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Περίληψη	

Θέμα της παρούσας εργασίας αποτελούν οι παράγοντες που επηρεάζουν τη 

συμπεριφορά των καταναλωτών στις αγορές τους μέσω διαδικτύου γενικά και 

ειδικότερα παρουσιάζεται η μελέτη περίπτωσης της Amazon. Στο πρώτο κεφάλαιο 

της εργασίας εξετάζεται η καταναλωτική συμπεριφορά, δίνεται ο ορισμός της, 

καταγράφονται οι αρχές συμπεριφοράς του καταναλωτή, τα κίνητρα και οι ανάγκες 

για κατανάλωση αγαθών. Τα κίνητρα και οι ανάγκες ιεραρχούνται και καταλήγουμε 

σε συγκεκριμένα μοντέλα καταναλωτικής συμπεριφοράς. Στο τέλος του πρώτου 

κεφαλαίου γίνεται ιδιαίτερη αναφορά στην καταναλωτική συμπεριφορά στο 

διαδίκτυο και στο πως αυτή επηρεάστηκε την περίοδο του Covid 19. Στο δεύτερο 

κεφάλαιο διαχωρίζουμε το ηλεκτρονικό εμπόριο από το ηλεκτρονικό επιχειρείν, 

δίνουμε τους ορισμούς των δύο εννοιών, κάνουμε ιστορική αναδρομή και 

καταγράφουμε τα πλεονεκτήματα και τα μειονεκτήματα ηλεκτρονικού εμπορίου και 

ηλεκτρονικού επιχειρείν. Το υπόλοιπο δεύτερο κεφάλαιο είναι αφιερωμένο στο 

ηλεκτρονικό marketing γενικότερα και στο marketing μέσω των Social Media 

ειδικότερα. Στο τρίτο, και τελευταίο, κεφάλαιο της παρούσας εργασίας έχουμε τη 

μελέτη περίπτωσης της Amazon. Δίνονται γενικά στοιχεία για την εταιρεία, αναλύεται 

χρονικά η εξέλιξη της και εξετάζονται οι ανταγωνιστές της Amazon. Τέλος, 

πραγματοποιείται ανάλυση πλαισίου PESTEL μέσα από την οποία αναδεικνύεται η 

μεταβολή της καταναλωτικής συμπεριφοράς και ο ρόλος που αυτή έχει παίξει στον 

τρόπο λειτουργίας της Amazon. 

	

Λέξεις	–	Κλειδιά	
Καταναλωτική συμπεριφορά, διαδίκτυο, Covid 19, Amazon 
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Abstract	

The subject of this paper are the factors that influence the behavior of consumers in 

their online shopping in general and in particular the case study of Amazon is 

presented. In the first chapter of the work, consumer behavior is examined, its 

definition is given, the principles of consumer behavior, motivations and needs for 

consumption of goods are recorded. Motivations and needs are prioritized, and we 

end up with specific models of consumer behavior. At the end of the first chapter, 

special reference is made to consumer behavior on the internet and how it was 

affected during the period of Covid 19. In the second chapter, we separate e-

commerce from e-business, give the definitions of the two concepts, make a historical 

review, and record the advantages and the disadvantages of e-commerce and e-

business. The rest of the second chapter is dedicated to electronic marketing in 

general and to marketing through Social Media in particular. In the third, and last, 

chapter of this thesis we have the case study of Amazon. General information about 

the company is given, its development is analyzed over time, and Amazon's 

competitors are examined. Finally, a PESTEL framework analysis is carried out through 

which the change in consumer behavior and the role it has played in Amazon's 

operation are highlighted. 

	

Keywords	
Consumer behavior, internet, Covid 19, Amazon 
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1. Καταναλωτική	Συμπεριφορά	

1.1. Εισαγωγή		

Στο	παρόν	κεφάλαιο	αναλύεται	η	καταναλωτική	συµπεριφορά	και	οι	παράγοντες	

που	 την	 επηρεάζουν.	 Αρχικά	 δίνεται	 ο	 ορισµός	 της	 καταναλωτικής	

συµπεριφοράς,	 καταγράφονται	 οι	αρχές	συµπεριφοράς	 των	καταναλωτών	και	

παρουσιάζονται	τα	κίνητρα	και	οι	ανάγκες	της	συµπεριφοράς	των	καταναλωτών.		

Ιδιαίτερη	 αναφορά	 γίνεται	 στη	 θεωρία	 του	 Maslow,	 πάνω	 στην	 οποία	

στηρίζονται	 όλες	 οι	 σύγχρονες	 θεωρίες	 περί	 καταναλωτικής	 συµπεριφοράς.	

Τέλος,	 επεξηγούνται	 τα	 στάδια	 λήψης	 των	 αγοραστικών	 αποφάσεων	 και	

αναλύεται	η	καταναλωτική	συµπεριφορά	στις	διαδικτυακές	αγορές.	

1.2. Ορισμός	Καταναλωτικής	Συμπεριφοράς	

Οι	 έµποροι	 αντιµετωπίζουν	 έντονο	 ανταγωνισµό	 στην	 αγορά	 αυτές	 τις	 µέρες.	

Κάθε	 έµπορος	 θέλει	 να	 τραβήξει	 την	 προσοχή	 των	 καταναλωτών	 και	 να	

οικοδοµήσει	 ισχυρές	 σχέσεις	 µαζί	 τους.	 Αυτό	 εξηγεί	 γιατί	 οι	 εταιρείες	 είναι	

πρόθυµες	 να	 ξοδέψουν	 πολλά	 χρήµατα	 για	 την	 έρευνα	 marketing.	 Η	 έρευνα	

marketing	 στοχεύει	 στην	 κατανόηση	 των	 αγοραστικών	 επιλογών	 των	

καταναλωτών	και	των	κινήτρων	πίσω	από	αυτές	τις	επιλογές.	Με	άλλα	λόγια,	τη	

µελέτη	της	συµπεριφοράς	των	καταναλωτών.	Η	συµπεριφορά	των	καταναλωτών	

είναι	η	µελέτη	των	αγοραστικών	τους	επιλογών,	δηλαδή	γιατί	αγοράζουν	ή	δεν	

αγοράζουν	 ένα	 συγκεκριµένο	 προϊόν	 ή	 υπηρεσία,	 τις	 διαδικασίες	 λήψης	

αποφάσεων	και	τα	κίνητρα	πίσω	από	αυτές	τις	αποφάσεις	 (Jones	&	Zufryden,	

2015).	

Ένας	από	τους	πιο	κρίσιµους	παράγοντες	στο	marketing	είναι	η	κατανόηση	της	

συµπεριφοράς	 των	 καταναλωτών.	 Η	 γνώση	 του	 τρόπου	 µε	 τον	 οποίο	 οι	

καταναλωτές	 λαµβάνουν	 τις	 αποφάσεις	 αγοράς	 τους	 θα	 έκανε	 τη	 ζωή	 ενός	

εµπόρου	τόσο	πιο	εύκολη,	καθώς	θα	µπορούσε	να	σχεδιάσει	καµπάνιες	marketing	

που	αποφέρουν	τα	πιο	ευνοϊκά	αποτελέσµατα.	Ωστόσο,	είναι	πιο	εύκολο	να	το	

λες	παρά	να	το	κάνεις,	αφού	πολλοί	πελάτες	δεν	ξέρουν	πώς	και	γιατί	παίρνουν	

σίγουρες	αποφάσεις	αγοράς.	Μερικοί	θεωρούν	ακόµη	και	δύσκολο	να	εξηγήσουν	

τη	διαδικασία	αγοράς	τους	και	τα	κίνητρα	πίσω	από	αυτές	τις	αποφάσεις.	Έτσι,	
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το	 πιο	 δύσκολο	 καθήκον	 για	 κάθε	 έµπορο	 είναι	 να	 απαντήσει	 γιατί	 οι	

καταναλωτές	αγοράζουν.	Αυτό	είναι	κάτι	στο	οποίο		µπορούν	να	βοηθήσουν	οι	

µελέτες	συµπεριφοράς	των	καταναλωτών	(Wang	&	Li,	2018).		

1.3. Αρχές	Συμπεριφοράς	Καταναλωτή	

Υπάρχουν	ορισµένες	αρχές	συµπεριφοράς	καταναλωτών	που	είναι	σηµαντικό	να	

κατανοήσουν	 οι	 επιχειρήσεις	 για	 να	 δηµιουργήσουν	 αφοσίωση	 µεταξύ	 των	

στόχων	τους	και	να	αυξήσουν	την	αξία	της	επωνυµίας	τους.	

Οι	αρχές	αυτές	επηρεάζουν	τη	συµπεριφορά	που	δείχνουν	οι	καταναλωτές	κατά	

τη	λήψη	αποφάσεων	αγοράς.		

 Δέσμευση	καταναλωτή		

Από	 τη	 στιγµή	 που	 ο	 καταναλωτής	 δεσµευτεί	 για	 κάποια	 επωνυµία,	 είναι	 πιο	

πιθανό	 να	 την	 τηρήσει	 στο	 µέλλον.	 Ως	 εκ	 τούτου,	 οι	 επιχειρήσεις	 πρέπει	 να	

προσφέρουν	 ένα	 προϊόν/υπηρεσία	 στο	 οποίο	 οι	 καταναλωτές	 µπορούν	 να	

βασίζονται	µακροπρόθεσµα.		

 Συµφωνία	σε	ένα	ευρύτερο	κοινό	

Εάν	µια	επωνυµία	είναι	δηµοφιλής	σε	ένα	ευρύ	κοινό,	είναι	πιθανό	περισσότεροι	

άνθρωποι	να	ενταχθούν	στην	καταναλωτική	βάση	τους.		

 Κοινή	δηµογραφική	επιρροή	

	Τα	 άτοµα	 που	 έχουν	 τα	 ίδια	 δηµογραφικά	 στοιχεία	 θα	 µπορούσαν	 να	

επηρεάσουν	ο	 ένας	τον	άλλον.	Για	παράδειγµα,	 τα	άτοµα	µε	µια	συγκεκριµένη	

κοινωνική	τάξη	είναι	πιο	πιθανό	να	επηρεαστούν	από	άτοµα	που	ανήκουν	στην	

ίδια	τάξη.		

 Αναζήτηση	αρχής		

Οι	άνθρωποι	θα	ζητούσαν	πάντα	µια	γνώµη	ειδικού	για	ένα	συγκεκριµένο	προϊόν	

πριν	λάβουν	την	απόφαση	αγοράς.	

 Ελκυστικότητα	της	αποκλειστικότητας		
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Μια	αποκλειστική	επωνυµία	είναι	πιο	ελκυστική	στους	καταναλωτές	από	άλλες	

µάρκες.	Τους	δίνει	την	αίσθηση	ότι	κατέχουν	κάτι	που	δεν	είναι	εύκολα	διαθέσιµο	

στην	αγορά	(Ajzen,	2001).	

1.4. Κίνητρα	και	Ανάγκες	Καταναλωτικής	Συμπεριφοράς	

1.4.1. Κίνητρα	Καταναλωτικής	Συμπεριφοράς	

Τρεις	κύριοι	παράγοντες	συνεργάζονται	για	να	προβλέψουν	τη	συµπεριφορά	των	

καταναλωτών:	συναισθήµατα,	κατάσταση	και	προσωπικότητα:	

 Συναισθήµατα	

Οι	άνθρωποι	χρησιµοποιούν	τα	συναισθήµατα	ως	πληροφορίες	για	αντικείµενα,	

εργασίες,	 προϊόντα	 και	 ανθρώπους.	 Αυτά	 τα	συναισθήµατα	 είναι	 ευέλικτα	 και	

εξαρτώνται	 από	 το	 πλαίσιο.	 Για	 παράδειγµα,	 ένας	 καταναλωτής	 µπορεί	 να	

αισθάνεται	 είτε	 χαλαρός	 σε	 ένα	 σπα	 είτε	 ενθουσιασµένος	 σε	 έναν	 αγώνα	

µπάσκετ.	Και	τα	δύο	είναι	θετικά	συναισθήµατα	αλλά	είναι	πολύ	διαφορετικά	σε	

επίπεδο	 διέγερσης.	 Η	 χαλάρωση	 µπορεί	 να	 παρακινήσει	 κάποιον	 να	

καθυστερήσει	και	να	αφήσει	το	µυαλό	του	να	περιπλανηθεί,	ενώ	ο	ενθουσιασµός	

µπορεί	να	τον	παρακινήσει	να	ζητωκραυγάσει	δυνατά,	να	αγοράσει	µια	µπύρα	ή	

µια	φανέλα	οµάδας	(Round,	2004).	

 Κατάσταση		

Τα	συνθήµατα	της	κατάστασης	µπορεί	να	κάνουν	ορισµένες	ιδέες	πιο	εµφανείς	ή	

στο	 µυαλό,	 αναγκάζοντας	 τους	 ανθρώπους	 να	 ενεργούν	 µε	 τρόπους	 που	

διαφορετικά	 δεν	 θα	 µπορούσαν.	 Την	 επόµενη	 φορά	 που	 θα	 βρεθείτε	 σε	 ένα	

παντοπωλείο,	 δώστε	προσοχή	στο	πόσα	«δωρεάν»	δείγµατα	θα	φάτε	κατά	 τη	

διάρκεια	του	ταξιδιού	σας	για	ψώνια.	Η	έρευνα	δείχνει	ότι	οι	άνθρωποι	τείνουν	

να	γεύονται	περισσότερα	δείγµατα	όταν	βλέπουν	και	άλλους	να	τα	δειγµατίζουν	

(Round,	2004).	

 Προσωπικότητα		

Οι	 άνθρωποι	 ποικίλλουν	 ως	 προς	 τη	 σχετική	 σηµασία	 που	 δίνουν	 στις	

διαφορετικές	 ανθρώπινες	 ανάγκες.	 Για	 ορισµένα	άτοµα,	 η	 ανάγκη	 να	ανήκουν	
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(δηλαδή,	 να	 µπορούν	 να	 χτίζουν	 και	 να	 διατηρούν	 ισχυρούς	 δεσµούς	 µε	 την	

οικογένεια	και	τους	φίλους)	είναι	µεγάλης	σηµασίας,	ενώ	άλλα	καθοδηγούνται	

από	 την	 ανάγκη	 τους	 να	 εξερευνήσουν	 είναι	 µια	 σηµαντική	 κινητήρια	 δύναµη	

(δηλαδή,	 να	ανακαλύψουν	και	 να	δηµιουργήσουν	νέα	πράγµατα).	Οι	 διαφορές	

στην	 κυριαρχία	 αυτών	 των	 αναγκών	 επηρεάζουν	 τις	 αντιδράσεις	 των	

καταναλωτών	στις	διαφηµίσεις,	τις	προτιµήσεις	και	τις	στρατηγικές	αγορών.	Για	

παράδειγµα,	ένα	άτοµο	που	έχει	υψηλό	«ανήκειν»	είναι	πιο	πιθανό	να	ξοδέψει	τα	

χρήµατα	 που	 κέρδισε	 µε	 κόπο	 σε	 ένα	 οικογενειακό	 ταξίδι	 στη	 Disney	 για	 ένα	

προσωπικό	ξεφάντωµα	αγορών	(Round,	2004).	

Οι	 άνθρωποι	 είναι	 πλάσµατα	 µη	 συνειδητών	 στάσεων,	 πεποιθήσεων	 και	

συναισθηµάτων	που	ενεργοποιούνται	από	ερεθίσµατα	και	λεπτές	ενδείξεις	στο	

περιβάλλον	τους.	Αναφερόµαστε	σε	αυτά	τα	ερεθίσµατα	ως	"πρώτες".	Το	priming	

είναι	 ένας	 ισχυρός	 τρόπος	 για	 να	 παρακινήσετε	 τους	 καταναλωτές	 να	

προσαρµόσουν	 τη	 συµπεριφορά	 τους	 χωρίς	 καν	 να	 το	 γνωρίζουν.	 Για	

παράδειγµα,	 µια	 µελέτη	 έδειξε	 ότι	 η	 αναπαραγωγή	 γαλλικής	 µουσικής	 σε	 ένα	

κατάστηµα	οδήγησε	σε	αύξηση	των	πωλήσεων	γαλλικού	κρασιού.	Γιατί;	Επειδή	

υπάρχει	µια	σύνδεση	µεταξύ	αυτού	που	αντιλαµβάνεται	το	µη	συνειδητό	µυαλό	

(π.χ.,	 γαλλική	µουσική),	 της	νοητικής	αναπαράστασης	που	κρύβεται	πίσω	από	

αυτήν	την	αντίληψη	(π.χ.	Γαλλία)	και	µιας	αντίστοιχης	συµπεριφοράς	(π.χ.	αγορά	

γαλλικού	κρασιού)	(Alghizzawi,	2019).	

Τα	πρωτεία	ενεργοποιούν	τα	υποκείµενα	συναισθήµατα	και	την	προσωπικότητά	

µας,	τα	οποία	µε	τη	σειρά	τους	µας	κάνουν	να	ενεργούµε	µε	τον	ένα	ή	τον	άλλο	

τρόπο.	Σκεφτείτε	την	τελευταία	φορά	που	είχατε	µια	κακή	µέρα	στη	δουλειά	και	

καταλήξατε	να	αγοράσατε	αυτό	το	µπουκάλι	κρασί,	τη	σακούλα	πατατάκια	ή	το	

παγωτό	 που	 διαφορετικά	 δεν	 θα	 είχατε.	 Οι	 µη	 συνειδητές	 πεποιθήσεις,	 οι	

αντιλήψεις	 και	 τα	 συναισθήµατα	 βρίσκονται	 στο	 επίκεντρο	 κάθε	 απόφασης	

αγοράς.	Η	κατανόηση	του	γιατί	κάτω	από	τις	αντιλήψεις	και	τις	συµπεριφορές	

των	ανθρώπων	είναι	κρίσιµη	για	την	ανάπτυξη	και	την	ενίσχυση	της	αφοσίωσης,	

της	 αφοσίωσης	 και	 της	 αγάπης	 των	 καταναλωτών.	 Με	 άλλα	 λόγια,	 οι	

καταναλωτές	θα	συνδεθούν	µε	την	επωνυµία	σας	πιο	ισχυρά,	εάν	αξιοποιήσετε	

τους	 βαθύτερους	 λόγους	 για	 τις	 αγορές	 τους	 (δηλαδή,	 τα	 συναισθηµατικά,	

προσωπικά	και	περιστασιακά	«γιατί»)	(Maslow,	1970).		
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1.4.2. Ιεράρχηση	Αναγκών	Καταναλωτικής	Συμπεριφοράς	 (Η	Θεωρία	

του	Maslow)	

Ο	Abraham	Maslow	(1965)	υποστηρίζει	ότι	οι	ανάγκες	είναι	ιεραρχικά	δοµηµένες	

και	 ότι	 οι	 χαµηλές	 ανάγκες	 στην	 ιεραρχία	 πρέπει	 να	 εκπληρωθούν	 πριν	 γίνει	

σηµαντική	η	ανάγκη	υψηλότερης	ιεραρχίας.	Προσδιορίζονται	οι	αλληλεπιδράσεις	

µεταξύ	 των	 αναγκών,	 οι	 οποίες	 λείπουν	 από	 τα	 συστήµατα	 McDougall's	 και	

Murray.	Σύµφωνα	µε	τον	Maslow,	οι	φυσιολογικές	ανάγκες,	όπως	η	ανάγκη	για	

γνώση	και	κατανόηση,	καθώς	και	οι	αισθητικές	ανάγκες	προστίθενται	στη	λίστα	

(Maslow,	1970).		

Οι	βασικές	ανάγκες	του	Maslow	(Maslow,	1943,	1965,	1970)	πιστεύεται	ότι	είναι	

δοµηµένες	µε	τέτοιο	τρόπο	ώστε	η	ικανοποίηση	ή	η	ικανοποίηση	των	αναγκών	

κατώτερης	 τάξης	 οδηγεί	 στην	 ενεργοποίηση	 της	 επόµενης	 ανάγκης	 ανώτερης	

τάξης	 στην	 ιεραρχία.	 Αυτή	 είναι	 η	 αρχή	 ικανοποίησης/ενεργοποίησης.	 Η	 άλλη	

αρχή	είναι	η	αρχή	της	στέρησης/κυριαρχίας,	η	οποία	δηλώνει	ότι	η	πιο	ελλιπής	

ανάγκη	είναι	η	πιο	σηµαντική	ανάγκη.	Μερικές	φορές	γίνεται	διάκριση	µεταξύ	

ανεπάρκειας	 και	 αναγκών	 ανάπτυξης.	 Οι	 ανάγκες	 για	 συµµετοχή,	 αγάπη	 και	

αυτοπραγµάτωση	αναφέρονται	ως	ανάγκες	ανάπτυξης.	 τα	άλλα	 είναι	ανάγκες	

ανεπάρκειας.	 Για	 να	 επιτευχθούν	 οι	 ανάγκες	 ανάπτυξης,	 πρέπει	 πρώτα	 να	

ικανοποιηθούν	 οι	 ανάγκες	 ανεπάρκειας.	 Αυτό	 µπορεί	 να	 συγκριθεί	 µε	 τους	

παράγοντες	 υγιεινής	 και	 παρακίνησης	 του	 Herzberg	 (1966)	 στη	 θεωρία	 της	

εργασιακής	 του	 ικανοποίησης.	 Η	 ανεπάρκεια	 των	 παραγόντων	 υγιεινής	

δηµιουργεί	 δυσαρέσκεια,	 ενώ	 η	 εκπλήρωση	 αυτών	 των	 παραγόντων	 δεν	

δηµιουργεί	ικανοποίηση.	Οι	κινητήριοι	παράγοντες,	όταν	πληρούνται,	προκαλούν	

ικανοποίηση	από	την	εργασία.	Η	εργασιακή	ικανοποίηση,	και	πιθανώς	επίσης	η	

ικανοποίηση	των	καταναλωτών,	δεν	είναι	µετρήσιµη	σε	απλή	διπολική	κλίµακα	

αλλά	αποτελείται	από	δύο	λίγο	πολύ	ανεξάρτητους	(σύνολα)	παραγόντων.	Στην	

έρευνα	των	καταναλωτών,	µπορούµε	να	διακρίνουµε	µεταξύ	των	απαραίτητων	

ιδιοτήτων	 του	 προϊόντος	 (υγειονοµικοί	 παράγοντες)	 και	 των	 παρακινητικών	

ιδιοτήτων	του	προϊόντος.	Η	απουσία	απαραίτητων	χαρακτηριστικών	προκαλεί	

δυσαρέσκεια,	 ενώ	 η	 παρουσία	 παρακινητικών	 χαρακτηριστικών	 οδηγεί	 σε	

ικανοποίηση.	
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Παρά	 την	 ασάφειά	 της	 και	 την	 έλλειψη	 επαρκούς	 εµπειρικής	 υποστήριξης,	 η	

ιεραρχία	των	αναγκών	του	Maslow	έχει	επηρεάσει	το	έργο	πολλών	ψυχολόγων	

(Arnold	&	Reynolds,	2003).	Ωστόσο,	τα	ευρήµατα	παραµένουν	σε	µεγάλο	βαθµό	

αµφιλεγόµενα.	και	µια	αξιολόγηση	διεπιστηµονικών	προσεγγίσεων	είναι	σπάνια.	

Ένας	 αριθµός	 παραγόντων	 φαίνεται	 ότι	 ευνόησε	 την	 ελκυστικότητα	 της	

ιεραρχίας	των	αναγκών	του	Maslow,	ενώ	η	έλλειψη	προνοητικότητας	µεταξύ	των	

ερευνητών	και	η	απουσία	τυποποιηµένων	τεχνικών	µέτρησης	φαίνεται	να	έχουν	

αποτρέψει	 τη	 συνολική	 αξιολόγηση	 των	 διεπιστηµονικών	 προσεγγίσεων.	 Η	

προσέγγιση	του	Maslow	είναι	µια	θεωρία	κινήτρων,	καθώς	συνδέει	τις	βασικές	

ανάγκες-κίνητρα	µε	τη	γενική	συµπεριφορά	(Arnold	&	Reynolds,	2003).	Με	άλλα	

λόγια,	 οι	 βασικές	 ανάγκες/κίνητρα	 συνδέονται	 µε	 τη	 συµπεριφορά	 µέσω	 µιας	

θεωρίας	κινήτρων	που	υποστηρίζει	ότι:	

(i) η	στέρηση	ακολουθείται	από	ικανοποίηση	

(ii) λιγότερο	 ισχυρές	 ανάγκες	 αναδύονται	 µε	 την	 ικανοποίηση	 των	 πιο	

κυρίαρχων		

(iii) είναι	µια	δυναµική	διαδικασία	όπου	η	στέρηση	υποτίθεται	ότι	οδηγεί	

σε	 κυριαρχία,	 η	 οποία	 οδηγεί	 σε	 ικανοποίηση	 που	 καταλήγει	 στην	

ενεργοποίηση	 της	 επόµενης	 ανάγκης	 ανώτερης	 τάξης	 στο	 κλιµάκιο	

(Maslow,	1970)	

Κατά	 καιρούς,	 τα	 ευρήµατα	 έχουν	 χρησιµοποιηθεί	 για	 να	 υποστηρίξουν	 δύο	

φαινοµενικά	αντιφατικές	υποθέσεις.	Για	παράδειγµα,	ο	Maslow	(1965)	υπέθεσε	

ότι:	

(i) η	ικανοποίηση	της	ανάγκης	αυτοπραγµάτωσης	οδηγεί	σε	αύξηση	της	

σηµασίας	της	παρά	σε	µείωση.	

(ii) µια	µακροχρόνια	στέρηση	µιας	ανάγκης	µπορεί	να	δηµιουργήσει	µια	

καθήλωση	για	αυτή	η	ανάγκη.	

	Ο	 Maslow	 σηµείωσε	 την	 εξαίρεση	 στο	 µοντέλο	 του.	 Ότι,	 είναι	 δυνατόν	 να	

προκύψουν	 ανάγκες	 ανώτερης	 τάξης	 όχι	 µετά	 την	 ικανοποίηση	 της	 επόµενης-

κατώτερης	 ανάγκης,	 αλλά	 µετά	 από	 µακροχρόνια	 στέρηση	 (Maslow,	 1970).	 Η	

κατάσταση	των	πραγµάτων	παραµένει	ότι	η	ιεραρχία	των	αναγκών	του	Maslow	

και	οι	προτάσεις	του	σχετικά	µε	την	ικανοποίηση	και	την	ενεργοποίηση,	ειδικά	
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στο	στάδιο	της	αυτοπραγµάτωσης,	παραµένουν	αµφιλεγόµενες.	Η	ιεραρχία	των	

αναγκών	 του	 δεν	 είναι	 σε	 καµία	 περίπτωση	 οριστική	 και	 είναι	 µάλλον	 εκτός	

εστίασης	σε	σύγκριση	µε	τον	ρόλο	της	µάθησης,	της	αντίληψης,	των	αξιών	και	

των	προσδοκιών	στην	ανθρώπινη	συµπεριφορά	(Castelluccia,	2012).	

Ο	 Alderfer	 (1972)	 επισηµαίνει	 ότι	 η	 ικανοποίηση	 σε	 σχέση	 µε	 ορισµένα	

περιβαλλοντικά	και	εργασιακά	χαρακτηριστικά	µελετάται	παρά	η	 ικανοποίηση	

µε	 τις	 υποτιθέµενες	 ανάγκες.	 Ο	 Maslow	 αρχικά	 υποστήριξε	 ότι	 η	 υψηλή	

ικανοποίηση	ή	δυσαρέσκεια	έχει	υψηλή	κατάταξη	(Maslow,	1965).	Σε	αντίθεση	

µε	ό,τι	υποστηρίζει	ο	Maslow,	η	υψηλή	εργασιακή	ικανοποίηση	και	όχι	η	στέρηση	

συσχετίζεται	µε	τη	σηµασία.	Σε	µια	άλλη	µελέτη,	πάλι,	αντίθετα	µε	ό,τι	υπέθεσε	ο	

Maslow,	οι	Li	et	al.	(2016)	κατέληξαν	στο	συµπέρασµα	ότι	η	ακραία	ικανοποίηση	

και	δυσαρέσκεια	εξαρτώνται	από	τη	σηµασία	που	τους	αποδίδεται	και	όχι	από	τη	

σηµασία	που	καθορίζει	την	ικανοποίηση	και	τη	δυσαρέσκεια.	

Έχει	βρεθεί	κάποια	υποστήριξη	για	την	έλλειψη	και	τις	ανάγκες	ανάπτυξης	του	

Maslow	 (1965)	σε	 µελέτες	που	συνέκριναν	στελέχη	 και	 εργαζόµενους	σε	 έναν	

οργανισµό.	 Σε	 αυτές	 τις	 µελέτες	 οι	 ανάγκες	 υψηλότερης	 τάξης	 (ανάπτυξη,	

πραγµατοποίηση)	κρίνονται	πιο	σηµαντικές	για	τα	ανώτατα	στελέχη	παρά	για	

τους	µη	προνοµιούχους	εργαζόµενους.	Σε	ένα	στερηµένο	περιβάλλον,	οι	ανάγκες	

κατώτερης	τάξης	(υγειονοµική	ύπαρξη)	φαίνεται	να	είναι	πιο	σηµαντικές	από	τις	

ανάγκες	 ανώτερης	 τάξης.	 Κατά	 συνέπεια,	 η	 αξιολόγηση	 της	 σηµασίας	 της	

ικανοποίησης	από	την	εργασία	φαίνεται	να	σχετίζεται	θετικά	µε	το	επίπεδο	της	

εργασίας	που	κατέχει	ή	«ότι	η	αρχή	της	κυριαρχίας	της	στέρησης	µπορεί	να	είναι	

λειτουργική	µόνο	στην	περίπτωση	της	στέρηση	των	αναγκών	κατώτερης	τάξης,	

ιδιαίτερα	των	φυσιολογικών	αναγκών»	(Lietal,	2016).	

Παρά	τα	παραπάνω	συµπεράσµατα,	η	έννοια	της	στέρησης/κυριαρχίας	φαίνεται	

να	 έχει	 µικρή	 ή	 καθόλου	 επίδραση	 στη	 συµπεριφορά	 των	 καταναλωτών	 σε	

σχετικά	 εύπορες	 κοινωνίες	 για	 διάφορους	 λόγους:	 (1)	 Οι	 καθηµερινές	 αγορές	

είναι	ως	επί	το	πλείστον	πάνω	και	πάνω	από	αυτό	που	(βασικά)	χρειάζεται.	(2)	

Μέχρις	ότου	ο	νόµος	της	φθίνουσας	απόδοσης	τεθεί	σε	εφαρµογή	ή	εξαντλεί	τους	

πόρους	 πρώτων	 υλών	 δυσχεραίνει	 την	 «άφθονη»	 κατανάλωση,	 υπάρχει	

«ανάγκη»	 να	 αγοράσουµε	 και	 να	 κατέχουµε	 περισσότερα.	 Αντίθετα,	 η	
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κατανάλωση	επηρεάζεται	από	σχετική	στέρηση	σε	σύγκριση	µε	τους	«σχετικούς	

άλλους	 καταναλωτές».	 Αυτή	 η	 σχετική	 στέρηση	 µπορεί	 να	 πυροδοτήσει	 την	

κυριαρχία	της	επιθυµίας	«να	συµβαδίσει»	µε	την	οµάδα	αναφοράς.	

Οι	µελέτες	ικανοποίησης/	δυσαρέσκειας	των	καταναλωτών	θα	ωφεληθούν	από	

τις	 θεωρίες	 αναγκών	 δύο	 παραγόντων.	 Οι	 µάρκες	 διαθέτουν	 δύο	 είδη	

χαρακτηριστικών.	 Ο	 πρώτος	 τύπος	 ιδιοτήτων	 (αναστολείς)	 προκαλεί	

δυσαρέσκεια,	 εάν	 το	 επίπεδό	 τους	 είναι	 κάτω	 από	 ένα	 ορισµένο	 όριο.	 Ένα	

αυτοκίνητο	 που	 είναι	 ανεπαρκώς	 ασφαλές	 προκαλεί	 δυσαρέσκεια,	 ενώ	 καµία	

ικανοποίηση	δεν	προκύπτει	από	ένα	αυτοκίνητο	που	είναι	επαρκώς	ασφαλές.	Ο	

δεύτερος	 τύπος	 ιδιοτήτων	 (διευκολυντές)	 προκαλεί	 ικανοποίηση,	 είναι	 το	

επίπεδό	τους	να	είναι	πάνω	από	ένα	ορισµένο	όριο.	Παρόµοια	µε	την	αρχή	της	

στέρησης/κυριαρχίας,	 η	 παρουσία	 αναστολέων	 προκαλεί	 δυσαρέσκεια	 και	

(επεκτείνοντας	 την	 παραπάνω	 αρχή)	 αυτή	 η	 δυσαρέσκεια	 δεν	 µπορεί	 να	

αντισταθµιστεί	 από	 τους	 διευκολυντές.	 Εάν	 δεν	 υπάρχουν	 αναστολείς,	 έχει	

επιτευχθεί	"σηµείο	µηδέν".	Η	ικανοποίηση	του	καταναλωτή	µπορεί	να	επιτευχθεί	

µόνο	µέσω	της	απουσίας	αναστολέων	και	της	παρουσίας	διευκολυντών.	

Η	 διάκριση	 µεταξύ	 αναστολέων	 και	 διευκολυντών	 έχει	 την	 αναλογία	 της	 στη	

λήψη	αποφάσεων	από	τους	καταναλωτές.	Όσον	αφορά	τους	κανόνες	απόφασης,	

ο	 πρώτος	 τύπος	 χαρακτηριστικών	 (αναστολείς)	 προκαλεί	 τον	 κανόνα	 της	

συνδυαστικής	 απόφασης	 για	 την	 εξάλειψη	 των	 εµπορικών	 σηµάτων	 µε	

ανασταλτικές	(κάτω	από	το	όριο)	τιµές	σε	ορισµένα	χαρακτηριστικά.	Ο	δεύτερος	

τύπος	χαρακτηριστικών	(διευκολυντές)	προκαλεί	τον	κανόνα	της	διαχωριστικής	

απόφασης	για	την	επιλογή	επωνυµιών	µε	τιµές	διευκόλυνσης	(πάνω	από	το	όριο)	

σε	άλλα	χαρακτηριστικά.	Ο	κανόνας	του	συνδέσµου	πρέπει	να	εµφανίζεται	πριν	

από	τον	κανόνα	διαχωρισµού.	

Ο	 Jacoby	 (1976)	 τονίζει	 τη	 δυνατότητα	 εφαρµογής	 του	 µοντέλου	 δύο	

παραγόντων	 του	 Herzberg	 (1966)	 για	 τη	 µελέτη	 της	 ικανοποίησης	 των	

καταναλωτών,	το	οποίο	µπορεί	να	συγκριθεί	µε	µια	απλή	ευρετική	επιλογή:	την	

ακολουθία	 της	 συνδυαστικής	 και	 διαζευκτικής	 επεξεργασίας	 πληροφοριών.	

Ωστόσο,	 υπάρχουν	 ορισµένα	 προβλήµατα	 στην	 εφαρµογή	 του	 µοντέλου	 δύο	
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παραγόντων	 του	 Herzberg	 (1966)	 στην	 έρευνα	 για	 την	 ικανοποίηση	 των	

καταναλωτών:	

i. Στη	 διαδικασία	 λήψης	 απόφασης,	 ο	 καταναλωτής	 θα	 αποφεύγει	 τα	

εµπορικά	σήµατα	που	προκαλούν	δυσαρέσκεια	µέσω	της	εφαρµογής	του	

κανόνα	της	συνδυαστικής	απόφασης.	Η	δυσαρέσκεια	µπορεί	να	προκύψει	

µόνο	µετά	από	λανθασµένη	εφαρµογή	του	κανόνα	του	συνδυασµού	ή	µετά	

από	χρήση	ελλιπών	ή	παραπλανητικών	πληροφοριών.	

ii. Όπως	επισηµαίνει	ο	Jacoby	(1976),	οι	προτάσεις	του	Herzberg	καθώς	και	

τα	 ευρήµατα	 που	 αναφέρθηκαν	 προηγουµένως	 εµπλέκονται	 µε	 τους	

καθοριστικούς	παράγοντες	 ικανοποίησης/	 δυσαρέσκειας	 και	 όχι	 µε	 την	

απόδοση.	Εποµένως,	δεν	µπορούν	να	επεκταθούν	άµεσα	σε	µια	κατάσταση	

αγοράς	 που	 περιλαµβάνει	 έναν	 συνδυασµό	 διχοτοµιών	 που	

περιλαµβάνουν	 συµπεριφορά	 αγοράς-ικανοποίηση	 και	 αγοραστική	

συµπεριφορά-	 δυσαρέσκεια.	 Ως	 λύση,	 προτείνει	 µια	 άλλη	 διάσταση	

συµπεριφοράς-ικανοποίησης	ορθογώνια	προς	τη	διάσταση	διευκολυντή-

αναστολέα	(Schneider,	2015).	

1.4.3. Μοντέλα	Κινήτρων	Καταναλωτικής	Συμπεριφοράς	

Οι	 κινητήριες	 δυνάµεις	 που	 βασίζονται	 στην	 ισότητα	 περιλαµβάνουν	 την	

ευαισθησία	 των	 καταναλωτών	 κυρίως	 έναντι	 της	 τιµής,	 του	 χρόνου	 και	 της	

προσπάθειας	που	δαπανάται.	Ωστόσο,	πρέπει	να	επισηµανθεί	ότι:	

i. Δεν	είναι	προηγουµένως	γνωστό	πώς	δηµιουργείται	η	ίδια	κεφάλαια	και	

ποια	είναι	τα	ανώτερα	και	κατώτατα	όριά	της	

ii. Οι	δραστηριότητες	προώθησης	καθιστούν	τη	σχέση	µετοχικού	κεφαλαίου	

σχετική	 και	 επηρεάζουν	 την	 κατάσταση,	 ανάλογα	 µε	 το	 εάν	 η	 αγορά	

προκλήθηκε	από	µια	συµφωνία	ή	όχι,	για	παράδειγµα	

iii. Οι	 καταναλωτές	 τείνουν	 να	 «ικανοποιούν»	 και	 δεν	 µεγιστοποιούν	

απαραίτητα	 όπως	 υπονοείται	 στην	 έννοια	 της	 µετοχικής	

κεφαλαιοποίησης		

Συνοψίζοντας,	η	δικαιοσύνη	είναι	χρήσιµη	µε	δύο	τρόπους	για	την	έρευνα	των	

καταναλωτών.	 Πρώτον,	 η	 ανισότητα	 της	 σχέσης	 πωλητή-αγοραστή	 µπορεί	 να	
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προκαλέσει	 τη	 δυσαρέσκεια	 των	 καταναλωτών	 και	 το	 κίνητρο	 για	

αποκατάσταση	 της	 ισότητας.	 Όπως	 και	 µε	 το	 µοντέλο	 δύο	 παραγόντων	 του	

Herzberg	(1966),	µια	δίκαιη	σχέση	όπως	γίνεται	αντιληπτή	από	τον	καταναλωτή	

αποτρέπει	την	πρόκληση	δυσαρέσκειας.	Από	την	άλλη	πλευρά,	και	η	δίκαιη	σχέση	

είναι	 απαραίτητη	 αλλά	 όχι	 επαρκής	 προϋπόθεση	 για	 την	 ικανοποίηση	 των	

καταναλωτών.	 Δεύτερον,	 οι	 σχέσεις	 δικαιοσύνης	 ισχύουν	 για	 τον	 καταναλωτή	

όσον	αφορά	τους	«σχετικούς	άλλους»	(οµάδες	αναφοράς).	Εδώ,	µια	άνιση	σχέση	

παρακινεί	τον	καταναλωτή	να	αποκαταστήσει	την	ισότητα,	που	σηµαίνει	ότι	έχει	

κίνητρο	να	φέρει	το	επίπεδο	και	το	πρότυπο	κατανάλωσής	του	σε	συµφωνία	µε	

αυτό	της	οµάδας	αναφοράς	του	(Schneider,	2015).	

