
	  

ΕΘΝΙΚΟ ΜΕΤΣΟΒΙΟ ΠΟΛΥΤΕΧΝΕΙΟ 
ΣΧΟΛΗ ΜΗΧΑΝΟΛΟΓΩΝ ΜΗΧΑΝΙΚΩΝ 

ΤΟΜΕΑΣ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΗΣ ΔΙΟΙΚΗΣΗΣ & ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 

 
 

 
 
 
 

Διπλωµατική Εργασία 
 

 

Διεξαγωγή Έρευνας Αγοράς Αξιολόγησης Χρησιµότητας 
Συνεργατικών Δραστηριοτήτων Ηλεκτρονικού Εµπορίου από Πολύ 

Μικρές Επιχειρήσεις 
 
 

 

 

 

Κολησιάτης Αλέξανδρος 
 

 

 

Επιβλέπων: Νικόλαος Α. Παναγιώτου, Επίκουρος Καθηγητής ΕΜΠ 

 

 

 

 

 

 

Αθήνα, 2016 

 
 
 
 



ΤΟΜΕΑΣ	  ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΗΣ	  ΔΙΟΙΚΗΣΗΣ	  &	  ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΗΣ	  ΕΡΕΥΝΑΣ	  
	  

	   2	  

Περίληψη 
 
Η παρούσα διπλωµατική εργασία πραγµατεύεται την διεξαγωγή έρευνα αγοράς που στοχεύει 
στην αναγνώριση της ενδεχόµενης χρησιµότητας που θα µπορούσε να έχει για τις πολύ 
µικρές επιχειρήσεις η υιοθέτηση νέων συνεργατικών µορφών ηλεκτρονικού εµπορίου. 
 
Η έρευνα επικεντρώνεται στην συνεργασία µεταξύ των εταιρειών, η οποία έχει ως κίνητρο 
την από κοινού δηµιουργία αξίας (οικονοµικής ή άλλης µορφής) από δύο ή και περισσότερες 
επιχειρήσεις. Υπό το συγκεκριµένο πρίσµα η υλοποίηση συνεργατικών ενεργειών καθιστά 
εφικτή την επιδίωξη στόχων τους οποίους µία εταιρεία δεν θα µπορούσε να επιτύχει 
λειτουργώντας αυτόνοµα. 
 
Οι πολύ µικρές επιχειρήσεις στην Ελλάδα κατέχουν ένα µεγάλο ποσοστό της επαγγελµατικής 
δραστηριότητας και γενικότερα της οικονοµίας. Αντιπροσωπεύουν το 96,2% του συνόλου 
των µικροµεσαίων επιχειρήσεων και προσφέρουν το 55,2% των θέσεων εργασίας. 
Αποτελούν τη βασική πηγή ανάπτυξης και δηµιουργίας νέων θέσεων απασχόλησης οπότε η 
ενίσχυση τους έχει ιδιαίτερη βαρύνουσα σηµασία. 
 
Αναγνωρίζοντας ότι οι πολύ µικρές επιχειρήσεις λειτουργούν µε περιορισµένους πόρους 
(ανθρώπινους, τεχνολογικούς & οικονοµικούς), η έρευνα υλοποιείται στο πλαίσιο µελλοντικής 
διαµόρφωσης ενός περιβάλλοντος που θα προσφέρει υπηρεσίες προς τις εταιρείες χωρίς να 
απαιτείται από αυτές να συντηρούν την οποιαδήποτε υποδοµή. Το συγκεκριµένο περιβάλλον 
αντιστοιχεί σε µία Συνεργατική Ηλεκτρονική Αγορά, η οποία λειτουργώντας ως ένας 
«εικονικός» χώρος (ιστοσελίδα) συγκέντρωσης επιχειρήσεων, θα υποστηρίζει τα µέλη της 
προσφέροντας τις συνεργατικές υπηρεσίες που αυτά επιθυµούν. 
 
Η συλλογή στοιχείων πραγµατοποιήθηκε µέσω ηλεκτρονικού ερωτηµατολογίου, 
συγκεντρώνοντας δείγµα 235 πολύ µικρών εµπορικών επιχειρήσεων που διαθέτουν 
ηλεκτρονικό κατάστηµα, οι οποίες κρίθηκαν σαν πιο ώριµες στην αξιοποίηση τεχνολογίας και 
κατ επέκταση ως καταλληλότερες πηγές άντλησης δεδοµένων. Οι αναλύσεις των δεδοµένων 
προέκυψαν µε τη χρήση του στατιστικού προγράµµατος SPSS. 
 
Στην αρχή ασχοληθήκε µε την στατιστική ανάλυση των περιγραφικών µέτρων, τα οποία 
αφορούν γενικά και εµπορικά χαρακτηριστικά των επιχειρήσεων που συµµετέχουν 
σκιαγραφώντας ένα προφίλ αυτών. Στη συνέχεια αποτυπώσε την χρησιµότητα την οποία 
προσδίδουν σε συγκεκριµένες δράσεις συνεργασίας µε προµηθευτές και πελάτες, καθώς και 
τη στάση τους απέναντι σε οµαδικές αγορές και πωλήσεις. Τέλος επιλέγεται η προτιµότερη 
µορφή χρέωσης και αξιολογείται ο ιδιοκτησιακός τύπος της ηλεκτρονικής αγοράς. 
 
Περαιτέρω µέσω διασταυρώσεων συνάφειας προσπαθεί να αποσαφηνίσει, ποια από τα 
χαρακτηριστικά ή τις επιλογές των πολύ µικρών επιχειρήσεων, επηρεάζουν το ενδιαφέρον 
τους για συνεργασία µε άλλες επιχειρήσεις. 
 
Η εφαρµογή της παραπάνω στατιστικής µεθοδολογίας οδήγεί στη διαπίστωση, ότι οι 
ελληνικές εµπορικές επιχειρήσεις πολύ µικρού µεγέθους εκδηλώνουν υψηλό ενδιαφέρον στο 
να συµµετέχουν σε µία Συνεργατική Ηλεκτρονική Αγορά, η οποία θα τους πρόσφερε 
συνεργατικές υπηρεσίες ανταλλαγής πληροφορίας, διαχείρισης αποθεµάτων και 
υποστήριξης πωλήσεων, µε τους προµηθευτές ή πελάτες τους αντίστοιχα. 
 
Επίσης στην δυνατότητα που τους προσφέρει µια ηλεκτρονική αγορά για οµαδικές αγορές ή 
πωλήσεις, δηλώνουν διατεθειµένες να συνεργαστούν µε την προϋπόθεση να µην 
συµµετέχουν οι άµεσοι ανταγωνιστές τους.  
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Ωστόσο φαίνεται οι επιχειρήσεις που λειτουργούν αποκλειστικά στο διαδίκτυο και οι 
επιχειρήσεις χονδρικής πώλησης να έχουν µία πιο θετική στάση απέναντι σε κοινές δράσεις 
συνεργασίας, έναντι εκείνων που διαθέτουν εκτός από e-shop και φυσικό κατάστηµα ή 
δραστηριοποιούνται στη λιανική πώληση. 
 
Τέλος ως καταλληλότερο ιδιοκτήτη/διαχειριστή της ηλεκτρονικής αγοράς που θα 
συµµετείχαν, θεωρούν µία επιχείρηση ή τον συνεταιρισµό των ίδιων µε πιθανή υποστήριξη 
µιας εταιρείας πληροφορικής ενώ προτιµούν την δωρεάν χρήση κάποιων βασικών 
υπηρεσιών και εκ τον υστέρων χρέωση υπηρεσιών προστιθέµενης αξίας. 
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Εισαγωγή 
 
Η διπλωµατική αποτελείται από 8 κεφάλαια, από τα οποία τα 5 πρώτα αποτελούν 
θεωρητικές ενότητες, µε το έκτο κεφάλαιο να αναφέρεται στη περιγραφή της µεθοδολογίας, 
το έβδοµο στην ανάλυση των δεδοµένων και παρουσίαση των αποτελεσµάτων, ενώ το 
τελευταίο κεφάλαιο να αποτυπώνει τα συµπεράσµατα της έρευνας. 
 
Στο Κεφάλαιο 1 παρουσιάζονται κάποια γενικά χαρακτηριστικά και δείκτες των 
µικροµεσαίων επιχειρήσεων (ΜΜΕ). Μέσω της παρουσίασης των βασικών στοιχείων για 
όλες τις κατηγορίες επιχειρήσεων στην Ελλάδα, αναδεικνύεται η σηµασία των πολύ µικρών 
επιχειρήσεων για την Ελληνική οικονοµία και η σηµασία ενίσχυση τους. 
 
Το Κεφάλαιο 2 παρουσιάζει συνοπτικά την έννοια της συνεργασίας µεταξύ των 
επιχειρήσεων, τους λόγους µίας διεπιχειρησιακής συµµαχίας και τις µορφές συνεργατικών 
σχηµατισµών. Επίσης αναφέρεται στους όρους του συνεργατικού εµπορίου και της 
ηλεκτρονικής συνεργασίας καθώς και στις εφαρµογές που χρησιµοποιούνται για τη 
διεπιχειρησιακή συνεργασία στην εφοδιαστική αλυσίδα. 
 
Εν συνεχεία στο Κεφάλαιο 3 γίνεται εκτενής ανάλυση των Ηλεκτρονικών Αγορών και ένα 
σύντοµο ιστορικό. 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. 
 
Το Κεφάλαιο 4 αφιερώνεται στη θεωρία της έρευνας αγοράς, παρουσιάζοντας εργαλεία και 
τεχνικές, µε περισσότερη επισήµανση στο σχεδιασµό ενός ερωτηµατολογίου. 
 
Το Κεφάλαιο 5 κλείνει τις θεωρητικές ενότητες, µε την παρουσίαση των στατιστικών 
µεθόδων που χρησιµοποιούµε στην έρευνα µας για την ανάλυση των δεδοµένων και 
εξαγωγή συµπερασµάτων της. 
 
Στο Κεφάλαιο 6  γίνεται µία συνοπτική παρουσίαση της µεθοδολογίας που ακολουθήσαµε, 
περιλαµβάνοντας επιλογές µεθόδου συλλογής δεδοµένων, σχεδιασµού ερωτηµατολογίου και 
δειγµατοληψίας. 
 
Έχοντας συλλέξει πλέον τα δεδοµένα των ερωτηµατολογίων που αποστείλαµε και 
τοποθετώντας τα στα φύλλα εργασίας του SPSS, στο Κεφάλαιο 7 προβαίνουµε στην 
ανάλυση τους, µέσω στατιστικών αναλύσεων και διασταυρώσεων συνάφειας, 
παρουσιάζοντας τα αποτελέσµατα και πρώτα συµπεράσµατα. 
 
Τέλος στο Κεφάλαιο 8 συνοψίζονται τα συµπεράσµατα της έρευνας δίνοντας µία πιο 
ολοκληρωµένη εικόνα των αποτελεσµάτων.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ΤΟΜΕΑΣ	  ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΗΣ	  ΔΙΟΙΚΗΣΗΣ	  &	  ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΗΣ	  ΕΡΕΥΝΑΣ	  
	  

	   12	  

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 Οι ΜΜΕ στην Ευρώπη και την Ελλάδα 
 
1.1 Ορισµός των ΜΜΕ 
 
Οι Μικροµεσαίες επιχειρήσεις (ΜΜΕ) ορίζονται µε βάση τον αριθµό των απασχολούµενων 
ατόµων και τον κύκλο εργασιών τους. Σύµφωνα µε την οδηγία 2003/361 της Ευρωπαϊκής 
Ένωσης (European Commission, 2003), µία επιχείρηση χαρακτηρίζεται ως µικροµεσαία αν 
απασχολεί λιγότερους από 250 εργαζόµενους και ταυτόχρονα εµφανίζει κύκλο εργασιών 
µέχρι 50 εκατ. ευρώ. Ακολουθεί η διάκριση τους σε επιµέρους κατηγορίες βάση µεγέθους. 
 
§ Πολύ Μικρές Επιχειρήσεις: Ορίζονται µε βάση τον αριθµό των απασχολούµενων ατόµων 

που δεν ξεπερνούν τους 9, µε όριο κύκλου εργασιών τα 2 εκατ. ευρώ. 
 
§ Μικρές Επιχειρήσεις: Το προσωπικό τους κυµαίνεται µεταξύ 10 και 49 ατόµων, ενώ το 

όριο του ετήσιου κύκλου εργασιών ανέρχεται πλέον στα 10 εκατ. ευρώ. 
 
§ Μεσαίες Επιχειρήσεις: Ο αριθµός του προσωπικού τους κυµαίνεται από 50 ως 249 

άτοµα, ενώ το όριο του ετήσιου κύκλου εργασιών ανέρχεται στα 50 εκατ. ευρώ. 
 
 
Πίνακας 1.1 Διάκριση επιχειρήσεων µε βάση το µέγεθος 
Διάκριση 
επιχειρήσεων 

Αριθµός 
εργαζοµένων 

Ετήσιος Κύκλος Εργασιών 
σε εκατ. ευρώ 

Πολύ Μικρές από 1 ως 9 ως 2 
Μικρές από 10 ως 49 από 2 ως 10 
Μεσαίες από 50 ως 249 από 10 ως 50 

 
 
1.2 Βασικά χαρακτηριστικά των Ευρωπαϊκών ΜΜΕ  
 
1.2.1 Οι Μικροµεσαίες Επιχειρήσεις στην Ευρώπη 
 
Η ανάλυση της Ευρωπαϊκής Επιτροπής για το έτος 2013/2014, σχετικά µε την κατάσταση 
των ΜΜΕ σε ευρωπαϊκό επίπεδο, χρησιµοποιεί 3 βασικούς δείκτες για να περιγράψει τη 
δοµή τους, τη συµβολή τους στην απασχόληση και την οικονοµική ευηµερία της Ευρωπαϊκής 
Ένωσης, και αφετέρου να αναλύσει την πορεία ανάκαµψης τους. Οι δείκτες αποτυπώνουν το 
πλήθος των επιχειρήσεων, τις θέσεις εργασίας και την προστιθέµενη αξία (σε ευρώ) που 
προσφέρουν και παράγεται αντίστοιχα. 
 
 
Πίνακας 1.2 Βασικοί Δείκτες Ευρωπαϊκών Επιχειρήσεων (έτος 2013) 

  Αριθµός επιχειρήσεων Αριθµός εργαζοµένων Προστιθέµενη αξία 

  Αριθµός % Αριθµός % Εκατοµ. ευρώ % 
Πολύ 
Μικρές 19.969.338 92.4% 38.629.012 29.1% 1.362.336 21.6% 
Μικρές 1.378.374 6.4% 27.353.660 20.6% 1.147.885 18.2% 
Μεσαίες 223.648 1.0% 22.860.792 17.2% 1.156.558 18.3% 
ΜΜΕ 21.571.360 99.8% 88.843.464 66.9% 3.666.779 58.1% 
Μεγάλες 43.517 0.2% 44.053.576 33.1% 2.643.795 41.9% 
Σύνολο 21.614.908 100.0% 132.897.040 100.0% 6.310.557 100.0% 
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Όπως αποδεικνύεται από τα στατιστικά στοιχεία, οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις αποτελούν την 
ραχοκοκαλιά της ευρωπαϊκής οικονοµίας, µε 21,5 εκατοµµύρια επιχειρήσεις που 
αντιπροσωπεύουν περισσότερο από το 99,8% του συνόλου των επιχειρήσεων, εκ των 
οποίων τη µερίδα του λέοντος (92,4%) κατέχουν οι επιχειρήσεις µε λιγότερους από δέκα 
εργαζοµένους.  
 
Το 2013 η προστιθέµενη αξία των ευρωπαϊκών ΜΜΕ ανερχόταν σε 3.666 δις. περίπου, 
καλύπτοντας το 58,1% του συνόλου. Αξιοσηµείωτο είναι το γεγονός ότι, οι µεγάλες 
επιχειρήσεις, που αποτελούν µόνο το 0,2% του πληθυσµού, παρήγαγαν το 41,9% του 
προϊόντος της οικονοµίας. 
 
Σε όρους απασχόλησης, οι ΜΜΕ εκτιµάται ότι το 2013 κάλυπταν το 66,9% των θέσεων 
εργασίας των επιχειρήσεων. 
 
Όσον αφορά την πορεία ανάκαµψης τους σε ευρωπαϊκό επίπεδο, το 2013 ο αριθµός των 
ΜΜΕ και η προστιθέµενη αξία τους βρίσκονταν πάνω από τα προ κρίσης επίπεδα του 2008, 
αλλά η απασχόληση στις ΜΜΕ ήταν ακόµη αρκετά κάτω από το όριο αυτό αφού οι 
απασχολούµενοι ήταν κατά 1,9 εκατ. λιγότεροι, δηλαδή 2,16% κάτω από το όριο του 2008. 
Το 2013 η αύξηση της προστιθέµενης αξίας συνεχίστηκε κατά 1,1%, ωστόσο πρόκειται για 
συνεχιζόµενη πτώση σε σύγκριση µε τα ποσοστά αύξησης των προηγούµενων ετών: 1,5 % 
το 2012 και 4,2 % το 2011. Επιπλέον, ο αριθµός των ΜΜΕ και το µέγεθος του εργατικού 
δυναµικού τους µειώθηκε κατά 0,9% και 0,5% αντίστοιχα. Στο παρακάτω γράφηµα 
παρουσιάζεται η εξέλιξη των βασικών δεικτών των ΜΜΕ για τα έτη 2008 µέχρι το 2013, 
έχοντας ως έτος αναφοράς το 2008 µε τιµή 100. 
 
 
Σχήµα 1.1 Εξέλιξη Βασικών Δεικτών ΜΜΕ (2008 – 2013) 

 
 
 
Υπάρχουν µεγάλες διαφορές στις επιδόσεις των ΜΜΕ ανάλογα µε το µέγεθος, τους 
τοµείς και τις χώρες 
Η ανάκαµψη όσον αφορά την προστιθέµενη αξία οφείλεται κυρίως στις µεσαίες και τις πολύ 
µικρές επιχειρήσεις, ενώ οι µικρές επιχειρήσεις εξακολουθούν να υστερούν σε σχέση µε τα 
προ κρίσης επίπεδα. Όσον αφορά την απασχόληση, όλες οι τάξεις µεγέθους απασχολούν 
λιγότερους εργαζοµένους από ό,τι το 2008, αλλά η οµάδα των πολύ µικρών επιχειρήσεων 
έχει σηµειώσει τη µεγαλύτερη σχετική µείωση (-4,2%). Ακολουθεί σε µορφή γραφήµατος η 
εξέλιξη των βασικών δεικτών για κάθε κατηγορία ΜΜΕ αναλυτικά, παρουσιάζοντας την 
ποσοστιαία µεταβολή των µεγεθών από έτος σε έτος.    

Πλήθος ΜΜΕ (2008 = 100)

Εργαζόµενοι ΜΜΕ (2008 = 100)

Παραγόµενη αξία από ΜΜΕ (2008 = 100)



ΤΟΜΕΑΣ	  ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΗΣ	  ΔΙΟΙΚΗΣΗΣ	  &	  ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΗΣ	  ΕΡΕΥΝΑΣ	  
	  

	   14	  

Σχήµα 1.2 Εξέλιξη Βασικών Δεικτών ανά Κατηγορία ΜΜΕ (2008 – 2013) 

 

 

Οι ΜΜΕ στον κατασκευαστικό  και τον µεταποιητικό τοµέα έχουν πληγεί περισσότερο από 
την κρίση, µε συνεχή µείωση της συνολικής προστιθέµενης αξίας από το 2008 έως το 2013 
κατά -22% και -2,9% αντίστοιχα, ενώ οι επιχειρηµατικές υπηρεσίες, καθώς και οι τοµείς 
ενηµέρωσης, επικοινωνίας και ακινήτων αποδείχθηκαν δυναµικότεροι, υπερβαίνοντας τα 
αντίστοιχα προ κρίσης επίπεδα επιτυγχάνοντας τα υψηλότερα ποσοστά: 7%, 9% και 15% 
αντίστοιχα. 

Μεταξύ των κρατών µελών της ΕΕ προέκυψαν σαφείς διαχωριστικές γραµµές: 

η οµάδα των «πρωτοπόρων» περιλαµβάνει τη Γερµανία, την Αυστρία, τη Σουηδία, το 
Βέλγιο, τη Μάλτα, το Λουξεµβούργο, το Ηνωµένο Βασίλειο και τη Γαλλία. Στην οµάδα αυτή, 

ΕΡΓΑΖΟΜΕΝΟΙ

ΠΑΡΑΓΟΜΕΝΗ ΑΞΙΑ

ΠΛΗΘΟΣ 
ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ

ΜικρέςΠολύ  
µικρές Μεσαίες

ΜικρέςΠολύ  
µικρές Μεσαίες

ΜικρέςΠολύ  
µικρές Μεσαίες
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η απασχόληση και η προστιθέµενη αξία των ΜΜΕ έχουν σηµειώσει πλήρη ανάκαµψη και 
έχουν µάλιστα υπερβεί τα επίπεδα του 2008, παρόλο που η σταθερότητα των εξελίξεων 
αυτών διαφέρει ανάλογα µε τη χώρα. Η µεγάλη γενικά αύξηση της προστιθέµενης αξίας που 
γνώρισαν οι χώρες της οµάδας αυτής δεν συνοδεύεται από εξίσου µεγάλη αύξηση της 
απασχόλησης. Μόνο οι γερµανικές ΜΜΕ σηµείωσαν υψηλότερο επίπεδο απασχόλησης 
κατά 10% ή περισσότερο το 2013 συγκριτικά µε το 2008. 
 
Στο άλλο άκρο της κλίµακας βρίσκεται µια οµάδα η οποία περιλαµβάνει δέκα χώρες: την 
Ελλάδα, την Ισπανία, την Πορτογαλία, την Κροατία, την Κύπρο, την Ιρλανδία, τη Ρουµανία, 
τη Σλοβενία, την Ουγγαρία, τη Λετονία και την Ουγγαρία. Το ποσοστό της προστιθέµενης 
αξίας που δηµιουργήθηκε το 2013 από τις ΜΜΕ ήταν κατά 10% (ή περισσότερο) κάτω από 
το επίπεδο του 2008. 
 
 
1.2.2 Οι Μικροµεσαίες Επιχειρήσεις στην Ελλάδα 
 
Η Ελληνική οικονοµία αποτελείται στο σύνολο της από πολύ µικρές, µικρές και µεσαίες 
επιχειρήσεις, αφού το 99,9% των επιχειρήσεων είναι ΜΜΕ. Προσφέρουν το 85,8% των 
θέσεων εργασίας (ΕΕ-28 66,9%) και συνεισφέρουν το 72,1% της προστιθέµενης αξίας (ΕΕ-
28 58,1%). 
 
Ο παρακάτω πίνακας παρουσιάζει αναλυτικά, τις τιµές των βασικών στοιχείων για όλες τις 
κατηγορίες επιχειρήσεων στην Ελλάδα, σύµφωνα µε τους υπολογισµούς του έτους 2013. 
Ωστόσο µας αντιπαραθέτει και τους µέσους δείκτες των Ευρωπαϊκών ΜΜΕ (ΕΕ-28). 
 
Πίνακας 1.3 Οι ΜΜΕ στην Ελλάδα – βασικά στοιχεία 

 
 
Σύµφωνα µε τα στοιχεία του Πίνακα 1.3 παρατηρούµε την έντονη παρουσία των πολύ 
µικρών Ελληνικών επιχειρήσεων στο σύνολο των ΜΜΕ. Πιο συγκεκριµένα 
αντιπροσωπεύουν το 96,2% του συνόλου των µικροµεσαίων επιχειρήσεων και απασχολούν 
1,1 εκ. άτοµα (55,2%). Επίσης συγκριτικά µε τις τιµές των αντίστοιχων πολύ µικρών 
Ευρωπαϊκών επιχειρήσεων φαίνεται να συµβάλουν 26,1% περισσότερο στην προσφορά 
εγχώριων θέσεων εργασίας καθώς και σε αρκετά µεγαλύτερη παραγωγή προστιθέµενης 
αξίας (33,1% έναντι 21,6%).  
 
Όπως βλέπουµε, οι πολύ µικρές επιχειρήσεις στην Ελλάδα κατέχουν ένα µεγάλο ποσοστό 
της επαγγελµατικής δραστηριότητας και γενικότερα της οικονοµίας. Αποτελούν τη βασική 
πηγή ανάπτυξης και δηµιουργίας νέων θέσεων απασχόλησης οπότε η ενίσχυση τους έχει 
ιδιαίτερη βαρύνουσα σηµασία.  
 
Σχετικά µε την πορεία της ελληνικής οικονοµίας σηµειώνεται στην έκθεση της Ευρωπαϊκής 
Επιτροπής ότι οι προοπτικές ανάκαµψης είναι αναιµικές και υπογραµµίζεται η αναγκαιότητα 
να ληφθούν περαιτέρω µέτρα για την ενίσχυση των µικροµεσαίων επιχειρήσεων και για την 
τόνωση της οικονοµίας. Πιο συγκεκριµένα στο τέλος του 2013 σε σχέση µε το 2008 το 
πλήθος των ελληνικών ΜΜΕ ήταν µειωµένο κατά 25%, οι θέσεις εργασίας ήταν 27% 
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λιγότερες και η προστιθέµενη αξία µειώθηκε και αυτή κατά 38%. Είναι σαφές ότι οι ελληνικές 
ΜΜΕ έχουν πληγεί σοβαρά από την παρατεταµένη ύφεση, σε βαθµό δυσανάλογα 
µεγαλύτερο σε σχέση µε τις µεγαλύτερες επιχειρήσεις. Η παρατεταµένη ύφεση και η σταθερή 
αύξηση των ποσοστών ανεργίας είχαν πολύ αρνητικό σωρευτικό αντίκτυπο στις 
επιχειρήσεις, ιδιαίτερα στις µικρές και πολύ µικρές οι οποίες αποτελούν τη συντριπτική 
πλειονότητα των ελληνικών ΜΜΕ.  
 
Οι επιχειρηµατικοί κλάδοι των ελληνικών ΜΜΕ που υπέστησαν την µεγαλύτερη συρρίκνωση 
την περίοδο 2008 – 2013 είναι ο κλάδος των Κατασκευών, της Παραγωγής και του 
Εµπορίου. Ειδικά στον κλάδο των κατασκευών εκτιµήθηκε µείωση των θέσεων εργασίας 
58%, 50% λιγότερες επιχειρήσεις και 50% µείωση της προστιθέµενης αξίας.  
 
Επίσης απο τους πέντε βασικούς επιχειρηµατικούς κλάδους των ελληνικών ΜΜΕ (όπου 
συγκαταλέγονται οι Κατασκευές, η Παραγωγή, το Εµπόριο, οι Υπηρεσίες Διαµονής & 
Εστίασης και οι Τεχνικές & Επαγγελµατικές Υπηρεσίες) την µεγαλύτερη οµάδα αποτελεί ο 
κλάδος του εµπορίου, µε τις εµπορικές ΜΜΕ επιχειρήσεις να συγκεντρώνουν το 43% του 
πλήθους επιχειρήσεων, να προσφέρουν το 47% των συνολικών θέσεων εργασίας και να 
παράγουν το 43% της προστιθέµενης αξίας.  
 
Συνοψίζοντας θα µπορούσαµε να πούµε, ότι οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις στην Ελλάδα, 
παρά τη συνεχιζόµενη ύφεση στην οποία βρίσκεται η χώρα και το αυξανόµενο ποσοστό των 
επιχειρηµατιών που διακόπτουν την δραστηριότητα τους, συνεχίζουν να αποτελούν πάνω 
από το 99% του συνόλου των επιχειρήσεων, ενώ συµµετέχουν τόσο στην δηµιουργία 
θέσεων απασχόλησης όσο και στη προστιθέµενη αξία. Η ανάκαµψη της ελληνικής 
οικονοµίας βασίζεται στην απόδοση τους, µε ιδιαίτερα τις πολύ µικρές εµπορικές 
επιχειρήσεις να αποτελούν την βασική πηγή ανάπτυξης βάσει µεγέθους, κρίνοντάς τες ως ο 
καταλληλότερος στόχος της συγκεκριµένης έρευνας. Οι βασικοί δείκτες των πολύ µικρών 
εµπορικών επιχειρήσεων αποτυπώνονται στον Πίνακα 1.4.  
 
Πίνακας 1.4 Βασικοί Δείκτες Πολύ Μικρών Εµπορικών Επιχειρήσεων 
  Συντελεστές / Δείκτες 

Επιχειρηµατική Κατηγορία Πλήθος 
επιχειρήσεων 

Θέσεις 
εργασίας Προστιθέµενη αξία 

Σύνολο ΜΜΕ 653.944 1.757.129 €34x109 

ΜΜΕ 5 Βασικών Κλάδων / 
Σύνολα ΜΜΕ 87% 80% 87% 

ΜΜΕ Κλάδου Εµπορίου / 
ΜΜΕ Βασικών Κλάδων 43% 47% 43% 

Εµπορικές ΜΜΕ 244.64 660.68 €13x109 

Πολύ Μικρές Επιχειρήσεις / 
Σύνολο ΜΜΕ 96,3% 64,3% 47% 

Πολύ Μικρές Εµπορικές 
Επιχειρήσεις 235.589 424.817 €6x109 

Σύνολο Επιχειρήσεων  654.367 2.047.676 €47x109 

Πολύ Μικρές Εµπορικές 
Επιχειρήσεις 36% 20,1% 12,7% 
(% του συνόλου των 
επιχειρήσεων) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2  Συνεργασία µεταξύ των επιχειρήσεων 
 
Η ανάγκη των επιχειρήσεων για καλύτερη ανταπόκριση στις συνεχώς µεταβαλλόµενες 
συνθήκες της αγοράς αλλά και για την επίτευξη ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος έχει 
συµβάλλει στην ολοένα και µεγαλύτερη εξάπλωση των επιχειρηµατικών δικτύων. Οι 
επιχειρήσεις, και ιδιαίτερα µικρού και µεσαίου µεγέθους αντιλαµβάνονται την κρισιµότητα να 
δηµιουργούν δίκτυα συνεργασίας και να στοχεύουν σε αγορές µακρύτερα από τον περίγυρό 
τους, να επενδύουν σε έρευνα και ανάπτυξη και να επιχειρούν την έξοδό τους στη διεθνή 
αγορά. Προκειµένου να επιτευχθούν τέτοιοι στόχοι µε σταθερότητα, οι συνεργασίες των 
επιχειρήσεων έχουν καθοριστική σηµασία, καθώς και η καλλιέργεια κουλτούρας 
συνεργασίας. 
 
2.1 Ορισµός συνεργασίας 
 
Σύµφωνα µε το λεξικό του Γ. Μπαµπινιώτη «συνεργασία» σηµαίνει α) «το να εργάζεται 
κανείς από κοινού µε άλλον ή άλλους για την επίτευξη κοινού στόχου» και β) «η ανάπτυξη 
σχέσεων αλληλοβοήθειας µεταξύ ατόµων ή οµάδων, που έχουν κοινούς στόχους. Μια 
συνεργασία χρειάζεται λοιπόν τουλάχιστον δύο εταίρους. 
 
Επιχειρήσεις που συνεργάζονται, το κάνουν λόγω της ύπαρξης κάποιου κοινού 
συµφέροντος. Οι περισσότερες επικεντρώνονται σε ουσιώδεις διαδικασίες και βρίσκονται σε 
ένα στενά ευθυγραµµισµένο δίκτυο στρατηγικών συµµαχιών και συνεργασιών µε πελάτες, 
προµηθευτές, διανοµείς και ανταγωνιστές. 
 
Η απόδοση κάθε επιχείρησης εξαρτάται και από τις δραστηριότητες και την απόδοση των 
άλλων και άρα από τη φύση και τη ποιότητα των άµεσων και έµµεσων σχέσεων που 
αναπτύσσει η ίδια επιχείρηση µε τους συνεργάτες της (Wilkinson & Young, 2002). 
 
2.2 Λόγοι διεπιχειρησιακών συνεργασιών 
 
Οικονοµικοί λόγοι είναι αυτοί που κατά κύριο λόγω ωθούν τις επιχειρήσεις στη σύναψη 
συνεργασιών. Η πλειονότητα των συνεργασιών που δοµούνται στην αγορά έχουν ως στόχο 
την βελτίωση της ευελιξίας της επιχείρησης καθώς και της αποτελεσµατικότητας της. Το 
κίνητρο της αποτελεσµατικότητας εξυπηρετείται όταν µέσα από συνεργασίες η επιχείρηση 
καλύπτει τοµείς εξειδίκευσης, ειδικών προσόντων τεχνολογίας και πόρων. Για παράδειγµα, η 
επίλυση κοινών τεχνολογικών προβληµάτων είναι ένα σύνηθες κίνητρο για να συνεργαστούν 
τµήµατα έρευνας και ανάπτυξης διαφορετικών επιχειρήσεων πάνω σε µια συγκεκριµένη 
δραστηριότητα. 
 
Οι κυριότεροι λόγοι συνεργασίας: 
 

§ Μείωση του κινδύνου  
§ Επίτευξη οικονοµιών κλίµακας & οριακών οικονοµιών  
§ Αποφυγή νοµικών εµποδίων  
§ Προσάρτηση ή εµποδισµός του ανταγωνισµού  
§ Διευκόλυνση της εγχώριας ή διεθνούς επέκτασης της επιχείρησης  
§ Ανταλλαγή τεχνολογίας  
§ Συνεργασία διαφορετικών λειτουργιών για µια βελτιωµένη πιο εκτεταµένη αλυσίδα 

αξίας 
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2.3 Μορφές συνεργατικών σχηµατισµών 
 
Χρησιµοποιώντας ως κριτήριο τη θέση των συνεργαζόµενων επιχειρήσεων στην εφοδιαστική 
αλυσίδα, διακρίνονται οι παρακάτω δύο µορφές συνεργασίας. 
 
Η οριζόντια συνεργασία αποτελεί το αντικείµενο µιας συµφωνίας µεταξύ επιχειρήσεων που 
βρίσκονται στο ίδιο επίπεδο µέσα στην αγορά” (European Commission, 2001). Μια 
ιδιαιτερότητα αυτού του τύπου συνεργασίας είναι ότι η συνεργατική δοµή που δηµιουργείται 
µπορεί να περιλαµβάνει τόσο µη ανταγωνιστικές επιχειρήσεις όσο και ανταγωνιστικές 
εφόσον βέβαια οι οργανισµοί που συνενώνονται βρίσκονται στο ίδιο επίπεδο της αγοράς και 
ταυτόχρονα ανήκουν στον ίδιο κλάδο (Naesens et al., 2009). 
 
Η κάθετη συνεργασία παραπέµπει σε σχέσεις που διαµορφώνονται µεταξύ επιχειρήσεων οι 
οποίες τοποθετούνται σε διαφορετικά επίπεδα της εφοδιαστικής αλυσίδας. Στην πλήρη της 
εκδοχή, η κάθετη συνεργασία προϋποθέτει τη συµµετοχή επιχειρήσεων από το σύνολο της 
εφοδιαστικής αλυσίδας. Βασική διάσταση της κάθετης συνεργασίας είναι ο συγχρονισµός 
των εταίρων µέσω της διαρκούς ανταλλαγής πληροφορίας κατά µήκος της εφοδιαστικής 
αλυσίδας. 
 
2.4 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. 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) και δίκτυα που εστιάζουν σε συγκεκριµένους κλάδους όπως οι µεταφορές 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 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: 
 

Ø Να εµφανίζει σύντοµο ή µακροπρόθεσµο κύκλο ζωής,   
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Ø Να εµφανίζει ιεραρχική ή µη ιεραρχική δοµή,   
 
Ø Να συγκεντρώνει επιχειρήσεις από τον ίδιο ή διαφορετικούς κλάδους,   
 
Ø 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 Δικτυακού Οργανισµού (Collaborative Network Organization - CNO) και 
παρουσιάστηκαν οι τυπικές µορφές µε τις οποίες αυτός εµφανίζεται καθώς και τα κριτήρια 
διάκρισης των διαφορετικών τύπων. Το συγκεκριµένο πλαίσιο απεικονίζεται στο Σχήµα 2.1 
ενώ στον Πίνακα 2.1 παρέχεται µια συνοπτική ερµηνεία των περιεχοµένων τύπων. 
 
 
Σχήµα 2.1 Συνεργατικοί Δικτυακοί Οργανισµοί  
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Πίνακας 2.1 Τύποι Συνεργατικών Δικτυακών Οργανισµών 
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2.5 Διεπιχειρησιακή Συνεργασία και Πληροφοριακά Συστήµατα 
 
Η διεπιχειρησιακή συνεργασία που χρησιµοποιεί εκτεταµένα Τεχνολογίες Πληροφορικής και 
Επικοινωνιών για την επίτευξη ενός κοινού σκοπού, αναφέρεται στους όρους του 
Συνεργατικού Εµπορίου (Collaborative Commerce) και της Ηλεκτρονικής Συνεργασίας 
(Electronic Collaboration). Με τη διαφορά ότι ο πρώτος όρος αφορά εξορισµού επιχειρήσεις, 
ενώ η ηλεκτρονική συνεργασία καλύπτει ένα εύρος συνεργατικών σχέσεων. Παρακάτω 
ακολουθεί µία εκδοχή των ορισµών αυτών.  
 
Το συνεργατικό (ηλεκτρονικό) εµπόριο περιγράφει τις συνεργατικές σχέσεις µεταξύ 
αποµακρυσµένων επιχειρηµατικών εταίρων, οι οποίοι εµπλέκονται σε κοινές δράσεις της 
αλυσίδας αξίας χρησιµοποιώντας ηλεκτρονικά µέσα (Hartono and Holsapple 2004).  
 
Η ηλεκτρονική συνεργασία προσδιορίζεται σαν η συνεργατική επίτευξη ενός κοινού στόχου 
µεταξύ διαφορετικών ανθρώπων η οποία υποστηρίζεται από τη χρήση ηλεκτρονικών 
τεχνολογιών (Kock and Nosek 2005). Στην περίπτωση όπου η συνεργασία αφορά 
επιχειρήσεις, ο ορισµός γίνεται αντίστοιχος µε αυτόν του συνεργατικού εµπορίου, µε την 
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ηλεκτρονική συνεργασία στην εφοδιαστική αλυσίδα να αφορά διεπιχειρησιακές 
αλληλεπιδράσεις που υποστηρίζονται από το Διαδίκτυο και οι οποίες ξεπερνούν τα στενά 
όρια των συναλλαγών (αγορά και πώληση) λειτουργώντας περισσότερο σαν σχέσεις 
(Johnson and Whang 2002). 
 
