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Περίληψη 

Με την αυξανόµενη  διείσδυση του ∆ιαδικτύου παγκοσµίως, µε τους χρήστες να 

έχουν ξεπεράσει τα δύο δισεκατοµµύρια,  αλλά και στην Ελλάδα, όπου σύµφωνα µε 

έρευνα της Eurostat ο ένας στους δύο Έλληνες το 2011 έκανε χρήση του ∆ιαδικτύου, 

είναι επόµενο ο χρήστης να εκτίθεται καθηµερινά σε πλήθος ηλεκτρονικών 

διαφηµίσεων κατά την περιήγησή του στις διάφορες ιστοσελίδες.  

Το 2011 οι ηλεκτρονικές αγορές για προϊόντα και υπηρεσίες των Ελλήνων 

καταναλωτών έφτασαν στα €1,7 δις, σηµειώνοντας αύξηση 30% σε σχέση µε το 

2010. Πλέον, 1,5 εκατοµµύριο  on line Έλληνες καταναλωτές αγοράζουν κατά µέσο 

όρο 15 φορές/χρόνο από το ∆ιαδίκτυο, ξοδεύοντας €1.150/χρόνο, εκ των οποίων τα 

2/3 κατευθύνονται σε ελληνικούς ιστότοπους.  

Ποια  είναι όµως η συµπεριφορά και η γνώµη του Έλληνα δυνητικού καταναλωτή για 

αυτές τις διαφηµίσεις, ποια είναι τα συναισθήµατα του και ειδικότερα πώς 

επηρεάζεται η καταναλωτική του συµπεριφορά από τις ηλεκτρονικές διαφηµίσεις για 

προϊόντα/υπηρεσίες υγείας; Οι απαντήσεις σε αυτές τις ερωτήσεις θα µπορούσαν να 

βοηθήσουν τους ανθρώπους του Μάρκετινγκ να βελτιστοποιήσουν αυτές τις 

διαφηµίσεις ώστε να έχουν τη µέγιστη αποτελεσµατικότητα στον καταναλωτή. 

Η παρούσα έρευνα, η οποία προσπαθεί να δώσει κάποιες απαντήσεις στα παραπάνω 

ερωτήµατα, διεξήχθη στις περιοχές της Αθήνας και του Πειραιά µε τη διανοµή 

ερωτηµατολογίων και µε δείγµα 197 ατόµων µεταξύ Νοεµβρίου-∆εκεµβρίου του 

2008.  

Κατ’ αρχάς, στο θεωρητικό µέρος γίνεται αναφορά στο ∆ιαδίκτυο, στα τελευταία 

δεδοµένα και στη διείσδυση του ∆ιαδικτύου παγκοσµίως και στην Ελλάδα. Κατόπιν, 

ορίζεται η διαφήµιση και ειδικότερα η ηλεκτρονική διαφήµιση και περιγράφονται τα 

διάφορα είδη της. Ειδική αναφορά γίνεται στα Κοινωνικά Μέσα, η διάδοση των 

οποίων, ιδιαίτερα στους νέους, είναι ραγδαία και εποµένως αποτελούν ένα εξαιρετικό 

πεδίο για την εξέλιξη της ηλεκτρονικής διαφήµισης και κατόπιν περιγράφονται τα 

είδη τους. Το επόµενο κεφάλαιο αφορά το Μάρκετινγκ, το Μάρκετινγκ υπηρεσιών, 

το µείγµα Μάρκετινγκ υπηρεσιών και ειδικότερα το Μάρκετινγκ υπηρεσιών υγείας, 

το σκοπό και το ρόλο του. 
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‘Electronic Advertising as a Marketing Tool for Health Services’  

by Aristomenis Papageorgiou 
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of Piraeus-TEI of Piraeus, Greece 

Supervisor: Dr Pollalis Yannis 

 

ABSTRACT 

The world Internet usage is ever increasing and the number of users worldwide is now 

over 2.1 billion, while in Greece, according to the latest Eurostat statistics, one in two 

Greeks used the Internet in 2011. As a result, the Internet user surfing through various 

web pages, is constantly exposed to a large amount of electronic advertisings. 

 In 2011, the online purchases of the Greek consumers for products and services 

reached the 1.7 billion Euros, increasing by 30% since 2010. Nowadays, 1.5 million 

on line Greek consumers are buying on average 15 times/year through Internet, 

spending 1,150 € per year, two thirds of which are paid to Greek web pages. 

What are the attitudes and the opinions of the Greek potential consumers towards 

these advertisements? How do they feel about them and how do the online 

advertisements affect their consumer behaviour for health products/services? The 

answers to the above questions would certainly assist the Marketing people to 

improve these advertisements so as to achieve maximum effectiveness.  

The present survey, which attempts to provide some answers to the questions above, 

was carried out in the areas of Athens and Piraeus, by distributing questionnaires to a 

sample of 197 persons from November to December of 2008.  

The theoretical part initially refers to the Internet, its latest data and its penetration 

worldwide and in Greece. Then, it defines advertising and more specifically the 

electronic advertising and describes the various forms of electronic advertising. 

Specific reference is made to the Social Media, whose rising influence on the 

consumer behaviour of young people especially, turns them into an excellent field for 

the evolution of the electronic advertising, and to the various forms of Social Media. 
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The next chapter deals with Marketing, the Marketing of services, the Marketing mix 

of services and more specifically with the Marketing of health services, its purpose 

and role. 

The last chapter refers to the conducted survey, its objectives, aims, to the survey 

methodology, the statistical analysis, the conclusions as compared with existing data 

and finally to the limitations of the survey. 

Keywords 

Internet 

Advertising, advertisement 

Electronic advertising, on line advertising 

Web site 

Social media 

Marketing of health services 
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Εισαγωγή 

   Το Μάρκετινγκ στον τοµέα της υγείας είναι ένα σχετικά νέο πεδίο µε τα πρώτα 

άρθρα να εµφανίζονται στα µέσα της δεκαετίας του 70. Αρχικά, αν και το µάρκετινγκ 

ήταν θέµα ταµπού για τον τοµέα της υγείας, άρχισε να συζητείται περισσότερο στις 

ιατρικές εκδόσεις στα µέσα των δεκαετιών 80-90. Eπίσης, πολλά από τα πρώτα 

βιβλία για το θέµα γράφτηκαν εκείνη την περίοδο. Με την ανάπτυξη του ∆ιαδικτύου 

ως ένα εργαλείο Μάρκετινγκ και συλλογής πληροφοριών, πολλές από τις θεωρίες 

στρατηγικής του Μάρκετινγκ για την υγεία κατά τα τελευταία 4-5 χρόνια άρχισαν να 

αναθεωρούνται και να ξαναγράφονται.  

Εδώ θα πρέπει να τονιστεί η σηµασία της διάκρισης µεταξύ του Μάρκετινγκ και της 

διαφήµισης. Λόγω της σχετικής έλλειψης γνώσης και εκπαίδευσης στο Μάρκετινγκ 

πολλών παρόχων ιατρικής φροντίδας, υπάρχει η τάση στον πελάτη ή σε αυτόν που 

ζητά την υπηρεσία να συγχέει το Μάρκετινγκ µε τη διαφήµιση. Όπως τονίζουν οι 

Kelley and Schwartz (2004) ‘η εφαρµογή του Μάρκετινγκ περιλαµβάνει πολλά 

περισσότερα από την διαφήµιση και την πώληση ενός προϊόντος ή υπηρεσίας.’  

Η τεχνολογία παίζει ένα σηµαντικό ρόλο στη επιτυχία του Μάρκετινγκ της υγείας. 

Ήδη από το 2001 ο Beckham (2001) επεσήµαινε ότι ‘ η εφαρµογή της τεχνολογίας, 

ειδικότερα της τεχνολογίας της πληροφορίας στον τοµέα της υγείας αποτελεί τη 

µεγάλη πρόκληση της επόµενης δεκαετίας’. 

Η ηλεκτρονική διαφήµιση είναι ένας αποτελεσµατικός τρόπος προώθησης υπηρεσιών 

και αγαθών, ο οποίος χρησιµοποιεί το ∆ιαδίκτυο και τον παγκόσµιο ∆ιαδικτυακό 

Ιστό για την παρουσίαση και παράδοση διαφηµιστικών µηνυµάτων, στοχεύοντας 

στην προσέλκυση πελατών. Βασικό πλεονέκτηµα της ηλεκτρονικής διαφήµισης είναι 

η άµεση έκδοση πληροφοριών χωρίς χρονικό ή γεωγραφικό περιορισµό. Η 

ηλεκτρονική διαφήµιση αποτελεί διαρκώς πρόκληση για τους Marketers και τους 

διαφηµιστές, οι οποίοι για να προσελκύσουν πελάτες πρέπει να υιοθετήσουν νέες 

στρατηγικές ακολουθώντας πολλές φορές πρωτότυπες, δηµιουργικές και µη 

συµβατικές µεθόδους.  

Πριν από το στάδιο της υιοθέτησης των νέων στρατηγικών, είναι αυτονόητο ότι οι 

άνθρωποι του Μάρκετινγκ θα πρέπει να γνωρίσουν τις τάσεις και τις προθέσεις των 

δυνητικών καταναλωτών, ώστε να διαµορφώσουν κατάλληλα αυτές τις στρατηγικές. 
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Η έρευνα της παρούσας εργασίας στοχεύει ακριβώς στη διερεύνηση αρχικά των 

τάσεων του πληθυσµού ως προς τη χρήση του ∆ιαδικτύου και παράλληλα της στάσης 

και νοοτροπίας του ως προς την ηλεκτρονική διαφήµιση γενικότερα αλλά και πιο 

συγκεκριµένα ως προς την ηλεκτρονική διαφήµιση υπηρεσιών υγείας.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1. ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟ 

1.1.  Χρήση του ∆ιαδικτύου, τελευταία δεδοµένα 

   Η αύξηση της χρήσης του ∆ιαδικτύου σε όλο τον κόσµο είναι τεράστια και κάθε 

δευτερόλεπτο προστίθενται παγκοσµίως νέοι χρήστες που ανακαλύπτουν ένα 

‘Θαυµαστό Καινούργιο Κόσµο’. Σύµφωνα µε τα δεδοµένα της Nielsen online και της 

∆ιεθνούς Ένωσης Τηλεπικοινωνιών, τον Μάρτιο του 2011 υπήρχαν  2,095,006,005 

χρήστες του ∆ιαδικτύου παγκοσµίως σε ένα σύνολο πληθυσµού 6,930,055,154. Όπως 

φαίνεται και στον Πίνακα 1, οι περισσότεροι χρήστες βρίσκονται στην Ασία και 

ακολουθεί η Ευρώπη. Το 2000, οι χρήστες του ∆ιαδικτύου ήταν 360,985,492, 

συνεπώς η αύξηση του αριθµού τους µέσα σε 11 µόλις χρόνια ήταν 480,4%. 

ΠΙΝΑΚΑΣ 1. Χρήστες ∆ιαδικτύου Παγκοσµίως 

 

 

 

ΧΡΗΣΤΕΣ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΟΥ ΠΑΓΚΟΣΜΙΩΣ ΚΑΙ ΠΛΗΘΥΣΜΟΣ  
31 ΜΑΡΤΙΟΥ 2011 

Περιοχές 
Πληθυσµός 

( 2011) 

Χρήστες 
∆ιαδικτύου. 
31/12/ 2000 

Χρήστες 
∆ιαδικτύου 
Τελευταία 
∆εδοµένα 

∆ιείσδυση 
(% 

Πληθυσµού) 

Αύξηση 
2000-
2011 

Χρήστες 
% 
του 

πίνακα 

Αφρική 1,037,524,058 4,514,400 118,609,620 11.4 % 
2,527.4 

% 
5.7 % 

Ασία 3,879,740,877 114,304,000 922,329,554 23.8 % 
706.9 

% 
44.0 % 

Ευρώπη 816,426,346 105,096,093 476,213,935 58.3 % 
353.1 

% 
22.7 % 

Μέση 
Ανατολή 

216,258,843 3,284,800 68,553,666 31.7 % 
1,987.0 

% 
3.3 % 

Βόρεια 
Αµερική  

347,394,870 108,096,800 272,066,000 78.3 % 
151.7 

% 
13.0 % 

Λατινική 

Αµερική 
597,283,165 18,068,919 215,939,400 36.2 % 

1,037.4 

% 
10.3 % 

Αυστραλία/ 

Ωκεανία  

35,426,995 7,620,480 21,293,830 60.1 % 
179.4 

% 
1.0 % 

ΣΥΝΟΛΟ  6,930,055,154 360,985,492 2,095,006,005 30.2 % 
480.4 

% 
100.0 

% 

 

 

Το ποσοστό διείσδυσης στον πληθυσµό σε παγκόσµιο επίπεδο είναι 30,2% και το 

µεγαλύτερο ποσοστό κατέχει η Βόρεια Αµερική µε 78,3%. 
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1.2.  ∆ιείσδυση του ∆ιαδικτύου στην Ελλάδα 

   Με την πάροδο του χρόνου το διαδίκτυο µπαίνει σε ολοένα και περισσότερα σπίτια, 

πλησιάζοντας σε κάλυψη πλέον σχεδόν το µισό του πληθυσµού στην Ελλάδα. 

Σύµφωνα µε τα τελευταία αποτελέσµατα της Eurostat, όπως τα ανέλυσε και συνόψισε 

το Παρατηρητήριο για την Κοινωνία της Πληροφορίας, το 50% των ελληνικών 

νοικοκυριών διέθετε το 2011 σύνδεση  στο διαδίκτυο, έναντι του 73% της Ευρώπης 

των 27, ενώ αν εξετάσουµε µόνο τις ευρυζωνικές συνδέσεις, το αντίστοιχο ποσοστό 

διαµορφώνεται στο 41%. Τα σχετικά ποσοστά  για το 2010, 2009 και 2008 ήταν 46%, 

38% και 31% αντίστοιχα,  όπως φαίνεται και από το  ∆ιάγραµµα 1. 

∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 1: Νοικοκυριά-Επίπεδο πρόσβασης στο ∆ιαδίκτυο 
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Με βάση τα κύρια δηµογραφικά χαρακτηριστικά των χρηστών, πιο έντονη χρήση του 

διαδικτύου κάνουν:  

 οι άνδρες  

 οι νέοι ηλικίας 16-24  

 τα άτοµα υψηλού µορφωτικού επιπέδου και  

 οι κάτοικοι των µεγάλων αστικών κέντρων 

 Η κινητή τηλεφωνία έχει φτάσει εδώ και αρκετά χρόνια σε επίπεδα κορεσµού, καθώς  

το 95% των Ελλήνων 16-74 ετών είναι κάτοχοι κινητού τηλέφωνου. Το 2010 οι 

ονοµαστικές συνδέσεις κινητής τηλεφωνίας έφτασαν  στα 17,2 εκατοµµύρια και η   

αντίστοιχη ονοµαστική διείσδυση στο 156,6%. 

Ο ένας στου δύο Έλληνες δήλωσε ότι µέσα στο 2010 χρησιµοποίησε Η/Υ και το 44% 

ότι έκανε χρήση του διαδικτύου. Επιπλέον, είναι ιδιαίτερα σηµαντικό και το ποσοστό 

των πολιτών που χρησιµοποιούν υπηρεσίες 3ης  γενιάς (3G). Συγκεκριµένα, ένας 

στους τέσσερεις  φέρεται να έχει κάνει χρήση υπηρεσιών δεδοµένων 3G, είτε µέσω 

κινητού τηλεφώνου είτε µέσω σύνδεσης του φορητού τους υπολογιστή µε τη χρήση 

καρτών/usb sticks για πρόσβαση στο διαδίκτυο µέσω των δικτύων κινητής 

τηλεφωνίας.  

Αν επικεντρωθούµε στους πιο ενεργούς χρήστες, προκύπτει ότι το 41% των Ελλήνων 

συνδέονταν σε -τουλάχιστον- εβδοµαδιαία βάση στο διαδίκτυο, σηµειώνοντας µια 

αύξηση της τάξης του 7,9% σε σχέση µε το 2009 και του 24% σε σχέση µε το 2008. 

Ωστόσο, θα πρέπει να σηµειωθεί ότι η απόσταση από τον αντίστοιχο ευρωπαϊκό µέσο 

όρο παραµένει  σταθερή κατά τα τελευταία χρόνια και είναι της τάξης των 20-25 

ποσοστιαίων µονάδων.  

Ως προς τον τόπο πρόσβασης στο διαδίκτυο, η πλειοψηφία προτιµά το σπίτι (86,2%) 

και ακλουθεί ο χώρος εργασίας µε 36,9%. Αρκετά µικρότερα είναι τα ποσοστά για 

τους λοιπούς χώρους πρόσβασης, µε τα internet café να προσελκύουν λιγότερους από 

έναν στους δέκα χρήστες και τα σηµεία ασύρµατης ευρυζωνικής πρόσβασης 

(αεροδρόµια, ξενοδοχεία, κλπ) να κατατάσσονται τελευταία µε 2,5%.  
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Ειδικότερα, όπως φαίνεται και από το κάτωθι διάγραµµα της Eurostat, το ποσοστό 

των Ελλήνων που το 2011 αναζήτησαν στο ∆ιαδίκτυο πληροφορίες σχετικές µε την 

υγεία είναι 30%, ενώ στην Ευρώπη των 27 είναι 38%. Το αντίστοιχο ποσοστό για το 

2010, 2009 και 2008 ήταν 22%, 15% και 10%. Άξιο αναφοράς είναι το γεγονός ότι η 

διαφορά µεταξύ των ποσοστών των Ελλήνων και των Ευρωπαίων, µειώνεται συνεχώς 

και ενώ το 2008 ήταν 18 µονάδες (10% µε 28%), το 2011 είναι 8 µονάδες (30% µε 

38%). 

 

∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 2: Άτοµα που χρησιµοποιούν το ∆ιαδίκτυο για αναζήτηση 

πληροφοριών σχετικών µε την υγεία. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2. ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 

 

          2.1. Ορισµοί διαφήµισης  

   Αν θέλαµε µε απλά λόγια να ορίσουµε τη λέξη ‘διαφήµιση’ θα χρησιµοποιούσαµε 

τον ορισµό που η  Gillian Dyer αναφέρει στο βιβλίο της ‘Advertising as 

Communication’ ότι δηλαδή σηµαίνει: ‘να τραβάς την προσοχή σε κάτι’, ‘να 

γνωστοποιείς κάτι σε κάποιον ή να τον πληροφορείς γι’ αυτό’.  

Οι Bernard de Plas και Henri Verdier είναι της γνώµης πως, ‘διαφήµιση είναι το 

σύνολο των τεχνικών, µ’ οµαδικό αποτέλεσµα, που χρησιµοποιούνται προς όφελος 

µιας επιχείρησης ή ενός συγκροτήµατος επιχειρήσεων για την απόκτηση, ανάπτυξη ή 

διατήρηση µιας πελατείας’. 

Οι Kotler και Armstrong δίνουν έναν άλλο ορισµό: ‘∆ιαφήµιση είναι η οποιαδήποτε 

πληρωµένη µορφή µη προσωπικής παρουσίασης και προώθησης ιδεών, αγαθών και 

υπηρεσιών µέσω των µέσων µαζικής ενηµέρωσης όπως εφηµερίδες, περιοδικά, 

τηλεόραση ή ραδιόφωνο από ένα συγκεκριµένο χορηγό’. 

Η γνώµη του ΣΠ. Κ. Ζευγαρίδη το 1972 και µε τη γλώσσα της εποχής είναι πως, ‘µε 

τον όρο διαφήµιση περιλαµβανοµένων πάσας τας δραστηριότητας διά των οποίων εν 

οπτικόν ή προφορικόν µήνυµα κατευθύνεται προς εν ωρισµένον κοινόν µε σκοπόν να 

το πληροφορήση και επηρεάση διά να αγοράση προϊόντα ή υπηρεσίας, δια να 

ενεργήση ή διατεθή ευνοϊκώς προς τίνα ιδέαν, πρόσωπον, σήµα ή θεσµόν’. 

Ο Basil Bernstein θεωρεί πως διαφήµιση είναι η ‘πρωτότυπη δηµιουργία µηνυµάτων, 

που αναφέρονται σε προϊόντα ή εµπορικές υπηρεσίες και η δηµοσίευσή τους, µε την 

αγορά χώρου ή και χρόνου στα µέσα επικοινωνίας, µε τελικό στόχο την παρακίνηση 

των αποδεκτών αυτών των µηνυµάτων να αγοράσουν τα διαφηµιζόµενα προϊόντα – 

υπηρεσίες’. 

Στο λεξικό της Νέας Ελληνικής Γλώσσας του Γ. Μπαµπινιώτη αναφέρεται: 

‘∆ιαφήµιση (η) [κ. ∆ιαφηµίσεως – εις, εων] η δηµοσιοποίηση και η προβολή των 

ιδιοτήτων προϊόντος ή προσώπου µε σκοπό οικονοµικά ή άλλα οφέλη ή την προβολή 

µηνυµάτων για κοινωφελείς σκοπούς, την προστασία των πολιτών κλπ. Επίσης στο 

ίδιο λεξικό: Η διαφήµιση είναι η νεότερη λέξη που πλάστηκε στην Ελληνική τον 19ο 

αιώνα (1887) για να αποδώσει το γαλλικό reclame, από το λατινικό reclamare 
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‘αναφωνώ’. H λέξη σχηµατίστηκε από το αρχ. (µτγν.) διαφηµίζω που σηµαίνει ‘κάνω 

γνωστό, εξαπλώνω’, γι’ αυτό και γράφεται κανονικά µε –ι- (διαφήµιση)’. 

