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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
 
Η αύξηση του επιχειρηµατικού ανταγωνισµού που εµφανίζεται τα τελευταία 
χρόνια, ωθεί τον επιχειρηµατικό κόσµο στην εγκατάλειψη των παραδοσιακών 
µεθόδων επιχειρηµατικής δράσης και στην υιοθέτηση σύγχρονων εφαρµογών. Μια 
από τις πλέον διαδεδοµένες µεθόδους είναι αυτή που πραγµατοποιείται µέσω του 
πλαισίου του Ηλεκτρονικού Εµπορίου . 
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Τα ψηφιακά δίκτυα και οι επικοινωνιακές υποδοµές προσφέρουν µια παγκόσµια 
βάση πάνω στην οποία άνθρωποι και οργανισµοί αλληλεπιδρούν, επικοινωνούν, 
συνεργάζονται και αναζητούν πληροφορίες. Η ψηφιακή οικονοµία1 περιλαµβάνει 
το ηλεκτρονικό εµπόριο που είναι απλά η ηλεκτρονική διαχείριση των εµπορικών 
συναλλαγών, κυρίως µέσω του ∆ια-δικτύου, ανάµεσα σε γεωγραφικά 
αποµακρυσµένα συµβαλλόµενα µέρη. Το ηλεκτρονικό εµπόριο έχει αποτελέσει το 
αντικείµενο µεγάλης συζήτησης κατά τη διάρκεια των τελευταίων δεκαετιών και 
πιστεύεται ότι έχει επιφέρει επανάσταση στο χώρο των επιχειρήσεων για 
πολλαπλούς λόγους. Μερικοί από αυτούς είναι η διευκόλυνση της πρόσβασης στις 
παγκόσµιες αγορές, η επέκταση των ωρών λειτουργίας των οργανισµών, η µείωση 
των δαπανών των συναλλαγών, η βελτίωση του επιπέδου εξυπηρέτησης των 
πελατών, η µείωση του κύκλου παροχής υπηρεσιών και ολοκλήρωσης 
συναλλαγών και η βελτίωση της αγοραστικής ικανότητας των πελατών. 

 
 
 
 
 
1.ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 

1.1 Εισαγωγή 
 

Οι νέες και συνεχώς αυξανόµενες τάσεις των καταναλωτών, οι Εξειδικευµένες 
απαιτήσεις τους, οι αλλαγές που επέρχονται στα κοινωνικοοικονοµικά δρώµενα, η 
συνεχής ανάπτυξη και βελτίωση των νέων τεχνολογιών, ο έντονος ανταγωνισµός 
και η παγκοσµιοποίηση της αγοράς ανοίγουν νέους ορίζοντες στην λειτουργία του 
Ηλεκτρονικού Εµπορίου. 

Μέχρι πριν  λίγα χρόνια κανένας καταναλωτής δε θα µπορούσε να διανοηθεί πως 
µπορούσε να κάνει τις αγορές του µέσω του διαδικτύου (Internet) και σήµερα 
,λίγα χρόνια αργότερα ,έχοντας απλά ο καταναλωτής ένα Η/Υ και σύνδεση στο 
Internet από το σπίτι ή το γραφείο του να πραγµατοποιεί ένα µέρος ή ακόµα και 
το σύνολο των αγορών του . 

Οι καταναλωτές λειτουργούν πλέον µε τη λογική ,αναζητώντας καινοτόµα 
προϊόντα µε υψηλή χρηστική αξία σε καλές τιµές .Ταυτόχρονα ,το ηλεκτρονικό 
εµπόριο κερδίζει ολοένα και περισσότερους καταναλωτές όχι µόνο ως πηγή 
πληροφόρησης αλλά και ως κανάλι αγοράς προϊόντων .Οι επιχειρήσεις που θα 
πιάσουν το σφυγµό του νέου αυτού τρόπου κατανάλωσης έχουν µόνο να 
κερδίσουν ακόµα και µέσα σε µια τόσο δύσκολη περίοδο όπως η σηµερινή. 
Σήµερα, το Internet και τα ψηφιακά µέσα συνολικά, έχουν πλέον καταλάβει µια 
µόνιµη θέση στην καθηµερινή ζωή του καταναλωτή. Κλαδικές µελέτες έχουν 
καταδείξει ότι το Internet συγκαταλέγεται µεταξύ των 3κορυφαίων πηγών που 
συµβουλεύεται ο καταναλωτής κατά τη διάρκεια της διαδικασίας αγοράς (purchase 
process). 
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1.2 Σκοπός της πτυχιακής εργασίας 
Σκοπός της παρούσας πτυχιακής εργασίας είναι να µελετήσει σε βάθος το ζήτηµα 
του ηλεκτρονικού εµπορίου. Ξεκινώντας µε την ανάλυση του ορισµού του ,τα 
χαρακτηριστικά του καθώς και την ιστορική εξέλιξη του ανά τα χρόνια που 
οδήγησε στην σηµερινή εκτεταµένη χρήση του. 

 

 

1.3 Στόχος της πτυχιακής εργασίας 
Ο Στόχος της πτυχιακής εργασίας είναι να απαντήσει σε καίρια ερωτήµατα τα 
οποία αφορούν τα ζητήµατα του ηλεκτρονικού εµπορίου ,να µελετήσει έρευνες 
,µελέτες και θεωρητικά µοντέλα που έχουν καταγραφεί κατά τους καιρούς για 
αυτό το µεγάλο θέµα και µε την πραγµατοποίηση πρωτογενούς έρευνας να 
επιβεβαιώσει ,να συµπληρώσει και να απορρίψει κάποια από αυτά. 

 

 

 

1.4 Ποιους ενδιαφέρουν τα αποτελέσµατα της έρευνας? 
Το ∆ιαδίκτυο έχει επηρεάσει σε µεγάλο βαθµό την καθηµερινότητα των 
περισσοτέρων καταναλωτών, αλλάζοντας σηµαντικά την καταναλωτική 
συµπεριφορά ,καθώς και τον τρόπο που γίνονται οι αγορές. Όσο και αν τα 
παραδοσιακά καταστήµατα διατηρούν την γοητεία τους ,οι on-line αγορές  

προσφέρουν µία ασύγκριτη ευκολία που φαίνεται να προσελκύει ολοένα και 
περισσότερους καταναλωτές. Το 71% του πληθυσµού στις ανεπτυγµένες χώρες 
θα έχει σύνδεση στο ∆ιαδίκτυο µέχρι το τέλος του 2015. Το όριο των 2 
δισεκατοµµυρίων πρόκειται να ξεπεράσουν µέσα στο 2015 οι χρήστες του 
.∆ιαδικτύου σε ολόκληρο τον κόσµο, σύµφωνα µε τις τελευταίες εκτιµήσεις της 
∆ιεθνούς Ένωσης Τηλεπικοινωνιών (ITU). Βάσει των στοιχείων της ITU ,η 
συντριπτική πλειοψηφία των χρηστών έχει πρόσβαση από το σπίτι του .Η 
πρόσφατη διαδικτυακή έρευνα της Nielsen2 έδειξε πως η πλειοψηφία των 
χρηστών του Internet παγκοσµίως σκοπεύει να κάνει κάποια on-line αγορά το 
επόµενο διάστηµα. Συνολικά οκτώ στους δέκα Έλληνες χρήστες του ∆ιαδικτύου, 
δήλωσαν πως σκοπεύουν να κάνουν κάποια on-line αγορά στο επόµενο εξάµηνο. 
Επίσης, 8 στους 10 δήλωσαν πως έχουν πραγµατοποιήσει τουλάχιστον µια αγορά 
προϊόντος ή υπηρεσίας µέσω ∆ιαδικτύου στη διάρκεια του 2008 και, αν κρίνει 
κανείς από τα λεγόµενα τους θα το επαναλάβουν. 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο προσανατολίζονται να χρησιµοποιήσουν ως «όχηµα» έξι 
στους δέκα µικροµεσαίους επιχειρηµατίες ,προκειµένου να γίνουν περισσότερο 
ανταγωνιστικές οι επιχειρήσεις τους ,εν µέσω οικονοµικής κρίσης .Την ίδια ώρα 
κάθε άλλο παρά τεχνολογικά «αγράµµατοι» εµφανίζονται οι µικροµεσαίοι 
επιχειρηµατίες καθώς στην πλειονότητα τους ,έξι στους δέκα   ,πλειονότητα τους, 
έξι στους δέκα, διαθέτουν από έναν έως πέντε ηλεκτρονικούς υπολογιστές στις 
εργασίες τους. Σύµφωνα µε πρόσφατη αναφορά διεθνούς οίκου, η Ελλάδα 
συγκαταλέγεται και για το έτος 2007, µεταξύ των 10 ταχύτερα αναπτυσσόµενων 
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χωρών, στον τοµέα της ευρυζωνικότητας σε παγκόσµιο επίπεδο. Το 2006 η 
Ελλάδα, είχε πάλι συγκαταλεχθεί στην ίδια κατηγορία. Πιο συγκεκριµένα, όπως 
παρουσιάζεται και στο γράφηµα που ακολουθεί, η Ελλάδα τοποθετείται για το 
2007 στην 7ηθέση της διεθνούς κατάταξης σε ότι αφορά το ετήσιο ποσοστό 
ανάπτυξης της ευρυζωνικότητας και 1η µεταξύ των χωρών της Ε.Ε. 

Σε αυτό το πλαίσιο, οι επιχειρήσεις δεν πρέπει να µείνουν µε σταυρωµένα τα χέρια 
αλλά να αδράξουν τις ευκαιρίες που παρουσιάζονται σήµερα. 

Μελετώντας προσεκτικά τα στοιχεία της έρευνας γίνεται ξεκάθαρο ότι οι ευέλικτες 
εταιρίες, που είναι πρόθυµες να προσαρµοστούν στις ανάγκες της εποχής, όχι 
µόνο θα επιβιώσουν αλλά και θα αναπτυχθούν στο µέλλον. 

Εξάλλου, οι αλλαγές στις αγοραστικές συνήθειες φαίνεται ότι δεν θα είναι 
παροδικές αλλά µόνιµες. 

Σύµφωνα και µε τον Porter,20013 το ερώτηµα δεν είναι αν οι επιχειρήσεις θα 
χρησιµοποιήσουν το διαδίκτυο, γιατί δεν έχουν άλλη επιλογή αν θέλουν να 
παραµείνουν ανταγωνιστικές, αλλά πως θα το χρησιµοποιήσουν. 

Με βάση όλα τα παραπάνω, καταλαβαίνουµε απόλυτα ότι τα αποτελέσµατα της 
έρευνας αλλά και η µελέτη της εργασίας αφορά όλες τις σύγχρονες επιχειρήσεις, 
οι οποίες θέλουν να είναι βιώσιµες και στο άµεσο µέλλον, 

πραγµατοποιώντας τις σωστές κινήσεις και εκµεταλλευόµενες πλήρως την µεγάλη 
πρόκληση του ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΊΟΥ. 
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2.1 Εισαγωγή στο ηλεκτρονικό εµπόριο 

 
Το διαδίκτυο (Internet) είναι ένα από τα πολλαπλά αποτελέσµατα της ταχείας 
ανάπτυξης των ηλεκτρονικών υπολογιστών και των συστηµάτων 
τηλεπικοινωνιών. Η εµφάνιση του ∆ιαδικτύου, και µέσω αυτού η ικανότητα 
επικοινωνίας και ανταλλαγής δεδοµένων µεταξύ ανθρώπων που δε βρίσκονται 
φυσικά στον ίδιο χώρο, δηµιούργησε νέες δυνατότητες και προοπτικές ανάπτυξης 
σε πολλούς τοµείς της καθηµερινής ζωής. 

Τα τελευταία χρόνια το διαδίκτυο προσέφερε στις επιχειρήσεις ένα νέο φάσµα 
δυνατοτήτων επικοινωνίας, διείσδυσης και ανάπτυξής τους. Έτσι, δηµιουργήθηκαν 
οι πρώτες νεωτεριστικές επιχειρήσεις που επένδυσαν στη διεξαγωγή των 
δραστηριοτήτων τους µέσω των τηλεπικοινωνιακών δικτύων, των κατανεµηµένων 
υπολογιστών και του Internet, οι οποίες διακρίνονται από εκείνες που επιµένουν 
στους συµβατικούς τρόπους παροχής υπηρεσιών µε τον όρο ηλεκτρονικό 
επιχειρείν ή e-business. Σε αντιστοιχία, ο όρος ηλεκτρονικό εµπόριο ή e-
commerce αφορά στους οίκους που διεξάγουν εµπόριο µε τη χρήση της νέας 
υποδοµής και τεχνοτροπίας πωλήσεων. Πιο συγκεκριµένα, σύµφωνα µε τον ECA 
(Electronic Commerce Association),το ηλεκτρονικό εµπόριο ορίζεται ως εξής: 
«Το ηλεκτρονικό εµπόριο καλύπτει οποιαδήποτε µορφή επιχειρηµατικής ή 
διοικητικής συναλλαγής ή ανταλλαγής πληροφοριών, η οποία εκτελείται µε τη 
χρησιµοποίηση οποιασδήποτε τεχνολογίας Πληροφορικής και τηλεπικοινωνιών». 

Στόχος του ηλεκτρονικού εµπορίου είναι η βελτίωση των συναλλαγών µε τη 
χρήση των νέων τεχνολογιών. Πράγµατι, η διεξαγωγή του εµπορίου µέσω του 
Internet παρέχει ουσιαστικές ωφέλειες τόσο στις επιχειρήσεις όσο και στους 
καταναλωτές. Πρώτα από όλα, οι επιχειρήσεις που υποστηρίζουν πωλήσεις 11 
µέσω του ∆ιαδικτύου πλεονεκτούν έναντι των άλλων λόγω του ότι απευθύνονται 
σε πολύ µεγαλύτερο εύρος πελατών λόγω του ότι δεν τις περιορίζει ο παράγοντας 
της απόστασης. 

Επίσης πετυχαίνουν καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατών, ταχύτερη παράδοση 
του προϊόντος, περιορισµό του κόστους πώλησης και σαφώς βελτίωση της 
δηµόσιας εικόνας της επιχείρησης. 

 

2.2 Τι είναι το ηλεκτρονικό εµπόριο 
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Το «ηλεκτρονικό εµπόριο» είναι ένας όρος που ακούγεται ολοένα και 
περισσότερο. Υπόσχεται στους ηλεκτρονικούς εµπόρους αλλά και στους 
καταναλωτές κέρδη και ταχύτητα, καλύτερες τιµές και ευκολία συναλλαγών. Αν 
θέλαµε να δώσουµε κάποιον ορισµό για το τι ακριβώς είναι το ηλεκτρονικό 
εµπόριο, θα µπορούσαµε απλώς να πούµε πως είναι η 

ηλεκτρονική µορφή των εµπορικών συναλλαγών, χωρίς να χρειάζεται να 
χρησιµοποιήσει κανείς τα παραδοσιακά µέσα επικοινωνίας και παρουσίασης των 
προϊόντων. 

Η µεγάλη καινοτοµία του ηλεκτρονικού εµπορίου έγκειται στο γεγονός πως 
καταργεί εντελώς τους µεσάζοντες µεταξύ πελάτη-πωλητή. O Bill Gates 
υποστηρίζει πως «το ηλεκτρονικό εµπόριο ήρθε για να εξαφανίσει τους 

µεσάζοντες». 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο µπορεί να οριστεί από τέσσερις διαφορετικές 
οπτικές γωνίες: 

• Επιχειρηµατικές: Αυτοµατοποίηση των συναλλαγών και την διαδικασία των 
εργασιών καθώς και εφαρµογή νεόφερτων τεχνολογιών για τα παραπάνω 
δεδοµένα. 

