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Ευχαριστίες 
   

  Όλες οι εµπειρίες και οι περίοδοι στην ζωή µας κάποια στιγµή έρχονται στο τέλος τους. Από την µία 

φαίνεται σαν ψέµα ότι όλη αυτή η µακρά και επίπονη προσπάθεια εκπόνησης της διπλωµατικής µου 

εργασίας τελείωσε επιτέλους. Από την άλλη όµως ακούγεται ακόµα περισσότερο σαν ψέµα το γεγονός ότι η 

πορεία µου στην σχολή Μηχανολόγων Μηχανικών του ΕΜΠ κάπου εδώ φτάνει στο πέρας της. 

   Πρόκειται για ένα από τα πιο σύντοµα, αλλά πιο δύσκολα κείµενα που κλήθηκα να γράψω. Και αυτό γιατί 

πώς µπορώ µέσα σε λίγες γραµµές να ευχαριστήσω και να θυµηθώ όλους αυτούς τους ανθρώπους που µε 

βοήθησαν να φτάσω ως εδώ; 

   Αρχικά, οφείλω ένα µεγάλο ευχαριστώ στον καθηγητή µου κ. Παναγιώτου για την ευκαιρία που µου έδωσε 

και για την εµπιστοσύνη που µου έδειξε. Την ίδια ώρα δεν µπορώ να ξεχάσω την άρτια και ολόπλευρη 

στήριξη που µου παρείχε καθόλη την διάρκεια της εκπόνησης της διπλωµατικής εργασίας ο υποψήφιος 

∆ιδάκτορας Πέτρος Κατηµερτζόγλου. Μου φώτισε σκοτεινά µονοπάτια, µε καθοδήγησε και µπορώ να πω µε 

απόλυτη βεβαιότητα ότι τον λογίζω σαν φίλο µου. 

   Στην συνέχεια οφείλω ένα µεγάλο ευχαριστώ στους φίλους µου. Η βοήθεια δεν είναι µόνο επιστηµονική. 

Καµιά φορά η ανθρώπινη επαφή και η ζεστασιά που σου προσφέρουν οι δικοί σου άνθρωποι ισοδυναµεί µε 

την πιο µεγάλη επιστηµονική συµβολή και ανακάλυψη. Άννα, Νίκο και Παύλο σας ευχαριστώ από καρδιάς. 

Μαρία κατάφερες µέσα σε λίγο διάστηµα να φέρεις τα πάνω κάτω. Χωρίς εσένα δεν θα τα είχα καταφέρει 

στο τέλος. Ελπίζω αυτά το λόγια να σου προσφέρουν άλλο ένα όµορφο χαµόγελο. 

   Ένα τεράστιο ευχαριστώ οφείλω στην οικογένεια µου. ∆εν πέρασε στιγµή που να µην νιώσω ότι 

περιβάλλοµαι από εµπιστοσύνη και αγάπη. Το πτυχίο, η διπλωµατική, αλλά και όλα όσα µε χαρακτηρίζουν 

σαν άνθρωπο σµιλεύτηκαν από δύο υπέροχους ανθρώπους, τον Πέτρο και την Πέλλα µε την απαραίτητη 

συµβολή της µικρής µου αδερφής, της Μαίρης. 

   Για το τέλος άφησα και µία ακόµα αναφορά. Όλα αυτά τα χρόνια που πέρασα φοιτώντας στην σχολή είναι 

γεµάτα αναµνήσεις. Αναµνήσεις ευχάριστες, δύσκολες, επίπονες. Όλες αυτές όµως τις µοιράστηκα µαζί µε 

κάποιους συγκεκριµένους ανθρώπους. Αφιερώνω λοιπόν σε όλους εσάς τους τρελούς που παλέυετε για µία 

άλλη κοινωνία την παρούσα διπλωµατική µου εργασία. Ξέρω ότι µε όλους σας θα συνεχίσουµε να 

στεκόµαστε δίπλα, δίπλα και να ονειρευόµαστε µε τα µάτια ανοιχτά. 

 

Σε όλους τους παραπάνω ανθρώπους και σε άλλους τόσους  ένα µόνο έχω να πω: Όσο δικιά µου είναι αυτή 

η διπλωµατική εργασία, άλλο τόσο είναι και δικιά σας. Σας ευχαριστώ για όλα. 

 



ΤΟΜΕΑΣ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΗΣ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ & ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ  
 Κ 

  4  
 

Περίληψη 
 

    Η µελέτη αυτή αποτελεί τη διπλωµατική εργασία για την απόκτηση του διπλώµατος του Μηχανολόγου 

Μηχανικού του Εθνικού Μετσόβιου Πολυτεχνείου. Το θέµα της εργασίας είναι η αναγνώριση των 

υφιστάµενων τρόπων εµπορικής συνεργασίας των πολύ µικρών ελληνικών επιχειρήσεων και η 

διερεύνηση νέων µεθόδων, µέσα από έρευνα αγοράς, που θα προάγουν την συνεργατική 

επιχειρηµατική δραστηριότητα Ηλεκτρονικού Εµπορίου. 

    Υπό αυτό το πρίσµα η παρακάτω διπλωµατική εργασία έχει αφενός ως στόχο την σκιαγράφηση του 

προφίλ των εµπορικών σχέσεων των πολύ µικρών ελληνικών επιχειρήσεων και αφετέρου την ενδεχόµενη 

χρησιµότητα που θα µπορούσε να έχει για αυτές τις επιχειρήσεις η υιοθέτηση νέων συνεργατικών µορφών 

ηλεκτρονικού εµπορίου. Για αυτό άλλωστε και εκτός από την πρώτη θεωρητική επισκόπηση των εννοιών 

του ∆ιαδικτύου, του Ηλεκτρονικού Εµπορίου και των συνεργατικών ηλεκτρονικών αγορών 

πραγµατοποιήθηκε και έρευνα αγοράς σε ένα δείγµα από 200 πολύ µικρές ελληνικές επιχειρήσεις εντός του 

λεκανοπεδίου Αττικής. 

    Το δείγµα µας το αποτελούσαν πολύ µικρές ελληνικές επιχειρήσεις που διαχωρίζονταν σε 3 είδη 

(παραγωγικές 11,5%, εµπορικές 54,5%, επιχειρήσεις παροχών υπηρεσιών 34%) εκ των οποίων το 76,5% 

ήταν εταιρείες λιανικής και το υπόλοιπο 23,5% δραστηριοποιείται µεταξύ άλλων και στην χονδρική πώληση. 

Πρόκειται για επιχειρήσεις που απασχολούν κατά µέσο όρο 3,18 εργαζόµενους συµπεριλαµβανοµένου και 

του ιδιοκτήτη. 

    Τα αποτελέσµατα µας δίνουν µία αρκετά καλή εικόνα της διείσδυσης και του βαθµού εξοικείωσης των 

πολύ µικρών επιχειρήσεων µε τις βασικές νέες τεχνολογίες, οι οποίες φαίνεται στην µεγάλη πλειοψηφία 

τους να διαθέτουν πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο (ποσοστό 72%), αλλά ακόµα δεν έχουν σε µεγάλο βαθµό είτε 

εταιρική ιστοσελίδα (21%), είτε σύστηµα µηχανογράφησης (24,5%). 

    Στην συνέχεια αφού καθορίστηκε αρχικά σε ένα βαθµό το γενικό προφίλ των επιχειρήσεων του δείγµατος 

όσον αφορά τις τωρινές εµπορικές τους σχέσεις (παραδοσιακές επιχειρήσεις µε σταθερούς προµηθευτές, 

σταθερές τιµές στα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους καθώς και ισχνές έως ανύπαρκτες εµπορικές σχέσεις 

µε το εξωτερικό) στην συνέχεια αξιολογήθηκαν από τις επιχειρήσεις του δείγµατος ως προς την 

χρησιµότητα τους µία σειρά από πιθανές µορφές συνεργασίας µε προµηθευτές και πελάτες. Απ'ότι φαίνεται 

οι επιχειρήσεις του δείγµατος τοποθετούν υψηλά τα ζητήµατα συνεργασίας που άπτονται των παραγγελιών 

προς τους προµηθευτές, αλλά και της βελτίωσης των παρεχόµενων υπηρεσιών προς τους πελάτες τους και 

δεν εντοπίζεται ισχυρή επιθυµία όσον αφορά τον τοµέα της διαχείρισης αποθεµάτων. 

   Στην συνέχεια αποσαφηνίστηκε η στάση τους σχετικά µε το ενδεχόµενο συµµετοχής τους σε οµαδικές 

αγορές και πωλήσεις, αλλά και πιο συγκεκριµένα σε ποιες περιπτώσεις τέτοιων οµαδικών συναλλαγών θα 

ήταν διατεθειµένες να συµµετέχουν. Μία στις δύο επιχειρήσεις του δείγµατος διατίθενται να συµµετέχει σε 

οµαδικές συναλλαγές (ποσοστό 53% για οµαδικές αγορές και 48,5% για οµαδικές πωλήσεις) και κυρίαρχο 

ενδιαφέρον εντοπίζεται  στην αγορά πρώτων υλών καθώς και στην πώληση ίδιων προϊόντων σε 
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περιπτώσεις µεγάλων παραγγελιών. 

   Στο τέλος αξιολογήθηκαν από τις επιχειρήσεις οι βασικοί παράµετροι µέσω των οποίων θα µπορούσαν να 

χρησιµοποιήσουν µία ηλεκτρονική αγορά και πιο συγκεκριµένα το κίνητρο συµµετοχής που θα τους έδινε η 

χρήση της από άλλες επιχειρηµατικές οµάδες. Επίσης αξιολογήθηκε η καταλληλότερη ιδιοκτησία, καθώς και 

η προτιµότερη µορφή χρέωσης µίας ηλεκτρονικής αγοράς. Η συµµετοχή πελατών και προµηθευτών θα 

έδινε ισχυρό κίνητρο συµµετοχής και χαρακτηριστικά οι επιχειρήσεις φαίνεται να προτιµούν συνεταιριστική 

ιδιοκτησία µε σχεδόν δωρεάν χρέωση. 

  Καθόλη την έκταση της έρευνας αγοράς εκτός από τα συνολικά αποτελέσµατα, οι επιχειρήσεις 

διαχωρίστηκαν και µε βάση το είδος τους (εµπορική, παραγωγική, παροχή υπηρεσιών), το είδος της 

πώλησης που δραστηριοποιούνται (χονδρική, λιανική), καθώς και την δυνατότητα πρόσβασης στο 

∆ιαδίκτυο ή όχι.  ∆εν διακρίθηκαν ιδιαίτερες διαφορές µεταξύ των διαφόρων ειδών επιχειρήσεων, αλλά όσον 

αφορά το είδος πώλησης παρατηρήθηκε µεγάλη διαφοροποίηση σε µία σειρά από απαντήσεις 

αναδεικνύοντας τις εταιρείες χονδρικής σε αυτές τις επιχειρήσεις που και έχουν υψηλότερο βαθµό 

εξοικείωσης µε την τεχνολογία, αλλά αξιολογούν και πιο υψηλά µία σειρά από απλές και σύνθετες µορφές 

συνεργασίας. Επιθυµούν σε υψηλότερο επίπεδο να συµµετάσχουν σε οµαδικές αγορές και πωλήσεις και 

τέλος θα µπορούσαν µε µεγαλύτερη ευκολία να τους δηµιουργηθεί κίνητρο συµµετοχής σε µία ηλεκτρονική 

αγορά. Ίδια περίπου συµπεράσµατα και στον διαχωρισµό σχετικά µε την διαθεσιµότητα ∆ιαδικτύου. Οι 

εταιρείες χωρίς πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο δεν αξιολογούν πολύ υψηλά τις διάφορες µορφές συνεργασίας µε 

πελάτες και προµηθευτές, ούτε θα ήταν διατεθειµένες σε µεγάλο ποσοστό να συµµετέχουν σε οµαδικές 

αγορές-πωλήσεις, σε αντίθεση µε τις αντίστοιχες που διαθέτουν ∆ιαδίκτυο. 

   Με βάση λοιπόν και τους παραπάνω διαχωρισµούς προκύπτει ότι οι εταιρείες που δραστηριοποιούνται 

στην χονδρική πώληση και διαθέτουν επίσης πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο (21,5% του συνολικού δείγµατος) 

φαίνονται πιο ώριµες και έτοιµες για να αναπτύξουν πιο σύνθετες επιχειρηµατικές δραστηριότητες 

Ηλεκτρονικού Εµπορίου. Αποτελούν λοιπόν τις καταρχήν εταιρείες-στόχους µίας ηλεκτρονικής αγοράς που 

αποσκοπεί στην συµµετοχή πολύ µικρών επιχειρήσεων. Εξετάζοντας λοιπόν ξεχωριστά τις συγκεκριµένες 

επιχειρήσεις σχετικά µε τις παραµέτρους συµµετοχής σε ηλεκτρονική αγορά καταλήξαµε ότι θα ένιωθαν 

ισχυρό κίνητρο για να εισέλθουν σε µία ηλεκτρονική αγορά σε όλες τις περιπτώσεις και προκρίνουν µία 

συνεταιριστική ιδιοκτησία µε σχεδόν µηδενικό κόστος ως την πλέον ενδεδειγµένη λύση.
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Εισαγωγή 
 
 
   Ο βασικός στόχος της παρούσας διπλωµατικής εργασίας είναι να µετρήσουµε την χρησιµότητα 

συνεργατικών δραστηριοτήτων ηλεκτρονικού εµπορίου για τις πολύ µικρές επιχειρήσεις καθώς και το είδος 

των επιχειρήσεων που εµφανίζεται ως πιο πιθανό να τις χρησιµοποιήσει. Στην συνέχεια λαµβάνοντας 

υπόψιν ότι οι πολύ µικροί οργανισµοί δεν έχουν τα µέσα να υποστηρίξουν από µόνοι τους µία σειρά από 

συνεργατικές επιχειρηµατικές δραστηριότητες ηλεκτρονικού εµπορίου αναλογιζόµαστε ότι προκειµένου να 

ξεκινήσουν να υιοθετούν τέτοιου είδους δραστηριότητες κάποιος θα έπρεπε να προσφέρει το αντίστοιχο 

περιβάλλον. Αυτό θα µπορούσε να συµβεί µέσω µίας ηλεκτρονικής αγοράς. 

    

    Με αυτό λοιπόν το σκεπτικό η διπλωµατική εργασία χωρίστηκε σε συγκεκριµένα κεφάλαια και ενότητες. 

Αναλυτικά, στο Κεφάλαιο 1 αναπτύσσεται καταρχάς η έννοια του ∆ιαδίκτυο, µε πολλές  πληροφορίες γύρω 

από την δηµιουργία και την εξέλιξη του. Κατά δεύτερον στο Κεφάλαιο 2, αναλύεται η έννοια του 

Ηλεκτρονικού Εµπορίου. Μετά από τον ορισµό και ένα σύντοµο ιστορικό γίνεται µία βασική ταξινόµηση του 

µε βάση τις συναλλαγές που πραγµατοποιούνται, αναλύονται τα οφέλη από την χρησιµοποίηση του για 

καταναλωτές και επιχειρήσεις ενώ τέλος παρουσιάζονται εν συντοµία κάποια τυπικά επιχειρηµατικά 

µοντέλα Ηλεκτρονικού Εµπορίου µεταξύ των οποίων και οι ηλεκτρονικές θέσεις αγορών. Εν συνεχεία 

λοιπόν στο Κεφάλαιο 3, γίνεται εκτενής ανάλυση των Ηλεκτρονικών Αγορών. Ειδικότερα, παρουσιάζεται 

ένα πλαίσιο αναγνώρισης και ταξινόµησης των Ηλεκτρονικών Αγορών µε βάση όλα τα επιµέρους 

χαρακτηριστικά τους, µεταξύ των οποίων και του µηχανισµού συναλλαγών, όπου µπορούµε να διακρίνουµε 

και τις πλατφόρµες συνεργασίας. Ακολούθως παρουσιάζονται στο Κεφάλαιο 4 εν συντοµία τα τρία είδη 

ηλεκτρονικής συνεργατικότητας που συναντούµε και αναλύονται πλευρές τους, ενώ τέλος παρουσιάζεται εν 

συντοµία και µία πιο συνδυαστική µορφή συνεργασίας µέσω ηλεκτρονικών αγορών. Στο επόµενο µέρος 

του θεωρητικού κοµµατιού και πιο συγκεκριµένα στο Κεφάλαιο 5, γίνεται µία µάλλον εκτενής παρουσίαση 

της έρευνας αγοράς ως εργαλείο του σύγχρονου Marketing και αναλύονται οι διάφορες τεχνικές  που την 

αναδεικνύουν σε µία άκρως αποτελεσµατική µέθοδο για την λήψη δεδοµένων και κατόπιν της επεξεργασίας 

αυτών. Τέλος, γίνεται µία παράθεση των στατιστικών µοντέλων και µαθηµατικών τύπων τα οποία και 

χρησιµοποιούµε για την επεξεργασία και εξαγωγή συµπερασµάτων στην έρευνα αγοράς που 

πραγµατοποιήσαµε. Στο Κεφάλαιο 6 παρουσιάζεται συνοπτικά η µεθοδολογία που ακολουθήσαµε κατά 

την διεκπεραίωση της έρευνας µας. Πιο συγκεκριµένα παρουσιάζεται ο ορισµός του προβλήµατος, η 

στοχοθεσία, ο σκελετός του ερωτηµατολογίου, αλλά και η διαδικασία σχεδιασµού της δειγµατοληψίας που 

ακολουθήσαµε.  

   Ακολούθως στο Κεφάλαιο 7, παρουσιάζεται η ανάλυση των δεδοµένων της Έρευνας Αγοράς που 

διεξήχθη, µε τη βοήθεια του λογισµικού SPSS. Σε πρώτο επίπεδο γίνεται παρουσίαση περιγραφικών 

µέτρων που αφορούν ένα πολύ ευρύ φάσµα απαντήσεων και αξιολογήσεων που µας έδωσαν οι πολύ 

µικρές ελληνικές επιχειρήσεις. Εκεί θα δούµε λοιπόν τις µέσες τιµές και τις τυπικές αποκλίσεις των 
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δηµογραφικών στοιχείων, της σχέσης των επιχειρήσεων µε την τεχνολογία,το προφίλ των εµπορικών τους 

σχέσεων, την αξιολόγηση των διαφόρων µορφών συνεργατικής δραστηριότητας µε πελάτες και 

προµηθευτές, την αξιολόγηση της διάθεσης για συµµετοχή σε οµαδικές αγορές και πωλήσεις, καθώς και τα 

συγκεκριµένα προϊόντα και υπηρεσίες που θα ήταν διατεθειµένες οι πολύ µικρές ελληνικές επιχειρήσεις να 

αγοράσουν ή να πουλήσουν οµαδικά. Τέλος βλέπουµε την αξιολόγηση τους όσον αφορά τις παραµέτρους 

συµµετοχής τους σε µία ηλεκτρονική αγορά. 

 
   Τέλος, στο Κεφάλαιο 8 παρατίθενται µια σειρά συµπερασµάτων σχετικά µε τα αποτελέσµατα της έρευνας 

που διενεργήσαµε. Τα πορίσµατα µας αφορούν καταρχάς τα συνολικά αποτελέσµατα και κατά δεύτερον 

εξετάζουν ξεχωριστά κάποιες οµαδοποιήσεις πολύ µικρών επιχειρήσεων που προέκυψαν από το δείγµα 

µας. Τέλος, παρουσιάζεται ποια θα έπρεπε να είναι η βασική στοχοθεσία µίας ηλεκτρονικής αγοράς που θα 

επιθυµούσε την συµµετοχή πολύ µικρών ελληνικών επιχειρήσεων σε αυτή. 
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Κεφάλαιο 1.  Διαδίκτυο 
 

 
   Το Internet είναι ένα πλέγµα από εκατοµµύρια διασυνδεδεµένους υπολογιστές που εκτείνεται σχεδόν σε 

κάθε γωνιά του πλανήτη και παρέχει τις υπηρεσίες του σε εκατοµµύρια χρήστες. Αποτελεί ένα “Παγκόσµιο 

Ηλεκτρονικό Χωριό”, οι “κάτοικοι” του οποίου, ανεξάρτητα από υπηκοότητα, ηλικία, θρήσκευµα, ταξική θέση 

και χρώµα, µοιράζονται πληροφορίες και ανταλλάσσουν ελεύθερα απόψεις πέρα από γεωγραφικά και 

κοινωνικά σύνορα. Σύµφωνα µε τις σχετικές εκτιµήσεις, αυτός ο παγκόσµιος ιστός υπολογιστών και χρηστών 

αριθµεί σήµερα πάνω από δύο δισεκατοµµύρια χρήστες, ενώ επεκτείνεται διαρκώς µε εκθετικούς ρυθµούς. 

 

1.1 Ορισμός : Τι είναι το διαδίκτυο; 
 
   Το ∆ιαδίκτυο [1] είναι ένα δίκτυο αποτελούµενο από δίκτυα υπολογιστών. 

 

   ∆ύο ή περισσότεροι υπολογιστές που συνδέονται µεταξύ τους σχηµατίζουν ένα δίκτυο. Ένα δίκτυο 

υπάρχει για να µπορούν οι χρήστες των υπολογιστών να επικοινωνούν µεταξύ τους και να χρησιµοποιούν 

από απόσταση τις υπηρεσίες που προσφέρει κάποιος υπολογιστής του δικτύου. Ένα σύνολο από κανόνες 

που ονοµάζεται πρωτόκολλο δικτύωσης, καθορίζει το πώς επικοινωνούν µεταξύ τους οι υπολογιστές του 

δικτύου. 

 

Τα δίκτυα, ανάλογα µε το εύρος της περιοχής που καλύπτουν, χωρίζονται σε 3 κατηγορίες: 

 

Τοπικά ∆ίκτυα (Local Area Network - LAN) . Συνδέουν υπολογιστές που απέχουν µεταξύ τους µικρές 

αποστάσεις, π.χ. υπολογιστές που βρίσκονται στο ίδιο ή σε γειτονικά κτίρια. 

 

∆ίκτυα Μητροπολιτικής Περιοχής (Metropolitan Area Network - MAN) . Συνδέουν υπολογιστές που 

απέχουν µεταξύ τους µεσαίες αποστάσεις, π.χ. υπολογιστές που βρίσκονται σε διαφορετικά σηµεία της 

ίδιας πόλης. 

 

∆ίκτυα Ευρείας Περιοχής (Wide Area Network - WAN) . Συνδέουν υπολογιστές που απέχουν µεταξύ τους 

µεγάλες αποστάσεις, π.χ. υπολογιστές που βρίσκονται σε διαφορετικές πόλεις. 

 

   ∆ιαδίκτυο είναι ένα δίκτυο από δίκτυα. Π.χ. τρία διαφορετικά τοπικά δίκτυα µπορούν να συνδεθούν 

µεταξύ τους σχηµατίζοντας ένα διαδίκτυο. Με τον όρο “Internet” δεν εννοούµε οποιοδήποτε διαδίκτυο, αλλά 

το Παγκόσµιο ∆ιαδίκτυο, δηλαδή η συνένωση των χιλιάδων δικτύων διαφόρων µεγεθών που καλύπτει 

σχεδόν ολόκληρη την υδρόγειο.  
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   Ένα βασικό χαρακτηριστικό του Internet είναι ότι µπορεί να συνδέει υπολογιστές διαφορετικού τύπου, 

δηλ. υπολογιστές που µπορεί να διαφέρουν όσον αφορά την αρχιτεκτονική του υλικού (hardware), το 

λειτουργικό σύστηµα που χρησιµοποιούν και το πρωτόκολλο δικτύωσης που εφαρµόζεται στο τοπικό τους 

δίκτυο. Ακριβώς εξαιτίας αυτής της ευελιξίας του, εξαπλώθηκε σε ολόκληρο τον πλανήτη κατά τη διάρκεια 

των τελευταίων δεκαετιών. 

 

   Ένα άλλο ενδιαφέρον χαρακτηριστικό του Internet είναι ότι είναι αποκεντρωµένο και 

αυτοδιαχειριζόµενο. ∆εν υπάρχει δηλαδή κάποιος κεντρικός οργανισµός που να το διευθύνει και να 

παίρνει συνολικά αποφάσεις σχετικά µε το είδος των πληροφοριών που διακινούνται, τις υπηρεσίες που 

παρέχονται από τους διάφορους υπολογιστές του ή τη διαχείρισή του. Καθένα από τα µικρότερα δίκτυα που 

το αποτελούν διατηρεί την αυτονοµία του και είναι το ίδιο υπεύθυνο για το είδος των πληροφοριών που 

διακινεί, τις υπηρεσίες που προσφέρουν οι υπολογιστές του και τη διαχείρισή του επιτρέποντας µια άλλου 

τύπου διαχείριση του συνόλου των πληροφοριών και των γνώσεων ανά τον κόσµο. ∆ίνει δηλαδή την 

εύκολη πρόσβαση σε όλους ανεξαιρέτως τους ανθρώπους ανεξαρτήτως κοινωνικής ή φυλετικής 

διαφοράς στο σύνολο της παγκόσµιας παραχθείσας γνώσης. 

 

1.2 Ιστορικά στοιχεία σχετικά με το Διαδίκτυο 

 

   Οι πρώτες απόπειρες για την δηµιουργία ενός ∆ιαδικτύου ξεκίνησαν στις ΗΠΑ κατά την διάρκεια του 

ψυχρού πολέµου[2] . Η Σοβιετική Ένωση είχε ήδη στείλει στο διάστηµα τον δορυφόρο Σπούτνικ 1 κάνοντας 

τους Αµερικανούς να φοβούνται όλο και περισσότερο ότι µένουν πίσω σε αυτό το ξέφρενο κυνήγι της 

τεχνολογικής υπεροχής που είχε ξεσπάσει µεταξύ των δύο χωρών. Θέλοντας λοιπόν να προστατευτούν 

από µια όπως οι ίδιοι πίστευαν πιθανή πυρηνική επίθεση των Ρώσων και για να µπορέσουν να 

αποκτήσουν ξανά το “τεχνολογικό προβάδισµα” δηµιούργησαν την υπηρεσία προηγµένων αµυντικών 

ερευνών ARPA (Advanced Research Project Agency) γνωστή ως DARPA (Defense Advanced Research 

Projects Agency) στις µέρες µας. Αποστολή της συγκεκριµένης υπηρεσίας όπως τουλάχιστον η ίδια 

διατεινόταν στα ιδρυτικά της κείµενα ήταν να βοηθήσει τις στρατιωτικές δυνάµεις των ΗΠΑ να αναπτυχθούν 

τεχνολογικά και να δηµιουργηθεί ένα δίκτυο επικοινωνίας το οποίο θα µπορούσε να επιβιώσει σε µια 

ενδεχόµενη πυρηνική επίθεση. 

 

   Το αρχικό θεωρητικό υπόβαθρο δόθηκε από τον Τζ. Λικλάιντερ (J.C.R. Licklider)  που ανέφερε σε 

συγγράµµατά του το "γαλαξιακό δίκτυο" . Η θεωρία αυτή υποστήριζε την ύπαρξη ενός δικτύου 

υπολογιστών που θα ήταν συνδεδεµένοι µεταξύ τους και θα µπορούσαν να ανταλλάσσουν γρήγορα 

πληροφορίες και προγράµµατα. Το επόµενο θέµα που προέκυπτε ήταν ότι το δίκτυο αυτό θα έπρεπε να 
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ήταν αποκεντρωµένο έτσι ώστε ακόµα κι αν κάποιος κόµβος του δεχόταν επίθεση να υπήρχε δίοδος 

επικοινωνίας για τους υπόλοιπους υπολογιστές. Τη λύση σε αυτό έδωσε ο Πολ Μπάραν (Paul Baran)  µε 

τον σχεδιασµό ενός κατανεµηµένου δικτύου επικοινωνίας που χρησιµοποιούσε την ψηφιακή τεχνολογία. 

Πολύ σηµαντικό ρόλο έπαιξε και η θεωρία ανταλλαγής πακέτων του Λέοναρντ Κλάινροκ (Leonard 

Kleinrock),  που υποστήριζε ότι πακέτα πληροφοριών που θα περιείχαν την προέλευση και τον προορισµό 

τους µπορούσαν να σταλούν από έναν υπολογιστή σε έναν άλλο. 

 

   Στηριζόµενο λοιπόν σε αυτές τις τρεις θεωρίες δηµιουργήθηκε το πρώτο είδος ∆ιαδικτύου γνωστό ως 

ARPANET.  Εγκαταστάθηκε και λειτούργησε για πρώτη φορά το 1969 µε 4 κόµβους µέσω των οποίων 

συνδέονται 4 µίνι υπολογιστές (mini computers 12k): του πανεπιστηµίου της Καλιφόρνια στην Σάντα 

Μπάρµπαρα του πανεπιστηµίου της Καλιφόρνια στο Λος Άντζελες, το SRI στο Στάνφορντ και το 

πανεπιστήµιο της Γιούτα. Η ταχύτητα του δικτύου έφθανε τα 50 kbps και έτσι επιτεύχθηκε η πρώτη dial up 

σύνδεση µέσω γραµµών τηλεφώνου. Μέχρι το 1972 οι συνδεδεµένοι στο ARPANET υπολογιστές έχουν 

φτάσει τους 23, οπότε και εφαρµόζεται για πρώτη φορά το σύστηµα διαχείρισης ηλεκτρονικού ταχυδροµείου 

(e-mail). 

 

    Παράλληλα δηµιουργήθηκαν και άλλα δίκτυα, που χρησιµοποιούσαν διαφορετικές µεθόδους και τεχνικές 

(όπως το x.25 και το UUCP) τα οποία συνδέονταν µε το ARPANET. Το πρωτόκολλο που χρησιµοποιούσε το 

ARPANET ήταν το NCP (Network Control Protocol), το οποίο, όµως, είχε το µειονέκτηµα ότι λειτουργούσε 

µόνο µε συγκεκριµένους τύπους υπολογιστών. Έτσι, δηµιουργήθηκε η ανάγκη στις αρχές του 1970 για ένα 

πρωτόκολλο που θα ένωνε όλα τα δίκτυα που είχαν δηµιουργηθεί µέχρι τότε. Το 1974 λοιπόν, δηµοσιεύεται 

η µελέτη των Βιντ Σερφ (Vint Cerf) και Μποµπ Κάαν (Bob Kahn) από την οποία προέκυψε το πρωτόκολλο 

TCP (Transmission Control Protocol) που αργότερα το 1978 έγινε TCP/IP, προστέθηκε δηλαδή το 

Internet Protocol (IP), και τελικά το 1983 έγινε το µοναδικό πρωτόκολλο που ακολουθούσε το 

ARPANET. 

 
    Το 1984 υλοποιείται το πρώτο DNS (Domain Name System) σύστηµα στο οποίο καταγράφονται 1000 

κεντρικοί κόµβοι και οι υπολογιστές του ∆ιαδικτύου πλέον αναγνωρίζονται από διευθύνσεις 

κωδικοποιηµένων αριθµών. Ένα ακόµα σηµαντικό βήµα στην ανάπτυξη του ∆ιαδικτύου έκανε το Εθνικό 

Ίδρυµα Επιστηµών (National Science Foundation, NSF) των ΗΠΑ, το οποίο δηµιούργησε την πρώτη 

διαδικτυακή πανεπιστηµιακή ραχοκοκαλιά (backbone), το NSFNet, το 1986. Ακολούθησε η ενσωµάτωση 

άλλων σηµαντικών δικτύων, όπως το Usenet, το Fidonet και το Bitnet. 

 

        Ο όρος ∆ιαδίκτυο/Ίντερνετ ξεκίνησε να χρησιµοποιείται ευρέως την εποχή που συνδέθηκε το 

APRANET µε το NSFNet και Ίντερνετ σήµαινε οποιοδήποτε δίκτυο χρησιµοποιούσε TCP/IP. Η µεγάλη 

άνθιση του ∆ιαδικτύου όµως, ξεκίνησε µε την εφαρµογή της υπηρεσίας του Παγκόσµιου Ιστού από 
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τον Τιµ Μπέρνερς-Λι στο ερευνητικό ίδρυµα CERN το 1989, ο οποίος είναι, στην ουσία, η πλατφόρµα, η 

οποία κάνει εύκολη την πρόσβαση στο Ίντερνετ, ακόµα και στη µορφή που είναι γνωστό σήµερα. 

 

1.3 Τι μας προσφέρει το Διαδίκτυο 
 
   Οι άνθρωποι χρησιµοποιούν το Internet βασικά για δύο πράγµατα[3] . Πρώτον για να αντλήσουν 

πληροφορίες και δεύτερον για να επικοινωνήσουν µε άλλους ανθρώπους που είναι κι αυτοί χρήστες του. 

 

   Μπορούµε να θεωρήσουµε το Internet σαν µια τεράστια αποθήκη πληροφορίας, µια παγκόσµια 

βιβλιοθήκη. Στους υπολογιστές του, βρίσκονται αποθηκευµένα χιλιάδες Gigabytes πληροφορίας, αρκετά 

από τα οποία διατίθενται ελεύθερα στους χρήστες του. Έτσι λοιπόν έχουµε τη δυνατότητα να 

χρησιµοποιούµε αποµακρυσµένες βάσεις δεδοµένων, να ανακτάµε αρχεία µε προγράµµατα, εικόνες, 

κείµενα, κλπ., να έχουµε πρόσβαση σε βιβλιοθήκες, να διαβάζουµε ηλεκτρονικές εφηµερίδες και περιοδικά, 

ακόµη και να παρακολουθούµε ραδιοφωνικά προγράµµατα. 

 

  Το Internet είναι επίσης ένα µέσο που µας επιτρέπει να ερχόµαστε σε επαφή µε άλλους ανθρώπους 

γρήγορα και εύκολα. Μπορούµε λοιπόν να ανταλλάξουµε ηλεκτρονικά µηνύµατα ή να µιλήσουµε “ζωντανά” 

µε έναν φίλο µας που βρίσκεται π.χ. στις ΗΠΑ, στην Κίνα ή σε κάποιο άλλο µέρος του κόσµου, να 

γνωρίσουµε καινούργιους ανθρώπους, να εγγραφούµε σε λίστες συζητήσεων εάν µας ενδιαφέρουν οι 

απόψεις των άλλων γύρω από κάποιο θέµα ή ακόµη να παίξουµε µια σειρά από παιχνίδια µε πολλούς 

αντιπάλους ταυτόχρονα που µπορεί να βρίσκονται διασκορπισµένοι σε διάφορα µέρη της γης. 

 

  Με λίγα λόγια το Internet απελευθέρωσε µε έναν πολύ ριζοσπαστικό τρόπο τα µέχρι πρότινος 

πολύ στενά όρια της επικοινωνίας και της διάχυσης της πληροφορίας επιτρέποντας σε όποιον 

βρίσκεται µπροστά από ένα τερµατικό να έχει πρόσβαση σχεδόν παντού, κάνοντας πλέον την 

γνώση ένα αγαθό προς κατανάλωση όλων των ανθρώπων ανά την υφήλιο. 
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Κεφάλαιο 2.  Ηλεκτρονικό εμπόριο 
 

 
   Τα τελευταία χρόνια το διαδίκτυο µέσω της ευρείς διάδοσης του προσέφερε στο σύνολο των επιχειρήσεων 

ένα νέο φάσµα δυνατοτήτων επικοινωνίας, διείσδυσης και ανάπτυξης του. Βασικός  παράγοντας ήταν οι 

τεχνολογικές εξελίξεις, µε σηµαντική καινοτοµία την ανάπτυξη εύχρηστων φυλλοµετρητών που διευκόλυναν 

την πρόσβαση στον κυβερνοχώρο. Έτσι ο όρος e-επιχειρείν (ηλεκτρονικό επιχειρείν , e-business)  

υιοθετήθηκε προκειµένου να διακρίνει και να ξεχωρίσει τις νεωτεριστικές επιχειρήσεις, οι οποίες επέλεξαν 

να επενδύσουν στη διεξαγωγή των δραστηριοτήτων τους µέσω των τηλεπικοινωνιακών δικτύων, των 

κατανεµηµένων υπολογιστών και του Internet, από εκείνες που σε πείσµα των καιρών και της τεχνολογικής 

εξέλιξης επιµένουν να χρησιµοποιούν παραδοσιακά µέσα και µεθόδους. Αντίστοιχα ο όρος e-εµπόριο 

(Ηλεκτρονικό Εµπόριο, e-commerce)  αφορά στη µεγάλη πλειονότητα των επιχειρηµατικών οίκων που 

διεξάγουν εµπόριο µέσω της νέας υποδοµής και τεχνοτροπίας marketing και πωλήσεων. 

 

2.1 Ορισμός  Ηλεκτρονικού Εμπορίου (τι είναι το ηλεκτρονικό εμπόριο;) 
 
   Το Ηλεκτρονικό Εµπόριο (ΗΕ) περιγράφει τις διαδικασίες αγοράς, πώλησης, µεταφοράς ή 

ανταλλαγής προϊόντων, υπηρεσιών και/ή πληροφοριών µέσω δικτύων υπολογιστών, 

περιλαµβανοµένου και του Internet ( ∆ιαδικτύου). Το ΗΕ µπορεί να οριστεί από τις παρακάτω σκοπιές[4]   

 
 
� Επικοινωνίες. Όσον αφορά τις επικοινωνίες, το ΗΕ είναι η παράδοση αγαθών, υπηρεσιών, 

πληροφοριών ή πληρωµών µέσω δικτύων υπολογιστών ή µε οποιοδήποτε άλλο ηλεκτρονικό τρόπο. 

� Εµπορική.Μιλώντας από την εµπορική σκοπιά, το ΗΕ παρέχει την δυνατότητα αγοράς και πώλησης 

προϊόντων, υπηρεσιών και πληροφοριών µέσω του ∆ιαδικτύου και µέσω άλλων online υπηρεσιών. 

� Επιχειρησιακή διεργασία. Σχετικά µε τις επιχειρησιακών διεργασιών, το ΗΕ αφορά στην εκτέλεση των 

εργασιών µε ηλεκτρονικό τρόπο, επιτυγχάνοντας επιχειρησιακές διεργασίες µέσω ηλεκτρονικών 

δικτύων και έτσι αντικαθιστώντας πληροφορίες που µέχρι πρότινος αφορούσαν σε φυσικές 

επιχειρησιακές διεργασίες. 

� Εξυπηρέτηση. Από την σκοπιά των υπηρεσιών, το ΗΕ είναι ένα εργαλείο που απευθύνεται στην 

ανάγκη των κυβερνήσεων, των εταιριών, των πελατών και της διοίκησης να περικόψουν το κόστος των 

υπηρεσιών, αλλά την ίδια στιγµή να βελτιώσουν την ποιότητα της εξυπηρέτησης πελατών και να 

αυξήσουν την ταχύτητα της εξυπηρέτησης. 

� Εκπαίδευση. Από την σκοπιά της εκπαίδευσης, το ΗΕ παρέχει την δυνατότητα εκπαίδευσης και 

επιµόρφωσης online σε σχολεία, πανεπιστήµια και σε άλλους οργανισµούς, περιλαµβανοµένων και των 

επιχειρήσεων. 

� Συνεργατική. Από την σκοπιά της συνεργασίας, το ΗΕ είναι το πλαίσιο για διεπιχειρησιακή και 
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ενδοεπιχειρησιακή συνεργασία. 

� Κοινωνική. Από την κοινωνική σκοπιά, το ΗΕ παρέχει µια θέση συγκέντρωσης µελών της κοινωνίας για 

εκµάθηση, συνδιαλλαγή και συνεργασία χωρίς να χρειάζεται κάποιο ιδιαίτερο επιπρόσθετο κόστος 

επιτρέποντας ακόµα και σε µικρές επιχειρήσεις ή σε µεµονωµένους ιδιώτες να εµπλακούν σε ένα 

σύνολο από δραστηριότητες. 

 

2.2 Ιστορικό Ηλεκτρονικού Εμπορίου 
 
   Αν και οι αγορές µέσω ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος έγιναν ευρέως γνωστές τα τελευταία χρόνια µε 

την εξέλιξη του World Wide Web, το Ηλεκτρονικό Εµπόριο προϋπάρχει εδώ και πολύ καιρό. Για δεκαετίες 

τώρα , οι τράπεζες χρησιµοποιούν τις ηλεκτρονικές µεταφορές χρηµατικών πόρων και άλλων πληροφοριών 

συναλλαγών (Electronic Funds Transfers, EFTs ) µέσω ασφαλών ιδιωτικών δικτύων. Ακολουθεί ένα 

σύντοµο ιστορικό της ανάπτυξης του Ηλεκτρονικού Εµπορίου : 

 

∆εκαετία του 1970 

Πρωτοεµφανίζονται τα συστήµατα ηλεκτρονικής µεταφοράς χρηµατικών πόρων (EFT) µεταξύ τραπεζών , τα 

οποία χρησιµοποιούν ασφαλή ιδιωτικά δίκτυα. Τα συστήµατα EFT αλλάζουν τη µορφή των αγορών όπως 

την ξέραµε µέχρι τότε. 

 

∆εκαετία  του 1980 

Οι τεχνολογίες ηλεκτρονικής επικοινωνίας, οι οποίες εδράζουν την λογική τους στην αρχιτεκτονική της 

ανταλλαγής µηνυµάτων (Συστήµατα EDI και ηλεκτρονικό ταχυδροµείο) διαδίδονται πλέον ευρέως. Πολλές 

δραστηριότητες, που παραδοσιακά γινόντουσαν χρησιµοποιώντας για βασικό µέσο το χαρτί, µπορούν 

πλέον να γίνουν ταχύτερα και µε µικρότερο κόστος. Οι συναλλαγές που  µέχρι πρότινος απαιτούσαν 

έντυπα, όπως παραγγελίες αγοράς, συνοδευτικά έγγραφα και επιταγές πληρωµής, µπορούν να γίνουν κατά 

ένα µέρος ή στο σύνολο τους ηλεκτρονικά – µε δοµηµένο τρόπο χάρη στα συστήµατα EDI ή µέσω του 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. 

 

Τέλη της δεκαετίας του 1980 – αρχές της δεκαετίας του 1990 

Τα ηλεκτρονικά δίκτυα προσφέρουν µια νέα µορφή κοινωνικής επικοινωνίας, µε δυνατότητες όπως 

ηλεκτρονικό ταχυδροµείο ( e-mails ) , ηλεκτρονική διασκευή ( conferencing ) και ηλεκτρονική συνοµιλία 

(IRC), οµάδες συζήτησης (Newsgroups, Forums), Μεταφορά αρχείων (FTP) κτλ. 

 
Μέσα της δεκαετίας του 1990 
Η εµφάνιση του παγκόσµιου Ιστού (WWW: World Wide Web) στο Internet και η επικράτηση των 

προσωπικών ηλεκτρονικών υπολογιστών (PC: Personal Computer) που χρησιµοποιούν λειτουργικά 

συστήµατα τύπου Windows(αλλά και άλλα παρεµφερή), προσφέρουν µία πλειάδα λύσεων απλοποιώντας 

το πρόβληµα της δηµοσίευσης και της εύρεσης πληροφοριών στο διαδίκτυο. Το Ηλεκτρονικό Εµπόριο µε 

αυτόν τον τρόπο θα γίνει ένας πολύ οικονοµικότερος τρόπος για την πραγµατοποίηση µεγάλου όγκου 
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συναλλαγών ενώ συγχρόνως διευκολύνει την παράλληλη λειτουργία µίας πληθώρας διαφορετικών 

επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων επιτρέποντας σε µικρές επιχειρήσεις να ανταγωνιστούν µεγαλύτερες, µε 

πολύ ευνοϊκότερες προϋποθέσεις. 

 

Τέλη της δεκαετίας του 1990 

Η καθιέρωση µεθόδων κρυπτογράφησης του περιεχοµένου και εξακρίβωσης της ταυτότητας του αποστολέα 

ηλεκτρονικών µηνυµάτων, καθώς και η σχετική προσαρµογή της νοµοθεσίας στους τοµείς των εισαγωγών-

εξαγωγών και των επικοινωνιών, καθιστούν δυνατή την πραγµατοποίηση ασφαλών διεθνών ηλεκτρονικών 

συναλλαγών. 

 

Σήµερα 

Η εποχή που το καλάθι των αγορών (shopping cart) και το σύστηµα ηλεκτρονικών πληρωµών ήταν 

συνώνυµα του Ηλεκτρονικού Εµπορίου έχει παρέλθει. Σήµερα, όταν αναφερόµαστε στο Ηλεκτρονικό 

λιανικό Εµπόριο (B2C) προϊόντων ή υπηρεσιών αναφερόµαστε στη συνδυασµένη χρήση ψηφιακών 

καναλιών (ecommerce websites, smart phones, κοινωνικά δίκτυα , emails, sms, µηχανές αναζήτησης, in-

store kiosks κλπ.) τα οποία συνδυαζόµενα αρµονικά συµβάλλουν στην επιτυχή online εµπορική 

δραστηριότητα της επιχείρησης σας. 

 

 

2.3 Ταξινόμηση Ηλεκτρονικού Εμπορίου (λαμβάνοντας υπόψη τη φύση των 
συναλλαγών) 
 
  Μια συνηθισµένη κατάταξη του ΗΕ είναι µε βάση τη φύση της συναλλαγής ή µε την σχέση ανάµεσα στους 

συµµετέχοντες. Υπάρχουν οι εξής τύποι συναλλαγών[4]  : 

 
� Επιχειρήσεις µε επιχειρήσεις (B2B). Όλοι οι συµµετέχοντες στο ΗΕ επιχείρησης µε επιχείρηση (Β2Β) 

είναι επιχειρήσεις ή άλλοι οργανισµοί. Σήµερα, πάνω από το 85% του όγκου του ΗΕ είναι Β2Β. 

� Επιχειρήσεις µε καταναλωτές (Β2C). Το ΗΕ επιχείρησης µε καταναλωτές (Β2C) περιλαµβάνει 

συναλλαγές λιανικού εµπορίου προϊόντων ή υπηρεσιών από επιχειρήσεις µε µεµονωµένους αγοραστές. 

� Επιχείρηση µε επιχείρηση µε καταναλωτή (Β2Β2C). Στο ΗΕ επιχείρησης µε επιχείρηση µε 

καταναλωτή (Β2Β2C), µια επιχείρηση παρέχει κάποιο προϊόν ή υπηρεσία σε µια επιχείρηση-πελάτη. Η 

επιχείρηση-πελάτης έχει τους δικούς της πελάτες, οι οποίοι µπορεί να είναι δικοί της υπάλληλοι, στους 

οποίους παρέχεται κάποιο το προϊόν ή η υπηρεσία, χωρίς να προσθέτει κάποια αξία σε αυτό. Ο όρος 

Β2Β περιλαµβάνει συχνά και το Β2B2C. 

� Καταναλωτής µε επιχείρηση (C2B). Η κατηγορία καταναλωτής µε επιχείρηση (C2Β) περιλαµβάνει 

άτοµα, τα οποία χρησιµοποιούν το Internet για να πωλούν προϊόντα ή υπηρεσίες σε οργανισµούς 

καθώς και άτοµα, που ψάχνουν να βρουν πωλητές για να τους κάνουν προσφορά για προϊόντα ή 

υπηρεσίες που χρειάζονται τα άτοµα. 
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� Καταναλωτής µε καταναλωτή (C2C). Στην κατηγορία καταναλωτή µε καταναλωτή (C2C), οι 

καταναλωτές πωλούν κατευθείαν σε άλλους καταναλωτές. Παραδείγµατα περιλαµβάνουν άτοµα που 

πωλούν κατοικίες, αυτοκίνητα κ.ο.κ. σε online µικρές αγγελίες. Η διαφήµιση προσωπικών υπηρεσιών 

µέσω του Internet κα η πώληση γνώσεων και εξειδίκευσης online είναι άλλα παραδείγµατα C2C. 

Επίσης, πολλές ιστοθετείς δηµοπρασιών επιτρέπουν σε άτοµα να προσφέρουν αντικείµενα για 

δηµοπρασία. 

� Εφαρµογές οµότιµων. Η τεχνολογία οµότιµων µπορεί να χρησιµοποιηθεί σε C2C, B2B και Β2C. Αυτή 

η τεχνολογία επιτρέπει σε δικτυωµένους οµότιµους υπολογιστές να µοιράζονται απευθείας µεταξύ τους 

δεδοµένα και επεξεργασία. Για παράδειγµα σε µια εφαρµογή οµότιµων C2C, οι άνθρωποι µπορούν να 

ανταλλάσσουν µουσική, βίντεο, λογισµικό και άλλα ψηφιακά προϊόντα ηλεκτρονικά. 

� Κινητό Εµπόριο. Οι συναλλαγές και οι δραστηριότητες εµπορίου µε φορητές συσκευές που διεξάγονται 

πλήρως ή µερικώς µέσα σε ένα ασύρµατο περιβάλλον αναφέρονται ως κινητό εµπόριο (m-commerce). 

Για παράδειγµα, από ορισµένα κατάλληλα εξοπλισµένα κινητά τηλέφωνα, ένα άτοµο µπορεί να 

πραγµατοποιήσει τραπεζικές συναλλαγές ή να παραγγείλει ένα βιβλίο από την Amazon.com. Αν οι 

συναλλαγές αυτές παρέχονται σε άτοµα, τα οποία βρίσκονται σε ορισµένες τοποθεσίες, σε 

συγκεκριµένους χρόνους, τότε αναφέρονται ως συναλλαγές εµπορίου βάσει τοποθεσίας (I-commerce). 

Ορισµένοι ορίζουν το m-commerce ως συναλλαγές που διεξάγονται από άτοµα, τα οποία βρίσκονται 

µακριά από το σπίτι ή το γραφείο τους.  

� Ενδοεπιχειρησιακό ΗΕ. Η κατηγορία ενδοεπιχειρησιακού ΗΕ περιλαµβάνει όλες τις εσωτερικές 

οργανωτικές δραστηριότητες, που περιλαµβάνουν ανταλλαγή αγαθών, υπηρεσιών ή πληροφοριών, 

ανάµεσα σε διάφορες µονάδες και άτοµα του οργανισµού. Οι δραστηριότητες ποικίλουν από πώληση 

εταιρικών αγαθών σε υπαλλήλους µέχρι online εκπαίδευση και συνεργατικές δραστηριότητες 

σχεδίασης. Το ενδοεπιχειρησιακό ΗΕ γίνεται συνήθως σε ενδοδίκτυα ή σε εταιρικές πύλες (γενικά, σε 

πύλες προς το Web). 

� Επιχειρήσεις µε υπαλλήλους (Β2Ε). Η κατηγορία επιχείρησης µε υπαλλήλους (Β2Ε) είναι ένα 

υποσύνολο της κατηγορίας διεπιχειρησιακού ΗΕ, κατά το οποίο ο οργανισµός παρέχει υπηρεσίες, 

πληροφορίες ή προϊόντα σε υπαλλήλους. Μια µεγάλη κατηγορία υπαλλήλων είναι οι κινητοί υπάλληλοι, 

π.χ. οι αντιπρόσωποι πωλήσεων. Το ΗΕ προς τέτοιους υπαλλήλους καλείται Β2Μ2Ε    (επιχείρηση µε 

κινητούς υπαλλήλους, business-to-mobile employees). 

� Συνεργατικό εµπόριο. Όταν άτοµα ή οµάδες επικοινωνούν ή συνεργάζονται online, τότε µπορούν να 

διεξάγουν συνεργατικό εµπόριο (c-commerce).Για παράδειγµα, επιχειρηµατικοί εταίροι σε διάφορες 

τοποθεσίες µπορούν να σχεδιάζουν µαζί ένα προϊόν, χρησιµοποιώντας τεχνολογία κοινής χρήσης 

οθόνων ή µπορούν να προβλέπουν από κοινού τη ζήτηση προϊόντων. 

� Μη επιχειρηµατικό ΗΕ. Ένας όλο και αυξανόµενος αριθµός µη επιχειρηµατικών ιδρυµάτων, όπως 

ακαδηµαϊκά ιδρύµατα, µη κερδοσκοπικοί οργανισµοί, θρησκευτικές οργανώσεις, κοινωνικές οργανώσεις 

και κυβερνητικές υπηρεσίες χρησιµοποιούν διάφορους τρόπους ΗΕ για να µειώσουν τα έξοδα τους 

(π.χ. να βελτιώσουν τις αγορές τους) ή για να βελτιώσουν τις λειτουργίες ή την εξυπηρέτηση των 

πελατών τους. 
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� Ηλεκτρονική εκπαίδευση. Στην ηλεκτρονική εκπαίδευση, η εκπαίδευση ή επιµόρφωση παρέχεται 

online. Η ηλεκτρονική εκπαίδευση χρησιµοποιείται ευρέως από οργανισµούς για εκπαίδευση 

υπαλλήλων. Γίνεται επίσης και από εικονικά πανεπιστήµια. 

� Ηλεκτρονική διακυβέρνηση. Στο ΗΕ ηλεκτρονικής διακυβέρνησης, µια κυβερνητική οντότητα αγοράζει 

ή παρέχει αγαθά, υπηρεσίες ή πληροφορίες σε επιχειρήσεις (G2B) ή σε πολίτες (G2C). 

 
 

2.4 Οφέλη από την χρησιμοποίηση του Ηλεκτρονικού Εμπορίου 
 

  Όλα τα πλεονεκτήµατα του Ηλεκτρονικού Εµπορίου µπορούν να συνοψιστούν σε µια πρόταση “Το 

Ηλεκτρονικό Εµπόριο µπορεί να αυξήσει τις πωλήσεις και να µειώσει το κόστος”[5].  

 

2.4.1 Για τους καταναλωτές 
 
� Το Ηλεκτρονικό Εµπόριο παρέχει έναν µηχανισµό για την αγορά προϊόντων και υπηρεσιών που 

λειτουργεί επί µονίµου βάσεως 24 ώρες την ηµέρα, 7 µέρες την εβδοµάδα , 365 µέρες το χρόνο, µε το 

πλεονέκτηµα ότι όλα µπορούν να γίνουν από την πολυθρόνα τους , το γραφείο ή το σπίτι τους. 

� Το Ηλεκτρονικό εµπόριο ξεπερνά τις δυσκολίες του παραδοσιακού εµπορίου που προέκυπταν από τις 

γεωγραφικές αποστάσεις δίνοντας την ευκαιρία σε εταίρους που βρίσκονται πολύ µακριά ο ένας από 

τον άλλο να συνεργάζονται.   

� Τους δίνει τη δυνατότητα πρόσβασης σε ένα ευρύ φάσµα πληροφοριών πραγµατικού χρόνου και 

υπηρεσιών οι οποίες θα τους βοηθήσουν να πάρουν πιο σωστές αποφάσεις στην αγορά των 

επιθυµητών προϊόντων. Χαρακτηριστικό παράδειγµα αποτελεί πλέον η δυνατότητα παρακολούθησης 

της κατάστασης στην οποία βρίσκεται η παραγγελία µέσω του δικτυακού τόπου του ηλεκτρονικού 

καταστήµατος ή µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. 

� Επιτρέπει σε συγκεκριµένα είδη προϊόντων όπως λογισµικό, µουσική κτλ να µπορούν να παραδίδονται 

άµεσα χωρίς να χρειάζεται η παράδοση µέσω ταχυδροµείου. 

� Το Ηλεκτρονικό Εµπόριο παρέχει στους αγοραστές έναν εύκολο τρόπο προσαρµογής και επιπέδου των 

πληροφοριών που θα λαµβάνουν για τα επιθυµητά προϊόντα. 

� Υπάρχει σύστηµα καταγραφής των ενεργειών που ακολούθησε ο πελάτης κατά τη διάρκεια επίσκεψης 

του στο ηλεκτρονικό κατάστηµα. Έτσι , την επόµενη φορά που θα το επισκεφτεί, οι προτάσεις για τα 

διάφορα προϊόντα φαίνονται ανάλογα µε τα ενδιαφέροντα και τις προηγούµενες αγορές του 

συγκεκριµένου καταναλωτή προσαρµόζοντας πρακτικά όλο το ηλεκτρονικό κατάστηµα στις ανάγκες του 

εκάστοτε καταναλωτή. 

 

2.4.2 Για τις επιχειρήσεις 
 
� Το Ηλεκτρονικό Εµπόριο αυξάνει την ταχύτητα και την ακρίβεια µε την οποία οι επιχειρήσεις 

ανταλλάσουν πληροφορίες και µειώνει το κόστος µε τη βοήθεια αυτοµατοποιηµένων επιχειρησιακών 
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διαδικασιών. 

� Επιτρέπει σε επιχειρήσεις να διευρύνουν τα γεωγραφικά όρια των δραστηριοτήτων τους µιας και η 

απόσταση δεν είναι πλέον πρόβληµα. 

� Μια εταιρία δε χρειάζεται απαραίτητα να κάνει φυσική παράδοση των προϊόντων όπως είναι το 

λογισµικό, αρκεί για παράδειγµα µόνο η ηλεκτρονική καταβολή των χρηµάτων από τον πελάτη µέσω 

πιστωτικών καρτών. 

� Η γνώση µιας επιχείρησης για τις προτιµήσεις των πελατών της αυξάνεται καθώς θα υπάρχει 

δυνατότητα καταγραφής και αποτίµησης των ιδιαιτέρων αναγκών τους επιτρέποντας της να 

προσαρµόζεται µέσω κατάλληλων λογισµικών στον καθένα πελάτη ξεχωριστά. 

 

 

2.5 Επιχειρηματικά μοντέλα Ηλεκτρονικού Εμπορίου 
 
  Ένα από τα βασικά χαρακτηριστικά του ΗΕ είναι ότι επιτρέπει τη δηµιουργία νέων επιχειρηµατικών 

µοντέλων. Ένα επιχειρηµατικό µοντέλο είναι µια µέθοδος εµπορικών δραστηριοτήτων, µε βάση την οποία 

µια εταιρεία µπορεί να παράγει έσοδα για να υποστηρίξει τον εαυτό της. Το µοντέλο επίσης καθορίζει σε 

ποιο σηµείο τοποθετείται η εταιρεία µέσα στην αλυσίδα αξίας – δηλαδή, µε ποιες δραστηριότητες η εταιρεία 

προσθέτει αξία στο προϊόν ή την υπηρεσία που παρέχει. (Η αλυσίδα αξίας είναι η σειρά δραστηριοτήτων 

πρόσθεσης αξίας, που εκτελεί ένας οργανισµός, για να επιτύχει τους σκοπούς του σε διάφορες φάσεις της 

διαδικασίας παραγωγής) [4] . 

 

  Τα επιχειρηµατικά µοντέλα είναι ένα υποσύνολο ενός επιχειρηµατικού σχεδίου ή µιας επιχειρησιακής 

µελέτης. Συχνά αυτές οι έννοιες µπερδεύονται, (µε άλλα λόγια, ορισµένοι εξισώνουν ένα επιχειρηµατικό 

µοντέλο µε ένα επιχειρησιακό σχέδιο). Ωστόσο, τα επιχειρησιακά σχέδια και οι επιχειρησιακές µελέτες 

είναι διαφορετικά πράγµατα από τα επιχειρηµατικά µοντέλα. 

 

2.5.1 Δομή επιχειρηματικών μοντέλων Ηλεκτρονικού Εμπορίου 
 
   Η δοµή των επιχειρηµατικών µοντέλων ποικίλει, επειδή οι µέθοδοι που χρησιµοποιούνται από τις 

διάφορες εταιρείες για να παράγουν έσοδα για την συντήρηση τους, διαφέρουν ευρέως. Παρόµοια, 

υπάρχουν αρκετές διαφορετικές δοµές επιχειρηµατικών µοντέλων ΗΕ, ανάλογα µε την εταιρεία, τον κλάδο 

κλπ. 

 

   Ένα πλαίσιο για αποτίµηση της βιωσιµότητας πρωτοβουλιών ηλεκτρονικού επιχειρείν, έχει την εξής 

µεθοδολογία[6]  : υπάρχουν οκτώ στοιχειώδη ή «ατοµικά» µοντέλα ηλεκτρονικού επιχειρείν, τα οποία 

µπορούν να συνδυάζονται κατά διαφορετικούς τρόπους για να δηµιουργήσουν λειτουργικές πρωτοβουλίες 

ηλεκτρονικού επιχειρείν. Τα οκτώ ατοµικά επιχειρηµατικά µοντέλα είναι το απευθείας marketing, ο 

διαµεσολαβητής, ο πάροχος περιεχοµένου, ο πάροχος πλήρων υπηρεσιών, η υποδοµή κοινής 
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χρήσης, ο ενοποιητής δικτύου αξίας, η εικονική κοινότητα, και ο συγχωνευτής υπηρεσιών για 

µεγάλους οργανισµούς. Κάθε ατοµικό µοντέλο µπορεί να περιγράφει από τέσσερα χαρακτηριστικά: 

στρατηγικοί στόχοι, πηγές εσόδων, κρίσιµοι παράγοντες επιτυχίας και βασικές ικανότητες που απαιτούνται. 

 

  Όλα τα επιχειρησιακά µοντέλα πρέπει να καθορίζουν το µοντέλο εσόδων και µια πρόταση οικονοµικού 

οφέλους. 

 

 

2.5.2 Τυπικά επιχειρηματικά μοντέλα στο Ηλεκτρονικό Εμπόριο 
 
� Online απευθείας marketing. [4] Το προφανέστερο µοντέλο είναι το µοντέλο των πωλήσεων online, 

από ένα κατασκευαστή σε ένα πελάτη (εξαλείφοντας τον διαµεσολαβητή). Ένα τέτοιο µοντέλο είναι 

ιδιαίτερα αποτελεσµατικό για ψηφιακά και υπηρεσίες (αυτά που παραδίδονται µε ηλεκτρονικό 

τρόπο).Υπάρχουν πολλές παραλλαγές σε αυτό το µοντέλο και χρησιµοποιείται στους τύπους Β2C 

(όπου ονοµάζεται ηλεκτρονικό λιανικό εµπόριο) και Β2Β του ΗΕ. 

� Ηλεκτρονικά συστήµατα προσφορών. Μεγάλες εταιρείες, ιδιωτικές ή δηµόσιες, συνήθως κάνουν τις 

µεγάλες όγκου ή µεγάλης αξίας αγορές τους µέσω ενός συστήµατος προσφορών, που είναι επίσης 

γνωστό σαν αντίστροφη δηµοπρασία. Ο αγοραστής ζητά από τους πιθανούς πωλητές να υποβάλουν 

προσφορές και η προσφορά µε τη χαµηλότερη τιµή κερδίζει. Μια τέτοια προσφορά µπορεί να κατατεθεί 

online, εξοικονοµώντας χρήµα και χρόνο. Τα ηλεκτρονικά συστήµατα προσφορών, των οποίων 

πρωτοπόρος ήταν η General Electric Corp., γίνονται όλο και περισσότερο δηµοφιλή. Αρκετές 

κυβερνητικές υπηρεσίες σήµερα στις Η.Π.Α κάνουν τις προµήθειες τους µέσω ηλεκτρονικών 

προσφορών. 

� Καθορισµός τιµής. Το µοντέλο τύπου καθορισµού τιµής που πρωτοχρησιµοποιήθηκε από την 

Priceline.com, επιτρέπει σε ένα αγοραστή να δώσει την τιµή που σκοπεύει να πληρώσει για ένα 

συγκεκριµένο προϊόν ή υπηρεσία. Το µοντέλο αυτό είναι επίσης γνωστό ως «µοντέλο συλλογής 

ζήτησης». 

� Εύρεση της καλύτερης τιµής. Σύµφωνα µε αυτό το µοντέλο, που είναι επίσης γνωστό ως «µοντέλο 

µηχανής αναζήτησης», ένας πελάτης καθορίζει τις ανάγκες του και µετά µια εταιρεία διαµεσολάβησης, 

όπως η Hotwire.com, συγκρίνει την αίτηση του πελάτη µε τα δεδοµένα µιας βάσης δεδοµένων, βρίσκει 

τη χαµηλότερη τιµή και την υποβάλλει στον καταναλωτή. Ο πιθανός αγοραστής έχει από 30 έως 60 

λεπτά να αποδεχθεί ή να απορρίψει την προσφορά. Πολλές εταιρείες χρησιµοποιούν παρόµοια µοντέλα 

για να βρουν την χαµηλότερη τιµή. Για παράδειγµα, οι καταναλωτές µπορούν να µπουν στην eloan.com 

για να βρουν το καλύτερο επιτόκιο για δάνειο αυτοκινήτου ή σπιτιού και στην insweb.com για να ψάξουν 

για ασφάλειες. Γνωστή εταιρεία στο χώρο αυτό είναι και η Dealtime.com. 

� Marketing σύνδεσης. Το marketing σύνδεσης είναι ένας διακανονισµός µε βάση τον οποίο είναι ένας 

εταίρος marketing (µια επιχείρηση, ένας οργανισµός, ή ακόµη και ένα άτοµο) παραπέµπει καταναλωτές 

στην ιστοθέτηση µιας εταιρείας πωλήσεων. Η παραποµπή γίνεται τοποθετώντας µια διαφηµιστική αφίσα 
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ή το λογότυπο της εταιρείας πωλήσεων στην ιστοθέτηση της εταιρείας σύνδεσης. Όταν ένας πελάτης, 

που παραπέµφθηκε στην ιστοθέτηση της εταιρείας πωλήσεων κάνει µια αγορά, ο εταίρος σύνδεσης 

παίρνει µια προµήθεια (η οποία µπορεί να είναι από 3 ως 15%) επί της τιµής αγοράς. Με άλλα λόγια, 

χρησιµοποιώντας το marketing σύνδεσης, µια πωλούσα εταιρεία δηµιουργεί µια εικονική οµάδα 

πωλήσεων µε προµήθεια. Η ιδέα αυτή, που πρωτοχρησιµοποιήθηκε από την CDNow (Hoffman και 

Novak 2000), χρησιµοποιείται τώρα από χιλιάδες εταιρείες λιανικών πωλήσεων και κατασκευαστές 

(affiliateworld.com). Για παράδειγµα, η Amazon.com έχει περίπου 500000 συνδεδεµένους πωλητές, 

αλλά η µικρή εταιρεία Cattoys.com δίνει σε άτοµα και σε οργανισµούς την ευκαιρία να τοποθετήσουν το 

λογότυπο και το δεσµό τους στις ιστοθέσεις τους για να παράγουν έσοδα από προµήθειες. 

� Προφορικό marketing. Σύµφωνα µε το µοντέλο προφορικού marketing, ένας οργανισµός µπορεί να 

αυξήσει τη φήµη της εταιρείας του ή ακόµη και να παράγει πωλήσεις παρακινώντας ανθρώπους να 

στείλουν µηνύµατα σε άλλους ανθρώπους ή να προσλάβει φίλους, ώστε να λάβουν µέρος σε ορισµένα 

προγράµµατα. Είναι κατά βάση ένα προφορικό marketing µε βάση το Web. 

� Οµαδικές αγορές. Στο συµβατικό εµπόριο, συνήθως δίνονται εκπτώσεις για αγορά µεγάλων 

ποσοτήτων. Έτσι, και στο ΗΕ έχει υιοθετηθεί η έννοια της συνάθροισης ζήτησης, µε βάση την οποία 

ένας τρίτος βρίσκει άτοµα ή ΜΜΕ (µικροµεσαίες επιχειρήσεις), συναθροίζει τις παραγγελίες τους για να 

δηµιουργήσει µια µεγάλη ποσότητα και µετά διαπραγµατεύεται (ή ζητά προσφορές) για την καλύτερη 

συµφωνία. Έτσι χρησιµοποιώντας την έννοια των οµαδικών αγορών, µια µικρή επιχείρηση ή ακόµη και 

ένα άτοµο µπορεί να επιτύχει µια έκπτωση. Αυτό το µοντέλο, είναι επίσης γνωστό σαν «µοντέλο αγοράς 

όγκου». Μερικοί από τους κορυφαίους συναθροιστές είναι οι Letsbuyit.com και Shop2gether.com. 

Υπάρχουν αρκετές παραλλαγές στις οµαδικές αγορές που είναι επίσης γνωστές όπως e-co-ops . Για 

παράδειγµα, η Accompany.com, αναφέρει την προτεινόµενη τιµή για ένα προϊόν και µια εκ των 

προτέρων διαπραγµατευθείσα τιµή µε έκπτωση. Κατόπιν προσκαλεί καταναλωτές να δώσουν µια 

παραγγελία και να καθορίσουν µια τιµή, που είναι χαµηλότερη από την τιµή µε έκπτωση (αλλά όχι 

υπερβολικά χαµηλότερη). Όσο περισσότεροι δώσουν παραγγελίες, τόσο χαµηλότερη γίνεται η 

δηµοσιευµένη τιµή, λόγω του αυξηµένου όγκου, που παράγεται κατά την διάρκεια µιας 

προκαθορισµένης περιόδου αγορών. Έτσι, ο αγοραστής µπορεί να πληρώσει µια τιµή που να είναι 

ακόµη πιο χαµηλή από την αρχική του προσφορά. Αν ένα άτοµο συµµετέχει σε µια τέτοια αγορά, τότε 

πρέπει να στείλει email ή να τηλεφωνήσει στους φίλους του να αγοράσουν επίσης (µια µορφή 

προφορικού marketing) και έτσι να µειώσουν την τιµή του προϊόντος. 

� Online δηµοπρασίες. Σχεδόν όλοι ακούσαµε για την eBay.com, τη µεγαλύτερη παγκοσµίως online 

εταιρεία δηµοπρασιών. Αρκετές εκατοντάδες άλλες εταιρείες, περιλαµβανοµένων των Amazon.com και 

Yahoo.com διεξάγουν επίσης online δηµοπρασίες. Σύµφωνα µε τον πιο δηµοφιλή τύπο δηµοπρασιών, 

οι online αγοραστές κάνουν διαδοχικές προσφορές για διάφορα αγαθά και υπηρεσίες και όποιος δώσει 

την υψηλότερη προσφορά αγοράζει το προσφερόµενο είδος. 

� Εξειδίκευση προϊόντος και υπηρεσίας. Εξειδίκευση προϊόντων ή υπηρεσιών σηµαίνει κατασκευή 

ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας σύµφωνα µε τις προδιαγραφές του αγοραστή. Η εξειδίκευση δεν είναι 

ένα νέο µοντέλο. Αλλά το νέο είναι η δυνατότητα ταχείας εξειδίκευσης προϊόντων online σε τιµές όχι 
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πολύ υψηλότερες από τις τιµές των αντίστοιχων µη εξειδικευµένων προϊόντων. Η Dell Computers είναι 

ένα καλό παράδειγµα εταιρείας, που εξειδικεύει προσωπικούς υπολογιστές για τους πελάτες της. Η 

διαµόρφωση των λεπτοµερειών των εξειδικευµένων προϊόντων, ακόµη και η σχεδίαση, η παραγγελία 

και η πληρωµή γίνονται online. H εξειδίκευση µπορεί να γίνει και σε µεγάλη κλίµακα οπότε και 

ονοµάζεται µαζική εξειδίκευση. 

� Ηλεκτρονικές θέσεις αγορών και ανταλλακτήρια. Οι ηλεκτρονικές θέσεις αγορών υπήρχαν σε 

µεµονωµένες εφαρµογές για δεκαετίες (π.χ. στα χρηµατιστήρια µετοχών και εµπορευµάτων). Αλλά, από 

το 1999, χιλιάδες ηλεκτρονικές θέσεις αγορών έχουν εισάγει νέες δυνατότητες στη διαδικασία 

διαπραγµάτευσης, εισερχόµενες στο Internet. Αν η οργάνωση και η διαχείριση τους είναι σωστή, οι 

ηλεκτρονικές θέσεις αγορών µπορούν να παρέχουν σηµαντικά οφέλη τόσο στους πωλητές, όσο και 

στους αγοραστές. Ιδιαίτερο ενδιαφέρον έχουν οι κάθετες θέσεις αγορών, οι οποίες επικεντρώνονται σε 

ένα κλάδο της βιοµηχανίας (π.χ. η NewView.com για τον κλάδο του χάλυβα και η Chemconnect.com για 

τη χηµική βιοµηχανία. 

� Ολοκλήρωση αλυσίδας αξίας. Το µοντέλο αυτό, που είναι παρόµοιο µε το προηγούµενο προσφέρει 

συµπληρωµατικούς στόχους και υπηρεσίες που συναθροίζουν πλούσια σε πληροφορίες προϊόντα µέσα 

σε ένα πλήρες πακέτο πελατών, προσθέτοντας έτσι αξία στο προϊόν. Για παράδειγµα, η Carpoint.com 

παρέχει αρκετές υπηρεσίες, που σχετίζονται µε την αγορά αυτοκινήτων, που περιλαµβάνουν και την 

ασφάλιση. 

� Πάροχοι υπηρεσιών αλυσίδας αξίας. Αυτοί οι πάροχοι ειδικεύονται στη λειτουργία της αλυσίδας 

προµηθειών, όπως στην τροφοδοσία (UPS.com) ή και στις πληρωµές (PayPal.com, που είναι τώρα στο 

τµήµα της eBay). 

� Μεσίτες πληροφοριών. Οι µεσίτες πληροφοριών παρέχουν διασφάλιση του απορρήτου, εµπιστοσύνη, 

συµφωνίες, αναζήτηση, περιεχόµενο και άλλες υπηρεσίες (π.χ. Bizrate.com, Google.com). 

� Εµπορικές συναλλαγές. Με βάση αυτό το µοντέλο, εταιρείες ανταλλάσουν πλεονάσµατα που δεν 

χρειάζονται, µε πράγµατα που χρειάζονται. Ένας εµπορικός διαπραγµατευτής (π.χ. BigVine.com) κάνει 

αυτές τις ανταλλαγές. 

� Μεγάλες εκπτώσεις. Εταιρείες όπως την Half.com προσφέρουν προϊόντα και υπηρεσίες µε µεγάλες 

εκπτώσεις, π.χ. 50% της λιανικής τιµής. 

� Μέλη. Ένα δηµοφιλές µοντέλο παραδοσιακού εµπορίου, µε βάση το οποίο µόνο µέλη έχουν εκπτώσεις, 

και προσφέρεται επίσης online (π.χ. Netmarket.com και NYTimes.com). 

� Βελτιωτές αλυσίδας προµηθειών. Μια από τις κύριες συνεισφορές του ΗΕ, είναι η δηµιουργία νέων 

µοντέλων, τα οποία αλλάζουν ή βελτιώνουν τη διαχείριση της αλυσίδας προµηθειών. Πιο ενδιαφέρουσα 

είναι η µετατροπή µιας γραµµικής αλυσίδας προµηθειών, η οποία µπορεί να είναι αργή, ακριβή και µε 

πιθανότητα να περιέχει σφάλµατα, σε ένα κέντρο συγκέντρωσης. 