Η	 έννοια	 της	 επίτευξης	 της	 ανάγκης	 είναι	 βασικά	 µια	 άλλη	 παραλλαγή	 της	

προσέγγισης	 προσδοκίας-αξίας.	 Η	 επίτευξη	 ανάγκης	 µοιάζει	 µε	 το	 κίνητρο	

αυτοπραγµάτωσης	του	Maslow	(1970)	µε	διάφορους	τρόπους.	Η	κύρια	διαφορά,	

ωστόσο,	είναι	ότι	περιλαµβάνει	την	πιθανότητα	επίτευξης	ενός	στόχου	και	την	

πιθανότητα	αποτυχίας.	Το	µοντέλο	επίτευξης	ανάγκης	(Πίνακας	1)	αποδίδει	τη	

δύναµη	 των	 κινήτρων	 στη	 γνωστική	 προσδοκία	 ότι	 η	 δράση	 θα	 έχει	 ως	

αποτέλεσµα.	 Λέγοντας	 κάπως	 διαφορετικά,	 η	 τάση	 για	 συµµετοχή	 σε	 µια	

δραστηριότητα	καθορίζεται	από	τον	επιθυµητό	στόχο	της	δράσης.	Εποµένως,	το	

αποτέλεσµα	ή	η	συνέπεια	έχει	έλξη	ή	αξία	για	το	άτοµο.		

Υποθέτοντας	ότι	Αν	=	-Ps	=	1	(ένα	συγκεκριµένο	αποτέλεσµα	είναι	είτε	επιτυχία	

είτε	αποτυχία).	Τοάθροισµα	των	Ts	και	Tf	παρέχει	την	τάση	ή	το	κίνητρο	για	την	

επίτευξη	(Ta),	που	µπορεί	να	προκύψει	από	τη	δεδοµένη	αλγεβρική	σχέση:	Ta	=	

(Ms	-	Mf)	(Ps	-	Ps2).		

Η	 έννοια	 της	 επίτευξης	 ανάγκης	 εφαρµόζεται	 µόνο	 σε	 περιπτώσεις	 όπου	 ο	

καταναλωτής	αντιλαµβάνεται	κάποιο	κίνδυνο	αποτυχίας.	Υπάρχουν	δύο	τρόποι	

για	να	αυξηθεί	η	τάση	για	επίτευξη	(Ta):	(1)	Αυξήστε	την	τάση	προσέγγισης	(Ts)	

κάνοντας	το	προϊόν	πιο	ελκυστικό	και	(2)	Μειώστε	την	τάση	«αποφυγής»	(Tf)	

µειώνοντας	τον	αντιληπτό	κίνδυνο	(Roselius,	1971)	για	πιθανούς	ανακουφιστές	

κινδύνου).	Και	πάλι,	 µπορεί	 να	παρατηρηθεί	 µια	συµφωνία	µε	 το	µοντέλο	δύο	

παραγόντων	 του	 Herzberg.	 Η	 τάση	 αποφυγής	 (Tf)	 µπορεί	 να	 σχετίζεται	 µε	

ορισµένα	µη	ικανοποιητικά	χαρακτηριστικά	προϊόντος	(αναστολείς)	και	η	τάση	
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προσέγγισης	(Ts)	µπορεί	να	σχετίζεται	µε	άλλα,	ικανοποιητικά	χαρακτηριστικά	

προϊόντος	 (διευκολυντές).	 Η	 µόνη	 διαφορά	 είναι	 ότι	 στο	 παράδειγµα	

προσέγγισης-αποφυγής	 τα	 µη	 ικανοποιητικά	 χαρακτηριστικά	 µπορούν	 να	

αντισταθµιστούν	από	ικανοποιητικά	χαρακτηριστικά	προϊόντος.	Το	µεγαλύτερο	

πρόβληµα	φαίνεται	να	είναι	ο	καθορισµός	ενός	έγκυρου	και	αξιόπιστου	µέτρου	

της	 κατασκευής	 επίτευξης	 αναγκών.	 Επιπλέον,	 οι	 ανάγκες	 επίτευξης	 δεν	

λειτουργούν	 σε	 όλες	 τις	 καταστάσεις	 αγοράς.	 Τα	 P	 και	 τα	 Is	 µπορεί	 να	 έχουν	

χαµηλά	επίπεδα	και,	ως	εκ	τούτου,	να	ταιριάζουν	εκ	νέου	σε	χαµηλά	επίπεδα	της	

δύναµης	 του	 κινήτρου	 για	 την	 επίτευξη	 επιτυχίας	 (Ts).	 Συµπεραίνει	 ότι	

περαιτέρω	έρευνα	είναι	απαραίτητη	για	να	βρούµε	τις	πραγµατικές	δυνατότητές	

του	 ως	 καθοριστικού	 παράγοντα	 της	 συµπεριφοράς	 των	 καταναλωτών	

(Schneider,	2015).		

Τέλος,	σε	αντίθεση	µε	το	αξίωµα	της	επίτευξης	της	ανάγκης,	τα	κίνητρα	δεν	είναι	

σταθερές	συµπεριφορικές	διαθέσεις,	αν	και	µπορεί	να	είναι	εν	µέρει	µαθηµένες.	

Επίσης,	 πρέπει	 να	 τονιστεί	 ότι	 δεν	 είναι	 απαραίτητο	 τα	 κίνητρα	 γενικά	 να	

λειτουργούν	 αφού	 διεγείρονται	 από	 την	 παρουσία	 κινήτρων	 ή	 ενδείξεων	

κατάστασης	που	έχουν	συσχετιστεί	µε	το	κίνητρο	(Μάλλιαρης,	2011).		

Η	βάση	για	τα	µοντέλα	προσδοκίας	έχει	γίνει	από	τους	Tolman	(1932)	και	Lewin	

(1938).	Φαίνεται	να	επηρεάζεται	περισσότερο	από	τη	θεωρία	πεδίου	του	Lewin,	

καθώς	 περιλαµβάνει	 την	 αντιληπτική	 ανάλυση	 (1)	 εναλλακτικών	 µε	 τις	 (2)	

επιθυµίες	και	(3)	τις	προσδοκίες	τους	και	(4)	τα	αποτελέσµατά	τους	στο	άµεσο	

ψυχολογικό	πεδίο.		

Ακολουθούν	 οι	 δηµοφιλέστερες	 ψυχολογικές	 θεωρίες	 	 που	 εµπίπτουν	 στην	

ετικέτα	των	µοντέλων	προσδοκίας-αξίας:		

 Θεωρία	υποκειµενικής	αναµενόµενης	χρησιµότητας	

 Θεωρία	κοινωνικής	µάθησης		

 Θεωρία	κινήτρων		

 Θεωρίες	στάσεων		

	Η	θεωρία	της	προσδοκίας	δηλώνει	ότι	η	επιθυµία	ή	το	κίνητρο	να	εµπλακούµε	σε	

µια	 συγκεκριµένη	 συµπεριφορά	 είναι	 µια	 σύνθεση	 του	 αναµενόµενου	



24 
 

αποτελέσµατος	αυτής	της	συµπεριφοράς	και	της	αξίας	ή	της	αξιολόγησης	αυτής	

της	συµπεριφοράς.	Η	κινητήρια	δύναµη	για	τη	συµµετοχή	σε	µια	συγκεκριµένη	

συµπεριφορά,	 όπως	 εφαρµόζεται	 στην	 οργανωσιακή	 ψυχολογία,	 είναι	

συνάρτηση	 των	 τεσσάρων	 παραγόντων	 που	 αναφέρθηκαν	 παραπάνω	

(Μάλλιαρης,	2011).	Ωστόσο,	πρέπει	να	επισηµανθεί	ότι	η	έννοια	της	προσδοκίας	

δεν	είναι	χωρίς	ερωτήσεις.	Θα	προσπαθήσουµε	να	βρούµε	απαντήσεις	σε	αυτές	

τις	 ερωτήσεις	 προτού	 εφαρµόσουµε	 αυτήν	 την	 έννοια	 στα	 κίνητρα	 των	

καταναλωτών.		

Πρώτον,	 η	 επέκταση	 της	 έννοιας	 του	 «προκαλούµενου	 συνόλου»	 φαίνεται	 να	

δίνει	 µια	 απάντηση	 στο	 ερώτηµα	 πόσες	 εναλλακτικές,	 καθώς	 και	 τύπος	

εναλλακτικών	 λύσεων	 εξετάζονται	 από	 το	 άτοµο.	 Δεύτερον,	 η	 επιθυµία	 ή	 η	

ελκυστικότητα	των	εναλλακτικών	επιλογών	είναι	συνάρτηση	της	πιθανότητας	

ότι	 η	 εναλλακτική	 έχει	 ένα	 συγκεκριµένο	 χαρακτηριστικό	 επί	 την	 αξιολόγηση	

αυτού	του	χαρακτηριστικού	σε	µια	διπολική	ευνοϊκή-µη	ευνοϊκή	κλίµακα.	Τρίτον,	

ο	 Jacoby	 (1976)	 τονίζει	 ότι	 δεν	 πρέπει	 να	 παραβλέπεται	 ότι	 τα	 επιθυµητά	

αποτελέσµατα	µιας	συµπεριφοράς	επηρεάζονται	από	«παρακινητικές	εισροές».	

Γίνεται	διάκριση	µεταξύ	εισόδου	και	εξόδου.	Τα	αποτελέσµατα	αναφέρονται	στις	

κύριες	λειτουργικές	πτυχές	των	εναλλακτικών	επιλογών	στο	σύνολο	προϊόντων·	

είναι	ο	βασικός	σκοπός	για	την	αγορά	και	τη	χρήση	του	προϊόντος.	Οι	εισροές,	από	

την	άλλη	πλευρά,	είναι	εκείνες	οι	κινητήριες	δυνάµεις	εκτός	από	τις	αντιληπτές	

λειτουργικές	 συνέπειες	 που	 επηρεάζουν	 την	 επιλογή	 µιας	 συγκεκριµένης	

εναλλακτικής	 συµπεριφοράς	 έναντι	 των	 άλλων	 διαθέσιµων	 εναλλακτικών	

(Σιώµκος,	2011).	

Εάν	ο	λειτουργικός	στόχος	της	αγοράς	ενός	αυτοκινήτου	είναι	η	εξυπηρέτηση	και	

η	οικονοµία	του,	ας	πούµε,	σε	αντίθεση	µε	το	καθεστώς	ή	ο	συνδυασµός	όλων	

αυτών,	 τότε	 αυτές	 οι	 συνέπειες	 αποτελούν	 τα	 επιθυµητά	 αποτελέσµατα.	 Οι	

εισροές	όπως	η	διαφήµιση,	η	διαθεσιµότητα	των	συµφωνιών,	η	ικανοποίηση	του	

παρελθόντος	µε	το	προϊόν,	που	αναφέρονται	ως	«προηγούµενα»	(Jacoby,	1976),	

µπορεί	 να	 προκαλέσουν	 την	 εξέταση	 µιας	 µάρκας	 έναντι	 της	 άλλης.	 Ο	 Jacoby	

(1976)προτείνει	 τη	διαίρεση	του	στοιχείου	αξιολόγησης	σε	«τιµές»	εισόδου	(ή	

προηγούµενες)	 και	 εξόδου	 (ή	 επακόλουθες).	 Δυστυχώς,	 αυτό	 είναι	 µόνο	 σε	

επίπεδο	 επωνυµίας,	 και	 ακόµη	 και	 σε	 αυτό	 το	 επίπεδο,	 δεν	 επιλύει	 ορισµένα	
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ερωτήµατα	που	τέθηκαν	νωρίτερα	(Σιώµκος,	2011).	Αν	και	η	αναθεώρηση	του	

Jacoby	κάνει	τα	παραδοσιακά	µοντέλα	πιο	ολοκληρωµένα	και	πλουσιότερα	στη	

σύνθεση	κατασκευής	τους,	πρέπει	να	αναφερθούν	ορισµένα	µειονεκτήµατα:		

(1)	Αποτυγχάνει	να	απαντήσει	πώς	και	γιατί	ένα	άτοµο	παρακινείται	να	εξετάσει	

ορισµένα	αποτελέσµατα	ή	συνέπειες	

(2)	 Αγνοεί	 την	 αλληλεξάρτηση	 µεταξύ	 προϊόντος	 και	 επωνυµίας,	 δηλαδή	 την	

επιθυµία	 να	 εξετάσει	 κανείς	 µια	 κατηγορία	 προϊόντος	 και	 στη	 συνέχεια	 να	

συµµετάσχει	στην	επιλογή	επωνυµίας(ων)	

(3)	 Παραλείπει	 να	 σηµειώσει	 ότι	 κάποια	 επαναλαµβανόµενη	 αγοραστική	

συµπεριφορά	επηρεάζεται	από	απλές	σχέσεις	 S-R	ή	µπορεί	ακόµη	και	 να	 είναι	

στοχαστική,	καθιστώντας	τα	µοντέλα	κινήτρων	πολύ	περίτεχνα	ή	άσχετα	µε	αυτό	

το	είδος	αγοραστικής	συµπεριφοράς.		

Το	 ενδιαφέρον	 µας	 για	 µοντέλα	 κινήτρων	καταναλωτικής	συµπεριφοράς	 είναι	

κυρίως	 σε	 επίπεδο	 κατηγορίας	 προϊόντος	 (γενική	 επιλογή),	 αλλά	 έχει	 επίσης	

επιπτώσεις	στο	επίπεδο	της	επωνυµίας	(συγκεκριµένη	επιλογή).	Πιστεύουµε	ότι	

τα	µοντέλα	κινήτρων	είναι	ιδιαίτερα	χρήσιµα	για	τη	γενική	επιλογή	(µεταξύ	των	

κατηγοριών	 προϊόντων)	 και	 λιγότερο	 χρήσιµα	 για	 τη	 συγκεκριµένη	 επιλογή	

(εντός	των	κατηγοριών	προϊόντων).	Για	την	τελευταία	περίπτωση,	τα	µοντέλα	

στάσης	και	προτίµησης	πολλαπλών	χαρακτηριστικών	µπορεί	να	έχουν	καλύτερες	

προβλέψεις	για	την	επιλογή	επωνυµίας	εντός	της	κατηγορίας.	

Ο	 Sheth	 (1975)	 διακρίνει	 πέντε	 ανάγκες	 χρησιµότητας.	 Αυτές	 οι	 ανάγκες	

χρησιµότητας	µπορούν	να	θεωρηθούν	ως	οι	βασικές	ανάγκες	που	ικανοποιούν	τα	

προϊόντα.	Στη	διαδικασία	της	γενικής	επιλογής,	οι	καταναλωτές	συγκρίνουν	τις	

κατηγορίες	προϊόντων	ως	προς	την	ικανότητά	τους	να	ικανοποιούν	τις	βασικές	

ανάγκες.	Μπορούµε	επίσης	να	συλλάβουµε	αυτές	τις	ανάγκες	χρησιµότητας	ως	

τις	βασικές	διαστάσεις	του	κινήτρου.	Σε	όλες	τις	περιπτώσεις,	οι	καταναλωτές	

θέλουν	να	φτάσουν	σε	συγκεκριµένες	καταστάσεις	στόχων	και	τα	προϊόντα	είναι	

καθοριστικά	για	την	επίτευξη	των	στόχων.		

Οι	πέντε	παρακινητικές	διαστάσεις	είναι:		
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i. Λειτουργικά	κίνητρα	

ii. Αισθητικά-συναισθηµατικά	κίνητρα	

iii. Κοινωνικά	κίνητρα	

iv. Κίνητρα	κατάστασης		

v. Κίνητρα	περιέργειας	

Τα	λειτουργικά	κίνητρα	σχετίζονται	µε	τις	τεχνικές	λειτουργίες	που	εκτελεί	το	

προϊόν.	 Ο	 συνδυασµός	 των	 χαρακτηριστικών	 του	 προϊόντος	 αποτελεί	 τη	

συνολική	 λειτουργική	 χρησιµότητα	 ενός	 προϊόντος.	 Τα	 αισθητικά-

συναισθηµατικά	κίνητρα	είναι	το	στυλ,	ο	σχεδιασµός,	η	πολυτέλεια	και	η	άνεση	

ενός	 προϊόντος	 (τάξης).	 Αυτά	 τα	 κίνητρα	 δεν	 είναι	 µόνο	 σηµαντικά	 για	 τη	

συγκεκριµένη	 επιλογή	 (µάρκα)	 αλλά	 και	 για	 τη	 γενική	 επιλογή	 (προϊόν).	 Η	

κατηγορία	 προϊόντων	 αξιολογείται	 ως	 προς	 τις	 θεµελιώδεις	 αξίες	 του	

καταναλωτή	 στους	 συναισθηµατικούς	 τοµείς	 του	 φόβου,	 της	 κοινωνικής	

ανησυχίας,	του	σεβασµού	της	ποιότητας	ζωής,	της	εκτίµησης	των	καλών	τεχνών,	

της	 θρησκείας	 και	 άλλων	 συναισθηµατικών	 συναισθηµάτων.	 Έτσι,	 µπορεί	 να	

υποστηριχθεί	 ότι	 τα	 άτοµα	 τείνουν	 να	 επιλέγουν	 εκείνες	 τις	 κατηγορίες	

προϊόντων	 που	 ταιριάζουν	 µε	 τον	 τρόπο	 ζωής	 τους	 και	 τους	 επιτρέπουν	 να	

εκφράσουν	τις	θεµελιώδεις	αξίες	τους.	Τα	κοινωνικά	κίνητρα	σχετίζονται	µε	τον	

αντίκτυπο	 που	 έχει	 η	 κατανάλωση	 στους	 σχετικούς	 άλλους.	 Η	 κατάσταση,	 το	

κύρος	 και	 η	 εκτίµηση	 µπορεί	 να	 προέρχονται	 από	 την	 κατοχή	 και	 τη	 χρήση	

προϊόντων	 και	 των	 εµφανών	 χαρακτηριστικών	 τους.	 Ορισµένα	 προϊόντα	

επιλέγονται	 µόνο	 για	 την	 εµφανή	 τους	 εµφάνιση	 ("κοµµάτια	 συνοµιλίας"),	

µερικές	φορές	σε	συνδυασµό	µε	αισθητικά	κίνητρα.	Τα	κίνητρα	της	κατάστασης	

δεν	είναι	κίνητρα	µε	την	έννοια	των	µακροπρόθεσµων	επιθυµιών	για	την	επίτευξη	

ενός	συγκεκριµένου	στόχου.	Η	επιλογή	ενός	προϊόντος	µπορεί	να	ενεργοποιηθεί	

από	 περιστασιακούς	 καθοριστικούς	 παράγοντες	 όπως	 η	 διαθεσιµότητα,	 η	

έκπτωση	 τιµής	 ή/και	 η	 προσβασιµότητα.	 Αυτοί	 οι	 περιστασιακοί	 παράγοντες	

ισχύουν	 συνήθως	 για	 µια	 συγκεκριµένη	 µάρκα	 ή	 τύπο.	 Η	 επιλογή	 επωνυµίας	

γίνεται	 συνήθως	 σε	 αυτές	 τις	 περιπτώσεις	 χωρίς	 προσεκτική	 αξιολόγηση	 της	

κατηγορίας	 (των)	 προϊόντων.	 Τα	 κίνητρα	 περιέργειας	 είναι	 κίνητρα	 που	

υποτίθεται	 ότι	 προκαλούν	 δοκιµές	 νέων	 ή/και	 καινοτόµων	 προϊόντων.	 Ο	
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καταναλωτής	 µπορεί	 να	 δοκιµάσει	 ένα	 νέο	 προϊόν.	 Ωστόσο,	 η	 επανάληψη	 της	

αγοράς	του	µπορεί	να	είναι	ανεξάρτητη	από	τέτοιες	δοκιµές.		

Πρέπει	να	τονιστεί	ότι	το	µοντέλο	κινήτρων	που	προτείνεται	εδώ	ισχύει	κυρίως	

για	 τις	 επιλογές	 προϊόντων	 των	 καταναλωτών,	 που	 περιλαµβάνουν	 µεγάλες	

οικονοµικές	 δαπάνες	 ή	 υψηλό	 αντιληπτό	 κοινωνικό	 ή/και	 φυσικό	 κίνδυνο.	 Η	

επαναλαµβανόµενη	 επιλογή	 επωνυµίας	 ή	 προϊόντος	 που	 προκαλείται	 από	 την	

εξάντληση	των	αποθεµάτων	δεν	περιγράφεται	και	δεν	προβλέπεται	σχετικά	από	

το	 µοντέλο	 κινήτρων	 µας.	 Επιπλέον,	 σηµειώστε	 ότι	 σε	 καθεµία	 από	 τις	 πέντε	

παρακινητικές	 διαστάσεις	 υπάρχουν	 υποκατηγορίες	 για	 διαφορετικές	

κατηγορίες	 προϊόντων.	 Για	 παράδειγµα,	 η	 γενική	 επιλογή	 µεταξύ	 ψυγείου	 και	

τηλεόρασης	 περιλαµβάνει	 διαφορετικές	 λειτουργικές	 βοηθητικές	 εφαρµογές-

ψύξη	τροφίµων	έναντι	ψυχαγωγίας/πληροφοριών,	αντίστοιχα.	Στη	διαδικασία	

γενικής	επιλογής,	ο	καταναλωτής	ουσιαστικά	συγκρίνει	προϊόντα	σε	διαφορετικό	

σύνολο	διαστάσεων	για	κάθε	προϊόν,	ενώ	στη	συγκεκριµένη	διαδικασία	επιλογής	

ισχύει	το	ίδιο	σύνολο	διαστάσεων	για	όλες	τις	µάρκες	της	κατηγορίας	προϊόντων.	

Ο	 καταναλωτής	 αναγκαστικά,	 σε	 αντίθεση	 µε	 τη	 συγκεκριµένη	 κατάσταση	

επιλογής,	πρέπει	να	«υπολογίσει»	µια	συνολική	χρησιµότητα	για	κάθε	κατηγορία	

προϊόντος	 για	 να	 δει	 αν	 ικανοποιεί	 ορισµένα	 κίνητρα	 και	 στη	 συνέχεια	 να	

συγκρίνει	αυτές	τις	συνολικές	χρησιµότητα	για	να	κάνει	την	τελική	επιλογή.	

Βασικά,	 τα	 κίνητρα	 είναι	 «πεποιθήσεις	 µέσου-σκοπού»	 (Schneider,	 2015).	

Δηλαδή,	 υπάρχει	 γνωστική	 σχέση	 µεταξύ	 µιας	 συγκεκριµένης	 κατηγορίας	

προϊόντος	 ή	 της	 αγοράς	 ενός	 συγκεκριµένου	 προϊόντος	 από	 ένα	 σύνολο	

κατηγοριών	 προϊόντων	 και	 της	 προσδοκίας	 ότι	 το	 προϊόν	 συµβάλλει	 στην	

επίτευξη	ενός	στόχου	ή	στην	ικανοποίηση	µιας	παρακινητικής	διάστασης.	Αυτή	η	

προσδοκία	 θεωρείται	 ότι	 είναι	 µια	 υποκειµενική	 πιθανότητα.	 Παρενθετικά,	 η	

ισχύς	των	κινήτρων	ή	των	παρακινητικών	διαστάσεων	καθορίζεται	σε	µεγάλο	

βαθµό	από	παράγοντες	πολιτισµού	και	ιστορίας	της	ζωής.	Επιπλέον,	τα	κίνητρα	

γίνονται	 εµφανή	 εάν	 υπάρχει	 διαφορά	 µεταξύ	 µιας	 επιθυµητής	 κατάστασης	

στόχου	 και	 της	 πραγµατικής	 κατάστασης	 σε	 µια	 κινητήρια	 διάσταση.	 Μια	

επιθυµητή	κατάσταση	ενεργοποιείται	κατά	τη	σύγκριση	της	δικής	του	θέσης	και	

της	θέσης	των	"σχετικών	άλλων"	στις	διάφορες	λειτουργικές	και	µη	λειτουργικές	

διαστάσεις	χρησιµότητας.	Η	θεωρία	της	ισοτιµίας	προβλέπει	ότι	οι	διαφορές	στην	
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αναλογία	 εισροών/εκροών	 επιφέρουν	 µια	 αλλαγή	 στην	 επιθυµητή	 κατάσταση	

στόχου	(Μάλλιαρης,	2011).		Η	θεωρία	της	επίτευξης	ανάγκης	αποδίδει	τη	δύναµη	

των	κινήτρων	στη	γνωστική	προσδοκία	ότι	η	δράση	θα	έχει	ως	αποτέλεσµα	τη	

συνέπεια	(Μάλλιαρης,	2011).		

Η	προέλευση	των	κινήτρων	είναι	εξωτερική	στη	θεωρία	της	δικαιοσύνης	(οµάδες	

αναφοράς)	και	 εσωτερική	στη	θεωρία	 επίτευξης	ανάγκης.	Υποθέτουµε	ότι	µια	

ενδιάµεση	διαφορά	µεταξύ	επιθυµητής	και	πραγµατικής	κατάστασης	του	ατόµου	

έχει	την	ισχυρότερη	επίδραση	στα	κίνητρα.	Για	µια	µικρή	διαφορά	θεωρείται	ότι	

συµβαίνει	 ένα	 φαινόµενο	 αφοµοίωσης.	 η	 ανισότητα	 εξορθολογίζεται.	 Για	 µια	

µεγάλη	απόκλιση,	ένα	φαινόµενο	αντίθεσης	είναι	πιο	πιθανό.	η	ανισότητα	είναι	

πολύ	µεγάλη	για	να	γεφυρωθεί	µε	την	απόκτηση	ενός	προϊόντος.	Η	επιθυµητή	

κατάσταση	στόχου	γίνεται	αντιληπτή	ως	ανέφικτη	σε	αυτή	την	περίπτωση.	Αυτή	

η	καµπυλόγραµµη	σχέση	µεταξύ	της	δύναµης	των	κινήτρων	και	της	ανισότητας	

µπορεί	να	συγκριθεί	αποτελεσµατικά	µε	τη	θεωρία	διερευνητικής	συµπεριφοράς	

του	Berlyne	(1963)	και	το	επίπεδο	της	δυνατότητας	διέγερσης.		

Η	ανάδειξη	των	παρακινητικών	διαστάσεων	µπορεί	να	γίνει	σε	δύο	διαδοχικές	

πιλοτικές	έρευνες	που	αποτελούν	συνεντεύξεις	σε	βάθος	και	άλλες	µη	αποδοτικές	

µεθόδους.	Στη	µέθοδο	της	συνέντευξης	σε	βάθος,	δεν	θα	πρέπει	να	προκύπτουν	

συγκεκριµένες	µορφές	και	παραγγελίες	κινήτρων	µε	τη	βοήθεια	διερευνητικών	

ερωτήσεων,	 ηµιτελών	 προτάσεων	 και	 τη	 µέθοδο	 του	 πλέγµατος	 Kelly.	 Τέτοια	

προκαλούµενα	κίνητρα	αποτελούν	µια	λίστα	των	σχετικών	αναγκών	ή	κινήτρων	

που	 ισχύουν	 για	 µια	 συγκεκριµένη	 κατάσταση.	 Στη	 µη	 αποδοτική	 µέθοδο,	 ο	

ερευνητής	πρέπει	να	ξεκινήσει	µε	µια	λίστα	αυτών	των	πιθανών	κινήτρων	και	να	

ζητήσει	από	τον	καταναλωτή	να	υποδείξει	αυτά	που	θεωρεί	σηµαντικά.		

1.5. Στάδια	λήψης	Αγοραστικών	Αποφάσεων	

Η	λήψη	αποφάσεων	είναι	µια	γνωστική	διαδικασία	που	οδηγεί	στην	επιλογή	µιας	

πορείας	 δράσης	 µεταξύ	πολλών	 εναλλακτικών.	Περιλαµβάνει	 την	 εξέταση	 των	

κινδύνων	και	των	ανταµοιβών	που	σχετίζονται	µε	κάθε	πιθανή	επιλογή.	Τελικά,	

η	διαδικασία	λήψης	αποφάσεων	επηρεάζεται	από	τους	στόχους,	τις	αξίες	και	τις	

πεποιθήσεις	 κάποιου.	 Όταν	 ένας	 καταναλωτής	 έρχεται	 αντιµέτωπος	 µε	 µια	

απόφαση	αγοράς,	συνήθως	περνάει	από	πέντε	στάδια:	
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1ο Αναγνώριση	αναγκών	και	επιθυµιών	

2ο Αναζήτηση	πληροφοριών	

3ο Αξιολόγηση	εναλλακτικών	επιλογών	

4ο Αγοραστικός	

5ο Αξιολόγηση	µετά	την	αγορά	

Για	 ακόµη	 µεγαλύτερη	 εικόνα	 της	 διαδικασίας	 λήψης	 αποφάσεων,	 µια	 βαθιά	

κατάδυση	στο	ταξίδι	του	πελάτη	είναι	ένα	εξαιρετικό	µέρος	για	να	ξεκινήσετε.	Για	

να	 µάθετε	 περισσότερα,	 ανατρέξτε	 στον	 οδηγό	 µας	 για	 την	 ανάλυση	 ταξιδιού	

πελατών.	

1. Αναγνώριση	αναγκών	και	επιθυµιών	

Τελικά,	µια	πώληση	συµβαίνει	όταν	ο	πελάτης	βρίσκει	την	ευκαιρία	να	λύσει	ένα	

πρόβληµα	που	αντιµετωπίζει	µε	ένα	προϊόν	ή	µια	υπηρεσία.	Οι	πελάτες	σπάνια	

αγοράζουν	 προϊόντα	 και	 υπηρεσίες	 µόνο	 και	 µόνο	 για	 να	 τα	 αγοράσουν.	

Αγοράζουν	πράγµατα	επειδή	λύνει	ένα	πρόβληµα	και	τους	βοηθά	να	φτάσουν	σε	

αυτό	που	θέλουν	να	επιτύχουν.	Ενηµέρωση	των	καταναλωτών	ότι	υπάρχει	ένα	

πρόβληµα	που	αξίζει	να	λυθεί	και,	στη	συνέχεια,	παρουσίαση	της	εταιρείας	και	

των	υπηρεσιών	της	ως	«ιδανική	λύση».	Ουσιαστικά,	ένας	δυνητικός	πελάτης	θα	

διεξάγει	τη	δική	του	ανάλυση	αναγνώρισης	προβληµάτων.	Για	παράδειγµα,	εάν	

ένα	άτοµο	αισθάνεται	ότι	χρειάζεται	ένα	νέο	αυτοκίνητο,	αυτό	το	άτοµο	µπορεί	

να	 αναγνωρίζει	 την	 ανάγκη	 για	 µεταφορά	 ή	 περιπέτεια.	 Εάν	 η	 επιθυµία	 ή	 η	

απαίτηση	για	µεταφορά	ή	περιπέτεια	είναι	αρκετά	ισχυρή,	ένας	καταναλωτής	θα	

µπει	στο	επόµενο	στάδιο	της	διαδικασίας	λήψης	αποφάσεων	-	στην	αναζήτηση	

πληροφοριών.	

2. Αναζήτηση	πληροφοριών	

Μόλις	 ένας	 πελάτης	 αναγνωρίσει	 το	 πρόβληµά	 του,	 ξεκινά	 η	 αναζήτηση	 της	

κατάλληλης	λύσης.	Γνωρίζουν	ότι	υπάρχει	ένα	πρόβληµα	και	αναζητούν	κάποιον	

ή	κάτι	που	θα	τους	βοηθήσει	να	το	διορθώσουν.	Για	να	προσεγγιστούν	σε	αυτό	το	

στάδιο,	ο	δυνητικός	πελάτης	εστιάζει	στη	δηµιουργία	πολύτιµων	πληροφοριών	

που	µπορεί	να	χρησιµοποιήσει	για	να	λάβει	τεκµηριωµένη	απόφαση	σχετικά	µε	

τα	 προϊόντα	 ή	 τις	 υπηρεσίες	 που	 του	 προσφέρονται.	 Σε	 αυτό	 το	 σηµείο	 η	
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επιχείρηση	 ενηµερώνει	 τους	 πελάτες	 ότι	 προσφέρει	 υπηρεσίες	 που	 δεν	 είχαν	

εξετάσει	στο	παρελθόν	και	απευθύνονται	σε	άτοµα	που	µπορούν	να	αναζητήσουν	

ανεξάρτητα.	 Ως	 έµπορος	 ή	 ιδιοκτήτης	 επιχείρησης,	 αυτή	 είναι	 η	 καλύτερη	

ευκαιρία	 για	 να	 καθιερωθεί	 η	 επωνυµία	 ως	 ηγέτη	 του	 κλάδου	 ή	 ειδικός	 στον	

τοµέα.	Ως	παράδειγµα	του	σταδίου	αναζήτησης	πληροφοριών,	ένας	καταναλωτής	

µπορεί	να	αναζητήσει	πληροφορίες	ερευνώντας	διαφορετικές	επιλογές,	µιλώντας	

µε	φίλους	ή	µέλη	της	οικογένειάς	του	ή	διαβάζοντας	κριτικές	στο	διαδίκτυο.	Αυτό	

το	στάδιο	επιτρέπει	στο	άτοµο	να	λάβει	µια	πιο	ενηµερωµένη	απόφαση	για	το	

επόµενο	στάδιο.	

3. Αξιολόγηση	Εναλλακτικών	Επιλογών	

Στο	 τέλος	 αυτού	 του	 σταδίου	 της	 διαδικασίας	 απόφασης	 του	 καταναλωτή,	 ο	

καταναλωτής	πιθανότατα	θα	γνωρίζει	ποιο	προϊόν	θα	λύσει	το	πρόβληµά	του,	

αλλά	προτού	δεσµευτεί,	θα	συγκρίνει	το	πιθανό	προϊόν	ή	υπηρεσία	της	επιλογής	

του	µε	εναλλακτικές	λύσεις.	Αυτό	γίνεται	συνήθως	αξιολογώντας	το	σε	σχέση	µε	

εναλλακτικές	µε	βάση	την	ποιότητα,	την	τιµή,	τη	δηµοτικότητα	και	τις	κριτικές.	

Για	παράδειγµα,	ο	καταναλωτής	θα	εξετάσει	παράγοντες	όπως	το	κόστος	και	τα	

οφέλη	 κάθε	 επιλογής	 καθώς	 και	 τον	 τρόπο	 µε	 τον	 οποίο	 κάθε	 επιλογή	

ευθυγραµµίζεται	µε	τις	προσωπικές	του	αξίες	και	στόχους.	Αυτό	το	στάδιο	είναι	

σηµαντικό	 γιατί	 επιτρέπει	 στον	 υπεύθυνο	 λήψης	 αποφάσεων	 να	 κάνει	 µια	

ενηµερωµένη	επιλογή	για	το	επόµενο	στάδιο.	

4. Αγορά	

Το	 τέταρτο	 στάδιο	 της	 διαδικασίας	 λήψης	 αποφάσεων	 είναι	 το	 στάδιο	 της	

αγοράς.	Αυτό	είναι	όταν	ο	καταναλωτής	αποφασίζει	ποιο	προϊόν	ή	υπηρεσία	θα	

αγοράσει.	Συγκεκριµένα,	οι	παράγοντες	που	επηρεάζουν	το	στάδιο	της	αγοράς	

περιλαµβάνουν:	

 Ανάγκη	για	το	προϊόν	

 Αντιληπτά	οφέλη	του	προϊόντος	

 Αντιληπτοί	κίνδυνοι	του	προϊόντος	

 Δυνατότητα	πληρωµής	για	το	προϊόν	
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 Οποιεσδήποτε	 κοινωνικές	 επιρροές	 που	 µπορεί	 να	 επηρεάσουν	 την	

απόφαση	του	καταναλωτή	

Εάν	όλα	πάνε	σύµφωνα	µε	το	σχέδιο	και	οι	προσπάθειες	marketing	αποδώσουν,	

ο	καταναλωτής	παίρνει	την	τελική	του	απόφαση	και	αγοράζει	το	προϊόν	ή	την	

υπηρεσία.	

5. Αξιολόγηση	µετά	την	αγορά	

Το	τελευταίο	στάδιο	του	κύκλου	αγορών	των	καταναλωτών	είναι	η	αξιολόγηση	

µετά	την	αγορά.	Μετά	την	αγορά	του	προϊόντος,	ο	πελάτης	ζυγίζει	την	αγορά	του	

και	 τη	 συγκρίνει	 µε	 τις	 συνολικές	 προσδοκίες	 του.	 Αυτό	 είτε	 οδηγεί	 σε	

ικανοποίηση	είτε	σε	δυσαρέσκεια.	Όταν	ένας	πελάτης	είναι	ικανοποιηµένος	µε	µια	

αγορά,	 οι	 ενέργειές	 του	 αντικατοπτρίζουν	 συνήθως	 αυτήν	 την	 ικανοποίηση.	

Τέτοιες	ενέργειες	µπορεί	να	είναι:	

 Η	επιστροφή	στην	επιχείρηση	για	µελλοντικές	συναλλαγές	

 Η	πρόταση	της	εταιρείας	σε	φίλους	ή	συγγενείς	

 Η	καταγραφή	θετικών	σχολίων	

Αντίθετα,	 όταν	 ένας	 πελάτης	 είναι	 δυσαρεστηµένος,	 µπορεί	 να	 προβεί	 στις	

ακόλουθες	ενέργειες:	

 Η	έκφραση	των	παραπόνων	του	στην	εταιρεία	

 Η	άρνηση	να	συνεργαστεί	µε	την	εταιρεία	στο	µέλλον	

 Η	καταγραφή	αρνητικών	σχολίων	

 Η	διάδοση	φηµών	για	την	εταιρεία	

 Η	µεταφορά	της	απογοήτευσης	από	την	εταιρεία	στο	οικείο	περιβάλλον	

(Alghizzawi,	2019).		

1.6. Η	Καταναλωτική	Συμπεριφορά	στο	Διαδίκτυο	

1.6.1. Αγοραστικά	Κίνητρα	και	Κριτήρια	Αγοράς	στο	Διαδίκτυο	

Το	 κίνητρο	 είναι	 η	 βασική	 κινητήρια	 δύναµη	 πίσω	 από	 κάθε	 καταναλωτική	

δραστηριότητα	(Chen,	2012).	Είναι	µια	σηµαντική	κατασκευή	αγορών	για	έρευνα	

σχετικά	µε	τη	συµπεριφορά	και	έχει	µεγάλη	σηµασία	για	το	λιανικό	marketing	
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(Wagner,	2007).	Τα	κίνητρα	αγορών	είναι	οι	λόγοι	που	ωθούν	τους	ανθρώπους	

να	 ψωνίσουν	 (Arnold	 &	 Reynolds,	 2003).	 Ο	 Σιώµκος	 (2011)	 υπέθεσε	 έντεκα	

κίνητρα	για	ψώνια	και	τα	χαρακτήρισε	«προσωπικά	και	κοινωνικά	κίνητρα».	Οι	

Μπαλτάς	 &	 Παπασταθοπούλου	 (2013)	 πρότειναν	 επτά	 κίνητρα	 και	

συγκεκριµένα	 την	 αναµενόµενη	 χρησιµότητα,	 τον	 ρόλο	 της	 δράσης,	 τη	

διαπραγµάτευση,	 τη	 βελτιστοποίηση	 επιλογής,	 τη	 σύνδεση,	 τη	 	 δύναµη,	 την	

εξουσία	και	την		τόνωση	που	ενθάρρυνε	τις	αγορές.	Σύµφωνα	µε	τους	Kim	&	Kang	

(2003),	 τα	 κίνητρα	 αγορών	 αποτελούνταν	 από	 πέντε	 διαστάσεις:	 κίνητρο	

υπηρεσίας,	 οικονοµικό	 κίνητρο,	 κίνητρο	 έκδοσης,	 κίνητρο	 για	φαγητό	 έξω	 και	

κοινωνικό	κίνητρο.	