 • Υπηρεσιακές: Θεωρητικά λειτουργεί σαν εργαλείο που σκοπεύει στην 
ικανοποίηση της κοινής και µαζικής επιθυµίας και ανάγκης των προµηθευτών και 
των πελατών για καλύτερη ποιότητα υπηρεσιών ,καθώς και οικονοµικότερες και 
ταχύτερες διαδικασίες . 

• Έκταση δραστηριοτήτων: Με την χρήση του ∆ιαδικτύου οι συναλλαγές 
πραγµατοποιούνται (αγοραπωλησίες προϊόντων και υπηρεσιών) ανεξάρτητα από 
την γεωγραφική απόσταση.  

• Επικοινωνιακές: Να είναι εφικτή η δυνατότητα παροχής πληροφοριών, 
προϊόντων ή υπηρεσιών, και πληρωµών διαµέσου εγκεκριµένων διαδικτυακών 
πλατφόρµων. Η χρήση του προσωπικού ηλεκτρονικού υπολογιστή είναι αναγκαία 
. Το ηλεκτρονικό Εµπόριο είναι µια έννοια µε πολλές διαφορετικές αποδοµένες 
έννοιες , οι οποίες όµως δεν καλύπτουν όλο το εύρος της έννοιας καθώς δεν 
έχουν αντίκτυπο  στις επιδιώξεις των επιχειρήσεων σχετικά µε το ηλεκτρονικό 
εµπόριο. 

Τα νοηµατικά κενά των ορισµών αυτών καλύπτονται από τον εξής ορισµό: 

«Ηλεκτρονικό Εµπόριο αποτελεί η χρήση ηλεκτρονικών µέσων και εφαρµογών η 
οποία καλύπτει οποιαδήποτε µορφή επιχειρηµατικής ή διοικητικής συναλλαγής και 
ανταλλαγής πληροφοριών και σκοπό έχει την δηµιουργία προστιθέµενης αξίας 
(value added) στον πελάτη και ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος (competitive 
advantage) στην εταιρία». 
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2.3 Το Ιστορικό Της Ανάπτυξης Του Ηλεκτρονικού 
Εµπορίου 
 
 

∆εκαετία του 1970. Σε αυτήν την χρονική περίοδο παρουσιάζονται τα 
συστήµατα ηλεκτρονικής µεταφοράς χρηµατικών ποσών (EFT) οι οποίες αφορούν 
συναλλαγές µεταξύ τραπεζών, που χρησιµοποιούν ασφαλή ιδιωτικά δίκτυα και 
τροποποιούν την διαδικασία των αγορών. 

∆εκαετία του 1980.Οι τεχνολογίες που χρησιµοποιούν την ανταλλαγή 
µηνυµάτων µέσω ηλεκτρονικής επικοινωνίας (συστήµατα EDI και ηλεκτρονικό 
ταχυδροµείο) εξελίχτηκαν στα πρώτα πιο διαδεδοµένα µέσα. Πολλές 
δραστηριότητες, που παραδοσιακά γινόντουσαν µε βασικό µέσο το χαρτί ή µια 
γραφοµηχανή, µπορούν πλέον να γίνουν γρήγορα και µε µικρότερο κόστος. 

Τέλη της δεκαετίας του 1980 – αρχές της δεκαετίας του 1990. Με το πέρας 
των χρόνων τα αναπτυσσόµενα δίκτυα αποκτούν µια νέα κοινωνικής επικοινωνία, 
µε δυνατότητες και παραµέτρους όπως  το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (e-mail), 
ηλεκτρονική διάσκεψη (conferencing) και ηλεκτρονική συνοµιλία (IRC), οµάδες 
συζήτησης και ανάπτυξης θεµάτων 13 (newsgroups, forums), µεταφόρτωση 
δεδοµένων και αρχείων (FTP) κτλ. Η πρόσβαση στο δίκτυο γίνεται φθηνότερη 
λόγω της διεθνούς απελευθέρωσης της αγοράς τηλεπικοινωνιών. 

Μέσα της δεκαετίας του 1990. Πρωτοεµφανίζεται ο γνωστός σε όλους πλέον 
Παγκόσµιος Ιστός (WWW) στο ∆ιαδίκτυο και η διαδεδοµένη χρήση προσωπικού 
υπολογιστή  που µε την ευκολία της χρήσης που παρέχει λύνει το πρόβληµα της 
δηµοσίευσης και της εύρεσης πληροφοριών στο ∆ιαδίκτυο. Συνειδητοποιούµε 
λοιπόν, ότι το ηλεκτρονικό εµπόριο γίνεται ένας πολύ φθηνότερος τρόπος για την 
πραγµατοποίηση µεγάλου όγκου συναλλαγών, ενώ ταυτόχρονα απλοποιεί την 
παράλληλη λειτουργία πολλών διαφορετικών επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων, 
επιτρέποντας σε µικρές επιχειρήσεις να ανταγωνιστούν µεγαλύτερες µε την ίδια 
ισχύ και µε πολύ ευνοϊκότερες προϋποθέσεις  

Τέλη της δεκαετίας του 1990. Παρατηρούµε την συγκεκριµενοποίηση  
διάφορων µεθόδων κρυπτογράφησης του περιεχοµένου µε αποτέλεσµα να 
παρέχεται η δυνατότητα στο χρήστη να κάνει εξακρίβωση της ταυτότητας του 
αποστολέα ηλεκτρονικών µηνυµάτων, καθώς και µε  σχετική προσαρµογή της 
νοµοθεσίας οι διεθνείς και παγκόσµιες συναλλαγές να µπορούν να 
πραγµατοποιηθούν µε ασφάλεια. 
  
 
 
 
 
 
 

3. Μορφές Ηλεκτρονικού Εµπορίου 
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Ως προς την επικοινωνία και τις συναλλαγές που πραγµατοποιούνται µεταξύ των 
εµπλεκοµένων    φορέων,     το ηλεκτρονικό εµπόριο διακρίνεται στις παρακάτω 
διαπροσωπικές και όχι µόνο διαδικασίες: 

• Επιχείρηση µε Επιχείρηση (Business-to-Business ή Β2Β) 

• Επιχείρηση µε Κράτος (business-to-government ή B2G) 

• Καταναλωτή µε Κράτος (consumer-to government ή C2G) 

• Κράτος µε Κράτος (government-to-government ή G2G) 

• Επιχείρηση µε Καταναλωτή (business-to-consumer ή B2C) 

• Καταναλωτή µε Καταναλωτή (consumer-to-consumer ή C2C) 

 
 
 
 

3.1.1 Επιχείρηση προς Επιχείρηση (Business to 
Business, B2B) 
    
 
    
 
 

Αυτή η µορφή ηλεκτρονικού εµπορίου περιλαµβάνει τη συνδιαλλαγή µεταξύ 
επιχειρήσεων. Πρόκειται για τον δυναµικότερο και ταχύτερα αναπτυσσόµενο 
κλάδο του ηλεκτρονικού εµπορίου. Οι συναλλαγές Επιχείρησης-προς- Επιχείρηση, 
περιλαµβάνουν τις πιο συνηθισµένες συναλλαγές µιας επιχείρησης µε τους 
εσωτερικούς και εξωτερικούς παράγοντες όπως λόγου χάρη προµηθευτές .Βάση 
αυτών των συναλλαγών είναι η διεκπεραίωση των προµηθειών µε ηλεκτρονικό 
τρόπο. Το ηλεκτρονικό εµπόριο δίνει την δυνατότητα στις επιχειρήσεις να 
βελτιώσουν τη µεταξύ τους συνεργασία, κάνοντας πιο απλές τις διαδικασίες των 
προµηθειών, το κόστος, την ταχύτερη αποστολή τους και τον αποτελεσµατικότερο 
έλεγχο του επιπέδου. Τέλος, οι ηλεκτρονικές πληρωµές σχεδόν εξαφανίζουν την 
πιθανότητα  ανθρώπινου λάθος αυξάνοντας την ταχύτητα και µειώνοντας το 
κόστος των συναλλαγών αντίστοιχα. 
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3.1.2 Επιχείρηση προς Καταναλωτή ( Business to 
Customer, B2C) 
 
Οι εφαρµογές B2C απευθύνονται στο µέσο καταναλωτή. Αυτός ο τύπος 
εφαρµογών ηλεκτρονικού εµπορίου έχει αναπτυχθεί τα τελευταία χρόνια, κυρίως 
µετά την ευρεία χρήση του ∆ιαδικτύου και τη βελτίωση των παρεχόµενων 
υπηρεσιών µέσω αυτού. Το µοντέλο επιχείρησης-καταναλωτή, αντίθετα µε το 
µοντέλο επιχείρησης- επιχείρησης (b2b), χαρακτηρίζεται από τον αδόµητο 
χαρακτήρα του καταναλωτή ως ανθρώπινο ων και την έλλειψη σταθερών 
σχέσεων. 
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3.1.3 Καταναλωτής προς Κυβέρνηση ( Customer to 
Government C2G) 
 

Οι εφαρµογές C2G περιλαµβάνουν συνήθως συναλλαγές µεταξύ των πολιτών µε 
τους δηµόσιους φορείς χρησιµοποιώντας εφαρµογές ηλεκτρονικού εµπορίου µε 
σκοπό την καταβολή φόρων, έκδοση πιστοποιητικών ή άλλων εγγράφων κ.λπ. 
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3.1.4 Επιχείρηση προς Κυβέρνηση ( Business to 
Government B2G) 
 

Οι εφαρµογές B2G περιλαµβάνουν συνήθως συναλλαγές µεταξύ των ιδιωτικών 
επιχειρήσεων µε τις αρµόδιες αρχές µε σκοπό την διεκπεραίωση των εταιρικών 
φορολογικών υποχρεώσεων όπως, την υποβολή των περιοδικών δηλώσεων 
Φ.Π.Α., τις προµήθειες, τον τελωνειακό έλεγχο για τις εισαγωγές και εξαγωγές 
κ.λπ. 

Όπως στην περίπτωση των εφαρµογών ηλεκτρονικού εµπορίου µεταξύ 
καταναλωτών και κυβερνητικών φορέων, οι συναλλαγές από επιχειρήσεις προς 
κυβερνητικούς φορείς δεν φαίνεται να έχουν άµεση σχέση µε αυτό που ο κόσµος 
θεωρεί ηλεκτρονικό εµπόριο. Ωστόσο, το κράτος εµπλέκεται σχεδόν σε κάθε είδος 
επιχειρηµατικής συναλλαγής καθ' όλη τη διάρκεια του εµπορικού κύκλου και γι' 
αυτόν το λόγο αρκετές εφαρµογές έχουν αναπτυχθεί για να βελτιώσουν τις 
συναλλαγές B2G. 
 

 
 
 
 

3.3 Πλεονεκτήµατα-Μειονεκτήµατα Ηλεκτρονικού 
Εµπορίου  
 
Η ανάγκη για Ηλεκτρονικό εµπόριο προκύπτει από την απαίτηση των 
επιχειρήσεων για καλύτερη και αποδοτικότερη χρήση της τεχνολογίας των 
υπολογιστών και των τηλεπικοινωνιών ώστε να βελτιωθούν οι σχέσεις 
αµφίδροµης επικοινωνίας µε τους πελάτες-καταναλωτές, οι επιχειρηµατικές 
διεργασίες και η ανταλλαγή πληροφοριών ενδοεπιχειρησιακά, αλλά και µεταξύ 
διαφορετικών επιχειρήσεων. Η βασική επιδίωξη των επιχειρήσεων στο 
ανταγωνιστικό περιβάλλον τους είναι η εξασφάλιση στρατηγικού πλεονεκτήµατος. 
Οι ψηφιακές επικοινωνίες και ειδικότερα το Ηλεκτρονικό Εµπόριο παρέχει 
ευέλικτες και ολοκληρωµένες λύσεις τοποθέτησης των επιχειρήσεων στις 
επιθυµητές αγορές (target markets), γεγονός που αυξάνει την αξία τους. Πριν 
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αναλύσουµε όµως τα πλεονεκτήµατα που προσφέρει το ηλεκτρονικό εµπόριο 
στον επιχειρηµατία, ας θυµηθούµε τι αποτελεί το παραδοσιακό εµπόριο. Το 
παραδοσιακό εµπόριο αποτελείται κυρίως από τη πώληση ενός προϊόντος και την 
είσπραξη των χρηµάτων. Η διαδικασία της αγοραπωλησίας χωρίς το ηλεκτρονικό 
εµπόριο έχει περίπου ως εξής: Ο επιχειρηµατίας πρέπει να νακαλύψει τις ανάγκες 
τις αγοράς, να σχεδιάσει την επιχείρηση του να βρει τους προµηθευτές των 
προϊόντων ή των πρώτων υλών, να προσελκύσει πελάτες, να παρέχει τεχνική 
υποστήριξη, να πληρώσει φορολογία, προσωπικό. Οι καταναλωτές αντίθετα 
πρέπει να βρουν κάποια ανάγκη για οτιδήποτε, έστω αν είναι υλικό προϊών ή 
υπηρεσία ή πληροφορία. 
 
Ακολούθως αυτοί πρέπει να βρουν πληροφορίες για αυτό που τους ενδιαφέρει, να 
µάθουν πού το πουλάνε και να συγκρίνουν τις επιλογές που έχουν βρει (τιµή, 
υπηρεσία ,υποστήριξη και φήµη), πριν αγοράσουν το προϊόν. Κάνοντας την 
πώληση είναι πιθανόν να ακολουθήσουν διαπραγµατεύσεις για τη τιµή, τη 
ποσότητα, τον τρόπο παράδοσης. Και ο κύκλος δεν τελειώνει εκεί. Η τεχνική 
υποστήριξη προσθέτει περισσότερα βήµατα και διαδικασίες. 

Αν αναλογιστεί κάποιος όλες αυτές τις πράξεις και συναναστροφές θα καταλάβει 
ότι µια απλή αγοραπωλησία είναι µια σύνθετη διαδικασία που περιλαµβάνει πολλά 
βήµατα, προϋποθέσεις, και επί µέρους διαδικασίες. Το ηλεκτρονικό εµπόριο είναι 
ένα σύστηµα που περιέχει όχι µόνο αυτές τις πράξεις που επικεντρώνονται στην 
αγορά και πώληση προϊόντων και υπηρεσιών που δηµιουργούν κέρδος αλλά έχει 
να κάνει και µε εκείνες τις 

συναλλαγές που υποστηρίζουν αυτό το κέρδος όπως προσφέροντας προσφορές 
στις πωλήσεις , δηµιουργώντας ζήτηση για κάποια αγαθά, τεχνική υποστήριξη και 
επικοινωνία µεταξύ των συναλλασσόµενων. 

Μέσα από το σύνολο των παραπάνω διεργασιών δηµιουργείται ένα πλήθος 
πλεονεκτηµάτων του ΗΕ τόσο για τις επιχειρήσεις όσο και για τους καταναλωτές. 
Επιπλέον δηµιουργούνται οφέλη και για το κοινωνικό σύνολο γενικότερα. 
 
 
 
 
 
 
 
 

3.3.1 Επιγραµµατικά τα κύρια οφέλη για τις επιχειρήσεις 
είναι: 
 

• Μεγαλύτερο πελατολόγιο. Η επιχείρηση πλέον απευθύνεται σε πελάτες σε 
παγκόσµια κλίµακα 

• Ελαχιστοποίηση Κόστους. Το κόστος αποθήκευσης, επεξεργασίας και 
διανοµής πληροφοριών µειώνεται. 

• Βελτιωµένη αλυσίδα προµηθειών µε µείωση των καθυστερήσεων, των 
αποθεµάτων και του κόστους. 

