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Αντί προλόγου

Η μελέτη αυτή είναι το αποτέλεσμα της έρευνας που διεξήγαγα στα πλαίσια της 

εκπόνησης της πτυχιακής μου εργασίας για το πρόγραμμα των μεταπτυχιακών 

σπουδών στην Διοίκηση Επιχειρήσεων. Αντικείμενο της μελέτης αποτελούν τα είδη, 

οι μέθοδοι και οι τρόποι υλοποίησης της On-line’ Έρευνας Μάρκετινγκ παγκοσμίως 

και στην Ελλάδα.

Το πρώτο κεφάλαιο περιγράφει την έρευνα ΜΚΤ γενικά και αναλύει τη σημασία του 

διαδικτύου σε αυτήν. Περιγράφεται αναλυτικά η διαδικασία που ακολουθείται σε 

κάθε έρευνα ΜΚΤ και επίσης αναφέρονται τα πλεονεκτήματα και τα προβλήματα 

που απορρέουν από την χρήση του διαδικτύου.

Στο δεύτερο κεφάλαιο αναφέρονται και περιγράφονται αναλυτικά τα διαφορετικά 

είδη της On-line’ Έρευνας ΜΚΤ, καθώς και τα πλεονεκτήματα-μειονεκτήματα που 

αυτά παρουσιάζουν. Στο τέλος δίνεται και ένας συνοπτικός συγκριτικός πίνακας.

Στο τρίτο κεφάλαιο περιγράφονται και αναλύονται οι τρόποι συλλογής τόσο των 

πρωτογενών όσο και των δευτερογενών στοιχείων. Αναλύονται οι όροι Personal, 

Environmental, Consumer και Competitive Intelligence και γίνεται λόγος για τα 

εργαλεία αναζήτησης στο Διαδίκτυο. Ιδιαίτερη βαρύτητα δίνεται στο σχεδίασμά των 

ερωτηματολογίων και στα λάθη που σχετίζονται με αυτόν. Επίσης αναλύονται τα 

ιδιαίτερα εργαλεία On-line’ συλλογής στοιχείων όπως είναι τα LogFiles και τα 

cookies καθώς και τα ζητήματα ακεραιότητας και ασφάλειας των στοιχείων.

Το τέταρτο κεφάλαιο διαπραγματεύεται τα ζητήματα που σχετίζονται με την 

δειγματοληψία στο διαδίκτυο. Κατ’αρχήν περιγράφονται τα διαφορετικά είδη 

δειγμάτων και οι τεχνικές δειγματοληψίας. Περιγράφεται το πλαίσιο δειγματοληψίας 

που χρησιμοποιείται, αναφέρονται οι πιθανές πηγές άντλησης του πλαισίου και 

αναλύονται τα πιθανά σφάλματα που προκύπτουν. Ιδιαίτερη αναφορά γίνεται στις
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μεθόδους διανομής των ερωτηματολογίων. Ενώ συμπληρωματικά αναφέρονται και 

κάποιες ιδιαίτερες μέθοδοι που χρησιμοποιούνται για την δειγματοληψία στο 

Διαδίκτυο.

Στο πέμπτο κεφάλαιο, περιγράφονται τρία κριτήρια με βάση τα οποία θα πρέπει να 

γίνεται η ανάπτυξη των On-line’ ερωτηματολογίων. Ακολουθεί η αναφορά 14 αρχών 

για τον σχεδιασμό των ερωτηματολογίων οι οποίες αποτελούν και υποθέσεις για 

μελλοντική έρευνα και θα πρέπει να βρίσκουν εφαρμογή σε κάθε On-line’ έρευνα. 

Στο έκτο κεφάλαιο, αναλύεται η ελληνική πραγματικότητα. Αναφέρονται κάποια 

ελληνικά παραδείγματα On-line’ έρευνας, παρουσιάζονται site με σχετικό 

περιεχόμενο που παρουσιάζουν ενδιαφέρον για τις ελληνικές επιχειρήσεις καθώς και 

ένα άρθρο σχετικά με το πρώτο On-line’ ερευνητικό εργαλείο. Τέλος στο έβδομο και 

τελευταίο κεφάλαιο αναφέρονται τα συμπεράσματα σχετικά με το μέλλον της On­

line’ Έρευνας ΜΚΤ στην Ελλάδα.

Ακολουθούν, η βιβλιογραφία που χρησιμοποιήθηκε, ένα γλωσσάριο με όλους τους 

όρους που χρήζουν επεξήγησης και στη συνέχεια παρατίθεται παράρτημα με τα 

παραδείγματα από την Ελλάδα.

Κλείνοντας θα ήθελα να ευχαριστήσω τον καθηγητή κ.Γ. Σιώμκο για την βοήθεια 

και καθοδήγηση του καθόλη την διάρκεια του τρίτου εξαμήνου σπουδών και κατά 

την διάρκεια εκπόνησης της παρούσης εργασίας. Επίσης θα πρέπει να αναφέρω ότι 

στα πλαίσια της αναζήτησης των πληροφοριών χρησιμοποίησα τον εξοπλισμό του 

Ηλεκτρονικού Κόμβου του Κέντρου Ελληνικής Γλώσσας και για αυτό ευχαριστώ 

τους υπεύθυνους του χώρου για την παραχώρηση της σχετικής άδειας χρήσης.

Βεγίρης Χρήστος
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Εισαγωγή

Στον σημερινό κόσμο των επιχειρήσεων η ανάγκη για έγκυρη και ακριβής 

πληροφόρηση γίνεται όσο ποτέ στο παρελθόν αναγκαία. Η αύξηση της 

ανταγωνιστικότητας επιβάλλει την αξιοποίηση στο έπακρο των διαθέσιμων 

εργαλείων πληροφόρησης των επιχειρήσεων όπως είναι τόσο η Έρευνα Μάρκετινγκ 

όσο και το Διαδίκτυο. Αυτά τα δυο εργαλεία μπορούν να αποτελόσουν από μόνα τους 

σημαντικούς μοχλούς ανάπτυξης μιας επιχείρησης σε διάφορους τομείς αλλά ο 

συνδυασμός τους μπορεί να φέρει μια επιχείρηση πολύ πιο κοντά στον πελάτη και 

επομένως στις ανάγκες του.

7



1. Έρευνα Μάρκετινγκ και Διαδίκτυο

1.1. Η Έρευνα Μάρκετινγκ

Ο βασικός στόχος της έρευνας Μάρκετινγκ είναι να βοηθήσει στην επαρκή και 

ακριβής πληροφόρηση ώστε να μειώσει στο ελάχιστο την αβεβαιότητα που συνδέεται 

με την λήψη αποφάσεων. Το 1961 ο Αμερικάνικος Σύνδεσμος Μάρκετινγκ(American 

Marketing Association) όρισε την έρευνα Μάρκετινγκ ως «την συστηματική 

συλλογή, καταγραφή και ανάλυση πληροφοριών σχετικά με προβλήματα που 

συνδέονται με τις δραστηριότητες μάρκετινγκ αγαθών και υπηρεσιών».

Οι αλλαγές των συνθηκών στο χώρο των επιχειρήσεων με την πάροδο των χρόνων 

δεν ήταν δυνατόν να μην επηρεάσουν και την Έρευνα Μάρκετινγκ. Έτσι αφού 

πέρασε από διάφορα στάδια η Έρευνα Μάρκετινγκ έφτασε να έχει την σημερινή 

μορφή και ένας πιο σύγχρονος ορισμός δίνει περισσότερη έμφαση στον 

πληροφοριακό-συνδετικό ρόλο αυτής.

Η έρευνα μάρκετινγκ είναι η λειτουργία εκείνη που συνδέει τον καταναλωτή, 

πελάτη και το κοινό με τον «μαρκετίστα» μέσω πληροφοριών - πληροφοριών 

που χρησιμοποιούνται για να αναγνωριστούν και να προσδιοριστούν 

επιχειρησιακές ευκαιρίες και προβλήματα· να εκτιμηθούν δραστηριότητες 

μάρκετινγκ· να παρακολουθηθεί η απόδοση· και να κατανοηθεί καλύτερα το 

μάρκετινγκ σαν διαδικασία (Peter D. Bennett, ed., Dictionary of Marketing 

Terms, 2d ed. (Chicago: American Marketing Association, 1995, p. 169).

1.2. Η σημασία του Διαδικτύου στην Έρευνα Μάρκετινγκ

Το Διαδίκτυο αποτελεί την μεγαλύτερη αποθήκη γνώσεων. Για τους ερευνητές της 

αγοράς δεν τίθεται το ζήτημα αν θα πρέπει να χρησιμοποιούν το διαδίκτυο αλλά πώς 

να το χρησιμοποιούν αποτελεσματικά.
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Σύμφωνα με τον Mougayar( 1998) το διαδίκτυο έχει πέντε ξεχωριστές ταυτότητες και 

εκπληρώνει πέντε ξεχωριστές λειτουργίες. Το διαδίκτυο είναι:

• ένα δίκτυο, συνδέει διάφορους ανθρώπους και οργανισμούς

• ένα μέσο, προσφέρει ένα νέο κανάλι επικοινωνίας

• ιιια αγορά. προσφέρει μια τεράστια, παγκόσμια αγορά με πολλούς δυνητικούς 

πελάτες

• ιιια πλατφόρμα συναλλαγών, επιτρέποντας άνθρωποι και επιχειρήσεις να 

εκπληρώνουν οικονομικές συναλλαγές

• ιιια πλατωόοιια ανάπτυΕηε εφαρμογών, επιτρέποντας στους κατασκευαστές 

λογισμικού να το χρησιμοποιούν σαν βάση για την ανάπτυξη περισσοτέρων 

εφαρμογών.

Επομένως η σημασία του διαδικτύου στην έρευνα ΜΚΤ δεν μπορεί παρά να είναι 

πολυδιάστατη. Οι ερευνητές μπορούν να χρησιμοποιήσουν το Διαδίκτυο για την 

συλλογή τόσο πρωτογενών στοιχείων, στήνοντας On-line’ έρευνες, όσο και 

δευτερογενών στοιχείων εκμεταλλευόμενοι τις μηχανές αναζήτησης, τα e-zines, e- 

newsletters κ.α. καθώς και τα αρχεία καταγραφής της κίνησης των δικτυακών 

τόπων(1ο§ files).

Το διαδίκτυο αποτελεί το μόνο μέσο επικοινωνίας στο οποίο είναι δυνατή η 

επικοινωνία πολλών προς πολλούς, παρέχοντας παράλληλα και υψηλό βαθμό 

αλληλεπίδρασης και ευελιξίας. Παρέχει πρόσβαση σε τεράστια ποσότητα 

πληροφοριών με πολύ χαμηλό κόστος. Επίσης δίνει την δυνατότητα για 

αυτοματοποίηση πολλών και διαφορετικών λειτουργιών μειώνοντας το κόστος και το 

χρόνο επεξεργασίας καθώς και τις πιθανότητες λάθους κατά την διάρκεια αυτής.
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1.3. Η διαδικασία της Έρευνας ΜΚΤ

Ανεξαρτήτως του τρόπου συλλογής των πληροφοριών, η διαδικασία της Έρευνας 

ΜΚΤ που ακολουθείται είναι η ίδια.

1.3.1. Καθορισμός του προβλήματος
Το πρώτο βήμα σε μια έρευνα ΜΚΤ είναι η αναγνώριση του ζητήματος που θα 

διερευνηθεί. Ιδιαίτερη προσοχή θα πρέπει να δοθεί στον ορισμό του προβλήματος και 

όχι των συμπτωμάτων του. Για να ξεκινήσει η έρευνα με όλες τις κατάλληλες 

προϋποθέσεις πρέπει να απαντηθούν τα εξής ερωτήματα:

• Γιατί διεξάγεται η έρευνα και αναζητείται η συγκεκριμένη πληροφορία;

• Μήπως η πληροφορία που αναζητείται, υπάρχει ήδη;

• Μπορούν να απαντηθούν όλα τα ερωτήματα της έρευνας;

Κάθε έρευνα θα πρέπει να έχει ακριβείς και συγκεκριμένους στόχους.

1.3.2 Δημιουργία του σχεδίου έρευνας
Το σχέδιο έρευνας είναι το γενικό πλαίσιο που χρησιμοποιεί ο ερευνητής για την 

επίλυση των συγκεκριμένων προβλημάτων που αναγνωρίζονται στο πρώτο στάδιο 

της διαδικασίας. Περιγράφει τις μεθόδους έρευνας, την φύση των εργαλείων έρευνας, 

το σχέδιο δειγματοληψίας και τον τύπο των στοιχείων(ποσοτικά ή ποιοτικά). Μια 

έρευνα μπορεί να είναι εξερευνητική, περιγραφική ή αιτιολογική.
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Σχήμα 1. Τα στάδια στη διαδικασία της έρευνας Μάρκετινγκ

Καθορισμός του προβλήματος

Δημιουργία του σχεδίου έρευνας

Επιλογή της μεθόδου συλλογής 
των στοιχείων

Επιλογή του δείγματος και 
Διαμόρφωση

του σχεδίου δειγοατολυνι/ίας

Συλλογή και εισαγωγή 
των στοιχείων

Ανάλυση των αποτελεσμάτων

Δημιουργία μιας έκθεσης 
___των αποτελεσμάτων___

Γ

Παρακολούθηση 
της χρήσης και εφαρμογής 

των συμπερασμάτων

1.3 .3. Επιλογή της μεθόδου συλλογής των στοιχείων
Μια έρευνα μπορεί να στηρίζεται σε πρωτογενή ή δευτερογενή στοιχεία. Ανάλογα με 

την μέθοδο συλλογής των πρωτογενών στοιχείων μια έρευνα μπορεί να βασίζεται 

στην παρατήρηση ή την απευθείας ερώτηση των καταναλωτών, ενώ μπορεί να 

ακολουθηθεί και η πειραματική διαδικασία.

1.3.4. Επιλογή του δείγματος και διαμόρφωση του σχεδίου δειγματοληψίας 
Τα τρία βασικά στοιχεία ενός σχεδίου δειγματοληψίας είναι:



• Το πλαίσιο δειγματοληψίας

• Η διαδικασία επιλογής του δείγματος

• Το μέγεθος του δείγματος

Για την μεγιστοποίηση της χρησιμότητας μιας έρευνας, το δείγμα θα πρέπει να 

ταιριάζει όσον το δυνατόν περισσότερο με τα χαρακτηριστικά του πληθυσμού που 

αποτελεί την αγορά στόχο. Ανάλογα με την μέθοδο δειγματοληψίας το δείγμα μπορεί 

να είναι πιθανότητας ή μη-πιθανότητας.