 

2.2. Η Ιστορική Εξέλιξη της ∆ιαφήµισης 

 

   Οι ρίζες της διαφήµισης βρίσκονται χιλιάδες χρόνια πριν. Σύµφωνα µε την άποψη 

πολλών µελετητών και ερευνητών, η διαφήµιση πρωτοεµφανίστηκε στη ζωγραφική 

και στη βραχογραφία των σπηλαίων, όπως για παράδειγµα στην Αλταµίρα της 

Ισπανίας. Κατά την άποψη άλλων, η διαφήµιση είναι γέννηµα και θυγατέρα της 

προπαγάνδας. 

Η προπαγάνδα προϋπήρξε της διαφήµισης και τις πρώτες της αναφορές τις βρίσκουµε 

σε επιγραφές µε τις οποίες οι άρχοντες και οι ηγεµόνες της αρχαίας Βαβυλωνίας, εδώ 

και 4500 χρόνια πριν, διατυµπάνιζαν και διαφήµιζαν τις πράξεις τους, τα έργα τους 

και τις νίκες τους. Όµως, οι απαρχές της διαφήµισης, όπως τη νοούµε και την 

καταλαβαίνουµε σήµερα, βρίσκονται στα θεµέλια του σύγχρονου κόσµου και στη 

µεγάλη αναστάτωση που προκάλεσε, µε τον ερχοµό της, στην ανθρώπινη συνείδηση'. 

Λέγεται και υποστηρίζεται πως η διαφήµιση υπήρξε σ’ όλη την ιστορική περίοδο της 

ανθρωπότητας και πως ακόµη δεν υπήρξε οργανωµένη κοινωνία ανθρώπων χωρίς τη 

διαφήµιση. Τα πρώτα ίχνη της εµπορικής διαφήµισης και της διάδοσης πληροφοριών 

βρίσκονται στην κλασική ελληνική περίοδο, στους Φοίνικες και στη Ρωµαϊκή 

περίοδο. Πρωτοστάτες ήταν οι γνωστοί µας κήρυκες, - ντελάληδες, που, σύµφωνα µε 

τον Όµηρο, ήταν απόγονοι του Κήρυκα, γιου του Ερµή και της Πανδρόσου ή της 

Αγλαύκου, σύµφωνα µε τον Παυσανία, και λογαριάζονταν σα µεσάζοντες ανάµεσα 

στην ύπατη αρχή και στο πλήθος. ∆εύτερη αποστολή των ντελάληδων ήταν να 

γίνονται οι πρόθυµοι εκτελεστές των παραγγελιών του κάθε ιδιώτη. Η σωστή γραφή 

της λέξης «ντελάλης» είναι τελάλης και σύµφωνα µε µια άποψη προέρχεται απ’ την 

αραβική λέξη τελάλ (Τελιάλ) , που θα πει µεσίτης, δηµόσιος κήρυκας. Κατά άλλους 

µελετητές πιστεύεται πως η λέξη προέρχεται απ’ το αρχαίο επίρρηµα ‘τηλε’, που θα 

πει µακριά, και το ‘λαλώ’, τηλε-λαλω, φωνάζω µακριά, τελάλης. Παρέµειναν το 

βασικό µέσο διάδοσης πληροφοριών και της διακίνησης των αγαθών και 

εµπορευµάτων τόσο στο Βυζάντιο όσο και αργότερα στο µεσαίωνα. Παρά τον ερχοµό 

της διαφήµισης, οι ντελάληδες µπορεί να περιορίστηκαν και η δράση τους να 
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λιγόστεψε, όµως συνέχισαν να υπάρχουν µέχρι τα τελευταία χρόνια. Είναι γνωστοί οι 

πραµατευτάδες που διαλαλούσαν την πραµάτειά τους στους δρόµους και οι 

µαγαζάτορες και οι κράχτες στα πεζοδρόµια, που προσπαθούσαν να τραβήξουν την 

προσοχή των περαστικών. Στη διάρκεια της µεγάλης άνθισης των ντελάληδων, η 

διαφήµιση γίνεται και µε τη φωνή των ραψωδών και των τροβαδούρων, που πήγαιναν 

από παλάτι σε παλάτι για να πλέξουν το εγκώµιο του άρχοντα, καθώς επίσης και µε 

τα επιγράµµατα ωδών και θεατρικών έργων, που οι χρηµατοδότες και οι χορηγοί για 

να διαφηµιστούν, ανέθεταν τη συγγραφή τους σε ειδικευµένους της εποχής. Στη 

διάρκεια της Ρωµαϊκής Αυτοκρατορίας οι Praecones – κήρυκες – ξέχωρα απ’ τα 

όποια άλλα καθήκοντα που είχαν, ήταν και  διαφηµιστές. Ένα επάγγελµα, που 

χαρακτηρίστηκε υποδεέστερο απ’ τον Κικέρωνα και µε νόµο τους απαγόρευε να 

γίνονται αξιωµατούχοι. Στα διάφορα ευρήµατα που ήρθαν στο φως απ’ τις ανασκαφές 

αρχαίων πόλεων, όπως στην Ποµπηία για παράδειγµα, βρέθηκαν στους τοίχους των 

σπιτιών, επιγραφές και ανακοινώσεις για θεατρικές παραστάσεις, για αγώνες 

µονοµάχων και ‘διαφηµίσεις’ προς τους επισκέπτες της πόλης, να επισκεφτούν 

τοπικές ταβέρνες. Επίσης στο Φόρουµ – τόπος Ρωµαϊκής αγοράς – υπήρχαν πινακίδες 

που ανήγγελλαν πωλήσεις, αγορές και θεατρικές παραστάσεις. Στις εφηµερίδες Acta 

Diurna ή Acta Publica που κυκλοφόρησαν στην τελευταία περίοδο της ρωµαϊκής 

αυτοκρατορίας υπήρχαν πληροφορίες και αναγγελίες γεγονότων, δηλαδή διαφηµίσεις.  

Ο Μεσαίωνας δεν προσφέρει κανένα άλλο είδος εµπορικής διαφήµισης εκτός απ’ την 

προφορική που γίνεται απ’ τους δηµόσιους κήρυκες, τους ντελάληδες. Ήταν δε τόσοι 

πολλοί και τόσο προσοδοφόρο επάγγελµα, που τον 13ο αιώνα οργανώθηκε σε 

σωµατείο, τη λεγόµενη συντεχνία. Ο θεσµός της συντεχνίας τους θα ατονήσει στον 

16ο αιώνα, επειδή το προεδρείο δεν ενέκρινε τις ατοµικές προσπάθειες για την 

προώθηση πωλήσεων. Η ίδια, θα αναλάβει τη συλλογική πραγµατοποίηση αυτών των 

προσπαθειών στις τοπικές εµπορικές αγορές και εκθέσεις. 

Μεγάλη επανάσταση και στη διαµόρφωση της διαφήµισης, θα προκαλέσει η 

ανακάλυψη της τυπογραφίας και των κινητών στοιχείων από το Γουτεµβέργιο γύρω 

στα 1455. Απ’ την ανακάλυψη της τυπογραφίας γεννήθηκε µονοµιάς και η 

κυκλοφορία εντύπων και εφηµερίδων. Έτσι, ακριβώς αυτή την εποχή, στην Αγγλία, 

έκαναν την εµφάνισή τους οι πρώτες γραπτές ανακοινώσεις, που σαν πρώτη λέξη 

είχαν το λατινικό ‘Siquis’ - αν κάποιος – που τις κρεµούσαν στους τοίχους και σε 
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διάφορα άλλα µέρη. Ως πρώτη γραπτή διαφήµιση θεωρείται εκείνη που έγινε από 

άγγλο εκδότη το 1458, γραµµένη µε το χέρι και αναφερόταν στην έκδοση βιβλίου.  

Η διαφήµιση όπως την ξέρουµε σήµερα εµφανίστηκε τον 17ο αιώνα, η δε λέξη 

‘διαφήµιση’ χρησιµοποιήθηκε για πρώτη φορά το 1655 από άγγλους εκδότες βιβλίων, 

ως επικεφαλίδα για τις ανακοινώσεις τους. Η αφίσα, µεταφορά στην Ελληνική από το 

Ιταλικό affisso< λατινικό affixus ‘Κολληµένος, συνδεδεµένος’ (p. affigere) θα κάνει 

την εµφάνισή της το 15ο αιώνα µε πρωτόγονη µορφή. Θα ανθήσει µετά την 

ανακάλυψη της έγχρωµης λιθογραφίας το 1789 και θα διαδοθεί χάρη στα µεταλλικά 

πιεστήρια που της επέτρεψαν τη µαζική παραγωγή. Η πρώτη τυπώθηκε στο Παρίσι το 

1482 για τον πρεσβύτερο της Ρενς και ήταν η αναγγελία του µεγάλου προσκυνήµατος 

της Νοτρ Νταµ, της Παναγίας των Παρισίων. Η αφίσα θα χρησιµοποιηθεί για την 

εµπορική διαφήµιση τον 18ο αιώνα.. Στην Αγγλία, µεταξύ 1880 – 1900, ο Mile και ο 

Μπέρντσλεϋ δίνουν στην αφίσα την οπτική αξία της άψογης αισθητικής  µορφής. 

Τα πρώτα ‘φέιγ – βολάν’ και τα ‘νέα της στιγµής’, είδος µικρών αγγελιών, θα 

πρωτοεµφανιστούν στη Γαλλία, στα τέλη του 16ου αιώνα. Στις αρχές του 17ου αιώνα 

θα κυκλοφορήσουν οι πρώτες εφηµερίδες στη ∆υτική Ευρώπη. Η πρώτη εφηµερίδα 

που θα κυκλοφορήσει στην Αγγλία είναι η εβδοµαδιαία ‘Weekly News’. Εκδότες οι 

Nickolas Bourne και Thomas Archer. Λίγο αργότερα, ο Archer θα κυκλοφορήσει την 

εφηµερίδα ‘Mercurius Britannicus’. Στο δε φύλλο της 1ης Φεβρουαρίου στα 1625 

συναντάµε µια απ’ τις πρώτες έντυπες διαφηµίσεις.  

Η 26η του Μάη, του έτους 1657, θεωρείται σαν µια σπουδαία ιστορική ηµεροµηνία: 

εµφανίζεται η πρώτη διαφήµιση για εµπορικό προϊόν. Αναφερόταν στον καφέ και 

δηµοσιεύθηκε στη αγγλική εφηµερίδα ‘Public Adviser’. 

Τον 18ο αιώνα και στη συνέχεια του 19ου αιώνα η εφηµερίδα αποκτά µαζικό 

χαρακτήρα και αγκαλιάζει τις µεσαίες και χαµηλές τάξεις. Το αναγνωστικό κοινό 

αυξάνεται µε αποτέλεσµα να διαφηµίζονται ποικίλα προϊόντα, όπως βιβλία, ποτά, 

φάρµακα και είδη καθαριότητας. Η δε εµφάνιση των περιοδικών δίνει ιδιαίτερη 

ώθηση στη διαφήµιση. Ιδιαίτερα ενδιαφέρουσα είναι η πινελιά της Τέχνης στις 

διαφηµιστικές αφίσες. Για παράδειγµα τον 18o  αιώνα παριζιάνος αρωµατοποιός 

δανείστηκε έργο τέχνης του Boucher για να προωθήσει τα αρώµατά του. Το 1891 

εµφανίζεται τοιχοκολληµένη ανακοίνωση- αφίσα του διάσηµου Γάλλου ζωγράφου 

Toulouse-Lautrec. Ο 19ος αιώνας αποτελεί κυριολεκτικά την χρυσή εποχή της 
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καλλιτεχνικής αφίσας. Έτσι τον 19ο αιώνα µπορούµε να πούµε ότι  κάθε αφίσα 

ανήκει στην ιστορία τέχνης.  

Από το 1898 υπάρχουν κινηµατογραφικές ταινίες διαφηµιστικές, όπως για τους 

σιδηρόδροµους ή τις µουστάρδες. Το 1930 η διαφήµιση αρχίζει να αλλάζει µορφή 

εξαιτίας της αλλαγής του πνεύµατος της διαφηµιστικής διαδικασίας: αντί της 

γνωστοποίησης ενός προϊόντος τονίζεται η αναγκαιότητα απόκτησής του. Έτσι στην 

αφίσα παύει να έχει σηµασία η καλλιτεχνική του δηµιουργία, αλλά δίδεται έµφαση 

στο διαφηµιζόµενο προϊόν και στα πολιτισµικά/κοινωνικά περιβάλλοντα. Εποµένως, 

αρχίζει η κυριαρχία της εµπορικής διαφήµισης. 

Τον 19ο αιώνα σηµειώνεται ραγδαία ανάπτυξη της διαφήµισης ως αποτέλεσµα της 

βιοµηχανικής επανάστασης. Η εµφάνιση άλλων µορφών προώθησης των προϊόντων, 

όπως οι τοιχοκολληµένες γιγαντοανακοινώσεις (γιγαντοαφίσες) ή διαφηµιστικά 

φύλλα που πετιούνται στον αέρα, δίνουν νέα πνοή στη διαφήµιση.  

Η ανάπτυξη, ωστόσο, των Ηλεκτρονικών Μέσων Μαζικής Επικοινωνίας, κατά τον 

20ο αιώνα, είναι αυτή που έδωσε σηµαντική και καθοριστική θέση στη διαφήµιση µε 

την εµφάνιση του ραδιοφώνου στις αρχές του 20ού αιώνα και στα µέσα του ίδιου 

αιώνα µε την εµφάνιση της τηλεόρασης. Τώρα πλέον η διαφήµιση καθορίζει το 

ραδιοφωνικό, τηλεοπτικό, διαδικτυακό πρόγραµµα και δηµιουργεί πρότυπα, 

επιβάλλει αξίες και επηρεάζει σε µέγιστο βαθµό τη κοινή γνώµη. 

Συνοπτικά, όπως αναφέρει ο  Κουτούπης,  οι τρεις καίριοι σταθµοί που οδήγησαν τη 

διαφήµιση στη σύγχρονη µορφή της είναι: α) η ανάπτυξη του εµπορίου και η 

εφεύρεση της τυπογραφίας (15ος -16ος αιώνας), β) η βιοµηχανική εποχή (19ος 

αιώνας) και γ) η τεχνολογική και επικοινωνιακή έκρηξη (20ος -21ος αιώνας). 
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2.3. Στόχοι της διαφήµισης 

 

   Οι διαφηµιστικοί στόχοι προκύπτουν από προηγούµενες αποφάσεις που έχουν ήδη 

ληφθεί, όπως είναι για παράδειγµα  η αγορά στόχος, η τοποθέτηση της µάρκας στην 

αγορά κ.α. ∆ιαφηµιστικός στόχος, όπως αναφέρει ο Κότλερ,  είναι ένα συγκεκριµένο 

επικοινωνιακό έργο και το αντίστοιχο επίπεδο επίτευξης (τι πρέπει δηλαδή να 

επιτύχει ο διαφηµιστής) που επιδιώκεται σε ένα ορισµένο ακροατήριο και σε µια 

συγκεκριµένη χρονική περίοδο. 

Οι στόχοι της διαφήµισης είναι διαφορετικοί για κάθε προϊόν.  Σύµφωνα µε τους 

Kotler και Κeller (2009), οι διαφηµίσεις µπορούν να ταξινοµηθούν στις εξής 

κατηγορίες, ανάλογα µε τους στόχους τους:  

_ Πληροφοριακή διαφήµιση 

_ ∆ιαφήµιση πειθούς 

_ Υποµνηστική διαφήµιση 

_ Ενισχυτική διαφήµιση 

Η πληροφοριακή διαφήµιση έχει σκοπό να πληροφορήσει τον καταναλωτή για τα 

χαρακτηριστικά του προϊόντος ή της υπηρεσίας που διαφηµίζεται. Η διαφήµιση 

πειθούς είναι η διαφήµιση εκείνη η οποία χρησιµοποιείται για να πεισθεί το 

καταναλωτικό κοινό ότι θα πρέπει να επιλέξει το  συγκεκριµένο προϊόν σε σχέση µε 

τον ανταγωνισµό. Η υποµνηστική διαφήµιση είναι ουσιαστικά µια διαφήµιση 

υπενθύµισης. Θέλει να υπενθυµίσει στον καταναλωτή την ύπαρξη του προϊόντος 

ώστε να συνεχίσει να επιλέγει  το καθιερωµένο προϊόν παρά να επιλέξει ένα 

καινούργιο. Τέλος, η ενισχυτική διαφήµιση χρησιµοποιείται για να ενισχύσει ακόµα 

περισσότερο τις πωλήσεις του διαφηµιζόµενου προϊόντος. Ο στόχος της διαφήµισης 

θα πρέπει να απορρέει από µια προσεκτική ανάλυση της τρέχουσας κατάστασης 

µάρκετινγκ ( π.χ. αν η εταιρεία είναι ώριµη, ο βαθµός χρήσης της µάρκας, η ηγετική 

παρουσία ή µη της εταιρείας κ.α.) 
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          2.4. Αποτελεσµατικότητα µιας διαφήµισης. 

 

   Για να είναι αποδοτική και συνεπώς αποτελεσµατική µια διαφήµιση απαιτούνται 

ορισµένες προϋποθέσεις. Μερικές από τις πιο σηµαντικές παρατίθενται στη συνέχεια: 

• Το διαφηµιζόµενο προϊόν ή υπηρεσία θα πρέπει να υπερέχει και να 

διαφοροποιείται από τα αντίστοιχα των ανταγωνιστών 

• Η διαφήµιση θα πρέπει να έχει ξεκάθαρους στόχους ώστε να είναι αποδοτική 

• Το είδος που διαφηµίζεται θα πρέπει να έχει µια σχετική ζήτηση από το 

καταναλωτικό κοινό. 

• Η διαφηµιζόµενη τιµή του προϊόντος θα πρέπει να είναι η πραγµατική. 

• Θα πρέπει να υπάρχουν κίνητρα, κατά κύριο λόγο συναισθηµατικής φύσεως, 

ώστε να παροτρύνουν τον υποψήφιο αγοραστή να αγοράσει και να 

καταναλώσει το συγκεκριµένο προϊόν. 

• Το προϊόν να ανταποκρίνεται πλήρως σε αυτά που θέλει ο πελάτης. 

 

Γενικά, έχει διαπιστωθεί πως µετά από µια διαφήµιση παρατηρείται αύξηση των 

πωλήσεων του διαφηµιζόµενου προϊόντος. Βέβαια, αυτό δεν ισχύει για όλα τα 

προϊόντα. Υπάρχουν προϊόντα για τα οποία δεν χρειάζεται διαφήµιση ώστε να τα 

αγοράσει κάποιος. Έτσι, όταν εξετάζουµε την αποτελεσµατικότητα και την 

αποδοτικότητα ενός διαφηµιστικού µηνύµατος δεν είναι εύκολο να αποδείξουµε τις 

µονοσήµαντες επιδράσεις της διαφήµισης. 

Κάθε διαφήµιση αποτελεί ένα µήνυµα το οποίο είναι κωδικοποιηµένο και έχει ως 

ποµπό την επιχείρηση και δέκτη το καταναλωτικό κοινό. Η εκτέλεση του 

διαφηµιστικού µηνύµατος µπορεί να γίνει µε πολλούς και διάφορους τρόπους. 

Μπορεί να έχει στοιχεία χιούµορ, σεξ, συγκινησιακά φορτισµένες εικόνες, να 

αναφέρεται στα χαρακτηριστικά του προϊόντος, κ.α. Φυσικά ανάλογα το 

διαφηµιστικό µέσο η εκτέλεση µπορεί να πάρει συγκεκριµένες µορφές, έτσι για µια 

διαφήµιση σε περιοδικό η οποία δεν µπορεί να έχει κινούµενη εικόνα µπορεί να 

ενδείκνυται η αναγραφή των χαρακτηριστικών του προϊόντος. Σε κάθε περίπτωση η 

εκτέλεση του µηνύµατος εξαρτάται σε πολύ µεγάλο βαθµό από την αγορά- στόχο 

δηλαδή από το κοινό στο οποίο απευθύνεται η επιχείρηση µε την διαφήµιση της. 
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Ορισµένες χαρακτηριστικές ιδιότητες της διαφήµισης είναι: 

• Είναι κατάλληλη όταν το κοινό στόχος είναι πολυπληθές και 

διεσπαρµένο γεωγραφικά. 

• Επιτρέπει την πρόσβαση σε µεγάλες οµάδες κοινού µε σταθερό, 

τυποποιηµένο αλλά και εκφραστικό µήνυµα. 

• Αποκτά διεισδυτικότητα µέσω της δυνατότητας επανάληψης και 

συνδυαστικής µετάδοσης από διάφορες πηγές (π.χ. τηλεόραση-

ραδιόφωνο). 

• Χρησιµοποιεί πληθώρα δηµιουργικών τεχνικών. 

• Έχει υψηλό κόστος (σε συνολικά µεγέθη). 

• Εµφανίζει έλλειψη άµεσης ανατροφοδότησης. 

• Έχει έλλειψη πρόσωπο µε πρόσωπο επικοινωνίας και αλληλεπίδρασης. 

• ∆εν είναι κατάλληλη για µικρούς γεωγραφικά συγκεντρωµένους 

πληθυσµούς. 

Τα µέσα µέσω των οποίων µπορεί να διαφηµιστεί ένα προϊόν είναι: 

• Τηλεόραση 

• Ραδιόφωνο 

• Τύπος (περιοδικά-εφηµερίδες) 

• Υπαίθρια (Outdoor) 

• Στα µέσα µαζικής µεταφοράς (π.χ. Μετρό) 

• Μέσω ταχυδροµείου 

• Κινηµατογράφος 

• Σε ειδικά έντυπα (π.χ. Χρυσός Οδηγός) 

• ∆ιαδίκτυο 
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    2.5. Επικοινωνία και ∆ιαδίκτυο 

   Οι Πολλάλης, Γιαννακόπουλος το 2007 αναφέρουν ότι οι περισσότερο πετυχηµένες 

επιχειρήσεις σήµερα είναι εκείνες που χρησιµοποιούν την πληροφορία πιο 

αποτελεσµατικά από τις υπόλοιπες στον αντίστοιχο κλάδο και ότι η χρησιµότητα του 

Internet βρίσκεται στις ίδιες τις πληροφορίες, καταλήγοντας στο συµπέρασµα ότι το 

Internet δεν είναι τόσο ένα δίκτυο υπολογιστών, όσο µια ανεξάντλητη πηγή 

πληροφοριών και µια εναλλακτική δυνατότητα επικοινωνίας.  

