ανθρώπινης ζωής (Μαντάς, Ντάνος, 1994). 

Ο σχεδιασμός μιας έρευνας είναι μια ιδιαίτερα σύνθετη διαδικασία. Πέρα από τον 

απαιτητικό σχεδιασμό έχει έναν υψηλό βαθμό δυσκολίας ως προς την εκτέλεση της. Ένα 

από τα βασικά μοντέλα που χρησιμοποιούνται στην μεθοδολογία έρευνας  είναι το 

μοντέλο του Research Onion (Saunders, Lewis, Thornhill, 2007). Το μοντέλο αυτό μας 

δείχνει με ξεκάθαρο τρόπο ποιες στρατηγικές και μέθοδοι μπορούν να χρησιμοποιηθούν 

στην έρευνα. 
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Πίνακας 4.  Research Onion Saunders 

 

Πηγή: Research Onion (Saunders, 2007) 

 

4.1. Η στατιστική ως εργαλείο της έρευνας 

Η στατιστική μπορεί να χρησιμοποιηθεί ως ένα ισχυρό εργαλείο για την ερευνητική 

διαδικασία. Η χρήση της αναπτύσσει νέους τρόπους σκέψης στην έρευνα. Σε πάρα πολλούς 

επιστημονικούς κλάδους η χρήση της είναι απαραίτητη προκειμένου να αντιλαμβάνεται 

κανείς τις εξελίξεις. Οι βασικές διακεκριμένες σημασίες της στατιστικής είναι (Μαντάς,  

Ντάνος, 1994):   

• Τα δεδομένα 

• Τα χαρακτηριστικά δεδομένων 

• Η μέθοδος για την συλλογή, ανάλυση και ερμηνεία δεδομένων 

• Η επιστήμη ανάπτυξης και εφαρμογής τέτοιων μεθόδων 
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4.2. Φιλοσοφία της έρευνας 

Σε κάθε έρευνα θεσπίζονται υποχρεωτικά μερικές υποθέσεις. Οι υποθέσεις αυτές  σπάνια 

διασαφηνίζονται πλήρως κατά την παρουσίαση των αποτελεσμάτων της έρευνας. Αυτές οι 

υποθέσεις αφορούν  την φύση της πραγματικότητας, τον τρόπο παραγωγής της γνώσης και 

τον τρόπο που προσεγγίζεται η έρευνα (Κυριαζόπουλος, Σαμαντά, 2011). 

Υπάρχουν αρκετές υποθέσεις που χρησιμοποιούνται για την έρευνα. Όπως οι παρακάτω: 

Οντολογία  

Η Οντολογία είναι ο κλάδος της μεταφυσικής που ασχολείται με την Ύπαρξη, 

συμπεριλαμβανομένων και θεωριών για την φύση και τα διάφορα είδη Ύπαρξης. Συνοπτικά  

πρεσβεύει την αντίληψη ότι υπάρχει ένας πραγματικός κόσμος που περιμένει να τον 

ανακαλύψουμε αλλά αυτός δεν είναι απόλυτα αντιληπτός ή αναγνωρίσιμος. Υπάρχουν και 

οι μονιστικές θεωρίες οντολογίας υποστηρίζουν ότι υπάρχει ενός είδους Ύπαρξη, όπως 

παραδείγματος χάρη η θεωρία του Μπαρούχ Σπινόζα που υποστηρίζει ότι ο Θεός ή η Φύση 

είναι η μόνη ουσία που υπάρχει. 

Θετικισμός 

Στην αρχαία Φιλοσοφία υπάρχουν σαφή προμηνύματα του Θετικισμού. Υπήρξαν πολλοί 

φιλόσοφοι ανά τους αιώνες που ασχολήθηκαν με τον θετικισμό. Κοινοί παρανομαστές σε 

όλες τις απόψεις των Θετικιστών είναι οι δυο βασικοί στόχοι της επιστημολογίας του 

Θετικισμού,  η λογική ανάλυση και η εμπειρική θεμελίωση της επιστήμης. Βασικός  

εισηγητής του είναι ο  Auguste Comte. Σύμφωνα με τον Comte έγκυρη μορφή γνώσης είναι 

εκείνη που βασίζεται στα αισθητά πράγματα. Δεν αναζητεί το πώς φτάνουμε στην γνώση, 

τις ιστορικές και ψυχολογικές θεμελιώσεις της. 

Οι βασικές θεωρήσεις του Λογικού Εμπειρισμού πάνω στις οποίες στηρίζεται όλο το εν 

λόγω φιλοσοφικό οικοδόμημα του θετικισμού αποτυπώνονται στο παρακάτω σχήμα: 

Πίνακας 5. Θετικισμός 
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Οι βασικές θέσεις του πρωτογενούς Θετικισμού είναι: 

1.Κάθε γνώση που αφορά γεγονότα βασίζεται στα «θετικά» στοιχεία της εμπειρίας, και 

2. Πέρα από τον κόσμο των γεγονότων υπάρχει ο κόσμος της καθαρής Λογικής και των 

καθαρών Μαθηματικών 

Ο θετικισμός συνοπτικά υποστηρίζει την εφαρμογή των μεθόδων των φυσικών επιστημών 

στην μελέτη της κοινωνικής πραγματικότητας  και πέραν αυτής. Οι βασικές αρχές του 

θετικισμού είναι (Κυριαζόπουλος et all, 2011): 

1) Μόνο φαινόμενα που μπορούν να επιβεβαιωθούν από τις αισθήσεις 

χαρακτηρίζονται με βεβαιότητα γνώσεις (αρχή φαινομενολογίας). 

2) Σκοπός της θεωρίας είναι η κατάρτιση υποθέσεων ώστε να ερμηνευτούν οι υπό 

εξέταση νόμοι (αρχή παραγωγικής προσέγγισης) 

3) Η γνώση μπορεί να αποκτηθεί μόνο από την συγκέντρωση γεγονότων, τα οποία 

αποτελούν την βάση των νόμων (αρχή επαγωγικής προσέγγισης). 

4) Η επιστήμη οφείλει να διεξάγεται αντικειμενικά. 

Ρεαλισμός 

O ρεαλισμός βασίζεται στην αρχή ότι η πραγματικότητα υπάρχει εντελώς ανεξάρτητα από 

το πόσο καλά την γνωρίζουμε ή την καταλαβαίνουμε. Υπάρχουν δύο κύριες μορφές 

ρεαλισμού βασικός εκφραστής των οποίων είναι ο Roy Bhaskar και  οι οποίες είναι: 

 Ο εμπειρικός ρεαλισμός, ο οποίος πρεσβεύει ότι η πραγματικότητα μπορεί να κατανοηθεί 

μέσα από την χρήση κατάλληλων μεθόδων. Ο εμπειρικός ρεαλισμός συνήθως αναφέρεται 

ως ρεαλισμός από τους συγγραφείς. 

 O κριτικός ρεαλισμός, ο οποίος πρεσβεύει πως η πραγματικότητα υπάρχει ανεξάρτητα από 

την ανθρώπινη συνείδηση, μεταξύ δε αυτών των δύο παρεμβάλλονται οι ανθρώπινες 

αισθήσεις, οι οποίες καθιστούν υποκειμενική την πραγματικότητα.   

Φαινομενολογία 

Η φαινομενολογία βασίζεται στην διερεύνηση των φαινομένων που γίνονται αντιληπτά 

ενσυνείδητα μέσω των αισθήσεων και όχι στην ύπαρξη οποιουδήποτε πράγματος πέρα 

από τα όρια της ανθρώπινης συνείδησης. Η φαινομενολογία έχει τις ρίζες της στη 

φιλοσοφική παράδοση, που αναπτύχθηκε από τον Edmund Gustav Albrecht Husserl. Είναι 

μια προσέγγιση που χρησιμοποιείται προκειμένου να σχηματιστεί μια αντίληψη για τις 

εμπειρίες της ζωής των ανθρώπων. Το επίκεντρο της φαινομενολογικής διερεύνησης, είναι 

τι βιώνουν οι άνθρωποι σε σχέση με κάποιο φαινόμενο και πως ερμηνεύουν εκείνα τα 

βιώματα. 
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Η φαινομενολογική διερεύνηση τυπικά περιλαμβάνει τέσσερα βασικά βήματα: τον 

εγκλεισμό, την ενόραση, την ανάλυση και την περιγραφή. Ο εγκλεισμός αναφέρεται στη 

διαδικασία αναγνώρισης και διατήρησης σε εκκρεμότητα όλων των πιστεύω και γνωμών 

που κάποιος μπορεί να έχει για το υπό έρευνα φαινόμενο. Ενόραση συμβαίνει όταν ο 

ερευνητής παραμένει ανοικτός στις έννοιες που αποδίδονται στο φαινόμενο από εκείνους 

που το βιώνουν. Έπειτα ακολουθεί η ανάλυση. Τέλος γίνεται η περιγραφή όταν ο 

ερευνητής φτάνει στην κατανόηση και στον ορισμό του φαινομένου (Σαχίνη-Καρδάση 

2007). 

Συνήθως στην ερευνητική μεθοδολογία ο θετικισμός και η φαινομενολογία είναι οι δύο 

κύριες προσεγγίσεις που κυριαρχούν στη σκέψη σχετικά με την επιλογή της ερευνητικής 

φιλοσοφίας (Κυριαζόπουλος et all, 2011). 

Στην παρούσα έρευνα η φιλοσοφία που θα χρησιμοποιηθεί είναι ο θετικισμός. Θα γίνει 

προσπάθεια να διερευνηθεί η επίδραση του e-Μάρκετινγκ στην καταναλωτική 

συμπεριφορά των e-Καταναλωτών. Η έρευνα θα βασιστεί στην κατανόηση της 

βιβλιογραφικής προσέγγισης του θέματος, στην αναφορά των κυριότερων τάσεων και 

απόψεων, στη συλλογή δεδομένων, τα οποία θα είναι ακριβή,  εμπεριστατωμένα, 

αμερόληπτα και στην στατιστική ερμηνεία αυτών. 

 

4.3. Ερευνητικές προσεγγίσεις 

Οι επιλογές ερευνητικής προσέγγισης για την έρευνα είναι οι εξής δύο: 

Επαγωγική προσέγγιση 

Η επαγωγική προσέγγιση αρχίζει από το ειδικό και προχωρεί  στο γενικό. Η επαγωγική 

προσέγγιση επιδιώκει να αποκαλύψει τις σχέσεις μεταξύ των φαινομένων. Είναι 

περισσότερο μια προσέγγιση που βασίζεται στην ανακάλυψη. Σύμφωνα με τους 

επαγωγικούς ερευνητές, η ανθρώπινη συμπεριφορά είναι σύνθετη, μη αναγώγιμη σε 

σταθερά πλαίσια και διαμορφώνεται από τις διαφορετικές κουλτούρες που μας 

περιβάλλουν. Άρα δίνεται έμφαση περισσότερο στη διαδικασία παρά στη δομή,  στην 

περιγραφή παρά στην εξήγηση. Επίσης εστιάζει στη μελέτη τοπικών και μικρής κλίμακας 

καταστάσεων και τονίζει την ποικιλομορφία και τη μεταβλητότητα της ζωής (Hammersley, 

1990). Η επαγωγική προσέγγιση δεν ενδιαφέρεται ιδιαίτερα να εξασφαλίσει γενίκευση των 

συμπερασμάτων της. Η κύρια πρόθεσή της είναι να καθιερώσει την εσωτερική εγκυρότητα 

των συμπερασμάτων της. Για την επίτευξη αυτών των στόχων χρησιμοποιούνται διάφορα 

εμπειρικά εργαλεία συλλογής δεδομένων, αλλά τα κυριότερα είναι η παρατήρηση και οι 

ανοιχτές συνεντεύξεις (Miles , Huberman, 1994). 
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Παραγωγική προσέγγιση 

Η παραγωγική προσέγγιση  έχει ως αφετηρία το γενικό και καταλήγει στο γενικό.  Η 

παραγωγική προσέγγιση δίνει έμφαση στους καθολικούς νόμους του αιτίου και του 

αιτιατού, βασίζεται στην υπόθεση ότι η πραγματικότητα αποτελείται από ένα σύνολο 

αντικειμενικά καθορισμένων γεγονότων που δημιουργούν σχέσεις αιτίου-αιτιατού. 

