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Κεφάλαιο 1  
 

 

Εισαγωγή 
 

Η οικονοµική κρίση των ηµερών µας είναι ένα θέµα πολυσυζητηµένο, µε τα 

αποτελέσµατα να είναι κάτι περισσότερο από γνώριµα στην καθηµερινή µας ζωή. Η 

ανεργία ολοένα και αυξάνεται, οι µισθοί από την άλλη πλευρά µειώνονται συνεχώς τη 

στιγµή που η αγοραστική δύναµη των Ελλήνων καταναλωτών έχει µειωθεί 

δραµατικά. Με την προσαρµογή στα νέα δεδοµένα να αποδεικνύεται µια επώδυνη 

διαδικασία.  

Βέβαια, µια κρίση –πόσω µάλλον οικονοµική- οδηγεί σε νέα είδη αγορών, δηµιουργεί  

καινούριες αγοραστικές συνήθειες και φυσικά διαµορφώνει νέες ευκαιρίες (αλλά και 

απειλές) σε ένα περιβάλλον στο οποίο αγοραστές και επιχειρήσεις συνυπάρχουν.  

Πολλοί υποστηρίζουν πως διανύουµε την αρχή µιας εποχής που θα µπορούσε να 

χαρακτηριστεί και ως η Πληροφορική Επανάσταση και η οποία θα αλλάξει ριζικά την 

όλη δοµή της Μετά-Βιοµηχανικής κοινωνίας, οδηγώντας µας προς την κοινωνία των 

πληροφοριών. Η συγκεκριµένη Επανάσταση αναµένεται να επηρεάσει τα επόµενα 

χρόνια όλες τις πλευρές του παγκόσµιου κοινωνικού και οικονοµικού γίγνεσθαι 

αλλάζοντας ουσιαστικά τον ίδιο τον τρόπο ζωής και συµπεριφοράς των πολιτών, µε 

σηµαντικές επιπτώσεις ασφαλώς και για τις επιχειρήσεις. Αναµφίβολα, οι επιπτώσεις 

της Πληροφορικής Επανάστασης στη ζωή µας είναι ήδη εµφανείς, µε σηµαντικές 

επιρροές στην οικονοµία, τις αγοραστικές µας συνήθειες, την εργασία και την εν γένει 

καθηµερινή µας ζωή.  

Ένα νέο περιβάλλον διαγράφεται στον ορίζοντα και αυτό χαρακτηρίζεται από 

συνιστώσες όπως η διεθνοποίηση καθώς και η εντατικοποίηση του ανταγωνισµού. 

Το νέο αυτό περιβάλλον µεταβάλλεται συνεχώς, έχει χαρακτήρα δυναµικό. Οι 

ραγδαίες πολιτικές εξελίξεις, οι ταχείς ρυθµοί απαξίωσης της τεχνολογίας, ο 

αυξηµένος αριθµός καινοτοµιών και νέων τεχνολογιών, η δραστική σύντµηση της 

διάρκειας του κύκλου ζωής των προϊόντων, η πληθώρα πληροφοριών καθώς και η 

σηµαντική µείωση του δείκτη κόστους/απόδοσης είναι µερικά από τα χαρακτηριστικά 

του περιβάλλοντος, που αποδεικνύουν τον υψηλό βαθµό ανταγωνισµού που 

επικρατεί. Οι επιχειρήσεις καλούνται να ανταπεξέλθουν σε αυτό και να επιβιώσουν, 

κάτι που θα γίνει µόνο µε την εξασφάλιση βιώσιµου στρατηγικού πλεονεκτήµατος. 



- 2 - 

 

Βέβαια, αυτές που θα έχουν αυξηµένες πιθανότητες για να πετύχουν το στόχο αυτό 

θα είναι όσες καταφέρουν να εντάξουν µε επιτυχία τις νέες τεχνολογίες στις πρακτικές 

τους.  

Το ηλεκτρονικό εµπόριο θα µπορούσε να χαρακτηριστεί ως µια από τις πιο 

σηµαντικές πτυχές της νέας αυτής εποχής. Πρόκειται για ένα σύνολο 

επιχειρηµατικών στρατηγικών που υποστηρίζουν συγκεκριµένους τοµείς 

επιχειρηµατικής δραστηριότητας και συγκεκριµένες επιχειρηµατικές πρακτικές, οι 

οποίες επιτρέπουν, µέσω της χρήσης νέων τεχνολογιών, τη διεκπεραίωση 

εµπορικών διαδικασιών µε ηλεκτρονικά µέσα. Η τεχνολογία και ειδικότερα το 

ηλεκτρονικό εµπόριο παρέχει ευέλικτες και ολοκληρωµένες λύσεις τοποθέτησης των 

επιχειρήσεων στις επιθυµητές αγορές παρεµβαίνοντας ευεργετικά σε κάθε στάδιο της 

αλυσίδας αξίας τους. Επίσης, το ηλεκτρονικό εµπόριο δίνει τη δυνατότητα στις 

επιχειρήσεις να ενδυναµώσουν και να εµπλουτίσουν τις σχέσεις µε τους πελάτες 

τους και να διευρύνουν τις δραστηριότητές τους σε νέες αγορές. 

Η ευρωπαϊκή αλλά και η παγκόσµια αγορά δείχνουν ένα νέο, πρωτόγνωρο 

πρόσωπο. Σύµφωνα µε τον Joshn Grotstein, αντιπρόεδρο του τµήµατος Internet και 

E-Commerce προγραµµάτων της Citibank, «το ηλεκτρονικό εµπόριο µπορεί να 

προσελκύσει το 20% των 31 τρισεκατοµµυρίων δολαρίων της παγκόσµιας αγοράς 

µέσα στην επόµενη δεκαετία. Οι δυνατότητες, πλέον, είναι τεράστιες.»  

Στην Ελλάδα, οι αγορές αποτελούν κοµµάτι της καθηµερινής µας κοινωνικής ζωής. Η 

οικονοµική κρίση που βιώνει τα τελευταία χρόνια η χώρα µας έχει επηρεάσει 

αρνητικά –όπως είναι λογικό- την αγοραστική δύναµη των Ελλήνων καταναλωτών, οι 

οποίοι όµως φαίνεται να έχουν ήδη στρέψει την προσοχή τους, αλλά και τα.. 

πορτοφόλια τους προς τις αγορές µέσω ∆ιαδικτύου. Τα ηλεκτρονικά καταστήµατα 

εξακολουθούν να αντιστέκονται στην κρίση, αυξάνοντας µάλιστα διαρκώς τον 

συνολικό ετήσιο τζίρο του ηλεκτρονικού εµπορίου στη χώρα µας.  

Σκοπός της παρούσης διπλωµατικής εργασίας είναι η αξιολόγηση του αντίκτυπου της 

οικονοµικής κρίσης στην αγοραστική δύναµη των καταναλωτών καθώς και η 

διερεύνηση της δυναµικής του ηλεκτρονικού εµπορίου σε µια χώρα όπως η Ελλάδα, 

που βρέθηκε –και ακόµη βρίσκεται- στο επίκεντρο της οικονοµικής κρίσης. 
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1.1 Αντικειµενικός σκοπός της εργασίας 

 

Αντικειµενικός σκοπός της παρούσας διπλωµατικής εργασίας είναι η εξέταση -µέσα 

από έρευνα και επεξεργασία στοιχείων- του κατά πόσο η οικονοµική κρίση επηρέασε 

το ηλεκτρονικό εµπόριο στην Ελλάδα. Μέσα από τη συγκεκριµένη έρευνα µάρκετινγκ, 

θα µπορέσουµε να καταλήξουµε σε πολλά ακόµη χρήσιµα συµπεράσµατα, τα οποία 

σχετίζονται µε τις αγοραστικές συνήθειες των Ελλήνων καταναλωτών, το κατά πόσο 

είναι εξοικειωµένοι µε τη γλώσσα και το χειρισµό του ∆ιαδικτύου, τον τρόπο µε τον 

οποίο αντιµετωπίζουν και αφοµοιώνουν, τελικά, τη νέα τεχνολογία, καθώς και µε το 

κατά πόσο «ασφαλείς» αισθάνονται πραγµατοποιώντας αγορές µπροστά από την 

οθόνη του υπολογιστή τους. 

Παράλληλα, µέσα από το ειδικά κατασκευασµένο ερωτηµατολόγιο που 

χρησιµοποιήθηκε για τους σκοπούς της έρευνας, θα προκύψουν σηµαντικά 

δηµογραφικά συµπεράσµατα (εντοπίζοντας για παράδειγµα ηλικιακές οµάδες του 

πληθυσµού που πραγµατοποιούν συχνότερα ηλεκτρονικές αγορές) ενώ θα γίνει 

προσέγγιση ζητηµάτων όπως οι µέθοδοι πληρωµής που χρησιµοποιούν οι Έλληνες 

καταναλωτές όταν αγοράζουν ηλεκτρονικά καθώς και το είδος των ηλεκτρονικών 

συσκευών που διαθέτουν. 

Επιπρόσθετα, θα γίνει προσπάθεια εντοπισµού των κλάδων εκείνων που δείχνουν 

να κερδίζουν την εµπιστοσύνη του ηλεκτρονικού καταναλωτικού κοινού, µε 

παρουσίαση των προϊόντων (ή υπηρεσιών) που αποτελούν τις κορυφαίες επιλογές 

του έλληνα καταναλωτή που αποφασίζει να εµπιστευθεί το ∆ιαδίκτυο. 
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1.2 Μεθοδολογία Εργασίας 

 

Η µεθοδολογία της διπλωµατικής εργασίας θα παρουσιαστεί αναλυτικότερα στο τρίτο 

κεφάλαιο. Θέλοντας όµως να δώσουµε µια σηµαντική εικόνα του τρόπου 

προσέγγισης των ζητηµάτων της εργασίας, θα µπορούσαµε να πούµε πως 

απαραίτητο «εργαλείο» χωρίς τη βοήθεια του οποίου οι στόχοι της διπλωµατικής 

εργασίας δε θα είχαν επιτευχθεί αποτέλεσε το ερωτηµατολόγιο που συµπληρώθηκε 

από 125 άτοµα όλων των ηλικιών.  

Η κατασκευή του ερωτηµατολογίου πραγµατοποιήθηκε σε εναρµόνιση µε τους 

σκοπούς της παρούσας εργασίας. ∆ηµιουργήθηκαν τρεις θεµατικές ενότητες 

προτάσεων, στις οποίες ο ερωτών καλείται να επιλέξει το κατά πόσο συµφωνεί µε 

την εκάστοτε πρόταση, επιλέγοντας µια από τις πέντε επιλογές της κλίµακας Likert 

(∆ιαφωνώ Απόλυτα, ∆ιαφωνώ, Ούτε Συµφωνώ Ούτε ∆ιαφωνώ, Συµφωνώ, 

Συµφωνώ Απόλυτα). Η πρώτη ενότητα αφορά θέµατα σχετικά µε την κρίση που 

αντιµετωπίζει η χώρα µας στις µέρες µας, η δεύτερη περιλαµβάνει προτάσεις 

σχετικές µε θέµατα ηλεκτρονικού εµπορίου, ενώ η επόµενη ενότητα περιέχει 

διατυπώσεις σχετικά µε ζητήµατα αγοραστικής συµπεριφοράς. 

Στο τελευταίο µέρος του ερωτηµατολογίου, ζητήθηκαν από τους ερωτηθέντες κάποια 

δηµογραφικά στοιχεία (όπως το φύλο, η ηλικία, το επάγγελµα, το ύψος εισοδήµατος, 

η κατηγορία µορφωτικού επιπέδου) ενώ υπήρξαν και ερωτήσεις σχετικά µε τις 

ηλεκτρονικές συσκευές που διαθέτουν, το χρονικό διάστηµα που πραγµατοποιήθηκε 

η τελευταία τους αγορά µέσω ∆ιαδικτύου καθώς και ποια ήταν αυτή. 

Τα δεδοµένα αυτά συγκεντρώθηκαν στο στατιστικό πρόγραµµα επεξεργασίας SPSS, 

το οποίο και χρησιµοποιήθηκε για την επεξεργασία τους και την εξαγωγή των 

συµπερασµάτων της διπλωµατικής εργασίας. 
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1.3 ∆ιάρθρωση Εργασίας 
 

 

Το συγκεκριµένο κεφάλαιο αποτελεί την εισαγωγή της διπλωµατικής αυτής εργασίας. 

Στο κεφάλαιο αυτό προσδιορίζεται το υπό µελέτη θέµα, οι λόγοι µελέτης του θέµατος 

ενώ τονίζεται η σηµασία του. Πραγµατοποιείται µια πρώτη προσέγγιση στη 

µεθοδολογία που θα ακολουθηθεί στη συνέχεια καθώς και στα αναµενόµενα 

αποτελέσµατα από την έρευνα αυτή.  

Στο επόµενο κεφάλαιο πραγµατοποιείται η ανασκόπηση της βιβλιογραφίας που 

χρησιµοποιήθηκε για την εργασία αυτή και πραγµατοποιείται η θεωρητική 

τεκµηρίωση του θέµατος.  

Στην τρίτη ενότητα παρουσιάζεται η µεθοδολογία της έρευνας. Πιο συγκεκριµένα, 

γίνεται αναφορά στην κατασκευή του ερωτηµατολογίου, που αποτέλεσε και το βασικό 

εργαλείο για την πραγµατοποίηση της έρευνας αυτής. Παράλληλα, δίνονται 

πληροφορίες για την τεχνική της δειγµατοληψίας που ακολουθήθηκε ενώ αναλύεται ο 

τρόπος επεξεργασίας των δεδοµένων µέσω µεθόδων περιγραφικής στατιστικής, 

factor analysis και cross tabs analysis µε τη βοήθεια του στατιστικού προγράµµατος 

επεξεργασίας δεδοµένων SPSS.  

Στο τέταρτο κεφάλαιο γίνεται η παρουσίαση των αποτελεσµάτων της έρευνας. 

Αρχικά, τα διαγράµµατα παρουσιάζονται ανά ενότητα (σχετικά µε την κρίση, σχετικά 

µε θέµατα ηλ. Εµπορίου και σχετικά µε θέµατα αγοραστικής συµπεριφοράς). Στη 

συνέχεια αναλύονται τα αποτελέσµατα της factor analysis για κάθε ενότητα καθώς 

και τα αποτελέσµατα της cross tabs analysis. 

Στο πέµπτο κεφάλαιο συνοψίζονται τα σηµαντικότερα συµπεράσµατα της 

διπλωµατικής εργασίας ενώ γίνονται και προτάσεις για περαιτέρω έρευνα.  
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Κεφάλαιο 2 
 

2.1 Η οικονοµική κρίση στην Ελλάδα 
 

 

Η χώρα µας τα τελευταία χρόνια βρίσκεται στη χειρότερη οικονοµική κατάσταση της 

Ιστορίας της. Οι συνέπειες της κρίσης έχουν άµεσο αντίκτυπο στην καθηµερινή ζωή 

των ίδιων των πολιτών, στον τρόπο σκέψης αλλά και συµπεριφοράς τους, δίνοντάς 

της –πέρα από τον οικονοµικό- και κοινωνικό χαρακτήρα.  

Από το Μάρτιο του 2008, το ∆ιεθνές Νοµισµατικό Ταµείο σε έκθεσή του για την 

ελληνική οικονοµία, ουσιαστικά προειδοποιούσε για την οικονοµική κατάσταση που 

αναµενόταν να βιώσει τα επόµενα χρόνια η χώρα µας: «Η αναµενόµενη επιδείνωση 

του εξωτερικού περιβάλλοντος της Ελλάδας, οι υψηλότερες τιµές του πετρελαίου, η 

χρηµατοοικονοµική αναταραχή, η σχετιζόµενη µε όλα τα παραπάνω οικονοµική 

επιβράδυνση των κυριότερων χωρών µε τις οποίες συνεργάζεται οικονοµικά καθώς 

και ένα δυνατότερο ευρώ θα βάλουν τροχοπέδη στις προοπτικές ανάπτυξης της 

Ελλάδας. Μια επιµονή της διεθνούς κρίσης µπορεί να οδηγήσει σε µείωση της 

ρευστότητας των τραπεζών, στην εξάρτησή τους από χρηµατοδότηση και στον 

εξαναγκασµό τους να αναβάλουν τα επιχειρηµατικά τους πλάνα.» 

Αναµφισβήτητα, η πρωτοφανής κρίση που βιώνει τα τελευταία χρόνια το παγκόσµιο 

οικονοµικό σύστηµα αλλά και το ευρωπαϊκό σύστηµα διακυβέρνησης έχουν 

σηµαντικό µερίδιο ευθύνης και για την κατάσταση στην οποία έχει περιέλθει η 

οικονοµία της χώρας µας. Το διεθνές οικονοµικό περιβάλλον (κοµµάτι του οποίου 

είναι και η Ελλάδα) έχει αλλάξει δραµατικά και η επιδείνωσή του οδήγησε ουσιαστικά 

σε: α) µια κρίση ρευστότητας, β) µια κρίση ανάπτυξης καθώς σχεδόν όλες οι 

οικονοµίες του κόσµου είδαν το ΑΕΠ τους να περνά σε αρνητική ανάπτυξη, γ) µια 

κρίση εκτίναξης του δηµόσιου χρέους και των δηµοσιονοµικών ελλειµµάτων καθώς 

όλα τα κράτη στράφηκαν στον δανεισµό και δ) µια κρίση ψυχολογίας, την οποία στο 

µεγαλύτερο βαθµό βιώνουν στην καθηµερινότητά τους οι πολίτες των χωρών. 

Όπως προκύπτει και µέσα από την έρευνα που πραγµατοποιήθηκε για τους 

σκοπούς της συγκεκριµένης διπλωµατικής εργασίας, οι πολίτες αισθάνονται 

επηρεασµένοι ψυχολογικά και έχουν αναγκαστεί να µεταβάλουν ακόµα και την 

καθηµερινότητά τους για να µπορέσουν να ανταπεξέλθουν στις δύσκολες συνθήκες 

διαβίωσης που επικρατούν στη χώρα µας.  
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2.2 Η πορεία προς την κρίση  

 

Στην προηγούµενη παράγραφο αναφέρθηκαν τα κυριότερα αίτια της κρίσης, όµως 

αρκετά µεγάλο ενδιαφέρον παρουσιάζει και η εξέταση του τρόπου µε τον οποίο 

φτάσαµε, χρονικά, ως την εκδήλωση της κρίσης στην ελληνική οικονοµία.  

Ως γνωστόν, η παγκόσµια οικονοµία είναι άµεσα συνδεδεµένη µε το δανεισµό, ο 

οποίος επιτυγχάνεται µε την έκδοση κρατικών οµολόγων. Τα οµόλογα αυτά 

ουσιαστικά δηλώνουν πως το κράτος χρωστά χρήµατα και δεσµεύεται να πληρώνει 

τις δόσεις αλλά και τους τόκους µέχρι την εξόφληση του συνολικού ποσού. Η 

συγκεκριµένη αγορά όµως (οµολόγων) είναι χρηµατιστηριακή, κάτι που συνεπάγεται 

πως τα επιτόκια δανεισµού δεν είναι σταθερά αλλά αυξοµειώνονται, ανάλογα µε τις 

επικρατούσες συνθήκες. Έτσι, κάθε κράτος που πραγµατοποιεί τον προϋπολογισµό 

του, πρέπει να προβλέψει το επιτόκιο µε το οποίο θα δανειστεί. Όσο το επιτόκιο 

βρίσκεται εντός των «ορίων» της πρόβλεψης, το κράτος δεν έχει πρόβληµα ως προς 

την χρηµατοδότηση των αναγκών του. Σε αντίθετη περίπτωση, το κράτος έχει 

πρόβληµα χρηµατοδότησης των αναγκών του, το οποίο µεγαλώνει ανάλογα µε την 

αύξηση του κόστους δανεισµού.  

Η πορεία της ελληνικής οικονοµίας προς την κρίση µπορεί κάλλιστα να ερµηνευτεί 

µέσα από την διαγραµµατική απεικόνιση των επιτοκίων των 10ετών οµολόγων του 

ελληνικού κράτους. Τα επιτόκια αυτά αποτελούν σηµαντικό δείκτη, καθώς ουσιαστικά 

αντικατοπτρίζουν τον «τρόπο» µε τον οποίο η χώρα δανείζεται σε βάθος δεκαετίας. 

Από τον Οκτώβριο του 2009 έως και το Μάιο του 2010, η χώρα µας δέχθηκε µια 

ισχυρή χρηµατοπιστωτική επίθεση που οδήγησε τα επιτόκια µε τα οποία δανείζεται 

από την αγορά κεφαλαίων στα ύψη, ενώ όλοι γνωρίζουµε στη συνέχεια την τροπή 

των γεγονότων µε την προσφυγή στο ∆ιεθνές Νοµισµατικό Ταµείο και την υπογραφή 

των Μνηµονίων. 

Τον Απρίλιο του 2010 το επιτόκιο του δεκαετούς ελληνικού οµολόγου ξεπέρασε το 

6%, ενώ στα τέλη του Ιουνίου του ιδίου έτους, είχε ξεπεράσει το 10%.  

Στο παρακάτω διάγραµµα απεικονίζεται η πορεία του επιτοκίου του δεκαετούς 

ελληνικού οµολόγου τη διετία 2009-2010. Από τη στιγµή  της ένταξης της Ελλάδας 

στην Ευρωπαϊκή Ένωση και µέχρι την εκδήλωση της κρίσης στη χώρα µας, ο µέσος 

όρος του επιτοκίου ήταν λίγο πάνω από το 4.5%, αυτό εξάλλου ήταν και το ποσοστό 

µε το οποίο οι κυβερνήσεις της περιόδου εκείνης προγραµµάτιζαν πως θα 

δανειστούν. Η ελληνική χρηµατοπιστωτική κρίση λοιπόν εκδηλώνεται και 
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«επισήµως», µε τις τιµές του επιτοκίου να φτάνουν τα ύψη, όµως αν κάποιος ψάξει 

λίγο καλύτερα την πορεία των τιµών του συγκεκριµένου επιτοκίου θα παρατηρήσει 

πως δεν είναι η πρώτη φορά που αυτό ξεπερνά το 6%. 

 

∆ιάγραµµα 2.1: Επιτόκιο 10ετους ελληνικού οµολόγου (2009-2010) 

 

Η πρώτη φορά που αυτό συνέβη, ήταν τον Ιανουάριο του 2009, ενώ παρέµεινε σε 

τιµές κοντά στο 6% µέχρι και τον Απρίλιο του 2009, πριν ξεκινήσει την πτωτική του 

πορεία. Το παρακάτω λοιπόν διάγραµµα «αποκαλύπτει» πως η οικονοµία µας βίωσε 

δυο χρηµατοπιστωτικές κρίσεις τα τελευταία χρόνια και όχι µια. 

 

∆ιάγραµµα 2.2: Επιτόκιο 10ετους ελληνικού οµολόγου (2008-2009) 
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2.3  Οι διαστάσεις της κρίσης 

 

Θα µπορούσαµε να πούµε πως η κρίση που βιώνει η χώρα µας τα τελευταία χρόνια 

είναι ασυνήθης, όχι µόνο λόγω του εύρους της αλλά και εξαιτίας του εξελισσόµενου 

χαρακτήρα που παρουσιάζει.  

Η χρήση της δηµοσιονοµικής πολιτικής για τη σταθεροποίηση της οικονοµίας αλλά 

και τη στήριξη του τραπεζικού συστήµατος σε συνδυασµό µε την ύφεση που 

προκλήθηκε από την κρίση είχε ως συνέπεια την απότοµη αύξηση του δηµόσιου 

χρέους, η οποία φυσικά µε τη σειρά της ενέχει πολλούς κινδύνους. Το κατά πόσο οι 

κίνδυνοι αυτοί θα επηρεάσουν την οικονοµική ζωή της χώρας εξαρτάται όχι µόνο από 

το ύψος του δηµοσίου χρέους ή το δηµοσιονοµικό έλλειµµα, αλλά και από το πόσο 

ισχυρή είναι η ίδια η οικονοµία, οι δοµές και οι θεσµοί της.  

Το δηµόσιο χρέος αυξήθηκε ραγδαία κατά τη διάρκεια της δεκαετίας του 1980 ενώ 

συνέχισε να αυξάνεται, µε µικρότερο έστω βαθµό, τις δεκαετίες του 1990 αλλά και 

του 2000. Ως γνωστόν, το έλλειµµα, που προκύπτει όταν οι δαπάνες του κράτους σε 

ένα έτος ξεπερνούν τα έσοδά του, αυξάνει το χρέος που έχει συσσωρευτεί από τα 

προηγούµενα έτη ενώ και το συσσωρευµένο χρέος των προηγούµενων ετών αυξάνει 

το έλλειµµα του τρέχοντος έτους. Η αµφίδροµη αυτή σχέση ανάµεσα στο έλλειµµα και 

το χρέος επιβάρυνε µε την πάροδο των χρόνων την ασθµαίνουσα ελληνική οικονοµία 

και αυτό είχε σαν αποτέλεσµα να φτάσουµε σε πολύ υψηλά επίπεδα δηµοσίου 

ελλείµµατος αλλά και δηµοσίου χρέους τα τελευταία χρόνια.  

∆υστυχώς, η ελληνική κρίση έχει χαρακτήρα κυρίως θεσµικό, αξιακό, πολιτικό και 

έπειτα οικονοµικό. Η κρίση έχει κοινωνική πλευρά, η οποία στη χώρα µας οφείλεται 

κυρίως στην έλλειψη κοινωνικού κεφαλαίου.  

 

2.4 Οι συνέπειες της κρίσης 

 

Η πρώτη και πιο φανερή συνέπεια της κρίσης στην ελληνική οικονοµία, είναι αυτή της 

έλλειψης ρευστότητας. Η οποία γίνεται ολοφάνερη σε κάθε οικονοµικό επίπεδο, από 

τα νοικοκυριά µέχρι τις επιχειρήσεις. 

Βέβαια, αυτή δεν είναι και η µόνη συνέπεια. Η ελληνική οικονοµία (εξακολουθεί να) 

βιώνει βαθιά ύφεση, η οποία προκλήθηκε από την οικονοµική αλλά και διαρθρωτική 
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πολιτική που ακολουθήθηκε τα τελευταία χρόνια. Η ακολουθούµενη πολιτική 

δηµοσιονοµικής προσαρµογής παράγει υφεσιακά αποτελέσµατα καθώς αφαιρεί 

σηµαντικούς πόρους από την οικονοµία µέσω της φορολογικής πολιτικής, 

µειώνοντας έτσι την ζήτηση. Παράλληλα, η πολιτική δραστικής απελευθέρωσης της 

αγοράς εργασίας θα οδηγήσει σε µείωση της διαπραγµατευτικής θέσης των 

εργαζοµένων, των πραγµατικών µισθών και σαν φυσικό επακόλουθο και της 

ιδιωτικής κατανάλωσης.  

Η µείωση της ζήτησης, οδηγεί µε τη σειρά της σε µείωση της παραγωγής, άρα και σε 

νέα αύξηση της ανεργίας, ολοκληρώνοντας έναν φαύλο κύκλο αυτοσυντηρούµενης 

ύφεσης. Φυσικά, η παρατεταµένη µείωση της ζήτησης έχει οδηγήσει το παραγωγικό 

και εργατικό δυναµικό της χώρας σε µια σειρά απαξιώσεων. Παράλληλα, η µείωση 

της ζήτησης επιδρά και στην πλευρά της προσφοράς, µε αποδυνάµωση του 

κεφαλαιακού αποθέµατος (πτωχεύσεις επιχειρήσεων αλλά και µείωση της δύναµης 

του ανθρωπίνου δυναµικού λόγω απώλειας γνώσεων και κατάρτισης κατά τη 

µακρόχρονη παραµονή του στην ανεργία).  

 

2.5 Καταναλωτική Συµπεριφορά 

 

Όλοι µας καθηµερινά αγοράζουµε –λιγότερο ή περισσότερο – προϊόντα αλλά και 

υπηρεσίες, µε στόχο την ικανοποίηση των αναγκών µας. Η αγορά, σαν διαδικασία, 

αποτελεί πλέον µια ανθρώπινη συνήθεια και «η πράξη της κατανάλωσης είναι 

αναπόσπαστο κοµµάτι της καθηµερινότητάς µας» (David Statt, 1997).  

Η αγοραστική µας συµπεριφορά καθορίζεται από διάφορους παράγοντες. Οι 

παράγοντες αυτοί ποικίλλουν και µπορεί να είναι οικονοµικοί (εισόδηµα, διαθέσιµες 

αποταµιεύσεις, πλούτος), πολιτιστικοί (κουλτούρα), ψυχολογικοί (αντίληψη, διάθεση, 

µνήµη, κίνητρα), προσωπικοί (ηλικία, φύλο, προσωπικότητα, επάγγελµα, τρόπος 

ζωής) ή κοινωνικοί (οικογένεια, κοινωνική τάξη, οµάδες αναφοράς). Όµως, θα 

µπορούσαµε να πούµε πως η αγοραστική συµπεριφορά ενός ανθρώπου καθορίζεται 

και από το περιβάλλον Μάρκετινγκ (για παράδειγµα µε χρήση διαφόρων τεχνικών 

Μάρκετινγκ όπως η διαφήµιση), κάτι που θα δούµε και στη συνέχεια, µέσω της 

παρουσίασης των αποτελεσµάτων της ∆ιπλωµατικής αυτής εργασίας.  
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Πέρα από τους παράγοντες που επηρεάζουν την καταναλωτική συµπεριφορά, 

ιδιαίτερη σηµασία πρέπει να δοθεί και στα κίνητρα που καθορίζουν, συχνά, τις 

επιλογές του καταναλωτή. Ο ρόλος της τιµής, η διασκέδαση, τα ηδονικά κίνητρα, η 

αντίληψη για την έννοια της ποιότητας αλλά και της αξίας, η πιστότητα στη µάρκα, τα 

κοινωνικά κίνητρα και η αγοραστική συνήθεια είναι µερικά από αυτά.  

Η αγοραστική συµπεριφορά, σαν διαδικασία, καθορίζεται επίσης από τη µεταβλητή 

του χρόνου αλλά και το βαθµό πολυπλοκότητας της απόφασης. Όπως γίνεται 

αντιληπτό, όσο αυξάνεται ο βαθµός πολυπλοκότητας της απόφασης, τόσο 

αυξάνονται και οι ενέργειες που απαιτούνται από πλευράς καταναλωτή πριν 

προχωρήσει στην αγορά. Κατά τον Henry Assael,  τα είδη καταναλωτικής 

συµπεριφοράς θα µπορούσαν να κατηγοριοποιηθούν ως εξής: 

α. Συνηθισµένη καταναλωτική συµπεριφορά: Ο καταναλωτής αγοράζει καθηµερινά 

προϊόντα που γνωρίζει εκ των προτέρων, καθώς είναι πεπεισµένος πως αυτά 

ικανοποιούν τις ανάγκες του. ∆εν κάνει έρευνα αγοράς, ούτε αναζητά ιδιαίτερες 

πληροφορίες πριν προβεί στην αγορά τους. Οι αποφάσεις του βασίζονται στον 

αυθορµητισµό, το συναίσθηµα και την συνήθεια.  

