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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Το Ηλεκτρονικό Εµπόριο αλλάζει τους τρόπους πρόσβασης στις αγορές, 

αναιρώντας τη σηµασία της γεωγραφικής θέσης και των αποστάσεων, αλλά και την έννοια 

της ίδιας της Αγοράς, αφού αυτή δεν είναι πλέον τοπικά προσδιορισµένη αλλά µπορεί να 

εκτείνεται σε όλον τον πλανήτη. 

Τα τελευταία χρόνια, το εµπόριο αλλά και η βιοµηχανία αρχίζουν να 

χρησιµοποιούν την τεχνολογία ώστε οι επιχειρήσεις να συνεργάζονται αρµονικά και η 

παραγωγική διαδικασία να ανταποκρίνεται στις ανάγκες των καταναλωτών µε ταχύτητα 

και ευελιξία. Η ελαχιστοποίηση της οικονοµικής επιβάρυνσης των µεγάλων επιχειρήσεων 

είναι ιδιαίτερα σηµαντική τώρα, στο πλαίσιο της εσωτερικής αγοράς, όπου οι επιχειρήσεις 

αγωνίζονται να αντεπεξέλθουν σε µια εξελιγµένη αγορά. Ορισµένες σηµαντικές ελληνικές 

επιχειρήσεις έχουν επιτύχει την αυτόµατη καταχώρηση των πωλήσεων, την ανάλυση, την 

αυτόµατη διαβίβαση των στοιχείων που αφορούν τις πωλήσεις στις κεντρικές αποθήκες 

και στους παραγωγούς και την σύσταση αναθεωρηµένων προγραµµάτων παραγωγής και 

χρονοδιαγραµµάτων παράδοσης σε κάθε στάδιο της αλυσίδας της προσφοράς. 

Η παρούσα µελέτη στηρίχθηκε σε πληθώρα βιβλιογραφικών πηγών και 

βοηθηµάτων. 

Επιπλέον, χρησιµοποιήθηκαν επικουρικά αρκετές πτυχιακές και µεταπτυχιακές 

εργασίες, έρευνες, ελληνικά και ξενόγλωσσα άρθρα που πραγµατεύονται παρεµφερή 

θέµατα. Αξίζει να αναφερθεί ότι τα ξενόγλωσσα άρθρα αποκτήθηκαν µέσα από νόµιµο 

κατέβασµα (download) από τις διαθέσιµες ιστοσελίδες των περιοδικών που τα φιλοξενούν. 

Επιπλέον, οι ηλεκτρονικές πηγές αναφέρονται εκτενώς στο τέλος της εργασίας, ο τελικός 

έλεγχος των οποίων, προκειµένου να διαπιστωθεί εάν παραµένουν ενεργές οι ιστοσελίδες, 

έλαβε χώρα στις 30/6/2012. 

Για την ολοκλήρωση της παρούσας µελέτης χρειάστηκαν περίπου 8 µήνες. Αρχικά, 

έλαβε χώρα εκτενής αναζήτηση βιβλιογραφικών και ηλεκτρονικών πηγών καθώς και 

αρθρογραφίας και στη συνέχεια ακολούθησε η συγγραφή και ο τελικός έλεγχος και η 

διόρθωση της εργασίας. 



10 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

 

Η ραγδαία ανάπτυξη της τεχνολογίας και κυρίως η ευρεία χρήση του ∆ιαδικτύου αποτελεί 

ένα από τα πιο βασικά χαρακτηριστικά της σηµερινής εποχής. Το ∆ιαδίκτυο αποτελεί 

πλέον σηµαντικό µέρος της καθηµερινότητας για την πλειοψηφία των ανθρώπων. Η 

ευρεία χρήση του έδωσε το εναρκτήριο λάκτισµα σε διάφορες δραστηριότητες µέσω του 

∆ιαδικτύου. Μία από αυτές αποτελεί το ηλεκτρονικό εµπόριο. Πρόκειται για κάθε είδος 

εµπορικής συναλλαγής µεταξύ προσώπων (φυσικών και µη) που πραγµατοποιείται µε τη 

χρήση ηλεκτρονικών µέσων. Είναι η διάθεση και αγοραπωλησία προϊόντων και υπηρεσιών 

µε ηλεκτρονικό τρόπο, η διεκπεραίωση εµπορικών λειτουργιών και συναλλαγών χωρίς τη 

χρήση χαρτιού, αλλά συνήθως µέσω των δικτύων ηλεκτρονικών υπολογιστών.  Υπάρχουν 

διάφορα είδη ηλεκτρονικού εµπορίου όπως  B2B (Επιχείρηση µε Επιχείρηση), B2G 

(Επιχείρηση µε Κράτος), C2G (Καταναλωτή µε Κράτος), G2G (Κράτος µε Κράτος), B2C 

(Επιχείρηση µε Καταναλωτή) και C2C (Καταναλωτής µε Καταναλωτή). 

 

Τα τελευταία χρόνια, αρκετές εφηµερίδες και περιοδικά φιλοξενούν άρθρα αναφορικά µε 

το Ηλεκτρονικό Εµπόριο και τα οφέλη που επιφέρει τόσο στις επιχειρήσεις που το 

υιοθετούν όσο και στους καταναλωτές. Αρκετές είναι οι επιχειρήσεις, οι οποίες 

αντιλαµβανόµενες τις νέες πολυσύνθετες απαιτήσεις των καταναλωτών, παράλληλα µε το 

κλασικό εµπόριο και το µάρκετινγκ, αξιοποιούν το ∆ιαδίκτυο κάνοντας χρήση των 

εργαλείων που προσφέρει το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ και εφαρµόζοντας παράλληλα 

ηλεκτρονικό εµπόριο. Με τον τρόπο αυτό, δίνεται στις επιχειρήσεις αυτές η δυνατότητα να 

διευρύνουν τις επιχειρηµατικές τους δραστηριότητες, να προσελκύσουν νέους πελάτες µε 

πολύ χαµηλό κόστος προβολής και διαφήµισης (email, social networks και µέσω του 

ιστοτόπου τους), να παρακάµψουν το µεσάζοντα, να συµπιέσουν το κόστος τους, να 

αυξήσουν την αξιοπιστία τους, να κατανοήσουν καλύτερα τις ανάγκες των πελατών και να 

αυτοµατοποιήσουν τις επιχειρηµατικές διαδικασίες, µε αποτέλεσµα να συµπιέσουν το 

κόστος τους και να εξαλείψουν τη γραφειοκρατία.  
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Επιπρόσθετα, η αξιοποίηση των Τεχνολογιών Πληροφορικής και Επικοινωνιών προσφέρει 

σηµαντικά οφέλη για τους καταναλωτές, καθώς τους δίνεται η δυνατότητα για εύκολη και 

γρήγορη πρόσβαση σε προϊόντα και υπηρεσίες, καθώς και η παροχή περισσότερων 

επιλογών σε αυτούς. Παράλληλα, οι καταναλωτές δύνανται να αναζητήσουν πληροφορίες 

για προϊόντα και υπηρεσίες άµεσα και γρήγορα, και λόγω της ευρείας εξάπλωσης του 

∆ιαδικτύου, η χρήση του θεωρείται πλέον εύκολη και δεδοµένη. Επιπλέον, ένα άλλο 

σηµαντικό στοιχείο του ∆ιαδικτύου είναι ότι παρέχει τη δυνατότητα στους καταναλωτές 

αλληλεπίδρασης µε άλλους πελάτες σε διάφορες ηλεκτρονικές κοινότητες και ανταλλαγής 

σχολίων αναφορικά µε το συγκεκριµένο προϊόν ή υπηρεσία.  

 

Το ∆ιαδίκτυο είναι ένα παγκόσµιο δίκτυο υπολογιστών, οι οποίοι είναι συνδεδεµένοι 

µεταξύ τους µέσω τηλεφωνικών γραµµών. Το ∆ιαδίκτυο είναι ένα µέσο στο οποίο ο 

καθένας δύναται να έχει πρόσβαση και εποµένως να αντλήσει πληροφορίες καθώς και να 

προσθέσει δικές του πληροφορίες. Επιπρόσθετα, το ∆ιαδίκτυο πρόκειται για ένα σύγχρονο 

µέσο επικοινωνίας απαλλαγµένο από γεωγραφικά όρια, το οποίο διαθέτει ορισµένα 

εργαλεία, όπως τον παγκόσµιο ιστό (world wide web), το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (e-

mail), τα chat-rooms και τις διάφορες κοινότητες (communities), τα οποία παρέχουν 

πληροφορίες και τρόπους επικοινωνίας. 

 

Η παρούσα εργασία µελετά το ηλεκτρονικό εµπόριο το οποίο εφαρµόζεται από τις 

επιχειρήσεις, αναλύοντας τα οφέλη αλλά τους κινδύνους που επιφέρει στους πελάτες και 

τις επιχειρήσεις. 

 

Η µελέτη αυτή αποτελείται από τέσσερα κεφάλαια. Πιο αναλυτικά, το πρώτο κεφάλαιο 

αποτελεί την εισαγωγή της παρούσας µελέτης. Στο δεύτερο κεφάλαιο αναλύεται το 

ηλεκτρονικό εµπόριο. Πιο συγκεκριµένα, ερµηνεύεται το ηλεκτρονικό εµπόριο µέσα από 

τέσσερις οπτικές γωνίες (Επιχειρήσεις, Υπηρεσίες, Απόσταση και Επικοινωνία) και 

διαφοροποιείται από το συµβατικό εµπόριο. Στη συνέχεια, ακολουθεί η ιστορική του 

εξέλιξη και αναλύονται τα πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατά του από τη µεριά των 

επιχειρήσεων αλλά και των καταναλωτών. Επιπρόσθετα, παρουσιάζονται τα 

χαρακτηριστικά του και οι µορφές του καθώς και τα κριτήρια λήψης απόφασης για την 

υιοθέτησή του από τις επιχειρήσεις. Επιπλέον, αναφέρονται συνοπτικά ορισµένα 

επιχειρηµατικά µοντέλα του ηλεκτρονικού εµπορίου και στη συνέχεια αναλύεται η 

κοινωνικοοικονοµική διάστασή του. 



12 

 

 

Στο τρίτο κεφάλαιο, γίνεται µια εισαγωγή στο ηλεκτρονικό µάρκετινγκ, παρουσιάζοντας 

τα οφέλη και τα µειονεκτήµατά του. Επιπλέον, αναφέρονται συνοπτικά διάφορα µοντέλα 

ηλεκτρονικού µάρκετινγκ, όπως είναι τα Search Engine Optimization, τα banners, το paid 

search, το e-mail marketing, οι διαδικτυακοί διαγωνισµοί και η e-card. Στη συνέχεια, 

γίνεται διάκριση του ηλεκτρονικού µάρκετινγκ σε άµεσο και έµµεσο, πλήρες και µερικό, 

καθώς και παγκόσµιο και τοπικό. 

 

Το τέταρτο κεφάλαιο αποτελεί τη µελέτη περίπτωσης της παρούσας εργασίας, όπου 

αναφερόµαστε στην τουριστική βιοµηχανία και τη χρήση της τεχνολογίας στον κλάδο 

αυτό. Εν συνεχεία, αναλύονται τα οφέλη που προκύπτουν από τις ηλεκτρονικές υπηρεσίες 

ταξιδίων. Επιπρόσθετα, δίνονται ορισµένα παραδείγµατα εφαρµογής του ηλεκτρονικού 

εµπορίου στον τουρισµό, ενώ στο ίδιο κεφάλαιο παρουσιάζονται τα πλεονεκτήµατα και τα 

µειονεκτήµατα του ηλεκτρονικού τουρισµού τόσο για τους πελάτες όσο και για τις 

τουριστικές επιχειρήσεις. Επιπλέον, αναλύεται το µείγµα µάρκετινγκ (προϊόν / υπηρεσία, 

τα εργαλεία προώθησης, η τιµολογιακή στρατηγική που ακολουθείται, η διανοµή 

προϊόντος ή της υπηρεσίας) στην τουριστική  βιοµηχανία. 

 

Τέλος, ακολουθούν τα συµπεράσµατα, η βιβλιογραφία και οι ηλεκτρονικές πηγές που 

χρησιµοποιήθηκαν προκειµένου να ολοκληρωθεί η παρούσα µελέτη. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 

ΤΟ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ 

 

 

2.1 ΟΡΙΣΜΟΣ 

 

Πρόκειται για κάθε είδος εµπορικής συναλλαγής µεταξύ προσώπων (φυσικών και µη) που 

πραγµατοποιείται µε ηλεκτρονικά µέσα. Είναι η αγοραπωλησία προϊόντων ηλεκτρονικά, η 

διεκπεραίωση εµπορικών λειτουργιών και συναλλαγών χωρίς τη χρήση χαρτιού, συνήθως 

µέσω δικτύων ηλεκτρονικών υπολογιστών.  

 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο µπορεί να οριστεί µέσα από τέσσερις οπτικές γωνίες 

(Ανδρουλάκη & Καστρινάκη, 2009): 

• Επιχειρήσεις: Ως εφαρµογή νέων τεχνολογιών µε σκοπό την εφαρµογή του 

αυτοµατισµού των συναλλαγών και της ροής εργασιών. 

• Υπηρεσίες: Ως µηχανισµός µε στόχο την ικανοποίηση της κοινής επιθυµίας των 

προµηθευτών και των πελατών για παροχή καλύτερης ποιότητας υπηρεσιών, 

µεγαλύτερη ταχύτητα εκτέλεσης συναλλαγών καθώς και µικρότερο κόστος. 

• Απόσταση: Ως δυνατότητα αγοραπωλησίας προϊόντων και υπηρεσιών µέσω του 

∆ιαδικτύου ανεξάρτητα από τη γεωγραφική απόσταση. 

• Επικοινωνία: Ως δυνατότητα παροχής πληροφοριών, προϊόντων ή υπηρεσιών, καθώς 

και πληρωµών µέσα από τα δίκτυα των ηλεκτρονικών υπολογιστών. 

 

Ενώ το ηλεκτρονικό εµπόριο (e-commerce) έχει τον ίδιο στόχο µε το συµβατικό εµπόριο 

που είναι η µεγιστοποίηση των πωλήσεων, ωστόσο διαφέρουν µεταξύ τους µε βάση τα 

παρακάτω κριτήρια (Galant, Jakubczyc & Paprzycki, 2002): 
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• Σε αντίθεση µε τα συµβατικά καταστήµατα, τα ηλεκτρονικά καταστήµατα (e-shops) 

µπορούν να προσφέρουν πληθώρα προϊόντων, περιλαµβανοµένων και συγκεκριµένων 

προϊόντων που αφορούν λίγους πελάτες. 

• Σε αντίθεση µε τα παραδοσιακά καταστήµατα, τα ηλεκτρονικά καταστήµατα  

µπορούν να έχουν πελάτες από διάφορες περιοχές του κόσµου και να παραµένουν 

ανοιχτά όλο το 24ωρο.  

• Το ηλεκτρονικό εµπόριο δίνει στον έµπορο τη δυνατότητα να συλλέγει χρήσιµες 

πληροφορίες αναφορικά µε τις προτιµήσεις των επισκεπτών / πελατών του. 

• Το ηλεκτρονικό εµπόριο στερείται φυσικής / οπτικής επαφής µε τον πελάτη. 

 

 

2.2 ΙΣΤΟΡΙΚΗ ΕΞΕΛΙΞΗ 

 

Αρχικά, τη δεκαετία του 1970, εµφανίζονται τα συστήµατα ηλεκτρονικής µεταφοράς 

χρηµατικών πόρων (EFT) µεταξύ τραπεζών, που χρησιµοποιούν ασφαλή ιδιωτικά δίκτυα. 

Μέσω των συστηµάτων αυτών, οι αγορές αλλάζουν µορφή. Τη δεκαετία 1980, λαµβάνει 

χώρα ταχεία διάδοση των τεχνολογιών ηλεκτρονικής επικοινωνίας που βασίζονται στην 

αρχιτεκτονική της ανταλλαγής µηνυµάτων (Συστήµατα EDI και ηλεκτρονικό 

ταχυδροµείο). Αξίζει να σηµειωθεί ότι EDI (Electronic Data Interchange) ή Ηλεκτρονική 

Ανταλλαγή ∆εδοµένων ονοµάζεται η ανταλλαγή δεδοµένων (πληροφοριών που αφορούν 

κυρίως παραστατικά) µεταξύ πληροφοριακών συστηµάτων ηλεκτρονικών υπολογιστών. 

Εποµένως, αρκετές δραστηριότητες, που παραδοσιακά διεκπεραιώνονταν µε βασικό µέσο 

το χαρτί, δύνανται πλέον να εκτελεστούν ταχύτερα και µε µικρότερο κόστος.  

 

Στα τέλη της ίδιας δεκαετίας, τα ηλεκτρονικά δίκτυα προσφέρουν µια νέα µορφή 

κοινωνικής επικοινωνίας, ηλεκτρονική διάσκεψη και ηλεκτρονική συνοµιλία (IRC), 

οµάδες συζήτησης (Newsgroups, Forums), µεταφορά αρχείων (FTP) κοκ. Η πρόσβαση 

στο δίκτυο καθίσταται φθηνότερη λόγω της διεθνούς απελευθέρωσης της αγοράς 

τηλεπικοινωνιών (Λάριος, 2011) 

 

Στα µέσα της δεκαετίας του 1990, κάνει την εµφάνισή του ο παγκόσµιος Ιστός (World 

Wide Web) στο ∆ιαδίκτυο και επικρατούν οι προσωπικοί ηλεκτρονικοί υπολογιστές που 
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χρησιµοποιούν λειτουργικά συστήµατα τύπου Windows τα οποία παρέχουν µεγάλη 

ευκολία χρήσης λύνοντας το πρόβληµα της δηµοσίευσης και της εύρεσης πληροφοριών 

στο ∆ιαδίκτυο. Το ηλεκτρονικό εµπόριο µετατρέπεται σε έναν πολύ φθηνότερο τρόπο για 

την πραγµατοποίηση µεγάλου όγκου συναλλαγών, ενώ ταυτόχρονα επιτρέπει την 

παράλληλη λειτουργία πολλών διαφορετικών επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων δίνοντας 

τη δυνατότητα σε µικρές επιχειρήσεις να ανταγωνιστούν µε µεγαλύτερες, µε πολύ 

ευνοϊκότερες προϋποθέσεις.  

