
ΤΕI ∆ΥΤΙΚΗΣ ΕΛΛΑ∆ΑΣ 

ΣΧΟΛΗ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ ΚΑΙ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑΣ 

 

ΤΜΗΜΑ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ / ΜΕΣΟΛΟΓΓΙ 

 

 

Πτυχιακή εργασία 

Ανάλυση και αξιολόγηση συστηµάτων ηλεκτρονικού 

εµπορίου µε έµφαση στο e-Marketing  

(Ηλεκτρονικό Μάρκετινγκ) 

Αλεξάνδρα Πούλου Α.Μ. 16546 

Κωνσταντίνα Κοντόση Α.Μ. 16548 

Μεσολόγγι  2019 





ΤΕI ∆ΥΤΙΚΗΣ ΕΛΛΑ∆ΑΣ 

ΣΧΟΛΗ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ ΚΑΙ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑΣ 

 

ΤΜΗΜΑ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ / ΜΕΣΟΛΟΓΓΙ 

 

Πτυχιακή εργασία 

Ανάλυση και αξιολόγηση συστηµάτων ηλεκτρονικού 

εµπορίου µε έµφαση στο e-Marketing  

(Ηλεκτρονικό Μάρκετινγκ) 

Αλεξάνδρα Πούλου Α.Μ. 16546 

Κωνσταντίνα Κοντόση Α.Μ. 16548 

 

Επιβλέπουσα καθηγήτρια  

∆ρ. Αντωνία Στεφανή 

 

 

 

Μεσολόγγι 2019 



 ii 

Η έγκριση της πτυχιακής εργασίας από το Τµήµα ∆ιοίκησης Επιχειρήσεων Μεσολογγίου του 

ΤΕΙ ∆υτικής Ελλάδας δεν υποδηλώνει απαραιτήτως και αποδοχή των απόψεων του 

συγγραφέα εκ µέρους του Τµήµατος.  



 iii 

ΕΥΧΑΡΙΣΤΙΕΣ 

Θα θέλαµε να ευχαριστήσουµε θερµά την καθηγήτρια ∆ρ. Στεφανή Αντωνία, για την 

αµέριστη βοήθειά της, τις χρήσιµες συµβουλές της και τον πολύτιµο προσωπικό χρόνο που 

µας διέθεσε αγόγγυστα προκειµένου να ολοκληρώσουµε «εν ευθέτω χρόνω» την πτυχιακή 

µας εργασία. 

Επίσης όλους τους συµµετέχοντες στην έρευνα, γνωστούς και αγνώστους, που συµπλήρωσαν 

πρόθυµα τα ερωτηµατολόγια βοηθώντας µας µε τον τρόπο αυτό στη συλλογή των 

απαραίτητων ερευνητικών δεδοµένων. 

Τέλος ένα µεγάλο ευχαριστώ στις οικογένειές µας και ιδιαίτερα στα παιδιά µας τα οποία µας 

ενέπνευσαν στο ξεκίνηµα, µας ενίσχυσαν συναισθηµατικά σε όλη τη διάρκεια των σπουδών 

µας και µας ώθησαν στην επιτυχή ολοκλήρωσή τους. 



 iv 



 v 

ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Η πτυχιακή αυτή εργασία επιχειρεί την αξιολόγηση ευχρηστίας συστηµάτων ηλεκτρονικού 

εµπορίου –ηλεκτρονικών καταστηµάτων- µε ιδιαίτερη έµφαση στην αξιολόγηση ευχρηστίας 

διαφηµίσεων ηλεκτρονικού Μάρκετινγκ, σύµφωνα µε τη φιλοσοφία της κλίµακας SUS. 

Για τους σκοπούς αυτούς έγινε αρχικά µια ανασκόπηση της υπάρχουσας βιβλιογραφίας 

σχετικής µε το Ηλεκτρονικό Εµπόριο, τα χαρακτηριστικά, τα πλεονεκτήµατα και 

µειονεκτήµατά του, τις στρατηγικές Μάρκετινγκ και ειδικότερα τις τεχνικές και τα εργαλεία 

του ηλεκτρονικού Μάρκετινγκ, τις κατευθυντήριες γραµµές που ακολουθούνται στη 

σχεδίαση πληροφοριακών συστηµάτων, Web σελίδων και εφαρµογών προκειµένου να 

αυξάνεται η ευχρηστία τους και ο βαθµός ικανοποίησης των χρηστών και τέλος τους τρόπους 

αξιολόγησης ευχρηστίας µέσω σχεδίασης κατάλληλων ερωτηµατολογίων. 

Τελικώς επιλέχθηκε η χρησιµοποίηση ενός ερωτηµατολογίου τύπου SUS, αφού τέτοιου 

είδους ερωτηµατολόγια έχουν χρησιµοποιηθεί σε πολλές έρευνες αξιολόγησης ευχρηστίας 

δίνοντας πολύ καλά αποτελέσµατα 

Ως στόχοι τέθηκαν: 

• Η επέκταση της υπάρχουσας κλίµακας του SUS µε προσθήκη ερωτήσεων ειδικά 

σχεδιασµένων για την αξιολόγηση ευχρηστίας των διαφηµίσεων ηλεκτρονικού 

Μάρκετινγκ, χρησιµοποιώντας παραµέτρους σχετικές µε την παρουσίαση των 

προϊόντων, τα χαρακτηριστικά τους, το κόστος τους, την ευκολία πλοήγησης στο 

ηλεκτρονικό κατάστηµα, την αγοραστική διαδικασία και τη δυνατότητα πληρωµής. 

• Η αξιολόγηση της εµπειρίας των συµµετεχόντων χρηστών στην έρευνα µέσω της 

συµπλήρωσης ερωτηµατολογίου αυτο-αποτελεσµατικότητας στο ∆ιαδίκτυο. 

• Η ανάλυση – παρουσίαση των αποτελεσµάτων της έρευνας µέσω πινάκων 

περιγραφικής στατιστικής που περιλαµβάνουν αριθµητικά περιγραφικά µέτρα, πίνακες 

συχνοτήτων και γραφήµατα. 

 

Λέξεις κλειδιά: Ηλεκτρονικό εµπόριο, Στρατηγικές Μάρκετινγκ, e-Marketing, τεχνικές –

εργαλεία e-Marketing, αξιολόγηση ευχρηστίας συστηµάτων, διαφηµίσεις e-marketing, 

ερωτηµατολόγιο ευχρηστίας SUS.   
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ABSTRACT 

This bachelor thesis attempts to evaluate the usability of e-commerce systems - e-shops - with 

particular emphasis on the evaluation of e-marketing advertising usability, according to the 

SUS philosophy. 

For these purposes, it was initially a review of the existing e-Commerce literature, its 

features, its advantages and disadvantages, marketing strategies and in particular the 

techniques and tools of e-Marketing, the guidelines used in the design of information 

systems, Web pages and applications in order to increase their user-friendliness and user 

satisfaction, and finally, ways to evaluate usability by designing questionnaires. 

Finally, the use of a SUS questionnaire was chosen, since such questionnaires have been used 

in many user-friendliness surveys to give very good results 

Targets were: 

• Expanding the existing SUS scale by adding questions designed specifically to evaluate the 

usability of e-Marketing by using product presentation parameters, features, costs, ease of 

navigation in the online store, buying process and the ability to pay. 

• Evaluating the experience of participating users in the survey by completing a self-efficacy 

questionnaire on the Internet. 

• Analysis - presenting the results of the survey through descriptive tables that include 

numerical descriptive measures, frequency tables and graphs. 

 

Keywords: E-commerce, Marketing Strategies, e-Marketing, Techniques - e-Marketing 

Tools, System Usability Assessment, E-Marketing Ads, SUS Usability Questionnaire. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ  

Η διείσδυση των νέων τεχνολογιών και ιδιαίτερα του ∆ιαδικτύου στον κόσµο των 

επιχειρήσεων έχει αλλάξει παντοιοτρόπως τις οργανωτικές δοµές τους, συνεισφέροντας τα 

µέγιστα στην παγκοσµιοποίηση της οικονοµίας. Οι δυνατότητες που έχουν άτοµα και οµάδες 

να εντοπίζουν οικονοµικές ευκαιρίες και να τις εκµεταλλεύονται µέσα από την ανάπτυξη, 

παραγωγή και πώληση αγαθών και υπηρεσιών, συµβάλλουν αποτελεσµατικά τόσο στην 

ανταγωνιστικότητα των επιχειρήσεων όσο και στην ανάπτυξη της παγκόσµιας οικονοµίας.  

Σκοπός της εργασίας αυτής είναι, αφού αναφερθούν βιβλιογραφικά οι νέες επιχειρηµατικές 

δοµές και στρατηγικές οι οποίες συµβάλλουν στη νέα οργανωτική κουλτούρα των 

επιχειρήσεων και είναι συνυφασµένες µε την εισαγωγή των νέων τεχνολογιών και του 

∆ιαδικτύου σε αυτές, όπως ηλεκτρονικό εµπόριο (e-commerce) και ηλεκτρονικό µάρκετινγκ 

(e-marketing), να προχωρήσει στην αξιολόγηση της ευχρηστίας διαφόρων συστηµάτων 

ηλεκτρονικού εµπορίου –ηλεκτρονικών καταστηµάτων- µέσω ερωτηµατολογίου SUS. 

Για την επίτευξη του σκοπού αυτού επιλέχθηκε η χρησιµοποίηση ερωτηµατολογίου τύπου 

SUS, καθώς τα συγκεκριµένα ερωτηµατολόγια χρησιµοποιήθηκαν σε πολλές έρευνες 

αξιολόγησης ευχρηστίας δίνοντας πολύ καλά αποτελέσµατα.   

Επιµέρους στόχοι της έρευνας ήταν η αξιολόγηση της ευχρηστίας των διαφηµίσεων 

ηλεκτρονικού Μάρκετινγκ µέσω διευρυµένου ερωτηµατολογίου SUS, η αξιολόγηση της 

εµπειρίας των συµµετεχόντων χρηστών στην έρευνα µέσω της συµπλήρωσης 

ερωτηµατολογίου αυτο-αποτελεσµατικότητας στο ∆ιαδίκτυο, καθώς και η ανάλυση, 

παρουσίαση των αποτελεσµάτων, µέσω πινάκων περιγραφικής στατιστικής. 

Η πτυχιακή διαρθρώνεται σε δύο (2) τµήµατα το Θεωρητικό και το Ερευνητικό και σε έξι (6) 

επιµέρους κεφάλαια.  

Το θεωρητικό τµήµα, στο οποίο επιχειρείται η βιβλιογραφική ανασκόπηση, δοµείται από τα 

παρακάτω κεφάλαια: 

Στο 1ο κεφάλαιο γίνεται αναφορά στη διείσδυση των νέων τεχνολογιών στις επιχειρήσεις, 

την  ηλεκτρονική επιχειρηµατικότητα και την ανάπτυξη του ηλεκτρονικού επιχειρείν. ∆ίνεται 

ο ορισµός του ηλεκτρονικού εµπορίου, αναφέρονται τα χαρακτηριστικά του, οι κατηγορίες 

του και ορισµένα στατιστικά στοιχεία. 
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Στο 2ο κεφάλαιο ορίζεται το Μάρκετινγκ, τα πεδία εφαρµογής του, το µίγµα µάρκετινγκ και 

οι στρατηγικές που ακολουθούνται στην τµηµατοποίηση της αγοράς. 

Στο 3ο κεφάλαιο περιλαµβάνονται οι λειτουργίες του e-Marketing, τα πλεονεκτήµατα και τα 

µειονεκτήµατά του, οι διάφορες στρατηγικές που ακολουθούνται από την πλευρά των 

επιχειρήσεων, ενώ πραγµατοποιείται σύγκριση µεταξύ του παραδοσιακού και του 

ηλεκτρονικού µάρκετινγκ. 

Στο 4ο κεφάλαιο παρουσιάζονται διάφορα εργαλεία ηλεκτρονικού Μάρκετινγκ, καθώς και 

εργαλεία ανάλυσης και διάφορες µετρικές. 

Στο 5ο κεφάλαιο αναφέρονται τεχνικές και µέθοδοι σχεδίασης αλλά και αξιολόγησης 

ευχρηστίας διαδραστικών πληροφοριακών συστηµάτων e-Marketing, web σελίδων και 

εφαρµογών. 

Το Ερευνητικό µέρος το οποίο περιλαµβάνει το 6ο κεφάλαιο παρουσιάζει το  

ερωτηµατολόγιο ευχρηστίας SUS, τον τρόπο βαθµολόγησής του και ερµηνείας του, ενώ στην 

συνέχεια παρουσιάζονται οι σκοποί και οι επιµέρους στόχοι της ερευνητικής αυτής 

προσπάθειας, το δείγµα και η µεθοδολογία που ακολουθήθηκε, το σενάριο που δόθηκε στους 

συµµετέχοντες και η δοµή του διευρυµένου ερωτηµατολογίου τύπου SUS. 

Τέλος καταγράφονται αναλυτικά τα ερευνητικά δεδοµένα που προέκυψαν µε στατιστικούς 

πίνακες και γραφικές παραστάσεις. Η πτυχιακή εργασία ολοκληρώνεται µε την ερµηνεία των 

ερευνητικών δεδοµένων και τα τελικά συµπεράσµατα. 
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1  Ηλεκτρονική Επιχειρηµατικότητα-Ηλεκτρονικό Εµπόριο 

1.1 Τεχνολογία και Επιχειρηµατικότητα  

Το πέρασµα από τον 20ο στον 21ο αιώνα είναι συνυφασµένο µε τη ραγδαία ανάπτυξη και 

εξέλιξη της πληροφορικής και των τηλεπικοινωνιών. Η πρόοδος που επιτεύχθηκε ήταν τόσο 

µεγάλη που µπορεί κάλλιστα να συγκριθεί µε τη Βιοµηχανική Επανάσταση του 18ου αιώνα.  

Η «Πληροφορική Επανάσταση» µε τη συνεχώς αυξανόµενη εξοικείωση των ανθρώπων µε 

τους Η/Υ, τη δυνατότητα ύπαρξης Η/Υ σε κάθε σπίτι και τη διαρκώς αυξανόµενη χρήση του 

διαδικτύου, έχει φέρει τεράστιες αλλαγές στον τρόπο ζωής µας, στις προσωπικές και 

εργασιακές σχέσεις, στις συναλλαγές, στον τρόπο διασκέδασης, στην εκπαίδευση, στην 

οικονοµία και εν γένει στην καθηµερινότητά µας. 

Επιπροσθέτως οι νέες τεχνολογίες διείσδυσαν, επηρεάζοντας σε σηµαντικό βαθµό µεταξύ 

άλλων και τον τοµέα της επιχειρηµατικότητας, «µιας δυναµικής διαδικασίας κατά την οποία 

τα άτοµα εντοπίζουν οικονοµικές ευκαιρίες και τις εκµεταλλεύονται µέσα από  την 

ανάπτυξη, παραγωγή και πώληση αγαθών και υπηρεσιών» [1]. 

Η επιχειρηµατικότητα µε τη στήριξη των τεχνολογιών της πληροφορικής δίνει τη 

δυνατότητα να δηµιουργηθούν επιχειρηµατικές δοµές και στρατηγικές που συµβάλλουν στην 

ανταγωνιστικότητα των επιχειρήσεων ως αποτέλεσµα της νέας οργανωτικής κουλτούρας της 

παγκόσµιας οικονοµίας [2]. 

∆ηµιουργεί ευκαιρίες για να αναπτυχθούν ευκολότερα καινοτόµες ιδέες, όπως νέα προϊόντα 

και υπηρεσίες, νέες δυνατότητες και τρόποι µάρκετινγκ [3].  

Οι νέες τεχνολογίες χρησιµοποιούνται έτσι ώστε να σχεδιάζονται και να υλοποιούνται 

υποδοµές µε το µικρότερο δυνατό κόστος και σε µικρά χρονικά διαστήµατα. Υποδοµές οι 

οποίες θα είναι διαθέσιµες στον καθένα, ανεξάρτητα µε τον τόπο που ζει ή εργάζεται ή το 

χρόνο που θα θελήσει να τις αναζητήσει και να τις χρησιµοποιήσει. 

 

1.2 ∆ιαδίκτυο και Επιχειρηµατικότητα  

Κανείς δεν φανταζόταν την περίοδο που σχεδιάστηκε και δηµιουργήθηκε το πρώτο διαδίκτυο 

το ARPANET (1969), µε σκοπό τη διασύνδεση υπολογιστών ώστε να βοηθηθούν οι 
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στρατιωτικές υπηρεσίες των ΗΠΑ στο ψυχρό πόλεµο µε τις µυστικές σοβιετικές υπηρεσίες, 

ότι θα υπήρχε τέτοια αλµατώδη εξέλιξη στη χρήση του, η οποία θα επηρέαζε σε τέτοιο 

βαθµό την ανθρώπινη ύπαρξη σε κάθε σηµείο του πλανήτη. 

Η µεγάλη άνθησή του όµως άρχισε µε τη χρήση της εφαρµογής της υπηρεσίας του 

Παγκόσµιου ιστού το 1989, αφού αυτή ουσιαστικά διευκόλυνε την πρόσβαση του χρήστη 

στο διαδίκτυο δηµιουργώντας παράλληλα µια τεράστια αγορά γνώσεων και πληροφοριών. 

Η διάδοσή του διευκολύνθηκε επίσης από τη ραγδαία ανάπτυξη των ηλεκτρονικών 

υπολογιστών και την είσοδο αυτών σε κάθε νοικοκυριό. Αυτό είχε ως αποτέλεσµα το 

διαδίκτυο να γίνει απαραίτητο σε κάθε άτοµο από κάθε κοινωνικοοικονοµικό στρώµα, είτε 

ως µέσο επικοινωνίας, πληροφόρησης, ή εκπαίδευσης, είτε ως µέσο αγοράς προϊόντων-

υπηρεσιών, είτε γενικότερα ως µέσο διεκπεραίωσης κάθε είδους προσωπικών και 

επαγγελµατικών συναλλαγών. 

Λόγω της τεχνολογικής αυτής εξέλιξης δηµιουργήθηκε η ανάγκη να µεταβληθεί και ο τρόπος 

λειτουργίας των επιχειρήσεων προκειµένου να επιβιώσουν στο νέο παγκοσµιοποιηµένο 

περιβάλλον. Ολοένα και περισσότερες επιχειρήσεις καθηµερινά εκµεταλλεύονται τις 

δυνατότητες που προσφέρει το ∆ιαδίκτυο, για να αποκτήσουν ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα 

έναντι άλλων συνδυάζοντας τη φυσική τους υπόσταση µε την ηλεκτρονική (e-shop). 

 

1.3 Ηλεκτρονικό Επιχειρείν 

Ένας νέος όρος που αντικατοπτρίζει τη διείσδυση της νέας τεχνολογίας και ιδιαίτερα του 

Internet στις επιχειρήσεις είναι το e-επιχειρείν (ηλεκτρονικό επιχειρείν ή e-business). Ο όρος 

αυτός χαρακτηρίζει τις επιχειρήσεις που χρησιµοποιούν τα τηλεπικοινωνιακά δίκτυα για τη 

διεκπεραίωση των δραστηριοτήτων τους. Στο ηλεκτρονικό επιχειρείν συµπεριλαµβάνονται 

δραστηριότητες όπως το ηλεκτρονικό εµπόριο (e-commerce), η ηλεκτρονική τραπεζική (e-

banking), η τηλε-εργασία (e-working), η τηλεδιάσκεψη (e-conference) κ.ά.  

Με άλλα λόγια, το e-επιχειρείν, είναι ένα σύνολο από εσωτερικές επιχειρηµατικές και διε-

πιχειρηµατικές στρατηγικές και προηγµένες τεχνολογίες πληροφορικής, που αποσκοπούν [4]: 

• Στις αυτοµατοποιηµένες και απλουστευµένες επιχειρηµατικές διαδικασίες. 

• Στην αποµείωση του κόστους. 

• Στην καλυτέρευση της ποιότητας και στην αύξηση της ταχύτητας παράδοσης. 
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• Στη βελτιωµένη ποιότητα των τελικών προϊόντων και των υπηρεσιών. 

• Στη δηµιουργία τέτοιων σχέσεων µε τους εταίρους επιχειρηµατίες και καταναλωτές 

που θα ικανοποιούν τις απαιτήσεις όλων των συνεργαζόµενων µερών. 

Ανατρέχοντας στην ιστορία του e-επιχειρείν βλέπουµε να εµφανίζονται τα πρώτα 

ηλεκτρονικά συστήµατα µεταφοράς χρηµάτων (EFT) µεταξύ τραπεζών στη δεκαετία του 

1970. Στη δεκαετία του 1980 διαδίδονται οι τεχνολογίες ηλεκτρονικής επικοινωνίας 

(ηλεκτρονικό ταχυδροµείο και συστήµατα EDI) µε αποτέλεσµα το παραδοσιακά 

χρησιµοποιούµενο χαρτί να αντικατασταθεί από τα ηλεκτρονικά µηνύµατα 

ελαχιστοποιώντας όχι µόνο τον χρόνο παράδοσης αλλά και το κόστος της επικοινωνίας.   

Από την άλλη µεριά εµπορικές και διοικητικές πληροφορίες και παραστατικά (παραγγελίες 

αγοράς προϊόντων, έγγραφα και επιταγές πληρωµής), πραγµατοποιούνται µέσω των  

συστηµάτων Ηλεκτρονικής Ανταλλαγής ∆εδοµένων (EDI) [5]. 

Στο µεταίχµιο των δεκαετιών 1980 και 1990, προστίθενται και αξιοποιούνται οι νέες 

δυνατότητες της ηλεκτρονικής διάσκεψης (e-conference), της ηλεκτρονικής συνοµιλίας 

(IRC), των οµάδων συζήτησης (newsgroups, forums) και της µεταφοράς αρχείων (FTP) ενώ 

ταυτόχρονα η πρόσβαση στο διαδίκτυο γίνεται φθηνότερη λόγω της απελευθέρωσης της 

αγοράς των τηλεπικοινωνιών. 

Στο µέσο της δεκαετίας του 1990 µε την επικράτηση των προσωπικών υπολογιστών που 

χρησιµοποιούν λειτουργικά συστήµατα µε παραθυρικό περιβάλλον τύπου Windows και 

συγχρόνως µε την εµφάνιση του Παγκόσµιου Ιστού έγινε εξαιρετικά εύκολη η δηµοσίευση 

και η αναζήτηση πληροφοριών στο ∆ιαδίκτυο.  

Το ηλεκτρονικό εµπόριο αρχίζει να γίνεται ανάγκη, καθώς διευκολύνει τόσο τους 

επιχειρηµατίες προσφέροντας ευνοϊκότερες προϋποθέσεις ανταγωνισµού, όσο και τους 

πελάτες προσφέροντας φθηνότερο τρόπο πραγµατοποίησης µεγάλου όγκου συναλλαγών. 

Τέλος της δεκαετίας του 1990 χρησιµοποιήθηκαν µέθοδοι κρυπτογράφησης του 

περιεχοµένου των µηνυµάτων και εξακρίβωσης της ταυτότητας του αποστολέα, ενώ 

καθιερώθηκε σχετική νοµοθεσία στους τοµείς των εισαγωγών-εξαγωγών και των 

επικοινωνιών ώστε να καταστεί δυνατή η πραγµατοποίηση ασφαλών διεθνών ηλεκτρονικών 

συναλλαγών.  
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1.4 Ηλεκτρονικό Εµπόριο (e-commerce) 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο το οποίο αποτελεί σηµαντικό κοµµάτι του ηλεκτρονικού επιχειρείν, 

έχει αλλάξει τα δεδοµένα στο παγκοσµιοποιηµένο, ανταγωνιστικό, οικονοµικό περιβάλλον 

των επιχειρήσεων. Επιτρέπει την ανταλλαγή αγαθών και υπηρεσιών άµεσα, εύκολα και 

οικονοµικά, οποιαδήποτε στιγµή του 24-ώρου από οποιοδήποτε σηµείο του κόσµου, αρκεί το 

άτοµο να έχει πρόσβαση στο διαδίκτυο και η επιχείρηση ηλεκτρονική παρουσία. 

Παρόλο που το ηλεκτρονικό επιχειρείν είναι γενικότερη έννοια από το ηλεκτρονικό εµπόριο, 

εντούτοις το δεύτερο εµφανίστηκε προγενέστερα. Πρώτη φορά ο όρος e-commerce 

(ηλεκτρονικό εµπόριο) αναφέρθηκε από τους Kalakota και Whinston το 1996 και αφορά τις 

εµπορικές συναλλαγές ή επιχειρηµατικές δραστηριότητες ανάµεσα σε επιχειρήσεις και 

ιδιώτες µέσω του διαδικτύου [5]. 

Σύµφωνα µε την ECA (Electronic Commerce Association) “το ηλεκτρονικό εµπόριο καλύπτει 

οποιαδήποτε µορφή επιχειρηµατικής ή διοικητικής συναλλαγής ή ανταλλαγής πληροφοριών, η 

οποία εκτελείται µε τη χρησιµοποίηση οποιασδήποτε τεχνολογίας πληροφορικής και 

τηλεπικοινωνιών»[5]. 

Ο ορισµός που δίνει το ∆ιαβαλκανικό Κέντρο Ηλεκτρονικού Εµπορίου, αναφέρει ότι «το 

Ηλεκτρονικό Εµπόριο θα µπορούσε καλύτερα να οριστεί ως ένα σύνολο επιχειρηµατικών 

στρατηγικών που θα µπορούν να υποστηρίξουν συγκεκριµένους τοµείς επιχειρηµατικής 

δραστηριότητας και συγκεκριµένες επιχειρηµατικές πρακτικές οι οποίες επιτρέπουν, µέσω της 

χρήσης των νέων τεχνολογιών, τη διεκπεραίωση εµπορικών διαδικασιών µε εµπορικά µέσα» 

[6]. 

 

1.4.1 Χαρακτηριστικά  e-commerce 

Το ηλεκτρονικό Εµπόριο, αυτός ο σύγχρονος τρόπος οργάνωσης και λειτουργίας των 

επιχειρήσεων χαρακτηρίζεται από τα παρακάτω στοιχεία [6]: 

• ∆ιασύνδεση και ανοικτή λειτουργία: Περιβάλλον µέσα στο οποίο δίνεται η 

δυνατότητα ανοικτής πολλαπλής διασύνδεσης των επιχειρησιακών συστηµάτων 

στοχεύοντας στην ανταλλαγή πληροφοριών. 

• Μηδενισµός των αποστάσεων. 
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• Αποπροσωποποίηση: Ο συναλλασσόµενος αναγνωρίζεται µόνο µέσω ειδικών 

διευθύνσεων. 

• Υψηλή ταχύτητα επικοινωνίας. 

• Άυλη/Ηλεκτρονική µορφή: χωρίς ύπαρξη χαρτιού, τηλεφώνου ή συµβατικού 

ταχυδροµείου. 

• Πλούσιο περιεχόµενο συνοµιλιών. 

• Ελάχιστο κόστος. 

 

1.4.2 Κατηγορίες e-commerce  

Το ηλεκτρονικό εµπόριο χωρίζεται σε δύο γενικές κατηγορίες µε βάση τη µορφή που µπορεί 

να πάρει [6]. 

1. Μερικό ή έµµεσο e-commerce: στο οποίο γίνεται ηλεκτρονικά η παραγγελία υλικών 

αγαθών, αλλά η παράδοση πραγµατοποιείται µε το συµβατικό τρόπο π.χ. ταχυδροµείο 

ή ιδιωτικές υπηρεσίες διανοµής. Υπάρχει εξάρτηση από εξωτερικούς παράγοντες 

όπως από την αποτελεσµατικότητα του συστήµατος µεταφορών και παροχής 

υπηρεσιών. 

2. Καθαρό ή άµεσο e-commerce: όπου η παραγγελία, πληρωµή και παράδοση γίνεται 

ηλεκτρονικά. Η συγκεκριµένη µορφή ηλεκτρονικού εµπορίου αφορά τα άυλα αγαθά 

και υπηρεσίες. 

Ανάλογα µε τον τοµέα εφαρµογής του διακρίνεται σε: 

1. Συναλλαγές µεταξύ επιχειρήσεων Business to Business (B2B): Αναφέρεται στις 

ηλεκτρονικές συναλλαγές µεταξύ των επιχειρήσεων που οδηγεί σε απλοποίηση των 

διαδικασιών, στη βελτίωση της συνεργασίας τους, στην ταχύτερη µεταφορά των 

προµηθειών, στον έλεγχο των αποθεµάτων και στη µείωση κόστους συναλλαγών.  

2. Λιανικές πωλήσεις – Ηλεκτρονικό εµπόριο µεταξύ επιχείρησης και 

καταναλωτών (Business to Consumer (B2C): Αφορά τις ηλεκτρονικές συναλλαγές 

που γίνονται µεταξύ καταναλωτών και επιχειρήσεων για αγορές/πωλήσεις προϊόντων 

και υπηρεσιών. Είναι και η πιο διαδεδοµένη µορφή ηλεκτρονικού εµπορίου όπου ο 

καταναλωτής έχει άµεση πρόσβαση σε µια τεράστια ποικιλία προϊόντων 

ηλεκτρονικών καταστηµάτων, απ’ όπου µπορεί να επιλέξει αυτά που επιθυµεί, 
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συγκρίνοντας τιµές και ποιότητες. Όλα αυτά πραγµατοποιούνται από το χώρο του 

χωρίς µετακίνηση, κερδίζοντας τόσο σε χρόνο όσο και σε χρήµα. 

Από µελέτες που έγιναν αποδεικνύεται ότι τα ταξιδιωτικά εισιτήρια, τα CDs και ο 

εξοπλισµός Η/Υ είναι τα βασικά προϊόντα που αγοράζονται online. Ακολουθούν τα 

βιβλία, τα προϊόντα κινητής τηλεφωνίας και τα λουλούδια. Το 2000 δαπανήθηκαν 

στις ΗΠΑ 25 δις $ για το B2B και 17 εκ. $ στην Ελλάδα. Το 2004 στην Ελλάδα το 

αντίστοιχο ποσό άγγιξε τα 474 εκ. $ [6]. 

3. Business to Government (B2G): Η µορφή αυτή αφορά συναλλαγές του κράτους µε 

τις επιχειρήσεις και ιδιαίτερα την παροχή υπηρεσιών προς αυτές. Για παράδειγµα η 

δυνατότητα συµπλήρωσης και αποστολής φορολογικών δηλώσεων εταιρειών, η 

πληρωµή φόρων, η δυνατότητα υποβολής αιτήσεων για άδειες κ.λ.π. 