β. Καταναλωτική συµπεριφορά και αναζήτηση ποικιλίας: Ο καταναλωτής αναζητά 

ποικιλία σε καθηµερινές αγορές, όπου ψάχνει για εναλλακτικά προϊόντα που θα 

καλύψουν τις ανάγκες του. Στην περίπτωση αυτή η πίστη στην µάρκα ενδέχεται να 

εγκαταλειφτεί, καθώς ο καταναλωτής αναζητά ένα άλλο προϊόν, στο οποίο ίσως 

αρχίσει να γίνεται πιστός, αν ανταποκριθεί στις προσδοκίες του.  

γ. Καταναλωτική συµπεριφορά ανάλυσης: Πραγµατοποιείται όταν οι καταναλωτές 

σκοπεύουν να αγοράσουν αγαθά µεγάλης αξίας. Στην περίπτωση αυτή, αναζητούν 

πληροφορίες έντονα, συζητούν µε άλλα άτοµα του περιβάλλοντος και σκέφτονται 

αρκετά πριν πάρουν την αγοραστική τους απόφαση, στην προσπάθειά τους να 

ελαχιστοποιήσουν τον κίνδυνο να µετανιώσουν για την επιλογή τους αυτή 

µελλοντικά.  

δ. Σύνθετη καταναλωτική συµπεριφορά: Η συγκεκριµένη µορφή καταναλωτικής 

συµπεριφοράς παρατηρείται όταν ο αγοραστής πρέπει να συγκεντρώσει αρκετές 

πληροφορίες πριν κάνει την επιλογή του. Αυτό συµβαίνει στην περίπτωση που δεν 

γνωρίζει πολλά στοιχεία για το προϊόν που σκοπεύει να αγοράσει. Η αγοραστική 

απόφαση λαµβάνεται µετά από σηµαντικό χρονικό διάστηµα.  
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ε. Καταναλωτική συµπεριφορά και αντιµετώπιση του αγνώστου: Στην περίπτωση 

αυτή το προϊόν είναι εντελώς άγνωστο στον καταναλωτή, ο οποίος αισθάνεται την 

ανάγκη να αναζητήσει έντονα πληροφορίες για το προϊόν αυτό, πριν το επιλέξει. 

Όπως και στην προηγούµενη περίπτωση, χρειάζεται ένα σηµαντικό χρονικό 

διάστηµα πριν πραγµατοποιηθεί η αγοραστική απόφαση και ο καταναλωτής 

συνήθως απευθύνεται σε κάποιον ειδικό. 

Αν προσπαθούσαµε να δώσουµε έναν ορισµό για την έννοια της συµπεριφοράς του 

καταναλωτή, πιθανότατα θα υιοθετούσαµε αυτόν που έδωσε η Sabine Kuester το 

2012, σύµφωνα µε τον οποίο «η καταναλωτική συµπεριφορά είναι η µελέτη των 

ατόµων, οµάδων ή οργανισµών καθώς και η διαδικασία µε την οποία επιλέγουν, 

εξασφαλίζουν και εν τέλει απαλλάσσονται από προϊόντα, υπηρεσίες, εµπειρίες ή και 

ιδέες για να ικανοποιήσουν τις ανάγκες τους καθώς και ο αντίκτυπος που αυτές οι 

διαδικασίες έχουν για τον καταναλωτή αλλά και την κοινωνία συνολικά». 

Κατά τον William Wilkie (1994), η διαδικασία της καταναλωτικής συµπεριφοράς 

πραγµατοποιείται σε έξι στάδια. Στο πρώτο, πραγµατοποιείται η αναγνώριση του 

προβλήµατος (η ύπαρξη της ανάγκης). Σε δεύτερο στάδιο, γίνεται η αναζήτηση για 

πληροφόρηση. Αυτή µπορεί να είναι µια διαδικασία που θα πραγµατοποιηθεί είτε 

εσωτερικά (µέσω της µνήµης) είτε εξωτερικά, µέσω προσπάθειας ανεύρεσης 

πληροφόρησης από διάφορες πηγές. Στο επόµενο στάδιο έχουµε την αξιολόγηση 

των εναλλακτικών επιλογών, πριν περάσουµε στο τέταρτο στάδιο όπου λαµβάνεται η 

απόφαση. Στο πέµπτο στάδιο πραγµατοποιείται η αγορά και στο έκτο στάδιο ο 

καταναλωτής διαµορφώνει τη συµπεριφορά του µετά την αγορά, καταλήγοντας σε 

συµπεράσµατα σχετικά µε το επίπεδο ικανοποίησης και αξίας που αντλεί από την 

επιλογή του καθώς και το βαθµό στον οποίο ανταποκρίνεται στις προσδοκίες του. 

Ο καταναλωτής στα πλαίσια της καταναλωτικής συµπεριφοράς, µπορεί να έχει 

διάφορους ρόλους. Οι ρόλοι αυτοί φυσικά είναι αποτέλεσµα των κοινωνικών 

αλληλεπιδράσεων. Ο καταναλωτής µπορεί να είναι ο αγοραστής ή το άτοµο που 

επηρεάζει την τελική απόφαση του αγοραστή. Επίσης, ο καταναλωτής µπορεί να 

αποτελεί και ένα τρίτο πρόσωπο, το πρόσωπο δηλαδή για το οποίο προορίζεται το 

επιλεγµένο προϊόν. Ελάχιστες είναι οι αγορές που γίνονται µε γνώµονα τα 

προσωπικά µας πιστεύω και µόνο. Συνήθως, στα πλαίσια της καταναλωτικής 

συµπεριφοράς λαµβάνονται υπόψη και οι εξωτερικές συνθήκες αλλά και ο κοινωνικός 

µας περίγυρος.  

Η διαδικασία λήψης αποφάσεων ενός καταναλωτή αποτελούσε παραδοσιακά 

αντικείµενο µελέτης για τους ερευνητές. Για πρώτη φορά, πριν 300 χρόνια, 
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οικονοµολόγοι όπως ο Nicholas Bernoulli και ο John Von Neumann προσπάθησαν 

να ερευνήσουν την καταναλωτική συµπεριφορά. Η έρευνά τους οδήγησε στη θεωρία 

της χρησιµότητας, η οποία αποτελεί ένα από τα καλύτερα µοντέλα που µπορούν να 

«ερµηνεύσουν» την αγοραστική συµπεριφορά.  Έρευνες γύρω από τον τρόπο µε τον 

οποίο ο καταναλωτής κάνει τις επιλογές του γίνονται ακόµα και στις µέρες µας.  

Κλείνοντας, κρίνεται σκόπιµο να γίνει αναφορά σε µερικές από τις σηµαντικότερες 

τάσεις που επηρεάζουν την καταναλωτική συµπεριφορά στην εποχή µας.  

Μια από τις σηµαντικότερες είναι το γεγονός ότι το νοικοκυριό αποτελείται από 

ολοένα και λιγότερα µέλη ενώ παράλληλα εντοπίζεται αυξητική τάση στα άτοµα που 

αποφασίζουν να µείνουν µόνα τους. Με αυτό τον τρόπο, αυξάνονται οι καταναλωτές 

που αποφασίζουν µόνοι τους και µε βάση προσωπικά κριτήρια για τα προϊόντα που 

θα αγοράσουν ώστε να καλύψουν τις ανάγκες τους.  

Η µορφή της οικογένειας, επίσης, έχει αλλάξει σηµαντικά σε σχέση µε τα παλαιότερα 

καθιερωµένα πρότυπα. Η γυναίκα δε µένει τόσο στο σπίτι και συνήθως έχει τη δική 

της επαγγελµατική ζωή, κάτι που συνεπάγεται την εντονότερη δραστηριοποίηση του 

άντρα µε θέµατα του νοικοκυριού. Παράλληλα, τα παιδιά αποκτούν εντονότερη 

πρόσβαση στη νέα τεχνολογία (κινητά τηλέφωνα, υπολογιστές κ.α.) από µικρότερες 

πλέον ηλικίες κι έτσι οι ανάγκες τους µεταβάλλονται εξίσου σηµαντικά. 

Μια ακόµη ενδιαφέρουσα τάση της εποχής µας που επηρεάζει την καταναλωτική 

συµπεριφορά είναι ο θρυµµατισµός κοινωνικών και πολιτικών αξιών.  Σύµφωνα µε 

τον Firat (1993), επικρατούσες ιδεολογίες έχουν την τάση να εξαφανιστούν και 

αντικαθίστανται από την ταυτόχρονη ύπαρξη πολλαπλών αξιών και κανόνων. 

Επίσης, η συνύπαρξη αντιθέτων αξιών, φαινοµένων και εννοιών γίνεται ολοένα και 

πιο φανερή. Για παράδειγµα, δεν αποτελεί «περίεργη» εικόνα το γεγονός ότι στις 

µέρες µας δίπλα σε µια εκκλησία µπορεί να συναντήσουµε ένα νυχτερινό κέντρο. 
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2.6 Η εξέλιξη του λιανεµπορίου ως παράγοντας 

καταναλωτικής συµπεριφοράς 

 

Τις τελευταίες δεκαετίες, το λιανεµπόριο µεταβάλλεται συνεχώς και οι εξελίξεις που 

εντοπίζονται στον συγκεκριµένο κλάδο έχουν ρυθµιστικό ρόλο ως προς την έννοια 

της καταναλωτικής συµπεριφοράς, όπως αυτή ορίστηκε και περιγράφηκε νωρίτερα. 

Η εξέλιξη του λιανεµπορίου, ιστορικά, θα µπορούσαµε να πούµε πως 

πραγµατοποιείται σε τρείς φάσεις, οι οποίες αναλύονται παρακάτω: 

Στην πρώτη φάση, η δοµή του καναλιού διανοµής είναι σχετικά απλή. Ο 

καταναλωτής αγοράζει απευθείας από τον λιανέµπορο, ενώ εκείνος προµηθεύεται τα 

προϊόντα από τον παραγωγό. ∆εν υπάρχουν άλλοι µεσάζοντες στο κανάλι διανοµής 

και οι αγοραστικές αποφάσεις του καταναλωτή στηρίζονται αποκλειστικά στη σχέση 

µε τον εκάστοτε λιανέµπορο καθώς και την αντίληψη που έχει αναπτυχθεί για την 

ποιότητα και την αξία των προϊόντων του.  

Στην δεύτερη φάση, ο παραγωγός αποκτά µεγαλύτερη δύναµη και αρχίζει να 

ενδυναµώνει τα προϊόντα του. Η έννοια του brand name κάνει την εµφάνισή της και 

οι παραγωγοί προσπαθούν να συνδέσουν τα προϊόντα τους µε έννοιες όπως αξία, 

ποιότητα και εµπιστοσύνη στη µάρκα, στο µυαλό του καταναλωτή.  

Η δεύτερη φάση, όπως περιγράφηκε, ανάγκασε τους λιανέµπορους να αντιδράσουν, 

προκειµένου να επιβιώσουν. Για να µπορέσουν λοιπόν να ανακτήσουν τον έλεγχο 

της αγοραστικής δύναµης των καταναλωτών, οι λιανέµποροι οργανώθηκαν, 

δηµιούργησαν συγχωνεύσεις και επώνυµες επιχειρήσεις µε δυνατότητα ελέγχου 

πολυάριθµων καταστηµάτων. Έτσι η διαπραγµατευτική τους δύναµη απέναντι στους 

παραγωγούς ισχυροποιείται και οι εµπορικοί όροι πλέον καθορίζονται από εκείνους. 

Η υψηλή συγκέντρωση που παρατηρείται στον κλάδο του λιανεµπορίου οδηγεί σε 

διάφορες αλλαγές και µέσω εξαγορών και περαιτέρω συγχωνεύσεων, προκύπτουν 

αλυσίδες-κολοσσοί λιανεµπορικών καταστηµάτων, που αρχίζουν να 

δραστηριοποιούνται ακόµη και σε διεθνές περιβάλλον.  

Άλλες βασικές εξελίξεις που παρατηρούνται στο χώρο είναι η ανάπτυξη 

καθετοποιηµένων συστηµάτων Μάρκετινγκ, η αύξηση της συγκέντρωσης, η πόλωση 

(καθώς εξαφανίζονται οι µεσαίες επιχειρήσεις), οι πωλήσεις χωρίς κατάστηµα, η 

τεχνολογική αναβάθµιση των καταστηµάτων και φυσικά η επέκταση των πωλήσεων 

µέσω ∆ιαδικτύου.   
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2.7 Κρίση και Καταναλωτική Συµπεριφορά 

 

Όπως είναι λογικό, η οικονοµική κρίση έχει συντελέσει στη µικρότερη διαθέσιµη 

ρευστότητα προς πραγµατοποίηση αγορών και απόκτηση καταναλωτικών αγαθών. Η 

διαθέσιµη για κατανάλωση ρευστότητα έχει πληγεί σε σηµαντικό βαθµό κυρίως λόγω 

των υψηλών επιπέδων ανεργίας, αλλά και της γενικότερης συρρίκνωσης των 

εισοδηµάτων. Οι καταναλωτές προσπαθούν µε περιορισµένους οικονοµικούς 

πόρους να καλύψουν πολλές αγοραστικές ανάγκες και επιθυµίες. Στην τρέχουσα 

οικονοµική κρίση όµως αντιµετωπίζουν σηµαντική επιδείνωση των συνθηκών που 

καλούνται να διαχειρισθούν.  

Παράλληλα, η ιστορικών διαστάσεων οικονοµική κρίση που βιώνουµε, δηµιουργεί 

ένα γενικευµένο κλίµα ανησυχίας και απαισιόδοξων προσδοκιών στο σύνολο σχεδόν 

του πληθυσµού. Ο ψυχολογικός παράγοντας δεν πρέπει ουδόλως να υποτιµάται 

καθώς έχει σηµαντικό αντίκτυπο ακόµα και στις αγοραστικές αποφάσεις 

καταναλωτών που δεν έχουν επί του παρόντος υποστεί τις καθαρά οικονοµικές 

συνέπειες της κρίσης.  

Είναι αυτονόητο ότι οι παραπάνω συνθήκες επηρεάζουν ασύµµετρα την αγοραστική 

συµπεριφορά των καταναλωτών, καθώς όχι µόνο οι πραγµατικές συνέπειες τους στα 

άτοµα είναι ετερογενείς, αλλά και οι αντιλήψεις των ατόµων για αυτές διαφέρουν 

σηµαντικά. Θα µπορούσαµε να πούµε πως σε περιόδους µεγάλων οικονοµικών 

κρίσεων διαµορφώνονται γενικά τρεις διακριτές οµάδες καταναλωτών: 

Η πρώτη οµάδα χαρακτηρίζεται από πανικό λόγω της ραγδαίας συρρίκνωσης της 

αγοραστικής της δύναµης. Η οµάδα αυτή αντιδρά έντονα, πολλές φορές υπερβολικά, 

κόβοντας δραστικά δαπάνες και κατανάλωση, ενώ αναστέλλει όλες τις σηµαντικές 

αγορές που ενδεχοµένως είχε προγραµµατίσει πριν την κρίση. Αγοράζει τα 

απολύτως απαραίτητα και ακολουθεί συµπεριφορά υποκατάστασης τόσο σε επίπεδο 

επωνυµιών, όσο και σε επίπεδο προϊοντικών κατηγοριών. Η συγκεκριµένη οµάδα 

καταναλωτών δεν παραµένει πιστή σε επωνυµίες και βασικός γνώµονας στη 

συµπεριφορά υποκατάστασης είναι η αναζήτηση των χαµηλότερων τιµών.  

 

Η δεύτερη οµάδα χαρακτηρίζεται από σύνεση. Σε σχέση µε την πρώτη οµάδα, είναι 

σαφώς λιγότερο εκτεθειµένη στις οικονοµικές επιδράσεις της κρίσης. Ωστόσο, και 

αυτή η οµάδα προσαρµόζει την αγοραστική συµπεριφορά και τις προτιµήσεις της, 
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υιοθετώντας πιο συντηρητικά πρότυπα κατανάλωσης. Σχεδιάζει προσεκτικά τις 

δαπάνες της, αναβάλλει σηµαντικές αγορές, ενώ σε ορισµένες περιπτώσεις µπορεί 

να µειώσει την κατανάλωση και να µεταπηδήσει σε πιο οικονοµικές επωνυµίες. 

Χαρακτηριστικό της οµάδας αυτής είναι η λεπτοµερής ενηµέρωση για τα εναλλακτικά 

προϊόντα πριν από κάθε αγορά. 

Η τρίτη οµάδα χαρακτηρίζεται από αδράνεια και ελάχιστη ή καθόλου προσαρµογή 

της προ κρίσης αγοραστικής συµπεριφοράς. Αν και ενδέχεται να σχεδιάζει τις 

δαπάνες της περισσότερο από πριν, αυτό δε σηµαίνει πως η οµάδα αυτή µειώνει την 

κατανάλωσή της. Αντίθετα, εξακολουθεί να κάνει σηµαντικές αγορές, να έχει υψηλά 

επίπεδα πιστότητας σε επωνυµίες και να υιοθετεί άµεσα νέα τεχνολογικά προϊόντα 

παρά τη δύσκολη οικονοµική περίοδο. 

Μέσα από όλα τα παραπάνω, γίνεται εύκολα αντιληπτό πως η αγοραστική 

συµπεριφορά σε περίοδο κρίσης µεταβάλλεται ριζικά και φυσικά έρχονται στην 

επιφάνεια νέες καταναλωτικές αξίες. Η αποταµίευση, η υγεία, η σχέση αξίας-

χρηµάτων (προϊόντα που θεωρούνται «value for money»), καθώς και η ευθυµία 

αποτελούν µερικές από τις αξίες που αποκτούν µεγαλύτερη σηµασία για τον 

καταναλωτή σε περιόδους κρίσης. Επίσης, στις κοινωνίες που δοκιµάζονται από την 

οικονοµική κρίση αναδεικνύεται ολοένα και περισσότερο η ευσυνείδητη κατανάλωση 

στα καθηµερινά προϊόντα σε αντίθεση µε την πιο χαλαρή έως υπερβολική 

κατανάλωση του παρελθόντος. 

Στις αγορές καταναλωτικών προϊόντων αλλά και υπηρεσιών, ο οικονοµικός 

παράγοντας παίζει πλέον καθοριστικό ρόλο. Η τιµή αλλά και το γενικότερο κόστος 

απόκτησης και χρήσης ενός προϊόντος καθορίζουν συχνά το αν η συγκεκριµένη 

αγορά θα πραγµατοποιηθεί ή όχι.  Τα άτοµα προγραµµατίζουν περισσότερο τις 

δαπάνες, ιεραρχούν τις ανάγκες και περιορίζουν τις παρορµητικές αγορές. 

Ο καταναλωτής αποφασίζει να αναβάλλει τα µεγάλα έξοδα που µπορούν να 

«περιµένουν» για κάποιο χρονικό διάστηµα ακόµη, επιλέγει περισσότερα προϊόντα 

που βρίσκονται σε προσφορά και αρχίζει να στρέφεται προς τις αγορές µέσω 

Internet, καθώς έχει την πεποίθηση πως εκεί θα βρει χαµηλότερες τιµές.  

Ακόµη και σε κλάδους που δύσκολα η ζήτηση µπορεί να περιοριστεί (π.χ. τρόφιµα) 

διαπιστώνεται η ενίσχυση των προτιµήσεων για περισσότερο προσιτούς τύπους 

προϊόντων. Έτσι, ισχυρή δυναµική σε περιόδους κρίσης αποκτούν τα προϊόντα 

ιδιωτικής ετικέτας (private labels), τα οποία συναντά κανείς σε όλες σχεδόν τις 

κατηγορίες προϊόντων σε τιµές αρκετά χαµηλότερες από τα υπόλοιπα προϊόντα. 
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Παράλληλα, η οικονοµική συµπεριφορά των ατόµων γίνεται περισσότερο 

επιφυλακτική, ενώ η κρίση οδηγεί ορισµένους καταναλωτές να αναβάλουν ή να 

ακυρώσουν σηµαντικές αγοραστικές αποφάσεις τους. 

Η κρίση έχει προκαλέσει αλλαγές στην ίδια τη ζωή των πολιτών και φυσικά και στον 

τρόπο διασκέδασής τους. Μια ισχυρή τάση που διαµορφώνεται στις µέρες µας και 

οφείλεται σε µεγάλο βαθµό στην οικονοµική κρίση που βιώνει η Ελλάδα, είναι η 

στροφή προς τη διασκέδαση στο σπίτι. Οι παρέες συγκεντρώνονται σε σπίτια κι έτσι 

αποφεύγουν έξοδα µετακινήσεως ή χρήµατα που θα σπαταλούσαν για διασκέδαση 

σε κάποιο µαγαζί. Ταυτόχρονα, γίνονται «επενδύσεις» των καταναλωτών σε αγορές 

προϊόντων τεχνολογίας και ηλεκτρονικών συσκευών (για παράδειγµα υπολογιστές) 

που βοηθούν στην διασκέδαση στο σπίτι και αποδεικνύονται µακροχρόνια εξαιρετικά 

συµφέρουσες αγορές.  

Είναι δεδοµένο πως το κλίµα οικονοµικής ύφεσης προκαλεί στρες και συνήθως 

αυξάνει την επιθυµία των ανθρώπων για απλότητα. Κάποιοι ισχυρίζονται ότι ακόµα 

και πριν από τη σηµερινή ύφεση, πολλοί καταναλωτές ένιωθαν υπερπλήρεις από την 

πληθώρα των επιλογών και των προϊόντων που τους προσφέρονται, και είχαν 

αρχίσει να απλοποιούν τη ζωή τους. Υπάρχει η εκτίµηση ότι αυτή η τάση θα 

εξακολουθήσει να επιταχύνεται και µακροπρόθεσµα µετά την ανάκαµψη.  

Σε περίοδο κρίσης, ο καταναλωτής δείχνει να σκέφτεται διπλά το ενδεχόµενο να 

αγοράσει κάτι κι έτσι στοχεύει στην άντληση της µέγιστης δυνατής αξίας για εκείνον, 

από κάθε αγορά του. Ο καταναλωτής αγοράζει συνήθως προϊόντα που θεωρεί 

«value for money», δηλαδή πράγµατα που θεωρεί πως αγόρασε σε εξαιρετική τιµή, 

σε σχέση µε την αξία που του προσφέρουν.  
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2.8 Καταναλωτική Συµπεριφορά στο ∆ιαδίκτυο 

 

Όπως αναφέρθηκε και νωρίτερα, τα χαρακτηριστικά ενός καταναλωτή µπορούν να 

κατηγοριοποιηθούν σε κοινωνικά χαρακτηριστικά, ψυχολογικά χαρακτηριστικά, 

χαρακτηριστικά κουλτούρας και προσωπικά χαρακτηριστικά. Αυτά είναι και τα 

χαρακτηριστικά µε τα οποία οι καταναλωτές διαχωρίζονται σε διαφορετικές οµάδες 

και προσεγγίζονται µε βάση τις διάφορες τεχνικές Μάρκετινγκ.  

Παρόµοια είναι και τα χαρακτηριστικά που εντοπίζονται στον online καταναλωτή. 

Σύµφωνα µε τους Smith και Rupp (2003) η διαφορά στην κοινωνική τάξη ερµηνεύει 

σηµαντικά την online καταναλωτική συµπεριφορά. Οι καταναλωτές από µια 

υψηλότερη κοινωνική τάξη έχουν µια εντονότερη τάση να αγοράζουν online καθώς οι 

πιθανότητες να διαθέτουν περισσότερα ηλεκτρονικά µέσα (υπολογιστές, 

smartphones, tablets) είναι σαφώς µεγαλύτερες. Επίσης, διαθέτουν και µεγαλύτερη 

αγοραστική δύναµη, κάτι που δε συναντάµε σε άτοµα από χαµηλότερες κοινωνικές 

τάξεις, όπου είναι πιθανότερο να µην έχουν τις απαραίτητες τεχνικές γνώσεις για να 

µπορέσουν να χρησιµοποιήσουν τις αγορές τους για το ∆ιαδίκτυο. 

Η κοινωνική επιρροή για τον online καταναλωτή προέρχεται από νέες οµάδες 

αναφοράς, σε σχέση µε τις παραδοσιακές που όλοι γνωρίζαµε στο παρελθόν. Για τον 

online καταναλωτή, µια οµάδα αναφοράς µπορεί να αποτελέσει µια ψηφιακή 

κοινότητα, που αποτελείται –για παράδειγµα- από οµάδες συζητήσεων και chat 

rooms. «Ο καταναλωτής µπορεί να διαβάσει για τις εµπειρίες και τις απόψεις άλλων 

ανθρώπων, που φαίνεται να έχουν επιρροή στις οµάδες αναφοράς» (Christopher 

and Huarng, 2003). 

Εξετάζοντας τα προσωπικά χαρακτηριστικά του online καταναλωτή, οι Monsuwe, 

Dellaert και Ruyter (2004) καταλήγουν στο συµπέρασµα πως το εισόδηµα παίζει 

καθοριστικό ρόλο στην συµπεριφορά του καταναλωτή στο ∆ιαδίκτυο. Οι καταναλωτές 

µε υψηλότερο ετήσιο εισόδηµα θα έχουν θετικότερη στάση απέναντι στο ηλεκτρονικό 

εµπόριο καθώς υψηλότερο εισόδηµα ισοδυναµεί συνήθως µε µεγαλύτερη και 

ευκολότερη πρόσβαση στις online αγορές αλλά και µε υψηλότερο επίπεδο 

µόρφωσης. Ένα εξίσου σηµαντικό προσωπικό χαρακτηριστικό είναι και η ηλικία. Οι 

Smith και Rupp (2003) συµπεραίνουν πως οι ηλικιωµένοι άνθρωποι δεν γνώρισαν το 

∆ιαδίκτυο και δεν έχουν χρησιµοποιήσει σε µεγάλο βαθµό τους ηλεκτρονικούς 

υπολογιστές, εποµένως είναι λογικό να έχουν άγνοια για το e-commerce. Αντίθετα, οι 
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νέοι χρησιµοποιούν το Internet ολοένα και περισσότερο τόσο στην καθηµερινή τους 

ζωή όσο και σαν µέσο για τις online αγορές τους.  

Τα ψυχολογικά χαρακτηριστικά ενός online καταναλωτή σχετίζονται µε το κίνητρο, 

την αντίληψη, την προσωπικότητα, την στάση και τα συναισθήµατα. Το κίνητρο 

απαιτείται σχεδόν πάντα πριν την πραγµατοποίηση µιας αγοράς, καθώς ο 

καταναλωτής αναζητά λόγους όπως η καλύτερη τιµή ή η άµεση αγορά, προκειµένου 

να στραφεί στο online shopping. Η αντίληψη (για την χρησιµότητα του προϊόντος ή 

την ασφάλεια των συναλλαγών του µέσω κάποιου site) παίζει επίσης καθοριστικό 

ρόλο, όπως έξαλλου και τα στοιχεία της προσωπικότητάς του, τα οποία προσπαθεί 

να ταυτίσει µε στοιχεία που εντοπίζει σε διάφορα sites (µε αυτό τον τρόπο αποκτά 

αγαπηµένα online σηµεία αγορών και αξιολογεί τα sites που επισκέπτεται). Τα 

συναισθήµατά του διαµορφώνονται µέσα από παρελθούσες εµπειρίες και από τον 

βαθµό στον οποίο οι προσδοκίες του καλύφθηκαν από µια online αγορά που 

πραγµατοποίησε.  

Πέρα από τα χαρακτηριστικά του online καταναλωτή, πρέπει να σταθούµε και σε 

παράγοντες που αποδεδειγµένα επηρεάζουν την online καταναλωτική συµπεριφορά. 

Αυτοί είναι η τιµή, η εµπιστοσύνη και η αµεσότητα. Η τιµή παίζει καθοριστικό ρόλο 

στην συµπεριφορά του online καταναλωτή καθώς µπορεί να αποτελέσει από µόνη 

της το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα µιας εταιρείας. Ο καταναλωτής την χρησιµοποιεί 

σαν µέτρο και µέσο σύγκρισης εταιρειών µε παρόµοια προϊόντα ενώ παίζει 

καθοριστικό ρόλο στην τελική του επιλογή (Brassington and Pettitt, 2000). Η 

εµπιστοσύνη σχετίζεται µε το κατά πόσο ο online καταναλωτής νιώθει ασφαλής όταν 

βρίσκεται σε κάποιο site και πραγµατοποιεί τις αγορές του. Αν εµπιστεύεται την 

εταιρεία, τότε αναµένεται να της εµπιστευθεί και τα προσωπικά του δεδοµένα µε 

µεγαλύτερη ευκολία, καθώς και να πληρώσει µε κάποια online µέθοδο (κατάθεση µε 

πιστωτική κάρτα ή ηλεκτρονικό πορτοφόλι). Τέλος, η αµεσότητα που παρέχει το 

∆ιαδίκτυο θεωρείται σηµαντικό πλεονέκτηµα για τον online καταναλωτή, αποτελεί 

από µόνη της λοιπόν σηµαντικό κίνητρο για να στραφεί προς το E-commerce 

(Constantinides, 2004). Η αµεσότητα σχετίζεται µε οτιδήποτε µπορεί να βοηθήσει τον 

καταναλωτή να γλυτώσει χρήµατα, χρόνο και κόπο.  
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2.9 Μοντέλα ερµηνείας της αποδοχής τεχνολογίας από τους 

καταναλωτές 

 

Η εκρηκτική αύξηση της χρήσης του ∆ιαδικτύου θα µπορούσαµε να πούµε πως έχει 

αλλάξει τον τρόπο µε τον οποίο οι επιχειρήσεις αλλά και οι ίδιοι οι καταναλωτές 

λειτουργούν και επικοινωνούν στις µέρες µας. Από ζητήµατα της καθηµερινότητας 

µέχρι συναλλαγές ανάµεσα σε εταιρείες, το ∆ιαδίκτυο βρίσκεται κατά µήκος όλης 

αυτής της διαδροµής και δηµιουργεί νέες ευκαιρίες για όλους.  

Είναι δεδοµένο πως το ηλεκτρονικό εµπόριο διαδόθηκε γρήγορα και παράλληλα µε 

την εξάπλωση του Internet, µε τους καταναλωτές να δείχνουν ολοένα και πιο 

αυξηµένη προτίµηση προς αγαθά και υπηρεσίες που µπορούν να αγοράσουν online. 

Υπάρχουν δυο θεωρητικά µοντέλα που ερµηνεύουν τον τρόπο αποδοχής 

τεχνολογίας από τους καταναλωτές. Αυτά είναι το Μοντέλο Αποδοχής Τεχνολογίας 

και η Θεωρία Αντιλαµβανόµενου Κινδύνου.  

Ιδιαίτερο ενδιαφέρον παρουσιάζει η µελέτη των παραγόντων εκείνων που σύµφωνα 

µε το Μοντέλο Αποδοχής Τεχνολογίας, επηρεάζουν τον τρόπο µε τον οποίο ο 

καταναλωτής χρησιµοποιεί τα τεχνολογικά µέσα για να ικανοποιήσει τις ανάγκες του. 