 

   Για να επιτύχουν στην ταχέως εξελισσόµενη αγορά, τα επιχειρηµατικά µοντέλα και τα µοντέλα παραγωγής 

εσόδων πρέπει συχνά να αλλάζουν ανάλογα µε τις µεταβαλλόµενες συνθήκες της αγοράς. 
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  Οποιοδήποτε από τα προηγούµενα επιχειρηµατικά µοντέλα µπορεί να χρησιµοποιηθεί ανεξάρτητα ή µπορεί 

να συνδυαστεί µε τα υπόλοιπα ή µε κάποιο παραδοσιακό επιχειρησιακό µοντέλο. Μια εταιρεία µπορεί να 

χρησιµοποιήσει αρκετά διαφορετικά επιχειρησιακά µοντέλα. Τα µοντέλα µπορούν να χρησιµοποιηθούν για 

B2C, B2B και για άλλες µορφές ΗΕ. Αν και ορισµένα από τα µοντέλα περιορίζονται σε B2C ή σε B2B, άλλα 

µοντέλα µπορούν να χρησιµοποιηθούν σε αρκετούς τύπους συναλλαγών. 

 
  Στην παρούσα µελέτη µας, το επίκεντρο της προσοχής µας εστιάζεται στις ηλεκτρονικές θέσεις αγορών, 

καθώς και στις οµαδικές αγορές-πωλήσεις B2B. Το συγκεκριµένο επιχειρηµατικό µοντέλο, όπως έχει ήδη 

αναφερθεί έχει ιδιαίτερες εφαρµογές στην κάθετη συνεργασία για έναν συγκεκριµένο κλάδο. Νεότερες 

εφαρµογές του εξειδικεύουν πλέον την χρησιµότητα του και στην οριζόντια συνεργασία, αλλά και σε πιο 

σύνθετες µορφές συνεργασίας. Η δηµιουργία λοιπόν ηλεκτρονικών αγορών B2B, όπου θα µπορούν µέσω 

αυτών οι επιχειρήσεις να δηµιουργούν πιο σύνθετες µορφές συνεργασίας αποτελεί ένα σχετικά νέο 

επιχειρηµατικό µοντέλο συνεργασίας των επιχειρήσεων µε µία πλειάδα εφαρµογών, αλλά και 

πλεονεκτηµάτων.  
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Κεφάλαιο 3. Ηλεκτρονικές Αγορές για Επιχειρήσεις προς Επιχειρήσεις (B2B) 
 

 

3.1 Ορισμός Ηλεκτρονικών Αγορών Business to Business (B2B) 
 

«Οι Ηλεκτρονικές Αγορές B2B είναι τοποθεσίες, όπου επιχειρήσεις αποκλειστικά και µόνο (αγοραστές και 

πωλητές) έρχονται σε επαφή και κάνουν συναλλαγές µε ηλεκτρονικά µέσα. Οι τοποθεσίες αυτές µπορεί να 

είναι φυσικές, εικονικές ή εννοιολογικές» [7]. 

 

3.2 Ταξινόμηση Ηλεκτρονικών Αγορών B2B 
 

3.2.1 Πλαίσιο αναγνώρισης και ταξινόμησης Ηλεκτρονικών Αγορών B2B 
 
   Με βάση την ενδελεχή έρευνα της βιβλιογραφίας συνοψίζονται εννέα από τις πιο 

αποδεκτές ταξινοµήσεις Ηλεκτρονικών Αγορών . Για να υπάρξει σαφήνεια, οι ταξινοµήσεις 

οµαδοποιούνται ανάλογα µε το αν πληρούνται τα κριτήρια ταξινόµησης που σχετίζονται µε 

συµµετέχοντες ή φορείς εκµετάλλευσης. Οι περισσότερες από αυτές τις ταξινοµήσεις είναι κάπως 

παρόµοιες και µερικές συχνά αντιµετωπίζονται ως ίδιες. Σε αυτή την ενότητα, παρέχουµε µια 

περιγραφή της κάθε ταξινόµησης, και εξηγούνται οι οµοιότητες και οι διαφορές µε 

άλλες ταξινοµήσεις. Οι οµοιότητες προβάλλονται σε καθεµία από τις παρακάτω ενότητες, 

µε τέτοιο τρόπο, ώστε όταν συζητάµε για µια ταξινόµηση, θα προβάλλονται τις οµοιότητες του µε 

όλες οι προηγούµενες ταξινοµήσεις [8] . 

 
 
 
ΠΙΝΑΚΑΣ 3.1: Πλαίσιο ταξινόµησης Ηλεκτρονικών Αγορών 
Αριθµός συµµετεχόντων Πολλές προς 

Πολλές 
Πολλές προς Λίγες Λίγες προς Λίγες 

∆ιάσταση σχέσεων  Ιεραρχική Προσανατολισµένη στην αγορά 
Αγοραστική συµπεριφορά Μεµονωµένες 

αγορές 
Επαναλαµβανόµενες 

αγορές 
Συστηµατικές αγορές 

Είδος ιδιοκτησίας Ανεξάρτητες Consortia Ιδιωτικές 
Πεδίο δράσης  Οριζόντιες Κάθετες 
Μηχανισµός συναλλαγών Ανταλλακτήριο ∆ηµοπρασίες Ηλεκτρονικοί 

Κατάλογοι 
Πλατφόρµες 
συνεργασίας 

Είδος προϊόντων Τυποποιηµένα ∆ιαφοροποιηµένα 
Προσανατολισµός  Ουδέτερος Προκατειληµµένος 
Είδος χρέωσης Βάση 

συναλλαγών 
Βάση 

συνδροµής 
Βάση χρέωσης 

Άδειας Λειτουργίας 
∆ωρεάν Χρέωση 
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3.2.2 Ταξινόμηση λαμβάνοντας υπόψη το πεδίου δράσης των ΗΑ 
 
   Ανάλογα µε τον τοµέα στον οποίο δραστηριοποιούνται οι εταιρείες που εξυπηρετεί µία Ηλεκτρονική 

Αγορά, µπορεί να χαρακτηριστούν είτε οριζόντιες είτε κάθετες. Οι οριζόντιες Ηλεκτρονικές Αγορές 

εµφανίστηκαν νωρίτερα από τις κάθετες, και διακινούν προϊόντα τα οποία µπορούν να χρησιµοποιηθούν 

από όλες τις επιχειρήσεις, όπως για παράδειγµα οι προµήθειες γραφείου και τα προϊόντα που αφορούν σε 

συντήρηση, επιδιόρθωση και λειτουργία. Οι κάθετες Ηλεκτρονικές Αγορές εξυπηρετούν τα συµφέροντα 

συγκεκριµένων κλάδων επιχειρήσεων, ανεξαρτήτως αν τα προϊόντα που χρειάζονται είναι εξειδικευµένα ή 

όχι. Παρ’ όλα αυτά, για τις περισσότερες βιοµηχανίες, η ανάγκη για προϊόντα τα οποία είναι εξειδικευµένα 

και τα οποία χρειάζονται ως µέρος της παραγωγικής τους αλυσίδας είναι πολύ µεγαλύτερη από εκείνη για 

προϊόντα τα οποία είναι τυποποιηµένα[7] . 

 

3.2.3 Ταξινόμηση βάση του πλήθους των εταιρειών που συμμετέχουν σε μία ΗΑ 
 
Οι Ηλεκτρονικές Αγορές µπορεί να τα διαχωριστούν σε:  

 

� Ηλεκτρονικές Αγορές µεταξύ πολλών προς πολλές επιχειρήσεις 

� Ηλεκτρονικές Αγορές µεταξύ πολλών προς λίγες 

� Ηλεκτρονικές Αγορές µεταξύ πολλών προς µία επιχείρηση 

� Ηλεκτρονικές Αγορές µεταξύ µίας προς µία ή µίας προς λίγες  

 

   Αντανακλώντας τη δοµή της αγοράς στα οικονοµικά, οι Ηλεκτρονικές Αγορές µεταξύ πολλών προς πολλές 

επιχειρήσεις, συναντώνται και ως καθαρές αγορές, καθώς η συµµετοχή πολλών εταιρειών, αναπτύσσει τον 

ανταγωνισµό. Οι Ηλεκτρονικές Αγορές µεταξύ πολλών προς λίγες ή πολλών προς µία ονοµάζονται αλλιώς 

και ολιγοπώλια ή µονοπώλια διότι στην µία πλευρά βρίσκονται λίγες ή µία µόνο µεγάλη επιχείρηση[7] . 

 

3.2.4 Ταξινόμηση βάση της διάστασης των σχέσεων μεταξύ των επιχειρήσεων 
 
   Όταν οι συµµετέχοντες αγοράζουν και πωλούν τα προϊόντα σε απευθείας σύνδεση, διαµορφώνουν 

διαφορετικές σχέσεις στρατηγικών, οι οποίες µπορεί να είναι είτε προσανατολισµένες σε περιβάλλον της 

αγοράς ή ιεραρχικές. Αυτές οι στρατηγικές σχέσεις χρειάζονται διαφορετικές τεχνολογίες για την υποστήριξη 

τους. Για παράδειγµα, προκειµένου να υποστηριχθούν σχέσεις προσανατολισµένες σε περιβάλλον της 

αγοράς, οι τεχνολογίες που διευκολύνουν την αναζήτησή και τον καθορισµό των τιµών είναι σηµαντικές. 

Προκειµένου να υποστηριχθούν ιεραρχικές σχέσεις, η διαχείριση της ροής εργασίας και η βελτιστοποίηση 

των επιχειρησιακών διαδικασιών είναι το κλειδί. Ηλεκτρονικές Αγορές που παρέχουν τεχνολογία για τη 

στήριξη των σχέσεων της αγοράς ή ιεραρχικών σχέσεων καλούνται προσανατολισµένες στην αγορά ή 

ιεραρχικές , αντίστοιχα[7] . 
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3.2.5 Ταξινόμηση βάση του είδους της αγοραστικής συμπεριφοράς των επιχειρήσεων 
 
   Το κριτήριο της αγοραστικής συµπεριφοράς των συµµετεχόντων είναι το ίδιο µε την διάσταση των 

σχέσεων, εκτός από το ότι αυτή η ταξινόµηση προέρχεται από την εµπειρική παρατήρηση, ενώ η 

ταξινόµηση σύµφωνα µε τις σχέσεις µεταξύ των επιχειρήσεων είναι θεωρητική. Για παράδειγµα, οι 

µεµονωµένες αγορές περιλαµβάνουν εφάπαξ σχέσεις, όπως αυτές µεταξύ επιχειρήσεων που συµµετέχουν 

σε δηµοπρασίες (π.χ. IronPlanet (www.ironplanet.com) ). Στις επαναλαµβανόµενες αγορές, οι αγοραστές 

αγοράζουν επανειληµµένα από τον προτιµώµενο προµηθευτή 

µέσω ηλεκτρονικών καταλόγων. Στις προγραµµατισµένες αγορές, οι αγοραστές αγοράζουν από έναν µόνο 

προµηθευτή. Μερικές φορές οι προγραµµατισµένες αγορές περιλαµβάνουν την ανταλλαγή πληροφοριών 

και τη συνεργασία, εκτός από απλά και µόνο τις συναλλαγές .  

3.2.6 Ταξινόμηση βάση του είδους της ιδιοκτησίας των ΗΑ  
 
Οι Ηλεκτρονικές Αγορές ταξινοµούνται ανάλογα µε το είδος της ιδιοκτησίας τους σε: 

 

� Ανεξάρτητες Ηλεκτρονικές Αγορές 

� Consortia Ηλεκτρονικές Αγορές 

� Ιδιωτικές Ηλεκτρονικές Αγορές 

 

Οι ανεξάρτητες Ηλεκτρονικές Αγορές λέγονται και αλλιώς δηµόσιες ή ανοιχτές, διότι είναι ανοιχτές σε 

όλους τους συµµετέχοντες µε ελάχιστους περιορισµούς. Αυτές οι Ηλεκτρονικές Αγορές ανήκουν συνήθως 

σε ένα ουδέτερο τρίτο πρόσωπο ή οργανισµό, όπως venture capitalists ή έναν εµπορικό οργανισµό.  

 

Οι Consortia Ηλεκτρονικές Αγορές ανήκουν συνήθως σε µεγάλους αγοραστές ή πωλητές. Συχνά όµως, 

είναι ανοιχτές και σε νέους µετόχους µετά την αρχική τους ίδρυση.  

 

Οι ιδιωτικές Ηλεκτρονικές Αγορές χρησιµοποιούνται από τις µεγάλες επιχειρήσεις για να διευκολύνουν τη 

διαδικασία των πωλήσεών τους και αποκλείουν τη συµµετοχή άλλων ανταγωνιστών. Ο πολλαπλασιασµός 

των ιδιωτικών Ηλεκτρονικών Αγορών γίνεται διότι γίνεται διευκόλυνση των  ήδη υπαρχουσών σχέσεων 

πωλητή-αγοραστή, και διατηρείται ένα υψηλότατο επίπεδο εµπιστοσύνης ανάµεσα στους εταίρους για 

εµπιστευτικές πληροφορίες που αφορούν τις συναλλαγές[7] . 

 

3.2.7 Ταξινόμηση βάση του είδους των προϊόντων που διακινούνται σε μία ΗΑ 
 
   Οι Ηλεκτρονικές Αγορές διαχωρίζονται και ανάλογα µε το είδος των προϊόντων που διακινούνται σε αυτές. 

Ειδικότερα, µπορούν να διακινούν είτε τυποποιηµένα προϊόντα είτε διαφοροποιηµένα. Η τυποποίηση ή όχι 

των προϊόντων σχετίζεται µε τον τρόπο µε τον οποίο αυτά αγοράζονται. Τα  τυποποιηµένα προϊόντα λοιπόν 
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είναι πιο πιθανό να πωλούνται σε Ηλεκτρονικές Αγορές που είναι προσανατολισµένες σε περιβάλλον της 

αγοράς, ενώ τα διαφοροποιηµένα προϊόντα τα συναντάµε συνήθως σε αγορές που οι σχέσεις είναι 

ιεραρχικές[7] . 

 

3.2.8 Ταξινόμηση βάση του προσανατολισμού των ΗΑ 
 
   Μερικές φορές µία Ηλεκτρονική Αγορά εξυπηρετεί τα συµφέροντα µίας συγκεκριµένης οµάδας 

συµµετεχόντων σε αυτή. Τέτοιου είδους Ηλεκτρονικές Αγορές ονοµάζονται προκατειληµµένες και µπορεί να 

είναι προσανατολισµένες στα συµφέροντα των αγοραστών ή προσανατολισµένες στα συµφέροντα των 

προµηθευτών. Οι ιδιωτικές και οι Consortia Ηλεκτρονικές Αγορές λειτουργούν πάντα ως προκατειληµµένες 

διότι εξυπηρετούν τα συµφέροντα των ιδρυτικών µελών τους. Αυτά τα ιδρυτικά µέλη είναι µεγάλες εταιρείες 

που έχουν τεράστια οικονοµική δύναµη σε σχέση µε τους µικρούς εµπορικούς τους εταίρους. Η πλειονότητα 

των Ηλεκτρονικών Αγορών που είναι ανεξάρτητες, είναι και ουδέτερες, δηλαδή δεν εξυπηρετούν τα 

συµφέροντα κάποιας οµάδας συµµετεχόντων. Παρ’ όλα αυτά υπάρχουν και µερικές ανεξάρτητες 

Ηλεκτρονικές Αγορές που λειτουργούν ως προκατειληµµένες. Για παράδειγµα υπάρχουν Ηλεκτρονικές 

Αγορές που εστιάζουν στην συνάθροιση των αναγκών µικρών επιχειρήσεων, διαπραγµατευόµενες 

συµβόλαια µε τους προµηθευτές εκ µέρους των µικρών αγοραστών[7] . 

 

 

3.2.9 Ταξινόμηση μοντέλων συναλλαγών στις Ηλεκτρονικές Αγορές B2B 
 
� Μοντέλο ανταλλακτηρίου.[8] Ένα ανταλλακτήριο πολλών προς πολλές επιχειρήσεις συνδέει πολλούς 

συµµετέχοντες από την πλευρά των αγοραστών και την πλευρά των πωλητών, ταυτόχρονα, µε 

δυναµική και σε πραγµατικό χρόνο τιµολόγηση βάση της προσφοράς και της ζήτησης κάνοντας µια 

«έξυπνη» αντιστοίχηση των παραγγελιών αγοράς και πώλησης. Είναι στην ουσία ένα µοντέλο 

χρηµατιστηρίου, το οποίο ενέχει ρευστότητα και κατεβάζει σηµαντικά το κόστος των συναλλαγών για 

τους πωλητές και τους αγοραστές. Το µοντέλο του ανταλλακτηρίου έχει µεγαλύτερη εφαρµογή σε 

επιχειρήσεις και προϊόντα που είναι εµπορικά από τη φύση τους και δεν απαιτούν επιπρόσθετες 

πληροφορίες για τους εµπλεκόµενους. 

� Μοντέλο δηµοπρασιών. Σε ένα µοντέλο Ηλεκτρονικής Αγοράς που είναι προσανατολισµένη στα 

συµφέροντα του πωλητή, ένας πωλητής εµπλέκεται µε πολλούς αγοραστές σε µία διαδικασία 

προσφορών προκειµένου να προσδιοριστεί ο νικητής που θα πάρει το αντικείµενο. Ένα τέτοιου είδους 

µοντέλο ωφελεί τα µέγιστα τον πωλητή διότι του διασφαλίζει τη µεγαλύτερη δυνατή προσφορά για το 

προϊόν ή την υπηρεσία που προσφέρει.  

� Μοντέλο αντίστροφων δηµοπρασιών. Η αντίστροφη δηµοπρασία σε αντίθεση µε την παραδοσιακή 

εξυπηρετεί τα συµφέροντα του αγοραστή. Ο αγοραστής επιζητεί προσφορές από πολλούς 

πιστοποιηµένους προµηθευτές, που διαγωνίζονται ποιός θα προµηθεύσει το προϊόν ή την υπηρεσία 

στον αγοραστή, χρησιµοποιώντας µία δυναµικά µειούµενη τιµολόγηση. Αυτή η µορφή δηµοπρασίας 
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ωφελεί τον αγοραστή, διότι του επιτρέπει να αγοράσει προϊόντα και υπηρεσίες στη χαµηλότερη δυνατή 

προσφορά.  

� Μοντέλο διαπραγµάτευσης. Το µοντέλο διαπραγµάτευσης διευκολύνει µεµονωµένους αγοραστές και 

µεµονωµένους πωλητές να διαπραγµατευτούν την τιµή, την ποσότητα και άλλες παραµέτρους της 

συναλλαγής. Η διαπραγµάτευση είναι ένας προς έναν και µπορεί να περιλαµβάνει πολύπλοκές 

λεπτοµέρειες που αφορούν το συµβόλαιο και τους όρους του. Το µοντέλο της διαπραγµάτευσης είναι 

χρήσιµο µεταξύ γνωστών συµµετεχόντων που έχουν ήδη σχέση αγοραστή-πωλητή. Το µοντέλο αυτό 

επίσης, αποτελεί µία παραδοσιακή µέθοδο που χρησιµοποιείται στη διαδικασία των προµηθειών, η 

οποία παλαιότερα γίνονταν και µέσω τηλεφώνου ή µε προσωπική επαφή. Προτιµάται συνήθως όταν τα 

συµβόλαια µεταξύ των εταιρειών είναι µακροχρόνια. Μπορεί επίσης να χρησιµοποιηθεί και ως µία 

επιπρόσθετη επιλογή συναλλαγών σε µία ιστοσελίδα η οποία έχει και άλλα µοντέλα συναλλαγών. 

� Μοντέλο ηλεκτρονικών καταλόγων. Αυτό το µοντέλο είναι σχετικά απλό, είναι προσανατολισµένο 

στον αγοραστή και συγκεντρώνει καταλόγους προϊόντων και υπηρεσιών από τους πωλητές σε µία 

ιστοσελίδα. Η τιµολόγηση στο µεγαλύτερο µέρος της διαδικασίας είναι στατική, καθώς οι πωλητές 

αναρτούν τις τιµές για τα προϊόντα τους και οι αγοραστές αποφασίζουν αν θα αγοράσουν ή όχι το 

προϊόν στη βάση της αναρτηµένης τιµής. Οι αγοραστές εντοπίζουν τους πωλητές από τη βάση 

δεδοµένων της ηλεκτρονικής αγοράς και κλείνουν την συµφωνία είτε εντός είτε εκτός διαδικτύου. 

� Μοντέλο αιτήσεων για προσφορά. Στην παραδοσιακή διαδικασία προµηθειών, ο αγοραστής στέλνει 

αιτήσεις για προσφορά σε υποψήφιους προµηθευτές. Αυτές οι αιτήσεις έχουν λεπτοµερείς 

προδιαγραφές και οδηγίες όσων αφορά το είδος και την ποσότητα των προϊόντων που ζητούνται, όπως 

επίσης και άλλες παραµέτρους της παραγγελίας. Αφότου οι προµηθευτές καταθέσουν ανταγωνιστικές 

προσφορές, ο αγοραστής επιλέγει την προσφορά που κερδίζει βάσει της χαµηλότερης τιµής και στέλνει 

την εντολή της παραγγελίας στην εταιρεία που κέρδισε. Πολλές από τις σχέσεις πωλητή-αγοραστή είναι 

µακρόπνοες. Παρ’ όλα αυτά στην περίπτωση νέων συµβολαίων προµηθειών, η απόκτηση νέων 

προµηθευτών είναι µία ακριβή και χρονοβόρα διαδικασία. Όµως χρησιµοποιώντας µια διαδικτυακή 

πλατφόρµα αιτήσεων για προσφορές, οι αγοραστές επιτυγχάνουν µεγαλύτερη αποτελεσµατικότητα και 

µείωση του κόστους όσων αφορά την απόκτηση νέων προµηθευτών. Οι πλατφόρµες αυτές µπορούν να 

χρησιµοποιηθούν επιπρόσθετα και για την υλοποίηση αντίστροφων δηµοπρασιών καθώς οι µηχανισµοί 

τους συµπίπτουν σε κάποιο βαθµό. 

 

   Οι παραπάνω είναι όλοι οι βασικοί µηχανισµοί συναλλαγών που µπορούν να πραγµατοποιηθούν εντός 

µίας Ηλεκτρονικής Αγοράς B2B. Όπως είδαµε και στον πίνακα 3.1 όµως απουσιάζει από τα αναφερόµενα 

µοντέλα, αυτό της πλατφόρµας συνεργασίας. Οι πλατφόρµες συνεργασίας προσφέρουν ένα σετ από 

προγράµµατα λογισµικού και υπηρεσιών, που επιτρέπουν στους χρήστες να επικοινωνούν, να 

διαµοιράζονται πληροφορίες και να δουλεύουν µαζί για να επιτύχουν κοινούς στόχους. Τα κύρια συστατικά 

µίας πλατφόρµας συνεργασίας είναι οι υπηρεσίες επικοινωνίας (ηλεκτρονικό ταχυδροµείο, ηµερολόγιο και 

πρόγραµµα, επαφές), η οµαδική επικοινωνία (συγχρονισµός αρχείων, προβολή ιδεών και σηµειώσεων σε 
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µία βάση δεδοµένων, διαχείριση εργασιών) και η επικοινωνία σε πραγµατικό χρόνο (π.χ. παρουσία, άµεσα 

µηνύµατα, διαδικτυακές διαβουλεύσεις, διαµοιρασµός εφαρµογών, αποµακρυσµένη πρόσβαση και 

επικοινωνία, παρουσιάσεις πολυµέσων). Με αυτόν τον ορισµό λοιπόν αντιλαµβανόµαστε ότι στην ουσία οι 

πλατφόρµες συνεργασίας είναι ένας µηχανισµός που επιτρέπει την αµεσότερη συννενόηση και συνεργασία 

των εµπλεκοµένων για την επίτευξη στόχων και δεν αποκλείει στην ουσία κανέναν από τους 

προηγούµενους µηχανισµούς συναλλαγών. Πρόκειται εν τέλει για ένα εργαλείο στα χέρια των 

εµπλεκοµένων για να χρησιµοποιήσουν εν τέλει τον βέλτιστο δυνατό µηχανισµό συναλλαγών. 

 
 

3.2.10 Ταξινόμηση της χρέωσης και των μοντέλων εσόδων στις Ηλεκτρονικές Αγορές B2B 

 
   ∆ηµιουργείται σε πολλούς ένα µεγάλο ερώτηµα κάποιες φορές σχετικά µε την προέλευση των 

εσόδων των ιδιοκτητών- διαχειριστών µια Ηλεκτρονικής Αγοράς. Παρακάτω επιχειρείται µια 

συνοπτική ταξινόµηση αυτής της προέλευσης για να διασφαλιστεί και η βιωσιµότητα της ίδιας της 

Ηλεκτρονικής Αγοράς. 

 
 
� Χρέωση βάση συναλλαγών.[8] Η χρέωση βάση των συναλλαγών είναι η κυριότερη µορφή εσόδων 

για µία Ηλεκτρονική Αγορά B2B. Η χρέωση αυτή είναι ένα ποσοστό επί του ακαθάριστου ποσού της 

κάθε αγοραπωλησίας που λαµβάνει χώρα στην Ηλεκτρονική Αγορά. Η χρέωση των συναλλαγών έχει 

συνήθως εύρος από 0,5% έως 8% επί της κάθε συναλλαγής, αλλά σε µερικές περιπτώσεις µπορεί να 

είναι και µεγαλύτερη, αν οι συναλλαγές είναι πολύπλοκες. Η πλειοψηφία των Ηλεκτρονικών Αγορών 

χρεώνουν τους προµηθευτές και όχι τους αγοραστές για τις συναλλαγές που γίνονται. Λόγω του 

µεγάλου ανταγωνισµού των ηλεκτρονικών αγορών όµως, οι χρεώσεις των συναλλαγών θα γίνονται 

µικρότερες µε το χρόνο και έτσι οι ιστοσελίδες θα αναγκαστούν να στηρίζονται σε υπηρεσίες 

προστιθέµενης αξίας που θα προσφέρουν. 

� Χρέωση βάση συνδροµής. Αντί να χρεώνουν την κάθε συναλλαγή, µερικές Ηλεκτρονικές Αγορές 

χρεώνουν ένα σταθερό ποσό ως συνδροµή, σε µηνιαία ή ετήσια βάση συνήθως. Αυτές οι χρεώσεις 

γίνονται συνήθως σε Ηλεκτρονικές Αγορές που προσφέρονται πολύτιµές ή ιδιόκτητες πληροφορίες. 

Βάσεις δεδοµένων για προϊόντα και προµηθευτές είναι ένα παράδειγµα ιδιόκτητης πληροφορίας που 

µπορεί να γεννήσει µία χρέωση βάση συνδροµής. Οι σταθερές χρεώσεις ενθαρρύνουν τη χρήση της 

Ηλεκτρονικής Αγοράς καθώς οι εµπλεκόµενοι αποφεύγουν την χρέωση που γίνεται υπό µορφή φόρου 

σε κάθε συναλλαγή. Η δυσκολία που έχει ένας διαχειριστής µίας Ηλεκτρονικής Αγοράς είναι ότι οι 

σταθερές χρεώσεις µπορούν να χρησιµοποιούνται από τις επιχειρήσεις για ανεξάντλητο αριθµό 

συναλλαγών. Πολλές εταιρείες που προσπάθησαν να αλλάξουν την πολιτική τους, από χρέωση βάση 

συνδροµής σε χρέωση βάση των συναλλαγών για να αυξήσουν τα κέρδη τους, έχασαν ένα πολύ µεγάλο 

αριθµό των πελατών τους.  

� Έσοδα από διαφηµίσεις. Πολλές Ηλεκτρονικές Αγορές αποκτούν έσοδα από τις διαφηµίσεις µέσω 
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παραδοσιακών τρόπων, όπως είναι η χρέωση για κάθε χίλιες εντυπώσεις. Αν η Ηλεκτρονική Αγορά έχει 

τη δυνατότητα να γεννά πολύ µεγάλες µάζες αγοραστών και πωλητών, τότε τα έσοδα από τις 

διαφηµίσεις αυξάνονται. Παρ’ όλα αυτά, είναι πάρα πολλοί εκείνοι που δεν πιστεύουν σε αυτό το 

µοντέλο διότι δεν είναι ικανό να προσφέρει έσοδα σε µακροπρόθεσµο χρονικό διάστηµα. Ένα ζήτηµα το 

οποίο είναι πολύ σηµαντικό στις ηλεκτρονικές αγορές είναι η ουδετερότητα. Η διαφήµιση δίνει στους 

πελάτες την εντύπωση της προκατάληψης. Αυτή η αίσθηση της προκατάληψης µπορεί να είναι πολύ 

αποτρεπτική, διότι στο ηλεκτρονικό εµπόριο µετρά πολύ η πρώτη εντύπωση. Επίσης, µία εταιρεία που 

πληρώνει πολλά για διαφηµίσεις µέσα σε µία Ηλεκτρονική Αγορά µπορεί να ασκεί επιρροή στην 

λειτουργία της ιστοσελίδας. Έτσι λοιπόν, τα έσοδα από διαφηµίσεις στον χώρο των ηλεκτρονικών 

αγορών B2B θεωρούνται µάλλον προβληµατικά. 

� Χρέωση υπηρεσιών προστιθέµενης αξίας. Οι υπηρεσίες προστιθέµενης αξίας µπορεί να 

περιλαµβάνουν πιστώσεις, διαχείριση των παραγγελιών, εγγύηση, διακανονισµός πληρωµών και 

εκκαθαρίσεων, αξιολόγηση και έλεγχος των προϊόντων, ασφάλιση στην µεταφορά των προϊόντων, 

αποθήκευση, εφοδιαστική αλυσίδα, έγγραφα εξαγωγών, πιστωτική αλληλογραφία και θαλάσσιες και 

εναέριες αποστολές των προϊόντων. Είναι πιθανότερο αυτές οι υπηρεσίες να µην προσφέρονται 

απευθείας από την Ηλεκτρονική Αγορά, αλλά να προσφέρονται από τρίτους που λειτουργούν ως 

σύνδεσµοι των Ηλεκτρονικών Αγορών. Αυτοί οι σύνδεσµοι βέβαια θα έχουν και αυτοί µεγάλο µερίδιο 

από τα έσοδα τέτοιου είδους δραστηριοτήτων. Σε γενικές γραµµές όµως, αυτές οι υπηρεσίες 

προστιθέµενης αξίας έχουν τη δυνατότητα να αποφέρουν ένα πολύ µεγάλο όγκο εσόδων.  

� Παραχωρήσεις αδειών χρήσεις και πωλήσεων. Πολλές εταιρείες που εµπλέκονται σε Ηλεκτρονικές 

Αγορές B2B, ειδικότερα εκείνες που προσφέρουν και την πλατφόρµα της ιστοσελίδας πάνω στην οποία 

λειτουργεί, παράγουν ένα σηµαντικό ποσό εσόδων από άδειες λογισµικού και πωλήσεων. Τα έσοδα 

από το λογισµικό αποτελούνται συνήθως από ένα εκ των προτέρων τέλος άδειας και από ένα 

επαναλαµβανόµενο έσοδο που σχετίζεται µε την συντήρηση, το οποίο είναι συνήθως µεταξύ 15% και 

20% του τέλους άδειας. Επιπλέον, οι πωλητές λογισµικού που παρέχουν τις πλατφόρµες των 

ηλεκτρονικών αγορών, ολοένα αυξάνουν τις συµφωνίες αδειοδότησης που περιλαµβάνουν µία χρέωση 

συναλλαγής από την εκµετάλλευση της πλατφόρµας µε βάση τον όγκο. Οι συµφωνίες αυτές µπορούν 

να οδηγήσουν σε αύξηση των εσόδων κατά πολύ καθώς ο όγκος των συναλλαγών στις Ηλεκτρονικές 

Αγορές αυξάνεται χρόνο µε το χρόνο. 
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Κεφάλαιο 4.  Συνεργατικότητα στο Ηλεκτρονικό Εμπόριο 
 

 
   Ο όρος “συνεργασία” εµπεριέχεται στην έννοια και στην ίδια την φύση του ηλεκτρονικού εµπορίου και κατ' 

επέκταση των ηλεκτρονικών αγορών. Από τις πρώτες µάλιστα ηλεκτρονικές αγορές που 

δηµιουργήθηκαν[9]  (Covisint από τις GM, Ford και Chrysler) η αγωνία των συµµετεχουσών εταιρειών ήταν 

το πώς εκτός από την ελαχιστοποίηση του κόστους και του χρόνου, θα µπορούσαν να βελτιώσουν το 

επίπεδο συνεργασίας µεταξύ τους, αλλά και προς τους πελάτες τους. Υπό αυτό το πρίσµα, 

δηµιουργήθηκαν και οι πρώτες ηλεκτρονικές αγορές και στην συνέχεια άρχισαν την επέκταση τους. 

    Τα επίπεδο όµως και το είδος της συνεργασίας όσον αφορά το B2B κοµµάτι της λειτουργίας δεν είναι το 

ίδιο κάθε φορά. Οι µεγάλες κυρίως επιχειρήσεις παγκοσµίως, αλλά και στην Ελλάδα µπορούµε να πούµε 

ότι έχουν χονδρικά 3 είδη ηλεκτρονικής συνεργασίας, τα οποία στο κατάλληλο µίγµα µεταξύ τους 

δηµιουργούν τον συγκεκριµένο τρόπο µε τον οποίο µια επιχείρηση επιλέγει να συνεργαστεί µε άλλες. Στην 

συνέχεια θα επιχειρήσουµε µε την βοήθεια της βιβλιογραφίας να αναλύσουµε σχετικά συνοπτικά αυτά τα 3 

είδη συνεργασίας.  

 

 

4.1 Κάθετη Συνεργασία 

 
   Η συνεργασία καταρχάς είναι η προσπάθεια δύο ή περισσότερων οργανισµών να πετύχουν 

αποτελέσµατα που δεν θα µπορούσαν από µόνες τους. Η συνεργασία εν γένει έχει διαδοθεί σε µία σειρά 

από επιµέρους τοµείς όπως για παράδειγµα το relationship marketing [10] , το strategic management [11] , 

το sociology, αλλά και αλλού.[9]  Τα πλεονεκτήµατα του να δηµιουργούν οι επιχειρήσεις µακροπρόθεσµες 

“σχέσεις συνεργασίας” µε άλλες επιχειρήσεις έχουν αναφερθεί και παραπάνω. Πιο ειδικά όµως µπορεί να 

αναφερθεί η περαιτέρω έρευνα, γνώση και εµβάθυνση στην ίδια την εφοδιαστική και παραγωγική αλυσίδα. 

Εταιρείες δηλαδή που δραστηριοποιούνται σε διαφορετικούς τοµείς και φάσεις της εφοδιαστικής αλυσίδας 

αναπτύσσοντας µια συνεργασία µεταξύ τους µπορούν να επεκτείνουν την γνώση τους καταρχάς σχετικά µε 

την διαδροµή που απαιτεί ένα αγαθό από την στιγµή της παραγωγής του µέχρι την κατανάλωση του. 

 
   Κατά δεύτερον όµως εκτός από την ίδια την γνώση, η συνεργασία από µόνη της έχει και µια σειρά από 

άλλα πλεονεκτήµατα. Μία εταιρεία, η οποία δραστηριοποιείται για παράδειγµα στην προµήθεια πρώτων 

υλών µέσω της κάθετης συνεργασίας µπορεί να βρει πλέον αποδέκτες των υλών της πολύ πιο γρήγορα και 

µάλιστα µε τους οικονοµικούς και χρονικούς όρους που βάζει η ίδια. 

 
   Εν κατακλείδι, η κάθετη συνεργασία αποτελεί την ηλεκτρονική µορφή συνεργασίας επιχειρήσεων 

που δραστηριοποιούνται σε διαφορετικούς τοµείς της παραγωγικής αλυσίδας και επιδιώκει εκτός 
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από τα οφέλη για τις ίδιες τις συµµετέχουσες εταιρείες, στην µείωση του χρόνου παραγωγής, 

προµήθειας και κατανάλωσης. Πρόκειται για τον βασικό τρόπο συνεργασίας πολλών επιχειρήσεων. 

Πρέπει να τονιστεί ιδιαίτερα στο σηµείο αυτό ότι αυτή η µορφή συνεργασίας είναι πολύ ευέλικτη, αλλά και 

πολύ “ευάλωτη”. Αυτό σηµαίνει µε απλά λόγια ότι µπορεί ανά πάσα στιγµή λόγω του ανταγωνισµού να 

τίθεται εν αµφιβόλω η εκάστοτε συνεργασία µιας και η πλειάδα των επιλογών συνεργασίας για κάθε εταιρεία 

είναι πάντα δεδοµένη. Τέλος να αναφέρουµε ότι αυτή η µορφή συνεργασίας δεν είναι αποκλειστική για τον 

κάθε συµµετέχοντα. ∆εν αποκλείεται δηλαδή µία συγκεκριµένη επιχείρηση να συνεργάζεται µε παραπάνω 

από µία άλλη επιχείρηση, οι οποίες µάλιστα θα δραστηριοποιούνται στο ίδιο ακριβώς σηµείο της 

εφοδιαστικής αλυσίδας.  

 

   Μια σηµείωση επίσης που µπορεί σε αυτό το σηµείο να γίνει είναι το γεγονός ότι η κάθετη συνεργασία ως 

έννοια προφανώς προϋπήρχε του ηλεκτρονικού εµπορίου, αλλά και του ίδιου ακόµα του ∆ιαδικτύου. Απλώς 

µε την είσοδο των ηλεκτρονικών αγορών τα τελευταία σχετικά χρόνια, η κάθετη ηλεκτρονική συνεργασία 

αποκτά µία επιπλέον πολυπλοκότητα µιας και όπως προαναφέρθηκε επιτρέπει σε µία µεµονωµένη εταιρεία 

να συνεργάζεται µε παραπάνω από µία άλλη εταιρεία που δραστηριοποιείται σε άλλο σηµείο της 

εφοδιαστικής αλυσίδας, αλλά και να δηµιουργεί συνεχώς καινούριες σχέσεις συνεργασίας και εµπιστοσύνης 

κάνοντας το επιχειρηµατικό περιβάλλον πολύ πιο δυναµικό από πριν.  

 
 
 

4.2 Οριζόντια συνεργασία 

 
   Σε αντίθεση µε την κάθετη συνεργασία, η οριζόντια µορφή συνεργασίας σε ηλεκτρονικό επίπεδο δεν έχει 

µελετηθεί επισταµένα, ιδιαίτερα όσον αφορά τον ιδιωτικό τοµέα[12] . Παίρνοντας αφορµή όµως από τα 

οφέλη που διαπίστωσαν κυβερνητικοί κυρίως οργανισµοί σε αυτή την µορφή της συνεργασίας [13] , σιγά, 

σιγά άρχισαν και οι επιχειρήσεις να το διαπιστώνουν.  

 
   Η οριζόντια συνεργασία είναι κάτι που προϋπάρχει κατά πολύ του ηλεκτρονικού εµπορίου και του 

∆ιαδικτύου. Πρόκειται για εκείνη την µορφή της συνεργασίας µεταξύ επιχειρήσεων που βρίσκονται στο ίδιο 

σηµείο της εφοδιαστικής αλυσίδας και παρέχουν στην ουσία τις ίδιες υπηρεσίες, προϊόντα κτλ. 

Χαρακτηριστικό παράδειγµα αυτής της συνεργασίας είναι στην Αµερική τα µεταπολεµικά καρτέλ τροφίµων. 

Μέσα λοιπόν από τις συγκεκριµένες µορφές συνεργασίας οι συµµετέχουσες εταιρείες απολαµβάνουν µια 

σειρά από πλεονεκτήµατα, όπως µειωµένες τιµές όσον αφορά την προµήθεια και την διανοµή, 

ελαχιστοποίηση του ρίσκου προµηθειών, µειωµένο διοικητικό κόστος µιας και υπάρχει κεντρική διαχείριση, 

αλλά και ανταλλαγή πληροφοριών και γνώσεων µεταξύ τους για την βελτιστοποίηση των παρεχόµενων 

υπηρεσιών τους.[9] 

 
   Όσον αφορά την ηλεκτρονική οριζόντια συνεργασία προφανώς διασφαλίζει όλα τα προηγούµενα 
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πλεονεκτήµατα αυτής της µορφής συνεργασίας, αλλά τα πάει και παραπέρα. Πλέον εταιρείες που 

δραστηριοποιούνται στο ίδιο σηµείο της εφοδιαστικής αλυσίδας µπορούν µε ελάχιστο κόστος και σε 

ελάχιστους χρόνους να µπορούν να συνεργάζονται στην αγορά, την πώληση είτε και την παραγωγή 

αγαθών δηµιουργώντας δυναµικές µορφές συνεργασίας και απολαµβάνοντας όλα τα παραπάνω προνόµια. 

Όσον αφορά ειδικότερα την ανταλλαγή τεχνογνωσίας γίνεται εύκολα αντιληπτό ότι στην σύγχρονη εποχή 

του ηλεκτρονικού εµπορίου αυτό επιτυγχάνεται πλέον σε πολύ µεγάλο βαθµό επιτρέποντας στις 

επιχειρήσεις να βελτιώνουν συνεχώς τις παρεχόµενες υπηρεσίες τους. 

 
   Ένα άλλο πολύ σηµαντικό στοιχείο είναι ότι πλέον µέσω της οριζόντιας ηλεκτρονικής συνεργασίας, 

µπορούν να συνεργάζονται µε τέτοιο τρόπο και µικρές επιχειρήσεις. Όσο µικρή και να είναι µια επιχείρηση 

µπορεί δηµιουργώντας άτυπους ηλεκτρονικούς συνεταιρισµούς να µπαίνει πολύ πιο δυναµικά στην αγορά 

πλέον και να ανταγωνίζεται µέσω των συνεργασιών και τις µεγαλύτερες εταιρείες. Ένα στοιχείο που δεν 

µπορούσε επουδενί να υπάρξει στο παρελθόν µιας και η οριζόντια συνεργασία ήταν προνόµιο µόνο των 

µεγάλων και ακόµα περισσότερο των πολύ µεγάλων εταιρειών. 

 
    Πρέπει να αναφερθούν σε αυτό το σηµείο και κάποια µειονεκτήµατα αυτού του είδους της συνεργασίας, 

όπως είναι η έλλειψη ευελιξίας σε αποφάσεις, το χάσιµο της ιδιωτικής πρωτοβουλίας, το «χρονοβόρο» 

καµιά φορά στο πάρσιµο αποφάσεων, αλλά και το γεγονός ότι µια τέτοια συνεργασία κρίνεται επιτυχηµένη 

µόνο αν υπάρχει µια κεντρικά καλή διαχείριση, πράγµα που καµιά φορά δεν µπορεί να καταστεί εφικτό. 

Αλλά σε κάθε περίπτωση τα πλεονεκτήµατα ειδικότερα για τις µικρές επιχειρήσεις υπερκαλύπτουν τα όποια 

πιθανά µειονεκτήµατα µπορεί να προκύψουν στην συνέχεια. 

 
    Οι Nollet και Beaulieu (2005)  πρέπει να αναφερθεί[14]  ότι σχολίασαν αυτήν την ιδιότυπη “ζυγαριά” 

πλεονεκτηµάτων και µειονεκτηµάτων όσον αφορά τα κόστη, το µέγεθος του γκρουπ των επιχειρήσεων που 

συνεργάζονται και τα επιµέρους χαρακτηριστικά των συµµετεχόντων. Εν τέλει κατέληγαν ότι σε µεγάλες 

ηλεκτρονικές οριζόντιες συνεργασίες, οι επιµέρους επιχειρήσεις αποκτούσαν καινούρια χαρακτηριστικά 

όπως για παράδειγµα ηλεκτρονικούς καταλόγους κτλ. 

  

   Τέλος επιχειρήθηκε από τους Schotanus και Telgen το 2005[15]  µία κατηγοριοποίηση των οριζόντιων 

συνεργασιών. Συνοπτικά αναφέρουµε ότι κατέληξαν σε 5 κατηγορίες, τις οποίες τις ονόµασαν : Hitchhiking, 

Convoy, Carpool, F-1 team και Bus Rides.  

 
 

� Το Hitchhiking  περιλαµβάνει απλώς την ανταλλαγή πληροφοριών µεταξύ συγκεκριµένων µόνο 

πραγµάτων κάθε φορά. 

� Με το Bus Rides  περνάει η σχέση στο επόµενο επίπεδο µιας και αυτό περιλαµβάνει ανταλλαγή 

πληροφοριών σε µακροχρόνια οριζόντια σχέση. Αξίζει να αναφερθεί σε αυτό το σηµείο ότι το bus 
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rides συχνά για να µπορέσει να υπάρξει σαν µορφή οριζόντιας συνεργασίας, “φιλοξενείται” από µία 

τρίτη εταιρεία που παρέχει στους εµπλεκόµενους ηλεκτρονικούς καταλόγους µέσα από ένα website.  

� Στο carpooling κάθε µέλος είναι υπεύθυνο για την διανοµή και προµήθεια των πρώτων υλών, στις 

οποίες έχει ειδικότητα. 

� Το Convoy  είναι µια πιο έντονη µορφή συνεργασίας, στην οποία απαιτείται ιδιαίτερη ανταλλαγή 

απόψεων, γνώσεων και τεχνογνωσίας ειδικότερα (consulting) για να µπορούν οι εκάστοτε εταιρείες 

να φέρνουν το επίπεδο τους σε όλους τους τοµείς στο ίδιο σηµείο. 

� Στον τύπο οριζόντιας συνεργασίας F1 team  συχνά βλέπουµε να συναντιούνται αντιπρόσωποι των 

management teams των συµµετεχόντων εταιρειών για να συζητήσουν συνεργατικά projects. 

 

 
Όλες οι προηγούµενες µορφές οριζόντιας συνεργασίας συχνά µπορούν να περιπλέκονται και να 

αλληλεπικαλύπτονται στα πλαίσια εύρεσης της βέλτιστης δυνατής συνεργασίας των εµπλεκόµενων 

επιχειρήσεων. 

 

 
 

4.3 Συνεργασία και δίκτυα επιχειρήσεων 

 

   Επιπλέον των δύο βασικών τύπων συνεργασίας που διακρίνονται από την αυστηρή θεώρηση της 

κάθετης ή οριζόντιας σχετικής θέσης των εταιρειών στην εφοδιαστική αλυσίδα (ή την αγορά εν γένει), ένας 

τρίτος – υβριδικός - τύπος συνένωσης εµφανίζεται ως πιθανός: τα συνεργατικά δίκτυα. Ένα δίκτυο 

προµήθειας (supply network) γίνεται αντιληπτό ως µια µη-σειριακή δοµή η οποία µπορεί να περιέχει 

ταυτόχρονα, κάθετη και οριζόντια µορφή συνεργασίας[16] . Η διεθνής βιβλιογραφία είναι ιδιαίτερα εκτενής 

τόσο ως προς τη θεωρία όσο και ως προς τη παρουσίαση περιπτώσεων επιχειρηµατικών δικτύων. 

Ενδεικτικά, οι µελέτες του πεδίου καλύπτουν µεταξύ άλλων εννοιολογικά θέµατα διαµόρφωσης 

συνεργατικών δικτύων από µικρές και µεσαίες επιχειρήσεις , µοντέλα αναφοράς συνεργατικών δικτύων, 

συγκεκριµένους τύπους συνεργατικών δικτύων όπως η εικονική επιχείρηση (virtual enterprise) [17]  και 

δίκτυα που εστιάζουν σε συγκεκριµένους κλάδους όπως οι µεταφορές [18]  και η βιοµηχανία. 

 

  Η αντίληψη που δηµιουργείται από την µελέτη σχετικών αναφορών, είναι ότι η έννοια των συνεργατικών 

δικτύων χρησιµοποιείται προκειµένου να περιγράψει µια πληθώρα συνεργατικών δοµών και ως εκ τούτου 

αποτελεί έννοια υψηλότερου επιπέδου συγκριτικά µε τις περισσότερο δεδοµένες µορφές της κάθετης και 

οριζόντιας διεπιχειρησιακής συνεργασίας. Συνοψίζοντας τα βασικά στοιχεία των συνεργατικών δικτύων, 

µπορεί να υποστηριχθεί ότι: 

 

      - Το εν λόγω πεδίο προσεγγίζει σε µεγάλο βαθµό τις µικρότερες επιχειρήσεις ως ένας τρόπος αύξησης 
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της ανταγωνιστικότητας.  

   - Τα συνεργατικά δίκτυα διαµορφώνονται εντός ενός περιβάλλοντος που συγκεντρώνει δυνητικούς 

εταίρους, οι οποίοι κατά περίπτωση συνενώνονται προκειµένου να ανταποκριθούν σε επιχειρηµατικές 

ευκαιρίες που δεν θα µπορούσαν να εκµεταλλευτούν αυτόνοµα. 

    - Ο πυρήνας του συνεργατικού δικτύου εντοπίζεται στο χαρακτήρα και την προέλευση της 

επιχειρηµατικής ευκαιρίας. Κατά αυτόν τον τρόπο ένα συνεργατικό δίκτυο µπορεί: 

�  Να εµφανίζει σύντοµο ή µακροπρόθεσµο κύκλο ζωής,  

�  Να εµφανίζει ιεραρχική ή µη ιεραρχική δοµή,  

�  Να συγκεντρώνει επιχειρήσεις από τον ίδιο ή διαφορετικούς κλάδους,  

�  Να περιέχει κάθετη, οριζόντια ή και τους δύο τύπους συνεργασίας. 

   - Η επιλογή των εταιρειών που συµµετέχουν στο δίκτυο πραγµατοποιείται µε άξονα τις δεξιότητες τους και 

εποµένως µε βάση τι µπορούν να κάνουν και όχι τι κάνουν ή διαθέτουν ήδη. Κατά αυτό τον τρόπο το 

περιβάλλον συνεργασίας οφείλει να συγκεντρώνει στοιχεία για τις δεξιότητες των δυνητικών εταίρων 

προκειµένου να υποστηρίζει τον φυσικό ή ψηφιακό πράκτορα (broker) που αναλαµβάνει τη σύνθεση. 

 

   Το 2009 εστιάζοντας στα δίκτυα παραγωγικών επιχειρήσεων εισήχθη η έννοια του Συνεργατικού 

∆ικτυακού Οργανισµού (Collaborative Network Organization - CNO) και παρουσιάστηκαι οι τυπικές µορφές 

µε τις οποίες αυτός εµφανίζεται καθώς και τα κριτήρια διάκρισης των διαφορετικών τύπων[19] . Το 

συγκεκριµένο πλαίσιο απεικονίζεται στο Σχήµα 4.1 ενώ στον Πίνακα 4.1 παρέχεται µια συνοπτική ερµηνεία 

των περιεχοµένων τύπων. 
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Πίνακας 4.1 Τύποι Συνεργατικών ∆ικτυακών Οργανισµών. 

Κωδ. Τύπος Περιγραφή 

 

Συνεργατικός ∆ικτυακός 
Οργανισµός  

(Collaborative Network 
Organization) 

Ένα συνεργατικό δίκτυο αποτελείται από µια πλειάδα 
αυτόνοµων, ετερογενών και συχνά αποµακρυσµένων 
οντοτήτων που συνεργάζονται για να πετύχουν κοινούς ή 
συµβατούς στόχους και να δηµιουργήσουν αξία. Στις 
περισσότερες περιπτώσεις, τα συνεργατικά δίκτυα 
διαθέτουν κάποιας µορφής οργάνωση η οποία διέπει τις 
δραστηριότητες του δικτύου, τους ρόλους των 
συµµετεχόντων και καθορίζει όλους τους απαραίτητους 
κανόνες λειτουργίας. 

Σκοποί Συνεργατικών ∆ικτυακών Οργανισµών 

(Α) 

Μακροχρόνιο Στρατηγικό 
∆ίκτυο  

(Long-term Strategic 
Network) 

Ο σκοπός των δικτύων αυτής της µορφής έγκειται στην 
παροχή των συνθηκών/ περιβάλλοντος το οποίο θα µπορεί 
να ανταποκρίνεται σε επιχειρηµατικές ευκαιρίες µέσω της 
ταχείας διαµόρφωσης συνεργατικών δικτύων. Ο στόχος της 
συνεργασίας περιορίζεται στη διαµόρφωση του 
περιβάλλοντος (επιχειρηµατικής ή επαγγελµατικής 
κοινότητας) και ως εκ τούτου η ένταση της εµπίπτει στο 
βαθµό της συνέργειας (cooperation) 

(Β) 

∆ίκτυο 
Προσανατολισµένο στο 
Στόχο  

(Goal-oriented Network) 

Ο σκοπός των δικτύων αυτής της µορφής έγκειται στην 
καθεαυτό συνεργατική εκτέλεση εγχειρηµάτων προς 
εκπλήρωση συγκεκριµένων στόχων. Τα δίκτυα της 
κατηγορίας συµπεριλαµβάνουν περιστασιακές και µόνιµες 
ενώσεις εταιρειών. Εξυπηρετεί την υψηλότερη ένταση της 
συνεργασίας (collaboration). 

Τύποι Συνεργατικών ∆ικτυακών Οργανισµών Σκοπού Α 

(Α.1) 

Περιβάλλον 
Αναπαραγωγής 
Εικονικών Οργανισµών  

(VO Breeding 
Environment - VBE) 

Ένωση εταιρειών που συνάπτουν µια βασική-µακροχρόνια 
συµφωνίας συνέργιας και υιοθετούν κοινές αρχές 
λειτουργίας και κοινές υποδοµές, µε βασικό στόχο την 
επαύξηση της ετοιµότητας τους ως προς την διαµόρφωση 
περιστασιακών ενώσεων στο πλαίσιο συνεργατικών 
εικονικών οργανισµών.  Τυπικά, όταν µια ευκαιρία 
εντοπίζεται από ένα µέλος (το οποίο λειτουργεί ως µεσίτης), 
ένα υποσύνολο των επιχειρήσεων που βρίσκονται στο 
περιβάλλον επιλέγεται προκειµένου να διαµορφώσει ένα 
εικονικό οργανισµό ή επιχείρηση.  

(Α.1.1) 
Βιοµηχανική Συστάδα  

(Industry Cluster) 

Μία από τις πρώτες εκδοχές VBE, που διαµορφώθηκε από 
εταιρείες της ίδιας γεωγραφικής περιοχής που 
δραστηριοποιούνται στον ίδιο επιχειρηµατικό κλάδο. 
Στοχεύοντας στην επαύξηση της ανταγωνιστικότητας της 
περιοχής, οι επιχειρήσεις διαµοιράζονται πόρους, 
υποδοµές, σχέσεις µε πελάτες και προµηθευτές και κανάλια 
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Κωδ. Τύπος Περιγραφή 

διανοµής µε όλα τα παραπάνω να συντελούν στην 
διαµόρφωση συνεργατικών εγχειρηµάτων προς 
εκµετάλλευση επιχειρηµατικών ευκαιριών.  

(Α.1.2) 
Βιοµηχανική Περιοχή  

(Industrial District) 

Ο τύπος είναι αντίστοιχος της βιοµηχανικής συστάδας, 
επιτρέποντας παρόλα αυτά τη συµµετοχή περισσότερων 
του ενός επαγγελµατικών κλάδων από την ίδια πάντα 
περιοχή. Εκτός των επιχειρήσεων συχνά συναντάται η 
συµµετοχή τοπικών οργανώσεων, ερευνητικών κέντρων και 
πανεπιστήµιων, η συµµετοχή των οποίων στοχεύει στην 
περαιτέρω ενίσχυση των στοχευόµενων κλάδων. 

(Α.1.3) 

Επιχειρηµατικό 
Οικοσύστηµα  

(Business Ecosystem) 

Γενίκευση της βιοµηχανικής περιοχής. Αυτός ο τύπος VBE 
συµπεριλαµβάνει το σύνολο των οργανισµών µιας 
δεδοµένης γεωγραφικής περιοχής και ως εκ τούτου 
αποτυπώνει ένα ποικιλόµορφο δίκτυο που αντιπροσωπεύει 
καθολικά την περιοχή. 

(Α.2) 

Επαγγελµατική Εικονική 
Κοινότητα  

(Professional Virtual 
Community) 

Περίπτωση αντίστοιχη του VBE, µε το περιβάλλον όµως να 
δηµιουργείται από επαγγελµατίες και όχι οργανισµούς.  

Τύποι Συνεργατικών ∆ικτυακών Οργανισµών Σκοπού Β 

(Β.1) 

∆ίκτυο παρακινούµενο 
από Μεµονωµένη 
Ευκαιρία  

(Grasping Opportunity 
driven Net) 

Γενικευµένη µορφή συνεργατικού δικτυακού οργανισµού 
που συµπεριλαµβάνει όλους τους ειδικότερους τύπους που 
διαµορφώνονται δυναµικά προκειµένου να ανταποκριθούν 
σε µια δεδοµένη (µεµονωµένη) επιχειρηµατική ευκαιρία και 
κατόπιν λύονται.  

(Β.1.1.α) 
Εικονική Επιχείρηση 

(Virtual Enterprise – VE) 

Μια περιστασιακή ένωση εταιρειών που µοιράζονται 
ικανότητες, δεξιότητες και πόρους προκειµένου να 
ανταποκριθούν σε επιχειρηµατικές ευκαιρίες. 

(Β.1.1.β) 

Εικονικός Οργανισµός 

(Virtual Organization– 
VO) 

Περίπτωση αντίστοιχη της εικονικής επιχείρηση µε την 
οµάδα που διαµορφώνεται να συµπεριλαµβάνει και µη-
κερδοσκοπικούς οργανισµούς. Υπό αυτήν την έννοια η 
εικονική επιχείρηση αποτελεί µια συγκεκριµένη παραλλαγή 
του εικονικού οργανισµού. 

(Β.1.1.γ) 

∆υναµική Εικονική 
Επιχείρηση/ Οργανισµός 

(Dynamic VE/ VO) 

Υπό περίπτωση της εικονικής επιχείρηση ή οργανισµού. Σε 
αυτόν τον τύπο ο κύκλος ζωής της συνεργασίας µειώνεται 
σηµαντικά και ως εκ τούτου η συνεργασία λύεται 
συντοµότερα. Συνήθως δηµιουργείται από τα µέλη ενός 
VBE. 
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(Β1.2) 
Εκτεταµένη Επιχείρηση  

(Extended Enterprise ) 

Παραλλαγή της εικονικής επιχείρησης, στην οποία η 
συνεργατική οµάδα περιέχει µια κυρίαρχη επιχείρηση. Σε 
αυτήν την περίπτωση η κυρίαρχη επιχείρηση εµφανίζεται να 
διευρύνει τα όρια µέσω της στενής συνεργασίας µε 
κάποιους ή ακόµα και όλους τους προµηθευτές της. 

(Β1.3) 
Εικονική Οµάδα  

(Virtual team) 

Αντίστοιχα µε την εικονική επιχείρηση, η εικονική οµάδα  
αποτελεί µια προσωρινή οµάδα επαγγελµατιών που 
λειτουργεί συνεργατικά για την διεκπεραίωση ενός 
εγχειρήµατος. Συνήθως δηµιουργείται από τα µέλη µιας 
επιχειρηµατικής κοινότητας. 

(Β2) 

∆ίκτυο παρακινούµενο 
από τη Συνεχή 
Παραγωγή  

(Continuous Production 
driven Net ) 

Γενικευµένη µορφή συνεργατικού δικτυακού οργανισµού 
που παρουσιάζει σχετικά µεγάλη σταθερότητα και ως εκ 
τούτου µακροπρόθεσµο κύκλο ζωής. Η µορφή παραπέµπει 
κυρίως στην έννοια της αλυσίδας αξίας (value chain) µε 
τους ρόλους των συµµετεχόντων στο δίκτυο να είναι 
αυστηρά προκαθορισµένοι. 

(Β2.1α) 

Εφοδιαστική Αλυσίδα  

(Supply Chain) 

  

Ένα σταθερό και διαχρονικό δίκτυο που περιλαµβάνει 
επιχειρήσεις από όλα τα στάδια της εφοδιαστικής αλυσίδας 
(σχεδιασµός προϊόντων, προµήθεια Ά Υλών, παραγωγή, 
µεταφορά, διακίνηση, αποθήκευση, χονδρική και λιανική 
πώληση). 

(Β2.1.β) 

∆υναµική Εφοδιαστική 
Αλυσίδα  

(Dynamic Supply Chain) 

Περίπτωση αντίστοιχη της εφοδιαστικής αλυσίδας, η 
σταθερότητα της οποίας όµως ως προς του ίδιους τους 
συµµετέχοντες είναι ευµετάβλητη. Κατά αυτόν τον τρόπο 
συνεχίζονται και καλύπτονται όλα τα στάδια εφοδιασµού, 
από επιχειρήσεις όµως που συχνά αλλάζουν. 
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Σχήµα 4.1 Συνεργατικοί ∆ικτυακοί Οργανισµοί (προσαρµογή από Camarinha-Matos et al., 2009). 

 

 

 

4.4 Συνεργατικότητα μέσω Ηλεκτρονικών Αγορών 
 

 
   Στις Ηλεκτρονικές Αγορές η συνεργασία µπορεί να επιτευχθεί είτε κάθετα, είτε οριζόντια, είτε πάλι µε 

κάποιον πιο σύνθετο τρόπο. Υπάρχει εκτενής βιβλιογραφία πάνω στα συγκεκριµένα και πιο επιµέρους 

ζητήµατα της συνεργατικής δραστηριότητας µέσω Ηλεκτρονικών Αγορών. Πιο συγκεκριµένα, πολλούς 

ερευνητές έχει απασχολήσει το ερώτηµα αν οι Ηλεκτρονικές Αγορές, εφόσον παρέχουν µία ολοκληρωµένη 

στρατηγική συνεργασία καθώς επίσης και ένα ολοκληρωµένο management της εφοδιαστικής αλυσίδας, αν 

θα έπρεπε να ονοµάζονται ακόµα Ηλεκτρονικές Αγορές. Παρόλο που δεν υπάρχει συµφωνία στην 

βιβλιογραφία για αυτό το ζήτηµα, οφείλουµε να αναφέρουµε και τις δύο απόψεις, αποκρυσταλλώνοντας 

λοιπόν σε έναν βαθµό τον ρόλο που παίζουν οι Ηλεκτρονικές Αγορές στις σύγχρονες µορφές συνεργατικής 

δραστηριότητας. 

 
    Αρχικά οφείλουµε να τονίσουµε ότι υπάρχει η άποψη ότι στην πραγµατικότητα οι ΗΑ είναι µόνο ένα 

εργαλείο, το οποίο δύναται να υποστηρίξει µη-στρατηγικές συναλλαγές καθώς και µόνο ευκαιριακές και 

βραχυπρόθεσµες σχέσεις (Kuman and Dissel, 1996; Choudhury and Hartzel, 1998). Παρόλα αυτά, οι 

περισσότεροι ερευνητές συντείνουν στην άποψη ότι οι ΗΑ µπορούν και ήδη υποστηρίζουν ένα πολύ ευρύ 

φάσµα σύγχρονων στρατηγικών, όπως είναι ο στρατηγικός σχεδιασµός της εφοδιαστικής αλυσίδας µέσα 

από σταθερές επιχειρηµατικές σχέσεις. Για παράδειγµα ο Rudberg το 2002 µίλησε πολύ συγκεκριµένα για 

την πιθανότητα σχεδιασµού της εφοδιαστικής αλυσίδας µέσω ΗΑ. Το 2003 ο Grieger πρότεινε ότι υπάρχουν 

δυνατότητες για διαχείριση πληθώρας επιχειρηµατικών σχέσεων µέσω ΗΑ. Επίσης το 2002 οι Alt και Casar 
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µίλησαν για τον οµαδικό σχεδιασµό και πρόβλεψη της επιχειρηµατικής δραστηριότητας µέσω ΗΑ.[9]   

 

   Επιπροσθέτως αξίζει να αναφερθούµε στις οµαδικές συναλλαγές µέσω ΗΑ, οι οποίες παρόλο που δεν 

έχουν µελετηθεί επισταµένα, αποτελεί και για την διεθνή βιβλιογραφία γεγονός ότι µπορούν µέσω ΗΑ (όπως 

είναι οι Mercata.com και Mobshops.com) να υπάρξουν καινοτόµα νέα αγοραστικά επιχειρηµατικά µοντέλα. 

 

   Εν τέλει η συνεργασία µέσω ΗΑ καθ’ οιονδήποτε τρόπο είναι ένα σηµείο όπου χαίρει περισσότερης 

διερεύνησης. Ένας βασικός όµως διαχωρισµός µπορεί να γίνει. Μπορούµε να διαιρέσουµε λοιπόν την 

συνεργασία µέσω ΗΑ καταρχάς στην εφοδιαστική συνεργασία και κατά δεύτερον στην συνεργασία 

αγοραστικών οµάδων. Ο διαχωρισµός αυτός έγινε µε βάση το είδος της συνεργασίας. Η εφοδιαστική 

συνεργασία αναφέρεται στην κάθετη συνεργασία, ενώ η συνεργασία αγοραστικών οµάδων στην οριζόντια. 

Προκειµένου να µπορούµε να αντιληφθούµε τις συγκεκριµένες ιδιατερότητες λοιπόν αυτών των τύπων 

συνεργασίας που επιτυγχάνoνται µέσω ΗΑ, µπορούµε να τις υποκατηγοριοποιήσουµε και άλλο. Θα 

παρουσιάσουµε λοιπόν στην συνέχεια αυτές τις υποκατηγορίες εκµεταλλευόµενοι τα πορίσµατα 

προηγούµενων ερευνητικών προσπαθειών. 

 

4.4.1 Εφοδιαστική συνεργασία 
 

• Συνεργατική επίτευξη.[9]  Πρόκειται για την πιο απλή µορφή συνεργασίας. Σύµφωνα µε αυτήν 

αφού οι δύο συναλασσόµενες πλευρές διαπραγµατευτούν µία συµφωνία, µπορεί να συνεργαστούν 

και στην διαδικασία της πληρωµής και της µεταφοράς. Πρόκειται δηλαδή για την παροχή εκ µέρους 

της ΗΑ της δυνατότητας να συνεχιστεί η σχέση µεταξύ των δύο πλευρών και µετά το τέλος της 

διαπραγµάτευσης µέχρι να ολοκληρωθεί η πώληση και παραδοθεί το προϊόν. 

• Προσυµφωνηµένοι όροι συµβολαίου συναλλαγής. Προκειµένου να µην επιβαρύνονται οι 

επιχειρήσεις µε διαπραγµατεύσεις υπάρχει µέσω πολλών ΗΑ η επιλογή αυτής της µορφής 

συνεργασίας. Ο προµηθευτής έχει ορίσει από πριν τους όρους της επιθυµητής συναλλαγής και ο 

αγοραστής εφόσον επιθυµεί να προχωρήσει στην εν λόγω συναλλαγή αποδέχεται εκ των προτέρων 

τους όρους. 

• ∆ιαχείριση κύκλου ζωής προϊόντος. Πρόκειται για µία σύνθετη µορφή συνεργασίας που 

παρέχουν οι ΗΑ και συναντάται συχνά στην αυτοκινητοβιοµηχανία. Σύµφωνα µε αυτήν µία ΗΑ 

αναλαµβάνει να φέρει σε επαφή επιµέρους παραγωγούς που απασχολούνται στην παραγωγή του 

ίδιου προϊόντος, αλλά σε διαφορετικές φάσεις της παραγωγής του, υποστηρίζοντας µεταξύ άλλων 

και την διαχείριση των απαραίτητων εγγράφων. 

• Συντονισµός εφοδιαστικής αλυσίδας. Αναφέρεται κυρίως στην µεταφορά και αποθήκευση 

καθόλη την διάρκεια της εφοδιαστικής αλυσίδας και χρησιµεύει στο να βελτιώνει αδύναµες πλευρές 

της. 
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4.4.2 Συνεργασία αγοραστικών ομάδων 

 
• Τύπος διακινητή.[9]  Σε αυτόν τον τύπο συναλλαγής και συνεργασίας, οι αγοραστές πρακτικά 

αγοράζουν το προϊόν από την ίδια την ΗΑ, η οποία το έχει αποκτήσει πριν από αυτούς και θέτει η 

ίδια τους όρους διαπραγµάτευσης. Οι ΗΑ έχουν απο πριν κάνει µελέτες σε αυτόν τον τύπο της 

συνεργασίας για τις µελλοντικές επιθυµίες του αγοραστικού κοινού και διαθέτουν σε απόθεµα τα 

προϊόντα που επιθυµούν οι αγοραστές. 

• Τύπος ανταλλαγής καταλόγων. Σε αυτήν την µορφή συνεργασίας οι ΗΑ έχουν έρθει απο πριν σε 

συµφωνία µε τους προµηθευτές για τους όρους µε τους οποίους πωλείται ένα προϊόν. Η διαφορά µε 

την παραπάνω υποκατηγορία είναι ότι δεν έχουν προπληρώσει και αγοράσει το προϊόν, απλά 

παρέχουν από πριν τους όρους της µελλοντικής συµφωνίας. Παρόλα αυτά οι ενδεχόµενες 

επιστροφές προϊόντων κανονίζονται απευθείας µεταξύ των εµπλεκοµένων και δεν παρεµβαίνει η 

Ηλεκτρονική Αγορά σε αυτό. 

• Τύπος ανταλλαγής διαπραγµάτευσης. Αυτός ο τύπος συνεργασίας µοιάζει µε τον προηγούµενο 

µιας και οι ΗΑ δεν κατέχουν από πριν το προϊόν. ∆εν έρχονται όµως επίσης σε συµφωνία µε τον 

προµηθευτή αν πρώτα δεν έχουν µαζέψει αρκετούς δυνητικούς πελάτες για την αγορά του εν λόγω 

προϊόντος. Άρα πρώτα µαζεύουν όλες τις παραγγελίες ίδιων ή παραπλήσιων προϊόντων και στην 

συνέχεια διαπραγµατεύονται οι ίδιες µε τον προµηθευτή πετυχαίνοντας λόγω των µαζικών 

παραγγελιών µεγάλες εκπτώσεις. 

• Τύπος εκκινούµενος από προµηθευτή. Σε αυτόν τον τύπο συνεργασίας ο προµηθευτής ορίζει 

τους όρους διαπραγµάτευσης, την τιµή καθώς και όλες τις λεπτοµέρειες της συνεργασίας. Ορίζει 

συνήθως την τιµή του προϊόντος, ανάλογα µε την ζήτηση, η οποία προκύπτει κάθε φορά. 

• Τύπος εκκινούµενος από αγοραστή. Πρόκειται για πολύ σπάνιο τύπο συνεργασίας και δεν 

συναντάται συχνά. Σύµφωνα µε αυτόν από πριν οι αγοραστές έχουν διορίσει έναν «αρχηγό» 

ανάµεσα τους, ο οποίος θα προσπαθήσει στην συνέχεια να συγκεράσει τις διαφορετικές επιθυµίες 

όλων των υπόλοιπων αγοραστών για να πετύχει την βέλτιστη δυνατή διαπραγµάτευση. 

 
   Σύµφωνα και µε τον διαχωρισµό που είχαµε κάνει και στην ενότητα 4.2 σχετικά µε τους τύπους οριζόντιας 

συνεργασίας, οι τύποι διακινητή, ανταλλαγής διαπραγµάτευσης και εκκινούµενος από προµηθευτή οµοιάζει 

µε το Bus Rides, ενώ οι τύποι της ανταλλαγής καταλόγων και του εκκινούµενου από αγοραστή οµοιάζουν 

µε το Carpool.  
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Κεφάλαιο 5.  Θεωρία της Έρευνας Αγοράς 
 

 
Έρευνα Αγοράς ορίζουµε την “συστηµατική σχεδίαση, συλλογή, ανάλυση και παρουσίαση των 

δεδοµένων και των ευρηµάτων που αφορούν τις συγκεκριµένες καταστάσεις και προβλήµατα 

marketing που αντιµετωπίζει µια εταιρεία”[20]. 

 

5.1 Πού εφαρμόζεται η Έρευνα Αγοράς 
 
   H Έρευνα Αγοράς έχει µεγάλο εύρος εφαρµογών. Αυτό την καθιστά ένα πολύτιµο εργαλείο στα χέρια του 

κάθε manager, αναλυτή ή οποιουδήποτε θελήσει να µελετήσει ή/και να εξαγάγει κάποιο συµπέρασµα, για 

ένα κοινωνικό φαινόµενο ή στάση. 

 

  Η Έρευνα Αγοράς µπορεί να έχει ∆ιαφηµιστικό , Οικονοµικό-Επιχειρησιακό και άλλο χαρακτήρα. Για 

παράδειγµα σε µια µελέτη που έγινε από τον Αµερικανικό Σύνδεσµο Marketing (AMA) σε 599 εταιρείες για 

τις διεργασίες για τις οποίες διεξάγεται µια έρευνα αγοράς έχουν εξαχθεί τα πιο κάτω αποτελέσµατα ως 

προς το χαρακτήρα της[20]  : 

 

� ∆ιαφηµιστική Έρευνα 

� Έρευνα κινήτρων 

� Έρευνα αντιγράφων 

� Έρευνα µέσων κ.α. 

� Έρευνα Οικονοµικών Μεγεθών και Επιχειρησιακή Έρευνα 

� Τιµολογιακές µελέτες 

� Βραχυπρόθεσµες προβλέψεις (µέχρι το 1ο έτος ) 

� Μελέτες επιχειρηµατικών τάσεων κ.α. 

� Έρευνα Επιχειρηµατικής Ευθύνης 

� Μελέτες επιπτώσεων στο περιβάλλον 

� Μελέτες νοµικών περιορισµών στη διαφήµιση και την προώθηση 

� Μελέτες κοινωνικών αξιών και πολιτικών κ.α. 

� Έρευνα Προϊόντος 

� Αποδοχή και δυνατότητες νέων προϊόντων 

� Μελέτες ανταγωνιστικών προϊόντων 

� Έλεγχος υπαρχόντων προϊόντων κ.α. 

� Έρευνα Πωλήσεων και Marketing 

� Μέτρηση δυνατοτήτων αγοράς 

� Καθορισµός χαρακτηριστικών αγοράς  
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� Μελέτες καναλιών διανοµής κ.α. 

 

5.2 Βήματα της Έρευνας Αγοράς 
 
   Για να µπορέσει µια Έρευνα Αγοράς να δώσει απαντήσεις στα ερωτήµατα που θέσαµε εξ αρχής ή έστω 

να σκιαγραφήσει τους λόγους που συµβαίνει κάποιο κοινωνικό φαινόµενο- στάση, θα πρέπει να έχουν 

ακολουθηθεί τα ακόλουθα βασικά βήµατα τα οποία ταξινοµούν σε λογική σειρά την σκέψη µε αρχή το 

“φαινόµενο” – “προβληµατισµό” – “ερώτηµα” – “έρευνα” – “επεξεργασία” – “λύση/απάντηση/επεξήγηση”. Τα 

βήµατα τα οποία ακολουθούνται είναι τα πιο κάτω[21] : 

 

� Προσδιορισµός προβλήµατος και καθορισµός ρεαλιστικών στόχων 

� Εξέταση και ανάλυση της κατάστασης που προκάλεσε το πρόβληµα 

� ∆ιεξαγωγή µιας έρευνας η οποία και αναγνώρισε ορισµένους πιθανούς λόγους (υποθέσεις) για 

την ύπαρξη του προβλήµατος 

� Σχεδιασµός και εκτέλεση µιας επίσηµης Έρευνας Αγοράς για τον έλεγχο των υποθέσεων 

 
   Τα πιο πάνω βήµατα, ως προς τη σειρά τους δεν µπορούν να αλλοιωθούν λόγω του λογικού της σκέψης. 

