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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Το 2020, οι περιορισμοί κοινωνικής απόστασης της πανδημίας επηρεάζουν τόσο τα άτομα 

όσο και επιχειρήσεις. Οι χρηματοοικονομικές συναλλαγές γίνονται λίγο πιο δύσκολες 

καθώς και κάθε αγορά. 

 Έχοντας υπόψη ότι η στάση κάθε  χώρας διαφέρει, στο ψηφιακό μάρκετινγκ, η παρούσα 

εργασία στοχεύει να εκτιμήσει το επίπεδο της ψηφιοποίησης του μάρκετινγκ  καθώς και 

τους λόγους και τους παράγοντες που καθόρισαν τις πραγματικές κινήσεις  του στην εποχή 

της πανδημίας. Προκειμένου να επιτευχθεί ο στόχος, η εργασία είναι δομημένη  ως εξής:  

Αρχικά γίνεται εκτεταμένη αναφορά  στο παραδοσιακό μάρκετινγκ και τις παραμέτρους 

του μίγματος του μάρκετινγκ. 

Ακολουθεί το κεφάλαιο που αναφέρεται στο Ψηφιακό μάρκετινγκ με όλες τις μορφές του 

και τον τρόπο που χρησιμοποιήθηκαν από τους καταναλωτές στη διάρκεια της πανδημίας 

σε παγκόσμιο και τοπικό επίπεδο καθώς και τα οφέλη της ψηφιακοποίησης για  άτομα και 

επιχειρήσεις στο ίδιο επίπεδο. Μια τέτοια προσέγγιση εξασφαλίζει τη σταθερή βάση για  

καθορισμός των μέτρων και περαιτέρω βήματα για την αύξηση του επιπέδου της 

ψηφιοποίησής του  μαζί με την εκπαίδευση του πληθυσμού στη χρήση νέων ψηφιακών 

τεχνολογιών. 
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ABSTRACT 

By 2020, pandemic social distance restrictions will affect both individuals and businesses. 

Financial transactions become a little more difficult as well as any market. Given that the 

attitude of each country is different, in digital marketing, this paper aims to assess the level 

of digitalization of marketing as well as the reasons and factors that determined its real 

moves in the era of the pandemic. 

In order to achieve the goal, the work is structured as follows: 

First, an extensive reference is made to traditional marketing and the parameters of the 

marketing mix. 

The following is a chapter on Digital Marketing in all its forms and how it was used by 

consumers during the global and local pandemic as well as the benefits of digitization for 

individuals and businesses alike. Such an approach provides a solid basis for defining 

measures and further steps to increase the level of digitization along with educating the 

population on the use of new digital technologies. 

 

 

Keywords: Digital Marketing, digital skills 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Η  εμφάνιση της πανδημίας  μεταφέρθηκε σε παγκόσμιο επίπεδο με αποτέλεσμα να επηρεαστεί 

κάθε πτυχή της ζωής του ανθρώπου.  Τα μέτρα για την προστασία ήταν άμεσα και πολλά 

προκαλώντας παράλληλα αρκετές αλλαγές στη ζωή των πολιτών των χωρών (εξαιτίας των 

περιορισμών που τέθηκαν)αλλά και στην οικονομία του κάθε κράτους.  Κατά συνέπεια, τα 

κράτη αναζητούν τρόπους ενίσχυσης της οικονομικής ζωής τους και της στήριξης των πολιτών 

δημιουργώντας μεγαλύτερη δραστηριότητα και διατηρώντας παράλληλα τις ιατρικές οδηγίες 

ώστε να μην γίνει διασπορά του ιού(WHO, 2020).  

Αντικειμενικός στόχος αποτελεί η υγεία για κάθε κράτος καθώς η πρωτόγνωρη αυτή 

κατάσταση επέφερε κατάρρευση των συστημάτων υγείας σε πολλά κράτη.   

Οι δυσκολίες που συνάντησαν οι καταναλωτές σχετικά με  την πρόσβαση στα προϊόντα και 

τις υπηρεσίες όχι  λόγω έλλειψης, αλλά λόγω περιορισµών µετακίνησής τους αποτέλεσε ένα 

μειονέκτημα για την οικονομία. Οι επιχειρήσεις που δεν διέθεταν ηλεκτρονική παρουσία αλλά 

μόνο φυσικά καταστήματα  επηρεάστηκαν σημαντικά (Baldwin & Tomiura 2020). 

Η εμφάνιση του Ψηφιακού μάρκετινγκ  ήταν ένα καίριο σημείο για την εξέλιξη της 

οικονομικής ζωής κάθε επιχείρησης σε κάθε χώρα. 

Σύμφωνα με τους Κannan & Li (2017) το Ψηφιακό Μάρκετινγκ ορίζεται ως μια 

προσαρμοστική διαδικασία που  στηρίζεται στην ενσωμάτωση της τεχνολογίας με 

αντικειμενικό στόχο τη συνεργασία πελατών και επιχειρήσεων ώστε να υπάρχει άμεση 

επικοινωνία, εξυπηρέτηση αλλά και ανταπόκριση σε κάθε ανάγκη του καταναλωτή.  



1 

 

1 ΠΑΡΑΔΟΣΙΑΚΟ ΚΑΙ ΨΗΦΙΑΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

1.1 Ορισμός Παραδοσιακού Μάρκετινγκ 

Το μάρκετινγκ αποτελεί  πάρα μία σημαντική παράμετρο στον επιχειρηματικό κόσμο και αυτό 

οφείλεται στην οργάνωση και την δομή κάθε επιχείρησης που υιοθετεί με αντικειμενικό στόχο 

την αύξηση των κερδών και την βελτίωση των διαδικασιών της ώστε να ανταποκρίνεται στις 

απαιτήσεις των πελατών. Χρησιμοποιώντας ως βασικό στοιχείο έρευνας την κατάσταση που 

επικρατεί στον αγοραστικό χώρο και τις ανάγκες των καταναλωτών, καταφέρνει 

αντιστοιχίζοντας τα προϊόντα με αυτές τις ανάγκες  να παράγει αυτό που επιζητά ο 

καταναλωτής. Η ενημέρωση και πληροφόρηση του καταναλωτή για το αποτέλεσμα της 

διαδικασίας που περιγράφηκε παραπάνω γίνεται με την προβολή του ή και τη διαφήμιση, ώστε 

να το προωθήσει μέσα από τα αντίστοιχα κανάλια διανομής και μάλιστα σσε μία τιμή 

ελκυστική (Βρεχόπουλος & Πραματάρη, 2001).  

Η διαδικασία του μάρκετινγκ ακολουθεί τα παρακάτω στάδια:  

 Στάδιο 1ο: Την  ανάλυση, με βασικό σκοπό την εξερεύνηση για το στάδιο και την  κατάσταση 

που βρίσκεται η επιχείρηση. 

Στάδιο 2ο: Τη στρατηγική, με αρχικό βήμα το σημείο επέκτασης της επιχείρησης.   

Στάδιο 3ο: Τη σχεδίαση του τρόπου επέκτασης της επιχείρησης με επιλογή την μεγαλύτερη 

δραστηριοποίησή της.  

Στάδιο 4ο: Την  υλοποίηση και τον έλεγχο της ολοκλήρωσης της επιχείρησης. 

Οι δραστηριότητες του μάρκετινγκ, στηρίζονται στο γνωστό  μίγμα του μάρκετινγκ που 

περιέχει  τέσσερις παραμέτρους και είναι γνωστό και ως τα  4P του μάρκετινγκ. Το μάρκετινγκ 

οφείλεται σε κάθε ολοκληρωμένη δράση της   επιχείρησης ή ενός οργανισμού, που θέλει να 

ανταποκριθεί στις απαιτήσεις των καταναλωτών μέσα από τη συνεχή εξέλιξή της και 

ολοκλήρωσή της. 

 Η διαδικασία αυτή της ολοκλήρωσης  περιλαμβάνει ιδεολογία, μεθοδολογία, πολιτικές 

τεχνικές και πρακτική που αποσκοπούν στα παραπάνω που αναφέρθηκαν και για τον λόγο 

αυτό του έχουν αποδοθεί πολλοί ορισμοί από αρκετούς επιστήμονες.  

Η Αµερικάνικη  Ένωση Μάρκετινγκ, το 1948, «όρισε το Μάρκετινγκ ως ένα σύνολο 

επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων που κατευθύνουν τη ροή των αγαθών και των υπηρεσιών από 

τον παραγωγό στον τελικό καταναλωτή ή χρήστη». 
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Η Αµερικάνικη Ένωση Μάρκετινγκ, το 1985, προσδιόρισε εκ νέου τον ορισμό για το 

Μάρκετινγκ. Σύµφωνα µ’ αυτόν, «Μάρκετινγκ είναι η διαδικασία σχεδιασµού και υλοποίησης 

της παραγωγής, τιμολόγησης, προώθησης και διανοµής ιδεών, αγαθών και υπηρεσιών, µε σκοπό 

την πρόκληση συναλλαγών που να ικανοποιούν τους αντικειμενικούς σκοπούς ατόµων και 

οργανώσεων»(Ζιγκρίδης,2014). 

« Ως Μάρκετινγκ ορίζεται το συνολικό σύστημα επιχειρησιακών δραστηριοτήτων σχεδιασμένο 

έτσι, ώστε να προγραμματίζει, να τιμολογεί, να προβάλλει και να διανέμει προϊόντα και 

υπηρεσίες που ικανοποιούν ανάγκες σε υπάρχοντες και σε δυνητικούς πελάτες» (Stanton, 1978)   

Άλλος ορισμός ορίζει ως  «Μάρκετινγκ τη διαδικασία μέσα σε μια κοινωνία με την οποία 

προβλέπεται ή επεκτείνεται η διάρθρωση για οικονομικά αγαθά ή υπηρεσίες και ακολούθως 

ικανοποιείται με τη σύλληψη, προβολή, συναλλαγή και φυσική διανομή αυτών των αγαθών και 

υπηρεσιών» (Ohio State University, 1965)   

1.2 Ορισμός   Ψηφιακού Μάρκετινγκ  

Η προώθηση και προβολή των νέων ψηφιακών προϊόντων με την ανάλογη τεχνολογία έφερε 

την αντικατάσταση του παραδοσιακού μάρκετινγκ με μία νέα μορφή γνωστή και ως ψηφιακό 

Μάρκετινγκ ή όπως πολλοί το ονομάζουν την Τρίτη Βιομηχανική Επανάσταση (γνωστή και 

ως ψηφιακή επανάσταση). Η δύσκολη περίοδος της πανδημίας Covid-19 μέχρι και τον 

Φεβρουάριο του 2020, εξαιτίας της εξάπλωσής της έφερε νέα δεδομένα σε κάθε χώρα που 

σχετίζονταν  με νέο τρόπο ζωής και αγοράς, καταργώντας την απόσταση. Το Μάρκετινγκ, 

απέκτησε νέο τρόπο προβολής καθώς τόσο  η τηλεόραση όσο και το ραδιόφωνο 

αντικαταστάθηκαν από τον ηλεκτρονικό υπολογιστή και κάθε είδους  νέα ψηφιακή συσκευή.  

Εκατομμύρια επιχειρήσεις προωθούν άλλωστε τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους 

αποκλειστικά μέσω του διαδικτύου. Ο χρόνος του COVID-19 άλλαξε τις δραστηριότητες και 

τις συναλλαγές  που γινόταν  από αιώνες ως μέρος του τρόπου ζωής των καταναλωτών σε 

διάφορες δραστηριότητες κοινωνικής αποστασιοποίησης. Λόγω τεχνολογίας, έξυπνων 

τηλεφώνων και διαθεσιμότητας διαδικτύου  οι άνθρωποι άρχισαν να χρησιμοποιούν  

περισσότερο τις ηλεκτρονικές συναλλαγές. 

Η τεχνολογία επικάλυψε όλες τις ανάγκες του ανθρώπου από την  παραγγελία τροφίμων μέσω 

κινητής τηλεφωνίας για την πραγματοποίηση σύνθετων και υψηλού επιπέδου συναλλαγών 

μέσω του ψηφιακού μάρκετινγκ.  

Παρέχοντας άμεση επικοινωνία σε κάθε καταναλωτή αξιοποιήθηκαν όλες οι έξυπνες συσκευές 

μέσω του διαδικτύου και με την αντίστοιχη σύνδεση  στις επιχειρήσεις οι καταναλωτές 

μπορούσαν  να παραγγείλουν κάθε προϊόν και υπηρεσία. Τα κανάλια προβολής ήταν πλέον το 
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διαδίκτυο και το ψηφιακό 

μάρκετινγκ έδωσε κάθε ευκαιρία στον κόσμο του εμπορίου να έχει τα αναμενόμενα 

αποτελέσματα (‘ Τι είναι Digital Marketing’). 

 

Εικόνα 1 Digital  Marketing 

Πηγή:  https://www.gpoint.gr/digital-marketing/ 

1.3 Μίγμα Μάρκετινγκ 

Το   Μίγμα Μάρκετινγκ όπως αναφέρθηκε απαρτίζεται από τέσσερα στοιχεία και είναι τα εξής: 

το προϊόν, η τιμή, η προώθηση και η διανομή. Ο χαρακτηρισμός μίγμα καθορίζει τη 

σημαντικότητα  του στοιχείου καθώς και οι τέσσερις παράμετροι χρησιμοποιούνται έτσι ώστε 

να υπάρχει το αναμενόμενο αποτέλεσμα. Και τα τέσσερα στοιχεία συνεργάζονται χωρίς να 

παραμερίζει κανένα κάποιο από αυτά καθώς η αρμονική τους συνύπαρξη είναι η βασική 

προϋπόθεση της επιτυχίας του προϊόντος  στην αγορά.  
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Εικόνα 2 Το   Μίγμα Μάρκετινγκ 

Πηγή:  https://sites.google.com/site/corporsociarespons88/marketin-nk/to-migma-marketing 

1.3.1  Έννοια και ορισμός του Μίγματος Μάρκετινγκ 

 Μελετώντας τόσο τα στοιχεία που καθορίζουν την αγορά όσο και τις αντίστοιχες συνθήκες 

της επιχείρησης που προωθεί το προϊόν  ο κάθε ενδιαφερόμενος έχει τη δυνατότητα επιλογής 

της  «αγοράς - στόχο» και μέσα από τη λειτουργία αυτή αποκτά μία ολοκληρωμένη εικόνα 

για:  

• τα άτομα και την επιχείρηση που προσπαθεί να τα προσελκύσει  για την αγορά των προϊόντων 

ή των υπηρεσιών που πουλάει, 

 • τις ανάγκες και τις απαιτήσεις των καταναλωτών που θα ικανοποιηθούν μέσα από την αγορά 

των προϊόντων της επιχείρησης.  

• τις ιδιότητες και τα στοιχεία των προϊόντων ή των υπηρεσιών που επιθυμούν οι αυριανοί 

πελάτες της επιχείρησης. 

Επομένως είναι δυνατή η λήψη αποφάσεων για κάθε προϊόν ή υπηρεσία που θα πουλήσει η 

επιχείρηση  αλλά και η  τιμολογιακή πολιτική, ο τρόπος προβολής και προώθησης καθώς και 

τα σημεία που θα πουληθούν όλα τα προϊόντα.  Επομένως τα  τέσσερα αυτά στοιχεία (προϊόν, 

τιμή, διανομή, προώθηση) απαρτίζουν το λεγόμενο  «Μίγμα του Μάρκετινγκ» και είναι 

γνωστά στην ορολογία του μάρκετινγκ ως 4Ρs (Product, Price, Place, Promotion). Όπως 

προαναφέρθηκε η συνύπαρξή τους είναι βασικό στοιχείο για κάθε προϊόν αλλιώς είναι αδύνατη 
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κάθε  προώθηση επειδή δεν θα υπάρχει η μεταξύ των τεσσάρων αυτών στοιχείων η 

αλληλεπίδραση.  

Αν κάποιος επιλέξει την ποιότητα ενός προϊόντος σίγουρα θα διαπιστώσει ότι αυτό επηρεάζει 

την τιμή παραγωγής του και η βελτίωσή  της  θα αυξηθεί, όπως συμβαίνει συνήθως, με άμεσο 

αποτέλεσμα να αυξηθεί η τιμή του προϊόντος για να υπάρχει στην επιχείρηση και το ανάλογο 

περιθώριο κέρδους..  

 

Εικόνα 3Λήψη αποφάσεων διαμόρφωσης Μίγματος Μάρκετινγκ 

Οι Booms και Bitner (1980) υποστήριξαν την «επέκταση του παραδοσιακού μίγματος των 4P 

σε 7P προσθέτοντας τα: ‘People’ (Συμμετέχοντες), ‘Processes’ (Διαδικασίες), ‘Physical 

evidence’ (περιβάλλον κατανάλωσης). Σύμφωνα με μια νεώτερη θεώρηση τα 4P δίνουν τη θέση 

τους στα 4C:  Product – Commodity¬  Price - Cost to the customer¬  Place - Channel¬  

Promotion - Communication¬ 7C: Corporation and Consumer»( Ματσατσίνης,2004). 