1.3.5. Συλλογή και εισαγωγή των στοιχείων
Συμπεριλαμβάνει την συλλογή, επεξεργασία, κωδικοποίηση και εισαγωγή των 

στοιχείων για ανάλυση. Για την επίτευξη της μέγιστης ακρίβειας και εγκυρότητας 

των αποτελεσμάτων οι απαντήσεις ελέγχονται για την πληρότητα, την σαφήνεια και 

την εγκυρότητα τους. Τα ερωτηματολόγια που είτε περιέχουν αναπάντητες ερωτήσεις 

είτε έχουν απαντηθεί από άτομα που δε θα έπρεπε να συμπεριληφθούν στην έρευνα ή 

γενικά μπορεί να επηρεάσουν αρνητικά την ακρίβεια των αποτελεσμάτων της 

έρευνας συνήθως παραλείπονται.

Η κωδικοποίηση γίνεται αντιστοιχίζοντας αριθμητικές τιμές στις πιθανές απαντήσεις 

ώστε να είναι δυνατή η εισαγωγή και ανάλυση των αποτελεσμάτων από τον 

υπολογιστή.

1.3.6. Ανάλυση των αποτελεσμάτων
Συμπεριλαμβάνει την χρήση ποιοτικών ή ποσοτικών(βασισμένων στη στατιστική) 

προσεγγίσεων, εφαρμόζοντας απλές ή σύνθετες στατιστικές μεθόδους για την 

εξαγωγή χρήσιμων συμπερασμάτων. Η ανάλυση θα πρέπει να παρέχει στην διοίκηση 

πληροφορίες τέτοιες που να μειώνουν την αβεβαιότητα στην λήψη επιχειρησιακών 

αποφάσεων.
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1.3.7. Δημιουργία μιας έκθεσης των αποτελεσμάτων
Την ανάλυση ακολουθεί η προετοιμασία μιας επίσημης έκθεσης με σκοπό να 

επικοινωνήσει τα αποτελέσματα της έρευνας. Αυτή η έκθεση θα πρέπει συνοπτικά 

αλλά διεξοδικά να εξηγεί τα αποτελέσματα και να εξάγει τα κατάλληλα 

συμπεράσματα.

1.3.8. Παρακολούθηση της χρήσης και εφαρμογής των συμπερασμάτων
Οι ερευνητές θα πρέπει να παρακολουθήσουν τον τρόπο που η διοίκηση χρησιμοποιεί

τα αποτελέσματα των ερευνών τους. Η διερεύνηση των αιτίων αξιοποίησης ή μη των 

συμπερασμάτων της έρευνας μπορεί να βοηθήσει στην διεξαγωγή πιο 

αποτελεσματικών ερευνών στο μέλλον.

1.4 Πλεονεκτήματα της έρευνας μέσω Διαδικτύου

Το διαδίκτυο παρέχει στους ερευνητές ένα εντελώς καινούριο μέσο συλλογής 

στοιχείων το οποίο χάρη στα χαρακτηριστικά που διαθέτει καθίσταται ιδιαίτερα 

ισχυρό αν χρησιμοποιηθεί κατάλληλα. Συγκρινόμενο με τα παραδοσιακά μέσα 

συλλογής στοιχείων έχει να επιδείξει πολλά πλεονεκτήματα ως μέσο για τη 

διεξαγωγή ερευνών.

Μεγαλύτερη ακρίβεια απαντήσεων

Οι έρευνες μέσω του διαδικτύου έχουν μεγαλύτερη ακρίβεια στις απαντήσεις για 

τέσσερις λόγους:

• Ο αυτόματος έλεγχος των απαντήσεων προειδοποιεί τον αποκρινόμενο για 

ερωτήσεις απαντημένες λάθος ή καθόλου. Επίσης δίνεται στον αποκρινόμενο 

η δυνατότητα να ζητήσει διευκρινίσεις για τυχόν ερωτήσεις που δεν 

καταλαβαίνει προτού τις απαντήσει. Αυτό βοηθά και τον ερευνητή αφού 

λειτουργεί σαν ανατροφοδότηση.
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• Με την αυτόματη μεταφορά των στοιχείων σε βάσεις δεδομένων 

αποφεύγονται τυχόν ανθρώπινα λάθη μεταφοράς ή κωδικοποίησης.

• Η αποφυγή της προσωπικής επαφής με τον αποκρινόμενο μειώνει το 

πρόβλημα που μπορεί να προκόψει από την επιρροή που ασκεί το άτομο που 

διεξάγει την συνέντευξη(interviewer bias).

• Κατά την αποστολή email οι διευθύνσεις που δεν υπάρχουν επιστρέφουν τα 

μηνύματα αμέσως. Αυτό δίνει την δυνατότητα στον ερευνητή να καθορίσει 

τον αριθμό των αποκρινόμενων που προσεγγίζει και ανάλογα να προσαρμόσει 

την έρευνα του ώστε να φτάσει στα επιθυμητά επίπεδα δείγματος.

Πλεονεκτήματα που απορρέουν 
από την χρήση του διαδικτύου για την διεξαγωγή ερευνάν

Μεγαλύτερη ακρίβεια απαντήσεων

Περισσότερο διασκεόαστική 

Αισθητικά πιο ευχάριστη 
Μικρότερο κόστος

Ταχύτερα αποτελέσματα

Πρόσβαση στη μερίδα των καταναλωτών που ηγούνται 
των τάσεων της αγοράς.

Αμεση παγκόσμια κάλυψη
Έρευνες προσαρμοσμένες στα χαρακτηριστικά του 

αποκρινόμενου
Προσέγγιση πολύ συγκεκριμένων στόχων έρευνας

Περισσότερο διασκεδαστικιί

Η συμμετοχή και η συμπλήρωση ερωτηματολογίου σε μια έρευνα On-line’ 

(ραίνεται να είναι μια διασκεδαστική διαδικασία για την πλειοψηφία των 

αποκρινόμενων. Αυτό μπορεί να οφείλεται στην πρωτοτυπία του μέσου ή και
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στην δυνατότητα που παρέχει για συμπλήρωση τη στιγμή που ο αποκρινόμενος 

επιθυμεί.

Αισθητικά πιο ευνάοιστη

Η χρήση και ενσωμάτωση κινούμενων γραφικών, ήχου και video βοηθούν πολύ 

στην δημιουργία ερωτηματολογίων όταν διεξάγονται έρευνες για νέα προϊόντα ή 

έρευνες business-to-business.

Μικρότερο κόστος

Οι έρευνες μέσω του διαδικτύου μπορούν να διεξαχθούν με ένα μέρος μόνο των 

εξόδων που απαιτούνται για την διεξαγωγή μιας συμβατικής έρευνας. Επιπλέον 

είναι πολύ φθηνότερο να χρησιμοποιηθούν τα στοιχεία που συλλέγονται. Μερικά 

από τα έξοδα εξαλείφονται τελείως όπως η πρόσληψη και εκπαίδευση των 

ατόμων που θα διεξάγουν τις συνεντεύξεις.

Τατύτερα αποτελεσιιατα

Έρευνα των Bachmann, Elfrink και Vazzana(1996) έδειξε την ανωτερότητα των 

ερευνών μέσω email στην ταχύτητα επιστροφής των αποτελεσμάτων. Οι έρευνες 

μέσω email επιστρέφονταν κατά μέσο όρο 6,5 μέρες νωρίτερα από τις έρευνες 

που διεξάγονταν μέσω ταχυδρομείου. Επίσης διαφάνηκε και μια ταχύτατη 

αύξηση του ρυθμού επιστροφής των απαντήσεων τις πρώτες δυο ημέρες. Επίσης 

στις έρευνες On-line’ μειώνονται δραστικά οι χρόνοι που απαιτούνται για την 

κωδικοποίηση και εισαγωγή προς επεξεργασία των συλλεχθέντων στοιχείων. Όλα 

αυτά είναι πολύ σημαντικά για την γρήγορη λήψη αποφάσεων παρέχοντας 

γρήγορα, επίκαιρες πληροφορίες σε αυτούς που παίρνουν αποφάσεις.
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Πρόσβαση στη ιιεοίδα των καταναλωτών που ηγούνται των τάσεων me 

ανοοά<:.

Το διαδίκτυο κατακλύζεται από καταναλωτές που μπορούν να χαρακτηριστούν 

σαν ‘early adopters’ σύμφωνα με την θεωρία ‘diffusion of innovation’. Αυτοί 

είναι άτομα που πρώτοι δοκιμάζουν καινούριες ιδέες, υπηρεσίες, προϊόντα και 

τεχνολογίες πριν αυτές γίνουν δημοφιλείς στην πλειοψηφία των καταναλωτών. 

Πολύ συχνά αποτελούν στόχο των διαφημιστών και κατασκευαστών. Αν και είναι 

δύσκολα προσεγγίσιμοι στον πραγματικό κόσμο μπορούν πολύ εύκολα να 

εντοπιστούν στον κυβερνοχώρο.

Αιιεση πανκόσιιια κάλυ\ι/η

Μέσω του διαδικτύου είναι δυνατή η άμεση αποστολή μια έρευνας σε όλα τα 

μήκη και πλάτη της υφηλίου.

Έρευνες προσαριιοσιιένες στα Υαοακτηοιστικά του αποκρινόιιενου

Ανιχνεύοντας τα μοτίβα χρήσης και την γεωγραφική περιοχή προέλευσης των 

αποκρινόμενων είναι δυνατόν οι ερευνητές να προγραμματίσουν 

προσαρμοσμένες έρευνες που ταιριάζουν στους αποκρινόμενους. Για παράδειγμα 

μπορεί να αποσταλεί μια έρευνα σε όλο τον κόσμο αλλά σε διαφορετική γλώσσα 

ανάλογα με την χώρα καταγωγής του παραλήπτη. Επίσης οι ερωτήσεις που 

ακολουθούν μπορεί να είναι κατάλληλα προσαρμοσμένες ανάλογα με τις 

προηγούμενες απαντήσεις στην περίπτωση που διεξάγονται μακρές σε διάρκεια 

έρευνες.

Προσέγγιση πολύ συνκεκριιιένων στόγων έρευνας

Είναι πολύ ευκολότερος ο εντοπισμός και η προσέγγιση τμημάτων καταναλωτών 

με πολύ συγκεκριμένα χαρακτηριστικά μέσω του διαδικτύου. Η αντίστοιχη
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διαδικασία μέσω τηλεφώνου ή ταχυδρομείου μπορεί να διαρκέσει μήνες και να 

κοστίσει ακριβά.

1.5 Προβλήματα, αποκλίσεις και παγίδες

Θεωρητικά οι έρευνες On-line’ είναι απλές τουλάχιστον όταν γνωρίζεις τι κάνεις. 

Επίσης το κόστος μιας τέτοιας έρευνας είναι κατά πολύ μικρότερο από οποιαδήποτε 

άλλη μορφή έρευνας. Όμως υπάρχουν διάφοροι παράγοντες που θα πρέπει κάποιος 

να λάβει υπόψη όταν χρησιμοποιεί το Διαδίκτυο σαν εργαλείο συλλογής στοιχείων. 

Τέσσερα παραδοσιακά λάθη μιας έρευνας που ισχύουν και στην περίπτωση των 

ερευνών μέσω διαδικτύου είναι:

S Λάθος Κά).υψης : Το αποτέλεσμα του γεγονότος ότι όλα τα υποκείμενα δεν 

έχουν την ίδια γνωστή μη μηδενική πιθανότητα να συμπεριληφθούν στο 

δείγμα που επιλέγεται να αντιπροσωπεύσει τον πληθυσμό.

'Λ Λάθος δειγματοληψίας : Το αποτέλεσμα της διερεύνησης ενός δείγματος του 

πληθυσμού και όχι ολόκληρου του πληθυσμού.

S Λάθος μέτρησης : Το αποτέλεσμα της μη ακριβούς απάντησης που προκύπτει 

από την ασαφή διατύπωση της ερώτησης ή από τις συνθήκες που επικρατούν 

κατά την διάρκεια της συνέντευξης (διάθεση και απόψεις του 

αποκρινόμενου).

'Λ Λάθος μη απάντησης : Το αποτέλεσμα της μη απάντησης από ανθρώπους στο 

δείγμα, οι οποίοι αν είχαν απαντήσει θα παρείχαν απαντήσεις διαφορετικές 

από εκείνες που έδωσαν αυτοί που απάντησαν.

Οποιαδήποτε έρευνα διεξάγεται με σκοπό τον υπολογισμό της κατανομής κάποιου 

χαρακτηριστικού σε έναν πληθυσμό, θα πρέπει να αποβλέπει στην μείωση και των 

τεσσάρων αυτών λαθών. Και τα τέσσερα αυτά είδη λαθών συναντιόνται στις έρευνες
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μέσω του web όπως και στις έρευνες μέσω ταχυδρομείου ή προσωπικής συνέντευξης. 

Εν τούτοις η υλοποίηση των ερευνών μέσω διαδικτύου δείχνουν ότι κάποια λάθη και 

ιδιαίτερα το κάλυψης και μη απάντησης έχουν σε μεγάλο βαθμό αγνοηθεί. Σε 

αντίθεση το λάθος δειγματοληψίας πολλές φορές αναφέρεται σε περιπτώσεις που δεν 

θα έπρεπε. Για παράδειγμα πολλές έρευνες στο διαδίκτυο διεξάγονται με δείγματα 

συγκυρίας ή ευκολίας και επομένως εξαρτώνται κυρίως από την υποκίνηση των 

εθελοντών αποκρινόμενων. Και τα τέσσερα λάθη και ιδιαίτερα το λάθος μέτρησης 

εγείρει ερωτήματα που διαφέρουν από αυτά που εγείρονται στις άλλες μορφές 

έρευνας.
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2. Σχέδιο Έρευνας

Οι έρευνες ΜΚΤ διακρίνονται σε δυο βασικές κατηγορίες ανεξαρτήτως του μέσου 

που χρησιμοποιείται για την συλλογή των στοιχείων. Έτσι έχουμε τις ποσοτικές και 

ποιοτικές έρευνες με βάση το είδος των στοιχείων που συλλέγονται και το ζήτημα 

στο οποίο καλούνται να απαντήσουν. Στην περίπτωση της έρευνας ΜΚΤ μέσω του 

διαδικτύου μπορούμε να διακρίνουμε επτά διαφορετικές μορφές έρευνας μεταξύ των 

οποίων άλλες βρίσκουν εφαρμογή μόνο σε ποιοτικές και άλλες τόσο σε ποιοτικές όσο 

και ποσοτικές έρευνες.