Από πολύ νωρίς οι επιχειρήσεις αντιλήφθηκαν τις τεράστιες νέες επιχειρηµατικές 

δυνατότητες που τους προσέφερε το ∆ιαδίκτυο και ήδη από το 1992,  λόγω της 

ραγδαίας αύξησης του αριθµού χρηστών στο διαδίκτυο η διαφήµιση εξελίχθηκε και 

στο διαδίκτυο ως ένα µέσο εµπορίου. Έτσι οι εταιρίες δηµιούργησαν ιστοσελίδες µε 

τα προϊόντα τους. Είναι σηµαντικό να αναφερθεί πως πολλές έρευνες κατέδειξαν πως 

το διαδίκτυο, θα µπορούσε να ήταν ένα εργαλείο που να έχει άµεση επαφή µε τον 

πελάτη. Οι χρήστες, οι οποίοι θα ήταν και οι µελλοντικοί πελάτες, θα µπορούσαν να 

προµηθευτούν τα αγαθά µέσω διαδικτύου χωρίς περαιτέρω ιδιαίτερες διαδικασίες για 

να αποκτήσουν τα αγαθά που θέλουν. Έτσι οι επιχειρηµατίες επένδυσαν 

τρισεκατοµµύρια δολάρια για τη δηµιουργία ιστοσελίδων. Ιδιαίτερα οι νέοι µάλιστα, 

κατάφεραν να γίνουν οι ίδιοι παραγωγοί εταιρικών ιστοτόπων, αφού η δηµιουργία 

µιας ιστοσελίδας είχε γίνει µια αρκετά εύκολη για αυτούς διαδικασία. 

Στόχος των διαφηµίσεων ήταν να ξεπεράσουν την συνήθεια των καταναλωτών να 

αποφεύγουν να βλέπουν τις διαφηµίσεις και να τις προσπερνούν, και παράλληλα να 

καταφέρουν να πείσουν τους χρήστες να ενηµερώνονται µέσω διαδικτύου όσον 

αφορά το προϊόν ή την υπηρεσία που διαφηµιζόταν στο συγκεκριµένο διαδικτυακό 

ιστότοπο. Για να καταφέρουν να υλοποιήσουν το σκοπό τους, η διαφήµιση 

εµφανιζόταν µπροστά στην οθόνη του υπολογιστή πριν ακόµα ο χρήστης µπει στην 

κεντρική σελίδα του συγκεκριµένου ιστοτόπου, έτσι ώστε να παρατηρήσει 

οπωσδήποτε τη συγκεκριµένη διαφήµιση. (Ουίλιαµ Λάις, 2008) 

Το 1999, παρά την έντονη επενδυτική τάση των εταιριών για το διαδίκτυο και τον 

εµπορικό του χαρακτήρα, δεν απέφερε τα αποτελέσµατα των κερδών που ήθελαν οι 

επιχειρηµατίες οι οποίοι είχαν επενδύσει πολλά κεφάλαια για την δηµιουργία των 

ιστοσελίδων. Σε αυτήν την χρονική περίοδο, οι διαφηµιστές εισήγαγαν ένα νέο 

λεξιλόγιο για το διαδίκτυο που είχε της δυνατότητες να περιέχει one to one 

marketing,  δηλαδή µάρκετινγκ σε διαπροσωπικό επίπεδο, data base marketing, 
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δηλαδή µάρκετινγκ που στηρίζεται στη διαχείριση βάσης δεδοµένων και pull instead 

of push marketing, δηλαδή ελκυστικό παρά προωθητικό µάρκετινγκ. Κανένα όµως 

από αυτά τα είδη µάρκετινγκ, δεν κατάφερε να αποσπάσει περισσότερο από το 1-4% 

της διαφηµιστικής δαπάνης. Ο  Ουίλιαµ Λάις αναφέρει ότι τα αποτελέσµατα της 

στρατηγικής push marketing  δεν ήταν και τόσο επικερδή, αφού ο κόσµος δεν 

ανταποκρίθηκε και τόσο στην ηλεκτρονική διαφήµιση η οποία χρησιµοποιείτο.  

Με την αρχή του εικοστού πρώτου αιώνα µια νέα στρατηγική ήλθε να αλλάξει την 

επικοινωνία, µε σκοπό να κερδίσει την ψηφιακή προσοχή του κοινού. Η τεχνική pull 

(έλξης) έδινε την δυνατότητα στους χρήστες να συµµετάσχουν στο µήνυµα και όχι 

απλά µόνο να το δουν µε τη συνδροµή των pop-up ads (αναδυόµενων διαφηµίσεων), 

οι οποίες ήταν πολύ πιο έξυπνα και σωστά στρατηγικά τοποθετηµένες στην 

ιστοσελίδα, προσελκύοντας περισσότερο τον χρήστη και δίνοντας του την 

δυνατότητα να είναι αυτόνοµος. Έτσι, µε δική του πρωτοβουλία, µπορούσε να 

επιλέξει το εικονίδιο το οποίο εµφανιζόταν και να δει την διαφήµιση. Το 

συγκεκριµένο είδος τεχνικής είχε ως στόχο να διεγείρει το ενδιαφέρον των χρηστών 

να δουν την διαφήµιση, χωρίς να τους επιβάλλει να παρακολουθήσουν κάτι το οποίο 

δεν τους ενδιέφερε όπως γινόταν µε την push marketing τεχνική. Στο διαδίκτυο η 

επικοινωνία  διαφοροποιείται πλήρως από την κλασσική επικοινωνία, λόγω της 

ψηφιακής τεχνολογίας. Το διαδίκτυο κατάφερε διασπείρει την πληροφορία σε 

παγκόσµιο επίπεδο και έτσι οι χρήστες να έχουν τη δυνατότητα να αντλούν 

πληροφορίες που προέρχονται και από το εξωτερικό. Η γνώση γίνεται ταχύτερη και 

αµφίδροµη. Η δυνατότητα ανταλλαγής πληροφοριών σε ένα αλλά και περισσότερους 

χρήστες γίνεται µέσω ενός συµµετρικότερου και λιγότερο ελεγχόµενου διαύλου 

επικοινωνίας. Από τη στιγµή ξεκίνησε το διαδίκτυο θεωρήθηκε ως ένα δηµοκρατικό 

µέσο µαζικής επικοινωνίας, παρέχοντας πληροφορίες χωρίς την αναγκαιότητα 

διαµεσολαβητών.  Το µέσο που διαφοροποιούσε το διαδίκτυο από τα άλλα µέσα 

επικοινωνίας ήταν η ίδια η τεχνολογία.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3. ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 

 

       3.1.  Βασικοί ορισµοί 

   Ως ηλεκτρονική διαφήµιση ο Kotler ορίζει κάθε κοστολογηµένη µορφή µη 

διαπροσωπικής παρουσίασης και προώθησης ιδεών, αγαθών ή υπηρεσιών από έναν 

αναγνωρίσιµο χορηγό σε ενσύρµατα ή κινητά µέσα επικοινωνίας.  

Η ανάγκη για την ύπαρξη τυποποιηµένων τεχνικών και µεθόδων στον τοµέα της 

διαφήµισης υπάρχει από τις αρχές του προηγούµενου αιώνα, αλλά, η ανάγκη αυτή 

γίνεται ολοένα και πιο επιτακτική µε την ανάδυση νέων τεχνολογιών και την 

υιοθέτηση τους ως διαφηµιστικά κανάλια. Οι επιχειρήσεις όλο και περισσότερο 

κρίνουν ανεπαρκή τα παραδοσιακά κανάλια µάρκετινγκ (τηλεόραση, τύπος, 

ραδιόφωνο). Η αυξανόµενη διαφηµιστική κίνηση στα κανάλια αυτά έχει µειώσει την 

αποτελεσµατικότητά τους, µε συνέπεια να µην κατορθώνουν πάντοτε να 

προσελκύουν το ενδιαφέρον των καταναλωτών. Σύµφωνα πάντα µε τον Kotler, 

‘καθώς το κόστος των µαζικών διαφηµιστικών µέσων αυξάνεται και τα τµήµατα 

αγοράς µικραίνουν, οι διαφηµιζόµενοι αναγκάζονται να επινοήσουν ή να 

ανακαλύψουν νέα µέσα προώθησης που να απευθύνονται προς κάποιο κοινό –στόχο’. 

 

3.2.  Ιστορία του ∆ιαδικτύου και της ηλεκτρονικής διαφήµισης. 

   Το ∆ιαδίκτυο (Internet) είναι το µεγαλύτερο δίκτυο υπολογιστών στον κόσµο που 

συνδέονται µεταξύ τους µε τηλεφωνικές και άλλες γραµµές. Είναι µε άλλα λόγια ένα 

πλέγµα από εκατοµµύρια διασυνδεδεµένους υπολογιστές, το οποίο εκτείνεται σχεδόν 

σε κάθε σηµείο του πλανήτη και παρέχει τις υπηρεσίες του σε εκατοµµύρια χρήστες, 

ανεξάρτητα από το χώρο και το χρόνο. O Σιώµκος  ορίζει το διαδίκτυο ως µία 

τεχνολογία ενδυνάµωσης (enabling technology), ένα πολύ ισχυρό σύνολο εργαλείων 

που µπορούν να χρησιµοποιηθούν συνετά ή µη σε κάθε βιοµηχανία ως ένα µέρος 

σχεδόν κάθε δυνατής στρατηγικής. 

Η ιστορία του διαδικτύου αρχίζει το 1969 αλλά έγινε ευρύτερα γνωστό µετά το 1995. 

Η πρώτη σύνδεση προέρχεται από τον ακαδηµαϊκό χώρο και επέτρεπε την 

επικοινωνία ηλεκτρονικών υπολογιστών µέσω τηλεφωνικών γραµµών µεταξύ του 

Πανεπιστηµίου της Καλιφόρνια στο Λος Άντζελες και του Ερευνητικού Ινστιτούτου 

του Στάνφορντ. Μέσα στα επόµενα πέντε χρόνια αναπτύχθηκαν πολλές από τις 
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δυνατότητες που είναι σε χρήση ακόµα και σήµερα, όπως για παράδειγµα το 1971, το 

ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (e-mail) και η χρήση του συµβόλου @ στις ‘ηλεκτρονικές 

διευθύνσεις’, το 1972 η εξ αποστάσεως πρόσβαση σε υπολογιστές µε τη χρήση του 

telnet,  και το 1973 οι ‘συζητήσεις’ µεταξύ πολλών προσώπων, ευρισκοµένων σε 

διαφορετικά σηµεία (chat sessions) και το ‘κατέβασµα’ αρχείων από αποµακρυσµένο 

ηλεκτρονικό υπολογιστή µέσω του FTP (File Transfer Protocol). 

Μέχρι το 1994 η χρήση του διαδικτύου ήταν περιορισµένη καθώς το Εθνικό Ίδρυµα 

Ερευνών των Η.Π.Α (NSF), το οποίο χρηµατοδοτούσε την κύρια «ραχοκοκαλιά» του, 

δεν επέτρεπε τη χρήση του για εµπορικούς λόγους. Οι χρήστες προέρχονται 

αποκλειστικά σχεδόν από δύο χώρους, από το στρατιωτικό και τον ακαδηµαϊκό χώρο, 

µάλιστα ο κυβερνοχώρος αποτελούσε παράδεισο πληροφοριών για την ακαδηµαϊκή-

επιστηµονική κοινότητα (καθηγητές και φοιτητές). Ένα ακόµα στοιχείο που περιόριζε 

την χρήση του εκείνη την περίοδο ήταν το ιδιαίτερα υψηλό κόστος της σύνδεσης µε 

το δίκτυο, οι υπολογιστές ήταν ακριβοί, τα modem πολύ αργά, οι τηλεφωνικές 

γραµµές µη ψηφιακές και το διαθέσιµο λογισµικό δύσχρηστο.  

Το 1994 είναι ένα κοµβικό έτος για το ∆ιαδίκτυο, καθώς το NSF σταµατάει τη 

χρηµατοδότηση και άνοιξε τη χρήση του δικτύου και για εµπορικούς σκοπούς. Την 

ίδια χρονιά στις ΗΠΑ, το site του Hotwired φιλοξενεί διαφηµίσεις από εταιρίες όπως 

η AT&T, Sprint, MCI, Volvo και άλλες και πωλούνται οι πρώτες διαφηµιστικές 

ταινίες ή αφίσες (banners). Στις αρχές του 1995, η Prodigy είναι η πρώτη εµπορική 

επιχείρηση που προσφέρει συνδέσεις στο Internet σε συνδροµητές της. Το ίδιο 

διάστηµα το Yahoo µετατρέπεται από ένα απλό web directory σε εµπορική 

επιχείρηση και συστήνεται και το συµβούλιο για την διαφήµιση στο Internet (Internet 

advertising council). Το 1995 εµφανίζονται  και το online περιοδικό Hot Wired, το 

Vibe και το Pathfinder που προσέφεραν στους διαφηµιστές ένα νέο τρόπο 

προσέγγισης της νέας γενιάς των νεαρών που ήταν αρκετά εύποροι ώστε να έχουν 

πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο. Την ίδια χρονιά ο Jeff Bezos δηµιούργησε την 

Amazon.com και τους διαδικτυακούς ραδιοφωνικούς σταθµούς HK και NetRadio και 

ιδρύεται το eBay από τον προγραµµατιστή υπολογιστών Pierre Omidyar, ως 

ιστότοπος δηµοπρασιών. Παράλληλα η ανάπτυξη των δικτυακών φυλλοµετρητών 

(web browsers) δίνει τη δυνατότητα ανάµειξης εικόνας, ήχου, βίντεο µε το απλό 

κείµενο των προηγούµενων εφαρµογών. Ειδικότερα, καταλύτης για την 

«εκλαΐκευση» του Internet αποτέλεσε ο πρώτος web browser µε γραφικό περιβάλλον 

εργασίας, ο Mosaic (προποµπός του Netscape Navigator). Οι περίπλοκες εντολές δεν 
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χρειαζόντουσαν αφού η περιπλάνηση γίνεται µε ένα κουµπί συνδέσµου (link) ή 

γράφοντας την διεύθυνση ενός δικτυακού χώρου (web address). 

Η εµφάνιση του world wide web (WWW) είναι γεγονός. Ξεκινάει η εφαρµογή των 

δυνατοτήτων αυτών από τις επιχειρήσεις ( πρώτα σε Η.Π.Α, Καναδά και στη 

συνέχεια σε Αυστραλία, Ευρωπαϊκή Ένωση και Νοτιοανατολική Ασία). Οι πρώτες 

διαφηµίσεις στο ∆ιαδίκτυο αφορούσαν επιχειρήσεις, που σχετίζονταν µε τους 

ηλεκτρονικούς υπολογιστές και το αρχικό κόστος για το στήσιµο ενός διαδικτυακού 

τόπου ανερχόταν στα 5.000-150.000 δολάρια. Με την χρήση του παλιού email και µε 

το WWW οι επιχειρήσεις επικοινωνούν µε συνεργάτες, προµηθευτές αλλά και µε 

τους πελάτες τους. 

Έτσι ξεκινάει η προβολή των επιχειρήσεων µε λογικό κόστος στη παγκόσµια αγορά, 

"ανεβάζοντας" στο δίκτυο " σελίδες" µε πληροφορίες για την επιχείρηση, τα οποία θα 

µπορούσαν να ιδωθούν ως ‘σελίδες υπερκειµένου’ (hypertext) από οποιονδήποτε 

διέθετε Η/Υ µε σύνδεση στο δίκτυο και κατάλληλο λογισµικό πλοήγησης σε αυτό. 

Κατόπιν αναπτύχθηκαν διάφορες εφαρµογές – ειδικό λογισµικό που επέτρεπε όχι 

µόνο την προβολή των επιχειρήσεων αλλά και την πώληση των προϊόντων και των 

υπηρεσιών τους µέσω του ∆ιαδικτύου, εγκαινιάζοντας µία νέα εποχή στο Εµπόριο 

διεθνώς, αυτή του Ηλεκτρονικού Εµπορίου (E-Commerce).  

Μέσα σε πέντε χρόνια το διαδίκτυο κατάφερε να εξαπλωθεί και να προσεγγίσει ένα 

πληθυσµό πενήντα εκατοµµυρίων ατόµων, µε δεδοµένο ότι η τηλεόραση χρειάστηκε 

δεκατρία χρόνια για να προσεγγίσει τον ίδιο αριθµό και το  ραδιόφωνο τριάντα οκτώ 

χρόνια.   

Πλέον το ∆ιαδίκτυο έχει καταφέρει όχι µόνο να µπει στην καθηµερινότητά µας αλλά 

και να µας ενηµερώνει και να βοηθάει της εταιρίες για να προωθούν και να 

διαφηµίζουν τα προϊόντα τους σε πολύ σύντοµο χρονικό διάστηµα και µε µικρό 

κόστος. 
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     3.3. Είδη ηλεκτρονικής διαφήµισης  

      Τα πιο χαρακτηριστικά είδη της ηλεκτρονικής διαφήµισης είναι: 

1.Destination sites: δηµιουργία ιστοσελίδας µε σκοπό να διεκπεραιώνει παραγγελίες 

και να ανταλλάσσει πληροφορίες µε τους πελάτες της. Το πλεονέκτηµα είναι ότι η 

επιχείρηση έχει άµεση επαφή µε τους πελάτες της.  

2.Micro-sites: µπορούν να έχουν αναλυτικές πληροφορίες για τα χαρακτηριστικά των 

προϊόντων και παράλληλα να αποσπούν δηµογραφικά στοιχεία για τους καταναλωτές 

που τα αγοράζουν. 

3.∆ιαφηµιστικές ταινίες ή αφίσες (Banners): χρησιµεύουν περισσότερο στην 

προώθηση καταναλωτικών αγαθών όταν είναι διαδραστικές (interactive) και ο 

επισκέπτης γίνεται και χρήστης συµµετέχοντας στις διαφηµίσεις. Οι διαδραστικές 

αφίσες αποτελούν το τελευταίο στάδιο εξέλιξης των Banners. Το Rollout-Banner 

είναι ένα full-Banner το οποίο διαθέτει ένα κουµπί επέκτασης (expand). Όταν ο 

χρήστης χρησιµοποιήσει αυτό το κουµπί, η διαφήµιση κυλάει προς τα κάτω, πάνω 

από το κείµενο της ιστοσελίδας. Αν ο χρήστης ξαναπατήσει το κουµπί expand, τότε η 

διαφήµιση επανέρχεται στο αρχικό της µέγεθος. Το περιεχόµενο ενός rollout-Banner 

µπορεί να είναι και κινούµενο. Τέλος, δίνεται η δυνατότητα να συλλέγονται στοιχεία 

για το κοινό που βλέπει τη διαφήµιση στο ∆ιαδίκτυο.  

4. Εταιρική ηλεκτρονική σελίδα: στόχος της είναι να ενηµερώνει τον επισκέπτη για 

την εταιρία, αλλά έχει και τη δυνατότητα να προωθεί  και τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες 

της εταιρείας στην ιστοσελίδα.  

5. Ιστότοποι (Sites): Είναι ένα πλήθος ιστοσελίδων οι οποίες βρίσκονται, κάτω από 

µια κοινή διεύθυνση. Στόχος τους είναι να µεταφέρουν διάφορες πληροφορίες, για το 

προϊόν ή την υπηρεσία της κάθε εταιρίας που διαφηµίζεται. Σε ένα ιστότοπο, εκτός 

από την συλλογή πληροφοριών και στοιχείων για πελάτες  που θέλουν να γίνουν µέλη 

των οµάδων χρηστών, παρέχεται και η δυνατότητα αγοράς προϊόντων που 

προσφέρονται  µέσω αυτών. 

6. Τα κουµπιά (Buttons): είναι απλοί σύνδεσµοι της συγκεκριµένης σελίδας, έχουν τη 

µορφή ενός µικρού κουµπιού, συνήθως µιας εικόνας, και  εµφανίζονται στις σελίδες 

κάποιου χορηγού συνδέοντας τις σελίδες µε το κυρίως site του χορηγού.  
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7. Εµβόλιµες οθόνες (Splash Screens): είναι διαφηµίσεις που  εµφανίζονται για λίγα 

δευτερόλεπτα στην ιστοσελίδα, χωρίς να περνάνε απαρατήρητες στο χρήστη αφού για 

να δει το περιεχόµενο της ιστοσελίδας πρέπει να δει την διαφήµιση.  

8. ∆ικτυακές Ενηµερωτικές ∆ιαφηµίσεις (Advertorials) (η λέξη προέρχεται από τη 

σύντµηση των λέξεων ‘Advertising’και ‘Editorial’ : Έτσι ονοµάζονται τα ειδικά 

αφιερώµατα ενός web site τα οποία έχουν δηµιουργηθεί για λογαριασµό µιας τρίτης 

εταιρείας. Για παράδειγµα, µια εταιρεία διαγνωστικών ιατρικών εργαλείων όπως για 

παράδειγµα πιεσόµετρα, εργαλεία µέτρησης επιπέδου σακχάρου κ.α., χρηµατοδοτεί 

τη δηµιουργία µιας ειδικής ενότητας (π.χ. σε ένα site αφιερωµένο στην υγεία, ευεξία 

και υγιεινή διατροφή), η οποία παρέχει στο κοινό πληροφορίες για θέµατα όπως για 

παράδειγµα, ο διαβήτης, η υψηλή πίεση του αίµατος και οι παρενέργειές της κ.α. 