4. Consumer to Government (C2G): Παρόµοιες συναλλαγές όπως και προηγουµένως 

µεταξύ κράτους και κυβέρνησης. 

5. Consumer to Consumer (C2C): Αναφέρεται στην ανταλλαγή αντικειµένων και 

υπηρεσιών µεταξύ καταναλωτών µε ηλεκτρονικό τρόπο. Παράδειγµα η περίπτωση 

που ένας καταναλωτής θέτει αντικείµενά του σε ηλεκτρονική δηµοπρασία. 

 

1.4.3 Κατάταξη βάσει των ποιοτικών χαρακτηριστικών του e-commerce 

Ο Timmers [7] ορίζει µια νέα κατάταξη στο ηλεκτρονικό εµπόριο µε βάση τα ποιοτικά 

χαρακτηριστικά των επιχειρηµατικών µοντέλων που χρησιµοποιούνται. Έτσι διακρίνουµε: 

• Ηλεκτρονικά καταστήµατα (e-shops) ή ηλεκτρονικές προθήκες (e-storefronts), 

που ισοδυναµούν µε τα φυσικά καταστήµατα. Σε αυτά παρουσιάζονται ηλεκτρονικοί 

κατάλογοι προϊόντων µε αντίστοιχες περιγραφές και φωτογραφίες, αξιολογήσεις, 

κριτικές, τιµές, διαθεσιµότητα κλπ., ενώ δίνεται η δυνατότητα στους επισκέπτες να 

παραγγείλουν τα προϊόντα που θέλουν και να πληρώσουν µε τον τρόπο που 

επιθυµούν. 

• Ηλεκτρονικά συστήµατα προµηθειών (e-procurement), υποστηρίζουν την αγορά 

έργων, προµηθειών και υπηρεσιών µέσω διαδικτύου (π.χ. CCR). 

• Ηλεκτρονικές ∆ηµοπρασίες (e-auctions), είναι ιστοσελίδες που προσφέρουν 

πωλήσεις µέσω δηµοπρασιών (π.χ. e-bay). 

• Ηλεκτρονικές αγορές (e-marketplaces) και τα ηλεκτρονικά εµπορικά κέντρα (e-

malls), αποτελούν το ηλεκτρονικό ισοδύναµο µιας φυσικής αγοράς, όπου 
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ανταλλάσσονται πληροφορίες, προϊόντα, υπηρεσίες µέσω ενός ιστότοπου, ενώ 

γίνονται και πληρωµές. Συµµετέχουν σε αυτές επιχειρήσεις οι οποίες ενώνονται 

δηµιουργώντας πολυκαταστήµατα (π.χ. https://www.emall-thessalia.com/). 

• Αγορές µεσαζόντων, είναι παρόµοιες µε τα ηλεκτρονικά εµπορικά κέντρα, αλλά εκεί 

ένας µεσάζοντας παρέχει υπηρεσίες ή προϊόντα από διάφορους προµηθευτές. 

• Μεσίτες πληροφορίας (information brokerage) οι οποίοι συλλέγουν πληροφορίες για 

άτοµα µέσω διαδικτύου και τις πωλούν σε επιχειρήσεις (π.χ. η χρυσή ευκαιρία). 

• Πλατφόρµες συνεργασίας, παρέχουν τη δυνατότητα στους χρήστες να 

επικοινωνούν, να µοιράζονται δεδοµένα, να συνεργάζονται για να πετύχουν κοινούς 

στόχους, µέσα από τις υπηρεσίες επικοινωνίας,  τον συγχρονισµό αρχείων, την 

προβολή ιδεών και σηµειώσεων σε µία βάση δεδοµένων, τη διαχείριση εργασιών και 

την επικοινωνία σε πραγµατικό χρόνο (π.χ. άµεσα µηνύµατα, διαµοιρασµός 

εφαρµογών, αποµακρυσµένη πρόσβαση και επικοινωνία (π.χ. hellenicplatform.org/h-

platforma/). 

• Συνεργατικό µάρκετινγκ (affiliate marketing), ένα είδος µάρκετινγκ σύµφωνα µε το 

οποίο µία επιχείρηση επιβραβεύει µία ή περισσότερες θυγατρικές για κάθε 

επισκέπτη/πελάτη που φέρνει στην αλυσίδα (π.χ. 

http://www.opendata500.com/us/findthebestcom/). 

 

1.4.4 Τα συστατικά στοιχεία του e-commerce 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο αποτελείται από ένα σύνολο αλληλεπιδρώντων οντοτήτων και 

πλατφορµών όπως πληροφοριακά συστήµατα, δικτυακές υποδοµές, υποστηρικτικές 

υπηρεσίες και ανθρώπους. Αναλυτικότερα [8]: 

• Πληροφοριακά Συστήµατα, τα οποία παρέχουν την κύρια λειτουργικότητα 

προκειµένου να διεξαχθεί το ηλεκτρονικό εµπόριο. 

• ∆ίκτυα, που αποτελούν απαραίτητα στοιχεία για την επικοινωνία των 

πληροφοριακών συστηµάτων. 

• Συµµετέχοντες, όπως είναι οι πωλητές, οι αγοραστές, οι µεσάζοντες, οι ειδικοί 

σύµβουλοι και οι υπάλληλοι που υποστηρίζουν τη λειτουργία του ηλεκτρονικού 

εµπορίου. 

• ∆ηµόσια πολιτική ηλεκτρονικού εµπορίου, όπως είναι η νοµοθεσία που το διέπει, η 

φορολογική πολιτική, η προστασία της ιδιωτικότητας των εµπλεκόµενων κλπ. 
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• Μάρκετινγκ και διαφήµιση αποτελούν βασικούς παράγοντες για την επιτυχία του 

ηλεκτρονικού εµπορίου. 

• Επιχειρηµατικές συνεργασίες, όπως οι κοινοπραξίες, οι ηλεκτρονικές αγορές κλπ. 

• Υποστηρικτικές υπηρεσίες-υποδοµές, όπως η δηµιουργία περιεχοµένου των 

προϊόντων, οι ηλεκτρονικές πληρωµές, η παράδοση των παραγγελιών κλπ. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.4.5 Τα πλεονεκτήµατα του e-commerce 

Αν θελήσουµε να συνοψίσουµε τα πλεονεκτήµατα του ηλεκτρονικού εµπορίου για τις 

επιχειρήσεις, αλλά και τους καταναλωτές, θα µπορούσαµε να πούµε µε µια πρόταση, ότι το 

ηλεκτρονικό εµπόριο αυξάνει τις πωλήσεις και µειώνει το κόστος λειτουργίας των 

επιχειρήσεων. Αναλυτικότερα η λειτουργία τους βελτιώνεται στους παρακάτω τοµείς [4], 

[9]: 

• Προώθηση προϊόντων (marketing). Πλούσια παροχή πληροφοριών και καλύτερη 

επικοινωνία και εξυπηρέτηση πελατών όλο το 24ωρο, καθηµερινά και παγκοσµίως. 

• Πρόσβαση σε νέες αγορές. Μέσα από το e- commerce, πωλούνται όχι µόνο προϊόντα 

υλικά (π.χ. ρούχα, βιβλία) και άυλα (προγράµµατα, µουσική, ταινίες), αλλά 

παρέχονται και διάφορες υπηρεσίες (π.χ. κράτηση θέσεων σε αεροπορικές εταιρίες). 

• Ταχύτερη παράδοση προϊόντων και υπηρεσιών. Αυτό έχει πολύ µεγάλη σηµασία 

ιδιαίτερα σε εκείνες τις περιπτώσεις όπου η ταχύτητα επηρεάζει το περιεχόµενο των 

θεµάτων όπως συµβαίνει για παράδειγµα στις ηλεκτρονικές εφηµερίδες. 

• Μείωση του κόστους των επιχειρήσεων.  

Εικόνα 1: Υποστηρικτικές Υπηρεσίες 
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• Καλύτερη εξυπηρέτηση πελατών όλο το 24ωρο καθηµερινά. 

• Βελτιωµένη δηµόσια εικόνα της επιχείρησης µε µικρό σχετικά κόστος. 

• ∆υνατότητα στις επιχειρήσεις να αλλάζουν τη δοµή τους ανάλογα µε τις συνθήκες 

που επικρατούν στην αγορά, τις απαιτήσεις, τις ανάγκες και τις επιθυµίες των 

πελατών. 

• Χαµηλό κόστος συναλλαγών, καθώς οι φάσεις από τις οποίες περνάει ένα προϊόν 

έχουν απλουστευθεί και πολλά στάδια καταργηθεί.  

• Καλύτερος έλεγχος αποθεµάτων, καθώς η άµεση ενηµέρωσή τους για τις 

παραγγελίες και η συνεχής επικοινωνία µε τους προµηθευτές έχει οδηγήσει στην 

εφαρµογή ενός συστήµατος JIT (Just-In-Time, της τελευταίας στιγµής). 

• Αυξηµένος ανταγωνισµός. Ο καθένας µπορεί να δηµιουργήσει µια επιχείρηση που 

θα είναι προσιτή µέσω διαδικτύου στον καθένα από οποιαδήποτε περιοχή του 

κόσµου.  

 

1.4.6 Τα µειονεκτήµατα του e-commerce  

Τα κυριότερα µειονεκτήµατα του ηλεκτρονικού εµπορίου συνοψίζονται παρακάτω [4], [9]: 

• Έλλειψη ασφάλειας στο διαδίκτυο. Υπάρχει µια γενικότερη δυσπιστία των 

πελατών ως προς την ασφάλεια των συναλλαγών στο διαδίκτυο. Ιδιαίτερα όταν οι 

αγορές γίνονται µε πιστωτικές ή χρεωστικές κάρτες οπότε και θα πρέπει να 

αποσταλούν ευαίσθητα προσωπικά δεδοµένα.  

• Συνεχής εξέλιξη της τεχνολογίας:  Η δηµιουργία µιας ηλεκτρονικής επιχείρησης 

απαιτεί χρόνο αλλά και χρήµα. Εξαιτίας της συνεχούς εξέλιξης της τεχνολογίας, το 

λογισµικό και ο υπολογιστικός εξοπλισµός πολλές φορές απαιτούν την 

επικαιροποίησή τους προκειµένου να είναι συµβατά µε τη νέα τεχνολογία.  

• ∆υσκολία στη χρήση των υπολογιστικών συστηµάτων από τους πελάτες. Το 

ιδανικό για τον πελάτη είναι να καταβάλλει τη µικρότερη δυνατή προσπάθεια στην 

αναζήτηση προϊόντων και υπηρεσιών. Για το λόγο αυτό το interface του 

ηλεκτρονικού καταστήµατος δεν πρέπει να είναι περίπλοκο γιατί παύει να είναι 

ελκυστικό.  

• Μη φυσική επαφή µε το προϊόν που θέλει να αγοράσει. Ο πελάτης δεν µπορεί να 

επεξεργαστεί άµεσα το προϊόν πριν το επιλέξει παρά µόνο να το δει µέσω 
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φωτογραφιών. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα την έλλειψη σιγουριάς και την επιφύλαξή 

του απέναντι στις ηλεκτρονικές αγορές. 

• Σύνδεση στο Internet: Σε πολλές περιοχές επειδή η σύνδεση είναι ακριβή ή πολλές 

φορές ανύπαρκτη δεν υφίσταται δυνατότητα πρόσβασης του υποψήφιου αγοραστή 

στα ηλεκτρονικά καταστήµατα. 

• Νοµοθεσία: ∆εν έχουν λυθεί πλήρως νοµοθετικά θέµατα, καθώς και φορολογικά, που 

αφορούν τη δηµιουργία και τη λειτουργία ηλεκτρονικών επιχειρήσεων. 

 

1.4.7 Μυστικά επιτυχίας στο χώρο του e-commerce  

Για να θεωρηθεί επιτυχηµένο το ηλεκτρονικό κατάστηµα πρέπει να συγκεντρώνει 

συγκεκριµένα χαρακτηριστικά όπως [4], [9]: 

• Ο δικτυακός κόµβος να είναι απλός, εύχρηστος και ταχύτατος στην πρόσβαση. Σε 

κανένα καταναλωτή δεν αρέσει να περιµένει πολύ ώρα για να δει τα προϊόντα. Για 

τον ίδιο ακριβώς λόγο η αναζήτησή τους πρέπει να είναι απλή και εύκολη. 

• Ο κόµβος να πληροί τις προδιαγραφές ασφάλειας για όλες τις δυνατές συναλλαγές. 

• Να είναι πάντοτε ενηµερωµένος. 

• Να µπορούν να γίνουν συγκρίσεις παρόµοιων προϊόντων. 

• Οι τιµές να κυµαίνονται στα χαµηλότερα δυνατά επίπεδα. 

• Να υπάρχει λεπτοµερής περιγραφή του προϊόντος, πολύ καλές φωτογραφίες και 

ενηµέρωση σχετική µε τα αποθέµατα. 

• Να υπάρχει έγκαιρη ενηµέρωση για την ηµεροµηνία παραλαβής της παραγγελίας, 

καθώς και διάφορες δυνατότητες λήψης αυτής. 

• Το ηλεκτρονικό κατάστηµα να βρίσκεται σε συνεχή λειτουργία όλο το 24ωρο, χωρίς 

προβλήµατα εξυπηρετώντας µεγάλο όγκο πελατών. 

• Ενίσχυση της θετικής εικόνας των επισκεπτών για την επιχείρηση και ενθάρρυνση 

τους για µελλοντική επίσκεψη. 

• Να υπάρχουν αρκετοί εναλλακτικοί τρόποι πληρωµής πέρα από τις πιστωτικές  

κάρτες τις οποίες αρκετός κόσµος δεν εµπιστεύεται. 

• Να υπάρχει δυνατότητα επιστροφής προϊόντων και ξεκάθαροι κανόνες και όροι 

επιστροφής. 
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1.4.8  Το Ηλεκτρονικό εµπόριο στην Ελλάδα 

Στην Ελλάδα εµφανίζεται αρχές δεκαετίας του ’90, µε τη δηµιουργία ενός εργαστηρίου 

ηλεκτρονικού εµπορίου στο Οικονοµικό Πανεπιστήµιο Αθηνών. Στη συνέχεια το Υπουργείο 

Ανάπτυξης δηµιουργεί υποδοµές-υπηρεσίες ηλεκτρονικού εµπορίου από εµπορικούς 

συλλόγους-επιµελητήρια σύµφωνα µε τα πρότυπα των ηλεκτρονικών κέντρων του εµπορίου 

του ΟΗΕ, ενώ ο ΟΤΕ και η Forthnet κάνουν σηµαντικές επενδύσεις σε υποδοµές για την 

ασφαλή ανταλλαγή εµπορικών παραστατικών [9]. 

Στη δεκαετία του 2000 µε τη συνεχιζόµενη ανάπτυξη του διαδικτύου παρουσιάζονται 

επιτυχηµένες επιχειρηµατικές δραστηριότητες στο χώρο του B2C όπως airtickets.gr, 

plaisio.gr, e-shop.gr, ηλεκτρονικές αγορές όπως Χρυσή Ευκαιρία κλπ. Επιπλέον δύνεται η 

δυνατότητα σε πάνω από 2000 επιχειρήσεις να ασχοληθούν µε το ηλεκτρονικό εµπόριο Β2Β. 

Στη δεκαετία που διανύουµε η χρήση του διαδικτύου παρουσιάζει αλµατώδη άνοδο µε 

αποτέλεσµα το 2013 περίπου 2,5 εκατοµµύρια Έλληνες ετησίως να προµηθεύονται online 

υπηρεσίες και προϊόντα αξίας 3,5 εκατοµµυρίων Ευρώ. 

Στις κατηγορίες µε τη µεγαλύτερη αύξηση των online αγοραστών το 2014 περιλαµβάνονται 

οι ταξιδιωτικές υπηρεσίες (αεροπορικά εισιτήρια), τα εισιτήρια για εκδηλώσεις, ο 

εξοπλισµός για Η/Υ, είδη ένδυσης/υπόδησης, οι ηλεκτρονικές αγορές/κινητά. 

Η Ελληνική Στατιστική Αρχή δηµοσίευσε στοιχεία που αφορούν δειγµατοληπτική έρευνα 

χρήσης διαδικτύου για ηλεκτρονικό εµπόριο για το έτος 2015 [10]. Από αυτή προέκυψε το 

προφίλ των ατόµων που πραγµατοποίησαν ηλεκτρονικές αγορές το Α΄ τρίµηνο του 2015 

αποτελούνταν από 54,2% άνδρες και 45,8% γυναίκες. 

Το 29,7% ήταν στην ηλικία από 35-44 ετών, µε υψηλό επίπεδο εκπαίδευσης 51,3% 

(διδακτορικό, µεταπτυχιακό, ΑΕΙ, ΤΕΙ). 

Τα προϊόντα ή οι υπηρεσίες για τα οποία έγιναν οι περισσότερες διαδικτυακές παραγγελίες 

από τον Απρίλιο του 2014 έως το Μάρτιο του 2015 ήταν είδη ένδυσης, υπόδησης (αθλητικά 

σε ποσοστό 47,6%) και ηλεκτρονικές συσκευές σε ποσοστό 26,3%. 

Επιπλέον η συγκεκριµένη έρευνα έδειξε ότι το 75,2% των καταναλωτών επιλέγει να κάνει τις 

ηλεκτρονικές αγορές του από τις εγχώριες επιχειρήσεις, ενώ το 31,3% από τις χώρες της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης και το 17,9% από άλλες χώρες εκτός Ευρώπης. 
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2. Εισαγωγή στο Μάρκετινγκ (Marketing) 

2.1 Ορισµός του Μάρκετινγκ 

Ο όρος Marketing έχει πολυχρησιµοποιηθεί τα τελευταία χρόνια σε κάθε είδους 

δραστηριότητες, επιχειρηµατικές, πολιτικές, κοινωνικές κλπ. Όµως ελάχιστοι γνωρίζουν 

επακριβώς τι σηµαίνει ο όρος αυτός καθώς και ποιους σκοπούς εξυπηρετεί. 

Άλλοι θεωρούν ότι αναφέρεται στην «πώληση», άλλοι στη «διαφήµιση και στην προώθηση 

των πωλήσεων» και άλλοι σε συνδυασµό των προηγούµενων [10]. 

Οι ορισµοί που διατυπώθηκαν κατά καιρούς για το Marketing τόσο από θεωρητικούς όσο και 

από επαγγελµατικές ενώσεις είναι πολλοί, ορισµένοι από τους οποίους εµφανίζονται στη 

συνέχεια [10]: 

• Η Αµερικανική Ένωση Μάρκετινγκ το 1948, όρισε το Μάρκετινγκ «ως ένα σύνολο 

επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων που κατευθύνει τη ροή των αγαθών και των 

υπηρεσιών από τον παραγωγό στον τελικό καταναλωτή ή χρήστη». 

• Ο Martin Bell καθηγητής του Μάρκετινγκ στη δεκαετία του ’70, το όρισε «ως ένα 

σύνολο επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων των µέσων της ανάπτυξης ενός 

συγκεκριµένου προγράµµατος δράσης µε το οποίο ικανοποιούνται οι ανάγκες των 

πελατών µιας επιχείρησης». 

• Ο Philip Kotler, ο πιο διάσηµος θεωρητικός και καθηγητής του Μάρκετινγκ θεωρεί 

ότι «είναι µια ανθρώπινη δραστηριότητα που έχει ως στόχο την ικανοποίηση των 

αναγκών και επιθυµιών των ανθρώπων µέσα από τη διαδικασία των συναλλαγών». 

Στις δεκαετίες που ακολούθησαν οι ορισµοί αυτοί όχι µόνο αναπροσαρµόστηκαν, αλλά 

διατυπώθηκαν και άλλοι, δείχνοντας ότι η έννοια του Μάρκετινγκ είναι πιο σύνθετη και δεν 

µπορεί να διατυπωθεί µε έναν συγκεκριµένο ορισµό. 

Συµπερασµατικά θα µπορούσαµε να αναφέρουµε ότι τo Μάρκετινγκ αποτελεί έναν νέο 

τρόπο επιχειρηµατικής σκέψης και δράσης που στηρίζεται στην πλήρη ικανοποίηση των 

αναγκών του πελάτη όχι µόνο µέσω των προϊόντων και υπηρεσιών που του προσφέρονται, 

αλλά πολύ περισσότερο µέσω της σωστής εξυπηρέτησής του και υποστήριξής του ακόµη και 

µετά την πώληση. Με άλλα λόγια είναι η τέχνη του να δηµιουργεί η επιχείρηση 

ικανοποιηµένους πελάτες και να τους διατηρεί, καθώς µόνο µέσω αυτών εξασφαλίζεται η 

µακροπρόθεσµη επιβίωση και ανάπτυξή της [9]. 
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2.2 Πεδία Εφαρµογής Μάρκετινγκ 

Τα πεδία εφαρµογής του Μάρκετινγκ είναι πολλά. Μπορεί να εφαρµοστεί σε εµπορικές 

επιχειρήσεις, σε βιοµηχανικές, σε επιχειρήσεις παροχής υπηρεσιών, σε δηµόσιες-κρατικές 

επιχειρήσεις, σε αθλητικά σωµατεία, σε µη κερδοσκοπικούς οργανισµούς, πολιτικά κόµµατα, 

τουριστικές επιχειρήσεις, επιχειρήσεις προβολής πολιτιστικής κληρονοµιάς κλπ. 

Ειδικότερα [13]: 

• Μάρκετινγκ καταναλωτικών προϊόντων: επίκεντρο είναι το άτοµο, στοχεύοντας 

στην ικανοποίηση των αυξανόµενων αναγκών και επιθυµιών του. 

• Μάρκετινγκ βιοµηχανικών προϊόντων: έχει ως επίκεντρο τις επιχειρήσεις και τους 

οργανισµούς και στόχος του η ικανοποίηση των απαιτήσεών τους, µέσω των 

προσφερόµενων λύσεων. 

• Μάρκετινγκ υπηρεσιών: Μοιάζει µε Μάρκετινγκ καταναλωτικών προϊόντων όταν οι 

υπηρεσίες απευθύνονται σε τελικούς καταναλωτές (π.χ. τουριστικές επιχειρήσεις, 

τραπεζικές). Όταν πρόκειται για παροχή επαγγελµατικών υπηρεσιών µοιάζει µε 

Μάρκετινγκ βιοµηχανικών προϊόντων (π.χ. µεταφορές). 

• Μάρκετινγκ εξαγωγικό ή διεθνές: Έχει στόχο το άνοιγµα σε ξένες αγορές και την 

προώθηση των προϊόντων και των υπηρεσιών σε αυτές. 

• Μάρκετινγκ µη κερδοσκοπικών οργανισµών: Εφαρµόζει τις γενικές αρχές του 

µάρκετινγκ σε µη κερδοσκοπικούς οργανισµούς (π.χ. Χαµόγελο του Παιδιού). 

• Πολιτιστικό Μάρκετινγκ: Χρησιµοποιεί τις αρχές µάρκετινγκ στην προβολή των 

διαφόρων πολιτιστικών γεγονότων. 

• Πολιτικό Μάρκετινγκ: χρησιµοποιείται στη δράση των κοµµάτων και στις 

καµπάνιες τους. 

• Αθλητικό Μάρκετινγκ: Περιλαµβάνει ενέργειες για τη διάδοση και την ανάπτυξη 

των αθληµάτων, ενώ προβάλει διάφορα προϊόντα και υπηρεσίες µέσω του 

αθλητισµού. 

• Εθνικό Μάρκετινγκ: Ως αντικείµενό του έχει την προβολή µιας χώρας τόσο στον 

ευρύτερο χώρο, όσο και σε ολόκληρο τον κόσµο στοχεύοντας στη δηµιουργία 

καλύτερης εικόνας για τη χώρα, την ανάληψη της διοργάνωσης αθλητικών αγώνων ή 

την προβολή κλάδων της οικονοµίας. 
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2.3 Το Μίγµα Μάρκετινγκ 

Με τον όρο µίγµα Μάρκετινγκ αναφερόµαστε στα τέσσερα στοιχεία (προϊόν, τιµή, διανοµή 

και προώθηση) γνωστά ως 4Ps (Product, Price, Place, Promotion), που µια επιχείρηση θα 

χρησιµοποιήσει προκειµένου να εφαρµόσει τη στρατηγική της στο Μάρκετινγκ.  

Τα τέσσερα αυτά στοιχεία αλληλεπιδρούν µεταξύ τους σε τέτοιο βαθµό που κανένα προϊόν ή 

υπηρεσία δεν θα µπορέσει να προωθηθεί στην αγορά αν κάποιο από αυτά λείψει ή αν δεν 

υπάρχει µια ισορροπία στο µίγµα Μάρκετινγκ που θα ακολουθηθεί. 

Με βάση το σκεπτικό αυτό τα προϊόντα ή οι υπηρεσίες, πρέπει να ανταποκρίνονται στις 

επιθυµίες των µελλοντικών πελατών, οι τιµές να είναι σε επίπεδα που οι καταναλωτές θα 

µπορούν να ανταποκριθούν, η διανοµή να είναι εύκολη και η προώθηση αυτών των 

προϊόντων/υπηρεσιών να γίνεται γρήγορα και µε τρόπο που να προκαλεί το ενδιαφέρον των 

πιθανών αγοραστών. Οι επιχειρήσεις από την πλευρά τους µε βάση τους στόχους τους και το 

ανταγωνιστικό περιβάλλον στο οποίο δραστηριοποιούνται δίνουν διαφορετική σηµασία σε 

καθένα από τα προηγούµενα στοιχεία του µίγµατος Μάρκετινγκ.   

Στη δεκαετία του ’80 προστέθηκαν και άλλα δύο στοιχεία, η πολιτική (Politics) και η Κοινή 

Γνώµη (Public Opinion) [9]. 

• Η πολιτική, αναφέρεται στις αποφάσεις που λαµβάνει η πολιτεία, οι οποίες µπορεί να 

επηρεάζουν το Μάρκετινγκ (όπως τα µέτρα για την προστασία του περιβάλλοντος 

ευνοούν την πώληση καινούριων αυτοκινήτων). 

• Η κοινή γνώµη µε τις διαθέσεις της, διαµορφώνει νέες τάσεις επηρεάζοντας τη 

ζήτηση ορισµένων προϊόντων (π.χ. η νόσος των «τρελών αγελάδων» µείωσε την  

πώληση βοδινού κρέατος). 

Αναφορικά µε τις υπηρεσίες, το µίγµα Μάρκετινγκ περιλαµβάνει τρία ακόµη στοιχεία  (3Ps) 

που σηµατοδοτούν την ποιότητά τους. Είναι οι άνθρωποι (people) που τις προσφέρουν, η 

φύση των διαδικασιών που εκτελούνται (procedures) και το περιβάλλον λειτουργίας της 

επιχείρησης (physical evidence) [9]. 

Θεωρητικοί όπως ο P. Kotler υποστηρίζουν ότι η εξυπηρέτηση του πελάτη είναι 

αναπόσπαστο στοιχείο της στρατηγικής του προϊόντος και εποµένως δεν αποτελεί 

διαφορετικό στοιχείο του µίγµατος Μάρκετινγκ [9]. 
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Άλλοι µελετητές αναφέρουν ότι η θεωρία των 4P εκφράζει την πλευρά της επιχείρησης ενώ 

θα έπρεπε να εξετάζεται και η πλευρά του καταναλωτή. Με βάση το σκεπτικό αυτό 

διατυπώθηκε η άποψη ότι γίνεται καλύτερη περιγραφή του Μίγµατος Μάρκετινγκ µε τα 4Cs 

τα οποία αντιπροσωπεύονται από τα αρχικά των επόµενων λέξεων: 

• Customer Value: Αξία για τον πελάτη. 

• Cost to the Customer: Κόστος που πληρώνει ο πελάτης.  

• Convinience: Ευκολία 

• Communication: Επικοινωνία 

Οι υποστηρικτικές της θεωρίας αυτής επισηµαίνουν ότι οι πελάτες δεν αγοράζουν µόνο ένα 

προϊόν/υπηρεσία, αλλά και την «αξία» και τις «λύσεις» για το συγκεκριµένο πρόβληµα που 

αντιµετωπίζουν. Επιπλέον ενδιαφέρονται για το συνολικό κόστος του προϊόντος/υπηρεσίας 

που ζητούν, ενώ θέλουν να το αποκτήσουν µε τη µεγαλύτερη δυνατή ευκολία και στη 

συνέχεια να έχουν συνεχή ενηµέρωση και υποστήριξη γι’ αυτό [9]. 

 

2.4 Στρατηγική Μάρκετινγκ 

Λέγοντας Στρατηγική Μάρκετινγκ εννοούµε το σύνολο των ενεργειών τις οποίες πρέπει να 

ακολουθήσει η επιχείρηση ή ο οργανισµός προκειµένου να προωθήσει ένα προϊόν 

αποτελεσµατικά στην «αγορά στόχο».  

Κάθε στρατηγική ξεκινάει από την αποστολή, όραµα µιας επιχείρησης, συνεχίζει µε την 

οριοθέτηση των αγορών-στόχων στις οποίες θα απευθυνθεί και ολοκληρώνεται µε τη 

διαµόρφωση µίγµατος Μάρκετινγκ ειδικά γι’ αυτές.  

Σύµφωνα µε τον Kotler & Keller (2005) το Μάρκετινγκ χτίζεται µε βάση το STP 

(Segmentation (Τµηµατοποίηση) - Targeting (Στόχευση) - Positioning (Χωροθέτηση)) γιατί 

«µια εταιρεία σπάνια µπορεί να ικανοποιήσει τους πάντες σε µια αγορά. Εποµένως πρέπει να 

ξεκινήσει από τη διαίρεση της αγοράς σε τµήµατα» και στη συνέχεια να ορίσει το µίγµα 

Μάρκετινγκ που θα χρησιµοποιήσει σε αυτή [10]. 

Στη διαµόρφωση της Στρατηγικής Μάρκετινγκ θα βοηθήσει επίσης η ανάλυση µε το 

εργαλείο  S.W.O.T. Το εργαλείο S.W.O.T  (Strenghts – Weaknesses / Opportunity - Threats) 

(∆υνάµεις –Αδυναµίες / Ευκαιρίες - Κίνδυνοι), το οποίο εµφανίστηκε από τη δεκαετία του 
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΄60 στις Η.Π.Α. καθιερώθηκε ευρέως ως ένα εύχρηστο εργαλείο για τη διαµόρφωση της 

στρατηγικής Μάρκετινγκ της επιχείρησης [11]. Σύµφωνα µε αυτό αξιολογούνται τόσο οι 

εσωτερικές µεταβλητές της επιχείρησης (δυνάµεις και αδυναµίες της) όσο και το εξωτερικό 

περιβάλλον στο οποίο αυτή δραστηριοποιείται (ευκαιρίες-κίνδυνοι).  