Σύμφωνα μ’ αυτή την προσέγγιση, ο ερευνητής προσπαθεί να ελέγξει όλες τις πιθανές 

ερευνητικές μεταβλητές που έχουν επιπτώσεις στη  θεωρία (Bryman,  Cramer, 1990). Με 

άλλα λόγια, εξετάζεται η σχέση θεωρίας και πράξης. Η υποθετική-παραγωγική προσέγγιση 

επιδιώκει επίσης να γενικεύσει τα συμπεράσματά της. Ο στόχος είναι να ληφθεί ένα 

επιλεγμένο δείγμα και να γενικευτεί για ολόκληρο τον πληθυσμό. Για την επίτευξη αυτού 

του στόχου χρησιμοποιούνται εργαλεία συλλογής δεδομένων όπως δομημένες 

παρατηρήσεις, πειράματα, δομημένα ερωτηματολόγια και συνεντεύξεις. Η 

ποσοτικοποίηση, που συμπεριλαμβάνει την τυποποίηση, μέτρηση και αρίθμηση, είναι 

καθοριστικός παράγοντας στην υποθετική-παραγωγική προσέγγιση (Bryman et all, 1990). 

Η παρούσα έρευνα βασιζόμενη στην φιλοσοφία του θετικισμού θα χρησιμοποιήσει 

παραγωγική προσέγγιση για να προσεγγίσει το θέμα της. Άρα θα προηγηθεί η θεωρία, 

μετά οι υποθέσεις που θα προέρχονται από αυτή και μετά η συγκέντρωση στοιχείων που 

είναι σχετικά με τις υποθέσεις. 

 

4.4. Τεχνική της έρευνας 

Οι τεχνικές της έρευνας είναι συγκεκριμένες προσεγγίσεις στην συλλογή δεδομένων, π.χ. η 

κλίμακα Likert. Πέρα από τις τεχνικές, υπάρχουν και οι μέθοδοι της έρευνας, που είναι οι 

γενικές προσεγγίσεις στην συλλογή δεδομένων. Χρησιμοποιούνται και οι δύο ώστε ο 

ερευνητής να μπορέσει να εκπληρώσει τους στόχους της έρευνας απαντώντας στα 

ερωτήματα της ή δοκιμάζοντας τις υποθέσεις της (Κυριαζόπουλος et all, 2011). 

Οι πηγές της έρευνας μπορούν χωριστούν σε δύο βασικές κατηγορίες (Καζαζής, 2000): 

Πρωτογενείς πηγές 

 Είναι πηγές πληροφοριών από έρευνες που οργανώνονται από την επιχείρηση και 

διεξάγονται κάποια συγκεκριμένη χρονική στιγμή με στόχο τη συλλογή στοιχείων και 

πληροφοριών για κάποιο συγκεκριμένο θέμα, π.χ. τη διερεύνηση των αγοραστικών 

συνηθειών των καταναλωτών ενός συγκεκριμένου προϊόντος ή υπηρεσίας. 

Δευτερογενείς πηγές 

 Είναι πηγές πληροφοριών που περιέχουν στοιχεία και πληροφορίες από μελέτες ή έρευνες 

που έχουν γίνει στο παρελθόν. Άρα δευτερογενή στοιχεία είναι εκείνα που συνελέγησαν 

από τρίτους ερευνητές για λόγους διαφορετικούς από αυτόν της παρούσας έρευνας. Είναι 
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ευκολονόητο ότι τα στοιχεί αυτά έχουν ήδη δημοσιοποιηθεί. Οι βασικοί τύποι 

δευτερογενών στοιχείων είναι τα τεκμηριωμένα στοιχεία, τα ποικίλης προέλευσης στοιχεία 

και οι έρευνες. 

Στην παρούσα έρευνα θα χρησιμοποιηθούν πρωτογενής και δευτερογενής στοιχεία 

έρευνας. Ο συνδυασμός τους θα κάνει αρτιότερη την συγκεκριμένη έρευνα. Ειδικότερα τα 

πρωτογενή στοιχεία θα συνεισφέρουν στο ερευνητικό μέρος, ενώ τα δευτερογενή στην 

θεωρητική προσέγγιση του θέματος. 

 

4.5. Είδη έρευνας 

Τα είδη έρευνας μπορούν να ταξινομηθούν στις παρακάτω κατηγορίες (Φίλιας, 2005):  

Διερευνητική 

Είναι η έρευνα στην οποία ο σκοπός είναι η διατύπωση ενός προβλήματος για ακριβέστερη 

εξέταση ή για διατύπωση υποθέσεων ή για ιεράρχηση προτεραιοτήτων για παραπέρα 

έρευνα.  Εστιάζει στην ανακάλυψη και ο επιτυχημένος προσανατολισμός μιας τέτοιας 

έρευνας θα υποβληθεί από την βιβλιογραφική ανασκόπηση, τη λήψη γνώμης των 

εμπειρογνωμόνων και την ανάλυση ορισμένων ειδικών ή χαρακτηριστικών ή 

αποκαλυπτικών περιπτώσεων. Είναι η έρευνα που χρησιμοποιείται για την κατανόηση της 

φύσης ενός προβλήματος. Το πρόβλημα δεν έχει εξεταστεί διεξοδικά παλαιότερα και δεν 

έχει οριοθετηθεί πλήρως. Ο ερευνητής θέτει νέα ερωτήματα για το πρόβλημα και τα 

εξετάζει υπό νέο πρίσμα (Zikmund, 2003).   

Περιγραφική 

Είναι η έρευνα στην οποία ο σκοπός είναι η εκτίμηση των χαρακτηριστικών μιας 

συγκεκριμένης κατάστασης. Οι περιγραφικές έρευνες είναι λιγότερο ευέλικτες από τις 

διερευνητικές, είναι περισσότερο οργανωμένες και πιο προσεκτικά σχεδιασμένες καθώς το 

αντικείμενο είναι η λήψη πλήρους και ακριβούς πληροφόρησης. Ακόμα πρέπει να είναι 

δομημένη με τέτοιο τρόπο ώστε να αποφευχθεί κάθε μεροληψία. Είναι η έρευνα που 

χρησιμοποιείται για την καλύτερη κατανόηση ενός προβλήματος. Το πρόβλημα είναι ήδη 

γνωστό αλλά δεν υπάρχει πλήρης γνώση του. Ο ερευνητής εξάγει συμπεράσματα για το 

πρόβλημα που αφορούν μια δεδομένη στιγμή (Zikmund, 2003). 

Πειραματική 

Είναι η έρευνα στην οποία ο σκοπός έχει να κάνει με τον έλεγχο υποθέσεων. Σε ένα 

πείραμα ερευνάτε μια υπόθεση, δηλαδή εάν δύο μεταβλητές κάτω από ορισμένες ειδικά 

προσδιορισμένες συνθήκες έχουν κάποια συστηματική σχέση μεταξύ τους. Εάν οι 

μεταβλητές δεν έχουν συστηματική σχέση, τότε μπορεί κανείς να συμπεράνει ότι η 

υπόθεση είναι αστήρικτη. 
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Ακόμα υπάρχουν και τα εξής είδη έρευνας: 

Αιτιολογική 

Είναι η έρευνα στην οποία ο σκοπός είναι ο προσδιορισμός της φύσης των σχέσεων μεταξύ 

δύο ή περισσότερων μεταβλητών. Είναι η έρευνα που χρησιμοποιείται για να αποδειχθούν 

οι αιτιώδεις σχέσεις μεταξύ των μεταβλητών ενός προβλήματος. Η αιτιολογική έρευνα για 

ένα πρόβλημα ακολουθεί συνήθως μετά από εξερευνητική ή και περιγραφική έρευνα που 

έχει ολοκληρωθεί για το συγκεκριμένο πρόβλημα (Zikmund, 2003). 

Συμπερασματική 

Είναι η έρευνα στην οποία ο σκοπός είναι η εξακρίβωση της γνώσης για μια κατάσταση και 

η ενίσχυση της επιλογής μιας συγκεκριμένης δράσης. Προϋποθέτει την ύπαρξη 

πληροφορίας και γνώσης για το θέμα που θα ερευνηθεί. 

Εθνογραφική 

Είναι η έρευνα στην οποία ο σκοπός της είναι παρακολούθηση μέσω εξειδικευμένων 

παρατηρητών και η επαφή με τους καταναλωτές στο φυσικό τους περιβάλλον. Δεν 

χρησιμοποιεί ερωτηματολόγια (Κυριαζόπουλος et all, 2011). 

Επισκόπησης  

Είναι η έρευνα στην οποία ο σκοπός της είναι η απευθείας ερώτηση των καταναλωτών για 

το θέμα που ερευνάτε. Μπορεί να αποφέρει πολλές πληροφορίες, αλλά υπάρχει ο 

κίνδυνος οι πληροφορίες που αντλούνται από την συνέντευξη να μην είναι απόλυτα 

αντιπροσωπευτικές με τις πραγματικές (Κυριαζόπουλος et all, 2011).      

Για την παρούσα έρευνα θα ακολουθηθεί περιγραφική έρευνα. Η επιλογή της προκύπτει 

τόσο από το μέγεθος του δείγματος που θα ερευνηθεί όσο και  τα ερευνώμενα στοιχεία 

του θέματος της έρευνας. 

 

4.6. Ερευνητική μέθοδος 

Την παρούσα έρευνα θα απασχολήσει η πρωτογενής έρευνα. Υπάρχουν δύο διαφορετικοί 

τύποι έρευνας που διερευνούν την συμπεριφορά των καταναλωτών: η ποσοτική και η 

ποιοτική έρευνα (Schiffman, Kanuk, 2004). 

Ποσοτική έρευνα 

Σκοπός της ποσοτικής έρευνας είναι η εύρεση σχέσεων μεταξύ διαφόρων παραγόντων.  Η 

ποσοτική έρευνα αναφέρεται στη συστηματική διερεύνηση φαινομένων με στατιστικές 

μεθόδους, μαθηματικά μοντέλα και αριθμητικά δεδομένα. Χρησιμοποιείται συνήθως 

αντιπροσωπευτικό δείγμα παρατηρήσεων και επιδιώκεται γενίκευση σε ένα ευρύτερο 
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πληθυσμό. Η συλλογή δεδομένων γίνεται με δομημένα πρωτόκολλα, όπως 

ερωτηματολόγια, κλίμακες και δοκίμια επιτευγμάτων. 

Η ποσοτική έρευνα οφείλει να ικανοποιεί τα παρακάτω κριτήρια (Κυριαζόπουλος et all, 

2011): 

1) Ένα αρκετά μεγάλο πλήθος, αντιπροσωπευτικό δείγμα του πληθυσμού. 

2) Ένα τυχαία επιλεγμένο δείγμα, αντιπροσωπευτικό του πλήθους. 

3) Ένα σχεδιασμένο ερωτηματολόγιο.   

Ποιοτική έρευνα 

Σκοπός της ποιοτικής έρευνας είναι η διερεύνηση και κατανόηση σε βάθος των κοινωνικών 

φαινομένων. Παρέχοντας τη δυνατότητα στον ερευνητή να αντλήσει πλούσιες 

πληροφορίες για το υπό εξέταση θέμα, η ποιοτική έρευνα αποτελεί την ενδεδειγμένη 

μεθοδολογία για να απαντηθούν τα ερωτήματα που σχετίζονται με το "Γιατί;" και το "Πώς;" 

των φαινομένων. Η ποιοτική προσέγγιση αποτελεί μια κατά βάση διερευνητική μέθοδο. 

Στοχεύει περισσότερο στην ανάδυση νέων τυποποιήσεων και θεωρητικών μοντέλων παρά 

στην επαλήθευση υποθέσεων ή στη γενίκευση σε ένα μεγαλύτερο πληθυσμό. Το βασικό 

πλεονέκτημα των ποιοτικών μεθόδων που εξυπηρετεί αυτή την στόχευση είναι η ευελιξία 

που χαρακτηρίζει την ερευνητική διαδικασία. Χαρακτηριστικά της ποιοτικής προσέγγισης 

είναι το μικρό δείγμα συμμετεχόντων, η ανάλυση λόγου ή/και κειμένων. 

Συνήθως ποιοτική έρευνα χρησιμοποιείτε για την διαπίστωση κινήτρων τα οποία ο 

καταναλωτής (Κυριαζόπουλος et all, 2011):  

1) Δεν γνωρίζει 

2) Δεν έχει συνειδητοποιήσει 

3) Δεν είναι πρόθυμος να συνεργαστεί   

Στην παρούσα έρευνα επιλέχθηκε η ποσοτική μέθοδος έρευνας αφού θα χρησιμοποιηθεί η 

θετικιστική και παραγωγική προσέγγιση του ερευνητικού θέματος. 

 

Διαφορές ποιοτικής και ποσοτικής έρευνας 

Η ποσοτική και η ποιοτική έρευνα θεωρούνται συμπληρωματικές στην έρευνα αγοράς και 

τις κοινωνικές έρευνες. Οι βασικές διαφορές τους είναι οι παρακάτω ( Malhorta, 2009):  

1) Ως προς το δείγμα.  Η ποιοτική έρευνα χρησιμοποιεί μικρό δείγμα, ενώ η ποσοτική 

μεγάλο. 
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2) Ως προς την συλλογή δεδομένων. Η ποιοτική έρευνα δεν έχει δομημένη συλλογή 

δεδομένων, ενώ η ποσοτική έχει δομημένη  συλλογή δεδομένων. 