• Συνεχής και αδιάκοπη λειτουργία της επιχείρησης χωρίς επιπλέον κόστη για 
λειτουργικά έξοδα. 
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• Εξειδίκευση και προσαρµογή γρήγορα και εύκολα στις επιθυµίες των 
πελατών 

• ∆υνατότητα νεωτερισµών 
• Γρήγορη εισαγωγή στην αγορά, λιγότερο χρονοβόρες διαδικασίες 
• Μικρό κόστος επικοινωνίας µε τους πελάτες 
• Εφοδιασµός και διαχείριση αποθεµάτων άµεσα µε αυτόµατο ηλεκτρονικό 

τρόπο, πιο αποτελεσµατικά. 
• Καλύτερη εξυπηρέτηση πελατών. 
• Συνεχής ενηµέρωση του πελάτη για προϊόντα ή για την ίδια την εταιρία 
• καλύτερες προοπτικές για τις µικρές επιχειρήσεις στον ανταγωνισµό µε τις 

µεγαλύτερες. 
• Τεράστια µείωση κόστους διανοµής στα ψηφιακά προϊόντα 

 

3.3.2 Τα οφέλη για τους καταναλωτές είναι: 
  

• Αγορά οποιαδήποτε ώρα από οποιοδήποτε τόπο. 
• Τεράστια γκάµα επιλογών σε προϊόντα οποιουδήποτε είδους και 

καταστήµατα από ολόκληρο τον κόσµο 
• Σηµαντικά χαµηλότερες τιµές και εύκολη σύγκριση τιµών. 
• Εύκολη και γρήγορη εύρεση πληροφοριών. 
• Παραγγελία από το σπίτι χωρίς απώλειες σε χρόνο και χρήµα ή ταλαιπωρία 

για τη µετάβαση στην έδρα του καταστήµατος. 
 

3.3.3 Τα οφέλη για την κοινωνία είναι: 

 

• Λιγότερες µετακινήσεις των πολιτών µε ότι συνεπάγεται αυτό κυρίως για τις 
αστικές περιοχές. 

• Περισσότερες παροχές και υπηρεσίες σε ειδικές οµάδες πολιτών, όπως οι 
κάτοικοι της επαρχίας, ΑΜΕΑ, άνθρωποι µεγάλης ηλικίας που 
δυσκολεύονται στις µετακινήσεις. 

• Ασφάλεια από την παραµονή στο σπίτι. 
• Αύξηση επιπέδου διαβίωσης µέσω της µείωσης του κόστους ζωής από τα πιο 

φθηνά προϊόντα. 
• περιοχών έχουν στη διάθεση τους προϊόντα των πιο ανεπτυγµένων 

 

 

 

3.3.4 Το Ηλεκτρονικό εµπόριο εκτός των πολυάριθµων 
πλεονεκτηµάτων παρουσιάζει προβλήµατα και 
κινδύνους. 

  

Αυτά είναι: 
 

•  Έλλειψη κοινά αποδεκτών προτύπων ποιότητας, πρωτοκόλλων 
επικοινωνίας όπως και έλλειψη ασφάλειας και αξιοπιστίας. 
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• Προβλήµατα χρήσης του διαδικτύου απ το κοινωνικό σύνολο. Πολλές 
κοινωνικές οµάδες ακόµα και σήµερα δε χρησιµοποιούν το διαδίκτυο και 
συνεπώς είναι αποκοµµένες και από το ΗΕ. 

• Πρόσθετο κόστος υποδοµών για τις επιχειρήσεις και για τους καταναλωτές. 
• Προβλήµατα ασφαλείας και προστασίας προσωπικών δεδοµένων, είναι ένα 

από τα µεγαλύτερα προβλήµατα στο ΗΕ τα οποία δεν µπορούν να 
εκλείψουν απολύτως. Ταυτόχρονα έχουµε µεγάλη και ανάλωση χρηµάτων 
και πόρων για τη εξασφάλιση ασφαλούς ΗΕ. 

• Έλλειψη εµπιστοσύνης αφού έµπορος και πελάτης είναι απρόσωποι. 

• ∆εν υπάρχει φυσική επαφή του πελάτη µε το προϊόν πριν γίνει η αγορά. 

 

 

 

 

3.4 Τεχνολογίες-Εφαρµογές του Ηλεκτρονικού 
Εµπορίου  
 

‘Όπως αναφέρθηκε παραπάνω ένα σηµαντικό µειονέκτηµα του ηλεκτρονικού 
εµπορίου είναι η έλλειψη ασφαλείας των ηλεκτρονικών συναλλαγών και για αυτόν 
τον λόγο έχουν δηµιουργηθεί ορισµένα πρωτόκολλα και εφαρµογές µε σκοπό την 
διασφάλιση και προστασία αυτών των συναλλαγών. 

Ακολουθούν µερικές από τις διαδεδοµένες εφαρµογές προστασίας  του 
ηλεκτρονικού εµπορίου 
 
 
 
 

• Ασφαλείς Ηλεκτρονικές Συναλλαγές(SET-Secure Electronics 
Transaction) 

 

Το κωδικοποιεί τους αριθµούς της πιστωτικής κάρτας που αποθηκεύονται 
στον εξυπηρετητή του εµπόρου. Η λειτουργεία αυτού του πρωτοκόλλου 
βασίζεται στην κρυπτογράφηση και στην χρήση ψηφιακών υπογραφών. 
Το πρωτόκολλο SET παρέχει πιστοποίηση ,εµπιστευτικότητα και 
ακεραιότητα µηνύµατος και σύνδεσης .Το ασφαλές πρωτόκολλο 
συναλλαγής παρέχει περισσότερη µυστικότητα από τις τυποποιηµένες 
συναλλαγές πιστωτικών καρτών έξω από το διαδίκτυο, δεδοµένου ότι ο 
πελάτης µπορεί να διαλέξει έναν ψευδή αριθµό λογαριασµού. 
Η εφαρµογή αυτή του ηλεκτρονικού εµπορίου δηµιουργήθηκε από την 
Master  Card και την  Visa και είχε µεγάλη αποδοχή από τις τράπεζες. 
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• Επίπεδο Ασφαλών Συνδέσεων(SSL- Secure Sockets Layers) 
 
Το πρωτόκολλο αυτό χρησιµοποιεί πρότυπα πιστοποιητικά για την 
επιβεβαίωση και κωδικοποίηση δεδοµένων. Αναπτύχθηκε από την εταιρία 
Netscape και έχει ως στόχο την πραγµατοποίηση ασφαλών συνδέσεων µε 
τον εξυπηρετητή-διακοµιστή(σερβερ).Σχεδιάστηκε για να παρέχει απόρρητη 
και ασφαλή επικοινωνία µεταξύ δυο συστηµάτων ,από το οποία το ένα 
λειτουργεί σαν πελάτης και το άλλο σαν εξυπηρετητής-
διακοµιστής(σερβερ).Ο µεγαλύτερος κίνδυνος ασφαλείας είναι µε το SSL 
είναι ότι οι έµποροι που χρησιµοποιούν πρωτόκολλο αυτό πρέπει να 
κρατήσουν τους σέρβερς ασφαλείς έτσι ώστε οι αριθµοί πιστωτικών καρτών 
να παραµείνουν ασφαλείς. 
Το SSL χρησιµοποιεί κλειδιά δηµόσιας κρυπτογράφησης ,µε σκοπό να 
προστατεύει τα δεδοµένα καθώς ταξιδεύουν µέσα στο ίντερνετ .Ανάλογα µε 
τα κλειδιά το SSL υπάρχει σε δύο εκδόσεις των 40 µπιτ και των 128 µπιτ 
,το οποίο θεωρείται σχεδόν αδύνατον να σπάσει 
 
 

 
• Πιστοποίηση και Ασφάλεια 
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Όσο αναφορά την ασφάλεια των ηλεκτρονικών συναλλαγών 
χρησιµοποιούνται σε ευρεία κλίµακα τα firewall.Ως firewall αναφέρεται  
λογισµικό ή υλικό, που επιτρέπει µόνο στους εξωτερικούς χρήστες που 
έχουν τα κατάλληλα δικαιώµατα ,να προσπελάσουν το προστατευόµενο 
δίκτυοή αντίστοιχα να περιορίσει αυτούς που έχουν ως σκοπό κακόβουλες 
πρωτοβουλίες και χρήσεις. Συγκεκριµένα, ένα τέτοιο λογισµικό προστασίας  
δίνει την δυνατότητα στους εσωτερικούς χρήστες να έχουν πλήρη 
πρόσβαση και έλεγχο  στις παρεχόµενες υπηρεσίες ,ενώ οι εξωτερικοί 
χρήστες θε πρέπει να πιστοποιηθούν ώστε να είναι έγκυρες οι δράσεις τους 
σε όποια συναλλαγή επιλέξουν .Υπάρχουν πολλοί τύποι firewall που 
εξυπηρετούν διαφορετικές απαιτήσεις και ο καθένας  προσφέρει 
διαφορετικά επίπεδα προστασίας. Ο συνηθέστερος τρόπος χρησιµοποίησης 
ενός firewall είναι η τοποθέτηση ενός υπολογιστή η δροµολογητή µεταξύ 
συγκεκριµένου δικτύου και του συγκεκριµένου δικτύου και του ίντερνετ 
,και η παρακολούθηση όλης την κυκλοφορίας µεταξύ του εξωτερικού και 
του τοπικού δικτύου. 
 
 

• Έξυπνες Κάρτες 
 
Οι λεγόµενες έξυπνες κάρτες δεν είναι τίποτα παραπάνω από µια εξέλιξη 
των καρτών µαγνητικής λωρίδας(δηλαδή ένα παθητικό µέσο αποθήκευσης 
,τα περιεχόµενα του οποίου µπορούν να διαβαστούν και να 
τροποποιηθούν).Οι έξυπνες κάρτες µπορούν να αποθηκεύσουν µεγάλη 
ποσότητα δεδοµένων και µας παρέχουν δυνατότητες κρυπτογράφησης για 
την ασφάλεια των περιεχοµένων τους .Η τεχνολογία αυτή παρουσιάστηκε 
στο κοινό το έτος 1981.Στις µέρες µας οι smart cards έχουν τεχνολογία 
που προσφέρει απεριόριστες δυνατότητες χρήσης στο εµπόριο και στην 
δηµόσια διοίκηση. 

 
 
 
 

• Ηλεκτρονική Ανταλλαγή ∆εδοµένων(EDI-Electronic Data 
Interchange) 
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∆ηµιουργήθηκε στις αρχές της δεκαετίας του’70.Η ΕΝΤ Ι είναι µια κοινή 
δοµή αρχείων που σχεδιάστηκε ώστε να επιτρέψει σε µεγάλους 
οργανισµούς να µεταδίδουν πληροφορίες µέσα από µεγάλα ιδιωτικά δίκτυα 
.Πρόκειται για την ηλεκτρονική ανταλλαγή εµπορικών και διοικητικών 
δεδοµένων από υπολογιστή σε υπολογιστή ,µε την ελάχιστη παρέµβαση 
χειρόγραφων υπηρεσιών ,γεγονός που ελαχιστοποιεί τη πιθανότητα λάθους 
ενώ παράλληλα µειώνει τα λειτουργικά έξοδα. Τα δεδοµένα αυτά είναι 
οργανωµένα σε αυτοτελή µηνύµατα(τιµολόγια, παραγγελίες ,τιµοκατάλογοι, 
φορτωτικές κλπ.)το περιεχόµενο και η δοµή των οποίων καθορίζονται από 
κάποιο κοινώς αποδεκτό πρότυπο. 
Τα πρότυπα που χρησιµοποιούνται σε παγκόσµιο επίπεδο 
Προέρχονται από τον Οργανισµό Ηνωµένων Εθνών(Ο.Ν.Ε) και καλύπτουν 
ένα ευρύ φάσµα επικοινωνιακών αναγκών των εµπορικών εταιριών .Το 
πρότυπο αυτό είναι το EDIFACT(EDI For Administration,Commerce and 
Transportation) 

  

 

 
  

• Γραµµωτός Κώδικας (Barcode) 
 

Η δηµιουργία και η χρήση του γραµµωτού κώδικα  οφείλεται στην γενικότερη 
ανάπτυξη στον τοµέα των τεχνολογιών αυτόµατης αναγνώρισης (Auto ID 
Technologies).Αποτελεί αναµφισβήτητα ένα καινοτόµο για την εποχή που 
παρουσιάστηκε εργαλείο το οποίου η χρήση όχι µόνο βοηθά στην οµαλή διακίνηση 
και διαχείριση προϊόντων και υπηρεσιών αλλά και στην εύκολη καταµέτρηση των 
παραπάνω. Η πρώτη παρουσίαση του εργαλείου αυτού σηµειώθηκε στις αρχές της 
δεκαετίας του 1960 ,µε πρωταρχικό σκοπό να εξυπηρετήσει τις συναλλαγές 
πληρωµών σε καταστήµατα τροφίµων. Τέθηκε σε ισχύ για πρώτη φορά από 
βιοµηχανίες στα τέλη της ίδιας δεκαετίας Οι πρώτες εφαρµογές σε βιοµηχανικό 
περιβάλλον εµφανίστηκαν στα τέλη της ίδιας δεκαετίας σε µεγάλες και αφορούσε 
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την µείωση κόστους εργασίας στον τοµέα της παραγωγής .Αργότερα κατά τα τέλη 
της δεκαετίας του 1970 παρατηρήθηκε αυξηµένη χρήση λόγο των πιέσεων που 
εξέφραζαν οι χρήστες και οι προµηθευτές των βιοµηχανιών µε αποκορύφωµα την 
δεκαετία του 1980 που η αλµατώδης ανάπτυξη του  εξοπλισµού στις βιοµηχανίες 
επέφερε το ίδιο και στις χρήσεις του γραµµωτού κώδικα 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

4. Νοµικές Πτυχές του Ηλεκτρονικού Εµπορίου 

 

                                     

 

 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο είναι µια µορφή εµπορίου και συνεπώς, βρίσκουν 
εφαρµογή σε αυτό όλες οι κοινοτικές οδηγίες (κοινοτικό δίκαιο) και οι εθνικές 
διατάξεις ,για την προστασία του καταναλωτή ,που αφορούν το εµπόριο 
γενικότερα. 
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Όπως κάθε µέλος-κράτος της Ευρωπαϊκής Ένωσης το οποίο υποχρεούται να 
ενσωµατώσει τις διάφορες νοµοθετικές ρυθµίσεις  της Ευρωπαϊκής Ένωσης στην 
Εθνική νοµοθεσία ,έτσι και η Ελλάδα έχει ενσωµατώσει ήδη αρκετές από αυτές 
στο εθνικό της δίκαιο. 

Στα πλαίσια της δηµιουργίας του εθνικού µας κανονιστικού πλαισίου καθορίστηκε 
η Εθνική Επιτροπή Τηλεπικοινωνιών & Ταχυδρόµων(ΕΕΤΤ) ως αρµόδια αρχή για 
την εποπτεία των εγκατεστηµένων στην Ελλάδα παροχών  Υπηρεσιών 
Πιστοποίησης  των προϊόντων ηλεκτρονικής υπογραφής .Οι κανονικές οδηγίες και 
διατάξεις που ακολουθούν για την προστασία του καταναλωτή έχουν αναρτηθεί 
από την Εθνική Επιτροπή Τηλεπικοινωνιών& Ταχυδρόµων(ΕΕΤΤ) 
 
 

• Ο Ν.2251/94,για την ΄Προστασία Καταναλωτών ,στο άρθρο 4,ρυθµίζει τις 
συµβάσεις από απόσταση. Εδώ εµπίπτει και το ηλεκτρονικό εµπόριο 

• Ο Ν.2472/97 αναφέρεται στην προστασία ατόµου από την επεξεργασία 
δεδοµένων προσωπικού χαρακτήρα και ο Ν.2174/99 στην προστασία 
προσωπικού χαρακτήρα ,στον τηλεπικοινωνιακό τοµέα. 