 

Στα τέλη της δεκαετίας του 1990, καθιερώνονται οι µέθοδοι κρυπτογράφησης του 

περιεχοµένου και εξακρίβωσης της ταυτότητας του αποστολέα ηλεκτρονικών µηνυµάτων. 

Παράλληλα, λαµβάνει χώρα σχετική προσαρµογή της νοµοθεσίας στους τοµείς των 

εισαγωγών-εξαγωγών και των επικοινωνιών και εποµένως καθιστούν δυνατή την 

πραγµατοποίηση ασφαλών διεθνών ηλεκτρονικών συναλλαγών. 

 

Σήµερα, όταν αναφερόµαστε στο ηλεκτρονικό λιανικό εµπόριο προϊόντων ή υπηρεσιών 

αναφερόµαστε στη συνδυασµένη χρήση ψηφιακών καναλιών (ecommerce websites, smart 

phones, κοινωνικά δίκτυα, email, sms, µηχανές αναζήτησης, in-store kiosks κλπ.) τα οποία 

“συνεργάζονται” για την επιτυχή online εµπορική δραστηριότητα της επιχείρησης 

(Λάριος, 2011). 

 

 

2.3 ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΤΟΥ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ 

 

Τα οφέλη που προσφέρει το ηλεκτρονικό εµπόριο µπορούν να συνοψιστούν σε µια 

πρόταση: «Το ηλεκτρονικό εµπόριο δύναται να αυξήσει τις πωλήσεις και να µειώσει το 

κόστος». Πιο αναλυτικά, υπάρχουν πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα και για τον πωλητή 

αλλά και για τον αγοραστή στο ηλεκτρονικό εµπόριο. Ωστόσο, το ηλεκτρονικό εµπόριο 

προσφέρει ορισµένα οφέλη και στην κοινωνία. 
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2.3.1 Οφέλη για τους Καταναλωτές 

 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο παρέχει έναν µηχανισµό για την αγορά προϊόντων και υπηρεσιών 

που λειτουργεί επί µονίµου βάσεως όλο το 24ωρο, µε το πλεονέκτηµα ότι όλα µπορούν να 

γίνουν εύκολα και άνετα µε ένα «κλικ». Επιπλέον, στο ∆ιαδίκτυο δεν υφίστανται 

γεωγραφικές αποστάσεις. Εποµένως, οι καταναλωτές έχουν την δυνατότητα να 

συνδιαλεχθούν µε περισσότερες εταιρείες από ό,τι µέσω του παραδοσιακού τρόπου 

αγορών. Επιπρόσθετα, το ηλεκτρονικό εµπόριο δίνει στον καταναλωτή τη δυνατότητα 

πρόσβασης σε ένα ευρύ φάσµα πληροφοριών πραγµατικού χρόνου και υπηρεσιών οι 

οποίες θα τον βοηθήσουν να λάβει πιο σωστές αποφάσεις στην αγορά των επιθυµητών 

προϊόντων. Χαρακτηριστικό παράδειγµα αποτελεί η δυνατότητα παρακολούθησης της 

κατάστασης στην οποία βρίσκεται η παραγγελία µέσω της ιστοσελίδας του ηλεκτρονικού 

καταστήµατος ή µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. 

 

Επιπρόσθετα, ορισµένα προϊόντα, λόγου χάρη λογισµικό, φωτογραφίες, µουσικά και 

αρχεία video µπορούν να παραδοθούν απευθείας µέσω του ∆ιαδικτύου. Επιπλέον, υπάρχει 

σύστηµα καταγραφής των ενεργειών που ακολουθεί ο πελάτης κατά τη διάρκεια της 

επίσκεψής του στο ηλεκτρονικό κατάστηµα. Μέσα από την καταγραφή των κινήσεων του 

καταναλωτή, γίνονται προτάσεις για τα διάφορα προϊόντα ανάλογα µε τα ενδιαφέροντα 

και τις προηγούµενες αγορές του συγκεκριµένου καταναλωτή (∆εσπούδη, 2009). 

 

Το Ηλεκτρονικό Εµπόριο προσφέρει τη δυνατότητα επιλογής από περισσότερους 

προµηθευτές και για περισσότερα προϊόντα, τη δυνατότητα εύρεσης χαµηλών τιµών στα 

προϊόντα και στις υπηρεσίες καθώς επιτρέπει τη γρήγορη σύγκριση τιµών. Επιπλέον, 

επιτρέπει τη συµµετοχή σε ηλεκτρονικές δηµοπρασίες (virtual auctions) και διευκολύνει 

τον ανταγωνισµό, µε αποτέλεσµα τη σηµαντική µείωση των τιµών. 

 

 

2.3.2 Οφέλη για τις Επιχειρήσεις 

 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο αυξάνει την ταχύτητα αλλά και την ακρίβεια µε την οποία οι 

επιχειρήσεις ανταλλάσουν πληροφορίες µε τη χρήση αυτοµατοποιηµένων επιχειρησιακών 

διαδικασιών, γεγονός το οποίο οδηγεί σε µειωµένο κόστος. Επιπρόσθετα, το ηλεκτρονικό 
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εµπόριο επεκτείνει τα γεωγραφικά όρια µιας επιχείρησης εισάγοντας την σε περιοχές που 

ήταν φυσικά µη προσβάσιµες στον παρελθόν, δηλαδή εξαλείφει τους γεωγραφικούς 

περιορισµούς. Επιπλέον, εξαλείφεται η φυσική παράδοση των προϊόντων όπως είναι το 

λογισµικό, µεταφορά αρχείων κοκ, αρκεί για παράδειγµα µόνο η ηλεκτρονική καταβολή 

των χρηµάτων από τον πελάτη µέσω πιστωτικών καρτών. 

 

Ένα άλλο σηµαντικό πλεονέκτηµα που αποκτά η επιχείρηση µε τη χρήση του 

ηλεκτρονικού εµπορίου είναι η εύκολη και αποτελεσµατική συλλογή πληροφοριών 

σχετικών µε τις προτιµήσεις των πελατών της. Τέλος, πουλώντας µέσω ∆ιαδικτύου, ο 

έµπορος µειώνει ή και καταργεί τη δική του αλυσίδα διανοµής εµπορευµάτων, 

ελαχιστοποιώντας πάγια έξοδα, όπως ενοίκια ή προσωπικό (Ανδρουλάκη & Καστρινάκη, 

2009). 

 

Επιπλέον, επέρχεται µείωση του κόστους δηµιουργίας, επεξεργασίας, αποθήκευσης, 

διανοµής και ανάκτησης έντυπων πληροφοριών, µείωση του κόστους τηλεπικοινωνιών, 

αλλά και µείωση του χρόνου τοποθέτησης ενός προϊόντος στην αγορά και του χρόνου 

δέσµευσης κεφαλαίων.  

 

Επιπρόσθετα, άλλα πλεονεκτήµατα είναι η βελτίωση της δηµόσιας εικόνας µίας 

επιχείρησης, η βελτίωση του επιπέδου εξυπηρέτησης των πελατών, η σύναψη νέων 

συνεργασιών, η απλοποίηση των διαδικασιών, η συµπίεση του χρόνου, η αύξηση της 

παραγωγικότητας, η σηµαντική µείωση της χρήσης χαρτιού, η αµεσότητα στην 

πληροφόρηση, η µείωση των µεταφορικών δαπανών αλλά και η αύξηση της ευελιξίας της 

επιχείρησης. 

 

 

2.3.3 Οφέλη για την Κοινωνία 

 

Τα οφέλη του ηλεκτρονικού εµπορίου για την κοινωνία είναι τα ακόλουθα (Turban, King, 

Lee & Viehland, 2006, ∆ιαµαντάκης, 2011):  
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� Το ηλεκτρονικό εµπόριο δίνει τη δυνατότητα σε αρκετά άτοµα να εργάζονται από το 

σπίτι και να κάνουν λιγότερα ταξίδια για αγορές, µε αποτέλεσµα λιγότερη κίνηση 

στους δρόµους αλλά και µικρότερη µόλυνση του περιβάλλοντος. 

� Επιτρέπει την πώληση προϊόντων ή και υπηρεσιών σε χαµηλότερες τιµές. Εποµένως, 

περισσότεροι άνθρωποι έχουν τη δυνατότητα να αγοράσουν περισσότερα και µε τον 

τρόπο αυτό να αυξήσουν το βιοτικό τους επίπεδο. 

� Επιτρέπει σε ανθρώπους που δεν έχουν την πρόσβαση να απολαµβάνουν προϊόντα και 

υπηρεσίες που δεν είναι διαθέσιµα σε αυτούς µε το παραδοσιακό εµπόριο. Αυτό 

περιλαµβάνει ευκαιρίες να µάθουν επαγγέλµατα και να πάρουν πτυχία κολεγίου. 

� Το ηλεκτρονικό εµπόριο διευκολύνει τη διανοµή δηµόσιων υπηρεσιών, όπως 

υπηρεσιών υγείας, εκπαίδευσης και διανοµής κοινωνικών κρατικών υπηρεσιών µε 

χαµηλότερο κόστος και µε βελτιωµένη ποιότητα. Παραδείγµατος χάρη, οι υπηρεσίες 

υγείας δύνανται να φθάσουν σε ασθενείς σε αγροτικές περιοχές. 

 

 

2.4 ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΤΟΥ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ 

   

2.4.1 Καταναλωτές 

 

Τα µειονεκτήµατα για τους καταναλωτές είναι τα εξής (Σιδηρόπουλος & Τζόκα, 2007):  

� Πρέπει να πληρώσουν για την αποστολή και να περιµένουν για την παράδοση του 

προϊόντος 

� ∆εν έχουν τη δυνατότητα να έρθουν σε επαφή µε το προϊόν πριν λάβουν την απόφαση 

για αγορά 

� ∆εν µπορούν εύκολα να επιστρέψουν ένα προϊόν ή να λάβουν υποστήριξη για αυτό 

 

2.4.2 Επιχειρήσεις 

 

Τα µειονεκτήµατα για τις επιχειρήσεις που εφαρµόζουν ηλεκτρονικό εµπόριο είναι τα 

ακόλουθα:  
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• Έλλειψη προσωπικής επαφής µε τον πελάτη 

• Έλλειψη εµπιστοσύνης από την πλευρά των καταναλωτών 

• Μερικά είδη επιχειρήσεων όπως για παράδειγµα εταιρείες µε είδη ρούχων, 

ευαίσθητων τροφίµων, κοσµηµάτων δεν µπορούν πάντα να ελεγχθούν για την 

ποιότητα που προσφέρουν, από µια αποµακρυσµένη τοποθεσία, αν και υπάρχουν 

εξαιρέσεις 

• Απαιτούνται δαπάνες συντήρησης και βελτιστοποίησης του ηλεκτρονικού 

καταστήµατος, παραδείγµατος χάρη προκειµένου να αποκτήσει τους δηµοφιλείς 

κεντρικούς εξυπηρετητές κτλ 

• Αυξηµένο κόστος λόγω συχνής µεταβολής των τεχνολογιών 

• Απαιτούνται εξειδικευµένα άτοµα µε γνώσεις στο ηλεκτρονικό εµπόριο 

• Έλλειψη ασφάλειας των πληροφοριακών συστηµάτων  

• Μεγάλη εξάρτηση από την τεχνολογία (MacGregor & Vrazalic, 2005, Warden, 2007) 

• Η δουλειά στην επιχείρηση γίνεται περισσότερο µονότονη µετά την υιοθέτηση του 

ηλεκτρονικού εµπορίου (MacGregor & Vrazalic, 2005, Warden, 2007). 

 

 

2.5 ΚΡΙΤΗΡΙΑ ΛΗΨΗΣ ΑΠΟΦΑΣΕΩΝ ΓΙΑ ΥΙΟΘΕΤΗΣΗ ΤΟΥ 

ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ 

 

Οι επιχειρήσεις οφείλουν να λάβουν υπόψη τους ορισµένα κριτήρια προκειµένου να 

αποφανθούν εάν πρέπει ή όχι να εφαρµόσουν ηλεκτρονικό εµπόριο (Corbitt & Al-Qirim, 

2004): 

 

• απαίτηση από τους καταναλωτές (Power & Sohal, 2002) 

• πίεση από τον ανταγωνισµό (Poon & Strom, 1997) 

• πίεση από τους προµηθευτές (Raymond, 2001; MacGregor & Bunker, 1996) 

• µείωση του κόστους (Raisch, 2001) 

• βελτίωση των υπηρεσιών που παρέχονται στους πελάτες µε τη χρήση του 

ηλεκτρονικού εµπορίου (Power & Sohal, 2002) 

• αυξηµένες πωλήσεις (Lee, 2001) 

• προσέλκυση νέων πελατών (Power & Sohal, 2002) 
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• ενίσχυση του ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος της επιχείρησης (Raymond, 2001) 

• βελτίωση του µάρκετινγκ (Power & Sohal, 2002) 

• βελτίωση ελέγχου (Poon & Joseph, 2001). 

 

 

2.6 ΜΟΡΦΕΣ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ 

 

Ως προς την επικοινωνία και τις συναλλαγές που πραγµατοποιούνται µεταξύ των 

εµπλεκοµένων φορέων, το ηλεκτρονικό εµπόριο διακρίνεται κυρίως σε τέσσερα κύρια 

µοντέλα. 

 

Οι βασικοί µορφές του είναι (Σταµατιάδης, 2005): 

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

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

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

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

 

Οι εταιρείες χρησιµοποιούν το σύστηµα B2B µε στόχο να απολαµβάνουν γρηγορότερες 

συναλλαγές χωρίς σφάλµατα, για έλεγχο των αποθεµάτων, για αποτελεσµατική 

αναπλήρωση των προϊόντων κ.λπ. Το διεπιχειρησιακό (B2B) µοντέλο περιλαµβάνει τα 

χαρακτηριστικά της σταθερής σχέσης, η οποία υπόκειται σε συγκεκριµένες εµπορικές 

συµφωνίες, νόµους, θεσµούς και τυπικό. 

  

Οι εφαρµογές B2C απευθύνονται στο µέσο καταναλωτή. Το ∆ιαδίκτυο είναι κατάλληλο 

για το ηλεκτρονικό εµπόριο B2C, καθώς θεωρείται εύκολα προσβάσιµο και µπορεί να 

προωθήσει αποτελεσµατικά προϊόντα και υπηρεσίες σε όλους τους τύπους πιθανών 

πελατών. Παραδείγµατα εφαρµογών B2C είναι τα ηλεκτρονικά καταστήµατα, οι 

ηλεκτρονικές αγορές κοκ. 

 

Οι εφαρµογές C2G περιλαµβάνουν κυρίως συναλλαγές µεταξύ των πολιτών µε τους 

δηµόσιους φορείς χρησιµοποιώντας εφαρµογές ηλεκτρονικού εµπορίου µε στόχο την 

καταβολή φόρων, την έκδοση πιστοποιητικών ή άλλων εγγράφων κ.λπ. 
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Οι εφαρµογές B2G περιλαµβάνουν συνήθως συναλλαγές µεταξύ των ιδιωτικών 

επιχειρήσεων µε τις αρµόδιες αρχές µε σκοπό τη διεκπεραίωση των εταιρικών 

φορολογικών υποχρεώσεων όπως για παράδειγµα την υποβολή των περιοδικών δηλώσεων 

Φ.Π.Α. κ.λπ. (Σταµατιάδης, 2005). 

 

2.7 ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΤΟΥ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ 

 

Τα χαρακτηριστικά του ηλεκτρονικού εµπορίου είναι τα εξής (Σταµατιάδης, 2005): 

� ∆ια-συνδεσιµότητα (Interoperability & Openness). Πολλά συστήµατα µπορούν να 

συνδεθούν µεταξύ τους για την ανταλλαγή πληροφοριών. 

� Κατάργηση Φυσικών Ορίων. ∆ηλαδή, η επιχείρηση δύναται να επικοινωνήσει µε ένα 

συνεργάτη ή πελάτη σε οποιοδήποτε σηµείο του πλανήτη. 

� Απρόσωπο. Στο ηλεκτρονικό εµπόριο ο συναλλασσόµενος αποτελεί απλώς µία 

διεύθυνση σε ένα δίκτυο. 

� Μεγάλη ταχύτητα επικοινωνίας. 

� Ηλεκτρονικό-ψηφιακό Μέσο µε αποτέλεσµα το σηµαντικό περιορισµό της χρήσης 

άλλων µέσων, όπως το χαρτί, το τηλέφωνο, το ταχυδροµείο κ.λπ. 

� Πλούσιο περιεχόµενο των πληροφοριών που ανταλλάσσονται.  

Επιπλέον χαρακτηριστικά – αρχές που διέπουν το ηλεκτρονικό εµπόριο σύµφωνα µε τον 

(Burns, 2002) είναι τα ακόλουθα: 

� Παγκοσµιοποίηση 

� Αυτοµατοποίηση των διαδικασιών 

� Άµεσο αποτέλεσµα 

� Αναγκαιότητα δηµιουργίας νέων επιχειρησιακών µοντέλων  

 

 

2.8 ΤΑ ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΑ ΜΟΝΤΕΛΑ ΤΟΥ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ 

ΕΜΠΟΡΙΟΥ 

 

Ο Rappa ορίζει ότι ένα επιχειρηµατικό µοντέλο είναι η µέθοδος πραγµατοποίησης των 

εµπορικών δραστηριοτήτων µιας επιχείρησης µε στόχο τα έσοδα. Το επιχειρηµατικό 
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µοντέλο επεξηγεί τον τρόπο µε τον οποίο η επιχείρηση έχει κέρδος µε τον καθορισµό της 

θέσης της στην αλυσίδα αξιών (Μάρκελλος και συν. 2005). Επιπλέον, ο Timmers (όπως 

αναφέρεται στον Chaffey, 2002) ορίζει το επιχειρηµατικό µοντέλο ως «µία αρχιτεκτονική 

για ροές προϊόντων, υπηρεσιών και πληροφοριών», ενσωµατώνοντας µία περιγραφή των 

πηγών εσόδων, των εµπλεκόµενων πλευρών, των ρόλων τους και των πλεονεκτηµάτων 

τους. 