Η συνεργασία επιχειρήσεων µέσω ενός πληροφοριακού συστήµατος συµβάλει στην 
ανταλλαγή πληροφοριών µεταξύ των επιχειρήσεων, αξιοποιώντας τεχνολογίες, πρότυπα και 
γλώσσες προγραµµατισµού. Μέσω της ηλεκτρονικής συνεργασίας υποστηρίζεται η 
προµήθεια ειδών, παρακινώντας παράλληλα τους συµµετέχοντες να συνεργαστούν και  να 
βοηθούν στον προγραµµατισµό, την πρόγνωση και την αναπλήρωση αποθεµάτων.  
 
Μια λίστα εφαρµογών που χρησιµοποιούνται για τη διεπιχειρησιακή συνεργασία στην 
εφοδιαστική αλυσίδα προσφέρεται από τους Chong et al.(2009) και Cassivi (2006) και 
παρουσιάζεται στον Πίνακα 2.2. 
 
 
Πίνακας 2.2 Εργαλεία/Συστήµατα Ηλεκτρονικής Συνεργασίας στην 
Εφοδιαστική Αλυσίδα 
 
Εργαλεία εκτέλεσης εφοδιαστικής αλυσίδας  

Εργαλεία άµεσης προµήθειας 
(Direct procurement tools) 

Εφαρµογές που προωθούν µε αυτοµατοποιηµένο 
τρόπο παραγγελίες προµήθειας σε προεπιλεγµένους 
προµηθευτές 

Εργαλεία αναπλήρωσης 
(Replenishment tools) 

Εφαρµογές που παρακολουθούν τα διαθέσιµα 
αποθέµατα και δηµιουργούν παραγγελίες 
αναπλήρωσης, συνήθως βάσει µιας πολιτικής 
προµήθειας που περιλαµβάνει προδιαγεγραµµένη 
στάθµη ασφαλείας και ποσότητα αναπαραγγελίας. 

Εργαλεία πρόβλεψης ελλείψεων 
υλικών 
(Projected shortages tool) 

Εφαρµογή που λαµβάνει δεδοµένα από το πλάνο 
παραγωγής µιας επιχείρησης µε στόχο την πρόβλεψη 
µελλοντικών ελλείψεων στις Ά Ύλες. 

Εργαλεία παράδοσης και 
παρακολούθησης 
(Delivery and tracking tool) 

Εφαρµογές που δηµιουργούν αίτηση παράδοσης 
(delivery request) βάσει µιας προς εκτέλεση 
παραγγελίας και πυροδοτούν την πληρωµή της από 
τον πελάτη προς τον προµηθευτή. Μπορεί να 
συνδυάζεται µε δυνατότητες παρακολούθησης της 
πορείας των υλικών από την αποστολή µέχρι και την 
παραλαβή µε τη συνεργασία µεταφορικών εταιρειών. 

Εργαλεία σχεδιασµού 
(Design tool) 

Εφαρµογές που επιτρέπουν το συνεργατικό 
διαδραστικό σχεδιασµό κατά την ανάπτυξη προϊόντων, 
µε την αξιοποίηση λογισµικού Σχεδιασµού µε την 
Υποστήριξη Η/Υ (Computer-Aid Design - CAD).  

Εργαλεία προγραµµατισµού εφοδιαστικής αλυσίδας  
Εργαλεία προγραµµατισµού και 
πρόγνωσης εφοδιαστικής 
αλυσίδας 
(Supply chain planning 
forecasting tool) 

Εφαρµογές που επιτρέπουν την αµφίδροµη ανταλλαγή 
πληροφοριών πρόγνωσης της ζήτησης µεταξύ πελάτη 
και προµηθευτή. 

Εργαλεία προγραµµατισµού 
δυναµικότητας 
(Capacity planning tool) 

Εφαρµογές που καθορίζουν την απαιτούµενη 
δυναµικότητα παραγωγής. 
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Εργαλεία επιχειρηµατικής 
στρατηγικής 
(Business strategy tool) 

Εφαρµογές που χρησιµοποιούνται για την ανταλλαγή 
πληροφοριών µεταξύ συνεργατών και που στοχεύουν 
στο σχεδιασµό των δράσεων που πρέπει να 
υλοποιηθούν για την υποστήριξη των στόχων της 
εφοδιαστικής αλυσίδας. 

Υβριδικά/ Ρυθµιζόµενα Εργαλεία 
Ηλεκτρονικές Αγορές 
Επιχείρησης προς Επιχείρηση 
(E-Hub, e-Marketplace, e- 
Exchanges) 

Διαδικτυακές πλατφόρµες που διευκολύνουν την 
ανταλλαγή πληροφοριών, τη συναλλαγή και τη 
συνεργασία µεταξύ επιχειρήσεων. 

 
 
Τα παραπάνω εργαλεία ηλεκτρονικής συνεργασίας αποτελούν οικογένειες εφαρµογών προς 
εξυπηρέτηση συγκεκριµένων συνεργατικών δράσεων και συγκεκριµένου πλήθους 
επιχειρήσεων. Υπάρχει όµως και µία κατηγορία εργαλείων, αυτή των ηλεκτρονικών αγορών, 
όπου έχουν υβριδικό  χαρακτήρα και αποτελούν πλατφόρµες στις οποίες οι συνεργατικές 
υπηρεσίες που προσφέρουν σχεδιάζονται βάσει των αναγκών των επιχειρήσεων. Εποµένως 
µπορούν να υποστηρίξουν ταυτόχρονα τις ανάγκες πολλών επιχειρήσεων, προσφέροντας σε 
κάθε µία από αυτές τις υπηρεσίες που επιθυµούν.  
 
Σύµφωνα µε τις παραπάνω ιδιότητες που χαρακτηρίζουν µια ηλεκτρονική αγορά, ως ένα 
ανοικτό περιβάλλον συνύπαρξης πολλών εταιρειών και ελεύθερου σχεδιασµού σε σχέση µε 
τις υπόλοιπες ηλεκτρονικές εφαρµογές, αποτελεί το καταλληλότερο µοντέλο συνεργασίας για 
το αντικείµενο της διπλωµατικής. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 Ηλεκτρονικές Αγορές για Επιχειρήσεις προς Επιχειρήσεις (B2B) 
 
 
3.1 Ορισµός Ηλεκτρονικών Αγορών B2B 
 
Σύµφωνα µε τους Kaplan και Sawhney (2000) µία ηλεκτρονική αγορά (ένα e‐ marketplace) 
είναι απλά “ένα σηµείο συνάντησης όπου προµηθευτές και αγοραστές µπορούν να 
αλληλεπιδρούν online”. Για τους Lipis et al. (2000), είναι “µία λύση βασισµένη στο internet η 
οποία συνδέει επιχειρήσεις που ενδιαφέρονται να αγοράσουν και να πουλήσουν σχετικά 
προϊόντα ή υπηρεσίες αναµεταξύ τους”. Για τον Bakos (1991), µία ηλεκτρονική αγορά είναι 
“ένα διοργανωσιακό πληροφοριακό σύστηµα που επιτρέπει σε αγοραστές και προµηθευτές 
να ανταλλάξουν πληροφορία για τιµές και προσφορές προϊόντων”, το οποίο επίσης 
“διευκολύνει την ανταλλαγή πληροφορίας, αγαθών, υπηρεσιών και πληρωµών. Στη 
διαδικασία αυτή δηµιουργεί οικονοµική αξία για αγοραστές, πωλητές, ενδιάµεσους και την 
κοινωνία εν γένει” (Bakos 1998). 
 
Ένα marketplace ‐ µία αγορά (τόπος) ‐ επιτρέπει στους πελάτες και τους προµηθευτές να 
συναντηθούν σε µια ορισµένη θέση και σε έναν ορισµένο χρόνο, προκειµένου να 
ανακοινώσουν και να εξαγγείλουν τις προθέσεις αγοράς ή πώλησης, οι οποίες αν τελικά 
ταιριάζουν µεταξύ τους, τότε πραγµατοποιούνται. Σήµερα συµβαίνει ακόµα το ίδιο πράγµα, 
αλλά έχει αναδιαµορφωθεί λόγω της εξέλιξης των µέσων. Εντούτοις, εξ’ αιτίας της εξέλιξης 
της σύγχρονης τεχνολογίας πληροφοριών και τηλεπικοινωνιών, ο χρόνος και οι χωροταξικοί 
περιορισµοί έχουν αποδυναµωθεί και το διαδίκτυο έχει γίνει το νέο σηµείο συνάντησης. 
 
Το χαρακτηριστικό γνώρισµα ενός electronic marketplace είναι ότι φέρνει πολλαπλάσιους 
αγοραστές και πωλητές µαζί (υπό µια έννοια εικονική ‐ virtual) σε ένα κεντρικό σηµείο 
αγοράς. Επιτρέπει επίσης σε αυτούς να αγοράσει και να πωλήσει ο ένας στον άλλον σε µια 
δυναµική τιµή που καθορίζεται σύµφωνα µε τους κανόνες της ανταλλαγής, που ονοµάζεται 
ηλεκτρονική ανταλλαγή διαφορετικά ονοµάζεται πύλη ‐ portal. 
 
Σχήµα 3.1 Ηλεκτρονική Ανταλλαγή 

 
 
Βασικά, όπως αποτυπώνεται στο σχήµα, οι ηλεκτρονικές αγορές B2B λειτουργούν σαν 
ηλεκτρονικά hubs που συγκεντρώνουν έναν µεγάλο αριθµό αγοραστών και πωλητών και 
αυτοµατοποιούν τις διεπιχειρησιακές συναλλαγές. Καταρχήν, οι ηλεκτρονικές αγορές B2B 
είναι αγορές που έχουν σαν κεντρικό ρόλο να διευκολύνουν την ανταλλαγή πληροφορίας και 
προϊόντων και να υποστηρίξουν τις συναλλαγές κατά τη διάρκεια όλης της διαδικασίας, από 
τις αρχικές επαφές µέχρι και την διαπραγµάτευση για την εξόφληση. Τέτοιες αγορές 
καλούνται ψηφιακοί µεσάζοντες και εστιάζουν στις κατακόρυφες βιοµηχανίες ή µια 
συγκεκριµένη επιχειρησιακή λειτουργία. Με τους ηλεκτρονικούς καταλόγους, τις ηλεκτρονικές 
δηµοπρασίες και άλλες δυνατότητες που υποστηρίζονται από τις νέες ηλεκτρονικές αγορές, 
οι αγοραστές µπορούν να κάνουν σύγκριση ψωνίζοντας από χιλιάδες προµηθευτές και να 
επιλέξουν την καλύτερη πηγή σε πραγµατικό χρόνο. 
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Μια δεύτερη πτυχή είναι ότι µια B2B ηλεκτρονική αγορά είναι ένα διεπιχειρησιακό 
πληροφοριακό σύστηµα (IOS) υπό την έννοια ότι οι τεχνολογίες Διαδικτύου υιοθετούνται για 
να αποθηκευτούν και να ανταλλαχτούν πληροφορίες µεταξύ των επιχειρηµατικών εταίρων. 
 
Οι B2B ηλεκτρονικές αγορές διαφέρουν από τα παραδοσιακά IOS στο ότι στηρίζονται σε 
υποδοµές ανοικτών δικτύων και συνδέουν εταιρίες που υιοθετούν διαφορετικά 
πληροφοριακά συστήµατα για τις δραστηριότητές όσον αφορά την προµήθεια/διανοµή. Η 
διαδικασία της υιοθέτησης δικτυακής τεχνολογίας προβλέπει ότι στην παρουσία δικτυακών 
αποτελεσµάτων, οι προµηθευτές νέας τεχνολογίας χρειάζεται να αποκτήσουν συνδεσιµότητα 
µε παλαιές τεχνολογίες και άλλα δίκτυα ώστε να επιζήσουν και να ευηµερήσουν. 
 
Αν θα θέλαµε να καταλήξουµε σε ένα πολύ σύντοµο ορισµό για τις ηλεκτρονικές αγορές «e – 
marketplaces», ένας πιθανώς να ήταν: “Χώρος συναλλαγών µεταξύ επιχειρήσεων (Β2Β) που 
διεξάγονται ηλεκτρονικά µέσω Διαδικτύου, extranets, intranets, ή ιδιωτικών δικτύων, όπου 
αγοραστές και πωλητές έρχονται σε επαφή, υποβάλουν προσφορές και αν συµφωνούν 
ολοκληρώνουν την συναλλαγή”. 
 
 
3.2 Ιστορικό Ηλεκτρονικών Αγορών  
 
3.2.1 Εξέλιξη του θεωρητικού υποβάθρου 
 
Ο Bakos (1991) ανέπτυξε ίσως την πρώτη θεωρία σχετικά µε το ρόλο των ηλεκτρονικών 
αγορών. Υιοθετώντας την άποψη του ψηφιακού µεσάζοντος, περιέγραψε τη λειτουργία των 
ψηφιακών ανταλλαγών από την άποψη του συγκεράσµατος ‐ αντιστοίχησης αγοραστών και 
πωλητών, διευκολύνοντας τις συναλλαγές, και παρέχοντας ένα νοµικό υπόβαθρο για τις 
απευθείας (direct) συναλλαγές. 
 
Μετά από µια παρόµοια προσέγγιση, οι Kaplan και Sawhney (2000) ενίσχυσαν την 
περιγραφή των λειτουργιών που παρέχονται σε µια ψηφιακή αγορά, που εξηγεί τις 
διαφορετικές µορφές δηµιουργίας αξίας (συνάθροιση και ταίριασµα), παρέχοντας κατά 
συνέπεια µια γνωστή άρθρωση των πιθανών επιχειρηµατικών µοντέλων των ψηφιακών 
αγορών. Εν ολίγοις, η ψηφιακή αγορά έγινε ένας από τους εκλεγµένους τοµείς όπου οι 
ερευνητές διοχέτευσαν τη δηµιουργικότητά τους για να προσδιορίσουν τα νέα επιχειρησιακά 
πρότυπα. 
 
Περαιτέρω, µια πιο πρόσφατη µελέτη των αποτελεσµάτων του B2B ηλεκτρονικού εµπορίου 
που παρατηρήθηκαν στη θεωρία συναλλαγής ‐ κόστους. Στην ανάλυσή τους, οι B2B 
ανταλλαγές θα ήταν σε θέση να µειώσουν και τις δαπάνες συντονισµού (δαπάνες για τις 
συναλλαγές) και τις δαπάνες κινήτρου (ασυµµετρία πληροφοριών). Τα αποτελέσµατα από 
την πλευρά του συντονισµού οµαδοποιήθηκαν στις άµεσες βελτιώσεις στις διαδικασίες 
συναλλαγής και τα βασισµένα στην αγορά οφέλη (βελτιωµένοι όροι ανταλλαγής), ενώ εκείνα 
σχετικά µε το κίνητρο χωρίστηκαν στα ζητήµατα δυσµενούς επιλογής και στα ζητήµατα 
υποχρέωσης. 
 
Όλες αυτές οι αναφορές παρείχαν σηµαντικά στοιχεία στην κατανόηση του πιθανού ρόλου 
των ψηφιακών ανταλλαγών ως ισχυρό εργαλείο για την µείωση των δαπανών συναλλαγής, 
και αυτή η ιδέα είναι θεµελιώδης στα επιχειρησιακά πρότυπα. Συγχρόνως, σηµαντικές 
δυσκολίες αντιµετωπίστηκαν από αυτές τις ανταλλαγές τα τελευταία χρόνια, όπως µερικές 
πρόσθετες θεωρίες, που προτείνουν µια αναθεώρηση της µείωσης του κόστους συναλλαγής 
ως τον µόνο λόγο καθιέρωσης µιας ψηφιακής ανταλλαγής. 
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3.2.2 Πρόδροµοι e‐marketplaces 
 
Στις πρώτες φάσεις της ανάπτυξης του ηλεκτρονικού επιχειρείν κυριάρχησε η χρήση 
ορισµένων εφαρµογών οι οποίες αποτέλεσαν το αρχικό στάδιο για την εξέλιξη του 
ηλεκτρονικού εµπορίου, τόσο σε επίπεδο εξέλιξης της τεχνολογίας και των εφαρµογών που 
χρησιµοποιούνται, όσο και σε επίπεδο αντιµετώπισης από τον ευρύτερο επιχειρηµατικό 
κόσµο. Οι εφαρµογές που χρησιµοποιήθηκαν από τους πρώτους χρήστες ήταν οι εξής: 
 
EDI. Η ηλεκτρονική ανταλλαγή δεδοµένων µεταξύ των επιχειρήσεων ή αλλιώς Electronic 
Data Interchange, αποτέλεσε την πρώτη ηλεκτρονική εφαρµογή για την εξέλιξη της 
επιχειρηµατικότητας. Το σύστηµα ήταν σχεδιασµένο έτσι ώστε να δύναται να διαχειρίζεται 
µεγάλο όγκο πληροφοριών οι οποίες αφορούσαν συναλλαγές µεταξύ των επιχειρήσεων στις 
εσωτερικές τους διαδικασίες και συνεργασίες αλλά και στις συναλλαγές µε τους 
πελάτες/προµηθευτές τους. Το µεγαλύτερο πρόβληµα στην εφαρµογή του συστήµατος EDI 
ήταν το κόστος των αναγκαίων δικτύων επικοινωνίας καθώς και η ανάγκη της υιοθέτησης του 
από όλους τους συνεργάτες  µίας επιχείρησης που το ενσωµάτωνε στην επιχειρηµατικότητα 
της. 
 
Βασικό ηλεκτρονικό εµπόριο. Η χρήση εξειδικευµένων δικτύων για EDI εφαρµογές άφησε 
την θέση της στην χρήση των ιστοσελίδων των επιχειρήσεων σαν µέσο για την απευθείας 
συνεργασία µεταξύ προµηθευτών και αγοραστών. Στη φάση αυτή, αναπτύχθηκαν εφαρµογές 
ηλεκτρονικών παραγγελιών και εδραιώθηκε η χρήση του διαδικτύου ως κανάλι πώλησης των 
προϊόντων των επιχειρήσεων. 
 
Εµπορικές Κοινότητες. Με την έµφαση που δόθηκε στο διαδίκτυο ως ένα νέο µέσο για την 
επιχειρηµατικότητα, άρχισαν να εµφανίζονται επιχειρήσεις οι οποίες ανέλαβαν να 
λειτουργήσουν επιχειρηµατικές κοινότητες όπου µπορούσαν να έρθουν σε επαφή αγοραστές 
και πωλητές ‐ ανεξάρτητα από την δραστηριότητα, το αντικείµενο, το µοντέλο της 
επιχείρησης που είχαν ή και την γεωγραφική προέλευση τους ‐ και είχε σαν αποτέλεσµα την 
ανάπτυξη εφαρµογών για την αλληλεπίδρασή µεταξύ των δύο πλευρών και τελικά την 
ικανοποίηση των αναγκών τους και την εξέλιξη της επιχειρηµατικότητας τους. 
 
Εµπορικές συνεργασίες. Στη συνέχεια εµφανίστηκαν φορείς που συµµετείχαν στις 
εµπορικές κοινότητες ως υποστηρικτές, παρέχοντας υπηρεσίες υποστήριξης των 
ενδιάµεσων διαδικασιών µεταξύ αγοραστών και προµηθευτών. 
 
Ηλεκτρονικές αγορές. Φθάνοντας στο παρόν και τη λειτουργία ολοκληρωµένων 
ηλεκτρονικών αγορών, εξειδικευµένων δικτυακών τόπων που διαφοροποιούνται κατά 
βιοµηχανικό κλάδο. Κάθε κλάδος της βιοµηχανίας χρησιµοποιεί διαφορετικά επιχειρηµατικά 
µοντέλα στις ηλεκτρονικές διεπιχειρησιακές αγορές που υπάρχουν και λειτουργούν επί του 
παρόντος. 
 
3.3 Η ανάπτυξη των ηλεκτρονικών Β2Β αγορών 
 
Αν και πρώιµες µορφές έχουν εµφανιστεί νωρίτερα, οι ρίζες των ηλεκτρονικών αγορών 
προσδιορίζονται στη Βρετανία το 1996, όπου η British Telecom αποτέλεσε έναν από τους 
πρώτους οργανισµούς που καθιέρωσαν Private Digital Exchange. Από τότε, οι ηλεκτρονικές 
επιχειρηµατικές αγορές έχουν γνωρίσει µεγάλη ανάπτυξη σε παγκόσµια κλίµακα. 
 
Μέχρι σήµερα οι εµπορικές συναλλαγές µεταξύ των εταιριών γίνονται µε ένα συγκεκριµένο 
τρόπο, ο οποίος καθορίζει τόσο το µέγεθος των παραγγελιών όσο και τον τρόπο µεταφοράς 
των προϊόντων. Οι συναλλαγές µέσω διαδικτύου δεν ακολουθούν αυτό το µοντέλο αλλά 
απαιτούν ή /και επιβάλλουν την συνεργασία µε εταιρίες πληροφορικής, οι οποίες είναι σε 
θέση να επεµβαίνουν στις διαδικασίες παραγγελιών των εταιριών και να σηµειώνουν τις 
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συναλλαγές. Στις µεγαλύτερες χώρες του κόσµου, οι εταιρίες αναπτύσσουν υπηρεσίες 
ηλεκτρονικού εµπορίου παρέχοντας τα προϊόντα – υπηρεσίες τους µέσω του διαδικτύου. 
 
Το µεγαλύτερο ποσοστό των εταιριών που λειτουργούν ηλεκτρονικές αγορές έχει έδρα τις 
Ηνωµένες Πολιτείες και έχει επεκταθεί στην εγκατάσταση υποκαταστηµάτων σε διάφορες 
χώρες του κόσµου. Στην Ευρώπη η µεγαλύτερη δραστηριότητα στον τοµέα αυτό 
παρατηρείται από πλευράς των εταιριών του Ηνωµένου Βασιλείου που έχουν 
δραστηριοποιηθεί δυναµικά στον συγκεκριµένο χώρο παρέχοντας µια σειρά προϊόντων 
µέσω του διαδικτύου. Στις µικρότερες χώρες οι εταιρίες που δραστηριοποιούνται στην 
ηλεκτρονική αγορά είναι ολιγάριθµες και αποτελούν κυρίως υποκαταστήµατα εταιριών που 
εδρεύουν σε µεγαλύτερες χώρες. 
 
3.4 Γενικά για τα e‐marketplaces 
 
Η είσοδος των e‐marketplaces στις συναλλαγές µεταξύ επιχειρήσεων συνεπάγεται‐άµεσα ή 
έµµεσα‐αλλαγές στον τρόπο µε τον οποίο οι επιχειρήσεις διαπραγµατεύονται τις προµήθειες 
τους. Οι επιχειρήσεις µπορούν και διαχειρίζονται πλέον µε πιο ορθολογικό τρόπο τις 
προµήθειες τους, πετυχαίνοντας σε ορισµένες περιπτώσεις σηµαντικά µειωµένο κόστος αφ’ 
ενός κατά τη διαχείριση διεργασιών και αφετέρου κατά την απόκτηση των προϊόντων που 
αγοράζουν (µειωµένες τιµές). Εκτιµάται πως µε την πάροδο του χρόνου και την επίλυση 
ορισµένων προβληµάτων και προβληµατισµών, που αφορούν κυρίως τον τρόπο λειτουργίας 
τους, τα e‐marketplaces θα αποτελέσουν την κυρίαρχη τάση στο ηλεκτρονικό εµπόριο. Ήδη 
τα τελευταία χρόνια το µοντέλο των e‐marketplaces τείνει να µονοπωλήσει το ηλεκτρονικό 
επιχειρείν, αφού στην ουσία είναι αυτό ακριβώς που ορίζει το ηλεκτρονικό επιχειρείν, δηλαδή 
η πώληση προϊόντων (τελικών ή µη) διαµέσου οργανωµένων αγορών, όπως αυτών των e‐
marketplaces, σε πληθώρα αγοραστών και µε έντονο ανταγωνισµό.  
 
Οι ηλεκτρονικές αγορές δείχνουν να λειτουργούν απλά (όσο «απλή» µπορεί να θεωρηθεί µία 
επιχειρηµατική συναλλαγή µέσα σε ένα τόσο ανταγωνιστικό περιβάλλον). Ακολουθούν τη 
µεθοδολογία του catalog management, όπου κάθε προµηθευτής δηµιουργεί και παρουσιάζει 
ένα κατάλογο µε τα προϊόντα του, και αντίστοιχα κάθε αγοραστής µπορεί να φτιάξει ένα δικό 
του κατάλογο µε τα προϊόντα που θα τον ενδιέφερε να αγοράσει. Στη συνέχεια, αρκετές 
φορές γίνονται δηµοπρασίες, µειοδοτικές (reverse auctions) ή πλειοδοτικές (forward 
auctions). Δηλαδή ένας αγοραστής εκφράζει την επιθυµία του για ένα προϊόν και οι 
ενδιαφερόµενοι προµηθευτές καταθέτουν προσφορές, µε νικητή τον προµηθευτή που 
αξιώνει µικρότερο αντίτιµο. Αντίστοιχα, κάποιος προµηθευτής ανακοινώνει τα προϊόντα που 
πουλάει και οι ενδιαφερόµενοι αγοραστές καταθέτουν προσφορές, µε νικητή τον αγοραστή 
εκείνο που προσέφερε τη µεγαλύτερη προσφορά. Είναι σαφές πως στην περίπτωση των 
ιδιωτικών e‐marketplaces συναντάµε µονάχα τη µία από τις δύο αυτές µορφές 
δηµοπρασίες‐διαγωνισµούς, όπου οι ενδιαφερόµενοι αγοραστές/προµηθευτές πρέπει να 
πληρούν κάποια κριτήρια, πετυχαίνοντας έτσι µείωση του χρόνου διεκπεραίωσης µίας 
παραγγελίας και καλύτερες τιµές. Η σηµασία των δηµοπρασιών είναι πολύ µεγάλη, καθώς 
πολλές φορές σε µειοδοτικούς διαγωνισµούς οι τιµές που κλείνονται οι τελικές συµφωνίες 
είναι χαµηλότερες κατά 25% από τις ισχύουσες τιµές της αγοράς. 
 
 
3.5 Ταξινόµηση Ηλεκτρονικών Αγορών B2B  
 
3.5.1 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 
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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 οι 
οµοιότητες του µε όλες οι προηγούµενες ταξινοµήσεις. 
 
 
Πίνακας 3.1 Πλαίσιο ταξινόµησης Ηλεκτρονικών Αγορών 

 
 
 
3.5.2 Ταξινόµηση λαµβάνοντας υπόψη το πεδίο 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 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. 
 
3.5.3 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 λίγες 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. 
 
3.5.4 Ταξινόµηση βάση της διάστασης των σχέσεων µεταξύ των επιχειρήσεων 
 
Όταν οι συµµετέχοντες αγοράζουν και πωλούν τα προϊόντα σε απευθείας σύνδεση, 
διαµορφώνουν διαφορετικές σχέσεις, οι οποίες µπορεί να είναι είτε προσανατολισµένες στο 
περιβάλλον της αγοράς ή ιεραρχικές. Αυτές οι σχέσεις χρειάζονται διαφορετικές τεχνολογίες 
για την υποστήριξη τους. Για παράδειγµα, προκειµένου να υποστηριχθούν σχέσεις 
προσανατολισµένες στο περιβάλλον της αγοράς, οι τεχνολογίες που διευκολύνουν την 
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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. 
 
3.5.5 Ταξινόµηση βάση του είδους της αγοραστικής συµπεριφοράς των   
επιχειρήσεων 
 
Οι µεµονωµένες αγορές περιλαµβάνουν εφάπαξ σχέσεις, όπως αυτές µεταξύ επιχειρήσεων 
που συµµετέχουν σε δηµοπρασίες. Στις επαναλαµβανόµενες αγορές, οι αγοραστές 
αγοράζουν επανειληµµένα από τον προτιµώµενο προµηθευτή µέσω ηλεκτρονικών 
καταλόγων. Στις συστηµατικές 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. 
 
3.5.6 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 κάποιους περιορισµούς. Αυτές οι Ηλεκτρονικές 
Αγορές ανήκουν συνήθως σε ένα ουδέτερο τρίτο πρόσωπο ή οργανισµό, όπως venture 
capitalists ή έναν εµπορικό οργανισµό. 
 
Οι Consortia (ή Κοινοπραξία) Ηλεκτρονικές Αγορές ανήκουν σε πλήθος επιχειρήσεων. 
Συχνά όµως, είναι ανοιχτές και σε νέους µετόχους µετά την αρχική τους ίδρυση. 
 
Η ιδιωτική Ηλεκτρονική Αγορά  ανήκει και χρησιµοποιείται από µία επιχείρηση κατά τον 
τρόπο που αυτή επιθυµεί. 
 
3.5.7 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 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. 
 
3.5.8 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. 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. 
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3.5.9 Ταξινόµηση µοντέλων συναλλαγών στις Ηλεκτρονικές Αγορές B2B 
 
Μοντέλο ανταλλακτηρίου. Ένα ανταλλακτήριο συνδέει 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 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. 
 
Πλατφόρµες 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 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. 
 
3.5.10 Ταξινόµηση της χρέωσης και των µοντέλων εσόδων στις Ηλεκτρονικές 
Αγορές B2B 
 
Χρέωση βάσει συναλλαγών. Η χρέωση αυτή είναι ένα ποσοστό επί του ακαθάριστου 
ποσού της κάθε αγοραπωλησίας που λαµβάνει χώρα στην Ηλεκτρονική Αγορά. Η 
πλειοψηφία των Ηλεκτρονικών Αγορών χρεώνουν τους προµηθευτές και όχι τους αγοραστές 
για τις συναλλαγές που γίνονται.  
 
Χρέωση βάσει συνδροµής. Αντί να χρεώνουν την κάθε συναλλαγή, µερικές Ηλεκτρονικές 
Αγορές χρεώνουν ένα σταθερό ποσό ως συνδροµή, σε µηνιαία ή ετήσια βάση συνήθως. 
Βάσεις δεδοµένων για προϊόντα και προµηθευτές είναι ένα παράδειγµα ιδιόκτητης 
πληροφορίας που µπορεί να γεννήσει µία χρέωση βάσει 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 
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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 βάσει συνδροµής 
σε χρέωση βάσει των συναλλαγών για να αυξήσουν τα κέρδη τους, έχασαν ένα πολύ µεγάλο 
αριθµό των πελατών τους. 
 
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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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 Θεωρία Έρευνας Αγοράς 
 
Έρευνα αγοράς είναι ο συστηµατικός σχεδιασµός, η συλλογή, η ανάλυση και η αναφορά 
στοιχείων και διαπιστώσεων που έχουν σχέση µε την αγορά στόχο. 
 
4.1 Βήµατα της Έρευνας Αγοράς 
 
Για να µπορέσει µια Έρευνα Αγοράς να δώσει απαντήσεις στα ερωτήµατα που έθεσε 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: 
 
§ Προσδιορισµός προβλήµατος και καθορισµός ρεαλιστικών στόχων  
 
§ Εξέταση και ανάλυση της κατάστασης που προκάλεσε το πρόβληµα  
 
§ Διατύπωση υποθέσεων	  
 
§ 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. 
 
4.2 Εργαλεία και τεχνικές στην Έρευνα Αγοράς  
 
4.2.1 Ορισµοί 
 
Αρχή Δειγµατοληψίας: 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. 
 
Δείγµα: Ένα περιορισµένο τµήµα του συνόλου µιας οµάδας ή ενός πληθυσµού επι του 
οποίου κάνουµε τις αναλύσεις.  
 
Ερωτηµατολόγιο: Μια φόρµα δεδοµένων που χρησιµοποιείται για τη συλλογή 
πληροφοριών. 
 
Παρατηρησιακή µονάδα: Αυτό που παρατηρούµε, ως ερευνητές, µέσα σε µια έρευνα. 
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 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. Διακρίνουµε τρία είδη εγκυρότητας: του 
περιεχοµένου, της εννοιολογικής κατασκευής και τη σχετιζόµενη µε κριτήριο. 
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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. Δεν 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. 
 
4.2.2 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: 
 
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 την 
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 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: 
 
Ø Δοµηµένο/Μη Παραλλαγµένο  
Ø Αδόµητο/Μη Παραλλαγµένο  
Ø Αδόµητο/Παραλλαγµένο  
Ø Δοµηµένο/Παραλλαγµένο 
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Απόφαση ως προς την µέθοδο επικοινωνίας του ερωτηµατολογίου: Οι βασικές µέθοδοι 
επικοινωνίας οι οποίες χρησιµοποιούνται είναι: 
 
Ø Προσωπικές συνεντεύξεις: Αποσπά πληροφορίες πρόσωπό µε πρόσωπο.  
Ø Τηλέφωνο: Σε σύγκριση µε τις προσωπικές συνεντεύξεις αποσπώνται λιγότερες 

πληροφορίες αλλά υψηλότερης χρησιµότητας.  
Ø Ταχυδροµείο: Χωρίς ερευνητή για να προκαλεί και να καταγράφει τις απαντήσεις, έµφαση 

γίνεται στη σχεδίαση του ερωτηµατολογίου και την αποτελεσµατική συνοδευτική 
επιστολή.  

Ø Με email: Αρκετά χαµηλό κόστος και χρειάζεται λίγος χρόνος για την διεξαγωγή της.  
Ø Μέσω του διαδικτύου: 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: 
 
Ø Βεβαίωση ότι η ερώτηση είναι απαραίτητη.  
Ø Βεβαίωση ότι ο ερωτώµενος θα απαντήσει την ερώτηση.  
Ø Βεβαίωση ότι ο ερωτώµενος κατέχει τις πληροφορίες που σας ενδιαφέρουν.  
Ø Βεβαίωση ότι δε χρειάζονται πολλές ερωτήσεις αντί µια. 
 
Όσο αφορά την διατύπωση των ερωτήσεων πρέπει να προσέξουµε σε κάθε ερώτηση να: 
 
Ø Προσδιορίζεται το θέµα.  
Ø Γίνεται χρήση κατανοητών λέξεων.  
Ø Γίνεται αποφυγή λέξεων που οδηγούν σε απάντηση.  
Ø Γίνεται αποφυγή ερωτήσεων που προκαλούν γενικόλογες απαντήσεις. 
 
Η µορφή των ερωτήσεων µπορεί να ποικίλει από τις αδόµητες «ανοιχτές» ερωτήσεις µέχρι 
τις πιο δοµηµένες ερωτήσεις «κλειστού τύπου».  
 
Ø Ανοικτές ερωτήσεις: Δεν προτείνουν εναλλακτικές απαντήσεις και γι’ αυτό το λόγο 

µπορούν να απαντηθούν µε τον τρόπο που θεωρεί κατάλληλο ο ερωτώµενος. 
Ø Κλειστού τύπου: όπου κάποιος επιλέγει απο ένα σετ έτοιµων απαντήσεων και µπορεί να 

επιλέξει µια απάντηση (απλής επιλογής) ή πολλές απαντήσεις (πολλαπλής επιλογής). 
Ø Ερωτήσεις κλίµακας: Είναι µια παραλλαγή των ερωτήσεων κλειστού τύπου, όπου 

βαθµολογεί ο ερωτώµενος µια σειρά από προτάσεις.	  
	  

1. Ονοµαστικές ή Κατηγορικές κλίµακες (Nominal): Η κατάταξη των υποκείµενων γίνεται σε 
καλά προσδιορισµένες, σαφώς διακριτές µεταξύ τους κατηγορίες.  
 
2. Τακτικές κλίµακες (Ordinal): Έχουν όλα τα χαρακτηριστικά των Ονοµαστικών συν το 
στοιχείο της κατάταξης.  
 
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): Διατηρούν όλα τα χαρακτηριστικά των Interval συν το σηµείο 
αναφοράς, δηλ. το απόλυτο µηδέν. 
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Σειρά ερωτήσεων: Ανεξάρτητα το πως θα διεξαχθεί η Έρευνα Αγοράς) 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. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 Στατιστικά Τεστ  
 
5.1 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 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. 
 
5.2 Ορισµός επιπέδου σηµαντικότητας 
 
Επίπεδο στατιστικής σηµαντικότητας (significance level) λέµε και συµβολίζουµε µε α, την 
πιθανότητα, την τιµή της οποίας εµείς ορίζουµε και η οποία αντιστοιχεί στο ενδεχόµενο 
απόρριψης της µηδενικής υπόθεσης. Στο χώρο της Κοινωνικής Έρευνας, ως τιµές του 
επιπέδου στατιστικής σηµαντικότητας επιλέγονται οι τιµές 5%, 3%, 1% ή και 0.1%. 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 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: 
 
1. Αποφασίζουµε ποιο είναι το κατάλληλο στατιστικό κριτήριο που θα πρέπει να 
επιστρατεύσουµε για να λύσουµε το πρόβληµα.  
 
2. Διατυπώνουµε µε σαφήνεια τόσο την µηδενική, όσο και την εναλλακτική υπόθεση.  
 
3. Καθορίζουµε 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. 
 
5.3 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 
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διαστήµατος 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: 
 
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. 
 
5.4 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: 
 
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.  
 
Πρέπει όµως να τηρούνται οι παρακάτω προϋποθέσεις: ! 
 
§ Να έχει απαντήσεις από τυχαίο δείγµα. 
§ 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. 
 
 
5.5 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. 
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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. 
 
Στην µέθοδο του One Sample T-test ελέγχουµε το µέσο του δείγµατος για µία ισότητα. Στην 
ουσία 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. 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. 
 
5.6 One way- Anova 
 
Η ανάλυση της διακύµανσης (Analysis Of Variance – ANOVA) είναι µία στατιστική µεθόδος 
µε την οποία η µεταβλητότητα που υπάρχει σ’ ένα σύνολο δεδοµένων διασπάται στις 
επιµέρους συνιστώσες της µε στόχο την κατανόηση της σηµαντικότητας των διαφορετικών 
πηγών προέλευσής της. 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-test 
για την σύγκριση των µέσων τιµών δύο πληθυσµών. Xρησιµοποιούµε την ANOVA έναντι της 
δοκιµασίας t-test διότι µπορούµε να ελέγξουµε όσους πληθυσµούς θέλουµε και όχι µόνο δύο.  
 