• Το πρόσφατο Προεδρικό ∆ιάταγµα150/2001,Φ.Ε.Κ Α’ 125,για τις 
ηλεκτρονικές υπογραφές ,κάνει εµφανή την προσπάθεια της πολιτείας να 
προσφέρει µια σωστή βάση νοµοθετικών πλαισίων 

• Το Προεδρικό ∆ιάταγµα 131/2003,για το ηλεκτρονικό εµπόριο δίνει έµφαση 
στην εξώδικη επίλυση διαφορών ,στην συνεργασία κρατών-µελών της 
Ευρωπαϊκής Ένωσης ,για την επίλυση προβληµάτων των Καταναλωτών 
,στην θέσπιση κανόνων δεοντολογίας, µε υποχρεωτική ισχύ ,για τους 
αποδέκτες τους, στην ευθύνη των ενδιάµεσων ,στην σύναψη των 
ηλεκτρονικών συµβάσεων ,στις πληροφορίες που πρέπει να παρέχονται στις 
εµπορικές επικοινωνίες (διαφηµιστικά ,χορηγίες ,προσφορές κλπ.),στον 
τόπο εγκατάστασης των φορέων παροχής υπηρεσιών. 

• Οι Καταναλωτές, όταν αγοράζουµε από χώρες εκτός της Ευρωπαϊκής 
Ένωσης ,πριν προβούµε σε οποιαδήποτε αγορά ,πρέπει να αναζητούµε τις 
πληροφορίες που διαθέτει ο έµπορος στο ηλεκτρονικό κατάστηµα και 
αφορούν κανονιστικό πλαίσιο ,που θα διέπει τις αγορές µας. 

• Η Σύµβαση των Βρυξελλών προβλέπει ότι ,σε περίπτωση διαφοράς που θα 
προκύψει µε αλλοδαπό έµπορο ή εταιρία ,ο Καταναλωτής για τις χώρες 
κράτη-µέλη της Ευρωπαϊκής Ένωσης µπορεί να απευθυνθεί στο δικαστήριο 
του τόπου κατοικίας του .Το δε ∆ίκαιο που θα εφαρµοστεί από το 
δικαστήριο, καθορίζεται από την Σύµβαση της Ρώµης και στις περισσότερες 
περιπτώσεις ,είναι το ∆ίκαιο της χώρας του Καταναλωτή ,καθώς επίσης και 
οι Οδηγίες για την προστασία του παραπάνω. 

• Σύµφωνα µε την οδηγία για το ηλεκτρονικό έµπορο, εφαρµοστέο δίκαιο, 
όσον αφορά την παροχή προϊόντων και υπηρεσιών στο internet(εξαιρούνται 
οι συµβάσεις µε εγκατεστηµένος ο φορέας παροχής της κοινωνίας της 
πληροφορίας. 
 
 
 

ΤΟ ΝΟΜΙΚΟ ΠΛΑΙΣΙΟ: Οδηγία 2000/31/ΕΚ του Ευρωπαϊκού Κοινοβουλίου. 
ΣΚΟΠΟΣ: Ενίσχυση νοµικής ασφάλειας του ηλεκτρονικού εµπορίου και αύξηση 
της εµπιστοσύνης των χρηστών του διαδικτύου. 
ΣΤΟΧΟΣ: Να µπορεί να εφαρµοστεί σε όλη την ευρωπαϊκή κλίµακα. 
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ΠΕ∆ΙΟ ΕΦΑΡΜΟΓΗΣ: Σε όλους τους φορείς υπηρεσιών της κοινωνίας της 
πληροφορίας. Οι φορείς υπόκεινται στη νοµοθεσία του κράτους – µέλους στο 
οποίο είναι εγκατεστηµένοι και δραστηριοποιούνται. Οι υπηρεσίες προσφέρουν 
άµεση, εύκολη και συνεχή πρόσβαση σε βασικά στοιχεία που τις χαρακτηρίζουν. 
Οι φορείς παροχής υπηρεσιών υποδοµής ή πρόσβασης δεν είναι υπεύθυνοι για τις 
διαβιβαζόµενες πληροφορίες εφόσον δεν αποτελούν αφετηρία της µετάδοσης και 
εφόσον δεν επιλέγουν τον παραλήπτη. Προβλέπονται µηχανισµοί εξώδικης 
επίλυσης και µε τα κατάλληλα ηλεκτρονικά µέσα για 29 τυχόν διενέξεις. Μέριµνα 
εξουσίας και έρευνας για τον έλεγχο της αποτελεσµατικότητας της οδηγίας και\ 
αρµόδιος επικοινωνίας για τη συνεργασία κρατών – µελών. Η εφαρµογή του 
συγκεκριµένου νοµικού πλαισίου είχε σαν αποτέλεσµα την ανοδική πορεία του 
ηλεκτρονικού εµπορίου σε όλα κράτη – µέλη εκτός από τις Κάτω Χώρες, την 
µείωση των δικαστικών διαδικασιών καθώς και την µείωση της νοµικής 
αβεβαιότητα των εµπλεκοµένων του ηλεκτρονικού εµπορίου. 
 

Οδηγία για το ηλεκτρονικό εµπόριο 
Με σκοπό να διασφαλισθεί η εγγύτητα και η πλέον η εδραιωµένη χρήση του 
ηλεκτρονικού εµπορίου ήταν ανάγκη για διαµόρφωση νόµων και οδηγιών όπου η 
εφαρµογή τους είχε το εξής αντίκτυπο :αυξανόµενη εµπιστοσύνη στην χρήση του 
ηλεκτρονικού εµπορίου .Η ύπαρξη της οδηγίας  συγκεκριµενοποιεί και ορίζει το 
νοµικό πλαίσιο ,υποτάσσοντας τις υπηρεσίες της κοινωνίας της πληροφορίας στις 
αρχές της εσωτερικής αγοράς (ελεύθερη κυκλοφορία ελευθερία εγκατάστασης)και 
θεσπίζοντας περιορισµένο αριθµό εναρµορνισµένων µέτρων. 

 

 

Όροι-κλειδιά της πράξης 

 

• Υπηρεσίες της κοινωνίας της πληροφορίας :κάθε υπηρεσία που συνήθως 
παρέχεται έναντι αµοιβής, µε ηλεκτρονικά εξ αποστάσεως και κατόπιν 
προσωπικής επιλογής ενός αποδέκτη 

• Φορέας παροχής υπηρεσιών: οποιοδήποτε πρόσωπο φυσικό ή νοµικό που 
παρέχει µια υπηρεσία  

• Εγκατεστηµένος φορέας παροχής υπηρεσιών : αυτός ο οποίος διενεργεί 
οικονοµική δραστηριότητα διαµέσου µόνιµης έδρας και αορίστου χρονικής 
διάρκειας. Παράλληλα τεχνικά µέσα που ίσως απαιτούνται δεν 
χρησιµοποιούνται γιατί τείνουν προς µόνιµη εγκατάσταση του φορέα  

• Αποδέκτης της υπηρεσίας : οποιοσδήποτε µε φυσική ή νοµική υπόσταση 
που χρησιµοποιεί επαγγελµατικώς ,ή αλλιώς ,µια υπηρεσία της κοινωνίας 
της πληροφορίας ,ιδίως για να αναζήτηση πληροφοριών ή για πρόσβαση 
σε αυτές. 

• Εµπορικές επικοινωνίες: πάσας φύσης µορφές επικοινωνίας µε εξαίρεση 
εκείνων που αναφέρονται στην οδηγία και έχουν σκοπό να προωθήσουν 
,άµεσα η έµµεσα ,υπηρεσίες ή την εικόνα µιας επιχείρησης, ενός 
οργανισµού ή ενός προσώπου που ασκεί εµπορική ,βιοµηχανική ή 
βιοτεχνική δραστηριότητα ή νοµοθετικώς κατοχυρωµένο επάγγελµα. 

• Καθεστώς «προγενέστερης συγκατάθεσης» :όταν ένας χρήστης ,µε 
έγκριση του ,αποδέχεται τους όρους αποστολής διαφηµιστικών ή είναι 
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εγγεγραµµένος σε σχετικό κατάλογο ηλεκτρονικών διευθύνσεων τότε η 
συναίνεση των χρηστών του ∆ιαδικτύου είναι ρητή. 

•  «Spamming»( η καταχρηστική µαζική αποστολή ανεπίκλητων 
ηλεκτρονικών µηνυµάτων): ο όρος «spam» χρησιµοποιείται  για να 
περιγράψει τα ανεπιθύµητα ηλεκτρονικά µηνύµατα που πολλές φορές 
περικλείουν τον χρήστη παραπάνω από µία φορά .Το «spamming» είναι η 
µαζική αποστολή του ίδιο µηνύµατος ,που µπορεί να είναι διαφηµιστικού ή 
και προπαγανδιστικού χαρακτήρα, σε ένα µεγάλο .Πρόκειται λοιπόν για 
µια πολύ συγκεκριµένη στρατηγική κίνηση γιατί αργά ή γρήγορα το 
µήνυµα που προσπαθεί να περάσει στον χρήστη τελικά επιτυγχάνεται. 

 
 
 

3.4 Το Ηλεκτρονικό Εµπόριο στην ελληνική 
πραγµατικότητα 
 

Σύµφωνα µε την τελευταία διαθέσιµη ετήσια έκθεση του Παρατηρητηρίου για την 
Κοινωνία της Πληροφορίας(www.observatory.gr),ο τζίρος των  επιχειρήσεων 
από το ηλεκτρονικό εµπόριο στην Ελλάδα ήταν το 2007 µόλις 0,8%, την 
στιγµή που στην Ευρώπη των 15 ήταν στο 12% και στην Ευρώπη των 27 στο 
11%. Από τότε µέχρι και το 2010 έχει παρουσιαστεί µια τεράστια ανάπτυξη του 
ηλεκτρονικού εµπορίου στην Ελλάδα. Το 2010 λοιπόν ο τζίρος από τις 
ηλεκτρονικές αγορές στην ελληνική αγορά έφτασε το 1,4 δισ. 

ευρώ 7παρουσιάζοντας αύξηση 75% σε σχέση µε το 2009 οπότε και ανήλθε σε 
0,8 δισ. ευρώ ενώ ο ετήσιος µέσος όρος αξίας αγορών ανά on-line κατάστηµα 
κυµαίνεται στα 1.500 ευρώ. Οι Online καταναλωτές αγοράζουν συχνά: είδη 
πληροφορικής (63%), ηλεκτρονικά είδη (50%), εισιτήρια ταξιδιών (42%), 
κρατήσεις ξενοδοχείων (32%), βιβλία (32%). 

Αναδεικνύονται όµως και νέες ενδιαφέρουσες κατηγορίες προϊόντων, όπως είδη 
σπιτιού και ηλεκτρικές συσκευές (26%), ένδυση και υπόδηση (21%), καλλυντικά 
(10%). 

Σύµφωνα µε τον κ. Νίκο Βαρβαδούκα, marketing manager του ηλεκτρονικού 
καταστήµατος Getitnow.gr για το 2011 οι προβλέψεις είναι ότι «θα είναι µια 
δυνατή χρονιά». «Το ηλεκτρονικό εµπόριο αποτελεί έναν βασικό µοχλό ανάπτυξης 
στο εγχώριο λιανεµπόριο ως αποτέλεσµα της ανάγκης του καταναλωτή για πιο 
συµφέρουσες αγορές». 

Το 12% των χρηστών του Internet, που δεν είναι e-shoppers, αναµένεται ότι θα 
ξεκινήσει on-line αγορές κατά τη διάρκεια του 2011. Παράγοντες της αγοράς 
υποστηρίζουν ότι η άνοδος του ηλεκτρονικού εµπορίου στην Ελλάδα είναι 
µονόδροµος. Άλλωστε, ο αριθµός των on-line αγοραστών έχει τετραπλασιαστεί 
µέσα στην τελευταία πενταετία και αποτελεί σήµερα το 13%του πληθυσµού, 
φτάνοντας σε 840.000. 

 

3.4.1 Η πραγµατική µορφή του ηλεκτρονικού 
εµπορίου στην Ελλάδα 
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Σύµφωνα µε τον εµπορικό διευθυντή του skroutz.gr, Γιώργο Αυγουστίδη, το 
ελληνικό e-commerce δεν γίνεται εξ' ολοκλήρου online αφού οι αµιγώς online 31 
εταιρείες στη χώρα είναι ελάχιστες. Τόσο οι offline επιχειρήσεις µε τα αντίστοιχα 
e-shop τους όσο και οι χρήστες δείχνουν σηµάδια «αγκύλωσης» στα παραδοσιακά 
µοντέλα. Η συνήθεια για φυσικές αγορές αλλά και η διστακτικότητα στην παροχή 
προσωπικών στοιχείων ή τη χρήση πιστωτικής κάρτας επιβεβαιώνουν του λόγου 
το αληθές 

 

3.4.2 ∆ιέξοδος το ηλεκτρονικό εµπόριο για 6 
στους 10 µικροµεσαίους επιχειρηµατίες  

 
Το ηλεκτρονικό εµπόριο προσανατολίζονται να χρησιµοποιήσουν ως «όχηµα» έξι 
στους δέκα µικροµεσαίους επιχειρηµατίες, προκειµένου να γίνουν περισσότερο 
ανταγωνιστικές οι επιχειρήσεις τους, εν µέσω οικονοµικής κρίσης. Την ίδια ώρα 
κάθε άλλο παρά τεχνολογικά «αγράµµατοι» εµφανίζονται οι µικροµεσαίοι 
επιχειρηµατίες καθώς στην πλειονότητα τους, έξι στους δέκα, διαθέτουν από έναν 
έως πέντε ηλεκτρονικούς υπολογιστές στις εργασίες τους. Μάλιστα οκτώ στους 
δέκα 

κάνουν χρήση H/Y κάθε µέρα, ενώ επτά στους δέκα χρησιµοποιούν το internet για 
το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο. 

Πολύ σηµαντικό θεωρεί το 22,2% των ερωτηθέντων το e-εµπόριο, αρκετά το 
33,3%, λίγο το 23,5% και καθόλου το 18,5%. Μεγαλύτερη βαρύτητα στο e- 

επιχειρείν φαίνεται να δίνει το 23,1% των µεταποιητικών επιχειρήσεων ενώ 
ακολουθούν µε οριακή διαφορά οι µικτές µε 22,2%. Το 56% των συµµετεχόντων 
στην έρευνα απάντησε ότι σκέφτεται να ασχοληθεί µε το ηλεκτρονικό εµπόριο, 
προκειµένου η επιχείρηση του να αποκτήσει ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. 
Περισσότερο ένθερµοι υποστηρικτές του 

ηλεκτρονικού επιχειρείν είναι όσοι διαθέτουν µικτή επιχείρηση (66,7%) και 
έπονται οι µεταποιητικές επιχειρήσεις (61,5%). Με µεγάλη διαφορά ακολουθούν 
οι εταιρείες παροχής υπηρεσιών (39,3%). Σύµφωνα µε έρευνα της Ελληνικής 
Στατιστικής Αρχής (ΕΛ. ΣΤΑΤ.) [πρώην Εθνική Στατιστική Υπηρεσία της 
Ελλάδας (Ε.Σ.Υ.Ε.)] για το ηλεκτρονικό εµπόριο στην Ελλάδα µε τίτλο “ΕΡΕΥΝΑ 
ΧΡΗΣΗΣ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΩΝ ΠΛΗΡΟΦΟΡΗΣΗΣ ΚΑΙ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ ΑΠΟ ΤΑ 
ΝΟΙΚΟΚΥΡΙΑ (ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ): Έτος 2010″ . Οι σηµαντικότεροι 
παράγοντες για να αγοράσει ένας καταναλωτής από ηλεκτρονικό κατάστηµα είναι: 
ευχρηστία (76%), πολλοί και ασφαλείς τρόποι πληρωµής (69%) και µεγάλη 
γκάµα προϊόντων (65%). Έκπληξη αποτελεί το γεγονός ότι είναι χαµηλά τα 
ποσοστά που εµφανίζουν τα ηλεκτρονικά καταστήµατα, στις πρώτες σελίδες των 
µηχανών αναζήτησης (14%) και οι µεγάλες διαφηµιστικές καµπάνιες (10%), ίσως 
γιατί η προσφορά είναι ακόµη περιορισµένη. Η εµπιστοσύνη για τα ηλεκτρονικά 
καταστήµατα (ιδιαίτερα σηµαντικό στοιχείο για την ανάπτυξη του ηλεκτρονικού 
εµπορίου) βασίζεται κυρίως στην πιστοποίηση τους από αξιόπιστο ανεξάρτητο 
φορέα (66%), στα θετικά σχόλια από φίλους (61%) και στη θετική αξιολόγηση 
από άλλους επιγραµµικούς αγοραστές (55%). 
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3.4.3 Λόγοι µη πραγµατοποίησης ηλεκτρονικών 
αγορών στην Ελληνική αγορά 

 
Είναι γνωστό ότι οι Έλληνες καταναλωτές έχουν µία τάση προς την προσωπική 
επαφή. Αυτή η προτίµηση θέτει εµπόδια στη διεξαγωγή "απρόσωπων" 
ηλεκτρονικών αγορών, καθώς οι καταναλωτές πρέπει να εµπιστευτούν ένα site 
που πιθανόν δεν γνωρίζουν. Οι Έλληνες καταναλωτές απαιτούν να έχουν σε 
σηµαντικό βαθµό έλεγχο πάνω στα προσωπικά τους δεδοµένα, όπως αυτά 
προκύπτουν από τις διάφορες συναλλαγές τους στο Internet. H νοµοθεσία περί 
προστασίας δεδοµένων καλύπτει τις απαιτήσεις των Ελλήνων καταναλωτών. 
Παρόλα αυτά, υπάρχει µια σαφής έλλειψη ενηµέρωσης του καταναλωτικού κοινού 
σχετικά µε τα δικαιώµατά τους, ενώ η εφαρµογή των νόµων θα µπορούσε να 
βελτιωθεί. 