 

Οι Osterwalder και Pigneur (2002) ερµηνεύουν το µοντέλο «ηλεκτρονικού επιχειρείν» ως 

µία οντολογία που επικεντρώνεται σε τέσσερις πτυχές ενός οργανισµού: την καινοτοµία 

προϊόντων, τη διοίκηση όλων των υποδοµών, την πελατειακή σχέση και τα οικονοµικά 

θέµατα όπως φαίνονται στον παρακάτω πίνακα (Καραµάνης, 2006). 

 

Ο Rappa (2003) προτείνει οκτώ κατηγορίες µοντέλων ηλεκτρονικού εµπορίου και 

αναγνωρίζει 36 µοντέλα. Ο Timmers (1999) αναγνώρισε 11 µοντέλα ηλεκτρονικού 

εµπορίου για τη διεξαγωγή επιχειρηµατικών συναλλαγών. Ο Ticoll (1998) προτείνει 

τέσσερα διαφορετικά είδη µοντέλων.  

 

Ο πίνακας που ακολουθεί παρουσιάζει τέσσερις κατηγοριοποιήσεις των µοντέλων. 
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Πίνακας 2.1: Σύνθεση των προτεινόµενων επιχειρηµατικών µοντέλων 

 

Timmers (1999) 
Ticoll et al. 

(1998) 
Kaplan & Sawhney (2000) Rappa (2003) 

 

 

 

Ηλεκτρονικό κατάστηµα 

  

Online κανάλι διανοµής για 

εταιρεία που διαθέτει και 

φυσικό κατάστηµα (Click 

& mortar merchant), 

Online εκδοχή του 

καταστήµατος λιανικής, 

όπου οι πελάτες ψωνίζουν 

όλο το 24ωρο (virtual 

merchant), 

Online εκδοχή του 

καταλόγου (direct mail) 

Ηλεκτρονικό εµπορικό 

κέντρο 
  

Εικονικό εµπορικό κέντρο, 

µετα-µεσάζοντες 

 

 

 

Ηλεκτρονική προµήθεια 

 

• MRO Hubs: Οριζόντιες 

αγορές που επιτρέπουν τη 

συστηµατική προµήθεια 

ειδών λειτουργίας - MRO’s. 

• Yield Managers: Οριζόντιες 

αγορές που επιτρέπουν την 

περιστασιακή προµήθεια 

ειδών λειτουργίας - MRO’s. 

• Catalog Hubs: Κάθετες 

αγορές που επιτρέπουν τη 

συστηµατική προµήθεια 

βιοµηχανικών ειδών. 

• Exchanges: Κάθετες αγορές 

που επιτρέπουν την 

περιστασιακή προµήθεια 

βιοµηχανικών ειδών. 

 

 

 

 

∆ιανοµέας 

Αγορές τρίτων Συνάθροιση 

Συναθροιστής αγοραστών 

 

Συναθροιστής πωλητών 

Εκπλήρωση αγορών / 

πωλήσεων, αγορά 

συναλλάγµατος, ενδιάµεσος 

για δυσεύρετη πληροφορία 

ή αγαθά έναντι αµοιβής από 

τον αγοραστή (bounty 

broker) 

Ηλεκτρονική 

δηµοπρασία 
Ανοικτή Αγορά  

Εταιρεία δηµοπρασιών, 

αντίστροφη δηµοπρασία 

Εικονική κοινότητα Συµµαχίες  

Κάθετη διαδικτυακή 

κοινότητα, εταιρεία 

παροχής υπηρεσιών και 

προϊόντων σε εξειδικευµένο 

χώρο αγοράς (specialized 

portal/vortal) 

   
∆ίκτυα ανταλλαγής 

γνώσεων 

Πλατφόρµα 

συνεργασίας 
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Timmers (1999) 
Ticoll et al. 

(1998) 
Kaplan & Sawhney (2000) Rappa (2003) 

Παροχείς Υπηρεσιών 

Υποστήριξης 
   

 Αλυσίδα Αξίας   

Ολοκλήρωση Αλυσίδας 

Παραγωγής Αξίας 
   

Αξιοποίηση 

Πληροφοριών 
  

Υπηρεσίες περιεχοµένων 

(παροχή υπηρεσιών 

αναζήτησης πληροφοριών, 

συµβουλών επενδύσεων, 

εµπορικών υπηρεσιών 

πληροφόρησης 

Υπηρεσίες Ασφάλειας 

και Εµπιστοσύνης 
  

Υπηρεσίες Ασφάλειας και 

Εµπιστοσύνης, εταιρείες 

που συµβάλλουν στην 

πραγµατοποίηση των 

συναλλαγών (transaction 

broker) 

 

Πηγή: Finnegan & Hayes, 2008 (Ίδια Επεξεργασία) 

 

Το µοντέλο click and mortar merchant (Rappa, 2003) ή e-shop (Timmers, 1999) 

περιλαµβάνει την παρουσία µιας εταιρείας στο διαδίκτυο, προωθώντας µε τον τρόπο αυτό 

τα αγαθά και τις υπηρεσίες της εταιρείας, αλλά δίνοντας ταυτόχρονα τη δυνατότητα 

ηλεκτρονικής αγοράς, ηλεκτρονικής παραγγελίας και διευκολύνσεων πληρωµής. 

 

Το µοντέλο e-mall (Timmers, 1999) ή virtual mall (Rappa, 2003) είναι µία συλλογή 

ηλεκτρονικών καταστηµάτων, τα οποία οµαδοποιούνται µε µία πολύ γνωστή ονοµασία και 

συχνά προσφέρουν έναν κοινό τρόπο πληρωµής.  

 

Το µοντέλο e-procurement (Timmers, 1999) µε τις αντίστοιχες συνεισφορές από τους 

Kaplan και Sawhney (2000) και Rappa (2003) είναι µία ηλεκτρονική προώθηση και 

προµήθεια προϊόντων µέσω του διαδικτύου. Σύµφωνα µε τον Rappa (2003) το e-

procurement ορίζεται σε όρους µοντέλου-διανοµέα που συνδέει αγοραστές µεγάλου 

µεγέθους µε κατασκευαστές προϊόντων, και µοντέλου-κατασκευαστή το οποίο 

προσπερνάει τους ενδιάµεσους/µεσάζοντες µε σκοπό να συµπιέσει το κανάλι διανοµής. 

 

Το µοντέλο third-party marketplace (Timmers, 1999) δίνει online πρόσβαση στον 

κατάλογο προϊόντων µίας εταιρείας. Άλλα χαρακτηριστικά όπως η παραγγελία, η 
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παράδοση και οι ασφαλείς πληρωµές µπορούν να προστεθούν από τον πάροχο του 

µοντέλου. Στο µοντέλο aggregation που προτάθηκε από τον Ticoll (1998), ένας 

οργανισµός κατευθύνει τη ροή των συναλλαγών και παίζει το ρόλο του 

ενδιάµεσου/µεσάζοντα, για παράδειγµα του πωλητή χονδρικής πώλησης. 

 

Το µοντέλο agora (Ticoll, 1998) και τα αντίστοιχα e-auction (Timmers, 1999) και Auction 

broker (Rappa, 2003) είναι ένας παραδοσιακός τόπος αγοράς, όπου αγοραστές και 

πωλητές διαπραγµατεύονται τις τιµές και υπάρχει από λίγο έως καθόλου έλεγχος επί των 

συναλλαγών.  

 

Το µοντέλο virtual community (Timmers, 1999) ενθαρρύνει την αλληλεπίδραση µεταξύ 

µελών, κάτι που µπορεί να δηµιουργήσει µακροπρόθεσµες σχέσεις µε τους πελάτες. Το 

µοντέλο open source (Rappa, 2003) παρατίθεται ως ένα τέτοιο παράδειγµα και τα έσοδα 

µπορούν να εισπραχθούν µέσω υπηρεσιών πώλησης. Το µοντέλο alliance (Ticoll, 1998) 

προσπαθεί να πετύχει µία υψηλή ενοποίηση αξίας  χωρίς έναν σαφή ηγέτη ή µία ξεκάθαρη 

ιεραρχία. 

 

Το µοντέλο value-chain service providers (Timmers, 1999) επικεντρώνεται σε ένα 

συγκεκριµένο σηµείο της αλυσίδας τιµών, όπως τα logistics ή οι ασφαλείς ηλεκτρονικές 

συναλλαγές και τα έσοδα προέρχονται από προµήθειες και αµοιβές συναλλαγών. 

 

Το µοντέλο collaboration platforms (Timmers, 1999) παρέχει ένα σετ εργαλείων και ένα 

περιβάλλον πληροφοριών που επιτρέπει τη συνεργασία σε διάφορα έργα, ανεξάρτητα από 

την τοποθεσία. Εικονικές οµάδες, όπως µηχανικοί ή σύµβουλοι, µπορούν να 

χρησιµοποιήσουν αυτή την πλατφόρµα για την υποστήριξη των έργων. Τα έσοδα 

προέρχονται από αµοιβές συνδροµών/υπηρεσιών και από πώληση ειδικών εργαλείων 

(Καραµάνης, 2006). 

 

Το µοντέλο value chain (Ticoll, 1998) περιλαµβάνει ένα µικρό αριθµό οργανισµών ή στην 

πραγµατικότητα έναν µόνο οργανισµό, που αντλεί συστατικά τµήµατα από ένα µεγάλο 

αριθµό προµηθευτών για να παρέχει ένα βέλτιστο προϊόν. 
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Το µοντέλο value chain integrators (Timmers, 1999) επικεντρώνεται στην ενοποίηση των 

σταδίων της αλυσίδας αξίας, προκειµένου να προσθέσει αξία. Πηγή των εσόδων είναι 

δαπάνες συµβουλών και συναλλαγών. 

 

Ως αποτέλεσµα του µεγάλου ποσού δεδοµένων τα οποία είναι διαθέσιµα στο διαδίκτυο, 

εξειδικευµένοι information brokers (Timmers, 1999) ή content services (Rappa, 2003) 

έχουν αναδυθεί για την παροχή υπηρεσιών όπως η αναζήτηση πληροφοριών, η δηµιουργία 

προφίλ πελατών, οι συµβουλές επενδύσεων, καθώς επίσης και  εµπορικές υπηρεσίες 

πληροφόρησης. 

 

Οι υπηρεσίες ασφάλειας και εµπιστοσύνης trust services (Rappa, 2003) παρέχονται από 

αρχές πιστοποίησης που µπορούν να χρεώσουν έξοδα εγγραφής και παροχής υπηρεσιών 

σε συνδυασµό µε πωλήσεις λογισµικού και συµβουλών. Ένας transaction broker (Rappa, 

2003) είναι ένας τρίτος ο οποίος συµβάλλει στην πραγµατοποίηση των συναλλαγών 

(Καραµάνης, 2006). 

 

 

2.9 Η ΚΟΙΝΩΝΙΚΟΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗ ∆ΙΑΣΤΑΣΗ ΤΟΥ 

ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ 

 

Οι επιπτώσεις του ηλεκτρονικού εµπορίου στην οικονοµία και τη δοµή της αγοράς είναι 

αρκετά σηµαντικές και παρουσιάζονται ενδελεχώς στη συνέχεια. 

 

2.9.1 Η επίδραση του ηλεκτρονικού εµπορίου στην οικονοµία 

 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο επιφέρει µειωµένο κόστος της πληροφορίας και της επικοινωνίας 

το οποίο µε τη σειρά του επιφέρει µεγάλο όφελος στις επιχειρήσεις και στον τελικό 

καταναλωτή. 

 

Επιπλέον, επιτυγχάνεται µικρότερο κόστος πώλησης σε σχέση µε ένα συµβατικό 

κατάστηµα πώλησης. Παραδείγµατος χάρη, οι παραγγελίες και οι συναλλαγές κοστίζουν 

λιγότερο σε ένα ηλεκτρονικό λιανοπωλητή. Επιπλέον, η ύπαρξη λιγότερου προσωπικού 
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συµπιέζει το κόστος εργασίας. Το ηλεκτρονικό εµπόριο έχει, επίσης, µικρότερο κόστος 

προσέλκυσης νέων πελατών, καθώς η διαφήµιση είναι πολύ φθηνότερη αλλά και 

περισσότερο στοχοποιηµένη. 

 

Επιπρόσθετα, παρατηρείται αλλαγή στην αλυσίδα προστιθέµενης αξίας, καθώς το 

ηλεκτρονικό εµπόριο, κυρίως σε άυλες υπηρεσίες, µειώνει τους µεσάζοντες η συνδροµή 

των οποίων κρίνεται απαραίτητη, προκειµένου να φτάσει η υπηρεσία στον τελικό 

καταναλωτή, µειώνοντας έτσι το κόστος του προϊόντος. Ωστόσο, το ηλεκτρονικό εµπόριο 

δηµιούργησε νέους µεσάζοντες όπως είναι οι διαφηµιστές, οι τρόποι ασφαλούς 

ηλεκτρονικής συναλλαγής και τα συστήµατα παράδοσης (logistics). 

 

Τέλος, το ηλεκτρονικό εµπόριο έχει σηµαντική επίδραση στην εισαγωγή των εταιρειών 

στην αγορά, καθώς µειώθηκαν σε µεγάλο βαθµό τα εµπόδια εισαγωγής των µικροµεσαίων 

επιχειρήσεων, ενισχύοντας µε τον τρόπο αυτό τον ανταγωνισµό και επηρεάζοντας 

παράλληλα τις τιµές (Κανιός, 2009). 

 

 

2.9.2 Η επίδραση του ηλεκτρονικού εµπορίου στις επιχειρήσεις και τη δοµή της 

αγοράς 

 

Παρατηρείται µεταβολή της φύσης του ανταγωνισµού, καθώς στο ηλεκτρονικό εµπόριο 

συχνά λαµβάνει χώρα έντονος ανταγωνισµός από επιχειρήσεις διαφορετικών κλάδων, 

καθώς πατροπαράδοτες επιχειρήσεις ενός κλάδου στο διαδίκτυο µπορούν να αναπτύξουν 

πολλές διαφορετικές δραστηριότητες. 

 

Επιπλέον, το διαδίκτυο οδηγεί στη διεύρυνση της αγοράς, καθώς καταργεί πολλά από τα 

εµπόδια διανοµής και µάρκετινγκ, τα οποία ενδεχοµένως να αποτρέψουν µια επιχείρηση 

να έχει πρόσβαση σε νέες αγορές. Για το λόγο αυτό, πολλές µικροµεσαίες επιχειρήσεις 

χρησιµοποιούν το διαδίκτυο προκειµένου να εισέλθουν αλλά και να διευρύνουν την 

παρουσία τους σε µια νέα αγορά (Κανιός, 2009). 

 

Αξίζει να σηµειωθεί ότι το ηλεκτρονικό εµπόριο διευρύνεται παγκόσµια και πολλές 

επιχειρήσεις απευθύνονται σε αγοραστές διαφορετικών χωρών, µε αποτέλεσµα να 
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εξαλείφονται παραδοσιακά εµπόδια του παρελθόντος, όπως τα γεωγραφικά σύνορα, η 

γεωγραφική τοποθεσία και ο χρόνος. 

 

 

2.10 ΑΝΗΣΥΧΙΕΣ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ 

 

Οι καταναλωτές όταν χρησιµοποιούν το ηλεκτρονικό εµπόριο για τις συναλλαγές τους 

εκφράζουν τις ακόλουθες ανησυχίες. 

 

 

2.10.1 Ασφάλεια πληρωµών 

 

Όταν οι καταναλωτές χρησιµοποιούν την πιστωτική τους κάρτας για να πληρώσουν τα 

προϊόντα που έχουν παραγγείλει, θέλουν να είναι βέβαιοι ότι τα στοιχεία της συναλλαγής 

δεν θα υποκλαπούν µε κανένα τρόπο από τρίτους.  

 

Εποµένως, θα πρέπει να χρησιµοποιηθούν τα σύγχρονα τεχνικά µέσα για την παροχή 

υψηλού επιπέδου ασφάλειας στις διαδικτυακές συναλλαγές, αλλά και τα µέσα αυτά θα 

πρέπει να εκσυγχρονίζονται µε τους ρυθµούς που απαιτούνται, ώστε να διατηρούν το 

επίπεδο αυτό σταθερά υψηλό. 

 

 

2.10.2 Ιδιωτικότητα και ασφάλεια των προσωπικών δεδοµένων 

 

Οι καταναλωτές θα πρέπει να είναι σίγουροι ότι οι πληροφορίες που δίνουν on-line, όπως 

ο αριθµός της πιστωτικής τους κάρτας αλλά και οι αγορές τους, παραµένουν ιδιωτικές και 

δεν προωθούνται σε τρίτους για οποιασδήποτε µορφής χρήση. Ο καταναλωτής θα πρέπει 

να ενηµερώνεται για τον τρόπο χρήσης των προσωπικών του δεδοµένων αλλά και να του 

δίνεται πάντα η δυνατότητα να συµφωνήσει ή όχι σε συγκεκριµένες χρήσεις. Επιπλέον, θα 

πρέπει να προστατεύεται από ανεπιθύµητες επιθετικές διαφηµίσεις και ηλεκτρονική 

αλληλογραφία (spam mails). 
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2.10.3 Ποιότητα της πληροφόρησης 

 

Οι καταναλωτές απαιτούν να έχουν ένα συγκεκριµένο επίπεδο και ποιότητα στην 

ενηµέρωση αναφορικά µε τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που αγοράζουν µέσω του 

∆ιαδικτύου. Η ενηµέρωση θα πρέπει να περιλαµβάνει όλες τις πρόσθετες επιβαρύνσεις, 

όπως για παράδειγµα τα έξοδα αποστολής, τους φόρους, τις συναλλαγµατικές διαφορές, 

τον τρόπο και τον χρόνο παραλαβής, τυχόν περιορισµούς, υπενθυµίσεις για την ασφάλεια 

αλλά και τις ευθύνες που αναλαµβάνει ο προµηθευτής ή τις ευθύνες και τις υποχρεώσεις 

που αναλαµβάνει ο καταναλωτής, τους όρους επιστροφής, ανταλλαγής ή αναστροφής της 

πώλησης και την πολιτική επιστροφής των χρηµάτων. 