 

3) Ως προς την ανάλυση δεδομένων. Η ποιοτική έρευνα δεν χρησιμοποιεί στατιστική 

ανάλυση δεδομένων, ενώ η ποσοτική έρευνα χρησιμοποιεί στατιστική ανάλυση 

δεδομένων. 

 

4) Ως προς το αποτέλεσμα. Η ποιοτική έρευνα έχει ως αποτέλεσμα την προσπάθεια 

αρχικής κατανόησης του θέματος, ενώ η ποσοτική έρευνα την προσπάθεια ενός 

τελικού σχεδίου δράσης. 

 

 

4.7. Σχεδιασμός ερωτηματολογίου 

Το ερωτηματολόγιο είναι μια σειρά από ερωτήσεις στις οποίες ο εξεταζόμενος καλείτε να 

απαντήσει γραπτώς. Η σωστή προετοιμασία των ερωτήσεων που θα συμπεριληφθούν σε 

ένα ερωτηματολόγιο αποτελούν ένα από τα δυσκολότερα και σημαντικότερα καθήκοντα 

του ερευνητή. (Μαντάς et all, 1994). 

Το ερωτηματολόγιο αποτελεί το μέσον επικοινωνίας μεταξύ του ερευνητή και των 

ερωτώμενων, με άμεσο ή έμμεσο τρόπο, ανάλογα με τη μέθοδο συλλογής των δεδομένων. 

Η κατάρτιση του ερωτηματολογίου, είναι η πλέον κρίσιμη και λεπτή εργασία, καθοριστικής 

σημασίας για την επιτυχία μιας στατιστικής έρευνας. Το ερωτηματολόγιο καθορίζει σε 

μεγάλο βαθμό τα αποτελέσματα της έρευνας (Παρασκευόπουλος, 1993). 

Το ερωτηματολόγιο αποτελεί την πιο  συνηθισμένη μέθοδο συλλογής δεδομένων. Οφείλει 

να είναι κατάλληλο με την ερευνητική μέθοδο που θα χρησιμοποιηθεί. Είναι απαραίτητο 

πριν  από την τελική χρήση του ερωτηματολογίου να δοκιμαστεί πιλοτικά στο 8 με 10% του 

τελικού δείγματος, για να διαπιστωθεί ο χρόνος συμπλήρωσης του, η κατανόησή του, η 

επωνυμία ή απροθυμία απάντησης καθώς και αν υπάρχουν λάθη και ασάφειες πριν δοθεί 

στο τελικό δείγμα του πληθυσμού (Κυριαζόπουλος et all, 2011).    

Το ερωτηματολόγιο πρέπει επίσης να είναι σύντομο για να είναι αποτελεσματικό. Αν δεν 

είναι κατά πάσα πιθανότητα κουράζει τον ερωτώμενο και επηρεάζει αρνητικά την ποιότητα 

των απαντήσεων του. Επίσης ένα σύντομο ερωτηματολόγιο μειώνει το ποσοστό μη 

συμπληρωμένων ερωτηματολογίων (Ρόντος, Παπάνης, 2007).   

Οι βασικοί τύποι των ερωτήσεων σε ένα ερωτηματολόγιο είναι πολλαπλών επιλογών, 

αριθμητικές ανοικτού τύπου και ανοικτού τύπου κειμένου. Είναι πολύ σημαντικό οι σειρά 

των ερωτήσεων να ενθαρρύνει τους συμμετέχοντες να συμπληρώσουν την έρευνα. Επίσης 

πρέπει να γνωρίζουμε το πώς η σειρά των ερωτήσεων μπορεί να επηρεάσει τα 

αποτελέσματα της έρευνας (Κυριαζόπουλος et all, 2011).   



50 
 

4.8. Δειγματοληψία 

 Δειγματοληψία είναι η απογραφή ορισμένων συγκεκριμένων χαρακτηριστικών ενός 

τμήματος του πληθυσμού. Το τμήμα του πληθυσμού που απογράφεται ονομάζεται δείγμα. 

Μέσω των  δειγματοληπτικών γίνεται προσπάθεια να προσδιορισθούν με όσο το δυνατόν 

μεγαλύτερη ακρίβεια οι ιδιότητες του πληθυσμού, μελετώντας απογραφικά τα στοιχεία 

του δείγματος. Οι εκτιμήσεις των δειγματοληψιών δεν δίνουν ακριβείς τιμές αλλά 

προσεγγίσεις για το σύνολο του πληθυσμού (Παπαδημητρίου, 2001).   

Η συγκέντρωση στατιστικών δεδομένων είναι ιδιαίτερα σημαντική προκειμένου να 

διερευνηθεί στατιστικά ένα φαινόμενο. Πριν ξεκινήσει η στατιστική έρευνα, πρέπει να 

ορισθεί με ακρίβεια ο στατιστικός πληθυσμός. Στατιστικός πληθυσμός είναι το σύνολο που 

θα μελετηθεί. Καθώς και τις στατιστικές μονάδες που θα απαρτίζουν τον πληθυσμό. 

Στατιστική μονάδα είναι δυνατόν να θεωρηθεί ένα αντικείμενο, ένα άτομο, ένα νοικοκυριό 

κ.α. (Δαμιανός, 1999).  

Στις δειγματοληπτικές έρευνες εξετάζεται μόνο ένα μικρό μέρος του συνολικού 

πληθυσμού, όμως τα συμπεράσματα που εξάγονται αφορούν ολόκληρο τον πληθυσμό. Η 

αντιπροσωπευτικότητα ενός δείγματος εξαρτάτε κυρίως από το μέγεθος του δείγματος και 

τον τρόπο επιλογής του δείγματος. Όσο μεγαλύτερος είναι το δείγμα, τόσο περισσότερο 

αξιόπιστα είναι τα συμπεράσματα που προκύπτουν από αυτό. Ενώ για να εξασφαλίσουμε 

την αντιπροσωπευτικότητα του δείγματος, αυτό θα πρέπει να επιλεγεί με τυχαία 

δειγματοληψία (Μαντάς et all, 1994). 

Ο σχεδιασμός του δείγματος περιλαμβάνει την λήψη τριών αποφάσεων. Πρώτον, σε ποιος 

απευθύνεται η έρευνα. Δεύτερον σε πόσους ανθρώπους θα πρέπει να γίνει. Τρίτον, πως θα 

επιλεχθούν οι άνθρωποι του δείγματος. Υπάρχουν δύο βασικά είδη δειγματοληψίας 

(Κυριαζόπουλος et all, 2011): 

1) Δειγματοληψία για πιθανά δείγματα που περιλαμβάνει: 

A) Την απλή ή τυχαία δειγματοληψία 

Β) Τη στρωματοποιημένη δειγματοληψία 

Γ) Τη δειγματοληψία κατά ομάδες 

2)  Δειγματοληψία με μη πιθανά δείγματα που περιλαμβάνει:  

Α) Τη μέθοδο ποσοστώσεων 

Β) Τη λήψη εμπειρικού δείγματος 

Γ) Το δείγμα ευκολίας 

Δ) Το δείγμα χιονοστιβάδας  
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4.9. Παρούσα έρευνα 

Για την παρούσα έρευνα θα χρησιμοποιηθεί μη πιθανό δείγμα και θα χρησιμοποιηθεί η 

μέθοδος  με δείγμα ευκολίας. Το μέγεθος του δείγματος προβλέπεται να κυμανθεί 

τουλάχιστον σε 150 άτομα. Η επιλογή αυτής της μεθόδου έγινε με γνώμονα του ότι θα 

υπάρχει μεγαλύτερη ανταπόκριση σε μεγάλο εύρος του πληθυσμού και η συλλογή 

στοιχείων θα γίνει σε μικρό χρονικό διάστημα. Η ανάλυση των πρωτογενών δεδομένων θα 

πραγματοποιηθεί μέσω του στατιστικού προγράμματος SPSS, με σκοπό τη ανάλυση των 

αποτελεσμάτων.  

Για να μειωθεί ο κίνδυνος το εξεταζόμενο δείγμα να μην είναι αντιπροσωπευτικό, τέθηκαν 

κάποια απαραίτητα χαρακτηριστικά που πρέπει να πληρούνται προκειμένου κάποιος να 

λάβει μέρος στην έρευνα. Αυτά είναι: 

1) Να είναι άνω των δεκαοκτώ ετών 

2) Να προβεί σε τουλάχιστον μία αγορά προϊόντος ή υπηρεσίας μέσω διαδικτύου τους 

τελευταίους δώδεκα μήνες  

3) Να κατοικεί στην ευρύτερη περιοχή της Αττικής 
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5. Στατιστική Ανάλυση 

 

 

5.1. Ενότητα 4η Ερωτηματολογίου: Δημογραφικά 

Η συγκεκριμένη έρευνα διεξάγεται σε δείγμα 150 ανθρώπων. Τα δημογραφικά χαρακτηριστικά του 

δείγματος της έρευνας θα αναλυθούν με την χρήση εργαλείων της περιγραφικής στατιστικής και 

συγκεκριμένα με κατανομή συχνοτήτων. 

 

Πίνακας 6: Statistics Ερώτηση 15 
 

Statistics 

15) Ποιο είναι το Φύλο σας; 

N 
Valid 150 

Missing 0 

Mean 1.5933 

Std. Deviation .49286 

 

 

15) Ποιο είναι το Φύλο σας; 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Άνδρας 61 40.7 40.7 40.7 

Γυναίκα 89 59.3 59.3 100.0 

Total 150 100.0 100.0  
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Γράφημα 1. Ερώτηση 15 
 

 
 
Από το παραπάνω πίνακα βλέπουμε ότι 59,33% του δείγματος είναι γυναίκες και το 40,67% 
είναι άντρες. Η πλειοψηφία του δείγματος είναι γυναίκες, με μεγάλη διαφορά από τους 
άνδρες.  
 
 
 
 
Πίνακας 7. Statistics Ερώτηση 16 
 

Statistics 

16) Ποια είναι η Ηλικία σας; 

N 
Valid 150 

Missing 0 

Mean 2.3933 

Std. Deviation .91150 
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16) Ποια είναι η Ηλικία σας; 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

18 – 30 ετών 20 13.3 13.3 13.3 

30 – 40 ετών 72 48.0 48.0 61.3 

40 – 50 ετών 40 26.7 26.7 88.0 

50 – 65 ετών 15 10.0 10.0 98.0 

Άνω των 65 ετών 3 2.0 2.0 100.0 

Total 150 100.0 100.0  

 

Γράφημα 2. Ερώτηση 16 

 
 
 

Από τον παραπάνω πίνακα βλέπουμε ότι το μεγαλύτερο ποσοστό του δείγματος με 48% 
είναι 30 – 40 ετών, ακολουθεί με 26,67% οι ηλικίες 40 -50 ετών και με 13,33% οι ηλικίες 18 
– 30 ετών. Με 10% οι ηλικίες 50 – 65 ετών  ενώ οι ηλικίες άνω των 65 ετών αποτελούν το 
2% του δείγματος . Σχεδόν το μισό δείγμα είναι 30-40 ετών.  
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Πίνακας 8. Statistics Ερώτηση 17 
 

Statistics 

17) Ποια είναι η Οικογενειακή 

Κατάσταση σας; 

N 
Valid 150 

Missing 0 

Mean 1.5333 

Std. Deviation .50056 

 

17) Ποια είναι η Οικογενειακή Κατάσταση σας; 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Άγαμος 70 46.7 46.7 46.7 

Έγγαμος 80 53.3 53.3 100.0 

Total 150 100.0 100.0  

 

Γράφημα 3. Ερώτηση 17 

 
Από το παραπάνω πίνακα βλέπουμε ότι 53,33% του δείγματος είναι Έγγαμοι και το 46,67% 
είναι Άγαμοι. 
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Πίνακας 9. Statistics Ερώτηση 18 

Statistics 

18) Πόσα παιδιά έχετε; 

N 
Valid 150 

Missing 0 

Mean 1.9267 

Std. Deviation .98374 

 

18) Πόσα παιδιά έχετε; 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Κανένα 68 45.3 45.3 45.3 

1 Παιδί 33 22.0 22.0 67.3 

2 Παιδιά 43 28.7 28.7 96.0 

3 Παιδιά 4 2.7 2.7 98.7 

4 Παιδιά και άνω 2 1.3 1.3 100.0 

Total 150 100.0 100.0  

 
Γράφημα 4. Ερώτηση 18 
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Από τον παραπάνω πίνακα βλέπουμε ότι το μεγαλύτερο ποσοστό του δείγματος με 45,33% 
δεν έχει παιδιά, ακολουθούν με 22% όσοι έχουν 1 παιδί και με 28,67% όσοι έχουν 2 παιδιά. 
Το ποσοστό 2,67% έχουν 3 παιδιά  και με ποσοστό 1,33% του δείγματος έχουν 4 παιδιά κα 
άνω .   
 