Το µοντέλο αυτό ερµηνεύει την σχέση πεποίθησης-στάσης-πρόθεσης-συµπεριφοράς 

µε την αποδοχή της τεχνολογίας και θεωρεί πως «οι κυριότεροι παράγοντες που 

καθορίζουν την “απορρόφηση” της τεχνολογίας από τον καταναλωτή είναι η 

αντιλαµβανόµενη ευκολία στην χρήση αλλά και η αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα» 

(Davis, 1989). Η αντιλαµβανόµενη ευκολία στην χρήση, έχει να κάνει µε όλα εκείνα τα 

στοιχεία του ηλεκτρονικού εµπορίου που διευκολύνουν τον καταναλωτή να αγοράσει 

το προϊόν που επιθυµεί, µέσω Internet. Αυτά είναι η ευκολία στην αναζήτηση 

πληροφορίας (µέσω µηχανών αναζήτησης και όχι µόνο), η ευκολία στην παραγγελία 

(µέσω των e-shops) και η ευκολία στην χρήση της εξυπηρέτησης πελατών (µε online 

καταλόγους αλλά και επικοινωνία µε τους εκπροσώπους της εταιρείας). Από την 

άλλη πλευρά, η αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα σχετίζεται µε την εξοικονόµηση 

χρηµάτων, την εξοικονόµηση χρόνου αλλά και την εν γένει χρησιµότητα που 

λαµβάνει ο διαδικτυακός καταναλωτής.  

Σύµφωνα µε τη Θεωρία Αντιλαµβανόµενου Κινδύνου, η καταναλωτική συµπεριφορά 

καθορίζεται µέσω του αντιλαµβανόµενου κινδύνου από την πλευρά του καταναλωτή. 

Ο κίνδυνος αυτός µπορεί να σχετίζεται µε τον κίνδυνο που πηγάζει από το προϊόν ή 

την υπηρεσία, καθώς και µε τον κίνδυνο στα πλαίσια της online συναλλαγής. 
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Ο κίνδυνος που πηγάζει από το προϊόν ή την υπηρεσία µπορεί να είναι 

«ψυχολογικός, κοινωνικός, οικονοµικός ή λειτουργικός» (Jacoby, 1972). Σύµφωνα µε 

τον Chaudhuri (1998), «µικρά επίπεδα αντιλαµβανόµενου κινδύνου σε ένα προϊόν ή 

µια υπηρεσία σχετίζονται µε υψηλά επίπεδα θετικών συναισθηµάτων κατά τη 

διάρκεια της κατανάλωσης». Φυσικά, ο καταναλωτής δεν έχει την δυνατότητα να 

αγγίξει ή να αισθανθεί το προϊόν όταν το επιλέγει στο ∆ιαδίκτυο, κάτι που σηµαίνει 

πως οι προσδοκίες του ενδέχεται να µην ικανοποιηθούν από την επιλογή του. Έτσι, 

ενδέχεται να σπαταλήσει επιπλέον χρόνο ή και χρήµα, µετά την αγορά, για να το 

αλλάξει µε κάποιο άλλο προϊόν ή να το επισκευάσει. Πρόκειται για κίνδυνο που 

πρέπει να συνυπολογιστεί στα πλαίσια του αντιλαµβανόµενου κινδύνου που πηγάζει 

από το προϊόν.  

Ο κίνδυνος στα πλαίσια της online συναλλαγής σχετίζεται µε την ανασφάλεια που 

αισθάνεται ο καταναλωτής όταν πραγµατοποιεί µια αγορά µέσω ∆ιαδικτύου, καθώς 

καλείται να εισάγει προσωπικά δεδοµένα ή και στοιχεία της πιστωτικής του κάρτας. 

«Η εµπιστοσύνη που δείχνει ο καταναλωτής στα πλαίσια µιας online αγοράς θα 

βελτιωθεί µε την αύξηση της διαφάνειας της διαδικασίας συναλλαγής, µε τη 

διατήρηση στα ελάχιστα δυνατά επίπεδα των προσωπικών δεδοµένων που καλείται 

να εισάγει ο χρήστης καθώς και µε την εξασφάλιση διαφάνειας αλλά και νοµικής 

προστασίας από πλευράς εταιρείας, σε κάθε στάδιο της συναλλαγής» (Swaminathan, 

1999). Θα µπορούσαµε να πούµε πως ο κίνδυνος στα πλαίσια της online 

συναλλαγής σχετίζεται µε την ιδιωτικότητα, την ασφάλεια, την εξασφάλιση της 

συναλλαγής µέσω ψηφιακών υπογραφών και µεθόδων και τον εν γένει 

αντιλαµβανόµενο κίνδυνο από την συναλλαγή.  
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2.10 Το ηλεκτρονικό εµπόριο ως µέσο συναλλαγών 

 

Θα µπορούσαµε να πούµε πως σε ένα µεγάλο βαθµό η ελληνική αγορά έχει 

συντηρητικό χαρακτήρα. Ο Έλληνας συχνά εµφανίζεται συντηρητικός στις επιλογές 

του καθώς αισθάνεται οικονοµική ανασφάλεια, κάτι που έχει µεγεθυνθεί τα τελευταία 

χρόνια λόγω της οικονοµικής κρίσης. ∆ίνει µεγάλη σηµασία στον παράγοντας της 

ασφάλειας και προσπαθεί να αυξήσει το εισόδηµά του και να διατηρήσει (ή και να 

αυξήσει, αν είναι εφικτό) την κατοχή περιουσίας. Η Ελληνίδα, από την άλλη πλευρά, 

αγοράζει ευκολότερα νέα προϊόντα και οι αποφάσεις της κατευθύνονται από 

διάφορους παράγοντες, όπως για παράδειγµα η αναγνώριση, η αποδοχή της από το 

κοινωνικό σύνολο και η εκτίµηση. Ιδιαίτερα η εργαζόµενη γυναίκα, εµφανίζεται 

αρκετά καταναλωτική και επιλέγει προϊόντα που αντικατοπτρίζουν την 

προσωπικότητά της. Ο βαθµός στον οποίο τα παραπάνω έχουν εφαρµογή και στο 

online ελληνικό καταναλωτικό κοινό, καθώς και η εν γένει αντιµετώπιση του 

ηλεκτρονικού εµπορίου από τους Έλληνες καταναλωτές εντοπίσθηκαν και 

παρουσιάζονται στα πλαίσια των αποτελεσµάτων της έρευνας που 

πραγµατοποιήθηκε.  

Σύµφωνα µε τον Dawson (2001), το ηλεκτρονικό εµπόριο θεωρείται το «νέο 

εµπόριο». Αυτό αποτελεί µια καινοτόµα δύναµη που βοηθά τις επιχειρήσεις να 

επιταχύνουν τις δραστηριότητές τους και να αυξήσουν σηµαντικά το µέγεθός τους. Τα 

βασικά χαρακτηριστικά του νέου αυτού είδους εµπορίου είναι τα παρακάτω: 

α. Νέες εταιρείες εµπορίου λειτουργούν µέσω διαφόρων καναλιών Μάρκετινγκ 

β. Οι δοµές των καναλιών στο e-commerce είναι εντελώς νέες και διαφορετικές σε 

σχέση µε τα παραδοσιακά κανάλια.  

γ. Οι έµποροι µέσω του e-commerce δραστηριοποιούνται διεθνώς 

δ. Το e-commerce εφαρµόζει νέες µορφές ανταγωνισµού, που δε βασίζονται στην 

τιµή. 

ε. Για τις εταιρείες e-commerce, δεν υπάρχει και δεν εφαρµόζεται διαχωρισµός 

προϊόντων και υπηρεσιών, όπως συµβαίνει στο παραδοσιακό εµπόριο. 

στ. Οι νέες εταιρείες e-commerce χρησιµοποιούν τη δύναµη της πληροφόρησης αλλά 

και τις τεχνολογίες επικοινωνιών σαν βασικά µέσα καινοτοµίας. 

ζ. Η πιστότητα του καταναλωτή διαδραµατίζει καίριο ρόλο στη δοµή του e-commerce. 
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Εν γένει, το ∆ιαδίκτυο αποτέλεσε τον παράγοντα που άλλαξε την δυναµική του 

λιανεµπορίου. Το παραδοσιακό λιανεµπόριο, µε τη µορφή που όλοι µας γνωρίζουµε, 

παραµένει ισχυρό και αποτελεί την πρώτη επιλογή των καταναλωτών, όµως οι online 

αγορές αυξάνονται συνεχώς και αποκτούν όλο και µεγαλύτερο µερίδιο των 

προτιµήσεων των αγοραστών.  

Το Internet αποτελεί ένα από τα σηµαντικότερα όπλα που έχουν στη διάθεσή τους οι 

επιχειρήσεις στις µέρες µας για να χτίσουν ή να επεκτείνουν το brand name τους, να 

αναπτύξουν ή να επαναπροσδιορίσουν το πελατολόγιό τους και να ισχυροποιηθούν 

στα µάτια του παγκόσµιου καταναλωτή. Το ηλεκτρονικό εµπόριο έχει µπει για τα 

καλά στη ζωή µας και αποτελεί για πολλούς το µέλλον του εµπορίου, γενικότερα. To 

online marketing έχει αναπτυχθεί ιδιαίτερα τα τελευταία χρόνια και έχει γίνει 

αναπόσπαστο κοµµάτι της συνολικής στρατηγικής marketing που ακολουθούν οι 

επιχειρήσεις παγκοσµίως.  

Η πελατοκεντρική προσέγγιση αποτελεί το κλειδί για την επιτυχία των διαδικτυακών 

στρατηγικών των σηµερινών επιχειρήσεων. Αυτό έχει σαν αποτέλεσµα ο 

καταναλωτής της εποχής µας να είναι περισσότερο ενηµερωµένος, ενδυναµωµένος 

και «συνδεδεµένος» (στη λογική της συνεχούς επαφής µέσω των social media) µε 

την εκάστοτε εταιρεία.  

Μέσα από τα παραπάνω, γίνεται αντιληπτό ότι η προοπτική για την εξέλιξη του 

ηλεκτρονικού εµπορίου αλλά και του τρόπου µε τον οποίο αυτό θα αλλάξει τις 

πρακτικές των επιχειρήσεων είναι µεγάλη. Βέβαια, οι διαστάσεις των αλλαγών αυτών 

δεν είναι ξεκάθαρες αυτή τη στιγµή και σίγουρα θα ποικίλλουν γεωγραφικά, 

επιχειρησιακά αλλά και χρονικά.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 

 

Μεθοδολογία  

Στο κεφάλαιο αυτό, που ουσιαστικά αρχίζει και το πρακτικό κοµµάτι της 

διπλωµατικής εργασίας, παρουσιάζεται η µεθοδολογία που έχει ακολουθηθεί, 

προκειµένου να προβούµε στα αποτελέσµατα και την ανάλυσή τους.  

 

3.1. Κατασκευή ερωτηµατολογίου 

 

Η συγκεκριµένη έρευνα σχετίζεται µε το ηλεκτρονικό εµπόριο στην Ελλάδα και τις 

επιπτώσεις από την οικονοµική κρίση. Στην πραγµατικότητα, στόχος της έρευνας 

είναι να εξετάσει κατά πόσο οι Έλληνες στρέφονται στις αγορές µέσω διαδικτύου για 

να καλύψουν τις καταναλωτικές τους ανάγκες και κατά πόσο αυτή τους η επιλογή 

επιταχύνεται ή όχι, σε περίοδο κρίσης. Παράλληλα, µέσω της έρευνας στόχος είναι 

να προκύψουν σηµαντικά συµπεράσµατα για την εν γένει αγοραστική συµπεριφορά 

των ελλήνων καταναλωτών.  

Για να πραγµατοποιηθεί η συγκεκριµένη έρευνα, δηµιουργήθηκε ερωτηµατολόγιο 

που περιείχε ερωτήσεις στις στις οποίες χρησιµοποιήθηκε σαν µέθοδος µέτρησης η 

κλίµακα Likert πέντε βαθµίδων (∆ιαφωνώ Απόλυτα, ∆ιαφωνώ, Ούτε Συµφωνώ / Ούτε 

∆ιαφωνώ, Συµφωνώ, Συµφωνώ Απόλυτα). Το ερωτηµατολόγιο έχει βασιστεί σε 

αντίστοιχο ερωτηµατολόγιο των Emma K. Macdonald & Mark D.Uncles που 

δηµοσιεύτηκε στο Journal of Marketing Management τον Φεβρουάριο του 2010, µε 

θέµα “Consumer Savvy: Conceptualization and measurement”. Τα ζητήµατα στα 

οποία καλούνται να τοποθετηθούν όσοι θα λάβουν µέρος στην έρευνα σχετικά µε το 

ηλεκτρονικό εµπόριο στην Ελλάδα και τις επιπτώσεις από την κρίση, σχετίζονται µε: 

- Την κρίση που βιώνει η χώρα µας τα τελευταία χρόνια και κατά πόσο αυτή 

επηρεάζει την αγοραστική δύναµη αλλά και την ψυχολογία των πολιτών. 

- Θέµατα ηλεκτρονικού εµπορίου, για να διαπιστωθεί η σχέση των πολιτών µε 

ζητήµατα τεχνολογίας. 

- Θέµατα αγοραστικής συµπεριφοράς, για να εξαχθούν συµπεράσµατα σχετικά 

µε τις πεποιθήσεις των ερωτούµενων σχετικά µε τις online αγορές, την 
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διαδικτυακή τους ασφάλεια καθώς και τις σχέσεις που αναπτύσσουν µε τι τις 

εταιρείες. 

Τέλος, στην ενότητα µε την οποία ολοκληρώνεται το ερωτηµατολόγιο, ζητήθηκαν 

κάποια δηµογραφικά στοιχεία (φύλο, ηλικία, επάγγελµα, ύψος εισοδήµατος, 

µορφωτικό επίπεδο) καθώς και στοιχεία που σχετίζονται µε κατοχή ηλεκτρονικών 

συσκευών, µεθόδους πληρωµής µέσω Internet αλλά και χρονική περίοδο της πιο 

πρόσφατης αγοράς µέσω διαδικτύου. 

Το ερωτηµατολόγιο σχεδιάστηκε ώστε να περιλαµβάνει ερωτήσεις που θα 

µπορούσαν να δείξουν κατά πόσο οι ερωτώµενοι είναι εξοικειωµένοι µε θέµατα 

τεχνολογίας και διαδικτύου, κάτι ιδιαίτερα σηµαντικό αφού αντικείµενο εξέτασης της 

συγκεκριµένης εργασίας αποτελεί η online αγοραστική δραστηριότητά τους. Σε 

συνεργασία µε τον επιβλέποντα καθηγητή, προστέθηκαν ερωτήσεις που σχετίζονται 

µε την οικονοµική κρίση και στόχο έχουν να διερευνήσουν το κατά πόσο αυτή 

επηρέασε την καταναλωτική συµπεριφορά του κοινού. 

 

3.2. ∆ειγµατοληψία  

 

Μετά την κατασκευή του ερωτηµατολογίου, πραγµατοποιήθηκε η διανοµή του. Ο 

τρόπος διανοµής πραγµατοποιήθηκε µε στόχο να συγκεντρωθεί ένα δείγµα ευκολίας 

(convenience sampling). Με τον τρόπο αυτό δεν χρησιµοποιείται ένα απόλυτα τυχαίο 

δείγµα, από ένα υποσύνολο του πληθυσµού, αλλά συλλέγεται πληροφόρηση µέσω 

ενός συγκεκριµένου καναλιού. Στην προκειµένη περίπτωση σηµαντικός αριθµός 

ερωτηµατολογίων διανεµήθηκε σε φοιτητές του Πανεπιστηµίου Πειραιά. 

Παράλληλα, χρησιµοποιήθηκε η µέθοδος του snowball sampling, σύµφωνα µε την 

οποία µια πρώτη οµάδα ατόµων παρέλαβε το ερωτηµατολόγιο και µε τη σειρά της, 

µέσω κοινωνικών δικτύων, αυτό προωθήθηκε και σε άλλα άτοµα. Η συγκεκριµένη 

µέθοδος δειγµατοληψίας χρησιµοποιήθηκε για να εντοπισθούν άτοµα των οποίων οι 

απαντήσεις θα ήταν ουσιαστικές για την έρευνα, δηλαδή άτοµα που στην πλειοψηφία 

τους έχουν κάποια σχέση, µικρή έστω, µε τη νέα τεχνολογία και το διαδίκτυο.  

Παράλληλα, µε το συγκεκριµένο τρόπο δειγµατοληψίας πραγµατοποιήθηκε και µια 

µορφή ηλικιακής στόχευσης, αφού το ερωτηµατολόγιο έφτασε σε άτοµα µε ηλικία 

από 18 έως 55 έτη. Όπως γίνεται αντιληπτό, αυτό είναι το ηλικιακό εύρος των 
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ατόµων που δραστηριοποιούνται κυρίως στο ∆ιαδίκτυο εποµένως αποτέλεσαν και τη 

βάση της έρευνας. 

3.3. Περιγραφική στατιστική: Επεξεργασία δεδοµένων  

 

Συνολικά, συλλέχθηκαν 125 ερωτηµατολόγια. Τα δεδοµένα από τα ερωτηµατολόγια 

αυτά συγκεντρώθηκαν στο πρόγραµµα SPSS Statistics της IBM και στη συνέχεια 

ακολούθησε η φάση της στατιστικής τους επεξεργασίας. 

Το συγκεκριµένο πρόγραµµα «τρέχει» σε περιβάλλον Windows και επιτρέπει στον 

χρήστη να εκτελέσει σχεδόν οποιαδήποτε στατιστική ανάλυση και επεξεργασία των 

δεδοµένων του σε ένα χρηστικό παραθυρικό περιβάλλον.  

Ως γνωστόν, η περιγραφική στατιστική µας βοηθά να καθορίσουµε τις σχέσεις 

ανάµεσα σε διάφορες µεταβλητές, εποµένως το πρώτο στάδιο της στατιστικής 

επεξεργασίας αφορούσε την εξαγωγή ορισµένων περιγραφικών στατιστικών δεικτών 

όπως δείκτες κατανοµής συχνότητας, δείκτες κεντρικής τάσης και διασποράς για 

κάθε µεταβλητή. 

Στη συνέχεια ακολούθησε µια ανάλυση πολλαπλών απαντήσεων (Multiple Response 

Analysis). Η συγκεκριµένη ανάλυση πραγµατοποιείται όταν έχει επιτραπεί στους 

συµµετέχοντες να δώσουν σε µια ερώτηση/πρόταση περισσότερες από µια 

απαντήσεις. Η ανάλυση αυτή πραγµατοποιήθηκε για τις ερωτήσεις στις οποίες 

ζητήθηκε από όσους συµπλήρωσαν το ερωτηµατολόγιο να προσδιορίσουν ποια-ες 

συσκευές διαθέτουν, καθώς και ποια-ποιες µεθόδους πληρωµής χρησιµοποιούν για 

τις αγορές τους στο ∆ιαδίκτυο. 

 

3.4. Περιγραφή ∆είγµατος 

Μέσω των διαγραµµάτων που ακολουθούν, µπορούµε να αναλύσουµε περισσότερο 

τη µορφή του δείγµατος που συλλέχθηκε. Προκύπτουν χρήσιµα συµπεράσµατα για 

το φύλο όσων συµπλήρωσαν ερωτηµατολόγιο, την ηλικία τους (η πλειοψηφία των 

ερωτηθέντων φτάνει ηλικιακά έως και τα 30 χρόνια) καθώς και στοιχεία όπως το 

επάγγελµά τους (η πλειοψηφία είναι µαθητές ή σπουδαστές), το µηνιαίο τους 

εισόδηµα ή το µορφωτικό τους επίπεδο.  
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Παράλληλα, προκύπτουν συµπεράσµατα σχετικά µε το κατά πόσο οι ερωτηθέντες 

είναι κάτοχοι ηλεκτρονικών συσκευών, τον τρόπο µε τον οποίο πραγµατοποιούν τις 

αγορές τους στο ∆ιαδίκτυο αλλά και το πότε πραγµατοποίησαν την τελευταία τους 

διαδικτυακή αγορά. 

∆ιάγραµµα 3.1: Φύλο ∆είγµατος 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 

 

∆ιάγραµµα 3.2: Ηλικία ∆είγµατος 
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Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 

∆ιάγραµµα 3.3: Επάγγελµα ∆είγµατος 

Παρατηρούµε πως η πλειοψηφία των ερωτηθέντων είναι φοιτητές ή σπουδαστές, 

κάτι λογικό καθώς όπως αναφέρθηκε και στο κεφάλαιο της µεθοδολογικής 

προσέγγισης της ∆ιπλωµατικής Εργασίας, χρησιµοποιήθηκε η µέθοδος του 

convenience sampling και το ερωτηµατολόγιο µοιράστηκε σε αρκετούς σπουδαστές 

του Πανεπιστηµίου Πειραιά. Στη συνέχεια, µε την τεχνική του snowball sampling, το 

ερωτηµατολόγιο έφτασε και σε ιδιωτικούς / δηµόσιους υπαλλήλους, ελεύθερους 

επαγγελµατίες, αλλά και άνεργους. 
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Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 

 

 

 

 

 

∆ιάγραµµα 3.4: Μηνιαίο Εισόδηµα ∆είγµατος 

 

Παρατηρούµε ότι η πλειοψηφία των ερωτηθέντων βρίσκεται στην κατηγορία <500 

ευρώ, κάτι απόλυτα φυσιολογικό καθώς βάσει του προηγούµενου γραφήµατος, οι 

περισσότεροι που πήραν θέση στη συγκεκριµένη έρευνα ήταν µαθητές ή 

σπουδαστές. 

 

Αντίθετα, οι λιγότεροι ήταν όσοι λάµβαναν εισόδηµα κάτω από 1500 ευρώ. 



- 30 - 

 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 

 

 

 

 

∆ιάγραµµα 3.5: Μορφωτικό Επίπεδο ∆είγµατος 

 

Το απολυτήριο Λυκείου κατέχουν οι περισσότεροι από τους ερωτηθέντες. Το 

ποσοστό όσων διαθέτουν µόλις απολυτήριο δηµοτικού ή γυµνασίου είναι µικρό, 

όπως ακόµα µικρότερο είναι και το ποσοστό όσων έχουν στην κατοχή τους 

διδακτορικό τίτλο. 

 

Η πλειοψηφία όσων έλαβαν µέρος στην έρευνα έχουν είτε πτυχίο ΑΕΙ είτε 

Μεταπτυχιακό. 
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Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 

 

 

 

∆ιάγραµµα 3.6: Επιστηµονικό πεδίο πτυχιούχων  

 

Σχετικά µοιρασµένες οι απαντήσεις στην συγκεκριµένη πρόταση, που αφορά το είδος 

σπουδών για όσους είναι κάτοχοι πτυχίου. 
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Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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Στα ∆ιαγράµµατα 3.7 – 3.10, παρατηρούµε το ποσοστό των ερωτηθέντων που 

διαθέτουν ηλεκτρονικό υπολογιστή, φορητό υπολογιστή (laptop), κινητό τύπου 

smartphone καθώς και tablet pc (Ipad).  

∆ιάγραµµα 3.7: Κάτοχοι ηλεκτρονικού 

υπολογιστή 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 

∆ιάγραµµα 3.8: Κάτοχοι Φορητού Η/Υ (Laptop) 

 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 

∆ιάγραµµα 3.9: Κάτοχοι Κινητού τύπου 

Smartphone 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 

 

∆ιάγραµµα 3.10: Κάτοχοι Tablet PC / Ipad 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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Στα διαγράµµατα 3.11 – 3.14 απεικονίζονται οι προτιµήσεις των ερωτηθέντων ως 

προς τους τρόπους πληρωµής (πιστωτική / χρεωστική κάρτα, paypal & paysafe card) 

∆ιάγραµµα 3.11: Χρήση πιστωτικής κάρτας για 

αγορές µέσω Ίντερνετ 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 

 

∆ιάγραµµα 3.12: Χρήση χρεωστικής κάρτας για 

αγορές µέσω Ίντερνετ 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 

 

∆ιάγραµµα 3.13: Χρήση paypal για αγορές µέσω 

Ίντερνετ 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 

 

∆ιάγραµµα 3.14: Χρήση paysafe card για αγορές 

µέσω Ίντερνετ 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 3.15: Χρήση αντικαταβολής για αγορές µέσω Ίντερνετ 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 

∆ιάγραµµα 3.16: Χρήση web banking για αγορές µέσω Ίντερνετ 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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Στην ερώτηση σχετικά µε το ποια ήταν η τελευταία αγορά µέσω Ίντερνετ όσων 

συµπλήρωσαν το ερωτηµατολόγιο, παρατηρούµε πως το 16,8% δήλωσε πως 

αγόρασε κάποιο gadget ή αξεσουάρ για τον Η/Υ του. Εξίσου σηµαντικό είναι και το 

ποσοστό όσων αγόρασαν εισιτήρια (12,8% των ερωτηθέντων) ενώ το 10,4% 

απάντησε πως αγόρασε ρούχα ή παπούτσια.  

Έντεκα ήταν αυτοί που απάντησαν πως προτίµησαν να αγοράσουν ένα βιβλίο 

(αποτελούν το 8,8% του δείγµατος) ενώ µικρότερα ποσοστά συγκέντρωσαν 

κατηγορίες όπως κοσµήµατα, βιταµίνες / ιατροφαρµακευτικά, υπηρεσίες Ίντερνετ, 

εργαλεία, µουσικά όργανα και τρόφιµα / είδη κουζίνας. 
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∆ιάγραµµα 3.17: Χρόνος πραγµατοποίησης τελευταίας αγοράς µέσω Ίντερνετ 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 

 

Μέσω των διαγραµµάτων 58-63 παρουσιάζονται οι προτιµήσεις των καταναλωτών 

σχετικά µε τον τρόπο πληρωµής όταν ψωνίζουν µέσω του διαδικτύου. Ο πιο 

συνηθισµένος τρόπος πληρωµής είναι η αντικαταβολή, κάτι που µπορεί να 

ερµηνευθεί λόγω του υψηλού αισθήµατος κινδύνου και ανασφάλειας που 

αισθάνονται οι καταναλωτές στο Internet. Πληρώνοντας µε αντικαταβολή δεν 

χρειάζεται να αποθηκεύσουν κάπου τα προσωπικά τους δεδοµένα ή να 

καταχωρήσουν στοιχεία πιστωτικής κάρτας, κάτι που τους βοηθά να αισθάνονται πιο 

ασφαλείς. 

Το ποσοστό όσων χρησιµοποιούν πιστωτική και χρεωστική κάρτα είναι το ίδιο, ενώ 

το ίδιο συµβαίνει για όσους επιλέγουν να ψωνίσουν είτε µε paypal είτε µε paysafe 

card.  

Ο πίνακας 64 παρουσιάζει κατηγοριοποιηµένες τις απαντήσεις στην ερώτηση «ποια 

ήταν η τελευταία σας αγορά µέσω Internet;». Παρατηρούµε πως σηµαντικό αριθµό 

απαντήσεων, όπως ήταν λογικό, συγκεντρώνει η κατηγορία των τεχνολογικών 

προϊόντων (Gadgets / Ipad / Accessories / Είδη Υπολογιστή – Υπηρεσίες Internet) 



- 38 - 

 

ενώ εξίσου υψηλό είναι το ποσοστό όσων αγοράζουν εισιτήρια (ιδιαίτερα 

αεροπορικά) αλλά και βιβλία. 

Σηµαντικό είναι το ποσοστό όσων αγοράζουν ρούχα ή παπούτσια (10.5%). Και αυτό 

γιατί πρόκειται για είδη που συνήθως κάποιος θα αγοράσει από ένα επίγειο 

κατάστηµα, για να µπορέσει να τα φορέσει, δοκιµάσει ή αγγίξει, πριν προχωρήσει 

στην επιλογή τους. Αυτή φαίνεται πως είναι µια οµάδα καταναλωτών που βρίσκει 

φθηνότερα είδη ρουχισµού στο διαδίκτυο ή είναι σε θέση να εντοπίσει προσφορές σε 

αυτά κι έτσι προτιµά να τα αγοράζει µέσω Internet. 

Υπάρχει και µια οµάδα καταναλωτών που αγοράζει κάποια προϊόντα που δεν είναι 

τόσο «συνηθισµένα» για αγορές online, όπως έπιπλα, κοσµήµατα και µουσικά 

όργανα.  
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3.5. Factor Analysis 

 

H Factor Analysis είναι µια στατιστική διαδικασία µέσω της οποίας προσπαθούµε να 

µειώσουµε τον αριθµό των µεταβλητών που συµµετέχουν στο υπό εξέταση 

υπόδειγµα. Ο γενικότερος σκοπός της factor analysis είναι να «συνοψίσει» την 

πληροφόρηση που πηγάζει µέσα από ένα µεγάλο αριθµό µεταβλητών σε ένα 

µικρότερο αριθµό παραγόντων. Μέσω των παραγόντων αυτών, εξάλλου, 

ερµηνεύεται το µεγαλύτερο ποσοστό της διακύµανσης των αρχικών µεταβλητών. Η 

στατιστική προσέγγιση µιας τέτοιας ανάλυσης έχει να κάνει µε τον εντοπισµό 

γραµµικών συσχετισµών των µεταβλητών που θα βοηθήσουν τον ερευνητή να 

συνοψίσει τα δεδοµένα και να εντοπίσει τυχόν υπάρχουσες σχέσεις.  

Για να πραγµατοποιηθεί η Factor Analysis, απαιτείται ένα σχετικά µεγάλο δείγµα, οι 

µεταβλητές πρέπει να είναι συνεχείς και να υπάρχει γραµµική συσχέτιση ανάµεσά 

τους. Μέσω της ανάλυσης αυτής εξετάζονται ταυτόχρονα όλες οι µεταβλητές, άσχετα 

αν αυτές είναι εξαρτηµένες ή ανεξάρτητες.  

Ο καθορισµός των παραγόντων που σύµφωνα µε τον ερευνητή ερµηνεύουν το υπό 

εξέταση φαινόµενο πρέπει να καθοριστεί µε προσοχή καθώς εκ πρώτης όψεως το 

στοιχείο της υποκειµενικότητας δεν εκλείπει. Η επιλογή του αριθµού των 

παραγόντων πρέπει να είναι σε άµεση συσχέτιση µε το µέγεθος της διακύµανσης 

(variance) των αρχικών δεδοµένων που εξηγείται από κάθε παράγοντα. 

Η factor analysis έχει σηµαντικές εφαρµογές στην έρευνα Μάρκετινγκ, αφού µπορεί 

να χρησιµοποιηθεί: 

- Στη διαφήµιση, για να κατανοηθούν καλύτερα οι συνήθειες των καταναλωτών 

- Στην τιµολόγηση, για να εντοπισθούν τα χαρακτηριστικά που ερµηνεύουν την 

ευαισθησία των καταναλωτών ως προς την τιµή 

- Στο προϊόν, για να ερµηνευτούν καλύτερα τα χαρακτηριστικά εκείνα του προϊόντος 

που βοηθούν τους καταναλωτές να το επιλέξουν τελικά 

- Στη διανοµή, καθώς µέσω της factor analysis µπορούν να εντοπισθούν τα κριτήρια 

µέσω των οποίων έγινε η επιλογή του καναλιού διανοµής. 