 

Ο πίνακας µε τους λόγους µη πραγµατοποίησης ηλεκτρονικών αγορών 
παρουσιάζει ιδιαίτερο ενδιαφέρον για τους marketers διότι αν τους λάβουν 
σοβαρά υπόψη τους τότε θα ξέρουν τι αλλαγές πρέπει να κάνουν στα e-shop 
ασφάλειας ή, καλύτερα, η έλλειψη αυτού είναι από τους πιο ισχυρούς λόγους 

που σταµατάνε έναν επισκέπτη σε ένα e-commerce website από το να αγοράσει 
on-line. Εποµένως, αν το e-shop δεν εµπνέει εµπιστοσύνη στον επισκέπτη του 
σχετικά µε τη χρήση των προσωπικών του στοιχείων και της πιστωτικής του 
κάρτας, τις πολιτικές παραλαβής και επιστροφής των προϊόντων, το support που 
θα έχει και τα συναφή τότε δεν πρέπει να προκαλεί έκπληξη στους υπεύθυνους 
του website η έλλειψη online αγορών. 
 
 
 

Λόγοι µη πραγµατοποίησης 
ηλεκτρονικών αγορών 

% του συνολικού 
αριθµού όσων 
δεν 
πραγµατοποίησαν 
αγορές το 
χρονικό διάστηµα 
Απρίλιος 2008-
Μάρτιος 2009 
 

∆εν χρειάστηκε 47,5 

Προτιµούν να αγοράζουν τα 
προϊόντα οι ίδιοι και να τα 
βλέπουν ,έχουν εµπιστοσύνη σε 
συγκεκριµένα καταστήµατα ,θέµα 
συνήθειας  

40,9 

Τους ανησυχεί να δίνουν 
προσωπικά τους στοιχεία  

31,7 
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Θέµα ασφαλείας /τους ανησυχεί 
να δίνουν στοιχεία πιστωτικής 
κάρτας  

26,4 

Υπάρχει έλλειψη εµπιστοσύνης 
σχετικά µε την παραλαβή ή την 
επιστροφή των προϊόντων /είναι 
δύσκολο να παραπονεθούν ή να 
αποζηµιωθούν  

12,7 

∆εν διαθέτουν κάρτα χρεωστική, 
πιστωτική ή άλλη 

12,1 

Έλλειψη δεξιοτήτων  10,3 

Άλλοι λόγοι 8,9 

Είναι δύσκολο να βρουν 
πληροφορίες για αγαθά ή 
υπηρεσίες  στις ιστοσελίδες 

1,1 

Πηγή : Εθνική Στατιστική Υπηρεσία της Ελλάδας(Ε.Σ.Υ.Ε)  
 
 
 

 

4 Συµπεριφορά Καταναλωτή στο 
Ηλεκτρονικό Εµπόριο 

 

 

 

4.1Τύποι Καταναλωτών Ηλεκτρονικού Εµπορίου 
Οι Τύποι των καταναλωτών του Ηλεκτρονικού Εµπορίου ανάλογα µε τον τρόπο 
τον οποίο λειτουργούν στις αγορές τους χωρίζονται σε: ανεξάρτητοι και 
µεµονωµένοι, στους οποίους στοχεύουν τα ΜΜΕ, οργανισµοί-αγοραστές (εταιρικοί 
αγοραστές),οι οποίοι εκτελούν ένα µεγάλο µέρος των αγορών τους µέσω 
διαδικτύου και στους οποίους συµπεριλαµβάνονται κυβερνητικές υπηρεσίες 
,ιδιωτικοί και δηµόσιοι οργανισµοί, µεταπωλητές κλπ. 

Οι καταναλωτές µπορεί να διαχωριστούν επίσης σε τρείς τύπους: 

 

πολλή σκέψη, στους υποµονετικούς ,οι οποίοι αγοράζουν προϊόντα µετά από 
κάποιες συγκρίσεις προϊόντων ,στους αναλυτικούς καταναλωτές  την αγορά. 
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4.2 Εµπειρικές έρευνες πάνω στις κατηγορίες 
ηλεκτρονικών καταναλωτών 

 
Σύµφωνα µε την έρευνα των Εµµανουηλίδης και Hammond(2000),οι κύριοι 
δέκτες για την ενεργή ή συνεχή χρήση του διαδικτύου είναι ο τόπος χρήσης ,ο 
χρόνος που πέρασε από την πρώτη χρήση και το είδος των ηλεκτρονικών 
υπηρεσιών .Κατά καιρούς έχουν γίνει πολλές έρευνες ώστε να προσδιοριστούν οι 
κατηγορίες των διαδικτυακών καταναλωτών .Στις πιο γνωστές διακρίνουµε αυτές 
των Lewis και Lewis(1997)και των  Donthu και Garcia(1999)  

 

 4.2.1 Θεωρία Lewis και Lewis 
  

Η έρευνα των Lewis και Lewis(1997) κατέδειξε πέντε τύπους διαδικτυακών 
επισκεπτών µε γνώµονα τις αγοραστικές ανάγκες: 

Άµεσοι Αναζητητές Πληροφοριών(Directed Information Seekers) οι οποίοι 
αναζητούν έγκαιρη και ακριβής πληροφόρηση σε συγκεκριµένα θέµατα. 

Έµµεσοι Αναζητητές Πληροφοριών(Undirected Information Seekers) οι οποίοι 
ακολουθούν το µοντέλο Hoffman και Novak(1996)  και είναι αυτοί που αναζητούν 
το νέο και διαφορετικό. 

Κυνηγοί Ευκαιριών(Bargain Hunters) οι οποίοι αναζητούν τις προσφορές. 

Αναζητητές ∆ιασκέδασης(Entertainment Seekers) οι οποίοι αναζητούν την 
ηλεκτρονική διασκέδαση. 

Άµεσοι Αγοραστές(Directed Byers) οι οποίοι είναι η κατηγορία των κατεξοχήν 
ηλεκτρονικών καταναλωτών και η παρουσία τους στο διαδίκτυο οφείλεται στην 
αγορά κάποιου προϊόντος ή πληροφορίας. 

 

4.2.3 Θεωρία Donthu και Garcia 
Η έρευνα των εστίασε στις σηµαντικές διαφορές µεταξύ των ηλεκτρονικών και µη 
καταναλωτών .Με βάση την έρευνα αυτή κατέταξαν τους ηλεκτρονικούς 
καταναλωτές στις έξι παρακάτω κατηγορίες : 

Οι απλοποιητές (simplifiers) είναι υπεύθυνοι για τις µισές διαδικτυακές 
συναλλαγές και είναι ανυπόµονοι και πολύ επικερδείς. 

Οι διαδικτυακοί ταξιδιώτες (surfers) είναι οι κατεξοχήν χρήστες του διαδικτύου και 
δαπανούν µεγάλο κοµµάτι του χρόνου τους σε αυτό 

Οι διασυνδεδεµένοι (connectors) είναι σχετικά νέοι χρήστες µε µικρές πιθανότητες 
αγοράς κάποιου προϊόντος. 

Οι αγοραστές ευκαιριών (bargain shoppers) είναι οι καταναλωτές που αναζητούν 
ευκαιρίες και εκπτώσεις. 

 Οι ακόλουθοι της πραγµατικότητας (routine followers)  είναι οι χρήστες που 
χρησιµοποιούν το  διαδίκτυο για αναζήτηση πληροφοριών. 
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Οι αθλητικοί (sportsters) είναι αυτοί που προτιµούν τις διαδικτυακές περιοχές 
αφιερωµένες σε αθλητικά γεγονότα. 

 

 

 

4.3 Θεωρητικά Μοντέλα της καταναλωτικής 
συµπεριφοράς 

 
Η µοντελοποίηση της διαδικασίας λήψης καταναλωτικών αποφάσεων βοηθά τα 
στελέχη του Marketing να εξηγήσουν και να προβλέψουν την συµπεριφορά των 
καταναλωτών (Σιώµκος 2002).Η έννοια της διαδικασίας στην οποία 
περιλαµβάνονται διάφορα στάδιο δραστηριότητας, είναι ένας πολύ χρήσιµος 
τρόπος προσέγγισης για την καλύτερη κατανόηση της συµπεριφοράς του 
καταναλωτή. 

 

4.3.1 Θεωρητικό µοντέλο διαδικασίας Καταναλωτικής 
Συµπεριφοράς Wikkie. 
 

Η αντιµετώπισης της συµπεριφοράς του καταναλωτή ως µια διαδικασία, «τονίζει 
την σηµαντικότητα των σταδίων που προηγούνται και ακολουθούν αυτό της 
αγοράς» (Wikkie, 1994), και µας δίνει κατευθυντήριες γραµµές για να 
αναλύσουµε τους λόγους για τους οποίους ένας καταναλωτής προβαίνει σε 
συγκεκριµένες αγορές. 

Η διαδικασία που παρουσιάζεται από τον πίνακα 1 θα µπορούσε να περιλαµβάνει 
περισσότερα στάδια. Τα τρία επίπεδα που παρουσιάζονται είναι περισσότερο 
ενδεικτικά για το πώς µπορεί να λειτουργεί η συµπεριφορά του καταναλωτή .Το 
πρώτο στάδιο είναι των δραστηριοτήτων της προ-αγοράς που θα µπορούσε να 
περιλαµβάνει τις ενέργειες για την επιλογή του προϊόντος ,το οποίο ακολουθείται 
από το δεύτερο στάδιο, των δραστηριοτήτων της αγοράς-αγορά του προϊόντος- 
και τέλος το τρίτο στάδιο των δραστηριοτήτων της µετά-αγοράς, που 
περιλαµβάνει ενέργειες όπως η απαξίωση του προϊόντος. 
 
 
1ο Επίπεδο       ->              2ο Επίπεδο        ->          3ο Επίπεδο  
∆ραστηριότητες προ 
αγοράς  

∆ραστηριότητες αγοράς  ∆ραστηριότητα µετά 
αγοράς 

Επιλογή προϊόντος  Αγορά Αχρήστευση –Απαξίωση 
Πίνακας: Τα Στάδιο της ∆ιαδικασίας της Συµπεριφοράς του καταναλωτή(Πηγή  
Wilkie,1994) 
 

4.3.2 Θεωρητικό µοντέλο διαδικασίας Καταναλωτικής 
Συµπεριφοράς Κotler. 
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Ένα άλλο µοντέλο αγοραστικής διαδικασίας σύµφωνα µε τον Kotler(1991) είναι 
αυτό των 5 φάσεων .Το µοντέλο αυτό τονίζει ότι η διαδικασία της αγοράς αρχίζει 
πολύ πριν την πραγµατική αγορά. Υποθέτει ότι οι καταναλωτές περνούν και από 
τις πέντε φάσεις της αγοράς ενός προϊόντος. 

Πολλές φορές το σχήµα αυτό λειτουργεί αναδραστικά ή και επαναληπτικά, αυτό 
γιατί η ταχύτητα πρόσβασης στην πληροφορία στον ηλεκτρονικό κόσµο καθιστά 
την αντίδραση και την επανάληψη εξαιρετικά σηµαντικές (Zellwegger 1997) 

Στο χώρο του διαδικτύου τα πληροφοριακά συστήµατα επιτρέπουν την 
αναγνώριση των εξατοµικευµένων αναγκών του καταναλωτή και το συνακόλουθο 
σχεδιασµό εξατοµικευµένων και προσαρµοσµένων επικοινωνιακών µηνυµάτων 
.Αυτό είναι πολύ σηµαντικό στην φάση της αναγνώρισης της ανάγκης από τον 
καταναλωτή. 
Οι Butler και Peppard (1998) σηµειώνουν ότι ,οι ηλεκτρονικές καταναλωτικές 
αγορές προσοµοιώνουν τις διεπιχειρησιακές αγορές σε θέµατα της ζήτησης και 
πρόβλεψης της εξέλιξης των αναγκών .Στο στάδιο της λήψης απόφασης αγοράς 
γίνεται η ανάλυση και η αξιολόγηση των εναλλακτικών επιλογών .Στις 
ηλεκτρονικές αγορές ,οι πληροφοριακές τεχνολογίες επιτρέπουν στον καταναλωτή 
να χρησιµοποιεί περισσότερα κριτήρια αξιολόγησης όπως εικονικές κοινότητες 
(virtual communities) , πολυµεσικές τεχνολογίες ροής(Streaming multimedia 
technologies),τρισδιάστατα µοντέλα απεικόνισης κλπ. 

Στο στάδιο λήψης της αγοραστικής απόφασης στην ηλεκτρονική αγορά σύµφωνα 
µε τον Butler και Preppard(1998) σηµαντική αξία αποκτούν ο τρόπος παραγγελίας 
και η διαδικασία διεκπεραίωσης της συναλλαγής όταν είναι ασύµβατες µε αυτές 
των φυσικών αγορών. 

 

Στο στάδιο της συµπεριφοράς του αγοραστή µετά την αγορά στο διαδίκτυο 
σηµατοδοτείτε η ανάπτυξη συντονισµένων και ανανεωµένων δικτυακών τόπων 
που καθιστούν  δυνατή την σύναψη διαρκών σχέσεων πριν, κατά την διάρκεια και 
µετά την αγορά. 

 

 

4.3.3 Πρότυπο µοντέλο συµπεριφοράς του καταναλωτή-
Kotler 

 
Οι επιχειρήσεις και οι ακαδηµαϊκοί έχουν επενδύσει πολύ χρόνο και κόπο στην 
έρευνα της σχέσης µεταξύ του ερεθίσµατος του µάρκετινγκ και την απόκρισης του 
καταναλωτή .Σύµφωνα πάλι µε τον Kotler σαν αφετηρία για την έρευνα της 
σχέσης αυτής παίρνουν το απλό µοντέλο που δείχνεται στο παρακάτω σχήµα.Το 
παραπάνω σχήµα δείχνει πως το µάρκετινγκ και τα άλλα ερεθίσµατα εισέρχονται 
στο  ’’µαύρο κουτί ’’ των αγοραστών και παράγουν βέβαιες αποκρίσεις όταν ο 
καταναλωτής αποφασίζει για την αγορά κάποιου προϊόντος. Χαρακτηρίζεται µαύρο 
κουτί γιατί οι διεργασίες που γίνονται µέσα σε αυτό δεν είναι ξεκάθαρες .Τα 
ερεθίσµατα είναι δύο κατηγοριών .Τα ερεθίσµατα του µάρκετινγκ ,που 
προέρχονται από τα στοιχεία του µάρκετινγκ (Mix) ,δηλαδή προϊόν τιµή 
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τοποθέτηση και προώθηση και τα άλλα ερεθίσµατα όπου προέρχονται από κύριες 
δυνάµεις και περιστατικά στο περιβάλλον του αγοραστή ,όπως οικονοµικά, 
τεχνολογικά, πολιτιστικά και κοινωνικά .Ερευνώντας την συµπεριφορά του 
καταναλωτή µπορούµε να καταλήξουµε σε µια εµφανή ανταπόκριση χωρίς όµως 
να ξέρουµε το τι µεσολάβησε πριν από αυτή. 

