
1 

 

                     

 

ΣΧΟΛΗ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ ΚΑΙ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑΣ 

ΤΜΗΜΑ ∆ΙΟΚΗΣΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ 

(ΠΡΩΗΝ: ΤΜΗΜΑ ΕΦΑΡΜΟΣΜΕΝΗΣ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΚΗΣ ΣΤΗΝ 

∆ΙΟΙΚΗΣΗ ΚΑΙ ΤΗΝ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ / ΜΕΣΟΛΟΓΓΙ) 

 

 

Πτυχιακή εργασία 

 

Τα κοινωνικά δίκτυα ως µέσο επίδρασης στην συµπεριφορά 

και στις προτιµήσεις των καταναλωτών στο ηλεκτρονικό 

εµπόριο. 

 

                     Ονοµατεπώνυµο: Ζερβοµανώλη Αγγελική ΑΜ 15092 

                    Τσιάκας Γεώργιος ΑΜ 14999 

                         

                        Καθηγήτρια: Ευθυµιοπούλου Μαρία  

                             

ΜΕΣΟΛΟΓΓΙ 2019 

 

 



2 

 

 

 

ΠΕΡΙΛΗΨΗ  
Τα κοινωνικά δίκτυα είναι πλέον µέρος της καθηµερινής ζωής του ανθρώπου. ∆εν 

είναι µόνο µέρος της καθηµερινής ζωής ως ένα µέσο επικοινωνίας και ενηµέρωσης 

αλλά τα social media, όπως ονοµάζονται, είναι µέρος του εµπορίου όπου 

δραστηριοποιούνται και διαφηµίζονται πολλές επιχειρήσεις καθώς και οι χρήστες των 

social media πραγµατοποιούν αγορές. Στην παρούσα εργασία διερευνώνται τα 

κοινωνικά δίκτυα ως προς τη συµπεριφορά του καταναλωτή και γίνεται ανασκόπηση 

των αποτελεσµάτων ενός συστήµατος που δηµιουργήθηκε µε σκοπό να διερευνήσει 

την σχέση των προτιµήσεων και των αγορών των καταναλωτών. 

 

 

 

Λέξεις – κλειδιά: κοινωνικά δίκτυα, social media, καταναλωτική συµπεριφορά, 

ηλεκτρονικό εµπόριο, ηλεκτρονικό marketing.  
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 

Τα δίκτυα έχουν εδραιωθεί ως απαραίτητα στοιχεία των ανθρωπίνων 

δραστηριοτήτων, αφού η καθηµερινότητά των ατόµων είναι συνυφασµένη µε τη 

χρήση δικτύου. Η επιστηµονική έρευνα έχει ξεκινήσει εδώ και αρκετές δεκαετίες, 

όµως τις τελευταίες δεκαετίες έχει καταστεί απαραίτητη, γιατί ως στόχο της έχει την 

εξέταση κοινωνικών, πολιτισµικών και φυσικών φαινοµένων και κυρίως του 

∆ιαδικτύου. Εκατοµµύρια άνθρωποι χρησιµοποιούν το ∆ιαδίκτυο ως ένα µέσο 

επικοινωνίας σε καθηµερινή βάση και αυτός είναι ο βασικότερος λόγος για τον οποίο 

το ∆ιαδίκτυο ασκεί τόσο µεγάλη επιρροή στις κοινωνικές σχέσεις. 

Ως κοινωνικά δίκτυα ορίζονται τα δίκτυα που σχηµατίζονται από κάθε είδους 

κοινωνικές σχέσεις µεταξύ των ανθρώπων. Ο πιο συνηθισµένος τρόπος 

αναπαράστασης και ανάλυσης των κοινωνικών δικτύων είναι µε τη µορφή γράφων, 

ένα είδος κοινωνιογράµµατος, όπου οι χρήστες συµβολίζονται ως κόµβοι και οι 

σχέσεις αλληλεπίδρασης µεταξύ τους ως ακµές. Οι γράφοι ως δοµή 

χρησιµοποιούνταν από παλιά για τη µοντελοποίηση των περιπλοκών δεδοµένων. Τα 

κοινωνιογράµµατα αυτού του είδους επιτρέπουν ,στο πλαίσιο της ανάλυσης του 

κοινωνικού δικτύου, τη συστηµατική µελέτη ιδιοτήτων όπως οι έξι βαθµοί 

διαχωρισµού του κοινωνικού δικτύου, δηλαδή το µέγιστο µήκος της αλυσίδας των 

κοινωνικών σχέσεων που ενώνει δυο οποιεσδήποτε οντότητες.  

Οι ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης είναι µια καινούρια µορφή επικοινωνίας και 

έχουν στη πλειονότητα τους εκατοµµύρια ενεργούς χρήστες. Εκατοντάδες 

εκατοµµύρια χρήστες είναι εγγεγραµµένοι σε δίκτυα όπως το Facebook το οποίο 

χρησιµοποιείται για τη διαπροσωπική επικοινωνία τους 

Χαρακτηριστικό παράδειγµα είναι το κοινωνικό δίκτυο Facebook όπου λίγα χρόνια 

πριν κάποιοι πάροχοι κινητής τηλεφωνίας συζητούσαν την πιθανότητα να υπάρχει 

χρέωση για την πρόσβαση που παρέχουν στις σελίδες του καθώς η µεγαλύτερη 

κίνηση δεδοµένων προέρχονταν από εκεί. Καθώς βεβαία οι επιχειρήσεις έβλεπαν την 

αλµατώδη ανάπτυξη που γνώριζαν τα κοινωνικά δίκτυα άρχισαν να σκέφτονται 

τρόπους προώθησης των προϊόντων & υπηρεσιών τους µέσα από τις σελίδες τους. 

Έτσι άρχισαν να λανσάρουν τις υπηρεσίες τους, τα προϊόντα τους, το after sale 

service ακόµα και συζητήσεις και απόψεις χρηστών αλλά και διαγωνισµούς µε δώρα 
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για τους πελάτες τους µέσα από τα δίκτυα αυτά. Αρκετές νέες επιχειρήσεις 

λανσάρισαν για πρώτη φορά το όνοµα (brand) της επιχείρησης τους µέσα από τις 

σελίδες κοινωνικών δικτύων όπως το Facebook. Συνεπώς, µε πολύ χαµηλό κόστος 

κάθε επιχείρηση κάνει τα προϊόντα της περισσότερο δηµοφιλή και οι καταναλωτές 

έχουν άµεση επικοινωνία µε την επιχείρηση όπου µπορούν να εκφράσουν την άποψη 

τους µέσα από τις σελίδες των κοινωνικών δικτύων ή και να πραγµατοποιήσουν 

αγορές.  

Στην παρούσα εργασία διερευνήθηκε η χρήση των κοινωνικών δικτύων από την 

πλευρά των καταναλωτών και πως αντιµετωπίζουν το ηλεκτρονικό εµπόριο. Πιο 

αναλυτικά, στο πρώτο κεφάλαιο της παρούσας εργασίας παρουσιάζονται τα 

κοινωνικά δίκτυα, γίνεται αναφορά στην εξέλιξη τους καθώς και στα πλεονεκτήµατα 

και µειονεκτήµατα τους.  

Στο δεύτερο κεφάλαιο γίνεται αναφορά στο ηλεκτρονικό εµπόριο, στην ιστορική 

εξέλιξη του καθώς και στα πλεονεκτήµατα για τις επιχειρήσεις και τους καταναλωτές. 

Αναφέρονται επίσης τα µειονεκτήµατα του ηλεκτρονικού εµπορίου και πως 

εφαρµόζεται και µε τι εµπόδια στις αναπτυσσόµενες χώρες.  

Στο επόµενο κεφάλαιο, αναλύεται η καταναλωτική συµπεριφορά στο ηλεκτρονικό 

εµπόριο µέσα από τα κοινωνικά δίκτυα. Γίνεται αναφορά στη συµπεριφορά του 

διαδικτυακού καταναλωτή, µέσα από την ανάλυση συγκεκριµένων µοντέλων καθώς 

επίσης και τον τρόπο διαφήµισης µέσα από το διαδίκτυο.  

Στο τελευταίο κεφάλαιο του θεωρητικού µέρους αναλύεται το profiling του χρήστη   

στα κοινωνικά δίκτυα και γίνεται αναφορά στα χαρακτηριστικά του σε σύγκριση µε 

τον offline καταναλωτή και τέλος στη σπουδαιότητα του για το εµπόριο στο σύνολό 

του. 

 

Στο ερευνητικό µέρος αναλύεται το σύστηµα που δηµιουργήθηκε για να 

διερευνήσουµε την σχέση ανάµεσα στις προτιµήσεις και τις αγορές των 

καταναλωτών. Παρουσιάζονται γραφικές παραστάσεις για κάθε συσχέτιση σε 

διαφορετικά σενάρια µε διαφορετικούς αριθµούς καταναλωτών και προϊόντων. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1Ο  

ΤΑ ΚΟΙΝΩΝΙΚΑ ΔΙΚΤΥΑ 
 

1.1 Ο Ορισμός των Κοινωνικών Δικτύων  

 

H κοινωνική δικτύωση είναι η διαδικασία που σχετίζεται µε τη συµµετοχή ή ακόµα 

και τη συγκέντρωση ατόµων σε οµάδες µε κοινά χαρακτηριστικά η ενδιαφέροντα 

όπως ο χώρος εργασίας ή οι οµάδες αθλητισµού. Η διαδικασία αυτή αποτελεί έναν 

αµφίδροµο τρόπο επικοινωνίας ο οποίος δίνει τη δυνατότητα στα άτοµα να 

επικοινωνούν τα ενδιαφέροντα τους. Τα συστήµατα αυτά επικοινωνίας συµβάλουν 

στην διαµόρφωση της κοινωνικής ταυτότητας των ατόµων [1].   

Η κοινωνική δικτύωση τις τελευταίες δεκαετίες απαντάται κυρίως σε σύνδεση µε το 

διαδίκτυο δηλαδή σε µορφή online εξαιτίας του γεγονότος ότι το διαδίκτυο µπορεί 

και συγκεντρώνει ένα τεράστιο αριθµό ατόµων τα οποία έχουν κοινά επαγγελµατικά 

και προσωπικά ενδιαφέροντα όπως την εύρεση εργασίας, τη δηµιουργία προσωπικών 

δεσµών και την ανταλλαγή γνώσης και εµπειριών. Αναφορικά µε την στρατηγική στις 

επιχειρήσεις, τα κοινωνικά δίκτυα αποτελούν µέσο δηµιουργίας της εικόνας της 

επιχείρησης, µέσο επικοινωνίας των καταναλωτών και της επιχείρησης αλλά και 

µεταξύ των πελατών εξασφαλίζοντας στις επιχειρήσεις µια τεράστια δυναµική [2].  

Τα κοινωνικά δίκτυα διαιρούνται σε έµµεσα και άµεσα δίκτυα. Η κατηγορία των 

έµµεσων δικτύων  αφορά τα δίκτυα στα οποία ο χρήστης επιτρέπει σε άλλον να 

µπορεί να έχει πρόσβαση µε το προφίλ του ενώ τα άµεσα παρέχουν πρόσβασή σε 

προφίλ χωρίς να χρειάζεται συγκατάθεση για την πρόσβαση. Αξίζει να σηµειωθεί πως 

τα άµεσα κοινωνικά δίκτυα αποτελούν βασικά εργαλεία marketing και διαφήµισης 

ενώ τα έµµεσα προωθούν τη «από στόµα σε στόµα» (word of mouth ) επικοινωνία η 

οποία διαδραµατίζει σηµαντικό ρόλο στην δηµιουργία της καταναλωτικής 

συµπεριφοράς [2].  

 

Τα online κοινωνικά δίκτυα δεν αποτελούν µια νέα πραγµατικότητα αλλά είναι η 

εξέλιξη των κοινωνικών δικτύων σε προσωπικό επίπεδο η οποία προσαρµόστηκε στα 

ψηφιακά δεδοµένα της νέα εποχής της τεχνολογίας, εισχωρώντας σε όλους τους 
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τοµείς της ζωής και δραστηριότητας. Για αυτό το λόγο, πέρα από τα κοινωνικά 

δίκτυα, έχουν δηµιουργηθεί τα βιολογικά, τα τεχνολογικά και τα γνωστικά κοινωνικά 

δίκτυα [3].  

Αυτό σηµαίνει πως τα κοινωνικά δίκτυα απαντώνται πάντα και παντού από τους 

πρώτους χριστιανούς έως στο World Wide Web και έχουν µελετηθεί αρκετά από τους 

κοινωνιολόγους [4].  

Οι επιστήµονες οικονοµολόγοι έχουν µελετήσει αρκετά τα κοινωνικά δίκτυα ως προς 

την ιδιότητα τους ως µέσω επικοινωνίας της πληροφορίας. Από την ενδελεχή αυτή 

µελέτη ξεχωρίζουν δυο σηµαντικά σηµεία. Το πρώτο αφορά την διερεύνηση του πως 

η κοινωνική αλληλεπίδραση επηρεάζει και σχετίζεται µε τις επιλογές πόρων και το 

δεύτερο σηµαντικό σηµείο αφορά τον τρόπο αποφάσεις αυτές επηρεάζουν τα άτοµα  

[4].  

Τα online κοινωνικά δίκτυα προσελκύουν το ενδιαφέρον πολλών επιστηµονικών 

κλάδων όπως την πληροφορική, την κοινωνιολογία και την ψυχολογία. Σύµφωνα 

λοιπόν µε [5] τα online κοινωνικά δίκτυα ορίζονται ως web-based υπηρεσίες που 

επιτρέπουν τα άτοµα τα ακόλουθα:  

• Να δηµιουργήσουν ένα ηµι-δηµόσιο ή δηµόσιο προφίλ µέσα σε ένα σύστηµα, 

µε σαφή όρια 

• Να επικοινωνούν µε άλλους χρήστες µε τους οποίους µοιράζονται µια µορφή 

σύνδεσης.  

• Να έχουν τη δυνατότητα διανοµής συνδέσεων που είναι διαθέσιµοι από 

άλλους χρήστες.  

Τα online κοινωνικά δίκτυα ξεχωρίζουν από άλλες υπηρεσίες στο διαδίκτυο διότι τα 

ψηφιακά εργαλεία δίνουν τη δυνατότητα στο χρήστη να µοιράζονται αρχεία σε 

ψηφιακή µορφή όπως εικόνες και κείµενα και προωθούν την κοινωνικοποίηση και 

την επικοινωνία [6]. 
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Τα online κοινωνικά δίκτυα έχουν οµαδοποιηθεί ανάλογα µε την κοινωνικοποίηση 

και την αλληλεπίδραση που προσφέρουν. Μια κατηγοριοποίηση των online 

κοινωνικών δικτύων πραγµατοποιήθηκε από [6] στις παρακάτω κατηγορίες :  

 

1. ∆ίκτυα µε επίκεντρο την επικοινωνία µεταξύ γνωστών και φίλων (όπως το 

Facebook). 

2. ∆ίκτυα που φιλοξενούν περιεχόµενο για επιχειρήσεις ( όπως το LinkedIn). 

3. ∆ίκτυα µε προσανατολισµό εύρεση συντρόφου (όπως το Match.com). 

4. ∆ίκτυα που έχουν στόχο την επικοινωνία ατόµων µε κοινά ενδιαφέροντα 

(όπως το MySpace).  

Αξίζει να τονιστεί το γεγονός πως τα online κοινωνικά δίκτυα συγχέονται συχνά µε 

τις εικονικές κοινότητες (virtual communities) οι οποίες ορίζονται ως οµάδες από 

καταναλωτές οι οποίοι επικοινωνούν συχνά και οργανωµένα µέσα από ένα κοινό 

µηχανισµό ή θέση για την επίτευξη κοινών στόχων [7].  

Οι [5] πραγµατοποίησαν ένα ξεκάθαρο διαχωρισµό των online κοινωνικών δικτύων 

από τις εικονικές κοινότητες διατυπώνοντας πως η διαφορά είναι ότι τα πρώτα έχουν 

τέτοια δοµή προκειµένου να έχουν εγωκεντρικό χαρακτήρα για τον κάθε χρήστη ενώ 

οι εικονικές κοινότητες έχουν τέτοια δοµή µε περισσότερες ενότητες για σχολιασµό 

σε συγκεκριµένα θέµατα. Συνεπώς, τα online κοινωνικά δίκτυα έχουν απήχηση σε 

µεγαλύτερο κοινό σε σύγκριση µε τις εικονικές κοινότητες. 

 

Τα online κοινωνικά δίκτυα συνδέονται άµεσα µε το κλάδο του µάρκετινγκ για τους 

ακόλουθους σηµαντικούς λόγους [8]: 

 

• Έχουν εξαιρετική απήχηση στα άτοµα τα οποία ξοδεύουν αρκετό χρόνο σε 

αυτά.  

• Αποτελούν µέσο επικοινωνίας για τους καταναλωτές. 

• Αποτελούν µέσο διαφήµισης για τις επιχειρήσεις.  

• Παρέχουν µεγάλο αριθµό πληροφοριών που δηµοσιεύονται εθελουσίως. 
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1.2    Στατιστικά & Ιστορικά Στοιχεία για την Κοινωνική Δικτύωση 

και τα Κοινωνικά Δίκτυα 

 

Η πρώτη µορφή κοινωνικής δικτύωσης αποτέλεσε το πρώτο mail το οποίο στάλθηκε 

το 1971 ενώ το έτος 1978 µοιράστηκαν αντίγραφα των φυλλοµετρητών µε τη χρήση 

ενός online bulletin board το γνωστό USENET. Τη δεκαετία του 1990, αρχίζουν να 

κάνουν την εµφάνιση τους τα κοινωνικά δίκτυα όπως το «ΤΗΕ WELL» επιτρέποντας 

στους χρήστες να αναρτούν το δικό τους περιεχόµενο και να επικοινωνούν µε άλλους 

χρήστες.  

Η νέα γενιά δικτύων έκανε την εµφάνιση της το 2001 µε το «Ryze.com» µε σκοπό να 

βοηθήσει άτοµα που ασχολούνται µε τα δίκτυα επιχειρήσεων τα οποία δεν είχαν 

αποκτήσει µεγάλη δηµοσιότητα. Το 2002 εµφανίστηκε στα κοινωνικά δίκτυα το 

«Friendster» που ήταν ο πιο πρωτοποριακό online διαδικτυακός τόπος. Είχε µεγάλη 

επιτυχία στους τρεις πρώτους µήνες, αλλά από το 2003 και µετά αναπτύχθηκαν 

πολλές νέες υπηρεσίες δικτύωσης όπως LinkedIn, που απευθυνόταν σε 

επιχειρηµατικό κόσµο κυρίως. Το 2003 δηµιουργήθηκε το MySpace που ήταν τµήµα 

του Friendster. Το 2004 εµφανίστηκε το Facebook και δυο χρόνια αργότερα το 

Twitter. Το 2008 το Facebook ξεπέρασε τον αριθµό των χρηστών του twitter και 

σήµερα είναι το πιο δηµοφιλές µέσο κοινωνικής δικτύωσης. 

Επιπλέον, το MySpace διαφοροποιήθηκε µε την τακτική προσθήκη λειτουργιών 

βασισµένων στο χρήστη και επιτρέποντας στους χρήστες να προσαρµόζουν τις 

σελίδες τους. Αυτό το "χαρακτηριστικό" προέκυψε επειδή το MySpace δεν εµπόδισε 

τους χρήστες να προσθέσουν HTML στις φόρµες που πλαισιώνουν τα προφίλ τους. 

µια κουλτούρα κώδικα αντιγραφής / επικόλλησης εµφανίστηκε στον ιστό για να 

υποστηρίξει τους χρήστες στη δηµιουργία µοναδικών σχεδίων στο MySpace.  

Όσο αφορά τις επιχειρήσεις, αυτές παρουσιάζονται να εξαρτώνται αρκετά από την 

κοινωνική δικτύωση όπου οι επιχειρηµατίες καθοδηγούνται από την εύρεση 

ευκαιριών για τη διαµόρφωση καταναλωτικής συµπεριφοράς  και όχι από µια απλή 

επιθυµία επένδυσης [9].  

Οι επιχειρηµατίες ήταν και είναι πάντα σε αναζήτηση αύξησης του κέρδους και 

µπορούν να καταφέρουν αυτό µε την εκµετάλλευση των ευκαιριών που συναντούν 

και η κοινωνική δικτύωση αποτελεί ένα τέτοιο µέσο µε δεδοµένο πως αυτή αποτελεί 
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το σύνολο συνδέσµων όπως  των ειδών ανάµεσα σε ένα σύνολο ατόµων [10] . Ο [11] 

προσδιόρισε την σηµασία της κοινωνικής δοµής λέγοντας πως οι κοινωνικές σχέσεις 

εντάσσονται στις οικονοµικές δράσεις και τη συµπεριφορά των ατόµων ή και των 

επιχειρήσεων.  

Η συγκεκριµένη θεωρία του Granovetter τονίζει πως οι οικονοµικές σχέσεις µεταξύ 

των ατόµων και των επιχειρήσεων έχουν τις ρίζες τους στα πραγµατικά κοινωνικά 

δίκτυα και δεν υφίστανται σε αφηρηµένες εξιδανικευµένες αγορές. Ο Granovetter 

επίσης αναγνωρίζει το γεγονός ότι  η εµπιστοσύνη µπορεί να αποτελέσει ένα 

σηµαντικό ζήτηµα αλλά εξηγεί πως τα κοινωνικά δίκτυα µπορούν να την 

διαµορφώσουν. ∆ίνει ένα σαφές παράδειγµα πως τα άτοµα κάνουν τις επιλογές τους 

βασισµένοι στις επιλογές και στις δράσεις άλλων ατόµων στο παρελθόν και 

συνεχίζουν να αφορούν την εµπιστοσύνη που έχουν δείξει.  

Ο [11] προτείνει επίσης µια εναλλακτική προοπτική της επιχειρηµατικότητας όπου 

την αναγνωρίζουν ως ενσωµατωµένη σε δίκτυα συνεχιζόµενων κοινωνικών σχέσεων. 

Υποστηρίζουν ότι µέσω αυτού του σύνθετου δικτύου σχέσεων, η επιχειρηµατικότητα 

είτε διευκολύνεται είτε ελέγχεται από δεσµούς µεταξύ επιχειρηµατιών, πόρων και 

ευκαιριών. 

Ο Howard εισάγει διάφορες θεωρίες και έννοιες σχετικά µε τα κοινωνικά δίκτυα που 

χρησιµοποιούνται και υιοθετούνται από διάφορους άλλους ακαδηµαϊκούς   [12], [13]. 

Αυτό που υποστηρίζεται είναι ότι η επιχειρηµατικότητα είναι ένας κοινωνικός ρόλος 

ενσωµατωµένος σε ένα κοινωνικό πλαίσιο, και άλλες επιχειρηµατικές 

δραστηριότητες εµπλέκονται στην κοινωνική δοµή του αντίστοιχου επιχειρηµατία. 

Αυτό σηµαίνει ότι τα κοινωνικά δίκτυα είναι αρκετά συναφή και σηµαντικά στην 

έρευνα της επιχειρηµατικότητας και έτσι η σχέση των κοινωνικών δικτύων µε την 

επιχειρηµατικότητα πρέπει να διερευνηθεί περαιτέρω για να έχει µια δικαιότερη 

κατανόηση του φαινοµένου. 

Οι κοινωνικές σχέσεις θεωρούνται βασικό αναπόσπαστο στοιχείο στη φάση 

δηµιουργίας οποιασδήποτε επιχείρησης  και σε ένα άρθρο των [13] εξηγείται ο ρόλος 

και η χρήση των δραστηριοτήτων του δικτύου στην ίδρυση της επιχείρησης. Συζητά 

διάφορες πτυχές της οικοδόµησης της κοινωνικής δοµής και της ανάπτυξης των 

κοινωνικών σχέσεων από τον επιχειρηµατία στη φάση  ίδρυσης και τονίζει ότι τα 



12 

 

άτοµα χρησιµοποιούν κοινωνικές σχέσεις για να πάρουν συµβουλές και πόρους για 

να ξεκινήσουν µια επιχείρηση. 

Ένα σηµαντικό γεγονός που επισηµαίνεται σε αυτό το άρθρο είναι ότι οι 

επιχειρηµατίες µπορεί να έχουν ιδέες και µερικές γνώσεις και ικανότητες για να 

διευθύνουν την επιχείρηση αλλά χρειάζονται επίσης περαιτέρω βοήθεια για την 

παραγωγή και την παράδοση αγαθών ή υπηρεσιών που συχνά βρίσκουν από τις 

προσωπικές και επαγγελµατικές επαφές τους.  

1.3 Tα Μέσα των Κοινωνικών Δικτύων  

 

Ως µέσα κοινωνικής δικτύωσης (Social Media) ορίζονται τα µέσα µαζικής 

επικοινωνίας τα οποία βασίζονται στο διαδίκτυο µε αποκεντρωτικό χαρακτήρα και 

διευκολύνουν την επικοινωνία και τη διάδραση µεταξύ των χρηστών δηµιουργώντας 

µε αυτό τον τρόπο µια αξία η οποία µε τη σειρά της   δηµιουργείται από τον ίδιο το 

χρήστη.  Με άλλα λόγια, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης µπορούν να περιγραφούν ως 

το µέσο επικοινωνίας µε βάση τους υπολογιστές όπου τα άτοµα ορίζουν το 

περιεχόµενο τους, βλέπουν και διαδρούν µε άλλους χρήστες [14].  

Παράλληλα, οι ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης  (Social networking sites - SNSs), 

µια υποκατηγορία των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, έχουν οριστεί ως µια δικτυακή 

πλατφόρµα επικοινωνίας στην οποία οι συµµετέχοντες µπορούν να 1. έχουν µοναδικά 

αναγνωρίσιµα προφίλ τα οποία αποτελούνται από περιεχόµενο που παρέχεται από 

τους χρήστες, 2. Μπορούν ν αναφέρουν συνδέσεις και να δηµιουργούν επικοινωνία 

και 3. Να καταναλώνουν, να παράγουν και να επικοινωνούν µε κανάλια που 

παρέχονται από διάφορες συνδέσεις των χρηστών  [15].  

Οι ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης συνεπάγονται τη δηµιουργία και τη συντήρηση 

των online σχέσεων, προσωπικών και επαγγελµατικών, µέσα από διάφορες 

πλατφόρµες [16]. Ενδεικτικά, σχεδόν τα δυο τρίτα των Αµερικανών ενηλίκων και τα 

τρία τέταρτα των χρηστών του διαδικτύου χρησιµοποιούν έναν ή περισσότερους 

ιστότοπους κοινωνικής δικτύωσης.  Ενώ οι νεαροί ενήλικες 18 έως 29 ετών 

παρουσιάζουν  το υψηλότερο επίπεδο χρήσης (90%), άλλες ηλικιακές οµάδες, για 

παράδειγµα, οι έφηβοι και οι µεγαλύτεροι ενήλικες εκδηλώνουν περίπου την ίδια 

συχνότητα στη χρήση  [17].  
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Ανάµεσα στις διαφορετικές πλατφόρµες κοινωνικών µέσων, ο αριθµός των χρηστών 

ξεπερνούν τα εκατοντάδες εκατοµύρρια και σε µερικές περιπτώσεις ξεπερνούν τον 

αριθµό των πολιτών της µεγαλύτερης χώρας στο κόσµο.  Ενώ το Twitter ήταν ευρέως 

διαδεδοµένο µερικά χρόνια πριν, τα πιο πρόσφατα κοινωνικά µέσα, όπως το 

Instagram και το Snapchat αυξάνουν σταδιακά την δηµοτικότητα τους.   Tο Facebook 

παραµένει δηµοφιλές στους νέους ενήλικες, όµως έχει αρχίσει να εγκαταλείπεται από 

τους εφήβους, οι οποίοι προτιµούν το Instagram και το Snapchat [18], [19], [20].  

 

 

1.4 Τα πιο Δημοφιλή Κοινωνικά Δίκτυα   

 

Facebook  

To Facebook είναι το πιο δηµοφιλές µέσο κοινωνικής δικτύωσης. Σύµφωνα µε την 

ιστοσελίδα της εταιρίας «η αποστολή του Facebook είναι να δώσει στους ανθρώπους 

τη δύναµη να µοιράζονται και να κάνουν τον κόσµο πιο ανοιχτό και συνεχώς 

συνδεδεµένο»  [21].  To Facebook επιτρέπει στους ανθρώπους να συνδέονται µε 

φίλους, τα µέλη της οικογένειας τους και τους γνωστούς τους καθώς επίσης δίνει τη 

δυνατότητα να δηµοσιεύουν και να µοιράζονται περιεχόµενο όπως φωτογραφίες και 

ενηµερώσεις κατάστασης (status update) [22].  