2.1 Μέθοδοι Ποιοτικών ερευνών

2.1.1 Bulletin Boards/Newsgroups/Mailing Lists
Οι mailing lists είναι παρόμοιες με τα newsgroups με τη διάφορα ότι τα μηνύματα 

αποστέλλονται και παραδίδονται απευθείας στο ηλεκτρονικό γραμματοκιβώτιο του 

κοινού αντί να εκτίθενται σε ηλεκτρονικούς πίνακες ανακοινώσεωνφυΐΐείϊη board). 

Αυτό συνεπάγεται, ότι τα μηνύματα στις mailing lists μπορούν να περιοριστούν 

αποκλειστικά στα άτομα που εμείς θέλουμε να συμμετέχουν αντίθετα με τα 

newsgroups, όπου οποιοσδήποτε μπορεί να έχει πρόσβαση και να συμμετέχει εφόσον 

ενδιαφέρεται.

Τα Newsgroups ή Internet Discussion Groups (IDGs) είναι κατηγοριοποιημένα σε 

διάφορα μεγάλα «δέντρα» που σπάνε σε περισσότερα συγκεκριμένα θεματικά «υπό- 

δέντρα». Μέσα στα Newsgroups αποστέλλονται μηνύματα από τους συμμετέχοντες. 

Αυτά τα μηνύματα είναι ακριβώς όπως τα e-mail μόνο που αποστέλλονται 

ταυτόχρονα σε όλους τους συμμετέχοντες.

Υπάρχουν δυο ειδών Newsgroups:
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1. Τα μη επιτηρούμενα, τα οποία είναι τελείως ανοιχτά και επιτρέπουν στον 

καθένα να συμμετάσχει αποστέλλοντας οτιδήποτε επιθυμεί(σχετικό με το 

θέμα του Newsgroup).

2. Τα επιτηρούμενα, όπου κάποιος αναλαμβάνει να επιτηρεί και να ελέγχει τα 

μηνύματα που αποστέλλονται στο Newsgroup. Αυτά τα group, κατά κανόνα, 

περιέχουν περισσότερο εστιασμένες συζητήσεις. Επίσης περιέχουν και 

λιγότερες διαφημίσεις, που επιβαρύνουν το περιεχόμενο του group.

Σύμφωνα με τον δικτυακό τόπο Dejanews(http://www.dejanews.com) που ασχολείται 

με το θέμα υπάρχουν περισσότερα από 50.000 Newsgroups με διαφορετικά θέματα. 

Επομένως είναι πολύ πιθανό ότι θα υπάρχει κάποιο Newsgroup που να είναι σχετικό 

με οποιοδήποτε θέμα ΜΚΤ θελήσει κάποιος να ερευνήσει. Ενώ υπάρχει και η 

δυνατότητα δημιουργίας ενός Newsgroup για τις ανάγκες μίας έρευνας ΜΚΤ.

Ακόμη και μόνο από την παρακολούθηση των μηνυμάτων που αποστέλλονται, ο 

ερευνητής μπορεί να εξάγει συμπεράσματα σχετικά με τις προτιμήσεις και αντιλήψεις 

των καταναλωτών. Τα newsgroup μπορούν να φανούν χρήσιμα και στην ανίχνευση 

και παρακολούθηση του περιβάλλοντος και των ανταγωνιστών.

2.1.2 Διεξαγωγή συνεντεύξεων μέσω Web: συνεντεύξεις μέσω chat και άλλες μορφές 
συζητήσεων (On-line focus group)
Παρά το γεγονός ότι πολλοί αναφέρουν αυτού του είδους On-line’ έρευνα ως “On­

line focus group ”, υπάρχουν πολλές ενστάσεις όσον αφορά την ομοιότητα αυτού του 

είδους έρευνας με τα παραδοσιακά focus groups τα οποία οφείλουν την καταγωγή 

τους στις ομάδες ψυχοθεραπείας. Συγκεκριμένα με τον όρο ‘On-line' focus group, 

αναφερόμαστε στις συνεντεύξεις που πραγματοποιούνται σε πραγματικό χρόνο μέσω 

του διαδικτύου και στις οποίες λαμβάνουν μέρος ταυτόχρονα πολλά άτομα υπό την 

επιτήρηση ενός moderator. Ο τελευταίος είναι υπεύθυνος για την διεύθυνση της 

συζήτησης στα πλαίσια εκείνα που εξυπηρετούν τις ανάγκες της έρευνας. Όπως στα
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παραδοσιακά focus groups o moderator πρέπει να ελέγχει τους υπερβολικά 

ενθουσιώδεις συμμετέχοντες, αντίστοιχα στα On-line’ focus groups πρέπει να 

ελέγχει “την τυραννία αυτού που πληκτρολογεί γρηγορότερα”(ΒΠ1 MacElroy 1999, 

Comparing seven forms of On-line' surveying, p.4).

Αυτού του είδους η επικοινωνία μεταξύ των συμμετεχόντων είναι εφικτή με τη χρήση 

“real-time chat rooms” τα οποία επιτρέπουν την αλληλεπίδραση μεταξύ των μελών 

της ομάδας υπό τη μορφή γραπτού διαλόγου. Στο πολύ κοντινό μέλλον η ανάπτυξη 

της τεχνολογίας αναμένεται να επιτρέψει την χρήση συστημάτων video-conferencing 

ώστε οι συμμετέχοντες να είναι σε θέση να ακούσουν και να δουν τους υπόλοιπους.

Η διαδικασία της διεξαγωγής μιας τέτοιας έρευνας μπορεί να αποτελείται από τα 

παρακάτω στάδια:

• Οι αποκρινόμενοι εντοπίζονται και αναγνωρίζονται μέσω email ή μέσω του 

web

• Αφού περάσουν από διαλογή για να κριθούν κατάλληλοι, ειδοποιούνται μέσω 

email και κατευθύνονται σε μια συγκεκριμένη ηλεκτρονική διεύθυνση

• Οι συμμετέχοντες χαιρετίζονται ηλεκτρονικά και καθοδηγούνται για το πώς 

θα συνεχίσουν

• Ένα παράθυρο του δωματίου συζήτησης χρησιμοποιείται στο οποίο οι 

συμμετέχοντες μπορούν να πληκτρολογήσουν τις απαντήσεις τους στις 

ερωτήσεις των άλλων ή του επιτηρητή

• Η εικόνα μιας διαφήμισης(για παράδειγμα) μπορεί να εμφανιστεί σε ένα 

παράθυρο και να ζητηθεί ο σχολιασμός της

• Η εταιρεία πελάτης, που έχει παραγγείλει την έρευνα, μπορεί να 

παρακολουθεί την όλη συζήτηση
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• Το κείμενο της συζήτησης μπορεί να εκτυπωθεί άμεσα μετά το τέλος της 

συζήτησης αν και η ανάλυση των αποτελεσμάτων μπορεί να πάρει 

περισσότερο

Η διεξαγωγή έρευνας με βάση αυτή τη μέθοδο υπερέχει έναντι της παραδοσιακής 

όσον αφορά την αντικειμενικότητα των απαντήσεων. Η ανωνυμία, η έλλειψη 

προσωπικής επαφής και η πληκτρολόγηση σε αντίθεση με την συνομιλία συνηγορούν 

σε αυτήν την άποψη όπως και στην συμμετοχή ατόμων από διαφορετικές φυλετικές ή 

κοινωνικές ομάδες. Επίσης υπερέχει στο συνολικό κόστος αφού εκμηδενίζονται ή 

μειώνονται στο ελάχιστο κόστη όπως έξοδα μεταφοράς και διαμονής καθώς και 

χρηματικά κίνητρα για την συμμετοχή. Στα πλαίσια αυτής της μεθόδου είναι δυνατή 

η στρατολόγηση συμμετεχόντων από ευρύτερη γεωγραφική περιοχή αφού 

οποιοσδήποτε με σύνδεση στο διαδίκτυο μπορεί να συμμετάσχει ανεξαρτήτως της 

γεωγραφικής θέσης που βρίσκεται. Η μέθοδος είναι γρηγορότερη στην οργάνωση και 

επιστροφή των αποτελεσμάτων και επιτρέπει την παρακολούθηση και τον έλεγχο της 

όλης διαδικασίας από την πλευρά του οργανισμού που διεξάγει την έρευνα.

Το βασικό μειονέκτημα της μεθόδου, είναι η αδυναμία να εξαχθούν συμπεράσματα 

από τις εκφράσεις των προσώπων ή την γλώσσα του σώματος των συμμετεχόντων. 

Μια καλή ανάλυση περιλαμβάνει, όχι μόνο το τι έχει ειπωθεί αλλά και τι δεν έχει 

ειπωθεί. Στο διαδίκτυο ποτέ δεν μπορείς να είσαι σίγουρος ότι ο αποκρινόμενος είναι 

πραγματικά αυτός που λεει πως είναι, και αυτό μπορεί να είναι πηγή 

αποκλίσεωνίδώε) για τα αποτελέσματα. Επίσης η έλλειψη οπτικής επαφής κάνει 

ιδιαίτερα δύσκολο το ρόλο του επιτηρητή, ειδικά όταν πρέπει να εκτιμήσει βάση του 

αισθήματος, που επικρατεί στην ομάδα, κατά πόσο η συζήτηση έχει ξεφύγει από την 

επιθυμητή πορεία. Επιπλέον, είναι δύσκολο να διατηρήσεις το πλήρες ενδιαφέρον 

των συμμετεχόντων ειδικά όταν αυτοί βρίσκονται στο σπίτι τους ή στη δουλειά τους.
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Τέλος μέσω του διαδικτύου είναι αδύνατος ο χειρισμός και εξέταση προϊόντων μέσω 

της αφής. Όλα τα παραπάνω περιορίζουν τις περιπτώσεις εφαρμογής της μεθόδου. 

Καταρχήν η μέθοδος δεν είναι κατάλληλη για την εξέταση προϊόντων που απαιτούν 

από τον καταναλωτή να χειριστεί το προϊόν και να εκφέρει γνώμη για το πόσο 

πρακτικό στη χρήση είναι, π.χ ανοιχτήρι κονσέρβας. Η μέθοδος είναι κατάλληλη για 

τις περιπτώσεις που υπάρχει περιορισμένος προϋπολογισμός και χρόνος ενώ 

ταυτόχρονα η ανάγκη για προσωπική επαφή με τους συμμετέχοντες είναι μικρή. 

Γενικά η μέθοδος των On-line’ focus groups αποτελεί μια ιδιαίτερη μέθοδο 

διεξαγωγής έρευνας που θα πρέπει να βρίσκει εφαρμογή μόνο όταν κρίνεται 

κατάλληλη και δεν θα πρέπει να την αντιμετωπίζουμε σαν υποκατάστατο των άλλων 

μεθόδων.

2.2 Μέθοδοι Ποσοτικών/Ποιοτικών ερευνών

2.2.1 Έρευνες μέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου(ε-πΜίΙ)
Το ερωτηματολόγιο ετοιμάζεται σαν ένα απλό μήνυμα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου ή 

σαν επισυναπτόμενο αρχείο και αποστέλλεται σε μία λίστα γνωστών ηλεκτρονικών 

διευθύνσεων. Ο αποκρινόμενος συμπληρώνει το ερωτηματολόγιο και το στέλνει πίσω 

στην διεύθυνση του οργανισμού που διεξάγει την έρευνα. Ένα πρόγραμμα 

υπολογιστή συνήθως χρησιμοποιείται για την δημιουργία του ερωτηματολογίου, της 

λίστας ηλεκτρονικών διευθύνσεων και ακόμη και την εισαγωγή και 

αποκωδικοποίηση των απαντήσεων.

Η κατασκευή των ερωτηματολογίων αποτελεί απλή υπόθεση, αφού δεν απαιτεί 

ιδιαίτερες προγραμματιστικές ικανότητες ή εκπαίδευση. Επίσης το κόστος είναι πολύ 

χαμηλό και η ταχύτητα διανομής και ανταπόκρισης μπορεί να είναι πολύ γρήγορη. 

Χαρακτηριστικά αναφέρεται η συμπλήρωση και αποστολή ερωτηματολογίου μέσα σε
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12 λεπτά (Bill MacElroy 1999, Comparing seven forms of On-line' surveying, p.2). 

To ιδιαίτερο χαρακτηριστικό αυτής της μορφής έρευνας είναι ότι απαιτεί άμεση 

προσοχή από τον αποκρινόμενο από την στιγμή που το μήνυμα βρεθεί στα 

εισερχόμενα του λογαριασμού του. Ταυτόχρονα μειώνει τις πιθανότητες πολλαπλών 

συμμετοχών του ίδιου αποκρινόμενου εφόσον αυτός δεν έχει πολλούς διαφορετικούς 

λογαριασμούς ηλεκτρονικής αλληλογραφίας.

Η χρήση του ηλεκτρονικού ταχυδρομείου για την διεξαγωγή ερευνών ενέχει και 

κάποιους περιορισμούς. Δεν είναι δυνατή η χρήση και ενσωμάτωση γραφικών στα 

ερωτηματολόγια εφόσον το πρόγραμμα ηλεκτρονικής αλληλογραφίας δεν δέχεται 

κώδικα HTML. Δεν είναι δυνατός ο έλεγχος της εγκυρότητας των στοιχείων που 

εισάγονται παρά μόνο μετά την επιστροφή ολόκληρου του ερωτηματολογίου. Ο 

αποκρινόμενος μπορεί να αλλοιώσει το ερωτηματολόγιο, επεμβαίνοντας στη δομή 

των ερωτήσεων /απαντήσεων ή μη κατανοώντας τις οδηγίες συμπλήρωσης, με 

αποτέλεσμα στη συνέχεια να μην είναι δυνατή η αυτόματη αποκωδικοποίηση των 

απαντήσεων και να απαιτείται εκτύπωση και κωδικοποίηση με το χέρι. Οι 

διαφορετικές προσωπικές ρυθμίσεις στα προγράμματα ανάγνωσης ηλεκτρονικής 

αλληλογραφίας έχουν ως αποτέλεσμα ο αποκρινόμενος να μην βλέπει πάντα το 

ερωτηματολόγιο με τη δομή που αυτό έχει σχεδιαστεί. Τέλος η υπερφόρτωση του 

λογαριασμού του αποκρινόμενου από μηνύματα μπορεί να τον ενοχλήσει με 

αποτέλεσμα να μην είναι θετικά διατεθειμένος να απαντήσει.