Φυσικά, τα παραδείγµατα που παρουσιάζονται χρησιµοποιούν µόνο τα εργαλεία  και 

µηχανήµατα του χορηγού, ενώ σε όλες τις σελίδες υπάρχει παραποµπή προς το site 

του. Τα Web advertorials λοιπόν συνδυάζουν χρήσιµο περιεχόµενο µε διαφηµιστικά 

µηνύµατα, τα οποία όµως παρουσιάζονται ως αναπόσπαστο µέρος της συνήθους ύλης 

του site και γι' αυτό είναι ευκολότερο να προσελκύσουν το κοινό και να το πείσουν 

για τις αρετές των προϊόντων της συγκεκριµένης επιχείρησης. Οι συγκεκριµένες 

σελίδες ακολουθούν τη µορφή-διάταξη (layout) του υπόλοιπου site, ενώ οι 

παραποµπές προς το site του χορηγού - διαφηµιζόµενου είναι συνήθως πολύ 

διακριτικές. 

9. Σύνδεσµοι (Links): Οι σύνδεσµοι (links) είναι λέξεις που συνδέονται µε τους 

διαφηµιζόµενους ιστότοπους. Μπορεί να αφορούν µια εταιρία ή τα προϊόντα και 

υπηρεσίες τις οποίες προσφέρει. Οι διαφηµιζόµενοι διαφηµίζονται σε ιστότοπους οι 

οποίοι είναι ψηλά σε επισκεψιµότητα, ώστε πολλοί χρήστες να έχουν πρόσβαση και 

να βλέπουν αυτές τις διαφηµίσεις. 

10. Ηλεκτρονικό ταχυδροµείο-Λίστες ηλεκτρονικού ταχυδροµείου- Οµάδες 

συζητήσεων (E-mail, E-mail Lists, Newsgroups): είναι ένας από τους πιο 

διαδεδοµένους και πετυχηµένους τρόπους διαφήµισης. Βασικά στοιχεία του είναι η 

ευκολία, η αµεσότητα, η δυνατότητα πρόσβασης από κάθε συνδεδεµένο υπολογιστή 

στο διαδίκτυο. Εξαπλώθηκε πολύ σύντοµα και τα ηλεκτρονικά ταχυδροµεία 

ενηµέρωναν καθηµερινώς, ένα µεγάλο αριθµό χρηστών για διάφορες διαφηµίσεις. Οι 

επιπτώσεις όµως είναι πως οι χρήστες εξοργίζονταν, γιατί ελάµβαναν διαφηµίσεις οι 

οποίες ήταν υπερβολικά πολλές και βαρετές. Με τη βαθµιαία χρήση των antispam 
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προγραµµάτων, ο χρήστης µπορεί να επιλέξει ποια µηνύµατα θέλει να λαµβάνει και 

ποια να διαγράφει αυτοµάτως. 

11. Classified Ads: είναι ταξινοµηµένες διαφηµίσεις που είναι παρόµοια δοµηµένες 

µε τις έντυπες αγγελίες.  

12. Interstitials: διαφηµίσεις βασισµένες στην τεχνολογία προώθησης (push 

technology), οι οποίες µοιάζουν πολύ µε τις τηλεοπτικές διαφηµίσεις. ∆ρουν άµεσα, 

αφού εµφανίζονται ξαφνικά στην οθόνη, αναγκάζοντας τον χρήστη να δει τη 

διαφήµιση, καλύπτοντας όλη την οθόνη του υπολογιστή. Μετά όµως από πολλά 

παράπονα χρηστών, οι οποίοι δεν ενδιαφέρονταν για το θέµα της διαφήµισης, δίνεται 

πλέον η δυνατότητα στον χρήστη να µπορεί να ελαχιστοποιήσει ή να κλείσει το 

παράθυρο, αποφεύγοντας να τη δει. 

13. Παρουσίαση/ Καταχώριση/ Υποβολή του Ιστοτόπου σε Μηχανές Αναζήτησης 

(Search Engine Submission).  

∆εδοµένου ότι το internet αποτελεί ακόµη ένα τεράστιο και κατά συνέπεια χαώδη 

χώρο, οι µηχανές αναζήτησης (search engines) αποτελούν για το χρήστη το κύριο 

µέσο εντοπισµού κάποιου προϊόντος ή επιχείρησης. Σε διάφορες έρευνες που έχουν 

γίνει έχει βρεθεί ότι περίπου το 80% των χρηστών αρκείται στα αποτελέσµατα των 

δύο πρώτων σελίδων της αναζήτησης και ότι οι 10 πρώτες (σε χρήση) µηχανές 

αναζήτησης χρησιµοποιούνται από το 95% των αναζητητών. Τα στοιχεία αυτά 

υπογραµµίζουν την κρισιµότητα της παρουσίας της ηλεκτρονικής διεύθυνσης της 

επιχείρησης σε αυτές τις µηχανές και µάλιστα όσο πιο ψηλά γίνεται σε προτεραιότητα 

εµφάνισης. Συνήθως, επιλέγονται µηχανές αναζήτησης που χρησιµοποιούνται από το 

κοινό του ιστοτόπου. Για παράδειγµα, ένας ελληνικός ιστότοπος πρέπει να 

υποβάλλεται και σε ελληνικές µηχανές αναζήτησης (search engines) και να µη 

βασίζεται µόνο σε µία διεθνή µηχανή αναζήτησης. Επιπλέον, το περιεχόµενο του 

ιστοτόπου πρέπει να περιλαµβάνει λέξεις-κλειδιά (keywords) και να είναι σχετικό µε 

τις πιθανές ερωτήσεις των χρηστών που θα προσπαθήσει να ικανοποιήσει η µηχανή 

αναζήτησης, ώστε να βρίσκεται σε καλή θέση στα αποτελέσµατα της έρευνας. Οι 

Μηχανές Αναζήτησης προσφέρονται και για µαζική προώθηση, αλλά και για 

στοχευόµενη, γιατί δίνουν τη δυνατότητα προβολής banners, µε βάση τις λέξεις 

κλειδιά που χρησιµοποιούν οι χρήστες. Αν, για παράδειγµα, ο χρήστης ψάχνει για 

ειδικότητες ιατρών σε κάποια συγκεκριµένη περιοχή, η µηχανή αναζήτησης µπορεί 

να του εµφανίσει banners σχετικά µε ιατρικά κέντρα, διαγνωστικά κέντρα, ιδιώτες 
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γιατρούς και άλλες σχετικές υπηρεσίες. Για µη στοχευόµενη διαφήµιση µπορεί κανείς 

να προβληθεί στην αρχική σελίδα της µηχανής αναζήτησης ή σε βασικές υποσελίδες. 

Ειδικότερα η Google που είναι η δηµοφιλέστερη µηχανή Αναζήτησης για κάθε λέξη-

κλειδί που επιθυµεί ο διαφηµιζόµενος διεξάγει ξεχωριστά ένα είδος πλειστηριασµού. 

Ελέγχει τη λέξη-κλειδί για κάθε διαφήµιση που έχει πραγµατοποιηθεί και ανάλογα µε 

το ποσό που έχει καταθέσει, προκύπτει ο δείκτης PPC (Pay Per Click – Κόστος ανά 

κλικ). Ο δείκτης PPC, ανάλογα µε το ποσό που έχει επενδύσει ο διαφηµιζόµενος, 

διαµορφώνει ένα κόστος για κάθε κλικ. Όσο µεγαλύτερος είναι ο δείκτης PPC, 

δηλαδή το κόστος για κάθε κλικ, τόσο καλύτερη η θέση εµφάνισης της διαφήµισης 

στη Google.  

Έτσι, κάθε φορά που κάποιος χρήστης επισκέπτεται την ιστοσελίδα και κάνει κλικ 

επάνω στη διαφήµιση του πελάτη, αφαιρείται ένα µέρος του ποσού που είχε 

καταθέσει για τη διαφήµισή του. 

Πιο απλά, αν η ίδια λέξη-κλειδί (π.χ. ιατρός) έχει πιστωθεί από µια διαφήµιση µε ένα 

ευρώ (1 €) και από µία άλλη µε πέντε ευρώ (5 €) , τότε η δεύτερη διαφήµιση, θα 

εµφανιστεί υψηλότερα σε σχέση µε την πρώτη. 

 

Τέλος, θα πρέπει να γίνει ιδιαίτερη αναφορά στα Κοινωνικά Μέσα (Social  Media) 

και στις Υπηρεσίες Κοινωνικής ∆ικτύωσης (Social Networking Services) των οποίων 

η ραγδαία εξάπλωση τα τελευταία χρόνια προσφέρει ένα ευρύτατο πεδίο εφαρµογής 

της ηλεκτρονικής διαφήµισης µε εκατοµµύρια δυνητικούς αγοραστές. 

 

 3.3.1.  Η Εµφάνιση των Κοινωνικών Μέσων (Social Media) 

   Τα social media είναι απόρροια αυτού που ονοµάζουµε Web 2.0, δηλαδή το 

∆ιαδίκτυο δεύτερης γενιάς στο οποίο ο κάθε χρήστης έχει πρόσβαση στη δηµοσίευση 

περιεχοµένου αλλά και στη διαδραστικότητα µε το δηµοσιευµένο περιεχόµενο ή µε 

άλλους χρήστες. Πρόκειται λοιπόν για µια εικονική διαδικτυακή κοινότητα, στην 

οποία µπορεί να χτιστεί ένα ατοµικό δίκτυο από φίλους, συνεργάτες ή ανθρώπους µε 

κοινά ενδιαφέροντα. Το κάθε δίκτυο προσφέρει αρκετούς τρόπους διαδραστικότητας 

στα µέλη του όπως email, άµεσα µηνύµατα, video κ.ά. 
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3.3.2.  Ορισµός των Υπηρεσιών Κοινωνικής ∆ικτύωσης  

   Οι υπηρεσίες κοινωνικής δικτύωσης αλλάζουν τον τρόπο που οι άνθρωποι 

χρησιµοποιούν και δεσµεύονται µε το ∆ιαδίκτυο µεταξύ τους. Οι νέοι, ιδιαίτερα, 

προσαρµόζονται πολύ εύκολα στη νέα τεχνολογία µε τέτοιο τρόπο που πολλές φορές 

θολώνουν όλο και περισσότερο τα όρια µεταξύ των δραστηριοτήτων στο ∆ιαδίκτυο 

και των δραστηριοτήτων στον πραγµατικό κόσµο. Καθώς ο αριθµός επισκεπτών στα 

κοινωνικά δίκτυα αυξάνεται, ανάλογη είναι και η αύξηση νέων υπηρεσιών, µαζί µε 

τους ήδη υπάρχοντες ιστοχώρους που προσθέτουν, αναπτύσσουν ή 

επαναπροσδιορίζουν τα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα ή εργαλεία των  υπηρεσιών 

κοινωνικής δικτύωσης. Οι τρόποι µε τους οποίους συνδεόµαστε µε τις υπηρεσίες 

κοινωνικών δικτύων επεκτείνονται και είτε είναι εφαρµογές παιχνιδιών ή εφαρµογές 

κινητού τηλεφώνου που αλληλεπιδρούν µε εφαρµογές διαδικτύου και στις οποίες 

υπάρχει µεγάλη ανάπτυξη.  

Οι υπηρεσίες κοινωνικής δικτύωσης µπορούν να οριστούν ευρέως ως κοινωνικοί 

χώροι στο ∆ιαδίκτυο που είναι προσβάσιµοι και από κινητά τηλέφωνα, µε σκοπό να 

διευκολύνουν την επικοινωνία, τη συνεργασία και το περιεχόµενο που µοιράζονται οι 

άνθρωποι σε δίκτυα επαφών. Μια υπηρεσία κοινωνικής δικτύωσης εστιάζει στη 

δηµιουργία κοινοτήτων σε απευθείας σύνδεση, ανθρώπων που µοιράζονται 

ενδιαφέροντα και δραστηριότητες, ή που ενδιαφέρονται να εξερευνήσουν τα 

ενδιαφέροντα και τις δραστηριότητες άλλων. Οι περισσότερες υπηρεσίες κοινωνικής 

δικτύωσης είναι στο ∆ιαδίκτυο και παρέχουν στους χρήστες ποικίλους τρόπους να 

αλληλεπιδράσουν, όπως το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο και οι υπηρεσίες στιγµιαίων 

µηνυµάτων. Οι Garton, Haythornwaite και Wellman ορίζουν τα κοινωνικά δίκτυα ως 

επικοινωνία µέσω υπολογιστή που συνδέει ανθρώπους ή οργανώσεις ή µια οµάδα 

ανθρώπων (ή ακόµα και τις κοινωνικές οργανώσεις τους), οι οποίοι συνδέονται µε 

οικογενειακές σχέσεις, φιλικές ή επαγγελµατικούς δεσµούς. Οι υπηρεσίες κοινωνικής 

δικτύωσης προσφέρουν στους χρήστες ένα χώρο όπου αυτοί µπορούν να 

διατηρήσουν τις σχέσεις τους, τις συνοµιλίες που έχουν πραγµατοποιηθεί και να 

µοιραστούν πληροφορίες. Επιπλέον, τους δίνεται η ευκαιρία να χτίσουν νέες σχέσεις 

µέσω των υπαρχόντων φίλων. 

Οι υπηρεσίες κοινωνικής δικτύωσης θεωρούνται συχνά από τους χρήστες τους ως 

κλειστά περιβάλλοντα, όπου τα µέλη µιλούν το ένα στο άλλο. Αυτή η εντύπωση για 

τις υπηρεσίες αυτές, ως παρόχου  δηλαδή ενός ιδιωτικού χώρου είναι πιθανό να 
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ευθύνεται για τη συµπεριφορά, τη γλώσσα και τα µηνύµατα που δε µεταφράζονται 

καλά έξω από το προοριζόµενο κλειστό πλαίσιό τους.  

Χωρίς πλέον να είναι ανώνυµοι, κάτι που για χρόνια χαρακτήριζε την  online 

εµπειρία, εκατοµµύρια άνθρωποι έχουν συγκεντρωθεί σε περιοχές κοινωνικής 

δικτύωσης, όπου τα µέλη δηµιουργούν και διατηρούν τα προσωπικά τους προφίλ, 

έχοντας έτσι τη δυνατότητα να συνδεθούν µε άλλα µέλη. 

Θα πρέπει ωστόσο να σηµειωθεί ότι παρά τα εκατοντάδες εκατοµµύρια µοναδικών  

επισκεπτών που χρησιµοποιούν πολλά από αυτά τα κοινωνικά δίκτυα παγκοσµίως, 

υπάρχουν πολλοί που βλέπουν αυτούς τους ιστοχώρους ως άτυπους διαγωνισµούς 

δηµοτικότητας, στους οποίους οι ‘δυνατοί χρήστες’ ακολουθούν το χαµηλότερο κοινό 

παρονοµαστή, σε µια αέναη αναζήτηση για να κερδίσουν τους περισσότερους 

‘φίλους’.  

Πολλοί  ιστοχώροι κοινωνικής δικτύωσης υποστηρίζουν τη δηµιουργία εσωτερικών 

δικτύων-οµάδων πάνω σε συγκεκριµένες θεµατικές, κοινό παρελθόν ή κοινά 

ενδιαφέροντα. Υπάρχουν για παράδειγµα δίκτυα εργαζοµένων στην ίδια εταιρεία, 

συµµαθητών, συµφοιτητών ή αποφοίτων, ποδοσφαιρικών οµάδων κ.ά. Αυτή η 

οµαδοποίηση των χρηστών στα κοινωνικά δίκτυα, τα καθιστά εξαιρετικά χρήσιµα για 

τη στοχευόµενη ηλεκτρονική διαφήµιση. 

 

     3.3.3. Τύποι Υπηρεσιών Κοινωνικής ∆ικτύωσης 

   Οι υπηρεσίες κοινωνικής δικτύωσης που είναι αυτή τη στιγµή διαθέσιµες µπορούν 

να οργανωθούν και να χωριστούν σε δύο κύριες κατηγορίες: σε υπηρεσίες που 

οργανώνονται κυρίως γύρω από το προφίλ του χρήστη και σε εκείνες που 

οργανώνονται γύρω από τη συλλογή περιεχοµένου. 

Η έµφαση στις υπηρεσίες κοινωνικής δικτύωσης δίνεται: 

• Στο άτοµο και στις πληροφορίες του προφίλ του 

• Στους ανθρώπους που το άτοµο είναι συνδεµένο 

• Στις οµάδες που ανήκει το µέλος 

• Στη ρητή αντιπροσώπευση των σχέσεων 

 

 3.3.3.1. Υπηρεσίες κοινωνικής δικτύωσης βασισµένες στο προφίλ του χρήστη  

   Οι υπηρεσίες κοινωνικής δικτύωσης βασισµένες στο προφίλ του χρήστη 

οργανώνονται κυρίως γύρω από τις σελίδες προφίλ του µέλους. Αυτές οι σελίδες 
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αποτελούνται κυρίως από πληροφορίες για ένα συγκεκριµένο µέλος, 

συµπεριλαµβάνοντας την εικόνα του ατόµου και κάποια από τα ενδιαφέροντα του, 

καθώς και πράγµατα που του αρέσουν και πράγµατα που δεν του αρέσουν. Τέτοια 

παραδείγµατα υπηρεσιών βασισµένων στο προφίλ του χρήστη είναι το Bebo, το 

Facebook και το MySpace.  

 

3.3.3.2.   Υπηρεσίες κοινωνικής δικτύωσης βασισµένες στο περιεχόµενο 

   Στις υπηρεσίες κοινωνικής δικτύωσης βασισµένες στο περιεχόµενο το προφίλ του 

χρήστη παραµένει ένας σηµαντικός τρόπος για να οργανώνονται οι συνδέσεις, αλλά 

έχει δευτερεύουσα σηµασία σε σχέση µε τη δηµοσίευση περιεχοµένου. Ο ιστότοπος 

Flickr που διαµοιράζει φωτογραφίες είναι ένα παράδειγµα τέτοιου είδους υπηρεσίας, 

όπου δηµιουργούνται µάλιστα διάφορες οµάδες και σχόλια που αφορούν τις 

φωτογραφίες. Άλλο παράδειγµα τέτοιας υπηρεσίας κοινωνικής δικτύωσης 

βασισµένης στο περιεχόµενο είναι το περίφηµο YouTube.com για το διαµοιρασµό 

οπτικοαουστικού υλικού.  

 

3.3.3.3.  Υπηρεσίες κοινωνικής δικτύωσης άσπρης ετικέτας  

   Οι περισσότερες υπηρεσίες κοινωνικής δικτύωσης παρέχουν  λειτουργίες για να 

δηµιουργούνται οµάδες, οι οποίες επιτρέπουν στους χρήστες να διαµορφώνουν 

µικρές κοινότητες µέσα στους ιστοχώρους. Πλατφόρµες όπως το People Aggregator 

και η Ning, οι οποίες ξεκίνησαν το 2004, προσφέρουν στα µέλη ένα διαφορετικό 

πρότυπο. Αυτοί οι ιστοχώροι προσφέρουν στα µέλη την ευκαιρία να δηµιουργήσουν 

και να γίνουν µέλη σε κοινότητες. Οι χρήστες µπορούν να δηµιουργήσουν το δικό 

τους δικτυακό χώρο, περιοχές κοινωνικής δικτύωσης µικρής κλίµακας που 

υποστηρίζουν συγκεκριµένα ενδιαφέροντα, γεγονότα ή δραστηριότητες.  

 

3.3.3.4.  Εικονικά περιβάλλοντα πολλών χρηστών 

   Ιστότοποι όπως το Second Life και το World of Warcraft τα οποία αποτελούν 

εικονικά περιβάλλοντα πολλών χρηστών, επιτρέπουν στους χρήστες να 

αλληλεπιδράσουν µεταξύ τους µε avatars. Το Avatar είναι µία γραφική 

αντιπροσώπευση ενός µέλους του ιστοτόπου.  
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3.3.3.5.  Υπηρεσίες Κοινωνικής ∆ικτύωσης για κινητά 

   Πολλές Υπηρεσίες Κοινωνικής ∆ικτύωσης, για παράδειγµα το MySpace και το 

Twitter προσφέρουν εκδόσεις των υπηρεσιών τους ειδικά για τα κινητά τηλέφωνα, 

επιτρέποντας στα µέλη να αλληλεπιδράσουν µε τους φίλους τους µέσω των 

τηλεφώνων τους. Οι κοινότητες µέσω της κινητής τηλεφωνίας,  οι οποίες 

περιλαµβάνουν προφίλ και το διαµοιρασµό οπτικοαουστικού µέσου όπως ακριβώς 

και οι βασισµένες στο ∆ιαδίκτυο υπηρεσίες κοινωνικής δικτύωσης αυξάνονται 

συνεχώς. 

Μία πρόσφατη έρευνα της εταιρείας Ground Truth που στηρίχτηκε στα δεδοµένα 3 

εκατοµµυρίων χρηστών κινητής τηλεφωνίας στις ΗΠΑ έδειξε ότι το 59,83% του 

χρόνου που δαπανούν στο mobile Internet οι χρήστες, αφιερώνεται στους ιστότοπους  

κοινωνικής δικτύωσης. Στη δεύτερη θέση των προτιµήσεων βρίσκονται τα portals, 

ενώ ακολουθούν οι ιστότοποι των παρόχων,  οι υπηρεσίες µηνυµάτων (messaging) 

και το κατέβασµα  αρχείων από το κινητό (mobile downloads).  