 

 

2.10.4 Μηχανισµοί αποζηµίωσης 

 

Στην παραδοσιακή αγορά οι καταναλωτές έχουν δικαιώµατα και πρόσβαση σε διαδικασίες 

επίλυσης τυχόν διαφορών. Εποµένως, θα πρέπει να δηµιουργηθούν µηχανισµοί στην 

ηλεκτρονική αγορά που θα δίνουν στους καταναλωτές το δικαίωµα αποζηµίωσης. 

∆εδοµένου του διασυνοριακού χαρακτήρα µιας τυπικής καταναλωτικής διαφοράς, το 

πρόβληµα αυτό είναι ιδιαίτερα σύνθετο, πρέπει ωστόσο να λυθεί µε τρόπο που θα παρέχει 

άµεσες λύσεις, σε γλώσσα κατανοητή για τον καταναλωτή και µε χαµηλό κόστος. 

 

 

2.10.5 Η δικαιοδοσία και το εφαρµοστέο δίκαιο 

 

Σε µια συναλλαγή που πραγµατοποιείται µε τον καταναλωτή να βρίσκεται κατά κανόνα σε 

διαφορετική χώρα από τον προµηθευτή, τίθεται πάντοτε το ερώτηµα: ποιος νόµος ισχύει 

για την επίλυση της τυχόν διαφοράς; και ποιο δικαστήριο θα τη δικάσει; Οι καταναλωτές 

απαιτούν να ισχύσει το δίκαιο της χώρας τους, που γνωρίζουν αρκετά καλά, και φυσικά 

δεν επιθυµούν να υποβληθούν στο κόστος και την ταλαιπωρία να αντιµετωπίσουν τα 

δικαστήρια της χώρας του προµηθευτή, που στην τυπική περίπτωση µπορεί να βρίσκεται 

πολλές χιλιάδες µίλια µακριά από την κατοικία τους. 
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2.10.6 Η προστασία των παιδιών 

 

Οι νέοι και τα παιδιά αποτελούν το µεγαλύτερο ποσοστό χρηστών του ∆ιαδικτύου. 

Ωστόσο θεωρούνται και οι πιο ευάλωτοι καταναλωτές όσον αφορά στον καταιγισµό των 

διαφηµίσεων που απευθύνονται σε αυτούς. Επιπλέον, εκτίθενται σε πορνογραφικό υλικό, 

αλλά και σε υλικό το οποίο προβάλλει τη βία, ακόµη και σε εγκλήσεις σε παράνοµες 

πράξεις. Συχνά χρησιµοποιούνται για την προώθηση των πωλήσεων των επιχειρήσεων 

µέσω παιχνιδιών, µε σκοπό την απόσπαση σηµαντικών πληροφοριών, όπως πληροφορίες 

για το οικογενειακό εισόδηµα αλλά και τις καταναλωτικές τους συνήθειες. 

 

 

2.11 ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ ΚΑΙ E-COMMERCE 

 

Οι αριθµοί και οι εκτιµήσεις για τις on-line αγοραπωλησίες δείχνουν ότι σε πείσµα των 

καιρών, το ηλεκτρονικό εµπόριο στη χώρα µας είναι µάλλον ανθεκτικό. Ωστόσο δε 

λείπουν φαινόµενα κατακρήµνισης του τζίρου ή των παραγγελιών. 

 

Η αλήθεια είναι ότι το ελληνικό e-commerce δε γίνεται εξ ολοκλήρου on-line αφού οι 

αµιγώς on-line εταιρείες στη χώρα είναι ελάχιστες. Τόσο οι off-line 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 το επιβεβαιώνουν (Σύλλας, 

2010). 

 

Ο τζίρος στις on-line πωλήσεις φτάνει τα 9 δισ. ευρώ. Πιο συγκεκριµένα, στα 8 δισ. 

ανέρχεται το µέγεθος της αγοράς για το εµπόριο µεταξύ επιχειρήσεων (Bussiness to 

Bussiness) ενώ στο 1 δισ. το εµπόριο από επιχειρήσεις σε καταναλωτές (Bussiness to 

Customers). Τα περιθώρια βελτίωσης είναι ικανοποιητικά για όσους θέλουν να 

επιχειρήσουν ηλεκτρονικά. 

 

Έρευνες δείχνουν ότι 9 στους 10 Έλληνες καταναλωτές αναζητούν ανταγωνιστικές τιµές 

στο ∆ιαδίκτυο, γεγονός το οποίο θεωρείται αξιοποιήσιµο για την ελληνική αγορά. 

Ωστόσο, τα περισσότερα sites δεν είναι δύσχρηστα. 
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2.12 ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΑ & ΚΟΙΝΩΝΙΚΑ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΤΟΥ e-

COMMERCE 

 

Το κυριότερο λειτουργικό πρόβληµα στην αλυσίδα διακίνησης του κάθε προϊόντος που 

ξεκινά από τη βιοµηχανία, πηγαίνει στο χονδρεµπόριο και στο λιανεµπόριο και καταλήγει 

στον τελικό καταναλωτή, είναι η ταχύτητα. 

 

Η σηµερινή κατάσταση που επικρατεί στο Just-in-time στη χώρα µας είναι προβληµατική. 

Ο όρος αυτός περιγράφει την προσπάθεια να παράγονται ή να παραγγέλνονται προϊόντα 

µόνο στην περίπτωση που απαιτείται, στις µικρότερες δυνατές ποσότητες και µε την όσο 

το δυνατόν ελάχιστη εκµετάλλευση του ανθρώπινου δυναµικού και φυσικών πόρων. Με 

δεδοµένη την προβληµατική αυτή κατάσταση, το ηλεκτρονικό εµπόριο ή πιο 

συγκεκριµένα το EDI (Electronic Data Interchange) θα βοηθήσει τον µικροέµπορο  και τον 

τελικό καταναλωτή να:  

• ∆ίνει την παραγγελία του άµεσα (κατάργηση των µεσαζόντων) και ευκολότερα, όποτε 

θέλει και από όπου θέλει, εξοικονοµώντας χρόνο αλλά και χρήµα. 

• Ενηµερώνεται για τις νέες  τιµές και τα νέα προϊόντα που κυκλοφορούν. 

• Επικοινωνεί αποτελεσµατικότερα µε τον κύριο προµηθευτή του. 

• Επικοινωνεί µέσω του ∆ιαδικτύου για ενηµέρωση σε επαγγελµατικά ή επιστηµονικά 

θέµατα. 

• Έχει ίσες δυνατότητες  πρόσβασης στις πηγές της πληροφορίας. 

• Ενηµερώνεται για επείγοντα θέµατα που αφορούν τα ενδιαφέροντα του. 

• Επικοινωνεί µε άλλες του ίδιου κλάδου επιχειρήσεις, µε αποτελέσµατα να έχει ένα 

µεγάλο πεδίο επιλογής. 

• Ενηµερώνεται για επιστηµονικά θέµατα που τον αφορούν. 

• Έχει πρόσβαση σε τράπεζες πληροφοριών. 

• Εξοφλεί τους λογαριασµούς Τραπέζης µέσω του ∆ιαδικτύου (web-banking). 

 

Παράλληλα,, ο χονδρέµπορος θα επιτύχει: 

• Σύσφιξη των εµπορικών σχέσεων µε τους πελάτες του. 

• Βελτίωση και επιτάχυνση των παρεχόµενων υπηρεσιών. 
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• Εξοικονόµηση κόστους αποθεµάτων . 

• Περιορισµό των διαχειριστικών εξόδων που σχετίζονται µε τα τηλεφωνικά και τα 

ταχυδροµικά έξοδα, τη χρήση χαρτιού. 

• Βελτιωµένη ενηµέρωση των µελών, βελτιωµένη επικοινωνία µε συνεργάτες και 

φορείς. 

 

Επιπρόσθετα, µε το ηλεκτρονικό εµπόριο επιτυγχάνεται αναβάθµιση των οικονοµικών 

ευκαιριών, όπως: 

• ενίσχυση της παραγωγής 

• εξοικονόµηση χρόνου (ταχύτερη πρόσβαση στην αγορά) και χώρου 

• µειωµένο κόστος διαφήµισης και διανοµής  

• χαµηλότερες τιµές, µεγάλη ποικιλία προσφορών  

• παγκόσµια πρόσβαση στο e-shopping, µε αποτέλεσµα µεγαλύτερη ζήτηση από τον 

παραδοσιακό τρόπο συναλλαγής 

• «πρακτικότερη» αλυσίδα προµήθειας, ως προς το κόστος και τις χρονικές 

καθυστερήσεις 

• µείωση του χρόνου των συναλλαγών 

• βελτίωση της ποιότητας των συναλλαγών  

• αύξηση δυνητικών πελατών. 

 

 

2.13 ΤΟ ΜΕΛΛΟΝ ΤΟΥ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ  ΕΜΠΟΡΙΟΥ 

 

Το µέλλον βρίσκεται στην έννοια της ηλεκτρονικής επιχείρησης όπου οι συναλλαγές και 

οι διεργασίες της επιχείρησης µεταβάλλονται µε τέτοιο τρόπο, ώστε να 

πραγµατοποιούνται µε ηλεκτρονικά µέσα. Τους βασικότερους παράγοντες στην αλλαγή 

αυτή αποτελούν η ποιότητα των παρεχόµενων αγαθών και υπηρεσιών, καθώς και η 

συνεχής παρακολούθηση των αιτηµάτων των πελατών. 

 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο αναµένεται να υπερισχύσει των εµπορικών καταστηµάτων. 

Καθώς οι πωλήσεις µέσω διαδικτύου αναµένεται να καλύπτουν σχεδόν το 20% του τζίρου 

µέχρι το 2012 - 2015 και ενώ οι ιστοσελίδες κατευθύνονται ολοένα και περισσότερο προς 
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τις συναλλαγές παρά στην πληροφόρηση, είναι επίσης πιθανό να σηµειωθεί άνοδος στην 

εφαρµογή της τεχνολογίας στον εµπορικό τοµέα. 

 

Το µέλλον των καταστηµάτων των εµπορικών δρόµων κρίνεται αβέβαιο, καθώς 

περισσότερο από το ένα τέταρτο των εµπόρων (28,7%) περιµένουν ότι θα υπάρξει µείωση 

στον αριθµό των καταστηµάτων. Ο τρόπος λειτουργίας τους είναι εξίσου πιθανό να 

αλλάξει, µε 70% των εµπόρων να αναµένει καινούρια είδη καταστηµάτων και 

περισσότερες πληροφοριακές υπηρεσίες στα επόµενα χρόνια. Οι πελάτες θα µπορούν να 

κάνουν παραγγελίες στο ∆ιαδίκτυο και να παραλαµβάνουν από τα καταστήµατα τα 

αντικείµενα που έχουν αγοράσει, ενώ µικρότερα καταστήµατα είναι πιθανό να 

επικεντρώνονται σε παροχή υπηρεσιών και πληροφοριών, παρά στη συγκέντρωση 

µεγάλων αποθεµάτων προϊόντων. Η αυτόµατη, µέσω σάρωσης, καταγραφή προϊόντων στα 

ράφια υπολογίζεται ότι θα αναπτυχθεί ιδιαίτερα, µε περισσότερους από το 22% των 

εµπόρων να αναµένουν µία τέτοια είδους υπηρεσία (∆ιαθέσιµο στο: 

http://portal.kathimerini.gr/4Dcgi/4dcgi/_w_articles_kathextra_100008_14/04/2008_229340). 

 

Αξίζει να αναφέρουµε ότι θεωρείται ξεκάθαρο ότι οι συγκλίνουσες τεχνολογίες θα 

διαδραµατίσουν καθοριστικό ρόλο στη διαµόρφωση του εµπορικού τοµέα στο µέλλον. 

Σύµφωνα µε τον Rifkin (2001), τα ηλεκτρονικά καταστήµατα είναι πολύ δύσκολο να 

αντιµετωπιστούν από τα συµβατικά εµπορικά καταστήµατα καθώς τα πρώτα έχουν 

λιγότερα ή και µηδαµινά περιουσιακά στοιχεία, ελάχιστα ή και καθόλου αποθέµατα και 

συνεπώς µειωµένο λειτουργικό κόστος.  

 

Επιπλέον, ο σύγχρονος άνθρωπος διαθέτει λιγότερο χρόνο για αγορές σε σχέση µε το 

παρελθόν, γεγονός το οποίο ευνοεί τη χρήση ∆ιαδικτύου, ενώ επίσης ο γεωγραφικός 

περιορισµός στο ∆ιαδίκτυο εξαλείφεται, καθώς και η έννοια του φυσικού χρόνου, αφού τα 

ηλεκτρονικά καταστήµατα δεν απευθύνονται σε συγκεκριµένα γεωγραφικά σύνορα και 

λειτουργούν 24 ώρες το 24ωρο, 365 ηµέρες το χρόνο. Επιπλέον, τα ηλεκτρονικά 

καταστήµατα, καταργούν ουσιαστικά ένα παραδοσιακό παράγοντα επιτυχίας των 

συµβατικών καταστηµάτων: την γεωγραφική θέση.  

 

Τέλος, γενικότερα το διαδίκτυο, δύναται, ενδεχοµένως, να διαδραµατίσει αρκετά 

σηµαντικό ρόλο στην αναδιανοµή του πλούτου, καθώς η εφαρµογή του απαιτεί πολύ 
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µικρό σχετικά κόστος αλλά και γιατί ο σπουδαιότερος παράγοντας για την εφαρµογή του 

δεν είναι πλέον το κεφάλαιο αλλά η γνώση (Κανιός, 2009, Rifkin, 2001). 

 

2.14  Η ΑΓΟΡΑ ΤΟΥ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ: ΜΕΓΕΘΟΣ 

ΚΑΙ ΤΑΣΕΙΣ 

 

Σήµερα, το Internet θα µπορούσε να θεωρηθεί ως µια τεράστια αγορά που µπορεί 

ενδεχοµένως να καλύπτει τον πληθυσµό ολόκληρου του κόσµου. Για το λόγο αυτό το 

ηλεκτρονικό εµπόριο ή ηλεκτρονικό εµπόριο είναι ελκυστικό για πολλές παραδοσιακές 

επιχειρήσεις. 

 

Το e-Commerce περιλαµβάνει την αγορά και την πώληση προϊόντων ή υπηρεσιών µέσω 

ηλεκτρονικών συστηµάτων, όπως το ∆ιαδίκτυο και άλλα δίκτυα υπολογιστών. Το ύψος 

των εµπορικών συναλλαγών που πραγµατοποιούνται ηλεκτρονικά έχει αυξηθεί δραµατικά 

από τη µεγάλη εισαγωγή του ∆ιαδικτύου. Μια ευρεία ποικιλία του εµπορίου διεξάγεται µε 

αυτόν τον τρόπο, συµπεριλαµβανοµένων των πραγµάτων όπως η ηλεκτρονική µεταφορά 

κεφαλαίων, διαχείριση εφοδιαστικής αλυσίδας, e-marketing, on-line marketing, on-line 

επεξεργασία των συναλλαγών, ηλεκτρονική ανταλλαγή δεδοµένων, αυτοµατοποιηµένων 

συστηµάτων διαχείρισης αποθεµάτων, καθώς και αυτοµατοποιηµένα συστήµατα συλλογής 

δεδοµένων. 

 

Σύµφωνα µε ετήσια έρευνα της "Fusion for e-commerce" (ELTRUN) για το 2011, η αξία 

για συνολικές online αγορές εκτιµάται στο €1.5 δις, το οποίο συνεπάγεται σε µία αύξηση 

της τάξης του 80% σε σχέση µε το 2009. Ο αριθµός των online παρόχων υπολογίζεται ότι 

έχει τριπλασιαστεί τα τελευταία δύο χρόνια και τώρα περιλαµβάνει τουλάχιστον 1500 

online καταστήµατα. Και όλα αυτά λαµβάνουν χώρα, παρά το γεγονός ότι µόλις ένας 

στους τρεις χρήστες του Internet στην Ελλάδα δηλώνει ότι έχει πραγµατοποιήσει 

διαδικτυακή αγορά τουλάχιστον µία φορά, ενώ ο αντίστοιχος αριθµός στην Ευρώπη, κατά 

µέσο όρο, είναι δύο στους τρεις. (∆ιαθέσιµο στο:  

http://www.e-commercefacts.com/background/2011/11/e-commerce-in-greece/).  

 

Η Βρετανία, η Γαλλία και η Γερµανία επικρατούν στην ευρωπαϊκή αγορά του 

ηλεκτρονικού εµπορίου. Οι χώρες αυτές κατέχουν το µεγαλύτερο µερίδιο στο σύνολο των 
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συναλλαγών µε ποσοστό έως και 72%. Η Βρετανική αγορά, αναφορικά µε το ηλεκτρονικό 

εµπόριο βρίσκεται στην πρώτη θέση. Η Γερµανία κατέχει τη δεύτερη θέση. Μερικοί 

ερευνητές επισηµαίνουν επίσης ότι µέσα στα επόµενα πέντε χρόνια, η ευρωπαϊκή αγορά 

θα αυξηθεί σηµαντικά λόγω της ανάπτυξης του ηλεκτρονικού εµπορίου στις χώρες όπως η 

Ιταλία, η Ολλανδία και η Ισπανία. 

 

Ένα ευρύ φάσµα προϊόντων και υπηρεσιών είναι δυνατόν να πωλούνται µέσω του 

∆ιαδικτύου. Ένα µεγάλο κοµµάτι στην πίτα αυτή κατέχεται από την Πληροφορική. 

Ωστόσο, το µεγαλύτερο µερίδιο κατέχουν ο τουρισµός, το λογισµικό και οι 

χρηµατοπιστωτικές υπηρεσίες. 

 

Αξίζει να σηµειωθεί ότι οι Έλληνες χρήστες του ∆ιαδικτύου ανέρχονται στους 5.043.550 

Internet (31/12/2011) µε 46.9% διείσδυση στον Ελληνικό πληθυσµό. Οι αντίστοιχοι 

αριθµοί χρηστών σε δέκα χώρες της Ευρώπης παρουσιάζονται στην παρακάτω εικόνα 

(∆ιαθέσιµο στο: http://www.internetworldstats.com/stats4.htm). 

