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Περίληψη 
 

Θεωρητικό υπόβαθρο: Το internet marketing αποτελεί ένα βασικό εργαλείο για να  

πετύχουν οι ενέργειες του marketing. Ο κύριος στόχος του internet marketing είναι η 

προσέλκυση του καταναλωτή, που δίνει τη δυνατότητα να αλληλοεπιδρά με τις επιχειρήσεις 

σε ένα ψηφιακό περιβάλλον.  Ο σχεδιασμός μίας ιστοσελίδας, το περιεχόμενο που προσφέρει 

το επίπεδο πληροφόρησης, η διαδραστικότητα, η εξατομίκευση της επικοινωνίας, η 

εξυπηρέτηση και η υποστήριξη του καταναλωτή, έχει ως στόχο την παρακίνηση και την 

εμπλοκή του τόσο με τα μέσα «ιστοσελίδες» όσο και με τις επιχειρήσεις.  

Σκοπός: Η παρούσα εργασία έχει ως σκοπό να εξετάσει την αποτελεσματικότητα του 

internet marketing ως προς την ανταπόκριση του Ελληνικού καταναλωτικού κοινού στην 

περίπτωση της ιστοσελίδας της εταιρίας ΠΛΑΙΣΙΟ. 

Σχεδιασμός / Μεθοδολογία/ Προσέγγιση: Η έρευνα πραγματοποιήθηκε σε δείγμα με τη 

μέθοδο μη πιθανής δειγματοληψίας – δείγμα ευκολίας. Δόθηκε ένα κατασκευασμένο 

ερωτηματολόγιο που μετρά την ανταπόκριση του κοινού στην ιστοσελίδα της εταιρίας 

ΠΛΑΙΣΙΟ μέσω διαδικτύου. Η ανάλυση έγινε βάση της ποσοτικής μεθόδου, με τη βοήθεια 

του στατιστικού προγράμματος SPSS. H ανάλυση που έγινε ακολουθεί τη μεθοδολογία 

περιγραφικής – συσχετιστικής έρευνας.  Παρατίθενται δημογραφικά – περιγραφικά στοιχεία 

και εξετάζεται η επαλήθευση ή μη των υπό διερεύνηση υποθέσεων.  

Ευρήματα: Η εμπλοκή του καταναλωτή με την ιστοσελίδα είναι άμεσα συνδεδεμένη με την 

γενική εικόνα που του δίνει η ιστοσελίδα, από το περιεχόμενο που προσφέρει και επικοινωνεί 

σχετικά με τα προϊόντα της, από την εξατομικευμένη επικοινωνία και πληροφόρηση. Τα 

στοιχεία της πληροφορίας, της εξατομικευμένης εξυπηρέτησης και επικοινωνίας προσφέρουν 

ικανοποίηση και αποτελούν μία ευχάριστη εμπειρία που μπορεί να επαναληφθεί και στο 

μέλλον με την πραγματοποίηση μίας αγοραστικής ενέργειας.    

Περιορισμοί: Τα αποτελέσματα τις έρευνας είναι δύσκολο να θεωρηθούν αντιπροσωπευτικά 

για το γενικό πληθυσμό καθώς η μέθοδος μη πιθανής δειγματοληψίας ενέχει κινδύνους 

γενίκευσης. 

Αξία: Η αξία της έρευνας έγκειται στο ότι έδωσε την δυνατότητα να εξεταστούν 

πρακτικά/ερευνητικά, θεωρητικές έννοιες που εφαρμόζονται  στο πεδίο της εφαρμοσμένης 

επιστήμης του marketing που τα επόμενα χρόνια προβλέπεται να παίξει σημαντικό ρόλο 

στην διαμόρφωση και εφαρμογή νέων καταναλωτικών και επιχειρηματικών προτύπων. 

 

Λέξεις Κλειδιά: Διαδικτυακό marketing, Εμπλοκή, Διαδραστικότητα, Εμπειρία, 

Συμπεριφορά Καταναλωτή. 
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Abstract 
 

Theoretical background: Internet marketing is the key tool for marketing action. Main goal 

of internet marketing is to attract customers that they can interact with business in a digital 

environment. The website design and the website content, offer information, interactivity and 

communication individualization that aim to motivate and involve customer to business 

website. 

Purpose: This paper aims to exam effectiveness of internet marketing in relation to Greek 

consumer response for the case study of PLAISIO website. 

Research design/methodology/approach: The survey was conducted on a sample by the 

non – probable sampling method as convenience sampling. The questionnaire that used was 

produced to measure Greek consumer response of PLAISIO website. The analysis was based 

on the quantitative method and used statistical program SPSS for data analysis processing. 

The data analysis follows the descriptive – correlation method of research analysis. Also, 

testing research hypothesis to identify if accepted or rejected.  

Findings: The consumer involvement of PLAISIO website is directly linked to the overall 

perception of website image and the website content can communicate effectively products 

information. Also, offers personalized services that satisfy consumer and make them feel 

pleasant from searching experience on website. This fact can be influence a purchasing in 

future or repeat a purchasing.  

Limitations: Research results are difficult to see as representative of the general population 

as the non-probable sampling method poses risks of generalization. 

Value: The value of the research lies in the fact that it has enabled it to examine practical / 

research theoretical concepts applied in the field of applied marketing science. In future, is 

expected to play an important role in shaping and implementing new consumer and business 

models. 

 

Keywords: Internet Marketing, Involvement, Interactivity, Experience, Consumer Behavior. 
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1. Εισαγωγή 

Τα μεγάλα τεχνολογικά επιτεύγματα στις επικοινωνίες ενσύρματες, ασύρματες και 

δορυφορικές, η εξέλιξή και η μετεξέλιξή  τους στο πέρασμα των δύο προηγουμένων αιώνων, 

η μεμονωμένη αλλά και η συνδυασμένη χρησιμοποίηση τους, έχουν προσφέρει σημαντικά 

στην ανάπτυξη της οικονομίας μέσα από τις δυνατότητες που προσφέρουν.   

Σήμερα ζούμε στην εποχή του διαδικτύου οι δυνατότητες που δίνει η ψηφιακή τεχνολογία 

και η ανάπτυξη της, συντελούν στη πραγματοποίηση σημαντικών αλλαγών σε πολιτιστικό, 

επιστημονικό, οικονομικό και επιχειρηματικό περιβάλλον τόσο σε τοπικό όσο και σε 

παγκόσμιο επίπεδο.  

    

1.1 Η Σημαντικότητα  του Θέματος και η Διατύπωση του Ερευνητικού 

Προβλήματος 

 

 Η εντυπωσιακή ανάπτυξη της ψηφιακής τεχνολογίας και του διαδικτύου, τα τελευταία 

χρόνια έχει οδηγήσει σε αλλαγές τόσο των αγορών όσο και των λειτουργιών των 

επιχειρήσεων. Το internet marketing αποτελεί τη προσαρμογή της παραδοσιακής λειτουργίας 

του marketing σε ένα ψηφιακό περιβάλλον. Το κυρίαρχο ζητούμενο και στο internet 

marketing είναι η ανάπτυξη ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος, έναντι των ανταγωνιστικών 

επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται στο ηλεκτρονικό εμπόριο ( Σιώμκος, 2003). 

Το προτεινόμενο θέμα της διπλωματικής εργασίας είναι: Διαδικτυακό marketing και η 

επιρροή του, στην εμπλοκή του Έλληνα καταναλωτή με την μελέτη περίπτωσης της εταιρίας 

ΠΛΑΙΣΙΟ. Στο προτεινόμενο θέμα  μπορούν να εντοπιστούν κάποιες σημαντικές πτυχές που 

θέλουν περαιτέρω διερεύνηση. Στην παρούσα διπλωματική εργασία θα γίνει μία μελέτη και 

παρουσίαση των τελευταίων θεωρητικών προσεγγίσεων του internet marketing και των 

θεωρητικών προσεγγίσεων της εμπλοκής του καταναλωτή. 

 

Η παρούσα εργασία θα βοηθήσει να κατανοηθεί κατά πόσο μία Ελληνική εταιρία καταφέρνει 

και σε πιο βαθμό να εφαρμόσει ένα επιτυχημένο σχέδιο internet marketing και πώς 
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επηρεάζεται ο καταναλωτής από την διαδικτυακή παρουσία της εταιρίας και αν επιτυγχάνεται 

από την παρουσία αυτή  η αλληλοεπίδραση με τον καταναλωτή.  

  

To ερευνητικό πρόβλημα στην παρούσα διπλωματική ερευνητική εργασία προέρχεται από 

την ανεπάρκεια των ερευνητικών δεδομένων που διερευνούν την αποτελεσματικότητα των 

επιχειρηματικών διαδικτυακών εταιριών σε σχέση με την εμπλοκή του καταναλωτή στην 

εταιρική ιστοσελίδα. Επομένως η εταιρία καλείται να καλύψει το ερευνητικό κενό στη 

μέτρηση της καταναλωτικής εμπλοκής με την εταιρική ιστοσελίδα ως προς τη συλλογή 

πληροφοριών, την επικοινωνία, την ικανοποίηση των εξατομικευμένων αναγκών και τέλος 

την υιοθέτηση της ιστοσελίδας για να κάνει τις αγορές του. 

 

 1.2 Βασικές Θεωρητικές Προσεγγίσεις 

Οι επιχειρήσεις σήμερα είναι αντιμέτωπες με νέες προκλήσεις καθώς εμφανίζονται νέες 

ευκαιρίες σε μια νέα ψηφιακή εποχή. Το internet marketing αποτελεί ένα εργαλείο για τις 

επιχειρήσεις. Με τη χρησιμοποίηση του επιτυγχάνεται η εκμετάλλευση δυνατοτήτων που 

προσφέρει το διαδίκτυο. Αρμοδιότητες του αποτελούν: 

 Η δημιουργία εφαρμογών πληροφορικής  

 Η κατασκευή ιστοσελίδων  

 Η χρησιμοποίηση των ηλεκτρονικών μέσων ενημέρωσης, για την προώθηση  

προϊόντων και υπηρεσιών ( Yasmin et al, 2015 ). 

 

Το internet marketing έχει να αντιμετωπίσει ένα δυναμικό περιβάλλον, όπου το εύρος των 

δραστηριοτήτων και η οργάνωση της λειτουργίας του marketing είναι ανάλογη, της 

χρησιμοποίησης των νέων τεχνολογιών. Η αύξηση της χρησιμοποίησης του διαδικτύου ως 

καναλιού διανομής προϊόντων και υπηρεσιών, η τεχνολογική εξέλιξη, οι νέες πρακτικές που 

αναπτύσσονται με γρήγορο ρυθμό, αναβαθμίζουν το internet marketing και τον ρόλο του 

στην λειτουργία του marketing. Οι στόχοι που καλείται να φέρει σε πέρας σε αυτό το 

μεταβαλλόμενο περιβάλλον εμπλέκει στρατηγικές, συστήματα, δομές και διοικήσεις 

επιχειρήσεων. Οι εμπλεκόμενοι φορείς θα πρέπει να προσαρμόζονται στις συνθήκες που 

διαμορφώνονται και να ενεργούν ανάλογα με τις καταστάσεις που καλείται να αντιμετωπίσει 

το internet marketing μέσα από τις δραστηριότητες του.  
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Οι δραστηριότητες του internet marketing είναι:  

1. Search Marketing   

2. Δημόσιες Σχέσεις  

3. Διαφήμιση  

4. Σχέσεις Marketing 

5.  Mobile Marketing 

6. Έρευνα marketing 

7. Διασύνδεση δραστηριοτήτων 

 

Οι επικοινωνίες και μαζί με αυτές και το διαδίκτυο είναι από τις δραστηριότητες που το 

internet marketing θα πρέπει να παρακολουθεί. H τεχνολογική εξέλιξη και η χρησιμοποιήσει 

προς όφελος της επιχείρησης, των δραστηριοτήτων που διαχειρίζεται το marketing 

παρουσιάζουν μία διαρκεί ανάπτυξη κατά τα τελευταία χρόνια. Οι αλλαγές στα 

τηλεπικοινωνιακά δίκτυα (ευρυζωνικότητα, κινητή τηλεφωνία, υποδομές τηλεπικοινωνιακού  

δίκτυο) καθιστούν όλο και δυσκολότερο να παρουσιαστούν τα όρια της λειτουργείας 

marketing (Epstein & Yuthas, 2007).   

 

Οι καταναλωτές μπορούν να έχουν πλέον πρόσβαση σε πληροφορίες ανά πάσα στιγμή, 

οπουδήποτε και αν βρίσκονται. Με την βοήθεια της ψηφιακής τεχνολογίας οι καταναλωτές 

δεν βασίζονται μόνο στις πληροφορίες που τους προσφέρουν οι επιχειρήσεις, αλλά έχουν τη 

δυνατότητα πληρέστερης ενημέρωσης μέσα από το διαδίκτυο από πολυάριθμες πήγες όπως, 

μέσα κοινωνικής δικτύωσης, ομάδες με κοινά ενδιαφέροντα, ιστοσελίδες επιχειρήσεων ( 

Yasmin et al, 2015 ). 

 

Το internet marketing αποτελεί  έναν ευρύ όρο που περιλαμβάνει τεχνικές προώθησης και 

ανάπτυξη νέων τεχνικών για την προσέλκυση των καταναλωτών. Με την χρησιμοποίηση 

του, ο ρόλος των καταναλωτών αλλάζει και γίνεται σημαντικότερος. Οι καταναλωτές με την 

χρησιμοποίηση των ψηφιακών τεχνολογιών καλούνται να παίξουν ενεργό ρόλο στην 

παραγωγή νέων προϊόντων και υπηρεσιών καθώς και στο να καθορίζουν την αξία τους. 

Σημαντική είναι η συμβολή τους στη βελτίωση της ποιότητας των προϊόντων και υπηρεσιών 

που παρέχουν οι επιχειρήσεις ( Yasmin et al, 2015 ). 
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Οι επιχειρήσεις εφαρμόζοντας μία στρατηγική internet marketing έρχονται ποιο κοντά στους 

καταναλωτές. Η εξέλιξη της τεχνολογίας προσφέρει στις επιχειρήσεις ένα σημαντικό 

πλεονέκτημα παρέχοντας αυξημένη δημοσιότητα σε χαμηλό κόστος. Γίνεται φανερό ότι το 

ψηφιακό περιβάλλον προσφέρει προκλήσεις και ευκαιρίες. Οι επιχειρήσεις και το προσωπικό 

της λειτουργίας marketing καλούνται να προσαρμοστούν στα νέα δεδομένα. Οι τεχνολογικές 

καινοτομίες της πληροφορικής, η εφαρμογή τους στην οικονομία και στις αγορές, επιβάλουν 

τον επαναπροσδιορισμό των στρατηγικών του marketing και της φιλοσοφίας του προς την 

κατεύθυνση που οδηγεί η τεχνολογική εξέλιξη.  

  

Το κλειδί για μια επιτυχημένη προσπάθεια internet marketing θα είναι η δημιουργία μιας 

δυναμικής, άκρως διαδραστικής ιστοσελίδας προσαρμοσμένης  στις απαιτήσεις του κοινού 

προκειμένου να προσελκύσει νέους και να διατηρήσει τους παλιούς πελάτες (Hajidimitriou et 

al, 2005). 

 

Το internet marketing βασίζεται σε τρία στοιχεία: 

1. Την αμεσότητα: με δεδομένη την απήχηση του διαδικτύου και την ανάπτυξη της 

ψηφιακής τεχνολογίας οι απαιτήσεις των καταναλωτών γίνονται ολοένα και μεγαλύτερες. Η 

ταχύτητα ανταπόκρισης στις απατήσεις για ενημέρωση και πληροφόρηση, δημιουργεί γέφυρα 

επικοινωνίας των επιχειρήσεων με τους καταναλωτές. Καλλιεργεί ένα θετικό κλίμα και 

προσελκύει την προσοχή τους, ευνοώντας την αλληλεπίδραση.   

  

2. Την εξατομίκευση: οι διαδικτυακοί καταναλωτές δεν είναι πλέον απρόσωποι, μέλη 

ενός ευρύτερου τμήματος του κοινού – στόχος για τις επιχειρήσεις, είναι άτομα που θέλουν 

να τους απευθύνονται προσωπικά. Το μέγεθος των προσωπικών πληροφοριών στο διαδίκτυο 

βοηθά τις επιχειρήσεις να κινηθούν προς την κατεύθυνση αυτή. 

 

3. Την συνάφεια: η ροή της επικοινωνίας πρέπει να είναι σχετική με τα ενδιαφέροντα του 

διαδικτυακού χρήστη. Όλες οι πληροφορίες πρέπει να ανταγωνίζονται σε περιεκτικότητα και 

ποιότητα με τις αντίστοιχες των ανταγωνιστών. Πρέπει να ωθούν την εμπλοκή των 

καταναλωτών, αυτό επιτυγχάνεται με την υιοθέτηση της τακτικής « βρίσκω ακριβώς αυτό 

που θέλω, όταν το θέλω» (Trangove et al, 2011). 
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Το διαδίκτυο έχει συμβάλει στην παγκοσμιοποίηση και ενοποίηση της αγοράς με την 

χρησιμοποίηση του όλο και περισσότερο από πλευράς επιχειρήσεων και καταναλωτών.  

Αποτελεί ένα ελκυστικό και ενδιαφέρον εργαλείο για το marketing. Η αλλαγή του τρόπου 

επικοινωνίας και των αγορών τόσο σε τοπικό όσο σε διεθνές επίπεδο έχει κάνει τις 

επιχειρήσεις να επαναπροσδιορίσουν τις στρατηγικές τους. Αυτό συμβαίνει γιατί 

διαπιστώνουν ότι το διαδικτυακό περιβάλλον αποτελεί το τέλειο μέσο για επιχειρηματικές – 

εταιρικές δραστηριότητες. (Mirzaei et al, 2012) 

 

Οι Ghafelehbashi et al, 2011 υποστηρίζουν ότι η εμπλοκή ως έννοια είναι περίπλοκη και η 

θεωρία της περιλαμβάνει παρόμοιες αλλά και διαφορετικές προσεγγίσεις π.χ. στην επιστήμη 

της ψυχολογία, η εμπλοκή χρησιμοποιείται για να αναδείξει τον τρόπο διαμόρφωσης των 

απόψεων, των αντιλήψεων και τον τρόπο που αυτές μεταβάλλονται. Υποστηρίζεται ότι οι 

λαοί εμπλέκονται με κοινωνικά θέματα είτε λιγότερο είτε περισσότερο. Στον τομέα της 

εμπλοκής που σχετίζεται με την ψυχολογική κατάσταση η θεωρία υποστηρίζει ότι 

προκαλείται από δύο σημαντικές προσεγγίσεις ενός θέματος: 

 Τη σημασία του θέματος 

 Το προσωπικό ενδιαφέρον για το θέμα 

Το marketing θεωρεί καταναλωτές  το κοινό στο οποίο απευθύνονται οι διαφημίσεις και τα 

μέσα ενημέρωσης για προϊόντα ή μία σειρά προϊόντων. Το ενδιαφέρον για την συμπεριφορά 

των καταναλωτών, το  να γνωρίζουμε τον τρόπο που λαμβάνονται οι  αγοραστικές  

αποφάσεις από την οπτική των καταναλωτών υπάρχει, γιατί αποτελεί σημαντική πληροφορία 

για την λειτουργεία του marketing και τις επιχειρήσεις (Ghafelehbashi et al, 2011).  

 

Η εμπλοκή ασχολείται με τον τελικό καταναλωτή με την εμπειρία της αγοραστικής ενέργειας 

και την κατανάλωση του προϊόντος. Μεταξύ άλλων θεωριών λέγεται ότι η εμπλοκή ορίζεται 

από την οπτική που εξετάζει ένα άτομο την ικανοποίηση μίας βασικής του ανάγκης και 

στηρίζεται για τη κάλυψη της σε ένα αντικείμενο. Επηρεάζεται  από τις ατομικές αξίες και τα 

προσωπικά συμφέροντα. Σε αυτόν τον ορισμό το αντικείμενο χρησιμοποιείται ως μια κοινή 

έννοια και παραπέμπει σε ένα προϊόν, μια επωνυμία, την αντίδραση του ατόμου στα 
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μηνύματα που λαμβάνει ή τη κατάσταση την οποία βιώνει κατά την πραγματοποίηση μίας 

αγοράς ο καταναλωτής  (Ghafelehbashi et al, 2011). 

 

1.3 Σκοπός της Μεταπτυχιακής  Διπλωματικής Εργασίας. 

Σκοπός της παρούσας εργασίας είναι να κατανοηθεί : 

 Πώς το internet marketing μιας εταιρίας μπορεί να κινητοποιήσει τον καταναλωτή για 

να εμπλακεί σε κάποια ενέργεια. 

 Πώς και σε ποιο βαθμό ένας καταναλωτής εμπλέκεται με την εταιρία που διαθέτει 

διαδικτυακή παρουσία και εφαρμόζει ένα πρόγραμμα internet marketing. 

 

1.3.1. θεωρητικοί Στόχοι 

1
ος

  : Εννοιολογική οριοθέτηση του διαδικτυακού marketing. 

2
ος

 : Ανάλυση των θεωρητικών προσεγγίσεων και των θεωρητικών μοντέλων S.O.S.T.A.C., 

internet marketing payoff model, digital Marketing Framework που αναφέρονται στο 

διαδικτυακό marketing. 

 3
ος

  : Βιβλιογραφική επισκόπηση  της έννοιας  της εμπλοκής του καταναλωτή, ως προς το 

διαδικτυακό marketing.  

4
ος

   : Ανάπτυξη των θεωρητικών προσεγγίσεων και των θεωρητικών μοντέλων εμπλοκής 

του καταναλωτή των Hoffman and Novak,Technology Acceptance Model (TAM). 

1.3.2. Ερευνητικοί Στόχοι  

1
ος

  : Η διερεύνηση των τρόπων συμμετοχής των καταναλωτών στην ιστοσελίδα  της 

εταιρίας ΠΛΑΙΣΙΟ βάση των στοιχείων του Μοντέλου Hoffman and Novak.   

2
ος

   : Η διερεύνηση των στοιχείων που αφορούν τις διαδικασίες εμπλοκής των 

καταναλωτών με την  διαδικτυακή παρουσία της εταιρίας  ΠΛΑΙΣΙΟ βάση του 

μοντέλου Kierzkowski, McQuade, Waitman και Zeisser (1996). 
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3
ος

   : Η διερεύνηση της επιρροής της διαδικτυακής παρουσίας της εταιρίας ΠΛΑΙΣΙΟ στην 

προσέλκυση και διατήρηση καταναλωτών βάση του μοντέλου  Kierzkowski, McQuade, 

Waitman και Zeisser (1996). 

 

1.4. Διατύπωση των Ερευνητικών Ερωτήσεων που Προκύπτουν από τους 

Στόχους της Έρευνας 

 
1. Υπάρχει σχέση μεταξύ των πληροφοριών που παροχή η ιστοσελίδα για τα προϊόντα που 

αναζητά ο χρήστης,  με την ενέργεια  αγοράς προϊόντων; 

2. Υπάρχει σχέση μεταξύ ικανοποίησης του χρήστη από την εικόνα της ιστοσελίδας,  με 

την ενέργεια  αγοράς προϊόντων; 

3. Υπάρχει σχέση μεταξύ προκλήσεων που προσφέρει η ιστοσελίδα μέσα από  προτάσεις 

και λύσεις για ικανοποιήσει των αναγκών του χρήστης, με την ενέργεια  αγοράς προϊόντων; 

4. Υπάρχει σχέση μεταξύ της επικοινωνιακής τακτικής και θεματολογίας, με την ενέργεια  

αγοράς προϊόντων;  

5. Υπάρχει σχέση μεταξύ της ικανοποίησης από την εμπειρία πλοήγησης στην ιστοσελίδα, 

με την ενέργεια  αγοράς προϊόντων; 

6. Υπάρχει σχέση μεταξύ της  σειράς κατάταξης της ιστοσελίδας στην συνείδηση του 

χρήστη με την ενέργεια  αγοράς προϊόντων; 

7. Υπάρχει σχέση μεταξύ του προεχόμενου που προσφέρει η ιστοσελίδα και της  επικοινωνιακής 

ελευθερίας που προσφέρει για την αλληλεπίδραση μεταξύ των χρηστών; 

8. Υπάρχει σχέση μεταξύ της εξατομίκευσης που προσφέρει η ιστοσελίδα με την 

προσφερόμενη δυνατότητα για δημιουργία προϊόντων σύμφωνα με τις ανάγκες των χρηστών; 

9. Υπάρχει σχέση μεταξύ της προσέλκυσης που ασκεί η ιστοσελίδα με την ικανοποίηση 

από την εικόνα της; 

10. Υπάρχει σχέση μεταξύ των προσφερόμενων πληροφοριών από την ιστοσελίδα με την 

επικοινωνιακή πολιτική της εταιρίας για την προσέλκυση του κοινού.; 

11. Υπάρχει σχέση μεταξύ της επιλογής ιστοσελίδας από τον χρήστη για διαδικτυακές 

αγορές με την ικανοποίηση του από την εμπειρία πλοήγηση σε αυτή; 
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2. Θεωρητική Προσέγγιση   

2.1  Internet Marketing 

Το marketing αποτελεί μία κρίσιμη και περίπλοκη λειτουργία των επιχειρήσεων που έχει ως 

στόχους να μεγιστοποιήσει τα έσοδα, να συντονίσει και να κατευθύνει τις λειτουργίες της 

επιχείρησης. Το εύρος δραστηριοτήτων που ενσωματώνει, εμπεριέχει μια σειρά 

επιχειρηματικών διαδικασιών, τεχνολογικών μέσων και στρατηγικών, που καλείται να 

παρακολουθήσει και να διαχειριστεί (Taherdoost & Jalaliyoon, 2014). 

 

Σε μία παγκοσμιοποιημένη  αγορά κύριος στόχος κάθε επιχείρησης είναι η ανάπτυξη. Η 

πολιτική marketing που ακολουθεί κάθε επιχείρηση ως οργανισμός παίζει σημαντικό ρόλο 

στην επιτυχημένη υλοποίηση της. Δεδομένου ότι το διαδίκτυο αποτελεί βασικό παράγοντα 

στην ενοποίηση και κατ’ επέκταση παγκοσμιοποίηση της αγοράς με τις δυνατότητες που 

προσφέρει τόσο στις επιχειρήσεις όσο και στους καταναλωτές. Η δυνατότητα παρουσίας στις 

αγορές με ένα «κλικ» εντείνει την προσπάθεια των επιχειρήσεων στην υιοθέτηση του 

διαδικτύου ως περιβάλλον επιχειρηματικής δραστηριοποίησης (Taherdoost & Jalaliyoon, 

2014). 

 

Το marketing αποτελεί μία λειτουργία η οποία εξελίσσεται και αναλαμβάνει δράση με την 

αναγνώριση των επιθυμιών του καταναλωτή για την ικανοποίηση τους. Επικεντρώνεται στο 

προϊόν ή την υπηρεσία και τη προσέλκυση του καταναλωτή, με την προσφορά του 

κατάλληλου μίγματος. Οι επιχειρήσεις μέσα από τις ενέργειες του marketing προσπαθούν 

απευθυνόμενες στον καταναλωτή να τον κάνουν να αντιληφθεί την χρησιμότητα του 

προϊόντος ή της υπηρεσίας που προσφέρουν, για την κάλυψη των αναγκών τους. Οι στόχοι 

του marketing είναι, η ικανοποίηση των αναγκών του καταναλωτή, η δημιουργία χρηματικών 

εισροών προς την επιχείρηση για την μεγιστοποίηση των κερδών, οι περαιτέρω επενδύσεις 

σε δυνατότητες ανάπτυξης νέων προϊόντων. 

 

 Η επιτυχία της στρατηγικής μίας επιχείρησης κρίνεται από το κατά πόσο το marketing 

ικανοποιεί τις ανάγκες του εκάστοτε καταναλωτή, κατά πόσο τον καθιστά πρόθυμο να 
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δαπανήσει για να αποκτήσει τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που προτείνονται.  Η ικανότητα 

των επιχειρήσεων να κάνουν προτάσεις που ικανοποιούν το καταναλωτικό κοινό αποτελεί 

έναν από τους παράγοντες για την δημιουργία καλής φήμης (Taherdoost & Jalaliyoon, 2014).  

 

Το internet marketing αναπτύσσεται τα τελευταία χρόνια δυναμικά και χρησιμοποιείται από 

τις επιχειρήσεις, κυρίως για να διαφημιστούν και να προωθήσουν την εταιρική εικόνα 

 τους (Kiang et al., 2000). 

 

Το internet marketing και οι δραστηριότητες του αποτελούν ένα πλέγμα ενεργειών και 

τεχνολογικών εφαρμογών που χρησιμοποιούνται για την πώληση αγαθών και υπηρεσιών στο 

διαδίκτυο. Απευθύνεται στον καταναλωτή με σκοπό να τον κατευθύνει στην ιστοσελίδα της 

επιχείρησης όπου θα τον ενθαρρύνει να κάνει αγορές μέσα από αυτή ή από άλλο κανάλι 

όπου διαθέτει η επιχείρηση τα αγαθά ή τις υπηρεσίες της.  

 

Το internet marketing παρέχει διοικητική υποστήριξη και εφαρμόζει την ψηφιακή τεχνολογία 

σε μία επιχείρηση. Περιλαμβάνει ένα διευρυμένο φάσμα αλληλεπίδρασης της επιχείρησης με 

πελάτες και ενδιαφερόμενους φορείς. Βοηθάει να επιτευχθούν οι στόχοι στο πλαίσιο 

εφαρμογής μίας στρατηγικής. Προσφέρει στις επιχειρήσεις δυνατότητες  διαρκούς ελέγχου 

και προσαρμογής (Epstein & Yuthas, 2007).   

 

To internet marketing όπως και το marketing ενσωματώνει το μείγμα των 4PS σε ένα 

ψηφιακό περιβάλλον που προσφέρει το διαδίκτυο. Τα πλεονεκτήματα που προσφέρει είναι οι 

δημιουργικές δυνατότητες και το χαμηλό κόστος για τις επιχειρήσεις και η άμεση 

ανατροφοδότηση για τους καταναλωτές. Αποτελεί μία αέναη διαδικασία που εμπεριέχει τον 

σχεδιασμό, την εκτέλεση και την τελική αξιολόγηση της στρατηγικής και του σχεδίου 

marketing, η επιλογή των μέσων του marketing και η κοστολόγηση τους. Σε αυτή τη 

διαδικασία χρησιμοποιούνται όλα τα διαθέσιμα εργαλεία όπως ιστοσελίδες, social 

media,πολυμέσα ήχου και εικόνας, διαδικτυακή διαφήμιση και επικοινωνία ( Isoraite, 2017). 

 

Οι διαδικτυακές αγορές εμπεριέχουν πλεονεκτήματα σε σύγκριση με τα άλλα κανάλια 

προώθησης. Τα πλεονεκτήματα είναι: 
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1. Η ακρίβεια στη προσέγγιση του κοινού ανάλογα με την ηλικία, το φύλο, τα ενδιαφέροντα, 

την γεωγραφική περιοχή, ακόμα και με τους όρους αναζήτησης, που μπορεί να είναι λέξεις 

«λέξεις – κλειδιά» στο πλαίσιο αναζήτησης πληροφοριών.   

 

2. Η ευκολία μέτρησης των προωθητικών ενεργειών, η απόδοση των επενδύσεων στις 

δραστηριότητες του internet marketing, ο αριθμός των e-mails που ζητούν πληροφορίες για 

προϊόντα και υπηρεσίες, ο αριθμός των επισκεπτών που μετατράπηκε σε αγοραστές, δεν ήταν 

δυνατό να μετρηθούν με τόση ακρίβεια στο παρελθόν όσο μπορεί να πραγματοποιηθεί 

σήμερα.   

 

Η διαδικτυακή παρουσία των επιχειρήσεων, η διαφήμιση μέσα από τις ιστοσελίδες μπορεί να 

είναι αποτελεσματικοί τρόποι αλλά θα πρέπει να είναι κατανοητό ότι δεν αποτελούν τα 

μοναδικά μέσα για την επίτευξη των στόχων του marketing. Πολλές από τις επιχειρήσεις 

φθάνουν στο επιθυμητό αποτέλεσμα με διαφορετικούς τρόπους. Τα τελευταία χρόνια οι 

επιχειρήσεις καλούνται να προσαρμόσουν τη στρατηγική ανάλογα με τις τεχνολογικές 

εξελίξεις. Οι νέοι τρόποι για να κατανοήσουν, να προσεγγίσουν και τελικά να προσελκύσουν 

τους καταναλωτές, πραγματοποιούνται με ψηφιακές εφαρμογές και καινοτομίες που 

εφαρμόζονται στο διαδίκτυο και τις επικοινωνίες.  

 

 Σήμερα είναι συνηθισμένη πρακτική οι επιχειρήσεις να αναπτύσσουν τις δικές τους 

ιστοσελίδες «ηλεκτρονικά καταστήματα». Οι καταναλωτές μπορούν, χωρίς να είναι 

αναγκασμένοι να βγουν από τη πόρτα το σπίτι τους να περιηγηθούν, να πληροφορηθούν και 

να αγοράσουν μέσα από το διαδίκτυο προϊόντα και υπηρεσίες. Οι δυνατότητες που 

προσφέρει το διαδίκτυο είναι διευρυμένες, δεδομένου ότι οι καταναλωτές κερδίζουν χρόνο 

για την αναζήτηση και τη διαδικασία συλλογής πληροφοριών που χρειάζονται για να πάρουν 

μια αγοραστική απόφαση. Οι αγορές μέσα από το διαδίκτυο δίνουν την δυνατότητα 

εξοικονόμησης χρήματων μέσα από έναν μεγάλο αριθμό προσφερόμενων επιλογών από 

πλευράς τιμολόγησης  ( Isoraite, 2017).   

 

Η δραστηριοποίηση στο διαδίκτυο από τις επιχειρήσεις έχει διαμορφώσει το marketing σε 

διαφορετικές μορφές αλλά ο ουσιαστικός στόχος παραμένει ίδιος. Η προσέλκυση και η 
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ενθάρρυνση του καταναλωτή να αγοράσει από την ιστοσελίδα της επιχείρησης και 

παράλληλα η δημιουργία αξίας.    

 

Το ηλεκτρονικό εμπόριο  που αποτελεί ένα ξεχωριστό κανάλι μία αγορά, συνηθίζεται να 

ορίζεται ως το πεδίο εφαρμογής του internet marketing με ψηφιακά μέσα. Η έννοια αυτή 

μπορεί να συμπληρωθεί με τις έννοιες της διαδραστικότητας, όπου η τεχνολογία της 

πληροφορικής βοηθά στη δημιουργία σχέσεων και μόνιμων δεσμών μεταξύ επιχειρήσεων και 

καταναλωτών. Η εφαρμογή της τεχνολογίας στο marketing  δεν το αλλάζει στον πυρήνα του. 

Η εξέταση μπορεί να γίνει στο διαδίκτυο είτε από την οπτική εφαρμογής της θεωρίας, είτε 

από πλευράς χρήσης της τεχνολογίας πληροφορικής για τις ανάγκες του marketing. 

 

2.1.1 Οι Ενέργειες του Internet Marketing 

Ο κύριος στόχος του  internet marketing είναι η προσέλκυση των καταναλωτών και η παροχή  

της δυνατότητας να αλληλοεπιδράσουν με το εμπορικό σήμα και την  επιχείρηση, σε ένα 

ψηφιακό περιβάλλον. Αποτελεί έναν σημαντικό παράγοντα τόσο από την πλευρά των 

επιχειρήσεων, λόγο της επιρροής στις πωλήσεις, όσο και από την πλευρά των καταναλωτών, 

γιατί τους βάζει να παίξουν ενεργό ρόλο στη διαμόρφωση των αγορών.    

 

Το internet marketing αποτελεί μία προέκταση του marketing που χρησιμοποιείται για την 

προώθηση προϊόντων και υπηρεσιών έτσι ώστε οι καταναλωτές που χρησιμοποιούν το 

διαδίκτυο, να τα γνωρίσουν και να τα προτιμήσουν. Οι δραστηριότητες του internet 

marketing επεκτείνονται και πέρα από το ηλεκτρονικό εμπόριο, συμπεριλαμβάνει κανάλια 

και τρόπου που χρησιμοποιούν τις επικοινωνίες όπως ενέργειες mobile marketing (SMS & 

MMS), social media marketing, διαφημίσεις μηχανών αναζήτησης marketing, δημιουργία 

ιστοσελίδων,  affiliate marketing και άλλες μορφές internet marketing.  

Οι καταναλωτές μπορούν να έχουν πρόσβαση σε πληροφορίες προϊόντων - υπηρεσιών ανά 

πάσα στιγμή, οπουδήποτε και αν βρίσκονται. Με την βοήθεια της ψηφιακής τεχνολογίας οι 

καταναλωτές πλέον δεν βασίζονται μόνο στις πληροφορίες που τους προσφέρουν οι 

επιχειρήσεις, αλλά έχουν την δυνατότητα πληρέστερης ενημέρωσης μέσα από το διαδίκτυο 

από πολυάριθμες πήγες, μέσα κοινωνικής δικτύωσης, ομάδες με κοινά ενδιαφέροντα, 

ιστοσελίδες ανταγωνιστικών επιχειρήσεων κ.α.   
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 Το internet marketing αποτελεί έναν ευρύ όρο που περιλαμβάνει τεχνικές προώθησης για 

την  ανάπτυξη μεθόδων προσέλκυσης των καταναλωτών. Με την χρησιμοποίηση του,  ο 

ρόλος των καταναλωτών αλλάζει και γίνεται σημαντικότερος. Οι καταναλωτές καλούνται με 

την χρησιμοποίηση των ψηφιακών τεχνολογιών να  παίξουν ενεργό ρόλο στην παραγωγή 

νέων προϊόντων/υπηρεσιών καθώς και στο να καθορίζουν την αξία τους. Επιπλέον 

συμβάλουν  στην βελτίωση της ποιότητας ( Yasmin et al, 2015 ). 

 

Οι επιχειρήσεις με το να εφαρμόζουν μία στρατηγική  internet marketing έρχονται πιο κοντά 

στους καταναλωτές. Το internet marketing προσφέρει σημαντικό πλεονέκτημα παρέχοντας 

αυξημένη δημοσιότητα σε χαμηλό κόστος. Είναι φανερό ότι το ψηφιακό περιβάλλον 

προσφέρει ευκαιρίες και προκλήσεις, που οι επιχειρήσεις και ειδικοί  του marketing 

καλούνται να εκμεταλλευτούν. Οι τεχνολογικές καινοτομίες στην πληροφορική, η εφαρμογή 

τους στην οικονομία και στις αγορές, επιβάλει τη προσαρμογή στρατηγικών marketing και 

της φιλοσοφίας του, προς τη κατεύθυνση  που ορίζει η τεχνολογική εξέλιξη ( Yasmin et al, 

2015 ). 

 

Οι δραστηριότητες που περιλαμβάνει το internet marketing είναι : 

 

1. Διαδικτυακή Διαφήμιση: Η διαφήμιση στο διαδίκτυο και το μήνυμα που θέλει να 

μεταφέρει για μία επιχείρηση αποτελεί μία σημαντική δραστηριότητα του internet marketing. 

Το διαδίκτυο προσφέρει ως πεδίο δράσης δυνατότητες ώστε το μήνυμα να προσαρμόζεται 

καλύτερα στη προσωπικότητα του εκάστοτε καταναλωτή. Οι πληροφορίες σχετικά με ένα 

προϊόν ή μια υπηρεσία παρουσιάζονται στις ιστοσελίδες και παρέχονται δωρεάν στον 

καταναλωτή. Οι διαφημιζόμενες επιχειρήσεις στο διαδίκτυο τοποθετούνται πιο  

αποτελεσματικά. Οι  επιχειρήσεις μέσα από την διαδικτυακή διαφήμιση μπορεί να ελέγχει 

καλύτερα την πορεία του προϋπολογισμού και να έχει τον έλεγχο της χρονικής διάρκειας της 

εκστρατείας.  

 

2. Email marketing: Η αποστολή μηνυμάτων σχετικά με ένα προϊόν ή μία υπηρεσία μπορεί 

να γίνει μέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου στον καταναλωτή. Αποτελεί έναν τρόπο άμεσου 

internet marketing που χρησιμοποιείται για την διάδοση του εμπορικού σήματος και να 

συμβάλει στην αφοσίωση της υφιστάμενης πελατειακής βάσης. Χρησιμοποιείται για την 
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οικοδόμηση  της εμπιστοσύνης μεταξύ της επιχείρησης και καταναλωτή και βοηθά στην 

διάδοση της καλής φήμης της επωνυμίας της. 

 Η χρησιμοποίηση του e-mail marketing από μία επιχείρηση για τις ενέργειες του internet 

marketing, αποτελεί έναν οικονομικό και εύκολο τρόπο που μπορεί να έχει τη δυνατότητα να 

προσελκύσει τη προσοχή του καταναλωτή. Δίνει τη δυνατότητα δημιουργίας ελκυστικού 

μίγματος, γραφικών, κειμένου και  συνδέσμων που παρουσιάζουν το προϊόν ή της υπηρεσίας.      

 

3. SEO: Η αναζήτηση μέσα από τις ιστοσελίδες μηχανές - αναζήτησης, προϋποθέτει ότι οι 

χρήστες του διαδικτύου στο πλαίσιο της αναζήτησης πληροφοριών να βρίσκουν με σειρά 

κατάταξης τις επιλογές που του προσφέρονται άμεσα. Η κατάταξη των ιστοσελίδων των 

επιχειρήσεων αποτελεί έναν συνδυασμό πραγματικής ή χρηματοδοτούμενης 

επισκεψημότητας που εκφράζεται αριθμητικά. Η δραστηριότητα περιλαμβάνει την 

αναζήτηση με εγγραφή στις ψηφιακές εφαρμογές  λέξεων ή σχετικών φράσεων.   

   

4. Pay Per Click (PPC): Είναι ένας τρόπος δράσης internet marketing που συνδυάζεται η 

διαφήμιση με τις μηχανές αναζήτησης. Το κοινό παράγει επισκεψημότητας σε μία ιστοσελίδα 

επί πληρωμή και αποτελεί έναν φθηνό τρόπο προώθησης.    

 

Το internet marketing αποτελεί μία μορφή στοχευμένου marketing στο διαδίκτυο που βοηθά 

τις επιχειρήσεις να αυξήσουν την συχνότητα επισκέψεων, στην προσέλκυση των 

καταναλωτές στις ιστοσελίδες τους, για την αγορά προϊόντων ή υπηρεσιών (Mirzaei et al, 

2012).  