To Facebook ιδρύθηκε το 2004 και έχει αποκτήσει πάνω από ένα δισεκατοµµύριο 

καθηµερινούς ενεργούς χρήστες και πάνω από 1, 65 δισεκατοµµύρια µηνιαίους 

χρήστες η πλειοψηφία των οποίων έχουν πρόσβαση µέσω των συσκευών των κινητών 

τηλεφώνων [21]. Περίπου τα τρία τέταρτα των χρηστών του διαδικτύου αναφέρουν 

πως έχουν ενα λογαριασµό στο Facebook, και επτά στους δέκα χρήστες αναφέρουν 

πως έχουν καθηµερινή πρόσβαση σε αυτό, τονίζοντας πως η πρόσβαση αυτή 

αποτελεί όχι µόνο µια συνήθεια αλλά και ένα τελετουργικό [23].  

Η πλειοψηφία των νεότερων ενηλίκων (18 έως 29 ετών) χρησιµοποιούν το Facebook  

σε ποσοστό 87% ενώ η ηλιακή αυτή οµάδα έχει δείξει µείωση στη χρήση από το 

2013 έως σήµερα ενώ τα ποσοστά χρήσης δεν έχουν αλλάξει ανάµεσα στους ενήλικες 

χρήστες  [24], [25].  
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Twitter  

Το Twitter ιδρύθηκε το 2006 και έχει κατηγοριοποιηθεί ως ένας micro-blogging 

ιστότοπος όπου οι χρήστες επικοινωνούν σε πραγµατικό χρόνο χρησιµοποιώντας 140 

χαρακτήρες – tweets στους ακόλουθους (followers). Οι χρήστες µπορούν να 

συνδιαλέγονται χρησιµοποιώντας αναφορές, απαντήσεις και hashtags [22].  

Παρά τις αναφορές που θέλουν τη δηµοτικότητα του Twitter να µειώνεται λόγω 

µειωµένων επενδύσεων [26], [ 27] σύµφωνα µε [24] δεν υπάρχουν σηµαντικές 

αλλαγές στο ποσοστό των ενήλικων χρηστών του διαδικτύου οι οποίοι έχουν 

ενεργούς λογαριασµούς στο Twitter.  Το ένα τρίτο των online νεαρότερων ενηλίκων 

µεταξύ 18 και 29 ετών έχουν αναφέρει ότι χρησιµοποιούν το Twitter το 2013, σε 

σύγκριση µε το 37% που το χρησιµοποίησε το 2014 και το 32% το 2015.  

 

Tα τελευταία χρόνια, τα δεδοµένα για τον αριθµό των χρηστών του Twitter έχουν 

αντιµετωπίσει κριτική σχετικά µε την αξιοπιστία καθώς το Tweeter υπερεκτιµά των 

αριθµό των χρηστών περιλαµβάνοντας στις εκτιµήσεις και λογαριασµούς οι οποίοι 

δεν είναι ενεργοί για αρκετό χρονικό διάστηµα [28]. Όµως, πρόσφατα η εταιρία 

ανέφερε νέα δεδοµένα που δείχνουν πως έχουν καταγραφεί 320 εκατοµµύρια χρήστες 

µε ένα δισεκατοµµύριο µηνιαίες επισκέψεις µε τα αντίστοιχα tweets  [29].  

 

Snapchat 

Το Snapchat είναι µια εφαρµογή για κινητά µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

η οποία επιτρέπει στους χρήστες να στέλνουν και να λαµβάνουν φωτογραφίες και 

βίντεο ευαίσθητα στο χρόνο, τα οποία λήγουν κατά την προβολή [22]. Ο αριθµός των 

χρηστών έχει αυξηθεί σηµαντικά εξαιτίας της ευκολίας του για την δηµοσιοποίηση 

φωτογραφιών, βίντεο και γραπτών µηνυµάτων τα οποία εξαφανίζονται µετά από 24 

ώρες. Σηµαντικό επίσης στοιχείο είναι η δυνατότητα επικοινωνίας και η εύρεση 

περιεχοµένου µε τη χρήση φίλτρων [30]. 

Σηµαντικό επίσης χαρακτηριστικό του Snapchat, το οποίο έχει υιοθετηθεί και από το 

Instagram, είναι η ιδιότητα για τα άτοµα να επιλέγουν το κοινό που θα βλέπει το 

περιεχόµενο τους. Οι χρήστες µπορούν να δηµοσιεύουν τις φωτογραφίες ή και τα 

βίντεο τους στις ιστορίες τους, καθώς και δηµόσιες ιστορίες ή ιδιωτικά να στέλνουν 
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όλα τα προαναφερόµενα σε άλλους χρήστες όπως ακριβώς η άµεση δηµοσίευση σε 

Facebook και Twitter. Πρόσφατες εκτιµήσεις δείχνουν πως υπάρχουν πάνω από 100 

εκατοµµύρια χρήστες του Snapchat παγκοσµίως [31]. Με ένα τέταρτο νέων ενηλίκων 

από 18 έως 29 ετών, το  Snapchat αποτελεί το τρίτο δηµοφιλέστερο κοινωνικό µέσο 

µετά το Facebook και το Instagram [32].  

 

YouTube 

Το YouTube είναι ένας δηµοφιλής διαδικτυακός τόπος που δίνει τη δυνατότητα για 

αποθήκευση, αναζήτηση αλλά και αναπαραγωγή ψηφιακών βίντεο και την 

παράλληλη χρήση σχολίων και προφίλ από τους χρήστες. Το Youtube αποτελεί πλέον 

ένα µέσο δικτύωσης όπου σύµφωνα µε τις ρυθµίσεις, οι χρήστες µπορούν να βλέπουν 

το προφίλ και τον κατάλογο αγαπηµένων και να προσθέτουν σχόλια. Το Youtube 

δηµιουργήθηκε το 2005 και ονοµάστηκε από το περιοδικό Time “Invention of the 

Year 2006” . στα τέλη του 2006, η εταιρία αγοράστηκε από την Google µε ανταλλαγή 

µετοχών της αξίας 1,65 δισεκατοµµυρίων δολαρίων και σήµερα λειτουργεί ως 

θυγατρική της. 

Στη σελίδα του YouTube, ο κάθε χρήστης µπορεί να κάνει αναπαραγωγή βίντεο 

άλλων χρηστών και να µεταφορτώσει και τα δικά του βίντεο. Επίσης, δίνεται η 

δυνατότητα εύρεσης πληροφοριών που αφορούν το λογαριασµό κάθε χρήστη και η 

δυνατότητα να σχολιαστεί το κάθε βίντεο που µεταφορτώνεται. Επιπλέον, ο κάθε 

χρήστης έχει τη δυνατότητα να δηµοσιεύει τα βίντεο που η εγγραφή τους έχει γίνει µε 

το κινητό τηλέφωνο ή άλλη παρόµοια συσκευή. Αξίζει να σηµειωθεί πως το YouTube 

επιτρέπει όλους τους τύπους βίντεο  [33].   

 Σύµφωνα µε έρευνα των Smith και Anderson to 2018 στους ενήλικες χρήστες των 

ΗΠΑ, το τοπίο των µέσων κοινωνικής δικτύωσης στις αρχές του 2018 ορίζεται από 

ένα συνδυασµό µακροχρόνιων τάσεων και νέων προκλήσεων. Πιο συγκεκριµένα, το 

Facebook και το YouTube κυριαρχούν στο τοπίο αυτό καθώς η συντριπτική 

πλειοψηφία των ενηλίκων χρησιµοποιεί τα δυο αυτά µέσα. Οι νεότερες ηλικίες (18 

έως 24) χαρακτηρίζονται από το γεγονός ότι χρησιµοποιούν διάφορες πλατφόρµες µε 

την ίδια συχνότητα. Το 78% των ατόµων 18 έως 24 ετών χρησιµοποιούν το Snapchat 

και το 70% από αυτούς κάνουν χρήση της συγκεκριµένης πλατφόρµας πολλές φορές 
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καθηµερινά. Οµοίως, το 71% των Αµερικανών σε αυτή την ηλικιακή οµάδα 

χρησιµοποιεί τώρα Instagram και σχεδόν το ήµισυ (45%) είναι χρήστες Twitter. 

Από την έναρξη της συγκεκριµένης µελέτης το 2012, το Facebook παραµένει η 

κυριότερη πλατφόρµα για την πλειοψηφία των Αµερικάνων. Περίπου τα δύο τρίτα 

των ενηλίκων των ΗΠΑ (68%) αναφέρουν τώρα ότι είναι χρήστες του Facebook και 

περίπου τα τρία τέταρτα αυτών των χρηστών έχουν πρόσβαση στο Facebook σε 

καθηµερινή βάση. Με εξαίρεση τα άτοµα ηλικίας άνω των 65 ετών, η πλειοψηφία 

των Αµερικανών σε ένα ευρύ φάσµα δηµογραφικών οµάδων χρησιµοποιεί τώρα το 

Facebook. 

Αλλά η ιστορία των κοινωνικών µέσων εκτείνονται πολύ πέρα από το Facebook. Ο 

ιστότοπος YouTube για την κοινή χρήση βίντεο - ο οποίος περιέχει πολλά κοινωνικά 

στοιχεία, ακόµα και αν δεν είναι µια παραδοσιακή πλατφόρµα κοινωνικών µέσων - 

χρησιµοποιείται σήµερα από σχεδόν τα τρία τέταρτα των ενηλίκων των Η.Π.Α. και το 

94% των ηλικιών 18 έως 24 ετών. Τα ευρήµατα αυτά υπογραµµίζουν επίσης τις 

αντιφατικές στάσεις του κοινού προς τα κοινωνικά µέσα. Για παράδειγµα, το µερίδιο 

των χρηστών των κοινωνικών µέσων ενηµέρωσης που λένε ότι αυτές οι πλατφόρµες 

θα ήταν δύσκολο να τις εγκαταλείψουν,  αυξήθηκε κατά 12 ποσοστιαίες µονάδες σε 

σύγκριση µε έρευνα που διεξήχθη στις αρχές του 2014. Ωστόσο, η πλειονότητα των 

χρηστών (59%) λένε δεν θα ήταν δύσκολο να σταµατήσουν να χρησιµοποιούν αυτούς 

τους ιστότοπους, συµπεριλαµβανοµένων του 29% που δηλώνουν ότι δεν θα ήταν 

δύσκολο να εγκαταλείψουν τα κοινωνικά µέσα. 

Υπάρχουν επίσης σηµαντικές διαφορές στη χρήση των κοινωνικών µέσων κατά 

ηλικία. Περίπου το 88% των ηλικιών 18 έως 29 ετών δείχνουν ότι χρησιµοποιούν 

οποιαδήποτε µορφή κοινωνικών µέσων. Το ποσοστό αυτό µειώνεται στο 78% µεταξύ 

των ατόµων ηλικίας 30 έως 49 ετών, στο 64% µεταξύ των ατόµων ηλικίας 50 έως 64 

ετών και στο 37% µεταξύ των Αµερικανών ηλικίας 65 ετών και άνω. 

Ταυτόχρονα, υπάρχουν έντονες διαφορές στη χρήση διαφόρων πλατφορµών 

κοινωνικών µέσων στο νεαρό ενήλικο πληθυσµό. Οι Αµερικανοί ηλικίας 18 έως 24 

ετών είναι πολύ πιο πιθανό να χρησιµοποιήσουν πλατφόρµες όπως το Snapchat, το 

Instagram και το Twitter, ακόµη και σε σύγκριση µε τις ηλικίες στα µέσα έως τα τέλη 

της δεύτερης δεκαετίας της ζωής των χρηστών. Οι διαφορές αυτές είναι ιδιαίτερα 

αξιοσηµείωτες όσον αφορά το Snapchat: το 78% των χρηστών ηλικίας 18 έως 24 
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ετών είναι χρήστες Snapchat, αλλά το ποσοστό αυτό µειώνεται στο 54% µεταξύ των 

ηλικιών 25 έως 29 ετών. 

Εκτός από το γεγονός ότι είναι ο πιο δηµοφιλής ιστότοπος κοινωνικών µέσων, οι 

χρήστες του Facebook επισκέπτονται το site µε υψηλά επίπεδα συχνότητας. Το 74% 

των χρηστών του Facebook λένε ότι επισκέπτονται καθηµερινά το site, ενώ περίπου 

το ήµισυ (51%) λένε ότι κάνουν πολλές φορές την ηµέρα. Το µερίδιο των χρηστών 

του Facebook που επισκέπτονται την ιστοσελίδα σε καθηµερινή βάση είναι 

στατιστικά αµετάβλητο σε σύγκριση µε το 2016, όταν 76% των χρηστών του 

Facebook ανέφεραν ότι επισκέπτονταν καθηµερινά το site. Ενώ το συνολικό ποσοστό 

των Αµερικανών που χρησιµοποιούν το Snapchat είναι µικρότερο από αυτό του 

Facebook, ένα παρόµοιο µερίδιο των χρηστών Snapchat (49%) λένε ότι 

χρησιµοποιούν την πλατφόρµα πολλές φορές την ηµέρα. Εν πάση περιπτώσει, η 

πλειονότητα των χρηστών Snapchat (63%) και Instagram (60%) δηλώνουν ότι 

επισκέπτονται αυτές τις πλατφόρµες σε καθηµερινή βάση. Το µερίδιο των χρηστών 

του Instagram που επισκέπτονται την πλατφόρµα καθηµερινά έχει αυξηθεί ελαφρά 

από το 2016, όταν το 51% των χρηστών του Instagram ήταν καθηµερινοί επισκέπτες. 

Ακόµη και όταν η πλειονότητα των Αµερικανών χρησιµοποιούν πλέον κοινωνικές 

πλατφόρµες διαφόρων ειδών, ένα σχετικά µεγάλο ποσοστό αυτών των χρηστών 

αισθάνεται ότι θα µπορούσαν να εγκαταλείψουν τα κοινωνικά µέσα χωρίς πολύ 

µεγάλη δυσκολία. Περίπου το 59% των χρηστών των κοινωνικών µέσων πιστεύει ότι 

δεν θα ήταν δύσκολο να εγκαταλείψουν τα κοινωνικά µέσα, µε το 29% να δείχνει ότι 

δεν θα ήταν καθόλου δύσκολο. Αντίθετα, το 40% δηλώνει ότι θα ήταν δύσκολο να 

εγκαταλείψει τα κοινωνικά µέσα - αν και µόλις το 14% πιστεύει ότι θα ήταν "πολύ 

δύσκολο" να το κάνει αυτό. Ταυτόχρονα, το µερίδιο των χρηστών κοινωνικών µέσων 

που θα δυσκολευτούν να εγκαταλείψουν αυτές τις υπηρεσίες έχει αυξηθεί κάπως τα 

τελευταία χρόνια. ∆ιατυπώθηκε επίσης ένα παρόµοιο ερώτηµα σε µια έρευνα που 

διεξήχθη τον Ιανουάριο του 2014 και τότε το 28% των χρηστών των κοινωνικών 

µέσων ενηµέρωσης δήλωσαν ότι θα δυσκολευόταν να εγκαταλείψουν τα κοινωνικά 

µέσα ενηµέρωσης, συµπεριλαµβανοµένου του 11% που δήλωσε ότι θα ήταν "πολύ 

δύσκολο". 
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1.5 Τα πλεονεκτήματα και τα μειονεκτήματα των κοινωνικών  

δικτύων για τις επιχειρήσεις. 

 

Η χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, όπως το Facebook και το Twitter, ως 

πλατφόρµες συνεργασίας συνδέει τις επιχειρήσεις µε τον υπόλοιπο κόσµο µε πολλούς 

διαφορετικούς τρόπους. Οι εταιρείες που χρησιµοποιούν σωστά τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης µπορούν να χτίσουν την εικόνα τους, να αναπτύξουν τις δηµόσιες σχέσεις, 

να δηµιουργήσουν και να επηρεάσουν θετικά τις συζητήσεις που γίνονται γύρω από 

το εµπορικό όνοµα τους (brand) εκτοξεύοντας την αναγνωσιµότητα και την 

αξιοπιστία τους. Οι νέες τεχνολογίες, όπως η κοινωνική σήµανση (tagging),  τα 

ιστολόγια (blogs), τα wikis, οι ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης, δηµιουργούν 

ευκαιρίες για νέους τρόπους συνεργασίας και διαχείρισης της γνώσης, αλλάζουν τον 

τρόπο στην παροχή υπηρεσιών τους αλλά και στις διεπιχειρησιακές συναλλαγές και 

ανταλλαγές, ενώ παράλληλα αναδιαµορφώνουν τις υπάρχουσες επιχειρησιακές 

εφαρµογές [34].  

1.5.1 Tα πλεονεκτήματα 

 

Η πραγµατικότητα των ατόµων που συνδέονται στενά µεταξύ τους µέσω των 

κοινωνικών µέσων δεν µπορεί να αγνοηθεί από οποιαδήποτε επιχείρηση, είτε 

πρόκειται για µια µεγάλη εταιρία είτε για µια µικροµεσαία επιχείρηση. Ο πελάτης 

ήταν πάντα ο κυριότερος στόχος και οι επιχειρήσεις προσπαθούν συνεχώς να 

προσεγγίζουν και να προσελκύουν την προσοχή των καταναλωτών τους για νέους 

οδηγούς, ανατροφοδότηση, έρευνα και εξυπηρέτηση. Από τότε που τα κοινωνικά 

µέσα έχουν γίνει ο νέος προορισµός για εκατοµµύρια ανθρώπους, είναι η τέλεια 

πλατφόρµα για τις επιχειρήσεις να πραγµατοποιούν ή να υποστηρίζουν κάποιες από 

τις επιχειρηµατικές λειτουργίες τους στο διαδίκτυο [35].  

Σήµερα, πάνω από το 90% του ενηλίκου σε απευθείας σύνδεση πληθυσµού 

χρησιµοποιεί τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, το οποίο περιλαµβάνει πολλούς από 

τους πελάτες σας που είναι δικτύωση µε άλλους. Καµία επιχείρηση δεν µπορεί πλέον 

να αγνοήσει τα κοινωνικά µέσα. Η κοινωνική επιρροή παίζει πάντα σηµαντικό ρόλο 

στις αποφάσεις αγοράς των πελατών. Αλλά τώρα όλο και περισσότεροι άνθρωποι 

στηρίζονται στα κοινωνικά µέσα ενηµέρωσης στο διαδίκτυο για να αναζητήσουν 
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παραποµπές και συστάσεις από άλλους, ζητώντας / απαντώντας σε ερωτήσεις και 

µοιράζοντας τις εµπειρίες τους [35].  

Παρακάτω δίνονται µερικά από τα βασικά οφέλη των κοινωνικών µέσων για τις 

επιχειρήσεις τα οποία είναι τα ακόλουθα [36]:  

Online branding: Κάθε επιχείρηση θέλει να είναι γνωστή ως µάρκα, η οποία στην 

πραγµατικότητα είναι η "ταυτότητά" της που µπορεί να εκπροσωπείται από ένα 

όνοµα, λογότυπο, σχέδια χρωµάτων ή τη γραµµή ετικετών. Όµως, ο όρος "branding" 

πηγαίνει πολύ πέρα από αυτά ακριβώς και είναι στην πραγµατικότητα ένα 

αποκορύφωµα της ατοµικής "ταυτότητας" της επιχείρησης, του πώς διαφέρει από 

τους ανταγωνιστές της και γιατί ένας αγοραστής πρέπει να έρθει σε αυτήν. 

Η ανάπτυξη ενός σήµατος στο διαδίκτυο µπορεί να γίνει µε την ενσωµάτωση της 

επωνυµίας, του λογότυπου, των συνδυασµών χρωµάτων και της ετικέτας στον 

ιστοχώρο της εταιρίας ή το ιστολόγιό της και επίσης χρησιµοποιώντας την ίδια 

ταυτότητα σε όλες τις άλλες σελίδες προφίλ που µπορεί να έχει η επιχείρηση σε 

οποιοδήποτε άλλο κοινωνικό µέσο οπουδήποτε αλλού είναι δυνατό. 

Ο κύριος στόχος για την καθιέρωση επωνυµίας online για οποιαδήποτε επιχείρηση 

είναι να παραµείνει "ορατή" στους ανθρώπους και να έχει µια ενεργή παρουσία στο 

διαδίκτυο. Εποµένως, δηµιουργώντας την online παρουσία στα κοινωνικά µέσα (µε 

τη µορφή σελίδων προφίλ σε ιστότοπους δικτύωσης) και διατηρώντας τους οπαδούς 

ενηµερωµένους   και εµπλεκόµενους, δηµιουργείται πρόσβαση για το εµπορικό σήµα 

και µε αυτό τον τρόπο νέοι πελάτες µπορούν να προσελκυθούν .  

Για να παραµείνει ορατή και προσβάσιµη µια επιχείρηση, είναι απαραίτητο για την 

επιχείρηση να συµµετέχει σε συνοµιλίες στα κοινωνικά µέσα, να αλληλεπιδρά µε 

τους ανθρώπους άµεσα και να ασχολείται µε αυτά. Θα πρέπει να δηµιουργεί 

εµπειρογνωµοσύνη στον τοµέα της µεταδίδοντας γνώση, εκπαιδεύοντας ή κάνοντας 

τους ανθρώπους ενήµερους για την αξία της επωνυµίας συµµετέχοντας σε οµάδες 

συζήτησης / φόρουµ ή σε ιστότοπους ή γράφοντας για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες.  

Η επωνυµία απαιτεί επίσης να χρησιµοποιείται  η φωνή της επιχείρησης µε συνέπεια, 

ώστε οι άνθρωποι να µπορούν να αναγνωρίζουν το εµπορικό σήµα της. Τα κοινωνικά 

µέσα ενηµέρωσης παρέχουν µια πολύ καλή πλατφόρµα για όλες τις επιχειρήσεις 

(µεγάλες ή µικρές) ώστε να δικτυωθούν και να προσεγγίσουν το κοινό-στόχο τους, να 
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συνδεθούν απευθείας µαζί τους και να δηµιουργήσουν εµπιστοσύνη ακούγοντας αυτά 

που έχουν να πουν. Τα κοινωνικά µέσα µπορούν να χρησιµοποιηθούν 

αποτελεσµατικά από τις επιχειρήσεις για να δηµιουργήσουν µια ισχυρή και διαρκή 

εντύπωση στο µυαλό των ανθρώπων για να την κάνουν αξέχαστη. 

Marketing: Το Social Media Marketing είναι ο τρόπος µε τον οποίο οι επιχειρήσεις 

και οι µη κερδοσκοπικοί οργανισµοί χρησιµοποιούν αποτελεσµατικά τα κοινωνικά 

µέσα για την οικοδόµηση σχέσεων µέσω εµπιστοσύνης, χρήσιµου περιεχοµένου, 

εξυπηρετικότητας και εξουσίας. Τα κοινωνικά µέσα ενηµέρωσης έχουν γίνει µια 

πλατφόρµα που είναι εύκολα προσβάσιµη από τους ανθρώπους µε σύνδεση στο 

Internet στο σπίτι και στα γραφεία. Ως εκ τούτου, είναι η ιδανική πλατφόρµα που 

µπορεί να χρησιµοποιηθεί από όλες τις επιχειρήσεις για να προσεγγίσει το κοινό-

στόχο για το µάρκετινγκ, τη διαφήµιση, την πώληση, τις δηµόσιες σχέσεις, τη 

δηµοσιότητα, το άµεσο µάρκετινγκ και την προώθηση των πωλήσεων. 

Τα κοινωνικά µέσα ενηµέρωσης έχουν αυξηθεί και έχουν εξελιχθεί για να 

επηρεάσουν και να αλλάζουν τον τρόπο µε τον οποίο οι εταιρίες επικοινωνούν στο 

σηµερινό κόσµο. Η εµφάνιση του Web 2.0 στο ∆ιαδίκτυο παρέχει ένα σύνολο 

εργαλείων που επέτρεψαν στους ανθρώπους να δηµιουργήσουν, να συνεργαστούν, να 

µοιραστούν, να συνδεθούν και να αλληλεπιδράσουν µε άτοµα και επιχειρήσεις µε 

τρόπο online. 

 

Έτσι, οι επιχειρήσεις µπορούν να χρησιµοποιούν αποτελεσµατικά προγράµµατα 

µάρκετινγκ κοινωνικών µέσων που εστιάζουν στις προσπάθειες δηµιουργίας 

περιεχοµένου (π.χ. Business Blogs) που προσελκύουν την προσοχή και την 

αναγνωσιµότητα και ενθαρρύνουν τους αναγνώστες να το µοιράζονται µε τα 

κοινωνικά τους δίκτυα σε διάφορους δικτυακούς τόπους ή ακόµα σε ιστότοπους 

κοινωνικής προσθήκης σελιδοδεικτών. 

Με τη δικτύωση και τη συνεργασία µε τους πελάτες σε διάφορες πλατφόρµες 

κοινωνικών µέσων (π.χ. σχόλια στα blog σας, στο Facebook, στο Twitter κ.λπ.), 

µπορείτε να τους επηρεάσετε, να προωθήσετε προϊόντα / υπηρεσίες και να δώσετε 

ευρύτερη έκθεση στην επιχείρησή σας.  

Τα κοινωνικά µέσα ενηµέρωσης είναι ίσως το πιο φθηνό και αποτελεσµατικό 

εργαλείο για όλες τις ολοκληρωµένες διαφηµιστικές εκστρατείες µάρκετινγκ και 
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διαφήµισης  για µια επιχείρηση στο διαδίκτυο. Η δυνατότητα άµεσης επικοινωνίας µε 

ένα κοινό-στόχο και η επίτευξη παγκόσµιας εµβέλειας ταυτόχρονα καθιστά τις 

στρατηγικές µάρκετινγκ και διαφήµισης πολύ πιο επικεντρωµένες. για να υπάρξει 

καλύτερη απόδοση επένδυσης από τα παραδοσιακά µέσα, να βελτιωθούν οι 

πωλήσεις, να αυξηθεί η πελατειακή βάση και επίσης να αυξηθούν οι µελλοντικοί και 

νέοι πελάτες. 

Οι σηµαντικότερες πλατφόρµες µάρκετινγκ των κοινωνικών µέσων που 

χρησιµοποιούνται από επιχειρήσεις (µεγάλες ή µικρές) είναι το Facebook, το 

Google+, το LinkedIn, το YouTube, το Twitter και τα Blogs. Όταν µιλάµε για το 

µάρκετινγκ κοινωνικών µέσων, δεν µπορεί να αγνοηθεί η εµβέλεια και η 

αποτελεσµατικότητα του µάρκετινγκ για κινητά, που περιλαµβάνει το µάρκετινγκ 

βάσει τοποθεσίας.  

Κτίζοντας σχέσεις: Για να είναι επιτυχηµένη µια επιχείρηση, χρειάζεται 

ικανοποιηµένους πελάτες και για να ικανοποιηθεί ένας πελάτης χρειάζεται καλή 

εξυπηρέτηση και εξυπηρέτηση πελατών. Ένας ικανοποιηµένος πελάτης είναι ένας 

πιστός πελάτης. Πώς µπορεί µια επιχείρηση να παρέχει καλή εξυπηρέτηση πελατών, 

φροντίδα ή υποστήριξη; 

Η απάντηση έγκειται στην επικοινωνία και την ακρόαση. Ποιος καλύτερος τρόπος 

επικοινωνίας απευθείας µε τους πελάτες από τα κοινωνικά µέσα; Οι επιχειρήσεις 

µπορούν να χρησιµοποιήσουν τα κοινωνικά µέσα για να δηµιουργήσουν 

µακροχρόνιες σχέσεις µε τους πελάτες, εµπλέκοντάς τους σε ένα επίπεδο άνετο για 

αυτούς, απαντώντας σε ερωτήµατα, κατανοώντας τα προβλήµατά τους και 

βοηθώντας τους. Μπορούν να χρησιµοποιήσουν τα κοινωνικά µέσα ενηµέρωσης ως 

ένα αποτελεσµατικό εργαλείο επικοινωνίας για να παρέχουν υποστήριξη, φροντίδα 

και εξυπηρέτηση στους πελάτες απευθείας στα χέρια τους. 

Χρησιµοποιώντας τα διάφορα διαθέσιµα εργαλεία κοινωνικής δικτύωσης, οι 

επιχειρήσεις µπορούν να στέλνουν µηνύµατα ή ενηµερωτικά δελτία πωλήσεων 

απευθείας στους πελάτες τους µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, άµεσου 

ταχυδροµείου, τηλεφωνικών κλήσεων ή ακόµα και πρόσωπο µε πρόσωπο 

επικοινωνίας. Η προσφορά ειδικών εκπτώσεων, ανταµοιβών / freebies και χορηγιών 

θα συµβάλει στην οικοδόµηση καλύτερων σχέσεων µε τους πελάτες online. 
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Η προσφορά καλής εξυπηρέτησης πελατών αποτελεί το βασικό σηµείο για την 

οικοδόµηση καλών σχέσεων, την εµπιστοσύνη και τη δηµιουργία πίστης. Και ο 

καλύτερος τρόπος να το κάνετε είναι να ακούτε και όχι να µιλάτε. Τα κοινωνικά µέσα 

προσφέρουν µια καλή πλατφόρµα για τους πελάτες να µιλάνε για τις εµπειρίες τους 

µε µια συγκεκριµένη υπηρεσία ή προϊόν και έτσι θα ήταν καλό για τις επιχειρήσεις να 

αρχίσουν να ακούν αυτές τις συνοµιλίες που συµβαίνουν στο διαδίκτυο. 