5.7 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).  
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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. 
 
5.8 Τι είναι το SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 
 
Το πρόγραµµα που χρησιµοποιήθηκε για την κωδικοποίηση, επεξεργασία, ανάλυση και 
παρουσίαση των αποτελεσµάτων του ερωτηµατολογίου είναι το SPSS. 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. Διαθέτει 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. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6 Μεθοδολογία και σχεδιασµός της Έρευνας Αγοράς 
 
Το παρόν κεφάλαιο αναλώνεται στην περιγραφή της µεθοδολογίας σχεδιασµού και 
υλοποίησης της συγκεκριµένης έρευνας αγοράς. Περιλαµβάνει επιλογές, όσον αφορά τη 
µέθοδο συλλογής δεδοµένων, σχεδιασµού ερωτηµατολογίου και της δειγµατοληψίας. 
 
6.1 Ορισµός προβλήµατος 
 
Αντιµετωπίζοντας τις πολύ µικρές (συχνά ατοµικές ή οικογενειακές) επιχειρήσεις ως τον 
κινητήριο µοχλό της Ελληνικής οικονοµίας, διερευνούµε καινοτόµες δράσεις που θα 
ενισχύουν την ανταγωνιστικότητα των επιχειρήσεων αυτού του µεγέθους επωφελούµενοι της 
συµµετοχής τους σε µία ηλεκτρονική αγορά. Η συγκεκριµένη έρευνα αγοράς θα µας 
επιτρέψει να κατανοήσουµε ποιές δραστηριότητες συνεργασίας είναι χρήσιµες για τις πολύ 
µικρές εµπορικές επιχειρήσεις σε µία ενδεχόµενη συµµετοχή τους σε µία ηλεκτρονική αγορά 
και να αποσαφηνίσει, ποια από τα χαρακτηριστικά ή τις επιλογές αυτών των επιχειρήσεων, 
επηρεάζουν το ενδιαφέρον τους για συνεργασία µε άλλες επιχειρήσεις. 
 
6.2 Επιλογή µεθόδου συλλογής δεδοµένων 
 
Στην παρούσα έρευνα επιλέχθηκε η συλλογή δεδοµένων να πραγµατοποιηθεί µέσω 
ηλεκτρονικού ερωτηµατολογίου. Προτιµήθηκε βάσει αποτελεσµατικότητας (γρήγορη συλλογή 
και αποθήκευση δεδοµένων), εύκολης εύρεσης ατόµων µε συγκεκριµένα χαρακτηριστικά και 
ενδιαφέροντα, για παράδειγµα άτοµα τα οποία συµµετέχουν σε συγκεκριµένα περιβάλλοντα 
στο διαδίκτυο, καθώς και επιτρέπει τη συµµετοχή ατόµων µε αποκλίνουσες συµπεριφορές 
λόγω της ανωνυµότητας που επικρατεί στο διαδίκτυο. Η διεξαγωγή µίας έρευνας µε 
διαδικτυακά εργαλεία θα πρέπει να απευθύνεται σε πληθυσµούς οι οποίοι έχουν πρόσβαση 
στο διαδίκτυο και το χρησιµοποιούν σε καθηµερινή βάση ή πολλές φορές την εβδοµάδα. 
Γεγονός που το καθιστά ιδανικό για την έρευνα µας, µιας και ο πληθυσµός που 
απευθυνόµαστε έχει άµεση σχέση µε την τεχνολογία και την χρήση του διαδικτύου.  
 
 Έτσι η διαδικασία που ακολουθήθηκε, αποτελούταν από την αποστολή µέσω email κειµένου 
πρόσκλησης που περιέγραφε τον σκοπό της έρευνας και εφόσον οι ερωτώµενοι 
επιθυµούσαν να συµµετάσχουν ακολουθούσαν τον σύνδεσµο που αναγραφόταν  
προκειµένου να µεταφερθούν στη σελίδα για την συµπλήρωση του ερωτηµατολογίου.  
 
Στις περιπτώσεις όπου υπήρξε ηλεκτρονική αποστολή του ερωτηµατολογίου και δεν υπήρχε 
απάντηση από τον ερωτώµενο µέσα σε ένα χρονικό διάστηµα 15 ηµερών, µια δεύτερη 
αποστολή του ίδιου ερωτηµατολογίου λάµβανε χώρα, στο οποίο γινόταν υπενθύµιση 
συµπλήρωσης, καθώς έχει παρατηρηθεί ότι η υπενθύµιση έχει θετική επίδραση στο βαθµό 
ανταπόκρισης ηλεκτρονικών ερευνών (Mehta and Sivada, 1995 - Smith, 1997). Αν ο 
ερωτώµενος δεν ανταποκρινόταν και πάλι δεν γινόταν καµία περεταίρω προσπάθεια. 
  
6.3 Σχεδιασµός και Δοµή του Ερωτηµατολογίου 
 
Η κατάρτιση του ερωτηµατολογίου που χρησιµοποιήθηκε στην παρούσα έρευνα 
επηρεάστηκε από την Διεθνή βιβλιογραφία και βασίστηκε κατά κύριο λόγο σε µία σχετική µε 
το εξεταζόµενο θέµα έρευνα που είχε διεξαχθεί κατά το παρελθόν. Λαµβάνοντας όµως 
υπόψιν µας ότι η συγκεκριµένη έρευνα αφορούσε διαφορετικό δειγµατολογικό πλαίσιο 
αναγκαστήκαµε να εµπλουτίσουµε και να τροποποιήσουµε το ερωτηµατολόγιο για να 
ανταποκρίνονται στις ανάγκες και τους στόχους της έρευνας µας. 
 
Ο σχεδιαµός του ερωµατολογίου πραγµατοποιήθηκε µέσω της εφαρµογής “LimeSurvey” 
δίνοντας µας την δυνατότητα να δηµιουργήσουµε τα δικά µας σύνολα ερωτήσεων. H 
εφαρµογή “LimeSurvey” αποτελεί ένα εύχρηστο εργαλείο για να φτιάξει κανείς µία on–line 
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έρευνα και να συλλέξει δεδοµένα µέσα από την ιστοσελίδα του. Εκτός από τις ανοιχτές και τις 
κλειστές ερωτήσεις, µπορούσαµε να δηµιουργήσουµε διαβαθµισµένες απαντήσεις που 
ανταποκρίνονταν επακριβώς στα ζητούµενα της έρευνάς µας.  
 
Το συγκεκριµένο ερωτηµατολόγιο περιλάµβανε ως επί τω πλείστων κλειστού τύπου 
ερωτήσεις. Κλειστού τύπου ορίζονται οι ερωτήσεις οι οποίες συνοδεύονται από µια σειρά 
προτεινόµενων στον ερωτώµενο απαντήσεων από τις οποίες καλείται να επιλέξει την µια. 
Συναντώνται κλειστές ερωτήσεις τύπου επιλογής και αρκετών προς αξιολόγηση κλιµάκων, 
όπου χρησιµοποιήθηκε η κλίµακα Likert µε 10 διαβαθµίσεις, όπου η επιλογή 1 σηµαίνει κατά 
περίπτωση καθόλου χρήσιµο ή καθόλου πιθανό και η επιλογή 10 σηµαίνει πολύ χρήσιµο ή 
πολύ πιθανό.  
 
Για τη σωστή και οµαλή διεξαγωγή της έρευνας το ερωτηµατολόγιο, η δοµή και η διατύπωση 
των ερωτήσεων πραγµατοποιήθηκε µε τέτοιο τρόπο, ώστε να είναι σαφές και κατανοητό. Οι 
ερωτήσεις είχαν ξεκάθαρη έννοια και ερµηνεία, χωρίς µεροληψία, χρήση υποθέσεων και 
εννοιών που απαιτούν ιδιαίτερη προσπάθεια από τον ερωτώµενο να κατανοήσει το νόηµα 
τους. Οι ερωτήσεις που χρησιµοποιήθηκαν περιλαµβάνουν όλες τις απαραίτητες 
πληροφορίες και είναι αρκετά συγκεκριµένες και στοχευµένες, έτσι ώστε να µειωθεί ο 
κίνδυνος µη ορθής κατανόησης τους εκ µέρους των ερωτώµενων. 
 
Η σειρά µε την οποία παρουσιάστηκαν οι ερωτήσεις στο ερωτηµατολόγιο της παρούσας 
έρευνας δεν είναι τυχαία. Στην αρχή κάναµε µία εισαγωγή σχετικά µε το σκοπό της έρευνας 
και εξηγήσαµε τον τρόπο, µε τον οποίο θα χρησιµοποιηθούν οι πληροφορίες, 
εξασφαλίζοντας ότι θα τηρηθεί ανωνυµία και εµπιστευτικότητα. Η σειρά των ερωτήσεων έχει 
εµφανή νοηµατική συνοχή και οµαδοποίηση. Προσπαθήσαµε οι γενικότερες ερωτήσεις να 
προηγούνται των ειδικότερων και πιο συγκεκριµένων ερωτήσεων. 
 
Αναλυτικά, το ερωτηµατολόγιο που χρησιµοποιήθηκε στην παρούσα έρευνα απαρτιζόταν 
από 5 βασικά µέρη. Η πρώτη οµάδα ερωτήσεων είχε στόχο να σκιαγραφήσει το προφίλ της 
εκάστοτε επιχείρησης µέσα από τα γενικά χαρακτηριστικά της (είδος επιχείρησης, πλήθος 
εργαζοµένων, κλάδος και είδος πωλήσεων). Στο δεύτερο µέρος λαµβάνουµε απαντήσεις σε 
ερωτήσεις που έχουν να κάνουν µε τις εµπορικές σχέσεις µε προµηθευτές και πελάτες. 
Συναντάµε επιλογές που σχετίζονται µε το είδος των προϊόντων που προµηθεύονται ή 
πουλάνε, την τιµή αυτών, την διακίνηση τους, καθώς επίσης και χαρακτηριστικά των 
προµηθευτών ή πελατών µε τους οποίους συνεργάζονται. Στη συνέχεια αναζητούµε την 
σχέση τους µε την χρήση πληροφοριακών συστηµάτων και ποιές λειτουργίες χρησιµοποιούν. 
Το τέταρτο κοµµάτι του ερωτηµατολογίου αφορούσε µια σειρά προς αξιολόγηση µορφών 
συνεργατικής δραστηριότητας µε προµηθευτές και πελάτες, καθώς και τη δήλωση 
ενδιαφέροντος των επιχειρήσεων για οµαδικές αγορές και πωλήσεις µέσω της συµµετοχής 
τους σε µια ηλεκτρονική αγορά. Στο τελευταίο µέρος οι επιχειρήσεις αξιολόγησαν την χρήση 
άλλων επιχειρήσεων ως κίνητρα συµµετοχής των ίδιων σε µία ηλεκτρονική αγορά, τον 
καταλληλότερο ιδιοκτήτη και την προτιµότερη µορφή χρέωσης. 
 
Το ερωτηµατολόγιο αυτούσιο παρατίθεται στο παράρτηµα του παρόντος συγγράµµατος. 
 
 
6.4 Δειγµατοληψία 
 
6.4.1 Πληθυσµός 
 
Η διαδικασία της έρευνας πεδίου ξεκινά µε τον ορισµό του πληθυσµού, δηλαδή των 
επιχειρήσεων εκείνων που θεωρούνται κατάλληλες για να συµµετέχουν στην έρευνα. Ο 
πληθυσµός ορίζεται από 4 παραµέτρους: 
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α) τα στοιχεία εννοώντας τους δυνητικούς ερωτώµενους που στην παρούσα έρευνα είναι οι 
πολύ µικρές εµπορικές επιχειρήσεις µε ηλεκτρονικό κατάστηµα, οι οποίες κρίθηκαν σαν πιο 
ώριµες στην αξιοποίηση τεχνολογίας και κατ επέκταση ως καταλληλότερες πηγές άντλησης 
δεδοµένων. 
 
β) το πλαίσιο δειγµατοληψίας, ορίζονται οι κατάλογοι εκείνοι που περιλαµβάνουν όλους 
τους δυνητικούς ερωτώµενους από όπου θα επιλεγεί το δείγµα. Στη συγκεκριµένη εργασία 
γνωρίζουµε τα στοιχεία των ελληνικών επιχειρήσεων που είναι συγκεντρωµένες στην 
ιστοσελίδα “Skroutz.gr”. Η ιστοσελίδα αυτή ως η µεγαλύτερη µηχανή αναζήτησης και 
σύγκρισης προϊόντων και τιµών στην Ελλάδα έχει σαν βάση δεδοµένων 1.650 διαφορετικά 
ηλεκτρονικά καταστήµατα. Προβήκαµε λοπόν στην δηµιουργία λίστας µε τα στοιχεία 
επικοινωνίας των επιχειρήσεων που καταφέραµε να συλλέξουµε µέσω επίσκεψης και 
αναζήτησης σε κάθε ιστοσελίδα ξεχωριστά. Η λίστα που δηµιουργήθηκε εµπεριείχε 800 
επιχειρήσεις που διαθέτουν ηλεκτρονικό κατάστηµα, τις επωνυµίες των οποίων 
δεσµευτήκαµε πως δεν θα γνωστοποιήσουµε στην παρούσα έρευνα, για λόγους προστασίας 
προσωπικών δεδοµένων. 
 
γ) έκταση που πραγµατοποιήθηκε η έρευνα είναι το εύρος που µοιράστηκαν τα 
ερωτηµατολόγια δηλαδή στην προκειµένη περίπτωση ο ελλαδικός χώρος. 
 
δ) χρόνος, είναι η ακριβής χρονική περίοδος που διεξήχθη η έρευνα δηλαδή Σεπτέµβριος  
έως Οκτώβριος 2015. 
 
6.4.2 Μέθοδος δειγµατοληψίας 
 
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, 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 . Λαµβάνοντας 
υπόψιν ότι εστιάζουµε στις Ελληνικές επιχειρήσεις πολύ µικρού µεγέθους (µέχρι 9 
εργαζόµενοι και 2 εκατ. ευρώ κύκλο εργασιών) επιλέξαµε τη συστηµατική δειγµατοληψία 
όπου οι ερωτώµενοι θεωρούνται έγκυροι άµα πληρούν το παραπάνω κριτήριο. Τελικά 
επιτεύχθηκε η συλλογή 235 ερωτηµατολογίων. 
 
6.4.3  Μέγεθος δείγµατος – Διάστηµα εµπιστοσύνης 
 
Ο καθορισµός του κατάλληλου µεγέθους του δείγµατος µειώνει το δειγµατοληπτικό 
σφάλµα, το οποίο είναι αναπόφευκτο όταν υπάρχει αντιπροσώπευση του πληθυσµού από 
το δείγµα. Το σφάλµα µειώνεται µε την αύξηση του µεγέθους του δείγµατος. Συνεπώς 
δώσαµε έµφαση στη συλλογή όσο τον δυνατόν περισσότερων ερωτηµατολογίων 
προκειµένου να υπάρξει ελαχιστοποίηση του σφάλµατος αυτού και να επιτευχθεί µεγαλύτερη 
ακρίβεια στην ανάλυση των δεδοµένων. Στην παρούσα εργασία το δείγµα ανέρχεται σε 235 
επιχειρήσεις, δηλαδή το 30% του πληθυσµού, το οποίο αποτελεί ικανοποιητικό µέγεθος 
αντιπροσωπευτικότητας σύµφωνα µε αντίστοιχα µεγέθη ερευνητικών προσπαθειών αλλά και  
το διάστηµα εµπιστοσύνης που µας παρέχει µε δεδοµένο αυτού του πλήθους δείγµατος. 
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Γνωρίζοντας το µέγεθος του δείγµατος υπολογίσαµε µε βάση τον παρακάτω µαθηµατικό 
τύπο το διάστηµα εµπιστοσύνης των εκάστοτε απαντήσεων. 
 

 
 
Όπου ss το µέγεθος του δείγµατος (ss=235), p το ποσοστό(συνήθως σε όλες τις έρευνες 
είναι 0,5), c το ζητούµενο διάστηµα εµπιστοσύνης και Z η τιµή της µεταβλητής Student 
(Ζ=1,96) για το επίπεδο εµπιστοσύνης (95%) που ορίσαµε. Εποµένως το διάστηµα 
εµπιστοσύνης σύµφωνα µε τον παραπάνω τύπο και τις τιµές που ορίσαµε προκύπτει σε  
c=6,39%. 
 
Αυτό σηµαίνει ότι σε όλες τις απαντήσεις και τα τεστ που πραγµατοποιήσαµε, είµαστε 95% 
σίγουροι ότι οι τιµές του πληθυσµού όντως κυµαίνονται σε ένα διάστηµα που ξεκινάει από 
µείον 6,39% έως συν 6,39% από την τιµή που βρήκαµε. Αντίστοιχα στις απαντήσεις 
αξιολόγησης αυτό θα σηµαίνει ότι σε ένα ποσοστό βεβαιότητας 95% η αξιολόγηση του 
πληθυσµού θα κυµαίνεται από µείον 0,639 έως συν 0,639 από την αξιολόγηση του 
δείγµατος. 
 
6.5 Ανάλυση των δεδοµένων  
 
Μετά την συγκέντρωση των στοιχείων µε τη χρήση των ερωτηµατολογίων, γίνεται η ανάλυση 
τους. Θα πρέπει πρώτα τα ερωτηµατολόγια, να τεθούν υπό αποδελτίωση και επεξεργασία, 
µε την βοήθεια διαφόρων τεχνικών και µεθόδων. Στην συγκεκριµένη έρευνα 
κωδικοποιήθηκαν τα αποτελέσµατα και εισήχθηκαν στο φύλλο εργασίας του στατιστικού 
πακέτου SPSS. Αµέσως µετά χρησιµοποιήθηκαν κλασσικές στατιστικές µέθοδοι ανάλυσης 
που παρέχει το πρόγραµµα. Επιπρόσθετα µε την βοήθεια των λογιστικών φύλλων EXCEL 
κατασκευάστηκαν όλοι οι πίνακες και οι διαγραµµατικές απεικονίσεις. Εκτενής αναφορά 
όµως των συγκεκριµένων διαδικασιών που ακολουθήθηκαν παρουσιάζονται στο επόµενο 
κεφάλαιο. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7 Ανάλυση Δεδοµένων Έρευνας Αγοράς 
 
Έχοντας συλλέξει πλέον τα δεδοµένα των ερωτηµατολογίων που αποστείλαµε και 
τοποθετώντας τα στα φύλλα εργασίας του SPSS, µπορούµε να προβούµε στην στατιστική 
ανάλυση τους. Στην αρχή θα ασχοληθούµε µε την ανάλυση των περιγραφικών µέτρων, τα 
οποία αφορούν γενικά και εµπορικά χαρακτηριστικά των επιχειρήσεων που συµµετέχουν, 
καθώς και την χρησιµότητα την οποία προσδίδουν σε συγκεκριµένες δράσεις συνεργασίας 
µε προµηθευτές ή πελάτες αντίστοιχα, µέσω της συµµετοχής τους σε µία ηλεκτρονική αγορά. 
Στην συνέχεια µέσω διασταυρώσεων συνάφειας, προσπαθούµε να αποσαφηνίσουµε, ποια 
από τα χαρακτηριστικά ή τις επιλογές τους, επηρεάζουν το ενδιαφέρον τους για συνεργασία 
µε άλλες επιχειρήσεις. 
 
7.1 Περιγραφικά Μέτρα 
 
7.1.1 Χαρακτηριστικά Επιχείρησης 
 
Οι επιχειρήσεις που απάντησαν στο ερωτηµατολόγιο αρχικά διακρίνονται µε βάση τα γενικά 
χαρακτηριστικά τους. Αυτές οι διακρίσεις θα µας δώσουν να κατανοήσουµε περισσότερο το 
δείγµα µας αλλά και θα µας βοηθήσουν στην περαιτέρω ανάλυση τους ως υποσύνολα. 
 
Πιο συγκεκριµένα ένας πρώτος διαχωρισµός αποτελεί το είδος της επιχείρησης, δηλαδή άµα 
είναι αποκλειστικά e-shop ή έχει και φυσικό κατάστηµα. Θεωρούµε δεδοµένο την ύπαρξη 
ηλεκτρονικού καταστήµατος µιας και το δείγµα µας προέρχεται από το πλήθος των 
επιχειρήσεων που είναι συγκεντρωµένες στην ιστοσελίδα “skroutz.gr”. Η ιστοσελίδα αυτή ως 
µηχανή αναζήτησης & σύγκρισης τιµών στην Ελλάδα έχει σαν βάση δεδοµένων διαφορετικά 
ηλεκτρονικά καταστήµατα. Ο πίνακας 7.1 µας πληροφορεί, ότι λίγες είναι οι επιχειρήσεις 
(15,3%) όπου έχουν αποκλειστικά e-shop αντί της πλειοψηφίας (84,7%) όπου εκτός από 
ηλεκτρονικό διαθέτουν και φυσικό κατάστηµα. 
 
 
Πίνακας 7.1 Είδος Επιχείρησης 
    Frequency Percent 

Valid Αποκλειστικά e-shop 36 15.3 
  Φυσικό κατάστηµα 

και e-shop 199 84.7 

  Total 235 100 
	  
	  
Θυµίζουµε η έρευνα µας εστιάζει στις Ελληνικές επιχειρήσεις πολύ µικρού µεγέθους, µέχρι 9 
εργαζόµενοι και €2 εκατ. κύκλο εργασιών, όπως ορίζεται από την ευρωπαϊκή νοµοθεσία. Γι’ 
αυτό και τα πιθανά σύνολα στο πλήθος εργαζοµένων πλήρους απασχόλησης είναι 1 έως 9 
εργαζόµενοι συµπεριλαµβανόµενου του ιδιοκτήτη - εργοδότη. 
 
Ο πίνακας 7.2 αποτελεί τις συχνότητες-ποσοστά του πλήθους, ενώ στον πίνακα 7.3 
υπολογίζεται η µέση τιµή που προκύπτει από το σύνολο των εργαζοµένων που απασχολούν 
οι επιχειρήσεις του δείγµατος. Παρατηρούµε λοιπόν, ότι το µεγαλύτερο ποσοστό το λαµβάνει 
αυτό των 3 εργαζοµένων µε τη µέση τιµή να διαµορφώνεται σε 4,47 εργαζόµενους ανά 
επιχείριση.  
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Πίνακας 7.2 Πλήθος Εργαζοµένων 

    
Frequency Percent Cumulative 

Percent 
Valid 1 19 8.1 8.1 
  2 41 17.4 25.5 
  3 46 19.6 45.1 
  4 37 15.7 60.9 
  5 28 11.9 72.8 
  6 12 5.1 77.9 
  7 3 1.3 79.1 
  8 11 4.7 83.8 
  9 38 16.2 100 
  Total 235 100   
	  
	  
Πίνακας 7.3 Μέση τιµή πλήθους εργαζοµένων 
  N Mean 
Πλήθος Εργαζοµένων 235 4.47 
Valid N (listwise) 235   
	  
	  
Παρακάτω παρουσιάζονται οι κλάδοι και η συχνότητα αυτών, όπου δραστηριοποιούνται οι 
ερωτηθέντες. Οι κατηγορίες πάρθηκαν αυτούσιες από το site “skroutz.gr” µιας και κάθε 
επιχείρηση από το δείγµα µας ανήκει τουλάχιστον σε µία από αυτές. Στη συγκεκριµένη 
ερώτηση, ο ερωτώµενος µπορούσε να επιλέξει παραπάνω από ένα κλάδο, γι’ αυτό το λόγο 
υπάρχει και η κατηγορία “Συνδυασµός” όπου αναφέρεται στο συνδυασµό των κλάδων που 
µπορεί να δραστηριοποιείται µια επιχείρηση.  
 
 
Πίνακας 7.4 Κλάδος 
    Frequency Percent 
Valid Τεχνολογία 51 21.7 
  Μόδα - Οµορφιά 23 9.8 
  Παιδικά - Βρεφικά 7 3 
  Hobby - Αθλητισµός 34 14.5 
  Σπίτι - Κήπος 58 24.7 
  Auto - Moto 4 1.7 
  Συνδυασµός 58 24.7 
  Total 235 100 

 
 
Η δραστηριοποίησή των εν λόγω επιχειρήσεων προέρχεται από µία ευρεία γκάµα κλάδων. 
Παρόλα αυτά παρατηρούµε ότι µεγάλα ποσοστά της τάξης κοντά του 25% λαµβάνουν 
ιδιαίτερα οι κλάδοι “Σπίτι – Κήπος” , “Τεχνολογία” καθώς και ο συνδυασµός των κατηγοριών 
µεταξύ τους. 
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Ένας επιπλέον διαχωρισµός, είναι αυτός του είδους πωλήσεων µε τον πίνακα 7.5 να µας 
δείχνει την συχνότητα των επιµέρους κατηγοριών που δραστηριοποιούνται οι επιχειρήσεις 
του δείγµατος µας. Παρατηρούµε ότι η πλειοψηφία (64,7%) ανήκει και στα δύο είδη µε αυτό 
της καθαρά χονδρικής να λαµβάνει ελάχιστο ποσοστό (4,3%). 
 
 
Πίνακας 7.5 Είδος Πωλήσεων 
    Frequency Percent 
Valid Χονδρική 10 4.3 
  Λιανική 73 31.1 
  Χονδρική & Λιανική 152 64.7 
  Total 235 100 

 
 
7.1.2 Εµπορικά χαρακτηριστικά 
 
Στα εµπορικά χαρακτηριστικά των εταιριών του δείγµατος, συναντάµε επιλογές που 
σχετίζονται µε το είδος των προϊόντων που προµηθεύονται, την τιµή αυτών, την διακίνηση 
τους, καθώς επίσης και χαρακτηριστικά των προµηθευτών µε τους οποίους συνεργάζονται. 
Ακόµα παρουσιάζεται το κατά πόσο και µε ποιόν τρόπο οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν το 
διαδίκτυο για την τοποθέτηση των παραγγελιών προς τους προµηθευτές. 
 
Ξεκινώντας λοιπόν µε το κατά πόσο γίνονται ηλεκτρονικές προµήθειες, ο πίνακας 7.6 που 
ακολουθεί µας πληροφορεί ότι το 86% από τις πολύ µικρές εµπορικές επιχειρήσεις 
χρησιµοποιούν το διαδίκτυο για την τοποθέτηση παραγγελιών τους. 
 
 
Πίνακας 7.6 Ηλεκτρονικές Προµήθειες 

    
Frequency Percent Cumulative 

Percent 
Valid Ναι, µέσω email 77 32.8 32.8 
  Ναι, µέσω εφαρµογής προµηθευτή 42 17.9 50.7 
  Ναι, µε όλους τους τρόπους 83 35.3 86 
  Όχι 33 14 100 
  Total 235 100   
	  
	  
Από το ποσοστό αυτό (86% θετικών απαντήσεων) προκύπτει ότι το 33% παραγγέλνει 
προϊόντα αποκλειστικά µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, άλλο ένα 18% µέσω της 
ιστοσελίδας του προµηθευτή (καταχώρηση παραγγελίας στην εφαρµογή του προµηθευτή) 
και το υπόλοιπο 35% µε όλους τους παραπάνω τρόπους. Αντιλαµβανόµαστε λοιπόν, σαν 
µία πρώτη εικόνα, ότι οι πολύ µικρές επιχειρήσεις έχουν µία ισχυρή σχέση µε το διαδίκτυο, 
αξιοποιώντας το προκειµένου να κάνουν και τις προµήθειες τους µέσω αυτού. 
  
Εν συνεχεία όπως παρατηρούµε από τον πίνακα 7.7, τα είδη προϊόντων που προµηθεύονται 
οι εταιρείες είναι επί το πλείστον τυποποιηµένα µε ένα µικρό ποσοστό του 5.5% να 
εµπορεύεται αποκλειστικά µη τυποποιηµένα. 
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Πίνακας 7.7 Είδος Προϊόντων Προµήθειας 
    Frequency Percent 
Valid Τυποποιηµένα 197 83.8 
  Μη Τυποποιηµένα 13 5.5 

  
Τυποποιηµένα & µη 
τυποποιηµένα 25 10.6 

  Total 235 100 
 
 
Η τιµή των ειδών που αγοράζουν συνήθως οι επιχειρήσεις ποικίλει, µε τα ποσοστά να µην 
έχουν τεράστιες αποκλίσεις µεταξύ τους. Παρόλα αυτά άξιο προσοχής αποτελεί το γεγονός, 
ότι η διαµόρφωση της τιµής γίνεται σε µεγάλο βαθµό ανάλογα µε την ποσότητα της 
παραγγελίας αλλά και µέσω διαπραγµάτευσης.  
 
 
Διάγραµµα 7.1 Τιµή Ειδών Προµήθειας 

 
 
 
Η διακίνηση ειδών προµήθειας γίνεται κατά την πλειοψηφία από µεταφορική και ύστερα από 
τον ίδιο τον προµηθευτή. Η ίδια η εταιρεία δεν συµµετέχει τόσο ενεργά στη διακίνηση των 
προµηθειών της. 
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Πίνακας 7.8 Διακίνηση Ειδών Προµήθειας 
    Frequency Percent 
Valid Προµηθευτή 31 13.2 
  Την επιχείρηση 4 1.7 
  Μεταφορική 104 44.3 

  
Προµηθευτή & 
Επιχείρηση 5 2.1 

  
Προµηθευτή & 
Μεταφορική 35 14.9 

  
Επιχείρηση & 
Μεταφορική 37 15.7 

  
Όλοι οι τρόποι 
διακίνησης 19 8.1 

  Total 235 100 
 
 
Επίσης στους παρακάτω πίνακες και διαγράµµατα αναλύονται κάποια βασικά 
χαρακτηριστικά των προµηθευτών µε τους οποίους συνεργάζονται. Το επικρατέστερο 
προφίλ που προκύπτει από την ανάλυση τους, µας δείχνει ότι κατά κύριο λόγο οι 
προµηθευτές είναι συγκεκριµένοι (85.1%) µε κύρια προέλευση την Ελλάδα (58%) και 
µέγεθος “Μικροί” - “Πολύ Μικροί”, δηλαδή απασχολούν κατά 32% µέχρι 10 εργαζόµενους και 
κατά 39% µέχρι 50 εργαζόµενους. Βλέπουµε λοιπόν τα µεγέθη των εταιρειών που 
συνεργάζονται µεταξύ τους, δηλαδή ότι οι πολύ µικρές εµπορικές επιχειρήσεις επιλέγουν σε 
ένα µεγάλο ποσοστό να προµηθευτούν προϊόντα είτε από πολύ µικρές, είτε από µικρές 
επιχειρήσεις. Επίσης παρατηρούµε ότι ναι µεν η πλειοψηφία των προµηθευτών έχει 
προέλευση από την Ελλάδα αλλά σηµαντικό ποσοστό αποτελεί και το 26% αυτών που 
συνεργάζονται αποκλειστικά µε προµηθευτές από το εξωτερικό. 
 
 
Διάγραµµα 7.2 Είδος Προµηθευτών 
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Πίνακας 7.9 Προέλευση Προµηθευτών 
    Frequency Percent 
Valid Ελλάδα 136 57.9 
  Εξωτερικό 61 26 
  Ελλάδα & Εξωτερικό 38 16.1 
  Total 235 100 

 
 
Πίνακας 7.10 Μέγεθος Προµηθευτών 

    
Frequency Percent Cumulative 

Percent 
Valid Πολύ Μικροί 75 31.9 31.9 
  Μικροί 90 38.3 70.2 
  Μεσαίοι ή Μεγάλοι 45 19.1 89.4 

  
Πολύ µικροί & 
Μικροί 13 5.5 94.9 

  
Πολύ µικροί & 
Μεσαίοι/Μεγάλοι 4 1.7 96.6 

  
Μικροί & 
Μεσαίοι/Μεγάλοι 5 2.1 98.7 

  
Όλα τα µεγέθη 
προµηθευτών 3 1.3 100 

  Total 235 100   
 
 
Στη συνέχεια πραγµατοποιείται παρόµοια ανάλυση µε αυτή των προµηθευµένων προϊόντων 
και προµηθευτών, αλλά από την πλευρά της πώλησης και το προφίλ των πελατών. Επιλογές 
που σχετίζονται µε το είδος των προϊόντων πώλησης, την τιµή αυτών, την διακίνηση τους, 
όπως επίσης και χαρακτηριστικά των πελατών µε τους οποίους συνεργάζονται οι 
επιχειρήσεις του δείγµατός µας. 
 
Παρατηρούµε λοιπόν στα στοιχεία του πίνακα 7.11 ότι το είδος των προϊόντων πώλησης 
που κυριαρχεί είναι αυτό των τυποποιηµένων, µε τα ποσοστά να συµπίπτουν µε αυτά των 
ειδών προµήθειας, όπου είναι λογικό µιας και ότι προµηθεύονται το διαθέτουν προς πώληση.   
 
 
Πίνακας 7.11 Είδος Προϊόντων Πώλησης 
    Frequency Percent 
Valid Τυποποιηµένα 205 87.2 
  Μη Τυποποιηµένα 14 6 

  
Τυποποιηµένα & 
µη τυποποιηµένα 16 6.8 

  Total 235 100 
 
 
Η τιµή ειδών πώλησης δεν ακολουθεί µεγάλη ποικιλοµορφία, µε ποσοστό 46% να παραµένει 
σταθερή εν αντιθέσει µε τις τιµές προµήθειας όπου δεν υπήρχαν µεγάλες αποκλίσεις µεταξύ 
τους. 
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Πίνακας 7.12 Τιµή Ειδών Πώλησης 

    
Frequency Percent Cumulative 

Percent 
Valid Σταθερή 109 46.4 46.4 
  Εξαρτώµενη της ποσότητας 36 15.3 61.7 
  Προς διαπραγµάτευση 23 9.8 71.5 
  Συγκεκριµένη βάσει πελάτη 11 4.7 76.2 
  Σταθερή & Εξαρτώµενη 24 10.2 86.4 
  Σταθερή & Προς διαπραγµάτευση 4 1.7 88.1 
  Σταθερή & Συγκεκριµένη 2 0.9 88.9 
  Εξαρτώµενη & Προς διαπραγµάτευση 16 6.8 95.7 
  Εξαρτώµενη & Συγκεκριµένη 4 1.7 97.4 

  
Σταθερή & Εξαρτώµενη & Προς 
διαπραγµάτευση 3 1.3 98.7 

  
Εξαρτώµενη & Προς διαπραγµάτευση 
& Συγκεκριµένη 2 0.9 99.6 

  Όλα τα είδη τιµών 1 0.4 100 
  Total 235 100   

 
 
Η διακίνηση ειδών πώλησης γίνεται και εδώ κατά κύριο λόγο από την εκάστοτε µεταφορική 
και ύστερα από την ίδια την επιχείρηση. 
 
 
Πίνακας 7.13 Διακίνηση Ειδών Πώλησης 
    Frequency Percent 
Valid Τον πελάτη 3 1.3 
  Την επιχείρηση 22 9.4 
  Μεταφορική 111 47.2 
  Τον προµηθευτή 3 1.3 
  Πελάτη & Επιχείρηση 7 3 
  Πελάτη & Μεταφορική 6 2.6 
  Επιχείρηση & Μεταφορική 67 28.5 

  
Πελάτη & Επιχείριση & 
Μεταφορική 10 4.3 

  
Επιχείρηση & Μεταφορική 
& Προµηθευτή 3 1.3 

  Όλοι οι τρόποι διακίνησης 3 1.3 
  Total 235 100 

 
 
Για τις επιχειρήσεις του δείγµατος που δουλεύουν στην χονδρική πώληση, µέσα από τις 
απαντήσεις που µας έδωσαν για τα χαρακτηριστικά των πελατών τους, εξάγουµε τους 
παρακάτω πίνακες και διαγράµµατα όπου τα περιγράφουν. 
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Πίνακας 7.14 Είδος Πελατών 

    Frequency Percent Valid 
Percent 

Valid Συγκεκριµένοι 25 10.6 15.4 
  Μεταβαλλόµενοι 118 50.2 72.8 

  
Συγκεριµένοι & 
Μεταβαλλόµενοι 19 8.1 11.7 

  Total 162 68.9 100 
Missing System 73 31.1   
Total   235 100   

 
 
Το είδος των πελατών για τις εταιρείες που δραστηριοποιούνται στο κλάδο της χονδρικής, 
είναι 73% µεταβαλλόµενοι µε µόνο το 15% να είναι συγκεκριµένοι. 
 
Η προέλευση των πελατών για τις επιχειρήσεις χονδρικής είναι σχεδόν εξολοκλήρου από την 
Ελλάδα. Σε εν αντιθέσει µε την προέλευση των προµηθευτών, όπως είδαµε προηγουµένως 
όπου υπήρχε ένα 26% αποκλειστικά µόνο από το εξωτερικό. 
 
 
Πίνακας 7.15 Προέλευση Πελατών 
    Frequency Percent Valid Percent 

Valid Ελλάδα 158 67.2 97.5 
  Ελλάδα & Εξωτερικό 4 1.7 2.5 
  Total 162 68.9 100 
Missing System 73 31.1   
Total   235 100   

 
 
Το µέγεθος των πελατών, των εταιρειών χονδρικής είναι αθροιστικά 93,2% “Πολύ Μικροί” 
είτε “Μικροί”, δηλαδή 68,5% µέχρι 10 εργαζοµένους και 24,7% µέχρι 50 εργαζοµένους. 
Επιβεβαιώνεται η εικόνα για τα µεγέθη των εταιρειών που συνεργάζονται µεταξύ τους και δεν 
είναι παρά µικρές επιχειρήσεις. 
 