Αυτή η μορφή έρευνας είναι ιδανική για την διεξαγωγή ερευνών στο εσωτερικό 

οργανισμών εξαιτίας της «καλύτερης» συμπεριφοράς των αποκρινόμενων 

(ακολουθούν τις οδηγίες και δεν επεμβαίνουν στη δομή του ερωτηματολογίου). Το 

ερωτηματολόγιο θα πρέπει να είναι σύντομο(μικρότερο από 20 ερωτήσεις). Έρευνες 

του παρελθόντος έδειξαν διαφορετικά και αλληλοσυγκρουόμενα αποτελέσματα όσον
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αφορά τα ποσοστά συμμετοχής σε σύγκριση με αυτά των ερευνών μέσω συμβατικού 

ταχυδρομείου (Christine Β.Smith 1997, Casting the Net: Surveying an Internet 

Population) αλλά σε σχέση με τις υπόλοιπες μορφές έρευνας μέσω του διαδικτύου, 

αυτή η μορφή έρευνας έχει μικρότερα ποσοστά συμμετοχής εξαιτίας του γεγονότος 

ότι θεωρείται «βαρετή»( Bill MacElroy 1999, Comparing seven forms of On-line’ 

surveying, p.2) από τους χρήστες.

2.2.2 Μεταλλαγμένα συστήματα CATI.
Ερωτηματολόγια κατασκευασμένα με τη βοήθεια λογισμικού CATI(Computer Aided 

Telephone Interview), μετατρέπονται και μεταφέρονται σε έναν Web server για 

διανομή μέσω του Web. Ο server είναι συνδεδεμένος με μια βάση δεδομένων που 

λαμβάνει και αποθηκεύει τις απαντήσεις των αποκρινόμενων.

Τα παραδοσιακά συστήματα CATI και επομένως και τα μεταλλαγμένα εμφανίζουν 

πολύ καλό χειρισμό δείγματος και αναλογιών(ηυοί3). Δίνουν την δυνατότητα, για 

εφαρμογή πολύπλοκων μορφών παράκαμψης ερωτήσεων και προσαρμογή στις 

απαντήσεις των αποκρινόμενων. Επίσης, επιτρέπουν την άμεση επιβεβαίωση της 

ορθότητας των απαντήσεων και την επαναεισαγωγή στοιχείων όπου αυτή χρειάζεται. 

Σε μερικές περιπτώσεις είναι δυνατή και η παρακολούθηση της προόδου της έρευνας 

κατά την διάρκεια της διεξαγωγής της. Αυτό γίνεται με την εξαγωγή μερικών 

αποτελεσμάτων όπως π.χ για κάθε ημέρα.

Τα μεταλλαγμένα συστήματα CATI προσφέρουν εύκολη μετάβαση για τους 

ερευνητές που χρησιμοποιούσαν τα CATI συστήματα. Ταυτόχρονα επιτρέπουν την 

χρήση ερωτηματολογίων που έχουν δημιουργηθεί και χρησιμοποιηθεί στο παρελθόν. 

Ο λόγος για τον οποίο κατασκευάστηκαν τα συστήματα CATI, η εισαγωγή στοιχείων 

μέσω υπολογιστή για τηλεφωνικές συνεντεύξεις, αποτελεί την αιτία του προβλήματος 

της περιορισμένης δυνατότητας μορφοποίησης του ερωτηματολογίου που
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παρουσιάζουν αυτά τα συστήματα. Για τον ίδιο λόγο αυτά τα συστήματα δεν 

εκμεταλλεύονται πλήρως τις πολυμεσικές δυνατότητες των υπολογιστών. Η χρήση 

ενός τέτοιου συστήματος μπορεί να δημιουργήσει προβλήματα ασυμβατότητας με 

ήδη υπάρχοντα συστήματα που χρησιμοποιεί ένας ερευνητής. Τέλος τα συστήματα 

αυτά είναι ακριβά τόσο στη αγορά τους όσο και στην χρήση τους.

Μια παραλλαγή των μεταλλαγμένων συστημάτων CATI αποτελούν τα συστήματα 

Disk-by-Mail. Στην περίπτωση αυτών των συστημάτων ο αποκρινόμενος τρέχει στον 

υπολογιστή του ένα πρόγραμμα από δισκέτα το οποίο δημιουργεί το ερωτηματολόγιο. 

Οι απαντήσεις καταγράφονται στη δισκέτα η οποία αποστέλλεται στην συνέχεια στον 

ερευνητή. Εμφανίζει τα πλεονεκτήματα των CATI συστημάτων αλλά επιπλέον 

εμφανίζει μεγαλύτερη ευελιξία στην χρήση ήχου και εικόνας. Στον αντίποδα 

παρουσιάζει περιορισμούς στην διαχείριση των αναλογιών(ςυοία) αφού είναι 

σχεδιασμένο να παρουσιάζει ένα και μοναδικό ερωτηματολόγιο σε κάθε 

αποκρινόμενο.

2.23 Web CGI programs
Σε αυτήν την περίπτωση, τα ερωτηματολόγια κατασκευάζονται και 

προγραμματίζονται απευθείας σε HTML, την γλώσσα μορφοποίησης που 

χρησιμοποιείται από τον παγκόσμιο ioto(WWW). Για τον λόγο αυτό μπορεί να 

χρησιμοποιηθεί κάποια γλώσσα προγραμματισμού όπως Visual Basic ή κάποια 

γλώσσα όπως η Perl. Το ερωτηματολόγιο που κατασκευάζεται τοποθετείται στον 

server του πελάτη ή έναν τρίτο server, επί μισθώσει. Το πρόγραμμα χρησιμοποιεί το 

CGI(Common Gateway Interface) για να εισάγει τις απαντήσεις σε μια βάση 

δεδομένων. Με τη βοήθεια κατάλληλων ερωτήσεων στη βάση δεδομένωνίςϋεπεβ) 

είναι δυνατή η εξαγωγή περιοδικών εκθέσεων προόδου της έρευνας, 

συμπεριλαμβανομένων και στατιστικών αναλύσεων.
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Αυτή είναι η πλέον ευέλικτη μορφή έρευνας μέσω του διαδικτύου. Πολύπλοκες 

μορφές παράληψης ερωτήσεων, επιβεβαίωση και επαναεισαγωγή των απαντήσεων, 

προσαρμογή του ερωτηματολογίου είναι όλα εφικτά μέσω κατάλληλου 

προγραμματισμού. Επίσης μπορεί να γίνει πλήρης εκμετάλλευση των δυνατοτήτων 

του Web για ενσωμάτωση ήχου και εικόνας. Μιας και όλα τα ερωτηματολόγια 

αναπτύσσονται και δημιουργούνται με κατά παραγγελία προγραμματισμό, δεν τίθεντε 

ζητήματα ασυμβατότητας. Λειτουργίες της βάσης δεδομένων και ερωτήσειςίςιιεπεε) 

μπορούν υποθετικά να ανταποκριθούν σε οποιαδήποτε ανάγκη ανάλυσης και 

αναφοράς των στοιχείων που συλλέγονται.

Το αντίτιμο στην μεγάλη ευελιξία που προαναφέραμε είναι η ανάγκη για υψηλά 

εκπαιδευμένο προσωπικό που θα ασχολείται με την ανάπτυξη όλων αυτών των 

προγραμμάτων που απαιτούνται. Αυτό συνεπάγεται ότι κάθε ένα από τα επιπλέον 

χαρακτηριστικά που θέλουμε να ενσωματώσουμε σε μια έρευνα απαιτεί επιπλέον 

προγραμματιστική δουλειά και ανάλυση που σημαίνει περισσότερο χρόνο και χρήμα. 

Ένα άλλο ζήτημα που τίθεται αποτελεί η επιλογή του server που θα φιλοξενήσει τα 

ερωτηματολόγια. Η φιλοξενία του στο δικτυακό τόπο του οργανισμού που διεξάγει 

την έρευνα εγείρει μια σειρά από προβλήματα που απαιτούν χρόνο για την επίλυσή 

τους και πιθανόν να υποχρεώνουν στην προσωρινή δυσλειτουργία του τόπου. 

Αλλωστε το τεχνικό προσωπικό είναι γενικά προσεκτικό στην εισαγωγή ενός ξένου 

προγράμματος στο δικτυακό τους τόπο. Τέλος θα πρέπει να αναφερθούμε και στις 

δυσκολίες εισαγωγής των στοιχείων απευθείας σε βάση δεδομένων λόγω των 

προβλημάτων ασφαλείας που τίθεντε.

Εδώ θα πρέπει να αναφέρουμε ότι όλες οι παραπάνω λειτουργίες είναι τεχνικά 

εφικτές, εκτός του CGI, και με τη βοήθεια συστημάτων βασισμένων σε ASP 

δυναμικές ιστοσελίδες.
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2.2.4 Web Survey Systems
Αυτά τα συστήματα είναι πακέτα λογισμικού που έχουν κατασκευαστεί με σκοπό την 

εύκολη κατασκευή και διανομή ερωτηματολογίων μέσω του διαδικτύου. Συνδυάζουν 

τα εργαλεία διαχείρισης των CATI συστημάτων και την ευελιξία του συστημάτων 

που βασίζονται στον προγραμματισμό CGI. Αποτελούνται, από μια εφαρμογή 

σχεδίασης ερωτηματολογίων, web server, βάση δεδομένων και πρόγραμμα διανομής 

των δεδομένων τα οποία έχουν σχεδιαστεί για χρήση από άτομα που δεν έχουν 

γνώσεις προγραμματισμού.

Σε ένα τυπικό σύστημα το ερωτηματολόγιο δημιουργείται με τη βοήθεια ενός 

εύκολου στη χρήση επεξεργαστή ερωτηματολογίου, WYSIWYG(what you see is 

what you get). Στη συνέχεια εισάγεται αυτόματα στον Web server του συστήματος 

που διανέμει το ερωτηματολόγιο και τις απαντήσεις σε μια βάση δεδομένων. Ο 

χρήστης μπορεί να ρωτήσει το σύστημα μέσω του web για πληροφορίες σχετικά με 

τα ποσοστά ανταπόκρισης και να δει και γραφικές παραστάσεις άλλων χρήσιμων 

στατιστικών στοιχείων προόδου της έρευνας. Τα στοιχεία μπορούν να αντληθούν 

οποιαδήποτε στιγμή από τον server στην τοποθεσία του ερευνητή για περαιτέρω 

ανάλυση. Τα συστήματα κατασκευής του ερωτηματολογίου και απεικόνισης των 

στοιχείων, είναι εγκατεστημένα στον Η/Υ του χρήστη-πελάτη και ο server στο 

γραφείο του προμηθευτή του συστήματος.

Το σημαντικό πλεονέκτημα του συστήματος είναι ότι επιτρέπει σε μη 

προγραμματιστές να κατασκευάζουν πολύπλοκα ερωτηματολόγια που 

ενσωματώνουν ήχο και εικόνα, ενώ ταυτόχρονα δίνουν την δυνατότητα για πλήρη 

προσαρμογή των ερωτηματολογίων στις προτιμήσεις- ανάγκες του αποκρινόμενου 

εξασφαλίζοντας και ασφαλιστικές δικλείδες για την σωστή εισαγωγή των 

απαντήσεων.
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Το κόστος των συστημάτων αυτών είναι μικρότερο από όλα τα υπόλοιπα συστήματα. 

Είναι μικρότερο ακόμη και από το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο για έρευνες μεγαλύτερες 

των 500 ατόμων. Πιθανή πηγή προβλημάτων αποτελεί η μετάβαση από κάποιο 

υπάρχον σύστημα CATI σε ένα τέτοιο σύστημα. Ζητήματα ασυμβατότητας 

υποχρεώνουν στην δια χειρός μεταφορά με αποκοπή και επικόλληση των 

ερωτηματολογίων.

Όπως τα μεταλλαγμένα συστήματα CATI και τα συστήματα CGI τα συστήματα Web 

Survey δεν είναι ιδιαίτερα απαιτητικά, όσον αφορά την άμεση προσοχή που 

απαιτούν. Αυτό ισχύει βέβαια σε σύγκριση με τα συστήματα που βασίζονται στο 

ηλεκτρονικό ταχυδρομείο, τα οποία προκαλούν την άμεση ανταπόκριση, με ότι 

συνέπειες μπορεί αυτό να έχει στην ταχύτητα επιστροφής των ερωτηματολογίων.

2.2.5 Downloadable Surveys
Μια άλλη μορφή έρευνας On-line’ αποτελούν έρευνες που γίνονται download από το 

Web και τρέχουν σε ήδη εγκατεστημένο λογισμικό που παρέχει ο ερευνητής. Με 

αυτόν τον τρόπο επιτυγχάνεται η μεταβίβαση της επεξεργασίας και του 

υπολογιστικού φόρτου από τον δικτυακό server στον προσωπικό Η/Υ του 

αποκρινόμενου. Το αποτέλεσμα είναι μια έρευνα παρόμοια με αυτές που διεξάγονται 

με βάση τα μεταλλαγμένα συστήματα CATI. Το αρχείο στο οποίο αποθηκεύονται οι 

απαντήσεις μπορεί να γίνει upload μέσω του διαδικτύου όταν ο αποκρινόμενος 

θελήσει.

Μια άλλη παραλλαγή αυτής της μεθόδου αποτελούν οι πλήρως προγραμματισμένες 

κατά παραγγελία έρευνες που μπορούν να γίνουν download για έρευνες μιας χρήσης. 

Αυτές οι έρευνες εκμεταλλεύονται τη λογική και όλες τις δυνατές λειτουργίες του 

λειτουργικού συστήματος του Η/Υ που μπορεί να μην υποστηρίζονται στο web. Σε 

αυτή την περίπτωση δίνεται στον ερευνητή η δυνατότητα για πλήρη έλεγχο και
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ευελιξία όσον αφορά τις λειτουργίες και τα χαρακτηριστικά που θα ενσωματώνει το 

ερωτη ματολόγιο.