Εποµένως η «άριστη στρατηγική» που θα ακολουθηθεί, θα είναι αυτή που θα αξιοποιεί τις 

δυνάµεις της επιχείρησης συνδυάζοντάς τες µε τις ευκαιρίες που εµφανίζονται στην αγορά 

ενώ θα αποφεύγει τους πιθανούς κινδύνους της [11]. 

Αν είναι γνωστά τα χαρακτηριστικά και οι συνθήκες που επικρατούν, κάθε επιχείρηση θα 

είναι σε θέση να διαλέξει εκείνα τα τµήµατα της αγοράς που θα είναι ελκυστικά για την ίδια 

και τα οποία θα αποτελούν την «αγορά – στόχο». Αυτό σηµαίνει ότι υπάρχει σαφής 

αντίληψη από την επιχείρηση σχετικά µε [12]: 

• Τα χαρακτηριστικά των ατόµων που θέλει ως πελάτες. 

• Τις ανάγκες που θέλουν αυτοί οι πιθανοί πελάτες να ικανοποιήσουν. 

• Τα είδη και τα χαρακτηριστικά των προϊόντων/υπηρεσιών που αυτοί επιθυµούν. 

Εποµένως θα µπορούν να ληφθούν αποφάσεις σχετικές µε [12]: 

• Τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που θα προσφερθούν στην αγορά-στόχο. 

• Την πολιτική των τιµών που θα ακολουθηθεί. 

• Τη φύση των αναγκών που θα ικανοποιηθούν. 

• Τη µέθοδο διανοµής που θα ακολουθηθεί, καθώς και τα σηµεία πώλησης. 

• Τις µεθόδους προώθησης των πωλήσεων για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες. 

Θα πρέπει να διαµορφωθεί ένα ισορροπηµένο µίγµα Μάρκετινγκ έτσι ώστε προϊόντα και 

υπηρεσίες να ανταποκρίνονται στις επιθυµίες των πελατών σε ανταγωνιστικές τιµές, ενώ η 

προώθηση των προϊόντων/υπηρεσιών πρέπει να είναι γρήγορη ώστε να διεγείρει το 

ενδιαφέρον των πελατών και τέλος η διανοµή να είναι σε σηµεία εύκολα προσπελάσιµα. 

 

2.4.1 Η τµηµατοποίηση της Αγοράς 

Καθώς η σηµερινή αντίληψη για το Μάρκετινγκ αναφέρεται κυρίως στην ικανοποίηση των 

πελατών και όχι απλά στην παραγωγή και διάθεση προϊόντων/υπηρεσιών και επειδή τα 
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προϊόντα/υπηρεσίες δεν είναι δυνατόν να προσφέρουν ικανοποίηση σε όλη την αγορά, αλλά 

µόνο σε ορισµένα τµήµατά της, τίθεται το ερώτηµα «πώς η επιχείρηση θα αποκτήσει 

συγκριτικά πλεονεκτήµατα έναντι των ανταγωνιστών της» [9];  

Η απάντηση στο παραπάνω ερώτηµα είναι η τµηµατοποίηση της αγοράς, δηλαδή ο 

τεµαχισµός της, σε τµήµατα που θα αποτελέσουν τις επιµέρους αγορές-στόχους. Κατά τη 

διαδικασία αυτή οµαδοποιούνται οι πελάτες σε µικρότερες οµάδες µε βάση κοινά τους 

χαρακτηριστικά και προσδιορίζονται εκείνα τα τµήµατα που µπορεί να είναι περισσότερο 

ελκυστικά-αποδοτικά για την επιχείρηση ώστε να διαµορφωθεί το κατάλληλο µίγµα 

Μάρκετινγκ [9]. 

Στην τµηµατοποίηση µπορούν να βοηθήσουν διάφορες µεταβλητές όπως κοινά δηµογραφικά 

χαρακτηριστικά των καταναλωτών (φύλο, ηλικία, τρόπος ζωής, γεωγραφική κατανοµή), η 

συµπεριφορά τους (όγκος και αξία αγορών, τιµή, συχνότητα, πηγή αγοράς, 

προϊόντα/υπηρεσίες που αγοράζουν), γιατί τα αγοράζουν (όφελος, τρόπος ζωής, µόδα, 

προσωπικότητα, επιρροή οµάδων, προτιµήσεις) [9]. 

 

2.4.2 Στρατηγική µε βάση το Μίγµα Προϊόντος 

Η τοποθέτηση των προϊόντων στην αγορά από την επιχείρηση µπορεί να γίνει επιλέγοντας εκ 

των παρακάτω στρατηγικών µίγµατος προϊόντων/υπηρεσιών [9]: 

• Στρατηγική της πλήρους κάλυψης: όπου η επιχείρηση προσπαθεί να καλύψει τις 

αυξανόµενες ανάγκες της αγοράς µε µεγάλη ποικιλία προϊόντων/υπηρεσιών. Αυτή η 

στρατηγική εφαρµόζεται κυρίως από τις µεγάλες επιχειρήσεις. 

• Στρατηγική εξειδίκευσης κατά κλάδο: Η αγορά τµηµατοποιείται και η επιχείρηση 

εξειδικεύεται στην κάλυψη µε πλήρη σειρά προϊόντων ενός συγκεκριµένου τµήµατός 

της. 

• Στρατηγική εξειδίκευσης κατά κατηγορία προϊόντων: Εξειδικεύεται σε µια 

κατηγορία προϊόντων που απευθύνεται σε όλες τις αγορές. 

• Στρατηγική εξειδίκευσης σε περιορισµένη κατηγορία προϊόντων: Η επιχείρηση 

εξειδικεύεται και προωθεί στην αγορά συγκεκριµένο τύπο προϊόντος για 

συγκεκριµένη και µοναδική χρήση. 
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• Στρατηγική εξειδίκευσης κατά προϊόν: Παραγωγή και διάθεση ενός προϊόντος 

βασιζόµενο στις ευκαιρίες που παρουσιάζονται και εποµένως περιορισµός των 

πωλήσεων σε ένα συγκεκριµένο τµήµα της αγοράς. 

• Στρατηγική εξειδίκευσης κατά τρόπο εργασίας: Η επιχείρηση δραστηριοποιείται 

σε τοµείς που θέλουν υψηλή εξειδίκευση, σε ανοµοιογενείς αγορές όπου υπάρχει 

µεγάλος ανταγωνισµός. 

 

2.4.3 Στρατηγική µε βάση την Τιµή 

Μια από τις δυσκολότερες αποφάσεις για ένα στέλεχος Μάρκετινγκ είναι να διαµορφώσει τις 

τιµές στα πλαίσια του µίγµατος Μάρκετινγκ. Η διαµόρφωση επηρεάζεται από πολλές 

παραµέτρους της αγοράς, όπως οι καταναλωτές, ο ανταγωνισµός, το εµπόριο, ενώ η 

ταχύτητα µε την οποία πρέπει να ληφθούν τέτοιου είδους αποφάσεις έχουν αντίκτυπο στα 

οικονοµικά αποτελέσµατα της επιχείρησης. 

Η τιµολογιακή πολιτική θα πρέπει να πάρει υπόψη της πολλές παραµέτρους προκειµένου οι 

τιµές των προϊόντων να καλύπτουν τα κόστη, να µεγιστοποιούν τη ζήτηση του προϊόντος και 

να διασφαλίζουν τη βιωσιµότητα και την ανάπτυξη της επιχείρησης. 

Για τη διαµόρφωσή της πρέπει να ληφθούν υπόψη [9]: 

• Οι στόχοι της τιµολόγησης. 

• Οι προσδιοριστικοί παράγοντες της ζήτησης του προϊόντος/υπηρεσίας. 

• Το κόστος. 

• Οι συνθήκες ανταγωνισµού σε επίπεδο τιµών αλλά και προσφορών. 

• Επιλογή της µεθόδου τιµολόγησης. 

• Προσδιορισµός της τελικής τιµής του προϊόντος/υπηρεσίας 

 

2.4.4  Στρατηγική µε βάση τη ∆ιανοµή 

Το τρίτο στοιχείο του Μίγµατος Μάρκετινγκ, η ∆ιανοµή, περιλαµβάνει όλες τις 

δραστηριότητες διακίνησης του προϊόντος από τον παραγωγό ή εισαγωγέα µέχρι τον τελικό 

καταναλωτή. Αυτό είναι ένα πολύ απαιτητικό κοµµάτι του µίγµατος, απαιτεί προσεκτικό 
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σχεδιασµό καθώς οι καταναλωτές απαιτούν να βρίσκουν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες, όταν ή 

όπου τα χρειάζονται και στις ποσότητες που θέλουν. Επιπλέον επιζητούν άριστο περιβάλλον  

εξυπηρέτησης κατά τις αγορές τους και συνεχή υποστήριξη και µετά την αγορά. 

Λαµβάνοντας υπόψη τις απαιτήσεις αυτές η επιχείρηση πρέπει να προσδιορίσει τη 

στρατηγική, τη µέθοδο και τα κανάλια διανοµής που θα χρησιµοποιήσει. 

Υπάρχουν οι παρακάτω στρατηγικές διανοµής που µπορεί να επιλέξει µια επιχείρηση [9]: 

• Στρατηγική εντατικής διανοµής, κατά την οποία το προϊόν τοποθετείται σε όσο το 

δυνατόν περισσότερα σηµεία πώλησης και χρησιµοποιείται από εταιρείες που 

διακινούν µεγάλο όγκο προϊόντων π.χ. αναψυκτικά, τσιγάρα. 

• Επιλεκτική στρατηγική διανοµής, όπου το προϊόν τοποθετείται σε επιλεγµένα 

σηµεία πώλησης και απευθύνεται σε συγκεκριµένη οµάδα καταναλωτών. Έχει 

χαµηλότερο κόστος και επιτρέπει καλύτερο έλεγχο των σηµείων πώλησης. 

• Στρατηγική της αποκλειστικής διανοµής, όπου το προϊόν τοποθετείται σε µικρό 

αριθµό σηµείων πώλησης, σε συγκεκριµένες γεωγραφικές περιοχές και είναι 

κατάλληλη για ειδικά προϊόντα υψηλής εξειδίκευσης ή υψηλής τιµής. 

 

2.4.5 Στρατηγική µε βάση την Προώθηση 

Οι ενέργειες προώθησης πωλήσεων που πραγµατοποιούνται στα πλαίσια ενός προγράµµατος 

Μάρκετινγκ στοχεύουν στο να διεγείρουν το ενδιαφέρον των αγοραστών, των µεσαζόντων 

(χονδρέµποροι-λιανέµποροι) και των πωλητών της επιχείρησης. 

 Οι προωθητικές ενέργειες που απευθύνονται στους καταναλωτές έχουν ως στόχους [9]: 

• Την προσέλκυση νέων αγοραστών, για το προϊόν ή την υπηρεσία. 

• Τη διατήρηση των υπαρχόντων, ώστε να µην στραφούν σε ανταγωνιστικά 

προϊόντα. 

• Ώθηση σε δοκιµή νέων προϊόντων/υπηρεσιών. 

• Ενίσχυση της εικόνας των προϊόντων µε διαφηµιστικές καµπάνιες 

• Εξουδετέρωση του ανταγωνισµού. 

Η επιτυχία και αποτελεσµατικότητά τους επηρεάζεται από παράγοντες όπως η πρωτοτυπία 

της ενέργειας, αν θα την αποδεχθούν οι καταναλωτές και από τις επικρατούσες συνθήκες. 

Πέρα όµως από αυτά για να θεωρηθεί επιτυχηµένη µια προωθητική ενέργεια θα πρέπει να 
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χαρακτηρίζεται από άµεσο όφελος και ειδικότερα οικονοµικό, να ενισχύουν το γόητρο του 

αγοραστή, να απαιτούν ελάχιστη ή καθόλου προσπάθεια και να γίνονται την κατάλληλη 

χρονική στιγµή. 

Οι πιο γνωστές µορφές προωθητικών ενεργειών προς τους τελικούς καταναλωτές αφορούν 

[9]: 

• Τη µείωση τιµής του προϊόντος µε ειδική σήµανση για να γίνεται εύκολα αντιληπτό. 

• Την προσφορά µεγαλύτερης ποσότητας προϊόντος στην ίδια τιµή. 

• Παροχή δώρων συνήθως εποχιακού χαρακτήρα µε την αγορά ενός προϊόντος. 

• Πακέτα προσφοράς πολλαπλής συσκευασίας σε µειωµένη τιµή. 

• Εκπτωτικά κουπόνια για αγορά κάποιου προϊόντος είτε µέσω 

περιοδικών/εφηµερίδων, µέσω ταχυδροµείου, από το κατάστηµα κλπ. 

• Συλλογή κουπονιών που προσφέρονται µετά από κάθε αγορά προϊόντων, µέχρι ο 

καταναλωτής να συγκεντρώσει ορισµένο αριθµό από αυτά ώστε να λάβει κάποιο 

δώρο. 

• Παροχές επιβράβευσης που λαµβάνουν οι τακτικοί πελάτες µιας εταιρίας για την 

προτίµησή τους στα προϊόντα της.  

 

2.4.6 Αποτελεσµατική στρατηγική Μάρκετινγκ 

Σύµφωνα µε τον Σιώµκο κ.ά., 2007 για να είναι αποτελεσµατική µια συγκεκριµένη 

στρατηγική Μάρκετινγκ θα πρέπει να [12]: 

• Ορίζει επακριβώς την αγορά στόχο που πρόκειται να απευθυνθεί. 

• Η τοποθέτηση προϊόντων/υπηρεσιών της να γίνεται µε τρόπο που να προβάλλεται το 

ανταγωνιστικό της πλεονέκτηµα. 

• Να γίνεται η είσοδός της ή η έξοδός της στην αγορά στην κατάλληλη χρονική στιγµή. 

• Να εστιάζει σε εκείνες τις µεταβλητές που δείχνουν τα ανταγωνιστικά της 

πλεονεκτήµατα στην αγορά, όπως επίσης και τις αξίες και το όραµα που έχει ως 

επιχείρηση. 
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• Να µπορεί να προσαρµόζεται και να αντιδρά γρήγορα στις ενέργειες των 

ανταγωνιστών. 

• Να χρησιµοποιεί συµπληρωµατικά και τις στρατηγικές των άλλων τοµέων της 

επιχείρησης και να µην δρα ως µονάδα. 

• Οι αποφάσεις που λαµβάνονται να έχουν µακροπρόθεσµο ορίζοντα (3 έως 5 χρόνια). 

 

 



 22 

3. Ηλεκτρονικό Μάρκετινγκ (e-Marketing) 

3.1 ∆ιαδίκτυο και Μάρκετινγκ 

Η µεγάλη ανάπτυξη της Πληροφορικής και η διείσδυση των Νέων Τεχνολογιών σε όλο και 

µεγαλύτερο φάσµα της Παγκόσµιας αγοράς είχε ως αποτέλεσµα να συµβούν µεγάλες 

αλλαγές στη λειτουργία του κλασσικού Μάρκετινγκ, µε εισαγωγή νέων στρατηγικών και 

µέσων προώθησης. 

∆ηµιουργήθηκε έτσι µια νέα µορφή Μάρκετινγκ που ονοµάστηκε Ηλεκτρονικό ή Ψηφιακό 

Μάρκετινγκ (E-Marketing ή Digital Marketing). Είναι το Μάρκετινγκ που χρησιµοποιεί τις 

τεχνολογίες της πληροφορικής µε σκοπό να αυξηθεί η αποδοτικότητα των στρατηγικών του 

κλασσικού Μάρκετινγκ. 

Με άλλα λόγια είναι η διαδικασία της δηµιουργίας και της διατήρησης σχέσεων µε τον 

πελάτη µέσω online δραστηριοτήτων, ώστε να διευκολύνεται η ανταλλαγή ιδεών, προϊόντων 

και υπηρεσιών µε αµφίδροµη ικανοποίηση και των δύο µερών [16].  

Η νέα αυτή µορφή µάρκετινγκ χρησιµοποιεί νέους τρόπους προσέλκυσης πελατών µε 

ιδιαίτερα πρωτότυπες ιδέες απόλυτα προσαρµοσµένες στη σύγχρονη εποχή της τεχνολογίας 

προσφέροντας ικανοποίηση τόσο στους πελάτες όσο και στις επιχειρήσεις που τις 

χρησιµοποιούν, καθώς οδηγούν σε αύξηση των κερδών τους που είναι και το ζητούµενο στο 

χώρο της αγοράς. 

Πιο συγκεκριµένα το e-Marketing περιλαµβάνει τη χρήση ηλεκτρονικών δεδοµένων και 

εφαρµογών για το σχεδιασµό και την υλοποίηση [14]: 

• Της επιχειρηµατικής ιδέας για νέα προϊόντα/υπηρεσίες. 

• Της διανοµής τους. 

• Της προβολής τους. 

• Της τιµολόγησής τους. 

Το πόσο σηµαντική είναι η χρησιµοποίησή του στο χώρο των επιχειρήσεων φανερώνεται και 

από τις ιστορίες µεγάλων εταιρειών που το χρησιµοποίησαν αποτελεσµατικά, όπως η EasyJet 

(εταιρεία αεροµεταφοράς), η Amazon (online βιβλιοπωλείο) και άλλες εταιρείες που όχι 

µόνο αύξησαν τις πωλήσεις τους αλλά και µακροηµέρευσαν [16]. 
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3.2 Λειτουργίες e-Marketing 

Η σηµασία του διαδικτύου στο Μάρκετινγκ όπως προαναφέρθηκε, έγκειται στη δυνατότητα 

αύξησης των κερδών που µπορεί να επιτευχθεί µε την ικανοποίηση των παρακάτω στόχων 

[14]: 

• Αύξηση συναλλαγών και πωλήσεων (προσαρµογή των προϊόντων στα ζητούµενα των 

πελατών, διεύρυνση της αγοράς των πελατών, αµφίδροµη επικοινωνία). 

• Μείωση κόστους συναλλαγών (εξάλειψη µεσαζόντων, νέα κανάλια ηλεκτρονικής 

διανοµής για ορισµένα προϊόντα, ηλεκτρονικά καταστήµατα). 

• Πώληση των ίδιων πληροφοριών και αναβάθµιση της επικοινωνίας µε την αγορά 

στόχο, που θα έχει ως αποτέλεσµα την αύξηση του κέρδους και τη µείωση του 

κόστους των επιχειρησιακών συναλλαγών. 

 

Επιπροσθέτως µε τη βοήθεια του e-Marketing µπορεί να πραγµατοποιηθούν και άλλες 

λειτουργίες όπως [14], [15]: 

1. Η έρευνα αγοράς, µε τον καθορισµό των αναγκών των καταναλωτών και την 

ανάλυση των ανταγωνιστών. 

2. Η ανάπτυξη προϊόντων και η µέτρηση των αντιδράσεων των καταναλωτών για 

συγκεκριµένα  προϊόντα. 

3. Η διαφοροποίηση ή η αλλαγή ενός προϊόντος βασιζόµενη στις πληροφορίες των 

καταναλωτών. 

4. Η αναβάθµιση στην εικόνα της επιχείρησης ή του προϊόντος. 

5. Η προσέλκυση της προσοχής και η ανάπτυξη της αγοραστικής πρόθεσης του πελάτη 

µέσω της παρουσίασης των αναγκαίων πληροφοριών και των συγκριτικών 

πλεονεκτηµάτων για τα διάφορα προϊόντα. 

6. Η υποστήριξη του πελάτη πριν την πώληση µέσω της ενηµέρωσης στο ∆ιαδίκτυο. 

7. Η συνεχή υποστήριξη του πελάτη µετά την πώληση (επίλυση προβληµάτων, παροχή 

υπηρεσιών σέρβις). 

 

3.3 Πλεονεκτήµατα e-Marketing 

Το e-marketing παρουσιάζει πολλά πλεονεκτήµατα µεταξύ των οποίων αναφέρουµε τα 

παρακάτω: 
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• Άµεση επικοινωνία µε πελάτες και προµηθευτές. 

• Μείωση του κόστους ενηµέρωσης και επικοινωνίας. 

• Είσοδος εταιρειών στην παγκόσµια αγορά ανεξαρτήτου µεγέθους αυτών. 

• Online 24ωρη εξυπηρέτηση και υποστήριξη των πελατών µε µειωµένο κόστος. 

• Άµεση διεξαγωγή ερευνών µε µέτρηση της αποτελεσµατικότητας της επιχείρησης. 

• Ευελιξία προσαρµογής της επιχείρησης στις αλλαγές της αγοράς, όπως για 

παράδειγµα αλλαγή των τιµών, καθορισµός προσφορών. 

• Μείωση κόστους προϊόντων και µείωση χρόνου παράδοσης αυτών. 

• Online διανοµή πληροφοριακού υλικού και άλλων προϊόντων όπως ηλεκτρονικές 

εφηµερίδες. 

 

3.4  Μειονεκτήµατα e-Marketing 

Οι διευκολύνσεις που παρέχει όµως το διαδίκτυο συνοδεύεται και από µια σειρά 

µειονεκτηµάτων [15] τα σηµαντικότερα εκ των οποίων παρουσιάζονται παρακάτω: 

• ∆εν έχουν όλοι οι πελάτες δυνατότητα πρόσβασης στο διαδίκτυο ώστε αυτό να 

χρησιµοποιηθεί ως το µοναδικό µέσο προώθησης των προϊόντων/υπηρεσιών. 

• Στα περισσότερα προϊόντα η ολοκλήρωση της συναλλαγής γίνεται µε το ταχυδροµείο 

ή εταιρείες διανοµής εµπορευµάτων. 

• Αρκετές φορές ο χρήστης δεν µπορεί να εντοπίσει άµεσα τις πληροφορίες που ζητάει 

εξαιτίας έλλειψης οργάνωσης και ελέγχου των µηχανών αναζήτησης. 

• Μείωση της ανθρώπινης επικοινωνίας. 

• Η ηλεκτρονική παρουσία απαιτεί συνεχή φροντίδα για τη διατήρηση της 

ελκυστικότητας και τη συγκέντρωση του ενδιαφέροντος των χρηστών. 

• Προβλήµατα µε την ασφάλεια των πληροφοριών στις οικονοµικές κυρίως 

συναλλαγές. 

• Συναλλαγµατικές ανισορροπίες, καθώς οι κυβερνήσεις δεν µπορούν να ελέγξουν την 

εισροή και εκροή του συναλλάγµατος µέσω των αγορών που γίνονται διαδικτυακά. 

• Έλλειψη νοµοθετικών ρυθµίσεων σε θέµατα που αφορούν τη χρήση του διαδικτύου 

στις επιχειρηµατικές συναλλαγές. 
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3.5 Στρατηγικές e-Marketing 

Οι εταιρίες που δραστηριοποιούνται στο ∆ιαδίκτυο δίνουν πολύ µεγάλη σηµασία στο να 

διαφοροποιηθούν στα προϊόντα και τις υπηρεσίες που προσφέρουν στους πελάτες τους ώστε 

να έχουν πλεονεκτήµατα σε σχέση µε τους ανταγωνιστές τους. Μπορούν να 

διαφοροποιηθούν στο προϊόν (product), στις υπηρεσίες (services), στο προσωπικό 

(personnel), στο δίκτυο (channel) και στην εικόνα (image). 

Σύµφωνα µε τον Watson [17] υπάρχουν µοναδικές στρατηγικές διαφοροποίησης στο e-

Marketing όπως: 

• Το περιβάλλον της ιστοσελίδας πρέπει να δείχνει την πραγµατική εικόνα της 

επιχείρησης και όλα τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που προσφέρει. 

• Πρέπει να καλύπτει αποτελεσµατικά τις ανάγκες του κάθε πελάτη. 

• Πρέπει να κερδίζει την εµπιστοσύνη του πελάτη προσφέροντας ασφαλείς 

συναλλαγές. 

• Να χτίζει µακροχρόνιες σχέσεις εµπιστοσύνης, βελτιώνοντας την επικοινωνία µε τον 

πελάτη. 

• Η τιµολόγηση να είναι τέτοια που ο πελάτης θα αποκτά όφελος από τις συναλλαγές 

του. 

• Τα προϊόντα/υπηρεσίες που προσφέρει θα πρέπει να µένουν στη µνήµη των 

καταναλωτών και να την συνδέουν µε αυτά. 

 

Ιδιαίτερη σηµασία στη διαµόρφωση των στρατηγικών έχει η συµβολή του e-CRM 

(Electronic Customer Relationship Management) (Ηλεκτρονική ∆ιαχείριση Σχέσεων 

Πελατών), δηλαδή η εφαρµογή της πληροφορικής τεχνολογίας και επικοινωνίας µέσω του 

διαδικτύου, ώστε να αυξηθεί η κλίµακα και το πεδίο υπηρεσιών προς τους πελάτες θέτοντας 

ως στόχο τον εντοπισµό, την οικοδόµηση και τη βελτίωση των µακροπρόθεσµων σχέσεων µε 

αυτούς καθώς και του επιπέδου της εξυπηρέτησής τους [17]. 

Οι εφαρµογές e-CRM που µπορούν να χρησιµοποιηθούν υποστηρικτικά στο Μάρκετινγκ, τις 

πωλήσεις και την εξυπηρέτηση πελατών µεγιστοποιούν την απόδοση των σχέσεων µε τους 

πελάτες αυξάνοντας την απόδοση ολόκληρης της επιχείρησης [18]. 

Η κατανόηση της συµπεριφοράς των καταναλωτών στο Internet βοηθάει στο σχεδιασµό των 

στρατηγικών E-Marketing µε στόχο όχι µόνο την προσέλκυση νέων αλλά και τη διατήρηση 

των υπαρχόντων πελατών. 
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3.6 Σύγκριση Στρατηγικών Παραδοσιακού Marketing και e-Marketing 

Το e-Marketing είναι η µετεξέλιξη του παραδοσιακού Μάρκετινγκ µέσα σε µια τεχνολογική 

και παγκοσµιοποιηµένη οικονοµία. Η στρατηγική Μάρκετινγκ που θα ακολουθηθεί 

εξαρτάται από τις ανάγκες των υποψήφιων αγοραστών. Συµπερασµατικά οι κυριότερες 

διαφορές µεταξύ των στρατηγικών του παραδοσιακού και του ηλεκτρονικού Μάρκετινγκ 

είναι οι παρακάτω [14], [17]: 

• Προγραµµατισµός προϊόντων/υπηρεσιών: Η έρευνα αγοράς αποτελεί απαραίτητο 

στοιχείο στη χάραξη της στρατηγικής Μάρκετινγκ. Έτσι ενώ στο παραδοσιακό 

Μάρκετινγκ χρησιµοποιούνται πρωτογενείς έρευνες για τη συλλογή στοιχείων των 

καταναλωτών αλλά και των ανταγωνιστών της αγοράς, στο ηλεκτρονικό Μάρκετινγκ 

η επιχείρηση χρησιµοποιεί την τεχνολογία έρευνας µε απευθείας ερωτηµατολόγια 

µέσω του διαδικτύου. 

• Αγορά – Στόχος: Στο παραδοσιακό µάρκετινγκ η αγορά χωρίζεται σε τµήµατα µε 

βάση δηµογραφικά και ψυχογραφικά χαρακτηριστικά υπαρχόντων ή πιθανών 

πελατών, ενώ στο ηλεκτρονικό µάρκετινγκ γίνεται προσπάθεια να αναγνωριστούν και 

να καλυφθούν οι ανάγκες του κάθε πελάτη. 

• Τιµολόγηση: Στο παραδοσιακό µάρκετινγκ η πολιτική των προϊόντων βασίζεται στο 

σύστηµα παραγωγής της επιχείρησης, ενώ στο e-Marketing γίνεται ανάπτυξη των 

προϊόντων βάσει της αλληλεπιδραστικής επικοινωνίας µε τον καταναλωτή. Στο e-

marketing είναι δυνατή η µείωση τιµών λόγω περιορισµού του κόστους µεσαζόντων, 

η ανάπτυξη διαφάνειας τιµών µεταξύ διαφόρων αγορών και η διαµόρφωση τιµών 

ανάλογα µε τις απαιτήσεις του πελάτη. 

• Η προβολή των προϊόντων στο παραδοσιακό Μάρκετινγκ γίνεται µε απρόσωπη 

επικοινωνία µέσω των διαφηµίσεων, ενώ η διαφήµιση σχεδιάζεται βάσει του µέσου 

όρου των καταναλωτών. Αντίθετα στο e-marketing υπάρχει αµφίδροµη επικοινωνία 

και ο χρήστης καθοδηγείται µέσω ελκυστικών ανανεώσιµων ιστοσελίδων και 

τεχνικών προσέλκυσης.  

• Τα µέσα που χρησιµοποιούν για την προβολή και διαφήµιση των προϊόντων. Στο 

παραδοσιακό Μάρκετινγκ ένα ενιαίο µήνυµα προωθούνταν από τα µέσα µαζικής 

ενηµέρωσης, κυρίως µε την τηλεοπτική διαφήµιση σε όλους τους πελάτες, ενώ στο 
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ηλεκτρονικό Μάρκετινγκ ο υποψήφιος πελάτης µπορεί να αλληλεπιδράσει µέσω των 

πολυµέσων στο ∆ιαδίκτυο και να ζητήσει περισσότερες πληροφορίες σχετικές µε τις 

ανάγκες και τα ενδιαφέροντά του. 

• Κανάλια ∆ιανοµής: Η διανοµή των προϊόντων στο παραδοσιακό Μάρκετινγκ 

γίνεται µέσω µεσαζόντων και πωλητών της επιχείρησης, ενώ στο e-marketing κάποια 

προϊόντα διατίθενται ηλεκτρονικά (µουσική, ταινίες, εισιτήρια κλπ.), ενώ άλλα µέσω 

των δικτύων διανοµής. 

• Μέτρηση αποτελεσµατικότητας: Στο e-Marketing η αποτελεσµατικότητα µετριέται 

µε την αξία του κάθε πελάτη µέσω της διατήρησης και της πιστότητας των πελατών, 

ενώ στο παραδοσιακό Μάρκετινγκ µε βάση το κέρδος και το µερίδιο που 

καταλαµβάνει η επιχείρηση στην αγορά. 

 

Εποµένως το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ προϋποθέτει µια διαφορετική προσέγγιση από τους 

υπεύθυνους, καθώς έχει τις δικές του ιδιαιτερότητες οι οποίες συνοψίζονται στα παρακάτω 

[14]: 

• Το δυναµικό  της αγοράς ανέρχεται σε εκατοµµύρια ανθρώπους διασκορπισµένους σε 

όλο τον κόσµο, µε διαφορετικό κοινωνικοοικονοµικό υπόβαθρο, γλώσσα, θρησκεία. 