 

Πηγή: http://www.internetworldstats.com/stas4.htm 

Εικόνα 2.1: Η λίστα των 10 χωρών µε τη µεγαλύτερη χρήση του ∆ιαδικτύου την 

περίοδο ∆εκεµβρίου 2011 (σε εκατοµµύρια χρήστες) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 

ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ MARKETING 

 

 

3.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ ΣΤΟ e-MARKETING 

 

Η χρήση του ∆ιαδικτύου είναι στην εποχή µας η καινούρια τάση της αγοράς και 

µεγαλώνει µε τροµερούς ρυθµούς, µε αποτέλεσµα όλο και περισσότεροι άνθρωποι να 

θέλουν να ασχοληθούν µε το ηλεκτρονικό εµπόριο. Ωστόσο, ένα επιτυχηµένο ηλεκτρονικό 

εµπόριο οφείλει να συνοδεύεται και να υποστηρίζεται από ένα επιτυχηµένο πρόγραµµα 

ηλεκτρονικού µάρκετινγκ (e-marketing). 

 

Πριν από λίγα χρόνια, οι επιχειρήσεις ενδιαφέρονταν για την προβολή τους στην τοπική 

αγορά και στόχευαν στην κυριαρχία ανάµεσα στους τοπικούς ανταγωνιστές τους. Σήµερα, 

όµως, η ανάγκη για προβολή σε µια ευρύτερη κοινωνία πληροφορίας και διακίνησης ιδεών 

κρίνεται επιτακτική για την  επιβίωση και την ευηµερία των επιχειρήσεων.  

 

Επιπλέον, οι καταναλωτές προσανατολίζονται ολοένα και περισσότερο στην ευρύτερη 

πληροφόρηση που προσφέρεται από το ∆ιαδίκτυο µε σκοπό την ικανοποίηση των 

καταναλωτικών τους αναγκών αλλά και για ενηµέρωση των παρεχόµενων υπηρεσιών. Το 

γεγονός αυτό υποδηλώνει ότι ακόµη και επιχειρήσεις οι οποίες µέχρι τώρα απέχουν από τη 

διαδικτυακή τους δραστηριοποίηση, θα πρέπει να αξιοποιήσουν το ∆ιαδίκτυο προκειµένου 

να προσελκύουν νέους πελάτες. Συνεπώς, η προβολή µέσω του ∆ιαδικτύου έχει αρχίσει 

στη Ελλάδα να αποτελεί ξεχωριστό τµήµα οποιασδήποτε στρατηγικής marketing, τόσο για 

τις online όσο και για τις offline επιχειρήσεις (∆ρούγκας, 2008). 

 

Αρχικά, οφείλουµε να αποσαφηνίσουµε τη µικρή διαφορά που έγκειται ανάµεσα στο 

Ηλεκτρονικό Μάρκετινγκ και το ∆ιαδικτυακό Μάρκετινγκ. Ο όρος Ηλεκτρονικό 
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Μάρκετινγκ υποδηλώνει την παράδοση προϊόντων και υπηρεσιών από τον πωλητή στον 

αγοραστή µε τη βοήθεια των ηλεκτρονικών µεθόδων ή µέσων. Ενώ, ∆ιαδικτυακό 

Μάρκετινγκ ορίζεται η διαδικασία δηµιουργίας και διατήρησης πελατειακών σχέσεων 

µέσω του ∆ιαδικτύου, η οποία έχει ως στόχο την ανταλλαγή ιδεών, προϊόντων και 

υπηρεσιών ικανοποιώντας τις ανάγκες τόσο των αγοραστών όσο και των πωλητών (Ngai, 

2003). 

 

3.2 ΟΦΕΛΗ ΤΟΥ e-MARKETING 

 

Τα πλεονεκτήµατα που προκύπτουν από τη χρήση του Ηλεκτρονικού Μάρκετινγκ είναι τα 

εξής  (Γκανάτσιος, 2011): 

• Τόπος-∆ιανοµή (place): δίνεται η δυνατότητα αγοράς 24 ώρες το 24ωρο, ευρεία 

κάλυψη αποµακρυσµένων περιοχών και ταχύτητα διανοµής. 

• Τιµή (price): δίνεται η δυνατότητα εξατοµίκευσης της τιµολογιακής πολιτικής στα 

ιδιαίτερα χαρακτηριστικά, προτιµήσεις και προφίλ των πελατών (συµφωνίες 

τιµολόγησης, εκπτώσεις, δυναµική τιµολόγηση) 

• Προϊόν (product): παρέχεται η δυνατότητα εξατοµίκευσης προϊόντος στα ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά των πελατών (ποιότητα, συσκευασία, brand) 

• Προώθηση (promotion): παρέχεται η δυνατότητα εξατοµικευµένων µηνυµάτων 

επικοινωνίας και περιεχοµένου της ιστοσελίδας (διαφήµιση – πωλήσεις) 

• Ύπαρξη άµεσης επικοινωνίας µε τους πελάτες µε ελκυστικές παρουσιάσεις των 

προϊόντων, υπηρεσιών και των εφαρµογών τους, µε αποτέλεσµα τη µείωση του 

κύκλου των πωλήσεων και τη µείωση του κόστους ενηµέρωσης και επικοινωνίας.  

• ∆ίνεται η δυνατότητα σε κάθε επιχείρηση ανεξαρτήτου µεγέθους να απευθυνθεί 

στην παγκόσµια αγορά.  

• Ύπαρξη δυνατότητας άµεσων µετρήσεων αποτελεσµατικότητας και διεξαγωγής 

ερευνών, λόγου χάρη βαθµός ικανοποίησης των πελατών από ένα συγκεκριµένο 

προϊόν ή υπηρεσία κοκ. 

• Αναβάθµιση του service στον πελάτη και µείωση του κόστους υποστήριξης.  

• On-line και just in time εξυπηρέτηση των πελατών.  
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• ∆υνατότητα εφαρµογής του relationship marketing µε αποτέλεσµα την αύξηση της 

αφοσίωσης του πελάτη και την παράλληλη αναβάθµιση της επικοινωνίας µεταξύ 

επιχείρησης και καταναλωτή.  

• ∆υνατότητα προσαρµογής της επιχείρησης στις αλλαγές της αγοράς  (αλλαγή 

τιµών, καθορισµός βραχυχρόνιων προσφορών, δοκιµές προϊόντων, κ.α.). Η 

ενηµέρωση των στοιχείων σε µια ηλεκτρονική σελίδα είναι άµεση και εύκολη σε 

αντίθεση µε αυτή του έντυπου καταλόγου. 

• On-line παράδοση πληροφοριακού υλικού και άλλων προϊόντων (π.χ. λογισµικού, 

ηλεκτρονικών εφηµερίδων, κ.α.)  

• On-line συνεργασία µε άλλες επιχειρήσεις. Το δίκτυο διανοµής, οι µεσάζοντες, οι 

αντιπρόσωποι, οι πωλητές  µπορούν να επικοινωνούν καθηµερινά και να ζητούν 

πληροφορίες για τα προϊόντα (Ρούφος, 2003). 

• ∆υνατότητα άµεσης επικοινωνίας µε τους προµηθευτές (Ρούφος, 2003). 

• ∆υνατότητα άµεσης παρακολούθησης των ανταγωνιστικών προϊόντων.  

• Χαµηλότερο κόστος προϊόντος και µικρότερος χρόνος παράδοσης (Ρούφος, 2003). 

 

3.3 ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΤΟΥ e-MARKETING 

 

Η πληθώρα διευκολύνσεων που παρέχονται από το διαδίκτυο και η ανάπτυξη του 

ηλεκτρονικού εµπορίου οδηγεί σε µια σειρά προβληµατισµών από τους οποίους οι 

σηµαντικότεροι παρουσιάζονται παρακάτω (Ρούφος, 2003, Κούκου, 2010, ∆ιαµαντάκης, 

2011): 

� ∆εν έχουν πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο, όλοι οι υποψήφιοι πελάτες. Εποµένως δεν είναι 

εφικτό να χρησιµοποιηθεί από µόνο του ως αποκλειστικό µέσο προώθησης των 

προϊόντων,  αλλά µόνο συµπληρωµατικά των κλασικών µέσων.  

� Στα περισσότερα προϊόντα, η συναλλαγή ολοκληρώνεται µε τη φυσική παράδοση του 

προϊόντος µε τις κλασικές µεθόδους του ταχυδροµείου ή των ιδιωτικών εταιριών 

διανοµής εµπορευµάτων (courrier). 

� Η έλλειψη ενός κεντρικού συντονισµού και ευρετηρίου που να εγγυάται την 

ταχύτητα, την αξιοπιστία και τη διαθεσιµότητα του δικτύου αποτελεί µειονέκτηµα. Το 

Internet δε διαθέτει κεντρικό σύστηµα ταξινόµησης και ελέγχου. Εποµένως, η 
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οργάνωση στις  µηχανές αναζήτησης δε διευκολύνει πάντα τον εντοπισµό των 

πληροφοριών τις οποίες ψάχνει ο χρήστης.   

� Η επιχείρηση δεν έχει τη δυνατότητα να επιλέξει τον αποδέκτη, αλλά το αντίθετο. 

� Μειώνεται η face-to-face ανθρώπινη επικοινωνία. 

� Η ηλεκτρονική παρουσία απαιτεί συνεχή φροντίδα για τη διατήρηση της 

ελκυστικότητας και τη συγκέντρωση του ενδιαφέροντος των χρηστών, προκειµένου 

να την επιλέξουν.  

� Μικρή δυνατότητα ασφαλείας στην πληροφορία και στις οικονοµικές συναλλαγές. Το 

γεγονός αυτό έχει ως αποτέλεσµα οι χρήστες συνήθως να χρησιµοποιούν το ∆ιαδίκτυο 

για απλή περιήγηση, αλλά όχι για την πραγµατοποίηση αγοράς προϊόντος.  

� Η διάδοση του ηλεκτρονικού εµπορίου προκάλεσε σηµαντικές αλλαγές στις 

συναλλαγµατικές ισορροπίες  µεταξύ των κρατών. 

� Έλλειψη πλήρους νοµοθετικής κάλυψης σε θέµατα που προκύπτουν από το 

Ηλεκτρονικό Εµπόριο και τη χρήση του διαδικτύου για επιχειρησιακές συναλλαγές.  

 

3.4 ΜΟΝΤΕΛΑ e-MARKETING 

 

Υπάρχουν αρκετές επιλογές για το µοντέλο ηλεκτρονικού marketing που µπορεί να 

ακολουθήσει µία επιχείρηση ανάλογα µε τις ανάγκες και τις απαιτήσεις της. Επιπρόσθετα, 

η χρήση ενός µοντέλου δεν αποκλείει την παράλληλη χρήση και κάποιου εναλλακτικού 

µοντέλου (∆ρούγκας, 2008). 

 

3.4.1 SEO (Search Engine Optimization)  

 

Ένας από τους καλύτερους τρόπους ηλεκτρονικού marketing είναι η ιστοσελίδα να κατέχει 

καλή κατάταξη στις µηχανές αναζήτησης (πχ. στη Google). Για βελτιστοποίηση για τις 

Μηχανές Αναζήτησης απαιτείται κυρίως επιλογή των πιο σηµαντικών λέξεων-κλειδιών 

στις οποίες θα εστιάσει η προώθηση της επιχείρησης καθώς και σχεδίαση της ιστοσελίδας 

σύµφωνα µε τα Web Standards του W3C. 
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3.4.2 Βanners  

Τα banners αποτελούν µικρά γραφικά εικονίδια, τα οποία συνδέονται µε το site του 

διαφηµιζόµενου. Τα πλεονεκτήµατα που προσφέρουν τα banners, έναντι άλλων τρόπων 

διαφήµισης, είναι σηµαντικά καθώς µπορεί να ελεγχθεί ο αριθµός των ατόµων που τα 

βλέπουν και τα επιλέγουν. Επιπλέον, µπορούν να προβληθούν διαφορετικά banners της 

ίδιας εταιρείας την ίδια χρονική περίοδο. Τέλος, τα banners είναι ένας ευέλικτος και άµεσα 

µετρήσιµος τρόπος διαφήµισης (∆ρούγκας, 2008). 

 

 

3.4.3 Paid Search  

Με τον όρο Paid Search εννοούµε την εµφάνιση πληρωµένων καταχωρίσεων µαζί µε τα 

αποτελέσµατα των µηχανών αναζήτησης, οι οποίες παρουσιάζονται σε χρήστες που 

ψάχνουν για πληροφορίες χρησιµοποιώντας συγκεκριµένες λέξεις-κλειδιά τα οποία έχει 

προκαθορίσει η εταιρεία που διαφηµίζεται. Πρόκειται για µία χαµηλού κόστους µέθοδο 

διαφήµισης µε καλά αποτελέσµατα. Μερικά από τα πλεονεκτήµατα του Paid Search είναι 

οι δυνατότητες στόχευσης των µηνυµάτων σε συγκεκριµένους πελάτες αλλά και τα άµεσα 

αποτελέσµατα σε επισκεψιµότητα και πωλήσεις. 

‘Ένα από τα πιο γνωστά Paid Search έιναι το Google Adwords. 

 

 

3.4.4 E-mail marketing  

Πρόκειται για αποστολή µιας διαφηµιστικής σελίδας ή newsletter µέσω e-mail µε 

προωθητικό περιεχόµενο για την εταιρεία και τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που 

εµπορεύεται. Συµπεριλαµβάνεται link προς το εταιρικό web site. H αποστολή γίνεται 

αυτοµατοποιηµένα σε µεγάλο αριθµό διευθύνσεων, που προέρχονται είτε από τον πελάτη, 

είτε από λίστες e-mail. Μερικά από τα οφέλη του e-mail marketing είναι το εξαιρετικά 

µειωµένο κόστος, η αµεσότητα της επικοινωνίας, η δυνατότητα άµεσης µέτρησης των 

αποτελεσµάτων, η εξοικονόµηση του χρόνου προώθησης. 
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3.4.5 ∆ιαδικτυακοί ∆ιαγωνισµοί  

Οι διαδικτυακοί διαγωνισµοί οδηγούν στην αύξηση της επισκεψιµότητας στην ιστοσελίδα 

του ηλεκτρονικού καταστήµατος στο οποίο «τρέχουν» και δίνουν τη δυνατότητα στις 

εταιρείες να συλλέγουν στοιχεία των επισκεπτών αναφορικά µε τις προτιµήσεις και τις 

ανάγκες τους. 

 

 

3.4.6 E-card  

Η αποστολή ηλεκτρονικών ευχετήριων καρτών δίνει τη δυνατότητα να σταλθούν ευχές 

εύκολα, γρήγορα και οικονοµικά σε µεγάλο αριθµό ανθρώπων παρακάµπτοντας το 

ταχυδροµείο. Οι διαδικτυακές ευχετήριες κάρτες αποτελούν έναν πρωτότυπο τρόπο ώστε 

να γίνει αισθητή η παρουσία της εταιρείας. Μερικά από τα πλεονεκτήµατα των e-card 

είναι το πολύ χαµηλό κόστος που απαιτούν σε σχέση µε το κόστος αποστολής έντυπης 

ευχετήριας κάρτας, η ενδυνάµωση της εικόνας της εταιρείας καθώς και η αύξηση της 

επισκεψιµότητας της ιστοσελίδας της εταιρείας. 

 

3.5 ∆ΙΑΚΡΙΣΕΙΣ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΑΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

Το ∆ιαδικτυακό Μάρκετινγκ διακρίνεται στις παρακάτω κατηγορίες: 

• Άµεσο και Έµµεσο 

• Πλήρες και Μερικό 

• Παγκόσµιο και Τοπικό 

 

3.5.1 Άµεσο και έµµεσο 

 

Στο άµεσο µάρκετινγκ οι επιχειρήσεις προωθούν και διανέµουν τα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες που παράγουν µέσω διαδικτυακών τόπων στους πελάτες τους άµεσα, χωρίς την 

παρεµβολή ενδιάµεσων. Αντίθετα, στο έµµεσο µάρκετινγκ η διανοµή των προϊόντων και 

υπηρεσιών γίνεται από τρίτους φορείς, όπως για παράδειγµα δικτυακούς τόπους 

τουριστικών γραφείων και άλλων τρίτων φορέων (Βλαχοπούλου, 2003). 
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3.5.2 Πλήρες και µερικό  

 

Πλήρες ή καθαρό ονοµάζεται το διαδικτυακό µάρκετινγκ όταν οι επιχειρήσεις πωλούν τα 

προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους µόνο µέσω του ∆ιαδικτύου. Οι επιχειρήσεις αυτές 

δηµιουργήθηκαν  στην εποχή του ηλεκτρονικού εµπορίου. Αντίθετα, οι επιχειρήσεις που 

ήδη δραστηριοποιούνταν µέσω φυσικών καναλιών διανοµής και θέλουν να κινηθούν εν 

µέρη και στο διαδίκτυο, εφαρµόζουν το µερικό διαδικτυακό µάρκετινγκ. Στο µερικό 

διαδικτυακό µάρκετινγκ οι επιχειρήσεις πωλούν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους και 

µέσω διαδικτύου αλλά και µέσω των παραδοσιακών φυσικών καταστηµάτων και 

καναλιών διανοµής που χρησιµοποιούνταν και πριν την εποχή του ηλεκτρονικού εµπορίου 

(Βλαχοπούλου, 2003). 

 

3.5.3 Παγκόσµιο και τοπικό  

 

Αν και το ∆ιαδίκτυο αποτελεί ένα παγκόσµιο µέσο το οποίο δύναται να βοηθήσει µια 

επιχείρηση να επικοινωνήσει και να δράσει σε πολλές αγορές ανά τον κόσµο, υπάρχουν 

ορισµένοι παράγοντες που ωθούν την επιχείρηση να καθορίσει τα γεωγραφικά όρια των 

εργασιών της. Οι παράγοντες αυτοί ενδέχεται να είναι νοµικά όρια, κόστη παράδοσης, 

γλώσσα επικοινωνίας και γενικά το κεφάλαιο που διαθέτει µια επιχείρηση (Βλαχοπούλου, 

2003). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 

ΜΕΛΕΤΗ ΠΕΡΙΠΤΩΣΗΣ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΣ ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ 

 

 

4.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ  ΣΤΟΝ ΤΟΥΡΙΣΜΟ 

 

Ο τουρισµός αποτελεί µία από τις σηµαντικότερες βιοµηχανίες που έχει να επιδείξει 

σήµερα η Ελλάδα. Όπως συµβαίνει άλλωστε και στις υπόλοιπες οικονοµίες των χωρών της 

Μεσογείου, ο τουρισµός αντιστοιχεί σε ένα σηµαντικό ποσοστό του ακαθάριστου εθνικού 

προϊόντος απασχολώντας σε µόνιµη ή εποχική βάση έναν πολύ µεγάλο αριθµό 

εργαζοµένων. 