1.3.2 Το Μίγμα του Μάρκετινγκ στις υπηρεσίες  

Στις υπηρεσίες το μίγμα του Μάρκετινγκ περιέχονται  και επιπλέον  στοιχεία τα 3Ρs, τα οποία  

προσδιορίζονται ως σημαντικές παράμετροι  της ποιότητας των υπηρεσιών που προσφέρονται. 

Οι παράγοντες αυτοί αποτελούνται από τα εξής στοιχεία: τους ανθρώπους (people), τις 

διαδικασίες (procedures) και το περιβάλλον της επιχείρησης (physical evidence). 

 Οι άνθρωποι (people), θεωρούνται το κύριο  στοιχείο του μίγματος Μάρκετινγκ, καθώς είναι 

ένα στοιχείο που δεν διαχωρίζεται από την παροχή υπηρεσιών.  
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Οι διαδικασίες (procedures), χαρακτηρίζονται άλλοτε απλές και άλλοτε πολύπλοκες και 

ανάλογα με τη φύση τους απαιτείται και ο ανάλογος χρόνος ώστε να ολοκληρωθούν. 

 Το περιβάλλον της επιχείρησης (physical evidence), είναι ένα στοιχείο καθοριστικό για κάθε 

επιχείρηση καθώς ο τόπος,  η λειτουργικότητα καθώς και η ασφάλεια και υγιεινή των χώρων 

θεωρούνται άμεσα συνδεδεμένα με την παρεχόμενη ποιότητα υπηρεσιών. Επομένως, και αυτό 

το στοιχείο περιέχεται στο Μίγμα του Μάρκετινγκ των υπηρεσιών.  

1.3.3 Το Μίγμα του Μάρκετινγκ στις διεπιχειρησιακές συναλλαγές  

Το Μίγμα του Μάρκετινγκ αναφορικά με τα βιομηχανικά προϊόντα αλλά και τις υπηρεσίες που 

παρέχουν όλες αυτές οι βιομηχανίες, γίνεται διαφορετικό και αυτό οφείλεται στις 

ιδιαιτερότητες των συναλλαγών, που δημιουργούν στην επιχείρηση πολλά και διαφορετικά 

συμφέροντα. Τα κύρια στοιχεία του Μίγματος Μάρκετινγκ που προτείνουν είναι:  

 Σύστημα προμηθειών από μια πηγή. Οι καταναλωτές θέλοντας να έχουν όσο λιγότερη 

γραφειοκρατική διαδικασία κατά την αγορά των προϊόντων ή των υπηρεσιών και παράλληλα 

ελάχιστο κόστος, προμηθεύονται μόνο από επιχειρήσεις που δίνουν ολοκληρωμένες λύσεις.  

Παγκοσμιοποίηση προμηθειών. Κα οι πελάτες αλλά και οι  πωλητές προχωρούν στη 

διερεύνηση  σε μεγαλύτερο επιχειρησιακό περιβάλλον  για τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους, 

ώστε να ανταποκρίνονται σε όσο το δυνατό σε μεγαλύτερο βαθμό στις επιθυμίες τους. 

Μηχανισμοί άρσης εμποδίων στις συναλλαγές. Η μεγάλη  έκταση αλλά και η συνθετότητα 

των διεπιχειρησιακών συναλλαγών οδηγεί πολλές επιχειρήσεις σε δυσλειτουργία  

εμποδίζοντας τις σωστές συναλλαγές και επομένως προκαλούν αύξηση του κόστους.  Αυτό 

συνεπάγεται ότι οι επιχειρήσεις επιβάλλεται να απομακρύνουν τέτοιες συναλλαγές που 

προκαλούν δυσλειτουργία στην απόδοσή τους και οι κάθε είδους συναλλαγή μεταξύ 

αγοραστών και πωλητών να υλοποιείται άμεσα και χωρίς προβλήματα και για τις δυο πλευρές. 

Επισημαίνεται ακόμη ότι η σχεδίαση τέτοιας στρατηγικής από τις επιχειρήσεις θα τις 

οδηγήσουν πιο γρήγορα στην επιτυχία και τη βελτίωσης των μεταξύ τους σχέσεων. Οι 

επιχειρήσεις που θα περιοριστούν σε αλλαγές εξωραϊσμού αργά ή γρήγορα θα βρεθούν εκτός 

αγοράς(‘Μίγμα Μάρκετινγκ’). 

1.4 Η Νέα διάσταση του Μίγματος Μάρκετινγκ  

Ο Κotler(1980),  υποστήριξε την αντικατάσταση των 4Ρs με άλλα 2Ρς, που αντιπροσώπευαν 

τις λέξεις Ρolitics (πολιτική) και Ρublic Opinion (Κοινή Γνώμη).  Ο όρος  πολιτική, αναφέρεται  

τόσο στη λήψη των αποφάσεων που παίρνονται από την   πολιτεία όταν εφαρμόζεται μία 

συγκεκριµένη πολιτική  και αποτελεί ένα σημαντικό στοιχείο που καθορίζει την εξέλιξη του  

Μάρκετινγκ.  
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Ο παράγοντας της  Κοινής Γνώμης ανάλογα με τις τάσεις που τη διαμορφώνουν  προκαλεί και 

ανάλογη ζήτηση στα προϊόντα καθώς αρκετοί καταναλωτές επηρεάζονται από αυτήν. Άλλοι 

όμως υποστηρίζουν ότι η εξυπηρέτηση του πελάτη εμπεριέχεται στα υπόλοιπα στοιχεία του 

μίγματος Μάρκετινγκ.  

Αρκετά άτομα μεταξύ και ο Μajaro, υποστηρίζουν ότι αυτή εξαρτάται από:  

✔ Την έκταση των χρημάτων που διατίθενται για το στοιχείο αυτό από τον αρχικό 

προϋπολογισμό του Μάρκετινγκ, 

✔ την αντίστοιχη θέση που παίρνει ο πελάτης, δηλαδή πόσο και με ποιο τρόπο 

επηρεάζεται η στάση του και η νοοτροπία του από τις αλλαγές στο ποσό των χρημάτων 

που χρησιμοποιούνται από  αυτό το στοιχείο και 

✔ την απασχόληση των ατόμων και των υποχρεώσεών τους για  αυτό το στοιχείο.  

1.5 Από τα 4Ps στα 4 Cs του Μίγματος Μάρκετινγκ  

Εκτός από την λειτουργία του  Μάρκετινγκ, από την πλευρά της επιχείρησης το μίγμα του 

Μάρκετινγκ, είναι αναγκαίο να λαμβάνεται υπόψη και από την   πλευρά του πελάτη που θα 

προχωρήσει στην αγορά του προϊόντος. Με βάση αυτή τη λογική, πολλοί υποστηρίζουν ότι το 

Μίγμα του Μάρκετινγκ περιγράφεται καλύτερα με 4Cς παρά με 4Ρs. Τα 4Cs αντιστοιχούν στα 

παρακάτω:  

o «Customer Value - Αξία που αποκομίζει ο πελάτης 

o Cost to the Customer - Κόστος που πληρώνει ο πελάτης 

o Convinience – Ευκολία 

o Communication – Επικοινωνία»(Ζιγκρίδης, 2014). 

 Πολλοί θεωρούν ότι  τα  4Cs δηλώνουν ότι οι καταναλωτές δεν αγοράζουν απλά ένα προϊόν 

ή μια υπηρεσία, αλλά στην πραγματικότητα πρόκειται για «αξία» και «λύσεις» σε κάποιο 

συγκεκριμένο πρόβλημα που έχουν να λύσουν. Επιπρόσθετα,  οι πελάτες δεν θέλουν να 

γνωρίζουν μόνο την τιμή ενός προϊόντος ή μιας υπηρεσίας αλλά  και για καθετί που θα 

προκύψει στο συνολικό κόστος που θα καταβάλλον σαν τελική αξία. Οι καταναλωτές 

επιθυμούν να γνωρίζουν με ακρίβεια τι ακριβώς θα αγοράσουν με τον πιο εύκολο τρόπο αλλά 

και τον τρόπο πρόσβασης σε αυτό μέσα από απλουστευμένες διαδικασίες παραγγελίας.  

Επομένως, η αλληλεπίδραση που υπάρχει μεταξύ των καταναλωτών και των επιχειρήσεων 

στηρίζεται την συνεχή ενημέρωση και  υποστήριξη(Ζιγκρίδης, 2014). 
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2 ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ ΔΙΑΔΙΚΤΥΟ 

2.1 Εισαγωγή 

Η ψηφιακή εποχή έχει αλλάξει ριζικά τις απόψεις των πελατών για: 

● Ευκολία  

● Ταχύτητα  

● Τιμή  

● Πληροφορίες προϊόντων  

● Αλληλεπιδράσεις μάρκας 

Η εξάπλωση της νόσου Covid-19 έχει επηρεάσει ολόκληρο τον πλανήτη. Μεγάλο ποσοστό 

των χωρών – αναπτυγμένες, αναπτυσσόμενες και υποανάπτυκτες χώρες – βρίσκονται σε 

κατάσταση lockdown. Αυτό έχει προκαλέσει τεράστια αναταραχή στην παγκόσμια οικονομία. 

Οι άνθρωποι έχουν χάσει την εργασία τους ή έχουν πολύ περιορισμένες πηγές εισοδήματος, οι 

μικρομεσαίες επιχειρήσεις βρίσκονται σε αναστολή ή κλείνουν, και οι κολοσσοί εταιρειών 

περιορίζουν διαδικασίες. 

Ο  Κορονοϊός οδήγησε σε νέες αλλαγές στο Digital Marketing. 

Το lockdown, το οποίο επικρατεί, έχει σταματήσει πολλές επιχειρηματικές διαδικασίες. 

Ορισμένες επιχειρήσεις έχουν διακόψει, ακόμη, και τις δραστηριότητες ψηφιακού μάρκετινγκ. 

Η προσωρινή αυτή διακοπή, μακροπρόθεσμα μειώνει τις πωλήσεις, την επικοινωνία και 

ανάπτυξη εμπιστοσύνης με το κοινό.  Η συμπεριφορά των καταναλωτών έχει αλλάξει 

δραστικά. Όπως προαναφέρθηκε, οι αγορές είναι κλειστές, οι ανάγκες είναι εκτός αποθέματος, 

οι αγοραστές και οι οικογένειές τους μένουν στο σπίτι – μερικοί εργαζόμενοι έχουν χάσει τις 

θέσεις εργασίας τους και έχουν περιορισμένες πηγές εισοδήματος. Αυτή η αλλαγή 

συμπεριφοράς έχει αλλάξει τα σενάρια της αγοράς. Οι έξυπνες οικιακές συσκευές (SHD) όπως 

η Amazon Alexa και το Google Home είναι εργαλεία πολλαπλών χρήσεων, όπως το έξυπνο 

κινητό τηλέφωνο που επιτρέπει στο χρήστη να εκτελεί καθημερινές λειτουργίες. Οι 

καταναλωτές μπορούν να ζητούν πληροφορίες και να αγοράζουν διάφορα προϊόντα. Σύμφωνα 

με την Εθνική Δημόσια Ραδιοφωνία της Αμερικής(2020), το 24% των Αμερικανών κατέχουν 

σήμερα μία έξυπνη συσκευή. Αναλυτές προβλέπουν ότι το 15% των σπιτιών παγκοσμίως θα 

έχουν έξυπνη οικιακή συσκευή έως το 2023 (Albondi & Narcotta, 2019)δεδομένης αυτής της 

εκρηκτικής παγκόσμιας ανάπτυξης, και της εξάπλωσης του κορονοϊού 
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2.2 Σκοπός του Ψηφιακού Μάρκετινγκ 

Όπως κάθε μορφή μάρκετινγκ, ο σκοπός του ψηφιακού μάρκετινγκ είναι η προώθηση και 

πώληση των προϊόντων και των υπηρεσιών κάθε επιχείρησης. Πιο ειδικά, αντικειμενικός 

στόχος του αποτελεί  η  επαφή των καταναλωτών με την επιχείρηση έχοντας πάντα ένα 

στοχευμένο  κοινό της μέσα από τη δημιουργία των  ψηφιακών καναλιών. 

Συνολικά πάνω από  3,3 δισεκατομμύρια χρήστες παγκοσμίως, με το νούμερο να αυξάνεται 

συνεχώς αποτελούν ένα στοχευμένο κοινό που υιοθετεί το ψηφιακό Μάρκετινγκ. Η ύπαρξη 

των τεχνολογικών συσκευών επιταχύνει την πορεία προς το  ψηφιακό  Μάρκετινγκ από την 

πλευρά των επιχειρήσεων. Η ιδιοκτησία των διαφόρων τεχνολογικών συσκευών επίσης 

αυξάνεται συνέχεια, με το 92% για παράδειγμα των Αμερικανών ενηλίκων να κατέχει 

τουλάχιστον(‘Τι είναι το Ψηφιακό Μάρκετινγκ’).΄ 

Ένα σημαντικό στοιχείο του Μάρκετινγκ αποτελεί  ο ρυθμός των πωλήσεων και για το λόγο 

αυτό υπάρχει ένα άτομο που έχει την ευθύνη για το ψηφιακό μάρκετινγκ, επιθυμώντας τη  

δημιουργία μίας σημαντικής σχέσης με τον καταναλωτή με την προφορά ποιότητας και 

σημαντικής αξίας προϊόντων στον καταναλωτή  από τα αντίστοιχα προϊόντα του 

ανταγωνισμού. Ο τρόπος αυτός της προσέγγισης του καταναλωτή δημιουργεί έναν 

ανταγωνισμό  μεταξύ των επιχειρήσεων και παράλληλα δείχνει την υπεροχή της ίδιας και των 

προϊόντων της απέναντι στα ίδια  προϊόντα  των άλλων επιχειρήσεων που ανταγωνίζεται. 

Η  ανάπτυξη της ψηφιακής οικονομίας θα επιτευχθεί μέσω της νέας τεχνολογίας  αλλά και των  

βασικών και προχωρημένων ψηφιακών τομεακών δεξιοτήτων,  που θα αποκτήσει το 

καταναλωτικό κοινό ώστε να έχει πρόσβαση στην ψηφιακή οικονομία. Η γνώση των τρόπων 

προώθησης των προϊόντων των  ελληνικών επιχειρήσεων, όχι μόνο των μεγάλων σε έκταση 

αλλά και των  μικρών και των μεσαίων θα προκαλέσει τον ψηφιακό μετασχηματισμό και θα 

προωθήσει ενέργειες όπως  «το digital marketing, η ηλεκτρονική πώληση, η ηλεκτρονική 

τιμολόγηση και ο έλεγχος διακίνησης, η ηλεκτρονική τραπεζική, το ηλεκτρονικό εμπόριο, 

εφαρμογές λογιστηρίου κ.λπ»(‘Βίβλος Ψηφιακού Μετασχηματισμού 2020-2025’). 

2.3 Σημαντικά γεγονότα μέχρι την έναρξη του Ψηφιακού Μάρκετινγκ 

Αξιοσημείωτα γεγονότα της δεκαετίας :  

o Γίνεται γνωστό το «ψηφιακό μάρκετινγκ» 1990.  

o Έναρξη της  πρώτης μηχανής αναζήτησης : 1990.  

o Δημιουργείται το πρώτο banner διαφήμισης έχοντας τη δυνατότητα να κλικάρει 

κάποιος επάνω σε αυτό  1994.  

o Εμφάνιση του   Yahoo1995.  
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o Εκτελείται η πρώτη συναλλαγή ηλεκτρονικού εμπορίου μέσω Netmarket 1994  

o Εμφάνιση του   SixDegrees.com  1997.   

o Γεννιέται η μηχανή της  Google 1998.  

o Αρχίζει η δημιουργία της  μηχανής αναζήτησης ιστού της Microsoft 1998. 

o Αρχίζει η προώθηση  για τα  κινητά από την Universal Music 2001.  

o Εμφανίζεται το   LinkedIn 2003.  

o Εμφανίζεται το   WordPress 2003.  

o Εμφανίζεται το Gmail 2004.  

o Δημιουργείται  το Facebook  2004  

o Δηλώνεται η εμφάνιση του  YouTube  2005  

o Γίνεται η έναρξη του Twitter  2006  

o Γίνεται η έναρξη του  Hulu 2008  

o Δημιουργείται το  iPhone  2007  

o Πρωτοκυκλοφορούν οι μηχανές αναζήτησης  με τα αποτελέσματα αναζήτησης σε 

πραγματικό χρόνο της Google | 2009  

o Δημιουργείται το   What’s App  2009. 

o 2010s: Πρόκειται για μία δεκαετία με πολλές και σημαντικές αλλαγές με 

σημαντικότερη τον εθισμό των ατόμων στα κινητά τηλέφωνα.  

o Δημιουργία του Instagram 2010. 

o  2013 Η Amazon αποτελεί το πρώτο όνομα στο  ηλεκτρονικό εμπόριο. 

o 2013 Δημιουργείται η  εφαρμογή  Facebook messenger.΄ 

o 2014 Δημιουργείται το LinkedIn.  

o 2014 Αύξηση content marketing. 