Οι πελάτες πρέπει να αισθάνονται ότι έχουν µια σχέση µε την επιχείρηση και ότι είναι 

σηµαντικοί για την επιχείρηση, πρέπει να αισθάνονται συνδεδεµένοι έτσι ώστε εάν 

έχουν µια καταγγελία ή ένα πρόβληµα, θα ξέρουν ποιον να καλέσουν ή πού να πάνε. 

Οι πελάτες θα αισθανόταν πιο άνετα αν µπορούσαν να προσεγγίσουν ένα 

συγκεκριµένο άτοµο µε τα προβλήµατά τους (ανθρώπινη επαφή) αντί να χρειάζεται 

να περάσουν από απρόσωπα τηλεφωνικά κέντρα ή να στείλουν µηνύµατα σε 

άγνωστες οντότητες (στο όνοµα της εταιρείας). 

Οι επιχειρήσεις µπορούν να προσφέρουν υπηρεσίες πελατών ή υποστήριξη από τα 

δικά τους ιστολόγια ή ιστότοπους, ενθαρρύνοντάς τους έτσι να αλληλεπιδρούν άµεσα 

µε το προσωπικό ή την προσωπική εξυπηρέτηση του πελάτη για να αντιµετωπίσουν 

τις δυσκολίες τους, αν υπάρχουν, αντί να τις εκφράσουν σε µια δηµόσια πλατφόρµα. 

Ο καλύτερος τρόπος για να κάνετε είναι να ενθαρρύνετε τους πελάτες να αφήνουν 

ανατροφοδότηση σχετικά µε τον ιστότοπο µέσω εντύπων / ερευνών / 

δηµοσκοπήσεων κ.λπ. 

Word-of-Mouth / Networking: Τα Social Media είναι το νέο Word-of-Mouth (φήµη 

από στόµα σε στόµα). ∆εδοµένου ότι οι άνθρωποι είναι όλοι συνδεδεµένοι µεταξύ 

τους, µια µικρή αναφορά σε οποιοδήποτε από το προφίλ του ακροατηρίου σας 

πηγαίνει πολύ µακριά στην εξάπλωση της λέξης για την επιχείρησή και το προϊόν. Οι 

πελάτες γίνονται οι παράγοντες µάρκετινγκ. 

Οι ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης έχουν διευκολύνει τους ανθρώπους να διαδίδουν 

ειδήσεις, κουτσοµπολιά, πληροφορίες κλπ., Όπως άγρια πυρκαγιά. Έτσι, οι 

επιχειρήσεις µπορούν να χρησιµοποιήσουν αποτελεσµατικά αυτό το εργαλείο για να 

διαδώσουν τη λέξη για τα δικά τους προϊόντα / υπηρεσίες, ενθαρρύνοντας τους 

ανθρώπους να «αρέσουν» τη σελίδα τους, να µοιράζονται το περιεχόµενό τους ή να 

µιλάνε για αυτό (όπως αναφέρθηκε στο παραπάνω τµήµα στο µάρκετινγκ κοινωνικών 

µέσων). 
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Οι επιχειρήσεις µπορούν να ανοίξουν σελίδες προφίλ σε διάφορες πλατφόρµες 

κοινωνικών µέσων όπως το Facebook, το Twitter, το Google+, το Blog, το LinkedIn 

και το YouTube (για να αναφέρουµε µόνο µερικά) και να διαδώσουν τη λέξη για την 

παρουσία τους σε αυτούς τους ιστότοπους για να συγκεντρώσουν περισσότερους 

οπαδούς.  

Τα κοινωνικά µέσα σας επιτρέπουν να αξιοποιείτε το δίκτυό προς όφελος της 

επιχείρησής. Μπορεί επίσης να ξεκινήσει επικοινωνίας µε τους νέους ανθρώπους της 

επιχείρησής, όπως προµηθευτές και εργολάβους, και να ξεκινήσει µια αµοιβαία 

ωφέλιµη σχέση. 

Online Management Reputation: Η πρακτική παρακολούθησης της φήµης ενός 

ατόµου, ενός εµπορικού σήµατος ή µιας επιχείρησης µε το Internet, µε στόχο την 

καταστολή των αρνητικών αναφορών εξ ολοκλήρου ή την ώθηση τους χαµηλότερα 

στις σελίδες αποτελεσµάτων των µηχανών αναζήτησης για να µειωθεί η ορατότητα 

τους, είναι γνωστή ως διαχείριση της φήµης στο διαδίκτυο (Online Management 

Reputation- EMR).  

Για να γίνει αυτό, πρέπει να παρακολουθείται τι γράφεται για τον πελάτη ή την 

επιχείρηση στο ∆ιαδίκτυο και στη συνέχεια να αντισταθµίζεται η αρνητικότητα 

αντιµετωπίζοντας άµεσα την πηγή και αντιµετωπίζοντας το ζήτηµα (καταστολή των 

συναισθηµάτων) ή προωθώντας το θετικό και ουδέτερο περιεχόµενο 

χρησιµοποιώντας εξελιγµένες offline και ηλεκτρονικές τεχνικές. 

Από τότε που οι άνθρωποι έχουν την δυνατότητα να εκφράζονται ελεύθερα στο 

∆ιαδίκτυο µέσω των κοινωνικών µέσων ενηµέρωσης, έχει αυξηθεί το περιεχοµένο 

που παράγει ο χρήστης στο ∆ιαδίκτυο επηρεάζοντας έτσι τα αποτελέσµατα των 

µηχανών αναζήτησης µε έναν πιο ουσιαστικό τρόπο για τις επιχειρήσεις. Έτσι, 

οποιαδήποτε αρνητικά αισθήµατα που εκφράζονται στο ∆ιαδίκτυο µπορεί να 

εµφανίζονται υψηλότερα στις σελίδες αποτελεσµάτων αναζήτησης, προκαλώντας 

βλάβη στη φήµη της επιχείρησης που αναφέρθηκε. 

Οι επιχειρήσεις µπορούν να χρησιµοποιούν τις διαδικτυακές προωθήσεις µέσω της 

δηµιουργίας νέων περιεχοµένων, να συµµετέχουν στον κοινωνικό ιστό µέσω των 

blogs, των φόρουµ και της κοινωνικής δικτύωσης, να προωθούν το υπάρχον θετικό 
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περιεχόµενο και να δηµιουργούν κοινωνικά προφίλ για να διαχειρίζονται τη φήµη 

τους στο διαδίκτυο και να βοηθούν στη διατήρησή τους. 

Ωστόσο, ο καλύτερος τρόπος για οποιαδήποτε επιχείρηση να διαχειριστεί τη φήµη 

της στο διαδίκτυο είναι να χρησιµοποιήσει τα διάφορα εργαλεία κοινωνικής 

παρακολούθησης και ακρόασης που είναι διαθέσιµα στο διαδίκτυο για να ελέγχουν τι 

λέγεται για την εταιρεία, το εµπορικό σήµα και τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες. 

Χτίζοντας µια κοινότητα (Community building): Μια επιχείρηση µπορεί να 

χρησιµοποιήσει τα κοινωνικά µέσα για να δηµιουργήσει µια κοινότητα γύρω από τα 

προϊόντα της. Οι ζωντανές κοινότητες δηµιουργούν πίστη και ενθαρρύνουν 

συζητήσεις, οι οποίες µπορούν να συµβάλουν στην ανάπτυξη και βελτίωση των 

επιχειρήσεων. Μια κοινότητα είναι βασικά µια στενά συνδεδεµένη οµάδα ανθρώπων 

που αποτελούν ένα κοινό συµφέρον. Υπάρχουν πολλές πλατφόρµες κοινωνικών 

µέσων που επιτρέπουν στους ανθρώπους να σχηµατίσουν κοινότητες ή οµάδες ή 

ακόµα και φόρουµ όπως για παράδειγµα το Facebook, το LinkedIn, το Google+ και 

άλλους ιστότοπους που προσανατολίζονται στην κοινότητα. 

Τα κοινωνικά µέσα όπως τα ιστολόγια και οι ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης 

βοηθούν µια επιχείρηση να συνεργαστεί µε τους πελάτες της και να δηµιουργήσει µια 

κοινότητα γύρω από το εµπορικό της σήµα. Κάποιος µπορεί επίσης να 

χρησιµοποιήσει σε απευθείας σύνδεση chat rooms, οµάδες συζήτησης και online 

εκδηλώσεις για την οικοδόµηση µιας κοινότητας. Οι κοινότητες βοηθούν την 

επιχείρηση, παρέχοντάς της µια πολύ στοχοθετηµένη οµάδα πελατών, στους οποίους 

µπορούν να εµπορευθούν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους. Κάνει τους πελάτες να 

αισθάνονται ότι συµµετέχουν στην εταιρία και ως εκ τούτου θα είναι πιο πιθανό να 

επιστρέψουν στον ιστότοπό της. 

Ωστόσο, οι κοινότητες δεν πρέπει να αποτελούνται µόνο από πελάτες, δυνητικούς  ή 

υπάρχοντες, αλλά και από επαγγελµατίες από τον ίδιο τοµέα ή από διαφορετικούς 

τοµείς. Η συµµετοχή σε τέτοιες κοινότητες βοηθά επίσης στην επέκταση της 

επιχείρησής, στην εδραίωση των στελεχών της ως εµπειρογνώµονες στον τοµέα τους 

και στην δηµιουργία νέων επιχειρήσεων ή συνεργασιών. 

Χαµηλό κόστος: Σύµφωνα µε [37] το κύριο πλεονέκτηµα µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης είναι το κόστος. Το κόστος στο µάρκετινγκ των κοινωνικών µέσων είναι 
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αρκετά χαµηλό σε σύγκριση µε άλλα. Οι περισσότεροι ιστότοποι κοινωνικών µέσων 

είναι ελεύθεροι στην πρόσβαση, στη δηµιουργία προφίλ και στη διάδοση 

πληροφοριών . Ενώ οι παραδοσιακές εκστρατείες µάρκετινγκ µπορούν να έχουν πολύ 

υψηλό κόστος, πολλά εργαλεία κοινωνικών µέσων είναι δωρεάν ακόµη και για 

επαγγελµατική χρήση. Οι επιχειρήσεις µπορούν να οργανώσουν εξαιρετικά 

επιτυχηµένες εκστρατείες µάρκετινγκ µε περιορισµένο προϋπολογισµό.  

Το πλεονέκτηµα της προσέγγισης της στοχευµένης αγοράς σας για ελάχιστες ή 

καθόλου επενδύσεις µετρητών είναι σηµαντικό και το κοινό που θέλει τις 

πληροφορίες σας να συµµετάσχουν οικειοθελώς ή να σας ακολουθήσουν. Οι 

διαφηµίσεις αµοιβής-ανά-κλικ σε ιστότοπους όπως το Facebook έχουν "γεωγραφική 

στόχευση" σύµφωνα µε συγκεκριµένα κριτήρια, προκειµένου να προσεγγίσουν το 

σωστό κοινό. Η φύση των κοινωνικών µέσων σηµαίνει ότι κάθε άτοµο που διαβάζει 

τις αναρτήσεις σας έχει τη δυνατότητα να διαδίδει τις ειδήσεις µακρύτερα µέσα στο 

δικό του δίκτυο, έτσι ώστε οι πληροφορίες µπορούν να φτάσουν σε µεγάλο αριθµό 

ανθρώπων σε σύντοµο χρονικό διάστηµα [37].  

∆ιαδραστικότητα:  Αντίθετα από την παρακολούθηση της τηλεόρασης ή την 

ακρόαση στο ραδιόφωνο, η διαδραστικότητα των µέσων επιτρέπει στους 

καταναλωτές να είναι κάτι πολύ περισσότερο από παθητικούς αποδέκτες. Η 

αλληλεπίδραση µπορεί να περιγραφεί σε γενικές γραµµές ως "ο βαθµός στον οποίο οι 

χρήστες συµµετέχουν στην τροποποίηση της µορφής και του περιεχοµένου ενός 

διαµεσολαβηµένου περιβάλλοντος σε πραγµατικό χρόνο [37].  

Η αλληλεπίδραση είναι ένα από τα καθοριστικά χαρακτηριστικά των νέων 

τεχνολογιών των µέσων ενηµέρωσης, προσφέροντας µεγαλύτερη πρόσβαση στις 

πληροφορίες, καθώς και υποστηρίζοντας τον αυξηµένο έλεγχο των χρηστών και την 

εµπλοκή τους µε το περιεχόµενο των κοινωνικών µέσων [38].  Η αλληλεπίδραση 

εξαρτάται από το κάθε πλαίσιο. Σε ένα περιβάλλον κοινωνικής δικτύωσης στο 

διαδίκτυο, η διαδραστικότητα αναφέρεται σε µια αλληλεπίδραση µε µηχανές, 

µηνύµατα ή άλλους χρήστες που επικεντρώνεται στον χρήστη, εστιάζοντας στην 

βιωµατική πτυχή της διαδικασίας δικτύωσης [39].  

Ενώ η διαδραστικότητα µπορεί να είναι απλή σε συγκεκριµένα πλαίσια (π.χ., απλώς 

συµπληρώνοντας φόρµες, κάνοντας κλικ σε συνδέσµους), µπορεί επίσης να είναι πιο 
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περιπλοκή όπως επιτρέποντας στα άτοµα να αναπτύξουν περιεχόµενο στο διαδίκτυο 

[40]. 

Οι µελέτες δείχνουν ότι τα αυξηµένα επίπεδα αλληλεπίδρασης µπορούν να 

οδηγήσουν σε µεγαλύτερη συµµετοχή [41]  και πιο θετική στάση απέναντι στους 

ιστότοπους [42], [43].  

Αυτή η διαδραστικότητα των χρηστών επιτρέπει στους καταναλωτές να συµµετέχουν 

στην προσωπική κοινωνική δικτύωση επιλέγοντας το περιεχόµενο, το 

χρονοδιάγραµµα και τον τρόπο επικοινωνίας. Οι συγκεκριµένες εφαρµογές των 

κοινωνικών µέσων ενισχύουν τους καταναλωτές, ώστε να µπορούν να ασκούν ενεργό 

έλεγχο και να πραγµατοποιούν αµφίδροµες επικοινωνίες. Ο ενεργός έλεγχος 

πραγµατοποιείται σε περιβάλλον κοινωνικής δικτύωσης και απαιτεί προσοχή και 

συµµετοχή από όλα τα συµµετέχοντα µέρη, συµπεριλαµβανοµένων µεµονωµένων 

χρηστών, οµάδων δικτύων ή κοινοτήτων και µάρκες [44].  

1.5.2 Τα μειονεκτήματα  

 

Το online περιβάλλον δηµιουργεί όχι µόνο ευκαιρίες αλλά και επιπλοκές και 

προκλήσεις για τη διαδικασία µάρκετινγκ των κοινωνικών µέσων. Η διαφάνεια του 

διαδικτύου καθιστά διαθέσιµες τις πληροφορίες σε απευθείας σύνδεση σε όλους τους 

χρήστες και ενισχύει την ανάγκη συνέπειας στο σχεδιασµό, την υλοποίηση και τον 

έλεγχο της ηλεκτρονικής επικοινωνίας µάρκετινγκ [45]. Υπάρχουν πέντε βασικά 

µειονεκτήµατα που πρέπει να εξεταστούν στο µάρκετινγκ κοινωνικών µέσων, τα 

οποία είναι τα ακόλουθα : 

Επένδυση χρόνου:  Όπως έχει ήδη αναφερθεί, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι 

διαδραστικά και απαιτούν επικοινωνία. Η φύση των αλλαγών στα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης στα πλαίσια µιας επιχείρησης προσδίδει έµφαση στη δηµιουργία 

µακροπρόθεσµων σχέσεων  µε σκοπό την αύξηση των πωλήσεων. Συνεπώς, θα 

πρέπει να υπάρχει κάποιος υπεύθυνος ο οποίος θα ελέγχει και θα διαχειρίζεται κάθε 

δίκτυο, να απαντά στα σχόλια και σε ερωτήσεις και να δηµοσιεύει πληροφορίες 

σχετικά µε τα προϊόντα που είναι πολύτιµες για τους πελάτες [46] . 

Οι επιχειρήσεις χωρίς υπηρεσία για τη διαχείριση αυτών των κοινωνικών δικτύων θα 

δυσκολευτούν να ανταγωνιστούν.   
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Το πιο σηµαντικό δεδοµένο είναι ότι το µάρκετινγκ των κοινωνικών µέσων απαιτεί 

σηµαντική επένδυση χρόνου [46]. Μια επιχείρηση πρέπει να συνειδητοποιήσει την 

απαιτούµενη χρονική δέσµευση και είτε να αποδεχθεί είτε να απορρίψει τη δέσµευση 

αυτή ως εύλογη για τη λειτουργία της [46].  

Θέµατα εµπορικών σηµάτων και πνευµατικών δικαιωµάτων: Σύµφωνα µε τους 

[47], είναι εξαιρετικά σηµαντικό για τις εταιρείες να προστατεύουν τα δικά τους 

εµπορικά σήµατα και τα πνευµατικά δικαιώµατα όταν χρησιµοποιούν τα κοινωνικά 

µέσα για να προωθήσουν το brand και τα προϊόντα τους. Τα εµπορικά σήµατα µιας 

εταιρείας και άλλες πνευµατικές ιδιοκτησίες είναι συχνά σχεδόν εξίσου πολύτιµα µε 

τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που προσφέρουν. Η ικανότητα των κοινωνικών µέσων να 

διευκολύνουν την ανεπίσηµη και ανεπιθύµητη επικοινωνία συχνά σε πραγµατικό 

χρόνο µπορούν να βοηθήσουν τις εταιρείες να προωθήσουν τα σήµατα τους και να 

διαδώσουν το υλικό που προστατεύεται από πνευµατικά δικαιώµατα, αλλά µπορεί 

επίσης να διευκολύνει την κατάχρηση τρίτων από εµπορικά σήµατα και δικαιώµατα 

πνευµατικής ιδιοκτησίας [47].  

Όταν γίνεται χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, είτε µέσω ενός καταστήµατος 

τρίτου είτε µέσω µιας πλατφόρµας κοινωνικών µέσων, οι έµποροι θα πρέπει να 

παρακολουθούν τακτικά τη χρήση των εµπορικών τους σηµάτων και των 

πνευµατικών τους δικαιωµάτων. Οι εταιρείες θα πρέπει να παρακολουθούν τα δικά 

τους µέσα κοινωνικής δικτύωσης καθώς και τις πλατφόρµες κοινωνικών µέσων 

τρίτων ώστε να εξασφαλίζουν ότι όσοι παρέχουν περιεχόµενο µέσω των µέσων 

ενηµέρωσης δεν κάνουν κατάχρηση της πνευµατικής τους ιδιοκτησίας. Οι υπηρεσίες 

παρακολούθησης και προβολής στο ∆ιαδίκτυο είναι διαθέσιµες για την 

παρακολούθηση της χρήσης των σηµάτων και των πνευµατικών δικαιωµάτων της 

επιχείρησής σας σε ιστότοπους τρίτων, συµπεριλαµβανοµένου του ελέγχου των 

ιστότοπων κοινωνικής δικτύωσης για ονόµατα προφίλ ή χρήστη που είναι ταυτόσηµα 

ή ουσιαστικά παρόµοια µε το όνοµα ή τα εµπορικά σήµατα της εταιρείας [47].  

Όπως δήλωσαν [47] αυτή η µορφή πλαστοπροσωπίας µπορεί να βλάψει την επωνυµία 

και τη φήµη µιας επιχείρησης. Η παρακολούθηση αυτή µπορεί επίσης να χρησιµεύσει 

ως θετικός δείκτης της επιχειρηµατικής επιτυχίας. 
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Επιπλέον, οι εταιρείες θα πρέπει να έχουν όρους και προϋποθέσεις για τα δικά τους 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης, µε διατάξεις που θα καθορίζουν τον τρόπο σωστής 

χρήσης των εταιρειών ή της πνευµατικής ιδιοκτησίας τρίτων. Οι έµποροι που 

πραγµατοποιούν συγκεκριµένες καµπάνιες µάρκετινγκ κοινωνικών µέσων 

ενηµέρωσης, ιδίως προσφορές και εκστρατείες περιεχοµένου που παράγουν οι 

χρήστες, θα πρέπει να διαθέτουν κανόνες που περιλαµβάνουν συγκεκριµένες 

απαγορεύσεις σχετικά µε παραβιάσεις εµπορικών σηµάτων και πνευµατικών 

δικαιωµάτων και πλαστοπροσωπία [47].  

Θέµατα εµπιστοσύνης, ιδιωτικού απορρήτου και ασφάλειας: Η χρήση των 

κοινωνικών µέσων ενηµέρωσης για την προώθηση ενός εµπορικού σήµατος, 

προϊόντων ή υπηρεσιών µπορεί επίσης να εµπλέκει θέµατα εµπιστοσύνης, 

ιδιωτικότητας και ασφάλειας δεδοµένων. Είναι σηµαντικό οι επιχειρήσεις να 

γνωρίζουν αυτά τα θέµατα και να λαµβάνουν τα κατάλληλα µέτρα για να 

ελαχιστοποιήσουν την έκθεσή τους στην ευθύνη που σχετίζεται µε τη συλλογή, τη 

χρήση και τη συντήρηση των προσωπικών δεδοµένων [48].  

Η εµπιστοσύνη, ιδιαίτερα οι µοναδικές διαστάσεις της ασφάλειας συναλλαγών και 

της ιδιωτικής ζωής, διαδραµατίζουν κρίσιµο ρόλο στη δηµιουργία εµπιστοσύνης των 

πελατών προς τους εµπόρους κοινωνικών µέσων. Μια µελέτη του [49] έδειξε ότι ο 

φόβος της ηλεκτρονικής απάτης µε πιστωτικές κάρτες ήταν ένας από τους βασικούς 

λόγους που οι πελάτες δεν έχουν κάνει πιο εκτεταµένες online αγορές.  

Επιπλέον, οι ανησυχίες σχετικά µε την προστασία της ιδιωτικής ζωής έχουν οδηγήσει 

σε ένα φιάσκο δηµόσιων σχέσεων για κάποια σηµαντική εµπορική προώθηση των 

κοινωνικών µέσων, µε αποτέλεσµα τη σηµαντική διάβρωση της εικόνας του σήµατος 

[50]. 

Οι εταιρίες κοινωνικών µέσων όπως το Facebook και το Twitter έχουν γενικά τις 

δικές τους πολιτικές απορρήτου που διέπουν τη χρήση δεδοµένων καταναλωτή και 

συµπεριφοράς τρίτων στην πλατφόρµα κοινωνικών µέσων όσον αφορά τα προσωπικά 

δεδοµένα. Οι έµποροι που χρησιµοποιούν καταστήµατα κοινωνικών µέσων τρίτων θα 

πρέπει να διασφαλίζουν ότι οι εκστρατείες µάρκετινγκ τους δεν ενθαρρύνουν τους 

καταναλωτές ή άλλα µέρη να εφαρµόσουν πρακτικές που θα παραβίαζαν την 

πολιτική απορρήτου της εταιρείας κοινωνικής δικτύωσης και οι έµποροι θα πρέπει 

επίσης να διασφαλίζουν ότι τηρούν τις πολιτικές αυτές.  
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Οι εταιρείες που διαχειρίζονται τα δικά τους ιστολόγια ή άλλες πλατφόρµες 

κοινωνικών µέσων θα πρέπει επίσης να διατηρούν ολοκληρωµένες πολιτικές που 

αποκαλύπτουν τις πρακτικές συλλογής, χρήσης και αποθήκευσης δεδοµένων της 

εταιρείας και τις ευθύνες τρίτων όσον αφορά την προστασία της ιδιοκτησίας και των 

δεδοµένων[47].   

Η εµπιστοσύνη, η οποία σχετίζεται στενά µε την ασφάλεια, είναι ένας πολύ 

σηµαντικός παράγοντας στη διαδικασία συµπεριφοράς της διαδικτυακής αγοράς. Σε 

γενικές γραµµές, ο πελάτης δεν µπορείτε να αισθανθεί, να µυρίσει ή να αγγίξει το 

προϊόν. Και φυσικά δεν έρχεται σε επαφή µε τον πωλητή. Ως εκ τούτου, αυτοί οι 

τρόποι ανάπτυξης εµπιστοσύνης αποκλείονται στο ∆ιαδίκτυο. Η εµπιστοσύνη του 

brand συµβάλλει συνήθως στη µείωση της αβεβαιότητας. Επιπλέον, η εµπιστοσύνη 

είναι ένα συστατικό στοιχείο της πίστης των πελατών απέναντι στο brand [47].  

Εποµένως, είναι προφανές ότι η πίστη γενικά και η εµπιστοσύνη του εµπορικού 

σήµατος, ειδικότερα, µπορεί να βοηθήσει στην επίλυση ορισµένων µειονεκτηµάτων 

του ∆ιαδικτύου, π.χ. για να ξεπεραστούν οι αντιλήψεις ότι το ∆ιαδίκτυο είναι µια 

ανασφαλή, ανέντιµη και αναξιόπιστη αγορά. Στην πραγµατικότητα, αυτές οι 

αντιλήψεις εξακολουθούν να εµποδίζουν ορισµένους δυνητικούς πελάτες να κάνουν 

επιχειρήσεις στο διαδίκτυο. Μια έγκριση από κάποιον τρίτο είναι ένα εργαλείο για τη 

δηµιουργία εµπιστοσύνης [51].  

Περιεχόµενο που δηµιουργείται από χρήστες (User Generated Content- UGC): 

Κατά τη διάρκεια των τελευταίων ετών, οι χρήστες έχουν περάσει περισσότερο χρόνο 

και έχουν µοιραστεί περισσότερες πληροφορίες, σκέψεις και απόψεις µεταξύ τους  

µέσω του ∆ιαδικτύου. Επίσης, στο Internet έχουν βρεθεί νέες µορφές δηµιουργίας 

περιεχοµένου, επικοινωνίας και συνεργασίας. Πολλές φορές οι στρατηγικές 

µάρκετινγκ που περιλαµβάνουν ιστότοπους κοινωνικής δικτύωσης ή άλλα κοινωνικά 

µέσα ενσωµατώνουν το περιεχόµενο που δηµιουργείται από το χρήστη (UGC) στο 

πεδίο [52].  

Για παράδειγµα, το UGC επιτρέπει στους χρήστες του ∆ιαδικτύου να κάνουν σχόλια 

µε διάφορες µορφές, όπως φωτογραφίες, βίντεο, podcasts, αξιολογήσεις, κριτικές, 

άρθρα και ιστολόγια [52]. Είτε πρόκειται για ένα βίντεο ή µια φωτογραφία που 

µοιράζεται σε έναν ιστότοπο είτε για µηνύµατα που οι χρήστες του ιστότοπου 
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διαδίδουν στα µέλη του δικτύου, η UGC έχει πολλά υποσχόµενα ως εργαλείο 

µάρκετινγκ. 

Επιπλέον, το περιεχόµενο που δηµιουργείται από τους χρήστες έρχεται µε σχετικά 

υψηλό βαθµό αξιοπιστίας στα µάτια των καταναλωτών. Η αναζήτηση περιεχοµένου 

που παράγεται από χρήστες σε σχέση µε µια στρατηγική µάρκετινγκ έρχεται µε 

κάποιο κίνδυνο να αναλάβει νοµική ευθύνη για το περιεχόµενο που δηµιουργείται 

από ένα άτοµο που συµµετέχει στην καµπάνια. Οι έµποροι µπορούν, ωστόσο, να 

λάβουν ορισµένα µέτρα για να ελαχιστοποιήσουν τους νοµικούς κινδύνους που 

σχετίζονται µε εκστρατείες µάρκετινγκ που περιλαµβάνουν τη διάδοση [51].  

Αρνητική ανατροφοδότηση: Τα κοινωνικά µέσα, µε κάποιο τρόπο, µετατρέπουν 

τους καταναλωτές σε διαφηµιστές και οι καταναλωτές µπορούν να δηµιουργήσουν 

θετική ή αρνητική εντύπωση στην εταιρεία, στα προϊόντα της και στις υπηρεσίες της, 

ανάλογα µε τον τρόπο παρουσίασης της εταιρείας online και την ποιότητα των 

προϊόντων και υπηρεσιών που παρουσιάζονται στον πελάτη [53]. Οι αναθεωρήσεις 

προϊόντων, εικόνες και ετικέτες που παράγονται από καταναλωτές και χρησιµεύουν 

ως πολύτιµη πηγή πληροφοριών για τους πελάτες που κάνουν online επιλογές 

προϊόντων [54] έχουν αυξηθεί ραγδαία στο ∆ιαδίκτυο και έχουν επηρεάσει 

σηµαντικά το ηλεκτρονικό εµπόριο µετά την εµφάνιση των τεχνολογιών Web 2.0 

[55].   