Οι υφιστάµενες πολιτικοοικονοµικές συνθήκες έχουν µεταβάλει σηµαντικά το ρυθµό ζωής 

των πολιτών, οι οποίοι στην πλειονότητά τους έχουν, ως τουρίστες, πολύ διαφορετικές 

συνήθειες σε σύγκριση µε την περασµένη δεκαετία. Από την άλλη µεριά, η ανάπτυξη και 

η διάδοση του ∆ιαδικτύου έδωσε στα χέρια τους ένα πολύτιµο εργαλείο µε το οποίο 

µπορούν να ενηµερωθούν, να συγκρίνουν και να επιλέξουν τις καλύτερες τουριστικές 

προτάσεις που ικανοποιούν τις απαιτήσεις τους και την οικονοµική τους κατάσταση. Το 

Internet φέρνει πλέον σε άµεση επαφή τον πελάτη και τον παραγωγό του τουριστικού 

προϊόντος. Το γεγονός αυτό είχε σηµαντικές συνέπειες στην αγορά, η οποία περιστράφηκε 

γύρω από αυτό το νέο κανάλι επικοινωνίας και συναλλαγών, µεταµορφώνοντας 

κυριολεκτικά µια ισχυρή παραδοσιακή βιοµηχανία. 

Σε τεχνολογικά υπολειπόµενες χώρες, όπως η Ελλάδα, όπου η διείσδυση του Internet 

παραµένει σε συγκριτικά χαµηλά επίπεδα, διατηρούνται µε φθίνουσα πορεία αρκετές 

παραδοσιακές δοµές.  

Η τουριστική βιοµηχανία είναι ιδιαίτερα ανταγωνιστική και οι τουρίστες έχουν τη 

δυνατότητα να ενηµερωθούν και να επιλέξουν ή και να απορρίψουν τις τουριστικές 

υπηρεσίες που προσφέρονται.  
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Η τουριστική βιοµηχανία αποτελεί µία από τις µεγαλύτερες του κόσµου, µε την Ευρώπη 

να κατέχει πρωταγωνιστικό ρόλο. Σύµφωνα µε στοιχεία του Παγκόσµιου Οργανισµού 

Τουρισµού, το 2004 υπήρχαν σε παγκόσµια κλίµακα περισσότερες από 760 εκατοµµύρια 

αφίξεις τουριστών από διεθνείς προορισµούς, µε την πλειοψηφία τους να µετακινείται 

κατά τη διάρκεια της καλοκαιρινής περιόδου του βορείου ηµισφαιρίου.  

Η οικονοµική βαρύτητα του τουρισµού αντανακλά στον τοµέα της απασχόλησης. καθώς, 

υπολογίζεται ότι στην Ευρώπη υπάρχουν περί τα 2 εκατ. επιχειρήσεις, το 99% εκ των 

οποίων έχει λιγότερους από 50 εργαζοµένους. 

Στη συνέχεια, παρουσιάζουµε µια ανάλυση SWOT (Strengths, Weaknesses/Limitations, 

Opportunites, and Threats) (δυνάµεις, αδυµανίες ,ευκαιρίες ,απειλές) του Ελληνικού 

Τουρισµού. 

Πίνακας 4.1: SWOT analysis για τον Ελληνικό Τουρισµό 

∆υνάµεις 

� Ευελιξία 

� Φιλοξενία 

� Πληθώρα αξιοθέατων: Κάστρα, Μουσεία, 

Μνηµεία, Παραλίες, Νησιά 

� Εξατοµικευµένες υπηρεσίες 

� Επιχειρηµατικότητα 

� Φυσικές και πολιτιστικές πηγές 

� Προσωποποιηµένες σχέσεις 

Αδυναµίες 

� HR Management και Marketing 

� Ελλιπής ενηµέρωση και γνώση 

των τεχνολογιών πληροφορίας 

� Εξάρτηση στους tour operators 

� Έλλειψη οικονοµιών κλίµακας 

� Εκπαίδευση του προσωπικού 

� Μεταφορές και προσβασιµότητα 

� Εποχικότητα 

� Μη τυποποιηµένες υπηρεσίες 

Ευκαιρίες 

� Υποστήριξη από την Ευρωπαϊκή Ένωση 

� Αύξηση της τουριστικής ζήτησης 

� Χαµηλό κόστος ζωής στην περιφέρεια 

� Τεχνολογική ανάπτυξη 

� Ανάπτυξη υποδοµών 

� Μεταφορές 

Απειλές 

� Υποβάθµιση του περιβάλλοντος 

� Παγκοσµιοποίηση 

� Ελλιπείς υποδοµές 

� Τροµοκρατία 

� Πολιτικές παρεµβάσεις 

� Οικονοµική κρίση 

� Υψηλός ανταγωνισµός από άλλες 

χώρες 

Πηγή: Buhalis, 2001, pp. 452; Cooper & Buhalis 1992, pp. 108 
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4.2 Η ΧΡΗΣΗ ΤΗΣ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑΣ ΣΤΟΝ ΤΟΥΡΙΣΜΟ 

 

Η εξάπλωση της χρήσης του ∆ιαδικτύου σηµείωσε δραστικές αλλαγές στην τουριστική 

βιοµηχανία. Η δυνατότητα που έδωσε το ∆ιαδίκτυο στον καταναλωτή να έχει ανά πάσα 

στιγµή οποιαδήποτε διαθέσιµη πληροφορία αναβάθµισε την καταναλωτική  του 

συµπεριφορά αλλά και τις απαιτήσεις του. Το ∆ιαδίκτυο έδωσε τη δυνατότητα στους 

υποψήφιους τουρίστες της άµεσης πρόσβασης στους παρόχους των υπηρεσιών και της 

εύκολης σύγκρισης τιµών. Παράλληλα, οι καταναλωτές δύνανται να αναζητούν 

πληροφορίες και τιµές από τις υπάρχουσες  µηχανές αναζήτησης, να συµµετέχουν σε  

δηµοπρασίες αναζητώντας ευκαιρίες, καθώς και να µοιράζονται τις εµπειρίες τους µέσα 

από  διάφορα forum. Έτσι λοιπόν, ο νέος πελάτης της τουριστικής βιοµηχανίας έχει πολύ 

διαφορετικό προφίλ από τον αντίστοιχο της περασµένης δεκαετίας.  

 

4.2.1 Τεχνολογικές εξελίξεις στον τουρισµό 

 

Υπήρξαν ορισµένες τεχνολογικές εξελίξεις οι οποίες επηρέασαν καθοριστικά τον 

τουρισµό, επιτρέποντας τη βελτίωση της αποτελεσµατικότητας των παραδοσιακών 

υπηρεσιών, αλλά και την ανάπτυξη νέων. Ένας βασικός προωθητικός παράγοντας είναι η 

ανάπτυξη των δικτυακών δυνατοτήτων. Αρχικά, η ανάπτυξη της ευρυζωνικότητας 

αποτελεί σηµαντικό παράγοντα καθώς δίνει στους χρήστες τη δυνατότητα να έχουν 

πρόσβαση σε multimedia περιεχόµενο σε πραγµατικό χρόνο. Το γεγονός αυτό έχει 

προσδίδει σηµασία στην τουριστική αγορά, καθώς η επιλογή από τον τουρίστα ενός 

συγκεκριµένου προορισµού σχετίζεται άµεσα µε την ποιότητα των πληροφοριών που 

διαθέτει ο δυνητικός πελάτης. 

Μία διάσταση στο χώρο των δικτύων σχετίζεται µε τις ασύρµατες επικοινωνίες, µία από 

τις πλέον ταχύτατα αναπτυσσόµενες τεχνολογίες. Οι ασύρµατες τεχνολογίες επιτρέπουν 

στις επιχειρήσεις να "φτάνουν" τους πελάτες τους ή τους επιχειρηµατικούς συνεργάτες 

τους σε οποιοδήποτε γεωγραφικό σηµείο, οποιαδήποτε χρονική στιγµή και µέσω 

διαφορετικών συσκευών. Οι υπηρεσίες ξεκινούν από πολύ βασικές δυνατότητες 

επικοινωνίας, όπως ένα SMS µήνυµα, και µπορούν να γίνουν εξαιρετικά πολύπλοκες και 

ενδιαφέρουσες όσο χρησιµοποιούνται ασύρµατες δικτυακές τεχνολογίες µε αυξηµένη 

λειτουργικότητα (κινητή τηλεφωνία 3G, Wi-Fi, WiMax). 
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Οι τεχνολογίες ασφάλειας και προστασίας των προσωπικών δεδοµένων παίζουν και αυτές 

καθοριστικό ρόλο στην ηλεκτρονική επιχειρηµατικότητα. Η πρόοδος που έχει συντελεστεί 

στο συγκεκριµένο τοµέα, διασφαλίζει σε πολύ υψηλό βαθµό την ασφάλεια των 

συναλλαγών, γεγονός, όµως, που δεν το έχει συνειδητοποιήσει µία µεγάλη µερίδα των 

πελατών. 

Ένας δεύτερος σηµαντικός τεχνολογικός παράγοντας που επηρεάζει την ανάπτυξη της 

τουριστικής επιχειρηµατικότητας, σχετίζεται µε τη δια-λειτουργικότητα και την 

ολοκλήρωση των συστηµάτων, απαιτήσεις οι οποίες συναντώνται άλλωστε σε 

περιβάλλοντα όπου δεν υπάρχουν καθιερωµένα πρότυπα. Η δια-λειτουργικότητα 

περιλαµβάνει τόσο τα δεδοµένα όσο και τις εφαρµογές πληροφορικής και 

τηλεπικοινωνιών, και προβλέπει τη δηµιουργία ενός περιβάλλοντος διαφανούς ως προς 

την τεχνολογία που χρησιµοποιείται, και ένα διαµοιρασµένο περιβάλλον δεδοµένων και 

διαδικασιών.  

Προς την κατεύθυνση αυτή συνεισφέρουν οι νέες προγραµµατιστικές τάσεις που 

βελτιώνουν την αξιοπιστία και την απόδοση του λογισµικού, βελτιώνουν τη σχέση 

τιµής/απόδοση και τη δυνατότητά του να φέρει εις πέρας εξαιρετικά σύνθετες εφαρµογές. 

Από την άλλη µεριά, η αποδοχή της XML ως πρότυπου στο χώρο ανοίγει το δρόµο για την 

απογείωση της δια-λειτουργικότητας, καθώς επιτρέπει την ανταλλαγή δεδοµένων ανάµεσα 

σε διαφορετικές εφαρµογές και πλατφόρµες.H XML (Extensible Markup Language )είναι  

µια γλώσσα σήµανσης ,που περιέχει ένα σύνολο κανόνων για την ηλεκτρονική 

κωδικοποίηση κειµένων. Προεπιλεγµένες κωδικοποιήσεις βασισµένες στο XML υπάρχουν 

για τις περισσότερες εφαρµογές γραφείου όπως του Microsoft Office(Office Οpen XML), 

του Open Office .org(OpenDocument) και του iWork της εταιρίας Apple  (Σταθάκης, 

2011, Καραγιάννης & Κοπανάκης, 2006) 

Ο τρίτος και πλέον προφανής τεχνολογικός παράγοντας στην αγορά του τουρισµού είναι 

αυτός των εφαρµογών. Στην αγορά είναι διαθέσιµο ένα ευρύ φάσµα εφαρµογών, γενικών 

αλλά και εξειδικευµένων, οι οποίες επιλύουν το θέµα της εσωτερικής και εξωτερικής 

επικοινωνίας µιας επιχείρησης µε επιχειρηµατικούς συνεργάτες και πελάτες, αλλά και 

θέµατα διαχείρισης και διανοµής δεδοµένων, και το ηλεκτρονικό εµπόριο. Στην ενότητα 

αυτή εντάσσονται τα συστήµατα ERP, εφαρµογές που υποστηρίζουν τις σχέσεις της 

επιχείρησης µε τους επιχειρηµατικούς συνεργάτες (e-procurement, e-marketplaces) και µε 

τους πελάτες (e-CRM), αλλά και εφαρµογές που σχετίζονται µε τη διακίνηση της 

πληροφορίας στο επιχειρηµατικό intranet, την έκδοσή της στον web, αλλά και εφαρµογές 

υποστήριξης των ηλεκτρονικών συναλλαγών (Καραγιάννης & Κοπανάκης, 2006). 
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4.2.2 Μετάβαση της τουριστικής βιοµηχανίας στην εποχή της τεχνολογίας 

Η τουριστική βιοµηχανία είχε πολύ ενεργή συµµετοχή στην τεχνολογική ανάπτυξη 

δείχνοντας ιδιαίτερο ενδιαφέρον στον τοµέα των B2C λύσεων, δηλαδή αυτών που 

απευθύνονται προς τους καταναλωτές. Εκµεταλλευόµενες τις νέες ευκαιρίες, οι 

ταξιδιωτικές και τουριστικές υπηρεσίες γνώρισαν εκρηκτική άνοδο. Η απευθείας επαφή µε 

τον πελάτη, τα αυξηµένα περιθώρια κέρδους και η παγκόσµια εµβέλεια έπαιξαν 

καθοριστικό ρόλο στο πέρασµα της τουριστικής βιοµηχανίας στη νέα οικονοµία. Οι 

διαδικασίες επιταχύνθηκαν εξαιτίας της παγκοσµιοποίησης και η παρουσία και η 

επιχειρηµατική δραστηριοποίηση στον web θεωρούνταν στρατηγικό πλεονέκτηµα 

(Καραγιάννης & Κοπανάκης, 2006). 

Η αρχή έγινε από τους από αυτούς που ήδη διέθεταν ισχυρή τεχνολογική υποδοµή και 

επένδυσαν στις νέες δοµές. Στην πρώτη φάση οι υπηρεσίες είχαν ως επίκεντρο τον 

καταναλωτή. Συγκεκριµένα, η εξάλειψη των ενδιάµεσων και η άµεση επαφή µε τον 

πελάτη βρίσκονταν στο επίκεντρο της στρατηγικής των επιχειρήσεων. Οι περισσότερες εξ 

αυτών επένδυσαν σε πωλήσεις, marketing και πελατειακές σχέσεις αφήνοντας ανέγγιχτο 

το επιχειρηµατικό µοντέλο. 

Έτσι, αρκετές νέες εταιρείες βρήκαν την ευκαιρία, εκµεταλλευόµενες τις νέες τεχνολογίες, 

να προωθήσουν νέα επιχειρηµατικά µοντέλα τα οποία γνώρισαν τεράστια επιτυχία: 

ευκαιρίες της τελευταίας στιγµής, δηµοπρασίες κ.ά. Ορισµένες εταιρείες δηµιούργησαν 

µεγάλα portals βελτιώνοντας το επίπεδο υπηρεσιών που προσφέρουν, ενώ άλλες εστίασαν 

το ενδιαφέρον τους σε µικρότερες αγορές. 

Από τους πρώτους που επένδυσαν στο χώρο της τεχνολογίας ήταν οι αεροπορικές 

εταιρείες και οι εταιρείες που διέθεταν παγκόσµια συστήµατα διανοµής (Global 

Distribution System) για να ακολουθήσουν οι tour operators. Οι αεροπορικές εταιρείες 

χρησιµοποίησαν αρχικά τη µέθοδο των δηµοπρασιών µέσω του Internet, προκειµένου να 

αυξήσουν την πληρότητα των πτήσεών τους. Η επιτυχία της αρχικής αυτής κίνησης ώθησε 

τις αεροπορικές εταιρείες να επεκτείνουν τις online πωλήσεις σε όλο το φάσµα υπηρεσιών 

τους. Με αυτό τον τρόπο το e-ticketing έγινε η πιο δηµοφιλής τουριστική ηλεκτρονική 

υπηρεσία. 

Τα GDS ξεκίνησαν να πωλούν υπηρεσίες µέσω web portals, εκµεταλλευόµενα τις 

τεράστιες βάσεις δεδοµένων που διέθεταν. Οι πελάτες µπορούσαν να αναζητήσουν 

αεροπορικά εισιτήρια, δωµάτια ξενοδοχείων ή ενοικίαση αυτοκινήτων. Παράλληλα, 

άρχισαν να προστίθενται και άλλες συναφείς υπηρεσίες, όπως πληροφορίες για τον καιρό 
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ή για την τοποθεσία προορισµού, ενώ σταδιακά οι υπηρεσίες άρχισαν να γίνονται πιο 

"έξυπνες" και ευέλικτες ώστε να προσαρµόζονται στις ιδιαιτερότητες κάθε πελάτη. 

Οι ξενοδοχειακές µονάδες και γενικότερα η αγορά των καταλυµάτων ξεκίνησε κι εκείνη 

σταδιακά να προσφέρει υπηρεσίες booking µε ηλεκτρονικό τρόπο, αλλά σε υποτυπώδη 

µορφή. Η συνήθης πρακτική ήταν η κράτηση µέσω email και η µετέπειτα επιβεβαίωσή της 

µέσω fax, και µάλιστα µε την παρεµβολή ενδιαµέσων, ενώ πολύ σπάνια ακολουθούνταν η 

online διαδικασία. Η κατάσταση, βεβαίως, έχει µεταβληθεί σηµαντικά µε πολλές 

ξενοδοχειακές µονάδες να προσφέρουν online κρατήσεις απ' ευθείας, µέσω του web site 

τους ή µέσω άλλων καναλιών διανοµής. 

Ανεξάρτητα από τις υπόλοιπες επιχειρηµατικές κινήσεις, έκαναν την εµφάνισή τους οι 

οργανισµοί διαχείρισης προορισµού (Destination Management Organization - DMO) οι 

οποίοι αντιλήφθηκαν εγκαίρως τη µετακίνηση της βιοµηχανίας του τουρισµού προς τα 

ηλεκτρονικά κανάλια και ξεκίνησαν ανάλογες κινήσεις. Πρόκειται ουσιαστικά για web 

sites που έχουν το όνοµα κάποιου γεωγραφικού προορισµού προσφέροντας τουριστικές 

πληροφορίες και υπηρεσίες για το συγκεκριµένο τόπο. Τα εν λόγω sites αποτελούν την 

πλέον οικονοµική και αποτελεσµατική λύση για πολλές µικροµεσαίες επιχειρήσεις του 

τουριστικού κλάδου οι οποίες επιλέγουν αυτό τον τρόπο, προκειµένου να έχουν παρουσία 

στο Internet και δυνητικά παγκόσµια αναγνωρισιµότητα. Στις επιτυχηµένες υλοποιήσεις 

τέτοιων web sites παρέχεται ένα ευρύ φάσµα ηλεκτρονικών υπηρεσιών όπως κρατήσεις, 

πληρωµές κτλ. 