 
Πίνακας 10. Statistics Ερώτηση 19 
 

Statistics 

19) Ποιο είναι το Μορφωτικό 

Επίπεδο σας; 

N 
Valid 150 

Missing 0 

Mean 2.9067 

Std. Deviation .86192 

 

 

19) Ποιο είναι το Μορφωτικό Επίπεδο σας; 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Απόφοιτος Γυμνασίου 4 2.7 2.7 2.7 

Απόφοιτος Λυκείου 49 32.7 32.7 35.3 

Απόφοιτος τριτοβάθμιας 

εκπαίδευσης (Bachelor) 
56 37.3 37.3 72.7 

Κάτοχος Μεταπτυχιακού 

Τίτλου (Master) 
39 26.0 26.0 98.7 

Κάτοχος Διδακτορικού Τίτλου 

(PhD) 
2 1.3 1.3 100.0 

Total 150 100.0 100.0  
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Γράφημα 5. Ερώτηση 19 

 
 
 
Από τον παραπάνω πίνακα βλέπουμε ότι 37,33% του δείγματος είναι Απόφοιτοι 
τριτοβάθμιας εκπαίδευσης, ακουλουθούν με 32,67% οι Απόφοιτοι Λυκείου και με 26% οι 
Κάτοχοι Μεταπτυχιακού Τίτλου. Με 2,7% οι Απόφοιτοι Γυμνασίου και με 1,33% οι Κάτοχοι 
Διδακτορικού Τίτλου. 
 
 
 
Πίνακας 11. Statistics Ερώτηση 20 
 

Statistics 

20) Ποιο είναι το Ετήσιο Ατομικό 

Εισόδημα σας; 

N 
Valid 150 

Missing 0 

Mean 4.0733 

Std. Deviation 1.78772 
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20) Ποιο είναι το Ετήσιο Ατομικό Εισόδημα σας; 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Έως 6.000 Ευρώ 3 2.0 2.0 2.0 

Από 6.001 έως 12.000 Ευρώ 42 28.0 28.0 30.0 

Από 12.001 έως 18.000 

Ευρώ 
27 18.0 18.0 48.0 

Από 18.001 έως 30.000 

Ευρώ 
9 6.0 6.0 54.0 

30.001 Ευρώ και πάνω 7 4.7 4.7 58.7 

Δεν απαντώ 62 41.3 41.3 100.0 

Total 150 100.0 100.0  

 
Γράφημα 6. Ερώτηση 20 

 
 
Από τον παραπάνω πίνακα βλέπουμε ότι το μεγαλύτερο ποσοστό 41,33% του δείγματος 
δεν θέλησε να απαντήσει σχετικά με το ετήσιο ατομικό εισόδημα του. Ακολουθούν με 28% 
όσοι έχουν από 6.001 έως 12.000 Ευρώ και με 18% από 12.001 έως 18.000 Ευρώ. Έπονται 
με 6% όσοι έχουν από 18.001 έως 30.000 Ευρώ και με 4,67% όσοι έχουν από 30.001 Ευρώ 
και πάνω. Τέλος με 2%  όσοι έχουν έως 6.000 Ευρώ. 
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 5.2. Ανάλυση Αξιοπιστίας μέσω Δείκτη Εσωτερικής Συνέπειας alpha του 
Cronbach 
 
Για την παρούσα έρευνα χρησιμοποιήθηκε ο δείκτης εσωτερικής συνέπειας alpha του 

Cronbach. Ο δείκτης μπορεί να πάρει τιμές από το 0 έως το 1.  Ανάλογα με την τιμή του 

δείκτη alpha του Cronbach προσδιορίζεται και η αξιοπιστία. Η τιμή 0,843 θεωρείτε ότι 

προσδίδει  πολύ καλή αξιοπιστία στην έρευνα. 

Πίνακας 12. Κατανομή τιμών Δείκτη Εσωτερικής Συνέπειας alpha του Cronbach 

 

Πίνακας 13. Case Processing Summary 

 

 N % 

Cases 

Valid 150 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 150 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 
Πίνακας 14. Reliability Statistics 

 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.843 20 

 
 

5.3. Ανάλυση επάρκειας δείγματος μέσω του δείκτη  Kaiser-Meyer-Olkin 

Για την παρούσα έρευνα χρησιμοποιήθηκε ο δείκτης Kaiser-Meyer-Olkin.  Ο δείκτης μπορεί 

να πάρει τιμές από το 0 έως το 1.  Ανάλογα με την τιμή του δείκτη Kaiser-Meyer-Olkin 

προσδιορίζεται η επάρκεια του δείγματος. Η τιμή 0,807 θεωρείτε ότι προσδίδει πολύ καλή 

επάρκεια  στα δεδομένα της έρευνας. 
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Πίνακας 15. KMO and Bartlett's Test 

 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .807 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 1692.397 

df 190 

Sig. .000 

 

Πίνακας 16. Communalities 

 

 Initial Extraction 

1) Αγοράζετε Προϊόντα που 

προωθούνται από τα Social 

Media (Facebook, Twitter, 

Instagram κλπ). 

1.000 .786 

2) Οι διαφημίσεις στα Social 

Media έχουν θετική 

επίδραση στις αποφάσεις 

αγοράς μου. 

1.000 .761 

3) Οι διαφημίσεις στα Social 

Media  με βοηθούν να είμαι 

πιστός/πιστή στα 

προωθούμενα προϊόντα. 

1.000 .784 

4) Κάνω συχνά κλικ σε 

συνδέσμους που 

περιέχονται στα Email που 

λαμβάνω. 

1.000 .741 

5) Συχνά χρησιμοποιώ τις 

προσφορές που περιέχονται 

στα Email που λαμβάνω. 

1.000 .847 

6) Θέλω να λαμβάνω τέτοια  

Email (διαφημιστικά) στο 

μέλλον. 

1.000 .775 

7) Σκοπεύω να παραγγείλω 

προϊόν / υπηρεσίες από τον 

αποστολέα Email. 

1.000 .767 

8) Σκοπεύω να οικοδομήσω 

μια σχέση με την εταιρεία 

που μου στέλνει Email. 

1.000 .665 
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9) Όποτε χρειάζομαι 

πληροφορίες για προϊόντα ή 

υπηρεσίες, η πρώτη μου 

επιλογή είναι η Search 

Engine. 

1.000 .697 

10) Χρησιμοποιώ την ίδια 

Search Engine σε 

καθημερινή βάση. 

1.000 .611 

11) Κάνω περισσότερες 

συγκρίσεις τιμών προϊόντων 

μέσω Search Engine παρά 

σε φυσικά  καταστήματα. 

1.000 .817 

12) Κάνω συχνά κλικ σε 

Banner τα οποία βρίσκονται 

στις Search Engine. 

1.000 .694 

13) Αντιδρώ περισσότερο 

στις προωθήσεις προϊόντων 

ή υπηρεσιών μέσω Search 

Engine, παρά σε φυσικά 

καταστήματα. 

1.000 .667 

14) Το βρίσκω ευκολότερο 

να εντοπίζω ή να απορρίπτω 

μάρκες  προϊόντων ή 

υπηρεσιών μέσω Search 

Engine. 

1.000 .865 

15) Ποιο είναι το Φύλο σας; 1.000 .568 

16) Ποια είναι η Ηλικία σας; 1.000 .413 

17) Ποια είναι η 

Οικογενειακή Κατάσταση 

σας; 

1.000 .806 

18) Πόσα παιδιά έχετε; 1.000 .850 

19) Ποιο είναι το Μορφωτικό 

Επίπεδο σας; 
1.000 .672 

20) Ποιο είναι το Ετήσιο 

Ατομικό Εισόδημα σας; 
1.000 .874 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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5.4. Ενότητα 1η Ερωτηματολογίου: Social Media Marketing 

 

 
Πίνακας 17. Statistics Ερώτηση 1 

 

Statistics 

1) Αγοράζετε Προϊόντα που 

προωθούνται από τα Social 

Media (Facebook, Twitter, 

Instagram κλπ). 

N 
Valid 150 

Missing 0 

Mean 2.8600 

Std. Deviation .94854 

 

1) Αγοράζετε Προϊόντα που προωθούνται από τα Social Media (Facebook, Twitter, Instagram 

κλπ). 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Ποτέ 11 7.3 7.3 7.3 

Ενδέχεται 42 28.0 28.0 35.3 

Ούτε είμαι αρνητικός, όυτε 

θετικός 
58 38.7 38.7 74.0 

Μερικές φορές 35 23.3 23.3 97.3 

Πολύ συχνά 4 2.7 2.7 100.0 

Total 150 100.0 100.0  
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Γράφημα 7. Ερώτηση 1 

 
 
Από τον παραπάνω πίνακα βλέπουμε ότι το μεγαλύτερο ποσοστό απαντήσεων 38,67% 

Ούτε Συμφωνώ/Ούτε Διαφωνώ, ακολουθεί με 28% το Διαφωνώ και με 23,33% το 

Συμφωνώ. Με 7,33% το Διαφωνώ Απόλυτα ενώ το Συμφωνώ Απόλυτα έχει μόλις 2,67%. To 

Ούτε Συμφωνώ/Ούτε Διαφωνώ εμφανίζει το μεγαλύτερο ποσοστό απάντησης me 38,67% 

στην ενότητα Social Media Marketing. 

 
Πίνακας 18. Statistics Ερώτηση 2 
 

Statistics 

2) Οι διαφημίσεις στα Social 

Media έχουν θετική επίδραση 

στις αποφάσεις αγοράς μου. 

N 
Valid 150 

Missing 0 

Mean 2.7467 

Std. Deviation .93541 
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2) Οι διαφημίσεις στα Social Media έχουν θετική επίδραση στις αποφάσεις αγοράς μου. 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Ποτέ 13 8.7 8.7 8.7 

Ενδέχεται 49 32.7 32.7 41.3 

Ούτε είμαι αρνητικός, όυτε 

θετικός 
52 34.7 34.7 76.0 

Μερικές φορές 35 23.3 23.3 99.3 

Πολύ συχνά 1 .7 .7 100.0 

Total 150 100.0 100.0  

 
Γράφημα 8. Ερώτηση 2 

 
 
Από τον παραπάνω πίνακα βλέπουμε ότι το μεγαλύτερο ποσοστό απαντήσεων 34,67% 

Ούτε Συμφωνεί/Ούτε Διαφωνεί, ακολουθεί με 32,67% το Διαφωνώ και με 23,33% το 

Συμφωνώ. Με 8,67% το Διαφωνώ Απόλυτα ενώ το Συμφωνώ Απόλυτα έχει μόλις 0,67%. Το 

Συμφωνώ Απόλυτα με 0,67% εμφανίζει το μικρότερο ποσοστό απάντησης σε όλη αυτή την 

ενότητα Social Media Marketing. 
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Πίνακας 19. Statistics Ερώτηση 3 
 

Statistics 

3) Οι διαφημίσεις στα Social 

Media  με βοηθούν να είμαι 

πιστός/πιστή στα προωθούμενα 

προϊόντα. 

N 
Valid 150 

Missing 0 

Mean 2.7467 

Std. Deviation 1.11239 

 

3) Οι διαφημίσεις στα Social Media  με βοηθούν να είμαι πιστός/πιστή στα προωθούμενα 

προϊόντα. 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Ποτέ 27 18.0 18.0 18.0 

Ενδέχεται 33 22.0 22.0 40.0 

Ούτε είμαι αρνητικός, όυτε 

θετικός 
43 28.7 28.7 68.7 

Μερικές φορές 45 30.0 30.0 98.7 

Πολύ συχνά 2 1.3 1.3 100.0 

Total 150 100.0 100.0  
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Γράφημα 9. Ερώτηση 3 

 

Από τον παραπάνω πίνακα βλέπουμε ότι το μεγαλύτερο ποσοστό απαντήσεων 30% 

Συμφωνεί, ακολουθεί με 28,67%  το Ούτε Συμφωνεί/Ούτε Διαφωνεί και με 22% το 

Διαφωνώ. Με 18% το Διαφωνώ Απόλυτα ενώ το Συμφωνώ Απόλυτα έχει μόλις 1,33%. 

Παρατηρούμε ότι για πρώτη φορά το μεγαλύτερο ποσοστό απαντήσεων με 30% είναι το 

Συμφωνώ.  
 
 

 5.5. Ενότητα 2η  Ερωτηματολογίου: Email Marketing 

Πίνακας 20. Statistics Ερώτηση 4 

Statistics 

4) Κάνω συχνά κλικ σε 

συνδέσμους που περιέχονται στα 

Email που λαμβάνω. 