2020: Το ψηφιακό μάρκετινγκ αποκτά μεγάλη έκταση και οι επιχειρήσεις πρέπει να 

βεβαιωθούν ότι έχουν καλή πορεία με τις τρέχουσες πρακτικές για να μπορούν να κερδίσουν 

τα οφέλη από τις προόδους που πρόκειται να έρθουν. Από την τεχνητή νοημοσύνη στο 

μάρκετινγκ έως τη χρήση κοινωνικών μέσων για την εξυπηρέτηση πελατών, το μάρκετινγκ με 

γνώσεις και δεδομένα, καθώς και το SEO , το marketing στην νέα αυτή δεκαετία θα δει 

σημαντικές καινοτομίες στον διαδικτυακό τομέα. 

Έτσι κάθε  επιχείρηση αναπτύσσεται και εξελίσσεται με αντικειμενικό στόχο τη διεύρυνση της 

πελατειακής της βάσης χρησιμοποιώντας  όλα τα διαθέσιμα διαφημιστικά εργαλεία και 

κανάλια για να προσελκύσει όλο και περισσότερους ανθρώπους και πουλήσει όσο το δυνατόν 

περισσότερα προϊόντα και υπηρεσίες. 
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Εικόνα 4   The Roadmap: How to Start and Plan a Digital Marketing Strategy (2020) 

 

2.3.1 Πλεονεκτήματα Digital Marketing:  

 Μείωση του κόστους : Το ψηφιακό το μάρκετινγκ  παρέχει προϊόντα με πολύ 

μικρότερο  κόστος και σε αρκετές  περιπτώσεις οι ιστοσελίδες δημιουργούν διαφημίσεις 

εντελώς δωρεάν.   

 Διαδραστικότητα : Πρόκειται για τη διαδικασία επαφής  μεταξύ των καταναλωτών 

και των προϊόντων. 
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Μεγάλο κοινό: Ένας ιστότοπος αναφέρεται σε πάρα πολύ μεγάλο αριθμό 

καταναλωτών και αν είναι ανάγκη παράγεται  και προσαρμόζεται και μία ολόκληρη  

ψηφιακή καμπάνια σε ένα τοπικό δίκτυο πελατών.  

Διάρκεια: Oι διαδικτυακές πληροφορίες  είναι στη διάθεση των καταναλωτών ανά 

πάσα στιγμή και επομένως προτρέπουν τον διάλογο μεταξύ των  καταναλωτών και των 

επιχειρήσεων.  

Πλούσιο περιεχόμενο: Παρέχεται ένα μεγάλο εύρος προϊόντων και ενημέρωσης στο 

καταναλωτικό κοινό.  

Εύκολα μετρήσιμο: Οι ψηφιακές τεχνολογίες έχουν το πλεονέκτημα της  

συστηματικής και αποτελεσματικής μέτρησης  που έχει το marketing στους καταναλωτές.  

 Εύκολα προσαρμόσιμο : Πρόκειται για αλλαγή που γίνεται εύκολα και απλά στο 

περιεχόμενο στου ιστοτόπου ύστερα και από την αξιολόγηση και τον σχολιασμό των 

καταναλωτών.   

 Εξατομικευμένο: Δημιουργούνται ευκαιρίες ανάλογα με το προφίλ των καταναλωτών   

2.3.2  Μειονεκτήματα digital Marketing:  

Τα πνευματικά δικαιώματα: Πολλά προβλήματα έχουν δημιουργηθεί εξαιτίας της  

αντιγραφής των προϊόντων με αποτέλεσμα τα  εμπορικά σήματα ή τα λογότυπα να 

χρησιμοποιούνται από άλλα άτομα και να εξαπατώνται οι καταναλωτές(Βαρβαρέσου 

,2020). 

Τεχνολογικές δυσκολίες: Οι δυσκολίες αυτές παρουσιάζονται κυρίως στη σύνδεση με 

το διαδίκτυο όταν οι ιστότοποι είναι πολύ περίπλοκοι ή πολύ μεγάλοι με αποτέλεσμα οι 

πελάτες να φεύγουν από τη συγκεκριμένη ιστοσελίδα(Βαρβαρέσου ,2020). 

 Μη επαφή με το προϊόν: Σε αρκετές περιπτώσεις το ηλεκτρονικό εμπόριο  επειδή δεν 

δίνει τη δυνατότητα άμεσης επαφής με το προϊόν, προκαλεί προβλήματα αγοράς στον 

καταναλωτή(Βαρβαρέσου ,2020). 

 Έλλειψη εμπιστοσύνης στα θέματα πληρωμής: Η καχυποψία αρκετών 

καταναλωτών για τον τρόπο πληρωμής είναι ένα σημαντικό θέμα  και  πολλοί σταματούν 

να αγοράζουν online εξαιτίας αυτού (Βαρβαρέσου ,2020). 

Έλλειψη εμπιστοσύνης: Η εμπιστοσύνη των χρηστών παύει όταν υπάρχει ένας 

μεγάλος αριθμός χρηστών που παραπονιέται για την ποιότητα των προϊόντων(Βαρβαρέσου 

,2020). 

Προβλήματα με τα συστήματα πληρωμής στις online αγορές: Πολλές φορές ο 

τρόπος πληρωμής με αντικαταβολή του ποσού δεν αποτελεί εγγύηση για το προϊόν που 
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αγοράζεται. Αυτό αποτελεί ένα  μειονέκτημα, καθώς διαπιστώνονται αρκετές περιπτώσεις 

όταν οι χρήστες με ψευδείς ταυτότητες παραγγέλνουν OnLine χωρίς πραγματική πρόθεση 

παραλαβής και πληρωμής για τα αγαθά(Βαρβαρέσου ,2020). 

 

Εικόνα 5 Τρόποι πληρωμής 

Πηγή: https://www.bigbuy.eu 

Η αντικαταβολή αποτελεί πλέον ένα παρωχημένο τρόπο πληρωμής καθώς το ηλεκτρονικό 

κατάστημα περιλαμβάνει τον αγοραστή που πληρώνει για τα εμπορεύματα όταν λαμβάνει το 

πακέτο. Σε περίπτωση που ο αγοραστής δεν θελήσει να παραλάβει το εμπόρευμα μπορεί απλά 

να μην παραλάβει, αλλά δημιουργεί  έξοδα αποστολής για τον πωλητή. 

 

2.4 Άμεσο και Ψηφιακό Μάρκετινγκ - Μορφές 

2.4.1 ∆ιαδικτυακό Μάρκετινγκ  

Αναφέρεται στο μάρκετινγκ μέσω του διαδικτύου κάνοντας χρήση εταιρικών ιστοσελίδων, 

διαδικτυακών διαφημίσεων και προωθήσεων, ηλεκτρονικής. Με το διαδικτυακό  μάρκετινγκ 

τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, αλληλογραφίας, διαδικτυακών τόπων,  βίντεο, ιστολογίων,  

και το μάρκετινγκ σε κινητές συσκευές προωθούν το  ψηφιακό μάρκετινγκ. Τώρα ο τρόπος 

που παρακολουθεί κάποιος την τηλεόραση είναι διαφορετικός από τον τρόπο που 

παρακολουθούσε πριν καθώς έχει σημειώσει μεγάλη ανάπτυξη  το Youtube και  το Netflix. Το 

ραδιόφωνο αντικαταστάθηκε  από podcasts και οι εφημερίδες και τα  περιοδικά έχουν 

αντικατασταθεί από εφαρμογές και ιστότοπους. Η προσοχή μας σε  γιγαντιαίες πινακίδες 

αντικαταστάθηκαν  από μια μικρή οθόνη στο χέρι μας. 
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Εικόνα 6 Ευκαιρίες στo ∆ιαδίκτυο 

Πηγή:www.google.gr 

2.4.1.1 Ιστοσελίδες και διαδικτυακές κοινότητες μάρκας  

Στον ορισμό του ψηφιακού marketing εντάσσεται κάθε  διαδραστική ή μη μορφή επικοινωνίας 

που δημιουργείται ανάμεσα σε κάθε επιχείρηση και με τη χρήση ψηφιακών/ηλεκτρονικών 

τρόπων επικοινωνίας  

Η αντικατάσταση του WEB 1.0 από το WEB 2.0  χρησιμοποιήθηκε από  τις εταιρείες του 

ψηφιακού κόσμου όπως η IBM, Apple, Microsoft  διευκολύνοντας την ανταλλαγή και 

το «μοίρασμα» πληροφοριών, αλλά και των εφαρμογών που προωθούσαν τις εφαρμογές που 

αποτυπώνονται στη λειτουργία όπως τα «blogs, video sharing, peer to peer networking, 

podcasts και των κάθε μορφής κοινωνικών δικτύων»(‘+1 μορφές του ψηφιακού μάρκετινγκ’). 

Είναι πολύ σημαντική η αναπαραγωγή του διαδικτυακού  υλικού που παράγεται από τα ίδια 

τα άτομα που είναι οι συμμετέχοντες στη διαδικασία αυτή ενισχύοντας έτσι την 

αλληλεπίδραση της επιχείρησης με τους πελάτες της.  

Κυρίως τη δεκαετία μεταξύ των ετών 1996-2006 αυξήθηκε ο αριθμός των ιστοσελίδων που 

είχαν καταγραφεί από 250.000 στις 110 εκατ. ιστοσελίδες. Παράλληλα, οι  χρήστες από 45 

εκατ. ξεπέρασαν το 1,300 δις αυξάνοντας έτσι και την  «συλλογική γνώση», που παρέχεται 

από την τεράστια συμμετοχή όλων αυτών των χρηστών. Αναφορικά με τις   επιχειρήσεις, η 

συνήθης συμπεριφορά των χρηστών αναφέρονταν σε θέματα που άπτονταν τον τρόπο χρήσης  

ή συντήρησης ορισμένων  προϊόντων, ή εντελώς νέων που άρχισαν να υπάρχουν σε διάφορες 

λειτουργίες. Επιπρόσθετα, κάποιες  επιχειρήσεις με τη χρήση των τρόπων αυτών ενίσχυσαν 

την παροχή εξειδικευμένης γνώσης σε ένα αντικείμενο για κάποιες κατηγορίες πελατών. Όπως 

προκύπτει από  τη διεθνή βιβλιογραφία, τρείς βασικοί παράμετροι αποτελούν τα 

σημαντικότερα στοιχεία που θα δημιουργήσουν τις ιστοσελίδες με την μεγαλύτερη 
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επισκεψιμότητα και την ανάλογη συμπεριφορά των μελών τους(‘Αλλαγές στη συμπεριφορά, 

τις αντιλήψεις και τις προσδοκίες των Ελλήνων καταναλωτών, μετά την πανδημία’). 

Η συμπεριφορά των καταναλωτών άλλαξε με την   πανδημία. Οι έξυπνοι έμποροι άρχισαν να 

κοιτάνε τις  βραχυπρόθεσμες και μακροπρόθεσμες αλλαγές τόσο στα μηνύματα, όσο και στα 

προϊόντα και υπηρεσίες. Πολλά από τα δημοφιλή brands, λειτουργούσαν την τιμολογιακή τους 

πολιτική με βάση την αξία τους. Έτσι, οι επιχειρήσεις μετά από μεγάλη έρευνα κατέληξαν στο 

συμπέρασμα ότι ς η πανδημία επηρέασε συγκεκριμένα τους υπαλλήλους, τους πελάτες και την 

επιχείρησή τους. Οι επώνυμες επιχειρήσεις έχοντας χρησιμοποιήσει αυτές τις  πληροφορίες 

άρχισαν μία εκστρατεία ενημέρωσης των πελατών τους  για το μάρκετινγκ του 2021 όσο και 

τις μακροπρόθεσμες αλλαγές στα μέσα ενημέρωσης και τα μηνύματα. 

Η κρίση COVID-19 είναι πιθανό να έχει μακροχρόνιες επιπτώσεις στο ηλεκτρονικό εμπόριο 

καθώς οδήγησε τους ανθρώπους σε πολλές χώρες του ΟΟΣΑ να περιορίσουν σημαντικά τις 

φυσικές αλληλεπιδράσεις. Η επιβαλλόμενη κοινωνική απόσταση για να αποφευχθεί η 

μόλυνση, μαζί με τα αυστηρά μέτρα περιορισμού που εφαρμόζονται σε πολλές χώρες του 

ΟΟΣΑ, έχουν θέσει σε κίνδυνο μεγάλο μέρος του παραδοσιακού λιανικού εμπορίου, 

τουλάχιστον προσωρινά (ΟΟΣΑ, 2020).  

Οι επιχειρήσεις υιοθέτησαν τον  ψηφιακό μετασχηματισμό, και η  πανδημία ανάγκασε τις 

επώνυμες επιχειρήσεις να  χρησιμοποιήσουν όλα τα ψηφιακά εργαλεία για την παροχή 

προϊόντων και υπηρεσιών καθώς και για το μάρκετινγκ. Ο «ψηφιακός μετασχηματισμός» 

αποτελούσε το λόγο ύπαρξης του μάρκετινγκ τον  Μάρτιο του 2020, και σχεδόν όλες οι 

εταιρείες, ανεξαρτήτου μεγέθους  επένδυσαν σε ψηφιακές πλατφόρμες, «όπως το ηλεκτρονικό 

εμπόριο, τα chat bots, το email, οι εφαρμογές, η τεχνητή νοημοσύνη, τα προγνωστικά αναλυτικά 

στοιχεία, το μάρκετινγκ στα μέσα κοινωνικών δικτύων και η εικονική πραγματικότητα. Οι 

επωνυμίες που αγκαλιάζουν τις εξελισσόμενες τεχνολογίες για να δημιουργήσουν μια πιο 

πετυχημένη εμπειρία πελατών θα βρίσκονται σε ηγετική θέση μετά την πανδημία»(‘ 4 μεγάλες 

τάσεις για το digital marketing το 2021’). 
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Εικόνα 7 Τέσσερις(4) μεγάλες τάσεις για το digital marketing το 2021 

Πηγή: https://www.aboutnet.gr/blog/3574-4-megales-taseis-gia-to-digital-marketing-to-2021 

Ένα σημαντικό στοιχείο που προωθεί ένα  επιτυχημένο ψηφιακό μετασχηματισμό αποτελεί 

και «η ανάπτυξη του μάρκετινγκ σε όλα τα κανάλια στη νέα ψηφιακή εποχή, με ιδιαίτερο σεβασμό 

στους καταναλωτές, καθώς η χρήση και οι προτιμήσεις των καναλιών που χρησιμοποιούν, 

αλλάζουν» (‘ 4 μεγάλες τάσεις για το digital marketing το 2021’). 

Η πανδημία COVID-19 και η επερχόμενη αύξηση σχετικά με τη  χρήση των ψηφιακών 

εργαλείων θεωρούνται κίνητρα για τη μετάβαση από το παραδοσιακό στο ψηφιακό 

μάρκετινγκ. Στη γνωμοδότηση με θέμα «Ενίσχυση της τοπικής αυτοδιοίκησης και της 

αντιπροσωπευτικής δημοκρατίας μέσω νέων ψηφιακών μέσων», η οποία παρουσιάστηκε από 

τον Rait Pihelgas (EE/Renew Europe), πρόεδρο του δημοτικού συμβουλίου της Järva, και 

εγκρίθηκε κατά τη σύνοδο ολομέλειας της ΕτΠ στις 10 Δεκεμβρίου, τονίστηκε ότι όλες οι νέες 

πλατφόρμες με τα καινούργια επισημαίνεται ότι οι νέες ψηφιακές τεχνολογίες και τα νέα 

ψηφιακά εργαλεία βελτιώνουν κάθε απόφαση αλλά και προωθούν τη διαφάνεια και την 

επικοινωνία μεταξύ των πελατών και των επιχειρήσεων ενισχύοντας  την τοπική δημοκρατία 

σε μόνιμη βάση(‘Η πανδημία COVID-19 επιταχύνει τον ψηφιακό μετασχηματισμό της 

τοπικής δημοκρατίας ‘). 
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2.4.1.2 Διαδικτυακή διαφήµιση  

Το Ψηφιακό Μάρκετινγκ κατάφερε να γίνει πολύ γρήγορα δημοφιλής τρόπος αγοράς και 

προσέλκυσης των πελατών με την εμφάνιση του κορονοϊού. Ο κόσμος 

του marketing ψηφιοποιήθηκε πολύ τα τελευταία χρόνια προσεγγίζοντας κάθε πελάτη, με 

τρόπο που το παραδοσιακό μάρκετινγκ δε θα μπορούσε να καταφέρει. Ένα άλλος τρόπος που 

θεωρήθηκε ως μία έξυπνη στρατηγική προώθησης του ψηφιακού μάρκετινγκ ήταν η 

διατήρηση της επαφής ενός brand με το κοινό του. Αρκετές εταιρείες δεν διέκοψαν την 

επικοινωνία τους με τους πελάτες τους αλλά προώθησαν πολλές έξυπνες συμβουλές για την 

πανδημία αλλά και μυστικά για την καλύτερη αντιμετώπιση του άγχους εξαιτίας της πανδημίας 

και με τη βοήθεια αρκετών διαγωνισμών και την προσφορά πολλών δώρων είχαν καθημερινή 

επαφή με   τους πιστούς καταναλωτές τους.  