 
Πίνακας 7.16 Μέγεθος Πελατών 

    
Frequency Percent Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid Πολύ Μικροί 111 47.2 68.5 68.5 
  Μικροί 40 17 24.7 93.2 
  Μεσαίοι ή Μεγάλοι 1 0.4 0.6 93.8 
  Πολύ µικροί & Μικροί 3 1.3 1.9 95.7 

  
Μικροί & 
Μεσαίοι/Μεγάλοι 3 1.3 1.9 97.5 

  Όλα τα µεγέθη πελατών 4 1.7 2.5 100 
  Total 162 68.9 100   
Missing System 73 31.1     
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7.1.3 Χρήση Πληροφοριακών Συστηµάτων 
 
Στην συνέχεια αναζητούµε το ποσοστό των επιχειρήσεων του δείγµατος µας, που διαθέτουν 
και χρησιµοποιούν σύστηµα µηχανογράφησης. Το αποτέλεσµα όπως φαίνεται στον 
παρακάτω πίνακα, µας πληροφορεί ότι παραπάνω από τα 3/4 των ερωτηθέντων (78,3%) 
έχουν στη διάθεση τους ένα σύστηµα µηχανογράφησης, µε µόνο το 21% εξ αυτών να µην 
διαθέτουν αλλά όπως θα δούµε και παρακάτω, η πλειοψηφία αυτών να πιστεύουν ότι θα 
τους ήταν χρήσιµο. 
 
 
Πίνακας 7.17 Διαθεσιµότητα Μηχανογράφησης 
    Frequency Percent 
Valid Όχι 51 21.7 
  Ναι 184 78.3 
  Total 235 100 

 
 
Από τις επιχειρήσεις που απάντησαν ότι χρησιµοποιούν σύστηµα µηχανογράφησης (184 σε 
αριθµό), λάβαµε περαιτέρω και ποιες λειτουργίες υποστηρίζει το σύστηµα τους.  
 
 
Πίνακας 7.18 Διαχείριση Υλικών & Αποθεµάτων 

    Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Valid Όχι 28 11.9 15.2 
  Ναι 156 66.4 84.8 
  Total 184 78.3 100 
Missing System 51 21.7   
Total   235 100   

 
 
Πίνακας 7.19 Προµήθειες – Παραστατικά προµηθειών 

    Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Valid Όχι 46 19.6 25 
  Ναι 138 58.7 75 
  Total 184 78.3 100 
Missing System 51 21.7   
Total   235 100   

 
 
Πίνακας 7.20 Λογιστική – Χρηµ/οικονοµική Διαχείριση 

    Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Valid Όχι 39 16.6 21.2 
  Ναι 145 61.7 78.8 
  Total 184 78.3 100 
Missing System 51 21.7   
Total   235 100   
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Πίνακας 7.21 Διαχείριση Πελατολογίου 

    Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Valid Όχι 23 9.8 12.5 
  Ναι 161 68.5 87.5 
  Total 184 78.3 100 
Missing System 51 21.7   
Total   235 100   

 
 
Πίνακας 7.22 Παραγγελιοληψία 

    Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Valid Όχι 61 26 33.2 
  Ναι 123 52.3 66.8 
  Total 184 78.3 100 
Missing System 51 21.7   
Total   235 100   

 
 
Πίνακας 7.23 Πωλήσεις – Παραστατικά πωλήσεων 

    Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Valid Όχι 6 2.6 3.3 
  Ναι 178 75.7 96.7 
  Total 184 78.3 100 
Missing System 51 21.7   
Total   235 100   

 
 
Για όλες τις λειτουργίες παρατηρούµε να υπάρχουν µεγάλα ποσοστά θετικών απαντήσεων. 
Με τη λειτουργία “πωλήσεις-παραστατικά πωλήσεων” να λαµβάνει µέχρι και 96,7% 
ποσοστό, ενώ λιγότερο υψηλό, η λειτουργία της παραγγελιοληψίας µε 66,8%. Διαφαίνεται 
λοιπόν από τα υψηλά ποσοστά που λαµβάνει κάθε λειτουργία ξεχωριστά, ότι για αυτούς που 
διαθέτουν σύστηµα µηχανογράφησης, το σύστηµα αυτό υποστηρίζει µία ευρεία γκάµα 
υπηρεσιών. 
 
Για το υπόλοιπο του δείγµατος, που µας απάντησαν ότι δεν διαθέτουν σύστηµα 
µηχανογράφησης (51 σε αριθµό), τους ρωτήσαµε περαιτέρω, άµα πιστεύουν ότι θα τους 
ήταν χρήσιµο αλλά και ποιες από τις προαναφερθείς λειτουργίες θα θέλανε να υποστηρίζει.  
 
Το 76,5% µας απάντησε θετικά στη χρησιµότητα ενός συστήµατος µηχανογράφησης. Από 
αυτούς, λαµβάνουµε εξίσου αξιόλογα ποσοστά, για τις λειτουργίες που θα θέλανε να 
υποστηρίζει το σύστηµα τους, µε όλα εκτός της παραγγελιοληψίας να ξεπερνάνε το 70%. 
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Πίνακας 7.24 Χρησιµότητα Μηχανογράφησης 

    Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Valid Όχι 12 5.1 23.5 
  Ναι 39 16.6 76.5 
  Total 51 21.7 100 
Missing System 184 78.3   
Total   235 100   

 
 
Πίνακας 7.25 Χρησιµότητα Διαχείρισης Υλικών 

    Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Valid Όχι 10 4.3 25.6 
  Ναι 29 12.3 74.4 
  Total 39 16.6 100 
Missing System 196 83.4   
Total   235 100   

 
 
Πίνακας 7.26 Χρησιµότητα Διαχείρισης Προµηθειών 

    Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Valid Όχι 9 3.8 23.1 
  Ναι 30 12.8 76.9 
  Total 39 16.6 100 
Missing System 196 83.4   
Total   235 100   

 
 
Πίνακας 7.27 Χρησιµότητα Διαχείρισης Λογιστικών 

    Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Valid Όχι 9 3.8 23.1 
  Ναι 30 12.8 76.9 
  Total 39 16.6 100 
Missing System 196 83.4   
Total   235 100   

 
 
Πίνακας 7.28 Χρησιµότητα Διαχείρισης Πελατολογίου 

    Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Valid Όχι 7 3 17.9 
  Ναι 32 13.6 82.1 
  Total 39 16.6 100 
Missing System 196 83.4   
Total   235 100   
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Πίνακας 7.29 Χρησιµότητα Παραγγελιοληψίας 

    Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Valid Όχι 16 6.8 41 
  Ναι 23 9.8 59 
  Total 39 16.6 100 
Missing System 196 83.4   
Total   235 100   

 
 
Πίνακας 7.30 Χρησιµότητα Διαχείρισης Πωλήσεων  

    Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Valid Όχι 10 4.3 25.6 
  Ναι 29 12.3 74.4 
  Total 39 16.6 100 
Missing System 196 83.4   
Total   235 100   

 
Μετά την στατιστική ανάλυση των παραπάνω στοιχείων, µπορούµε να συµπεράνουµε, ότι η 
πλειοψηφία των πολύ µικρών επιχειρήσεων κάνουν χρήση πληροφοριακών συστηµάτων και 
πιο συγκεκριµένα ενός συστήµατος µηχανογράφησης, το οποίο υποστηρίζει µε τη σειρά του 
µια ευρεία γκάµα λειτουργιών. Από την άλλη, όσες επιχειρήσεις δεν διαθέτουν ένα παρόµοιο 
σύστηµα, πιστεύουν ότι θα τους ήταν χρήσιµο και θα θέλανε να υποστηρίζεται ισάξια από τις 
ίδιες λειτουργίες.  
 
7.1.4 Συνεργασία Επιχειρήσεων µέσω Ηλεκτρονικών Αγορών 
 
Οι Ηλεκτρονικές Αγορές είναι ιστοσελίδες που συγκεντρώνουν µεγάλο πλήθος επιχειρήσεων 
(αγοραστές και προµηθευτές) και προσφέρουν όλη την απαραίτητη υποδοµή µε στόχο την 
υποστήριξη συναλλαγών και συγκεκριµένων δράσεων συνεργασίας.  
 
Στο διάγραµµα 7.3 παρουσιάζονται οι απαντήσεις που δόθηκαν, στο κατά πόσο οι 
επιχειρήσεις του δείγµατος µας συµµετέχουν ήδη σε κάποια διεθνή ή εγχώρια Ηλεκτρονική 
Αγορά. Τα ποσοστά που προκύπτουν, µας δείχνουν ότι συµµετέχουν λίγο παραπάνω από 
τους µισούς (52,8%), µε το ποσοστό των αρνητικών απαντήσεων να βρίσκεται σε παρόµοια 
επίπεδα.  
 
Διάγραµµα 7.3 Συµµετοχή σε Ηλεκτρονική Αγορά 
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Στη συνέχεια από τους 124 ερωτηθέντες που απάντησαν ότι συµµετέχουν ήδη σε κάποια 
διεθνή ή εγχώρια Ηλεκτρονική Αγορά, µας προσδιορίζουν και µε ποιο ρόλο (αγοραστή-
προµηθευτή) η επιχείρηση τους συµµετέχει σε αυτές. 
 
 
Πίνακας 7.31 Ρόλος συµµετοχής σε Ηλεκτρονική Αγορά 
    Frequency Percent Valid Percent 
Valid Του αγοραστή 6 2.6 4.8 
  Του προµηθευτή 97 41.3 78.2 

  
Αγοραστής & 
Προµηθευτής 21 8.9 16.9 

  Total 124 52.8 100 
Missing System 111 47.2   
Total   235 100   

 
 
Ο παραπάνω πίνακας µας πληροφορεί, ότι η πλειοψηφία εκείνων που συµµετέχουν, έχει το 
ρόλο του προµηθευτή µε 78,2% και µόνο ένα 4,8% έχει αποκλειστικά την ιδιότητα του 
αγοραστή. Το υπόλοιπο 16,9% συµµετέχει και µε τους δύο ρόλους.  
 
Βέβαια τα παραπάνω υψηλά ποσοστά συµµετοχής ενσωµατώνουν ένα πιθανό σφάλµα το 
οποίο οφείλεται στην αντίληψη των επιχειρήσεων ως προς την έννοια της ηλεκτρονικής 
αγοράς B2B. Πιο συγκεκριµένα, αν και το ερωτηµατολόγιο περιλάµβανε µια αναλυτική 
περιγραφή της έννοιας της ηλεκτρονικής αγοράς B2B, οι περισσότερες επιχειρήσεις που 
δήλωσαν συµµετοχή σε ηλεκτρονική αγορά προσδιόρισαν ως αγορά κάποια µηχανή 
σύγκρισης τιµών (skroutz.gr και bestprice.gr). Αντίθετα, οι επιχειρήσεις που σηµείωσαν 
κάποια πλατφόρµα η οποία ταυτίζεται µε τον ορισµό της ηλεκτρονικής αγοράς B2B όπως 
αυτός χρησιµοποιείται στην παρούσα έρευνα, συµπεριλαµβάνουν: 
 
• 4 επιχειρήσεις που χρησιµοποιούν την αγορά alibaba.com 
 
• 6 επιχειρήσεις που χρησιµοποιούν την αγορά ebay.co.uk/com.  
 
 
7.1.5 Αξιολόγηση µορφών συνεργατικής δραστηριότητας 
 
Εν συνεχεία ζητήσαµε από τις επιχειρήσεις του δείγµατος µας, να αξιολογήσουν διάφορες 
δραστηριότητες συνεργασίας που µπορεί να προσφέρει µια ηλεκτρονική αγορά και αφορούν 
κοινές δράσεις µε τους προµηθευτές ή τους πελάτες τους. Για κάθε συνεργασία ξεχωριστά, οι 
ερωτώµενοι βαθµολόγησαν σε δεκαβάθµια κλίµακα (1 καθόλου χρήσιµο έως 10 πολύ 
χρήσιµο).  
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Πίνακας 7.32 Αξιολόγηση µορφών συνεργατικής δραστηριότητας µε προµηθευτές 

  N Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 
Πρόσβαση σε µια 
ιστοσελίδα όπου 
βρίσκονται 
συγκεντρωµένοι όλοι οι 
κατάλογοι προϊόντων των 
προµηθευτών µε τους 
οποίους συνεργάζεται 

235 1 10 8.52 2.447 

Αυτοµατοποιήσει την 
ανταλλαγή 
εγγράφων/παραστατικών 
µέσω της διασύνδεσης του 
συστήµατος της µε το 
σύστηµα του προµηθευτη 

235 1 10 8.34 2.133 

Να µπορεί να 
παρακολουθεί την 
εκτέλεση των 
παραγγελιών που 
τοποθετεί µέχρι και την 
παράδοση (αναµενόµενος 
χρόνος παράδοσης, 
backorders κλπ.) 

235 1 10 9.04 1.69 

Να επιτρέπει στους 
προµηθευτές της να 
γνωρίζουν τα διαθέσιµα 
αποθέµατα της και να 
δέχεται προτάσεις 
αναπλήρωσης 

235 1 10 7.4 2.596 

Να συνεργάζεται µε τους 
προµηθευτές της στην 
πρόγνωση πωλήσεων 

235 1 10 7.43 2.313 

Να γνωρίζει τα διαθέσιµα 
αποθέµατα των 
προµηθευτών της σε κάθε 
χρονικό σηµείο 

235 2 10 9.07 1.844 

Να µπορεί να 
προβάλει/πουλάει τα 
προϊόντα των 
προµηθευτών της χωρίς 
απαραίτητα να τα διαθέτει 
σε απόθεµα 

235 1 10 7.6 2.814 

Να εκτελούνται οι 
παραγγελίες των πελατών 
απευθείας απο τους 
προµηθευτές (παράδοση 
απο τον προµηθευτή στον 
πελάτη) 

235 1 10 6.28 3.074 

Να συνεργάζεται µε τους 
προµηθευτές της σε 
υπηρεσίες After-sales 
(επιστροφές πελατών, 
εγγύηση κλπ) 

235 1 10 8.34 2.259 
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7.1.5.1 Μορφές συνεργατικής δραστηριότητας µε Προµηθευτές 
 
Μία πρώτη µατιά στις µέσες τιµές στον πίνακα 7.32, µπορούµε να αντιληφθούµε πόσο θετικά 
αξιολογούν οι µικρές ελληνικές επιχειρήσεις, τις εν λόγω συνεργατικές δραστηριότητες µε 
τους προµηθευτές τους. Αρκεί να αναφέρουµε ότι η συνολική µέση τιµή όλων των 
αξιολογήσεων των µορφών συνεργασίας, φτάνει το 8/10. 
 
Οι δύο µεγαλύτερες µέσες τιµές (9.04 και 9.07), όπου είχαν και την µικρότερη τυπική 
απόκλιση από όλες τις άλλες (1.690 και 1.844), σχετίζονται µε το να µπορούν οι επιχειρήσεις 
να παρακολουθούν την εκτέλεση των παραγγελιών που τοποθετούν µέχρι την παράδοση και 
να γνωρίζουν τα διαθέσιµα αποθέµατα των προµηθευτών τους σε κάθε χρονικό σηµείο. Δύο 
δράσεις, όπου οι επιχειρήσεις βαθµολογούν υψηλά, µε την πρώτη να αποτελεί για αυτές 
σηµαντικό παράγοντα προγραµµατισµού και αίσθηση σιγουριάς ότι θα µπορούν να 
εξυπηρετήσουν τις ανάγκες των πελατών τους σε δεδοµένο χρόνο, ενώ αντίστοιχα το να 
γνωρίζουν τα διαθέσιµα αποθέµατα των προµηθευτών τους, τους βοηθάει να 
προγραµµατίσουν τυχόν µελλοντικές παραγγελίες αποφεύγοντας εκ τον προτέρων αγορά 
µεγάλων ποσοτήτων µε το ρίσκο να παραµείνουν σε απόθεµα. 
 
Βέβαια υψηλές τιµές λαµβάνουµε και στις υπόλοιπες δραστηριότητες, όπου βάση κατάταξης 
ακολουθεί µε µέση τιµή 8.52, η δυνατότητα πρόσβασης σε ιστοσελίδα όπου βρίσκονται 
συγκεντρωµένοι όλοι οι κατάλογοι προϊόντων των προµηθευτών, µε τους οποίους 
συνεργάζεται η κάθε επιχείρηση. Με αυτόν τον εύκολο τρόπο οι επιχειρήσεις θα µπορούν 
ανά πάσα στιγµή και σε ένα µέρος να παρακολουθούν τα προϊόντα και τις αντίστοιχες τιµές 
αυτών, µε ότι τυχόν ανανεώσεις έχουν προκύψει. Επίσης τους δίνεται η δυνατότητα να 
προβούν σε σύγκριση τιµών ενός προϊόντος µεταξύ προµηθευτών επιλέγοντας την πιο 
οικονοµική για αυτούς. 
 
Ακολουθεί µε µέση τιµή 8.34, η αυτοµατοποίηση της ανταλλαγής εγγράφων και 
παραστατικών µέσω της διασύνδεσης συστηµάτων. Αυτή η συνεργατική δραστηριότητα θα 
έχει ως αποτέλεσµα την µείωση χρόνου και κόστους διαδικασιών, αφού πλέον µέσω της 
διασύνδεσης του συστήµατος της επιχείρησης µε το σύστηµα του προµηθευτή, η 
οποιαδήποτε ανταλλαγή πληροφορίας θα γίνεται έγκαιρα, αξιόπιστα και χωρίς απαραίτητα 
την παρουσία ανθρώπινου δυναµικού.  
 
Ίδια µέση τιµή (8.34) λαµβάνει και η συνεργασία σε υπηρεσίες After –Sales. Με αυτόν τον 
τρόπο αποσκοπούν στην καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατών τους, µιας και ότι τυχόν 
επιστροφές γίνονται ή θέµατα εγγύησης προκύπτουν θα µπορούν να διεκπεραιώνονται 
ταχύτερα και πιο έγκυρα µέσω της συµµετοχής των προµηθευτών. 
 
Με χαµηλότερη µέση τιµή (7,6) αλλά εξίσου σηµαντική δράση συνεργασίας για την εκάστοτε 
επιχείρηση, θεωρείται το να µπορεί να προβάλει/πουλάει τα προϊόντα των προµηθευτών της, 
χωρίς απαραίτητα να τα διαθέτει σε απόθεµα. Γεγονός που την εξυπηρετεί να αποφύγει 
πιθανόν µεγάλο stock και η διαδικασία της προβολής ή πώλησης να γίνεται άµεσα µε 
στοχευµένες παραγγελίες ως προς τους προµηθευτές τους. 
 
Επίσης οι επιχειρήσεις αξιολογούν µε παρόµοιες µέσες τιµές (7,43 και 7.4), την συνεργασία 
µε τους προµηθευτές τους για κοινή πρόγνωση πωλήσεων και το να τους επιτρέπει να 
γνωρίζουν τα διαθέσιµα αποθέµατα τους προκειµένου να λαµβάνουν προτάσεις 
αναπλήρωσης. Με αυτό τον τρόπο επιθυµούν µία καλύτερη διαχείριση των αποθεµάτων 
τους και αποφυγή τυχόν έλλειψης κάποιου προϊόντος.   
 
Τέλος η δραστηριότητα µε την µικρότερη παρατηρούµενη µέση τιµή (6.28), αφορά το να 
επιτρέπετε να εκτελούνται οι παραγγελίες των πελατών απευθείας από τους προµηθευτές. 
Δράση συνεργασίας που χαρακτηρίζεται από τις επιχειρήσεις του δείγµατος µας, µέτριας 
χρησιµότητας διότι ενδεχοµένως να µην εµπιστεύονται πλήρως τους προµηθευτές τους.  
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7.1.5.2 Μορφές συνεργατικής δραστηριότητας µε Πελάτες 
 
Για τις εταιρείες που δραστηριοποιούνται στην χονδρική πώληση, απευθύνουµε αντίστοιχη 
αξιολόγηση συνεργατικών δραστηριοτήτων αλλά αυτή τη φορά, αφορά πλέον την 
συνεργασία τους µε τους πελάτες.  
 
Έχοντας απαντήσει πλέον µε το ρόλο του προµηθευτή, οι επιχειρήσεις προσδίδουν στις 
µορφές συνεργατικής δραστηριότητας µε πελάτες εξίσου υψηλές τιµές. Ενδεικτικά 
αναφέρουµε ότι η συνολική µέση τιµή όλων των αξιολογήσεων των µορφών συνεργασίας, 
φτάνει και εδώ το 8,07/10.  
 
Πιο συγκεκριµένα την υψηλότερη µέση τιµή (9.04) λαµβάνει, η ενέργεια προσφοράς 
πληροφοριών για την πορεία της εκτέλεσης των παραγγελιών που δέχεται η εταιρεία µέχρι 
και την παράδοση. Μία δράση η οποία έλαβε ακριβώς την ίδια τιµή όταν µιλούσαµε για 
συνεργασία µε προµηθευτές και οι ερωτηθέντες µας είχαν το ρόλο του πελάτη. Φαίνεται 
λοιπόν να γνωρίζουν την χρησιµότητα που θα µπορούσε να προσφέρει µια τέτοια δράση 
στους πελάτες τους και για αυτό βαθµολογούν εξίσου υψηλά. 
 
Στη συνέχεια πάλι στο πλαίσιο συνεργασίας µε πελάτες, ακολουθεί µε µέση τιµή 8.64, το να 
παρέχει η εκάστοτε εταιρεία καταλόγους προϊόντων οι οποίοι αποτυπώνουν συγκεκριµένους 
όρους πώλησης στους οποίους έχουν καταλήξει µετά από αρχική διαπραγµάτευση. Με 
αυτόν τον τρόπο οι πελάτες, έχουν συγκεντρωµένα και ανατρέχουν οποιαδήποτε στιγµή στη 
προβολή προϊόντων αλλά και συµφωνηθέντων όρων.  
 
Με υψηλές τιµές ακολουθούν και οι υπόλοιπες συνεργατικές δραστηριότητες, µε τα οφέλη 
αυτών να είναι παρόµοια για τους πελάτες των επιχειρήσεων, όπως ήταν και για τις ίδιες τις 
επιχειρήσεις στις αντίστοιχες δράσεις της προηγούµενης αξιολόγησης. Έτσι πέρα της 
µεγάλης χρησιµότητας που λαµβάνουν οι δραστηριότητες αυτές, η ταύτιση των µέσων τιµών 
των ίδιων δραστηριοτήτων από τις δύο αξιολογήσεις, συµπεραίνει ότι όποια ιδιότητα και να 
έχουν οι επιχειρήσεις στην συνεργασία αυτών των δράσεων, προµηθευτή ή πελάτη, τα 
οφέλη είναι αµοιβαία και ανταποκρίνονται σε παρόµοια αξιολόγηση. 
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Πίνακας 7.33 Αξιολόγηση µορφών συνεργατικής δραστηριότητας µε πελάτες 
(Χονδρική) 

  N Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 
Αυτοµατοποιήσει την 
ανταλλαγή 
εγγράφων/παραστατικών 
µέσω της διασύνδεσης µε 
το σύστηµα του πελάτη 
(εφόσον διαθέτει σύστηµα) 

162 4 10 8.57 1.776 

Να παρέχει καταλόγους 
προϊόντων οι οποίοι 
αποτυπώνουν τους 
συγκεκριµένους όρους 
πώλησης στους οποίους 
έχετε καταλήξει 

162 1 10 8.64 1.729 

Να προσφέρει 
πληροφορίες για την 
πορεία της εκτέλεσης των 
παραγγελιών που δέχεται 
µέχρι και την παράδοση 

162 4 10 9.04 1.383 

Να επιτρέπει στους 
πελάτες της να γνωρίζουν 
τα διαθέσιµα αποθέµατα 
της προκειµένου να 
επιταχύνεται η εκτέλεση 
των παραγγελιών τους 

162 2 10 7.64 2.589 

Να συνεργάζεται µε τους 
πελάτες της σε θέµατα 
όπως η πρόγνωση 
πωλήσεων 

162 1 10 7.27 2.479 

Να γνωρίζει τα αποθέµατα 
των πελατών της και να 
κάνει προτάσεις 
αναπλήρωσης 

162 1 10 7.49 2.717 

Να επιτρέπει στους 
πελάτες της να 
προβάλλουν τα προϊόντα 
της χωρίς απαραίτητα να 
τα διαθέτουν σε απόθεµα 

162 1 10 7.45 2.919 

Να συνεργάζεται µε τους 
πελάτες της σε υπηρεσίες 
After-sales (επιστροφές, 
υποστήριξη κλπ) 

162 1 10 8.46 2.306 

Valid N (listwise) 162         
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7.1.5.3 Οµαδικές Αγορές 
 
Μια Ηλεκτρονική Αγορά µπορεί να προσφέρει την δυνατότητα οµαδικών αγορών. Μέσω των 
οµαδικών αγορών συγκεντρώνονται οι απαιτήσεις διαφορετικών επιχειρήσεων σε κοινά είδη 
καταλήγοντας σε µια µεγάλη ποσότητα προµηθευόµενων ειδών µε αποτέλεσµα να είναι 
εφικτή η διαπραγµάτευση καλύτερης τιµής. 
 
Έχοντας λοιπόν ως αναφορά την παραπάνω παράγραφο, οι ερωτηθέντες του δείγµατος 
µας, απάντησαν στο αν θα τους ενδιέφερε να συµµετέχουν σε οµαδικές αγορές και αν ναι, 
για ποια είδη θεωρούν ότι θα τους ήταν χρήσιµη η από κοινού αγορά µε άλλες εταιρείες. 
 
Παρατηρώντας τον πίνακα 7.34 εξάγουµε το αθροιστικό ποσοστό των δύο θετικών 
απαντήσεων, το οποίο φτάνει το 78,3% µε το υπόλοιπο 21,7% να µην έχει ενδιαφέρον 
συµµετοχής για οµαδικές αγορές. Οπότε βάση ποσοστών διαφαίνεται ξεκάθαρα ότι η 
πλειοψηφία των µικρών ελληνικών επιχειρήσεων δηλώνουν διατεθειµένες να συµµετάσχουν 
σε οµαδικές αγορές προκειµένου να εκµεταλλευτούν τα οικονοµικά οφέλη που θα τους 
πρόσφερε αυτή η συνεργασία.  
 
Βέβαια από τις 184 επιχειρήσεις που απάντησαν θετικά, οι 84 θα συµµετείχαν άνευ όρων 
ενώ οι υπόλοιποι 100 µε τον περιορισµό να µην συµµετέχουν οι άµεσοι ανταγωνιστές τους. 
Γεγονός που αποκαλύπτει ότι ναι µεν οι µικρές επιχειρήσεις αποβλέπουν και τείνουν προς 
την συνεργατικότητα αλλά δεν παύει πολλές από αυτές λόγω του σκληρού ανταγωνισµού να 
βάζουν προϋποθέσεις.   
 
 
Πίνακας 7.34 Ενδιαφέρον συµµετοχής σε οµαδικές αγορές 

    
Frequency Percent Cumulative 

Percent 
Valid Ναι 84 35.7 35.7 

  
Ναι, χωρίς 
ανταγωνιστές 100 42.6 78.3 

  Όχι 51 21.7 100 
  Total 235 100   

 
 
Εν συνεχεία το 78,3% των ερωτηθέντων που είχαν θετική στάση στο να συµµετάσχουν σε 
οµαδικές αγορές, µας αξιολόγησε σε δεκαβάθµια κλίµακα (1 καθόλου χρήσιµο έως 10 πολύ 
χρήσιµο) πόσο χρήσιµο θα ήταν για αυτούς η οµαδική αγορά συγκεκριµένων ειδών και 
υπηρεσιών. Τα αποτελέσµατα αποτυπώνονται στον πίνακα 7.35. 
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Πίνακας 7.35 Αξιολόγηση οµαδικών αγορών συγκεκριµένων ειδών και 
υπηρεσιών 
  N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
Βασικά είδη 
προµήθειας 

184 1 10 7.48 2.599 

Βοηθητικά 
προϊόντα & 
αναλώσιµα (π.χ. 
γραφική ύλη, 
λογισµικό, υλικά 
συσκευασίας κλπ) 

184 1 10 7.31 2.771 

Υπηρεσίες 
µεταφοράς και 
αποθήκευσης 
προϊόντων (π.χ. 
χρησιµοποίηση 
κοινού 
αποθηκευτικού 
χώρου, 
εκµετάλλευση του 
ίδιου διανοµέα 
κλπ.) 

184 1 10 7.72 2.83 

Βοηθητικές 
επαγγελµατικές 
υπηρεσίες (π.χ. 
λογιστική 
υποστήριξη, 
νοµική υποστήριξη 
κλπ.) 

184 1 10 6.91 3.063 

Valid N (listwise) 184         
 
 
Η συνολική µέση τιµή όλων των αξιολογήσεων των παραπάνω ειδών ή υπηρεσιών είναι 
7.35/10. Με την υψηλότερη τιµή (7.72) να απευθύνεται στις υπηρεσίες µεταφοράς και 
αποθήκευσης προϊόντων, για τις οποίες οι επιχειρήσεις χρησιµοποιώντας από κοινού 
αποθηκευτικούς χώρους και διανοµή έχουν την δυνατότητα να µειώσουν κατά πολύ τα έξοδα 
τους. 
 
Ακολουθούν µε παρόµοιες τιµές αξιολόγησης (7.48 και 7.31) τα βασικά είδη προµήθειας και 
τα βοηθητικά προϊόντα ή αναλώσιµα. Αγοράζοντας λοιπόν από κοινού είδη, που ο καθένας 
τους θα αγόραζε έτσι και αλλιώς, καταφέρνουν λόγω της ποσότητας η οποία συγκεντρώνεται 
σε µια καλύτερη διαπραγµάτευση της τιµής. 
 
Τέλος µε τιµή 6.91/10, χωρίς όµως να υπόκειται σε µεγάλη διαφορά από το µέσο όρο, 
βρίσκονται οι βοηθητικές επαγγελµατικές υπηρεσίες, όπως λογιστική ή νοµική υποστήριξη. 
Ίσως οι υπηρεσίες αυτές να λαµβάνουν την χαµηλότερη τιµή αξιολόγησης συγκριτικά µε τις 
άλλες διότι µέσω αυτών συναλλάσσονται προσωπικά δεδοµένα της κάθε εταιρείας µε 
αποτέλεσµα να είναι επιφυλακτικοί για την από κοινή διαχείριση τους. 
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7.1.5.4 Οµαδικές Πωλήσεις 
 
Δύο ή περισσότερες επιχειρήσεις, οι οποίες δεν συνδέονται µε τη σχέση προµηθευτή – 
πελάτη, µπορούν να συνεργάζονται κατά την πώληση προϊόντων ή υπηρεσιών. Η 
συνεργασία κατά την πώληση στοχεύει στην κάλυψη συγκεκριµένων απαιτήσεων πελατών 
που δεν θα µπορούσαν να ικανοποιηθούν από µία και µόνο εταιρεία. 
 
Έχοντας αυτό το σκεπτικό, οι ερωτηθέντες του δείγµατος µας, απάντησαν στο αν θα τους 
ενδιέφερε να συνεργαζόντουσαν µε άλλες επιχειρήσεις κατά την πώληση. 
 
Τα στοιχεία του πίνακα 7.36 µας πληροφορούν ότι η πλειοψηφία των µικρών επιχειρήσεων 
(µε αθροιστικό ποσοστό των θετικών απαντήσεων 74,9%) δηλώνουν ενδιαφέρον 
συµµετοχής για οµαδικές πωλήσεις και µόνο το 25,1% µας απαντάνε αρνητικά. Διακρίνεται 
µάλιστα ότι τα ποσοστά αυτά είναι ανάλογα µε τα ποσοστά των απαντήσεων που δόθηκαν 
στο αντίστοιχο ενδιαφέρον συµµετοχής στις οµαδικές αγορές (βλέπε Πιν7.34). Αλλά είναι κάτι 
το οποίο θα το δούµε πιο διεξοδικά στην επόµενη ενότητα, αυτή της διασταύρωσης 
µεταβλητών.  
 
Όπως και στις οµαδικές αγορές, έχουµε και εδώ δύο όψεις των θετικών απαντήσεων. Μία 
όπου οι επιχειρήσεις θα συµµετείχαν άνευ όρων και η άλλη µε προϋπόθεση να µην 
υπάρχουν στο πλαίσιο συνεργασίας άµεσοι ανταγωνιστές. Πάλι επικρατεί η ιδέα του 
ανταγωνισµού, µε τις περισσότερες θετικές απαντήσεις να περιλαµβάνουν τον περιορισµό 
συνεργασίας µε ανταγωνιστές. 
 
 
Πίνακας 7.36 Ενδιαφέρον συµµετοχής σε οµαδικές πωλήσεις 

    
Frequency Percent Cumulative 

Percent 
Valid Ναι 79 33.6 33.6 

  
Ναι, χωρίς 
ανταγωνιστές 97 41.3 74.9 

  Όχι 59 25.1 100 
  Total 235 100   

 
 
Οι επιχειρήσεις που έδωσαν θετική απάντηση περί συνεργασίας για οµαδικές πωλήσεις 
αξιολογούν περαιτέρω πόσο χρήσιµο θα ήταν για αυτούς η από κοινού πώληση προϊόντων 
σε συγκεκριµένες περιπτώσεις. 
 
Βάση τιµών του πίνακα 7.41 η συνολική µέση τιµή όλων των αξιολογήσεων ανέρχεται στα 
7.89/10. Τιµή υψηλή, που χαρακτηρίζει την µεγάλη χρησιµότητα στην οποία προσδίδουν οι 
µικρές ελληνικές εµπορικές επιχειρήσεις στην συνεργασία για οµαδικές πωλήσεις. 
 
Πρώτη σε χρησιµότητα (µε 8.34/10) αξιολογείται ο συνδυασµός πώλησης προϊόντων της 
επιχείρησης µε συµπληρωµατικά άλλων εταιρειών, προκειµένου να ικανοποιηθούν σύνθετες 
ανάγκες πελατών. Παρατηρούµε λοιπόν την θέληση για συνεργασία, προκειµένου να 
προσφέρουν στον καταναλωτή ενα ολοκληρωµένο προϊόν ή υπηρεσία. 
 
Ακολουθούν µε παρόµοια αξιολόγηση (7.9 και 7.84), η πώληση προϊόντων άλλης 
επιχείρησης ή αντίστοιχα πώληση µέσω άλλης µε το κέρδος και στις δύο περιπτώσεις να 
διαµοιράζεται. Τα οφέλη και στις δύο περιπτώσεις είναι κοινά, αφού οι πελάτες εντέλει 
λαµβάνουν γρηγορότερη εξυπηρέτηση και καλύπτονται οι ανάγκες τους. 
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Τέλος η συνεργασία για οµαδική πώληση ίδιων προϊόντων, για την κάλυψη παραγγελιών 
µεγάλου όγκου, χαρακτηρίζεται ως εξίσου χρήσιµη µε µέση τιµή 7.48/10. 
 
 
Πίνακας 7.37 Αξιολόγηση οµαδικών πωλήσεων προϊόντων σε συγκεκριµένες 
περιπτώσεις 
  N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
Πώληση των 
προϊόντων της 
επιχείρησης σε 
συνδυασµό µε 
συµπληρωµατικά 
προϊόντα άλλων 
επιχειρήσεων για 
την ικανοποίηση 
σύνθετων 
αναγκών 

176 2 10 8.34 1.86 

Την οµαδική 
πώληση των ίδιων 
προϊόντων για την 
κάλυψη 
παραγγελιών 
µεγάλου όγκου 
(π.χ. παραγγελίες 
από µεγάλους 
πελάτες) 

176 1 10 7.48 2.806 

Πώληση 
προϊόντων άλλης 
επιχείρησης και 
διαµοίραση του 
κέρδους (π.χ. 
εξυπηρετεί 
πελάτες µιας 
άλλης επιχείρησης 
που βρίσκεται σε 
άλλη πόλη) 

176 2 10 7.9 2.129 

Πώληση 
προϊόντων µέσω 
άλλης επιχείρησης 
και διαµοίραση του 
κέρδους 

176 1 10 7.84 2.199 

Valid N (listwise) 176         
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7.1.6 Παράγοντες Αξιοποίησης Συνεργατικής Ηλεκτρονικής Αγοράς 
 
Υποθέτοντας ότι υπάρχει µια Ηλεκτρονική Αγορά που προσφέρει τις υπηρεσίες συνεργασίας 
οι οποίες θα ενδιέφεραν τις επιχειρήσεις του δείγµατος µας, προβαίνουν στην αξιολόγηση 
συγκεκριµένων παραγόντων αξιοποίησης της. 
 
Στη πρώτη αξιολόγηση, βαθµολογώντας από 1 έως το 10 (1 καθόλου πιθανό....10 πολύ 
πιθανό) οι µικρές επιχειρήσεις µας απαντάνε πόσο πιθανό θα ήταν να χρησιµοποιήσουν οι 
ίδιοι µία ηλεκτρονική αγορά συναρτήσει της χρησιµοποίησης της από συγκεκριµένες 
επιχειρήσεις. 
 
 
Πίνακας 7.38 Αξιολόγηση πιθανότητας συµµετοχής σε ηλεκτρονική αγορά 
συναρτήσει της χρησιµοποίησης της από συγκεκριµένες επιχειρήσεις 

  N Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 
Τη χρησιµοποιούσαν οι 
πελάτες σας 

235 1 10 7.39 2.777 

Τη χρησιµοποιούσαν οι 
προµηθευτές σας 

235 1 10 7.76 2.263 

Τη χρησιµοποιούσαν οι 
ανταγωνιστές σας 

235 1 10 6.66 3.056 

Τη χρησιµοποιούσαν 
γνωστές & 
επιτυχηµένες 
επιχειρήσεις 

235 1 10 7.51 2.438 

Τη χρησιµοποιούσαν εν 
γένει πολλές 
επιχειρήσεις 

235 1 10 7.46 2.313 

Valid N (listwise) 235         
 
 
Όπως παρατηρούµε από τον πίνακα 7.38, όλες οι µέσες τιµές εκτός από αυτή της χρήσης 
από τους ανταγωνιστές, που βρίσκεται σε πιο χαµηλά επίπεδα, έχουν παρόµοια αξιολόγηση. 
Γεγονός που συµπεραίνει ότι η συµµετοχή των οµάδων αυτών σε µία ηλεκτρονική αγορά θα 
λειτουργούσε εν τέλει ως κίνητρο να την χρησιµοποιήσουν και οι µικρές επιχειρήσεις. 
Παρατηρείτε ένα µικρό προβάδισµα πιθανότητας συµµετοχής λόγω χρησιµοποίησης της από 
τους προµηθευτές ενώ ως πιο αδύναµο κίνητρο συµµετοχής των ερωτηθέντων, θεωρείται το 
να την χρησιµοποιούν οι ανταγωνιστές της. Για ακόµη µία φορά διαφαίνεται µια 
διστακτικότητα των πολύ µικρών επιχειρήσεων απέναντι στους ανταγωνιστές τους, έχοντας 
παρατηρήσει και αναφέρει σε προηγούµενες αναλύσεις παρόµοια συµπεριφορά. 
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Πίνακας 7.39 Αξιολόγηση καταλληλότερου διαχειριστή/ιδιοκτήτη Ηλεκτρονικής 
Αγοράς 

  N Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 
Μια επιχείρηση 235 1 10 6.71 2.843 
Ένας φορέας του 
Δηµοσίου 

235 1 10 3.37 2.673 

Ένα Μη Κερδοσκοπικός 
Οργανισµός 

235 1 10 4.95 3.137 

Ένας κλαδικός φορέας 
ή ένωση 

235 1 10 4.76 2.942 

Συνεταιριστικά, οι ίδιες 
οι συµµετέχουσες 
επιχειρήσεις (πιθανά µε 
την υποστήριξη µιας 
εταιρείας 
πληροφορικής) 

235 1 10 6.73 2.918 

Valid N (listwise) 235         
 
 
Στον παράγοντα καταλληλότερου ιδιοκτήτη – διαχειριστή µιας Ηλεκτρονικής Αγοράς (βλέπε 
Πιν7.39), οι πολύ µικρές επιχειρήσεις αξιολογούν ως καταλληλότερο, τον συνεταιρισµό των 
ίδιων µε πιθανή υποστήριξη µιας εταιρείας πληροφορικής (6.73/10). Αποθέτουν την 
διαχείριση στους εαυτούς τους για καλύτερη και πιο αξιόπιστη λειτουργία.  
 