N 
Valid 150 

Missing 0 

Mean 2.3333 

Std. Deviation .93885 
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4) Κάνω συχνά κλικ σε συνδέσμους που περιέχονται στα Email που λαμβάνω. 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Ποτέ 25 16.7 16.7 16.7 

Ενδέχεται 71 47.3 47.3 64.0 

Ούτε είμαι αρνητικός, όυτε 

θετικός 
36 24.0 24.0 88.0 

Μερικές φορές 15 10.0 10.0 98.0 

Πολύ συχνά 3 2.0 2.0 100.0 

Total 150 100.0 100.0  

 

Γράφημα 10. Ερώτηση 4 

 

 

Από τον παραπάνω πίνακα βλέπουμε ότι το μεγαλύτερο ποσοστό απαντήσεων με 47,33% 

είναι το Διαφωνώ , ακολουθεί με 24% το Ούτε Συμφωνώ/Ούτε Διαφωνώ και με 16,67% το 

Διαφωνώ Απόλυτα. Με 10% το Συμφωνώ ενώ το Συμφωνώ Απόλυτα έχει μόλις 2%.  
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Πίνακας 21. Statistics Ερώτηση 5 
 

Statistics 

5) Συχνά χρησιμοποιώ τις 

προσφορές που περιέχονται στα 

Email που λαμβάνω. 

N 
Valid 150 

Missing 0 

Mean 2.4000 

Std. Deviation .97623 

 
 

5) Συχνά χρησιμοποιώ τις προσφορές που περιέχονται στα Email που λαμβάνω. 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Ποτέ 29 19.3 19.3 19.3 

Ενδέχεται 55 36.7 36.7 56.0 

Ούτε είμαι αρνητικός, όυτε 

θετικός 
44 29.3 29.3 85.3 

Μερικές φορές 21 14.0 14.0 99.3 

Πολύ συχνά 1 .7 .7 100.0 

Total 150 100.0 100.0  
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Γράφημα 11. Ερώτηση 5 

 

 

Από τον παραπάνω πίνακα βλέπουμε ότι το μεγαλύτερο ποσοστό απαντήσεων με 36,67% 

είναι το Διαφωνώ , ακολουθεί με 29,33% το Ούτε Συμφωνώ/Ούτε Διαφωνώ και με 19,33% 

το Διαφωνώ Απόλυτα. Με 14% το Συμφωνώ ενώ το Συμφωνώ Απόλυτα έχει μόλις 0,67.  

 

 

Πίνακας 22. Statistics Ερώτηση 6 
 

Statistics 

6) Θέλω να λαμβάνω τέτοια  

Email (διαφημιστικά) στο μέλλον. 

N 
Valid 150 

Missing 0 

Mean 2.2600 

Std. Deviation .90805 
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6) Θέλω να λαμβάνω τέτοια  Email (διαφημιστικά) στο μέλλον. 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Ποτέ 35 23.3 23.3 23.3 

Ενδέχεται 52 34.7 34.7 58.0 

Ούτε είμαι αρνητικός, όυτε 

θετικός 
53 35.3 35.3 93.3 

Μερικές φορές 9 6.0 6.0 99.3 

Πολύ συχνά 1 .7 .7 100.0 

Total 150 100.0 100.0  

 

Γράφημα 12. Ερώτηση 6 

 

Από τον παραπάνω πίνακα βλέπουμε ότι το μεγαλύτερο ποσοστό απαντήσεων με 35,33% 

είναι το Ούτε Συμφωνώ/Ούτε Διαφωνώ, ακολουθεί με 34,7% το Διαφωνώ και με 23,33% το 

Διαφωνώ Απόλυτα. Με 6% το Συμφωνώ ενώ το Συμφωνώ Απόλυτα έχει μόλις 0,67%. 

Παρατηρούμε ότι για πρώτη φορά στην ενότητα Email Marketing, δημοφιλέστερη 

απάντηση είναι το Ούτε Συμφωνώ/Ούτε Διαφωνώ με 35,33% 
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Πίνακας 23. Statistics Ερώτηση 7 
 

Statistics 

7) Σκοπεύω να παραγγείλω 

προϊόν / υπηρεσίες από τον 

αποστολέα Email. 

N 
Valid 150 

Missing 0 

Mean 2.2800 

Std. Deviation .80368 

 

7) Σκοπεύω να παραγγείλω προϊόν / υπηρεσίες από τον αποστολέα Email. 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Ποτέ 19 12.7 12.7 12.7 

Ενδέχεται 82 54.7 54.7 67.3 

Ούτε είμαι αρνητικός, όυτε 

θετικός 
39 26.0 26.0 93.3 

Μερικές φορές 8 5.3 5.3 98.7 

Πολύ συχνά 2 1.3 1.3 100.0 

Total 150 100.0 100.0  
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Γράφημα 13. Ερώτηση 7 

 

Από τον παραπάνω πίνακα βλέπουμε ότι το μεγαλύτερο ποσοστό απαντήσεων με 54,67% 

είναι το Διαφωνώ , ακολουθεί με 26% το Ούτε Συμφωνώ/Ούτε Διαφωνώ και με 12,67% το 

Διαφωνώ Απόλυτα. Με 5,33% το Συμφωνώ ενώ το Συμφωνώ Απόλυτα έχει μόλις 1,33%.  Το 

ποσοστό 54,67% του Διαφωνώ είναι το μεγαλύτερο που συναντάμε στην ενότητα Email 

Marketing. Επίσης το ποσοστό 5,33% είναι το μικρότερο για το Συμφωνώ στην ενότητα 

Email Marketing. 
 
 
Πίνακας 24. Statistics Ερώτηση 8 

Statistics 

8) Σκοπεύω να οικοδομήσω μια 

σχέση με την εταιρεία που μου 

στέλνει Email. 

N 
Valid 150 

Missing 0 

Mean 2.3667 

Std. Deviation 1.00613 
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8) Σκοπεύω να οικοδομήσω μια σχέση με την εταιρεία που μου στέλνει Email. 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Ποτέ 35 23.3 23.3 23.3 

Ενδέχεται 47 31.3 31.3 54.7 

Ούτε είμαι αρνητικός, όυτε 

θετικός 
47 31.3 31.3 86.0 

Μερικές φορές 20 13.3 13.3 99.3 

Πολύ συχνά 1 .7 .7 100.0 

Total 150 100.0 100.0  

 

Γράφημα 14. Ερώτηση 8 

 
 

Από τον παραπάνω πίνακα βλέπουμε ότι το μεγαλύτερο ποσοστό απαντήσεων με 31,33% 

είναι το Διαφωνώ και το Ούτε Συμφωνώ/Ούτε Διαφωνώ,  έπεται με 23,33% το Διαφωνώ 

Απόλυτα. Με 13,33% το Συμφωνώ ενώ το Συμφωνώ Απόλυτα έχει μόλις 0,67. Το Διαφωνώ 

Απόλυτα παίρνει το μεγαλύτερο ποσοστό του με 23,33% στην ενότητα Email Marketing. 
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5.6. Ενότητα 3η  Ερωτηματολογίου: Search Engine Marketing 

 
Πίνακας 25. Statistics Ερώτηση 9 
 

Statistics 

9) Όποτε χρειάζομαι 

πληροφορίες για προϊόντα ή 

υπηρεσίες, η πρώτη μου επιλογή 

είναι η Search Engine. 

N 
Valid 150 

Missing 0 

Mean 3.2067 

Std. Deviation 1.11305 

 

9) Όποτε χρειάζομαι πληροφορίες για προϊόντα ή υπηρεσίες, η πρώτη μου επιλογή είναι η 

Search Engine. 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Ποτέ 11 7.3 7.3 7.3 

Ενδέχεται 30 20.0 20.0 27.3 

Ούτε είμαι αρνητικός, όυτε 

θετικός 
43 28.7 28.7 56.0 

Μερικές φορές 49 32.7 32.7 88.7 

Πολύ συχνά 17 11.3 11.3 100.0 

Total 150 100.0 100.0  
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Γράφημα 15. Ερώτηση 9 

 
 
 
 
Από τον παραπάνω πίνακα βλέπουμε ότι το μεγαλύτερο ποσοστό απαντήσεων με 32,67% είναι το 
Συμφωνώ , ακολουθεί με 28,67% το Ούτε Συμφωνώ/Ούτε Διαφωνώ και με 20,00% το Διαφωνώ. Με 
11,33% το Συμφωνώ Απόλυτα ενώ το Διαφωνώ  Απόλυτα έχει  7,33%.   
 
 
Πίνακας 26. Statistics Ερώτηση 10 
 

Statistics 

10) Χρησιμοποιώ την ίδια Search 

Engine σε καθημερινή βάση. 

N 
Valid 150 

Missing 0 

Mean 3.2533 

Std. Deviation 1.14802 
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10) Χρησιμοποιώ την ίδια Search Engine σε καθημερινή βάση. 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Ποτέ 11 7.3 7.3 7.3 

Ενδέχεται 31 20.7 20.7 28.0 

Ούτε είμαι αρνητικός, όυτε 

θετικός 
37 24.7 24.7 52.7 

Μερικές φορές 51 34.0 34.0 86.7 

Πολύ συχνά 20 13.3 13.3 100.0 

Total 150 100.0 100.0  

 

Γράφημα 16. Ερώτηση 10 
 

 
 
Από τον παραπάνω πίνακα βλέπουμε ότι το μεγαλύτερο ποσοστό απαντήσεων με 34% 
είναι το Συμφωνώ , ακολουθεί με 24,67% το Ούτε Συμφωνώ/Ούτε Διαφωνώ και με 20,67% 
το Διαφωνώ. Με 11,33% το Συμφωνώ Απόλυτα ενώ το Διαφωνώ  Απόλυτα έχει  7,33%.  Το 
ποσοστό 13,33% είναι το μεγαλύτερο που παίρνει  το Συμφωνώ Απόλυτα στην ενότητα 
Search Engine Marketing. 
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Πίνακας 27. Statistics Ερώτηση 11 
 

Statistics 

11) Κάνω περισσότερες 

συγκρίσεις τιμών προϊόντων 

μέσω Search Engine παρά σε 

φυσικά  καταστήματα. 

N 
Valid 150 

Missing 0 

Mean 3.3933 

Std. Deviation 1.03559 

 

 

11) Κάνω περισσότερες συγκρίσεις τιμών προϊόντων μέσω Search Engine παρά σε φυσικά  

καταστήματα. 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Ποτέ 3 2.0 2.0 2.0 

Ενδέχεται 34 22.7 22.7 24.7 

Ούτε είμαι αρνητικός, όυτε 

θετικός 
33 22.0 22.0 46.7 

Μερικές φορές 61 40.7 40.7 87.3 

Πολύ συχνά 19 12.7 12.7 100.0 

Total 150 100.0 100.0  
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Γράφημα 17. Ερώτηση 11 

 
 
Από τον παραπάνω πίνακα βλέπουμε ότι το μεγαλύτερο ποσοστό απαντήσεων με 40,67% 
είναι το Συμφωνώ , ακολουθεί με 22% το Ούτε Συμφωνώ/Ούτε Διαφωνώ και με 22,67% το 
Διαφωνώ. Με 12,67% το Συμφωνώ Απόλυτα ενώ το Διαφωνώ  Απόλυτα έχει  2%.  Το 
ποσοστό 40,67% είναι το μεγαλύτερο που παίρνει  το Συμφωνώ στην ενότητα Search 
Engine Marketing. 
 
 
Πίνακας 28. Statistics Ερώτηση 12 
 

Statistics 

12) Κάνω συχνά κλικ σε Banner 

τα οποία βρίσκονται στις Search 

Engine. 

N 
Valid 150 

Missing 0 

Mean 2.7133 

Std. Deviation 1.07026 
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12) Κάνω συχνά κλικ σε Banner τα οποία βρίσκονται στις Search Engine. 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Ποτέ 20 13.3 13.3 13.3 

Ενδέχεται 48 32.0 32.0 45.3 

Ούτε είμαι αρνητικός, όυτε 

θετικός 
42 28.0 28.0 73.3 

Μερικές φορές 35 23.3 23.3 96.7 

Πολύ συχνά 5 3.3 3.3 100.0 

Total 150 100.0 100.0  

 

Γράφημα 18. Ερώτηση 12 
 

 
 

 
Από τον παραπάνω πίνακα βλέπουμε ότι το μεγαλύτερο ποσοστό απαντήσεων με 32% 
είναι το Διαφωνώ , ακολουθεί με 28% το Ούτε Συμφωνώ/Ούτε Διαφωνώ και με 23,33% το 
Συμφωνώ. Με 13,33% το Διαφωνώ Απόλυτα ενώ το Συμφωνώ  Απόλυτα έχει  7,33%.  Το 
ποσοστό 3,33% είναι το μικρότερο  που παίρνει  το Συμφωνώ Απόλυτα στην ενότητα Search 
Engine Marketing. 
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Πίνακας 29. Statistics Ερώτηση 13 
 

Statistics 

13) Αντιδρώ περισσότερο στις 

προωθήσεις προϊόντων ή 

υπηρεσιών μέσω Search Engine, 

παρά σε φυσικά καταστήματα. 