Συχνά όµως κάποια παραλείπονται για λόγους κόστους και χρόνου ή γιατί πολλά συγχωνεύονται µαζί ή 

γιατί ο µελετητής έχει ήδη σχηµατίσει υποθέσεις ή έστω το φαινόµενο το οποίο µελετάει δεν µπορεί να 

ακολουθήσει όλα τα πιο πάνω βήµατα. 

 

5.3 Εργαλεία και τεχνικές στην Έρευνα Αγοράς 
 

5.3.1 Ορισμοί 
 
� Αρχή ∆ειγµατοληψίας [6] :  H αρχή της δειγµατοληψίας είναι η θεωρία που ορίζει ότι, αν επιλεγεί µε 

τυχαίο τρόπο από το σύνολο (κόσµο ή τον πληθυσµό που έχει το συγκεκριµένο γνώρισµα) ένας 

αριθµός µελών του (το δείγµα),αυτό θα τείνει να έχει τα ίδια χαρακτηριστικά και τις ίδιες αναλογίες µε το 

σύνολο του πληθυσµού. 

� ∆είγµα: Ένα περιορισµένο τµήµα του συνόλου µιας οµάδας ή ενός πληθυσµού. 

� Ερωτηµατολόγιο: Μια φόρµα δεδοµένων που χρησιµοποιείται για τη συλλογή πληροφοριών σε µια 

προσωπική συνέντευξη ή σε µια τηλεφωνική ή ταχυδροµική δηµοσκόπηση. 

� Παρατηρησιακή µονάδα: Αυτό που παρατηρούµε, ως ερευνητές ,µέσα σε µια έρευνα, είναι δυνατόν 

να είναι ένας άνθρωπος, ένα µικρόβιο, ένα πειραµατόζωο, ένα βρέφος .Όλα αυτά ονοµάζονται 

παρατηρησιακές µονάδες ,διότι οι επιδόσεις τους (σκορ), ως προς κάποιο χαρακτηριστικό ή ιδιότητα 

τους, είναι αυτό που ενδιαφέρει την έρευνά µας. 

� Εγκυρότητα (Validity):  Είναι η έκταση στην οποία µετρά µια Έρευνα Αγοράς αυτό που πρέπει να 

µετρήσει. Για παράδειγµα, η έρευνα δοκιµαστικών αγορών µπορεί να δείχνει περιστασιακά µια ισχυρή 



ΤΟΜΕΑΣ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΗΣ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ & ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ  Κεφάλαιο 5. Θεωρία της Έρευνας Αγοράς 
 

  42  
 

προτίµηση σε κάποιο προϊόν, η οποία όµως δεν θα υλοποιηθεί ποτέ στην πραγµατικότητα. Ένας άλλος 

ορισµός της Εγκυρότητας είναι: µια µέτρηση είναι έγκυρη, αν µετράει αυτό που θέλει να µετρήσει. 

∆ιακρίνουµε τρία είδη εγκυρότητας: του περιεχοµένου, της εννοιολογικής κατασκευής και τη σχετιζόµενη 

µε κριτήριο. 

� Αξιοπιστία (Reliability):  Είναι η πιθανότητα που έχουν τα αποτελέσµατα της έρευνας να 

επαναληφθούν. Ένας άλλος ορισµός της Αξιοπιστίας είναι: µια µέτρηση είναι αξιόπιστη αν φανερώνει 

την παραγωγή των ίδιων αποτελεσµάτων, µέσα από διαδικασίες επαναλαµβανόµενων µετρήσεων, µε 

την χρήση ίδιων οργάνων ,µε τα ίδια πειραµατικά υποκείµενα και κάτω από τις ίδιες συνθήκες. 

� Συστηµατικό σφάλµα: Είναι το σφάλµα το οποίο κάνει τις ατοµικές βαθµολογίες να µεταβάλλονται µε 

σταθερό και οµοιόµορφο τρόπο από τη µια στην άλλη µέτρηση. Έτσι από µέτρηση σε µέτρηση µπορεί 

να πηγαίνουµε σε υψηλότερες ή σε χαµηλότερες επιδόσεις. 

� Τυχαίο σφάλµα: Είναι το σφάλµα το οποίο αποδίδεται σε αστάθµητους και γενικά απρόβλεπτους 

παράγοντες, ξένους προς τη µελέτη µας. ∆εν είναι γνωστή από πριν η ένταση και η έκταση αυτών των 

παραγόντων. Άλλοτε λαµβάνουν υψηλές και άλλοτε χαµηλές τιµές, ανάλογα µε την περίσταση και τις 

ιδιαίτερες συνθήκες. 

 

5.3.2 Σχεδίαση και τύπος ερωτηματολογίου 
 

  Ένα επιτυχηµένο ερωτηµατολόγιο προσφέρει πολύτιµες πληροφορίες και απαντάει στα ερωτήµατα µιας 

Έρευνας Αγοράς για ένα συγκεκριµένο χαρακτηριστικό ή ιδιότητα. Καθιστά εύκολη, από την µεριά του 

ερωτώµενου, τη συµπλήρωση του και από την πλευρά του αναλυτή στο να εξαγάγει αποτελέσµατα. Για να 

µπορέσουµε να πετύχουµε ότι αναφέραµε πιο πάνω και επιπλέον να έχουµε τον επιθυµητό βαθµό 

εγκυρότητας και αξιοπιστίας στο οποίο στοχεύουµε θα πρέπει να ακολουθήσουµε τα πιο κάτω 

βήµατα[6] ,[21] : 

 
� Καθορισµός των αντικειµενικών στόχων της έρευνας: Τί στοχεύει αυτή η Έρευνα Αγοράς να 

αποδείξει ή να διερευνήσει. Σκοπός του ερωτηµατολογίου είναι να µετατρέψει αυτούς του 

αντικειµενικούς στόχους της έρευνας σε περιεκτικές και ακριβής ερωτήσεις. 

� Προσδιορισµός πληροφοριών που θέλουµε να πάρουµε: Οι πληροφορίες µε βάση τον τύπο του 

ερωτηµατολογίου µπορεί να είναι άµεσες, δηλ. οι ερωτήσεις να γίνονται ευθέως στους ερωτώµενους και 

αυτοί να απαντάνε ή οι πληροφορίες µπορεί να είναι έµµεσες δηλ. να χρειαστεί συνδυασµός ή/και 

αλληλοαποκλεισµός ερωτήσεων ώστε να πάρουµε το επιθυµητή πληροφορία. 

� Τµηµατοποίησης της αγοράς (σε ποιους απευθύνεται το ερωτηµατολόγιο): Η έρευνα η οποία θα 

διεξαχθεί θα πρέπει να τµηµατοποιήσει την αγορά των καταναλωτών σε λογικές οµάδες για να διεξαχθεί 

µια έρευνα marketing, διαφήµισης και πωλήσεων. Η τµηµατοποίηση µπορεί να γίνει µε πολλούς 

τρόπους ,όπως για παράδειγµα µε βάση γεωγραφικά, δηµογραφικά, ψυχολογικά και ωφελιµιστικά 

χαρακτηριστικά. 

� Επιλογή τύπου ερωτηµατολογίου: Τα ερωτηµατολόγια ως προς την ανάγκη των πληροφοριών που 
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πρέπει να παρθούν, την ικανότητα και την προθυµία των ερωτώµενων να δώσουν αυτές τις απαντήσεις, 

µπορούν να χαρακτηριστούν ως προς τον βαθµό δόµησης και το βαθµό παραλλαγής. Ένα ψηλά 

δοµηµένο ερωτηµατολόγιο, µε απαράλλακτα χαρακτηριστικά περιεχοµένων και ακολουθίας, συνήθως 

αποσπά πληροφορίες που ένας ερωτώµενος µπορεί και θέλει να δώσει. Ένα ερωτηµατολόγιο µε 

πρόθεση παραλλαγής προσπαθεί να εκµαιεύσει τις πληροφορίες. Με βάση αυτά γεννιούνται τέσσερις 

τύποι ερωτηµατολογίων: 

� ∆οµηµένο/Μη Παραλλαγµένο 

� Αδόµητο/Μη Παραλλαγµένο 

� Αδόµητο/Παραλλαγµένο 

� ∆οµηµένο/Παραλλαγµένο 

� Απόφαση ως προς την µέθοδο επικοινωνίας του ερωτηµατολογίου: Οι βασικές µέθοδοι 

επικοινωνίας οι οποίες χρησιµοποιούνται είναι : 

� Προσωπικές συνεντεύξεις: Αποσπά πληροφορίες πρόσωπό µε πρόσωπο. 

� Τηλέφωνο: Σε σύγκριση µε τις προσωπικές συνεντεύξεις αποσπώνται λιγότερες πληροφορίες αλλά 

υψηλότερης χρησιµότητας. 

� Ταχυδροµείο: Χωρίς ερευνητή για να προκαλεί και να καταγράφει τις απαντήσει, έµφαση γίνεται στη 

σχεδίαση του ερωτηµατολογίου και την αποτελεσµατική συνοδευτική επιστολή. 

� Με email: Αρκετά χαµηλό κόστος και χρειάζεται λίγος χρόνος για την διεξαγωγή της. 

� Μέσω του Internet: Είναι ευπροσάρµοστο στης ανάγκες της έρευνας αγοράς και µπορεί να γίνει 

χρήση οπτικό-ακουστικών µέσων. 

� Καθορισµός περιεχόµενου, της διατύπωσης και της µορφής των ερωτήσεων: Οι παρακάτω 

κατευθυντήριες οδηγίες βοηθούν στο να εξασφαλίζεται ότι το περιεχόµενο του είναι ξεκάθαρο, ότι 

εξυπηρετεί τους σκοπούς της µελέτης και ότι υποκινεί τους ερωτώµενους να απαντήσουν : 

 

� Βεβαιωθείτε ότι η ερώτηση είναι απαραίτητη. 

� Βεβαιωθείτε ότι ο ερωτώµενος θα απαντήσει την ερώτηση. 

� Βεβαιωθείτε ότι ο ερωτώµενος κατέχει τις πληροφορίες που σας ενδιαφέρουν. 

� Βεβαιωθείτε ότι δε χρειάζονται πολλές ερωτήσεις αντί µια. 

 

Όσο αφορά την διατύπωση των ερωτήσεων πρέπει να προσέξουµε σε κάθε ερώτηση να : 

 

� Προσδιορίζεται το θέµα. 

� Γίνεται χρήση κατανοητών λέξεων. 

� Γίνεται αποφυγή λέξεων που οδηγούν σε απάντηση. 

� Γίνεται αποφυγή ερωτήσεων που προκαλούν γενικόλογες απαντήσεις 

 

Η µορφή των ερωτήσεων µπορεί να ποικίλει από τις αδόµητες «ανοιχτές» ερωτήσεις µέχρι τις πιο 

δοµηµένες ερωτήσεις «πολλαπλής επιλογής». Οι πιο συχνές εµφανιζόµενες µορφές των ερωτήσεων είναι : 
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� Ανοικτές ερωτήσεις: ∆εν προτείνουν εναλλακτικές απαντήσεις και γι’ αυτό το λόγο µπορούν να 

απαντηθούν µε τον τρόπο που θεωρεί κατάλληλο ο ερωτώµενος. 

� Πολλαπλής επιλογής: Προσφέρουν στον ερωτώµενο ένα αριθµό εναλλακτικών απαντήσεων από τις 

οποίες µπορεί να διαλέξει. 

� Ερωτήσεις κλίµακας: Είναι µια παραλλαγή των ερωτήσεων πολλαπλής επιλογής, όπου βαθµολογεί 

ο ερωτώµενος, µε το αν συµφωνεί ή όχι, µια σειρά από προτάσεις. ∆ιακρίνουµε τριών ειδών 

κλίµακες, 

                    1. Κλίµακες Thurstone 

                    2. Κλίµακες Likert 

                    3. Κλίµακες ∆ιαστηµάτων 

� Ερωτήσεις διχοτόµησης: Ο ερωτώµενος επιλέγει µια µόνο από τις 2 εναλλακτικές απαντήσεις. 

 

Μια άλλη κατηγοριοποίηση των κλιµάκων µέτρησης είναι: 

 

1. Ονοµαστικές ή Κατηγορικές κλίµακες (Nominal): Η κατάταξη των υποκείµενων γίνεται σε καλά 

προσδιορισµένες, σαφώς διακριτές µεταξύ τους και οπωσδήποτε αµοιβαία αποκλειόµενες, στην περίπτωση 

της διχοτοµικής κλίµακας, κατηγορίες. 

2. Τακτικές κλίµακες (Ordinal): Έχουν όλα τα χαρακτηριστικά των Ονοµαστικών συν το στοιχείο της 

κατάταξης. ∆εν υπάρχει όµως το στοιχείο της ίσης απόστασης ανάµεσα σε 2 διαδοχικές κατηγορίες 

(απόλυτο µηδέν). 

3. Αριθµητικές ή ισοδιαστηµικές κλίµακες (Interval): Έχουν όλα τα πιο πάνω χαρακτηριστικά συν ότι 

χρησιµοποιούν σταθερή µονάδα µέτρησης(λεπτό, δευτερόλεπτο, ώρα κτλ). 

4. Αναλογικές κλίµακες (Ratio): ∆ιατηρούν όλα τα χαρακτηριστικά των Interval συν το σηµείο αναφοράς, 

δηλ. το απόλυτο µηδέν. 

 
� Σειρά ερωτήσεων: Ανεξάρτητα το πως θα διεξαχθεί η Έρευνα Αγοράς (προσωπικές συνεντεύξεις, 

τηλεφωνικές κτλ) θα πρέπει να αναγράφεται πριν από κάθε οµάδα ερωτήσεων το όνοµα της ενότητας 

στην οποία ανήκουν, πχ ενότητα βασικών πληροφοριών, ενότητα πληροφοριών ταυτότητας, 

ενηµερώνοντας έτσι τον ερωτώµενο για το τι θα ακολουθήσει και επιπλέον για να µπορέσει να γίνει 

καλύτερη κωδικοποίηση και επεξεργασία των αποτελεσµάτων. 

 
 

5.4 Στατιστικό υπόβαθρο ανάλυσης του ερωτηματολογίου 
 

5.4.1 Δείκτες κεντρικής τάσης 
 

� Μέση τιµή διαφόρων τιµών είναι το πηλίκο του αθροίσµατος των τιµών προς το πλήθος τους. Η 
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µέση τιµή ταυτίζεται µε το µέσο όρο µόνο σε ποσοτικές µεταβλητές. 

� ∆ιάµεσος (δ) ενός δείγµατος ν παρατηρήσεων που έχουν διαταχθεί σε αύξουσα σειρά, ονοµάζεται: 

             • Η µεσαία παρατήρηση αν το πλήθος των παρατηρήσεων είναι περιττό 

             • Το ηµιάθροισµα των µεσαίων παρατηρήσεων αν το πλήθος των παρατηρήσεων είναι άρτιο. 

� ∆εσπόζουσα τιµή: Λέµε δεσπόζουσα τιµή ή επικρατούσα τιµή, ενός δείγµατος n παρατηρήσεων 

την παρατήρηση που εµφανίζεται µε τη µεγαλύτερη συχνότητα. 

 

5.4.2 Δείκτες διασποράς 
 

� ∆ιασπορά  
 

 
 
Λέµε διασπορά Ν παρατηρήσεων χ1,χ2,χ3…,χn µιας µεταβλητής Χ και την συµβολίζουµε µε σ2,τον αριθµό 

που προκύπτει από τον πιο πάνω τύπο. 

 

� Τυπική Απόκλιση 

 

Λέµε τυπική απόκλιση ενός δείγµατος, τη πιο πάνω θετική ρίζα της διασποράς. 

 

� Εύρος 

 

Λέµε εύρος ενός δείγµατος και το συµβολίζουµε µε R ,τη διαφορά ,µεταξύ της µεγαλύτερης και της 

µικρότερης τιµής του. 

 

� Τυπικό Σφάλµα 

 

Λέµε τυπικό σφάλµα το πηλίκο της τυπικής απόκλισης του δείγµατος, προς την τετραγωνική ρίζα του 

µεγέθους του δείγµατος.[22] ,[23]  

 

 

5.5 Θεωρητικό υπόβαθρο για συνδυασμό και διασταυρώσεις ερωτήσεων (cross-
tabulation) 
 
  Οι διασταυρώσεις (cross-tabulation) ερωτήσεων είναι βασικά, οι συνδυασµοί 2 ή και περισσοτέρων 

ερωτήσεων µεταξύ τους. Με το «εργαλείο» αυτό που ονοµάζεται διασταυρώσεις µπορούµε να συγκρίνουµε 

άτοµα µε πολλά χαρακτηριστικά αφού µπορούµε να συνδυάσουµε τα άτοµα που π.χ. απάντησαν “ναι” στην 
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ερώτηση αν καπνίζουν και “όχι” στην ερώτηση αν κάπνιζε κάποιος από τους γονείς τους. Με αυτό τον 

τρόπο µπορούµε γραφικά να δούµε το πώς επηρεάζει η µια «ανεξάρτητη» ερώτηση και κατ’ επέκταση η 

απάντηση του ερωτούµενο, µια άλλη «εξαρτηµένη» ερώτηση. Με αυτό πετυχαίνουµε την σκιαγράφηση του 

προφίλ του εκάστοτε δείγµατος χωρίς να χρειαζόµαστε µεγάλη έκταση ερωτηµατολογίου και πολύ χρόνο 

στην ανάλυση. Επίσης, παίρνουµε έµµεσες απαντήσεις από το δείγµα που πιθανότατα να µην µπορεί να 

δώσει[6] . 

 

   Η συγκεκριµένη µέθοδος ανάλυσης, η οποία ακολουθείται και σε µεγάλη έκταση στο δικό µας 

ερωτηµατολόγιο µπορεί ενδεχοµένως να µην αποτελεί από µόνη της κάποια ιδιαίτερη και δύσκολη µέθοδο, 

αλλά µπορεί να δώσει µια σειρά από ενδιαφέρουσες απαντήσεις συνδέοντας δύο φαινοµενικά ανεξάρτητες 

σειρές απαντήσεων µεταξύ τους και δίνοντας κάποια πολύ ιδιαίτερα αποτελέσµατα. 

 
 

5.6 Στατιστικά Τεστ και στατιστικές δοκιμασίες 

 

5.6.1 Ορισμός μηδενικής και εναλλακτικής υπόθεσης 
 
Οι στατιστικές υποθέσεις οι οποίες εµπλέκονται σ’ ένα οποιοδήποτε στατιστικό έλεγχο, είναι πάντα δύο. Η 

πρώτη από αυτές ονοµάζεται µηδενική υπόθεση και τη συµβολίζουµε µε το Η0, ενώ την δεύτερη 

εναλλακτική υπόθεση µε Η1. Το πώς ακριβώς διατυπώνεται τόσο η µια, όσο και η άλλη εξαρτάται από τον 

στατιστικό έλεγχο ή αλλιώς από το στατιστικό κριτήριο που θα χρησιµοποιήσουµε. Είναι δε ορθό να πούµε 

ότι, η µηδενική υπόθεση τίθεται πάντα για ένα σκοπό και µόνον, να ελεγχθεί, να αµφισβητηθεί ή για να το 

πούµε αλλιώς, για να κριθεί. Με τον έλεγχο η µηδενική υπόθεση, η οποία είναι µια υπόθεση µηδενικής 

διαφοράς, όπως το λέει και το όνοµα της ή θα γίνει δεκτή ή θα απορριφθεί. Αν γίνει δεκτή, αυτό θα σηµαίνει 

όχι κατ’ ανάγκη ότι είναι αληθινή αλλά ότι δεν υπάρχουν αρκετά στοιχεία ή πληροφορίες για την 

απορρίψουµε. Αν ο έλεγχος µας οδηγήσει στην απόρριψη της µηδενικής υπόθεσης αυτό σηµαίνει ότι τα 

δεδοµένα µας δεν την επαληθεύουν, µε άλλα λόγια οι πληροφορίες που διαθέτουµε δε είναι συµβατές µε τη 

µηδενική υπόθεση, αλλά είναι συµβατές µε µιαν άλλη υπόθεση που µόλις προηγουµένως ονοµάσαµε 

εναλλακτική[22] . 

5.6.2 Ορισμός επιπέδου σημαντικότητας 

 
   Θα λέµε επίπεδο στατιστικής σηµαντικότητας (significance level), και θα το συµβολίζουµε µε α, την 

πιθανότητα, την τιµή της οποίας εµείς ως ερευνητές ορίζουµε και η οποία αντιστοιχεί στο ενδεχόµενο 

απόρριψης της µηδενικής υπόθεσης, ενώ αυτή είναι στην πραγµατικότητα αληθής (η µηδενική υπόθεση). 

Στο χώρο της Κοινωνικής Έρευνας, ως τιµές του επιπέδου στατιστικής σηµαντικότητας επιλέγονται οι τιµές 

5%, 3%, 1% ή και 1%ο. Η ελάχιστη τιµή του επιπέδου στατιστικής σηµαντικότητας, που αντιστοιχεί στην 

απόρριψη της µηδενικής υπόθεσης είναι γνωστή στην αγγλική βιβλιογραφία µε τον όρο p-value . Με βάση 
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τα πιο πάνω και πάντα στο πλαίσιο του λογισµικού SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), 

όταν βρεθούµε µπροστά σε κάποιο στατιστικό πρόβληµα τα βήµατα είναι τα εξής[22],[24] : 

 

1. Αποφασίζουµε ποιο είναι το κατάλληλο στατιστικό κριτήριο που θα πρέπει να επιστρατεύσουµε για να 

λύσουµε το πρόβληµα. 

2. ∆ιατυπώνουµε µε σαφήνεια τόσο την µηδενική, όσο και την εναλλακτική υπόθεση. 

3. Καθορίζουµε µελετώντας τη βιβλιογραφία, την ιστορία του πράγµατος, τις προηγούµενες σχετικές 

έρευνες, το θεωρητικό επίπεδο στατιστικής σηµαντικότητας µε βάση το οποίο θα κρίνουµε την µηδενική µας 

υπόθεση. 

4. Τότε, αν το παρατηρούµενο επίπεδο στατιστικής σηµαντικότητας, εκείνο δηλαδή, που µας δίνει το SPSS, 

είναι µικρότερο από το θεωρητικό απορρίπτουµε την µηδενική υπόθεση ως αναληθή και επόµενο 

θεωρούµε ως αληθή την εναλλακτική υπόθεση. Αντίθετα αν το παρατηρούµενο επίπεδο στατιστικής 

σηµαντικότητας, εκείνο δηλαδή που µας δίνει το SPSS, είναι µεγαλύτερο από το θεωρητικό, η µηδενική 

υπόθεση ισχύει. 

 

5.6.3 Σφάλματα στους ελέγχους υποθέσεων 
 
  Σ’ ένα έλεγχο υποθέσεων[22] , αν απορρίψουµε ως εσφαλµένη την µηδενική υπόθεση , ενώ αυτή είναι στη 

πραγµατικότητα αληθής, τότε διαπράττουµε σφάλµα τύπου I. Η πιθανότητα να διαπράξουµε σφάλµα 

τύπου I ονοµάζεται συντελεστής α. Συµβολικά P(I) = α. Σ’ ένα έλεγχο υποθέσεων, αν δεχτούµε ως αληθή 

τη µηδενική υπόθεση, ενώ αυτή είναι στη πραγµατικότητα ψευδής, τότε διαπράττουµε σφάλµα τύπου II. Η 

πιθανότητα να διαπράξουµε σφάλµα τύπου II ονοµάζεται συντελεστής β.  

Συµβολικά  P(II) = β. Ο συντελεστής β γίνεται µεγαλύτερος όταν : 

� κινούµαστε από την ποσοτική προς την ποιοτική ανάλυση. 

� ο συντελεστής α γίνεται µικρότερος 

� όσο µεγαλύτερη είναι η διασπορά του πληθυσµού. 

� πιο αναξιόπιστες είναι οι µετρήσεις. 

 

5.6.4 Διάστημα εμπιστοσύνης 

 

   Ας υποθέσουµε ότι θέλουµε να εκτιµήσουµε την παράµετρο θ ενός πληθυσµού. Η εκτίµηση αυτή 

προφανώς δεν µπορεί να γίνει διαφορετικά παρά µόνον µε τη βοήθεια ενός δείγµατος. Όσον κι αν 

φροντίσουµε για τα ζήτηµα της αντιπροσωπευτικότητας και της τυχαιότητας αυτού του δείγµατος, είναι 

αδύνατο να συµπέσει ο στατιστικός δείκτης του δείγµατος µε την αληθινή παράµετρο του πληθυσµού. Έτσι 

λοιπόν, όταν θέλουµε να εκτιµήσουµε την παράµετρο θ ενός πληθυσµού συνήθως προσδιορίζουµε µε την 

βοήθεια ενός τυχαίου δείγµατος ένα διάστηµα, µέσα στο οποίο περιµένουµε να «πέσει» µε κάποια βεβαίως 

πιθανότητα, η αληθινή παράµετρος θ του πληθυσµού. Αν υποθέσουµε ότι τα όρια αυτού του διαστήµατος 
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είναι οι αριθµοί θ1 και θ2 και ακόµη ότι ανάµεσα σ’ αυτά τα όρια αναµένεται να εµπίπτει η αληθινή 

παράµετρος του πληθυσµού µε πιθανότητα 1-α , όπου α το γνωστό µας επίπεδο στατιστικής 

σηµαντικότητας, τότε: Θα λέµε, διάστηµα εµπιστοσύνης (confidence interval) για την παράµετρο θ ενός 

πληθυσµού, το διάστηµα (θ1,θ2) για το οποίο ισχύει[22] :    

                                                      
P(θ1 <θ <θ2 ) =1−α 

 
όπου 1-α : το διάστηµα εµπιστοσύνης 

          θ1 : το κατώτατο όριο του διαστήµατος εµπιστοσύνης 

          θ2 : το κατώτατο όριο του διαστήµατος εµπιστοσύνης 

 

Τα θ1 και θ2 υπολογίζονται ως εξής: 

 

θ1=θ-za/2σθ  ,    θ2=θ+za/2σθ 

 

όπου η τιµή Ζα/2 είναι η κρίσιµη τιµή που υπολογίζεται από πίνακες και εξαρτάται 

από την πιθανότητα α. 

 

5.6.5 Έλεγχος Χ2 

 

  Ο έλεγχος Χ2 είναι ένα πολύ χρήσιµο στατιστικό κριτήριο, καθώς µπορεί να χρησιµοποιηθεί για να κρίνει 

ένα µεγάλο αριθµό υποθέσεων οι οποίες σχετίζονται µε κατηγορικού τύπου δεδοµένα και έχει την 

µορφή[22] : 

 

 

H0: δεν υπάρχει σχέση ανάµεσα στις δύο µεταβλητές (δηλαδή είναι ανεξάρτητες) 

H1: υπάρχει σχέση ανάµεσα στις δύο µεταβλητές(δηλαδή είναι εξαρτηµένες) 

 

Ο έλεγχος αυτός µπορεί να χρησιµοποιηθεί ως:  

; Έλεγχος καλής προσαρµογής: σε αυτή την περίπτωση ο Χ2 έλεγχος προσδιορίζει αν η απόκλιση 

ανάµεσα στις πραγµατικές και τις εκτιµώµενες τιµές παρατηρήσεων είναι στατιστικά σηµαντική.  

; Έλεγχος ανεξαρτησίας: σε αυτή την περίπτωση µε απλά λόγια το να γνωρίζεις τις τιµές για µια 

µεταβλητή, δεν σου λέει τίποτα για τις τιµές της άλλης. Για παράδειγµα, αν κάποιος είναι 

παντρεµένος και αν κάποιος είναι ευτυχισµένος είναι ανεξάρτητες, δηλαδή αν κάποιος είναι 

ευτυχισµένος δεν έχω καµία πληροφορία για το αν είναι παντρεµένος. 

 
Πρέπει όµως να τηρούνται οι παρακάτω προϋποθέσεις: 
 
� Να έχεις απαντήσεις από τυχαίο δείγµα. 
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� Ανεξάρτητες παρατηρήσεις, δηλαδή κάθε παρατήρηση να προέρχεται από διαφορετικό υποκείµενο. 

� Όλοι µεταβλητές θα είναι ονοµαστικές (nominal)  

� Πρέπει το πολύ 20% των κελιών του πίνακα να έχουν αναµενόµενη συχνότητα κάτω από 5. 

� Το δείγµα πρέπει να είναι µεταξύ του 25 – 250. 

 

Το διάστηµα εµπιστοσύνης που επιλέξαµε είναι το 95% και άρα το επίπεδο στατιστικής 

σηµαντικότητας είναι 5%. 

 

Όπως θα δούµε και αργότερα στην στατιστική ανάλυση του δικού µας ερωτηµατολογίου, µε την χρήση του 

λογισµικού SPSS, µετά την εφαρµογή του ελέγχου  Χ2, θα µας εµφανιστεί στην οθόνη µας ένα πινακάκι 

σαν το παρακάτω 

Σχήµα 5.1 

 

Κοιτάζοντας το p-value του Pearson Chi-Sqare, παρατηρούµε ότι είναι πολύ µικρό (0,000< 0.05 επίπεδο 

σηµαντικότητας που έχουµε ορίσει), εποµένως θα απορριφθεί στο τυχαίο αυτό παράδειγµα η µηδενική 

υπόθεση. 

 

5.6.6 Μέθοδος    t- Test (Independent samples test) 
 
   Μια ευρέως χρησιµοποιούµενη στατιστική τεχνική είναι η σύγκριση µέσων τιµών. Το T-test για ανεξάρτητα 

δείγµατα δίνει την δυνατότητα στον χρήστη να εξετάσει αν υπάρχουν διαφορές στους µέσους ανά επίπεδο 

µια κατηγορικής µεταβλητής.  

   Το T-test αποτελεί γενίκευση του One Sample T-test. Στο One Sample T-test είναι γνωστό το µέτρο 

σύγκρισης ενώ τώρα έχουµε να κάνουµε µε σύγκριση των διακυµάνσεων των µέσων των δύο ανεξάρτητων 

δειγµάτων. Το τυπικό σφάλµα του µέσου πλέον υπολογίζεται από την διακύµανση και το µέγεθος του 

δείγµατος από τα δύο ανεξάρτητα δείγµατα. [24] 

  Στην µέθοδο του One Sample T-test ελέγχουµε το µέσο του δείγµατος για µία ισότητα. Στην ουσία 
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ελέγχουµε εάν ο µέσος κάποιας µεταβλητής ισούται µε κάποια τιµή. 

 

 
    Η λογική λοιπόν είναι ακριβώς η ίδια µε το One Sample T-test, µόνο που τώρα έχουµε να εκτιµήσουµε 

και το τυπικό σφάλµα της διαφοράς των µέσων και βασιζόµαστε στις διακυµάνσεις και το µέγεθος και των 

δύο ανεξάρτητων δειγµάτων. [24] 

Πλέον το τεστ θα πάρει την µορφή: 

                                                                   
 
   Εδώ φυσικά πρέπει να τονίσουµε µια βασική προϋπόθεση για να µπορέσουµε να διεξάγουµε το t-test. Θα 

πρέπει οπωσδήποτε να ισχύει η κανονικότητα και στις δύο οµάδες προκειµένου να µπορέσει να εφαρµοστεί 

η µέθοδος. 

Σχήµα 5.2 

  Μετά από την εφαρµογή του Independent Samples T-test στο SPSS θα µας επιστραφεί ένας πίνακας 

όπως ο παραπάνω(σχήµα 5.2). 

 
  Όπως βλέπουµε το τεστ διεξάγεται για την περίπτωση που οι διακυµάνσεις είναι ίσες, αλλά και για την 

περίπτωση που δεν είναι ίσες. Εδώ και για τις 4 περιπτώσεις της κατηγορικής µεταβλητής που ελέγχουµε 

φαίνεται οι µέσοι να είναι ίσοι αφού τα p-values είναι µεγαλύτερα του 0,05 και η µηδενική υπόθεση δεν 

απορρίπτεται.  

 

5.6.7 One way- Anova 
 
   Η ανάλυση της διακύµανσης (ANalysis Of VAriance – ANOVA) είναι µία στατιστική µεθόδος µε την οποία 
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η µεταβλητότητα που υπάρχει σ’ ένα σύνολο δεδοµένων διασπάται στις επιµέρους συνιστώσες της µε 

στόχο την κατανόηση της σηµαντικότητας των διαφορετικών πηγών προέλευσής της. Η ανάπτυξη της 

µεθοδολογίας οφείλεται στον θεµελιωτή της σύγχρονης στατιστικής επιστήµης, άγγλο στατιστικό Sir Ronald 

Aylmer Fisher (1890-1962). Στην πραγµατικότητα η ANOVA περιλαµβάνει µία οµάδα στατιστικών µεθόδων 

καταλλήλων για την ανάλυση δεδοµένων που προκύπτουν από πειραµατικούς σχεδιασµούς. 

 
   Τα δεδοµένα ενός δείγµατος ανάλογα µε την προέλευσή τους διακρίνονται σε παρατηρήσεις 

(observational sampling) η σε πειραµατικά (designed sampling). Στην πρώτη κατηγορία ο στατιστικός 

ερευνητής απλά παρατηρεί τις τιµές που εµφανίζονται χωρίς να έχει δυνατότητα επέµβασης στις αντίστοιχες 

µεταβλητές. Αντίθετα στη δεύτερη κατηγορία ο στατιστικός ερευνητής προσπαθεί να ελέγξει τα επίπεδα µιάς 

η περισσοτέρων ανεξάρτητων (independent) µεταβλητών προκειµένου να προσδιορίσει την επίδραση που 

έχουν πάνω στην υπό µελέτη µεταβλητή που καλείται εξαρτηµένη (dependent) η απόκριση (response). Για 

παράδειγµα, απόκριση µπορεί να είναι η βαθµολογία στην εξέταση του µαθήµατος της στατιστικής, ο όγκος 

των πωλήσεων µιας επιχείρησης η το συνολικό εισόδηµα µιας οικογένειας κατά τη διάρκεια του έτους. 

 
   Στόχος κάθε στατιστικού πειράµατος είναι ο προσδιορισµός της επίδρασης µιας η περισσοτέρων 

ανεξάρτητων µεταβλητών πάνω στην απόκριση. Οι µεταβλητές αυτές αναφέρονται συνήθως σαν 

παράγοντες (factors) και µπορεί να είναι είτε ποσοτικές είτε ποιοτικές. Για παράδειγµα θα ήταν ενδιαφέρον 

να διερευνήσουµε την επίδραση που έχει ο ποιοτικός παράγων “φύλο” στη βαθµολογία της στατιστικής η ο 

ποσοτικός παράγων “πλήθος καταστηµάτων πώλησης” στον όγκο των πωλήσεων. Σε άλλες πάλι 

περιπτώσεις ενδεχοµένως να ενδιαφερόµαστε για την επίδραση που έχουν πάνω στην απόκριση 

περισσότερες της µιας ανεξάρτητες µεταβλητές όπως ο ποσοτικός παράγων “πλήθος εργαζοµένων” και ο 

ποιοτικός παράγων πόλη διαµονής” πάνω στο οικογενειακό εισόδηµα. 

 
   Οι τιµές του παράγοντα που προσδιορίζονται στο πείραµα λέγονται επίπεδα (levels). Για παράδειγµα τα 

επίπεδα για τον ποιοτικό παράγοντα φύλο είναι “αρσενικό” - “θηλυκό”, ενώ για τον ποσοτικό παράγοντα 

πλήθος καταστηµάτων πώλησης είναι “θετικός ακέραιος”. Σε ένα πείραµα µε ένα παράγοντα οι 

µεταχειρίσεις (treatments) του πειράµατος είναι τα επίπεδα του παράγοντα. Για παράδειγµα αν στο πείραµα 

βαθµολογία της στατιστικής µας ενδιαφέρει η επίδραση του παράγοντα “φύλο” τότε οι µεταχειρίσεις του 

πειράµατος είναι αρσενικό – θηλυκό. Σε ένα πείραµα µε δύο η περισσότερους παράγοντες οι µεταχειρίσεις 

είναι οι συνδυασµοί παραγόντων-επιπέδων. Για παράδειγµα αν µας ενδιαφέρει η επίδραση των 

παραγόντων “φύλο”, “ηλικία” στη βαθµολογία της στατιστικής, τότε οι µεταχειρίσεις είναι οι συνδυασµοί των 

επιπέδων φύλου και ηλικίας π.χ. (αρσενικό, 21), (θηλυκό, 19). 

 

   Στην απλούστερη µορφή της η ANOVA µας δίνει τη δυνατότητα να δοκιµάσουµε την υπόθεση ότι οι µέσες 

τιµές διαφόρων πληθυσµών είναι ίσες. Κάτω από το πλαίσιο αυτό µπορούµε να θεωρήσουµε την ANOVA 

σαν προέκταση της δοκιµασίας t  για την σύγκριση των µέσων τιµών δύο πληθυσµών. Υπάρχουν όµως δύο 
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λόγοι για τους οποίους χρησιµοποιούµε την ANOVA έναντι της δοκιµασίας t . Ο ένας είναι η συντοµότερη 

διαδικασίας ανάλυσης και ο δεύτερος (και πιο σηµαντικός) η ακρίβεια της διάγνωσης. 

 

Η One-Way ANOVA είναι απλή µορφή της ανάλυση διακύµανσης. Το µοντέλο που χρησιµοποιείται 
είναι το απλό µοντέλο µε την επίδραση µιας µόνο µεταβλητής, δηλαδή η µορφή του µοντέλου 
είναι[15]:  
 

 
 
Αυτό που κάνουµε είναι να ελέγχουµε την ισότητα µέσων. Απλά βασικές προϋποθέσεις είναι :  

; Κανονικότητα  

; Οµοσκεδαστικότητα  

; Ανεξαρτησία καταλοίπων  

 
Για να µπορέσουµε να εφαρµόσουµε την One-Way ANOVA θα πρέπει να ισχύουν τα παραπάνω.  
 
  Όπως θα δούµε και πολλάκις παρακάτω στην στατιστική ανάλυση των αποτελεσµάτων του 

ερωτηµατολογίου, το SPSS µετά από κάθε εφαρµογή της ANOVA θα µας δίνει έναν πίνακα της µορφής: 

Σχήµα 5.3 
 
 
Ελέγχοντας την στήλη µε τα p-values- Sig (Significance) αντιλαµβανόµαστε αν η µηδενική υπόθεση µας 

απορρίπτεται. Εν προκειµένω εφόσον η τιµή είναι 0,001<< 0,05, που είναι το επίπεδο σηµαντικότητας που 

έχουµε ορίσει, η µηδενική µας υπόθεση απορρίπτεται. 
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5.6.8 Τεστ Tukey 
 
   Μέσω της χρησιµοποίησης της µεθόδου της ANOVA µπορούµε λοιπόν να αντιληφθούµε εάν και εφόσον 

διαφορετικές οµάδες( είτε κλάσεις, είτε clusters, είτε οποιεσδήποτε οµαδοποιήσεις) συγκροτούν ή όχι ενιαίο 

σύνολο όσον αφορά µία παράµετρο. Αυτό που λείπει όµως είναι να γνωρίζουµε εάν υπάρχουν 

διαφοροποιήσεις ή όχι εάν εξετάζουµε ανά δύο µόνο τις οµάδες αυτές. Αυτό το πρόβληµα έρχονται να 

λύσουν µία σειρά από τεστ, πιο δηµοφιλές κατά πάσα πιθανότητα από τα οποία είναι το τεστ Tukey. Τα τεστ 

αυτά γίνονται για τον έλεγχο της µηδενικής υπόθεσης και πήραν το όνοµα τους από τον J.W. Tukey.  

 

    Πρόκειται εν τέλει για ένα τεστ περιοχής τιµών που στηρίζεται στην µελέτη της διασποράς των µέσων 

τιµών των αντικειµένων συγκρίσεως και επειδή πρόκειται για ένα post- hoc test, δεν έχει κάποιο νόηµα η 

εφαρµογή του αν δεν έχει προηγηθεί µια πρώτη στατιστική ανάλυση αποτελεσµάτων (ANOVA ή άλλες). [22] 

 

    Έτσι λοιπόν, µετά την ANOVA µπορούµε να συνεχίσουµε τις αναλύσεις µας και να ελέγξουµε όλα τα 

επιµέρους ζεύγη οµάδων και να αντιληφθούµε ανάλογα µε το επίπεδο σηµαντικότητας που έχουµε διαλέξει 

εάν και κατά πόσο διαφέρουν όλα µεταξύ τους. 

 
 
   Το Tukey test δουλεύει µέσω της HSD(Honest Significant Difference). Αυτή η τιµή λειτουργεί στην ουσία 

σαν ένα ενδεικτικό της απόστασης µεταξύ των επιµέρους οµαδοποιήσεων που ελέγχουµε. Την βρίσκουµε 

διαιρώντας το µέσο τετραγωνικό σφάλµα από την ANOVA µε τον συνολικό αριθµό δεδοµένων για µία 

οµαδοποίηση. Βρίσκουµε µετά την τετραγωνική ρίζα του αποτελέσµατος που έχουµε. Τέλος 

πολλαπλασιάζουµε το αποτέλεσµα µε το “Studentized range statistic”. Το αποτέλεσµα που βρήκαµε είναι η 

ζητούµενη τιµή HSD, η οποία στην ουσία αντιπροσωπεύει την ελάχιστη απόσταση µεταξύ µέσων τιµών δύο 

οµαδοποιήσεων που θα πρέπει να υπάρχει προκειµένου η διαφορά µεταξύ των εν λόγω οµαδοποιήσεων 

να θεωρείται στατιστικά σηµαντική. 

 

Μετά την εφαρµογή αυτού του post hoc test το SPSS θα µας επιστρέψει έναν πίνακα της µορφής: 
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Σχήµα 5.4 
 

 

Αν κοιτάξουµε την στήλη Sig θα δούµε ότι όσα από τα ζεύγη έχουν τιµή µεγαλύτερη του 0,05, τότε οι µέσοι 

των επιπέδων της κατηγορικής µεταβλητής που ελέγχουµε (ηλικία στο τυχαίο παράδειγµα) είναι ανά δύο 

ίσοι. 

 

 

5.7 Λογισμικό ανάλυσης ερωτηματολογίου 
 
  Το πρόγραµµα που χρησιµοποιήθηκε για την κωδικοποίηση, επεξεργασία, ανάλυση και παρουσίαση των 

αποτελεσµάτων του ερωτηµατολογίου είναι το SPSS. 

 

5.7.1 Τι είναι το SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 
 
   Το SPSS είναι ένα στατιστικό πακέτο ανάλυσης δεδοµένων, το οποίο προσφέρει στο χρήστη δυνατότητες 

για δηµιουργία αναφορών, ανάλυση και µοντελοποίηση δεδοµένων καθώς και για γραφική αναπαράσταση 

τους. ∆ιαθέτει πολλές στατιστικές συναρτήσεις για ανάλυση δεδοµένων µέσα από ένα εύχρηστο γραφικό 

περιβάλλον. Με την βοήθεια του SPSS όλα τα στάδια της αναλυτικής διαδικασίας ολοκληρώνονται κάτω 

από ένα ενοποιηµένο περιβάλλον εργασίας καλύπτοντας την ανάλυση από άκρο σε άκρο. Ο 

χρηµατοοικονοµικός τοµέας, ο τοµέας των τηλεπικοινωνιών, ο τοµέας της υγείας, της εκπαίδευσης και της 

έρευνας, ο ευρύτερος δηµόσιος τοµέας και ο τοµέας της βιοµηχανίας αποτελούν τα βασικότερα πεδία 

εφαρµογών της τεχνολογίας του SPSS[24] ,[25] . 
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Κεφάλαιο 6. Μεθοδολογία, σχεδιασμός και στοχοθεσία της Έρευνας Αγοράς 
 

 
   Στο παρόν κεφάλαιο θα γίνει µία συνοπτική παρουσίαση της µεθοδολογίας που ακολουθήσαµε από την 

αρχή της εκπόνησης της συγκεκριµένης έρευνας αγοράς µέχρι και το πέρας αυτής. Έπειτα από αρκετά 

επισταµένη µελέτη της βιβλιογραφίας καταλήξαµε στην βέλτιστη δυνατή επιλογή όσον αφορά τον 

σχεδιασµό του ερωτηµατολογίου, την επιλογή µεθόδου συλλογής δεδοµένων, αλλά και της διαδικασίας 

σχεδιασµού της δειγµατοληψίας δεδοµένων πάντα φυσικά των συνθηκών διεκπεραίωσης και του χρονικού 

ορίζοντα που είχαµε στην διάθεση µας. Μέσα από το παρόν κεφάλαιο επίσης και σε συνάρτηση µε όσα 

προαναφέρθηκαν φαίνονται και οι περιορισµοί που προκύπτουν και τα limitations της έρευνας µας. 

 

6.1 Ορισμός προβλήματος-Συνθήκες διεκπεραίωσης έρευνας- Χρονικός ορίζοντας 
 

   Η έρευνα µας, που πραγµατοποιήθηκε στην Ελλάδα, είχε ως αντικείµενο µελέτης την αναγνώριση των 

δυνατοτήτων υιοθέτησης πιθανών µοντέλων ηλεκτρονικής συνεργατικής δραστηριότητας των πολύ µικρών 

επιχειρήσεων στην Ελλάδα. Όπως τονίζεται και στον τίτλο της συγκεκριµένης διπλωµατικής εργασίας, το 

πρόβληµα µας ήταν αρκετά ξεκάθαρο. Μετά την αρχική σκιαγράφηση του προφίλ των σηµερινών 

εµπορικών σχέσεων των πολύ µικρών ελληνικών επιχειρήσεων, στην συνέχεια επιχειρούµε να 

αποκρυσταλλώσουµε τις σκέψεις και τις επιθυµίες τους σχετικά µε µία σειρά από σύνθετες και µη 

συνεργατικές δραστηριότητες Ηλεκτρονικού Εµπορίου. 

 

     Με αυτό το σκεπτικό άλλωστε η έρευνα απευθύνθηκε στις πολύ µικρές ελληνικές επιχειρήσεις 

ανεξαρτήτως κλάδου και είδους, για να αποτελέσει και µία ενδεχοµένως πρώτη καλή βάση για περαιτέρω 

διερεύνηση του θέµατος. 

 

   Όσον αφορά το είδος της µελέτης υπάρχουν τρεις κύριες κατηγορίες διάκρισης των επιστηµονικών 

µελετών[26] , διαφοροποιούµενες ανάλογα µε τον σκοπό που εξυπηρετούν. Αυτές οι κατηγορίες είναι: α) οι 

διερευνητικές µελέτες, που χαρακτηρίζονται από έλλειψη επαρκών πληροφοριακών πηγών για το υπό 

εξέταση ζήτηµα, µε αποτέλεσµα να απαιτείται η διεκπεραίωση σηµαντικής προεργασίας προτού 

κατασκευαστεί το προτεινόµενο πλαίσιο, β) οι περιγραφικές µελέτες, που αποβλέπουν στον προσδιορισµό 

και την εκτίµηση των χαρακτηριστικών µιας δεδοµένης κατάστασης, προσεγγίζοντας το ερευνητικό 

πρόβληµα από συγκεκριµένη οπτική, γ) οι µελέτες έλεγχου υποθέσεων που προσπαθούν να εξηγήσουν και 

να επιβεβαιώσουν συγκεκριµένες παραδοχές-σχέσεις µεταξύ δύο ή περισσότερων παραγόντων για µία 

κατάσταση. 
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    Με βάση λοιπόν τον παραπάνω διαχωρισµό µπορούµε να δηλώσουµε ότι η έρευνα µας δανείζεται 

στοιχεία από τις διερευνητικές, αλλά και από τις µελέτες έλεγχου υποθέσεων. Η απουσία εκτεταµένης 

βιβλιογραφίας και προηγούµενων ερευνητικών προσπαθειών στο υπό διερεύνηση πρόβληµα µας, 

καθόρισε εν πολλοίς και το είδος της µελέτης, αλλά και τον τρόπο που επιλέξαµε να δοµήσουµε το 

ερωτηµατολόγιο και τις προς απάντηση µεταβλητές. 

 
    Ο χρονικός ορίζοντας ολοκλήρωσης της έρευνας ήταν το διάστηµα µεταξύ Φεβρουαρίου και Ιουνίου 

2014. ∆ιάφορες τεχνικές δυσκολίες, αλλά και αρκετές απορρίψεις που δεχτήκαµε, δεν επέτρεψε στην 

συλλογή των δεδοµένων να προχωρήσουν νωρίτερα. 

 

 

6.2 Επιλογή μεθόδου συλλογής δεδομένων 
 
   Για να βελτιστοποιήσουµε την µέθοδο συλλογής δεδοµένων διαλέξαµε ανάµεσα στους ήδη υπάρχοντες 

τρόπους την µέθοδο του ερωτηµατολογίου. Προτιµήθηκε για χρονικούς και πρακτικούς λόγους από µία 

πληθώρα άλλων µεθόδων για να µπορέσουµε µετά το πέρας µάλιστα της στατιστικής ανάλυσης να 

προχωρήσουµε στην αρτιότερη εξαγωγή συµπερασµάτων. Επιπροσθέτως προτιµήθηκε η συλλογή 

δεδοµένων door2door από την συλλογή µέσω mail, πρώτον για την όσο το δυνατόν µείωση των 

απορρίψεων, αλλά εκµεταλλευόµενοι και πρότερη εµπειρία του δυναµικού που πραγµατοποίησε την 

έρευνα. Επίσης µε το µοίρασµα και την συλλογή door2door των ερωτηµατολογίων απέκτησε και η έρευνα 

έναν περισσότερο προσωπικό χαρακτήρα και λύθηκαν απορίες στους ιδιοκτήτες επιχειρήσεων που 

απάντησαν, ελαχιστοποιώντας κατά πολύ τα ερωτηµατολόγια που δεν είχαν αξία χρήσης λόγω µη 

κατανόησης των ερωτηµάτων. Υπό αυτό το πρίσµα λοιπόν και παραβλέποντας τα χρονικά εµπόδια που εξ 

ορισµού µπήκαν, επιλέχθηκε η συγκεκριµένη µέθοδος. Η συλλογή δεδοµένων πραγµατοποιήθηκε στην 

περιφέρεια της Αττικής, στοιχείο που µας βάζει συγκεκριµένα όρια στα συµπεράσµατα της έρευνας µας 

εξαιτίας αυτού του γεωγραφικού περιορισµού που δεν γινόταν να ξεπεραστεί κατά την διάρκεια συλλογής 

των δεδοµένων. 

 

 

6.3 Σχεδιασμός ερωτηματολογίου  
 
  Ένα µεγάλο µέρος των µεταβλητών που χρησιµοποιήθηκαν στην έρευνα αγοράς πάρθηκαν από την 

δηµοσίευση των µε τίτλο  “Focus of B-to-B e-commerce initiatives and related benefits in manufacturing 

small and medium sized enterprises”[27] . Λαµβάνοντας όµως υπόψιν µας ότι καταρχάς η συγκεκριµένη 

έρευνα αφορούσε µεταξύ άλλων και τις µικρές και µεσαίες επιχειρήσεις, οι οποίες δεν προέρχονταν από την 

Ελλάδα, αναγκαστήκαµε να εµπλουτίσουµε και να τροποποιήσουµε πολλές από αυτές για να 

ανταποκρίνονται στις ανάγκες και τους στόχους της έρευνας µας. 
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6.3.1 Σκελετός ερωτηματολογίου 
 
    Το ερωτηµατολόγιο µας απαρτιζόταν από 4 βασικά µέρη. Στο πρώτο κοµµάτι επιχειρήθηκε να 

σκιαγραφηθεί σε έναν βαθµό το προφίλ της εκάστοτε επιχείρησης σχετικά µε τα δηµογραφικά στοιχεία, την 

σχέση µε τις βασικές τεχνολογίες, καθώς και τις εµπορικές σχέσεις µε προµηθευτές και πελάτες, κυρίαρχα 

γύρω από τα προµηθευόµενα προϊόντα και τα προϊόντα και υπηρεσίες προς πώληση που διαθέτουν. 

 

   Στην συνέχεια το ερωτηµατολόγιο απαρτιζόταν από µία σειρά προς αξιολόγηση µορφές συνεργατικής 

δραστηριότητας µε προµηθευτές και πελάτες. Οι επιχειρήσεις κλήθηκαν να αξιολογήσουν διάφορες µορφές 

κάθετης συνεργασίας ανεξάρτητα από το αν τις χρησιµοποιούν και µεταξύ των οποίων υπήρχαν από απλές 

µορφές συνεργασίας µέχρι και πιο σύνθετες. 

 

    Το τρίτο κοµµάτι του ερωτηµατολογίου σχετιζόταν µε τις οµαδικές αγορές και πωλήσεις. Εκτός από την 

δήλωση ενδιαφέροντος για συµµετοχή ή όχι σε τέτοιου είδους συναλλαγές, οι επιχειρήσεις κλήθηκαν να 

αξιολογήσουν και µία σειρά από συγκεκριµένα είδη και περιπτώσεις οµαδικών συναλλαγών εφόσον φυσικά 

είχαν απαντήσει θετικά στο ενδεχόµενο συµµετοχής τους. 

 

    Το τελευταίο κοµµάτι αφορούσε τις παραµέτρους συµµετοχής σε µία ηλεκτρονική αγορά. Οι επιχειρήσεις 

αξιολόγησαν την χρήση άλλων επιχειρήσεων ως κίνητρα συµµετοχής των ίδιων σε µία ηλεκτρονική αγορά, 

τον καταλληλότερο ιδιοκτήτη και την προτιµότερη µορφή χρέωσης µίας ηλεκτρονικής αγοράς. 

 

 Το ερωτηµατολόγιο παρατίθεται αυτούσιο στο τέλος της διπλωµατικής εργασίας στο Παράρτηµα 

 

6.3.2. Βαθμός απόκρυψης- Βαθμός δόμησης 
 
   Ο βαθµός απόκρυψης της έρευνας δείχνει εν γένει το επίπεδο ενηµέρωσης που έχουν οι ερωτώµενοι για 

τον σκοπό της έρευνας. Με αυτό το σκεπτικό λοιπόν, όσον αφορά τον βαθµό απόκρυψης στην δικιά µας 

έρευνα, θεωρήθηκε ότι από την µία η ξεκάθαρη αναφορά των επιδιώξεων της έρευνας µαζί µε την 

υπογράµµιση του επιστηµονικού χαρακτήρα της µελέτης θα µείωνε κατά πολύ την πιθανότητα της 

αρνητικής απόκρισης. 

 

    Ο βαθµός δόµησης αναφέρεται στο επίπεδο τυποποίησης που υιοθετεί ο ερευνητής κατά το στάδιο 

σχεδιασµού του ερωτηµατολογίου[28] . Με βάση αυτό λοιπόν και µε το σκεπτικό της ύπαρξης αρκετών 

κλειστών ερωτήσεων, αλλά και αρκετών προς αξιολόγηση κλιµάκων, µπορούµε να καταλήξουµε ότι ο 

βαθµός δόµησης της δικιάς µας έρευνας δεν ήταν ούτε υψηλός, αλλά ούτε και χαµηλός σε καµία 

περίπτωση. 
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6.4 Δειγματοληψία 
 
  Όσον αφορά την διαδικασία σχεδιασµού της δειγµατοληψίας µπορούµε να διακρίνουµε 5 βήµατα. Πρώτον 

ορίζουµε τον πληθυσµό, δεύτερον το δειγµατοληπτικό πλαίσιο, έπειτα την επιλογή δειγµατοληπτικής 

τεχνικής, στην συνέχεια γίνεται ο καθορισµός του δείγµατος και τέλος πραγµατοποιείται η δειγµατοληπτική 

διαδικασία. [26]  

 

 Σχήµα 6.1 ∆ιαδικασία σχεδιασµού δειγµατοληψίας 

6.4.1 Ορισμός πληθυσμού 
 
   Ο πληθυσµός της έρευνας αγοράς, όπως προκύπτει και από την φύση, αλλά και από τις επιδιώξεις της, 

είναι το σύνολο των πολύ µικρών ελληνικών επιχειρήσεων. Σύµφωνα µε το ενηµερωτικό δελτίο της 

Ευρωπαϊκής Επιτροπής για την SBA(Small Business Act) στην Ελλάδα[29] , αλλά και την Eurostat[30]  , 

(στοιχεία που πάρθηκαν από το Επαγγελµατικό Επιµελητήριο Αθηνών[31]  και το ινστιτούτο της 

ΓΣΕΒΕΕ[32] ) το 2012 ο αριθµός των πολύ µικρών επιχειρήσεων στην χώρα µας υπολογίζεται 703.648, οι 

οποίες απασχολούσαν κατά µέσο όρο 1,9 εργαζόµενους. Ο συγκεκριµένος αριθµός προέκυψε από τις 

εκτιµήσεις από τα στοιχεία της περιόδου 2005-2009. Από 'κει και πέρα επειδή επιθυµούµε να καθορίσουµε 

τον πληθυσµό των πολύ µικρών επιχειρήσεων στην Αττική από όπου έγινε και η συλλογή των 

αποτελεσµάτων, µπορεί να µην γνωρίζουµε τον ακριβή αριθµό την ίδια περίοδο των µικρών επιχειρήσεων 

µε έδρα την περιφέρεια Αττικής, αλλά γνωρίζουµε δύο άλλα αξιόλογα ποσοστά που µπορούν να µας 

δώσουν µία αρκετά καθαρή εικόνα. Καταρχάς γνωρίζουµε ότι µε την εκτίµηση του 2012 το σύνολο των 

επιχειρήσεων ήταν 728.282 και επίσης γνωρίζουµε ότι οι πολύ µικρές ελληνικές επιχειρήσεις αποτελούν το 

703.648/728.282= 96,6% επί του συνόλου. Επιπροσθέτως ξέρουµε από τις ίδιες πηγές  ότι στην Αττική έχει 

έδρα το 35,27% του συνόλου των επιχειρήσεων µε έδρα την Ελλάδα (στοιχεία που πάρθηκαν από την 

ελληνική στατιστική αρχή[33]  και το εθνικό παρατηρητήριο µµε) όπως είχε υπολογιστεί το 2008. Αυτά τα 

δύο στοιχεία µπορούν να µας βοηθήσουν να κάνουµε µία γενική εκτίµηση του αριθµού των πολύ µικρών 
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επιχειρήσεων µε έδρα την Αττική (περίπου 250.000) γνωρίζοντας ότι τα στοιχεία δεν είναι επαρκή, αλλά 

προέρχονται και πριν από κάποια χρόνια, οπότε δεν είχαν µεσολαβήσει κάποια επιπλέον χρόνια βαθιάς 

ύφεσης, όπου σίγουρα συρρίκνωσε τον αριθµό των πολύ µικρών επιχειρήσεων στην Ελλάδα, αλλά και στην 

Αττική. 

 

6.4.2 Δειγματοληπτικό πλαίσιο 
 
  Η απουσία συγκεκριµένου δειγµατοληπτικού πλαισίου λόγω αδυναµίας απόκτησης ενός ενηµερωµένου 

καταλόγου-µητρώου των πολύ µικρών επιχειρήσεων στην Αττική, µας ανάγκασε να θεωρήσουµε το 

δειγµατοληπτικό πλαίσιο ως τις επιχειρήσεις αυτές που η έδρα τους ήταν ανοιχτή και ο ιδιοκτήτης παρών 

κατά την παράδοση των ερωτηµατολογίων την χρονική περίοδο συλλογής των δεδοµένων. Αυτό 

ενδεχοµένως εµπεριέχει µία δόση µεροληψίας εντός της δειγµατοληπτικής διαδικασίας και αποτελεί άλλο 

ένα όριο της παρούσας έρευνας, αλλά προσπαθήσαµε µε διάφορους τεχνικούς τρόπους κατά την διάρκεια 

συλλογής των δεδοµένων να το ξεπεράσουµε σε κάποιο βαθµό, βελτιστοποιώντας την διαδικασία της 

door2door συλλογής δεδοµένων.   

 
6.4.3 Επιλογή δειγματοληπτικής τεχνικής 
 

  Μεταξύ των δύο βασικών κατηγοριών δειγµατοληπτικής τεχνικής (τεχνικές πιθανότητας, probability 

sampling και τεχνικές µη πιθανότητας, non probability sampling) επιλέχθηκε η πρώτη κατηγορία για να 

καλύπτουµε την µέγιστη δυνατή αντιπροσωπευτικότητα στην έρευνα µας. Υπάρχουν φυσικά τέσσερεις 

υποκατηγορίες των τεχνικών πιθανότητας[28] , α) η απλή τυχαία δειγµατοληψία, όπου ο κάθε ερωτώµενος 

έχει την ίδια αρχική πιθανότητα να επιλεγεί στο δείγµα β) η συστηµατική δειγµατοληψία, όπου οι 

ερωτώµενοι διαλέγονται µε βάση ένα συγκεκριµένο βήµα επιλογής γ) η στρωµατοποιηµένη τυχαία 

δειγµατοληψία, όπου ο πληθυσµός αρχικά διαιρείται σε δύο ή περισσότερες αµοιβαία αποκλειόµενες 

οµάδες και µετά επιλέγονται από κάθε οµάδα τυχαία ή µε συστηµατικό τρόπο οι ερωτώµενοι και δ) η 

δειγµατοληψία οµάδων όπου επιλέγεται τυχαία κάποιες οµάδες του πληθυσµού και στην συνέχεια όλα ή 

κάποια από τα µέλη των οµάδων συµµετέχουν στην έρευνα .[34] Λαµβάνοντας υπόψιν τις τεχνικές 

δυσκολίες, αλλά και τις ανάγκες και τους στόχους της έρευνας µας, επιλέξαµε την απλή τυχαία 

δειγµατοληψία (Simple random sampling).   

 
6.4.4 Καθορισμός μεγέθους δείγματος- Διάστημα εμπιστοσύνης- Αντιπροσωπευτικότητα 
 
   Έχοντας µελετήσει επισταµένα την διεθνή βιβλιογραφία πάνω σε σχετικά παρόµοιες έρευνες αγοράς που 

έχουν πραγµατοποιηθεί, αλλά αναγνωρίζοντας και ένα µικρό κενό που υπήρχε σε αντίστοιχες ερευνητικές 

προσπάθειες στην Ελλάδα, καταβλήθηκε, παρά τις αντικειµενικές πρακτικές δυσκολίες και τους 

περιορισµένους πόρους που υπήρχαν, µία µεγάλη προσπάθεια να διατηρηθεί η αντιπροσωπευτικότητα 

όσο υψηλότερα γινόταν. Για αυτό τον λόγο και κατά την διάρκεια της δειγµατοληψίας συµµετείχαν στην 
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έρευνα επιχειρήσεις από πολλές διαφορετικές περιοχές της Αττικής µε διαφορετικά κοινωνικά και ταξικά 

χαρακτηριστικά, αλλά επίσης κρατήθηκε και σε έναν µεγάλο βαθµό η τυχαιότητα στην διαδικασία εκλογής 

των συµµετεχόντων. 

 

    Εκτός όµως από την αντιπροσωπευτικότητα κατά την διάρκεια της δειγµατοληψίας έπρεπε να καθοριστεί 

και το µέγεθος του δείγµατος. Έχοντας παρατηρήσει αντίστοιχα µεγέθη ερευνητικών προσπαθειών στο 

εξωτερικό και λαµβάνοντας επίσης υπόψιν τις δυσκολίες, τεχνικής φύσεως, κατά την διάρκεια συλλογής των 

δεδοµένων συλλέχθηκαν 250 απαντηµένα ερωτηµατολόγια εκ των οποίων απορρίφθηκαν τα 50 για 

διάφορους λόγους (έλλειψη κατανόησης κάποιων ερωτήσεων, έλλειψη απαντήσεων σε ορισµένα σηµεία 

κ.α.). Οπότε το δείγµα µας αποτελούνταν από 200 πολύ µικρές επιχειρήσεις µε έδρα την Αττική. 

 

  Έχοντας υπόψιν λοιπόν το υπάρχον µέγεθος του δείγµατος υπολογίσαµε µε βάση τον παρακάτω 

µαθηµατικό τύπο το διάστηµα εµπιστοσύνης των εκάστοτε απαντήσεων. 

 

 
Όπου ss το µέγεθος του δείγµατος, p το ποσοστό(συνήθως σε όλες τις έρευνες είναι 0,5), c το ζητούµενο 

διάστηµα εµπιστοσύνης και Z η τιµή της µεταβλητής Student για το επίπεδο εµπιστοσύνης που ορίζουµε. Εν 

προκειµένω το δείγµα µας ήταν 200, το επίπεδο εµπιστοσύνης σε όλες τις αναλύσεις που 

πραγµατοποιήσαµε ήταν 95%, από στατιστικούς πίνακες[22]  η τιµή του Z είναι 1,96 και p=0,5. Το 

ζητούµενο εποµένως διάστηµα εµπιστοσύνης υπολογίζεται µε βάση τον παραπάνω τύπο c=6,93%.  

 

   Αυτό πρακτικά σηµαίνει ότι σε όλες τις απαντήσεις και τα τεστ που θα φανούν στην συνέχεια θα είµαστε 

95% σίγουροι ότι οι τιµές του πληθυσµού όντως κυµαίνονται σε ένα διάστηµα που ξεκινάει από µείον 6,93% 

από την τιµή που βρήκαµε έως συν 6,93% από την τιµή που βρήκαµε. Για τις απαντήσεις αξιολόγησης 

επίσης αυτό θα σηµαίνει αντίστοιχα ότι σε ένα ποσοστό βεβαιότητας 95% η αξιολόγηση του πληθυσµού θα 

κυµαίνεται από µείον 0,693 έως συν 0,693 από την αξιολόγηση του δείγµατος. 

 

6.4.5 Εκτέλεση της δειγματοληπτικής διαδικασίας 
 

  Πρακτικά η εκτέλεση της δειγµατοληπτικής διαδικασίας αποτελεί το επιστέγασµα των προηγούµενων 

βηµάτων. Αξίζει όµως να αναφερθεί ότι κατά την διάρκεια της ελέγχονταν συνεχώς και τα προηγούµενα 

βήµατα για να διασφαλίζεται συνεχώς η βέλτιστη δυνατή εκτέλεση συνολικά της έρευνας. Επίσης η 
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δειγµατοληπτική διαδικασία προϋποθέτει και τον προσδιορισµό των στατιστικών µετρήσεων και αναλύσεων 

που θα ακολουθήσουν στην συνέχεια. Εκτενής αναφορά όµως των συγκεκριµένων διαδικασιών που 

ακολουθήθηκαν παρουσιάζονται στο επόµενο κεφάλαιο. 
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Κεφάλαιο 7.  Ανάλυση Δεδομένων Έρευνας Αγοράς 
 

    

  Σε αυτό το κεφάλαιο θα γίνει ανάλυση των δεδοµένων της έρευνας αγοράς που πραγµατοποιήθηκε. 

Έχοντας ορίσει το πρόβληµα και τους στόχους της έρευνας από πριν και ολοκληρώνοντας την συλλογή των 

δεδοµένων, στην συνέχεια ακολούθησε η στατιστική ανάλυση των αποτελεσµάτων. 

 

Στατιστική ανάλυση: Τα δεδοµένα της έρευνας καταχωρήθηκαν στο πρόγραµµα SPSS όπου και έγιναν 

στατιστικές αναλύσεις. Σε πρώτο επίπεδο αναλύθηκαν τα περιγραφικά µέτρα της έρευνας και σε δεύτερο 

επίπεδο έγιναν διασταυρώσεις συνάφειας µεταξύ των µεταβλητών.  Χρησιµοποιήθηκε η µέθοδος ANOVA, 

τα t-test καθώς και το τεστ Tukey. Επίσης, ελέγχθηκε η εγκυρότητα των αποτελεσµάτων της έρευνας µέσω 

του ελέγχου Χ2 (συνοπτική περιγραφή αυτών των µεθόδων γίνεται στην ενότητα 5.6).      

 
   Σε αυτό το κεφάλαιο θα γίνει λοιπόν η παρουσίαση και ανάλυση των δεδοµένων της έρευνας αγοράς που 

πραγµατοποιήσαµε. Σε πρώτο επίπεδο παρουσιάζονται κάποια πιο γενικά περιγραφικά- δηµογραφικά 

στοιχεία των εταιρειών που συµµετείχαν στην έρευνα, στην συνέχεια αναλύονται οι απαντήσεις τους στα πιο 

εξειδικευµένα ερωτήµατα σχετικά µε την ηλεκτρονική συνεργατικότητα λαµβάνοντας το δείγµα σαν ενιαίο 

σύνολο, αλλά αναλύοντας ταυτόχρονα και τις απαντήσεις συγκεκριµένων υποσυνόλων του δείγµατος µας, 

έπειτα παρουσιάζονται ορισµένες ενδιαφέρουσες διασταυρώσεις µεταβλητών και εν τέλει επαληθεύονται σε 

πολλά σηµεία τα επιµέρους αποτελέσµατα τα οποία βρήκαµε. Σε πολλά σηµεία του κεφαλαίου αυτού επίσης 

θα υπάρχει και σχολιασµός κάποιων πολύ αξιόλογων συµπερασµάτων στα οποία καταλήξαµε κατόπιν της 

στατιστικής ανάλυσης. 

Όλες οι αναλύσεις, τα διαγράµµατα και οι πίνακες έγιναν όπως έχει ήδη αναφερθεί από το λογισµικό SPSS 

και παρουσιάζονται αυτούσια όπως εξάχθηκαν από το συγκεκριµένο λογισµικό. 

 

7.1 Περιγραφικά Μέτρα 

 
7.1.1 Δημογραφικά στοιχεία 
 
Οι εταιρείες που απάντησαν στα ερωτήµατα του ερωτηµατολογίου όπως ήδη αναφέρθηκε έχουν έδρα τον 

νοµό Αττικής. Πρόκειται για διαφορών ειδών εταιρείες. Ένας πρώτος διαχωρισµός τους µπορεί να γίνει µε 

την βοήθεια του παρακάτω διαγράµµατος. 
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Πίνακας 7.1 Είδος επιχείρησης 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid Παραγωγική 23 11,5 11,5 11,5 

 Εµπορική 109 54,5 54,5 66,0 

 Υπηρεσίες 68 34,0 34,0 100,0 

 Total 200 100,0 100,0  

 

 
                                                  ∆ιάγραµµα 7.1 Είδος επιχείρησης 

 
 
 
  Από εκεί και πέρα, για να µπορέσουµε να κατανοήσουµε περισσότερο το δείγµα που χρησιµοποιήσαµε, 

επιχειρούµε έναν ακόµα πιο εξειδικευµένο διαχωρισµό του κλάδου στον οποίο δραστηριοποιούνται οι εν 

λόγω επιχειρήσεις και όπως εύκολα θα παρατηρήσουµε προέρχονται από µία ευρεία γκάµα κλάδων 

δραστηριοποίησης. Αυτό προφανώς έγινε για την όσο το δυνατόν πιο αξιόπιστη αξιολόγηση µετέπειτα των 

αποτελεσµάτων της έρευνας και για να µπορέσει το δείγµα µας να είναι όσο πιο αντιπροσωπευτικό γίνεται 

και να καλύπτει πολλούς κλάδους στους οποίους επιλέγουν την σηµερινή εποχή οι εταιρείες να 

δραστηριοποιηθούν. Ο πίνακας 7.2 καθώς και το αντίστοιχο διάγραµµα του (7.2) µας δείχνει την πληθώρα 

λοιπόν των επιµέρους κλάδων των εταιρειών που συµµετείχαν στην έρευνα. 
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Πίνακας 7.2 Συγκεκριµένος κλάδος 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Άλλο 5 2,5 2,5 2,5 

Γενικό Εµπόριο 17 8,5 8,5 11,0 

Είδη δώρων – πολυτελείας 12 6,0 6,0 17,0 

Ένδυση 36 18,0 18,0 35,0 

Επαγγελµατικές υπηρεσίες 10 5,0 5,0 40,0 

Εστίαση 32 16,0 16,0 56,0 

Οικιακά είδη 12 6,0 6,0 62,0 

Τεχνικές υπηρεσίες 13 6,5 6,5 68,5 

Τρόφιµα 28 14,0 14,0 82,5 

Υγεία 10 5,0 5,0 87,5 

Υπηρεσίες - Είδη Αναψυχής 17 8,5 8,5 96,0 

Υπηρεσίες - Είδη 

καλλωπισµού 
8 4,0 4,0 100,0 

 Total 200 100,0 100,0  

 

 
 

∆ιάγραµµα 7.2 Συγκεκριµένος κλάδος 
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  Στην συνέχεια, για την ακόµα µεγαλύτερη κατανόηση των επιχειρήσεων που απαρτίζουν το δείγµα µας, 

παρουσιάζονται ακόµα δύο ενδιαφέρουσες πληροφορίες. Καταρχάς µε τον πίνακα 7.3, ο οποίος µας δείχνει 

το είδος των πωλήσεων και συναλλαγών που κάνουν οι εταιρείες (λιανική, χονδρική ή και τα δύο)  και 

δεύτερον µε το πλήθος των εργαζοµένων που απασχολούν (συµπεριλαµβανοµένου και του ιδιοκτήτη- 

εργοδότη). Εκτός όµως από τις πληροφορίες του πίνακα 7.4, έχουµε επίσης υπολογίσει συνολικά πόσους 

εργαζόµενους απασχολούν κατά µέσο όρο οι επιχειρήσεις του δείγµατος (πίνακας 7.5). Όπως θα 

παρατηρήσουµε στον  πίνακα 7.4 οι πιθανές απαντήσεις είναι 1 έως 9 εργαζόµενοι. Άλλωστε όπως ορίζεται 

και από την ευρωπαϊκή νοµοθεσία, από το 2003 ως πολύ µικρές επιχειρήσεις θεωρούνται αυτές που 

απασχολούν µέχρι 9 εργαζόµενους και έχουν ετήσιο κύκλο εργασιών κάτω από 2 εκατοµµύρια ευρώ.[35]  

 
Πίνακας 7.3 Είδος Πωλήσεων 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Λιανική 153 76,5 76,5 76,5 

Χονδρική 3 1,5 1,5 78,0 

Και τα δύο 44 22,0 22,0 100,0 

Total 200 100,0 100  

 

Πίνακας 7.4 Πλήθος Εργαζοµένων 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1 55 27,5 27,5 27,5 

2 22 11,0 11,0 38,5 

3 54 27,0 27,0 65,5 

4 29 14,5 14,5 80,0 

5 14 7,0 7,0 87,0 

6 7 3,5 3,5 90,5 

7 10 5,0 5,0 95,5 

8 4 2,0 2,0 97,5 

9 5 2,5 2,5 100,0 

 Total 200 100,0 100,0  

 

Πίνακας 7.5 Μέση τιµή και τυπική απόκλιση πλήθους εργαζοµένων 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Πλήθος Εργαζοµένων 200 1 9 3,18 2,034 

Valid N (listwise) 200     

 

7.1.2 Εμπορικά χαρακτηριστικά 
 

  Στην συνέχεια παρουσιάζονται και άλλα επιπρόσθετα περιγραφικά χαρακτηριστικά των εταιρειών του 
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δείγµατος που σχετίζονται µε το είδος των προϊόντων που αγοράζουν και προµηθεύονται, την τιµή αυτών 

των προϊόντων, καθώς επίσης από ποιον και µε ποιον τρόπο διακινούνται αυτά τα προϊόντα. Όλα αυτά 

παρουσιάζονται ευκρινώς στα παρακάτω διαγράµµατα και τους παρακάτω πίνακες και σε διάφορα σηµεία 

υπάρχουν σχόλια σχετικά µε ορισµένα ενδιαφέροντα ευρήµατα, τα οποία συναντήσαµε. 