Μια	 σειρά	 από	 τυπολογίες	 κινήτρων	 έχει	 προσφερθεί	 στον	 τοµέα	 των	

διαδικτυακών	αγορών.	Οι	Μπαλτάς	&	Παπασταθοπούλου	(2013)	έχουν	εντοπίσει	

πτυχές	όπως	η	ευκολία	χρήσης,	η	χρησιµότητα	και	η	απόλαυση	ως	προηγούµενα	

τεχνολογικής	υιοθέτησης	όπως	οι	αγορές	µέσω	Διαδικτύου.	Οι	Noble,	Griffith	&	

Adjie	(2006)	αναγνωρίζουν	την	αναζήτηση	σχηµατισµού,	τις	πληροφορίες	τιµών,	

τη	µοναδικότητα,	την	ποικιλία	προϊόντων,	την	ευκολία	και	την	κοινωνικοποίηση	

ως	 κίνητρα	 για	 τις	 αγορές	 µέσω	 Διαδικτύου.	 Οι	 Liu	 &	 Forsythe	 (2010)	

αναγνωρίζουν	την	ευκολία	χρήσης,	τη	χρησιµότητα,	την	απόλαυση,	την	ευκολία	

και	την	αναζήτηση	πληροφοριών	ως	τα	οφέλη	που	αναζητούν	οι	διαδικτυακοί	

καταναλωτές.	 Οι	 Kim	&	Eastin	 (2011)προσδιόρισαν	 την	 τιµή	 των	αγαθών	 και	

προηγούµενες	 γνώσεις	 υπολογιστή	 ως	 παράγοντες	 που	 επηρεάζουν	 τις	

διαδικτυακές	 αγορές.	 Ο	 Naseri	 (2011)	 αναγνώρισε	 τη	 	 συµβατότητα,	 τη	

χρησιµότητα,	την	ευκολία	χρήσης	και		την	ασφάλεια	ως	θετικά	κίνητρα	για	online	

αγορές.	Οµοίως,	οι	Al-Maghrabi	&	Dennis	(2011)	σε	µελέτη	σε	ερωτηθέντες	από	

τη	 Σαουδική	 Αραβία	 η	 απόλαυση	 και	 η	 κοινωνική	 πίεση	 καταγράφηκαν	 ως	

παράγοντες	 που	 επηρεάζουν	 την	 καταναλωτική	 συµπεριφορά.	 Η	 ευκολία,	 η	

ευελιξία	και	οι	χρονικοί	παράγοντες	είναι	οι		αιτίες	που	οι	καταναλωτές	ψωνίζουν	

στο	 διαδίκτυο	 (Khare,	 Singh	 &	 Khare,2010).	 Στη	 µελέτη	 τους	 για	 τους	

ερωτηθέντες	στις	ΗΠΑ	οι	Ha	&	Stoel,	(2009)	ανέδειξαν		ότι	η	χρησιµότητα	είναι	ο	

πιο	 ισχυρός	 προγνωστικός	 παράγοντας	 της	 θετικής	 στάσης	 απέναντι	 στις	

ηλεκτρονικές	αγορές,	ενώ	ταυτόχρονα	η	ευκολία	στη	χρήση,	η	εµπιστοσύνη	και	η	

απόλαυση	 είναι	 οι	 δευτερεύοντες	 προσδιοριστικοί	 παράγοντες.	 Οι	 Huang	 &	
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Oppewal	(2006)	ανέδειξαν	το	κόστος,	την	ευκολία,	τον	παράγοντα	του		χρόνου,	

την	 απόλαυση	 και	 τον	 κίνδυνο	 ως	 παράγοντες	 που	 επηρεάζουν	 την	 επιλογή	

καναλιού	αγοράς.	Παρά	την	πρόοδο	ποικίλων	ταξινοµιών	κινήτρων	αγορών,	τα	

κίνητρα	 κατατάσσονται	 κυρίως	 ως	 χρηστικά	 και	 ηδονικά.	 Οι	 ηδονικές	 πτυχές	

λαµβάνουν	 υπόψη	 τα	 κίνητρα	 αγορών	 (Σιώµκος,	 2011)	 και	 συνδέονται	 µε	 τις	

προηγούµενες	αγοραστικές	συµπεριφορές	(Guido,	2006).	Η	ηδονική	αξία	οδηγεί	

σε	ανώτερη	ικανοποίηση	των	πελατών	(Ha	&	Im,2012).	Η	σηµασία	του	ηδονικού	

µαζί	 µε	 τα	 χρηστικά	 κίνητρα-έχουν	 αναγνωριστεί	 ευρέως	 στη	 βιβλιογραφία	

(Childers,	Carr,	Peck	&	Carsons,	2001;	To,	Liao	&	Lin,	2007).	

Λόγω	της	ταχείας	ανάπτυξης	του	Διαδικτύου	και	του	ηλεκτρονικού	εµπορίου	τις	

τελευταίες	 σχεδόν	 δύο	 δεκαετίες,	 οι	 αγορές	 µέσω	 Διαδικτύου	 έχει	 γίνει	 ένα	

ολοένα	 και	 πιο	 απαραίτητο	 κανάλι	 για	 τους	 καταναλωτές	 για	 την	 απόκτηση	

γεωργικών	 αγαθών	 (Richards	 &	 Rickard,	 2020).	 Σύµφωνα	 µε	 την	 Έκθεση	

Ανάπτυξης	ηλεκτρονικού	εµπορίου	για	τα	γεωργικά	προϊόντα	της	Κίνας	2014–

2015,	 οι	 πωλήσεις	 γεωργικών	 προϊόντων	 στην	 πλατφόρµα	 ηλεκτρονικού	

εµπορίου	της	Alibaba	αυξήθηκαν	από	3,7	δισεκατοµµύρια	¥	το	2010	σε	πάνω	από	

80	δισεκατοµµύρια	¥	το	2014	(Huang	et	al.,	2022),	επιτυγχάνοντας	έναν	µέσο	όρο	

ετήσιος	ρυθµός	ανάπτυξης	115,64%	τα	τελευταία	πέντε	χρόνια	και	καταδεικνύει	

την	 ισχυρή	 δυναµική	 των	 διαδικτυακών	 αγορών	 γεωργικών	 προϊόντων	 (Li,	

2022).	 Παρά	 τη	 σηµαντική	 αύξηση	 των	 ηλεκτρονικών	 αγορών	 αγροτικών	

προϊόντων,	 το	 διαδικτυακό	 σύστηµα	 αγοράς	 αγροτικών	 προϊόντων	 της	 Κίνας	

βρίσκεται	 ακόµα	 σε	 αρχικό	 στάδιο	 (Liu	 &	 Walsh,	 2019).	 Παρακωλύεται	 από	

διάφορες	 αιτίες,	 όπως	 ο	 ανώριµος	 τοµέας	 των	 ηλεκτρονικών	 αγορών	 και	 οι	

ανησυχίες	υλικοτεχνικής	υποστήριξης	και	ασφάλειας,	που	έχει	οδηγήσει	σε	µια	

απρόθυµη	και	προσεκτική	στάση	πολλών	αγοραστών	(Wang	et	al.,	2022).	Πολλές	

γεωργικές	επιχειρήσεις	δεν	είναι	σε	θέση	να	κατανοήσουν	σωστά	τις	πτυχές	που	

επηρεάζουν	 την	 επιθυµία	 των	 πελατών	 να	 αποκτήσουν	 γεωργικά	 αγαθά	 στο	

διαδίκτυο,	 µε	 αποτέλεσµα	 την	 έλλειψη	 σχετικών	 και	 αποτελεσµατικών	

εργαλείων	 και	 προσεγγίσεων	 µάρκετινγκ	 (Al	 Amin	 et	 al.,	 2020;	 Liu	 &	 Wang,	

2022).	 Παρόλα	 αυτά,	 η	 πλειονότητα	 της	 τρέχουσας	 έρευνας	 επικεντρώνεται	

κυρίως	 στο	 γενικό	 εµπόριο	 όπως	 ένδυση,	 βιβλία,	 ψηφιακά	 προϊόντα	 κ.λπ.,	

καταδεικνύοντας	έλλειψη	ενδιαφέροντος	για	τα	γεωργικά	προϊόντα	(Truong	&	



34 
 

Truong,	2022;	Zhang,	2022).	Ως	εκ	τούτου,	υπάρχει	άµεση	ανάγκη	να	ερευνηθούν	

τα	 πρότυπα	 αγορών	 στο	 Διαδίκτυο	 των	 πελατών	 γεωργικών	 προϊόντων	

(Richards	&	Rickard,	2020).	

1.6.2. Θεωρίες	Καταναλωτικής	Συμπεριφοράς	στο	Διαδίκτυο	

1.6.2.1. Υποστηρικτική	θεωρία	

Η	 θεωρία	 της	 προγραµµατισµένης	 συµπεριφοράς	 προέβλεψε	 ότι	 ο	

συµπεριφορικός	έλεγχος	και	οι	υποκειµενικοί	κανόνες	θα	ήταν	τα	µέσα	για	να	

επηρεάσουν	τη	στάση	και	τη	συµπεριφορά	κάποιου	(Toh	&	Selvan,	2015).	Τα	τρία	

συστατικά	 του	 TPB	 είναι	 ο	 σχηµατισµός	 στάσης,	 ο	 αντιληπτός	 έλεγχος	

συµπεριφοράς	και	οι	υποκειµενικοί	κανόνες	(Yang	et	al.,	2018).	Εξαιτίας	αυτού,	

οι	ενέργειες	και	η	στάση	κάποιου	µπορεί	να	είναι	αναµενόµενες.	Σύµφωνα	µε	αυτή	

τη	θεωρία,	οι	προθέσεις	των	ανθρώπων	να	πραγµατοποιήσουν	µια	συγκεκριµένη	

συµπεριφορά	επηρεάζονται	από	τη	στάση	τους	(δηλαδή,	τη	στάση	τους	απέναντι	

στην	αγορά	βιολογικών	τροφίµων	σε	αυτή	την	έρευνα),	την	αντίληψή	τους	για	

τον	 έλεγχο	της	συµπεριφοράς	και	 τους	υποκειµενικούς	κανόνες	 τους	 (δηλαδή,	

την	αξία	των	άλλων	ανθρώπων	απόψεις)	(Cheng	&	Huang,	2023).	Οι	στάσεις	των	

καταναλωτών	 σχετικά	 µε	 τα	 βιολογικά	 τρόφιµα	 έχουν	 µελετηθεί	

χρησιµοποιώντας	 αυτή	 την	 ιδέα.	 Είναι	 µέσω	 της	 διατήρησης	 των	 κοινωνικών	

κανόνων	που	διατηρείται	ο	αντίκτυπος	της	κοινωνικής	πίεσης	άλλων	ανθρώπων	

στην	 υιοθέτηση	 ή	 µη	 µιας	 συγκεκριµένης	 συµπεριφοράς.	 Εάν	 δεν	 είστε	

προσεκτικοί,	 αυτές	 οι	 κοινωνικές	 επιρροές	 µπορεί	 να	 έχουν	 µεγαλύτερο	

αντίκτυπο	στη	συµπεριφορά	σας	από	ό,τι	φαντάζεστε.	 Τόσο	οι	προθέσεις	 του	

Ηνωµένου	Βασιλείου	όσο	και	της	Ελλάδας	να	αγοράσουν	προϊόντα	φιλικά	προς	

το	 περιβάλλον	 έχουν	 σηµειωθεί	 από	 τους	 Yang	 et	 al.	 (2018).	 Τα	 κοινωνικά	

πρότυπα	και	η	περιβαλλοντική	συνείδηση,	 έχουν	αναγκάσει	 τη	διατήρηση	του	

περιβάλλοντος	(Brandão	&	da	Costa,	2021).	Η	φιλοπεριβαλλοντική	συµπεριφορά	

έχει	 διαµορφωθεί	 από	 την	 κοινωνία	 και	 τις	 προσωπικές	 αξίες.	 Η	 αγορά	 ειδών	

φιλικών	 προς	 το	 περιβάλλον	 διαπιστώθηκε	 ότι	 επηρεάζεται	 από	 αυτούς	 τους	

λόγους.	Οι	Kim	&	Chung	(2021)	χρησιµοποίησαν	αυτό	το	TPB	για	να	αναλύσουν	

τις	 επιλογές	 αγοράς	 των	 βιολογικών	 ειδών	 προσωπικής	 φροντίδας	 και	

ανακάλυψαν	 ότι	 οι	 εµπειρίες	 άλλων	 ανθρώπων	 µε	 βιολογικά	 προϊόντα	 είχαν	
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αντίκτυπο.	Μελέτες	σε	φοιτητές	στην	Κίνα,	τις	Ηνωµένες	Πολιτείες	και	τη	Νότια	

Κορέα	 έχουν	 δείξει	 ότι	 οι	 αγορές	 βιολογικών	 ενδυµάτων	 έγιναν	 µε	 βάση	 την	

προσωπική	τους	σηµασία.	Οι	Pandey	&	Khare	(2017)	έδειξαν	ότι	η	επίδραση	των	

οµοτίµων	και	των	κοινωνικών	επιπτώσεων	στις	αγορές	βιολογικών	προϊόντων	

είναι	 σηµαντική.	 Χρησιµοποίησαν	 το	 TPB	 για	 να	 περιγράψουν	 τις	 βιολογικές	

επιλογές	αγορών	τους.	

1.6.2.2. Παρορμητική	αγοραστική	συμπεριφορά	καταναλωτή	

Η	παρορµητική	αγοραστική	συµπεριφορά	ορίζεται	ως	µια	αυθόρµητη	απάντηση	

σε	ένα	ερέθισµα	που	οδηγεί	σε	µια	επίµονη	επιθυµία	αγοράς	ενός	συγκεκριµένου	

προϊόντος	 ή	 µιας	 επωνυµίας	 παρά	 το	 γεγονός	 ότι	 δεν	 υπάρχει	 προηγούµενη	

πρόθεση	ή	ανάγκη	να	το	κάνει	(Badgaiyan	&	Verma,	2022).	Επίσης	δεν	θεωρείται	

ως	 υπενθύµιση	 ή	 ως	 συνήθης	 απάντηση.	 Αυτή	 η	 ξαφνική	 και	 συντριπτική	

επιθυµία	 για	 απόκτηση	 έχει	 συνδεθεί	 µε	 µια	 ποικιλία	 αιτιών	 που	 µπορούν	 να	

χωριστούν	σε	δύο	κατηγορίες:	παράγοντες	που	καθοδηγούνται	από	το	άτοµο	και	

παράγοντες	που	οδηγούνται	από	την	αγορά	(Tendai	&	Crispen,	2019).	Η	πρώτη	

εξέτασε	 την	 ψυχολογία	 των	 καταναλωτών	 και	 πώς	 αυτή	 επηρεάζει	 τη	

συµπεριφορά.	Οι	Shanks	et	al.	(2020)	ορίζουν	την	παρορµητική	αγορά	ως	«µια	

γρήγορη,	ηδονικά	πολύπλοκη	συµπεριφορά	αγοράς	στην	οποία	η	ταχύτητα	της	

παρορµητικής	 αγοράς	 αποτρέπει	 κάθε	 προσεκτική,	 σκόπιµη	 αξιολόγηση	

εναλλακτικών	ή	µελλοντικών	επιπτώσεων».	Σύµφωνα	µε	τους	προαναφερθέντες	

ορισµούς,	οι	Truong	&	Truong	(2022)	παρείχαν	µια	πιο	λεπτοµερή	περιγραφή,	

υποδεικνύοντας	 ότι	 η	παρορµητική	αγορά	 ορίζεται	ως	 µια	 εφάπαξ	αγορά	που	

πραγµατοποιείται	 χωρίς	 κανέναν	 προηγούµενο	 προγραµµατισµό	 αγοράς	 µιας	

συγκεκριµένης	 κατηγορίας	 προϊόντων	 ή	 ολοκλήρωσης	 µιας	 συγκεκριµένης	

εργασίας.	

Είναι	 σηµαντικό	 να	 αναλυθούν	 τα	 στοιχεία	 ή	 οι	 παράγοντες,	 όπως	

χαρακτηριστικά,	στάσεις,	συµπεριφορές	και	συµµετοχή,	υπό	το	φως	της	επιρροής	

τους	 στη	 συµπεριφορά	 του	 αγοραστή	 (O'leary,	 2017).	 Καθώς	 παράγοντες	

µελέτης	 όπως	 η	 αυξηµένη	 τεχνολογία,	 η	ψηφιακή	 επανάσταση,	 η	 γήρανση,	 τα	

επίπεδα	εισοδήµατος,	οι	αλλαγές	στον	τρόπο	ζωής,	οι	περιβαλλοντικές	ανησυχίες	

κ.λπ.	 επηρεάζουν	 διάφορα	 στοιχεία,	 οι	 συµπεριφορές	 των	 καταναλωτών	
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ποικίλλουν.	 Με	 παρόµοιο	 τρόπο,	 προηγούµενη	 έρευνα	 (Zwierzyński,	 2018)	

διαπίστωσε	 ότι	 η	 πανδηµία	 COVID-19	 θα	 οδηγήσει	 σε	 σηµαντικές	 συνεχείς	

καινοτοµίες	σε	ολόκληρη	την	κοινωνία,	µε	πολλές	από	αυτές	τις	εφευρέσεις	να	

έχουν	τη	δυνατότητα	για	µακροπρόθεσµες	κοινωνικές	επιπτώσεις.	Οι	ψηφιακές	

τεχνολογίες	 θεωρούνται	 συστατικό	 αυτών	 των	 µαζικών	 συστηµικών	

µετασχηµατισµών.	

Η	 δέσµευση	 των	 πελατών	 βασίζεται	 επίσης	 στο	 µέγεθος	 της	 ευκολίας	

εξυπηρέτησης	 που	 παρέχεται	 από	 τους	 οργανισµούς.	 Όταν	 οι	 επιχειρήσεις	

αυξάνουν	το	επίπεδο	ευκολίας	εξυπηρέτησης,	αυτό	επηρεάζει	τη	συµπεριφορά	

εναλλαγής	 καναλιών	 των	 πελατών.	 Στο	 πλαίσιο	 της	 επιχείρησης	 λιανικής	

πώλησης	καναλιών	Omni,	τόσο	η	ευκολία	αναζήτησης	εκτός	σύνδεσης	όσο	και	η	

ευκολία	αγορών	µέσω	διαδικτύου	επηρεάζουν	τη	συµπεριφορά	των	πελατών	στο	

showroom	(Shankar	et	al.,	2021).	Επιπλέον,	αυτά	τα	στοιχεία	ευκολίας	µπορούν	

να	 βοηθήσουν	 στον	 εντοπισµό	 κινήτρων,	 εµποδίων,	 χαρακτηριστικών	

προσωπικότητας	 και	 της	 επιρροής	 της	 κουλτούρας	 στην	 υιοθέτηση	 των	

καταναλωτών,	 διευκολύνοντας	 έτσι	 τον	 εντοπισµό	 διευκολυντών	 και	

αναστολέων	 (Jain	 et	 al.,	 2022).	 Μια	 µετα-ανάλυση	 που	 έγινε	 από	 τους	

Jayawardena	et	al.	 (2022)	αποκάλυψε	ότι	οι	τακτικές	διαδικτυακής	δέσµευσης	

που	βασίζονται	σε	παιχνίδια	βοηθούν	τους	εµπόρους	να	αυξήσουν	τη	δέσµευση	

και	τη	συµµετοχή	των	καταναλωτών.	Αυτή	η	στρατηγική	µπορεί	να	βοηθήσει	στη	

βελτίωση	 της	 διαδικτυακής	 εκπαίδευσης,	 της	 διαδικτυακής	 δέσµευσης	

επωνυµίας	και	της	αφοσίωσης	στο	σύστηµα	πληροφοριών.	

Οι	 Kacen	 &	 Lee	 (2022)	 δηµοσίευσαν	 ένα	 άρθρο	 στο	 Marketing	 and	 Branding	

Research	µε	τίτλο	Effects	of	Personality	on	Impulsive	Buying	Behavior:	Evidence	

from	a	Developing	Country.	Η	διαφάνεια,	η	εξωστρέφεια,	η	ευσυνειδησία	και	ο	

νευρωτισµός	 βρέθηκαν	 να	 έχουν	 σηµαντική	 επιρροή	 στην	 παρορµητική	

αγοραστική	 συµπεριφορά,	 αλλά	 η	 Συµφωνία	 δεν	 είχε	 καµία	 επίδραση.	 Πολλές	

µελέτες	 σχετικά	 µε	 την	 παρορµητική	 αγοραστική	 συµπεριφορά	 εξετάζουν	

στοιχεία	που	σχετίζονται	µε	τον	ιστότοπο	και	την	επιρροή	τους	στην	ανάπτυξη	

παρορµητικής	 αγοραστικής	 συµπεριφοράς.	 Οι	 Adelaar	 et	 al.	 (2013),	 για	

παράδειγµα,	 αξιολόγησε	 και	 διερεύνησε	 την	 επιρροή	 πολλών	 τύπων	 µέσων	

(βίντεο,	 ακίνητες	 εικόνες	 και	 κείµενο)	 στην	 παρορµητική	 αγοραστική	



37 
 

συµπεριφορά.	 Επιπλέον,	 οι	Wells	 et	 al.	 (2021)	 διαπίστωσε	 ότι	 τα	 προσωπικά	

χαρακτηριστικά	και	η	ποιότητα	του	ιστότοπου	έχουν	σηµαντικό	αντίκτυπο	στην	

επιθυµία	για	παρορµητική	αγορά.	

Κατά	την	αξιολόγηση	ενός	προϊόντος,	οι	νεότεροι	καταναλωτές	αλληλεπιδρούν	

µε	άλλους	ως	µέλη	µιας	κοινωνικής	οµάδας	και	ζητούν	τις	απόψεις	τους.	Αυτή	η	

κοινωνική	 δέσµευση	 ενισχύει	 τις	 αλληλεπιδράσεις	 των	 χρηστών	 και	 τις	

πληροφορίες	 που	 δηµιουργούνται	 από	 τους	 χρήστες	 µε	 διάφορους	 τρόπους,	

όπως	προτάσεις	προϊόντων,	κριτικές	πελατών	και	φόρουµ	συζήτησης.	Αυτές	οι	

ενέργειες	επιτρέπουν	στους	online	αγοραστές	να	κάνουν	πιο	ενηµερωµένες	και	

ακριβείς	επιλογές	αγορών,	επηρεάζοντας	τη	συµπεριφορά	τους	απέναντι	σε	ένα	

συγκεκριµένο	 προϊόν.	 Σύµφωνα	 µε	 την	 έννοια	 της	 προγραµµατισµένης	

συµπεριφοράς,	 οι	 σκέψεις	 των	 ατόµων	 επηρεάζουν	 τις	 προθέσεις	 τους	 να	

συµπεριφέρονται	µε	συγκεκριµένο	τρόπο	(Toh	&	Selvan,	2015).	Για	παράδειγµα,	

η	 στάση	 είναι	 ένας	 ισχυρός	 προγνωστικός	 παράγοντας	 της	 πρόθεσης	 αγοράς	

βιολογικών	τροφίµων,	µε	σηµαντική	θετική	συσχέτιση	µεταξύ	των	δύο.	Σύµφωνα	

µε	µια	πρόσφατη	µελέτη	καταναλωτών,	τα	άτοµα	δεν	θεωρούν	τις	συγκεκριµένες	

αγορές	τους	ως	εσφαλµένες	και,	στην	πραγµατικότητα,	δίνουν	αναδροµικά	καλή	

γνώµη	για	τη	δραστηριότητά	τους.		

1.6.3. Covid	19	και	καταναλωτική	συμπεριφορά	στο	Διαδίκτυο	

Όταν	χτύπησε	η	πανδηµία	του	COVID-19,	σηµειώθηκε	µια	αξιοσηµείωτη	και	άνευ	

προηγουµένου	 αλλαγή	 στο	 ηλεκτρονικό	 εµπόριο.	 Πολλά	φυσικά	 καταστήµατα	

αναγκάστηκαν	 να	 παραµείνουν	 κλειστά	 για	 µεγάλο	 χρονικό	 διάστηµα	 και	 οι	

καταναλωτές	είχαν	περιορισµούς	στις	µετακινήσεις	τους.	Την	ανάγκη	για	αγορές	

που	προέκυψε	ήρθε	να	καλύψει	το	ηλεκτρονικό	εµπόριο,	στο	οποίο	στράφηκαν	

οι	 καταναλωτές	 για	 να	προµηθευτούν	βασικά	καταναλωτικά	 είδη.	Το	2020,	 οι	

αγορές	µέσω	Διαδικτύου	αυξήθηκαν	κατά	84%	σε	σχέση	µε	το	2019		(Linnworks,	

2020).	Συνέπεια	της	απότοµης	αυτής	αύξησης	των	διαδικτυακών	αγορών	ήταν	η	

εξάντληση	των	προϊόντων	σε	ρυθµό	ρεκόρ,	η	µείωση	των	αποθεµάτων	σε	είδη	

πρώτης	 ανάγκης	 και	 οι	 µεγάλες	 καθυστερήσεις	 στις	 παραδόσεις	 των	

παραγγελιών	µέσω	εταιρειών	ταχυµεταφορών.	Καθώς	το	lockdown	συνεχιζόταν,	

οι	αλυσίδες	εφοδιασµού	δυσκολεύονταν	όλο	και	περισσότερο	να	«γεµίσουν	τα	
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ράφια»	 των	 φυσικών	 καταστηµάτων,	 είδη	 πρώτης	 ανάγκης,	 βασικά	 είδη	

διατροφής	 και	 είδη	 καθαριότητας	 σπιτιού	 ήταν,	 πλέον,	 πολύ	 δύσκολο	 να	

βρεθούν.		

Μια	 ενδιαφέρουσα	 συνέπεια	 των	 παραπάνω	 ήταν	 το	 πόσο	 γρήγορα	 οι	

καταναλωτές	έχασαν	την	πίστη	τους	στην	επωνυµία.	Σύµφωνα	µε	τους		McKinsey	

&	Company	(2021)	το	40%	των	καταναλωτών	δήλωσαν	ότι	άλλαξαν	µάρκες	κατά	

τη	διάρκεια	της	πανδηµίας.	Κάτι,	ακόµα,		που	αναδείχθηκε	µε	τα	µέτρα	κατά	της	

πανδηµίας	 Covid	 19	 είναι	 πως	 δεν	 έχει	 σηµασία	 µόνο	 τι	 αγοράζει	 ένας	

καταναλωτής	αλλά	και	πως	το	αγοράζει.	Το	48%	των	καταναλωτών	λέει	ότι	οι	

αγοραστικές	 τους	 συνήθειες	 έχουν	 αλλάξει	 οριστικά	 λόγω	 της	 πανδηµίας,	

σύµφωνα	µε	 έρευνα	 του	 Ιανουαρίου	 του	2021	που	 διεξήχθη	από	 την	 εταιρεία	

δηµοσκοπήσεων	Alix	Partners.	Πιο	πολύ	επλήγησαν	τα	καταστήµατα	εστίασης,	

αφού	πλέον	οι	καταναλωτές	µαγειρεύουν	και	τρώνε	στο	σπίτι	τους.	Μείωση	στην	

αγοραστική	 κίνηση	 σηµείωσαν	 και	 τα	φυσικά	 καταστήµατα	 λιανικής,	 µε	 τους	

καταναλωτές	να	προµηθεύονται	τα	απαραίτητα,	και	όχι	µόνο,	από	διαδικτυακά	

καταστήµατα.	Σε	συνέχεια	όλων	των	παραπάνω,	άλλαξε	και	ο	τρόπος	πληρωµής	

των	αγορών	από	τους	καταναλωτές.	Το	αγοραστικό	κοινό	χρησιµοποιεί	όλο	και	

περισσότερο	τις	αγορές	µέσω	χρεωστικής	ή	πιστωτικής	κάρτας	και	τις	ανέπαφες	

συναλλαγές.	Μέσα	σε	λιγότερο	από	ένα	χρόνο	αναπτύχθηκαν	πάρα	πολλοί	τρόποι	

ανέπαφων	 συναλλαγών,	 όπως	 οι	 εφαρµογές	 πληρωµής	 µέσω	 smartphones	

(Mastercard,	2020).		

Η	πανδηµία	του	COVID-19	άλλαξε	πολλά	σχετικά	µε	τον	τρόπο	µε	τον	οποίο	ζουν	

και	καταναλώνουν	αγαθά	οι	άνθρωποι	σε	όλο	τον	πλανήτη.	Πλέον,	έχει	αρχίσει	

να	 δηµιουργείται	 και	 να	 εδραιώνεται	 µια	 νέα	 κανονικότητα	 στις	 αγοραστικές	

συνήθειες	 των	 καταναλωτών.	 Το	 ηλεκτρονικό	 εµπόριο	 και	 οι	 ανέπαφες	

πληρωµές	είναι	πλέον	εδώ	για	να	µείνουν.	

1.6.4. Πρόθεση	αγορών	

Η	πρόθεση	υποτίθεται	 ότι	 συλλαµβάνει	 τους	παρακινητικούς	παράγοντες	που	

επηρεάζουν	τη	συµπεριφορά.	Οι	προθέσεις	είναι	οι	προϋποθέσεις	συµπεριφοράς.	

Οι	 σταθερές	 προθέσεις	 παίζουν	 σηµαντικό	 ρόλο	 στην	 καθοδήγηση	 της	

ανθρώπινης	δράσης	και	είναι	σχετικά	καλύτεροι	προγνωστικοί	παράγοντες	από	
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τη	διαδοχική	συµπεριφορά	(Stringham	et	al.,	2023).	Αφού	η	πρόθεση	δείχνει	πόσο	

σκληρά	 είναι	 πρόθυµοι	 οι	 άνθρωποι	 να	 προσπαθήσουν	 να	 εκτελέσουν	 µια	

συµπεριφορά,	 έτσι	 όσο	 ισχυρότερη	 είναι	 η	 πρόθεση	 να	 εµπλακούν	 σε	 µια	

συµπεριφορά	τόσο	πιθανότερο	είναι	να	εκτελεστεί	η	συµπεριφορά	αυτή		

Η	εξέταση	της	βιβλιογραφίας	καταλήγει	στην	ακόλουθη	υπόθεση	(Εικόνα	1):	

H1.	Υπάρχει	θετική	συσχέτιση	µεταξύ	των	ηδονικών	κινήτρων	των	καταναλωτών	

και	της	αναζήτησης	πληροφοριών	

Η2.	Υπάρχει	θετική	συσχέτιση	µεταξύ	της	χρήσης	των	ωφελιµιστικών	κινήτρων	

των		καταναλωτών	και	της	αναζήτησης	πληροφοριών	

H3.	 Υπάρχει	 θετική	 συσχέτιση	 µεταξύ	 της	 αναζήτησης	 πληροφοριών	 και	 της	

πρόθεσης	πραγµατοποίησης	ηλεκτρονικής	αγοράς	

Η4.	Υπάρχει	θετική	συσχέτιση	µεταξύ	των	ηδονικών	κινήτρων	των	καταναλωτών	

και	της	πρόθεσης	πραγµατοποίησης	ηλεκτρονικής	αγοράς	

H5.	Υπάρχει	θετική	συσχέτιση	µεταξύ	της	χρήσης	των	ωφελιµιστικών	κινήτρων	

των		καταναλωτών	και	της	πρόθεσης	πραγµατοποίησης	ηλεκτρονικής	αγοράς	

	

Εικόνα	1:	Μελέτη	Αγοραστικών	Κινήτρων1	

Σε	ένα	περιβάλλον	ηλεκτρονικού	εµπορίου,	το	σηµείο	εκκίνησης		της	διαδικασία	

απόφασης	αγοράς	των	καταναλωτών	είναι	η	αφύπνιση	της	ζήτησης.	Εκτός	από	

 
1 https://www.semanticscholar.org/paper/Evaluating-the-Impact-of-Promotion-Price%2C-Product-
Ghezelbash-Khodadadi/76912d40bbf05649905993e8c94f8e7f74beeaf6  
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το	εσωτερικό	και	εξωτερικό	ερέθισµα	στην	παραδοσιακή	αγορά,	το	ερέθισµα	του	

Διαδικτύου	είναι	ακόµα	πιο	έντονο	για	τους	καταναλωτές	και		αντικατοπτρίζεται,	

κυρίως	σε	τρεις	πτυχές,	στα	µέσα	δικτύου,	στη	διαδικτυακή	κοινότητα	και	στις	

δραστηριότητες	marketing	διαδικτυακών	επιχειρήσεων.		

Τα	 µέσα	 δικτύου	 	 απελευθερώνουν	 µια	 ποικιλία	 πληροφοριών	 απευθείας	 ή	

επηρεάζοντας	 έµµεσα	 την	 επιβεβαίωση	 της	 ζήτησης	 του	 καταναλωτή.	 Στις	

διαδικτυακές	 κοινότητες	 οι	 χρήστες	 του	 Διαδικτύου	 µοιράζονται	 την	 εµπειρία	

αγορών	τους	σε	εικονικές	κοινότητες	όπως	φόρουµ	και	µπάρες	αναρτήσεων	και,	

τέλος,	 οι	 δραστηριότητες	 marketing	 διαδικτυακών	 επιχειρήσεων,	 όπως	 οι	

διαδικτυακές	 διαφηµίσεις	 και	 οι	 διαδικτυακές	 προσφορές	 διεγείρουν	 την	

επιθυµία	 των	 καταναλωτών	 για	 πραγµατοποίηση	 αγορών	 (Stringham	 et	 al.,	

2023).	
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2. Ηλεκτρονικό	Εμπόριο	–	Επιχειρείν	

2.1. Εισαγωγή		

Στο	παρόν	κεφάλαιο	αναλύεται	το	ηλεκτρονικό	εµπόριο,	δίνεται	ο	ορισµός	των	

αγορών	µέσω	του	διαδικτύου	και	γίνεται	µια	σύντοµη	ιστορική	αναδροµή.	Στη	

συνέχεια	πραγµατοποιείται	κριτική	ανασκόπηση	του	ηλεκτρονικού	εµπορίου	και	

καταγράφονται	 τα	 πλεονεκτήµατα	 και	 τα	 µειονεκτήµατα	 του.	 Στις	 επόµενες	

υποενότητες	διακρίνεται	το	ηλεκτρονικό	εµπόριο	σε	κατηγορίες	και	αναφέρονται	

όλα	 τα	 κανάλια	 διανοµής	 ηλεκτρονικού	 εµπορίου.	 Στη	 συνέχεια	 αναλύεται	 το	

ηλεκτρονικό	 επιχειρείν,	 δίνεται	 ο	 ορισµός,	 παρουσιάζονται	 τα	 µοντέλα	 του	

ηλεκτρονικού	 επιχειρείν	 και	 συγκρίνεται	 το	 ηλεκτρονικό	 εµπόριο	 µε	 το	

ηλεκτρονικό	 επιχειρείν.	 Το	 υπόλοιπο	 κεφάλαιο	 είναι	 αφιερωµένο	 στο	

ηλεκτρονικό	marketing.	Αρχικά	δίνεται	ο	ορισµός	του	ηλεκτρονικού	marketing,	

καταγράφονται	 τα	 πλεονεκτήµατα	 του	 ηλεκτρονικού	 marketing	 και	

παρουσιάζονται	 οι	 διάφοροι	 τύποι	 του	 ηλεκτρονικού	 marketing.	 Ιδιαίτερη	

αναφορά	γίνεται	στο	ηλεκτρονικό	marketing	µέσω	των	πλατφορµών	κοινωνικής	

δικτύωσης.	

2.2. Ηλεκτρονικό	Εμπόριο	

2.2.1. Ορισμός	Ηλεκτρονικού	Εμπορίου	

Το	ηλεκτρονικό	εµπόριο	(ecommerce)	αναφέρεται	σε	εταιρείες	και	ιδιώτες	που	

αγοράζουν	 και	 πωλούν	 αγαθά	 και	 υπηρεσίες	 µέσω	 του	 Διαδικτύου.	 Το	

ηλεκτρονικό	εµπόριο	λειτουργεί	σε	διαφορετικούς	τύπους	τµηµάτων	της	αγοράς	

και	 µπορεί	 να	 διεξαχθεί	 µέσω	 υπολογιστών,	 tablet,	 smartphone	 και	 άλλων	

έξυπνων	συσκευών.	Σχεδόν	κάθε	προϊόν	και	υπηρεσία	που	µπορεί	να	φανταστεί	

κανείς	 είναι	 διαθέσιµα	 µέσω	 συναλλαγών	 ηλεκτρονικού	 εµπορίου,	

συµπεριλαµβανοµένων	 βιβλίων,	 µουσικής,	 αεροπορικών	 εισιτηρίων	 και	

χρηµατοοικονοµικών	υπηρεσιών,	όπως	η	επένδυση	µετοχών	και	η	ηλεκτρονική	

τραπεζική.	Ως	 εκ	 τούτου,	 θεωρείται	 µια	πολύ	διασπαστική	 τεχνολογία	 (Arline,	

2015).		Όπως	σηµειώθηκε	παραπάνω,	το	ηλεκτρονικό	εµπόριο	είναι	η	διαδικασία	

αγοράς	 και	 πώλησης	 απτών	 προϊόντων	 και	 υπηρεσιών	 στο	 Διαδίκτυο.	

Περιλαµβάνει	 περισσότερα	από	 ένα	 µέρη	 µαζί	 µε	 την	 ανταλλαγή	 δεδοµένων	 ή	
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νοµίσµατος	 για	 την	 επεξεργασία	 µιας	 συναλλαγής.	 Είναι	 µέρος	 της	 ευρύτερης	

βιοµηχανίας	που	είναι	γνωστή	ως	ηλεκτρονική	επιχείρηση	(ebusiness),	η	οποία	

περιλαµβάνει	 όλες	 τις	 διαδικασίες	 που	 απαιτούνται	 για	 τη	 λειτουργία	 µιας	

εταιρείας	στο	διαδίκτυο	(Castelluccia,	2012).	

Το	 ηλεκτρονικό	 εµπόριο	 βοήθησε	 τις	 επιχειρήσεις	 (ειδικά	 εκείνες	 µε	

περιορισµένη	εµβέλεια	όπως	οι	µικρές	επιχειρήσεις)	να	αποκτήσουν	πρόσβαση	

και	 να	 δηµιουργήσουν	 µια	 ευρύτερη	 παρουσία	 στην	 αγορά	 παρέχοντας	

φθηνότερα	 και	 πιο	 αποτελεσµατικά	 κανάλια	 διανοµής	 για	 τα	 προϊόντα	 ή	 τις	

υπηρεσίες	τους.		

Η	παροχή	αγαθών	και	υπηρεσιών	δεν	είναι	τόσο	εύκολη	όσο	µπορεί	να	φαίνεται.	

Απαιτεί	πολλή	έρευνα	σχετικά	µε	τα	προϊόντα	και	τις	υπηρεσίες	που	θέλετε	να	

πουλήσετε,	 την	αγορά,	 το	κοινό,	 τον	ανταγωνισµό,	 καθώς	και	 το	αναµενόµενο	

επιχειρηµατικό	κόστος.	Μόλις	αυτό	καθοριστεί,	πρέπει	να	βρείτε	ένα	όνοµα	και	

να	 δηµιουργήσετε	 µια	 νοµική	 δοµή,	 όπως	 µια	 εταιρεία.	 Στη	 συνέχεια,	

δηµιουργήστε	έναν	ιστότοπο	ηλεκτρονικού	εµπορίου	µε	µια	πύλη	πληρωµής.	Για	

παράδειγµα,	 ένας	 ιδιοκτήτης	 µικρής	 επιχείρησης	 που	 διατηρεί	 ένα	 κατάστηµα	

ρούχων	µπορεί	να	δηµιουργήσει	έναν	ιστότοπο	που	προωθεί	τα	ρούχα	του	και	

άλλα	 σχετικά	 προϊόντα	 στο	 διαδίκτυο	 και	 να	 επιτρέπει	 στους	 πελάτες	 να	

πραγµατοποιούν	 πληρωµές	 µε	 πιστωτική	 κάρτα	 ή	 µέσω	 µιας	 υπηρεσίας	

επεξεργασίας	πληρωµών,	όπως	το	PayPal	(Chen&He,	2016).		