 

Το marketing στο διαδίκτυο μπορεί να αναλυθεί σε εξειδικευμένους τομείς όπως το internet 

marketing, email marketing, social media marketing:  

 Το internet marketing περιλαμβάνει τη δημιουργία ιστοσελίδων για επιχειρήσεις και e-

shops, τη δημιουργία διαφημιστικών ή ενημερωτικών ιστοσελίδων. Τη διαδικτυακή 

διαφήμιση σε μηχανές αναζήτησης, σε πραγματικά αποτελέσματα ή μέσω της 

βελτιστοποίησης μηχανών αναζήτησης (SEO) (Nerurkar, 2014). 

 

 E-mail marketing περιλαμβάνει ενέργειες των επιχειρήσεων προωθητικού ή 

διαφημιστικού περιεχομένου. Η δράση του internet marketing μέσα από μηνύματα 
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ηλεκτρονικού ταχυδρομείου σε υπάρχοντες και υποψήφιους πελάτες, στο πλαίσιο ενός 

ολοκληρωμένου σχεδίου internet marketing περιλαμβάνονται ενέργειες όπως το viral 

marketing και το social media marketing (Nerurkar, 2014). 

 

Το marketing στο διαδίκτυο αναπτύσσεται με γρήγορους ρυθμούς τόσο σε διεθνές όσο και σε 

τοπικό επίπεδο. Οι επιμέρους  αγορές σε τοπικό ή εθνικό επίπεδο παρουσιάζουν μία τάση 

αυξητικής ανάπτυξης (Nerurkar, 2014). 

 

Το internet marketing χρησιμοποιείται για την προώθηση προϊόντων και υπηρεσιών και την 

προσέγγιση των καταναλωτών που χρησιμοποιούν ψηφιακά μέσα. Οι δράσεις του 

εκτείνονται και πέρα από το διαδίκτυο, συμπεριλαμβανομένων και καναλιών που δεν 

αποτελούν αμιγώς διαδικτυακά κανάλια αλλά λειτουργούν ταυτόχρονα και προσφέρουν τις 

δυνατότητες μέσω της κινητής τηλεφωνίας και τη τεχνολογία smartphone. Η τεχνολογία 

αυτή περιλαμβάνει, (SMS και MMS), social media marketing, διαφήμιση, προβολή σε 

μηχανές αναζήτησης και άλλες μορφές ψηφιακών μέσων διανομής, προβολής και διάθεσης 

κοινού περιεχομένου, φωτογραφίας, ήχου, video, live streaming προγραμμάτων (Yasmin et al 

2015). 
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2.1.1.1 Πρόσθετες Δυνατότητες που Προσφέρει το Internet Marketing 

Αναλυτικότερα οι πρόσθετες δυνατότητες που δίνει το  internet marketing παρουσιάζονται 

στον παρακάτω πίνακα: 

Πίνακας 1:  Το marketing με τη προσθήκη του internet marketing 

To Marketing με τη Προσθήκη του Internet Marketing 

Marketing Internet Marketing 

Το marketing περιλαμβάνει δραστηριότητες όπως, έκδοση 

διαφημιστικών φυλλαδίων, τη μετάδοση διαφημιστικών 

μηνυμάτων από τα ΜΜΕ,  

τη διαφήμιση με αποστολή ταχυδρομείου, την τηλεφωνική 

διαφήμιση. 

Το ΙΜ περιλαμβάνει δραστηριότητες όπως: 

Διαδικτυακή Διαφήμιση,  email marketing, 

social media marketing, live Chat, FAQ Affiliate 

marketing, Mobile Marketing , SEO, PPC. 

Δεν έχει αλληλεπίδραση με το κοινό Αλληλοεπιδρά με το κοινό 

Τα αποτελέσματα είναι εύκολο να μετρηθούν  Τα αποτελέσματα είναι σε μεγάλο βαθμό εύκολο 

να μετρηθούν. 

Οι διαφημιστικές εκστρατείες καλύπτουν μεγάλο χρονικό 

διάστημα. 

Οι διαφημιστικές εκστρατείες καλύπτουν 

σύντομο χρονικό διάστημα. 

Ακριβό  και χρονοβόρο Φθηνότερη  και γρήγορη  

Επιτυχία για τη στρατηγική marketing είναι η φήμη της 

επιχείρησης και η απήχηση σε μεγάλο τμήμα της τοπικής 

αγοράς 

Επιτυχία για τη στρατηγική ΙΜ 

ποσοτικοποιείται τόσο για τοπικό όσο σε διεθνές 

επίπεδο.   

Αδυναμία ευελιξίας στις δραστηριότητες marketing  Ευχέρεια ευελιξία στις δραστηριότητες ΙΜ  

Απευθύνεται σε περιορισμένο κοινό λόγο της χαμηλής 

εκμετάλλευσής της νέας τεχνολογίας  

Απευθύνεται σε ευρύτερο κοινό με τη βοήθεια 

της πληροφορικής. 

Αδυναμία 24/7  Δυνατότητα 24/7  

Αδυναμία Viral marketing Δυνατότητα Viral marketing 

Ανταπόκριση στον καταναλωτή κατά τις εργάσιμες μέρες και 

ώρες 

Ανταπόκριση στον καταναλωτή 24/7-365 

Περιορισμένες Δυνατότητες Επικοινωνίας Περισσότερες Δυνατότητες Επικοινωνίας 

 

2.1.2 Πλεονεκτήματα που Προσφέρει το Internet Marketing στον 

Καταναλωτή 

 

Η δυναμική της ανάπτυξης της ψηφιακής τεχνολογίας έχει επηρεάσει τη συμπεριφορά του 

καταναλωτή. Οι δυνατότητες που προσφέρει το internet marketing είναι:     

1.  Άμεση και συνεχή ενημέρωση :  Οπουδήποτε βρίσκεται ανά πάσα στιγμή, 365 μέρες 

το χρόνο. 

2.  Μεγαλύτερη Εμπλοκή : Με τo internet marketing οι καταναλωτές μπορούν να 

εμπλακούν με την επιχείρησης μέσω επίσκεψης της ιστοσελίδας, με την περιήγηση,  

επικοινωνία με την επιχείρηση για την επίλυση προβλημάτων και την δημιουργία 

ερωτημάτων FAQ, σχετικά με προϊόντα και υπηρεσίες.   

3.  Πληρότητα Ενημέρωσης : Το διαδίκτυο αποτελεί μία μεγάλη βάση δεδομένών που 

βοηθά τον καταναλωτή με την χρησιμοποίηση των κατάλληλων εφαρμογών του internet 
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marketing να έχει τις απαραίτητες προσλαμβάνουσες πληροφορίες έτσι ώστε τελικά να πάρει 

μία συμφέρουσα για αυτόν αγοραστική απόφαση.   

4.  Δυνατότητα Σύγκρισης : Πολλές από τις επιχειρήσεις χρησιμοποιούν το internet 

marketing για τη προώθηση των προϊόντων και των υπηρεσιών τους. Το πλεονέκτημα που 

δημιουργείται για τον καταναλωτή ως προς την σύγκριση μεταξύ προϊόντων και υπηρεσιών 

είναι ότι θέτει τους δικούς του όρους αναζήτησης και συγκρίνοντας τις εναλλακτικές λύσης 

που του προσφέρονται μεταξύ διαφορετικών προμηθευτών. Η τιμή του προϊόντος μπορεί να 

είναι ένα μέτρο σύγκρισης στο διαδίκτυο. 

5.    Συνεχή Λειτουργία με Δυνατότητα άμεσης αγοράς : Στο διαδίκτυο η λειτουργία των 

επιχειρήσεων είναι συνεχείς. Ο καταναλωτής από τη στιγμή που θα αντιληφθεί την ανάγκη 

που του έχει δημιουργηθεί  μπορεί να δράσει να πραγματοποιήσει μία αγορά μέσα από το 

διαδίκτυο όποτε αυτός θελήσει.  

6. Κοινοποίηση Περιεχομένου : Η κοινοποίηση περιεχομένου και η διανομή του σε 

τρίτους χρησιμοποιώντας τη ψηφιακή τεχνολογία δίνει τη δυνατότητα στους καταναλωτές να 

μοιραστούν πληροφορίες σχετικές με τα χαρακτηριστικά προϊόντων και υπηρεσιών.  

2.1.3 Παράγοντες Επιτυχίας του Internet Marketing 

Το internet marketing προσφέρει  τη δυνατότητα διαμόρφωσης μίας τακτικής στην 

επικοινωνία των επιχειρήσεων με  επιλεγμένους χρήστες καταναλωτές, που μπορούν να 

έχουν προοπτικές μίας διαδικτυακής αγοράς. H αποστολή email ή Newsletters προσφέρουν 

λύσεις και προωθούν την πώληση νέων προϊόντων, ταυτόχρονα με την προσπάθεια να 

ενισχυθεί η εμπιστοσύνη. Η παροχή πληροφοριών προσφέρει προστιθέμενη αξία στου 

παραλήπτες των e-mail και Newsletters, που έχουν επιλέξει να ενημερώνονται με αυτόν τον 

τρόπο από τις επιχειρήσεις για τις εξελίξεις. Η αλλαγή του τρόπο επικοινωνίας μεταβάλει τον 

ρόλος των καναλιών διανομής. Διαμορφώνοντας μία νέα κατάσταση όπου οι μεσάζοντες 

παραγκωνίζονται ή καλούνται να δώσουν αξία τόσο στους καταναλωτές όσο και σε 

επιχειρήσεις. 

Η παρακολούθηση των εξελίξεων στο τεχνολογικό τομέα της πληροφορικής είναι  

αναπόσπαστο κομμάτι για την επιτυχία. Τα πληροφοριακά συστήματα πρέπει να 

υποστηρίζουν την παρουσία των επιχειρήσεων στις ηλεκτρονικές αγορές και οι πληροφορίες 

που παρέχουν είναι το έναυσμα μιας δημιουργικής προσαρμογής  της διαδικτυακής 
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παρουσίας τους ως προς την ποιότητα του περιεχομένου της ιστοσελίδας και της στρατηγικής 

του internet marketing που ακολουθούν. 

Το θεωρητικό μοντέλο που εξετάζεται βασίζεται στο πλαίσιο που καθιέρωσαν οι 

Kierzkowski et.al (1996). Το πλαίσιο αυτό παραθέτει τα στοιχεία εκείνα που είναι 

απαραίτητα για μία διαδικτυακή παρουσία και θεωρούνται βασικοί παράγοντες επιτυχίας του 

internet marketing.  

Κάθε ένας από τους παράγοντες περιλαμβάνει επιμέρους προϋποθέσεις και ενέργειες που θα 

πρέπει να εστιάσουν οι επιχειρήσεις για την δημιουργία μιας ελκυστικής και επιτυχημένης 

διαδικτυακής παρουσίας. 

  Αυτοί οι  πέντε παράγοντες είναι : 

1. Η προσέλκυση των χρηστών.  

2.   Η τόνωση του ενδιαφέροντος και παρακίνηση στη συμμετοχή των χρηστών. 

3.  Η διατήρηση των χρηστών. 

4.  Η αναγνώριση από την πλευρά των επιχειρήσεων  των προτιμήσεων των χρηστών. 

5.  Η παροχή στους χρήστες δυνατοτήτων αλληλεπίδρασης και εξατομικευμένων 

υπηρεσιών.  

Η εξέλιξη της πληροφορικής βελτιώνει τις ιστοσελίδες και αναβαθμίζει τον ρόλο τους. Η 

συνεχή ανάπτυξη της ψηφιακής τεχνολογίας. Έχει μεταβάλει τις ιστοσελίδες σε ένα 

περιβάλλον που χρησιμοποιείται από τους χρήστες για διασκέδαση, επικοινωνία, αναζήτηση 

πληροφοριών, δημιουργία περιεχομένου καθώς και την άντληση γνώσης.  

2.1.4 Θεωρητικές Προσεγγίσεις και Μοντέλα που Χρησιμοποιούνται στο 

Διαδικτυακό Marketing 

Το σημαντικότερο βήμα για μια αποτελεσματική εκστρατεία internet marketing είναι η 

σχεδίαση. Η υιοθέτηση μιας στρατηγικής marketing  αποτελεί έναν βασικό παράγοντα  ώστε 

οι επιχειρήσεις να κινηθούν με ευελιξία και ταχύτητα στις αλλαγές που συντελούνται στο 

επιχειρηματικό περιβάλλον, δημιουργώντας ή διατηρώντας το ανταγωνιστικό πλεονέκτημα 

έναντι των άλλων επιχειρήσεων (Wright, 2004). 
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Η στρατηγική internet marketing καθορίζει την τοποθέτηση της εταιρίας με ένα 

συγκεκριμένο τρόπο στην αγορά. Αναφέρει τους στόχους  που θα πρέπει να επιτευχθούν. Η 

λειτουργία του marketing αναλαμβάνει την εκτέλεση  και την υποστήριξη του μείγματος 

marketing που θα χρησιμοποιηθεί για να υποστηρίξει την καθορισμένη στρατηγική του 

ηλεκτρονικού εμπορίου σε σχέση με το προϊόν, την τιμή, την προώθηση και διανομή 

(Hajidimitriou et al, 2005). 

2.1.4.1 Μοντέλο Επιχειρησιακού Σχεδιασμού SOSTAC 

Το SOSTAC είναι ένα μοντέλο επιχειρησιακού σχεδιασμού που έχει ώς απότερο σκοπό να 

βοηθήσει τις επιχειρήσεις στον σχεδιασμό του marketing, καθώς θεωρείται απο τους 

αποδοτικότερους τρόπους σχεδίασης και ελέγχου. Το SOSTAC περιλαμβάνει 6 βασικές 

διαδοχικές διαδικασίες για την δημιουργία ενός αποδοτικού πλάνου marketing που μπορεί να 

χρησιμοποιηθεί για την δημιουργία και την παρακολούθηση οποιασδήποτε ενεργειας, π.χ. 

εταιρικό σχέδιο marketing, διαφημηστικό σχέδιο ή διαδικτυακό σχέδιο marketing (Chaffey & 

Smith, 2008). 

Συγκεκριμένα το SOSTAC επινοήθηκε απο τον PR Smith και τα αρχικά που το αποτελουν 

εχουν την εξής σημασία: Ανάλυση της υπάρχουσας κατάστασης, Στόχοι, Στρατηγική, 

Τακτικές, Δράσεις και Έλεγχος (Chaffey & Smith, 2008).  

     SOSTAC PLANNING FRAMEWORK 

 

                         

                                                                     Εικόνα 1: Sostac Marκeting Planning  
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                                                                       Πηγή: (Chaffey & Smith, 2008) 

Ανάλυση της κατάστασης (Situation) όπου οι επιχειρήσεις καλούνται να απαντήσουν στην 

ερώτηση  «πού βρισκόμαστε σήμερα;» Η ερώτηση απευθύνεται στις επιχειρήσεις ανεξάρτητα 

του προϊόντος ή υπηρεσίας που προσφέρουν και προωθούν μέσα από το διαδίκτυο. Οι 

επιχειρήσεις θα πρέπει να αναλύσουν τι γνωρίζουν για τους πελάτες, πόσοι από αυτούς 

αγοράζουν ή επηρεάζονται από το διαδίκτυο, ποια είναι η πρόβλεψη για ανάπτυξη.  

Εξετάζοντας τα δυνατά και αδύνατα σημεία και παρακολουθώντας τις ενέργειες των 

ανταγωνιστών. Αναλύοντας την επίδραση των μεσαζόντων και τι λειτουργεί υπέρ τους. 

Εξετάζοντας τί φαίνεται να λειτουργεί υπέρ της επιχείρησης OnLine και offLine και τι όχι. 

Ποια είναι η απόδοση στο διαδίκτυο και τι αλλάζει στον διαδικτυακό κόσμο. Μετά από την 

ανάλυση της κατάστασης μπορεί να οριστεί το πού θέλουμε να πάμε. Αυτό μπορεί να γίνει 

εξετάζοντας το εσωτερικό περιβάλλον της εκάστοτε επιχείρησης και το εξωτερικό 

επιχειρηματικό περιβάλλον που επηρεάζει άμεσα την διαδικτυακή κατάσταση της 

επιχειρήσεως (Chaffey & Smith, 2008). 

  

Στόχοι (Objectives): Οι επιχειρήσεις καλούνται να απαντήσουν στην ερώτηση «πού πάμε, ή 

πού θέλουμε να είμαστε;» Τα ερωτήματα που εγείρονται και πρέπει να εξεταστούν είναι το 

γιατί να χρειαστεί να είμαστε διαθέσιμοι διαδικτυακά. Τι όφελος μπορεί να επιφέρει αυτή η 

συγκεκριμένη ενέργεια και  που αποσκοπεί. Οι στόχοι που θα τεθούν χρειάζεται να είναι 

έξυπνοι με απώτερο σκοπό να βοηθήσουν να επικεντρωθεί η προσπάθεια της επιχείρησης 

στο πού θα θέλε να φτάσει (Chaffey & Smith, 2008). 

 

Στρατηγική (Strategy) : Οι επιχειρήσεις καλούνται να απαντήσουν στην ερώτηση «πώς θα 

φτάσουμε εκεί;» και ποιο συγκεκριμένα, στο σημείο αυτό  συνοψίζεται ο τρόπο με τον οποίο 

θα επιτευχθούν οι στόχοι. Αναζητώντας τις απαντήσεις σε επιμέρους ερωτήματα όπως, το 

πώς θα επιτευχθεί το ποσοστό των πωλήσεων με βάση τους στόχους και κατά πόσο οι τάσεις 

δείχνουν ότι οι στόχοι θα πραγματοποιήσιμη. Ποια τμήματα θα στοχεύσουν, με ποιες 

προτάσεις και με ποιο μέσο θα προβάλουν την πρόταση τους στους καταναλωτές, έτσι ώστε 

να προσελκύσουν νέους πελάτες και να διατηρήσουν τους υπάρχοντες με τελικό σκοπό την 

μεγιστοποίηση της κερδοφορίας (Chaffey & Smith, 2008). 
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Τακτικές (Tactics) : Είναι η λεπτομερής εξειδίκευση του πώς θα εφαρμοστεί η στρατηγική. 

Συγκεκριμένα, στο σημείο αυτό ελέγχονται τα μέσα που διαθέτουν οι επιχειρήσεις από 

πλευράς ψηφιακής τεχνολογίας και αποτελούν τα εργαλεία. Η στατιστική ανάλυση των 

πληροφοριών που παρέχουν οι εφαρμογές. Η ανάδειξη  καταλληλότερης τακτικής από 

πλευράς ανταπόκρισης του καταναλωτικού κοινού. Ο Προσδιορισμός του επιπέδου 

ολοκλήρωσης που υπάρχει μεταξύ των εργαλείων και των βάσεων δεδομένων και επηρεάζει 

τη διαχείριση των σχέσεων με το καταναλωτικό κοινό  (Chaffey & Smith, 2008). 

 

Δράσεις (Action) : Αποτελούν τις λεπτομέρειες της τακτικής και συμπεριλαμβάνουν  

ενέργειες που πρέπει να αναληφθούν έτσι ώστε να δημιουργηθεί πχ ένα διαφημιστικό 

πλαίσιο, μια διαδραστική διαφήμιση ή μια εκστρατεία προαιρετικών ηλεκτρονικών 

μηνυμάτων πού ο παραλήπτης – καταναλωτής έχει ζητήσει εκ των προτέρων με την εγγραφή 

ή μέσω ενός διαφημιστικού πλαισίου της ιστοσελίδας, προκειμένου να λαμβάνει 

ειδοποιήσεις – προσφορές για προϊόντα ή υπηρεσίες (Chaffey & Smith, 2008). 

 

 Κάθε μία από τις παραπάνω δραστηριότητες θεωρείται ως ένα ξεχωριστό πρόγραμμα που τις 

περισσότερες φόρες για λόγους απαξίωσης μπορεί να είναι το πιο αδύναμο σημείο στο 

πλαίσιο της σχεδίασης. Συγκεκριμένα το εσωτερικό marketing μπορεί να αποτελεί το 

αδύναμο σημείο και αυτό γιατί, οι διοικήσεις συχνά παραλείπουν να διαθέσουν χρόνο και 

πόρους με σκοπό να επεξηγήσουν και να παρακινήσουν το προσωπικό για τις δράσεις που θα 

αναληφθούν για την υλοποίηση των στόχων, έτσι ώστε να επιτευχθεί σύμπνοια και το 

καλύτερο δυνατό αποτελέσματα από το σύνολο των λειτουργειών της επιχείρησης  (Chaffey 

& Smith, 2008). 

 

Ερωτήσεις ελέγχου (Control) : Είναι ερωτήσεις που χρησιμοποιούνται από τις επιχειρήσεις 

με σκοπό να ενημερώνεται εγκαίρως όλο το σύστημα για την απόδοση και για την επιτυχία ή 

αποτυχία μίας ενέργειας έτσι  ώστε να προβούν στις απαραίτητες διορθωτικές  ενέργειες.  

 

Τα συστήματα ανάλυσης των ιστοσελίδων παρακολουθούν και μετρούν ανά τακτά χρονικά 

διαστήματα τις βασικές μετρήσιμες μονάδες όπως, τους επισκέπτες και την χρονική διάρκεια 

που παραμένουν σε αυτές κάνοντας αναζήτηση. Οι αναζητήσεις πληροφοριών στις οποίες 

μπορεί να προβεί ένας επισκέπτης, οι συνδρομές, οι πωλήσεις, ο αριθμός των επισκεπτών, οι 
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συνδρομητών που συνδέονται ή αποσυνδέονται σε μια συγκεκριμένη χρονική περίοδο και τα 

επίπεδα εμπιστοσύνης. (Chaffey & Smith, 2008). 

Τέλος, η σχεδίαση θα πρέπει να γίνει προσεκτικά και με επιλογή των κατάλληλων κριτηρίων 

ελέγχου, μερικά από αυτά είναι,  δοκιμές ως προς την ευκολία χρήσης, ανάλυση στατιστικών 

στοιχείων των ιστοσελίδων και των εξωτερικών τάσεων που μπορούν να βοηθήσουν να 

βρεθεί ο καλύτερος τρόπος παρουσίασης περιεχομένου.  

Η ανάδειξη μίας ελκυστικής εικόνας της επιχείρησης. Η ανάδειξη των ευκαιριών και η 

επιλογή των καλύτερων ιδεών που στο επόμενο στάδιο θα αναληφθούν οι ενέργειες για την 

υλοποίηση τους με τον σωστότερο τρόπο, προς όφελος της επιχείρησης (Chaffey & Smith, 

2008). 

Πίνακας 2 SOSTAC PLANNING FRAMEWORK 

SOSTAC PLANNING FRAMEWORK 

S 
Ανάλυση  της 

κατάστασης 
Πού βρισκόμαστε  σήμερα ; 

O Στόχοι Πού θέλουμε να πάμε ή πού θέλουμε να είμαστε; 

S Στρατηγική Πώς θα φτάσουμε ως εκεί; 

T Τακτικές Πώς ακριβώς θα φτάσουμε εκεί (χρησιμοποιώντας ποια εργαλεία). 

A Δράσεις 
Ποιος χρειάζεται να κάνει και τί (Λεπτομερές πλάνο σχεδίου για κάθε 

εργαλείο και τακτική). 

C Έλεγχος 
Απέδωσε (Έλεγχος της προόδου μέσω μετρήσεων, ελέγχων, επαναλήψεων, 

τροποποιήσεων και ενημέρωσης). 

 

Οι τόποι ανάλυσης είναι: 

● KPIs : Βασικοί δείκτες απόδοσης που προσδιορίζουν τα κριτήρια επιχειρηματικής 

επιτυχίας, τα αποτελέσματα, τα δεδομένα και οι μετρήσεις με  κριτήρια αξιολόγησης. 

● SWOT ανάλυση : Την αναγνώριση των εσωτερικών δυνάμεων και  αδυναμιών καθώς και 

τις εξωτερικές ευκαιρίες και απειλές. 

● PEST : Πολίτικες, οικονομικές, κοινωνικές και τεχνολογικές μεταβλητές που 

διαμορφώνουν την αγορά που δραστηριοποιείται μία επιχείρηση. 

● Πελάτες : Πόσοι είναι OnLine, ποιες είναι οι προτιμήσεις τους.  

● Ανταγωνιστές : Ποιοι είναι αυτοί, νέες διαδικτυακές επιχειρήσεις ή υπάρχουσες και 

ανταγωνιστικές. 

● Διανομείς : Νέοι OnLine μεσάζοντες (π.χ. εταιρικά δίκτυα) που αναδύονται και οι παλιοί 

offLine διανομείς που αναβαθμίζουν τις υπηρεσίες τους και τις μεταβάλουν σε διαδικτυακές. 
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2.1.4.2 Μοντέλο Μέτρησης  Απόδοσης  Επενδύσεων στο Internet 

Marketing  (RΟΙ) 

 

H δομή των επιχειρήσεων, ο τρόπος οργάνωσης τους, ο τρόπος υλοποίησης των 

δραστηριοτήτων του ηλεκτρονικού εμπορίου επηρεάζεται από το πλήθος των στοιχείων και 

πληροφοριών που μπορεί να έχει στην διάθεσή της μία σύγχρονη επιχείρηση. Η 

χρησιμοποίηση του διαδικτύου και των ψηφιακών εφαρμογών συμβάλουν θετικά στην 

σχεδίαση και την υλοποίηση της στρατηγικής marketing και αποτελεί βασικό παράγοντα 

επιτυχίας (Epstein & Yuthas, 2007).  

Οι ενέργειες που πραγματοποιούνται στο πλαίσιο του internet marketing, αποτελούν ένα 

σύνολο δραστηριοτήτων και πρωτοβουλιών που έχουν προτεραιότητα την διαμόρφωση ενός 

συστήματος που θα εκπέμψει ένα άμεσο μήνυμα για τη μορφή, τη λειτουργία και την 

στρατηγική marketing.Το μήνυμα θα πρέπει να γίνει αντιληπτό από το κοινό στο οποίο 

απευθύνεται η επιχείρηση (Epstein & Yuthas, 2007). 

 

Οι στόχοι και οι επιδιώξεις μίας επιχείρηση πρέπει ως ενέργειες του internet marketing  να 

έχουν σκοπό να επιδράσουν στην αντίληψη του κοινού. Τα ερεθίσματα που προσφέρει να 

διαμορφώνουν μία θετική εικόνα.  Το αποτέλεσμα των ενεργειών φαίνεται από την στάση και 

τις προθέσεις των καταναλωτών προς την εκάστοτε επιχείρηση. Τα εργαλεία του internet 

marketing μπορούν να αποτελέσουν πηγή πληροφοριών που συμβάλει στην βελτίωση των 

οικονομικών επιδόσεων των δραστηριοτήτων του marketing και των επιχειρήσεων(Epstein & 

Yuthas, 2007). 

 

Οι χρηματοοικονομικοί στόχοι επιτυγχάνεται από τις επιμέρους λειτουργίες των 

επιχειρήσεων. Η  υλοποίηση ενός σχεδίου marketing που θα δώσει αξία, που η δημιουργία 

του περιλαμβάνει όχι μόνο τις βραχυπρόθεσμες χρηματοοικονομικές ροές, αλλά και την αξία 

της οργανωτικής λειτουργείας που υιοθετεί μία επιχείρηση μέσα από ένα πρόγραμμα 

marketing.  

Η οργανωτική δομή μιας επιχείρησης αποτελεί περιουσιακό της στοιχείο. Τα στοιχεία του 

ενεργητικού που αναπτύσσονται με την εφαρμογή ενός προγράμματος  internet marketing 

είναι : 
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  Η αξία του πελάτη δηλαδή η παρούσα αξία των μελλοντικών περιθωρίων πωλήσεων 

χωρίς την ύπαρξη μελλοντικών επενδύσεων. 

 

 Η αξία της επωνυμίας και τα οφέλη σε μελλοντικό χρόνο που σχετίζονται με την 

εμπιστοσύνη στο σήμα και τη φήμη της επιχείρησης . 

 

 Η διαμόρφωση της γνώμης του κοινού όπου σημαντική είναι η αξία των πληροφοριών 

που διαχέονται  (Epstein & Yuthas, 2007). 

 

Η χρησιμοποίηση του marketing γίνεται για να αφυπνίσει, να ευαισθητοποιήσει τους 

καταναλωτές για ένα προϊόν, μια υπηρεσία ή μια διαδικασία. Συμβάλει στην αλλαγή των 

αντιλήψεων και της στάσης τους. To internet marketing είναι το εργαλείο για να επιτευχθούν 

οι αλλαγές αυτές. Η βελτίωση των καναλιών διανομής, η αξία των πληροφοριών που 

σχετίζονται με την αγορά είναι ενδιάμεσα αποτελέσματα που προσφέρονται από τις δράσεις 

που αναλαμβάνει.  

 

Τα αποτελέσματα αναλύονται με χρηματοοικονομικούς όρους ως εκροές ενός συστήματος 

και έχουν σκοπό να βελτιώσουν την στάση του καταναλωτικού κοινού απέναντι στις 

επιχειρήσεις και τη δημιουργία από τη πλευρά των επιχειρήσεων μίας ισχυρής επωνυμίας 

στην αγορά.  

Τα αποτελέσματα του internet marketing αποτελούν παράγοντες δημιουργίας δεικτών για την 

μέτρηση οικονομικών αποδόσεων.    

 

 Ευαισθητοποίηση και αλλαγή αντιλήψεων των καταναλωτών 

 Στάσεις και προθέσεις 

 Παροχή αξίας  

 Βελτίωση καναλιών διανομής 

 Πληροφορίες της αγοράς 

 

Γενική Παρουσίαση Μοντέλου Υπολογισμού ROI     

 

Η γενική παρουσίαση του μοντέλου υπολογισμού του ROI για την αξιολόγηση ενός 

προγράμματος internet marketing : 

 

IM ROI = ΕΝΕΡΓΗΤΙΚΟ MARKETING + ΤΡΕΧΟΥΣΕΣ ΧΡΗΜ/ΚΕΣ ΡΟΕΣ - IM ΕΠΕΝΔΥΣΗ  

IM ΕΠΕΝΔΥΣΗ 

 



  

 

33 

 

Τα στοιχεία του Ενεργητικού του marketing περιλαμβάνουν: 

 Την αξία του πελάτη 

 Την αξία της Επωνυμίας  

 Την αξία της Βάσης Δεδομένων 

  

Η αξία των χρηματοοικονομικών ροών που πραγματοποιούνται κατά την εξεταζόμενη 

περίοδο, οι οποίες προέρχονται από τα περιουσιακά στοιχεία του marketing. Οι 

χρηματοοικονομικές ροές περιλαμβάνουν το τρέχον κόστος πωλήσεων, τα άμεσα έξοδα  των 

πωλήσεων, αφού ληφθεί υπόψη η εξοικονόμηση δαπανών που προκύπτει από την επένδυση 

στο marketing όπως το μειωμένο κόστος εργασίας και του παγίου κεφαλαίου, η μείωση του 

κόστους κινδύνου που οφείλεται στην δυνατότητα συνεχούς επικοινωνίας και πληροφόρησης 

των ενδιαφερόμενων φορέων των επιχειρήσεων. 

 

Οι επενδύσεις που πραγματοποιούνται για τις ανάγκες του internet marketing περιλαμβάνουν 

τις δαπάνες που έχουν ήδη γίνει στην τρέχουσα περίοδο καθώς και εκείνες που μελλοντικά 

αναμένεται να πραγματοποιηθούν στις επόμενες περιόδους. Η ταξινόμηση τους μπορεί να 

γίνει ως εφάπαξ έξοδα στις τρέχουσες δαπάνες  περιόδου. Η κατανομή των δαπανών 

περιλαμβάνει τις εφάπαξ δαπάνες για την υποδομή και την υποστήριξη των ενεργειών 

internet marketing.  Εμπεριέχεται σε αυτές το κόστος δημιουργικής εργασίας, οι επενδύσεις 

σε λογισμικό και εξοπλισμό και μέρος των συνεχιζόμενων δαπανών της περιόδου όπως αυτά 

περιγράφονται παρακάτω: 

 

1.  Δαπάνες λειτουργίας και διαχείρισης των δραστηριοτήτων του marketing. 

 

2.   έξοδα προσωπικού (HR) internet marketing, marketing και πληροφορικής. 

 

3.  Υλικά και συντήρηση λογισμικού 

 

4.  Δαπάνες διαφήμισης και προώθησης 

 

5. Άλλες τρέχουσες δαπάνες. 

 

Ο υπολογισμός του ROI είναι το τελευταίο βήμα στο πλαίσιο μίας διαδικασίας, σχεδιασμού 

και αξιολόγησης των στοιχείων. Οι επιδόσεις μίας επένδυσης θα πρέπει να αξιολογηθούν 

χρησιμοποιώντας για την μέτρηση της απόδοσης όλες τις επιμέρους παραμέτρους και 

δραστηριότητες του internet marketing σε ένα μοντέλο εξόφλησης. 
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Το μοντέλο αυτό θα πρέπει να αποτελέσει ένα εργαλείο μέτρησης της απόδοσης όλων των 

επενδύσεων της εξεταζόμενης οικονομικής περιόδου και έχει την ευελιξία να υπολογίσει την 

εξόφληση της κάθε δραστηριότητας μεμονωμένα.  

Αποτελεί αναπόσπαστο κομμάτι του marketing, της στρατηγικής και συντελεί στη 

παρακολούθηση και ρύθμιση της αποδοτικότητας του έργου του marketing.Η ανάπτυξη ενός 

ολοκληρωμένου τρόπου μέτρησης ενισχύει την ικανότητα της επιχείρησης να σχεδιάζει, να 

διαχειρίζεται τους πόρους που διαθέτει και να αξιολογεί την αποτελεσματικότητα των 

επενδύσεων, των ενεργειών και των δραστηριοτήτων της. 

 

Οι ενέργειες που αναπτύσσονται από το marketing, με την υλοποίηση ενός σχεδίου internet 

marketing, δημιουργούν διαδικασίες οι οποίες χρησιμοποιούν τους πόρους, των επιχειρήσεων 

και των θυγατρικών τους. Οι στόχοι που έχουν τεθεί κατά τον στρατηγικό σχεδιασμό, ο 

τρόπος μέτρησης, των εισροών και των εκροών, που δημιουργούνται από την χρησιμοποίηση 

των πόρων των επιχειρήσεων αρκετές φορές μπορεί να είναι παρόμοιος.  

 

Το μοντέλο μέτρησης  εξόφλησης των επενδύσεων ενός σχεδίου internet marketing σε πολλές 

περιπτώσεις επιδέχεται αλλαγές και προσαρμόζεται έτσι ώστε να γίνονται οι μετρήσεις με 

αντιπροσωπευτικό τρόπο, ανάλογα με τις δραστηριότητες του σχεδίου internet marketing. 

 

Οι εισροές (Είσοδοι) είναι ένα πλέγμα στο οποίο περιλαμβάνονται στοιχεία που αφορούν την 

λειτουργία του σχεδίου internet marketing και στοιχεία τα οποία συνεισφέρουν οι άλλες 

λειτουργικές μονάδες των επιχειρήσεων. Το σύστημα αυτό πλαισιώνει, υποστηρίζει και 

οριοθετεί τις στρατηγικές του σχεδίου internet marketing διαμορφώνει το ROI και το καθιστά 

μετρήσιμο. 

 

Η μέτρηση των επιδόσεων είναι άμεσα συνδεδεμένη με την στρατηγική που ακολουθούν οι 

επιχειρήσεις ως προς την οργάνωση των επιχειρηματικών των μονάδων, τις δομές τους, τα 

συστήματα και τους πόρους που διαθέτουν(Epstein & Yuthas, 2007).          

 

Η επικοινωνία με την χρησιμοποίηση των ηλεκτρονικών μέσων γίνεται όλο και μεγαλύτερη. 

Οι ενδιαφερόμενοι, όπως άλλες επιχειρήσεις αλλά και το καταναλωτικό κοινό, μπορούν να 
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επικοινωνούν με μεγαλύτερη ευκολία. Οι δυνατότητες αυτές που πριν μερικά χρόνια δεν ήταν 

δυνατό να τις φανταστούμε δίνουν την δυνατότητα της άμεσης και αμφίδρομης 

αλληλεπίδρασης. Οι φορείς γύρο από τις επιχειρήσεις αλλά και οι επιχειρήσεις μεταξύ τους, 

μπορούν να παρακολουθούν τις αλλαγές που συντελούνται (Epstein & Yuthas, 2007). 

 

Η μεταβολές του εξωτερικού περιβάλλοντος, και η παρακολούθηση των πληροφοριών που 

συλλέγονται με την βοήθεια του διαδικτύου μπορούν να είναι πηγή έμπνευσης για το internet 

marketing και της στρατηγικής των επιχειρήσεων.    

 

Η ανάπτυξη μίας online στρατηγικής επικεντρώνεται στο να υποστηρίζει και να ενισχύει  την 

γενική στρατηγική που περιλαμβάνει τα 3C (πελάτες, εταιρία και ανταγωνιστές). Εστιάζει 

στις ανάγκες που μπορούν να εξυπηρετηθούν με ηλεκτρονικά μέσα. Οι δυνατότητες που 

μπορούν να αναπτυχθούν σε διαδικτυακό περιβάλλον με τη διαμόρφωση μίας στρατηγικής. Η 

αναγνώριση και τμηματοποίηση του καταναλωτικού κοινού που έχει ως στόχο. Η 

τοποθέτηση στην αγορά των προϊόντων ή υπηρεσιών που προτείνει η επιχείρηση. Η 

προσαρμογή των λύσεων που προσφέρει, ανάλογα με τις ανάγκες των καταναλωτών και της 

αγοράς (Epstein & Yuthas, 2007). 

2.1.4.3 Μοντέλο Digital Marketing Framework 

Το internet marketing αποτελεί ένα πεδίο δράσεων για την δημιουργία ελκυστικών 

προτάσεων για πολλές κατηγορίες προϊόντων και υπηρεσιών, γεγονός που οδηγεί τις 

περισσότερες επιχειρήσεις στην δημιουργία ιστοσελίδων, την ανάπτυξη των ηλεκτρονικών 

μέσων και των  διαδικτυακών συναλλαγών (Kierzkowski et al, 1996). 

 

Οι δυνατότητες που προσφέρει το διαδίκτυο στις σύγχρονες επιχειρήσεις είναι πολλές, Η  

παρουσία των επιχειρήσεων στο διαδίκτυο αποτελεί το «ένδυμα» που περικλείει τους 

στόχους του internet marketing. Η αδυναμία των επιχειρήσεων ως τώρα να εκμεταλλευτούν 

πλήρως τις δυνατότητες και ο περιορισμός σε βασικές δραστηριότητες.  

Η εξέλιξη της ψηφιακής τεχνολογίας δίνει την δυνατότητα στους καταναλωτές να έχουν 

πρόσβαση σε χρηματοοικονομικά προϊόντα, ταξίδια, μουσική, βιβλία, είδη διατροφής ακόμα 

και πολυμέσα ενημέρωσης. 
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Το περιβάλλον που έχει διαμορφωθεί από τις νέες καινοτόμες μορφές αλληλεπίδρασης που 

προσφέρονται  στους  καταναλωτές, αποτελεί μία πρόκληση  για το marketing και απαιτεί 

ένα νέο μοντέλο καταλληλότερο για τις διευρυμένες προοπτικές της αγοράς. Οι επιχειρήσεις 

καλούνται να επαγρυπνούν στον μαραθώνιο του ανταγωνισμού έτσι  ώστε να δημιουργούν 

και να εκμεταλλεύονται τις ευκαιρίες που παρουσιάζονται σε έναν ψηφιακό κόσμο. 

 

Οι διαδικτυακοί καταναλωτές αποτελούν το επίκεντρο των προσπαθειών των επιχειρήσεων. 

Ο αριθμός τους είναι συνεχώς αυξανόμενος. Αυτή η ραγδαία ανάπτυξη έχει να κάνει με  την 

προσωποποίηση των προσφερόμενων προϊόντων και υπηρεσιών. Η εξατομίκευση των 

υπηρεσιών και η αμφίδρομη επικοινωνία, σχετίζονται με την ανάπτυξη δυνατοτήτων 

προσαρμογής των επιχειρήσεων που αποτελεί την ουσία του internet marketing. 

 

Η διαστρωμάτωση της αγοράς, το εύρος και το βάθος, στην ψηφιακή της μορφή, θα πρέπει 

να κεντρίζει το ενδιαφέρον των επιχειρήσεων έτσι ώστε οι προσφερόμενες  υπηρεσίες να 

απευθύνονται στο μεγαλύτερο μέρος του διαδικτυακού καταναλωτικού κοινού, το οποίο 

χρόνο με το χρόνο είναι καλύτερα ενημερωμένο και εξοικειωμένο με την χρήση των 

ψηφιακών μέσων.   

 

Με την χρησιμοποίηση του internet marketing γίνεται προσπάθεια χρήσης των δυνατοτήτων 

που προσφέρονται από τις ψηφιακές εφαρμογές  μέσα από τις  ιστοσελίδες για την ανάπτυξη 

σχέσεων εμπιστοσύνης μεταξύ των επιχειρήσεων και των καταναλωτών. Η ανταλλαγή 

απόψεων μεταξύ επιχειρήσεων και καταναλωτών. Η διαμόρφωση προϊόντων και υπηρεσιών 

που εξυπηρετούν τις εξατομικευμένες ανάγκες των καταναλωτών. Η πραγματοποίηση 

βελτιώσεων, σύμφωνα με τις οδηγίες των καταναλωτών. Η ορθολογική κατανομή των πόρων 

και η ενεργοποίηση του ενδιαφέροντος του αγοραστικού κοινού, η εκπαίδευση του και η 

διατήρηση της σχέσης για μεγάλο χρονικό διάστημα. 

 

Το περιεχόμενο  μίας ιστοσελίδας θα πρέπει να είναι  διαδραστικό και να έχει όλα εκείνα τα 

χαρακτηριστικά που θα το κάνουν ελκυστικό. Η διαθεσιμότητα του περιεχομένου  να 

ακολουθεί την ζήτηση, να παρέχει πρόσβαση σε αυτό  και ενημέρωση του  καθ' όλο το 

εικοσιτετράωρο.  
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Οι επιχειρήσεις να έχουν την δυνατότητα άμεση και προσωπική επικοινωνία  με τον 

μεμονωμένο χρήστη. Η καταγραφή  των αναγκών των πληροφοριών και του χρόνου 

περιήγησης  του εκάστοτε χρήστη με την δημιουργία ηλεκτρονικών βάσεων δεδομένων, 

βοηθά τις επιχειρήσεις να εμπλουτίζουν το περιεχόμενό τους, να κάνουν  ενδιαφέρουσα την 

περιήγηση και να προτείνουν εύστοχες  λύσεις προσαρμοσμένες στην ανάλυση του προφίλ 

των καταναλωτών.  