N 
Valid 150 

Missing 0 

Mean 3.0000 

Std. Deviation 1.06185 

 

 

13) Αντιδρώ περισσότερο στις προωθήσεις προϊόντων ή υπηρεσιών μέσω Search Engine, 

παρά σε φυσικά καταστήματα. 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Ποτέ 15 10.0 10.0 10.0 

Ενδέχεται 31 20.7 20.7 30.7 

Ούτε είμαι αρνητικός, όυτε 

θετικός 
51 34.0 34.0 64.7 

Μερικές φορές 45 30.0 30.0 94.7 

Πολύ συχνά 8 5.3 5.3 100.0 

Total 150 100.0 100.0  
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Γράφημα 19. Ερώτηση 13 

 
 
Από τον παραπάνω πίνακα βλέπουμε ότι το μεγαλύτερο ποσοστό απαντήσεων με 34% 
είναι το Ούτε Συμφωνώ/Ούτε Διαφωνώ , ακολουθεί με 30% το Συμφωνώ και με 20,67% το 
Διαφωνώ. Με 10% το Διαφωνώ Απόλυτα ενώ το Συμφωνώ  Απόλυτα έχει  5,33%. Το 
ποσοστό 34% είναι το μεγαλύτερο που παίρνει  το Ούτε Συμφωνώ/Ούτε Διαφωνώ  στην 
ενότητα Search Engine Marketing.  
 
 
Πίνακας 30. Statistics Ερώτηση 14 
 

Statistics 

14) Το βρίσκω ευκολότερο να 

εντοπίζω ή να απορρίπτω 

μάρκες  προϊόντων ή υπηρεσιών 

μέσω Search Engine. 

N 
Valid 150 

Missing 0 

Mean 3.2133 

Std. Deviation 1.13271 
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14) Το βρίσκω ευκολότερο να εντοπίζω ή να απορρίπτω μάρκες  προϊόντων ή υπηρεσιών 

μέσω Search Engine. 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Ποτέ 11 7.3 7.3 7.3 

Ενδέχεται 31 20.7 20.7 28.0 

Ούτε είμαι αρνητικός, όυτε 

θετικός 
42 28.0 28.0 56.0 

Μερικές φορές 47 31.3 31.3 87.3 

Πολύ συχνά 19 12.7 12.7 100.0 

Total 150 100.0 100.0  

 

Γράφημα 20. Ερώτηση 14 
 

 

 

 
Από τον παραπάνω πίνακα βλέπουμε ότι το μεγαλύτερο ποσοστό απαντήσεων με 31,33% 
είναι το συμφωνώ, ακολουθεί με 28% το Ούτε Συμφωνώ/Ούτε Διαφωνώ και με 20,67% το 
Διαφωνώ. Με 12,67% το Συμφωνώ Απόλυτα ενώ το Διαφωνώ  Απόλυτα έχει  7,33%.   
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5.7. Ανάλυση και Δικαιολόγηση Αποτελεσμάτων που Αφορούν τους Στόχους 

με Παράλληλη Δικαιολόγηση ή Απόρριψη των Υποθέσεων 

 

Ερευνητική υπόθεση  1 

Η1,1 Η αγορά των προϊόντων που προωθούνται στα  Social Media, επηρεάζεται θετικά από 

τις διαφημίσεις τους στα  Social Media.  

Η0,1 Η αγορά των προϊόντων που προωθούνται στα  Social Media, δεν επηρεάζεται θετικά 

από τις διαφημίσεις τους στα  Social Media. 

Στο SPSS επιλέγουμε Analyse → Descriptive Statistics → Crosstabs →Chi-Square→ ΟΚ 

Χρησιμοποιούμε Crosstabs και Chi-Square για να βρούμε τον βαθμό συσχέτισης.  

Από τον παρακάτω πίνακα  το Sig. (2-sided) είναι 0,000 που είναι μικρότερο από 0,05. 

Οπότε απορρίπτουμε την Η0,1. Επόμενος ισχύει η υπόθεση Η1,1. Άρα η αγορά των 

προϊόντων που προωθούνται στα  Social Media, επηρεάζεται θετικά από τις διαφημίσεις 

τους στα  Social Media. 

 

Πίνακας 31: Case Processing Summary 

 

 Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

1) Αγοράζετε Προϊόντα που 

προωθούνται από τα Social 

Media (Facebook, Twitter, 

Instagram κλπ). * 2) Οι 

διαφημίσεις στα Social 

Media έχουν θετική 

επίδραση στις αποφάσεις 

αγοράς μου. 

150 100.0% 0 0.0% 150 100.0% 
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Πίνακας 32. Crosstabulation 
 

1) Αγοράζετε Προϊόντα που προωθούνται από τα Social Media (Facebook, Twitter, Instagram κλπ). * 2) 

Οι διαφημίσεις στα Social Media έχουν θετική επίδραση στις αποφάσεις αγοράς μου.  

 2) Οι διαφημίσεις στα Social Media έχουν θετική 

επίδραση στις αποφάσεις αγοράς μου. 

Total 

Ποτέ Ενδέχεται Ούτε είμαι 

αρνητικός, 

όυτε θετικός 

Μερικές 

φορές 

Πολύ 

συχνά 

1) Αγοράζετε Προϊόντα 

που προωθούνται από τα 

Social Media (Facebook, 

Twitter, Instagram κλπ). 

Ποτέ 

Count 5 6 0 0 0 11 

Expected 

Count 
1.0 3.6 3.8 2.6 .1 11.0 

Ενδέχεται 

Count 8 22 12 0 0 42 

Expected 

Count 
3.6 13.7 14.6 9.8 .3 42.0 

Ούτε είμαι 

αρνητικός, 

όυτε θετικός 

Count 0 16 25 16 1 58 

Expected 

Count 
5.0 18.9 20.1 13.5 .4 58.0 

Μερικές 

φορές 

Count 0 5 15 15 0 35 

Expected 

Count 
3.0 11.4 12.1 8.2 .2 35.0 

Πολύ συχνά 

Count 0 0 0 4 0 4 

Expected 

Count 
.3 1.3 1.4 .9 .0 4.0 

Total 

Count 13 49 52 35 1 150 

Expected 

Count 
13.0 49.0 52.0 35.0 1.0 150.0 

 

 

Πίνακας 33. Chi-Square Tests 

 

 Value df Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 80.515
a
 16 .000 

Likelihood Ratio 92.173 16 .000 

Linear-by-Linear Association 58.277 1 .000 

N of Valid Cases 150   

a. 15 cells (60.0%) have expected count less than 5. The minimum 

expected count is .03. 
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Ερευνητική υπόθεση  2 

Η1,2 Τα κλικ σε συνδέσμους που περιέχονται στα Email επηρεάζουν την πρόθεση 

παραγγελίας προϊόντων/υπηρεσιών από τον αποστολέα Email.    

Η0,2 Τα κλικ σε συνδέσμους που περιέχονται στα Email δεν επηρεάζουν την πρόθεση 

παραγγελίας προϊόντων/υπηρεσιών από τον αποστολέα Email.    

Στο SPSS επιλέγουμε Analyse → Descriptive Statistics → Crosstabs →Chi-Square→ ΟΚ 

Χρησιμοποιούμε Crosstabs και Chi-Square για να βρούμε τον βαθμό συσχέτισης.  

Από τον παρακάτω πίνακα  το Sig. (2-sided) είναι 0,000 που είναι μικρότερο από 0,05. 

Οπότε απορρίπτουμε την Η0,2. Επόμενος ισχύει η υπόθεση Η1,2. Άρα Τα κλικ σε 

συνδέσμους που περιέχονται στα Email επηρεάζουν την πρόθεση παραγγελίας 

προϊόντων/υπηρεσιών από τον αποστολέα Email.    

Πίνακας 34. Case Processing Summary 

 

 Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

4) Κάνω συχνά κλικ σε 

συνδέσμους που 

περιέχονται στα Email που 

λαμβάνω. * 7) Σκοπεύω να 

παραγγείλω προϊόν / 

υπηρεσίες από τον 

αποστολέα Email. 

150 100.0% 0 0.0% 150 100.0% 
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Πίνακας 35. Crosstabulation 

4) Κάνω συχνά κλικ σε συνδέσμους που περιέχονται στα Email που λαμβάνω. * 7) Σκοπεύω να 

παραγγείλω προϊόν / υπηρεσίες από τον αποστολέα Email.  

 7) Σκοπεύω να παραγγείλω προϊόν / υπηρεσίες 

από τον αποστολέα Email. 

Total 

Ποτέ Ενδέχεται Ούτε είμαι 

αρνητικός, 

όυτε θετικός 

Μερικές 

φορές 

Πολύ 

συχνά 

4) Κάνω συχνά κλικ σε 

συνδέσμους που 

περιέχονται στα Email 

που λαμβάνω. 

Ποτέ 

Count 15 10 0 0 0 25 

Expected 

Count 
3.2 13.7 6.5 1.3 .3 25.0 

Ενδέχεται 

Count 4 54 11 2 0 71 

Expected 

Count 
9.0 38.8 18.5 3.8 .9 71.0 

Ούτε είμαι 

αρνητικός, 

όυτε θετικός 

Count 0 16 17 3 0 36 

Expected 

Count 
4.6 19.7 9.4 1.9 .5 36.0 

Μερικές φορές 

Count 0 2 11 1 1 15 

Expected 

Count 
1.9 8.2 3.9 .8 .2 15.0 

Πολύ συχνά 

Count 0 0 0 2 1 3 

Expected 

Count 
.4 1.6 .8 .2 .0 3.0 

Total 

Count 19 82 39 8 2 150 

Expected 

Count 
19.0 82.0 39.0 8.0 2.0 150.0 

 

 

Πίνακας 36. Chi-Square Tests 
 

 

 Value df Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 149.224
a
 16 .000 

Likelihood Ratio 109.370 16 .000 

Linear-by-Linear Association 69.894 1 .000 

N of Valid Cases 150   

a. 17 cells (68.0%) have expected count less than 5. The minimum 

expected count is .04. 
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Ερευνητική υπόθεση  3 

Η1,3 Τα κλικ σε Banner τα οποία βρίσκονται στις Search Engine επηρεάζουν περισσότερο  

την αντίδραση στην προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών μέσω Search Engine, παρά στα 

φυσικά καταστήματα.  

Η0,3 Τα κλικ σε Banner τα οποία βρίσκονται στις Search Engine δεν επηρεάζουν 

περισσότερο  την αντίδραση στην προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών μέσω Search Engine, 

παρά στα φυσικά καταστήματα. 

Στο SPSS επιλέγουμε Analyse → Descriptive Statistics → Crosstabs →Chi-Square→ ΟΚ 

Χρησιμοποιούμε Crosstabs και Chi-Square για να βρούμε τον βαθμό συσχέτισης.  

Από τον παρακάτω πίνακα  το Sig. (2-sided) είναι 0,000 που είναι μικρότερο από 0,05. 

Οπότε απορρίπτουμε την Η0. Επόμενος ισχύει η υπόθεση Η1. Άρα τα κλικ σε Banner τα 

οποία βρίσκονται στις Search Engine επηρεάζουν περισσότερο  την αντίδραση στην 

προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών μέσω Search Engine, παρά στα φυσικά καταστήματα. 

 
Πίνακας 37. Case Processing Summary 

 

 Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

12) Κάνω συχνά κλικ σε 

Banner τα οποία βρίσκονται 

στις Search Engine. * 13) 

Αντιδρώ περισσότερο στις 

προωθήσεις προϊόντων ή 

υπηρεσιών μέσω Search 

Engine, παρά σε φυσικά 

καταστήματα. 

150 100.0% 0 0.0% 150 100.0% 
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Πίνακας 38. Crosstabulation 
 

12) Κάνω συχνά κλικ σε Banner τα οποία βρίσκονται στις Search Engine. * 13) Αντιδρώ περισσότερο 

στις προωθήσεις προϊόντων ή υπηρεσιών μέσω Search Engine, παρά σε φυσικά καταστήματα.  

 13) Αντιδρώ περισσότερο στις προωθήσεις προϊόντων 

ή υπηρεσιών μέσω Search Engine, παρά σε φυσικά 

καταστήματα. 