Πραγµατοποιώντας την Factor Analysis µέσω του στατιστικού προγράµµατος SPSS 

της IBM, ο ερευνητής λαµβάνει κάποια αποτελέσµατα (αντίστοιχα και των ρυθµίσεων 

που έχει ορίσει στο πρόγραµµα). 
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Στην Correlation Matrix που προκύπτει από την ανάλυση, µπορούµε να δούµε όλες 

τις συσχετίσεις που αναπτύσσονται ανάµεσα στις έξι µεταβλητές της ενότητας. Ο 

βαθµός συσχέτισης για να συµπεριληφθεί µια µεταβλητή στο υπόδειγµα θα πρέπει 

να είναι r ≥ 0.3. Σε περίπτωση που υπάρχουν µεταβλητές των οποίων οι συσχετίσεις 

µε τις υπόλοιπες µεταβλητές δεν ξεπερνούν το 0.3, ο ερευνητής µπορεί να 

αποµακρύνει αυτές από το υπόδειγµα, για να βελτιώσει την ερµηνευτική του 

ικανότητα καθώς οι µεταβλητές αυτές πιθανότατα µετρούν κάτι άλλο, διαφορετικό 

από τους σκοπούς της έρευνας. 

Η µέτρηση Kaiser-Meyer-Olkin (ΚΜΟ) αποτελεί ένα δείκτη του βαθµού ύπαρξης 

γραµµικών συσχετισµών ανάµεσα στις µεταβλητές και ουσιαστικά αποδεικνύει κατά 

πόσο είναι θεµιτό να πραγµατοποιηθεί µια factor analysis στα συγκεκριµένα 

δεδοµένα. Οι τιµές που µπορεί να πάρει κυµαίνονται από 0 έως 1, µε τιµές άνω του 

0.6 να αποτελούν ελάχιστη προϋπόθεση για δειγµατική επάρκεια. 

Οι µετρήσεις ΚΜΟ για κάθε µεταβλητή µπορούν να προκύψουν από τη µελέτη του 

πίνακα Anti-image Matrices και πιο συγκεκριµένα στην ενότητα Anti-image 

Correlation. Πρόκειται για τους αριθµούς µε το δείκτη “a” (measures of sampling 

adequacy). Η µέτρηση του δείκτη ΚΜΟ για κάθε µεταβλητή πρέπει και πάλι να 

βρίσκεται κοντά στη µονάδα, µε ελάχιστο αποδεκτό όριο το 0.5. Σε περίπτωση που 

εντοπιστούν µεταβλητές µε ΚΜΟ κάτω του 0.5, ο ερευνητής µπορεί να προχωρήσει 

στην αφαίρεσή τους για να βελτιώσει την ερµηνευτική ικανότητα του υποδείγµατος. 

Το Bartlett's test of sphericity δείχνει αν και κατά πόσο υπάρχουν γραµµικές 

συσχετίσεις ανάµεσα στις µεταβλητές. Επίσης, πρέπει να είναι στατιστικά σηµαντικό 

(p < .05). 

Μέσω του πίνακα Total Variance Explained, αποκτούµε µια γενικότερη εικόνα των 

παραγόντων που προκύπτουν αλλά και της διακύµανσης που αυτοί ερµηνεύουν. 

Στόχος της συγκεκριµένης factor analysis εξάλλου είναι η ερµηνεία του µεγαλύτερου 

δυνατού ποσοστού της διακύµανσης ενώ ταυτόχρονα πρέπει να εξάγονται όσο το 

δυνατόν λιγότεροι (αριθµητικά) παράγοντες. Στον συγκεκριµένο πίνακα βλέπουµε και 

το συνολικό ποσοστό της διακύµανσης που ερµηνεύεται από τους παράγοντες που 

εξάγονται. Η επιλογή του αριθµού των παραγόντων (Παράγοντες ή factors) µπορεί 

να γίνει µε τέσσερα διαφορετικά κριτήρια. Αυτά είναι το κριτήριο eigenvalue-one 

(γνωστό και ως κριτήριο Kaiser), η αναλογία της συνολικής διακύµανσης, το κριτήριο 

ερµηνευσιµότητας και το scree plot test.  
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Σύµφωνα µε το κριτήριο eigenvalue-one (Kaiser, 1960), ένας παράγοντας µε 

eigenvalue <1 εξηγεί µικρότερη διακύµανση απ’ ότι µια µεταβλητή θα µπορούσε, 

εποµένως δεν πρέπει να επιλεχθεί. Το βασικό πλεονέκτηµα του κριτηρίου αυτού είναι 

η απλότητά του, όµως υπάρχουν και κάποια πλεονεκτήµατα. Για παράδειγµα, το 

γεγονός ότι οι τιµές eigenvalue ενός παράγοντας µπορεί να είναι 1,011 και ενός 

άλλου 0,981, περίπτωση κατά την οποία σύµφωνα µε το κριτήριο ο πρώτος 

επιλέγεται ενώ ο δεύτερος όχι τη στιγµή που ουσιαστικά οι δυο παράγοντες 

ερµηνεύουν σχεδόν το ίδιο ποσοστό διακύµανσης. 

Καθώς ο αριθµός παραγόντων που δηµιουργείται αυξάνεται, κάθε επιπρόσθετος 

παράγοντας ερµηνεύει ολοένα και µικρότερο ποσοστό της συνολικής διακύµανσης. 

Σύµφωνα µε το κριτήριο αναλογίας της συνολικής διακύµανσης, ένας παράγοντας 

επιλέγεται όταν ερµηνεύει τουλάχιστον το 5-10% της συνολικής διακύµανσης. 

Παραλλαγή του κριτηρίου αυτού, µπορεί να αποτελέσει η επιλογή παραγόντων που 

ερµηνεύουν συνολικά το 60-70% της συνολικής διακύµανσης. 

Το scree plot (Cattell, 1966) παρουσιάζεται στα αποτελέσµατα της ανάλυσης σαν ένα 

γράφηµα στο οποίο απεικονίζεται η διακύµανση που ερµηνεύεται από κάθε έναν από 

τους παράγοντες (eigenvalue). Οι παράγοντες που πρέπει να επιλεγούν είναι εκείνοι 

που βρίσκονται πριν από το σηµείο στο οποίο η καµπύλη του γραφήµατος αρχίζει να 

έρχεται σε οριζόντια θέση (inflection point). Συνεπώς, από το σηµείο εκείνο και 

έπειτα, οι παράγοντες ερµηνεύουν ελάχιστη πλέον από τη συνολική διακύµανση, κάτι 

που ερµηνεύει και την οριζόντια θέση που τείνει να αποκτήσει το γράφηµα.  

Το κριτήριο ερµηνευσιµότητας είναι το πιο σηµαντικό από τα προαναφερθέντα 

κριτήρια. Περιστρέφεται γύρω από το ενδεχόµενο ύπαρξης «απλής δοµής» στο 

υπόδειγµα αλλά και στο κατά πόσο η τελική πρόταση µπορεί να θεωρηθεί λογική. Για 

να εντοπιστεί ο αριθµός των παραγόντων που καθορίζουν την ερµηνευσιµότητα του 

υποδείγµατος, στρέφουµε την προσοχή µας στην Rotated Factor Matrix. Η Rotated 

Factor Matrix µας δείχνει µε ποιον τρόπο οι παράγοντες που έχουν ανακτηθεί 

«φορτώνουν» σε κάθε µεταβλητή. Κατά τη διάρκεια των ρυθµίσεων, συνήθως 

επιλέγεται να µην εµφανιστούν οι παράγοντες µε τιµή µικρότερη από 0.3, κάτι που 

εξηγεί τα κενά «κελιά» της. Στόχος του ερευνητή είναι να καταλήξει σε µια όσο το 

δυνατόν πιο «απλή δοµή». Η δοµή αυτή επιτυγχάνεται όταν κάθε µεταβλητή έχει 

έναν και µόνο έναν παράγοντα που «φορτώνει» ικανοποιητικά σε αυτή ενώ 

ταυτόχρονα κάθε παράγοντας «φορτώνει» ικανοποιητικά σε τουλάχιστον τρεις 

µεταβλητές. Μελετώντας την Rotated Factor Matrix, µπορούµε να εντοπίσουµε και να 
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συνοψίσουµε τους παράγοντες που ερµηνεύουν καλύτερα το υπό εξέταση 

υπόδειγµα. Οι αριθµοί που προκύπτουν στα κελιά της µήτρας παραγόντων 

ονοµάζονται factor loadings. ∆είχνουν τη σηµασία της µεταβλητής στη µέτρηση του 

εκάστοτε παράγοντα και παίρνουν τιµές από -1 έως +1. Φυσικά, όσο µεγαλύτερη η 

σχέση συσχέτισης, τόσο πιο κοντά στο +1 η τιµή του factor loading. 

Η παραπάνω ανάλυση δε συνεπάγεται πως όλα τα κριτήρια θα εξάγουν τον ίδιο 

αριθµό παραγόντων σε κάθε περίπτωση. Ο ερευνητής έχει στη διάθεσή του διάφορα 

κριτήρια για να κάνει την κατάλληλη επιλογή, µε βάση τις ιδιαιτερότητες της κάθε 

περίστασης. 

Το ερωτηµατολόγιο µε το οποίο διεξήχθη η παρούσα έρευνα περιέχει τρεις οµάδες 

προτάσεων, µε τις οποίες οι συµµετέχοντες καλούνται να δηλώσουν κατά πόσο 

συµφωνούν ή διαφωνούν. Θα χρησιµοποιήσουµε Factor Analysis για κάθε µια από 

τις ενότητες αυτές. 

 

3.6. Factor Analysis για την ενότητα που αφορά την κρίση 

 

Στη συγκεκριµένη ενότητα οι αρχικές µεταβλητές είναι έξι. Πραγµατοποιώντας την 

Factor Analysis για τις µεταβλητές αυτές, καταλήγουµε στην εξαγωγή δυο 

παραγόντων που ερµηνεύουν το 51,397% της συνολικής διακύµανσης των 

συγκεκριµένων µεταβλητών. Για την καλύτερη µελέτη του υποδείγµατος, κρίθηκε 

σκόπιµο οι µεταβλητές «Η κρίση που βιώνουµε στις µέρες µας είναι η σοβαρότερη 

των τελευταίων 50 ετών στην Ελλάδα» και «Τους τελευταίους µήνες η 

καθηµερινότητά µας έχει µεταβληθεί σηµαντικά» να αφαιρεθούν από αυτό, κι έτσι η 

Factor Analysis πραγµατοποιήθηκε ξανά. 

Αυτή τη φορά, ο δείκτης ΚΜΟ ήταν 0,567 όµως οι παράγοντες που προκύπτουν 

αυτή τη φορά ερµηνεύουν συνολικά το 65.184% της συνολικής διακύµανσης. 
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3.7. Factor Analysis για την ενότητα που σχετίζεται µε θέµατα 

ηλεκτρονικού εµπορίου 

 

∆εκαέξι είναι οι µεταβλητές που αποτελούν τη συγκεκριµένη ενότητα προτάσεων. 

Πραγµατοποιώντας για πρώτη φορά την Factor Analysis για τις µεταβλητές αυτές, 

καταλήξαµε στην εξαγωγή έξι παραγόντων που ερµηνεύουν το 66.941% της 

συνολικής διακύµανσης. Όµως, παρατηρώντας την Correlation Matrix, διαπιστώσαµε 

πως οι συσχετίσεις κάποιων µεταβλητών δεν ξεπερνούσαν το ελάχιστο όριο του 0.3 

κι έτσι οι συγκεκριµένες µεταβλητές αφαιρέθηκαν από το υπόδειγµα. 

Η factor analysis πραγµατοποιήθηκε για δεύτερη φορά, σε έντεκα αυτή τη φορά 

µεταβλητές. Ο δείκτης ΚΜΟ ήταν 0,667 ενώ προέκυψαν τέσσερις παράγοντες που 

ερµηνεύουν το 65,465% της συνολικής διακύµανσης. Παρακολουθώντας τις 

µετρήσεις ΚΜΟ για κάθε µεταβλητή (πίνακας Anti-image Matrices και πιο 

συγκεκριµένα στην ενότητα Anti-image Correlation) εντοπίσαµε δυο µεταβλητές µε 

ΚΜΟ κάτω από το ελάχιστο όριο του 0.5. Οι µεταβλητές αυτές αφαιρέθηκαν από το 

υπόδειγµα και η factor analysis πραγµατοποιήθηκε για τρίτη φορά στη δεύτερη 

ενότητα του ερωτηµατολογίου. 

Αυτή τη φορά εννιά ήταν οι µεταβλητές που έλαβαν µέρος στην ανάλυση. 

Καταλήξαµε στην εξαγωγή τριών παραγόντων που ερµηνεύουν το 62,562% της 

συνολικής διακύµανσης του υποδείγµατος.  

 

3.8. Factor Analysis για την ενότητα που σχετίζεται µε θέµατα 

αγοραστικής συµπεριφοράς 

 

Η ενότητα του ερωτηµατολογίου που σχετίζεται µε τα θέµατα αγοραστικής 

συµπεριφοράς περιλαµβάνει 25 προτάσεις. Στην αρχική factor analysis που 

πραγµατοποιήθηκε, καταλήξαµε στην εξαγωγή οκτώ παραγόντων που ερµηνεύουν 

το 70.227% της συνολικής διακύµανσης. Όµως, παρατηρώντας την Correlation 

Matrix, διαπιστώσαµε πως οι συσχετίσεις κάποιων µεταβλητών δεν ξεπερνούσαν το 

ελάχιστο όριο του 0.3 κι έτσι οι συγκεκριµένες µεταβλητές αφαιρέθηκαν από το 

υπόδειγµα. 
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Η ανάλυση πραγµατοποιήθηκε ξανά, αυτή τη φορά µε 20 µεταβλητές. Ο δείκτης 

ΚΜΟ ήταν 0,780 ενώ έξι είναι οι παράγοντες που προέκυψαν, οι οποίοι και 

ερµηνεύουν το 66.442% της συνολικής διακύµανσης.  

 

 

 

3.9. Ανάλυση Cross tabs 

 

Μέσω του στατιστικού προγράµµατος επεξεργασίας SPSS, δίνεται η δυνατότητα 

στον ερευνητή να χρησιµοποιήσει την επιλογή Cross Tabs, µέσω της οποίας 

αναλύονται οι σχέσεις ανάµεσα σε δυο µεταβλητές. Στην πραγµατικότητα, το 

πρόγραµµα δηµιουργεί πίνακες συνάφειας µεταβλητών και µε αυτό τον τρόπο 

φανερώνονται διάφοροι συσχετισµοί ανάµεσα στις υπό εξέταση µεταβλητές. 

Αρχικά, θα χρησιµοποιηθεί η συγκεκριµένη µέθοδος για τον υπολογισµό του 

ποσοστού των καταναλωτών που χρησιµοποιούν online µεθόδους πληρωµής 

(πιστωτική κάρτα και µια εκ των paypal, paysafe card ή web banking) για τις αγορές 

τους στο ∆ιαδίκτυο (δεν πληρώνουν δηλαδή µε αντικαταβολή). Πρόκειται για ένα 

σηµαντικό εύρηµα, αφού σχετίζεται µε το υψηλό ποσοστό φόβου / διστακτικότητας 

που εµφανίζουν οι καταναλωτές όταν ολοκληρώνουν τις αγορές τους και 

κατευθύνονται στην Checkout page.  

Παράλληλα, εξετάζεται κατά πόσο οι χρήστες επιλέγουν να πληρώσουν 

πληκτρολογώντας προσωπικά τους δεδοµένα όπως τα στοιχεία της πιστωτικής και 

της χρεωστικής τους κάρτας (είναι οι µοναδικές, ουσιαστικά, µέθοδοι πληρωµής που 

απαιτούν την πληκτρολόγηση προσωπικών στοιχείων στην checkout page αφού το 

paypal είναι ηλεκτρονικό πορτοφόλι, η paysafe card αγοράζεται ανώνυµα ενώ µέσω 

web banking ο χρήστης συνδέεται στη σελίδα της τράπεζάς του).  

Τέλος, µε τη χρήση Cross Tabs θα εξακριβωθεί κατά πόσο η οικονοµική κρίση που 

βιώνει η χώρα µας τα τελευταία χρόνια έστρεψε τους καταναλωτές προς το 

ηλεκτρονικό εµπόριο. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 

4.1 Παρουσίαση αποτελεσµάτων σχετικά µε την κρίση 

∆ιάγραµµα 4.1: Σοβαρότητα κρίσης των ηµερών µας. 

 

Όπως βλέπουµε στο διάγραµµα που ακολουθεί, κανένας από τους 125 ερωτηθέντες 

δεν απάντησε «∆ιαφωνώ Απόλυτα», ενώ µόλις 5 ήταν αυτοί που διαφώνησαν. Η 

πλειοψηφία όσων απάντησαν στο ερωτηµατολόγιο (110/125) συµφωνούν είτε 

συµφωνούν απόλυτα µε την πρόταση.  

 

Γίνεται αντιληπτό πως πράγµατι, η οικονοµική κρίση που έχει επηρεάσει τη χώρα 

µας τα τελευταία χρόνια είναι σύµφωνα µε την κοινή γνώµη, η σοβαρότερη των 

τελευταίων 50 ετών.  

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.2: Μεταβολή της αγοραστικής δυνατότητας των καταναλωτών 

λόγω της κρίσης. 

 

Η δεύτερη πρόταση του ερωτηµατολογίου αφορά το κατά πόσο η αγοραστική 

δύναµη των ερωτηθέντων έχει µεταβληθεί εξαιτίας της κρίσης. Και πάλι, η 

συντριπτική πλειοψηφία (120/125) όσων πήραν θέση συµφωνεί, είτε συµφωνεί 

απόλυτα πως η αγοραστική τους δύναµη έχει µεταβληθεί σηµαντικά λόγω της 

οικονοµικής κρίσης.  

 

Το συµπέρασµα αυτό ενισχύει την απάντηση που δόθηκε από την πλειοψηφία στην 

προηγούµενη ερώτηση (περί σοβαρότητας της κρίσης) και ουσιαστικά δείχνει πως οι 

Έλληνες καταναλωτές αισθάνονται πως έχουν εξαιρετικά περιορισµένη αγοραστική 

ικανότητα. 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.3: Αίσθηµα ενοχής κατά την πραγµατοποίηση αγορών 

 

Η επόµενη πρόταση σχετίζεται µε το κατά πόσο αισθάνεται άσχηµα ή όχι κάποιος, 

πραγµατοποιώντας αγορές εν µέσω κρίσης. Το 17.6% των ερωτηθέντων βρίσκεται 

κάπου στη µέση, καθώς ούτε συµφωνεί αλλά και ούτε διαφωνεί, ενώ το 70.4% 

δείχνει να πιστεύει πως πολλοί αισθάνονται άσχηµα να κάνουν αγορές σε µια τέτοια 

περίοδο κρίσης. Μόλις το 12% διαφωνεί µε την παραπάνω πρόταση.  

Πρόκειται για µια πρόταση που εξετάζει ουσιαστικά µια πτυχή της ψυχολογίας των 

καταναλωτών, δηλαδή το συναίσθηµα που αναπτύσσουν κατά την αγορά. Το 

αποτέλεσµα είναι ιδιαίτερα σηµαντικό (το 70.4% δείχνει να αποδέχεται πως πολλοί 

αισθάνονται άσχηµα να κάνουν αγορές σε µια τέτοια περίοδο κρίσης) και ενισχύει τις 

προηγούµενες θέσεις των ερωτηθέντων περί σπουδαιότητας της κρίσης. 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.4: Μεταβολή της καθηµερινότητας των πολιτών τους τελευταίους 

µήνες. 

 

Η πρόταση αυτή ζητά από όσους συµπλήρωσαν το ερωτηµατολόγιο να πάρουν θέση 

σχετικά µε το κατά πόσο οι καθηµερινές τους συνήθειες έχουν µεταβληθεί σηµαντικά 

ή όχι, τους τελευταίους µήνες. Το 88% των ερωτηθέντων παραδέχεται κάτι τέτοιο, 

ενώ αξιοσηµείωτο είναι πως κανένας δεν διαφωνεί απόλυτα. 

 

Μόλις 4 εκ των ατόµων που έλαβαν µέρος διαφωνεί, ενώ 11 είναι εκείνοι που δεν 

έχουν ξεκάθαρη θέση. Όπως γίνεται αντιληπτό, οι άνθρωποι αισθάνεται πως η 

καθηµερινότητά τους (µε ό, τι συνεπάγεται η έννοια αυτή για τον καθένα) έχει 

µεταβληθεί, εποµένως αποδεικνύεται πως η κρίση ουσιαστικά αλλάζει την ίδια τη ζωή 

των ατόµων, πέρα από τις αγοραστικές / καταναλωτικές τους συνήθειες.  

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.5: Μεταβολή της ψυχολογίας των πολιτών τους τελευταίους 

µήνες. 

 

Μέσω της πέµπτης πρότασης γίνεται προσπάθεια να εντοπίσουµε κατά πόσο η 

κρίση έχει επιδράσει ψυχολογικά το κοινό. Κανένας δε διαφωνεί απόλυτα ενώ µόνο 4 

άτοµα διαφώνησαν µε τη συγκεκριµένη δήλωση. Η πλειοψηφία των ερωτηθέντων 

(105/125) συµφωνεί ή συµφωνεί απόλυτα.  

 

Μόλις 16 (δηλαδή το 12.8%) άτοµα δεν παίρνουν σαφή θέση, εποµένως η κρίση 

όπως διαπιστώνεται έχει επηρεάσει και ψυχολογικά τη ζωή των ελλήνων 

καταναλωτών. 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.6: Εκτίµηση ερωτηθέντων για σύντοµη έναρξη της ανάκαµψης. 

 

Στην τελευταία πρόταση του πρώτου µέρους του ερωτηµατολογίου ζητήθηκε από 

τους ερωτηθέντες να δώσουν την εκτίµησή τους σχετικά µε το αν το µεγαλύτερο 

µέρος της κρίσης έχει παρέλθει.  

 

Το 68% όσων έλαβαν µέρος στην έρευνα πιστεύει πως κάτι τέτοιο δεν ισχύει 

(διαφωνούν είτε διαφωνούν απόλυτα), ένα σηµαντικό ποσοστό (25,6%) δεν πήρε 

θέση ενώ µόλις το 6.4% πιστεύει πως σε µεγάλο βαθµό η κρίση έχει παρέλθει και 

σύντοµα αρχίζει η ανάκαµψη. 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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4.2 Παρουσίαση αποτελεσµάτων σχετικά µε θέµατα ηλ. 

εµπορίου 

 

∆ιάγραµµα 4.7: Εµπιστοσύνη από άτοµα του περιβάλλοντος σε θέµατα νέας 

τεχνολογίας. 

 

Η επόµενη ενότητα ξεκινά µε µια πρόταση που εξετάζει κατά πόσο άτοµα του 

περιβάλλοντος των ερωτηθέντων εµπιστεύονται τη γνώµη τους σε θέµατα νέας 

τεχνολογίας.  

Σκοπός της πρότασης είναι να µας βοηθήσει να διαπιστώσουµε κατά πόσο οι 

ερωτηθέντες ασχολούνται και ενηµερώνονται για θέµατα νέας τεχνολογίας. 

Η κατάσταση βάσει των απαντήσεων είναι κάπως ισορροπηµένη, µε το 32.8% να 

διαφωνεί (απόλυτα) και το 36% να συµφωνεί (απόλυτα). Υψηλό, πάντως, και το 

ποσοστό όσων δεν έλαβαν ξεκάθαρη θέση (31.2%). 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.8: Ταχύτητα απόκτησης νέας τεχνολογίας. 

 

Η πρόταση αυτή εξετάζει κατά πόσο οι ερωτηθέντες ενδιαφέρονται να είναι οι πρώτοι 

που θα αποκτήσουν τη νέα τεχνολογία. Σχεδόν 6/10 (59.2%) δεν εκφράζουν µια 

τέτοια πρόθεση, ενώ µόλις το 11.2% ανήκει σε αυτούς που θα «τρέξουν» να 

αποκτήσουν ένα καινοτόµο προϊόν.   

 

Προφανώς, το ποσοστό των ατόµων αυτών απάντησε συµφωνώντας ή 

συµφωνώντας απόλυτα και στην προηγούµενη πρόταση. 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.9: ∆υσκολία εκµάθησης και χειρισµού Internet για τις αγορές. 

 

Μας ενδιαφέρει να µάθουµε κατά πόσο το κοινό δυσκολεύεται να χρησιµοποιήσει το 

∆ιαδίκτυο για τις αγορές του, εποµένως η συγκεκριµένη πρόταση σχετίζεται µε 

ακριβώς αυτή την ικανότητα των ερωτηθέντων.  

 

Μόλις το 16.8% δυσκολεύεται να κατανοήσει πώς θα πραγµατοποιήσει τις αγορές 

του online ενώ το 67.2% δεν έχει προβλήµατα στο να πραγµατοποιήσει τις αγορές 

του στο ∆ιαδίκτυο. Παρατηρώντας το παρακάτω ιστόγραµµα, θα µπορούσαµε να 

πούµε πως υπάρχει µια σχετικά µεγάλη εξοικείωση του δείγµατος µε τη χρήση του 

∆ιαδικτύου.  

 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 

 

 



- 54 - 

 

∆ιάγραµµα 4.10: Βαθµός ενηµέρωσης σε θέµατα νέας τεχνολογίας. 

 

Η 10η πρόταση επιδιώκει να µας βοηθήσει να διαπιστώσουµε κατά πόσο οι 

ερωτηθέντες είναι ενηµερωµένοι σε θέµατα νέας τεχνολογίας σε σχέση µε το 

περιβάλλον τους. Το 32.8% δηλώνει πως είναι περισσότερο ενηµερωµένοι µε άλλα 

άτοµα γύρω τους ενώ αντίθετα το 36% πιστεύει πως υπάρχουν άτοµα στο 

περιβάλλον τους που είναι πιο ενηµερωµένα σχετικά µε νέα τεχνολογικά 

επιτεύγµατα. 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.11: Βαθµός πρόσβασης σε πληροφορίες για ένα νέο τεχνολογικό 

προϊόν. 

 

Μέσω αυτής της πρότασης εξετάζουµε κατά πόσο τα άτοµα έχουν πρόσβαση στη 

γνώση ή την πληροφόρηση σχετικά µε τη νέα τεχνολογία, µέσω ατόµων του 

περιβάλλοντός τους, τη γνώµη των οποίων σέβονται. 

 

∆ιαπιστώνουµε πως το 81.6% των ερωτηθέντων έχει πάντα κάποιον άνθρωπο στο 

περιβάλλον του που θα τον πληροφορήσει σχετικά µε ένα νέο τεχνολογικό προϊόν. 

Αντίθετα, µόλις 8/125 (6.4% όσων έλαβαν µέρος στην έρευνα) δεν γνωρίζει κάποιον 

που θα τον βοηθήσει σχετικά µε τη νέα τεχνολογία. 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.12: Βαθµός πρόσβασης σε πληροφορίες για νέα προϊόντα / 

τεχνολογικές καινοτοµίες. 

 

Παρόµοια µε την προηγούµενη πρόταση η συγκεκριµένη, µας βοηθά να 

διαπιστώσουµε πως για το 73.6% όσων έλαβαν µέρος στην έρευνα, αρκετά άτοµα 

του περιβάλλοντός τους µπορούν να τους δώσουν την απαραίτητη πληροφόρηση 

σχετικά µε τα νέα καινοτοµικά προϊόντα.  

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.13: Συµµετοχή σε τεχνολογικά forum για άντληση πληροφοριών. 

 

Αρκετά ενδιαφέρουσα η 13η πρόταση, αφού µας δείχνει κατά πόσο οι χρήστες του 

∆ιαδικτύου συµµετέχουν σε τεχνολογικά forum για να ανταλλάξουν απόψεις µε άλλα 

άτοµα και να συγκεντρώσουν όλη την πληροφόρηση που επιθυµούν. Εδώ, το 59.2% 

δεν κάνει κάτι τέτοιο ενώ µόλις το 27.2% όσων έλαβαν µέρος στην έρευνα συµµετέχει 

σε τέτοιου είδους forum. 

 

Το στοιχείο αυτό εµφανίζει ενδιαφέρον, αφού παρά την έντονη ενασχόληση µε το 

διαδίκτυο, οι ερωτηθέντες εµφανίζονται να µην ενδιαφέρονται για ανταλλαγή 

πληροφόρησης µέσω των τεχνολογικών forum.  

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.14: ∆ιαδικτυακή επικοινωνία µε άτοµα σχετικά µε θέµατα νέας 

τεχνολογίας και εµπιστοσύνη της άποψής τους, χωρίς µεσολάβηση 

προσωπικής επαφής. 

 

Η επόµενη πρόταση µας δείχνει το βαθµό διαδραστικότητας των ερωτηθέντων µε 

άλλα άτοµα µέσω Internet, των οποίων τη γνώµη σε θέµατα τεχνολογίας 

εµπιστεύονται, χωρίς όµως να έχουν αποκτήσει προσωπική επαφή µαζί τους. Μόλις 

το 24.8% αποδέχεται κάτι τέτοιο, ενώ το 60.8% διαφωνεί µε την πρόταση.  

 

Τα αποτελέσµατα είναι αρκετά κοντά σε αυτά της προηγούµενης πρότασης, κάτι 

απολύτως λογικό. Φαίνεται λοιπόν, από τις δυο τελευταίες προτάσεις, πως το 

καταναλωτικό κοινό προτιµά να εµπιστεύεται τη γνώµη ατόµων που ήδη γνωρίζει και 

βρίσκονται στο περιβάλλον του και δεν επικοινωνεί ιδιαίτερα µε άτοµα που δεν έχει 

γνωρίσει ποτέ από κοντά, για να ανταλλάξει πληροφορίες σχετικά µε τη νέα 

τεχνολογία. 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.15: Πεποίθηση περί ιδιωτικότητας της online δραστηριότητας. 

 

Στην 15η πρόταση εξετάζεται κατά πόσο οι χρήστες του ∆ιαδικτύου αισθάνονται 

ασφαλείς κατά τη διάρκεια της online δραστηριότητάς τους. Τα αποτελέσµατα της 

έρευνας είναι σχετικά µοιρασµένα, καθώς το 30.4% δεν πιστεύει πως η online 

δραστηριότητά του είναι ιδιωτική, ενώ το 40.8% πιστεύει (λιγότερο ή περισσότερο) 

πως η δραστηριότητά του στο Internet είναι ιδιωτική και δε θα αποκαλυφθεί σε 

άλλους χωρίς την άδειά του.  

 

Αξίζει να αναφερθούµε και στο 28.8% των ερωτηθέντων που απάντησαν «Ούτε 

συµφωνώ, ούτε διαφωνώ» κάτι που δηλώνει πως υπάρχει προβληµατισµός αλλά και 

πιθανή σύγχυση στους χρήστες σχετικά µε την «ασφάλεια» της δραστηριότητάς τους.  