Η ευκολία πρόσβασης  σε μεγάλες βάσεις δεδομένων, η προσαρμοσμένη και εύκολη 

επικοινωνία, η  προσεγμένη παρουσίαση των προϊόντων και υπηρεσιών, η σχετικότητα του 

περιεχομένου και των προτάσεων, μπορεί να υφάνει έναν ιστό όπου μέσα σε αυτόν ο 

εκάστοτε καταναλωτής, θα αισθανθεί “άνετα”, ασφαλής και σίγουρος για την επιλογή του 

αφού έχει διαμορφώσει μια θετική εικόνα και μία άποψη  σε σχέση με την  λύση που μπορεί 

να δώσει η επιχείρηση για την ικανοποίηση των αναγκών του. Τα παραπάνω δεδομένα 

αποτελούν κίνητρα που επηρεάζουν θετικά τον καταναλωτή και μπορούν να τον οδηγήσουν 

σε μία αγορά μέσα από το διαδίκτυο.    

 

Το  marketing για να μπορέσει να διατηρήσει το ενδιαφέρον και την επαφή με τον χρήστη 

καταναλωτή στο επόμενο στάδιο θα πρέπει να  εφαρμόζει μία τακτική που έχει ως δεδομένα 

την ανάλυση των χαρακτηριστικών της προσωπικότητας  του καταναλωτή. Οι ευκαιρίες που 

υπάρχουν σε αυτό το στάδιο είναι σημαντικές για την διατήρηση του ενδιαφέροντος του 

καταναλωτικού κοινού. Το κόστος παροχής πληροφοριών είναι χαμηλότερο και  οι 

πληροφορίες που παρέχει είναι άμεσες και προσδίδουν μια αίσθηση προσφερόμενης 

προστιθέμενης αξίας. 

 

Ένα παράδειγμα που μπορούμε να παραθέσουμε είναι οι πληροφορίες για την διαδρομή και 

τον προβλεπόμενο χρόνο παράδοσης ενός προϊόντος. Την ευκαιρία αυτή την 

εκμεταλλεύονται κυρίως μεγάλες μεταφορικές εταιρίες. Μία ακόμα ευκαιρία επικοινωνίας 

των επιχειρήσεων με επιλεγμένους χρήστες  καταναλωτές, που μπορούν να έχουν προοπτικές 

μίας διαδικτυακής  αγοράς  είναι η αποστολή email s ή Newsletters, που προσφέρουν λύσεις 

και προωθούν  πωλήσεις νέων προϊόντων ταυτόχρονα με την ενίσχυση της εμπιστοσύνης με 

την παροχή πληροφοριών που προσδίδουν προστιθέμενη αξία στους παραλήπτες, δεδομένου 

ότι αυτοί το έχουν επιλέξει να ενημερώνονται για τις εξελίξεις. 
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Ο ρόλος των καναλιών διανομής διαφοροποιείται, διαμορφώνοντας μία νέα μορφή όπου οι 

μεσάζοντες παραγκωνίζονται  ή καλούνται να δώσουν αξία τόσο στους καταναλωτές  όσο 

και στις επιχειρήσεις. Η παρακολούθηση των εξελίξεων στο τεχνολογικό τομέα της 

πληροφορικής είναι  αναπόσπαστο κομμάτι για την επιτυχία.  

 

Τα πληροφοριακά συστήματα των επιχειρήσεων πρέπει να υποστηρίζουν την παρουσία τους 

στις ηλεκτρονικές αγορές. Οι πληροφορίες που παρέχουν θα πρέπει να αποτελούν το 

έναυσμα μιας δημιουργικής αναπροσαρμογής στη διαδικτυακής παρουσία, του περιεχομένου 

της ιστοσελίδας και της στρατηγικής του internet marketing (Kierzkowski et al, 1996).  

 

Το θεωρητικό μοντέλο που εξετάζεται βασίζεται στο πλαίσιο που καθιέρωσαν οι 

Kierzkowski et.al,1996.  Το πλαίσιο αυτό παραθέτει τα στοιχεία εκείνα που είναι απαραίτητα 

για μία διαδικτυακή παρουσία και θεωρούνται βασικοί παράγοντες επιτυχίας του internet 

marketing και κάθε ένας από τους παράγοντες περιλαμβάνει επιμέρους προϋποθέσεις και 

ενέργειες, στις οποίες θα πρέπει να εστιάσουν οι επιχειρήσεις για την δημιουργία μιας 

ελκυστικής και επιτυχημένης διαδικτυακής παρουσίας. 

Οι παράγοντες επιτυχίας του Digital Marketing  στην βάση των πέντε στοιχείων επιτυχίας: 

1.  Η προσέλκυση των χρηστών.  

2.  Η τόνωση του ενδιαφέροντος και παρακίνηση στη συμμετοχή των χρηστών. 

3.  Η διατήρηση των χρηστών. 

4.  Η αναγνώριση από την πλευρά των επιχειρήσεων  και των προτιμήσεων των χρηστών. 

5. Η παροχή στους χρήστες δυνατοτήτων αλληλεπίδρασης και εξατομικευμένων υπηρεσιών.  

Στο πλαίσιο εφαρμογής μίας στρατηγικής σε αυτή τη βάση, τα στοιχεία αυτά βοηθούν τις 

επιχειρήσεις να υλοποιούν προγράμματα internet marketing με δομημένο και ορθολογικό 

τρόπο. Οι προσφορές  ως προς το προϊόν και τις υπηρεσίες, να είναι ορθολογικές και 

προπάντων τίμιες ως προς την αξία και την διάθεση στο καταναλωτικό κοινό.  Αυτή η 

παράμετρος έχει να κάνει με την σημαντική εξοικονόμηση πόρων και την μείωση σπατάλης  

σε σχέση με τις κλασικές αγορές, που τα λάθη και οι παραλήψεις επιβάρυναν τον τελικό 

καταναλωτή. 
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Σε μία αδόμητη και ουσιαστικά άναρχη αγορά όπως αυτή του διαδικτύου, η ταχύτητα, η 

συνέπεια και η ασφάλεια των συναλλαγών εξασφαλίζει την επιτυχημένη διαδικτυακή 

παρουσία των επιχειρήσεων και την εμπλοκή του καταναλωτή στον σχεδιασμό, την 

ανάπτυξη και την διατήρηση της χρήσης των ιστοσελίδων τους.       

Στην παρούσα διπλωματική ερευνητική εργασία, βασίζεται στο θεωρητικό μοντέλο του 

digital marketing framework και μέσω της έρευνας θα επιβεβαιωθεί ή όχι αν οι παράγοντες 

του, ισχύουν για την περίπτωση της εταιρείας  ΠΛΑΙΣΙΟ. 

 

2.2 Η εμπλοκή του καταναλωτή 

Οι Ghafelehbashi et al, (2011) υποστηρίζουν ότι  ένα βασικό και ουσιώδες πλαίσιο για να 

αντιληφθούμε την συμπεριφορά του καταναλωτή είναι η θεωρία της εμπλοκής. Η λήψη 

αποφάσεων από τους καταναλωτές είναι αρκετά διαφοροποιημένες. Το επίπεδο εμπλοκής του 

καταναλωτή έχει σχέση με το προϊόν ή με την διαδικασία αγοράς και αποτελεί το κλειδί στην 

επιλογή μίας μάρκας. Η εμπλοκή έχει διαφορετικές μορφές και επηρεάζεται από τα 

ενδιαφέροντα ,το ρίσκο, την σπουδαιότητα, την αξία της επωνυμίας και την αξία της ηδονής/ 

διασκέδασης.  

 

Οι Ghafelehbashi et al (2011) παραθέτουν τις τρεις θεωρίες για την εμπλοκή την γνωστική 

αντίληψη, την προδιάθεση προς την προοπτική  και  την απάντηση με βάση την ερμηνεία. Η 

βάση της γνωστικής προσέγγισης είναι η σχέση του προϊόντος προς τον αγοραστή και 

αποτελεί μια σημαντική προσέγγιση, γιατί δίνει έμφαση στη γνωστική δομή και την 

αντίληψη του ατόμου. Με άλλα λόγια η ψυχολογική εξάρτηση μεταξύ του ατόμου κι ενός 

εξωτερικού  ερεθίσματος αποτελεί μια σημαντική ερμηνεία της εμπλοκής.   

 

H θεωρία της εμπλοκής υπό το πρίσμα  του μηχανισμού λήψης  απόφασης. Η οποία είναι υπό 

την επίδραση της αγοράς, προϋποθέτει να προϋπάρχει η τάση του ατόμου και έχει ως 

αποτέλεσμα  την αγοραστική ενέργεια. 

 

Στην ψυχολογία έχει μελετηθεί εκτενώς το αρνητικό συναίσθημα ως ένας παράγοντας 

επιρροής της υγείας του ανθρώπου. Κατά τις τελευταίες δεκαετίες έχει γίνει μία προσπάθεια 
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ανάδειξης του ρόλου του θετικού συναισθήματος και των χαρακτηριστικών που το 

συνθέτουν.  

Η θεωρία της ροής (Theory of Flow) Csikszentmihalyi,(1975,1982,1989,1990), συνιστά την 

ιδανική ψυχολογική κατάσταση στην οποία το άτομο βιώνει μία αυτοτελή εμπειρία που έχει 

ως σκοπό την ευχαρίστηση του.  

 

Κατά την διάρκεια της ροής προάγεται η καθαρή σκέψη, οι σαφείς στόχοι, η απόλυτη 

αυτοσυγκέντρωση, ο έλεγχος των συναισθημάτων, δεν υπάρχει το αίσθημα της κόπωσης και 

το άτομο είναι ολοκληρωτικά απορροφημένο από την εκτελούμενη ενέργεια, χωρίς υπάρχουν 

σκέψεις για το αποτέλεσμα της προσπάθειας που εκτελεί (Σταύρου, 2012). 

 

Η ροή αρχικά παρατηρήθηκε ως το αποτέλεσμα των συναισθημάτων που προέκυψαν από την 

διερεύνηση της έννοιας του παιχνιδιού (Csikszentmihalyi, 1975).  

Με την παρατήρηση να εστιάζει στην απολαυστική φύση του παιχνιδιού η οποία παρακινεί  

μία έμφυτη εσωτερική αντίδραση του ατόμου να συμμετέχει σε αυτό. Η θεωρία της ροής 

βρήκε εφαρμογή στην εργασία, στο περιβάλλον της εργασίας, την αναψυχή, την εκπαίδευση, 

στην καθημερινή ζωή, την οικογένεια, τη δημιουργικότητα, τον αθλητισμό και το διαδίκτυο 

(Σταύρου, 2012). 

 

Η προσωπικότητα του κάθε ατόμου αποτελεί ένα σύστημα κινήτρων, που υποκινούνται 

ανάλογα με το πεδίο στο οποίο το άτομο αυτό προσπαθεί να αναζητήσει την ευχαρίστηση, 

μέσα από την επίτευξη των στόχων που έχει βάλει προηγουμένως.  

Στην θεωρία της ροής τα πεδία  που ενεργεί το άτομο με βάση τα κίνητρα είναι τρία και 

αναφέρονται ως γενετική τελεονομία (genetic teleonomy), πολιτιστική τελεονομία (politistic 

teleonomy) και η  τελεονομία της προσωπικότητας του (εαυτού)  (teleonomy of the self). Το 

επίπεδο χαρακτηρίζεται υψηλό ή χαμηλό και διακρίνουμε τέσσερις  καταστάσεις τις οποίες 

μπορεί να βιώσει το άτομο (Σταύρου, 2012): 

 

α. Το περιβάλλον προσφέρει χαμηλές προκλήσεις και αντίστοιχα το άτομο διαθέτει χαμηλό 

επίπεδο δεξιοτήτων. Τότε το άτομο βιώνει απάθεια (apathy). Η εμπειρία ως βίωμα στην 

περίπτωση αυτή είναι συνήθως χαμηλότερη από τις επόμενες τρείς καταστάσεις. 
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β.  Σε ένα περιβάλλον που προσφέρει υψηλό επίπεδο προκλήσεων που υπερβαίνουν τις 

δεξιότητες του ατόμου, το άτομο θα βιώσει άγχος (anxiety). 

 

γ.  Όταν η ατομικές δεξιότητες αξιολογούνται ως μεγαλύτερες από τις προκλήσεις που 

προσφέρει το περιβάλλον, το άτομο βιώνει την χαλάρωση (relaxation). 

 

δ.  Σε καταστάσεις που συνυπάρχουν υψηλές προκλήσεις και δεξιότητες σε ισορροπία, ως 

προς την υποκειμενική αντίληψη του ατόμου, τότε το άτομο θα βιώσει την ροή (flow) και το 

επίπεδο της εμπειρίας του θα είναι υψηλό. Τα βασικά χαρακτηριστικά της ροής είναι: 

 

1.  Η ισορροπία προκλήσεων – δεξιοτήτων (challenge – skills), εδώ το άτομο 

αντιλαμβάνεται την ισορροπία μεταξύ των προκλήσεων του περιβάλλοντος και δεξιοτήτων, 

που και τα δύο μαζί βοηθούν το άτομο να λειτουργήσει σε υψηλότερο επίπεδο. Η διάσταση 

αυτή εμφανίζεται όταν οι δεξιότητες του ατόμου είναι στο επίπεδο που θα μπορέσει να 

αντιμετωπίσει καταστάσεις πάνω από το μέσο επίπεδο του. 

 

2.   Η ταύτιση ενέργειας  και επίγνωσης (action –awareness merging), η συμμετοχή στην 

εκτελούμενη ενέργεια είναι τόσο βαθιά που γίνεται με αυθόρμητο τρόπο, αυτόματα και το 

άτομο κατά την εκτέλεση της συγκεκριμένης ενέργειας δεν αισθάνεται τον εαυτό του να 

ξεχωρίζει από την ενέργεια που εκτελεί. 

 

3.   Η σαφήνεια των στόχων (clear goals),  που έχουν τεθεί είτε πριν την έναρξη της 

δραστηριότητας, είτε κατά την διάρκεια της, δίνει την αίσθηση στο άτομο που εμπλέκεται 

στην συγκεκριμένη δραστηριότητα βρίσκεται στην κατάσταση ροής και γνωρίζει ακριβώς 

πως πρέπει να ενεργήσει.     

   

4.  Η ανατροφοδότηση (feedback), το άτομο έχει άμεση πληροφόρηση από την 

δραστηριότητα που εκτελεί και γνωρίζει για την επίτευξη του στόχου που έχει τεθεί. Η 

πληροφορία μπορεί να διαφέρει στο πλαίσιο της ανατροφοδότησης είτε δίνοντας την 

πληροφορία για την ολοκλήρωση των ενεργειών είτε η πληροφορία ενημερώνει για  την 

απόδοση σε σχέση με τον στόχο που έχει τεθεί προηγουμένως και το ποσοστό επίτευξης του. 

 



  

 

42 

 

5.  Η συγκέντρωση στο επιτελούμενο έργο (concentration on task at hand), η 

συγκέντρωση της προσοχής στην δραστηριότητα αυτή είναι από τα ποιο συχνά 

χαρακτηριστικά του ατόμου που βρίσκεται σε κατάσταση ροής.  

 

6.  Η αίσθηση ελέγχου της δραστηριότητας (sense of control), το κρίσιμο σημείο σε αυτή 

την κατάσταση είναι η δυνατότητα ελέγχου της δραστηριότητας στην περίπτωση που πρέπει 

να αντιμετωπιστούν δυσκολίες. Το άτομο θα πρέπει να αισθάνεται ότι θα πρέπει να 

κατευθύνει τις ενέργειές του για την επίτευξη του επιθυμητού αποτελέσματος. Στο σημείο 

αυτό θα πρέπει να διευκρινισθεί ότι υπάρχει διαφορά μεταξύ της αίσθησης ελέγχου κατά την 

διάρκεια της κατάστασης ροής και το αν η κατάσταση αυτή μπορεί να είναι ελεγχόμενη από 

το άτομο που την βιώνει.  

 

7.  Η απώλεια αυτοσυνειδητότητας (loss of self - consciousness), στην εμπειρία της ροής 

το άτομο γίνεται ένα με την δραστηριότητα. Στην κατάσταση αυτή η δραστηριότητα 

εκτελείται περισσότερο με φυσικό τρόπο ενστικτωδώς και με αυτοπεποίθηση, χωρίς  αυτό να 

σημαίνει ότι δεν υπάρχει επίγνωση των νοητικών και των σωματικών καταπονήσεων, που 

μάλλον κατά την εκτέλεση της συγκεκριμένης δραστηριότητας το μυαλό δεν επικεντρώνει 

στις πληροφορίες που υπό άλλες συνθήκες θα χρησιμοποιούνταν για την επίγνωση της 

φυσικής κατάστασης. 

 

8.  Ο μετασχηματισμός του χρόνου (transformation of time), στην περίπτωση αυτή 

παρατηρείται να διαστέλλεται ή να συστέλλεται ο χρόνος, και η αίσθηση του ατόμου  να 

είναι λανθάνουσα και δεν έχει την επίγνωση της πραγματικής του διάστασης.  

Σε πολλές περιπτώσεις η αίσθηση του χρόνου είναι απαραίτητη για την επιτυχία της 

δραστηριότητας, γι’ αυτόν τον λόγο  ο χρόνος ως έννοια δεν θα πρέπει να  είναι τόσο 

γενικευμένη.  

 

9.   Η αυτοτελής εμπειρία (autotelic experience), είναι η συνέπεια όλων των προηγούμενων 

χαρακτηριστικών, καθορίζοντας το αποτέλεσμα, δίνοντας στο άτομο την αίσθηση της βαθιάς 

απόλαυσης που έρχεται ως ανταμοιβή της «ενέργειας» που έχει καταναλώσει για να βιώσει 

αυτή την κατάσταση.  
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Η εμπειρία ροής αποτελεί σημαντικό παράγοντα στην διαμόρφωση μίας εσωτερικής 

παρακίνησης του ατόμου που μπορεί να αποτελέσει ως συναίσθημα αυτοσκοπό και σε 

επόμενες δραστηριότητες που κάθε μία από αυτές εμπεριέχουν την απόλαυση ως ζητούμενη 

αξία για το άτομο, στο πλαίσιο μίας αυτοτελούς εκτέλεση τους. 

 

Η αμφίδρομη επικοινωνία (e-mail, live chat), σε μια ιστοσελίδα αποτελεί ένα εργαλείο της 

επιχείρησης που επιτρέπει στον καταναλωτή να συμμετάσχει σε συζητήσεις με εκπροσώπους 

της επιχείρησης. Με τις δυνατότητες ανάπτυξης της διαδραστικής και αμφίδρομης  

επικοινωνίας σε ένα διαδικτυακό τόπο, ουσιαστικά δίνεται μία «εικονική» μεταφορά της 

αλληλεπίδρασης μεταξύ των δύο ή και περισσοτέρων μερών που ανταλλάσσουν απόψεις, 

πληροφορίες και με αυτό το τρόπο επιτυγχάνεται μία αναπαράσταση στη συνείδηση του 

καταναλωτή της κοινωνικής διαδραστικότητας. Η  επικοινωνία ως έννοια, μπορεί να γίνει 

κατανοητή με δύο διαφορετικές προσεγγίσεις. Μπορεί να θεωρηθεί ως συστατικό και βασικό 

χαρακτηριστικό του συγκεκριμένου μέσου επικοινωνίας «ιστοσελίδας». Το προσφέρει ή το 

επιτρέπει στους καταναλωτές η επιχείρηση στο πλαίσιο συμμετοχής σε μία 

αλληλεξαρτώμενη αλληλεπίδραση. Η αλληλεπίδραση αυτή αποτελεί μία δυνατότητα 

αμφίδρομης επικοινωνίας που μπορεί να βοηθήσει να ξεπεραστούν διάφορα εμπόδια και να 

αυξήσει τις δυνατότητες του μέσου ώστε να αλληλοεπιδρά εξατομικευμένα με τον 

μεμονωμένο καταναλωτή. Υποστηρίζεται ότι η αντιληπτή ευκολία αλληλεπίδρασης, η 

σύνδεση, η δεκτικότητα και η κατανόηση επιτυγχάνεται όταν υπάρχει διαδραστικότητα. Ο 

μηχανισμός της ανθρώπινης επικοινωνίας εξαρτάται από την αμοιβαιότητα δηλαδή την 

διάθεση επικοινωνίας των δύο μερών. 

 

Η έννοια της συμμετοχής (εμπλοκής) έχει διερευνηθεί στο πλαίσιο εξέτασης των 

παραγόντων που επηρεάζουν τη συμπεριφορά του καταναλωτή. Εμπλοκή ορίζεται, το 

ενδιαφέρον που δείχνει ένα άτομο με βάση της προσωπικές του ανάγκες, τις αξίες και το 

προσωπικό συμφέρον. 

 Η εμπλοκή εξετάζεται από τη πλευρά του ερεθίσματος πχ ενός αντικειμένου δηλαδή από ένα  

προϊόν, μία διαφήμιση κλπ.  

Η κατάσταση του καταναλωτή κατά την ενέργεια της αγοράς είναι μία παράμετρος που 

εξετάζει η θεωρία της εμπλοκής. 
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Η εμπλοκή με τις ιστοσελίδες έχει εισαχθεί στο πεδίο της έρευνας της συμπεριφοράς του 

καταναλωτή. Το πώς αντιλαμβάνεται το κάθε άτομο τα μηνύματα που θέλει να του περάσει 

μία ιστοσελίδα αποτελεί μία διαδικασία επεξεργασίας που σημαντικό ρόλο έχουν οι 

προσωπικές ανάγκες του ατόμου, οι αξίες , το προσωπικό του συμφέρον. 

 Η συμμετοχή αυτή μπορεί να καθορίζετε από τη γνωστική ή συναισθηματική συμπεριφορά.   

 

Η διερεύνηση των δύο εσωτερικών διαδικασιών, παρέχει πολύτιμες πληροφορίες για τις 

διαφορές που υπάρχουν ανάμεσα στην ψυχολογία και στην συμπεριφορά καταναλωτή. Η 

αλληλεπίδραση των καταναλωτών με τις ιστοσελίδες των επιχειρήσεων επηρεάζει από 

πλευράς μάθησης και συναισθημάτων.  

Οι πληροφορίες που παίρνουν οι καταναλωτές από το περιεχόμενο των ιστοσελίδων 

διεγείρουν την σκέψη και τη λογική. Οι προκλήσεις που προσφέρουν οι ιστοσελίδες στους 

καταναλωτές αποτελούν χρηστικά ή νοητικά κίνητρα.   

Η συναισθηματική εμπλοκή σχετίζεται με κίνητρα που έχουν σκοπό να διεγείρουν τον 

καταναλωτή ώστε να εκφράσει την αγοραστική του συμπεριφορά η οποία έχει ως εφαλτήριο 

συναισθηματικά κίνητρα ή αξίες. 

 Η αλληλεπίδραση του καταναλωτή με μία ιστοσελίδα είναι αυξημένη κατά την μετάδοση 

πληροφοριών σχετικά με προϊόντα και υπηρεσίες που προσφέρουν. Η  περιγραφή, η 

παρουσίαση, η τιμή, ο τρόπος και οι όροι διάθεσης των προϊόντων και υπηρεσιών και η 

προώθηση τους με διαφημιστικά μηνύματα που εκπέμπονται από τις ιστοσελίδες των 

επιχειρήσεων, έχουν ως στόχο να ενεργοποιήσουν τα  χρηστικά  κίνητρα των καταναλωτών 

με σκοπό να προβούν σε μία αγορά.  

Η συναισθηματική εμπλοκή επηρεάζεται από τα μέσα χαρακτηριστικά μίας ιστοσελίδας, Ο 

σχεδιασμός, τα χρώματα, οι ψηφιακές εφαρμογές, η μουσική, οι πληροφορίες είναι  

χαρακτηριστικά που ενισχύουν την ηδονική-βιωματική και διασκεδαστική αξία των αγορών 

μέσα από μία ιστοσελίδα.  

Οι παράγοντες που θα πρέπει να υπάρχουν για να υπάρχει εμπλοκή του καταναλωτή και 

επιχείρησης είναι : 

1. Χαρακτηριστικά του προϊόντος 

2. Χαρακτηριστικά του ερεθίσματος 

3. Χαρακτηριστικά της κατάστασης 
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Στην ερμηνεία της έλλειψης αλληλεπίδρασης  ως προς την επικοινωνία, κατά την εξέταση 

της γνωστική εμπλοκή του καταναλωτή με μία ιστοσελίδα που προσφέρει λειτουργικά 

προϊόντα, όπου αποτελεί σημαντικό παράγοντα για την αγοραστική απόφαση. Το σύνολο τον 

πληροφοριών που απαιτούνται σχετικά με το προϊόν ή την υπηρεσία που  έχει προβληματίσει 

τον καταναλωτή, είναι πολύ πιθανό να προέρχεται και από άλλες ιστοσελίδες. Αυτό τον κάνει 

να μην αντιλαμβάνεται τις περιγραφές σε μία ιστοσελίδα ως όφελος ή ωφέλιμη πληροφορία, 

έτσι μπορεί να έχει λιγότερο ενδιαφέρον να εμπλακεί σε μία επικοινωνία με την επιχείρηση ή 

τους εκπροσώπους της μέσα από το διαδίκτυο.   

 

Η εμπλοκή του καταναλωτή από μία συναισθηματική - βιωματική άποψη δεν μπορεί να 

αγνοηθεί. Σε μελέτες προκύπτουν ότι η επιρροή της συναισθηματικής εμπλοκής στην 

αγοραστική πρόθεση είναι σχεδόν διπλάσιο από αυτό της γνωστικής εμπλοκής.  

Η κατανόηση του τρόπου που αλληλοεπιδρούν οι καταναλωτές και του τύπου της 

διαδραστικότητας που χρησιμοποιούν σε μία ιστοσελίδα αποτελεί μία σημαντική 

πληροφορία  για το πώς μπορεί να επηρεαστεί η εμπλοκή ανάμεσά τους. 

 

Οι δύο αυτές διαφορετικές πτυχές της αλληλεπίδρασης μπορούν να ασκήσουν επιρροή στην 

εμπλοκή του καταναλωτή σε μια ιστοσελίδα. Οι διαφορές στον τύπο του προϊόντος 

επηρεάζει το είδος της πληροφορίας που αναζητά ο καταναλωτής και την χρήση των 

ιστοσελίδων για την απόκτησή του.  

Ένα υψηλό επίπεδο διαχείρισης και ελέγχου των πληροφοριών που λαμβάνει ο καταναλωτής, 

μπορεί να οδηγήσει σε υψηλή συναισθηματική εμπλοκή για τις ιστοσελίδες με προϊόντα 

βιωματικής εμπλοκής σε αντίθεση με τις ιστοσελίδες που διαθέτουν προϊόντα που καλύπτουν 

λειτουργικές ανάγκες  και προσφέρουν αμφίδρομη επικοινωνία.  

Η εμπλοκή στην θεωρία αποτελεί μία μεταβλητή που προβλέπει την αποτελεσματικότητα της 

διαφήμισης. Είναι σαφές ότι η εμπλοκή με βάση τη γνώση παραμένει σημαντική παράμετρος 

και δεν θα πρέπει να αγνοείται η σημαντικότητα της συναισθηματικής εμπλοκής του 

καταναλωτή κατά τη σχεδίαση των δραστηριοτήτων του internet marketing.   

 

Η παρούσα διπλωματική εξετάζει πως τα ερεθίσματα της πληροφορίας και της  επικοινωνίας,  

ως χαρακτηριστικά της διαδραστικότητας μπορούν να επηρεάσουν την γνωστική και την 

συναισθηματική εμπλοκή του καταναλωτή κατά την επίσκεψη στην ιστοσελίδα της  
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ΠΛΑΙΣΙΟ, για την πραγματοποίηση «προγραμματισμένων» αγορών του μέσα από το 

διαδίκτυο.     

 

2.2.2 Θεωρητικές Προσεγγίσεις και Μοντέλα της Εμπλοκής του 

Καταναλωτή 

2.2.2.1 Μοντέλο Αποδοχής της Τεχνολογίας   

Η πρόθεση αγοράς μέσα από το διαδίκτυο περιγράφεται ως μία κατάσταση που ο 

καταναλωτής έχει τη πρόθεση και είναι διατεθειμένος να πραγματοποίηση μία διαδικτυακή 

συναλλαγή. Το μοντέλο ΤΑΜ αναφέρεται σε δύο παράγοντες οι οποίοι καθορίζουν την 

στάση του ατόμου (χρήστη) ως προς μία τεχνολογία.  

1. Η αντιληπτή χρησιμότητα  

2. Η αντιληπτή ευκολία χρήσης 

Οι δύο αυτές παράμετροι επηρεάζουν τη συμπεριφορά του καταναλωτή. Η αντιληπτή 

ευκολία χρήσης επηρεάζει την αντίληψη του ατόμου για την χρησιμότητα της υιοθέτηση 

χρησιμοποίησης μίας νέας τεχνολογίας ( Nunkoo et al, 2013). 

 

Το Μοντέλο Αποδοχής της Τεχνολογίας (Technology Acceptant Model)  αποτελεί μία θεωρία 

των πληροφοριακών συστημάτων η οποία μελετά το πώς οι χρήστες αποδέχονται και κατά 

συνέπεια χρησιμοποιούν μία τεχνολογία. Στόχος της συγκεκριμένης θεωρίας είναι να 

συμβάλει στην επεξήγηση των καθοριστικών παραγόντων αποδοχής και είναι αρκετά γενική 

για να μπορεί να εφαρμοστεί σε ένα ευρύ φάσμα διερεύνησης της συμπεριφοράς του χρήστη 

σε σχέση με εφαρμοζόμενες τεχνολογικές καινοτομίες. Το μοντέλο αποδοχής της 

τεχνολογίας, θεωρεί ότι η πρόθεση του ατόμου που μπορεί μεμονωμένα να υιοθετήσει ένα 

συγκεκριμένο κομμάτι της τεχνολογίας, καθορίζεται από τη στάση του ατόμου ως προς τη 

χρησιμοποίηση της συγκεκριμένης τεχνολογίας, η οποία εξαρτάται και κατά συνέπεια 

καθορίζεται από δυο σημαντικούς παράγοντες, την αντιλαμβανόμενη ευκολία χρήσης και την 

αντιλαμβανόμενη χρησιμότητα (Kulviwat et al, 2007).  

 

Η αντιληπτή χρησιμότητα είναι ο βαθμός στον οποίο ο χρήστης ενός συστήματος ή μίας νέας 

τεχνολογίας, θεωρεί ότι η χρησιμοποίηση του μπορεί να αυξήσει την απόδοση, εκτελώντας 
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με αυτό, ένα έργο, μια λειτουργία, μια δραστηριότητα, που προηγούμενα έφερνε σε πέρας με 

διαφορετικό τρόπο. Η αντιληπτή χρησιμότητα του διαδικτύου για  αγορές μέσα από τις 

διατιθέμενες ιστοσελίδες μπορεί να οριστεί και ως η υποκειμενική άποψη του χρήστη 

καταναλωτή ότι η χρησιμοποίηση του διαδικτύου θα τον διευκολύνει στην 

αποτελεσματικότητα κατά τις αγορές του (Kulviwat et al, 2007).  

 

Αντιληπτή ευκολία χρήσης ορίζετε, ο βαθμός στον οποίο ένα άτομο (χρήστης, καταναλωτής), 

έχει τη πεποίθηση ότι χρησιμοποιώντας ένα συγκεκριμένο σύστημα  μιας νέας τεχνολογίας 

θα απαλλαγεί από μία περιττή προσπάθεια ολοκλήρωσης ( Nunkoo et al, 2013). 

 

Το μοντέλο της αποδοχής της τεχνολογίας αναπτύχθηκε για να κατανοηθεί το πώς 

αποδέχονται οι χρήστες τις νέες τεχνολογίες ώστε να μπορούν να επικεντρωθούν στη 

γνωστική λειτουργία παρά στο τι μπορεί να επηρεάσει την αποδοχή της (Kulviwat et al, 

2007).   

 

Η έμφαση στη γνωστική λειτουργία μπορεί να είναι κατάλληλη για την κατανόηση ενός 

οργανωτικού πλαισίου λήψης απόφασης για τη χρησιμοποίηση, όπου η υιοθέτηση 

επιβάλλεται, με αποτέλεσμα οι χρήστες να έχουν μικρή επιλογή όσον αφορά την απόφαση 

και με αυτό τον τρόπο να είναι μια ανεπαρκής εξήγηση στο πεδίο της συμπεριφοράς των 

καταναλωτών, στην οποία, οι δυνητικοί χρήστες να αισθάνονται ελεύθεροι να εγκρίνουν ή να 

απορρίψουν μία νέα τεχνολογία, η οποία βασίζεται στην συναισθηματική κατάσταση και το 

πώς την  αντιλαμβάνονται. Μέχρι σήμερα υπάρχει μία μικρή ενσωμάτωση του 

συναισθήματος στην εφαρμογή του μοντέλου αποδοχής της τεχνολογίας ως προς τους 

καταναλωτές. Εξαίρεση αποτελεί το μοντέλο στο οποίο αναφέρεται ότι τόσο τα ηδονικά όσο 

και τα χρηστικά κίνητρα επηρεάζουν την στάση των καταναλωτών οι οποίοι πραγματοποιούν 

διαδικτυακές αγορές. Επιπλέον ένα χρηστικό κίνητρο αποτελεί η απόλαυση, η οποία είναι 

ένας ισχυρός προγνωστικό παράγοντας στην διαμόρφωση της στάσης του καταναλωτή για 

την πραγματοποίηση αγορών μέσα από διαδραστικά μέσα όπως είναι οι ιστοσελίδες των 

επιχειρήσεων. Η χρησιμοποίηση της τεχνολογίας και η θετική στάση των καταναλωτών 

συναντάται σε διάφορες μελέτες οι οποίες αναφέρουν ότι ένα εγγενές κίνητρο, όπως είναι 

αυτό της διασκέδασης φαίνεται να έχει μία σημαντική επίδραση στη διαμόρφωση της 

άποψης του χρήστη σχετικά με την αποδοχή της τεχνολογίας (Kulviwat et al, 2007) 
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2.2.2.2 Μοντέλο Αποδοχής Διαδικτυακών Αγορών   

Τα τελευταία χρόνια παρατηρείται να αναπτύσσονται με γοργούς ρυθμούς, ως τρόπος 

κάλυψης των προσωπικών αναγκών η πραγματοποίηση αγορών μέσα από το διαδίκτυο. Μαζί 

με την ανάπτυξη του διαδικτύου βελτιώνονται και οι ικανότητες των χρηστών οι οποίοι 

αποτελούν μία μεγάλη δεξαμενή καταναλωτών. Οι αγορές μέσα από το διαδίκτυο 

προσφέρουν στους καταναλωτές δυνατότητες που μπορούν να τους ωφελήσουν σε πολύ 

μεγάλο βαθμό από πλευράς κόστους και ποιότητας των παρεχόμενων προϊόντων και 

υπηρεσιών. Τα οφέλη αυτά μπορούν να προσδιοριστούν από τις δυνατότητες που τους 

παρέχει το διαδίκτυο και περιλαμβάνει, την εύκολη πρόσβαση σε μεγάλο αριθμό εμπορικών 

διαδικτυακών ιστοσελίδων εξοικονομώντας χρόνο, παρέχοντας ένα μεγάλο πλήθος επιλογών. 

Η πρόσβαση σε αυξημένο όγκο πληροφοριών, που δίνει τη δυνατότητα να σχηματίσουν μία 

σφαιρική άποψη πχ με την δυνατότητα σύγκρισης τιμών και την παροχή εξατομικευμένων 

υπηρεσιών πριν και μετά την  τη πραγματοποίηση της αγοράς (Zhou et al, 2007).  

 

Η υιοθέτηση του διαδικτύου καθώς  η αύξηση χρησιμοποίησης του από ένα μέρος των 

καταναλωτών για τις αγορές τους προκειμένου να εξυπηρετήσουν τις ατομικές και 

αγοραστικές  ανάγκες τους έχει φέρει στο επίκεντρο της έρευνας του marketing και των 

επιχειρήσεων την εξέταση και ανάλυση των παραγόντων που διαμορφώνουν την 

συμπεριφορά των καταναλωτών, δηλαδή τα ψυχολογικά χαρακτηριστικά, το πώς γίνεται 

αντιληπτός ο κίνδυνος, πως τον ξεπερνούν, πώς τον σταθμίζουν, και τι οφέλη μπορεί να 

παρέχει η χρησιμοποίηση του internet για τις διαδικτυακές του αγορές(Zhou et al, 2007).  

 

Τα κίνητρα που οδηγούν στην αγορά, ο προσανατολισμός του καταναλωτή να πραγματοποιεί 

αγορές, είναι μερικοί από τούς παράγοντές που έχουν εξεταστεί διαχρονικά. Οι παράγοντες 

αυτοί μπορούν να διαμορφώσουν μία προοπτική για την πραγματοποίηση αγορών 

χρησιμοποιώντας το διαδίκτυο (Zhou et al, 2007).  

 

Η αποδοχή από τη πλευρά των καταναλωτών και η χρησιμοποίηση της τεχνολογίας για την 

ικανοποίηση των αναγκών, αποτελούν βασικούς παράγοντες και επηρεάζουν την υιοθέτηση 
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και τη συνέχιση χρησιμοποίησης των ιστοσελίδων για να πραγματοποιήσουν  τις αγορές τους 

(Zhou et al, 2007).  

Το marketing ως επιχειρησιακή λειτουργία και κατ’ επέκταση και τις επιχειρήσεις 

προβληματίζει από πλευράς ενεργειών, η διαμόρφωση ενός ελκυστικού περιβάλλοντος που 

βασίζεται στον σχεδιασμό και στην παρουσίαση μίας εικόνα που θα εκπέμπει η ιστοσελίδα.  

Η παρουσίαση του περιεχομένου, οι εφαρμοζόμενες δυνατότητες που προσφέρουν στους 

καταναλωτές να αναδεικνύουν την  χρησιμότητα τους (Zhou et al, 2007). 

 

Στόχος κάθε ιστοσελίδας είναι να αποτελέσει ένα ελκυστικό περιβάλλον. Το διαδίκτυο όπου 

οι καταναλωτές πραγματοποιούν αγορές, δεν θα αποτελεί μόνο ένα πληροφοριακό σύστημα 

αλλά θα ενσωματώνει στοιχεία που οι καταναλωτές έχουν ως δεδομένα στη πραγματική 

αγορά, σε καταστήματα με φυσική παρουσία. Οι πωλήσεις και το marketing είναι στοιχεία 

που  πλαισιώνουν ως έννοιες.  

Η θεωρία  του ΤΑΜ θα πρέπει να προσαρμοστεί στο πλαίσιο των διαδικτυακών αγορών.  Η 

ανάπτυξη ενός μοντέλου διαδικτυακών αγορών, εξηγεί, προβλέπει την αποδοχή από τους 

καταναλωτές των αγορών μέσα από το διαδίκτυο (Zhou et al, 2007).  

 

Επεκτείνοντας τη σχέση Πεποίθηση - Στάση- Πρόθεση και συμπεριφορά, που αποτελούν 

βασικά στοιχεία στο μοντέλο αποδοχής της τεχνολογίας, με άλλες προοπτικές όπου η 

αντιληπτή χρησιμότητα αντικαθίσταται από την αντιληπτή αποτελεσματικότητα. 

Καλύπτοντας τους κινδύνους που δημιουργούνται από την πραγματοποίηση διαδικτυακών 

αγορών από τα αναμενόμενα οφέλη. Τα τρία νέα στοιχεία που προσθέτονται στην προ 

υπάρχουσα θεωρία για την πρόθεση αγορά στο διαδίκτυο είναι ο προσανατολισμό για την 

πραγματοποίηση αγορών, τα κίνητρα αγοράς και η εμπειρία από την πραγματοποίηση μιας 

διαδικτυακής αγοράς (Zhou et al, 2007).  

 

Παρουσιάζονται διαχρονικά στη βιβλιογραφία και εμπλουτίζονται από νέες μελέτες που 

ερευνούν και προσεγγίζουν την διαμορφωμένη κατάσταση στο e shopping. 

     Η ικανοποίηση, που είναι μια νέα ενδιάμεση κατάσταση μεταξύ της εκδήλωσης της 

αγοραστικής συμπεριφοράς ως πρόθεση εξηγώντας τις επαναλαμβανόμενες πωλήσεις. 

     Η ενσωμάτωση στοιχείων όπως, τα δημογραφικά χαρακτηριστικά των 

καταναλωτών, οι απόψεις για το διαδίκτυο, το πώς περιγράφουν την εμπειρία μίας 



  

 

50 

 

διαδικτυακής αγοράς, η κουλτούρα και οι αντιλήψεις, οι προσωπικές πεποιθήσεις που 

επηρεάζουν άμεσα η έμμεσα και έχουν επίπτωση  στις διαδικτυακές αγορές. 

 Η αντίληψη του κινδύνου στην πραγματοποίηση αγορών έχει βρεθεί ότι προϋπάρχει 

της πρόθεσης για τη πραγματοποίηση μιας διαδικτυακής αγοράς (Zhou et al, 2007).  

Από τη μία πλευρά έχουμε τα οφέλη που προσφέρουν οι διαδικτυακές αγορές στον 

καταναλωτή από πλευράς ευκολίας. Η δυνατότητα αναζήτησης πληροφοριών σε ένα 

περιβάλλον που του προσφέρει μεγάλες δυνατότητες για να εμπλουτίσει τις γνώσεις του. Από 

την άλλη πλευρά υπάρχει ένας σημαντικός αριθμός παραγόντων που καθορίζουν την 

συμπεριφορά του καταναλωτή(Zhou et al, 2007) .  

Σύμφωνα με τους Hooda & Aggyrwal, (2012),  ένα βασικό μοντέλο για την κατανόηση της 

διαδικτυακής συμπεριφοράς των καταναλωτών είναι αυτό της  πρόθεσης, της υιοθέτησης και 

της συνέχισης. Το μοντέλο αυτό προβλέπει ότι η συμπεριφορά εξαρτάται  από την πρόθεση. 