Εκµεταλλευόµενες τις νέες ευκαιρίες που προκύπτουν από την τεχνολογία, οι ταξιδιωτικές 

και τουριστικές υπηρεσίες γνώρισαν εκρηκτική άνοδο. Η απευθείας επαφή µε τον πελάτη, 

τα αυξηµένα περιθώρια κέρδους και η εξάλειψη των γεωγραφικών περιορισµών που 

προσφέρει το ∆ιαδίκτυο διαδραµάτισαν καθοριστικό ρόλο στη µετάβαση της τουριστικής 

βιοµηχανίας στη νέα οικονοµία. 

 

4.2.3 Συνέπειες του ∆ιαδικτύου στις τουριστικές συναλλαγές 

 

Λόγω του γεγονότος ότι ο τουρισµός απευθύνεται σε ευρύ κοινό µε παγκόσµια κλίµακα, 

ήταν εµφανές το επικοινωνιακό χάσµα που επικρατούσε µεταξύ παραγωγών του 

τουριστικού προϊόντος και καταναλωτών. Ωστόσο, µε την συνεχόµενη ανάπτυξη της 

τεχνολογίας, εφευρίσκονται νέοι τρόποι οι οποίοι επιτρέπουν την πιο άµεση επικοινωνία 

µεταξύ των δύο πλευρών.  
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Έτσι λοιπόν, µε τη χρήση του ∆ιαδικτύου δίνεται στους χρήστες η ευκαιρία να µπορούν να 

επισκέπτονται τις ιστοσελίδες των τουριστικών επιχειρήσεων, να αξιολογούν τις 

υπάρχουσες προσφορές τους, να πραγµατοποιούν κρατήσεις ή/και πληρωµή των 

υπηρεσιών τους. 

Στην εικόνα 4.1 που ακολουθεί παρουσιάζεται το ∆ιαδικτυακό τουριστικό κύκλωµα, όπου 

παρατηρούµε πώς έρχεται σε επαφή ο καταναλωτής µε τον προµηθευτή του τουριστικού 

προϊόντος. 

 

 

Πηγή: Gratzer et al., 2002. 

Εικόνα 4.1: Το ∆ιαδικτυακό τουριστικό κύκλωµα 
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4.2.4 Παράγοντες Προώθησης του Ηλεκτρονικού Τουρισµού στην Ελλάδα 

Ο πρώτος παράγοντας προώθησης του ηλεκτρονικού τουρισµού στην Ελλάδα είναι ο 

πελάτης. Με την έλλειψη του προσωπικού χρόνου φεύγει από τους τουριστικούς 

πράκτορες και πηγαίνει προς το on-line διότι βρίσκει πλεονεκτήµατα και οφέλη. 

∆εύτερος παράγοντας είναι το κόστος. Καθώς ο πελάτης έχει στην διάθεση του όλες τις 

πληροφορίες η τουριστική επιχείρηση δύναται να αυξήσει µε την συνδροµή της 

τεχνολογίας την αποτελεσµατικότητα της δηµιουργώντας αυτοµατοποιηµένες διαδικασίες 

και µειώνοντας το κόστος. 

Τρίτος παράγοντας είναι η ενσωµάτωση της τεχνολογίας στην τουριστική βιοµηχανία. 

Απαραίτητη προϋπόθεση συνεργασίας της τουριστικής επιχείρησης µε τους κυρίαρχους 

της αγοράς είναι η αυτοµατοποίηση. ∆ιότι όποιος δεν έχει την τεχνολογία θα τίθεται εκτός 

αγοράς (Παπανικολάου & Κωνσταντής, 2011). 

 

4.2.5 Τάσεις ∆ιαδικτυακών Πωλήσεων στον Τουρισµό 

 

Το ∆ιαδίκτυο παρέχει στους σύγχρονους τουρίστες ένα τεράστιο εύρος πολυµεσικών και 

επίκαιρων πληροφοριών. Η νέα γενιά τουριστών δεν εξαρτάται πλέον από τους 

τουριστικούς µεσάζοντες για την εύρεση τουριστικών προϊόντων ή υπηρεσιών. Ολοένα 

και περισσότεροι ταξιδιώτες χρησιµοποιούν το ∆ιαδίκτυο για την άντληση και το 

φιλτράρισµα τουριστικών πληροφοριών, τη δηµιουργία κρατήσεων και ηλεκτρονικών 

αγορών τουριστικών προϊόντων. Οι τάσεις στη ∆ιεθνή και Ευρωπαϊκή αγορά δείχνουν 

συνεχείς αυξήσεις των διαδικτυακών αγορών σε τουριστικά προϊόντα ή υπηρεσίες.  

 

Οι διαδικτυακές υπηρεσίες έχουν δηµιουργήσει µια νέα γενιά τουριστών, η οποία απαιτεί 

περισσότερη και ποιοτική ενηµέρωση, διαδραστική επικοινωνία µε τις επιχειρήσεις και 

καλύτερη εξυπηρέτηση. Επιπλέον, η νέα γενιά τουριστών (Τσάρτας & Χρήστου, 2006): 

• είναι περισσότερη κριτική και επιλεκτική 

• είναι λιγότερο πιστή σε οποιαδήποτε εταιρεία 

• είναι ευαίσθητη και ελαστική στην τιµή 

• τείνει να κάνει περισσότερα ταξίδια αλλά µικρότερης διάρκειας 

• τείνει να αποφασίζει και να σχεδιάζει το δροµολόγιο του την τελευταία στιγµή.  
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Οι νέες αυτές τάσεις της τουριστικής αγοράς έχουν δηµιουργηθεί κυρίως λόγω (Τσάρτας 

& Χρήστου, 2006): 

• των δυνατοτήτων και υπηρεσιών του ∆ιαδικτύου 

• των νέων χαρακτηριστικών του σύγχρονου τουρίστα (π.χ. γήρανση πληθυσµού µε 

πολύ ελεύθερο χρόνο, ευέλικτη εργασία, µείωση εισοδήµατος και οικονοµική κρίση 

στις χώρες προέλευσης των τουριστών κλπ.) 

• της αξιοποίησης των ηλεκτρονικών εφαρµογών από επιχειρήσεις για την παροχή 

ευέλικτων και χαµηλού κόστους τουριστικών υπηρεσιών και προϊόντων κάθε είδους 

(π.χ. easyJet, easyCruises, Rayan Air. κλπ.) 

 

Όπως παρατηρούµε στον πίνακα 4.1, ο οποίος απεικονίζει τις τάσεις των ∆ιαδικτυακών 

πωλήσεων στην Ευρωπαϊκή Αγορά Τουρισµού την περίοδο 1998–2009, οι διαδικτυακές 

πωλήσεις στην Ευρωπαϊκή Τουριστική Αγορά από 200 εκατοµµύρια ευρώ το 1998, 

έφθασαν τα 65,2 δις ευρώ.  

 

Πίνακας 4.1: Τάσεις ∆ιαδικτυακών Πωλήσεων στην Ευρωπαϊκή Τουριστική Αγορά 

(1998 – 2009) 

Europe Market Internet sales Internet sales Internet sales 

Year (billion E.) (billion E) in % of market increase % 

1998 200 0.2 0.1% N.A. 

1999 212 0.8 0.4% 257% 

2000 227 2.5 1.1% 216% 

2001 223 5.0 2.3% 99% 

2002 221 8.9 4.0% 77% 

2003 215 14.0 6.5% 57% 

2004 220 21.2 9.6% 51% 

2005 235 30.4 12.9% 43% 

2006 247 40.3 16.3% 32% 

2007 254 49.8 19.6% 24% 

2008 260 58.4 22.5% 17% 

2009 254 65.2 25.7% 12% 

Πηγή: Marcussen, 2009 
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4.2.6 Μελλοντικές Προοπτικές Τουρισµού στο ∆ιαδίκτυο 

 

Το συνεχώς αυξανόµενο ποσοστό των Ελλήνων χρηστών Internet, η σηµαντικότατη 

επέκταση του πλαστικού χρήµατος (πιστωτικές και χρεωστικές κάρτες) στα ελληνικά 

νοικοκυριά και οι περίπου 13 εκατοµµύρια τουρίστες το χρόνο ενδεχοµένως να 

προσφέρουν σηµαντικά οφέλη στον ελληνικό τουρισµό. 

Οι τουριστικές επιχειρήσεις θα µπορούν να κινηθούν δυναµικά, µε  ελκυστικά πακέτα 

προς τον τελικό καταναλωτή, να αυξάνουν τα έσοδά τους µε προσφορές της "τελευταίας 

στιγµής", να προγραµµατίζουν καλύτερα τις υπηρεσίες τους και να αντιδρούν πιο άµεσα 

σε οποιεσδήποτε συνθήκες της αγοράς. 

Επιπλέον, ο ελληνικός τουρισµός θα αποκτήσει εκσυγχρονισµένο πρόσωπο, θα  

εξειδικεύσει καλύτερα το προσφερόµενο προϊόν, συνδέοντάς το µε συγκεκριµένους 

τουριστικούς προορισµούς, θα ελκύσει σηµαντικούς νέους  πελάτες από αποµακρυσµένες 

αγορές και θα αυξήσει ανάλογα τα έσοδά του. 

 

4.3 ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΕΣ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ ΤΑΞΙ∆ΙΩΝ & ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ  

 

Οι ηλεκτρονικές υπηρεσίες ταξιδιών θεωρείται από τις πιο σηµαντικές εφαρµογές του 

ηλεκτρονικού εµπορίου. Οι παρεχόµενες υπηρεσίες περιλαµβάνουν (Χαραλαµπίδης, 

2011): 

• Γενικές πληροφορίες 

• Κράτηση και αγορά εισιτηρίων, διαµονής και διασκέδαση. 

• Ηλεκτρονικά περιοδικά ταξιδιών 

• Συγκρίσεις. 

 

 

4.3.1 Οφέλη ηλεκτρονικών υπηρεσιών ταξιδίων 

Οι ηλεκτρονικές υπηρεσίες ταξιδίων προσφέρουν οφέλη στους καταναλωτές και στους 

παρόχους υπηρεσιών.  
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Οι καταναλωτές µπορούν να έχουν πρόσβαση σε πολλές δωρεάν παρεχόµενες 

πληροφορίες ανά πάσα στιγµή και από οποιαδήποτε τοποθεσία. Επιπλέον, µπορούν να 

βρουν σηµαντικές εκπτώσεις. 

Τα οφέλη που προκύπτουν για τους παρόχους υπηρεσιών ταξιδίων είναι τα εξής 

(Χαραλαµπίδης, 2011): 

• Οι αεροπορικές εταιρείες, τα ξενοδοχεία και οι ακτοπλοϊκές εταιρείες πωλούν χώρο, 

που σε διαφορετική περίπτωση ενδεχοµένως να παρέµενε κενός 

• Οι απευθείας πωλήσεις εξοικονοµούν προµήθειες στον πάροχο. 

• Οι πράκτορες προσοµοιώνουν την εργασία και τη συµπεριφορά ανθρώπινων 

πρακτόρων κατά την εκτέλεση διεργασιών, όπως είναι οι εξουσιοδοτήσεις ή ο 

προγραµµατισµός ταξιδιών. 

• Κάθε πράκτορας είναι σε θέση να λειτουργεί µε αυτονοµία, συνεργατικά και 

συλλογικά για να επιτυγχάνει το στόχο που του έχει τεθεί. 

 

 

4.4 ΕΦΑΡΜΟΓΗ ΤΟΥ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ ΣΤΟΝ 

ΤΟΥΡΙΣΜΟ 

 

Ενδεικτικά παραδείγµατα της εφαρµογής του ηλεκτρονικού εµπορίου στον τουρισµό είναι 

τα ακόλουθα: 

• FORTHcrs 

• Aegean Airlines 

 

 

4.4.1 FORTHcrs  

 

Η FORTHcrs, θυγατρική εταιρεία της Forthnet, παρέχει ηλεκτρονικές υπηρεσίες στο χώρο 

του τουρισµού και των µεταφορών, µε εξειδίκευση στα ηλεκτρονικά συστήµατα 

κρατήσεων, τη διανοµή και το συνδυασµό τουριστικού περιεχοµένου. 

Πιο αναλυτικά, η FORTHcrs έχει ως αντικείµενο την παροχή υπηρεσιών ticketing κάθε 

τύπου, για κάθε είδους δραστηριότητα, µε έµφαση σε αυτές που εντάσσονται σε κάποια 

τουριστική πρόταση, την εισαγωγή και προώθηση νέων καινοτοµικών τρόπων κράτησης 
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και πώλησης τουριστικών και ψυχαγωγικών υπηρεσιών, και την αξιοποίηση του ψηφιακού 

περιεχοµένου µε κάθε µέσο που µπορεί να παρέχει άµεση πληροφόρηση στο κοινό 

(Κρασανάκης, 2011). 

 

Μερικά εργαλεία που έχει αναπτύξει η εταιρεία είναι: 

• Το SeaOnLine, το οποίο είναι ένα εργαλείο διαχείρισης κρατήσεων και έκδοσης 

ακτοπλοϊκών εισιτηρίων. 

• Το RoomView, αφορά στη διαχείριση και τη διανοµή κρατήσεων για δωµάτια και 

ξενοδοχεία που παρέχονται σε πρακτορεία ή µεταφορικές εταιρείες, καθώς και το 

συνδυασµό αυτών µε δροµολόγια των ακτοπλοϊκών ή άλλων εταιρειών µεταφοράς. 

• Το OpenSeas, το οποίο είναι ηλεκτρονικό σύστηµα διανοµής των ακτοπλοϊκών 

κρατήσεων και εισιτηρίων που απευθύνεται σε B2B (business to business) 

περιβάλλον. 

• Το TicketShop, το οποίο πρόκειται για σύστηµα διαχείρισης της πώλησης των 

εισιτηρίων θεαµάτων και υπηρεσίες υποστήριξης για την πώληση. 

 

 

4.4.2 Aegean Airlines  

 

Η Aegean Airlines είναι µία ελληνική αεροπορική εταιρεία, το δίκτυο της οποίας καλύπτει 

σήµερα µεγάλες πόλεις της Ελλάδας και του εξωτερικού. Οι οµάδες της HellasNet και της 

FORTHcrs, σε συνεργασία µε στελέχη της Aegean Airlines, έχουν αναπτύξει µια σειρά 

web εφαρµογών όπως το site www.aegeanair.com, το wap site, το i-mode site, το σύστηµα 

e-booking, το e-ticket και το e check-in. 

 

Online booking και e-ticket 

Στόχος του έργου είναι αφενός η δηµιουργία συστηµάτων online booking και e-ticket και 

αφετέρου η δηµιουργία συστήµατος πρόσβασης, στo οποίo εισάγονται οι διαπιστευµένοι 

πράκτορες της Aegean Airlines, προκειµένου να πραγµατοποιούν κρατήσεις. 

Για την ολοκλήρωση του έργου αναπτύχθηκαν ορισµένοι µηχανισµοί µε σκοπό την 

επιτυχή και ασφαλή διεκπεραίωση των αιτηµάτων του χρήστη. 
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H ανάπτυξη της εφαρµογής online booking περιελάµβανε: 

• ∆ηµιουργία συστήµατος εξυπηρέτησης εφαρµογής µε δυνατότητα να δέχεται 

πολλαπλές αιτήσεις ταυτόχρονα, να τις εξυπηρετεί, να τις µεταφράζει ανάλογα και να 

τις µεταβιβάζει αµφίδροµα µεταξύ των εφαρµογών web και του διεθνούς συστήµατος 

κρατήσεων Gabriel.  

• Συλλογή στοιχείων από τον web browser του χρήστη της εφαρµογής. 

• Επικοινωνία µε το διεθνές σύστηµα κρατήσεων Gabriel για άντληση πτήσεων, 

διαθεσιµότητας, δέσµευση κράτησης, ολοκλήρωση κράτησης και έκδοση 

ηλεκτρονικού εισιτηρίου.  

• Άντληση στοιχείων από τοπική βάση δεδοµένων για επιτάχυνση της διαδικασίας.  

• Εκτενές error-handling (διαχείριση λάθους) 

• Εφαρµογή διαχείρισης πληροφοριών για τον υπολογισµό του κόστους και τους 

διαθέσιµους τύπους εισιτηρίων ανά πτήση.  

 

 

Η ανάπτυξη της εφαρµογής e-ticket αφορούσε σε: 

• ∆υνατότητα σύνδεσης του booking engine µε σύστηµα αυτοµατοποιηµένων 

πληρωµών τραπέζης.  

• ∆υνατότητα έκδοσης e-ticket.  

• ∆υνατότητα έκδοσης τιµολογίων.  

 

 

Η εφαρµογή e-ticket για τους Πράκτορες: 

Για την εξυπηρέτηση των αναγκών των Πρακτόρων πραγµατοποιήθηκαν τα εξής: 

• ∆ηµιουργήθηκε περιοχή προστατευµένης πρόσβασης στην οποία εισάγονται οι 

διαπιστευµένοι πράκτορες.  

• ∆ηµιουργήθηκε υποδοµή στη βάση δεδοµένων, ώστε να τηρούνται πληροφορίες 

σχετικά µε τον κάθε πράκτορα, όπως το status του, το commission level, κ.λπ.  

• Μετατράπηκαν ορισµένες από τις οθόνες, ώστε να καλύπτουν περισσότερο τις 

ανάγκες ενός πράκτορα, σε σχέση µε τις ανάγκες που έχει ένας απλός επισκέπτης του 

site.  
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• ∆ηµιουργήθηκε µηχανισµός πλήρους και αναλυτικής καταγραφής των κινήσεων των 

πρακτόρων για απόλυτο έλεγχο από το διαχειριστή.  