Παράλληλα, η  διαδικτυακή διαφήμιση αυξήθηκε δίνοντας την δυνατότητα  σε κάθε 

επιχείρηση να προσελκύσει και πουλήσει σε στοχευμένους πελάτες. Οι επιχειρήσεις 

κατάφεραν να αυξήσουν τα έσοδά τους μέσα από το μάρκετινγκ καθώς οι πωλήσεις τους 

αυξήθηκαν σε μεγάλο βαθμό. Οι επιχειρήσεις επίσης παρακολουθούσαν τη δυνατότητα  των 

ιστοτόπων τους να είναι  συμβατοί με smartphone. Μελέτες έδειξαν ότι το 50% των 

καταναλωτών θα αγοράζουν από επιχειρήσεις λιγότερο συχνά εάν ο ιστότοπος δεν είναι 

φιλικός προς κινητά - ακόμη και αν προέρχεται από μια μάρκα που τους αρέσει. Με τον ίδιο 

τρόπο, το 74% των χρηστών δηλώνουν ότι είναι πιο πιθανό να επιστρέψουν σε έναν ιστότοπο 

φιλικό προς κινητά(‘Brief History of Digital Marketing (1990-2020) 

2.4.1.3 Μάρκετινγκ Ηλεκτρονικής Αλληλογραφίας  

Το Email marketing, αναφερόμενο ως marketing μέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου στα 

Ελληνικά, αποτελεί μέθοδο άμεσης προώθησης προϊόντων με την χρήση των emails ως 

μέσου επικοινωνίας μεταξύ πελάτη και διαφημιζόμενου. 
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Εικόνα 8 Email marketing 

Πηγή:https://www.cnctech.gr/blog/digital-marketing 

 

Τα είδη Email marketing 

Αρκετά άτομα έχουν ταυτίσει όλα τα email που αναφέρονται στον εμπορικό κόσμο με τα email 

που αποτελούν την υπηρεσία  Email marketing. Παρ’ όλα αυτά, εξ’ ορισμού το Email 

marketing σχετίζεται με τις συγκεκριμένες παραμέτρους: 

● την αποστολή email από εμπορικές επιχειρήσεις σε καταναλωτές με στόχο την συνεχή 

επικοινωνία αλλά και την  επαναπώληση προϊόντων ή υπηρεσιών, 

● την ενσωμάτωση των διαφημίσεων σε email που  στέλλονται από τον εμπορικό κόσμο 

στους καταναλωτές τους  για την προσέλκυση νέων πελατών και διατήρηση των 

παλιών, και 

● την αποστολή emails που ενημερώνουν για καθετί καινούργιο με στόχο την  

ανακατεύθυνση τους στην ιστοσελίδα της εταιρίας για εμπορικούς σκοπούς. 

Η χρήση του Email marketing άρχισε το 1990, όταν το internet ήταν πλέον προνόμιο των 

περισσότερων ανθρώπων και έτσι οι  διαφημιστές όσο και οι κάτοχοι ιστοσελίδων που 

προωθούσαν προϊόντα μέσω των emails, κατανόησαν  ότι ήταν ένας γρήγορος τρόπος και για 

να δουν τη διαφήμιση αλλά και για να βρίσκονται σε καθημερινή επαφή με τους καταναλωτές. 

Μάλιστα το 1995 στις ΗΠΑ, τα άτομα που αποτελούσαν τους καταναλωτές της  ηλεκτρονικής 

διαφήμισης ήταν πάρα πολλά  και έτσι το  Email marketing δεν άργησε να γίνει ο νέος τρόπος 

διαφήμισης. Το Email marketing αξιοποιήθηκε μέσα από τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 
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Facebook, Twitter και άλλα αποτελώντας την πιο αποδοτική στρατηγική διαφήμισης. Έτσι, το 

Email marketing αποτέλεσε: 

● την  διαπροσωπική μορφή επικοινωνίας, με την αμεσότητα που έχει ο καταναλωτής με την 

επιχείρηση. 

● αλλά και το σημαντικότερο  μέσο online δικτύωσης ενός χρήστη, αφού ο χρήστης έχει τη 

δυνατότητα να το βλέπει για μεγάλα χρονικά διαστήματα και ελάχιστοι να το 

εγκαταλείπουν πριν το διαβάσουν(‘Τι είναι το Email Marketing’). 

  

Εικόνα 9 Email 

Πηγή: https://www.cnctech.gr/blog/digital-marketing/ 

Η ενημέρωση των καταναλωτών μέσω δελτίων και ειδικών προσφορών σε καταναλωτές  μέσω 

email, θεμελιώνει πιο γρήγορα τις διαπροσωπικές σχέσεις με τους καταναλωτές. Σύμφωνα με 

τον  Παγκόσμιο Οργανισμό Υγείας,  «οι καταναλωτές εμπιστεύονται περισσότερο τα νέα που 

μαθαίνουν από τα social media παρά αυτά που ακούνε από το περιβάλλον τους ή από ξένες 

κυβερνητικές ιστοσελίδες»(‘Trustworthy sources according Ιο generations’). 
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Εικόνα 10Trustworthy sources according Ιο generations, 

2.4.1.4 Διαδικτυακά Βίντεο Ιστολόγια  

Τα αποτελέσματα της Global Web Index  περιγράφουν την επίδραση  που υπήρχε  στους 

καταναλωτές σε Η.Π.Α και Ηνωμένο Βασίλειο, η συνδρομητική τηλεόραση καθώς και τα 

online videos (YouTube, TikTok) να βρίσκονται στις κορυφαίες θέσεις των προτιμήσεων, 

ανάμεσα σε όλες τις γενιές και τα φύλα. 
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Εικόνα 11 Trustworthy sources according Ιο generations, 

2.4.2 Μάρκετινγκ Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης 

Από το 2008, το μάρκετινγκ με τη βοήθεια των κοινωνικών μέσων  σημείωσε μεγάλη 

επέκταση και οι ηλεκτρονικές πλατφόρμες ενισχύθηκαν για την προβολή των προϊόντων και 

των υπηρεσιών. Παράλληλα οι  επιχειρήσεις έχουν τη δυνατότητα απευθείας σύνδεσης με 

όλους τους καταναλωτές. 

Ο όρος μάρκετινγκ κοινωνικών μέσων (SMM) αναφέρεται στη χρήση κοινωνικών μέσων και 

κοινωνικών δικτύων για την εμπορία προϊόντων και υπηρεσιών μιας εταιρείας. Το μάρκετινγκ 

στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης παρέχει στις εταιρείες έναν τρόπο να αλληλεπιδρούν με 

υπάρχοντες πελάτες και να προσεγγίζουν νέους, επιτρέποντάς τους παράλληλα να 

προωθήσουν την επιθυμητή κουλτούρα 
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Οι διαφημίσεις στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης  είναι διαφημίσεις που προβάλλονται στους 

χρήστες σε πλατφόρμες κοινωνικών μέσων. 

Οι έξι (6) πιο αποτελεσματικοί τύποι διαφήμισης στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης το 2021 

είναι οι παρακάτω: 

o Διαφήμιση στο Facebook. 

o Διαφήμιση Instagram. 

o Διαφήμιση Twitter. 

o Διαφήμιση στo Pinterest. 

o Διαφήμιση LinkedIn. 

o Διαφήμιση Snap chat. 

Κατανοώντας τα λειτουργικά δομικά στοιχεία των μέσων κοινωνικής δικτύωσης, οι ερευνητές 

παρέχουν ένα πλαίσιο που ορίζει τα κοινωνικά μέσα, το οποίο περιλαμβάνει επτά λειτουργικά 

δομικά στοιχεία: ταυτότητα, συνομιλίες, κοινή χρήση, παρουσία, σχέσεις, φήμη και ομάδες. 

 

Εικόνα 12 7 functions of social media 

Πηγή: https://www.investopedia.com/terms/s/social-media-marketing-smm.asp 

2.4.3 Μάρκετινγκ σε  Κινητές Συσκευές  

Το  μάρκετινγκ σε κινητές συσκευές αποτελείται από τα μηνύματα που προωθούνται στους  

καταναλωτές που βρίσκονται εν κινήσει. Με τη χρήση των έξυπνων τηλεφώνων   συχνά η 

ανάπτυξη είναι τέτοια που ξεπερνούν κάθε προσδοκία καθώς πολλές επιχειρήσεις , κυρίως οι 

τουριστικές τα χρησιμοποιούν ώστε να ενισχύσουν την  αγορά  κάνοντάς την πιο προσβάσιμη 

για  κάθε πώληση  προϊόντων ή υπηρεσίας  και τέλος να προστεθούν καινούργια προϊόντα. 
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Η  κινητή συσκευή  διευκολύνει μια βελτιωμένη εμπειρία καταναλωτή. Ως μηχανισμός 

εισόδου, η προφορική γλώσσα είναι φυσική και πρακτική σε σύγκριση με την πληκτρολόγηση 

αφής σε πληκτρολόγιο ή τηλέφωνο. Οι ευρέως αναγνωρισμένες επιλογές βοηθών 

ενεργοποιημένων μέσω φωνής περιλαμβάνουν το Siri, Google Now, S Voice, Cortana και 

Alexa. Η φωνητική βοηθός του Amazon έχει εγκατασταθεί σε πάνω από 100 εκατομμύρια 

συσκευές (Stockler, 2019). Το Google βρίσκεται σε πάνω από ένα δισεκατομμύριο 

συσκευές(Perez, 2019).  

Τα άτομα κατανάλωναν πολύ χρόνο για να επικοινωνήσουν με άλλους ή και να αγοράσουν 

καινούργια προϊόντα στην πανδημία ξοδεύοντας περισσότερο χρόνο στα smartphone τους. Η 

κρίση της COVID 19 κατέδειξε ότι οι επιχειρήσεις με ισχυρή ψηφιακή παρουσία είναι 

λιγότερο ευάλωτες σε περιόδους οικονομικής ύφεσης και πανδημίας.  

Ως εκ τούτου, τα άτομα με δεξιότητες στους τομείς του ψηφιακού μάρκετινγκ, της ανάπτυξης 

Ιστού, του σχεδιασμού ιστοσελίδων και της κωδικοποίησης μπορεί να αποδειχθούν πολύτιμα 

βοηθώντας τις επιχειρήσεις να παραμείνουν λειτουργικές κατά τη διάρκεια δύσκολων 

περιόδων. Δεδομένου ότι όλο και περισσότερες επιχειρήσεις καθίστανται ψηφιακές, οι 

ευκαιρίες αξιοποίησης των ψηφιακών δεξιοτήτων είναι αμέτρητες.  

Το έξυπνο κινητό τηλέφωνο επιτρέπει στο χρήστη να εκτελεί καθημερινές λειτουργίες. Οι 

καταναλωτές μπορούν να ζητούν πληροφορίες και να ακούν μουσική χρησιμοποιώντας 

φωνητικές εντολές. Οι Bruner και Kumar (2005) διαπίστωσαν επίσης ότι η πρόθεση χρήσης 

τεχνολογίας κινητής τηλεφωνίας εξαρτάται από την ικανότητα των καταναλωτών να μάθουν 

τη νέα τεχνολογία. Επομένως, ένας επιπλέον παράγοντας στην υιοθέτηση των έξυπνων 

κινητών συσκευών  είναι ο βαθμός στον οποίο οι χρήστες αισθάνονται ότι διαθέτουν μια 

σταθερή υποδομή υποστήριξης για τη διευκόλυνση της εκμάθησης των σετ δεξιοτήτων (White, 

2018). Αυτός ο παράγοντας έχει ονομαστεί «διευκόλυνση συνθηκών» (Venkatesh et al., 2003) 

και αναμένεται να επηρεάσει τις αντιλήψεις για το βοηθητικό πρόγραμμα συσκευής για το 

έξυπνο σπίτι. 
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3  ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 

 
3.1 Σκοπός και ερευνητικά ερωτήματα 

Με βάση την βιβλιογραφική επισκόπηση που έγινε διαπιστώθηκε πόσο επίκαιρο είναι το θέμα 

του ψηφιακό μάρκετινγκ στην περίοδο της πανδημίας Covid 19. Η δύσκολη περίοδος της 

πανδημίας Covid-19, εξαιτίας της εξάπλωσής της έφερε νέα δεδομένα σε κάθε χώρα που 

σχετίζονταν  με νέο τρόπο ζωής και αγοράς, καταργώντας την απόσταση. Το Μάρκετινγκ, 

απέκτησε νέο τρόπο προβολής καθώς τόσο  η τηλεόραση όσο και το ραδιόφωνο 

αντικαταστάθηκαν από τον ηλεκτρονικό υπολογιστή και κάθε είδους  νέα ψηφιακή συσκευή.  

Εκατομμύρια επιχειρήσεις προωθούν άλλωστε τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους αποκλειστικά 

μέσω του διαδικτύου. Η χρήση του  διαδικτύου  και η συχνότητα των αγορών μέσω του 

διαδικτύου, ο βαθμός χρήσης του ψηφιακού μάρκετινγκ από τις εταιρείες και ο βαθμός 

προσέλκυσης αγοραστών στον καιρό της πανδημίας, αυτά εξετάζονται και διερευνώνται μέσα 

από την παρούσα πτυχιακή εργασία. 

Μέσα από την ανάλυση των ερωτηματολογίων που συμπληρώθηκαν προκύπτουν τα  κύρια 

ερευνητικά που καταγράφονται ως εξής: 

1. Η χρήση του διαδικτύου και η συχνότητα πριν την πανδημία. 

2. Η αλλαγή στον τρόπο αγοράς προϊόντων μέσω διαδικτύου και η συχνότητα των 

αγορών αυτών. 

3. Η αξιοποίηση του διαδικτύου και των μέσων κοινωνικής δικτύωσης για διαφημίσεις 

από τις εταιρείες.  

4. Η ενσωμάτωση εφαρμογών και λειτουργιών ψηφιακού μάνατζμεντ, ιστοσελίδας και 

μέσων κοινωνικής δικτύωσης στην περίοδο της πανδημίας. 

5. Η προσπάθεια των επιχειρήσεων να προωθήσουν τα προϊόντα τους μέσω διαδικτύου 

την περίοδο του Covid. 

6.  Τα ισχυρά εμπόδια και δυσκολίες ως προς την διαδικασία υιοθέτησης προηγμένων 

ψηφιακών τεχνολογιών που συναντούν  οι μικρομεσαίες επιχειρήσεις και κυρίως οι 

πολύ μικρές. 

 

3.2 Σχεδιασμός του ερωτηματολογίου 
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Η έρευνα διεξήχθη με τη χρήση ποσοτικής μεθόδου και συγκεκριμένα του ερωτηματολογίου. 

Η επιλογή αυτής της μεθόδου έγινε με αντικειμενικό στόχο την αποτύπωση της πραγματικής 

κατάστασης για τη χρήση του διαδικτύου και γενικότερα τον εθισμό των νέων που αποτελούν το 

δείγμα του πληθυσμού της έρευνας (Lin, 1976). Πιο ειδικά, το ερωτηματολόγιο σύμφωνα με τον 

Bryman (2001) αποτελεί τον παράγοντα που προσδιορίζει τις απόψεις των ερωτώμενων, 

αποτελώντας παράλληλα και το πιο  οικονομικό και πιο γρήγορο μέσο συλλογής αποτελεσμάτων 

παρέχοντας και ένα μεγάλο βαθμό με αποτέλεσμα την  αντικειμενική  συμπλήρωσή του. 