Total 

Ποτέ Ενδέχεται Ούτε είμαι 

αρνητικός, όυτε 

θετικός 

Μερικές 

φορές 

Πολύ 

συχνά 

12) Κάνω συχνά κλικ 

σε Banner τα οποία 

βρίσκονται στις 

Search Engine. 

Ποτέ 

Count 9 0 7 4 0 20 

Expected 

Count 
2.0 4.1 6.8 6.0 1.1 20.0 

Ενδέχεται 

Count 6 24 7 11 0 48 

Expected 

Count 
4.8 9.9 16.3 14.4 2.6 48.0 

Ούτε είμαι 

αρνητικός, 

όυτε θετικός 

Count 0 7 17 17 1 42 

Expected 

Count 
4.2 8.7 14.3 12.6 2.2 42.0 

Μερικές 

φορές 

Count 0 0 20 13 2 35 

Expected 

Count 
3.5 7.2 11.9 10.5 1.9 35.0 

Πολύ συχνά 

Count 0 0 0 0 5 5 

Expected 

Count 
.5 1.0 1.7 1.5 .3 5.0 

Total 

Count 15 31 51 45 8 150 

Expected 

Count 
15.0 31.0 51.0 45.0 8.0 150.0 

 

Πίνακας 39. Chi-Square Tests 

 

 Value df Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 172.210
a
 16 .000 

Likelihood Ratio 118.941 16 .000 

Linear-by-Linear Association 42.092 1 .000 

N of Valid Cases 150   

a. 14 cells (56.0%) have expected count less than 5. The minimum 

expected count is .27. 
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Ερευνητική υπόθεση  4 

Η1,4 Το φύλο επηρεάζει την πιστότητα στα προϊόντα που προωθούνται στα Social Media. 

Η0,4 Το φύλο δεν επηρεάζει την πιστότητα στα προϊόντα που προωθούνται στα Social 

Media. 

Στο SPSS επιλέγουμε Analyse → Non parametric tests → Kolmogorov-Smirnov →Run 

Πρέπει να ελέγξουμε αν ακολουθείται κανονική κατανομή. Για αυτό χρησιμοποιούμε το  

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test. Βλέπουμε ότι ακολουθείται κανονική κατανομή.  

 Στο SPSS επιλέγουμε Analyse → Non parametric tests → One sample→Kolmogorov-

Smirnov →Run 

 Εφόσον ακολουθείτε κανονική κατανομή χρησιμοποιούμε το Independent Samples Test 

για να βρούμε τον βαθμό συσχέτισης.  

Στο SPSS επιλέγουμε Analyse → Compare means → Independent Samples Τ- Test →ΟΚ 

Από τον παρακάτω πίνακα  το Sig. (2-tailed) είναι 0,000 που είναι μικρότερο από 0,05. 

Οπότε απορρίπτουμε την Η0,4. Επόμενος ισχύει η υπόθεση Η1,4. Άρα το φύλο επηρεάζει 

την προτίμηση στις μάρκες που προωθούνται στα Social Media. 

 

Πίνακας 40. One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

 3) Οι διαφημίσεις 

στα Social 

Media  με 

βοηθούν να είμαι 

πιστός/πιστή 

στα 

προωθούμενα 

προϊόντα. 

15) Ποιο είναι το 

Φύλο σας; 

N 150 150 

Normal Parameters
a,b

 
Mean 2.7467 1.5933 

Std. Deviation 1.11239 .49286 

Most Extreme Differences 

Absolute .190 .389 

Positive .149 .292 

Negative -.190 -.389 

Kolmogorov-Smirnov Z 2.328 4.760 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 .000 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 
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Πίνακας 41. Group Statistics 
 

 

 15) Ποιο είναι το Φύλο σας; N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

3) Οι διαφημίσεις στα Social 

Media  με βοηθούν να είμαι 

πιστός/πιστή στα 

προωθούμενα προϊόντα. 

Άνδρας 61 3.2131 .96807 .12395 

Γυναίκα 89 2.4270 1.09635 .11621 

 

 

Πίνακας 42. Independent Samples Test 

 

 Levene's 

Test for 

Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df Sig. 

(2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

3) Οι διαφημίσεις 

στα Social Media  

με βοηθούν να είμαι 

πιστός/πιστή στα 

προωθούμενα 

προϊόντα. 

Equal 

variances 

assumed 

4.436 .037 4.520 148 .000 .78615 .17391 .44249 1.12981 

Equal 

variances 

not 

assumed 

  

4.627 138.750 .000 .78615 .16991 .45020 1.12209 

 

Ερευνητική υπόθεση  5 

Η1,5 Η οικογενειακή κατάσταση επηρεάζει την προτίμηση να λαμβάνονται  Email 

(διαφημιστικά) στο μέλλον. 

H0,5 Η οικογενειακή κατάσταση δεν επηρεάζει την προτίμηση να λαμβάνονται Email 

(διαφημιστικά) στο μέλλον. 

Στο SPSS επιλέγουμε Analyse → Non parametric tests → Kolmogorov-Smirnov →Run 

Πρέπει να ελέγξουμε αν ακολουθείται κανονική κατανομή. Για αυτό χρησιμοποιούμε το  

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test. Βλέπουμε ότι ακολουθείται κανονική κατανομή.  

 Στο SPSS επιλέγουμε Analyse → Non parametric tests → One sample→Kolmogorov-

Smirnov →Run 
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 Εφόσον ακολουθείτε κανονική κατανομή χρησιμοποιούμε το Independent Samples Test 

για να βρούμε τον βαθμό συσχέτισης.  

Στο SPSS επιλέγουμε Analyse → Compare means → Independent Samples Τ- Test →ΟΚ 

Από τον παρακάτω πίνακα  το Sig. (2-tailed) είναι 0,83 που είναι μεγαλύτερο από 0,05. 

Οπότε απορρίπτουμε την Η1,5. Επόμενος ισχύει η υπόθεση Η0,5. Άρα Η οικογενειακή 

κατάσταση δεν επηρεάζει την προτίμηση να λαμβάνονται τέτοια  Email (διαφημιστικά) στο 

μέλλον. 

 

Πίνακας 43. One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
6) Θέλω να 

λαμβάνω τέτοια  

Email 

(διαφημιστικά) 

στο μέλλον. 

17) Ποια είναι η 

Οικογενειακή 

Κατάσταση σας; 

N 150 150 

Normal Parameters
a,b

 
Mean 2.2600 1.5333 

Std. Deviation .90805 .50056 

Most Extreme Differences 

Absolute .212 .358 

Positive .193 .323 

Negative -.212 -.358 

Kolmogorov-Smirnov Z 2.602 4.381 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 .000 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

 

Πίνακας 44. Group Statistics 
 

 

 
17) Ποια είναι η Οικογενειακή 

Κατάσταση σας; 

N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

6) Θέλω να λαμβάνω τέτοια  

Email (διαφημιστικά) στο 

μέλλον. 

Άγαμος 70 2.2429 .84159 .10059 

Έγγαμος 80 2.2750 .96751 .10817 
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Πίνακας 45. Independent Samples Test 

 

 Levene's 

Test for 

Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df Sig. 

(2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

6) Θέλω να 

λαμβάνω τέτοια  

Email 

(διαφημιστικά) στο 

μέλλον. 

Equal 

variances 

assumed 

2.718 .101 
-

.216 
148 .830 -.03214 .14909 -.32677 .26248 

Equal 

variances 

not 

assumed 

  

-

.218 
147.996 .828 -.03214 .14771 -.32404 .25976 

 

 
Ερευνητική υπόθεση  6 

Η1,6 Το μορφωτικό επίπεδο επηρεάζει περισσότερο τις συγκρίσεις τιμών προϊόντων μέσω 

Search Engine παρά σε φυσικά καταστήματα. 

Η0,6 Το μορφωτικό επίπεδο δεν επηρεάζει περισσότερο τις συγκρίσεις τιμών προϊόντων 

μέσω Search Engine παρά σε φυσικά καταστήματα. 

Στο SPSS επιλέγουμε Analyse → Non parametric tests → Kolmogorov-Smirnov →Run 

Πρέπει να ελέγξουμε αν ακολουθείται κανονική κατανομή. Για αυτό χρησιμοποιούμε το  

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test. Βλέπουμε ότι ακολουθείται κανονική κατανομή.  

 Στο SPSS επιλέγουμε Analyse → Non parametric tests → One sample→Kolmogorov-

Smirnov →Run 

 Εφόσον ακολουθείτε κανονική κατανομή χρησιμοποιούμε το Independent Samples Test 

για να βρούμε τον βαθμό συσχέτισης.  

Στο SPSS επιλέγουμε Analyse → Compare means → One- Way Anova→ΟΚ 

Από τον παρακάτω πίνακα  το Sig. (2-tailed) είναι 0,00 που είναι μικρότερο από 0,05. Οπότε 

απορρίπτουμε την Η0. Επόμενος ισχύει η υπόθεση Η1. Άρα tο μορφωτικό επίπεδο 
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επηρεάζει περισσότερο τις συγκρίσεις τιμών προϊόντων μέσο Search Engine παρά σε 

φυσικά καταστήματα. 

 

 

Πίνακας 46. One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

 

Πίνακας 47. Descriptives 

 

11) Κάνω περισσότερες συγκρίσεις τιμών προϊόντων μέσω Search Engine παρά σε φυσικά  καταστήματα. 

 N Mean Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

95% Confidence 

Interval for Mean 

Minimum Maximum 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

Απόφοιτος Γυμνασίου 4 3.0000 1.41421 .70711 .7497 5.2503 1.00 4.00 

Απόφοιτος Λυκείου 49 2.9796 1.03057 .14722 2.6836 3.2756 1.00 5.00 

Απόφοιτος τριτοβάθμιας 

εκπαίδευσης (Bachelor) 
56 3.2321 .89425 .11950 2.9927 3.4716 2.00 5.00 

Κάτοχος Μεταπτυχιακού 

Τίτλου (Master) 
39 4.1795 .79046 .12658 3.9232 4.4357 2.00 5.00 

Κάτοχος Διδακτορικού Τίτλου 

(PhD) 
2 3.5000 .70711 .50000 -2.8531 9.8531 3.00 4.00 

Total 150 3.3933 1.03559 .08456 3.2263 3.5604 1.00 5.00 

 

 

 

 11) Κάνω 

περισσότερες 

συγκρίσεις τιμών 

προϊόντων μέσω 

Search Engine 

παρά σε φυσικά  

καταστήματα. 

19) Ποιο είναι το 

Μορφωτικό 

Επίπεδο σας; 

N 150 150 

Normal Parameters
a,b

 
Mean 3.3933 2.9067 

Std. Deviation 1.03559 .86192 

Most Extreme Differences 

Absolute .254 .207 

Positive .157 .207 

Negative -.254 -.190 

Kolmogorov-Smirnov Z 3.115 2.534 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 .000 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 
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Πίνακας 48. ANOVA 

 

11) Κάνω περισσότερες συγκρίσεις τιμών προϊόντων μέσω Search Engine παρά σε φυσικά  καταστήματα. 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 

(Combined) 34.588 4 8.647 10.014 .000 

Linear Term 

Unweighted 1.589 1 1.589 1.840 .177 

Weighted 26.840 1 26.840 31.083 .000 

Deviation 7.748 3 2.583 2.991 .033 

Within Groups 125.205 145 .863   

Total 159.793 149    
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5.8. Συμπεράσματα ερευνητικών στόχων 

Από τα παραπάνω προκύπτουν τα ακόλουθα συμπεράσματα, για τους ερευνητικούς 

στόχους: 

1ος Ερευνητικός Στόχος 

Να διερευνηθεί ο βαθμός που το Social Media Marketing  επηρεάζει την αγοραστική 

συμπεριφορά των e-Καταναλωτών.   

Απορρίπτεται η υπόθεση Η0,1 άρα το Social Media Marketing  επηρεάζει την αγοραστική 

συμπεριφορά των e-Καταναλωτών.   

2ος Ερευνητικός Στόχος 

Να διερευνηθεί ο βαθμός που η τεχνική Email Marketing  επηρεάζει την αγοραστική 

συμπεριφορά των e-Καταναλωτών.   

 Απορρίπτεται η υπόθεση Η0,2 άρα η τεχνική Email Marketing επηρεάζει την αγοραστική 

συμπεριφορά των e-Καταναλωτών.   

3ος Ερευνητικός Στόχος  

Να διερευνηθεί ο βαθμός που η τεχνική Search Engine Marketing  επηρεάζει την 

αγοραστική συμπεριφορά των e-Καταναλωτών.   

Απορρίπτεται η υπόθεση Η0,3 άρα η τεχνική Search Engine Marketing  επηρεάζει την 

αγοραστική συμπεριφορά των e-Καταναλωτών.   