Μια πτυχή της κοινωνικής δικτύωσης που είναι ιδιαίτερα επιζήµια για τις εκστρατείες 

µάρκετινγκ είναι οι αρνητικές απαντήσεις και αποκρίσεις. Οι δυσαρεστηµένοι 

πελάτες ή οι ανταγωνιστές της βιοµηχανίας είναι σε θέση να προβάλλουν 

αποθαρρυντικές ή προσβλητικές εικόνες, αναρτήσεις ή βίντεο και δεν µπορούν να 

κάνουν πολλά για να αποτρέψουν αυτές τις εκδηλώσεις [56]. Ακόµα, αρνητικά ή 

άλλα µη εποικοδοµητικά σχόλια δεν µπορούν να αγνοηθούν. Τα κοινωνικά δίκτυα 

πρέπει να διαχειρίζονται επαρκώς ώστε να ανταποκρίνονται άµεσα και να 

εξουδετερώνουν τις επιβλαβείς θέσεις, οι οποίες χρειάζονται περισσότερο χρόνο [57].  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2Ο  

ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ 
 

2.1 Ιστορική Αναδρομή  

 

O όρος Ηλεκτρονικό Εµπόριο (e-commerce) αφορά κάθε µορφή εµπορικής 

συναλλαγής η οποία πραγµατοποιείται ηλεκτρονικά µε τη χρήση ηλεκτρονικού 

υπολογιστή, του κατάλληλου λογισµικού το οποίο επιτρέπει την συναλλαγή µεταξύ 

επιχειρήσεων και οργανισµών των καταναλωτών αλλά και προµηθευτών. Ο 

συγκεκριµένος τρόπος συναλλαγών είναι αυτός που παρακάµπτει τον ανθρώπινο 

παράγοντα µειώνοντας µε αυτό τον τρόπο την περίπτωση σφάλµατος και την χρήση 

στοιχείων που µπορεί να θεωρηθεί κακόβουλη [58].  

Το ηλεκτρονικό εµπόριο διαχωρίζεται σε άµεσο και έµµεσο. Η περίπτωση του 

άµεσου εµπορίου αφορά τη διαδικασία που περιλαµβάνει τη παραγγελία, την 

πληρωµή και την παράδοση µη υλικών αγαθών και υπηρεσιών. Το έµµεσο 

ηλεκτρονικό εµπόριο αφορά τα υλικά αγαθά που παραδίδονται µε παραδοσιακούς 

τρόπους [59].  

Τη δεκαετία του 1970 κάνουν την πρώτη τους εµφάνιση τα συστήµατα µεταφοράς 

ηλεκτρονικών πόρων – EFT- στα τραπεζικά καταστήµατα µέσω ιδιωτικών δικτύων. 

Οι σηµερινές χρεωστικές κάρτες είναι η εξέλιξη των παραπάνω συστηµάτων οι 

οποίες χρησιµοποιούνται σε µεγάλη έκταση για τις διαδικτυακές συναλλαγές [60]. 

Στις αρχές της δεκαετίας του 1980, έγινε  η αρχή για τη χρήση των επικοινωνιών 

µέσα από το διαδίκτυο µε αποτελέσµα να αλλάξουν τον τρόπο παραγγελιών και 

τιµολόγησης προιοντων κερδίζοντας χρόνο και κόστος. Οι τεχνολογίες που αφορούν 

την ηλεκτρονική επικοινωνία, όπως τα συστήµατα EDI ή το ηλεκτρονικό 

ταχυδροµείο, είναι στη παρούσα δεκαετία απαραίτητες για τη διεκπεραίωση 

συνεργασιών µε µηχανογραφηµένα συστήµατα [60].   

Με την άφιξη του διαδικτύου προωθήθηκε µια άλλη µορφή επικοινωνίας όπως οι 

τηλεδιασκέψεις, τη µεταφορά αρχείων, την ηλεκτρονική συνοµιλία και το 

ηλεκτρονικό ταχυδροµείο τα οποία µείωσαν το χρόνο και το κόστος των ως τότε 
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δραστηριοτήτων. Στα µέσα της δεκαετίας του 1990, κάνει την εµφάνιση του ο 

παγκόσµιος ιστός (WorldWide Web –www) και το λογισµικό τύπου windows τα 

οποία επιτρέπουν µια πιο εξελιγµένη µορφή αλληλεπίδρασης. Επιτρέπονται µε αυτό 

τον τρόπο ταχύτατες συναλλαγές µεγάλου όγκου µε λιγότερο κόστος και σπατάλη 

χρόνο. Επίσης, πραγµατοποιούνται πολλές διαφορετικές επιχειρηµατικές 

δραστηριότητες κάνοντας ακόµα και τις µικρότερες επιχειρήσεις πιο ανταγωνιστικές 

[60].   

Στα τέλη της ίδιας δεκαετίας, χρησιµοποιούνται πλέον ευρέως τρόποι 

κρυπτογράφησης που αφορούν το περιεχόµενο του ιστού και τη διαδικασία 

εξακρίβωσης στοιχείων του αποστολέα των e-mails και έγιναν πολλές µεταβολές στη 

νοµοθεσία που αφορά στη διαδικασία των εισαγωγών, εξαγωγών και των 

επικοινωνιών. Συνεπώς, οι συναλλαγές στο διαδίκτυο είναι πλέον πιο ασφαλείς και οι 

τρόποι παραγγελίας και πληρωµής συνδέονται µε καταλόγους προιοντων   [60].   

 
Σήµερα το πλαίσιο στο οποίο βρίσκεται το ηλεκτρονικό εµπόριο αποτελείται από τρία 

στοιχεία [61]:  

• Υποδοµή : Το πρώτο βασικό στοιχείο του ηλεκτρονικού εµπορίου 

περιλαµβάνει το λογισµικό, τον εξοπλισµό, τις βάσεις δεδοµένων και τις 

επικοινωνίες. Βασίζεται στη χρήση του WWW στο διαδίκτυο ή σε άλλες 

µεθόδους όπως άλλα τηλεπικοινωνιακά δίκτυα. 

 

• Υπηρεσίες :  Το δεύτερο στοιχείο στο ηλεκτρονικό εµπόριο είναι η µεγάλη 

ποικιλία υπηρεσιών οι οποίες παρέχουν ην δυνατότητα να βρεθούν και να 

παρουσιαστούν πληροφορίες και παράλληλα περιλαµβάνει την αναζήτηση 

συνεταιρισµών, διαπραγµατεύσεων και συµφωνιών.  

 

 

• Προϊόντα και δοµές: Αυτό το στοιχείο του ηλεκτρονικού εµπορίου 

αποτελείται από την άµεση παροχή προϊόντων, υπηρεσιών και πληροφοριών 

στους πελάτες και στα µέλη των επιχειρήσεων και στην επικοινωνία και τη 

συνεργασία µέσα και έξω από την επιχείρηση. Με αυτό τον τρόπο 

δηµιουργείται το περιβάλλον της ηλεκτρονικής αγοράς και η αλυσίδα 

προσφοράς και ζήτησης.  
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2.2 Κατηγορίες Ηλεκτρονικού Εμπορίου  

 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο διακρίνεται σε διαφορετικές κατηγορίες οι οποίες 

αλληλοσυνδέονται και αλληλεπιδρούν και αφορούν τους καταναλωτές, τις 

επιχειρήσεις ακόµα και τους δηµόσιους οργανισµούς.    

Επιχείρηση προς επιχείρηση (business-to-business - B2B) 

Οι περισσότερες εφαρµογές  ηλεκτρονικού εµπορίου είναι αυτές που αφορούν τις 

επιχειρήσεις µεταξύ τους. οι εφαρµογές αυτές έχουν στόχο να απλοποιήσουν τις 

διαδικασίες της επιχείρησης  

στον καλύτερο έλεγχο των αποθεµάτων, στην αντικατάσταση των προϊόντων µε 

αυτοµατοποιηµένο τρόπο αλλά και άλλες σηµαντικές διαδικασίες. Οι εφαρµογές 

αυτές χρησιµοποιούνται από όλα τα συµβαλλόµενα µέρη ή από περιορισµένο αριθµό 

προκαθορισµένων συµµετεχόντων. Σηµαντική προϋπόθεση επιτυχίας των 

συγκεκριµένων των εφαρµογών είναι ο συντονισµός και η συνεργασία µεταξύ των 

επιχειρήσεων. Για την µορφή B2B είναι απαραίτητα τα παρακάτω [62]:  

 

• Επιχειρήσεις που πραγµατοποιούν πωλήσεις ή εταιρίες που πραγµατοποιούν 

αγορές  

• Η παρουσία τρίτων που παρέχουν υπηρεσίες όπως οι τράπεζες. 

• ∆υνατότητα διανοµής 

• ∆ίκτυο  

• Πρωτόκολλο σχετικά µε τις επικοινωνίες 

• Πληροφοριακά συστήµατα για την υποστήριξη πωλητών και αγοραστών  

 

Οι κυριότερες εφαρµογές Ηλεκτρονικού Εµπορίου Β2Β είναι οι ακόλουθες [63] :  

 

• Η χρήση τηλεπικοινωνιακών δικτύων για να έρθουν εις πέρας ηλεκτρονικά 

σηµαντικές διαδικασίες, όπως η τιµολόγηση.  

• Ηλεκτρονικές προµήθειες (E-Procurement) 

• Ηλεκτρονικές αγορές (E-Marketplaces )  

• Ηλεκτρονικές τραπεζικές εργασίες (Ε-Banking)  
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• Hλεκτρονικές δηµοπρασίες (Ε-Auctions) 

• Marketing µε προσανατολισµό τους προµηθευτές (Supplier oriented 

marketing ) 

 

Επιχειρήσεις προς καταναλωτές - Business to Consumer (B2C) 

 

Η συγκεκριµένη κατηγορία σχετίζεται τις συναλλαγές µεταξύ επιχειρήσεων και των 

καταναλωτών και έχει αυξητική τάση αναφορικά µε τη χρήση της παγκοσµίως 

εξαιτίας των δυνατοτήτων του διαδικτύου , το οποίο ενδείκνυται για την προώθηση 

προϊόντων / υπηρεσιών σε πολλούς καταναλωτές. Συνεπώς, η εξάπλωση του 

διαδικτύου δηµιούργησε ένα µεγάλο αριθµό εφαρµογών στο ηλεκτρονικό εµπόριο 

[64]:  

� Υποστήριξη καταναλωτών  

� Ηλεκτρονική δηµοσιογραφία  

� Ηλεκτρονικά καταστήµατα  

� Ηλεκτρονικές πληρωµές 

� Ηλεκτρονικές τραπεζικές εργασίες 

� Αγορά εργασίας  

� Τηλεκπαίδευση  

� ∆ιασκέδαση  

 

 

Κυβέρνηση προς τους Πολίτες (Government to Citizen - G2C) - Κυβέρνηση προς 

επιχείρηση (Government to Business -G2B)  

 

Οι συγκεκριµένες κατηγορίες περιλαµβάνουν την επικοινωνία µεταξύ κράτους και 

πολίτη και των επιχειρήσεων. Οι πολίτες ως φορολογούµενοι πραγµατοποιούν 

συναλλαγές µε δηµόσιους οργανισµούς µε τη χρήση εφαρµογών ηλεκτρονικού 

εµπορίου για να πραγµατώσουν τις φορολογικές τους υποχρεώσεις, για να 

αποκτήσουν βεβαιώσεις, έγγραφα ή πιστοποιητικά αλλά και για τη παροχή 

πληροφοριών. Οι δύο όµως αυτές κατηγορίες δεν µπορούν να θεωρηθούν 

ηλεκτρονικό εµπόριο καθαυτό παρά µόνο σε επίπεδο επικοινωνίας [65]. 



35 

 

Κράτος µε Κράτος – Government to Government (G2G). 

Η ταχύτατη εξέλιξη στο τοµέα της τεχνολογίας και συνεπώς οι δυνατότητες που 

υπάρχουν λόγω του διαδικτύου δηµιούργησαν προκλήσεις για την καλύτερη 

λειτουργία στη δηµόσια διοίκηση. Οι φορείς της δηµόσιας διοίκησης έχουν καλύτερη 

πρόσβαση στις νέες τεχνολογίες µε επίκεντρο τους πολίτες για να ικανοποιήσουν τις 

ανάγκες τους και να αντιµετωπίσουν τα προβλήµατα τους σε καθηµερινή βάση  [66].  

Συνεπώς σκοπός της Ηλεκτρονικής ∆ιακυβέρνησης στα πλαίσια του κράτους είναι να 

παρέχει τυποποιηµένες υπηρεσίες µέσω διαδικτύου και ο κάθε πολίτης θα έχει τη 

δυνατότητα πρόσβασης από το σπίτι ή την εργασία    [66]. 

Καταναλωτές προς καταναλωτές - Consumer to Consumer (C2C).  

 

H συγκεκριµένη µορφή ηλεκτρονικού εµπορίου αφορά την δραστηριότητα πώλησης 

προσωπικών αντικειµένων των καταναλωτών σε άλλους καταναλωτές µέσα από τις 

καταχωρήσεις αγγελιών, διαδικτυακές δηµοπρασίες και διαδικτυακούς τόπους. Οι 

διαφηµιστικές καταχωρήσεις και η επέµβαση εταιριών είναι τα µέσα προβολής των 

προιοντων και υπηρεσιών σε άλλους καταναλωτές [67].  

 

Κινητό εµπόριο (mobile commerce - m-commerce) 

Η περίπτωση του κινητού εµπορίου αφορά τις διαδικασίες αγορών και πωλήσεων 

υπηρεσιών ή προϊόντων µε τη χρήση της ασύρµατης τεχνολογίας. Πραγµατοποιείται 

κυρίως µε τη χρήση κινητού τηλεφώνου για πώληση και αγορά αλλά και για τη 

προώθηση προιόντων αλλά και ιδεών καθώς επίσης αφορά και την παροχή 

υποστήριξης πελατών πριν και µετά τη διαδικασία της πώλησης [68].   

Ο πολλαπλός στόχος του κινητού εµπορίου είναι η παγίωση και η εξέλιξη πωλήσεων, 

η αύξηση της συχνότητας πώλησης όλων των προϊόντων, η αύξηση του αριθµού των 

πιστών πελατών, υποστήριξη στους πελάτες, η καθιέρωση των brand names,  η 

έρευνα αγοράς και η δηµιουργία βάσης δεδοµένων. Στο πλαίσιο του κινητού 

εµπορίου περιλαµβάνονται οι χρήστες των ασύρµατων συσκευών και οι επιχειρήσεις 

οι οποίες αποστέλλουν µηνύµατα στις συσκευές προωθώντας τα προϊόντα τους. από 

την άλλη πλευρά, οι χρήστες αποστέλλουν µήνυµα για να δώσουν συγκατάθεση 

πραγµατοποιώντας αγορές µέσα από τις ιστοσελίδες των επιχειρήσεων [69].  
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Οι υπηρεσίες οι οποίες προσφέρονται µέσω του κινητού εµπορίου στους χρήστες 

είναι οι ακόλουθες [70]:  

 

• Παροχή πληροφοριών για σχετικά θέµατα µέσω εντολής στις διαδικτυακές 

πύλες ασύρµατων συσκευών µε την αποστολή µηνύµατος. Οι χρεώσεις είναι 

µηνιαίες ανάλογα µε τις πληροφορίες που ζητούνται.   

 

• Παροχή πληροφοριών καταλόγου στο κινητό για αναζήτηση υπηρεσιών και 

προιοντων σύµφωνα µε τη γεωγραφική περιοχή του χρήστη και την επιθυµία 

του.  

 

• Η ύπαρξη διαδικτυακών πυλών κινητών τηλεφώνων στις οποίες 

αποθηκεύονται και ανανεώνονται οι προσωπικές πληροφορίες των χρηστών 

καθώς και οι προτιµήσεις τους στην ιστοσελίδα της κάθε πύλης. Μέσα από τις 

πύλες αυτές προσφέρονται λύσεις όπως η έρευνα αγοράς και η παροχή 

πληροφοριών.  

 

• Η ύπαρξη φωνητικών πυλών  παρέχουν περισσότερες δυνατότητες στους 

χρήστες για το χειρισµό στο κινητό για αναζητήσεις και εντολές για την 

πραγµατοποίηση αγορών.  

 

2.3 Πλεονεκτήματα ηλεκτρονικού εμπορίου  

 

2.3.1 Πλεονεκτήματα για τους καταναλωτές  

 

• To ηλεκτρονικό εµπόριο δίνει τη δυνατότητα στους καταναλωτές να 

πραγµατοποιούν αγορές όλο το εικοσιτετράωρο από οποιοδήποτε σηµείο 

βρίσκονται [70]. 

• Οι καταναλωτές έχουν την δυνατότητα να αγοράσουν προϊόντα από όλο τον 

κόσµο γεγονός που εξυπηρετεί περισσότερο καταναλωτές που διαµένουν σε 

αποµακρυσµένες περιοχές [70].  

• Η πορεία της παραγγελίας µπορεί να ελέγχεται από τον πελάτη και  η 

παράδοση γίνεται άµεσα στο πελάτη [71]. 
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• Υπάρχει δυνατότητα σύγκρισης τιµών και προϊόντων σε ευρεία κλίµακα   

[71]. 

• Εξαιτίας των χαµηλότερων λειτουργικών εξόδων των ηλεκτρονικών 

καταστηµάτων σε σύγκριση µε αυτά των φυσικών καταστηµάτων, τα 

προϊόντα είναι φθηνότερα [72].  

• Τα προϊόντα φτάνουν άµεσα στο καταναλωτή διότι δεν υφίσταται η 

παρέµβαση µεσαζόντων  [72]. 

 

2.3.2 Πλεονεκτήματα για τις επιχειρήσεις 

 

• Με την εφαρµογή του ηλεκτρονικού εµπορίου περιορίζονται τα λειτουργικά 

κόστη και αυξάνονται οι πωλήσεις  [72]. 

• Τα κόστη παραµένουν τα ίδια ακόµα και όταν οι επιχειρήσεις 

δραστηριοποιούνται ακόµα και σε παγκόσµια κλίµακα [72]. 

• Οι επιχειρήσεις έχουν τη δυνατότητα διαφήµισης σε συνεχή βάση χωρίς 

επιπλέον κόστη [70]. 

• Οι ηλεκτρονικές συναλλαγές είναι ένα µέσο διάδρασης και επικοινωνίας 

µεταξύ πελατών και επιχειρήσεων εξαιτίας της συλλογής πληροφοριών για τις 

προτιµήσεις των πελατών. Με αυτό τον τρόπο µπορούν να αναθεωρήσουν τις 

στρατηγικές πώλησης ανάλογα µε τις ανάγκες των πελατών καθώς επίσης να 

προσελκύσουν νέους πελάτες και να προβούν στη δηµιουργία νέων προϊόντων  

[72]. 

• ∆ίνονται συνεχείς πληροφορίες για τα προϊόντα και µε αυτό τον τρόπο οι 

καταναλωτές είναι συνεχώς ενηµερωµένοι [72]. 

 

2.4 Μειονεκτήματα & περιορισμοί του ηλεκτρονικού εμπορίου  

 

• ∆εν υπάρχει δυνατότητα φυσικής επαφής µε τα προϊόντα και δυνατότητα 

δοκιµής τους [73]. 

•  Σηµαντικό ζήτηµα είναι το ζήτηµα της ασφάλειας στις συναλλαγές. Έχουν 

καταγραφεί πολλές φορές περιπτώσεις υποκλοπής και απάτης στα στοιχεία 

καταναλωτών καθώς και η παρουσία ιών  
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• Η δηµιουργία ενός ελκυστικού ηλεκτρονικού καταστήµατος αυξάνει το 

κόστος για την επιχείρηση καθώς και η συντήρηση και διατήρηση του 

προκειµένου συνεχώς να προσελκύει νέους πελάτες  [74]. 

Οι περιορισµοί οι οποίοι θα πρέπει να αντιµετωπιστούν από την πλευρά της 

επιχείρησης για την εφαρµογή του ηλεκτρονικού εµπορίου είναι οι ακόλουθοι [75]: 

• Αντιµετώπισης της δυσκολίας αναθεώρησης των διαδικασίων της 

επιχείρησης. Η κάθε επιχείρηση θα πρέπει να προετοιµάζεται ανάλογα για 

την εφαρµογή του ηλεκτρονικού εµπορίου γεγονός που αποτελεί µια 

χρονοβόρα κα επίπονη διαδικασία. Η αποχή από το ηλεκτρονικό εµπόριο 

είναι απόδειξη έλλειψης πόρων. Η ανάγκη µετατροπής σε ηλεκτρονική µορφή 

από τα έγγραφα έως και η επένδυση σε λογισµικό είναι δεδοµένη και θα 

πρέπει να συµβαδίζει µε την αιχµή της τεχνολογίας.  

• Αντιµετώπιση ζητηµάτων οργάνωσης. Και για την αντιµετώπιση των 

τεχνολογικών προβληµάτων είναι αναγκαία η ύπαρξη πόρων. Τα ζητήµατα 

αυτά σχετίζονται µε τον ανθρώπινο παράγοντα γεγονός που κάνε την 

αντιµετώπιση τους ακόµα πιο δύσκολη διότι οι άνθρωποι, στη συγκεκριµένη 

περίπτωση οι εργαζόµενοι, οι προµηθευτές ακόµα και οι πελάτες , είναι 

δύσκολο να προσαρµοστούν σε νέα δεδοµένα.  

 

• Το ζήτηµα της επεκτασιµότητας του συστήµατος. Κάθε ιστοσελίδα που 

αποτελεί ηλεκτρονικό κατάστηµα θα πρέπει να έχει τη δυνατότητα 

επεκτασιµότητας και αναβάθµισης προκειµένου να καλύπτονται οι ανάγκες 

και ο αριθµός των καταναλωτών.  

• Ζήτηµα δυσκολίας εκτίµησης που αφορούν τα πλεονεκτήµατα σε 

σύγκριση µε τις νέες εφαρµογές. Έχουν καταγραφεί περιπτώσεις 

επιχειρήσεων οι οποίες έχουν αρνητική στάση αναφορικά µε την επέκταση 

τους διότι λαµβάνουν υπόψη το άµεσο κόστος και τα βραχυπρόθεσµα 

πλεονεκτήµατα χωρίς να λαµβάνουν τα οφέλη σε βάθος χρόνου.  Το κόστος 

της επένδυσης που αφορά την επέκταση είναι σχεδόν πάντα σαφές αλλά τα 

πλεονεκτήµατα ενδέχεται να γίνουν σαφή σε µακροπρόσθεσµο επίπεδο, µε 

συνέπεια να µην µπορούν να εκτιµηθούν άµεσα αποφεύγοντας έτσι 

οποιαδήποτε επένδυση. Η ψηφιακή υποδοµή και η αξία της εκτιµάται σε 
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βάθος χρόνου µέσα από την αξιοποίηση των συστηµάτων πληροφορικής στο 

τοµέα του εµπορίου από τις ίδιες τις επιχειρήσεις.  

 

Οι περιορισµοί οι οποίοι σχετίζονται µε τους χρήστες είναι οι παρακάτω [76] : 

• Ασφάλεια. Η ασφάλεια των αγορών στο διαδίκτυο είναι σηµαντικός 

ανασταλτικός παράγοντας για την πραγµατοποίηση τους από τους 

καταναλωτές. Η έλλειψη προστασίας προσωπικών δεδοµένων του 

καταναλωτή και η ασφάλεια στην οικονοµική συναλλαγή είναι τα 

σηµαντικότερα ζητήµατα. Είναι λοιπόν αναγκαίο ο κάθε καταναλωτής να 

αναζητά συγκεκριµένες πληροφορίες που αφορούν τις συναλλαγές του και 

φυσικά η επιχείρηση θα πρέπει να αναφέρει όλα τα στοιχεία του αντίστοιχα. 

Θα πρέπει επίσης να υπάρχει η δυνατότητα επιβεβαίωσης της ταυτότητας του 

αποστολέα οποιουδήποτε µηνύµατος.   

• Χρόνος παράδοσης και χρόνος επιστροφής του προϊόντος. Με δεδοµένη τη 

έλλειψη της φυσικής επαφής µε το προϊόν, οι καταναλωτές, σε περιπτωση µη 

ικανοποίησης από αυτό, δεν µπορούν εύκολα να διαµαρτυρηθούν ή να έχουν 

σαφή εικόνα για αυτό.  Επίσης, η επιστροφή των προιοντων σε περίπτωση µη 

ικανοποίησης είναι µια δύσκολη διαδικασία η οποία αποτελεί σηµαντικό 

εµπόδιο για την πραγµατοποίηση αγορών η οποία επιδεινώνει το συναίσθηµα 

ανασφάλειας των καταναλωτών σχετικά µε τα έξοδα αποστολή και κυρίως για 

την αποστολή του σωστού προϊόντος.   

• Περιορισµένος αριθµός πληροφοριών. Η παροχή πληροφοριών µέσω του 

διαδικτύου είναι αποτελεσµατικότερη σε ακουστικό και οπτικό επίπεδο και 

δεν δίνει τη δυνατότητα για την χρήση και των υπόλοιπων αισθήσεων µε 

αποτέλεσµα να µην υπάρχει ολοκληρωµένη παροχή πληροφοριών γεγονός 

που εµποδίζει την αγορά προϊόντων που έχουν χρησιµοποιηθεί πρώτη φορά 

από τους καταναλωτές ή δεν αφορούν σηµαντικές ανάγκες.   

• Ζήτηµα έλλειψης προσωπικής εξυπηρέτησης. Είναι λογικό πως στο 

ηλεκτρονικό εµπόριο δεν υφίσταται η προσωπική αλληλεπίδραση όπως στην 

περίπτωση του φυσικού εµπορίου. Συνεπώς, δεν υπάρχει συνεχής 

πληροφόρηση για την στάση και την αντίληψη των καταναλωτών απέναντι 

στα προϊόντα της επιχείρησης. Το µόνο στοιχείο που υπάρχει είναι η 

πραγµατοποίηση της αγοράς ως στοιχείο ανατροφοδότησης για την 
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επιχείρηση προκειµένου να βελτιωθούν να προϊόντα. Συνεπώς, από την 

πλευρά της επιχείρησης είναι αναγκαία η ύπαρξη στρατηγικών που αφορούν 

στατιστικά στοιχεία και την ανάλυση τους για να µπορεί να κατανοήσει τις 

προτιµήσεις και τις ανάγκες των καταναλωτών και να προσαρµόζεται σε 

αυτές.  

• Αριθµός και µέγεθος συναλλαγών. Το κόστος της µεταφοράς των προϊόντων 

καθορίζει και το µέγεθος των συναλλαγών.  Το κόστος παράδοσης όταν είναι 

υψηλό είναι ένας ακόµη ανασταλτικός παράγοντας για την πραγµατοποίηση 

αγοράς µεµονωµένων προϊόντων ειδικά από επιχειρήσεις στο εξωτερικό.  

• Περίπτωση δυσκολίας στη χρήση πολύπλοκων ηλεκτρονικών 

συστηµάτων. Η αύξηση έκθεσης του αριθµού των πληροφοριών που 

διατίθενται από την ψηφιακή υποδοµή δυσκολεύει την εύρεση και το 

διαχωρισµό στοχευµένων πληροφοριών. Οι καταναλωτές επιθυµούν να 

βρίσκουν πληροφορίες χωρίς κόπο µε δεδοµένο πως µερικοί από αυτούς δεν 

γνωρίζουν το χειρισµό πολύπλοκων συστηµάτων. Αυτό είναι ένα ζήτηµα το 

οποίο αφορά και την εύρεση της ιστοσελίδας του ηλεκτρονικού καταστήµατος 

η οποία αν δεν είναι εύκολη διαδικασία µπορεί να µειώσει σηµαντικά την 

προσέλκυση πελατών.   

 

2.5 Εμπόδια εφαρμογής ηλεκτρονικού εμπορίου στις 

αναπτυσσόμενες χώρες 

 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο έχει προβλεφθεί ως ένας κινητήριος µοχλός της οικονοµικής 

ανάπτυξης για τις αναπτυσσόµενες χώρες [77]. Οι ευκαιρίες που προσφέρει το 

διαδίκτυο βοηθά τις αναπτυσσόµενες χώρες να ξεπεράσουν τα προβλήµατα 

αποκλεισµού τους από την παγκόσµια αγορά βελτιώνοντας τους όρους συµµετοχή 

τους  σε αυτή [78]. Με λίγα λόγια, το ηλεκτρονικό εµπόριο παρέχει σηµαντικές 

ευκαιρίες στις επιχειρήσεις αναπτυσσόµενων χωρών να έχουν µεγαλύτερη πρόσβαση 

σε παγκόσµιο επίπεδο οικονοµίας και αγοράς και να µειώσουν σηµαντικά τα κόστη 

συναλλαγών [79]. 