Οι ικανοποιημένοι  καταναλωτές είναι πιο πιθανό να συνεχίσουν να αποδέχονται και να 

συνεχίσουν να συνδέονται με τους διαδικτυακούς τόπους των επιχειρήσεων ή μέσω τρίτων 

ιστοσελίδων μετριάζοντας παράγοντες όπως η εμπιστοσύνη και η ικανοποίηση. Τα 

χαρακτηριστικά που κυριαρχούν είναι εξατομικευμένα – καταναλωτικά, με επιρροές του 

περιβάλλοντος. Επηρεάζονται επίσης από τα χαρακτηριστικά του προϊόντος ή της υπηρεσίας, 

από τα μέσα χαρακτηριστικά της προσωπικότητας των καταναλωτών, από τα χαρακτηριστικά 

των επιχειρήσεων καθώς και των μεσαζόντων οι οποίοι επηρεάζουν και παίζουν  σημαντικό 

ρόλο στη συμπεριφορά των καταναλωτών (Hooda & Aggyrwal, 2012). 

 

Σύμφωνα με τους Noor & Hamid, (2008), οι καταναλωτές που έχουν επαφή με την 

αλληλεπίδραση την καινοτομία όπως το διαδίκτυο. Όπου το αποτέλεσμα δεν είναι γνωστό,  

αντιλαμβάνονται τους κινδύνους, τους ξεπερνούν και αυτό γίνεται γιατί η αξία της 

αλληλεπίδρασης  κατά τον προσδιορισμό  της αξίας ξεπερνά τον φόβο του κινδύνου. Ως προς  

τον προσδιορισμό των συμπεριφορών έγκρισης, οι επιχειρήσεις που είναι σε θέση να 

προσδιορίσουν διάφορα επίπεδα καταναλωτικού κινδύνου, μπορεί να αποφασίσουν καλύτερα 

για την έκταση της χρήσης του διαδικτύου ως εργαλείο marketing. 

To internet αποτελεί πεδίο - τοποθεσία διανομής πληροφοριών και συναλλαγών. Οι 

επιχειρήσεις μπορούν να προσφέρουν τις υπηρεσίες τους με τέτοιο τρόπο ώστε να 

ικανοποιούν ποικίλες προσδοκίες των καταναλωτών. (Noor & Hamid, 2008). 
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2.2.2.3 Μοντέλο της Ροής στο Διαδίκτυο των Hoffman και Novak 

Η ροή στο διαδίκτυο περιγράφεται από τους Hoffman και Novak όπου και την προτείνουν 

σαν επέκταση της θεωρίας. Η εξέταση επιρροής της στον καταναλωτή που χρησιμοποιεί το 

διαδίκτυο για την πραγματοποίηση των αγορών του. Η ροή συμβάλει στην πραγματοποίηση 

μίας επιτυχημένης «πλοήγησης» στο διαδίκτυο. Περιλαμβάνει και άλλους παράγοντες που 

μπορούν να εξηγήσουν την συμπεριφορά του καταναλωτή.  

Οι Hoffman και Νovak ορίζουν την ροή ως μία κατάσταση που βιώνει το άτομο κατά την 

πλοήγηση στο διαδίκτυο. Η εμπειρία που βιώνει θα πρέπει να διευκολύνεται από τα ψηφιακά 

και τεχνικά μέσα που προσφέρει η πληροφορική. 

 Οι εφαρμογές και τα προγράμματα όπως μηχανές αναζήτησης και εφαρμογές  επικοινωνίας 

μέσα από την ιστοσελίδα αποτελεί μία αλληλεπίδραση μεταξύ του καταναλωτή και της 

επιχείρησης. Το συναίσθημα επηρεάζεται από την δραστηριότητα και από την ανταπόκριση 

που λαμβάνει ο καταναλωτής. Η ευχαρίστηση που αποκομίζει ο καταναλωτής αποτελεί ένα 

βασικό στοιχείο που συνθέτει την ποιότητα της προσωπικής εμπειρίας ως βίωμα.  

Ο χρόνος που θα διαθέσει ο χρήστης «καταναλωτής» για να επεξεργαστεί τις πληροφορίες 

και να εμπλουτίσει τις γνώσης του μέσα στην ιστοσελίδα σχετικά με το αντικείμενο της 

πληροφορίας που θέλει να πάρει, αποτελεί το επόμενο στοιχείο στο πλέγμα της εμπειρίας. 

Όταν η εμπειρία συνδέεται με απώλεια αίσθησης του χρόνου, οι προσλαμβάνουσες 

πληροφορίες και η συνεχή τροφοδότηση βοηθούν την συνέχιση της ροής σε μία ιστοσελίδα.  

Το περιεχόμενο που τροφοδοτεί την γνώση, η ισορροπημένη παρουσίαση του περιεχομένου 

και των δυνατοτήτων που προσφέρει η ιστοσελίδα σε αντιστοιχία με τις δεξιότητές του 

χρήστη καταναλωτή δημιουργούν την αίσθηση μίας μοναδικής εμπειρίας.      

Το μοντέλο μέσα από την διερεύνηση των απόψεων  καταναλωτών παρουσιάζει την εμπειρία 

που αποκόμισαν σε ένα διαδικτυακό περιβάλλον μίας ιστοσελίδας και αποτελεί μία 

σημαντική πηγή, που βοηθά τις επιχειρήσεις να κατανοήσουν τη συμπεριφορά του 

μεμονωμένου καταναλωτή που πραγματοποιεί διαδικτυακές αγορές. Το να είναι κατανοητός 

ο τρόπος – μηχανισμός που διαμορφώνεται η συμπεριφορά του καταναλωτή, αποτελεί ένα 
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σημαντικό εργαλείο τις επιχειρήσεις προκειμένου να το χρησιμοποιήσουν για την δημιουργία 

επιτυχημένων διαφημίσεων στο διαδίκτυο.  Η κατανόηση της κατάτμησης της αγοράς είναι 

ωφέλιμη για τον σχεδιασμό της κατάλληλης στρατηγικής internet marketing. Η κατανόηση 

του τρόπου που περιηγείται στο διαδίκτυο ο καταναλωτής, αν το κάνει με δομημένο τρόπο, η 

ανάδειξη του τρόπου που λαμβάνει μια αγοραστική απόφαση, αποτελούν σημαντικές 

πληροφορίες για τη θεωρία της συμπεριφοράς του καταναλωτή.     

 

Οι Hoffman & Novak (1996), παρουσίασαν την ροή στο διαδίκτυο ως μία γνωστική 

κατάσταση που βιώνει το άτομο κατά τη διάρκεια της πλοήγησής του στο διαδίκτυο και 

προσδιορίζεται από τα παρακάτω στοιχεία:  

 Το επίπεδο των δεξιοτήτων και ελέγχου  

 Το επίπεδο πρόκλησης και διέγερσης.  

 Το επίπεδο εστίασης της προσοχής. 

 Η παρουσίαση του περιεχομένου ενισχύουν την αλληλεπίδραση. 

 

Οι Novak & Hoffman, (1999), υποστήριξαν ότι όταν ένας καταναλωτής βρεθεί αντιμέτωπος 

με μία γνωστική κατάσταση βιώνει τη «βέλτιστη εμπειρία». Η μέτρηση της εμπειρίας ροής 

του καταναλωτή στο διαδίκτυο μπορεί να μετρηθεί από ορισμένες παραμέτρους. Οι 

παράμετροι αυτοί σε συνδυασμό με τα επίπεδα πρόκλησης και δεξιοτήτων του χρήση, 

δημιουργούν τις προϋποθέσεις της ροής και κατ’ επέκταση την αίσθηση μίας μοναδικής 

εμπειρίας στο άτομο που δραστηριοποιείται σε διαδικτυακό περιβάλλον. Οι παράμετροι 

αυτοί προϋποθέτουν ότι ο χρήστης  έχει κατά την πλοήγησή του ένα σαφή στόχο και 

επίγνωση των ενεργειών που θέλει να πραγματοποιήσει, να υπάρχει μία αντιστοιχία μεταξύ 

των δεξιοτήτων και των προκλήσεων, να υπάρχει εστίαση και συγκέντρωση στην ενέργεια 

που πραγματοποιεί. Ο έλεγχος της δραστηριότητας που εκτελεί αποτελεί βασική προϋπόθεση 

για το επιτυχημένο αποτέλεσμα της πλοήγησης. Η ταύτιση του ατόμου με το έργου που έχει 

αναλάβει, δημιουργεί αυτοπεποίθηση. Ο χρόνος μετασχηματίζεται ανάλογα διαστέλλετε ή 

συστέλλετε. Τέλος η δραστηριότητα θα πρέπει να γίνεται αυτοτελής, δηλαδή να θεωρηθεί ότι 

ο σκοπός και ο λόγος που πραγματοποιείται ικανοποιήθηκαν. Η αγορά ενός προϊόντος ή μίας 

υπηρεσίας μέσα από το διαδίκτυο μπορεί να αποτελέσει μία επιτυχημένη ενέργεια του 

χρήστη που σκοπό έχει την κάλυψη των προσωπικών του αναγκών.  
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Η εμπιστοσύνη σύμφωνα με Chowdhury & Ahmad, (2011) θεωρείται σημαντική προϋπόθεση 

για την επιτυχία των εμπορικών συναλλαγών. Ο προσδιορισμό των στοιχείων  που 

επηρεάζουν την αγοραστική απόφαση του καταναλωτή στο διαδίκτυο αποτελεί έναν στόχο. 

Παραθέτουν ότι οι ηλεκτρονικές αγορές σύμφωνα με Hoffman et al (2000) προσδιορίζονται 

από τρεις βασικές μεταβλητές που επηρεάζουν την αντίληψη των καταναλωτών για την 

εμπιστοσύνη και το αίσθημα κινδύνου  όταν χρησιμοποιούν το διαδίκτυο για τις συναλλαγές 

τους, αυτές  είναι:  

1. Η φήμη του ηλεκτρονικού καταστήματος. 

2. Ο καταναλωτής.  

3. Η συγκεκριμένη ιστοσελίδα.  

Σε μελέτη μέτρησης εμπιστοσύνης και εμπλοκής χρησιμοποιούνται μεταβλητές που 

περιλαμβάνουν, εμπλοκή σε μια εικονική κοινότητα, την εμπιστοσύνη μεταξύ των μελών 

της, την εμπιστοσύνη για τις επιχειρήσεις, τα αναμενόμενα οφέλη και την επιρροή που 

ασκείται μεταξύ των μελών μίας  εικονική κοινότητα, η κατανόηση των  κινδύνων από το 

ηλεκτρονικό εμπόριο και η συμμετοχή σε αυτό ( Chowdhury & Ahmad, 2011). 

Στην παρούσα εργασία το μοντέλο των Novak & Hoffman, είναι αυτό στο οποίο θεωρητικά 

στηρίζεται η έρευνα και σε συνδυασμό με το μοντέλο του digital framework μπορεί να γίνει 

αντιληπτό αν υπάρχει κάποια σχέση μεταξύ των δύο θεωριών και στα αποτελέσματα της 

έρευνας για την Εταιρική ιστοσελίδα της εταιρίας ΠΛΑΙΣΙΟ. 
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2.3  Η Συμβολή του internet marketing στην Εμπλοκή  του καταναλωτή με 

την Εταιρία 

Η έννοια της ροής στο διαδίκτυο περιγράφεται σαν μία εξαιρετικά ευχάριστη κατάσταση. Η 

οποία χαρακτηρίζεται ως μία βέλτιστη εμπειρία ροής. Ο καταναλωτής εμπλέκετε σε μία 

δραστηριότητα ολοκληρωτικά με πλήρη συγκέντρωση και βιώνει την κατάσταση αυτή με 

ένα πηγαίο ενδιαφέρον που κατά τη διάρκεια εμπλοκής του, η αίσθηση του χρόνου 

στρεβλώνεται (Hoffman & Novak,1996, Hoffman et al,2000). 

 

Η κατάσταση αυτή δημιουργεί την αίσθηση της απόλυτα ευχάριστης εμπειρίας χωρίς να 

υπάρχουν απαραίτητα κάποια εξωγενή κίνητρα και το αποτέλεσμα της δραστηριότητας να 

αποδίδει κάποια υλική ανταμοιβή. Η επίδραση της εμπειρίας πάνω στον καταναλωτή  δείχνει 

ότι τη βιώνει και πιθανά να την επαναλαμβάνει όποτε αυτό είναι δυνατό. Το διαδικτυακό  

περιβάλλον και οι ιστοσελίδες ενσωματώνουν την αλληλεπίδραση με τους χρήστες και τα 

μέσα (ηλεκτρονικούς υπολογιστές και ψηφιακά μέσα).Το διαδίκτυο ως περιβάλλον διαθέτει 

μοναδικά χαρακτηριστικά που το διακρίνουν από το φυσικό περιβάλλον (Hoffman & Novak, 

1996). 

 

Η διαδραστικότητα, η εμπλοκή και ο διαχωρισμός τους από την συνηθισμένη  καθημερινή 

δραστηριότητα μπορεί να παρέχει μία εμπειρία ροής στους χρήστες του διαδικτύου στο 

περιβάλλον μίας ιστοσελίδας.   

 

Το περιεχόμενο και η εξέλιξη της τεχνολογίας στο πεδίο της πληροφορικής, βελτιώνουν τις 

ιστοσελίδες και αναβαθμίζουν τον ρόλο του διαδικτύου. Η συνεχή ανάπτυξη της ψηφιακής 

τεχνολογίας έχει μεταβάλει το διαδίκτυο σε ένα περιβάλλον που χρησιμοποιείται για 

επικοινωνία, αναζήτηση, εξερεύνηση, ενημέρωση, πληροφόρηση, μάθηση και διασκέδαση.  

Στο διαδίκτυο για να βιώσει ο χρήστης την εμπειρία ροής κατά την διάρκεια εμπλοκής του σε 

μια δραστηριότητα στο εικονικό περιβάλλον μίας ιστοσελίδας, προϋποθέτει τα προηγούμενα 

στάδια. Κατά την διάρκεια της δραστηριότητας υπάρχουν σαφείς στόχοι και άμεση 

ανατροφοδότηση και βέβαια, να υπάρχουν οι απαραίτητες δεξιότητες του χρήστη σε 

αντιστοιχία με τις διαφαινόμενες προκλήσεις (Chen et al,1999). 
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Ο διαδικτυακός χρήστης δεν μπορεί να απορροφηθεί από τη δραστηριότητα αν δεν έχει 

αυτογνωσία, τι θέλει να επιτύχει; με βάση τους στόχους που έχει θέσει πριν από την έναρξη 

της δραστηριότητας. Σημαντικό ρόλο παίζει η αυτό-αξιολόγηση της προσωπικής επίδοσης. 

Με αυτό δεδομένο, η δραστηριότητα στο διαδικτυακό ιστό θα πρέπει να έχει σαφείς κανόνες 

έτσι ώστε ο χρήστης να τους ακολουθήσει και ο προκαθορισμένος στόχος να συνεχίσει να 

υφίσταται. Κατά την διάρκεια της δραστηριότητας στο διαδίκτυο ο χρήστης θα πρέπει να 

λαμβάνει επαρκείς πληροφορίες σε πραγματικό ή σε σύντομο χρόνο απόκρισης, για να 

αναγνωρίσει την τρέχουσα κατάσταση και να έχει επίγνωση τι έχει επιτύχει, πόσο καλά έχει 

προχωρήσει η εξελισσόμενη δραστηριότητα σε σχέση με την στόχευση. Θεωρητικά αν δεν 

υπάρχουν οι παραπάνω προϋποθέσεις δεν θα βιώσει το άτομο την εμπειρία της ροής (Chen et 

al,1999). 

 

Σημαντικό είναι να αναφερθούν και άλλες προϋποθέσεις όπως, οι δεξιότητες του εκάστοτε 

ατόμου, που απαιτούνται για την συμμετοχή σε δραστηριότητες στο διαδίκτυο και βοηθούν 

στην διαχείριση πολύπλοκων και δυναμικών καταστάσεων στο πλαίσιο της δράσης του. 

Απαραίτητο για να χαρακτηριστεί μία εμπειρία στο διαδίκτυο ως βέλτιστη είναι να είναι 

αντιληπτή η ισορροπία μεταξύ προκλήσεων και δεξιοτήτων. Για να βιώσει ένα άτομο την 

κατάσταση ροής κατά την εκτέλεση μίας δραστηριότητας στο διαδίκτυο πρέπει να του 

παρέχονται ποίκιλες ελεγχόμενες προκλήσεις, ανάλογες του επιπέδου  δεξιοτήτων του 

ατόμου, όπου η πολυπλοκότητα της δραστηριότητας δεν πρέπει να εξαντλείται εύκολα.  

 

 Συνοψίζοντας οι Chen et al (1999) αναφέρουν ότι οι δραστηριότητες θα πρέπει να 

περιλαμβάνουν τις παρακάτω προϋποθέσεις έτσι ώστε ο χρήστης να βιώσει την εμπειρία της 

ροής στο διαδίκτυο:    

1.  Να παρέχουν ανατροφοδότηση. 

2.  Να παρέχουν σαφείς κανόνες, που επιτρέπουν στους χρήστες να εκπληρώσουν τους 

στόχους, ακολουθώντας μία σειρά ενεργειών. 

3.  Να προκαλεί με την πολυπλοκότητα που δεν πρέπει να εξαντλείται εύκολα. 

4.  Πρέπει να δημιουργεί δυναμικές προκλήσεις και να μην είναι στατικό.   

Η δημιουργία ιστοσελίδων είναι μία από τις αρμοδιότητες του internet marketing που 

απορροφά σημαντικούς πόρους καθώς οι ιστοσελίδες εξυπηρετούν πολλαπλούς σκοπούς που 

περιλαμβάνουν ένα ευρύ φάσμα πληροφόρησης και εξυπηρέτησης  φορέων εντός  και εκτός 
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των επιχειρήσεων. Η πληροφόρηση και η  εξυπηρέτηση των καταναλωτών μέσα από τις 

ιστοσελίδες γίνεται τόσο κατά την εκδήλωση του ενδιαφέροντος για να κάνουν μίας 

αγοραστικής ενέργειας αλλά και μετά τη πραγματοποίηση της. Οι δυνατότητες που δίνει η 

διαδικτυακή παρουσία στις επιχειρήσεις είναι σημαντικές. Αποτελεί το επικοινωνιακό μέσο 

για να απευθυνθούν σε ένα καταναλωτικό κοινό που ξεπερνά την φυσική τους παρουσία 

εκμηδενίζοντας τις γεωγραφικές αποστάσεις.  

Η δυνατότητα πραγματοποίησης αγορών μέσα από το διαδίκτυο για προϊόντα που μπορεί να 

έχουν φυσική αλλά και ψηφιακή μορφή, η διαπραγμάτευση της τιμής, η ταχύτητα 

ολοκλήρωσης των αγορών και η δρομολόγηση παράδοσής σε καθορισμένο χρόνο και τόπο, 

ανάλογα με τις ανάγκες του καταναλωτή, η υποστήριξη των καταναλωτών και μετά την 

αγορά μέσα από το διαδίκτυο όλο το εικοσιτετράωρο είναι μερικά από τα θετικά στοιχεία 

που προσφέρει η διαδικτυακή παρουσία και βοηθά στην διαμόρφωση της εικόνα των 

επιχειρήσεων. 

Η διαδικτυακή παρουσίαση των προϊόντων και υπηρεσιών, δίνει στους καταναλωτές την 

δυνατότητα σύγκρισης τιμών και χαρακτηριστικών μεταξύ των προσφερόμενων λύσεων που 

προτείνουν οι επιχειρήσεις. Η χρήση του διαδικτύου για τον σκοπό αυτό δεν μπορεί παρά να 

ωφελήσει τους καταναλωτές και να τους δώσει την δυνατότητα να γνωρίσουν κύρια και 

συμπληρωματικά προϊόντα και υπηρεσίες.    

 

Οι δυνατότητες διάχυσης των πληροφοριών μέσα στις επιχειρήσεις με την εκμετάλλευση των 

δυνατοτήτων που προσφέρει η πληροφορική είναι σημαντική. Η επικοινωνία μεταξύ των 

λειτουργιών των επιχειρήσεων, η παρακολούθηση της πορείας των ενεργειών που έχει 

αναλάβει το marketing, η αντιμετώπιση και η αντίδραση από πλευράς του καταναλωτικού 

κοινού σε κάθε δραστηριότητα του internet marketing, προσφέρει στις επιχειρήσεις ευελιξία 

και ταχύτητα, έτσι ώστε να αποφεύγονται άσκοπες σπατάλες πόρων και άμεσου 

επανασχεδιασμού της στρατηγικής.  

 

Η διαδικτυακή παρουσία είναι το πρώτο βήμα για να οδηγήσει στην ευαισθητοποίηση και 

την θετική προσέγγιση του καταναλωτικού κοινού ως προς την επιχείρηση, η οποία με την 

σειρά της μπορεί να μετουσιωθεί σε αγοραστική ενέργεια. Οι  περισσότερες επιχειρήσεις και 

κυρίως τις πολύ μεγάλες, απασχολεί η προετοιμασία και ο σχεδιασμός. Με τον τρόπο αυτό οι 

επιχειρήσεις παροτρύνουν το καταναλωτικό κοινό να αναγνωρίσει ανάγκες,  που πολύ 
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πιθανόν προηγουμένως να μην τις είχε αντιληφθεί, να αναζητήσει και να εντοπίσει μέσω των 

παρεχόμενων επιλογών και τελικά να αξιολογήσει και να αποφασίσει ώριμα και 

αποτελεσματικά, οποία προσφερόμενη λύση μπορεί να ικανοποιήσει τις ανάγκες που 

προηγουμένως έχουν δημιουργηθεί (Epstein & Yuthas, 2007).  

 

Οι επιχειρήσεις μέσα από ένα πρόγραμμα internet marketing μπορούν να εξασφαλίσουν ότι 

το τμήμα στόχος της αγοράς θα συνειδητοποιήσει ότι η επιχείρηση σε σύγκριση με τις 

ανταγωνιστικές επιχειρήσεις, αποτελεί την καλύτερη λύση. Το internet marketing αποτελεί 

κρίσιμο παράγοντα για ένα νεοεμφανιζόμενο προϊόν η υπηρεσία ή επωνυμίας  αλλά και κατά 

την περίοδο ωρίμανσης του προϊόντος μπορεί να αποτελέσει μοχλό στην διαμόρφωση της 

αγοραστικής συμπεριφοράς (Epstein & Yuthas, 2007).  

 

H διαδικτυακή εμπειρία είναι μια νέα έννοια που προσφέρει μια νέα διάσταση στην 

παρακολούθηση της αγοραστικής συμπεριφοράς. Απαραίτητος είναι ο προσδιορισμός και η 

ταξινόμηση των στοιχείων που συνθέτουν την διαδικτυακή εμπειρία.  Τα στοιχεία αυτά θα 

πρέπει να ελεγχθούν γιατί ενδεχομένως επηρεάζουν ή καθορίζουν την έκβαση μίας 

αλληλεπίδρασης. Βοηθούν να κατανοηθούν καλύτερα οι δυνατότητες που προσφέρουν στο 

marketing, η διαδικτυακή αγορά και η χρησιμοποίηση ψηφιακών εφαρμογών. Η διαδικτυακή 

εμπειρία περιλαμβάνει στοιχεία όπως η αναζήτηση πληροφοριών, η περιήγηση, η σύγκριση, 

η εύρεση, η αξιολόγηση, η επιλογή καθώς και η αλληλεπίδραση και τέλος η συναλλαγή με 

την επιχείρηση που δραστηριοποιείται στο διαδίκτυο.  

 

Σημαντικό ρόλο έχουν τα χαρακτηριστικά της ιστοσελίδας που προορίζονται να  

δημιουργήσουν υπεραξία  και να επηρεάσουν θετικά την τελική έκβαση της αλληλεπίδρασης 

μεταξύ επιχειρήσεων και καταναλωτή. 

 

Η διαδικτυακή εμπειρία δεν αποτελεί σημαντικό παράγοντα μόνο για τις ιστοσελίδες των 

επιχειρήσεων που στοχεύουν σε ένα τμήμα του κοινού που ενδιαφέρονται για πληροφορίες 

συγκεκριμένου περιεχομένου μέσα από τις ιστοσελίδες τους. Οι πληροφορίες που 

προσφέρουν αποτελούν ένα μέρος των χαρακτηριστικών. Ουσιαστικά οι ιστοσελίδες των 

επιχειρήσεων έχουν να ανταγωνιστούν σε περιεχόμενο τις ιστοσελίδες που ενεργούν πολλές 

φορές για λογαριασμό τους ως μεσάζοντες. Γίνεται αντιληπτό ότι ο ανταγωνισμός μεταξύ 
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όλων των ιστοσελίδων είναι για την προσέλκυση όσο το δυνατό μεγαλύτερου μέρους του 

κοινού που χρησιμοποιεί το διαδίκτυο.  

 

Η εμπειρία που αποκομίζει ο καταναλωτής στο διαδίκτυο είναι μία σημαντική παράμετρος 

που  επηρεάζει και διαμορφώνει την άποψη για τις επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται σε 

αυτό. Η τελική εικόνα  που μένει από την επαφή με το περιεχόμενο και την ποιότητα του, 

μέσα από τις ιστοσελίδες των επιχειρήσεων, αξιολογείται είτε θετική, είτε αρνητική. 

Σημαντικό ρόλο παίζει η διαδικτυακή παρουσία και για τις επιχειρήσεις που χρησιμοποιούν 

περισσότερα κανάλια πωλήσεων.  
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3. Δευτερογενής Έρευνα 

Ταυτότητα Έρευνας 

 

Η Ελληνική Στατιστική Αρχή (ΕΛΣΤΑΤ), ανακοίνωσε τον Δεκέμβριο του 2016 στοιχεία για 

τον βαθμό χρήσης των τεχνολογιών πληροφόρησης και επικοινωνιών καθώς και του 

ηλεκτρονικού εμπορίου στις επιχειρήσεις για το έτος 2016. Στην έρευνα αυτή συμμετείχαν 

επιχειρήσεις που απασχολούν από 10 εργαζομένους και άνω. Η έρευνα  είναι ετήσια και 

έγινε στο πλαίσιο του Κανονισμού και Ευρωπαϊκού Κοινοβουλίου καθώς και του 

Ευρωπαϊκού Συμβουλίου. Στην έρευνα αυτή συγκεντρώθηκαν πληροφορίες για την χρήση 

Η/Υ, την πρόσβαση στο διαδίκτυο και απανταχού συνδεσιμότητα, την αυτόματη ανταλλαγή 

πληροφοριών μέσα στις επιχειρήσεις καθώς και τη λήψη παραγγελιών και στην διενέργεια 

πωλήσεων και αγορών, μέσω διαδικτύου «ηλεκτρονικού εμπορίου» (ΕΛΣΤΑΤ, 2016). 

 

3.1. Η Χρήση Τεχνολογιών Πληροφόρησης από τις Επιχειρήσεις 

Σε σύνολο 21.600 επιχειρήσεων, ποσοστό 88.8% που αντιστοιχεί σε δείγμα 19.187 

επιχειρήσεων,  χρησιμοποίησαν πληροφοριακά συστήματα οποιασδήποτε μορφής, μικρού ή 

μεγάλου μεγέθους, προσωπικοί ή φορητοί συμπεριλαμβανομένων smartphone. Από τις 

19.187 οι  18.936 είχαν πρόσβαση στο διαδίκτυο ποσοστό 87.7% ως προς το σύνολο των 

επιχειρήσεων. Από τις 18.936 επιχειρήσεις που είχαν πρόσβαση στο διαδίκτυο 18.283 

χρησιμοποίησαν σταθερή, κινητή ή ευρυζωνική σύνδεση ενώ οι 653 επιχειρήσεις 

χρησιμοποιούν παλαιού τύπου σύνδεση.  

Από τις  18.936 επιχειρήσεις που είχαν πρόσβαση στο διαδίκτυο 18.196 είχαν σύνδεση DSL 

ή άλλο τύπο σταθερής ευρυζωνικής σύνδεσης με το διαδίκτυο (ADSL,SDSL,VDSL,FTTH- 

τεχνολογία οπτικών ινών, καλωδιακή τεχνολογία WIFI), ποσοστό 96,1% ενώ οι 10.261 

χρησιμοποίησαν κινητή ευρυζωνική σύνδεση στο διαδίκτυο με τη χρήση δικτύων κινητής 

τηλεφωνίας (3G ή 4G) ποσοστό 54.2%.   
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3.2 Η Διαδικτυακή Παρουσία των Ελληνικών Επιχειρήσεων 

Από τις 18.936 επιχειρήσεις που είχαν πρόσβαση στο διαδίκτυο το έτος 2016, οι 14.232 είχαν 

δικό τους διαδικτυακό τόπο, ποσοστό 75,2%.  

Παρακάτω απεικονίζεται το διάγραμμα ( εικόνα 2) που παρουσιάζει τις υπηρεσίες που 

παρέχει η ιστοσελίδα της κάθε επιχείρησης. 

 

 Εικόνα 2 Είδος Υπηρεσιών Ιστοσελίδων               Πηγή:ΕΛΣΤΑ 2016 

                                                                     

 

3.3 Το Ηλεκτρονικό Εμπόριο στην Ελλάδα το Έτος 2016 

Σύμφωνα με την έρευνα της ΕΛΣΤΑΤ που εξέτασε την χρησιμοποίηση του ηλεκτρονικού 

εμπορίου ως δίκτυο πώλησης αγαθών και υπηρεσιών από τις εξεταζόμενες επιχειρήσεις οι 

συναλλαγές διενεργούνται μέσω δικτύων υπολογιστών με μεθόδους που έχουν σχεδιαστεί 

αποκλειστικά για αποστολή ή λήψη παραγγελιών. Εξαιρουμένων από την μέτρηση 

τηλεφωνικών παραγγελιών με fax και email που για την έρευνα δεν θεωρούνται ηλεκτρονικό 

εμπόριο. Δεν περιλαμβάνονται επιχειρήσεις που η πληρωμή και η παράδοση των αγαθών ή 

υπηρεσιών δεν γίνεται απαραίτητα ηλεκτρονικά. Παραγγελίες που λαμβάνονται μέσω 

τηλεφώνου, fax και δακτυλογραφημένων μηνυμάτων ηλεκτρονικού ταχυδρομείου (e-mail) 

δεν θεωρούνται ηλεκτρονικό εμπόριο. Σε αυτή τη θεματική ενότητα δεν ερωτήθηκαν 

επιχειρήσεις του χρηματοπιστωτικού τομέα. 
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1.  Ηλεκτρονικές Πωλήσεις 

Είναι οι πωλήσεις που γίνονται μέσω ιστοσελίδας  - ανεξάρτητα από το μέσο πρόσβασης στο 

διαδίκτυο ή μέσω μηνυμάτων  EDI  (Electronic Data Interchange).Οι πωλήσεις που γίνονται 

από ιστοσελίδες είναι πωλήσεις που πραγματοποιούνται σε ηλεκτρονικό κατάστημα  με την 

χρησιμοποίηση ηλεκτρονικής φόρμας παραγγελιών από την ιστοσελίδα ή το ιδιωτικό τοπικό 

δίκτυο μίας επιχείρησης (extranet), ή με ειδική εφαρμογή «APP». 

Από τις 21.600 επιχειρήσεις που ερευνήθηκαν με συνολικό τζίρο 199.9 δις € έλαβαν 

παραγγελίες  μέσω ιστοσελίδας οι 2.488 που αποτελεί το ποσοστό 11.5% με τζίρο 10.2 δις 

€,ποσοστό 5,1% του συνολικού τζίρου. 

 

2. Ηλεκτρονικές πωλήσεις μέσω μηνυμάτων EDI, είναι οι πωλήσεις μέσω ηλεκτρονικών 

μηνυμάτων για την ανταλλαγή δεδομένων χρησιμοποιώντας μία αυτοματοποιημένη και 

επεξεργάσιμη μορφή. Στις πωλήσεις που γίνονται μέσω μηνυμάτων, κατάλληλων για 

ηλεκτρονική επεξεργασία των  δεδομένων, οι 340 απάντησαν ότι έλαβαν παραγγελία με αυτό 

τον τρόπο που αντιστοιχεί σε ποσοστό 1.6% και ο τζίρος ανήλθε στα 870.9 εκατομμύρια € 

ποσοστό 0.4 % του συνολικού τζίρου. 

 

3. Ηλεκτρονικές αγορές 

Είναι οι πωλήσεις που γίνονται μέσω ιστοσελίδας  - ανεξάρτητα από το μέσο πρόσβασης στο 

διαδίκτυο ή μέσω μηνυμάτων  EDI  (Electronic Data Interchange), χωρίς τα μεμονωμένα 

μηνύματα να είναι δακτυλογραφημένα με το χέρι. Από τις 21.600 επιχειρήσεις που 

ερευνήθηκαν το 2016, οι 3.138 απάντησαν ότι έκαναν αγορές μέσω ιστοσελίδας ποσοστό 

14.5%. 
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3.4 Η Χρήση  των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης από τις Επιχειρήσεις 

Οι επιχειρήσεις που χρησιμοποιούν τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης θεωρούνται εκείνες που 

διαθέτουν ένα προφίλ ή μια άδεια χρήσης με τις απαιτήσεις και το είδος των μέσων. Από τις 

18.936 επιχειρήσεις που είχαν πρόσβαση στο διαδίκτυο το 2016 οι  9.533 χρησιμοποιούν 

κάποιο είδος κοινωνικής δικτύωσης που αντιστοιχεί σε ποσοστό 50.3%  

Το διάγραμμα που ακολουθεί απεικονίζει τις απαντήσεις σχετικά με το είδος των μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης που χρησιμοποιούνται: 

 

 

Εικόνα 3 Χρήση Social Media                                                                                  Πηγή: ΕΛΣΤΑΤ 2016  

 

Υπηρεσίες Υπολογιστικού Νέφους (Cloud Computing) 

Το υπολογιστικό νέφος μπορεί να περιλαμβάνει συνδέσεις μέσω εικονικών ιδιωτικών 

δικτύων (Virtual Private Networks). Αναφέρεται στις υπηρεσίες τεχνολογιών πληροφόρησης 

και επικοινωνίας που χρησιμοποιούνται μέσω servers των παρόχων της υπηρεσίας. Οι 

υπηρεσίες υπολογιστικού νέφους μπορούν εύκολα να ανεβούν ή να κατέβουν κλίμακα π.χ. 

(αριθμό χρηστών ή αλλαγή χωρητικότητας αποθήκευσης). Επίσης μπορούν να 

χρησιμοποιηθούν κατόπιν παραγγελίας από το χρήστη, τουλάχιστον μετά την αρχική 

εγκατάσταση (χωρίς ανθρώπινη επαφή με τον πάροχο της υπηρεσίας).  

Οι υπηρεσίες υπολογιστικού νέφους είναι προπληρωμένες ,ανά την χρήση, είτε με βάση την 

χρησιμοποιημένη χωρητικότητα. 
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Από τις 18.936 επιχειρήσεις που έχουν πρόσβαση στο διαδίκτυο, οι 1.990 απάντησαν ότι 

αγόρασαν υπηρεσίες υπολογιστικού νέφους σε ποσοστό που αντιστοιχεί το 10.5%. 

Η κατανομή των υπηρεσιών υπολογιστικού νέφους στο διαδίκτυο που αγοραστήκαν από τις 

επιχειρήσεις (με εξαίρεση τις δωρεάν υπηρεσίες) είναι: 

Email με ποσοστό 67.9%, αποθήκευση αρχείων ποσοστό 58.2% ενώ η μικρότερη χρήση 

είναι στις χρηματοοικονομικές ή λογιστικές εφαρμογές ποσοστό 17.8%.  

 

 

Εικόνα 4 Υπηρεσίες Cloud computing  Πηγή:ΕΛΣΤΑ 2016 

 

Ανάλυση Μαζικών Δεδομένων (BIG DATA  ANALYSIS) 

Τα μαζικά δεδομένα (big data) δημιουργούνται από δραστηριότητες που διεξάγονται 

ηλεκτρονικά από επικοινωνίες μεταξύ μηχανημάτων π.χ. (δεδομένα που παράγονται από 

δραστηριότητες μέσων κοινωνικής δικτύωσης ή παραγωγικές δραστηριότητες). 

Τα κύρια χαρακτηριστικά είναι: 

 Σημαντικός όγκος που αντιστοιχεί σε τεράστιες ποσότητες δεδομένων που παράγονται 

με τη πάροδο του χρόνου. 

 Ποικιλομορφία που αναφέρεται στο διαφορετικό μορφότυπο των σύνθετων δεδομένων, 

δομημένα ή αδόμητα  π.χ. (κείμενα, video, εικόνα, φωνή, docs, δεδομένα των αισθητήρων, 

αρχεία καταγραφής, δραστηριοτήτων, ροές δεδομένων, συντεταγμένες κ.α.). 
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 Ταχύτητα που αναφέρεται στην ταχύτητα με την οποία τα δεδομένα παράγονται, 

γίνονται διαθέσιμα και αλλάζουν με τη πάροδο του χρόνου. 

Η  ανάλυση μαζικών δεδομένων με την χρήση των  τεχνικών και τεχνολογικών ή εφαρμογών, 

λογισμικού για που προέρχονται τα δεδομένα των επιχειρήσεων καθώς και άλλων πηγών. 

Από  τις 18.936 επιχειρήσεις, απάντησαν  οι 2.466 και η ανάλυσή τους σε μαζικά δεδομένα 

αντιστοιχεί σε ποσοστό 13% και σε ερώτηση σχετικά με τις πηγές των δεδομένων που 

χρησιμοποιήθηκαν για την ανάλυση μαζικών δεδομένων από έξυπνες συσκευές ή αισθητήρες 

ήταν 721 επιχειρήσεις ποσοστό που αντιστοιχεί το 29.2 % ,σε σύνολο επιχειρήσεων 1.456 

ποσοστό που αντιστοιχεί το 59%, ανέλυσε δεδομένα γεωγραφικού εντοπισμού από τη χρήση 

φορητών συσκευών, σε 1.091 επιχειρήσεις ποσοστό αντιστοιχίας 44.2%,  ανέλυσε δεδομένα 

που παράγονται από τα μέσα κοινωνική δικτύωσης,  και σε  934 επιχειρήσεις το 37.9%,  

ανάλυσαν δεδομένα που προέρχονται από άλλες πηγές δεδομένων. 

Ταυτότητα Έρευνας 

Η Ελληνική Στατιστική Αρχή ΕΛΣΤΑΤ ανακοίνωσε στοιχεία για τον βαθμό χρήσης των 

νέων τεχνολογιών από τα νοικοκυριά και τα μέλη τους. Σύμφωνα με τα στοιχεία που 

δημοσίευσε η ΕΛΣΤΑΤ 11 Νοεμβρίου 2016, για έρευνα που πραγματοποιήθηκε για «Χρήση 

Τεχνολογιών Πληροφόρησης και Επικοινωνιών από νοικοκυριά και άτομα», συμμετείχαν 

4.774 ιδιωτικά νοικοκυριά και ισάριθμα μέλη τους, σε όλη την Ελλάδα. Η προϋπόθεση για 

την συμμετοχή ήταν να υπάρχει στο νοικοκυριό ένα μέλος ηλικίας 16-74. 
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3.5 Η Χρήση Τεχνολογιών Πληροφόρησης και Επικοινωνιών από 

Νοικοκυριά και Άτομα 

 

Από την έρευνα αναδείχθηκε ότι υπάρχει αύξηση στη πρόσβαση στο διαδίκτυο σε σύγκριση 

με τα αποτελέσματα αντίστοιχης έρευνας το 2011. Στην πενταετία καταγράφηκε αύξηση 

37,7%. Η έρευνα δείχνει ότι 7 στα 10 νοικοκυριά έχουν πρόσβαση στο διαδίκτυο ποσοστό 

που αντιστοιχεί στο 69,1%. 

Η χρήση του διαδικτύου για το Α΄ τρίμηνο του 2016 για τις ηλικίες 16-74 ετών ήταν σε 

ποσοστό 69,1%. 

Οι κυριότεροι λόγοι μη πρόσβασης στο διαδίκτυο από την κατοικία είναι: 

α.   Η έλλειψη δεξιοτήτων (64,4%) 

β.  Οι πληροφορίες που υπάρχουν στο διαδίκτυο δεν είναι χρήσιμες (25,5%). 

γ.   Το κόστος του εξοπλισμού είναι πολύ υψηλό (19,9%).  

   

Οι Λόγοι Χρήσης του Διαδικτύου 

Η ανάγνωση ειδήσεων σε ιστοσελίδες, εφημερίδες, περιοδικά, παραμένουν στην κορυφή της 

λίστας των δραστηριοτήτων που πραγματοποιούνται στο διαδίκτυο με ποσοστό 85,3%, ενώ η 

αναζήτηση πληροφοριών και υπηρεσιών είναι δεύτερη σε ποσοστό πραγματοποιούμενη 

δραστηριότητα με 81,9%.Τα ποσοστά που καταγράφηκαν για όσους χρησιμοποίησαν το 

διαδίκτυο το Α΄ τρίμηνο του 2016 παραθέτονται στον παρακάτω πίνακα:   
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     Πίνακας 3 Χρήσης Διαδικτύου από Νοικοκυριά και Άτομα 

Πίνακας Παρουσίασης Χρήσης Διαδικτύου από Νοικοκυριά και Άτομα για το Α΄ τρίμηνο 2016 

Α/Α ΠΕΡΙΓΡΑΦΗ ΠΟΣΟΣΤΟ % 

 

1. Διάβασμα διαδικτυακά ειδήσεων, εφημερίδων περιοδικών.  85,3% 

2. Αναζήτηση πληροφοριών για προϊόντα και υπηρεσίες  81,9%. 