Ένα ενδιαφέρον στοιχείο της έρευνας είναι ότι όσοι χρησιµοποιούν τις πλατφόρµες 

κοινωνικής δικτύωσης που έχουν σχεδιαστεί για χρήση µε την κινητή τηλεφωνία, 

όπως οι λιγότερο γνωστές MocoSpace και AirG, εµφανίζουν µεγαλύτερα ποσοστά 

δέσµευσης σε σχέση µε τις γνωστές, όπως το Facebook και το MySpace. Η έρευνα 

συστήνει ότι για να βελτιώσουν τα ποσοστά τους οι εταιρείες κοινωνικής δικτύωσης 

θα πρέπει να αυξήσουν τις δυνατότητες chat που παρέχουν στους χρήστες. 

 

3.3.3.6.  Micro Blogging 

   Οι Micro blogging υπηρεσίες όπως το Twitter και το Jaiku επιτρέπουν στους 

χρήστες τους να δηµοσιεύσουν σύντοµα µηνύµατα (140 χαρακτήρες, 

συµπεριλαµβανοµένων των διαστηµάτων) δηµόσια ή µέσα σε οµάδες επαφών. Ο 

περιορισµός των 140 χαρακτήρων προκύπτει γιατί τα µηνύµατα είναι βασισµένα στο 

πρότυπο των µηνυµάτων SMS που ισχύει στα κινητά τηλέφωνα (160 χαρακτήρες), 

αφαιρώντας 20 χαρακτήρες για τη µοναδική διεύθυνση χρήστη. Αυτές οι υπηρεσίες 

έχουν δηµιουργηθεί µε σκοπό να λειτουργούν ως υπηρεσίες για κινητά, αλλά 

χρησιµοποιούνται από µεγάλο αριθµό ατόµων και στο ∆ιαδίκτυο. Πολλές υπηρεσίες 
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προσφέρουν τις ενηµερώσεις κατάστασης. Πρόκειται για σύντοµα µηνύµατα που 

µπορούν να ενηµερωθούν ώστε να γνωρίζουν οι χρήστες ποια είναι η διάθεση ενός 

χρήστη και ποια είναι η δραστηριότητά του ανά πάσα στιγµή. Η Josie Fraser 

αναφέρει ότι αυτά τα µηνύµατα που µπορούν να ελεγχθούν µέσα στον ιστότοπο ή να 

διαβαστούν ως µηνύµατα κειµένων στα τηλέφωνα, δεσµεύουν τους χρήστες να 

συµµετέχουν σε συνεχώς ενηµερωµένες συνοµιλίες και να έχουν επαφή µε τα δίκτυα 

επαφών τους που είναι online. 

 

3.3.4.  Έλληνες και τα Κοινωνικά ∆ίκτυα 

   Σύµφωνα µε στοιχεία της έρευνας “WEB ID” που διεξήχθη το 2010 από την Focus 

Bari (υπό την αιγίδα του Παρατηρητηρίου για την Κοινωνία της Πληροφορίας), το 

ποσοστό των Ελλήνων που χρησιµοποιεί τα κοινωνικά µέσα  διαµορφώθηκε στο 36% 

το 4ο τρίµηνο του 2010, έναντι µόλις 14% το 1ο τρίµηνο του 2009 (αύξηση 157%) 

και 2% το 1ο τρίµηνο του 2008 (αύξηση 1550%). ∆ηµοφιλέστερη εφαρµογή 

αποδεικνύεται το YouTube µε µέση µηνιαία διείσδυση 44% και ακολουθεί το 

Facebook µε 33%, ενώ σε πολύ χαµηλότερα επίπεδα ακολουθεί το MySpace (3%) και 

τα Hi5, Twitter, Blogger (2%). 

 

 

3.4.  ∆απάνες για την ηλεκτρονική διαφήµιση στην Ελλάδα και online αγορές 

   Σύµφωνα µε την τελευταία έρευνα που πραγµατοποίησε το IAB Hellas και η οποία 

πραγµατοποιείται από το 2002 και περιλαµβάνει 24 online εκδότες που εκπροσωπούν 

εµπορικά περισσότερα από 150 ιστότοπους του ελληνικού Internet, η online 

διαφηµιστική δαπάνη για το γ’ τρίµηνο του 2011 (Ιούλιος-Σεπτέµβριος) παρουσίασε 

συγκρατηµένη αύξηση 13% φτάνοντας τα 16,7 εκατ. Ευρώ.  

Σε µια δύσκολη χρονιά, όπου οι διαφηµιστικές επενδύσεις στα παραδοσιακά µέσα 

υποχώρησαν, η online διαφήµιση παρουσίασε, για τους πρώτους 9 µήνες του 2011, 

άνοδο 27% µε συνολική δαπάνη 57 εκατ. ευρώ, επιτρέποντας µια ασφαλή πρόβλεψη 

για το κλείσιµο της χρονιάς µε ανάπτυξη µεγαλύτερη του 25%. 

Στην πρώτη θέση διαφηµιστικής απορρόφησης για το συγκεκριµένο τρίµηνο 

βρισκόταν  ο κλάδος των τηλεπικοινωνιών, διατηρώντας µερίδιο περίπου 25% της 

συνολικής δαπάνης, και παρουσιάζοντας σηµαντική ανάπτυξη σε επίπεδο 

εννιαµήνου. Σε αντιδιαστολή, ο Νοέµβριος του 2011 ήταν ακόµη ένας µήνας πτώσης 
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για την υπόλοιπη διαφηµιστική αγορά. Όπως δείχνουν τα στοιχεία της Media 

Services, η µείωση της δαπάνης έφτασε το 15,7% σε σχέση µε πέρυσι. Μεγαλύτερη 

πτώση κατέγραψαν τα περιοδικά (-23,79%) και ακολούθησαν οι εφηµερίδες (-

22,47%) και τα ραδιόφωνα (-21,62%). 

Από την πλευρά των Ελλήνων καταναλωτών, σύµφωνα µε την ετήσια έρευνα του 

Εργαστηρίου Ηλεκτρονικού Εµπορίου (ELTRUN) του Οικονοµικού Πανεπιστηµίου 

Αθηνών για την “καταγραφή της συνολικής αγοράς B-C ηλεκτρονικού εµπορίου και 

τη συµπεριφορά των Ελλήνων on-line καταναλωτών”, οι συνολικές ηλεκτρονικές 

(on-line) αγορές για προϊόντα και υπηρεσίες των Ελλήνων καταναλωτών 

διακυµάνθηκαν το 2011 στα €1,7 δις, σηµειώνοντας αύξηση 30% σε σχέση µε το 

2010. Αυτή την στιγµή 1,5 εκ. on line Έλληνες καταναλωτές αγοράζουν κατά µέσο 

όρο 15 φορές/χρόνο από το Internet, ξοδεύοντας €1.150/χρόνο, εκ των οποίων τα 2/3 

κατευθύνονται σε ελληνικά sites, ο δε αριθµός και η αξία αγορών των Ελλήνων on-

line καταναλωτών πλησιάζει πλέον τους ευρωπαϊκούς µέσους όρους.  

Όσον αφορά την ποικιλία και την πυκνότητα των on-line αγορών το 2011, αυτές 

αυξήθηκαν σηµαντικά, ενώ τις καλύτερες πωλήσεις είχαν οι H/Yπολογιστές, τα 

ηλεκτρονικά είδη, τα εισιτήρια ταξιδιών, οι κρατήσεις ξενοδοχείων, τα είδη σπιτιού 

και τα βιβλία. Παρ’ όλα αυτά, οι κατηγορίες που είχαν τη µεγαλύτερη αύξηση το 

2011 ήταν το έτοιµο φαγητό, τα καλλυντικά/προσωπική φροντίδα, 

κοσµήµατα/ωρολόγια και τα προϊόντα σούπερ µάρκετ. Υπάρχει, επίσης, σηµαντική 

αύξηση της χρήσης και των αγορών από τα sites ηµερησίων προσφορών, που, για το 

1ο εξάµηνο του 2011, εκπροσώπησαν πλέον το 20% των συνολικών on-line αγορών. 

Ωστόσο, παρουσιάζει ενδιαφέρον και το γεγονός ότι, πέρα από τις κλασικές αγορές, 

οι Έλληνες on-line καταναλωτές εµπλέκονται ενεργά και σε άλλες ηλεκτρονικές 

συναλλαγές, αφού τα 2/3, πλέον διεκπεραιώνουν  τις τραπεζικές συναλλαγές και 

πληρωµές λογαριασµών ηλεκτρονικά. Επίσης, το ένα τρίτο προσπαθεί να διαχειρισθεί 

ηλεκτρονικά θέµατα ενοικίασης και αγοράς/πώλησης ακινήτων, ενώ πολύ ενδιαφέρον 

παρουσιάζουν οι νέες τάσεις, όπου ο ένας στους τέσσερεις χρήστες πλέον προσπαθεί 

να βρει ασφάλειες µέσω του Internet, ενώ τα ίδια ποσοστά on-line καταναλωτών 

παίζουν ηλεκτρονικά τυχερά παιχνίδια και στοιχήµατα. 

Οι βασικοί πλέον παράγοντες εµπιστοσύνης για τους on-line Έλληνες καταναλωτές 

για αγορές από ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα είναι η εξυπηρέτηση όταν αγοράζουν και 

µετά την αγορά (59%), οι ξεκάθαροι όροι χρήσης (59%), ενώ η 

ευχρηστία/καλοσχεδιασµένος ιστότοπος από την 1η θέση το 2010 είναι στην 3η (µε 
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50%). Άλλοι ενδιαφέροντες παράγοντες είναι “οι καλές κριτικές σε blogs/forums” 

(38%) και “η πιστοποίηση από ανεξάρτητο φορέα” (37%). Παρ’ όλα αυτά, παραµένει 

ισχυρή η διάθεση για χαµηλές τιµές, αφού το 25% θα αγόραζε από ένα ηλεκτρονικό 

κατάστηµα ακόµα και αν δεν κάλυπτε κάποια από τα παραπάνω κριτήρια, αν είχε 

χαµηλές τιµές και καλές προσφορές.  

Οι βασικές αιτίες για τη µη πραγµατοποίηση on-line αγορών των Ελλήνων χρηστών 

∆ιαδικτύου είναι η έλλειψη πιστωτικής κάρτας, η έλλειψη εµπιστοσύνης στις 

ηλεκτρονικές αγορές, καθώς και ο φόβος παράνοµης χρήσης των προσωπικών τους 

δεδοµένων.  

Το πιο αισιόδοξο µήνυµα της έρευνας ήταν ότι 1 στους 5 Έλληνες χρήστες του 

∆ιαδικτύου, που δεν κάνουν τώρα on-line αγορές, θα ξεκινήσουν να κάνουν τέτοιες 

αγορές µέσα στο 2012. 

.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4. ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 4.1.   Μείγµα Μάρκετινγκ 

   Το µείγµα µάρκετινγκ είναι γνωστό και ως τα 4 P και επινοήθηκε από τον Neil H. 

Borden το 1953, ενώ έγινε ιδιαίτερα δηµοφιλές µε τη δηµοσίευση του άρθρου του 

The Concept of the Marketing Mix το 1965. Τα 4P είναι οι κύριες έννοιες που 

καθορίζουν την επιτυχηµένη εφαρµογή του µάρκετινγκ και προέρχονται από τα 

αρχικά των λέξεων “Product” (Προϊόν), “Price” (Τιµή), “Place” (Τόπος-∆ιανοµή), 

“Promotion” (Προώθηση). 

Ως προϊόν (“Product”) στο µείγµα µάρκετινγκ  νοείται ένα υλικό αντικείµενο ή µια 

άυλη υπηρεσία που παράγονται µαζικά ή βάσει µιας κλίµακας σε συγκεκριµένο 

αριθµό µονάδων. Υλικό αντικείµενο είναι για παράδειγµα κάποιο από τα αγαθά που 

βρίσκεται στα ράφια του Σουπερµάρκετ ενώ οι υπηρεσίες περιλαµβάνουν για 

παράδειγµα τις υπηρεσίες υγείας, τις αστικές µεταφορές κ.α. Ειδικότερα, όσον αφορά 

τις υπηρεσίες υγείας, οι παρεχόµενες υπηρεσίες περιλαµβάνουν και τις ιατρικές 

υπηρεσίες του νοσοκοµείου, αλλά παράλληλα και τις εξίσου σηµαντικές 

υποστηρικτικές υπηρεσίες του φαγητού ή της καθαριότητας. 

Η Τιµή (“Price”) είναι το αντίτιµο που πληρώνει ο αγοραστής για να αποκτήσει το 

προϊόν/υπηρεσία. Το προϊόν τιµολογείται µε βάση διάφορους παράγοντες, όπως η 

ποιότητα κατασκευής του, η ταυτότητα του προϊόντος ο υπάρχον ανταγωνισµός, το 

µερίδιο αγοράς που κατέχει η επιχείρηση και η αξία που προσφέρει στον καταναλωτή 

(χρηστική και παράλληλα συναισθηµατική αξία). Επιπλέον η τιµή καθορίζεται και 

από τις εκάστοτε νοµοθετικές διατάξεις. Για την περίπτωση των υπηρεσιών υγείας, η 

τιµή αφορά το χρηµατικό ποσό που ανταλλάσσεται, για τις παρασχεθείσες υπηρεσίες 

υγείας, δηλαδή το νοσήλιο. 

Τόπος-∆ιανοµή (“Place”). Η διανοµή καθορίζει τα κανάλια διανοµής (distribution 

channels) µιας επιχείρησης. ∆ηλαδή, το µέρος από όπου µπορεί ο καταναλωτής να 

αγοράσει το προϊόν και το οποίο µπορεί να είναι πραγµατικό, όπως ένα κατάστηµα 

λιανικής, ή εικονικό, όπως ένας ιστότοπος (ηλεκτρονικό κατάστηµα). Επιπρόσθετα, η 

διανοµή είναι και µια εικόνα για το πώς αντιλαµβάνεται το προϊόν ο καταναλωτής 

στη συνείδηση του, ενώ παράλληλα θα πρέπει να καλύπτει και τις ανάγκες της 

επιχείρησης. Ιδιαίτερα όσον αφορά τα νοσοκοµεία, η κατάλληλη επιλογή της 
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γεωγραφικής θέσης τους, είναι στρατηγικής σηµασίας. Η τοποθεσία αυτή θα είναι 

πρέπει να εύκολα προσβάσιµη για τους ασθενείς και κατάλληλη για τη στέγαση όλων 

των τµηµάτων του Νοσοκοµείου. Χαρακτηριστικό παράδειγµα της επιλογής του 

τόπου είναι η τάση των ιδιωτικών Νοσοκοµείων για αναζήτηση υποψήφιων εκτάσεων 

για τη στέγασή τους στα Νότια Προάστια, µε δεδοµένο ότι στο Κέντρο και στα 

Βόρεια προάστια υπάρχει µεγάλη συγκέντρωση νοσοκοµείων και εποµένως 

µεγαλύτερη προσφορά υπηρεσιών απ’ ότι στο Νότο. 

Προώθηση (“Promotion”). Η προώθηση εκφράζει τα επικοινωνιακά µέσα της 

επιχείρησης µε τους καταναλωτές. Αυτά είναι: α) η διαφήµιση,  β) η προσωπική 

πώληση: η επικοινωνία που ασκείται από τους πωλητές της επιχείρησης οι οποίοι 

έχουν άµεση επαφή µε το καταναλωτή, γ) οι δηµόσιες σχέσεις, δηλαδή η έµµεση 

επικοινωνία που περιλαµβάνει τα δελτία τύπου, την εταιρική κοινωνική ευθύνη, τις 

εµπορικές εκθέσεις, τις εκδηλώσεις και γενικά κάθε ενέργεια που ευνοεί την από 

‘στόµα σε στόµα’ διάδοση του προϊόντος/υπηρεσίας ή του οργανισµού και δ) η 

προώθηση πωλήσεων που περιλαµβάνει επικοινωνιακές ενέργειες που στοχεύουν 

στην αύξηση των πωλήσεων όπως εκπτωτικά κουπόνια, προώθηση µέσα στο 

κατάστηµα, δείγµατα δωρεάν, κ.α. Τα εκπτωτικά κουπόνια είναι ιδιαίτερα 

διαδεδοµένα στο ∆ιαδίκτυο και µεγάλες επιχειρήσεις όπως η Groupon, η 

BrandsGalaxy και άλλες δραστηριοποιούνται στο χώρο αυτό µε πολύ καλά 

αποτελέσµατα. Ειδικότερα στον τοµέα των υπηρεσιών υγείας, η τελευταία τάση είναι 

η αγορά ετήσιας κάρτας η οποία προσφέρει δωρεάν ή µε έκπτωση  διαγνωστικές 

εξετάσεις για τον χρήστη ή και την οικογένειά του και έκπτωση στις παρεχόµενες 

υπηρεσίες ή νοσήλια σε συγκεκριµένες νοσηλευτικές µονάδες. 

Ο ιδανικός συνδυασµός των συστατικών του µείγµατος µάρκετινγκ θα διασφαλίσει 

την πετυχηµένη πορεία ενός προϊόντος/υπηρεσίας.  

 

4.2.  Μάρκετινγκ Υπηρεσιών 

4.2.1. Ορισµός των Υπηρεσιών 

   Ο Philip Kotler αναφέρει ότι υπηρεσία είναι οποιαδήποτε πράξη ή δραστηριότητα 

που ένα µέρος µπορεί να προσφέρει σε κάποιο άλλο µέρος και η οποία είναι 

ουσιαστικά µη χειροπιαστή (άυλη) και δεν καταλήγει σε µορφή ιδιοκτησίας. Η δε 

παραγωγή της µπορεί να συνδέεται ή και να µη συνδέεται µε ένα φυσικό προϊόν. Τα 

προσφερόµενα προϊόντα και υπηρεσίες διακρίνονται στις εξής κατηγορίες: 
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Καθαρά υλικό αγαθό: Περιλαµβάνει τα καθαρά υλικά αγαθά χωρίς να υπάρχει κάποια 

συνοδευτική υπηρεσία όπως για παράδειγµα είναι ο καφές. 

Υλικά αγαθά µε συνοδευτικές υπηρεσίες: Είναι προϊόντα µε υλική υπόσταση που 

συνοδεύονται όµως από κάποιες υπηρεσίες. Για παράδειγµα µε κάθε αγορά 

αυτοκινήτου προσφέρεται πλέον η υπηρεσία της δωρεάν συντήρησης για ένα χρονικό 

διάστηµα. 

Υβριδικές υπηρεσίες/προϊόντα: Τα προϊόντα και οι υπηρεσίες εδώ είναι εξίσου 

σηµαντικά Ένα παράδειγµα αυτής της κατηγορίας είναι τα εστιατόρια που 

προσφέρουν το φαγητό ως προϊόν αλλά και διάφορες υπηρεσίες όπως το σερβίρισµα.  

Υπηρεσίες µε συνοδευτικά προϊόντα: Σε αυτήν την κατηγορία τον πρωταγωνιστικό 

ρόλο έχουν οι υπηρεσίες που συνοδεύονται από δευτερεύοντα προϊόντα. Για 

παράδειγµα, οι αεροπορικές εταιρείες προσφέρουν την υπηρεσία της µεταφοράς των 

ταξιδιωτών αλλά παράλληλα, κατά τη διάρκεια της πτήσης, τους προσφέρουν φαγητό 

και ποτό. 

Αµιγείς υπηρεσίες: Εδώ εµπίπτουν οι καθαρά προσφερόµενες υπηρεσίες όπως για 

παράδειγµα τα νοσοκοµεία 

 

4.2.2. Μείγµα Μάρκετινγκ Υπηρεσιών 

   Όσον αφορά το µείγµα µάρκετινγκ των υπηρεσιών, εκτός των 4P’s που επινόησε ο 

E. Jerome McCarthy το 1960 και τα οποία περιλαµβάνουν και τις υπηρεσίες, οι 

Bernard H.Booms και Mary J. Bitner το 1981 προσέθεσαν και άλλα 3P για να 

θεωρηθεί το µείγµα των υπηρεσιών πιο ολοκληρωµένο. Αυτά είναι:  α) οι Άνθρωποι 

(People), β) η Φυσική Απόδειξη (Physical Evidence) και γ) οι ∆ιαδικασίες 

(Processes). 

Άνθρωποι (People): Είναι περιττό να αναφέρουµε το πόσο σηµαντικό ρόλο έχουν οι 

άνθρωποι στις υπηρεσίες, καθώς οι περισσότερες παρέχονται από αυτούς. Για το λόγο 

αυτό το προσωπικό της επιχείρησης θα πρέπει να είναι προσεκτικά επιλεγµένο, µε τις 

απαιτούµενες γνώσεις αλλά και µε σηµαντικά στοιχεία στο χαρακτήρα του όπως 

ενδιαφέρον, πρωτοβουλία, ευγένεια, κ.ά. και να ανταποκρίνεται µε επιτυχία στα 

καθήκοντα της εκάστοτε θέσης. Ιδιαίτερα όταν αναφερόµαστε σε υπηρεσίες υγείας, η 

συµπεριφορά και στάση του προσωπικού είναι καθοριστική για την ποιότητα της 

παρεχόµενης υπηρεσίας.  
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Φυσική Απόδειξη (Physical Evidence): Η φυσική απόδειξη  περιλαµβάνει όλα εκείνα 

τα στοιχεία του περιβάλλοντος που µπορούν να βοηθήσουν στην παροχή της 

υπηρεσίας και να πείσουν για την υψηλή ποιότητά της. Στο παράδειγµα των 

υπηρεσιών υγείας τα στοιχεία αυτά είναι οι καλές κτηριακές εγκαταστάσεις, τα 

σύγχρονα µηχανήµατα, η άρτια εµφάνιση των γιατρών-νοσηλευτών, η καθαριότητα 

και διακόσµηση των χώρων ακόµη και η εµπειρία και ικανοποίηση των ασθενών για 

τις παρεχόµενες υπηρεσίες. 