• Ο πελάτης επιλέγει µόνος του την πληροφορία, το χρόνο και τη διάρκεια της έκθεσής 

του σε αυτή. 

• Υπάρχει µείωση κόστους και ταχύτητα παράδοσης για ορισµένα προϊόντα που 

παραδίδονται ηλεκτρονικά. 

Σε µια εποχή που σύµφωνα µε τον Nykamp ο «πελάτης είναι βασιλιάς», θα υπάρξουν νικητές 

και ηττηµένοι στον επιχειρηµατικό κόσµο του Internet. Οι εταιρίες θα πρέπει να 

επικεντρωθούν στην ανάπτυξη άµεσης επικοινωνίας µε τον πελάτη προκειµένου να 

δηµιουργήσουν ατοµικά προφίλ των πελατών τους και να αποκτήσουν ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα σε σχέση µε άλλες [17]. 
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4. Εργαλεία ηλεκτρονικού Μάρκετινγκ – ανάλυση και 

παρουσίαση εφαρµογών & δυνατοτήτων 

Για να µπορέσουµε να µελετήσουµε τους τρόπους προώθησης των προϊόντων καλό είναι να 

γνωρίζουµε κάποιες έννοιες. 

4.1 Ανάλυση εννοιών 

4.1.1 Κανάλι πωλήσεων - Sales Funnel 

Η χρήση της τεχνολογίας αποσκοπεί στην αύξηση των πωλήσεων. Προσπαθεί τραβώντας την 

προσοχή των πελατών να τους κάνει ακόλουθους (leaders) δηλαδή θα ακολουθήσουν ένα 

σύνδεσµο που οδηγεί στη σελίδα της επιχείρησης. Αν την επισκεφθεί µετατρέπεται σε 

επισκέπτης (visitor) κι αν κάνει εγγραφή θα λέγεται υποψήφιος (prospect). Αν γίνουν οι 

σωστές ενέργειες και τα εργαλεία χρησιµοποιηθούν έξυπνα τότε µπορεί να δηµιουργηθεί ο 

πελάτης (customer).  Όλη αυτή η διαδικασία καλείται κανάλι πωλήσεων. 

Μέχρι να φτάσει κάποιος να γίνει υποψήφιος πελάτης αποτελεί την πρόσοψη του καναλιού 

(front end).  Το να κρατηθεί κάποιος πελάτης και να ξαναγοράσει καλείται εσωτερικό 

καναλιού (back end). Σκοπός είναι να δηµιουργηθούν αλλά και να διατηρηθούν οι πελάτες κι 

αυτοί να γίνουν πρεσβευτές και να φέρουν κι άλλους πελάτες. Αυτό απαιτεί εκτός των άλλων 

και «καλή σχέση» µαζί τους. 

 

Εικόνα 2: Κανάλι πωλήσεων 
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Εικόνα 3: ∆ηµιουργία & Αύξηση των πελατών 

 

 

4.1.2 Owned & Non Owned, Earned & Paid Media 

Οι ειδικοί του marketing επικεντρώνονται σε εργαλεία που θα µπορέσουν να αποδώσουν το 

βέλτιστο. Οι τεχνικές και η στρατηγική διαφέρουν. ∆ιαχωρίζονται σε: 

• Owned Media και αφορούν τα διαδικτυακά εργαλεία που διαθέτει η επιχείρηση, 

όπως είναι η ιστοσελίδα της κάποιο κανάλι στο YouTube ή τα newsletters. Καλό 

είναι να µην αρκείται µόνο σε ένα από αυτά. 

• Non-owned Media, που αναφέρονται σε µέσα που δεν ανήκουν στην επιχείρηση 

αλλά βοηθούν το χρήστη να οδηγηθεί στα owned media. Τέτοιο παράδειγµα είναι οι 

µηχανές αναζήτησης ή κάποια διαφηµιστικά banners. 

• Earned Media, όταν η προώθηση δεν απαιτεί πληρωµή. 

• Paid Media, όταν γίνεται διαδικτυακή αναφορά µε πληρωµή. 

 

Εικόνα 4: Owned & Non Owned, Earned & Paid Media 
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4.1.3 Freebies 

Μια επιχείρηση µπορεί να προσφέρει κάτι στους πελάτες ή επισκέπτες. Έτσι προωθεί έξυπνα 

τα προϊόντα της. Τι µπορεί να είναι αυτό;  

• ∆ώρα, για τους νέους αγοραστές. 

• Κωδικός έκπτωσης, για αγορές πάνω από κάποιο ποσό. 

• Προσφορές σε επισκέπτες που κάνουν like στη σελίδα. 

• ∆ώρα, σε αυτούς που στέλνουν σε 7 φίλους την ηλεκτρονική διεύθυνση. 

• ∆ύο εισιτήρια στην τιµή του ενός. 

Κάποιες παροχές δεν έχουν κάποιο κόστος στον εργοδότη, όπως δείγµατα e-books. Αντίθετα 

αφήνουν αρκετό κέρδος. 

 

4.2 Εργαλεία ηλεκτρονικού µάρκετινγκ 

Πληθώρα εργαλείων στα χέρια των ειδικών που δηµιουργούν σελίδες και σχεδιάζουν 

ελκυστικά περιβάλλοντα µπορούν να απογειώσουν τις πωλήσεις. 

 

4.2.1 Ιστότοπος (Website)  

Είναι ίσως ο πιο παλιός και ο πιο γνωστός τρόπος ώστε να κάνει γνωστή µια επιχείρηση την 

ύπαρξή της στους χρήστες του διαδικτύου. Σε αυτόν υπάρχει αναλυτική περιγραφή της 

επιχείρησης. Ενηµερώνεται ο χρήστης για τον τοµέα ή τους τοµείς στους οποίους 

δραστηριοποιείται. Υπάρχουν πολλές σελίδες που συνδέονται µη γραµµικά µεταξύ τους 

δίνοντας τη δυνατότητα στο χρήστη να µεταβεί όπου τον ενδιαφέρει. Το υλικό δεν περιέχει 

ένα απλό κείµενο που πιθανότατα να κούραζε, αλλά εµπλουτίζεται µε βίντεο, εικόνες, ήχους. 

Κάθε ιστότοπος  έχει µια µοναδική διεύθυνση (domain name). 

Στις µέρες µας υπάρχουν πολλοί ιστότοποι. Απώτερος στόχος τους η ύπαρξη θετικής 

διαφοροποίησής τους, ώστε να προκληθεί το ενδιαφέρον του χρήστη. Για να γίνει αυτό καλό 

είναι να ακολουθηθούν κάποιοι βασικοί κανόνες που θα ελκύσουν και θα κρατήσουν κοντά 

τον επισκέπτη. 

• Αυτό απαιτεί την επιλογή του κατάλληλου συνεργάτη για το σχεδιασµό της σελίδας. 
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• Η σελίδα να αρχίσει να σχεδιάζεται αφού γίνει κατανοητό, κατόπιν συνεντεύξεων και 

συµπλήρωσης ερωτηµατολογίων, των απαιτήσεων της εταιρίας. 

• Το domain name να είναι σύντοµο και ευκολοµνηµόνευτο. 

• Το domain name να µπορεί να διαβαστεί και απαγγελθεί εύκολα από χρήστες όλων 

των εθνικοτήτων. 

• Το domain name να είναι άµεσα συνδεδεµένο µε το όνοµα της επιχείρησης. Καλό 

είναι να προηγείται έρευνα και µετά να γίνεται λήψη της τελικής απόφασης. 

• Να µελετάται επιµελώς το υλικό που θα αναρτηθεί. 

• Η πρώτη σελίδα (home page) να παρουσιάζει µε ακρίβεια, συντοµία και 

ευπαρουσίαστα την ταυτότητα της επιχείρησης. 

• Τα κείµενα να είναι ευανάγνωστα. Αυτό επιτυγχάνεται µε την επιλογή της 

κατάλληλης γραµµατοσειράς και του κατάλληλου µεγέθους και απόστασης των 

γραµµών. Κάποιες λέξεις, όπως «∆ωρεάν» πρέπει να είναι ευκρινέστερες ενώ άλλες 

όχι. ∆εν υπάρχει κάποια προκαθορισµένη συµβουλή για την επιλογή της 

γραµµατοσειράς στις σελίδες, αφού αυτό εξαρτάται από το αγοραστικό κοινό και τα 

προσφερόµενα προϊόντα. Άλλη γραµµατοσειρά θα χρησιµοποιήσει η σελίδα που 

αναφέρεται σε µπεµπέ προϊόντα κι άλλη αυτή που αφορά ανταλλακτικά αυτοκινήτων.  

• Τα γραφικά να είναι αρχεία µικρού µεγέθους ώστε να µην αργούν να εµφανιστούν µε 

αποτέλεσµα να προκαλείται κούραση στον πελάτη και αποµάκρυνσή του από την 

ιστοσελίδα. Καλό είναι να υπάρχει κατατοπιστική λεζάντα. 

• Τα κενά είναι απαραίτητα ώστε το µάτι να διαβάζει πιο εύκολα αλλά µε µέτρο, γιατί 

πολλοί χρήστες θέλουν αρκετές πληροφορίες στην ίδια σελίδα ώστε να αποφεύγουν 

τη συνεχή πλοήγηση. 

• Να είναι έξυπνα σχεδιασµένη ώστε ο χρήστης να πλοηγείται εύκολα και να µη χάνει 

χρόνο για να βρει αυτό που θέλει. Για παράδειγµα για την έξοδο έχει συνηθίσει να 

επιλέγει το (x) πάνω δεξιά. Αν υπάρξει κάποιο άλλο διακριτικό σε άλλο σηµείο, ο 

χρήστης θα καθυστερήσει.  

• Να ανανεώνει και να εµπλουτίζει συνεχώς τη σελίδα ώστε ο επισκέπτης να βρίσκει 

καινούριο υλικό και να επανέρχεται. 
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Οι παραπάνω συµβουλές είναι κατευθυντήριες και για τα παρακάτω εργαλεία ηλεκτρονικού 

µάρκετινγκ. 

Η σελίδα για να γίνει γνωστή θα πρέπει να ενηµερωθούν οι υποψήφιοι πελάτες. Αυτό γίνεται 

µε διάφορους τρόπους.  

• Να τυπωθεί στην κάρτα και τα έντυπα στην περιοχή που αναφέρεται στην 

επικοινωνία. 

• Να ενηµερωθούν µε δελτίο τύπου οι εφηµερίδες και τα περιοδικά. 

• Να προστεθούν banners σε άλλες σελίδες που υποθέτουµε ότι επισκέπτεται το 

αντίστοιχο κοινό.  

• Παίζει σηµαντικό ρόλο το σηµείο πού θα γίνει η τοποθέτηση. Κάθε κλικ πάνω σε 

αυτό µπορεί να φέρει έναν πελάτη.  

• Να είναι δελεαστικό και το περιεχόµενο στο οποίο παραπέµπει το banner. Αν αυτό 

«χαρίζει κάτι» πριν την επίσκεψη στη σελίδα πιο εύκολα ωθεί το χρήστη να 

προχωρήσει.  

 

4.2.2 Ηλεκτρονικό Ταχυδροµείο (e-mail marketing)   

Ένας κλασικός και παραδοσιακός τρόπος γνωστοποίησης και προώθησης της επιχείρησης 

είναι το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο. Είναι σηµαντικό γιατί η αποστολή γίνεται οµαδικά και 

ενηµερώνονται οι παραλήπτες για καθετί καινούριο. Συνεχώς βελτιώνεται αφού υπάρχουν 

νέα εργαλεία µε περισσότερες δυνατότητες. 

• Το κόστος αποστολής είναι χαµηλό ή µηδενικό. 

• Μπορεί να γίνει αποστολή οποιουδήποτε είδους αρχείου. 

• Μπορούν να σταλούν διαφορετικά µηνύµατα ανάλογα µε τα ενδιαφέροντα του 

κοινού. Για παράδειγµα άλλο µήνυµα θα σταλεί από εταιρεία ένδυσης σε άτοµα 

ηλικίας άνω των 70 ετών και άλλο σε µικρότερα των 30. 

• Μπορεί να σταλούν προσφορές που οδηγούν το χρήστη να επισκεφθεί το 

ηλεκτρονικό κατάστηµα, να προβεί σε αγορές που ενδεχοµένως να µην είχε 

προγραµµατίσει. Τα δώρα γενικώς είναι τέτοια που µπορεί να στοιχίζουν λίγα στην 

εταιρία αλλά να αφήνουν και ικανοποίηση στον πελάτη. Αλλά ακόµη και απλή 
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επίσκεψη να γίνει στη σελίδα αυξάνονται τα «κλικ», γεγονός που είναι απόλυτα 

επιθυµητό. 

Εκτός από τα συνηθισµένα site που δηµιουργούν ηλεκτρονικές διευθύνσεις και βοηθούν 

στην αλληλογραφία, υπάρχουν ειδικά εργαλεία για πιο εύκολη διαχείριση των µηνυµάτων 

αλλά και µελέτη των επισκέψεων και των αποτελεσµάτων. Εξίσου εύκολη είναι και η 

οµαδοποίηση – κατηγοριοποίηση των πελατών ή των υποψήφιων πελατών. Ένα τέτοιο 

παράδειγµα είναι το MailChimp (https://mailchimp.com/ ). Η απλή έκδοση που είναι δωρεάν, 

είναι συµβατή µε κινητά και εύκολη στη χρήση, αλλά και στην εξαγωγή των 

αποτελεσµάτων, όπως φαίνεται και στο βίντεο που βρίσκεται στη διεύθυνση:  

https://mailchimp.com/integrations/prestashop/  

 

Εικόνα 5: MailChimp 

 

Εικόνα 6: MailChimp 

 

4.2.3 Αποστολή Newsletter   

∆εν είναι τίποτε άλλο από ένα ηλεκτρονικό περιοδικό. Κατά τακτά διαστήµατα ενηµερώνει 

τους πελάτες για τα προϊόντα, τις δράσεις και τις προσφορές. Εµπλουτίζεται µε ενδιαφέροντα 

άρθρα συναφή µε το θέµα της επιχείρησης. Με αυτό το περιεχόµενο υπάρχει µεγαλύτερη 

πιθανότητα ο χρήστης να ανοίξει και να διαβάσει ένα newsletter από ένα απλό µήνυµα στο 

ηλεκτρονικό ταχυδροµείο. Είναι πιο ποιοτική διαφήµιση. 
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4.2.4 Σύνδεση smart phones στο διαδίκτυο  

Στις µέρες µας οι περισσότεροι χρησιµοποιούν κινητά τηλέφωνα που διαθέτουν πρόσβαση 

στο διαδίκτυο. Έτσι κάθε εταιρεία έχει τη δυνατότητα µε χαµηλό κόστος να στέλνει 

µηνύµατα στα τηλέφωνα που να παραπέµπουν στη σελίδα τους ή να ενηµερώνουν για 

κάποια προσφορά. Με τη χρήση µάλιστα ειδικών εφαρµογών αυτά πραγµατοποιούνται 

ανέξοδα. Έχει µάλιστα τη δυνατότητα ο διαχειριστής να οµαδοποιεί τους πελάτες και να 

ενηµερώνεται αν έγινε η παραλαβή του µηνύµατος. Κλασικό παράδειγµα τέτοιας εφαρµογής 

είναι το Viber.  

 

4.2.5 Σπειροειδές µάρκετινγκ (Viral)   

Κάποιες φορές τοποθετούνται σε σελίδες πχ YouTube, διαφηµιστικά βίντεο τα οποία είναι 

επιτυχηµένα και ο ίδιος ο χρήστης τα προωθεί σε άλλους υποψήφιους µέσω άλλων σελίδων ή 

µέσων κοινωνικών δικτύων. ∆ιαδίδονται µε τον ίδιο τρόπο που διαδίδονται και οι ιοί.  

 

4.3 Εργαλεία για ανάλυση στο διαδίκτυο 

Υπάρχουν αρκετά εργαλεία που µετρούν την ανάλυση της διαδικτυακής απόδοσης. Μερικά 

από αυτά θα δούµε παρακάτω. 

4.3.1 Google Adwords 

∆ιαδικασία δηµιουργίας Google Adwords 

Επισκεπτόµαστε τη σελίδα Google AdWords 

∆ίνουµε τα στοιχεία που µας ζητάει. Τα στοιχεία είναι ίδια µε το mail που δηµιουργήσαµε 

για την επιχείρηση. 

 

Εικόνα 7: Εγγραφή στο Google Adwords 
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Επιλέγοντας το «Συνέχεια» οδηγούµαστε στο επόµενο βήµα όπου δηµιουργούµε µια 

καµπάνια. 

Ορίζουµε το ηµερήσιο ύψος δαπάνης: 

 

Εικόνα 8: Ορισµός ύψους δαπάνης 

Επιλέγουµε την περιοχή όπου θα απευθύνεται η συγκεκριµένη καµπάνια, 

 

Εικόνα 9: ∆ήλωση περιοχής 

 

τα δίκτυα, 

 

Εικόνα 10: ∆ίκτυα στόχευσης 
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τις λέξεις κλειδιά. Σε κάθε προσθήκη εµφανίζεται ένας αριθµός που δηλώνει τη 

δηµοτικότητα της αναζήτησης. Προτιµώνται λέξεις µε υψηλό βαθµό αναζήτησης. 

∆ιαγράφουµε τις άλλες. 

 

Εικόνα 11: Προσθήκη Λέξεων - Κλειδιών 

Ορίζουµε την προσφορά 

 

Εικόνα 12: Ορισµός προσφοράς 

Γράφουµε τη διαφήµισή µας 

 

Εικόνα 13: Κείµενο διαφήµισης 
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Σε κάθε βήµα κάνουµε αποθήκευση. 

Στο επόµενο και τελευταίο βήµα εµφανίζει τα στοιχεία που δώσαµε και ζητάει τα στοιχεία 

στα οποία θα γίνει η χρέωση. 

 

Εικόνα 14: Στοιχεία Πληρωµής 

 

4.3.2 Google Analytics 

Είναι από τις κορυφαίες υπηρεσίες της Google. Οι µετρήσεις της παρέχονται στο χρήστη για 

να βελτιώσει τη σελίδα του. Αναλυτική ανάπτυξη αυτών γίνεται στην παράγραφο 4.5. 

Οι βασικότερες λειτουργίες του είναι: 

• Στατιστικά χρηστών (µέτρηση δραστηριότητας, από πού προέρχεται, πόσο συχνά 

επανεµφανίζεται). 

• Ανάλυση περιεχοµένου (βελτίωση σελίδων, τι ψάχνουν οι χρήστες, ανάλυση 

ταχύτητας).  

• Ανάλυση για χρήση από κινητό (συσκευή, λογισµικό, χρήση εφαρµογής). 

• Ανάλυση µετατροπών σε πωλήσεις (πως ο χρήστης οδηγείται προς πώληση, 

οπτικοποίηση χωνιού). 

• Ανάλυση διαφηµίσεων (ανάλυση µηχανών αναζήτησης, απόδοση διαφηµίσεων, e-

mail). 

• Ανάλυση κοινωνικών µέσων (απόδοση για κάθε κοινωνικό µέσο) [15] 
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∆ιαδικασία δηµιουργίας λογαριασµού στο Google Analytics 

Αρχικά επισκεπτόµαστε τη σελίδα: https://www.google.com/analytics/  

Εµφανίζεται η αρχική σελίδα της Google Analytics 

 

Εικόνα 15: Αρχική σελίδα της Google Analytics 

 

Επιλέγουµε τη «∆ηµιουργία λογαριασµών» 

 

Εικόνα 16: ∆ηµιουργία λογαριασµού Google Analytics 
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∆ίνουµε τα στοιχεία του λογαριασµού Gmail και ξεκινάµε 

 

Εικόνα 17: Εισαγωγή στοιχείων 

Συµπληρώνουµε τα στοιχεία που ζητάει. 

 

Εικόνα 18: Εισαγωγή στοιχείων 
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Επιλέγουµε τη λήψη αναγνωριστικού πρακολούθησης 

 

Εικόνα 19: Λήψη αναγνωριστικού 

Αποδεχόµαστε τους όρους  

 

Εικόνα 20: Αποδοχή όρων 

 

Αποκτούµε Αναγνωριστικό παρακολούθησης. 

 

Εικόνα 21: Εξαγωγή Αναγνωριστικού 

και  τον κώδικα παρακολούθησης που είναι ένα php αρχείο. 
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Κάνουµε τις ρυθµίσεις που θέλουµε 

 

Εικόνα 22: ∆ιάφορες ρυθµίσεις 

Επιλέγοντας από το αριστερό µενού παρακολουθούµε τα στοιχεία που έχει συλλέξει η 

Google.Από ποιες περιοχές είχε επισκεψιµότητα η σελίδα, από ποιες συσκευές, ποιο το είδος 

του κοινού, πόσοι είναι οι ενεργοί χρήστες και πολλά άλλα στοιχεία. 

 

 

 

 

 

 

 

Εικόνα 23: Κατηγορίες στατιστικών αποτελεσµάτων 

 

Εικόνα 24: Αποτελέσµατα 
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Επιλογή περιόδου εµφάνισης στατιστικών 

 

Εικόνα 25: Περίοδος αποτελεσµάτων 

Εµφάνιση στατιστικών ανά εβδοµάδα για τις 2 τελευταίες εβδοµάδες 

 

Εικόνα 26: Στατιστικά των δύο τελευταίων εβδοµάδων 

Αν επιθυµούµε µεγαλύτερη ανάλυση των στατιστικών τα εξάγουµε σε όποια µορφή αρχείου 

θέλουµε και τα µελετάµε. 

 

 

Εικόνα 27: Εξαγωγή στατιστικών σε αρχείο 
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4.3.3 Webtrends Analytics 

Είναι κι αυτό ένα ολοκληρωµένο εργαλείο παρακολούθησης των 

επισκεπτών της σελίδας. Μπορεί κανείς να παρακολουθήσει 

οτιδήποτε συµβαίνει στους τοµείς της επιχείρησης. 

∆εν είναι δωρεάν πακέτο ώστε να πειραµατιστούµε και να κάνουµε σύγκριση µε τα 

υπόλοιπα. Μπορεί κάποιος να αιτηθεί την demo έκδοση και να πειραµατιστεί. 

 

Εικόνα 28: Αρχική οθόνη Wedtrends 

 

4.3.4 Motigo - Nedstat 

Είναι µια σελίδα στο διαδίκτυο που περιλαµβάνει 

µετρητή επισκέψεων στη σελίδα µας και µας δίνει κι 

αυτή πολλά στατιστικά στοιχεία.  

Επιλέγοντας εγγραφή µας πηγαίνει: 

 

Εικόνα 29: Αρχική οθόνη Motigo 
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Εισάγουµε τα στοιχεία που ζητάει για να κάνουµε την εγγραφή. 

 

Εικόνα 30: Στοιχεία εγγραφής 

Ξεκινάµε τη δηµιουργία µετρητή. 

 

Εικόνα 31: ∆ηµιουργία µετρητή 

∆ίνουµε τα στοιχεία της επιχείρησης. 

 

Εικόνα 32: Καταχώριση στοιχείων 
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Μετά τη δηµιουργία του µετρητή, επιλέγουµε κατηγορία ώστε να µας εµφανίσει τα 

αποτελέσµατα που θέλουµε. 

 

Εικόνα 33: Επιλογή κατηγορίας αποτελεσµάτων 
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Παραδείγµατα στατιστικών αποτελεσµάτων από το Motigo. 

 

 

Εικόνα 34: Στατιστικά αποτελέσµατα 

 

 

Εικόνα 35: Σελίδες που βλέπουν ανά ώρα 

 

 

 



 47 

4.4 Social media marketing 

4.4.1 Face book pages 

«∆ηµιουργήστε ένα χώρο όπου οι άλλοι µπορούν να γνωρίζουν την επιχείρησή σας» µας 

προτείνει η Facebook. 

Οι επιχειρήσεις συχνά έχουν κάποια σελίδα στο Facebook. Για να δηµιουργηθεί αυτή 

απαιτείται να συνδεθεί µε κάποιον ενεργό λογαριασµό χρήστη. Συνήθως συνδέεται µε το 

λογαριασµό του διαχειριστή της σελίδας. 

 

 

Εικόνα4.4.1-1: Λογαριασµός διαχειριστή 

 

 

Εικόνα 4.4.1-2:Λογαριασµός σελίδας επιχείρησης 
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Εικόνα 4.4.1-3: Facebook pages 

 

Συνδεόµαστε στο λογαριασµό εισάγοντας email και κωδικό πρόσβασης. 

 

Εικόνα 4.4.1-4: Σύνδεση 

Ξεκινάµε τη δηµιουργία σελίδας στο Facebook. 
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Μετά τη δηµιουργία φαίνεται η σχέση που υπάρχει στο 

λογαριασµό του διαχειριστή και στη σελίδα.  

Εύκολα µπορεί να γίνει µεταπήδηση ανάµεσα στους δύο 

λογαριασµούς. 

 

Εικόνα 36: Στοιχεία σελίδας 

 

 

Μπορεί να γίνει προώθηση της σελίδας, ώστε να 

γνωστοποιηθεί, µε διάφορους τρόπους όπως κοινοποιώντας 

τη σελίδα ή προσκαλώντας φίλους. 

 

Εικόνα 37: Προώθηση σελίδας 

 

Η δηµιουργία της σελίδας έχει απώτερο στόχο τη γνωστοποίηση της επιχείρησης και των 

δράσεών της. Είναι ένα είδος διαφήµισης. 

 

Εικόνα 38: Έναρξη προωθητική καµπάνιας 
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∆ε χρειάζονται παρά τέσσερα απλά βήµατα για να ολοκληρωθεί η διαδικασία. 

 

 

Εικόνα 39: Πρώτο βήµα για δηµιουργία διαφήµισης 

 

Επιλέγουµε την περιοχή στην οποία επιθυµούµε να εµφανίζονται οι διαφηµίσεις. 

 

Εικόνα 40: ∆εύτερο βήµα για δηµιουργία διαφήµισης 
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∆ηµιουργούµε µέχρι έξι διαφορετικές διαφηµίσεις προσθέτοντας κατάλληλες εικόνες. 

 

Εικόνα 41: Τρίτο βήµα για δηµιουργία διαφήµισης 

Επιλέγουµε τον ηµερήσιο προϋπολογισµό. 

 

Εικόνα 42: Τέταρτο βήµα για δηµιουργία διαφήµισης 

 

 Μετά από την ολοκλήρωση των παραπάνω βηµάτων εµφανίζεται παράθυρο που ζητά 

στοιχεία για τον τρόπο πληρωµής. 



 52 

Το FaceBook δίνει τη δυνατότητα προσέλκυσης περισσότερων ατόµων. 

 

Εικόνα 43: Πρόσκληση ατόµων 

Επιλέγουµε την περιοχή που θέλουµε να «σταλούν» οι προσκλήσεις. 

 

Εικόνα 44: Ορισµός περιοχής για προσκλήσεις 

Επιλέγουµε τον τρόπο πληρωµής και συµπληρώνουµε τα απαιτούµενα στοιχεία. 

 

Εικόνα 45: Συµπλήρωση στοιχείων πληρωµής 
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Είναι θετικό στο marketing να υπάρχει επισκεψιµότητα στη σελίδα και να αυξάνονται τα 

«κλικ». Το Facebook δίνει τη δυνατότητα στο χρήστη να κάνει τέτοιες ρυθµίσεις που θα 

οδηγήσουν σ’ αυτό το αποτέλεσµα.  

 

Εικόνα 46: Αύξηση των "κλικ" 

Εισάγουµε φωτογραφίες, βίντεο, σύντοµα κείµενα προσπαθώντας να στήσουµε µια 

ελκυστική διαφήµιση. 

 

Εικόνα 47: Φωτογραφίες και βίντεο για διαφήµιση 

Επιλέγουµε τρόπο πληρωµής και συµπληρώνουµε τα 

απαιτούµενα στοιχεία. 

 

Εικόνα 48: Συµπλήρωση στοιχείων πληρωµής 
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Μας δίνεται η δυνατότητα να πρακολουθούµε τις κινήσεις σε 

πολλούς διαφορετικούς τοµείς και σε χρονικά διαστήµατα που 

ορίζει ο χρήστης. 

 

Εικόνα 49: Κατηγορίες αποτελεσµάτων 

 

 

 

 

 

Εικόνα 50: Κατηγορίες ανάλυσης αποτελεσµάτων 

Αυτόµατη δηµιουργία γραφηµάτων για µελέτη. 

 

Εικόνα 51: Γράφηµα αποτελεσµάτων απήχησης δηµοσιεύσεων 

 

Από την επιλογή που βρίσκεται αριστερά στην αρχική σελίδα µας δίνεται η δυνατότητα να 

δηµιουργήσουµε εκδηλώσεις και να τις κοινοποιήσουµε. 
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Εικόνα 52: ∆ηµιουργία εκδηλώσεων 

 

 

Επιλέγουµε το σύνδεσµο που οδηγεί στη δηµιουργία εκδήλωσης 

 

Εικόνα 53: ∆ηµιουργία εκδήλωσης 

 

Αποφασίζουµε αν θα είναι ιδιωτική ή δηµόσια και συµπληρώνουµε τα στοιχεία που ζητάει. 
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Εικόνα 54: Εισαγωγή στοιχείων εκδήλωσης 

Όποιος επιλέξει «Ενδιαφέροµαι» θα λαµβάνει ενηµερώσεις από ό,τι νέο αναρτάται στη 

σελίδα. 

 

Εικόνα 55: Εκδήλωση ενδιαφέροντος για την εκδήλωση 
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Για να έχει απήχηση η εκδήλωση θα πρέπει να κοινοποιηθεί. 

 

 

Εικόνα 56: Κοινοποίηση εκδήλωσης 

 

Έλεγχος και ενηµέρωση για τον αριθµό των ατόµων που ενηµερώθηκαν, παρακολούθησαν, 

απάντησαν στην εκδήλωση. 

 

 

Εικόνα 57: Πόσοι έδειξαν ενδιαφέρον για την εκδήλωση 

 

 

Εικόνα 58: Στατιστικά εκδηλώσεων 
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Προωθώντας την εκδήλωση σε άτοµα, ή πιο εύκολα, σε οµάδες, γνωστοποιούµε το γεγονός. 