3. Αποστολή ή λήψη ηλεκτρονικών μηνυμάτων 74,7% 

4. Συμμετοχή σε ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης (Facebook, Twitter κλπ.)   67,5% 

5. 
Παρακολούθηση βίντεο με χρήση υπηρεσιών διαμοιρασμού αρχείων όπως 

π.χ. από το YouTube  59,9% 

6. 
Αναζήτηση πληροφοριών υγείας, σχετικά με ασθένειες διατροφή, 

κακώσεις, τραύματα, παράγοντες που βελτιώνουν την υγεία κλπ. 58,8% 

7. 
Παρακολούθηση μουσικής (web ραδιόφωνο, μουσική από online μουσικές 

βιβλιοθήκες στο διαδίκτυο )  47,4% 

8. 
Πραγματοποίηση κλήσεων ή βίντεο κλήσεων, με χρήση web κάμερας μέσω 

του διαδικτύου. 46,5% 

9. Χρήση υπηρεσιών για ταξίδια και καταλύματα.  39,9% 

10. 
«Ανέβασμα» σε ιστοσελίδα κειμένου, φωτογραφιών, μουσικής, βίντεο, 

λογισμικού, προκειμένου να τα μοιραστούμε με άλλους . 34,9% 

11 
Συμμετοχή σε παιχνίδια ή «κατέβασμα» λογισμικού για παιχνίδια  31,8% 

12 Πραγματοποίηση τραπεζικών συναλλαγών. 27,7% 

13 
Παρακολούθηση διαδικτυακής τηλεόρασης συνεχούς μετάδοσης TV είτε 

μεταδίδεται ζωντανά είτε μέσω τηλεοπτικών σταθμών. 14,9% 

14 Παρακολούθηση ταινιών/σειρών μέσω της υπηρεσίας «video on demand» 11,9 % 

15 
Χρήση λογαριασμού για την πληρωμή ειδών ή υπηρεσιών που 

αγοράστηκαν από το διαδίκτυο  11,7% 

16 Δημιουργία ιστοσελίδας ή blog. 6,0% 

17 
Κλείσιμο ραντεβού με γιατρό μέσω της ιστοσελίδας νοσοκομείου ή 

Κέντρου Υγείας  3,0% 

18 Πώληση αγαθών ή υπηρεσιών μέσω δημοπρασιών π.χ. μέσω e-Bay.  2,8%. 
Πηγή : ΕΛΣΤΑΤ 2016 
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4. Μεθοδολογία Έρευνας 

Οι ερευνητές πριν την έναρξη της  εργασίας θα πρέπει να κάνουν ορισμένες φιλοσοφικές  

παραδοχές οι οποίες θα  διαμορφώνουν τα βήματα τους σε ένα ευρύ φάσμα ενεργειών για 

την ολοκλήρωση  της. Ο σχεδιασμός μίας ερευνητικής εργασίας προϋποθέτει την λήψη μίας 

σειράς αποφάσεων οι οποίες δεν είναι απαραίτητο να λαμβάνονται με την σειρά που 

παρουσιάζονται στην βιβλιογραφία. Η φύση του προβληματισμού που οδηγεί στην έρευνα 

ενός ζητήματος, μίας θεωρίας, ενός κοινωνικού φαινομένου καθορίζεται από τις προσωπικές 

εμπειρίες των ερευνητών και από το κοινό που θα απευθυνθεί για την παρουσίαση των 

αποτελεσμάτων της έρευνας.  

Η απόφαση της ερευνητικής προσέγγισης του θέματος παίζει καθοριστικό ρόλο γιατί με 

αυτήν την απόφαση οι ερευνητές ουσιαστικά προσδιορίζουν τις φιλοσοφικές παραδοχές που 

θέλουν να ενσωματώσουν στην εκάστοτε μελέτη.   

Οι διαδικασίες που περιλαμβάνει μία έρευνα δηλαδή το ερευνητικό σχέδιο είναι οι μέθοδοι 

συλλογής πληροφοριών και δεδομένων, η ανάλυση των πληροφοριών και των δεδομένων 

καθώς και η ερμηνεία τους.  

Ουσιαστικά καθορίζουν ένα στενό πλαίσιο μέσα στο οποίο πρέπει να κινηθούν οι ερευνητές 

με μία προοπτική να παρουσιάσουν τις πληροφορίες με δομημένο και διαδοχικό τρόπο που 

θα τους οδηγήσουν στην ανάλυση και την εξαγωγή συμπερασμάτων (Crossan, 2003).  

 

4.1 Φιλοσοφία της Έρευνας 

Ο όρος θετικισμός δόθηκε σε αυτό το επιστημονικό ρεύμα στα τέλη του 19ου αιώνα από τον 

φυσικό Auguste Comte ο οποίος αναφέρεται στην ανθρώπινη λογική και τις  ιστορικές 

περιόδους που διέκρινε. Οι διακριτές ιστορικές περίοδοι περιλαμβάνουν την θεολογική, 

μεταφυσική και την επιστημονική περίοδο.  

 

Στις δύο πρώτες περιόδους οι ερμηνεία των φαινομένων εστιάζει στις  ανώτερες πνευματικές 

δυνάμεις ως το «απόλυτο αίτιο» των φαινομένων. Κατά την επιστημονική περίοδο, στα 
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πρώιμα βήματα, έγιναν προσπάθειες να δοθούν ερμηνείες στα φαινόμενα των παρατηρήσεων 

χωρίς να γίνει προσπάθεια να αναζητηθούν οι συσχετίσεις μεταξύ των φαινομένων. 

 

Σημαντικό ρόλο στην εξέλιξη της θεωρίας του θετικισμού είχε ο Ernst Mach,ο οποίος 

ανέπτυξε το σκεπτικό ότι οι επιστημονικές θεωρίες αποτελούν  πηγές επεξήγησης των 

φαινομένων και η εξελικτική διαδικασία της επιστήμης συντελείται όταν τις αντικαταστούν, 

νέες θεωρίες που προέρχονται από την επιστημονική παρατήρηση. 

 

Η θεωρία του Μach αρχικά επηρέασε την οικονομική επιστήμη αλλά η βασικότερη επιρροή 

σε αυτό το επιστημονικό πεδίο προέρχεται από τις ιδέες του λογικού θετικισμού στις αρχές 

του 20
ο
 αιώνα.    

Ο Λογικός θετικισμός αντιπροσωπεύει το φιλοσοφικό ρεύμα που δημιουργήθηκε στις 

δεκαετίες 1920-30. Ο βασικός πυρήνας των πρώτων θετικιστών συσπειρώνεται στην Βιέννη. 

Το ενοποιητικό στοιχείο του κύκλου της Βιέννης είναι η αντίθεση του σε κάθε Μεταφυσική 

θεωρία και η εγκαθίδρυση μίας επιστημονικής φιλοσοφίας. Κοινό  σημείο με τις αρχές του 

κλασικού Εμπειρισμού είναι ότι η έγκυρη γνώση θεμελιώνεται από τα δεδομένα της 

εμπειρίας. Ο νέος θετικισμός θεωρεί πως η γνώση είναι αποκλειστικό παράγωγο των ειδικών 

επιστημών που περιορίζεται στη διερεύνηση των φυσικών νόμων και δεν αναζητά τις διττές 

αιτίες των πραγμάτων. 

Σε αντιδιαστολή με τον εμπειριοκριτικισμό που εδράζεται σε μία επαγωγική εμπειρική 

μέθοδο, οι εκπρόσωποι του λογικού θετικισμού εστίασαν το ενδιαφέρον τους κυρίως στη 

λογική και στα μαθηματικά που παρουσιάζονται ως συμβατικού χαρακτήρα κατασκευές οι 

οποίες εδράζονται στην παραγωγή. 

Οι εκπρόσωποι του λογικού θετικισμού θεωρούσαν ότι η Φιλοσοφία μπορεί να γίνει 

επιστημονική και να αποδεσμευτεί από την υπερβατική Μεταφυσική μόνο όταν δώσει 

έμφαση στην ανάλυση της λογικής δομής των προτάσεων και των θεωριών της επιστήμης 

(Kuhn, 1962). 

 

Ο λογικός Θετικισμός στοχεύει: 

Ο λογικός θετικισμός θέτει δύο βασικούς στόχους, οι οποίοι είναι : 

α. Στην λογική ανάλυση της έγκυρης γνώσης όπου η έγκυρη γνώση ταυτίζεται με την 

επιστήμη. 
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β.  Στην εμπειρική θεμελίωση , αίτημα που οδηγεί στην οριοθέτηση ανάμεσα στην επιστήμη 

και στην μεταφυσική. 

Οι στόχοι αυτοί καθόρισαν την λογική και την εμπειρική πλευρά του Λογικού Θετικισμού 

που ακολουθεί  τον Wittgenstein στην «στροφή προς την γλώσσα». 

Στην αναγνώριση των ορίων του νοητού που ταυτίζονται με την γλώσσα και κατά συνέπεια 

ως κύριο έργο της φιλοσοφίας είναι η ανάλυση της γλώσσας (Kuhn, 1962). 

Μία από τις σημαντικότερες ιδέες είναι η δημιουργία μίας ενιαίας επιστήμης στην βάση μίας 

καθολικά αποδεκτής, λογικής γλώσσας που ενοποιεί τους επιμέρους κλάδους της επιστήμης. 

Στην λογική του περιορισμού και της ομοιογενούς ομαδοποίησης των όρων, προκαθορίστηκε 

η υιοθέτηση των όρων των φυσικών επιστημών. Αυτή η συνθήκη ουσιαστικά προσπάθησε να 

θέση το γενικό πρότυπο που θα ήταν καθολικό και αδιαμφισβήτητο. Ουσιαστικά 

ακολουθήσαν μία μονοδιάστατη προσέγγιση, μίας επιμέρους μορφής της γνώσης (Kuhn, 

1962). 

Ο Wittgenstein τυπικά δεν ήταν μέλος του εν λόγω κύκλου αλλά βρίσκονταν σε διάλογο με 

τους εκπροσώπους αυτού του ρεύματος. Παρόμοιες ιδέες ανέπτυξαν και άλλοι στοχαστές 

όπως G.Ryle (1900-1976), A. Ayer (1910-1989), A. Tarski (1901-1983). 

 Οι εκπρόσωποι του λογικού θετικισμού, σε αντίθεση με τους κλασικούς θετικιστές 

υιοθέτησαν την άποψη ότι οι θεωρητικές έννοιες των μαθηματικών και τις λογικής έχουν «a 

priori» χαρακτήρα και δεν προκύπτουν άμεσα από την αισθητηριακή εμπειρία. Ο αναλυτικός 

χαρακτήρας των προτάσεων και στις δύο μορφές τους αποδεικνύονται αποκλειστικά και 

μόνο στην βάση της λογικής μορφής τους, οδηγώντας σε μία ιδιότυπη παραδοχή που από την 

μία πλευρά οι προτάσεις της λογικής έχουν «a  priori» χαρακτήρα και από την άλλη οι 

προτάσεις  οι οποίες αποδεικνύονται ή απορρίπτονται αποκλειστικά στη βάση της άμεσης 

εμπειρίας. Η παραδοχή αυτή ερχόταν σε άμεση ρήξη με την αντίληψη του Mach, δηλαδή, ότι 

οι a priori προτάσεις δεν έχουν θέση στην επιστήμη. 

Η προσέγγιση της γνώσης που επικράτησε στους κύκλους και τις συζητήσεις των λογικών 

θετικιστών ήταν πως η γνώση δεν εξαρτάται από την αντικειμενική πραγματικότητα αλλά 

από το γνωστικό υποκείμενο. Θεωρούσαν την παρουσίαση της αλήθειας ως μία αυθαίρετη 
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σύμβαση μεταξύ των μελών της επιστημονικής κοινότητας. Η παραδοχή αυτή αποτελούσε 

μια αντιρεαλιστική προσέγγιση η οποία δεν είχε καμία σχέση με τον πραγματικό κόσμο. 

Η αντίληψη ότι η αλήθεια επιβεβαιώνεται μέσα σε ένα σύστημα λογικά και γλωσσικά 

διαμορφωμένο αποτελεί  ένα από τα βασικότερα χαρακτηριστικά του λογικού θετικισμού και 

αποτελεί την έκφραση της Συμβασιοκρατίας. 

 

Ο Λογικός θετικισμός εξέταζε την επιστήμη ως ένα πλέγμα προτάσεων που πρέπει να 

ελεγχθούν στην βάση της εμπειρίας για το αν είναι αληθείς ή ψευδείς. Η επαλήθευση  

προϋποθέτει προηγούμενος να υπάρχουν προτάσεις που θα αποτελούν ένα θεωρητικό 

πρωτόκολλο το  οποίο θα αποτελεί την αφετηρία για την δημιουργία νέων προτάσεων από 

την χρησιμοποίηση νέων δεδομένων που προκύπτουν από την παρατήρηση δημόσιων 

γεγονότων. Οι προτάσεις πρωτοκόλλου θα αποτελούσαν τις πρώτες απλούστερες, απόλυτες 

προτάσεις που περιλαμβάνουν όρους παρατήρησης και χρησιμεύουν ως θεμέλιο όλων των 

υπολοίπων επιστημονικών προτάσεων. Στο πρώτο στάδιο των επιστημών, μια δήλωση η 

οποία προβάλει μία θέση σε ένα ζήτημα που θέλουμε να τεθεί σε επιστημονική βάση θα έχει 

νόημα να γίνει στην περίπτωση που μπορεί να μεταφραστεί με την βοήθεια κανόνων 

αντιστοίχισης και σε ευθυγράμμιση με τις προτάσεις πρωτοκόλλου. 

 

Η θετικιστική θεωρία υποστηρίζει ότι η πραγματική γνώση, οποιασδήποτε μορφής, μπορεί 

να αναχθεί σε γνώση απλούστερων αισθητηριακών δεδομένων. Σε αντιστοιχία με την αρχή 

της επαλήθευσης μπορούν να διατηρηθούν στο επιστημονικό πεδίο μόνο όσες έννοιες 

μπορούν να ελεγχθούν. Αυτή η προσέγγιση δημιούργησε σκέψεις σε ορισμένους ερευνητές 

πως αυτή η παραδοχή ενέχει τον κίνδυνο όχι μόνο να εξαφανίσει την μεταφυσική ως 

σκεπτικό, αλλά να καταστρέψει και την ίδια την επιστήμη.     

 

Ο λογικός θετικισμός επιχείρησε να επιβάλει μία ουδέτερη φόρμα επικοινωνίας στην 

παρατήρηση. Το να χρησιμοποιηθεί μια καθαρά αντικειμενική και ουδέτερη γλώσσα στην 

παρατήρηση εκ των υστέρων, διαπιστώθηκε ότι είναι αδύνατο να εδραιωθεί με πειστικό 

τρόπο. Η απόπειρα να υιοθετηθεί ένας κώδικας που θεωρείται ότι αντιπροσωπεύει 

αποκλειστικά και μόνον αυτός την καθαρότητα  των όρων των επιστημονικών προτάσεων 
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στα πρώτα στάδια ανάπτυξης των επιστημών, απέτυχε. Η αποτυχία οφειλόταν στο ότι στην 

επιστήμη δεν υπάρχουν θεωρίες οι οποίες να έχουν δοθεί ως  «tabula rasa».   

 

Άλλωστε πολλές θεωρίες που ανταποκρίνονταν στα κριτήρια αυτά στο τέλος 

εγκαταλείφθηκαν ενώ θεωρίες που εκ πρώτης όψεως έρχονταν σε αντίθεση με τα εμπειρικά 

γεγονότα υιοθετήθηκαν. Αυτό επιβεβαιώνει την άποψη του Μαρξ ότι « Αν η επιφάνεια και η 

ουσία των πραγμάτων ταυτίζονταν άμεσα, τότε η επιστήμη θα ήταν άχρηστη». 

 

Μετά το πέρας του Δεύτερου Παγκοσμίου πολέμου κλιμακώθηκε μία κριτική που 

αποσκοπούσε στο να βρεθούν νέες προσεγγίσεις για την δημιουργία ενός πληρέστερου 

θετικιστικού επιστημονικού μοντέλου. Την περίοδο αυτή διατυπώθηκαν και αναδείχθηκαν 

κάποιες επιστημολογικές προσεγγίσεις. Ενδεικτικά αναφέρονται η θεωρία των 

επιστημονικών επαναστάσεων, Kuhn (1981), η θεωρία της διαθεσιμότητας, Popper (1989),η 

θεωρία των επιστημονικών προγραμμάτων του Lakatos (1978), o μεθοδολογικός αναρχισμός, 

Feyerabend (1983).   

 

Παράλληλα με την τεχνολογική ανάπτυξη και της πληροφορικής αναδείχθηκε η  Γνωστική 

επιστήμη, έχοντας σαν αφετηρία την ιδέα ότι η νόηση μπορεί να μελετηθεί σαν μία 

«υπολογιστική διαδικασία». Ή προσπάθεια επικεντρώθηκε στο να δημιουργηθούν 

πληροφοριακά και υπολογιστικά προγράμματα που θα αναπαράγουν την  ανθρώπινη 

συμπεριφορά. Η προσέγγιση αυτή έρχεται σε αντίθεση με την πραγματικότητα όπου η 

ανθρώπινη σκέψη είναι συνυφασμένη με την ανθρώπινη ύπαρξη ως οντότητα παράγει 

συναισθήματα και ενέργειες που επηρεάζονται από την συνείδηση που πολλές φορές 

υποκινείτε και είναι άμεσα συνδεδεμένες με τα ερεθίσματα που λαμβάνει διαχρονικά από το 

φυσικό και το κοινωνικό του περιβάλλοντος. 

 

Τον επιφανειακό χαρακτήρα αυτής της προσέγγισης ανέδειξαν κριτικές πολλών ερευνητών 

που ασχολούνται με την ανθρώπινη συμπεριφορά από διάφορα πεδία τον κοινωνικών, 

ιατρικών και οικονομικών επιστημών.  Η ανθρώπινη σκέψη, καταλήγουν, δεν λειτουργεί 

υπολογιστικά, όπως ένα λειτουργικό σύστημα με το καθιερωμένο τρόπο που εξετάζει η 

πληροφορική πχ. έναν  ηλεκτρονικό υπολογιστή, αλλά πολύ διαφορετικά.  
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Ο ρεαλισμός είναι μια άλλη φιλοσοφική θέση που σχετίζεται με την επιστημονική έρευνα. Η 

ουσία του ρεαλισμού είναι ότι αυτό που οι αισθήσεις μας δείχνουν ως πραγματικότητα είναι 

η αλήθεια ότι τα αντικείμενα έχουν μια ύπαρξη ανεξάρτητη από τον ανθρώπινο νου. Η 

θεωρία του ρεαλισμού υποστηρίζει ότι υπάρχει μια πραγματικότητα αρκετά ανεξάρτητη με 

αυτή του νου. Με αυτή την έννοια  ο ρεαλισμός είναι αντίθετος με τον ιδεαλισμό, την θεωρία 

που υποστηρίζει ότι μόνο το μυαλό και το περιεχόμενό της σκέψης υπάρχει. Ο ρεαλισμός 

είναι ένας κλάδος της επιστημολογίας που είναι παρόμοιος με τον θετικισμό στο ότι υποθέτει 

μια επιστημονική προσέγγιση για την ανάπτυξη της γνώσης. Η υπόθεση αυτή αποτελεί τη 

βάση της συλλογής των δεδομένων και την κατανόηση τους ( Saunders et al, 2007).  

 

Το δεύτερο είδος του ρεαλισμού ονομάζεται κριτικός ρεαλισμός. Οι κρίσιμοι ρεαλιστές 

υποστηρίζουν ότι αυτό που βιώνουμε είναι αισθήσεις, οι εικόνες από την ύλη στον 

πραγματικό κόσμο. Δεν είναι τα πράγματα επακριβώς. Οι υποστηρικτές του κριτικού  

ρεαλισμού επισημαίνουν πως  συχνά οι αισθήσεις μας, μας εξαπατούν. Για παράδειγμα όταν 

στο επόμενο παγκόσμιο πρωτάθλημα ποδοσφαίρου παρακολουθήσουμε έναν αγώνα στην 

τηλεόραση είναι πιθανό να δούμε  μια διαφήμιση για τον χορηγό σε περίοπτη θέση σε σχέση 

με την πραγματική επιφάνεια του γηπέδου. Αυτή μοιάζει να είναι όρθια μες στο γήπεδο. 

Ωστόσο αυτό είναι μια ψευδαίσθηση. Είναι στην πραγματικότητα ζωγραφισμένη στο 

γρασίδι. Έτσι αυτό που πραγματικά βλέπουμε είναι η αίσθηση ότι είναι αναπαράσταση του τι 

είναι πραγματικό. Οι κρίσιμοι ρεαλιστές θα απαντούσαν, είναι αυτό που αποκαλούμε 

οφθαλμαπάτη και οφείλεται στο γεγονός ότι έχουμε ανεπαρκείς πληροφορίες. Δεν 

αντιλαμβανόμαστε τον κόσμο στην τηλεοπτική εικόνα. Προχωράμε, κινούμαστε, ακούμε και 

βλέπουμε, χρησιμοποιούμε όλες τις αισθήσεις μας. Στην περίπτωση της τηλεοπτικής 

διαφήμισης η πλήρης εμπειρία από αυτήν θα περιλάμβανε μία οπτική από όλες τις 

κατευθύνσεις και γωνίες. ( Saunders et al, 2007).  

 

Διερμηνευτισμός είναι μια επιστημολογία που υποστηρίζει ότι είναι απαραίτητο για τον 

ερευνητή να κατανοήσει τις διαφορές μεταξύ των ανθρώπων στο πλαίσιο του ρόλου τους ως 

κοινωνικοί φορείς. Αυτό καθορίζει την διαφορά στη διεξαγωγή της έρευνας μεταξύ των 

ανθρώπων και αντικείμενων. Ο όρος κοινωνικοί φορείς είναι πολύ σημαντικός. Αν 

μεταφέραμε  την ανθρώπινη ζωή στο θέατρο θα βλέπαμε  ότι ως άνθρωποι  διαδραματίζουμε 

ένα ρόλο στη σκηνή της ανθρώπινης ζωής . Σε θεατρικές παραγωγές οι ηθοποιοί παίζουν ένα 
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ρόλο που ερμηνεύουν με συγκεκριμένο τρόπο, εκείνον του σκηνοθέτη τους. Με τον ίδιο 

τρόπο που ερμηνεύουμε τους καθημερινούς κοινωνικούς ρόλους μας, σύμφωνα με την έννοια 

που δίνουμε σε αυτούς τους, θα ερμηνεύσουμε τους κοινωνικούς ρόλους των υπολοίπων, 

σύμφωνα με το δικό μας σύνολο εννοιών. Αυτή η θεώρηση προέρχεται από δύο πνευματικές 

παραδόσεις την φαινομενολογίας και την συμβολική αλληλεπίδραση ( Saunders et al, 2007).  

 

Η φαινομενολογική φιλοσοφία έχει ως σκοπό να φωτίσει συγκεκριμένες καταστάσεις και 

φαινόμενα μέσα από την ανθρώπινη πραγματικότητα που επηρεάζουν την ζωή τη 

συμπεριφορά και τον ψυχισμό των ατόμων. Η κατανόηση γίνεται μέσα από την συλλογή 

πληροφοριών και απόψεων από τα άτομα που βιώνουν τις καταστάσεις αυτές. Η 

φαινομενολογική αντιμετώπιση μίας έρευνας έχει ως σκοπό να φέρει στην επιφάνεια τις 

αντιλήψεις, τις εμπειρίες και την οπτική των ατόμων  που αντιμετωπίζουν μία αλλαγή ή ένα 

πρόβλημα ( Saunders et al, 2007). 

 

Ενώ δίνει τη δυνατότητα μίας ερμηνευτικής διάστασης σε υποκειμενικές αντιλήψεις των 

εξεταζόμενων ατόμων. Προσθέτοντας μια επιστημονική υπόσταση σε δύσκολα διαρθρωτικά 

προβλήματα και κανονιστικές υποθέσεις, εν τούτοις υπάρχει σκεπτικισμός. Οι ερευνητές που 

διαλέγουν να ασχοληθούν με αυτόν το τύπο διερεύνησης ενός επιστημονικού ή ερευνητικού  

προβληματισμού, έρχονται σε άμεση επαφή με το υποκείμενο της έρευνας και είναι 

αποδέκτες των υποκειμενικών ερμηνειών και απόψεων του. Η τριβή αυτή μπορεί να θέσει 

τους ερευνητές στο επίκεντρο του προβλήματος και να τους κάνει να υιοθετήσουν παραδοχές 

και προκαταλήψεις των εξεταζόμενων ατόμων.    

 

Η φαινομενολογία αναφέρεται στον τρόπο με τον οποίο εμείς ως άνθρωποι κατανοούμε τον 

κόσμο γύρω μας. Με την αλληλεπίδραση είμαστε σε μια συνεχή διαδικασία να ερμηνεύουμε 

τις ενέργειες των άλλων με τους οποίους ερχόμαστε σε επαφή. Αυτό οδηγεί σε 

αναπροσαρμογή των δικών μας αντιλήψεων και απόψεων. Ζωτικής σημασίας για την 

διερμηνευτική επιστημολογία είναι ότι οι ερευνητές θα πρέπει να υιοθετήσουν μια στάση 

κατανόησης . Η πρόκληση εδώ είναι να μπούμε στον κοινωνικό κόσμο που ερευνούμε το 

θέμα μας και να κατανοήσουμε τον κόσμο των άλλων από τη δική τους σκοπιά ( Saunders et 

al, 2007). 
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Στην φαινομενολογία ωστόσο ως ερευνητική φιλοσοφία υπάρχει η άποψη ότι οι ανθρώπινες 

συμπεριφορές δεν είναι τόσο εύκολο να μετρηθούν όπως τα φαινόμενα στις φυσικές 

επιστήμες. Τα ανθρώπινα κίνητρα διαμορφώνεται από παράγοντες που δεν είναι πάντα 

παρατηρήσιμοι, π.χ. εσωτερικών διεργασιών, σκέψεων, έτσι γίνεται δύσκολο να 

γενικεύσουμε για παράδειγμα τα κίνητρα από την παρατήρηση της συμπεριφοράς και μόνο. 

Επιπλέον οι άνθρωποι τοποθετούν τα δικά τους νοήματα σχετικά με τα γεγονότα και έννοιες, 

που δεν συμπίπτουν πάντα με τον τρόπο που οι άλλοι τα ερμηνεύουν ( Saunders et al, 2007).  

 

Ο κίνδυνος που υπάρχει  στην υιοθέτηση αυτής της φιλοσοφίας, από τον ερευνητή, είναι να 

υποπέσει στον υποκειμενισμό και αυτό γιατί ο ερευνητής μαθαίνει  μέσα από την   

κατανόηση και την συναισθηματική και καλοπροαίρετη ταύτιση του με το υποκείμενο της 

έρευνας (Κυριαζόπουλος,Σαμαντά, 2011). 

 

Υποστηρίζεται από την φιλοσοφία  αυτή  ότι οι άνθρωποι επηρεάζουν τα γεγονότα και  

ενεργούν με απρόβλεπτους τρόπους πέρα από  κανόνες ή αναγνωρίσιμα πρότυπα. Η 

φαινομενολογία ασχολείται στο να προσεγγίσει τις ιδιαίτερες αυτές περιπτώσεις και 

συμπεριφορές. Έτσι ώστε να κατανοηθεί η πλευρά των εμπλεκομένων  υπό  το δικό τους 

υποκειμενικό πλαίσιο, με βάση της αφηγήσεις και τις αναφορές τους. Οι ερευνητικές μέθοδοι 

που επιλέγονται, ως εκ τούτου, είναι στο να  προσπαθήσουμε να περιγράψουν, να 

αποκωδικοποιήσουν, να εξηγήσουν και να αποδώσουν τα γεγονότα από την οπτική των 

ανθρώπων που αποτελούν το υποκείμενο  της έρευνας. 

 

Ο κοινωνικός κονστρουξιονισμός αποτέλεσε μία από τις σημαντικότερες κατευθύνσεις που 

άσκησε κριτική στο θετικισμό. Πάρα τις σημαντικές διαφορές μεταξύ του κοινωνικού 

κονστρουξιονισμού και του λογικού θετικισμού, υπάρχουν ορισμένα σημεία σύγκλισης. 

Αυτές οι συγκλίσεις των τόσο διαφορετικών ρευμάτων είναι ο φαινομενισμός, η 

αντιουσιοκρατία, η έμφαση στην ανάλυση της γλώσσας (Δαφέρμος, 2010).   

Την περίοδο των δύο τελευταίων δεκαετιών του προηγούμενου αιώνα ασκήθηκε κριτική 

στον θετικισμό για το επιστημονικό παράδειγμα. Αυτή η κριτική είχε να κάνει με την 

προσέγγιση που υπήρξε ως απόλυτος κανόνας, και παρέπεμπε στις φυσικές επιστήμες και τις 

ποσοτικές  έρευνες, την ουδετερότητα που κρατούσε η επιστημονική κοινότητα ως προς την 

αξιολόγηση της γνώσης και ο ατομισμός που επικρατούσε στην επιστήμη. 
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Σύμφωνα με τους κοινωνικούς κονστρουξιονιστές, η επιστήμη δεν αποσκοπεί στο να 

εξηγήσει τον κόσμο καθαυτό, ούτε να ανακαλύψει την αλήθεια. Η ίδια η αλήθεια δεν 

εξετάζεται από τους κοινωνικούς κονστρουξιονιστές ως μία αξιόπιστη εικόνα του τι 

συμβαίνει στην πραγματικότητα αλλά ως συμμετοχή σε ένα πλέγμα κοινωνικών συμβάσεων. 

Η κοινωνική γνώση ως σύμβαση έχει τις καταβολές της στον λογικό θετικισμό. Η κοινωνική 

γνώση από τον κονστρουξιονισμό εξετάζεται ως ένα σώμα κοινωνικών συμβάσεων. 

 

Να είσαι αντικειμενικός σημαίνει να κινείσαι μέσα σε ένα πλαίσιο κανόνων και πρακτικών, 

που αποτελεί μέρος μίας συγκεκριμένης παράδοσης. Οι κοινωνικοί κονστρουξιονιστές 

θεωρούν ότι δεν υπάρχει αληθινή περιγραφή της φύσης και της ουσίας των πραγμάτων. 

Παρά την αντιθετικιστική ρητορική των υποστηρικτών του και την ρήξη που επιχειρήθηκε, ο 

κοινωνικός κονστρουξιονισμός ως επιστημολογία υιοθετεί ορισμένες επιστημονικές 

παραδοχές του θετικισμού.  

 

Η ερευνητική  εργασία θα υιοθετεί τις γενικές αρχές του θετικισμού διότι μέσα από την 

μελέτη και την παράθεση της υφιστάμενης θεωρίας και των επιλεγμένων μοντέλων θέλει να 

αναδείξει την παρούσα κατάσταση. Με την δημιουργία υποθέσεων και την χρησιμοποίηση 

στατιστικών δεδομένων θα μπορέσει να  αποτυπώσει την συμπεριφορά των καταναλωτών σε 

σχέση με τις ενέργειες της εταιρίας. Τα θεωρητικά μοντέλα που θα χρησιμοποιηθούν  δίνουν 

δυνατότητες ως προς την κατεύθυνση αυτή και εξασφαλίζουν την ουδέτερη στάση του 

ερευνητή.    

 

4.2 Ερευνητική προσέγγιση 

Οι ερευνητική προσέγγιση που επιλέγει ο ερευνητής είναι ο τρόπος ερμηνείας των 

αποτελεσμάτων. Η σύνδεση της με την φιλοσοφία της έρευνας αποτελεί το πλαίσιο που 

επιλέγει, σε επιστημονική βάση, για να βγάλει τα συμπεράσματά του ο ερευνητής. Οι 

μέθοδοι που χρησιμοποιούνται είναι δύο. Η παραγωγική ή η επαγωγική. Στη βιβλιογραφία η 

επαγωγική προσέγγιση περιγράφεται  ως μία ερευνητική στρατηγική που χρησιμοποιείται  

για την ανάλυση και αξιολόγηση δεδομένων που αποτελούν προϊόν ποιοτικών ερευνών. Η 

επαγωγική προσέγγιση είναι μια συστηματική διαδικασία η οποία καθοδηγείται από 
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εξειδικευμένους στόχους αξιολόγησης. Αναφέρεται σε προσεγγίσεις που χρησιμοποιούν 

λεπτομέρειες των πρωτογενών στοιχείων για την άντληση ιδεών σχετικά με τα θέματα ή με 

τα εξεταζόμενα μοντέλα. Δίνει τις ερμηνείες μέσα  από τα ανεπεξέργαστα δεδομένα. Ο 

ερευνητής ξεκινά την μελέτη από μια περιοχή και επεκτείνεται με την θεωρία που θα 

προκύψει από τα δεδομένα αυτά ( Saunders et al, 2007).  

 

Η παραγωγική προσέγγιση  αναφέρεται σε αναλύσεις δεδομένων που καθορίζονται για να 

ελεγχθούν εάν τα στοιχεία είναι συνεπή με τις προηγούμενες θεωρίες και υποθέσεις που 

προσδιορίζονται ή κατασκευάζονται από έναν ερευνητή. Στην πράξη πολλές μελέτες 

χρησιμοποιούν τόσο την επαγωγική όσο και την παραγωγική ανάλυση. Ο πρωταρχικός 

σκοπός της επαγωγικής προσέγγισης είναι να ερμηνεύσει τα αποτελέσματα που θα 

προκύψουν από τις συχνές και κυρίαρχες αντιλήψεις των εξεταζόμενων  σημαντικών 

θεμάτων, που συνδέονται με τα ανεπεξέργαστα δεδομένα χωρίς να υπόκεινται στους 

περιορισμούς που επιβάλλονται από μία δομημένη μεθοδολογία, όπως σε αυτές των  

αφαιρετικών αναλύσεων που χρησιμοποιούνται για τους πειραματισμούς και τις υποθέσεις 

στις έρευνες δοκιμών.  Συχνά σημαντικά στοιχεία του εξεταζόμενου θέματος, επισκιάζονται, 

επαναδιατυπώνονται ή παραμένουν αφανή λόγω των προκαταλήψεων που υπάρχουν ως προς  

τις μεθόδους συλλογής  και ανάλυσης των δεδομένων. « Στόχος των  αξιολογήσεων είναι να 

υπάρχει   συνέπεια  με μια επαγωγική προσέγγιση σύμφωνα με την οποία οι ερευνητές 

επιθυμούν να περιγράψουν τις πραγματικές επιπτώσεις του φαινομένου όχι να αναφέρουν 

μόνο τα αποτελέσματα». Η αναγνώριση των τυχαίων και απρογραμμάτιστων ή απρόβλεπτων 

συνεπειών ή οι παρενέργειες που προκύπτουν από την εφαρμογή τους μπορεί να θεωρηθεί ως 

ένα σημαντικό έργο αξιολόγησης ( Saunders et al, 2007). 

 

Η Παρούσα ερευνητική εργασία θέλει να βγάλει συμπεράσματα για  την συμπεριφορά των 

καταναλωτών. Η παραγωγική προσέγγιση θα δώσει αυτήν την δυνατότητα μέσα από τους 

ερευνητικούς στόχους που έχουν τεθεί, τον έλεγχο των θεωριών και των μοντέλων, μέσα από 

τις υποθέσεις που θα τεθούν. Με την συλλογή των δεδομένων, την στατιστική ανάλυση και  

τέλος με τη περιγραφή και τον σχολιασμό των αποτελεσμάτων.    
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4.3 Τεχνική της Έρευνας 

Ο διαχωρισμός της έρευνας έχει δύο βασικές κατηγορίες. Η επιλογή καθορίζεται από τους 

στόχους που έχουν τεθεί από τον ερευνητή. 

1. Διερευνητική: Παράγει γνώση στην έναρξη του ερευνητικού έργου. Με τον τρόπο 

αυτό επιτυγχάνεται η ακριβέστερη διατύπωση και ιεραρχείται η περαιτέρω διερεύνηση του 

ερευνητικού προβληματισμού. Μέσα από την βιβλιογραφική επισκόπηση γίνεται άντληση 

γνώσης. Με την συλλογή όλων των απαραίτητων και εξειδικευμένων πληροφοριών από τους 

ειδικούς. Αποσκοπεί  στην ανάλυση των χαρακτηριστικών που αποκαλύπτεται στην 

εξεταζόμενη περίπτωση ( Williams, 2007). 

 

2. Περιγραφική : Η περιγραφική προσέγγιση της έρευνας είναι μια βασική μέθοδος 

έρευνας που εξετάζει την κατάσταση, όπως υπάρχει  σήμερα. Περιγραφική έρευνα 

περιλαμβάνει την αναγνώριση των χαρακτηριστικών ενός συγκεκριμένου φαινομένου, 

βασίζεται στην παρατήρηση ή την εξερεύνηση της συσχέτισης μεταξύ δύο ή περισσότερων 

φαινομένων  ( Williams, 2007). 

Με δεδομένο ότι θέλουμε να εξετάσουμε την κατάσταση όπως αυτή παρουσιάζεται σήμερα 

στην Ελληνική πραγματικότητα το είδος της έρευνας που θα χρησιμοποιηθεί είναι η 

περιγραφική. Για να αναγνωρίσουμε μέσα από  τα ποσοτικά δεδομένα την αλληλεπίδραση 

της επιχείρησης με του καταναλωτές. 

 

4.3.1 Μέθοδοι Έρευνας και αιτιολόγηση της επιλογής μεθόδου  

 
Κάθε μέθοδος σχετίζεται άμεσα με την φιλοσοφία έρευνας που έχει επιλέξει. Οι 

προσεγγίσεις που μπορεί να γίνουν ως προς την συλλογή των δεδομένων μίας έρευνας, είναι 

δύο, η ποιοτική και η ποσοτική. 

Η ποσοτική έρευνα εμφανίζεται περίπου στα μέσα του 12
ου

 αιώνα  μ.Χ.. Οι ερευνητές του 

καιρού εκείνου την υιοθέτησαν για να προσδιορίσουν ποσοτικά τα δεδομένα. Από τότε έχει 

κυριαρχήσει και έχει επηρεάσει σε μεγάλο βαθμό τον δυτικό κόσμο και πολιτισμό. Έχει 

παίξει σημαντικό ρόλο στην ανάπτυξη των επιστημών. Οι ποσοτικές έρευνες περιλαμβάνουν 
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αριθμητικές και στατιστικές μεθόδους στον σχεδιασμό των ερευνών. O Williams, (2007), 

υποστηρίζει ότι είναι κατάλληλες για την πειραματική έρευνα και αυτό γιατί βασίζονται σε 

υπάρχουσες θεωρίες. Μπορεί να αποτυπώσουν μαθηματικά την θεωρία και να υποστηρίξουν 

τις υποθέσεις από τα παραδείγματα που προέρχονται από την εμπειριστική θεωρία. Τα 

αποτελέσματα και τα δεδομένα χρησιμοποιούνται για να ποσοτικοποιηθεί αντικειμενικά η 

πραγματικότητα. 

Η ποσοτική έρευνα μπορεί να χρησιμοποιηθεί για την απόδειξη σχέσεων των μεταβλητών  

σε ερευνητικά ερωτήματα των ποσοτικών μελετών. Η αναζήτηση εξηγήσεων και 

προβλέψεων μπορεί να οδηγήσει σε άλλες εκδοχές λύσεων  και άλλους τύπους. Οι ποσοτικές 

έρευνες θεσπίζουν, επιβεβαιώνουν, επικυρώνουν τις σχέσεις, αναπτύσσουν γενικεύσεις και 

συμβάλουν στην επέκταση της θεωρίας. Οι ποσοτικές έρευνες ξεκινούν με την δήλωση του 

ερευνητικού προβληματισμού περιλαμβάνουν των σχηματισμό υποθέσεων και την 

βιβλιογραφική επισκόπηση. Καταλήγει στην ανάλυση των ποσοτικών ευρημάτων. Η 

ποσοτική έρευνα προέρχεται από τις φυσικές επιστήμες. Οι ερευνητές χρησιμοποιούν 

μαθηματικά μοντέλα όπως στην μεθοδολογία ανάλυσης δεδομένων. Τρείς  είναι οι τάσεις 

που σχετίζονται με τις ποσοτικές έρευνες. Ο σχεδιασμός, η διαδικασία δοκιμών και οι 

μετρήσεις. Η συλλογή των δεδομένων και η εξασφάλιση της ευθυγράμμισης με την 

στατιστική μεθοδολογία εξασφαλίζουν την ορθότητα της έρευνας. Υπάρχουν τρεις γενικές 

ταξινομήσεις των ποσοτικών ερευνών. Η πειραματική, η περιγραφική και της συγκριτικής 

συνάφειας ( Williams, 2007).   

  

 Η ποιοτική έρευνα είναι μια ολιστική μέθοδος που περιλαμβάνει την διερεύνηση. Με την 

χρησιμοποίηση αυτής της μεθόδου δίνεται δυνατότητα στους ερευνητές να ξετυλίξουν το 

κουβάρι και να αναδείξουν πτυχές σε φαινόμενα και καταστάσεις που επηρεάζουν το 

περιβάλλον κοινοτικό, επιχειρηματικό ακόμα και το φυσικό. Οι ποιοτικές έχουν το γνώρισμα 

να ασχολούνται με θέματα που αναπτύσσουν σε ένα βάθος. Οι συμμετέχοντες μπορούν να 

εκφράσουν την άποψη τους και να συνεισφέρουν στην κατανόηση του θέματος ( Williams, 

2007). 

 

Η μέθοδος αυτή σε συνδυασμό με την προσέγγιση και το είδος  που χρησιμοποιείται έχει ως 

σκοπό την περιγραφή και την ερμηνεία των στοιχείων της έρευνας. Η ποιοτική έρευνα είναι 
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αδόμητη στην περιγραφή και διαμορφώνει νέες θεωρίες. Η αποτελεσματικότητα της 

εντοπίζεται στην ελευθερία περιγραφής και στην δυνατότητα  λεπτομερειακή ανάπτυξη των 

εμπειριών που έχουν καταγράψει οι ερευνητές στο περιβάλλον που διερευνούν.     

 

Η προσέγγιση στην ποιοτική έρευνα βασίζεται στην επαγωγή αλλά όχι στον επαγωγικό 

συλλογισμό. Τα  ερωτήματα προέρχονται από τα στοιχεία  της παρατήρησης που οι 

ερευνητές προσπαθούν μέσα από αυτά να δώσουν εξηγήσεις. Η διαφορά από την ποσοτική 

 έρευνα έγκειται στην συσχέτιση του παρατηρητή και των δεδομένων που αποτελεί 

σημαντική διαφορά. Ο ερευνητής είναι εντελώς έξω από τα φαινόμενα που ερευνώνται. Οι 

παραδοχές και η αλήθεια δεν είναι καθορισμένη και δεν δίνεται στους ερευνητές. Το 

αισθητήριο των ερευνητών είναι σημαντικό καθώς και η ικανότητα εξήγησης, των 

φαινομένων που σχετίζονται με κοινωνικές συμπεριφορές  μπορεί να αναδείξουν νέες 

θεωρίες ( Williams, 2007).      

 

Η μεικτή μέθοδος έρευνα παρέχει στους ερευνητές μία εναλλακτική λύση. Παρά την 

αντίληψη ότι οι ποσοτικές και ποιοτικές έρευνες είναι ασυμβίβαστες εντούτοις  με την χρήση 

και των δύο οι ερευνητές μπορούν να ενσωματώσουν μεθόδους συλλογής και ανάλυσης των 

δεδομένων σε θέματα που θέλουν ποσοτική ανάλυση αλλά και αφηγηματική τεκμηρίωση. Η 

μέθοδος αυτή έχει το ρόλο επέκτασης και όχι αντικατάστασης των υφισταμένων μεθόδων. Ο 

στόχος των ερευνητών με την χρήση της μικτής μεθόδου έρευνας είναι να αντλήσει από τις 

δυνατότητες και τα θετικά χαρακτηριστικά και των δύο μεθόδων έτσι ώστε να 

ελαχιστοποιήσει τις αδυναμίες είτε της μίας είτε της άλλης που μπορεί μεμονωμένα να  

βλάψουν την έρευνα ( Williams, 2007).    