 
 
 

 
∆ιάγραµµα 7.3 Είδος προϊόντων αγοράς 

 

   Αξίζει εδώ προσοχής το  µικρό ποσοστό εταιρειών(10,5%) που προµηθεύονται αποκλειστικά µη 

τυποποιηµένα προϊόντα παρόλο που όπως είδαµε και προηγουµένως το δείγµα µας καλύπτει ένα πολύ 

ευρύ φάσµα επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων.  
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Πίνακας 7.6 Τιµή προϊόντων αγοράς 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Σταθερή 67 33,5 33,5 33,5 

Εξαρτώµενη από την 

ποσότητα 
66 33,0 33,0 66,5 

Προς διαπραγµάτευση 33 16,5 16,5 83,0 

Σταθερή και εξαρτώµενη 19 9,5 9,5 92,5 

Σταθερή και προς 

διαπραγµάτευση 
6 3,0 3,0 95,5 

Εξαρτώµενη και προς 

διαπραγµάτευση 
7 3,5 3,5 99,0 

Όλοι οι τύποι τιµής αγοράς 2 1,0 1,0 100,0 

 Total 200 100,0 100,0  
 

 Όπως φαίνεται και από τον πίνακα 7.6, η τιµή των προϊόντων που αγοράζουν οι επιχειρήσεις ποικίλουν. 

 

Πίνακας 7.7 ∆ιακίνηση προϊόντων αγοράς 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Προµηθευτή 119 59,5 59,5 59,5 

Την επιχείρηση 25 12,5 12,5 72,0 

Μεταφορέα 13 6,5 6,5 78,5 

Προµηθευτή και επιχείρηση 12 6,0 6,0 84,5 

Προµηθευτή και µεταφορέα 24 12,0 12,0 96,5 

Επιχείρηση και µεταφορέα 2 1,0 1,0 97,5 

Όλοι οι τρόποι µεταφοράς 5 2,5 2,5 100,0 

 Total 200 100,0 100,0  

 

  Στην συνέχεια θα επικεντρώσουµε την προσοχή µας στις προµήθειες των ελληνικών εταιρειών και πιο 

συγκεκριµένα στο είδος των προµηθευτών (συγκεκριµένοι ή µεταβαλλόµενοι), την προέλευση και το 

εκτιµώµενο µέγεθος τους. 

 

  Το διάγραµµα λοιπόν 7.4 µας δίνει µία πολύ ανάγλυφη εικόνα του τρόπου που προτιµούν οι πολύ µικρές 

επιχειρήσεις του δείγµατος να δρουν. Σχεδόν 3 στις 4 (73,5%)  επιθυµούν να συνεργάζονται µε 

προµηθευτές συγκεκριµένους που ήδη γνωρίζουν χτίζοντας µια σχέση εµπιστοσύνης, στοιχείο πολύ 

σηµαντικό για την λειτουργία τους. Το ποσοστό των επιχειρήσεων που συνεργάζονται διαρκώς µε 

µεταβαλλόµενους προµηθευτές είναι κάτω του 15%. 
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∆ιάγραµµα 7.4 Είδος προµηθευτών 
 

 Προχωρούµε στα στοιχεία σχετικά µε την προέλευση των προµηθευτών των εταιρειών καθώς και το 

µέγεθος τους (όπως φυσικά εκτιµήθηκε από τους ιδιοκτήτες των εταιρειών που ρωτήσαµε). 

 
Πίνακας 7.8 Προέλευση προµηθευτών 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Ελλάδα 153 76,5 76,5 76,5 

Εξωτερικό 7 3,5 3,5 80,0 

Ελλάδα και εξωτερικό 40 20,0 20,0 100,0 

Total 200 100,0 100,0  
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∆ιάγραµµα 7.5 Προέλευση προµηθευτών 

 

 
 Ένα πάρα πολύ µικρό ποσοστό(3,5%) συνεργάζεται αποκλειστικά µε προµηθευτές από το εξωτερικό, ενώ 

αντίστοιχα µικρό(20%) είναι και αυτό που συνεργάζεται µε προµηθευτές και από την Ελλάδα και από το 

εξωτερικό. 

 
Πίνακας 7.9 Μέγεθος προµηθευτών 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Πολύ µικρές 42 21,0 21,0 21,0 

Μικρές 76 38,0 38,0 59,0 

Μεσαίες (ή Μεγάλες) 13 6,5 6,5 65,5 

Πολύ µικρές & Μικρές 51 25,5 25,5 91,0 

Πολύ µικρές & Μεσαίες 1 ,5 ,5 91,5 

Μικρές & Μεσαίες 11 5,5 5,5 97,0 

Όλα τα µεγέθη 6 3,0 3,0 100,0 

Total 200 100,0 100,0  
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  Ο παραπάνω πίνακας (7.9) έχει ενδιαφέρον µιας και αρχίζει να µας δίνει µια εικόνα του µεγέθους των 

εταιρειών που συνεργάζονται µεταξύ τους όσον αφορά όµως µόνο την κάθετη συνεργασία και συγκεκριµένα 

την σχέση “προµηθευτή- πελάτη”. Όπως παρατηρούµε από την ανάγνωση του πίνακα, το άθροισµα των 3 

σειρών του πίνακα που αφορά τις πολύ µικρές, τις µικρές, αλλά και τον συνδυασµό τους αποτελεί το 84,5%. 

Συµπερασµατικά βλέπουµε λοιπόν ότι στην παρούσα φάση οι πολύ µικρές επιχειρήσεις επιλέγουν όσον 

αφορά την κάθετη συνεργασία, να προµηθευτούν προϊόντα είτε από πολύ µικρές, είτε από µικρές 

επιχειρήσεις σε ένα µεγάλο ποσοστό. Αυτό το στοιχείο λοιπόν αναπαριστά σε έναν βαθµό τον τρόπο µε τον 

οποίο λειτουργούν την σηµερινή εποχή αρκετές από τις πολύ µικρές επιχειρήσεις στην Ελλάδα. Άλλωστε 

όπως βλέπουµε µόνο ένα ποσοστό 6,5% προµηθεύεται αποκλειστικά από µεσαίες ή µεγάλες επιχειρήσεις. 

 

  Στην συνέχεια επιχειρούµε να σκιαγραφήσουµε ακόµα παραπάνω το προφίλ των πολύ µικρών 

επιχειρήσεων διερωτώµενοι σχετικά µε τον τρόπο που πλέον οι ίδιοι διακινούν τα παραγόµενα προϊόντα 

τους ή υπηρεσίες τους. Τα αποτελέσµατα αποτυπώνονται στους παρακάτω πίνακες και διαγράµµατα. 

 

∆ιάγραµµα 7.6 Είδος προϊόντων πώλησης 
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 Τα αποτελέσµατα που φαίνονται ιδιαίτερα ανάγλυφα στο διάγραµµα 7.6, δείχνουν ξεκάθαρα την 

ποικιλοµορφία των προϊόντων και παρεχόµενων υπηρεσιών των πολύ µικρών επιχειρήσεων στην Ελλάδα. 

 
Πίνακας 7.10 Τιµή προϊόντων πώλησης 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid Σταθερή 135 67,5 67,5 67,5 

 Εξαρτώµενη από την 

ποσότητα 
10 5,0 5,0 72,5 

 Προς διαπραγµάτευση 19 9,5 9,5 82,0 

 
Συγκεκριµένη για κάθε 

πελάτη 
7 3,5 3,5 85,5 

 Σταθερή και εξαρτώµενη 13 6,5 6,5 92,0 

 Σταθερή και προς 

διαπραγµάτευση 
6 3,0 3,0 95,0 

 Σταθερή και Συγκεκριµένη 

για κάθε Πελάτη 
4 2,0 2,0 97,0 

 Εξαρτώµενη και προς 

διαπραγµάτευση 
4 2,0 2,0 99,0 

 

Προς διαπραγµάτευση και 

συγκεκριµένη για κάθε 

πελάτη 

2 1,0 1,0 100,0 

 Total 200 100,0 100,0  

 
  Ιδιαίτερο ενδιαφέρον εστιάζεται και στον πίνακα 7.10 . Εδώ παρατηρούµε ότι συνολικά το 67,5% των 

επιχειρήσεων επιλέγουν σταθερές τιµές για τα παρεχόµενα προϊόντα και υπηρεσίες τους, ενώ οποιαδήποτε 

άλλη πολιτική στην τιµολόγηση έχει αισθητά πιο µικρά ποσοστά. Οι πολύ µικρές επιχειρήσεις εκτός από 

τους σταθερούς προµηθευτές, επιλέγουν και σταθερές τιµές προς όλους. Παρόλα αυτά υπάρχουν όπως 

φαίνεται από τα ευρήµατα του πίνακα και εταιρείες που προσπαθούν να προσαρµόζονται στις εκάστοτε 

ανάγκες και αλλάζουν ανάλογα µε την περίσταση πολιτική τιµολόγησης. 
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Πίνακας 7.11 ∆ιακίνηση προϊόντων πώλησης 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Πελάτη 28 14,0 14,0 14,0 

Την επιχείρηση 139 69,5 69,5 83,5 

Μεταφορέα 1 ,5 ,5 84,0 

Πελάτη και επιχείρηση 20 10,0 10,0 94,0 

Πελάτη και µεταφορέα 1 ,5 ,5 94,5 

Επιχείρηση και µεταφορέα 8 4,0 4,0 98,5 

Όλοι οι τρόποι µεταφοράς 3 1,5 1,5 100,0 

Total 200 100,0 100,0  

 

  Στον πίνακα 7.11 παρατηρούµε πώς επιλέγουν να διακινήσουν οι πολύ µικρές επιχειρήσεις τα προϊόντα 

και τις υπηρεσίες τους. Σε ένα ποσοστό 69,5% επιλέγουν να τα διακινήσουν αποκλειστικά µόνοι τους ενώ 

συνολικά µόνο ένα 15% αθροιστικά επιλέγει να µην τα διακινήσει καθόλου µόνο του. 

 

  Στην συνέχεια για τις εταιρείες του δείγµατος µας που “δουλεύουν χονδρική” ρωτήσαµε πιο συγκεκριµένα 

κάποιες ερωτήσεις σχετικά µε τους πελάτες- εταιρείες µε τους οποίους συνεργάζονται και πιο συγκεκριµένα 

το είδος, την προέλευση και το µέγεθος τους. Τα ευρήµατα παρουσιάζονται στους παρακάτω πίνακες και 

διαγράµµατα. 
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∆ιάγραµµα 7.7 Είδος πελατών 

 
 
Πίνακας 7.12 Προέλευση πελατών 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Ελλάδα 45 95,7 95,7 95,7 

Ελλάδα και εξωτερικό 2 4,3 4,3 100,0 

Total 47 100,0 100,0  
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∆ιάγραµµα 7.8 Μέγεθος πελατών 

 
 
  Με βάση τους παραπάνω πίνακες και τα διαγράµµατα οφείλουµε να κάνουµε ορισµένες παρατηρήσεις. 

Πρώτον από το  διάγραµµα 7.7 µπορούµε να βγάλουµε ένα συµπέρασµα διαφορετικό από ότι για τις 

εταιρείες λιανικής προηγουµένως. Οι εταιρείες χονδρικής σε ένα µεγάλο ποσοστό (55,3%) έχουν πελάτες 

µεταβαλλόµενους. Παρόλα αυτά όπως βλέπουµε στον πίνακα 7.12 οι πολύ µικρές επιχειρήσεις χονδρικής 

στην Ελλάδα δεν διαθέτουν πελάτες από το εξωτερικό. Ακόµα και το 4,3% που απάντησε ότι διαθέτει 

πελάτες από το εξωτερικό, απάντησε ότι διαθέτει συνδυαστικά πελάτες από Ελλάδα και εξωτερικό. Τέλος 

πολύ ενδιαφέρον εύρηµα αποτελεί το επόµενο διάγραµµα που δείχνει και αυτό µε την σειρά του τα πλαίσια 

συνεργασίας που ορίζονται στην Ελλάδα για τις πολύ µικρές επιχειρήσεις. Παρατηρούµε ότι πελάτες των 

ερωτηθέντων επιχειρήσεων είναι µικρές και πολύ µικρές επιχειρήσεις κατά κύριο λόγο. 

 

7.1.3 Χρήση Τεχνολογίας 

 

  Στις επόµενες ερωτήσεις επιχειρούµε να διακρίνουµε το βαθµό που έχει καταφέρει να εισχωρήσουν 

βασικές τεχνολογίες στις πολύ µικρές επιχειρήσεις. Ακριβώς από κάτω θα δούµε λοιπόν πίνακες και 

διαγράµµατα σχετικά µε τα ποσοστά αυτών των επιχειρήσεων που διαθέτουν ηλεκτρονικό υπολογιστή, 
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σύνδεση στο ∆ιαδίκτυο καθώς και για ποιους λόγους χρησιµοποιούν το Internet. 

 

 

 
∆ιάγραµµα 7.9 ∆ιαθεσιµότητα Ηλεκτρονικού υπολογιστή 
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∆ιάγραµµα 7.10 ∆ιαθεσιµότητα ∆ιαδικτύου 

 

  Καταρχάς όπως αναµενόταν φυσικά, τα δύο ποσοστά που αφορούν την κατοχή ηλεκτρονικού υπολογιστή 

και την πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο είναι σχεδόν ίδια (73% και 72% αντίστοιχα). Κατά δεύτερον παρατηρούµε 

ότι και τα δύο αυτά ποσοστά είναι αισθητά µεγαλύτερα από την αντίστοιχη αρνητική απάντηση, εντούτοις το 

γεγονός ότι πάνω από µία στις τέσσερεις πολύ µικρές επιχειρήσεις του δείγµατος δεν διαθέτει υπολογιστή 

και πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο σκιαγραφεί πολύ γλαφυρά την σχέση ενός κοµµατιού του δείγµατος µας µε 

βασικές σηµερινές τεχνολογίες. 

 

  Στην συνέχεια από τις επιχειρήσεις που έχουν πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο, βλέπουµε στο επόµενο 

διάγραµµα µε τι συχνότητα χρησιµοποιείται το Internet. Τα αποτελέσµατα φαίνονται στο επόµενο 

διάγραµµα. 
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∆ιάγραµµα 7.11 Συχνότητα χρησιµοποίησης ∆ιαδικτύου 

 

  Παρόλο που φαίνεται ξεκάθαρα ότι από τις επιχειρήσεις που διαθέτουν ∆ιαδίκτυο, ένα πολύ µεγάλο 

ποσοστό (61,11%) συνδέεται καθηµερινά, εντούτοις δεν πρέπει να ξεχνάµε ότι αυτό πρόκειται µόνο για το 

44% συνολικά όλων των µικρών επιχειρήσεων (61,1%*72%). Εποµένως λιγότεροι και από τους µισούς 

χρησιµοποιούν εν τέλει καθηµερινά το ∆ιαδίκτυο για τις ανάγκες της επιχείρησης τους. 

 

  Στην συνέχεια θα παραθέσουµε µια σειρά από πίνακες στους οποίους θα αποτυπώνονται οι λόγοι για τους 

οποίους χρησιµοποιούν το ∆ιαδίκτυο οι πολύ µικρές επιχειρήσεις στην Ελλάδα. Προφανώς και αυτό αφορά 

το 72% του δείγµατος, τις επιχειρήσεις δηλαδή που απάντησαν θετικά στο αν διαθέτουν πρόσβαση στο 

∆ιαδίκτυο. 

 

Πίνακας 7.13 Αναζήτηση Πληροφοριών 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Όχι 11 7,6 7,6 7,6 

Ναι 133 92,4 92,4 100,0 

Total 144 100,0 100,0  
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Πίνακας 7.14 Ηλ/κό ταχυδροµείο- επικοινωνία µε πελάτες-προµηθευτές 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Όχι 46 31,9 31,9 31,9 

Ναι 98 68,1 68,1 100,0 

Total 144 100,0 100,0  

 

Πίνακας 7.15 Τοποθέτηση παραγγελιών και προµήθεια προϊόντων 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Όχι 107 74,3 74,3 74,3 

Ναι 37 25,7 25,7 100,0 

Total 144 100,0 100,0  

 

Πίνακας 7.16 Προώθηση προϊόντων µέσω τρίτων(facebook κ.α.) 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Όχι 73 50,7 50,7 50,7 

Ναι 71 49,3 49,3 100,0 

Total 144 100,0 100,0  

 

Πίνακας 7.17 Τραπεζικές συναλλαγές 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Όχι 87 60,4 60,4 60,4 

Ναι 57 39,6 39,6 100,0 

Total 144 100,0 100,0  

 

Πίνακας 7.18 Συναλλαγές µε ∆ηµόσιο (Taxisnet)  

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Όχι 60 41,7 41,7 41,7 

Ναι 84 58,3 58,3 100,0 

Total 144 100,0 100,0  

    

  Όπως εύκολα µπορεί να παρατηρηθεί οι πιθανές χρήσεις του ∆ιαδικτύου δεν υπάρχουν όλες σε µεγάλα 

ποσοστά. Τα ποσοστά κυµαίνονται από πολύ υψηλά για σχετικά απλές χρήσεις όπως είναι η αναζήτηση 

πληροφοριών και η επικοινωνία µε e-mail (92,4% και 68,1% αντίστοιχα) έως πολύ χαµηλές όπως η 
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τοποθέτηση παραγγελιών και η προµήθεια προϊόντων µέσω Internet (25,7%). Τέλος σχετικά χαµηλό είναι το 

ποσοστά όσον αφορά το e-banking (39,6%), αλλά και η προώθηση υπηρεσιών και προϊόντων µέσω τρίτων 

(49,3%). Παρόλα αυτά η συγκεκριµένη απάντηση δείχνει ότι µέσα όπως τα κοινωνικά δίκτυα και οι 

ηλεκτρονικοί κατάλογοι παρόλο το σχετικά σύντοµο του βίου τους και παρά το γεγονός ότι τα τελευταία 

χρόνια έχουν άνθηση, προτιµούνται από ένα σεβαστό ποσοστό των πολύ µικρών επιχειρήσεων στην 

Ελλάδα. Αξίζει επίσης να αναφερθεί ότι το 58,3% κάνει συναλλαγές µε το ∆ηµόσιο µέσω του Taxisnet. 

 

  Στην συνέχεια αναζητούµε το ποσοστό των πολύ µικρών επιχειρήσεων στην Ελλάδα που διαθέτουν 

εταιρική ιστοσελίδα, χωρίς να συµπεριλαµβάνουµε στο ερώτηµα τις σελίδες των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης. Το αποτέλεσµα φαίνεται στον παρακάτω πίνακα(7.19). 

 

Πίνακας 7.19 Ύπαρξη εταιρικής ιστοσελίδας 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Όχι 158 79,0 79,0 79,0 

Ναι 42 21,0 21,0 100,0 

Total 200 100,0 100,0  

 

   Εδώ παρατηρούµε ότι παρόλο που όπως προείπαµε το 72% των εταιρειών διαθέτει πρόσβαση στο 

∆ιαδίκτυο, µόνο το 21% των πολύ µικρών επιχειρήσεων στην Ελλάδα διαθέτει εταιρική ιστοσελίδα.  

 

  Έπειτα επιδιώκουµε να ρωτήσουµε πόσες από τις επιχειρήσεις διαθέτουν ιστοσελίδα ποιους τύπους 

πληροφοριών και υπηρεσιών διαθέτει. Τα αποτελέσµατα αποκρυσταλλώνονται στον πίνακα 7.20. 

 

Πίνακας 7.20 Υπηρεσίες ιστοσελίδας 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Παρουσίαση εταιρείας 4 9,5 9,5 9,5 

Προϊόντα και υπηρεσίες 1 2,4 2,4 11,9 

Εταιρεία & Προϊόντα 28 66,7 66,7 78,6 

Προϊόντα & Πωλήσεις 2 4,8 4,8 83,3 

Όλες οι υπηρεσίες 7 16,7 16,7 100,0 

Total 42 100,0 100,0  

 

   Αυτό που παρατηρούµε εύκολα είναι ότι ακόµα και από τις εταιρείες που διαθέτουν ιστοσελίδες µόνο ένα 

ποσοστό της τάξης του 21,5% ασχολείται µε ηλεκτρονικές πωλήσεις ενώ όλες οι υπόλοιπες χρησιµοποιούν 

την σελίδα τους κυρίως για την παρουσίαση της εταιρείας, για να παρέχουν στοιχεία επικοινωνίας και να 
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προβάλλουν τα προϊόντα ή τις παρεχόµενες υπηρεσίες τους. 

 

  Στην συνέχεια θα δούµε σε ποιο ποσοστό οι επιχειρήσεις διαθέτουν και χρησιµοποιούν σύστηµα 

µηχανογράφησης. Το αποτέλεσµα φαίνεται στον παρακάτω πίνακα. 

 

Πίνακας 7.22 Ύπαρξη συστήµατος µηχανογράφησης 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Όχι 151 75,5 75,5 75,5 

Ναι 49 24,5 24,5 100,0 

Total 200 100,0 100,0  

 

  Μόνο περίπου µία στις τέσσερεις επιχειρήσεις διαθέτουν σύστηµα µηχανογράφησης. Πριν προχωρήσουµε 

όµως στις επιµέρους ερωτήσεις σχετικά µε τις λειτουργίες που υποστηρίζει το σύστηµα µηχανογράφησης 

που διαθέτουν οι πολύ µικρές επιχειρήσεις στην Ελλάδα, θα προσπαθήσουµε να επεκτείνουµε τον 

προηγούµενο συλλογισµό µας σχετικά µε την σχέση µε την τεχνολογία ανάλογα µε το είδος των πωλήσεων 

(λιανική- χονδρική). Παραθέτουµε λοιπόν στην συνέχεια τέσσερεις πίνακες, οι οποίοι δείχνουν ξεχωριστά 

για τις εταιρείες χονδρικής και λιανικής την διαθεσιµότητα ιστοσελίδας και συστήµατος µηχανογράφησης. 

 
Πίνακας 7.23 ∆ιαθεσιµότητα ιστοσελίδας εταιρειών λιανικής 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Όχι 126 82,4 82,4 82,4 

Ναι 27 17,6 17,6 100,0 

Total 153 100,0 100,0  

 

Πίνακας 7.24 ∆ιαθεσιµότητα συστήµατος µηχανογράφησης εταιρειών λιανικής 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Όχι 127 83,0 83,0 83,0 

Ναι 26 17,0 17,0 100,0 

Total 153 100,0 100,0  

 

Πίνακας 7.25 ∆ιαθεσιµότητα ιστοσελίδας εταιρειών χονδρικής 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Όχι 32 68,1 68,1 68,1 

Ναι 15 31,9 31,9 100,0 

Total 47 100,0 100,0  
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Πίνακας 7.26 ∆ιαθεσιµότητα συστήµατος µηχανογράφησης εταιρειών χονδρικής 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Όχι 24 51,1 51,1 51,1 

Ναι 23 48,9 48,9 100,0 

Total 47 100,0 100,0  

 

   Με µια προσεχτική λοιπόν µατιά καταλήγουµε και πάλι στο ίδιο συµπέρασµα. Οι πολύ µικρές επιχειρήσεις 

που δουλεύουν χονδρική έχουν µεγαλύτερη σχέση µε την τεχνολογία από ότι οι αντίστοιχες λιανικής. Απλά 

συγκρίνουµε τα ποσοστά τους στην ύπαρξη εταιρικής ιστοσελίδας (31.9% χονδρική και 17.6% λιανική) και 

στην διαθεσιµότητα συστήµατος µηχανογράφησης (48.9% χονδρική και 17% λιανική) . Ενδεχοµένως 

µπορεί κάποιος να προβάλλει το αντεπιχείρηµα ότι και οι εταιρείες χονδρικής δεν παρουσιάζουν πολύ 

υψηλά ποσοστά, εν προκειµένω όµως συγκρίνουµε τα αποτελέσµατα και µπορούµε εµφανώς να 

διακρίνουµε ουσιαστικές διαφορές στα αντίστοιχα ποσοστά για τους δύο αυτούς τύπους εταιρειών. Όπως 

και προηγουµένως φυσικά, αυτό πρόκειται µε µια πρώτη µάτια, µιας και θα ακολουθήσουν στην 

συνέχεια λεπτοµερή τεστ για να δούµε αν όντως οι διαφορές που φαίνονται “µε το µάτι” ισχύουν 

πραγµατικά (ενότητα 7.2). 

 

  Στην συνέχεια όπως προαναφέρθηκε ρωτήσαµε τις επιχειρήσεις που διαθέτουν σύστηµα 

µηχανογράφησης ποιες υπηρεσίες παρέχει το σύστηµα τους και τα ευρήµατα παρουσιάζονται στους 

παρακάτω πίνακες. 

 

Πίνακας 7.27 ∆ιαχείριση Υλικών και αποθεµάτων 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Όχι 17 34,7 34,7 34,7 

Ναι 32 65,3 65,3 100,0 

Total 49 100,0 100,0  

 

Πίνακας 7.28 Προµήθειες- παραστατικά προµηθειών 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Όχι 14 28,6 28,6 28,6 

Ναι 35 71,4 71,4 100,0 

Total 49 100,0 100,0  
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Πίνακας 7.29 Λογιστικά 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Όχι 7 14,3 14,3 14,3 

Ναι 42 85,7 85,7 100,0 

Total 49 100,0 100,0  

 
Πίνακας 7.30 ∆ιαχείριση πελατολογίου 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Όχι 18 36,7 36,7 36,7 

Ναι 31 63,3 63,3 100,0 

Total 49 100,0 100,0  

 

Πίνακας 7.31 Παραγγελιοληψία 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Όχι 26 53,1 53,1 53,1 

Ναι 23 46,9 46,9 100,0 

Total 49 100,0 100,0  

 

Πίνακας 7.32 Πωλήσεις- παραστατικά πωλήσεων 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Όχι 10 20,4 20,4 20,4 

Ναι 39 79,6 79,6 100,0 

Total 49 100,0 100,0  

 

  Παρατηρούµε στους παραπάνω πίνακες ότι όσες λοιπόν από τις πολύ µικρές επιχειρήσεις διαθέτουν 

σύστηµα µηχανογράφησης, υποστηρίζει το σύστηµα τους µια ευρεία γκάµα υπηρεσιών µιας και σε όλους 

τους πίνακες παρατηρούνται αξιόλογα ποσοστά εκτός ίσως από την παραγγελιοληψία (46.9%) που 

ενδεχοµένως εξηγείται λόγω της χαµηλής σχετικά εξοικείωσης των πολύ µικρών επιχειρήσεων στην Ελλάδα 

µε τον τοµέα των logistics. Από εκεί και πέρα όσον αφορά τα παραστατικά προµηθειών και πωλήσεων, 

αλλά ιδιαίτερα τα λογιστικά παρατηρούνται ιδιαιτέρως υψηλά νούµερα (71.4%, 79.6% και 85.7% 

αντίστοιχα). 

 

  Τέλος, κλείνοντας την υποενότητα σχετικά µε τα περιγραφικά µέτρα που αφορούν την χρήση της 

τεχνολογίας ρωτήσαµε τις επιχειρήσεις αν συµµετέχουν ενεργά σε κάποια ηλεκτρονική αγορά είτε µε τον 
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ρόλο του αγοραστή, είτε µε τον ρόλο

διάγραµµα 

∆ιάγραµµα

 

  Το ποσοστό των αρνητικών απαντήσεων

πολύ µικρές ελληνικές επιχειρήσεις δεν

από τις δυνατότητες που δίνουν οι

αποτυπώνεται µία τεράστια δυνατότητα

από την άλλη είναι και ιδιαιτέρως διστακτικές

 

7.1.4 Αξιολόγηση μορφών συνεργατικής δραστηριότητας

 

  Στην συνέχεια ζητήσαµε από τις επιχειρήσεις

δεκαβάθµια κλίµακα (1 καθόλου χρήσιµο

αποκοµίζουν ή θα αποκόµιζαν όσον αφορά

αρχή η αξιολόγηση µε βάση την δεκαβάθµια

τους προµηθευτές και ύστερα για τις
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ρόλο του προµηθευτή. Τα αποτελέσµατα αποτυπώνονται

 

∆ιάγραµµα 7.12 Συµµετοχή σε ηλεκτρονική αγορά 

απαντήσεων είναι συντριπτικά µεγαλύτερο των θετικών

επιχειρήσεις δεν έχουν ακόµα προσπαθήσει να βελτιώσουν

δίνουν οι  πλατφόρµες των ηλεκτρονικών αγορών

δυνατότητα για αυτές µέσω των ηλεκτρονικών αγορών

διστακτικές ως προς αυτό.  

Αξιολόγηση μορφών συνεργατικής δραστηριότητας 

τις επιχειρήσεις που µας απάντησαν, να µας

καθόλου χρήσιµο έως 10 πολύ χρήσιµο) τα πιθανά

όσον αφορά την συνεργατικότητα σε διάφορους τοµείς

δεκαβάθµια κλίµακα έγινε για πλεονεκτήµατα που

για τις εταιρείες που δραστηριοποιούνται στην χονδρική

Ανάλυση ∆εδοµένων Έρευνας Αγοράς 
 

αποτυπώνονται στο παρακάτω 

 

θετικών (∆ιάγραµµα 7.12). Οι 

βελτιώσουν την απόδοση τους µέσα 

αγορών σήµερα. Από την µία 

αγορών να αποκοµίσουν οφέλη, 

µας βαθµολογήσουν σε µία 

πιθανά πλεονεκτήµατα που 

διάφορους τοµείς δραστηριότητας. Στην 

πλεονεκτήµατα που αφορούν την σχέση µε 

στην χονδρική πώληση για την 
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σχέση µε τους πελάτες. Παρακάτω παρουσιάζονται αναλυτικά πίνακες µε τις µέσες τιµές και τις τυπικές 

αποκλίσεις όλων των πιθανών πλεονεκτηµάτων. 

 

7.1.4.1 Μορφές συνεργατικής δραστηριότητας με προμηθευτές  
 

Πίνακας 7.33 Αξιολόγηση µορφών συνεργατικής δραστηριότητας µε προµηθευτές 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Ηλεκτρονική Επικοινωνία 200 1 10 6,30 2,658 

Σχεδιασµός προϊόντων 

προµηθευτών 
200 0 10 5,15 2,743 

Πρόσβαση σε καταλόγους 

προϊόντων 
200 1 10 6,77 2,336 

Παρακολούθηση παραγγελίας 200 1 10 7,36 2,180 

Γνώση διαθέσιµων αποθεµάτων 

προµηθευτών 
200 1 10 7,36 2,253 

Ηλεκτρονική τιµολόγηση 

παραγγελιών- ηλεκτρονική 

διαχείριση παραστατικών 

200 0 10 6,14 2,649 

Πρόταση αναπλήρωσης από 

προµηθευτές 
200 0 10 5,10 2,557 

Συνεργασία µε προµηθευτές 

στην πρόγνωση πωλήσεων 
200 0 10 5,02 2,509 

Προβολή προϊόντων 

προµηθευτών χωρίς να να 

διατίθενται σε απόθεµα 

200 1 10 5,06 2,721 

Valid N (listwise) 200     

Συνολική µέση τιµή όλων των αξιολογήσεων των µορφών συνεργασίας µε προµηθευτές: 6,03/10 

 

  Ο πίνακας 7.33 µας δίνει µια πρώτη εικόνα της αξιολόγησης που κάνουν οι πολύ µικρές επιχειρήσεις στην 

Ελλάδα όσον αφορά µια σειρά από δραστηριότητες που σχετίζονται µε την προµήθεια και τους εν γένει 

προµηθευτές τους. Τα αποτελέσµατα αναδεικνύουν µια σύνθετη εικόνα που χαίρει ανάλυσης.  

 

   Καταρχάς αναφέρουµε τις δύο µεγαλύτερες µέσες τιµές (7,36/10 και οι δύο) όσον αφορά την 

παρακολούθηση των παραγγελιών και την γνώση των διαθέσιµων αποθεµάτων των προµηθευτών, 

απαντήσεις µάλιστα που είχαν και την µικρότερη τυπική απόκλιση από όλες τις άλλες (2,180 και 2,253 

αντίστοιχα). Οι εταιρείες θέλουν να έχουν συνεχή πρόσβαση στην παρακολούθηση της παραγγελίας τους 

ίσως και επειδή ενδεχοµένως να µην αισθάνονται µεγάλη εµπιστοσύνη ως προς τους προµηθευτές τους. 

Επίσης για να µπορούν να ανταποκρίνονται συνεχώς στις ανάγκες των πελατών τους επιθυµούν να 

γνωρίζουν τα διαθέσιµα αποθέµατα των προµηθευτών τους. Από εκεί και πέρα η ηλεκτρονική επικοινωνία, 
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αλλά κυρίως η πρόσβαση σε καταλόγους που αποτυπώνουν τους όρους προµήθειας έχουν αρκετά υψηλές 

µέσες τιµές (6,30/10 και 6,77/10 αντίστοιχα) δείχνοντας µε αυτόν τον τρόπο κάποιες δευτερεύουσες, αλλά 

υπαρκτές ενδεχοµένως επιθυµίες και τάσεις των επιχειρήσεων. 

 

   Συµπερασµατικά, θα µπορούσαµε να καταλήξουµε ότι την σηµερινή εποχή οι πολύ µικρές επιχειρήσεις 

επιθυµούν κατά κύριο λόγο να έχουν πλήρη εποπτεία των τρεχόντων και µελλοντικών παραγγελιών καθώς 

και να µπορούν να επικοινωνούν και να ανατρέχουν όποτε το επιθυµούν σε ήδη συµφωνηθέντα πράγµατα. 

∆εν είναι µάλλον αρνητικές σε άλλες δραστηριότητες όπως θα ήταν η ηλεκτρονική αποθήκευση και 

διαχείριση των παραστατικών των προµηθευτών της ή όπως η ανάπτυξη και ο σχεδιασµός προϊόντων των 

προµηθευτών της ή ακόµα και η περαιτέρω συνεργασία µε προµηθευτές στην πρόγνωση πωλήσεων, αλλά 

µέχρι στιγµής µε τις τωρινές συνθήκες δεν µπορούν να χαρακτηριστούν και θετικές ως προς όλα αυτές τις 

συνεργατικές δραστηριότητες µε προµηθευτές. 
 

7.1.4.2 Αξιολόγηση συνεργατικών δραστηριοτήτων με προμηθευτές και πελάτες 

 

  Στην συνέχεια στρέφουµε την προσοχή µας στις εταιρείες που δραστηριοποιούνται στην χονδρική 

πώληση. Απευθύνουµε λοιπόν καταρχάς τα ίδια ερωτήµατα µε παραπάνω στο συγκεκριµένο υποσύνολο 

του δείγµατος, αλλά έχουµε και µια δεύτερη σειρά αξιολόγησης συνεργατικών δραστηριοτήτων που 

αφορούν πλέον την σχέση µε τους πελάτες. Όλα αυτά φαίνονται στους δύο παρακάτω λοιπόν πίνακες. 

 

Πίνακας 7.34 Αξιολόγηση µορφών συνεργατικής δραστηριότητας µε προµηθευτές (χονδρική) 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Ηλεκτρονική Επικοινωνία 47 1 10 7,77 2,589 

Σχεδιασµός προϊόντων προµηθευτών 47 0 10 6,15 2,993 

Πρόσβαση σε καταλόγους προϊόντων (µετά από 

αρχική διαπραγµάτευση) 
47 1 10 7,09 2,685 

Παρακολούθηση παραγγελίας 47 1 10 7,64 2,326 

Γνώση διαθέσιµων αποθεµάτων προµηθευτών 47 1 10 7,85 2,485 

Ηλεκτρονική τιµολόγηση παραγγελιών- 

ηλεκτρονική διαχείριση παραστατικών 
47 0 10 7,04 2,956 

Πρόταση αναπλήρωσης από προµηθευτές 47 0 10 5,43 2,887 

Συνεργασία µε προµηθευτές στην πρόγνωση 

πωλήσεων 
47 0 10 5,98 2,558 

Προβολή προϊόντων προµηθευτών χωρίς να 

διατίθενται σε απόθεµα 
47 1 10 6,21 3,036 

Valid N (listwise) 47     
Συνολική µέση τιµή όλων των µορφών συνεργασίας µε πελάτες: 6,80/10 
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Πίνακας 7.35 Αξιολόγηση µορφών συνεργατικής δραστηριότητας µε πελάτες (χονδρική) 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Ηλεκτρονική Επικοινωνία 47 1 10 7,87 2,716 

Πρόταση σχεδιασµού 

προϊόντων από πελάτες 
47 0 10 5,94 2,981 

Παροχή καταλόγων προϊόντων 

(µετά από αρχική 

διαπραγµάτευση) 

47 0 10 6,81 2,810 

Παροχή παρακολούθησης 

παραγγελίας 
47 0 10 7,04 2,440 

Παροχή γνώσης διαθέσιµων 

αποθεµάτων 
47 0 10 6,60 3,055 

Ηλ/κή διαχείριση παραστατικών 47 0 10 7,47 2,483 

Συνεργασία µε πελάτες στην 

πρόγνωση πωλήσεων 
47 0 10 6,30 2,367 

Προτάσεις αναπλήρωσης 47 1 10 6,32 2,671 

Προβολή προϊόντων από 

πελάτες χωρίς απόθεµα 
47 1 10 6,49 2,718 

Valid N (listwise) 47     

Συνολική µέση τιµή αξιολογήσεων µορφών συνεργασίας µε πελάτες: 6,76/10 

 

   Μπορούµε πλέον  παρατηρώντας τον πίνακα 7.34 να καταλήξουµε σε κάποια πολύ ενδιαφέροντα 

πορίσµατα. Καταρχάς παρατηρούµε ότι οι αξιολογήσεις εν συνόλω είναι αισθητά πιο ανεβασµένες από ότι 

στον πίνακα 7.33 όπου µελετήθηκαν από κοινού οι εταιρείες λιανικής και χονδρικής (συνολική µέση τιµή 

όλων των επιχειρήσεων 6,03/10 και συνολική µέση τιµή χονδρικής 6,80/10). Όλες ανεξαιρέτως οι 

δραστηριότητες έχουν πιο µεγάλες µέσες τιµές, γεγονός που αναδεικνύει ότι οι επιχειρήσεις χονδρικής του 

δείγµατος εκφράζουν µεγαλύτερο ενδιαφέρον από ότι οι αντίστοιχες λιανικής για µια σειρά από 

δραστηριότητες. Φυσικά όπως έχει προαναφερθεί θα ελέγξουµε µε ειδικές µεθόδους στην επόµενη 

ενότητα όλους αυτούς τους ισχυρισµούς. Εκτός λοιπόν από την “υπεροχή” στην χρήση της τεχνολογίας 

που είδαµε και στην προηγούµενη υποενότητα, παρατηρούµε ότι δείχνουν πολύ θετική διάθεση προς µια 

σειρά από δραστηριότητες όσον αφορά τους προµηθευτές τους. 

 

    Πιο συγκεκριµένα αξίζει να σταθούµε στις ιδιαιτέρως µεγάλες µέσες τιµές της ηλεκτρονικής επικοινωνίας 

µε προµηθευτές και στην γνώση των διαθέσιµων αποθεµάτων των προµηθευτών (7,77/10 και 7,85/10 

αντίστοιχα), ενώ ιδιαιτέρως µεγάλο νούµερο κατέχει και η παρακολούθηση της παραγγελίας (7,64/10). 

Αντίστοιχα και σε αυτά τα πεδία είχαµε συναντήσει σχετικά υψηλές τιµές και όταν εξετάζαµε όλες συνολικά 

τις επιχειρήσεις, αλλά όπως παρατηρούµε εδώ οι τιµές είναι πιο υψηλές. Απο ‘κει και πέρα η πρόσβαση σε 

καταλόγους προϊόντων, οι οποίοι αποτυπώνουν τους συγκεκριµένους όρους προµήθειας, αλλά και η 
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ηλεκτρονική τιµολόγηση για τις παραγγελίες που τοποθετεί µαζί µε την ηλεκτρονική διαχείριση των 

παραστατικών των προµηθευτών είναι µέσα στα ενδιαφέροντα µια πολύ µικρής ελληνικής επιχείρησης 

χονδρικής (7,09/10 και 7,04/10). Οι υπόλοιπες τιµές που αναφέρονται στην συµµετοχή στον σχεδιασµό των 

προϊόντων των προµηθευτών, το να δέχεται προτάσεις αναπλήρωσης από προµηθευτές, η συνεργασία 

µαζί τους στην πρόγνωση πωλήσεων καθώς και η προβολή των προϊόντων τους χωρίς απαραίτητα να τα 

διαθέτει σε απόθεµα µπορεί να συγκεντρώνουν χαµηλότερη αξιολόγηση, αλλά δεν παύει να φαίνεται από 

τις µέσες τιµές ότι οι εταιρείες χονδρικής θα µπορούσαν να ενδιαφερθούν, χωρίς απαραίτητα να είναι στην 

πρώτη γραµµή των ενδιαφερόντων τους. 
 

   Μελετώντας τώρα τον πίνακα 7.35, µπορούµε να σκιαγραφήσουµε ακόµα παραπάνω το προφίλ των 

πολύ µικρών επιχειρήσεων χονδρικής καθώς η αξιολόγηση στις συνεργατικές δραστηριότητες σχετικά µε 

τους πελάτες τους καταλήγει σε ενδιαφέροντα ευρήµατα. 
 

   Καταρχάς παρατηρούµε πως ό,τι έχει να κάνει µε ηλεκτρονική διαδικασία είναι µέσα στα ενδιαφέροντα 

τους. Συγκεντρώνουν υψηλές µέσες τιµές όσον αφορά την ηλεκτρονική επικοινωνία (7,87/10), αλλά και την 

ηλεκτρονική διαχείριση των παραστατικών των πελατών της (7,47/10). Από 'κει και πέρα οι µέσες τιµές που 

αφορούν την εκ µέρους της επιχείρησης παροχή καταλόγων προϊόντων, οι οποίοι θα αποτυπώνουν τους 

συγκεκριµένους εκάστοτε όρους πώλησης, αλλά και η παροχή πληροφοριών για την παρακολούθηση των 

παραγγελιών προς τους πελάτες είναι και αυτές υψηλές (6,81/10 και 7,04/10 αντίστοιχα) δείχνοντας µε τον 

πλέον ξεκάθαρο τρόπο ότι οι πολύ µικρές επιχειρήσεις χονδρικής θέλουν συνεχώς να βελτιώνουν τις 

υπηρεσίες τους προσφέροντας ένα συνολικά ανταγωνιστικό πακέτο όσον αφορά τα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες τους. Οι υπόλοιπες τιµές είναι και αυτές υψηλές και συγκεντρώνουν µέσες τιµές πάνω από 6 (µε 

εξαίρεση την πρόταση στο σχεδιασµό προϊόντων από τους πελάτες που συγκεντρώνει 5,94) µε σχετικά 

χαµηλές τυπικές αποκλίσεις δείχνοντας ότι οι εταιρείες χονδρικής όσον αφορά την συνεργασία µε τους 

πελάτες τους δείχνουν να είναι έτοιµες για να κάνουν τοµές στην λειτουργία τους και να παρέχουν ακόµα 

καλύτερες υπηρεσίες και προϊόντα (εκτός αν ήδη παρέχουν κάποιες από αυτές τις υπηρεσίες φυσικά).  

 

7.1.4.3 Ομαδικές αγορές 

 

   Στην συνέχεια θα ασχοληθούµε µε τις οµαδικές αγορές και πωλήσεις. Πιο συγκεκριµένα και δεδοµένου ότι 

προηγουµένως είχαµε δει ότι µόνο ένα ποσοστό της τάξης του 3% συµµετέχει µε κάποιο ρόλο σε µια 

ηλεκτρονική αγορά, αποκτάει ιδιαίτερο νόηµα να κοιτάξουµε συνολικά αν οι επιχειρήσεις του δείγµατος θα 

ήταν διατεθειµένες να συµµετέχουν είτε σε οµαδικές αγορές, είτε σε οµαδικές πωλήσεις και σε περίπτωση 

θετικής απάντησης τι θα επιθυµούσαν να αγοράσουν ή να πουλήσουν. Τα αποτελέσµατα φαίνονται στους 

πίνακες και τα διαγράµµατα που ακολουθούν.   
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∆ιάγραµµα 7.13 

 

   Στο διάγραµµα 7.13 λοιπόν παρατηρούµε

δείγµατος θα ήταν διατεθειµένη να συµµετέχει

δεν την ενδιαφέρει. Αυτό το αποτέλεσµα

παραβλέψουµε ότι το συνολικό ποσοστό

έχουν µάθει µέχρι τώρα να λειτουργούν

το νούµερο χωρίζεται σε δύο απαντήσεις

ποσοστό της τάξης του 30% απάντησε

αρκεί να µην συµµετείχαν οι άµεσοι ανταγωνιστές

γίνονται βήµατα προς την συνεργατικότητα

αυτές οι επιχειρήσεις δεν είναι ακόµα απαλλαγµένες

και αρκετά πίσω όσον αφορά την σύγχρονη

 

   Στην συνέχεια επιχειρούµε να διακρίνουµε

εταιρείες λιανικής και χονδρικής και στην

στην χρήση του ∆ιαδικτύου (υπενθυµίζεται
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 7.13 Ενδιαφέρον συµµετοχής σε οµαδικές αγορές

παρατηρούµε ότι µία στις δύο συνολικά πολύ

να συµµετέχει σε οµαδικές αγορές σε αντίθεση µε

αποτέλεσµα έχει φυσικά δύο όψεις. Από την

ποσοστό της θετικής απάντησης είναι ικανοποιητικό

λειτουργούν οι πολύ µικρές επιχειρήσεις. Από την άλλη

απαντήσεις. Ένα 23% απάντησε ότι θα συµµετείχε όντως

απάντησε ότι θα συνεργαζόταν σε οµαδικές αγορές

άµεσοι ανταγωνιστές της. Όπως φαίνεται λοιπόν, µπορεί

συνεργατικότητα µεταξύ των πολύ µικρών επιχειρήσεων

ακόµα απαλλαγµένες από ανταγωνισµούς που ενδεχοµένως

σύγχρονη δυναµική εποχή του ∆ιαδικτύου και των

διακρίνουµε ξεχωριστά ποσοστά για κάποιες υποκατηγορίες

και στην συνέχεια για αυτές τις εταιρείες που µας

υπενθυµίζεται ότι πρόκειται για το 72% των επιχειρήσεων

Ανάλυση ∆εδοµένων Έρευνας Αγοράς 
 

οµαδικές αγορές 

πολύ µικρές επιχειρήσεις του 

αντίθεση µε το υπόλοιπο 47% που 

την µία δεν µπορούµε να 

ικανοποιητικό αναλογικά µε το πώς 

άλλη όµως βλέπουµε ότι αυτό 

συµµετείχε όντως άνευ όρων ενώ ένα 

αγορές µε άλλες επιχειρήσεις 

λοιπόν, µπορεί να έχουν αρχίσει να 

επιχειρήσεων, παρόλα αυτά όλες 

ενδεχοµένως να τους φέρουν 

και των ηλεκτρονικών αγορών.  

υποκατηγορίες. Αρχικά για τις 

που µας είχαν απαντήσει θετικά 

επιχειρήσεων). Εποµένως έχουµε: 
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∆ιάγραµµα 7.14 Ενδιαφέρον

 

Στο διάγραµµα 7.14 δεν διακρίνουµε κάποιες

αφορούσε συνολικά όλες τις επιχειρήσεις

µεγαλύτερο (53%). 
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Ενδιαφέρον συµµετοχής σε οµαδικές αγορές (εταιρείες

διακρίνουµε κάποιες βασικές διαφορές σχετικά µε το προηγούµενο

επιχειρήσεις, απλά το ποσοστό που απάντησε 

Ανάλυση ∆εδοµένων Έρευνας Αγοράς 
 

εταιρείες λιανικής) 

προηγούµενο διάγραµµα που 

απάντησε αρνητικά είναι ελαφρώς 
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∆ιάγραµµα 7.15 Ενδιαφέρον συµµετοχής σε οµαδικές αγορές (εταιρείες χονδρικής) 

 

  Στο διάγραµµα 7.15 παρατηρούµε όµως κάποιες µεγάλες διαφορές σε σχέση µε τα προηγούµενα 

διαγράµµατα. Οι πολύ µικρές ελληνικές επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στην χονδρική πώληση 

δηλώνουν διατεθειµένες να συµµετέχουν σε οµαδικές αγορές σε ένα µεγάλο ποσοστό, το οποίο είναι 

συνολικά 72.3%. Φυσικά και εδώ το 46.8% δηλώνει ότι θα συµµετείχε εάν δεν συµµετείχαν άµεσοι 

ανταγωνιστές, παρόλα αυτά εν προκειµένω για ακόµα µια φορά οι εταιρείες χονδρικής φαίνονται µε µια 

πρώτη µατιά τουλάχιστον εν συνόλω να είναι πιο ¨προχωρηµένες” από τις αντίστοιχες της λιανικής 

πώλησης όσον αφορά τις συνεργατικές δραστηριότητες. 

 

   Τέλος, επειδή προφανώς επεξεργαζόµαστε συνολικά το αντικείµενο και των ηλεκτρονικών αγορών, έχει 

ιδιαίτερο νόηµα να δούµε και το ποσοστό που εκδηλώνει ενδιαφέρον για συµµετοχή σε οµαδικές αγορές 

από τις εταιρείες που µας είχαν απαντήσει ότι διαθέτουν πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο στην επιχείρηση τους 

(72% του αρχικού δείγµατος). 
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∆ιάγραµµα 7.16 Ενδιαφέρον συµµετοχής σε οµαδικές αγορές (εταιρείες µε ∆ιαδίκτυο) 

 

  Εδώ πλέον αρχίζουν και γίνονται πιο ξεκάθαρα τα αποτελέσµατα. Μία ηλεκτρονική αγορά που θα “έβαζε 

στο στόχαστρο” τις πολύ µικρές ελληνικές επιχειρήσεις, σε πρώτο βαθµό θα ενδιαφερόταν για τις εταιρείες, 

οι οποίες διαθέτουν τουλάχιστον πρόσβαση στο Internet. Από αυτές λοιπόν, συνολικά το 66% θα 

ενδιαφερόταν να συµµετέχει. ∆ύο στις τρεις δηλαδή επιχειρήσεις θα συνεργαζόταν εν τέλει. Πολύ 

ενδιαφέρον εύρηµα, το οποίο δείχνει τις δυνατότητες που υπάρχουν αυτή την εποχή για να αναλάβουν οι 

πολύ µικρές επιχειρήσεις πρωτοβουλίες στα πλαίσια της συνεργασίας. Φυσικά και εδώ ένα µεγάλο 

ποσοστό (40.3%) δήλωσε ότι θα συµµετείχε µε την προϋπόθεση να µην συµµετέχουν οι άµεσοι 

ανταγωνιστές του, στοιχείο που αναδεικνύει για ακόµα µια φορά την κυριαρχία ανταγωνισµών ανάµεσα στις 

επιχειρήσεις. 

 

  Εφόσον λοιπόν ένα µεγάλο ποσοστό των πολύ µικρών επιχειρήσεων του δείγµατος εκφράζει ενδιαφέρον 

για να συµµετέχει σε οµαδικές αγορές, αξίζει στην συνέχεια να δούµε τι θα ενδιαφερόταν να αγοράσει από 

κοινού µε άλλες εταιρείες. Από µία λίστα µε 4 πιθανές απαντήσεις (µε την πρόσθετη επιλογή µίας πέµπτης 

ελεύθερης- ανοιχτής για να συµπληρωθεί ελεύθερα) ζητήσαµε από τις επιχειρήσεις να µας βαθµολογήσουν 

πάλι σε µια 10-βάθµια κλίµακα (1- καθόλου ενδιαφέρον και 10- µεγάλο ενδιαφέρον) την χρησιµότητα των 
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ειδών που θα ήθελαν να αγοράσουν από κοινού µε άλλες εταιρείες. Οι µέσες τιµές και οι τυπικές αποκλίσεις 

των απαντήσεων φαίνονται στον παρακάτω πίνακα. 

 

 Πίνακας 7.36 Χρησιµότητα οµαδικών αγορών συγκεκριµένων ειδών 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Πρώτες ύλες και έτοιµα 

προϊόντα 
106 1 10 7,81 2,156 

Βοηθητικά προϊόντα και 

αναλώσιµα 
106 1 10 7,18 2,088 

Υπηρεσίες µεταφοράς και 

αποθήκευσης προϊόντων 
106 1 10 6,29 2,326 

Βοηθητικές επαγγελµατικές 

υπηρεσίες(λογιστικά, νοµικά 

κτλ) 

106 1 10 6,99 2,072 

Valid N (listwise) 106     

Συνολική µέση τιµή χρησιµότητας οµαδικών αγορών συγκεκριµένων ειδών: 7,07/10 

 

  Παρατηρούµε λοιπόν ότι οι επιχειρήσεις που ενδιαφέρονται να συµµετέχουν σε οµαδικές αγορές δείχνουν 

ενδιαφέρον για µια µεγάλη γκάµα προϊόντων και υπηρεσιών. Μπορούµε φυσικά να ξεχωρίσουµε την 

απάντηση που αναφέρεται στις οµαδικές αγορές πρώτων υλών και έτοιµων προϊόντων που έχει µέση τιµή 

πολύ υψηλή (7,81/10), τιµή που δείχνει ότι οι περισσότερες εταιρείες ενδιαφέρονται να µειώσουν κυρίως το 

κόστος που προµηθεύονται πρώτες ύλες. Από 'κει και πέρα υψηλές είναι και οι υπόλοιπες τιµές, αλλά 

ξεχωρίζει όχι από άποψη ποσοστού, αλλά σηµασίας η απάντηση που πρόκειται για τις βοηθητικές 

επαγγελµατικές υπηρεσίες. Τοποθετούν υψηλά στην προτίµηση τους οι πολύ µικρές ελληνικές επιχειρήσεις 

την απάντηση αυτή, µιας και πολλές φορές αυτές οι υπηρεσίες µπορεί να έχουν απαγορευτικό κόστος για 

κάποιες και ελπίζουν ότι µέσω των οµαδικών αγορών θα µπορούσαν να µειώσουν ενδεχοµένως αυτό το 

δυσβάσταχτο πολλές φορές κόστος.  

 

7.1.4.4 Ομαδικές πωλήσεις 

 

  Στα πλαίσια όµως της συνεργασίας των πολύ µικρών επιχειρήσεων στην Ελλάδα, πρέπει να ανιχνευθεί 

και το ενδιαφέρον συµµετοχής σε οµαδικές πωλήσεις. Με την ίδια ακριβώς µεθοδολογία που ακολουθήσαµε 

προηγουµένως, θα δούµε λοιπόν και τις αντίστοιχες απαντήσεις για τις οµαδικές πωλήσεις στα 

διαγράµµατα που ακολουθούν. 
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∆ιάγραµµα 7.17 Ενδιαφέρον συµµετοχής σε οµαδικές πωλήσεις 

 

  Παρόµοια εικόνα µε τις οµαδικές αγορές παρατηρούµε και όσον αφορά τις οµαδικές πωλήσεις. Το 51.5% 

απάντησε αρνητικά ενώ από την άλλη σχεδόν η µία στις δύο πολύ µικρές επιχειρήσεις θα ήταν διατεθειµένη 

να συµµετείχε σε οµαδικές πωλήσεις. Παρόλα αυτά πάλι αυτό το νούµερο χωρίζεται σε δύο µικρότερα και 

µάλιστα η απάντηση που πήραµε για την συµµετοχή µε προϋπόθεση να µην συµµετέχουν οι ανταγωνιστές 

υπερτερεί σαφώς της άνευ όρων συµµετοχής (32% έναντι 16.5%). Προφανώς αυτή η διαφορά αιτιολογείται 

λόγω και πάλι των ανταγωνισµών, που όταν πρόκειται για πωλήσεις, οπότε για µερίδιο από την ¨πίτα της 

αγοράς” εντείνονται ενδεχοµένως στο µυαλό των ιδιοκτητών των επιχειρήσεων αυτών.  

 

  Στην συνέχεια παρατίθενται σε ξεχωριστά διαγράµµατα το ενδιαφέρον συµµετοχής σε οµαδικές πωλήσεις 

για τις εταιρείες λιανικής και για τις αντίστοιχες της χονδρικής. 
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∆ιάγραµµα 7.18 Ενδιαφέρον συµµετοχής σε οµαδικές πωλήσεις (λιανική) 
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∆ιάγραµµα 7.19 Ενδιαφέρον συµµετοχής σε οµαδικές πωλήσεις (χονδρική) 

 

  Τα πορίσµατα µας από τα δύο προηγούµενα διαγράµµατα είναι άκρως ενδιαφέροντα. Παρατηρούµε µια 

πολύ διαφορετική εικόνα. Στις εταιρείες λιανικής το ποσοστό της αρνητικής απάντησης εκτινάχθηκε στο 

61.4% ενώ ταυτόχρονα στις εταιρείες χονδρικής έπεσε στο 19.1%. Για πολλοστή φορά οι πολύ µικρές 

επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στην χονδρική πώληση είναι πολύ παραπάνω έτοιµες από τις 

αντίστοιχες της λιανικής να προχωρήσουν σε τοµές στην λειτουργία τους όσον αφορά την συνεργατικότητα 

στις πωλήσεις. Φυσικά υπάρχει από το ποσοστό του 80.9% που απάντησε θετικά, ένα 55.3% που έβαλε τις 

γνωστές προϋποθέσεις για µη συµµετοχή άµεσων ανταγωνιστών. Παρά όµως αυτές τις αγκυλώσεις που 

αναφέρθηκαν και παραπάνω, δεν παύει να αποτελεί εντυπωσιακό εύρηµα από την µία το ποσοστό της 

θετικής απάντησης και από την άλλη η αντιπαραβολή µε το ποσοστό των εταιρειών λιανικής. 

 

  Τέλος, όπως πραγµατοποιήθηκε και στις οµαδικές αγορές θα παραθέσουµε τα ποσοστά ενδιαφέροντος 

για τις εταιρείες που απάντησαν θετικά στην πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο. 
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∆ιάγραµµα 7.20 Ενδιαφέρον συµµετοχής σε οµαδικές πωλήσεις (εταιρείες µε ∆ιαδίκτυο) 

 

  Όπως και προηγουµένως στις οµαδικές αγορές, έτσι και εδώ αυτό είναι πολύ σηµαντικό τελικό πόρισµα 

µιας και µια ηλεκτρονική αγορά απευθύνεται κυρίως και σε αρχικό επίπεδο στις επιχειρήσεις που διαθέτουν 

πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο και το χρησιµοποιούν για εταιρικούς σκοπούς. Το αποτέλεσµα είναι αρκετά 

ενδιαφέρον µιας και το ποσοστό της αρνητικής απάντησης περιορίζεται στο 40.3% ενώ η συνολικά θετική 

απάντηση βρίσκεται στο 59.7%. Εποµένως µε απλά λόγια εφόσον οι πολύ µικρές ελληνικές επιχειρήσεις 

έχουν κάνει το πρώτο απλό σχετικά βήµα της πρόσβασης στο Internet, πλέον το πιο πιθανό είναι να 

εκφράσουν ενδιαφέρον για να συµµετέχουν σε οµαδικές πωλήσεις σε ποσοστό που προσεγγίζει το 60% 

µάλιστα, παρόλο που το µεγαλύτερο κοµµάτι αυτού του ποσοστού (40.3%) θέτει ως όρο και πάλι την 

απουσία άµεσων ανταγωνιστών. 

 

  Ακολουθώντας την προηγούµενη µεθοδολογία, έτσι και τώρα ζητήσαµε από µια λίστα µε 4 πιθανές 

απαντήσεις που αφορούν τα είδη και τις υπηρεσίες που θα ήταν διατεθειµένοι να πουλήσουν σε οµαδικές 

πωλήσεις στα πλαίσια οριζόντιας, αλλά και κάθετης συνεργασίας (βαθµολόγηση σε 10βάθµια κλίµακα). Τα 

αποτελέσµατα αποτυπώνονται στον παρακάτω πίνακα. 
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Πίνακας 7.37 Χρησιµότητα οµαδικών πωλήσεων συγκεκριµένων ειδών και σε συγκεκριµένες περιπτώσεις 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Ίδια προϊόντα για κάλυψη 

µεγάλων παραγγελιών 
97 1 10 7,55 2,213 

Προϊόντα άλλης επιχείρησης 

και διαµοίραση του κέρδους 
97 1 10 6,66 2,349 

Προϊόντα µέσω άλλης 

επιχείρησης και διαµοίραση 

του κέρδους 

97 0 10 6,88 2,442 

Συµπληρωµατικά προϊόντα 

για ικανοποίηση σύνθετων 

αναγκών 

97 1 10 7,26 2,472 

Valid N (listwise) 97     

Συνολική µέση τιµή χρησιµότητας οµαδικών πωλήσεων συγκεκριµένων ειδών και σε συγκεκριµένες 

περιπτώσεις: 7,09/10 

 

  Παρατηρούµε µε µια πρώτη ανάγνωση του πίνακα ότι όσες από τις επιχειρήσεις απάντησαν θετικά όσον 

αφορά το ενδεχόµενο συµµετοχής σε οµαδικές πωλήσεις, ενδιαφέρονται εν τέλει για την συνεργασία στην 

πώληση σε όλες σχεδόν τις περιπτώσεις µιας και αξιολόγησαν όλες τις περιπτώσεις µε υψηλές µέσες τιµές 

ανεξαιρέτως. Ξεχωρίζει φυσικά η απάντηση όσον αφορά την συµµετοχή σε παραγγελίες µεγάλου όγκου 

όπου αρκετές εταιρείες που πουλούν τα ίδια προϊόντα θα την καλύψουν όλες µαζί (7,55/10 µέση τιµή). Από 

εκεί και πέρα η αξιολόγηση µε µέση τιµή 7,26/10 της πώλησης συµπληρωµατικών προϊόντων και 

υπηρεσιών µας τονίζει µε τον πλέον ξεκάθαρο τρόπο ότι οι πολύ µικρές επιχειρήσεις του δείγµατος 

δείχνουν διάθεση για πραγµατική συνεργασία εταιρειών που ενδεχοµένως να δραστηριοποιούνται σε 

διαφορετικούς τοµείς της εφοδιαστικής αλυσίδας. Μας δείχνει ότι οι σύνθετες ανάγκες που µπορεί να 

προκύψουν µπορούν να καλυφθούν και από τις πολύ µικρές επιχειρήσεις, οι οποίες προτίθενται να 

δουλέψουν συνεργατικά. Φυσικά και οι άλλες δύο απαντήσεις συγκεντρώνουν και αυτές αξιόλογες µέσες 

τιµές (6,66/10 και 6,88/10). 

 

7.1.5 Παράμετροι συμμετοχής σε ηλεκτρονική αγορά 

 

  Σε αυτή την υποενότητα εξετάζουµε τις παραµέτρους συµµετοχής σε ηλεκτρονική αγορά από τις πολύ 

µικρές επιχειρήσεις του δείγµατος. Επιθυµούµε να αποσαφηνίσουµε υπό ποιες προϋποθέσεις θα 

συµµετείχαν, ποιος κατά την γνώµη τους θα ήταν ο καλύτερος διαχειριστής/ ιδιοκτήτης µιας τέτοιας 

ηλεκτρονικής αγοράς και τέλος ποια κατά την γνώµη τους θα ήταν η προτιµότερη µορφή χρέωσης τους 

εφόσον επέλεγαν όντως να συµµετάσχουν. Τα αποτελέσµατα απεικονίζονται στους παρακάτω πίνακες, 

όπου ζητήσαµε από τις επιχειρήσεις να αξιολογήσουν και πάλι σε µια 10βάθµια κλίµακα (1 χαµηλότερος 
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βαθµός και 10 υψηλότερος) τις προτεινόµενες απαντήσεις. Υπήρχε και επιλογή ελεύθερης ανοιχτής 

απάντησης, η οποία όµως δεν επιλέχθηκε από καµία επιχείρηση.  

 

7.1.5.1 Χρήση άλλων επιχειρήσεων ως κίνητρο συμμετοχής 

 
Πίνακας 7.38 Αξιολόγηση πιθανότητας συµµετοχής σε ηλεκτρονική αγορά συναρτήσει της χρησιµοποίησης της από 
συγκεκριµένες επιχειρήσεις 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Από πελάτες 200 1 10 7,23 2,490 

Από προµηθευτές 200 1 10 7,01 2,309 

Από ανταγωνιστές 200 1 10 6,13 2,728 

Από γνωστές και 

επιτυχηµένες επιχειρήσεις 
200 1 10 5,88 2,775 

Από πολλές εν γένει 

επιχειρήσεις 
200 1 10 6,05 2,819 

Valid N (listwise) 200     

 

  Από τον πίνακα λοιπόν 7.38 προκύπτει αρχικά ένα γενικό συµπέρασµα. Προκύπτει λοιπόν ότι σε 

µικρότερο ή µεγαλύτερο βαθµό, η συµµετοχή όλων των οµάδων του πίνακα θα επηρέαζε και την συµµετοχή 

των πολύ µικρών επιχειρήσεων. Από' κει και πέρα ξεχωρίζουν οι απαντήσεις σχετικά µε τους πελάτες και 

τους προµηθευτές των εταιρειών (7,23/10 και 7,01/10) αντίστοιχα, απαντήσεις οι οποίες έχουν µάλιστα και 

τις µικρότερες τυπικές αποκλίσεις. Γεγονός το οποίο ακούγεται αρκετά λογικό µιας και οι επιχειρήσεις 

ενδιαφέρονται να ακούσουν για τα άµεσα οφέλη που µπορούν να αποκοµίσουν. Παρόλα αυτά και οι 

υπόλοιπες απαντήσεις που έχουν µέση τιµή γύρω από το 6/10 είναι εν τέλει παράγοντες που µπορεί να 

επηρεάσουν σε κάποιο βαθµό. 

 

Στην συνέχεια επιχειρούµε να εξειδικεύσουµε το παραπάνω αποτέλεσµα όσον αφορά τις εταιρείες λιανικής 

και χονδρικής ξεχωριστά. Θα έχουµε λοιπόν: 
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Πίνακας 7.39 Αξιολόγηση πιθανότητας συµµετοχής σε ηλεκτρονική αγορά συναρτήσει της χρησιµοποίησης της από 
συγκεκριµένες επιχειρήσεις (λιανική) 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Από πελάτες 153 1 10 6,91 2,437 

Από προµηθευτές 153 1 10 6,85 2,268 

Από ανταγωνιστές 153 1 10 5,82 2,703 

Από γνωστές και 

επιτυχηµένες επιχειρήσεις 
153 1 10 5,56 2,802 

Από πολλές εν γένει 

επιχειρήσεις 
153 1 10 5,78 2,875 

Valid N (listwise) 153     

 
Πίνακας 7.40 Αξιολόγηση  πιθανότητας συµµετοχής σε ηλεκτρονική αγορά συναρτήσει της χρησιµοποίησης της από 
συγκεκριµένες επιχειρήσεις (χονδρική) 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Από πελάτες 47 1 10 8,30 2,386 

Από προµηθευτές 47 2 10 7,51 2,394 

Από ανταγωνιστές 47 1 10 7,15 2,587 

Από γνωστές και 

επιτυχηµένες επιχειρήσεις 
47 1 10 6,91 2,430 

Από πολλές εν γένει 

επιχειρήσεις 
47 1 10 6,94 2,453 

Valid N (listwise) 47     

 

   Τα ευρήµατα των δύο παραπάνω πινάκων είναι ιδιαιτέρως ενδιαφέροντα. Παρατηρούµε δηλαδή ότι από 

την µία  και στους δύο πίνακες υπάρχουν αναµεταξύ των απαντήσεων περίπου ίδιες διαφορές µε τον 

πίνακα 7.38, εντούτοις οι τιµές για τις εταιρείες λιανικής είναι αισθητά χαµηλότερες, ενώ για τις εταιρείες 

χονδρικής αισθητά υψηλότερες. Αυτό αναδεικνύει για πολλοστή φορά ότι οι πολύ µικρές επιχειρήσεις 

χονδρικής στην Ελλάδα έχουν µεγαλύτερη προσαρµοστικότητα στις ανάγκες της σύγχρονης εποχής, καθώς 

και είναι έτοιµες αναλογικά µε τις συνθήκες και τους παράγοντες να κάνουν περισσότερες τοµές στην 

λειτουργία και τις µορφές συνεργασίας τους από ό,τι οι αντίστοιχες της λιανικής. Για µια ακόµη φορά 

πρέπει να τονίσουµε ότι προκειµένου να βγάλουµε ασφαλές συµπέρασµα σχετικά µε το αν 

συγκροτούν στατιστικά διαφορετικές οµαδοποιήσεις όσον αφορά τις απαντήσεις τους αυτά τα δύο 

είδη εταιρειών θα πρέπει να προχωρήσουµε σε ειδικότερες στατιστικές αναλύσεις που θα 

παρουσιαστούν στην επόµενη ενότητα. 

 

   Ειδικότερα αξίζει να αναφερθούν ξεχωριστά η ιδιαιτέρως υψηλή µέση τιµή του πίνακα 7.40 σχετικά µε την 

απάντηση στην πιθανότητα χρήσης ηλεκτρονικής αγοράς αν ήδη χρησιµοποιείται από πελάτες (8,30/10). Οι 

εταιρείες χονδρικής είναι έτοιµες για τοµές λοιπόν αν οι πελάτες ήδη συµµετέχουν. Φυσικά και οι υπόλοιπες 
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απαντήσεις έχουν και αυτές υψηλές µέσες τιµές όπως εύκολα µπορούµε να παρατηρήσουµε. ∆είχνοντας 

λοιπόν στις εταιρείες χονδρικής ότι πολλές από τις οµάδες του πίνακα ήδη συµµετέχουν αντιλαµβανόµαστε 

ότι θα δείξουν διάθεση να εισέλθουν πλέον και εντός των ηλεκτρονικών αγορών. Οι αντίστοιχες της λιανικής 

παρόλο που και σε αυτές ξεχωρίζουν οι απαντήσεις σχετικά µε τους πελάτες και τους προµηθευτές, 

εντούτοις έχουν όπως είπαµε χαµηλότερες µέσες τιµές.  

 

  Στην συνέχεια παρατίθεται ο αντίστοιχος πίνακας για τις εταιρείες που χρησιµοποιούν ήδη το ∆ιαδίκτυο, 

πίνακας ο οποίος έχει ιδιαίτερο ενδιαφέρον µιας και αποτελούν τις καταρχήν εταιρείες-στόχους για µια 

ηλεκτρονική αγορά. 
 
 
Πίνακας 7.41 Αξιολόγηση πιθανότητας συµµετοχής σε ηλεκτρονική αγορά συναρτήσει της χρησιµοποίησης της από 
συγκεκριµένες επιχειρήσεις (ναι στο ∆ιαδίκτυο) 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Από πελάτες 144 1 10 7,90 2,232 

Από προµηθευτές 144 1 10 7,38 2,320 

Από ανταγωνιστές 144 1 10 6,90 2,423 

Από γνωστές και 

επιτυχηµένες επιχειρήσεις 
144 1 10 6,76 2,291 

Από πολλές εν γένει 

επιχειρήσεις 
144 1 10 7,00 2,219 

Valid N (listwise) 144     

 

  Καταλήγουµε λοιπόν µε την ανάγνωση του παραπάνω πίνακα ότι οι πολύ µικρές επιχειρήσεις του 

δείγµατος που έχουν ήδη κάνει το απλό βήµα της πρόσβασης στο ∆ιαδίκτυο, δείχνουν µια συνολικά θετική 

προδιάθεση για συµµετοχή σε ηλεκτρονική αγορά εφόσον συνηγορούν διάφοροι παράγοντες µε 

προεξάρχοντες όπως εύκολα βλέπουµε την χρήση ήδη των πλατφορµών αυτών από τους πελάτες τους 

κυρίως, αλλά και από τους προµηθευτές τους (7,90/10 και 7,38/10 αντίστοιχα). Από ΄κει και πέρα αξιόλογο 

συµπέρασµα είναι ότι και οι υπόλοιποι παράµετροι συγκεντρώνουν σχετικά υψηλές µέσες τιµές. 

 

7.1.5.2 Καταλληλότερος διαχειριστής/ιδιοκτήτης ηλεκτρονικής αγοράς 

 

  Στην συνέχεια προχωρούµε στο να αποσαφηνίσουµε ποιος θα ήταν κατά την άποψη των επιχειρήσεων ο 

καταλληλότερος διαχειριστής/ιδιοκτήτης της ηλεκτρονικής αγοράς. Η αξιολόγηση έγινε και πάλι σε 10βάθµια 

κλίµακα ακριβώς µε τον ίδιο τρόπο όπως έγιναν και σε προηγούµενες περιπτώσεις. Τα ευρήµατα µας 

παρουσιάζονται στους παρακάτω πίνακες. 
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Πίνακας 7.42 Καταλληλότερος διαχειριστής/ιδιοκτήτης ηλεκτρονικής αγοράς 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Ιδιοκτήτης Επιχείρηση 200 0 10 6,22 2,416 

Ιδιοκτήτης ∆ηµόσιο 200 0 9 3,49 2,127 

 Ιδιοκτήτης ΜΚΟ 200 0 10 4,07 2,368 

Ιδιοκτήτης Κλαδικός φορέας 200 0 10 6,12 2,403 

 Ιδιοκτήτης Συνεταιρισµός 

συµµετεχουσών 

επιχειρήσεων 

200 1 10 7,05 2,530 

Valid N (listwise) 200     

 

   Όπως παρατηρούµε οι πολύ µικρές επιχειρήσεις δηλώνουν µια σαφή προτίµηση όσον αφορά την 

ιδιοκτησία µιας πιθανής ηλεκτρονικής αγοράς στην οποία θα συµµετείχαν. Προτιµούν σαφέστατα ιδιοκτήτες 

να είναι συνεταιριστικά οι ίδιες οι συµµετέχουσες εταιρείες (µέση τιµή 7,05/10) ενώ ακολουθούν οι 

απαντήσεις για µία επιχείρηση και έναν κλαδικό φορέα (6,22/10 και 6,12/10 αντίστοιχα). Χαρακτηριστικό 

είναι ότι δεν δείχνουν, όπως εύκολα µπορεί να φανεί, καµία εµπιστοσύνη στο δηµόσιο ή σε µη κυβερνητικές 

οργανώσεις. 

 

  Πάµε όµως να εξειδικεύσουµε αυτό το συνολικό αποτέλεσµα όσον αφορά ξεχωριστά τις εταιρείες λιανικής 

και χονδρικής και τέλος το αποτέλεσµα αποκλειστικά για τις εταιρείες που µας απάντησαν θετικά όσον 

αφορά την πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο. Ακολουθείται λοιπόν ακριβώς η µεθοδολογία που είδαµε και 

προηγουµένως για να βγάλουµε όσο το δυνατόν κάπως πιο αξιόπιστα και εξειδικευµένα αποτελέσµατα. 