Παρόλα αυτά, έρευνες τα τελευταία έτη έχουν αποδείξει ότι οι αναπτυσσόµενες 

χώρες δεν έχουν καρπωθεί τα αναµενόµενα οφέλη από το ηλεκτρονικό εµπόριο [77], 

[80]. Συνεπώς, υπάρχει ακόµα η αµφιβολία για το πώς το ηλεκτρονικό εµπόριο θα 
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οδηγήσει τις επιχειρήσεις στις αναπτυσσόµενες χώρες σε νέες ευκαιρίες στο τοµέα 

του εµπορίου [81].  

Τα εµπόδια που αποτελούν προβλήµατα για την αποτελεσµατικότητα του 

ηλεκτρονικού εµπορίου στις αναπτυσσόµενες χώρες συχνά υποτιµόνται. Αρχικά, η 

πρόσβαση στο διαδίκτυο είναι στις αναπτυσσόµενες χώρες ακόµα ακριβή οµοίως και 

η απόκτηση software και hardware σε σχέση µε το κατά κεφαλή εισόδηµα [77].  

Επιπλέον, το κόστος για την εγκατάσταση, το χειρισµό, τη συντήρηση, την 

εκπαίδευσης και την υποστήριξη δεν µπορεί να καλυφθει από τις επιχειρήσεις στις 

αναπτυσσόµενες χώρες. Υπάρχουν σηµαντικές διαφορές στο επίπεδο διείσδυσης του 

διαδικτύου ανάµεσα στις περιοχές οι οποίες έχουν σηµαντικές συνέπειες στην 

ικανότητα της κάθε χώρας να συµµετάσχει στο ηλεκτρονικό εµπόριο. Επίσης, 

υπάρχει έλλειψη εξειδικευµένου προσωπικού, οι εγκαταστάσεις στις µεταφορές είναι 

περιορισµένες και τέλος η ύπαρξη ασφάλειας κατά τις συναλλαγές µπορεί να είναι ως 

ανύπαρκτη [77]. 

Πέρα από τις ελλείψεις στις φυσικές υποδοµές, ελλείψεις καταγράφονται και στις 

υποδοµές που αφορούν τις συναλλαγές καθώς και στο νοµοθετικό και κανονιστικό 

πλαίσιο. Οι περισσότερες αγορές έχουν περιορισµούς που σχετίζονται µε τη 

συνδεσιµότητα, την ικανότητα πληρωµής, τις παραδόσεις, την προθυµία 

πραγµατοποίησης αγορών µέσα από το διαδίκτυο, την κατοχή πιστωτικών και 

χρεωστικών καρτών και την πρόσβαση σε άλλα είδη πληρωµής καθώς και τη 

προσβασιµότητα αναφορικά µε τις φυσικές παραδόσεις. Επιπλέον, το χαµηλό επίπεδο 

της οικονοµικής ανάπτυξης και τα χαµηλά εισοδήµατα είναι σηµαντικά εµπόδια στις 

αγορές µέσα από το διαδίκτυο  [77]. 

Ενώ πολλές αναπτυσσόµενες χώρες έχουν άφθονο φθηνό εργατικό δυναµικό, 

εξακολουθεί να υπάρχει το ζήτηµα που αφορά την ανάπτυξη της παιδείας και της 

εκπαίδευσης για την εξασφάλιση της ποιότητας και του µεγέθους του ανθρώπινου 

δυναµικού. Θα πρέπει να ξεπεράσουν τα εµπόδια υποδοµών στις τηλεπικοινωνίες, 

στο σύστηµα µεταφορών, στα συστήµατα ηλεκτρονικής πληρωµής, την ασφάλεια, το 

εξειδικευµένο εργατικό δυναµικό και τα ζητήµατα της εφοδιαστικής αλυσίδας για να 

µπορέσει το ηλεκτρονικό εµπόριο µπορεί να θεωρηθεί κατάλληλο για 

αναπτυσσόµενες χώρες [77]. 
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Πολλοί πολιτισµοί από τις αναπτυσσόµενες χώρες δεν υποστηρίζουν το ηλεκτρονικό 

εµπόριο και οι συνθήκες δεν είναι ώριµες εξαιτίας της έλλειψης εµπιστοσύνης στην 

τεχνολογία και στην διαδικτυακή κουλτούρα στο σύνολό της. Τα κοινωνικά και 

πολιτιστικά χαρακτηριστικά στις περισσότερες αναπτυσσόµενες χώρες και οι ιδέες 

σχετικά µε τις συναλλαγές στο διαδίκτυο αποτελούν µια µεγαλύτερη πρόκληση και 

θεωρούνται ως σηµαντικά εµπόδια στην εφαρµογή και την διάχυση του ηλεκτρονικού 

εµπορίου. Παρά το γεγονός ότι οι ηλεκτρονικές συναλλαγές  είναι πρόδροµοι του 

ηλεκτρονικού εµπορίου και έχουν αρκετό καιρό τώρα που χρησιµοποιούνται από 

µεγάλο αριθµό ατόµων παγκοσµίως, τέτοια συστήµατα είναι νεοτερισµοί για τις 

αναπτυσσόµενες χώρες και απέχουν πολύ από τις δραστηριότητες και λειτουργίες 

των επιχειρήσεων τους [82]. 

Εφόσον το ηλεκτρονικό εµπόριο βασίζεται σε αυτές τις µεθοδολογίες, µερικά τοπικά 

πολιτιστικά χαρακτηριστικά πραγµατικά θέτουν µια πρόκληση για την εφαρµογή του 

ηλεκτρονικού εµπορίου. Στην µελέτη των Lawrence και Tar (2010) εντοπίστηκαν 

κάποιες κοινωνικό-πολιτιστικά χαρακτηριστικά τα οποία αποτελούν εµπόδια για το 

ηλεκτρονικό εµπόριο [83]:  

• Εµπιστοσύνη στις συναλλαγές.  

 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο είναι µια ριζοσπαστική συµπεριφορά που αντιβαίνει στην 

εµπειρία και τον πολιτισµό. Η κίνηση προς το ηλεκτρονικό εµπόριο προκαλεί πολλές 

από τις βασικές υποθέσεις σχετικά µε την εµπιστοσύνη. Η εµπιστοσύνη αποτελεί 

βασική απαίτηση για ασφαλές ηλεκτρονικό εµπόριο. Το ζήτηµα της εµπιστοσύνης 

είναι ακόµη περισσότερο εµφανές στον εικονικό κόσµο από ό, τι στον πραγµατικό 

κόσµο. Ο γεωγραφικός διαχωρισµός των αγοραστών και πωλητών, συχνά σε 

συνδυασµό µε την έλλειψη πραγµατικού χρόνου ή την προφορική αλληλεπίδραση, 

δηµιουργεί ένα εµπόδιο για το ηλεκτρονικό εµπόριο στις αναπτυσσόµενες χώρες. 

Οι αναπτυγµένες χώρες έχουν επινοήσει τρόπους επέκτασης της βάσης για 

εµπιστοσύνη µέσω της αµερόληπτης επιβολής νόµου και την προσαρµογή του σε ένα 

νέο τεχνολογικό περιβάλλον. Αυτή είναι η βάση της εµπιστοσύνης που στηρίζει το 

ηλεκτρονικό εµπόριο στον ανεπτυγµένο κόσµο.  
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• Οι Αγορές ως ένα κοινωνικό µέρος 

 

Στις αναπτυσσόµενες χώρες, οι αγορές θεωρούνται ως ένα κοινωνικό µέρος µε 

κυρίαρχες τις φιλικές συνοµιλίες µεταξύ πωλητών και πελατών. Η επιτυχία της 

επιχειρηµατικής δραστηριότητας εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό από την ποιότητα και 

µερικές φορές η ποσότητα των προσωπικών σχέσεων. Μια ισχυρή ατοµική σχέση και 

µακροπρόθεσµα 

η συσχέτιση µεταξύ των µερών παρέχει µια αίσθηση κοινότητας και ενισχύει την 

κοινωνική δέσµευση. Το µεγαλύτερο µέρος των επιχειρήσεων είναι µικρές τοπικές 

επιχειρήσεις.  Μια τυπική εταιρεία σε µια  αναπτυσσόµενη χώρα είναι µια 

κοινωνικοοικονοµική οντότητα και όχι µόνο µια καθαρά οικονοµική. 

• Περιορισµός της προσωπικής επαφής 

 

Η υιοθέτηση του ηλεκτρονικού εµπορίου εξαρτάται από το πολιτιστικό και κοινωνικό 

περιβάλλον. Στις περισσότερες αναπτυσσόµενες χώρες, οι άνθρωποι θεωρούν την 

αγορά ως ψυχαγωγική δραστηριότητα. Η ιδέα της αγοράς αγαθών που κανείς δεν 

µπορεί να δει και να αγγίξει και από πωλητές χιλιάδες µίλια µακριά µπορεί να 

χρειαστεί πολύ χρονικό διάστηµα για να υιοθετηθεί ειδικά  για εκείνους που 

προτιµούν τις συναλλαγές πρόσωπο µε πρόσωπο, την εξοικείωση µε το άλλο µέρος 

(ισχυρή ατοµική σχέση και µακροπρόθεσµη σχέση). Όλα αυτά τα µακροχρόνια 

πολιτιστικά χαρακτηριστικά υπονοµεύονται και είναι αντίθετα µε την 

αποπροσωποποίηση που συνδέεται µε το ηλεκτρονικό εµπόριο και τα επιχειρηµατικά 

συστήµατα σχεδιασµένα να πωλούν προϊόντα online.  

Οι διαπροσωπικές σχέσεις µε ανθρώπους που βρίσκονται σε απόσταση κατά τη 

πραγµατοποίηση online είναι ένα ξένος τρόπος ζωής στους περισσότερους 

ανθρώπους στις αναπτυσσόµενες χώρες. Η επαφή πρόσωπο µε πρόσωπο είναι 

αναντικατάστατη για αυτούς. Ο περιορισµός της προσωπικής επαφής ως εµπόδιο 

στην υιοθέτηση του ηλεκτρονικού εµπορίου είναι η αντανάκλαση των ανθρώπων στις 

αναπτυσσόµενες χώρες που προτιµούν πιο άµεση και ατοµική επαφή τους εµπόρους 

τους. Σε κάθε αναπτυσσόµενη χώρα, εξακολουθεί να υπάρχει υποψία ότι η 

τεχνολογία καταστρέφει την κουλτούρα και τον τρόπο ζωής τους. Υποστηρίζεται ότι 
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περιορισµός του ανθρώπινου παράγοντα και η αλληλεπίδραση µε τους πελάτες θα 

µπορούσε να οδηγήσει σε λιγότερη κατανόηση των αναγκών των πελατών, καθώς δεν 

είναι πάντα σε θέση να εκφράζουν σχόλια, επικρίσεις ή αιτήµατα για νέα προϊόντα 

ενώ αλληλεπιδρούν µε µηχανές. Οι περισσότεροι επιχειρηµατίες στις 

αναπτυσσόµενες χώρες βασίζονται ουσιαστικά σε προσωπικές επαφές για την 

οικοδόµηση εµπιστοσύνης µε τους πελάτες τους.  

• Η γλώσσα 

 

Η γλώσσα είναι ένα άλλο σηµαντικό εµπόδιο στην υιοθέτηση του ηλεκτρονικού 

εµπορίου. Η γλώσσα έχει προσδιοριστεί ως κοινωνικο-πολιτιστικόw φραγµόw που 

παρεµποδίζει τόσο την πρόσβαση στις πληροφορίες όσο και το ∆ιαδίκτυο και στη 

συµµετοχή στο ηλεκτρονικό εµπόριο. Οι περισσότεροι άνθρωποι στις 

αναπτυσσόµενες χώρες είναι αναλφάβητοι και τείνουν να έχουν περιορισµένη 

πρόσβαση σε πληροφορίες στον ιστό, επειδή υπάρχουν πληροφορίες σε µια γλώσσα, 

η οποία απαιτεί κάποιο βαθµό εκπαίδευσης. Οι λιγότερο µορφωµένοι και 

αναλφάβητοι δεν µπορούν να διαβάσουν ούτε να κατανοήσουν τις γλώσσες που 

χρησιµοποιούνται για τη διάδοση πληροφοριών στο ∆ιαδίκτυο. Εποµένως, πολλοί 

άνθρωποι δεν γνωρίζουν πώς µπορεί να βελτιωθεί η ποιότητα της ζωής τους και των 

εισοδηµάτων τους µε την επιδέξια χρήση τεχνολογιών πληροφορικής όπως το 

∆ιαδίκτυο και η on-line διαπραγµάτευση. Το θέµα που σχετίζεται µε τη γλώσσα, είναι 

σηµαντικό επειδή αποτελεί πύλη µεταφοράς πληροφοριών και γνώσεων στο τον 

ψηφιακό κόσµο. Τα αγγλικά είναι µια πρωταρχική γλώσσα που χρησιµοποιείται σε 

πολλές δυτικές χώρες µε τις νέες τεχνολογίες. Είναι η κυρίαρχη γλώσσα για την 

ανάπτυξη της πληροφορικής και του ηλεκτρονικού εµπορίου και είναι η κύρια 

γλώσσα που χρησιµοποιείται στον Ιστό. 

 

• Το εκπαιδευτικό σύστηµα  

 

Η κακή κατάσταση του εκπαιδευτικού συστήµατος στις περισσότερες 

αναπτυσσόµενες χώρες θεωρείται φραγµός στην εφαρµογή του ηλεκτρονικού 

εµπορίου. Η έλλειψη δεξιοτήτων ΤΠΕ  και επιχειρηµατικών δεξιοτήτων είναι ευρέως 

διαδεδοµένα εµπόδια για την αποτελεσµατική υιοθέτηση του ηλεκτρονικού εµπορίου. 
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Η έλλειψη κατάλληλης εκπαίδευσης στον τοµέα της πληροφορικής θεωρείται λόγος 

για τον οποίο η πιθανή αξία των υπολογιστών και του ∆ιαδικτύου ως µέσο 

συµµετοχής το ηλεκτρονικό εµπόριο δεν εκτιµάται. Στις περισσότερες 

αναπτυσσόµενες χώρες, το σχολικό πρόγραµµα σπουδών δεν περιλαµβάνει 

εκπαίδευση ηλεκτρονικών υπολογιστών.. Υποστηρίζεται ότι οι πληθυσµοί µε γνώση 

ηλεκτρονικών υπολογιστών έχουν µεγαλύτερες δυνατότητες να εκτιµήσουν και να 

συµµετάσχουν στο ηλεκτρονικό εµπόριο. Εάν το ∆ιαδίκτυο πρόκειται να έχει 

πραγµατικό όφελος στις αναπτυσσόµενες χώρες, πρέπει να επικεντρωθεί κυρίως στις 

ανάγκες και τα προβλήµατα της πλειοψηφίας των χωρών πληθυσµούς (δηλαδή 

αυτούς που παραδοσιακά στερούνται εκπαίδευσης και ευκαιρίες για προσωπική και 

την ανάπτυξη της κοινότητας). Οι άνθρωποι θα πρέπει να είναι πλήρως 

εκπαιδευµένοι πριν µπορέσουν να επωφεληθούν από τα πλεονεκτήµατα που τους 

προσφέρει το ∆ιαδίκτυο και το ηλεκτρονικό εµπόριο. 

• Πολιτικά και κρατικά εµπόδια 

 

Η κακή κατάσταση των τηλεπικοινωνιακών υποδοµών στις περισσότερες 

αναπτυσσόµενες χώρες είναι ένα από τα µεγαλύτερα εµπόδια που αναστέλλουν την 

υιοθέτηση του ηλεκτρονικού εµπορίου. Η έλλειψη τηλεφωνικών γραµµών, χαµηλής 

ποιότητας, αργή ταχύτητα και το υψηλό κόστος του εύρους ζώνης και των ανησυχιών 

για την ασφάλεια πρέπει να αντιµετωπιστούν πριν από τους χρήστες και οι 

επιχειρήσεις στις αναπτυσσόµενες χώρες µπορούν να σκεφτούν τη συµµετοχή τους 

στο ηλεκτρονικό εµπόριο. Οι περισσότερες  αναπτυσσόµενες χώρες δεν διαθέτουν 

πολιτικές ΤΠΕ που να καθοδηγούν την παροχή υπηρεσιών ∆ιαδικτύου. ∆εν υπάρχει 

πρόοδος  λόγω απουσίας  σαφών πολιτικών και αποφασιστικής εφαρµογής αυτών των 

πολιτικών. Η έλλειψη πολιτικής για την καθοδήγηση της επέκτασης του 

ηλεκτρονικού εµπορίου στις αναπτυσσόµενες χώρες αποτελεί µείζον εµπόδιο για την 

υιοθέτηση. Κυβερνητικές πρωτοβουλίες είναι σηµαντικές για την υιοθέτηση του και 

άλλες ΤΠΕ γενικά.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3Ο  

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΗ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ & ΚΟΙΝΩΝΙΚΑ ΔΙΚΤΥΑ 
 

3.1 Ορισμός Καταναλωτικής Συμπεριφοράς 

 

Για τον ορισµό της συµπεριφοράς καταναλωτή, θα πρέπει να οριστεί αρχικά ο όρος 

«καταναλωτής». Ως «καταναλωτής» ορίζεται το άτοµο το οποίο πραγµατοποιεί 

αγορές, έχει την ικανότητα να αγοράζει αγαθά και υπηρεσίες τα οποία προσφέρονται 

από επιχειρήσεις µε σκοπό την ικανοποίηση προσωπικών αναγκών και επιθυµιών. 

Συνεπώς, η συµπεριφορά καταναλωτή αναφέρεται στη συνολική διαδικασία κατά την 

οποία ο καταναλωτής, ως άτοµο, αντιδρά στο καταναλωτικό περιβάλλον. [84].  

Πιο αναλυτικά, η ανθρώπινη συµπεριφορά περιλαµβάνει κάθε σκέψη, συναίσθηµα 

και δράση από τους ανθρώπους. Αυτό σηµαίνει ότι κάθε σκέψη, κίνητρο, αίσθηση 

και απόφαση που λαµβάνεται κάθε µέρα, ορίζεται ως ανθρώπινη συµπεριφορά. 

Έρευνες έχουν αποδείξει τη σύνδεση µεταξύ της ανθρώπινης συµπεριφοράς και της 

καταναλωτικής συµπεριφοράς, αναφέροντας ότι η καταναλωτική συµπεριφορά έχει 

οριστεί ως η µελέτη της ανθρώπινης συµπεριφοράς στο ρόλο του καταναλωτή. Έτσι, 

η καταναλωτική συµπεριφορά αντιπροσωπεύει συγκεκριµένους τύπους ανθρωπίνων 

πράξεων που σχετίζονται µε την αγορά προιόντων και υπηρεσιών από οργανισµούς 

marketing [85].  

Ένας άλλος ορισµός της καταναλωτικής συµπεριφοράς αναφέρεται στη διαδικασία 

κατά την οποία τα άτοµα αποφασίζουν εάν, τι, που, πως και από πού θα αγοράσουν 

αγαθά ή υπηρεσίες.  Πιο αναλυτικά, η καταναλωτική συµπεριφορά αποτελεί το πεδίο 

µελέτης το οποίο σχετίζεται µε την αγορά µονάδων και την διαδικασία ανταλλαγής η 

οποία περιλαµβάνει την απόκτηση, την κατανάλωση προιόντων, αγαθών, υπηρεσιών, 

εµπειριών και ιδεων. Αξίζει να σηµειωθεί πως ο συγκεκριµένος ορισµός αφορά όχι 

µόνο ατοµικά  τους καταναλωτές αλλά και την δράση τους ως οµάδες [86].    

Ένας διαφορετικός ορισµός της καταναλωτικής συµπεριφοράς είναι αυτός που 

περιγράφει την συµπεριφορά την οποία εκδηλώνουν οι καταναλωτές στην 

αναζήτηση, τη χρήση, την αξιολόγηση και τη διάθεση προϊόντων,  υπηρεσιών καθώς 

και ιδεών. Η ανάλυση του συγκεκριµένου ορισµού εξηγεί ότι η καταναλωτική 
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συµπεριφορά είναι το πεδίο µελέτης του τρόπου µε τον οποίο τα άτοµα λαµβάνουν 

αποφάσεις να ξοδεύουν τις διαθέσιµες πηγές τους (χρόνο, χρήµα και διάθεση) στην 

απόκτηση καταναλωτικών προιόντων και υπηρεσιών. Με άλλα λόγια, περιλαµβάνει 

τη µελέτη του τόπου, του χρόνου, το τρόπου και της συχνότητας που οι καταναλωτές 

αγοράζουν και πως χρησιµοποιούν τα προϊόντα που αγοράζονται. Επιπλέον, 

περιλαµβάνει όλες τις µορφές συµπεριφοράς όπου οι καταναλωτές εκδηλώνουν στην 

αναζήτηση, την αγορά, τη χρήση, την αξιολόγηση και τη διάθεση προιόντων και 

υπηρεσιών τα οποία θα ικανοποιήσουν τις ανάγκες τους [87].  

 

H καταναλωτική συµπεριφορά θεωρείται ακόµα ως ένα σχετικό νέο πεδίο µελέτης το 

οποίο περιλαµβάνει και άλλους τοµείς της επιστήµης όπως την ψυχολογία (την 

µελέτη του ατόµου), την κοινωνιολογία (την µελέτη των οµάδων), την κοινωνική 

ψυχολογία (τη µελέτη του τρόπου µε τον οποίο τα άτοµα λειτουργούν ως οµάδες), 

την ανθρωπολογία (την επιρροή της κοινωνίας στο άτοµο) και την επιστήµη των 

οικονοµικών [88].  

 

Από την οπτική του marketing, η καταναλωτική συµπεριφορά αποτελεί σηµαντικό 

πεδίο µελέτης µε την εξέλιξη του ίδιου του marketing στην εφαρµογή του. Έχει από 

πολλούς ειδικούς τονιστεί η επιρροή του marketing αναφορικά µε το σχεδιασµό της 

γραµµής marketing στην αγορά σύµφωνα µε τις ανάγκες των καταναλωτών [88].  

 

Η σπουδαιότητα της κατανόησης της καταναλωτικής συµπεριφοράς διαφαίνεται στο 

ότι οι καταναλωτές ορίζουν τις πωλήσεις και τα κέρδη από τις αγοραστικές 

αποφάσεις και συνεπώς τα κίνητρά και οι πράξεις των καταναλωτών καθορίζουν την 

οικονοµική βιωσιµότητα της επιχείρησης [89].  

 

3.2 Η Χρήση των Μοντέλων Καταναλωτικής Συμπεριφοράς 

 

Ο σκοπός ενός µοντέλου εστιάζει στην παροχή και την περιγραφή πολλών 

µεταβλητών για την καλύτερη κατανόηση ενός προβλήµατος ή φαινοµένου 

σπάζοντας τα στενά όρια του ορισµού τους. Αναφορικά µε την καταναλωτική 

συµπεριφορά, τα µοντέλα της καταναλωτικής συµπεριφοράς παρουσιάζουν 

πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα. Το πλεονέκτηµα αυτών των µοντέλων είναι ότι 
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περιγράφουν τις περίπλοκες διαδικασίας λήψης αποφάσεων, ενώ σηµαντικό 

µειονέκτηµα τους σχετίζεται µε την εκτίµηση, τη µέτρηση και τον τρόπο ανάλυσης 

τους [90].  

Tα σύγχρονα µοντέλα καταναλωτικής συµπεριφοράς θεωρούνται από πολλούς 

µελετητές ως ανεπαρκή για τις ανάγκες της αγοράς. Παρόλο που αυτή η άποψη 

µπορεί να προκαλέσει σύγχυση αναφορικά µε την χρήση των µοντέλων αυτών, θα 

πρέπει να αναφερθούν και άλλες απόψεις σχετικά µε το θέµα, δηλαδή ότι ένα 

αποτελεσµατικό µοντέλο θα πρέπει να  οριοθετεί τις µεταβλητές που σχετίζονται µε 

τη διαδικασία λήψης αποφάσεων των καταναλωτών σε συγκεκριµένες περιπτώσεις 

πραγµατοποίησης αγορών  [91].  

Ο σκοπός και τα πλεονεκτήµατα των µοντέλων καταναλωτικής συµπεριφοράς είναι 

τα ακόλουθα [90] :  

Επεξηγήσεις για τη συµπεριφορά: Τα µοντέλα καταναλωτικής συµπεριφοράς δίνουν 

τη δυνατότητα κατανόησης σε διαφορετικές καταστάσεις και συνθήκες.  

Επεξήγηση των µεταβλητών :  Εξηγούνται οι µεταβλητές που αφορούν τους 

παράγοντες όπως τα κίνητρα και η συµπεριφορά προκειµένου να πραγµατοποιηθούν 

προβλέψεις.    

Ενθάρρυνση συστηµατικής σκέψης: Μελέτες έχουν αποδείξει ότι τα σηµαντικά 

στοιχεία της θεωρίας της συµπεριφοράς οδηγούν στη συστηµατική σκέψη µέσα από 

την κατανόηση των µεταβλητών που περιλαµβάνουν τα µοντέλα.  

Συγκεκριµενοποιούνται οι βασικές σχέσεις µεταξύ των µεταβλητών και η 

αλληλουχία αιτίας και αποτελέσµατος των µεταβλητών αυτών:   Προσφέρεται µέσα 

από τα µοντέλα οι σχέσεις µεταξύ των µεταβλητών και των φαινοµένων 

συµπεριφοράς.  

Τα ευρήµατα ερευνών µπορούν να ενσωµατωθούν σε ένα σηµαντικό σύνολο: Οι 

περισσότεροι αναλυτές της καταναλωτικής συµπεριφοράς είναι πλέον εξοικειωµένοι 

µε άλλες συµπεριφορικές επιστήµες. Ένα ολοκληρωµένο µοντέλο βοηθά τους 

αναλυτές να διαχωρίσουν τη σχετική και την άσχετη βιβλιογραφία σχετικά µε το 

πεδίο της καταναλωτική συµπεριφοράς.  
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Παρέχονται αξιολογήσεις για την απόδοση του συστήµατος:  Μέρος των 

προϋποθέσεων για ένα αποτελεσµατικό µοντέλο είναι ότι θα πρέπει να περιγράφουν 

τις λειτουργικές σχέσεις µεταξύ των µεταβλητών που θα έχουν ως αποτέλεσµα την 

ικανότητα του µοντέλου να κάνει συµπεριφορικές προβλέψεις  µε σηµαντικό βαθµό 

ακρίβειας. 

Ανοίγονται δρόµοι για έρευνα : Τα αποτελεσµατικά και σωστά σχεδιασµένα µοντέλα 

είναι συχνά η πηγή ερευνητικών υποθέσεων µε δεδοµένο ότι η υφιστάµενη γνώση 

έχει ακόµα πολλά κενά. Η φύση αυτών των υποθέσεων καθορίζεται από τις 

µεταβλητές και τις συνδέσεις µεταξύ τους.   

Παρέχεται η βάση για τα πληροφοριακά συστήµατα διαχείρησης: Μέσα από τη 

σωστή χρήση ενός µοντέλου παρέχονται πληροφορίες για την κατανόηση της 

καταναλωτικής συµπεριφοράς και λύσεις για τη διαχείρηση των πληροφοριών αυτών.  

Παροχή προσοµοιώσεων συµπεριφοράς προκειµένου να µπορεί να ερευνηθούν οι 

αλλαγές στις µεταβλητές και στις ανάλογες καταστάσεις.  

 

3.3 Μοντέλα Καταναλωτικής Συμπεριφοράς 

 

Σύµφωνα µε τους ειδικούς, τα µοντέλα της καταναλωτικής συµπεριφοράς έχουν 

ταξινοµηθεί ως εξής [92]: 

Ποσοτικό ή λεκτικό µοντέλο (Quantitative or verbal): Τα ποσοτικά µοντέλα 

δίνουν περιγραφές µέσα από αριθµούς ή και αλφαβητικούς συµβολισµούς ενώ τα 

λεκτικά µοντέλα χρησιµοποιούν τη γλώσσα ως µέσο έκφρασης.  

Φυσικό ή Συµπεριφορικό µοντέλο (Physical or Behavioural): Τα συµπεριφορικά 

µοντέλα αφορούν την αντιγραφή της απόδοσης και όχι τη φυσική αντιγραφή όπως τα 

φυσικά µοντέλα.  

Περιγραφικό ή Αναλυτικό µοντέλο (Prescriptive or Analytical): Τα περιγραφικά 

µοντέλα προσπαθούν να εξηγήσουν µερικές πτυχές της καταναλωτικής συµπεριφοράς 

ενώ τα αναλυτικά µοντέλα προσπαθούν να συγκρίνουν και να ερµηνεύσουν τις 

πτυχές αυτές.  
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Μονοµερή ή Ολιστικά µοντέλα (Partial or Holistic): Τα µονοµερή µοντέλα 

λαµβάνουν υπόψη µία ή πολύ ελάχιστες µεταβλητές της καταναλωτικής 

συµπεριφοράς. Από την άλλη µεριά, τα ολιστικά µοντέλα προσπαθούν να 

αναγνωρίσουν και να συσχετίσουν τις περισσότερες ή ακόµα και όλες τις µεταβλητές 

της καταναλωτική συµπεριφοράς.  