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.16: Προστασία προσωπικών δεδοµένων και σεβασµός της 

ιδιωτικότητας των χρηστών από τους τηλεπικοινωνιακούς παρόχους. 

 

Το 35.2% όσων απάντησαν σε αυτή την πρόταση πιστεύει πως µε κάποιο τρόπο ο 

τηλεπικοινωνιακός τους πάροχος «παρακολουθεί» την online δραστηριότητά τους. 

Αντίθετα, το 25.6% των ερωτηθέντων δεν αποδέχεται ένα τέτοιο ενδεχόµενο. 

 

Οι απαντήσεις στη συγκεκριµένη πρόταση όσων έλαβαν µέρος στην έρευνα 

ουσιαστικά επιβεβαιώνουν το συµπέρασµα που διαµορφώθηκε στην προηγούµενη 

πρόταση, σύµφωνα µε το οποίο η ανησυχία για την ιδιωτικότητα και την ασφάλεια 

της online δραστηριότητάς τους είναι σηµαντική. 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.17: Κίνδυνος εξαπάτησης κατά τη διάρκεια της αγοράς µέσω 

∆ιαδικτύου. 

 

Μέσα από τη συγκεκριµένη πρόταση εξετάζεται η ικανότητα µιας εταιρείας που 

δραστηριοποιείται στο διαδίκτυο να πείσει τον καταναλωτή σχετικά µε την ύπαρξη 

αλλά και την αξιοπιστία της. 

Μόλις το 11.2% των ερωτηθέντων δηλώνει πως δεν φοβάται το ενδεχόµενο η 

εταιρεία από την οποία επιθυµεί να ψωνίσει online να είναι υπαρκτή. Αντίθετα, η 

συντριπτική τους πλειοψηφία (60%) εκφράζει µια τέτοια ανασφάλεια.  

Σίγουρα, σηµαντικό µερίδιο ευθύνης για την εξέλιξη αυτή έχουν και οι ίδιες οι 

εταιρείες, που δείχνουν ανήµπορες να εξασφαλίσουν την απόλυτη εµπιστοσύνη των 

καταναλωτών. 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.18: Ανάγκη για ενίσχυση της ιδιωτικότητας σε διαδικτυακό 

επίπεδο µέσω ψήφισης νόµων. 

 

Στην 18η πρόταση ζητήθηκε από τα άτοµα που έλαβαν µέρος στην έρευνα να 

δηλώσουν κατά πόσο πιστεύουν πως η Κυβέρνηση πρέπει να θεσπίσει 

περισσότερους νόµους που να ενισχύουν την διαδικτυακή ιδιωτικότητα. Κανένας δεν 

διαφώνησε απόλυτα, µε το 85.6% να επιθυµεί κάτι τέτοιο. 

 

Εποµένως, η ανάγκη για «περιφρούρηση» της ασφάλειας των ατόµων όσο 

βρίσκονται στο διαδίκτυο είναι υπαρκτή και σηµαντική. Τα άτοµα αυτά πιστεύουν 

πως η Κυβέρνηση µπορεί να τους βοηθήσει, µέσω του νοµικού πλαισίου που θα 

καθορίσει. 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.19: Κίνδυνος εντοπισµού και κλοπής προσωπικών δεδοµένων 

από τρίτους, online. 

 

Η πρόταση αυτή σχετίζεται µε το κατά πόσο οι ερωτηθέντες πιστεύουν πως τα 

δεδοµένα τους είναι ασφαλή όταν τα καταχωρούν σε κάποιο site. Το 76% εκφράζει 

µια ανησυχία και θεωρεί (λιγότερο ή περισσότερο) πως υπάρχει ο κίνδυνος κάποιος 

να εντοπίσει και να κλέψει τα προσωπικά τους δεδοµένα αν τα καταχωρήσουν σε 

κάποιο site. Αντίθετα, µόλις το 3.2% όσων απάντησαν δείχνει σχετικά σίγουρο για 

την ασφάλεια των προσωπικών τους δεδοµένων. 

 

Η πρόταση αυτή ενισχύει ακόµη περισσότερο το αίσθηµα ανασφάλειας και φόβου 

που έχουν οι καταναλωτές όταν ετοιµάζονται να πραγµατοποιήσουν τις αγορές τους 

στο ∆ιαδίκτυο. 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.20: Φόβος ανυπαρξίας τρόπων προστασίας προσωπικών 

δεδοµένων κατά την ηλεκτρονική αγορά.  

 

∆ιαπιστώνουµε πως περισσότεροι από τους µισούς (51.2%) ερωτηθέντες 

αισθάνονται πως δεν υπάρχει κανένας τρόπος να προστατέψουν τα προσωπικά τους 

δεδοµένα όταν επιθυµούν να κάνουν µια αγορά στο ∆ιαδίκτυο. 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.21: Η αναγνωρισιµότητα του ονόµατος µιας εταιρείας ως τρόπος 

επιτάχυνσης των διαδικτυακών αγορών και αντιµετώπισης του φόβου που 

προκύπτει από αυτές. 

 

Η συγκεκριµένη πρόταση προσπαθεί να συσχετίσει την αναγνωρισιµότητα του brand 

µιας εταιρείας µε την ευκολία καταχώρησης των προσωπικών δεδοµένων ενός 

πελάτη στο site της κατά τη διαδικασία αγοράς.  

Πράγµατι, το 69% των ερωτηθέντων αισθάνεται κάποιο είδος «ασφάλειας» όταν 

ψωνίζει από µια εταιρεία που γνωρίζει από πριν, κάτι που βοηθά στην καταχώρηση 

των προσωπικών δεδοµένων µε µεγαλύτερη ευκολία. 

∆ιαπιστώνουµε λοιπόν τη δύναµη που διαθέτει ένα ισχυρό και αναγνωρίσιµο brand 

name, στοιχείο που από µόνο του µπορεί να «κερδίσει» έναν καταναλωτή στα 

πλαίσια του ανταγωνισµού των επιχειρήσεων. 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.22: Ενδεχόµενα «κρυφά κόστη» στην checkout page αποτελούν 

ανασταλτικό παράγοντα επιλογής των ηλεκτρονικών αγορών. 

 

Όταν ολοκληρώσουν τις επιλογές τους και «γεµίσουν» το ψηφιακό τους «καλάθι», οι 

online καταναλωτές καλούνται να ολοκληρώσουν τις αγορές τους µέσα από την 

checkout page.  

 

Το 60.8% όσων επιλέγουν το ∆ιαδίκτυο για τις αγορές τους εκφράζει την ανησυχία 

πως θα βρει κάποια «κρυφά κόστη» στην checkout page των αγορών του.  

 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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4.3 Παρουσίαση αποτελεσµάτων σχετικά µε θέµατα 

αγοραστικής συµπεριφοράς 

 

∆ιάγραµµα 4.23: Η οικονοµική κρίση που βιώνει η Ελλάδα ενισχύει την άποψη 

των περισσότερων για το ηλεκτρονικό εµπόριο. 

 

Η πρόταση αυτή προσπαθεί να εξετάσει τη σχέση ανάµεσα στην οικονοµική κρίση 

που βιώνει η χώρα µας τα τελευταία χρόνια και το ηλεκτρονικό εµπόριο. 

Το αποτέλεσµα µας δείχνει πως το 67.2% όσων έλαβαν µέρος στην έρευνα βλέπει –

εξαιτίας της οικονοµικής κρίσης που βιώνουµε- το ηλεκτρονικό εµπόριο περισσότερο 

θετικά σε σχέση µε τα προηγούµενα χρόνια. Μόλις 4 στους 125 ερωτηθέντες 

διαφωνούν απόλυτα µε την πρόταση αυτή. 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.24: Πεποίθηση για φθηνότερες αγορές µέσω Ίντερνετ. 

 

Η συντριπτική πλειοψηφία (77.6%) όσων συµπλήρωσαν το συγκεκριµένο 

ερωτηµατολόγιο δηλώνει πως έχει την πεποίθηση ότι στο Internet µπορεί να ψωνίσει 

φθηνότερα. Μόλις το 8.8% διαφωνεί µε µια τέτοια προοπτική. 

 

Ο Έλληνας καταναλωτής λοιπόν, στρέφεται δεδοµένα προς το διαδίκτυο καθώς 

πιστεύει πως εκεί θα µπορέσει να ψωνίσει φθηνότερα. Η δύναµη των ηλεκτρονικών 

αγορών προφανώς είναι αρκετά µεγάλη, αφού οι καταναλωτές αγνοούν τα θέµατα 

ασφαλείας (ιδιωτικότητα, κρυφά κόστη στην checkout page, κίνδυνος απώλειας 

προσωπικών δεδοµένων) και έχοντας την πεποίθηση πως στο Internet µπορούν να 

ψωνίσουν φθηνότερα, πραγµατοποιούν µε τον τρόπο αυτό τις αγορές τους. 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.25: Καθηµερινή χρήση ∆ιαδικτύου. 

 

Μέσω της 25ης πρότασης επιθυµούµε να «µετρήσουµε» το ποσοστό των ατόµων 

που χρησιµοποιούν το Internet σε καθηµερινή βάση, µε το 79.2% όσων έλαβαν 

µέρος στην έρευνα να αποδέχονται κάτι τέτοιο.  

 

Μόλις το 9.6% δεν χρησιµοποιεί το ∆ιαδίκτυο καθηµερινά. 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.26: Βαθµός ύπαρξης καθηµερινών εκπτώσεων για τις online 

αγορές . 

 

Ζητήθηκε από τους ερωτηθέντες να δηλώσουν κατά πόσο πιστεύουν πως στο 

∆ιαδίκτυο µπορούν να βρουν εκπτώσεις στα είδη που τους ενδιαφέρουν, σε 

καθηµερινό επίπεδο. Κανένας δεν διαφώνησε απόλυτα, µε το 72.8% να συµφωνεί µε 

µια τέτοια προοπτική.  

 

Πέρα από την εντύπωση πως στο Internet οι τιµές είναι χαµηλότερες (διάγραµµα 24), 

οι καταναλωτές φαίνεται να εντοπίζουν και το στοιχείο της έκπτωσης όταν 

πραγµατοποιούν τις αγορές τους online, κάτι που σίγουρα προσδίδει δυναµική στον 

συγκεκριµένο τρόπο αγορών. 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.27: Κίνδυνος απώλειας προσωπικών δεδοµένων κατά τη 

διάρκεια ηλεκτρονικών αγορών. 

 

Μόλις το 16% όσων απάντησαν σε αυτή την πρόταση δεν αισθάνεται τον κίνδυνο 

απώλειας των προσωπικών του δεδοµένων όταν ψωνίζει διαδικτυακά, µε το 60.8% 

του κοινού να εκφράζει µια τέτοια ανησυχία. 

 

Η πρόταση αυτή επιβεβαιώνει τα συµπεράσµατα των προηγούµενων διαγραµµάτων 

που εντόπιζαν τον κίνδυνο και την ανασφάλεια που αισθάνονται οι καταναλωτές του 

διαδικτύου.  

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.28: Αναγνώριση των τεχνικών Marketing που χρησιµοποιούνται 

στη διαφήµιση. 

 

Χωρίς να διευκρινίζεται ποιες είναι οι τεχνικές Marketing ή µε ποιο τρόπο αυτές 

λειτουργούν, ζητήθηκε από τους συµµετέχοντες να πάρουν θέση σχετικά µε το αν 

µπορούν να τις εντοπίσουν και να τις αναγνωρίσουν. 

 

Το 52% των ερωτηθέντων δηλώνει ικανό να αναγνωρίσει τις τεχνικές Marketing που 

χρησιµοποιούνται σε µια διαφήµιση, ενώ το 15.2% δηλώνει, από την άλλη πλευρά, 

πως δεν είναι σε θέση να αναγνωρίσει τέτοιες τεχνικές. Αρκετά υψηλό το ποσοστό 

όσων δεν έλαβαν ουσιαστικά θέση (32.8%), κάτι σχετικά λογικό λόγω του βαθµού 

«εξειδίκευσης» της συγκεκριµένης πρότασης. 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.29: Βαθµός εξοικείωσης µε τη γλώσσα του Marketing. 

 

Μόλις το 39.2% δηλώνει εξοικειωµένο µε τη γλώσσα του Marketing, ενώ αντίθετα, το 

33.6% δηλώνει πως διαφωνεί ή διαφωνεί απόλυτα µε τη συγκεκριµένη πρόταση. Και 

πάλι υψηλό το ποσοστό όσων «ούτε συµφωνούν, ούτε διαφωνούν» (27.2%). 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.30: Πληροφόρηση µέσω της διαφήµισης για τις καλύτερες 

προσφορές. 

 

Η πλειοψηφία των ερωτηθέντων (64.8%) χρησιµοποιεί τη διαφήµιση για να 

πληροφορηθεί για τις καλύτερες προσφορές που λαµβάνουν χώρα. Αντίθετα, µόλις 

το 16% δείχνει να µην ενδιαφέρεται ιδιαίτερα για τα διαφηµιστικά µηνύµατα.  

 

Η πρόταση αυτή αποδεικνύει τη δύναµη που διαθέτει η διαφήµιση σαν µέσο 

προβολής και προώθησης µιας ηλεκτρονικής υπηρεσίας ή προϊόντος. Οι 

καταναλωτές δείχνουν να «εµπιστεύονται» τις προσφορές που προωθούνται µέσω 

της διαφήµισης. 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.31: Ενηµέρωση για καινούρια τεχνολογικά προϊόντα µέσω της 

διαφήµισης. 

 

Το 80.8% όσων συµµετείχαν στην έρευνα δήλωσε πως µέσω της διαφήµισης µπορεί 

να ενηµερώνεται για καινούρια τεχνολογικά προϊόντα. Το ποσοστό αυτό είναι 

σηµαντικά µεγαλύτερο από το ποσοστό των ατόµων που δήλωσαν (στην 

προηγούµενη πρόταση) πως χρησιµοποιούν τη διαφήµιση για να πληροφορηθούν 

για τις καλύτερες προσφορές που λαµβάνουν χώρα.  

 

Μόλις 9 στους 125 ερωτηθέντες δηλώνει πως διαφωνεί (λιγότερο ή περισσότερο) µε 

την αρχική πρόταση. Η διαφήµιση λοιπόν έχει και ενηµερωτικό χαρακτήρα και 

αποτελεί σηµαντικό µέσο πληροφόρησης για τη νέα τεχνολογία. 

 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.32: Ευκολία εντοπισµού προσφορών. 

 

Η 32η πρόταση εξετάζει την ικανότητα των ερωτηθέντων να εντοπίσουν µια καλή 

προσφορά ενώ ψωνίζουν.  

 

Το 80.8% λοιπόν αυτών των ατόµων αποδέχεται κάτι τέτοιο, σε αντίθεση µε το 4% 

που διαφωνεί. Κανένας δε διαφωνεί απόλυτα. 

 

Και πάλι, το πώς ορίζεται µια «καλή» προσφορά δεν είναι σαφές, καθώς τα κριτήρια 

αλλά και η αγοραστική δύναµη των καταναλωτών ποικίλουν. Παρ’ όλα αυτά, οι 

καταναλωτές δείχνουν να έχουν διαµορφώσει στο µυαλό τους την έννοια της 

προσφοράς και µπορούν να την εντοπίζουν όταν ψωνίζουν. 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.33: Ευκολία εντοπισµού της καλύτερης τιµής σε ένα προϊόν.  

 

Ζητήθηκε από τα άτοµα που έλαβαν µέρος στην έρευνα να δηλώσουν κατά πόσο 

µπορούν να εντοπίσουν εύκολα την καλύτερη τιµή σε ένα προϊόν. Το 60% δηλώνει 

πως κάτι τέτοιο είναι εφικτό σε µικρότερο ή µεγαλύτερο βαθµό, ενώ µόλις το 8% των 

ερωτηθέντων δηλώνει πως δυσκολεύεται να εντοπίσει την καλύτερη τιµή.  

 

Σηµαντικό το ποσοστό όσων απάντησαν «Ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ» (32%). 

Προφανώς, πρόκειται για άτοµα που θέλουν να καταφέρουν κάτι τέτοιο, αλλά δεν 

έχουν πρόσβαση στο µέσο ή την απαραίτητη γνώση για να το πετύχουν. 

 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.34: Πραγµατοποίηση αγορών κατά τη διάρκεια εκπτώσεων. 

 

Το 73.6% απάντησαν είτε «συµφωνώ», είτε «συµφωνώ απόλυτα» στην διαπίστωση 

πως γνωρίζουν τις περιόδους εκπτώσεων και πως συνηθίζουν να κάνουν τότε τις 

αγορές τους. Μόλις το 9.6% διαφωνεί µε την πρόταση. 

 

Συµπεραίνουµε πως οι καταναλωτές χρησιµοποιούν έντονα τις περιόδους 

εκπτώσεων για να κάνουν τις αγορές τους. 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.35: Επιδίωξη περαιτέρω έκπτωσης µέσω διαπραγµάτευσης µε 

τον υπεύθυνο καταστήµατος. 

 

Το 47.2% των ερωτηθέντων παραδέχεται πως συχνά επιδιώκει να έχει µια 

προσωπική επαφή και διαπραγµάτευση µε τον καταστηµατάρχη για να πετύχει 

µεγαλύτερη έκπτωση στις αγορές του. Αντίθετα, το 22.4% διαφωνεί, ενώ το 8.8% 

διαφωνεί απόλυτα. 

 

Το ποσοστό όσων χρησιµοποιούν την επικοινωνία και την προσωπική επαφή µε τον 

καταστηµατάρχη είναι σηµαντικό (σχεδόν οι µισοί) κάτι που σηµαίνει πως οι 

καταναλωτές έχουν την πεποίθηση πως συχνά οι τιµές είναι ελαστικές και µπορούν 

να µειωθούν ακόµη περισσότερο, µέσω διαπραγµατεύσεων. 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.36: ∆ιαµαρτυρία προς την εταιρεία όταν το προϊόν δεν 

ανταποκρίνεται στις προσδοκίες. 

 

Σχετικά µοιρασµένα τα ποσοστά όσων απάντησαν στη συγκεκριµένη πρόταση, µε το 

44% να δηλώνει πως συχνά διαµαρτύρεται στην εταιρεία όταν αυτό που αγόρασε δεν 

ανταποκρίνεται στις προσδοκίες του ενώ το 30.6% δεν συνηθίζει να µπαίνει σε µια 

τέτοια διαδικασία. 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.37: ∆ιαρκής ενηµέρωση µε διάφορους τρόπους για τα προιόντα 

που ενδιαφέρουν τον εκάστοτε καταναλωτή. 

 

Η συγκεκριµένη πρόταση εξετάζει ουσιαστικά την επιθυµία του καταναλωτή να 

διατηρήσει µια after sales υποστήριξη, επαφή και επικοινωνία µε την εταιρεία.  

 

Το 52.8% του κοινού δείχνει να επιθυµεί τη διατήρηση µια επαφής µε την εταιρεία 

µέσω ενηµέρωσης (µε διάφορα µέσα) για προϊόντα που το ενδιαφέρουν. Αντίθετα, το 

30% δεν ενδιαφέρεται για µια τέτοια προοπτική. 

 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.38: Θετική αλληλεπίδραση µε τις επιχειρήσεις. 

 

Οι 60 από τους 125 ερωτηθέντες (σχεδόν οι µισοί) δήλωσαν πως συµφωνούν πως 

έχουν την ικανότητα να πάρουν αυτό που ακριβώς θέλουν από τις επιχειρήσεις µε τις 

οποίες έρχονται σε επαφή.  

 

Βέβαια, το χαµηλό ποσοστό όσων δήλωσαν πως «συµφωνούν απόλυτα» (7.2%) σε 

συνδυασµό µε το 28.8% όσων δεν πήραν ξεκάθαρη θέση και το 16% όσων 

διαφώνησαν (κανένας δεν εµφανίστηκε να διαφωνεί απόλυτα) µας δείχνει πως δεν 

υπάρχει σαφής τάση σχετικά µε την πρόταση αυτή. 

 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.39: Έλεγχος της πληροφόρησης που πηγάζει από τις 

επιχειρήσεις. 

 

Κάπως µοιρασµένες και εδώ οι απαντήσεις των ερωτηθέντων, µε το 36.8% να µην 

λαµβάνει ξεκάθαρη θέση («ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ») ενώ µόλις το 20.8% 

διαφώνησε. Αντίθετα, το 34.4% δήλωσε πως είναι σε θέση να ελέγξει το είδος της 

πληροφόρησης που δέχεται από τις εταιρείες. 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.40: Χρήση προσωπικών δεδοµένων καταναλωτών για 

βελτιστοποίηση παρεχόµενων υπηρεσιών από τις επιχειρήσεις. 

 

Το 43.2% των ερωτηθέντων προσδοκά από τις εταιρείες καλύτερες υπηρεσίες στο 

µέλλον, µέσω της χρησιµοποίησης των προσωπικών τους πληροφοριών.  

 

Αντίθετα, το 31.2% δεν θεωρεί µια τέτοια εξέλιξη πιθανή. 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.41: Επιδίωξη περαιτέρω αλληλεπίδρασης µε την εκάστοτε 

εταιρεία, µετά την αγορά. 

 

Το 58.4% παραδέχεται πως του αρέσει να ενηµερώνεται για σχετικά ή παρόµοια 

προϊόντα από την εταιρεία από την οποία ψώνισε, ενισχύοντας έτσι τη «σχέση» του 

µε τη συγκεκριµένη εταιρεία.  

Το 20.8% δήλωσε πως δεν επιθυµεί µια τέτοια εξέλιξη. 

Μέσα από τα διαγράµµατα 37 και 41 παρατηρούµε πως το κοινό διαµορφώνει µια 

τάση για «επαφή» µε την εκάστοτε εταιρεία (µετά τη στιγµή της πώλησης), η οποία 

δεν είναι ιδιαίτερα ισχυρή, είναι όµως υπαρκτή. Ενδεχοµένως οι επιχειρήσεις να 

πρέπει να λάβουν διάφορα µέτρα ή να χρησιµοποιήσουν τεχνικές για να 

ισχυροποιήσουν την τάση αυτή, προκειµένου να χτίσουν µια σχέση εµπιστοσύνης και 

πιστότητας µε τους πελάτες τους. 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.42: ∆υσκολία έκφρασης παραπόνων όταν το προϊόν δεν 

ανταποκρίνεται στις προσδοκίες. 

 

Το 43% όσων έλαβαν µέρος στην έρευνα διαφωνούν µε την παραπάνω πρόταση, 

δηλώνοντας πως µπορούν να παραπονεθούν σε µια εταιρεία αν το προϊόν που 

αγόρασαν δεν ανταποκρίνεται στις προσδοκίες τους.  

 

Το αποτέλεσµα είναι απόλυτα φυσιολογικό αν συνυπολογίσουµε τα αποτελέσµατα 

που προκύπτουν στον πίνακα 36, µε το 44% των ερωτηθέντων να δηλώνει πως 

συχνά διαµαρτύρεται στην εταιρεία όταν αυτό που αγόρασε δεν ανταποκρίνεται στις 

προσδοκίες του. 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.43: Επιθυµία για ενηµέρωση µελλοντικών σχεδίων ή διαδικασιών 

από τις εταιρείες. 

 

Το 44% των ερωτηθέντων προσδοκά µια περαιτέρω ενηµέρωση από πλευράς 

εταιρειών σχετικά µε τα µελλοντικά τους σχέδια ή διαδικασίες, επιθυµώντας 

ουσιαστικά να ενισχύσουν τη «σχέση» τους µε τις εταιρείες των οποίων είναι 

πελάτες. Αντίθετα, το 29.6% δεν ενδιαφέρεται για κάτι τέτοιο. 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 

 

 

 

 

 

 



- 88 - 

 

∆ιάγραµµα 4.44: Ο καταναλωτής πρέπει να λαµβάνει την ίδια προσφορά για 

ένα προϊόν είτε ψωνίζει από επίγειο κατάστηµα είτε µέσω Internet. 

 

Σχετικά µε την πρόταση αυτή, το 57.2% όσων απάντησαν δηλώνει πως ο 

καταναλωτής ενός επίγειου καταστήµατος πρέπει να λαµβάνει την ίδια προσφορά µε 

κάποιον που ψωνίζει online.  

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.45: Ικανότητα της εταιρείας να γνωρίζει προϊόντα που 

ενδιαφέρουν τον καταναλωτή. 

 

Μοιρασµένες οι προτιµήσεις των καταναλωτών σε αυτή την πρόταση, µε το 36.8% να 

συµφωνεί (λιγότερο ή περισσότερο), το 26.4% να διαφωνεί (λιγότερο ή περισσότερο) 

και το 36.8% να µην παίρνει ουσιαστικά θέση. 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.46: Πεποίθηση πως µια µεγάλη εταιρεία δεν ασχολείται µε τις 

προσωπικές ανάγκες των πελατών της. 

 

Περισσότεροι από τους µισούς ερωτηθέντες (51.2%) διαφωνούν µε την παραπάνω 

πρόταση, δείχνοντας πως περιµένουν από µια µεγάλη εταιρεία να ασχολείται 

περισσότερο µαζί τους και πιο ουσιαστικά µε τις ανάγκες τους. Μόλις το 25.6% δεν 

ενδιαφέρεται για κάτι τέτοιο. 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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∆ιάγραµµα 4.47: Πεποίθηση πως µια µεγάλη εταιρεία δεν γνωρίζει το είδος 

προϊόντων που ενδιαφέρουν τον καταναλωτή µετά την πρώτη συναλλαγή 

τους. 

 

Το 36.8% όσων έλαβαν µέρος στην έρευνα δηλώνει πως δεν είναι ρεαλιστικό να 

προσδοκούν από µια µεγάλη εταιρεία να γνωρίζει τι είδους προϊόντα επιθυµούν να 

αγοράσουν µετά από µια συναλλαγή µαζί τους. Αντίθετα, το 40% προσδοκά κάτι 

τέτοιο. 

 

 

Πηγή: Ανάλυση ∆είγµατος Έρευνας 
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4.4 Συνολική Χρήση ∆ιαδικτύου 

Α. Ποια-ες από τις παρακάτω συσκευές διαθέτετε; 

Περίληψη 

Περιπτώσεις 

Έγκυρο Missing Σύνολο 

 

N Ποσοστό N Ποσοστό N Ποσοστό 

Συσκευές 122 97,6% 3 2,4% 125 100,0% 

 

Ανάλυση Συχνοτήτων 

Απαντήσεις  

N Ποσοστό 

Ποσοστό περιπτώσεων 

∆ιαθέτω Ηλεκτρονικό Υπολογιστή 84 31,9% 68,9% 

∆ιαθέτω Φορητό Η/Υ (Laptop) 95 36,1% 77,9% 

∆ιαθέτω Κινητό τύπου Smartphone 68 25,9% 55,7% 

∆ιαθέτω Tablet PC /   

Ipad 
16 6,1% 13,1% 

Σύνολο 263 100,0% 215,6% 

Σύµφωνα µε την ανάλυση πολλαπλών απαντήσεων που πραγµατοποιήθηκε για την 

παραπάνω ερώτηση, 122 άτοµα συνολικά απάντησαν, δίνοντας 263 απαντήσεις. Το 

31.9% των απαντήσεων ήταν θετικές για την κατοχή Ηλεκτρονικού Υπολογιστή (84 

απαντήσεις), το 36.1% των απαντήσεων αφορούσε την κατοχή Φορητού 

Υπολογιστή, το 25.9% των απαντήσεων ήταν θετικές ως προς την κατοχή κινητού 

τηλεφώνου τύπου smartphone ενώ µόλις το 6.1% των απαντήσεων (16 απαντήσεις) 

αφορούσε την κατοχή Tablet PC ή Ipad. 

To 68.9% των συµµετεχόντων ανέφερε τον Ηλεκτρονικό Υπολογιστή ανάµεσα στις 

συσκευές που διαθέτει, το 77.9% τον Φορητό Υπολογιστή, το 55.7% κινητό τύπου 

smartphone ενώ το 13.1% Tablet PC ή Ipad. 
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Β. Ποια-ες από τις παρακάτω µεθόδους πληρωµής χρησιµοποιείτε για τις αγορές 

σας µέσω ∆ιαδικτύου; 

 

Περίληψη 

Περιπτώσεις 

Έγκυρο Missing Σύνολο 

 

N Ποσοστό N Ποσοστό N Ποσοστό 

Μέθοδοι πληρωµής 115 92,0% 10 8,0% 125 100,0% 

 

Ανάλυση Συχνοτήτων 

Απαντήσεις  

N Ποσοστ

ό 

Ποσοστό 

περιπτώσεων 

Χρησιµοποιώ πιστωτική κάρτα για τις αγορές µέσω 

Ίντερνετ 
43 20,7% 37,4% 

Χρησιµοποιώ χρεωστική κάρτα για τις αγορές µέσω 

Ίντερνετ 
43 20,7% 37,4% 

Χρησιµοποιώ paypal για τις αγορές µέσω Ίντερνετ 19 9,1% 16,5% 

Χρησιµοποιώ paysafe card για τις αγορές µέσω 

Ίντερνετ 
19 9,1% 16,5% 

Χρησιµοποιώ αντικαταβολή για τις αγορές µέσω 

Ίντερνετ 
61 29,3% 53,0% 

Χρησιµοποιώ web banking για τις αγορές µέσω 

Ίντερνετ 
23 11,1% 20,0% 

Σύνολο 208 100,0% 180,9% 

 



- 94 - 

 

 

Σύµφωνα µε την ανάλυση πολλαπλών απαντήσεων για την παραπάνω ερώτηση, 

115 άτοµα συνολικά απάντησαν, δίνοντας 208 απαντήσεις. Το 20.7% των 

απαντήσεων ήταν θετικές τόσο για την χρήση πιστωτικής κάρτας όσο και για την 

χρήση χρεωστικής κάρτας (από 43 απαντήσεις), το 29.3% των απαντήσεων 

αφορούσε την χρήση αντικαταβολής, το 11.1% των απαντήσεων ήταν θετικές ως 

προς την χρήση web banking ενώ µόλις το 9.1% των απαντήσεων (από 19 

απαντήσεις) αφορούσε την χρήση paypal ή paysafe card. 

To 37.4% των συµµετεχόντων ανέφερε την πιστωτική (χρεωστική) κάρτα ανάµεσα 

στις µεθόδους πληρωµής που χρησιµοποιεί, το 16.5% το paypal (paysafe card), το 

53% την αντικαταβολή ενώ το 20% web banking. 
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4.5 Επιρροή από την οικονοµική κρίση 

 

Όπως φαίνεται στην παρακάτω ανάλυση, η µέτρηση Kaiser-Meyer-Olkin (ΚΜΟ) είναι 

0,576. Είναι θεµιτό λοιπόν να πραγµατοποιηθεί µια factor analysis στα συγκεκριµένα 

δεδοµένα.  