Στην ίδια σχεδόν µέση τιµή (6.71/10) βρίσκεται και η προτίµηση προς µια επιχείρηση. 
Επιλέγουν γενικότερα, ο διαχειριστής/ιδιοκτήτης να είναι αν όχι ίδιοι, µία επιχείρηση 
προκειµένου να καταλαβαίνει και να γνωρίζει τις πιθανές ανάγκες τους. 
 
Οι υπόλοιποι υποψήφιοι λαµβάνουν χαµηλές τιµές καταλληλότητας µε τον φορέα του 
δηµοσίου να παίρνει την πιο µικρή προτίµηση. Φανερώνει την έλλειψη εµπιστοσύνης προς 
αυτούς τους οργανισµούς και ότι δεν είναι ικανοί να διαχειριστούν τα συµφέροντα µιας 
επιχείρησης, πόσο µάλλον µιας µικρής που έχει τις δικές της ιδιοµορφίες και ανάγκες. 
 
Εφόσον οι µικρές επιχειρήσεις δοκίµαζαν µια συνεργατική Ηλεκτρονική Αγορά και τους 
ικανοποιούσε, ένας τελευταίος παράγοντας αξιοποίησης της είναι ποια θα ήταν η 
προτιµότερη µορφή χρέωσης. Στον πίνακα 7.40 αποτυπώνονται αυτές οι προτιµήσεις. 
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Πίνακας 7.40 Αξιολόγηση προτιµότερης µορφής χρέωσης 

  N Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 
Μηνιαία ή ετήσια 
συνδροµή που να 
επιτρέπει τη χρήση 
όλων των υπηρεσιών 

235 1 10 6.17 2.815 

Χωρίς συνδροµή, µε 
ποσοστιαία χρέωση 
επί των πωλήσεων 

235 1 10 6.58 3.273 

Μια εφάπαξ πληρωµή 
κατά την έναρξη (π.χ. 
για τη διασύνδεση του 
συστήµατος της 
εταιρείας µε άλλες 
εφαρµογές) 

235 1 10 5.43 2.991 

∆ωρεάν χρήση 
κάποιων βασικών 
υπηρεσιών & χρέωση 
υπηρεσιών 
προστιθέµενης αξίας 

235 1 10 7.47 2.625 

Valid N (listwise) 235         
 
 
Η δωρεάν χρήση κάποιων βασικών υπηρεσιών και εκ τον υστέρων χρέωση υπηρεσιών 
προστιθέµενης αξίας θεωρείται η προτιµότερη µορφή χρέωσης µε µέση τιµή 7.47/10. Σαν 
πρώτη επιλογή φαίνεται να είναι κάπως αναµενόµενο αν αναλογιστεί κανείς την οικονοµική 
περίοδο την οποία διατρέχουµε. Παρόλα αυτά αποτελεί και µια σύνηθες µορφή χρέωσης 
στην αγορά, µε πολλές εφαρµογές να υιοθετούν χρέωση µόνο σε προστιθέµενης αξίας 
υπηρεσίες έχοντας τη γενικότερη πλατφόρµα τους δωρεάν.  
 
Η αµέσως επόµενη προτιµότερη µορφή χρέωσης έχει να κάνει και αυτή χωρίς άµεσο κόστος 
αλλά µε ποσοστιαία χρέωση επί των πωλήσεων. Η λογική της προµήθειας, προκειµένου οι 
επιχειρήσεις να µην έχουν µηνιαία ή ετήσια έξοδα συνδροµής, παρά µόνο να χρεώνονται 
ανάλογα των πωλήσεων που πραγµατοποιούν µέσω της εφαρµογής. 
 
Τέλος σε χαµηλότερες τιµές προτίµησης, βρίσκονται η χρέωση µέσω συνδροµής ή µιας 
εφάπαξ πληρωµής κατά την έναρξη, που να επιτρέπει τη χρήση όλων των υπηρεσιών και 
αντίστοιχα τη διασύνδεση του συστήµατος της εταιρείας µε άλλες εφαρµογές. 
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7.2 Παράγοντες συνεργασίας 
 
Η ενότητα αυτή περιλαµβάνει διαφόρων µεταβλητών διασταυρώσεις, όπου µε τη χρήση 
µεθόδων ελέγχου συσχέτισης που µας προσφέρει το SPSS, προσπαθούµε να 
αποσαφηνίσουµε, ποιοι παράγοντες και χαρακτηριστικά των πολύ µικρών επιχειρήσεων, 
επηρεάζουν τις αποφάσεις/επιθυµίες τους και διαµορφώνουν το ενδιαφέρον για µία 
ηλεκτρονική συνεργατικότητα.  
 
7.2.1 Συσχέτιση χαρακτηριστικών επιχείρησης 
 
Ξεκινώντας, θα ασχοληθούµε µε τη διασταύρωση ανάµεσα σε κάποια γενικά χαρακτηριστικά 
των επιχειρήσεων, προκειµένου να σχηµατίσουµε µία πιο ολοκληρωµένη εικόνα για αυτές.  
 
Πριν προβούµε όµως σε οποιαδήποτε ανάλυση, είµαστε υποχρεωµένοι όπου απαιτείται, να 
εφαρµόσουµε έλεγχο κανονικότητας. Για παράδειγµα το πλήθος εργαζοµένων είναι µία 
ποσοτική µεταβλητή και θα πρέπει να γίνει έλεγχος σύµφωνα µε τα κριτήρια Kolmogorov-
smirnov και Shapiro-Wikk. 
 
 
Πίνακας 7.41 Έλεγχος κανονικότητας Πλήθους Εργαζοµένων 
  Kolmogorov-Smirnova 

 
Shapiro-Wilk 

    Statistic df Sig. Statistic df Sig. 
Πλήθος 
Εργαζοµένων 0.180 235 0.000 0.877 235 0.000 

 
  
Από την στιγµή που το significance είναι µικρότερο του 0,05 δεχόµαστε ότι η κατανοµή δεν 
είναι κανονική. Το ίδιο συµπέρασµα προκύπτει και από το διάγραµµα 7.4 Normal Q-Q 
(quartile-quartile) plot. Για να είναι κανονικό το δείγµα θα πρέπει στο διάγραµµα αυτό όλα τα 
σηµεία να είναι πάνω στην ευθεία. 
 
 
Διάγραµµα 7.4 Normal Q-Q Plot of Πλήθος Εργαζοµένων 
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Βέβαια εξαρχής υποψιαζόµασταν ότι δεν θα ακολουθεί κανονική κατανοµή µιας και το 
πλήθος εργαζοµένων αλλά και οι υπόλοιπες ποσοτικές µεταβλητές που θα συναντήσουµε 
είναι στην ουσία αριθµητικές ίσων διαστηµάτων.  
 
Σε αυτό το σηµείο θα πρέπει να αναφέρουµε ότι παρόλο που οι τιµές της µεταβλητή µας και 
των υπόλοιπων οµοειδών της που θα προκύψουν δεν χαρακτηρίζονται από κανονικότητα, 
εµείς θα χρησιµοποιήσουµε παραµετρικά στατιστικά κριτήρια/τεστ, όπως το t-test 
ανεξάρτητων δειγµάτων ή την One-way Anova. Αυτή την παρατυπία µας την επιτρέπει το 
γεγονός, ότι περί αλλοίωσης αποτελεσµάτων µεταξύ παραµετρικών τεστ ή µη, προκύπτει ότι 
δεν επηρεάζονται σηµαντικά και έχουν ισάξια αξιοπιστία. 
 
Αρχικά θα συσχετίσουµε το είδος της επιχείρησης µε το πλήθος των εργαζοµένων 
εφαρµόζοντας το t-test ανεξάρτητων δειγµάτων προκύπτοντας οι παρακάτω πίνακες και 
συµπεράσµατα. 
 
 
Πίνακας 7.42 Περιγραφικά µέτρα πλήθους εργαζοµένων – Είδος επιχείρησης 

  Είδος Επιχείρησης N Mean 
Std. 

Deviation 
Std. Error 

Mean 
Πλήθος 
Εργαζοµένων Αποκλειστικά e-shop 36 2.64 0.99 0.165 
  Φυσικό κατάστηµα και e-shop 199 4.8 2.642 0.187 

 
 
Πίνακας 7.43 Independent sample t-test πλήθους εργαζοµένων ανάλογα µε το 
είδος επιχείρησης 

  

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 

Πλήθος 
Εργαζοµένων 

Equal 
variances 
assumed 35.412 0.000 -4.838 233 0.000 -2.160 0.447 -3.040 -1.280 

  

Equal 
variances not 
assumed     -8.654 141.691 0.000 -2.160 0.250 -2.654 -1.667 

 
 
Εύκολα µπορεί κανείς να αντιληφθεί, παρατηρώντας τις µέσες τιµές του πίνακα 7.42 ότι οι 
δύο µεταβλητές είναι άµεσα εξαρτηµένες µεταξύ τους. Δηλαδή ότι οι επιχειρήσεις οι οποίες 
αποτελούνται εκτός του e-shop και από φυσικό κατάστηµα έχουν κατά µέση τιµή µεγαλύτερο 
πλήθος εργαζοµένων από αυτές που δραστηριοποιούνται µόνο µέσω του διαδικτύου. 
 
Αυτό βέβαια έρχεται και µας το επιβεβαιώνει το αποτέλεσµα του ελέγχου συσχέτισης από το 
πίνακα 7.43, στο οποίο µε επίπεδο σηµαντικότητας 0,05 το sig(2-tailed) είναι µικρότερο του 
(0.00<0.05) µε την µηδενική υπόθεση να απορρίπτεται δίνοντας µία στατιστική σηµαντική 
σχέση. 
 
Στη συνέχεια θα θέλαµε να ελέγξουµε, άµα η χρήση πληροφοριακών συστηµάτων και πιο 
συγκεκριµένα η διαθεσιµότητα συστήµατος µηχανογράφησης, έχει στατιστικά σηµαντική 
σχέση µε τη µεταβλητή του είδους επιχείρησης. Χρησιµοποιώντας τη µέθοδο του 
crosstabulation και έλεγχο chi-square λαµβάνουµε τους παρακάτω σχετικούς πίνακες. 
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Πίνακας 7.44 Είδος Επιχείρησης * Διαθεσιµότητα Μηχανογράφησης 
Crosstabulation 

      
Διαθεσιµότητα 

Μηχανογράφησης 
Total       Όχι Ναι 

Είδος 
Επιχείρησης Αποκλειστικά e-shop Count 14 22 36 

    
% within Είδος 
Επιχείρησης 38.9% 61.1% 100.0% 

  
Φυσικό κατάστηµα και 
e-shop Count 37 162 199 

    
% within Είδος 
Επιχείρησης 18.6% 81.4% 100.0% 

Total   Count 51 184 235 

    
% within Είδος 
Επιχείρησης 21.7% 78.3% 100.0% 

 
 
Πίνακας 7.45 Έλεγχος Chi-square  Είδος Επιχείρησης - Διαθεσιµότητα 
Μηχανογράφησης 

  Value df 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 
Exact Sig. 
(2-sided) 

Exact Sig. (1-
sided) 

Pearson Chi-Square 7.390a 1 0.007     
Continuity Correctionb 6.244 1 0.012     
Likelihood Ratio 6.603 1 0.010     
Fisher's Exact Test       0.014 0.008 
Linear-by-Linear 
Association 7.359 1 0.007     
N of Valid Cases 235         
a 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 7.81. 
b Computed only for a 2x2 table 

 
 
Η µηδενική µας υπόθεση, έχει να κάνει ότι οι µεταβλητές προς εξέταση είναι ανεξάρτητες 
µεταξύ τους. Σύµφωνα λοιπόν µε το αποτέλεσµα του chi-square test από τον πίνακα 7.45       
η υπόθεση αυτή απορρίπτεται µιας και το sig. είναι µικρότερο του 0,05. Οπότε πρακτικά 
φαίνεται να έχει σχέση, το αν µια επιχείρηση διαθέτει σύστηµα µηχανογράφησης µε το αν 
είναι αποκλειστικά e-shop ή διαθέτει και φυσικό κατάστηµα. Πιο συγκεκριµένα παρατηρούµε 
ότι οι επιχειρήσεις που διαθέτουν φυσικό κατάστηµα έχουν µεγαλύτερο ποσοστό θετικών 
απαντήσεων στην διαθεσιµότητα µηχανογραφικού συστήµατος έναντι ενός καθαρά e-shop. 
Αυτό οφείλεται στο γεγονός ότι το φυσικό κατάστηµα προϋπάρχει, κάνοντας αναγκαίο την 
απόκτηση ενός µηχανογραφικού συστήµατος, ενώ αργότερα ακολουθεί η ηλεκτρονική του 
µορφή βασίζοντας πάνω στο ήδη υπάρχον σύστηµα. Αντίθετα για ένα εξαρχής ηλεκτρονικό 
κατάστηµα δεν αποτελεί άµεση προτεραιότητα.   
 
Κλείνωντας την υποενότητα αυτή, µια επιπλέον ενδιαφέρουσα συσχέτιση αποτελεί η 
µεταβλητή του είδους πωλήσεων µε αυτή του πλήθους εργαζοµένων. Οι επιχειρήσεις που 
δραστηριοποιούνται αποκλειστικά στον κλάδο της χονδρικής, αποτελούν συνήθως 
µεγαλύτερης κλίµακας εταιρείες, µε µεγαλύτερο κύκλο εργασιών και µέγεθος προσωπικού. 
Αυτό τις καθιστά περιορισµένες, όπως και παρατηρείται από τον µικρό αριθµό που 
αποτελούν οι επιχειρήσεις του δείγµατος µας µε είδος πώλησης την χονδρική (10 στις 235). 
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Εφαρµόζοντας τη µέθοδο της One-way Anova µε την περαιτέρω εφαρµογή του κριτηρίου 
Tukey, µεταξύ πλήθους προσωπικού και είδος πωλήσεων, επιβεβαιώνεται η παραπάνω 
διαπίστωση, ότι οι λίγες σε αριθµό εταιρείες καθαρά χονδρικής έχουν µεγαλύτερη µέση τιµή 
πλήθους προσωπικού έναντι των επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται στην λιανική ή και 
στα δύο είδη πώλησης. 
 
 
Πίνακας 7.46 Περιγραφικά µέτρα πλήθους εργαζοµένων – Είδος πωλήσεων 

  Είδος Πωλήσεων N Mean 
Std. 

Deviation 
Std. Error 

Mean 
Πλήθος 
Εργαζοµένων Χονδρική 10 6.8 2.898 0.917 
  Λιανική 73 4.14 2.293 0.268 

  
Χονδρική & 
Λιανική 152 4.47 2.627 0.213 

  Total 235 4.47 2.581 0.168 
 
 
Πίνακας 7.47 ANOVA Πλήθος εργαζοµένων - Είδος πωλήσεων 

	  	     
Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 
Πλήθος 
Εργαζοµένων Between Groups 62.386 2 31.193 4.837 0.009 
	  	   Within Groups 1496.125 232 6.449     
	  	   Total 1558.511 234       

 
 
Πίνακας 7.48 Test Tukey (post-hoc) Πλήθος εργαζοµένων - Είδος πωλήσεων 

Dependent 
Variable (I) Είδος Πωλήσεων 

(J) Είδος 
Πωλήσεων 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 
Error Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

Πλήθος 
Εργαζοµένων Χονδρική Λιανική 2.663* 0.856 0.006 0.64 4.68 

    Χονδρική & Λιανική 2.326* 0.829 0.015 0.37 4.28 

  Λιανική Χονδρική -2.663* 0.856 0.006 -4.68 -0.64 

    Χονδρική & Λιανική -0.337 0.362 0.621 -1.19 0.52 

  Χονδρική & Λιανική Χονδρική -2.326* 0.829 0.015 -4.28 -0.37 

    Λιανική 0.337 0.362 0.621 -0.52 1.19 

* The mean difference is significant at the 0.05 level. 

 
 
7.2.2 Παράγοντες που επηρεάζουν τις αξιολογήσεις µορφών συνεργασίας µε 
προµηθευτές 
 
Στην υποενότητα αυτή θα εξετάσουµε αν συγκεκριµένες µεταβλητές, επηρεάζουν στο πώς οι 
µικρές ελληνικές επιχειρήσεις αξιολογούν την χρησιµότητα συνεργατικών δραστηριοτήτων µε 
τους προµηθευτές. Η κάθε µεταβλητή προς µελέτη θα συσχετίζεται µε τις µέσες τιµές 
αξιολόγησης των µορφών συνεργασίας µέσω της µεθόδου ANOVA ή T-test. Μάλιστα στην 
περαιτέρω διερεύνηση µέσω ANOVA θα ακολουθείται µέσω του Post Hoc η εφαρµογή του 
κριτηρίου Tukey προκειµένου να δούµε µεταξύ ποιών δειγµάτων εντοπίζονται οι διαφορές. 
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Επίσης η µηδενική υπόθεση για όλους τους παρακάτω ελέγχους αφορά, ότι δεν υπάρχουν 
στατιστικά σηµαντικές διαφορές µεταξύ των µέσων τιµών, µε στάθµη σηµαντικότητας το 5%. 
 
Η πρώτη µεταβλητή που θα εξετάσουµε για το άµα επιδρά στην αξιολόγηση των κοινών 
δράσεων συνεργασίας µε τους προµηθευτές έχει να κάνει µε το είδος της επιχείρησης. 
Ακολουθεί πίνακας περιγραφικών µέτρων για κάθε είδος, συναρτήσει των δραστηριοτήτων 
και έλεγχος σύγκρισης µέσων τιµών (T-test).    
 
 
Πίνακας 7.49 Περιγραφικά µέτρα αξιολογήσεων µορφών συνεργασίας µε 
προµηθευτές - Είδος επιχείρησης 

  
Είδος 

Επιχείρησης N Mean 
Std. 

Deviation 

Std. 
Error 
Mean 

Πρόσβαση σε µια 
ιστοσελίδα όπου βρίσκονται 
συγκεντρωµένοι όλοι οι 
κατάλογοι προϊόντων των 
προµηθευτών µε τους 
οποίους συνεργάζεται 

Αποκλειστικά 
e-shop 36 9.22 1.436 0.239 

Φυσικό 
κατάστηµα και 
e-shop 

199 8.4 2.57 0.182 

Αυτοµατοποιήσει την 
ανταλλαγή 
εγγράφων/παραστατικών 
µέσω της διασύνδεσης του 
συστήµατος της µε το 
σύστηµα του προµηθευτη 

Αποκλειστικά 
e-shop 36 8.81 1.47 0.245 

Φυσικό 
κατάστηµα και 
e-shop 

199 8.26 2.225 0.158 

Να µπορεί να παρακολουθεί 
την εκτέλεση των 
παραγγελιών που τοποθετεί 
µέχρι και την παράδοση 
(αναµενόµενος χρόνος 
παράδοσης, backorders 
κλπ.) 

Αποκλειστικά 
e-shop 36 9.58 0.649 0.108 

Φυσικό 
κατάστηµα και 
e-shop 

199 8.94 1.8 0.128 

Να επιτρέπει στους 
προµηθευτές της να 
γνωρίζουν τα διαθέσιµα 
αποθέµατα της και να 
δέχεται προτάσεις 
αναπλήρωσης 

Αποκλειστικά 
e-shop 36 7.33 2.473 0.412 

Φυσικό 
κατάστηµα και 
e-shop 

199 7.42 2.623 0.186 

Να συνεργάζεται µε τους 
προµηθευτές της στην 
πρόγνωση πωλήσεων 

Αποκλειστικά 
e-shop 36 7.56 1.764 0.294 

Φυσικό 
κατάστηµα και 
e-shop 

199 7.41 2.402 0.17 
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  Είδος 
Επιχείρησης N Mean Std. 

Deviation 

Std. 
Error 
Mean 

Να γνωρίζει τα 
διαθέσιµα 
αποθέµατα των 
προµηθευτών της 
σε κάθε χρονικό 
σηµείο 

Αποκλειστικά 
e-shop 36 9.5 1.404 0.234 

Φυσικό 
κατάστηµα και 
e-shop 

199 8.99 1.906 0.135 

Να µπορεί να 
προβάλει/πουλάει 
τα προϊόντα των 
προµηθευτών της 
χωρίς απαραίτητα 
να τα διαθέτει σε 
απόθεµα 

Αποκλειστικά 
e-shop 36 8.75 1.948 0.325 

Φυσικό 
κατάστηµα και 
e-shop 

199 7.39 2.898 0.205 

Να εκτελούνται οι 
παραγγελίες των 
πελατών απευθείας 
απο τους 
προµηθευτές 
(παράδοση απο τον 
προµηθευτή στον 
πελάτη) 

Αποκλειστικά 
e-shop 36 6.25 2.852 0.475 

Φυσικό 
κατάστηµα και 
e-shop 

199 6.29 3.119 0.221 

Να συνεργάζεται µε 
τους προµηθευτές 
της σε υπηρεσίες 
After-sales 
(επιστροφές 
πελατών, εγγύηση 
κλπ) 

Αποκλειστικά 
e-shop 36 9.28 0.882 0.147 

Φυσικό 
κατάστηµα και 
e-shop 

199 8.17 2.388 0.169 
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Πίνακας 7.50 Independent sample t-test αξιολογήσεων µορφών συνεργασίας 
µε προµηθευτές ανάλογα µε το είδος επιχείρησης 

  

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 
Πρόσβαση σε µια 
ιστοσελίδα όπου 
βρίσκονται 
συγκεντρωµένοι όλοι οι 
κατάλογοι προϊόντων των 
προµηθευτών µε τους 
οποίους συνεργάζεται 

Equal 
variances 
assumed 

11.903 0.001 1.872 233 0.062 0.825 0.441 -0.043 1.694 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    2.743 82.38 0.007 0.825 0.301 0.227 1.424 

Αυτοµατοποιήσει την 
ανταλλαγή 
εγγράφων/παραστατικών 
µέσω της διασύνδεσης 
του συστήµατος της µε το 
σύστηµα του προµηθευτη 

Equal 
variances 
assumed 

5.112 0.025 1.411 233 0.159 0.544 0.386 -0.215 1.304 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    1.868 67.964 0.066 0.544 0.291 -0.037 1.126 

Να µπορεί να 
παρακολουθεί την 
εκτέλεση των 
παραγγελιών που 
τοποθετεί µέχρι και την 
παράδοση 
(αναµενόµενος χρόνος 
παράδοσης, backorders 
κλπ.) 

Equal 
variances 
assumed 

8.016 0.005 2.118 233 0.035 0.644 0.304 0.045 1.242 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    3.848 149.047 0.000 0.644 0.167 0.313 0.974 

Να επιτρέπει στους 
προµηθευτές της να 
γνωρίζουν τα διαθέσιµα 
αποθέµατα της και να 
δέχεται προτάσεις 
αναπλήρωσης 

Equal 
variances 
assumed 

0.000 0.996 -0.178 233 0.859 -0.084 0.471 -1.012 0.844 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    -0.185 50.333 0.854 -0.084 0.452 -0.992 0.824 

Να συνεργάζεται µε τους 
προµηθευτές της στην 
πρόγνωση πωλήσεων 

Equal 
variances 
assumed 

6.49 0.011 0.342 233 0.733 0.143 0.42 -0.683 0.97 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    0.422 61.202 0.674 0.143 0.34 -0.536 0.823 

Να γνωρίζει τα διαθέσιµα 
αποθέµατα των 
προµηθευτών της σε 
κάθε χρονικό σηµείο 

Equal 
variances 
assumed 

4.849 0.029 1.516 233 0.131 0.505 0.333 -0.151 1.161 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    1.869 61.014 0.066 0.505 0.27 -0.035 1.045 

Να µπορεί να 
προβάλει/πουλάει τα 
προϊόντα των 
προµηθευτών της χωρίς 
απαραίτητα να τα διαθέτει 
σε απόθεµα 

Equal 
variances 
assumed 

6.160 0.014 2.711 233 0.007 1.363 0.503 0.372 2.354 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    3.548 66.769 0.001 1.363 0.384 0.596 2.13 

Να εκτελούνται οι 
παραγγελίες των 
πελατών απευθείας απο 
τους προµηθευτές 
(παράδοση απο τον 
προµηθευτή στον 
πελάτη) 

Equal 
variances 
assumed 

3.136 0.078 -0.065 233 0.948 -0.036 0.558 -1.136 1.063 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    -0.069 51.359 0.945 -0.036 0.524 -1.089 1.016 

Να συνεργάζεται µε τους 
προµηθευτές της σε 
υπηρεσίες After-sales 
(επιστροφές πελατών, 
εγγύηση κλπ) 

Equal 
variances 
assumed 

22.088 0.000 2.755 233 0.006 1.112 0.404 0.317 1.907 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    4.959 144.523 0.000 1.112 0.224 0.669 1.555 
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Αναλύοντας τα αποτελέσµατα του πίνακα 7.50, αρχικά ελέγχουµε το sig. του κριτηρίου 
Levene για την ισότητα των διακυµάνσεων των δύο οµάδων. Άµα η τιµή είναι µεγαλύτερη του 
0,05 το καθιστά στατιστικά σηµαντικό και µας παραπέµπει να κοιτάξουµε στην πρώτη σειρά 
για το sig(2-tailed), αυτό για το οποίο εν τέλει ενδιαφερόµαστε. Αντιθέτως όπως συµβαίνει 
εδώ, άµα η τιµή του sig. είναι µικρότερη του 0,05 τότε οι διακυµάνσεις δεν είναι ίσες και θα 
πρέπει να διαβάσουµε τη δεύτερη γραµµή του πίνακα. 
 
Παρατηρώντας λοιπόν το αντίστοιχο sig(2-tailed) κάθε δραστηριότητας και ανακαλύπτοντας 
τιµές µικρότερες του επιπέδου σηµαντικότητας (0,05), προκύπτει ότι η µεταβλητή του είδους 
της επιχείρησης, επηρεάζει τελικά την αξιολόγηση ορισµένων δράσεων συνεργασίας µε τους 
προµηθευτές. Πιο συγκεκριµένα η µηδενική µας υπόθεση απορρίπτεται σε 4 πεδία, τα οποία 
παρουσιάζονται συγκεντρωµένα στον παρακάτω πίνακα µε τις αντίστοιχες µέσες τιµές 
αξιολόγησης για το κάθε είδος ξεχωριστά. 
 
 
Πίνακας 7.51 Περιγραφικά µέτρα αξιολογήσεων µορφών συνεργασίας µε 
προµηθευτές - Είδος επιχείρησης (η µηδενική υπόθεση απορρίπτεται) 

  
Είδος 

Επιχείρησης N Mean 
Std. 

Deviation 

Std. 
Error 
Mean 

Πρόσβαση σε µια 
ιστοσελίδα όπου 
βρίσκονται 
συγκεντρωµένοι όλοι 
οι κατάλογοι 
προϊόντων των 
προµηθευτών µε τους 
οποίους συνεργάζεται 

Αποκλειστικά 
e-shop 36 9.22 1.436 0.239 

Φυσικό 
κατάστηµα και 
e-shop 

199 8.4 2.57 0.182 

Να µπορεί να 
παρακολουθεί την 
εκτέλεση των 
παραγγελιών που 
τοποθετεί µέχρι και 
την παράδοση 
(αναµενόµενος 
χρόνος παράδοσης, 
backorders κλπ.) 

Αποκλειστικά 
e-shop 36 9.58 0.649 0.108 

Φυσικό 
κατάστηµα και 
e-shop 

199 8.94 1.8 0.128 

Να µπορεί να 
προβάλει/πουλάει τα 
προϊόντα των 
προµηθευτών της 
χωρίς απαραίτητα 
να τα διαθέτει σε 
απόθεµα 

Αποκλειστικά 
e-shop 36 8.75 1.948 0.325 

Φυσικό 
κατάστηµα και 
e-shop 

199 7.39 2.898 0.205 

Να συνεργάζεται µε 
τους προµηθευτές 
της σε υπηρεσίες 
After-sales 
(επιστροφές 
πελατών, εγγύηση 
κλπ) 

Αποκλειστικά 
e-shop 36 9.28 0.882 0.147 

Φυσικό 
κατάστηµα και 
e-shop 

199 8.17 2.388 0.169 
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Η διαφορετική αξιολόγηση των παραπάνω δράσεων οφείλεται στις διαφορετικές ανάγκες  
που έχει το κάθε είδος επιχείρησης. Αυτό που παρατηρείται είναι ότι κάποιος που δουλεύει 
αποκλειστικά µέσω ηλεκτρονικού καταστήµατος αποδίδει µεγαλύτερη χρησιµότητα έναντι 
µιας επιχείρησης που δραστηριοποιείται και ως φυσικό κατάστηµα. Για τον λόγο ότι η ίδια η 
φύση της επιχείρησης του, δηλαδή στο να δουλεύει και να συναλλάσσεται µόνο µέσω 
διαδικτύου, του επιτρέπει να σκέφτεται και να προσδιορίζει τις ανάγκες του πιο κοντά στο 
πλαίσιο µιας συνεργατικής ηλεκτρονικής αγοράς. Αντιθέτως οι εταιρείες που διαθέτουν εκτός 
από e-shop και φυσικό κατάστηµα είναι υποχρεωµένες να λαµβάνουν υπόψη τους 
περισσότερες παραµέτρους και για αυτό το λόγο να αξιολογούν χαµηλότερα.  
 
Γεια παράδειγµα µια επιχείρηση που έχει αποκλειστικά e-shop, την ενδιαφέρει πιο πολύ να 
µπορεί να προβάλει/πουλάει τα προϊόντα των προµηθευτών της, χωρίς απαραίτητα να τα 
διαθέτει σε απόθεµα διότι δεν έχει την δυνατότητα αποθήκευσης ή προβολής που δίνεται σε 
κάποιον που διαθέτει και φυσικό κατάστηµα. Με την ίδια λογική έχει να κάνει και το να 
συνεργάζεται σε υπηρεσίες After-Sales προκειµένου οι τυχόν επιστροφές ή εγγυήσεις να 
εξυπηρετούνται από ένα άµεσο αποδέκτη που στην προκειµένη περίπτωση θα είναι ο 
προµηθευτής.   
 
Εδώ βέβαια θα πρέπει να αναφέρουµε ότι πέρα των διαφορετικών αξιολογήσεων που 
λαµβάνουν κάποιες δραστηριότητες βάση µεταβλητής, σηµαντικό αποτελεί ότι οι µέσες τιµές 
αξιολόγησης παραµένουν υψηλές, γεγονός που µας παρουσιάζει την γενικότερη 
χρησιµότητα την οποία προσδίδουν οι µικρές επιχειρήσεις στις κοινές αυτές δράσεις, σε 
όποια οµάδα και να ανήκουν. 
 
Επόµενη παράµετρος προς έλεγχο αποτελεί η µεταβλητή του είδους πωλήσεων. Οι 
κατηγορίες µας είναι τρεις, αυτή της καθαρά χονδρικής και λιανικής, µε την τρίτη να 
περιλαµβάνει και τα δύο είδη. Επειδή όµως έχουµε παραπάνω από δύο συνιστώσες αυτή τη 
φορά, θα χρησιµοποιήσουµε τη µέθοδο της One-way Anova µε την περαιτέρω εφαρµογή του 
κριτηρίου Tukey, προκειµένου να δούµε µεταξύ ποιών δειγµάτων εντοπίζονται οι διαφορές. 
Ακολουθούν οι αντίστοιχοι πίνακες. 
 
 
Πίνακας 7.52 Περιγραφικά µέτρα αξιολογήσεων µορφών συνεργασίας µε 
προµηθευτές - Είδος πωλήσεων 

  
Είδος 

Πωλήσεων N Mean 
Std. 

Deviation 

Std. 
Error 
Mean 

Πρόσβαση σε µια 
ιστοσελίδα όπου 
βρίσκονται 
συγκεντρωµένοι όλοι οι 
κατάλογοι προϊόντων των 
προµηθευτών µε τους 
οποίους συνεργάζεται 

Χονδρική 10 8.40 2.366 0.748 
Λιανική 73 8.49 2.556 0.299 
Χονδρική & 
Λιανική 152 8.55 2.414 0.196 

Total 235 8.52 2.447 0.16 
Αυτοµατοποιήσει την 
ανταλλαγή 
εγγράφων/παραστατικών 
µέσω της διασύνδεσης 
του συστήµατος της µε το 
σύστηµα του προµηθευτη 

Χονδρική 10 9.20 1.033 0.327 
Λιανική 73 8.41 2.006 0.235 
Χονδρική & 
Λιανική 152 8.26 2.239 0.182 

Total 235 8.34 2.133 0.139 
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Είδος 

Πωλήσεων N Mean 
Std. 

Deviation 

Std. 
Error 
Mean 

Να µπορεί να 
παρακολουθεί την 
εκτέλεση των 
παραγγελιών που 
τοποθετεί µέχρι και την 
παράδοση 
(αναµενόµενος χρόνος 
παράδοσης, backorders 
κλπ.) 

Χονδρική 10 9.30 0.949 0.3 

Λιανική 73 9.19 1.276 0.149 

Χονδρική & 
Λιανική 152 8.95 1.89 0.153 

Total 235 9.04 1.69 0.11 
Να επιτρέπει στους 
προµηθευτές της να 
γνωρίζουν τα διαθέσιµα 
αποθέµατα της και να 
δέχεται προτάσεις 
αναπλήρωσης 

Χονδρική 10 5.70 0.949 0.3 
Λιανική 73 7.64 2.791 0.327 
Χονδρική & 
Λιανική 152 7.40 2.54 0.206 

Total 235 7.40 2.596 0.169 
Να συνεργάζεται µε τους 
προµηθευτές της στην 
πρόγνωση πωλήσεων 

Χονδρική 10 6.60 1.713 0.542 
Λιανική 73 7.78 2.056 0.241 
Χονδρική & 
Λιανική 152 7.32 2.446 0.198 
Total 235 7.43 2.313 0.151 

Να γνωρίζει τα διαθέσιµα 
αποθέµατα των 
προµηθευτών της σε 
κάθε χρονικό σηµείο 

Χονδρική 10 7.40 1.897 0.6 
Λιανική 73 9.64 0.806 0.094 
Χονδρική & 
Λιανική 152 8.91 2.092 0.17 
Total 235 9.07 1.844 0.12 

Να µπορεί να 
προβάλει/πουλάει τα 
προϊόντα των 
προµηθευτών της χωρίς 
απαραίτητα να τα διαθέτει 
σε απόθεµα 

Χονδρική 10 7.40 2.503 0.792 
Λιανική 73 7.73 2.94 0.344 
Χονδρική & 
Λιανική 152 7.55 2.786 0.226 

Total 235 7.60 2.814 0.184 
Να εκτελούνται οι 
παραγγελίες των 
πελατών απευθείας απο 
τους προµηθευτές 
(παράδοση απο τον 
προµηθευτή στον 
πελάτη) 

Χονδρική 10 5.70 3.093 0.978 
Λιανική 73 5.82 3.351 0.392 
Χονδρική & 
Λιανική 152 6.54 2.92 0.237 

Total 235 6.28 3.074 0.201 
Να συνεργάζεται µε τους 
προµηθευτές της σε 
υπηρεσίες After-sales 
(επιστροφές πελατών, 
εγγύηση κλπ) 

Χονδρική 10 6.00 3.266 1.033 
Λιανική 73 8.70 1.73 0.202 
Χονδρική & 
Λιανική 152 8.32 2.329 0.189 
Total 235 8.34 2.259 0.147 
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Πίνακας 7.53 ANOVA Αξιολόγηση µορφών συνεργασίας µε προµηθευτές - 
Είδος πωλήσεων 

    
Sum of 

Squares df 
Mean 

Square F Sig. 
Πρόσβαση σε µια 
ιστοσελίδα όπου 
βρίσκονται 
συγκεντρωµένοι όλοι οι 
κατάλογοι προϊόντων 
των προµηθευτών µε 
τους οποίους 
συνεργάζεται 

Between 
Groups 0.297 2 0.149 0.025 0.976 
Within 
Groups 1400.324 232 6.036     

Total 1400.621 234       
Αυτοµατοποιήσει την 
ανταλλαγή 
εγγράφων/παραστατικών 
µέσω της διασύνδεσης 
του συστήµατος της µε 
το σύστηµα του 
προµηθευτη 

Between 
Groups 8.816 2 4.408 0.968 0.381 
Within 
Groups 1056.265 232 4.553     

Total 1065.081 234       
Να µπορεί να 
παρακολουθεί την 
εκτέλεση των 
παραγγελιών που 
τοποθετεί µέχρι και την 
παράδοση 
(αναµενόµενος χρόνος 
παράδοσης, backorders 
κλπ.) 