Το	 ηλεκτρονικό	 εµπόριο	 έχει	 αλλάξει	 τον	 τρόπο	 µε	 τον	 οποίο	 οι	 άνθρωποι	

ψωνίζουν	 και	 καταναλώνουν	 προϊόντα	 και	 υπηρεσίες.	 Όλο	 και	 περισσότεροι	

άνθρωποι	στρέφονται	στους	υπολογιστές	και	τις	έξυπνες	συσκευές	τους	για	να	

παραγγείλουν	αγαθά,	τα	οποία	µπορούν	εύκολα	να	παραδοθούν	στα	σπίτια	τους.	

Ως	εκ	τούτου,	έχει	αναστατώσει	το	τοπίο	του	λιανικού	εµπορίου.	Η	Amazon	και	η	

Alibaba	 έχουν	 αποκτήσει	 σηµαντική	 δηµοτικότητα,	 αναγκάζοντας	 τους	

παραδοσιακούς	 λιανοπωλητές	 να	 κάνουν	 αλλαγές	 στον	 τρόπο	 που	

δραστηριοποιούνται.	 Αλλά	 δεν	 είναι	 µόνο	 αυτό.	 Για	 να	 µην	 περιµένουµε,	 οι	

µεµονωµένοι	 πωλητές	 συµµετέχουν	 όλο	 και	 περισσότερο	 σε	 συναλλαγές	

ηλεκτρονικού	εµπορίου	µέσω	των	δικών	τους	προσωπικών	ιστοσελίδων.	Και	οι	

ψηφιακές	αγορές	όπως	το	eBay	ή	το	Etsy	χρησιµεύουν	ως	ανταλλακτήρια	όπου	
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πλήθος	 αγοραστών	 και	 πωλητών	 συγκεντρώνονται	 για	 να	 ασκήσουν	

επιχειρηµατική	δραστηριότητα	(Schneider,	2015).	

2.2.2. Ιστορική	Αναδρομή	Ηλεκτρονικού	Εμπορίου	

Οι	περισσότεροι	από	εµάς	έχουµε	ψωνίσει	στο	διαδίκτυο	για	κάτι	κάποια	στιγµή,	

πράγµα	 που	 σηµαίνει	 ότι	 έχουµε	 λάβει	 µέρος	 στο	 ηλεκτρονικό	 εµπόριο.	 Είναι	

αυτονόητο	λοιπόν	ότι	το	ηλεκτρονικό	εµπόριο	υπάρχει	παντού.	Αλλά	πολύ	λίγοι	

άνθρωποι	µπορεί	να	γνωρίζουν	ότι	το	ηλεκτρονικό	εµπόριο	έχει	µια	ιστορία	που	

χρονολογείται	 πριν	 από	 την	 έναρξη	 του	Διαδικτύου.	 Στην	πραγµατικότητα,	 το	

ηλεκτρονικό	 εµπόριο	 πηγαίνει	 πίσω	στη	 δεκαετία	 του	 1960,	 όταν	 οι	 εταιρείες	

χρησιµοποιούσαν	 ένα	 ηλεκτρονικό	 σύστηµα	 που	 ονοµάζεται	 Electronic	 Data	

Interchange	για	να	διευκολύνουν	τη	µεταφορά	εγγράφων.	Μόλις	το	1994	έγινε	η	

πρώτη	συναλλαγή.	πήρε	θέση.	Αυτό	περιλάµβανε	 την	πώληση	 ενός	CD	µεταξύ	

φίλων	µέσω	ενός	διαδικτυακού	ιστότοπου	λιανικής	που	ονοµάζεται	Net	Market	

(Lietal,	 2016).	Ο	 	κλάδος	 έχει	περάσει	από	τόσες	πολλές	αλλαγές	από	τότε,	µε	

αποτέλεσµα	 µια	 µεγάλη	 εξέλιξη.	 Οι	 παραδοσιακοί	 έµποροι	 λιανικής	

αναγκάστηκαν	να	αγκαλιάσουν	τη	νέα	τεχνολογία	για	να	παραµείνουν	στη	ζωή	

καθώς	εταιρείες	όπως	η	Alibaba,	η	Amazon,	το	eBay	και	η	Etsy	έγιναν	γνωστά	

ονόµατα.	 Αυτές	 οι	 εταιρείες	 δηµιούργησαν	 µια	 εικονική	 αγορά	 για	 αγαθά	 και	

υπηρεσίες	 στην	 οποία	 οι	 καταναλωτές	 µπορούν	 εύκολα	 να	 έχουν	 πρόσβαση	

(Huang	 &	 Benyoucef,	 2013).	 Η	 νέα	 τεχνολογία	 συνεχίζει	 να	 διευκολύνει	 τους	

ανθρώπους	να	κάνουν	τις	ηλεκτρονικές	τους	αγορές.	Οι	άνθρωποι	µπορούν	να	

συνδεθούν	 µε	 επιχειρήσεις	 µέσω	 smartphone	 και	 άλλων	 συσκευών	 και	

κατεβάζοντας	 εφαρµογές	 για	 να	 κάνουν	 αγορές.	 Η	 εισαγωγή	 της	 δωρεάν	

αποστολής,	η	οποία	µειώνει	το	κόστος	για	τους	καταναλωτές,	συνέβαλε	επίσης	

στην	αύξηση	της	δηµοτικότητας	του	κλάδου	του	ηλεκτρονικού	εµπορίου.	

2.3. Κριτική	ανασκόπηση	ηλεκτρονικού	εμπορίου	

2.3.1. Πλεονεκτήματα	ηλεκτρονικού	εμπορίου	

Το	 ηλεκτρονικό	 εµπόριο	 προσφέρει	 στους	 καταναλωτές	 τα	 ακόλουθα	

πλεονεκτήµατα:		
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 Ευκολία	

	Το	ηλεκτρονικό	εµπόριο	µπορεί	να	πραγµατοποιηθεί	24	ώρες	την	ηµέρα,	επτά	

ηµέρες	την	εβδοµάδα.	Αν	και	το	ηλεκτρονικό	εµπόριο	µπορεί	να	απαιτεί	πολλή	

δουλειά,	 είναι	 ακόµα	 δυνατό	 να	 δηµιουργήσετε	 πωλήσεις	 καθώς	 κοιµάστε	 ή	

κερδίζετε	έσοδα	ενώ	λείπετε	από	το	κατάστηµά	σας	(Nicholas	&	Rowlands,	2018).	

 Αυξηµένες	επιλογές	

Πολλά	καταστήµατα	προσφέρουν	µια	ευρύτερη	γκάµα	προϊόντων	στο	Διαδίκτυο	

από	ό,τι	µεταφέρουν	στα	αντίστοιχα	προϊόντα	τους.	Και	πολλά	καταστήµατα	που	

υπάρχουν	 αποκλειστικά	 στο	 διαδίκτυο	 µπορεί	 να	 προσφέρουν	 στους	

καταναλωτές	αποκλειστικό	απόθεµα	που	δεν	είναι	διαθέσιµο	αλλού	(Nicholas	&	

Rowlands,	2018).	

 Δυνητικά	χαµηλότερο	κόστος	εκκίνησης	

Οι	εταιρείες	ηλεκτρονικού	εµπορίου	µπορεί	να	απαιτούν	αποθήκη	ή	τοποθεσία	

κατασκευής,	 αλλά	 συνήθως	 δεν	 χρειάζονται	 φυσική	 βιτρίνα.	 Το	 κόστος	 της	

ψηφιακής	 λειτουργίας	 είναι	 συχνά	 λιγότερο	 ακριβό	 από	 το	 να	 χρειάζεται	 να	

πληρώσετε	 ενοίκιο,	 ασφάλιση,	 συντήρηση	 κτιρίων	 και	 φόρους	 ιδιοκτησίας	

(Nicholas	&	Rowlands,	2018).	

 Διεθνείς	πωλήσεις	

Εφόσον	 ένα	 κατάστηµα	 ηλεκτρονικού	 εµπορίου	 µπορεί	 να	 αποστείλει	 στον	

πελάτη,	 µια	 εταιρεία	 ηλεκτρονικού	 εµπορίου	 µπορεί	 να	 πουλήσει	 σε	

οποιονδήποτε	 στον	 κόσµο	 και	 δεν	 περιορίζεται	 από	 τη	 φυσική	 γεωγραφία	

(Nicholas	&	Rowlands,	2018).	

	

 Πιο	εύκολη	στόχευση	πελατών	

Καθώς	 οι	 πελάτες	 περιηγούνται	 σε	 µια	 ψηφιακή	 βιτρίνα,	 είναι	 πιο	 εύκολο	 να	

προσελκύσουν	 την	 προσοχή	 τους	 σε	 τοποθετηµένες	 διαφηµίσεις,	
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κατευθυνόµενες	εκστρατείες	marketing	ή	αναδυόµενα	παράθυρα	που	στοχεύουν	

ειδικά	σε	έναν	σκοπό	(Nicholas	&	Rowlands,	2018).	

2.3.2. Μειονεκτήματα		ηλεκτρονικού	εμπορίου	

Ωστόσο,	 υπάρχουν	 ορισµένα	 µειονεκτήµατα	 που	 συνοδεύουν	 και	 τους	

ιστότοπους	ηλεκτρονικού	εµπορίου.	Τα	µειονεκτήµατα	περιλαµβάνουν:		

 Αδυναµία	επαφής	προϊόντων	

Οι	διαδικτυακές	εικόνες	δεν	µεταφέρουν	απαραίτητα	ολόκληρη	την	ιστορία	για	

ένα	 αντικείµενο,	 και	 έτσι	 οι	 αγορές	 ηλεκτρονικού	 εµπορίου	 µπορεί	 να	 µην	

ικανοποιούν	 όταν	 τα	 προϊόντα	 που	 λαµβάνονται	 δεν	 ανταποκρίνονται	 στις	

προσδοκίες	 των	 καταναλωτών.	 Για	 παράδειγµα,	 ένα	 ρούχο	 µπορεί	 να	 είναι	

φτιαγµένο	από	πιο	εύχρηστο	ύφασµα	από	αυτό	που	δείχνει	η	ηλεκτρονική	του	

εικόνα	(Nicholas	&	Rowlands,	2018).	

 Εξάρτηση	από	την	τεχνολογία	

Εάν	 ο	 ιστότοπός	 	 καταρρεύσει,	 συγκεντρώνει	 συντριπτική	 επισκεψιµότητα	 ή	

πρέπει	 να	 καταργηθεί	 προσωρινά	 για	 οποιονδήποτε	 λόγο,	 η	 επιχείρησή	

ουσιαστικά	 κλείνει	 µέχρι	 να	 επιστρέψει	 η	 βιτρίνα	 του	 ηλεκτρονικού	 εµπορίου	

(Nicholas	&	Rowlands,	2018).	

 Υψηλότερος	ανταγωνισµός	

Αν	 και	 το	 χαµηλό	 εµπόδιο	 εισόδου	 όσον	 αφορά	 το	 χαµηλό	 κόστος	 αποτελεί	

πλεονέκτηµα,	 αυτό	 σηµαίνει	 ότι	 άλλοι	 ανταγωνιστές	 µπορούν	 εύκολα	 να	

εισέλθουν	 στην	 αγορά.	 Οι	 εταιρείες	 ηλεκτρονικού	 εµπορίου	 πρέπει	 να	 έχουν	

προσεκτικές	 στρατηγικές	 marketing	 και	 να	 παραµείνουν	 επιµελείς	 στη	

βελτιστοποίηση	 SEO	 για	 να	 διασφαλίσουν	 ότι	 θα	 διατηρήσουν	 µια	 ψηφιακή	

παρουσία	(Nicholas	&	Rowlands,	2018).	

Ακολουθεί	ένας	συγκεντρωτικός	πίνακας	(Εικόνα	2)	µε	τα	θετικά	και	τα	αρνητικά	

στοιχεία	του	ηλεκτρονικού	εµπορίου:	
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Επιχειρήσεις	ηλεκτρονικού	εµπορίου	

Πλεονεκτήµατα	 Μειονεκτήµατα	

Βολικό	 για	 τους	 ιδιοκτήτες	 καθώς	 τα	

έσοδα	 µπορεί	 να	 δηµιουργούνται	

ηµιπαθητικά	

	

Περιορισµένες	 ευκαιρίες	 εξυπηρέτησης	

πελατών,	καθώς	υπάρχουν	ελάχιστες	έως	

καθόλου	ευκαιρίες	πρόσωπο	µε	πρόσωπο		

Βολικό	για	καταναλωτές	που	θέλουν	να	

αναζητήσουν	 εύκολα	 συγκεκριµένα	

προϊόντα		

Δεν	 έχει	 άµεση	 ικανοποίηση,	 καθώς	 οι	

πελάτες	 πρέπει	 να	 πιστέψουν	 σε	 ένα	

προϊόν	πριν	το	δουν	αυτοπροσώπως	

Μεγαλύτερες	 δυνατότητες	 κερδών	

λόγω	 µη	 περιορισµών	 στη	 φυσική	

τοποθεσία	

Δεν	είναι	δυνατή	η	προβολή	ή	ο	χειρισµός	

των	προϊόντων	µέχρι	να	παραδοθούν		

Μειωµένο	 κόστος	 υποθέτοντας	 ότι	 η	

ψηφιακή	 παρουσία	 κοστίζει	 λιγότερο	

από	 την	 κατασκευή,	 την	 ασφάλιση,	

τους	φόρους	και	τις	επισκευές.	

Κίνδυνος	 απώλειας	 εσόδων	 από	 έναν	

ιστότοπο	 εκτός	 λειτουργίας.		

	

	

Μεγαλύτερος	 έλεγχος	 marketing,	

συµπεριλαµβανοµένης	 της	 εξαγωγής	

δεδοµένων	 από	 πελάτες,	 των	

στοχευµένων	 διαφηµίσεων	 και	 της	

τοποθέτησης	 αναδυόµενων	

παραθύρων	

Υψηλή	 εξάρτηση	 από	 περιορισµούς	

αποστολής	 που	 µπορεί	 να	 είναι	 εκτός	

ελέγχου		

	

	 Υψηλότερος	 ανταγωνισµός	 λόγω	

χαµηλότερων	 φραγµών	 εισόδου	 και	

µεγαλύτερου	δυναµικού	πελατών	

Εικόνα	2:	Κριτική	ανασκόπηση	ηλεκτρονικού	εµπορίου	

	

2.4. Κατηγορίες	Ηλεκτρονικού	Εμπορίου	

Το	 ηλεκτρονικό	 εµπόριο	 έχει	 τόσες	 διαφορετικές	 µορφές,	 όσοι	 υπάρχουν	

διάφοροι	 τρόποι	 για	 να	 ψωνίσετε	 διαδικτυακά	 κανάλια.	 Μερικά	 κοινά	
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επιχειρηµατικά	 µοντέλα	 που	 διαµορφώνουν	 τον	 κόσµο	 του	 ηλεκτρονικού	

εµπορίου	είναι:		

 B2C	–	Οι	επιχειρήσεις	πωλούν	σε	µεµονωµένους	καταναλωτές	(τελικούς	

χρήστες).	Το	πιο	κοινό	µοντέλο	µε	πολλές	παραλλαγές.		

Οι	εταιρείες	ηλεκτρονικού	εµπορίου	B2C	πωλούν	απευθείας	στον	τελικό	χρήστη	

του	 προϊόντος.	 Αντί	 να	 διανέµει	 αγαθά	 σε	 έναν	 µεσάζοντα,	 µια	 εταιρεία	 B2C	

πραγµατοποιεί	συναλλαγές	µε	τον	καταναλωτή	που	θα	χρησιµοποιήσει	τελικά	το	

αγαθό.	Αυτός	ο	τύπος	επιχειρηµατικού	µοντέλου	µπορεί	να	χρησιµοποιηθεί	για	

την	πώληση	προϊόντων	(δηλαδή	του	ιστότοπου	του	τοπικού	σας	καταστήµατος	

αθλητικών	ειδών)	ή	υπηρεσιών	(δηλαδή	µια	εφαρµογή	για	κινητά	τη	φροντίδα	

του	γκαζόν	για	 την	κράτηση	υπηρεσιών	 εξωραϊσµού).	Αυτό	 είναι	 το	πιο	κοινό	

επιχειρηµατικό	 µοντέλο	 και	 είναι	 πιθανώς	 η	 έννοια	 που	 σκέφτονται	 οι	

περισσότεροι	όταν	ακούν	ηλεκτρονικό	εµπόριο(Nicholas	et	al.,	2018).		

 B2B	–	Οι	επιχειρήσεις	πωλούν	σε	άλλες	επιχειρήσεις.	Συχνά	ο	αγοραστής	

µεταπωλεί	προϊόντα	στον	καταναλωτή.		

Παρόµοια	µε	το	B2C,	µια	επιχείρηση	ηλεκτρονικού	εµπορίου	µπορεί	να	πουλήσει	

απευθείας	αγαθά	σε	έναν	χρήστη.	Ωστόσο,	αντί	να	είναι	καταναλωτής,	αυτός	ο	

χρήστης	 µπορεί	 να	 είναι	 µια	 άλλη	 εταιρεία.	 Οι	 συναλλαγές	 B2B	 συχνά	

συνεπάγονται	 µεγαλύτερες	 ποσότητες,	 µεγαλύτερες	 προδιαγραφές	 και	

µεγαλύτερους	 χρόνους	παράδοσης.	Η	 εταιρεία	που	 υποβάλλει	 την	παραγγελία	

µπορεί	επίσης	να	χρειαστεί	να	ορίσει	επαναλαµβανόµενα	προϊόντα	εάν	η	αγορά	

γίνεται	για	επαναλαµβανόµενες	διαδικασίες	παραγωγής	(Nicholas	et	al.,	2018).	

 C2B	 –	 Οι	 καταναλωτές	 πωλούν	 σε	 επιχειρήσεις.	 Οι	 επιχειρήσεις	 C2B	

επιτρέπουν	στους	πελάτες	να	πωλούν	σε	άλλες	εταιρείες.		

Οι	 σύγχρονες	 πλατφόρµες	 έχουν	 επιτρέψει	 στους	 καταναλωτές	 να	

αλληλεπιδρούν	πιο	εύκολα	µε	εταιρείες	και	να	προσφέρουν	τις	υπηρεσίες	τους,	

ειδικά	 σε	 σχέση	 µε	 βραχυπρόθεσµα	 συµβόλαια,	 συναυλίες	 ή	 ευκαιρίες	 για	

ελεύθερους	 επαγγελµατίες.	 Για	 παράδειγµα,	 εξετάστε	 τις	 καταχωρίσεις	 στο	

Upwork.	Ένας	καταναλωτής	µπορεί	να	ζητήσει	προσφορές	ή	να	αλληλεπιδράσει	
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µε	 εταιρείες	 που	 χρειάζονται	 συγκεκριµένες	 εργασίες.	 Με	 αυτόν	 τον	 τρόπο,	 η	

πλατφόρµα	ηλεκτρονικού	εµπορίου	συνδέει	τις	επιχειρήσεις	µε	τους	ελεύθερους	

επαγγελµατίες	 για	 να	 δώσει	 στους	 καταναλωτές	 µεγαλύτερη	 δύναµη	 για	 να	

επιτύχουν	 τις	 απαιτήσεις	 τιµολόγησης,	 προγραµµατισµού	 και	 απασχόλησης	

(Nicholas	et	al.,	2018).	

 C2C	–	Οι	καταναλωτές	πωλούν	σε	άλλους	καταναλωτές.	Οι	επιχειρήσεις	

δηµιουργούν	διαδικτυακές	αγορές	που	συνδέουν	τους	καταναλωτές.		

Οι	εδραιωµένες	εταιρείες	είναι	οι	µόνες	οντότητες	που	µπορούν	να	πουλήσουν	

πράγµατα.	 Πλατφόρµες	 ηλεκτρονικού	 εµπορίου,	 όπως	 οι	 ψηφιακές	 αγορές,	

συνδέουν	 τους	 καταναλωτές	 µε	 άλλους	 καταναλωτές	 που	 µπορούν	 να	

απαριθµήσουν	τα	δικά	τους	προϊόντα	και	να	πραγµατοποιήσουν	τις	δικές	τους	

πωλήσεις.	 Αυτές	 οι	 πλατφόρµες	 C2C	 µπορεί	 να	 είναι	 καταχωρίσεις	 τύπου	

δηµοπρασίας	(δηλαδή	δηµοπρασίες	eBay)	ή	µπορεί	να	δικαιολογούν	περαιτέρω	

συζήτηση	 σχετικά	 µε	 το	 αντικείµενο	 ή	 την	 υπηρεσία	 που	 παρέχεται	 (δηλ.	

δηµοσιεύσεις	 Craigslist).	 Ενεργοποιηµένες	 από	 την	 τεχνολογία,	 οι	 πλατφόρµες	

ηλεκτρονικού	 εµπορίου	 C2C	 δίνουν	 στους	 καταναλωτές	 τη	 δυνατότητα	 να	

αγοράζουν	και	να	πωλούν	χωρίς	την	ανάγκη	των	εταιρειών(Nicholas	et	al.,	2018).	

 B2G	–	Οι	επιχειρήσεις	πωλούν	σε	κυβερνήσεις	ή	κρατικούς	φορείς.		

Ορισµένες	οντότητες	ειδικεύονται	ως	κρατικοί	εργολάβοι	που	παρέχουν	αγαθά	ή	

υπηρεσίες	 σε	 φορείς	 ή	 διοικήσεις.	 Παρόµοια	 µε	 µια	 σχέση	 B2B,	 η	 επιχείρηση	

παράγει	 στοιχεία	 αξίας	 και	 αποστέλλει	 αυτά	 τα	 στοιχεία	 σε	 µια	 οντότητα.	 Οι	

εταιρείες	ηλεκτρονικού	εµπορίου	B2G	πρέπει	συχνά	να	ικανοποιούν	κυβερνητικά	

αιτήµατα	 για	 απαιτήσεις	 προτάσεων,	 να	 ζητούν	 προσφορές	 για	 έργα	 και	 να	

πληρούν	 πολύ	 συγκεκριµένα	 κριτήρια	 προϊόντων	 ή	 υπηρεσιών.	 Επιπλέον,	

ενδέχεται	 να	 υπάρξουν	 κοινές	 κυβερνητικές	 προσπάθειες	 για	 να	 ζητηθεί	 ένα	

ενιαίο	συµβόλαιο	µέσω	µιας	σύµβασης	εξαγοράς	σε	όλη	την	κυβέρνηση(Nicholas	

et	al.,	2018).	
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 C2G	–	Οι	καταναλωτές	πωλούν	σε	κυβερνήσεις	ή	κρατικούς	φορείς.		

Λιγότερο	από	µια	παραδοσιακή	σχέση	ηλεκτρονικού	εµπορίου,	οι	καταναλωτές	

µπορούν	 να	 αλληλεπιδρούν	 µε	 διοικήσεις,	 οργανισµούς	 ή	 κυβερνήσεις	 µέσω	

συνεργασιών	C2G.	Αυτές	οι	εταιρικές	σχέσεις	συχνά	δεν	αφορούν	την	ανταλλαγή	

υπηρεσιών	 αλλά	 µάλλον	 τη	 συναλλαγή	 υποχρέωσης.	 Για	 παράδειγµα,	 η	

µεταφόρτωση	 της	 οµοσπονδιακής	 φορολογικής	 σας	 δήλωσης	 στον	 ψηφιακό	

ιστότοπο	 της	 IRS	 είναι	 µια	 συναλλαγή	 ηλεκτρονικού	 εµπορίου	 σχετικά	 µε	 την	

ανταλλαγή	πληροφοριών.	Εναλλακτικά,	µπορείτε	να	πληρώσετε	τα	δίδακτρα	σας	

στο	πανεπιστήµιό	σας	µέσω	διαδικτύου	ή	να	υποβάλετε	επιταγές	φόρου	ακίνητης	

περιουσίας	στον	αξιολογητή	της	κυβέρνησης(Nicholas	et	al.,	2018).	

 G2B	–	Κυβερνήσεις	ή	κρατικοί	φορείς	πωλούν	σε	επιχειρήσεις.		

 G2C	-	Οι	κυβερνήσεις	ή	οι	κρατικοί	φορείς	πωλούν	στους	καταναλωτές.	

	

	

Εικόνα	3:	Μορφές	E	-	Commerce2	

2.5. Κανάλια	Διανομής	Ηλεκτρονικού	Εμπορίου	

Τα	 δίκτυα	 διανοµής	 ηλεκτρονικού	 εµπορίου	 έχουν	 αλλάξει	 τον	 τρόπο	 που	 οι	

επιχειρήσεις	 πωλούν,	 συσκευάζουν	 και	 αποστέλλουν	 καταναλωτικά	 αγαθά.	

Εξαιτίας	αυτού,	ασκείται	µεγαλύτερη	πίεση	στις	οµάδες	IT	για	να	βοηθήσουν	τους	

 
2 https://www.investopedia.com/terms/e/ecommerce.asp  
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διαδικτυακούς	 λιανοπωλητές	 να	 εκπληρώσουν	 τις	 παραγγελίες	 τους	 (Zheng,	

2016).		

Τα	 δίκτυα	 διανοµής	 ηλεκτρονικού	 εµπορίου	 έχουν	 αλλάξει	 τον	 τρόπο	 που	 οι	

επιχειρήσεις	 πωλούν,	 συσκευάζουν	 και	 αποστέλλουν	 καταναλωτικά	 αγαθά.	

Εξαιτίας	αυτού,	ασκείται	µεγαλύτερη	πίεση	στις	οµάδες	IT	για	να	βοηθήσουν	τους	

διαδικτυακούς	 λιανοπωλητές	 να	 εκπληρώσουν	 τις	 παραγγελίες	 τους.	 Το	

ηλεκτρονικό	εµπόριο,	γνωστό	και	ως	ηλεκτρονικό	εµπόριο,	είναι	ένα	δηµοφιλές	

αναδυόµενο	 κανάλι	 διανοµής.	 Οι	 κατασκευαστές	 δηµιουργούν	 µια	 διαδροµή	

διανοµής	 έτσι	 ώστε	 να	 µπορούν	 να	 µετακινήσουν	 το	 προϊόν	 έξω	 από	 το	

εργοστάσιο.	Στη	συνέχεια,	βρίσκεται	στη	φυσική	τοποθεσία	όπου	προστίθεται	

µια	ετικέτα	τιµής	προτού	µεταφερθεί	στο	ράφι,	έτοιµη	για	αγορά	από	τον	πελάτη.	

Η	 κατάλληλη	 οµάδα	 για	 εσάς	 θα	 εργαστεί	 µαζί	 σας	 για	 να	 αναπτύξει	 µια	

ολοκληρωµένη	 τεχνολογική	 λύση	 αποστολής,	 εφοδιαστικής	 και	 εφοδιαστικής	

αλυσίδας	 που	 ταιριάζει	 στην	 επιχείρησή	 σας.	 Tι	 είναι	 ένα	 δίκτυο	 διανοµής	

ηλεκτρονικού	 εµπορίου;	 Αυτός	 ο	 τύπος	 καναλιού	 χρησιµοποιείται	 τόσο	 για	

δραστηριότητες	 B2B	 όσο	 και	 για	 B2C	 και	 έχει	 αλλάξει	 γρήγορα	 το	 τοπίο	

marketing	για	επιχειρήσεις	όπου	τα	αγαθά	µπορούν	να	πωληθούν	στους	πελάτες	

τους	χωρίς	καµία	ανάγκη	προσωπικής	αλληλεπίδρασης	πρόσωπο	µε	πρόσωπο.	

Χρησιµοποιώντας	 κανάλια	 διανοµής	 ηλεκτρονικού	 εµπορίου,	 τόσο	 οι	

επιχειρήσεις	όσο	και	οι	πελάτες	µπορούν	να	επωφεληθούν.	Αν	ψάχνετε	για	είσοδο	

στην	παγκόσµια	αγορά,	 αυτό	θα	µπορούσε	 να	 είναι	 (Yang,	 2018).	 Τι	 είναι	 ένα	

δίκτυο	 διανοµής	 ηλεκτρονικού	 εµπορίου;	 Το	 δίκτυο	 διανοµής	 ηλεκτρονικού	

εµπορίου	επεκτείνεται	χάρη	στη	συνεχή	πρόοδο	της	τεχνολογίας	και	την	ευκολία	

πρόσβασης	 στο	 Διαδίκτυο.	 Ένα	 δίκτυο	 διανοµής	 είναι	 η	 διαδροµή	 που	

αποφασίζεται	 και	 σχεδιάζεται	 από	 την	 εταιρεία	 που	 θα	 παραδώσει	 τελικά	 τα	

προϊόντα	ή	τις	υπηρεσίες	της	στο	κοινό	της.	Η	διαδροµή	µπορεί	να	είναι	µικρή	ή	

µεγάλη	 ανάλογα.	 Για	 παράδειγµα,	 µια	 γρήγορη	 διαδροµή	 µπορεί	 να	 είναι	 µια	

γρήγορη	ανταλλαγή	µεταξύ	της	εταιρείας	και	του	πελάτη,	ενώ	µια	µεγαλύτερη	

διαδροµή	µπορεί	να	περιλαµβάνει	διάφορους	µεσάζοντες,	όπως	χονδρέµπορους	

και	διανοµείς	(Moeetal,	2014).		

Υπάρχουν	πολλά	οφέλη	για	µια	επιχείρηση	που	αποφασίζει	να	το	κάνει	αυτό.	Οι	

επιχειρήσεις	είναι	σε	θέση	να	µειώσουν	τις	τιµές	πώλησης	και	να	προσελκύσουν	
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περισσότερους	πελάτες	χάρη	στα	µειωµένα	λειτουργικά	έξοδα	που	συνοδεύουν	

τα	πολύ	λίγα	έως	καθόλου	γενικά	έξοδα.	Η	επιτυχία	ή	η	αποτυχία	ενός	δικτύου	

διανοµής	ηλεκτρονικού	εµπορίου	θα	εξαρτηθεί	από	τις	 εκτός	σύνδεσης	και	 τις	

διαδικτυακές	λειτουργίες	του.		

Σηµαντικές	διαδικτυακές	λειτουργίες	περιλαµβάνουν:		

 Ποιότητα	συστήµατος		

 Ποιότητα	πληροφοριών		

 Ποιότητα	εξυπηρέτησης		

 Φιλικότητα	προς	τον	χρήστη	ενός	συστήµατος	

Θα	 πρέπει	 να	 υπάρχουν	 λεπτοµερείς	 πληροφορίες	 προϊόντος,	 όπως	 ακρίβεια,	

επικαιρότητα	 και	 άλλα.	 Η	 άριστη	 εξυπηρέτηση	 πελατών	 και	 οι	 κατάλληλες	

πληροφορίες	πρέπει	να	διατηρούνται	και	να	παρέχονται	ανά	πάσα	στιγµή	(OECD,	

1999).	Για	να	δηµιουργηθεί	ένα	αποτελεσµατικό	δίκτυο	διανοµής	ηλεκτρονικού	

εµπορίου,	πρέπει	να	συµβούν	τα	εξής:		

i. Δηµιουργία	βάσης	

Εκτός	από	τους	παραδοσιακούς	χονδρεµπόρους	και	λιανοπωλητές,	οι	εταιρείες	

µπορεί	να	επωφεληθούν	από	το	να	ρωτήσουν	µεγάλους	αγοραστές	εάν	θέλουν	να	

γίνουν	µεταπωλητές	για	το	εµπορικό	σήµα		

 Η	σχέση	πρέπει	να	είναι	κερδοφόρα	και	από	τις	δύο	πλευρές		

 Η	επικοινωνία	είναι	το	κλειδί		

 Στόχος	είναι	η	δηµιουργία	ισχυρών	σχέσεων	

 Συγκέντρωση	 σχολίων	 και	 ενέργειες	 βάσει	 αυτών	 των	 σχολίων	

(Schneider,	2015).	

ii. Διευκόλυνση	

Τα	κανάλια	ενδέχεται	να	παρέχουν	υπηρεσίες	προπώλησης	και	µετά	την	αγορά,	

όπως	χρηµατοδότηση,	συντήρηση,	συντονισµός	καναλιών	και	άλλα		(Schneider,	

2015).	
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iii. Δηµιουργία	αποτελεσµατικής	κοινής	χρήσης	κινδύνων	

Μοιράζονται	 επίσης	 τον	 κίνδυνο	 µε	 τους	 κατασκευαστές	 και	 κάνουν	 ό,τι	 είναι	

δυνατό	για	να	πουλήσουν	το	προϊόν	(Schneider,	2015).		

2.6. Ηλεκτρονικό	Επιχειρείν	

2.6.1. Ορισμός	Ηλεκτρονικού	Επιχειρείν	

Η	ηλεκτρονική	επιχείρηση	(e-business)	αναφέρεται	στη	χρήση	του	Διαδικτύου,	

του	 Διαδικτύου,	 των	 ενδοδικτύων,	 των	 εξωδικτύων	 ή	 κάποιου	 συνδυασµού	

αυτών	 για	 τη	 διεξαγωγή	 επιχειρηµατικών	 δραστηριοτήτων.	 Το	 ηλεκτρονικό	

επιχειρείν	είναι	παρόµοιο	µε	το	ηλεκτρονικό	εµπόριο,	αλλά	υπερβαίνει	την	απλή	

αγορά	 και	 πώληση	 προϊόντων	 και	 υπηρεσιών	 στο	 Διαδίκτυο.	 Το	 ηλεκτρονικό	

επιχειρείν	 περιλαµβάνει	 ένα	 πολύ	 ευρύτερο	 φάσµα	 επιχειρηµατικών	

διαδικασιών,	 όπως	 η	 διαχείριση	 της	 εφοδιαστικής	 αλυσίδας,	 η	 ηλεκτρονική	

επεξεργασία	παραγγελιών	και	η	διαχείριση	σχέσεων	µε	τους	πελάτες.	Εποµένως,	

οι	διαδικασίες	ηλεκτρονικού	επιχειρείν	µπορούν	να	βοηθήσουν	τις	εταιρείες	να	

λειτουργούν	πιο	αποτελεσµατικά	και	αποδοτικά	(Ingait,	2014).		

Η	ηλεκτρονική	επιχείρηση	είναι	ένας	ευρύτερος	όρος	που	περιλαµβάνει	άλλους	

κοινούς	όρους	όπως	το	ηλεκτρονικό	εµπόριο	και	το	ηλεκτρονικό	εµπόριο.	Καθώς	

περισσότερες	 από	 τις	 πωλήσεις,	 το	 marketing	 και	 άλλες	 εσωτερικές	

επιχειρηµατικές	 διαδικασίες	 των	 εταιρειών	 διεξάγονται	 ψηφιακά,	 οι	

ηλεκτρονικές	 επιχειρηµατικές	 διαδικασίες	 όπως	 η	 διαχείριση	σχέσεων	µε	 τους	

πελάτες	(CRM),	ο	προγραµµατισµός	πόρων	επιχειρήσεων	(ERP)	και	η	διαχείριση	

περιεχοµένου	 γίνονται	 όλο	 και	 πιο	 σηµαντικές.	 Αυτή	 η	 µετατόπιση	

διευκολύνθηκε	 επίσης	 από	 βελτιωµένα	 µέτρα	 ασφαλείας	 για	 τις	 ηλεκτρονικές	

συναλλαγές	(Guptaetal,	2014).		

2.6.2. Μοντέλα	Ηλεκτρονικού	Επιχειρείν	

Τα	 µοντέλα	 ηλεκτρονικού	 επιχειρείν	 χρησιµοποιούν	 προηγµένες	 τεχνολογίες	

επικοινωνίας	 και	 ψηφιακές	 πληροφορίες	 για	 τον	 εξορθολογισµό	 διαφόρων	

επιχειρηµατικών	 διαδικασιών	 στο	 διαδίκτυο.	 Αυτές	 οι	 διαδικασίες	

περιλαµβάνουν	τη	διαχείριση	σχέσεων	µε	τους	πελάτες	(CRM),	τη	διαχείριση	της	
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εφοδιαστικής	 αλυσίδας,	 την	 επεξεργασία	 πληρωµών,	 τις	 υπηρεσίες	 και	 την	

πρόσληψη	 εργαζοµένων	 και	 την	 ανταλλαγή	 πληροφοριών.	 Τα	 µοντέλα	

ηλεκτρονικού	επιχειρείν	χρησιµοποιούνται	από	εταιρείες	για	να	δηµιουργήσουν	

αξία	και	να	γίνουν	κερδοφόρες	στο	διαδίκτυο.	

Τα	 µοντέλα	 ηλεκτρονικού	 επιχειρείν	 αναπτύχθηκαν	 ως	 απάντηση	 στην	

αυξανόµενη	 επικράτηση	 και	 τις	 τεχνολογικές	 δυνατότητες	 του	 Διαδικτύου.	

Φαινοµενικά	εν	µία	νυκτί,	 το	Διαδίκτυο	αφαίρεσε	τα	γεωγραφικά	εµπόδια	και	

επέτρεψε	στις	επιχειρήσεις	να	λειτουργούν	όπου	ήταν	διαθέσιµο.	Οι	επιχειρήσεις	

µπορούν	 πλέον	 να	 εισέλθουν	 σε	 νέες	 αγορές	 µε	 ευκολία	 και	 µπορούν	 να	 είναι	

ανοιχτές	24	ώρες	την	ηµέρα,	7	ηµέρες	την	 εβδοµάδα	για	πολύ	µικρές	δαπάνες	

(Dong	&	Yang,		2017).		

Αυτή	η	αλλαγή	οδήγησε	σε	τέσσερις	γενικούς	µετασχηµατισµούς:		

 Εγχώριες	επιχειρήσεις	σε	πολυεθνικές	επιχειρήσεις.		

 Οικονοµία	που	βασίζεται	στη	βιοµηχανική	µεταποίηση	σε	µια	οικονοµία	

που	χαρακτηρίζεται	από	υπηρεσίες	βασισµένες	στη	γνώση		

 Διαχείριση	πόρων	της	επιχείρησης	στη	διαχείριση	εταιρικού	δικτύου	

 Μη	αυτόµατες	επιχειρηµατικές	διαδικασίες	που	βασίζονται	σε	έγγραφα	σε	

αυτές	 που	 είναι	 ηλεκτρονικές,	 αυτοµατοποιηµένες	 και	 χωρίς	 χαρτί	

(Emarketer,	2016).		