 

Πίνακας 7.43 Καταλληλότερος διαχειριστής/ιδιοκτήτης ηλεκτρονικής αγοράς (λιανική) 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Ιδιοκτήτης Επιχείρηση 153 1 10 6,18 2,309 

Ιδιοκτήτης ∆ηµόσιο 153 1 8 3,48 2,122 

 Ιδιοκτήτης ΜΚΟ 153 1 10 4,12 2,380 

Ιδιοκτήτης Κλαδικός φορέας 153 1 10 5,96 2,345 

 Ιδιοκτήτης Συνεταιρισµός 

συµµετεχουσών 

επιχειρήσεων 

153 1 10 6,88 2,547 

Valid N (listwise) 153     
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Πίνακας 7.44 Καταλληλότερος διαχειριστής/ιδιοκτήτης ηλεκτρονικής αγοράς (χονδρική) 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Ιδιοκτήτης Επιχείρηση 47 0 10 6,34 2,761 

Ιδιοκτήτης ∆ηµόσιο 47 0 9 3,49 2,166 

 Ιδιοκτήτης ΜΚΟ 47 0 10 3,91 2,348 

Ιδιοκτήτης Κλαδικός φορέας 47 0 10 6,64 2,540 

 Ιδιοκτήτης Συνεταιρισµός 

συµµετεχουσών 

επιχειρήσεων 

47 1 10 7,60 2,420 

Valid N (listwise) 47     

 

Πίνακας 7.45 Καταλληλότερος διαχειριστής/ιδιοκτήτης ηλεκτρονικής αγοράς (ναι ∆ιαδίκτυο) 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Ιδιοκτήτης Επιχείρηση 144 0 10 6,59 2,451 

Ιδιοκτήτης ∆ηµόσιο 144 0 9 3,56 2,134 

 Ιδιοκτήτης ΜΚΟ 144 0 10 4,09 2,184 

Ιδιοκτήτης Κλαδικός φορέας 144 0 10 6,37 2,394 

 Ιδιοκτήτης Συνεταιρισµός 

συµµετεχουσών 

επιχειρήσεων 

144 1 10 7,49 2,329 

Valid N (listwise) 144     

 
  Είναι κάτι παραπάνω από ξεκάθαρο ότι µε µια πρώτη ανάγνωση τα αποτελέσµατα όλων των υποσυνόλων 

που εξετάζουµε έχουν µεγάλη συνάφεια µεταξύ τους. Σε όλες λοιπόν τις περιπτώσεις η επιλογή για 

ιδιοκτησία συνεταιριστικά των συµµετεχουσών επιχειρήσεων συγκεντρώνει τις µεγαλύτερες µέσες τιµές ενώ 

ακολουθούν µε σχετικά υψηλές αξιολογήσεις οι απαντήσεις για τον κλαδικό φορέα και την επιχείρηση. Σε 

όλα τα υποσύνολα οι απαντήσεις σχετικά µε ιδιοκτησία µιας ηλεκτρονικής αγοράς από το ∆ηµόσιο ή από µη 

κυβερνητική οργάνωση συγκεντρώνουν ιδιαιτέρως χαµηλές µέσες τιµές. Οι απαντήσεις σχετικά µε τον 

κλαδικό φορέα και την επιχείρηση εναλλάσσονται στην δεύτερη και τρίτη θέση των προτιµήσεων, αλλά 

όπως προείπαµε η σαφέστατη προτίµηση σε έναν άτυπο συνεταιρισµό σε όλες τις υποπεριπτώσεις δείχνει 

µε τον πλέον ξεκάθαρο τρόπο ότι οι επιχειρήσεις του δείγµατος δεν εµπιστεύονται διαφορετικούς φορείς σε 

µεγάλο βαθµό, αλλά επιθυµούν να ελέγχουν οι ίδιες σε ένα επίπεδο τις διαδικασίες στις οποίες 

συµµετέχουν δείχνοντας και σαφείς ενδείξεις για περαιτέρω ανάπτυξη της συνεργατικότητας µεταξύ τους. 

 

7.1.5.3 Προτιμότερη μορφή χρέωσης 
 

  Κλείνοντας την ενότητα µε τα περιγραφικά µέτρα επιχειρήσαµε να βρούµε ποια κατά την γνώµη των πολύ 

µικρών επιχειρήσεων του δείγµατος θα ήταν η προτιµότερη µορφή χρέωσης µιας ηλεκτρονικής αγοράς 

εφόσον έκαναν το βήµα να συµµετάσχουν σε αυτή. Τα ευρήµατα µας αποτυπώνονται στους επόµενους 
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πίνακες. 

Πίνακας 7.46 Προτιµότερη µορφή χρέωσης 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Χρέωση δωρεάν 200 1 10 8,19 2,256 

Χρέωση µε συνδροµή 200 1 10 6,20 2,208 

Ποσοστιαία χρέωση επί των 

πωλήσεων 
200 1 10 5,87 2,445 

Εφάπαξ πληρωµή κατά την 

έναρξη χρησιµοποίησης της 

ηλεκτρονικής αγοράς 

200 1 10 5,85 2,312 

∆ωρεάν χρήση βασικών 

υπηρεσιών και χρέωση 

υπηρεσιών προστιθέµενης 

αξίας 

200 1 10 5,59 2,087 

Valid N (listwise) 200     

 
  Όπως αναµενόταν ειδικά στην σηµερινή εποχή της οικονοµικής κρίσης, η υψηλότερη µέση τιµή 

συγκεντρώνεται στην απάντηση για δωρεάν χρήση όλων των υπηρεσιών µιας ηλεκτρονικής αγοράς. Από 

΄κει και πέρα όλες οι υπόλοιπες µορφές χρέωσης συγκεντρώνουν περίπου ίδια αξιολόγηση µε την χρέωση 

µε συνδροµή να φαίνεται να ξεχωρίζει λίγο στις προτιµήσεις επιχειρήσεων. 

 

  Ακολουθώντας την ίδια µεθοδολογία, θα επιχειρήσουµε για µια ακόµα µια φορά να υποδιαιρέσουµε το 

ενιαίο αυτό σύνολο σε µικρότερα κοµµάτια παραθέτοντας αρχικά τους δύο επόµενους πίνακες που 

αναδεικνύουν ξεχωριστά για τις εταιρείες λιανικής και χονδρικής τις προτιµώµενες µορφές χρέωσης. Θα 

έχουµε λοιπόν: 

 

Πίνακας 7.47 Προτιµότερη µορφή χρέωσης (λιανική) 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Χρέωση δωρεάν 153 1 10 8,25 2,180 

Χρέωση µε συνδροµή 153 1 10 6,07 2,168 

Ποσοστιαία χρέωση επί των 

πωλήσεων 
153 1 10 5,59 2,432 

Εφάπαξ πληρωµή κατά την 

έναρξη χρησιµοποίησης της 

ηλεκτρονικής αγοράς 

153 1 10 5,81 2,215 

∆ωρεάν χρήση βασικών 

υπηρεσιών και χρέωση 

υπηρεσιών προστιθέµενης αξίας 

153 1 10 5,40 2,059 

Valid N (listwise) 153     
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Πίνακας 7.48 Προτιµότερη µορφή χρέωσης (χονδρική) 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Χρέωση δωρεάν 47 1 10 8,00 2,502 

Χρέωση µε συνδροµή 47 1 10 6,62 2,308 

Ποσοστιαία χρέωση επί των 

πωλήσεων 
47 1 10 6,81 2,271 

Εφάπαξ πληρωµή κατά την 

έναρξη χρησιµοποίησης της 

ηλεκτρονικής αγοράς 

47 1 10 5,98 2,625 

∆ωρεάν χρήση βασικών 

υπηρεσιών και χρέωση 

υπηρεσιών προστιθέµενης 

αξίας 

47 1 10 6,21 2,074 

Valid N (listwise) 47     

 
 

   Στον πίνακα 7.47 παρατηρούµε αρχικά να ξεχωρίζει µε µεγάλη διαφορά η δωρεάν χρέωση (8,25/10) ενώ 

µε αρκετά µικρότερη αξιολόγηση (6,07/10) οι εταιρείες λιανικής επιθυµούν να χρεώνονται σε µια 

ηλεκτρονική αγορά µε σταθερή συνδροµή. Οι υπόλοιπες απαντήσεις δεν έχουν ουσιαστικά αρνητική 

αξιολόγηση, αλλά σαφώς δεν προτιµώνται από τις πολύ µικρές επιχειρήσεις στην Ελλάδα που 

δραστηριοποιούνται στην λιανική πώληση. 

 
   Στον αντίποδα οι εταιρείες χονδρικής παρόλο που και αυτές έχουν υψηλότερη µέση τιµή στην δωρεάν 

χρέωση (8,00/10) εντούτοις συγκεντρώνουν αισθητά πιο υψηλές µέσες τιµές και στις υπόλοιπες µορφές 

χρέωσης χωρίς ουσιαστικά να αποκλείουν καµία από αυτές. Εντυπωσιακά υψηλότερη αξιολόγηση έναντι 

της αντίστοιχης για τις εταιρείες λιανικής λαµβάνει η απάντηση για την ποσοστιαία χρέωση επί των 

πωλήσεων (6,81/10 έναντι 5,59/10), πόρισµα ιδιαίτερα ενδιαφέρον σχετικά µε τις προτιµήσεις των δύο 

αυτών διαφορετικών τύπων εταιρειών. Αντίστοιχα παρατηρείται και µια διαφορά στην αξιολόγηση της 

απάντησης σχετικά µε την δωρεάν χρήση και την χρέωση υπηρεσιών προστιθέµενης αξίας (χονδρική 

6,21/10 και λιανική 5,40/10). Κλείνοντας την ενότητα αυτή να τονίσουµε για ακόµα µια φορά την 

σηµασία της επόµενης ενότητας για να ελέγξουµε αν όντως οι διαφορές που βλέπουµε συνιστούν 

και µε βάση την Στατιστική ουσιαστικές διαφορές. 

 

  Τέλος θα παραθέσουµε και τον αντίστοιχο πίνακα που συνοψίζει τα ευρήµατα σχετικά µε την προτιµώµενη 

µορφή χρέωσης για τις πολύ µικρές επιχειρήσεις που διαθέτουν όµως πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο, 

απαραίτητο βήµα φυσικά για την συµµετοχή και σε µία ηλεκτρονική αγορά. Για αυτό και τα ευρήµατα του 

πίνακα αποκτούν ιδιαίτερη σηµασία. Έχουµε λοιπόν: 
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Πίνακας 7.49 Προτιµότερη µορφή χρέωσης (εταιρείες µε πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο) 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Χρέωση δωρεάν 144 1 10 8,08 2,275 

Χρέωση µε συνδροµή 144 1 10 6,50 2,296 

Ποσοστιαία χρέωση επί των 

πωλήσεων 
144 1 10 6,25 2,465 

Εφάπαξ πληρωµή κατά την 

έναρξη χρησιµοποίησης της 

ηλεκτρονικής αγοράς 

144 1 10 6,15 2,318 

∆ωρεάν χρήση βασικών 

υπηρεσιών και χρέωση 

υπηρεσιών προστιθέµενης 

αξίας 

144 1 10 5,86 2,033 

Valid N (listwise) 144     

 
  Παρατηρούµε λοιπόν πως από τις πολύ µικρές επιχειρήσεις που θα µπορούσαν θεωρητικά να κάνουν το 

βήµα και να συµµετάσχουν σε µία ηλεκτρονική αγορά εφόσον διαθέτουν πρόσβαση στο Internet, ο 

παραπάνω πίνακας ξεχωρίζει και αυτός µε την σειρά του την δωρεάν χρέωση ως βέλτιστη λύση (µέση τιµή 

8,08/10) ενώ αρκετά καλή αξιολόγηση έχει και η απάντηση σχετικά µε την χρέωση µε συνδροµή (6,50/10) 

καθώς και η ποσοστιαία χρέωση επί των πωλήσεων (6,25/10). Η απάντηση για εφάπαξ πληρωµή κατά την 

έναρξη χρησιµοποίησης της ηλεκτρονικής αγοράς δεν αντιµετωπίζεται πολύ αρνητικά, αλλά παρόλα αυτά η 

τελευταία επιλογή που υπάρχει και σχετίζεται µε την χρέωση υπηρεσιών προστιθέµενης αξίας σαφώς και 

δεν προτιµάται εν τέλει από τις πολύ µικρές ελληνικές επιχειρήσεις µιας και συγκέντρωσε την χαµηλότερη 

µέση τιµή (5,86/10). 

 

 

7.2 Διασταυρώσεις Μεταβλητών 

 
 
 Σε αυτήν την ενότητα θα ασχοληθούµε µε το να αποσαφηνίσουµε ακόµα περισσότερο τις ανάγκες και τις 

επιθυµίες των πολύ µικρών επιχειρήσεων του δείγµατος επικεντρώνοντας κυρίως την προσοχή µας στην 

ηλεκτρονική συνεργατικότητα, αλλά και στις δυνατότητες ανάπτυξης της. Για να το καταφέρουµε αυτό 

χρησιµοποιήσαµε όλα τα δεδοµένα που αναπτύχθηκαν εκτενώς στην προηγούµενη ενότητα και κάναµε πιο 

σύνθετες αναλύσεις (t-test, Anova, crosstabs, chi-square) προσπαθώντας να καταλήξουµε σε ορισµένα 

ενδιαφέροντα και σαφή πορίσµατα δίνοντας λαβή αρχικά για περαιτέρω έρευνα και µελέτη, αλλά 

αποτυπώνοντας κιόλας ένα κοµµάτι των επιθυµιών για συνεργασία των πολύ µικρών επιχειρήσεων στην 

Ελλάδα. 
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Θα ελεγχθούν οι µεταβλητές σε διασταύρωση µε το είδος της επιχείρησης, το είδος πώλησης καθώς και την 

δυνατότητα πρόσβασης στο ∆ιαδίκτυο 

 

7.2.1 Διασταυρώσεις μεταβλητών- Χρήση τεχνολογίας 

 
  Αρχικά χρησιµοποιώντας την µέθοδο του crosstabulation αξίζει να εξετάσουµε τις επιµέρους απαντήσεις 

σχετικά µε την διαθεσιµότητα ∆ιαδικτύου, εταιρικής ιστοσελίδας και συστήµατος µηχανογράφησης 

ξεχωριστά για το κάθε είδος επιχείρησης, αλλά και το είδος πωλήσεων στον οποίο δραστηριοποιούνται 

(λιανική- χονδρική). Μετά από κάθε πίνακα που απεικονίζει την διασταύρωση αυτή των µεταβλητών, θα 

ακολουθεί ένας πίνακας µε έναν έλεγχο χ2 για να ελέγχουµε κάθε φορά την µηδενική µας υπόθεση. Για όλες 

τις ακόλουθες περιπτώσεις οι µηδενικές υποθέσεις θα είναι ίδιες, δηλαδή θα υποθέτουµε ότι οι µεταβλητές 

προς εξέταση είναι ανεξάρτητες µεταξύ τους (το επίπεδο σηµαντικότητας που ορίσαµε είναι 0,05). Μετά την 

παράθεση των πινάκων θα ακολουθήσει σχολιασµός των επιµέρους αποτελεσµάτων. Εποµένως θα 

έχουµε: 

 

Πίνακας 7.49 Είδος Επιχείρησης * ∆ιαθεσιµότητα ∆ιαδικτύου Crosstabulation  

Count 

 ∆ιαθεσιµότητα ∆ιαδικτύου Total 
 

Όχι Ναι 
 

Είδος Επιχείρησης 

Παραγωγική 8 15 23 

Εµπορική 35 74 109 

Υπηρεσίες 13 55 68 

Total 56 144 200 

 

Πίνακας 7.50 Έλεγχος Chi- Square Είδος επιχείρησης- ∆ιαθεσιµότητα ∆ιαδικτύου 

 Value df Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 4,099a 2 ,129 

Likelihood Ratio 4,266 2 ,119 

Linear-by-Linear Association 3,525 1 ,060 

N of Valid Cases 200   

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum 

expected count is 6,44. 

 

  Η µηδενική µας υπόθεση για την παραπάνω διασταύρωση δεν µπορεί να απορριφθεί οπότε δεν 

προκύπτει ότι οι µεταβλητές είναι εξαρτηµένες µεταξύ τους.(πίνακας 7.50) 
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Πίνακας 7.51 Είδος Πωλήσεων * ∆ιαθεσιµότητα ∆ιαδικτύου Crosstabulation  

Count 

 ∆ιαθεσιµότητα ∆ιαδικτύου Total 
 

Όχι Ναι 
 

Είδος Πωλήσεων 

Λιανική 52 101 153 

Χονδρική 0 3 3 

Και τα δύο 4 40 44 

Total 56 144 200 

 

Πίνακας 7.52 Έλεγχος Chi-square Είδος πωλήσεων- ∆ιαθεσιµότητα ∆ιαδικτύου 

 Value df Asymp. Sig. (2-

sided) 

Exact Sig. (2-

sided) 

Exact Sig. (1-

sided) 

Pearson Chi-Square 11,576a 1 ,001   

Continuity Correctionb 10,346 1 ,001   

Likelihood Ratio 13,691 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,000 ,000 

Linear-by-Linear Association 11,518 1 ,001   

N of Valid Cases 200     

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 13,16. 

b. Computed only for a 2x2 table 

 

  Η µηδενική µας υπόθεση εδώ απορρίπτεται. Όπως φαίνεται στον παραπάνω πίνακα 7.52, η τιµή του 

Pearson-square είναι σαφώς µικρότερη από 0.05, εποµένως µπορούµε να πούµε ότι οι µεταβλητές “είδος 

πωλήσεων” και “διαθεσιµότητα ∆ιαδικτύου” είναι εξαρτηµένες, δηλαδή ότι εν τέλει οι επιχειρήσεις χονδρικής 

σαφώς και έχουν σε πολύ µεγαλύτερο βαθµό και ποσοστό, πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο. 

 

Πίνακας 7.53 Είδος Επιχείρησης * ∆ιαθεσιµότητα Ιστοσελίδας Crosstabulation  

Count 

 ∆ιαθεσιµότητα Ιστοσελίδας Total 
 

Όχι Ναι 
 

Είδος Επιχείρησης 

Παραγωγική 17 6 23 

Εµπορική 88 21 109 

Υπηρεσίες 53 15 68 

Total 158 42 200 
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Πίνακας 7.54 Έλεγχος Chi-square Είδος επιχείρησης- ∆ιαθεσιµότητα ιστοσελίδας 

 Value df Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square ,602a 2 ,740 

Likelihood Ratio ,587 2 ,746 

Linear-by-Linear Association ,015 1 ,902 

N of Valid Cases 200   

a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum 

expected count is 4,83 

 

  Εδώ η µηδενική µας υπόθεση δεν απορρίπτεται (πίνακας 7.54) και µάλιστα η τιµή του Pearson-square 

είναι ιδιαίτερα υψηλή, εποµένως οι µεταβλητές “είδος επιχείρησης” και “διαθεσιµότητα ιστοσελίδας” δεν είναι 

εξαρτηµένες, πρακτικά δηλαδή δεν φαίνεται να παίζει ρόλο στο αν µια εταιρεία έχει εταιρική ιστοσελίδα το 

γεγονός αν είναι εταιρεία λιανικής ή χονδρικής. 
 

Πίνακας 7.55 Είδος Πωλήσεων * ∆ιαθεσιµότητα Ιστοσελίδας Crosstabulation  

Count 

 V19_Ιστοσελίδα Total 
 

Όχι Ναι 
 

Είδος Πωλήσεων 

Λιανική 126 27 153 

Χονδρική 1 2 3 

Και τα δύο 31 13 44 

Total 158 42 200 

 

Πίνακας 7.56 Έλεγχος Chi-square Είδος πωλήσεων- ∆ιαθεσιµότητα ιστοσελίδας 

 Value df Asymp. Sig. (2-

sided) 

Exact Sig. (2-

sided) 

Exact Sig. (1-

sided) 

Pearson Chi-Square 4,412a 1 ,036   

Continuity Correctionb 3,594 1 ,058   

Likelihood Ratio 4,122 1 ,042   

Fisher's Exact Test    ,042 ,032 

Linear-by-Linear Association 4,390 1 ,036   

N of Valid Cases 200     

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 9,87. 

b. Computed only for a 2x2 table 

 

  Με βάση τον πίνακα 7.56 µπορούµε και εδώ να απορρίψουµε την µηδενική υπόθεση, εποµένως οι προς 

εξέταση µεταβλητές είναι εξαρτηµένες. 
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Πίνακας 7.57 Είδος Επιχείρησης * ∆ιαθεσιµότητα Συστήµατος Μηχανογράφησης Crosstabulation  

Count 

 V20_Σύστηµα_Μηχανογράφησης Total 
 

Όχι Ναι 
 

Είδος Επιχείρησης 

Παραγωγική 15 8 23 

Εµπορική 84 25 109 

Υπηρεσίες 52 16 68 

Total 151 49 200 
 
 
Πίνακας 7.58 Έλεγχος Chi-square Είδος επιχείρησης- ∆ιαθεσιµότητα Συστήµατος Μηχανογράφησης 

 Value df Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 1,493a 2 ,474 

Likelihood Ratio 1,396 2 ,498 

Linear-by-Linear Association ,609 1 ,435 

N of Valid Cases 200   

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum 

expected count is 5,64. 

 

  Με βάση τον πίνακα 7.58 δεν µπορούµε να απορρίψουµε την µηδενική υπόθεση ότι δηλαδή είναι 

ανεξάρτητες µεταξύ τους οι µεταβλητές που εξετάζουµε. 

 

Πίνακας 7.59 Είδος Πωλήσεων * ∆ιαθεσιµότητα Συστήµατος Μηχανογράφησης Crosstabulation  

Count 

 V20_Σύστηµα_Μηχανογράφησης Total 
 

Όχι Ναι 
 

Είδος Πωλήσεων 

Λιανική 127 26 153 

Χονδρική 1 2 3 

Και τα δύο 23 21 44 

Total 151 49 200 
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Πίνακας 7.60 Έλεγχος Chi-square Είδος πωλήσεων- ∆ιαθεσιµότητα Συστήµατος Μηχανογράφησης 

 Value df Asymp. Sig. (2-

sided) 

Exact Sig. (2-

sided) 

Exact Sig. (1-

sided) 

Pearson Chi-Square 19,833a 1 ,000   

Continuity Correctionb 18,144 1 ,000   

Likelihood Ratio 18,106 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,000 ,000 

Linear-by-Linear Association 19,734 1 ,000   

N of Valid Cases 200     

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 11,52. 

b. Computed only for a 2x2 table 

 

   Ο πίνακας 7.60 µας δίνει µια πολύ σαφή εικόνα. Με βάση το επίπεδο σηµαντικότητας που έχουµε επιλέξει 

µπορούµε να απορρίψουµε την µηδενική µας υπόθεση και να δηλώσουµε ότι οι προς εξέταση µεταβλητές 

είναι εξαρτηµένες. Με απλά λόγια σε πολύ µεγαλύτερο βαθµό οι πολύ µικρές ελληνικές επιχειρήσεις 

χονδρικής διαθέτουν σύστηµα µηχανογράφησης όπως συµπεραίνουµε και από τον πίνακα 7.60 άλλωστε. 

 
 

    Από τους παραπάνω πίνακες µπορούµε να καταλήξουµε σε µια πληθώρα συµπερασµάτων. Καταρχάς 

αντιλαµβανόµαστε από τους πίνακες 7.49 και 7.53 ότι δεν παίζει κυρίαρχο ρόλο στο αν θα διαθέτουν 

πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο και εταιρική ιστοσελίδα  το είδος της επιχείρησης (όπως άλλωστε φάνηκε και από 

τον έλεγχο Chi-Square που κάναµε). Μπορεί να παρατηρούµε ότι ενδεχοµένως οι παραγωγικές 

επιχειρήσεις διαθέτουν ιστοσελίδα σε µεγαλύτερο ποσοστό, αλλά οι διαφορές δεν είναι µεγάλες και έτσι δεν 

µπορούµε να αποφανθούµε για το αν όντως παίζει κάποιο ρόλο. Αντίστοιχα στον πίνακα 7.57 επίσης 

παρατηρούµε µεγαλύτερα ποσοστά και πάλι για τις παραγωγικές επιχειρήσεις του δείγµατος µιας και 1 στις 

3 και όχι 1 στις 4 όπως στις άλλες δύο κατηγορίες διαθέτουν σύστηµα µηχανογράφησης. Φυσικά όπως 

αντιληφθήκαµε και στον πίνακα 7.58 δεν φαίνεται να είναι εξαρτηµένες µεταβλητές οπότε και πάλι δεν 

µπορούµε να βγάλουµε ασφαλή συµπεράσµατα. 

 
   Στον αντίποδα όσον αφορά το είδος των πωλήσεων παρατηρούµε πολύ ενδιαφέρουσες διαφορές. Όσον 

αφορά την διαθεσιµότητα ∆ιαδικτύου συναντούµε πολύ µεγάλη διαφορά (πίνακας 7.51). Οι µεν εταιρείες 

χονδρικής έχουν πρόσβαση στο Internet σε ποσοστό 43/47= 91,5% ενώ οι αντίστοιχες της λιανικής έχουν 

σε ποσοστό 101/153= 66%. Τα συµπεράσµατα της προηγούµενης ενότητας συνεχίζουν λοιπόν 

αναδεικνύοντας ότι η τεχνολογία έχει εισχωρήσει σε µεγαλύτερο βαθµό στις επιχειρήσεις που µεταξύ άλλων 

δραστηριοποιούνται στην χονδρική πώληση. Σηµείο που επαληθεύσαµε µε τον πρόσθετο έλεγχο Chi- 

Square που πραγµατοποιήσαµε. Μεγάλες διαφορές και όσον αφορά την διαθεσιµότητα ιστοσελίδας 

(πίνακας 7.55) µιας και τα ποσοστά είναι για τις εταιρείες χονδρικής 15/47= 31,2% ενώ για τις αντίστοιχες 
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της λιανικής είναι 27/153= 17,6%. Ίδια εικόνα και για την διαθεσιµότητα συστήµατος µηχανογράφησης 

(πίνακας 7.54) όπου έχουµε για χονδρική 23/44= 52,3% και για λιανική 26/153= 17%. Και στις δύο 

προηγούµενες διασταυρώσεις να τονίσουµε και πάλι ότι οι µεγάλες διαφορές προκύπτουν και από τον 

πρόσθετο έλεγχο Chi- Square που παρουσιάστηκε παραπάνω. 

 
   Πρόκειται λοιπόν για µια πολύ καλή πρώτη σκιαγράφηση των πολύ µικρών ελληνικών επιχειρήσεων 

σχετικά µε κάποια πολύ βασικά τεχνολογικά µέσα. 

 

  Στην συνέχεια για λόγους πληρότητας θα προχωρήσουµε στην διασταύρωση της διαθεσιµότητας 

∆ιαδικτύου µε την διαθεσιµότητα εταιρικής ιστοσελίδας. Τα αποτελέσµατα είναι όπως τα αναµέναµε και 

παρουσιάζονται στον πίνακα 7.61. 

 

Πίνακας 7.61 ∆ιαθεσιµότητα ∆ιαδικτύου * ∆ιαθεσιµότητα ιστοσελίδας Crosstabulation  

Count 

 ∆ιαθεσιµότητα 

Ιστοσελίδας 

Total 

 
Όχι Ναι 

 

∆ιαθεσιµότητα ∆ιαδικτύου 
Όχι 55 1 56 

Ναι 103 41 144 

Total 158 42 200 

 

Πίνακας 7.62 Έλεγχος Chi-square ∆ιαθεσιµότητα ∆ιαδικτύου- ∆ιαθεσιµότητα ιστοσελίδας 

 Value df Asymp. Sig. (2-

sided) 

Exact Sig. (2-

sided) 

Exact Sig. (1-

sided) 

Pearson Chi-Square 17,308a 1 ,000   

Continuity Correctionb 15,737 1 ,000   

Likelihood Ratio 23,511 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,000 ,000 

Linear-by-Linear Association 17,222 1 ,000   

N of Valid Cases 200     

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 11,76. 

b. Computed only for a 2x2 table 

 

  Όπως φυσικά αναµέναµε απορρίπτεται η µηδενική υπόθεση και προκύπτει το συµπέρασµα ότι οι 

µεταβλητές είναι εξαρτηµένες, δηλαδή ότι φυσικά σε πολύ µεγαλύτερο ποσοστό εταιρείες που διαθέτουν 

πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο, διαθέτουν και εταιρική ιστοσελίδα. 
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7.2.2 Διασταυρώσεις μεταβλητών στις αξιολογήσεις μορφών συνεργασίας με προμηθευτές 

 
  Προχωρούµε στην συνέχεια στο να ελέγξουµε πλέον µε σαφήνεια αν το διαφορετικό είδος επιχείρησης 

καθώς και το διαφορετικό είδος πωλήσεων είναι καθοριστικός παράγοντας στην αξιολόγηση των πολύ 

µικρών ελληνικών επιχειρήσεων όσον αφορά την σχέση τους µε τους προµηθευτές τους. Υπενθυµίζουµε ότι 

η σχέση µε τους προµηθευτές αξιολογήθηκε από τις επιχειρήσεις µέσα από µια 10βάθµια κλίµακα (1 

καθόλου χρήσιµο, 10 πολύ χρήσιµο) και από εκεί εξάχθηκαν µέσες τιµές που παρουσιάστηκαν στην 

προηγούµενη ενότητα. Για να αποσαφηνίσουµε λοιπόν για το αν παίζει ρόλο ή όχι σε αυτές τις αξιολογήσεις 

το είδος της επιχείρησης, των πωλήσεων καθώς και η δυνατότητα πρόσβασης στο ∆ιαδίκτυο θα 

προχωρήσουµε σε δύο πανοµοιότυπα τεστ, διενεργώντας µέθοδο ANOVA και T-test, ακολουθούµενη από 

ένα post-hoc τεστ σε πρισµένες περιπτώσεις και εν προκειµένω test Tukey. Στην προκειµένη περίπτωση η 

µηδενική υπόθεση που θα ελέγξουµε είναι ότι οι µέσες τιµές είναι ίδιες (υπενθυµίζουµε ότι το επίπεδο 

σηµαντικότητας είναι 0,05). Τα αποτελέσµατα καθώς και ο σχολιασµός τους ακολουθούν ακριβώς από 

κάτω. Για λόγους πληρότητας παρατίθεται αρχικά και πίνακας µε τα περιγραφικά µέτρα ξεχωριστά κάθε 

µιας από τις τρεις κατηγορίες είδους επιχείρησης. Θα έχουµε λοιπόν: 
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Πίνακας 7.63 Περιγραφικά µέτρα ξεχωριστά για τα τρία είδη επιχειρήσεων (αξιολόγηση µορφών συνεργατικής 
δραστηριότητας µε προµηθευτές) 

 N Mean Std. 

Deviation 

Std. Error 95% Confidence 

Interval for Mean 

Minimum Maximum 

     
Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

  

Ηλεκτρονική 

Επικοινωνία 

Παραγωγική 23 5,83 2,902 ,605 4,57 7,08 1 10 

Εµπορική 109 6,44 2,737 ,262 5,92 6,96 1 10 

Υπηρεσίες 68 6,25 2,458 ,298 5,66 6,84 1 10 

Total 200 6,31 2,658 ,188 5,93 6,68 1 10 

Σχεδιασµός 

προϊόντων 

προµηθευτών 

Παραγωγική 23 5,48 2,609 ,544 4,35 6,61 1 10 

Εµπορική 109 5,17 2,791 ,267 4,64 5,69 0 10 

Υπηρεσίες 68 5,01 2,740 ,332 4,35 5,68 1 10 

Total 200 5,15 2,743 ,194 4,77 5,53 0 10 

Πρόσβαση σε 

καταλόγους 

προϊόντων (µετά 

από αρχική 

διαπραγµάτευση) 

Παραγωγική 23 6,74 2,632 ,549 5,60 7,88 1 10 

Εµπορική 109 6,76 2,399 ,230 6,31 7,22 1 10 

Υπηρεσίες 68 6,78 2,157 ,262 6,26 7,30 1 10 

Total 

 
200 6,77 2,336 ,165 6,44 7,09 1 10 

Παρακολούθηση 

παραγγελίας 

Παραγωγική 23 7,39 2,426 ,506 6,34 8,44 1 10 

Εµπορική 109 7,56 2,097 ,201 7,16 7,96 2 10 

Υπηρεσίες 68 7,01 2,216 ,269 6,48 7,55 1 10 

Total 200 7,36 2,180 ,154 7,05 7,66 1 10 

Γνώση διαθέσιµων 

αποθεµάτων 

προµηθευτών 

Παραγωγική 23 7,83 2,367 ,494 6,80 8,85 1 10 

Εµπορική 109 7,59 2,135 ,205 7,18 7,99 1 10 

Υπηρεσίες 68 6,84 2,335 ,283 6,27 7,40 1 10 

Total 200 7,36 2,253 ,159 7,05 7,67 1 10 

Ηλεκτρονική 

τιµολόγηση 

παραγγελιών- 

ηλεκτρονική 

διαχείριση 

παραστατικών 

Παραγωγική 23 6,39 2,996 ,625 5,10 7,69 1 10 

Εµπορική 109 6,15 2,752 ,264 5,62 6,67 0 10 

Υπηρεσίες 68 6,04 2,378 ,288 5,47 6,62 1 10 

Total 200 6,14 2,649 ,187 5,77 6,51 0 10 

Πρόταση 

αναπλήρωσης από 

προµηθευτές 

Παραγωγική 23 5,04 2,705 ,564 3,87 6,21 1 10 

Εµπορική 109 5,34 2,705 ,259 4,83 5,85 0 10 

Υπηρεσίες 68 4,72 2,232 ,271 4,18 5,26 1 10 

Total 200 5,10 2,557 ,181 4,74 5,45 0 10 

Συνεργασία µε 

προµηθευτές στην 

πρόγνωση 

πωλήσεων 

Παραγωγική 23 4,78 2,645 ,552 3,64 5,93 1 10 

Εµπορική 109 5,33 2,688 ,257 4,82 5,84 0 10 

Υπηρεσίες 68 4,62 2,102 ,255 4,11 5,13 1 9 

Total 

 
200 5,03 2,509 ,177 4,68 5,37 0 10 



ΤΟΜΕΑΣ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΗΣ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ & ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ  Κεφάλαιο 7. Ανάλυση ∆εδοµένων Έρευνας Αγοράς 
 

  114  
 

 N Mean Std. 

Deviation 

Std. Error 95% Confidence 

Interval for Mean 

Minimum Maximum 

     
Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

  

Προβολή  

προϊόντων 

προµηθευτών 

χωρίς να διατίθενται 

σε απόθεµα 

Παραγωγική 23 4,57 2,982 ,622 3,28 5,85 1 10 

Εµπορική 

 
109 5,56 2,767 ,265 5,03 6,08 1 10 

Υπηρεσίες 68 4,43 2,415 ,293 3,84 5,01 1 10 

Total 200 5,06 2,721 ,192 4,68 5,44 1 10 
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 Πίνακας 7.64 ANOVA Αξιολόγηση µορφών συνεργασίας µε προµηθευτές- Είδος επιχείρησης 

 Sum of 

Squares 

df Mean Square F Sig. 

Ηλεκτρονική Επικοινωνία 

Between Groups 7,478 2 3,739 ,527 ,591 

Within Groups 1398,917 197 7,101   

Total 1406,395 199    

Σχεδιασµός προϊόντων προµηθευτών 

Between Groups 3,748 2 1,874 ,247 ,781 

Within Groups 1493,752 197 7,582   

Total 1497,500 199    

Πρόσβαση σε καταλόγους προϊόντων 

(µετά από αρχική διαπραγµάτευση) 

Between Groups ,031 2 ,015 ,003 ,997 

Within Groups 1085,924 197 5,512   

Total 1085,955 199    

Παρακολούθηση παραγγελίας 

Between Groups 12,469 2 6,235 1,316 ,271 

Within Groups 933,326 197 4,738   

Total 945,795 199    

Γνώση διαθέσιµων αποθεµάτων 

προµηθευτών 

Between Groups 29,133 2 14,567 2,925 ,056 

Within Groups 980,947 197 4,979   

Total 1010,080 199    

Ηλεκτρονική τιµολόγηση παραγγελιών- 

ηλεκτρονική διαχείριση παραστατικών 

Between Groups 2,083 2 1,041 ,147 ,863 

Within Groups 1393,997 197 7,076   

Total 1396,080 199    

Πρόταση αναπλήρωσης από 

προµηθευτές 

Between Groups 16,107 2 8,053 1,235 ,293 

Within Groups 1285,088 197 6,523   

Total 1301,195 199    

Συνεργασία µε προµηθευτές στην 

πρόγνωση πωλήσεων 

Between Groups 22,793 2 11,397 1,825 ,164 

Within Groups 1230,082 197 6,244   

Total 1252,875 199    

Προβολή προϊόντων προµηθευτών 

χωρίς να διατίθενται σε απόθεµα 

Between Groups 60,133 2 30,067 4,191 ,016 

Within Groups 1413,147 197 7,173   

Total 1473,280 199    

 

 

 
 

 
 

 
 



ΤΟΜΕΑΣ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΗΣ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ & ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ  Κεφάλαιο 7. Ανάλυση ∆εδοµένων Έρευνας Αγοράς 
 

  116  
 

 

Πίνακας 7.65 Test Tukey (post-hoc) Αξιολόγηση µορφών συνεργασίας µε προµηθευτές- Είδος επιχείρησης 

Dependent Variable (I) Είδος 

Επιχείρησης 

(J) Είδος 

Επιχείρησης 

Mean 

Difference (I-J) 

Std. 

Error 

Sig. 95% Confidence Interval 

      
Lower Bound Upper Bound 

Ηλεκτρονική 

επικοινωνία 

Παραγωγική Εµπορική -,614 ,611 ,575 -2,06 ,83 

 Υπηρεσίες -,424 ,643 ,787 -1,94 1,09 

Εµπορική Παραγωγική ,614 ,611 ,575 -,83 2,06 

 Υπηρεσίες ,190 ,412 ,889 -,78 1,16 

Υπηρεσίες Παραγωγική ,424 ,643 ,787 -1,09 1,94 

 Εµπορική -,190 ,412 ,889 -1,16 ,78 

Σχεδιασµός προϊόντων 

προµηθευτών 

Παραγωγική Εµπορική ,313 ,632 ,874 -1,18 1,81 

 Υπηρεσίες ,464 ,664 ,765 -1,11 2,03 

Εµπορική Παραγωγική -,313 ,632 ,874 -1,81 1,18 

 Υπηρεσίες ,150 ,426 ,933 -,85 1,16 

Υπηρεσίες Παραγωγική -,464 ,664 ,765 -2,03 1,11 

 Εµπορική -,150 ,426 ,933 -1,16 ,85 

Πρόσβαση σε 

καταλόγους προϊόντων 

(µετά από αρχική 

διαπραγµάτευση) 

Παραγωγική Εµπορική -,022 ,539 ,999 -1,29 1,25 

 Υπηρεσίες -,040 ,566 ,997 -1,38 1,30 

Εµπορική Παραγωγική ,022 ,539 ,999 -1,25 1,29 

 Υπηρεσίες -,018 ,363 ,999 -,87 ,84 

Υπηρεσίες Παραγωγική ,040 ,566 ,997 -1,30 1,38 

 Εµπορική ,018 ,363 ,999 -,84 ,87 

Παρακολούθηση 

παραγγελίας 

Παραγωγική Εµπορική -,168 ,499 ,939 -1,35 1,01 

 Υπηρεσίες ,377 ,525 ,754 -,86 1,62 

Εµπορική Παραγωγική ,168 ,499 ,939 -1,01 1,35 

 Υπηρεσίες ,545 ,336 ,240 -,25 1,34 

Υπηρεσίες Παραγωγική -,377 ,525 ,754 -1,62 ,86 

 Εµπορική -,545 ,336 ,240 -1,34 ,25 

Γνώση διαθέσιµων 

αποθεµάτων 

προµηθευτών 

Παραγωγική Εµπορική ,239 ,512 ,887 -,97 1,45 

 Υπηρεσίες ,988 ,538 ,161 -,28 2,26 

Εµπορική Παραγωγική -,239 ,512 ,887 -1,45 ,97 

 Υπηρεσίες ,749 ,345 ,079 -,07 1,56 

Υπηρεσίες Παραγωγική -,988 ,538 ,161 -2,26 ,28 

 Εµπορική -,749 ,345 ,079 -1,56 ,07 

Ηλεκτρονική 

τιµολόγηση 

παραγγελιών- 

ηλεκτρονική διαχείριση 

παραστατικών 

 
 

Παραγωγική Εµπορική ,245 ,610 ,915 -1,20 1,69 

 Υπηρεσίες ,347 ,642 ,851 -1,17 1,86 

Εµπορική Παραγωγική -,245 ,610 ,915 -1,69 1,20 

 Υπηρεσίες ,103 ,411 ,966 -,87 1,07 

Υπηρεσίες Παραγωγική -,347 ,642 ,851 -1,86 1,17 

 Εµπορική -,103 ,411 ,966 -1,07 ,87 
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Dependent Variable (I) Είδος 

Επιχείρησης 

(J) Είδος 

Επιχείρησης 

Mean 

Difference (I-J) 

Std. 

Error 

Sig. 95% Confidence Interval 

      
Lower Bound Upper Bound 

Πρόταση 

αναπλήρωσης από 

προµηθευτές 

Παραγωγική Εµπορική -,296 ,586 ,869 -1,68 1,09 

 Υπηρεσίες ,323 ,616 ,860 -1,13 1,78 

Εµπορική Παραγωγική ,296 ,586 ,869 -1,09 1,68 

 Υπηρεσίες ,619 ,395 ,262 -,31 1,55 

Υπηρεσίες Παραγωγική -,323 ,616 ,860 -1,78 1,13 

 Εµπορική -,619 ,395 ,262 -1,55 ,31 

Συνεργασία µε 

προµηθευτές στην 

πρόγνωση πωλήσεων 

Παραγωγική Εµπορική -,548 ,573 ,606 -1,90 ,81 

 Υπηρεσίες ,165 ,603 ,960 -1,26 1,59 

Εµπορική Παραγωγική ,548 ,573 ,606 -,81 1,90 

 Υπηρεσίες ,713 ,386 ,158 -,20 1,62 

Υπηρεσίες Παραγωγική -,165 ,603 ,960 -1,59 1,26 

 Εµπορική -,713 ,386 ,158 -1,62 ,20 

Προβολή προϊόντων 

προµηθευτών χωρίς 

να διατίθενται σε 

απόθεµα 

Παραγωγική Εµπορική -,994 ,615 ,240 -2,45 ,46 

 Υπηρεσίες ,139 ,646 ,975 -1,39 1,66 

Εµπορική Παραγωγική ,994 ,615 ,240 -,46 2,45 

 Υπηρεσίες 1,133* ,414 ,018 ,16 2,11 

Υπηρεσίες Παραγωγική -,139 ,646 ,975 -1,66 1,39 

 Εµπορική -1,133* ,414 ,018 -2,11 -,16 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

 
   Με την προσεχτική µελέτη των δύο παραπάνω πινάκων (7.64 και 7.65) καταλήγουµε στο τελικό µας 

συµπέρασµα, ότι δηλαδή οι πολύ µικρές επιχειρήσεις του δείγµατος όσον αφορά τις µορφές συνεργασίας 

µε τους προµηθευτές τους έχουν περίπου τις ίδιες επιθυµίες, ανάγκες και στόχους ανεξάρτητα από το είδος 

της επιχείρησης τους. Σε αυτό το συµπέρασµα µπορούµε να καταλήξουµε καταρχάς κοιτάζοντας µε 

προσοχή τον πίνακα 7.64 όπου βλέπουµε µε την βοήθεια της ANOVA ότι µε βάση το επίπεδο 

σηµαντικότητας που ορίσαµε (0.05) τα αποτελέσµατα και οι µέσες τιµές βγαίνουν πανοµοιότυπες για όλες 

τις αξιολογήσεις όσον αφορά την σχέση µε τους προµηθευτές µιας και δεν µπορεί να απορριφθεί η 

µηδενική πρόταση ότι δηλαδή οι τρεις διαφορετικές αυτές τιµές είναι ίδιες. Για να καταλήξουµε σε αυτό το 

συµπέρασµα στρέφουµε την προσοχή µας κατά κύριο λόγο στην στήλη Sig. (Significance). Παρατηρούµε 

ότι µε αρκετές διαφοροποιήσεις καµία τιµή δεν είναι µικρότερη του 0,05 που είναι όπως προείπαµε το 

επίπεδο σηµαντικότητας. Άρα σύµφωνα µε την ANOVA οι τιµές και για τις τρεις κατηγορίες επιχειρήσεων 

είναι όµοιες. Εξαίρεση αποτελεί το πεδίο της προβολής προϊόντων των προµηθευτών χωρίς να διατίθενται 

σε απόθεµα. 

 
    Μπορούµε φυσικά να αντιληφθούµε παρατηρώντας όλες τις τιµές του πίνακα, αλλά και το Sig ότι σε 

ορισµένες επιµέρους αξιολογήσεις υπάρχουν σηµαντικές διαφορές, ενώ σε κάποιες άλλες είναι 

πανοµοιότυπες. Αρχικά όσον αφορά την προβολή προϊόντων προµηθευτών χωρίς απαραίτητα να τα 
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διαθέτει σε απόθεµα που ήταν και η µοναδική περίπτωση που απορρίφθηκε η µηδενική υπόθεση 

παρατηρούµε τιµές στα τρία διαφορετικά είδη επιχειρήσεων που έχουν κάποιες διαφορές (παραγωγικές 

επιχειρήσεις 4,78/10- εµπορικές 5,33/10- υπηρεσίες 4,62/10) ή ακόµα και στην αξιολόγηση για την επιθυµία 

για γνώση των διαθέσιµων αποθεµάτων των προµηθευτών για να διευκολύνονται τυχόν µελλοντικές 

παραγγελίες συναντούµε κάποιες διαφορές (παραγωγικές 7,83/10- εµπορικές 7,59/10- υπηρεσίες 6,84/10) 

ενώ αντιθέτως στην πρόσβαση σε καταλόγους προϊόντων οι αξιολογήσεις που παίρνουµε είναι σχεδόν 

ίδιες. Σε κάθε περίπτωση όµως και πάλι η ANOVA µας δείχνει ότι σε καµία από τις αξιολογήσεις, όσον 

αφορά την συνεργατική δραστηριότητα µε τους προµηθευτές, των πολύ µικρών επιχειρήσεων δεν είναι 

παράγοντας διαφοροποίησης  των 3 ειδών  επιχείρησης που απαντούν. Οι τυχόν διαφοροποιήσεις µπορεί 

να προκύπτουν εξαιτίας άλλων λόγων και παραµέτρων, σηµείο που θα αναλύσουµε και στην συνέχεια. 

 
    Στην συνέχεια στρέφουµε την προσοχή µας στον επόµενο πίνακα 7.65 όπου παρουσιάζονται τα 

αποτελέσµατα του τεστ Tukey. Υπενθυµίζουµε ότι το συγκεκριµένο τεστ ελέγχει και αναλύει τις επιµέρους 

διαφορές µεταξύ των εξεταζόµενων οµάδων ως προς τις ζητούµενες παραµέτρους. Στην προκειµένη 

περίπτωση θα ελέγξει ανά δύο όλους τους συνδυασµούς των ειδών των επιχειρήσεων σε κάθε αξιολόγηση 

για να εντοπίσει τις επιµέρους διαφορές στις απαντήσεις καθώς και το µέγεθος της διαφοράς. 

Παρατηρώντας λοιπόν τον πίνακα 7.65 και στρέφοντας κυρίως το ενδιαφέρον µας και πάλι στο Sig για να 

βγάλουµε γρήγορα αποτελέσµατα παρατηρούµε ακριβώς το ίδιο όπως και προηγουµένως. Είναι ιδιαίτερα 

αξιοσηµείωτο ότι δεν υπάρχει ούτε ένας συνδυασµός που να µας παρουσιάζει σηµαντική διαφορά 

σύµφωνα µε το επίπεδο σηµαντικότητας που έχουµε ορίσει. Πιο συγκεκριµένα σε ορισµένες απαντήσεις η 

εν λόγω τιµή προσεγγίζει την τιµή 1, δείχνοντας µε αυτόν τον τρόπο ότι οι απαντήσεις ήταν ακριβώς ίδιες 

ανεξάρτητα από το είδος της επιχείρησης που απάντησε. Κάποια µεγάλη διαφορά παρατηρούµε µόνο και 

πάλι στην τελευταία αξιολόγηση όπως άλλωστε αναµενόταν όπου οι εµπορικές επιχειρήσεις διαφέρουν 

αισθητά στις απαντήσεις τους από τα άλλα δύο είδη επιχειρήσεων στην επιθυµία για προβολή προϊόντων 

προµηθευτών χωρίς να τα διαθέτουν σε απόθεµα. Αλλά και πάλι το τεστ δεν µας βγάζει αρκούντως 

σηµαντική διαφορά για να χαρακτηριστούν διαφορετικές αξιολογήσεις εν τέλει συνολικά µιας και 

διαφοροποίηση παρατηρούµε µόνο όσον αφορά τις εµπορικές ως προς τις εταιρείες που παρέχουν 

υπηρεσίες (0.018<0.05). 

 
   Στην συνέχεια µε την ίδια ακριβώς µεθοδολογία θα επιχειρήσουµε να αποσαφηνίσουµε αν οι επιχειρήσεις 

λιανικής και χονδρικής έδωσαν διαφορετικές απαντήσεις όσον αφορά τις σχέσεις τους µε τους 

προµηθευτές. Στο προηγούµενο κεφάλαιο είχαµε παρατηρήσει κάποιες διαφορές στις απαντήσεις τον πολύ 

µικρών επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται στην χονδρική πώληση (πίνακες 7.33 και 7.34) και τώρα µε 

την κατάλληλη στατιστική διαδικασία θα προσπαθήσουµε να επιβεβαιώσουµε ή να απορρίψουµε τον 

αρχικό αυτό ισχυρισµό µας. Θα χρησιµοποιήσουµε πλέον T- test διότι σε αντίθεση µε πριν, τα είδη 

πωλήσεων είναι µόνο δύο (λιανική- χονδρική). Με το ίδιο σκεπτικό και εδώ η µηδενική µας υπόθεση που θα 

ελεγχθεί είναι ότι οι δύο αυτές διαφορετικές οµάδες επιχειρήσεων έχουν δώσει ίδιες απαντήσεις. Στους 

επόµενους δύο πίνακες παρουσιάζονται αρχικά τα περιγραφικά µέτρα όσον αφορά τις µορφές συνεργασίας 
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µε τους προµηθευτές για τα δύο είδη πωλήσεων και εν συνεχεία το T- test όπως παρουσιάστηκε σαν 

αποτέλεσµα και στο SPSS. Θα έχουµε λοιπόν 

 

Πίνακας 7.66 Περιγραφικά µέτρα αξιολογήσεων µορφών συνεργασίας µε προµηθευτές- Είδος πωλήσεων 

 Είδος 

Πωλήσεων 

N Mean Std. 

Deviation 

Std. Error 

Mean 

Ηλεκτρονική Επικοινωνία 
Λιανική 153 5,86 2,522 ,204 

Χονδρική 47 7,77 2,589 ,378 

Σχεδιασµός προϊόντων προµηθευτών 
Λιανική 153 4,84 2,596 ,210 

Χονδρική 47 6,15 2,993 ,437 

Πρόσβαση σε καταλόγους προϊόντων (µετά από 

αρχική διαπραγµάτευση) 

Λιανική 153 6,67 2,218 ,179 

Χονδρική 47 7,09 2,685 ,392 

Παρακολούθηση παραγγελίας 
Λιανική 153 7,27 2,134 ,173 

Χονδρική 47 7,64 2,326 ,339 

Γνώση διαθέσιµων αποθεµάτων προµηθευτών 
Λιανική 153 7,21 2,163 ,175 

Χονδρική 47 7,85 2,485 ,362 

Ηλεκτρονική τιµολόγηση παραγγελιών- 

ηλεκτρονική διαχείριση παραστατικών 

Λιανική 153 5,86 2,492 ,201 

Χονδρική 47 7,04 2,956 ,431 

Πρόταση αναπλήρωσης από προµηθευτές 
Λιανική 153 4,99 2,448 ,198 

Χονδρική 47 5,43 2,887 ,421 

Συνεργασία µε προµηθευτές στην πρόγνωση 

πωλήσεων 

Λιανική 153 4,73 2,428 ,196 

Χονδρική 47 5,98 2,558 ,373 

Προβολή προϊόντων προµηθευτών χωρίς να 

διατίθενται σε απόθεµα 

Λιανική 153 4,71 2,523 ,204 

Χονδρική 47 6,21 3,036 ,443 
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Πίνακας 7.67 Independent sample T-test Αξιολόγηση µορφών συνεργατικής δραστηριότητας µε προµηθευτές για τα δύο 
είδη πώλησης 

 Levene's Test 

for Equality 

of Variances 

t-test for Equality of Means 

 
F Sig. t df Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 
        

Lower Upper 

Ηλεκτρονική 

Επικοινωνία 

Equal 

variances 

assumed 

,292 ,589 -4,512 198 ,000 -1,910 ,423 -2,74 -1,075 

Equal 

variances not 

assumed 

  

-4,449 74,795 ,000 -1,910 ,429 -2,765 -1,055 

Σχεδιασµός 

προϊόντων 

προµηθευτών 

Equal 

variances 

assumed 

2,095 ,149 -2,907 198 ,004 -1,306 ,449 -2,192 -,420 

Equal 

variances not 

assumed 

  

-2,696 68,613 ,009 -1,306 ,484 -2,272 -,339 

Πρόσβαση σε 

καταλόγους 

προϊόντων(µετά 

από αρχική 

διαπραγ-

µάτευση) 

Equal 

variances 

assumed 

2,072 ,152 -1,074 198 ,284 -,418 ,389 -1,186 ,350 

Equal 

variances not 

assumed 

  

-,971 66,428 ,335 -,418 ,431 -1,278 ,442 

Παρακολούθησ

η παραγγελίας 

Equal 

variances 

assumed 

1,061 ,304 -1,019 198 ,310 -,370 ,364 -1,087 ,347 

Equal 

variances not 

assumed 

  

-,973 71,414 ,334 -,370 ,381 -1,129 ,389 

Γνώση 

διαθέσιµων 

αποθεµάτων 

προµηθευτών 

Equal 

variances 

assumed 

 

1,062 ,304 -1,717 198 ,088 -,642 ,374 -1,379 ,095 

Equal 

variances not 

assumed 

 

  

-1,595 68,790 ,115 -,642 ,402 -1,445 ,161 
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 Levene's Test 

for Equality 

of Variances 

t-test for Equality of Means 

 
F Sig. t df Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 
        

Lower Upper 

Ηλεκτρονική 

τιµολόγηση 

παραγγελιών- 

ηλεκτρονική 

διαχείριση 

παραστατικών 

Equal 

variances 

assumed 

2,436 ,120 -2,713 198 ,007 -1,180 ,435 -2,037 -,322 

Equal 

variances not 

assumed 

  

-2,479 67,313 ,016 -1,180 ,476 -2,130 -,230 

Πρόταση 

αναπλήρωσης 

από 

προµηθευτές 

Equal 

variances 

assumed 

2,567 ,111 -1,013 198 ,312 -,432 ,426 -1,273 ,409 

Equal 

variances not 

assumed 

  

-,928 67,564 ,356 -,432 ,465 -1,361 ,497 

Συνεργασία µε 

προµηθευτές 

στην πρόγνωση 

πωλήσεων 

Equal 

variances 

assumed 

,060 ,806 -3,040 198 ,003 -1,247 ,410 -2,055 -,438 

Equal 

variances not 

assumed 

  

-2,957 73,286 ,004 -1,247 ,422 -2,087 -,407 

Προβολή 

προϊόντων 

προµηθευτών 

χωρίς να 

διατίθενται σε 

απόθεµα 

Equal 

variances 

assumed 

4,440 ,036 -3,408 198 ,001 -1,507 ,442 -2,379 -,635 

Equal 

variances not 

assumed 

  

-3,091 66,690 ,003 -1,507 ,488 -2,480 -,534 

 

 
   Τα ευρήµατα µας είναι πλέον πάρα πολύ ενδιαφέροντα και συγκεκριµένα. Με προσεχτική µελέτη του 

πίνακα 7.67 και επικεντρώνοντας και πάλι κυρίως την προσοχή µας στο Sig(2 tailed) αντιλαµβανόµαστε ότι 

οι δύο προς εξέταση διαφορετικές οµαδοποιήσεις (εν προκειµένω λιανική- χονδρική πώληση) διαφέρουν 

εντελώς σε µία σειρά από αξιολογήσεις όσον αφορά την αξιολόγηση των µορφών συνεργασίας µε 

προµηθευτές. Εφόσον το τεστ έγινε για την απόρριψη της µηδενικής υπόθεσης ότι οι απαντήσεις είναι ίσες 

παρατηρούµε ευθύς αµέσως ότι εφόσον το Sig(2 tailed) είναι µικρότερο από 0.05 σε 5 πεδία, σε αυτά τα 5 

πεδία οι αξιολογήσεις των δύο διαφορετικών ειδών επιχειρήσεων (λιανική- χονδρική) δεν έχουν ίσες τιµές. 

Αυτό συνεπάγεται αυτοµάτως ότι έχουν διαφορετικό προφίλ όσον αφορά τις επιθυµίες και τους στόχους 

τους σχετικά µε την συνεργατικότητα µε τους προµηθευτές. Τα τρία αυτά πεδία είναι καταρχάς η 
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ηλεκτρονική επικοινωνία που όπως φαίνεται στον πίνακα 7.66 έχει µέση τιµή 7,77/10 για τις πολύ µικρές 

επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στην χονδρική πώληση και 5,86/10 για τις αντίστοιχες της λιανικής. 

Επίσης διαφορετική αξιολόγηση υπήρξε στην συνεργασία µε τους προµηθευτές σχετικά µε την από κοινού 

πρόβλεψη των πωλήσεων όπου οι εταιρείες χονδρικής έχουν µέση τιµή 5,98/10 και οι εταιρείες λιανικής 

4,73/10. Μπορεί η µέση τιµή που παρουσιάζουν οι επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στην χονδρική 

πώληση να µην έχουν και αυτές ιδιαίτερα υψηλή µέση τιµή, παρ' όλα αυτά δείχνουν πιο έτοιµες σε σχέση µε 

τις αντίστοιχες της λιανικής µιας και έχουν αρχίσει να δείχνουν ενδιαφέρον για τύπους συνεργασίας που 

χρησιµοποιούν ευρέως οι µεγαλύτερες επιχειρήσεις. Επίσης διαφορετικές αξιολογήσεις προκύπτει ότι 

τελικά είχαν και στην προβολή προϊόντων των προµηθευτών τους ακόµα και αν δεν τα διαθέτουν σε 

απόθεµα. Οι εταιρείες χονδρικής συγκεντρώνουν µέση τιµή 6,21/10 ενώ οι εταιρείες λιανικής 4,71/10. Για 

πολλοστή φορά οι πολύ µικρές ελληνικές επιχειρήσεις χονδρικής δείχνουν ενδεχοµένως να “κοιτούν κάποια 

βήµατα µπροστά”. Οι εταιρείες λιανικής προσπαθώντας να ανταπεξέλθουν και στις δυσκολίες της εποχής 

αποζητούν το άµεσο κέρδος, ενώ οι αντίστοιχες της χονδρικής αποβλέπουν ενδεχοµένως και σε κάποια 

κέρδη που θα µπορούσαν να προκύψουν µεσοπρόθεσµα. 

 
    Αξίζει να αναφερθεί ότι υπήρξαν σηµαντικές διαφορές και στην αξιολόγηση όσον αφορά την συµµετοχή 

στον σχεδιασµό των προϊόντων των προµηθευτών µιας και η µηδενική υπόθεση και εκεί απορρίφθηκε . 

Άλλωστε και χωρίς την βοήθεια του ελέγχου T-test, µπορούµε να διακρίνουµε σηµαντικές διαφορές στις 

µέσες τιµές (6,15/10 χονδρική και 4,84/10 λιανική), αλλά σε κάθε περίπτωση το T- test µας επιτρέπει να 

αποφανθούµε ότι οι µέσες τιµές διαφέρουν πραγµατικά. Τέλος, η µηδενική υπόθεση απορρίπτεται και όσον 

αφορά την ηλεκτρονική τιµολόγηση παραγγελιών και την ηλεκτρονική διαχείριση των παραστατικών. Όντας 

πιο εξοικειωµένες όπως έχουµε δει µε την τεχνολογία, οι εταιρείες χονδρικής  συγκεντρώνουν αισθητά 

υψηλότερη µέση τιµή και σε αυτή την µεταβλητή (7,04/10 έναντι 5,86/10). 

 
    Ολοκληρώνοντας τον σχολιασµό των ανωτέρω πινάκων αξίζει να αναφέρουµε ότι µπορεί µεν εφόσον το 

Sig(2 tailed) είναι µεγαλύτερο του 0,05 στις υπόλοιπες αξιολογήσεις, αυτό να συνεπάγεται ότι δεν 

απορρίπτεται η µηδενική υπόθεση των ίσων µέσων τιµών, εντούτοις µπορούµε να παρατηρήσουµε ότι σε 

όλες ανεξαιρέτως τις αξιολογήσεις οι πολύ µικρές ελληνικές επιχειρήσεις χονδρικής έχουν υψηλότερες 

µέσες τιµές από ότι οι αντίστοιχες της λιανικής πώλησης.  

 
 

   Επιπλέον θα ήταν πολύ χρήσιµο να καταλήξουµε σε ένα σίγουρο αποτέλεσµα σχετικά µε το αν η 

παράµετρος της πρόσβασης στο ∆ιαδίκτυο επηρεάζει τις απαντήσεις όσον αφορά τις συνεργασίες µε τους 

προµηθευτές. Εφόσον έχουµε µόνο δύο οµάδες ως προς εξέταση (πρόσβαση ή όχι) θα προχωρήσουµε σε 

ένα T- test. Η µηδενική και εδώ υπόθεση προφανώς θα είναι ότι οι δύο προς εξέταση οµαδοποιήσεις πολύ 

µικρών επιχειρήσεων έχουν ίσες µέσες τιµές. Τα αποτελέσµατα του τεστ αυτού παρουσιάζονται στους 

παρακάτω πίνακες. 
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Πίνακας 7.68 Περιγραφικά µέτρα αξιολόγησης µορφών συνεργασίας µε προµηθευτές- ∆ιαθεσιµότητα ∆ιαδικτύου 
 ∆ιαθεσιµότητα ∆ιαδικτύου N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Ηλεκτρονική Επικοινωνία 
Ναι 144 7,29 2,218 ,185 

Όχι 56 3,77 1,916 ,256 

Σχεδιασµός προϊόντων προµηθευτών 
Ναι 144 5,66 2,746 ,229 

Όχι 56 3,84 2,279 ,304 

Πρόσβαση σε καταλόγους προϊόντων (µετά 

από αρχική διαπραγµάτευση) 

Ναι 144 7,25 2,140 ,178 

Όχι 56 5,52 2,374 ,317 

Παρακολούθηση παραγγελίας 
Ναι 144 7,61 2,229 ,186 

Όχι 56 6,70 1,916 ,256 

Γνώση διαθέσιµων αποθεµάτων 

προµηθευτών 

Ναι 144 7,69 2,213 ,184 

Όχι 56 6,50 2,141 ,286 

Ηλεκτρονική τιµολόγηση παραγγελιών- 

ηλεκτρονική διαχείριση παραστατικών 

Ναι 144 6,88 2,370 ,197 

Όχι 56 4,23 2,374 ,317 

Πρόταση αναπλήρωσης από προµηθευτές 
Ναι 144 5,56 2,555 ,213 

Όχι 56 3,89 2,155 ,288 

Συνεργασία µε προµηθευτές στην πρόγνωση 

πωλήσεων 

Ναι 144 5,75 2,405 ,200 

Όχι 56 3,16 1,682 ,225 

Προβολή προϊόντων προµηθευτών χωρίς να 

διατίθενται σε απόθεµα 

Ναι 144 5,82 2,579 ,215 

Όχι 56 3,11 2,024 ,270 

 

 

 
 
 

 

 

 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 



ΤΟΜΕΑΣ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΗΣ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ & ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ  Κεφάλαιο 7. Ανάλυση ∆εδοµένων Έρευνας Αγοράς 
 

  124  
 

 
Πίνακας 7.69  Independent sample t-test Αξιολόγηση µορφών συνεργατικής δραστηριότητας µε προµηθευτές ανάλογα µε 
την διαθεσιµότητα ∆ιαδικτύου 

 Levene's Test 

for Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

 
F Sig. t df Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 
        

Lower Upper 

Ηλεκτρονική 

Επικοινωνία 

Equal 

variances 

assumed 

1,650 ,201 10,462 198 ,000 3,524 ,337 2,860 4,188 

Equal 

variances not 

assumed 

  

11,157 115,227 ,000 3,524 ,316 2,898 4,149 

Σχεδιασµός 

προϊόντων 

προµηθευτών 

Equal 

variances 

assumed 

1,697 ,194 4,404 198 ,000 1,820 ,413 1,005 2,636 

Equal 

variances not 

assumed 

  

4,779 119,958 ,000 1,820 ,381 1,066 2,575 

Πρόσβαση σε 

καταλόγους 

προϊόντων 

(µετά από 

αρχική 

διαπραγµάτευσ

η) 

Equal 

variances 

assumed 

,183 ,669 4,982 198 ,000 1,732 ,348 1,047 2,418 

Equal 

variances not 

assumed 

 

  

4,759 91,735 ,000 1,732 ,364 1,009 2,455 

Παρακολούθησ

η παραγγελίας 

Equal 

variances 

assumed 

1,348 ,247 2,706 198 ,007 ,915 ,338 ,248 1,581 

Equal 

variances not 

assumed 

 

  

2,892 115,793 ,005 ,915 ,316 ,288 1,541 

Γνώση 

διαθέσιµων 

αποθεµάτων 

προµηθευτών 

Equal 

variances 

assumed 

,292 ,589 3,458 198 ,001 1,194 ,345 ,513 1,876 

Equal 

variances not 

assumed 

  

3,509 103,374 ,001 1,194 ,340 ,519 1,869 
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 Levene's Test 

for Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

 
F Sig. t df Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 
        

Lower Upper 

Ηλεκτρονική 

τιµολόγηση 

παραγγελιών- 

ηλεκτρονική 

διαχείριση 

παραστατικών 

Equal 

variances 

assumed 

,067 ,796 7,097 198 ,000 2,650 ,373 1,913 3,386 

Equal 

variances not 

assumed 

  

7,091 100,098 ,000 2,650 ,374 1,908 3,391 

Πρόταση 

αναπλήρωσης 

από 

προµηθευτές 

Equal 

variances 

assumed 

1,317 ,252 4,327 198 ,000 1,670 ,386 ,909 2,431 

Equal 

variances not 

assumed 

  

4,662 118,015 ,000 1,670 ,358 ,961 2,379 

Συνεργασία µε 

προµηθευτές 

στην πρόγνωση 

πωλήσεων 

Equal 

variances 

assumed 

2,551 ,112 7,381 198 ,000 2,589 ,351 1,897 3,281 

Equal 

variances not 

assumed 

  

8,599 142,576 ,000 2,589 ,301 1,994 3,184 

Προβολή 

προϊόντων 

προµηθευτών 

χωρίς να 

διατίθενται σε 

απόθεµα 

Equal 

variances 

assumed 

6,264 ,013 7,065 198 ,000 2,712 ,384 1,955 3,469 

Equal 

variances not 

assumed 

  

7,851 126,919 ,000 2,712 ,345 2,029 3,396 

 

 
   Τα αποτελέσµατα είναι αρκετά ξεκάθαρα. Καταρχάς σε όλες ανεξαιρέτως τις αξιολογήσεις οι απαντήσεις 

των εταιρειών µε πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο διαφέρουν και είναι µεγαλύτερες από ότι αυτές που δεν 

διαθέτουν πρόσβαση. Από την µία κάτι τέτοιο είναι αναµενόµενο µιας και οι 3 στις 4 πολύ µικρές 

επιχειρήσεις (72% του δείγµατος) που έχουν κάνει το πρώτο βασικό βήµα της σύνδεσης στο ∆ιαδίκτυο είναι 

“πιο προχωρηµένες” ενδεχοµένως σε διάφορους τοµείς οπότε θεωρούν και πιο χρήσιµες τις ποικίλες 

διαφορετικές όψεις της συνεργατικότητας µε τους προµηθευτές τους. Από την άλλη το αποτέλεσµα γίνεται 

ακόµη πιο εντυπωσιακό αν αναλογιστούµε ότι πολλές από τις αξιολογήσεις δεν έχουν απαραίτητα άµεση 

σχέση µε διαδικτυακού τύπου συνεργασία. Εν προκειµένω όµως, όπως θα παρατηρήσουµε αρχικά στον 

πίνακα 7.69, το Sig(2 tailed) σε όλα τα πεδία είναι κάτω από 0.05 επιτρέποντας µας να απορρίψουµε την 
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µηδενική υπόθεση ότι οι τιµές στα διαφορετικά πεδία είναι ίδιες ασχέτως της δυνατότητας πρόσβασης στο 

∆ιαδίκτυο. 

 
  Κοιτώντας τώρα τον πίνακα 7.68 και γνωρίζοντας και τα αποτελέσµατα του T-test, µπορούµε ξεχωριστά 

για κάθε διαφορετική αξιολόγηση να παρατηρήσουµε τις διαφορές στις µέσες τιµές. Είναι σε όλες τις προς 

αξιολόγηση δυνατότητες συνεργασίας ιδιαιτέρως µεγάλη δείχνοντας µε αυτόν τον τρόπο ότι οι 3 στις 4 πολύ 

µικρές επιχειρήσεις του δείγµατος επιθυµούν να επεκτείνουν και να βελτιώσουν την συνεργασία τους µε 

τους προµηθευτές αισθητά παραπάνω από ότι οι αντίστοιχες που δεν διαθέτουν πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο. 

Χαρακτηριστικές είναι οι διαφορές στην ηλεκτρονική επικοινωνία (7,29/10-3,77/10), στην πρόσβαση σε 

καταλόγους προϊόντων (7,25/10- 5,52/10), αλλά και σε µια σειρά από άλλου τύπου συνεργασίες.  

 
  Ενδεχοµένως σε διάφορα πεδία η αξιολόγηση και των εταιρειών µε Internet να µην είναι ιδιαίτερα υψηλή 

(βλ. πρόταση αναπλήρωσης από προµηθευτές, πρόγνωση πωλήσεων και προβολή προϊόντων χωρίς 

απόθεµα όπου συγκεντρώνουν µέσες τιµές κάτω από 6), εντούτοις ακόµα και εδώ φαίνεται ξεκάθαρα η 

διαφορά ενδιαφέροντος για τέτοιου τύπου συνεργασίες σε σχέση µε τις υπόλοιπες εταιρείες που δεν 

διαθέτουν πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο. 

 

7.2.3 Διασταυρώσεις μεταβλητών στις αξιολογήσεις μορφών συνεργασίας με πελάτες 
 

    Το συγκεκριµένο πακέτο αξιολόγησης συµπληρώθηκε µόνο από τις επιχειρήσεις χονδρικής. Με αυτό το 

σκεπτικό και λαµβάνοντας επίσης υπόψιν τα αποτελέσµατα του πίνακα 7.50 όπου φαίνεται ότι οι πολύ 

µικρές ελληνικές επιχειρήσεις του δείγµατος που δραστηριοποιούνται στην χονδρική πώληση διαθέτουν 

∆ιαδίκτυο σε ποσοστό 91,5% δεν µας επιτρέπει να προχωρήσουµε σε περαιτέρω ανάλυση και 

διασταυρώσεις µεταβλητών και αποτελεσµάτων. Οι συγκεκριµένες εταιρείες δείχνουν όσον αφορά την 

χρήση της τεχνολογίας µία οµοιογένεια που δεν µας επιτρέπει περαιτέρω αναλύσεις. Μολοταύτα δεν 

µπορούµε να παραλείψουµε ότι οι συγκεκριµένες επιχειρήσεις χωρίζονται και αυτές µε την σειρά τους σε 

τρία βασικά είδη, τις εµπορικές, τις παραγωγικές και αυτές που προσφέρουν υπηρεσίες. Ο διαχωρισµός 

φαίνεται λεπτοµερώς στο παρακάτω πίνακα καθώς και στο διάγραµµα που ακολουθεί. 

 

Πίνακας 7.70 Κατανοµή στα είδη επιχείρησης των εταιρειών χονδρικής 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Παραγωγική 8 17,0 17,0 17,0 

Εµπορική 23 48,9 48,9 66,0 

Υπηρεσίες 16 34,0 34,0 100,0 

Total 47 100,0 100,0  
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∆ιάγραµµα 7.21 Κατανοµή στα είδη επιχείρησης των εταιρειών χονδρικής 

 
  Έχοντας κάνει λοιπόν αρχικά αυτήν την υποδιαίρεση των εταιρειών χονδρικής µπορούµε να 

προχωρήσουµε και να εξετάσουµε αν διαφέρουν αυτές οι τρεις κατηγορίες στις απαντήσεις τους σχετικά µε 

τις µορφές συνεργατικής δραστηριότητας µε τους πελάτες. Εφόσον τα είδη των επιχειρήσεων είναι τρία 

λοιπόν, θα χρησιµοποιήσουµε την µέθοδο ANOVA ακολουθούµενη από ένα post-hoc test και εν 

προκειµένω ένα τεστ Tukey. Φυσικά για ακόµη µια φορά η προς εξέταση µηδενική υπόθεση θα είναι ότι οι 

µέσες τιµές είναι ίσες (επίπεδο σηµαντικότητας 0,05). Τα αποτελέσµατα απεικονίζονται στους επόµενους 

πίνακες: 
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Πίνακας 7.71 Περιγραφικά µέτρα αξιολόγησης µορφών συνεργατικής δραστηριότητας µε πελάτες για τα τρία διαφορετικά 
είδη χονδρικής επιχείρησης 

 N Mean Std. 