 

Στην διπλωματική εργασία θα χρησιμοποιηθεί η ποσοτική μέθοδος. Η μέθοδος αυτή  βοηθά 

στην ποσοτικοποίηση και επιβεβαίωση των θεωρητικών προσεγγίσεων και των μοντέλων 

που θα αναπτυχθήκαν στο θεωρητικό κομμάτι της. Ο έλεγχος των υποθέσεων με σκοπό να 

αποτυπωθεί η κατάσταση στην Ελληνική πραγματικότητα και κατά πόσο εφαρμόζονται από 

την εξεταζόμενη εταιρία οι θεωρίες που αναπτύχθηκαν και σε πιο βαθμό ανταποκρίνονται οι 

καταναλωτές. 
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4.4. Σχεδιασμός – δημιουργία ερωτηματολογίου 

 

Η συγκέντρωση των πληροφοριών από ένα μεγάλο αριθμό ερωτώμενων είναι απαραίτητη. Η 

χρησιμοποίηση ερωτηματολογίου το οποίο στην συνέχεια θα επεξεργαστούν τα στοιχεία του 

με στατιστικά εργαλεία. Τα  στοιχεία της στατιστικής ανάλυσης θα βοηθήσουν στην εξαγωγή 

αποτελεσμάτων που σχετίζονται με το ερευνώμενο θέμα (Γαλάνης, 2012).  

Για να οδηγηθεί μία έρευνα σε έγκυρα αποτελέσματα το ερωτηματολόγιο πρέπει να 

περιλαμβάνει τα παρακάτω στοιχεία: 

 Θα πρέπει να σχετίζεται με τις υποθέσεις της έρευνας 

 Να περιλαμβάνει τα απαραίτητα δημογραφικά χαρακτηριστικά του δείγματος έτσι 

ώστε να μπορούν να γίνουν μετέπειτα οι συσχετίσεις των μεταβλητών και  να είναι δυνατή η 

περιγραφή καταστάσεων. 

 Να περιέχει ερωτήσεις σχετικές με τους ορισμούς που έχει θέσει ο  ερευνητής έτσι 

ώστε οι ερωτώμενοί να απαντήσουν και στην συνέχεια ο ερευνητής να μπορέσει να 

ερμηνεύσει της αντιλήψεις και τις πρακτικές του δείγματος σε σχέση με την  κατανόηση του 

ζητήματος.  

 

Το ερωτηματολόγιο θα πρέπει να προσελκύει το ενδιαφέρον των ερωτώμενων και να  είναι 

κατανοητό. Οι ερευνητές πολλές φορές υπερεκτιμούν τις γνώσεις του δείγματος, καθώς και 

το ενδιαφέρων του, λόγω της δικής τους κατάρτισης ως προς το θέμα  . Η απλότητα και η 

χρησιμοποίηση κατανοητής γλώσσας είναι σημαντικά στοιχεία στην σύνταξη ενός 

ερωτηματολογίου. Η εμπιστευτικότητα των στοιχείων και των απαντήσεων είναι από τα 

βασικά σημεία που πρέπει να προσέξουν οι ερευνητές όταν απευθύνονται στο δείγμα.  

 

Η διαφύλαξη των προσωπικών δεδομένων πρέπει να δηλώνεται εξ αρχής στον ερωτώμενο. 

(Jackson, 2011).  

Κατά τον σχεδιασμό του ερωτηματολογίου  θα πρέπει να αποφεύγονται: 

1. Οι διπλές ερωτήσεις. 

2. Ερωτήσεις  που προκαλούν προκαθορισμένες απαντήσεις. 

3. Ερωτήσεις που περιλαμβάνουν άρνηση. 
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4. Ερωτήσεις που περιλαμβάνουν ονόματα ή σύμβολα που πιθανόν να συμβάλουν σε 

συγκεκριμένες απαντήσεις.  

5. Ερωτήσεις για μη αποδεκτές συμπεριφορές. 

 

Στην  σχεδίαση του ερωτηματολογίου επίσης θα πρέπει: 

1. Στα ερωτήματα που διερευνούν συχνότητα να υπάρχουν χρονικά καθορισμένα 

διαστήματα.  

2. Στις ερωτήσεις που μπορεί να προκαλέσουν «αμηχανία», θα πρέπει να δίνονται 

δυνατότητες επιλογής που θα θέτουν τον ερωτώμενο σε  ομάδες λ.χ. ηλικιακές, 

εισοδηματικές, χωρίς να τον προσδιορίζουν. 

3. Στην περίπτωση που ο ερωτώμενος δεν γνωρίζει  ή δεν θέλει να απαντήσει, θα πρέπει 

το ερωτηματολόγιο να δίνει την δυνατότητα με απαντήσεις του τύπου «δεν γνωρίζω »ή «δεν 

απαντώ». (Ιωαννίδη-Καπόλου, 2005). 

 

Οι ερωτήσεις μπορεί να είναι ανοιχτού  ή κλειστού τύπου. Η διάταξη των ερωτήσεων 

επηρεάζεται από τα χαρακτηριστικά του υπό μελέτη πληθυσμού. Συνήθως επιλέγεται να 

ξεκινά το ερωτηματολόγιο με αντικειμενικές ερωτήσεις και κατόπιν να προχωρά σε 

ερωτήσεις που απαιτούν υποκειμενική κρίση, προκειμένου να εισάγονται οι ερωτώμενοι 

σταδιακά στο θέμα και να εξοικειώνονται με το ερωτηματολόγιο.  

 

Τα δημογραφικά στοιχεία μπορούν να παραθέτονται και στην αρχή αλλά ιδίως όταν έχουν να 

κάνουν με ευαίσθητες πληροφορίες, πχ εισόδημα, ηλικία, είναι καλύτερο να δίδονται στο 

τέλος. Το ερωτηματολόγιο μπορεί να χωρίζεται σε θεματικές ενότητες, ώστε να υπάρχει 

ομοιογένεια και να μην μεταπηδά ο ερωτώμενος από το ένα θέμα στο άλλο. Η σειρά 

παρουσίασης των κύριων θεματικών ενοτήτων θα πρέπει να αντισταθμίζεται καθώς μπορεί 

να επηρεάσει τις απαντήσεις που θα δοθούν.  Οι ανοιχτές ερωτήσεις συνήθως παρατίθενται 

προς το τέλος της θεματικής ενότητας ή του ερωτηματολογίου γιατί απαιτούν σκέψη και 

προκαλούν κόπωση. 
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4.4.1 Διαδικασία δειγματοληψίας 

 

Ο τρόπος συλλογής των δεδομένων θα γίνει μέσω διαδικτύου. Το ερωτηματολόγιο 

δημιουργήθηκε σε ηλεκτρονική μορφή και η προώθησή του έγινε μέσω μίας ιστοσελίδας στο 

Google Drive όπου τα αποτελέσματα συλλέχθηκαν και επεξεργάστηκαν ηλεκτρονικά μέσω 

του SPSS. Ο χρόνος που θα δοθεί για τη συμπλήρωση του ερωτηματολογίου ηλεκτρονικά 

είναι έξι εβδομάδες. Η συλλογή των δεδομένων μέσω του διαδικτύου, διαθέτει τα εξής 

οφέλη: εξοικονόμηση χρόνου για τη διεξαγωγή της έρευνας και της συλλογής των στοιχείων, 

μεγαλύτερη δημοσιότητα της έρευνας με αποτέλεσμα να αυξηθεί η πιθανότητα του αριθμού 

των συμμετεχόντων στην έρευνα. 

 

Η δειγματοληψία περιλαμβάνει την συλλογή δεδομένων για την διεξαγωγή μίας έρευνας. Με 

την χρησιμοποίηση ενός αντιπροσωπευτικού δείγματος του γνωστού πληθυσμού που 

αποτελεί υποομάδα του. Σε μία έρευνα ανάλογα με τους σκοπούς της δίνεται η δυνατότητα 

περιγραφής και κατανόησης του φαινομένου ή της κατάστασης. 

 

Το πρώτο από τα βήματα στην υλοποίηση μίας έρευνας είναι η επιλογή της τεχνικής της 

δειγματοληψίας για την παρατήρηση του ερευνώμενου θέματος. Ο  στόχος πρέπει να είναι το 

δείγμα να γενικεύει το αποτέλεσμα σε όλον τον πληθυσμού. Στον σχεδιασμό της 

δειγματοληψίας  υπάρχουν δύο κατηγορίες με βάση τον τρόπο συλλογής δεδομένων. Η 

τυχαία δειγματοληψία όπου κάθε στοιχείο του πληθυσμού έχει μία μη μηδενική και τυχαία 

πιθανότητα να συμπεριληφθεί στο δείγμα.  

 

Στην μη πιθανή δειγματοληψία η πιθανότητα οποιοδήποτε στοιχείου του πληθυσμού να 

συμπεριληφθεί στο δείγμα είναι άγνωστη (Greemstein, 2001).  

 

Η δειγματοληψία τυχαίου δείγματος περιλαμβάνει, κάθε στοιχείο ενός πληθυσμού, που 

μπορεί να έχει τις ίδιες πιθανότητες με τα υπόλοιπα στοιχεία να  είναι μέρος ενός δείγματος. 

 

 Η μέθοδος προσομοιάζει με την μέθοδο των κλήρων. Στην περίπτωση της τυχαίας 

δειγματοληψίας δεν έχουμε κλήρους αλλά πίνακες τυχαίων αριθμών. Η αρίθμηση στον 
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πίνακα γίνεται με τρόπο που κάθε στοιχείο έχει τις ίδιες πιθανότητες  να έχει έναν αριθμό 

από το 0 έως 9. Προϋπόθεση για την εφαρμογή της τυχαίας δειγματοληψίας είναι  να 

αριθμηθούν όλα τα στοιχεία του πίνακα που στην περίπτωση μας ορίζουν τον πληθυσμό. Η 

μέθοδος χαρακτηρίζεται από την απλότητα. Στην στατιστική αποτελεί μία μέθοδο που 

χρησιμοποιείται για να αναλυθούν τα ευρήματα και αποτελεί τη βάση και για άλλες 

περισσότερο σύνθετες μεθόδους όπως σωματοποιημένης απλής δειγματοληψίας ή 

δειγματοληψία κατά ομάδες (Greemstein, 2001). 

 

Το μη πιθανό δείγμα περιλαμβάνει ένα μικρό ποσοστό επί του πληθυσμού. Ο οποιασδήποτε 

μπορεί να περιλαμβάνεται στο δείγμα. Η δειγματοληψία ευκολίας περιλαμβάνει, 

συμμετέχοντες που μπορούν να βρεθούν εύκολα, και μπορούν να λάβουν μέρος στην έρευνα 

μας (Jackson, 2011). 

 

Στην παρούσα εργασία θα χρησιμοποιηθεί ως πληθυσμός οι Έλληνες πολίτες και το δείγμα 

θα είναι τυχαίο. Θα περιλαμβάνει άτομα που είχαν ή έχουν την εμπειρία μέσα από την 

διαδικτυακή  σελίδα της εταιρία Πλαίσιο. 

 

4.4.2 Δικαιολόγηση των τρόπων της στατιστικής ανάλυσης που θα 

ακολουθηθούν  

 
Η ανάλυση θα γίνει με το στατιστικό υπολογιστικό πρόγραμμα SPSS.Για τους σκοπούς της 

έρευνας θα γίνει περιγραφική ανάλυση. Επίσης θα γίνει αιτιολόγηση υποθέσεως μέσω 

απόρριψης ή αποδοχής ώστε να γίνει κατανοητό αν η παρούσα θεωρία στην οποία βασίζεται 

η έρευνα επιβεβαιώνεται ή όχι. 
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5. Αποτελέσματα Μέσω Στατιστικής Ανάλυσης  
 

5.1 Ανάλυση Δημογραφικών Στοιχείων της Έρευνας 

 

Στο πλαίσιο της έρευνας για την ανάλυση και κατανόηση της συμπεριφορών του δείγματος 

απαραίτητο εργαλείο είναι η συλλογή των δημογραφικών στοιχείων. Με αυτά τα στοιχεία 

μπορεί ο εκάστοτε ερευνητής  να διαμορφώσει άποψη για τις εν δυνάμει  συμπεριφορές του 

συνόλου του πληθυσμού που μέρος του αποτελεί το δείγμα. 

 

Το δείγμα των συμμετεχόντων στην διαδικτυακή έρευνα είναι άντρες και γυναίκες. 

Το σύνολο τους ανήλθε τα 162 άτομα. 

 

Φύλο: Η κατανομή ανά φύλο των συμμετεχόντων  στην έρευνα είναι των Ανδρών 56,2%  με 

την συμμετοχή 91 ατόμων και για τις Γυναίκες 43,8% με την συμμετοχή 71 ατόμων επί του 

συνολικού δείγματος. 

 

 

Διάγραμμα  1 Κατανομή Δείγματος  ανά Φύλο. 

Οι ηλικίες που συνθέτουν το δείγμα : Κατά την σειρά που διαμορφώθηκε  το μεγαλύτερο 

ποσοστό παρουσιάζεται  στην ηλικιακή ομάδα από 36 έως 45 χρονών, με την συμμετοχή 60 

ατόμων που αποτελεί το 37% των ερωτηθέντων. Η επόμενη ομάδα είναι από 26 έως 35 

χρονών με την συμμετοχή 55 ατόμων που αποτελεί την επόμενη σημαντική σε ποσοστό 

ηλικιακή κατανομή. Η Τρίτη ομάδα αποτελεί το 17,9%  του συνόλου και είναι οι ηλικίες από 
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46 έως 65 με την συμμετοχή 29 ατόμων. Τέλος το 11,1% αποτελούν τα άτομα με ηλικία από 

18 έως 25 χρονών με την συμμετοχή 18 ατόμων. 

 

Διάγραμμά 2 Κατανομή Δείγματος ανά Ηλικία 

 

 

Η κατανομή του δείγματος ανάλογα με το Επίπεδο Εκπαίδευσης ως προς την συχνότητα 

εμφάνισης παρουσιάζεται στο Διάγραμμα 3.  

 

Αναλυτικότερα τα ποσοστά των συμμετεχόντων περιλαμβάνουν Αποφοίτους ΑΕΙ σε ποσοστό 

29,6%.Το αμέσως επόμενο ποσοστό αποτελούν οι κάτοχοι Μεταπτυχιακού τίτλου σπουδών 

με ποσοστό 27,8%.Το ποσοστό 11,1% έχει Ανώτερη Εκπαίδευση αντίστοιχο με αυτό των  

αποφοίτων Δευτεροβάθμιας Εκπαίδευσης.  

Οι Φοιτητές ΑΕΙ ως ποσοστό στο δείγμα της έρευνας αποτελούν το 8,6% και οι φοιτητές 

Μεταπτυχιακού το 8%.Ακολούθως αποτελούν το 2,5% κάτοχοι Διδακτορικού ή υποψήφιοι 

Διδάκτορες. Τέλος ένα μικρό ποσοστό 1,2% έχει ολοκληρώσει  την εκπαίδευση με την 

παρακολούθηση του υποχρεωτικού κύκλου σπουδών.     
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Διάγραμμα 3 Εκπαιδευτικό Επίπεδο 

 

 

Η Επαγγελματική Κατάσταση του δείγματος που έλαβε μέρος στην παρούσα έρευνα 

παρουσιάζει την εικόνα που βλέπουμε στο Διάγραμμα 4   

 

Η συχνότητα της επιλογής του κριτηρίου Δημόσιος υπάλληλος αποτελεί το  43,2%. Η 

επιλογή Ιδιωτικός υπάλληλος είναι η αμέσως επόμενη με 32,1%. Το 11,7% του δείγματος 

απάντησε Άνεργος. Το 10,5% επέλεξε το κριτήριο Ελεύθερος Επαγγελματίας και το 2,5% του 

Συνταξιούχου. 
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Διάγραμμα 4 Επαγγελματική Κατάσταση 

 

Όσων αφορά την ανάλυση των δημογραφικών ευρημάτων ως προς την οικογενειακή 

κατάσταση που παρουσιάζεται από την επιλογή των κριτηρίων των απαντήσεων η 

πλειοψηφία είναι Άγαμοι στο 45,7%.  

Οι έγγαμοι με παιδιά αποτελούν το 44,4% συμπεριλαμβανομένου και του κριτηρίου 

πολύτεκνος που επιλέχθηκε από το 0,6% (n=1).  
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Η  αναπροσαρμογή του κριτηρίου έγινε με την άθροιση των παραπάνω απαντήσεων όπως 

παρουσιάζονται στο Διάγραμμα 5 και καταλήγουν στην τελική του μορφή.Οι υπόλοιπες 

επιλογές του δείγματος διαμορφώθηκαν με τις επιλογες Έγγαμος χωρίς παιδί να αποτελεί το 

6,8% των απαντήσεων και το κριτήριο μονογονεική οικογένεια το 3,1%. 

 

Διάγραμμα 5 Οικογενειακή Κατάσταση 
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Η σύνθεση του δείγματος με δεδομένο τις Ετήσιες Οικονομικές απολαβές διαμορφώθηκε με 

το 56% να έχει εισόδημα 10.001€-25.000€.Το 22,8% 0€-5.000€.Στο 12,3% να κυμαίνεται 

μεταξύ 5.001€-10.000€.Με μικρότερο ποσοστό στο δείγμα οι απαντήσεις για τις απολαβές 

είναι από 25.001€-35.000€ που αποτελούν 5,6% και τέλος το 2,5% απαντά ότι το εισόδημά 

του είναι από 35.000€ και άνω. 

Τα ευρήματα παρουσιάζονται στο Διάγραμμα 6. 

 

 

 
Διάγραμμα 6 Ετήσιες Οικονομικές Απολαβές 
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5.2 Ανάλυση Αξιοπιστίας Μέσω Δείκτη Εσωτερικής Συνέπειας Alpha του 

Cronbach 
 

Όταν οι ερευνητές χρησιμοποιούν ποσοτικές μεθόδους, για να επεξεργαστούν και να 

αναλύσουν τα ευρήματα από τις πληροφορίες που συλλέγουν, από τις απαντήσεις του 

πληθυσμού στα ερωτηματολόγια, η αξιοπιστία των αποτελεσμάτων υπό μία ευρεία έννοια 

εμπεριέχει την συνέπεια η οποία με την σειρά της επιβεβαιώνεται από την επαναληψημότητα 

και με την αναπαραγογιμότητα. Για την αξιοπιστία/ακρίβεια των ευρημάτων των ερευνών 

καθοριστικό ρόλο έχει η απουσία του σφάλματος (error).  

 

Οι έρευνες που πραγματοποιούνται με ποιοτικές μεθόδους δεν δεσμεύονται σε τόσο μεγάλο 

βαθμό ως προς τους ελέγχους αξιοπιστίας όσο οι έρευνες που χρησιμοποιούν ποσοτικές 

μεθόδους. Αυτή η ελευθερία δεν σημαίνει ότι δεν πρέπει να παρουσιάζουν χαρακτηριστικά 

που να διασφαλίζουν την αξιοπιστία της έρευνας και την εγκυρότητα των αποτελεσμάτων 

(Γαλάνης, 2013). 

 

Για να τεκμηριωθεί η ακρίβεια των μετρήσεων είναι απαραίτητο να γίνονται διαδοχικές 

επαναλαμβανόμενες μετρήσεις υπό συνθήκες αντίστοιχες με αυτές που πραγματοποιήθηκε η 

πρώτη μέτρηση. Η διαπίστωση τυχαίου σφάλματος (Radom Error) και οι τιμές που λαμβάνει 

κατά την διάρκεια των επαναλαμβανόμενων μετρήσεων καθορίζουν την ακρίβεια και την 

αξιοπιστία. Κατά την διαδικασία των επαναλήψεων των μετρήσεων χρησιμοποιώντας για την 

ερευνητική διαδικασία το ίδιο ερωτηματολόγιο υπό συνθήκες παρόμοιες αν οι τιμές που θα 

προκύψουν είναι αντίστοιχες της πρώτης μέτρησης, τότε το ερωτηματολόγιο αξιολογείται ως 

ακριβές. Όσο μεγαλύτερη είναι η μεταβλητότητα μεταξύ των μετρήσεων τόσο μικρότερη 

είναι η αξιοπιστία.  

 

Στην περίπτωση που κατά την ερευνητική διαδικασία έχει γίνει αποδεκτό ότι για την 

μέτρηση των αποτελεσμάτων θα χρησιμοποιηθεί ως μέθοδος αναφοράς και αξιολόγησης των 

τιμών του κατασκευασμένου ερωτηματολογίου για την μέτρηση του στοιχείου/μεταβλητής 

που διερευνάτε, ένα άλλο ερωτηματολόγιο ως μέθοδος του «χρυσού κανόνα». Όσο 

μεγαλύτερη είναι η διαφοροποίηση στις τιμές μεταξύ της μέσης τιμής των μετρήσεων του 
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κατασκευασμένου ερωτηματολογίου, σε σχέση με το προϋπάρχουν που θεωρείται ως 

μέθοδος αναφοράς, τόσο η εγκυρότητα του κατασκευασμένου ερωτηματολογίου μειώνεται.  

Κατά τις μετρήσεις μπορεί να εμφανίζεται τέλεια αξιοπιστία όπου όλες οι τιμές που 

προκύπτουν σε όλες τις μετρήσεις του ερευνώμενου στοιχείου/μεταβλητής είναι ίδιες. Αυτή 

η ομοιομορφία μπορεί να μην οφείλεται απαραίτητα σε μία εμφανή τέλεια εγκυρότητα αλλά 

στο ότι οι μετρήσεις της μεταβλητής είναι πολύ πιθανό να απέχουν από τις πραγματικές της 

τιμές.  

 

Η αξιοπιστία ή η ακρίβεια ενός ερωτηματολογίου έχει σημείο αναφοράς την σταθερότητα ή 

αλλιώς την συνέπεια με την οποία μετράει την έννοια/μεταβλητή την οποία υποστηρίζει ότι 

μετράει. Οι τιμές που λαμβάνει το τυχαίο σφάλμα καθορίζει και την εκτίμηση του ποσοστού 

της. Για τον υπολογισμό του τυχαίου σφάλματος δεν απαιτείται να γνωρίζουμε 

προηγουμένως την πραγματική τιμή της έννοιας που ερευνάται. Δεδομένου ότι η αξιοπιστία 

ενός ερωτηματολογίου αφορά στις απαντήσεις των συμμετεχόντων και όχι στο 

ερωτηματολόγιο καθ’ αυτό. Για το λόγο αυτό η αξιοπιστία ενός ερωτηματολογίου πρέπει να 

ελέγχεται πάντοτε σε μια μελέτη ανεξάρτητα από το αν το ερωτηματολόγιο έχει εμφανίσει 

υψηλή αξιοπιστία σε προγενέστερες μελέτες. Οι μέθοδοί εκτίμησης της αξιοπιστίας ενός 

ερωτηματολογίου είναι η εκτίμηση αξιοπιστίας ελέγχου-επανελέγχου, της αξιοπιστίας 

εναλλακτικών μορφών της αξιοπιστίας ημίσεων τμημάτων της αξιοπιστίας μεταξύ 

παρατηρητών και της αξιοπιστίας εσωτερικής συνέπειας. Οι Συντελεστές αξιοπιστίας είναι: 

Συντελεστής αξιοπιστίας ελέγχου-επανελέγχου (Test-Retest Reliability) 

Η αξιοπιστία ελέγχου-επανελέγχου εκτιμά τη συσχέτιση χρησιμοποιώντας τον Pearson r ως 

δείκτη και ελέγχει τον βαθμό συσχέτισης των απαντήσεων των ερωτηματολογίων που 

χρησιμοποιείται ως δείγμα σε δύο διαφορετικές χρονικές στιγμές. 

Συντελεστής αξιοπιστίας εναλλακτικών μορφών (Alternative or Parallel Forms 

Reliability) 

Η αξιοπιστία ενναλακτικών μορφών χρησιμοποιείται για να μειώσει την επίδραση που 

μπορεί να έχει στις απαντήσεις ενός ερωτηματολογίου η μνήμη του δείγματος. Η από μνήμης 

απαντήσεις στο ερωτηματολόγιο από πλευράς του εξεταζόμενου δείγματος όπως στην 

περίπτωση εκτίμησης της αξιοπιστίας ελέγχου επανελέγχου μπορεί να αποφευχθεί με την 

δημιουργία δύο εναλλακτικών ερωτηματολογίων παρόμοιας μορφής όπου η δυσκολία σε 

αυτή την περίπτωση είναι να επιβεβαιωθεί η ισοδυναμία των δυο αυτόν ερωτηματολογίων 
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καθώς επίσης και ο μεγάλος αριθμός των στοιχείων που χρειάζονται για την δημιουργία των 

ερωτηματολογίων αφού σε αυτά πρέπει να συμπεριληφθούν πολλές ερωτήσεις που να 

μετρούν ακριβώς  τις ίδιες έννοιες/μεταβλητές.   

Συντελεστής αξιοπιστίας ημίσεων τμημάτων (Split-Half Reliability) 

Ο συντελεστής ημίσεων τμημάτων εκτιμά το βαθμό συσχέτισης μεταξύ των απαντήσεων του 

δείγματος σε δύο επί μέρους ερωτηματολόγιων, που αποτελούν το καθένα τμήμα του ίδιου 

ερωτηματολογίου. Οι τιμές του συντελεστή, για να εκτιμηθεί μία συσχέτιση ως ισχυρά 

θετική, κυμαίνεται από 0,61 έως 0,8 και για να θεωρηθεί ότι υπάρχει πολύ ισχυρή θετική 

συσχέτιση θα πρέπει να προκύπτουν τιμές μεταξύ 0,81 και 1.     

Συντελεστής αξιοπιστίας μεταξύ παρατηρητών (Inter-Observers Reliability) 

Για τη μέτρηση του συντελεστή μεταξύ παρατηρητών ή αλλιώς βαθμολογητών είναι 

απαραίτητο να συσχετιστούν οι απαντήσεις δύο τουλάχιστον παρατηρητών/βαθμολογητών. 

Η εκτίμηση του βαθμού συμφωνίας υπολογίζεται είτε από τον δείκτη Pearson r ή από τον 

δείκτη Κ (Κάππα). Στην περίπτωση που ο ερευνητής κατά την σχεδίαση του 

ερωτηματολογίου επιλέξει οι απαντήσεις που θα δοθούν να αποτελούνται από δύο 

κατηγορίες π.χ.(«ναι» ή «όχι» σε άλλη περίπτωση με «σωστό» ή «λάθος») τότε η εκτίμηση 

της εσωτερικής συνέπειας θα γίνει με την χρησιμοποίηση του συντελεστή Kuder – 

Richardson. Εάν κατά την σχεδίαση του ερωτηματολογίου επιλεγεί οι απαντήσεις να 

αποδοθούν π.χ. (σε μία κλίμακα Linkert) που οι κατηγορίες θα είναι περισσότερες από δύο 

(>2) τότε ο συντελεστής μέτρησης της εσωτερικής συνέπειας που θα χρησιμοποιηθεί για την 

εξαγωγή εκτίμησης είναι Cronbach’s-alpha. 

Οι τιμές που πρέπει να λαμβάνονται και στις δύο περιπτώσεις είναι μεταξύ 0,7 και 

0.94.Ανάλογα με τα δεδομένα που θα δοθούν για να βγει η εκτίμηση της αξιοπιστίας 

εσωτερικής συνέπεια θεωρούμε ότι έχουμε άριστες τιμές είτε χρησιμοποιούμε τον 

συντελεστή Kuder – Richardson, είτε χρησιμοποιούμε τον συντελεστή Cronbach’s-alpha, 

όταν κυμαίνονται οι τιμές αυτές, από 0,9 έως 0,94. Θα πρέπει να σημειωθεί ό,τι αν οι τιμές 

είναι μεγαλύτερες οι ίσες με 0,95 μπορεί να αντιμετωπίζονται με δυσπιστία. Συνήθως αυτό 

δεν είναι λάθος γιατί λαμβάνοντας αυτές τις τιμές αναδεικνύεται το πρόβλημα της 

επανάληψης σε διάφορα στοιχεία του ερωτηματολογίου. Τα όμοια αυτά στοιχεία δεν θα 

προσφέρουν κάποια ξεχωριστή πληροφορία αλλά ακριβώς την ίδια. 
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Όταν οι συντελεστές Kuder – Richardson και Cronbach’s-alpha, έχουν μη αποδεκτές τιμές 

δηλαδή μικρότερες από 0,70 ή μεγαλύτερες και ίσες με 0,95 είναι αναγκαίο από πλευράς 

ερευνητών να αφαιρέσουν μερικά από τα στοιχεία έτσι ώστε να προκύψουν αποδεκτές τιμές. 

Το ποσοστό των στοιχείων που θα αφαιρεθούν από το ερωτηματολόγιο δεν πρέπει να είναι 

μεγαλύτερο το 20%. 

Η μέτρηση της αξιοπιστίας δίνεται μεταξύ των τιμών 0 έως 1. Αποτελεί τον δείκτη 

σφάλματος και αποκαλύπτει την επίδρασή του στο σύνολο των απαντήσεων  του 

ερωτηματολογίου εξετάζοντας τις απαντήσεις που έχουν δώσει μεμονωμένα όσοι έχουν 

απαντήσει/συμμετάσχει σε αυτό. Οι τιμές που πρέπει να έχει ο δείκτης εσωτερικής 

αξιοπιστίας κατά τους ελέγχους κυμαίνεται μεταξύ των τιμών 0,70 έως 0,94.  

Το ερωτηματολόγιο που δόθηκε στους συμμετέχοντες για την παρούσα έρευνα  αποτελείται 

από 13 κλειστές ερωτήσεις. Το σύνολο των συμμετεχόντων απάντησε σε όλες τις ερωτήσεις 

και ελέγχθηκαν στο σύνολο τους για την στατιστική τους αξιοπιστία τα αποτελέσματα 

εμφανίζονται στον πίνακα 4 . 

Το σφάλμα που αναδείχθηκε από τον  έλεγχο είναι 0,176 που αποτελεί μία αποδεκτή τιμή και 

επιβεβαιώνει την συνέπεια στις απαντήσεις των συμμετεχόντων καθώς και την αξιοπιστία 

του ερωτηματολογίου κατά 0,824.  

 

 

  
Πίνακας  4  Αποτέλεσμα Ελέγχου Αξιοπιστίας   

Reliability Statistics 

 

Cronbach's Alpha 

Cronbach's Alpha Based on 

Standardized Items 

 

 

N of Items 

,848 ,824 13 
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5.3. Ανάλυση Εγκυρότητας 

 

Ένα από τα σοβαρότερα θέματα κατά την κατασκευή του ερωτηματολογίου είναι η δοκιμή 

του έτσι ώστε να είναι αξιόπιστο για την  έρευνα που πρόκειται να γίνει . Πριν την τελική 

χρησιμοποίηση ενός ερωτηματολογίου στην έρευνα για να ληφθούν οι πληροφορίες, 

απαραίτητος είναι ο πιλοτικός έλεγχος του. Δύο είναι τα είδη των ελέγχων. Οι ερευνητές 

πρέπει να απευθυνθούν σε άτομα με κοινά χαρακτηριστικά με αυτά του εξεταζόμενου 

δείγματος. Θα πρέπει με αυτόν τον τρόπο να επιβεβαιωθεί η κατανόηση κάθε στοιχείου και η 

σωστή ερμηνεία των ερωτήσεων. Με αυτόν τον τρόπο μπορούν να βρεθούν τυχόν λάθη και 

σημεία που μπορεί να είναι δυσνόητα για τον αναγνώστη. Ο έλεγχος αυτός σχεδόν πάντα 

οδηγεί σε αλλαγές και βοηθά στην αύξηση του ποσοστού των σωστών απαντήσεων. Στην 

περίπτωση που οι έρευνες απευθύνονται σε μεγαλύτερο αριθμό εξεταζόμενων, 

χρησιμοποιείται μία πειραματική δοκιμή για τον έλεγχο λειτουργίας των στατιστικών 

αναλύσεων. Με αυτόν τον τρόπο γίνεται έλεγχος των σχέσεων των στοιχείων. Εξετάζεται η 

αξιοπιστία και η συνέπεια  τους. Συνήθως ο έλεγχος επιφέρει μεγάλες αλλαγές και τελικά  

καταλήγει στην δημιουργία  ένας νέου αξιόπιστου ερωτηματολόγιου (Jackson, 2011).  

      

Ο όρος εγκυρότητα, κάνοντας μία  γλωσσολογική προσέγγιση στην λατινική ρίζα της λέξης 

“validus”,σημαίνει ισχυρός και επιδέχεται ερμηνείας ανάλογα με το ουσιαστικό ή το επίθετο 

που την συνοδεύει. Όταν εξετάζουμε την  εγκυρότητα σε μία έρευνα ελέγχουμε τις δύο 

κατηγορίες που συνθέτουν την ερευνητική εργασία. Η μία κατηγορία περιλαμβάνει τα 

εκτεθειμένα στοιχεία της έρευνας που καθορίζουν την εξωτερική εγκυρότητα και αφορά το 

ερωτηματολόγιο και στον πληθυσμό που έχει διανεμηθεί για την συλλογή των πληροφοριών 

που είναι απαραίτητες για επεξεργασία και την εξαγωγή συμπερασμάτων. Η δεύτερη 

κατηγορία περιλαμβάνει τα μη εκτεθειμένα στοιχεία της έρευνας που αποτελούν τα εργαλεία 

μέτρησης του συστηματικού σφάλματος και είναι καθοριστικά για την εσωτερική 

εγκυρότητα μίας έρευνας.  

 

Η εξωτερική εγκυρότητα (external validity) παίζει καθοριστικό ρόλο στο αποτέλεσμα μίας 

έρευνας στον βαθμό που έχει να κάνει με τον μελετώμενο πληθυσμό. 
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Η συμμετοχή για παράδειγμα στην περίπτωση που το εξεταζόμενο δείγμα από πλευράς 

δημογραφικών αποτελεσμάτων παρουσιάζει ανισορροπία, δηλαδή η συμμετοχή κλίνει προς 

το μέρος μίας ομάδας του εξεταζόμενου πληθυσμού (φύλο, ηλικία, εκπαίδευση), τότε τα 

αποτελέσματα που θα λάβουμε από πλευράς εξωτερικής εγκυρότητας θα περιλαμβάνουν το 

στοιχείο της υποκειμενικότητας σε σχέση με την εκτίμηση της εσωτερικής 

εγκυρότητας(external validity). Στην περίπτωση όπου το αποτέλεσμα μεταβληθεί η διαφορά 

στην εξαγωγή τον συμπερασμάτων οφείλεται στην μεταβολή των εκτεθειμένων στοιχείων 

και όχι σε συστηματικό σφάλμα (Γαλάνης, 2013). 

 

Στην πράξη η μείωση των συστηματικών σφαλμάτων (πληροφορίες, επιλογή ερευνητή) σε 

μία έρευνα συνεπάγεται και αύξηση της εσωτερικής εγκυρότητας. 

 

Εκτίμηση της Εγκυρότητα 

Η εκτίμηση της εγκυρότητας ενός ερωτηματολογίου περιλαμβάνει τις εκτιμήσεις, 

εγκυρότητας (περιεχομένου, εννοιολογικής κατασκευής, εγκυρότητα κριτηρίου, εγκυρότητα 

όψης). 

 Εγκυρότητα Περιεχομένου (Content Validity) 

Η εγκυρότητα περιεχομένου περιλαμβάνει τον τρόπο δημιουργίας του ερωτηματολογίου και 

έχει σχέση με τον βαθμό και κατά πόσο καλύπτει τις διαφορετικές διαστάσεις της έννοιας 

(μεταβλητή) που μετράει ερωτηματολόγιο για της ανάγκες της έρευνας. 

Θεωρητικά τα στοιχεία που μπορούν να χρησιμοποιηθούν για την μέτρηση μίας έννοιας είναι 

άπειρα. Το ερώτημα που πρέπει να απαντηθεί κατά τον σχεδιασμό του ερωτηματολογίου 

είναι αν είναι αντιπροσωπευτικά αυτά τα στοιχεία έτσι ώστε ευρύτερες και αφηρημένες 

έννοιες να γίνουν μετρήσιμες με την χρησιμοποίηση του συγκεκριμένου ερωτηματολογίου.  

Η εγκυρότητα περιεχομένου ουσιαστικά περιλαμβάνει τα στοιχεία που επιλέγονται να 

συμπεριληφθούν σε ένα ερωτηματολόγιο για την μέτρηση μίας έννοιας. Τα στοιχεία 

δημιουργούνται από το εκάστοτε ερευνητή με βάση την βιβλιογραφία την γνώση και την 

εμπειρία του (Γαλάνης, 2013). 

 Εγκυρότητα Εννοιολογικής Κατασκευής  (Construct Validity) 

Η εγκυρότητα εννοιολογικής κατασκευής αφορά τον βαθμό στον οποίο ένα ερωτηματολόγιο 

παρουσιάζει το πραγματικό θεωρητικό νόημα της έννοιας την οποία υποστηρίζει ότι μετρά. 

Ο έλεγχος της εγκυρότητας σε αυτή την περίπτωση μπορεί να επιτευχθεί με την παραγοντική 
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ανάλυση, την συγκλίνουσα εγκυρότητα, την διακρίνουσα  εγκυρότητα και την μέθοδο των 

γνωστών ομάδων.  

Συγκλίνουσα Εγκυρότητα (Convergent Validity) 

Η συγκλίνουσα εγκυρότητα αφορά τον βαθμό συσχέτισης μεταξύ ενός νέου και ενός προ 

υπάρχοντος  ερωτηματολογίου όπου σύμφωνα με τα αποτελέσματα προγενέστερων ερευνών 

παρουσιάζει μία αποδεκτή τόσο το νέο όσο και το προ υπάρχον ερωτηματολόγιο που 

μετρούν την ίδια έννοια/μεταβλητή.   

Διακρίνουσα Εγκυρότητα (Discriminant Validity) 

Η διακρίνουσα εγκυρότητα αφορά τον βαθμό στο οποίο δεν υπάρχει σημαντική συσχέτιση 

μεταξύ δύο ερωτηματολογίων όπου το νέο σε σχέση με το προ υπάρχον μετράει μια 

διαφορετική έννοια. Στην ουσία η διακρίνουσα εγκυρότητα είναι η ακριβώς αντίθετη της 

συγκλίνουσας εγκυρότητας. 

 Η μέτρηση της διακρίνουσας εγκυρότητας ορίζεται από μία διαβαθμισμένη κλίμακα που 

περιλαμβάνει τις τιμές από το -1 έως το 1. Στην περίπτωση που το αποτέλεσμα της μέτρησης 

τείνει στο μηδέν θεωρούμε ότι υπάρχει διακρίνουσα εγκυρότητα του νέου ερωτηματολογίου.  

Εγκυρότητα Κριτηρίου (Criterion Validity) 

Η εγκυρότητα κριτηρίου αφορά στη χρησιμοποίηση ενός προ υπάρχοντος ερωτηματολογίου 

σε μία νέα έρευνα. Είναι απαραίτητο να είναι αποδεδειγμένη η εγκυρότητα και η αξιοπιστία 

του σε προηγούμενη ή προηγούμενες έρευνες. Τόσο ΤΟ νέο όσο και το προ υπάρχον 

ερωτηματολόγιο πρέπει να μετρούν την ίδια έννοια. 

Ταυτόχρονη Εγκυρότητα (Concurrent Validity) 

Η Ταυτόχρονη εγκυρότητα αναφέρεται στον βαθμό συσχέτισης μεταξύ νέου και προ 

υπάρχοντος ερωτηματολογίου όπου προϋπόθεση είναι να υπάρχει χρονική ταύτιση στην 

συμπλήρωση τους. 

Η ύπαρξη ισχυρής θετικής συσχέτισης μεταξύ των δύο ερωτηματολογίων δηλώνει υψηλή 

ταυτόχρονη εγκυρότητας. Η εκτίμηση της συσχέτισης πραγματοποιείται με τους συντελεστές 

συσχέτισης που αναλύθηκαν στην συγκλίνουσα εγκυρότητα.  

Προβλεπτική Εγκυρότητα (Predictive Validity) 

Η προβλεπτική εγκυρότητα αναφέρεται στο βαθμό στον οποίο ένα ερωτηματολόγιο μπορεί 

να προβλέψει μελλοντικά γεγονότα ή φαινόμενα. Στην περίπτωση αυτή εξετάζονται οι 

βαθμολογίες του νέου και του προ υπάρχοντος ερωτηματολογίου. Η συμπλήρωση του νέου 

ερωτηματολογίου από το εξεταζόμενο δείγμα πρέπει να γίνει σε μία συγκεκριμένη χρονική 
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στιγμή και σε μία μετέπειτα χρονική περίοδο να απαντηθεί και το προ υπάρχον που αποτελεί 

το κριτήριο εκτίμησης της εγκυρότητας. Κατόπιν υπολογίζεται ο συντελεστής συσχέτισης 

μεταξύ των δύο ερωτηματολογίων. Η ύπαρξη ισχυρής συσχέτισης από την σύγκριση των 

βαθμολογιών δηλώνει την ύπαρξη προβλεπτικής εγκυρότητας του νέου ερωτηματολογίου 

(Γαλάνης, 2013).   

Φαινομενική Εγκυρότητα (Face Validity)  

Η φαινομενική ή εγκυρότητα όψης αποτελεί μία μορφή εγκυρότητας αλλά όχι με την στενή 

έννοια του όρου. Αφορά ουσιαστικά την διαμόρφωση και την παρουσίαση του 

ερωτηματολογίου. 

 

Στην περίπτωση που το ερωτηματολόγιο είναι αποδεκτό από τον εξεταζόμενο πληθυσμό 

θεωρείται ότι είναι επαρκές και ικανοποιεί από πλευράς όψης. Είναι  χαρακτηριστικό ότι για 

τον έλεγχο της φαινομενικής εγκυρότητας δεν μπορούν να χρησιμοποιηθούν στατιστικές 

μέθοδοι σε αντίθεση με τις υπόλοιπες μορφές εγκυρότητας. 