 

Εικόνα 59: Προώθηση εκδήλωσης 

 

Το FaceBook προσπαθώντας κι αυτό να αυξήσει τους πελάτες του, αναεώνεται συνεχώς, 

δίνοντας όλο και περισσότερες δυνατότητες. Απευθύνεται στον απλό χρήστη δηµιουργώντας 

ένα εύχρηστο περιβάλλον. Βέβαια ο επαγγελµατίας είναι αυτός που θα τις µεγιστοποιήσει. 
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4.4.2 Twitter 

Άλλο ένα δηµοφιλές κοινωνικό µέσο δικτύωσης, το δεύτερο µετά 

το Facebook, που στα χέρια των ειδικών γίνεται εργαλείο 

marketing. 

Αυτό γίνεται µε τη βοήθεια των tweets. Τα µηνύµατα έχουν ένα 

περιορισµό, µέχρι 140 χαρακτήρες. Γι’ αυτό το µήνυµα πρέπει να 

είναι µεστό και έξυπνο. 

 

Εικόνα 60: Twitter 

 

4.4.3 Instagram 

Είναι ένα εργαλείο που από το 2012 ανήκει στη Facebook. Ιδιαίτερα δηµοφιλές και αγαπητό 

γιατί είναι εύχρηστο. Λειτουργεί σε συνδυασµό µε το Facebook και αυτό συγκαταλέγεται 

στα πλεονεκτήµατά του.  

Στηρίζεται κυρίως στην αγάπη των χρηστών για τις εικόνες. Πολλά δισεκατοµµύρια εικόνων 

έχουν ανεβεί στην συγκεκριµένη πλατφόρµα. 

Μια επιχείρηση µπορεί χρησιµοποιώντας µια εικόνα να ωθήσει τους χρήστες να την 

ακολουθήσουν και να βρουν τελικά τα προϊόντα που διαθέτει. 

Μεγάλη δύναµη δίνουν στην επιχείρηση και τα βίντεο που χρησιµοποιούν τα brands. 

Είναι ένα πολύ καλό εργαλείο για τον επιχειρηµατία που θα συνεργαστεί µε καλλιτέχνη 

επαγγελµατία για τη δηµιουργία των πολυµέσων. 

 

Εικόνα 61: Instagram 
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4.4.4 YouTube (2/44) 

Στην οικογένεια της Google από το 2006 έχει εκατοµµύρια χρήστες και πάνω από 1δις 

επισκέπτες ανά µήνα. Μπορεί η επιχείρηση να εκµεταλλευτεί τη 

δηµοτικότητα του µέσου και να δηµιουργήσει ή να ανεβάσει βίντεο που 

θα µετατρέψουν το χρήστη σε πελάτη. 

Συνδεδεµένο µε το λογαριασµό του Gmail δηµιουργεί εύκολα κανάλια µε θεµατικές που 

οδηγούν το χρήστη να απολαύσει αυτό που τον ενδιαφέρει. 

Τα βίντεο πρέπει να είναι έξυπνα σχεδιασµένα, ελκυστικά, σύντοµα και να µην κουράζουν. 

 

 

Εικόνα 62: Κανάλια στο YouTube 

 

 

Εικόνα 63: Ένα από τα κανάλια 
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4.4.5 Google++ 

Κι αυτό της οικογένειας Google δίνει τη δυνατότητα να ανεβάσει κάποιος εικόνες δείχνοντας 

τα ενδιαφέροντά του και αποκτώντας κι εδώ ακολούθους. 

Στις αναρτήσεις φαίνονται οι κοινοποιήσεις. 

 

 

Εικόνα 64: Ανάρτηση στο Google ++ 

 

 

Εικόνα 65: Επιλογές της Google ++ 
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4.4.6 Snap chat 

Κι αυτό µέσο κοινωνικής δικτύωσης που αναπτύσσεται µε µεγάλη ταχύτητα και στοχεύει 

στους νέους. Είναι διαφορετικής φιλοσοφίας από τα αντίστοιχα µέσα 

µιας και το περιεχόµενο του είναι εφήµερο. Το υλικό που αναρτάται, πχ 

εικόνα ή βίντεο, είναι διαθέσιµο για λίγα δευτερόλεπτα έως κάποιες 

ώρες. Έτσι κάθε χρήστης πρέπει να αποφασίσει γρήγορα πώς θα 

εκµεταλλευτεί το συγκεκριµένο υλικό. Ενθαρρύνει τον αυθορµητισµό 

που αρέσει στη νεολαία. Είναι κατάλληλο µέσο για ανακοίνωση 

διαγωνισµών, γεγονότων, εκπτώσεων. 

 

4.5 Μετρικές και αναλύσεις στο διαδίκτυο (very_good1) 

Οι αναλύσεις αυτές αποσκοπούν στο να δώσουν µια εικόνα του πως χρησιµοποιείται η 

ιστοσελίδα, να ενηµερώσουν για τα χαρακτηριστικά των χρηστών και να αποφασιστεί µε 

βάση τα δεδοµένα αυτά η οποιαδήποτε βελτίωσή της. 

Για να επιτευχθούν αυτές οι µετρήσεις χρησιµοποιούνται κάποιες µετρικές. 

 

4.5.1 Απόδοση επένδυσης - Return on Investment (ROI) (2) 

Ισούται µε την αναλογία µεταξύ του καθαρού κέρδους (έσοδα – κόστος πωληθέντων 

αγαθών) και του κόστους αυτών. 

Αν κάποιος πουλήσει ένα προϊόν 200 € ενώ του στοιχίζει 100 € και πουλήσει µε τη 

διαφήµιση 6 κοµµάτια, µε κόστος διαφήµισης 200 €, τότε η  

ROI = (200 * 6 – 100 * 6 - 200) / (100 * 6 - 200) = 400 / 800 = 50% 

Άρα για κάθε ευρώ που ξοδεύει η επιχείρηση, έχει έσοδα 1,50€. 

 

4.5.2 SEO Keyword Ranking 

Είναι ο δείκτης που δείχνει τη σειρά κατάταξης βάσει συγκεκριµένων λέξεων αναζήτησης σε 

µηχανές αναζήτησης. Αν η σελίδα είναι ψηλά στην κατάταξη τότε υπάρχουν περισσότερες 
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πιθανότητες να την επισκεφτεί κάποιος. Γίνονται λοιπόν ενέργειες ώστε να υπάρξει 

βελτίωση. 

 

4.5.3 Μηχανές αναζήτησης 

Ανάλογα µε τις λέξεις που πληκτρολογεί ο χρήστης σε µηχανές αναζήτησης όπως η Google, 

η Yahoo κλπ εντοπίζονται οι προθέσεις του. 

 

4.5.4 Click Trough Rate 

Το url της σελίδας µπορεί να φιλοξενείται σε άλλη σελίδα. Το click trough rate δείχνει πόσο 

συχνά ο επισκέπτης της αρχικής θα επιλέξει το σύνδεσµο. Αυτό φανερώνει πόσο 

επιτυχηµένη µπορεί να είναι µια διαφήµιση. 

 

4.5.5 Average Site Time  

Όταν κάποιος έλθει στο site µιας επιχείρησης, επιθυµητό είναι να παραµείνει αρκετή ώρα, 

αναζητώντας πληροφορίες. Ο συγκεκριµένος δείκτης φανερώνει τη µέση ώρα παραµονής. 

 

4.5.6 Google Acquisition  

Μας δείχνει το «δρόµο» από τον οποίο ο χρήστης έφτασε στη σελίδα. Περιλαµβάνει 

υποκατηγορίες όπως: Οργανική επισκεψιµότητα, ∆ιαφήµιση, Social, και από σύσταση. 

 

Εικόνα 66: Google Acquisition  1 
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Εικόνα 67: Google Acquisition  2 

 

4.5.7 Online Interactions  

Πόσες αλληλεπιδράσεις έχει ο χρήστης όταν έρχεται στη σελίδα. 

 

4.5.8 Funnel Visualization - Οπτικοποίηση χωνιού 

Πόσοι επί τοις εκατό επισκέπτες θα καταλήξουν στον επιδιωκόµενο στόχο; 

  

4.5.9 End Action Rate - Ποσοστό Τελικής Ενέργειας. Οι ενέργειες 

Παρήχθη το αποτέλεσµα που επιδιώκει το marketing 

 

4.5.10 Incremental Sales - Προσαύξηση Πωλήσεων 

Πόση ήταν η ποσοστιαία αύξηση των πωλήσεων. 

 

4.5.11 Άµεση πρόσβαση - Direct Traffic 

Οι χρήστες πληκτρολόγησαν απευθείας το url ή το βρήκαν µέσω κάποιου άλλου δρόµου, πχ 

από άλλη σελίδα. 
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4.5.12 Σελίδες αναφοράς – Referring Sites 

Ποιες άλλες διευθύνσεις περιέχουν link προς τη σελίδα που αναλύεται; Οι σύνδεσµοι µπορεί 

να είναι banners, blogs κλπ. Μπορεί να οδηγήσουν σε συνεργατικό marketing. 
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5 Σχεδίαση και Αξιολόγηση Ευχρηστίας ∆ιαδραστικών 

Πληροφοριακών Συστηµάτων e-Marketing 

5.1 Εισαγωγή 

Ο όρος ∆ιαδραστικό ή Αλληλεπιδραστικό Πληροφοριακό Σύστηµα αναφέρεται σε κάθε 

σύστηµα επικοινωνίας µεταξύ Ανθρώπου και Υπολογιστή που αποσκοπεί στη διευκόλυνση 

της ανθρώπινης ζωής. Ένα διαδραστικό σύστηµα έχει ως επίκεντρο το χρήστη, δίνει έµφαση 

σ’ αυτόν και εποµένως για την ανάπτυξή του είναι κρίσιµο το στοιχείο της αξιολόγησης από 

τους χρήστες [19], [20]. 

Για το σχεδιασµό τους θα πρέπει να λαµβάνονται υπόψη, αφενός οι οργανωτικές ανάγκες και 

η µοντελοποίηση βάσει των αρχών των θεωριών πληροφοριών και τεχνολογίας λογισµικού 

[20], αφετέρου η ικανοποίηση των χρηστών και η ευχαρίστησή τους από αυτά ώστε να 

αυξάνεται η χρηστικότητά τους. 

Η Αλληλεπίδραση Ανθρώπου –Υπολογιστή (Human –Computer Interaction, HCI), σύµφωνα 

µε την ACM (Association of Computing Machinery) είναι η γνωστική περιοχή της 

Πληροφορικής που µελετά τη σχεδίαση, ανάπτυξη και αξιολόγηση διαδραστικών 

υπολογιστικών συστηµάτων [20], [21]. Η σηµασία της HCI αυξάνεται συνεχώς καθώς η 

στροφή της σχεδίασης συστηµάτων στις ανάγκες των χρηστών, δεν αποτελεί µόνο 

τεχνολογική, αλλά και κοινωνική απαίτηση. Από την άλλη πλευρά η παράβλεψη αυτού του 

παράγοντα οδηγεί σε αποτυχηµένα σχεδιαστικά συστήµατα και κατ’ επέκταση σε σπατάλη 

πόρων και άλλες δυσλειτουργίες [21].  

5.2 Σχεδίαση ∆ιαδραστικών Συστηµάτων 

Η σχεδίαση των διαδραστικών συστηµάτων πρέπει να στοχεύει στην µεγιστοποίηση της 

ευχρηστίας τους ανταποκρινόµενη στα χαρακτηριστικά των χρηστών τους. 

Αυτό επιτυγχάνεται µέσω των αρχών του ανθρωποκεντρικού σχεδιασµού λογισµικού [21] 

ακολουθώντας συγκεκριµένες τεχνικές, πρότυπα και κανόνες σχεδίασης. Υπάρχουν τρεις 

βασικές αρχές που εξασφαλίζουν την ευχρηστία [22]. 
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• Εκµάθηση (Learnability): Η εκµάθηση του συστήµατος από το χρήστη να γίνεται 

µε τον ευκολότερο δυνατό τρόπο, ώστε να µεγιστοποιείται η αποδοτικότητα και η 

αποτελεσµατικότητά του.  

• Προσαρµοστικότητα (Flexibility): Να λαµβάνονται υπόψη οι ιδιαιτερότητες του 

χρήστη ώστε να υπάρχουν εναλλακτικές επιλογές στη διεκπεραίωση εργασιών. 

• Ευρωστία (Robustness): Το σύστηµα να υποστηρίζει το χρήστη στις ενέργειές του 

προκειµένου να εκτελεί σωστά τις εργασίες, να έχει τον έλεγχο της εκτέλεσής τους 

και να µπορεί να τις αξιολογεί σωστά. 

Οι οδηγίες σχεδιασµού που θα οδηγήσουν σε εύχρηστα συστήµατα πρέπει να στηρίζονται 

στο συνδυασµό των εµπειριών και των καθηµερινών πρακτικών των χρηστών µε τις θεωρίες 

µάθησης και τα γνωστικά µοντέλα των Norman και Shneiderman [22].  

 

5.2.1 Σχεδίαση ∆ιεπιφανειών 

Σύµφωνα µε το  NASA96  [21] µια ανθρωποκεντρική διεπιφάνεια πρέπει να χαρακτηρίζεται 

από τα παρακάτω στοιχεία: 

• Να είναι διαφανής: δηλαδή ο διάλογος και η πληροφορία που θα παρουσιαστούν να 

αφορούν την εργασία του χρήστη, τα µενού και οι πίνακες να αντικατοπτρίζουν τη λογική 

ακολουθία της εργασίας του χρήστη. 

• Να είναι προφανείς και αναµενόµενες οι ιδιότητές της: Οι κωδικοποιήσεις, οι εντολές 

και οι εικονικές αναπαραστάσεις να µην είναι τυχαίες, αλλά να ανταποκρίνονται σε 

προηγούµενη εµπειρία των χρηστών. 

• Συνέπεια σε όλη την επιφάνεια: οµοιοµορφία στον τρόπο αναπαράστασης της 

πληροφορίας και στις επιτρεπτές ενέργειες του χρήστη σε όλη την επιφάνεια. 

• Προσαρµοστικότητα: Το σύστηµα πρέπει να αποδέχεται παρεκκλίσεις στις εντολές του 

χρήστη και να προβλέπει κατά το δυνατόν τις ενέργειές του. Π.χ. δυνατότητα 

εναλλακτικών εντολών ή συντοµεύσεων. 

• Πρόβλεψη των ενεργειών του χρήστη: Για παράδειγµα σε µια φόρµα, ο δροµέας πρέπει 

να τοποθετείται στο πρώτο και πιο πιθανό σηµείο εισόδου. 

• Υποβοήθηση προσανατολισµού του χρήστη: Υποστήριξη πλοήγησης, βοηθήµατα 

προσανατολισµού, προφανείς έξοδοι. 

• Απλότητα συστήµατος: Ελαχιστοποίηση του µνηµονικού φορτίου του χρήστη µε 

αποφυγή περιττών και µεγάλων εκφράσεων, συντοµεύσεων και ακρωνύµιων. Να δίνεται η 
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δυνατότητα αναγνώρισης των εντολών και όχι ενθύµησής τους. Η οµαδοποίηση των 

εντολών να γίνεται µε βάση κάποιο σαφές αναγνωριστικό γνώρισµα όπως 

λειτουργικότητα. 

• ∆ιάταξη οθονών: Η φόρµα και η δοµή των οθονών να διατηρείται σταθερή σε όλη τη 

διεπιφάνεια. Χρωµατικές αναστροφές, υπογραµµίσεις, κινούµενες εικόνες να 

χρησιµοποιούνται µε µέτρο. 

• Ανάδραση: Ο χρήστης πρέπει να λαµβάνει συνεχώς πληροφορίες που τον ενηµερώνουν 

για την τρέχουσα κατάσταση του συστήµατος. 

• Προστασία από επικίνδυνες ενέργειες του χρήστη: Για παράδειγµα όταν πρόκειται να 

διαγραφεί κάποιο αρχείο να εµφανίζεται προειδοποιητικό µήνυµα που θα ζητάει την 

επιβεβαίωση από το χρήστη. 

• Αναίρεση ενεργειών: Να δίνεται η δυνατότητα ακύρωσης ενεργειών ώστε οι ενέργειες 

του χρήστη να είναι αναστρέψιµες. 

• Παροχή Βοήθειας: Να είναι συνεχής, στην αρχή συνοπτική και στη συνέχεια µε 

λεπτοµέρειες εφόσον ο χρήστης το επιθυµεί. 

• Εισαγωγή δεδοµένων: Να παρέχονται οδηγίες σχετικές µε τον τύπο δεδοµένων και τους 

περιορισµούς τους, κατά την εισαγωγή τους στο σύστηµα. Για προβλέψιµες τιµές πεδίων 

να δίνονται προκαθορισµένες τιµές. 

• Μηνύµατα σφάλµατος: Να εµφανίζονται σύντοµα και µε ουδέτερο τρόπο διατυπωµένα 

µηνύµατα σφάλµατος, χωρίς ίχνος προσβλητικής ή σκωπτικής διάθεσης.  

 

5.2.2 Σχεδίαση Φορµών 

Ο Shneiderman [21], θεωρεί ότι στη σχεδίαση φορµών πρέπει να λαµβάνονται υπόψη οι 

παρακάτω σχεδιαστικές αρχές: 

• Κάθε φόρµα να έχει σαφή και κατατοπιστικό τίτλο. 

• Η προτροπή στο χρήστη να είναι λιτή και περιεκτική, χωρίς ίχνος προσωπικού τόνου. 

• Σε νέους και ευκαιριακούς χρήστες να παρέχονται πληροφορίες σε ξεχωριστές οθόνες  

όπου η πρόσβαση θα γίνεται εύκολα. 

• Η οργάνωση των πεδίων στην οθόνη θα γίνεται µε τρόπο λογικό, θα έχουν σαφή µεγέθη 

και οµοιόµορφη πυκνότητα. 

• Έγκαιρος έλεγχος λανθασµένων τιµών µε σαφή και κατατοπιστικά µηνύµατα σφάλµατος 

και διευκόλυνση των αλλαγών και της διόρθωσής τους. 
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• Να αναφέρονται µε σαφήνεια τα προαιρετικά πεδία. 

• Τέλος να υπάρχουν σαφείς οδηγίες για το τι πρέπει να κάνει ο χρήστης όταν ολοκληρώσει 

την εισαγωγή των στοιχείων σε µια οθόνη. 

   

5.2.3 Σχεδίαση εικονιδίων 

Σύµφωνα µε τον Horton (1994), τα εικονίδια που υπάρχουν σε µια διεπιφάνεια πρέπει να 

σχεδιάζονται µε τέτοιο τρόπο ώστε να επιτυγχάνεται αφενός καλύτερη χρήση του χώρου της 

οθόνης, αφετέρου ευκολία στην αναγνώριση της έννοιας που αναπαριστά το αντικείµενο 

ανεξαρτήτου γλώσσας ή πολιτισµικού περιβάλλοντος χρήστη [21]. Για το λόγο αυτό ο 

αποτελεσµατικός σχεδιασµός εικονιδίων πρέπει να διέπεται από αυστηρούς κανόνες όπως: 

• Συνοχή: Τα εικονίδια που ανήκουν στην ίδια οµάδα να έχουν παρόµοιο χρώµα, µέγεθος, 

επίπεδο αφαίρεσης. 

• Ευκρίνεια: Η χρήση µεγάλων αντικειµένων, έντονων γραµµών, έντονης αντίθεσης 

φόντου-εικόνας, απλών σχηµάτων και περίγραµµα αντικειµένου ενισχύει την ευκρίνεια. 

• Νοηµατικό περιεχόµενο εικονιδίου: το εικονίδιο να αναπαριστά µια µεταφορική έννοια, 

γνωστή στο χρήστη, καθώς η αναγνώριση είναι ευκολότερη από την ενθύµηση. 

• Χρήση χρώµατος: Φειδωλοί στη χρήση χρωµάτων. 

• Ανεξαρτησία από το πολιτισµικό υπόβαθρο του χρήστη: Αποφυγή της χρήσης γραπτού 

κειµένου µέσα στο εικονίδιο ή χειρονοµίες και µορφασµούς, καθώς αυτά εξαρτώνται άµεσα 

από το εκάστοτε πολιτισµικό περιβάλλον του χρήστη. 

 

5.2.4 Σχεδίαση ∆ιεπιφανειών ∆ιαδικτύου 

Καθώς αυξάνεται η χρήση του διαδικτύου και αντιστοίχως οι εφαρµογές που σχετίζονται µε 

αυτό, θα πρέπει να ακολουθηθούν για το σχεδιασµό των διεπιφανειών αυτών, εκτός των 

γενικών κανόνων που προαναφέρθηκαν και άλλοι ειδικότεροι κανόνες εξαιτίας των 

ιδιαιτεροτήτων που αυτό παρουσιάζει. 

Σύµφωνα µε τον Nielsen (1999) το διαδίκτυο λόγω του µεγάλου µεγέθους του και της 

ταχύτατης διάδοσής του, έχει έντονο πρόβληµα ευχρηστίας, δηλαδή οι διεπιφάνειες χρήστη 

είναι συχνά κακής ποιότητας, αφού είναι κατασκευασµένες από σχεδιαστές οι οποίοι δεν 

ακολουθούν τις αρχές σχεδιασµού διαδραστικών συστηµάτων [21]. 
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Για να ξεπεραστούν τέτοιου είδους προβλήµατα είναι σηµαντικό κατά τη σχεδίαση των 

διεπιφανειών αυτών να ακολουθηθούν οι επόµενοι κανόνες [21]: 

• Πρέπει να λαµβάνεται µέριµνα ελαχιστοποίησης της ταχύτητας φόρτωσης της  

ιστοσελίδας µε µείωση του µεγέθους της, των γραφικών και των εικόνων µεγάλου 

µεγέθους. 

• Να υπάρχει υποβοήθηση στην αναζήτηση πληροφοριών µε τοποθέτηση «πλήκτρου 

αναζήτησης» σε κάθε σελίδα. 

• Να υποστηρίζεται η πλοήγηση, ώστε να ξέρει ο χρήστης ανά πάσα στιγµή που βρίσκεται 

π.χ. ύπαρξη χαρτών κόµβων. 

• Μικρό µέγεθος ιστοσελίδων, ώστε να αποφεύγεται η κατακόρυφη κύλιση. Η ιστοσελίδα 

πρέπει να σχεδιάζεται µε τέτοιο τρόπο ώστε οι πιο σπουδαίες πληροφορίες να 

τοποθετούνται στο πάνω µέρος της σελίδας, καθώς υπάρχει µεγαλύτερη πιθανότητα να 

επιλεγούν από το χρήστη, παρά αν βρίσκονταν στο κάτω µέρος της σελίδας. 

• Απλή διεύθυνση και τίτλος ιστοσελίδας, καθώς ο χρήστης χρησιµοποιεί τη διεύθυνση ως 

στοιχείο προσανατολισµού και ως ένδειξη για το περιεχόµενό της.  

• Αυθύπαρκτος χαρακτήρας κάθε σελίδας. Ο σχεδιαστής θα πρέπει να προσέχει ώστε όλες 

οι σελίδες να έχουν αναφορά στην κεντρική σελίδα του κόµβου, καθώς επίσης οι σελίδες 

να είναι συνδεδεµένες µε τις υπόλοιπες του κόµβου. 

• ∆ιατήρηση επικαιρότητας υλικού. Το περιεχόµενο να επικαιροποιείται συνεχώς, ενώ 

σελίδες που έχουν εκπνεύσει να αφαιρούνται. 

• Οµοιοµορφία και διατήρηση συµβάσεων. Ο χρήστης που επισκέπτεται διαφορετικούς 

κόµβους συνεχώς δεν επιθυµεί να αιφνιδιάζεται από ιστοσελίδες που δεν τηρούν τις 

διεθνείς συµβάσεις του διαδικτύου. Για παράδειγµα η επιλογή ενός υπερσυνδέσµου που 

οδηγεί στο άνοιγµα νέου παραθύρου, αντί για την εµφάνιση της νέας ιστοσελίδας στο ίδιο 

παράθυρο, που είναι περισσότερο συνηθισµένο προκαλεί σύγχυση στο χρήστη. 

• Τρόπος συγγραφής υπερκειµένου.  Θα πρέπει να χρησιµοποιείται πιο λιτή και περιεκτική 

γραφή απ’ ότι στο έντυπο κείµενο, γιατί το διάβασµα στον υπολογιστή είναι κουραστική 

και αργή διαδικασία. 
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5.3 Αξιολόγηση Ευχρηστίας  WEB σελίδων-εφαρµογών 

Σύµφωνα µε τους Preece et al [23], η ευχρηστία αποτελεί βασική έννοια στην επικοινωνία 

Ανθρώπου – Υπολογιστή και στοχεύει στο να κάνει τα συστήµατα εύκολα στην εκµάθηση 

αλλά και στη χρήση, µέσα από µια ανθρωποκεντρικού τύπου προσέγγιση σχεδίασης. 

Ο Bennet αναφέρει ότι η ευχρηστία είναι «…η ποιότητα που καθιστά µια συσκευή κατάλληλη 

και πρακτική για έναν χρήστη που κάνει µια εργασία» [22]. Ο Nielsen υποστηρίζει ότι «…η 

ευχρηστία είναι ένα κύριο συστατικό της αποδοχής του συστήµατος και µια πολυδιάστατη 

ιδιότητα των διεπαφών σε σχέση µε τον χρήστη» [24]. 

Σύµφωνα µε το διεθνές πρότυπο ISO 9241, «Ευχρηστία ενός συστήµατος είναι η ικανότητά 

του να λειτουργεί αποτελεσµατικά και αποδοτικά, ενώ παρέχει υποκειµενική ικανοποίηση 

στους χρήστες του». 

Η εισαγωγή των ανθρωποκεντρικών µεθόδων σχεδιασµού στη δηµιουργία ιστοσελίδων, αλλά 

και άλλων διαδικτυακών εφαρµογών έχει ως βασικό στόχο τη διασφάλιση της χρήσης αυτών 

από τον απλό χρήστη. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα να µειώνονται τα έξοδα ανάπτυξης και 

υποστήριξης, να αυξάνονται οι πωλήσεις και να µειώνονται οι δαπάνες προσωπικού για τους 

εργοδότες [22]. 

 

5.3.1 Κατευθυντήριες γραµµές Ευχρηστίας  

Για να αποδώσει ο σχεδιασµός στο Web θα πρέπει ο σχεδιαστής να έχει κατανοήσει το κοινό 

στο οποίο απευθύνεται. Σύµφωνα µε τον Wroblewski [25], ο σχεδιαστής πρέπει να 

κατανοήσει: 

• Την ηλικία των χρηστών στους οποίους απευθύνεται. 

• Την εµπειρία που έχουν από τη χρήση τέτοιων συστηµάτων. 

• Την εµπειρία χρήσης του ∆ιαδικτύου. 

• Το είδος της κουλτούρας τους. 

• Ποιοι είναι οι στόχοι τους και οι προσδοκίες τους. 

Η προσωπικότητα του site θα καθορίσει και το πώς θα το αποδεχθεί το κοινό του. Αυτό 

εµφανίζεται όχι µόνο µέσα από την οπτική παρουσίασή του, αλλά και µε την οργάνωση που 

υπάρχει, το περιεχόµενό του, τον τρόπο µε τον οποίο γράφεται το κείµενο, την πλοήγηση που 

υπάρχει, τα χρώµατα κ.ά. [26]. 
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Από τα ερευνητικά αποτελέσµατα που έχουν προκύψει κατά την αξιολόγηση της ευχρηστίας 

πολύ µεγάλου αριθµού ιστοσελίδων και τη συγκέντρωσή τους σε έναν οδηγό ευχρηστίας 

φαίνεται ότι κατά τη διαδικασία του σχεδιασµού και της αξιολόγησης θα πρέπει να ληφθούν 

υπόψη τα παρακάτω στοιχεία [22]: 

• Πριν ξεκινήσει ο σχεδιασµός να τίθενται οι πρωταρχικοί στόχοι ύπαρξης του site. 

• Να χρησιµοποιείται επαναληπτική προσέγγιση σχεδιασµού σύµφωνα µε την οποία θα 

γίνονται «έλεγχοι και αλλαγές» επαναληπτικά µέχρι να επιτευχθούν οι αρχικοί στόχοι. 

• Η αξιολόγηση θα πρέπει να γίνεται πριν και µετά τις αλλαγές. 

• Να παρέχεται χρήσιµο περιεχόµενο στους χρήστες. 

• Να κατανοούνται και να καθορίζονται οι απαιτήσεις των χρηστών. 

• Να τίθενται στόχοι χρηστικότητας. 

• Να αναγνωρίζονται οι προκαταλήψεις τους.  

• Να γίνεται σωστή επιλογή του αριθµού των µελών που θα χρησιµοποιείται στους 

ελέγχους. 

• Η εύρεση του site στο διαδίκτυο να είναι εύκολη. 

 

5.3.2 Μέθοδοι Αξιολόγησης Ευχρηστίας 

Οι µέθοδοι αξιολόγησης Ευχρηστίας ταξινοµούνται σε διάφορες κατηγορίες µε βάση 

συγκεκριµένα κριτήρια ταξινόµησης [21], [22] όπως φαίνεται παρακάτω: 

1. 1
ο
 κριτήριο: Με βάση το στάδιο του κύκλου ζωής στο οποίο γίνεται η αξιολόγηση  

διακρίνονται σε: 

• ∆ιαµορφωτική: στη φάση ανάπτυξης του λογισµικού µε σκοπό τη βελτίωσή του. 

• Συµπερασµατική: πριν τεθεί σε λειτουργία το σύστηµα, ώστε να µετρηθεί η 

ευχρηστία του σε σχέση µε τις προδιαγραφές του ή µε άλλα ανταγωνιστικά 

συστήµατα. 

2. 2
ο
 κριτήριο: Με βάση τις παραγόµενες µετρικές απόδοσης: 

• Αντικειµενικά µέτρα: Μετρούν την ικανότητα-αποδοτικότητα των χρηστών στην 

χρησιµοποίηση του συστήµατος. 

• Υποκειµενικά µέτρα: Αξιολογούν µέσω ερωτηµατολογίων τις θετικές ή µη εµπειρίες 

των χρηστών από τη χρήση του συστήµατος. 
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3. 3
ο
 κριτήριο: Ανάλογα µε τον τρόπο υιοθέτησης των µεθόδων αξιολόγησης, δηλ. ποιος 

αξιολογεί και πώς το κάνει: 

• Αναλυτικές Μέθοδοι: γίνονται στο εργαστήριο από ειδικούς εµπειρογνώµονες που 

εξετάζουν τα χαρακτηριστικά των διεπαφών και της αλληλεπίδρασης του 

συστήµατος µε το χρήστη. Σε αυτές τις µεθόδους κατατάσσονται η ανάλυση 

πληκτρολογήσεων, το γνωσιακό περιδιάβασµα και η ευρετική αξιολόγηση. 