Between 
Groups 3.661 2 1.831 0.639 0.529 
Within 
Groups 664.994 232 2.866     

Total 668.655 234       
Να επιτρέπει στους 
προµηθευτές της να 
γνωρίζουν τα διαθέσιµα 
αποθέµατα της και να 
δέχεται προτάσεις 
αναπλήρωσης 

Between 
Groups 33.236 2 16.618 2.498 0.084 
Within 
Groups 1543.359 232 6.652     
Total 1576.596 234       

Να συνεργάζεται µε τους 
προµηθευτές της στην 
πρόγνωση πωλήσεων 

Between 
Groups 17.631 2 8.815 1.657 0.193 
Within 
Groups 1234.097 232 5.319     
Total 1251.728 234       

Να γνωρίζει τα διαθέσιµα 
αποθέµατα των 
προµηθευτών της σε 
κάθε χρονικό σηµείο 

Between 
Groups 55.92 2 27.96 8.768 0.000 
Within 
Groups 739.85 232 3.189     
Total 795.77 234       

Να µπορεί να 
προβάλει/πουλάει τα 
προϊόντα των 
προµηθευτών της χωρίς 
απαραίτητα να τα 
διαθέτει σε απόθεµα 

Between 
Groups 1.998 2 0.999 0.125 0.882 
Within 
Groups 1850.598 232 7.977     
Total 1852.596 234       
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Sum of 

Squares df 
Mean 

Square F Sig. 
Να εκτελούνται οι 
παραγγελίες των 
πελατών απευθείας απο 
τους προµηθευτές 
(παράδοση απο τον 
προµηθευτή στον 
πελάτη) 

Between 
Groups 28.916 2 14.458 1.537 0.217 
Within 
Groups 2182.548 232 9.408     

Total 2211.464 234       
Να συνεργάζεται µε τους 
προµηθευτές της σε 
υπηρεσίες After-sales 
(επιστροφές πελατών, 
εγγύηση κλπ) 

Between 
Groups 64.231 2 32.115 6.592 0.002 
Within 
Groups 1130.212 232 4.872     

Total 1194.443 234       
 
 
Πίνακας 7.54 Test Tukey (post-hoc) Αξιολόγηση µορφών συνεργασίας µε 
προµηθευτές - Είδος πωλήσεων 

Dependent Variable 
(I) Είδος 
Πωλήσεων 

(J) Είδος 
Πωλήσεων 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 
Error Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

Πρόσβαση σε µια ιστοσελίδα 
όπου βρίσκονται 
συγκεντρωµένοι όλοι οι 
κατάλογοι προϊόντων των 
προµηθευτών µε τους 
οποίους συνεργάζεται 

Χονδρική Λιανική -0.093 0.828 0.993 -2.05 1.86 

  
Χονδρική & 
Λιανική -0.146 0.802 0.982 -2.04 1.75 

Λιανική Χονδρική 0.093 0.828 0.993 -1.86 2.05 

  
Χονδρική & 
Λιανική -0.053 0.35 0.987 -0.88 0.77 

Χονδρική & 
Λιανική Χονδρική 0.146 0.802 0.982 -1.75 2.04 
  Λιανική 0.053 0.35 0.987 -0.77 0.88 

Αυτοµατοποιήσει την 
ανταλλαγή 
εγγράφων/παραστατικών 
µέσω της διασύνδεσης του 
συστήµατος της µε το 
σύστηµα του προµηθευτη 

Χονδρική Λιανική 0.789 0.719 0.517 -0.91 2.49 
  Χονδρική & 

Λιανική 0.943 0.697 0.367 -0.7 2.59 
Λιανική Χονδρική -0.789 0.719 0.517 -2.49 0.91 

  
Χονδρική & 
Λιανική 0.154 0.304 0.867 -0.56 0.87 

Χονδρική & 
Λιανική Χονδρική -0.943 0.697 0.367 -2.59 0.70 
  Λιανική -0.154 0.304 0.867 -0.87 0.56 

Να µπορεί να παρακολουθεί 
την εκτέλεση των 
παραγγελιών που τοποθετεί 
µέχρι και την παράδοση 
(αναµενόµενος χρόνος 
παράδοσης, backorders κλπ.) 

Χονδρική Λιανική 0.108 0.571 0.98 -1.24 1.45 

  
Χονδρική & 
Λιανική 0.353 0.553 0.799 -0.95 1.66 

Λιανική Χονδρική -0.108 0.571 0.98 -1.45 1.24 

  
Χονδρική & 
Λιανική 0.244 0.241 0.569 -0.32 0.81 

Χονδρική & 
Λιανική Χονδρική -0.353 0.553 0.799 -1.66 0.95 
  Λιανική -0.244 0.241 0.569 -0.81 0.32 

Να επιτρέπει στους 
προµηθευτές της να 
γνωρίζουν τα διαθέσιµα 
αποθέµατα της και να δέχεται 
προτάσεις αναπλήρωσης 

Χονδρική Λιανική -1.944 0.87 0.067 -4 0.11 

  
Χονδρική & 
Λιανική -1.701 0.842 0.11 -3.69 0.28 

Λιανική Χονδρική 1.944 0.87 0.067 -0.11 4.00 

  
Χονδρική & 
Λιανική 0.243 0.367 0.787 -0.62 1.11 

Χονδρική & 
Λιανική Χονδρική 1.701 0.842 0.11 -0.28 3.69 
  Λιανική -0.243 0.367 0.787 -1.11 0.62 
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Dependent Variable 
(I) Είδος 
Πωλήσεων 

(J) Είδος 
Πωλήσεων 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 
Error Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

Να συνεργάζεται µε τους 
προµηθευτές της στην 
πρόγνωση πωλήσεων 

Χονδρική Λιανική -1.181 0.778 0.284 -3.02 0.65 

  
Χονδρική & 
Λιανική -0.722 0.753 0.603 -2.5 1.05 

Λιανική Χονδρική 1.181 0.778 0.284 -0.65 3.02 

  
Χονδρική & 
Λιανική 0.458 0.328 0.345 -0.32 1.23 

Χονδρική & 
Λιανική Χονδρική 0.722 0.753 0.603 -1.05 2.50 
  Λιανική -0.458 0.328 0.345 -1.23 0.32 

Να γνωρίζει τα διαθέσιµα 
αποθέµατα των 
προµηθευτών της σε 
κάθε χρονικό σηµείο 

Χονδρική Λιανική -2.244 0.602 0.001 -3.66 -0.82 

  
Χονδρική & 
Λιανική -1.508 0.583 0.028 -2.88 -0.13 

Λιανική Χονδρική 2.244 0.602 0.001 0.82 3.66 

  
Χονδρική & 
Λιανική 0.736 0.254 0.012 0.14 1.34 

Χονδρική & 
Λιανική Χονδρική 1.508 0.583 0.028 0.13 2.88 
  Λιανική -0.736 0.254 0.012 -1.34 -0.14 

Να µπορεί να 
προβάλει/πουλάει τα 
προϊόντα των 
προµηθευτών της χωρίς 
απαραίτητα να τα διαθέτει 
σε απόθεµα 

Χονδρική Λιανική -0.326 0.952 0.937 -2.57 1.92 

  
Χονδρική & 
Λιανική -0.146 0.922 0.986 -2.32 2.03 

Λιανική Χονδρική 0.326 0.952 0.937 -1.92 2.57 

  
Χονδρική & 
Λιανική 0.18 0.402 0.896 -0.77 1.13 

Χονδρική & 
Λιανική Χονδρική 0.146 0.922 0.986 -2.03 2.32 
  Λιανική -0.18 0.402 0.896 -1.13 0.77 

Να εκτελούνται οι 
παραγγελίες των 
πελατών απευθείας απο 
τους προµηθευτές 
(παράδοση απο τον 
προµηθευτή στον 
πελάτη) 

Χονδρική Λιανική -0.122 1.034 0.992 -2.56 2.32 

  
Χονδρική & 
Λιανική -0.839 1.001 0.68 -3.2 1.52 

Λιανική Χονδρική 0.122 1.034 0.992 -2.32 2.56 

  
Χονδρική & 
Λιανική -0.718 0.437 0.23 -1.75 0.31 

Χονδρική & 
Λιανική Χονδρική 0.839 1.001 0.68 -1.52 3.20 
  Λιανική 0.718 0.437 0.23 -0.31 1.75 

Να συνεργάζεται µε τους 
προµηθευτές της σε 
υπηρεσίες After-sales 
(επιστροφές πελατών, 
εγγύηση κλπ) 

Χονδρική Λιανική -2.699 0.744 0.001 -4.45 -0.94 

  
Χονδρική & 
Λιανική -2.316 0.721 0.004 -4.02 -0.62 

Λιανική Χονδρική 2.699 0.744 0.001 0.94 4.45 

  
Χονδρική & 
Λιανική 0.383 0.314 0.444 -0.36 1.12 

Χονδρική & 
Λιανική Χονδρική 2.316 0.721 0.004 0.62 4.02 
  Λιανική -0.383 0.314 0.444 -1.12 0.36 

The mean difference is significant at the 0.05 level. 
 
 
Η πρώτη εικόνα που µας δίνει ο πίνακας 7.53, είναι ότι η µηδενική µας υπόθεση περί 
παρόµοιων µέσων τιµών απορρίπτεται σε δύο πεδία. Της δυνατότητας στο να γνωρίζει µια 
επιχείρηση τα διαθέσιµα αποθέµατα των προµηθευτών της σε κάθε χρονικό σηµείο και της 
συνεργασίας σε υπηρεσίες After-sales. Με περαιτέρω διερεύνηση µέσω του κριτηρίου Tukey 
στον πίνακα 7.54, παρατηρούµε η διαφορά να βρίσκεται για την πρώτη δράση ανάµεσα και 
στα τρία είδη πωλήσεων ενώ η δεύτερη µεταξύ χονδρικής µε τις υπόλοιπες δύο. 
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Πίνακας 7.55 Περιγραφικά µέτρα αξιολογήσεων µορφών συνεργασίας µε 
προµηθευτές - Είδος πωλήσεων (η µηδενική υπόθεση απορρίπτεται) 

  
Είδος 

Πωλήσεων N Mean 
Std. 

Deviation 

Std. 
Error 
Mean 

Να γνωρίζει τα διαθέσιµα 
αποθέµατα των 
προµηθευτών της σε 
κάθε χρονικό σηµείο 

Χονδρική 10 7.40 1.897 0.6 
Λιανική 73 9.64 0.806 0.094 
Χονδρική & 
Λιανική 152 8.91 2.092 0.17 
Total 235 9.07 1.844 0.12 

Να συνεργάζεται µε τους 
προµηθευτές της σε 
υπηρεσίες After-sales 
(επιστροφές πελατών, 
εγγύηση κλπ) 

Χονδρική 10 6.00 3.266 1.033 
Λιανική 73 8.70 1.73 0.202 
Χονδρική & 
Λιανική 152 8.32 2.329 0.189 
Total 235 8.34 2.259 0.147 

 
 
Τα αποτελέσµατα κατά ένα τρόπο είναι αναµενόµενα, άµα σκεφτεί κανείς ότι οι επιχειρήσεις 
που δραστηριοποιούνται καθαρά στην χονδρική δεν αναζητούν να γνωρίζουν συνεχώς τα 
διαθέσιµα αποθέµατα των προµηθευτών τους. Συνήθως παραγγέλνουν µεγάλες ποσότητες, 
ανά συγκεκριµένες περιόδους, προκειµένου να τα διοχετεύσουν στην λιανική. Αντιθέτως της 
λιανικής θέλουν να είναι ενήµεροι, τη διαθεσιµότητα υπάρχει σε κάθε χρονικό σηµείο, διότι 
απευθύνονται στον καταναλωτή όπου δεν υπάρχει περιθώριο καθυστέρησης και κάθε 
έλλειψη αποτελεί χαµένο κέρδος.  
 
Στη συνεργασία µε τους προµηθευτές σε υπηρεσίες After-sales, οι επιχειρήσεις χονδρικής 
την αξιολογούν χαµηλά διότι δεν αποτελεί για αυτούς συνεργασία µεγάλης σηµασίας, αφού οι 
υπηρεσίες αυτές αφορούν στην καλύτερη εξυπηρέτηση του καταναλωτή και άρα απευθύνεται 
κυρίως σε συνεργασία µε εταιρείες λιανικής. 
 
Πέρα από τις δύο παραπάνω δραστηριότητες οι υπόλοιπες κοινές δράσεις σε συνάρτηση µε 
το είδος πωλήσεων δεν διαφέρουν σηµαντικά στην αξιολόγηση τους, χαρακτηρίζοντας τες µε 
το ίδιο υψηλό επίπεδο χρησιµότητας.  
 
Στην συνέχεια θα εξετάσουµε αν η µεταβλητή του είδους προϊόντων προµήθειας επηρεάζει 
στην αξιολόγηση των συνεργατικών δραστηριοτήτων µε τους προµηθευτές. Μέσω ανάλυσης 
One-way Anova και του κριτηρίου Tukey προκύπτουν τα παρακάτω αποτελέσµατα. Ο 
πίνακας 7.57 µας πληροφορεί ότι η µηδενική µας υπόθεση περί παρόµοιων µέσων τιµών 
απορρίπτεται σε 6 από τα 9 πεδία. Παρατηρούµε η διαφορά να βρίσκεται για όλες τις 
δράσεις, ανάµεσα σε αυτούς που προµηθεύονται τυποποιηµένα προϊόντα και σε αυτούς που 
προµηθεύονται µη τυποποιηµένα ή και τα δύο µαζί. Φαίνεται λοιπόν οι επιχειρήσεις που 
δραστηριοποιούνται αποκλειστικά σε τυποποιηµένα προϊόντα να αξιολογούν πολύ 
υψηλότερα αυτές τις 6 συνεργατικές δραστηριότητες, γεγονός που το καθιστά θετικό 
παράγοντα για τις συγκεκριµένες κοινές δράσεις. Θα µπορούσαµε να υποθέσουµε ότι ένα 
τυποποιηµένο προϊόν εξυπηρετείται καλύτερα στις απαιτήσεις του βάση αυτών των δράσεων 
έναντι κάποιου το οποίο θα πρέπει να υποστεί περαιτέρω επεξεργασία και η τελική του 
µορφή να εµπεριέχει περισσότερα στάδια. 
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Πίνακας 7.56 Περιγραφικά µέτρα αξιολογήσεων µορφών συνεργασίας µε 
προµηθευτές - Είδος προϊόντων προµήθειας 

  

Είδος 
προϊόντων 
προµήθειας N Mean 

Std. 
Deviation 

Std. 
Error 
Mean 

Πρόσβαση σε µια 
ιστοσελίδα όπου 
βρίσκονται 
συγκεντρωµένοι όλοι οι 
κατάλογοι προϊόντων των 
προµηθευτών µε τους 
οποίους συνεργάζεται 

Τυποποιηµένα 197 8.89 1.949 0.139 
Μη 
Τυποποιηµένα 13 5.62 3.38 0.937 
Τυποποιηµένα 
& µη 
τυποποιηµένα 25 7.12 3.723 0.745 

Total 235 8.52 2.447 0.16 
Αυτοµατοποιήσει την 
ανταλλαγή 
εγγράφων/παραστατικών 
µέσω της διασύνδεσης 
του συστήµατος της µε το 
σύστηµα του προµηθευτη 

Τυποποιηµένα 197 8.41 2.035 0.145 
Μη 
Τυποποιηµένα 13 7.31 1.932 0.536 
Τυποποιηµένα 
& µη 
τυποποιηµένα 25 8.40 2.843 0.569 

Total 235 8.34 2.133 0.139 
Να µπορεί να 
παρακολουθεί την 
εκτέλεση των 
παραγγελιών που 
τοποθετεί µέχρι και την 
παράδοση 
(αναµενόµενος χρόνος 
παράδοσης, backorders 
κλπ.) 

Τυποποιηµένα 197 9.21 1.36 0.097 
Μη 
Τυποποιηµένα 13 5.85 3.508 0.973 
Τυποποιηµένα 
& µη 
τυποποιηµένα 25 9.36 0.86 0.172 

Total 235 9.04 1.69 0.11 
Να επιτρέπει στους 
προµηθευτές της να 
γνωρίζουν τα διαθέσιµα 
αποθέµατα της και να 
δέχεται προτάσεις 
αναπλήρωσης 

Τυποποιηµένα 197 7.43 2.582 0.184 
Μη 
Τυποποιηµένα 13 7.46 2.696 0.748 
Τυποποιηµένα 
& µη 
τυποποιηµένα 25 7.16 2.749 0.55 
Total 235 7.40 2.596 0.169 

Να συνεργάζεται µε τους 
προµηθευτές της στην 
πρόγνωση πωλήσεων 

Τυποποιηµένα 197 7.71 1.949 0.139 
Μη 
Τυποποιηµένα 13 3.46 3.045 0.844 
Τυποποιηµένα 
& µη 
τυποποιηµένα 25 7.32 2.704 0.541 
Total 235 7.43 2.313 0.151 

Να γνωρίζει τα διαθέσιµα 
αποθέµατα των 
προµηθευτών της σε 
κάθε χρονικό σηµείο 

Τυποποιηµένα 197 9.19 1.649 0.117 
Μη 
Τυποποιηµένα 13 8.85 1.345 0.373 
Τυποποιηµένα 
& µη 
τυποποιηµένα 25 8.24 3.032 0.606 
Total 235 9.07 1.844 0.12 
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Είδος 
προϊόντων 
προµήθειας N Mean 

Std. 
Deviation 

Std. 
Error 
Mean 

Να µπορεί να 
προβάλει/πουλάει τα 
προϊόντα των 
προµηθευτών της χωρίς 
απαραίτητα να τα διαθέτει 
σε απόθεµα 

Τυποποιηµένα 197 7.82 2.699 0.192 
Μη 
Τυποποιηµένα 13 5.77 3.632 1.007 
Τυποποιηµένα 
& µη 
τυποποιηµένα 25 6.80 2.872 0.574 
Total 235 7.60 2.814 0.184 

Να εκτελούνται οι 
παραγγελίες των 
πελατών απευθείας απο 
τους προµηθευτές 
(παράδοση απο τον 
προµηθευτή στον 
πελάτη) 

Τυποποιηµένα 197 6.43 3.096 0.221 
Μη 
Τυποποιηµένα 13 5.08 2.532 0.702 
Τυποποιηµένα 
& µη 
τυποποιηµένα 25 5.76 3.072 0.614 
Total 235 6.28 3.074 0.201 

Να συνεργάζεται µε τους 
προµηθευτές της σε 
υπηρεσίες After-sales 
(επιστροφές πελατών, 
εγγύηση κλπ) 

Τυποποιηµένα 197 8.56 2.115 0.151 
Μη 
Τυποποιηµένα 13 6.46 1.941 0.538 
Τυποποιηµένα 
& µη 
τυποποιηµένα 25 7.52 2.888 0.578 
Total 235 8.34 2.259 0.147 

 
 
Πίνακας 7.57 ANOVA Αξιολόγηση µορφών συνεργασίας µε προµηθευτές - 
Είδος προϊόντων προµήθειας 

    
Sum of 

Squares df 
Mean 

Square F Sig. 
Πρόσβαση σε µια 
ιστοσελίδα όπου 
βρίσκονται 
συγκεντρωµένοι όλοι οι 
κατάλογοι προϊόντων 
των προµηθευτών µε 
τους οποίους 
συνεργάζεται 

Between 
Groups 186.143 2 93.071 17.779 0.000 
Within 
Groups 1214.478 232 5.235     

Total 1400.621 234       
Αυτοµατοποιήσει την 
ανταλλαγή 
εγγράφων/παραστατικών 
µέσω της διασύνδεσης 
του συστήµατος της µε 
το σύστηµα του 
προµηθευτη 

Between 
Groups 14.799 2 7.399 1.634 0.197 
Within 
Groups 1050.282 232 4.527     

Total 1065.081 234       
Να µπορεί να 
παρακολουθεί την 
εκτέλεση των 
παραγγελιών που 
τοποθετεί µέχρι και την 
παράδοση 
(αναµενόµενος χρόνος 
παράδοσης, backorders 
κλπ.) 

Between 
Groups 140.736 2 70.368 30.924 0.000 
Within 
Groups 527.919 232 2.276     

Total 668.655 234       
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Sum of 

Squares df 
Mean 

Square F Sig. 
Να επιτρέπει στους 
προµηθευτές της να 
γνωρίζουν τα διαθέσιµα 
αποθέµατα της και να 
δέχεται προτάσεις 
αναπλήρωσης 

Between 
Groups 1.68 2 0.84 0.124 0.884 
Within 
Groups 1574.916 232 6.788     

Total 1576.596 234       
Να συνεργάζεται µε τους 
προµηθευτές της στην 
πρόγνωση πωλήσεων 

Between 
Groups 220.549 2 110.275 24.81 0.000 
Within 
Groups 1031.178 232 4.445     
Total 1251.728 234       

Να γνωρίζει τα διαθέσιµα 
αποθέµατα των 
προµηθευτών της σε 
κάθε χρονικό σηµείο 

Between 
Groups 20.848 2 10.424 3.121 0.046 
Within 
Groups 774.922 232 3.34     
Total 795.77 234       

Να µπορεί να 
προβάλει/πουλάει τα 
προϊόντα των 
προµηθευτών της χωρίς 
απαραίτητα να τα 
διαθέτει σε απόθεµα 

Between 
Groups 68.867 2 34.433 4.479 0.012 
Within 
Groups 1783.729 232 7.688     
Total 1852.596 234       

Να εκτελούνται οι 
παραγγελίες των 
πελατών απευθείας απο 
τους προµηθευτές 
(παράδοση απο τον 
προµηθευτή στον 
πελάτη) 

Between 
Groups 29.798 2 14.899 1.584 0.207 
Within 
Groups 2181.666 232 9.404     

Total 2211.464 234       
Να συνεργάζεται µε τους 
προµηθευτές της σε 
υπηρεσίες After-sales 
(επιστροφές πελατών, 
εγγύηση κλπ) 

Between 
Groups 72.515 2 36.257 7.498 0.001 
Within 
Groups 1121.928 232 4.836     

Total 1194.443 234       
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Πίνακας 7.58 Test Tukey (post-hoc) Αξιολόγηση µορφών συνεργασίας µε 
προµηθευτές - Είδος προϊόντων προµήθειας 

 
 
 
Dependent Variable 
 

 (I) Είδος 
Προϊόντων 
Προµήθειας  

  

(J) Είδος 
Προϊόντων 
Προµήθειας  

  

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 
Error Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Πρόσβαση σε µια 
ιστοσελίδα όπου 
βρίσκονται 
συγκεντρωµένοι όλοι 
οι κατάλογοι 
προϊόντων των 
προµηθευτών µε 
τους οποίους 
συνεργάζεται 

Τυποποιηµένα Μη Τυποποιηµένα 3.278 0.655 0.000 1.73 4.82 

  
Τυποποιηµένα & 
µη τυποποιηµένα 1.773 0.486 0.001 0.63 2.92 

Μη 
Τυποποιηµένα Τυποποιηµένα -3.278 0.655 0.000 -4.82 -1.73 

  
Τυποποιηµένα & 
µη τυποποιηµένα -1.505 0.782 0.134 -3.35 0.34 

Τυποποιηµένα 
& µη 
τυποποιηµένα Τυποποιηµένα -1.773 0.486 0.001 -2.92 -0.63 

  Μη Τυποποιηµένα 1.505 0.782 0.134 -0.34 3.35 
Αυτοµατοποιήσει την 
ανταλλαγή 
εγγράφων/παραστατ
ικών µέσω της 
διασύνδεσης του 
συστήµατος της µε 
το σύστηµα του 
προµηθευτη 

Τυποποιηµένα Μη Τυποποιηµένα 1.098 0.609 0.171 -0.34 2.54 
  Τυποποιηµένα & 

µη τυποποιηµένα 0.006 0.452 1.000 -1.06 1.07 
Μη 
Τυποποιηµένα Τυποποιηµένα -1.098 0.609 0.171 -2.54 0.34 

  
Τυποποιηµένα & 
µη τυποποιηµένα -1.092 0.728 0.292 -2.81 0.62 

Τυποποιηµένα 
& µη 
τυποποιηµένα Τυποποιηµένα -0.006 0.452 1.000 -1.07 1.06 

  Μη Τυποποιηµένα 1.092 0.728 0.292 -0.62 2.81 
Να µπορεί να 
παρακολουθεί την 
εκτέλεση των 
παραγγελιών που 
τοποθετεί µέχρι και 
την παράδοση 
(αναµενόµενος 
χρόνος παράδοσης, 
backorders κλπ.) 

Τυποποιηµένα Μη Τυποποιηµένα 3.362 0.432 0.000 2.34 4.38 

  
Τυποποιηµένα & 
µη τυποποιηµένα -0.152 0.32 0.884 -0.91 0.60 

Μη 
Τυποποιηµένα Τυποποιηµένα -3.362 0.432 0.000 -4.38 -2.34 

  
Τυποποιηµένα & 
µη τυποποιηµένα -3.514 0.516 0.000 -4.73 -2.30 

Τυποποιηµένα 
& µη 
τυποποιηµένα Τυποποιηµένα 0.152 0.32 0.884 -0.6 0.91 

  Μη Τυποποιηµένα 3.514 0.516 0.000 2.3 4.73 
Να επιτρέπει στους 
προµηθευτές της να 
γνωρίζουν τα 
διαθέσιµα 
αποθέµατα της και 
να δέχεται προτάσεις 
αναπλήρωσης 

Τυποποιηµένα Μη Τυποποιηµένα -0.03 0.746 0.999 -1.79 1.73 

  
Τυποποιηµένα & 
µη τυποποιηµένα 0.271 0.553 0.876 -1.03 1.58 

Μη 
Τυποποιηµένα Τυποποιηµένα 0.03 0.746 0.999 -1.73 1.79 

  
Τυποποιηµένα & 
µη τυποποιηµένα 0.302 0.891 0.939 -1.8 2.40 

Τυποποιηµένα 
& µη 
τυποποιηµένα Τυποποιηµένα -0.271 0.553 0.876 -1.58 1.03 

  Μη Τυποποιηµένα -0.302 0.891 0.939 -2.4 1.80 
Να συνεργάζεται µε 
τους προµηθευτές 
της στην πρόγνωση 
πωλήσεων 

Τυποποιηµένα Μη Τυποποιηµένα 4.249 0.604 0.000 2.83 5.67 

  
Τυποποιηµένα & 
µη τυποποιηµένα 0.391 0.448 0.658 -0.67 1.45 

Μη 
Τυποποιηµένα Τυποποιηµένα -4.249 0.604 0.000 -5.67 -2.83 

  
Τυποποιηµένα & 
µη τυποποιηµένα -3.858 0.721 0.000 -5.56 -2.16 
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Τυποποιηµένα 
& µη 
τυποποιηµένα Τυποποιηµένα -0.391 0.448 0.658 -1.45 0.67 

  Μη Τυποποιηµένα 3.858 0.721 0.000 2.16 5.56 
Να γνωρίζει τα 
διαθέσιµα 
αποθέµατα των 
προµηθευτών της σε 
κάθε χρονικό σηµείο 

Τυποποιηµένα Μη Τυποποιηµένα 0.347 0.523 0.785 -0.89 1.58 

  
Τυποποιηµένα & 
µη τυποποιηµένα 0.953 0.388 0.039 0.04 1.87 

Μη 
Τυποποιηµένα Τυποποιηµένα -0.347 0.523 0.785 -1.58 0.89 

  
Τυποποιηµένα & 
µη τυποποιηµένα 0.606 0.625 0.597 -0.87 2.08 

Τυποποιηµένα 
& µη 
τυποποιηµένα Τυποποιηµένα -0.953 0.388 0.039 -1.87 -0.04 

  Μη Τυποποιηµένα -0.606 0.625 0.597 -2.08 0.87 
Να µπορεί να 
προβάλει/πουλάει τα 
προϊόντα των 
προµηθευτών της 
χωρίς απαραίτητα να 
τα διαθέτει σε 
απόθεµα 

Τυποποιηµένα Μη Τυποποιηµένα 2.048 0.794 0.028 0.18 3.92 

  
Τυποποιηµένα & 
µη τυποποιηµένα 1.017 0.589 0.197 -0.37 2.41 

Μη 
Τυποποιηµένα Τυποποιηµένα -2.048 0.794 0.028 -3.92 -0.18 

  
Τυποποιηµένα & 
µη τυποποιηµένα -1.031 0.948 0.523 -3.27 1.21 

Τυποποιηµένα 
& µη 
τυποποιηµένα Τυποποιηµένα -1.017 0.589 0.197 -2.41 0.37 

  Μη Τυποποιηµένα 1.031 0.948 0.523 -1.21 3.27 
Να εκτελούνται οι 
παραγγελίες των 
πελατών απευθείας 
απο τους 
προµηθευτές 
(παράδοση απο τον 
προµηθευτή στον 
πελάτη) 

Τυποποιηµένα Μη Τυποποιηµένα 1.349 0.878 0.276 -0.72 3.42 

  
Τυποποιηµένα & 
µη τυποποιηµένα 0.666 0.651 0.563 -0.87 2.20 

Μη 
Τυποποιηµένα Τυποποιηµένα -1.349 0.878 0.276 -3.42 0.72 

  
Τυποποιηµένα & 
µη τυποποιηµένα -0.683 1.049 0.792 -3.16 1.79 

Τυποποιηµένα 
& µη 
τυποποιηµένα Τυποποιηµένα -0.666 0.651 0.563 -2.2 0.87 

  Μη Τυποποιηµένα 0.683 1.049 0.792 -1.79 3.16 
Να συνεργάζεται µε 
τους προµηθευτές 
της σε υπηρεσίες 
After-sales 
(επιστροφές 
πελατών, εγγύηση 
κλπ) 

Τυποποιηµένα Μη Τυποποιηµένα 2.102 0.63 0.003 0.62 3.59 

  
Τυποποιηµένα & 
µη τυποποιηµένα 1.043 0.467 0.068 -0.06 2.14 

Μη 
Τυποποιηµένα Τυποποιηµένα -2.102 0.63 0.003 -3.59 -0.62 

  
Τυποποιηµένα & 
µη τυποποιηµένα -1.058 0.752 0.339 -2.83 0.72 

Τυποποιηµένα 
& µη 
τυποποιηµένα Τυποποιηµένα -1.043 0.467 0.068 -2.14 0.06 

  Μη Τυποποιηµένα 1.058 0.752 0.339 -0.72 2.83 

The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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7.2.3 Παράγοντες που επηρεάζουν τις αξιολογήσεις µορφών συνεργασίας µε 
πελάτες 
 
Πριν προχωρήσουµε σε οποιαδήποτε ανάλυση, υπενθυµίζουµε ότι οι κοινές δράσεις 
συνεργασίας µε πελάτες, αξιολογήθηκαν από τις επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται 
απαραίτητα στη χονδρική πώληση και οι πελάτες τους αποτελούν εταιρείες. Βέβαια το 
µεγαλύτερο µέρος του δείγµατος µας περιλαµβάνει επιχειρήσεις που απευθύνεται και στα 
δύο είδη πώλησης, µε µόνο 10 από αυτές να είναι αποκλειστικά χονδρική.  
 
Οπότε η πρώτη ουσίας διασταύρωση θα έχει να κάνει µε τα δύο είδη χονδρικής (καθαρά 
χονδρική ή χονδρική και λιανική µαζί) σε σχέση µε τις αξιολογήσεις των µορφών 
συνεργασίας. Διότι θέλουµε να ελέγξουµε άµα η ταυτόχρονη παρουσία της λιανικής, στις 
επιχειρήσεις που αποτελούνται και από τα δύο είδη πωλήσεων, επηρεάζει την αξιολόγηση 
συγκριτικά µε τους αποκλειστικά χονδρικής. Ακολουθεί πίνακας περιγραφικών µέτρων για 
κάθε είδος ξεχωριστά και έλεγχος T-test. 
 
Η µηδενική µας υπόθεση εδώ αλλά και για τους υπόλοιπους ελέγχους που θα 
ακολουθήσουν, αφορά ότι δεν υπάρχουν στατιστικά σηµαντικές διαφορές µεταξύ των µέσων 
τιµών, µε επίπεδο σηµαντικότητας το 0,05.  
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Πίνακας 7.59 Περιγραφικά µέτρα είδους πώλησης στην αξιολόγηση µορφών 
συνεργατικής δραστηριότητας µε πελάτες 

  Είδος Πώλησης N Mean 
Std. 

Deviation 

Std. 
Error 
Mean 

Αυτοµατοποιήσει την 
ανταλλαγή 
εγγράφων/παραστατικών 
µέσω της διασύνδεσης 
µε το σύστηµα του 
πελάτη (εφόσον διαθέτει 
σύστηµα) 

Χονδρική 10 9.6 0.516 0.163 

Χονδρική & Λιανική 152 8.5 1.809 0.147 

Να παρέχει καταλόγους 
προϊόντων οι οποίοι 
αποτυπώνουν τους 
συγκεκριµένους όρους 
πώλησης στους οποίους 
έχετε καταλήξει 

Χονδρική 10 9.6 0.516 0.163 

Χονδρική & Λιανική 152 8.57 1.763 0.143 

Να προσφέρει 
πληροφορίες για την 
πορεία της εκτέλεσης 
των παραγγελιών που 
δέχεται µέχρι και την 
παράδοση 

Χονδρική 10 9.3 0.949 0.3 

Χονδρική & Λιανική 152 9.02 1.407 0.114 

Να επιτρέπει στους 
πελάτες της να 
γνωρίζουν τα διαθέσιµα 
αποθέµατα της 
προκειµένου να 
επιταχύνεται η εκτέλεση 
των παραγγελιών τους 

Χονδρική 10 6.9 2.183 0.69 

Χονδρική & Λιανική 152 7.69 2.612 0.212 

Να συνεργάζεται µε τους 
πελάτες της σε θέµατα 
όπως η πρόγνωση 
πωλήσεων 

Χονδρική 10 7 1.633 0.516 

Χονδρική & Λιανική 152 7.28 2.528 0.205 

Να γνωρίζει τα 
αποθέµατα των πελατών 
της και να κάνει 
προτάσεις 
αναπλήρωσης 

Χονδρική 10 5.9 1.853 0.586 

Χονδρική & Λιανική 152 7.6 2.736 0.222 

Να επιτρέπει στους 
πελάτες της να 
προβάλλουν τα προϊόντα 
της χωρίς απαραίτητα να 
τα διαθέτουν σε 
απόθεµα 

Χονδρική 10 9.2 1.033 0.327 

Χονδρική & Λιανική 152 7.34 2.968 0.241 
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Να συνεργάζεται µε τους 
πελάτες της σε 
υπηρεσίες After-sales 
(επιστροφές, υποστήριξη 
κλπ) 

Χονδρική 10 9.3 0.949 0.3 

Χονδρική & Λιανική 152 8.41 2.36 0.191 

 
 
Πίνακας 7.60 Independent sample t-test αξιολογήσεων µορφών συνεργασίας 
µε πελάτες ανάλογα µε το 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 
Αυτοµατοποιήσει την 
ανταλλαγή 
εγγράφων/παραστατικών 
µέσω της διασύνδεσης 
µε το σύστηµα του 
πελάτη (εφόσον διαθέτει 
σύστηµα)  
  

Equal 
variances 
assumed 

11.346 0.001 1.913 160 0.058 1.1 0.575 -0.036 2.236 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    5.011 28.293 0.000 1.1 0.22 0.651 1.549 

Να παρέχει καταλόγους 
προϊόντων οι οποίοι 
αποτυπώνουν τους 
συγκεκριµένους όρους 
πώλησης στους οποίους 
έχετε καταλήξει  
  

Equal 
variances 
assumed 

5.446 0.021 1.833 160 0.069 1.028 0.56 -0.079 2.135 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    4.735 27.138 0.000 1.028 0.217 0.582 1.473 

Να προσφέρει 
πληροφορίες για την 
πορεία της εκτέλεσης 
των παραγγελιών που 
δέχεται µέχρι και την 
παράδοση  
  

Equal 
variances 
assumed 

0.547 0.461 0.62 160 0.536 0.28 0.452 -0.613 1.173 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    0.873 11.779 0.400 0.28 0.321 -0.421 0.981 

Να επιτρέπει στους 
πελάτες της να 
γνωρίζουν τα διαθέσιµα 
αποθέµατα της 
προκειµένου να 
επιταχύνεται η εκτέλεση 
των παραγγελιών τους  
  

Equal 
variances 
assumed 

0.579 0.448 -0.935 160 0.351 -0.791 0.846 -2.461 0.879 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    -1.095 10.77 0.297 -0.791 0.722 -2.384 0.803 

Να συνεργάζεται µε τους 
πελάτες της σε θέµατα 
όπως η πρόγνωση 
πωλήσεων  
  

Equal 
variances 
assumed 

2.919 0.09 -0.349 160 0.728 -0.283 0.812 -1.886 1.32 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    -0.509 12.043 0.620 -0.283 0.556 -1.493 0.927 

Να γνωρίζει τα 
αποθέµατα των πελατών 
της και να κάνει 
προτάσεις 
αναπλήρωσης  
  

Equal 
variances 
assumed 

0.732 0.394 -1.931 160 0.055 -1.699 0.88 -3.436 0.038 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    -2.711 11.753 0.019 -1.699 0.627 -3.067 -0.33 

Να επιτρέπει στους 
πελάτες της να 
προβάλλουν τα προϊόντα 
της χωρίς απαραίτητα να 
τα διαθέτουν σε 
απόθεµα  
  

Equal 
variances 
assumed 

7.840 0.006 1.974 160 0.050 1.864 0.945 -0.001 3.73 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    4.595 21.063 0.000 1.864 0.406 1.021 2.708 

Να συνεργάζεται µε τους 
πελάτες της σε 
υπηρεσίες After-sales 
(επιστροφές, υποστήριξη 
κλπ)  
  

Equal 
variances 
assumed 

4.120 0.044 1.186 160 0.237 0.892 0.752 -0.593 2.377 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    2.507 17.642 0.022 0.892 0.356 0.143 1.641 
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Τα αποτελέσµατα του ελέγχου Τ-test µας απορρίπτουν την µηδενική µας υπόθεση περί 
παρόµοιων µέσων τιµών σε 4 πεδία. Αυτό της ανταλλαγής εγγράφων µέσω της διασύνδεσης 
συστηµάτων, της παροχής καταλόγων µε την αποτύπωση όρων, της δυνατότητας προβολής 
προϊόντων χωρίς τη διάθεση τους σε απόθεµα και στη συνεργασία σε υπηρεσίες After-sales. 
Με όλες τις παραπάνω δράσεις να λαµβάνουν υψηλότερη βαθµολογία, από τις επιχειρήσεις 
που δραστηριοποιούνται αποκλειστικά στη χονδρική. Αυτό ίσως οφείλεται στο ότι οι εταιρείες 
καθαρά χονδρικής δεν αντιµετωπίζουν κάποιο είδος ανταγωνισµού µε τους πελάτες τους και 
επιθυµούν µία πιο στενή συνεργατικότητα, έναντι αυτών όπου εκτός από την χονδρική 
απασχολούνται και στη λιανική πώληση. 
 