 

 

 

4.4 Λόγοι χρήσης του διαδικτύου  

 

4.4.1 Η θεωρία των Korgaonkar και Wolin(1999) 
Οι Kargaonkar και Wollin(1999) εξέτασαν τα κίνητρα και τους προβληµατισµούς 
που σχετίζονται µε την χρήση του ∆ιαδικτύου και κατέληξαν στην ταυτοποίηση 
πέντε κινήτρων και δύο προβληµατισµών .Στα κίνητρα διακρίνουµε:  

• την διαφυγή από το κοινωνικό περιβάλλον, 
• την άντληση πληροφορίας 
• τον έλεγχο της αλληλεπίδρασης 
• την κοινωνικοποίηση στις ηλεκτρονικές κοινότητες, 
• τις οικονοµικές ωφέλειες 

 

 

Στους προβληµατισµούς διακρίνουµε ζητήµατα ασφαλείας και µυστικότητας στην 
διαδικτυακή παρουσία και πλοήγηση και στις ηλεκτρονικές συναλλαγές. 
 
 
 

4.4.2 Η θεωρία των Dann and Dann 

 
Οι Dann and dann(2001) συγκεντρώνοντας στοιχεία από την έρευνα  **oυ 
ηλεκτρονικού εµπορίου δηµιούργησαν µια λίστα µε εννέα λόγους που οδηγούν το 
κοινό στην χρήση του διαδικτύου και των εφαρµογών του .Η λίστα αυτή εξετάζει 
τα αίτια που σχετίζονται µε τις ηλεκτρονικές συµπεριφορές  

 

Ανωνυµία( anonymity): Η ανωνυµία επιτρέπει µεγαλύτερο εύρος καταναλωτικών 
ελευθεριών, µε αποτέλεσµα ο καταναλωτής στο διαδίκτυο να έχει την ευκαιρία να 
δοκιµάσει µια σειρά από καταναλωτικές συµπεριφορές χωρίς να φοβάται την 
αναγνώριση του. 
 

Επικοινωνία( convienience): Η ευκολία στην αναζήτηση της πληροφορίας είναι 
εκείνο το χαρακτηριστικό του διαδικτύου που στοιχειοθετεί το κυριοότερο αίτιο για 
την υιοθέτηση του ηλεκτρονικού εµπορίου από τους καταναλωτές 
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Αναζήτηση πληροφορίας( Information seeking): Το διαδίκτυο είναι ένα µοναδικό 
περιβάλλον για τον καταναλωτή µε όρους κατοχυρωµένης και εύκολα 
προσβάσιµης πληροφορίας. 

 

Παγκόσµια πρόσβαση( Global access): ο παγκόσµιος χαρακτήρας διαδικτύου 
προσελκύει διάφορες κατηγορίες καταναλωτών .Οι καταναλωτές έχουν την 
ευκαιρία να αποκτήσουν πρόσβαση στην διεθνή αγορά και να αγοράσουν 
προϊόντα τα οποία δεν υπάρχουν στις τοπικές αγορές. 

 

Αίσθηση κοινότητας(community): το διαδίκτυο είναι µέσο όπου ο καταναλωτής 
αναζητά πληροφορίας ,προϊόντα και υπηρεσίες που καλύπτουν τα ενδιαφέροντα 
του .Μια από τις κυρίαρχες διαµορφώσεις προτύπων για την συµπεριφορά του 
ηλεκτρονικού καταναλωτή ,είναι ότι η τµηµατοποίηση των χρηστών 
πραγµατοποιείται µε γνώµονα τα κοινά ενδιαφέροντα ( Karlzand Aspen 1997).Στο 
πλαίσιο αυτό δηµιουργούνται οι εικονικές η διαδικτυακές κοινότητες χρηστών. 

 

 

Χρηστικότητα-Αναγκαιότητα(utility-necessity): Σύµφωνα µε την θεωρία της 
χρηστικής ευχαρίστησης του Alpert(1994) οι καταναλωτές αποκοµίζουν σηµαντική 
και πραγµατική αξία από το διαδίκτυο σε επιχειρησιακό, εκπαιδευτικό ή ατοµικό 
επίπεδο 

 

 

Ψυχαγωγία-Ευχαρίστηση(Recreation-leisure-pleasure): Μια σειρά διασκέδασης και 
ψυχαγωγίας αυξάνουν την αξία που παρέχει στον καταναλωτή το διαδίκτυο. 

 

Επαγωγική αξία( inherent merit): πρόκειται για τον τελευταίο λόγο χρήσης του 
διαδικτύου που συνάδει µε την θεωρία του Alpert(1994) σχετικά την 
συναισθηµατική ευχαρίστηση που προέρχεται από την χρήση της καινοτοµίας. 

 

 

4.4.3 Η θεωρία της αντίληψης του ηλεκτρονικού 
καταναλωτή του Fine 

 
Σύµφωνα µε τον Fine (1990) η συνολική τιµή του προϊόντος προσεγγίζεται µε την 
ακόλουθη σχέση : p=pm+Σ(pi) όπου p είναι η τιµή του προϊόντος , pm  το 
χρηµατοοικονοµικό στοιχείο και pi το σύνολο των τιµών που σχετίζονται µε τις 
συναλλαγές. 

Η πιο σηµαντική κριτική στην παραπάνω σχέση είναι ότι κάθε κοινωνική αυξάνει 
την συνολική τιµή του προϊόντος .Το χρηµατοοικονοµικό στοιχείο δεν είναι µόνο 
στην τιµή και η παραπάνω σχέση αναδεικνύει την σηµασία των κοινωνικών τιµών. 
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Ο Fine(1990) εντοπίζει τέσσερις κύριες κατηγορίες αυτών των κοινωνικών τιµών: 
το χρόνο (time) , τον κόπο (effort) ,τον τρόπο ζωής (lifestyle)και την ψυχή 
(psyche). 

Σύµφωνα λοιπόν µε τον Fine ο χρόνος που δαπανάται σε µια συγκεκριµένη 
καταναλωτική δραστηριότητα ,αναπαριστά ευκαιρίες και ωφέλειες που χάνονται 
.Ένα από τα θέµατα συζήτησης στο ηλεκτρονικό εµπόριο είναι η αδυναµία αυτού 
του είδους των συναλλαγών να παραδώσουν άµεσα το προϊόν του πελάτη. 

Ο προσωπικός κόπος στην ηλεκτρονική συναλλαγή αναπαριστά ένα είδος 
προσωπικής συνεισφοράς στο τελικό προϊόν. Αυτό µπορεί να είναι η αναζήτηση 
πληροφορίας µέχρι και η κοινοποίηση προσωπικών και χρηµατοοικονοµικών 
δεδοµένων  .Όσο µεγαλύτερη είναι αυτή η συνεισφορά ,τόσο αυξάνεται η 
συνολική τιµή του προϊόντος για αυτόν. 

Ως αντιστάθµισµα για τον κόπο αυτό του ηλεκτρονικού καταναλωτή ,οι Dann και 
Dann (2001) προτείνουν την παροχή ευκολιών και επιπλέον υπηρεσιών. 

Παρά την ευκολία και την χρονική ανεξαρτησίας που προσφέρουν, οι δικτυακές 
συναλλαγές διακρίνονται από ένα µειονέκτηµα : καταργούν την προσωπική σχέση 
του πελάτη µε τον πωλητή και αυτό σηµατοδοτεί την αύξηση του αντιληπτού 
κόστους για τον καταναλωτή καθώς αποτελεί µια σηµαντική αλλαγή του τρόπου 
ζωής του καταναλωτή. 

 

 

Τα ψυχικά κόστη για τον ηλεκτρονικό καταναλωτή σχετίζονται µε : 

• Το φόβο µη ασφαλών συναλλαγών 
• Το φόβο υποκλοπής προσωπικών στοιχείων οικονοµικού ενδιαφέροντος 
• Την απώλεια και κοινοποίηση σε τρίτους προσωπικών δεδοµένων 
• Το φόβο συναλλακτικής απάτης ,ότι δηλαδή τα προϊόντα που αγοράστηκαν 

δεν θα αποσταλούν ποτέ 

Όλοι οι παραπάνω ενιαία αρκετοί ώστε να αποτρέψουν τον καταναλωτή από την 
διαδικτυακή αγορά ,άσχετα µε το χρηµατοοικονοµικό κόστος .Οι διαδικτυακοί 
καταναλωτές αναµένουν λοιπόν κάποια αξία απόν την προµήθεια του προϊόντος 
και αυτή ακριβώς την αξία για το συνολικό προϊόν είναι που θα καθορίσει την τιµή 
την οποίαν ο πελάτης είναι διατεθειµένος να αποδώσει. 

 

 

 

4.4.4 Παράγοντες που επηρεάζουν την συµπεριφορά 
του ηλεκτρονικού καταναλωτή 

 
Ανάµεσα στους πολυάριθµους παράγοντες που συντελούν στην ανάπτυξη της 
αγοράς µέσω internet,κάποιοι σχετίζονται µε την τεχνολογική πρόοδο, κάποιοι µε 
τον τρόπο κατά τον οποίο ο συνεταιρικός κόσµος έχει αλλάξει αντιλήψεις και 
κάποιοι µε τις αλλαγές και τον τρόπο ζωής των καταναλωτών.Είναι πια µια 
πραγµατικότητα  ότι ο αριθµός των αγοραστών µέσω διαδικτύου έχει φτάσει σε 
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ένα µεγάλο νούµερο και συνεχώς αυξάνεται ,επίσης καταναλωτές που δεν έχουν 
χρησιµοποιήσει το internet για αγορές ισχυρίζονται ότι το έχουν χρησιµοποιήσει 
για αναζήτηση πληροφοριών που τελικά τους οδήγησε σε αγορές από φυσικά 
καταστήµατα .Είναι πολύ σηµαντικό λοιπόν να εξεταστούν και να αναφερθούν οι 
διάφοροι παράγοντες που επηρεάζουν τον ηλεκτρονικό αγοραστή. 

 

 

4.4.5 Κοινωνιολογική θεωρητική προσέγγιση 
Blackwell,Miniard and Engel (2001) 

 
Σύµφωνα µε τους Blackwell,Miniard and Engel(2001) η καταναλωτική 
συµπεριφορά επηρεάζεται επίσης από πολιτιστικούς ,κοινωνικούς και προσωπικούς 
παράγοντες. 

• Πολιτιστικοί παράγοντες   Σε αυτούς περιλαµβάνονται οι συνήθειες , τα ήθη 
,τα έθιµα , οι θρησκευτικές πεποιθήσεις και άλλοι συναφείς παράγοντες που 
επηρεάζουν την αγοραστική συµπεριφορά των ατόµων 

• Κοινωνικοί παράγοντες          Στους κοινωνικούς παράγοντες 
περιλαµβάνονται η κοινωνική τάξη και οι διάφορες οµάδες επιρροής που 
σχηµατίζονται από την οικογένεια, τον επαγγελµατικό ή τον ευρύτερο 
κοινωνικό περίγυρο. Τα άτοµα, ανάλογα µε την κοινωνική τάξη που 
ανήκουν ,εκδηλώνουν διαφορετική αγοραστική συµπεριφορά .Το ίδιο 
συµβαίνει και όταν τα άτοµα δέχονται επιρροές από την οικογένεια τους ή 
τον κοινωνικό κύκλο τους 

• Προσωπικοί παράγοντες          Στους προσωπικούς παράγοντες ,που 
επηρεάζουν την αγοραστική συµπεριφορά των ατόµων ,περιλαµβάνονται η 
ηλικία, η φάση του κύκλου ζωής που διανύουν ,η απασχόληση τους ,το 
εισόδηµα τους η προσωπικότητα τους και ο τρόπος ζωής τους. 

 
 
 

Παράγοντες δηµογραφικοί και χαρακτηριστικά προσωπικότητας έχουν σηµαντική 
επίδραση στις ηλεκτρονικές αγορές. ∆ηµογραφικοί παράγοντες όπως η ηλικία , το 
φύλο , η εκπαίδευση και το εισόδηµα επιδρούν στην σχέση µεταξύ των τριών 
βασικών καθοριστικών παραγόντων «ευκολία στην χρήση» , « 
χρησιµότητα» , και «απόλαυση» και της καταναλωτικής στάσης απέναντι στις 
αγορές. 

Η επιρροή της ηλικίας είναι κεφαλαιώδης καθώς και οι νεότεροι ενήλικοι ,ειδικά 
εκείνοι κάτω των 25, ενδιαφέρονται περισσότερο για την χρησιµοποίηση νέων 
τεχνολογιών , όπως το διαδίκτυο , για εντοπισµό νέων προϊόντων ,για αναζήτηση 
πληροφοριών και για σύγκριση και αξιολόγηση εναλλακτικών λύσεων 
.∆ιασκεδάζουν ψωνίζοντας και αποκρίνονται ευνοϊκότερα από τους παλαιότερους 
αγοραστές στα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα που κάνουν τις διασκεδαστικές τις 
ηλεκτρονικές αγορές. 

  

Η εκπαίδευση παίζει επίσης ένας πολύ σηµαντικό ρόλο στην σχέση µεταξύ των 
τριών καθοριστικών  παραγόντων και της στάσης των καταναλωτών απέναντι στις 
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ηλεκτρονικές αγορές .Συγκεκριµένα οι υψηλότερα µορφωµένοι καταναλωτές είναι 
πιο άνετοι στην χρησιµοποίηση ηλεκτρονικών καταστηµάτων .Τέλος, καταναλωτές 
µε υψηλά εισοδήµατα ψωνίζουν από το διαδίκτυο περισσότερο σε σχέση µε τους 
καταναλωτές  µε µικρότερα εισοδήµατα. 

 

 

4.5 Η ψυχολογική προσέγγιση 
Ένα από τα βασικά χαρακτηριστικά της συµπεριφοράς του καταναλωτή είναι και η 
ψυχολογία του .Η επιλογή για την αγορά ενός προϊόντος επηρεάζεται από 
τέσσερις ψυχολογικούς παράγοντες : Τα κίνητρα (motivation) , την αντίληψη 
(perception), την µάθηση  
(learning) και τις πεποιθήσεις και ανταποκρίσεις( beliefs and attitudes) 

 

4.5.1 Κίνητρα της Συµπεριφοράς του Καταναλωτή 
Οι Blackwell, Miniard & Engel (2001) , σε αντίθεση µε την παραπάνω θέση 
υποστηρίζουν ότι οι ανάγκες των καταναλωτών χωρίζονται σε υποκατηγορίες οι 
οποίες περιλαµβάνουν και διευκρινίζουν τις διαφορετικές περιπτώσεις ανάγκης και 
επιθυµίας του καταναλωτή. Μερικές από αυτές είναι ,οι φυσικές ανάγκες , η 
ανάγκη υγείας και ασφαλείας , αγάπης και συντροφικότητας ,η ανάγκη 
οικονοµικών πόρων ,η ανάγκη της ευχαρίστησης ,η ανάγκη της δηµιουργίας και 
τέλος η ανάγκη της πληροφορίας. 