Deviation 

Std. Error 95% Confidence Interval for 

Mean 

Minimum Maximum 

     
Lower Bound Upper Bound 

  

Ηλεκτρονική 

επικοινωνία 

Παραγωγική 8 6,13 2,850 1,008 3,74 8,51 1 10 

Εµπορική 23 7,83 3,143 ,655 6,47 9,19 1 10 

Υπηρεσίες 16 8,81 1,328 ,332 8,11 9,52 7 10 

Total 47 7,87 2,716 ,396 7,08 8,67 1 10 

Προτάσεις από 

πελάτες στον 

σχεδιασµό 

προϊόντων 

Παραγωγική 8 6,25 3,808 1,346 3,07 9,43 1 10 

Εµπορική 23 5,52 3,160 ,659 4,16 6,89 0 10 

Υπηρεσίες 16 6,38 2,306 ,576 5,15 7,60 2 10 

Total 47 5,94 2,981 ,435 5,06 6,81 0 10 

Παροχή 

καταλόγων 

προϊόντων(µετά 

από διαπραγµάτ) 

Παραγωγική 8 7,75 2,053 ,726 6,03 9,47 5 10 

Εµπορική 23 7,26 3,003 ,626 5,96 8,56 0 10 

Υπηρεσίες 16 5,69 2,626 ,656 4,29 7,09 2 10 

Total 47 6,81 2,810 ,410 5,98 7,63 0 10 

Παροχή 

πληροφοριών για 

πορεία 

παραγγελίας 

Παραγωγική 8 5,75 3,105 1,098 3,15 8,35 1 9 

Εµπορική 23 7,22 2,411 ,503 6,17 8,26 0 10 

Υπηρεσίες 16 7,44 2,032 ,508 6,35 8,52 3 10 

Total 47 7,04 2,440 ,356 6,33 7,76 0 10 

Παροχή 

πληροφορίας 

σχετικά µε τα 

διαθέσιµα 

αποθέµατα 

 

Παραγωγική 8 7,25 2,816 ,996 4,90 9,60 1 10 

Εµπορική 23 7,30 2,738 ,571 6,12 8,49 0 10 

Υπηρεσίες 16 5,25 3,317 ,829 3,48 7,02 1 10 

Total 47 6,60 3,055 ,446 5,70 7,49 0 10 

Ηλεκτρονική 

διαχείριση 

παραστατικών 

 

Παραγωγική 8 7,25 2,964 1,048 4,77 9,73 1 10 

Εµπορική 23 7,22 2,999 ,625 5,92 8,51 0 10 

Υπηρεσίες 16 7,94 1,124 ,281 7,34 8,54 6 10 

Total 47 7,47 2,483 ,362 6,74 8,20 0 10 

Συνεργασία µε 

πελάτες στην 

πρόγνωση 

πωλήσεων 

 

Παραγωγική 8 5,75 3,012 1,065 3,23 8,27 1 8 

Εµπορική 23 6,70 2,494 ,520 5,62 7,77 0 10 

Υπηρεσίες 16 6,00 1,826 ,456 5,03 6,97 2 9 

Total 47 6,30 2,367 ,345 5,60 6,99 0 10 

Πρόταση 

αναπλήρωσης σε 

πελάτη 

 

Παραγωγική 8 5,88 2,295 ,811 3,96 7,79 1 8 

Εµπορική 23 7,09 2,353 ,491 6,07 8,10 2 10 

Υπηρεσίες 16 5,44 3,076 ,769 3,80 7,08 1 9 

Total 47 6,32 2,671 ,390 5,53 7,10 1 10 
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 N Mean Std. 

Deviation 

Std. Error 95% Confidence Interval for 

Mean 

Minimum Maximum 

     
Lower Bound Upper Bound 

  

Προβολή 

προϊόντων από 

πελάτες ακόµα 

και χωρίς δικό 

τους απόθεµα 

Παραγωγική 8 5,75 3,454 1,221 2,86 8,64 1 10 

Εµπορική 23 7,17 2,309 ,481 6,18 8,17 3 10 

Υπηρεσίες 16 5,88 2,802 ,700 4,38 7,37 1 10 

Total 47 6,49 2,718 ,396 5,69 7,29 1 10 

 
 
Πίνακας 7.72 ANOVA Αξιολόγηση µορφών συνεργατικής δραστηριότητας µε πελάτες για τα τρία διαφορετικά είδη 
επιχειρήσεων χονδρικής 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Ηλεκτρονική επικοινωνία 

Between Groups 38,617 2 19,309 2,826 ,070 

Within Groups 300,617 44 6,832   

Total 339,234 46    

Προτάσεις από πελάτες 

στον σχεδιασµό προϊόντων 

Between Groups 7,819 2 3,910 ,429 ,654 

Within Groups 400,989 44 9,113   

Total 408,809 46    

Παροχή καταλόγων 

προϊόντων (µετά από 

αρχική διαπραγµάτευση) 

Between Groups 31,904 2 15,952 2,118 ,132 

Within Groups 331,372 44 7,531   

Total 363,277 46    

Παροχή πληροφοριών για 

πορεία παραγγελίας 

Between Groups 16,564 2 8,282 1,416 ,254 

Within Groups 257,351 44 5,849   

Total 273,915 46    

Παροχή πληροφορίας 

σχετικά µε τα διαθέσιµα 

αποθέµατα 

Between Groups 43,950 2 21,975 2,509 ,093 

Within Groups 385,370 44 8,758   

Total 429,319 46    

Ηλεκτρονική διαχείριση 

παραστατικών 

Between Groups 5,352 2 2,676 ,423 ,658 

Within Groups 278,351 44 6,326   

Total 283,702 46    

Συνεργασία µε πελάτες στην 

πρόγνωση πωλήσεων 

Between Groups 7,460 2 3,730 ,656 ,524 

Within Groups 250,370 44 5,690   

Total 257,830 46    

Πρόταση αναπλήρωσης σε 

πελάτη 

Between Groups 27,574 2 13,787 2,018 ,145 

Within Groups 300,639 44 6,833   

Total 328,213 46    

Προβολή προϊόντων από 

πελάτες ακόµα και χωρίς 

δικό τους απόθεµα 

Between Groups 21,190 2 10,595 1,463 ,242 

Within Groups 318,554 44 7,240   

Total 339,745 46    
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Πίνακας 7.73 Test Tukey (post-hoc) Αξιολόγηση µορφών συνεργατικής δραστηριότητας µε πελάτες για τα 3 διαφορετικά 
είδη επιχειρήσεων χονδρικής 

Dependent Variable (I) Είδος 

Επιχείρησης 

(J) Είδος 

Επιχείρησης 

Mean 

Difference (I-J) 

Std. 

Error 

Sig. 95% Confidence Interval 

      
Lower Bound Upper Bound 

Ηλεκτρονική επικοινωνία 

Παραγωγική Εµπορική -1,701 1,073 ,263 -4,30 ,90 

 Υπηρεσίες -2,688 1,132 ,056 -5,43 ,06 

Εµπορική Παραγωγική 1,701 1,073 ,263 -,90 4,30 

 Υπηρεσίες -,986 ,851 ,484 -3,05 1,08 

Υπηρεσίες Παραγωγική 2,688 1,132 ,056 -,06 5,43 

 Εµπορική ,986 ,851 ,484 -1,08 3,05 

Προτάσεις από πελάτες 

στον σχεδιασµό 

προϊόντων 

Παραγωγική Εµπορική ,728 1,239 ,827 -2,28 3,73 

 Υπηρεσίες -,125 1,307 ,995 -3,30 3,05 

Εµπορική Παραγωγική -,728 1,239 ,827 -3,73 2,28 

 Υπηρεσίες -,853 ,983 ,663 -3,24 1,53 

Υπηρεσίες Παραγωγική ,125 1,307 ,995 -3,05 3,30 

 Εµπορική ,853 ,983 ,663 -1,53 3,24 

Παροχή καταλόγων 

προϊόντων (µετά από 

αρχική διαπραγµάτευση) 

Παραγωγική Εµπορική ,489 1,126 ,902 -2,24 3,22 

 Υπηρεσίες 2,063 1,188 ,204 -,82 4,94 

Εµπορική Παραγωγική -,489 1,126 ,902 -3,22 2,24 

 Υπηρεσίες 1,573 ,893 ,195 -,59 3,74 

Υπηρεσίες Παραγωγική -2,063 1,188 ,204 -4,94 ,82 

 Εµπορική -1,573 ,893 ,195 -3,74 ,59 

Παροχή πληροφοριών 

για πορεία παραγγελίας 

Παραγωγική Εµπορική -1,467 ,993 ,311 -3,88 ,94 

 Υπηρεσίες -1,688 1,047 ,252 -4,23 ,85 

Εµπορική Παραγωγική 1,467 ,993 ,311 -,94 3,88 

 Υπηρεσίες -,220 ,787 ,958 -2,13 1,69 

Υπηρεσίες Παραγωγική 1,688 1,047 ,252 -,85 4,23 

 Εµπορική ,220 ,787 ,958 -1,69 2,13 

Παροχή πληροφορίας 

σχετικά µε τα διαθέσιµα 

αποθέµατα 

Παραγωγική Εµπορική -,054 1,215 ,999 -3,00 2,89 

 Υπηρεσίες 2,000 1,281 ,273 -1,11 5,11 

Εµπορική Παραγωγική ,054 1,215 ,999 -2,89 3,00 

 Υπηρεσίες 2,054 ,963 ,095 -,28 4,39 

Υπηρεσίες Παραγωγική -2,000 1,281 ,273 -5,11 1,11 

 Εµπορική -2,054 ,963 ,095 -4,39 ,28 

Ηλεκτρονική διαχείριση 

παραστατικών 

Παραγωγική Εµπορική ,033 1,032 ,999 -2,47 2,54 

 Υπηρεσίες -,688 1,089 ,804 -3,33 1,95 

Εµπορική Παραγωγική -,033 1,032 ,999 -2,54 2,47 

 Υπηρεσίες -,720 ,819 ,656 -2,71 1,27 

Υπηρεσίες Παραγωγική ,688 1,089 ,804 -1,95 3,33 

 Εµπορική ,720 ,819 ,656 -1,27 2,71 



ΤΟΜΕΑΣ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΗΣ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ & ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ  Κεφάλαιο 7. Ανάλυση ∆εδοµένων Έρευνας Αγοράς 
 

  131  
 

Dependent Variable (I) Είδος 

Επιχείρησης 

(J) Είδος 

Επιχείρησης 

Mean 

Difference (I-J) 

Std. 

Error 

Sig. 95% Confidence Interval 

      
Lower Bound Upper Bound 

Συνεργασία µε πελάτες 

στην πρόγνωση 

πωλήσεων 

Παραγωγική Εµπορική -,946 ,979 ,602 -3,32 1,43 

 Υπηρεσίες -,250 1,033 ,968 -2,76 2,26 

Εµπορική Παραγωγική ,946 ,979 ,602 -1,43 3,32 

 Υπηρεσίες ,696 ,777 ,646 -1,19 2,58 

Υπηρεσίες Παραγωγική ,250 1,033 ,968 -2,26 2,76 

 Εµπορική -,696 ,777 ,646 -2,58 1,19 

Πρόταση αναπλήρωσης 

σε πελάτη 

Παραγωγική Εµπορική -1,212 1,073 ,501 -3,81 1,39 

 Υπηρεσίες ,438 1,132 ,921 -2,31 3,18 

Εµπορική Παραγωγική 1,212 1,073 ,501 -1,39 3,81 

 Υπηρεσίες 1,649 ,851 ,140 -,41 3,71 

Υπηρεσίες Παραγωγική -,438 1,132 ,921 -3,18 2,31 

 Εµπορική -1,649 ,851 ,140 -3,71 ,41 

Προβολή προϊόντων 

από πελάτες ακόµα και 

χωρίς δικό τους 

απόθεµα 

Παραγωγική Εµπορική -1,424 1,104 ,409 -4,10 1,25 

 Υπηρεσίες -,125 1,165 ,994 -2,95 2,70 

Εµπορική Παραγωγική 1,424 1,104 ,409 -1,25 4,10 

 Υπηρεσίες 1,299 ,876 ,309 -,83 3,42 

Υπηρεσίες Παραγωγική ,125 1,165 ,994 -2,70 2,95 

 Εµπορική -1,299 ,876 ,309 -3,42 ,83 

 
   Για λόγους πληρότητας ο πίνακας 7.71 εµπεριέχει περιγραφικά µέτρα σχετικά µε κάθε ένα από τα τρία 

διαφορετικά είδη επιχειρήσεων χονδρικής. Παρόλο που µπορούν να παρατηρηθούν ορισµένες αξιόλογες 

διαφορές όπως στην ηλεκτρονική επικοινωνία όσο και στην διάθεση για παροχή πληροφορίας στους 

πελάτες για τα διαθέσιµα αποθέµατα της εκάστοτε επιχείρησης, εντούτοις µε την µελέτη του πίνακα 7.72 

καθώς και του 7.73 παρατηρώντας ειδικότερα την στήλη Sig παρατηρούµε ότι καµία τιµή δεν είναι 

µικρότερη του επίπεδου σηµαντικότητας που έχουµε ορίσει οπότε δεν µπορεί να απορριφθεί η µηδενική 

υπόθεση που υπαγόρευε ότι και τα τρία είδη επιχειρήσεων χονδρικής έχουν ίδιες τιµές. Με απλά λόγια το 

τεστ δεν µας διαφωτίζει περαιτέρω µιας και δεν διακρίνει πολύ µεγάλες διαφορές µεταξύ τους για να τα 

κατατάξει σε διαφορετικές οµάδες. Παρόλα αυτά η σωστή µελέτη του πίνακα 7.71 θα µπορούσε να δώσει 

λαβή για µια πιο βαθιά µελέτη των διαφορετικών ειδών των πολύ µικρών επιχειρήσεων χονδρικής στην 

Ελλάδα που άλλωστε όπως έχουµε επιβεβαιώσει και σε προηγούµενες υποενότητες και ενότητες είναι 

σαφώς και πιο πρόθυµες, πιο έτοιµες και ενδεχοµένως πιο προχωρηµένες σε θέµατα συνεργατικότητας 

από ότι οι αντίστοιχες της λιανικής.  

 

7.2.4 Διασταυρώσεις μεταβλητών στις ομαδικές αγορές 
 
    Όπως έχουµε αναφέρει και στην ενότητα που περιγράφαµε τα απλά δηµογραφικά στοιχεία των πολύ 

µικρών επιχειρήσεων του δείγµατος, η συντριπτική πλειοψηφία τους δεν συµµετέχει µε κανέναν ενεργό 
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ρόλο σε ηλεκτρονικές αγορές. Έχοντας µελετήσει λοιπόν και τα απλά περιγραφικά µέτρα, αλλά και τις 

διασταυρώσεις των µεταβλητών όσον αφορά τις διαθέσεις τους σχετικά µε τις διάφορες µορφές 

συνεργασίας µε προµηθευτές και πελάτες, προχωρούµε στις επόµενες διασταυρώσεις µεταβλητών που θα 

αφορούν τις οµαδικές αγορές. Υπενθυµίζουµε ότι όπως φαίνεται και στο διάγραµµα 7.13 το 53% των πολύ 

µικρών επιχειρήσεων θα ενδιαφερόταν να συµµετέχει σε οµαδικές αγορές. Θα προσπαθήσουµε να 

διερευνήσουµε περαιτέρω αυτό το ποσοστό για να µπορέσουµε να εξάγουµε ακόµη πιο λεπτοµερή 

αποτελέσµατα. 

     Είχαµε ήδη εξετάσει τα επιµέρους ποσοστά των εταιρειών λιανικής καθώς και την χονδρικής, αλλά και 

ξεχωριστά τα ποσοστά των επιχειρήσεων που διαθέτουν ήδη πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο και θα 

ενδιαφέρονταν να συµµετέχουν σε οµαδικές αγορές (∆ιαγράµµατα 7.14, 7.15 και 7.16). Θα προχωρήσουµε 

στην συγκέντρωση καταρχάς αυτών των αποτελεσµάτων χρησιµοποιώντας την µέθοδο του crosstabulation, 

χρησιµοποιώντας ταυτόχρονα και τον έλεγχο ανεξαρτησίας χ2 του Pearson. Θα έχουµε λοιπόν: 

 
Η µηδενική υπόθεση στην περίπτωση µας είναι ότι οι προς εξέταση µεταβλητές είναι ανεξάρτητες µεταξύ 

τους. 

 

Πίνακας 7.74 Crosstabulation Είδος επιχείρησης- Ενδιαφέρον συµµετοχής σε οµαδικές αγορές 

Count 

 Ενδιαφέρον συµµετοχής Total 
 

Ναι Ναι χωρίς 

ανταγωνιστές 

Όχι 
 

Είδος Επιχείρησης 

Παραγωγική 5 5 13 23 

Εµπορική 19 38 52 109 

Υπηρεσίες 22 17 29 68 

Total 46 60 94 200 

 

Πίνακας 7.75 Chi-Square Tests Είδος επιχείρησης- Ενδιαφέρον συµµετοχής σε οµαδικές αγορές 

 Value df Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 6,750a 4 ,150 

Likelihood Ratio 6,622 4 ,157 

Linear-by-Linear Association 2,667 1 ,102 

N of Valid Cases 200   

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum 

expected count is 5,29. 

 

  Ελέγχοντας στον πίνακα 7.75 την τιµή του Pearson chi-square για το Asymp. Significance παρατηρούµε 

ότι δεν είναι κάτω του 0,05 που ήταν και πάλι το επίπεδο σηµαντικότητας οπότε συµπεραίνουµε ότι δεν 

µπορούµε να απορρίψουµε την µηδενική υπόθεση και οι µεταβλητές “Είδος επιχείρησης” και “Ενδιαφέρον 
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συµµετοχής σε οµαδικές αγορές” είναι ανεξάρτητες µεταξύ τους. Παρ' όλα αυτά εξαιτίας της χαµηλής 

σχετικά τιµής του Pearson Chi-square µπορούµε ενδεχοµένως να προτείνουµε ότι σε κάποιο µικρό βαθµό 

ενδεχοµένως µπορεί και να παίζει κάποιο ρόλο το είδος της επιχείρησης στην απάντηση που έδωσαν περί 

ενδιαφέροντος ή µη στις οµαδικές αγορές. Άλλωστε τα ποσοστά συµµετοχής όπως εξάγονται και από τον 

πίνακα 7.74 είναι Παραγωγικές: 10/23= 43,38%, Εµπορικές: 57/109= 52,29% και Υπηρεσίες: 39/68= 

57,35%. Σε κάθε περίπτωση όµως µέσα από τον έλεγχο που κάναµε δεν µπορούµε να βγάλουµε ασφαλή 

συµπεράσµατα. 

 

    Αξίζει πάντως να αναφερθεί και ένα δευτερεύον εξαγόµενο συµπέρασµα που προκύπτει από την 

κατανοµή των δύο διαφορετικών τύπων θετικής απάντησης που πήραµε. Παρατηρούµε ότι ενώ στις 

παραγωγικές επιχειρήσεις από τις θετικές απαντήσεις το 50% (5 στις 10) απάντησε ότι θα συµµετείχε µε 

τον όρο να µην συµµετέχουν άµεσοι ανταγωνιστές και στις επιχειρήσεις που προσφέρουν υπηρεσίες θα 

συµµετείχε 17/39= 43,59% υπό τον ίδιο όρο, εντούτοις δεν παρατηρούµε την ίδια εικόνα και στις εµπορικές 

επιχειρήσεις. Στις πολύ µικρές ελληνικές εµπορικές επιχειρήσεις κυριαρχεί ο ανταγωνισµός ακόµα και για 

όσους θα συµµετείχαν σε οµαδικές αγορές και αυτό φαίνεται ανάγλυφα από το ποσοστό 38/57= 66,66% 

που λαµβάνει η θετική απάντηση υπό την προϋπόθεση όµως να µην συµµετέχουν οι άµεσοι ανταγωνιστές. 

Πρόκειται ίσως για ένα στοιχείο αναµενόµενο σε κάποιο βαθµό, το οποίο όµως δεν παύει να είναι ένα 

αξιόλογο συµπέρασµα για την συµπεριφορά των πολύ µικρών εµπορικών ελληνικών επιχειρήσεων. 

 

   Προχωρούµε στην συνέχεια σε ακόµα µία διασταύρωση µεταβλητών. Θα εξετάσουµε εάν οι µεταβλητές 

“είδος πωλήσεων” και “ενδιαφέρον συµµετοχής σε οµαδικές αγορές” είναι εξαρτηµένες. Για να το βρούµε 

αυτό ακολουθώντας ακριβώς την ίδια µεθοδολογία µε ακριβώς παραπάνω, θα κάνουµε την µηδενική µας 

υπόθεση ότι αρχικά οι µεταβλητές αυτές είναι ανεξάρτητες και θα κάνουµε ένα crosstabulation και στην 

συνέχεια έλεγχο χ2. Τα αποτελέσµατα αποτυπώνονται στους παρακάτω πίνακες. 

 

Πίνακας 7.76 Crosstabulation Είδος Πωλήσεων * Ενδιαφέρον Συµµετοχής σε οµαδικές αγορές 

Count 

 Ενδιαφέρον Συµµετοχής Total 
 

Ναι Ναι χωρίς 

ανταγωνιστές 

Όχι 
 

Είδος Πωλήσεων 
Λιανική 34 38 81 153 

Χονδρική 12 22 13 47 

Total 46 60 94 200 
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Πίνακας 7.77 Chi-Square Tests Είδος πωλήσεων- Ενδιαφέρον συµµετοχής σε οµαδικές αγορές 

 Value df Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 10,847a 2 ,004 

Likelihood Ratio 10,885 2 ,004 

Linear-by-Linear Association 4,552 1 ,033 

N of Valid Cases 200   

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum 

expected count is 10,81. 

 

  Από τον πίνακα 7.77 µπορούµε πλέον να απορρίψουµε την µηδενική υπόθεση. Οι δύο µεταβλητές είναι 

εξαρτηµένες. Με άλλα λόγια αντιλαµβανόµαστε παρατηρώντας και τα ποσοστά συµµετοχής από τον πίνακα 

7.76 ότι οι πολύ µικρές επιχείρησης που δραστηριοποιούνται στην χονδρική πώληση ενδιαφέρονται σε πιο 

ευρεία κλίµακα να συµµετέχουν σε οµαδικές αγορές από ότι οι αντίστοιχες της λιανικής (34/47= 72,34% για 

χονδρική και 72/153= 47,06% για λιανική).  

 

   Αξίζει όµως να αναφερθεί και ένα πρόσθετο αποτέλεσµα που προκύπτει από την κατανοµή θετικών 

απαντήσεων των δύο διαφορετικών ειδών επιχείρησης που συντελεί και αυτό µε την σειρά του στην 

διαφοροποίηση των δύο επιµέρους γκρουπ εταιρειών. Μπορεί το ποσοστό των επιχειρήσεων λιανικής να 

είναι αισθητά µικρότερο, αλλά σε κάθε περίπτωση από αυτούς που θα συµµετείχαν µόνο ένα ποσοστό 

38/72= 52,78% θα έθετε όρο να µην συµµετείχαν ανταγωνιστές, ενώ στις εταιρείες χονδρικής το αντίστοιχο 

ποσοστό εκτοξεύεται στο 22/34= 64,71%. Μπορεί λοιπόν οι εταιρείες χονδρικής να είναι πιο έτοιµες να 

εισέλθουν στις συνεργατικές και οµαδικές αγορές, εντούτοις κυριαρχούν ακόµα εντός τους οι ανταγωνισµοί. 

 

   Πλέον αξίζει να εξετάσουµε αν υπάρχει εξάρτηση των µεταβλητών “πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο” και 

“ενδιαφέρον συµµετοχής σε οµαδικές αγορές” κάνοντας την µηδενική υπόθεση αρχικά ότι οι δύο µεταβλητές 

είναι ανεξάρτητες. Προχωρούµε και πάλι κάνοντας crosstabulation και έλεγχο χ2 και τα αποτελέσµατα 

αποτυπώνονται στους πίνακες που ακολουθούν, όπου φυσικά και πάλι η µηδενική µας υπόθεση είναι ότι οι 

δύο αυτές µεταβλητές είναι ανεξάρτητες. 
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Πίνακας 7.78 Crosstabulation ∆ιαθεσιµότητα ∆ιαδικτύου * Ενδιαφέρον Συµµετοχής σε οµαδικές αγορές 

Count 

 Ενδιαφέρον Συµµετοχής Total 
 

Ναι Ναι χωρίς 

ανταγωνιστές 

Όχι 
 

∆ιαθεσιµότητα ∆ιαδικτύου 
Όχι 9 2 45 56 

Ναι 37 58 49 144 

Total 46 60 94 200 

 

Πίνακας 7.79 Chi-Square Tests ∆ιαθεσιµότητα ∆ιαδικτύου- Ενδιαφέρον συµµετοχής σε οµαδικές αγορές 

 Value df Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 38,145a 2 ,000 

Likelihood Ratio 44,026 2 ,000 

Linear-by-Linear Association 19,551 1 ,000 

N of Valid Cases 200   

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum 

expected count is 12,88. 

   

   Πλέον τα δεδοµένα είναι µάλλον ξεκάθαρα. Όπως παρατηρούµε αρχικά στον πίνακα 7.79 απορρίπτεται η 

µηδενική υπόθεση και οι δύο προς εξέταση µεταβλητές είναι εξαρτηµένες. Αντιλαµβανόµαστε µε άλλα λόγια 

δηλαδή ότι υπάρχουν πολύ µεγάλες διαφοροποιήσεις στα ποσοστά ενδεχόµενης συµµετοχής σε οµαδικές 

αγορές για τις επιχειρήσεις που διαθέτουν πρόσβαση στο Internet σε σχέση µε αυτές που δεν διαθέτουν. 

Παρατηρώντας µάλιστα τον πίνακα 7.78 µπορούµε να εξάγουµε τα τελικά ποσοστά των 2 αθροιστικά 

διαφορετικών τύπων θετικών απαντήσεων και για τις δύο περιπτώσεις. Όσοι διαθέτουν ∆ιαδίκτυο δηλώνουν 

έτοιµοι να προχωρήσουν σε ακόµη ένα βήµα παραπάνω συµµετέχοντας σε οµαδικές αγορές σε ποσοστό 

95/144= 65,97% ενώ για τις αντίστοιχες που δεν διαθέτουν ∆ιαδίκτυο το ποσοστό είναι 11/56=  19,64%. 

Πρόκειται για πολύ µεγάλες διαφορές που εξηγούνται σε κάποιο βαθµό από το γεγονός ότι οι επιχειρήσεις 

που δεν διαθέτουν ούτε πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο είναι λογικό να µην προσανατολίζονται σε οµαδικές 

αγορές, οι οποίες πιθανότατα θα γίνονταν µέσα από µία ηλεκτρονική αγορά κιόλας. 

 

   Το ποσοστό 58/95= 61,05% (που είναι οι θετικές απαντήσεις υπό τον γνωστό όρο περί µη συµµετοχής 

άµεσων ανταγωνιστών στο σύνολο των θετικών απαντήσεων των εταιρειών µε πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο) 

παραµένει ιδιαίτερα υψηλό. Η αντίστοιχη κατανοµή των θετικών απαντήσεων των εταιρειών που δεν 

διαθέτουν πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο δεν χαίρει καµιάς περαιτέρω ανάλυσης µιας και πλέον το δείγµα µας 

είναι πολύ µικρό και δεύτερον για αυτές τις εταιρείες, το λογικό πρώτο βήµα είναι η πρόσβαση στο 

∆ιαδίκτυο και η εξοικείωση τους µε απλές ηλεκτρονικές διαδικασίες αρχικά. 
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  Στην συνέχεια θα εξετάσουµε ξεχωριστά τις επιχειρήσεις που µας απάντησαν θετικά στο ενδεχόµενο 

συµµετοχής τους σε οµαδικές αγορές. Υπενθυµίζουµε ότι πρόκειται για το 53% των πολύ µικρών ελληνικών 

επιχειρήσεων του δείγµατος. Όλες αυτές κλήθηκαν στην συνέχεια να απαντήσουν σχετικά µε το τι είδους 

αγορές θα επιθυµούσαν να κάνουν εάν και εφόσον όντων αποφάσιζαν να συµµετέχουν σε οµαδικές αγορές 

(υπενθυµίζεται ότι η αξιολόγηση έγινε σε 10βάθµια κλίµακα µε 1- λιγότερο χρήσιµο και 10- πολύ χρήσιµο). 

Θα εξετάσουµε αρχικά τα τρία βασικά είδη επιχειρήσεων (παραγωγικές, εµπορικές, υπηρεσίες) και στους 

πίνακες που ακολουθούν θα δούµε ξεχωριστά περιγραφικά µέτρα για τα τρία αυτά διαφορετικά είδη 

επιχειρήσεων. Θα εξετάσουµε µε την µέθοδο ANOVA εάν ισχύει η µηδενική µας υπόθεση ότι δηλαδή οι 

τρεις αυτές οµάδες επιχειρήσεων απάντησαν πανοµοιότυπα και τέλος θα κάνουµε ένα Test Tukey για να 

ελέγξουµε και ξεχωριστά ανά δύο τα είδη των επιχειρήσεων. Όλα αυτά φαίνονται στους πίνακες που 

ακολουθούν. 

 
Πίνακας 7.80 Περιγραφικά µέτρα αξιολόγησης χρησιµότητας οµαδικών αγορών συγκεκριµένων ειδών για τα 3 
διαφορετικά είδη επιχειρήσεων 

 N Mean Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

95% Confidence Interval for 

Mean 

Minimum Maximum 

     
Lower Bound Upper Bound 

  

Πρώτες ύλες και 

έτοιµα προϊόντα 

Παραγωγική 10 8,30 1,889 ,597 6,95 9,65 4 10 

Εµπορική 57 8,07 1,699 ,225 7,62 8,52 4 10 

Υπηρεσίες 39 7,31 2,706 ,433 6,43 8,18 1 10 

Total 106 7,81 2,156 ,209 7,40 8,23 1 10 

Βοηθητικά και 

αναλώσιµα 

Παραγωγική 10 6,80 1,932 ,611 5,42 8,18 4 10 

Εµπορική 57 6,96 2,187 ,290 6,38 7,55 1 10 

Υπηρεσίες 39 7,59 1,956 ,313 6,96 8,22 1 10 

Total 106 7,18 2,088 ,203 6,78 7,58 1 10 

Υπηρεσίες 

µεταφοράς και 

αποθήκευσης 

Παραγωγική 10 6,60 2,366 ,748 4,91 8,29 2 10 

Εµπορική 57 6,40 2,397 ,317 5,77 7,04 1 10 

Υπηρεσίες 39 6,05 2,247 ,360 5,32 6,78 1 10 

Total 106 6,29 2,326 ,226 5,84 6,74 1 10 

Βοηθητικές 

επαγγελµατικές 

υπηρεσίες 

Παραγωγική 10 7,40 1,713 ,542 6,17 8,63 5 10 

Εµπορική 57 6,79 2,185 ,289 6,21 7,37 1 10 

Υπηρεσίες 39 7,18 1,998 ,320 6,53 7,83 1 10 

Total 106 6,99 2,072 ,201 6,59 7,39 1 10 
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Πίνακας 7.81 ANOVA Αξιολόγηση χρησιµότητας οµαδικών αγορών συγκεκριµένων ειδών για τα 3 διαφορετικά είδη 
επιχειρήσεων 

 Sum of 

Squares 

df Mean Square F Sig. 

Πρώτες ύλες και έτοιµα 

προϊόντα 

Between 

Groups 
16,099 2 8,050 1,756 ,178 

Within Groups 472,127 103 4,584   

Total 488,226 105    

Βοηθητικά και 

αναλώσιµα 

Between 

Groups 
10,629 2 5,314 1,225 ,298 

Within Groups 446,966 103 4,339   

Total 457,594 105    

Υπηρεσίες µεταφοράς 

και αποθήκευσης 

Between 

Groups 
3,917 2 1,959 ,358 ,700 

Within Groups 564,017 103 5,476   

Total 567,934 105    

Βοηθητικές 

επαγγελµατικές 

υπηρεσίες 

Between 

Groups 
5,373 2 2,687 ,621 ,539 

Within Groups 445,617 103 4,326   

Total 450,991 105    
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Πίνακας 7.82 Test Tukey Αξιολόγηση χρησιµότητας οµαδικών αγορών συγκεκριµένων ειδών για τα 3 διαφορετικά είδη 
επιχειρήσεων 

Dependent 

Variable 

(I) Είδος 

Επιχείρησης 

(J) Είδος 

Επιχείρησης 

Mean Difference 

(I-J) 

Std. 

Error 

Sig. 95% Confidence Interval 

      
Lower Bound Upper Bound 

Πρώτες ύλες και 

έτοιµα προϊόντα 

Παραγωγική Εµπορική ,230 ,734 ,947 -1,52 1,98 

 Υπηρεσίες ,992 ,759 ,394 -,81 2,80 

Εµπορική Παραγωγική -,230 ,734 ,947 -1,98 1,52 

 Υπηρεσίες ,762 ,445 ,205 -,30 1,82 

Υπηρεσίες Παραγωγική -,992 ,759 ,394 -2,80 ,81 

 Εµπορική -,762 ,445 ,205 -1,82 ,30 

Βοηθητικά και 

αναλώσιµα 

Παραγωγική Εµπορική -,165 ,714 ,971 -1,86 1,53 

 Υπηρεσίες -,790 ,738 ,535 -2,55 ,97 

Εµπορική Παραγωγική ,165 ,714 ,971 -1,53 1,86 

 Υπηρεσίες -,625 ,433 ,323 -1,65 ,40 

Υπηρεσίες Παραγωγική ,790 ,738 ,535 -,97 2,55 

 Εµπορική ,625 ,433 ,323 -,40 1,65 

Υπηρεσίες 

µεταφοράς και 

αποθήκευσης 

Παραγωγική Εµπορική ,196 ,802 ,967 -1,71 2,10 

 Υπηρεσίες ,549 ,829 ,786 -1,42 2,52 

Εµπορική Παραγωγική -,196 ,802 ,967 -2,10 1,71 

 Υπηρεσίες ,352 ,486 ,750 -,80 1,51 

Υπηρεσίες Παραγωγική -,549 ,829 ,786 -2,52 1,42 

 Εµπορική -,352 ,486 ,750 -1,51 ,80 

Βοηθητικές 

επαγγελµατικές 

υπηρεσίες 

Παραγωγική Εµπορική ,611 ,713 ,669 -1,09 2,31 

 Υπηρεσίες ,221 ,737 ,952 -1,53 1,97 

Εµπορική Παραγωγική -,611 ,713 ,669 -2,31 1,09 

 Υπηρεσίες -,390 ,432 ,640 -1,42 ,64 

Υπηρεσίες Παραγωγική -,221 ,737 ,952 -1,97 1,53 

 Εµπορική ,390 ,432 ,640 -,64 1,42 

 

   Όπως µπορούµε λοιπόν εύκολα να παρατηρήσουµε από τους πίνακες 7.81 και 7.82 οι στήλες που 

δείχνουν το Significance έχουν τιµές πάνω από 0,05 και σε πολλές περιπτώσεις αρκετά πιο µεγάλες µε 

τάση να προσεγγίζουν την τιµή 1. Αυτό σηµαίνει ότι η µηδενική υπόθεση δεν µπορεί να απορριφθεί και 

µάλιστα εφόσον οι τιµές προσεγγίζουν και την τιµή 1, µπορούµε να αποφανθούµε ότι οι αξιολογήσεις που 

έδωσαν τα τρία διαφορετικά είδη επιχειρήσεων σε αυτά τα πεδία είναι πανοµοιότυπες. Σε αυτό το 

συµπέρασµα καταλήγουµε κοιτώντας και τον πίνακα 6.80 και παρατηρώντας ότι όντως δεν υπάρχουν 

µεγάλες διαφορές. Ενδεχοµένως θα µπορούσαµε να πούµε ότι οι παραγωγικές επιχειρήσεις έχουν αισθητά 

µεγαλύτερη µέση τιµή όσον αφορά την αξιολόγηση της χρησιµότητας των οµαδικών αγορών σε πρώτες 

ύλες, στοιχείο που ακούγεται αρκετά φυσιολογικό (άλλωστε και στο Test Tukey το Sig παίρνει χαµηλή τιµή 

στην σύγκριση τους µε τα άλλα δύο είδη επιχειρήσεων). Επίσης οι επιχειρήσεις που παρέχουν υπηρεσίες 



ΤΟΜΕΑΣ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΗΣ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ & ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ  Κεφάλαιο 7. Ανάλυση ∆εδοµένων Έρευνας Αγοράς 
 

  139  
 

ενδιαφέρονται περισσότερο για την οµαδική αγορά αναλωσίµων και βοηθητικών προϊόντων (γραφική ύλη, 

υλικά συσκευασίας κτλ) από ότι τα άλλα δύο είδη επιχειρήσεων. Σε κάθε περίπτωση όµως δεν µπορούµε 

µε βάση τα στατιστικά τεστ που κάναµε να ξεχωρίσουµε τις τρεις αυτές κατηγορίες επιχειρήσεων. 

 

   Στην συνέχεια θα προσπαθήσουµε να κάνουµε την ίδια ανάλυση για τις εταιρείες λιανικής και χονδρικής. 

Ο συλλογισµός µας και η µηδενική µας υπόθεση θα είναι ίδια (ίσες µέσες τιµές), µε την διαφορά όµως ότι 

επειδή πρόκειται για δύο διαφορετικά είδη επιχειρήσεων θα προχωρήσουµε σε T-test αυτή την φορά. Τα 

αποτελέσµατα θα αποτυπωθούν στους παρακάτω πίνακες. 
 

Πίνακας 7.83 Περιγραφικά µέτρα αξιολόγησης χρησιµότητας οµαδικών αγορών συγκεκριµένων ειδών για τα 2 είδη 
επιχειρήσεων (λιανική- χονδρική) 

 Είδος Πωλήσεων N Mean Std. Deviation Std. Error 

Mean 

Πρώτες ύλες και έτοιµα 

προϊόντα 

Λιανική 72 7,72 2,057 ,242 

Χονδρική 34 8,00 2,374 ,407 

Βοηθητικά και αναλώσιµα 
Λιανική 72 6,93 2,229 ,263 

Χονδρική 34 7,71 1,661 ,285 

Υπηρεσίες µεταφοράς και 

αποθήκευσης 

Λιανική 72 6,13 2,461 ,290 

Χονδρική 34 6,65 1,998 ,343 

Βοηθητικές επαγγελµατικές 

υπηρεσίες 

Λιανική 72 6,85 2,173 ,256 

Χονδρική 34 7,29 1,835 ,315 
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Πίνακας 7.84 T-test Αξιολόγηση χρησιµότητας οµαδικών αγορών συγκεκριµένων ειδών- Είδη πωλήσεων 

 Levene's Test 

for Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

 
F Sig. t df Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 
        

Lower Upper 

Πρώτες ύλες και 

έτοιµα προϊόντα 

Equal 

variances 

assumed 

,832 ,364 -,617 104 ,538 -,278 ,450 -1,170 ,615 

Equal 

variances 

not assumed 

  

-0,59 57,205 ,560 -,278 ,474 -1,227 ,671 

Βοηθητικά και 

αναλώσιµα 

Equal 

variances 

assumed 

3,800 ,054 -1,804 104 ,074 -,775 ,430 -1,628 ,077 

Equal 

variances 

not assumed 

  

-2,001 84,551 ,049 -,775 ,387 -1,546 -,005 

Υπηρεσίες 

µεταφοράς και 

αποθήκευσης 

Equal 

variances 

assumed 

1,933 ,167 -1,080 104 ,283 -,522 ,484 -1,481 ,437 

Equal 

variances 

not assumed 

  

-1,163 78,478 ,248 -,522 ,449 -1,416 ,372 

Βοηθητικές 

επαγγελµατικές 

υπηρεσίες 

Equal 

variances 

assumed 

,076 ,783 -1,037 104 ,302 -,447 ,431 -1,302 ,408 

Equal 

variances 

not assumed 

  

-1,102 75,765 ,274 -,447 ,406 -1,255 ,361 

 

   Όπως βλέπουµε στον πίνακα 7.84 καµία από τις τιµές του Sig(2 tailed) δεν είναι κάτω από 0,05 σε καµία 

από τις περιπτώσεις που εξετάζει το T-test (µε υπόθεση ίσης διακύµανσης και άνισης). Εποµένως η 

µηδενική υπόθεση δεν µπορεί να απορριφθεί. Και επίσης παρατηρώντας και τον πίνακα 7.83 µπορούµε να 

αντιληφθούµε το γιατί. Παρά τις διαφορές σε ορισµένα πεδία αξιολογήσεων, σε όλες ανεξαιρέτως τις 

αξιολογήσεις παρατηρούνται παρεµφερείς µέσες τιµές. Σε όλες φυσικά τις αξιολογήσεις οι µέσες τιµές των 

εταιρειών χονδρικής είναι µεγαλύτερες, αλλά και οι τυπικές αποκλίσεις µικρότερες (µε εξαίρεση την τυπική 

απόκλιση στην αξιολόγηση της οµαδικής αγοράς πρώτων υλών όπου οι εταιρείες λιανικής έχουν µικρότερη 

τυπική απόκλιση). Μπορούµε να διαπιστώσουµε φυσικά µεγαλύτερες αποκλίσεις όσον αφορά κυρίως τα 

βοηθητικά και αναλώσιµα, αλλά και δευτερευόντως τις υπηρεσίες µεταφοράς και τις βοηθητικές 
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επαγγελµατικές υπηρεσίες, πεδία που µάλιστα το Sig(2 tailed) πήρε χαµηλότερες τιµές οπότε προσέγγισε 

την ζητούµενη τιµή για να απορρίψουµε την µηδενική υπόθεση (στην οµαδική αγορά αναλώσιµων µάλιστα 

πήρε τιµές κάτω από 0,1 και στην υπόθεση µάλιστα των άνισων διακυµάνσεων απορρίφθηκε οριακά η 

µηδενική υπόθεση). Σε κάθε περίπτωση πάντως δεν εξάχθηκαν από το τεστ δεδοµένα που να µας 

επιτρέπουν να πούµε ότι οι εταιρείες χονδρικής σε υποθετική συµµετοχή σε οµαδικές αγορές, θα 

αξιολογούσαν διαφορετικά από τις εταιρείες λιανικής τις πιθανές ενδεχόµενες επιµέρους αγορές. 

 

   Για λόγους πληρότητας θα κάνουµε τα τελικά τεστ και τους τελικούς ελέγχους διασταυρώνοντας αυτή την 

φορά τις αξιολογήσεις στα πεδία των οµαδικών αγορών µε την πρόσβαση ή όχι στο ∆ιαδίκτυο. Φυσικά 

µπορούµε να αντιληφθούµε ότι το συγκεκριµένο τεστ δεν έχει ενδεχοµένως τόσο βαρύνουσα σηµασία µιας 

και οι επιχειρήσεις που δεν διαθέτουν πρόσβαση στο Internet και δηλώνουν ότι θέλουν να συµµετάσχουν 

σε οµαδικές αγορές είναι αφενός λίγες, αφετέρου δεν θα µπορούσαν κάτι τέτοιο να το κάνουν άµεσα µέσω 

µιας ηλεκτρονικής αγοράς αφού προέχει πρώτα η πρόσβαση τους στο ∆ιαδίκτυο για κάτι τέτοιο.  Θα 

προχωρήσουµε λοιπόν σε ένα ακόµη T-test µε την γνωστή µεθοδολογία και την µηδενική υπόθεση ότι οι 

µέσες τιµές των δύο διαφορετικών οµάδων επιχειρήσεων (µε ∆ιαδίκτυο- χωρίς ∆ιαδίκτυο) είναι ίσες. Τα 

αποτελέσµατα καθώς και κάποια περιγραφικά µέτρα παρουσιάζονται στους επόµενους πίνακες. 
 
 
Πίνακας 7.85 Περιγραφικά µέτρα αξιολόγησης χρησιµότητας οµαδικών αγορών συγκεκριµένων ειδών ανάλογα µε την 
διαθεσιµότητα πρόσβασης στο ∆ιαδίκτυο 
 ∆ιαθεσιµότητα ∆ιαδικτύου N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Πρώτες ύλες και έτοιµα προϊόντα 
Όχι 11 8,18 1,328 ,400 

Ναι 95 7,77 2,233 ,229 

Βοηθητικά και αναλώσιµα 
Όχι 11 6,91 2,587 ,780 

Ναι 95 7,21 2,036 ,209 

Υπηρεσίες µεταφοράς και 

αποθήκευσης 

Όχι 11 6,27 2,901 ,875 

Ναι 95 6,29 2,269 ,233 

Βοηθητικές επαγγελµατικές 

υπηρεσίες 

Όχι 11 7,36 2,580 ,778 

Ναι 95 6,95 2,018 ,207 
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Πίνακας 7.86 T-test Αξιολόγηση χρησιµότητας οµαδικών αγορών συγκεκριµένων ειδών- ∆ιαθεσιµότητα ∆ιαδικτύου 

 Levene's 

Test for 

Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

 
F Sig. t df Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 
        

Lower Upper 

Πρώτες ύλες 

και έτοιµα 

προϊόντα 

Equal 

variances 

assumed 

2,990 ,087 ,600 104 ,550 ,413 ,689 -,953 1,779 

Equal 

variances 

not 

assumed 

  

,896 17,424 ,382 ,413 ,461 -,558 1,385 

Βοηθητικά και 

αναλώσιµα 

Equal 

variances 

assumed 

,542 ,463 -,452 104 ,652 -,301 ,667 -1,625 1,022 

Equal 

variances 

not 

assumed 

  

-,373 11,480 ,716 -,301 ,807 -2,070 1,467 

Υπηρεσίες 

µεταφοράς και 

αποθήκευσης 

Equal 

variances 

assumed 

2,007 ,160 -,030 104 ,976 -,022 ,744 -1,498 1,454 

Equal 

variances 

not 

assumed 

  

-,024 11,460 ,981 -,022 ,905 -2,005 1,961 

Βοηθητικές 

επαγγελµατικέ

ς υπηρεσίες 

Equal 

variances 

assumed 

,338 ,562 ,629 104 ,531 ,416 ,662 -,896 1,729 

Equal 

variances 

not 

assumed 

  

,517 11,461 ,615 ,416 ,805 -1,347 2,179 

 

  Όπως εύκολα παρατηρούµε δεν παρατηρούνται µεγάλες διαφορές στις µέσες τιµές (πίνακας 7.85), καθώς 

επίσης παρατηρώντας και τις τιµές που µας δίνει το T-test (πίνακας 7.86) µπορούµε εύκολα να καταλήξουµε 

στο συµπέρασµα ότι η µηδενική µας υπόθεση δεν απορρίπτεται και οι µέσες τιµές είναι όντως 

πανοµοιότυπες. Φυσικά για τους λόγους που προείπαµε δεν µπορούµε να βγάλουµε σαφή και ασφαλή 

συµπεράσµατα από αυτόν εδώ τον έλεγχο. 
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7.2.5 Διασταυρώσεις μεταβλητών στις ομαδικές πωλήσεις  
 
   Την ίδια µεθοδολογία µε παραπάνω θα ακολουθήσουµε και όσον αφορά τις οµαδικές πωλήσεις καθώς 

θέλουµε να αποσαφηνίσουµε τις απαντήσεις που έδωσαν στα συγκεκριµένα ερωτήµατα εκτός από το 

σύνολο των επιχειρήσεων, και οι επιµέρους οµαδοποιήσεις τους. Όπως είχαµε δει και στο ∆ιάγραµµα 7.17, 

το 48,5% των πολύ µικρών ελληνικών επιχειρήσεων του δείγµατος θα ήταν διατεθειµένο να συµµετέχει σε 

οµαδικές πωλήσεις. Έχοντας ήδη εξετάσει τα επιµέρους ποσοστά συµµετοχής για τις εταιρείες λιανικής και 

χονδρικής καθώς και για αυτές που διαθέτουν πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο, θα ήταν ιδιαιτέρως χρήσιµο όπως 

πραγµατοποιήσαµε στην προηγούµενη  υποενότητα να διερευνήσουµε και να διασταυρώσουµε ακόµα πιο 

επισταµένα όλες αυτές τις µεταβλητές. Πριν προχωρήσουµε όµως σε αυτό θα ήταν χρήσιµο να 

διασταυρώσουµε τις µεταβλητές “συµµετοχή σε οµαδικές αγορές” και “συµµετοχής σε οµαδικές πωλήσεις”. 

Χρησιµοποιώντας λοιπόν την µέθοδο του crosstabulation µε τον έλεγχο ανεξαρτησίας χ2 και έχοντας ως 

µηδενική υπόθεση ότι οι δύο αυτές µεταβλητές είναι ανεξάρτητες προχωρούµε (υπενθυµίζουµε ότι το 

επίπεδο εµπιστοσύνης είναι στο 95%). Τα αποτελέσµατα αποτυπώνονται στους παρακάτω πίνακες. 

 
Πίνακας 7.86 Crosstabulation Ενδιαφέρον συµµετοχής σε οµαδικές αγορές- Ενδιαφέρον συµµετοχής σε οµαδικές 
πωλήσεις 

Count 

 Ενδιαφέρον Συµµετοχής( οµαδικές 

πωλήσεις) 

Total 

 
Ναι Ναι χωρίς 

ανταγωνιστές 

Όχι 
 

Ενδιαφέρον Συµµετοχής 

(οµαδικές αγορές) 

Ναι 30 6 10 46 

Ναι χωρίς ανταγωνιστές 0 44 16 60 

Όχι 3 14 77 94 

Total 33 64 103 200 

 

Πίνακας 7.87 Chi-Square Tests Ενδιαφέρον συµµετοχής σε οµαδικές αγορές- Ενδιαφέρον συµµετοχής σε οµαδικές 
πωλήσεις 

 Value df Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 163,933a 4 ,000 

Likelihood Ratio 146,558 4 ,000 

Linear-by-Linear Association 82,790 1 ,000 

N of Valid Cases 200   

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum 

expected count is 7,59. 

 
   Μελετώντας καταρχάς τον πίνακα 7.87 παρατηρούµε ότι η µηδενική υπόθεση απορρίπτεται. Οι δύο προς 

εξέταση µεταβλητές είναι εξαρτηµένες και αυτό µπορούµε ακόµα και διαισθητικά να το αντιληφθούµε και 

από τον πίνακα 7.86 όπου παρατηρούµε ότι οι απαντήσεις που δόθηκαν όσον αφορά τις οµαδικές 
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πωλήσεις παρουσιάζουν πολλές οµοιότητες µε τις απαντήσεις που είχαν δοθεί σχετικά µε την συµµετοχή σε 

οµαδικές αγορές. Παρά το γεγονός αυτό για λόγους πληρότητας και επειδή επίσης παρατηρούνται κάποιες 

µικροδιαφορές στα αποτελέσµατα θα ακολουθήσουµε την ίδια µεθοδολογία µε την προηγούµενη 

υποενότητα διασταυρώνοντας την µεταβλητή της πιθανής συµµετοχής σε οµαδικές πωλήσεις µε το είδος 

της επιχείρησης, το είδος των πωλήσεων στο οποίο δραστηριοποιείται καθώς και την πρόσβαση στο 

∆ιαδίκτυο.  

 

  Σε όλες τις διασταυρώσεις (cross tabulations) που θα κάνουµε καθώς και στον έλεγχο Chi-square, η 

µηδενική µας υπόθεση θα είναι ότι οι προς εξέταση µεταβλητές είναι ανεξάρτητες. Θα έχουµε λοιπόν:  

 
 
Πίνακας 7.88 Crosstabulation Είδος επιχείρησης- ενδιαφέρον συµµετοχής σε οµαδικές πωλήσεις 

Count 

 Ενδιαφέρον συµµετοχής Total 
 

Ναι Ναι χωρίς 

ανταγωνιστές 

Όχι 
 

Είδος Επιχείρησης 

Παραγωγική 6 6 11 23 

Εµπορική 13 43 53 109 

Υπηρεσίες 14 15 39 68 

Total 33 64 103 200 

 

Πίνακας 7.89 Chi-Square Tests Είδος επιχείρησης- ενδιαφέρον συµµετοχής σε οµαδικές πωλήσεις 

 Value df Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 8,281a 4 ,082 

Likelihood Ratio 8,318 4 ,081 

Linear-by-Linear Association ,399 1 ,528 

N of Valid Cases 200   

a. 1 cells (11,1%) have expected count less than 5. The minimum 

expected count is 3,80. 

 
   Καταρχάς έστω και οριακά δεν απορρίπτεται η µηδενική υπόθεση, εποµένως οι µεταβλητές δεν είναι 

εξαρτηµένες, µε απλά λόγια δεν καθορίζει το είδος της επιχείρησης και τις επιθυµίες της σχετικά µε τις 

οµαδικές πωλήσεις. Εντούτοις δεν µπορούµε να παραβλέψουµε το γεγονός των διαφορών που συναντούµε 

µεταξύ των απαντήσεων έστω και αν οι προς εξέταση µεταβλητές δεν βγήκαν εξαρτηµένες. Συγκρίνοντας 

µάλιστα µε τον πίνακα 7.74 τον πίνακα 7.88 µπορούµε να παρατηρήσουµε κάποιες διαφορές κυρίως όσον 

αφορά τις επιχειρήσεις που προσφέρουν υπηρεσίες, οι οποίες είναι διατεθειµένες σε πολύ µικρότερο βαθµό 

να πουλήσουν οµαδικά, από ότι να αγοράσουν οµαδικά, σηµείο που ίσως δικαιολογείται σε κάποιο βαθµό 

από τους ανταγωνισµούς που µπορεί να ενυπάρχουν στις σχέσεις µεταξύ αυτού του είδους τις πολύ µικρές 

ελληνικές επιχειρήσεις. Τα ποσοστά των άλλων ειδών είναι σχεδόν ίδια µε τον πίνακα 7.74 και δεν χαίρουν 
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περισσότερης ανάλυσης. 

 

   Συνεχίζουµε µε την διασταύρωση του ενδιαφέροντος µε το είδος των πωλήσεων που κάνουν οι εταιρείες 

(λιανική- χονδρική). Τα αποτελέσµατα φαίνονται στους επόµενους πίνακες. 

 

Πίνακας 7.90 Crosstabulation Ενδιαφέρον συµµετοχής σε οµαδικές πωλήσεις- Είδος πώλησης 

Count 

 Ενδιαφέρον Συµµετοχής Total 
 

Ναι Ναι χωρίς 

ανταγωνιστές 

Όχι 
 

Είδος Πωλήσεων 
Λιανική 21 38 94 153 

Χονδρική 12 26 9 47 

Total 33 64 103 200 

 

Πίνακας 7.91 Chi-Square Tests Ενδιαφέρον συµµετοχής σε οµαδικές πωλήσεις- Είδος πώλησης 

 Value df Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 25,963a 2 ,000 

Likelihood Ratio 27,313 2 ,000 

Linear-by-Linear Association 18,778 1 ,000 

N of Valid Cases 200   

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum 

expected count is 7,76. 

 
  Καταρχάς η µηδενική υπόθεση µετά βεβαιότητας απορρίπτεται κοιτάζοντας τον πίνακα 7.91. Κατά 

δεύτερον κοιτάζοντας τον πίνακα 7.90 και συγκρίνοντας τα αποτελέσµατα του µε τον πίνακα 7.76 που 

αναφερόταν στις οµαδικές αγορές, µπορούµε να καταλήξουµε σε µερικά πολύ ενδιαφέροντα πορίσµατα. 

Καταρχάς οι εταιρείες λιανικής φαίνεται να µειώνουν το ποσοστό επιθυµίας συµµετοχής σε οµαδικές 

πωλήσεις σε σχέση µε τις οµαδικές αγορές και µάλιστα µειώθηκε η απάντηση¨ναι¨ και αυξήθηκε η αρνητική 

απάντηση αφήνοντας την συµµετοχή υπό προϋποθέσεις στα ίδια νούµερα. Κατά δεύτερον αυξήθηκε το 

ποσοστό θετικής απάντησης για τις εταιρείες χονδρικής σε σχέση µε τις οµαδικές αγορές. Είναι 

εντυπωσιακό το γεγονός ότι οι εταιρείες χονδρικής σε ένα έστω µικρό βαθµό προτιµούν να πουλούν 

οµαδικά από ότι να αγοράζουν. Και τέλος εντύπωση προκαλεί το γεγονός ότι µε αυτές τις δύο παραπάνω 

επιλογές αυξήθηκε πολύ η διαφορά µεταξύ των δύο τύπων εταιρειών σε σχέση µε τις οµαδικές αγορές. Οι 

πολύ µικρές ελληνικές επιχειρήσεις λιανικής δηλώνουν πρόθυµες να συµµετέχουν σε οµαδικές πωλήσεις σε 

ποσοστό 59/153= 38,56% ενώ οι αντίστοιχες της χονδρικής σε ποσοστό 38/47= 80,85%. 

 

  Προχωρούµε πλέον στην τελευταία διασταύρωση που αφορά από την µία το ενδιαφέρον συµµετοχής σε 

οµαδικές πωλήσεις και από την άλλη την δυνατότητα πρόσβασης στο ∆ιαδίκτυο. Τα αποτελέσµατα θα 

φανούν στους επόµενους πίνακες. 
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Πίνακας 7.92 Crosstabulation Ενδιαφέρον συµµετοχής σε οµαδικές πωλήσεις- ∆υνατότητα πρόσβασης στο ∆ιαδίκτυο 

Count 

 Ενδιαφέρον Συµµετοχής Total 
 

Ναι Ναι χωρίς 

ανταγωνιστές 

Όχι 
 

∆ιαθεσιµότητα ∆ιαδικτύου 
Όχι 5 6 45 56 

Ναι 28 58 58 144 

Total 33 64 103 200 

 

Πίνακας 7.93 Chi-Square Tests Ενδιαφέρον συµµετοχής σε οµαδικές πωλήσεις- ∆υνατότητα πρόσβασης στο ∆ιαδίκτυο 

 Value df Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 26,291a 2 ,000 

Likelihood Ratio 28,142 2 ,000 

Linear-by-Linear Association 18,421 1 ,000 

N of Valid Cases 200   

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum 

expected count is 9,24. 

 
   Καταρχάς από τον πίνακα 7.93 αντιλαµβανόµαστε ότι απορρίπτεται η µηδενική υπόθεση και οι δύο προς 

εξέταση µεταβλητές είναι εξαρτηµένες. Αυτό µπορεί να φανεί γιατί συνέβη µελετώντας τον πίνακα 7.92 και 

βλέποντας τις πολύ µεγάλες διαφορές στο ενδιαφέρον για οµαδικές πωλήσεις µεταξύ των επιχειρήσεων 

που διαθέτουν πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο και αυτών που δεν διαθέτουν. Μπορεί συγκρινόµενα τα 

αποτελέσµατα µε τον πίνακα 7.78 να βγαίνουν αισθητά µικρότερα τα ποσοστά της θετικής απάντησης για 

τις εταιρείες που ήδη διαθέτουν πρόσβαση στο Internet, παρ' όλα αυτά εξακολουθεί το ποσοστό 

συµµετοχής τους να είναι υψηλό (86/144= 59,72% ενώ για αυτές που δεν διαθέτουν 11/56= 19,64%). Αξίζει 

να αναφερθεί ως δευτερεύον αποτέλεσµα η πολύ µεγαλύτερη προτίµηση που υπάρχει στην θετική 

απάντηση που θέτει ως όρο την απουσία άµεσων ανταγωνιστών και ειδικά στις εταιρείες που διαθέτουν ήδη 

πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο και µας ενδιαφέρουν µάλλον περισσότερο, είναι ιδιαίτερα υψηλό όπως φαίνεται 

και από τον πίνακα 7.92. 

 

   Στην συνέχεια ζητήσαµε από τις εταιρείες που απάντησαν θετικά όσον αφορά την συµµετοχή τους σε 

οµαδικές πωλήσεις να µας αξιολογήσουν σε 10βάθµια κλίµακα (1 καθόλου καλό, χρήσιµο και 10 πολύ καλό, 

χρήσιµο) κάποια είδη προϊόντων και πωλήσεων που θα µπορούσαν ενδεχοµένως να κάνουν οµαδικά. Τα 

συνολικά αποτελέσµατα έχουν παρουσιαστεί στον πίνακα 7.37 όπου και επιχειρήθηκε ένας πρώτος 

σχολιασµός του αποτελέσµατος αυτού. Παρακάτω θα διερευνήσουµε περισσότερο αυτό το αποτέλεσµα 

προσπαθώντας να αποσαφηνίσουµε εάν τα διαφορετικά είδη επιχειρήσεων, το είδος της πώλησης και η 

πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο παίζουν ρόλο στις απαντήσεις που λάβαµε. Όλα αυτά θα παρουσιαστούν στους 

πίνακες που ακολουθούν. 



ΤΟΜΕΑΣ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΗΣ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ & ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ  Κεφάλαιο 7. Ανάλυση ∆εδοµένων Έρευνας Αγοράς 
 

  147  
 

 

   Αρχικά προχωρούµε σε ανάλυση ANOVA καθώς και Test Tukey για να δούµε αν τα τρία διαφορετικά είδη 

επιχειρήσεων αξιολόγησαν διαφορετικά τις ενδεχόµενες περιπτώσεις πιθανών οµαδικών αγορών που τους 

προτείναµε. Πριν από αυτό παρουσιάζεται και ένας πίνακας µε τα επιµέρους περιγραφικά µέτρα όλων των 

ειδών επιχειρήσεων στα ερωτήµατα που κάναµε. Θα έχουµε λοιπόν: 

 

   Η µηδενική µας υπόθεση εδώ θα είναι ότι τα τρία είδη επιχειρήσεων διαθέτουν ίσες µέσες τιµές. 

 
Πίνακας 7.94 Περιγραφικά µέτρα αξιολόγησης χρησιµότητας οµαδικών πωλήσεων συγκεκριµένων ειδών σε 
συγκεκριµένες περιπτώσεις για τα 3 είδη επιχειρήσεων 

 N Mean Std. 

Deviation 

Std. Error 95% Confidence Interval for 

Mean 

Minimu

m 

Maximu

m 
     

Lower Bound Upper Bound 
  

Ίδια προϊόντα για 

παραγγελίες 

µεγάλου όγκου 

Παραγωγική 12 7,92 2,392 ,690 6,40 9,44 4 10 

Εµπορική 56 7,43 2,096 ,280 6,87 7,99 1 10 

Υπηρεσίες 29 7,62 2,411 ,448 6,70 8,54 1 10 

Total 97 7,55 2,213 ,225 7,10 7,99 1 10 

Προϊόντα άλλης 

Επιχείρησης και 

διαµοίραση 

κέρδους 

Παραγωγική 12 6,83 2,368 ,683 5,33 8,34 3 10 

Εµπορική 56 6,68 2,116 ,283 6,11 7,25 1 10 

Υπηρεσίες 29 6,55 2,811 ,522 5,48 7,62 1 10 

Total 97 6,66 2,349 ,239 6,19 7,13 1 10 

Πώληση 

προϊόντων µέσω 

άλλης επιχείρησης 

και διαµοίραση του 

κέρδους 

Παραγωγική 12 7,33 2,270 ,655 5,89 8,78 3 10 

Εµπορική 56 6,70 2,493 ,333 6,03 7,36 0 10 

Υπηρεσίες 29 7,03 2,457 ,456 6,10 7,97 1 10 

Total 97 6,88 2,442 ,248 6,38 7,37 0 10 

Πώληση 

συµπληρωµατικών 

προϊόντων για 

κάλυψη σύνθετων 

αναγκών 

Παραγωγική 12 8,17 2,038 ,588 6,87 9,46 5 10 

Εµπορική 56 7,07 2,522 ,337 6,40 7,75 1 10 

Υπηρεσίες 29 7,24 2,531 ,470 6,28 8,20 1 10 

Total 97 7,26 2,472 ,251 6,76 7,76 1 10 
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Πίνακας 7.95 ANOVA Αξιολόγηση χρησιµότητας  οµαδικών πωλήσεων συγκεκριµένων ειδών σε συγκεκριµένες 
περιπτώσεις- Είδος επιχείρησης 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Ίδια προϊόντα για παραγγελίες µεγάλου 

όγκου 

Between Groups 2,583 2 1,291 ,260 ,772 

Within Groups 467,459 94 4,973   

Total 470,041 96    

Προϊόντα άλλης Επιχείρησης και 

διαµοίραση κέρδους 

Between Groups ,720 2 ,360 ,064 ,938 

Within Groups 529,053 94 5,628   

Total 529,773 96    

Πώληση προϊόντων µέσω άλλης 

επιχείρησης και διαµοίραση του 

κέρδους 

Between Groups 5,044 2 2,522 ,418 ,660 

Within Groups 567,471 94 6,037   

Total 572,515 96    

Πώληση συµπληρωµατικών προϊόντων 

για κάλυψη σύνθετων αναγκών 

Between Groups 11,865 2 5,933 ,970 ,383 

Within Groups 574,691 94 6,114   

Total 586,557 96    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ΤΟΜΕΑΣ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΗΣ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ & ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ  Κεφάλαιο 7. Ανάλυση ∆εδοµένων Έρευνας Αγοράς 
 

  149  
 

 

Πίνακας 7.96 Test Tukey Αξιολόγηση χρησιµότητας οµαδικών αγορών συγκεκριµένων ειδών σε συγκεκριµένες 
περιπτώσεις- Είδος επιχείρησης 

Dependent Variable (I) Είδος 

Επιχείρησης 

(J) Είδος 

Επιχείρησης 

Mean 

Difference (I-J) 

Std. 

Error 

Sig. 95% Confidence Interval 

      
Lower Bound Upper Bound 

Ίδια προϊόντα για 

παραγγελίες µεγάλου 

όγκου 

Παραγωγική Εµπορική ,488 ,709 ,771 -1,20 2,18 

 Υπηρεσίες ,296 ,765 ,921 -1,53 2,12 

Εµπορική Παραγωγική -,488 ,709 ,771 -2,18 1,20 

 Υπηρεσίες -,192 ,510 ,925 -1,41 1,02 

Υπηρεσίες Παραγωγική -,296 ,765 ,921 -2,12 1,53 

 Εµπορική ,192 ,510 ,925 -1,02 1,41 

Προϊόντα άλλης 

Επιχείρησης και 

διαµοίραση κέρδους 

Παραγωγική Εµπορική ,155 ,755 ,977 -1,64 1,95 

 Υπηρεσίες ,282 ,814 ,936 -1,66 2,22 

Εµπορική Παραγωγική -,155 ,755 ,977 -1,95 1,64 

 Υπηρεσίες ,127 ,543 ,970 -1,17 1,42 

Υπηρεσίες Παραγωγική -,282 ,814 ,936 -2,22 1,66 

 Εµπορική -,127 ,543 ,970 -1,42 1,17 

Πώληση προϊόντων µέσω 

άλλης επιχείρησης και 

διαµοίραση του κέρδους 

Παραγωγική Εµπορική ,637 ,782 ,695 -1,22 2,50 

 Υπηρεσίες ,299 ,843 ,933 -1,71 2,31 

Εµπορική Παραγωγική -,637 ,782 ,695 -2,50 1,22 

 Υπηρεσίες -,338 ,562 ,820 -1,68 1,00 

Υπηρεσίες Παραγωγική -,299 ,843 ,933 -2,31 1,71 

 Εµπορική ,338 ,562 ,820 -1,00 1,68 

Πώληση 

συµπληρωµατικών 

προϊόντων για κάλυψη 

σύνθετων αναγκών 

Παραγωγική Εµπορική 1,095 ,787 ,349 -,78 2,97 

 Υπηρεσίες ,925 ,849 ,522 -1,10 2,95 

Εµπορική Παραγωγική -1,095 ,787 ,349 -2,97 ,78 

 Υπηρεσίες -,170 ,566 ,951 -1,52 1,18 

Υπηρεσίες Παραγωγική -,925 ,849 ,522 -2,95 1,10 

 Εµπορική ,170 ,566 ,951 -1,18 1,52 

 

  Τα ευρήµατα των παραπάνω πινάκων δεν επιδέχονται καµίας λογικής αµφισβήτησης. Όπως βλέπουµε 

από τους πίνακες 7.95 και 7.96 η µηδενική µας υπόθεση δεν µπορεί να απορριφθεί και εποµένως 

στατιστικά θεωρούµε ότι οι µέσες τιµές και των τριών ειδών επιχειρήσεων έχουν ίσες µέσες τιµές. Αυτό 

φυσικά το αντιλαµβανόµαστε όπως και σε όλες τις προηγούµενες περιπτώσεις κοιτώντας την στήλη του 

Significance όπου καµία τιµή δεν βρίσκεται κάτω του 0,05. Μάλιστα παρατηρούµε αρκετά µεγάλες τιµές 

οπότε µπορούµε να αντιληφθούµε ότι οι µέσες τιµές και των τριών ειδών επιχειρήσεων είναι 

πανοµοιότυπες. Κοιτώντας τον πίνακα τώρα 7.94 µπορούµε να επιβεβαιώσουµε όλα τα παραπάνω. 

Παρατηρούµε ότι και στις τρεις διαφορετικές πιθανές περιπτώσεις οµαδικών πωλήσεων τα τρία είδη 

επιχειρήσεων που εξετάζουµε έχουν όντως πανοµοιότυπες µέσες τιµές και µάλιστα ιδιαίτερα υψηλές σε 

αρκετές περιπτώσεις, στοιχείο που αναδεικνύει ξεκάθαρα ότι οι µισές πολύ µικρές επιχειρήσεις του 
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δείγµατος που απάντησαν θετικά στο ενδεχόµενο οµαδικής πώλησης, αξιολόγησαν µε υψηλή βαθµολογία 

όλα τα ενδεχόµενα. 

 
   ∆ευτερευόντως οφείλουµε να αναφέρουµε ότι µελετώντας το Sig των πινάκων 7.95 και 7.96, αλλά 

εξετάζοντας και τις µέσες τιµές του πίνακα 7.94 µπορούµε να παρατηρήσουµε µια µικρή διαφορά στις τιµές 

που παρουσιάζουν οι παραγωγικές επιχειρήσεις µε τις άλλες δύο όσον αφορά την πώληση προϊόντων 

συµπληρωµατικών για την κάλυψη σύνθετων αναγκών(πχ την κάλυψη ενός γάµου κτλ). Οι συγκεκριµένες 

εταιρείες παρουσιάζουν αισθητά µεγαλύτερη τιµή, αλλά και πάλι σε κάθε περίπτωση δεν µπορούµε να 

θεωρήσουµε µέσω των τεστ που κάναµε ότι πρόκειται για στατιστικά µεγαλύτερες τιµές. 

 

  Συνεχίζοντας θα επιχειρήσουµε να κάνουµε το ίδιο τεστ, όµως αυτή την φορά οι εταιρείες διαχωρίζονται µε 

βάση το είδος των πωλήσεων που κάνουν (χονδρική- λιανική). Η µηδενική µας υπόθεση και εδώ θα είναι 

ότι διαθέτουν τα 2 είδη επιχειρήσεων ίσες µέσες τιµές και θα προχωρήσουµε σε T-test για να απορρίψουµε 

ή όχι την µηδενική υπόθεση. Όλα αυτά παρουσιάζονται στους πίνακες που ακολουθούν. 

 

Πίνακας 7.97 Περιγραφικά µέτρα αξιολόγησης χρησιµότητας οµαδικών πωλήσεων συγκεκριµένων ειδών σε 
συγκεκριµένες περιπτώσεις για τα 2 είδη πωλήσεων 
 Είδος Πωλήσεων N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Ίδια προϊόντα για παραγγελίες µεγάλου 

όγκου 

Λιανική 59 7,41 2,134 ,278 

Χονδρική 38 7,76 2,342 ,380 

Προϊόντα άλλης Επιχείρησης και διαµοίραση 

κέρδους 

Λιανική 59 6,19 2,201 ,287 

Χονδρική 38 7,39 2,411 ,391 

Πώληση προϊόντων µέσω άλλης 

επιχείρησης και διαµοίραση του κέρδους 

Λιανική 59 6,42 2,451 ,319 

Χονδρική 38 7,58 2,285 ,371 

Πώληση συµπληρωµατικών προϊόντων για 

κάλυψη σύνθετων αναγκών 

Λιανική 59 6,76 2,507 ,326 

Χονδρική 38 8,03 2,236 ,363 
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Πίνακας 7.98 T-test Αξιολόγηση χρησιµότητας οµαδικών πωλήσεων συγκεκριµένων ειδών σε συγκεκριµένες 
περιπτώσεις- Είδος πωλήσεων 

 Levene's Test 

for Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

 
F Sig. t df Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Differe

nce 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 
        

Lower Upper 

Ίδια προϊόντα για 

παραγγελίες 

µεγάλου όγκου 

Equal 

variances 

assumed 

,844 ,361 -,773 95 ,442 -,356 ,461 -1,272 ,559 

Equal 

variances not 

assumed 

  

-,757 73,728 ,451 -,356 ,471 -1,294 ,581 

Προϊόντα άλλης 

Επιχείρησης και 

διαµοίραση 

κέρδους 

Equal 

variances 

assumed 

,582 ,448 -2,542 95 ,013 -1,208 ,475 -2,152 -,265 

Equal 

variances not 

assumed 

  

-2,492 73,811 ,015 -1,208 ,485 -2,174 -,242 

Πώληση 

προϊόντων µέσω 

άλλης επιχείρησης 

και διαµοίραση του 

κέρδους 

Equal 

variances 

assumed 

,241 ,625 -2,326 95 ,022 -1,155 ,497 -2,141 -,169 

Equal 

variances not 

assumed 

  

-2,362 83,046 ,021 -1,155 ,489 -2,128 -,182 

Πώληση 

συµπληρωµατικών 

προϊόντων για 

κάλυψη σύνθετων 

αναγκών 

Equal 

variances 

assumed 

,788 ,377 -2,526 95 ,013 -1,264 ,500 -2,257 -,270 

Equal 

variances not 

assumed 

  

-2,589 85,452 ,011 -1,264 ,488 -2,234 -,293 

 

  Υπενθυµίζουµε πριν προχωρήσουµε στον σχολιασµό των αποτελεσµάτων ότι το T-test κάνει διπλό έλεγχο 

µιας και ελέγχει αρχικά µε την υπόθεση της ίσης διακύµανσης και έπειτα µε την υπόθεση της άνισης 

διακύµανσης. Τα αποτελέσµατα λοιπόν είναι εξόχως ενδιαφέροντα. Σε 3 από τις 4 αξιολογήσεις πιθανών 

περιπτώσεων οµαδικών πωλήσεων παρατηρούµε µέσα από τον πίνακα 7.98 ότι οι µέσες τιµές δεν 

θεωρούνται ίσες, εποµένως απορρίπτεται η µηδενική υπόθεση. Πρόκειται για τις περιπτώσεις πώλησης 

προϊόντων άλλης επιχείρησης ή µέσω άλλης επιχείρησης και διαµοίρασης κέρδους, αλλά και στην πώληση 

συµπληρωµατικών προϊόντων και υπηρεσιών. Σε όλα αυτά τα πεδία το Sig(2 tailed)  ήταν µικρότερο από 

0.05 εποµένως οι µέσες τιµές δεν θεωρούνται ίσες. Παρατηρώντας τώρα και τον πίνακα 7.97 εύκολα 

βλέπουµε ότι οι πολύ µικρές ελληνικές επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται µεταξύ άλλων στην χονδρική 
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πώληση διαθέτουν αισθητά υψηλότερες µέσες τιµές σε αυτές τις 3 πιθανές περιπτώσεις οµαδικών 

πωλήσεων σε σχέση µε τις αντίστοιχες της λιανικής. Αξίζει φυσικά να αναφερθεί ότι και οι εταιρείες λιανικής 

δεν διαθέτουν πολύ χαµηλές αξιολογήσεις, αλλά σαφέστατα το ενδιαφέρον τους υπολείπεται των εταιρειών 

χονδρικής. Τέλος όσον αφορά την πώληση ίδιων προϊόντων και υπηρεσιών για την κάλυψη ενδεχόµενων 

µεγάλων παραγγελιών και πάλι οι επιχειρήσεις χονδρικής διαθέτουν υψηλότερη µέση τιµή, αλλά δεν 

µπορούµε σε αυτή την περίπτωση να απορρίψουµε την µηδενική υπόθεση µετά την διενέργεια του τεστ 

µας.  