Η επόµενη µεταβλητή που θα εξετάσουµε για τυχόν στατιστικά σηµαντικές διαφοροποιήσεις 
είναι το είδος της επιχείρησης. Ακολουθούν οι ανάλογοι πίνακες περιγραφικών µέτρων και 
ελέγχου T-test. 
 
 
Πίνακας 7.61 Περιγραφικά µέτρα είδους επιχείρησης στην αξιολόγηση µορφών 
συνεργατικής δραστηριότητας µε πελάτες 

  Είδος Επιχείρησης N Mean 
Std. 

Deviation 

Std. 
Error 
Mean 

Αυτοµατοποιήσει την 
ανταλλαγή 
εγγράφων/παραστατικών 
µέσω της διασύνδεσης 
µε το σύστηµα του 
πελάτη (εφόσον διαθέτει 
σύστηµα) 

Αποκλειστικά e-
shop 23 8.09 1.621 0.338 

Φυσικό κατάστηµα 
και e-shop 139 8.65 1.793 0.152 

Να παρέχει καταλόγους 
προϊόντων οι οποίοι 
αποτυπώνουν τους 
συγκεκριµένους όρους 
πώλησης στους οποίους 
έχετε καταλήξει 

Αποκλειστικά e-
shop 23 8.91 0.848 0.177 

Φυσικό κατάστηµα 
και e-shop 139 8.59 1.833 0.155 

Να προσφέρει 
πληροφορίες για την 
πορεία της εκτέλεσης 
των παραγγελιών που 
δέχεται µέχρι και την 
παράδοση 

Αποκλειστικά e-
shop 23 9.52 0.79 0.165 

Φυσικό κατάστηµα 
και e-shop 139 8.96 1.444 0.122 

Να επιτρέπει στους 
πελάτες της να 
γνωρίζουν τα διαθέσιµα 
αποθέµατα της 
προκειµένου να 
επιταχύνεται η εκτέλεση 
των παραγγελιών τους 

Αποκλειστικά e-
shop 23 7.35 2.269 0.473 

Φυσικό κατάστηµα 
και e-shop 139 7.69 2.643 0.224 
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  Είδος Επιχείρησης N Mean 
Std. 

Deviation 

Std. 
Error 
Mean 

Να συνεργάζεται µε τους 
πελάτες της σε θέµατα 
όπως η πρόγνωση 
πωλήσεων 

Αποκλειστικά e-
shop 23 6.87 1.866 0.389 

Φυσικό κατάστηµα 
και e-shop 139 7.33 2.566 0.218 

Να γνωρίζει τα 
αποθέµατα των πελατών 
της και να κάνει 
προτάσεις 
αναπλήρωσης 

Αποκλειστικά e-
shop 23 8.39 1.076 0.224 

Φυσικό κατάστηµα 
και e-shop 139 7.35 2.876 0.244 

Να επιτρέπει στους 
πελάτες της να 
προβάλλουν τα προϊόντα 
της χωρίς απαραίτητα να 
τα διαθέτουν σε 
απόθεµα 

Αποκλειστικά e-
shop 23 8.70 1.46 0.304 

Φυσικό κατάστηµα 
και e-shop 139 7.24 3.05 0.259 

Να συνεργάζεται µε τους 
πελάτες της σε 
υπηρεσίες After-sales 
(επιστροφές, υποστήριξη 
κλπ) 

Αποκλειστικά e-
shop 23 9.00 0.953 0.199 

Φυσικό κατάστηµα 
και e-shop 139 8.37 2.45 0.208 

 
 
Πίνακας 7.62 Independent sample t-test αξιολογήσεων µορφών συνεργασίας 
µε πελάτες ανάλογα µε το είδος επιχείρησης 

  

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 

Αυτοµατοποιήσει την 
ανταλλαγή 
εγγράφων/παραστατικών 
µέσω της διασύνδεσης 
µε το σύστηµα του 
πελάτη (εφόσον διαθέτει 
σύστηµα)  
  

Equal 
variances 
assumed 

1.083 0.300 -1.406 160 0.162 -0.561 0.399 -1.348 0.227 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    -1.512 31.601 0.140 -0.561 0.371 -1.316 0.195 

Να παρέχει καταλόγους 
προϊόντων οι οποίοι 
αποτυπώνουν τους 
συγκεκριµένους όρους 
πώλησης στους οποίους 
έχετε καταλήξει  
  

Equal 
variances 
assumed 

8.962 0.003 0.829 160 0.408 0.323 0.39 -0.446 1.093 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    1.372 63.13 0.175 0.323 0.235 -0.147 0.794 

Να προσφέρει 
πληροφορίες για την 
πορεία της εκτέλεσης 
των παραγγελιών που 
δέχεται µέχρι και την 
παράδοση  
  

Equal 
variances 
assumed 

4.716 0.031 1.828 160 0.069 0.565 0.309 -0.045 1.175 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    2.751 50.563 0.008 0.565 0.205 0.153 0.977 

Να επιτρέπει στους 
πελάτες της να 
γνωρίζουν τα διαθέσιµα 
αποθέµατα της 
προκειµένου να 
επιταχύνεται η εκτέλεση 
των παραγγελιών τους  
  

Equal 
variances 
assumed 

0.404 0.526 -0.587 160 0.558 -0.343 0.584 -1.496 0.811 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    -0.655 32.726 0.517 -0.343 0.523 -1.408 0.722 
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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 
Να συνεργάζεται µε τους 
πελάτες της σε θέµατα 
όπως η πρόγνωση 
πωλήσεων  
  

Equal 
variances 
assumed 

3.101 0.080 -0.826 160 0.410 -0.461 0.559 -1.565 0.642 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    -1.035 37.34 0.307 -0.461 0.446 -1.364 0.442 

Να γνωρίζει τα 
αποθέµατα των πελατών 
της και να κάνει 
προτάσεις 
αναπλήρωσης  
  

Equal 
variances 
assumed 

16.85 0.000 1.721 160 0.087 1.046 0.608 -0.155 2.247 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    3.156 85.653 0.002 1.046 0.331 0.387 1.705 

Να επιτρέπει στους 
πελάτες της να 
προβάλλουν τα προϊόντα 
της χωρίς απαραίτητα να 
τα διαθέτουν σε 
απόθεµα  
  

Equal 
variances 
assumed 

20.191 0.000 2.235 160 0.027 1.451 0.649 0.169 2.733 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    3.633 60.258 0.001 1.451 0.399 0.652 2.25 

Να συνεργάζεται µε τους 
πελάτες της σε 
υπηρεσίες After-sales 
(επιστροφές, υποστήριξη 
κλπ)  
  

Equal 
variances 
assumed 

12.387 0.001 1.207 160 0.229 0.626 0.518 -0.398 1.65 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    2.176 80.946 0.032 0.626 0.288 0.054 1.198 

 
 
Όπως και στην αντίστοιχη διασταύρωση του είδους επιχείρησης στις δραστηριότητες 
συνεργασίας µε προµηθευτές, έτσι και εδώ στην αξιολόγηση συνεργασίας µε τους πελάτες, 
παρατηρείται η µεταβλητή του είδους επιχείρησης να παίζει ρόλο διαφοροποίησης. Από την 
στιγµή που µιλάµε για κοινές δράσεις συνεργασίας όπου αυτό που διαφοροποιείται είναι υπό 
πιο ρόλο απαντάνε οι ερωτηθέντες (προµηθευτή ή πελάτη) µπορούµε να αναµένουµε 
παρόµοια αποτελέσµατα. Έτσι και εδώ τα πεδία που απορρίπτουν την µηδενική µας 
υπόθεση είναι κοινά και παρουσιάζονται στον παρακάτω πίνακα. 
 
 
Πίνακας 7.63 Περιγραφικά µέτρα αξιολογήσεων µορφών συνεργασίας µε 
πελάτες - Είδος επιχείρησης (η µηδενική υπόθεση απορρίπτεται) 

  Είδος Επιχείρησης N Mean 
Std. 

Deviation 

Std. 
Error 
Mean 

Να προσφέρει 
πληροφορίες για την 
πορεία της εκτέλεσης 
των παραγγελιών που 
δέχεται µέχρι και την 
παράδοση 

Αποκλειστικά e-
shop 23 9.52 0.79 0.165 

Φυσικό κατάστηµα 
και e-shop 139 8.96 1.444 0.122 

Να γνωρίζει τα 
αποθέµατα των πελατών 
της και να κάνει 
προτάσεις 
αναπλήρωσης 

Αποκλειστικά e-
shop 23 8.39 1.076 0.224 

Φυσικό κατάστηµα 
και e-shop 139 7.35 2.876 0.244 
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  Είδος Επιχείρησης N Mean 
Std. 

Deviation 

Std. 
Error 
Mean 

Να επιτρέπει στους 
πελάτες της να 
προβάλλουν τα προϊόντα 
της χωρίς απαραίτητα να 
τα διαθέτουν σε 
απόθεµα 

Αποκλειστικά e-
shop 23 8.7 1.46 0.304 

Φυσικό κατάστηµα 
και e-shop 139 7.24 3.05 0.259 

Να συνεργάζεται µε τους 
πελάτες της σε 
υπηρεσίες After-sales 
(επιστροφές, υποστήριξη 
κλπ) 

Αποκλειστικά e-
shop 23 9 0.953 0.199 

Φυσικό κατάστηµα 
και e-shop 139 8.37 2.45 0.208 

 
 
Για τις επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται µόνο στο ηλεκτρονικό κοµµάτι, τα οφέλη των 
παραπάνω συνεργατικών δράσεων φαίνεται να είναι πιο αξιοποιήσιµα έναντι κάποιου που 
διαθέτει και φυσικό κατάστηµα, όπου διαθέτει το πλεονέκτηµα της προβολής, 
αποθεµατοποίησης και φυσικής επαφής µε τον πελάτη. Παρόλα αυτά όλες οι µέσες τιµές 
αξιολόγησης είναι υψηλές, δίνοντας µια ξεκάθαρη εικόνα της χρησιµότητας της οποίας 
προσδίδει κάθε µορφή επιχείρησης. 
 
 
7.2.4 Παράγοντες που επηρεάζουν την συνεργασία στις οµαδικές αγορές 
 
Σε αυτό το σηµείο προτού προβούµε σε οποιαδήποτε διασταύρωση µεταβλητών, θα θέλαµε 
να υπενθυµίσουµε τα ποσοστά ενδιαφέροντος συµµετοχής σε οµαδικές αγορές, έτσι όπως 
προέκυψαν από τις απαντήσεις των πολύ µικρών επιχειρήσεων του δείγµατος µας.   
 
 
Πίνακας 7.64 Ενδιαφέρον συµµετοχής σε οµαδικές αγορές 

    
Frequency Percent Cumulative 

Percent 
Valid Ναι 84 35.7 35.7 

  
Ναι, χωρίς 
ανταγωνιστές 100 42.6 78.3 

  Όχι 51 21.7 100 
  Total 235 100   

 
 
Αθροιστικά το ποσοστό των θετικών απαντήσεων όπου αποτελεί και την πλειοψηφία, είναι 
78,3% µε µόνο το 21,7% να µην ενδιαφέρεται να συµµετέχει σε οµαδικές αγορές. Επίσης οι 
θετικές απαντήσεις διαχωρίζονται σε δύο υποκατηγορίες, αυτή που οι ερωτηθέντες µας θα 
συµµετείχαν χωρίς κανένα περιορισµό και σε αυτή όπου η συµµετοχή τους περιλαµβάνει το 
να µην συνεργάζονται µε τους άµεσα ανταγωνιστές τους.  
 
Κρατώντας το πληθυσµό των θετικών απαντήσεων συµµετοχής, όπως αυτό διαµορφώνεται 
από τις δύο υποκατηγορίες, προβαίνουµε στη διασταύρωση του µε τις αξιολογήσεις 
συγκεκριµένων ειδών όπου θα αποτελούσαν αντικείµενο για µία οµαδική αγορά. 
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Πίνακας 7.65 Περιγραφικά µέτρα ενδιαφέροντος συµµετοχής σε οµαδικές 
αγορές συγκεκριµένων ειδών και υπηρεσιών 

  

Ενδιαφέρον 
συµµετοχής σε 
οµαδικές αγορές  N Mean 

Std. 
Deviation 

Std. Error 
Mean 

Βασικά είδη 
προµήθειας Ναι 84 8.19 2.125 0.232 

Ναι, χωρίς 
ανταγωνιστές 100 6.89 2.814 0.281 

Βοηθητικά 
προϊόντα & 
αναλώσιµα (π.χ. 
γραφική ύλη, 
λογισµικό, υλικά 
συσκευασίας 
κλπ) 

Ναι 84 7.45 2.627 0.287 

Ναι, χωρίς 
ανταγωνιστές 100 7.19 2.894 0.289 

Υπηρεσίες 
µεταφοράς και 
αποθήκευσης 
προϊόντων (π.χ. 
χρησιµοποίηση 
κοινού 
αποθηκευτικού 
χώρου, 
εκµετάλλευση του 
ίδιου διανοµέα 
κλπ.) 

Ναι 84 8.19 2.515 0.274 

Ναι, χωρίς 
ανταγωνιστές 100 7.32 3.025 0.302 

Βοηθητικές 
επαγγελµατικές 
υπηρεσίες (π.χ. 
λογιστική 
υποστήριξη, 
νοµική 
υποστήριξη κλπ.) 

Ναι 84 7.26 3.144 0.343 

Ναι, χωρίς 
ανταγωνιστές 100 6.62 2.977 0.298 
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Πίνακας 7.66 Independent sample t-test ενδιαφέροντος συµµετοχής σε 
οµαδικές αγορές συγκεκριµένων ειδών και υπηρεσιών 

  

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 
Βασικά είδη 
προµήθειας  
  
 
  

Equal 
variances 
assumed 

7.554 0.007 3.482 182 0.001 1.3 0.373 0.564 2.037 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    3.567 180.072 0.000 1.3 0.365 0.581 2.02 

Βοηθητικά 
προϊόντα & 
αναλώσιµα 
(π.χ. γραφική 
ύλη, λογισµικό, 
υλικά 
συσκευασίας 
κλπ)  
  
 
  

Equal 
variances 
assumed 

1.929 0.167 0.639 182 0.524 0.262 0.411 -0.548 1.073 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    0.644 180.886 0.520 0.262 0.407 -0.541 1.066 

Υπηρεσίες 
µεταφοράς και 
αποθήκευσης 
προϊόντων 
(π.χ. 
χρησιµοποίηση 
κοινού 
αποθηκευτικού 
χώρου, 
εκµετάλλευση 
του ίδιου 
διανοµέα κλπ.)  
  
 
  

Equal 
variances 
assumed 

5.771 0.017 2.098 182 0.037 0.87 0.415 0.052 1.689 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    2.131 181.984 0.034 0.87 0.408 0.065 1.676 

Βοηθητικές 
επαγγελµατικές 
υπηρεσίες 
(π.χ. λογιστική 
υποστήριξη, 
νοµική 
υποστήριξη 
κλπ.)  
  
  

Equal 
variances 
assumed 

0.515 0.474 1.42 182 0.157 0.642 0.452 -0.25 1.534 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    1.413 172.901 0.159 0.642 0.454 -0.255 1.538 

 
 
Με την µηδενική µας υπόθεση να αναφέρεται στο ότι δεν υπάρχουν στατιστικά σηµαντικές 
διαφορές µεταξύ των µέσων τιµών, µε επίπεδο σηµαντικότητας το 0,05, παρατηρούµε στον 
πίνακα 7.66 να υπάρχει στατιστικά σηµαντική διαφορά σε δύο πεδία.  
 
Το πρώτο έχει να κάνει στις διαφορετικές τιµές χρησιµότητας που λαµβάνουν τα βασικά είδη 
προµήθειας, για οµαδικές αγορές. Με αυτούς που δεν απειλούνται από τον ανταγωνισµό να 
βαθµολογούν πολύ υψηλότερα (8,19/10), έναντι των επιχειρήσεων όπου είναι πιο 
επιφυλακτικοί (6,89/10) διότι δεν θα θέλανε να συνεργαστούν µε τους άµεσα ανταγωνιστές 
τους, κυρίως όταν µιλάµε για τα πρώτα είδη προµήθειας. 
 
Με το ίδιο σκεπτικό, βαθµολογούν αντίστοιχα και στην κοινή συνεργασία για τις υπηρεσίες 
µεταφοράς και αποθήκευσης των προϊόντων τους. Οι απαγκιστρωµένοι της ιδέας του 
ανταγωνισµού αξιολογούν υψηλότερα (8,19/10) έναντι του (7,32/10), για µία κοινή 
εκµετάλλευση του ίδιου διανοµέα ή την χρησιµοποίηση κοινού αποθηκευτικού χώρου 
προκειµένου να µειώσουν τα κόστη διανοµής και αποθήκευσης. Τέλος και στα υπόλοιπα είδη 
διαφαίνεται µία πιο θετική στάση των µη ανταγωνιστικών επιχειρήσεων χωρίς όµως να έχουν 
µεγάλη διαφοροποίηση.   
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7.2.5 Παράγοντες που επηρεάζουν την συνεργασία στις οµαδικές πωλήσεις 
 
Αντίστοιχα θα προβούµε και εδώ στη διασταύρωση ενδιαφέροντος συµµετοχής σε οµαδικές 
πωλήσεις µε τις αξιολογήσεις συγκεκριµένων ειδών όπου θα αποτελούσαν αντικείµενο για 
µία οµαδική πώληση. 
 
 
Πίνακας 7.67 Περιγραφικά µέτρα ενδιαφέροντος συµµετοχής σε οµαδικές 
πωλήσεις συγκεκριµένων ειδών και υπηρεσιών 

  

Ενδιαφέρον 
συµµετοχής σε 
οµαδικές 
πωλήσεις N Mean 

Std. 
Deviation 

Std. Error 
Mean 

Πώληση των 
προϊόντων της 
επιχείρησης σε 
συνδυασµό µε 
συµπληρωµατικά 
προϊόντα άλλων 
επιχειρήσεων για 
την ικανοποίηση 
σύνθετων αναγκών  
  

Ναι 79 8.96 1.171 0.132 

Ναι, χωρίς 
ανταγωνιστές 97 7.84 2.149 0.218 

Την οµαδική 
πώληση των ίδιων 
προϊόντων για την 
κάλυψη 
παραγγελιών 
µεγάλου όγκου 
(π.χ. παραγγελίες 
από µεγάλους 
πελάτες)  
  

Ναι 79 8.68 1.629 0.183 

Ναι, χωρίς 
ανταγωνιστές 97 6.49 3.166 0.321 

Πώληση 
προϊόντων άλλης 
επιχείρησης και 
διαµοίραση του 
κέρδους (π.χ. 
εξυπηρετεί πελάτες 
µιας άλλης 
επιχείρησης που 
βρίσκεται σε άλλη 
πόλη)  
  

Ναι 79 8.33 1.926 0.217 

Ναι, χωρίς 
ανταγωνιστές 97 7.56 2.231 0.227 

Πώληση 
προϊόντων µέσω 
άλλης επιχείρησης 
και διαµοίραση του 
κέρδους  
  

Ναι 79 8.33 1.759 0.198 

Ναι, χωρίς 
ανταγωνιστές 97 7.43 2.436 0.247 
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Πίνακας 7.68 Independent sample t-test ενδιαφέροντος συµµετοχής σε 
οµαδικές πωλήσεις συγκεκριµένων ειδών και υπηρεσιών 

  

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 
Πώληση των 
προϊόντων της 
επιχείρησης σε 
συνδυασµό µε 
συµπληρωµατικά 
προϊόντα άλλων 
επιχειρήσεων για 
την ικανοποίηση 
σύνθετων 
αναγκών  
  

Equal 
variances 
assumed 

15.193 0.000 4.182 174 0.000 1.127 0.27 0.595 1.659 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    4.422 153.6 0.000 1.127 0.255 0.623 1.63 

Την οµαδική 
πώληση των 
ίδιων προϊόντων 
για την κάλυψη 
παραγγελιών 
µεγάλου όγκου 
(π.χ. 
παραγγελίες από 
µεγάλους 
πελάτες)  
  

Equal 
variances 
assumed 

42.25 0.000 5.571 174 0.000 2.189 0.393 1.413 2.964 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    5.915 149.178 0.000 2.189 0.37 1.457 2.92 

Πώληση 
προϊόντων άλλης 
επιχείρησης και 
διαµοίραση του 
κέρδους (π.χ. 
εξυπηρετεί 
πελάτες µιας 
άλλης 
επιχείρησης που 
βρίσκεται σε 
άλλη πόλη)  
  

Equal 
variances 
assumed 

1.055 0.306 2.427 174 0.016 0.772 0.318 0.144 1.401 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    2.464 173.386 0.015 0.772 0.314 0.154 1.391 

Πώληση 
προϊόντων µέσω 
άλλης 
επιχείρησης και 
διαµοίραση του 
κέρδους  
  

Equal 
variances 
assumed 

5.650 0.019 2.738 174 0.007 0.896 0.327 0.25 1.542 

Equal 
variances 
not 
assumed 

    2.829 171.672 0.005 0.896 0.317 0.271 1.521 

 
 
Σε όλα τα πεδία παρατηρείται στατιστικά σηµαντική διαφορά, γεγονός που αποδεικνύει ότι αν 
µια επιχείρηση τρέφει ιδέες ανταγωνισµού, επηρεάζει άµεσα στη θέληση της για οµαδικές 
πωλήσεις συγκεκριµένων ειδών και υπηρεσιών. Σε όλα τα είδη διαφαίνεται µία αρκετά πιο 
θετική στάση των µη ανταγωνιστικών επιχειρήσεων έναντι αυτών που για να συνεργαστούν 
µε άλλες επιχειρήσεις κατά την πώληση βάζουν ως προϋπόθεση να µην συνεργάζονται µε 
άµεσους ανταγωνιστές.  Την µεγαλύτερη διαφορά στις µέσες τιµές την παρατηρούµε στην 
συνεργασία για οµαδική πώληση των ίδιων προϊόντων για την κάλυψη µεγάλου όγκου 
παραγγελιών. Όπου φαίνεται λογικό διότι αφορά άµεσα τον ανταγωνιστικό παράγοντα µιας 
και αναφέρεται στην κοινή πώληση των ίδιων προϊόντων.  
 
Τελευταία ανάλυση πριν κλείσουµε την υποενότητα αυτή, αφορά την διασταύρωση των 
απαντήσεων που δόθηκαν για το ενδιαφέρον συµµετοχής σε οµαδικές αγορές µε αυτών που 
δόθηκαν για οµαδικές πωλήσεις. Θέλουµε δηλαδή να εξετάσουµε κατά πόσο ταυτίζεται το 
ενδιαφέρον της µίας µε την άλλη. 
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Πίνακας 7.69 Ενδιαφέρον συµµετοχής σε οµαδικές αγορές * Ενδιαφέρον 
συµµετοχής σε οµαδικές πωλήσεις Crosstabulation 

  

Ενδιαφέρον συµµετοχής σε οµαδικές 
πωλήσεις 

Total Ναι 
Ναι, χωρίς 
ανταγωνιστές Όχι 

Ενδιαφέρον 
συµµετοχής 
σε οµαδικές 
αγορές 

Ναι Count 50 21 13 84 

  

% within 
Ενδιαφέρον 
συµµετοχής 
σε οµαδικές 
αγορές 

59.50% 25.00% 15.50% 100.00% 

  

% within 
Ενδιαφέρον 
συµµετοχής 
σε οµαδικές 
πωλήσεις 

63.30% 21.60% 22.00% 35.70% 

  % of Total 21.30% 8.90% 5.50% 35.70% 
Ναι, χωρίς 
ανταγωνιστές Count 23 65 12 100 

  

% within 
Ενδιαφέρον 
συµµετοχής 
σε οµαδικές 
αγορές 

23.00% 65.00% 12.00% 100.00% 

  

% within 
Ενδιαφέρον 
συµµετοχής 
σε οµαδικές 
πωλήσεις 

29.10% 67.00% 20.30% 42.60% 

  % of Total 9.80% 27.70% 5.10% 42.60% 
Όχι Count 6 11 34 51 

  

% within 
Ενδιαφέρον 
συµµετοχής 
σε οµαδικές 
αγορές 

11.80% 21.60% 66.70% 100.00% 

  

% within 
Ενδιαφέρον 
συµµετοχής 
σε οµαδικές 
πωλήσεις 

7.60% 11.30% 57.60% 21.70% 

  % of Total 2.60% 4.70% 14.50% 21.70% 
Total   Count 79 97 59 235 

  

  

% within 
Ενδιαφέρον 
συµµετοχής 
σε οµαδικές 
αγορές 

33.60% 41.30% 25.10% 100.00% 

  

  

% within 
Ενδιαφέρον 
συµµετοχής 
σε οµαδικές 
πωλήσεις 

100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 

    % of Total 33.60% 41.30% 25.10% 100.00% 
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Πίνακας 7.70 Έλεγχος Chi-square ενδιαφέροντος συµµετοχής σε οµαδικές 
αγορές - ενδιαφέροντος συµµετοχής σε οµαδικές πωλήσεις  

  Value df 
Asymp. Sig. (2-

sided) 
Pearson Chi-Square 96.225a 4 0 
Likelihood Ratio 86.881 4 0 

Linear-by-Linear Association 50.936 1 0 
N of Valid Cases 235     

a 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 
12.80. 

 
 
Διάγραµµα 7.5  Ενδιαφέρον συµµετοχής σε οµαδικές αγορές - Ενδιαφέρον 
συµµετοχής σε οµαδικές πωλήσεις 

 
 
Η µηδενική µας υπόθεση απορρίπτεται πλήρως µε την σχέση να είναι απόλυτα στατιστικά 
σηµαντική. Όπως µπορούµε να παρατηρήσουµε από τα ποσοστά του πίνακα 7.69 αλλά και 
πιο παραστατικά από το αντίστοιχο διάγραµµα, οι κοινές απαντήσεις ταυτίζονται µεταξύ 
τους, λαµβάνοντας στη διασταύρωση τους το µεγαλύτερο ποσοστό. Οπότε συµπερασµατικά 
µπορούµε να πούµε, ότι το ενδιαφέρον µιας επιχείρησης για οµαδικές αγορές έχει άµεσο 
αντίκτυπο και στο αντίστοιχο ενδιαφέρον για οµαδικές πωλήσεις ή και το αντίστροφο. 
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7.2.6 Παράγοντες που επηρεάζουν την αξιοποίηση µιας συνεργατικής 
ηλεκτρονικής αγοράς 
 
Για τους παράγοντες αξιοποίησης µιας συνεργατικής ηλεκτρονικής αγοράς θα προβούµε στη 
διασταύρωση τους, µε τη µεταβλητή του είδους της επιχείρησης προκειµένου να 
διαπιστώσουµε αν και πως επηρεάζονται στην αξιολόγηση τους. Υπενθυµίζουµε ότι οι 
παράγοντες αυτοί αφορούσαν, το κίνητρο συµµετοχής της επιχείρησης σε µία ηλεκτρονική 
αγορά αν τη χρησιµοποιούσαν συγκεκριµένες οµάδες, για το ποιος θα ήταν ο 
καταλληλότερος ιδιοκτήτης/ διαχειριστής και ποια θα ήταν η προτιµότερη µορφή χρέωσης. 
 
 
Πίνακας 7.71 Περιγραφικά µέτρα είδους επιχείρησης στην αξιολόγηση 
πιθανότητας χρησιµοποίησης ηλεκτρονικής αγοράς συναρτήσει συµµετοχής 
συγκεκριµένων οµάδων 

  Είδος Επιχείρησης N Mean 
Std. 

Deviation 

Std. 
Error 
Mean 

Τη χρησιµοποιούσαν 
οι πελάτες σας 

Αποκλειστικά e-shop 36 7.86 2.332 0.389 
Φυσικό κατάστηµα και e-
shop 199 7.31 2.846 0.202 

Τη χρησιµοποιούσαν 
οι προµηθευτές σας 

Αποκλειστικά e-shop 36 7.78 2.642 0.44 
Φυσικό κατάστηµα και e-
shop 199 7.76 2.196 0.156 

Τη χρησιµοποιούσαν 
οι ανταγωνιστές σας 

Αποκλειστικά e-shop 36 7.50 2.58 0.43 
Φυσικό κατάστηµα και e-
shop 199 6.50 3.115 0.221 

Τη χρησιµοποιούσαν 
γνωστές & 
επιτυχηµένες 
επιχειρήσεις 

Αποκλειστικά e-shop 36 8.08 1.713 0.286 
Φυσικό κατάστηµα και e-
shop 199 7.41 2.537 0.18 

Τη χρησιµοποιούσαν 
εν γένει πολλές 
επιχειρήσεις 

Αποκλειστικά e-shop 36 8.17 1.682 0.28 
Φυσικό κατάστηµα και e-
shop 199 7.33 2.391 0.169 
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Πίνακας 7.72 Independent sample t-test είδος επιχείρησης στην αξιολόγηση 
πιθανότητας χρησιµοποίησης ηλεκτρονικής αγοράς συναρτήσει συµµετοχής 
συγκεκριµένων οµάδων 

  

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 
Τη 
χρησιµοποιούσαν 
οι προµηθευτές 
σας 

Equal 
variances 
assumed 1.754 0.187 0.046 233 0.963 0.019 0.411 -0.79 0.828 
Equal 
variances 
not 
assumed     0.041 44.173 0.968 0.019 0.467 -0.922 0.96 

Τη 
χρησιµοποιούσαν 
οι ανταγωνιστές 
σας 

Equal 
variances 
assumed 4.019 0.046 1.811 233 0.071 0.997 0.551 -0.088 2.083 
Equal 
variances 
not 
assumed     2.063 55.218 0.044 0.997 0.483 0.029 1.966 

Τη 
χρησιµοποιούσαν 
γνωστές & 
επιτυχηµένες 
επιχειρήσεις 

Equal 
variances 
assumed 3.743 0.054 1.536 233 0.126 0.676 0.44 -0.191 1.544 
Equal 
variances 
not 
assumed     2.004 66.412 0.049 0.676 0.337 0.003 1.35 

Τη 
χρησιµοποιούσαν 
εν γένει πολλές 
επιχειρήσεις 

Equal 
variances 
assumed 4.697 0.031 2.018 233 0.045 0.84 0.416 0.02 1.66 
Equal 
variances 
not 
assumed     2.565 63.761 0.013 0.84 0.328 0.186 1.494 

Τη 
χρησιµοποιούσαν 
οι πελάτες σας 

Equal 
variances 
assumed 6.737 0.010 1.103 233 0.271 0.555 0.503 -0.436 1.545 
Equal 
variances 
not 
assumed     1.266 55.699 0.211 0.555 0.438 -0.323 1.432 

 
 
Όπως έχουµε αντιληφθεί και αναφέρει ξανά, οι επιχειρήσεις που διαθέτουν και 
δραστηριοποιούνται αποκλειστικά µέσω ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος έχουν 
διαφορετικές ανάγκες από αυτές που απασχολούνται και µε την διαχείριση ενός φυσικού 
καταστήµατος. Έτσι και εδώ παρατηρούµε οι επιχειρήσεις που αποτελούνται µόνο µέσω 
ενός e-shop, να αξιολογούν υψηλότερα την κάθε οµάδα που θα αποτελούσε κίνητρο 
συµµετοχής σε µια ηλεκτρονική αγορά για τις ίδιες. Παρόλα αυτά, βάση του ελέγχου t-test, 
σηµαντική διαφοροποίηση παρατηρείται, στην χρησιµοποίηση της από ανταγωνιστές και εν 
γένει πολλών επιχειρήσεων. Αυτό οφείλεται στο γεγονός ότι στο διαδίκτυο ο ανταγωνισµός 
είναι µεγάλος, µε αρκετές επιχειρήσεις να πουλάνε τα ίδια προϊόντα, οπότε το καθιστά 
αναγκαίο να συµµετέχουν και οι ίδιοι, προκειµένου να έχουν το ίδιο ανταγωνιστικό 
πλεονέκτηµα, από την στιγµή που δεν λαµβάνουν τα επιπλέον οφέλη που µπορεί να τους 
προσφέρει η ύπαρξη ενός φυσικού καταστήµατος. 
 
Στον επόµενο παράγοντα αξιοποίησης συνεργατικής ηλεκτρονικής αγοράς, η µόνη 
στατιστικά σηµαντική διαφορά που παρατηρείται, βρίσκεται στο πεδίο που χαρακτηρίζει ως 
καταλληλότερο ιδιοκτήτη/διαχειριστή τον συνεταιρισµό των ίδιων συµµετεχόντων 
επιχειρήσεων µε την υποστήριξη µιας εταιρείας πληροφορικής. Εδώ οι επιχειρήσεις που 
διαθέτουν αποκλειστικά e-shop αξιολογούν υψηλότερα από αυτές που διαθέτουν και φυσικό 
κατάστηµα, µιας και ως καθαρά διαδικτυακά καταστήµατα πιστεύουν ότι θα µπορούσε να 
διαχειριστή καλύτερα από τους ίδιους, γνωρίζοντας µε περισσότερη λεπτοµέρεια πως να 
λειτουργήσουν µία διαδικτυακή πλατφόρµα και τι ανάγκες θέλουν να ικανοποιήσουν. 
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Πίνακας 7.73 Περιγραφικά µέτρα είδους επιχείρησης στην αξιολόγηση 
καταλληλότερου ιδιοκτήτη/διαχειριστή της ηλεκτρονικής αγοράς 

  Είδος Επιχείρησης N Mean 
Std. 

Deviation 

Std. 
Error 
Mean 

Μια επιχείρηση  
  

Αποκλειστικά e-shop 36 6.81 2.376 0.396 
Φυσικό κατάστηµα και e-
shop 199 6.70 2.925 0.207 

Ένας φορέας του 
Δηµοσίου  
  

Αποκλειστικά e-shop 36 3.25 2.273 0.379 
Φυσικό κατάστηµα και e-
shop 199 3.39 2.744 0.195 

Ένα Μη 
Κερδοσκοπικός 
Οργανισµός  
  

Αποκλειστικά e-shop 36 4.36 3.191 0.532 

Φυσικό κατάστηµα και e-
shop 199 5.06 3.123 0.221 

Ένας κλαδικός 
φορέας ή ένωση  
  

Αποκλειστικά e-shop 36 4.08 3.083 0.514 
Φυσικό κατάστηµα και e-
shop 199 4.88 2.907 0.206 

Συνεταιριστικά, οι ίδιες 
οι συµµετέχουσες 
επιχειρήσεις (πιθανά 
µε την υποστήριξη 
µιας εταιρείας 
πληροφορικής)  
  

Αποκλειστικά e-shop 36 7.61 2.142 0.357 

Φυσικό κατάστηµα και e-
shop 199 6.57 3.014 0.214 
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Πίνακας 7.74 Independent sample t-test είδος επιχείρησης στην αξιολόγηση 
καταλληλότερου ιδιοκτήτη/διαχειριστή της ηλεκτρονικής αγοράς 

  

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 

Μια επιχείρηση  
  

Equal 
variances 
assumed 5.76 0.017 0.207 233 0.836 0.107 0.516 -0.91 1.124 
Equal 
variances 
not 
assumed     0.239 56.07 0.812 0.107 0.447 -0.788 1.003 

Ένας φορέας του 
∆ηµοσίου  
  

Equal 
variances 
assumed 0.306 0.580 -0.282 233 0.778 -0.137 0.485 -1.093 0.819 
Equal 
variances 
not 
assumed     -0.322 55.224 0.749 -0.137 0.426 -0.99 0.716 

Ένα Μη 
Κερδοσκοπικός 
Οργανισµός  
  

Equal 
variances 
assumed 0.427 0.514 -1.232 233 0.219 -0.699 0.568 -1.817 0.419 
Equal 
variances 
not 
assumed     -1.214 47.93 0.231 -0.699 0.576 -1.857 0.459 

Ένας κλαδικός 
φορέας ή ένωση  
  

Equal 
variances 
assumed 1.314 0.253 -1.498 233 0.135 -0.796 0.531 -1.843 0.251 
Equal 
variances 
not 
assumed     -1.438 46.946 0.157 -0.796 0.554 -1.91 0.318 

Συνεταιριστικά, οι 
ίδιες οι 
συµµετέχουσες 
επιχειρήσεις 
(πιθανά µε την 
υποστήριξη µιας 
εταιρείας 
πληροφορικής)  
  

Equal 
variances 
assumed 10.446 0.001 1.977 233 0.049 1.038 0.525 0.004 2.073 

Equal 
variances 
not 
assumed     2.496 63.137 0.015 1.038 0.416 0.207 1.87 

 
 
Τέλος όπως µπορούµε να επιβεβαιώσουµε από τον πίνακα 7.76, η µηδενική µας υπόθεση 
δεν απορρίπτεται σε καµία από τις διάφορες µορφές χρέωσης συναρτήσει του είδους 
επιχείρησης. Αυτό σηµαίνει ότι µέσες τιµές είναι παρόµοιες, µε καµία από τις µεταβλητές να 
αποτελεί παράγοντα διαφοροποίησης. 
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Πίνακας 7.75 Περιγραφικά µέτρα είδους επιχείρησης στην αξιολόγηση 
προτιµότερης µορφής χρέωσης 

  Είδος Επιχείρησης N Mean 
Std. 