Στατικά και ∆υναµικά Μοντέλα (Static and Dynamic): Το στατικό µοντέλα δεν 

επικεντρώνεται στην αλλαγή. Αντιθέτως, το δυναµικό µοντέλο δείχνουν τις αλλαγές 

και τις συνέπειες τους.  

Μοντέλο ∆ιαδικασίας Λήψης Αποφάσεων (Decision Process Model): Το 

συγκεκριµένο µοντέλο αναλύει την αγοραστική διαδικασία ως µια διαδικασία 

διαδοχικών βηµάτων από τον καταναλωτή.   

Το θεωρητικό µοντέλο (Theoretical Model): To συγκεκριµένο µοντέλο προσπαθεί 

να τυποποιήσει τις επιδράσεις που επηρεάζουν τις αγοραστικές αποφάσεις και να 

δείξει το εύρος της επίδρασης τους.   

Μερικά από τα πιο γνωστά µοντέλα είναι τα ακόλουθα [93]:  

To µοντέλο επεξεργασίας  πληροφοριών του Bettman (The Bettman information 

processing model): Το συγκεκριµένο µοντέλο ασχολείται µε την επεξεργασία 

πληροφοριών.Σκοπός του µοντέλου είναι η κατανόηση της συµπεριφοράς του 

καταναλωτή σε ένα περιβάλλον όπου πραγµατοποιούνται επιλογές ανάµεσα σε 

πολλές εναλλακτικές λύσεις µέσα από την επεξεργασία των πληροφοριών και την 

εκτίµηση τους. Το συγκεκριµένο µοντέλο αποτελείται από δυο µικρότερα : Τη 

βασική ιεραρχία σύµφωνα µε τις ανάγκες του καταναλωτή και την ενδιάµεση 

διαδικασία της επεξεργασίας των πληροφοριών µέχρι τη τελική απόφαση.  

The Nicosia Model: Το συγκεκριµένο µοντέλο παρέχει την δυνατότητα να δείξει µια 

συσχέτιση µεταξύ των χαρακτηριστικών του καταναλωτή, της λήψης αποφάσεων 

του, την επικοινωνία µάρκετινγκ ενός οργανισµού και της ανατροφοδότησης της 

ανταπόκρισης του καταναλωτή στον οργανισµό. Μια απλή επεξήγηση του παρόντος 

µοντέλου περιλαµβάνει τα διαδραστικά χαρακτηριστικά όσο αφορά τον σχεδιασµό 

του κατά τον οποίο ο οργανισµός προσπαθεί να επηρεάσει τους καταναλωτές µε 

διαδικασίες που ορίζει το µάρκετινγκ και τους καταναλωτές οι οποίοι µε τη σειρά 

τους επηρεάζουν τον οργανισµό µε τις αγοραστικές τους δράσεις (ή µε την έλλειψη 
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των δράσεων τους όταν τα προϊόντα δεν αγοράζονται). Συνεπώς το συγκεκριµένο 

µοντέλο αποτελείται από τα εξής µέρη: το µήνυµα που περνά ο οργανισµός, την 

έρευνα και την αξιολόγηση, την αγορά και την ανατροφοδότηση.  

Το µοντέλο Howard-Sheth (The Howard-Sheth model): Το συγκεκριµένο µοντέλο 

παρουσιάζει την ενσωµάτωση των ψυχολογικών, κοινωνικών επιδράσεων και των 

επιδράσεων του µάρκετινγκ στην επιλογή του καταναλωτή σε µια σειρά µε συνοχή µε 

βάση την επεξεργασία των πληροφοριών. Με άλλα λόγια το µοντέλο προσπαθεί να 

εξηγήσει την επιλογή ενός brand µέσα από τους περιορισµούς που αφορούν τις 

ελλείπεις πληροφορίες και τους ατοµικούς περιορισµούς κάθε καταναλωτή. Παρέχει 

επίσης εµπειρικά δοκιµασµένη περιγραφή της συµπεριφοράς του καταναλωτή µε 

βάση τη γνωστική λειτουργία παραθέτοντας και τα αποτελέσµατα της.  

Το µοντέλο των Engel, Blackwell, Miniard (The Engel, Blackwell, Miniard 

model): Σύµφωνα µε το συγκεκριµένο µοντέλο, το οποίο αποτελεί µια αναθεώρηση 

του µοντέλου των Engel, Kollat, Blackwell, έχει του εξής στόχους.  

• Την αλληλεξάρτηση µεταξύ των σταδίων στη διαδικασία λήψης αποφάσεων 

και τις ενδογενείς και εξωγενείς µεταβλητές οι οποίες περιλαµβάνονται.  

• Να ξεκαθαρίσει τη σχέση µεταξύ των στάσεων και της συµπεριφοράς καθώς 

και την εισαγωγή συγκεκριµένων πεποιθήσεων και προθέσεων ως 

µεταβλητές.  

• Να καθορίσει τις µεταβλητές µε µεγαλύτερη ακρίβεια και να 

συγκεκριµενοποιήσει την λειτουργική σχέση µε σκοπό την εµπειρική 

δοκιµασία.  

 

Το κοινωνικο- ψυχοαναλυτικό µοντέλο του Al Port (The Al Port socio-

psychoanalytical model): Ο Alport, λόγω της φύσης της προκατάληψης, δεν 

επιδιώκει µια θεωρία της συµπεριφοράς των καταναλωτών. Ωστόσο, ο ίδιος ορίζει 

την προκατάληψη πολύ κοντά σε αυτό που αναφέρεται σήµερα ως στάση. O  Alport 

δήλωσε ότι η προκατάληψη είναι " ευνοϊκή ή δυσµενής, προς ένα πρόσωπο ή πράγµα, 

πριν, ή όχι µε βάση την πραγµατική εµπειρία "Alport έκανε µια εξαιρετική δουλειά 

για την αναγνώριση των περισσότερων από τα µεγάλα εξωγενείς και ενδογενείς 

µεταβλητές που επηρεάζουν τις ανθρώπινες αποφάσεις σε ένα ερέθισµα αντικειµένων 
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όπως το προϊόν. Η σηµαντική συµβολή του Alport έγκειται στον εντοπισµό των 

κύριων τοµέων των εξωτερικών  και εσωτερικών ανθρώπινων επιρροών που µπορούν 

να εφαρµοστούν στη συµπεριφορά των καταναλωτών.  

Το µοντέλο των Robison, Faris και Wind (The Robison, Faris and Wind Model):  

Το µοντέλο υποδηλώνει ότι η διαδικασία αγοράς αποτελείται από µια σειρά 

γεγονότων που προσδιορίζεται ως φάση αγοράς που ενδέχεται ποικίλλουν ανάλογα 

µε το είδος της κατάστασης της αγοράς που αντιµετωπίζει η συγκεκριµένη εταιρεία 

αγορών. Το γενικό µοντέλο του Webster και του Wind υπογραµµίζει τέσσερις 

κατηγορίες παραγόντων που καθορίζουν τη βιοµηχανική αγορά: τους ατοµικούς, τους 

κοινωνικούς, τους οργανωτικούς και τους περιβαλλοντικούς παράγοντες.  

3.4 Παράγοντες που επηρεάζουν την καταναλωτική συμπεριφορά 

 

Η καταναλωτική συµπεριφορά αναφέρεται στην επιλογή, την αγορά και την 

κατανάλωση αγαθών και υπηρεσιών για την ικανοποίηση των αναγκών και των 

επιθυµιών των καταναλωτών. Η καταναλωτική συµπεριφορά αποτελείται από ένα 

µεγάλο σύνολο διαδικασίων. Πολλοί παράγοντες και χαρακτηριστικά επηρεάζουν το 

άτοµο στην διαδικασία απόφασης αγοράς, τις αγοραστικές συνήθειες, την 

καταναλωτική συµπεριφορά, τα brands και τα καταστήµατα που θα επιλέξει.  Η 

απόφαση για µια αγορά είναι το αποτέλεσµα που προκύπτει από τον κάθε ένα 

παράγοντα. Αρχικά, ο καταναλωτής προσπαθεί να βρει τι αγαθά θα ήθελε να 

καταναλώσει, έπειτα επιλέγει που υπόσχονται τη µεγαλύτερη χρησιµότητα. Στη 

συνέχεια επιλέγοντας τα αγαθά, ο καταναλωτής κάνει µια εκτίµηση των διαθέσιµων 

χρηµάτων που µπορεί να ξοδέψει και τέλος αναλύει τις κυρίαρχες τιµές και λαµβάνει 

µια απόφαση για τα αγαθά που επιθυµεί να καταναλώσει. Παράλληλα, υπάρχουν και 

πολλοί άλλοι παράγοντες οι οποίοι επηρεάζουν τις αγορές όπως κοινωνικοί, 

πολιτιστικοί, οικονοµικοί, προσωπικοί και ψυχολογικοί παράγοντες [94].  

Υπάρχουν πέντε ερωτήµατα τα οποία αν απαντηθούν µπορούν να δώσουν µια 

αντίληψη για το τι καθορίζει την καταναλωτική συµπεριφορά [94]:  

• Ποια είναι η αγορά και ποια η έκταση της δύναµης της σε σχέση µε την 

επιχείρηση; 

• Tι προϊόντα αγοράζουν; 

• Γιατί αγοράζουν; 
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• Ποιος εµπλέκεται στην αγοραστική διαδικασία; 

• Πως αγοράζουν ; 

• Πότε αγοράζουν; 

• Που αγοράζουν;  

 

Οι απαντήσεις σε αυτά τα ερωτήµατα δίδονται µέσα από το µοντέλο κινήτρου- 

απόκρισης (stimulus-response model) κατά το οποίο το κίνητρο είναι το εξωτερικό 

περιβάλλον και τα στοιχεία από το marketing mix τα οποία συνδυάζονται µε τα 

χαρακτηριστικά του καταναλωτή και τις διαδικασίες λήψης απόφασης και παράγουν 

µια σειρά αποτελεσµάτων για την τελική απόφαση αγοράς. Οι παράγοντες οι οποίοι 

επηρεάζουν την καταναλωτική συµπεριφορά είναι οι ακόλουθοι :  

1. Εσωτερικοί ή ψυχολογικοί παράγοντες  

Κίνητρα: Ως κίνητρο ορίζεται η ώθηση για κάτι το οποίο το άτοµο επιζητά 

ικανοποίηση. Το αγοραστικό κίνητρο αφορά την περίπτωση που το άτοµα επιζητεί 

ικανοποίηση από την αγορά ενός προϊόντος ή υπηρεσίας. Το κίνητρο αποτελεί µια 

εσωτερική ώθηση (ή ανάγκη) η οποία υποκινεί το άτοµο να πραγµατοποιήσει µια 

αγορά για να ικανοποιήσει ανάγκες, πρωτεύουσες και δευτερεύουσες [95].  

Συνεπώς, το κίνητρο είναι η δύναµη η οποία δραστηριοποιεί τη συµπεριφορά και δρα 

ως  κινητήρια δύναµη για την ικανοποίηση αναγκών. Για αυτό το λόγο, αποτελεί έναν 

από τους εσωτερικούς παράγοντες επιρροής της καταναλωτικής συµπεριφοράς. Η 

ανάγκη γίνεται κίνητρο όταν φθάσει σε ένα ικανοποιητικό επίπεδο σπουδαιότητας και 

έντασης. Έτσι, καταγράφονται τα παρακάτω είδη αναγκών [95] :  

• Βιολογικές ανάγκες  οι οποίες προκύπτουν από ψυχολογικές καταστάσεις 

όπως η πείνα και η δίψα.  

• Ψυχογενείς ανάγκες οι οποίες προκύπτουν από ψυχολογικές καταστάσεις 

όπως η αναγνώριση και ο σεβασµός.  

 

Αντίληψη:  Οι άνθρωποι έχουν παραπάνω από πέντε αισθήσεις. Πέρα από τις πέντε 

βασικές (αφή, γεύση, οσµή, όραση, ακοή), υπάρχουν και οι αισθήσεις του 

προσανατολισµού, της ισορροπίας κλπ όπου η κάθε µια δίνει πληροφορίες στον 

εγκέφαλο συνεχώς και οι ποσότητες των πληροφοριών αυτών επιλέγονται από τον 

ίδιο τον εγκέφαλο, το φαινόµενο αυτό ονοµάζεται αντίληψη η οποία δηµιουργεί την 
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αντίληψη του ατόµου για τον κόσµο και επηρεάζεται από τους παρακάτω παράγοντες 

[96]:   

• Υποκειµενικότητα η οποία αποτελεί την προσωπική εικόνα του κόσµου µας. 

• Κατηγοριοποίηση η οποία αποτελεί τον τρόπο µε τον οποίο στοιβάζονται οι 

πληροφορίες και τον τρόπο µε τον οποίο κρίνονται τα προϊόντα και 

κατηγοριοποιούνται.  

• Επιλεκτικότητα είναι ο βαθµός µε τον οποίο ο εγκέφαλος επιλέγει από το 

περιβάλλον. Είναι η λειτουργία του βαθµού συγκέντρωσης του ατόµου σε µια 

συγκεκριµένη πράξη όπως η αγορά. Αξίζει να σηµειωθεί πως ο βαθµός αυτής 

της συγκέντρωσης ποικίλει από καταναλωτή σε καταναλωτή.  

• Οι προσδοκίες είναι αυτές που ωθούν τα άτοµα να ερµηνεύσουν τις 

πληροφορίες αργότερα µε ένα συγκεκριµένο τρόπο µετά τη χρήση του 

προϊόντος.   

• Η προηγούµενη εµπειρία  είναι αυτή που οδηγεί στην ερµηνεία µιας 

εµπειρίας µε βάση των υφιστάµενων γνώσεων µας. Πολλές φορές διάφορες 

οσµές, εικόνες και ήχοι από το παρελθόν πυροδοτούν τις ανάλογες 

ανταποκρίσεις.  Ένα παράδειγµα στην περιπτωση των καταναλωτών αφορά 

την αντίληψη για την ποιότητα των προϊόντων και αφορούν στο brand, στη 

τιµή και το κατάστηµα που αποτελούν θετικές συσχετίσεις µεταξύ τιµής και 

ποιότητας.  

 

2. Κοινωνικοί παράγοντες  

Με δεδοµένο ότι ο άνθρωπος είναι κοινωνικό ον, η συµπεριφορά και οι προτιµήσεις 

του επηρεάζονται από τους άλλους ανθρώπους σε µεγάλο βαθµό. Είναι συχνό το 

γεγονός πως οι άνθρωποι αναζητούν την επιβεβαίωση από τους άλλους και σπάνια 

κάνουν πράγµατα τα οποία είναι κοινωνικά µη αποδεκτά. Οι κοινωνικοί παράγοντες 

οι οποίοι επηρεάζουν τη καταναλωτική συµπεριφορά είναι οι ακόλουθοι [97]:  

Οικογένεια: Υπάρχουν δυο τύποι οικογενειών στη καθηµερινότητα του καταναλωτή, 

η πυρηνική οικογένεια και η οικογένεια µε περισσότερα µέλη. Στην πρώτη 

περίπτωση, όπου η οικογένεια έχει λίγα µέλη,  τα άτοµα έχουν περισσότερη 

ελευθερία να λαµβάνουν αποφάσεις ενώ στη δεύτερη περίπτωση οι αποφάσεις 

λαµβάνονται οµαδικά. Τα µέλη της οικογένειας µπορούν να ασκήσουν έντονη 
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επιρροή στην καταναλωτική συµπεριφορά µε δεδοµένο πως υπάρχουν βαθιά 

ριζωµένες προτιµήσεις και τρόπος ζωής. Η επιρροή της οικογένειας στην 

καταναλωτική συµπεριφορά συναντάται µε δυο τρόπους. Πρώτον, µε την επιρροή της 

οικογένειας στην προσωπικότητα του ατόµου, τα χαρακτηριστικά του, τη στάση του 

και τα κριτήρια αξιολόγησης του. ∆εύτερον, η επιρροή στην διαδικασία λήψης 

αποφάσεων για την αγορά όπως χαρακτηριστικό παράδειγµα είναι η επιρροή της 

συζύγου στις αγορές του συζύγου.  

Οµάδα αναφοράς: Οµάδα αποτελούν δύο ή περισσότερα άτοµα που µοιράζονται τις 

ίδιες νόρµες και η σχέση τους κάνει τη συµπεριφορά τους αλληλοεξαρτώµενη. Μια 

οµάδα αναφοράς είναι µια οµάδα ανθρώπων µε τους οποίους το άτοµο σχετίζεται, 

επηρεάζεται και επηρεάζει τις αξίες και τη συµπεριφορά άµεσα και έµµεσα.  

Ρόλοι και οικογενειακή κατάσταση: Κάθε άτοµο ανήκει σε πολλές οµάδες όπως την 

οικογένειας, οργανισµούς ή συλλόγους διαδραµατίζοντας ξεχωριστούς ρόλους. Ο 

κάθε ρόλος αποτελείται από τις δραστηριότητες οι οποίες θα πρέπει να έρχονται εις 

πέρας από τα άτοµα. Οι άνθρωποι επιλέγουν προϊόντα τα οποία επικοινωνούν το 

ρόλο τους στην κοινωνία. οι άνθρωποι που ασχολούνται µε το Marketing θα πρέπει  

να είναι ενήµεροι για το βαθµό που τα προιοντα  καθορίζουν τα status symbols.  

 

3. Πολιτιστικοί παράγοντες  

Η ανθρώπινη συµπεριφορά είναι κυρίως το αποτέλεσµα µιας µαθησιακής διαδικασίας 

και καθώς τα άτοµα µεγαλώνουν µαθαίνουν αξίες, αντιλήψεις, προτιµήσεις και 

συµπεριφορές ως αποτέλεσµα της κοινωνικοποίησης µέσα από την οικογένεια και το 

σχολείο. Οι αξίες περιλαµβάνουν την επιτυχία, τα επιτεύγµατα, την 

αποτελεσµατικότητα, τη πρόοδο, την υλιστική άνεση, την πρακτικότητα, τον 

ατοµικισµό, την ελευθερία, τον ανθρωπισµό και την νεότητα. Οι αξίες αυτές 

επηρεάζονται από υποκουλτούρες όπως οµάδες εθνικοτήτων, θρησκειών, φυλετικές 

οµάδες και γεωγραφικούς τόπους όπου όλες αυτές έχουν στοιχεία διαφορών σε 

προτιµήσεις, επιθυµίες, προκαταλήψεις, ταµπού, τρόπο στάσης και ζωής. Οι 

πολιτιστικοί παράγοντες είναι οι ακόλουθοι [98]:  
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Πολιτισµός  

Ο πολιτισµός είναι ο πιο βασικός καθοριστικός παράγοντας της ανθρώπινης θέλησης 

και συµπεριφοράς. Ο άνθρωπος καθώς µεγαλώνει αποκτά αξίας, αντίληψη, 

προτιµήσεις και συµπεριφορές µέσα από την οικογένεια και από άλλους θεσµούς. Ο 

πολιτισµός επηρεάζει σηµαντικά τον τρόπο κατανάλωσης και τον τρόπο λήψης 

αποφάσεων. Οι ειδικοί στο µάρκετινγκ θα πρέπει να διερευνούν τις πολιτιστικές 

δυνάµεις και θα πρέπει να δηµιουργούν στρατηγικές µάρκετινγκ για κάθε κατηγορία 

πολιτισµού ξεχωριστά προκειµένου να προωθούν τις πωλήσεις   των προιοντων και 

των υπηρεσιών τους. Ο πολιτισµός όµως δεν είναι κάτι µόνιµο και οι αλλαγές του 

σταδιακά αφοµοιώνονται από τις κοινωνίες.  

Ο πολιτισµός αποτελεί ένα σύνολο αξιών οι οποίες µοιράζονται από την πλειοψηφία 

των ατόµων µέσα σε µια οµάδα.  Οι οµάδες οι οποίες εξετάζονται κατω από 

συγκεκριµένο πολιτισµό είναι συνήθως σχετικά µεγάλα, αλλα τουλάχιστον 

θεωρητικά ένας πολιτισµός µοιράζεται από πολλούς ανθρώπους. Ο πολιτισµός είναι 

ένα στοιχείο το οποίο περνά από ένα µέλος της οµάδας στο άλλο και ειδικά από µια 

γενιά στην άλλη. Είναι κάτι που διδάσκεται άρα είναι κάτι υποκειµενικό και καµιά 

φορά αυθαίρετο. Για παράδειγµα, το φαγητό είναι άµεσα συνδεδεµένο µε τον 

πολιτισµό. Ενώ το ψάρι θεωρείται ένα πολυτελές είδος σε µερικές περιοχές, σε άλλα 

µέρη είναι ένα απαράδεκτο είδος φαγητού. Αυτές οι διαφορές στις προτιµήσεις 

µπορούν να εξηγηθούν µε βάση τον πολιτισµό και δεν θεωρούνται απλές διαφορές 

ανάµεσα στα άτοµα. Έτσι και οι συµπεριφορές είναι κοινές στους ανθρώπους από 

συγκεκριµένο πολιτιστικό υπόβαθρο.   

Ο πολιτισµός µπορεί να αλλάξει µέσα στο χρόνο  παρόλο που τέτοιες αλλαγές έχουν 

την τάση να είναι αργές µε δεδοµένο πως ο πολιτισµός είναι βαθιά ριζωµένος στην 

ανθρώπινη συµπεριφορά. Από την οπτική του µάρκετινγκ,  είναι πιο εύκολο να 

δουλέψουµε µέσα σε ένα δεδοµένο πολιτισµό παρά να τον αλλάξουµε.  

Υποκουλτούρα 

Κάθε πολιτισµός αποτελείται από µικρότερες υπο-κουλτούρες οι οποίες παρέχουν 

συγκεκριµένη αναγνώριση και κοινωνικοποίηση για τα µέλη τους. Ο όρος 

υποκουλτούρα αναφέρεται σε ένα σύνολο αντιλήψεων που περιλαµβάνουν τις 

εθνικότητες, τις θρησκείες, φυλετικές οµάδες και γεωγραφικές περιοχές. Πολλές 
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υποκουλτούρες αποτελούν σηµαντικά τµήµατα της αγοράς και οι υπεύθυνοι του 

µάρκετινγκ θα πρέπει να σχεδιάζουν προϊόντα και προγράµµατα µάρκετινγκ 

προσαρµοσµένα στις ανάγκες των µελών τους.   

Παρά το γεγονός ότι η κάθε υποκουλτούρα µοιράζεται περισσότερες από τις 

αντιλήψεις της κύριας κουλτούρας, µοιράζονται επίσης και ένα άλλο σύνολο 

αντιλήψεων, οι οποίες έρχονται σε αντίθεση µε αυτές που επικρατούν στην κύρια 

οµάδα. Για παράδειγµα, οι Ινδοί θεωρούνται συχνά ορθόδοξοι, συντηρητικοί 

άνθρωποι αλλά οι νέοι καταναλωτές δεν διστάζουν να απολαµβάνουν µια πιο 

κοινωνική ζωή.  

Κοινωνική τάξη 

Η καταναλωτική συµπεριφορά καθορίζεται από την κοινωνική τάξη στην οποία οι 

καταναλωτές ανήκουν. Η ταξινόµηση των κοινωνικοοικονοµικών οµάδων είναι 

γνωστή ως Κοινωνικο-Οικονοµική Ταξινόµηση (Socio-Economic Classification - 

SEC). Η κοινωνική τάξη είναι µια µόνιµη διαίρεση µιας κοινωνίας της οποίας τα 

µέλη µοιράζονται κοινές αξίες, ενδιαφέροντα και συµπεριφορές.  Η κοινωνική τάξη 

δεν καθορίζεται από ένα και µόνο παράγοντα όπως το εισόδηµα αλλά αξιολογείται ως 

ένας συνδυασµός πολλών παραγόντων όπως το εισόδηµα, το επάγγελµα, την 

εκπαίδευση, την εξουσία, τη δύναµη, την ιδιοκτησία, τον τρόπος ζωής και τον 

καταναλωτισµό.  

Στην σύγχρονη κοινωνία, υπάρχουν τρεις διαφορετικές κοινωνικές τάξεις: η ανώτερη 

τάξη. η µεσαία και η κατώτερη. Αυτές οι τρεις κοινωνικές τάξεις διαφέρουν ως προς 

την καταναλωτική συµπεριφορά. Οι καταναλωτές που ανήκουν στην ανώτερη τάξη 

επιθυµούν αγαθά υψηλής ποιότητας για να διατηρήσουν το status τους στην 

κοινωνία. Οι καταναλωτές της µεσαίας τάξης  αγοράζουν προσεκτικά και συλλέγουν 

πληροφορίες για να συγκρίνουν διαφορετικά προιοντα ενώ η κατώτερη τάξη 

αγοράζει αυθόρµητα.  Συνεπώς, οι υπεύθυνοι µάρκετινγκ θα πρέπει να µελετούν τη 

σχέση µεταξύ των κοινωνικών τάξεων και του τρόπου που καταναλώνουν και θα 

πρέπει να παίρνουν συγκεκριµένα µέτρα για ικανοποιήσουν τις ανάγκες των 

καταναλωτών που προέρχονται από διαφορετικές κοινωνικές τάξεις.   
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4. Οικονοµικοί παράγοντες  

Οι οικονοµικοί παράγοντες οι οποίοι επηρεάζουν κατά πολύ την καταναλωτική 

συµπεριφορά είναι οι ακόλουθοι [99]: 

Προσωπικό εισόδηµα  

Το προσωπικό εισόδηµα ενός ατόµου είναι καθοριστικό στην καταναλωτική 

συµπεριφορά του. Το προσωπικό εισόδηµα αποτελείται από το διαθέσιµο και από το 

καθαρό εισόδηµα. Το διαθέσιµο εισόδηµα αφορά το πραγµατικό εισόδηµα  που 

παραµένει στη διάθεση του ατόµου µετά από φόρους και κρατήσεις. Η αύξηση στο 

διαθέσιµο εισόδηµα  οδηγεί σε αύξηση των εξόδων σε πολλά αντικείµενα. Η µείωση 

του, από την άλλη πλευρά, οδηγεί στην αντίστοιχη µείωση των εξόδων σε αγορά 

αγαθών.  

Το καθαρό εισόδηµα αντιστοιχεί στο ποσό που αποµένει όταν ικανοποιηθούν οι 

βασικές ανάγκες του ατόµου. Αυτό το εισόδηµα είναι διαθέσιµο για την 

πραγµατοποίηση αγορών σε πολυτελή και διαρκή αγαθά. Η αύξηση σε αυτό το 

εισόδηµα οδηγεί στην αύξηση  πραγµατοποίησης αγορών σε πολυτελή και διαρκή 

αγαθά τα οποία βελτιώνουν το επίπεδο ζωής των ατόµων.  

Οικογενειακό εισόδηµα  

Το οικογενειακό εισόδηµα αναφέρεται στο συνολικό εισόδηµα των µελών µιας 

οικογένειας και επηρεάζει την καταναλωτική συµπεριφορά. Το πλεόνασµα του 

οικογενειακού εισοδήµατος, το οποίο αποµένει µετά την ικανοποίηση των βασικών 

αναγκών, είναι διαθέσιµο για την πραγµατοποίηση αγορών σε πολυτελή και διαρκή 

αγαθά. 

Προσδοκίες εισοδήµατος  

Οι προσδοκίες εισοδήµατος είναι ένας από τους σηµαντικότερους καθοριστικούς 

παράγοντες της καταναλωτικής συµπεριφοράς. Αν τα άτοµα προσδοκούν αύξηση στο 

εισόδηµα τους, έχουν την τάση να ξοδεύουν περισσότερο σε πολυτελή και διαρκή 

αγαθά και το αντίθετο.  
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Αποταµιεύσεις  

Οι αποταµιεύσεις επίσης επηρεάζουν την καταναλωτική συµπεριφορά. πιθανές 

αλλαγές στα ποσά των αποταµιεύσεων αλλάζουν τη διάθεση για έξοδα και η 

απόφαση για αποταµίευση µειώνουν τη διάθεση για περιττά έξοδα. 

Ρευστά περιουσιακά στοιχεία  

Πρόκειται για τα περιουσιακά στοιχεία τα οποία µπορούν να µετατραπούν σε 

µετρητά χωρίς απώλειες και η αύξηση τους οδηγεί σε κατανάλωση αγαθών.  

Καταναλωτική πίστη  

Η καταναλωτική πίστη αναφέρεται στην ικανότητα πιστότητας που είναι διαθέσιµη 

στους καταναλωτές που επιθυµούν να αγοράσουν διαρκή και πολυτελή αγαθά. Η 

καταναλωτική πίστη, η οποία  επηρεάζει την καταναλωτική συµπεριφορά, αν είναι 

διαθέσιµη αυξάνει την κατανάλωση αγαθών.  