 

Παρά το γεγονός ότι αυτό το είδος της εγκυρότητας δεν βασίζεται  σε επιστημονικά κριτήρια 

αλλά στην γνώμη μη ειδικών ως προς το ερευνητικό αντικείμενο, εντούτοις είναι εξίσου 

σημαντικό και αυτό γιατί αν θεωρηθεί ως μη έγκυρο θα πρέπει να στοιχειοθετεί τις 

προϋποθέσεις  όπου  ο ερευνητής που το απορρίπτει να παρατηρεί από την παρουσίαση του 

ερωτηματολογίου σε μία πιλοτική δοκιμή σε μέρος του εξεταζόμενου πληθυσμού ελλείψεις 

και αδυναμία που επηρεάζουν την  ανταπόκριση του δείγματος. Γεγονός που μπορεί να 

οδηγεί και στην λήψη παραπλανητικών απαντήσεων. 
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5.4. Συχνότητες και Ποσοστά Απαντήσεων του Δείγματος   

Στον πίνακα 5 παρουσιάζονται οι απαντήσεις των συμμετεχόντων αναφορικά με τη 

διερεύνηση των τρόπων συμμετοχής των  καταναλωτών  στην ιστοσελίδα της εταιρείας 

ΠΛΑΙΣΙΟ βάση του μοντέλου Hoffman and Novak’ s model of flow. Η πλειονότητα των 

συμμετεχόντων (54,3%) δήλωσαν ότι μέσα από την ιστοσελίδα μπορούν αρκετά/πολύ να 

αντλήσουν πληροφορίες που δίνουν την εντύπωση ότι τους κατατοπίζουν σε βάθος. 

Επιπλέον, το 30,8% των συμμετεχόντων δήλωσαν ότι η ιστοσελίδα παρέχει αρκετές/πολλές 

πληροφορίες  για εναλλακτικές λύσεις σχετικά με τα προϊόντα αναζήτησης, το 25,9% 

δήλωσαν μέτρια και το 43,2% δήλωσαν καθόλου/λίγο. Το 49,4% των συμμετεχόντων 

δήλωσαν ότι η ιστοσελίδα τους βοηθά καθόλου/λίγο να μοιραστούν τις εμπειρίες τους με 

άλλους καταναλωτές, το 31,5% δήλωσαν μέτρια και το 19,1% δήλωσαν αρκετά/πολύ.  

Πίνακας 5 Οι απαντήσεις των συμμετεχόντων αναφορικά με τη διερεύνηση των τρόπων 

συμμετοχής των  καταναλωτών στην ιστοσελίδα της εταιρείας ΠΛΑΙΣΙΟ βάση του μοντέλου 

Hoffman and Novak’s model of flow. 

 
   Πίνακας 5 Συχνότητα Απαντήσεων του Δείγματος    

Μέσα από την ιστοσελίδα μπορώ να αντλήσω πληροφορίες που μου δίνουν την εντύπωση ότι με κατατοπίζουν σε βάθος. 

 Κατανομή Συχνοτήτων 

 Καθόλου Λίγο Μέτρια Αρκετά Πολύ Σύνολο 

Συχνότητα  7 40 27 76 12 162 

Ποσοστό 4,3 24,7 16,7 46,9 7,4 100 

Ισχύον Ποσοστό  4,3 24,7 16,7 46,9 7,4 100 

Αθροιστικό Ποσοστό 4,3 29,0 45,7 92,6 100  

Η ιστοσελίδα παρέχει πληροφορίες  για εναλλακτικές λύσεις σχετικά με τα προϊόντα που αναζητώ. 

 Κατανομή Συχνοτήτων 

 Καθόλου Λίγο Μέτρια Αρκετά Πολύ Σύνολο 

Συχνότητα 24 46 42 48 2 162 

Ποσοστό 14,8 28,4 25,9 29,6 1,2 100 

Ισχύον Ποσοστό 14,8 28,4 25,9 29,6 1,2 100 

Αθροιστικό Ποσοστό 14,8 43,2 69,1 98,8 100  

Η ιστοσελίδα με βοηθά  να μοιραστώ τις εμπειρίες μου με άλλους καταναλωτές 

 Κατανομή Συχνοτήτων 

 Καθόλου Λίγο Μέτρια Αρκετά Πολύ Σύνολο 

Συχνότητα 40 40 51 30 1 162 

Ποσοστό 24,7 24,7 31,5 18,5 ,6 100 

Ισχύον Ποσοστό 24,7 24,7 31,5 18,5 ,6 100 

Αθροιστικό Ποσοστό 24,7 49,4 80,9 99,4 100  
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Στον πίνακα 6 παρουσιάζονται οι απαντήσεις των συμμετεχόντων αναφορικά με τη 

διερεύνηση των στοιχείων που αφορούν τις διαδικασίες εμπλοκής των καταναλωτών με τη 

διαδικτυακή παρουσία της εταιρείας ΠΛΑΙΣΙΟ βάση του μοντέλου Kierzkowski, McQuade, 

Waitman και Zeisser (1996).  

 

Η πλειονότητα των συμμετεχόντων (42%) δήλωσαν ότι η ιστοσελίδα δίνει καθόλου/λίγο τη 

δυνατότητα στους χρήστες να δημιουργήσουν τα προϊόντα σύμφωνα με τις ανάγκες τους, 

ενώ το 26,5% δήλωσαν μέτρια και 31,5% δήλωσαν αρκετά/πολύ. Επιπλέον, το 31,5% των 

συμμετεχόντων δήλωσαν ότι η ιστοσελίδα καλύπτει αρκετά/πολύ εξατομικευμένες ανάγκες, 

το 30,9% δήλωσαν μέτρια και το 37,6% δήλωσαν καθόλου/λίγο. Οι περισσότεροι 

συμμετέχοντες (67,9%) δήλωσαν ότι ο καταναλωτής ικανοποιείται αρκετά/πολύ από την 

εικόνα της ιστοσελίδας του ΠΛΑΙΣΙΟΥ, το 26,5% δήλωσαν μέτρια και το 5,6% δήλωσαν 

καθόλου/λίγο.  

 

Η πλειονότητα των συμμετεχόντων (41,4%) δήλωσαν ότι η ιστοσελίδα του ΠΛΑΙΣΙΟΥ τους 

προσελκύει αρκετά/πολύ προσφέροντας προτάσεις και λύσεις στις ανάγκες τους, το 22,2% 

δήλωσαν μέτρια και το 36,4% δήλωσαν καθόλου/λίγο. Το 43,2% δήλωσαν ότι η ιστοσελίδα 

κεντρίζει καθόλου/λίγο το ενδιαφέρον τους μέσα από τα email s και τα Newsletters για νέα 

προϊόντα, το 25,3% δήλωσαν μέτρια και το 31,4% δήλωσαν αρκετά/πολύ. Τέλος, οι 

περισσότεροι (44,5%) δήλωσαν ότι οι  ενημερώσεις που λαμβάνουν από την ιστοσελίδα 

εμπλουτίζουν τις γνώσεις τους αρκετά/πολύ σχετικά με τις εξελίξεις της αγοράς, το 32,1% 

δήλωσαν καθόλου/λίγο και το 23,5% δήλωσαν μέτρια. 

 

Πίνακας 6 Οι απαντήσεις των συμμετεχόντων αναφορικά με τη διερεύνηση των στοιχείων 

που αφορούν τις διαδικασίες εμπλοκής των καταναλωτών με τη διαδικτυακή παρουσία της 

εταιρείας ΠΛΑΙΣΙΟ βάση του μοντέλου Kierzkowski, McQuade, Waitman και Zeisser 

(1996). 
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Πίνακας 6 Συχνότητα Απαντήσεων του Δείγματος    

Η ιστοσελίδα δίνει την δυνατότητα στους χρήστες να δημιουργήσουν τα προϊόντα σύμφωνα με τις ανάγκες τους. 

 Κατανομή Συχνοτήτων 

 Καθόλου Λίγο Μέτρια Αρκετά Πολύ Σύνολο 

Συχνότητα 35 33 43 45 6 162 

Ποσοστό 21,6 20,4 26,5 27,8 3,7 100 

Ισχύον Ποσοστό 21,6 20,4 26,5 27,8 3,7 100 

Αθροιστικό Ποσοστό 21,6 42,0 68,5 96,3 100  

       

Η ιστοσελίδα του Πλαισίου, καλύπτει εξατομικευμένες ανάγκες 

 Κατανομή Συχνοτήτων 

 Καθόλου Λίγο Μέτρια Αρκετά Πολύ Σύνολο 

Συχνότητα 13 48 50 45 6 162 

Ποσοστό 8,0 29,6 30,9 27,8 3,7 100 

Ισχύον Ποσοστό 8,0 29,6 30,9 27,8 3,7 100 

Αθροιστικό Ποσοστό 8,0 37,7 68,5 96,3 100  

Ο καταναλωτής ικανοποιείται από την εικόνα της ιστοσελίδας του πλαισίου. 

 Κατανομή Συχνοτήτων 

 Καθόλου Λίγο Μέτρια Αρκετά Πολύ Σύνολο 

Συχνότητα 4 5 43 89 21 162 

Ποσοστό 2,5 3,1 26,5 54,9 13,0 100 

Ισχύον Ποσοστό 2,5 3,1 26,5 54,9 13,0 100 

Αθροιστικό Ποσοστό 2,5 5,6 32,1 87,0 100  

Νιώθω ότι η ιστοσελίδα του πλαισίου με προσελκύει προσφέροντας μου προτάσεις και λύσεις στις ανάγκες μου. 

 Κατανομή Συχνοτήτων 

 Καθόλου Λίγο Μέτρια Αρκετά Πολύ Σύνολο 

Συχνότητα 17 42 36 57 10 162 

Ποσοστό 10,5 25,9 22,2 35,2 6,2 100 

Ισχύον Ποσοστό 10,5 25,9 22,2 35,2 6,2 100 

Αθροιστικό Ποσοστό 10,5 36,4 58,6 93,8 100  

Η ιστοσελίδα μου κεντρίζει το ενδιαφέρον μέσα από τα email s και τα Newsletters για νέα προϊόντα που προσφέρει. 

 Κατανομή Συχνοτήτων 

 Καθόλου Λίγο Μέτρια Αρκετά Πολύ Σύνολο 

Συχνότητα 30 40 41 43 8 162 

Ποσοστό 18,5 24,7 25,3 26,5 4,9 100 

Ισχύον Ποσοστό 18,5 24,7 25,3 26,5 4,9 100 

Αθροιστικό Ποσοστό 18,5 43,2 68,5 95,1 100  

Οι ενημερώσεις που λαμβάνω από την ιστοσελίδα εμπλουτίζουν τις γνώσεις μου σχετικά με τις εξελίξεις της αγοράς. 

 Κατανομή Συχνοτήτων 

 Καθόλου Λίγο Μέτρια Αρκετά Πολύ Σύνολο 

Συχνότητα 21 31 38 63 9 162 

Ποσοστό 13,0 19,1 23,5 38,9 5,6 100,0 

Ισχύον Ποσοστό 13,0 19,1 23,5 38,9 5,6 100,0 

Αθροιστικό Ποσοστό 13,0 32,1 55,6 94,4 100,0  
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Στον πίνακα 7 παρουσιάζονται οι απαντήσεις των συμμετεχόντων αναφορικά με τη 

διερεύνηση της επιρροής της διαδικτυακής παρουσίας της εταιρείας ΠΛΑΙΣΙΟ στην 

προσέλκυση και διατήρηση καταναλωτών βάση του μοντέλου Kierzkowski, McQuade, 

Waitman και Zeisser (1996).  

 

Η πλειονότητα των συμμετεχόντων (38,9%) δήλωσαν ότι η πλοήγηση στην ιστοσελίδα του 

ΠΛΑΙΣΙΟΥ αποτελεί μια αρκετά/πολύ ευχάριστη εμπειρία, ενώ το 29,6% δήλωσαν μέτρια 

και το 31,5% δήλωσαν καθόλου/λίγο. Επιπλέον, οι περισσότεροι συμμετέχοντες (49,3%) 

δήλωσαν ότι η ιστοσελίδα αποτελεί καθόλου/λίγο μία από τις πρώτες επιλογές για τις 

διαδικτυακές αγορές, το 22,8% δήλωσαν μέτρια και το 27,8% δήλωσαν αρκετά/πολύ.  

Πίνακας 7 Οι απαντήσεις των συμμετεχόντων αναφορικά με τη διερεύνηση της επιρροής της 

διαδικτυακής παρουσίας της εταιρείας ΠΛΑΙΣΙΟ στην προσέλκυση και διατήρηση 

καταναλωτών βάση του μοντέλου Kierzkowski, McQuade, Waitman και Zeisser (1996). 

 

Πίνακας 7 Συχνότητα Απαντήσεων του Δείγματος    

Η πλοήγησή μου  στην ιστοσελίδα του ΠΛΑΙΣΙΟΥ ΑΕΒΕ αποτελεί για μένα μια ευχάριστη εμπειρία. 

 Κατανομή Συχνοτήτων 

 Καθόλου Λίγο Μέτρια Αρκετά Πολύ Σύνολο 

Συχνότητα 16 35 48 57 6 162 

Ποσοστό 9,9 21,6 29,6 35,2 3,7 100,0 

Ισχύον Ποσοστό 9,9 21,6 29,6 35,2 3,7 100,0 

Αθροιστικό Ποσοστό 9,9 31,5 61,1 96,3 100,0  

Η ιστοσελίδα της ΠΛΑΙΣΙΟ ΑΕΒΕ αποτελεί για εμένα μία από τις πρώτες επιλογές για τις διαδικτυακές μου 

αγορές. 

 Κατανομή Συχνοτήτων 

 Καθόλου Λίγο Μέτρια Αρκετά Πολύ Σύνολο 

Συχνότητα 43 37 37 38 7 162 

Ποσοστό 26,5 22,8 22,8 23,5 4,3 100,0 

Ισχύον Ποσοστό 26,5 22,8 22,8 23,5 4,3 100,0 

Αθροιστικό Ποσοστό 26,5 49,4 72,2 95,7 100,0  
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5.5  Ανάλυση και δικαιολόγηση αποτελεσμάτων που αφορούν τους στόχους με 

παράλληλη δικαιολόγηση ή απόρριψη των υποθέσεων 

 

Στον πίνακα 8 παρουσιάζεται η συχνότητα αγοράς προϊόντων εξαιτίας της επίσκεψης στην 

ιστοσελίδα της εταιρείας ΠΛΑΣΙΟ. Το 47,5% των συμμετεχόντων αγόρασαν αρκετές φορές 

προϊόντα, το 22,8% αγόρασαν μια φορά, το 16% δεν αγόρασαν ποτέ, το 9,9% αγόρασαν 

πολλές φορές και το 3,7% αγόρασαν τις περισσότερες φορές. 

 

Πίνακας 8. Συχνότητα αγοράς προϊόντων εξαιτίας της επίσκεψης στην ιστοσελίδα της εταιρείας 

ΠΛΑΣΙΟ 

Η επίσκεψη στην ιστοσελίδα του πλαισίου με οδήγησε σε κάποια αγορά προϊόντος 

 Κατανομή Συχνοτήτων 

 
Καμία φορά Μια φορά Αρκετές φορές Πολλές φορές 

Τις περισσότερες 

φορές Σύνολο 

Συχνότητα 26 37 77 16 6 162 

Ποσοστό 16,0 22,8 47,5 9,9 3,7 100 

Ισχύον Ποσοστό 16,0 22,8 47,5 9,9 3,7 100 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

16,0 38,9 86,4 96,3 100 
 

 

1
ος

 ερευνητικός στόχος 

Ο πρώτος ερευνητικό στόχο εξετάζει την συσχέτιση μεταξύ της ενέργειας αγοράς και 

στοιχείων που  αποτελούν βασικές παράμετροι στην δημιουργία μίας επιτυχημένης εμπειρίας 

πλοήγησης.   

Ακολουθούν στη συνέχεια οι ερευνητικές υποθέσεις που αφορούν τον πρώτο ερευνητικό 

στόχο. 

Η1.1:  Η παροχή πληροφοριών για τα προϊόντα αναζήτησης σχετίζεται με την συχνότητα 

αγοράς. 

Η1.0:  Η παροχή πληροφοριών για τα προϊόντα αναζήτησης δεν σχετίζεται με την  συχνότητα 

αγοράς. 

 

 Από τη συσχετίσει προκύπτει ότι η  παροχή πληροφοριών από την ιστοσελίδα σχετικά με τα 

προϊόντα αναζήτησης σχετίζεται με την αυξημένη συχνότητα αγοράς προϊόντων (p=0,03). 

Η2.1:  Η  ικανοποίηση από την εικόνα της ιστοσελίδας σχετίζεται με την αγορά προϊόντων. 
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Η2.0:  Η ικανοποίηση από την εικόνα της ιστοσελίδας δεν σχετίζεται με την αγορά 

προϊόντων. 

 

Από τη συσχετίσει προκύπτει ότι η ικανοποίηση από την εικόνα της ιστοσελίδας σχετίζεται 

με την συχνότητα αγοράς προϊόντων (p=0,001). 

Η3.1: Η ελκυστικότητα του περιεχομένου που προσφέρει η ιστοσελίδα με  προτάσεις και 

λύσεις για τις ανάγκες του χρήστη σχετίζεται  με  την αγοράς προϊόντων. 

Η3.0: Η ελκυστικότητα του περιεχομένου που προσφέρει η ιστοσελίδα με  προτάσεις και 

λύσεις για τις ανάγκες του χρήστη δεν σχετίζεται  με  την αγοράς προϊόντων. 

Προκύπτει ότι ελκυστικότητα του περιεχομένου που προσφέρει η ιστοσελίδα με  προτάσεις 

και λύσεις για τις ανάγκες του χρήστη σχετίζεται  με  την συχνότητα αγοράς προϊόντων 

(p=0,001). 

 

Η4.1: Η επικοινωνιακή τακτική της εταιρίας σχετική με το περιεχόμενο  της ιστοσελίδας για 

νέα προϊόντα σχετίζεται με τη συχνότητα αγοράς προϊόντων. 

Η4.0:  Η επικοινωνιακή τακτική της εταιρίας σχετική με το περιεχόμενο  της ιστοσελίδας για 

νέα προϊόντα  δεν σχετίζεται με τη συχνότητα αγοράς προϊόντων. 

Από τη συσχετίσει προκύπτει συμφωνία ότι η ιστοσελίδα κεντρίζει το ενδιαφέρον μέσα από 

τα email s και τα Newsletters για νέα προϊόντα και επηρεάζει την συχνότητα αγοράς 

προϊόντων (p=0,03). 

 

Η5.1:  Η ικανοποίηση από την εμπειρία πλοήγησης στην ιστοσελίδα σχετίζεται με την 

συχνότητα αγοράς προϊόντων. 

Η5.0:  Η ικανοποίηση από την εμπειρία πλοήγησης στην ιστοσελίδα δεν σχετίζεται με την 

συχνότητα αγοράς προϊόντων. 

Από τη συσχετίσει προκύπτει ότι η πλοήγηση στην ιστοσελίδα αποτελεί μια ευχάριστη 

εμπειρία και σχετίζεται με την συχνότητα αγοράς προϊόντων (p=0,02). 

 

Η6.1: Όταν η ιστοσελίδα αποτελεί μία από τις πρώτες επιλογές για διαδικτυακές αγορές 

σχετίζεται με την συχνότητα αγοράς προϊόντων. 

Η6.0: Όταν η ιστοσελίδα αποτελεί μία από τις πρώτες επιλογές για διαδικτυακές αγορές 

σχετίζεται με την συχνότητα αγοράς προϊόντων 
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 Από τη συσχέτιση προκύπτει ότι η ιστοσελίδα αποτελεί μια από τις πρώτες επιλογές για τις 

διαδικτυακές αγορές σχετίζεται με την συχνότητα αγοράς προϊόντων (p<0,001). 

 

Πίνακας 9 Συσχετίσεις χαρακτηριστικών ιστοσελίδας της εταιρείας ΠΛΑΙΣΙΟ και 

συχνότητας αγοράς, με x
2 

τεστ  

 
Συσχέτιση της  Συχνότητας της  Αγοράς και των χαρακτηριστικών internet marketing της Ιστοσελίδας 

 Συχνότητα αγοράς Τιμή 

pα  Καμία 

φορά 

≥1 φορές 

Η ιστοσελίδα παρέχει πληροφορίες  για εναλλακτικές λύσεις σχετικά με τα προϊόντα που 

αναζητώ. 

  0,03 

Καθόλου/λίγο 16 (22,9) 54 (77,1)  

Μέτρια 6 (14,3) 36 (85,7)  

Αρκετά/πολύ 4 (8,0) 46 (92,0)  

Ο καταναλωτής ικανοποιείται από την εικόνα της ιστοσελίδας του ΠΛΑΙΣΙΟΥ   0,001 

Καθόλου/λίγο 6 (66,7) 3 (33,3)  

Μέτρια 7 (16,3) 36 (83,7)  

Αρκετά/πολύ 13 (11,8) 97 (88,2)  

Νιώθω ότι η ιστοσελίδα του ΠΛΑΙΣΙΟΥ με προσελκύει προσφέροντας μου προτάσεις και 

λύσεις στις ανάγκες μου 

  0,006 

Καθόλου/λίγο 14 (23,7) 45 (76,3)  

Μέτρια 8 (22,2) 28 (77,8)  

Αρκετά/πολύ 4 (6,0) 63 (94,0)  

Η ιστοσελίδα μου κεντρίζει το ενδιαφέρον μέσα από τα email s και τα Newsletters για νέα 

προϊόντα που προσφέρει. 

  0,03 

Καθόλου/λίγο 17 (24,3) 53 (75,7)  

  Μέτρια 4 (9,8) 37 (90,2)  

  Αρκετά/πολύ 5 (9,8) 46 (90,2)  

Η πλοήγησή μου στην ιστοσελίδα του ΠΛΑΙΣΙΟΥ αποτελεί για μένα μια ευχάριστη εμπειρία   0,02 

  Καθόλου/λίγο 12 (23,5) 39 (76,5)  

  Μέτρια 9 (18,8) 39 (81,3)  

  Αρκετά/πολύ 5 (7,9) 58 (92,1)  

Η ιστοσελίδα του ΠΛΑΙΣΙΟΥ αποτελεί για εμένα μία από τις πρώτες επιλογές για τις 

διαδικτυακές μου αγορές 

  <0,001 

  Καθόλου/λίγο 21 (26,3) 59 (73,8)  

  Μέτρια 5 (13,5) 32 (86,5)  

  Αρκετά/πολύ 0 (0,0) 45 

(100,0) 

 

 

Παρατηρούμε ότι σε όλες τις υποθέσεις η τιμή p<0,05 επομένως υπάρχει επιβεβαίωση της 

Η1.1 δηλαδή σχετίζεται η αγορά, με την παροχή πληροφοριών για εναλλακτικές λύσεις από 

την ιστοσελίδα της εταιρίας σχετικές με τα προϊόντα  που αναζητά ο καταναλωτής.  

Η υπόθεση ότι η ικανοποίηση από την εικόνα  της ιστοσελίδας σχετίζεται με την 

πραγματοποίηση αγοράς  επιβεβαιώνει τη Η2.1.  

Η επόμενη συσχέτιση αφορούσε την αγορά ως ενέργεια. Η  προσέλκυση του δείγματος με τις 

προτάσεις και τις λύσεις που προσφέρει η εταιρία μέσα από την ιστοσελίδα η 

Η3.1επιβεβαιώνεται.  
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Η συσχέτιση της αγοράς από την ιστοσελίδα με της ενέργειες επικοινωνίας και ενημέρωσης 

με emails και newsletters επιβεβαιώνεται Η4.1. .Η υπόθεση Η5.1 που αφορά την ενέργεια 

αγοράς σε σχέση με την εμπειρία του καταναλωτή επιβεβαιώνεται. Η θετική στάση που 

αποκομίζει το δείγμα σε σχέση με την ιστοσελίδα αποτελεί σημαντικό στοιχείο που 

σχετίζεται με την αγοραστική ενέργεια η Η6.1 επιβεβαιώνεται. 

 

Τα στοιχεία που αποτελούν σημαντικές πτυχές στην επιτυχία της προσέλκυσης από τη 

πλευρά της ιστοσελίδας της εταιρίας λειτουργούν στο δείγμα της έρευνας. Οι ερωτήσεις 

αφορούσαν στις πληροφορίες που παρέχει, την γενική εικόνα της ιστοσελίδας,  έτσι όπως την 

αντιλαμβάνεται το δείγμα της έρευνας. Ο σχεδιασμός, η προσέλκυση σε σχέση με το 

περιεχόμενο που προσφέρει η ιστοσελίδα για προϊόντα που προτείνει, ικανοποιούν το δείγμα. 

Η επικοινωνία και η κοινοποίηση των προσφερόμενων πληροφοριών για τα προϊόντων που 

διαθέτει η επιχείρηση  εξατομικεύοντας την επαφή με τον μεμονωμένο χρήστη είναι θετική. 

Η αίσθηση που αφήνει η ιστοσελίδα ως εμπειρία πλοήγησης στο δείγμα είναι θετική. Αυτό 

βοηθά την πιθανότητα επανάληψης της ενέργειας αγοράς και παρουσιάζεται και ως πρόθεση 

στο συγκεκριμένο δείγμα.        

   

Η διερεύνηση  συσχέτισης του περιεχομένου πληροφοριών αναζήτησης  και η δυνατότητα 

που δίνει η ιστοσελίδα της εταιρίας να αλληλοεπιδράσουν οι χρήστες μεταξύ με την χρήση 

επικοινωνιακών εφαρμογών. 

Η7.1: Το περιεχόμενο πληροφοριών αναζήτησης σχετίζεται με τη δυνατότητα που δίνει η 

ιστοσελίδα της εταιρίας να επικοινωνήσουν οι χρήστες μεταξύ τους.   

Η7.0: Το περιεχόμενο πληροφοριών αναζήτησης δεν σχετίζεται με τη δυνατότητα που δίνει η 

ιστοσελίδα της εταιρίας να επικοινωνήσουν οι χρήστες μεταξύ τους. 

  

Πίνακας 10 Συσχέτιση Αλληλεπίδρασης Χρηστών με Παροχή Πληροφοριών για Εναλλακτικές 

Λύσεις Σχετικές με τα Προϊόντα 

Τιμή 

pα 

 

Η ιστοσελίδα με βοηθά να μοιραστώ τις εμπειρίες μου με 

άλλους καταναλωτές 

 Καθόλου/λίγο Μέτρια Αρκετά/πολύ 

Η ιστοσελίδα παρέχει πληροφορίες για εναλλακτικές 

λύσεις σχετικά με τα προϊόντα που αναζητώ.    <0,001 

  Καθόλου/λίγο 47 (67,1) 19 (27,1) 4 (5,7)  

  Μέτρια 19 (45,2) 15 (35,7) 8 (19,0)  

  Αρκετά/πολύ 14 (28,0) 17 (34,0) 19 (38,0)  

     

Οι τιμές εκφράζονται ως n (%). 
α έλεγχος x2 για τάση 
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Σύμφωνα με τα αποτελέσματα του πίνακα οι στατιστικά σημαντικές σχέσεις (p<0,05) που βρέθηκαν 

ήταν οι εξής: 

Το προεχόμενο που προσφέρει η ιστοσελίδα σχετίζεται με την επικοινωνιακή ελευθερία και  την 

διαδραστικότητα μεταξύ των  χρηστών. Η Η7.1 επιβεβαιώνεται, (p<0,001). 

2
ος

 ερευνητικός στόχος 

Στο συγκεκριμένο ερευνητικό στόχο διερευνάται η συσχέτιση των ερωτήσεων που είναι 

αντιπροσωπευτικές για τα στοιχεία εκείνα που πρέπει να συνθέτουν την ιστοσελίδα ως προς 

τη διαδραστικότητα, προσέλκυση, εξατομίκευση της επικοινωνίας, την παροχή πληροφοριών 

και περιεχομένου που τονώνει το ενδιαφέρον του χρήστη. Προβάλει τις δυνατότητες 

εξυπηρέτησης από μέρους της επιχείρησης  σύμφωνα με τις απαιτήσεις που έχει κατά νου ο 

εκάστοτε χρήστης.  

Ακολουθούν στη συνέχεια οι ερευνητικές υποθέσεις που αφορούν τον δεύτερο ερευνητικό 

στόχο: 

Η8.1: Η εξατομίκευση που προσφέρει η ιστοσελίδα σχετίζεται με την προσφερόμενη 

δυνατότητα για δημιουργία προϊόντων σύμφωνα με τις ανάγκες των χρηστών.   

Η8.0: Η εξατομίκευση που προσφέρει η ιστοσελίδα δεν σχετίζεται με την προσφερόμενη 

δυνατότητα για δημιουργία προϊόντων σύμφωνα με τις ανάγκες των χρηστών. 

 

Η9.1: Η προσέλκυση που ασκεί η ιστοσελίδα σχετίζεται με την ικανοποίηση από την εικόνα 

της.  

Η9.0: Η προσέλκυση που ασκεί η ιστοσελίδα δεν σχετίζεται με την ικανοποίηση από την 

εικόνα της.  

 

Η10.1:  Οι προσφερόμενες πληροφορίες από την ιστοσελίδα σχετίζεται με την επικοινωνιακή 

πολιτική της εταιρίας για την προσέλκυση του κοινού.    

Η10.0: Οι προσφερόμενες πληροφορίες από την ιστοσελίδα δεν σχετίζεται με την 

επικοινωνιακή πολιτική της εταιρίας για την προσέλκυση του κοινού. 
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Πίνακας 11  Συσχετίσεις αναφορικά με τη διερεύνηση των στοιχείων που αφορούν τις 

διαδικασίες εμπλοκής των καταναλωτών με τη διαδικτυακή παρουσία της εταιρείας 

ΠΛΑΙΣΙΟ βάση του μοντέλου Kierzkowski, McQuade, Waitman και Zeisser (1996) 
 

 Η ιστοσελίδα καλύπτει εξατομικευμένες ανάγκες Τιμή 

pα 

 Καθόλου/λίγο Μέτρια Αρκετά/πολύ  

Η ιστοσελίδα δίνει την δυνατότητα στους χρήστες να 

δημιουργήσουν τα προϊόντα σύμφωνα με τις ανάγκες 

τους 

   <0,001 

  Καθόλου/λίγο 36 (52,9) 21 (30,9) 11 (16,2)  

  Μέτρια 16 (37,2) 18 (41,9) 9 (20,9)  

  Αρκετά/πολύ 9 (17,6) 11 (21,6) 31 (60,8)  

 Η ιστοσελίδα με προσελκύει προσφέροντας μου προτάσεις και 

λύσεις στις ανάγκες μου 

<0,001 

 Καθόλου/λίγο Μέτρια Αρκετά/πολύ  

Ο καταναλωτής ικανοποιείται από την εικόνα της 

ιστοσελίδας 

    

  Καθόλου/λίγο 8 (88,9) 1 (11,1) 0 (0,0)  

  Μέτρια 19 (44,2) 21 (48,8) 3 (7,0)  

  Αρκετά/πολύ 32 (29,1) 14 (12,7) 64 (58,2)  

 Οι ενημερώσεις της ιστοσελίδας εμπλουτίζουν τις γνώσεις 

σχετικά με τις εξελίξεις της αγοράς 

<0,001 

 Καθόλου/λίγο Μέτρια Αρκετά/πολύ  

Η ιστοσελίδα κεντρίζει το ενδιαφέρον μέσα από τα 

email s και τα Newsletters για νέα προϊόντα 

    

  Καθόλου/λίγο 42 (60,0) 14 (20,0) 14 (20,0)  

  Μέτρια 8 (19,5) 16 (39,0) 17 (41,5)  

  Αρκετά/πολύ 2 (3,9) 8 (15,7) 72 (44,4)  

     

 

Σύμφωνα με τα αποτελέσματα, οι στατιστικά σημαντικές σχέσεις (p<0,05) που βρέθηκαν 

ήταν οι εξής: 

Η υπόθεση Η8.1 ότι η ιστοσελίδα δίνει τη δυνατότητα στους χρήστες να δημιουργήσουν τα 

προϊόντα σύμφωνα με τις ανάγκες τους σχετίζεται με αυξημένη συμφωνία ότι η ιστοσελίδα 

καλύπτει εξατομικευμένες ανάγκες (p<0,001). Η Η8.1 επιβεβαιώνεται. 

Η υπόθεση Η9.1 ότι ο καταναλωτής ικανοποιείται από την εικόνα της ιστοσελίδας σχετίζεται 

με  ότι τον προσελκύουν οι προσφερόμενες προτάσεις και λύσεις στις ανάγκες τους 

(p<0,001). Η Η9.1 επιβεβαιώνεται. 

 

Η υπόθεση Η10.1 ότι η ιστοσελίδα κεντρίζει το ενδιαφέρον μέσα από τα email s και τα 

Newsletters για νέα προϊόντα σχετίζεται με τις ενημερώσεις της ιστοσελίδας εμπλουτίζοντας 

τις γνώσεις σχετικά με τις εξελίξεις της αγοράς (p<0,001). Η Η10.1 επιβεβαιώνεται. 
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3
ος

 ερευνητικός στόχος 

Στον τρίτο ερευνητικό στόχο γίνεται συσχέτιση των ερωτήσεων που διερευνούν την γενική 

εντύπωση που έχει το δείγμα, αν ικανοποιείται από την ιστοσελίδα ως εμπειρία. Οι 

προϋποθέσεις που θέτονται ως προς την υιοθέτηση της ιστοσελίδας ως κανάλι ανάλογων 

αγορών.  Η επιρροής της ευχαρίστησης του δείγματος ως προς την εμπειρία κατά την 

πλοήγηση και την πραγματοποίηση των ενεργειών που έχει θέση ως στόχο ο εκάστοτε 

χρήστης παίζει σημαντικό ρόλο, ως προς την στάση και την πρόθεση του καταναλωτή που 

διαμορφώνει την συμπεριφορά απέναντι στο ερευνώμενο αντικείμενο. 

 

Ακολουθούν οι ερευνητικές υποθέσεις που αφορούν τον τρίτο ερευνητικό στόχο: 

Η11.1: Η επιλογή της ιστοσελίδας από τον χρήστη για διαδικτυακές αγορές σχετίζεται με την 

ικανοποίηση από την εμπειρία πλοήγησης.   

Η11.0: Η επιλογή της ιστοσελίδας από τον χρήστη για διαδικτυακές αγορές σχετίζεται με την 

ικανοποίηση από την εμπειρία πλοήγησης.   

 

Πίνακας 12 Συσχετίσεις αναφορικά με τη διερεύνηση της επιρροής της διαδικτυακής 

παρουσίας της εταιρείας ΠΛΑΙΣΙΟ στην προσέλκυση και διατήρηση καταναλωτών βάση του 

μοντέλου Kierzkowski, McQuade, Waitman και Zeisser (1996).   
  
 Η ιστοσελίδα αποτελεί μία από τις πρώτες επιλογές για τις 

διαδικτυακές αγορές 

Τιμή 

pα 

 Καθόλου/λίγο Μέτρια Αρκετά/πολύ 

Η πλοήγηση στην ιστοσελίδα αποτελεί μια 

ευχάριστη εμπειρία 

   <0,001 

  Καθόλου/λίγο 38 (74,5) 8 (15,7) 5 (9,8)  

  Μέτρια 26 (54,2) 18 (37,5) 4 (8,3)  

  Αρκετά/πολύ 16 (25,4) 11 (17,5) 36 (57,1)  

     

Οι τιμές εκφράζονται ως n (%). 
α έλεγχος x2 για τάση 

 

Σύμφωνα με τα αποτελέσματα, οι στατιστικά σημαντικές σχέσεις (p<0,05) που βρέθηκαν 

ήταν οι εξής: 

Η υπόθεση Η11.1 ότι η πλοήγηση στην ιστοσελίδα αποτελεί μια ευχάριστη εμπειρία 

σχετίζεται με  ότι η ιστοσελίδα αποτελεί μία από τις πρώτες επιλογές για τις διαδικτυακές 

αγορές. Η Η11.1 επιβεβαιώνεται (p<0,001). 

 

 



  

 

109 

 

 

5.6. Κατάρτιση Πίνακα Θεματοποίησης Για Την Επιβεβαίωση/Απόρριψη 

Των Υποθέσεων Που Αφορούν Κάθε Στόχο 

Πίνακας 13 Θεματοποίησης Επιβεβαίωσης/Απόρριψης Υποθέσεων Για Κάθε Στόχο 

ΠΙΝΑΚΑΣ 

ΘΕΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗΣ ΕΠΙΒΕΒΑΙΩΣΗΣ/ΑΠΟΡΡΙΨΗΣ ΥΠΟΘΕΣΕΩΝ ΓΙΑ ΚΑΘΕ ΣΤΟΧΟ 
 

 

ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΟΙ ΣΤΟΧΟΙ ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΕΣ ΥΠΟΘΕΣΕΙΣ Επιβεβαίωση/Απόρριψη 

1ος Ερευνητικός Στόχος: 

 

Η διερεύνηση των τρόπων συμμετοχής των 

 καταναλωτών στην ιστοσελίδα της εταιρίας 

ΠΛΑΙΣΙΟ βάση μοντέλου Hoffman and  

Novak 

 Η1.1. Η παροχή πληροφοριών για τα προϊόντα 

αναζήτησης σχετίζεται με την συχνότητα αγοράς. 

   Η1.1: Επιβεβαιώνεται 

 

 Η1.0: Η παροχή πληροφοριών για τα προϊόντα 

αναζήτησης δεν σχετίζεται με την συχνότητα 

αγοράς. 

1ος Ερευνητικός Στόχος: 

 

Η διερεύνηση των τρόπων συμμετοχής των 

 καταναλωτών  στην ιστοσελίδα της εταιρείας 

ΠΛΑΙΣΙΟ βάση του βάση μοντέλου Hoffman and  

Novak 

 Η2.1:   Η  ικανοποίηση από την εικόνα της 

ιστοσελίδας σχετίζεται με την συχνότητα αγοράς 

προϊόντων. 

    Η2.1: Επιβεβαιώνεται 

 

 Η2.0: Η ικανοποίηση από την εικόνα της 

ιστοσελίδας δεν σχετίζεται με την συχνότητα αγοράς 

προϊόντων 

 

1ος Ερευνητικός Στόχος: 

 

Η διερεύνηση των τρόπων συμμετοχής των 

 καταναλωτών  στην ιστοσελίδα της εταιρείας 

ΠΛΑΙΣΙΟ βάση του βάση μοντέλου Hoffman and  

Novak 

 Η3.1: Η ελκυστικότητα του περιεχομένου που 

προσφέρει η ιστοσελίδα με  προτάσεις και λύσεις για 

τις ανάγκες του χρήστη συσχετίζεται  με  την αγορά 

προϊόντων. 

    Η3: Επιβεβαιώνεται 

 

 

 

 Η3.0 Η ελκυστικότητα του περιεχομένου που 

προσφέρει η ιστοσελίδα με  προτάσεις και λύσεις για 

τις ανάγκες του χρήστη δεν συσχετίζεται  με  την 

αγορά  προϊόντων. 

1ος Ερευνητικός Στόχος: 

 

Η διερεύνηση των τρόπων συμμετοχής των 

 καταναλωτών  στην ιστοσελίδα της εταιρείας 

ΠΛΑΙΣΙΟ βάση του βάση μοντέλου Hoffman and  

Novak 

Η4.1: Η επικοινωνιακή τακτική της εταιρίας 

σχετική με το περιεχόμενο  της ιστοσελίδας για νέα 

προϊόντα  σχετίζεται με τη συχνότητα αγοράς 

προϊόντων. 

    Η4.1: Επιβεβαιώνεται 

 

Η4.0 Η επικοινωνιακή τακτική της εταιρίας σχετική 

με το περιεχόμενο  της ιστοσελίδας για νέα προϊόντα  

δεν σχετίζεται με τη συχνότητα αγοράς προϊόντων. 

1ος Ερευνητικός Στόχος: 

 

Η διερεύνηση των τρόπων συμμετοχής των 

 καταναλωτών  στην ιστοσελίδα της εταιρείας 

ΠΛΑΙΣΙΟ βάση του βάση μοντέλου Hoffman and  

Novak 

Η5.1  Η ικανοποίηση από την εμπειρία πλοήγησης 

στην ιστοσελίδα σχετίζεται με την συχνότητα 

αγοράς προϊόντων. 

     Η5.1: Επιβεβαιώνεται 

 

Η5.0: Η ικανοποίηση από την εμπειρία πλοήγησης 

στην ιστοσελίδα δεν σχετίζεται με την συχνότητα 

αγοράς προϊόντων. 
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ΠΙΝΑΚΑΣ 

ΘΕΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗΣ ΕΠΙΒΕΒΑΙΩΣΗΣ/ΑΠΟΡΡΙΨΗΣ ΥΠΟΘΕΣΕΩΝ ΓΙΑ ΚΑΘΕ ΣΤΟΧΟ 

Ερευνητικοί Στόχοι Ερευνητικές Υποθέσεις Επιβεβαίωση/Απόρριψη 

1ος Ερευνητικός Στόχος: 

 

Η διερεύνηση των τρόπων συμμετοχής των 

 καταναλωτών  στην ιστοσελίδα της 

εταιρείας ΠΛΑΙΣΙΟ βάση του βάση 

μοντέλου Hoffman and  

Novak. 

Η6.1: Όταν η ιστοσελίδα αποτελεί μία από τις πρώτες 

επιλογές για διαδικτυακές αγορές σχετίζεται με την 

συχνότητα αγοράς προϊόντων. 

   

 

  Η6.1: Επιβεβαιώνεται 

 

Η6.0: Όταν η ιστοσελίδα αποτελεί μία από τις πρώτες 

επιλογές για διαδικτυακές αγορές δεν σχετίζεται με την 

συχνότητα αγοράς προϊόντων. 

1ος Ερευνητικός Στόχος: 

 

Η διερεύνηση των τρόπων συμμετοχής των 

 καταναλωτών  στην ιστοσελίδα της 

εταιρείας ΠΛΑΙΣΙΟ βάση του βάση 

μοντέλου Hoffman and  

Novak 

Η7.1:  Το περιεχόμενο πληροφοριών αναζήτησης  

σχετίζεται με τη δυνατότητα που δίνει η ιστοσελίδα της 

εταιρίας να επικοινωνήσουν οι χρήστες μεταξύ τους.   

 

  Η7.1: Επιβεβαιώνεται 

 

Η7.0: Το περιεχόμενο πληροφοριών αναζήτησης δεν 

σχετίζεται με τη δυνατότητα που δίνει η ιστοσελίδα της 

εταιρίας να επικοινωνήσουν οι χρήστες μεταξύ τους.   