• Πειραµατικές Μέθοδοι: γίνονται στο εργαστήριο µε τη συµµετοχή των χρηστών. Σε 

αυτές ανήκουν η ελεγχόµενη πειραµατική λειτουργία,  το πρωτόκολλο 

οµιλούντων αντικειµένων και η τεχνολογία Eye Tracking. 

Η τελευταία αυτή τεχνολογία καταγράφει τη θέση και τη µετατόπιση του βλέµµατος 

σε πραγµατικό χρόνο, δίνοντας µε τον τρόπο αυτό σηµαντικές πληροφορίες σχετικές 

µε το τι αντιλαµβάνεται ο χρήστης από το interface ενός Η/Υ [28]. Έχει 

χρησιµοποιηθεί στις αξιολογήσεις ευχρηστίας  web-εφαρµογών,  websites, e-shops, 

online διαφηµιστικές καµπάνιες, ψυχολογικές µελέτες, περιπτώσεις οπτικής 

αντίληψης κλπ. [26], [29], [30], [31]. 

• ∆ιερευνητικές Μέθοδοι: Γίνονται εκτός εργαστηρίου µε τη συµµετοχή µεγάλου 

αριθµού χρηστών των οποίων καταγράφονται οι απόψεις ως προς την ευχρηστία του 

υπό µελέτη συστήµατος. Οι κυριότερες µεθοδολογίες που χρησιµοποιούνται στην 

κατηγορία αυτή είναι οι συνεντεύξεις χρηστών, η οµαδική αξιολόγηση, η 

παρατήρηση πεδίου και τα ερωτηµατολόγια. 

5.3.2.1 Ερωτηµατολόγια Ευχρηστίας 

Τα ερωτηµατολόγια είναι µια από τις χρησιµότερες και αποτελεσµατικότερες µεθόδους 

καταγραφής της συνολικής εµπειρίας των χρηστών και της υποκειµενικής τους ικανοποίησης 

από το υπό µελέτη σύστηµα [24]. Στα πλεονεκτήµατα της χρησιµοποίησης ερωτηµατολογίων 

αναφέρεται το γεγονός ότι είναι ένας γρήγορος και οικονοµικός τρόπος συλλογής 

πληροφοριών, ενώ διανέµεται εύκολα και γρήγορα σε µεγάλο αριθµό χρηστών ιδιαίτερα 

µέσω του διαδικτύου [27] οπότε και συλλέγεται µεγάλος όγκος δεδοµένων σε σχέση µε 

άλλες µεθόδους. Στα µειονεκτήµατά τους ανήκει η µη ευελιξία τους στην περίπτωση που 

απαιτηθεί αλλαγή  ερωτήσεων, καθώς και το γεγονός ότι τα συµπεράσµατα που βγαίνουν 

στηρίζονται στην υποκειµενική άποψη των χρηστών [21]. 
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Στα ερωτηµατολόγια περιέχονται ερωτήσεις ανοικτού ή κλειστού τύπου. Στις κλειστού τύπου 

ερωτήσεις υπάρχουν προκαθορισµένες απαντήσεις και ζητείται από τον ερωτώµενο να 

επιλέξει την κατάλληλη, ενώ στις ανοικτού τύπου ο ερωτώµενος µπορεί να εκφράσει την 

άποψή του ελεύθερα. 

Στην έρευνα της αλληλεπίδρασης Ανθρώπου-Υπολογιστή και στην αξιολόγηση ευχρηστίας 

έχουν χρησιµοποιηθεί ευρέως τα επόµενα ερωτηµατολόγια [22]: 

1. Ερωτηµατολόγιο Ικανοποίησης Χρηστών (QUIS, Questionnaire for User Interface 

Satisfaction). 

2. Ερωτηµατολόγιο Ικανοποίησης Υπολογιστών (CUSI, Computer Satisfaction 

Inventory). 

3. Ερωτηµατολόγιο Ευχρηστίας Συστηµάτων (PSSUQ, Post-Study System Usability 

Questionnaire). 

4. Κατάλογος Μέτρησης Ευχρηστίας Λογισµικού (SUMI, Software Usability 

Measurement Inventory Tool). 

5. Κατάλογος ανάλυσης και µέτρησης ιστοχώρου (WAMMI, Website Analysis and 

MeasureMent Inventory). 

6. Κλίµακα Ευχρηστίας Συστήµατος (SUS, System Usability Scale). 

Τα πλέον αποτελεσµατικά ερωτηµατολόγια από άποψη εγκυρότητας και αξιοπιστίας των 

παραγόµενων αποτελεσµάτων τους θεωρούνται τα SUS, WAMMI και QUIS. Επιπλέον τα 

ερωτηµατολόγια WAMMI και SUS εξειδικεύονται στις ιστοσελίδες και στα διαδικτυακά 

συστήµατα [22]. 

 

 

 

 

 



 75 

 

 

ΜΕΡΟΣ Β 

 

 ΕΡΕΥΝΑ ΜΕ ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗΣ 

ΕΥΧΡΗΣΤΙΑΣ ΣΥΣΤΗΜΑΤΟΣ  

SUS, (SYSTEM USABILITY SCALE)  
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6 Αξιολόγηση Ευχρηστίας Συστήµατος µε SUS  (System 

Usability Scale) 

6.1 Εισαγωγή 

Ένα από τα ερωτηµατολόγια που τα τελευταία χρόνια έχει γίνει πολύ δηµοφιλές στις 

περιπτώσεις αξιολόγησης ∆ιεπιφανειών διαδικτυακών τόπων (web sites) από τελικούς 

χρήστες, είναι το ερωτηµατολόγιο SUS (System Usability Scale / Κλίµακα Ευχρηστίας 

Συστήµατος). Οι λόγοι που έχουν οδηγήσει στην εκτεταµένη χρήση του συνοψίζονται 

παρακάτω [32], [33]: 

• Παρέχεται χωρίς χρέωση. 

• Είναι έγκυρο και αυτό διαπιστώθηκε τόσο από τη µελέτη πολλών δικτυακών τόπων 

όσο και από τη µελέτη «συµβατικών λογισµικών». 

• Ακόµη και µε µικρό δείγµα συµµετεχόντων, παράγει αποτελέσµατα πολύ αξιόπιστα 

σε σχέση µε άλλα ερωτηµατολόγια. 

• Η τυποποιηµένη µορφή του, υποστηρίζει την αντικειµενικότητα των αποτελεσµάτων 

που παράγονται και άρα και τη γενίκευσή τους.  

• Η χρησιµοποίηση στατιστικών µεθόδων για την παρουσίαση των αποτελεσµάτων 

διευκολύνουν την κατανόησή τους. 

• Οι ερευνητές µέσω της χρησιµοποίησης τέτοιων ερωτηµατολογίων µπορούν να 

οδηγηθούν σε ασφαλή αποτελέσµατα. 

Το ερωτηµατολόγιο SUS  το οποίο χρησιµοποιείται για την αξιολόγηση ευχρηστίας 

συστηµάτων περιλαµβάνει δέκα ερωτήσεις οι οποίες έχουν αποδοθεί στα ελληνικά ως 

εξής [34]: 

1. Νοµίζω ότι θα ήθελα να χρησιµοποιώ αυτό το δικτυακό τόπο συχνά. 

2. Βρήκα αυτό το δικτυακό τόπο αδικαιολόγητα περίπλοκο. 

3. Σκέφτηκα ότι αυτός ο δικτυακός τόπος ήταν εύκολος στη χρήση. 

4. Νοµίζω ότι θα χρειαστώ βοήθεια για να είµαι σε θέση να χρησιµοποιήσω αυτό το 

δικτυακό τόπο. 
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5. Βρήκα τις διάφορες λειτουργίες σε αυτό το δικτυακό τόπο καλά ολοκληρωµένες. 

6. Σκέφτηκα ότι υπήρχε µεγάλη ασυνέπεια σε αυτό το δικτυακό τόπο. 

7. Φαντάζοµαι ότι οι περισσότεροι άνθρωποι θα µάθουν να χρησιµοποιούν αυτό το 

δικτυακό τόπο πολύ γρήγορα. 

8. Βρήκα αυτό το δικτυακό τόπο πολύ περίπλοκο/δύσκολο στη χρήση. 

9. Ένιωσα πολύ σίγουρος/η χρησιµοποιώντας αυτό το δικτυακό τόπο. 

10. Χρειάστηκε να µάθω πολλά πράγµατα πριν να µπορέσω να ξεκινήσω µε αυτό το 

δικτυακό τόπο. 

 

6.2 Βαθµολόγηση ερωτηµατολογίου SUS 

Το κάθε ερωτηµατολόγιο βαθµολογείται ξεχωριστά υπολογίζοντας πόσο συνεισφέρει η 

κάθε ερώτηση στο τελικό αποτέλεσµα. Έτσι οι ερωτήσεις 1,3,5,7,9 συνιστούν θετική κρίση 

και οι ερωτήσεις 2,4,6,8,10 συνιστούν αρνητική κρίση. Οι χρήστες βαθµολογούν σε µια 

5/βάθµια κλίµακα, µε το αριστερό άκρο να αναγράφει «διαφωνώ έντονα» και το δεξί άκρο 

«συµφωνώ έντονα». Αντιστοιχίζοντας το βαθµό 1 στο αριστερό άκρο και το βαθµό 5 στο 

δεξί, η βαθµολόγηση διεξάγεται ως εξής: 

• οι ερωτήσεις µε περιττό αύξοντα αριθµό, (δηλ. 1, 3, 5, 7, 9) βαθµολογούνται 

αφαιρώντας το 1 από την απάντηση του ερωτώµενου, ενώ οι ερωτήσεις µε ζυγό 

αύξοντα αριθµό (δηλ. 2, 4, 6, 8, 10) βαθµολογούνται αφαιρώντας από το 5 την 

απάντηση του χρήστη, έτσι ώστε τελικά, οι κανονικοποιηµένες βαθµολογίες να 

κυµαίνονται από 0-4.  

• Tο τελικό αποτέλεσµα προκύπτει από το γινόµενο του αθροίσµατος όλων των 

αποτελεσµάτων (περιττών και ζυγών ερωτήσεων) µε το 2.5 (ώστε η τελική 

βαθµολόγηση να κυµαίνεται από το 0 έως το 4*10*2.5=100). 

∆ηλαδή  SUS score = (Σi (xi-1)+Σj (5-xj))*2.5,  (όπου i=1,3,5,7,9 και j=2,4,6,8,10) 

Η προηγούµενη µεθοδολογία θα πρέπει να εφαρµοστεί σε όλα τα ερωτηµατολόγια ώστε να 

προκύψει ο πίνακας κατανοµών συχνοτήτων. Για παράδειγµα αν έχουµε 15 ερωτηµατολόγια 

τα οποία βαθµολογήθηκαν ως εξής: 59,58,61,33,64, 39,55,39,31,44,56,60,51,49,53. 
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Ο πίνακας κατανοµών των δεδοµένων συνοψίζει τα αποτελέσµατα αυτά  

 

Πίνακας 6.2-1: Πίνακας Συχνοτήτων 

Εύρος βαθµολογίας Συχνότητα 

<=20 0 

21-30 0 

31-40 4 

41-50 2 

51-60 7 

61-70 2 

71-80 0 

81-90 0 

91-100 0 

 

Στη συνέχεια για να βρεθεί η τελική βαθµολογία του συστήµατος υπολογίζεται η Μέση Τιµή 

(µ) (Mean Value) και η Τυπική Απόκλιση (s) (Standard Deviation) σύµφωνα µε τους τύπους: 

Μέση Τιµή (µ) = (1/ν) * Σ(βi)  

Όπου ν: ο συνολικός αριθµός των ερωτηµατολογίων και βi: Η βαθµολογία του κάθε 

ερωτηµατολογίου 

Η Τυπική Απόκλιση s αποτελεί το µέτρο διασποράς του δείγµατος και εκφράζει τη µέση 

διαφορά κάθε τιµής του δείγµατος από τη Μέση Τιµή. 

Υπολογίζεται αφού προηγουµένως βρεθεί η διακύµανση σ (διασπορά του δείγµατος) 

σύµφωνα µε τον τύπο:  ∆ιακύµανση σ = (1/ν) * Σ (βi –Μέση Τιµή)
2 

Οπότε ο υπολογισµός της Τυπικής απόκλισης γίνεται µε τον τύπο: Τυπική απόκλιση s = √(σ) 

Στις διάφορες ερευνητικές εργασίες προκειµένου να διευκολυνθούν οι µελετητές 

χρησιµοποιούνται προγράµµατα όπως το SPSS ή το Microsoft Excel, τα οποία 
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περιλαµβάνουν έτοιµες συναρτήσεις υπολογισµού των προηγούµενων τύπων. Έτσι το 

Microsoft Excel το οποίο θα χρησιµοποιηθεί και στην παρούσα εργασία περιλαµβάνει τις 

συναρτήσεις: Median (∆ιάµεσος), Average (Μέση Τιµή) και Stdev (Τυπική Απόκλιση). 

 Η τελική βαθµολογία του συστήµατος θα δίνεται µε βάση την µέση τιµή και την τυπική 

απόκλιση. 

 

6.3 Ερµηνεία της Βαθµολογίας SUS 

Μετά τη βαθµολόγηση του συστήµατος θα πρέπει να ερµηνευτεί το αποτέλεσµα που 

προκύπτει. Για το σκοπό αυτό χρησιµοποιούνται τα αποτελέσµατα διαφόρων ερευνών [33], 

[35], τα οποία συνοψίζονται στον επόµενο πίνακα όπου αναγράφονται οι τελικές 

βαθµολογίες, η κλίµακα, ο χαρακτηρισµός του συστήµατος και το εύρος της αποδοχής του 

ως προς την ευχρηστία του. 

 

Εικόνα 6.3: Συσχέτιση SUS µε άλλους δείκτες 

 

Πίνακας 6.3-1: Συσχέτιση SUS µε άλλους δείκτες 

ΒΑΘΜΟΛΟΓΙΑ 

SUS 

ΚΛΙΜΑΚΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΜΟΣ ΕΥΡΟΣ ΑΠΟ∆ΟΧΗΣ 

<=25 F Το χειρότερο Μη αποδεκτό 

25,01 – 39 F Φτωχό Μη αποδεκτό 
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39,01 – 50 F ΟΚ Μη αποδεκτό 

50,01 – 51 F OK Οριακά Χαµηλό 

51,01 – 60 F Καλό Οριακά Χαµηλό 

60,01 – 61 D Καλό Οριακά Χαµηλό 

61,01 – 70 D Καλό Οριακά Υψηλό 

70,01 – 73 C Καλό Αποδεκτό 

73,01 – 80 C Έξοχο Αποδεκτό 

80,01 – 85 B Έξοχο Αποδεκτό 

85,01 – 90 B Το καλύτερο  Αποδεκτό 

90,01 – 100 Α Το καλύτερο Αποδεκτό 

 

Σύµφωνα µε τα στοιχεία του προηγούµενου πίνακα και στην περίπτωση που τα συλλεγόµενα 

δεδοµένα των ερωτηµατολογίων είναι σωστά και αφορούν επαρκές δείγµα ερωτώµενων, τα 

συστήµατα που βαθµολογούνται µε βαθµολογία µεγαλύτερη από 70 είναι αποδεκτά, αλλά 

επιδέχονται βελτιώσεις ώστε να πλησιάσουν τιµές κοντά στο 100 και να γίνουν τα καλύτερα 

από άποψη ευχρηστίας. 

Αντίθετα τα συστήµατα µε βαθµολογία µικρότερη του 70 πρέπει να εξετάζονται 

εξονυχιστικά για να βελτιωθούν, ώστε να φτάσουν τουλάχιστον στον οριακά υψηλό 

χαρακτηρισµό. Αν τα συστήµατα έχουν βαθµολογία µικρότερη του 50, δεν είναι καθόλου 

εύχρηστα και χαρακτηρίζονται ως µη αποδεκτά. 

Επιπλέον υπάρχουν και άλλοι παράγοντες οι οποίοι επηρεάζουν τα αποτελέσµατα όπως το 

φύλο, η ηλικία, η εκπαίδευση, η αυτοαποτελεσµατικότητα στη χρήση του ∆ιαδικτύου, καθώς 

οι νεότεροι και οι πιο έµπειροι χρήστες θεωρούν ούτως ή άλλως τέτοιου είδους συστήµατα 

πιο εύκολα στη χρήση [33], [34]. 
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6.4 Σκοπός και Στόχοι της Έρευνας 

Η παρούσα έρευνα αποσκοπεί στην αξιολόγηση ευχρηστίας συστηµάτων ηλεκτρονικού 

εµπορίου –ηλεκτρονικών καταστηµάτων- µε έµφαση στην αξιολόγηση ευχρηστίας των  

διαφηµίσεων ηλεκτρονικού Μάρκετινγκ, σύµφωνα µε τη φιλοσοφία της κλίµακας SUS. 

Επιµέρους στόχοι της ερευνητικής αυτής προσπάθειας: 

• Επέκταση της υπάρχουσας κλίµακας του SUS µε προσθήκη ερωτήσεων ειδικά 

σχεδιασµένων για την αξιολόγηση ευχρηστίας των διαφηµίσεων ηλεκτρονικού 

Μάρκετινγκ, χρησιµοποιώντας παραµέτρους σχετικές µε την παρουσίαση των 

προϊόντων, τα χαρακτηριστικά τους, το κόστος τους, την ευκολία πλοήγησης στο 

ηλεκτρονικό κατάστηµα, την αγοραστική διαδικασία και τη δυνατότητα πληρωµής. 

• Αξιολόγηση της εµπειρίας των συµµετεχόντων χρηστών στην έρευνα µέσω της 

συµπλήρωσης ερωτηµατολογίου αυτο-αποτελεσµατικότητας στο ∆ιαδίκτυο. 

• Ανάλυση – παρουσίαση των αποτελεσµάτων της έρευνας µέσω πινάκων περιγραφικής 

στατιστικής που περιλαµβάνουν αριθµητικά περιγραφικά µέτρα, πίνακες συχνοτήτων 

και γραφήµατα. 

 

6.5 Προσδιορισµός ∆είγµατος Έρευνας 

Στο πλαίσιο αυτά σχεδιάστηκε -µε τη χρησιµοποίηση της υπηρεσίας Google Forms- 

ηλεκτρονικό ερωτηµατολόγιο το οποίο διανεµήθηκε στους συµµετέχοντες τόσο µέσω 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου όσο και µέσω του Facebook κατά το χρονικό διάστηµα από 

1/12/2018 έως 15/12/2018. 

Στο ερωτηµατολόγιο το οποίο συµπληρώθηκε ανώνυµα, καταγράφηκαν οι απόψεις 58 

συµµετεχόντων εκ των οποίων οι 25 ήταν άνδρες και οι 33 γυναίκες. 

Προτιµήθηκε η σχεδίαση ηλεκτρονικού ερωτηµατολογίου εξαιτίας της δυνατότητας που 

παρέχει για γρήγορη συλλογή δεδοµένων, τη δυνατότητα παρακολούθησης και ελέγχου των 

αποκρίσεων, την επεξεργασία των δεδοµένων και τη διάθεση των αποτελεσµάτων σε µικρό 

χρονικό διάστηµα. 
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6.6 Μεθοδολογία Έρευνας 

Μετά την ανασκόπηση της υπάρχουσας βιβλιογραφίας σχετικής µε το Ηλεκτρονικό Εµπόριο, 

τα χαρακτηριστικά, τα πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατά του, τις στρατηγικές Μάρκετινγκ 

και ειδικότερα τις τεχνικές και τα εργαλεία του ηλεκτρονικού Μάρκετινγκ, τις 

κατευθυντήριες γραµµές που ακολουθούνται στη σχεδίαση πληροφοριακών συστηµάτων, 

Web σελίδων και εφαρµογών προκειµένου αυτά να είναι εύχρηστα και να αυξάνουν το 

βαθµό ικανοποίησης των χρηστών και τέλος τους τρόπους αξιολόγησης ευχρηστίας µέσω 

σχεδίασης κατάλληλων ερωτηµατολογίων, επιλέχθηκε η χρησιµοποίηση ενός 

ερωτηµατολογίου τύπου SUS, αφού τέτοιου είδους ερωτηµατολόγια έχουν χρησιµοποιηθεί 

σε πολλές έρευνες αξιολόγησης ευχρηστίας δίνοντας πολύ καλά αποτελέσµατα [33], [34], 

[36]. 

 

6.7 Σενάριο Έρευνας - ∆οµή Ερωτηµατολογίου 

Το ερευνητικό σενάριο καλούσε τους συµµετέχοντες να επισκεφτούν και να περιηγηθούν σε 

τουλάχιστον δύο (2) ηλεκτρονικά καταστήµατα αναζητώντας προϊόντα της επιλογής τους. Τα 

ηλεκτρονικά καταστήµατα τα οποία προτάθηκαν ήταν τα www.stradivarius.com/gr/, 

www.epapoutsia.gr, www.e-shop.gr, www.kotsovolos.gr/site/, www.polihome.gr, 

www.public.gr, www.zara.com/gr/.  

Επιλέχθηκαν τα συγκεκριµένα προκειµένου να καλυφθεί ένα αρκετά ευρύ φάσµα 

προτιµήσεων, µιας και περιελάµβαναν καταστήµατα ένδυσης, υπόδησης, ηλεκτρονικών 

συσκευών, ηλεκτρικών συσκευών και επίπλων, αντικείµενα τα οποία προκαλούν το 

ενδιαφέρον και αφορούν όλες τις ηλικιακές οµάδες συµµετεχόντων ανεξαρτήτου επιπέδου 

σπουδών και επαγγελµατικής κατάστασης στις οποίες αυτές ανήκουν.  

Στη συνέχεια καλούνταν οι συµµετέχοντες να επισκεφτούν ορισµένα ειδησεογραφικά και 

εκπαιδευτικά sites, όπως το εκπαιδευτικού περιεχοµένου  http://www.alfavita.gr/, και τα 

ειδησεογραφικά http://www.iefimerida.gr/ και https://www.newsit.gr, προκειµένου να 

παρατηρήσουν εάν σε αυτά υπήρχαν διαφηµίσεις των προϊόντων που προηγουµένως 

αναζήτησαν στα ηλεκτρονικά καταστήµατα ή συναφών µε αυτά, ώστε να είναι έτοιµοι να 

απαντήσουν και στο ερωτηµατολόγιο αξιολόγησης ευχρηστίας διαφηµίσεων ηλεκτρονικού 

Μάρκετινγκ. 
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Το συγκεκριµένο ερωτηµατολόγιο αποτελούνταν από τρεις ενότητες: 

1
η
 Ενότητα: Περιελάµβανε ερωτήσεις σχετικές µε τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά των 

συµµετεχόντων, όπως φύλο, ηλικία, επίπεδο σπουδών, επαγγελµατική κατάσταση, 

δυνατότητα σύνδεσης στο διαδίκτυο και ηµερήσιο χρόνο πλοήγησης σ’ αυτό. 

2
η
 Ενότητα: Περιελάµβανε το Βασικό Ερωτηµατολόγιο Αξιολόγησης Ευχρηστίας 

∆ιαφηµίσεων e-Marketing -τύπου SUS- το οποίο  επεκτάθηκε πέραν των 10 ερωτήσεων που 

συνήθως περιλαµβάνει ένα τυπικό ερωτηµατολόγιο SUS. Το ερωτηµατολόγιο που 

δηµιουργήθηκε για τις ανάγκες της παρούσας έρευνας είχε συνολικά 22 ερωτήσεις, οι οποίες 

παρουσιάζονται στον παρακάτω πίνακα. 

 

Πίνακας 6.7-1: Βασικό Ερωτηµατολόγιο Αξιολόγησης Ευχρηστίας ∆ιαφηµίσεων SUS 

Α/Α ΕΡΩΤΗΜΑΤΑ 

1 Αισθάνοµαι σίγουρος/η να πραγµατοποιώ τις αγορές µου από ηλεκτρονικά 

καταστήµατα 

2 Προτιµώ να πραγµατοποιώ τις αγορές µου από φυσικά καταστήµατα. 

3 Αισθάνοµαι σίγουρος/η για τις αγορές µου σε ηλεκτρονικά καταστήµατα, που 

εντόπισα µέσω ηλεκτρονικών διαφηµίσεων σε δικτυακούς τόπους. 

4 Νοµίζω ότι θα δυσκολευόµουν να αγοράσω στα ηλεκτρονικά καταστήµατα που 

προβάλλονται στις ηλεκτρονικές διαφηµίσεις των δικτυακών τόπων που 

επισκέπτοµαι. 

5 Νοµίζω ότι τα προϊόντα που εµφανίζονται στις ηλεκτρονικές διαφηµίσεις είναι 

προϊόντα που µε ενδιαφέρουν να αγοράσω 

6 Σκέφτηκα ότι τα προϊόντα των ηλεκτρονικών διαφηµίσεων δεν ταιριάζουν µε τα 

αγοραστικά µου ενδιαφέροντα 

7 Νοµίζω ότι πήρα επαρκείς πληροφορίες για τα χαρακτηριστικά των διαφηµιζόµενων 

προϊόντων µέσα από τις ηλεκτρονικές διαφηµίσεις 

8 Σκέφτηκα ότι η περιγραφή των διαφηµιζόµενων προϊόντων δεν είναι ολοκληρωµένη 
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9 Βρήκα εύκολα τις διαφηµίσεις των ηλεκτρονικών καταστηµάτων που επισκέφθηκα, 

στους δικτυακούς τόπους. 

10 Νοµίζω ότι δυσκολεύτηκα να εντοπίσω τις διαφηµίσεις των ηλεκτρονικών 

καταστηµάτων που επισκέφθηκα, στους δικτυακούς τόπους. 

11 Θεωρώ ελκυστικές τις διαφηµίσεις των ηλεκτρονικών καταστηµάτων που 

επισκέφθηκα. 

12 Βρήκα κουραστικές τις διαφηµίσεις των ηλεκτρονικών καταστηµάτων που 

επισκέφθηκα. 

13 Μπορώ να βρω εύκολα τα προϊόντα που επιθυµώ µέσα από ηλεκτρονικές 

διαφηµίσεις. 

14 Νοµίζω ότι είναι δύσκολο να βρω τα προϊόντα που επιθυµώ µέσα από ηλεκτρονικές 

διαφηµίσεις 

15 Νοµίζω ότι θα αγόραζα άµεσα το διαφηµιζόµενο προϊόν 

16 Φαντάζοµαι ότι θα µου ήταν δύσκολο να αγοράσω το διαφηµιζόµενο προϊόν 

17 Σκέφτηκα ότι οι ηλεκτρονικές διαφηµίσεις επηρεάζουν την καταναλωτική µου 

συµπεριφορά στο διαδίκτυο. 

18 Νοµίζω ότι δεν αποτελώ πιθανό αγοραστή για τις ηλεκτρονικές διαφηµίσεις στο 

διαδίκτυο 

19 Νοµίζω ότι µπορώ να βρω επαρκείς πληροφορίες για το κόστος των προϊόντων µέσα 

από τις ηλεκτρονικές διαφηµίσεις 

20 Σκέφτηκα ότι µπορώ, για να βρω επαρκείς πληροφορίες για το κόστος των 

προϊόντων, πρέπει να επισκεφτώ τον ιστότοπο του ηλεκτρονικού καταστήµατος 

21 Νοµίζω ότι µπορώ να βρω επαρκείς πληροφορίες για τον τρόπο πληρωµής των 

προϊόντων µέσα από τις ηλεκτρονικές διαφηµίσεις. 

22 Σκέφτηκα ότι µπορώ, για να βρω επαρκείς πληροφορίες για τον τρόπο πληρωµής 

των προϊόντων, πρέπει να επισκεφτώ τον ιστότοπο του ηλεκτρονικού καταστήµατος 
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3η Ενότητα: Στην ενότητα αυτή κρίθηκε αναγκαίο να διερευνηθεί και να αξιολογηθεί η 

αυτο-αποτελεσµατικότητα των συµµετεχόντων στο ∆ιαδίκτυο. Για το σκοπό αυτό 

δηµιουργήθηκαν συνολικά 19 ερωτήµατα που εµφανίζονται στον επόµενο πίνακα: 

Πίνακας 6.7-2:  Ερωτηµατολόγιο Αυτο αξιολόγησης 

Α/Α ΕΡΩΤΗΜΑΤΑ  

1 Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να πλοηγούµαι στον Παγκόσµιο Ιστό 

(Web) ακολουθώντας υπερσυνδέσµους. 

2 Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να επισκέπτοµαι δικτυακούς τόπους 

εισάγοντας τις διευθύνσεις τους (URL) στο φυλλοµετρητή (π.χ. Internet Explorer). 

3 Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να πηγαίνω µπροστά και πίσω σε 

ιστοσελίδες που επισκέφτηκα προηγουµένως χωρίς να χάνοµαι στον κυβερνοχώρο. 

4 Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να βρίσκω πληροφορίες 

χρησιµοποιώντας µία µηχανή αναζήτησης (π.χ. Google). 

5 Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να βρίσκω πληροφορίες σε µια 

δικτυακή πύλη ή σε έναν δικτυακό κατάλογο (π.χ. in.gr). 

6 Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να βρίσκω πληροφορίες σε online 

βάσεις δεδοµένων (π.χ. Google Scholar). 

7 Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να λαµβάνω µηνύµατα µε το 

ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (e-mail). 

8 Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να στέλνω µηνύµατα µε το 

ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (e-mail). 

9 Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να αποθηκεύω τα συνηµµένα αρχεία 

που λαµβάνω µε το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο. 

10 Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να στέλνω συνηµµένα αρχεία µε το 

ηλεκτρονικό ταχυδροµείο. 

11 Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να δηµοσιεύω µηνύµατα σε online 

forum συζήτησης. 
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12 Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να ανταλλάσσω µηνύµατα µε άλλους 

χρήστες σε online forum συζήτησης. 

13 Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να κάνω chat. 

14 Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να κατεβάζω αρχεία και 

προγράµµατα. 

15 Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να ανεβάζω αρχεία σε έναν δικτυακό 

τόπο ή σε έναν FTP server. 

16 Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να συνδέοµαι µε το Internet µέσω 

µόντεµ, ADSL, κλπ. 

17 Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να δηµιουργώ απλές ιστοσελίδες για 

τον Παγκόσµιο Ιστό. 

18 Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να συµπληρώνω και να υποβάλλω 

φόρµες µέσω του Παγκόσµιου Ιστού (π.χ. φόρµα εγγραφής στο Facebook, Τwitter). 

19 Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να εγκαθιστώ εφαρµογές ή 

προγράµµατα. 
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6.8   Επεξεργασία – Ανάλυση Ερωτηµατολογίου 

6.8.1 Στατιστική Επεξεργασία ∆εδοµένων 

6.8.1.1  ∆ηµογραφικά Στοιχεία 

 

Στην έρευνα που διεξήχθη συµµετείχαν συνολικά 58 άτοµα εκ των οποίων οι 25 ήταν άνδρες 

(ποσοστό 43,1%) και οι 33 γυναίκες (ποσοστό 56,9%).  