∆ιαδικασίες (Processes): Είναι οι διαδικασίες, οι µηχανισµοί και η ροή των 

δραστηριοτήτων µέσω των οποίων παρέχεται η υπηρεσία ήτοι όλες οι ενέργειες που 

γίνονται από τη διοίκηση και το προσωπικό και κάνουν την επιχείρηση να λειτουργεί 

και να παράγει υπηρεσίες. Ειδικότερα ο ασθενής, έχοντας ανάµειξη και 

αντιλαµβανόµενος κάποιες από αυτές τις διαδικασίες, αποκτά αυτοµάτως και το 

δικαίωµα να αξιολογήσει µέσω αυτών, και την ίδια την υπηρεσία. 

 

4.2.3. Βασικά Χαρακτηριστικά Υπηρεσιών 

   Αν και πολλοί επιστήµονες του χώρου αµφισβητούν την ανάγκη για µια διακριτή 

προσέγγιση των υπηρεσιών στο µάρκετινγκ και θεωρούν ότι υπάρχει ένα ενιαίο και 

µοναδικό είδος µάρκετινγκ, οι υπηρεσίες έχουν εκ φύσεως κάποια ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά: 

1) Η άυλη φύση τους (Intangibility): H άυλη φύση, σύµφωνα µε τον Bateson, είναι η 

βασική διάκριση µεταξύ αγαθών-υπηρεσιών και από αυτήν προκύπτουν όλες οι 

υπόλοιπες διαφορές. Οι υπηρεσίες είναι άυλες και κατά συνέπεια είναι δύσκολο να 

τιµολογηθούν, είναι δύσκολο για τον καταναλωτή να εµπιστευτεί κάποιον παροχέα 

υπηρεσίας χωρίς να  γνωρίζει εκ των προτέρων τι ακριβώς πληρώνει και αγοράζει, 

και δεν αποθηκεύονται. Συγκεκριµένα, κάποιος ασθενής, πριν ξεκινήσει µια 

θεραπεία, δε γνωρίζει την έκβασή της µε ακρίβεια.  

2) Οι υπηρεσίες είναι αδιαχώριστες (Inseparability): Την ίδια στιγµή που παράγεται 

µια υπηρεσία, καταναλώνεται κιόλας. Για παράδειγµα την ίδια στιγµή που ο γιατρός 

προσφέρει µια παροχή υγείας, ο ασθενής την ‘καταναλώνει’. Επιπλέον, η κεντρική 

µαζική παραγωγή υπηρεσιών καθίσταται δύσκολη και λόγω του ότι ο παροχέας της 

υπηρεσίας και ο πελάτης είναι παρόντες κατά τη στιγµή που παράγεται η υπηρεσία, 

και οι δύο επηρεάζουν το αποτέλεσµα. 
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3) Οι υπηρεσίες έχουν ετερογένεια (Heterogeneity): Το επίπεδο ποιότητας παροχής 

µιας υπηρεσίας εξαρτάται από τον παροχέα, τον τόπο και το χρόνο και εποµένως 

είναι δύσκολο να διατηρηθεί ένα συγκεκριµένο επίπεδο ποιότητας. Με άλλα λόγια, 

µια υπηρεσία δεν παρέχεται σχεδόν ποτέ µε τον ίδιο τρόπο στον επόµενο ή και στον 

ίδιο πελάτη. Ωστόσο, υπάρχουν τρόποι για να ξεπεραστεί ή να περιοριστεί αυτό το 

πρόβληµα. Ένας τρόπος είναι η σωστή επιλογή και εκπαίδευση του προσωπικού. 

Ένας άλλος τρόπος είναι η καταγραφή της διαδικασίας παροχής µιας υπηρεσίας βήµα 

µε βήµα µέσω διαγραµµάτων ροής (flow charts) και η οποία πρέπει να υιοθετηθεί από 

όλους τους εργαζόµενους. Για παράδειγµα στον τοµέα της υγείας έχουν επιτέλους 

αρχίσει να καθιερώνονται και στην Ελλάδα τα πρωτόκολλα ιατρικών πράξεων, 

φαρµάκων και νοσηλείας, µε άµεση συνέπεια την περιστολή των δαπανών στο χώρο. 

Ο τρίτος τρόπος είναι µια διαδικασία αξιολόγησης που διερευνά το επίπεδο 

ικανοποίησης του πελάτη από την  παρεχόµενη υπηρεσία σε συνδυασµό µε συλλογή 

πληροφοριών, κατάθεση προτάσεων και παραπόνων και σύγκριση µε τον 

ανταγωνισµό.  

4) Οι υπηρεσίες είναι αλλοιώσιµες (Perishability): Με δεδοµένο ότι οι υπηρεσίες 

καταναλώνονται τη στιγµή που παράγονται, δεν υπάρχει η δυνατότητα αποθέµατός 

τους (stock). Για παράδειγµα όταν ένας µεταφορέας (Αεροπορική εταιρεία, 

Σιδηρόδροµοι, Λεωφορεία) πραγµατοποιήσει ένα δροµολόγιο µε κενές θέσεις, αυτές 

αντιστοιχούν σε χαµένα έσοδα, µιας και το συγκεκριµένο δροµολόγιο πλέον έχει 

εκτελεστεί. Για να αντιµετωπιστεί το πρόβληµα αυτό χρησιµοποιούνται στρατηγικές 

αντιµετώπισης της κυµαινόµενης ζήτησης και γίνονται ταυτόχρονες ρυθµίσεις στη 

ζήτηση και στην παροχή (χωρητικότητα), ώστε να επιτευχθεί µια ισορροπία µεταξύ 

τους.  

 

4.3.     Μάρκετινγκ Υπηρεσιών Υγείας 

   Το µάρκετινγκ υπηρεσιών υγείας αν και δε διαφέρει και πολύ από τις υπόλοιπες 

υπηρεσίες, έχει ωστόσο κάποια ιδιαίτερα χαρακτηριστικά και κάποιους ευαίσθητους 

τοµείς. Από τη µια η υγεία είναι  ένα αγαθό που απευθύνεται σε άτοµα µε, ή πιθανά 

προβλήµατα υγείας και χρειάζεται πολύ προσεκτικούς χειρισµούς και από την άλλη 

οι συνθήκες που έχει να αντιµετωπίσει το µάρκετινγκ στο συγκεκριµένο τοµέα, όσον 

αφορά την αγορά και την εσωτερική διάρθρωση του νοσοκοµείου, είναι τελείως 

διαφορετικές από τις άλλες υπηρεσίες.  
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4.3.1.  Σκοπός και Ρόλος του Μάρκετινγκ Υγείας 

   Ο ορισµός του µάρκετινγκ υγείας δεν είναι και τόσο απλός. Όπως αναφέρει ο 

Γιάννης Τούντας, ο Arnold et al, ορίζουν το µάρκετινγκ ειδικά για την περίπτωση των 

νοσοκοµείων ‘ως µια προσπάθεια να δοθεί έµφαση στον άρρωστο µε τη χρήση 

µεθόδων µάρκετινγκ, προκειµένου να αυξηθεί η ικανοποίηση του ασθενούς και να 

επιτευχθούν οι στόχοι του νοσοκοµείου’. Όταν αναφερόµαστε όµως στον ευαίσθητο 

και πολυπαραγοντικό χώρο της υγείας, κατά την εφαρµογή µεθόδων µάρκετινγκ οι 

απαιτήσεις του νοσοκοµείου έρχονται σε διένεξη µε τις ανάγκες των ασθενών. Τα 

νοσοκοµεία ως κερδοσκοπικοί οργανισµοί, επιδιώκουν την προσέλκυση πελατών και 

την αύξηση των κερδών τους, από την άλλη µεριά όµως, αυτό αντίκειται στον 

αντικειµενικό σκοπό του νοσοκοµείου που είναι η αποκατάσταση και διατήρηση της 

υγείας. Έτσι, µε βάση το ‘παραδοσιακό µάρκετινγκ’, απλά η προσέλκυση ασθενών 

και η επιδίωξη αύξησης πωλήσεων, θα υποτιµούσε το απαιτητικό αλλά και ευαίσθητο 

περιβάλλον της υγείας και θα υποβάθµιζε τους αντικειµενικούς σκοπούς του 

νοσοκοµείου. Έτσι, το µάρκετινγκ υπηρεσιών υγείας προκειµένου να καλύψει και να 

ικανοποιήσει όλες τις αντικειµενικές απαιτήσεις ενός οργανισµού υγείας, αλλά και τις 

ανάγκες των ασθενών, στοχεύει κυρίως στη µείωση και τη διαχείριση του κόστους 

και τη προβολή του οργανισµού µέσω συγκεκριµένων µεθόδων/στρατηγικών. 

Φυσικά είναι αυτονόητο ότι όπως και σε κάθε άλλη περίπτωση, έτσι και για την 

περίπτωση των νοσοκοµείων, πριν από κάθε λήψη απόφασης µάρκετινγκ  θα πρέπει 

πρώτα να προηγηθούν διαδικασίες έρευνας αγοράς, εκτίµησης της εσωτερικής 

κατάστασης, ανάλυσης του περιβάλλοντος και του ανταγωνισµού, συλλογή 

δεδοµένων και γενικά µελέτη όλων των παραγόντων που είναι ικανοί να επηρεάσουν 

άµεσα ή έµµεσα τις κινήσεις/αποφάσεις του νοσοκοµείου. 
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     ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5.  ΕΡΕΥΝΑ 

5.1. Σκοπός και στόχοι της έρευνας 

 

   Σκοπός της παρούσας έρευνας ήταν να διερευνηθεί η χρήση της 

ηλεκτρονικής διαφήµισης ως ένα εργαλείο µάρκετινγκ για τις υπηρεσίες 

Υγείας. Στόχοι της έρευνας ήταν η διερεύνηση αρχικά των τάσεων του 

πληθυσµού ως προς τη χρήση του ∆ιαδικτύου και παράλληλα της στάσης και 

νοοτροπίας του ως προς την ηλεκτρονική διαφήµιση γενικότερα αλλά και πιο 

συγκεκριµένα ως προς την ηλεκτρονική διαφήµιση υπηρεσιών υγείας.  

Ειδικότερα, διερευνήθηκαν  οι απόψεις του πληθυσµού για την ηλεκτρονική 

διαφήµιση, τα κίνητρά του για να ακολουθήσει το σύνδεσµο της διαφήµισης, 

τα χαρακτηριστικά της διαφήµισης που τον ελκύουν  και οι ιστοσελίδες όπου 

συνήθως τις εντοπίζει. Επιπλέον, διερευνήθηκε η επίδραση που µπορεί να έχει 

µία ηλεκτρονική διαφήµιση προϊόντος/υπηρεσίας υγείας στον δυνητικό 

αγοραστή της και το πώς µπορεί αυτή να διαµορφώσει την µελλοντική 

καταναλωτική του συµπεριφορά, οδηγώντας τον στην αγορά αυτού του 

προϊόντος/υπηρεσίας.  

Έτσι, κατανοώντας τις επιθυµίες των χρηστών του ∆ιαδικτύου, θα εξάγουµε 

συγκεκριµένα συµπεράσµατα σχετικά µε τη χρήση και επιρροή της 

ηλεκτρονικής διαφήµισης στον τοµέα της Υγείας, τα οποία θα βοηθήσουν 

στον στρατηγικό σχεδιασµό του ηλεκτρονικού Μάρκετινγκ των εταιρειών που 

προσφέρουν αντίστοιχα προϊόντα/υπηρεσίες υγείας.  
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5.2. Μεθοδολογία της έρευνας 

 

   Για την έρευνα χρησιµοποιήθηκε η παραγωγική ερευνητική προσέγγιση 

(deductive research method) και διαµορφώθηκε ερωτηµατολόγιο µε 17 σετ 

ερωτήσεων. Από αυτά, τα τρία σετ ήταν τύπου πολλαπλών απαντήσεων 

(multiple response sets) και το ένα περιείχε 15 προτάσεις για τις οποίες 

χρησιµοποιήθηκε η πενταβάθµια κλίµακα Likert (από 1=∆ιαφωνώ απόλυτα 

µέχρι 5=Συµφωνώ απόλυτα) για τη µέτρηση του επιπέδου συµφωνίας ή 

διαφωνίας. ∆ιανεµήθηκαν 200 ερωτηµατολόγια  στην ευρύτερη περιοχή της 

Αθήνας και του Πειραιά κατά το χρονικό διάστηµα µεταξύ Νοεµβρίου-

∆εκεµβρίου του 2008. Τα ερωτηµατολόγια ελέγχθηκαν, τα 197 κρίθηκαν 

κατάλληλα για στατιστική επεξεργασία και αριθµήθηκαν. Για τη στατιστική 

επεξεργασία των ερωτηµατολογίων έγινε χρήση του Στατιστικού πακέτου 

SPSS 17.0.  
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5.3.  Στατιστική ανάλυση 

Σε σύνολο δείγµατος 197 ατόµων, οι 84 (42,6%) ήταν άνδρες και οι  113 

(57,4%) γυναίκες.  

 

             ΠΙΝΑΚΑΣ 2 : Φύλο ερωτηθέντων 

Ποιο είναι το φύλο σας ? 

  Συχνότητα % 

Άνδρας 84 42,6 

Γυναίκα 113 57,4 

 

Σύνολο 197 100,0 

 

Το 49,2% του δείγµατος είχε ηλικία 25-34 έτη ενώ το 22,3% ήταν 18-24 ετών 

και το 19,8% ήταν 35-44 ετών. Μόλις το 8,6% ήταν πάνω από τα 44. 

  ΠΙΝΑΚΑΣ 3 : Ηλικία ερωτηθέντων 

Ποιά είναι η ηλικία σας ? 

  Συχνότητα % 

18-24 44 22,3 

25-34 97 49,2 

35-44 39 19,8 

>44 17 8,6 

 

Σύνολο 197 100,0 

 

Σύµφωνα µε τη Eurostat (∆ιάγραµµα 3) µόνο το 11% των ατόµων ηλικίας 55-

64 χρησιµοποιούν το ∆ιαδίκτυο τακτικά, ενώ το 86% των ατόµων ηλικίας 16-

24 µε ανώτερη µόρφωση είναι τακτικοί χρήστες και το 70% των ατόµων 

ηλικίας 25-54 µε ανώτερη µόρφωση. Όσον αφορά το φύλο, το ποσοστό των 

ανδρών ηλικίας 16-74 που χρησιµοποιούν τακτικά το ∆ιαδίκτυο είναι κατά 

10% µεγαλύτερο από αυτό των γυναικών, 38% µε 28% αντίστοιχα 
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∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 3 : Ποσοστά χρηστών ∆ιαδικτύου ανά κατηγορία το 2008 

 

 

 

Έχουν γίνει πολλές έρευνες που αφορούν τις διαφορές των δύο φύλων σε 

σχέση µε τις ηλεκτρονικές αγορές.  

Από το 2002 οι Kolsaker & Payne ερεύνησαν τις διαφορές των δύο φύλων 

όσον αφορά την εµπιστοσύνη προς τις ηλεκτρονικές αγορές. Τα 

αποτελέσµατα έδειξαν ότι οι γυναίκες έχουν πλέον µεγαλύτερη τεχνογνωσία 

και έχουν καλύψει την τεχνολογική διαφορά που υπήρχε µε τους άνδρες. 

Ωστόσο, και τα δύο φύλα ανησυχούσαν για την ασφάλεια των συναλλαγών, 

για την εµπιστευτικότητα της πληροφορίας και για την ακεραιότητα των 

διαχειριστών των ηλεκτρονικών πωλήσεων, εποµένως επεδείκνυαν λίγη 

εµπιστοσύνη προς τα ηλεκτρονικά καταστήµατα. 

Παροµοίως οι Rodgers & Harris κατέγραψαν σηµαντικές διαφορές µεταξύ 

των φύλων. Συγκεκριµένα, οι άνδρες είχαν πολύ περισσότερο θετική στάση 
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απέναντι στις ηλεκτρονικές αγορές, ενώ οι γυναίκες ήσαν λιγότερο 

συναισθηµατικά ικανοποιηµένες.  

 

H Helga Dittmar το 2004 εντόπισε διαφορές ανάµεσα στα φύλα σε σχέση µε 

τα κίνητρα που είχαν για να επιλέξουν συµβατικές και ηλεκτρονικές αγορές. 

Οι γυναίκες αντιµετώπιζαν τις συµβατικές αγορές σαν ψυχολογική 

δραστηριότητα και εµπειρία και είχαν περισσότερες επιφυλάξεις για την 

ασφάλεια των συναλλαγών, ενώ οι άνδρες σαν τυπικό καθήκον . Επιπλέον, οι 

γυναίκες έδιναν περισσότερη σηµασία στο περιβάλλον όπου γίνεται η αγορά, 

δηλαδή στην κοινωνική συναλλαγή που υπάρχει σε µια συµβατική αγορά και 

στην ίδια την εµπειρία της, ενώ οι άνδρες αγόραζαν µε κριτήριο τη 

λειτουργικότητα και το χρόνο διεκπεραίωσης. 

Οι Yang & Wu το 2006  µελέτησαν τις διαφορές των φύλων ως προς τη λήψη 

απόφασης αγοράς στο ηλεκτρονικό εµπόριο. Ενώ οι γυναίκες εστίαζαν κυρίως 

στην ποιότητα του προϊόντος και στο κατά πόσο αυτό είναι στη µόδα, οι 

άνδρες εστίαζαν κυρίως στην τιµή και την επωνυµία του προϊόντος. 

 

Το 61,4% των ερωτηθέντων  ήσαν απόφοιτοι Ανώτατης Σχολής  το 20,8% 

ήσαν κάτοχοι Μεταπτυχιακού/∆ιδακτορικού Τίτλου και το 15,2% Απόφοιτοι 

Λυκείου.                

ΠΙΝΑΚΑΣ 4  : Επίπεδο µόρφωσης 

Ποιο είναι το επίπεδο µόρφωσης σας ? 

  Συχνότητα % 

Απόφοιτος ∆ηµοτικού / Γυµνασίου 2 1,0 

Απόφοιτος Λυκείου 30 15,2 

Απόφοιτος Ανωτάτης Σχολής (ΑΕΙ – ΤΕΙ) 121 61,4 

Κάτοχος Μεταπτυχιακού / ∆ιδακτορικού 

Τίτλου 

41 20,8 

Άλλο 3 1,5 

 

Σύνολο 197 100,0 
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Ως προς το επάγγελµα, το 32,0% ήσαν Ιδιωτικοί υπάλληλοι, το 26,9% 

∆ηµόσιοι υπάλληλοι,  το 18,8% ήσαν φοιτητές και το 14,2% έκαναν ελεύθερο 

επάγγελµα. Πάνω από τους µισούς ερωτηθέντες, το 55,8%,  είχαν ετήσιο 

εισόδηµα µεταξύ 10,000 και 30,000 €, ενώ το 36% είχε ετήσιο εισόδηµα κάτω 

από 10,000€. Όσον αφορά τα χρόνια που χρησιµοποιούν το ∆ιαδίκτυο, 

(Πίνακας 5) το 75,1% απάντησε πάνω από 3 χρόνια και το 17,3% από ένα έως 

τρία χρόνια. Λιγότερο από ένα χρόνο χρησιµοποιούσε το ∆ιαδίκτυο το 7,6%. 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 5 : Χρόνια χρήσης του ∆ιαδικτύου 

Πόσα χρόνια είστε χρήστης του Internet ? 

  Συχνότητα % 

3µ-1χρόνο 15 7,6 

1χρ.-3χρόνια 34 17,3 

>3χρόνια 148 75,1 

 

Σύνολο 197 100,0 

  

 

Η πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο (Πίνακας 6) για την πλειοψηφία του δείγµατος 

(70,1%) γίνεται από το σπίτι, ποσοστό που είναι ακριβώς ίδια µε τα ποσοστό 

(70%) που αποτύπωσε η έρευνα της Eurostat για την Ελλάδα το 2008, έτος 

κατά το οποίο διεξήχθη η έρευνα, όπως φαίνεται και στο σχετικό παρακάτω 

∆ιάγραµµα 4, ενώ από την εργασία του έχει πρόσβαση το 21,3% των 

ερωτηθέντων, ποσοστό που είναι κοντά στο 17% που δίνει η Eurostat για το 

2008 (∆ιάγραµµα 5).  
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ΠΙΝΑΚΑΣ 6 : Τόπος πρόσβασης στο ∆ιαδίκτυο 

Η πρόσβασή σας στο Internet γίνεται κυρίως από: 

  Συχνότητα % 

Σπίτι 138 70,1 

Εργασία 42 21,3 

Πανεπιστ./ΑΤΕΙ 7 3,6 

Internet cafe 9 4,6 

Άλλο 1 ,5 

 

Σύνολο 197 100,0 

       

 

∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 4 : Πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο από το σπίτι-Eurostat 
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∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 5 : Πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο από το χώρο εργασίας-

Eurostat

 

 

 

Για τη συχνότητα χρήσης του ∆ιαδικτύου (Πίνακας 7), το 46,7% απάντησε ότι 

το χρησιµοποιεί 2-8 ώρες την εβδοµάδα και το 23,9% 8-15 ώρες την 

εβδοµάδα ενώ το 16,8% το χρησιµοποιεί πάνω από 24 ώρες την εβδοµάδα.  