Με	τα	µοντέλα	ηλεκτρονικού	επιχειρείν	που	αναπτύχθηκαν	για	να	επωφεληθούν	

από	 αυτούς	 τους	 µετασχηµατισµούς,	 έχουν	 ουσιαστικά	 καταστήσει	 τα	

παραδοσιακά	 µοντέλα	 οργανωτικού	 σχεδιασµού	 απαρχαιωµένα.	 Σε	 γενικές	

γραµµές,	τα	µοντέλα	ηλεκτρονικού	επιχειρείν	πρέπει	να	έχουν	τρία	στοιχεία:	

i. Πρόταση	αξίας(value-proposition-canvas-business-model-canvas)	

Ο	καµβάς	πρότασης	αξίας,	µέρος	του	καµβά	επιχειρηµατικού	µοντέλου,	είναι	ένα	

εργαλείο	που	χρησιµοποιείται	για	να	διασφαλίσει	ότι	ένα	προϊόν	ή	µια	υπηρεσία	

τοποθετείται	γύρω	από	τις	αξίες	και	τις	ανάγκες	των	πελατών.	Η	πρόοδος	στον	

τοµέα	 της	 πληροφορικής	 και	 των	 επικοινωνιών	 έχει	 επιτρέψει	 σε	 πολλές	

ηλεκτρονικές	 επιχειρήσεις	 να	 δηµιουργήσουν	 και	 να	 προσφέρουν	 διάφορες	
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µορφές	αξίας	για	τον	πελάτη.	Για	παράδειγµα,	η	Dell	χρησιµοποιεί	το	Διαδίκτυο	

για	να	πουλά	προσαρµόσιµους,	απευθείας	σε	καταναλωτές	υπολογιστές.	Άλλες	

εταιρείες	προσφέρουν	αξία	µε	τη	µορφή	µειωµένων	τιµών,	γρήγορης	παράδοσης	

ή	πρόσβασης	σε	πιο	διαφορετικά	αποθέµατα	(Cole-Ingait,	2015).		

ii. Σχέσεις	πελατών		

Υπάρχει	 ένα	 όριο	 στο	 πόσο	 µια	 επιχείρηση	 εκτός	 σύνδεσης	 µπορεί	 να	

αλληλεπιδράσει	µε	τους	πελάτες	της.	Για	το	ηλεκτρονικό	επιχειρείν,	ωστόσο,	οι	

σχέσεις	 µε	 τους	 πελάτες	 έχουν	 επωφεληθεί	 από	 τη	 συλλογή	 δεδοµένων,	 την	

αυξηµένη	 επικοινωνία,	 την	 παρακολούθηση	 παραγγελιών	 και	 την	

εξατοµικευµένη	υποστήριξη	(Cole-Ingait,	2015).	

iii. Ροές	&	µοντελοποίηση	εσόδων	

Η	 µοντελοποίηση	 εσόδων	 είναι	 µια	 διαδικασία	 ενσωµάτωσης	 ενός	 βιώσιµου	

οικονοµικού	µοντέλου	για	τη	δηµιουργία	εσόδων	σε	ένα	σχέδιο	επιχειρηµατικού	

µοντέλου.	 Η	 µοντελοποίηση	 εσόδων	 µπορεί	 να	 σας	 βοηθήσει	 να	 κατανοήσετε	

ποιες	επιλογές	έχουν	πιο	νόηµα	στη	δηµιουργία	µιας	ψηφιακής	επιχείρησης	από	

την	 αρχή.	 Εναλλακτικά,	 µπορεί	 να	 βοηθήσει	 στην	 ανάλυση	 των	 υφιστάµενων	

ψηφιακών	επιχειρήσεων	και	στην	αντίστροφη	µηχανική	τους	(Cole-Ingait,	2015).	

	

Όπως	 τα	 παραδοσιακά	 επιχειρηµατικά	 µοντέλα,	 τα	 µοντέλα	 ηλεκτρονικού	

επιχειρείν	 πρέπει	 να	 ορίζουν	 πώς	 θα	 εκτελεστεί	 η	 αποστολή	 ή	 το	 όραµα	 της	

εταιρείας	 και	 πόσο	 θα	 κοστίσει.	 Ορισµένες	 από	 αυτές	 τις	 µεθόδους	 µπορεί	 να	

κατοχυρωθούν	 µε	 δίπλωµα	 ευρεσιτεχνίας	 -	 όπως	 η	 διαδικασία	 ολοκλήρωσης	

αγοράς	του	Amazon	µε	1	κλικ	-	ενώ	άλλες	µπορούν	να	χρησιµοποιηθούν	δωρεάν.	

Τα	 µοντέλα	 ηλεκτρονικού	 επιχειρείν	 δίνουν	 επίσης	 µεγαλύτερη	 έµφαση	 σε	

λιγότερο	απτές	πόρους	όπως	η	πνευµατική	ιδιοκτησία,	το	λογισµικό,	τα	δεδοµένα	

πελατών	 και	 άλλες	 υποδοµές	 πληροφορικής.	 Ένα	 ψηφιακό	 επιχειρηµατικό	

µοντέλο	 µπορεί	 να	 οριστεί	 ως	 ένα	 µοντέλο	 που	 αξιοποιεί	 τις	 ψηφιακές	

τεχνολογίες	 για	 να	 βελτιώσει	 πολλές	 πτυχές	 ενός	 οργανισµού.	 Από	 το	 πώς	 η	

εταιρεία	αποκτά	πελάτες,	 µέχρι	 το	 τι	 προϊόν/υπηρεσία	παρέχει.	Ένα	ψηφιακό	

επιχειρηµατικό	µοντέλο	είναι	τέτοιο	όταν	η	ψηφιακή	τεχνολογία	συµβάλλει	στην	

ενίσχυση	της	πρότασης	αξίας	του	(Business	Wire,	2023).	
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Ολοκληρώνοντας,	 παραθέτουµε	 ορισµένους	 κοινούς	 τύπους	 µοντέλων	

ηλεκτρονικού	 επιχειρείν	 που	 κατηγοριοποιούνται	 ανάλογα	 µε	 τη	

λειτουργικότητα	και	τον	τύπο	συναλλαγής.	

Λειτουργικότητα		

 Μοντέλο	κοινότητας	

Ένα	µοντέλο	που	χρησιµοποιείται	από	το	Facebook,	τη	Wikipedia	και	το	Flickr	

όπου	οι	κοινότητες	µοιράζονται	πληροφορίες,	φωτογραφίες	ή	απόψεις.	Τα	έσοδα	

προέρχονται	από	δωρεές,	διαφηµίσεις	και	συνδροµές	

 Μοντέλο	διαφήµισης	

Ένα	 µοντέλο	 	 όπου	 επιχειρήσεις	 όπως	 εφηµερίδες	 και	 περιοδικά	 παρέχουν	

περιεχόµενο	στους	αναγνώστες	και	προβάλλουν	διαφηµίσεις	για	τη	δηµιουργία	

εσόδων.		

 Μοντέλο	µεσιτείας	

Εταιρείες	 όπως	 το	 eBay	 και	 η	 Amazon	 κερδίζουν	 χρήµατα	 φέρνοντας	 µαζί	

αγοραστές	και	πωλητές.		

Τύπος	συναλλαγής		

 Business-to-consumer	(B2C)		

Όπου	οι	έµποροι	πωλούν	προϊόντα	και	υπηρεσίες	σε	αγοραστές	που	στη	συνέχεια	

τα	αγοράζουν	στο	διαδίκτυο.		

 Business-to-business	(B2B)		

Ηλεκτρονικές	 συναλλαγές	 που	 πραγµατοποιούνται	 µεταξύ	 δύο	

επιχειρήσεων.Πολλές	εταιρείες	SaaS	ακολουθούν	αυτό	το	µοντέλο.		

 Consumer-to-business	(C2B)	
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Το	 αντίστροφο	 του	 B2C	 όπου	 οι	 καταναλωτές	 πωλούν	 σε	 επιχειρήσεις.	 Ένας	

ανεξάρτητος	γραφίστας	µπορεί	να	πουλήσει	ένα	λογότυπο	σε	µια	εταιρεία,	για	

παράδειγµα.		

 ConsumertoConsumer	(C2C)		

Αυτό	το	µοντέλο	είναι	διαδεδοµένο	σε	ιστότοπους	διαδικτυακών	δηµοπρασιών	

και	σε	άλλες	αγορές	για	τους	καταναλωτές.		

 Business-to-goverment	(B2G)		

Η	 κυβέρνηση	 προµηθεύεται	 προϊόντα,	 υπηρεσίες	 ή	 πληροφορίες	 από	

εξωτερικούς	 εργολάβους.	 Για	 παράδειγµα,	 οι	 κυβερνήσεις	 που	 απαιτούν	

συντήρηση	πόλεων	και	ανοιχτών	χώρων	θα	ζητήσουν	αυτές	τις	υπηρεσίες	από	

ιδιωτικές	εταιρείες.		

2.7. Ηλεκτρονικό	Εμπόριο	vs	Ηλεκτρονικό	Επιχειρείν	

Ακολουθεί	 ένας	 συνοπτικός	 πίνακας	 των	 διαφορών	ανάµεσα	στο	 ηλεκτρονικό	

εµπόριο	και	στο	ηλεκτρονικό	επιχειρείν:	

	
Ηλεκτρονικό	Εµπόριο	 Ηλεκτρονική	Επιχείρηση	

01.	
Το	ηλεκτρονικό	εµπόριο	αναφέρεται	στην	
εκτέλεση	 διαδικτυακών	 εµπορικών	
δραστηριοτήτων,	 συναλλαγών	 µέσω	
Διαδικτύου	

Το	ηλεκτρονικό	επιχειρείν	αναφέρεται	στην	εκτέλεση	
όλων	 των	 τύπων	 επιχειρηµατικών	 δραστηριοτήτων	
µέσω	Διαδικτύου	

02.	
Το	 ηλεκτρονικό	 εµπόριο	 είναι	 µια	 στενή	
έννοια	 και	 θεωρείται	 ως	 υποσύνολο	 του	
Ηλεκτρονικού	Επιχειρείν	

Το	ηλεκτρονικό	επιχειρείν	είναι	µια	ευρεία	έννοια	και	
θεωρείται	 ως	 υπερσύνολο	 του	 Ηλεκτρονικού	
Εµπορίου	

03.	
Οι	 εµπορικές	 συναλλαγές	
πραγµατοποιούνται	 στο	 ηλεκτρονικό	
εµπόριο	

Οι	 επιχειρηµατικές	 συναλλαγές	 πραγµατοποιούνται	
στο	ηλεκτρονικό	επιχειρείν	

04.	
Στο	 ηλεκτρονικό	 εµπόριο	 οι	 συναλλαγές	
είναι	περιορισµένες.	

Στο	 ηλεκτρονικό	 επιχειρείν	 οι	 συναλλαγές	 δεν	 είναι	
περιορισµένες.	

05.	

Περιλαµβάνει	 δραστηριότητες	 όπως	 η	
αγορά	 και	 η	 πώληση	 προϊόντων,	 η	
πραγµατοποίηση	 χρηµατικών	
συναλλαγών	κ.λπ.	µέσω	Διαδικτύου	

Περιλαµβάνει	 δραστηριότητες	 όπως	 προµήθεια	
πρώτων	 υλών/αγαθών,	 εκπαίδευση	 πελατών,	
δραστηριότητες	 προµήθειας,	 αγορά	 και	 πώληση	
προϊόντων,	 πραγµατοποίηση	 χρηµατικών	
συναλλαγών	κ.λπ.	µέσω	Διαδικτύου	
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06.	
Συνήθως	 απαιτεί	 τη	 χρήση	 µόνο	 ενός	
ιστότοπου	

Απαιτεί	τη	χρήση	πολλαπλών	ιστοσελίδων,	CRM,	ERP	
που	 συνδέουν	 διαφορετικές	 επιχειρηµατικές	
διαδικασίες	

07.	
Περιλαµβάνει	 υποχρεωτική	 χρήση	 του	
διαδικτύου	

Περιλαµβάνει	 τη	 χρήση	 διαδικτύου,	 intranet	 ή	
extranet.	

08.	
Το	 ηλεκτρονικό	 εµπόριο	 είναι	 πιο	
κατάλληλο	 στο	 πλαίσιο	 Business	 to	
Customer	(B2C).	

Το	 ηλεκτρονικό	 επιχειρείν	 είναι	 πιο	 κατάλληλο	 στο	
πλαίσιο	Business	to	Business	(B2B).	

09.	
Το	 ηλεκτρονικό	 εµπόριο	 καλύπτει	 την	
εξωτερική/εξωτερική	 επιχειρηµατική	
διαδικασία	

Το	 E-Business	 καλύπτει	 εσωτερικές	 αλλά	 και	
εξωτερικές	 επιχειρηµατικές	
διαδικασίες/δραστηριότητες	

Εικόνα	4:	Ηλεκτρονικό	Εµπόριο	vs	Ηλεκτρονικό	Επιχειρείν	

2.8. Ηλεκτρονικό	Marketing	

2.8.1. Ορισμός	Ηλεκτρονικού	Marketing	

Το	 ηλεκτρονικόmarketing	 (Ηλεκτρονικό	 Marketing),	 γνωστό	 και	 ως	 Internet	

Marketing,	 Web	 Marketing,	 Digital	 Marketing	 ή	 Online	 Marketing,	 είναι	 το	

marketing	 που	 γίνεται	 µέσω	 του	 	 Διαδικτύου	 σε	 διαδικτυακά	 κανάλια.	 Το	

ηλεκτρονικό	 marketing	 είναι	 η	 διαδικασία	 marketing	 ενός	 προϊόντος	 ή	 µιας	

υπηρεσίας	που	προσφέρει	χρησιµοποιώντας	το	Διαδίκτυο	για	να	προσεγγίσει	το	

κοινό-στόχο	 σε	 smartphone,	 συσκευές,	 µέσα	 κοινωνικής	 δικτύωσης	 κ.λπ.	

αλληλογραφίας	και	ασύρµατων	µέσων.	Χρησιµοποιεί	µια	σειρά	τεχνολογιών	για	

να	 βοηθήσει	 στη	 σύνδεση	 των	 επιχειρήσεων	 µε	 τους	 πελάτες	 τους.		

	

Όπως	πολλά	 άλλα	 κανάλια	 µέσων,	 το	 ηλεκτρονικό	marketing	 αποτελεί	 επίσης	

µέρος	 της	 ολοκληρωµένης	 επικοινωνίας	 marketing	 (IMC),	 η	 οποία	 βοηθά	 µια	

επωνυµία	να	αναπτυχθεί	σε	διαφορετικά	κανάλια.	Το	ηλεκτρονικό	marketing	έχει	

γίνει	µια	βασική	τακτική	στη	στρατηγική	marketing	που	υιοθετούν	οι	εταιρείες	

που	χρησιµοποιούν	πολλά	κανάλια	ψηφιακών	µέσων	(Alaeddin,	2018).		

Στη	 σύγχρονη	 εποχή	 όπου	 το	 µεγαλύτερο	 µέρος	 της	 εργασίας	 και	 των	

συναλλαγών	γίνονται	µέσω	διαδικτυακών	καναλιών,	είναι	πολύ	σηµαντικό	για	

τους	 επαγγελµατίες	 του	 marketing	 να	 προσεγγίζουν	 τους	 πελάτες	 µέσω	 των	

σωστών	καναλιών.	Τα	smartphone,	τα	tablet,	οι	έξυπνες	τηλεοράσεις,	οι	φορητοί	
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υπολογιστές	χρησιµοποιούνται	παγκοσµίως	για	τη	λειτουργία	επιχειρήσεων	και	

την	 αγορά	 και	 πώληση	 αγαθών.	 Το	 ηλεκτρονικό	 marketing	 βοηθά	 στο	 να	

προσεγγίσετε	το	κοινό	σας	σε	αυτά	τα	κανάλια	µαζί	µε	τα	παραδοσιακά	κανάλια	

εκτός	 σύνδεσης.	 Μερικές	 φορές	 για	 ορισµένες	 προσφορές,	 το	 ηλεκτρονικό	

marketing	είναι	η	µόνη	βιώσιµη	επιλογή	(Bhutta	et	al.,	2018).		

Το	ηλεκτρονικό	marketing	είναι	πολύ	διαφανές	ως	προς	την	αποτελεσµατικότητά	

του	 σε	 σύγκριση	 µε	 το	marketing	 εκτός	 σύνδεσης.	 Ένα	 πράγµα	 που	 κάνει	 το	

ηλεκτρονικό	 marketing	 να	 ξεχωρίζει	 είναι	 η	 δυνατότητα	 µέτρησης	 του	

αντίκτυπου	σε	πραγµατικό	χρόνο.	Οι	έµποροι	µπορούν	να	δουν	την	απόδοση	και	

να	 προσαρµόσουν	 ανάλογα	 τα	 µηνύµατα,	 κάτι	 που	 µπορεί	 να	 είναι	 πολύ	

αποτελεσµατικό	 σε	 σύγκριση	 µε	 το	 marketing	 εκτός	 σύνδεσης.	 Σε	 περιόδους	

πανδηµίας,	 το	 διαδικτυακό	 marketing	 γίνεται	 ακόµη	 πιο	 εµφανές	 όταν	 τα	

κανάλια	marketing	εκτός	σύνδεσης	ή	τα	παραδοσιακά	κανάλια	δεν	µπορούν	να	

προσφέρουν	τη	βέλτιστη	απόδοση	αξίας	(Bigliardi	&	Galati,	2013).		

2.8.2. Πλεονεκτήματα	του	ηλεκτρονικού	marketing	

Ορισµένα	πλεονεκτήµατα	του	ηλεκτρονικού	marketing	αναλύονται	ως	εξής:	

 Πολύ	 καλύτερη	 απόδοση	 της	 επένδυσης	 από	 αυτή	 του	 παραδοσιακού	

marketing,	καθώς	συµβάλλει	στην	αύξηση	των	εσόδων	από	τις	πωλήσεις.		

 Ηλεκτρονικό	marketing	σηµαίνει	µειωµένο	κόστος	εκστρατείας	marketing	

καθώς	το	marketing	γίνεται	µέσω	του	διαδικτύου		

 Γρήγορο	 αποτέλεσµα	 της	 καµπάνιας	 καθώς	 βοηθά	 στη	 στόχευση	 των	

σωστών	πελατών.		

 Η	 εύκολη	 παρακολούθηση	 µέσω	 των	 δυνατοτήτων	 παρακολούθησης	

ιστού	 συµβάλλει	 στο	 να	 γίνει	 το	 ηλεκτρονικό	 marketing	 εξαιρετικά	

αποτελεσµατικό	

 Χρησιµοποιώντας	 το	 ηλεκτρονικό	 marketing,	 µπορεί	 να	 γίνει	 viral	

περιεχόµενο,	το	οποίο	βοηθά	στο	viral	marketing	(Hootsuite,	2022).		
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2.8.3. Τύποι	ηλεκτρονικού	marketing	

Υπάρχουν	 διάφοροι	 τρόποι	 µε	 τους	 οποίους	 οι	 εταιρείες	 µπορούν	 να	

χρησιµοποιήσουν	 το	 Διαδίκτυο	 για	 marketing.	 Μερικοί	 τρόποι	 ηλεκτρονικού	

marketing	είναι:		

 Marketing	άρθρου		

 Affiliate	marketing	

 Video	marketing		

 Email	marketing/Newsletters		

 Blogging		

 Marketing	περιεχοµένου		

 Podcasts	

 Διαδικτυακά	σεµινάρια		

Όλες	 αυτές	 και	 άλλες	 µέθοδοι	 βοηθούν	 µια	 εταιρεία	 ή	 µια	 επωνυµία	 στο	

ηλεκτρονικό	 marketing	 και	 στην	 προσέγγιση	 πελατών	 µέσω	 του	 διαδικτύου	

(Hootsuite,	2022).	

2.8.4. Ιστορική	Αναδρομή	Ηλεκτρονικού	Marketing	

Ο	 όρος	 Digital	 Marketing	 χρησιµοποιήθηκε	 για	 πρώτη	 φορά	 τη	 δεκαετία	 του	

1990.	 Η	 ψηφιακή	 εποχή	 απογειώθηκε	 µε	 τον	 ερχοµό	 του	 διαδικτύου	 και	 την	

ανάπτυξη	 της	 πλατφόρµας	 Web	 1.0.	 Η	 πλατφόρµα	 Web	 1.0	 επέτρεπε	 στους	

χρήστες	 να	βρίσκουν	 τις	πληροφορίες	που	ήθελαν	αλλά	δεν	 τους	 επέτρεπε	 να	

µοιραστούν	αυτές	τις	πληροφορίες	µέσω	του	ιστού.	Μέχρι	τότε,	οι	έµποροι	σε	όλο	

τον	κόσµο	ήταν	ακόµα	αβέβαιοι	για	την	ψηφιακή	πλατφόρµα.	Δεν	ήταν	βέβαιοι	

εάν	οι	στρατηγικές	τους	θα	λειτουργούσαν,	καθώς	το	Διαδίκτυο	δεν	είχε	ακόµη	

δει	ευρεία	ανάπτυξη	(Kazakis,	2016).		

Το	1993,	 το	πρώτο	banner	µε	δυνατότητα	κλικ	κυκλοφόρησε	και	µετά	το	Hot	

Wired	 αγόρασε	 µερικές	 διαφηµίσεις	 banner	 για	 τη	 διαφήµισή	 τους.	 Αυτό	

σηµατοδότησε	 την	 αρχή	 της	 µετάβασης	 στην	 ψηφιακή	 εποχή	 του	 marketing.	

Λόγω	 αυτής	 της	 σταδιακής	 αλλαγής,	 το	 έτος	 1994	 είδε	 νέες	 τεχνολογίες	 να	

εισέρχονται	 στην	 ψηφιακή	 αγορά.	 Την	 ίδια	 χρονιά	 κυκλοφόρησε	 το	 Yahoo.		
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Γνωστό	και	ως	"Jerry's	Guideto	the	World	Wide	Web"	από	τον	ιδρυτή	της	Jerry	

Yang,	η	Yahoo	έλαβε	σχεδόν	1	εκατοµµύριο	επισκέψεις	µέσα	στον	πρώτο	χρόνο.	

Αυτό	προκάλεσε	χονδρικές	αλλαγές	στον	χώρο	του	ψηφιακού	marketing,	µε	τις	

εταιρείες	 να	 βελτιστοποιούν	 τους	 ιστότοπούς	 τους	 για	 να	 κατακτήσουν	

υψηλότερες	 κατατάξεις	 στις	 µηχανές	 αναζήτησης.	 Το	 1996	 κυκλοφόρησαν	

µερικές	ακόµη	µηχανές	αναζήτησης	και	εργαλεία	όπως	το	HotBot,	το	Look	Smart	

και	το	Alexa.	

Το	1998	γεννήθηκε	η	Google.	Η	Microsoft	κυκλοφόρησε	τη	µηχανή	αναζήτησης	

MSN	 και	 η	 Yahoo	 έφερε	 στην	 αγορά	 την	 αναζήτηση	 ιστού	 Yahoo.	 Δύο	 χρόνια	

αργότερα,	 η	 φούσκα	 του	 Διαδικτύου	 έσκασε	 και	 όλες	 οι	 µικρότερες	 µηχανές	

αναζήτησης	είτε	έµειναν	πίσω	είτε	εξαφανίστηκαν	αφήνοντας	περισσότερο	χώρο	

για	τους	γίγαντες	της	επιχείρησης.	Ο	κόσµος	του	ψηφιακού	marketing	είδε	την	

πρώτη	του	απότοµη	άνοδο	το	2006,	όταν	αναφέρθηκε	ότι	η	επισκεψιµότητα	των	

µηχανών	 αναζήτησης	 αυξήθηκε	 σε	 περίπου	 6,4	 δισεκατοµµύρια	 σε	 έναν	 µόνο	

µήνα.	 Χωρίς	 να	 µείνει	 πίσω,	 η	 Microsoft	 έβαλε	 το	 MSN	 στο	 backburner	 και	

ξεκίνησε	τη	Ζωντανή	Αναζήτηση	για	να	ανταγωνιστεί	την	Google	και	τη	Yahoo.		

Μετά	ήρθε	το	Web	2.0,	όπου	οι	άνθρωποι	έγιναν	πιο	ενεργοί	συµµετέχοντες	αντί	

να	 παραµένουν	 παθητικοί	 χρήστες.	 Το	 Web	 2.0	 επέτρεπε	 στους	 χρήστες	 να	

αλληλεπιδρούν	 µε	 άλλους	 χρήστες	 και	 επιχειρήσεις.	 Ετικέτες	 όπως	 «σούπερ	

λεωφόρος	 πληροφοριών»	 άρχισαν	 να	 εφαρµόζονται	 στο	 διαδίκτυο.	 Ως	

αποτέλεσµα,	οι	όγκοι	ροής	πληροφοριών	-συµπεριλαµβανοµένων	των	καναλιών	

που	χρησιµοποιούνται	από	τους	ψηφιακούς	marketing-	αυξήθηκαν	πολλαπλά	και	

µέχρι	 το	 2004,	 η	 διαφήµιση	 και	 το	 marketing	 στο	 Διαδίκτυο	 µόνο	 στις	 ΗΠΑ	

απέφεραν	περίπου	2,9	δισεκατοµµύρια	δολάρια	(Zhao,	2018).		

Σύντοµα,	 οι	 ιστότοποι	 κοινωνικής	 δικτύωσης	 άρχισαν	 να	 εµφανίζονται.	 Το	

MySpace	 ήταν	 ο	 πρώτος	 ιστότοπος	 κοινωνικής	 δικτύωσης	 που	 έφτασε	 και	

σύντοµα	ακολούθησε	το	Facebook.	Πολλές	εταιρείες	συνειδητοποίησαν	ότι	όλοι	

αυτοί	 οι	 νέοι	 ιστότοποι	 που	 εµφανίζονταν	 άρχιζαν	 να	 ανοίγουν	 νέες	 πόρτες	

ευκαιριών	για	 την	 εµπορία	 των	προϊόντων	και	 των	 εµπορικών	σηµάτων	τους.	

Άνοιξε	νέους	δρόµους	για	τις	επιχειρήσεις	και	σηµατοδότησε	την	αρχή	ενός	νέου	

κεφαλαίου	για	τις	επιχειρήσεις.	Με	νέους	πόρους,	χρειάζονταν	νέες	προσεγγίσεις	
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για	να	προωθήσουν	τις	επωνυµίες	τους	και	να	επωφεληθούν	από	την	πλατφόρµα	

κοινωνικής	δικτύωσης.		

Το	 cookie	 ήταν	 άλλο	 ένα	 σηµαντικό	 ορόσηµο	 στον	 κλάδο	 του	 ψηφιακού	

marketing.	Οι	διαφηµιστές	 είχαν	αρχίσει	 να	αναζητούν	άλλους	τρόπους	για	να	

επωφεληθούν	 από	 τη	 νεοσύστατη	 τεχνολογία.	 Μια	 τέτοια	 τεχνική	 ήταν	 η	

παρακολούθηση	κοινών	συνηθειών	περιήγησης	και	µοτίβων	χρήσης	των	συχνών	

χρηστών	 του	 Διαδικτύου,	 έτσι	 ώστε	 να	 προσαρµόζονται	 οι	 προωθητικές	

ενέργειες	 και	 οι	 εξασφαλίσεις	 marketing	 στα	 γούστα	 τους.	 Το	 πρώτο	 cookie	

σχεδιάστηκε	για	να	καταγράφει	τις	συνήθειες	των	χρηστών.	Η	χρήση	του	cookie	

έχει	 αλλάξει	 µε	 τα	 χρόνια,	 και	 τα	 cookies	 σήµερα	 κωδικοποιούνται	 για	 να	

προσφέρουν	 στους	 εµπόρους	 διάφορους	 τρόπους	 συλλογής	 κυριολεκτικών	

δεδοµένων	χρήστη(Puri,	2016).	

Τα	προϊόντα	που	διατίθενται	ψηφιακά	είναι	πλέον	διαθέσιµα	στους	πελάτες	ανά	

πάσα	στιγµή.	Στατιστικά	στοιχεία	που	συνέλεξε	 το	Marketing	 tech	blog	για	το	

2014	δείχνουν	ότι	η	ανάρτηση	στα	µέσα	κοινωνικής	δικτύωσης	είναι	η	κορυφαία	

διαδικτυακή	δραστηριότητα	στις	ΗΠΑ.	Ο	µέσος	Αµερικανός	ξοδεύει	37	λεπτά	την	

ηµέρα	στα	social	media.	Το	99%	των	digital	marketers	χρησιµοποιεί	το	Facebook	

για	marketing,	το	97%	χρησιµοποιεί	το	Twitter,	το	69%	χρησιµοποιεί	το	Pinterest	

και	 το	 59%	 χρησιµοποιεί	 το	 Instagram.	 Το	 70%	 των	 B2C	 marketers	 έχουν	

αποκτήσει	πελάτες	µέσω	του	Facebook.	Το	67%	των	χρηστών	του	Twitter	είναι	

πολύ	πιο	πιθανό	να	αγοράσει	από	επωνυµίες	που	ακολουθούν	στο	Twitter.	Το	

83,8%	 των	 εµπορικών	 σηµάτων	 πολυτελείας	 έχει	 παρουσία	 στο	 Pinterest.	 Οι	

τρεις	κορυφαίοι	ιστότοποι	κοινωνικής	δικτύωσης	που	χρησιµοποιούν	οι	έµποροι	

είναι	το	LinkedIn,	το	Twitter	και	το	Facebook	(Kapoutsis	&	Thanos,	2016).		

 Η	δεκαετία	του	'90		

Η	Archie,	η	πρώτη	µηχανή	αναζήτησης,	έκανε	το	ντεµπούτο	της	στις	αρχές	της	

δεκαετίας	του	1990,	προαναγγέλλοντας	τη	γέννηση	της	αναζήτησης.	Το	SEO	ή	η	

βελτιστοποίηση	 µηχανών	 αναζήτησης	 ακολούθησε	 γρήγορα.	 Τα	 πρώτα	

bannerδιαφηµίσεων	 ιστού	µε	δυνατότητα	κλικ	εισήχθησαν	το	1994.	Ο	πρώτος	

αναγνωρίσιµος	 ιστότοπος	 κοινωνικής	 δικτύωσης	 ξεκίνησε	 το	 1997,	 µε	 3,5	

εκατοµµύρια	χρήστες.	Στη	δεκαετία	του	1990,	βρέθηκε	µια	σειρά	από	ιστότοπους	
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που	εξακολουθούν	να	χρησιµοποιούνται,	συµπεριλαµβανοµένης	της	αναζήτησης	

ιστού	 της	Google	 και	 της	Yahoo,	 οι	 οποίες	 έκαναν	 το	 ντεµπούτο	 τους	 το	1998	

(Puri,	2016).		

	

 Η	γενιά	της	χιλιετίας		

Μια	 τεράστια	 οικονοµική	 φούσκα	 αναπτύχθηκε	 στη	 νέα	 χιλιετία.	 Ωστόσο,	 η	

κορύφωση	 και	 η	 έκρηξη	 της	 φούσκας	 µεταξύ	 2000	 και	 2002	 έβλαψε	 πολλές	

επιχειρήσεις.	Πολλοί	νέοι	ιστότοποι	κυκλοφόρησαν	τη	δεκαετία	του	2000	καθώς	

η	οικονοµία	ανέκαµψε	από	την	άνθηση,	συµπεριλαµβανοµένων	των	απαρχών	του	

LinkedIn	το	2002,	του	Myspace	και	του	WordPress	το	2003	και	του	Facebook	το	

2004.	Στις	αρχές	της	δεκαετίας	του	2000,	το	marketing	µηνυµάτων	κειµένου	για	

κινητά	έγινε	όλο	και	πιο	δηµοφιλές(Puri,	2016).	

 Η	εποχή	των	κινητών		

Το	 δεύτερο	 µισό	 της	 δεκαετίας	 σηµειώθηκε	 αύξηση	 του	 marketing	 και	 των	

πωλήσεων,	µε	τις	πωλήσεις	ηλεκτρονικού	εµπορίου	της	Amazon	να	ξεπερνούν	τα	

10	δισεκατοµµύρια	δολάρια.	Τα	επόµενα	χρόνια,	η	κουλτούρα	των	εφαρµογών	

για	κινητά	επεκτάθηκε	µε	την	εισαγωγή	των	Whatsapp,	Instagram	και	Snapchat	

στον	ψηφιακό	κόσµο(Reagle,	2012).	

 Δεκαετία	2020	

Σήµερα,	 το	 65%	 του	 χρόνου	ψηφιακών	 µέσων	 ενός	 ατόµου	 δαπανάται	 σε	 µια	

φορητή	 συσκευή.	 Ο	 κλάδος	 της	 ψηφιακής	 διαφήµισης	 αποτιµάται	 πλέον	 σε	

περίπου	 200	 δισεκατοµµύρια	 δολάρια,	 µε	 το	 Google	 Ad	 Words	 να	

αντιπροσωπεύει	 το	 96%	 των	 εσόδων	 της	 εταιρείας.	 Με	 περίπου	 3,1	

δισεκατοµµύρια	διαδικτυακούς	χρήστες,	η	κοινωνική	δικτύωση	έχει	οδηγήσει	την	

επανάσταση	του	ψηφιακού	marketing.	Η	άνοδος	των	bloggers	και	του	Instagram	

είχε	ως	αποτέλεσµα	µια	βιοµηχανία	1	δισεκατοµµυρίου	δολαρίων	για	influencers,	

που	 αναµένεται	 να	 αναπτυχθούν.	 Το	 ψηφιακό	 marketing	 αναµένεται	 να	

αναπτυχθεί	τα	επόµενα	χρόνια,	µε	πολλές	νέες	εξελίξεις	και	αλλαγές	σε	αυτόν	τον	

συναρπαστικό	κλάδο	(Sprout	Social,	2022).		
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2.9. Social	Media	και	Marketing	

Με	πάνω	από	το	80%	των	καταναλωτών	να	αναφέρει	ότι	τα	µέσα	κοινωνικής	

δικτύωσης	—ειδικά	 το	 περιεχόµενο	 που	 επηρεάζει—	 επηρεάζει	 σηµαντικά	 τις	

αποφάσεις	αγοράς,	οι	έµποροι	σε	όλους	τους	κλάδους	οδηγούν	την	εξέλιξη	του	

marketing	µέσων	κοινωνικής	δικτύωσης	(SMM)	από	ένα	αυτόνοµο	εργαλείο	σε	

µια	πολύπλευρη	πηγή	ευφυΐας	marketing	σε	όλο	και	περισσότερο	σηµαντικό	—

και	αυξανόµενο—	κοινό	(SproutSocial,	2022).		

Μέσα	σε	18	χρόνια,	από	το	2004	(όταν	το	MySpace	έγινε	ο	πρώτος	 ιστότοπος	

µέσων	κοινωνικής	δικτύωσης	που	έφτασε	το	ένα	εκατοµµύριο	χρήστες)	έως	το	

2022,	η	δραµατική	ανάπτυξη	των	διαδραστικών	ψηφιακών	καναλιών	οδήγησε	τα	

µέσα	 κοινωνικής	 δικτύωσης	 σε	 επίπεδα	 που	 αµφισβητούν	 ακόµη	 και	 την	

εµβέλεια	 της	 τηλεόρασης	 και	 του	 ραδιοφώνου	 (Hootsuite,	 2022).	Μέχρι	 το	 1ο	

τρίµηνο	 του	 2022,	 υπήρχαν	 4,6	 δισεκατοµµύρια	 χρήστες	 µέσων	 κοινωνικής	

δικτύωσης	 παγκοσµίως—πάνω	 από	 το	 58%	 του	 παγκόσµιου	 πληθυσµού—

αύξηση	άνω	του	10%	µόνο	σε	ένα	χρόνο	(Statista.com,	2022).		

Καθώς	η	χρήση	των	µέσων	κοινωνικής	δικτύωσης	τείνει	προς	τα	πάνω,	οι	έµποροι	

τελειοποιούν	 στρατηγικές	 για	 να	 αποσπάσουν	 το	 σηµαντικό	 ανταγωνιστικό	

πλεονέκτηµα	ότι	η	δέσµευση	µε	αυτό	το	βασικό	κοινό	µπορεί	να	προσφέρει	ακόµη	

πιο	γρήγορα	και	πιο	αποτελεσµατικά	από	το	παραδοσιακό	marketing.	

Το	 marketing	 µέσων	 κοινωνικής	 δικτύωσης	 (SMM)	 (γνωστό	 και	 ως	 ψηφιακό	

marketing	 και	 ηλεκτρονικό	 marketing)	 είναι	 η	 χρήση	 των	 µέσων	 κοινωνικής	

δικτύωσης	 -	 οι	 πλατφόρµες	 στις	 οποίες	 οι	 χρήστες	 δηµιουργούν	 κοινωνικά	

δίκτυα	 και	 µοιράζονται	 πληροφορίες	 -	 για	 τη	 δηµιουργία	 επωνυµίας	 µιας	

εταιρείας,	την	αύξηση	των	πωλήσεων	και	την	αύξηση	της	επισκεψιµότητας	του	

ιστότοπου.	Εκτός	από	το	να	παρέχει	στις	εταιρείες	έναν	τρόπο	να	αλληλεπιδρούν	

µε	 τους	 υπάρχοντες	 πελάτες	 και	 να	 προσεγγίζουν	 νέους,	 το	marketing	 µέσων	

κοινωνικής	δικτύωσης	(SMM)	διαθέτει	ειδικά	σχεδιασµένα	αναλυτικά	στοιχεία	

δεδοµένων	 που	 επιτρέπουν	 στους	 επαγγελµατίες	 του	 marketing	 να	

παρακολουθούν	την	επιτυχία	των	προσπαθειών	τους	και	να	εντοπίζουν	ακόµη	

περισσότερους	 τρόπους	 αλληλεπίδρασης.	 Η	 δύναµη	 του	 marketing	 µέσων	

κοινωνικής	δικτύωσης	(SMM)	καθοδηγείται	από	την	απαράµιλλη	ικανότητα	των	
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µέσων	 κοινωνικής	 δικτύωσης	 σε	 τρεις	 βασικούς	 τοµείς	 marketing:	 σύνδεση,	

αλληλεπίδραση	και	δεδοµένα	πελατών	(Wilmort,	2014).	

	

 Σύνδεση	

	Όχι	 µόνο	 τα	 µέσα	 κοινωνικής	 δικτύωσης	 επιτρέπουν	 στις	 επιχειρήσεις	 να	

συνδέονται	µε	τους	πελάτες	µε	τρόπους	που	προηγουµένως	ήταν	αδύνατοι,	αλλά	

υπάρχει	επίσης	µια	εξαιρετική	γκάµα	τρόπων	σύνδεσης	µε	το	κοινό-στόχο—από	

πλατφόρµες	 περιεχοµένου	 (όπως	 το	 YouTube)	 και	 ιστότοπους	 κοινωνικής	

δικτύωσης	(όπως	το	Facebook)	έως	υπηρεσίες	microblogging	(όπως	το	Twitter)	

(Tobias,	2014).		

 Αλληλεπίδραση	

Η	δυναµική	φύση	της	αλληλεπίδρασης	στα	µέσα	κοινωνικής	δικτύωσης	—είτε	η	

άµεση	 επικοινωνία	 είτε	 η	 παθητική	 «συµπάθεια»—	 δίνει	 τη	 δυνατότητα	 στις	

επιχειρήσεις	 να	 αξιοποιήσουν	 δωρεάν	 ευκαιρίες	 διαφήµισης	 από	 προτάσεις	

eWOM	(ηλεκτρονική	από	στόµα	σε	στόµα)	µεταξύ	υπαρχόντων	και	δυνητικών	

πελατών.	 Όχι	 µόνο	 η	 θετική	 επίδραση	 της	 µετάδοσης	 από	 το	 eWOM	 είναι	

πολύτιµη	κινητήρια	δύναµη	των	καταναλωτικών	αποφάσεων,	αλλά	το	γεγονός	

ότι	 αυτές	 οι	 αλληλεπιδράσεις	 συµβαίνουν	 στο	 κοινωνικό	 δίκτυο	 τις	 καθιστά	

µετρήσιµες.	 Για	 παράδειγµα,	 οι	 επιχειρήσεις	 µπορούν	 να	 µετρήσουν	 την	

«κοινωνική	δικαιοσύνη»	τους	—	έναν	όρο	για	την	απόδοση	επένδυσης	(ROI)	από	

τις	καµπάνιες	marketing	µέσων	κοινωνικής	δικτύωσης	(SMM)	(Tobias,	2014).	