 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο καλύπτει το µεγαλύτερο µέρος από τις καταναλωτικές 
ανάγκες που αναφέρονται στην θεωρία των Blackwell, Miniard & Engel (2001), µε 
αποτέλεσµα να καθιστά πολύ σηµαντική για την ανάλυση της καταναλωτικής 
συµπεριφοράς σε αυτό. 

Τα κίνητρα των καταναλωτών είναι πολύ µεγάλα για να πραγµατοποιήσουν τις 
αγορές τους διαδικτυακά και να καλύψουν τις ανάγκες τους. 
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4.5.2 Η θεωρία της µάθησης  
 

Κατά τον H. Roth µάθηση είναι: H βελτίωση ή απόκτηση νέων µορφών 
συµπεριφοράς και ικανοτήτων. Με τον όρο «θεωρία µάθησης» εννοούµε µια 
ολοκληρωµένη συστηµατική άποψη για την φύση της διαδικασίας µέσα από την 
οποία οι άνθρωπο σχετίζονται µε το περιβάλλον τους µε τέτοιο τρόπο ,ώστε να 
επαυξάνουν την ικανότητα τους να χρησιµοποιούν  πιο αποτελεσµατικά τόσο τον 
εαυτό τους όσο και το περιβάλλον τους. Σύµφωνα µε τον Ρώσο ψυχολόγο 
Α.Pavlov, τα άτοµα µαθαίνουν από τις εµπειρίες τους είτε είναι θετικές, είτε 
αρνητικές και διαµορφώνουν  ανάλογα και την καταναλωτική τους συµπεριφορά. 

 

Η θεωρία της µάθησης έχει πολύ µεγάλη σηµασία για το ηλεκτρονικό εµπόριο 
γιατί παρόλη την ανάπτυξη που γνωρίζει αυτό στις µέρες µας , υπάρχουν κάποια 
προβλήµατα που δεν έχουν ξεπεραστεί .Το σηµαντικότερο πρόβληµα είναι εκείνο 
της µη κατάκτησης της εµπιστοσύνης του κοινού .Μόνο αφού περάσει κάποιος 
καιρός και οι καταναλωτές αποκτήσουν θετικές εµπειρίες , θα καταλάβουν  ότι 
χρησιµοποιώντας το διαδίκτυο για τις αγορές τους αποκτούν πολλά οφέλη. Όσο 
περνά ο καιρός ολοένα και περισσότερο θα διαπιστώνουν ότι το ηλεκτρονικό 
εµπόριο είναι κάτι παραπάνω από µια απλή µέθοδος για να παραγγέλνεις διάφορα 
απλά προϊόντα αλλά είναι το εµπόριο του µέλλοντος. 
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4.5.3 Η θεωρία της προσωπικής αντίληψης  

 
 Η θεωρία της προσωπικής αντίληψης υποστηρίζει ότι κάθε άτοµο αντιλαµβάνεται 
και ερµηνεύει τις καταστάσεις µε το δικό του µοναδικό τρόπο .Η αντίληψη ορίζεται 
ως  ψυχολογική επεξεργασία της πληροφορίας και πως αυτή λαµβάνεται από τις 
αισθήσεις του κάθε ατόµου (Mullen & Johnson,1990). Από την στιγµή που οι 
δραστηριότητες αγοράς και κατανάλωσης περιλαµβάνουν αλληλεπιδράσεις µε τον 
εξωτερικό κόσµο, το θέµα της αντίληψης είναι βασικό για την κατανόηση της 
συµπεριφοράς του καταναλωτή(Wilkie ,1994) 

Η συγκεκριµένη θεωρία δείχνει πόσο δύσκολη είναι η κατανόηση της 
συµπεριφοράς του ηλεκτρονικού καταναλωτή καθώς το περιβάλλον της 
ηλεκτρονικής αγοράς και η συνεχής ενηµέρωση των καταναλωτών µεγαλώνει την 
ετερογένεια τους σε σχέση µε την καταναλωτική τους συµπεριφορά. 

 

 

4.5.4 Μοντέλο Συµπεριφοράς Καταναλωτή 
Ηλεκτρονικού Εµπορίου(διαδικασία λήψης απόφασης 
αγοράς) 

 
 

Σύµφωνα µε τον Turban ένα µοντέλο συµπεριφοράς του ηλεκτρονικού 
καταναλωτή µε βάση την διαδικασία λήψης της απόφασης του είναι το παρακάτω. 
Εξετάζοντας το µοντέλο παρατηρούµε ότι αυτό επηρεάζετε από 5 παράγοντες .Οι 
δύο πρώτοι παράγοντες αποτελούνται από τα προσωπικά χαρακτηριστικά του 
καταναλωτή καθώς και από τα χαρακτηριστικά του καταναλωτή του καταναλωτή 
καθώς και από τα χαρακτηριστικά του περιβάλλοντος του .Αυτοί οι δύο 
παράγοντες αποτελούν µη ελεγχόµενες µεταβλητές καθώς δεν µπορούν να 
επηρεαστούν  ούτε από τον αγοραστή ούτε και από τον πωλητή .Ένας τρίτος 
παράγοντας είναι οι αποφάσεις του αγοραστή σχετικά µε το τι θέλει να αγοράσει 
,πότε µε πόσα χρήµατα κλπ. και είναι φυσικά µια εξαρτηµένη µεταβλητή η οποία 
επηρεάζετε εξολοκλήρου από τον αγοραστή .Ο τέταρτος παράγοντας αφορά τον 
πωλητή και είναι µια µεταβλητή πλήρως ελεγχόµενη από αυτόν αφού αφορά την 
τιµή ,την προώθηση ,την καινοτοµία κλπ. και ο τελευταίος παράγοντας είναι τα 
συστήµατα τα οποία είναι πλήρως ελεγχόµενα από τον προµηθευτή όπως οι 
πληρωµές, η παράδοση ,η εξυπηρέτηση ,το service κλπ. 
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5.Επιχειρηµατικά Μοντέλα ∆ιαδικτύου 
  

 

5.1.1 E-shop[Ηλεκτρονικό Κατάστηµα] 
 

Είναι το πιο γνωστό επιχειρηµατικό µοντέλο. Πρόκειται για διαδικτυακό  
marketing της εταιρίας για την ηλεκτρονική προώθηση των προϊόντων και των 
υπηρεσιών της. Κάποιες από τις δυνατότητες του είναι η παρουσίαση 
ηλεκτρονικού καταλόγου των διαθέσιµών προϊόντων ,η ηλεκτρονική πληρωµή , η 
δυνατότητα συµπλήρωσης και αποστολής  µιας ηλεκτρονικής παραγγελίας και η 
διανοµή προϊόντων ηλεκτρονικά ή παραδοσιακά. 

 

 

 

 

 

5.1.2 Μ-Commerce[Κινητό Ηλεκτρονικό Εµπόριο] 
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Έναν απλό ορισµό που θα µπορούσε να δώσουµε για τον συγκεκριµένο όρο είναι 
η µεταφορά και προσαρµογή του e-Commerce στις κινητές συσκευές. Είναι 
γεγονός ότι τα τελευταία χρόνια υπάρχει µια ραγδαία τεχνολογική πρόοδος στον 
τοµέα των διαδικτυακών υποδοµών ,όπως  τα δίκτυα της επόµενης γενιάς (Next 
Generation Networks). Παράλληλα, η τεράστια εξάπλωση των κινητών συσκευών 
,όπως τα κινητά τηλέφωνα ,τα PDAs ή οι φορητοί ηλεκτρονικοί υπολογιστές ,οι 
οποίες έχουν δυνατότητα πρόσβασης στο διαδίκτυο σε αρκετά υψηλές ταχύτητες 
,οδήγησαν στην ανάγκη δηµιουργίας εφαρµογών που να µπορούν να 
εξυπηρετήσουν τον χρήστη οποιαδήποτε στιγµή, σε οποιοδήποτε σηµείο και αν 
βρίσκεται. Αυτές οι υπηρεσίες ονοµάζονται Mobile Commerce(m-
Commerce/κινητό εµπόριο) 

 

 

5.1.3 Ε-Business(Ηλεκτρονικό Επιχειρείν)  

 
Ο όρος e-business (ηλεκτρονικό επιχειρείν) είναι ένας όρος που χρησιµοποιείται 
ευρέως τον τελευταίο καιρό και όποιος περιγράφει µια ευρύτερη έννοια από το 
ηλεκτρονικό εµπόριο .Ο όρος αυτός περιλαµβάνει προµήθειες εσωτερικές 
διεργασίες µιας εταιρίας καθώς επίσης τις συναλλαγές και τις επιχειρηµατικές 
διαδικασίες που παρέχουν δραστηριότητες πώλησης και αγοράς µέσω διαδικτύου 
.Χαρακτηριστικά της κατηγορίας αυτής είναι: 

• Η εστίαση της επιχειρηµατικότητας στις βασικές ικανότητες του οργανισµού 
• Ο προσανατολισµός στη συσσώρευση διαδικασιών 
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5.1.4 Ε-Enterprise[Ηλεκτρονική Επιχείρηση] 

 
Η κατηγορία αυτή του ηλεκτρονικού εµπορίου αποτελεί τον συνδυασµό των 
κατηγοριών επιχείρησης προς επιχείρηση (Β2Β) και επιχείρηση προς 
καταναλωτή(Β2C).Παρατηρείται ένας συνδυασµός των παραπάνω µοντέλων  σε 
εταιρίες που δραστηριοποιούνται τόσο σε αγορές µε τελικούς καταναλωτές όσο και 
σε αγορές µε εταιρικούς πελάτες .Ο συνδυασµός αυτός σηµατοδοτεί την αρχή µιας 
νέας φάσης στο τρόπο διεξαγωγής επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων πάνω από το 
διαδίκτυο µε κύριους αντιπροσώπους  τις ηλεκτρονικές επιχειρήσεις. Στις 
επιχειρήσεις αυτές η αλυσίδα παραγωγής αξίας, από την προµήθεια πρώτων υλών 
µέχρι την πώληση του προϊόντος, στηρίζεται στον συνδυασµό των παραδοσιακών 
ενεργητικών της εταιρίας και της αποτελεσµατικής διαµεσολάβησης µε τους 
καταναλωτές ,πελάτες, διανοµείς ,συνεργάτες και ανταγωνιστές .Έτσι οι 
επιχειρήσεις αυτές  αναδύονται γρήγορα σε αυτό που ονοµάζεται συν-
ανταγωνιστικοί (co-opetitive) οργανισµοί. 

 

 

 

 

5.1.5 Ε-Ιnfobrokers(Mεσίτες πληροφοριών) 

 



 

41 

Ιnfobroker ονοµάζεται ο ειδικός σύµβουλος Μάρκετινγκ ο οποίος έχει την 
ικανότητα να βρίσκει και να χρησιµοποιεί πληροφορίες οι οποίες δηµιουργούν 
υπεραξία για τον πελάτη του και εργάζεται για παράδειγµα σε τραπεζικούς 
οργανισµούς ή σε εταιρίες ανάλυσης αγοράς. Για να παρέχει σωστή πληροφόρηση 
ο Infobroker,δεν πρέπει απλά να βρει την πληροφορία ,αλλά θα πρέπει να την 
ερµηνεύσει µε τρόπο που να δηµιουργήσει όφελος στον πελάτη του. Με άλλα 
λόγια θα πρέπει να είναι σε θέση να προσφέρει υπηρεσίες και λύσεις γρήγορες, 
ακριβείς και άµεσα χρησιµοποιήσιµες. 
 
 

5.1.6 E-Marketplace(Ηλεκτρονική Αγορά) 

 
Ως ηλεκτρονική αγορά ορίζεται µια ηλεκτρονική πλατφόρµα όπου συνευρίσκονται 
προµηθευτές και αγοραστές και διενεργούνται αγοραπωλησίες ειδών ή υπηρεσιών 
.Πιο αναλυτικά ,οι ηλεκτρονικές αγορές αναφέρονται σε µια αυτοµατοποιηµένη 
ηλεκτρονική διαδικασία παραγγελιών η οποία συνδέει άµεσα τους πελάτες µε τους 
προµηθευτές και επιτρέπει στους συµµετέχοντες αγοραστές και πωλητές να 
ανταλλάσσουν πληροφορίες για τιµές και προσφορές προϊόντων. Κάποιες από τις 
βασικές υπηρεσίες του e-marketplace είναι η δηµιουργία ηλεκτρονικών 
καταλόγων µε τα προϊόντα των προµηθευτών ,η τήρηση αρχείου πελατών ,ο 
εξελιγµένος µηχανισµός αναζήτησης ώστε οι αγοραστές να βρίσκουν µε ευκολία 
τα προϊόντα που τους ενδιαφέρουν ,η ολοκλήρωση της διαδικασίας της 
παραγγελίας και των πληρωµών και τέλος η παροχή  µηχανισµών ασφαλείας για 
την αυθεντικότητα του χρήστη και την ασφαλή µετάδοση δεδοµένων στο 
Internet. 
 
 
 

                    
 

5.1.7 E-Auction[Ηλεκτρονικές ∆ηµοπρασίες] 
 
Οι ηλεκτρονικές δηµοπρασίες παρέχουν µια ηλεκτρονική υλοποίηση του 
µηχανισµού των παραδοσιακών δηµοπρασιών .Στην ουσία αφορούν ένα 
διαδικτυακό χώρο όπου οι χρήστες µπορούν να πουλήσουν τα προϊόντα τους ή να 
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κάνουν προσφορές για προϊόντα άλλων χρηστών .Μια ηλεκτρονική δηµοπρασία 
µπορεί να διεξαχθεί µεταξύ ατόµων ,µεταξύ επιχειρήσεων και ατόµων (Β2C) ,αλλά 
κυρίως µεταξύ επιχειρήσεων (Β2Β) , µιας και ευνοείται το χονδρικό εµπόριο ,λόγω 
της ευκολίας απόκτησης µεγάλου όγκου αγαθών. Οι εµπλεκόµενες  οντότητες σε 
ένα σύστηµα ηλεκτρονικών δηµοπρασιών είναι : α) πλειστηριαστής , ο οποίος 
καθορίζει τους όρους µε βάση τους οποίους θα πραγµατοποιηθεί η δηµοπρασία ,β) 
ο προµηθευτής, ο οποίος προσφέρει τα προϊόντα του προς πώληση και γ) ο 
πελάτης , ο οποίος προσφέρει τιµή για τα προϊόντα που επιθυµεί να αγοράσει. 
 
 
 

                
 
 
 
 

5.1.8 E-Procurement[Ηλεκτρονικές Προµήθειες] 
 
Η ηλεκτρονική προµήθεια αφορά την διαδικασία ηλεκτρονικής προσφοράς και 
προµήθειας αγαθών και υπηρεσιών. Στόχος είναι να προσφέρει ευέλικτες λύσεις 
σχετικά µε τις διαδικασίες προµηθειών µιας επιχείρησης ,παραγγελιών κτλ., 
διασφαλίζοντας το µικρότερο δυνατό κόστος και τη µεγαλύτερη δυνατή 
ικανοποίηση των αναγκών της επιχείρησης. Πολλές και µεγάλες επιχειρήσεις , 
δηµόσιες υπηρεσίες και οργανισµοί έχουν υλοποιήσει τέτοιές εφαρµογές στο 
διαδίκτυο π.χ  η ΝΩΣΙΣ στην Ελλάδα και η Ariba στο εξωτερικό .Οι βασικές 
λειτουργίες αυτού του µοντέλου είναι η παρουσίαση καταλόγων προϊόντων, η 
διαχείριση πληρωµών και ο µηχανισµός αξιολόγησης προσφορών. 
 