 Στην ίδια άποψη βρίσκεται ο Puchan (1997:15) που υποστηρίζει «ότι το ερωτηματολόγιο 

θεωρείται ως ένα έγκυρο και με μεγάλη χρησιμότητα εργαλείο, και επιτρέπει την γενίκευση στην 

έρευνα με τα αντίστοιχα προγράμματα στατιστικής επεξεργασίας». Στην παρούσα έρευνα η 

επεξεργασία των δεδομένων έγινε με την χρήση του προγράμματος (excel, 2007) και στη 

συνέχεια έγινε η παρουσίασή τους με τα ανάλογα γραφήματα.  

Ο σχεδιασμός του ερωτηματολογίου έγινε έτσι ώστε να  ανταποκρίνεται στον σκοπό και στα 

ερευνητικά ερωτήματα της εργασίας μας εξασφαλίζοντας ταυτόχρονα και τη συμμετοχή των 

ερωτώμενων με ακριβείς ερωτήσεις (Robson, 2010), ακολουθώντας τις 

κατάλληλες  προδιαγραφές  όπως η κατάλληλη επιλογή των ερωτήσεων  με απόλυτη σαφήνεια, 

πληρότητα  και την ενημέρωση σχετικά με τους στόχους της έρευνας, και την  εξασφάλιση της 

ανωνυμίας των συμμετεχόντων. 

Το ερωτηματολόγιο δημιουργήθηκε με βάση την  βιβλιογραφική ανασκόπηση σε έρευνες 

σχετικά με τον εθισμό στο διαδίκτυο και κατασκευάστηκε με ερωτήσεις κλειστού τύπου και 

ορισμένες δημογραφικού τύπου. Το ερωτηματολόγιο της παρούσας έρευνας απαρτίζεται από 23 

ερωτήσεις. Από αυτές οι τέσσερις αναφέρονται στα  δημογραφικά χαρακτηριστικά του 

δείγματος. Και οι υπόλοιπες 19 διερευνούν το θέμα της εργασίας.  Οι ερωτήσεις  που 

αναφέρονται στο θέμα της διερεύνησης αποτυπώθηκαν στην κλίμακα Likert πέντε βαθμίδων 

όπου η τιμή  Καθόλου  περιγράφει την αρνητική θέση των ατόμων που συμμετέχουν στην 

έρευνα  συγκριτικά με  την  εκφώνηση της ερώτησης – δήλωσης και η τιμή  Πάρα Πολύ την 

απόλυτα θετική θέση (Μακράκης, 1998). Οι πέντε βαθμίδες είναι:1.Καθόλου, 2. Λίγο, 3.Αρκετά 

4.Πολύ 5.Πάρα πολύ. 

Το ερωτηματολόγιο χωρίζεται σε συγκεκριμένους άξονες  ερωτήσεων: 

Ο πρώτος άξονας αποτελείται από  τέσσερις (4) ερωτήσεις οι οποίες σχετίζονται με το Φύλο, την 

ηλικία, την οικογενειακή κατάσταση  και το μορφωτικό επίπεδο των συμμετεχόντων. Στον άξονα 

αυτό  χρησιμοποιούνται ερωτήσεις  με κλίμακες απλής επιλογής και μία ερώτηση με σύντομη 

απάντηση. 
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Ο  δεύτερος άξονας περιέχει ερωτήσεις που αφορούν το Διαδίκτυο και τα κοινωνικά μέσα 

Δικτύωσης. 

Ο τρίτος άξονας περιέχει  τις ερωτήσεις οι οποίες αφορούν την παροχή υπηρεσιών μέσω 

Διαδικτύου. 

Ο τέταρτος άξονας αναφέρεται στην ενσωμάτωση εφαρμογών ψηφιακού μάρκετινγκ, 

ιστοσελίδας και μέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

Τέλος, ο πέμπτος άξονας αναζητά τη γνώμη των ερωτώμενων σχετικά με τις αγορές εξαιτίας της 

πανδημίας. 

Στον παρακάτω  πίνακα περιγράφονται οι ερωτήσεις του ερωτηματολογίου ανά ερευνητικό 

άξονα: 
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2ος Άξονας  Β.  Διαδίκτυο και Κοινωνικά μέσα Δικτύωσης 

Ερωτήματα 

1ο Έχετε χρησιμοποιήσει το Διαδίκτυο πριν την περίοδο της πανδημίας; 

2ο Αν ναι πόσο συχνά το χρησιμοποιείται; 

3ο 
Χρησιμοποιείται το διαδίκτυο για ενημέρωση, επαγγελματικούς λόγους, κοινωνικά δίκτυα

παιχνίδια, επικοινωνία, αγορές. 

4ο Κάθε πότε πραγματοποιείτε αγορές;  

5ο  
Οι περιορισμοί στις μετακινήσεις σας οδήγησαν στην αλλαγή του τρόπου αγοράς των

προϊόντων;   

3ος Άξονας  Γ.  Παροχή υπηρεσιών μέσω Διαδικτύου 

 Ερωτήματα 

1ο 
Πιστεύετε ότι οι επιχειρήσεις αξιοποιούν το διαδίκτυο και τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης  

για διαφήμιση; 

2ο 
Ενημερώνεστε για τις αγορές σας μέσω Διαδικτύου και μέσων κοινωνικής δικτύωσης; 

 

3ο 

Πιστεύετε ότι μία επιχείρηση ή ένα brand θα πρέπει να παραμένει ενεργό προκειμένου  

να διατηρήσει τη σύνδεση του με τους καταναλωτές και τους συνεργάτες του; 

 

4ο  

Θεωρείτε ότι μία απουσία που μπορεί να διαρκέσει αρκετές εβδομάδες είναι πιθανό  

να έχει αρνητικές επιπτώσεις στις πωλήσεις;  

 

5ο  Παρακολουθείτε τις διαφημίσεις που γίνονται από τα κοινωνικά μέσα Δικτύωσης; 

4ος Άξονας  Δ.  Ενσωμάτωση εφαρμογών ψηφιακού μάρκετινγκ, ιστοσελίδας, 

μέσων κοινωνικής δικτύωσης 

 Ερωτήματα 

1ο 

Πιστεύετε ότι οι περισσότερες επιχειρήσεις έχουν ενσωματώσει εφαρμογές και  

λειτουργίες ψηφιακού μάρκετινγκ, ιστοσελίδας και μέσων κοινωνικής δικτύωσης  

στην περίοδο της πανδημίας; 

2ο 

Θεωρείτε ότι η εύκολη πλοήγηση και αλληλεπίδραση ενός επισκέπτη σε ένα ιστότοπο, 

 την εποχή της πανδημίας τον έκανε να την επισκεφτεί πολλές φορές;   
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3ο 

Πόσο θεωρείται ικανοποιητικές τις προσπάθειες των επιχειρήσεων να προωθούν  

τα προϊόντα τους μέσω του διαδικτύου στην περίοδο του covid; 

 

4ο  

Λαμβάνετε υπόψη τα σχόλια άλλων χρηστών των κοινωνικών μέσων για τα προϊόντα που

αγοράζετε από το διαδίκτυο; 

 

5ος Άξονας  Ε.  Αναζήτηση Γνώμης 

 Ερωτήματα 

1ο Πιστεύετε πως οι  ανάγκες σας για περισσότερες αγορές αυξήθηκαν λόγω της πανδημίας; 

2ο 
Θεωρείτε πως ο covid 19 δημιουργεί νέες βάσεις σε ότι αφορά τις αγοραστικές αποφάσεις; ;  

 

3ο 

Η πανδημία είναι πιθανό να δημιουργήσει μια πιο βιώσιμη και υγιή εποχή  

κατανάλωσης τα επόμενα 10 χρόνια; 

 

4ο  

Τα κριτήρια των αγορών και της σχέσης ποιότητας-τιμής θα κυριαρχήσουν 

 μετά την πανδημία; 

 

5ο  

Οι μικρομεσαίες επιχειρήσεις- και ιδιαίτερα οι πολύ μικρές-συναντούν ισχυρά εμπόδια 

 και δυσκολίες ως προς τη διαδικασία υιοθέτησης προηγμένων ψηφιακών τεχνολογιών;  

 

 

Μετά την κατασκευή του ερωτηματολογίου πραγματοποιήθηκε πιλοτική συμπλήρωση από ένα 

μικρό δείγμα φοιτητών με απώτερο στόχο τον εντοπισμό των προβλημάτων τόσο στη σαφήνεια 

των ερωτήσεων  όσο και στο τεχνικό μέρος καθώς η συμπλήρωση έγινε ηλεκτρονικά μέσω του 

εργαλείου googledrive. Εξάλλου και ο σκοπός της πιλοτικής έρευνας, αντικειμενικά βοηθάει 

στην αξιοπιστία και την εγκυρότητα και του ερωτηματολογίου (Cohen et al, 2008). Κατά την 

διεξαγωγή της πιλοτικής έρευνας οι ερωτώμενοι συμπλήρωσαν το ερωτηματολόγιο χωρίς 

ιδιαίτερα προβλήματα και ο χρόνος συμπλήρωσης του ερωτηματολογίου δεν ξεπερνούσε τα 5 με 

7 λεπτά.  

3.3 Δείγμα πληθυσμού 

Ο πληθυσμός της έρευνας αποτέλεσε άτομα των νομών Αχαΐας. Η μέθοδος δειγματοληψίας στην 

έρευνα αυτή είναι η απογραφική μέθοδος. Για την επικοινωνία με τους 

συμμετέχοντες  χρησιμοποιήθηκαν τόσο τα κοινωνικά μέσα δικτύωσης όσο και η τηλεφωνική 

επικοινωνία. 

3.4 Έλεγχος εγκυρότητας  
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Ο όρος εγκυρότητα ερωτηματολογίου είναι η ικανότητα του ερευνητικού εργαλείου «να μετρά 

αυτό για το οποίο δημιουργήθηκε» (Ψαρρού και Ζαφειρόπουλος, 2001). Στην έρευνά  μας, 

ακολουθήθηκε μία πιλοτική διαδικασία με ένα μικρό αριθμό ατόμων ενώ δεν υπήρξαν 

παρεμβάσεις από την πλευρά των ερευνητών καθώς θα μπορούσαν να διαστρεβλώσουν τα 

αποτελέσματα.  

Η αξιοπιστία «είναι ο βαθμός στον οποίο η έρευνα παράγει τα ίδια αποτελέσματα σε όλες τις 

περιπτώσεις κάτω από τις ίδιες συνθήκες»(Creswell, 2011). Μέρος της αξιοπιστίας της έρευνας 

αποτέλεσε και η εθελοντική συμμετοχή των συμμετεχόντων φοιτητών,  αφού συμπλήρωσαν το 

ερωτηματολόγιο χωρίς κάποια πίεση ή με επαναληπτική πρόσκληση δημιουργώντας ένα 

αξιόπιστο κλίμα απαντήσεων.  

 

3.5 Ερευνητική Διαδικασία 

Η έρευνα πραγματοποιήθηκε στο διάστημα  Ιούλιος –Σεπτέμβριος 2021.  Τον Ιούνιο 

δημιουργήθηκε το  ερωτηματολόγιο με τα ερευνητικά ερωτήματα. Τον Ιούλιο άρχισε η 

επεξεργασία των δεδομένων ακολουθώντας τα  παρακάτω βήματα: 

1. Δημιουργία του ερωτηματολογίου στο Word και στη συνέχεια το ηλεκτρονικό 

ερωτηματολόγιο με χρήση του εργαλείου Google Forms. 

2. Πιλοτική διαδικασία συμπλήρωσης  του ερωτηματολογίου για έλεγχο της εγκυρότητας 

και αξιοπιστίας του. 

3. Συλλογή των δεδομένων και επεξεργασία τους στο excel. 

4. Καταγραφή των αποτελεσμάτων της επεξεργασίας των ερωτηματολογίων. 

5. Εξαγωγή συμπερασμάτων από τα αποτελέσματα της ανάλυσης. 

Στην έρευνα που έγινε δεν υπήρξε κάποιο αρνητικό σχόλιο σχετικά με την έκταση του 

ερωτηματολογίου αλλά αντίθετα όλοι εκφράστηκαν θετικά καθώς  δεν κούρασε και ήταν 

κατανοητό με σαφείς ερωτήσεις. 
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4    ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΑΠΟΤΕΛΣΜΑΤΩΝ 

Αφού ολοκληρώθηκε η διαδικασία συμπλήρωσης των ερωτηματολογίων άρχισε η 

επεξεργασία τους και η συγκριτική ανάλυση των δεδομένων σύμφωνα με τα  ερευνητικά 

ερωτήματα της εργασίας.  

 

4.1 Δημογραφικά στοιχεία 

Στον πρώτο άξονα  του ερωτηματολογίου οι ερωτώμενοι απάντησαν σε ερωτήσεις σχετικές με 

το Φύλο, την ηλικία, την οικογενειακή τους κατάσταση και το μορφωτικό τους επίπεδο.  Ως 

προς το φύλο, τα αποτελέσματα έδειξαν την μεγαλύτερη συμμετοχή των δύο φύλων με 

τις  γυναίκες να συμμετέχουν στην έρευνα σε ποσοστό 54,9%(117 άτομα) και τους άνδρες με 

ποσοστό 45,1% (96). Ο παρακάτω πίνακας παρουσιάζει με αναλυτικό τρόπο την κατανομή της 

συμμετοχής ανά φύλο. 

 

 

Διάγραμμα 1 : Φύλο 

 

Πίνακας 1:  Φύλο ερωτηθέντων   

 

Γυναίκες 117    54,9% 

Άνδρες 96      45,1% 

Σύνολο 213    100,0 % 

 

Σχετικά με την ηλικία των συμμετεχόντων το μεγαλύτερο ποσοστό που είναι μεταξύ 20-30 

ετών (36,2%) αλλά μεγάλο ποσοστό έχουν και τα άτομα μεταξύ 25-30 ετών (31%), όπως και 

30-40 ετών (16,9%). 
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Διάγραμμα 2 : Ηλικία  

 

Πίνακας 2 :  Ηλικία  ερωτηθέντων   

20-30 77      36,2% 

30-40 37      16,9% 

40-50 21       9,9% 

50-65 12       6,1% 

25-30 66       31% 

Σύνολο 213    100,0 % 

 

Τα περισσότερα άτομα που συμμετέχουν στην έρευνα δηλώνουν ως προς την οικογενειακή 

τους κατάσταση Άγαμος/η (81,2%) και ένα ποσοστό(13,1%) δηλώνει Έγγαμος/η.  

 

Διάγραμμα 3 : Οικογενειακή κατάσταση 
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Πίνακας 3 :  Οικογενειακή κατάσταση 

Άγαμος/η 173      81,2% 

Έγγαμος/η 28        13,1% 

Διαζευγμένος/η 12        5,6% 

Σύνολο 213      100, 0% 

 

Αναφορικά με το μορφωτικό επίπεδο των ερωτηθέντων η πλειονότητα σε ποσοστό(56,8%) 

έχει τελειώσει  ΑΕΙ-ΤΕΙ, ενώ υπάρχει και ένα ποσοστό που έχει κάνει Μεταπτυχιακό(17,4%). 

 

 

Διάγραμμα  4: Μορφωτικό επίπεδο ερωτηθέντων 

Πίνακας 4  : Μορφωτικό επίπεδο 

ΑΕΙ/ΤΕΙ 121      56,8  % 

Μεταπτυχιακό 37         17,4% 

Λύκειο 50         23,5% 

Διδακτορικό 4           1,9% 

Γυμνάσιο 1           0,5% 

Σύνολο 213       100, 0% 

 

Στον δεύτερο άξονα των ερωτήσεων του ερωτηματολογίου και στην πρώτη ερώτηση αν οι 

ερωτηθέντες χρησιμοποιούσαν το Διαδίκτυο πριν την περίοδο της πανδημίας πάρα πολύ έχουν 

απαντήσει το 41,8%, ενώ καθόλου μόνο το 0,5%. 
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Διάγραμμα 5 : Β1 Χρήση Διαδικτύου πριν την πανδημία 

Πίνακας  5: Χρήση Διαδικτύου πριν την πανδημία 

Καθόλου 1           0,5  % 

Λίγο 7           3,3% 

Αρκετά 62         29,1% 

Πολύ 54           25,4% 

Πάρα πολύ 89           41,8% 

Σύνολο 213       100, 0% 

Στην ερώτηση πόσο συχνά χρησιμοποιούν το Διαδίκτυο το μεγαλύτερο ποσοστό απάντησε 

πάρα πολύ (39%), ενώ αυτοί που απάντησαν καθόλου είναι πολύ μικρό το ποσοστό (0,5%). 