 Δεδοµένα	πελατών	

	Ένα	καλά	σχεδιασµένο	σχέδιο	marketing	µέσων	κοινωνικής	δικτύωσης	(SMM)	

προσφέρει	 έναν	 ακόµη	 πολύτιµο	 πόρο	 για	 την	 ενίσχυση	 των	 αποτελεσµάτων	

marketing:	 τα	 δεδοµένα	 πελατών.	 Αντί	 να	 κατακλύζονται	 από	 τα	 3Vs	 των	

µεγάλων	δεδοµένων	(όγκος,	ποικιλία	και	ταχύτητα),	τα	εργαλεία	SMM	έχουν	την	

ικανότητα	 όχι	 µόνο	 να	 εξάγουν	 δεδοµένα	 πελατών	 αλλά	 και	 να	 µετατρέπουν	

αυτόν	τον	χρυσό	σε	ανάλυση	αγοράς	που	µπορεί	να	πραγµατοποιηθεί	—	ή	ακόµα	

και	 να	 χρησιµοποιήσει	 τα	 δεδοµένα	 για	 τη	συλλογή	 νέων	στρατηγικές.	 Καθώς	
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πλατφόρµες	όπως	το	Facebook,	το	Twitter	και	το	Instagram	απογειώθηκαν,	τα	

µέσα	 κοινωνικής	 δικτύωσης	 άλλαξαν	 όχι	 µόνο	 τον	 τρόπο	 µε	 τον	 οποίο	

συνδεόµαστε	 µεταξύ	 µας,	 αλλά	 και	 τον	 τρόπο	 µε	 τον	 οποίο	 οι	 επιχειρήσεις	

µπορούν	 να	 επηρεάσουν	 τη	 συµπεριφορά	 των	 καταναλωτών—από	 την	

προώθηση	περιεχοµένου	που	ωθεί	τη	δέσµευση	έως	την	εξαγωγή	γεωγραφικών,	

δηµογραφικών	και	προσωπικών	πληροφορίες	που	κάνουν	τα	µηνύµατα	να	έχουν	

απήχηση	στους	χρήστες	(Tobias,	2014).	

 Σχέδιο	δράσης	SMM	

	Όσο	πιο	στοχευµένη	είναι	η	στρατηγική	marketing	µέσων	κοινωνικής	δικτύωσης	

(SMM),	 τόσο	 πιο	 αποτελεσµατική	 θα	 είναι.	 Η	 Hootsuite,	 κορυφαίος	 πάροχος	

λογισµικού	 στον	 χώρο	 διαχείρισης	 µέσων	 κοινωνικής	 δικτύωσης,	 συνιστά	 το	

ακόλουθο	σχέδιο	δράσης	για	τη	δηµιουργία	µιας	καµπάνιας	SMM	που	έχει	πλαίσιο	

εκτέλεσης	καθώς	και	µετρήσεις	απόδοσης:	(Business	Wire,	2022).		

 Διαχείριση	Σχέσεων	Πελατών	(CRM)	

Σε	 σύγκριση	 µε	 το	 παραδοσιακό	 marketing,	 το	 marketing	 µέσων	 κοινωνικής	

δικτύωσης	 έχει	 πολλά	 διακριτά	 πλεονεκτήµατα,	 συµπεριλαµβανοµένου	 του	

γεγονότος	ότι	το	SMM	έχει	δύο	είδη	αλληλεπίδρασης	που	επιτρέπουν	στοχευµένα	

εργαλεία	διαχείρισης	σχέσεων	µε	πελάτες	(CRM):	τόσο	πελάτη-πελάτη	όσο	και	

επιχείρηση-	 στον	 πελάτη.	 Με	 άλλα	 λόγια,	 ενώ	 το	 παραδοσιακό	 marketing	

παρακολουθεί	την	αξία	των	πελατών	κυρίως	συλλαµβάνοντας	τη	δραστηριότητα	

αγοράς,	το	SMM	µπορεί	να	παρακολουθεί	την	αξία	του	πελάτη	τόσο	άµεσα	(µέσω	

αγορών)	όσο	και	έµµεσα	(µέσω	παραποµπών	προϊόντων)(Bhatt	&	Emdad,	2011).	

 Κοινή	χρήση	περιεχοµένου	

Οι	επιχειρήσεις	µπορούν	επίσης	να	µετατρέψουν	την	ενισχυµένη	διασύνδεση	του	

SMM	 σε	 δηµιουργία	 «κολλώδους»	 περιεχοµένου,	 τον	 όρο	 marketing	 για	

ελκυστικό	περιεχόµενο	που	προσελκύει	τους	πελάτες	µε	την	πρώτη	µατιά,	τους	

κάνει	 να	 αγοράζουν	 προϊόντα	 και,	 στη	 συνέχεια,	 τους	 κάνει	 να	 θέλουν	 να	

µοιραστούν	το	περιεχόµενο.	Αυτό	το	είδος	διαφήµισης	από	στόµα	σε	στόµα	όχι	

µόνο	 προσεγγίζει	 ένα	 κατά	 τα	 άλλα	 απρόσιτο	 κοινό,	 αλλά	 φέρει	 επίσης	 τη	
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σιωπηρή	επιδοκιµασία	κάποιου	που	ο	παραλήπτης	γνωρίζει	και	εµπιστεύεται	-	

γεγονός	που	καθιστά	τη	δηµιουργία	περιεχοµένου	µε	δυνατότητα	κοινής	χρήσης	

έναν	από	τους	πιο	σηµαντικούς	τρόπους	µε	τους	οποίους	το	marketing	µέσων	

κοινωνικής	δικτύωσης	οδηγεί	στην	ανάπτυξη(Bhatt	&	Emdad,	2011).	

 Earned	Media	

Το	 marketing	 µέσων	 κοινωνικής	 δικτύωσης	 (SMM)	 είναι	 επίσης	 ο	 πιο	

αποτελεσµατικός	τρόπος	για	µια	επιχείρηση	να	αποκοµίσει	τα	οφέλη	ενός	άλλου	

είδους	 κερδισµένων	 µέσων	 (ένας	 όρος	 για	 την	 έκθεση	 της	 επωνυµίας	 από	

οποιαδήποτε	 άλλη	 µέθοδο	 εκτός	 από	 τη	 διαφήµιση	 επί	 πληρωµή):	 κριτικές	

προϊόντων	 και	 συστάσεις	 που	 δηµιουργούνται	 από	 πελάτες	 (Bhatt	 &	 Emdad,	

2011).		

 Viral	Marketing	

Μια	 άλλη	 στρατηγική	 SMM	 που	 βασίζεται	 στο	 κοινό	 για	 τη	 δηµιουργία	 του	

µηνύµατος	 είναι	 το	 viral	 marketing,	 µια	 τεχνική	 πωλήσεων	 που	 επιχειρεί	 να	

ενεργοποιήσει	την	ταχεία	διάδοση	των	πληροφοριών	προϊόντος	από	στόµα	σε	

στόµα.	Όταν	ένα	µήνυµα	marketing	κοινοποιείται	µε	το	ευρύ	κοινό	πολύ	πέρα	

από	το	αρχικό	κοινό-στόχο,	θεωρείται	viral—ένας	πολύ	απλός	και	φθηνός	τρόπος	

προώθησης	των	πωλήσεων	(Our	World	in	Data,	2023).		

 Τµηµατοποίηση	πελατών	

Επειδή	η	τµηµατοποίηση	πελατών	είναι	πολύ	πιο	εκλεπτυσµένη	στο	marketing	

µέσων	κοινωνικής	δικτύωσης	(SMM)	παρά	στα	παραδοσιακά	κανάλια	marketing,	

οι	εταιρείες	µπορούν	να	διασφαλίσουν	ότι	εστιάζουν	τους	πόρους	marketing	στο	

ακριβές	 κοινό-στόχο	 τους.	 Σύµφωνα	 µε	 το	 Sprout	 Social,	 οι	 πιο	 σηµαντικές	

µετρήσεις	 marketing	 µέσων	 κοινωνικής	 δικτύωσης	 (SMM)	 που	 πρέπει	 να	

παρακολουθούνται	 εστιάζονται	 στον	 πελάτη:	 αφοσίωση	 (µου	 αρέσει,	 σχόλια,	

κοινοποιήσεις,	 κλικ).	 εµφανίσεις	 (πόσες	 φορές	 εµφανίζεται	 µια	 ανάρτηση).	

προσέγγιση	 χρηστών/ιικότητα	 (πόσες	 µοναδικές	 προβολές	 έχει	 µια	 ανάρτηση	

SMM).	 µερίδιο	 φωνής	 (πόσο	 µακριά	 φτάνει	 µια	 επωνυµία	 στη	 διαδικτυακή	

σφαίρα)·	παραποµπές	(πώς	ένας	χρήστης	προσγειώνεται	σε	έναν	ιστότοπο)	και	
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µετατροπές	 (όταν	 ένας	 χρήστης	 πραγµατοποιεί	 µια	 αγορά	 σε	 έναν	 ιστότοπο).	

Ωστόσο,	 µια	 άλλη	 πολύ	 σηµαντική	 µέτρηση	 επικεντρώνεται	 στην	 επιχείρηση:	

ποσοστό/χρόνος	απόκρισης	(πόσο	συχνά	και	πόσο	γρήγορα	ανταποκρίνεται	η	

επιχείρηση	στα	µηνύµατα	των	πελατών)	(Business	Wire,	2023).	

Όταν	 µια	 επιχείρηση	 προσπαθεί	 να	 προσδιορίσει	 ποιες	 µετρήσεις	 θα	

παρακολουθήσει	στη	θάλασσα	δεδοµένων	που	δηµιουργούν	τα	µέσα	κοινωνικής	

δικτύωσης,	 ο	 κανόνας	 είναι	 πάντα	 να	 ευθυγραµµίζεται	 κάθε	 επιχειρηµατικός	

στόχος	 µε	 µια	 σχετική	 µέτρηση.	 Εάν	 ο	 στόχος	 της	 επιχείρησής	 σας	 είναι	 να	

αυξήσετε	τις	µετατροπές	από	µια	καµπάνια	SMM	κατά	15%	εντός	τριών	µηνών,	

χρησιµοποιήστε	ένα	εργαλείο	ανάλυσης	µέσων	κοινωνικής	δικτύωσης	που	µετρά	

την	αποτελεσµατικότητα	της	καµπάνιας	σας	έναντι	του	συγκεκριµένου	στόχου	

(Business	Wire,	2023).		

2.10. Πλεονεκτήματα	και	μειονεκτήματα	του	Social	Media	Marketing	

Οι	προσαρµοσµένες	καµπάνιες	marketing	µέσων	κοινωνικής	δικτύωσης	(SMM)	

που	προσεγγίζουν	άµεσα	ένα	εύρος	στοχευόµενου	κοινού	είναι	σαφώς	επωφελείς	

για	 κάθε	 επιχείρηση.	 Όµως,	 όπως	 κάθε	 περιεχόµενο	 µέσων	 κοινωνικής	

δικτύωσης,	 οι	 καµπάνιες	 SMM	 µπορούν	 να	 αφήσουν	 µια	 εταιρεία	 ανοιχτή	 σε	

επιθέσεις.	 Για	 παράδειγµα,	 ένα	 ιογενές	 βίντεο	 που	 ισχυρίζεται	 ότι	 ένα	 προϊόν	

προκαλεί	ασθένεια	ή	τραυµατισµό	πρέπει	να	αντιµετωπιστεί	αµέσως	—	είτε	ο	

ισχυρισµός	 είναι	 αληθής	 είτε	 ψευδής.	 Ακόµα	 κι	 αν	 µια	 εταιρεία	 µπορεί	 να	

ξεκαθαρίσει	τα	δεδοµένα,	το	ψευδές	 ιογενές	περιεχόµενο	µπορεί	να	κάνει	τους	

καταναλωτές	λιγότερο	πιθανό	να	αγοράσουν	στο	µέλλον.	Το	Stickycontent	είναι	

ο	όρος	marketing	για	ελκυστικό	περιεχόµενο	που	προσελκύει	τους	πελάτες	µε	την	

πρώτη	µατιά	και	στη	συνέχεια	τους	επηρεάζει	όχι	µόνο	να	αγοράσουν	προϊόντα	

αλλά	και	να	µοιραστούν	το	περιεχόµενο.	Το	Viral	Marketing	είναι	µια	στρατηγική	

SMM	 που	 επιχειρεί	 να	 ενεργοποιήσει	 την	 ταχεία	 διάδοση	 των	 πληροφοριών	

προϊόντων	από	στόµα	σε	στόµα	-	ένας	πολύ	απλός	και	φθηνός	τρόπος	για	την	

προώθηση	των	πωλήσεων.	Τα	µέσα	κερδοφορίας	είναι	ένας	όρος	marketing	για	

την	προβολή	επωνυµίας	από	οποιαδήποτε	άλλη	µέθοδο	εκτός	από	τη	διαφήµιση	

επί	 πληρωµή,	 π.χ.	 περιεχόµενο	 που	 δηµιουργείται	 από	 πελάτες,	 από	 κριτικές	
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προϊόντων	 και	 προτάσεις	 έως	 κοινοποιήσεις,	 αναδηµοσιεύσεις	 και	 αναφορές	

(Sprout	Social,	2020).	

Το	 marketing	 µέσων	 κοινωνικής	 δικτύωσης	 έχει	 αυξηθεί	 και	 περιλαµβάνει	

διάφορες	τεχνικές	και	στρατηγικές	για	την	προσέλκυση	χρηστών	και	την	εµπορία	

προϊόντων	και	υπηρεσιών.	Αυτές	περιλαµβάνουν	τη	διαφήµιση	στοχευµένη	στο	

κοινό,	 τη	 χρήση	 διαδραστικών	 chatbot,	 τη	 δηµιουργία	 εξατοµικευµένων	

εµπειριών	 για	 πελάτες	 στο	 διαδίκτυο,	 τη	 χρήση	 επιρροών	 µέσων	 κοινωνικής	

δικτύωσης,	τη	δηµιουργία	διαδικτυακού	κοινού	και	ούτω	καθεξής.	
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3. Παράγοντες	 που	 επηρεάζουν	 την	 συμπεριφορά	 του	 διαδικτυακού	

καταναλωτή:	Μελέτη	περίπτωσης	της	Amazon	

3.1. Εισαγωγή		

Στο	παρόν	κεφάλαιο	αναλύονται	οι	παράγοντες	που	επηρεάζουν	τη	συµπεριφορά	

των	 διαδικτυακών	 καταναλωτών	 και	 πραγµατοποιείται	 η	 µελέτη	 περίπτωσης	

της	Amazon.	Αρχικά	γίνεται	µια	σύντοµη	ιστορική	αναδροµή	από	την	ίδρυση	της	

Amazon	 µέχρι	 και	 σήµερα	 και	 παρουσιάζονται	 οι	 ανταγωνιστές	 της.	 Τέλος,	

πραγµατοποιείται	 ανάλυση	 πλαισίου	 PESTEL	 για	 την	 Amazon	 µέσα	 από	 την	

οποία	παράγονται	συµπεράσµατα	τόσο	για	την	παρούσα	κατάσταση	της	Amazon	

όσο	και	για	την	µελλοντική	τάση	της	εταιρείας.	

3.2. Amazon	Progression	

Η	startup	της	Amazon	ξεκίνησε	µε	τις	αποταµιεύσεις	του	ιδρυτή	της,	δάνειο	από	

τράπεζα	και	οικογένεια	και	ήταν	προορισµός	αγοραπωλησίας	βιβλίων.	Πλέον,	η	

Amazon	 είναι	 µια	 εταιρεία	 «γίγαντας»	 στο	 διαδικτυακό	 λιανικό	 εµπόριο	 µε	

τεράστια	γκάµα	προϊόντων	από	µικροαντικείµενα	ως	σπίτια	και	αυτοκίνητα	και	

οι	υπεύθυνοι	κάνουν	κάθε	δυνατή	προσπάθεια	να	προσαρµόσουν	την	εµπειρία	

του	αγοραστή.	

Η	 Amazon	 	 δεν	 βασίζεται	 αποκλειστικά	 στην	 εσωτερική	 της	 δύναµη	 για	 να	

κατακτήσει	την	αγορά.	Το	1996,	η	Amazon	έλαβε	επενδυτικά	κεφάλαια	ύψους	

ενός	 εκατοµµυρίου	 δολαρίων	 από	 επιχειρηµατικούς	 κολοσσούς.	 Ένα	 χρόνο	

αργότερα,	τον	Μάιο	του	1997	η	Amazon	εντάχθηκε	στο	Χρηµατιστήριο		NASDAQ.	

Το	2001,	µε	το	κραχ	του	dotcom	οι	µετοχές	της	Amazon	χάνουν	το	µεγαλύτερο	

µέρος	της	αξίας	τους.	Προκειµένου	να	επιζήσει	αυτής	της	περιόδου	πρόκλησης	

του	κλάδου	η	Amazon	έκλεισε	δύο	από	τις	µεγαλύτερες	αποθήκες	της	και	απέλυσε	

το	15%	του	προσωπικού	της.	Ένα	από	τα	κύρια	χαρακτηριστικά	της	εταιρείας	

είναι	το	ότι	δεν	επενδύει	ποτέ	σε	κοινές	µετοχές,	επιλέγοντας	να	διατηρηθούν	όλα	

τα	 κέρδη	 για	 χρηµατοδότηση	 µελλοντικών	 έργων	 ανάπτυξης	 (Cheng,	 2016).	

Σήµερα	οι	µετοχές	αποτιµώνται	περίπου	$268.		Η	τάση	αύξησης	των	εσόδων	της	

Amazon	από	έτος	σε	έτος,	όπως	φαίνεται	στην	εικόνα	4,	την	καθιστά	µια	µελέτη	

περίπτωσης	που		αξίζει	να	αναλυθεί.	
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Εικόνα	5:	Η	τάση	αύξησης	των	εσόδων	της	Amazon3	

Η	Amazon	αποτελεί,	πλέον,	τον	απόλυτο	κόµβο	για	την	πώληση	εµπορευµάτων	

στον	Ιστό,	επιτρέπει	σε	όλους	να	πωλούν	σχεδόν	οτιδήποτε	επιθυµούν	µέσα	από	

την	 	 πλατφόρµα	 της.	 Από	 το	 2000,	 όσοι	 επισκέπτονται	 την	 πλατφόρµα	 της	

Amazon	 µπορούν	 να	 βρουν	 προϊόντα	 που	 πωλούνται	 από	 ιδιώτες,	 από	

µικροπωλητές	 και	 από	 εταιρείες	 λιανικού	 και	 χονδρικού	 εµπορίου.	 Οι	

ενσωµατωµένες	 τεχνικές	 marketing	 που	 χρησιµοποιεί	 η	 Amazon	 για	 να	

εξατοµικεύσει	 την	 εµπειρία	 των	 αγοραστών	 αποτελούν	 ίσως	 το	 καλύτερο	

παράδειγµα	 της	 συνολικής	 προσέγγισης	 της	 εταιρείας	 στις	 πωλήσεις	

γνωρίζοντας	 τους	 καταναλωτές	 πολύ	 καλά.	 Οι	 πελάτες	 απολαµβάνουν	 καλές	

προσφορές	 όταν	 επισκέπτονται	 το	 Amazon.com,	 από	 ειδικές	 προσφορές	 και	

επιλεγµένα	 προϊόντα	 σε	 ορισµένες	 προσαρµοσµένες	 προτάσεις	 για	 να	

προσελκύσουν	προσωπικά	αγοραστές.	Η	Amazon	είναι	επίσης	σε	θέση	να	ηγηθεί	

της	βιοµηχανίας	καθώς	ήταν	ευαίσθητη	στο	µακροοικονοµικό	περιβάλλον,	µε	την	

τάση	 της	 αγοραστικής	 συµπεριφοράς	 των	 καταναλωτών	 και	 την	

παρακολούθηση	γρήγορης	ανάπτυξης	της	τεχνολογίας	σε	κάθε	 επιχειρηµατική	

πτυχή	(Gunnarson,	2014).	

3.3. 	Ανταγωνιστής	της	Amazon	

Η	Amazon	λειτουργεί	σε	τρεις	γενικούς	τοµείς:	µέσα	ενηµέρωσης,	ηλεκτρονικά	

και	 άλλα	 εµπορεύµατα.	 Από	 τον	 Νοέµβριο	 του	 2014,	 η	 εταιρεία	 έγινε	 η	

 
3 https://www.amazon.com  
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µεγαλύτερη	 εταιρεία	 διαδικτύου	 στις	 ΗΠΑ	 και	 πλέον	 είναι	 µια	 πολυεθνική	

εταιρεία	 ηλεκτρονικών	 ειδών	 ευρείας	 κατανάλωσης.	 Στον	 τοµέα	 των	 µέσων	

ενηµέρωσης,	 η	 Amazon	 ανταγωνίζεται	 τον	 ιστότοπο	 δηµοπρασιών	 eBay,	 το	

Netflix,	το	Time	Warner	Cable	και	την	Apple	µε	το	iTunes.	Η	Amazon	έχει	αρκετούς	

ανταγωνιστές	 στον	 τοµέα	 των	 ηλεκτρονικών	 και	 γενικών	 εµπορευµάτων,	

συµπεριλαµβανοµένων	των	Best	Buy,	Family	Dollar,	RadioShack,	Staples,	Target,	

Walmart,	Sears,	Big	Lots,	Delia	και	Systemacs,	ο	όµιλος		Alibaba,	η	LightInTheBox	

Holding	 Co.,	 Overstock.com,	 PCM,	 Vipshop	 Holdings,	 JD.com,	 Wayfair	 Inc.	 και	

Zulily.	Η		Amazon	ανταγωνίζεται,	επίσης,	πολλές	από	τις	µεγαλύτερες	εταιρείες	

του	κόσµου	συµπεριλαµβανοµένων	των	CDW,	PC	Connection,	Insight	Enterprises,	

Google,	 Oracle.	 salesforce.com,	 Accenture	 και	 Citrix	 Systems.	 Ο	 Διευθύνων	

Σύµβουλος	 της	 Amazon	 συνειδητοποίησε	 ότι	 η	 Amazon	 µπορούσε	 να	 πουλάει	

προϊόντα	σε	χαµηλότερη	τιµή	από	τους	ανταγωνιστές	της.	Με	τον	εξορθολογισµό	

της	 παραγωγής,	 διανοµής	 και	 λιανικής	 πώλησης	 προϊόντων,	 η	 Amazon	 έχει	

σηµαντικό	ανταγωνιστικό	πλεονέκτηµα	λόγω	της	κλίµακα	στην	οποία	λειτουργεί	

(Jopson,	2021).		

3.4. Ανάλυση	Πλαισίου	PESTEL	

Χρησιµοποιήθηκε	 το	 πλαίσιο	 PESTEL,	 όπως	 φαίνεται	 στην	 εικόνα	 6	 για	 την	

ανάλυση	των	αλλαγών	του	του	περιβάλλοντος	που	επηρεάζει	την	Amazon.		

	

Εικόνα	6:	Ανάλυση	Πλαισίου	PESTEL4	

 
4 http://archive.eclass.uth.gr/eclass/modules/document/file.php/MHXA122/2017-
18/%CE%94%CE%99%CE%91%CE%9B%CE%95%CE%9E%CE%95%CE%99%CE%A3%20%CE%9C%CE%91
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3.4.1. Πολιτικοί	παράγοντες	

Οι	 πολιτικοί	 παράγοντες	 είναι	 µερικοί	 από	 τους	 ισχυρότερους	 καθοριστικούς	

παράγοντες	για	την	επιτυχία	ή	την	αποτυχία	οποιουδήποτε	οργανισµού,	ειδικά	

µιας	 µεγάλης	 πολυεθνικής	 εταιρείας	 όπως	 η	 Amazon.	 Ας	 ρίξουµε	 µια	 µατιά	 σε	

µερικούς	 από	 τους	 τρόπους	 µε	 τους	 οποίους	 πολιτικοί	 παράγοντες	 όπως	 οι	

δασµοί,	η	νοµοθεσία,	η	πολιτική	σταθερότητα,	οι	διεθνείς	εµπορικές	συµφωνίες	

και	οι	φορολογικές	πολιτικές	επηρεάζουν	την	Amazon	(Stringham	et	al.,	2023).	

Κυβερνητικές	 πολιτικές:	 Οι	 κυβερνητικές	 πολιτικές	 και	 κανονισµοί	 που	

σχετίζονται	 µε	 το	 ηλεκτρονικό	 εµπόριο	 και	 τις	 διαδικτυακές	 πωλήσεις	

επηρεάζουν	σηµαντικά	τον	τρόπο	λειτουργίας	της	Amazon	και	την	κερδοφορία	

της.	Για	παράδειγµα,	στις	Ηνωµένες	Πολιτείες,	πριν	από	το	2018,	οι	διαδικτυακοί	

έµποροι	λιανικής	δεν	ήταν	υποχρεωµένοι	να	πληρώνουν	φόρο	επί	των	πωλήσεων	

σε	πολιτείες	όπου	δεν	είχαν	φυσική	παρουσία.	Αυτό	επέτρεψε	σε	εταιρείες	όπως	

η	 Amazon	 να	 µεταφέρουν	 αυτές	 τις	 οικονοµίες	 ως	 χαµηλότερες	 τιµές	 στους	

πελάτες	και	ενθάρρυνε	το	ηλεκτρονικό	εµπόριο	(Hayes,	2022).	

Ωστόσο,	 µετά	 την	 απόφαση-ορόσηµο	 του	 Ανωτάτου	 Δικαστηρίου	 το	 2018,	 η	

εταιρεία	αναγκάστηκε	να	εισπράττει	φόρους	επί	των	πωλήσεων	ακόµη	και	σε	

περιοχές	 όπου	 δεν	 έχει	 φυσική	 παρουσία.	 Αυτό	 όχι	 µόνο	 περιόρισε	 τον	

αυξανόµενο	 ενθουσιασµό	 για	 το	 διαδικτυακό	 λιανικό	 εµπόριο,	 αλλά	 µείωσε	

επίσης	 το	 ανταγωνιστικό	 πλεονέκτηµα	 που	 είχε	 η	 Amazon	 σε	 σχέση	 µε	 τις	

µικρότερες	πλατφόρµες	ηλεκτρονικού	εµπορίου	(Arora,	2020).	

Διεθνείς	 εµπορικές	 συµφωνίες:	 Η	 Amazon	 είναι	 µια	 από	 τις	 µεγαλύτερες	

πολυεθνικές	 εταιρείες	 στον	 κόσµο,	 µε	 περίπλοκες	 αλυσίδες	 εφοδιασµού	 που	

εκτείνονται	σε	ολόκληρες	χώρες,	περιοχές	και	ηπείρους.	Ως	εκ	τούτου,	οι	διεθνείς	

εµπορικές	συµφωνίες	έχουν	σηµαντικό	αντίκτυπο	στην	ικανότητα	της	εταιρείας	

να	 αναπτύξει,	 να	 διατηρήσει	 και	 να	 επεκτείνει	 αυτές	 τις	 τεράστιες	 αλυσίδες	

εφοδιασµού.	 Πολλά	 παραδείγµατα	 διεθνών	 εµπορικών	 συνθηκών	 που	 έχουν	

 
%CE%A1%CE%9A%CE%95%CE%A4%CE%99%CE%9D%CE%93%CE%9A%20%CE%A4%CE%9F%CE%A5%
20%CE%A4%CE%9F%CE%A0%CE%9F%CE%A5%202017-18/8.%20SWOT%20ANALYSIS_PSATHA.pdf  
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υποστηρίξει	 την	 ανάπτυξη	 της	 Amazon	 τόσο	 άµεσα	 όσο	 και	 έµµεσα	

περιλαµβάνουν:	

Η	Συµφωνία	Ελεύθερου	Εµπορίου	της	Βόρειας	Αµερικής	(NAFTA)	υπογράφηκε	

µεταξύ	των	Ηνωµένων	Πολιτειών,	του	Καναδά	και	του	Μεξικού	από	το	1994	έως	

το	2020	(Fool,	2020).	

Η	 Γενική	 Συµφωνία	 για	 το	 Εµπόριο	 Υπηρεσιών	 (GATS),	 ιδρύθηκε	 από	 τον	

Παγκόσµιο	 Οργανισµό	 Εµπορίου	 (ΠΟΕ)	 και	 βοηθά	 στη	 ρύθµιση	 του	 εµπορίου	

στον	τοµέα	των	υπηρεσιών	µεταξύ	των	χωρών	µελών	(Fool,	2020).	

Η	 Συνολική	 και	 Προοδευτική	 Συµφωνία	 για	 την	 Εταιρική	 Σχέση	 του	

ΥπερΕιρηνικού	 (CPTPP),	 υπογράφηκε	 από	 11	 χώρες	 και	 στοχεύει	 στη	 µείωση	

των	 εµπορικών	 φραγµών	 µεταξύ	 των	 µελών	 της.	 Η	 συµφωνία	 περιελάµβανε	

ορισµένες	 διατάξεις	 για	 πλατφόρµες	 ηλεκτρονικού	 εµπορίου	 όπως	 η	 Amazon	

επίσης	(Fool,	2020).	

Κυβερνητικές	 φορολογικές	 πολιτικές:	 Τα	 δασµολογικά	 και	 φορολογικά	

καθεστώτα	 διαφέρουν	 πολύ	 µεταξύ	 των	 χωρών	 και	 ακόµη	 και	 εντός	

διαφορετικών	 εθνών.	 Φυσικά,	 χώρες	 που	 προσφέρουν	 ευνοϊκές	 φορολογικές	

πολιτικές	 σε	 πλατφόρµες	 ηλεκτρονικού	 εµπορίου	 όπως	 η	 Amazon	 είναι	 πιο	

πιθανό	 να	 προσελκύσουν	 την	 εταιρεία	 και	 τους	 τεράστιους	 πόρους	 της.	 Οι	

δυσµενείς	 φορολογικές	 πολιτικές	 είναι	 µόνο	 µία	 από	 τις	 µεθόδους	 που	

χρησιµοποιούν	 ορισµένες	 χώρες	 για	 να	 καταπνίξουν	 την	 ανάπτυξη	 εταιρειών	

όπως	η	Amazon	(Ramadan	et	al.,	2023).	

Τα	κράτη	που	φορολογούν	βαριά	τις	πλατφόρµες	ηλεκτρονικού	εµπορίου,	όπως	

η	 Amazon,	 µειώνουν	 τα	 κέρδη	 και	 την	 ανταγωνιστικότητα	 της	 εταιρείας	

µειώνοντας	τα	καθαρά	τους	έσοδα.	Επίσης,	µειώνουν	τα	κέρδη	µειώνοντας	τον	

όγκο	των	πωλήσεών	τους,	καθώς	κάνουν	τα	προϊόντα	τους	πιο	ακριβά,	καθώς	

αυτά	τα	υψηλότερα	κόστη	µετακυλίονται	στους	αγοραστές	(Patel,	2022).	

Πολιτική	 σταθερότητα:	 Οι	 περισσότερες	 εξέχουσες	 πολυεθνικές	 εταιρείες	

απαιτούν	 περίπλοκες	 αλυσίδες	 εφοδιασµού,	 αξιόπιστες	 νοµικές	 και	

χρηµατοοικονοµικές	 υπηρεσίες,	 καθώς	 και	 ένα	 υγιές,	 καλά	 εκπαιδευµένο	
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εργατικό	δυναµικό.	Όλοι	αυτοί	οι	παράγοντες	και	άλλοι	είναι	απαραίτητοι	για	να	

λειτουργήσουν	σωστά	τόσο	οι	µαζικοί	οργανισµοί	και	να	πραγµατοποιήσουν	την	

πρόταση	βασικής	αξίας	τους	(DePillis		&	Sherman,	2022).	

Η	διατήρηση	τέτοιων	παραγόντων	απαιτεί	ένα	σταθερό	πολιτικό	περιβάλλον	και	

ισχυρούς	κυβερνητικούς	θεσµούς	που	µπορούν	να	ρυθµίζουν	τόσο	τον	ιδιωτικό	

όσο	 και	 τον	 δηµόσιο	 τοµέα.	 Αυτό	 εξηγεί	 γιατί	 η	 Amazon	 έχει	 τόσο	 ισχυρή	

παρουσία	στις	ανεπτυγµένες	 χώρες,	αλλά	αντιµετωπίζει	σηµαντικές	δυσκολίες	

στην	 επέκταση	 στις	 αναπτυσσόµενες	 και	 λιγότερο	 ανεπτυγµένες	 χώρες	

(Kolakowski,	2020).	

Ευνοϊκές	 κυβερνητικές	 πολιτικές:	 Έχουµε	 ήδη	 συζητήσει	 πώς	 οι	 κυβερνητικές	

πολιτικές	 που	 ενθαρρύνουν	 το	 ηλεκτρονικό	 εµπόριο	 είναι	 επωφελείς	 για	

εταιρείες	 όπως	 η	 Amazon.	 Ωστόσο,	 είναι	 επίσης	 σηµαντικό	 να	 θυµόµαστε	 ότι	

τέτοιες	πολιτικές	προάγουν	επίσης	την	άνοδο	των	ανταγωνιστών	στον	κλάδο	του	

διαδικτυακού	λιανικού	εµπορίου.	Αυτό	ισχύει	ιδιαίτερα	στις	ανεπτυγµένες	χώρες	

που	 έχουν	 ισχυρούς	 αντιµονοπωλιακούς	 νόµους,	 οι	 οποίοι	 ενθαρρύνουν	 τον	

ανταγωνισµό	 και	 εµποδίζουν	 τη	 δηµιουργία	 µονοπωλίων	 µεταξύ	 λίγων	

εταιρειών.	

Περιορισµένη	πρόσβαση	στην	αγορά:	Ένας	άλλος	τρόπος	µε	τον	οποίο	πολιτικοί	

παράγοντες	 µπορεί	 να	 επηρεάσουν	 την	 Amazon	 είναι	 η	 άµεση	 ή	 έµµεση	

εχθρότητα	από	συγκεκριµένες	κυβερνήσεις.	 Για	παράδειγµα,	µια	χώρα	όπως	η	

Κίνα,	µε	ανερχόµενη	µεσαία	τάξη	και	αυξανόµενη	καταναλωτική	βάση,	θα	ήταν	

πρόσφορο	έδαφος	για	την	Amazon.	

Ωστόσο,	 η	 κινεζική	 κυβέρνηση	 έχει	 θέσει	 σε	 εφαρµογή	 ορισµένα	 µέτρα	 και	

πολιτικές	για	να	καταπνίξει	την	ανάπτυξη	της	εταιρείας	εντός	της	χώρας	και	αντ'	

αυτού	να	προωθήσει	τοπικούς	γίγαντες	διαδικτυακού	λιανικού	εµπορίου	όπως	

τα	 Taobao	 και	 Tmall	 της	 Alibaba,	 JD.com,	 Suning.com	 και	 Pinduoduo.	 Αυτό	

οδήγησε	 τελικά	 στο	 κλείσιµο	 της	 κινεζικής	 θυγατρικής	 της	 Amazon	 (Amazon	

China	ή	Amazon.cn)	το	2019	
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3.4.2. Περιβαλλοντικοί	παράγοντες	

Οι	 περιβαλλοντικοί	 παράγοντες	 αναφέρονται	 στην	 επίδραση	 εξωτερικών	

παραγόντων	 όπως	 η	 κλιµατική	 αλλαγή,	 οι	 φυσικές	 καταστροφές	 και	 οι	

ρυθµιστικές	 πολιτικές	 στις	 λειτουργίες	 της	 εταιρείας.	 Ας	 ρίξουµε	 µια	 µατιά	 σε	

µερικά	από	αυτά.	

Δεσµεύσεις	για	καθαρές	µηδενικές	εκποµπές:	Η	Amazon	έχει	αναλάβει	διάφορες	

δεσµεύσεις	 όλα	 αυτά	 τα	 χρόνια	 να	 µειώσει	 το	 αποτύπωµα	 άνθρακα	 και	 να	

αυξήσει	 τη	 βιωσιµότητα	 επενδύοντας	 σε	 πολλά	περιβαλλοντικά	προγράµµατα	

και	υιοθετώντας	πιο	φιλικές	προς	το	περιβάλλον	τεχνολογίες	και	εναλλακτικές	

λύσεις.	Αν	και	αυτός	είναι	σίγουρα	ένας	ευγενής	στόχος,	ειδικά	υπό	το	φως	της	

τρέχουσας	 σηµασίας	 της	 κλιµατικής	 αλλαγής	 στον	 εταιρικό	 κόσµο,	 θα	 ήταν	

αφελές	να	υποθέσουµε	ότι	αυτές	οι	αποφάσεις	δεν	θα	επηρεάσουν	τις	λειτουργίες	

και	την	αλυσίδα	εφοδιασµού	της	εταιρείας	(Kolakowski,	2020).	

Ως	προς	αυτό,	η	εταιρεία	έχει	δεσµευτεί	να	επιτύχει	καθαρές	µηδενικές	εκποµπές	

άνθρακα	µέχρι	το	έτος	2040	µέσω	ενός	ολοκληρωµένου	προγράµµατος	που	είναι	

γνωστό	ως	Amazon	Climate	Pledge.	Μερικά	από	τα	βασικά	στοιχεία	αυτού	του	

προγράµµατος	περιλαµβάνουν	την	επένδυση	σε	βιώσιµες	τεχνολογίες	και	πηγές	

ενέργειας,	τη	βελτίωση	της	τεχνολογίας	και	των	συστηµάτων	συσκευασίας	για	τη	

µείωση	της	σπατάλης	και	της	ρύπανσης,	την	προώθηση	της	χρήσης	ηλεκτρικών	

οχηµάτων	στις	υπηρεσίες	παράδοσης	και	υλικοτεχνικής	υποστήριξης,	τη	χρήση	

βιώσιµων	 δοµικών	 υλικών	 και	 επενδύοντας	 στην	 τεχνολογία	 αντιστάθµισης	

άνθρακα.	

Ενώ	 όλοι	 αυτοί	 οι	 στόχοι	 στοχεύουν	 στην	 επίτευξη	 του	 καθαρού	 µηδενικού	

στόχου	που	θέτει	η	Συµφωνία	του	Παρισιού,	είναι	σηµαντικό	να	θυµόµαστε	ότι	η	

επένδυση	σε	βιώσιµη	τεχνολογία	είναι	αρκετά	εντάσεως	κεφαλαίου	και	σίγουρα	

θα	επηρεάσει	τα	γενικά	έξοδα	της	εταιρείας	για	τα	επόµενα	χρόνια.	

Ακραία	καιρικά	φαινόµενα:	Ο	αντίκτυπος	των	ακραίων	καιρικών	φαινοµένων	και	

των	φυσικών	καταστροφών	στις	λειτουργίες	της	εταιρείας,	ιδιαίτερα	στο	δίκτυο	

εκπλήρωσης	και	παράδοσης,	οδηγεί	σε	καθυστερήσεις	και	αυξηµένο	κόστος.	Για	

παράδειγµα,	οι	τυφώνες	και	οι	πληµµύρες	µπορούν	να	βλάψουν	τις	αποθήκες	και	
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τα	 κέντρα	 διανοµής,	 ενώ	οι	 πυρκαγιές	 µπορούν	 να	 διαταράξουν	 τις	 διαδροµές	

παράδοσης.	

Για	να	µετριάσει	αυτούς	τους	κινδύνους,	η	Amazon	έχει	εφαρµόσει	µέτρα	όπως	η	

αύξηση	της	ανθεκτικότητας	της	υποδοµής	της	και	η	ενίσχυση	των	δυνατοτήτων	

της	για	αντιµετώπιση	καταστροφών.	Ωστόσο,	είναι	σηµαντικό	να	θυµόµαστε	ότι	

τέτοια	µέτρα	αυξάνουν	επίσης	το	κόστος	κεφαλαίου	και	συνεπώς	αυξάνουν	τις	

τιµές	που	πληρώνει	ο	τελικός	καταναλωτής.	

Προσπάθειες	 µείωσης	 των	 απορριµµάτων:	 Η	 Amazon	 έχει	 αντιµετωπίσει	

επικρίσεις	 για	 την	 υπερβολική	 χρήση	 συσκευασιών	 στις	 δραστηριότητές	 της.	