 
 



 

43 

                      
 
 

5.1.9 E-Mall[Ηλεκτρονικό Εµπορικό Κέντρο] 
 
Τα Ε-Malls είναι εταιρίες εξυπηρέτησης επιχειρήσεων που επιθυµούν να 
διαφηµίζουν και να πουλάνε τα προϊόντα τους στο Internet.Κάποιες από τις 
υπηρεσίες που παρέχει αυτό το επιχειρηµατικό µοντέλο είναι η παρουσίαση 
προϊόντων σε ηλεκτρονικούς καταλόγους ,έναν εξελιγµένο µηχανισµό αναζήτησης 
προϊόντων και καταστηµάτων ,µια δυναµική  ενηµέρωση καλαθιού αγορών και 
έναν ολοκληρωµένο µηχανισµό πληρωµών 
 
 
 
 

 
 
 
 

 

 

6. Το Ηλεκτρονικό Επιχειρείν στις σύγχρονες 
επιχειρήσεις 

 
Ο όρος ηλεκτρονικό επιχειρείν αποτελεί έναν ευρύτερο ορισµό του ηλεκτρονικού 
εµπορίου, που περιλαµβάνει όχι µόνο την αγορά και την πώληση αγαθών ,αλλά 
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επίσης την εξυπηρέτηση πελατών ,την συνεργασία µε τους επιχειρηµατικούς 
εταίρους και την πραγµατοποίηση ηλεκτρονικών συναλλαγών µέσα σε ένα 
οργανισµό .Με άλλα λόγια ,ως ηλεκτρονικό επιχειρείν ορίζεται η χρήση της 
τεχνολογίας της πληροφορίας µέσα στην επιχείρηση για υποστήριξη των 
δραστηριοτήτων της .Οι στόχοι του ηλεκτρονικού επιχειρείν εκτείνονται σε όλους 
τους τοµείς ,αλλά οι βασικότεροι είναι δύο:  

• H βελτιστοποίηση των υπαρχόντων δοµών µε την εισαγωγή 
αυτοµατοποίησης στην επιχείρηση 

• Η δηµιουργία και ο έλεγχος καινούριων προϊόντων και υπηρεσιών 

 

Στην συνέχεια παρουσιάζονται κάποια από τα υπάρχοντα µοντέλα e-επιχειρείν 
όπως είναι το Storefront Model (Μοντέλο Καταστήµατος), το Portal Model( 
Μοντέλο Πύλης) ,το Auction Model (Μοντέλο ∆ηµοπρασίων) ,και το Dynamic 
Model ( Μοντέλο ∆υναµικής Τιµολόγησης)  

 

 

 

 

 

 

 

 

6.1  E-BusinessΜοντέλα  

 

6.1.1  Storefront Model( Μοντέλο Καταστήµατος) 

 

Το µοντέλο καταστήµατος είναι ίσως το πιο διαδεδοµένο απ’ όλα τα 
µοντέλα .Η διαδικασία ξεκινάει από τον έµπορο ο οποίος παρέχει έναν 
ηλεκτρονικό κατάλογο των προϊόντων του, δίνοντας έτσι την 
δυνατότητα στον πελάτη να κάνει µια παραγγελία µέσω διαδικτυακού 
τόπου της εταιρίας .Αυτό το µοντέλο συνδυάζει την ασφάλεια ,την 
επεξεργασία των εµπορικών συναλλαγών και την αποθήκευση όλων των 
πληροφοριών στη βάση δεδοµένων του ηλεκτρονικού καταστήµατος 
.Αποτελεί ίσως την πιο βασική µορφή ηλεκτρονικού εµπορίου όπου ο 
αγοραστής και ο έµπορος αλληλεπιδρούν απευθείας . 

Ένα από τα πιο σηµαντικά στοιχεία του µοντέλου καταστήµατος είναι το 
καλάθι αγορών (shopping card ή basket).Το shopping card είναι µια 
τεχνολογία επεξεργασίας της παραγγελίας που επιτρέπει στον πελάτη να 
προσθέτει τα αντικείµενα/προϊόντα που επιθυµεί να αγοράσει κατά την 
διάρκεια της επίσκεψης του σε ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα .Με την 
ολοκλήρωση της παραγγελίας οι πληροφορίες του καλαθιού 
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αποθηκεύονται σε µια βάση δεδοµένων µαζί µε τα προσωπικά στοιχεία 
του πελάτη. 

Ίσως το πιο γνωστό ή ένα από τα πιο γνωστά ηλεκτρονικά καταστήµατα 
που υλοποιούν το µοντέλο καταστήµατος είναι η εταιρία Amazon ,η 
οποία άρχισε να λειτουργεί το 1994 πουλώντας βιβλία µέσω διαδικτύου 
.Σήµερα η εταιρία αυτή συνεχίζει να επεκτείνει τη γκάµα προϊόντων  της 
προσφέροντας µουσικά DVDs ,CDs ,ταινίες ,video ,παιχνίδια 
,ηλεκτρονικές συσκευές, κ.α  

 
 

 

6.1.2 Portal Model(Μοντέλο Πύλης) 

 

Το µοντέλο πύλης δίνει στους επισκέπτες την δυνατότητα για εύρεση 
πληροφοριών για οποιαδήποτε θέµα µπορεί να τους ενδιαφέρει. Πολλοί 
συνδυάζουν την λέξη πύλη µε τις µηχανές αναζήτησης (search engines) 
.Υπάρχουν δύο κατηγορίες µηχανών αναζήτησης ,οι οριζόντιες 
πύλες(horizontal portals) και οι κάθετες πύλες(vertical portals). Οι 
οριζόντιες πύλες περιέχουν γενικές πληροφορίες για ένα πολύ µεγάλο 
εύρος θεµάτων, ενώ οι κάθετες πύλες περιέχουν πιο αναλυτικές 
πληροφορίες πάνω σε ένα συγκεκριµένο θέµα. Γνωστές οριζόντιες πύλες 
είναι οι http://www.google.com και http://www.in.gr , ενώ µια γνωστή 
κάθετη πύλη είναι η http://WebMD.com .  

6.1.3 Auction Model(Μοντέλο ∆ηµοπρασιών) 

 

Το µοντέλο δηµοπρασιών λειτουργεί ως ένα «σηµείο συνάντησης» 
(forum) µε το οποίο οι χρήστες του διαδικτύου παίζουν το ρόλο είτε του 
ατόµου που ενδιαφέρεται να πουλήσει είτε του ατόµου που κάνει µια 
προσφορά. Κάθε χρόνο ξοδεύονται τεράστιο χρηµατικά ποσά σε 
δηµοπρασίες µέσω ∆ιαδικτύου .Οι πλέον πιο διαδεδοµένες διευθύνσεις 
ηλεκτρονικών δηµοπρασιών είναι οι http://ebay.com και 
http://auctions.yahoo.com . 

Ένα από τα πιο γνωστά ηλεκτρονικά καταστήµατα που υλοποιούν αυτό 
το µοντέλο είναι η εταιρία Flea market(http://emarket.gr) η οποία 
παρέχει δωρεάν στους πωλητές και στους αγοραστές της την 
δυνατότητα των αυτοµατοποιηµένων συναλλαγών µιας αγοραπωλησίας. 
 

 

6.1.4 Dynamic Pricing Model(Μοντέλο δυναµικής Τιµολόγησης) 
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Με την χρήση τοι µοντέλου δυναµικής τιµολόγησης οι χρήστες έχουν 
την δυνατότητα να βρουν προϊόντα που επιθυµούν µε βάση τη 
χαµηλότερη τιµή.Το µοντέλο αυτό χωρίζεται σε τρεις υποκατηγορίες : 

• To µοντέλο ζήτησης τιµών (Demand-Sensitive Pricing Model) 
βασίζεται στην αρχή που αναφέρει ότι όσο περισσότεροι είναι οι 
πελάτες ενός συγκεκριµένου προϊόντος ,τόσο χαµηλότερη είναι η 
τιµή αγοράς ανά άτοµο .Γνωστές εταιρίες που υλοποιούν το 
µοντέλο αυτό είναι η Mob Shop (http://www.mobshop.com) και η 
Mercata( http://www.mercata.com)  

• Το µοντέλο τιµής από το χρήστη (Name-Your-price Model) 
επιτρέπει στον πελάτη να επιλέξει από µόνος του την τιµή ενός 
προϊόντος .Εάν η τιµή που προτάθηκε δεν είναι συµφέρουσα για 
την εταιρία ,θα πρέπει ο πελάτης να κάνει µια νέα προσφορά. Μια 
από τις πιο γνωστές εταιρίες που υλοποιούν το µοντέλο αυτό είναι 
η Priceline (http://priceline.com) 

• Το µοντέλο σύγκρισης τιµών (Comparison Pricing Model)επιτρέπει 
στους πελάτες να αναζητήσουν από ένα σύνολο εµπόρων το 
επιθυµητό προϊόν ή την υπηρεσία στη χαµηλότερη τιµή .Γνωστές 
εταιρίες που υλοποιούν αυτό το µοντέλο είναι οι 
http://shopping.pathfinder.gr, 
http://addall.com και http://metaprices.com/ 
 

 

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ  

Κλείνοντας αυτήν την εργασία καταλήγουµε στο συµπέρασµα ότι η 
αλµατώδης εξέλιξη της τεχνολογίας και ιδιαίτερα του διαδικτύου έχει 
µετατρέψει τους παραδοσιακούς τρόπους εµπορικών συναλλαγών σε 
ηλεκτρονικούς. 

Πιο συγκεκριµένα ,κάθε ενέργεια που εκτελεί κάποιος ή σε προσωπικό ή σε 
επιχειρηµατικό επίπεδο και σχετίζεται µε το εµπόριο πλέον έχει περάσει 
στην ηλεκτρονική σφαίρα και µπορούµε να µιλήσουµε για εφαρµογές όπως 
e-shopping, e-banking,e-marketplace, που όλα οδηγούν στην έννοια του 
e-commerce. 

Το e-commerce αποτελεί όλες τις εµπορικές συναλλαγές οι οποίες 
πραγµατοποιούνται µε τη χρήση υπολογιστών ή άλλων µέσων και δεν 
απαιτούν την παρουσία των συναλλασσόµενων οντοτήτων, δηλαδή του  
αγοραστή και του πωλητή .Αυτό προσφέρει την δυνατότητα στον 
καταναλωτή να επιλέξει το προϊόν ή την υπηρεσία που ικανοποιεί σε 
µεγαλύτερο βαθµό τις ανάγκες του µέσα από µια µεγάλη ποικιλία 
προϊόντων ανεξάρτητα από τον τόπο ή την χώρα πώλησης του. Επίσης 
,παρέχει οικονοµικότερους όρους λειτουργείας στις επιχειρήσεις καθώς 
είναι απαλλαγµένες από αρκετά πάγια έξοδα και  τονώνει την 
ανταγωνιστικότητα µεταξύ αυτών. 
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∆εν θα µπορούσαµε όµως να παραλείψουµε τους κινδύνους που 
εγκυµονούν οι ηλεκτρονικές συναλλαγές, αλλά και τις προσπάθειες 
υπερπήδησης τους που έχουν καρποφορήσει ,µε αποτέλεσµα να καθιστούν 
το ηλεκτρονικό εµπόριο ασφαλές και έναν από τους βασικούς τρόπους 
εµπορικής συναλλαγής. 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο ως ένας κοινωνικά αποδεκτός τρόπος συναλλαγής 
οφείλει να διασφαλίζει τόσο τους καταναλωτές όσο και τις επιχειρήσεις. Γι’ 
αυτό τον λόγο έχουν αναπτυχθεί µια σειρά από αναλυτικές νοµοθετικές c 
στόχο έχουν την ασφάλεια του καταναλωτή και της επιχείρησης. 

Υπάρχει µια σύγχυση µεταξύ ηλεκτρονικού εµπορίου και ηλεκτρονικού 
επιχειρείν. Η σύγχυση αυτή θεωρείται λανθασµένη καθώς οι δύο αυτές 
έννοιες διαφέρουν σηµαντικά και θα µπορούσαµε να πούµε ότι το e-
business αποτελεί µια ευρύτερη έννοια από το e-commerce ,διότι όχι µόνο 
περιλαµβάνει την αγοροπωλησία αγαθών ,αλλά επίσης την εξυπηρέτηση 
πελατών ,την συνεργασία µε τους επιχειρηµατικούς εταίρους και γενικά 
υποστηρίζει τις δραστηριότητες της επιχείρησης. 

Σύµφωνα µε όσα αναφέραµε παραπάνω θα µπορούσαµε να κατανοήσουµε 
πως η είσοδος του ηλεκτρονικού εµπορίου στην ζωή µας είναι ευπρόσδεκτη 
από την στιγµή που µας προσφέρει όλα τα θετικά στοιχεία που αναλύσαµε 
στις ενότητες που προηγήθηκαν. ∆εν τα πρέπει όµως να παραλείψουµε και 
τα µελανά στοιχεία τα οποία πρέπει να λάβουµε σοβαρά υπόψιν µας. 

Τέλος, η εργασία αυτή βοήθησε αρκετά στο να εµβαθύνουµε στις 
λειτουργίες ,τα οφέλη και στις τεχνολογίες που προσφέρονται σήµερα στον 
καταναλωτή και στην κοινωνία µας από την χρήση του ηλεκτρονικού 
εµπορίου. 

 
 
 
 

Βιβλιογραφία 

 
Ελληνική Βιβλιογραφία 
1.<<ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ>> ∆ουκίδης Γεώργιος, Θεµιστοκλέους 
Μαρίνος, ∆ράκος Βίλλιαµ, Παπαζαφειροπούλου Νατάσσα, εκδόσεις Νέων 
τεχνολογιών, 1998 
2. Γιαννακόπουλος, ∆. και Παπουτσής ,Ι. «∆ιοικητικά Πληροφοριακά 
3.Γιώργος Ιωάννου, «Ολοκληρωµένα Συστήµατα ∆ιαχείρισης 
Επιχειρησιακών Πόρων» εκδόσεις Σταµούλης (2006) 
4. ΕΣΥΕ ΕΡΕΥΝΑ ΧΡΗΣΗΣ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΩΝ ΠΛΗΡΟΦΟΡΗΣΗΣ ΚΑΙ 
ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ ΑΠΟ ΤΑ ΝΟΙΚΟΚΥΡΙΑ (ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ): Έτος 
2010 
5.Καραγιάννη ∆. ,«Σηµειώσεις του Μαθήµατος «Ηλεκτρονικό Εµπόριο», 
Πανεπιστήµιο Πατρών 



 

48 

6.Σέργιος ∆ηµητριάδης Γεώργιος Μπαλτάς, ∆ηµητριάδης Σέργιος 
,Ηλεκτρονικό Εµπόριο και µάρκετινγκ Αθήνα :Rossili 1 έκδοση :2003 
7.Σιφνιώτης Κ.Χ., (1997), Logistic Management: Θεωρία και Πράξη, 
Εκδόσεις Παπαζήση, Αθήνα. 
8. Συστήµατα», Σύγχρονη εκδοτική (2003) 
9.Σωτήριος Γ. ∆ηµητριάδης και Αθανάσιος Μ. Μιχιώτης ,«∆ιοίκηση 
Παραγωγικών Συστηµάτων», εκδόσεις Κριτική(2007) 
10.Γιάννης Α. Πολλάλης& ∆ιονύσης Ι. Γιαννακόπουλος,(2007) Ηλεκτρονικό 
επιχειρείν ,Σταµούλης ,Αθήνα. 
11.Σιωµίκος Γ και Τσιάµης Ι,(2004) Στρατηγικό ηλεκτρονικό µάρκετινγκ 
,Σταµούλης ,Αθήνα 
 
Ξένη Βιβλιογραφία  
1.Nir Vulkan, (2003) The Economics of E-Commerce: A Strategic Guide to 
Understanding and Designing the Online Marketplace, Princeton University 
Press  
2 .Sam Lubbe, (2003) The Economic and Social Impacts of E-commerce, 
Idea Group Inc (IGI) 

3.Michael R. Baye, (2002) The Economics of the Internet and E-
commerce, Vol. 11, Elsevier ltd 

 