 

Διάγραμμα 6: Συχνότητα χρήσης Διαδικτύου πριν την πανδημία 
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Πίνακας 6 : Συχνότητα χρήση; Διαδικτύου πριν την πανδημία 

Καθόλου 1           0,5  % 

Λίγο 5           2,3% 

Αρκετά 66         31% 

Πολύ 58          27,2% 

Πάρα πολύ 83          39% 

Σύνολο 213       100, 0% 

 

Από τους 213 ερωτηθέντες στην ερώτηση  για ποιο λόγο χρησιμοποιούν το Διαδίκτυο οι 

περισσότεροι απάντησαν αρκετά για ενημέρωση 99 άτομα, για επαγγελματικούς λόγους τα 67 

άτομα, για κοινωνικά δίκτυα τα 86 άτομα, για παιχνίδια απάντησαν καθόλου τα 88 άτομα, για 

επικοινωνία αρκετά τα 87 άτομα και τέλος για αγορές λίγο τα 68 άτομα. 

 

  Διάγραμμα 7 : Λόγοι  χρήσης Διαδικτύου  

Πίνακας  7: Λόγοι χρήσης Διαδικτύου  

 Ενημέρωση Επαγγελματικούς  

λόγους  

Κοινωνικά 

Δίκτυα 

Παιχνίδια Επικοινωνία Αγορέ

ς 

Καθόλου 5 20 8 88 5 25 

Λίγο 34 59 37 68 19 68 

Αρκετά 99 67 86 27 87 65 

Πολύ 44 33 45 15 34 30 

Πάρα 

πολύ 

34 34 37 15 68 25 

Σύνολο 213 213 213 213 213 213 
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Στην ερώτηση κάθε πότε πραγματοποιούν τις αγορές τους οι ερωτηθέντες στο μεγαλύτερο 

ποσοστό (41,89%) απάντησα αρκετά, ενώ αμέσως μετά το μεγαλύτερο ποσοστό (40,4%) 

απάντησαν λίγο. 

 

Διάγραμμα 8 :  Κάθε πότε πραγματοποιείτε αγορές 

 

Πίνακας 8 : Πραγματοποίηση αγορών μέσω ∆ιαδικτύου 

Καθόλου 10            4,7 % 

Λίγο 86           40,4% 

Αρκετά 89           41,8% 

Πολύ 17             8% 

Πάρα πολύ 11             5,2% 

Σύνολο 213       100,0%  

 

Στην τελευταία ερώτηση του δεύτερου άξονα για τους περιορισμούς στις μετακινήσεις που 

οδήγησαν στην αλλαγή του τρόπου αγοράς των προϊόντων το μεγαλύτερο ποσοστό απάντησε 

(31%) ότι οι αλλαγές ήταν λίγες.  
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Διάγραμμα 9: Αλλαγές στον τρόπο αγοράς λόγω περιορισμών στις μετακινήσεις 

Πίνακας 9  : Αλλαγές στον τρόπο αγοράς λόγω περιορισμών στις μετακινήσεις 

Καθόλου 27            12,7% 

Λίγο 66            31% 

Αρκετά 63            29,6% 

Πολύ 36            16,9% 

Πάρα πολύ 21             9,9% 

Σύνολο 213     100, 0% 

 

Ο τρίτος άξονας του ερωτηματολογίου αποτελείται από πέντε ερωτήσεις, οι οποίες έχουν 

σχέση με την παροχή υπηρεσιών μέσω διαδικτύου. 

Στην πρώτη ερώτηση σχετικά με την γνώμη των ερωτηθέντων για την αξιοποίηση του 

διαδικτύου και των μέσων κοινωνικής δικτύωσης για διαφημίσεις από τις επιχειρήσεις ένα 

μεγάλο ποσοστό (38,5%) απάντησε πάρα πολύ, ενώ οι αρνητικές απαντήσεις ήταν ελάχιστες. 

 

Διάγραμμα 10 : Αξιοποίηση διαδικτύου και μέσων κοινωνικής δικτύωσης για διαφήμιση 
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Πίνακας  10: Αξιοποίηση διαδικτύου και μέσων κοινωνικής δικτύωσης για διαφήμιση 

Καθόλου 2            0,9% 

Λίγο 11            5,2% 

Αρκετά 52           24,4% 

Πολύ 66            31% 

Πάρα πολύ 82           38,5% 

Σύνολο 213      100, 0% 

 

Στην επόμενη ερώτηση σχετικά με την ενημέρωση των αγορών μέσω του Διαδικτύου και των 

μέσων κοινωνικής δικτύωσης ένα μεγάλο ποσοστό απάντησε (35,7%) αρκετά, ενώ σημαντικό 

ήταν και το ποσοστό (18,3%) που είπε πως ενημερώνεται λίγο. 

  

Διάγραμμα 11:  Ενημέρωση αγορών μέσω Διαδικτύου και μέσων κοινωνικής δικτύωσης 

Πίνακας  11 : Ενημέρωση αγορών μέσω Διαδικτύου και μέσων κοινωνικής δικτύωσης 

Καθόλου 9             4,2% 

Λίγο 39           18,3% 

Αρκετά 76           35,7% 

Πολύ 57           26,8% 

Πάρα πολύ 32            15% 

Σύνολο 213      100, 0% 

 

Στην ερώτηση αν πιστεύουν ότι μία επιχείρηση ή ένα brand θα πρέπει να παραμένει ενεργό 

προκειμένου να διατηρήσει τη σύνδεση με τους καταναλωτές και τους συνεργάτες του οι 

περισσότεροι απάντησαν πάρα πολύ (32,9%). Οι απαντήσεις γενικά ήταν παρόμοιες χωρίς 

μεγάλες αποκλίσεις. 
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Διάγραμμα 12: Ενεργό brand με σκοπό τη διατήρηση σύνδεσης με τους καταναλωτές-συνεργάτες 

Πίνακας 12 : Ενεργό brand με σκοπό τη διατήρηση σύνδεσης με τους καταναλωτές-συνεργάτες 

Καθόλου 3           1,4% 

Λίγο 9           4,2% 

Αρκετά 64         30% 

Πολύ 67         31,5% 

Πάρα πολύ 70         32,9% 

Σύνολο 213      100, 0% 

Στην τέταρτη ερώτηση για το αν οι ερωτηθέντες θεωρούν ότι μία απουσία που μπορεί να 

διαρκέσει αρκετές εβδομάδες  είναι πιθανό να έχει αρνητικές επιπτώσεις στις πωλήσεις το 

μεγαλύτερο ποσοστό απάντησε αρκετά (37,6%). 

 

Διάγραμμα 13:Οι αρνητικές επιπτώσεις στις πωλήσεις λόγω απουσίας 
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Πίνακας  13 : Οι αρνητικές επιπτώσεις στις πωλήσεις λόγω απουσίας 

Καθόλου 2       0,9% 

Λίγο 31    14,6% 

Αρκετά 80    37,6% 

Πολύ 52    24,4% 

Πάρα πολύ 48     22,5% 

Σύνολο 213   100, 0% 

Η τελευταία ερώτηση του τρίτου άξονα που έγινε ήταν αν  οι καταναλωτές παρακολουθούν 

τις διαφημίσεις που γίνονται από τα κοινωνικά μέσα Δικτύωσης. Δυστυχώς, το μεγαλύτερο 

ποσοστό απάντησε λίγο (46%) και καθόλου το 14,6%, δηλαδή σε συνολικό ποσοστό 60,6%.  

 

Διάγραμμα 14:  Η παρακολούθηση διαφημίσεων μέσω των κοινωνικών μέσων Δικτύωσης 

Πίνακας  14 : Η παρακολούθηση διαφημίσεων μέσω των κοινωνικών μέσων Δικτύωσης  

Καθόλου 31        14,6% 

Λίγο 98        46% 

Αρκετά 50       23,5% 

Πολύ 20        9,4% 

Πάρα πολύ 14      6,6% 

Σύνολο 213     100, 0% 

Ο τέταρτος άξονας του ερωτηματολογίου αποτελείται από τέσσερις ερωτήσεις, οι οποίες 

ασχολούνται με την ενσωμάτωση ψηφιακού μάρκετινγκ, ιστοσελίδας και μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης. 

Στην πρώτη ερώτηση σχετικά με τον αν οι επιχειρήσεις έχουν ενσωματώσει εφαρμογές και 

λειτουργίες ψηφιακού μάρκετινγκ, ιστοσελίδας και μέσων κοινωνικής δικτύωσης στην 
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περίοδο της πανδημίας οι ερωτηθέντες απάντησαν αρκετά σε ποσοστό 35,2% που είναι ένα 

ικανοποιητικό ποσοστό ενώ υπήρχε και ένα ποσοστό 10,3% που απάντησε λίγο. 

  

Διάγραμμα 15: Ενσωμάτωση εφαρμογών και λειτουργίες ψηφιακού μάρκετινγκ , ιστοσελίδας και μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης στην περίοδο της πανδημίας  

 

Πίνακας  15 : Ενσωμάτωση εφαρμογών και λειτουργίες ψηφιακού μάρκετινγκ , ιστοσελίδας και μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης στην περίοδο της πανδημίας  

Λίγο 22   10,3% 

Αρκετά 75   35,2% 

Πολύ 69   32,4% 

Πάρα πολύ 47   22,1% 

Σύνολο 213 100, 0% 

 

Στη συνέχεια τίθεται το ερώτημα αν η εύκολη πλοήγηση και αλληλεπίδραση ενός επισκέπτη 

σε έναν ιστότοπο, την εποχή της πανδημίας τον έκανε να την επισκεφτεί πολλές φορές. Η 

απάντηση ήταν θετική με το μεγαλύτερο ποσοστό να απαντάει πολύ (38,5%). 
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Διάγραμμα 16: Η επίδραση της εύκολης πλοήγησης στην επισκεψιμότητα  

Πίνακας 16 : Η επίδραση της εύκολης πλοήγησης στην επισκεψιμότητα   

Καθόλου 1      0,5% 

Λίγο 10     4,7% 

Αρκετά 78    36,6% 

Πολύ 82    38,5% 

Πάρα πολύ 42     19,7% 

Σύνολο 213  100, 0% 

Το επόμενο ερώτημα που μας απασχολεί είναι αν θεωρείται ικανοποιητική η προσπάθεια των 

επιχειρήσεων να προωθούν τα προϊόντα τους μέσω διαδικτύου κατά τη διάρκεια της 

πανδημίας.  Το μεγαλύτερο ποσοστό απάντησε αρκετά (46,5%). 

 

Διάγραμμα 17:  Οι προσπάθειες των επιχειρήσεων για προώθηση προϊόντων μέσω διαδικτύου 
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Πίνακας 17 : Οι προσπάθειες των επιχειρήσεων για προώθηση προϊόντων μέσω διαδικτύου    

Καθόλου 1        0,5% 

Λίγο 20     9,4% 

Αρκετά 99    46,5% 

Πολύ 57    26,8% 

Πάρα πολύ 36   16,9% 

Σύνολο 213  100, 0% 

Στην τελευταία ερώτηση του τέταρτου άξονα ασχολούμαστε με το αν οι ερωτηθέντες 

λαμβάνουν υπόψη τα σχόλια άλλων χρηστών για τις διαδικτυακές αγορές. Οι περισσότεροι 

απάντησαν θετικά, ενώ υπήρχε και ένα αξιοσημείωτο ποσοστό που απάντησε λίγο (16,9%). 

   

Διάγραμμα 18 :   Η επίδραση των σχολίων για διαδικτυακή αγορά 

Πίνακας  18: Η επίδραση των σχολίων για διαδικτυακή αγορά    

Καθόλου 7     3,3% 

Λίγο 36    16,9% 

Αρκετά 66    31% 

Πολύ 58   27,2% 

Πάρα πολύ 46    21,6% 

Σύνολο 213  100, 0% 

Στον πέμπτο και τελευταίο άξονα του ερωτηματολογίου μας ασχοληθήκαμε με την γνώμη των 

ερωτηθέντων σχετικά με τις διαδικτυακές αγορές κατά την περίοδο της πανδημίας. Οι 

ερωτήσεις που έγιναν ήταν πέντε και παρακάτω θα δούμε τα αποτελέσματα. 
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Στην πρώτη ερώτηση σχετικά με τις ανάγκες για περισσότερες αγορές εξαιτίας της πανδημίας 

το αποτέλεσμα δεν ήταν το αναμενόμενο. Το μεγαλύτερο ποσοστό απάντησε λίγο (31,5%), 

ενώ αυτοί που απάντησαν πολύ ήταν μόνο το 10,3%. 

  

Διάγραμμα 16 : Ε1  Η αύξηση των αγαθών λόγω της πανδημίας  

Πίνακας 16  : Η αύξηση των αγαθών λόγω της πανδημίας    

Καθόλου 55    25,8% 

Λίγο 67    31,5% 

Αρκετά 54    25,4% 

Πολύ 22    10,3% 

Πάρα πολύ 15    7% 

Σύνολο 213 100, 0% 

Στη συνέχεια έπρεπε να απαντηθεί αν η πανδημία έχει δημιουργήσει νέες βάσεις σχετικά με 

τις αγοραστικές αποφάσεις. Εδώ οι ερωτηθέντες απάντησαν αρκετά σε μεγάλο ποσοστό 

(41,3%), ενώ το λίγο ήταν μόλις στο 15%. 
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Διάγραμμα 17:  Η δημιουργία νέων βάσεων σχετικά με τις αγοραστικές αποφάσεις 

Πίνακας  17 : Η δημιουργία νέων βάσεων σχετικά με τις αγοραστικές αποφάσεις   

Καθόλου 9          4,2% 

Λίγο 32        15% 

Αρκετά 88         41,3 % 

Πολύ 50        23,5% 

Πάρα πολύ 34        16% 

Σύνολο 213   100, 0% 

Η επόμενη ερώτηση ήταν αν είναι πιθανό να δημιουργήσει μία πιο βιώσιμη και υγιή εποχή 

κατανάλωσης τα επόμενα δέκα χρόνια. Η ερώτηση αυτή δίχασε τους ερωτηθέντες διότι 

κάποιοι  απάντησαν λίγο στο μεγαλύτερο ποσοστό (35,7%) και η αμέσως επόμενη απάντηση 

ήταν αρκετά σε ποσοστό 31%. 

 

Διάγραμμα 18: Η δημιουργία νέων βάσεων σχετικά με τις αγοραστικές αποφάσεις 
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Πίνακας 18 : Δημιουργία μιας πιο βιώσιμης και υγιούς εποχής κατανάλωσης   

Καθόλου 40          18,8% 

Λίγο 76          35,7% 

Αρκετά 66          31 % 

Πολύ 22          10,3% 

Πάρα πολύ 9           4,2 % 

Σύνολο 213      100, 0% 

Η τέταρτη ερώτηση αναφέρεται αν τα κριτήρια των αγορών και η σχέση ποιότητας-τιμής θα 

κυριαρχήσουν και μετά την πανδημία. Όπως ήταν λογικό το μεγαλύτερο ποσοστό (44,6%) 

απάντησε αρκετά, ενώ ένα πολύ μικρό ποσοστό ήταν αντίθετο (4,7%). 

 

Διάγραμμα 19:  Σχέση ποιότητας-τιμής μετά την πανδημία 

Πίνακας 19 : Σχέση ποιότητας-τιμής μετά την πανδημία  

Καθόλου 10      4,7% 

Λίγο 40      18,8% 

Αρκετά 95      44,6% 

Πολύ 41    19,2% 

Πάρα πολύ 27       12,7% 

Σύνολο 213   100, 0% 

 

Τέλος, το ερωτηματολόγιο κλείνει με το αν υπάρχουν ισχυρά εμπόδια και δυσκολίες ως προς 

τη διαδικασία υιοθέτησης προηγμένων ψηφιακών τεχνολογιών από μικρομεσαίες επιχειρήσεις 

και ιδιαίτερα οι πολύ μικρές. Εδώ οι ερωτηθέντες απάντησαν αρκετά σε ποσοστό 36,6%, ενώ 
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πολύ κοντά ήταν και αυτοί που απάντησαν πολύ και πάρα πολύ με ποσοστό 26,8% και 20,2% 

αντίστοιχα. 

 

Διάγραμμα 20:   Εμπόδια στην υιοθέτηση προηγμένων ψηφιακών τεχνολογιών 

Πίνακας 20 : Εμπόδια στην υιοθέτηση προηγμένων ψηφιακών τεχνολογιών 

Καθόλου 9         4,2% 

Λίγο 26       12,2% 

Αρκετά 78       36,6% 

Πολύ 57       26,8% 

Πάρα πολύ 43      20,2% 

Σύνολο 213     100, 0% 
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5  ΑΝΑΛΥΣΗ ΚΑΙ ΣΧΟΛΙΑΣΜΟΣ  

Στο παρόν κεφάλαιο καταγράφονται τα σημαντικότερα ευρήματα που προέκυψαν από την 

ερευνητική διαδικασία με τη συλλογή και την επεξεργασία των στοιχείων των 

ερωτηματολογίων. Αντικειμενικός  στόχος της εργασίας  ήταν η διερεύνηση του ψηφιακού 

μάρκετινγκ  στην περίοδο τησ πανδημίας covid 19. Ο τρόπος έρευνας και συλλογής των 

δεδομένων που ακολουθήθηκε σε συνδυασμό με τις  βιβλιογραφικές αναφορές οδήγησε σε 

σημαντικά συμπεράσματα αλλά και έδωσε τη δυνατότητα για περαιτέρω ανάλυση.  