Ωστόσο,	 η	 εταιρεία	 έχει	 εφαρµόσει	 διάφορες	 στρατηγικές	 διαχείρισης	

απορριµµάτων	 για	 την	 αντιµετώπιση	 αυτού	 του	 ζητήµατος.	 Μία	 από	 τις	

πρωτοβουλίες	 τους	 περιλαµβάνει	 τη	 µείωση	 του	 µεγέθους	 της	 πλαστικής	

συσκευασίας	 τους	 έως	 και	 7%,	 γεγονός	 που	 συµβάλλει	 στη	 µείωση	 της	

ποσότητας	των	απορριµµάτων	που	παράγονται.	

Επιπλέον,	 έχουν	 εισαγάγει	 ένα	 πρόγραµµα	 που	 ενθαρρύνει	 τους	 πελάτες	 να	

ανακυκλώνουν	τα	υλικά	συσκευασίας	τους.	Η	Amazon	έχει	επίσης	επενδύσει	σε	

τεχνολογία	που	βελτιστοποιεί	τη	συσκευασία	για	τη	µείωση	των	απορριµµάτων	

και	έχει	δεσµευτεί	να	χρησιµοποιεί	100%	ανακυκλώσιµα	υλικά	στις	συσκευασίες	

της	έως	το	2025.	

3.4.3. Κοινωνικοί	παράγοντες	

Οι	 ευνοϊκές	 κοινωνικές	 τάσεις	 αποτελούν	 ισχυρό	 µέρος	 αυτού	 που	 κάνει	 την	

Amazon	µια	εξαιρετικά	επιτυχηµένη	εταιρεία.	Ας	ρίξουµε	µια	µατιά	σε	ορισµένους	

βασικούς	κοινωνικούς	παράγοντες	που	εµπλέκονται	στην	ταχεία	ανάπτυξη	της	

εταιρείας	 τα	 τελευταία	 χρόνια,	 καθώς	 και	 πώς	 η	 Amazon	 µπόρεσε	 να	

κεφαλαιοποιήσει	µε	επιτυχία	αυτές	τις	τάσεις.	

Η	δηµοτικότητα	του	ηλεκτρονικού	εµπορίου:	Η	ταχεία	αύξηση	της	δηµοτικότητας	

του	ηλεκτρονικού	εµπορίου	και	των	ηλεκτρονικών	αγορών	ήταν	αρκετά	τυχερή	

για	 την	 Amazon.	 Αυτό	 έδωσε	 στην	 εταιρεία	 τη	 βάση	 που	 χρειαζόταν	 για	 να	
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επεκτείνει	γρήγορα	τις	δραστηριότητές	της	και	να	αποκτήσει	ισχυρή	βάση	σε	µια	

πρόσφατα	αναδυόµενη	αγορά.	

Υπάρχουν	διάφοροι	παράγοντες	πίσω	από	τη	δηµοτικότητα	των	διαδικτυακών	

καταστηµάτων	λιανικής,	όπως	η	ευκολία,	το	καλύτερο	Διαδίκτυο	και	υπηρεσίες	

διεκπεραίωσης	 πληρωµών,	 οι	 ανταγωνιστικές	 τιµές,	 η	 διαθεσιµότητα	 κινητών	

τηλεφώνων,	η	βελτιωµένη	επιµελητεία	και	οι	υπηρεσίες	παράδοσης,	η	εκθετική	

άνοδος	του	µάρκετινγκ	µέσων	κοινωνικής	δικτύωσης	και	µια	πιο	ολοκληρωµένη	

επιλογή	των	διαθέσιµων	προϊόντων	(Kolakowski,	2020).	(Kolakowski,	2020).	

Αλλαγές	 στα	πρότυπα	 καταναλωτικών	 δαπανών:	Οι	 αλλαγές	 στις	 προτιµήσεις	

των	 καταναλωτών	 είναι	 ένας	 άλλος	 σηµαντικός	 κοινωνικός	 παράγοντας	 που	

επηρεάζει	 την	Amazon.	Η	αλλαγή	 των	δηµογραφικών	στοιχείων,	 καθώς	και	 οι	

αλλαγές	 στην	 αντίληψη	 του	 κοινού	 σχετικά	 µε	 συγκεκριµένα	 πολιτικά	 και	

κοινωνικά	 ζητήµατα,	 επηρεάζουν	 σηµαντικά	 το	 είδος	 των	 προϊόντων	 που	

προτιµούν	οι	πελάτες.	

Επί	του	παρόντος,	οι	φιλικές	προς	το	περιβάλλον	πρακτικές	είναι	ένα	επίκαιρο	

ζήτηµα	 για	 πολλούς	 καταναλωτές	 από	 δυτικές	 χώρες	 και	 επηρεάζουν	 τη	

δηµοτικότητα	των	προϊόντων	στο	Amazon.	Οµοίως,	ας	υποθέσουµε	ότι	η	έρευνα	

πελατών	 έχει	 δείξει	 ότι	 οι	 καταναλωτές	 προτιµούν	 πλέον	 ορισµένα	 µοντέλα	

τιµολόγησης	ή	δίνουν	µεγαλύτερη	έµφαση	στους	χρόνους	παράδοσης.	Σε	αυτήν	

την	 περίπτωση,	 θα	 είναι	 απαραίτητο	 για	 την	 Amazon	 να	 αλλάξει	 το	

επιχειρηµατικό	της	µοντέλο	ανάλογα	για	να	συµβαδίσει	µε	αυτές	τις	απαιτήσεις.	

Τοπικές	 πολιτισµικές	 διαφορές:	 Οι	 τοπικές	 πολιτισµικές	 πρακτικές	 είναι	 ένας	

άλλος	 κοινωνικός	 παράγοντας	 που	 πρέπει	 να	 λάβει	 υπόψη	 η	 Amazon.	

Πολυεθνικές	εταιρείες	όπως	η	Amazon	έχουν	να	αντιµετωπίσουν	µια	σειρά	από	

πολιτιστικά	 χαρακτηριστικά	 µοναδικά	 για	 τη	 συγκεκριµένη	 περιοχή	 που	

εξυπηρετούν.	 Για	 παράδειγµα,	 οι	 περιφερειακές	 πολιτιστικές	 διαφορές	

επηρεάζουν	 έντονα	 τις	 προτιµήσεις	 των	 καταναλωτών	 όταν	 πρόκειται	 για	

ορισµένα	προϊόντα,	ιδίως	όσον	αφορά	τα	είδη	διατροφής,	µε	ορισµένα	τρόφιµα	

να	θεωρούνται	ταµπού	σε	ορισµένες	περιοχές	του	κόσµου.	
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Επίσης,	πολιτιστικοί	παράγοντες	επηρεάζουν	τις	αποφάσεις	της	Amazon	σχετικά	

µε	τον	τρόπο	µε	τον	οποίο	εµπορεύεται	τα	προϊόντα	και	τις	υπηρεσίες	της	στο	

κοινό,	καθώς	και	τα	διάφορα	κανάλια	µάρκετινγκ	και	τα	θέµατα	που	θα	επέλεγε	

να	 προωθήσει.	 Ζητήµατα	 όπως	 η	 τοπική	 διάλεκτος	 και	 οι	 κοινές	 µέθοδοι	

πληρωµής	 είναι	 επίσης	 σηµαντικά	 ζητήµατα	 που	 εξετάζει	 η	 εταιρεία	 όταν	

ασχολείται	µε	ένα	ευρύ	φάσµα	περιοχών	µε	µοναδικούς	πολιτισµούς.	

Δηµογραφικές	 τάσεις:	 Οι	 επιπτώσεις	 της	 γήρανσης	 του	 πληθυσµού	 είναι	 ένας	

άλλος	 σηµαντικός	 κοινωνικός	 παράγοντας	 που	 η	 Amazon	 πρέπει	 να	 λάβει	

σχολαστικά	 υπόψη.	 Οι	 ηλικιωµένοι	 έχουν	 λιγότερη	 κινητικότητα	 και,	 ως	 εκ	

τούτου,	 εκτιµούν	 πιο	 έντονα	 την	 ευκολία	 που	 προσφέρουν	 οι	 διαδικτυακές	

υπηρεσίες	 λιανικής.	 Η	 αλλαγή	 των	 προτιµήσεων	 των	 πελατών	 σε	 αυτήν	 την	

ηλικιακή	οµάδα	είναι	επίσης	σηµαντική	και	πιθανότατα	θα	οδηγήσει	τη	γκάµα	

προϊόντων	της	Amazon	τα	επόµενα	χρόνια.	

Ωστόσο,	 πολλά	 άτοµα	 µεγαλύτερης	 ηλικίας	 είναι	 λιγότερο	 γνώστες	 της	

τεχνολογίας	και	η	Amazon	θα	χρειαστεί	να	επενδύσει	σηµαντικούς	πόρους	για	να	

γεφυρώσει	αυτό	το	χάσµα	και	να	δηµιουργήσει	εµπιστοσύνη	µεταξύ	αυτού	του	

τµήµατος	πελατών.	Ένας	άλλος	τρόπος	µε	τον	οποίο	η	γήρανση	του	πληθυσµού	

µπορεί	 να	 επηρεάσει	 την	 Amazon	 είναι	 η	 µείωση	 του	 αριθµού	 των	 νέων	

εργαζοµένων	 που	 είναι	 διαθέσιµοι	 για	 να	 καλύψουν	 σωµατικά	 απαιτητικούς	

ρόλους,	 οι	 οποίοι	 είναι	 ακατάλληλοι	 για	 τους	 µεγαλύτερους	 σε	 ηλικία	

εργαζόµενους.	

Αρκετές	 κοινωνικές	 αντιπαραθέσεις:	 Οι	 αρνητικές	 κοινωνικές	 επιπτώσεις	 του	

Amazon	είναι	επίσης	σηµαντικοί	κοινωνικοί	παράγοντες.	Η	ταχεία	επέκταση	της	

Amazon	 οδήγησε	 στο	 κλείσιµο	 πολλών	 µικρών	 επιχειρήσεων,	 αφήνοντας	

πολλούς	 εργαζόµενους	 χωρίς	 δουλειά.	 Υπήρξαν	 επίσης	 ανησυχίες	 για	 τις	

συνθήκες	 εργασίας	 στις	 αποθήκες	 της	 Amazon,	 συµπεριλαµβανοµένων	

αναφορών	 για	 εξαντλητικές	 ώρες	 εργασίας,	 ανεπαρκή	 διαλείµµατα	 και	

επισφαλείς	συνθήκες	εργασίας.	

Επιπλέον,	µερικοί	άνθρωποι	ανησυχούν	ότι	η	κυριαρχία	της	Amazon	στον	κλάδο	

του	ηλεκτρονικού	εµπορίου	θα	µπορούσε	να	οδηγήσει	σε	υψηλότερες	τιµές	και	

µειωµένη	επιλογή	των	καταναλωτών.	Οι	επικριτές	κατηγόρησαν	την	Amazon	ότι	
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δεν	 πληρώνει	 το	 δίκαιο	 µερίδιο	 των	 φόρων,	 γεγονός	 που	 στερεί	 από	 τις	

κυβερνήσεις	 τα	 τόσο	 αναγκαία	 έσοδα.	 Επιπλέον,	 οι	 πρακτικές	 αποστολής	 και	

συσκευασίας	 της	 Amazon	 έχουν	 επικριθεί	 για	 τη	 συµβολή	 στο	 αποτύπωµα	

άνθρακα	και	τη	δηµιουργία	σηµαντικής	ποσότητας	απορριµµάτων.	Η	χρήση	της	

τεχνολογίας	 αναγνώρισης	 προσώπου	 από	 την	 Amazon	 έχει	 επίσης	 εγείρει	

ανησυχίες	σχετικά	µε	το	απόρρητο	και	την	πιθανή	κακή	χρήση	δεδοµένων.	

Θετικές	κοινωνικές	επιπτώσεις:	Η	Amazon	έχει	δηµιουργήσει	εκατοµµύρια	θέσεις	

εργασίας	σε	όλο	 τον	κόσµο,	παρέχοντας	θέσεις	πλήρους,	 µερικής	και	 εποχικής	

απασχόλησης	 σε	 άτοµα	 κάθε	 προέλευσης.	 Το	 επιχειρηµατικό	 µοντέλο	 της	

Amazon	έχει	επίσης	καταστήσει	ευκολότερη	και	φθηνότερη	για	τους	ανθρώπους	

την	πρόσβαση	σε	αγαθά	και	υπηρεσίες	από	οπουδήποτε	στον	κόσµο,	ιδιαίτερα	

για	όσους	ζουν	σε	αποµακρυσµένες	ή	αγροτικές	περιοχές.	Αυτό	έχει	οδηγήσει	σε	

αυξηµένη	προσβασιµότητα	και	ευκολία	για	πολλούς	ανθρώπους.	

Η	 εταιρεία	 δεσµεύεται	 επίσης	 για	 την	 ανταγωνιστικότητα	 των	 τιµών	 και	 την	

οικονοµική	προσιτότητα.	Μειώνοντας	τις	τιµές	για	πολλά	καταναλωτικά	αγαθά,	

η	Amazon	έχει	κάνει	τα	προϊόντα	πιο	προσιτά	για	τους	ανθρώπους	σε	όλο	τον	

κόσµο.	Η	Amazon	είναι	επίσης	παγκόσµιος	ηγέτης	στην	τεχνολογική	καινοτοµία	

και	 η	 έρευνα	 και	 η	 ανάπτυξή	 της	 είχαν	 θετικό	 αντίκτυπο	 σε	 πολλούς	 άλλους	

κλάδους	και	τοµείς.	

Η	 Amazon	 έχει	 δεσµευτεί	 άσκηση	φιλανθρωπικών	πολιτικών	 και	 έχει	 δωρίσει	

εκατοµµύρια	δολάρια	σε	φιλανθρωπικούς	σκοπούς,	 συµπεριλαµβανοµένης	 της	

υποστήριξης	προσπαθειών	ανακούφισης	από	καταστροφές	και	 εκπαιδευτικών	

πρωτοβουλιών.	 Επιπλέον,	 η	 Amazon	 έχει	 βοηθήσει	 τις	 µικρές	 επιχειρήσεις	 να	

προσεγγίσουν	 ένα	 παγκόσµιο	 κοινό	 µέσω	 προγραµµάτων	 όπως	 το	 Amazon	

Marketplace	και	το	Amazon	Web	Services	(Bloomenthal,	2022).	

3.4.4. Τεχνολογικοί	παράγοντες	

Οι	 τεχνολογικοί	 παράγοντες	 που	 επηρεάζουν	 την	 Amazon	 παίζουν	 σηµαντικό	

ρόλο	 στην	 επιτυχία	 της	 εταιρείας.	 Ως	 εταιρεία	 µε	 γνώµονα	 την	 τεχνολογία,	 η	

Amazon	 αγκαλιάζει	 συνεχώς	 νέες	 εξελίξεις	 και	 τις	 ενσωµατώνει	 στο	

επιχειρηµατικό	της	µοντέλο.	Ας	εξερευνήσουµε	τους	τεχνολογικούς	παράγοντες	
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που	επηρεάζουν	την	Amazon,	συµπεριλαµβανοµένης	της	τεχνητής	νοηµοσύνης,	

του	αυτοµατισµού	και	των	καινοτοµιών	για	τη	συσκευασία	και	την	παράδοση.	

Συνεχής	ώθηση	προς	 την	καινοτοµία:	Η	Amazon	ήταν	πάντα	µια	 εταιρεία	που	

ποτέ	δεν	απέφυγε	να	αγκαλιάσει	τις	τελευταίες	εξελίξεις	στην	τεχνολογία	και	να	

τις	 ενσωµατώσει	 στο	 επιχειρηµατικό	 της	 µοντέλο.	 Αυτό	 έχει	 εξυπηρετήσει	

αρκετά	την	εταιρεία	και	εξηγεί	τις	σηµαντικές	επενδύσεις	που	έχουν	κάνει	σε	ένα	

ευρύ	 φάσµα	 τοµέων,	 όπως	 η	 τεχνητή	 νοηµοσύνη	 (AI),	 το	 cloud	 computing,	 η	

ροµποτική,	οι	υπηρεσίες	παράδοσης	drone	κ.λπ.	Ας	ρίξουµε	µια	µατιά	στο	πώς	η	

τεχνολογία	επηρεάζει	την	εταιρεία	(Bloomenthal,	2022).	

Η	 άνοδος	 της	 τεχνητής	 νοηµοσύνης:	 Διάφορες	 µορφές	 τεχνολογικής	 προόδου,	

ιδιαίτερα	 σε	 τοµείς	 όπως	 η	 άνοδος	 της	 τεχνητής	 νοηµοσύνης,	 µπορούν	 να	

επηρεάσουν	 τις	 λειτουργίες	 και	 την	 ανταγωνιστικότητα	 της	 Amazon.	 Για	

παράδειγµα,	 η	 Amazon	 χρησιµοποιεί	 τεχνολογία	 AI	 σε	 ένα	 ευρύ	 φάσµα	

δραστηριοτήτων	που	σχετίζονται	µε	τις	επιχειρήσεις,	όπως:	

Χρήση	 τεχνητής	 νοηµοσύνης	 και	 µηχανικής	 µάθησης	 για	 τη	 βελτίωση	

εξατοµικευµένων	προτάσεων	προϊόντων,	αναλύοντας	τα	πρότυπα	αγορών	των	

αγοραστών	και	άλλες	πτυχές	της	συµπεριφοράς	των	πελατών	(Palmer,	2020).			Η	

τεχνολογία	 AI	 χρησιµοποιείται	 επίσης	 για	 την	 τροφοδοσία	 της	 Alexa,	 του	

φωνητικού	ελεγχόµενου	εικονικού	βοηθού	της	Amazon	(Palmer,	2020).	Αυτή	η	

µορφή	τεχνολογίας	αποτελεί	επίσης	τη	ραχοκοκαλιά	του	Amazon	Go,	µιας	σειράς	

καταστηµάτων	 ψιλικών	 χωρίς	 ταµείο	 που	 διαχειρίζεται	 η	 εταιρεία	 (Palmer,	

2020).	

Η	υιοθέτηση	της	τεχνολογίας	Blockchain:	Εκτός	από	την	τεχνητή	νοηµοσύνη,	η	

ανάπτυξη	νέων	τεχνολογιών,	όπως	το	blockchain,	είναι	ένας	άλλος	τοµέας	που	

ερευνά	η	Amazon	ως	µέσο	 για	 την	 επέκταση	 της	 επιχείρησής	 της.	Μια	πιθανή	

περίπτωση	 χρήσης	 για	 την	 τεχνολογία	 blockchain	 είναι	 η	 βελτίωση	 της	

διαφάνειας	και	 της	ασφάλειας	των	λειτουργιών	της	αλυσίδας	εφοδιασµού	της	

Amazon.	

Χρησιµοποιώντας	 ένα	 αποκεντρωµένο	 σύστηµα	 καθολικής,	 η	 Amazon	 θα	

µπορούσε	 να	 παρακολουθεί	 τη	 µετακίνηση	 των	 αγαθών	 από	 τον	 προµηθευτή	
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στον	 τελικό	 πελάτη,	 διασφαλίζοντας	 ότι	 κάθε	 βήµα	 της	 διαδικασίας	

καταγράφεται	 και	 επαληθεύεται.	 Αυτό	 θα	 αυξήσει	 την	 εµπιστοσύνη	 και	 τη	

λογοδοσία	σε	όλη	την	αλυσίδα	εφοδιασµού,	καθώς	και	θα	µειώσει	τον	κίνδυνο	

απάτης	και	παραποίησης/αποµίµησης	(Klarskov,	2022).	Επιπλέον,	η	τεχνολογία	

blockchain	θα	µπορούσε	να	χρησιµοποιηθεί	για	τη	βελτίωση	της	ασφάλειας	του	

συστήµατος	 πληρωµών	 της	 Amazon,	 επιτρέποντας	 γρήγορες,	 ασφαλείς	 και	

διαφανείς	 συναλλαγές.	 Ενώ	 η	 Amazon	 δεν	 έχει	 ακόµη	 εφαρµόσει	 πλήρως	 την	

τεχνολογία	blockchain,	η	εταιρεία	αναµφίβολα	διερευνά	ενεργά	τα	πιθανά	οφέλη	

της	και	αξιολογεί	τη	σκοπιµότητά	της.	

Αύξηση	 της	 αυτοµατοποίησης:	 Ο	 αυτοµατισµός	 είναι	 µια	 άλλη	 σηµαντική	

τεχνολογική	τάση	που	προωθεί	η	εταιρεία.	Η	πτώση	των	ποσοστών	γεννήσεων	

και	 η	 γήρανση	 του	 πληθυσµού	 είναι	 και	 οι	 δύο	 δηµογραφικές	 τάσεις	 που	

λαµβάνονται	 καλύτερα	 υπόψη	 υπό	 κοινωνικούς	 παράγοντες,	 ωστόσο	 οι	

επιπτώσεις	 τους	 είναι	 εκτεταµένες	 και	 πολύπλοκες.	 Οι	 δύο	 παράγοντες	 µαζί	

συνέβαλαν	 στην	 έλλειψη	 εργαζοµένων,	 κάτι	 που	 η	 Amazon	 επιθυµεί	 να	

τροποποιήσει	 χρησιµοποιώντας	 αυξηµένη	 αυτοµατοποίηση	 ως	 µία	 από	 τις	

πιθανές	λύσεις	(Dwivedi	et	al.,	2020).	

Καινοτοµίες	στη	συσκευασία:	Οι	καινοτοµίες	στη	συσκευασία	και	την	παράδοση	

είναι	 επίσης	 καθοριστικές	 τεχνολογίες	 καθοριστικής	 σηµασίας	 για	 το	

επιχειρηµατικό	 µοντέλο	 της	 Amazon.	 Για	 παράδειγµα,	 σε	 µια	 προσπάθεια	

µείωσης	των	απορριµµάτων	και	βελτίωσης	της	φιλικότητας	προς	το	περιβάλλον,	

η	 εταιρεία	 έχει	 υιοθετήσει	 τη	 µηχανική	 εκµάθηση	 ως	 εργαλείο	 για	 τον	

προσδιορισµό	 των	 πιο	 αποτελεσµατικών	 επιλογών	 πακέτων	 για	 τη	 µεγάλη	

ποικιλία	προϊόντων	της.	

Καλύτερες	 τεχνολογίες	 παράδοσης:	 Οι	 βελτιωµένες	 υπηρεσίες	 drone	 και	 η	

τεχνολογία	παράδοσης	είναι	επίσης	ένας	βασικός	τοµέας	στον	οποίο	η	Amazon	

επενδύει	 σε	 µεγάλο	 βαθµό	 καθώς	 αναζητά	 λύσεις	 σχετικά	 µε	 τον	 πιο	

αποτελεσµατικό	 τρόπο	 διασφάλισης	 ότι	 τα	 προϊόντα	 της	 προσεγγίζουν	 τους	

πελάτες.	
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3.4.5. Οικονομικοί	παράγοντες	

Οικονοµικοί	 παράγοντες	 όπως	 τα	 πρότυπα	 καταναλωτικών	 δαπανών,	 οι	

πληθωριστικές	 και	 νέες	 πιέσεις,	 τα	 επιτόκια	 και	 οι	 διακυµάνσεις	 των	

συναλλαγµατικών	 ισοτιµιών	 επηρεάζουν	 όλα	 την	 Amazon.	 Ας	 εξετάσουµε	 πιο	

προσεκτικά	 πώς	 αυτοί	 οι	 διάφοροι	 εξωτερικοί	 νοµισµατικοί	 παράγοντες	

επηρεάζουν	την	ανάπτυξη	της	εταιρείας.	

					Μακροοικονοµικές	 τάσεις:	 Η	 επικρατούσα	 µακροοικονοµική	 κατάσταση	

αποτελεί	 ουσιαστικό	 µοχλό	 της	 κερδοφορίας	 εταιρειών	 όπως	η	Amazon.	Αυτό	

οφείλεται	στο	γεγονός	ότι	η	πολυεθνική	εταιρεία	βασίζεται	στον	καταναλωτισµό	

και	στην	ικανότητά	της	να	παρέχει	µια	τεράστια	γκάµα	προϊόντων	στους	πελάτες	

της	έγκαιρα	και	οικονοµικά	(MacNeil,	2022).	

Ωστόσο,	ας	υποθέσουµε	ότι	οι	πελάτες	δεν	µπορούν	να	αντέξουν	οικονοµικά	αυτά	

τα	 προϊόντα	 λόγω	 οικονοµικής	 ύφεσης,	 που	 µειώνουν	 την	 αγοραστική	 τους	

δύναµη,	 όπως	 η	 ύφεση	 και	 ο	 πληθωρισµός.	 Σε	 αυτή	 την	 περίπτωση,	 οι	

καταναλωτικές	δαπάνες	µειώνουν	σηµαντικά,	και	µαζί	µε	αυτήν,	 τα	έσοδα	της	

Amazon.	 Παρόλα	 αυτά,	 οι	 πρόσφατες	 τάσεις	 έχουν	 δείξει	 ότι	 τα	 ηλεκτρονικά	

καταστήµατα	 όπως	 το	 Amazon	 συνήθως	 επηρεάζονται	 λιγότερο	 από	 τέτοιες	

οικονοµικές	συνθήκες	λόγω	της	αναγκαιότητας	των	υπηρεσιών	που	προσφέρουν	

στους	καταναλωτές.	

Διακυµάνσεις	 συναλλαγµατικών	 ισοτιµιών:	 Η	 Amazon	 είναι	 µια	 εταιρεία	 που	

δραστηριοποιείται	σε	διεθνείς	αγορές	και	 εποµένως	 εκτίθεται	στις	θετικές	και	

αρνητικές	επιπτώσεις	των	διακυµάνσεων	των	συναλλαγµατικών	ισοτιµιών.	Αυτό	

το	αναπόφευκτο	 χαρακτηριστικό	 επηρεάζει	 τα	 έσοδα	και	 την	 κερδοφορία	 της	

εταιρείας	 µε	 διάφορους	 τρόπους.	 Για	 παράδειγµα,	 οι	 διακυµάνσεις	 των	

συναλλαγµατικών	 ισοτιµιών	 µπορούν	 να	 επηρεάσουν	 την	 ανταγωνιστικότητα	

της	εταιρείας	σε	διάφορες	χώρες.	Εάν	το	νόµισµα	µε	το	οποίο	η	Amazon	αγοράζει	

το	µεγαλύτερο	µέρος	του	προϊόντος	της	ενισχυθεί	έναντι	ενός	άλλου	νοµίσµατος,	

καθιστά	 αυτά	 τα	 είδη	 πιο	 ακριβά	 και	 εποµένως	 λιγότερο	 ελκυστικά	 για	 τους	

αγοραστές.	 Παρόµοιες	 διακυµάνσεις	 µπορούν	 επίσης	 να	 προκαλέσουν	 ζηµίες	

στην	 εταιρεία	 σε	 έναν	 τεράστιο	 αριθµό	 καταστάσεων,	 όπως	 η	 πληρωµή	 των	

µισθών	των	εργαζοµένων,	οι	επενδύσεις	σε	διάφορες	χώρες,	καθώς	και	τα	έσοδα.	
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Είναι	 σηµαντικό	 να	 σηµειωθεί	 ότι	 σε	 ορισµένες	 περιπτώσεις,	 αυτό	 µπορεί	 να	

λειτουργήσει	και	υπέρ	της	εταιρείας	(McAfee,	2021).	

Αύξηση	 των	 οικονοµικών	 ευκαιριών	 εντός	 των	 αναπτυσσόµενων	 χωρών:	

Αναφέραµε	τη	δυσκολία	που	αντιµετωπίζει	µια	 εταιρεία	όπως	η	Amazon	στην	

οικοδόµηση	 ισχυρής	 παρουσίας	 σε	 πολλές	 αναπτυσσόµενες	 χώρες	 λόγω	 της	

απουσίας	 ζωτικής	 σηµασίας	 υποδοµών	 και	 πόρων.	 Ωστόσο,	 πολλές	

αναπτυσσόµενες	χώρες	προσφέρουν	επίσης	µια	µοναδική	ευκαιρία	σε	µεγάλες	

πολυεθνικές	 όπως	 η	 Amazon	 (Robbins,	 2022).	 Για	 παράδειγµα,	 τέτοια	 έθνη	

προσφέρουν	µια	µεγάλη	και	αναπτυσσόµενη	αγορά	που	συχνά	δεν	εξυπηρετείται	

και	προσφέρουν	στην	εταιρεία	την	ευκαιρία	να	αποκτήσει	σηµαντική	θέση	στην	

αγορά.	Η	αύξηση	της	διείσδυσης	του	Διαδικτύου	είναι	επίσης	ένας	άλλος	λόγος	

για	 τον	 οποίο	 οι	 πλατφόρµες	 ηλεκτρονικού	 εµπορίου	 γίνονται	 πιο	 δηµοφιλείς	

µεταξύ	 των	 αναπτυσσόµενων	 χωρών,	 µια	 τάση	 που	 µπορεί	 να	 αξιοποιήσει	 η	

Amazon.		Οι	αναπτυσσόµενες	χώρες	προσφέρουν	προϊόντα	χαµηλού	κόστους	και	

κόστος	εργασίας	επίσης.	Τέτοια	έθνη	συνήθως	προσφέρουν	επίσης	µια	σειρά	από	

κίνητρα	σε	εταιρείες	όπως	η	Amazon,	προκειµένου	να	προσελκύσουν	αυτές	τις	

επιχειρήσεις.	 Τέτοια	 έθνη	 προσφέρουν	 επίσης	 µια	 δεξαµενή	 αναπτυσσόµενων	

ταλέντων	για	την	εταιρεία.	

Ευνοϊκές	 οικονοµικές	 αρχές:	 Οικονοµίες	 κλίµακας	 ή	 άλλος	 σηµαντικός	

οικονοµικός	παράγοντας	που	βοηθά	στον	καθορισµό	της	επιτυχίας	της	Amazon.	

Οι	οικονοµίες	κλίµακας	αναφέρονται	στα	πλεονεκτήµατα	που	απολαµβάνει	µια	

επιχείρηση	 λόγω	 της	 µεγάλης	 παραγωγής	 της	 και	 της	 επέκτασης	 των	

δραστηριοτήτων	της	(Robbins,	2022).		Τα	βασικά	πλεονεκτήµατα	που	προσφέρει	

αυτή	η	οικονοµική	ιδέα	περιλαµβάνουν	την	αύξηση	της	εξοικονόµησης	κόστους,	

την	καλύτερη	αποτελεσµατικότητα	 της	 εφοδιαστικής	αλυσίδας,	 την	κυριαρχία	

στην	 αγορά,	 την	 ισχυρότερη	 ικανότητα	 διαφοροποίησης	 σε	 νέες	 αγορές	 και	

συνοπτικά,	ένα	υψηλότερο	ανταγωνιστικό	πλεονέκτηµα	έναντι	των	µικρότερων	

εταιρειών	στον	ίδιο	τοµέα.	

Παγκόσµιες	 αλυσίδες	 εφοδιασµού:	 Οι	 αλυσίδες	 εφοδιασµού	 διαδραµατίζουν	

κεντρικό	 ρόλο	 στην	 ικανότητα	 της	 Amazon	 να	 προσφέρει	 µεγάλη	 ποικιλία	

προϊόντων	σε	ανταγωνιστικές	τιµές,	καθώς	και	στην	ικανότητά	της	να	παρέχει	
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αυτά	 τα	 προϊόντα	 γρήγορα	 και	 αποτελεσµατικά.	 Οι	 διεθνείς	 αλυσίδες	

εφοδιασµού	δίνουν	στην	Amazon	πρόσβαση	σε	µια	τεράστια	γκάµα	προϊόντων	

που	 µπορεί	 να	 προσφέρει	 στους	 πελάτες	 της.	 Αυτό	 δίνει	 τη	 δυνατότητα	 στην	

εταιρεία	 να	 προσφέρει	 µια	 ποικιλία	 προϊόντων,	 συµπεριλαµβανοµένων	 ειδών	

που	ενδέχεται	να	µην	είναι	διαθέσιµα	στην	τοπική	αγορά.	Αυτές	οι	ίδιες	αλυσίδες	

εφοδιασµού	 επιτρέπουν	 στην	 Amazon	 να	 διατηρεί	 το	 κόστος	 της	 σε	 χαµηλά	

επίπεδα,	καθώς	µπορεί	να	αξιοποιήσει	οικονοµίες	κλίµακας	και	να	προµηθεύεται	

προϊόντα	 από	 περιοχές	 χαµηλού	 κόστους.	 Αυτό	 επιτρέπει	 στην	 Amazon	 να	

προσφέρει	ανταγωνιστικές	τιµές	στους	πελάτες	της,	κάτι	που	αποτελεί	βασικό	

µοχλό	της	επιτυχίας	της.	Οι	διεθνείς	αλυσίδες	εφοδιασµού	διαδραµατίζουν	επίσης	

κρίσιµο	ρόλο	στις	λειτουργίες	logistics	και	παράδοσης	της	Amazon.	Η	ύπαρξη	ενός	

παγκόσµιου	 δικτύου	 προµηθευτών	 επιτρέπει	 στην	 Amazon	 να	 µεταφέρει	

γρήγορα	και	αποτελεσµατικά	προϊόντα	από	το	ένα	µέρος	του	κόσµου	στο	άλλο.	

3.4.6. Νομικοί	παράγοντες	

Η	 Amazon	 είναι	 µια	 εταιρεία	 που	 απαιτεί	 σταθερά	 νοµικά	 πλαίσια	 για	 να	

πραγµατοποιήσει	 αποτελεσµατικά	 τις	 δραστηριότητές	 της	 σε	 όλο	 τον	 κόσµο.	

Ωστόσο,	 η	 εταιρεία	 υπόκειται	 επίσης	 στους	 νόµους	 των	 χωρών	 που	

δραστηριοποιείται.	 Ας	 εξετάσουµε	 προσεκτικά	 πώς	 µερικοί	 από	 αυτούς	 τους	

νόµους	επηρεάζουν	τις	λειτουργίες	της	Amazon.	

Νόµοι	περί	πνευµατικής	ιδιοκτησίας:	Οι	νόµοι	περί	πνευµατικής	ιδιοκτησίας	είναι	

πολύ	κρίσιµοι	για	µια	εταιρεία	τόσο	µεγάλη	όσο	η	Amazon.	Επηρεάζουν	τον	τρόπο	

λειτουργίας	της	εταιρείας,	ιδιαίτερα	σε	τοµείς	όπως	η	τεχνολογική	καινοτοµία,	οι	

πωλήσεις	προϊόντων	και	η	διανοµή	περιεχοµένου.	Φυσικά,	το	εµπορικό	σήµα	της	

Amazon	 προστατεύεται	 σε	 µεγάλο	 βαθµό	 από	 αυτούς	 τους	 νόµους,	 οι	 οποίοι	

διασφαλίζουν	 επίσης	 ότι	 η	 εταιρεία	 δεν	παραβιάζει	 τα	 δικαιώµατα	 εµπορικών	

σηµάτων	και	άλλων	εµπορικών	σηµάτων.	Οι	νόµοι	περί	προστασίας	πνευµατικών	

δικαιωµάτων	 και	 διπλωµάτων	 ευρεσιτεχνίας	 είναι	 επίσης	 αρκετά	 σηµαντικοί,	

καθώς	 προστατεύουν	 µια	 σειρά	 από	 τεχνολογίες	 εταιρειών,	 όπως	 τους	

µοναδικούς	αλγόριθµους,	τις	τεχνολογίες	συσκευασίας	και	παράδοσης.	Η	Amazon	

χρησιµοποιεί	 επίσης	 διπλώµατα	 ευρεσιτεχνίας	 και	 µητρώα	 IP	 ως	 τρόπο	
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προστασίας	των	εµπορικών	σηµάτων	που	χρησιµοποιούν	τις	υπηρεσίες	τους	από	

την	παραχάραξη	(GreyB	Team,	2020).	

Αντιµονοπωλιακή	νοµοθεσία:	Οι	αντιµονοπωλιακές	νοµοθεσίες	αναφέρονται	σε	

πολιτικές	που	έχουν	σχεδιαστεί	για	την	προώθηση	του	θεµιτού	ανταγωνισµού	

µεταξύ	των	επιχειρήσεων	και	την	πρόληψη	του	σχηµατισµού	µονοπωλίων.	Στην	

περίπτωση	µιας	εταιρείας	τόσο	µεγάλης	όσο	η	Amazon,	αυτοί	οι	νόµοι	ενδέχεται	

να	ενεργούν	ενάντια	στα	συµφέροντά	τους	επειδή	εµποδίζουν	την	εταιρεία	να	

σχηµατίσει	αποτελεσµατικά	µονοπώλια	και	να	επιτύχει	σχεδόν	απόλυτο	έλεγχο	

της	βιοµηχανίας	λιανικής	στο	διαδίκτυο.	Αυτοί	οι	νόµοι	περί	αντιµονοπωλιακής	

νοµοθεσίας	 περιλαµβάνουν	 ενέργειες	 όπως	 ο	 έλεγχος	 συγχωνεύσεων	 και	

εξαγορών	από	την	εταιρεία,	καθώς	και	επιβολή	βαρέων	προστίµων	στην	εταιρεία	

για	µη	συµµόρφωση	µε	αυτούς	τους	αντιµονοπωλιακούς	νόµους	(GreyB	Team,	

2020).	

Νόµοι	για	την	ασφάλεια	στον	κυβερνοχώρο:	Ως	σηµαντικός	παίκτης	στον	κλάδο	

του	 ηλεκτρονικού	 εµπορίου	 και	 πάροχος	 υπηρεσιών	 υπολογιστικού	 νέφους,	 η	

Amazon	υπόκειται	σε	διάφορους	νόµους	και	κανονισµούς	για	την	ασφάλεια	στον	

κυβερνοχώρο.	Αυτό	περιλαµβάνει	εθνικές	πολιτικές	όπως	ο	Γενικός	Κανονισµός	

για	την	Προστασία	Δεδοµένων	της	Ευρωπαϊκής	Ένωσης	(GDPR),	ο	Οργανισµός	

Κυβερνοασφάλειας	και	Ασφάλειας	Υποδοµών	των	Ηνωµένων	Πολιτειών	(CISA),	

ο	Νόµος	περί	Φορητότητας	και	Υπευθυνότητας	Ασφάλισης	Υγείας	(HIPAA)	και	

Νόµος	για	την	Προστασία	του	Απορρήτου	των	Παιδιών	στο	Διαδίκτυο	(COPPA).	

Υπόκεινται	επίσης	σε	συγκεκριµένα	πρότυπα	του	κλάδου,	όπως	τα	πρότυπα	GS1	

και	το	πρότυπο	ασφάλειας	δεδοµένων	του	κλάδου	καρτών	πληρωµής	(PCI	DSS).	

Η	 νοµοθεσία	 για	 την	 ασφάλεια	 στον	 κυβερνοχώρο	 επηρεάζει	 την	 εταιρεία	 µε	

διάφορους	 τρόπους,	 συµπεριλαµβανοµένης	 της	 παροχής	 απαιτήσεων	

συµµόρφωσης	 και	 τυπικών	 πρωτοκόλλων	 για	 πρακτικές	 που	 περιλαµβάνουν	

προσωπικά	δεδοµένα	χρήστη	και	εθνική	ασφάλεια,	καθορίζοντας	την	ευθύνη	και	

την	πιθανή	τιµωρία	της	εταιρείας	εάν	παραβιάζει	κάποιο	από	αυτά	τα	πρότυπα	

και	την	οικοδόµηση	της	εµπιστοσύνης	των	καταναλωτών	µεταξύ	της	Amazon	και	

των	χρηστών	της.	Όπως	είναι	λογικό,	σε	µια	προσπάθεια	να	τηρήσει	αυτούς	τους	

κανονισµούς	και	να	αποφύγει	πιθανές	παραβιάσεις	δεδοµένων,	η	εταιρεία	έχει	

επενδύσει	 πολλά	 στην	 κρυπτογράφηση	 δεδοµένων,	 τα	 τείχη	 προστασίας,	 τον	
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έλεγχο	 πρόσβασης	 στο	 δίκτυό	 της	 και	 τα	 δεδοµένα	 χρήστη,	 καθώς	 και	 στην	

ανίχνευση	και	πρόληψη	εισβολών.	