Το σημαντικό μειονέκτημα αυτών των ερευνών είναι ότι είναι χρονοβόρες και 

κοστίζουν περισσότερο από όλες τις άλλες μορφές On-line’ έρευνας. Επίσης 

απαιτούν υψηλό βαθμό εξοικείωσης με τους υπολογιστές ώστε να εγκατασταθεί το 

απαραίτητο λογισμικό και να διεκπεραιωθεί η διαδικασία του upload. Ο χρόνος που 

χρειάζεται για την διαδικασία του download του απαραίτητου λογισμικού μπορεί να 

αποτελέσει ανασταλτικό παράγοντα για την συμπλήρωση της έρευνας από τους 

αποκρινόμενους. Η διαδικασία που απαιτείται για την συμπλήρωση και αποστολή της 

έρευνας μπορεί να οδηγήσει σε πιθανές καθυστερήσεις και λάθη λόγω της 

πολυπλοκότητας της. Συνήθως αυτή η μορφή έρευνας χρησιμοποιείται με ομάδες 

ατόμων που έχουν προηγουμένως στρατολογηθεί και έχουν τακτική επικοινωνία με 

τον οργανισμό που διεξάγει την έρευνα.
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e-mail Μεταλλαγμένα
CATI Web CGI Web

Survey
Down­

loadable
Ευκολία
δημιουργίας
/μετατροπής

Υψηλή Μέτρια Χαμηλή Υψηλή Καλή

Ευκολία 
πρόσβασης σε 
προκαταρκτικά 
στοιχεία

Χαμηλή Μέτρια
Υψηλή(με
επιπλέον

προγραμματισμό)
Υψηλή Καλή

Έλεγχος των
αναλογιών
δείγματος

Ελάχιστος Μέγιστος
Μέγιστος(με

επιπλέον
προγραμματισμό)

Μέγιστος Αρκετός

Έλεγχος της 
εγκυρότητας των 
στοιχείων

Ελάχιστος Καλός
Μέγιστος(με

επιπλέον
προγραμματισμό)

Μέγιστος Καλός

Απαίτηση της 
προσοχής του 
αποκρινόμενου

Υψηλή Αρκετή Αρκετή Αρκετή Αρκετή

Προσαρμογή των 
ερωτηματολογίων Μέτρια Μέτρια

Υψηλή(με
επιπλέον

προγραμματισμό)
Υψηλή Χαμηλή

Μετατροπή των
υπαρχόντων
ερωτηματολογίων

Μέτρια Υψηλή Αρκετή Αρκετή Αρκετή

Απαιτούμενη 
εξειδίκευση από 
τον δημιουργό

Χαμηλή Υψηλή Πολύ υψηλή Μέτρια Μέτρια

Κόστος ανά 
συμπλήρωση Χαμηλό Υψηλό Πολύ υψηλό

Μέτριο
προς

χαμηλό
Υψηλό

Συνοπτικός συγκριτικός πίνακας των διάφορων ειδών της ‘On-line’ έρευνας ΜΚΤ
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3. Συλλογή στοιχείων

3.1 Δευτερογενή Στοιχεία

Το πρώτο πρόβλημα που αντιμετωπίζουν όλοι όσοι χρησιμοποιούν το διαδίκτυο και 

κυρίως οι ερευνητές είναι η υπερβολική πληροφόρηση. Δεδομένης της σημασίας που 

έχει η πληροφόρηση για την λήψη αποφάσεων, γίνεται προφανές οτι οι ερευνητές 

έχουν ανάγκη από ακριβείς και αξιόπιστες πληροφορίες για τα συγκεκριμένα 

ζητήματα που τους απασχολούν. Είναι εξαιρετικά επίπονη και χρονοβόρα η διαλογή 

και αξιολόγηση των πληροφοριών, ειδικά σε ένα μέσο που χαρακτηρίζεται από 

πληθώρα απόψεων και θεμάτων.

3.1.1 Personal Intelligence
Η προσωπική πληροφόρησηίΡβΓβοηεΙ intelligence) αναφέρεται στην πληροφορία που 

είναι περισσότερο σχετική με την προσωπική και/ή επαγγελματική ευημερία. 

Περιλαμβάνει την συλλογή στοιχείων που είναι υψηλής σημασίας για τον χρήστη και 

την αξιοποίηση αυτών των στοιχείων για την απόκτηση συγκριτικού προσωπικού ή 

επαγγελματικού πλεονεκτήματος.

Με την βοήθεια προσωπικών εργαλείων πληροφόρησης, οι ερευνητές είναι σε θέση 

να επιλέγουν τα θέματα του ενδιαφέροντος τους και να αναθέτουν σε ηλεκτρονικούς 

πράκτορεςίεΙεοίΓοηϊο agents) ή «ρομπότ γνώσης»(1αιοννΐ5θΐ5) την αναζήτηση πηγών 

πληροφόρησης για κάθε επιλεγμένο θέμα. Μερικά από αυτά τα εργαλεία έχουν την 

δυνατότητα να μαθαίνουν τις προτιμήσεις του χρήστη με την πάροδο του χρόνου.

Οι πέντε βασικοί τρόποι για την ανάκτηση προσωπικής πληροφόρησης είναι:

1. Μπορείς να αναζητήσεις πληροφορίες, λίγο-λίγο και να τις επιλέξεις μόνος. 

Οι μηχανές αναζήτησης είναι ένα καλό παράδειγμα.

2. Μπορείς να λαμβάνεις επιλεγμένες πληροφορίες, μέσω ηλεκτρονικού 

ταχυδρομείου, π.χ e-zines και e-newsletters.
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3. Μπορείς να έχεις πρόσβαση σε πληροφορίες που έχουν οργανωθεί και 

αξιολογηθεί για σένα. Τέτοια παραδείγματα είναι οι προσωπικές ηλεκτρονικές 

εφημερίδες.

4. Μπορείς να αρχειοθετήσεις τις πληροφορίες/ τόπους που επιθυμείς, π.χ 

σημαδεύοντας(ΒοοΙαηαΓΐί) τους δικτυακούς τόπους της προτίμησής σου.

5. Μπορείς να έχεις πρόσβαση σε πληροφορίες που αρχειοθετούνται για σένα. 

Ένας τρόπος για να γίνει αυτό εφικτό είναι να χρησιμοποιείς τα αρχεία των 

ηλεκτρονικών περιοδικών.

3.1.2 Environmental Intelligence
Η πληροφόρηση για το περιβάλλον(εηνΪΓθηπιεηΐ3ΐ intelligence) περιλαμβάνει την 

συλλογή πληροφοριών για τις αλλαγές που συμβαίνουν στις μεταβλητές του μακρο- 

περιβάλλοντος και οι οποίες ενσωματώνονται στην στρατηγική ΜΚΤ ενός 

οργανισμού. Το μακρο-περιβάλλον εστιάζει στις αλλαγές στο κοινωνικό, 

τεχνολογικό, οικονομικό και πολιτικό τομέα (Choo 1995) που μπορεί να επηρεάσει 

την επίδοση ή επιβίωση ενός οργανισμού άμεσα ή έμμεσα. Η συνεχής 

παρακολούθηση και ανάλυση του περιβάλλοντος είναι ιδιαίτερης σημασίας αν ο 

οργανισμός επιθυμεί να διακρίνει τάσεις και γεγονότα που αποτελούν ευκαιρίες ή 

απειλές για την επιχείρηση.

Μερικοί ερευνητές περικλείουν και το φυσικό περιβάλλον στην παρακολούθηση του 

μακρο-περιβάλλοντος. Αυτό ισχύει στις περιπτώσεις που τα καιρικά φαινόμενα, 

χρόνια ή παροδικά, καθώς και σχετικοί οικολογικοί παράγοντες όπως ρύπανση, 

βιοδιασπασιμότητα και ευθυγράμμιση ενός προϊόντος με τις περιβαλλοντικές 

προδιαγραφές μπορούν να επιδράσουν στη ζήτηση ενός προϊόντος και στην αντίληψη 

των καταναλωτών για αυτό.
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Η διερεύνηση και ανάλυση του περιβάλλοντος γίνεται με βάση συστήματα που 

αποτελούνται από μια σειρά εξαρτημάτων γενικής χρήσεως:

1. Μέσα για την ανίχνευση παραδοσιακών πηγών πληροφοριών για το 

περιβάλλον, όπως:

• Μέσα μαζικής επικοινωνίας: περιοδικά, εκθέσεις, βιβλία,

εφημερίδες, τηλεόραση και ραδιόφωνο

• Μέσα από τον επαγγελματικό χώρο: συναντήσεις, βιομηχανικές 

συνεδρίες και συνελεύσεις του συνδέσμου

• Προσωπικά μέσα: συνάδελφοι, φίλοι και εργαζόμενοι

2. Άνθρωποι να εξετάζουν τις πηγές πληροφόρησης και να επιλέγουν τις 

σχετικές.

3. Άνθρωποι να αποτιμούν τις επιπτώσεις, στον οργανισμό, των τάσεων και 

γεγονότων που εντοπίζονται.

4. Άνθρωποι να αναλύουν και να αξιολογούν τις επιπτώσεις σύμφωνα με την 

στρατηγική τους σημασία.

5. Άνθρωποι να οραματίζονται και να δρουν σε τομείς στρατηγικής σημασίας. 

Το διαδίκτυο επιδρά σε όλα τα παραπάνω στοιχεία του συστήματος ανίχνευσης του 

περιβάλλοντος. Πρώτα από όλα αποτελεί από μόνο του μια νέα και μοναδική πηγή 

και μέσο πληροφόρησης. Δεύτερον οι μηχανές αναζήτησης, οι έξυπνοι πράκτορες και 

τα ρομπότ γνώσης είναι μοναδικά στην επιλογή πληροφοριών. Με περισσότερο 

επίκαιρες και ακριβείς πληροφορίες οι αναλυτές μπορούν να εντοπίζουν τάσεις και να 

γίνουν περισσότερο επιδέξιοι στην ανταπόκριση ανάλογα με τις ανάγκες της αγοράς 

και τις δυνάμεις του μακρο-περιβάλλοντος. Τέλος το διαδίκτυο επιτρέπει στον 

οργανισμό να επεκτείνει το δίκτυο πληροφοριών και γνώσεων του αφού περισσότεροι 

άνθρωποι έχουν πρόσβαση σε εξωτερικές πηγές γνώσης και καθώς συνδέσεις με
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ειδικούς εκτός οργανισμού είναι περισσότερο εφικτές. Η αποτελεσματική χρήση του 

διαδικτύου μπορεί να μειώσει την τυχαιότητα και να αυξήσει την σχετικότητα των 

πληροφοριών που χρησιμοποιούνται για την λήψη αποφάσεων.

3.13 Consumer Intelligence
Στην προσπάθεια να αποκτήσουν ανταγωνιστικό πλεονέκτημα, πολλές επιχειρήσεις 

αφοσιώνονται στο χτίσιμο μακροχρόνιων σχέσεων με τους πελάτες τους. Η 

στρατηγική της προσαρμογής στις ανάγκες του κάθε πελάτη ξεχωριστά μπορεί να 

δώσει συγκριτικό πλεονέκτημα στα προϊόντα μιας επιχείρησης. Το διαδίκτυο μπορεί 

να παίξει πολύ σημαντικό ρόλο προς αυτήν την κατεύθυνση αποτελώντας εργαλείο 

υψηλής σημασίας για την διερεύνηση των αναγκών του πελάτη. Προσφέρει στους 

ερευνητές την δυνατότητα να έχουν πρόσβαση σε περισσότερες πληροφορίες για τους 

πελάτες και με πολύ μεγαλύτερη ακρίβεια από ότι παλιότερα.

Η έρευνα για την ικανοποίηση των πελατών και για την διαδικασία επιλογής 

προβλέπεται ότι θα αυξηθεί σημαντικά στα επόμενα χρόνια. Το διαδίκτυο δημιουργεί 

ένα πεδίο όπου μεγάλες και μικρές επιχειρήσεις ανταγωνίζονται για τους ίδιους 

πελάτες. Εδώ και πολλά χρόνια οι επιχειρήσεις παράγουν, τιμολογούν, προωθούν και 

διανέμουν προϊόντα και υπηρεσίες με σκοπό την ικανοποίηση των καταναλωτικών 

αναγκών και επιθυμιών. Για το σκοπό αυτό είναι απαραίτητη η κατανόηση σε βάθος 

της δυναμικής της συμπεριφοράς του καταναλωτή. Η γνώση του ποιοι είναι οι 

καταναλωτές είναι διαφορετικό από τη γνώση του πώς αυτοί συμπεριφέρονται.

Όσοι ασχολούνται με το ΜΚΤ έχουν ανάγκη από πληροφορίες που είναι ακριβείς και 

επίκαιρες. Όλες αυτές οι πληροφορίες σχετικά με τους καταναλωτές αποτελούν την 

λεγάμενη Consumer Intelligence. Η Consumer Intelligence αναφέρεται σε κάθε 

πληροφορία που μπορεί να αποκτηθεί για τους καταναλωτές και να χρησιμοποιηθεί 

για να κατανοήσουμε την συμπεριφορά τους και να συνδεθούμε με αυτούς. Μπορεί
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να περιέχει πληροφορίες όπως απαιτήσεις των καταναλωτών, προτιμήσεις, απόψεις, 

τάσεις, συμπεριφορές, ενδιαφέροντα, στάσεις κ.α.

Η αναγνώριση των αναγκών και επιθυμιών των καταναλωτών είναι μια διαδικασία 

συνεχής και δυναμική μιας και αυτές μεταβάλλονται συνεχώς. Ο Kotler( 1994) 

προτείνει εφτά κομβικά σημεία ως τις θεμέλιες λίθους την έρευνας καταναλωτή που 

είναι και γνωστά ως “Seven O’s’Xta εφτά όμικρον). Για να διευθετηθεί κάθε ένα από 

αυτά τα θέματα ο ερευνητής πρέπει να απαντήσει σε μια σειρά από ερωτήσεις.

1. Occupants: Από ποιους αποτελείται η αγορά; Πρέπει να αναγνωριστούν οι 

υπάρχοντες και οι δυνητικοί καταναλωτές.

2. Objects: Τι επιλογές κάνουν οι καταναλωτές όσον αφορά υπάρχοντα ή νέα 

προϊόντα;

3. Objectives: Ποια είναι τα κίνητρα αγοράς των καταναλωτών;

4. Organizations: Ποιοι συμμετέχουν στη διαδικασία αγοράς;

5. Operations: Με ποιο τρόπο γίνονται οι αγορές;

6. Occasions: Πότε γίνονται οι αγορές;

7. Outlets: Πού πραγματοποιούνται οι αγορές;

Η καλύτερη πληροφόρηση των καταναλωτών μέσω του διαδικτύου επιτρέπει στους 

καταναλωτές να ασκούν μεγαλύτερη πίεση στα πλαίσια της αγοραστικής διαδικασίας 

σε σχέση με το παρελθόν. Αυτό οφείλεται και στον άμεσο ανταγωνισμό των 

επιχειρήσεων από όλο τον κόσμο μέσω του διαδικτύου.