 

 

Εφαρµογή e-check in 

 

Tο τελευταίο και το πιο εξελιγµένο στάδιο της διαδικασίας αγοράς εισιτηρίου µέσω του 

∆ιαδικτύου, είναι το ηλεκτρονικό check in. Η Aegean Airlines, µέσω της νέας υπηρεσίας 

e-check in, παρέχει τη δυνατότητα στους επιβάτες που µεταφέρουν µόνο χειραποσκευές, 

να πραγµατοποιήσουν µέσω του υπολογιστή τους τον έλεγχο του ηλεκτρονικού εισιτηρίου 

τους.  

Η εφαρµογή που ανέπτυξε η οµάδα της HellasNet σε συνεργασία µε τη θυγατρική εταιρεία 

της FORTHnet, FORTHcrs, και τα στελέχη της Aegean Airlines, επιτρέπει στους επιβάτες 

που θα επιλέξουν το e-check in να εξοικονοµούν χρόνο πηγαίνοντας απευθείας στη θύρα 

επιβίβασης στο αεροδρόµιο, χωρίς να χρειαστεί να παρουσιαστούν προηγουµένως στο 

check in counter. Προκειµένου να ταξιδέψουν, απλώς πρέπει να προσκοµίσουν στη θύρα 

επιβίβασης, την ταυτότητα τους, καθώς και την εκτυπωµένη σελίδα µε την κάρτα 

επιβίβασης. Το ηλεκτρονικό check in µπορεί να πραγµατοποιηθεί από 24 έως και 2 ώρες 

πριν από την προγραµµατισµένη ώρα αναχώρησης κάποιας πτήσης. 

 

 

4.5 ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΤΟΥ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ 

 

Η αξιοποίηση των Τεχνολογιών Πληροφορικής και Επικοινωνιών προσφέρει µια πληθώρα 

πλεονεκτηµάτων στην τουριστική βιοµηχανία. Τα πιο σηµαντικά είναι τα ακόλουθα 

(Βουχαρά, 2009): 

• Για τους Πελάτες  

• Για τις Ξενοδοχειακές και λοιπές Τουριστικές Επιχειρήσεις 

• Για τους Τουριστικούς Προορισµούς 
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4.5.1 Για τους πελάτες 

 

• Εύκολη και γρήγορη πρόσβαση σε τουριστικά προϊόντα και υπηρεσίες. 

• Παροχή περισσότερων επιλογών στους ταξιδιώτες, καθώς είναι, πλέον, εφικτή η 

επιλογή ανάµεσα σε πληθώρα προµηθευτών και προϊόντων.  

• ∆υνατότητα αναζήτησης πληροφοριών για προϊόντα και υπηρεσίες άµεσα. 

• ∆υνατότητα λήψης εξειδικευµένων υπηρεσιών και δηµιουργίας ενός «προσωπικού 

πακέτου διακοπών»  σύµφωνα µε τις απαιτήσεις του πελάτη. 

• Μείωση του χάσµατος µεταξύ της προσδοκώµενης υπηρεσίας και της υπηρεσίας που 

τελικά παρέχεται εξαιτίας της πληθώρας των πληροφοριών που παρέχονται (λόγου 

χάρη πολλές φωτογραφίες του προορισµού). 

• Ευκολία στη χρήση και την πρόσβαση, λόγω της ευρείας εξάπλωσης του ∆ιαδικτύου. 

• ∆υνατότητα αλληλεπίδρασης µε άλλους πελάτες σε ηλεκτρονικές κοινότητες και 

ανταλλαγής σχολίων αναφορικά µε το συγκεκριµένο τουριστικό προϊόν ή υπηρεσία.  

 

4.5.2 Για τις ξενοδοχειακές και λοιπές τουριστικές επιχειρήσεις 

 

• Ευκολία προσέλκυσης πελατών από εθνικές και διεθνείς αγορές µε ελάχιστο 

κεφάλαιο. ∆ηλαδή, διεύρυνση του κύκλου εργασιών της επιχείρησης σε νέες αγορές 

(Μιχαλάτου & Μούλιο, 2009). 

• Απευθείας πώληση στον πελάτη, χωρίς την ύπαρξη µεσάζοντα. 

• Ενίσχυση και υποστήριξη των µικροµεσαίων επιχειρήσεων µε αποτέλεσµα τη µείωση 

του χάσµατος που επικρατεί µεταξύ µικρών και µεγάλων επιχειρήσεων. 

• Συνεχής βελτίωση των παρεχόµενων υπηρεσιών. 

• Καλύτερη κατανόηση των αναγκών των πελατών, η οποία προκύπτει µέσα από την 

άµεση συλλογή πληροφοριών. 

• Μείωση του χρόνου αναµονής. 

• Αυτοµατοποίηση των επιχειρηµατικών διαδικασιών µε αποτέλεσµα τη συµπίεση του 

κόστους και εξάλειψη της γραφειοκρατίας.  

• Αυξηµένη αξιοπιστία στις συναλλαγές και στις κρατήσεις, καθώς ελαχιστοποιείται η 

πιθανότητα του ανθρώπινου λάθους. 
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• ∆ηµιουργία µιας πιο σταθερής σχέσης µε τους πελάτες λόγω της παγκόσµιας 

προσβασιµότητας στις υπηρεσίες µιας επιχείρησης. 

• Βελτίωση και ενίσχυση της εικόνας της επιχείρησης, µέσα από τη δηµιουργία µιας  

εύχρηστης και ευχάριστης διαδικτυακής σελίδας. 

• Μειωµένες τιµές για τον τελικό καταναλωτή, γεγονός που οδηγεί σε ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα (Μιχαλάτου & Μούλιο, 2009). 

 

4.5.3 Για τους τουριστικούς προορισµούς 

 

• Μειώνεται η εξάρτηση των τουριστικών προορισµών από τους ταξιδιωτικούς 

πράκτορες. 

• ∆ηµιουργούνται νέοι τουριστικοί προορισµοί µε αποτέλεσµα την περιφερειακή 

ανάπτυξη. 

• Προωθείται σε παγκόσµιο επίπεδο ο πολιτισµός ενός προορισµού. 

• Μειώνεται το κόστος προβολής και διαφήµισης.  

• Παροχή καλύτερων υπηρεσιών και καλύτερη εξυπηρέτηση των τουριστών µε τη 

χρήση της τεχνολογίας. 

 

 

4.6 ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΤΟΥ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ 

 

Τα µειονεκτήµατα του ηλεκτρονικού τουρισµού είναι τα εξής (Βουχαρά, 2009): 

• Για τους Πελάτες  

• Για τις Τουριστικές Επιχειρήσεις 

 

 

4.6.1 Για τους πελάτες 

 

• Έλλειψη ασφάλειας, αξιοπιστίας και εµπιστοσύνης. Φόβος υποκλοπής σηµαντικών 

προσωπικών δεδοµένων, λόγου χάρη υποκλοπή κωδικού της πιστωτικής κάρτας του 

χρήστη. Ανησυχία διασφάλισης απορρήτου από τις επιχειρήσεις. 
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• Πολλοί καταναλωτές προτιµούν τις πρόσωπο-µε-πρόσωπο συναλλαγές.  

• Φόβος για την τεχνολογία. 

• Η πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο παραµένει µη εφικτή για ορισµένους πιθανούς αγοραστές.  

 

 

4.6.2 Για τις τουριστικές επιχειρήσεις 

 

• Υψηλό κόστος της τεχνολογικής υποδοµής και κόστος λειτουργίας και συντήρησης 

ενός τουριστικού δικτυακού τόπου, λόγω της ταχείας βελτίωσης της τεχνολογίας. 

• Έλλειψη απαραίτητης τεχνογνωσίας και κατάλληλα εκπαιδευµένου ανθρώπινου 

δυναµικού.  

• Μη κατάλληλη τεχνολογική υποδοµή.    

• Έλλειψη εµπιστοσύνης στις νέες τεχνολογίες. 

 

 

4.7 MARKETING MIX ΣΤΗΝ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΑ 

4.7.1 Προϊόν 

 

Οι αναδυόµενες τάσεις που επικρατούν οδηγούν σε µια ανάλογη αλλαγή του προϊόντος, 

µε το πέρασµα του χρόνου, αρκετές υπηρεσίες θεωρούνται απαρχαιωµένες. Επιπλέον, 

είναι απαραίτητο όλες οι επιχειρήσεις να είναι ενήµεροι για τις νέες ανάγκες και 

επιθυµίες των δυνητικών πελατών. Με τον τρόπο αυτό, συχνά οδηγούµαστε σε 

καινοτοµίες. 

Στον τοµέα του τουρισµού, οι επιχειρήσεις προσφέρουν συνεχώς καινούρια πακέτα 

διακοπών µε στόχο την προσέλκυση νέων πελατών. Επιπλέον, προσφέρουν νέες 

υπηρεσίες, όπως παροχή καλωδιακής τηλεόρασης και σύνδεσης στο ∆ιαδίκτυο από τα 

δωµάτια των τουριστών. Τα τουριστικά πρακτορεία προσθέτουν νέους προορισµούς για 

τους τουρίστες. 

Το µείγµα προϊόντος ενός µεγάλου ξενοδοχείου περιλαµβάνει µια ποικιλία υπηρεσιών 

όπως:  

• Reception 

• Εστιατόριο, µπαρ, καφετέρια. 



60 

 

• ∆ιαµονή: δωµάτιο, νερό, ρεύµα, υγιεινή, κλιµατισµός, θέα. 

• Ψυχαγωγία: TV, µουσική, ραδιόφωνο, γιορτές 

• Shopping 

• Προσωπική περιποίηση: γυµναστήριο, κοµµωτήριο 

• Επικοινωνία και µεταφορά: Τηλέφωνο, πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο, ενοικίαση 

αυτοκινήτου  Παροχή ιατρικής βοήθειας. 

 

4.7.2 Εργαλεία Προώθησης 

 

Για ένα επιτυχηµένο marketing, πρέπει να δοθεί έµφαση σε καινοτόµα εργαλεία 

προώθησης. Μερικά από τα πιο βασικά εργαλεία προώθησης είναι τα εξής (Αναρτήθηκε 

στο: http://managementfunda.com/marketing-mix-of-hotel-marketing): 

• διαφήµιση σε περιοδικά και εφηµερίδες, στο ραδιόφωνο και την τηλεόραση, σε 

ιστοσελίδες µεγάλης αναγνωσιµότητας και ιστοσελίδες αποκλειστικές για τον 

τουρισµό 

• δηµοσιότητα, λόγου χάρη δηµοσίευση ενός συνεδρίου που λαµβάνει χώρα σε κάποιο 

ξενοδοχείο 

• δηµόσιες σχέσεις 

• προώθηση πωλήσεων µε τη χρήση ελκυστικών φυλλαδίων, ειδικών προσφορών 

µέσω των τουριστικών πρακτορείων, διαγωνισµών και αποστολή newsletter 

προσφορών µε ηλεκτρονικό ταχυδροµείο  (Αναρτήθηκε στο: 

http://www.managementparadise.com). 

• προφορική προώθηση (από στόµα σε στόµα) η οποία έχει θετική επίδραση στα 

κέρδη µιας επιχείρησης µε την προσέλκυση νέων πελατών (Serenko & Stach, 2009). 

 

4.7.3 Τιµολόγηση 

Υπάρχουν αρκετοί παράγοντες που επηρεάζουν την τιµολόγηση. Ένας από αυτούς είναι 

η εποχικότητα και ο εντεινόµενος ανταγωνισµός. Οι τουριστικές επιχειρήσεις συχνά 

πραγµατοποιούν εκπτώσεις στους τουρίστες, οι οποίες διακρίνονται σε εποχικές και 

ειδικές εκπτώσεις, όπως για παράδειγµα στις έξι νύχτες διαµονής, µια νύχτα δωρεάν κοκ. 

Η τιµολόγηση περιλαµβάνει το κόστος  για τη διαµονή, το κόστος των τροφίµων και 

ποτών και το κόστος µε βάση τη λειτουργία της επιχείρησης.  



61 

 

4.7.4 ∆ιανοµή προϊόντος 

Προκειµένου να παρακαµφθούν οι µεσάζοντες στην τουριστική βιοµηχανία, υπάρχουν 

αρκετοί τρόποι µε τους οποίους τα ξενοδοχεία µπορούν να έρθουν σε άµεση επαφή µε 

τους δυνητικούς τους πελάτες. Μερικοί από αυτούς είναι οι εξής: (Αναρτήθηκε στο 

http://managementfunda.com/marketing-mix-of-hotel-marketing).  

 

• Άµεσες ατοµικές πωλήσεις 

• Άµεσες οµαδικές πωλήσεις  

• Τουριστικά πρακτορεία  

• Tour Operators, οι οποίοι πωλούν ένα µεγάλο αριθµό πακέτων διακοπών και κλείνουν 

αρκετά δωµάτια σε ξενοδοχεία 

• Αεροπορικές εταιρείες 

• Ξενοδοχειακοί αντιπρόσωποι 

• Κέντρα παροχής τουριστικών πληροφοριών 

• ∆ιαδίκτυο. 
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

Η ανάπτυξη της τεχνολογίας και δη η µεγάλη διείσδυση του ∆ιαδικτύου έδωσε νέα ώθηση 

σε πολλές επιχειρήσεις. Μέσα από τη χρήση του ηλεκτρονικού εµπορίου και του 

ηλεκτρονικού µάρκετινγκ µεσαίες και µικρές επιχειρήσεις έχουν πλέον τη δυνατότητα να 

αποκτήσουν ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα έναντι άλλων επιχειρήσεων. 

Πιο συγκεκριµένα, η µεγάλη διείσδυση της χρήσης του ∆ιαδικτύου επέφερε σηµαντικές 

αλλαγές σε όλες τις βιοµηχανίες και ειδικά στην τουριστική βιοµηχανία. Η δυνατότητα 

που έδωσε το ∆ιαδίκτυο στον καταναλωτή να έχει ανά πάσα στιγµή διαθέσιµη 

οποιαδήποτε πληροφορία αναβάθµισε την καταναλωτική του συµπεριφορά αλλά και τις 

απαιτήσεις του για όλα τα προϊόντα και υπηρεσίες που απολαµβάνει. 

Επιπρόσθετα, η αξιοποίηση των Τεχνολογιών Πληροφορικής και Επικοινωνιών προσφέρει 

σηµαντικά πλεονεκτήµατα για τους πελάτες, όπως είναι:  

• η εύκολη και γρήγορη πρόσβαση σε προϊόντα και υπηρεσίες,  

• η παροχή περισσότερων επιλογών στους καταναλωτές,  

• η δυνατότητα αναζήτησης πληροφοριών για προϊόντα και υπηρεσίες άµεσα και 

γρήγορα,  

• η ευκολία στη χρήση και την πρόσβαση, λόγω της ευρείας εξάπλωσης του 

∆ιαδικτύου καθώς και  

• η δυνατότητα αλληλεπίδρασης µε άλλους πελάτες σε ηλεκτρονικές κοινότητες και 

ανταλλαγής σχολίων αναφορικά µε το συγκεκριµένο προϊόν ή υπηρεσία.  

 

Παράλληλα, µερικά από τα πλεονεκτήµατα που αποφέρει στις επιχειρήσεις είναι:  

• η ευκολία διεύρυνσης του κύκλου εργασιών της επιχείρησης σε νέες αγορές,  

• η παράκαµψη του µεσάζοντα,  

• η ενίσχυση και υποστήριξη των µικροµεσαίων επιχειρήσεων µε αποτέλεσµα τη 

µείωση του χάσµατος που επικρατεί µεταξύ µικρών και µεγάλων επιχειρήσεων,  

• η συνεχής βελτίωση των παρεχόµενων υπηρεσιών,  

• η καλύτερη κατανόηση των αναγκών των πελατών,  

• η αυτοµατοποίηση των επιχειρηµατικών διαδικασιών µε αποτέλεσµα τη συµπίεση 

του κόστους και την εξάλειψη της γραφειοκρατίας,  
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• η αυξηµένη αξιοπιστία στις συναλλαγές και  

• οι µειωµένες τιµές για τον τελικό καταναλωτή, γεγονός που οδηγεί σε 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. 

 

Ωστόσο, ο ηλεκτρονικός τουρισµός επιφέρει ορισµένα µειονεκτήµατα στους πελάτες, 

όπως η έλλειψη ασφάλειας, αξιοπιστίας και εµπιστοσύνης, ο φόβος υποκλοπής 

σηµαντικών προσωπικών δεδοµένων, η ανησυχία διασφάλισης απορρήτου από τις 

επιχειρήσεις αλλά και η έλλειψη πρόσβασης στο ∆ιαδίκτυο για ορισµένους πιθανούς 

αγοραστές. 

Ενώ τα µειονεκτήµατα του ηλεκτρονικού εµπορίου για τις επιχειρήσεις είναι το υψηλό 

κόστος της τεχνολογικής υποδοµής και το κόστος λειτουργίας και συντήρησης ενός 

δικτυακού τόπου, εξαιτίας της ταχείας βελτίωσης της τεχνολογίας, η έλλειψη της 

απαραίτητης τεχνογνωσίας και του κατάλληλα εκπαιδευµένου ανθρώπινου δυναµικού, η 

έλλειψη κατάλληλης τεχνολογικής υποδοµής καθώς και η έλλειψη εµπιστοσύνης στις νέες 

τεχνολογίες. 

Συνεπώς, οι επιχειρήσεις µπορούν να µειώσουν δραστικά τα µειονεκτήµατα που επιφέρει 

το ηλεκτρονικό εµπόριο µέσα από τη δηµιουργία ασφαλών σελίδων για την 

πραγµατοποίηση ασφαλών πληρωµών από τους χρήστες των υπηρεσιών, τη χρήση 

κατάλληλα εκπαιδευµένου προσωπικού αλλά και σωστή και πλήρης εφαρµογή όλων των 

εργαλείων που παρέχει το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ. 

Τέλος, η περαιτέρω διείσδυση της ευρυζωνικότητας και η καλύτερη τεχνολογική υποδοµή 

θα δώσει µεγαλύτερη ώθηση στο ηλεκτρονικό εµπόριο που εφαρµόζεται από πολλούς 

κλάδους και δη από την τουριστική βιοµηχανία, δηµιουργώντας παράλληλα νέες θέσεις 

εργασίας. 
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