2ος: Ερευνητικός Στόχος 

 

Η διερεύνηση των στοιχείων που αφορούν 

τις διαδικασίες εμπλοκής των 

καταναλωτών με την διαδικτυακή 

παρουσία της εταιρίας  ΠΛΑΙΣΙΟ βάση 

του μοντέλου Kierzkowski, McQuade, 

Waitman και Zeisser (1996). 

Η8.1: Η εξατομίκευση που προσφέρει η ιστοσελίδα 

σχετίζεται με την προσφερόμενη δυνατότητα για 

δημιουργία προϊόντων σύμφωνα με τις ανάγκες των 

χρηστών.  

 

 

Η8.1: Επιβεβαιώνεται 

 

 

 

 

Η8.0: Η εξατομίκευση που προσφέρει η ιστοσελίδα  δεν 

σχετίζεται με την προσφερόμενη δυνατότητα για 

δημιουργία προϊόντων σύμφωνα με τις ανάγκες των 

χρηστών. 

2ος: Ερευνητικός Στόχος 

 

Η διερεύνηση των στοιχείων που αφορούν 

τις διαδικασίες εμπλοκής των 

καταναλωτών με την  διαδικτυακή 

παρουσία της εταιρείας  ΠΛΑΙΣΙΟ βάση 

του μοντέλου Kierzkowski, McQuade, 

Waitman και Zeisser (1996). 

Η9.1 Η προσέλκυση που ασκεί η ιστοσελίδα σχετίζεται 

με την ικανοποίηση από την εικόνα της.  

    

      Η9.1: Επιβεβαιώνεται 

 

Η9.0 Η προσέλκυση που ασκεί η ιστοσελίδα δεν 

σχετίζεται με την ικανοποίηση από την εικόνα της. 

2ος: Ερευνητικός Στόχος 

 

Η διερεύνηση των στοιχείων που αφορούν 

τις διαδικασίες εμπλοκής των 

καταναλωτών με την  διαδικτυακή 

παρουσία της εταιρείας  ΠΛΑΙΣΙΟ βάση 

του μοντέλου Kierzkowski, McQuade, 

Waitman και Zeisser (1996). 

 

Η10.1: Οι προσφερόμενες πληροφορίες από την 

ιστοσελίδα σχετίζεται με την επικοινωνιακή πολιτική 

της εταιρίας για την προσέλκυση του κοινού. 

   

      Η10.1: Επιβεβαιώνεται 

 

Η10.0: Οι προσφερόμενες πληροφορίες από την 

ιστοσελίδα δεν σχετίζεται με την επικοινωνιακή πολιτική 

της εταιρίας για την προσέλκυση του κοινού.. 

3ος: Ερευνητικός Στόχος 

 

Η διερεύνηση της επιρροής της 

διαδικτυακής παρουσίας της εταιρείας 

ΠΛΑΙΣΙΟ στην προσέλκυση και 

διατήρηση καταναλωτών βάση του 

μοντέλου  Kierzkowski, McQuade, 

Waitman και Zeisser (1996). 

Η11.1: Η επιλογή της ιστοσελίδας από τον χρήστη για 

διαδικτυακές αγορές σχετίζεται με την ικανοποίηση 

από την εμπειρία πλοήγησης.   

    

      Η11.1: Επιβεβαιώνεται 

 

Η11.0: Η επιλογή της ιστοσελίδας από τον χρήστη για 

διαδικτυακές αγορές δεν σχετίζεται με την ικανοποίηση 

από την εμπειρία πλοήγησης.   
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6. Εξαγωγή Συμπερασμάτων 

6.1. Συζήτηση 

Στην παρούσα εργασία μελετήθηκαν τα στοιχεία εκείνα όπου η λειτουργία του marketing 

καλείται να συνδυάσει με την βοήθεια του internet marketing για να σχεδιάσει και να 

εφαρμόσει το κατάλληλο μείγμα στρατηγικής marketing στο διαδίκτυο. Με την βοήθεια της 

τεχνολογίας ο καταναλωτής, μέσα από το διαδίκτυο και τις ιστοσελίδες που του παρέχουν 

την δυνατότητα να πραγματοποιήσει μία προκαθορισμένη ενέργεια με ένα σαφή στόχο όπως 

είναι αυτή της αγοράς. Μπορεί να βιώσει το αίσθημα της ικανοποίησης από το σύνολο των 

ενεργειών που εκτέλεσε για την εκπλήρωση του στόχου.     

Η αγορά αποτελεί μία ενέργεια που προϋποθέτει την προδιάθεση του καταναλωτή για τη 

πραγματοποίηση της. Αποτελεί μία διάσταση της προσωπικότητας, που μπορούμε να τη 

κατατάξουμε ανάλογα με το περιεχόμενο της. Μπορεί να γίνει αντιληπτή ως μία δήλωση του 

ατόμου στο ευρύτερο περιβάλλον που την κοινοποιεί με την πραγματοποίηση της.  

Ο προσανατολισμός της αγοραστικής συμπεριφοράς μπορεί να εμπεριέχει οικονομικά 

κίνητρα, να είναι μία προσωπική πράξη, να δείχνει την πίστη του καταναλωτή σε μια 

επιχείρηση ή μια επωνυμία. Μπορεί να γίνεται και για λόγους ψυχαγωγίας ή ευκολίας (L. 

Zhou et al, 2007).  

Η ικανοποίηση του καταναλωτή από την εμπειρία μίας διαδικτυακής αγοράς έχει βρεθεί να 

σχετίζεται θετικά με τη επανάληψη της. Ο καταναλωτής που έμεινε ικανοποιημένος από την 

εμπειρία μιας διαδικτυακής αγοράς συγκεντρώνει περισσότερες πιθανότητες να την 

επαναλάβει στο μέλλον.  

Η αναγνώριση των προσωπικών αναγκών από τον καταναλωτή, αποτελεί το κίνητρο για την 

κάλυψη τους. Η συμπεριφορά του προκύπτει από το σύνολο των εμπειριών που έχει 

αποκομίσει. Η στάση του διαμορφώνετε από την προσωπική εκτίμηση και από επιμέρους 

ψυχολογικούς παράγοντες. Σημαντικό ρόλο παίζει η τάση του ατόμου ως προς το 

εξεταζόμενο αντικείμενο ή μια αντίληψη, μπορεί να θεωρηθεί σταθερή, θετική ή αρνητική. 

Οι πεποιθήσεις αποτελούνται από τις αντιλήψεις του καταναλωτή, και αυτές έχουν να κάνουν 

με  ένα προϊόν ή μία υπηρεσία (James & Akbar, 2014). 
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Η εμπιστοσύνη θεωρείται ζωτικής σημασίας προϋπόθεση για να πραγματοποιηθεί μία 

οποιαδήποτε οικονομική συναλλαγή. Ο προσδιορισμός των στοιχείων που συνθέτουν την 

εμπιστοσύνη. Η επιρροή που ασκεί στον καταναλωτή θεωρείται σημαντική για να πάρει την 

απόφαση για την πραγματοποίηση μίας διαδικτυακής αγοράς μέσα από μία ιστοσελίδα ( 

Chowdhury & Ahmad, 2011).  

 

Στην αντίληψη του καταναλωτή η εμπιστοσύνη και ο κίνδυνος για τις διαδικτυακές αγορές 

εξαρτώνται από την άποψη που έχει διαμόρφωση ο ίδιος για την ιστοσελίδα και την φήμη 

της επιχείρησης στην οποία ανήκει.   

Τα στοιχεία που συνθέτουν την διαδικτυακή ροή σαν μια ενιαία δέσμη στοιχείων που 

επηρεάζει τον καταναλωτή που χρησιμοποιεί το διαδίκτυο για την πραγματοποίηση των 

αγορών του. Η εξέταση της ροής περιλαμβάνει ορισμένους παράγοντες που μπορούν να 

εξηγήσουν την συμπεριφορά του καταναλωτή. Η πραγματοποίηση μίας επιτυχημένης 

«πλοήγησης» στο διαδίκτυο είναι μία κατάσταση που βιώνει το άτομο κατά την παρουσία 

του σε μία ιστοσελίδα, η εμπειρία αυτή πρέπει να διευκολύνεται από τα ψηφιακά και τεχνικά 

μέσα που προσφέρει η πληροφορική και πρέπει να δημιουργεί ευχαρίστηση. Το συναίσθημα  

που προκύπτει αποτελεί βασικό παράγοντα στη σύνθεση,  ποιότητας και  εμπειρία, ως βίωμα.  

Το περιεχόμενο που τροφοδοτεί την γνώση, η παρουσίαση του περιεχομένου, οι δυνατότητες 

που προσφέρει η ιστοσελίδα σε αντιστοιχία με τις δεξιότητες του χρήστη,  δημιουργούν την 

αίσθηση μίας μοναδικής εμπειρίας. Οι εφαρμογές, τα προγράμματα που διευκολύνουν την 

αναζήτηση και την επικοινωνία μέσα από την ιστοσελίδα και προάγουν την δυνατότητα 

αλληλεπίδρασης μεταξύ  καταναλωτή και επιχείρησης, δημιουργεί  την τελική εικόνα που 

έχει ο καταναλωτής για την ιστοσελίδα είτε θετική είτε αρνητική . 

Οι πληροφορίες που εμπλουτίζουν τις γνώσεις μέσα από την ιστοσελίδα σχετικά με το 

αντικείμενο που θέλει να ανακαλύψει ο καταναλωτής, αποτελεί το επόμενο στοιχείο στο 

πλέγμα της εμπειρίας. Οι προσλαμβάνουσες πληροφορίες και η συνεχή τροφοδότηση 

βοηθούν την συνέχιση της πλοήγησης σε μία ιστοσελίδα. Βασική προϋπόθεση είναι ο 

χρήστης να έχει κατά την πλοήγησή του ένα σαφή στόχο. Να έχει  επίγνωση των ενεργειών 

που θέλει να πραγματοποιήσει, ώστε η  δραστηριότητα αυτή να γίνεται αυτοτελής, δηλαδή 
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να θεωρηθεί ότι έχει επιτελέσει τον σκοπό της, για τους λόγους που θεωρεί  ο χρήστης ότι 

είναι επιτυχημένη. 

Η αλληλεπίδραση του καταναλωτή με την ιστοσελίδα και κατ’ επέκταση με την επιχείρηση 

είναι οι δυνατότητες που προσφέρονται από την ιστοσελίδα στο πλαίσιο της επικοινωνίας. Η 

δυνατότητα κοινοποίησης σε τρίτους αποτελεί το πρώτο βήμα για την δημιουργία 

εμπιστοσύνης μεταξύ των δύο πλευρών. Σημαντικό στη δημιουργία μίας σχέσης είναι η 

αλληλεπίδραση των μερών καθώς οι καταναλωτές είναι πιθανόν να εστιάσουν την προσοχή 

σε αυτή τη παράμετρο.  

 

Η εμπλοκή έχει άμεση σχέση με την δυνατότητα του καταναλωτή να χρησιμοποιήσει το 

διαδίκτυο ή την ιστοσελίδα. Η επαρκής εμπειρία στη χρήση του διαδικτύου για την 

πραγματοποίηση των αγορών μέσα από αυτό. Η ευχέρεια στην χρήση του μέσου από τον 

καταναλωτή, αποτελεί έναν θετικό παράγοντα στην χρονική διάρκεια χρησιμοποίησης του. 

Οι δεξιότητες του χρήστη έχουν αντίκτυπο στη ποιότητα της εμπειρία που βιώνει το άτομο 

ως συναίσθημα. 

Ο έλεγχος της δραστηριότητας κατά την πλοήγηση σε μία ιστοσελίδα, αποτελεί βασική 

προϋπόθεση για το επιτυχημένο αποτέλεσμα της δραστηριότητας. Τα ερεθίσματα που 

λαμβάνει ο καταναλωτής είναι η εικόνα του προϊόντος, το περιβάλλον της ιστοσελίδας, την 

εικόνα που εκπέμπει το διαδικτυακό κατάστημα και η διαθεσιμότητα για εξατομικευμένη 

εξυπηρέτηση από το προσωπικού της επιχείρησης που δραστηριοποιείται στο διαδίκτυο. 

Τα ερεθίσματα που λαμβάνει ο καταναλωτής προκύπτουν από την σχεδίαση των 

ιστοσελίδων των διαδικτυακών επιχειρήσεων. Οι καταναλωτές απευθύνονται σε αυτές για να 

ικανοποιήσουν τις αγοραστικές και προσωπικές ανάγκες. Η επεξεργασία του ερεθίσματος 

περιγράφεται ως μηχανισμός /σύστημα που το άτομο μέσα από την γνωστική διαδικασία που 

περιλαμβάνει και συναισθήματα διαμορφώνει την αντίδραση του (Jiang et al.2009). 

Η ανταπόκριση του καταναλωτή σχηματίζεται, μορφοποιείται και εμφανίζεται ως ενέργεια 

που εξαρτάται από εσωτερικούς (μη ορατούς) και από εξωτερικούς (ανιχνεύσιμους) 

παράγοντες, διαμορφώνοντας  την συμπεριφορά του.  
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Το περιεχόμενο που προσφέρει μία ιστοσελίδα καθορίζεται από έναν βαθμό ελευθερίας και 

δυνατότητες ευελιξίας που παρέχονται στον καταναλωτή ώστε να ελέγχει την πληροφορία 

σχετικά με ένα προϊόν ή μία υπηρεσία. Η θεωρία ελέγχου των πληροφοριών θεωρεί  : «Την 

ικανότητα του ατόμου να ελέγχει την ροή της πληροφορίας καθώς αυξάνει την ικανότητα 

του να εξερευνά και να κατανοεί τη δομή της πληροφορίας από μία πηγή». Ο έλεγχος 

αποτελεί ένα κρίσιμο στοιχείο καθώς επηρεάζει την αλληλεπίδραση των χρηστών με τα 

τεχνολογικά μέσα. ( Jiang et al, 2009). 

 

Η αλληλεπίδραση των καταναλωτών με τις ιστοσελίδες των επιχειρήσεων επηρεάζεται από 

πλευράς μάθησης και συναισθημάτων. Οι πληροφορίες που παίρνουν από το περιεχόμενο 

των ιστοσελίδων διεγείρουν την σκέψη και τη λογική. Οι προκλήσεις που προσφέρουν οι 

ιστοσελίδες στους καταναλωτές αποτελούν χρηστικά ή νοητικά κίνητρα. 

 

Η ταξινόμηση των προϊόντων διαφοροποιείται ανάλογα με τη κατηγοριοποίηση τους. Τα 

λειτουργικά ή εκφραστικά προϊόντα αποτελούν δύο κατηγορίες που κάθε μία από αυτές 

ενεργοποιούν κίνητρα για την αγορά τους ή την απόρριψη τους. Ανάλογα με τον τύπο του 

προϊόντος ή την υπηρεσίας ενεργοποιούνται στο καταναλωτή είτε γνωστικά είτε 

συναισθηματικά κίνητρα. Οι επιχειρήσεις γνωρίζοντας την ταξινόμηση του προϊόντος έχουν 

τη δυνατότητα  να δημιουργήσουν το κατάλληλο πλαίσιο επικοινωνίας, για τη διαμόρφωση 

γνωστικής ή συναισθηματικής εμπλοκής με την ιστοσελίδα τους.  

 

Ο τύπος του προϊόντος επηρεάζει τον τρόπο αναζήτησης πληροφοριών. Στην περίπτωση  

αναζήτησης λειτουργικών προϊόντων, ο καταναλωτής επεξεργάζεται τις πληροφορίες υπό 

ένα γνωστικό πρίσμα. Η εκτίμηση ή η αποτίμηση με το σκεπτικό της αντιληπτής 

χρησιμότητας ενός προϊόντος γίνεται αξιολογώντας τα χαρακτηριστικά του. Στην διαδικασία 

διερεύνησης των δυνατότητων για την ικανοποίησης των αναγκών του καταναλωτή αντιδρά 

με ένα τρόπο, που προσομοιάζει με τη διαδικασία λειτουργείας ενός ατόμου στη περίπτωση 

επίλυσης προβλημάτων. Χρησιμοποιώντας ορθολογικά κριτήρια για να πάρει την απόφαση  

αγοράς του προϊόντος που εξυπηρετεί καλύτερα τις ανάγκες του. Από την άλλη πλευρά τα 

εκφραστικά προϊόντα, που τα χαρακτηριστικά τους σπάνια επηρεάζουν την εμπλοκή του 

καταναλωτή, τις περισσότερες φορές το άτομο έχει υποβληθεί στην εξέταση 

συναισθηματικών κινήτρων που μπορεί να περιλαμβάνουν την ικανοποίηση του, την 
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αισθητική του ή την κοινωνική αποδοχή. Στην περίπτωση αυτή ο καταναλωτής εστιάζει 

λιγότερο την προσοχή του στο να εμπλουτίσει τις γνώσεις του, αναζητώντας πληροφοριών. 

Δεδομένου ότι τα προϊόντα αυτά, ως περιεχόμενο και χαρακτηριστικά ικανοποιούν 

ηδονιστικά - βιωματικά και επιδρούν στην βελτίωση της  ψυχολογίας.     

 

Για να μπορέσουν οι επιχειρήσεις να βελτιώσουν το επίπεδο πλοήγησης θα πρέπει να 

αυξήσουν την αλληλεπίδραση, τη διαδραστικότητα των ιστοσελίδων, έτσι ώστε να 

αναβαθμίσουν την εμπειρία των χρηστών. Με  αυτόν το τρόπο  θα πετύχουν να προσφέρουν 

στους χρήστες κατά την επίσκεψη στην ιστοσελίδα τους, μία εμπειρία που θα αποτελεί 

πρόκληση σε αντιστοιχία με τις δεξιότητες τους. 

 

Οι διαδικτυακοί καταναλωτές δεν είναι πλέον απρόσωποι. Αποτελούν βασικό μέρος ενός 

ευρύτερου τμήματος του κοινού – στόχος για τις επιχειρήσεις είναι άτομα που θέλουν να τους 

απευθύνονται προσωπικά. Το μέγεθος των προσωπικών πληροφοριών στο διαδίκτυο βοηθούν 

τις επιχειρήσεις να κινηθούν σε αυτή την κατεύθυνση, εκμεταλλευόμενες τις δυνατότητες 

συλλογής πληροφοριών που παρέχει η τεχνολογία. 

 

 Η επικοινωνία πρέπει να είναι σχετική με τα ενδιαφέροντα του διαδικτυακού χρήστη. Οι 

πληροφορίες που παρέχονται πρέπει να  ανταγωνίζονται σε περιεκτικότητα και ποιότητα, 

αντίστοιχες των ανταγωνιστών. Μία ιστοσελίδα πρέπει να παροτρύνει τον καταναλωτή να 

έρθει σε επαφή και να εμπλακεί με την επιχείρηση σε μία ενέργεια, αυτό επιτυγχάνεται με 

την υιοθέτηση της τακτικής « βρίσκω ακριβώς αυτό που θέλω, όταν το θέλω». (Trangove et 

al, 2011). 

 

Η αμφίδρομη επικοινωνία (e-mail, live chat),αποτελεί βασικό εργαλείο της επιχείρησης 

καθώς επιτρέπει στον καταναλωτή να συμμετάσχει σε συζητήσεις με εκπροσώπους της, για 

την καλύτερη πληροφόρηση, την παροχή διευκρινίσεων και την επίλυση διαφόρων 

προβλημάτων. Οι δυνατότητες ανάπτυξης μίας διαδραστικής και αμφίδρομης επικοινωνίας 

σε ένα διαδικτυακό τόπο ουσιαστικά  μεταφέρει την αλληλεπίδραση δύο ή και περισσοτέρων 

μερών που ανταλλάσσουν απόψεις ή πληροφορίες σε ένα ψηφιακό περιβάλλον. Με την 

επικοινωνία μέσα από το διαδίκτυο δημιουργείται μια «εικονική» αναπαράσταση της 

κοινωνικής διαδραστικότητας στη συνείδηση του καταναλωτή. Υποστηρίζεται ότι η 
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αντιληπτή ευκολία αλληλεπίδρασης, η επαφή, η δεκτικότητα και η κατανόηση επιτυγχάνεται 

όταν υπάρχει διαδραστικότητα, δεδομένου ότι η ανθρώπινη επικοινωνία εξαρτάται από την 

αμοιβαιότητα, δηλαδή την διάθεση επικοινωνίας  δύο ή περισσοτέρων μερών. 

 

Η γενική εικόνα που παρουσιάζει η ιστοσελίδα και το περιεχόμενο, επηρεάζει άμεσα στην 

ποιότητα της εμπειρίας και την εξερευνητική συμπεριφορά του καταναλωτή. Η επιτυχία της 

διαδικτυακής παρουσίας της επιχείρησης περιλαμβάνει το εύρος και το βάθος της 

πληροφορίας που παρουσιάζει καθώς η διαδραστικότητα περιλαμβάνει μία πληθώρα από 

στοιχεία που την συνθέτουν. Η εργασία διερεύνησε τα στοιχεία που γίνονται αντιληπτά από 

το εξεταζόμενο δείγμα και αναδεικνύουν την επιρροή του internet marketing στην εμπλοκή  

του με την ιστοσελίδα της επιχείρησης. 
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6.2  Πρακτική Εφαρμογή Των Αποτελεσμάτων (Managerial Implication) 
 

Το διαδίκτυο ως εργαλείο του marketing έχει σημαντικές διαφορές σε σχέση με τα γνωστά 

μέσα ενημέρωσης, η αλλαγή του τρόπου επικοινωνίας, η μεταβολή της επικοινωνίας από 

μονοσήμαντη σε πολυσήμαντη. Οι δυνατότητες αλληλεπίδρασης επιχειρήσεων και 

καταναλωτών αλλά και των καταναλωτών μεταξύ τους, οδηγούν σε μία ριζική αλλαγή σε 

σχέση με το κλασικό πρότυπο αγοράς που γνωρίσαμε στο παρελθόν. Η κατανόηση των 

διαφορών της διαδικτυακής με την πραγματική αγορά, δημιουργεί εναλλακτικές και 

βιώσιμες λύσεις για έναν μεγάλο αριθμό επιχειρήσεων. Οι απαιτήσεις των καταναλωτών 

δημιουργούν την ανάγκη για την  βελτίωση των ιστοσελίδων.  

Η εμπλοκή του καταναλωτή αλλάζει μορφή και γίνεται περισσότερο ενεργή. Ο τρόπος που 

ενεργεί μπορεί να επεξεργάζεται, να αναλύεται και να χρησιμοποιείται από το marketing 

στον σχεδιασμό των ιστοσελίδων και  στον τρόπο παρουσίασης του περιεχομένου έτσι ώστε 

να αποτελεί ένα ελκυστικό ερέθισμα που θα παρακινήσει  το καταναλωτικό κοινό.  

Το περιεχόμενο μιας ιστοσελίδας ως ερέθισμα, προσπαθεί να εμπλέξει τον χρήστη της, 

ισορροπώντας το μέγεθος των προκλήσεων καθώς το περιεχόμενο των ιστοσελίδων θα 

πρέπει να είναι ανάλογο της πρόκλησης και με αυτό τον τρόπο επιτυγχάνεται να μπορεί ο 

χρήστης να εστιάσει στο περιεχόμενο και να χρησιμοποιεί την ιστοσελίδα για μεγάλη 

χρονική διάρκεια, μέσα από μία αλληλουχία εντολών και μία  αντιστοιχία πλοήγησης και 

χρήσιμων πληροφοριών, που στο τέλος της δραστηριότητας μπορεί να αφήσει ικανοποιημένο 

τον καταναλωτή.  

Η σχεδίαση μίας ιστοσελίδας  έχει ως στόχο να καθοδηγήσει τον καταναλωτή και να τον 

οδηγήσει στην υιοθέτηση ενός τρόπου συμπεριφοράς μέσα από την βιωματική εκπαίδευση, 

σε ένα τρόπο χρήσης και την υιοθέτηση του καναλιού, για την ικανοποίηση των αναγκών 

του. Ο καταναλωτής για να θεωρήσει την εμπειρία ως ανεπανάληπτη, θα πρέπει να 

αντιληφθεί την πλοήγηση στο διαδίκτυο ως μία ευχάριστη εμπειρία που τον διασκεδάζει και 

τον ικανοποιεί. Η δημιουργία μίας διαδικτυακής εμπειρίας αποτελεί εργασία του internet 

marketing.  
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Η σχεδίαση, η εκτέλεση των τακτικών στο πλαίσιο μίας στρατηγικής στο διαδίκτυο, 

αποτελούν μερικές ακόμα από τις αρμοδιότητες που εκτελούνται από το internet marketing. 

Σημαντική είναι η συνεισφορά του στον ανταγωνισμό μεταξύ των επιχειρήσεων 

δημιουργώντας με τις ενέργειες marketing στο διαδίκτυο προστιθέμενη αξία, τόσο στις ίδιες 

τις επιχειρήσεις όσο και στους καταναλωτές.   

 Το σύνολο των ενεργειών και των δραστηριοτήτων  του internet marketing, η επιρροή τους 

στην εμπειρία του καταναλωτή στο διαδίκτυο, οι δυνατότητες μετρήσεων των στοιχείων που 

βοηθούν να προσδιοριστεί η αποτελεσματικότητα των ενεργειών, όπως η διαφήμιση μέσα 

από το διαδίκτυο, η μέτρηση της εικόνας,  που έχει διαμόρφωση ο καταναλωτής ως προς την 

ιστοσελίδα, είναι πληροφορίες που διοχετεύει η ψηφιακή τεχνολογία και τα πληροφοριακά 

συστήματα στην επιχείρηση και την βοηθούν στον σχεδιασμό μίας καλύτερης τακτικής για 

την αποτελεσματικότερη αλληλεπίδραση με το ευρύ κοινό. 

Το διαδίκτυο αποτελεί σημαντικό παράγοντα για την εξέλιξη της παγκόσμιας αγοράς, το 

internet marketing ως στοιχείο της λειτουργίας του marketing έχει ως στόχο να 

αποκωδικοποιήσει την συμπεριφορά των καταναλωτών. Καλείται να προσδιορίσει και να 

εξειδικεύσει όλα εκείνα τα στοιχεία που συνθέτουν μια ελκυστική πρόταση εκ μέρους των 

επιχειρήσεων. Ο επαναπροσδιορισμός των στρατηγικών στόχων και η ανάλυση των ολοένα 

αυξανόμενων πληροφοριών, η εκμετάλλευση των αναδυόμενων ευκαιριών, καθιστούν το 

internet marketing βασικό και απαραίτητο κομμάτι της λειτουργίας του marketing, με 

κεντρικό ρόλο στην προσπάθεια των επιχειρήσεων να ανταποκρίνονται στον ανταγωνισμό.  

Η καλοσχεδιασμένη παρουσία μίας επιχείρησης στο διαδίκτυο, το μείγμα των στοιχείων που 

συνθέτουν τους παράγοντες επιτυχίας, η δημιουργία περιεχομένου που προσελκύει και 

διατηρεί το ενδιαφέρον του καταναλωτικού κοινού. Επιβεβαιώνεται από τον ρυθμό 

επισκέψεων και την επανάληψη τους.  

Η παρακολούθηση και ο έλεγχος όλων εκείνων των στοιχείων που κάνουν την διαδικτυακή 

παρουσία μίας επιχείρησης επιτυχημένη βασίζεται στην ανανέωση ή στην  προσαρμογή του 

προγράμματος internet marketing, όποτε αυτό είναι απαραίτητο. Η επιτυχία υλοποίησης της 

στρατηγικής των επιχειρήσεων αποτελεί την πρόκληση που έχει μπροστά του το marketing 

στην ψηφιακή εποχή που διανύουμε. 
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 Η ιστοσελίδα της Εταιρίας ΠΛΑΙΣΙΟ από τα αποτελέσματα της έρευνας δείχνει ότι 

συνδυάζει όλα εκείνα τα στοιχεία που μπορούν να αποτελέσουν ελκυστικά ερεθίσματα για 

τον καταναλωτή. Η διαμόρφωση του περιεχομένου, τα προϊόντα που προωθεί μέσα από την 

διαδικτυακή παρουσία της, προσελκύουν το δείγμα της έρευνας.  

Η εταιρία μέσα από την ιστοσελίδα μπορεί να δώσει στον καταναλωτή τις πληροφορίες που 

αναζητά σε σχέση με το περιεχόμενο αναζήτησης του πχ προϊόντα, σύγκριση τιμών, 

αξιολογήσεις της ποιότητας από ειδικούς αλλά και από άλλους καταναλωτές. Δημιουργεί τις 

προϋποθέσεις να  αποτελέσει μία πλήρη εμπειρία και θέτει τις βάσεις για την υιοθέτηση της 

ιστοσελίδας ως πρώτης και αξιόπιστης επιλογής για την αναβάθμιση των γνώσεων ως προς 

το αντικείμενο  αναζήτησης.  

Η εξατομίκευση για την εξυπηρέτηση του καταναλωτή αποτελεί εδώ και χρόνια στρατηγική 

επιλογή της εταιρίας. Οι δυνατότητες που προσφέρει η ψηφιακή τεχνολογία, δεν δίνει μόνο 

την δυνατότητα διατήρησης της μόνο για την δημιουργία προϊόντων που διαμορφώνονται 

ανάλογα με τις ανάγκες που θέλει να εξυπηρετήσει ο ίδιος ο καταναλωτής, αλλά προσφέρει 

και τη δυνατότητα άμεσης, γρήγορης και προσωποποιημένης επικοινωνίας μεταξύ των δύο 

πλευρών. 

Τα τεχνολογικά μέσα μπορούν να  προσδιορίσουν τις ανάγκες του καταναλωτή με ακρίβεια 

καθώς η δυνατότητα αυτή βοηθά την εταιρία να ακολουθήσει έναν στοχευμένο 

προγραμματισμό marketing που θα ανταποκρίνεται στις ανάγκες που δημιουργούνται στον 

καταναλωτή.  

Η ευελιξία που προσφέρει το διαδίκτυο βοηθά την επιχείρηση να ανταπεξέλθει σε σχέση με 

τις ανταγωνιστικές επιχειρήσεις. Δεδομένου ότι ο κλάδος της εμπορίας και συγκεκριμένα 

των προϊόντων που προωθεί η εταιρία δέχεται πιέσεις τόσο εντός Ελλάδας, όσο και διεθνώς, 

λόγο της ύπαρξης δυνατότητας εισόδου  μέσα από το διαδίκτυο. Το δεδομένο αυτό θέτει 

αυτόματα την απαίτηση για την δημιουργία και την διατήρηση μίας υψηλού επιπέδου 

διαδικτυακής παρουσίας.  

Η εταιρία διατηρώντας την διαδικτυακή της παρουσία σε υψηλό επίπεδο, προσαρμοζόμενη 

στις απαιτήσεις που διαμορφώνουν οι τεχνολογικές εξελίξεις και οι απαιτήσεις των 
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καταναλωτών, μπορεί να αποτελέσει ένα αξιόπιστο κανάλι για τις αγορές του Έλληνα 

καταναλωτή και να επεκταθεί και πέρα από τα στενά όρια της Ελληνικής αγοράς, 

εκμεταλλευόμενη τις ευκαιρίες που προσφέρει το διαδίκτυο.      
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6.3  Συστάσεις 

Η παρούσα εργασία ερευνά την διαδικτυακή παρουσία της εταιρείας ΠΛΑΙΣΙΟ σε σχέση με 

την επιρροή που ασκεί για την εμπλοκή με τον καταναλωτή. 

Μελλοντικά θα μπορούσε να ερευνηθεί ο ανταγωνισμός μεταξύ των e shops τεχνολογικών 

προϊόντων, η επιρροή στην εμπλοκή του καταναλωτή καθώς ο ανταγωνισμός σε αυτά τα 

προϊόντα είναι ισχυρός και θα δημιουργήσει μεγαλύτερη «πίεση» στις εταιρίες έτσι ώστε να 

προσαρμόζουν γρηγορότερα τον στρατηγικό σχεδιασμό,  για να μπορούν να ανταποκρίνονται 

με ευελιξία στις απαιτήσεις του αγοραστικού κοινού.   
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6.4  Περιορισμοί της Έρευνας 

Η μελέτη δεν καλύπτει δυνητικούς αγοραστές, οι οποίοι δεν έχουν προβεί σε καμία αγορά 

στο διαδίκτυο, αλλά θα μπορούσαν να έχουν τη πρόθεση να πραγματοποιήσουν αγορές 

προϊόντων που εμπορεύεται η εξεταζόμενη ιστοσελίδα της εταιρίας  ΠΛΑΙΣΙΟ.  

 

Η έρευνα πραγματοποιήθηκε σε μια περίοδο που το αγοραστικό ενδιαφέρον υπήρξε 

αυξημένο, δεδομένου ότι συνέπεσε με εορταστική περίοδο. Η στάση των καταναλωτών 

απέναντι στην ιστοσελίδα θεωρείται θετική.   

 

Η επιχείρηση με πολυετή παρουσία έχει καταφέρει να συνδέσει την επωνυμία με προϊόντα 

και υπηρεσίες στη συνείδηση των καταναλωτών που έχουν αξιοπιστία. Η ιστοσελίδα  

αποτελεί  μία λύση για την πραγματοποίηση αγορών από το διαδίκτυο, η οποία είναι ένα 

ασφαλές και αξιόπιστο κανάλι πωλήσεων, που εναρμονίζεται στις απαιτήσεις και τις ανάγκες 

του σύγχρονου καταναλωτή. 

 

Τα αποτελέσματα της παρούσας έρευνας δεν γενικεύονται δεδομένου του περιορισμένου 

αριθμού του δείγματος και του τρόπου δειγματοληψίας που πραγματοποιήθηκε. Η 

διερεύνηση  εφαρμογής των θεωριών και η λειτουργικότητα σε μία ιστοσελίδα, 

επιβεβαιώνονται με την πραγματοποίηση των απαιτούμενους ελέγχων στο πλαίσιο της 

διπλωματικής εργασίας.  
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Παράρτημα  1  Ερωτηματολόγιο  

Ανώτατο Εκπαιδευτικό Ίδρυμα Πειραιά Τεχνολογικού Τομέα 

Μεταπτυχιακό Πρόγραμμα 

Διεθνή Διοικητική Των Επιχειρήσεων Διεθνές Marketing 

Ερωτηματολόγιο  για τις ανάγκες της έρευνας της διπλωματικής εργασίας του φοιτητή Γεωργίου 

Σπυρίδων  

Διαδικτυακό Marketing και η Επιρροή του, στην Εμπλοκή του Έλληνα Καταναλωτή, Μελέτη 

Περίπτωσης της Εταιρίας ΠΛΑΙΣΙΟ 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 

Α/Α ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ ΑΠΑΝΤΗΣΕΙΣ 

1 Γνωρίζετε την ιστοσελίδα της εταιρείας 

ΠΛΑΙΣΙΟ  

Ναι Όχι 

 

2 

 

 

Η επίσκεψη στην ιστοσελίδα του πλαισίου 

με οδήγησε σε κάποια αγορά προϊόντος. 

Καμία φορά  

Μια φορά  

Αρκετές φορές  

Πολλές φορές  

Τις περισσότερες φορές  

 

3 

 

Μέσα από την ιστοσελίδα μπορώ να 

αντλήσω πληροφορίες που μου δίνουν την 

εντύπωση ότι με κατατοπίζουν σε βάθος. 

Καθόλου  

Λίγο  

Μέτρια  

Αρκετά  

Πολύ  

 

4 

 

Η ιστοσελίδα παρέχει πληροφορίες  για 

εναλλακτικές λύσεις σχετικά με τα 

προϊόντα που αναζητώ. 

Καθόλου  

Λίγο  

Μέτρια  

Αρκετά  

Πολύ  

 

5 

 

Η ιστοσελίδα του Πλαισίου, καλύπτει 

εξατομικευμένες ανάγκες 

Καθόλου  

Λίγο  

Μέτρια  

Αρκετά  

Πολύ  

 

6 

 

Η ιστοσελίδα δίνει την δυνατότητα στους 

χρήστες να δημιουργήσουν τα προϊόντα 

σύμφωνα με τις ανάγκες τους 

Καθόλου  

Λίγο  

Μέτρια  

Αρκετά  

Πολύ  

 

7 

 

Η ιστοσελίδα μου κεντρίζει το ενδιαφέρον 

μέσα από τα email s και τα Newsletters για 

νέα προϊόντα που προσφέρει. 

Καθόλου  

Λίγο  

Μέτρια  

Αρκετά  

Πολύ  

 

8 

 

Η ιστοσελίδα με βοηθά  να μοιραστώ τις 

εμπειρίες μου με άλλους καταναλωτές. 

Καθόλου  

Λίγο  

Μέτρια  

Αρκετά  

Πολύ  

 

9 

 

Νιώθω ότι η ιστοσελίδα του πλαισίου με 

προσελκύει προσφέροντας μου προτάσεις 

και λύσεις στις ανάγκες μου 

Καθόλου  

Λίγο  

Μέτρια  

Αρκετά  

Πολύ  



  

 

127 

 

 

10 

 

Ο καταναλωτής ικανοποιείται από την 

εικόνα της ιστοσελίδας του πλαισίου. 

Καθόλου  

Λίγο  

Μέτρια  

Αρκετά  

Πολύ  

 

11 

 

Η πλοήγησή μου  στην ιστοσελίδα του 

ΠΛΑΙΣΙΟΥ  αποτελεί για εμένα μια 

ευχάριστη εμπειρία 

Καθόλου  

Λίγο  

Μέτρια  

Αρκετά  

Πολύ  

 

12 

 

Οι ενημερώσεις που λαμβάνω από την 

ιστοσελίδα εμπλουτίζουν τις γνώσεις μου 

σχετικά με τις εξελίξεις της αγοράς 

Καθόλου  

Λίγο  

Μέτρια  

Αρκετά  

Πολύ  

 

13 

 

Η ιστοσελίδα της ΠΛΑΙΣΙΟ ΑΕΒΕ 

αποτελεί για εμένα μία από τις πρώτες 

επιλογές για τις διαδικτυακές μου αγορές. 

Καθόλου  

Λίγο  

Μέτρια  

Αρκετά  

Πολύ  

Δημογραφικά Στοιχεία 

14 Φύλο 
Άντρας  

Γυναίκα  

 

15 

 

Ηλικία 

18-25  

26-35  

36-45  

46-65  

 

16 

 

 

Εκπαιδευτικό επίπεδο 

Υποχρεωτική εκπαίδευση  

Απόφοιτος Δευτεροβάθμιας 

εκπαίδευσης 

 

Απόφοιτοι Ανώτερης εκπαίδευσης  

Φοιτητής ΑΕΙ - ΤΕΙ  

Φοιτητής μεταπτυχιακού  

Απόφοιτος ΑΕΙ - ΤΕΙ  

Απόφοιτος μεταπτυχιακού  

Κάτοχος Διδακτορικού Διπλώματος 

ή Υποψήφιος Διδάκτωρ 

 

 

17 

 

Επαγγελματική κατάσταση 

Ιδιωτικός υπάλληλος  

Δημόσιος υπάλληλος  

Ελεύθερος επαγγελματίας  

Άνεργος  

Συνταξιούχος  

 

18 

 

Οικογενειακή κατάσταση 

Έγγαμος χωρίς παιδί  

Έγγαμος με παιδιά  

Μονογονεϊκή οικογένεια  

Άγαμος  

 

19 

 

Ετήσιες οικονομικές απολαβές 

0-5.000  

5.001-10.000  

10.001-25.000  

25.001-35.000  

35.000 και άνω  
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Παράρτημα 2 Συσχετίσεις Ανάμεσα στα Δημογραφικά Χαρακτηριστικά και 

τη Συχνότητα Αγοράς Προϊόντων. 

Πίνακας  Συσχετίσεις ανάμεσα στα δημογραφικά χαρακτηριστικά και τη συχνότητα αγοράς 

προϊόντων εξαιτίας της επίσκεψης στην ιστοσελίδα της εταιρείας ΠΛΑΣΙΟ. 

 Συχνότητα αγοράς Τιμή p 

 Καμία φορά ≥1 φορές 

Φύλο    0,5 

  Άντρες 13 (14,3) 78 (85,7)  

  Γυναίκες 13 (18,3) 58 (81,7)  

Ηλικία (έτη)   0,3 

  18-25 3 (16,7) 15 (83,3)  

  26-35 14 (25,5) 41 (74,5)  

  36-45 3 (5,0) 57 (95,0)  

  46-65 6 (20,7) 23 (79,3)  

Εκπαιδευτικό επίπεδο   0,1 

  Απόφοιτοι υποχρεωτικής εκπαίδευσης 0 (0,0) 2 (100,0)  

  Απόφοιτοι δευτεροβάθμιας εκπαίδευσης 2 (11,1) 16 (88,9)  

  Απόφοιτοι ανώτερης εκπαίδευσης 1 (5,6) 17 (94,4)  

  Φοιτητές ΤΕΙ/ΑΕΙ 2 (14,3) 12 (85,7)  

  Απόφοιτοι ΤΕΙ/ΑΕΙ 11 (18,0) 50 (82,0)  

  Κάτοχοι μεταπτυχιακού/διδακτορικού 10 (20,4) 39 (79,6)  

Επαγγελματική κατάσταση   0,2 

  Ιδιωτικοί υπάλληλοι 11 (21,2) 41 (78,8)  

  Δημόσιοι υπάλληλοι 6 (8,6) 64 (91,4)  

  Ελεύθεροι επαγγελματίες 3 (17,6) 14 (82,4)  

  Άνεργοι 5 (26,3) 14 (82,4)  

  Συνταξιούχοι 1 (25,0) 3 (75,0)  

Οικογενειακή κατάσταση   0,2 

  Έγγαμοι χωρίς παιδιά 0 (0,0) 11 (100,0)  

  Έγγαμοι με παιδιά 11 (15,3) 61 (84,7)  

  Μονογονεϊκή οικογένεια 1 (20,0) 4 (80,0)  

  Άγαμοι 14 (18,9) 60 (81,1)  

Ετήσιες οικονομικές απολαβές (€)   0,4 

  0-5.000 9 (24,3) 28 (75,7)  

  5.001-10.000 2 (10,0) 18 (90,0)  

  10.001-25.000 13 (14,1) 79 (85,9)  

  25.001-35.000 0 (0,0) 9 (100,0)  

  >35.000 2 (50,0) 2 (50,0)  

 

Στον πίνακα του παρατήματος 2 παρουσιάζονται οι συσχετίσεις ανάμεσα στα δημογραφικά 

χαρακτηριστικά και τη συχνότητα αγοράς προϊόντων εξαιτίας της επίσκεψης στην 

ιστοσελίδα της εταιρείας ΠΛΑΣΙΟ. Στην περίπτωση αυτή, δεν βρέθηκαν στατιστικά 

σημαντικές σχέσεις. 