Λαµβάνοντας υπόψη το γεγονός ότι: α) τα ερωτηµατολόγια της παρούσας 

έρευνας συµπληρώθηκαν µόνο από χρήστες του ∆ιαδικτύου, β) το 82,2% των 

ερωτηθέντων ήσαν απόφοιτοι Ανώτατης Σχολής ή κάτοχοι Μεταπτυχιακού ή 

∆ιδακτορικού τίτλου και γ) η συντριπτική πλειοψηφία του δείγµατος  (91,3%) 

ήταν µεταξύ 18 και 44 ετών, και συγκρίνοντας τις απαντήσεις αυτές µε τα 

αντίστοιχα ευρήµατα της έρευνας της Eurostat,  πάντα για το 2008 

(∆ιάγραµµα 6), που αφορούσαν άτοµα ηλικίας 16 µε 24 και 25 µε 54 ετών µε 

ανώτερη εκπαίδευση, παρατηρούµε ότι για τα άτοµα της πρώτης ηλικιακής 

οµάδας η τακτική χρήση του ∆ιαδικτύου, τουλάχιστον µια φορά την 

εβδοµάδα, ήταν στο 86% του συνολικού πληθυσµού και για τη δεύτερη οµάδα 
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στο 70%, και εποµένως µπορεί να εξαχθεί το συµπέρασµα ότι η διείσδυση του 

∆ιαδικτύου στο συγκεκριµένο τµήµα του πληθυσµού ήδη από το 2008 ήταν 

εξαιρετικά µεγάλη. Αντίθετα, όσο αυξάνεται η ηλικία, τόσο µειώνεται η 

χρήση υπολογιστή και γενικότερα νέων τεχνολογιών και µάλιστα σε σύγκριση 

µε την Ευρώπη αυξάνεται και η διαφορά µεταξύ των ηλικιακών οµάδων. 

 

 

∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 6 : Σύγκριση τακτικής χρήσης ∆ιαδικτύου ανά ηλικιακή οµάδα,   

                             µεταξύ Ελλάδας-Ευρώπης 
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ΠΙΝΑΚΑΣ 7 : Συχνότητα χρήσης του ∆ιαδικτύου 

Πόσο συχνά χρησιµοποιείτε το ∆ιαδίκτυο  

  Συχνότητα % 

2-8 ώρες την εβδοµάδα 92 46,7 

8-15 ώρες την εβδοµάδα 47 23,9 16-24 ώρες την εβδοµάδα 25 12,7 πάνω από 24 ώρες 33 16,8 

 

Σύνολο 197 100,0  Σε εργασία που εκπονήθηκε  από τις  Θ. Ρουµελιωτάκη και Α.E. Χρονάκη   µε θέµα ‘Xρήση του διαδικτύου για θέµατα υγείας Θέσεις και απόψεις Ελλήνων 15–35 ετών’ και βασίστηκε σε δεδοµένα  από την έρευνα WHO eHealth Consumer Trends Survey, η οποία πραγµατοποιήθηκε σε επτά ευρωπαϊκές χώρες (Γερµανία, ∆ανία, Ελλάδα, Λετονία, Νορβηγία, Πολωνία, Πορτογαλία) τον Οκτώβριο του 2005 και το Μάιο του 2007, η συχνότητα χρήσης του ∆ιαδικτύου αποτυπώνεται στο παρακάτω διάγραµµα.  ∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 7 : Συχνότητα χρήσης του ∆ιαδικτύου  από νέους 15-35 (2005-2007) 
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Ο ένας στους τρεις ερωτηθέντες χαρακτηρίζει την ηλεκτρονική διαφήµιση 

ενηµερωτική και βοηθητική, ωστόσο  το 25,4% τη χαρακτηρίζει ενοχλητική 

και το 29,9% κουραστική. Επίσης περίπου ένας στους τέσσερεις πιστεύει ότι 

περιέχει λίγη πληροφορία για το προϊόν, ενώ ένας στους πέντε θεωρεί ότι 

είναι παραπλανητική. 38 από τους 197 ερωτηθέντες πιστεύουν ότι η 

ηλεκτρονική διαφήµιση είναι χρήσιµη για τα χαρακτηριστικά των προϊόντων  

και 29 θεωρούν ότι είναι απαραίτητη. Τέλος, 26 ερωτηθέντες χαρακτηρίζουν 

την ηλεκτρονική διαφήµιση διασκεδαστική, αλλά µόλις 14 πιστευτή. 

              

 Το 35% του δείγµατος σχεδόν ποτέ δεν κάνουν κλικ σε ηλεκτρονική 

διαφήµιση που τους ενδιαφέρει, το 29,9% µερικές φορές, το 16,8% ποτέ, ενώ 

συχνά και πολύ συχνά µόνο το 13,7% και 4,6% αντίστοιχα. Σχεδόν οι µισοί 

ερωτώµενοι θα έκαναν κλικ πάνω σε µια ηλεκτρονική διαφήµιση γιατί τους 

ενδιαφέρει το προϊόν/υπηρεσία υγείας που διαφηµίζει (50,3%), ενώ το 40,1% 

θα το έκαναν από περιέργεια. Αν συγκρίνουµε τις δύο τελευταίες ερωτήσεις 

παρατηρούµε ότι αν και το 52% περίπου του δείγµατος ποτέ ή σχεδόν ποτέ 

δεν κάνουν κλικ σε ηλεκτρονική διαφήµιση που τους ενδιαφέρει, το 50% 

περίπου θα έκαναν κλικ πάνω σε µια ηλεκτρονική διαφήµιση γιατί τους 

ενδιαφέρει το προϊόν/υπηρεσία υγείας που διαφηµίζει. 

                            

 

 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 8 : Λόγοι επιλογής ηλεκτρονικής διαφήµισης 
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Για ποιον από τους παρακάτω λόγους θα κάνατε κλικ πάνω σε µία 

ηλεκτρονική διαφήµιση 

  
Συχνότητα 

% 

Από περιέργεια 79 40,1 

Για να περάσω την ώρα µου 15 7,6 

Για διασκέδαση 4 2,0 

 

Γιατί µε ενδιαφέρει το προϊόν/υπηρεσία 

υγείας  που διαφηµίζουν 

99 50,3 

 Σύνολο 197 100,0 

 

 

 

 

∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 8:Λόγοι επιλογής µιας ηλεκτρονικής διαφήµισης 

 

 

Τα χαρακτηριστικά των διαφηµίσεων που θα µπορούσαν να προσελκύσουν 

την προσοχή των ερωτώµενων (Πίνακας 9) για το 66% είναι το ίδιο το προϊόν, 

για το 52,8% οι πληροφορίες που περιέχει η διαφήµιση, για το 49,2% η 

αισθητική,  για το 47,2% η ελκυστικότητα της προσφοράς που περιέχει η 

διαφήµιση και µόνο το ένα τέταρτο του δείγµατος πιστεύει ότι η θέση της 
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διαφήµισης του προσελκύει την προσοχή, ενώ η κίνηση και το µέγεθος 

φαίνεται ότι δε θεωρούνται ως ιδιαίτερα σηµαντικά χαρακτηριστικά 

προσέλκυσης της προσοχής. Ειδικότερα, θα πρέπει να επισηµάνουµε το 

χαµηλό ποσοστό του δείγµατος που θεωρεί ότι η θέση της διαφήµισης του 

προσελκύει την προσοχή, αν και έχουν γίνει πάρα πολλές έρευνες για την πιο 

κατάλληλη θέση µιας διαφήµισης σε µια ιστοσελίδα και ιδιαίτερα το 

Ινστιτούτο Poynter ανέλυσε το πώς βλέπουν οι άνθρωποι µια ιστοσελίδα µε 

βάση την ανίχνευση της κίνησης των µατιών τους. Τα συµπεράσµατα ήσαν 

ότι το µέγεθος είναι σηµαντικό (µε προϋπόθεση ότι υπάρχει ισορροπία µεταξύ 

της διαφήµισης και του πραγµατικού περιεχοµένου), αν και µόλις το 6,1% του 

δείγµατος µας το θεωρεί ελκυστικό, και ότι οι διαφηµίσεις που φαίνεται να 

είναι ενσωµατωµένες στο περιεχόµενο είναι καλύτερες από εκείνες που 

ξεχωρίζουν λόγω χρώµατος, σχεδιασµού, τοποθέτησης κ.λ.π. Όσον αφορά τον 

τελευταίο παράγοντα, η καλύτερη θέση είναι πάνω αριστερά, ενώ η χειρότερη 

κάτω δεξιά.  

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 9 : Χαρακτηριστικά των ηλεκτρονικών διαφηµίσεων που 

προσελκύουν  την προσοχή. 

         Χαρακτηριστικά  
Απαντήσεις 

  N 
% 

Αισθητική 97 49,2% 

Πληροφορίες που 

περιέχουν 

 

104 

 

52,8% 

Προϊόν που 

διαφηµίζουν 

 

130 

 

66% 

Μέγεθος 12 6,1% 

Κίνηση 32 16,2% 

Ελκυστικότητα 

προσφοράς 

 

93 

 

47,2% 

 

Θέση 50 25,4% 

                                      Σύνολο 494 100,0% 
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Οι ηλεκτρονικές διαφηµίσεις που προσελκύουν την προσοχή των ερωτώµενων 

(∆ιάγραµµα 9) βρίσκονται κυρίως σε µηχανές αναζήτησης όπως το Google 

και το Yahoo (43,1%), ενώ το 29,9% τις βρίσκουν σε ενηµερωτικούς 

ιστότοπους και το 20,3% σε ιστότοπους  που συνήθως επισκέπτονται κάθε 

µέρα εκτός από τα παραπάνω. Θα πρέπει εδώ να σηµειωθεί ότι κατά το χρόνο 

διεξαγωγής της έρευνας δεν ήταν ακόµη ευρέως διαδεδοµένη η χρήση των 

κοινωνικών δικτύων και για το λόγο αυτό δεν συµπεριελήφθησαν στις 

επιλογές του σχετικού ερωτήµατος. 

 

 

∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 9 : Ιστότοποι εύρεσης των ηλεκτρονικών 

διαφηµίσεων

 

 

Για τις καταναλωτικές τους συνήθειες σε σχέση µε την αγορά υπηρεσιών 

υγείας µέσω ∆ιαδικτύου, το 70,6% απάντησαν ότι ποτέ δεν κάνουν τέτοιες 
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αγορές, το 19,8% σχεδόν ποτέ, ενώ µόνο το 7,6% αγοράζει υπηρεσίες υγείας 

µερικές φορές και το 2% συχνά. 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 10 : Συχνότητα αγοράς υπηρεσιών υγείας µέσω ∆ιαδικτύου 

Πόσο συχνά αγοράζετε Yπηρεσίες Υγείας  µέσω Ιnternet? 

  Συχνότητα % 

Ποτέ 139 70,6 

Σχεδόν ποτέ 39 19,8 

Μερικές φορές 15 7,6 

 

Συχνά 4 2,0 

 Σύνολο 197 100,0 

 

Σύµφωνα µε τα δεδοµένα της Eurostat (∆ιάγραµµα 10), µόλις το 10% των 

Ελλήνων που χρησιµοποιούσαν το ∆ιαδίκτυο το 2008 ανεζήτησαν 

πληροφορίες σχετικές µε την υγεία, αλλά παρατηρούµε στο σχετικό 

διάγραµµα ότι το ποσοστό αυτό τριπλασιάστηκε σε τρία χρόνια και το 2011 

ήταν 30%. Παράλληλα, µειώθηκε και η διαφορά µε το µέσο όρο της Ευρώπης 

που το 2008 ήταν 18 εκατοστιαίες µονάδες και το 2011 ήταν 8 µονάδες. 

 

∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 10 : Χρήση του ∆ιαδικτύου για αναζήτηση πληροφοριών 

σχετικών µε την Υγεία. 
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Η χρήση του διαδικτύου από τους νέους είναι πολύ συχνότερη από το γενικό 

πληθυσµό, όχι όµως στον ίδιο βαθµό για θέµατα υγείας. Τα αποτελέσµατα 

έρευνας του McKillen στην Αµερική δείχνουν ότι οι νέοι αναζητούν 

ηλεκτρονικά πληροφορίες για την υγεία πολύ συχνότερα απ’ ότι γενικότερα 

πιστεύεται. Αντίθετα µε τη γενική πεποίθηση, οι νέοι δε χρησιµοποιούν το 

∆ιαδίκτυο µόνο για µουσική και παιχνίδια, αλλά στρέφονται σε αυτό και για 

πληροφορίες υγείας που είναι σηµαντικές γι’ αυτούς. Η πλέον δηµοφιλής 

υπηρεσία µεταξύ των χρηστών του ∆ιαδικτύου για θέµατα υγείας είναι η 

εύρεση πληροφοριών σχετικά µε θέµατα υγείας.  

Η χρήση του διαδικτύου για θέµατα υγείας είναι λοιπόν ιδιαίτερα δηµοφιλής 

στους νέους και η θετική τους στάση µπορεί να βοηθήσει στην καλύτερη 

διαχείριση των υπηρεσιών υγείας, καθώς αυτοί είναι οι µελλοντικοί χρήστες 

του συστήµατος υγείας, αλλά παράλληλα αυτή η τάση των νέων για 

αναζήτηση πληροφοριών υγείας θα µπορούσε να αξιοποιηθεί και από το 

Μάρκετινγκ των υπηρεσιών υγείας.  

Η χρήση του ∆ιαδικτύου από τους νέους για θέµατα υγείας αποτυπώνεται στο 

παρακάτω διάγραµµα της έρευνας των Θ. Ρουµελιωτάκη και Α.E. Χρονάκη.  
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Παρατηρούµε ότι το 2005, ποσοστό 50,4% των χρηστών του διαδικτύου 

ηλικίας 15–35 ετών αναζήτησαν κάποτε πληροφορίες σχετικά µε την υγεία 

τους, ενώ το 2007 το ποσοστό αυξήθηκε στο 71,2% των νέων χρηστών. 

                        

∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 11 : Συχνότητα χρήσης του ∆ιαδικτύου για θέµατα υγείας, 

ανάµεσα σε νέους χρήστες του ∆ιαδικτύου 

 

 

 

 

 

Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της παρούσης έρευνας (Πίνακας 11), το 

συνολικό ποσό που συνήθως ξοδεύουν σε αγορές µέσω ∆ιαδικτύου ανά έτος 

είναι για το 65% του δείγµατος κάτω από τα 50€, για το 14,2% από 51-100€, 

για το 11,7% από 101-150€ και για το 9,1% πάνω από 500 €.  

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 11 : Συνολικό ετήσιο ποσό για αγορές µέσω ∆ιαδικτύου. 

Ποιό είναι το συνολικό ποσό που συνήθως ξοδεύετε σε 

αγορές µέσω Ιnternet ανά έτος? 

 ΠΟΣΟ 
Συχνότητα 

% 

< 50 € 128 65,0  

51 €- 100 € 28 14,2 
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101 –150 € 23 11,7  

>500 € 18 9,1 

 Σύνολο 197 100,0 

 

 

Τα είδη των ηλεκτρονικών διαφηµίσεων που προσελκύουν κυρίως το 

ενδιαφέρον του δείγµατος είναι για το 40,1% η διασκέδαση, για το 34,5% οι 

θέσεις εργασίας, για το 30,5% οι εκπαιδευτικές, για το 28,9% οι 

επιστηµονικές, για το 21,8% τα παιχνίδια, για το 18,8% η διαπροσωπική 

επικοινωνία, για το 16,8% η αγορά ειδών ένδυσης και για το 13,2 οι 

οικονοµικές. Τέλος, ένα 17,3% του δείγµατος προσελκύεται από διαφηµίσεις 

σχετικές µε την υγεία. 

Στην ερώτηση αν η ηλεκτρονική ∆ιαφήµιση επηρεάζει θετικά την απόφασή 

τους πριν κάνουν µία αγορά ενός  προϊόντος/υπηρεσίας Υγείας   on-line, το 

39,1% απάντησαν ότι ούτε διαφωνούν ούτε συµφωνούν, το 25,4% ότι 

διαφωνούν και το 19,3% ότι συµφωνούν. Το 15,7% διαφωνεί απόλυτα ενώ 

µόνο ένας συµφωνεί απόλυτα. ∆ιαπιστώνουµε ότι υπάρχει ακόµη δυσπιστία 

ως προς το περιεχόµενο των συγκεκριµένων διαφηµίσεων και βέβαια αυτό 

αποτελεί και πεδίο 

Το 38,1% δεν έχουν άποψη για το αν η ηλεκτρονική διαφήµιση µπορεί να 

τους οδηγήσει στην αγορά ενός προϊόντος/υπηρεσίας Υγείας   µε ένα άµεσο 

και προσιτό τρόπο, το 25,4% συµφωνούν ενώ το 21,4% διαφωνούν. Και πάλι 

µόνο ένας ερωτώµενος συµφωνεί απόλυτα. 

Πάνω από τους µισούς (53,8%) συµφωνούν ότι η ηλεκτρονική διαφήµιση 

είναι µία εύκολη και γρήγορη λύση για ηλεκτρονικούς χρήστες  που δεν έχουν  

πολύ διαθέσιµο χρόνο να αποφασίσουν τι προϊόντα να αγοράσουν on line, ενώ 

το 16,2% δεν έχει άποψη και το 13,2% συµφωνεί απόλυτα, επιβεβαιώνοντας 

έτσι την πρακτικότητα της ηλεκτρονικής διαφήµισης σε σχέση µε τη 

συµβατική. 

Το 43,2% του δείγµατος διαφωνούν απόλυτα ή διαφωνούν µε την άποψη ότι η 

ηλεκτρονική διαφήµιση  προϊόντος/υπηρεσίας Υγείας   µπορεί εύκολα να τους 

µετατρέψει από ηλεκτρονικό χρήστη σε ηλεκτρονικό αγοραστή, ενώ 

συµφωνεί το 23,4%, δείχνοντας έτσι την επιφυλακτικότητα των χρηστών για 

ηλεκτρονικές αγορές, µολονότι αναγνωρίζουν τα πλεονεκτήµατα της 
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ηλεκτρονικής διαφήµισης. Σύµφωνα µε το κάτωθι ∆ιάγραµµα 12 της Eurostat, 

βλέπουµε ότι το 2008 ο ένας στους δύο χρήστες του ∆ιαδικτύου στην Ευρώπη 

παρήγγειλε προϊόντα ή υπηρεσίες, ενώ το 2011 το ποσοστό ανήλθε στο 58%. 

Στην Ελλάδα αντίστοιχα το ποσοστό για το 2008 ήταν 21% και για το 2011 

33%. Παρατηρούµε λοιπόν ότι όπως συµβαίνει µε τη χρήση του ∆ιαδικτύου 

αλλά και µε την αναζήτηση πληροφοριών σχετικών µε την υγεία, ενώ η 

Ελλάδα υστερεί σε ποσοστά σε σχέση µε την Ευρώπη, ο ρυθµός αύξησης των 

ποσοστών της µε την πάροδο των ετών είναι αρκετά µεγαλύτερος, 

παρουσιάζοντας µια εικόνα του δείγµατος που έχει συγκεκριµένη δυναµική.  

∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 12 : Χρήστες του ∆ιαδικτύου που παρήγγειλαν προϊόντα ή 

Υπηρεσίες.( Ελλάδα-Ευρώπη 2008-2011) 

 

 

Περίπου οι µισοί ερωτηθέντες συµφωνούν ότι η ηλεκτρονική διαφήµιση 

προϊόντος/υπηρεσίας Υγείας  τους λέει ποιες  επωνυµίες ή προϊόντα  έχουν τα 

χαρακτηριστικά που ψάχνουν µε το 33% να µην έχει άποψη, εποµένως σε 

σύγκριση µε την προηγούµενη ερώτηση, αν και είναι επιφυλακτικοί στην 

αγορά του προϊόντος συµφωνούν  ότι η ηλεκτρονική διαφήµιση µπορεί να 

τους πληροφορήσει επαρκώς για το προϊόν.  
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ΠΙΝΑΚΑΣ 12 : Πληροφόρηση της ηλεκτρ. ∆ιαφήµισης για τα χαρακτηριστικά 

προϊόντων ή υπηρεσιών υγείας. 

Η Ηλεκτρονική διαφήµιση προϊόντος/υπηρεσίας 

Υγείας µου λέει ποιες επωνυµίες ή προϊόντα 

έχουν τα χαρακτηριστικά που ψάχνω 

  Συχνότητα % 

∆ιαφωνώ απόλυτα 12 6,1 

∆ιαφωνώ 22 11,2 

Ούτε διαφωνώ ούτε 

συµφωνώ 

64 32,5 

Συµφωνώ 93 47,2 

Συµφωνώ απόλυτα 6 3,0 

 

Σύνολο 197 100,0 

 

Ωστόσο στην πρόταση ότι εάν δεν υπήρχε  ηλεκτρονική διαφήµιση η 

απόφαση για το ποιό προϊόν/υπηρεσία Υγείας να αγοράσουν θα ήταν 

δύσκολη, το 35,5% διαφωνεί και το 18,3% διαφωνεί απόλυτα, δείχνοντας έτσι 

ότι εµπιστεύονται για την τελική επιλογή της αγοράς τους και άλλες πηγές 

πληροφόρησης. 

Το 47,7% συµφωνεί η συµφωνεί απόλυτα ότι η ηλεκτρονική διαφήµιση τους 

βοηθά να παρακολουθούν  τα τελευταία προϊόντα/υπηρεσίες  υγείας που 

διατίθενται στην αγορά µε το 34,9% να µη διαφωνεί ούτε να συµφωνεί, 

εποµένως και εδώ φαίνεται η αξία του ενηµερωτικού χαρακτήρα της 

διαφήµισης. 

Ενώ το 42,1% δεν έχει άποψη το 36% περίπου πιστεύουν ότι ηλεκτρονική 

διαφήµιση αποτελεί µία πολύτιµη πηγή πληροφορίας πριν κάνουν µία αγορά 

προϊόντος/υπηρεσίας Υγείας  από το ∆ιαδίκτυο, επιβεβαιώνοντας και το 

προηγούµενο ερώτηµα. 

Περίπου οι µισοί από τους ερωτηθέντες διαφωνούν ή διαφωνούν απόλυτα ότι 

µέσα στους επόµενους  6 µήνες είναι πολύ πιθανόν να επηρεασθούν από µία 
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ηλεκτρονική διαφήµιση και να οδηγηθούν σε µία αγορά προϊόντος /υπηρεσίας 

υγείας µε το 41,1% να βρίσκεται στη µέση δείχνοντας έτσι ότι δύσκολα 

επηρεάζονται από τη διαφήµιση όταν πρόκειται πλέον να πραγµατοποιήσουν 

την αγορά προϊόντος /υπηρεσίας υγείας. 