 
  Κλείνοντας αυτήν την υποενότητα θα διασταυρώσουµε τις µεταβλητές των επιµέρους αξιολογήσεων των 

οµαδικών πωλήσεων µε την δυνατότητα πρόσβασης στο ∆ιαδίκτυο. Όπως και στην προηγούµενη 

υποενότητα αντιλαµβανόµαστε ότι η συγκεκριµένη διασταύρωση ενδεχοµένως να µην χαίρει κάποιας 

χρησιµότητας. Και αυτό επειδή όπως έχουµε δει και στον πίνακα 7.92 το ποσοστό που θέλουν να 

συµµετάσχουν σε οµαδικές πωλήσεις και ταυτόχρονα δεν έχει ∆ιαδίκτυο είναι πολύ µικρό και δηµιουργεί εν 

τέλει ένα πολύ µικρό δείγµα (11) για να µπορέσουµε τώρα να διασταυρώσουµε τις ζητούµενες µεταβλητές. 

Επίσης θα µπορούσε κάποιος να επικαλεστεί και το σχετικά ανεδαφικό της συγκεκριµένης διασταύρωσης 

µιας και οι οµαδικές πωλήσεις κατά κύριο λόγο θα µπορούσαν να γίνουν µέσα από µια ηλεκτρονική αγορά. 

Και εφόσον κάποιες εταιρείες δεν διαθέτουν ∆ιαδίκτυο δεν έχουν ίσως και τόσο µεγάλο νόηµα οι απαντήσεις 

που µας έδωσαν. Σε κάθε περίπτωση και για λόγους πληρότητας θα πραγµατοποιήσουµε την συγκεκριµένη 

διασταύρωση µε µηδενική υπόθεση ότι οι µέσες τιµές στις αξιολογήσεις µας των επιχειρήσεων που δεν 

διαθέτουν ∆ιαδίκτυο είναι ίσες µε αυτών που έδωσαν οι εταιρείες µε ∆ιαδίκτυο. Προχωρούµε λοιπόν σε T-

test . Το τεστ µαζί µε τα περιγραφικά µέτρα απεικονίζονται στους επόµενους πίνακες. 

 

Πίνακας 7.99 Περιγραφικά µέτρα αξιολόγησης χρησιµότητας οµαδικών πωλήσεων συγκεκριµένων ειδών σε 
συγκεκριµένες περιπτώσεις σε σχέση µε την δυνατότητα πρόσβασης στο ∆ιαδίκτυο 

 ∆ιαθεσιµότητα 

∆ιαδικτύου 

N Mean Std. Deviation Std. Error 

Mean 

Ίδια προϊόντα για παραγγελίες µεγάλου όγκου 
Όχι 11 7,36 2,378 ,717 

Ναι 86 7,57 2,204 ,238 

Προϊόντα άλλης Επιχείρησης και διαµοίραση κέρδους 
Όχι 11 5,36 2,501 ,754 

Ναι 86 6,83 2,292 ,247 

Πώληση προϊόντων µέσω άλλης επιχείρησης και 

διαµοίραση του κέρδους 

Όχι 11 5,82 2,401 ,724 

Ναι 86 7,01 2,428 ,262 

Πώληση συµπληρωµατικών προϊόντων για κάλυψη 

σύνθετων αναγκών 

Όχι 11 6,82 2,442 ,736 

Ναι 86 7,31 2,484 ,268 
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Πίνακας 7.100 T test Αξιολόγηση χρησιµότητας οµαδικών πωλήσεων συγκεκριµένων ειδών σε συγκεκριµένες 
περιπτώσεις- ∆υνατότητα πρόσβασης στο ∆ιαδίκτυο 

 Levene's Test 

for Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

 
F Sig. t df Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 
        

Lower Upper 

Ίδια προϊόντα 

για παραγγελίες 

µεγάλου όγκου 

Equal 

variances 

assumed 

,986 ,323 -,290 95 ,773 -,206 ,712 -1,620 1,207 

Equal 

variances not 

assumed 

  

-,273 12,302 ,789 -,206 ,755 -1,847 1,435 

Προϊόντα άλλης 

Επιχείρησης και 

διαµοίραση 

κέρδους 

Equal 

variances 

assumed 

,035 ,853 -1,973 95 ,051 -1,462 ,741 -2,933 ,009 

Equal 

variances not 

assumed 

  

-1,842 12,247 ,090 -1,462 ,794 -3,187 ,263 

Πώληση 

προϊόντων 

µέσω άλλης 

επιχείρησης και 

διαµοίραση του 

κέρδους 

Equal 

variances 

assumed 

,299 ,586 -1,537 95 ,128 -1,193 ,776 -2,735 ,348 

Equal 

variances not 

assumed 

  

-1,550 12,761 ,145 -1,193 ,770 -2,860 ,473 

Πώληση 

συµπληρωµατικ

ών προϊόντων 

για κάλυψη 

σύνθετων 

αναγκών 

Equal 

variances 

assumed 

,259 ,612 -,624 95 ,534 -,496 ,794 -2,072 1,081 

Equal 

variances not 

assumed 

  

-,633 12,796 ,538 -,496 ,784 -2,191 1,200 

 
  Όπως διακρίνουµε λοιπόν ξεκάθαρα από τον πίνακα 7.100, η µηδενική µας υπόθεση δεν απορρίπτεται σε 

καµία από τις 4 αξιολογήσεις. Η µόνη οριακή από τις αξιολογήσεις που θα µπορούσε να υποτεθεί ότι 

διακρίνουµε εµφανείς διαφορές και το T-test για πολύ οριακό διάστηµα δεν την απέρριψε είναι αυτή που 

αναφέρεται στην πώληση προϊόντων άλλης επιχείρησης και διαµοίρασης του κέρδους, πεδίο όπου οι 

εταιρείες µε πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο έχουν αισθητά υψηλότερη µέση τιµή όπως διακρίνουµε και στον 

πίνακα 7.99. Σε όλα τα πεδία επίσης αξίζει να αναφερθεί ότι παρατηρείται υψηλότερη µέση τιµή για τις πολύ 

µικρές ελληνικές επιχειρήσεις που διαθέτουν πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο, αλλά πρώτον το τεστ δεν µας 

αφήνει να επιβεβαιώσουµε την συγκεκριµένη θέση στατιστικά και κατά δεύτερον όπως έχει προαναφερθεί, 
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η συγκεκριµένη διασταύρωση στερείται ουσιαστικού νοήµατος για τους λόγους που θέσαµε και πριν την 

παραβολή των ανωτέρω πινάκων. 

 

7.2.6 Διασταυρώσεις μεταβλητών στις παραμέτρους συμμετοχής μίας ηλεκτρονικής αγοράς 
 

   Όπως έχουµε δει και σε προηγούµενη ενότητα, το τελευταίο κοµµάτι της έρευνας µας απαρτιζόταν από 

ερωτήµατα σχετικά µε ορισµένες παραµέτρους αξιοποίησης και συµµετοχής σε µία συνεργατική 

ηλεκτρονική αγορά και πιο ειδικά αφορούσαν κατά πόσο θα ήταν πιθανότερο να χρησιµοποιούσε µια 

ηλεκτρονική αγορά µια πολύ µικρή ελληνική επιχείρηση αν συµµετείχαν συγκεκριµένες επιχειρηµατικές 

οµάδες, το ποιον θα θεωρούσαν καταλληλότερο ιδιοκτήτη/ διαχειριστή και τέλος ποια θα ήταν για τις ίδιες 

τις επιχειρήσεις ο προτιµότερος τρόπος χρέωσης τους σε ενδεχόµενη συµµετοχή τους στην ηλεκτρονική 

αγορά. 

     

7.2.6.1 Συμμετοχή συγκεκριμένων επιχειρήσεων ως κίνητρο συμμετοχής σε ηλεκτρονική 
αγορά 
 

   Θα ασχοληθούµε αρχικά µε το πρώτο ερώτηµα που σχετίζεται λοιπόν µε τις επιχειρηµατικές οµάδες που 

ήδη συµµετέχουν σε µια ηλεκτρονική αγορά και κατά πόσο θα ήταν  κινητήριος µοχλός για τις επιχειρήσεις 

για να εισέλθουν και αυτές. Τα πολύ ενδιαφέροντα ευρήµατα µας παρουσιάστηκαν στους πίνακες 7.38 έως 

7.41. Σε αυτούς τους πίνακες διαπιστώσαµε µια καταρχήν απόκλιση των τιµών ανάλογα µε το είδος των 

πωλήσεων στο οποίο δραστηριοποιούνται οι επιχειρήσεις, αλλά και σχετικά µε την δυνατότητα πρόσβασης 

ή όχι στο ∆ιαδίκτυο. Θα προχωρήσουµε πλέον στην αποσαφήνιση των προηγούµενων ευρηµάτων µας, 

αλλά και στην περαιτέρω επεξεργασία τους για να διαπιστώσουµε τα διαφορετικά κίνητρα των ελληνικών 

επιχειρήσεων ανάλογα µε την οµαδοποίηση στην οποία υπάγονται κάθε φορά. 

 
    Υπενθυµίζουµε ότι η αξιολόγηση έγινε και πάλι σε 10βάθµια κλίµακα. Θα διασταυρώσουµε λοιπόν τις 

απαντήσεις σε αυτά τα πεδία που κλήθηκαν να απαντήσουν οι πολύ µικρές ελληνικές επιχειρήσεις αρχικά 

µε το είδος της επιχείρησης για να διακρίνουµε αν υπάρχουν διαφοροποιήσεις στις απαντήσεις τους. Η 

µηδενική µας υπόθεση εν προκειµένω είναι ότι όλα τα είδη των επιχειρήσεων συγκέντρωσαν ίσες µέσες 

τιµές σε όλα τα πεδία. Προχωρούµε λοιπόν σε  ANOVA καθώς και σε ένα Test Tukey. Όλα αυτά µαζί µε τα 

περιγραφικά µέτρα ξεχωριστά του κάθε είδους επιχείρησης σε κάθε πεδίο αξιολόγησης παρατίθενται στους 

παρακάτω πίνακες. Υπενθυµίζουµε ότι το επίπεδο εµπιστοσύνης είναι 95%. 
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Πίνακας 7.101 Περιγραφικά µέτρα αξιολόγησης πιθανότητας χρησιµοποίησης ηλεκτρονικής αγοράς συναρτήσει 
συµµετοχής συγκεκριµένων επιχειρηµατικών οµάδων για τα 3 είδη επιχειρήσεων 

 N Mean Std. 

Deviation 

Std. Error 95% Confidence 

Interval for Mean 

Minimum Maximum 

     
Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

  

Χρησιµοποίηση 

από πελάτες 

Παραγωγική 23 7,57 2,191 ,457 6,62 8,51 5 10 

Εµπορική 109 7,44 2,335 ,224 7,00 7,88 1 10 

Υπηρεσίες 68 6,79 2,784 ,338 6,12 7,47 1 10 

Total 200 7,24 2,490 ,176 6,89 7,58 1 10 

Χρησιµοποίηση 

από 

προµηθευτές 

Παραγωγική 23 7,22 2,315 ,483 6,22 8,22 2 10 

Εµπορική 109 7,04 2,361 ,226 6,59 7,48 1 10 

Υπηρεσίες 68 6,88 2,250 ,273 6,34 7,43 1 10 

Total 200 7,01 2,309 ,163 6,68 7,33 1 10 

Χρησιµοποίηση 

από 

ανταγωνιστές 

Παραγωγική 23 5,83 2,918 ,608 4,56 7,09 1 10 

Εµπορική 109 5,96 2,818 ,270 5,43 6,50 1 10 

Υπηρεσίες 68 6,51 2,507 ,304 5,91 7,12 1 10 

Total 200 6,14 2,728 ,193 5,75 6,52 1 10 

Χρησιµοποίηση 

από γνωστές 

επιχειρήσεις 

Παραγωγική 23 6,00 3,030 ,632 4,69 7,31 1 10 

Εµπορική 109 5,77 2,808 ,269 5,24 6,30 1 10 

Υπηρεσίες 68 6,00 2,665 ,323 5,35 6,65 1 10 

Total 200 5,88 2,775 ,196 5,49 6,26 1 10 

Χρησιµοποίηση 

από πολλές 

επιχειρήσεις 

Παραγωγική 23 5,48 2,874 ,599 4,24 6,72 1 10 

Εµπορική 109 5,99 2,911 ,279 5,44 6,54 1 10 

Υπηρεσίες 68 6,34 2,652 ,322 5,70 6,98 1 10 

Total 200 6,05 2,819 ,199 5,66 6,44 1 10 
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Πίνακας 7.102 ANOVA Αξιολόγηση πιθανότητας χρησιµοποίησης ηλεκτρονικής αγοράς συναρτήσει συµµετοχής 
συγκεκριµένων επιχειρηµατικών οµάδων- Είδος επιχείρησης 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Χρησιµοποίηση από πελάτες 

Between Groups 20,323 2 10,161 1,649 ,195 

Within Groups 1213,632 197 6,161   

Total 1233,955 199    

Χρησιµοποίηση από προµηθευτές 

Between Groups 2,170 2 1,085 ,202 ,817 

Within Groups 1058,825 197 5,375   

Total 1060,995 199    

Χρησιµοποίηση από ανταγωνιστές 

Between Groups 15,212 2 7,606 1,022 ,362 

Within Groups 1466,143 197 7,442   

Total 1481,355 199    

Χρησιµοποίηση από γνωστές επιχειρήσεις 

Between Groups 2,609 2 1,304 ,168 ,845 

Within Groups 1529,266 197 7,763   

Total 1531,875 199    

Χρησιµοποίηση από πολλές επιχειρήσεις 

Between Groups 13,549 2 6,775 ,851 ,428 

Within Groups 1567,951 197 7,959   

Total 1581,500 199    
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Πίνακας 7.103 Test Tukey Αξιολόγηση πιθανότητας χρησιµοποίησης ηλεκτρονικής αγοράς συναρτήσει συµµετοχής 
συγκεκριµένων επιχειρηµατικών οµάδων- Είδος επιχείρησης 

Dependent Variable (I) Είδος 

Επιχείρησης 

(J) Είδος 

Επιχείρησης 

Mean 

Difference (I-J) 

Std. Error Sig. 95% Confidence Interval 

      
Lower Bound Upper Bound 

Χρησιµοποίηση από 

πελάτες 

Παραγωγική Εµπορική ,125 ,570 ,974 -1,22 1,47 

 Υπηρεσίες ,771 ,599 ,404 -,64 2,18 

Εµπορική Παραγωγική -,125 ,570 ,974 -1,47 1,22 

 Υπηρεσίες ,646 ,384 ,214 -,26 1,55 

Υπηρεσίες Παραγωγική -,771 ,599 ,404 -2,18 ,64 

 Εµπορική -,646 ,384 ,214 -1,55 ,26 

Χρησιµοποίηση από 

προµηθευτές 

Παραγωγική Εµπορική ,181 ,532 ,938 -1,08 1,44 

 Υπηρεσίες ,335 ,559 ,821 -,99 1,66 

Εµπορική Παραγωγική -,181 ,532 ,938 -1,44 1,08 

 Υπηρεσίες ,154 ,358 ,903 -,69 1,00 

Υπηρεσίες Παραγωγική -,335 ,559 ,821 -1,66 ,99 

 Εµπορική -,154 ,358 ,903 -1,00 ,69 

Χρησιµοποίηση από 

ανταγωνιστές 

Παραγωγική Εµπορική -,137 ,626 ,974 -1,62 1,34 

 Υπηρεσίες -,689 ,658 ,549 -2,24 ,87 

Εµπορική Παραγωγική ,137 ,626 ,974 -1,34 1,62 

 Υπηρεσίες -,551 ,422 ,392 -1,55 ,44 

Υπηρεσίες Παραγωγική ,689 ,658 ,549 -,87 2,24 

 Εµπορική ,551 ,422 ,392 -,44 1,55 

Χρησιµοποίηση από 

γνωστές επιχειρήσεις 

Παραγωγική Εµπορική ,229 ,639 ,932 -1,28 1,74 

 Υπηρεσίες ,000 ,672 1,000 -1,59 1,59 

Εµπορική Παραγωγική -,229 ,639 ,932 -1,74 1,28 

 Υπηρεσίες -,229 ,431 ,855 -1,25 ,79 

Υπηρεσίες Παραγωγική ,000 ,672 1,000 -1,59 1,59 

 Εµπορική ,229 ,431 ,855 -,79 1,25 

Χρησιµοποίηση από 

πολλές επιχειρήσεις 

Παραγωγική Εµπορική -,513 ,647 ,709 -2,04 1,02 

 Υπηρεσίες -,860 ,681 ,417 -2,47 ,75 

Εµπορική Παραγωγική ,513 ,647 ,709 -1,02 2,04 

 Υπηρεσίες -,347 ,436 ,705 -1,38 ,68 

Υπηρεσίες Παραγωγική ,860 ,681 ,417 -,75 2,47 

 Εµπορική ,347 ,436 ,705 -,68 1,38 

 

   Καταρχάς όπως µπορούµε να παρατηρήσουµε από τους πίνακες 7.102 και 7.103 η µηδενική µας 

υπόθεση δεν µπορεί να απορριφθεί σε κανένα από τα 5 πεδία αξιολόγησης. Εποµένως αντιλαµβανόµαστε 

ότι περίπου µε το ίδιο σκεπτικό θα δρούσαν και τα 3 είδη επιχειρήσεων σε περίπτωση που κάποια από τις 

επιχειρηµατικές οµάδες των πεδίων αξιολόγησης συµµετείχε ήδη σε µια ηλεκτρονική αγορά. Έχουµε ήδη 

σχολιάσει σε προηγούµενη ενότητα τις µεγάλες µέσες τιµές που διακρίνουµε στα δύο πρώτα πεδία 

(χρησιµοποίηση από πελάτες και προµηθευτές) όπως παρατηρούµε στον πίνακα 7.101. Από 'κει και πέρα 
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αξίζει να σχολιάσουµε το γεγονός ότι παρατηρώντας τους πίνακες 7.102 και 7.103 βλέπουµε στο πρώτο 

πεδίο µια µικρή διαφοροποίηση µεταξύ κυρίως των εµπορικών/παραγωγικών επιχειρήσεων και των 

επιχειρήσεων που προσφέρουν υπηρεσίες. Φαίνεται ότι για τις πολύ µικρές ελληνικές εµπορικές, αλλά και 

για τις παραγωγικές επιχειρήσεις αποτελεί ισχυρότερο κίνητρο η συµµετοχή των πελατών τους σε µια 

ηλεκτρονική αγορά για να συµµετέχουν και οι ίδιες, αλλά σε κάθε περίπτωση κάτι τέτοιο όπως προείπαµε 

δεν επιβεβαιώνεται από τα τεστ µας. 

 

  Προχωρούµε µε την ίδια ακριβώς µεθοδολογία να ελέγξουµε πλέον την αξιολόγηση των επιχειρήσεων 

ανάλογα µε το είδος πώλησης στο οποίο δραστηριοποιούνται. Η µηδενική µας υπόθεση θα είναι ίδια, 

δηλαδή ότι οι επιχειρήσεις λιανικής και χονδρικής έχουν ίσες µέσες τιµές σε όλα τα πεδία. Για να την 

απορρίψουµε ή όχι, θα προχωρήσουµε σε T-test. Το τεστ από κοινού µε ορισµένα περιγραφικά µέτρα 

παρουσιάζονται ακριβώς από κάτω στους πίνακες που ακολουθούν. 

 

Πίνακας 7.104 Περιγραφικά µέτρα αξιολόγησης χρησιµοποίησης ηλεκτρονικής αγοράς συναρτήσει συµµετοχής 
συγκεκριµένων επιχειρηµατικών οµάδων για τα 2 είδη πωλήσεων 
 Είδος Πωλήσεων N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Χρησιµοποίηση από πελάτες 
Λιανική 153 6,91 2,437 ,197 

Χονδρική 47 8,30 2,386 ,348 

Χρησιµοποίηση από προµηθευτές 
Λιανική 153 6,85 2,268 ,183 

Χονδρική 47 7,51 2,394 ,349 

Χρησιµοποίηση από ανταγωνιστές 
Λιανική 153 5,82 2,703 ,218 

Χονδρική 47 7,15 2,587 ,377 

Χρησιµοποίηση από γνωστές επιχειρήσεις 
Λιανική 153 5,56 2,802 ,227 

Χονδρική 47 6,91 2,430 ,354 

Χρησιµοποίηση από πολλές επιχειρήσεις 
Λιανική 153 5,78 2,875 ,232 

Χονδρική 47 6,94 2,453 ,358 
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Πίνακας 7.105 T-test Αξιολόγηση χρησιµοποίησης ηλεκτρονικής αγοράς συναρτήσει συµµετοχής συγκεκριµένων 
επιχειρηµατικών οµάδων- Είδος πώλησης 

 Levene's Test 

for Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

 
F Sig. t df Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 
        

Lower Upper 

Χρησιµοποίηση 

από πελάτες 

Equal 

variances 

assumed 

,113 ,737 -3,435 198 ,001 -1,39 ,404 -2,187 -,592 

Equal 

variances not 

assumed 

  

-3,474 77,8 ,001 -1,389 ,400 -2,186 -,593 

Χρησιµοποίηση 

από 

προµηθευτές 

Equal 

variances 

assumed 

,720 ,397 -1,725 198 ,086 -,661 ,383 -1,417 ,095 

Equal 

variances not 

assumed 

  

-1,676 73,155 ,098 -,661 ,394 -1,447 ,125 

Χρησιµοποίηση 

από 

ανταγωνιστές 

Equal 

variances 

assumed 

,470 ,494 -2,970 198 ,003 -1,325 ,446 -2,206 -,445 

Equal 

variances not 

assumed 

  

-3,039 79,305 ,003 -1,325 ,436 -2,193 -,457 

Χρησιµοποίηση 

από γνωστές 

επιχειρήσεις 

Equal 

variances 

assumed 

2,395 ,123 -2,996 198 ,003 -1,359 ,454 -2,254 -,465 

Equal 

variances not 

assumed 

  

-3,231 86,874 ,002 -1,359 ,421 -2,196 -,523 

Χρησιµοποίηση 

από πολλές 

επιχειρήσεις 

Equal 

variances 

assumed 

4,044 ,046 -2,496 198 ,013 -1,158 ,464 -2,074 -,243 

Equal 

variances not 

assumed 

  

-2,715 88,256 ,008 -1,158 ,427 -2,006 -,310 

 

   Τα ευρήµατα µας είναι αρκετά και πολύ ενδιαφέροντα. Καταρχάς διακρίνουµε µέσω του πίνακα 7.105 ότι 

στα 4 από τα 5 πεδία αξιολόγησης η µηδενική υπόθεση απορρίπτεται µιας και το Sig(2 tailed) είναι 



ΤΟΜΕΑΣ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΗΣ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ & ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ  Κεφάλαιο 7. Ανάλυση ∆εδοµένων Έρευνας Αγοράς 
 

  160  
 

µικρότερο από 0.05. Επίσης στο πεδίο σχετικά µε το κατά πόσο η συµµετοχή των προµηθευτών θα ήταν 

κινητήριος µοχλός, παρατηρούµε ότι οριακά δεν απορρίφθηκε η µηδενική υπόθεση µε βάση το επίπεδο 

σηµαντικότητας που είχαµε διαλέξει. Όλα αυτά συνηγορούν στο ότι οι εταιρείες χονδρικής όλους τους 

παράγοντες που αναφέρονται στα πεδία, τους αξιολογούν ως σηµαντικότερους για πιθανή συµµετοχή τους 

σε ηλεκτρονική αγορά από ότι οι εταιρείες λιανικής. Και µάλιστα το πόσο περισσότερο σηµαντικούς τους 

θεωρούν αποτυπώνεται και στον πίνακα 7.104 όπου παρουσιάζονται τα περιγραφικά µέτρα, σηµείο όµως 

που έχει σχολιαστεί και παραπάνω στους πίνακες 7.39 και 7.40. 

   Μπορούµε όµως να κάνουµε µια συνεπαγωγή και να καταλήξουµε και σε άλλο συµπέρασµα:       

 

    Έχοντας οι πολύ µικρές επιχειρήσεις χονδρικής καλύτερη χρήση µε την τεχνολογία, καθώς επίσης και 

µεγαλύτερη διάθεση να ασχοληθούν µε µία ηλεκτρονική αγορά που θα ταίριαζε στις ανάγκες τους (όπως 

έχει φανεί σε όλα τα σηµεία της ενότητας µε την παρουσίαση των περιγραφικών µέτρων καθώς και στην 

συντριπτική πλειοψηφία στην παρούσα ενότητα), αυτόµατα µπορούµε να αντιληφθούµε ότι µία σειρά από 

λόγοι θα µπορούσαν ενδεχοµένως να τους πείσουν όντως να συµµετέχουν. Και αυτή η σειρά των λόγων 

ενδεχοµένως παρουσιάζεται µε την µορφή µεγαλύτερης αξιολόγησης στα πεδία που κλήθηκαν να 

απαντήσουν εδώ πέρα. Φυσικά δεν κρίνουν µε τον ίδιο τρόπο την παρουσία όλων των επιχειρηµατικών 

οµάδων, αλλά η παρουσία όλων αυτών ανεξαιρέτως θα τους επηρέαζε περισσότερο από ότι τις αντίστοιχες 

της λιανικής. Σε ορισµένα σηµεία µάλιστα θα τους επηρέαζε και µε ιδιαίτερο βάρος όπως βλέπουµε στον 

πίνακα 7.104. Οι εταιρείες λιανικής από την άλλη θα επηρεάζονταν από την συµµετοχή πελατών και 

προµηθευτών σε κάποιο βαθµό, αλλά σε µικρότερο βαθµό από τις εταιρείες χονδρικής. 
 

  Ακολουθώντας λοιπόν ακριβώς την ίδια µεθοδολογία θα κάνουµε την τελευταία µας διασταύρωση σχετικά 

µε αυτά τα πεδία βλέποντας τις απαντήσεις των εταιρειών που διαθέτουν πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο καθώς 

και αυτών που δεν διαθέτουν. Η µηδενική υπόθεση είναι ότι αυτές οι δύο οµαδοποιήσεις έχουν ίσες µέσες 

τιµές και θα προχωρήσουµε λοιπόν σε T- test. Το τεστ και τα περιγραφικά µέτρα αποτυπώνονται στους 

παρακάτω πίνακες. 
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Πίνακας 7.106 Περιγραφικά µέτρα αξιολόγησης χρησιµοποίησης ηλεκτρονικής αγοράς συναρτήσει συµµετοχής 
συγκεκριµένων επιχειρηµατικών οµάδων για εταιρείες που διαθέτουν ή όχι ∆ιαδίκτυο 

 ∆ιαθεσιµότητα 

∆ιαδικτύου 

N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Χρησιµοποίηση από πελάτες 
Όχι 56 5,52 2,304 ,308 

Ναι 144 7,90 2,232 ,186 

Χρησιµοποίηση από προµηθευτές 
Όχι 56 6,05 2,004 ,268 

Ναι 144 7,38 2,320 ,193 

Χρησιµοποίηση από ανταγωνιστές 
Όχι 56 4,18 2,502 ,334 

Ναι 144 6,90 2,423 ,202 

Χρησιµοποίηση από γνωστές 

επιχειρήσεις 

Όχι 56 3,61 2,633 ,352 

Ναι 144 6,76 2,291 ,191 

Χρησιµοποίηση από πολλές επιχειρήσεις 
Όχι 56 3,61 2,741 ,366 

Ναι 144 7,00 2,219 ,185 
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Πίνακας 7.107 T-test Αξιολόγηση χρησιµοποίησης ηλεκτρονικής αγοράς συναρτήσει συµµετοχής συγκεκριµένων 
επιχειρηµατικών οµάδων- ∆υνατότητα πρόσβασης στο ∆ιαδίκτυο 

 Levene's Test 

for Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

 
F Sig. t df Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 
        

Lower Upper 

Χρησιµοποίηση 

από πελάτες 

Equal 

variances 

assumed 

,174 ,677 -6,723 198 ,000 -2,385 ,355 -3,084 -1,685 

Equal 

variances not 

assumed 

  

-6,630 97,489 ,000 -2,385 ,360 -3,099 -1,671 

Χρησιµοποίηση 

από 

προµηθευτές 

Equal 

variances 

assumed 

3,234 ,074 -3,751 198 ,000 -1,321 ,352 -2,016 -,627 

Equal 

variances not 

assumed 

  

-4,001 
115,24

9 
,000 -1,321 ,330 -1,976 -,667 

Χρησιµοποίηση 

από 

ανταγωνιστές 

Equal 

variances 

assumed 

,375 ,541 -7,057 198 ,000 -2,717 ,385 -3,477 -1,958 

Equal 

variances not 

assumed 

  

-6,958 97,455 ,000 -2,717 ,391 -3,492 -1,942 

Χρησιµοποίηση 

από γνωστές 

επιχειρήσεις 

Equal 

variances 

assumed 

2,765 ,098 -8,365 198 ,000 -3,150 ,377 -3,892 -2,407 

Equal 

variances not 

assumed 

  

-7,868 89,172 ,000 -3,150 ,400 -3,945 -2,354 

Χρησιµοποίηση 

από πολλές 

επιχειρήσεις 

Equal 

variances 

assumed 

6,411 ,012 -9,069 198 ,000 -3,393 ,374 -4,131 -2,655 

Equal 

variances not 

assumed 

  

-8,268 84,482 ,000 -3,393 ,410 -4,209 -2,577 

 
  Όπως µπορούµε εύκολα να παρατηρήσουµε στον πίνακα 7.107 η µηδενική υπόθεση απορρίπτεται και στα 

πέντε πεδία που κλήθηκαν να αξιολογήσουν οι εταιρείες. Αν µάλιστα συνδυάσουµε αυτό το συµπέρασµα µε 
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τα αποτελέσµατα του πίνακα 7.106 καταλήγουµε σε ένα πολύ σηµαντικό πόρισµα. Ενώ παρατηρούµε ότι 

για όλα τα πεδία ανεξαιρέτως οι εταιρείες που διαθέτουν πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο έχουν αισθητά 

µεγαλύτερες µέσες τιµές από τις υπόλοιπες, εντούτοις αυτό δεν είναι το µόνο σηµείο που καταλήγουµε. Οι 

επιχειρήσεις που διαθέτουν πρόσβαση στο Internet έχουν σε κάθε περίπτωση πολύ υψηλές µέσες τιµές 

ανεξαρτήτως της σύγκρισης µε τις υπόλοιπες. Αυτό πρακτικά σηµαίνει ότι δίνοντας τους κίνητρα όπως θα 

είναι η συµµετοχή συγκεκριµένων άλλων επιχειρήσεων, όπως κυρίως οι πελάτες και οι προµηθευτές, αλλά 

και οι υπόλοιπες των πεδίων αξιολόγησης, τότε είναι αρκετά πιθανό να επηρεαστούν και να επιχειρήσουν 

να συµµετάσχουν σε µια ηλεκτρονική αγορά κάνοντας λοιπόν τοµή µε την µέχρι πρότινος λειτουργία τους. 

Στον αντίποδα οι επιχειρήσεις που δεν διαθέτουν καν πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο όπως παρατηρούµε και 

στον πίνακα 7.106 δεν φαίνεται να µπορούν να επηρεαστούν εύκολα, εκτός ίσως αν συµµετείχαν κάποιοι 

προµηθευτές τους.  

 

7.2.6.2 Προτιμότερη ιδιοκτησία/διαχείριση ηλεκτρονικής αγοράς 
 

  Στην συνέχεια θα ασχοληθούµε µε την ιδιοκτησία/διαχείριση µιας ηλεκτρονικής αγοράς. Ήδη από 

προηγούµενη υποενότητα έχουµε µελετήσει τα περιγραφικά µέτρα αυτών των αξιολογήσεων (πίνακες 7.42 

έως 7.45). Θα προχωρήσουµε λοιπόν τώρα ένα βήµα πιο πέρα και θα επιχειρήσουµε να δούµε εάν 

εξέφρασαν διαφορετικές απόψεις και αξιολογήσεις στα συγκεκριµένα πεδία τα διάφορα είδη επιχειρήσεων, 

οι εταιρείες λιανικής µε τις εταιρείες χονδρικής, αλλά και οι επιχειρήσεις που διαθέτουν πρόσβαση στο 

∆ιαδίκτυο µε αυτές που δεν διαθέτουν. Όλα τα επόµενα τεστ που θα κάνουµε θα έχουν ως µηδενική 

υπόθεση ότι οι επιµέρους οµαδοποιήσεις των επιχειρήσεων που θα εξετάζονται έχουν ίση µέση τιµή. 

 
  Αρχικά εξετάζουµε τα 3 διαφορετικά είδη επιχειρήσεων. Για να το κάνουµε προχωρούµε κάνοντας ANOVA 

συνεπικουρούµενη από ένα Test Tukey έχοντας µάλιστα παραθέσει και έναν πίνακα µε τα ξεχωριστά 

επιµέρους περιγραφικά µέτρα για κάθε ένα είδος επιχείρησης. Θα έχουµε λοιπόν: 
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Πίνακας 7.108 Περιγραφικά µέτρα αξιολόγησης καταλληλότερου ιδιοκτήτη ηλεκτρονικής αγοράς για τα 3 είδη 
επιχειρήσεων 

 N Mean Std. Deviation Std. 

Error 

95% Confidence 

Interval for Mean 

Minimum Maximum 

     
Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

  

Μία επιχείρηση 

Παραγωγική 23 5,35 3,379 ,705 3,89 6,81 1 10 

Εµπορική 109 6,39 2,207 ,211 5,97 6,80 0 10 

Υπηρεσίες 68 6,24 2,332 ,283 5,67 6,80 1 10 

Total 200 6,22 2,416 ,171 5,88 6,55 0 10 

∆ηµόσιο 

Παραγωγική 23 2,57 1,830 ,382 1,77 3,36 1 6 

Εµπορική 109 3,72 2,100 ,201 3,32 4,11 0 8 

Υπηρεσίες 68 3,43 2,201 ,267 2,89 3,96 1 9 

Total 200 3,49 2,127 ,150 3,19 3,78 0 9 

ΜΚΟ 

Παραγωγική 23 4,26 3,063 ,639 2,94 5,59 1 10 

Εµπορική 109 4,18 2,253 ,216 3,76 4,61 0 10 

Υπηρεσίες 68 3,84 2,303 ,279 3,28 4,40 1 10 

Total 200 4,08 2,368 ,167 3,74 4,41 0 10 

Κλαδική ένωση 

Παραγωγική 23 5,30 2,584 ,539 4,19 6,42 1 10 

Εµπορική 109 6,46 2,363 ,226 6,01 6,91 0 10 

Υπηρεσίες 68 5,85 2,339 ,284 5,29 6,42 1 10 

Total 200 6,12 2,403 ,170 5,78 6,46 0 10 

Συνεταιριστικά 

από 

συµµετέχουσες 

επιχειρήσεις 

Παραγωγική 23 6,61 2,675 ,558 5,45 7,77 1 10 

Εµπορική 109 7,13 2,517 ,241 6,65 7,61 1 10 

Υπηρεσίες 68 7,07 2,523 ,306 6,46 7,68 1 10 

Total 200 7,05 2,530 ,179 6,70 7,40 1 10 
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Πίνακας 7.109 ANOVA Αξιολόγηση καταλληλότερου ιδιοκτήτη ηλεκτρονικής αγοράς- Είδος επιχείρησης 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Μία επιχείρηση 

Between Groups 20,486 2 10,243 1,768 ,173 

Within Groups 1141,269 197 5,793   

Total 1161,755 199    

∆ηµόσιο 

Between Groups 25,487 2 12,743 2,871 ,059 

Within Groups 874,468 197 4,439   

Total 899,955 199    

ΜΚΟ 

Between Groups 5,889 2 2,945 ,523 ,594 

Within Groups 1109,986 197 5,634   

Total 1115,875 199    

Κλαδική ένωση 

Between Groups 32,657 2 16,328 2,881 ,058 

Within Groups 1116,463 197 5,667   

Total 1149,120 199    

Συνεταιριστικά από 

συµµετέχουσες επιχειρήσεις 

Between Groups 5,188 2 2,594 ,403 ,669 

Within Groups 1268,312 197 6,438   

Total 1273,500 199    
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Πίνακας 7.110 Test Tukey Αξιολόγηση καταλληλότερου ιδιοκτήτη ηλεκτρονικής αγοράς- Είδη επιχειρήσεων 

Dependent Variable (I) Είδος 

Επιχείρησης 

(J) Είδος 

Επιχείρησης 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Std. Error Sig. 95% Confidence Interval 

      
Lower Bound Upper Bound 

Μία επιχείρηση 

Παραγωγική Εµπορική -1,037 ,552 ,148 -2,34 ,27 

 Υπηρεσίες -,887 ,581 ,280 -2,26 ,48 

Εµπορική Παραγωγική 1,037 ,552 ,148 -,27 2,34 

 Υπηρεσίες ,150 ,372 ,914 -,73 1,03 

Υπηρεσίες Παραγωγική ,887 ,581 ,280 -,48 2,26 

 Εµπορική -,150 ,372 ,914 -1,03 ,73 

∆ηµόσιο 

Παραγωγική Εµπορική -1,150* ,483 ,048 -2,29 -,01 

 Υπηρεσίες -,861 ,508 ,210 -2,06 ,34 

Εµπορική Παραγωγική 1,150* ,483 ,048 ,01 2,29 

 Υπηρεσίες ,289 ,326 ,648 -,48 1,06 

Υπηρεσίες Παραγωγική ,861 ,508 ,210 -,34 2,06 

 Εµπορική -,289 ,326 ,648 -1,06 ,48 

ΜΚΟ 

Παραγωγική Εµπορική ,077 ,545 ,989 -1,21 1,36 

 Υπηρεσίες ,423 ,573 ,741 -,93 1,77 

Εµπορική Παραγωγική -,077 ,545 ,989 -1,36 1,21 

 Υπηρεσίες ,345 ,367 ,615 -,52 1,21 

Υπηρεσίες Παραγωγική -,423 ,573 ,741 -1,77 ,93 

 Εµπορική -,345 ,367 ,615 -1,21 ,52 

Κλαδική ένωση 

Παραγωγική Εµπορική -1,154 ,546 ,090 -2,44 ,14 

 Υπηρεσίες -,549 ,574 ,606 -1,90 ,81 

Εµπορική Παραγωγική 1,154 ,546 ,090 -,14 2,44 

 Υπηρεσίες ,606 ,368 ,229 -,26 1,47 

Υπηρεσίες Παραγωγική ,549 ,574 ,606 -,81 1,90 

 Εµπορική -,606 ,368 ,229 -1,47 ,26 

Συνεταιριστικά από 

συµµετέχουσες 

επιχειρήσεις 

Παραγωγική Εµπορική -,520 ,582 ,646 -1,89 ,86 

 Υπηρεσίες -,465 ,612 ,728 -1,91 ,98 

Εµπορική Παραγωγική ,520 ,582 ,646 -,86 1,89 

 Υπηρεσίες ,055 ,392 ,989 -,87 ,98 

Υπηρεσίες Παραγωγική ,465 ,612 ,728 -,98 1,91 

 Εµπορική -,055 ,392 ,989 -,98 ,87 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

 
  Καταρχάς ένα πρώτο αρχικό συµπέρασµα που µπορούµε να βγάλουµε είναι ότι η µηδενική υπόθεση δεν 

απορρίπτεται σε καµία από τις περιπτώσεις. Μολαταύτα από τις τιµές των πινάκων 7.109 και 7.110 

µπορούµε να δούµε ότι οριακά µόνο δεν απορρίψαµε την µηδενική υπόθεση για τα πεδία που αναφέρονταν 
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στην ιδιοκτησία από το ∆ηµόσιο, αλλά και από µία κλαδική ένωση. Ελέγχοντας πάντως και τον πίνακα 

6.108 βλέπουµε ότι δεν έχει νόηµα να επεκταθούµε στην εξήγηση της διαφοροποίησης που υπάρχει στις 

απαντήσεις σχετικά µε την ιδιοκτησία από το ∆ηµόσιο µιας ηλεκτρονικής αγοράς. Και αυτό φυσικά γιατί όλες 

οι τιµές είναι ιδιαιτέρως χαµηλές, οπότε ανεξάρτητα από τις διαφορές που υπάρχουν, κανένα από τα 3 είδη 

επιχειρήσεων δεν εµπιστεύεται το ∆ηµόσιο για να ήταν ο ιδιοκτήτης και ο διαχειριστής µιας ηλεκτρονικής 

αγοράς. Από 'κει και πέρα παρατηρούµε όπως προείπαµε και κάποια διαφοροποίηση όσον αφορά την 

ιδιοκτησία από µία κλαδική ένωση και ιδιαιτέρως µεταξύ των εµπορικών και των παραγωγικών εταιρειών 

(5,30/10 και 6,46/10 αντίστοιχα) όπως µπορούµε να δούµε και από τα αποτελέσµατα του τεστ Tukey. Αυτό 

ενδεχοµένως να εξηγείται διότι µπορεί κάποιες εµπορικές επιχειρήσεις να έχουν µεγαλύτερη εµπιστοσύνη 

συνολικά στον κλαδικό τους φορέα. Παρόλα αυτά και το ποσοστό που συγκέντρωσαν οι εµπορικές δεν είναι 

ιδιαίτερα υψηλό στο συγκεκριµένο πεδίο. Ένα τελευταίο στοιχείο που αξίζει να αναφερθεί είναι το πόσο 

κοντινές, αλλά και ταυτόχρονα υψηλές είναι οι µέσες τιµές σχετικά µε την συνεταιριστική ιδιοκτησία, στοιχείο 

που συνηγορεί ότι µάλλον όλες οι ελληνικές µικρές επιχειρήσεις του δείγµατος ανεξαρτήτως του είδους τους 

βρίσκουν αυτό τον τρόπο ιδιοκτησίας και διαχείρισης ως καταλληλότερο. 

 

   Ακολουθώντας την ίδια µεθοδολογία θα δούµε αν η µηδενική υπόθεση µας θα απορριφθεί όταν 

εξετάσουµε τις διαφορετικές αξιολογήσεις των επιχειρήσεων λιανικής και χονδρικής. Το κατάλληλο για αυτήν 

την διαδικασία T-test µαζί µε τα περιγραφικά µέτρα όσον αφορά την καταλληλότερη ιδιοκτησία παρατίθενται 

παρακάτω. 

 

Πίνακας 7.111 Περιγραφικά µέτρα αξιολόγησης καταλληλότερου ιδιοκτήτη ηλεκτρονικής αγοράς- Είδη πωλήσεων 
 Είδος Πωλήσεων N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Επιχείρηση 
Λιανική 153 6,18 2,309 ,187 

Χονδρική 47 6,34 2,761 ,403 

∆ηµόσιο 
Λιανική 153 3,48 2,122 ,172 

Χονδρική 47 3,49 2,166 ,316 

ΜΚΟ 
Λιανική 153 4,12 2,380 ,192 

Χονδρική 47 3,91 2,348 ,343 

Κλαδική ένωση 
Λιανική 153 5,96 2,345 ,190 

Χονδρική 47 6,64 2,540 ,371 

Συνεταιριστικά από 

συµµετέχουσες επιχειρήσεις 

Λιανική 153 6,88 2,547 ,206 

Χονδρική 47 7,60 2,420 ,353 
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Πίνακας 7.112 T- test Αξιολόγηση καταλληλότερου ιδιοκτήτη ηλεκτρονικής αγοράς- Είδη πωλήσεων 

 Levene's Test 

for Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

 
F Sig. t df Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 
        

Lower Upper 

Επιχείρηση 

Equal 

variances 

assumed 

2,126 ,146 -,406 198 0,69 -,164 ,404 -,960 ,632 

Equal 

variances 

not 

assumed 

  

-,369 66,956 ,713 -,164 ,444 -1,050 ,722 

∆ηµόσιο 

Equal 

variances 

assumed 

,016 ,899 -,016 198 ,987 -,006 ,356 -,707 ,695 

Equal 

variances 

not 

assumed 

  

-,016 75,146 ,987 -,006 ,359 -,722 ,710 

ΜΚΟ 

Equal 

variances 

assumed 

,081 ,776 ,529 198 ,597 ,209 ,396 -,571 ,989 

Equal 

variances 

not 

assumed 

  

,533 77,269 ,596 ,209 ,393 -,573 ,992 

Κλαδική 

ένωση 

Equal 

variances 

assumed 

1,408 ,237 -1,699 198 ,091 -,678 ,399 -1,464 ,109 

Equal 

variances 

not 

assumed 

  

-1,628 71,744 ,108 -,678 ,416 -1,507 ,152 

Συνεταιριστι

κά από 

συµµετέχου

σες 

επιχειρήσεις 

Equal 

variances 

assumed 

,002 ,961 -1,699 198 ,091 -,713 ,420 -1,541 ,115 

Equal 

variances 

not 

assumed 

  

-1,746 79,838 ,085 -,713 ,409 -1,527 ,100 
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   Αρχικά πρέπει να τονίσουµε ότι η µηδενική υπόθεση µας δεν απορρίφθηκε. Και τα δύο είδη πολύ µικρών 

επιχειρήσεων φαίνεται να έχουν περίπου ίδιες προτιµήσεις όσον αφορά την ιδιοκτησία και διαχείριση µιας 

ηλεκτρονικής αγοράς κοιτώντας τον πίνακα 7.112 και ειδικά την στήλη Sig(2 tailed). Παρατηρώντας όµως 

και τον πίνακα 7.111 µπορούµε πλέον µε βεβαιότητα να εκφράσουµε ότι από κοινού οι εταιρείες χονδρικής 

και λιανικής δεν δείχνουν καµία εµπιστοσύνη στο ∆ηµόσιο καθώς και στις Μη Κυβερνητικές Οργανώσεις, 

ενώ ναι µεν έχουν υψηλότερες τιµές στην επιλογή της ιδιοκτησίας από µία επιχείρηση ή έναν κλαδικό 

φορέα, αλλά οι τιµές δεν φτάνουν και πάλι πολύ ψηλά. Μια µικρή διαφοροποίηση φαίνεται όσον αφορά την 

συνεταιριστική ιδιοκτησία όπου ναι µεν έχουν και οι δύο υψηλή βαθµολογία, αλλά οι εταιρείες χονδρικής 

δείχνουν µία ελαφρώς µεγαλύτερη προτίµηση (6,88/10 και 7,60/10 αντίστοιχα). Οι πολύ χαµηλές εν γένει 

αξιολογήσεις των εταιρειών λιανικής και µάλιστα χαµηλότερες σε όλα τα πεδία από τις αντίστοιχες της 

χονδρικής (µε εξαίρεση τις ΜΚΟ) αποτυπώνουν εν γένει και το σχετικά µικρότερο ενδιαφέρον που έχουν 

δείξει και συνολικά σχετικά µε τις ηλεκτρονικές αγορές από αυτό που έχουν επιδείξει οι πολύ µικρές 

ελληνικές επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται µεταξύ άλλων και στην χονδρική πώληση. 

 

   Τέλος θα εξετάσουµε αν µας έχουν δώσει διαφορετικές αξιολογήσεις οι εταιρείες του δείγµατος µας που 

διαθέτουν πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο µε αυτές που δεν διαθέτουν. Πρόκειται για πολύ σηµαντική 

διασταύρωση µιας και οι πρώτες είναι αυτές που θα µπορούσαν ενδεχοµένως πιο εύκολα να συµµετάσχουν 

και άλλωστε έχουν επιδείξει µέχρι στιγµής πιο µεγάλο ενδιαφέρον. Η µηδενική υπόθεση υπαγορεύει ίσες 

µέσες τιµές και τα αποτελέσµατα µαζί µε τα από κοινού περιγραφικά µέτρα αποτυπώνονται στους 

παρακάτω πίνακες. 

 

 
Πίνακας 7.113 Περιγραφικά µέτρα αξιολόγησης καταλληλότερου ιδιοκτήτη ηλεκτρονικής αγοράς- ∆ιαθεσιµότητα 
∆ιαδικτύου 
 ∆ιαθεσιµότητα ∆ιαδικτύου N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Επιχείρηση 
Όχι 56 5,25 2,047 ,274 

Ναι 144 6,59 2,451 ,204 

∆ηµόσιο 
Όχι 56 3,29 2,112 ,282 

Ναι 144 3,56 2,134 ,178 

ΜΚΟ 
Όχι 56 4,04 2,809 ,375 

Ναι 144 4,09 2,184 ,182 

Κλαδική ένωση 
Όχι 56 5,48 2,328 ,311 

Ναι 144 6,37 2,394 ,199 

Συνεταιριστικά από 

συµµετέχουσες επιχειρήσεις 

Όχι 56 5,91 2,685 ,359 

Ναι 144 7,49 2,329 ,194 
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Πίνακας 7.114 T-test Αξιολόγηση καταλληλότερου διαχειριστή ηλεκτρονικής αγοράς- ∆ιαθεσιµότητα ∆ιαδικτύου 

 Levene's Test 

for Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

 
F Sig. t df Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 
        

Lower Upper 

Επιχείρηση 

Equal 

variances 

assumed 

4,757 ,030 -3,628 198 ,000 -1,340 ,369 -2,069 -,612 

Equal 

variances not 

assumed 

  

-3,926 119,151 ,000 -1,340 ,341 -2,016 -,664 

∆ηµόσιο 

Equal 

variances 

assumed 

,008 ,929 -,826 198 ,410 -,277 ,335 -,938 ,384 

Equal 

variances not 

assumed 

  

-,830 101,205 ,409 -,277 ,334 -,939 ,385 

ΜΚΟ 

Equal 

variances 

assumed 

9,605 ,002 -,146 198 ,884 -,055 ,374 -,792 ,683 

Equal 

variances not 

assumed 

  

-,131 82,145 ,896 -,055 ,417 -,884 ,775 

Κλαδική 

ένωση 

Equal 

variances 

assumed 

,600 ,439 -2,368 198 ,019 -,886 ,374 -1,624 -,148 

Equal 

variances not 

assumed 

  

-2,397 102,860 ,018 -,886 ,370 -1,619 -,153 

Συνεταιριστι

κά από 

συµµετέχου

σες 

επιχειρήσεις 

Equal 

variances 

assumed 

,699 ,404 -4,129 198 ,000 -1,582 ,383 -2,338 -,827 

Equal 

variances not 

assumed 

  

-3,879 88,976 ,000 -1,582 ,408 -2,393 -,772 

 

 
  Παρατηρώντας τον πίνακα 7.114 βλέπουµε ότι µε την εξαίρεση των ΜΚΟ και του ∆ηµοσίου (όπου από τον 

πίνακα 7.113 βλέπουµε ότι και οι δύο οµαδοποιήσεις συγκεντρώνουν πολύ χαµηλές αξιολογήσεις) η 
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µηδενική υπόθεση απορρίπτεται στις υπόλοιπες. Εποµένως παρατηρούµε και µε την βοήθεια του πίνακα 

7.113 ότι οι υψηλές βαθµολογίες των υπόλοιπων πεδίων διαφοροποιούν κατά πολύ τις επιχειρήσεις που 

διαθέτουν ∆ιαδικτύου σε σχέση µε αυτές που δεν έχουν. Αυτό ενδεχοµένως εξηγείται από το γεγονός ότι οι 

εταιρείες που δεν διαθέτουν πρόσβαση στο Internet ενδεχοµένως να µην έχουν κιόλας εµπιστοσύνη σε 

κανέναν σε µεγάλο βαθµό για να διαθέτει µια ηλεκτρονική αγορά, αφού µάλιστα υπάρχει η πιθανότητα να 

µην µπορούν σε µεγάλο βαθµό να αντιληφθούν κιόλας την φύση και τα πλεονεκτήµατα µιας ηλεκτρονικής 

αγοράς. Από 'κει και πέρα αξίζει να αναφερθούµε στην πολύ υψηλή βαθµολογία που συγκέντρωσε η 

συνεταιριστική ιδιοκτησία για τις επιχειρήσεις µε πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο (7,49/10), σηµείο που 

συγκέντρωσαν και οι υπόλοιπες επιχειρήσεις την υψηλότερη αξιολόγηση τους, αλλά σαφώς κατώτερη των 

πρώτων (5,91/10). 

 

7.2.6.3 Προτιμότερη μορφή χρέωσης 

 

   Στην συνέχεια κλείνοντας την ενότητα µε τις διασταυρώσεις των µεταβλητών θα προχωρήσουµε 

εξετάζοντας την προτιµότερη µορφή χρέωσης µιας εν δυνάµει ηλεκτρονικής αγοράς. Τα απλά περιγραφικά 

µέτρα διαφόρων επιµέρους οµαδοποιήσεων των πολύ µικρών ελληνικών επιχειρήσεων του δείγµατος τα 

ελέγξαµε σε προηγούµενη υποενότητα και τα αποτελέσµατα τους καθώς και ο σχολιασµός αυτών φαίνονται 

στους πίνακες 7.46 έως 7.49. Θα προχωρήσουµε τώρα σε διάφορα στατιστικά τεστ για να µπορέσουµε να 

διασταυρώσουµε τυχόν συσχέτιση ορισµένων τιµών κάποιων µεταβλητών. Σε όλες τις παρακάτω 

διασταυρώσεις η µηδενική υπόθεση θα είναι ίδια, δηλαδή θα υποθέτουµε ίσες µέσες τιµές για τις επιµέρους 

οµαδοποιήσεις που ελέγχουµε. 

 
   Αρχίζουµε λοιπόν µε τα 3 διαφορετικά είδη επιχειρήσεων. Ακολουθούν λοιπόν πίνακες µε τα περιγραφικά 

µέτρα των 3 διαφορετικών ειδών επιχείρησης, πίνακας  ANOVA καθώς και ένα τεστ Tukey στο τέλος. 

Έχουµε λοιπόν: 
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 Πίνακας 7.115 Περιγραφικά µέτρα προτιµότερης µορφής χρέωσης για τα 3 είδη επιχειρήσεων 

 N Mean Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

95% Confidence Interval 

for Mean 

Minimum Maximum 

     
Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

  

∆ωρεάν 

Παραγωγική 23 8,35 2,479 ,517 7,28 9,42 1 10 

Εµπορική 109 8,06 2,245 ,215 7,64 8,49 1 10 

Υπηρεσίες 68 8,34 2,217 ,269 7,80 8,87 1 10 

Total 200 8,19 2,256 ,160 7,88 8,50 1 10 

Συνδροµή 

Παραγωγική 23 5,91 2,712 ,566 4,74 7,09 1 10 

Εµπορική 109 6,33 2,173 ,208 5,92 6,74 1 10 

Υπηρεσίες 68 6,09 2,093 ,254 5,58 6,59 1 10 

Total 200 6,20 2,208 ,156 5,89 6,51 1 10 

Ποσοστιαία 

χρέωση ανά 

πώληση 

Παραγωγική 23 6,30 2,584 ,539 5,19 7,42 1 10 

Εµπορική 109 6,14 2,382 ,228 5,69 6,59 1 10 

Υπηρεσίες 68 5,31 2,433 ,295 4,72 5,90 1 10 

Total 200 5,88 2,445 ,173 5,53 6,22 1 10 

Εφάπαξ πληρωµή 

στην έναρξη 

Παραγωγική 23 4,30 2,141 ,446 3,38 5,23 1 8 

Εµπορική 109 6,25 2,241 ,215 5,82 6,67 1 10 

Υπηρεσίες 68 5,74 2,277 ,276 5,18 6,29 1 10 

Total 200 5,85 2,312 ,163 5,53 6,17 1 10 

∆ωρεάν χρήση µε 

χρέωση υπηρεσιών 

προστιθέµενης 

αξίας 

Παραγωγική 23 5,48 2,644 ,551 4,34 6,62 1 10 

Εµπορική 109 5,71 2,110 ,202 5,31 6,11 1 10 

Υπηρεσίες 68 5,44 1,848 ,224 4,99 5,89 1 10 

Total 200 5,59 2,087 ,148 5,30 5,88 1 10 
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Πίνακας 7.116 ANOVA Αξιολόγηση προτιµότερης µορφής χρέωσης- Είδη επιχειρήσεων 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

∆ωρεάν 

Between Groups 3,792 2 1,896 ,370 ,691 

Within Groups 1008,988 197 5,122   

Total 1012,780 199    

Συνδροµή 

Between Groups 4,593 2 2,297 ,469 ,627 

Within Groups 965,407 197 4,901   

Total 970,000 199    

Ποσοστιαία χρέωση ανά πώληση 

Between Groups 33,555 2 16,777 2,858 ,060 

Within Groups 1156,320 197 5,870   

Total 1189,875 199    

Εφάπαξ πληρωµή στην έναρξη 

Between Groups 73,083 2 36,542 7,268 ,001 

Within Groups 990,417 197 5,027   

Total 1063,500 199    

∆ωρεάν χρήση µε χρέωση 

υπηρεσιών προστιθέµενης αξίας 

Between Groups 3,271 2 1,635 ,373 ,689 

Within Groups 863,109 197 4,381   

Total 866,380 199    
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Πίνακας 7.117 Test Tukey Αξιολόγηση προτιµότερης µορφής χρέωσης- Είδη επιχειρήσεων 

Dependent Variable (I) Είδος 

Επιχείρησης 

(J) Είδος 

Επιχείρησης 

Mean 

Difference (I-J) 

Std. 

Error 

Sig. 95% Confidence Interval 

      
Lower Bound Upper Bound 

∆ωρεάν 

Παραγωγική Εµπορική ,284 ,519 ,849 -,94 1,51 

 Υπηρεσίες ,010 ,546 1,000 -1,28 1,30 

Εµπορική Παραγωγική -,284 ,519 ,849 -1,51 ,94 

 Υπηρεσίες -,274 ,350 ,714 -1,10 ,55 

Υπηρεσίες Παραγωγική -,010 ,546 1,000 -1,30 1,28 

 Εµπορική ,274 ,350 ,714 -,55 1,10 

Συνδροµή 

Παραγωγική Εµπορική -,417 ,508 ,690 -1,62 ,78 

 Υπηρεσίες -,175 ,534 ,942 -1,44 1,09 

Εµπορική Παραγωγική ,417 ,508 ,690 -,78 1,62 

 Υπηρεσίες ,242 ,342 ,759 -,57 1,05 

Υπηρεσίες Παραγωγική ,175 ,534 ,942 -1,09 1,44 

 Εµπορική -,242 ,342 ,759 -1,05 ,57 

Ποσοστιαία χρέωση ανά 

πώληση 

Παραγωγική Εµπορική ,167 ,556 ,952 -1,15 1,48 

 Υπηρεσίες ,996 ,584 ,206 -,38 2,38 

Εµπορική Παραγωγική -,167 ,556 ,952 -1,48 1,15 

 Υπηρεσίες ,829 ,374 ,071 -,06 1,71 

Υπηρεσίες Παραγωγική -,996 ,584 ,206 -2,38 ,38 

 Εµπορική -,829 ,374 ,071 -1,71 ,06 

Εφάπαξ πληρωµή στην 

έναρξη 

Παραγωγική Εµπορική -1,943* ,515 ,001 -3,16 -,73 

 Υπηρεσίες -1,431* ,541 ,024 -2,71 -,15 

Εµπορική Παραγωγική 1,943* ,515 ,001 ,73 3,16 

 Υπηρεσίες ,512 ,346 ,303 -,31 1,33 

Υπηρεσίες Παραγωγική 1,431* ,541 ,024 ,15 2,71 

 Εµπορική -,512 ,346 ,303 -1,33 ,31 

∆ωρεάν χρήση µε 

χρέωση υπηρεσιών 

προστιθέµενης αξίας 

Παραγωγική Εµπορική -,228 ,480 ,883 -1,36 ,91 

 Υπηρεσίες ,037 ,505 ,997 -1,16 1,23 

Εµπορική Παραγωγική ,228 ,480 ,883 -,91 1,36 

 Υπηρεσίες ,265 ,323 ,691 -,50 1,03 

Υπηρεσίες Παραγωγική -,037 ,505 ,997 -1,23 1,16 

 Εµπορική -,265 ,323 ,691 -1,03 ,50 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

 
   Τα αποτελέσµατα όπως µπορούν να διαβαστούν από τους πίνακες 7.116 και 7.117 µας υπαγορεύουν ότι 

µπορούµε να απορρίψουµε την µηδενική πρόταση µόνο όσον αφορά την αξιολόγηση στην εφάπαξ 

πληρωµή κατά την έναρξη συµµετοχής στην ηλεκτρονική αγορά. Οι εµπορικές επιχειρήσεις µαζί µε τις 

επιχειρήσεις που προσφέρουν υπηρεσίες διαφέρουν στην αξιολόγηση τους και µάλιστα όπως φαίνεται στον 

πίνακα 7.115 την θεωρούν αρκετά προτιµότερη µορφή χρέωσης από ότι οι παραγωγικές επιχειρήσεις 
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(6,25/10 και 5,74/10 έναντι 4,30/10 αντιστοίχως). Αξίζει να αναφερθούν παρόλο που δεν απορρίφθηκε η 

µηδενική πρόταση και κάποιες διαφοροποιήσεις που συναντούµε σχετικά µε την ποσοστιαία χρέωση ανά 

πώληση, πεδίο όπου οι παραγωγικές κυρίως και δευτερευόντως οι εµπορικές επιχειρήσεις την αξιολογούν 

καλύτερα από ότι οι εταιρείες που προσφέρουν υπηρεσίες. 

 
    Για το τέλος όπως είχε αναφερθεί και στην προηγούµενη ενότητα κοιτώντας τον πίνακα 7.115 

παρατηρούµε τις πολύ υψηλές µέσες τιµές όλων των ειδών όσον αφορά την δωρεάν χρέωση και στην 

δεύτερη θέση των προτιµήσεων αλλά µε αρκετά µεγάλη απόσταση την επιλογή της χρέωσης µε ετήσια ή 

µηνιαία συνδροµή. 

 

  Στην συνέχεια θα προχωρήσουµε στην διασταύρωση των µεταβλητών αξιολόγησης της χρέωσης µε το 

είδος των πωλήσεων που κάνουν οι πολύ µικρές ελληνικές επιχειρήσεις. Η µηδενική υπόθεση των ίσων 

µέσων τιµών παραµένει ως έχει και το T-test µαζί µε τα περιγραφικά µέτρα για να αποσαφηνίσουµε 

περαιτέρω τα αποτελέσµατα φαίνονται παρακάτω. 

 

Πίνακας 7.118 Περιγραφικά µέτρα προτιµότερης µορφής χρέωσης- Είδος πωλήσεων 
 Είδος Πωλήσεων N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

∆ωρεάν 
Λιανική 153 8,25 2,180 ,176 

Χονδρική 47 8,00 2,502 ,365 

Συνδροµή 
Λιανική 153 6,07 2,168 ,175 

Χονδρική 47 6,62 2,308 ,337 

Ποσοστιαία χρέωση ανά πώληση 
Λιανική 153 5,59 2,432 ,197 

Χονδρική 47 6,81 2,271 ,331 

Εφάπαξ πληρωµή στην έναρξη 
Λιανική 153 5,81 2,215 ,179 

Χονδρική 47 5,98 2,625 ,383 

∆ωρεάν χρήση µε χρέωση 

υπηρεσιών προστιθέµενης αξίας 

Λιανική 153 5,40 2,059 ,166 

Χονδρική 47 6,21 2,074 ,303 
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Πίνακας 7.119 T-test Προτιµότερη µορφή χρέωσης- Είδος πωλήσεων 

 Levene's 

Test for 

Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

 
F Sig. t df Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 
        

Lower Upper 

∆ωρεάν 

Equal variances 

assumed 
1,391 ,240 ,659 198 ,511 ,248 ,377 -,495 ,991 

Equal variances 

not assumed 

  
,613 68,827 ,542 ,248 ,405 -,560 1,057 

Συνδροµή 

Equal variances 

assumed 
,072 ,788 -1,485 198 ,139 -,545 ,367 -1,269 ,179 

Equal variances 

not assumed 

  
-1,436 72,683 ,155 -,545 ,380 -1,302 ,211 

Ποσοστιαία 

χρέωση ανά 

πώληση 

Equal variances 

assumed 
,144 ,705 -3,054 198 ,003 -1,220 ,400 -2,008 -,432 

Equal variances 

not assumed 

  
-3,168 81,071 ,002 -1,220 ,385 -1,987 -,454 

Εφάπαξ 

πληρωµή 

στην έναρξη 

Equal variances 

assumed 
2,643 ,106 -,436 198 ,664 -,168 ,386 -,930 ,594 

Equal variances 

not assumed 

  
-,398 67,340 ,692 -,168 ,423 -1,012 ,675 

∆ωρεάν 

χρήση µε 

χρέωση 

υπηρεσιών 

προστιθέµεν

ης αξίας 

Equal variances 

assumed 
,571 ,451 -2,366 198 ,019 -,814 ,344 -1,492 -,136 

Equal variances 

not assumed 

  

-2,357 75,976 ,021 -,814 ,345 -1,502 -,126 

 

   Όπως παρατηρούµε από τον πίνακα 7.119 και συγκεκριµένα στην στήλη Sig(2 tailed) του T-test, η 

µηδενική υπόθεση απορρίπτεται σε δύο περιπτώσεις. Όσον αφορά την ποσοστιαία χρέωση ανά πώληση, 

αλλά και στην δωρεάν χρήση µε χρέωση υπηρεσιών προστιθέµενης αξίας. Όπως άλλωστε θα 

αντιληφθούµε και από τον πίνακα 7.118, οι εταιρείες χονδρικής έχουν αισθητά υψηλότερες µέσες τιµές και 

µάλιστα όσον αφορά την ποσοστιαία χρέωση ανά πώληση οι εταιρείες χονδρικής δίνουν µια σχετικά υψηλή 

τιµή(6,81/10), η οποία όπως παρατηρούµε µετά την απάντηση για δωρεάν χρήση της ηλεκτρονικής αγοράς 

είναι η αµέσως επόµενη πιο υψηλή αξιολόγηση. Ενδιαφέρον παρουσιάζει το γεγονός ότι οι εταιρείες 

λιανικής µε το µειωµένο σχετικά ενδιαφέρον τους όπως έχουµε παρατηρήσει όσον αφορά τις ηλεκτρονικές 

αγορές έχουν και αισθητά χαµηλότερες µέσες τιµές σε όλα τα πεδία ακόµα και στα σηµεία που το τεστ δεν 
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απέρριψε την µηδενική µας υπόθεση. Τέλος αξιοσηµείωτο είναι το γεγονός ότι στο πεδίο που αναφέρεται 

στην δωρεάν χρήση της ηλεκτρονικής αγοράς συγκεντρώνουν οι εταιρείες λιανικής λίγο µεγαλύτερη µέση 

τιµή από ότι οι επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στην χονδρική πώληση(8,25/10 έναντι 8,00/10). Ίσως 

λοιπόν η έλλειψη ενδιαφέροντος των επιχειρήσεων λιανικής θα µπορούσε να υπερκαλυφθεί από µία 

ηλεκτρονική αγορά, η οποία αν δεν ήταν δωρεάν, θα φρόντιζε σε κάθε περίπτωση να δίνει κίνητρα όσον 

αφορά τις ιδιαιτέρως χαµηλές χρεώσεις της, έτσι ώστε και οι εταιρείες λιανικής να µπορούσαν να σκεφτούν 

την πιθανότητα συµµετοχής τους. 

 
   Τέλος θα διασταυρώσουµε τις απαντήσεις των επιχειρήσεων µε την πρόσβαση ή όχι στο ∆ιαδίκτυο. Θα 

µας ενδιέφερε πολύ το αποτέλεσµα για να δούµε αν οι καταρχήν υποψήφιες εταιρείες για να συµµετάσχουν 

σε µία ηλεκτρονική αγορά όπως είναι αυτές που διαθέτουν πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο διαθέτουν 

διαφορετικές αξιολογήσεις από ότι αυτές που δεν διαθέτουν πρόσβαση. Προχωρούµε λοιπόν σε T-test 

συνοδευόµενο από πίνακα µε περιγραφικά µέτρα. Η µηδενική υπόθεση παραµένει για ίσες µέσες τιµές. Θα 

έχουµε λοιπόν: 

 

Πίνακας 7.120 Περιγραφικά µέτρα αξιολόγησης προτιµότερης µορφής χρέωσης – ∆υνατότητα πρόσβασης στο ∆ιαδίκτυο 
 ∆ιαθεσιµότητα ∆ιαδικτύου N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

∆ωρεάν 
Όχι 56 8,48 2,199 ,294 

Ναι 144 8,08 2,275 ,190 

Συνδροµή 
Όχι 56 5,43 1,757 ,235 

Ναι 144 6,50 2,296 ,191 

Ποσοστιαία χρέωση ανά πώληση 
Όχι 56 4,91 2,126 ,284 

Ναι 144 6,25 2,465 ,205 

Εφάπαξ πληρωµή στην έναρξη 
Όχι 56 5,07 2,122 ,284 

Ναι 144 6,15 2,318 ,193 

∆ωρεάν χρήση µε χρέωση 

υπηρεσιών προστιθέµενης αξίας 

Όχι 56 4,89 2,077 ,278 

Ναι 144 5,86 2,033 ,169 
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Πίνακας 7.121 T-test Αξιολόγηση προτιµότερης µορφής χρέωσης- ∆υνατότητα πρόσβασης στο ∆ιαδίκτυο 

 Levene's Test 

for Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

 
F Sig. t df Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 
        

Lower Upper 

∆ωρεάν 

Equal variances 

assumed 
,125 ,724 1,143 198 ,254 ,406 ,355 -,294 1,106 

Equal variances 

not assumed 

  
1,160 103,422 ,249 ,406 ,350 -,288 1,099 

Συνδροµή 

Equal variances 

assumed 
7,279 ,008 -3,150 198 ,002 -1,071 ,340 -1,742 -,401 

Equal variances 

not assumed 

  
-3,538 130,260 ,001 -1,071 ,303 -1,671 -,472 

Ποσοστιαία 

χρέωση ανά 

πώληση 

Equal variances 

assumed 
6,909 ,009 -3,580 198 ,000 -1,339 ,374 -2,077 -,601 

Equal variances 

not assumed 

  
-3,820 115,424 ,000 -1,339 ,351 -2,034 -,645 

Εφάπαξ 

πληρωµή στην 

έναρξη 

Equal variances 

assumed 
3,192 ,076 -3,031 198 ,003 -1,081 ,357 -1,785 -,378 

Equal variances 

not assumed 

  
-3,151 108,879 ,002 -1,081 ,343 -1,761 -,401 

∆ωρεάν χρήση 

µε χρέωση 

υπηρεσιών 

προστιθέµενης 

αξίας 

Equal variances 

assumed 
,966 ,327 -3,005 198 ,003 -,968 ,322 -1,604 -,333 

Equal variances 

not assumed 

  

-2,977 98,365 ,004 -,968 ,325 -1,614 -,323 

 

   Παρατηρούµε λοιπόν στον πίνακα 7.121 ότι η µηδενική υπόθεση απορρίπτεται σε όλα τα πεδία εκτός από 

το πρώτο που είναι η δωρεάν χρέωση. Άρα όλες οι εταιρείες φαίνεται να αξιολογούν πιο υψηλά την δωρεάν 

χρέωση µιας ηλεκτρονικής αγοράς προκειµένου να συµµετάσχουν. Σε όλα τα πεδία που έχουν αισθητά και 

στατιστικά διαφορετικές µέσες τιµές παρατηρούµε να έχουν οι εταιρείες µε πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο 

µεγαλύτερες αξιολογήσεις. Αυτό αποδίδεται σε ένα µεγάλο βαθµό και στην ενδεχόµενη έλλειψη 

ενδιαφέροντος από πλευράς των εταιρειών χωρίς πρόσβαση, µιας και δεν είναι διατεθειµένες να έκαναν µια 

τέτοια επένδυση µε οποιονδήποτε τρόπο προκειµένου να αποκτήσουν τα πλεονεκτήµατα της συµµετοχής 

σε µια ηλεκτρονική αγορά. Για τις υπόλοιπες όπως έχουµε αναφέρει και στην προηγούµενη ενότητα (βλ. 

Πίνακα 7.49 και µετέπειτα σχολιασµό) εκτός από την δωρεάν χρήση προτιµούν την συνδροµή, αλλά και την 

ποσοστιαία χρέωση επί των πωλήσεων. 
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7.3 Περιγραφικά μέτρα παραμέτρων συμμετοχής για εταιρείες χονδρικής με 
πρόσβαση στο Διαδίκτυο 
    

 Έχοντας παρατηρήσει στην πλειοψηφία των παραπάνω διασταυρώσεων σηµαντικές διαφοροποιήσεις στις 

τιµές που παρουσίασαν από την µία οι επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στην χονδρική πώληση µε τις 

αντίστοιχες της λιανικής, αλλά επίσης και οι επιχειρήσεις µε πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο σε σχέση µε αυτές 

που δεν έχουν (και µάλιστα είχαν πολύ πιο υψηλές αξιολογήσεις και ποσοστά), κρίνεται σκόπιµο να 

προχωρήσουµε στην παράθεση των τελευταίων περιγραφικών µέτρων µας σχετικά µε τις παραµέτρους 

συµµετοχής σε µία ηλεκτρονική αγορά, αλλά αυτή την φορά θα παραθέσουµε τις απαντήσεις και τις µέσες 

τιµές µόνο των επιχειρήσεων που από την µια δραστηριοποιούνται στην χονδρική πώληση και από την 

άλλη διαθέτουν πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο. 