5. Προσωπικός παράγοντας 

Οι σηµαντικότεροι προσωπικοί παράγοντες οι οποίοι επηρεάζουν την καταναλωτική 

συµπεριφορά είναι οι ακόλουθοι [100]:  

Ηλικία  

Η ηλικία ων ατόµων είναι ένας από τους πιο σηµαντικούς παράγοντες που 

επηρεάζουν την καταναλωτική συµπεριφορά. Τα άτοµα αγοράζουν διαφορετικά 

προϊόντα στα διαφορετικά στάδια της ζωής τους καθώς µεταβάλλονται οι 

προτιµήσεις τους στα στάδια αυτά.   

 

Επάγγελµα  

Το επάγγελµα είναι παράγοντας που επηρεάζει την καταναλωτική συµπεριφορά 

καθώς ο τρόπος ζωής και οι αντιλήψεις και οι αποφάσεις σχετικά µε τις αγορές 

διαφοροποιούνται κατά πολύ σύµφωνα µε τη φύση του επαγγέλµατος των ατόµων. 

Συνεπώς, οι υπεύθυνοι µάρκετινγκ θα πρέπει να σχεδιάζουν διαφορετικές 

στρατηγικές οι οποίες θα ταιριάζουν στα κίνητρα πραγµατοποίησης αγορών σε 

διαφορετικές επαγγελµατικές οµάδες.    
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Τρόπος ζωής  

Ο τρόπος ζωής εκφράζεται µε τις δραστηριότητες, τα ενδιαφέροντα και τις απόψεις 

των ατόµων και αντικατοπτρίζουν τον τρόπο µε τον οποίο το άτοµο επικοινωνεί µε το 

περιβάλλον ως οντότητα.    

3.5 Σημασία των κοινωνικών δικτύων στη διαφήμιση (Social Media 

Marketing) και στην επιρροή της καταναλωτική συμπεριφοράς 

 

To µάρκετινγκ κοινωνικών δικτύων ή αλλίως Social Media Marketing, µπορεί να 

περιγραφεί ως η χρήση των κοινωνικών δικτύων ως εργαλεία µάρκετινγκ.  Αποτελεί 

δηλαδή µια διαδικασία που αφορά την ενδυνάµωση των ατόµων να προωθούν τις 

ιστοσελίδες, τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους µέσα από online κοινωνικά κανάλια 

για να επικοινωνούν και να αξιοποιούν µεγαλο κοµµάτι της κοινωνίας το οποίο δεν 

θα ήταν διαθέσιµο µέσα από παραδοσιακά κανάλια διαφήµισης [101].  

∆εν είναι πλέον εντυπωσιακό το γεγονός ότι οι περισσότερες από τις διαφηµίσεις 

µέσω των µέσων µαζικής ενηµέρωσης δεν είναι τόσο αποτελεσµατικές όσο στο 

παρελθόν, διότι µε τη διαφήµιση µέσω της µάζας το µήνυµα γενικά φθάνει πολύ 

περισσότερους ανθρώπους από ό, τι ο δυνητικός πελάτης που επιθυµεί να φτάσει 

[101].  

Ο κοινωνικός ιστός είναι εκεί που οι άνθρωποι µε κοινό ενδιαφέρον µπορούν να 

συγκεντρωθούν για να µοιραστούν σκέψεις, σχόλια και ιδέες. Ως εκ τούτου, αντί να 

συνεχίσουν ως ραδιοτηλεοπτικοί φορείς, οι έµποροι θα πρέπει να γίνουν αυτοί που 

προωθούν τις κοινότητες των πελατών. ∆ηλαδή, ο ιστός δεν πρέπει να θεωρείται ως 

απλό διαφηµιστικό κανάλι, είναι ένας χώρος όπου οι έµποροι µπορούν να ακούν και 

να ανταποκρίνονται στις κοινότητες, να αναστέλλουν το περιεχόµενό τους, αλλά και 

να προωθούν ένα συγκεκριµένο περιεχόµενο µέσα στην τεράστια κοινωνική σφαίρα 

[102].  

Με δεδοµένο τον ανεπαρκές προϋπολογισµό για διαφήµιση που συχνά οι εταιρίες 

καλούνται να αντιµετωπίσουν για τη χρήση παραδοσιακών τρόπων διαφήµισης, τα 

social media αποτελούν ευκολότερο και  αποτελεσµατικότερο µέσο διαφήµισης 

ειδικά για τις µικρές και τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις και αυτό διότι το    social 

media marketing έχει συγκεκριµένο ρόλο µέσα από τον οποίο µπορεί να εντοπίσει 
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την αγορά – στόχο, να δηµιουργήσει προοπτικές, να αυξήσει την πίστη των 

καταναλωτών σε προϊόντα/υπηρεσίες να διευκολύνει και να προωθεί τη συµµετοχή 

των καταναλωτών  [102].  

Λαµβάνοντας υπόψη τη θεωρία της επεξεργασίας πληροφοριών για την επιλογή από 

τους καταναλωτές, έχει αναφερθεί πως υπάρχει ένας τεράστιος αριθµός διαφηµίσεων 

που ανταγωνίζονται µεταξύ τους για να τραβήξουν την προσοχή των καταναλωτών 

και το γεγονός ότι οι άνθρωποι έχουν περιορισµένη δυνατότητα επεξεργασίας 

πληροφοριών, οι υπεύθυνοι του µάρκετινγκ θα πρέπει να σχεδιάζουν µε προσοχή το 

µήνυµα που θέλουν να δώσουν στους καταναλωτές [103].  

Κάθε πλατφόρµα κοινωνικής δικτύωσης παίζει σηµαντικό ρόλο στην διάχυση, στη 

λήψη και στην ανταλλαγή πληροφοριών χωρίς περιορισµούς µε δεδοµένη ότι η ροή 

των πληροφοριών είναι αµφίδροµη. ∆εδοµένου ότι η ροή της επικοινωνίας δεν έχει 

απλώς αντίκτυπο στον τρόπο µε τον οποίο οι επιχειρήσεις µπορούν να αποκτήσουν 

πρόσβαση στις στοχοθετηµένες οµάδες τους, επηρεάζει επίσης όλη τη διαδικασία 

λήψης αποφάσεων, από την ερµηνεία του µηνύµατος, την αναζήτηση διαθέσιµων 

εναλλακτικών λύσεων, καθώς και τις ενέργειες που πραγµατοποιούνται µετά την 

αγορά. Εποµένως, είναι σηµαντικό να υποδηλώσουµε ότι η απόρριψη µηνύµατος, η 

εσφαλµένη ερµηνεία και η παρεξήγηση είναι οι πιθανές παγίδες στη ροή της 

επικοινωνίας [104].  

Η συζήτηση στα παραδοσιακά µέσα ενηµέρωσης είναι µονόδροµη: η εταιρεία µιλά 

και το κοινό ακούει. Τα µηνύµατα µαζικής ενηµέρωσης φιλτράρονται από τους 

ηγέτες της κοινής γνώµης στο µαζικό ακροατήριο, στο οποίο είναι πολύ δύσκολο να 

εντοπιστεί ο ηγέτης της κοινής γνώµης, δεδοµένου ότι δεν είναι τυπικοί 

εµπειρογνώµονες και δεν παρέχουν κατ 'ανάγκη συµβουλές αλλά έχουν κάποια 

επίδραση στους καταναλωτές [105].  

Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης τοποθέτησαν του καταναλωτές στο επίκεντρο 

δίνοντάς τους τη δυνατότητα να συµµετάσχουν σε συνοµιλίες και δεν µπορούν πλέον 

να ληφθούν αποφάσεις από λίγα άτοµα ούτε το µήνυµα που αποστέλλεται στους 

µάζες από τον κάτοχο του. Οι  [105] επισήµαναν ότι οι πελάτες, πρώτον, µιλούν ο 

ένας στον άλλο (C2C) µε τις ηλεκτρονικές πλατφόρµες µε  διευκόλυνση για τους 

πελάτες και δεύτερον, πίσω στην εταιρεία (C2B). 
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Κατά τη φάση της απόκτησης πληροφοριών στη διαδικασία λήψης αποφάσεων, οι 

καταναλωτές επηρεάζονται από εξωτερική και εσωτερική πηγή πληροφοριών, οι 

Glodenberg, Han και Lehmann έχουν εξηγήσει ότι οι εσωτερικές πηγές 

πληροφόρησης υιοθετούν την καινοτοµία και µπορούν να επηρεάσουν τους πελάτες 

µε την αφοµοίωση, την ανάλυση, το φιλτράρισµα, την προσαρµογή και τη διάδοση 

και τη λειτουργία τους ως µοντέλων στην αγορά [101].  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4Ο  

PROFILING ΧΡΗΣΤΗ & ΚΟΙΝΩΝΙΚΑ ΔΙΚΤΥΑ 
 

4.1 Ο καταναλωτής τον 21ο αιώνα  

 

Η άφιξη της εποχής της πληροφόρησης  προκάλεσε την εµφάνιση ενός νέου τύπου 

καταναλωτή, ο οποίος είναι πιο απαιτητικός, πιο ενηµερωµένος και κατά πολύ πιο 

επιτηδευµένος στις επιλογές του. Είναι φυσικό, υπό την παρούσα εξέλιξη της αγοράς, 

όπου η µαζική παραγωγή έδωσε τη θέση της σε µια εστιασµένη ατοµική παραγωγή 

και προσανατολισµό µε κέντρο το καταναλωτή. Οι επιχειρήσεις αντιµετωπίζουν τώρα 

έναν καλά ενηµερωµένο καταναλωτή, εξαιτίας της αξιοσηµείωτης επέκτασης του 

διαδικτύου, η ταχεία ανάπτυξη των τεχνολογιών και τον τρόπο επικοινωνίας µε τη 

χρήση ενός «κλικ».  Η µεγάλη ποικιλία των αγαθών και υπηρεσιών είναι µια σαφή 

αντανάκλαση της ποικιλίας των αναγκών, των αξιών και του τρόπου ζωής. Έτσι, οι 

επιχειρήσεις δραστηριοποιούνται µέσα σε µια ανταγωνιστική αγορά όπου εντατικά 

προάγεται ο προσανατολισµός µε επίκεντρο το πελάτη  µε στόχο την απόκτηση 

πιστών πελατών. Συνεπώς,  πιθανή µη ικανοποίηση των αναγκών των πελατών οδηγεί 

σε εξάλειψη της επιχείρησης από την αγορά  [106].  

Ο επιλεκτικός καταναλωτής του 21
ου

 αιώνα δεν ικανοποιείται εύκολα και οι 

υπεύθυνοι µάρκετινγκ βρίσκονται σε συνεχή επαγρύπνηση για την ικανοποίηση των 

αναγκών και των προτιµήσεων του καταναλωτή. Συνεπώς, οι υπεύθυνοι  µάρκετινγκ 

έχουν επινοήσει πολλούς καινοτόµους τρόπους για να τραβήξουν τη προσοχή τους. 

Σε γενικές γραµµές, ο καταναλωτής του 21
ου

 αιώνα είναι σαφώς πιο απαιτητικός 

καθώς η πρόσβαση του σε πληροφορίες  αυξήθηκε υπερβολικά παράλληλα µε την 

εξάπλωση του διαδικτύου. Η ενηµερωτική έκρηξη έδωσε χώρο σε ένα νέο τύπο 

καταναλωτή υπερβολικά ανήµερο ο οποίος φιλτράρει και αποφασίζει για τις ανάγκες 

του  και τα προϊόντα (Kovacs, 2007). Συνεπώς, πρόκειται για έναν πιο ενδυναµωµένο 

καταναλωτή µε εξαιρετική αγοραστική δύναµη ενσωµατωµένη στο κόσµο των 

επιχειρήσεων η οποία δε βασίζεται µόνο στην σχέση προσφοράς – ζήτησης [107].  

Τα βασικότερα σηµεία του νέου τύπου καταναλωτή παρουσιάζονται στο επίπεδο της 

Γενιάς Υ (Generation Y) η οποία αποτελεί την πρώτη γενιά ψηφιακών ατόµων µια 
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γενιά νέων η οποία βρίσκεται στην ακµή της τον 21
ο
 αιώνα.  Η γενιά αυτή αποτελεί 

πρόκληση για τις επιχειρήσεις, παρόλο που, στις αρχές, οι επιχειρήσεις υποτίµησαν 

την πραγµατική τους δυναµική στην αγορά. Η Γενιά Υ ονοµάζεται επίσης Γενιά των 

Ψηφιακών ∆ικτύων και του ∆ιαδικτύου και έχει αναπτύξει νέες συµπεριφορικές 

ανάγκες και συνήθειες εξαιτίας της ψηφιακής εποχής στην οποία γεννήθηκε και ζει 

[108]. 

Πολλές µελέτες έχουν αποκαλύψει µεγάλη επιρροή και αύξηση ενδιαφέροντος της 

γενιάς αυτής προς τις νέες υπηρεσίες και τεχνολογίες και µεγαλύτερη ευελιξία στη 

χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Για παράδειγµα, 75% των ατόµων της 

Γενιάς Υ προτιµούν να βλέπουν ταινίες καθώς ταξιδεύουν travel [109], 61% των 

εφήβων ηλικίας 13 έως 17 ετών έχουν προφίλ στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης , ενώ 

η χρήση τους επεκτείνεται σε πολλές δραστηριότητες όπως οι αγορές, η ενηµέρωση 

και η κοινωνικοποίηση.   Συνεπώς, η Γενιά Υ  ζουν σε ένα εικονικό κόσµο, όπου η 

επικοινωνία άλλαξε σε στιγµιαία αποστολή µηνυµάτων όπου ο χρόνος και ο χώρος 

ως εµπόδια έχουν εξαφανιστεί. Επίσης, έχουν εξαιρετική συνεισφορά στην 

τεχνολογική εξέλιξη µέσα από το συνεχές ενδιαφέρον τους στα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης  [110].  

Σύµφωνα µε την εξειδικευµένη βιβλιογραφία στα βασικά χαρακτηριστικά της Γενιάς 

Υ, οι νέοι αυτοί καταναλωτές είναι:  

Ρεαλιστές, ευφυείς, κοινωνικά και περιβαλλοντικά ενηµερωµένοι και ανοιχτοί σε νέες 

εµπειρίες   [111].  

Πιο εξειδικευµένοι και ευέλικτοι στην λήψη αποφάσεων, στην αξιολόγηση κινδύνων 

και στη διαχείριση διλληµάτων. Είναι επίσης πιο ευέλικτοι στις αλλαγές µε 

εξαιρετικές ικανότητες στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης και στις οµαδικές 

δραστηριότητες. Είναι φύσεις αισιόδοξες µε συνεργατικές ικανότητες [112]. 

 

Χειρίζονται πολύ καλά την επικοινωνία µε µηνύµατα σε ταυτόχρονα παραπάνω από 

µια συσκευές  και θεωρούν το είδος αυτό της επικοινωνίας µοναδικό.  Είναι συνεχώς 

online ασχολούνται συνεχώς µε τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, εκδηλώνοντας µια 

νέα µορφή κοινωνικής συµπεριφοράς η οποία δεν δίνει σαφή όρια της πραγµατικής 

και της online επικοινωνίας χρησιµοποιώντας ταυτόχρονα πολλά µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης [113]. 
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Στην περιοχή της Ρουµανίας, πραγµατοποιήθηκαν δυο σηµαντικές µελέτες σε επίπεδο 

πέντε σηµαντικών χωρών και έδειξαν πως οι νέοι της συγκεκριµένης περιοχής έχουν 

τα κυριότερα χαρακτηριστικά της Γενιάς Υ: η κοινωνική τους ζωής κινείται µε βάση 

το διαδίκτυο έχοντας λίγους φίλους στην πραγµατική ζωή, εξαρτώνται από το 

διαδίκτυο για πολλές από τις δραστηριότητες τους και είναι καλά ενηµερωµένοι σε 

αυτό [114, 115].     

Συµπερασµατικά, µπορεί να αναφερθεί πως τα συγκεκριµένα χαρακτηριστικά της 

Γενιάς Υ αποκαλύπτουν πολλές προκλήσεις για αυτούς που επιθυµούν να 

στοχεύσουν σε αυτούς. Είναι εξαιρετικής σηµασίας το γεγονός ότι οι επιχειρήσεις θα 

πρέπει να λαµβάνουν υπόψη τη γενιά αυτή όταν ορίζουν τα χαρακτηριστικά των 

προιοντων ή των υπηρεσιών τους (τιµή, µέρος, εξυπηρέτηση, προώθηση).  Στην 

περίπτωση των ΗΠΑ, οι ειδικοί στην Γενιά Υ µπορούν και επηρεάζουν σε αγορές 

που αφορούν τη µουσική, τα σπορ, τους ηλεκτρονικοί υπολογιστές και τα 

ηλεκτρονικά παιχνίδια. Αυτό συµβαίνει γιατί µπορούν, µε την εφαρµογή 

συγκεκριµένων στρατηγικών, να κρατούν την γενιά αυτή συνεχώς ενήµερη, µε 

µεγάλη ποικιλία επιλογής, ελέγχου και εµπλοκής στη διαδικασία σχεδιασµού 

προϊόντων και υπηρεσιών [116].      

4.2 Το προφίλ του online καταναλωτή 

 

Στις µέρες µας, οι καταναλωτές διαδραµατίζουν σηµαντικό ρόλο στα πεπραγµένα της 

αγοράς. Έτσι, καταναλωτές θεωρούνται  αυτοί που αγοράζουν προιοντα σε κάθε 

µορφή αγοράς διαδικτυακά και µη (online και offline). Μια από τις σηµαντικότερες  

µεταβλητές που επηρεάζουν τους καταναλωτές είναι τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά 

τους [117].  Αναφορικά όµως µε το διαχωρισµό τους σε online καταναλωτές, υπάρχει 

µια µικρή διαφορά διότι ο τύπος των καταναλωτών αυτών χωρίζονται σε  "Online 

Insiders" και "Social Clickers" [118]. 

Η κατηγορία "Online Insiders" αναφέρεται στα άτοµα τα οποία πραγµατικά 

πραγµατοποιούν αγορές από το διαδίκτυο. Είναι αυτοί που είναι ενεργητικοί χρήστες 

και κατά κανόνα online αγοραστές χρησιµοποιώντας πολλά διαφορετικά µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης όχι µόνο για να αγοράσουν αλλά και να πουλήσουν [119].  

Συνήθως, οι επιλογές των καταναλωτών επηρεάζεται σηµαντικά από τα  online 

brands και από τη γνώµη των άλλων καταναλωτών, και έτσι επηρεάζεται µε αυτό τον 
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τρόπο και  η επανάληψη των αγορών. Συνεπώς, σταδιακά αυξάνεται και ο αριθµός 

καταναλωτών που στρέφεται στα κοινωνικά δίκτυα για να βρουν περισσότερες 

πληροφορίες για να λάβουν τις σωστές αποφάσεις [120]. Για παράδειγµα, µπορεί να 

ειπωθεί πως οι περισσότεροι online αγοραστές έχουν την τάση να είναι νεότεροι, 

πλουσιότεροι, µε υψηλό επίπεδο µόρφωσης, άριστοι γνώστες χειρισµού των 

ηλεκτρονικών υπολογιστών και ξοδεύουν πολύ χρόνο στο διαδίκτυο και στις 

διαδικτυακές αγορές  [121].  

Από την άλλη πλευρά,  οι "Social Clickers" είναι αυτοί που περιηγούνται στο 

διαδίκτυο χωρίς να πραγµατοποιούν αγορές. Είναι καθηµερινοί και ενεργοί χρήστες 

του διαδικτύου που το χρησιµοποιούν για διάφορους σκοπούς όπως να µάθουν τα 

νέα, να µελετήσουν συγκεκριµένα θέµατα, να µοιραστούν πληροφορίες και να 

επικοινωνήσουν µε άλλους χρήστες [122]. Χρησιµοποιούν το διαδίκτυο κυρίως για 

επικοινωνία αλλά βρίσκονται σε πολλή νεαρή ηλικία και είναι λιγότερο ευκατάστατοι 

από τους "Online Insiders". Αξίζει να σηµειωθεί πως αυτή η οµάδα χρηστών δεν 

επηρεάζει προς το παρόν την λήψη αποφάσεων στις αγορές αλλά αργότερα 

θεωρούνται πως θα µπορούν να ασκούν την ανάλογη επιρροή [123].   

Πολλές µελέτες έχουν αναλύσει τη συµπεριφορά και τα κυριότερα χαρακτηριστικά 

που ορίζουν τον online καταναλωτή. Ωστόσο, οι µελέτες αυτές έχουν διαφορετικά 

αποτελέσµατα. Για παράδειγµα, από την άλλη πλευρά, η µελέτη των Bellman και 

συνεργατών (1999) απέδειξε ότι οι δηµογραφικές µεταβλητές (εισόδηµα, εκπαίδευση 

και ηλικία) έχουν µέτρια επίδοση στη λήψη αποφάσεων για την πραγµατοποίηση 

αγορών online [124].   

Από την άλλη πλευρά, η µελέτη των Korgaonkar και Wollin (1999) έδειξε ότι οι 

παράγοντες που σχετίζονται µε τα κίνητρα καθώς το φύλο και η ηλικία έχουν µεγάλη 

επίδραση στις αγορές online ενώ στη µελέτη των Donthu και Garcia (1999) τονίστηκε 

ότι οι χρήστες του διαδικτύου µεγαλύτερης ηλικίας είναι πιο πιθανό να 

πραγµατοποιήσουν αγορές από το διαδίκτυο [124].   

 

Πιο σύγχρονες µελέτες τονίζουν το γεγονός ότι η Γενιά Υ πραγµατοποιεί το 1/3 των 

διαδικτυακών αγορών ενώ σε µελέτη του 2008 αποδείχθηκε πως η γενιά αυτή είναι οι 

πιο ενεργητικοί χρήστες και οι πιο ευέλικτοι στη χρήση των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης σε ότι αφορά και τις αγορές  [125].  
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4.3 Το δημογραφικό προφίλ του online καταναλωτή 

 

Όπως προαναφέρθηκε, µια από τις σηµαντικότερες  µεταβλητές που επηρεάζουν τους 

καταναλωτές για τις online αγορές τους είναι τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά τους.  

Στην εποχή όπου το ηλεκτρονικό εµπόριο κυριαρχεί, οι υπεύθυνοι του µάρκετινγκ θα 

πρέπει να αναγνωρίζουν τα κίνητρα των καταναλωτών προκειµένου να αξιοποιούν τις 

προοπτικές παρουσίας τους στο διαδίκτυο [117].   

Οι καταναλωτές έχουν διαφορετικά κίνητρα και ανταποκρίνονται διαφορετικά στα 

ποικίλα µηνύµατα της αγοράς. Αυτή η διαφορά πολλές φορές αποδίδεται στα 

δηµογραφικά χαρακτηριστικά των καταναλωτών τα οποία, αν µελετηθούν, δείχνουν 

στοιχεία για το ποιοι είναι οι καταναλωτές και ποιες είναι οι ανάγκες τους [126]. 

Υπάρχουν µελέτες οι οποίες αφορούν το πώς τα δηµογραφικά στοιχεία των 

καταναλωτών µπορούν να επηρεάσουν τη χρήση του διαδικτύου, την αναζήτηση 

πληροφοριών, τη λήψη αποφάσεων για   τις αγορές και την υιοθέτηση των online 

αγορών [127]. 

H µελέτη του Pereira  (1998) απέδειξε πως η µέτρια εκπαίδευση σχετίζεται µε τη 

δυσκολία των καταναλωτών να υιοθετήσουν αλλαγές στις αγορές τους σε αντίθεση 

µε τους καταναλωτές µε υψηλό επίπεδο µόρφωσης. Κατά συνέπεια, όσο το επίπεδο 

µόρφωσης αυξάνεται, αυξάνονται και οι πιθανότητες αγορών στο διαδίκτυο [128]. 

Στη µελέτη των Bellmall και συνεργατών (1999) βασικό εύρηµα ήταν πως οι 

καταναλωτές µε υψηλό εισόδηµα παρουσιάζουν την τάση να πραγµατοποιούν 

διαδικτυακές αγορές και συναλλαγές [129]. Οµοίως, οι Chen και συνεργάτες (2002) 

παρατήρησαν ‘ότι τα άτοµα νεαρής ηλικίας που πραγµατοποιούν συχνά αγορές στο 

διαδίκτυο, είναι άτοµα µε υψηλό εισόδηµα και υψηλό επίπεδο µόρφωσης [130].  

Οι   Bhatnagar και συνεργάτες (2000) απέδειξαν την επιρροή των δηµογραφικών 

στοιχείων σχετικά µε την αποτροπή και αποφυγή κινδύνων και βρήκαν ότι οι 

µεγαλύτεροι σε ηλικία καταναλωτές ήταν πιο ανοιχτοί στις αγορές από το διαδίκτυο.  

Όσο αφορά το φύλο, οι άνδρες έχουν αυξηµένη πιθανότητα αγορών από το διαδίκτυο 

σε συγκεκριµένες κατηγορίες προϊόντων ‘όπως τα ηλεκτρονικά είδη στα οποία έχουν 

περισσότερη εµπειρία, αποφεύγοντας την κατηγορία τροφίµων και ποτών. Η 

οικογενειακή κατάσταση δεν φαίνεται να έχει επιρροή εκτός από την κατηγορία των 

hardware. Γενικά, υπάρχει διαχωρισµός επιρροής σύµφωνα µε την οικογενειακή 
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κατάσταση και ηλικία αλλά θα πρέπει να λαµβάνεται υπόψη και η κατηγορία  

προϊόντων [131].  

Η διαδικτυακή µελέτη των Case και συνεργατών (2001), που πραγµατοποιήθηκε σε 

425 φοιτητές, βρήκε ότι οι γνώσεις σχετικά µε το διαδίκτυο, το εισόδηµα και το 

επίπεδο µόρφωσης είναι βασικοί προγνωστικοί δείκτες σχετικά µε τις αγορές από το 

διαδίκτυο [132]. Η µελέτη των Kim και συνεργατών (2001) σε Κορεάτες 

καταναλωτές µε υψηλό επίπεδο µόρφωσης είχε στόχο να καταγράψει την 

σπουδαιότητα και την ικανοποίηση των καταναλωτών από τις αγορές στο διαδίκτυο. 

Η πλειοψηφία του δείγµατος έδειξε έντονη πρόθεση για την πραγµατοποίηση online 

αγορών [133].  

H έρευνα των Vrechopoulos και συνεργατών (2001)   είχε στόχο την ανάπτυξη 

προφίλ καταναλωτών που έχουν ήδη πραγµατοποιήσει αγορές από το διαδίκτυο και 

αυτών οι οποίοι ενδιαφέρονται να υιοθετήσουν τη διαδικασία των online αγορών ως 

µια µορφή καινοτοµίας και βρήκαν πως οι αγοραστές είναι κυρίως άνδρες, 25 έως 44 

ετών, ανύπανδροι µε σπουδές στη τριτοβάθµια εκπαίδευση και µε υψηλό εισόδηµα. 

Σύµφωνα µε την έρευνα, το δείγµα φαίνεται να πραγµατοποιεί αγορές για να 

εξοικονοµεί χρόνο και χρήµα [134].  

Οι Sin και Tse (2002) πρότειναν ένα µοντέλο συµπεριφοράς αγοράς στο διαδίκτυο 

και έδειξαν ότι η συµπεριφορά του καταναλωτή σχετικά µε τις αγορές στο διαδίκτυο 

επηρεάζεται από δηµογραφικούς, ψυχογραφικούς, συµπεριφορικούς και εµπειρικούς 

παράγοντες. Οι περισσότεροι αγοραστές είναι άνδρες µε υψηλό επίπεδο µόρφωσης 

και εισόδηµα, ηλικίας 21 έως 30 ετών   [135]. 

Οι Garbarino και Strahilevitz (2004) σε µελέτη τους απέδειξαν ότι οι γυναίκες 

αντιλαµβάνονται περισσότερο τους κινδύνους στις αγορές online σε σύγκριση µε 

τους άνδρες. Ωστόσο, η πρόταση ενός site από το φιλικό περιβάλλον φαίνεται να 

µειώνει σηµαντικά την αντίληψη του κινδύνου [136]. 

Σε µελέτη των Davis και συνεργατών (2009) αποδείχθηκε ότι υπάρχει µια σηµαντική 

συσχέτιση µεταξύ της στάσης για αγορές στο διαδίκτυο, των φύλων και της πρόθεσης 

για αγορές από τους άνδρες. Σύµφωνα µε την έρευνα, οι γυναίκες προτιµούν τις 

αγορές offline ενώ οι άνδρες προσανατολίζονται περισσότερο στις online αγορές 

[137]. 



69 

 

Τα αποτελέσµατα της µελέτης των Park και συνεργατών (2009) έδειξαν σε σύγκριση 

µε τους άνδρες, οι γυναίκες αναζητούν περισσότερες πληροφορίες για τα προιοντα 

όπως τα σχόλια των άλλων καταναλωτών και προτιµούν να χρησιµοποιούν τις offline 

αγορές [138]. 