Το γεγονός ότι τα συγκεκριµένα δεδοµένα είναι κατάλληλα για περαιτέρω 

επεξεργασία µέσω της factor analysis αποδεικνύεται και από την µέτρηση 

σηµαντικότητας (Significance) του Bartlett's Test of Sphericity, το οποίο και είναι 

στατιστικά σηµαντικό (p<0.005). 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,567 

Approx. Chi-Square 27,844 

df 6 Bartlett's Test of Sphericity 

Sig. ,000 

 

 

Correlation Matrix 

 Εξαιτίας της 

κρίσης, η 

αγοραστική 

δυνατότητα όλων 

µας έχει 

µεταβληθεί 

σηµαντικά. 

Πολλοί 

αισθάνονται 

άσχηµα να 

κάνουν αγορές 

σε µια τέτοια 

περίοδο κρίσης. 

Τους τελευταίους 

µήνες η ψυχολογία 

µας έχει 

µεταβληθεί 

σηµαντικά 

Το µεγαλύτερο 

µέρος της κρίσης 

έχει παρέλθει. 

Σύντοµα αρχίζει η 

ανάκαµψη 

Εξαιτίας της κρίσης, η αγοραστική 

δυνατότητα όλων µας έχει µεταβληθεί 

σηµαντικά. 

1,000 ,230 ,299 -,081 

Πολλοί αισθάνονται άσχηµα να κάνουν 

αγορές σε µια τέτοια περίοδο κρίσης. 
,230 1,000 ,200 ,054 

Τους τελευταίους µήνες η ψυχολογία 

µας έχει µεταβληθεί σηµαντικά. 
,299 ,200 1,000 -,219 

 

Το µεγαλύτερο µέρος της κρίσης έχει 

παρέλθει. Σύντοµα αρχίζει η ανάκαµψη. 
-,081 ,054 -,219 1,000 
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Στον πίνακα Correlation Matrix βλέπουµε όλες τις συσχετίσεις που αναπτύσσονται 

ανάµεσα στις έξι µεταβλητές της ενότητας.  

Total Variance Explained 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Compon

ent 

Total % of 

Varianc

e 

Cumulat

ive % 

Total % of 

Varianc

e 

Cumulat

ive % 

Total % of 

Varianc

e 

Cumulat

ive % 

1 1,534 38,350 38,350 1,534 38,350 38,350 1,445 36,121 27,176 

2 1,073 26,835 65,184 1,073 26,835 65,184 1,163 29,064 65,184 

3 ,736 18,409 83,594       

4 ,656 16,406 100,000       

 

Extraction Method: Principal Factor Analysis. 

 

Η επιλογή του αριθµού των παραγόντων θα γίνει µε τη βοήθεια του πίνακα «Total 

Variance Explained», που µας δείχνει ότι 2 παράγοντες είναι «υπεύθυνοι» για το 

65.184% της διακύµανσης στις µεταβλητές της ενότητας που σχετίζεται µε την 

οικονοµική κρίση. Για τους παράγοντες αυτούς επαληθεύεται και το κριτήριο 

eigenvalue-one. Ο τρίτος παράγοντας δε θα συµπεριληφθεί στο σύνολο παραγόντων 

που εξάγονται, καθώς έχει eigenvalue<1. 
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Rotated Component Matrix 

  

 Items 
Component 

1 

Component 2 Communalities 

Πολλοί αισθάνονται άσχηµα 

να κάνουν αγορές σε µια 

τέτοια περίοδο κρίσης. 

,757 ,281 ,652 

Εξαιτίας της κρίσης, η 

αγοραστική δυνατότητα όλων 

µας έχει µεταβληθεί 

σηµαντικά. 

,716 -,171 ,542 

Το µεγαλύτερο µέρος της 

κρίσης έχει παρέλθει. 

Σύντοµα αρχίζει η ανάκαµψη. 

,033 ,894 ,801 

Τους τελευταίους µήνες η 

ψυχολογία µας έχει 

µεταβληθεί σηµαντικά. 

,598 -,505 ,612 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a
 

 

a. Rotation converged in 3 iterations.  

Οι παράγοντες που προκύπτουν από την Rotated Factor Matrix  

Ο πρώτος παράγοντας περιγράφει µια µεταβλητή που εκφράζει «έντονη επιρροή 

από την κρίση».  

Ο δεύτερος παράγοντας περιγράφει µια µεταβλητή που δείχνει «απαισιοδοξία & 

ψυχολογική κυρίως επιρροή από την κρίση». 

 

Μια factor analysis πραγµατοποιήθηκε στην πρώτη ενότητα προτάσεων του 

ερωτηµατολογίου, η οποία αφορούσε θέµατα σχετικά µε την οικονοµική κρίση. Η 

καταλληλότητα της συγκεκριµένης στατιστικής επεξεργασίας των δεδοµένων 

εξετάστηκε πριν την ανάλυση. Η µέτρηση του δείκτη Kaiser-Meyer-Oklin (KMO) ήταν 

0.567. Επίσης, το Bartlett's Test of Sphericity κρίνεται ως στατιστικά σηµαντικό (p < 

.0005), κάτι που επιβεβαιώνει πως τα δεδοµένα είναι κατάλληλα για περαιτέρω 

επεξεργασία. 
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Μέσα από την factor analysis εντοπίστηκαν δύο παράγοντες που είχαν eigenvalue 

µεγαλύτερη από τη µονάδα και οι οποίοι ερµηνεύουν το 38.350%, 26.835% της 

συνολικής διακύµανσης, αντίστοιχα. Οι παράγοντες αυτοί ερµηνεύουν συνολικά το 

65.184% της συνολικής διακύµανσης. 

Για να επιτευχθεί µεγαλύτερη ερµηνευσιµότητα, χρησιµοποιήθηκε η επιλογή Varimax 

rotation του στατιστικού προγράµµατος επεξεργασίας. Η αντεστραµµένη µήτρα 

αποκάλυψε «απλή δοµή» (Thurstone, 1947). Η ερµηνεία των δεδοµένων είναι 

σύµφωνη µε τους σκοπούς για τους οποίους σχεδιάστηκε το ερωτηµατολόγιο, µε 

τους παράγοντες αλλά και τα communalities να παρουσιάζονται στον προηγούµενο 

πίνακα. 
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4.6 Εξοικείωση µε θέµατα ηλεκτρονικού εµπορίου 

 

Στην παρακάτω ανάλυση, η µέτρηση Kaiser-Meyer-Olkin (ΚΜΟ) είναι 0,697, τιµή 

µεγαλύτερη από το 0,6 που αποτελεί και  την ελάχιστη προϋπόθεση για δειγµατική 

επάρκεια. Είναι θεµιτό λοιπόν να πραγµατοποιηθεί µια factor analysis στα 

συγκεκριµένα δεδοµένα. Το γεγονός ότι τα συγκεκριµένα δεδοµένα είναι κατάλληλα 

για περαιτέρω επεξεργασία µέσω της factor analysis αποδεικνύεται και από την 

µέτρηση σηµαντικότητας (Significance) του Bartlett's Test of Sphericity, το οποίο και 

είναι στατιστικά σηµαντικό (p<0.005) 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,697 

Approx. Chi-Square 240,404 

df 36 Bartlett's Test of Sphericity 

Sig. ,000 

 

Total Variance Explained 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings Comp

onent 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative 

% 

Total % of Variance Cumulative % 

1 2,748 30,538 30,538 2,748 30,538 30,538 2,188 24,310 24,310 

2 1,661 18,457 48,996 1,661 18,457 48,996 1,742 19,354 43,664 

3 1,221 13,566 62,562 1,221 13,566 62,562 1,701 18,898 62,562 

4 ,789 8,764 71,326       

5 ,765 8,500 79,826       

6 ,534 5,929 85,754       

7 ,509 5,659 91,413       

8 ,423 4,699 96,112       

9 ,350 3,888 100,000 
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Η επιλογή του αριθµού των παραγόντων θα γίνει µε τη βοήθεια του πίνακα «Total 

Variance Explained», που µας δείχνει ότι 3 παράγοντες είναι «υπεύθυνοι» για το 

62.562% της διακύµανσης στις µεταβλητές της ενότητας που σχετίζεται µε θέµατα 

ηλεκτρονικού εµπορίου. Για τους παράγοντες αυτούς επαληθεύεται και το κριτήριο 

eigenvalue-one. Ο τέταρτος παράγοντας δε θα συµπεριληφθεί στο σύνολο 

παραγόντων που εξάγονται, καθώς έχει eigenvalue<1. 

Rotated Component Matrix 

Component   

1 2 3 Communaliti

es 

Άτοµα του περιβάλλοντός µου εµπιστεύονται τη γνώµη µου σε θέµατα νέας τεχνολογίας. -,804 
  

,659 

Μου είναι δύσκολο να µάθω πώς να χρησιµοποιώ το Internet για τις αγορές µου. ,762 
  

,583 

Συνήθως τα άτοµα του περιβάλλοντός µου είναι περισσότερο ενηµερωµένα σε θέµατα 

νέας τεχνολογίας σε σχέση µε µένα. 
,707 ,478 

 

,729 

Σε ότι αφορά τα άτοµα µε τα οποία συναναστρέφοµαι, είµαι ο πρώτος-η που αποκτά τη 

νέα τεχνολογία όταν αυτή εµφανίζεται. 
-,657 

  

,455 

Αρκετοί γνωστοί µου µπορούν να µου δώσουν πληροφορίες για τα νέα προϊόντα / 

τεχνολογικές καινοτοµίες. 

 

,857 

 

,750 

Πάντα υπάρχει κάποιος του οποίου την προσωπική γνώµη σέβοµαι όταν θέλω να 

αποκτήσω πληροφορίες για ένα νέο τεχνολογικό προϊόν. 

 

,841 

 

,743 

Το ενδεχόµενο να υπάρχουν «κρυφά κόστη» στην σελίδα όπου καλούµαι να πληρώσω 

(checkout page) αφού έχω επιλέξει τα προϊόντα µου, είναι κάτι που µε απασχολεί και µε 

κάνει διστακτικό ως προς το ηλεκτρονικό εµπόριο. 

 

 ,797 ,651 

Σε περίπτωση που δεν την γνωρίζω εκ των προτέρων, φοβάµαι πως η εταιρεία από την 

οποία επιθυµώ να ψωνίσω ενδέχεται να µην είναι στην πραγµατικότητα υπαρκτή. 

 
 ,706 ,560 

Φοβάµαι πως κάποιος µπορεί να εντοπίσει και να κλέψει τα προσωπικά µου δεδοµένα αν 

τα καταχωρήσω σε κάποιο site. 

 

 ,705 ,500 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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Οι παράγοντες που προκύπτουν από την Rotated Factor Matrix  

Ο πρώτος παράγοντας περιγράφει µια µεταβλητή που εκφράζει «µικρή οικειότητα µε 

το ∆ιαδίκτυο».  

Ο δεύτερος παράγοντας περιγράφει µια µεταβλητή που δείχνει «εξάρτηση από 

άλλους». 

Ο τρίτος παράγοντας αφορά µια µεταβλητή που εκφράζει «φόβο πραγµατοποίησης 

ηλεκτρονικών αγορών». 

 

Μια factor analysis πραγµατοποιήθηκε στην δεύτερη ενότητα προτάσεων του 

ερωτηµατολογίου, η οποία αφορούσε θέµατα ηλεκτρονικού εµπορίου. Η 

καταλληλότητα της συγκεκριµένης στατιστικής επεξεργασίας των δεδοµένων 

εξετάστηκε πριν την ανάλυση. Η µέτρηση του δείκτη Kaiser-Meyer-Oklin (KMO) ήταν 

0.697, αποτέλεσµα που κρίνεται αποδεκτό µε βάση την κατηγοριοποίηση των αξιών 

µέτρησης κατά Kaiser (1974). Επίσης, το Bartlett's Test of Sphericity κρίνεται ως 

στατιστικά σηµαντικό (p < .0005), κάτι που επιβεβαιώνει πως τα δεδοµένα είναι 

κατάλληλα για περαιτέρω επεξεργασία. 

 

Μέσα από την factor analysis εντοπίστηκαν τρείς παράγοντες που είχαν eigenvalue 

µεγαλύτερη από τη µονάδα και οι οποίοι ερµηνεύουν το 30.538%, 18.457% και 

13.566% της συνολικής διακύµανσης, αντίστοιχα. Οι παράγοντες αυτοί ερµηνεύουν 

συνολικά το 62.562% της συνολικής διακύµανσης. 

 

Για να επιτευχθεί µεγαλύτερη ερµηνευσιµότητα, χρησιµοποιήθηκε η επιλογή Varimax 

rotation του στατιστικού προγράµµατος επεξεργασίας. Η αντεστραµµένη µήτρα 

αποκάλυψε «απλή δοµή» (Thurstone, 1947). Η ερµηνεία των δεδοµένων είναι 

σύµφωνη µε τους σκοπούς για τους οποίους σχεδιάστηκε το ερωτηµατολόγιο, µε 

τους παράγοντες αλλά και τα communalities να παρουσιάζονται στον προηγούµενο 

πίνακα. 
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4.7 Θέµατα αγοραστικής συµπεριφοράς 

 

Στην ενότητα για τα θέµατα αγοραστικής συµπεριφοράς, η µέτρηση Kaiser-Meyer-

Olkin (ΚΜΟ) είναι 0,780, τιµή µεγαλύτερη από το 0,6 που αποτελεί και  την ελάχιστη 

προϋπόθεση για δειγµατική επάρκεια. Είναι θεµιτό λοιπόν να πραγµατοποιηθεί µια 

factor analysis στα συγκεκριµένα δεδοµένα.  

Το γεγονός ότι τα συγκεκριµένα δεδοµένα είναι κατάλληλα για περαιτέρω 

επεξεργασία µέσω της factor analysis αποδεικνύεται και από την µέτρηση 

σηµαντικότητας (Significance) του Bartlett's Test of Sphericity, το οποίο και είναι 

στατιστικά σηµαντικό (p<0.005). 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,780 

Approx. Chi-Square 931,503 

df 190 
Bartlett's Test of 

Sphericity 

Sig. ,000 

 

Total Variance Explained 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Compon

ent 

Total % of 

Varianc

e 

Cumulat

ive % 

Total % of 

Varianc

e 

Cumulat

ive % 

Total % of 

Varianc

e 

Cumulative 

% 

1 5,557 27,783 27,783 5,557 27,783 27,783 3,485 17,424 17,424 

2 1,971 9,855 37,638 1,971 9,855 37,638 2,199 10,993 28,418 

3 1,909 9,547 47,185 1,909 9,547 47,185 1,996 9,978 38,396 

4 1,493 7,463 54,648 1,493 7,463 54,648 1,947 9,734 48,129 

5 1,359 6,793 61,440 1,359 6,793 61,440 1,923 9,616 57,745 

6 1,000 5,001 66,442 1,000 5,001 66,442 1,739 8,696 66,442 
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7 ,895 4,477 70,919       

8 ,776 3,881 74,800       

9 ,680 3,398 78,198       

10 ,635 3,177 81,375       

11 ,578 2,889 84,264       

12 ,529 2,647 86,911       

13 ,486 2,431 89,342       

14 ,443 2,215 91,557       

15 ,367 1,836 93,393       

16 ,337 1,684 95,077       

17 ,325 1,624 96,701       

18 ,285 1,425 98,126       

19 ,192 ,962 99,088       

20 ,182 ,912 100,000       

 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 

Η επιλογή του αριθµού των παραγόντων θα γίνει µε τη βοήθεια του πίνακα «Total 

Variance Explained», που µας δείχνει ότι 6 παράγοντες είναι «υπεύθυνοι» για το 

66.442% της διακύµανσης στις µεταβλητές της ενότητας που σχετίζεται µε θέµατα 

αγοραστικής συµπεριφοράς. Για τους παράγοντες αυτούς επαληθεύεται και το 

κριτήριο eigenvalue-one. Ο έβδοµος παράγοντας δε θα συµπεριληφθεί στο σύνολο 

παραγόντων που εξάγονται, καθώς έχει eigenvalue<1. 
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Rotated Component Matrixa 

Component  

1 2 3 4 5 6 

Επιθυµώ από τις εταιρείες στις οποίες είµαι 

πελάτης να µε ενηµερώνουν για τα 

µελλοντικά τους σχέδια ή διαδικασίες 

,869 

     

Μου αρέσει όταν µια εταιρεία από την 

οποία κάτι αγόρασα να µε ενηµερώνει για 

παρόµοια / σχετικά προϊόντα. 

,856 

     

Επιθυµώ οι εταιρείες µε τις οποίες έχω 

κάποιες συναλλαγές στο παρελθόν να 

γνωρίζουν τι είδους προϊόντα µε 

ενδιαφέρουν. 

,772 

     

Για τα προϊόντα που µε ενδιαφέρουν 

επιθυµώ να ενηµερώνοµαι διαρκώς, είτε 

µέσω SMS, είτε µε mail ή άλλο τρόπο. 

,660 

   

,304 

 

Περιµένω από τις εταιρείες να 

χρησιµοποιήσουν τις προσωπικές µου 

πληροφορίες για να µου παρέχουν 

καλύτερες υπηρεσίες. 

,535 ,323 

   

,390 

Εκµεταλλεύοµαι (χρησιµοποιώ) τη 

διαφήµιση για να πληροφορηθώ για τις 

καλύτερες προσφορές 

 

,792 

    

Μέσω της διαφήµισης µπορώ να 

ενηµερώνοµαι για καινούρια τεχνολογικά 

προϊόντα. 

 

,732 
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Rotated Component Matrixa 

Component  

1 2 3 4 5 6 

∆εν είναι ρεαλιστικό να προσδοκώ από 

µια µεγάλη εταιρεία να γνωρίζει τι είδους 

προϊόντα επιθυµώ να αγοράσω µετά από 

µια συναλλαγή µαζί τους. 

  

,847 

   

∆εν µπορώ να περιµένω από µια µεγάλη 

εταιρεία να ασχολείται µε τις δικές µου 

ανάγκες. 

  

,797 

   

Γνωρίζω τις περιόδους εκπτώσεων και 

συνηθίζω να κάνω τις αγορές µου τότε. 

   
,769 

  

Συχνά επιδιώκω να πετύχω περαιτέρω 

έκπτωση στις αγορές µου, µέσα από 

διαπραγµάτευση µε τον καταστηµατάρχη. 

   

,671 

 

,308 

Συχνά διαµαρτύροµαι προς την εταιρεία 

όταν αυτό που αγόρασα δεν 

ανταποκρίνεται στις προσδοκίες µου. 

   

,557 

 

,439 

Μπορώ µε σχετική ευκολία να εντοπίσω 

την καλύτερη τιµή σε ένα προϊόν. 

 
,396 

 
,543 

  

Στο Internet µπορώ να βρω εκπτώσεις 

στα είδη που µε ενδιαφέρουν, σχεδόν 

καθηµερινά. 

    

,821 

 

Χρησιµοποιώ το Internet σε καθηµερινή 

βάση. 

    
,777 

 

Έχω την πεποίθηση ότι στο Internet 

µπορώ να ψωνίσω φθηνότερα. 

 
,509 

  
,556 
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Rotated Component Matrix
a
 

Component  

1 2 3 4 5 6 

Αισθάνοµαι ότι µπορώ να ελέγξω το είδος της 

πληροφόρησης που δέχοµαι από τις εταιρείες. 

 

,395 

   

,633 

∆εν µου είναι εύκολο να παραπονεθώ σε µια 

εταιρεία ακόµη κι αν το προϊόν που αγόρασα δεν 

ανταποκρίνεται στις προσδοκίες µου. 

  

,536 

  

-,571 

Θεωρώ πως έχω την ικανότητα να πάρω αυτό 

που ακριβώς θέλω, από τις επιχειρήσεις µε τις 

οποίες έρχοµαι σε επαφή. 

,336 ,354 

   

,501 

Ο καταναλωτής πρέπει να λαµβάνει την ίδια 

προσφορά για ένα προϊόν είτε ψωνίζει από 

επίγειο κατάστηµα είτε µέσω Internet 

,388 ,379 

   

-,422 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a
 

a. Rotation converged in 24 iterations. 

Η Rotated Factor Matrix µας δείχνει µε ποιον τρόπο οι παράγοντες που έχουν 

ανακτηθεί «φορτώνουν» σε κάθε µεταβλητή. Κατά τη διάρκεια των ρυθµίσεων, 

επιλέχθηκε να µην εµφανιστούν οι παράγοντες µε τιµή µικρότερη από 0.3, κάτι που 

εξηγεί τα κενά «κελιά» της Rotated Factor Matrix. Στόχος του ερευνητή είναι να 

καταλήξει σε όσο το δυνατόν πιο «απλή δοµή» της Rotated Factor Matrix. Η απλή 

δοµή επιτυγχάνεται όταν κάθε µεταβλητή έχει έναν και µόνο έναν παράγοντα που 

«φορτώνει» ικανοποιητικά σε αυτή ενώ ταυτόχρονα κάθε παράγοντας «φορτώνει» 

ικανοποιητικά σε τουλάχιστον τρεις µεταβλητές.  

Μελετώντας την Rotated Factor Matrix, µπορούµε να εντοπίσουµε και να 

συνοψίσουµε τους 6 παράγοντες (Παράγοντες ή Factors) που ερµηνεύουν την 

αγοραστική συµπεριφορά των συµµετεχόντων στην έρευνα. Οι αριθµοί που 

προκύπτουν στα παραπάνω κελιά ονοµάζονται factor loadings. ∆είχνουν τη σηµασία 

της µεταβλητής στη µέτρηση του εκάστοτε παράγοντα και παίρνουν τιµές από -1 έως 

+1. Φυσικά, όσο µεγαλύτερη η σχέση συσχέτισης, τόσο πιο κοντά στο +1 η τιµή του 

factor loading.  
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Οι παράγοντες που προκύπτουν από την Rotated Factor Matrix  

Ο πρώτος παράγοντας περιγράφει µια µεταβλητή που εκφράζει «ένταση 

πληροφόρησης».  

Ο δεύτερος παράγοντας περιγράφει µια µεταβλητή που εκφράζει «χρήση 

διαφήµισης». 

Ο τρίτος παράγοντας αφορά µια µεταβλητή που εκφράζει «έλλειψη προσδοκιών». 

Ο τέταρτος παράγοντας περιγράφει µια µεταβλητή που δείχνει «εκµετάλλευση 

ευκαιριών». 

Ο πέµπτος παράγοντας περιγράφει µια µεταβλητή που εκφράζει «υψηλή χρήση 

Internet». 

Ο έκτος παράγοντας αφορά µια µεταβλητή που εκφράζει «έλεγχο πληροφόρηση». 

 

Μια factor analysis πραγµατοποιήθηκε στην τρίτη ενότητα προτάσεων του 

ερωτηµατολογίου, η οποία αφορούσε θέµατα αγοραστικής συµπεριφοράς. Η 

καταλληλότητα της συγκεκριµένης στατιστικής επεξεργασίας των δεδοµένων 

εξετάστηκε πριν την ανάλυση. Η µέτρηση του δείκτη Kaiser-Meyer-Oklin (KMO) ήταν 

0.780, αποτέλεσµα που κρίνεται αποδεκτό µε βάση την κατηγοριοποίηση των αξιών 

µέτρησης κατά Kaiser (1974). Επίσης, το Bartlett's Test of Sphericity κρίνεται ως 

στατιστικά σηµαντικό (p < .0005), κάτι που επιβεβαιώνει πως τα δεδοµένα είναι 

κατάλληλα για περαιτέρω επεξεργασία. 

 

Μέσα από την factor analysis εντοπίστηκαν έξι παράγοντες που είχαν eigenvalue 

µεγαλύτερη από τη µονάδα και οι οποίοι ερµηνεύουν το 27.783%, 9.855%, 9.547%, 

7.463%, 6.793% και 5.001% της συνολικής διακύµανσης, αντίστοιχα. Οι παράγοντες 

αυτοί ερµηνεύουν συνολικά το 66.442% της συνολικής διακύµανσης. 

Για να επιτευχθεί µεγαλύτερη ερµηνευσιµότητα, χρησιµοποιήθηκε η επιλογή Varimax 

rotation του στατιστικού προγράµµατος επεξεργασίας. Η αντεστραµµένη µήτρα 

αποκάλυψε «απλή δοµή» (Thurstone, 1947). Η ερµηνεία των δεδοµένων είναι 

σύµφωνη µε τους σκοπούς για τους οποίους σχεδιάστηκε το ερωτηµατολόγιο, µε 

τους παράγοντες αλλά και τα communalities να παρουσιάζονται στον παρακάτω 

πίνακα. 
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4.8 Αγοραστική Συµπεριφορά στο ∆ιαδίκτυο 

 

Θα χρησιµοποιήσουµε την επιλογή Cross Tabs για να υπολογίσουµε το ποσοστό 

εκείνων που χρησιµοποιούν πιστωτική κάρτα αλλά και paypal / paysafe card ή web 

banking για τις αγορές τους στο Internet, καθώς µας ενδιαφέρει το ποσοστό εκείνων 

που χρησιµοποιούν online µεθόδους πληρωµής. 

Crosstab 

Χρησιµοποιώ paypal 

για τις αγορές µέσω 

Ίντερνετ 

 

Όχι Ναι 

Total 

Count 68 13 81 

% within Χρησιµοποιώ πιστωτική κάρτα για τις αγορές µέσω 

Ίντερνετ 
84,0% 16,0% 100,0% 

% within Χρησιµοποιώ paypal για τις αγορές µέσω Ίντερνετ 64,8% 68,4% 65,3% 

% of Total 54,8% 10,5% 65,3% 

Count 37 6 43 

% within Χρησιµοποιώ πιστωτική κάρτα για τις αγορές µέσω 

Ίντερνετ 
86,0% 14,0% 100,0% 

% within Χρησιµοποιώ paypal για τις αγορές µέσω Ίντερνετ 35,2% 31,6% 34,7% 

Χρησιµοποιώ 

πιστωτική κάρτα για 

τις αγορές µέσω 

Ίντερνετ 

% of Total 29,8% 4,8% 34,7% 

Count 105 19 124 

% within Χρησιµοποιώ πιστωτική κάρτα για τις αγορές µέσω 

Ίντερνετ 
84,7% 15,3% 100,0% 

% within Χρησιµοποιώ paypal για τις αγορές µέσω Ίντερνετ 100,0% 100,0% 100,0% 

Total 

 

% of Total 84,7% 15,3% 100,0% 

 

Παρατηρούµε πως µόλις το 4.8% (6 από τους 125) του συνόλου των ερωτηθέντων 

χρησιµοποιεί πιστωτική κάρτα αλλά και paypal για τις αγορές του στο διαδίκτυο.  
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Crosstab 

Χρησιµοποιώ 

paysafe card για τις 

αγορές µέσω 

Ίντερνετ 

 

Όχι Ναι 

Total 

Count 66 15 81 

% within Χρησιµοποιώ πιστωτική κάρτα για τις 

αγορές µέσω Ίντερνετ 
81,5% 18,5% 100,0% 

% within Χρησιµοποιώ paysafe card για τις 

αγορές µέσω Ίντερνετ 
62,9% 78,9% 65,3% 

Όχι 

% of Total 53,2% 12,1% 65,3% 

Count 39 4 43 

% within Χρησιµοποιώ πιστωτική κάρτα για τις 

αγορές µέσω Ίντερνετ 
90,7% 9,3% 100,0% 

% within Χρησιµοποιώ paysafe card για τις 

αγορές µέσω Ίντερνετ 
37,1% 21,1% 34,7% 

Χρησιµοποιώ 

πιστωτική 

κάρτα για τις 

αγορές µέσω 

Ίντερνετ 

Ναι 

% of Total 31,5% 3,2% 34,7% 

Count 105 19 124 

% within Χρησιµοποιώ πιστωτική κάρτα για τις 

αγορές µέσω Ίντερνετ 
84,7% 15,3% 100,0% 

% within Χρησιµοποιώ paysafe card για τις 

αγορές µέσω Ίντερνετ 
100,0% 100,0% 100,0% 

Total 

% of Total 84,7% 15,3% 100,0% 

 

Παρατηρούµε πως µόλις το 3.2% (4 από τους 125) του συνόλου των ερωτηθέντων 

χρησιµοποιεί πιστωτική κάρτα αλλά και paysafe card για τις αγορές του στο 

διαδίκτυο.  
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Crosstab 

Χρησιµοποιώ web 

banking για τις αγορές 

µέσω Ίντερνετ 

 

Όχι Ναι 

Total 

Count 71 10 81 

% within Χρησιµοποιώ πιστωτική κάρτα για τις 

αγορές µέσω Ίντερνετ 
87,7% 12,3% 100,0% 

% within Χρησιµοποιώ web banking για τις 

αγορές µέσω Ίντερνετ 
70,3% 43,5% 65,3% 

Όχι 

% of Total 57,3% 8,1% 65,3% 

Count 30 13 43 

% within Χρησιµοποιώ πιστωτική κάρτα για τις 

αγορές µέσω Ίντερνετ 
69,8% 30,2% 100,0% 

% within Χρησιµοποιώ web banking για τις 

αγορές µέσω Ίντερνετ 
29,7% 56,5% 34,7% 

Χρησιµοποιώ 

πιστωτική κάρτα 

για τις αγορές 

µέσω Ίντερνετ 

Ναι 

% of Total 24,2% 10,5% 34,7% 

Count 101 23 124 

% within Χρησιµοποιώ πιστωτική κάρτα για τις 

αγορές µέσω Ίντερνετ 
81,5% 18,5% 100,0% 

% within Χρησιµοποιώ web banking για τις 

αγορές µέσω Ίντερνετ 
100,0% 100,0% 100,0% 

Total 

% of Total 81,5% 18,5% 100,0% 

 

Παρατηρούµε πως το 10.5% (13 από τους 125) του συνόλου των ερωτηθέντων 

χρησιµοποιεί πιστωτική κάρτα αλλά και web banking για τις αγορές του στο 

διαδίκτυο. Το ποσοστό αυτό είναι υψηλότερα από τα δυο προηγούµενα ποσοστά και 

δείχνει πως ο συνδυασµός αυτός των online µεθόδων πληρωµής είναι προτιµότερος 

/ ασφαλέστερος από τους καταναλωτές. 
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Χρησιµοποιώ πιστωτική κάρτα για τις αγορές µέσω Ίντερνετ * Χρησιµοποιώ χρεωστική κάρτα για τις αγορές 

µέσω Ίντερνετ  

Χρησιµοποιώ 

χρεωστική κάρτα για 

τις αγορές µέσω 

Ίντερνετ 

 

Όχι Ναι 

Total 

Count 47 34 81 

% within Χρησιµοποιώ πιστωτική κάρτα για τις αγορές 

µέσω Ίντερνετ 
58,0% 42,0% 100,0% 

% within Χρησιµοποιώ χρεωστική κάρτα για τις αγορές 

µέσω Ίντερνετ 
58,0% 79,1% 65,3% 

Όχι 

% of Total 37,9% 27,4% 65,3% 

Count 34 9 43 

% within Χρησιµοποιώ πιστωτική κάρτα για τις αγορές 

µέσω Ίντερνετ 
79,1% 20,9% 100,0% 

% within Χρησιµοποιώ χρεωστική κάρτα για τις αγορές 

µέσω Ίντερνετ 
42,0% 20,9% 34,7% 

Χρησιµοποιώ 

πιστωτική 

κάρτα για τις 

αγορές µέσω 

Ίντερνετ 

Ναι 

% of Total 27,4% 7,3% 34,7% 

Count 81 43 124 

% within Χρησιµοποιώ πιστωτική κάρτα για τις αγορές 

µέσω Ίντερνετ 
65,3% 34,7% 100,0% 

% within Χρησιµοποιώ χρεωστική κάρτα για τις αγορές 

µέσω Ίντερνετ 
100,0% 100,0% 100,0% 

Total 

% of Total 65,3% 34,7% 100,0% 

 

Ο πίνακας αυτός µας δείχνει πόσοι χρησιµοποιούν πιστωτική αλλά και χρεωστική 

κάρτα ψωνίζοντας στο διαδίκτυο. Παρατηρούµε πως µόλις 9/125 (7.3%) 

χρησιµοποιεί ταυτόχρονα αυτές τις δυο µεθόδους πληρωµής, οι οποίες είναι και οι 

µοναδικές, ουσιαστικά, που απαιτούν την πληκτρολόγηση προσωπικών στοιχείων 

στην checkout page (το paypal είναι ηλεκτρονικό πορτοφόλι, η paysafe card 
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αγοράζεται ανώνυµα ενώ µέσω web banking ο χρήστης συνδέεται στη σελίδα της 

τράπεζάς του).  