5.1 Γενικά 

Στη  διάρκεια της έρευνας το ερωτηματολόγιο συμπληρώθηκε από τον πληθυσμό που 

αναφέρθηκε παραπάνω και ήταν έτσι δομημένο ώστε μέσα από τις ερωτήσεις που περιείχε να 

υπάρξουν  οι απαραίτητες πληροφορίες που θα οδηγήσουν στα ανάλογα συμπεράσματα. 

5.2 Διαδίκτυο και Κοινωνικά μέσα Δικτύωσης  πριν την εποχή της πανδημίας 

Όλοι οι ερωτώμενοι χρησιμοποιούν συχνά το Διαδίκτυο  και πριν την εποχή της πανδημίας. 

Σύμφωνα τον Warren Mc Farlan Πρύτανη του Harvard Business Scholl είχε τονίσει ότι σε μία 

πενταετία «θα  υπάρχουν 2 είδη οργανισμών, αυτοί οι οποίοι χρησιμοποιούν τις νέες τεχνολογίες 

υπολογιστών ως εργαλείο μάρκετινγκ και οι οργανισμοί που θα έρθουν αντιμέτωποι με την 

χρεοκοπία.» (Warren Mc Farlan, 2018). Επομένως το διαδίκτυο χρησιμοποιείται καθολικά και 

η χρήση του προϋποθέτει καινούργιες δεξιότητες στον ψηφιακό κόσμο με την χρήση  και του 

ψηφιακού μάρκετινγκ. 

Έρευνα έδειξε ότι το 82% των Ελλήνων, αποτελούν είναι ενεργοί χρήστες των social media 

και ιδιαίτερα οι ηλικίες των 16 έως 24 ετών, το ποσοστό αγγίζει το  97%. Αυτό το γεγονός 

είναι σημαντικό  για την εξέλιξη της αγοράς των προϊόντων από το διαδίκτυο, κάτι που οι 

επιχειρήσεις  πρέπει να το λαμβάνουν υπόψη. Και πιο ειδικά όλοι οι παραπάνω χρήστες κάνουν 

έρευνα στο διαδίκτυο πριν αγοράσουν κάτι. Κατά συνέπεια η επιχείρηση μπορεί να χάσει 

σημαντική μερίδα πελατών αν δεν αξιοποιήσει τα   μέσα κοινωνικής δικτύωσης και πιο 

αναλυτικά «για 1% αύξηση στην online διαφήμιση (paid search), έχουμε 0,23% αύξηση 

πωλήσεων (βραχυχρόνιες). Ενώ για 1% αύξηση στην offline διαφήμιση, έχουμε 0,10% 

αύξηση»( Bayer  et al,2020). 
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5.3  Οι περιορισμοί στις μετακινήσεις  σας οδήγησαν στην αλλαγή του 

τρόπου αγοράς των προϊόντων; 

Στην ερώτηση του δεύτερου άξονα για τους περιορισμούς στις μετακινήσεις που οδήγησαν 

στην αλλαγή του τρόπου αγοράς των προϊόντων το μεγαλύτερο ποσοστό απάντησε (31%) 

όπως αναφέρθηκε στην ανάλυση των αποτελεσμάτων.  Σύμφωνα με τους Baldwin & Tomiura 

(2020), ότανεμφανίστηκε στην Κίνα η πανδημία ένα από τα πρώτα μέτρα που πήραν οι 

επιχειρήσεις ήταν η τηλεργασία και   ο περιορισμός των μετακινήσεων  ώστε να αποφευχθεί η 

διασπορά του ιού. Πολύ γρήγορα και άλλες επιχειρήσεις έλαβαν τα ανάλογα μέτρα. Η 

εκδήλωση της  πανδημίας (COVID-19) αποτέλεσε ένα ακόμη παράγοντα που  βοήθησε τους 

καταναλωτές και τους εργαζόμενους σε μεγάλο βαθμό να πραγματοποιήσουν μεταβολές  στον 

τρόπο πληρωμών τους(Seetharaman, 2020). Το 2020  ήταν το έτος που συνέβαλλε στην 

εξέλιξη του ηλεκτρονικού εμπορίου παγκοσμίως.  Δημοσιεύσεις από επιμέρους κλάδους 

δείχνουν πολύ μεγάλη ανάπτυξη και στην Ελλάδα. Παρόλες τις χαμηλές ταχύτητες σαν χώρα 

στον ψηφιακό μετασχηματισμό, ειδικά στις μικρές επιχειρήσεις, τους τελευταίους 12 μήνες 

έγιναν σημαντικές αλλαγές και αυξήθηκαν τα ποσοστά ανάπτυξης του ηλεκτρονικού εμπορίου 

τόσο που κάθε άλλη στιγμή  να χρειαζόταν και 5-10 χρόνια για να γίνουν. Η “ξέφρενη κούρσα” 

του Covid έβγαλε βέβαια ταυτόχρονα στην επιφάνεια στις επιχειρήσεις ηλεκτρονικού 

εμπορίου και πολλές δυσλειτουργίες, προβλήματα (τεράστια στο last mile) και ελλείψεις με τα 

αλλεπάλληλα νέα μοντέλα “Click Away”, “Click in Shop” κλπ. 

5.4 Πιστεύετε ότι οι επιχειρήσεις αξιοποιηθούν το διαδίκτυο και τα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης για διαφήμιση; 

Στην ερώτηση αυτή που ανήκει στον τρίτο άξονα οι ερωτώμενοι για την αξιοποίηση του 

διαδικτύου και των μέσων κοινωνικής δικτύωσης για διαφημίσεις από τις επιχειρήσεις 

απάντησαν όπως αναφέρθηκε  απάντησε πάρα πολύ σε ένα μεγάλο ποσοστό(38,5%). Η 

ενίσχυση της  επιχείρησης στο ψηφιακό marketing, γίνεται με την διαφήμιση  τόσο με την 

ιστοσελίδα της επιχείρησης να βρίσκεται στις πρώτες σελίδες αποτελεσμάτων των μηχανών 

αναζήτησης (υπηρεσία βελτιστοποίησης ιστοσελίδων SEO)αλλά και την προβολή της μέσω 

των κοινωνικών μέσων δικτύωσης με τη διενέργεια διαγωνισμών για ένα προϊόν 

δημιουργώντας έτσι και πιθανούς πελάτες μελλοντικά.  

Σε ένα τόσο δυναμικό και  προκλητικό πλαίσιο οι μικρές επιχειρήσεις χωρίς ψηφιακή 

παρουσία συνειδητοποίησαν την ανάγκη δημιουργίας ηλεκτρονικών καταστημάτων. Αυτό 
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επιβεβαιώνεται και από το  πρόγραμμα «ΕΣΠΑ e-Λιανικό», που στην λήξη του στις 6/4/2021 

συγκέντρωσε 11503 αιτήσεις. Το υπουργείο Ανάπτυξης ανακοινώνει Β; κύκλο τον Απρίλιο 

του ’21 και παρακινούμε κι εμείς τις μικρές επιχειρήσεις να μην χάσουν αυτή την 2η 

ευκαιρία και να αξιολογήσουν την προοπτική να αναπτύξουν την ηλεκτρονική τους παρουσία. 

Σε χώρες που ο COVID-19, επέφερε ανυπολόγιστες ανθρώπινες απώλειες οι  καταναλωτές 

άρχισαν την αγορά μεγάλων ποσοτήτων τροφίμων με σκοπό την αποθήκευσή τους και τη 

μείωση των επισκέψεών τους στα καταστήματα. Η Nielsen (2020) σε έρευνα που έκανε για τη 

συμπεριφορά καταναλωτών  που άρχισε με την πανδηµία στην Κίνα και μεταφέρθηκε σε όλο 

τον κόσμο, διααπίστωσε αυτή την πραγματικότητα στους αγοραστές 

5.5 Πιστεύετε  ότι μία επιχείρηση ή ένα brand θα πρέπει να παραμένει 

ενεργό προκειμένου να διατηρήσει τη σύνδεση του με τους καταναλωτές και 

τους συνεργάτες του; 

Τα τελευταία χρόνια η πώληση των προϊόντων με τη χρήση των ιδιωτικών ετικετών, ελέγχεται 

από τον  λιανοπωλητή. Σύμφωνα με τους Cavero Bru' jula  και Cebollada Calvo, 1999; Bonfrer 

και Chintagunta, (2004), οι ετικέτες αποκτούν μεγαλύτερη δύναμη  όταν  βρίσκονται στις πιο 

ψηλές θέσεις στα ράφια των πολυκαταστημάτων, αποκτώντας ένα ανταγωνισμό μεγάλο 

συγκριτικά και με τα αντίστοιχα προϊόντα (Veloutsou et al. , 2004). Η έρευνα της  Mediascope, 

από το 2003 υποστηρίζει ότι η διαφήμιση των προϊόντων στο διαδίκτυο αποτελεί ένα 

σημαντικό πλεονέκτημα για την επιχείρηση και πιο ειδικά το 30% των ατόμων που 

χρησιμοποιούν το διαδίκτυο υποστηρίζει ότι είναι επιλογή τους η αγορά ενός προϊόντος ενός 

brand που ακολουθούν σε ιστοσελίδα κοινωνικής δικτύωσης.  

5.6 Πιστεύετε ότι η  ενσωμάτωση εφαρμογών ψηφιακού μάρκετινγκ, 

ιστοσελίδας, μέσων κοινωνικής δικτύωσης  στην περίοδο της πανδημίας 

βοήθησε τις επιχειρήσεις; 

Στις ερωτήσεις του τέταρτου άξονα που αφορούσαν την ενσωμάτωση εφαρμογών ψηφιακού 

μάρκετινγκ, ιστοσελίδας, μέσων κοινωνικής δικτύωσης  στην περίοδο της πανδημίας  οι 

απαντήσεις των ερωτηθέντων ήταν  θετικές  αναφορικά με την ενσωμάτωση εφαρμογών 

ψηφιακού μάρκετινγκ, ιστοσελίδας, μέσων κοινωνικής δικτύωσης  στην περίοδο της 

πανδημίας  αφού αποτελούν τελικά μία στρατηγική που ενισχύει την  online παρουσία της 

επιχείρησης. Ορισμένες εφαρμογές αποτελούν οι παρακάτω: 
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 Δημιουργία λειτουργικής ιστοσελίδας 

 Χρήση των μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης και σωστή διαχείρισή τους  

 Κατασκευή  blog και άλλες διαδικασίες SEO 

 Ρύθμιση για την υπηρεσία newsletter,  online διαφημίσεις, branding, email marketing, τα 

apps και άλλες διαφορετικές κατηγορίες marketing. 

 

 

Πηγή: https://www.statista.com/statistics/251666/number-of-digital-buyers-worldwide/ 

5.7 Πιστεύετε πως οι ανάγκες σας για περισσότερες αγορές αυξήθηκαν λόγω 

της πανδημίας και ο covid 19  δημιουργεί νέες βάσεις σε ότι αφορά τις οι 

αγοραστικές αποφάσεις; 

Στην ερώτηση του τελευταίου άξονα του ερωτηματολογίου μας για την αύξηση των αναγκών 

λόγω πανδημίας  οι ερωτηθέντες απάντησαν ότι παρατηρήθηκε αύξηση.  

Η πανδημία άλλαξε τον τρόπο ζωής των ανθρώπων. Η έρευνα του (kalyani, 2021), περιγράφει 

τον αντίκτυπο της πανδημία στις πωλήσεις προϊόντων, διαπιστώνοντας τη μείωση της 

κατανάλωσης τους  πρώτους 5 μήνες του αποκλεισμού. Τα στοιχεία του Ελληνικού Συνδέσμου 

Ηλεκτρονικού Εμπορίου (GRECA)  διαπίστωσαν ότι οι ηλεκτρονικές πωλήσεις τον Απρίλιο 

2020 έφτασαν σ ένα  νέο ρεκόρ μετά το Μάρτιο που άρχισε  η περίοδος της 

καραντίνας.  Συμπεραίνοντας από τα παραπάνω στοιχεία καταλήγουμε ότι υπήρξε μεγάλη  

μεταβολή της online δαπάνης από τις πρώτες 9 εβδομάδες του έτους (προ COVID-19), με 
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αποτέλεσμα να  εξαπλασιαστεί σε τζίρο το ηλεκτρονικό εμπόριο στην Ελλάδα. Τα ίδια 

στοιχεία διαπίστωσαν και οι  αναλυτές του Εργαστηρίου Elturn. Πιο ειδικά, τα στοιχεία της 

έρευνας που εκπόνησε το ΙΕΛΚΑ (Ινστιτούτο Ερευνών Λιανεμπορίου Καταναλωτικών 

Αγαθών) και το Εργαστήριο Ηλεκτρονικού Εμπορίου (ELTRUN) του Οικονομικού 

Πανεπιστήμιο Αθηνών στην κυλιόμενη εβδομαδιαία (25-27 Μαρτίου και 1-3 Απριλίου 2020) 

έδειξαν ότι σημειώθηκε διπλασιασμός των Ελλήνων online καταναλωτών και 8-10 φορές 

αυξήθηκαν οι online παραγγελίες στα ηλεκτρονικά σούπερ-

μάρκετ(https://m.naftemporiki.gr/story/1612279). 

Επομένως, γίνεται αντιληπτό ότι η πλειοψηφία των καταναλωτών  είναι ικανοποιημένοι από 

το ηλεκτρονικό εμπόριο και τις αγορές του. 

5.8 Τα κριτήρια των αγορών και της σχέσης ποιότητας-τιμής, θα 

κυριαρχήσουν μετά την πανδημία 

Στην παραπάνω ερώτηση το μεγαλύτερο ποσοστό(44,6%), απάντησε  θετικά. Οι Markovitch 

& Willmott (2014), ισχυρίζονται επίσης ότι η ψηφιοποίηση επιταχύνει την επιχειρηματική 

διαδικασία αυξάνοντας τις προσδοκίες των πελατών. Οι Schmidt et al. (2015), ανέφεραν ότι 

για να επιτύχουν, οι εταιρείες προσπαθούν να επιταχύνουν τη διαδικασία ψηφιοποίησης στις 

επιχειρηματικές τους δραστηριότητες και στην απόδοση παράδοσης. 

Ένα σημαντικό στοιχείο των καταναλωτών που τους οδήγησε  στο ηλεκτρονικό εμπόριο είναι 

ότι άρχισαν να απαιτούν καλύτερη ποιότητα στα προϊόντα και όλο και περισσότεροι 

καταφεύγουν στην υποβολή κάποιας κριτικής μέσω των μέσων κοινωνικής δικτύωσης. Όπως 

διαπιστώνεται και από το γράφημα, ο αριθμός των καταναλωτών που υπέβαλαν  κάποια 

κριτική τον Ιούνιο αυξήθηκε στο 76% έναντι του 38% που ήταν τον Μάιο. Αντιθέτως, σχετικά 

με την  υποβολή των ερωτήσεων από τους ίδιους  μειώθηκε καθώς από 62% που ήταν τον 

Μάιο έφτασαν το 37% τον Ιούνιο. Ωστόσο, αξίζει να σημειωθεί ότι οι κριτικές των 

καταναλωτών τον Ιανουάριο και τον Φεβρουάριο ήταν σε χαμηλά επίπεδα και συγκεκριμένα 

σε αρνητικά, με ποσοστά -1% και -3% αντίστοιχα. Ωστόσο, από τον Μάρτιο και μετά 

σημειώνεται σημαντική αύξηση στην υποβολή των κριτικών, στοιχείο που συνάδει με την 

εκδήλωση του κοροναϊού και την αύξηση του ηλεκτρονικού εμπορίου.   
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6     ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ - ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ Προτάσεις  

Στο κεφάλαιο αυτό παρατίθενται τα σημαντικότερα ευρήματα της εργασίας μας μέσα από την 

επεξεργασία των ερωτημάτων.  