Πίνακας 6.8.1.1-1: Φύλο συµµετεχόντων 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Οι  περισσότεροι από τους συµµετέχοντες ηλικιακά ανήκουν στις κατηγορίες 20-30 

(ποσοστό 37,9%) και µεταξύ 40-50 ετών (ποσοστό 31%). 

Πίνακας 6.8.1.1-2: Ηλικία Συµµετεχόντων 

 

 

 

Φύλο Συχνότητα fi 
Σχετική 

Συχνότητα Fi 

Άνδρας 25 43.1 

Γυναίκα 33 56.9 

Σύνολο 58 100 

Ηλικία Συχνότητα fi 
Σχετική 

Συχνότητα Fi 

  <20 5 8.6 

20-30 22 37.9 

30-40 2 3.4 

40-50 18 31.0 

>50 11 19.0 

Σύνολο 58 100 

 

  

Γράφηµα 6.8.1.1-1: Φύλο συµµετεχόντων 
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Γράφηµα 6.8.1.1-2: Ηλικία συµµετεχόντων 

 

Από τους συµµετέχοντες στην έρευνα οι περισσότεροι από αυτούς 26 σε αριθµό, δηλαδή το 

µεγαλύτερο ποσοστό (44,8%) ήταν απόφοιτοι ΑΕΙ/ΤΕΙ, ενώ αµέσως µετά ακολουθούν αυτοί 

που έχουν απολυτήριο ΓΕΛ/ΕΠΑ.Λ. (ποσοστό 36,2%). Τέλος υπάρχουν και Μεταπτυχιακού 

επιπέδου συµµετέχοντες, σε ποσοστό 15,5%. 

Πίνακας 6.8.1.1-3: Επίπεδο Σπουδών 

Τίτλος Σπουδών Συχνότητα fi 
Σχετική 

Συχνότητα Fi 

Απολυτήριο 
Γυµνασίου 

0 0.0 

Απολυτήριο 
ΓΕΛ/ΕΠΑΛ 

21 36.2 

Πτυχίο ΑΕΙ/ΤΕΙ 26 44.8 

Μεταπτυχιακό 9 15.5 

∆ιδακτορικό 1 1.7 

Άλλο 1 1.7 

Σύνολο 58 100 

 

 

 

 

 

 

 Γράφηµα 6.8.1.1-3: Επίπεδο Σπουδών 
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Σχετικά µε την επαγγελµατική τους κατάσταση, οι 33 ήταν εργαζόµενοι (56,9%) και το 

αµέσως µεγαλύτερο ποσοστό 36,2% ήταν φοιτητές/ µαθητές.  

Πίνακας 6.8.1.1-4: Επαγγελµατική κατάσταση συµµετεχόντων 

Επαγγελµατική 

Κατάσταση 
Συχνότητα fi 

Σχετική 

Συχνότητα 

Fi 

Εργαζόµενος/η 33 56.9 

Άνεργος/η 2 3.4 

Φοιτητής/Μαθητής 21 36.2 

Οικιακά 1 1.7 

Άλλο 1 1.7 

Σύνολο 58 100.0 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Στο ερώτηµα σχετικά µε το χώρο στον οποίο βρίσκονται όταν συνδέονται στο ∆ιαδίκτυο, οι 

περισσότεροι (44) από αυτούς (ποσοστό 75,9%), δήλωσαν ότι συνδέονται από παντού (σπίτι, 

εργασία, κινητό και Tablet). 

Πίνακας 6.8.1.1-5: Σύνδεση στο ∆ιαδίκτυο 

Σύνδεση στο ∆ιαδίκτυο Συχνότητα fi 
Σχετική 

Συχνότητα Fi 

Μόνο στο σπίτι 3 5.2 

Στο κινητό/Tablet 3 5.2 

Μόνο στην εργασία 1 1.7 

Σπίτι και εργασία 7 12.1 

Παντού 44 75.9 

Σύνολο 58 100.0 

 

Γράφηµα 6.8.1.1-4: Επαγγελµατική Κατάσταση 
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Γράφηµα 68.1.1-5: Σύνδεση στο ∆ιαδίκτυο 

 

Ως προς το ερώτηµα για το πόσο χρόνο ηµερησίως πλοηγούνται στο ∆ιαδίκτυο οι 

περισσότεροι από αυτούς σε ποσοστό 48,3% δήλωσαν ότι ξεπερνούν τις 2 ώρες και σε 

ποσοστό 36,2% µεταξύ 1-2 ωρών. 

Πίνακας 6.8.1.1-6: Ηµερήσιος Χρόνος Πλοήγησης 

Ηµερήσιος Χρόνος 

Πλοήγησης στο 

∆ιαδίκτυο 

Συχνότητα fi 
Σχετική 

Συχνότητα Fi 

<1 9 15.5 

1-2 21 36.2 

>2 28 48.3 

Σύνολο 58 100.0 

 

 

Γράφηµα 6.8.1.1-6: Ηµερήσιος Χρόνος Πλοήγησης 
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6.8.1.2 Αυτοαποτελεσµατικότητα στο ∆ιαδίκτυο 

 

Προκειµένου να συλλεγούν πληροφορίες σχετικές µε την αυτοαποτελεσµατικότητα των 

συµµετεχόντων στο ∆ιαδίκτυο, τέθηκαν 19 ερωτήµατα στα οποία κλήθηκαν να απαντήσουν. 

Τα ερωτήµατα περιείχαν κλειστές απαντήσεις σε πενταβάθµια κλίµακα Likert, όπου το 1 

αντιστοιχούσε στο «∆ιαφωνώ απόλυτα»  και το 5 στο «Συµφωνώ απόλυτα».  

Για την παρουσίαση των αποτελεσµάτων κάθε ερωτήµατος χρησιµοποιήθηκαν πίνακες 

συχνοτήτων, σχετικών συχνοτήτων, γραφήµατα και από τα µέτρα θέσης: 

• Η Μέση τιµή (mean ή average), δηλ. η τιµή γύρω από την οποία συγκεντρώνονται οι 

τιµές του δείγµατος,  

• Η ∆ιάµεσος (median), δηλ. η µεσαία τιµή του δείγµατος,  

• Η Κορυφή ή επικρατούσα τιµή (mode), δηλ. η µέτρηση µε την µεγαλύτερη συχνότητα  

ενώ από τα µέτρα διασποράς χρησιµοποιήθηκαν: 

• Η ελάχιστη και η µέγιστη τιµή (min/max),  

• Η ∆ιασπορά ή διακύµανση (variance), που δείχνει πώς διασπείρονται οι τιµές του 

δείγµατος γύρω από τη µέση τιµή. 

• Η Τυπική απόκλιση (standard deviation (sd)), δηλ. η τετραγωνική ρίζα της διασποράς. 

Στο τέλος παρουσιάζονται συγκεντρωτικά οι προκύπτουσες τιµές από όλα τα ερωτήµατα  

 

Ερώτηµα 1
ο
: Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να πλοηγούµαι στον 

Παγκόσµιο Ιστό (Web) ακολουθώντας υπερσυνδέσµους. 

 

Τα αποτελέσµατα που προέκυψαν δείχνουν ότι σε ποσοστό περίπου 70% οι συµµετέχοντες 

αισθάνονται απόλυτα σίγουροι ή αρκετά σίγουροι για την ικανότητα πλοήγησής τους στο 

∆ιαδίκτυο. Μέση τιµή (mean) 3.86 και Τυπική απόκλιση (sd) 1.26. 

 

Πίνακας 6.8.1.2-6-1: 1ο Ερώτηµα αυτοαποτελεσµατικότητας 

ΑΠΑΝΤΗΣΕΙΣ 
Συχνότητα 

fi 

Σχετική 

Συχνότητα 

fi% 

1                      

(∆ιαφωνώ 

απόλυτα)  

3 5.17 

2 9 15.52 
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3 5 8.62 

4 17 29.31 

5                     

(Συµφωνώ 

απόλυτα) 

24 41.38 

ΣΥΝΟΛΑ 58 100 

ΜΕΣΗ ΤΙΜΗ 3.86 

∆ΙΑΜΕΣΟΣ 4 

ΚΟΡΥΦΗ 5 

∆ΙΑΚΥΜΑΝΣΗ 1.59 

ΤΥΠΙΚΗ 

ΑΠΟΚΛΙΣΗ 1.26 

 

 

Γράφηµα 6.8.1.2-1: 1
ο
 Ερώτηµα αυτοαποτελεσµατικότητας 

 

Ερώτηµα 2
ο
: Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να επισκέπτοµαι 

δικτυακούς τόπους εισάγοντας τις διευθύνσεις τους (URL) στο φυλλοµετρητή (π.χ. 

Internet Explorer). 

Οι απαντήσεις στο ερώτηµα αυτό φανερώνουν ότι η πλειονότητα των ερωτώµενων 44 από τα 

58 άτοµα (76% περίπου) αισθάνονται απόλυτα ή αρκετά σίγουροι για την ικανότητά τους να 

επισκέπτονται διάφορους δικτυακούς τόπους. Υπολογίστηκε µέση τιµή 4.05 και τυπική 

απόκλιση 1.13. 
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Πίνακας 6.8.1.2-6-2: 2ο Ερώτηµα Αυτοαποτελεσµατικότητας 

ΑΠΑΝΤΗΣΕΙΣ 
Συχνότητα 

fi 

Σχετική 

Συχνότητα 

fi% 

1                  

(∆ιαφωνώ 

Έντονα) 

1 1.72 

2 8 13.79 

3 5 8.62 

4 17 29.31 

5          

(Συµφωνώ 

Έντονα) 

27 46.55 

ΣΥΝΟΛΑ 58 100 

ΜΕΣΗ ΤΙΜΗ 4.05 

∆ΙΑΜΕΣΟΣ 4 

ΚΟΡΥΦΗ 5 

∆ΙΑΚΥΜΑΝΣΗ 1.28 

ΤΥΠΙΚΗ 

ΑΠΟΚΛΙΣΗ 1.13 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Γράφηµα 6.8.1.2-2: 2ο Ερώτηµα - Συχνότητα 
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Ερώτηµα 3
ο
: Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να πηγαίνω µπροστά και 

πίσω σε ιστοσελίδες που επισκέφτηκα προηγουµένως χωρίς να χάνοµαι στον 

κυβερνοχώρο. 

Στο ερώτηµα αυτό δεν υπάρχει καµία απάντηση που να διαφωνεί έντονα ως προς την 

ικανότητα να πηγαίνουν µπρος / πίσω σε ιστοσελίδες χωρίς να χάνονται, ενώ σε ποσοστό 

81% θεωρούν τους εαυτούς τους πολύ ικανούς ή αρκετά ικανούς στην πλοήγηση αυτή. Μέση 

τιµή 4.28, διάµεσος 5 και πολύ µικρή διακύµανση απαντήσεων 0.87. 

Πίνακας 6.8.1.2-6-3: 3ο Ερώτηµα Αυτοαποτελεσµατικότητας 

ΑΠΑΝΤΗΣΕΙΣ 
Συχνότητα 

fi 

Σχετική 

Συχνότητα 

fi% 

1 0 0.00 

2 4 6.90 

3 7 12.07 

4 16 27.59 

5 31 53.45 

ΣΥΝΟΛΑ 58 100 

ΜΕΣΗ ΤΙΜΗ 4.28 

∆ΙΑΜΕΣΟΣ 5 

ΚΟΡΥΦΗ 5 

∆ΙΑΚΥΜΑΝΣΗ 0.87 

ΤΥΠΙΚΗ 

ΑΠΟΚΛΙΣΗ 0.93 

 

Γράφηµα 6.8.1.2-3: Συχνότητες 3ου Ερωτήµατος 
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Ερώτηµα 4
ο
: Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να βρίσκω πληροφορίες 

χρησιµοποιώντας µία µηχανή αναζήτησης (π.χ. Google). 

Παρατηρείται συγκέντρωση των απαντήσεων στο 4 και 5 σε ποσοστό σχεδόν 88%, µε το 

µεγαλύτερο ποσοστό 70,69% στο «Συµφωνώ απόλυτα». Μέση τιµή 4.57, η διάµεσος 

ταυτίζεται µε την κορυφή µε τιµές στο 5, ενώ οι τιµές της διακύµανσης και της τυπικής 

απόκλισης είναι πολύ µικρές 0.57 και 0.75 αντίστοιχα. 

Πίνακας 6.8.1.2-6-4: 4ο Ερώτηµα Αυτοαποτελεσµατικότητας 

ΑΠΑΝΤΗΣΕΙΣ 
Συχνότητα 

fi 

Σχετική 

Συχνότητα 

fi% 

1 0 0.00 

2 1 1.72 

3 6 10.34 

4 10 17.24 

5 41 70.69 

ΣΥΝΟΛΑ 58 100 

ΜΕΣΗ ΤΙΜΗ 4.57 

∆ΙΑΜΕΣΟΣ 5 

ΚΟΡΥΦΗ 5 

∆ΙΑΚΥΜΑΝΣΗ 0.57 

ΤΥΠΙΚΗ 

ΑΠΟΚΛΙΣΗ 0.75 

 

Γράφηµα 6.8.1.2-4: Συχνότητα 4ου Ερωτήµατος 
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Ερώτηµα 5
ο
: Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να βρίσκω πληροφορίες σε 

µια δικτυακή πύλη ή σε έναν δικτυακό κατάλογο (π.χ. in.gr) 

Στο ερώτηµα αυτό ένα ποσοστό 76% απάντησαν ότι αισθάνονται σίγουροι για την ικανότητά 

τους να βρίσκουν πληροφορίες σε µια δικτυακή πύλη ή κατάλογο. Μέση τιµή απαντήσεων 

στο 4.14 και η τυπική απόκλιση στο 1.03. 

Πίνακας 6.8.1.2-6-5: 5ο Ερώτηµα Αυτοαξιολόγησης 

ΑΠΑΝΤΗΣΕΙΣ 
Συχνότητα 

fi 

Σχετική 

Συχνότητα 

fi% 

1 1 1.72 

2 4 6.90 

3 9 15.52 

4 16 27.59 

5 28 48.28 

ΣΥΝΟΛΑ 58 100 

ΜΕΣΗ ΤΙΜΗ 4.14 

∆ΙΑΜΕΣΟΣ 4 

ΚΟΡΥΦΗ 5 

∆ΙΑΚΥΜΑΝΣΗ 1.07 

ΤΥΠΙΚΗ 

ΑΠΟΚΛΙΣΗ 1.03 

 

 

Γράφηµα 6.8.1.2-5: 5ο Ερώτηµα - συχνότητα απαντήσεων 
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Ερώτηµα 6
ο
: Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να βρίσκω πληροφορίες σε 

online βάσεις δεδοµένων (π.χ. GoogleScholar). 

Ένα ποσοστό ερωτώµενων γύρω στο 34% δεν αισθάνονται σίγουροι έως καθόλου σίγουροι 

για την ικανότητά τους να βρίσκουν πληροφορίες σε online βάσεις δεδοµένων. Μέση τιµή 

απαντήσεων στο 3.72 και τυπική απόκλιση στο 1.24, ενώ η διάµεσος και η κορυφή 

συµπίπτουν στο 4. 

Πίνακας 6.8.1.2-6-6: 6ο Ερώτηµα Αυτοαποτελεσµατικότητας 

ΑΠΑΝΤΗΣΕΙΣ 
Συχνότητα 

fi 

Σχετική 

Συχνότητα 

fi% 

1 4 6.90 

2 7 12.07 

3 9 15.52 

4 19 32.76 

5 19 32.76 

ΣΥΝΟΛΑ 58 100 

ΜΕΣΗ ΤΙΜΗ 3.72 

∆ΙΑΜΕΣΟΣ 4 

ΚΟΡΥΦΗ 4 

∆ΙΑΚΥΜΑΝΣΗ 1.54 

ΤΥΠΙΚΗ 

ΑΠΟΚΛΙΣΗ 1.24 

 

 

Γράφηµα 6.8.1.2-6: 6ο Ερώτηµα Αυτοαποτελεσµατικότητας 
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Ερώτηµα 7
ο
: Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να λαµβάνω µηνύµατα µε 

το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (e-mail).  

Ποσοστό 85% περίπου των απαντήσεων βρίσκεται στο «Συµφωνώ απόλυτα» και «συµφωνώ 

αρκετά». Καµιά απάντηση δεν υπάρχει στο «∆ιαφωνώ απόλυτα» και η µέση τιµή είναι στο 

4.47, ενώ κορυφή και διάµεσος στο 5 και η τυπική απόκλιση στο 0.88. 

 

Πίνακας 6.8.1.2-6-7: 7ο Ερώτηµα Αυτοαποτελεσµατικότητας 

ΑΠΑΝΤΗΣΕΙΣ 
Συχνότητα 

fi 

Σχετική 

Συχνότητα 

fi% 

1 0 0.00 

2 3 5.17 

3 6 10.34 

4 10 17.24 

5 39 67.24 

ΣΥΝΟΛΑ 58 100 

ΜΕΣΗ ΤΙΜΗ 4.47 

∆ΙΑΜΕΣΟΣ 5 

ΚΟΡΥΦΗ 5 

∆ΙΑΚΥΜΑΝΣΗ 0.78 

ΤΥΠΙΚΗ 

ΑΠΟΚΛΙΣΗ 0.88 

 

Γράφηµα 6.8.1.2-7: 7ο Ερώτηµα Αυτοαποτελεσµατικότητας 
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Ερώτηµα 8
ο
: Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να στέλνω µηνύµατα µε το 

ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (e-mail). 

Στο ερώτηµα αυτό οι περισσότερες απαντήσεις είναι στο 4 και 5 της κλίµακας Likert σε 

ποσοστό 81% περίπου, µε µηδενικές απαντήσεις στο «∆ιαφωνώ απόλυτα», µέση τιµή 4.47 

και τυπική απόκλιση 0.92. 

Πίνακας 6.8.1.2-6-8: 8ο Ερώτηµα Αυτοαποτελεσµατικότητας 

ΑΠΑΝΤΗΣΕΙΣ 
Συχνότητα 

fi 

Σχετική 

Συχνότητα 

fi% 

1 0 0.00 

2 3 5.17 

3 8 13.79 

4 6 10.34 

5 41 70.69 

ΣΥΝΟΛΑ 58 100 

ΜΕΣΗ ΤΙΜΗ 4.47 

∆ΙΑΜΕΣΟΣ 5 

ΚΟΡΥΦΗ 5 

∆ΙΑΚΥΜΑΝΣΗ 0.85 

ΤΥΠΙΚΗ 

ΑΠΟΚΛΙΣΗ 0.92 

 

 

Γράφηµα 6.8.1.2-8: 8ο Ερώτηµα Αυτοαποτελεσµατικότητας 
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Ερώτηµα 9
ο
: Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να αποθηκεύω τα 

συνηµµένα αρχεία που λαµβάνω µε το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο. 

Και εδώ υπάρχει πληθώρα απαντήσεων στο «Συµφωνώ απόλυτα» σε ποσοστό 62%, µέση 

τιµή 4.22, κορυφή και διάµεσος στο 5 και τυπική απόκλιση στο 1.17. 

Πίνακας 6.8.1.2-6-9: 9ο Ερώτηµα Αυτοαποτελεσµατικότητας 

ΑΠΑΝΤΗΣΕΙΣ 
Συχνότητα 

fi 

Σχετική 

Συχνότητα 

fi% 

1 2 3.45 

2 5 8.62 

3 7 12.07 

4 8 13.79 

5 36 62.07 

ΣΥΝΟΛΑ 58 100 

ΜΕΣΗ ΤΙΜΗ 4.22 

∆ΙΑΜΕΣΟΣ 5 

ΚΟΡΥΦΗ 5 

∆ΙΑΚΥΜΑΝΣΗ 
1.37 

 
 

ΤΥΠΙΚΗ 

ΑΠΟΚΛΙΣΗ 1.17 
 
 

 

Γράφηµα 6.8.1.2-9: 9ο Ερώτηµα Αυτοαποτελεσµατικότητας 
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Ερώτηµα 10
ο
: Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να στέλνω συνηµµένα 

αρχεία  µε το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο. 

Απαντήσεις σε ποσοστό 67% περίπου στο «Συµφωνώ απόλυτα» µε µέση τιµή 4.34, διάµεσο 

και κορυφή να συµπίπτουν στο 5 και τυπική απόκλιση στο 1.12. 

Πίνακας 6.8.1.2-6-10: 10ο Ερώτηµα Αυτοαποτελεσµατικότητας 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ΑΠΑΝΤΗΣΕΙΣ 
Συχνότητα 

fi 

Σχετική 

Συχνότητα 

fi% 

1 2 3.45 

2 4 6.90 

3 5 8.62 

4 8 13.79 

5 39 67.24 

ΣΥΝΟΛΑ 58 100 

ΜΕΣΗ ΤΙΜΗ 4.34 

∆ΙΑΜΕΣΟΣ 5.00 

ΚΟΡΥΦΗ 5.00 

∆ΙΑΚΥΜΑΝΣΗ 1.25 

ΤΥΠΙΚΗ 

ΑΠΟΚΛΙΣΗ 
1.12 

Γράφηµα 6.8.1.2-10:10ο Ερώτηµα Αυτοαποτελεσµατικότητας 
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Ερώτηµα 11
ο
: Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να δηµοσιεύω µηνύµατα 

σε online forum συζήτησης. 

Στο ερώτηµα αυτό µειώνονται οι απαντήσεις που αισθάνονται σιγουριά για την ικανότητά 

τους να δηµοσιεύουν µηνύµατα σε online forums συζήτησης. Μέση τιµή 3.66 και τυπική 

απόκλιση 1.29. 

Πίνακας 6.8.1.2-6-11: 11ο Ερώτηµα Αυτοαποτελεσµατικότητας 

ΑΠΑΝΤΗΣΕΙΣ 
Συχνότητα 

fi 

Σχετική 

Συχνότητα 

fi% 

1 4 6.90 

2 9 15.52 

3 10 17.24 

4 15 25.86 

5 20 34.48 

ΣΥΝΟΛΑ 58 100 

ΜΕΣΗ ΤΙΜΗ 3.66 

∆ΙΑΜΕΣΟΣ 4.00 

ΚΟΡΥΦΗ 5.00 
 
 

∆ΙΑΚΥΜΑΝΣΗ 1.67 

ΤΥΠΙΚΗ 

ΑΠΟΚΛΙΣΗ 
1.29 

 

Γράφηµα 6.8.1.2-11:11ο Ερώτηµα Αυτοαποτελεσµατικότητας 
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Ερώτηµα 12
ο
: Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να ανταλλάσσω µηνύµατα 

µε άλλους χρήστες σε online forum συζήτησης. 

Αντίστοιχες οι απαντήσεις µε το προηγούµενο ερώτηµα. ∆εν αισθάνονται οι ερωτώµενοι την 

ίδια σιγουριά όπως σε προηγούµενες ενέργειες. Μέση τιµή στο 3.78 και τυπική απόκλιση 

1.26. 

Πίνακας 6.8.1.2-6-12: 12ο Ερώτηµα Αυτοαποτελεσµατικότητας 

ΑΠΑΝΤΗΣΕΙΣ 
Συχνότητα 

fi 

Σχετική 

Συχνότητα 

fi% 

1 4 6.90 

2 6 10.34 

3 11 18.97 

4 15 25.86 

5 22 37.93 

ΣΥΝΟΛΑ 58 100 

ΜΕΣΗ ΤΙΜΗ 3.78 

∆ΙΑΜΕΣΟΣ 4.00 

ΚΟΡΥΦΗ 5.00 

∆ΙΑΚΥΜΑΝΣΗ 1.58 

ΤΥΠΙΚΗ 

ΑΠΟΚΛΙΣΗ 
1.26 

 

 

Γράφηµα 6.8.1.2-12:12ο Ερώτηµα Αυτοαποτελεσµατικότητας 
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Ερώτηµα 13
ο
: Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να κάνω chat. 

Η µέση τιµή των απαντήσεων κυµαίνεται στο 3.76, η διάµεσος στο 4, η διακύµανση στο 2.08 

και η τυπική απόκλιση στο 1.44. 

Πίνακας 6.8.1.2-6-13:13ο Ερώτηµα Αυτοαποτελεσµατικότητας 

ΑΠΑΝΤΗΣΕΙΣ 
Συχνότητα 

fi 

Σχετική 

Συχνότητα 

fi% 

1 7 12.07 

2 6 10.34 

3 8 13.79 

4 10 17.24 

5 27 46.55 

ΣΥΝΟΛΑ 58 100 

ΜΕΣΗ ΤΙΜΗ 3.76 

∆ΙΑΜΕΣΟΣ 4.00 

ΚΟΡΥΦΗ 5.00 

∆ΙΑΚΥΜΑΝΣΗ 2.08 

ΤΥΠΙΚΗ 

ΑΠΟΚΛΙΣΗ 
1.44 

 

 

Γράφηµα 6.8.1.2-13:13ο Ερώτηµα Αυτοαποτελεσµατικότητας 
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Ερώτηµα 14
ο
: Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να κατεβάζω αρχεία και 

προγράµµατα. 

Στο ερώτηµα αυτό αυξάνεται το ποσοστό των απαντήσεων που αισθάνονται περισσότερη 

σιγουριά στο κατέβασµα αρχείων από το διαδίκτυο. Μέση τιµή  απαντήσεων στο 4.03 και 

τυπική απόκλιση 1.14, ενώ η διάµεσος είναι στο 4. 

Πίνακας 6.8.1.2-6-14: 14ο Ερώτηµα Αυτοαποτελεσµατικότητας 

ΑΠΑΝΤΗΣΕΙΣ 
Συχνότητα 

fi 

Σχετική 

Συχνότητα 

fi% 

1 2 3.45 

2 5 8.62 

3 9 15.52 

4 15 25.86 

5 27 46.55 

ΣΥΝΟΛΑ 58 100 

ΜΕΣΗ ΤΙΜΗ 4.03 

∆ΙΑΜΕΣΟΣ 4.00 

ΚΟΡΥΦΗ 5.00 

∆ΙΑΚΥΜΑΝΣΗ 1.30 

ΤΥΠΙΚΗ 

ΑΠΟΚΛΙΣΗ 
1.14 

 

 

Γράφηµα 6.8.1.2-14:14ο Ερώτηµα Αυτοαποτελεσµατικότητας 
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Ερώτηµα 15
ο
: Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να ανεβάζω αρχεία σε έναν 

δικτυακό τόπο ή σε έναν FTP server. 

Εδώ οι περισσότερες απαντήσεις βρίσκονται στο «ούτε συµφωνώ-ούτε διαφωνώ» µε µέση 

τιµή το 3.31 και τυπική απόκλιση το 1.34. 

Πίνακας 6.8.1.2-6-15:15ο Ερώτηµα Αυτοαποτελεσµατικότητας 

ΑΠΑΝΤΗΣΕΙΣ 
Συχνότητα 

fi 

Σχετική 

Συχνότητα 

fi% 

1 8 13.79 

2 7 12.07 

3 16 27.59 

4 13 22.41 

5 14 24.14 

ΣΥΝΟΛΑ 58 100 

ΜΕΣΗ ΤΙΜΗ 3.31 

∆ΙΑΜΕΣΟΣ 3.00 

ΚΟΡΥΦΗ 3.00 

∆ΙΑΚΥΜΑΝΣΗ 1.80 

ΤΥΠΙΚΗ 

ΑΠΟΚΛΙΣΗ 
1.34 

 

 

Γράφηµα 6.8.1.2-15:15ο Ερώτηµα Αυτοαποτελεσµατικότητας 
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Ερώτηµα 16
ο
: Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να συνδέοµαι µε το 

Internet µέσω µόντεµ, ADSL, κ.λ.π. 

Υπάρχει αύξηση της σιγουριάς των ερωτώµενων ως προς την ικανότητά τους να  συνδέονται 

στο Internet. Μέση τιµή στο 4.22 και τυπική απόκλιση στο 0.99. 

Πίνακας 6.8.1.2-6-16:16ο Ερώτηµα Αυτοαποτελεσµατικότητας 

ΑΠΑΝΤΗΣΕΙΣ Συχνότητα fi 
Σχετική 

Συχνότητα fi% 

1 0 0.00 

2 5 8.62 

3 8 13.79 

4 14 24.14 

5 31 53.45 

ΣΥΝΟΛΑ 58 100 

ΜΕΣΗ ΤΙΜΗ 4.22 

∆ΙΑΜΕΣΟΣ 5.00 

ΚΟΡΥΦΗ 5.00 

∆ΙΑΚΥΜΑΝΣΗ 0.98 

ΤΥΠΙΚΗ 

ΑΠΟΚΛΙΣΗ 
0.99 

 

 

Γράφηµα 6.8.1.2-16:16ο Ερώτηµα Αυτοαποτελεσµατικότητας 
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Ερώτηµα 17
ο
: Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να δηµιουργώ απλές 

ιστοσελίδες για τον Παγκόσµιο Ιστό. 

Εδώ οι συµµετέχοντες δεν φαίνεται να γνωρίζουν σε µεγάλο ποσοστό 67% περίπου, τον 

τρόπο δηµιουργίας ιστοσελίδων και για το λόγο αυτό η µέση τιµή κυµαίνεται στο 2.90 και η 

διάµεσος στο 3 µε τυπική απόκλιση το 1.48. 

Πίνακας 6.8.1.2-6-17:17ο Ερώτηµα Αυτοαποτελεσµατικότητας 

ΑΠΑΝΤΗΣΕΙΣ 
Συχνότητα 

fi 

Σχετική 

Συχνότητα 

fi% 

1 13 22.41 

2 13 22.41 

3 13 22.41 

4 5 8.62 

5 14 24.14 

ΣΥΝΟΛΑ 58 100 

ΜΕΣΗ ΤΙΜΗ 2.90 

∆ΙΑΜΕΣΟΣ 3.00 

ΚΟΡΥΦΗ 5.00 

∆ΙΑΚΥΜΑΝΣΗ 2.20 

ΤΥΠΙΚΗ 

ΑΠΟΚΛΙΣΗ 
1.48 

 

 

Γράφηµα 6.8.1.2-17:17ο Ερώτηµα Αυτοαποτελεσµατικότητας 
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Ερώτηµα 18
ο
: Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να συµπληρώνω και να 

υποβάλλω φόρµες µέσω του Παγκόσµιου Ιστού (π.χ. φόρµα εγγραφής στο Facebook, 

twitter). 