Οι νέες τεχνολογίες και το διαδίκτυο επιτρέπουν στους ερευνητές την λεπτομερή 

παρακολούθηση των καταναλωτών μιας και οι κινήσεις τους και επιλογές τους 

καταγράφονται ηλεκτρονικά. Η αλληλεπίδραση που προσφέρει επίσης το διαδίκτυο 

επιτρέπει την ανατροφοδότηση των επιχειρήσεων με σχόλια καταναλωτών αλλά και
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την εξαγωγή χρήσιμων συμπερασμάτων από την καταγραφή και αποθήκευση των 

μοτίβων συμπεριφοράς.

Τα σχόλια και άλλες πληροφορίες από τους καταναλωτές μπορούν να καταγραφούν 

με ευκολία με τη χρήση ηλεκτρονικών ερευνών. Αυτά αποθηκεύονται σε βάσεις 

δεδομένων και αναλύονται όταν κρίνεται σκόπιμο.

Η τεχνολογία που χρησιμοποιείται για την καταγραφή των συμπεριφορών των 

χρηστών-καταναλωτών στο διαδίκτυο είναι η τεχνολογία των cookies όπως 

ονομάζεται.

Cookies

Cookie ονομάζεται ένα μικρό αρχείο κειμένου που βρίσκεται στο σκληρό 

δίσκο του υπολογιστή και αποθηκεύει πληροφορίες στην μνήμη του browser 

σχετικά με τις προτιμήσεις του χρήστη, όσον αφορά τον τρόπο πλοήγησης στο 

διαδίκτυο. Από τη στιγμή που κάποιος επισκέπτεται έναν δικτυακό τόπο που 

χρησιμοποιεί cookies, ο τόπος φορτώνει πληροφορίες στον browser του 

επισκέπτη ώστε να είναι δυνατή η αποθήκευση οποιοσδήποτε πληροφορίας 

στον Η/Υ του χρήστη. Μέσω των cookies οι επιχειρήσεις είναι σε θέση να 

κατανοήσουν με μεγαλύτερη ακρίβεια τον τρόπο πλοήγησης και της 

αγοραστικής συμπεριφοράς των καταναλωτών. Με αυτόν τον τρόπο μπορούν 

να προσαρμόσουν τις προσφορές τους και την εμπειρία της πλοήγησης, σε 

σχέση με κάθε έναν χρήστη ξεχωριστά.

Με τα cookies είναι δυνατό να γνωρίζεις πόσες επισκέψεις κάνει κάθε 

επισκέπτης στον τόπο και τι ακριβώς κάνει όταν είναι εκεί. Καταγράφονται 

ψηφιακά οι επιλογές καθώς και κάθε άλλη ενέργεια των χρηστών. Η χρήση 

της εν λόγω τεχνολογίας είναι σχετικά απλή.
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Οι χρήστες από την μεριά τους είναι σε θέση να ρυθμίσουν τους browsers 

τους ώστε να τους προειδοποιούν πριν επισκεφτούν έναν δικτυακό τόπο με 

cookies. Μπορούν να αρνηθούν την φόρτωση τέτοιων ιστοσελίδων αν και σε 

γενικές γραμμές τα cookies είναι ευπρόσδεκτα. Τα cookies δεν μπορούν να 

έχουν πρόσβαση σε πληροφορίες που ο χρήστης δεν έχει ήδη επιτρέψει την 

πρόσβαση. Πάντως υπάρχουν τρόποι να αποκτηθεί πρόσβαση σε πληροφορίες 

όπως λεπτομέρειες των ηλεκτρονικών λογαριασμών αλληλογραφίας. Για 

παράδειγμα με τη βοήθεια μικρών προγραμμάτων που ονομάζονται java 

applets μπορεί να γίνει αναζήτηση στον υπολογιστή και να βρεθούν 

πληροφορίες, με συνηθέστερο στόχο την ηλεκτρονική διεύθυνση.

Το πρόβλημα προκύπτει από την χρήση των πληροφοριών των cookies χωρίς 

την συγκατάβαση των χρηστών. Σε αυτήν την περίπτωση ανακύπτουν 

ζητήματα ηθικής φύσεως και μπορούν να έχουν ποινικές κυρώσεις για τον 

ερευνητή. Αλλά και ο χρήστης μπορεί να προστατευθεί επιλέγοντας να 

απενεργοποιήσει την φόρτωση των cookies όπως και των javascripts.

Τα cookies μαζί με τις πληροφορίες που προέρχονται από άλλες πηγές όπως 

τις ηλεκτρονικές έρευνες μπορούν να βοηθήσουν στην πλήρη κατανόηση των 

προτύπων χρήσης των καταναλωτών. Με αυτόν τον τρόπο γίνεται 

περισσότερο εφικτή παρά ποτέ πριν η εφαρμογή του προσαρμοσμένου ΜΚΤ 

στις ανάγκες του κάθε καταναλωτή.

Το διαδίκτυο δίνει την δυνατότητα και για την άντληση πληροφοριών από 

δικτυακούς τόπους που ασχολούνται με σχετικά θέματα. Όπως την καταγραφή της 

συμπεριφοράς ορισμένων κατηγοριών καταναλωτών, τα πρότυπα κατανάλωσης και 

χρήσης προϊόντων και υπηρεσιών καθώς και τις τάσεις της αγοράς. Υπάρχουν τόσο
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κρατικές όσο και ιδιωτικές επιχειρήσεις που ασχολούνται με τέτοιου είδους θέματα 

και προσφέρουν πληροφορίες δωρεάν ή επ’αμοιβή.

3.1.4 Competitive Intelligence
Με τον όρο Competitive intelligence εννοούμε έναν συστηματικό τρόπο για έναν 

οργανισμό να αναγνωρίζει και να συλλέγει επίκαιρες, σχετικές πληροφορίες για τους 

υπάρχοντες και δυνητικούς ανταγωνιστές. Αφού οι πληροφορίες έχουν συλλεχθεί από 

όλες τις σχετικές πηγές, αναλύονται ώστε να προβλεφθούν οι στρατηγικές των 

ανταγωνιστών και οι μελλοντικές κατευθύνσεις που αυτοί θα ακολουθήσουν. Η 

γνώση και κατανόηση των δυνάμεων και αδυναμιών των ανταγωνιστών τοποθετεί 

τον οργανισμό σε ευνοϊκή θέση ώστε να μπορεί να εκμεταλλευτεί τις ευκαιρίες και να 

αντικρούει τις απειλές. Το 500 π.Χ. ο στρατηγός Sun Tzu έγραφε στο έργο Ή τέχνη 

του πολέμου ’ την εξής συμβουλή που είναι επίκαιρη και στον σημερινό κόσμο των 

επιχειρήσεων: ‘Αν δεν γνωρίζεις τον εχθρό σου και εσένα τότε είσαι ηλ.ίθιος και 

σίγουρα θα ηττηθείς σε κάβε μάχη. Αν γνωρίζεις τον εαυτό σου, αλλά όχι τον εχθρό σου 

για κάθε μάχη που κερδίζεις θα υπομένεις και μια ήττα. Αν γνωρίζεις τον εχθρό σου και 

τον εαυτό σου, θα κερδίζεις κάθε μάχη. ’

Η συλλογή των πληροφοριών είναι μόνο το ξεκίνημα ενός επιτυχημένου συστήματος 

Competitive intelligence. Φυσικά όλες οι πληροφορίες δεν θα είναι σχετικές, οπότε 

είναι δουλειά του συστήματος να ψάξει μεταξύ αυτών για να καθορίσει ποιες είναι οι 

σχετικές. Η διαδικασία της αναζήτησης και επιλογής των πληροφοριών είναι συνεχής 

ώστε το προφίλ κάθε ανταγωνιστικής επιχείρησης να ανανεώνεται, εξασφαλίζοντας 

οτι μόνο επίκαιρη πληροφόρηση παρέχεται στους αποφασίζοντες. Η περιεκτική 

πληροφόρηση ωφελεί την επιχείρηση μειώνοντας τα κόστη και τον κίνδυνο, δίνοντας 

προστιθέμενη αξία, αυξάνοντας την παραγωγικότητα και βελτιώνοντας την ικανότητα 

αντίδρασης σε λιγότερο χρόνο^ϊπιηιοηβ 1997).
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Οι πληροφορίες μπορούν να συλλεχθούν από πολλές πηγές τόσο πρωτογενείς όσο και 

δευτερογενείς. Οι πρωτογενείς είναι ειδικοί της βιομηχανίας, προμηθευτές που 

συναλλάσσονται με τους ανταγωνιστές, την κυβέρνηση ή οποιαδήποτε άλλη πηγή 

μπορεί να έχει πληροφορίες από πρώτο χέρι από τον ανταγωνιστή. Οι δευτερογενείς 

μπορεί να είναι στήλες νέων, εμπορικοί σύνδεσμοι, βιομηχανικές εκθέσεις, ετήσιες 

αναφορές, τιμές μετοχών και οποιαδήποτε άλλη πληροφορία που είναι προσβάσιμη 

από το ευρύ κοινό.

Στο παρελθόν διάφοροι μέθοδοι αμφιβόλου ηθικής έχουν χρησιμοποιηθεί για την 

απόκτηση πληροφόρησης, όπως διαλογή σκουπιδιών ή εισβολή στα πληροφοριακά 

συστήματα των ανταγωνιστών. Μια νέα οργάνωση SCIP(Society of Competitive 

Intelligence Professionals) αποδοκιμάζει κάθε τέτοιου είδους πράξη και προσπαθεί να 

πείσει τις επιχειρήσεις για την αξία της αναζήτησης Competitive Intelligence μέσω 

νομικά ορθών διαδικασιών και μόνο.

Η SCIP και η τρίτη ετήσια έρευνα της TFG(The Futures Group) πάνω στην Business 

intelligence το 1997 αναφέρει ότι από τις 101 επιχειρήσεις των Η.Π.Α που 

ελέγχθηκαν:

• 60% των επιχειρήσεων με ετήσια έσοδα πάνω από $1 δις είχαν οργανωμένο 

σύστημα Competitive Intelligence

• μεταξύ μεγάλων εταιριών( ετήσια έσοδα πάνω από $ 10 δις) αυτό το ποσοστό 

αυξανόταν στο 82%

Από μια κατάταξη που έγινε μεταξύ των εταιριών που κατείχαν τα καλύτερα 

συστήματα φάνηκε ότι αυτές είναι μεγάλες πολυεθνικές υψηλής τεχνολογίας 

επιχειρήσεις.

Ο αυξανόμενος ανταγωνισμός και η παγκοσμιοποίηση σημαίνει ότι οι επιχειρήσεις 

πρέπει να επεκτείνουν τις δραστηριότητες παρακολούθησης αν θέλουν να μείνουν
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ανταγωνιστικές. Όσες δεν αναπτύξουν οργανωμένο σύστημα πληροφόρησης σχετικά 

με τους ανταγωνιστές είναι πολύ δύσκολο να επιβιώσουν. Επιπλέον η υπερβολική 

πληροφόρηση επιβάλλει την χρήση αποτελεσματικών και λειτουργικών συστημάτων 

διαχείρισης των πληροφοριών.

Το διαδίκτυο επιτρέπει στις επιχειρήσεις να αναζητούν πληροφορίες για τους 

ανταγωνιστές τους On-line’ και ‘In-house’. Αυτό έχει κάποια πλεονεκτήματα έναντι 

των παραδοσιακών μεθόδων.

Χάρις στο διαδίκτυο η αναζήτηση πληροφοριών κοστίζει πολύ λιγότερο. Αυτό 

επιτρέπει και στις μικρότερες επιχειρήσεις την διερεύνηση και συλλογή πληροφοριών 

σχετικά με τους ανταγωνιστές της που μπορεί να είναι και μεγάλες εταιρίες οι οποίες 

είναι υπερβολικά δραστήριες σε αυτόν τον τομέα.

Μέσω του διαδικτύου είναι δυνατή η απόκτηση πληροφοριών γρήγορα και από ένα 

μεγάλο εύρος πηγών. Είναι δυνατή η αναζήτηση με βάση λέξεις κλειδιά και 

προσαρμογή της έρευνας όσο στενή ή όσο ευρεία απαιτείται. Οι σχετικές 

πληροφορίες μπορούν να εντοπιστούν σχετικά πολύ γρήγορα. Επιπλέον οι 

πληροφορίες On-line’ ανανεώνονται πολύ πιο συχνά, διασπείρονται γρηγορότερα 

και ενσωματώνονται ευκολότερα σε αναφορές συγκρινόμενες με τις έντυπες πηγές 

πληροφόρησης. Όλα αυτά αυξάνουν την ταχύτητα και την ποσότητα πληροφοριών 

που μπορούν να αφομοιωθούν.

Στο διαδίκτυο υπάρχουν αρκετά εργαλεία που μπορεί να χρησιμοποιήσει ένας 

ερευνητής για να αναζητήσει πληροφορίες για τους ανταγωνιστές. Οι επιχειρήσεις 

που ξέρουν πώς να χρησιμοποιούν αυτά τα εργαλεία θα είναι σε θέση να 

μετατρέψουν ένα πλεονέκτημα πληροφόρησης σε ανταγωνιστικό πλεονέκτημα. Πριν 

την αναζήτηση οποιοσδήποτε πληροφορίας είναι απαραίτητο να προσδιοριστεί τι
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είδους πληροφορία είναι σχετική με την διευθέτηση του προβλήματος που 

διερευνάται. Σε αντίθετη περίπτωση η αναζήτηση αποτελεί σπατάλη χρόνου. 

Παρακάτω προτείνονται 13 βήματα για την συλλογή πληροφοριών σχετικά με τον 

ανταγωνισμό μέσω του διαδικτύου.

1. Επιλογή λέ£εων κλειδιά και μηνανών αναζήτησης

Το πρώτο βήμα για μια έρευνα είναι η διεξαγωγή μιας σειράς αναζητήσεων στο 

διαδίκτυο με βάση σχετικές λέξεις κλειδιά και τις κατάλληλες μηχανές αναζήτησης.