Η κρίση που βιώνουµε στις µέρες µας είναι η σοβαρότερη των τελευταίων 50 ετών στην Ελλάδα. * Η οικονοµική 

κρίση που βιώνει η Ελλάδα στις µέρες µας, µε κάνει να βλέπω το ηλεκτρονικό εµπόριο περισσότερο θετικά σε 

σχέση µε τα προηγούµενα χρόνια. Crosstabulation 

Η οικονοµική κρίση που βιώνει η 

Ελλάδα στις µέρες µας, µε κάνει να 

βλέπω το ηλεκτρονικό εµπόριο 

περισσότερο θετικά σε σχέση µε τα 

προηγούµενα χρόνια. 

 

∆ιαφωνώ Συµφωνώ 

Total 

Count 10 5 15 

% within Η κρίση που βιώνουµε στις 

µέρες µας είναι η σοβαρότερη των 

τελευταίων 50 ετών στην Ελλάδα. 

66,7% 33,3% 100,0% 

% within Η οικονοµική κρίση που βιώνει 

η Ελλάδα στις µέρες µας, µε κάνει να 

βλέπω το ηλεκτρονικό εµπόριο 

περισσότερο θετικά σε σχέση µε τα 

προηγούµενα χρόνια. 

24,4% 6,0% 12,0% 

∆ιαφωνώ 

% of Total 8,0% 4,0% 12,0% 

Count 31 79 110 

% within Η κρίση που βιώνουµε στις 

µέρες µας είναι η σοβαρότερη των 

τελευταίων 50 ετών στην Ελλάδα. 

28,2% 71,8% 100,0% 

% within Η οικονοµική κρίση που βιώνει 

η Ελλάδα στις µέρες µας, µε κάνει να 

βλέπω το ηλεκτρονικό εµπόριο 

περισσότερο θετικά σε σχέση µε τα 

προηγούµενα χρόνια. 

75,6% 94,0% 88,0% 

Η κρίση που 

βιώνουµε στις 

µέρες µας είναι η 

σοβαρότερη των 

τελευταίων 50 

ετών στην 

Ελλάδα. 

Συµφωνώ 

% of Total 24,8% 63,2% 88,0% 

Total Count 41 84 125 
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% within Η κρίση που βιώνουµε στις 

µέρες µας είναι η σοβαρότερη των 

τελευταίων 50 ετών στην Ελλάδα. 

32,8% 67,2% 100,0% 

% within Η οικονοµική κρίση που βιώνει 

η Ελλάδα στις µέρες µας, µε κάνει να 

βλέπω το ηλεκτρονικό εµπόριο 

περισσότερο θετικά σε σχέση µε τα 

προηγούµενα χρόνια. 

100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 32,8% 67,2% 100,0% 

 

Chi-Square Tests 

 Value df Asymp. Sig. (2-

sided) 

Exact Sig. (2-

sided) 

Exact Sig. (1-

sided) 

Pearson Chi-Square 8,870
a
 1 ,003   

Continuity Correction
b
 7,210 1 ,007   

Likelihood Ratio 8,267 1 ,004   

Fisher's Exact Test    ,006 ,005 

Linear-by-Linear 

Association 
8,799 1 ,003 

  

N of Valid Cases 125     

a. 1 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4,92. 

b. Computed only for a 2x2 table 

 

 

Στον προηγούµενο πίνακα, συσχετίσαµε τις απαντήσεις των ερωτηθέντων στην 

πρόταση «Η κρίση που βιώνουµε στις µέρες µας είναι η σοβαρότερη των τελευταίων 

50 ετών στην Ελλάδα.» µε αυτές στην πρόταση «Η οικονοµική κρίση που βιώνει η 

Ελλάδα στις µέρες µας, µε κάνει να βλέπω το ηλεκτρονικό εµπόριο περισσότερο 

θετικά σε σχέση µε τα προηγούµενα χρόνια». Αντί για πέντε απαντήσεις σε κάθε 

πρόταση, κάνοντας χρήση της επιλογής “recode into new variables” του SPSS, 

µετατρέψαµε τις επιλογές ∆ιαφωνώ απόλυτα, ∆ιαφωνώ και Ούτε συµφωνώ / Ούτε 
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διαφωνώ στην «∆ιαφωνώ» ενώ οι επιλογές Συµφωνώ απόλυτα και Συµφωνώ 

µετατράπηκαν στην µεταβλητή «Συµφωνώ». Ουσιαστικά, εξετάζουµε κατά πόσο οι 

άνθρωποι που έχουν επηρεαστεί σε σηµαντικό βαθµό από την κρίση, άρχισαν να 

βλέπουν περισσότερο θετικά το ηλεκτρονικό εµπόριο εξαιτίας της. 

Συνολικά, το 63.2% των ερωτηθέντων συµφωνεί (ή συµφωνεί απόλυτα) πως η κρίση 

είναι η σοβαρότερη των 50 ετών και ταυτόχρονα αυτό τους κάνει να βλέπουν 

περισσότερο θετικά το ηλεκτρονικό εµπόριο σε σχέση µε τα προηγούµενα χρόνια. 

Παρατηρούµε λοιπόν πως υπάρχει σηµαντική συσχέτιση ανάµεσα στις δυο αυτές 

µεταβλητές. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 
 

 

5.1 Γενικά Συµπεράσµατα 

 

Μετά την παρουσίαση των αποτελεσµάτων, κρίνεται σκόπιµο να συνοψίσουµε τα 

σηµαντικότερα συµπεράσµατα που προκύπτουν από την παρούσα ∆ιπλωµατική 

εργασία.  

Σχετικά µε την κρίση που βιώνει η χώρα µας τα τελευταία χρόνια, το κοινό 

εµφανίζεται να τη θεωρεί ως τη σοβαρότερη των τελευταίων 50 ετών. Εξαιτίας της 

κρίσης, η καθηµερινή ζωή των πολιτών έχει µεταβληθεί και αγοραστικές συνήθειες 

που είχαν διαµορφωθεί στο παρελθόν έχουν πάψει να ισχύουν πλέον. Ταυτόχρονα, 

η αγοραστική τους δύναµη έχει µειωθεί σηµαντικά, κάτι που έχει αντίκτυπο όπως 

είναι λογικό και στην ψυχολογική τους κατάσταση. Επίσης, υπάρχει η αντίληψη πως 

η ανάκαµψη θα καθυστερήσει περισσότερο, καθώς η πλειοψηφία θεωρεί πως το 

µεγαλύτερο µέρος της κρίσης δεν έχει παρέλθει.  

Ταυτόχρονα, η σπουδαιότητα της κρίσης φαίνεται πως έχει στρέψει τους 

περισσότερους προς το διαδίκτυο και τις ηλεκτρονικές αγορές. Το 63.2% των 

ερωτηθέντων παραδέχεται πως η κρίση τους έστρεψε προς τις online αγορές, µε το 

77.6% όσων έλαβαν µέρος στην έρευνα να δηλώνουν πως έχουν την πεποίθηση 

πως στο Internet µπορούν να ψωνίσουν φθηνότερα. Υψηλό και το ποσοστό (79.2%) 

των ατόµων που χρησιµοποιούν το ∆ιαδίκτυο σε καθηµερινή βάση. 

Πέρα από το γεγονός πως η πλειοψηφία θεωρεί πως στο Internet µπορεί να 

εντοπίσει –ακόµη και καθηµερινά- προσφορές στα είδη για τα οποία ενδιαφέρεται, οι 

αγορές στο ∆ιαδίκτυο καλούνται να αντιµετωπίσουν το σηµαντικό θέµα της 

ασφάλειας των προσωπικών δεδοµένων των χρηστών. Το 60.8% των καταναλωτών 

εκφράζει την ανησυχία του για τον τρόπο µε τον οποίο γίνονται οι αγορές στο 

Internet, δηλώνοντας τον φόβο απώλειας των προσωπικών του δεδοµένων. 

Παράλληλα, η πλειοψηφία δείχνει επίσης να ανησυχεί σχετικά µε ενδεχόµενα 

«κρυφά» κόστη στην checkout page των αγορών.  

Από την άλλη πλευρά, η λύση στο πρόβληµα αυτό φαίνεται πως µπορεί να δοθεί 

µόνο µέσω δυο φορέων: Από τις ίδιες τις εταιρείες αλλά και από το κράτος. Σύµφωνα 

µε τις απαντήσεις όσων έλαβαν µέρος στην έρευνα, οι περισσότεροι αισθάνονται 
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κάποιο είδος «ασφάλειας» όταν ψωνίζουν από µια εταιρεία που γνωρίζουν από πριν, 

κάτι που βοηθά στην καταχώρηση των προσωπικών δεδοµένων µε µεγαλύτερη 

ευκολία. Γίνεται αντιληπτή λοιπόν η σηµασία που έχει η αναγνωρισιµότητα του brand 

name µιας επιχείρησης αλλά και οι µέθοδοι που εκείνη χρησιµοποιεί για να πείσει τον 

καταναλωτή πως τα προσωπικά του δεδοµένα δεν κινδυνεύουν όσο κάνει τις αγορές 

του στο site της. 

Σε ό, τι αφορά το κράτος, η συντριπτική πλειοψηφία (85.6%) θεωρεί πως η 

Κυβέρνηση πρέπει να θεσπίσει περισσότερους νόµους που να ενισχύουν την 

διαδικτυακή ιδιωτικότητα.  

Οι Έλληνες καταναλωτές εµφανίζονται αρκετά εξοικειωµένοι µε θέµατα νέας 

τεχνολογίας και την εν γένει χρήση του ∆ιαδικτύου. Το 36% των ερωτηθέντων 

παραδέχεται πως άτοµα του περιβάλλοντός τους ζητούν τη γνώµη τους για θέµατα 

που σχετίζονται µε την τεχνολογία, αν και δεν είναι πολλοί αυτοί που θα 

προσπαθήσουν να αποκτήσουν ένα νέο τεχνολογικό προϊόν µόλις αυτό 

κυκλοφορήσει (κάτι λογικό, αν αναλογιστούµε και τις επιπτώσεις της κρίσης που 

αναφέρθηκαν νωρίτερα). Αρκετά υψηλό είναι το ποσοστό εκείνων που δηλώνουν 

πως υπάρχουν άτοµα στο περιβάλλον τους που µπορούν να τους βοηθήσουν µε 

θέµατα τεχνολογίας και να τους συµβουλέψουν για ένα νέο προϊόν, κάτι που 

αποδεικνύει πως η τεχνολογία και το ∆ιαδίκτυο αποτελούν «αγαπηµένα» θέµατα 

συζητήσεων, για την πλειοψηφία τουλάχιστον.  

Σηµαντικό είναι και το γεγονός πως οι καταναλωτές εµπιστεύονται περισσότερο τη 

γνώµη ανθρώπων που έχουν γνωρίσει από κοντά και βρίσκονται στο περιβάλλον 

τους σε σχέση µε άτοµα µε τα οποία συνοµιλούν online, και δεν έχουν γνωρίσει ποτέ 

από κοντά.  

Το σηµαντικότερο «όπλο» που φαίνεται να διαθέτουν οι εταιρείες για να 

προσελκύσουν το κοινό και να διευρύνουν την πελατειακή τους βάση είναι η 

διαφήµιση. Η συγκεκριµένη τεχνική Μάρκετινγκ παρουσιάζεται ως πολύ ισχυρή από 

την πλειοψηφία των ερωτηθέντων, που δηλώνει πως «εκµεταλλεύεται» τη διαφήµιση 

για να ενηµερωθεί για τις καλύτερες προσφορές αλλά και για να λάβει πληροφόρηση 

για τα νέα τεχνολογικά προϊόντα.  
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Εξάλλου, οι περισσότεροι δηλώνουν πως διαθέτουν την ικανότητα να εντοπίζουν µια 

καλή προσφορά ενώ το 60% όσων έλαβαν µέρος στην έρευνα θεωρεί πως µπορεί να 

εντοπίσει µε σχετική ευκολία την καλύτερη τιµή σε ένα προϊόν.  

Αρκετά ενδιαφέρον εύρηµα αποτελεί και το γεγονός ότι οι καταναλωτές δείχνουν να 

επιθυµούν, στην πλειοψηφία τους, κάποιου είδους αλληλεπίδραση µε την εταιρεία 

της οποίας το προϊόν έχουν αγοράσει. Θεωρούν πως η εταιρεία πρέπει να γνωρίζει 

τις ανάγκες τους και θέλουν να ενηµερώνονται µέσω SMS, mail ή άλλων τρόπων για 

τα προϊόντα που τους ενδιαφέρουν. Ταυτόχρονα, δηλώνουν πως έχουν την 

ικανότητα να πάρουν αυτό που ακριβώς θέλουν από τις επιχειρήσεις µε τις οποίες 

έρχονται σε επαφή. Αντίθετα, όταν αυτό που αγόρασαν δεν ανταποκρίνεται στις 

προσδοκίες τους, οι καταναλωτές δείχνουν να µην διαµαρτύρονται ιδιαίτερα προς την 

εκάστοτε εταιρεία, ίσως επειδή θεωρούν πως δε θα αλλάξει κάτι ή δεν έχουν να 

κερδίσουν κάτι από τη διαδικασία αυτή. 

Οι καταναλωτές που ψωνίζουν µέσω Internet φαίνεται πως έχουν µια ευρεία γκάµα 

επιλογών. Πέρα από τις αγορές που όλοι γνωρίζουµε πως πραγµατοποιούνται 

συχνά µέσω ∆ιαδικτύου (αεροπορικά εισιτήρια, gadgets και είδη υπολογιστή, 

υπηρεσίες Internet, βιβλία κ.α.), εντοπίστηκε και ένα τµήµα του αγοραστικού κοινού 

που φαίνεται να ψάχνει για προσφορές σε είδη ένδυσης (ρούχα, παπούτσια) ενώ 

ταυτόχρονα αρκετοί είναι κι εκείνοι που πραγµατοποιούν λιγότερο «συνηθισµένες» 

αγορές, όπως κοσµήµατα, έπιπλα ή µουσικά όργανα. 

Σχετικά µε τους τρόπους πληρωµής, οι περισσότεροι προτιµούν την αντικαταβολή 

καθώς µε τον τρόπο αυτό αποφεύγουν να χρησιµοποιήσουν online µεθόδους 

πληρωµής, πληκτρολογώντας συχνά τα προσωπικά τους δεδοµένα. Όµως, σε ό, τι 

αφορά την ολοκλήρωση των αγορών µε πληρωµή µέσω Internet, η πληρωµή µέσω 

πιστωτικής κάρτας και web banking αποτελεί τις δηµοφιλέστερες επιλογές. 
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5.2 ∆ιείσδυση καρτών στον πληθυσµό  

 

Σύµφωνα µε τα στοιχεία της απογραφής που πραγµατοποιήθηκε στη χώρα µας το 

2011, ο πληθυσµός της Ελλάδας είναι 10.930.000 κάτοικοι. Επίσης, σύµφωνα µε 

στοιχεία της Visa, ο συνολικός αριθµός καρτών (πιστωτικές αλλά και χρεωστικές) στη 

χώρα µας για το ίδιο έτος ήταν 8,6 εκατοµµύρια. Συλλογιστικά λοιπόν µπορούµε να 

καταλήξουµε στο συµπέρασµα πως ένα ποσοστό µεγαλύτερο του 70% του ελληνικού 

πληθυσµού διαθέτει τουλάχιστον µια κάρτα. 

Παράλληλα, σύµφωνα µε στοιχεία ερευνών που δηµοσιεύθηκαν ένα χρόνο πριν στο 

express.gr, η αγορά των προπληρωµένων (χρεωστικών) καρτών στη χώρα µας 

κατέγραψε άνοδο, µε το συνολικό αριθµό καρτών να αυξάνεται κατά 17% παρά την 

οικονοµική συγκυρία. Σύµφωνα µε τον Γενικό ∆ιευθυντή της Visa Europe για την 

Ελλάδα, τη Βουλγαρία και την Κύπρο, η αυξηµένη εµπιστοσύνη του κόσµου στις 

χρεωστικές κάρτες οφείλεται στην ευκολία αλλά και την ασφάλεια που αυτές 

προσφέρουν στους κατόχους τους. 

Αντίθετα, η αγορά των πιστωτικών καρτών εµφανίστηκε σοβαρά επηρεασµένη από 

την κρίση κατά το 2012, καθώς ο συνολικός αριθµός αυτού του είδους καρτών 

µειώθηκε κατά 22% ενώ η καταναλωτική δαπάνη µε πιστωτικές κάρτες στα σηµεία 

πώλησης µειώθηκε κατά 15%.  

Η χρήση του πλαστικού χρήµατος και οι ηλεκτρονικές συναλλαγές στη χώρα µας 

είναι περιορισµένες και διαµορφώνονται στο 3,1% της συνολικής καταναλωτικής 

δαπάνης, έναντι 11,1% που είναι ο µέσος όρος στην Ευρωπαϊκή Ένωση. Είναι 

χαρακτηριστικό ότι µόλις 1 ευρώ στα 33 ευρώ που δαπανώνται περνάει µέσω του 

πλαστικού χρήµατος, ενώ στην Ευρώπη το αντίστοιχο µέγεθος είναι 1 ευρώ στα 9. 

Μέσω της ανάλυσης πολλαπλών απαντήσεων που πραγµατοποιήθηκε στην ενότητα 

4.4, το 20.7% των ερωτηθέντων είχε δηλώσει πως χρησιµοποιεί πιστωτική κάρτα για 

τις αγορές του στο ∆ιαδίκτυο, ενώ ακριβώς το ίδιο ήταν και το ποσοστό όσων 

απάντησαν θετικά στην χρήση χρεωστικής κάρτας για τις online αγορές του.  
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5.3 Προτάσεις για περαιτέρω έρευνα 

 

Όπως κάθε έρευνα, έτσι και η συγκεκριµένη πραγµατοποιήθηκε κάτω από 

συγκεκριµένους περιορισµούς αλλά και ιδιαίτερες συνθήκες.  

Όπως αναφέρθηκε και στο κεφάλαιο 2 (Μεθοδολογία), η συγκεκριµένη έρευνα 

ολοκληρώθηκε µε συλλογή δείγµατος ευκολίας (convenience sampling) και το αρχικό 

κανάλι που χρησιµοποιήθηκε για τη συλλογή δεδοµένων ήταν οι φοιτητές του 

Πανεπιστηµίου Πειραιώς. Ιδιαίτερο ερευνητικό ενδιαφέρον θα παρουσίαζε και η 

πραγµατοποίηση της ίδιας έρευνας, σε διαφορετικό κανάλι αναφοράς (για 

παράδειγµα ένα άλλο Πανεπιστήµιο). Αν τα αποτελέσµατα ήταν παρόµοια, τότε θα 

µπορούσαµε να µιλήσουµε για γενίκευση αποτελεσµάτων και η αξιοπιστία της 

έρευνας θα ενισχυόταν σηµαντικά. 

Παράλληλα, µια δυνατότητα για περαιτέρω έρευνα θα µπορούσε να δώσει η αύξηση 

του αριθµού των ερωτηθέντων, χωρίς ιδιαίτερη στόχευση σε µικρές ηλικίες. Με τον 

τρόπο αυτό το δείγµα θα ήταν µεγαλύτερο και αυτό ίσως βοηθούσε στον εντοπισµό 

κάποιου άλλου τµήµατος της αγοράς. 

Τέλος, η έρευνα µπορεί να «ενισχυθεί» µε µια τέταρτη ενότητα προτάσεων, η οποία 

θα εξετάζει το βαθµό στον οποίο οι online καταναλωτές είναι ευαίσθητοι προς την 

τιµή. Στη συνέχεια θα µπορούσαν να γίνουν συσχετισµοί µε τα αποτελέσµατα της 

ενότητας προτάσεων που αφορούν την ασφάλεια που νιώθουν οι καταναλωτές όταν 

πραγµατοποιούν τις αγορές τους στο ∆ιαδίκτυο. 
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Πίνακας 1: Η κρίση που βιώνουµε στις µέρες µας είναι η σοβαρότερη των 

τελευταίων 50 ετών στην Ελλάδα. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ 5 4,0 4,0 4,0 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 10 8,0 8,0 12,0 

Συµφωνώ 65 52,0 52,0 64,0 

Συµφωνώ Απόλυτα 45 36,0 36,0 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  

 

 

 

Πίνακας 2: Εξαιτίας της κρίσης, η αγοραστική δυνατότητα όλων µας έχει µεταβληθεί 

σηµαντικά. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 2 1,6 1,6 1,6 

∆ιαφωνώ 1 ,8 ,8 2,4 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 2 1,6 1,6 4,0 

Συµφωνώ 45 36,0 36,0 40,0 

Συµφωνώ Απόλυτα 75 60,0 60,0 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  
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Πίνακας 3: Πολλοί αισθάνονται άσχηµα να κάνουν αγορές σε µια τέτοια περίοδο 

κρίσης. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 1 ,8 ,8 ,8 

∆ιαφωνώ 14 11,2 11,2 12,0 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 22 17,6 17,6 29,6 

Συµφωνώ 56 44,8 44,8 74,4 

Συµφωνώ Απόλυτα 32 25,6 25,6 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  

 

 

Πίνακας 4: Τους τελευταίους µήνες η καθηµερινότητά µας έχει µεταβληθεί 

σηµαντικά. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ 4 3,2 3,2 3,2 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 11 8,8 8,8 12,0 

Συµφωνώ 67 53,6 53,6 65,6 

Συµφωνώ Απόλυτα 43 34,4 34,4 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  
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Πίνακας 5: Τους τελευταίους µήνες η ψυχολογία µας έχει µεταβληθεί σηµαντικά. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ 4 3,2 3,2 3,2 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 16 12,8 12,8 16,0 

Συµφωνώ 51 40,8 40,8 56,8 

Συµφωνώ Απόλυτα 54 43,2 43,2 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  

 

 

 

Πίνακας 6: Το µεγαλύτερο µέρος της κρίσης έχει παρέλθει. Σύντοµα αρχίζει η 

ανάκαµψη. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 28 22,4 22,4 22,4 

∆ιαφωνώ 57 45,6 45,6 68,0 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 32 25,6 25,6 93,6 

Συµφωνώ 6 4,8 4,8 98,4 

Συµφωνώ Απόλυτα 2 1,6 1,6 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  
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Πίνακας 7: Άτοµα του περιβάλλοντός µου εµπιστεύονται τη γνώµη µου σε 

θέµατα νέας τεχνολογίας. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 17 13,6 13,6 13,6 

∆ιαφωνώ 24 19,2 19,2 32,8 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 39 31,2 31,2 64,0 

Συµφωνώ 36 28,8 28,8 92,8 

Συµφωνώ Απόλυτα 9 7,2 7,2 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  

 

 

Πίνακας 8: Σε ότι αφορά τα άτοµα µε τα οποία συναναστρέφοµαι, είµαι ο 

πρώτος-η που αποκτά τη νέα τεχνολογία όταν αυτή εµφανίζεται. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 24 19,2 19,2 19,2 

∆ιαφωνώ 50 40,0 40,0 59,2 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 37 29,6 29,6 88,8 

Συµφωνώ 10 8,0 8,0 96,8 

Συµφωνώ Απόλυτα 4 3,2 3,2 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  
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Πίνακας 9: Μου είναι δύσκολο να µάθω πώς να χρησιµοποιώ το Internet για τις 

αγορές µου. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 47 37,6 37,6 37,6 

∆ιαφωνώ 37 29,6 29,6 67,2 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 20 16,0 16,0 83,2 

Συµφωνώ 15 12,0 12,0 95,2 

Συµφωνώ Απόλυτα 6 4,8 4,8 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  

 

 

Πίνακας 10: Συνήθως τα άτοµα του περιβάλλοντός µου είναι περισσότερο 

ενηµερωµένα σε θέµατα νέας τεχνολογίας σε σχέση µε µένα. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 10 8,0 8,0 8,0 

∆ιαφωνώ 31 24,8 24,8 32,8 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 39 31,2 31,2 64,0 

Συµφωνώ 34 27,2 27,2 91,2 

Συµφωνώ Απόλυτα 11 8,8 8,8 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  
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Πίνακας 11: Πάντα υπάρχει κάποιος του οποίου την προσωπική γνώµη σέβοµαι 

όταν θέλω να αποκτήσω πληροφορίες για ένα νέο τεχνολογικό προϊόν. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 2 1,6 1,6 1,6 

∆ιαφωνώ 6 4,8 4,8 6,4 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 15 12,0 12,0 18,4 

Συµφωνώ 65 52,0 52,0 70,4 

Συµφωνώ Απόλυτα 37 29,6 29,6 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  

 

 

Πίνακας 12: Αρκετοί γνωστοί µου µπορούν να µου δώσουν πληροφορίες για τα 

νέα προϊόντα / τεχνολογικές καινοτοµίες. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 2 1,6 1,6 1,6 

∆ιαφωνώ 6 4,8 4,8 6,4 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 25 20,0 20,0 26,4 

Συµφωνώ 75 60,0 60,0 86,4 

Συµφωνώ Απόλυτα 17 13,6 13,6 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  
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Πίνακας 13: Συνήθως συµµετέχω σε τεχνολογικά forum για να συγκεντρώσω 

πληροφορίες για τα νέα τεχνολογικά επιτεύγµατα 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 32 25,6 25,6 25,6 

∆ιαφωνώ 42 33,6 33,6 59,2 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 17 13,6 13,6 72,8 

Συµφωνώ 31 24,8 24,8 97,6 

Συµφωνώ Απόλυτα 3 2,4 2,4 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  

 

 

 

Πίνακας 14: Σε θέµατα τεχνολογίας τολµώ να εµπιστεύοµαι τη γνώµη ατόµων µε 

τα οποία επικοινωνώ µέσω Internet, χωρίς να τα έχω γνωρίσει ποτέ από κοντά. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 42 33,6 33,6 33,6 

∆ιαφωνώ 34 27,2 27,2 60,8 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 18 14,4 14,4 75,2 

Συµφωνώ 28 22,4 22,4 97,6 

Συµφωνώ Απόλυτα 3 2,4 2,4 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  
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Πίνακας 15: Πιστεύω πως η online δραστηριότητά µου είναι ιδιωτική και δεν θα 

αποκαλυφθεί σε άλλους χωρίς την άδειά µου. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 12 9,6 9,6 9,6 

∆ιαφωνώ 26 20,8 20,8 30,4 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 36 28,8 28,8 59,2 

Συµφωνώ 34 27,2 27,2 86,4 

Συµφωνώ Απόλυτα 17 13,6 13,6 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  

 

 

 

Πίνακας 16: Πιστεύω πως ο τηλεπικοινωνιακός µου πάροχος (η εταιρεία που 

µου παρέχει το Internet) δεν παρακολουθεί τον τρόπο µε τον οποίο 

χρησιµοποιώ το διαδίκτυο. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 11 8,8 8,8 8,8 

∆ιαφωνώ 33 26,4 26,4 35,2 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 49 39,2 39,2 74,4 

Συµφωνώ 30 24,0 24,0 98,4 

Συµφωνώ Απόλυτα 2 1,6 1,6 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  
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Πίνακας 17: Σε περίπτωση που δεν την γνωρίζω εκ των προτέρων, φοβάµαι 

πως η εταιρεία από την οποία επιθυµώ να ψωνίσω ενδέχεται να µην είναι στην 

πραγµατικότητα υπαρκτή. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 1 ,8 ,8 ,8 

∆ιαφωνώ 13 10,4 10,4 11,2 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 36 28,8 28,8 40,0 

Συµφωνώ 57 45,6 45,6 85,6 

Συµφωνώ Απόλυτα 18 14,4 14,4 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  

 

 

Πίνακας 18: Πρέπει να ψηφιστούν περισσότεροι νόµοι που να ενισχύουν την 

ιδιωτικότητά µου σε διαδικτυακό επίπεδο. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ 4 3,2 3,2 3,2 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 14 11,2 11,2 14,4 

Συµφωνώ 63 50,4 50,4 64,8 

Συµφωνώ Απόλυτα 44 35,2 35,2 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  
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Πίνακας 19: Φοβάµαι πως κάποιος µπορεί να εντοπίσει και να κλέψει τα 

προσωπικά µου δεδοµένα αν τα καταχωρήσω σε κάποιο site. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ 4 3,2 3,2 3,2 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 26 20,8 20,8 24,0 

Συµφωνώ 55 44,0 44,0 68,0 

Συµφωνώ Απόλυτα 40 32,0 32,0 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  

 

 

Πίνακας 20: Αισθάνοµαι πως δε µπορώ µε κανένα τρόπο να προστατέψω τα 

προσωπικά µου δεδοµένα όταν επιθυµώ να κάνω µια αγορά από κάποιο 

website. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ 26 20,8 20,8 20,8 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 35 28,0 28,0 48,8 

Συµφωνώ 49 39,2 39,2 88,0 

Συµφωνώ Απόλυτα 15 12,0 12,0 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  
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Πίνακας 21: Το γεγονός ότι ψωνίζω από το website µιας εταιρείας την οποία 

γνωρίζω βοηθά στο να καταχωρήσω τα προσωπικά µου στοιχεία στο site της 

πιο εύκολα σε σχέση µε µια εταιρεία που δεν γνωρίζω. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 3 2,4 2,4 2,4 

∆ιαφωνώ 9 7,2 7,2 9,6 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 27 21,6 21,6 31,2 

Συµφωνώ 72 57,6 57,6 88,8 

Συµφωνώ Απόλυτα 14 11,2 11,2 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  

 

 

Πίνακας 22: Το ενδεχόµενο να υπάρχουν «κρυφά κόστη» στην σελίδα όπου 

καλούµαι να πληρώσω (checkout page) αφού έχω επιλέξει τα προϊόντα µου, 

είναι κάτι που µε απασχολεί και µε κάνει διστακτικό ως προς το ηλεκτρονικό 

εµπόριο. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 1 ,8 ,8 ,8 

∆ιαφωνώ 18 14,4 14,4 15,2 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 30 24,0 24,0 39,2 