Στην πρόταση ότι εάν στο ηλεκτρονικό τους ταχυδροµείο βρουν διαφηµιστικό 

µήνυµα που αφορά προϊόντα/υπηρεσίες υγείας  το διαβάζουν, µόνο το 30,5% 

συµφωνεί ενώ το 24,9% διαφωνεί και το 16,8% διαφωνεί απόλυτα. Ο 

κατακλυσµός των προσωπικών λογαριασµών του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου 

µε ανεπιθύµητα διαφηµιστικά µηνύµατα  (spam), τα οποία ήσαν περίπου επτά 

τρισεκατοµµύρια το 2011 αντιστοιχώντας στο 45% όλων των µηνυµάτων, έχει 

καταστήσει τους καταναλωτές πολύ επιφυλακτικούς έως εχθρικούς απέναντι 

σε αυτά. Τα µηνύµατα  αυτά βρίσκονται ακριβώς στον αντίποδα της τάσης 

του πελατοκεντρικού customerization και χωρίς καµία ιδιαίτερη στόχευση, 

ιδιαίτερα όταν αφορούν τον ευαίσθητο τοµέα της υγείας όπου η προσωπική 

πληροφόρηση είναι πολύ σηµαντική, δε θα µπορούσαν να έχουν καλύτερη 

τύχη. Ειδικότερα, µε τη χρήση των antispam φίλτρων, τα περισσότερα από 

αυτά τα µηνύµατα δεν φτάνουν πλέον ποτέ στον τελικό προορισµό τους.  

Το 46% περίπου των ερωτώµενων δηλώνουν ότι αν κατά την περιήγησή τους 

στο ∆ιαδίκτυο συναντούν διαφηµιστική ταινία (banner) που αφορά 

προϊόντα/υπηρεσίες υγεία,  δεν την επιλέγουν για περισσότερες πληροφορίες 

ενώ το 32,5% δεν έχει άποψη και µόνο το 20,3% την επιλέγουν. Εδώ θα 

πρέπει να αναφερθεί ωστόσο ότι σύµφωνα µε έρευνα του Hee-Sook Yoon µε 

θέµα ‘The Exposure Effect of Unclicked Banner Advertisements’, η 

αποτελεσµατικότητα των διαφηµιστικών ταινιών δεν εξαρτάται απαραίτητα 

από τον µετρήσιµο αριθµό των κλικ πάνω στη διαφήµιση, αλλά και το ίδιο το 

banner έχει από µόνο του ένα βαθµό έκθεσης του προϊόντος στο κοινό, ακόµα 

και αν ο χρήστης δεν το επιλέγει κάνοντας κλικ πάνω του. 

Ένα ποσοστό 40% περίπου του δείγµατος θεωρεί ότι η ηλεκτρονική 

διαφήµιση προϊόντος/υπηρεσίας υγείας στοχεύει στη δηµιουργία τεχνητής 

ανάγκης για αυτό το προϊόν/υπηρεσία ενώ το 44,2% ούτε διαφωνεί ούτε 

συµφωνεί. 

Το 40,1% των ερωτηθέντων διαφωνεί µε την άποψη ότι όλες οι ηλεκτρονικές 

διαφηµίσεις προϊόντων/υπηρεσιών υγείας είναι παραπλανητικές και το 45,2% 

δεν έχει άποψη, συνεπώς οι χρήστες δεν είναι απαραίτητα αρνητικά 
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προκατειληµµένοι ως προς αυτές τις διαφηµίσεις. Ακόµη οι µισοί περίπου 

ερωτώµενοι πιστεύουν ότι η  αγορά προϊόντων/υπηρεσιών υγείας  µε 

διαπροσωπική επαφή πωλητή-αγοραστή  δεν πρόκειται να αντικατασταθεί 

ποτέ από την αντίστοιχη αγορά µέσω ηλεκτρονικής διαφήµισης ενώ το 35,5% 

δεν έχει άποψη, δείχνοντας έτσι τη σηµασία που έχει ακόµη για τον αγοραστή 

η άµεση επαφή µε τον πωλητή, ιδιαίτερα όταν το αντικείµενο αφορά την 

αγορά προϊόντων ή υπηρεσιών υγείας µε τις ιδιαιτερότητες που την 

χαρακτηρίζουν. 

Τέλος, ο ένας στους τρεις ερωτώµενους πιστεύει ότι στο άµεσο µέλλον η 

ηλεκτρονική διαφήµιση προϊόντων/ υπηρεσιών υγείας θα είναι  ο πιο 

αποτελεσµατικός τρόπος προώθησης αυτών των προϊόντων, ενώ το 42,6% δεν 

έχει άποψη και το 25% περίπου διαφωνεί. 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5.4.  Συµπεράσµατα 

 

Με βάση τα ανωτέρω ευρήµατα, παρατηρούµε ότι παρά τη µεγάλη διείσδυση 

του ∆ιαδικτύου στην Ελλάδα, οι χρήστες είναι ακόµη επιφυλακτικοί απέναντι 

στις ηλεκτρονικές διαφηµίσεις και ιδιαίτερα όταν πρόκειται για την αγορά 

κάποιου προϊόντος/υπηρεσίας. Αυτό αποτυπώνεται και στην έρευνα του 

Παρατηρητηρίου για την Κοινωνία της Πληροφορίας όπου στην ερώτηση: Για 

ποιον ή ποιους λόγους δεν αγοράσατε/ παραγγείλατε κάποια προϊόντα ή 

υπηρεσίες από το ∆ιαδίκτυο/ Internet για προσωπική χρήση τους τελευταίους 
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12 µήνες το 36,9% απάντησε ότι προτιµά να ψωνίζει προσωπικά, του αρέσει 

να βλέπει τα προϊόντα, το 34,5% δεν έχει ανάγκη και το 34,1% ανησυχεί για 

την ασφάλεια και το προσωπικό απόρρητο (π.χ. πιστωτικές κάρτες). Οι 

απόψεις για την ίδια ηλεκτρονική διαφήµιση διίστανται, µε το ποσοστό αυτών 

που τη χαρακτηρίζουν ενηµερωτική και βοηθητική να είναι ανάλογο µε 

αυτούς που τη θεωρούν ενοχλητική και κουραστική. 

Ειδικότερα για την αγορά υπηρεσιών/προϊόντων υγείας, ένα πολύ µικρό 

ποσοστό των χρηστών είναι ευνοϊκά διακείµενο αν και οι µισοί περίπου θα 

έκαναν κλικ σε σύνδεσµο για αναζήτηση περισσότερων πληροφοριών για το 

προϊόν/υπηρεσία. Μόλις το 7,1% του δείγµατος θα προσελκυόταν από 

ηλεκτρονική διαφήµιση για την υγεία. Οι χρήστες γίνονται πολύ δύσκολα 

αγοραστές και ιδιαίτερα για προϊόντα/υπηρεσίες υγείας, προτιµώντας την 

αγορά µετά από διαπροσωπική επαφή του πωλητή µε τον αγοραστή, πιθανά 

λόγω της ιδιαίτερης ευαισθησίας του αντικειµένου αυτής της συναλλαγής και 

των ιδιοτήτων που το χαρακτηρίζουν όπως η σηµαντικότητα και το απόρρητο.  

Με δεδοµένο ότι η εµπιστοσύνη χτίζεται σταδιακά, και ότι σύµφωνα µε την 

έρευνα του   εργαστηρίου ηλεκτρονικού εµπορίου Eltrun του Οικονοµικού 

Πανεπιστηµίου Αθηνών, 1 στους 5 Έλληνες χρήστες του ∆ιαδικτύου που δεν 

κάνουν τώρα on-line αγορές, θα ξεκινήσουν να κάνουν τέτοιες αγορές µέσα 

στο 2012, οι άνθρωποι του Μάρκετινγκ θα πρέπει να λάβουν υπόψη όλες 

αυτές τις παραµέτρους της αγοράς και τις επιφυλάξεις, ενδοιασµούς των 

καταναλωτών, ώστε να διαµορφώσουν διαφηµίσεις για προϊόντα/υπηρεσίες 

υγείας που θα είναι περισσότερο εξατοµικευµένες και στοχευµένες στις 

προσωπικές ανάγκες του καταναλωτή, εκµεταλλευόµενοι τη δυνατότητα 

αλληλεπίδρασης και διαλόγου του ∆ιαδικτύου, τα νέα µέσα όπως τα 

ασύρµατα δίκτυα, η κινητή τηλεφωνία, η ψηφιακή τηλεόραση και οι 

υπηρεσίες κοινωνικής δικτύωσης σε συνδυασµό πάντα µε τα άλλα συµβατικά 

µέσα µαζικής επικοινωνίας, όπως η διεθνής βιβλιογραφία επισηµαίνει.  

 

 

5.5. Περιορισµοί 

Στοιχεία σε αυτήν την µελέτη, που ουσιαστικά θα µπορούσαν να θεωρηθούν 

περιοριστικοί παράγοντες όσον αφορά την µεταβολή των αποτελεσµάτων της 

µελέτης αυτής, θα µπορούσαν να θεωρηθούν τα εξής: 
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Ηλικία: Το µεγαλύτερο µέρος των ερωτηθέντων (51,3%) ως προς τη χρήση 

του ∆ιαδικτύου κατά ηλικία, είχε ηλικία τα 25-34 έτη ενώ το 21,2% ήταν 18-

24 ετών. Οι µεγαλύτερες ηλικίες είχαν µικρό ποσοστό συµµετοχής στην 

συµπλήρωση των ερωτηµατολογίων. 

Επίπεδο µόρφωσης: Το µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων είχαν 

πανεπιστηµιακή µόρφωση και κάποιοι εξ αυτών ήσαν κάτοχοι µεταπτυχιακού 

τίτλου µε συνέπεια να µην αντιπροσωπεύεται εξίσου όλη η µορφωτική 

διαστρωµάτωση του πληθυσµού. 

Περιοχή: Τα ερωτηµατολόγια διενεµήθησαν µόνο στις περιοχές Αθηνών και 

Πειραιά. 

Η ερώτηση για τον χώρο πρόσβασης στο ∆ιαδίκτυο θα έπρεπε να επιτρέπει 

πολλαπλές απαντήσεις, εφόσον οι χρήστες σε πολλές περιπτώσεις έχουν 

πρόσβαση από διαφορετικά σηµεία κατά την ίδια περίοδο.  

Τέλος στις επιλογές της ερώτησης για το πού βρίσκονται οι ηλεκτρονικές 

διαφηµίσεις που προσελκύουν την προσοχή των ερωτώµενων δεν έχουν 

περιληφθεί τα Μέσα Κοινωνικής ∆ικτύωσης, επειδή κατά το χρόνο 

διεξαγωγής της έρευνας δεν ήταν ευρέως διαδεδοµένα. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Παράρτηµα 

Ερωτηµατολόγιο 

 

 

 

 

Πανεπιστήµιο Πειραιά - Τµήµα Οικονοµικής Επιστήµης 
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ΤΕΙ Πειραιά – Τµήµα ∆ιοίκησης Επιχειρήσεων 

Πρόγραµµα Μεταπτυχιακών Σπουδών 

«∆ιοίκηση της Υγείας» 

Αγαπητή Κυρία, Κύριε, 

Το κάτωθι ανώνυµο ερωτηµατολόγιο αποτελεί µέρος της ∆ιπλωµατικής εργασίας µε θέµα ‘Η ηλεκτρονική 

διαφήµιση ως ένα εργαλείο Μάρκετινγκ για τις υπηρεσίες υγείας’, στα πλαίσια του Μεταπτυχιακού 

Προγράµµατος ‘∆ιοίκηση της Υγείας’. Παρακαλούµε όπως το συµπληρώσετε, απαντώντας σε όλες τις ερωτήσεις 

και σας διαβεβαιώνουµε ότι οι πληροφορίες που περιέχει θα παραµείνουν εµπιστευτικές και θα χρησιµοποιηθούν 

µόνο για ερευνητικούς σκοπούς. Σας ευχαριστούµε προκαταβολικά για τη συνεργασία σας. 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 

1. Πόσα χρόνια είστε χρήστης του Internet ? 

3 µήνες - 1 χρόνο                                 1 - 3  χρόνια                                περισσότερα από 3 χρόνια                     

  

 

2. Η πρόσβασή σας στο Internet γίνεται κυρίως από: 

Το Σπίτι                    Την Εργασία               Παν/µιο/AΤΕΙ                Internet Café                     Άλλο                                                                     

                                  

3. Πόσο συχνά χρησιµοποιείτε τo Internet σε σχέση µε:        

2-8 ώρες την εβδοµάδα    8-15 ώρες την εβδοµάδα     16-24 ώρες την εβδοµάδα    πάνω από 24 ώρες  

  

 

 

4. Πώς θα χαρακτηρίζατε τη ηλεκτρονική διαφήµιση ( έως 3 απαντήσεις ): 

Πιστευτή   

Απαραίτητη   

Προσβλητική    

Βοηθητική       

Χρήσιµη για τα χαρακτηριστικά  των  
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προϊόντων                       

Ενοχλητική    

Παραπλανητική    

Κουραστική    

∆ιασκεδαστική  

Περιέχει λίγη πληροφορία για το προϊόν                                                      

Ενηµερωτική  

 

5. Πόσο συχνά κάνεις  κλικ  σε µια  ηλεκτρονική διαφήµιση  που σε ενδιαφέρει; 

 

Α. Ποτέ         Β. Σχεδόν ποτέ         C. Μερικές φορές            D. Συχνά          Ε. Πολύ συχνά 

                                                                                                          

 

6. Για ποιον από τους παρακάτω λόγους θα κάνατε κλικ πάνω σε µία ηλεκτρονική διαφήµιση 

Από περιέργεια 

Για να περάσω την ώρα µου 

Για διασκέδαση 

Γιατί µε ενδιαφέρει το προϊόν/υπηρεσία υγείας  που διαφηµίζουν 

 

7. Ποιό από τα παρακάτω χαρακτηριστικά των ηλεκτρονικών διαφηµίσεων θεωρείτε ότι θα 

µπορούσε να προσελκύσει την προσοχή σας; (∆ηλώστε τα 3 πιο σηµαντικά χαρακτηριστικά κατά 

τη γνώµη σας)   

 

η αισθητική τους (χρώµατα, γραφικά, logos) 
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οι πληροφορίες που περιέχουν 

 

το προϊόν/brand που διαφηµίζουν  

 

το µέγεθος τους 

 

κίνηση στη διαφήµιση 

 

ελκυστικότητα προσφοράς 

 

η θέση τους στην ιστοσελίδα 

 

8. Οι  Ηλεκτρονικές διαφηµίσεις που προσελκύουν την προσοχή µου κυρίως βρίσκονται : 

 

Σε  εταιρείες παροχής internet  (π.χ forthnet, otenet, hellas on line)  

Σε ενηµερωτικά sites (portals) (π.χ. in.gr, flash.gr)  

Σε µηχανές αναζήτησης  (π.χ google, yahoo)    

 Σε web sites που συνήθως επισκέπτοµαι  κάθε ηµέρα εκτός από τις παραπάνω 

εταιρείες 

 

 

 

 

9. Πόσο συχνά αγοράζετε Yπηρεσίες Υγείας  µέσω Ιnternet ? 

 

Α. Ποτέ      Β. Σχεδόν ποτέ         C. Μερικές φορές           D. Συχνά             Ε. Πολύ συχνά 
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10. Ποιό είναι το συνολικό ποσό που συνήθως ξοδεύετε σε αγορές µέσω Ιnternet ανά έτος? 

 

   Α.      < 50 €                Β.  51 €- 100                 C.  101 –150€           D.      >500€    

 

 

 

11. Τι είδους  ηλεκτρονική διαφήµιση  προσελκύει κυρίως το ενδιαφέρον σας;  (έως 3     

        απαντήσεις) 

Οικονοµικές     Υγεία    

Εκπαιδευτικές    Πολιτική  

Τεχνικές     ∆ιασκέδαση  

Θέσεις εργασίας                         Παιχνίδια    

Επιστηµονικές    ∆ιαπροσωπική επικοινωνία  

(chatting, emails )         

 

Αγορά ειδών ένδυσης    

            

 

 

 

 

 

 

 

12. Σηµειώστε µε Χ το τετράγωνο που εκφράζει καλύτερα την άποψή σας. 
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Γενικά  θεωρώ ότι η  ηλεκτρονική διαφήµιση 

επηρεάζει θετικά  την απόφαση µου πριν να κάνω µία 

αγορά ενός προϊόντος/υπηρεσίας Υγείας   on line 

 

∆ιαφωνώ 

απόλυτα 

 

 

∆ιαφωνώ 

Ούτε 

διαφωνώ/ 

ούτε 

συµφωνώ 

 

 

Συµφωνώ 

 

Συµφωνώ 

απόλυτα 

Η Ηλεκτρονική διαφήµιση µπορεί να µε οδηγήσει 

στην αγορά ενός προϊόντος/υπηρεσίας Υγείας   µε ένα 

άµεσο και προσιτό τρόπο 

     

Η Ηλεκτρονική διαφήµιση είναι µία εύκολη και 

γρήγορη λύση για ηλεκτρονικούς χρήστες  που δεν 

έχουν  πολύ διαθέσιµο χρόνο να αποφασίσουν τι 

προϊόντα να αγοράσουν online 

     

Η Ηλεκτρονική διαφήµιση  προϊόντος/υπηρεσίας 

Υγείας   µπορεί εύκολα να µε κάνει από ηλεκτρονικό 

χρήστη σε ηλεκτρονικό αγοραστή 

     

Η Ηλεκτρονική διαφήµιση προϊόντος/υπηρεσίας 

Υγείας   µου λέει ποιες  επωνυµίες ή προϊόντα  έχουν 

τα χαρακτηριστικά που ψάχνω 

     

Εάν δεν υπήρχε  ηλεκτρονική διαφήµιση η απόφαση 

για το ποιό προϊόν/υπηρεσία Υγείας να αγοράσω, θα 

ήταν δύσκολη 

     

Η Ηλεκτρονική διαφήµιση µε βοηθά να παρακολουθώ  

τα τελευταία προϊόντα/υπηρεσίες  υγείας που 

διατίθενται στην αγορά. 

     

Θεωρώ ότι η  ηλεκτρονική διαφήµιση αποτελεί µία 

πολύτιµη πηγή πληροφορίας πρίν κάνω µία αγορά 

προϊόντος/υπηρεσίας Υγείας   online 

  

     

 

 

∆ιαφωνώ 

απόλυτα 
∆ιαφωνώ 

Ούτε 

διαφωνώ/ 

ούτε 

συµφωνώ 

Συµφωνώ 
Συµφωνώ 

απόλυτα 

Μέσα στους επόµενους  6 µήνες είναι πολύ πιθανόν να 

επηρεασθώ από µία ηλεκτρονική διαφήµιση και να 

οδηγηθώ σε µία αγορά προϊόντος /υπηρεσίας υγείας 
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Εαν στο ηλεκτρονικό µου ταχυδροµείο βρω 

διαφηµιστικό µήνυµα που αφορά προϊόντα/υπηρεσίες 

υγείας,  το διαβάζω.  

     

Αν κατά την περιήγησή µου στο Ίντερνετ συναντώ 

banner (διαφηµιστικό σύνδεσµο) που αφορά 

προιόντα/υπηρεσίες υγείας το επιλέγω για 

περισσότερες πληροφορίες. 

     

Θεωρώ ότι η ηλεκτρονική διαφήµιση 

προϊόντος/υπηρεσίας υγείας στοχεύει στη δηµιουργία 

τεχνητής ανάγκης για το προϊόν/υπηρεσία. 

     

Όλες οι ηλεκτρονικές διαφηµίσεις 

προϊόντων/υπηρεσιών υγείας είναι παραπλανητικές. 
     

Η αγορά προϊόντων/υπηρεσιών υγείας µε άµεση 

επαφή πωλητή-αγοραστή δεν πρόκειται να 

αντικατασταθεί ποτέ από την αντίστοιχη αγορά µέσω 

ηλεκτρονικής διαφήµισης. 

     

Πιστεύω ότι στο άµεσο µέλλον η ηλεκτρονική 

διαφήµιση προϊόντων/ υπηρεσιών υγείας θα είναι   

ο πιο αποτελεσµατικός τρόπος προώθησης αυτών των 

προϊόντων. 

     

 

13. Ποιο είναι το φύλο σας ? 

Άνδρας                           

Γυναίκα     

 

 

14.Ποιά είναι η ηλικία σας ? 

18-24                                           25-34                                  35-44                                 πάνω από 44      

   

 

15. Ποιο είναι το επίπεδο µόρφωσης σας ? 

Απόφοιτος ∆ηµοτικού / Γυµνασίου               

Απόφοιτος Λυκείου                          

Απόφοιτος Ανωτάτης Σχολής (ΑΕΙ – ΤΕΙ)                      
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Κάτοχος Μεταπτυχιακού / ∆ιδακτορικού Τίτλου                      

Άλλο 

 

16. Ποιο είναι το επάγγελµα/ ιδιότητα σας ? 

∆ηµόσιος Υπάλληλος                                     

Ιδιωτικός Υπάλληλος                                      

Ελεύθερος Επαγγελµατίας                               

Φοιτητής 

Μη εργαζόµενος 

Άλλο 

17. Ετήσιο εισόδηµα 

 

Α. < 10,000€ 

 

Β. 10,001€-30,000€ 

 

C. 30,000€-50,000€ 

 

D. > 50,000€ 

 

Παρακαλώ σηµειώστε το e-mail σας ………… ή το κινητό σας……………. 

Σας ευχαριστούµε για την συνεργασία σας                
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