6.1 Συμπεράσματα 

Το διαδίκτυο χρησιμοποιείται καθολικά και η χρήση του προϋποθέτει καινούργιες δεξιότητες 

στον ψηφιακό κόσμο με την χρήση  και του ψηφιακού μάρκετινγκ.  Οι Έλληνες  είναι ενεργοί 

χρήστες των social media και πιο ειδικά όλοι οι παραπάνω χρήστες κάνουν έρευνα στο 

διαδίκτυο πριν αγοράσουν κάτι. Οι περιορισμοί στις μετακινήσεις  σας οδήγησαν στην αλλαγή 

του τρόπου αγοράς των προϊόντων. Εξαιτίας της  πανδημίας ένα από τα πρώτα μέτρα που 

πήραν οι επιχειρήσεις ήταν η τηλεργασία και   ο περιορισμός των μετακινήσεων  ώστε να 

αποφευχθεί η διασπορά του ιού. Το 2020  ήταν το έτος που συνέβαλλε στην εξέλιξη του 

ηλεκτρονικού εμπορίου παγκοσμίως.  Δημοσιεύσεις από επιμέρους κλάδους δείχνουν πολύ 

μεγάλη ανάπτυξη και στην Ελλάδα. Παρόλες τις χαμηλές ταχύτητες σαν χώρα στον ψηφιακό 

μετασχηματισμό, ειδικά στις μικρές επιχειρήσεις, τους τελευταίους 12 μήνες έγιναν 

σημαντικές αλλαγές και αυξήθηκαν τα ποσοστά ανάπτυξης του ηλεκτρονικού εμπορίου τόσο 

που κάθε άλλη στιγμή  να χρειαζόταν και 5-10 χρόνια για να γίνουν.   

Οι  επιχειρήσεις αξιοποίησαν το διαδίκτυο και τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης για διαφήμιση  

αφού η ενίσχυση της  επιχείρησης στο ψηφιακό marketing, γίνεται με την διαφήμιση  τόσο με 

την ιστοσελίδα της επιχείρησης να βρίσκεται στις πρώτες σελίδες αποτελεσμάτων των 

μηχανών αναζήτησης (υπηρεσία βελτιστοποίησης ιστοσελίδων SEO)αλλά και την προβολή 

της μέσω των κοινωνικών μέσων δικτύωσης με τη διενέργεια διαγωνισμών για ένα προϊόν 

δημιουργώντας έτσι και πιθανούς πελάτες μελλοντικά.  

Μία α επιχείρηση ή ένα brand θα πρέπει να παραμένει ενεργό προκειμένου να διατηρήσει τη 

σύνδεση του με τους καταναλωτές και τους συνεργάτες του αφού όπως αποδεικνύεται από την  

έρευνα της  Mediascope, από το 2003 η διαφήμιση των προϊόντων στο διαδίκτυο αποτελεί ένα 

σημαντικό πλεονέκτημα για την επιχείρηση και πιο ειδικά το 30% των ατόμων που 

χρησιμοποιούν το διαδίκτυο υποστηρίζει ότι είναι επιλογή τους η αγορά ενός προϊόντος ενός 

brand που ακολουθούν σε ιστοσελίδα κοινωνικής δικτύωσης.  Η   ενσωμάτωση εφαρμογών 

ψηφιακού μάρκετινγκ, ιστοσελίδας, μέσων κοινωνικής δικτύωσης  στην περίοδο της 

πανδημίας βοήθησε τις επιχειρήσεις να αυξήσουν τις πωλήσεις τους.  Επιπρόσθετα,   οι 
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ανάγκες σας για περισσότερες αγορές αυξήθηκαν λόγω της πανδημίας και ο covid 19  και  

δημιουργούνται  νέες βάσεις σε ότι αφορά τις οι αγοραστικές αποφάσεις. Επομένως, γίνεται 

αντιληπτό ότι η πλειοψηφία των καταναλωτών  είναι ικανοποιημένοι από το ηλεκτρονικό 

εμπόριο και τις αγορές του. Τέλος, τα  κριτήρια των αγορών και της σχέσης ποιότητας-τιμής, 

θα κυριαρχήσουν μετά την πανδημία αφού σημειώνεται  σημαντική αύξηση στην υποβολή των 

κριτικών, στοιχείο που συνάδει με την εκδήλωση του κοροναϊού και την αύξηση του 

ηλεκτρονικού εμπορίου. 

6.2 Προτάσεις  

Η διείσδυση του διαδικτύου είναι πλέον μία πραγματικότητα καθώς αποδεικνύεται από την 

καθημερινή  χρήση του  σε όλους τους τομείς. Οι επιχειρήσεις ανεξαρτήτου μεγέθους επειδή 

πρέπει να εξελίσσονται  υιοθετούν τον ψηφιακό  κόσμο και πιο ειδικά  το ψηφιακό μάρκετινγκ.  

Μέσα από την επεξεργασία των ερωτηματολογίων και των βιβλιογραφικών αναφορών 

διαπιστώθηκε ότι  οι  επιχειρήσεις που έχουν ενσωματωμένες εφαρμογές ψηφιακού 

μάρκετινγκ, και με έντονη  δραστηριότητα στα social media, και παρόλο την κρίση του 

κορωνοϊού  αύξησαν τις πωλήσεις τους. 

Επομένως, είναι σημαντικό κάθε  επιχείρηση είτε είναι τοπική είτε όχι να δηλώσει την 

παρουσία της στα Social Media, ανεξάρτητα αν έχει   eshop, αυξάνοντας τις πωλήσεις της.  

Η  χρήση του  ψηφιακού μάρκετινγκ τους δίνει την ευκαιρία να ανοιχτούν στην  παγκόσμια 

αγορά δημιουργώντας έτσι δυνητικούς πελάτες  σε όλο τον κόσμο. Επιπλέον, η προσέγγιση 

των πελατών που έχουν ενεργή δράση καταφέρνει στην πραγματοποίηση όλο και 

περισσότερων αγορών κάνοντας στις επιχειρήσεις ανταγωνιστικές. Τελειώνοντας 

συμπεραίνουμε ότι η εποχή του ψηφιακού μάρκετινγκ γνωρίζει μια παγκοσμίως ραγδαία 

εξέλιξη που συνεχώς αναπτύσσεται. 

Μια ακόμα σημαντική πρόταση είναι ότι μέσω του ψηφιακού μάρκετινγκ οι επιχειρήσεις 

μπορούν να κατανοήσουν πιο εύκολα τους πελάτες τους. Η κατανόηση των αναγκών των 

πελατών είναι μια υποχρέωση για κάθε επιχείρηση. Με την χρήση του ψηφιακού μάρκετινγκ  

η επιχείρηση αντιλαμβάνεται τις ανάγκες των πελατών αναλύοντας και ερμηνεύοντας 

παράλληλα την αγοραστική συμπεριφορά και οι προτιμήσεις των καταναλωτών  
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 

 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΕΡΕΥΝΑΣ 
 

 
Το παρόν  ερωτηµατολόγιο διεξάγεται στο πλαίσιο της πτυχιακής µας  εργασίας µε  θέµα: «Ψηφιακό Μάρκετινγκ 

την περίοδο της πανδηµίας covid 19». Το ερωτηµατολόγιο είναι ανώνυµο, τα δεδοµένα που θα συλλεχθούν, θα 

αναλυθούν στατιστικά και θα χρησιµοποιηθούν για καθαρά εκπαιδευτικούς και ερευνητικούς σκοπούς, 

διασφαλίζοντας την εµπιστευτικότητα και την ανωνυµία, όπως επιβάλλει η ερευνητική δεοντολογία. 

Σας ευχαριστούµε  θερµά εκ των προτέρων για τη συµµετοχή σας. 

Αναστασία Θεοδώρου  

Φώτιος Κουρτέσης 

Νικολέτα Σταυροπούλου 

 

  

Α. Δημογραφικά στοιχεία 

 

Α1 Φύλο   

Άνδρας ▢▢▢▢ Γυναίκα ▢▢▢▢ 

Α2. Ηλικία: 

  

▢▢▢▢25-30   ▢▢▢▢    30 -40 ▢▢▢▢ 40 -50 ▢▢▢▢ 50-65 

Α3 Έτος γέννησης: ……………………………… 

  

Α4  Οικογενειακή κατάσταση 

Άγαμος/η ▢▢▢▢   Έγγαμος/η ▢▢▢▢  Διαζευγμένος/η▢▢▢▢ Χήρος/α ▢▢▢▢  

Α4.Μορφωτικό επίπεδο 

Δημοτικό ▢▢▢▢  Γυμνάσιο ▢▢▢▢  Λύκειο ▢▢▢▢   ΑΕΙ/ΤΕΙΙΙΙ ▢▢▢▢ Μεταπτυχιακό ▢▢▢▢   Διδακτορικό 

 

Β.  Διαδίκτυο και Κοινωνικά μέσα Δικτύωσης 

 

Β1. Έχετε χρησιμοποιήσει  το Διαδίκτυο πριν την περίοδο της πανδημίας; 
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Καθόλου ▢▢▢▢  Λίγο ▢▢▢▢  Αρκετά ▢▢▢▢  Πολύ ▢▢▢▢   Πάρα πολύ ▢▢▢▢ 

 

Β2 Αν ναι, Πόσο συχνά χρησιμοποιείτε; 

Καθόλου ▢▢▢▢  Λίγο ▢▢▢▢  Αρκετά ▢▢▢▢  Πολύ ▢▢▢▢   Πάρα πολύ ▢▢▢▢ 

Β3. Χρησιμοποιείτε το διαδίκτυο για: 

Ενημέρωση 

Καθόλου ▢▢▢▢  Λίγο ▢▢▢▢  Αρκετά ▢▢▢▢  Πολύ ▢▢▢▢   Πάρα πολύ ▢▢▢▢ 

Επαγγελματικούς λόγους 

Καθόλου ▢▢▢▢  Λίγο ▢▢▢▢  Αρκετά ▢▢▢▢  Πολύ ▢▢▢▢   Πάρα πολύ ▢▢▢▢ 

Κοινωνικά δίκτυα 

Καθόλου ▢▢▢▢  Λίγο ▢▢▢▢  Αρκετά ▢▢▢▢  Πολύ ▢▢▢▢   Πάρα πολύ ▢▢▢▢ 

Παιχνίδια 

Καθόλου ▢▢▢▢  Λίγο ▢▢▢▢  Αρκετά ▢▢▢▢  Πολύ ▢▢▢▢   Πάρα πολύ ▢▢▢▢ 

Επικοινωνία 

Καθόλου ▢▢▢▢  Λίγο ▢▢▢▢  Αρκετά ▢▢▢▢  Πολύ ▢▢▢▢   Πάρα πολύ ▢▢▢▢ 

Αγορές 

Καθόλου ▢▢▢▢  Λίγο ▢▢▢▢  Αρκετά ▢▢▢▢  Πολύ ▢▢▢▢   Πάρα πολύ ▢▢▢▢ 

Β4. Κάθε πότε πραγματοποιείτε αγορές; 

Καθόλου ▢▢▢▢  Λίγο ▢▢▢▢  Αρκετά ▢▢▢▢  Πολύ ▢▢▢▢   Πάρα πολύ ▢▢▢▢ 

Β5. Οι περιορισμοί στις μετακινήσεις  σας οδήγησαν στην αλλαγή του τρόπου αγοράς των 

προϊόντων; 

Καθόλου ▢▢▢▢  Λίγο ▢▢▢▢  Αρκετά ▢▢▢▢  Πολύ ▢▢▢▢   Πάρα πολύ ▢▢▢▢ 
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Γ1. Πιστεύετε ότι οι επιχειρήσεις αξιοποιηθούν το διαδίκτυο και τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

για διαφήμιση; 

Καθόλου ▢▢▢▢  Λίγο ▢▢▢▢  Αρκετά ▢▢▢▢  Πολύ ▢▢▢▢   Πάρα πολύ ▢▢▢▢ 

Γ2. Ενημερώνεστε για τις αγορές σας μέσω Διαδικτύου και μέσων κοινωνικής δικτύωσης;  

Καθόλου ▢▢▢▢  Λίγο ▢▢▢▢  Αρκετά ▢▢▢▢  Πολύ ▢▢▢▢   Πάρα πολύ ▢▢▢▢ 

Γ3. Πιστεύετε  ότι μία επιχείρηση ή ένα brand θα πρέπει να παραμένει ενεργό προκειμένου να 

διατηρήσει τη σύνδεση του με τους καταναλωτές και τους συνεργάτες του; 

Καθόλου ▢▢▢▢  Λίγο ▢▢▢▢  Αρκετά ▢▢▢▢  Πολύ ▢▢▢▢   Πάρα πολύ ▢▢▢▢ 

Γ4. Θεωρείτε ότι μία απουσία που μπορεί να διαρκέσει αρκετές εβδομάδες είναι πιθανό να έχει 

αρνητικές επιπτώσεις στις πωλήσεις; 

Καθόλου ▢▢▢▢  Λίγο ▢▢▢▢  Αρκετά ▢▢▢▢  Πολύ ▢▢▢▢   Πάρα πολύ ▢▢▢▢ 

Γ5. . Παρακολουθείτε τις διαφημίσεις που γίνονται από τα κοινωνικά μέσα Δικτύωσης; 

Καθόλου ▢▢▢▢  Λίγο ▢▢▢▢  Αρκετά ▢▢▢▢  Πολύ ▢▢▢▢   Πάρα πολύ ▢▢▢▢ 

 

 

Δ1. Πιστεύετε ότι οι περισσότερες επιχειρήσεις  έχει ενσωματώσει εφαρμογές και λειτουργίες 

ψηφιακού μάρκετινγκ, ιστοσελίδας και μέσων κοινωνικής δικτύωσης  στην περίοδο της 

πανδημίας; 

Καθόλου ▢▢▢▢  Λίγο ▢▢▢▢  Αρκετά ▢▢▢▢  Πολύ ▢▢▢▢   Πάρα πολύ ▢▢▢▢ 

Δ2. Θεωρείτε ότι η εύκολη πλοήγηση και αλληλεπίδραση ενός επισκέπτη σε έναν ιστότοπο, την 

εποχή της πανδημίας τον έκανε να την επισκεφτεί πολλές φορές; 

 

Γ)   Παροχή υπηρεσιών μέσω  Διαδικτύου  

Δ) Ενσωμάτωση εφαρμογών ψηφιακού μάρκετινγκ, ιστοσελίδας, μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης 
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Καθόλου ▢▢▢▢  Λίγο ▢▢▢▢  Αρκετά ▢▢▢▢  Πολύ ▢▢▢▢   Πάρα πολύ ▢▢▢▢ 

Δ3 Πόσο θεωρείτε  ικανοποιητικές τις προσπάθειες των επιχειρήσεων να προωθούν τα προϊόντα 

τους μέσω του διαδικτύου στην περίοδο του covid; 

Καθόλου ▢▢▢▢  Λίγο ▢▢▢▢  Αρκετά ▢▢▢▢  Πολύ ▢▢▢▢   Πάρα πολύ ▢▢▢▢ 

Δ4. Λαμβάνετε υπόψη τα σχόλια άλλων χρηστών των κοινωνικών μέσων για τα προϊόντα που 

αγοράζετε από το διαδίκτυο; 

 Καθόλου ▢▢▢▢  Λίγο ▢▢▢▢  Αρκετά ▢▢▢▢  Πολύ ▢▢▢▢   Πάρα πολύ ▢▢▢▢ 

Ε1. Πιστεύετε πως οι ανάγκες σας για περισσότερες αγορές αυξήθηκαν λόγω της πανδημίας; ▢▢▢▢ Καθόλου ▢▢▢▢ Λίγο ▢▢▢▢   Αρκετά ▢▢▢▢ Πολύ ▢▢▢▢ Πάρα Πολύ             

Ε2.Θεωρείτε  πως ο covid 19  δημιουργεί νέες βάσεις σε ότι αφορά τις οι αγοραστικές αποφάσεις; ▢▢▢▢ Καθόλου ▢▢▢▢ Λίγο ▢▢▢▢   Αρκετά ▢▢▢▢ Πολύ ▢▢▢▢ Πάρα Πολύ             

Ε3.  Η πανδημία είναι πιθανό να δημιουργήσει μια πιο βιώσιμη και υγιή εποχή κατανάλωσης τα 

επόμενα 10 χρόνια; ▢▢▢▢ Καθόλου ▢▢▢▢ Λίγο ▢▢▢▢   Αρκετά ▢▢▢▢ Πολύ ▢▢▢▢ Πάρα Πολύ             

Ε4. Τα κριτήρια των αγορών και της σχέσης ποιότητας-τιμής, θα κυριαρχήσουν μετά την 

πανδημία; ▢▢▢▢ Καθόλου ▢▢▢▢ Λίγο ▢▢▢▢   Αρκετά ▢▢▢▢ Πολύ ▢▢▢▢ Πάρα Πολύ      

Ε5  Oι μικρομεσαίες επιχειρήσεις –και ιδιαίτερα οι πολύ μικρές– συναντούν ισχυρά εμπόδια και 

δυσκολίες ως προς τη διαδικασία υιοθέτησης προηγμένων ψηφιακών τεχνολογιών  ▢▢▢▢ Καθόλου ▢▢▢▢ Λίγο ▢▢▢▢   Αρκετά ▢▢▢▢ Πολύ ▢▢▢▢ Πάρα Πολύ      

 

 

  

 Ε. Αναζήτηση Γνώμης 
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