Συµφωνώ 65 52,0 52,0 91,2 

Συµφωνώ Απόλυτα 11 8,8 8,8 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  
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Πίνακας 23: Η οικονοµική κρίση που βιώνει η Ελλάδα στις µέρες µας, µε κάνει 

να βλέπω το ηλεκτρονικό εµπόριο περισσότερο θετικά σε σχέση µε τα 

προηγούµενα χρόνια. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 4 3,2 3,2 3,2 

∆ιαφωνώ 12 9,6 9,6 12,8 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 25 20,0 20,0 32,8 

Συµφωνώ 62 49,6 49,6 82,4 

Συµφωνώ Απόλυτα 22 17,6 17,6 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  

 

 

Πίνακας 24: Έχω την πεποίθηση ότι στο Internet µπορώ να ψωνίσω φθηνότερα. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 2 1,6 1,6 1,6 

∆ιαφωνώ 9 7,2 7,2 8,8 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 17 13,6 13,6 22,4 

Συµφωνώ 63 50,4 50,4 72,8 

Συµφωνώ Απόλυτα 34 27,2 27,2 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  

 

 

 

 



- 136 - 

 

Πίνακας 25: Χρησιµοποιώ το Internet σε καθηµερινή βάση. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 6 4,8 4,8 4,8 

∆ιαφωνώ 6 4,8 4,8 9,6 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 14 11,2 11,2 20,8 

Συµφωνώ 33 26,4 26,4 47,2 

Συµφωνώ Απόλυτα 66 52,8 52,8 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  

 

 

 

Πίνακας 26: Στο Internet µπορώ να βρω εκπτώσεις στα είδη που µε 

ενδιαφέρουν, σχεδόν καθηµερινά. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ 7 5,6 5,6 5,6 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 27 21,6 21,6 27,2 

Συµφωνώ 67 53,6 53,6 80,8 

Συµφωνώ Απόλυτα 24 19,2 19,2 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  
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Πίνακας 27: Αισθάνοµαι τον κίνδυνο απώλειας των προσωπικών µου 

δεδοµένων όταν ψωνίζω µέσω Internet. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 1 ,8 ,8 ,8 

∆ιαφωνώ 19 15,2 15,2 16,0 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 29 23,2 23,2 39,2 

Συµφωνώ 60 48,0 48,0 87,2 

Συµφωνώ Απόλυτα 16 12,8 12,8 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  

 

 

Πίνακας 28: Βλέποντας µια διαφήµιση, συνήθως αναγνωρίζω τις τεχνικές 

Marketing που χρησιµοποιούνται για να µε πείσουν να αγοράσω το 

συγκεκριµένο προϊόν. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 2 1,6 1,6 1,6 

∆ιαφωνώ 17 13,6 13,6 15,2 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 41 32,8 32,8 48,0 

Συµφωνώ 47 37,6 37,6 85,6 

Συµφωνώ Απόλυτα 18 14,4 14,4 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  
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Πίνακας 29: Είµαι εξοικειωµένος µε τη γλώσσα του Marketing. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 7 5,6 5,6 5,6 

∆ιαφωνώ 35 28,0 28,0 33,6 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 34 27,2 27,2 60,8 

Συµφωνώ 36 28,8 28,8 89,6 

Συµφωνώ Απόλυτα 13 10,4 10,4 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  

 

 

Πίνακας 30: Εκµεταλλεύοµαι (χρησιµοποιώ) τη διαφήµιση για να πληροφορηθώ 

για τις καλύτερες προσφορές 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 6 4,8 4,8 4,8 

∆ιαφωνώ 14 11,2 11,2 16,0 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 24 19,2 19,2 35,2 

Συµφωνώ 65 52,0 52,0 87,2 

Συµφωνώ Απόλυτα 16 12,8 12,8 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  
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Πίνακας 31: Μέσω της διαφήµισης µπορώ να ενηµερώνοµαι για καινούρια 

τεχνολογικά προϊόντα. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 3 2,4 2,4 2,4 

∆ιαφωνώ 6 4,8 4,8 7,2 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 15 12,0 12,0 19,2 

Συµφωνώ 82 65,6 65,6 84,8 

Συµφωνώ Απόλυτα 19 15,2 15,2 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  

 

 

Πίνακας 32: Όταν ψωνίζω, µπορώ να εντοπίσω µια καλή προσφορά 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ 5 4,0 4,0 4,0 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 19 15,2 15,2 19,2 

Συµφωνώ 82 65,6 65,6 84,8 

Συµφωνώ Απόλυτα 19 15,2 15,2 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  
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Πίνακας 33: Μπορώ µε σχετική ευκολία να εντοπίσω την καλύτερη τιµή σε ένα 

προϊόν. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 1 ,8 ,8 ,8 

∆ιαφωνώ 9 7,2 7,2 8,0 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 40 32,0 32,0 40,0 

Συµφωνώ 62 49,6 49,6 89,6 

Συµφωνώ Απόλυτα 13 10,4 10,4 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  

 

 

Πίνακας 34: Γνωρίζω τις περιόδους εκπτώσεων και συνηθίζω να κάνω τις 

αγορές µου τότε. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 1 ,8 ,8 ,8 

∆ιαφωνώ 11 8,8 8,8 9,6 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 21 16,8 16,8 26,4 

Συµφωνώ 56 44,8 44,8 71,2 

Συµφωνώ Απόλυτα 36 28,8 28,8 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  
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Πίνακας 35: Συχνά επιδιώκω να πετύχω περαιτέρω έκπτωση στις αγορές µου, 

µέσα από διαπραγµάτευση µε τον καταστηµατάρχη. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 11 8,8 8,8 8,8 

∆ιαφωνώ 28 22,4 22,4 31,2 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 27 21,6 21,6 52,8 

Συµφωνώ 39 31,2 31,2 84,0 

Συµφωνώ Απόλυτα 20 16,0 16,0 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  

 

 

Πίνακας 36: Συχνά διαµαρτύροµαι προς την εταιρεία όταν αυτό που αγόρασα 

δεν ανταποκρίνεται στις προσδοκίες µου. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 8 6,4 6,4 6,4 

∆ιαφωνώ 34 27,2 27,2 33,6 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 28 22,4 22,4 56,0 

Συµφωνώ 41 32,8 32,8 88,8 

Συµφωνώ Απόλυτα 14 11,2 11,2 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  
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Πίνακας 37: Για τα προϊόντα που µε ενδιαφέρουν επιθυµώ να ενηµερώνοµαι 

διαρκώς, είτε µέσω SMS, είτε µε mail ή άλλο τρόπο. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 13 10,4 10,4 10,4 

∆ιαφωνώ 22 17,6 17,6 28,0 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 24 19,2 19,2 47,2 

Συµφωνώ 51 40,8 40,8 88,0 

Συµφωνώ Απόλυτα 15 12,0 12,0 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  

 

 

Πίνακας 38: Θεωρώ πως έχω την ικανότητα να πάρω αυτό που ακριβώς θέλω, 

από τις επιχειρήσεις µε τις οποίες έρχοµαι σε επαφή. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ 20 16,0 16,0 16,0 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 36 28,8 28,8 44,8 

Συµφωνώ 60 48,0 48,0 92,8 

Συµφωνώ Απόλυτα 9 7,2 7,2 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  
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Πίνακας 39: Αισθάνοµαι ότι µπορώ να ελέγξω το είδος της πληροφόρησης που 

δέχοµαι από τις εταιρείες. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 2 1,6 1,6 1,6 

∆ιαφωνώ 26 20,8 20,8 22,4 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 46 36,8 36,8 59,2 

Συµφωνώ 43 34,4 34,4 93,6 

Συµφωνώ Απόλυτα 8 6,4 6,4 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  

 

 

Πίνακας 40: Περιµένω από τις εταιρείες να χρησιµοποιήσουν τις προσωπικές 

µου πληροφορίες για να µου παρέχουν καλύτερες υπηρεσίες. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 10 8,0 8,0 8,0 

∆ιαφωνώ 29 23,2 23,2 31,2 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 32 25,6 25,6 56,8 

Συµφωνώ 38 30,4 30,4 87,2 

Συµφωνώ Απόλυτα 16 12,8 12,8 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  
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Πίνακας 41: Μου αρέσει όταν µια εταιρεία από την οποία κάτι αγόρασα να µε 

ενηµερώνει για παρόµοια / σχετικά προϊόντα. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 7 5,6 5,6 5,6 

∆ιαφωνώ 19 15,2 15,2 20,8 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 26 20,8 20,8 41,6 

Συµφωνώ 53 42,4 42,4 84,0 

Συµφωνώ Απόλυτα 20 16,0 16,0 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  

 

 

Πίνακας 42: ∆εν µου είναι εύκολο να παραπονεθώ σε µια εταιρεία ακόµη κι αν το 

προϊόν που αγόρασα δεν ανταποκρίνεται στις προσδοκίες µου. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 18 14,4 14,4 14,4 

∆ιαφωνώ 36 28,8 28,8 43,2 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 22 17,6 17,6 60,8 

Συµφωνώ 38 30,4 30,4 91,2 

Συµφωνώ Απόλυτα 11 8,8 8,8 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  
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Πίνακας 43: Επιθυµώ από τις εταιρείες στις οποίες είµαι πελάτης να µε 

ενηµερώνουν για τα µελλοντικά τους σχέδια ή διαδικασίες 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 14 11,2 11,2 11,2 

∆ιαφωνώ 23 18,4 18,4 29,6 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 33 26,4 26,4 56,0 

Συµφωνώ 41 32,8 32,8 88,8 

Συµφωνώ Απόλυτα 14 11,2 11,2 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  

 

 

Πίνακας 44: Ο καταναλωτής πρέπει να λαµβάνει την ίδια προσφορά για ένα 

προϊόν είτε ψωνίζει από επίγειο κατάστηµα είτε µέσω Internet 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 10 8,0 8,0 8,0 

∆ιαφωνώ 23 18,4 18,4 26,4 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 20 16,0 16,0 42,4 

Συµφωνώ 51 40,8 40,8 83,2 

Συµφωνώ Απόλυτα 21 16,8 16,8 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  
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Πίνακας 45: Επιθυµώ οι εταιρείες µε τις οποίες έχω κάποιες συναλλαγές στο 

παρελθόν να γνωρίζουν τι είδους προϊόντα µε ενδιαφέρουν. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 8 6,4 6,4 6,4 

∆ιαφωνώ 25 20,0 20,0 26,4 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 46 36,8 36,8 63,2 

Συµφωνώ 35 28,0 28,0 91,2 

Συµφωνώ Απόλυτα 11 8,8 8,8 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  

 

 

 

Πίνακας 46: ∆εν µπορώ να περιµένω από µια µεγάλη εταιρεία να ασχολείται µε 

τις δικές µου ανάγκες. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 19 15,2 15,2 15,2 

∆ιαφωνώ 45 36,0 36,0 51,2 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 29 23,2 23,2 74,4 

Συµφωνώ 25 20,0 20,0 94,4 

Συµφωνώ Απόλυτα 7 5,6 5,6 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  
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Πίνακας 47: ∆εν είναι ρεαλιστικό να προσδοκώ από µια µεγάλη εταιρεία να 

γνωρίζει τι είδους προϊόντα επιθυµώ να αγοράσω µετά από µια συναλλαγή 

µαζί τους. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

∆ιαφωνώ Απόλυτα 11 8,8 8,8 8,8 

∆ιαφωνώ 39 31,2 31,2 40,0 

Ούτε Συµφωνώ, Ούτε ∆ιαφωνώ 29 23,2 23,2 63,2 

Συµφωνώ 33 26,4 26,4 89,6 

Συµφωνώ Απόλυτα 13 10,4 10,4 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  

 

 

Πίνακας 48: Φύλο 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

Άνδρας 49 39,2 39,2 39,2 

Γυναίκα 76 60,8 60,8 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0 
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Πίνακας 49: Ηλικία 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό Ποσοστό 

Μέχρι 22 ετών 30 24,0 24,0 24,0 

23-30 ετών 48 38,4 38,4 62,4 

31-40 ετών 23 18,4 18,4 80,8 

>40 ετών 24 19,2 19,2 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  

 

 

Πίνακας 50: Ποιο είναι το επάγγελµά σας; 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

Μαθητής / Σπουδαστής 44 35,2 35,2 35,2 

Ιδιωτικός Υπάλληλος 25 20,0 20,0 55,2 

∆ηµόσιος Υπάλληλος 16 12,8 12,8 68,0 

Ελεύθερος Επαγγελµατίας 25 20,0 20,0 88,0 

Οικιακά 1 ,8 ,8 88,8 

Άνεργος 14 11,2 11,2 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  
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Πίνακας 51: Σε ποια κατηγορία µηνιαίου εισοδήµατος ανήκετε; 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

<500 ευρώ 42 33,6 33,6 33,6 

500-1000 ευρώ 25 20,0 20,0 53,6 

1000-1500 ευρώ 24 19,2 19,2 72,8 

>1500 ευρώ 9 7,2 7,2 80,0 

∆Γ/∆Α 25 20,0 20,0 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  

 

 

Πίνακας 52: Επιλέξτε κατηγορία µορφωτικού επιπέδου 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

Απολυτήριο ∆ηµοτικού / 

Γυµνασίου 
9 7,2 7,2 7,2 

Απολυτήριο Λυκείου 43 34,4 34,4 41,6 

Πτυχίο ΤΕΙ 15 12,0 12,0 53,6 

Πτυχίο ΑΕΙ 31 24,8 24,8 78,4 

Μεταπτυχιακό 25 20,0 20,0 98,4 

∆ιδακτορικό 2 1,6 1,6 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0  
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Πίνακας 53: Αν είστε κάτοχος πτυχίου, αυτό ανήκει στις.. 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

Θεωρητικές Επιστήµες /  

Επιστήµες του ανθρώπου 
28 22,4 37,3 37,3 

Θετικές / Τεχνολογικές Επιστήµες 22 17,6 29,3 66,7 

Οικονοµικές Επιστήµες 25 20,0 33,3 100,0 

Σύνολο 75 60,0 100,0  

 Χωρίς πτυχίο 50 40,0   

Σύνολο 125 100,0   

 

Πίνακας 54: ∆ιαθέτω Ηλεκτρονικό Υπολογιστή 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

Όχι 41 32,8 32,8 32,8 

Ναι 84 67,2 67,2 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0 

 

 

Πίνακας 55: ∆ιαθέτω Φορητό Η/Υ (Laptop) 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

Όχι 30 24,0 24,0 24,0 

Ναι 95 76,0 76,0 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0 
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Πίνακας 56: ∆ιαθέτω Κινητό τύπου Smartphone 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

Όχι 57 45,6 45,6 45,6 

Ναι 68 54,4 54,4 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0 

 

 

Πίνακας 57: ∆ιαθέτω Tablet PC / Ipad 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

Όχι 109 87,2 87,2 87,2 

Ναι 16 12,8 12,8 100,0 

Σύνολο 125 100,0 100,0 

 

 

Πίνακας 58: Χρησιµοποιώ πιστωτική κάρτα για τις αγορές µέσω 

Ίντερνετ 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

Όχι 81 64,8 65,3 65,3 

Ναι 43 34,4 34,7 100,0 Έγκυρο 

Σύνολο 124 99,2 100,0  

∆εν απάντησαν 1 ,8   

Σύνολο 125 100,0   
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Πίνακας 59: Χρησιµοποιώ χρεωστική κάρτα για τις αγορές µέσω 

Ίντερνετ 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

Όχι 81 64,8 65,3 65,3 

Ναι 43 34,4 34,7 100,0 Έγκυρο 

Σύνολο 124 99,2 100,0  

∆εν απάντησαν 1 ,8   

Σύνολο 125 100,0   

 

 

 

Πίνακας 60: Χρησιµοποιώ paypal για τις αγορές µέσω Ίντερνετ 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

Όχι 105 84,0 84,7 84,7 

Ναι 19 15,2 15,3 100,0 Έγκυρο 

Σύνολο 124 99,2 100,0  

∆εν απάντησαν 1 ,8   

Σύνολο 125 100,0   
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Πίνακας 61: Χρησιµοποιώ paysafe card για τις αγορές µέσω Ίντερνετ 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

Όχι 105 84,0 84,7 84,7 

Ναι 19 15,2 15,3 100,0 Έγκυρο 

Σύνολο 124 99,2 100,0  

∆εν απάντησαν 1 ,8   

Σύνολο 125 100,0   

 

 

 

Πίνακας 62: Χρησιµοποιώ αντικαταβολή για τις αγορές µέσω 

Ίντερνετ 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

Όχι 63 50,4 50,8 50,8 

Ναι 61 48,8 49,2 100,0 Έγκυρο 

Σύνολο 124 99,2 100,0  

∆εν απάντησαν 1 ,8   

Σύνολο 125 100,0   
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Πίνακας 63: Χρησιµοποιώ web banking για τις αγορές µέσω 

Ίντερνετ 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

Όχι 101 80,8 81,5 81,5 

Ναι 23 18,4 18,5 100,0 Έγκυρο 

Σύνολο 124 99,2 100,0  

∆εν απάντησαν 1 ,8   

Σύνολο 125 100,0   

 

Πίνακας 64: Ποια ήταν η τελευταία σας αγορά µέσω Internet; 

 Συχνότητ

α 

Ποσοστ

ό 

Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

Gadgets / Ipad / Accessories 

/ Είδη Υπολογιστή 
21 16,8 16,8 16,8 

Υπηρεσίες Ίντερνετ 6 4,8 4,8 21,6 

Εισιτήρια 16 12,8 12,8 34,4 

Βιβλία 11 8,8 8,8 43,2 

Βιταµίνες/ιατροφαρµακευτικ

ά 
2 1,6 1,6 44,8 

Κοσµήµατα 5 4 4 48,8 

Έπιπλα 3 2,4 2,4 51,2 

 

Εργαλεία / Συστήµατα 

ασφαλείας 
2 1,6 1,6 52,8 

 Καλλυντικά 2 1,6 1,6 54,4 

 Κινητό τηλέφωνο 3 2,4 2,4 56,8 

 Μουσικό όργανο 2 1,6 1,6 58,4 
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 Τρόφιµα / Είδη Κουζίνας 3 2,4 2,4 60,8 

 Ηλεκτρικές συσκευές 3 2,4 2,4 63,2 

 Ρούχα / παπούτσια 13 10,4 10,4 73,6 

 Χωρίς Απάντηση 33 26,4 25,6 100 

 Σύνολο 125 100,0 100,0  

 

 

 

Πίνακας 65: Πότε πραγµατοποιήθηκε η τελευταία σας αγορά µέσω Internet; 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 

Αθροιστικό 

Ποσοστό 

Την τελευταία εβδοµάδα 17 13,6 16,2 16,2 

Τον τελευταίο µήνα 36 28,8 34,3 50,5 

Το τελευταίο τρίµηνο 25 20,0 23,8 74,3 

Το τελευταίο εξάµηνο 11 8,8 10,5 84,8 

Τον τελευταίο χρόνο 16 12,8 15,2 100,0 

Σύνολο 105 84,0 100,0  

Χωρίς αγορά 20 16,0   

Σύνολο 125 100,0   
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ΕΡΕΥΝΑ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ - ΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟ 

ΠΕΙΡΑΙΩΣ 

 

Ε Ρ Ω Τ Η Μ Α Τ Ο Λ Ο Γ Ι Ο 

 

Ονοµάζοµαι Θεοδωρής Νίκος και είµαι µεταπτυχιακός φοιτητής του τµήµατος 

Οργάνωσης και ∆ιοίκησης Επιχειρήσεων του Πανεπιστηµίου Πειραιά. 

Η έρευνα που πραγµατοποιώ σχετίζεται µε το ηλεκτρονικό εµπόριο στην Ελλάδα και 

τις επιπτώσεις από την οικονοµική κρίση. Η συµπλήρωσή του από εσάς θα βοηθήσει 

σηµαντικά την ολοκλήρωση της συγκεκριµένης έρευνας. 

Σας ευχαριστώ εκ των προτέρων για τον χρόνο σας. 
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Στην ενότητα που ακολουθεί, θα θέλαµε να µάθουµε τη γνώµη σας για την 

κρίση που αντιµετωπίζει η χώρα µας σήµερα. 

Η κρίση που βιώνουµε στις µέρες µας είναι η 

σοβαρότερη των τελευταίων 50 ετών στην 

Ελλάδα. 
     

Εξαιτίας της κρίσης, η αγοραστική δυνατότητα 

όλων µας έχει µεταβληθεί σηµαντικά.      

Πολλοί αισθάνονται άσχηµα να κάνουν αγορές 

σε µια τέτοια περίοδο κρίσης.      

Τους τελευταίους µήνες η καθηµερινότητά µας 

έχει µεταβληθεί σηµαντικά.      

Τους τελευταίους µήνες η ψυχολογία µας έχει 

µεταβληθεί σηµαντικά.      

Στην ενότητα που ακολουθεί, οι διατυπώσεις σχετίζονται µε θέµατα 

ηλεκτρονικού εµπορίου.  

Άτοµα του περιβάλλοντός µου εµπιστεύονται 

τη γνώµη µου σε θέµατα νέας τεχνολογίας.      
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Σε ότι αφορά τα άτοµα µε τα οποία 

συναναστρέφοµαι, είµαι ο πρώτος-η που 

αποκτά τη νέα τεχνολογία όταν αυτή 

εµφανίζεται. 

     

Μου είναι δύσκολο να µάθω πώς να 

χρησιµοποιώ το Internet για τις αγορές µου.      

Συνήθως τα άτοµα του περιβάλλοντός µου 

είναι περισσότερο ενηµερωµένα σε θέµατα 

νέας τεχνολογίας σε σχέση µε µένα. 
     

Πάντα υπάρχει κάποιος του οποίου την 

προσωπική γνώµη σέβοµαι όταν θέλω να 

αποκτήσω πληροφορίες για ένα νέο 

τεχνολογικό προϊόν.  

     

Αρκετοί γνωστοί µου µπορούν να µου δώσουν 

πληροφορίες για τα νέα προϊόντα / 

τεχνολογικές καινοτοµίες. 
     

Συνήθως συµµετέχω σε τεχνολογικά forum για 

να συγκεντρώσω πληροφορίες 

για τα νέα τεχνολογικά επιτεύγµατα. 
     

Σε θέµατα τεχνολογίας τολµώ να εµπιστεύοµαι 

τη γνώµη ατόµων µε τα οποία επικοινωνώ 

µέσω Internet, χωρίς να τα έχω γνωρίσει ποτέ 

από κοντά. 

     

Πιστεύω πως η online δραστηριότητά µου 

είναι ιδιωτική και δεν θα αποκαλυφθεί σε 

άλλους χωρίς την άδειά µου. 
     

Πιστεύω πως ο τηλεπικοινωνιακός µου 

πάροχος (η εταιρεία που µου παρέχει το 

Internet) δεν παρακολουθεί τον τρόπο µε τον 

οποίο χρησιµοποιώ το διαδίκτυο. 
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Σε περίπτωση που δεν την γνωρίζω εκ των 

προτέρων, φοβάµαι πως η εταιρεία από την 

οποία επιθυµώ να ψωνίσω ενδέχεται να µην 

είναι στην πραγµατικότητα υπαρκτή. 

     

Πρέπει να ψηφιστούν περισσότεροι νόµοι που 

να ενισχύουν την ιδιωτικότητά µου σε 

διαδικτυακό επίπεδο. 
     

Φοβάµαι πως κάποιος µπορεί να εντοπίσει και 

να κλέψει τα προσωπικά µου δεδοµένα αν τα 

καταχωρήσω σε κάποιο site. 
     

Αισθάνοµαι πως δε µπορώ µε κανένα τρόπο να 

προστατέψω τα προσωπικά µου δεδοµένα όταν 

επιθυµώ να κάνω µια αγορά από κάποιο 

website. 

     

Το γεγονός ότι ψωνίζω από το website µιας 

εταιρείας την οποία γνωρίζω βοηθά στο να 

καταχωρήσω τα προσωπικά µου στοιχεία στο 

site της πιο εύκολα σε σχέση µε µια εταιρεία 

που δεν γνωρίζω. 

     

Το ενδεχόµενο να υπάρχουν «κρυφά κόστη» 

στην σελίδα όπου καλούµαι να πληρώσω 

(checkout page) αφού έχω επιλέξει τα 

προϊόντα µου, είναι κάτι που µε απασχολεί και 

µε κάνει διστακτικό ως προς το ηλεκτρονικό 

εµπόριο. 

     

Στην ενότητα που ακολουθεί, οι διατυπώσεις σχετίζονται µε θέµατα 

αγοραστικής συµπεριφοράς. 

Έχω την πεποίθηση ότι στο Internet µπορώ να 

ψωνίσω φθηνότερα.           

Στο Internet µπορώ να βρω εκπτώσεις στα είδη 

που µε ενδιαφέρουν, σχεδόν καθηµερινά.      
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Αισθάνοµαι τον κίνδυνο απώλειας των 

προσωπικών µου δεδοµένων όταν ψωνίζω 

µέσω Internet. 
     

Βλέποντας µια διαφήµιση, συνήθως 

αναγνωρίζω τις τεχνικές Marketing που 

χρησιµοποιούνται για να µε πείσουν να 

αγοράσω το συγκεκριµένο προϊόν. 

     

Είµαι εξοικειωµένος µε τη γλώσσα του 

Marketing.      

Εκµεταλλεύοµαι (χρησιµοποιώ) τη διαφήµιση 

για να πληροφορηθώ για τις  

καλύτερες προσφορές. 
     

Μέσω της διαφήµισης µπορώ να 

ενηµερώνοµαι για καινούρια τεχνολογικά 

προϊόντα.  
     

 Όταν ψωνίζω, µπορώ να εντοπίσω µια καλή 

προσφορά.      

Μπορώ µε σχετική ευκολία να εντοπίσω την 

καλύτερη τιµή σε ένα προϊόν.      

Γνωρίζω τις περιόδους εκπτώσεων και 

συνηθίζω να κάνω τις αγορές µου τότε.      

Συχνά επιδιώκω να πετύχω περαιτέρω 

έκπτωση στις αγορές µου, µέσα από 

διαπραγµάτευση µε τον καταστηµατάρχη. 
     

Συχνά διαµαρτύροµαι προς την εταιρεία όταν 

αυτό που αγόρασα δεν ανταποκρίνεται στις 

προσδοκίες µου. 
     

Για τα προϊόντα που µε ενδιαφέρουν επιθυµώ 

να ενηµερώνοµαι διαρκώς, είτε µέσω SMS, 

είτε µε mail ή άλλο τρόπο. 
     

Θεωρώ πως έχω την ικανότητα να πάρω αυτό 

που ακριβώς θέλω, από τις επιχειρήσεις µε τις 

οποίες έρχοµαι σε επαφή. 
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Περιµένω από τις εταιρείες να 

χρησιµοποιήσουν τις προσωπικές µου 

πληροφορίες για να µου παρέχουν καλύτερες 

υπηρεσίες. 

     

Μου αρέσει όταν µια εταιρεία από την οποία 

κάτι αγόρασα να µε ενηµερώνει για παρόµοια / 

σχετικά προϊόντα.  
     

∆εν µου είναι εύκολο να παραπονεθώ σε µια 

εταιρεία ακόµη κι αν το προϊόν που αγόρασα 

δεν ανταποκρίνεται στις προσδοκίες µου. 
     

Επιθυµώ από τις εταιρείες στις οποίες είµαι 

πελάτης να µε ενηµερώνουν για τα µελλοντικά 

τους σχέδια ή διαδικασίες.  
     

Ο καταναλωτής πρέπει να λαµβάνει την ίδια 

προσφορά για ένα προϊόν είτε ψωνίζει από 

επίγειο κατάστηµα είτε µέσω Internet.  
     

Επιθυµώ οι εταιρείες µε τις οποίες έχω κάποιες 

συναλλαγές στο παρελθόν να γνωρίζουν τι 

είδους προϊόντα µε ενδιαφέρουν.  
     

∆εν µπορώ να περιµένω από µια µεγάλη 

εταιρεία να ασχολείται µε τις δικές µου 

ανάγκες. 
     

∆εν είναι ρεαλιστικό να προσδοκώ από µια 

µεγάλη εταιρεία να γνωρίζει τι είδους 

προϊόντα επιθυµώ να αγοράσω µετά από µια 

συναλλαγή µαζί τους. 
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Στην ενότητα που ακολουθεί, θα θέλαµε να µάθουµε περισσότερα πράγµατα 

για εσάς. 

Φύλλο 

 

□ Άνδρας 

□ Γυναίκα 

Ηλικία 

□ Μέχρι 22 ετών   

□ 23-30 ετών 

□ 31-40 ετών 

□ >40 ετών 

 

Ποιο είναι το επάγγελµά σας; 

□ Μαθητής / Σπουδαστής 

□ Ιδιωτικός Υπάλληλος 

□ ∆ηµόσιος Υπάλληλος 

□ Ελεύθερος Επαγγελµατίας 

□ Οικιακά 

□ Άνεργος 

Σε ποια κατηγορία µηνιαίου εισοδήµατος 

ανήκετε; 

 

□ <500 ευρώ 

□ 500-1000 ευρώ 

□ 1000-1500 

□ >1500 ευρώ 

□ ∆Γ/∆Α 

 

  

Επιλέξτε κατηγορία µορφωτικού 

επιπέδου. 

□ Απολυτήριο ∆ηµοτικού / 

Γυµνασίου 

□ Απολυτήριο Λυκείου 

□ Πτυχίο ΤΕΙ 

□ Πτυχίο ΑΕΙ 

□ Μεταπτυχιακό 

□ ∆ιδακτορικό 

Αν είστε κάτοχος πτυχίου, αυτό ανήκει 

στις.. 

 

□ Θεωρητικές Επιστήµες /  

Επιστήµες του ανθρώπου 

□ Θετικές / Τεχνολογικές 

Επιστήµες 

□ Οικονοµικές Επιστήµες 

 

Ποια-ες από τις παρακάτω συσκευές 

διαθέτετε; 

 

□ Ηλεκτρονικός Υπολογιστής  

□ Φορητός Η/Υ (Laptop) 

□ Κινητό τύπου Smartphone 

□ Tablet PC / Ipad 

Ποια-ες από τις παρακάτω µεθόδους 

πληρωµής χρησιµοποιείτε για τις αγορές 

σας µέσω Internet; 

□ Πιστωτική κάρτα 

□ Χρεωστική (prepaid) κάρτα 

□ Paypal ή άλλο ηλεκτρονικό 

πορτοφόλι 

□ Paysafe card 

□ Αντικαταβολή 

□ Web Banking 

 
 

Ποια ήταν η τελευταία σας αγορά µέσω 

Internet; 

 

_________________________________________ 

 

_________________________________________ 

Πότε πραγµατοποιήθηκε η 

τελευταία σας αγορά µέσω 

Internet; 

□ Την τελευταία εβδοµάδα 

□ Τον τελευταίο µήνα 

□ Το τελευταίο τρίµηνο 

□ Το τελευταίο εξάµηνο 

□ Τον τελευταίο χρόνο  
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