4ος Ερευνητικός Στόχος 

Να διερευνηθεί ο βαθμός που τα δημογραφικά χαρακτηριστικά των e-Καταναλωτών  

επηρεάζουν τις αποφάσεις τους. 

Α.  Απορρίπτεται η υπόθεση Η0,4 άρα το φύλο επηρεάζει τις αποφάσεις των  e-

Καταναλωτών. 

Β.  Επιβεβαιώνεται η υπόθεση Η0,5 άρα η οικογενειακή κατάσταση δεν επηρεάζει τις 

αποφάσεις των  e-Καταναλωτών. 

Γ.  Απορρίπτεται η υπόθεση Η0,6 άρα το μορφωτικό επίπεδο επηρεάζει τις αποφάσεις των  

e-Καταναλωτών. 
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6. Εξαγωγή Συμπερασμάτων 

Στην παρούσα έρευνα η επίδραση του e-Marketing στην καταναλωτική συμπεριφορά των 

e-Καταναλωτών είναι σημαντική. Μέρη του e-Marketing επηρεάζουν με διαφορετικό 

βαθμό τους e-Καταναλωτές.  Το Search Engine Marketing  επηρεάζει σημαντικά την 

καταναλωτική συμπεριφορά των e-Καταναλωτών. Επίσης το Social Media Marketing και το 

Email Marketing  επηρεάζουν την καταναλωτική συμπεριφορά των e-Καταναλωτών. Όσον 

αφορά τα δημογραφικά το φύλο και το μορφωτικό επίπεδο επηρεάζουν την καταναλωτική 

συμπεριφορά των e-Καταναλωτών. Αντίθετα η οικογενειακή κατάσταση δεν φαίνεται να 

επηρεάζει σημαντικά. 

 

6.1. Πρακτική Εφαρμογή των αποτελεσμάτων 

Στον σύγχρονό κόσμο που ζούμε η χρήση του e-Marketing αυξάνεται ραγδαία. Ιδιαίτερα η 

χρήση του Social Media Marketing, του Search Engine Marketing, ακόμα όμως και του Email 

Marketing.  Τα αποτελέσματα της έρευνας μπορούν να χρησιμοποιηθούν για να εξαχθούν 

συμπεράσματα ως προς την επιρροή του e-Μάρκετινγκ στην καταναλωτική συμπεριφορά 

των e-Καταναλωτών. Έχοντας αυτά τα συμπεράσματα ως βάση μπορούν να παραχθούν 

πρακτικές κατευθυντήριες γραμμές που θα βελτιώσουν την αποδοτικότητα του e-

Marketing. 

 

6.2. Συστάσεις για Μελλοντική έρευνα 

Η παρούσα έρευνα εστίασε στην επίδραση του e-Marketing στην καταναλωτική 

συμπεριφορά των e-Καταναλωτών. Το e-Marketing έχει πάρα πολλές πτυχές που μπορούν 

να μελετηθούν σε μελλοντικές έρευνες,  Ιδιαίτερα έρευνες  που θα επικεντρώνονται  στο 

Social Media Marketing ή στο Search Engine Marketing ή στο Email Marketing θα έχουν πιο 

ακριβή αποτελέσματα. Είναι προφανές ότι θα είχε εξαιρετικό ενδιαφέρον να γίνονταν 

έρευνες που θα αφορούσαν το  e-Marketing  μεγάλων πολυεθνικών εταιριών. Τα 

συμπεράσματα θα μπορούσαν χρησιμοποιηθούν ως οδηγός για την αύξηση της 

αποτελεσματικότητας του  e-Marketing. 

 

6.3. Περιορισμοί της έρευνας 

Η παρούσα έρευνα αντιμετώπισε από την αρχή κάποιους περιορισμούς. Ο αριθμός των 150 

ερωτηματολογίων είναι σχετικά μικρός για να μας δώσει ασφαλή συμπεράσματα για τον 

νομό Αττικής. Τα αποτελέσματα αφορούν την γεωγραφική περιοχή της Αττικής, άρα δεν 

μπορούν να επεκταθούν και για την υπόλοιπη Ελλάδα. Οι συμμετέχοντες ήταν όλοι άνω 

των 18 ετών, άρα δεν υπάρχει εικόνα για τους ανήλικους e-Καταναλωτές.  
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8. Παράρτημα  

Ερωτηματολόγιο Διπλωματικής Εργασίας Κρασσά Γεράσιμου με θέμα: 

«Η επίδραση του e-Μάρκετινγκ στην καταναλωτική συμπεριφορά των e-Καταναλωτών». 

«The impact of e-Marketing in to consumer behavior of e-Consumers». 

 

Το ερωτηματολόγιο αυτό εκπονήθηκε για λόγους έρευνας στο πλαίσιο του Μεταπτυχιακού 

Προγράμματος Σπουδών   «Διεθνής Διοικητική των Επιχειρήσεων» με εξειδικεύσεις  σε 

Διεθνές Marketing και σε Διεθνή Διαχείριση Ανθρώπινων Πόρων” του TΜΗΜΑΤΟΣ  

ΔΙΟΙΚΗΣΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ του ΑΝΩΤΑΤΟΥ ΕΚΠΑΙΔΕΥΤΙΚΟΥ ΙΔΡΥΜΑΤΟΣ ΠΕΙΡΑΙΑ 

ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΚΟΥ ΤΟΜΕΑ. 

 

Ερωτήσεις καθορισμού συμμετοχής στην έρευνα 

1) Είστε άνω των δεκαοκτώ ετών; 

2) Έχετε προβεί σε τουλάχιστον μία αγορά προϊόντος ή υπηρεσίας μέσω διαδικτύου τους 

τελευταίους δώδεκα μήνες;  

3) Κατοικείτε στην ευρύτερη περιοχή της Αττικής; 

 

              Α) Αν η απάντηση σας είναι ναι και στις τρείς παραπάνω ερωτήσεις παρακαλώ 

συνεχίστε στην συμπλήρωση του ερωτηματολογίου. 

              Β) Αν έστω και μία απάντηση σας είναι όχι παρακαλώ μην συνεχίσετε στην 

συμπλήρωση του ερωτηματολογίου, καθώς δεν πληροίτε τα κριτήρια της έρευνας. Σας 

ευχαριστούμε πολύ.  

 

Παρακαλώ συμπληρώστε με Χ την απάντηση σας στα κενά κουτιά κάτω από την πρόταση 

που πρεσβεύει καλύτερα την άποψη σας. Στο παρόν ερωτηματολόγιο θα χρησιμοποιηθεί 

και η πενταβάθμια κλίμακα Likert, όπως φαίνεται στον παρακάτω πίνακα:   

            Ποτέ          Ενδέχεται  Ούτε είμαι    
αρνητικός, ούτε 
θετικός              

   Μερικές φορές      Πολύ συχνά 
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Αρχή ερωτηματολογίου 

1η ενότητα: Social Media Marketing   

1) Αγοράζετε Προϊόντα που προωθούνται από τα Social Media (Facebook, Twitter, Instagram 

κλπ). 

            Ποτέ          Ενδέχεται  Ούτε είμαι    
αρνητικός, ούτε 
θετικός              

   Μερικές φορές      Πολύ συχνά 

     

 

2) Οι διαφημίσεις στα Social Media έχουν θετική επίδραση στις αποφάσεις αγοράς μου. 

            Ποτέ          Ενδέχεται  Ούτε είμαι    
αρνητικός, ούτε 
θετικός              

   Μερικές φορές      Πολύ συχνά 

     

 

3) Οι διαφημίσεις στα Social Media  με βοηθούν να είμαι πιστός/πιστή στα προωθούμενα 

προϊόντα. 

            Ποτέ          Ενδέχεται  Ούτε είμαι    
αρνητικός, ούτε 
θετικός              

   Μερικές φορές      Πολύ συχνά 

     

 

 

2η ενότητα: Email Marketing   

4) Κάνω συχνά κλικ σε συνδέσμους που περιέχονται στα Email που λαμβάνω. 

            Ποτέ          Ενδέχεται  Ούτε είμαι    
αρνητικός, ούτε 
θετικός              

   Μερικές φορές      Πολύ συχνά 

     

 

5) Συχνά χρησιμοποιώ τις προσφορές που περιέχονται στα Email που λαμβάνω. 

            Ποτέ          Ενδέχεται  Ούτε είμαι    
αρνητικός, ούτε 
θετικός              

   Μερικές φορές      Πολύ συχνά 

     

 

6) Θέλω να λαμβάνω τέτοια  Email (διαφημιστικά) στο μέλλον. 

            Ποτέ          Ενδέχεται  Ούτε είμαι    
αρνητικός, ούτε 
θετικός              

   Μερικές φορές      Πολύ συχνά 
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7) Σκοπεύω να παραγγείλω προϊόν / υπηρεσίες από τον αποστολέα Email. 

            Ποτέ          Ενδέχεται  Ούτε είμαι    
αρνητικός, ούτε 
θετικός              

   Μερικές φορές      Πολύ συχνά 

     

 

8) Σκοπεύω να οικοδομήσω μια σχέση με την εταιρεία που μου στέλνει Email. 

            Ποτέ          Ενδέχεται  Ούτε είμαι    
αρνητικός, ούτε 
θετικός              

   Μερικές φορές      Πολύ συχνά 

     

 

 

3η ενότητα: Search Engine Marketing   

9) Όποτε χρειάζομαι πληροφορίες για προϊόντα ή υπηρεσίες, η πρώτη μου επιλογή είναι η 

Search Engine. 

            Ποτέ          Ενδέχεται  Ούτε είμαι    
αρνητικός, ούτε 
θετικός              

   Μερικές φορές      Πολύ συχνά 

     

 

10) Χρησιμοποιώ την ίδια Search Engine σε καθημερινή βάση. 

            Ποτέ          Ενδέχεται  Ούτε είμαι    
αρνητικός, ούτε 
θετικός              

   Μερικές φορές      Πολύ συχνά 

     

 

 

11) Κάνω περισσότερες συγκρίσεις τιμών προϊόντων μέσω Search Engine παρά σε φυσικά  

καταστήματα.  

            Ποτέ          Ενδέχεται  Ούτε είμαι    
αρνητικός, ούτε 
θετικός              

   Μερικές φορές      Πολύ συχνά 

     

 

12) Κάνω συχνά κλικ σε Banner τα οποία βρίσκονται στις Search Engine. 

            Ποτέ          Ενδέχεται  Ούτε είμαι    
αρνητικός, ούτε 
θετικός              

   Μερικές φορές      Πολύ συχνά 
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13) Αντιδρώ περισσότερο στις προωθήσεις προϊόντων ή υπηρεσιών μέσω Search Engine, παρά 

σε φυσικά καταστήματα. 

            Ποτέ          Ενδέχεται  Ούτε είμαι    
αρνητικός, ούτε 
θετικός              

   Μερικές φορές      Πολύ συχνά 

     

 

14) Το βρίσκω ευκολότερο να εντοπίζω ή να απορρίπτω μάρκες  προϊόντων ή υπηρεσιών μέσω 

Search Engine. 

            Ποτέ          Ενδέχεται  Ούτε είμαι    
αρνητικός, ούτε 
θετικός              

   Μερικές φορές      Πολύ συχνά 

     

 

 

4η ενότητα: Δημογραφικά στοιχεία 

15) Ποιο είναι το Φύλο σας; 

Άντρας Γυναίκα 

  

 

16) Ποια είναι η Ηλικία σας; 

    18 – 30 ετών    30 – 40 ετών    40 – 50 ετών    50 – 65 ετών Άνω των 65 ετών  

     

 

17) Ποια είναι η Οικογενειακή Κατάσταση σας; 

Άγαμος Έγγαμος 

  

 

18) Πόσα παιδιά έχετε; 

         Κανένα       1 παιδί       2 παιδιά      3 παιδιά 4 παιδιά και άνω  

     

 

19) Ποιο είναι το Μορφωτικό Επίπεδο σας; 

Απόφοιτος 
Γυμνασίου 

Απόφοιτος 
Λυκείου 

   Απόφοιτος 
τριτοβάθμιας 
εκπαίδευσης 
(Bachelor) 

   Κάτοχος 
Μεταπτυχιακού 
Τίτλου (Master) 

Κάτοχος 
Διδακτορικού 
Τίτλου (PhD) 
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20) Ποιο είναι το Ετήσιο Ατομικό Εισόδημα σας; 

Έως 6.000 
Ευρώ 

Από 6.001 έως 
12.000 Ευρώ 

Από 12.001 
έως 18.000 
Ευρώ 

Από 18.001 
έως 30.000 
Ευρώ 

30.001 Ευρώ 
και πάνω 

Δεν απαντώ 

      

 

Τέλος Ερωτηματολογίου. 

 Σας  Ευχαριστούμε πολύ για την συμμετοχή. 

 

 

 

 

 

 

 