Deviation 

Std. 
Error 
Mean 

Μηνιαία ή ετήσια 
συνδροµή που να 
επιτρέπει τη χρήση όλων 
των υπηρεσιών  
  
  
  

Αποκλειστικά e-shop 36 5.94 2.414 0.402 

Φυσικό κατάστηµα 
και e-shop 199 6.22 2.885 0.204 

Χωρίς συνδροµή, µε 
ποσοστιαία χρέωση επί 
των πωλήσεων  
  
 
  

Αποκλειστικά e-shop 36 7.03 3.46 0.577 

Φυσικό κατάστηµα 
και e-shop 199 6.50 3.241 0.23 

Μια εφάπαξ πληρωµή 
κατά την έναρξη (π.χ. για 
τη διασύνδεση του 
συστήµατος της 
εταιρείας µε άλλες 
εφαρµογές)  
  
 
  

Αποκλειστικά e-shop 36 5.81 3.041 0.507 

Φυσικό κατάστηµα 
και e-shop 199 5.36 2.985 0.212 

∆ωρεάν χρήση κάποιων 
βασικών υπηρεσιών & 
χρέωση υπηρεσιών 
προστιθέµενης αξίας  
  
  
  

Αποκλειστικά e-shop 36 7.42 2.792 0.465 

Φυσικό κατάστηµα 
και e-shop 199 7.48 2.601 0.184 
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Πίνακας 7.76 Independent sample t-test είδος επιχείρησης στην αξιολόγηση 
προτιµότερης µορφής χρέωσης 

  

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 
Μηνιαία ή ετήσια 
συνδροµή που να 
επιτρέπει τη 
χρήση όλων των 
υπηρεσιών  
  
  
  

Equal 
variances 
assumed 4.248 0.040 -0.532 233 0.595 -0.272 0.511 -1.278 0.734 

Equal 
variances 
not 
assumed     -0.602 54.781 0.55 -0.272 0.451 -1.176 0.633 

Χωρίς συνδροµή, 
µε ποσοστιαία 
χρέωση επί των 
πωλήσεων  
  
 
  

Equal 
variances 
assumed 0.236 0.628 0.886 233 0.377 0.525 0.593 -0.643 1.694 
Equal 
variances 
not 
assumed     0.846 46.785 0.402 0.525 0.621 -0.724 1.774 

Μια εφάπαξ 
πληρωµή κατά 
την έναρξη (π.χ. 
για τη διασύνδεση 
του συστήµατος 
της εταιρείας µε 
άλλες εφαρµογές)  
  
 
  

Equal 
variances 
assumed 0.036 0.851 0.819 233 0.414 0.444 0.542 -0.624 1.512 

Equal 
variances 
not 
assumed     0.808 48.006 0.423 0.444 0.549 -0.66 1.548 

∆ωρεάν χρήση 
κάποιων βασικών 
υπηρεσιών & 
χρέωση 
υπηρεσιών 
προστιθέµενης 
αξίας  
  
  
  

Equal 
variances 
assumed 0.613 0.434 -0.127 233 0.899 -0.061 0.476 -0.999 0.878 

Equal 
variances 
not 
assumed     -0.121 46.654 0.904 -0.061 0.5 -1.068 0.946 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 8. Συµπεράσµατα 
 
8.1 Γενικά συµπεράσµατα 
 
8.1.1 Προφίλ δείγµατος – Εµπορικές σχέσεις και χρήση πληροφοριακών 
συστηµάτων 
 
Η έρευνα η οποία πραγµατοποιήθηκε µέσω αποστολής ερωτηµατολογίου, συλλογής και 
στατιστικής ανάλυσης του για 235 πολύ µικρές εµπορικές επιχειρήσεις που έχουν έδρα την 
Ελλάδα, θα µας εξάγει ένα προφίλ αυτών για τις εµπορικές τους σχέσεις µε προµηθευτές και 
πελάτες, αλλά και την χρήση πληροφοριακών συστηµάτων που διαθέτουν και 
χρησιµοποιούν. 
 
Όπως έχει προαναφερθεί, θεωρώντας δεδοµένο την ύπαρξη ηλεκτρονικού καταστήµατος 
µιας και το δείγµα µας προέρχεται από το πλήθος των επιχειρήσεων που είναι 
συγκεντρωµένες στην ιστοσελίδα ‘’skroutz.gr”, προκύπτει ότι λίγες είναι οι επιχειρήσεις όπου 
έχουν αποκλειστικά e-shop αντί της πλειοψηφίας  (84,7%) όπου εκτός από ηλεκτρονικό 
διαθέτουν και φυσικό κατάστηµα. Απασχολούν 4,47 εργαζόµενους κατά µέσο όρο ενώ 
δραστηριοποιούνται σε ποσοστό 64,7% και στα δύο είδη πώλησης, µε αυτό της καθαρά 
χονδρικής να λαµβάνει ελάχιστο ποσοστό. 
 
Από τα εµπορικά χαρακτηριστικά των µικρών ελληνικών επιχειρήσεων εξάγεται ότι 
λειτουργούν σε ένα συγκεκριµένο πλαίσιο συνεργασίας µε τους προµηθευτές τους, 
οικοδοµώντας σχέσεις εµπιστοσύνης και συνεχής συνεργασίας.  
 
Πιο συγκεκριµένα συνεργάζονται κατά κύριο λόγο µε σταθερούς προµηθευτές (85,1%), µε 
κύρια προέλευση την Ελλάδα (58%) και µέγεθος αντίστοιχα µικρών ή πολύ µικρών 
επιχειρήσεων (70.2%). Σηµαντικό ποσοστό αποτελεί και το 26% των εταιρειών που 
συνεργάζονται αποκλειστικά µε προµηθευτές από το εξωτερικό.  
 
Τα είδη προϊόντων που προµηθεύονται οι εταιρείες είναι επί το πλείστον τυποποιηµένα 
(83,8% ), µε την τιµή των ειδών προµήθειας να µην είναι απαραίτητα σταθερή αλλά να 
διαµορφώνεται ανάλογα µε την ποσότητα της παραγγελίας και µέσω διαπραγµάτευσης. 
Τέλος η διακίνηση των προµηθευµένων προϊόντων γίνεται  κυρίως από µεταφορική (44,3%) 
και ύστερα από τον ίδιο τον προµηθευτή.  
 
Από την µεριά της πώλησης και τα χαρακτηριστικά των πελατών παρατηρούµε τα εξής 
παρακάτω. Τα είδη προϊόντων πώλησης να είναι σχεδόν εξολοκλήρου τυποποιηµένα 
(87,2%) , η τιµή προς πώληση να παραµένει σταθερή (46%) και η διακίνηση τους να γίνεται 
και εδώ από την εκάστοτε µεταφορική και ύστερα από την ίδια την επιχείρηση. Επίσης για τις 
εταιρείες που δραστηριοποιούνται µεταξύ άλλων και στο κλάδο της χονδρικής, προκύπτει ότι 
το είδος των πελατών µε τους οποίους συνεργάζονται είναι κατά 73% µεταβαλλόµενη, µε 
προέλευση από την Ελλάδα (97,5%) και το µέγεθος αυτών είναι αθροιστικά 93,2% ‘’Πολύ 
Μικροί” είτε ‘’Μικροί” . Επιβεβαιώνεται η εικόνα για τα µεγέθη των εταιρειών που 
συνεργάζονται µεταξύ τους και δεν είναι παρά µικρές επιχειρήσεις. 
 
Όσον αφορά την χρήση πληροφοριακών συστηµάτων, οι επιχειρήσεις του δείγµατος µας, 
πέρα το ότι χρησιµοποιούν σε µεγάλο ποσοστό (86%) το διαδίκτυο για την τοποθέτηση των 
παραγγελιών προς τους προµηθευτές τους, έχουν στη διάθεση τους (το 78,3% επί του 
συνόλου) ένα σύστηµα µηχανογράφησης το οποίο υποστηρίζει µία ευρεία γκάµα 
λειτουργιών. 
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Λειτουργίες όπως η διαχείριση υλικών και αποθεµάτων, παραστατικά προµηθειών ή 
πωλήσεων, χρηµατοοικονοµική διαχείριση, διαχείριση πελατολογίου αλλά και 
παραγγελιοληψία. Οι οποίες λαµβάνουν µεγάλα ποσοστά θετικών απαντήσεων στη διάθεση 
τους σε ένα µηχανογραφικό σύστηµα, γεγονός που υποδηλώνει την χρησιµότητα αλλά και 
αξιοποίηση τους από τις µικρές επιχειρήσεις. Από την άλλη, όσες επιχειρήσεις δεν διαθέτουν 
παρόµοιο σύστηµα, πιστεύουν ότι θα τους ήταν χρήσιµο και θα θέλανε να υποστηρίζεται 
ισάξια από τις ίδιες λειτουργίες. 
 
 Άρα διαφαίνεται ότι οι µικρές ελληνικές επιχειρήσεις, όχι µόνο κάνουν χρήση της τεχνολογίας 
και του διαδικτύου αλλά ασχολούνται και µε πιο σύνθετες λειτουργίες. Τέλος στο κατά πόσο 
συµµετέχουν ήδη σε κάποια διεθνή ή εγχώρια ηλεκτρονική αγορά, µας πληροφορούν ότι 
συµµετέχουν λίγο παραπάνω από τους µισούς (52,8%) µε την πλειοψηφία αυτών (78,2%)  
να έχει ρόλο προµηθευτή. Βέβαια όπως ειπώθηκε και παραπάνω τα υψηλά ποσοστά 
συµµετοχής ενσωµατώνουν ένα πιθανό σφάλµα το οποίο οφείλεται στην λανθασµένη 
αντίληψη των επιχειρήσεων ως προς την έννοια της ηλεκτρονικής αγοράς B2B. Οι 
περισσότερες επιχειρήσεις που δήλωσαν συµµετοχή σε ηλεκτρονική αγορά προσδιόρισαν 
ως αγορά κάποια µηχανή σύγκρισης τιµών. Αντίθετα, οι επιχειρήσεις που σηµείωσαν κάποια 
πλατφόρµα η οποία ταυτίζεται µε τον ορισµό της ηλεκτρονικής αγοράς B2B όπως αυτός 
χρησιµοποιείται στην παρούσα έρευνα, συµπεριλαµβάνει µόνο 10 επιχειρήσεις. 
 
8.1.2 Αξιολόγηση µορφών συνεργατικής δραστηριότητας µε προµηθευτές και 
πελάτες 
 
Οι  επιχειρήσεις του δείγµατος, αξιολογώντας τις εν λόγω συνεργατικές δραστηριότητες µε 
τους προµηθευτές, µας δίνουν µια ξεκάθαρη εικόνα του υψηλού ενδιαφέροντος και της 
ενδεχόµενης χρησιµότητας που θα µπορούσε να τους προσφέρει η υιοθέτηση κοινών 
δράσεων συνεργασίας. Αρκεί να αναφέρουµε ότι η µέση τιµή όλων των αξιολογήσεων των 
µορφών συνεργασίας µε προµηθευτές, φτάνει σε δεκαβάθµια κλίµακα τα 8/10. Υψηλές τιµές 
αξιολόγησης λαµβάνουµε στην δυνατότητα παρακολούθησης της παραγγελίας που 
τοποθετούν (9.04/10), στη δυνατότητα πρόσβασης σε ιστοσελίδα όπου βρίσκονται 
συγκεντρωµένοι όλοι οι κατάλογοι προϊόντων των προµηθευτών (8.52/10) και στην 
αυτοµατοποίηση της ανταλλαγής εγγράφων και παραστατικών (8.34/10). Φαίνεται λοιπόν να 
υπάρχει υψηλό ενδιαφέρον για εκείνες τις συνεργατικές δραστηριότητες που αποβλέπουν 
στην ανταλλαγή πληροφορίας µεταξύ επιχείρησης και προµηθευτή.  
 
Σε παρόµοια επίπεδα αξιολόγησης βρίσκονται και οι δραστηριότητες όπου αναφέρονται στην 
διαχείριση αποθεµάτων. Με την δυνατότητα γνώσης των διαθέσιµων αποθεµάτων των 
προµηθευτών (9.07/10), την συνεργασία για κοινή πρόγνωση πωλήσεων (7.43/10) και το να 
τους επιτρέπει να γνωρίζουν τα διαθέσιµα αποθέµατα τους προκειµένου να λαµβάνουν 
προτάσεις αναπλήρωσης (7.4/10), επιθυµούν µια καλύτερη διαχείριση των αποθεµάτων τους 
και αποφυγή τυχόν έλλειψης κάποιου προϊόντος.  
 
Ισάξιο ενδιαφέρον και διάθεση για βελτίωση δείχνουν στις δράσεις συνεργασίας που 
σχετίζονται µε την υποστήριξη των πωλήσεων τους. Χαρακτηριστικά βαθµολογούν υψηλά, 
την συνεργασία µε τους προµηθευτές τους σε υπηρεσίες After-Sales (8.34/10), να µπορούν 
να προβάλουν τα προϊόντα χωρίς απαραίτητα να τα διαθέτουν σε απόθεµα (7.6/10) και τέλος 
µε την µικρότερη παρατηρούµενη µέση τιµή να επιτρέπετε να εκτελούνται οι παραγγελίες 
των πελατών απευθείας από τους προµηθευτές (6.28/10).  
 
Για τις εταιρείες που δραστηριοποιούνται στην χονδρική πώληση, στην αξιολόγηση 
συνεργατικών δραστηριοτήτων µε τους πελάτες τους, λαµβάνουµε εξίσου υψηλές τιµές, µε 
την µέση τιµή των 8 διαφορετικών µορφών συνεργασίας να φτάνει και εδώ το 8,07/10. Άξιο 
προσοχής πέρα της µεγάλης χρησιµότητας που λαµβάνουν οι δραστηριότητες αυτές, είναι η 
ταύτιση των µέσων τιµών των ίδιων δραστηριοτήτων από τις δύο αξιολογήσεις, γεγονός που 
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συµπεραίνει ότι όποια ιδιότητα και να έχουν οι επιχειρήσεις στην συνεργασία αυτών των 
δράσεων, προµηθευτή ή πελάτη, τα οφέλη είναι αµοιβαία και ανταποκρίνονται σε παρόµοια 
αξιολόγηση. 
 
8.1.3 Οµαδικές αγορές-πωλήσεις 
 
Η πλειοψηφία των µικρών ελληνικών επιχειρήσεων (78,3%) δηλώνουν διατεθειµένες να 
συµµετάσχουν σε οµαδικές αγορές προκειµένου να εκµεταλλευτούν τα οφέλη που τους 
προσφέρει αυτή η συνεργασία. Βέβαια από τις 184 επιχειρήσεις που απάντησαν θετικά, οι 
84 θα συµµετείχαν άνευ όρων ενώ οι υπόλοιποι 100 µε τον περιορισµό να µην συµµετέχουν 
οι άµεσοι ανταγωνιστές τους. Γεγονός που αποκαλύπτει ότι ναι µεν οι µικρές επιχειρήσεις 
αποβλέπουν και τείνουν προς την συνεργατικότητα αλλά δεν παύει πολλές από αυτές λόγω 
του σκληρού ανταγωνισµού να βάζουν προϋποθέσεις. 
 
Πιο συγκεκριµένα στην αξιολόγηση οµαδικών αγορών συγκεκριµένων ειδών και υπηρεσιών 
από τις επιχειρήσεις που δήλωσαν ότι θα συµµετείχαν σε οµαδικές αγορές, υπάρχει 
παρόµοια αξιολόγηση για όλα τα είδη, µε τη συνολική µέση τιµή  να φτάνει τα 7,35/10. 
Παρατηρείται λοιπόν ενδιαφέρον βάση αξιολόγησης για την από κοινού αγορά υπηρεσιών 
µεταφοράς και αποθήκευσης προϊόντων (7,72/10), βασικών ειδών προµήθειας (7,48/10), 
αναλώσιµων (7,31/10) και τέλος µε την µικρότερη παρατηρούµενη τιµή, βοηθητικών 
επαγγελµατικών υπηρεσιών (6,91). 
 
Από τη µεριά των οµαδικών πωλήσεων δηλώνουν ενδιαφέρον το 74,9% των ερωτηθέντων, 
πάλι όµως επικρατώντας η ιδέα του ανταγωνισµού, µε τις περισσότερες θετικές απαντήσεις 
(41,3% έναντι 33,6%) να περιλαµβάνουν τον περιορισµό συνεργασίας µε ανταγωνιστές. 
Περαιτέρω αξιολογώντας την από κοινού πώληση προϊόντων σε συγκεκριµένες περιπτώσεις 
λαµβάνουµε την υψηλή µέση τιµή όλων των αξιολογήσεων (7,89/10) που χαρακτηρίζει την 
µεγάλη χρησιµότητα στην οποία προσδίδουν οι µικρές εµπορικές ελληνικές επιχειρήσεις 
στην συνεργασία για οµαδικές πωλήσεις. Από εκεί και πέρα πρώτη σε χρησιµότητα (µε 
8,34/10) αξιολογείται ο συνδυασµός πώλησης προϊόντων της επιχείρησης µε 
συµπληρωµατικά άλλων εταιρειών, γεγονός που προβάλει την ανάγκη για συνεργασία 
προκειµένου να ικανοποιούνται οι σύνθετες απαιτήσεις που έχουν στις µέρες µας οι 
καταναλωτές.   
 
8.1.4 Παράγοντες Αξιοποίησης Συνεργατικής Ηλεκτρονικής Αγοράς 
 
Για την πιθανότητα συµµετοχής σε µία ηλεκτρονική αγορά συναρτήσει της χρησιµοποίησης 
της από συγκεκριµένες επιχειρήσεις προκύπτει βάση αξιολόγησης ότι για όλες εκτός από 
αυτή της χρήσης από τους ανταγωνιστές, θα λειτουργούσαν ισάξια ως ισχυρό κίνητρο να 
ενταχθούν και οι µικρές επιχειρήσεις στην αντίστοιχη αγορά. Παρατηρείτε ένα µικρό 
προβάδισµα πιθανότητας συµµετοχής λόγω χρησιµοποίησης της από τους προµηθευτές 
(7,76/10) ενώ ως πιο αδύναµο κίνητρο συµµετοχής των ερωτηθέντων, θεωρείται το να 
χρησιµοποιούν οι ανταγωνιστές (6,66/10) την ίδια ηλεκτρονική αγορά. Για ακόµη µία φορά 
διαφαίνεται µια διστακτικότητα των µικρών επιχειρήσεων απέναντι στους ανταγωνιστές τους, 
έχοντας παρατηρήσει και αναφέρει σε προηγούµενες αναλύσεις παρόµοια συµπεριφορά. 
 
Στον παράγοντα καταλληλότερου ιδιοκτήτη – διαχειριστή µιας Ηλεκτρονικής Αγοράς, οι 
µικρές επιχειρήσεις αξιολογούν ως καταλληλότερο, τον συνεταιρισµό των ίδιων µε πιθανή 
υποστήριξη µιας εταιρείας πληροφορικής (6,73/10). Αποθέτουν την διαχείριση στους εαυτούς 
τους για καλύτερη και πιο αξιόπιστη λειτουργία. Στην ίδια σχεδόν µέση τιµή βρίσκεται και η 
προτίµηση προς µια επιχείρηση (6,71/10). Επιλέγουν γενικότερα, ο διαχειριστής/ιδιοκτήτης 
να είναι αν όχι αυτοί, της ίδιας φύσεως προκειµένου να καταλαβαίνει και να γνωρίζει τις 
πιθανές ανάγκες τους. Οι υπόλοιποι υποψήφιοι λαµβάνουν χαµηλές τιµές καταλληλότητας µε 
τον φορέα του δηµοσίου να παίρνει την πιο µικρή προτίµηση (3,37/10). Φανερώνει την 
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έλλειψη εµπιστοσύνης προς αυτούς τους οργανισµούς και ότι δεν είναι ικανοί να 
διαχειριστούν τα συµφέροντα µιας επιχείρησης, πόσο µάλλον µιας µικρής που έχει τις δικές 
της ιδιοµορφίες και ανάγκες. 
 
Όσον αφορά τον τελευταίο παράγοντα αξιοποίησης, αυτόν της προτιµότερης µορφής 
χρέωσης, φαίνεται να ξεχωρίζει αυτή της δωρεάν χρήσης κάποιων βασικών υπηρεσιών και 
εκ τον υστέρων χρέωση υπηρεσιών προστιθέµενης αξίας µε µέση τιµή 7,47/10. Η αµέσως 
επόµενη προτιµότερη µορφή χρέωσης έχει να κάνει και αυτή χωρίς άµεσο κόστος αλλά µε 
ποσοστιαία χρέωση επί των πωλήσεων (6,58/10). Η λογική της προµήθειας, εν προκειµένου 
οι επιχειρήσεις να µην έχουν µηνιαία ή ετήσια έξοδα συνδροµής, παρά µόνο να χρεώνονται 
ανάλογα των πωλήσεων που πραγµατοποιούν µέσω της εφαρµογής. Τέλος σε χαµηλότερες 
τιµές προτίµησης, βρίσκονται η χρέωση µέσω συνδροµής (6,17/10) ή µιας εφάπαξ 
πληρωµής (5,43/10) κατά την έναρξη που να επιτρέπει τη χρήση όλων των υπηρεσιών και 
αντίστοιχα τη διασύνδεση του συστήµατος της εταιρείας µε άλλες εφαρµογές. 
 
8.2 Συµπεράσµατα διασταυρώσεων 
 
Στόχος της ενότητας αυτής είναι η παρουσίαση συµπερασµάτων όπως προέκυψαν µέσα 
από τις διασταυρώσεις µεταβλητών µε χαρακτηριστικά των επιχειρήσεων, στις αξιολογήσεις 
µορφών συνεργασίας µε προµηθευτές ή πελάτες, στις οµαδικές αγορές ή πωλήσεις, καθώς 
και στους παράγοντες αξιοποίησης συνεργατικής ηλεκτρονικής αγοράς.  
 
8.2.1 Είδος Επιχείρησης 
 
Η πρώτη διασταύρωση αφορούσε τη µεταβλητή του είδους της επιχείρησης (e-shop ή e-shop 
και φυσικό κατάστηµα µαζί) µε τη ποσοτική µεταβλητή του πλήθους των εργαζοµένων, στην 
οποία φάνηκε ότι οι δύο µεταβλητές είναι άµεσα εξαρτηµένες µεταξύ τους, µε τις επιχειρήσεις 
οι οποίες αποτελούνται εκτός του e-shop και από φυσικό κατάστηµα να έχουν κατά µέση τιµή 
µεγαλύτερο πλήθος εργαζοµένων από αυτές που δραστηριοποιούνται µόνο µέσω του 
διαδικτύου. Όπως είναι λογικό, η επιπλέον ύπαρξη ενός φυσικού καταστήµατος απαιτεί 
περισσότερες υποχρεώσεις και αρµοδιότητες, άρα και την ανάγκη για µεγαλύτερο πλήθος 
προσωπικού.  
 
Στην συνέχεια µέσω ελέγχου συσχέτισης του είδους της επιχείρησης µε την διαθεσιµότητα 
συστήµατος µηχανογράφησης προκύπτει µία στατιστικά σηµαντική σχέση. Παρατηρείται, οι 
επιχειρήσεις που διαθέτουν φυσικό κατάστηµα να έχουν µεγαλύτερο ποσοστό θετικών 
απαντήσεων στην διαθεσιµότητα µηχανογραφικού συστήµατος έναντι αυτών που έχουν 
αποκλειστικά e-shop. Το φυσικό κατάστηµα συνήθως προϋπάρχει του ηλεκτρονικού, 
δηµιουργώντας την ανάγκη για την απόκτηση ενός µηχανογραφικού συστήµατος, εν 
αντίθεση µίας εξαρχής δηµιουργίας e-shop όπου δεν αποτελεί άµεση προτεραιότητα.  
 
Διαφαίνεται λοιπόν από τα παραπάνω µία πρώτη διαφοροποίηση των αναγκών του κάθε 
είδους επιχείρησης, µε βάσει το προσωπικό στο οποίο απασχολεί αλλά και της χρήσης 
πληροφοριακών συστηµάτων που διαθέτει και χρησιµοποιεί. Αυτή την διαφοροποίηση 
έρχεται και µας την ενισχύει η διαφορετική αξιολόγηση που λαµβάνουµε στις κοινές δράσεις 
συνεργασίας µε προµηθευτές ή πελάτες.  
 
Πιο συγκεκριµένα, στην αξιολόγηση των κοινών δράσεων συνεργασίας µε τους 
προµηθευτές, η µηδενική µας υπόθεση περί παρόµοιων µέσων τιµών απορρίπτεται σε 4 
πεδία, µε τις επιχειρήσεις που διαθέτουν αποκλειστικά e-shop να αποδίδουν µεγαλύτερη 
χρησιµότητα στις συνεργατικές δραστηριότητες που αφορούν την πρόσβαση σε ιστοσελίδα 
όπου βρίσκονται συγκεντρωµένοι όλοι οι κατάλογοι προϊόντων των προµηθευτών, στην 
παρακολούθηση της παραγγελίας που τοποθετείται, στην προβολή/πώληση προϊόντων 
χωρίς απαραίτητα να υπάρχουν σε απόθεµα και στην συνεργασία σε υπηρεσίες After-sales. 
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Αντίστοιχα στην αξιολόγηση συνεργασίας µε πελάτες, λαµβάνουµε παρόµοια αποτελέσµατα, 
για τις ίδιες δράσεις συνεργατικότητας. 
 
Η διαφορετική αξιολόγηση των παραπάνω δράσεων οφείλεται στις διαφορετικές ανάγκες 
που έχει το κάθε είδος επιχείρησης. Στο να δουλεύει και να συναλλάσσεται µία επιχείρηση 
µόνο µέσω διαδικτύου, της επιτρέπει να σκέφτεται και να προσδιορίζει τις ανάγκες της πιο 
κοντά στο πλαίσιο µιας συνεργατικής ηλεκτρονικής αγοράς. Επίσης τα οφέλη των δράσεων 
αυτών είναι πιο αξιοποιήσιµα για ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα έναντι κάποιου που διαθέτει το 
πλεονέκτηµα της προβολής, αποθεµατοποίησης και φυσικής επαφής µε τον πελάτη µέσω 
ενός φυσικού καταστήµατος. Παρόλα αυτά όλες οι µέσες τιµές αξιολόγησης είναι υψηλές, 
δίνοντας µια ξεκάθαρη εικόνα της χρησιµότητας της οποίας προσδίδει κάθε µορφή 
επιχείρησης.  
 
Τέλος η µεταβλητή του είδους επιχείρησης, φαίνεται να παίζει διακριτό ρόλο και στην 
αξιολόγηση παραγόντων αξιοποίησης, µίας συνεργατικής ηλεκτρονικής αγοράς. Πιο 
συγκεκριµένα, στην αξιολόγηση οµάδων που χρησιµοποιούν την ηλεκτρονική αγορά, ως 
κίνητρο συµµετοχής για τις ίδιες, σηµαντική διαφοροποίηση παρατηρείται, στην 
χρησιµοποίηση της από ανταγωνιστές και εν γένει πολλών επιχειρήσεων, µε τις επιχειρήσεις 
που αποτελούνται µόνο µέσω e-shop να αξιολογούν υψηλότερα. Ο µεγάλος ανταγωνισµός 
που επιβάλει το διαδίκτυο, αφού αρκετές επιχειρήσεις πουλάνε τα ίδια ή παρόµοια προϊόντα, 
καθιστά αναγκαίο την συµµετοχή τους στην ίδια ηλεκτρονική αγορά, προκειµένου να έχουν 
το ίδιο ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα από την στιγµή που δεν λαµβάνουν τα επιπλέον οφέλη 
που µπορεί να τους προσφέρει η ύπαρξη ενός φυσικού καταστήµατος.  
 
Επίσης στον παράγοντα καταλληλότερου ιδιοκτήτη/διαχειριστή της ηλεκτρονικής αγοράς, ο 
συνεταιρισµός των ίδιων των επιχειρήσεων, αποτελεί για τις επιχειρήσεις που διαθέτουν 
αποκλειστικά e-shop, µεγαλύτερης σηµασίας έναντι αυτών που διαθέτουν και φυσικό 
κατάστηµα, διότι ως καθαρά διαδικτυακά καταστήµατα γνωρίζουν µε περισσότερη 
λεπτοµέρεια πως να την λειτουργήσουν αλλά και τι ανάγκες θέλουν να ικανοποιήσουν. 
 
8.2.2 Είδος Πωλήσεων 
 
Η µεταβλητή του είδους πωλήσεων (Χονδρική – Λιανική – Χονδρική και Λιανική µαζί) 
λαµβάνει έλεγχο συσχέτισης µε το πλήθος εργαζοµένων, όπου µας επιβεβαιώνει την 
διαπίστωση  ότι οι επιχειρήσεις καθαρά χονδρικής βρίσκονται σε περιορισµένο αριθµό, ως 
µεγαλύτερης κλίµακας εταιρείες, µε µεγαλύτερο πλήθος προσωπικού έναντι των 
επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται στην λιανική ή και στα δύο είδη πώλησης. 
 
Διαφοροποίηση της µεταβλητής του είδους πωλήσεων παρατηρούµε και στη διασταύρωση 
της, στις αξιολογήσεις µορφών συνεργασίας µε προµηθευτές. Τα αποτελέσµατα δείχνουν, οι 
επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται καθαρά στην χονδρική, να αξιολογούν αρκετά 
χαµηλότερα τη δυνατότητα να γνωρίζουν τα διαθέσιµα αποθέµατα των προµηθευτών τους 
αλλά και τη συνεργασία σε υπηρεσίες After-sales, σε σχέση µε τις εταιρείες λιανικής ή 
χονδρικής και λιανικής µαζί. Διαφαίνεται λοιπόν για τις συγκεκριµένες συνεργατικές 
δραστηριότητες, να µην αποτελούν για τις επιχειρήσεις χονδρικής ίδιας χρησιµότητας διότι 
αφορά συνεργασίες µικρής σηµασίας ως προς τον τρόπο που λειτουργούν.  
 
Αντίθετα σε ορισµένες από τις αξιολογήσεις µορφών συνεργασίας µε πελάτες, οι 
επιχειρήσεις χονδρικής βαθµολογούν υψηλότερα, σε σχέση µε τις εταιρείες που 
δραστηριοποιούνται και στα δύο είδη πώλησης. Αυτό ίσως οφείλεται στο ότι οι εταιρείες 
καθαρά χονδρικής δεν αντιµετωπίζουν κάποιο είδος ανταγωνισµού µε τους πελάτες τους και 
επιθυµούν µία πιο στενή συνεργατικότητα, έναντι αυτών που απασχολούνται και στη λιανική 
πώληση, βάζοντας τυχόν προϋποθέσεις.  
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8.2.3 Είδος προϊόντων προµήθειας   
 
Εξετάζοντας αν η µεταβλητή του είδους προϊόντων προµήθειας (Τυποποιηµένα – Μη 
τυποποιηµένα – Και τα δύο είδη µαζί) επηρεάζει στην αξιολόγηση των συνεργατικών 
δραστηριοτήτων µε τους προµηθευτές, καταλήξαµε µετά από απόρριψη της µηδενικής µας 
υπόθεση περί παρόµοιων µέσων τιµών σε 6 από τα 9 πεδία, ότι οι επιχειρήσεις που 
δουλεύουν πάνω σε τυποποιηµένα προϊόντα, αξιολογούν υψηλότερα, γεγονός που καθιστά 
το συγκεκριµένο είδος προϊόντων να παίζει θετικό παράγοντα για τις συγκεκριµένες δράσεις 
συνεργασίας. 
 
8.2.4 Ενδιαφέρον συµµετοχής σε οµαδικές αγορές ή πωλήσεις 
 
Οι διασταυρώσεις που πραγµατοποιήθηκαν στην ενότητα αυτή, αποσκοπούσαν στη 
διερεύνηση του ενδιαφέροντος για οµαδικές αγορές ή πωλήσεις (Ναι – Ναι, χωρίς 
ανταγωνιστές) σε συγκεκριµένα είδη, βάσει του παράγοντα του ανταγωνισµού. Παρατηρούµε 
οι επιχειρήσεις όπου θα συµµετείχαν σε οµαδικές αγορές ή πωλήσεις, αλλά µε την 
προϋπόθεση να µην συνεργάζονταν µε τους άµεσα ανταγωνιστές τους, να αξιολογούν 
χαµηλότερα την οµαδική αγορά βασικών ειδών προµήθειας, υπηρεσιών µεταφοράς και 
αποθήκευσης των προϊόντων τους, την οµαδική πώληση ίδιων προϊόντων ή 
συµπληρωµατικών, σε σχέση µε αυτές που θα συµµετείχαν χωρίς κανένα περιορισµό. 
Φαίνεται λοιπόν η ιδέα του ανταγωνισµού, να επηρεάζει το ενδιαφέρον για την από κοινού 
αγορά ή πώληση συγκεκριµένων ειδών.  
 
Επίσης µετά την διασταύρωση των απαντήσεων που δόθηκαν για το ενδιαφέρον 
συµµετοχής σε οµαδικές αγορές, µε αυτών που δόθηκαν για τις οµαδικές πωλήσεις, 
καταλήγουµε ότι έχει άµεσο αντίκτυπο το ενδιαφέρον της µίας για την άλλη. 
 
8.3 Σύνοψη πληροφοριών και συµπερασµάτων 
 
Σύµφωνα µε τις πληροφορίες και τα δεδοµένα που έχουµε συλλέξει στην πορεία της έρευνας 
αυτής, µπορούµε να καταλήξουµε στο συµπέρασµα, ότι οι ελληνικές εµπορικές επιχειρήσεις 
πολύ µικρού µεγέθους θα συµµετείχαν σε µία Συνεργατική Ηλεκτρονική Αγορά, η οποία θα 
τους πρόσφερε τις συνεργατικές υπηρεσίες που επιθυµούν.  
 
Υπηρεσίες συνεργασίας µε προµηθευτές και πελάτες, οι οποίες λαµβάνουν υψηλό 
ενδιαφέρον από τις επιχειρήσεις του δείγµατος µας. Φαίνεται λοιπόν ότι η υιοθέτηση νέων 
συνεργατικών µορφών ηλεκτρονικού εµπορίου από τις πολύ µικρές ελληνικές επιχειρήσεις, 
θα µπορούσε να έχει για αυτές µεγάλη χρησιµότητα ως προς την ανταλλαγή πληροφορίας, 
διαχείρισης αποθεµάτων και υποστήριξης πωλήσεων, µε τους προµηθευτές ή πελάτες τους 
αντίστοιχα. 
 
Επίσης στην δυνατότητα που τους προσφέρει µια ηλεκτρονική αγορά για οµαδικές αγορές ή 
πωλήσεις, δηλώνουν διατεθειµένες να συµµετάσχουν, προκειµένου να εκµεταλλευτούν τα 
οικονοµικά οφέλη που θα τους προσφέρει µία τέτοια συνεργασία. Παρόλα όµως της θέλησης 
των πολύ µικρών επιχειρήσεων για µία τέτοιου είδους συνεργασία, παρατηρείται η 
πλειοψηφία αυτών, να βάζουν ως προϋπόθεση, να µην συµµετέχουν οι άµεσοι ανταγωνιστές 
τους. Το γεγονός αυτό φαίνεται να επηρεάζει και το ενδιαφέρον για την από κοινού αγορά ή 
πώληση συγκεκριµένων ειδών.  
 
Θα αποτελούσε ισάξιο κίνητρο για αυτές, να συµµετέχουν σε µία συνεργατική ηλεκτρονική 
αγορά, συναρτήσει της χρησιµοποίησης της από τους πελάτες τους, προµηθευτές και εν 
γένει πολλών γνωστών επιχειρήσεων. Σαν πιο αδύναµο κίνητρο συµµετοχής, θεωρείται το 
να χρησιµοποιούν οι ανταγωνιστές την ίδια ηλεκτρονική αγορά. Διαφαίνεται λοιπόν ξανά µια 
διστακτικότητα των πολύ µικρών επιχειρήσεων απέναντι στους ανταγωνιστές τους.  
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Ως καταλληλότερο ιδιοκτήτη/διαχειριστή της ηλεκτρονικής αγοράς που θα συµµετείχαν, 
θεωρούν µία επιχείρηση ή τον συνεταιρισµό των ίδιων µε πιθανή υποστήριξη µιας εταιρείας 
πληροφορικής. Τέλος θα προτιµούσαν την δωρεάν χρήση κάποιων βασικών υπηρεσιών και 
εκ τον υστέρων χρέωση υπηρεσιών προστιθέµενης αξίας. 
 
Παρόλα της θετικής στάσης και των υψηλών αξιολογήσεων που µας παραθέτουν όλες οι 
επιχειρήσεις του δείγµατος µας, υπάρχουν κάποια χαρακτηριστικά αυτών, που 
διαφοροποιούν την µία µε την άλλη, ως προς τις ανάγκες τους και την αξιοποίηση µίας 
συνεργατικής ηλεκτρονικής αγοράς. Πιο συγκεκριµένα, παρατηρείται οι επιχειρήσεις που 
δραστηριοποιούνται αποκλειστικά στο διαδίκτυο ως καθαρά e-shop, να αποδίδουν 
µεγαλύτερη χρησιµότητα σε συνεργατικές δραστηριότητες µε τους προµηθευτές ή πελάτες 
τους και ο ανταγωνιστικός παράγοντας να αποτελεί κίνητρο για αυτές, σε σχέση µε τις 
επιχειρήσεις που λαµβάνουν τα επιπλέον οφέλη ύπαρξης ενός φυσικού καταστήµατος.  
 
Διαφοροποίηση υπάρχει και στις περιορισµένες σε αριθµό επιχειρήσεις καθαρά χονδρικής, 
όπου λειτουργώντας βάση διαφορετικών αναγκών και µην αντιµετωπίζοντας κάποιο είδος 
ανταγωνισµού, επιθυµούν µία πιο στενή συνεργατικότητα µε τους πελάτες τους σε σχέση µε 
τις εταιρείες λιανικής και χονδρικής µαζί. Καθώς επίσης αξιολογούν µε µικρότερης σηµασίας 
τη δυνατότητα γνώσης των διαθέσιµων αποθεµάτων των προµηθευτών τους και 
συνεργασίας σε υπηρεσίες After-sales. 
 
Τέλος θα µπορούσαµε να πούµε ότι οι επιχειρήσεις που δουλεύουν πάνω σε τυποποιηµένα 
προϊόντα, έχουν µία πιο θετική στάση απέναντι σε κοινές δράσεις συνεργασίας, έναντι αυτών 
που δραστηριοποιούνται σε µη τυποποιηµένα.  
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