2. Αναζήτηση στο δικτυακό τόπο των ανταγωνιστών

Οι δικτυακοί τόποι των ανταγωνιστών μπορούν να παρέχουν πληροφορίες όσον 

αφορά τις παρούσες και μελλοντικές στρατηγικές αυτών. Δώστε ιδιαίτερη προσοχή 

στο στυλ περιεχόμενο και το κυρίως πλαίσιο στο οποίο κινείται το site. Διαβάστε με 

προσοχή τις πληροφορίες σχετικά με τα προϊόντα και παρατηρήστε τι είδους 

προωθητικές στρατηγικές και τακτικές χρησιμοποιούνται. Στο site μπορεί να 

συμπεριλαμβάνονται ετήσιες εκθέσεις, δελτία τύπου, ειδικές πληροφορίες για 

προϊόντα, νέες θέσεις εργασίας και αν υπάρχει και δυνατότητα chat είναι δυνατή η 

παρακολούθηση και καταγραφή της γνώμης των καταναλωτών για την επιχείρηση ή 

τα προϊόντα της.

Επίσης υπάρχει και ένα εξειδικευμένο site (www.rankthis.com), στο οποίο δίνεται η 

δυνατότητα σύγκρισης του τόπου μιας επιχείρησης με αυτούς των ανταγωνιστικών 

επιχειρήσεων. Σε αυτό το site δίνεται η δυνατότητα για σχολιασμό των sites που 

εμφανίζονται χαμηλά στην κατάταξη και δίνονται οδηγίες για την βελτίωση τους.

3. Έλεγχος σε δικτυακό τόπο εξειδικευμένο στην Competitive Intelligence 

Υπάρχουν δικτυακοί τόποι στους οποίους κάποιος μπορεί να βρει οργανωμένα 

ευρετήρια για πληροφορίες σχετικά με την Competitive Intelligence. Αυτοί οι τόποι 

παρέχουν ένα μεγάλο εύρος πληροφοριών, από συμβουλές αναζήτησης μέχρι και τις

42

http://www.rankthis.com


πηγές για να στηθεί ένα σύστημα Competitive intelligence. Οι πηγές είναι 

κατηγοριοποιημένες για την ευκολότερη αναζήτηση. Τέτοιοι τόποι είναι οι:

• www.fuld.com,

• www.montague.com/scip/scipweb.html

• και www.ClSupermarket.com

4. Αναζήτηση νια ειιπορικούς cnA^oponc

Οι εμπορικοί σύνδεσμοι μπορούν να παρέχουν χρήσιμες και ακριβείς πληροφορίες 

για τους ανταγωνιστές. Αυτές οι πληροφορίες μπορούν να συμπληρώσουν τις 

πληροφορίες από το site των ανταγωνιστών. Από το Yahoo μπορεί κανείς να έχει μια 

λίστα με αλφαβητική σειρά όλων των συνδέσμων κατηγοριοποιημένων ανά 

βιομηχανία.

5. Αναζήτηση σε προσωπικές σελίδες

Οι προσωπικές ιστοσελίδες καταναλωτών μπορεί να παρέχουν χρήσιμες πληροφορίες 

εκθέτοντας απόψεις από την πλευρά προβληματισμένων καταναλωτών. Ωστόσο το 

πρόβλημα σε αυτήν την περίπτωση είναι η εγκυρότητα και η αξιοπιστία αυτών των 

πληροφοριών μιας και μπορεί να εκφράζουν αποκλειστικά και μόνο προσωπικές 

απόψεις.

6. Έρευνα στουε καταναλωτές των ανταγωνιστών

Στην περίπτωση που απαιτούνται πληροφορίες από πρώτο χέρι σχετικά με τις 

δυνάμεις και αδυναμίες των ανταγωνιστών μια λύση είναι η έρευνα των 

καταναλωτών τους. Άμεση μέτρηση της εικόνας μιας μάρκας καθώς και των 

αποτελεσμάτων μιας διαφήμισης ή μιας ενέργειας προώθησης μπορεί να 

πραγματοποιηθεί On-line’. Η ευκολία στην ανεύρεση των καταναλωτών μιας 

επιχείρησης εξαρτάται από την κατηγορία του προϊόντος. Η αγορά στόχος θα πρέπει
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να αναγνωριστεί, μαζί με τις σχετικές ερωτήσεις. Τα Newsgroups είναι ένα μέσο 

αναγνώρισης των καταναλωτών των ανταγωνιστών.

7. Αναζήτηση στα Newsgroups και ανάγνωση των mailing lists 

Συμμετέχοντας σε ένα Newsgroup δίνεται η δυνατότητα να πληροφορηθεί κάποιος 

για τις γνώμες των πελατών μια επιχείρησης ή των ανταγωνιστικών της. Στο site 

www.deianews.com υπάρχουν 50.000 ομάδες ειδικού ενδιαφέροντος, διαχωρισμένες 

σε κατηγορίες. Οποιοσδήποτε μπορεί να συμμετάσχει στις ομάδες ή απλά να διαβάζει 

τι λένε οι άλλοι.

8. Αναζήτηση για πληροωοοίεε τηε εταιρίαε

Μεταξύ άλλων στο διαδίκτυο υπάρχουν sites τα οποία συγκεντρώνουν πληροφορίες 

σχετικές με το εταιρικό προφίλ ή την οικονομική κατάσταση επιχειρήσεων. Οι 

πληροφορίες μπορεί να πάρουν την μορφή ετήσιων αναφορών, οικονομικών 

καταστάσεων ή άλλων χρηματιστηριακών πληροφοριών. Η Corptech 

(www.corptech.com) είναι μια καλή πηγή για τον τομέα των επιχειρήσεων υψηλής 

τεχνολογίας. Η Hoover’s On-line’(www.hoovers.com) περιέχει πληροφορίες για 

περισσότερες από 12.000 επιχειρήσεις στις ΗΠΑ και εκτός.

9. Αναζήτηση σε τόπους δημοσίευσης ειδήσεων

Υπάρχουν εργαλεία αναζήτησης στο διαδίκτυο που μπορούν να βοηθήσουν στην 

αναζήτηση ειδήσεων. Δελτία τύπου ή άλλες ειδήσεις για επιχειρήσεις μπορούν να 

βρεθούν και στα επίσημα sites αυτών. Μερικές χρήσιμες διευθύνσεις δημοσίευσης 

ειδήσεων που παρουσιάζουν ενδιαφέρον είναι:

• NewsPages(www.newspage.com) έχει πληροφορίες ειδήσεων 

κατηγοριοποιημένες με βάση την βιομηχανία και την επιχείρηση, και επίσης 

παρέχει την δυνατότητα για δημιουργία προσωπικής εφημερίδας
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• ElectricLibrarviwww.elibrarv.com) περιέχει 900 πλήρη περιοδικά, καθώς και 

εφημερίδες, βιβλία και εκθέσεις-μελέτες που μπορούν να περιοριστούν με βάση 

το θέμα, παρέχοντας ένα εργαλείο αναζήτησης

• PR Newswire(www.pmewswire.com) παρέχει πλήρους κειμένου ειδήσεις και 

επιτρέπει την αναζήτηση με βάση το όνομα της επιχείρησης. Παρέχει επίσης 

συνδέσμους(1ΐη1ί5) σε εταιρικά sites με οικονομικές πληροφορίες, ετήσιες 

εκθέσεις κ.α.

10. Ποοσαοιιονή των αναζητήσεων σπε ποοσωπικέε ανάνκεο

Στήνοντας την προσωπική σου σελίδα ειδήσεων οι πληροφορίες μπορούν να 

συλλέγονται για σένα και να σου αποστέλλονται ηλεκτρονικά σε τακτά διαστήματα. 

Αυτή είναι μια πολύ αποτελεσματική μέθοδος παρακολούθησης των ειδήσεων που 

ενδιαφέρουν τον ερευνητή. Οι ειδήσεις που είναι σχετικές με τα θέματα που 

επιλέγονται αποστέλλονται με email και ο ερευνητής δεν έχει παρά να φιλτράρει τις 

ειδήσεις που του είναι περισσότερο απαραίτητες. Μερικά τέτοια εργαλεία έχουν 

αναφερθεί στο κεφάλαιο Personal Intelligence.

11. Ανάθεση tnc έοευναο σε τρίτους

Στο διαδίκτυο δραστηριοποιούνται εταιρίες που προσφέρουν υπηρεσίες διεξαγωγής 

ερευνών πάνω στην Competitive Intelligence. Μια επιχείρηση μπορεί να αναθέσει 

την έρευνα σχετικά με τους ανταγωνιστές της σε μια τέτοια εταιρία. Σε αυτήν την 

περίπτωση τα πλεονεκτήματα είναι η αντικειμενικότητα, η εξειδίκευση, η ταχύτητα 

και η ποιότητα των παρεχόμενων υπηρεσιών. Το μειονέκτημα είναι το κόστος. 

Μερικές τέτοιες εταιρίες είναι:

• Business Intelligence Services(www,bisintl.com)

• Aware (dialspace.dial.pipex.eom/aware/aware.shtml#about) ειδικεύεται

στην Ευρώπη και το Ηνωμένο Βασίλειο
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• Fuld & Company (www.fuld.com)

12. Δια βίου ιιάθηση σγετικά με την αναζήτηση ‘On-line’

Η διεξαγωγή ερευνών σχετικά με την competitive intelligence είναι μια διαδικασία 

που απαιτεί συνεχή ενημέρωση. Νέες μέθοδοι ερευνών και νέα εργαλεία αναζήτησης 

εμφανίζονται και συνεχώς εξελίσσονται ώστε να κάνουν την έρευνα περισσότερο 

αποτελεσματική. Είναι υψίστης σημασίας να ενημερώνεται η επιχείρηση για τις 

αλλαγές στον τομέα ώστε να μπορεί να διατηρεί προβάδισμα έναντι των 

ανταγωνιστών.

Στο site της SCIPiwww.scip.orgl παρέχονται τέτοιου είδους πληροφορίες και 

συμβουλές για την συνεχή ενημέρωση και ανανέωση των επιχειρήσεων στον τομέα 

της Competitive Intelligence

13. Συαμετογή σε ομάδες συζητήσεων

Τα οφέλη από την συμμετοχή σε ομάδες συζητήσεων σχετικά με το θέμα είναι πολλά. 

Μέσα από αυτές τις συζητήσεις μπορείς να θέσεις ερωτήσεις που μπορεί κάποιος 

άλλος συμμετέχων να απαντήσει. Επίσης χρήσιμες συμβουλές για την διεξαγωγή 

ερευνών σχετικά με τους ανταγωνιστές μπορεί να δίνονται από τους επιτηρητές των 

ομάδων.

To Cl Supermarket iwww.ClSupermarket.coml παρέχει την δυνατότητα για 

συζήτηση με άλλους ερευνητές και επαγγελματίες του χώρου. Η 

Aurora(ww w.aurorawdc.coml και ο SCIPfwww.scip.orgl παρέχουν επίσης αυτήν την 

δυνατότητα.

3.1.5 Εργαλεία αναζήτησης
Η πληροφορία που αναζητά ένας χρήστης μπορεί να βρίσκεται σε μια ή περισσότερες 

από τα εκατομμύρια των ιστοσελίδων που υπάρχουν σε όλο το διαδίκτυο. Για να 

εντοπίσει κάποιος αυτήν την πληροφορία πρέπει να χρησιμοποιήσει κάποια μηχανή
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αναζήτησης. Οι μηχανές αναζήτησης παρέχουν στους χρήστες δωρεάν τις υπηρεσίες 

αναζήτησης έχοντας έσοδα από τις διαφημίσεις που φιλοξενούν. Έρευνες έχουν 

δείξει ότι το 70% των χρηστών χρησιμοποιεί τις μηχανές αναζήτησης.

Κάθε μηχανή αναζήτησης αποτελείται από τρία κυρίως μέρη:

• Τον Spider: Ένα πρόγραμμα αναζήτησης που διατρέχει όλο το web από 

δεσμό σε δεσμό και το οποίο βρίσκει και «διαβάζει» όλες τις ιστοσελίδες.

• Το ευρετήριο: Μια βάση δεδομένων η οποία περιλαμβάνει αντίγραφα του 

συνόλου των σελίδων που επισκέφθηκε και «διάβασε» ο spider.

• Τον uiiyavumo αναζήτικπκ:: Ένα λογισμικό το οποίο επιτρέπει στους 

χρήστες να κάνουν έρευνα στο ευρετήριο και το οποίο ταξιθετεί συνήθως τα 

αποτελέσματα της έρευνας, σύμφωνα με το ποσοστό συνάφειας του 

περιεχομένου των ιστοσελίδων σε σχέση με τους όρους της έρευνας τους.

Εκτός από της κλασσικές μηχανές υπάρχουν και οι μεταμηχανές όπως και οι μηχανές 

δεύτερης γενιάς. Οι μεταμηχανές διαφέρουν μόνο στο ότι χρησιμοποιούν τα 

ευρετήρια κάποιων άλλων μηχανών. Ενώ οι δεύτερης γενιάς διαφέρουν στο ότι 

κατατάσσουν τα αποτελέσματα κάθε αναζήτησης με βάση τον βαθμό συνάφειας. 

Ενδεικτικά αναφέρουμε μερικές μηχανές αναζήτησης χωρίς να μπαίνουμε σε 

λεπτομέρειες για τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά καθεμίας.
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Μηχανές αναζήτησης Μεταμηχανές
• Alta Vista • Cyber411

httn://www.altavista.com htto://www.cvber41 l.com

• Ask Jeeves • Inference Find
htto://www.askieeves.com httD://www.infind.com

• Excite • MetaCrawler
httD://www.excite.com htto://www.eo2net.com/search.ht

ml
• Fast search

httD://www.alltheweb.com • MetaFind
htto://www.meta find.com

• Google!
httD://www.eooele.com • Profusion

htto://www.Drofusion.com
• InfoSeek http:// infoseek.com

• Lycos httn://www.lvcos.com

• Northern Light
htto://www.nlsearch.com

Ταυτόχρονα όλες οι μηχανές/μεταμηχανές αναζήτησης που είναι διαθέσιμες στο 

διαδίκτυο εξελίσσονται συνεχώς προς την κατεύθυνση της οργάνωσης και κατάταξης 

των αποτελεσμάτων τους με κριτήριο τις προτιμήσεις του χρήστη. Πέρα από την 

αναζήτηση σε συγκεκριμένες θεματικές ενότητες και την σύνθετη αναζήτηση, δίνεται 

η δυνατότητα για αυτόματη ενημέρωση του χρήστη μέσω email στην περίπτωση 

ανανέωσης/ ενημέρωσης των πηγών πληροφόρησης που αυτός έχει επιλέξει.