Εδώ οι απαντήσεις δείχνουν ότι ένα ποσοστό 50% είναι απόλυτα σίγουροι για την  ικανότητά 

τους να συµπληρώνουν και να υποβάλλουν φόρµες εγγραφής στο ∆ιαδίκτυο, µε µέση τιµή 

3.84 και τυπική απόκλιση 1.37.  

Πίνακας 6.8.1.2-6-18:18ο Ερώτηµα Αυτοαποτελεσµατικότητας 

ΑΠΑΝΤΗΣΕΙΣ 
Συχνότητα 

fi 

Σχετική 

Συχνότητα 

fi% 

1 4 6.90 

2 9 15.52 

3 8 13.79 

4 8 13.79 

5 29 50.00 

ΣΥΝΟΛΑ 58 100 

ΜΕΣΗ ΤΙΜΗ 3.84 

∆ΙΑΜΕΣΟΣ 4.50 

ΚΟΡΥΦΗ 5.00 

∆ΙΑΚΥΜΑΝΣΗ 1.89 

ΤΥΠΙΚΗ 

ΑΠΟΚΛΙΣΗ 
1.37 

 

Γράφηµα 6.8.1.2-18:18ο Ερώτηµα Αυτοαποτελεσµατικότητας 
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Ερώτηµα 19
ο
: Αισθάνοµαι σίγουρος/η για την ικανότητά µου να εγκαθιστώ εφαρµογές 

ή προγράµµατα. 

Σε ποσοστό περίπου 65% αισθάνονται απόλυτα σίγουροι ή αρκετά σίγουροι για την 

ικανότητα εγκατάστασης εφαρµογών ή προγραµµάτων. Οι υπόλοιποι φαίνεται ότι δεν 

γνωρίζουν τον τρόπο εγκατάστασης ή τον γνωρίζουν ελάχιστα. Μέση τιµή  στο 3.69 και 

τυπική απόκλιση στο 1.42. 

Πίνακας 6.8.1.2-6-19:19ο Ερώτηµα Αυτοαποτελεσµατικότητας 

ΑΠΑΝΤΗΣΕΙΣ 
Συχνότητα 

fi 

Σχετική 

Συχνότητα 

fi% 

1 7 12.07 

2 7 12.07 

3 6 10.34 

4 15 25.86 

5 23 39.66 

ΣΥΝΟΛΑ 58 100 

ΜΕΣΗ ΤΙΜΗ 3.69 

∆ΙΑΜΕΣΟΣ 4.00 

ΚΟΡΥΦΗ 5.00 

∆ΙΑΚΥΜΑΝΣΗ 2.01 

ΤΥΠΙΚΗ 

ΑΠΟΚΛΙΣΗ 
1.42 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Γράφηµα 6.8.1.2-19:19ο Ερώτηµα Αυτοαποτελεσµατικότητας 
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Πίνακας 6.8.1.2-20: Συγκεντρωτικός πίνακας απαντήσεων και στατιστικών Ερωτηµατολογίου Αυτοαποτελεσµατικότητας 

ΣΤΑΤΙΣΤΙΚΑ 

ΣΤΟΙΧΕΙΑ 
Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 

Q1

0 

Q1

1 

Q1

2 

Q1

3 

Q1

4 

Q1

5 

Q1

6 

Q1

7 

Q1

8 

Q1

9 

Ελάχιστη τιµή 

(min) 
1 1 2 2 1 1 2 2 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 

Μέγιστη τιµή 

(max) 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

ΜΕΣΗ ΤΙΜΗ 

(mean) 

3.8
6 

4.0
5 

4.2
8 

4.5
7 

4.1
4 

3.7
2 

4.4
7 

4.4
7 

4.2
2 

4.34 3.66 3.78 3.76 4.03 3.31 4.22 2.90 3.84 3.69 

∆ΙΑΜΕΣΟΣ 

(median) 
4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 3 5 3 4.5 4 

ΚΟΡΥΦΗ 

(mode) 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 

∆ΙΑΚΥΜΑΝΣ

Η (var) 

1.5
9 

1.2
8 

0.8
7 

0.5
7 

1.0
7 

1.5
4 

0.7
8 

0.8
5 

1.3
7 

1.25 1.67 1.58 2.08 1.30 1.80 0.98 2.20 1.89 2.01 

ΤΥΠΙΚΗ 

ΑΠΟΚΛΙΣΗ 

(stdev) 

1.2
6 

1.1
3 

0.9
3 

0.7
5 

1.0
3 

1.2
4 

0.8
8 

0.9
2 

1.1
7 

1.12 1.29 1.26 1.44 1.14 1.34 0.99 1.48 1.37 1.42 
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6.8.1.3 ∆ιευρυµένο Ερωτηµατολόγιο Αξιολόγησης Ευχρηστίας ∆ιαφηµίσεων SUS 

 

Το ∆ιευρυµένο Ερωτηµατολόγιο Αξιολόγησης Ευχρηστίας ∆ιαφηµίσεων e-Marketing -τύπου 

SUS- που δηµιουργήθηκε για τις ανάγκες της παρούσας έρευνας είχε συνολικά 22 ερωτήσεις, 

οι οποίες παρουσιάστηκαν στην ενότητα 6.7 αναλυτικά. 

Για τη βαθµολόγησή τους ακολουθήθηκαν τα παρακάτω βήµατα: 

• Για κάθε ερωτηµατολόγιο προέκυψε ένα αποτέλεσµα (SUS score). 

• Οι ερωτήσεις µε περιττό αριθµό δηλ. οι 1,3,5,7,9,11,13,15,17,19,21 οι οποίες 

συνιστούσαν θετική κρίση βαθµολογήθηκαν αφαιρώντας το 1 από την απάντηση του 

ερωτώµενου. 

• Οι ερωτήσεις 2,4,6,8,10,12,14,16,18,20,22 οι οποίες συνιστούσαν αρνητική κρίση. 

βαθµολογήθηκαν αφαιρώντας από το 5 την απάντηση του ερωτώµενου, έτσι ώστε 

τελικά, οι κανονικοποιηµένες βαθµολογίες να κυµαίνονται από 0-4.  

• Tο τελικό αποτέλεσµα προέκυψε από το γινόµενο του αθροίσµατος όλων των 

αποτελεσµάτων (περιττών και ζυγών ερωτήσεων) µε το 1.1364 (ώστε η τελική 

βαθµολόγηση να κυµαίνεται από το 0 έως το 100 (δηλ. 4*22*1.1364=100). 

• ∆ηµιουργήθηκε πίνακας κατανοµής συχνοτήτων. 

• Υπολογίστηκαν ανά ερώτηµα, αλλά και συνολικά, τα στατιστικά µέτρα όπως η 

µέγιστη, η ελάχιστη τιµή, η µέση τιµή, η διάµεσος, η κορυφή, η διακύµανση και η 

τυπική απόκλιση  

• Η τελική βαθµολογία του συστήµατος προέκυψε από την µέση τιµή και την τυπική 

απόκλιση σύµφωνα µε τον πίνακα συσχέτισης της βαθµολογίας SUS µε άλλους 

δείκτες στην ενότητα 6.3. 
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Πίνακας 6.8.1.3-1: Απαντήσεις Ερωτηµατοτολογίων, Βαθµολογία SUS και Στατιστικά µέτρα 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΑ 

Α/Α 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 
SUS 

Score 

1 4 2 4 2 1 3 1 3 4 2 4 2 4 2 1 3 5 1 4 4 5 5 59 

2 4 4 3 3 4 3 3 5 5 1 3 3 4 1 3 3 3 3 5 5 5 4 58 

3 4 2 4 2 4 2 3 3 5 1 3 3 5 1 2 2 3 2 3 4 1 5 61 

4 2 3 1 4 3 4 4 2 4 2 5 2 4 2 4 2 4 2 4 2 5 1 66 

5 4 2 3 2 4 2 4 2 4 2 3 2 4 2 1 3 3 1 5 3 2 4 64 

6 3 5 2 5 4 2 4 3 4 2 4 2 4 2 4 1 4 2 5 1 4 3 66 

7 4 3 4 3 5 1 3 3 4 1 4 2 3 4 2 4 3 3 2 3 2 5 55 

8 4 4 2 4 5 1 3 3 4 2 2 4 3 3 2 4 1 5 2 4 1 5 39 

9 4 2 5 2 4 2 4 1 4 2 3 3 2 4 2 4 2 3 3 3 2 5 55 

10 3 2 2 4 3 3 2 4 2 4 3 4 4 2 3 2 3 3 3 4 3 4 44 

11 2 2 2 4 3 2 4 2 4 1 4 3 4 2 3 3 3 4 3 4 3 3 56 

12 4 2 4 2 2 3 3 2 4 2 2 3 5 1 2 4 4 2 4 3 3 4 60 

13 4 4 4 3 3 3 3 3 4 2 3 2 3 3 3 2 3 2 3 5 2 5 51 

14 4 3 4 2 3 2 4 4 5 1 3 2 3 3 1 4 3 3 2 5 1 5 49 

15 5 2 3 5 3 3 3 3 4 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 53 

16 2 5 2 5 3 1 3 2 2 4 2 3 2 4 1 4 1 5 3 1 1 2 34 

17 5 3 2 3 5 1 4 3 4 2 2 5 4 2 1 5 4 1 4 5 2 5 52 

18 5 1 4 2 2 2 5 3 4 2 5 2 4 3 4 2 3 3 2 5 3 3 65 

19 3 5 3 3 2 4 3 4 3 2 3 4 3 3 2 4 2 4 3 3 3 3 40 

20 4 1 3 3 5 1 2 3 4 1 4 2 5 1 3 1 4 1 5 5 1 5 68 

21 4 3 3 2 4 2 4 2 4 2 4 1 4 1 1 5 1 5 3 5 4 4 55 

22 5 3 4 1 3 3 3 3 5 4 3 5 3 3 1 2 3 2 3 5 5 5 52 

23 5 2 4 1 4 1 3 2 5 3 3 2 4 2 2 2 4 1 3 5 3 5 66 

24 4 2 3 3 4 3 3 3 4 2 4 2 4 1 3 2 3 2 4 5 2 5 59 

25 5 3 4 2 3 3 4 4 5 2 3 3 3 2 3 3 2 4 4 4 3 4 56 

26 1 5 3 3 4 4 4 3 4 2 5 3 2 3 2 4 1 5 2 4 3 5 39 

27 4 4 5 2 3 3 4 3 4 2 4 2 5 2 4 2 4 1 4 5 1 5 63 

28 3 4 1 2 1 5 3 5 4 3 1 5 5 1 1 2 1 5 4 4 4 4 36 

29 3 5 3 3 4 2 3 3 2 4 4 2 3 2 2 4 2 2 4 4 3 4 48 

30 1 5 3 3 2 5 3 4 4 3 3 3 2 4 1 2 4 5 2 4 3 4 34 

31 5 3 3 2 4 2 1 5 5 1 2 4 3 3 1 5 3 3 1 5 1 5 40 

32 4 3 3 2 3 2 3 4 4 2 4 2 3 2 2 4 2 4 3 5 2 5 48 
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33 3 4 3 3 4 2 3 3 4 2 4 2 4 2 4 2 2 3 2 4 3 4 56 

34 3 4 4 4 2 4 3 3 4 2 3 4 4 2 1 5 2 5 3 3 2 3 41 

35 5 3 3 3 3 3 3 5 5 1 5 1 5 1 1 3 5 3 5 1 5 3 70 

36 4 3 3 3 3 4 2 3 5 1 3 4 3 4 2 4 3 4 2 5 1 5 40 

37 2 5 1 4 3 4 4 3 4 2 3 3 4 2 2 3 3 4 4 3 3 4 45 

38 3 3 3 4 2 3 3 4 5 1 3 2 3 3 1 3 2 3 4 5 5 5 48 

39 4 5 2 3 1 5 2 3 5 1 1 5 3 3 2 4 1 4 4 5 1 5 31 

40 3 5 1 3 3 2 1 4 3 3 4 3 3 3 1 4 4 5 3 5 1 5 33 

41 3 3 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 3 2 2 3 4 3 3 2 3 47 

42 4 4 3 3 4 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 52 

43 4 2 3 3 4 2 4 3 3 3 4 3 4 2 1 4 3 3 1 4 3 3 52 

44 4 3 3 3 2 4 4 3 3 2 4 3 4 3 2 4 3 1 4 2 3 4 55 

45 5 5 3 2 2 4 3 3 4 2 3 3 2 2 1 2 1 2 2 4 1 5 42 

46 3 3 2 4 3 2 4 3 4 2 4 4 4 2 1 2 3 2 2 4 2 4 50 

47 4 3 3 3 4 2 3 2 5 1 4 2 5 1 3 3 3 3 1 5 2 5 58 

48 3 3 1 5 2 3 3 3 3 2 2 3 3 3 1 5 2 2 3 4 3 5 36 

49 4 5 4 4 2 4 4 3 5 4 4 3 5 3 4 3 4 3 4 5 3 4 52 

50 4 3 5 2 4 3 4 2 4 2 3 4 3 4 2 4 5 5 2 5 2 5 49 

51 5 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 5 2 3 4 2 4 4 53 

52 5 5 1 3 4 2 2 5 4 1 3 3 3 3 1 4 3 4 3 5 1 2 42 

53 4 5 2 4 4 1 3 2 3 2 2 3 2 1 2 1 2 2 1 2 2 1 53 

54 4 2 4 2 4 2 4 2 5 2 3 5 4 3 4 3 3 5 4 3 4 3 63 

55 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 48 

56 4 2 3 2 2 2 2 2 4 2 4 3 3 2 3 2 4 1 2 5 2 5 56 

57 4 2 2 3 4 2 3 3 5 1 3 3 4 1 4 3 1 3 4 5 2 5 56 

58 4 3 3 3 4 2 4 2 4 2 4 2 4 2 3 3 2 2 4 4 4 4 63 

max 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 70.46 

min 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 30.68 

mean 
3.7

2 

3.2

8 

2.9

5 

2.9

5 

3.1

9 

2.6

2 

3.1

6 

3.0

7 

4.0

0 

2.0

9 

3.2

8 

2.9

5 

3.5

3 

2.3

8 

2.1

9 

3.1

2 

2.8

1 

3.0

0 

3.1

4 

3.9

0 

2.6

4 

4.0

7 
51.35 

media

n 
4 3 3 3 3 2 3 3 4 2 3 3 4 2 2 3 3 3 3 4 3 4 52.27 

mode 4 3 3 3 4 2 3 3 4 2 3 3 4 3 1 4 3 3 3 5 3 5 55.68 

var 
0.9

4 

1.3

6 

1.0

7 

0.9

3 

1.0

3 

1.1

2 

0.7

3 

0.8

0 

0.6

3 

0.7

8 

0.8

3 

1.0

0 

0.7

8 

0.8

4 

1.1

4 

1.2

0 

1.1

4 

1.6

5 

1.1

4 

1.3

6 

1.5

0 

1.1

2 
96.81 

stdev 

0.9

7 

1.1

7 

1.0

3 

0.9

6 

1.0

2 

1.0

6 

0.8

5 

0.9

0 

0.7

9 

0.8

8 

0.9

1 

1.0

0 

0.8

8 

0.9

1 

1.0

7 

1.0

9 

1.0

7 

1.2

8 

1.0

7 

1.1

7 

1.2

2 

1.0

6 
9.84 
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Πίνακας 6.8.1.3-2: Μέση Τιµή - Τυπική απόκλιση ερωτηµάτων και Βαθµολογία SUS 

Α/Α ΕΡΩΤΗΜΑΤΑ 
Μέση 

Τιµή 

Τυπική 

Απόκλιση 

1 Αισθάνοµαι σίγουρος/η να πραγµατοποιώ τις αγορές µου από ηλεκτρονικά καταστήµατα 3.72 0.97 

2 Προτιµώ να πραγµατοποιώ τις αγορές µου από φυσικά καταστήµατα. 3.28 1.17 

3 
Αισθάνοµαι σίγουρος/η για τις αγορές µου σε ηλεκτρονικά καταστήµατα, που εντόπισα µέσω ηλεκτρονικών διαφηµίσεων σε 
δικτυακούς τόπους.  

2.95 1.03 

4 
 Νοµίζω ότι θα  δυσκολευόµουν να αγοράσω στα ηλεκτρονικά καταστήµατα που προβάλλονται στις ηλεκτρονικές διαφηµίσεις των 
δικτυακών τόπων που επισκέπτοµαι. 

2.95 0.96 

5 Νοµίζω ότι τα προϊόντα που εµφανίζονται στις ηλεκτρονικές διαφηµίσεις είναι προϊόντα που µε ενδιαφέρουν να αγοράσω 3.19 1.02 

6 Σκέφτηκα ότι τα προϊόντα των ηλεκτρονικών διαφηµίσεων δεν ταιριάζουν µε τα αγοραστικά µου ενδιαφέροντα 2.62 1.06 

7 
Νοµίζω ότι πήρα επαρκείς πληροφορίες για τα χαρακτηριστικά των διαφηµιζόµενων προϊόντων µέσα από τις ηλεκτρονικές 
διαφηµίσεις 

3.16 0.85 

8 Σκέφτηκα ότι η περιγραφή των διαφηµιζόµενων προϊόντων δεν είναι ολοκληρωµένη 3.07 0.90 

9  Βρήκα εύκολα τις διαφηµίσεις των ηλεκτρονικών καταστηµάτων που επισκέφθηκα, στους δικτυακούς τόπους.  4.00 0.79 

10 
 Νοµίζω ότι δυσκολεύτηκα να εντοπίσω τις διαφηµίσεις των ηλεκτρονικών καταστηµάτων που επισκέφθηκα, στους δικτυακούς 
τόπους.  

2.09 0.88 

11  Θεωρώ ελκυστικές τις διαφηµίσεις των ηλεκτρονικών καταστηµάτων που επισκέφθηκα.  3.28 0.91 

12 Βρήκα κουραστικές τις διαφηµίσεις των ηλεκτρονικών καταστηµάτων που επισκέφθηκα 2.95 1.00 

13 Μπορώ να βρω εύκολα τα προϊόντα που επιθυµώ µέσα από ηλεκτρονικές διαφηµίσεις.  3.53 0.88 

14 Νοµίζω ότι είναι δύσκολο να βρω τα προϊόντα που επιθυµώ µέσα από ηλεκτρονικές διαφηµίσεις 2.38 0.91 

15 Νοµίζω ότι θα αγόραζα άµεσα το διαφηµιζόµενο προϊόν 2.19 1.07 

16 Φαντάζοµαι ότι θα µου ήταν δύσκολο να αγοράσω το διαφηµιζόµενο προϊόν 3.12 1.09 

17 Σκέφτηκα ότι οι ηλεκτρονικές διαφηµίσεις  επηρεάζουν την καταναλωτική µου συµπεριφορά στο διαδίκτυο.  2.81 1.07 

18 Νοµίζω ότι δεν αποτελώ πιθανό αγοραστή για τις ηλεκτρονικές διαφηµίσεις στο διαδίκτυο 3.00 1.28 

19 Νοµίζω ότι µπορώ να βρω επαρκείς πληροφορίες για το κόστος των προϊόντων µέσα από τις ηλεκτρονικές διαφηµίσεις 3.14 1.07 

20 
Σκέφτηκα ότι µπορώ, για να βρω επαρκείς πληροφορίες για το κόστος των προϊόντων, πρέπει να επισκεφτώ τον ιστότοπο του 
ηλεκτρονικού καταστήµατος 

3.90 1.17 

21 Νοµίζω ότι µπορώ να βρω επαρκείς πληροφορίες για τον τρόπο πληρωµής των προϊόντων µέσα από τις ηλεκτρονικές διαφηµίσεις. 2.64 1.22 

22 
Σκέφτηκα ότι µπορώ, για να βρω επαρκείς πληροφορίες για τον τρόπο πληρωµής των προϊόντων, πρέπει να επισκεφτώ τον ιστότοπο 
του ηλεκτρονικού καταστήµατος. 

4.07 1.06 

  SUS score (F, GOOD, ΟΡΙΑΚΑ ΧΑΜΗΛΟ) 51.35 9.84 
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Στη συνέχεια συγκεντρώθηκαν τα αποτελέσµατα των βαθµολογιών του διευρυµένου 

ερωτηµατολογίου SUS σε έναν πίνακα κατανοµής συχνοτήτων όπως εµφανίζεται 

παρακάτω: 

Πίνακας 6.8.1.3-3:Κατανοµή συχνοτήτων βαθµολογιών SUS 

ΠΙΝΑΚΑΣ ΣΥΧΝΟΤΗΤΩΝ 

ΚΛΑΣΕΙΣ 
ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ 

fi 

ΣΧΕΤΙΚΗ 

ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ 

fi% 

ΑΘΡΟΙΣΤΙΚΗ 

ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ 

Fi 

ΣΧΕΤΙΚΗ 

ΑΘΡΟΙΣΤΙΚΗ 

ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ 

Fi% 

30 36 4 6.90 4 6.90 

36 42 8 13.79 12 20.69 

42 48 9 15.52 21 36.21 

48 54 12 20.69 33 56.90 

54 60 13 22.41 46 79.31 

60 66 10 17.24 56 96.55 

66 72 2 3.45 58 100.00 

            

ΣΥΝΟΛΑ 58 100     

 

Και σχεδιάστηκε το αντίστοιχο γράφηµα για την οπτικοποίηση των αποτελεσµάτων 

βαθµολογιών του SUS. 

 

Γράφηµα 6.8.1.3-1: Συχνότητα Κατανοµής Βαθµολογιών SUS 
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6.9 Ερµηνεία Αποτελεσµάτων Ερωτηµατολογίων - Συµπεράσµατα 

Το δείγµα των συµµετεχόντων στην έρευνα αποτελούνταν από 58 άτοµα εκ των οποίων 

25 άνδρες και 33 γυναίκες. Οι περισσότεροι ηλικιακά βρίσκονται µεταξύ 20 και 30 ετών 

ακολουθούµενοι από την ηλικιακή οµάδα των 40 – 50 ετών. Η πλειονότητα είναι 

απόφοιτοι ΑΕΙ – ΤΕΙ, εργαζόµενοι, οι οποίοι διαθέτουν σύνδεση στο διαδίκτυο 

«παντού» και πλοηγούνται πάνω από δύο ώρες ηµερησίως. 

Από το ερωτηµατολόγιο αυτο-αποτελεσµατικότητας προκύπτει ότι οι ερωτώµενοι είναι 

αρκετά ικανοί στην πλοήγησή τους στο διαδίκτυο, στην επίσκεψη δικτυακών τόπων, 

στην αναζήτηση πληροφοριών σε µηχανές αναζήτησης και δικτυακές πύλες, αλλά όχι σε 

online βάσεις δεδοµένων. 

Η αποστολή και λήψη e-mails και συνηµµένων αρχείων θεωρείται αρκετά εύκολη γι’ 

αυτούς, δυσκολεύονται όµως σε online forum συζήτησης σε αντίθεση µε τα chats. Το 

κατέβασµα αρχείων θεωρείται εύκολο και µάλιστα πιο εύκολο από το ανέβασµα αυτών 

σε FTP server. Η σύνδεση στο διαδίκτυο είναι εύκολη υπόθεση κάτι που δεν ισχύει για 

τη δηµιουργία ιστοσελίδων. Η συµπλήρωση και υποβολή φορµών στον παγκόσµιο ιστό 

και η εγκατάσταση εφαρµογών είναι αρκετά εύκολη.  

Από τον έλεγχο των µέσων τιµών των περιττών και ζυγών ερωτήσεων του 

ερωτηµατολογίου SUS παρατηρούµε ότι: 

1
η
 και 2

η
 ερώτηση: Οι µέσες τιµές των ερωτηµάτων είναι περίπου στα ίδια επίπεδα δηλ. 

3.72 για την περιττή και 3.28 για τη ζυγή ερώτηση. Αυτό φανερώνει ότι οι 

προτιµήσεις των συµµετεχόντων είναι µοιρασµένες µεταξύ φυσικών και 

ηλεκτρονικών καταστηµάτων. 

3
η
 και 4

η
 ερώτηση: Οι µέσες τιµές των ερωτηµάτων είναι ακριβώς ίδιες, δηλ. στο 2.95  

για καθεµιά. Αυτό δείχνει ότι οι ερωτώµενοι δεν µπορούν να αποφασίσουν 

κατά πόσο οι ηλεκτρονικές διαφηµίσεις τους οδηγούν σε ηλεκτρονικές 

αγορές. 

5
η
 και 6

η
 ερώτηση: Η µέση τιµή για την περιττή ερώτηση (3.19) που δείχνει θετική 

κρίση είναι µεγαλύτερη από την ζυγή (2.62). Αυτό φανερώνει ότι θεωρούν 

τα προϊόντα των ηλεκτρονικών διαφηµίσεων στοχευµένα. 
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7
η
 και 8

η
 ερώτηση: Οι µέσες τιµές των ερωτηµάτων είναι περίπου στα ίδια επίπεδα δηλ. 

3.16 για την περιττή και 3.07 για τη ζυγή ερώτηση. Φαίνεται να θεωρούν 

οριακά επαρκείς τις πληροφορίες των προϊόντων που παρουσιάζονται στις 

ηλεκτρονικές  διαφηµίσεις. 

9
η
 και 10

η
 ερώτηση: Η περιττή ερώτηση (θετική κρίση) έχει τη δεύτερη µεγαλύτερη 

τιµή (4) στο ερωτηµατολόγιο SUS. Η ζυγή έχει τιµή 2.09. Συµπεραίνουµε ότι 

οι ηλεκτρονικές διαφηµίσεις ήταν ιδιαιτέρως εύκολο να εντοπιστούν. 

11
η
 και 12

η
 ερώτηση: Οι µέσες τιµές των ερωτηµάτων είναι περίπου στα ίδια επίπεδα 

δηλ. 3.28 για την περιττή και 2.95 για τη ζυγή ερώτηση. Αυτό φανερώνει ότι 

οι συµµετέχοντες είναι αναποφάσιστοι ως προς την ποιότητα των 

διαφηµίσεων. 

13
η
 και 14

η
 ερώτηση: Στο συγκεκριµένο ζεύγος ερωτήσεων η θετική κρίση (3.53) 

υπερτερεί της αρνητικής (2.38). Αυτό µας οδηγεί στο συµπέρασµα ότι  οι 

χρήστες θεωρούν ότι µπορούν να εντοπίσουν εύκολα τα προϊόντα που 

επιθυµούν µέσω των ηλεκτρονικών διαφηµίσεων. 

15
η
 και 16

η
 ερώτηση: Στο ζευγάρι αυτό των απαντήσεων παρατηρείται για πρώτη φορά 

ότι η θετική κρίση (2.19) υπολείπεται της αρνητικής (3.12). Άρα οι 

συµµετέχοντες δυσκολεύονται να προβούν σε αγορά των διαφηµιζόµενων 

προϊόντων. 

17
η
 και 18

η
 ερώτηση: Και πάλι η θετική κρίση (2.81), αν και οριακά, υπολείπεται της 

αρνητικής (3.00). Εποµένως οι συµµετέχοντες δεν αποτελούν πιθανούς 

αγοραστές των διαφηµιζόµενων προϊόντων. 

19
η
 και 20η ερώτηση: Για µια ακόµη φορά η θετική κρίση (3.14) υπολείπεται της 

αρνητικής (3.90). Οι ερωτώµενοι για να βρουν επαρκείς πληροφορίες πρέπει 

να επισκεφτούν τον ιστότοπο γιατί δεν καλύπτονται από τις διαφηµίσεις 

21
η
 και 22

η
 ερώτηση: Στο τελευταίο ζευγάρι απαντήσεων παρατηρείται η πρώτη 

µεγαλύτερη τιµή (4.07) και αφορά την αρνητική κρίση. Η θετική είναι στο 

2.64 και έτσι παίρνουµε το µεγαλύτερο µεταξύ τους εύρος (1.43). Αυτό µας 

δείχνει ότι οι συµµετέχοντες θεωρούν ιδιαιτέρως απαραίτητη την επίσκεψή 

τους στον ιστότοπο προκειµένου να βρουν πληροφορίες για τον τρόπο της 

ηλεκτρονικής πληρωµής. 
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Η µέση τιµή του ερωτηµατολόγιου SUS είναι 51.35 µε τυπική απόκλιση 9.84. Σύµφωνα 

µε την ερµηνεία της βαθµολογίας SUS του πίνακα 6.3-1 η αξιολόγηση της ευχρηστίας 

των ηλεκτρονικών διαφηµίσεων κατατάσσεται στο F, Good, οριακά χαµηλό, που 

δηλώνει ότι πρέπει να βελτιωθεί πολύ το σύστηµα των ηλεκτρονικών διαφηµίσεων. 

 

6.10 Προτάσεις βελτίωσης συστηµάτων e-Marketing 

Από την ερµηνεία των αποτελεσµάτων των ερωτηµατολογίων µπορούµε να 

αντιληφθούµε την αναποτελεσµατικότητα των ηλεκτρονικών διαφηµίσεων των υπό 

µελέτη συστηµάτων καθώς η ευχρηστία τους κατατάσσεται στο F, Good, οριακά 

χαµηλό. 

Από τις επιµέρους αναλύσεις παρατηρούµε ότι παρότι οι χρήστες επισκέπτονται 

ηλεκτρονικά καταστήµατα, παρότι επιλέγουν ηλεκτρονικές διαφηµίσεις για να 

ενηµερωθούν για τα διαφηµιζόµενα προϊόντα και µάλιστα θεωρούν τους εαυτούς τους 

καλούς χειριστές  του διαδικτύου, τελικά δεν προβαίνουν σε ηλεκτρονικές αγορές µε τον 

αναµενόµενο ρυθµό.  

Τα σηµεία που επιδέχονται βελτιώσεις οι ηλεκτρονικές διαφηµίσεις της έρευνά µας, 

αφορούν στην:  

1. Αύξηση των πληροφοριών των διαφηµιζόµενων προϊόντων προκειµένου  να είναι  

επαρκείς. 

2. Βελτίωση της ποιότητας των διαφηµίσεων η οποία µπορεί να αναφέρεται στη 

µορφή της και  στη θέση προβολής της ώστε να γίνουν πιο ελκυστικές. 

Βέβαια για να αποφασίσει ο χρήστης να προβεί σε ηλεκτρονική αγορά δεν χρειάζεται 

µόνο βελτίωση της ευχρηστίας των διαφηµίσεων και κατ’ επέκταση του e-marketing. 

Ικανή και αναγκαία συνθήκη αποτελεί η αλλαγή της φιλοσοφίας του καταναλωτή, ώστε 

να εξοικειωθεί µε τις ηλεκτρονικές αγορές αποκτώντας εµπιστοσύνη στις διαδικτυακές 

συναλλαγές ώστε αυτές να γίνουν µέρος της κουλτούρας του. 
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