 

  Η συγκεκριµένη παράθεση των περιγραφικών µέτρων κρίνεται χρήσιµη και από πλευράς µελλοντικών 

ερευνητικών προσπαθειών, αλλά φυσικά µπορεί να καθορίσει και σε κάποιο βαθµό τις παραµέτρους πάνω 

στις οποίες θα επιχειρηθεί να “στηθεί” µία ηλεκτρονική αγορά που θα επιθυµούσε να προσελκύσει πολύ 

µικρές επιχειρήσεις, µιας και οι εταιρείες χονδρικής µε πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο φαίνεται από τα 

αποτελέσµατα των στατιστικών αναλύσεων να είναι στην πρώτη γραµµή των ενδιαφερόµενων για πιθανή 

συµµετοχή. Ενδεχοµένως είναι µε απλά λόγια οι πρώτες εταιρείες-στόχοι για µία ηλεκτρονική αγορά. Θα 

έχουµε λοιπόν: 

 
Πίνακας 7.122 Αξιολόγηση πιθανότητας χρήσης ηλεκτρονικής αγοράς συναρτήσει συµµετοχής συγκεκριµένων 
επιχειρήσεων (χονδρική µε ∆ιαδίκτυο)  

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Χρησιµοποίηση από 

πελάτες 
43 1 10 8,47 2,344 

 Χρησιµοποίηση από   

προµηθευτές 
43 2 10 7,58 2,461 

Χρησιµοποίηση από 

ανταγωνιστές 
43 1 10 7,42 2,413 

Χρησιµοποίηση από 

γνωστές επιχειρήσεις 
43 2 10 7,23 2,202 

Χρησιµοποίηση από πολλές 

επιχειρήσεις 
43 1 10 7,26 2,226 

Valid N (listwise) 43     
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Πίνακας 7.123 Αξιολόγηση καταλληλότερου ιδιοκτήτη/διαχειριστή ηλεκτρονικής αγοράς (χονδρική µε ∆ιαδίκτυο) 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Επιχείρηση 43 0 10 6,37 2,870 

∆ηµόσιο 43 0 9 3,53 2,175 

ΜΚΟ 43 0 8 3,79 2,210 

Κλαδική ένωση 43 0 10 6,63 2,591 

Συνεταιριστική ιδιοκτησία 

από συµµετέχουσες 

επιχειρήσεις 

43 2 10 7,86 2,253 

Valid N (listwise) 43     

Πίνακας 7.124 Αξιολόγηση προτιµότερης µορφής χρέωσης (χονδρική µε ∆ιαδίκτυο) 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

∆ωρεάν χρέωση 43 1 10 7,86 2,560 

Χρέωση µε συνδροµή 43 1 10 6,77 2,287 

Ποσοστιαία χρέωση επί των 

πωλήσεων 
43 1 10 6,81 2,302 

Εφάπαξ πληρωµή κατά την 

έναρξη 
43 1 10 6,12 2,630 

∆ωρεάν χρήση µε χρέωση 

υπηρεσιών προστιθέµενης 

αξίας 

43 1 10 6,35 1,999 

Valid N (listwise) 43     

 
   Ξεκινώντας αρχικά από τον πίνακα 7.122 παρατηρούµε ότι για τις επιχειρήσεις που έχουµε επιλέξει, η 

από πριν συµµετοχή όλων των επιχειρήσεων που ρωτήσαµε θα αποτελούσε ισχυρό κίνητρο και για δικιά 

τους ενδεχόµενη είσοδο σε µία ηλεκτρονική αγορά. Παρόλα αυτά ξεχωρίζει η απάντηση που αφορά την 

χρήση από πελάτες, η οποία είναι αισθητά πιο υψηλά (8,47/10). 

  Στην συνέχεια στον πίνακα 7.123 φαίνεται µε διαφορά ποια είναι η προτιµότερη µορφή ιδιοκτησίας για τις 

επιχειρήσεις που επιλέξαµε. Προτιµούν σαφώς την συνεταιριστική µορφή ιδιοκτησίας από τις ίδιες τις 

συµµετέχουσες επιχειρήσεις (7,86/10), ενώ και η πιθανή ιδιοκτησία από µία κλαδική ένωση ή µία 

επιχείρηση φαίνεται αρκετά καλό ενδεχόµενο. ∆εν εµπιστεύονται το ∆ηµόσιο και τις Μη Κυβερνητικές 

Οργανώσεις. 

   Τέλος όσον αφορά την προτιµότερη µορφή χρέωσης, παρατηρούµε από τον πίνακα 7.124 ότι η δωρεάν 

χρέωση είναι µε διαφορά η πρώτη προτίµηση7,86/10. Ακολουθούν µε σχετικά υψηλές τιµές η ποσοστιαία 

χρέωση επί των πωλήσεων και η χρέωση µε σταθερή συνδροµή. Αξιόλογο είναι πάντως το γεγονός ότι δεν 

αντιµετωπίζουν οι επιχειρήσεις που επιλέξαµε καµία µορφή χρέωσης αρνητικά. 
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Κεφάλαιο 8.  Συμπεράσματα 
 

 

   Σε αυτό το κεφάλαιο θα παρουσιαστούν εν συντοµία τα συµπεράσµατα της έρευνας µας έτσι ώστε να 

µπορεί να δοθεί στον αναγνώστη η ευκαιρία να αντιληφθεί κάποια πορίσµατα µας. Τα συµπεράσµατα αυτά 

σκιαγραφούν σε έναν βαθµό τις τωρινές εµπορικές σχέσεις των πολύ µικρών ελληνικών επιχειρήσεων, τον 

βαθµό διείσδυσης των βασικών τεχνολογιών, αλλά επίσης αναδεικνύουν κατά πόσο είναι έτοιµες αυτές οι 

επιχειρήσεις να υιοθετήσουν νέες µορφές συνεργατικής δραστηριότητας Ηλεκτρονικού Εµπορίου. 

Πατώντας πάνω στα όρια της παρούσας έρευνας, αλλά και στα ευρήµατα της, θα µπορούσαν µελλοντικοί 

ερευνητές να διεξάγουν πιο λεπτοµερείς και εξειδικευµένες έρευνες.  

  Το κεφάλαιο έχει υποδιαιρεθεί σε ενότητες και υποενότητες για βελτιστοποίηση της χρηστικής του 

λειτουργίας από τον αναγνώστη. 

 

8.1 Γενικά συμπεράσματα 

 

8.1.1 Προφίλ δείγματος- Εμπορικές σχέσεις και χρήση της τεχνολογίας 
    

  Μέσω της έρευνας µας, η οποία όπως έχει προαναφερθεί πραγµατοποιήθηκε µέσω ερωτηµατολογίου µε  

την βοήθεια 200 πολύ µικρών επιχειρήσεων που έχουν ως έδρα τους την Αττική, µπορούµε να 

σκιαγραφήσουµε ένα προφίλ των ελληνικών πολύ µικρών επιχειρήσεων αυτού του είδους όσον αφορά τις 

απλές εµπορικές τους σχέσεις µε προµηθευτές και πελάτες, αλλά και επίσης όσον αφορά την χρήση της 

τεχνολογίας.  

 

   Πιο συγκεκριµένα τις εταιρείες του δείγµατος µας αποτελούν επιχειρήσεις που απασχολούν 3,14 

εργαζόµενους κατά µέσο όρο και χωρίζονται σε 3 διαφορετικά είδη, τις εµπορικές επιχειρήσεις (54,5% του 

δείγµατος), τις παραγωγικές (11,5% του δείγµατος) καθώς και τις επιχειρήσεις που παρέχουν υπηρεσίες 

(34% του δείγµατος). ∆ραστηριοποιούνται σε ποσοστό 76,5% στην λιανική πώληση, ενώ αντίστοιχα οι 

υπόλοιπες δραστηριοποιούνται και µεταξύ άλλων στην χονδρική πώληση. 

 

   Πρόκειται για παραδοσιακές πολύ µικρές ελληνικές επιχειρήσεις που οικοδοµούν αξιόλογες σχέσεις 

εµπιστοσύνης µε τους προµηθευτές τους µιας και το 73,5% από αυτές λειτουργούν µε σταθερούς και 

συγκεκριµένους προµηθευτές από την Ελλάδα κατά κύριο λόγο και είναι χαρακτηριστικό ότι σε ποσοστό 

84,5% οι προµήθειες τους προέρχονται από αντίστοιχα πολύ µικρές, αλλά και µικρές επιχειρήσεις.  
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    Η διακίνηση των προϊόντων τους πραγµατοποιείται κυρίαρχα από τους ίδιους (κατά 69,5%) και επιλέγουν 

σταθερές τιµές για την πώληση- προώθηση των προϊόντων τους (67,5%). Για τις εταιρείες χονδρικής του 

δείγµατος µας προέκυψε ότι επιλέγουν να δουλεύουν µε µεταβαλλόµενους πελάτες σε ποσοστό 55,32%, 

ενώ οι πελάτες τους προέρχονται κατά συντριπτική πλειοψηφία από την Ελλάδα (ποσοστό 95,7%).  

 

    Σχετικά µε την χρήση της τεχνολογίας µπορούµε να εξάγουµε ορισµένα πολύ ενδιαφέροντα 

συµπεράσµατα σχετικά µε το προφίλ των επιχειρήσεων του δείγµατος µας. Καταρχάς παρόλο που σε 

ποσοστό  72% οι εν λόγω εταιρείες διαθέτουν πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο, εντούτοις δεν µπορούµε να 

παραβλέψουµε το γεγονός ότι στην σηµερινή σύγχρονη δυναµική εποχή της πληροφόρησης και της 

καινοτοµίας πάνω από 1 στις 4 πολύ µικρές ελληνικές επιχειρήσεις του δείγµατος δεν διαθέτουν 

Ηλεκτρονικό υπολογιστή και πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο. Αλλά και από αυτούς που χρησιµοποιούν το 

∆ιαδίκτυο µόνο το 61,1% (το 44% δηλαδή επί του συνόλου) συνδέονται καθηµερινά για να το 

χρησιµοποιήσουν σε όφελος της επιχείρησης τους. Αν σε όλα αυτά προσθέσουµε και το γεγονός ότι οι 

κυρίαρχες λειτουργίες που επιτελούνται στο ∆ιαδίκτυο είναι η αναζήτηση πληροφοριών (σε ποσοστό 

92,4%), η ηλεκτρονική επικοινωνία (68,1%) καθώς και οι συναλλαγές µε το ∆ηµόσιο µέσω του Taxisnet 

(58,3%) τότε αντιλαµβανόµαστε ότι ναι µεν έχουν καταφέρει να διεισδύσουν οι νέες τεχνολογίες στις πολύ 

µικρές ελληνικές επιχειρήσεις του δείγµατος, αλλά επιµένουν ακόµα οι συγκεκριµένες επιχειρήσεις να µην 

ασχολούνται µε πιο σύνθετες λειτουργίες και έννοιες του ∆ιαδικτύου. Πρέπει να τονίσουµε επίσης ότι µόνο 

το 21% αυτών των εταιρειών διαθέτει εταιρική ιστοσελίδα και µόνο το 24,5% σύστηµα µηχανογράφησης. 

Τέλος όπως µάλλον αναµενόταν µόνο το 3% συµµετέχει σε κάποια ηλεκτρονική αγορά είτε ως πελάτης είτε 

ως προµηθευτής. 

 

8.1.2 Αξιολόγηση μορφών συνεργατικής δραστηριότητας με προμηθευτές και πελάτες 
 

   Οι επιχειρήσεις κλήθηκαν να βαθµολογήσουν σε µία 10βάθµια κλίµακα 9 διαφορετικές µορφές 

συνεργατικής δραστηριότητας µε προµηθευτές. Η µέση τιµή όλων των πεδίων αξιολόγησης ήταν 6,03 

δείχνοντας µας ένα σχετικά µικρό ενδιαφέρον για όλες τις προτεινόµενες µορφές συνεργασίας. Τα σηµεία 

που αξιολογήθηκαν υψηλά από τις επιχειρήσεις είναι η παρακολούθηση της παραγγελίας που έχουν 

τοποθετήσει (7,36/10), η δυνατότητα γνώσης των διαθέσιµων προϊόντων των προµηθευτών (7,36/10) 

καθώς και η πρόσβαση σε καταλόγους προϊόντων που έχουν καταλήξει έπειτα από αρχική διαπραγµάτευση 

(6,77/10). Συµπερασµατικά λοιπόν οι επιχειρήσεις φαίνεται να ενδιαφέρονται κυρίαρχα για όλες τις πτυχές 

που σχετίζονται µε την παραγγελία τους.  

      Από την άλλη δείχνουν µικρότερο ενδιαφέρον σχετικά µε την διαχείριση των αποθεµάτων τους µιας και 

συγκεντρώνουν χαµηλές µέσες τιµές όσον αφορά την από κοινού πρόγνωση των πωλήσεων µε τους 

προµηθευτές τους (5,02/10) και την προβολή προϊόντων των προµηθευτών τους χωρίς να τα διαθέτουν σε 

απόθεµα (5,06/10). 
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    Για τις εταιρείες που δραστηριοποιούνται µεταξύ άλλων και στην χονδρική πώληση όσον αφορά την  

αξιολόγηση µορφών συνεργατικής δραστηριότητας µε τους πελάτες τους η εικόνα που αποκοµίζουµε είναι 

διαφορετική. Στις 9 διαφορετικές µορφές συνεργασίας που κλήθηκαν να βαθµολογήσουν συγκέντρωσαν 

συνολικά µέση τιµή 6,76/10.  Σχεδόν σε όλα τα πεδία συγκέντρωσαν υψηλές µέσες αξιολογήσεις δείχνοντας 

ότι ενδιαφέρονται για µία σειρά από δραστηριότητες που σχετίζονται µε τις διάφορες µορφές συνεργασίας 

που µπορεί να πάρει η σχέση τους µε τους πελάτες τους. Χαρακτηριστικά υψηλές µέσες τιµές 

συγκέντρωσαν στην ηλεκτρονική επικοινωνία (7,87/10) καθώς και στην ηλεκτρονική διαχείριση 

παραστατικών (7,47/10) αποδεικνύοντας και µία αρκετά καλή διάθεση προς τις νέες µορφές τεχνολογίας και 

επικοινωνίας. Ταυτόχρονα επιδεικνύουν διάθεση συνεχούς βελτίωσης των παρεχόµενων υπηρεσιών τους 

προς τους πελάτες αξιολογώντας υψηλά και την παροχή δυνατότητας παρακολούθησης της παραγγελίας 

(7,04/10) και την παροχή καταλόγων προϊόντων (6,81/10) .  

 

8.1.3 Ομαδικές αγορές-πωλήσεις 
      

   Όσον αφορά καταρχάς τις οµαδικές αγορές παρατηρούµε ότι σε ποσοστό 53% θα ήταν διατεθειµένες οι 

επιχειρήσεις να προχωρήσουν σε οµαδικές αγορές. Φυσικά αυτό το ποσοστό υποδιαιρείται σε δύο 

µικρότερα και µάλιστα το µεγαλύτερο κοµµάτι του (30% έναντι 23%) σηµειώνει ότι θα ήταν διατεθειµένο να 

συµµετείχε σε οµαδικές αγορές υπό την προϋπόθεση ότι δεν θα συµµετείχαν άµεσοι ανταγωνιστές του. 

Από ό,τι φαίνεται λοιπόν οι ανταγωνισµοί κυριαρχούν στο επίπεδο των πολύ µικρών ελληνικών 

επιχειρήσεων και πιθανώς αυτό να τους απέτρεπε από το να µειώσουν το κόστος τους όσον αφορά τις 

προµήθειες τους.  

 

    Πιο συγκεκριµένα να αναφέρουµε ότι από τις εταιρείες που δήλωσαν ότι θα συµµετείχαν σε οµαδικές 

αγορές, φαίνεται ότι το σύνολο ενδιαφέρεται για όλων των ειδών τις οµαδικές αγορές συγκεντρώνοντας από 

σχετικά υψηλές µέχρι αρκετά υψηλές αξιολογήσεις και στις 4 περιπτώσεις οµαδικών αγορών έχοντας µία 

συνολική µέση τιµή αξιολόγησης των επιµέρους οµαδικών αγορών  7,07/10.  Παρόλα αυτά δηλώνουν σαφή 

προτίµηση στην οµαδική αγορά πρώτων υλών (7,81/10) και δευτερευόντως σε αγορές βοηθητικών 

προϊόντων και αναλωσίµων (7,18/10). Αντιθέτως όπως είδαµε και προηγουµένως η διαχείριση αποθεµάτων 

δεν είναι στις πρώτες προτεραιότητες των επιχειρήσεων ακόµα και όσον αφορά τις οµαδικές αγορές µιας 

και η αγορά υπηρεσιών µεταφοράς και αποθήκευσης συγκεντρώνει αξιολόγηση 6,29/10. 

 

     Παρόµοια εικόνα παρατηρείται και όσον αφορά τις οµαδικές πωλήσεις. Σε ποσοστό 48,5% δήλωσαν 

θετικές οι πολύ µικρές ελληνικές επιχειρήσεις στο ενδεχόµενο συµµετοχής τους σε οµαδικές πωλήσεις. 

Φυσικά το συγκεκριµένο ποσοστό υποδιαιρείται και µάλιστα την µερίδα του λέοντος κατέχει και πάλι το 

κοµµάτι αυτό που δηλώνει ότι θα συµµετείχε υπό την προϋπόθεση ότι δεν θα συµµετείχαν άµεσοι 

ανταγωνιστές του (32% έναντι 16,5%). ∆ιαφόρων ειδών ανταγωνισµοί λοιπόν παρουσιάζονται ξανά στις 
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πολύ µικρές ελληνικές επιχειρήσεις. Από'κει και πέρα παρόλο που συνολικά αξιολογήθηκαν υψηλά όλες οι 

επιµέρους ενδεχόµενες οµαδικές πωλήσεις, πιο συγκεκριµένα οι οµαδικές πωλήσεις ίδιων προϊόντων για 

παραγγελίες µεγάλου όγκου (7,55/10) καθώς και η οµαδική πώληση συµπληρωµατικών προϊόντων και 

υπηρεσιών για την ικανοποίηση σύνθετων αναγκών(7,26/10) φαίνονται να είναι στην πρώτη γραµµή 

προτίµησης των πολύ µικρών ελληνικών επιχειρήσεων. Η συνολική µέση τιµή σε όλες τις αξιολογήσεις 

πιθανών οµαδικών αγορών ήταν 7,09/10, τιµή που µας αναδεικνύει το ενδιαφέρον των επιχειρήσεων για να 

συµµετέχουν ενδεχοµένως σε οµαδικές πωλήσεις. 

 

8.1.4 Παράμετροι συμμετοχής σε μία ηλεκτρονική αγορά 
    

   Όσον αφορά τις παραµέτρους συµµετοχής σε µία ηλεκτρονική αγορά προκύπτει ότι σε περίπτωση που 

συµµετείχαν ήδη οι πελάτες και οι προµηθευτές των επιχειρήσεων, αυτό το γεγονός θα αποτελούσε ισχυρό 

κίνητρο για τις επιχειρήσεις του δείγµατος µας να εισέλθουν και οι ίδιες στην συγκεκριµένη ηλεκτρονική 

αγορά (7,23/10 και 7,01/10 αντίστοιχα). Αντίθετα η συµµετοχή πολλών ή γνωστών επιχειρήσεων δεν 

αποτελεί σοβαρό κίνητρο (6,05/10 και 5,88/10 αντιστοίχως). Το πρώτο βήµα εποµένως που ενδεχοµένως 

θα έπρεπε να κάνει µια ηλεκτρονική αγορά που θα επιθυµούσε την συµµετοχή τους είναι να προσεγγίσει 

πιθανούς πελάτες και προµηθευτές. 

 

     Όσον αφορά την καταλληλότερη ιδιοκτησία µίας ηλεκτρονικής αγοράς οι πολύ µικρές ελληνικές 

επιχειρήσεις είναι κάτι παραπάνω από ξεκάθαρες. Αξιολογούν µε 7,05/10 µία ενδεχόµενη συνεταιριστική 

ιδιοκτησία από τις ίδιες τις συµµετέχουσες εταιρείες µε την υποστήριξη ενδεχοµένως του όλου εγχειρήµατος 

από µία ανεξάρτητη εταιρεία πληροφορικής. Στην συνέχεια αξιολογούν θετικά και τα ενδεχόµενα µίας 

επιχείρησης-ιδιοκτήτριας (6,22/10) καθώς και την ιδιοκτησία και διαχείριση από έναν κλαδικό φορέα 

(6,12/10). ∆εν έχουν καµία εµπιστοσύνη στο ∆ηµόσιο, αλλά και στις Μη Κυβερνητικές Οργανώσεις για να 

ηγηθούν ενός τέτοιου εγχειρήµατος. 

 

     Συνδυαζόµενο το παραπάνω αποτέλεσµα µε το γεγονός ότι η προτιµότερη µορφή χρέωσης µε µεγάλη 

διαφορά είναι η δωρεάν συµµετοχή σε µία ηλεκτρονική αγορά  (8,19/10), αντιλαµβανόµαστε ότι πιθανώς το 

ενδεχόµενο µίας συνεταιριστικής ιδιοκτησίας όπου µοναδικό κόστος θα ήταν η πληρωµή της εταιρείας 

πληροφορικής που θα συντόνιζε το όλο εγχείρηµα είναι µία πολύ θελκτική λύση για τις επιχειρήσεις. Η όσο 

το δυνατόν µεγαλύτερη συµµετοχή σε αυτήν θα επέτρεπε ενδεχοµένως σχεδόν την εκµηδένιση του κόστους 

συντήρησης της ηλεκτρονικής αγοράς. Από 'κει και πέρα καταλήγουµε ότι εξαιρουµένης της δωρεάν 

συµµετοχής, η επόµενη προτιµότερη µορφή χρέωσης θα ήταν η συµµετοχή µε σταθερή συνδροµή(ετήσια, 

µηνιαία ή άλλου είδους) σηµείο που αξιολογήθηκε µε 6,20/10. Οι πολύ µικρές επιχειρήσεις όπως φαίνεται 

προτιµούν να γνωρίζουν µε σιγουριά από πριν ποιο είναι το κόστος ενδεχόµενης συµµετοχής τους και ας 

τους επιβαρύνει συνεχώς µε σταθερό ρυθµό ανεξάρτητα από τις πωλήσεις τους.  
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8.2 Συμπεράσματα διασταυρώσεων 
 
   Στην παρούσα ενότητα θα αποσαφηνίσουµε ορισµένα συµπεράσµατα που προέκυψαν µε την µέθοδο της 

διασταύρωσης µεταβλητών. Καθόλη την έκταση της έρευνας ακολουθήσαµε µία συγκεκριµένη µεθοδολογία. 

∆ιασταυρώθηκαν όλες οι απαντήσεις των επιχειρήσεων του δείγµατος µε τις µεταβλητές που αναφέρονταν 

στο είδος της επιχείρησης (εµπορική, παραγωγική, υπηρεσίες), στο είδος πώλησης (χονδρική, λιανική) 

καθώς και στην διαθεσιµότητα ∆ιαδικτύου. Με αυτήν ακριβώς την µεθοδολογία θα παρουσιαστούν εν 

συντοµία και τα τελικά µας συµπεράσµατα. 

 

8.2.1 Διασταυρώσεις με είδος επιχείρησης 
 
   Οι συγκεκριµένες διασταυρώσεις πραγµατοποιήθηκαν για να ελέγξουµε τυχόν διαφορές στις απαντήσεις 

των τριών διαφορετικών ειδών επιχείρησης που απάντησαν στο ερωτηµατολόγιο µας (εµπορικές, 

παραγωγικές, επιχειρήσεις παροχών υπηρεσιών). Εκτός από κάποιες πολύ λίγες περιπτώσεις 

διαπιστώθηκε ότι και τα 3 είδη επιχειρήσεων διαθέτουν ένα πανοµοιότυπο προφίλ όσον αφορά την χρήση 

της τεχνολογίας µε ελαφρώς µεγαλύτερα ποσοστά για τις παραγωγικές επιχειρήσεις σε ορισµένες 

µεταβλητές (26% έναντι του συνολικού 21% στην διαθεσιµότητα εταιρικής ιστοσελίδας και 34,78% έναντι 

του συνολικού 24,5% στην διαθεσιµότητα συστήµατος µηχανογράφησης).  

 

   Στην συνέχεια παρατηρώντας τις απαντήσεις όσον αφορά την αξιολόγηση πιθανών µορφών 

συνεργατικής δραστηριότητας  µε προµηθευτές παρατηρούµε και εδώ έναν υψηλό βαθµό οµοιογένειας των 

επιµέρους αξιολογήσεων. Οι επιµέρους διαφοροποιήσεις προκύπτουν αρχικά σε συνολικά χαµηλές 

αξιολογήσεις όπως η προβολή προϊόντων χωρίς διαθέσιµο απόθεµα(5,56/10 για εµπορικές και µικρότερη 

του 5/10 για τις άλλες δύο), αλλά και όσον αφορά την γνώση των διαθέσιµων αποθεµάτων των 

προµηθευτών, σηµείο όπου οι παραγωγικές επιχειρήσεις δείχνουν υψηλό δείκτη ενδιαφέροντος (7,83/10). 

 

   Αυτό που είναι ιδιαίτερα αξιοσηµείωτο είναι το γεγονός ότι στην αντίστοιχη ενότητα µε τις πιθανές µορφές 

συνεργασίας µε πελάτες για όσες από τις εταιρείες δραστηριοποιούνται µεταξύ άλλων και στην χονδρική 

πώληση δεν προέκυψε απολύτως καµία διαφοροποίηση. Όλες οι εταιρείες ανεξαρτήτως είδους 

ενδιαφέρονται εξίσου για την βελτίωση των µορφών συνεργατικής δραστηριότητας µε τους πελάτες. 

  

     Στην συνέχεια παρατηρούµε ότι δεν υπάρχουν διαφοροποιήσεις όσον αφορά την επιθυµία για οµαδικές 

αγορές και πωλήσεις, αλλά ούτε και στα επιµέρους είδη οµαδικών αγορών και πωλήσεων. Παρατηρείται σε 

όλα αυτά τα πεδία µία πολύ µεγάλη οµοιογένεια µεταξύ των απαντήσεων και αξιολογήσεων. Μοναδικές 

εξαιρέσεις παρατηρούνται στην µεγαλύτερη επιθυµία των παραγωγικών επιχειρήσεων για οµαδική αγορά 

πρώτων υλών (8,30/10 έναντι 8,07/10 των εµπορικών και 7,31/10 των εταιρειών παροχής υπηρεσιών) 

καθώς και στην οµαδική πώληση συµπληρωµατικών προϊόντων όπου και πάλι οι παραγωγικές επιχειρήσεις 
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παρουσιάζουν την µεγαλύτερη αξιολόγηση (8,17/10 έναντι 7,24/10 για τις υπηρεσίες και 7,07/10).  

 

  Προχωρώντας παρατηρούµε ότι και τα 3 είδη επιχειρήσεων θα ένιωθαν κίνητρο για ενδεχόµενη συµµετοχή 

σε µία ηλεκτρονική αγορά µε πανοµοιότυπο τρόπο. Θα τους προσέλκυε εξίσου η συµµετοχή 

συγκεκριµένων επιχειρήσεων όσον αφορά και την δικιά τους είσοδο στην ηλεκτρονική αγορά.  Αναφορικά 

µε τον καταλληλότερο ιδιοκτήτη/διαχειριστή µίας ηλεκτρονικής αγοράς και πάλι παρατηρούµε οµοιογένεια. 

Όλα τα είδη επιχειρήσεων επιθυµούν κατά βάση συνεταιριστική ιδιοκτησία ενώ οι εµπορικές επιχειρήσεις 

φαίνεται να είναι οι µόνες που εµπιστεύονται τον κλαδικό τους φορέα για ιδιοκτήτη/διαχειριστή µίας 

ηλεκτρονικής αγοράς (6,46/10). 

 

  Κλείνοντας όσον αφορά την προτιµότερη µορφή χρέωσης όλες οι επιχειρήσεις δείχνουν σαφέστατη 

προτίµηση στην δωρεάν χρήση µίας ηλεκτρονικής αγοράς, ενώ σαν τελευταία προτίµηση τοποθετούν την 

δωρεάν χρήση µε χρέωση υπηρεσιών προστιθέµενης αξίας. Το γεγονός ότι µόνο οι εµπορικές επιχειρήσεις 

προτιµούν σε κάποιο βαθµό την εφάπαξ πληρωµή (6,25/10 έναντι 5,74/10 των εταιρειών υπηρεσιών και 

4,30/10 των παραγωγικών), αλλά και µόνο οι παραγωγικές την ποσοστιαία χρέωση επί των πωλήσεων 

(6,30/10 έναντι 5,31/10 των εταιρειών υπηρεσιών) µας οδηγεί στο συµπέρασµα ότι αν θέλουν να 

συγκεραστούν όλες αυτές οι προτιµήσεις σε µία ηλεκτρονική αγορά καταλήγουµε σε µία συνεταιριστική 

ιδιοκτησία όπου το κόστος θα τείνει στο µηδέν όσο η συµµετοχή αυξάνεται.  

 

8.2.2 Διασταυρώσεις με το είδος πώλησης  
  

   Οι εν λόγω διασταυρώσεις µεταβλητών πραγµατοποιήθηκαν για να ελέγξουν τυχόν διαφορές στις 

ληφθείσες απαντήσεις µεταξύ των επιχειρήσεων χονδρικής και λιανικής. Οι απαντήσεις λοιπόν που µας 

δόθηκαν συγκρινόµενες µεταξύ τους µας δηµιουργούν µία διαφορετική εικόνα για τα δύο αυτά είδη 

επιχειρήσεων όσον αφορά µία ευρεία γκάµα λειτουργιών, επιθυµιών καθώς και άλλων θεµάτων. 

 
   Σε πρώτο επίπεδο παρατηρήθηκε ουσιαστική διαφορά όσον αφορά το ποσοστό χρήσης και εξοικείωσης 

µε την τεχνολογία. Χαρακτηριστικά είναι τα ποσοστά διαθεσιµότητας ∆ιαδικτύου, αλλά και συστήµατος 

µηχανογράφησης όπου για τις µεν εταιρείες χονδρικής είναι 91,5% και 52,3% αντίστοιχα, ενώ για τις 

εταιρείες λιανικής είναι 66% και 17% αντίστοιχα. Αυτό όµως έχει αντίκτυπο  και στις επιθυµίες και 

αξιολογήσεις των επιχειρήσεων µας για τις συνεργατικές σχέσεις µε προµηθευτές µιας και οι επιχειρήσεις 

χονδρικής αξιολόγησαν ως πολύ χρήσιµες και ουσιαστικές λειτουργίες την ηλεκτρονική επικοινωνία µε 

προµηθευτές (7,77/10) καθώς και την ηλεκτρονική διαχείριση παραστατικών των προµηθευτών (7,04/10), 

την ίδια ώρα που οι αντίστοιχες µέσες τιµές για τις εταιρείες λιανικής ήταν αντίστοιχα 5,86/10 και 5,86/10 

επίσης. 

 
Μία επίσης αξιόλογη διαφοροποίηση είναι το υψηλότερο ενδιαφέρον των εταιρειών χονδρικής για πιο 

σύνθετες συνεργατικές σχέσεις όπως είναι και οι διάφοροι τοµείς των προγνώσεων των πωλήσεων. Για τις 
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µεν λοιπόν εταιρείες χονδρικής η από κοινού πρόβλεψη πωλήσεων µε προµηθευτές συγκέντρωσε µέση 

τιµή 5,98/10 και η προβολή προϊόντων χωρίς να τα διαθέτει σε απόθεµα 6,21/10. Την ίδια ώρα οι 

αντίστοιχες µέσες τιµές για τις εταιρείες λιανικής ήταν 4,73/10 και 4,71/10. 

 
    Παρατηρούµε όµως ότι η έννοια της συνεργατικότητας διαπνέει πολύ περισσότερο τις εταιρείες 

χονδρικής και σε άλλες επιθυµίες, όπως είναι η διάθεση για οµαδικές αγορές και πωλήσεις. Τα ποσοστά 

επιθυµίας είναι αισθητά διαφορετικά για τα δύο είδη επιχειρήσεων. Όσον αφορά τις οµαδικές αγορές το 

ποσοστό επιθυµίας συµµετοχής είναι 72,34% για τις εταιρείες χονδρικής και 47,06% για τις εταιρείες 

λιανικής. Το αντίστοιχο ποσοστό για τις οµαδικές πωλήσεις είναι 80,85% και 38,56% αντίστοιχα. Όσον 

αφορά τις επιµέρους περιπτώσεις οµαδικών αγορών παρατηρούµε µία οµοιογένεια όσον αφορά τις 

αξιολογήσεις που δόθηκαν, σηµείο που δεν παρατηρούµε όµως όσον αφορά τις οµαδικές πωλήσεις, όπου 

οι 3 από τις 4 αξιολογήσεις διαφέρουν αισθητά. Παρατηρούµε ότι οι εταιρείες χονδρικής στα πλαίσια 

επέκτασης της συνεργατικής τους δράσης θα ήταν διατεθειµένες περισσότερο για µεµονωµένες επιµέρους 

συνεργασίες πουλώντας προϊόντα άλλης επιχείρησης είτε πουλώντας τα δικά τους προϊόντα µέσω άλλης 

επιχείρησης, σηµεία που  αξιολογήθηκαν µε 7,39/10 και 7,58/10, την ίδια ώρα που οι εταιρείες λιανικής 

συγκέντρωναν στα αντίστοιχα πεδία αξιολόγησης 6,19/10 και 6,42/10. Τέλος ενώ παρατηρούµε ότι για την 

οριζόντια συνεργασία στην πώληση ενδιαφέρονται από κοινού και οι δύο, δεν συµβαίνει το ίδιο και όσον 

αφορά την κάθετη συνεργασία µιας και στην αξιολόγηση που αφορούσε την πώληση συµπληρωµατικών 

προϊόντων και υπηρεσιών για την κάλυψη σύνθετων αναγκών οι εταιρείες χονδρικής συγκέντρωσαν µέση 

τιµή 8,03/10 ενώ αντίστοιχα οι εταιρείες λιανικής 6,76/10. 

 
      Προχωρώντας µπορούµε να παρατηρήσουµε µία αρκετά µεγάλη διαφοροποίηση όσον αφορά τα 

κίνητρα συµµετοχής σε µία ηλεκτρονική αγορά. Παρόλο που θα αποτελούσε και για τα δύο είδη 

επιχειρήσεων ισχυρό κίνητρο συµµετοχής τους η από πριν χρήση µιας ηλεκτρονικής αγοράς από τους 

προµηθευτές τους, δεν ισχύει το ίδιο και για άλλες επιχειρήσεις που µπορεί ήδη να χρησιµοποιούν µία 

ηλεκτρονική αγορά. Η συµµετοχή των πελατών τους, αλλά και των ανταγωνιστών αποτελεί πολύ ισχυρό 

κίνητρο για τις εταιρείες χονδρικής (8,30/10 και 7,15/10 αντίστοιχα) ενώ τις εταιρείες λιανικής τις επηρεάζει 

σαφώς λιγότερο (6,91/10 και 5,82/10 αντίστοιχα). ∆ιαφοροποίηση όµως συναντούµε και στο κίνητρο αν 

συµµετείχαν από πριν γνωστές επιχειρήσεις ή έστω πολλές επιχειρήσεις εν γένει. Ενδεχοµένως µπορούµε 

να καταλάβουµε πόσο ισχυρότερα κίνητρα µπορούν να αποκτήσουν οι εταιρείες χονδρικής αν 

αναλογιστούµε ότι η χαµηλότερη µέση τιµή που συγκεντρώνουν σχετικά µε µία µεταβλητή είναι ακριβώς ίση 

µε την υψηλότερη µέση τιµή που παρουσιάζουν οι εταιρείες λιανικής στην αξιολόγηση άλλης µεταβλητής 

(6,91/10) . 

 
   Στο σηµείο που φαίνονται να συµπλέουν τα δύο είδη επιχειρήσεων είναι στην προτιµότερη µορφή 

ιδιοκτησίας και διαχείρισης µίας ηλεκτρονικής αγοράς µιας και αποτυπώνονται ίδιες επιθυµίες και 

προτιµήσεις, σηµείο που ισχύει σε µικρότερο βαθµό όσον αφορά την προτιµότερη µορφή χρέωσης. Παρόλο 

που δείχνουν και οι δύο σαφή προτίµηση στην δωρεάν χρέωση µε ιδιαίτερη υψηλή αξιολόγηση (8,00 

χονδρική και 8,25 λιανική) εντούτοις δεν συµβαίνει το ίδιο και µε τις υπόλοιπες αξιολογήσεις. Οι εταιρείες 
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χονδρικής φαίνεται να προκρίνουν σαν δεύτερη προτιµότερη µορφή χρέωσης την ποσοστιαία χρέωση επί 

των πωλήσεων (6,81/10 έναντι 5,59/10 των εταιρειών λιανικής) ενώ αντιστοίχως οι εταιρείες λιανικής 

παρόλο που δεν συγκεντρώνουν πουθενά εκτός από την δωρεάν χρέωση υψηλή µέση τιµή, εντούτοις σαν 

δεύτερη προτίµηση έχουν την σταθερή χρέωση µε συνδροµή (6,07/10), µεταβλητή που αξιολογήθηκε 

υψηλά και από τις επιχειρήσεις χονδρικής (6,62/10). 

 

8.2.3. Διασταυρώσεις με διαθεσιμότητα Διαδικτύου 
 

  Μέσα από τις συγκεκριµένες διασταυρώσεις που πραγµατοποιήθηκαν ευρέως στο προηγούµενο κεφάλαιο 

απορρέουν πολύ ενδιαφέροντα συµπεράσµατα µιας και οι επιχειρήσεις που διαθέτουν πρόσβαση στο 

∆ιαδίκτυο φαίνεται να διαφοροποιούνται στην πλειοψηφία των επιθυµιών και των δράσεων σε σχέση µε 

αυτές που δεν διαθέτουν. 

 

    Καταρχάς να τονίσουµε ότι ο εν λόγω διαχωρισµός δηµιουργεί δύο οµαδοποιήσεις εκ των οποίων ο 

πρώτος αποτελεί το 72% και είναι οι εταιρείες µε πρόσβαση στο Internet και ο άλλος αποτελεί το υπόλοιπο 

28%. Περνώντας στην αξιολόγηση των διαφόρων µορφών συνεργατικής δραστηριότητας µε προµηθευτές 

παρατηρούµε ότι και στα 9 διαφορετικά πεδία αξιολόγησης που κλήθηκαν να βαθµολογήσουν οι 

επιχειρήσεις του δείγµατος προκύπτουν διαφορετικές απαντήσεις-αξιολογήσεις. Οι εταιρείες µε πρόσβαση 

στο ∆ιαδίκτυο βαθµολογούν αισθητά πιο υψηλά όλες τις διαφορετικές µορφές που µπορεί να πάρει η 

συνεργασία τους µε τους προµηθευτές τους. Χαρακτηριστικά φαίνεται να ενδιαφέρονται περισσότερο για 

ό,τι έχει να κάνει µε την τεχνολογία καθώς αξιολόγησαν υψηλότερα την ηλεκτρονική επικοινωνία (7,29/10 

έναντι 3,77/10), αλλά και την ηλεκτρονική διαχείριση παραστατικών (6,88/10 έναντι 4,23/10). Επίσης 

ενδιαφέρον δείχνουν και για την διαχείριση αποθεµάτων αφού αξιολογούν υψηλά την γνώση διαθέσιµων 

αποθεµάτων των προµηθευτών (7,69/10 έναντι 6,50/10), καθώς επίσης παρόλο την σχετικά χαµηλή µέση 

τιµή τους ενδιαφέρονται αισθητά περισσότερο και για τον τοµέα της πρόβλεψης πωλήσεων µιας και η από 

κοινού µε προµηθευτές πρόγνωση πωλήσεων συγκεντρώνει 5,75/10 έναντι 3,16/10 των εταιρειών χωρίς 

πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο, αλλά και τέλος η προβολή προϊόντων χωρίς να διατίθενται σε απόθεµα 

συγκεντρώνει 5,82/10 έναντι 3,11/10. 

 

    Όσον αφορά τις οµαδικές αγορές παρατηρείται ένα πολύ µεγάλο χάσµα µεταξύ των δύο οµαδοποιήσεων 

των επιχειρήσεων. Οι επιχειρήσεις µε πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο επιθυµούν να συµµετάσχουν σε ποσοστό 

65,97% ενώ οι αντίστοιχες χωρίς πρόσβαση απάντησαν θετικά στο ενδεχόµενο οµαδικών αγορών σε 

ποσοστό µόλις 19,64%. Το µικρό αυτό ποσοστό δεν µας επέτρεψε να βγάλουµε και ασφαλή συµπεράσµατα 

στην διασταύρωση µε τα συγκεκριµένα είδη που θα επιθυµούσαν να αγοράσουν οµαδικά οι επιχειρήσεις 

µιας και το δείγµα των εταιρειών χωρίς πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο που είναι θετικές στις οµαδικές αγορές 

ήταν πολύ µικρό. 
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   Ίδια περίπου εικόνα και όσον αφορά τις οµαδικές πωλήσεις µε τα ποσοστά της θετικής απάντησης για τις 

εταιρείες µε πρόσβαση να φτάνει στο 59,72% και το αντίστοιχο για αυτές χωρίς πρόσβαση να παραµένει 

19,64%. ∆εν παρατηρήθηκαν διαφοροποιήσεις στα επιµέρους συγκεκριµένα είδη οµαδικών πωλήσεων, 

αλλά και εδώ για τους ίδιους λόγους µε ανωτέρω δεν µπορούµε να βγάλουµε ασφαλές συµπέρασµα. 

 

   Ιδιαιτέρως µεγάλη διαφοροποίηση παρατηρείται στις διασταυρώσεις µε τις µεταβλητές που αναφέρονταν 

στην πιθανή χρήση ηλεκτρονικής αγοράς εφόσον σε αυτή ήδη συµµετείχαν κάποιες επιχειρήσεις. 

Παρατηρήθηκε και στα 5 πεδία διαφορετική αξιολόγηση και µάλιστα σε όλα ανεξαιρέτως παρατηρήθηκε 

από τις οµάδες µε πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο υψηλότερη βαθµολογία. Αυτό συνεπάγεται ότι δεδοµένης της 

χρήσης µίας ηλεκτρονικής αγοράς από πελάτες και προµηθευτές, είτε από ανταγωνιστές και άλλες 

επιχειρήσεις, αυτόµατα για τις εταιρείες µε πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο αυτό θα µπορούσε να αποτελέσει 

ισχυρό κίνητρο και για την δικιά τους είσοδο σε αυτήν σε αντίθεση µε τις εταιρείες που δεν διαθέτουν 

πρόσβαση και πιθανώς θα έµεναν ανεπηρέαστες. 

 

 Σχετικά µε την καταλληλότερη ιδιοκτησία και διαχείριση µίας ηλεκτρονικής αγοράς παρατηρήθηκαν 

διαφοροποιήσεις σε 3 από τις 5 µεταβλητές. Οι οµοιότητες όµως έγκεινται στις πολύ χαµηλές αξιολογήσεις 

σχετικά µε την ιδιοκτησία της ηλεκτρονικής αγοράς από το ∆ηµόσιο ή από ΜΚΟ. Σε όλες τις υπόλοιπες 

αξιολογήσεις που είναι και κατά πολύ προτιµότερες µορφές ιδιοκτησίας όπως σχολιάσαµε και στην 

προηγούµενη ενότητα παρατηρούνται διαφοροποιήσεις. Χαρακτηριστικά η προτιµότερη και για τις δύο 

οµάδες επιχειρήσεων ιδιοκτησία θα ήταν µία µορφή συνεταιριστικής ιδιοκτησίας, αξιολογείται όµως µε 

7,49/10 για τις εταιρείες µε πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο και µε 5,91/10 για τις υπόλοιπες. Εν τέλει αυτό που 

παρατηρούµε είναι ότι οι εταιρείες χωρίς πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο δεν δείχνουν να εµπιστεύονται καµία 

µορφή ιδιοκτησίας και διαχείρισης µίας ηλεκτρονικής αγοράς. 

 

   Τέλος, σχετικά µε την προτιµότερη µορφή χρέωσης παρατηρείται σύµπτωση απόψεων σχετικά µε την 

καταλληλότερη µορφή χρέωσης που είναι και για τους δύο η δωρεάν χρέωση (8,08 για αυτές µε πρόσβαση 

και 8,48 για αυτές χωρίς πρόσβαση). Οι εταιρείες µε πρόσβαση δείχνουν και µία µικρή προτίµηση 

κατ'επέκταση και για την χρέωση µε συνδροµή(6,50/10) ενώ παρόλο που και για τις επιχειρήσεις χωρίς 

πρόσβαση, η χρέωση µε σταθερή συνδροµή είναι η δεύτερη προτιµότερη, συγκεντρώνει αισθητά 

χαµηλότερη µέση τιµή (5,43/10) αναδεικνύοντας ξεκάθαρα το συµπέρασµα ότι για τις εν λόγω επιχειρήσεις 

οποιαδήποτε µορφή χρέωσης πέραν από την δωρεάν δεν θα τους ενδιέφερε καθόλου.  

 

8.3 Ποιες είναι οι εταιρείες-στόχοι μίας ηλεκτρονικής αγοράς; Πώς θα τους 
προσελκύσει; Πώς θα λειτουργεί; 
 
 
   Σε αυτήν την τελευταία ενότητα των συµπερασµάτων θα αναφερθούµε ξεχωριστά σε αυτές τις εταιρείες 

που από τις διασταυρώσεις φαίνεται να ενδιαφέρονται περισσότερο για πιο σύνθετες µορφές συνεργατικής 
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δραστηριότητας. Πρόκειται για τις επιχειρήσεις χονδρικής που διαθέτουν επίσης πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο. 

Όντας πολύ µικρές επιχειρήσεις ενδεχοµένως να µην διαθέτουν τα µέσα και τους πόρους για να 

υλοποιήσουν όλες αυτές τις συνεργασίες που επιθυµούν. Μία ηλεκτρονική αγορά θα µπορούσε να 

αναλάβει αυτόν τον ρόλο. Για αυτό και αποκτάει ιδιαίτερη σηµασία πώς επιθυµούν να λειτουργεί και να 

κοστίζει µία ηλεκτρονική αγορά αυτές οι επιχειρήσεις, αλλά επίσης και πώς η εν λόγω ηλεκτρονική αγορά 

θα µπορούσε να προσελκύσει αυτές τις εταιρείες-στόχους. 

 

   Οι παρεχόµενες λειτουργίες λοιπόν µίας τέτοιας ηλεκτρονικής αγοράς θα έπρεπε να ταιριάζει µε τις 

προτιµήσεις και τις επιθυµίες των εν λόγω επιχειρήσεων. Θα έπρεπε λοιπόν να προσφέρει υπηρεσίες 

ηλεκτρικής επικοινωνίας και διαχείρισης παραστατικών, σηµείο που αξιολογούν πολύ υψηλά οι επιχειρήσεις 

(αξιολογήσεις άνω του 7.00/10). Επίσης πρέπει να προσφέρει την απαιτούµενη πλατφόρµα για την 

βελτίωση του τοµέα  της από κοινού διαχείρισης αποθεµάτων µε προµηθευτές και πελάτες καθώς επίσης 

να παρέχει το κατάλληλο περιβάλλον για την πραγµατοποίηση οµαδικών αγορών πρώτων υλών κυρίως 

(αξιολόγησεις άνω του 7,50/10), αλλά και οµαδικών πωλήσεων ίδιων ή συµπληρωµατικών προϊόντων 

(αξιολογήσεις άνω του 7,30/10). 

     

    Από ‘κει και πέρα οι εταιρείες χονδρικής που διαθέτουν πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο φαίνεται ότι εάν ήδη 

συµµετείχαν είτε πολλές, είτε γνωστές επιχειρήσεις θα σκεφτόντουσαν πολύ σοβαρά το ενδεχόµενο εισόδου 

τους στην ηλεκτρονική αγορά (7,26/10 και 7,23/10 αντίστοιχα), αλλά ταυτόχρονα κίνητρο θα τους έδινε και η 

από πριν χρήση της ηλεκτρονικής αγοράς από προµηθευτές ή απλά και από τους ανταγωνιστές τους 

(7,58/10 και 7,42/10 αντιστοίχως).  Είναι πάντως γεγονός ότι ξεχωρίζει ως πιο δυνατό κίνητρο συµµετοχής 

η από πριν χρήση από τους πελάτες τους µιας και συγκεντρώνει 8,47/10. 

 

  Όσον αφορά την ιδιοκτησία και διαχείριση µίας ηλεκτρονικής αγοράς οι επιχειρήσεις που επιλέξαµε είναι 

ξεκάθαρες. ∆εν εµπιστεύονται το ∆ηµόσιο και τις ΜΚΟ και θα προτιµούσαν µία συνεταιριστική µορφή 

ιδιοκτησίας µε την εποπτεία µίας εταιρείας πληροφορικής (7,86/10) µιας και πιθανώς να επιθυµούν να 

έχουν µεγαλύτερο έλεγχο στις αποφάσεις και τις λειτουργίες της. Σε κάθε περίπτωση όµως δεν 

αντιµετωπίζουν αρνητικά το ενδεχόµενο ιδιοκτησίας από µία επιχείρηση (6,37/10) ή από µία κλαδική ένωση 

(6,63/10). Φυσικά η απάντηση η τελευταία εξαρτάται και από το είδος της επιχείρησης µιας και όπως είχαµε 

παρατηρήσει προηγουµένως οι εµπορικές εν γένει επιχειρήσεις εµπιστεύονται περισσότερο την κλαδική 

τους ένωση για κάτι τέτοιο. 

 

   Τέλος σχετικά µε την µορφή χρέωσης, οι επιχειρήσεις προτιµούν σε µεγάλο βαθµό την δωρεάν χρέωση 

(7,86/10) και δεν δείχνουν να ξεχωρίζουν κάποια άλλη µορφή χρέωσης µιας και όλες οι υπόλοιπες 

κυµαίνονται στα ίδια επίπεδα αξιολόγησης. Ενδεχοµένως αυτό µας οδηγεί στο συµπέρασµα, συνδυαζόµενο 

µε τα παραπάνω, ότι πιθανώς µία  συνεταιριστική ιδιοκτησία που θα µείωνε συνεχώς το κόστος συµµετοχής 

αντιστρόφως ανάλογα µε την µαζικότητα της θα ήταν η πιο επιθυµητή κατάσταση για τις επιχειρήσεις που 

εξετάζουµε.  
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Παράρτημα 
 
Μέρος 1: ∆ηµογραφικά Χαρακτηριστικά

Σηµειώστε από µία απάντηση για τις ερωτήσεις

1) Επωνυµία:_______________________________________

3) Είδος επιχείρησης: ○ Παραγωγική ○ Μη

5) Πλήθος εργαζόµενων πλήρους απασχόλησης
(συµπεριλαµβάνοντας και τον ιδιοκτήτη)  
 

Μέρος 2α: Προµηθευόµενα Προϊόντα

Σηµειώστε µία ή περισσότερες απαντήσεις για κάθε

7) Τα είδη που αγοράζετε (Ά Ύλες ή/ και έτοιµα

8) Η τιµή των ειδών  που αγοράζετε (Ά Ύλες

○ Σταθερή ○ Εξαρτώµενη από την

9) Τα προϊόντα που αγοράζετε διακινούνται

10) Κατά κύριο λόγο, οι προµηθευτές σας:

11) Κατ’ εκτίµηση, οι προµηθευτές σας απασχολούν

○ Μέχρι 10 εργαζόµενους 
 

Μέρος 2β: Προϊόντα ή Υπηρεσίες προς

Σηµειώστε µία ή περισσότερες απαντήσεις για κάθε

12) Τα προϊόντα που πουλάτε (ή οι υπηρεσίες

13) Η τιµή των προϊόντων που πουλάτε (ή υπηρεσιών

○ Σταθερή ○ Εξαρτώµενη από την
παραγγελίας 

14) Τα προϊόντα που πουλάτε διακινούνται από

15) Κατά κύριο λόγο, οι πελάτες σας: 
(για εταιρείες χονδρικής ή παροχής υπηρεσιών
που απευθύνονται σε επιχειρήσεις) 

16) Κατ’ εκτίµηση, οι πελάτες σας απασχολούν

○ Μέχρι 10 εργαζόµενους 

  

Τοµέας Βιοµηχανικής ∆ιοίκησης

Σελ. 194 

Χαρακτηριστικά Επιχείρησης 
ερωτήσεις 1-6 

:_______________________________________ 2) Κλάδος: _______________________________________

Μη παραγωγική  4) Είδος πωλήσεων: ○ Χονδρική

απασχόλησης: _____ 
 6) Τοποθεσία έδρας: _____________________________

Προϊόντα και Προµηθευτές  

για κάθε µία από τις ερωτήσεις 7-11 

και έτοιµα προϊόντα προς πώληση) είναι: ○ Τυποποιηµένα

Ύλες ή/ και έτοιµα προϊόντα προς πώληση), είναι συνήθως

από την ποσότητα παραγγελίας ○ Προς διαπραγµάτευση

διακινούνται από: ○ Τον προµηθευτή  ○ Την επιχείρησή σας

σας: 
(α) ○ Είναι συγκεκριµένοι ○ Μεταβάλλονται

(β) ○ Είναι από την Ελλάδα ○ Είναι από το

σας απασχολούν: 

○ Μέχρι 50 εργαζόµενους ○ Πάνω

Υπηρεσίες προς Πώληση και Πελάτες 

για κάθε µία από τις ερωτήσεις 12-16 

υπηρεσίες προσφέρετε) είναι: ○ Τυποποιηµένα  

(ή υπηρεσιών που προσφέρετε), είναι συνήθως: 

από την ποσότητα ○ Προς διαπραγµάτευση πριν κάθε
πώληση 

διακινούνται από: ○ Τον πελάτη σας  ○ Την επιχείρησή

υπηρεσιών 
(α) ○ Είναι συγκεκριµένοι ○ Μεταβάλλονται

(β) ○ Είναι από την Ελλάδα ○ Είναι από

απασχολούν: (για εταιρείες χονδρικής ή παροχής υπηρεσιών που

○ Μέχρι 50 εργαζόµενους ○ Πάνω
 

Εθνικό Μετσόβιο Πολυτεχνείο 
Σχολή Μηχανολόγων Μηχανικών 

Βιοµηχανικής ∆ιοίκησης και Επιχειρησιακής Έρευνας 

_________________________________________ 

Χονδρική   ○ Λιανική    ○ Και τα δύο 

_________________________________ 

Τυποποιηµένα  ○ Μη τυποποιηµένα 

συνήθως: 

διαπραγµάτευση πριν κάθε αγορά 

επιχείρησή σας ○ Μεταφορική εταιρεία 

Μεταβάλλονται 

από το εξωτερικό 

Πάνω από 50 εργαζόµενους 

○ Μη τυποποιηµένα 

κάθε ○ Συγκεκριµένη για κάθε 
πελάτη 

επιχείρησή σας ○ Μεταφορική εταιρεία 

Μεταβάλλονται 

Είναι από το εξωτερικό 

υπηρεσιών που απευθύνονται σε επιχειρήσεις) 

Πάνω από 50 εργαζόµενους 



 
 
Μέρος 3: Υφιστάµενη Χρήση ∆ιαδικτύου

17) Η επιχείρησή σας διαθέτει Ηλεκτρονικό

18) Η επιχείρησή σας διαθέτει σύνδεση µε το

Αν η επιχείρησή σας διαθέτει σύνδεση µε το ∆ιαδίκτυο

18α) Πόσο συχνά συνδέεστε µε το ∆ιαδίκτυο

18β) Για ποιους επιχειρηµατικούς λόγους χρησιµοποιείτε

○ Αναζήτηση πληροφοριών & ενηµέρωση 
σχετικά µε ζητήµατα της επιχείρησης 

○ Προώθηση επιχείρησης και προϊόντων/ 
υπηρεσιών από ιστοσελίδες τρίτων 
(Facebook, ηλεκτρονικοί κατάλογοι κλπ) 

Άλλο (σηµειώστε):___________________________________________________________________________________________

19) Η επιχείρησή σας διαθέτει εταιρική Ιστοσελίδα

Αν η επιχείρησή σας διαθέτει Ιστοσελίδα,  

19α) Ποιους από τους παρακάτω τύπους πληροφοριών

○ Παρουσίαση εταιρείας & στοιχεία 
επικοινωνίας 

○
παρεχόµενων

 

20) Η επιχείρησή σας χρησιµοποιεί σύστηµα

Αν η επιχείρησή σας διαθέτει σύστηµα µηχανογράφησης

20α) Ποιες από τις παρακάτω λειτουργίες υποστηρίζει

○ ∆ιαχείριση Υλικών και αποθεµάτων ○

○ ∆ιαχείριση πελατολογίου ○

21) Αν δεν διαθέτετε µηχανογραφικό σύστηµα

22) Αν ναι, ποιες λειτουργίες θα θέλατε να υποστηρίζει

Μέρος 4: Συνεργασία Επιχειρήσεων
Οι Ηλεκτρονικές Αγορές είναι ιστοσελίδες που
προσφέρουν όλη την απαραίτητη υποδοµή µε
συνέχεια σας ζητείται να αξιολογήσετε την
Ηλεκτρονική Αγορά και αφορούν κοινές δράσεις
 

23) Η επιχείρησή σας συµµετέχει ήδη σε κάποια
  
Εάν η επιχείρησή σας συµµετέχει ήδη σε µια Ηλεκτρονική
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∆ιαδικτύου και Πληροφοριακών Συστηµάτων 

Ηλεκτρονικό Υπολογιστή;  ○ Ναι ○ Όχι 

σύνδεση µε το ∆ιαδίκτυο;  ○ Ναι ○ Όχι 

το ∆ιαδίκτυο,  

∆ιαδίκτυο; ○ Λιγότερο από 
1 φορά  το µήνα 

○ Τουλάχιστον 1 
φορά  το µήνα 

○ Κάθε
αλλά όχι

λόγους χρησιµοποιείτε το ∆ιαδίκτυο; (Σηµειώστε µία ή περισσότερες

○ Ηλεκτρονικό ταχυδροµείο & 
επικοινωνία µε προµηθευτές και πελάτες 

○ Τοποθέτηση
προµήθεια

○ Τραπεζικές συναλλαγές (e-Banking) ○ Συναλλαγές
(Taxisnet

___________________________________________________________________________________________

εταιρική Ιστοσελίδα (εκτός ιστοσελίδων κοινωνικής δικτύωσης)

τύπους πληροφοριών & υπηρεσιών προσφέρει; (Σηµειώστε µία

○ Προβολή προϊόντων ή περιγραφή 
παρεχόµενων υπηρεσιών ○ Ηλεκτρονικές

σύστηµα µηχανογράφησης:  ○ Ναι    ○ Όχι 

µηχανογράφησης, 

λειτουργίες υποστηρίζει το σύστηµα σας: 

○ Προµήθειες - Παραστατικά προµηθειών ○ Λογιστική
∆ιαχείριση

○ Παραγγελιοληψία ○ Πωλήσεις

σύστηµα, πιστεύετε ότι θα σας ήταν χρήσιµο; ○ Ναι   ○

θέλατε να υποστηρίζει; (χρησιµοποιήστε τα πεδία της ερώτησης

 

Επιχειρήσεων µέσω Ηλεκτρονικών Αγορών 
ιστοσελίδες που συγκεντρώνουν µεγάλο πλήθος επιχειρήσεων (

υποδοµή µε στόχο την υποστήριξη συναλλαγών και συγκεκριµένων
αξιολογήσετε την χρησιµότητα συνεργατικών δραστηριοτήτων

δράσεις µε τους προµηθευτές σας, τους πελάτες σας και

σε κάποια διεθνή ή εγχώρια Ηλεκτρονική Αγορά: ○ Ναι

µια Ηλεκτρονική Αγορά, 
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Κάθε εβδοµάδα, 
αλλά όχι κάθε µέρα 

○ Καθηµερινά 

περισσότερες απαντήσεις) 

Τοποθέτηση παραγγελιών & 
ροµήθεια προϊόντων και υπηρεσιών 

Συναλλαγές µε το ∆ηµόσιο 
Taxisnet) 

___________________________________________________________________________________________ 
);   ○ Ναι ○ Όχι 

Σηµειώστε µία ή περισσότερες απαντήσεις) 

Ηλεκτρονικές πωλήσεις 

Λογιστική-Χρηµ/οικονοµική 
∆ιαχείριση 

Πωλήσεις – Παραστατικά πωλήσεων 

○ Όχι 

ερώτησης 20α) 

επιχειρήσεων (αγοραστές και προµηθευτές) και 
συγκεκριµένων δράσεων συνεργασίας. Στη 

δραστηριοτήτων που µπορεί να προσφέρει µια 
 και άλλες εταιρείες.  

Ναι   ○ Όχι 



 
 
23α) Ποιο είναι το όνοµα της 
αγοράς: __________________________________________________________________________
23β) Με ποιο ρόλο συµµετέχει στην Ηλεκτρονική

Αγορά η επιχείρησή σας; 
 

Μέρος 4α: Συνεργασία µε Προµηθευτές
 

24) Ως προς τους προµηθευτές, πόσο χρήσιµο

Να µπορεί να επικοινωνεί

Να συµµετέχει στην ανάπτυξη/ σχεδιασµό

Να έχει πρόσβαση σε καταλόγους προϊόντων

Να µπορεί να παρακολουθεί την εκτέλεση των

Να γνωρίζει τα διαθέσιµα αποθέµατα των

Να δέχεται την ηλεκτρονική τιµολόγηση

Να επιτρέπει στους προµηθευτές της να γνωρίζουν

Να µπορεί να προβάλει τα

Άλλο (σηµειώστε):___________________________________________________________________________________
 

Εφόσον η εταιρεία σας δραστηριοποιείται στη χονδρική

25) Ως προς τους πελάτες, πόσο χρήσιµο θα

Να µπορεί να επικοινωνεί

Να δέχεται προτάσεις κατά την ανάπτυξη

Να παρέχει καταλόγους προϊόντων οι οποίοι

Να προσφέρει πληροφορίες για την

Να επιτρέπει στους πελάτες της να γνωρίζουν

Να

Να 
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__________________________________________________________________________
Ηλεκτρονική 

○ Του αγοραστή ○ Του προµηθευτή

Προµηθευτές και Πελάτες 

χρήσιµο θα ήταν για την επιχείρησή σας: 
 (Βαθµολογείστε από 1 έως 10, όπου 1: Καθόλου

να επικοινωνεί µε προµηθευτές και να ανταλλάσσει έγγραφα

σχεδιασµό των προϊόντων των προµηθευτών (εφόσον ο προµηθευτής

καταλόγους προϊόντων οι οποίοι αποτυπώνουν τους συγκεκριµένους όρους
οποίους έχετε καταλήξει (µετά από µια αρχική

των παραγγελιών που τοποθετεί µέχρι και την παράδοση

αποθέµατα των προµηθευτών της σε κάθε χρονικό σηµείο προκειµένου
ταχύτερη

τιµολόγηση για τις παραγγελίες που τοποθετεί και να µπορεί να αποθηκεύ
ηλεκτρονικά όλα τα παραστατικά

να γνωρίζουν τα διαθέσιµα αποθέµατα της και να δέχεται προτάσεις

Να συνεργάζεται µε τους προµηθευτές της στ

προβάλει τα προϊόντα των προµηθευτών της χωρίς απαραίτητα να

):___________________________________________________________________________________

στη χονδρική πώληση, 

χρήσιµο θα ήταν για την επιχείρησή σας:                      
 (Βαθµολογείστε από 1 έως 10, όπου 1: Καθόλου

να επικοινωνεί µε τους πελάτες και να ανταλλάσσει έγγραφα

ανάπτυξη/ σχεδιασµό των προϊόντων της (εφόσον η επιχείρηση

προϊόντων οι οποίοι αποτυπώνουν τους συγκεκριµένους όρους πώλησης
καταλήξει  (µετά από µια αρχική

για την πορεία της εκτέλεσης των παραγγελιών που δέχεται

να γνωρίζουν  τα διαθέσιµα αποθέµατα της σε κάθε χρονικό
επιταχύνεται η εκτέλεση

Να εκδίδει, διακινεί και διαχειρίζεται ηλεκτρονικά τα παραστατικά

Να συνεργάζεται µε τους πελάτες της σε θέµατα όπως

Να γνωρίζει τα αποθέµατα των πελατών της και να κάνει

Εθνικό Μετσόβιο Πολυτεχνείο 
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__________________________________________________________________________ 

προµηθευτή ○ Και τα δύο 

Καθόλου χρήσιµο, … 10: Πολύ χρήσιµο) 

έγγραφα µε ηλεκτρονικό τρόπο  

προµηθευτής είναι παραγωγός)  
συγκεκριµένους όρους προµήθειας στους 

µια αρχική διαπραγµάτευση)  

παράδοση (αναµενόµενος χρόνος 
παράδοσης κλπ.)  

προκειµένου να διευκολύνεται η 
ταχύτερη εξυπηρέτηση της  

να αποθηκεύει/ διαχειρίζεται 
παραστατικά των προµηθευτών της  

αι προτάσεις αναπλήρωσης 
 

στην πρόγνωση πωλήσεων   

απαραίτητα να τα διαθέτει σε απόθεµα 
 

):___________________________________________________________________________________  

Καθόλου χρήσιµο, … 10: Πολύ χρήσιµο) 

έγγραφα µε ηλεκτρονικό τρόπο  

επιχείρηση σας είναι παραγωγική)  

πώλησης στους οποίους έχετε 
µια αρχική διαπραγµάτευση)  

δέχεται µέχρι και την παράδοση  

χρονικό σηµείο προκειµένου να 
εκτέλεση των παραγγελιών τους  

τα παραστατικά προς πελάτες  

όπως η πρόγνωση πωλήσεων   

κάνει προτάσεις αναπλήρωσης  



 
 

Να επιτρέπει στους πελάτες της να

Άλλο (σηµειώστε):____________________________________________________________________________________
 

Μέρος 4β: Οµαδικές Αγορές και Πωλήσεις
 

Μια Ηλεκτρονική Αγορά µπορεί να προσφέρει
οι απαιτήσεις διαφορετικών επιχειρήσεων

αποτέλεσµα να είναι εφικτή η διαπραγµάτευση
 

26) Θα σας ενδιέφερε να συµµετέχετε σε οµαδικές

 
○ Ναι ○ Ναι, αρκεί να µη συνεργάζοµαι

Αν απαντήσατε θετικά,                                                     
χρήσιµη) 

27) Πόσο χρήσιµη θα ήταν για εσάς η συµµετοχή

Ά ύλες

Βοηθητικά προϊόντα

Υπηρεσίες µεταφοράς και αποθήκευσης προϊόντων

Βοηθητικές επαγγελµατικές

Άλλο (σηµειώστε):___________________________________________________________________________________
 

 
∆ύο ή περισσότερες επιχειρήσεις, οι οποίες
την πώληση προϊόντων ή υπηρεσιών. Η συνεργασία
πελατών που δεν θα µπορούσαν να ικανοποιηθούν
 

28) Θα συνεργαζόσασταν µε άλλες επιχειρήσεις

 
○ Ναι ○ Ναι, αρκεί να µη συνεργάζοµαι

 

Αν απαντήσατε θετικά στην ερώτηση 28, 

29) Πόσο χρήσιµη θα ήταν για εσάς η συνεργασία

Την οµαδική πώληση των ίδιων προϊόντων/ 

Την πώληση προϊόντων/ υπηρεσιών άλλης επιχείρησης
πελάτες

Την πώληση προϊόντων/ υπηρεσιών µέσω άλλης

Την πώληση των προϊόντων/ υπηρεσιών της
επιχειρήσεων για την ικανοποίηση σύνθετων
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της να προβάλλουν τα προϊόντα της χωρίς απαραίτητα να τα

):____________________________________________________________________________________

και Πωλήσεις 

προσφέρει τη δυνατότητα οµαδικών αγορών. Μέσω των οµαδικών
επιχειρήσεων σε κοινά είδη καταλήγοντας σε µια µεγάλη ποσότητα
διαπραγµάτευση καλύτερης τιµής.  

σε οµαδικές αγορές; 

συνεργάζοµαι µε άµεσους ανταγωνιστές µου ○ Όχι 
                                                    (Βαθµολογείστε από 1 έως 10, όπου 1: Καθόλου

συµµετοχή σε οµαδικές αγορές για τα παρακάτω είδη: 

Ά ύλες ή έτοιµα προϊόντα (για παραγωγικές και εµπορικές επιχειρήσεις

προϊόντα & αναλώσιµα (π.χ. γραφική ύλη, Η/Υ, λογισµικό, υλικά

αποθήκευσης προϊόντων (π.χ. χρησιµοποίηση κοινού αποθηκευτικού χώρου
ίδιου µεταφορέα για τη διακίνηση των προϊόντων

επαγγελµατικές υπηρεσίες (π.χ. λογιστική υποστήριξη, 

):___________________________________________________________________________________

οποίες δεν συνδέονται µε τη σχέση προµηθευτή - πελάτη
Η συνεργασία κατά την πώληση στοχεύει στην κάλυψη

ικανοποιηθούν από µία και µόνο εταιρεία.  

επιχειρήσεις κατά την πώληση; 

συνεργάζοµαι µε άµεσους ανταγωνιστές µου ○ Όχι 

συνεργασία κατά την πώληση όσον αφορά:          
 (Βαθµολογείστε από 1 έως 10, 1: Καθόλου

 υπηρεσιών για την κάλυψη παραγγελιών µεγάλου όγκου

άλλης επιχείρησης και διαµοίραση του κέρδους (π.χ. η επιχείρηση
πελάτες µιας άλλης επιχείρησης που βρίσκεται σε άλλη πόλη

µέσω άλλης επιχείρησης και διαµοίραση του κέρδους (π.χ. 
πόλη ή ακόµα και χώρα να εξυπηρετεί πελάτες της

υπηρεσιών της επιχείρησης σε συνδυασµό µε σχετικά (συµπληρωµατικά
σύνθετων αναγκών (π.χ. διαφορετικές επιχειρήσεις συνεργάζονται

υποστήριξη

Εθνικό Μετσόβιο Πολυτεχνείο 
Σχολή Μηχανολόγων Μηχανικών 
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απαραίτητα να τα διαθέτουν σε απόθεµα  

):____________________________________________________________________________________  

των οµαδικών αγορών συγκεντρώνονται 
ποσότητα προµηθευόµενων ειδών µε 

Καθόλου χρήσιµη, … 10: Πολύ 

είδη:   

εµπορικές επιχειρήσεις αντίστοιχα)  

λογισµικό, υλικά συσκευασίας κλπ)  

ύ χώρου, εκµετάλλευση του 
προϊόντων σε καλύτερη τιµή  κλπ.) 

 

υποστήριξη, νοµική υποστήριξη κλπ.)  

):___________________________________________________________________________________  

πελάτη, µπορούν να συνεργάζονται κατά 
κάλυψη συγκεκριµένων απαιτήσεων 

Καθόλου χρήσιµη, … 10: Πολύ χρήσιµη) 

µεγάλου όγκου (π.χ. παραγγελίες από 
µεγάλους πελάτες) 

 

επιχείρηση σας να εξυπηρετεί 
άλλη πόλη ή ακόµα και χώρα) 

 

π χ. µια επιχείρηση από άλλη 
πελάτες της δική σας επιχείρησης) 

 

συµπληρωµατικά) προϊόντα άλλων 
συνεργάζονται στην ολοκληρωµένη 

υποστήριξη ενός γάµου κλπ.)  
 



 
 

Άλλο (σηµειώστε):____________________________________________________________________________________
 

Μέρος 5: Παράγοντες Αξιοποίησης Συνεργατικής

Υποθέστε ότι υπήρχε µια Ηλεκτρονική Αγορά

30α) Πόσο πιθανότερο θα ήταν να τη χρησιµοποιούσατε

Άλλο (σηµειώστε):__________________________________________________________________________________
 

30β) Ποιος θα ήταν κατά την άποψη σας ο καταλληλότερος

Συνεταιριστικά, οι ίδιες οι συµµετέχουσες
 
 

30γ) Εφόσον δοκιµάζατε την Ηλεκτρονική Αγορά
 (Βαθµολογείστε

∆ωρεάν χρήση

 

ΠΑΡΑΤΗΡΗΣΕΙΣ 

Αν θα θέλατε να λάβετε ενηµέρωση σχετικά
ηλεκτρονικού ταχυδροµείου ή τον αριθµό
 
Email: ________________________________
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):____________________________________________________________________________________

Αξιοποίησης Συνεργατικής Ηλεκτρονικής Αγοράς 

Αγορά που προσφέρει τις υπηρεσίες συνεργασίας οι οποίες

χρησιµοποιούσατε και εσείς αν:                                    
(Βαθµολογείστε από 1 έως 10, 1: Καθόλου

Τη χρησιµοποιούσαν

Τη χρησιµοποιούσαν

Τη χρησιµοποιούσαν

Τη χρησιµοποιούσαν γνωστές & επιτυχηµένες

Τη χρησιµοποιούσαν εν γένει

):__________________________________________________________________________________

σας ο καταλληλότερος ιδιοκτήτης/ διαχειριστής της Ηλεκτρονικής
 (Βαθµολογείστε από 1 έως 10, 1: o λιγότερο κατάλληλος

Ένας

Ένα Μη Κερδοσκοπικός

Ένας κλαδικός

συµµετέχουσες επιχειρήσεις (πιθανά µε την υποστήριξη µιας εταιρείας

Ηλεκτρονική Αγορά και σας ικανοποιούσε, ποια θα ήταν η προτιµότερη
Βαθµολογείστε από 1 έως 10, 1: η λιγότερο προτιµητέα, …

Μηνιαία ή ετήσια συνδροµή που να επιτρέπει τη χρήση

Χωρίς συνδροµή, µε ποσοστιαία χρέωση

Μια εφάπαξ πληρωµή

∆ωρεάν χρήση κάποιων βασικών υπηρεσιών & χρέωση υπηρεσιών

ενηµέρωση σχετικά µε τα αποτελέσµατα της έρευνας, σηµειώστε
τον αριθµό φαξ:  

_____________________________________   Φαξ: _____________________________________
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):____________________________________________________________________________________ 
 

οποίες θα ενδιέφεραν την επιχείρησή σας.                                              

1: Καθόλου πιθανό, … 10: Πολύ πιθανό) 

χρησιµοποιούσαν οι πελάτες σας   

χρησιµοποιούσαν οι προµηθευτές σας  

χρησιµοποιούσαν οι ανταγωνιστές σας  

επιτυχηµένες επιχειρήσεις   

χρησιµοποιούσαν εν γένει πολλές επιχειρήσεις  

):__________________________________________________________________________________ 
 

Ηλεκτρονικής Αγοράς; 
 κατάλληλος, … 10: ο καταλληλότερος) 

Μια επιχείρηση  

Ένας φορέας του ∆ηµοσίου  

Μη Κερδοσκοπικός Οργανισµός  

Ένας κλαδικός φορέας ή ένωση  

µιας εταιρείας πληροφορικής)  

προτιµότερη µορφή χρέωσης σας;  
… 10: η προτιµότερη µορφή χρέωσης) 

∆ωρεάν  

τη χρήση όλων των υπηρεσιών  

ποσοστιαία χρέωση επί των πωλήσεων  

εφάπαξ πληρωµή κατά την έναρξη  

υπηρεσιών προστιθέµενης αξίας  

σηµειώστε τη διεύθυνση 

_____________________________________   



 
 
 
Σηµειώστε οποιαδήποτε παρατήρηση επιθυµείτε
__________________________________________________________________________________________
__________________________________________________________________
__________________________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________________________
_________________________________________________
__________________________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________________________
________________________________
__________________________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________________________

ΣΑΣ ΕΥΧΑΡΙΣΤΟΥΜΕ
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παρατήρηση επιθυµείτε: 
__________________________________________________________________________________________
__________________________________________________________________
__________________________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________________________

___________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________________________

 
 

ΕΥΧΑΡΙΣΤΟΥΜΕ ΘΕΡΜΑ ΓΙΑ ΤΟ ΧΡΟΝΟ ΣΑΣ

Εθνικό Μετσόβιο Πολυτεχνείο 
Σχολή Μηχανολόγων Μηχανικών 
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__________________________________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________________________________ 

_________________________________________ 
__________________________________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________________________________ 

__________________________________________________________ 
__________________________________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________________________________ 

ΧΡΟΝΟ ΣΑΣ 