Νοµοθεσία	για	τα	δικαιώµατα	των	εργαζοµένων:	Παρά	τη	διαµάχη	γύρω	από	την	

εταιρεία	 όσον	 αφορά	 τις	 επιπτώσεις	 της	 στην	 απασχόληση	 στους	 τοµείς	 που	

δραστηριοποιείται,	 η	 Amazon	 εξακολουθεί	 να	 είναι	 σηµαντικός	 εργοδότης	 σε	

πολλές	 χώρες.	 Εποµένως,	 υπόκειται	 επίσης	 σε	 εργατικούς	 νόµους	 και	

κανονισµούς	που	σχετίζονται	µε	το	εργατικό	του	δυναµικό,	όπως	νόµους	για	τον	

κατώτατο	 µισθό,	 κανονισµούς	 για	 την	 ασφάλεια	 στο	 χώρο	 εργασίας,	 νόµους	

ταξινόµησης	 εργαζοµένων,	 παροχές	 στο	 χώρο	 εργασίας	 και	 άλλες	 µορφές	

νοµοθεσίας	 που	 υποστηρίζουν	 τα	 δικαιώµατα	 των	 εργαζοµένων.	 Αυτή	 η	

νοµοθεσία	επηρεάζει	τις	εταιρείες	µε	πολλαπλούς	τρόπους,	γεγονός	που	µπορεί	

να	 οδηγήσει	 σε	 αύξηση	 ή	 µείωση	 των	 γενικών	 εξόδων	 µακροπρόθεσµα	 και	

συνεπώς	 να	 επηρεάσει	 την	 ανταγωνιστικότητα	 των	 τιµών	 τους	 σε	 σχέση	 µε	

άλλους	 διαδικτυακούς	 λιανοπωλητές.	 Για	 παράδειγµα,	 µια	 αύξηση	 του	

κατώτατου	 µισθού	 θα	 αύξανε	 το	 κόστος	 που	 επιβαρύνει	 η	 εταιρεία	 σε	 όρους	

µισθών	και,	κατ'	επέκταση,	θα	µείωνε	τα	κέρδη	της.	Η	εταιρεία	µπορεί,	µε	τη	σειρά	

της,	να	επιλέξει	να	αυξήσει	τις	τιµές	της	στους	τελικούς	καταναλωτές	της	σε	µια	

προσπάθεια	 να	 διατηρήσει	 τα	 έσοδά	 της,	 οδηγώντας	 τελικά	 σε	 ακριβότερα	

προϊόντα	και	λιγότερη	ανταγωνιστικότητα	τιµών	(Dudovskiy,	2020).	

Περιβαλλοντικοί	 νόµοι:	 Οι	 περιβαλλοντικοί	 νόµοι	 δεν	 επηρεάζουν	 µόνο	 την	

Amazon	όσον	αφορά	τους	κανονισµούς,	το	κόστος	συµµόρφωσης	και	τα	πιθανά	

πρόστιµα,	αλλά	ενέχουν	επίσης	σηµαντικό	κίνδυνο	για	τη	φήµη.	Η	Amazon	είναι	

µια	 εταιρεία	 της	 οποίας	 οι	 δραστηριότητες	 έχουν	 σηµαντικό	 περιβαλλοντικό	

αντίκτυπο	όσον	αφορά	τη	διάθεση	απορριµµάτων,	 τις	 εκποµπές	άνθρακα,	 την	

καταστροφή	 των	 οικοτόπων,	 τη	 ρύπανση	 του	 περιβάλλοντος	 κ.λπ.	Η	 εταιρεία	

έχει	 προσπαθήσει	 να	 αντιµετωπίσει	 αυτά	 τα	 ζητήµατα	 βελτιώνοντας	 την	

τεχνολογία	 της	 και	 διασφαλίζοντας	 ότι	 συµµορφώνεται	 µε	 τις	 βέλτιστες	

πρακτικές	 όσον	 αφορά	 την	 περιβαλλοντική	 νοµοθεσία.	 Ωστόσο,	 έχει	

αντιµετωπίσει	αρκετές	µηνύσεις	όλα	αυτά	τα	χρόνια	τόσο	από	περιβαλλοντικούς	

ακτιβιστές	όσο	και	από	κυβερνήσεις	σχετικά	µε	αυτά	τα	ζητήµατα	(Dudovskiy,	

2020).	
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3.5. Συμπέρασμα	σχετικά	με	το	PESTEL	που	επηρεάζει	την	Amazon	

Από	τα	παραπάνω,	είναι	σαφές	ότι	ένας	µεγάλος	αριθµός	παραγόντων	επηρεάζει	

την	 ικανότητα	λειτουργίας	της	Amazon.	Μερικοί	από	αυτούς	τους	παράγοντες	

µπορεί	να	λειτουργήσουν	υπέρ	τους,	ενώ	άλλοι	είναι	επιζήµιοι	για	την	επιτυχία	

της	εταιρείας.	Αυτή	η	ανάλυση	έχει	επισηµάνει	αυτά	τα	βασικά	ζητήµατα	και	τον	

τρόπο	 µε	 τον	 οποίο	 η	 εταιρεία	 έχει	 αναπτύξει	 στρατηγικές	 για	 να	

κεφαλαιοποιήσει	 ή	 να	 µετριάσει	 την	 επίλυσή	 τους	 προκειµένου	 να	 επιτύχει	

µακροπρόθεσµη	 κερδοφορία,	 επέκταση	 και	 κυριαρχία	 στην	 αγορά.	 Η	 Amazon	

είναι	 ένας	 από	 τους	 µεγαλύτερους	 διαδικτυακούς	 λιανοπωλητές	 στον	 κόσµο,	

εξαπλωµένοι	σε	όλο	τον	κόσµο.	Η	 	 τρέχουσα	στρατηγική	της	 εταιρείας	 είναι	η	

επωνυµία	της.	Η	 εταιρεία	αξιοποιεί	 το	ότι	η	 επωνυµία	της	 έχει	συνδεθεί	µε	 το	

ηλεκτρονικό	εµπόριο	διεθνώς.	Η	Amazon	πάντα	ψάχνει	εσωτερικούς	παράγοντες,	

όπως	 η	 προσέλκυση	 πελατών	 	 µέσω	 της	 πώλησης	 αγαθών	 και	 υπηρεσιών	 σε	

φθηνότερη	τιµή.	Επιπλέον,	η	Amazon	φέρνει	πάντα	νέες	ιδέες	και	καινοτοµίες	και		

διαφοροποιείται	από	άλλες	εταιρείες.	Παράλληλα,	η	διάδοση	της	επιχείρησης	στις	

αναπτυσσόµενες	 χώρες,	 βοηθά	 στην	 ένταξη	 σε	 έναν	 κόσµο	 νέων	 ευκαιριών	

(Boice,	2022).	

	

Εικόνα	7:	Amazon’s	Pestel	Analysis,	20235	

 
5 https://businessmodelanalyst.com/amazon-pestle-analysis/  
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3.6. Μελλοντική	τάση	

Πηγή	από	το	Statista	προέβλεψε	ότι	µέχρι	το	2022,	οι	χρήστες	κινητών	σε	όλο	τον	

κόσµο	 θα	 φτάσουν	 τα	 4,93	 δισεκατοµµύρια.	 Το	 Fortune.com	 ανέφερε	 ότι	 η	

εφαρµογή	για	κινητά	της	Amazon	σηµείωσε	αύξηση	της	χρήσης	της	κατά	35%	

στην	Prime	Day	στις	12	Ιουλίου	2016	που	απέφεραν	565	εκατοµµύρια	δολάρια	

σε	 πωλήσεις	 και	 οι	 χρήστες	 εφαρµογών	 για	 κινητά	 της	 Amazon	 έχουν	 το	

υψηλότερο	µέσο	 εισόδηµα	σε	σύγκριση	µε	 τους	ανταγωνιστές.	 Το	2022,	 όπως	

φαίνεται	 στην	 εικόνα	 8,	 οι	 συνολικές	 λιανικές	 πωλήσεις	 σε	 όλο	 τον	 κόσµο	

έφτασαν	τα	22,049	τρισεκατοµµύρια	δολάρια,	πάνω	6,0%	από	το	προηγούµενο	

έτος.	Το	eMarketer	εκτιµά	ότι	οι	πωλήσεις	θα	ξεπεράσουν	τα	27	τρισεκατοµµύρια	

δολάρια	το	2020,	ακόµη	και	όταν	οι	ετήσιοι	ρυθµοί	ανάπτυξης	επιβραδύνονται	τα	

επόµενα	χρόνια.		

	

	

Εικόνα	8:Πρόβλεψη	Πωλήσεων	Λιανικού	Ηλεκτρονικού	Εµπορίου	παγκοσµίως6	

Αυτός	 ο	 µοναδικός	 συνδυασµός	 γρήγορης	 ανάπτυξης	 και	 χαµηλού	 µεριδίου	

αγοράς	σηµαίνει	ότι	υπάρχει	µια	ευκαιρία	για	ανάπτυξη	του	κλάδου	και	για	νέους	

κυρίαρχους	 παίκτες	 να	 ξεπεράσουν	 τους	 ηγέτες	 του	 κλάδου.	 Οι	 επιχειρήσεις	

λιανικής	 πρέπει	 να	 παρακολουθούν	 ποιος	 αναδύεται,	 να	 παρακολουθεί	 ποιος	

 
6 https://thetotalbusiness.com/2022/01/03/provlepseis-fusiko-lianiko-emporio-amazon-2022/  
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αγαπά	και	να	ερευνά	τι	είναι	οδηγώντας	την	επιτυχία.	Επιπλέον,	η	Amazon	πρέπει	

να	συνεχίσει	να	βελτιστοποιεί	τις	εµπειρίες	της	στις	συνδέσεις	µεταξύ	online	και	

offline	κόσµου.	Στο	ηλεκτρονικό	εµπόριο,	όλο	και	περισσότερες	δραστηριότητες	

της	αλυσίδας	αξίας	διεξάγονται	ηλεκτρονικά,	εποµένως,	οι	επιχειρήσεις	θα	πρέπει	

να	 κατανοήσουν	 τις	 συνέπειες	 των	 δραστηριοτήτων	 της	 εικονικής	 αλυσίδας	

αξίας.	Η	εικονική		αλυσίδα	προσφέρει	µια	σειρά	από	διακριτά	πλεονεκτήµατα	σε	

σχέση	µε	τη	φυσική	αλυσίδα	αξίας.	Μερικά	από	αυτά	τα	πλεονεκτήµατα	έγκεινται	

στη	 δηµιουργία	 συµµαχιών	 µεταξύ	 πελατών	 και	 κατασκευαστών,	 διαφήµιση	

προϊόντων	 µε	 εφέ	 ήχου,	 βίντεο	 και	 γραφικών,	 εξοικονόµηση	 χρόνου	 και	

χρηµάτων,	αποτελεσµατική	επεξεργασία	των	παραγγελιών	και	άµεση	απάντηση	

στις	ερωτήσεις	των	πελατών.		

Το	επόµενο	βήµα	για	το	ηλεκτρονικό	εµπόριο	θα	είναι	η	εφαρµογή	συστηµάτων	

Τεχνητής	 Νοηµοσύνης	 (AI)	 και	 εκτελώντας	 εξελικτικούς	 αλγόριθµους	

σχεδιασµένους	 να	 βρίσκουν	 τη	 βέλτιστη	 λύση,	 µε	 	 την	 ανάπτυξη	 συστηµάτων	

χρησιµοποιώντας	 αυτούς	 τους	 αλγόριθµους,	 οι	 οποίοι	 έχουν	 σχεδιαστεί	 για	

αποτελεσµατική	δοκιµή,	βελτιστοποίηση	και	επανάληψη	σε	βρόχο.	Το	εµπόριο	θα	

προχωρήσει	 σε	 ένα	 ακόµη	 υψηλότερο	 επίπεδο	 πολυπλοκότητας	 καθώς	

βελτιώνεται	αυτή	η	τεχνολογία.	Ίσως	µια	από	τις	πιο	συναρπαστικές	εξελίξεις	στο	

ηλεκτρονικό	 εµπόριο	 είναι	αυτή	που	 έχει	 ήδη	 	 αρχίσει	 η	Amazon,	 η	παράδοση	

µέσω	drone.	Τα	drones	στο	µέλλον	θα	επιτρέπουν	στις	εταιρείες	να	παραδίδουν	

πακέτα	πολύ	πιο	αποτελεσµατικά	και	γρήγορα,	µε	χρόνους	παράδοσης	µόλις	60	

ή	 και	 30	 λεπτών	 από	 την	 παραγγελία	 εντελώς	 αληθοφανές.	 Τα	 drones	 θα	

αποστέλλονται	 από	 τα	 κέντρα	 διανοµής	 και	 θα	 ταξιδεύουν	 απευθείας	 στη	

δηλωµένη	 διεύθυνση	 παράδοσης	 	 µε	 σηµαντικά	 χαµηλότερο	 κόστος	 και	

υλικοτεχνική	ταλαιπωρία	από	ό,τι	σήµερα.	Η	Amazon,	µεταξύ	άλλων,	είναι	ήδη	

πολύ	 κοντά	 στο	 να	 το	 κάνει	 πραγµατικότητα	 σε	 ολόκληρη	 την	 περιοχή	 την	

επιχείρησή	 τους,	 και	 φαίνεται	 ότι	 και	 άλλοι	 θα	 ακολουθήσουν	 το	 παράδειγµά	

τους	το	συντοµότερο	δυνατό	(Seller	Central,	2022).	
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Επίλογος		

Ο	ορισµός	του	ηλεκτρονικού	εµπορίου	βασίζεται	σε	ένα	επιχειρηµατικό	µοντέλο	

που	 επιτρέπει	 εταιρείες	 και	 ιδιώτες	 να	 αγοράζουν	 και	 να	 πωλούν	 αγαθά	 και	

υπηρεσίες	µέσω	του	Διαδικτύου	(Bloomenthal,	2022).	Η		Amazon	παραµένει	µια	

από	τις	µεγαλύτερες	 	 εταιρείες	στον	κλάδο	του	Ηλεκτρονικού	Εµπορίου,	µε	τα	

δηµοσιοποιηµένα	έσοδα	της	κατά	τη	διάρκεια	της	πανδηµίας	να	ανέρχονται	στα	

75,45	δισεκατοµµύρια	δολάρια.	

Με	 εντυπωσιακούς	 ρυθµούς	 πωλήσεων,	 η	 Amazon	 αποδείχθηκε	 για	 άλλη	 µια	

φορά	ότι	είναι	µια	από		τις	πιο	ισχυρές	εταιρείες	του	κλάδου	λόγω	της	υψηλής	της	

δηµοτικότητας	 µεταξύ	 των	 καταναλωτών.	Η	ανάπτυξη	 της	 εταιρείας,	ωστόσο,	

δεν	 θα	 είχε	 συµβεί	 αν	 η	 Amazon	 δεν	 είχε	 ενταχθεί	 δυναµικά	 στον	 κλάδο	 του	

ηλεκτρονικού	 εµπορίου.	 Η	 επένδυση	 που	 έγινε	 στη	 	 στρατηγική	 µάρκετινγκ	

(τοποθέτηση	 της	 εταιρείας	 στον	 ιστότοπο	 της	 Amazon)	 µείωσε	 την	

υπερφόρτωση	 επισκεψιµότητας	 του	 ιστότοπού	 τους,	 εξισορροπώντας	 την	

επισκεψιµότητα	 του	 ιστότοπου	 της	 Amazon.	 Αυτές	 ήταν	 πολύ	 σηµαντικές		

δράσεις	ψηφιακού	µάρκετινγκ	για	 τη	διατήρηση	και	 την	αντοχή	της	 εταιρείας	

στην	αγορά,	µε	συνεχή	ετήσια	ανάπτυξη	που	περιλάµβανε	άνοδο	στις	πωλήσεις	

τους,	ενώ	µειώνουν	την	επισκεψιµότητα	του	ιστότοπού	τους	(MacNeil,	2022).		

Τι	 ισχύει	 για	 τη	 µυστική	 συνταγή	 στρατηγικής	 marketing	 της	 Amazon;	 Η	

επιχειρησιακή	µας	µελέτη	περίπτωσης	διερευνά	το	µοντέλο	εσόδων	της	Amazon	

και	την	κουλτούρα	των	µετρήσεων	πελατών,	την	 ιστορία	του	Amazon.com	και	

τους	 στόχους	marketing	 	 Το	 τελευταίο	 τρίµηνο	 του	 2021,	 η	 Amazon	 ανέφερε	

καθαρές	πωλήσεις	άνω	των	138,41	δισεκατοµµυρίων	δολαρίων.	Αυτή	η	εποχική	

άνοδος	 είναι	 χαρακτηριστική	 των	 τριµηνιαίων	 εκθέσεων	 της	 Amazon,	 αλλά	 η	

ανάπτυξη	 είναι	 αναµφισβήτητη,	 καθώς	 αυτό	 ήταν	 το	 υψηλότερο	 τρίµηνο	 της	

εταιρείας	ποτέ.	Το	επόµενο	τρίµηνο,	το	1ο	τρίµηνο	του	2022,	η	Amazon	ανέφερε	

καθαρές	πωλήσεις	116,44	$,	το	υψηλότερο	τρίµηνο	που	έχει	καταγραφεί.	Μετά	

από	ένα	βράχο	Q3,	τα	πράγµατα	πάνε	καλά.		

Δεν	 υπάρχει	 αµφιβολία	 ότι	 ο	 γίγαντας	 λιανικής	 του	 ηλεκτρονικού	 εµπορίου	

συνεχίζει	 να	 πρωτοστατεί	 στην	 ανάπτυξη	 του	 ηλεκτρονικού	 εµπορίου.	 Η	

στρατηγική	marketing	 της	Amazon	που	γνωρίζουµε	σήµερα	 έχει	 εξελιχθεί	από	
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τότε	που	ιδρύθηκε	το	1994.	Από	νεοφυείς	επιχειρήσεις	και	µικρές	επιχειρήσεις	

έως	µεγάλες	διεθνείς	επιχειρήσεις,	όλοι	µπορούµε	να	µάθουµε	από	την	εστίασή	

τους	 στον	 πελάτη,	 ιδιαίτερα	 αυτή	 τη	 στιγµή,	 δοκιµάζοντας	 τις	 ευκαιρίες	 της	

αγοράς	που	διατίθενται	από	την	ψηφιακή	τεχνολογία	και	την	εστίασή	τους	σε	

δοκιµές	 και	 αναλύσεις	 για	 τη	 βελτίωση	 των	 αποτελεσµάτων.	 	 Η	 εστίασή	 τους	

στην	εµπειρία	του	πελάτη	έθεσε	την	Amazon	σε	ρόλο	ηγέτη	σκέψης	στην	εµπειρία	

ηλεκτρονικού	 εµπορίου.	Ωστόσο,	 είτε	 λόγω	µειωµένης	 εξυπηρέτησης	πελατών,	

είτε	λόγω	των	αυξανόµενων	προσδοκιών	των	πελατών,	είτε	λόγω	ενός	µείγµατος	

των	δύο,	 γεµάτο	από	µια	παγκόσµια	πανδηµία	 -	 ιδίως,	 το	2020	ήταν	η	πρώτη	

φορά	που	η	βαθµολογία	 ικανοποίησης	πελατών	ACSI	 της	Amazon	έπεσε	κάτω	

από	το	80	από	την	κυκλοφορία.	Επιπλέον,	έπεσε	από	79	σε	78	το	2021.	Επί	του	

παρόντος,	 το	 Forbes	 αξιολογεί	 τη	 µετοχή	 της	 Amazon	ως	 «µη	 ελκυστική»	 στη	

βαθµολογία	Q-Factor,	κλείνοντας	στα	2.082,00	$	στις	24	Μαΐου	2022.	Η	Amazon	

αποδίδει	εξαιρετικά	αποτελεσµατικά	σε	σχέση	µε	τα	έσοδα	ανά	επισκέπτη,	κάτι	

που	είναι	ένα	από	τα	βασικά	µέτρα	για	οποιονδήποτε	εµπορικό	 ιστότοπο,	είτε	

πρόκειται	 για	 ιστότοπο	 πολυµέσων,	 µηχανή	 αναζήτησης,	 κοινωνικό	 δίκτυο	 ή	

πωλητή	 λιανικής	 µε	 συναλλαγές	 είτε	 προσφέρει	 ταξιδιωτικές	 ή	 οικονοµικές	

υπηρεσίες.	Φυσικά,	το	κέρδος	ανά	χρήστη	θα	ήταν	αρκετά	διαφορετικό	λόγω	του	

σηµαντικά	χαµηλότερου	κόστους	άλλων	.com,	όπως	το	Facebook	και	η	Google.		

Η	Amazon	ορίζει	αυτό	που	αναφέρεται	ως	τρεις	πελάτες	συνόλων	καταναλωτών,	

πελάτες	 πωλητών	 και	 πελάτες	 προγραµµατιστών.	 	 Υπάρχουν	 πάνω	 από	 76	

εκατοµµύρια	λογαριασµοί	πελατών,	αλλά	µόνο	1,3	εκατοµµύρια	ενεργοί	πελάτες	

πωλητών	στις	αγορές	της	και	η	Amazon	επιδιώκει	να	αυξήσει	αυτό	το	ποσό.	Η	

Amazon	είναι	ασυνήθιστη	για	 έναν	έµπορο	λιανικής	καθώς	εντοπίζει	 «πελάτες	

προγραµµατιστές»	που	χρησιµοποιούν	τις	υπηρεσίες	Web	Amazon	της,	οι	οποίες	

παρέχουν	 πρόσβαση	 σε	 τεχνολογική	 υποδοµή,	 όπως	 φιλοξενία,	 την	 οποία	

µπορούν	να	χρησιµοποιήσουν	οι	προγραµµατιστές	για	να	αναπτύξουν	τις	δικές	

τους	υπηρεσίες	Ιστού.		Τα	µέλη	ενθαρρύνονται	επίσης	να	συµµετάσχουν	σε	ένα	

πρόγραµµα	επιβράβευσης,	το	Amazon	Prime,	ένα	πρόγραµµα	συνδροµής	βάσει	

χρέωσης	στο	οποίο	τα	µέλη	λαµβάνουν	δωρεάν	ή	µε	έκπτωση	ταχεία	αποστολή,	

στις	 Ηνωµένες	Πολιτείες,	 το	Ηνωµένο	 Βασίλειο,	 τη	 Γερµανία	 και	 την	 Ιαπωνία.		

Στην	 κατάθεση	 SEC	 του	 2017,	 η	 Amazon	 περιγράφει	 το	 περιβάλλον	 για	 τα	
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προϊόντα	και	τις	υπηρεσίες	µας	ως	«έντονα	ανταγωνιστικό».	Θεωρεί	τους	κύριους	

σηµερινούς	 και	 πιθανούς	 ανταγωνιστές	 της	 ως	 εξής:		

1)	 διαδικτυακοί,	 εκτός	 σύνδεσης	 και	 πολυκαναλικοί	 λιανοπωλητές,	 εκδότες,	

πωλητές,	 διανοµείς,	 κατασκευαστές	 και	 παραγωγοί	 των	 προϊόντων	 που	

προσφέρουµε	 και	 πουλάµε	 σε	 καταναλωτές	 και	 επιχειρήσεις·		

(2)	 εκδότες,	 παραγωγοί	 και	 διανοµείς	 φυσικών,	 ψηφιακών	 και	 διαδραστικών	

µέσων	 όλων	 των	 τύπων	 και	 όλων	 των	 καναλιών	 διανοµής·		

(3)	µηχανές	αναζήτησης	ιστού,	ιστότοποι	σύγκρισης	αγορών,	κοινωνικά	δίκτυα,	

πύλες	ιστού	και	άλλα	διαδικτυακά	µέσα	και	µέσα	που	βασίζονται	σε	εφαρµογές	

για	 την	 ανακάλυψη,	 τη	 χρήση	 ή	 την	 απόκτηση	 αγαθών	 και	 υπηρεσιών,	 είτε	

απευθείας	 είτε	 σε	 συνεργασία	 µε	 άλλους	 λιανοπωλητές.		

(4)	 εταιρείες	 που	 παρέχουν	 υπηρεσίες	 ηλεκτρονικού	 εµπορίου,	

συµπεριλαµβανοµένης	 της	 ανάπτυξης	 ιστοτόπων,	 της	 διαφήµισης,	 της	

εκπλήρωσης,	 της	 εξυπηρέτησης	 πελατών	 και	 της	 επεξεργασίας	 πληρωµών·		

(5)	 εταιρείες	 που	 παρέχουν	 υπηρεσίες	 εκπλήρωσης	 και	 υλικοτεχνικής	

υποστήριξης	 για	 τον	 εαυτό	 τους	 ή	 για	 τρίτους,	 είτε	 ηλεκτρονικά	 είτε	 εκτός	

σύνδεσης·		

(6)	 εταιρείες	 που	 παρέχουν	 υπηρεσίες	 ή	 προϊόντα	 τεχνολογίας	 πληροφοριών,	

συµπεριλαµβανοµένων	 υποδοµών	 σε	 εγκαταστάσεις	 ή	 cloud	 και	 άλλων	

υπηρεσιών·	 και		

(7)	 εταιρείες	 που	 σχεδιάζουν,	 κατασκευάζουν,	 εµπορεύονται	 ή	 πωλούν	

ηλεκτρονικά	 είδη	 ευρείας	 κατανάλωσης,	 τηλεπικοινωνίες	 και	 ηλεκτρονικές	

συσκευές.		

	

Για	τις	υπηρεσίες	που	προσφέρονται	σε	επιχειρήσεις	και	µεµονωµένους	πωλητές,	

πρόσθετοι	 ανταγωνιστικοί	 παράγοντες	 περιλαµβάνουν	 την	 ποιότητα	 των	

υπηρεσιών	και	των	εργαλείων	µας,	την	ικανότητά	τους	να	δηµιουργούν	πωλήσεις	

για	τρίτους	που	εξυπηρετούµε	και	την	ταχύτητα	απόδοσης	των	υπηρεσιών	µας.	

Οι	 δηµοπρασίες	 του	 Amazon	 (γνωστές	ως	 zShops)	 ξεκίνησαν	 τον	Μάρτιο	 του	

1999,	σε	µεγάλο	βαθµό	ως	απάντηση	στην	επιτυχία	του	eBay.	Προωθήθηκαν	σε	

µεγάλο	βαθµό	από	την	αρχική	σελίδα,	τις	σελίδες	κατηγορίας	και	µεµονωµένες	

σελίδες	 προϊόντων.	 Παρόλα	 αυτά,	 ένα	 χρόνο	 µετά	 την	 κυκλοφορία	 του	 είχε	

επιτύχει	µόνο	µερίδιο	3,2%	της	ηλεκτρονικής	δηµοπρασίας	σε	σύγκριση	µε	58%	
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για	το	eBay	και	µειώθηκε	µόνο	από	αυτό	το	σηµείο.		Σήµερα,	ανταγωνιστικές	τιµές	

προϊόντων	είναι	διαθέσιµες	µέσω	τρίτων	πωλητών	στο	«Amazon	Marketplace»,	

οι	 οποίοι	 είναι	 ενσωµατωµένοι	 στις	 τυπικές	 λίστες	 προϊόντων.	 Ένα	 νικητήριο	

στοιχείο	της	στρατηγικής	marketing	της	Amazon	για	αγορές	ήταν	η	καινοτοµία	

για	 την	 προσφορά	 µιας	 τέτοιας	 διευκόλυνσης	 δηµοπρασιών,	 αρχικά	 λόγω	 της	

ανάγκης	ανταγωνισµού	µε	το	eBay.	Αλλά	τώρα	η	στρατηγική	έχει	προσαρµοστεί	

έτσι	ώστε	η	Amazon	να	την	περιγράφει	ως	µέρος	της	προσέγγισης	της	χαµηλής	

τιµής.		

Παρόλο	 που	 θα	 µπορούσε	 να	 θεωρηθεί	 ότι	 η	 Amazon	 θα	 έχανε	 εάν	 επέτρεπε	

στους	 εµπόρους	 της	 να	 πωλούν	 προϊόντα	 σε	 χαµηλότερες	 τιµές,	 στην	

πραγµατικότητα	η	Amazon	κάνει	µεγαλύτερο	περιθώριο	σε	αυτές	τις	πωλήσεις,	

καθώς	οι	έµποροι	χρεώνονται	µε	προµήθεια	σε	κάθε	πώληση	και	είναι	ο	έµπορος	

που	 αναλαµβάνει	 το	 κόστος	 αποθήκευσης	 απόθεµα	 και	 την	 εκπλήρωση	 του	

προϊόντος	στους	πελάτες.	Όπως	και	µε	το	eBay,	η	Amazon	απλώς	διευκολύνει	την	

ανταλλαγή	 bit	 και	 byte	 µεταξύ	 αγοραστών	 και	 πωλητών	 χωρίς	 την	 ανάγκη	

διανοµής	φυσικών	προϊόντων.		

Αν	και	δεν	αποκαλύπτει	πολλά	για	την	προσέγγιση	της	στρατηγικής	marketing	

της	 Amazon	 στις	 ετήσιες	 εκθέσεις	 της,	 αλλά	 φαίνεται	 να	 επικεντρώνεται	 στα	

διαδικτυακά	κανάλια	marketing.	Η	Amazon	(2011)	δηλώνει	«κατευθύνουµε	τους	

πελάτες	στους	ιστότοπούς	µας	κυρίως	µέσω	µιας	σειράς	στοχευµένων	καναλιών	

διαδικτυακού	 marketing,	 όπως	 το	 πρόγραµµα	 Συνεργατών	 µας,	 η	

χρηµατοδοτούµενη	αναζήτηση,	η	διαφήµιση	πύλης,	οι	καµπάνιες	marketing	µέσω	

email	 και	 άλλες	 πρωτοβουλίες».	 Αυτές	 οι	 άλλες	 πρωτοβουλίες	 µπορεί	 να	

περιλαµβάνουν	 υπαίθρια	 και	 τηλεοπτική	 διαφήµιση,	 αλλά	 δεν	 αναφέρονται	

συγκεκριµένα.	 Σε	 αυτή	 τη	 δήλωση	 υπογραµµίζουν	 επίσης	 τη	 σηµασία	 των	

εργαλείων	 αφοσίωσης	 πελατών.	 Ένα	 κοινό	 θέµα	 στην	 ανάπτυξη	 της	 Amazon	

είναι	η	ώθηση	για	χρήση	µιας	µετρηµένης	προσέγγισης	σε	όλες	 τις	πτυχές	 της	

επιχείρησης,	 πέρα	 από	 τη	 χρηµατοδότηση.	 Ο	 Marcus	 (2004)	 περιγράφει	 µια	

περίσταση	 σε	 ένα	 εταιρικό	 «boot-cam»	 τον	 Ιανουάριο	 του	 1997,	 όταν	 ο	

διευθύνων	σύµβουλος	της	Amazon	Τζεφ	Μπέζος	«είδε	το	φως».	«Στην	Amazon,	

θα	 έχουµε	 µια	 κουλτούρα	 µετρήσεων»,	 είπε	 ενώ	 απευθυνόταν	 στο	 ανώτερο	

προσωπικό	 του.	 Συνέχισε	 εξηγώντας	 πώς	 οι	 επιχειρήσεις	 που	 βασίζονται	 στο	
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διαδίκτυο	έδωσαν	στην	Amazon	ένα	«καταπληκτικό	παράθυρο	στην	ανθρώπινη	

συµπεριφορά».	Ο	Μάρκους	λέει:	«Έφυγαν	οι	ασαφείς	προσεγγίσεις	των	οµάδων	

εστίασης,	 η	 ανέκδοτη	 παρωδία	 και	 ο	 καπνός	 που	 φυσούσε	 από	 το	 τµήµα	

marketing»	-	η	στρατηγική	marketing	της	Amazon	αναγεννήθηκε!		

Η	στρατηγική	marketing	της	Amazon	έχει	αναπτύξει	εσωτερικά	εργαλεία	για	την	

υποστήριξη	 αυτής	 της	 «Κουλτούρας	 των	 Μετρήσεων».	 Ο	 Marcus	 (2004)	

περιγράφει	πώς	το	εργαλείο	«Μετρήσεις	δηµιουργών»	δείχνει	στους	δηµιουργούς	

περιεχοµένου	 πόσο	 καλά	 λειτουργούν	 οι	 καταχωρίσεις	 προϊόντων	 και	 το	

αντίγραφο	 προϊόντων	 τους.	 Για	 κάθε	 πρόγραµµα	 επεξεργασίας	 περιεχοµένου,	

όπως	 ο	 Marcus,	 ανακτά	 όλα	 τα	 πρόσφατα	 δηµοσιευµένα	 έγγραφα,	

συµπεριλαµβανοµένων	 άρθρων,	 συνεντεύξεων,	 βιβλιολόγων	 και	 λειτουργιών.	

Στη	συνέχεια,	για	κάθε	ένα	δίνει	ένα	ποσοστό	µετατροπής	σε	πώληση	συν	τον	

αριθµό	 των	 προβολών	 σελίδας,	 προσθέτει	 (προστίθεται	 στο	 καλάθι)	 και	

αποκρούει	(ζητείται	περιεχόµενο,	αλλά	στη	συνέχεια	χρησιµοποιείται	το	κουµπί	

επιστροφής).	Με	 τον	 καιρό,	 η	 δουλειά	 των	 κριτικών	σύνταξης	 όπως	 ο	Marcus	

περιθωριοποιήθηκε,	 καθώς	 η	 Amazon	 διαπίστωσε	 ότι	 η	 πλειονότητα	 των	

επισκεπτών	 χρησιµοποιούσε	 τα	 εργαλεία	 αναζήτησης	 αντί	 να	 διαβάζει	 το	

editorial	 και	 ανταποκρίθηκαν	 στις	 εξατοµικευµένες	 προτάσεις	 καθώς	

βελτιωνόταν	 η	 τεχνολογία	 αντιστοίχισης	 (Ο	 Marcus	 παροµοιάζει	 τις	 τεχνικές	

πρώιµων	 προτάσεων	 µε	 το	 "going	 ψώνια	 µε	 τον	 ηλίθιο	 του	 χωριού').		

Πειραµατισµός	 και	 δοκιµή	 στο	 Amazon.com.	 Το	 «Culture	 of	 Metrics»	 οδήγησε	

επίσης	σε	µια	δοκιµαστική	προσέγγιση	για	τη	βελτίωση	των	αποτελεσµάτων	στο	

Amazon.	 Ο	 Matt	 Round,	 µιλώντας	 στο	 E-metrics	 2004	 όταν	 ήταν	 διευθυντής	

εξατοµίκευσης	 στην	 Amazon	 περιγράφει	 τη	 φιλοσοφία	 ως	 «Data	 Trumps	

Intuitions».	Εξήγησε	πώς	η	Amazon	συνήθιζε	να	έχει	πολλά	επιχειρήµατα	σχετικά	

µε	 το	 περιεχόµενο	 και	 την	 προώθηση	 που	 έπρεπε	 να	 εµφανίζεται	 σε	 όλες	 τις	

σηµαντικές	 σελίδες	 αρχικής	 σελίδας	 ή	 κατηγορίας.	 Περιέγραψε	 πώς	 κάθε	

αντιπρόεδρος	της	κατηγορίας	ήθελε	κορυφαίο	κέντρο	και	πώς	οι	συναντήσεις	της	

Παρασκευής	σχετικά	µε	 τις	 τοποθετήσεις	 για	 την	 επόµενη	 εβδοµάδα	 γίνονταν	

«πολύ	 µεγάλες,	 πολύ	 δυνατές	 και	 δεν	 είχαν	 δεδοµένα	 απόδοσης».		

	Σήµερα,	 όµως,	 «η	 αυτοµατοποίηση	 αντικαθιστά	 τις	 διαισθήσεις»	 και	 οι	

πειραµατικές	 δοκιµές	 σε	 πραγµατικό	 χρόνο	 εκτελούνται	 πάντα	 για	 να	
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απαντηθούν	 αυτές	 οι	 ερωτήσεις,	 καθώς	 η	 πραγµατική	 συµπεριφορά	 των	

καταναλωτών	 είναι	 ο	 καλύτερος	 τρόπος	 για	 να	 αποφασίσεις	 για	 τις	 τακτικές.		

	Ο	Marcus	(2004)	σηµειώνει	επίσης	ότι	η	Amazon	έχει	µια	κουλτούρα	πειραµάτων	

των	 οποίων	 τα	 τεστ	 A/B	 είναι	 βασικά	 συστατικά.	 Παραδείγµατα	 όπου	

χρησιµοποιούνται	δοκιµές	A/B	περιλαµβάνουν	σχεδιασµό	νέας	αρχικής	σελίδας,	

µετακίνηση	λειτουργιών	στη	σελίδα,	διαφορετικούς	αλγόριθµους	για	προτάσεις,	

αλλαγή	κατάταξης	συνάφειας	αναζήτησης.	Αυτά	περιλαµβάνουν	τη	δοκιµή	µιας	

νέας	 θεραπείας	 έναντι	 ενός	 προηγούµενου	 ελέγχου	 για	 περιορισµένο	 χρονικό	

διάστηµα	µερικών	ηµερών	ή	µιας	εβδοµάδας.	Το	σύστηµα	θα	εµφανίσει	τυχαία	

µία	 ή	 περισσότερες	 θεραπείες	 στους	 επισκέπτες	 και	 θα	 µετρήσει	 µια	 σειρά	

παραµέτρων,	 όπως	 µονάδες	 που	 πωλήθηκαν	 και	 έσοδα	 ανά	 κατηγορία	 (και	

σύνολο),	χρόνο	συνεδρίας,	διάρκεια	περιόδου	σύνδεσης	κ.λπ.	Οι	νέες	λειτουργίες	

θα	 κυκλοφορούν	 συνήθως	 εάν	 οι	 επιθυµητές	 µετρήσεις	 είναι	 στατιστικά	

σηµαντικά	καλύτερη.	Οι	στατιστικές	δοκιµές	αποτελούν	πρόκληση	αν	και	καθώς	

οι	διανοµές	δεν	είναι	κανονικές	(έχουν	µεγάλη	µάζα	στο	µηδέν,	για	παράδειγµα	

χωρίς	 αγορά)	 Υπάρχουν	 άλλες	 προκλήσεις,	 καθώς	 πολλαπλές	 δοκιµές	 A/B	

εκτελούνται	καθηµερινά	και	οι	δοκιµές	A/B	µπορεί	να	επικαλύπτονται	και	έτσι	

να	 έρχονται	 σε	 σύγκρουση.	 Υπάρχουν	 επίσης	 πιο	 µακροπρόθεσµα	 εφέ	 όπου	

ορισµένες	 λειτουργίες	 είναι	 «καλές»	 για	 τις	 πρώτες	 δύο	 εβδοµάδες	 και	 το	

αντίθετο	 αποτέλεσµα	 όπου	 η	 αλλαγή	 της	 πλοήγησης	 µπορεί	 να	 υποβαθµίσει	

προσωρινά	την	απόδοση.	Η	Amazon	διαπιστώνει	επίσης	ότι	καθώς	οι	χρήστες	της	

εξελίσσονται	 στην	 διαδικτυακή	 τους	 εµπειρία,	 ο	 τρόπος	 που	 ενεργούν	 στο	

διαδίκτυο	έχει	αλλάξει.	Αυτό	σηµαίνει	ότι	η	Amazon	πρέπει	να	δοκιµάζει	και	να	

εξελίσσει	συνεχώς	τα	χαρακτηριστικά	της.		
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