Η µελέτη του Hasan (2010) αποδείχθηκε πως υπάρχουν σηµαντικές διαφορές που 

αφορούν τα δυο φύλα, σε δυο στοιχεία συµπεριφοράς : το γνωστικό και το 

συµπεριφορικό. Η µελέτη έδειξε πως η µεγαλύτερη διαφορά ανάµεσα στα φύλα είναι 

αυτή που αφορά στο γνωστικό στοιχείο τονίζοντας ότι οι γυναίκες δίνουν λιγότερη 

αξία στη χρησιµότητα των Online αγορών σε σύγκριση µε τους άντρες [139]. 

Στη µελέτη των Richard και συνεργατών (2010) εξετάστηκε η επιρροή της εµπειρίας 

στο διαδίκτυο και του περιβάλλοντος του ιστού στη συµπεριφορά του καταναλωτή. Η 

µελέτη έδειξε πως οι άνδρες και οι γυναίκες διαφέρουν στη συµπεριφορά σχετικά µε 

την περιήγηση τους στο διαδίκτυο κατά την οποία οι άνδρες παρουσιάζονται να 

ερευνούν λιγότερο και να έχουν περιορισµένη εµπλοκή σε δραστηριότητες του 

ιστότοπου  [140]. 

Τα αποτελέσµατα της µελέτης των Bae και Lee (2011) δείχνουν µε σαφήνεια την 

επιρροή των σχολίων των καταναλωτών περισσότερο στις γυναίκες [141]. Σηµαντικό 

είναι  επίσης το εύρηµα  της µελέτης του Cha (2011) που απέδειξε πως οι κοινωνικές 

νόρµες και το φύλο είναι δυο σηµαντικοί παράγοντες που επηρεάζουν την πρόθεση 

για αγορές online [142].  

Στη µελέτη Koivumaki (2001) δηµιουργήθηκε µια µεταβλητή σχετικά µε το εισόδηµα 

σε σχέση µε το επάγγελµα του δείγµατος. Το επάγγελµα µετρήθηκε µε τη χρήση 

κατηγοριών, όπως «εισόδηµα» και «ειδικότητα». Η µελέτη έδειξε πως υπάρχει 

µεγάλη συσχέτιση µεταξύ του εισοδήµατος και την ικανοποίηση των πελατών στις 

αγορές Online [143]. 

Παρά τις παραπάνω διαφορές στα δυο φύλα, µια πιο σύγχρονη µελέτη των Swilley 

και Goldsmith (2013) έδειξε ότι δεν υπάρχει διαφορά ανάµεσα στα φύλα ειδικά σε ότι 

αφορά την αγορά πακέτων διακοπών, δείχνοντας την ίδια πρόθεση για αγορές [144]. 

Τέλος, στη µελέτη των Basahih (2013) έγινε σαφές πως οι άνδρες βρίσκουν πιο 

ευχάριστες τις αγορές online σε σύγκριση µε τις γυναίκες. Επίσης όσοι έχουν καλή 
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γνώση της Αγγλικής γλώσσας προτιµούν τις αγορές online ανεξαρτήτως του φύλου. 

Άρα, η µόρφωση σχετίζεται µε την πρόθεση αγορών από το διαδίκτυο [145]. 

4.4 Οι διαφορές μεταξύ online και offline καταναλωτών  

 

Είναι πραγµατικά ενδιαφέρουσα η διάκριση µεταξύ των καταναλωτών offline και 

online προκειµένου να γίνουν πιο κατανοητά τα χαρακτηριστικά της δεύτερης 

οµάδας. Πρώτα από όλα, θα πρέπει να αναφερθεί πως ο online καταναλωτής είναι ένα 

άτοµο το οποίο έχει πρόσβαση στο διαδίκτυο και έτσι είναι πρόθυµος και ικανός να 

ξοδεύει αρκετό χρόνο στο διαδίκτυο.  Στην αντίθετη περίπτωση, τα άτοµα χωρίς 

πρόσβαση στο διαδίκτυο αποτελούν την οµάδα των offline καταναλωτών οι οποίοι 

είναι τα ηλικιωµένα άτοµα, τα άτοµα µε πολύ χαµηλό εισόδηµα και επίπεδο 

µόρφωσης  [146].  

Έτσι, η εµφάνιση του online καταναλωτή πυροδότησε πολλά ερωτήµατα σχετικά µε 

τις διαφορές που σχετίζονται µε την αντίστοιχη συµπεριφορά των offline 

καταναλωτών ή αλλίως των παραδοσιακών καταναλωτών.  Στην αντίστοιχη 

εξειδικευµένη βιβλιογραφία, υπάρχουν πολλές ξεχωριστές τυπολογίες : από τον 

οικονοµικό καταναλωτή, ή τον ενεργητικό καταναλωτή και τον ανενεργό,  µέχρι και 

τον πιστό καταναλωτή ή αυτόν που αποζητά την ευκολία στις αγορές. Οι τυπολογίες 

αυτές σχετίζονται µε τον προσανατολισµό των καταναλωτών ως προς τις αγορές σε 

σύγκριση µε τον παραδοσιακό καταναλωτή [147].  

Αλλά ποια κίνητρα για αγορές είναι διακριτά αναφορικά µε τον online καταναλωτή; 

Οι online καταναλωτές µπορούν να συµπεριληφθούν σε δυο κατηγορίες των 

παραδοσιακών καταναλωτών και του προσανατολισµού τους. Η πρώτη κατηγορία 

αφορά τους καταναλωτές οι οποίοι πραγµατοποιούν αγορές για ευχαρίστηση και 

µόνο ενώ η δεύτερη κατηγορία αφορά τους καταναλωτές οι οποίοι έχουν ως κίνητρο 

την ευκολία, την ενηµέρωση, την επιλογή και την ικανότητα να ελέγχουν την 

διαδικασία αγοράς [148].  

Και άλλες µεταγενέστερες µελέτες επιβεβαιώνουν τα παραπάνω ευρήµατα ενώ άλλες 

εµπλουτίζουν τα προαναφερόµενα τονίζοντας άλλους νέους παράγοντες οι οποίοι 

κινητοποιούν τους καταναλωτές για αγορές online : την αποφυγή κοινωνικής 

συναναστροφής, την ασφάλεια στις αγορές και την ιδιωτικότητα, τις πληροφορίες, 

τον έλεγχο της επικοινωνίας, την κοινωνικοποίηση και το οικονοµικό κίνητρο  [148]. 
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Όπως προαναφέρθηκε, η καταναλωτική συµπεριφορά επηρεάζεται από πολλούς 

παράγοντες, κοινωνικούς, προσωπικούς και ψυχολογικούς. Οι παράγοντες αυτοί 

έχουν αναπτύξει νέες διαστάσεις εξαιτίας των χαρακτηριστικών της εποχής της 

πληροφορίας και την επίδραση του διαδικτύου. Έτσι, στην ψηφιακή κοινωνία, µια 

νέα µεταβλητή εµφανίζεται στη συµπεριφορική µελέτη του καταναλωτή η οποία 

διαπιστώνει ένα πολύ σηµαντικό δεδοµένο ότι ο online καταναλωτής είναι επί 

µακράν  επηρεασµένος από τα µέσα και τις πληροφορίες που παρέχουν σε σύγκριση 

µε τον παραδοσιακό καταναλωτή [149]. 

Πιο αναλυτικά, οι online καταναλωτές διαφοροποιούνται από τους παραδοσιακούς 

καταναλωτές στις αντιλήψεις τους σχετικά µε τους κινδύνους στο διαδίκτυο, το φόβο 

της απώλειας χρηµάτων και της σύγχυσης σχετικά µε της τεχνολογία του διαδικτύου 

και µε µια πιο θετική στάση απέναντι στη διαφήµιση και το µάρκετινγκ, αναζητώντας 

ποικιλία και καινοτοµία  [150]. 

 

4.5 Οι λόγοι χρήσης των κοινωνικών δικτύων για αγορές και η 

σπουδαιότητα των online καταναλωτών.  

 

Ένα από τα σηµαντικότερα στοιχεία που οδηγούν στη χρήση των κοινωνικών 

δικτύων είναι ότι βοηθά τους καταναλωτές να επικοινωνούν και µε άλλους χρήστες 

για την εκπλήρωση στόχων όπως την πραγµατοποίηση αγορών. Η επικοινωνία µε 

τους άλλους χρήστες φαίνεται να επηρεάζει τους καταναλωτές µέσα από πολλούς 

παράγοντες οι οποίοι παίζουν σηµαντικό ρόλο στο να διευκολύνουν τους 

καταναλωτές να έχουν σαφή άποψη για προϊόντα άγνωστα σε αυτούς [151].  

H χρήση των κοινωνικών δικτύων αποτελεί πλέον στην εποχή µας µία αναγκαιότητα 

η οποία επηρεάζει τους καταναλωτές από πολλούς παράγοντες οι οποίοι είναι οι 

ακόλουθοι [151]:  

Παράγοντες πληροφόρησης: Οι καταναλωτές θα είναι πρόθυµοι να αγοράζουν online 

αν παρέχεται επαρκής πληροφόρηση και ποικιλία προϊόντων. Επίσης, η παροχή 

προσφορών και εγγυήσεων,  που προσφέρονται µαζί µε τα προϊόντα ενθαρρύνουν 

τους καταναλωτές να πραγµατοποιούν αγορές από το διαδίκτυο  [152].  
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Παράγοντες που σχετίζονται µε την εµφάνιση: Συνήθως οι καταναλωτές επηρεάζονται 

από τα χαρακτηριστικά του σχεδιασµού µιας ιστοσελίδας, η οποία αν είναι καλά 

σχεδιασµένη και συχνά επικαιροποιηµένη, οι καταναλωτές προσελκύονται 

περισσότερο για να πραγµατοποιήσουν µια αγορά. Επιπλέον, ο τρόπος σχεδιασµού 

επηρεάζεται από τις λεπτοµερείς πληροφορίες που παρέχονται για τα προϊόντα και 

τον τρόπο που προωθούνται από τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης.  

 

Ψυχολογικοί παράγοντες: Οι παράγοντες αυτοί επηρεάζουν τη στάση των 

καταναλωτών απέναντι στις αγορές online. Για παράδειγµα, αν οι καταναλωτές 

χτίσουν µια σχέση εµπιστοσύνης σε ένα ιστότοπο, θα είναι πρόθυµοι να 

πραγµατοποιήσουν αγορές µε άνεση µειώνοντας το συναίσθηµα της αβεβαιότητας. 

Επιπλέον, οι καταναλωτές µπορούν να επηρεαστούν από τους φίλους και τους 

συγγενείς οι οποίοι επηρεάζουν πολύ τη στάση τους απέναντι στα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης.    

 

Πολιτισµικοί παράγοντες: Οι καταναλωτές µπορούν να επηρεαστούν από άλλους 

πολιτισµούς στην επιλογή και τη λήψη αποφάσεων σχετικά µε συγκεκριµένα 

προϊόντα. Επίσης, οι  παράγοντες αυτοί µπορούν να επηρεάσουν τον τρόπο ζωής των 

καταναλωτών στην διάδραση και την επικοινωνία στις νέες τεχνολογίες και στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης  [153].  

 

Ένας σηµαντικός λόγος για τη χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης είναι η 

επιλογή συγκεκριµένων προϊόντων από του καταναλωτές τα οποία είναι τα ακόλουθα  

[153]:  

 

Άυλα προϊόντα (Πληροφορίες): Τα προϊόντα τα οποία παρέχουν πληροφορίες στους 

καταναλωτές είναι βίντεο, µουσική, λογισµικό, χρηµατιστήριο, οικονοµικές αναφορές 

και πληροφορίες για τον καιρό.      

 

Υλικά προϊόντα: Τα προϊόντα αυτά ανήκουν σε διάφορες κατηγορίες όπως 

αυτοκίνητα, ηλεκτρονικές συσκευές, βιβλία, ρούχα, αξεσουάρ, λουλούδια και 

κοσµήµατα.    
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Στην παγκόσµια αναφορά για τους καταναλωτές από την εταιρία KPMG το 2017, 

εντοπίστηκαν οι τάσεις επιλογής προϊόντων των online καταναλωτών σε 

συγκεκριµένα προϊόντα. Τα κυριότερα ευρήµατα της παρούσας αναφοράς είναι τα 

ακόλουθα [154]:     

 

• Καταγράφεται µείωση στην αγορά προϊόντων όπως βιβλία και µουσική καθώς 

οι νεότεροι καταναλωτές αγοράζουν λιγότερο αυτά τα προϊόντα σε σύγκριση 

µε τις παλαιότερες γενιές.    

• Παρουσιάζεται αύξηση πωλήσεων σε πιο ογκώδη προϊόντα όπως 

ηλεκτρονικές συσκευές, έπιπλα, προϊόντα διακόσµησης σπιτιού και προϊόντα 

αθλητισµού.   

• Κατηγορίες προϊόντων όπως τα οικιακά και τα έργα τέχνης παρουσιάζουν 

µείωση αλλά αναµένεται να αυξηθούν οι πωλήσεις τους όταν οι νεότεροι 

καταναλωτές θα ωριµάσουν και θα προτιµούν τα προϊόντα αυτά καθώς οι 

ανάγκες τους θα µεταβάλλονται.  

    

• Σε γενικές γραµµές, παρατηρείται αύξηση στα προϊόντα τα οποία δεν 

χρειάζονται δοκιµή από τους καταναλωτές ή/και στα προϊόντα όπου οι 

καταναλωτές έχουν περισσότερη εµπιστοσύνη στην ποιότητα τους.   

 

Η συνεχώς αυξανόµενη επιρροή του online καταναλωτή στην σηµερινή κοινωνία 

είναι κατανοητή όχι µόνο από τις προσπάθειες των επιχειρήσεων σε επίπεδο 

µάρκετινγκ αλλά και σε επίπεδο επισήµων κανονισµών. Η ανάγκη για επίσηµη 

νοµοθεσία η οποία εξασφαλίζει την ασφάλεια και την προστασία των δικαιωµάτων 

των online καταναλωτών έχει σταδιακά µεταβληθεί σε πραγµατική αναγκαιότητα στα 

πλαίσια της εποχής της ενηµέρωσης. Η ενηµέρωση των καταναλωτών για τους 

κινδύνους καθώς και τα στατιστικά σχετικά µε τις απειλές, κάνουν την προστασία του 

καταναλωτή ένα θέµα µεγάλης σπουδαιότητας.  

Σε παγκόσµιο επίπεδο, υπάρχει αφθονία online καταστηµάτων, ειδικά µέσα από τα 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης, τα οποία έχουν πραγµατικά µετατραπεί σε βάσεις 

πραγµατικών δεδοµένων οι οποίες προσφέρουν πληροφορίες για τα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες για τους online καταναλωτές. Αποτελούν πραγµατικές µηχανές 
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αναζήτησης για όλες τις κατηγορίες προϊόντων µέσα από ένα πάτηµα ενός κουµπιού 

[156].  

Με λίγα λόγια, η σπουδαιότητα του online καταναλωτή τονίζεται µέσα από τους 

κανονισµούς σε επίσηµο επίπεδο, οι οποίοι σχετίζονται άµεσα µε θέµατα ασφάλειας 

και ιδιωτικότητας στα πλαίσια της εικονικής αγοράς. Παρόλο που ακόµα βρίσκεται 

σε αρχικό στάδιο, η προστασία του  online καταναλωτή παίζει σηµαντικό ρόλο στην 

κοινωνία της πληροφορίας, καθώς ο αριθµός των κινδύνων αυξάνεται σε καθηµερινή 

βάση. Η µεγάλη ποικιλία των online καταστηµάτων και των κοινωνικών δικτύων που 

σχετίζεται µε αυτά είναι ξεκάθαρα παραδείγµατα του τρόπου µε τον οποίο οι 

επιχειρήσεις που προσπαθούν να ικανοποιήσουν τους νέους και πιο απαιτητικούς 

καταναλωτές και τις ανάγκες τους. Μέσα σε αυτό το πλαίσιο, είναι εξαιρετικής 

σηµασίας ότι για τον online καταναλωτή όχι µόνο να έχει πρόσβαση στις 

πληροφορίες σχετικά µε τα δικαιώµατα του, αλλά και να έχει τη σιγουριά ότι η 

ασφάλεια και η ιδιωτικότητα είναι σεβαστές από το νόµο ο οποίος τις υπερασπίζεται 

[157].  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5Ο  

ΥΛΟΠΟΙΗΣΗ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΟΣ 

 

5.1 Περιγραφή συστήματος 

Με σκοπό να προσεγγίσουµε πρακτικά και από την αλγοριθµική - προγραµµατιστική 

σκοπιά το θέµα της εργασίας, δηµιουργήθηκε κώδικας σε γλώσσα C που εξετάζει την 

σχέση των καταναλωτών και των προτιµήσεων τους µε την αγορά προϊόντων αλλά 

και την αλληλεπίδραση των καταναλωτών µεταξύ τους.  

Αρχικά, δηµιουργούνται δύο δισδιάστατοι πίνακες, οι οποίοι περιέχουν: 

• Ο πρώτος πίνακας απεικονίζει σε ποια προϊόντα έχει κάνει like ο κάθε 

χρήστης µε το ένα (1) να σηµαίνει ότι του αρέσει ενώ το µηδέν (0) ότι δεν 

έχει δηλώσει ότι του αρέσει. 

• Ο δεύτερος πίνακας απεικονίζει ποια προϊόντα αγόρασε ο κάθε χρήστης µε 

τον ίδιο ακριβώς τρόπο µε τον πρώτο πίνακα. 

Τα δεδοµένα προέκυψαν µε την χρήση συναρτήσεων παραγωγής τυχαίων αριθµών 

και δεν αντιστοιχούν σε πραγµατικές περιπτώσεις. Ωστόσο το µοντέλο µας έχει 

δηµιουργηθεί έτσι ώστε να επιτρέπει την χρήση οποιονδήποτε δεδοµένων που θα 

µπορούσαν να ληφθούν από τον πραγµατικό κόσµο. Λόγω του γεγονότος της 

τυχαιότητας, τα αποτελέσµατα που θα παρουσιαστούν δεν µπορούν να αποτελέσουν 

βάση για την παραγωγή ρεαλιστικών συµπερασµάτων. Παρόλα αυτά αποτελούν µια 

καλή ένδειξη απεικόνισης του χώρου ώστε να προκύψει µια αρχική εκτίµησή του.  

5.2 Παρουσίαση αποτελεσμάτων 
 

Τα γραφήµατα που θα παρουσιαστούν παρακάτω δηµιουργήθηκαν για να 

γίνει οπτικοποίηση της λειτουργίας του συστήµατος. Αρχικά έγινε συσχέτιση 

των χρηστών µε τον αριθµό των likes που έχουν κάνει. Παρακάτω βρίσκονται 

µερικές γραφικές παραστάσεις µε την συσχέτιση αυτή µε διαφορετικούς αριθµούς 

χρηστών και προϊόντων: 
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Γράφηµα 1: Για 50 χρήστες και 10 προϊόντα 

 

Γράφηµα 2: Για 50 χρήστες και 30 προϊόντα 
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Γράφηµα 3: Για 50 χρήστες και 50 προϊόντα 

. 

 
Γράφηµα 4: Για 100 χρήστες και 10 προϊόντα 

 

 
Γράφηµα 5: Για 100 χρήστες και 30 προϊόντα 
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Γράφηµα 6: Για 100 χρήστες και 50 προϊόντα 

 

 

Γράφηµα 7: Για 200 χρήστες και 10 προϊόντα 
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Γράφηµα 6: Για 200 χρήστες και 30 προϊόντα 

 

Γράφηµα 7: : Για 200 χρήστες και 50 προϊόντα   

 

 

Έπειτα απεικονίστηκε η συσχέτιση των χρηστών µε τον αριθµό των προϊόντων που 

αγόρασαν σε διαφορετικά σενάρια, όπως και στις προηγούµενες παραστάσεις. 
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Γράφηµα 8: Για 50 χρήστες και 10 προϊόντα 

 

Γράφηµα 9: Για 50 χρήστες και 30 προϊόντα 

 

 

Γράφηµα 10: Για 50 χρήστες και 50 προϊόντα 
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Γράφηµα 11: Για 100 χρήστες και 10 προϊόντα 

 

Γράφηµα 12: Για 100 χρήστες και 30 προϊόντα 
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Γράφηµα 13: Για 100 χρήστες και 50 προϊόντα 

 

Γράφηµα 14: Για 200 χρήστες και 10 προϊόντα 
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Γράφηµα 15: Για 200 χρήστες και 30 προϊόντα 

 

Γράφηµα 16: Για 200 χρήστες και 50 προϊόντα 
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Γράφηµα 17: Για 50 χρήστες και 10 προϊόντα 

 

Γράφηµα 18: Για 50 χρήστες και 30 προϊόντα 
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Γράφηµα 19: Για 50 χρήστες και 50 προϊόντα 

 

Γράφηµα 20: Για 100 χρήστες και 10 προϊόντα 
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Γράφηµα 21: Για 100 χρήστες και 30 προϊόντα 

 

Γράφηµα 22: Για 100 χρήστες και 50 προϊόντα 
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Γράφηµα 23: Για 200 χρήστες και 10 προϊόντα 

 

Γράφηµα 24: Για 200 χρήστες και 30 προϊόντα 

 

Γράφηµα 25: Για 200 χρήστες και 50 προϊόντα 
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Παρότι σε κάποιες περιπτώσεις µπορεί να παρατηρήσουµε ότι τα ποσοστά των 

προϊόντων που ο χρήστης έκανε ταυτόχρονα like και αγόρασε είναι πολύ χαµηλά, 

δηλαδή τα γραφήµατα υποδηλώνουν ότι τα προϊόντα στα οποία κάνει like o χρήστης 

είναι διαφορετικά από αυτά που αγοράζει, δεν θα πρέπει να ανησυχήσουµε καθώς 

αυτό οφείλεται αποκλειστικά και µόνο στην χρήση των τυχαίων δεδοµένων 

Κάτι τέτοιο φυσικά δεν στέκει αλλά και πάλι είναι λογικό στα πλαίσια των τυχαίων 

δεδοµένων.  

Το πρόγραµµα που υλοποιήθηκε περιέχει και άλλους υπολογισµούς όπως ποιος είναι 

ο χρήστης µε τα περισσότερα κοινά likes και αγορές µε τον κάθε χρήστη και 

αντίστοιχα ο χρήστης µε τα λιγότερα κοινά.  

Εν κατακλείδι, παρ’ ότι τα αποτελέσµατα δεν µπορούν να χρησιµοποιηθούν για την 

εξαγωγή ασφαλών συµπερασµάτων, η υλοποίηση αυτή ήταν µια καλή ευκαιρία να 

δούµε στην πράξη, πώς απεικονίζονται οι σχέσεις ανάµεσα στους χρήστες και τα 

προϊόντα και να διερευνήσουµε τι υπολογισµοί µπορούν να γίνουν αλλά και µε ποιο 

τρόπο. Το σύστηµα, λοιπόν, που δηµιουργήθηκε, δοσµένων πραγµατικών δεδοµένων 

θα µπορούσε να εξάγει χρήσιµα αποτελέσµατα και πληροφορίες.  
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Κώδικας 
 

#include <iostream> 

#include <stdlib.h>     /* srand, rand */ 

#include <time.h>       /* time */ 

#include <fstream> 

using namespace std; 

/* run this program using the console pauser or add your own getch, system("pause") or 

input loop */ 

int main(int argc, char** argv) { 

 const int M=1000;    //orismos twn statherwn M,N me tin timh poy zitithike 

 const int N=10; 

 int likes[M][N];   //dilwsi pinakwn me to antistoixo megethos 

 int buy[M][N]; 

 int pl1[M],pl2[M],pl[M], MAX[M],MIN[M];  

 float pos_MAX[M], pos_MIN[M]; 

 float AG[M]; 

 int fr[M][M]; 

 int min,max, min_filos, max_filos;  

 float koina1,koina2,assoi[M]; 

 ofstream myfile; 

   myfile.open ("apotelesmata200-50.txt"); 

  

 int i,j,z,x,k; 

 for (i=0;i<M;i++){   //arxikopoihsh pinakwn me midenika 

  for (j=0;j<N;j++){ 

   likes[i][j]=0; 

   buy[i][j]=0;  
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  } 

 } 

 for (i=0;i<M;i++){   //arxikopoihsh pinakwn me midenika 

  for (j=0;j<M;j++){ 

   fr[i][j]=0; 

  } 

 } 

  

 for (i=0;i<M;i++){     

  srand (time(NULL)*M-i); 

  z=rand()%N;     // tyxaios arithmos poy deixnei se posa proionta ekane like 

  for (j=0;j<z;j++){ 

   srand (j*time(NULL)-N*M-j); 

   x=rand()%N;   //epilogi tyxaiwn arithmwn gia na orisoyme poia 

proionta einai ayta 

   likes[i][x]=1; 

  } 

 } 

 for (i=0;i<M;i++){   //to idio gia ton pinaka me tis agores 

  srand (i*time(NULL)-N*M); 

  z=rand()%N; 

  for (j=0;j<z;j++){ 

   srand (j*time(NULL)-N*j); 

   x=rand()%N; 

   buy[i][x]=1; 

  } 

  

 } 
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 /* 

 for (i=0;i<M;i++){   //emfanisi pinakwn 

  for (j=0;j<N;j++){ 

   std::cout<<likes[i][j]<< " "; 

   

  } 

  std::cout<<"\n"; 

 } 

 std::cout<<"\n"; 

 for (i=0;i<M;i++){ 

  for (j=0;j<N;j++){ 

    

   std::cout<<buy[i][j]<<" "; 

  } 

  std::cout<<"\n"; 

 } 

 std::cout<<"\n"; 

 

 */ 

 for (i=0;i<M;i++){  // ypologismos plithoys likes kai proiontwn gia kathe xristi 

     pl1[i]=0; 

     pl2[i]=0; 

  for (j=0;j<N;j++){ 

   if (likes[i][j]==1){ 

    pl1[i]++; 

   } 
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   if (buy[i][j]==1){ 

    pl2[i]++; 

   } 

    

  } 

 } 

  

 for (i=0;i<M;i++){  //  

     AG[i]=0; 

      

  for (j=0;j<N;j++){ 

   

   if (likes[i][j]==1 && buy[i][j]==1){    // metrame posa proionta ekane 

like kai agorase taytoxrona 

    AG[i]++; 

     

   } 

    

  } 

  AG[i]=AG[i]/N*100;   // antistoixo pososto  

 } 

  

 for (i=0;i<M;i++){ 

   

  for (k=0;k<M;k++){ 

   pl[k]=0; 

   for (j=0;j<N;j++){ 

    if (likes[i][j]==likes[k][j] && likes[i][j]==1){ 
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     pl[k]++; 

    } 

   } 

   if (k==i){ 

    pl[k]=0; 

   } 

     

  } 

  max=pl[0]; 

  max_filos=0; 

  for (k=0;k<M;k++){ 

   if (pl[k]>max){ 

    max=pl[k]; 

    max_filos=k; 

     

   } 

  }  

  MAX[i]=max_filos; 

   

  min=pl[0]; 

  min_filos=0; 

  for (k=0;k<M;k++){ 

   if (pl[k]<min){ 

    min=pl[k]; 

    min_filos=k;  

   } 

  } 
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  MIN[i]=min_filos;  

   

 } 

  

 for (i=0;i<M;i++){  //  

     koina1=0;     //plithos idiwn proiontvn me ton max filo 

     koina2=0;     //plithos idiwn proiontwn me ton min filo 

      

  for (j=0;j<N;j++){ 

   if (buy[i][j]==buy[MAX[i]][j] && buy[i][j]==1){ 

    koina1++; 

   } 

   if (buy[i][j]==buy[MIN[i]][j] && buy[i][j]==1){ 

    koina2++; 

   } 

  } 

  pos_MAX[i]=koina1/N*100; 

  pos_MIN[i]=koina2/N*100; 

 } 

    myfile <<"oi max filoi einai:\n"; 

 for (i=0;i<M;i++){     //emfanisi pinakwn 

  myfile <<i<<"  "<<pos_MAX[i]; 

  myfile <<"\n"; 

 } 

 myfile <<"oi min filoi einai:\n"; 

 for (i=0;i<M;i++){     //emfanisi pinakwn 

  myfile <<i<<"  "<<pos_MIN[i]; 
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  myfile <<"\n"; 

 } 

  

 myfile <<"\n"; 

 myfile <<"ka8e xristis ekane like se tosa proionta:\n"; 

 for (i=0;i<M;i++){     //emfanisi pinakwn 

  myfile <<i<<"  "<<pl1[i]; 

  myfile <<"\n"; 

 } 

 myfile <<"\n"; 

 myfile <<"ka8e xristis agorase tosa proionta:\n"; 

 for (i=0;i<M;i++){ 

  myfile <<i<<"  "<<pl2[i]; 

  myfile <<"\n"; 

 } 

 myfile <<"\n"; 

 for (i=0;i<M;i++){ 

  myfile <<i<<"  "<<AG[i]<<"%"; 

  myfile <<"\n"; 

 } 

 myfile.close(); 

 std::cout<<"The execution has been completed"; 

 return 0; 

} 
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