Οι περισσότερες μηχανές δίνουν την δυνατότητα σύνθετης αναζήτησης με τη βοήθεια 

τελεστών της Boolean λογικής. Επιγραμματικά αυτοί είναι:

• OR: Χρησιμοποιείται για την αναζήτηση συνωνύμων όρων ή εννοιών. Τον 

χρησιμοποιούμε όταν ενδιαφερόμαστε για σελίδες που περιέχουν 

τουλάχιστον έναν από τους όρους που χρησιμοποιούμε ως λέξεις κλειδιά.
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• AND: Χρησιμοποιείται όταν ενδιαφερόμαστε για σελίδες που περιέχουν και 

τους δυο ή περισσότερους όρους που χρησιμοποιούμε σαν λέξεις κλειδιά.

• NOT: Χρησιμοποιείται όταν θέλουμε να αποκλείσουμε τις σελίδες που 

περιέχουν τον όρο που ακολουθεί το NOT.

Πέρα από τις κλασσικές μηχανές και μεταμηχανές αναζήτησης διατίθενται πακέτα 

λογισμικού που λειτουργούν σαν προσωπικές μηχανές αναζήτησης οι οποίες 

ευρετηριάζουν από πολλές κλασσικές μηχανές αναζήτησης ταυτόχρονα και 

οργανώνουν τις πληροφορίες που βρίσκουν σύμφωνα με τις ανάγκες και προτιμήσεις 

του χρήστη π.χ 'NebCompass(http://archnid.qdeck.com/qdeck/products/wc20/).

3.2 Πρωτογενή στοιχεία

Τα δευτερογενή στοιχεία αποτελούν μια γρήγορη και φτηνή πηγή πληροφοριών με 

μεγάλη σημασία για όποιον επιθυμεί να διεξάγει μια αποτελεσματική έρευνα. Είναι 

όμως επίσης σπάνιο τα δευτερογενή στοιχεία να παρέχουν από μόνα τους μια 

ολοκληρωμένη λύση σε ένα διερευνούμενο πρόβλημα. Συνήθως τα δευτερογενή 

στοιχεία δεν είναι πλήρη, δεν είναι επίκαιρα, οι μονάδες μέτρησης που 

χρησιμοποιούνται δεν είναι σωστές κ.ο.κ Σε αυτές τις περιπτώσεις ο ερευνητής 

πρέπει να συλλέξει πρωτογενή στοιχεία.

Μερικά από τα είδη πρωτογενών στοιχείων που συλλέγονται είναι:

• Δημογραφικά/ Κοινωνικοοικονομικά χαρακτηριστικά

• Ψυχολογικά/ Τρόπου ζωής χαρακτηριστικά

• Στάσεις/ Απόψεις

• Ενημερότητα/ Γνώση

• Προθέσεις

• Κίνητρα

• Συμπεριφορές
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Υπάρχουν δυο βασικές μέθοδοι συλλογής πρωτογενών στοιχείων. Η μια βασίζεται 

στην επικοινωνία και η άλλη στην παρατήρηση. Η επικοινωνία συμπεριλαμβάνει την 

ερώτηση των αποκρινόμενων με βάση ερωτηματολόγια. Η παρατήρηση σημαίνει την 

παρατήρηση και καταγραφή σχετικών γεγονότων, πράξεων και συμπεριφορών από 

κάποιον άνθρωπο ή κάποια συσκευή.

Για την περίπτωση του διαδικτύου η δημοσίευση και διανομή των ερωτηματολογίων 

γίνεται μέσω email ή μέσω των υπολοίπων μορφών που περιγράφονται στο 2.2. Η 

παρατήρηση μπορεί να γίνει με τη βοήθεια της τεχνολογίας των cookies ή μέσω της 

ανάλυσης των Server Logs ενός δικτυακού τόπου.

3.2.1 Σχεδιασμός ερωτηματολογίου
Ο σχεδιασμός ενός ερωτηματολογίου πέρα από την ύπαρξη κανόνων που πρέπει να 

ακολουθηθούν αποτελεί περισσότερο τέχνη παρά επιστήμη. Οι κανόνες που ισχύουν 

γενικά στον σχεδίασμά ενός ερωτηματολογίου, όσον αφορά το περιεχόμενο, ισχύουν 

κατά κύριο λόγο και στο διαδίκτυο. Τα είδη των ερωτήσεων καθώς και οι κλίμακες 

που χρησιμοποιούνται χρήζουν της ανάγκης για προσαρμογή τους στα δεδομένα του 

διαδικτύου.

Τα συμβατικά ερωτηματολόγια βασίζονται στο κείμενο. Η δυνατότητα ενσωμάτωσης 

και χρήσης χαρακτηριστικών όπως γραφικά, ήχος και video θέτει ζητήματα 

καταλληλότητας των συμβατικών ερωτηματολογίων στα πλαίσια του διαδικτύου. 

Επιπλέον το διαδίκτυο προϋποθέτει την χρήση πληκτρολογίου, ποντικιού ή οθόνης 

επαφής για την καταχώρηση των απαντήσεων και όχι στυλό, μολυβιού ή απλά 

προφορικές απαντήσεις, γεγονός που έχει επιπτώσεις στον τρόπο παρουσίασης των 

ερωτήσεων και των κλιμάκων.

Πέρα από τις ουσιώδεις διαφορές των ερευνών που διεξάγονται μέσω του Web, οι 

έρευνες μέσω του διαδικτύου ποικίλουν σε σχέση με το μοτίβο πλοήγησης και τη
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φυσική δομή των ερωτήσεων και απαντήσεων. Έχουμε δει έρευνες όπου κάθε 

ερώτηση εμφανίζεται σε ξεχωριστή οθόνη, άλλες που οι ερωτήσεις εμφανίζονται με 

τη βοήθεια των scrollbar(K00eioo ή οριζοντίου), ενώ όσον αφορά τη δομή έχουμε δει 

ευθυγράμμιση των απαντήσεων στα αριστερά, δεξιά ή και στο κέντρο.

Η βιβλιογραφία στο θέμα της αλληλεπίδρασης ανθρώπου- Η/Υ και οι μελέτες της 

μεθοδολογίας ερευνών δείχνουν ότι οι εναλλακτικές μέθοδοι έκθεσης των 

πληροφοριών αξίζουν περαιτέρω μελέτης. Αυτό που θεωρείται αυτονόητο είναι οτι 

οποιαδήποτε συσκευή ή τεχνική χρησιμοποιείται με σκοπό την μείωση της 

προσπάθειας από μεριάς χρήστη και επομένως την αύξηση της ανταμοιβής για τη 

συμμετοχή, θα έχει ως αποτέλεσμα μεγαλύτερα επίπεδα κατανόησης και επομένως θα 

βελτιώσει την ποιότητα των απαντήσεων.

Η αύξηση της ελκυστικότητας των ερωτηματολογίων ενσωματώνοντας γραφικά, 

video κ.α. μπορεί να αποτελέσει κίνητρο για την εθελοντική συμπλήρωση των 

ερευνών μετατρέποντάς την σε μια διασκεδαστική διαδικασία. Το ίδιο γεγονός όμως 

μπορεί να κάνει την συμπλήρωση του ερωτηματολογίου πιο δύσκολη για άτομα που 

δεν είναι πλήρως εξοικειωμένα με τους Η/Υ. Η ενσωμάτωση επιπλέον 

χαρακτηριστικών σημαίνει και την αύξηση του όγκου της πληροφορίας που 

μεταδίδεται μαζί με το ερωτηματολόγιο. Αυτό μπορεί να έχει ως αποτέλεσμα 

περισσότερο χρόνο για την αποστολή και επεξεργασία ενός ερωτηματολογίου. Ενώ 

δεν θα πρέπει να παραλείψουμε την περίπτωση που κάποια από τα χαρακτηριστικά 

δεν υποστηρίζονται από παλιότερες εκδόσεις των browsers. Έτσι λοιπόν η 

ενσωμάτωση χαρακτηριστικών πολυμέσων μπορεί και να μην επιδρά θετικά στην 

αύξηση των ποσοστών ανταπόκρισης.

Τα αποτελέσματα σχετικής έρευνας (Don A. Dillman; Robert D. Tortora, Jon 

Conradt; Dennis Bowker, ‘Influence of Plain Vs. Fancy design on response rate for
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Web Surveys') έδειξαν ότι τα ποσοστά συμμετοχής για το απλό ερωτηματολόγιο είναι 

μεγαλύτερα (41,1%) από αυτά για το ‘φανταχτερό’ (36,29%). Επίσης η απλή 

έκδοση είναι πιθανότερο να συμπληρωθεί πλήρως ενώ είναι μεγαλύτερη και η 

πιθανότητα να απαντηθούν οι open-ended ερωτήσεις στην περίπτωση του απλού 

ερωτηματολογίου. Τέλος η συμπλήρωση του απλού ερωτηματολογίου ήταν πολύ 

συντομότερη και έγινε τις περισσότερες φορές εξ ολοκλήρου σε μια φορά.

Τα αποτελέσματα δεν συνηγορούν στην υπόθεση ότι η ενσωμάτωση πολυμεσικών ή 

άλλων εντυπωσιακών χαρακτηριστικών μεταφράζεται σε αύξηση του ποσοστού 

συμμετοχής σε μια έρευνα. Το ζήτημα που τίθεται προς διερεύνηση είναι ποιοι είναι 

οι λόγοι ακριβώς για την μη αύξηση του ποσοστού συμμετοχής. Μπορεί να είναι η 

ασυμβατότητα με παλιότερες εκδόσεις των browsers, ο περισσότερος χρόνος, που 

απαιτείται, για την παραλαβή του ερωτηματολογίου, η μη συμβατική μορφή του 

ερωτηματολογίου ή άλλοι δευτερεύοντες παράγοντες όπως οι επιλογές των 

χρωμάτων.

Το βέβαιο είναι ότι η χρήση επιπλέον εντυπωσιακών χαρακτηριστικών στο 

ερωτηματολόγιο δεν είναι ικανή για την αύξηση του ποσοστού συμμετοχής σε μια 

έρευνα. Επομένως συνιστάται η φειδωλή χρήση πολύπλοκων, εντυπωσιακών 

ερωτηματολογίων τουλάχιστον μέχρι τη στιγμή που οι ταχύτητες μετάδοσης και οι 

δυνατότητες των browsers όλων των χρηστών δεν θα προκαλούν προβλήματα στην 

μετάδοση και λειτουργικότητα των ερωτηματολογίων. Είναι σπατάλη χρημάτων η 

αλόγιστη χρήση και ενσωμάτωση επιπλέον χαρακτηριστικών με στόχο την αύξηση 

της συμμετοχής.

Η αντίληψη που επικρατεί γενικώς για την δημιουργία ερωτηματολογίων On-line’ 

στηρίζεται στην προσδοκία ότι οι αποκρινόμενοι χρησιμοποιούν την «λογική του 

χαρτιού» κατά την συμπλήρωση των ερευνών μέσω διαδικτύου. Αυτό επιβάλει την
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συνηθισμένη δομή που έχει κατεύθυνση από πάνω προς τα κάτω και από αριστερά 

προς δεξιά.

Η αύξηση της χρήσης των ερωτηματολογίων On-line’ οδήγησε στην επαναθεώρηση 

της παραπάνω άποψης και στην αναζήτηση νέων μορφών και δομών 

ερωτηματολογίων που να βοηθούν στην πλοήγηση και κατανόηση. Η χρήση ενός 

υπολογιστή απαιτεί περισσότερη ικανότητα και εξοικείωση σε σχέση με την χρήση 

του μολυβιού. Η συνδυασμένη χρήση ποντικιού και πληκτρολογίου μπορεί να 

αποτελεί τροχοπέδη στην διαδικασία κατανόησης και απόκρισης των απαντήσεων και 

επομένως γενικότερα στην συμπλήρωση του ερωτηματολογίου.

Επίσης υπάρχει μεγάλη διαφορά μεταξύ χαρτιού και οθόνης υπολογιστή στον τρόπο 

επίδειξης των πληροφοριών. Ο τρόπος που εμφανίζονται οι πληροφορίες 

(ερωτηματολόγια) καθορίζεται και από τον browser του χρήστη όπως και από τις 

ρυθμίσεις του υπολογιστή του χρήστη π.χ. ανάλυση οθόνης. Επομένως οποιαδήποτε 

μορφή ερωτηματολογίου μπορεί να μειώσει αυτού του είδους τη διαποίκιλση πρέπει 

να θεωρείται αποτελεσματική.

Σύμφωνα με μια άλλη θεώρηση από την πλευρά των ερευνητών της αλληλεπίδρασης 

ανθρώπου- Η/Υ το κριτήριο για την καταλληλότητα ενός On-line’ ερωτηματολογίου 

θα πρέπει να είναι η μείωση στο ελάχιστο της προσπάθειας που απαιτείται από τον 

χρήστη για την συμπλήρωση του. Η χρήση ερωτηματολογίων με αριστερό 

προσανατολισμό αναγκάζει τον χρήστη σε μια συνεχή μετακίνηση του ποντικιού από 

το δεξί μέρος της οθόνης όπου βρίσκεται η scrollbar στο αριστερό τμήμα όπου 

βρίσκονται οι απαντήσεις. Επιπλέον εξαναγκάζει τον χρήστη σε συνεχείς αλλαγές του 

χώρου όπου εστιάζει την προσοχή του από την αριστερή άκρη της οθόνης στο δεξιό 

άκρο αυτής και ενδιάμεσα για να ελέγξει την θέση του ποντικιού.
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Η χρήση ερωτηματολογίου με δεξιό προσανατολισμό θα μπορούσε να αποτελέσει μια 

αποτελεσματική λύση στην μείωση της προσπάθειας που απαιτείται για την 

συμπλήρωση ενός ερωτηματολογίου. Σε αυτήν την περίπτωση η μετακίνηση τόσο 

του ποντικιού όσο και του οπτικού πεδίου εστίασης θα είναι πολύ περιορισμένη. Από 

την άλλη πλευρά όμως οι χρήστες δεν είναι εξοικειωμένοι με αυτού του είδους τη 

δομή και πιθανόν να αντιμετωπίσουν προβλήματα κατανόησης και πλοήγησης. 

Σύμφωνα με μελέτη (Dennis Bowker and Don A. Dillman 2000, ‘An Experimental 

Evaluation of Left and Right Oriented Screens for Web questionnaires ’) πάνω στην 

αξιολόγηση των ερωτηματολογίων στο διαδίκτυο, ανάλογα με τον προσανατολισμό 

τους(δεξιά ή αριστερά), φαίνεται ότι η απλότητα στη μορφή και η ευκολία πλοήγησης 

σε ένα κείμενο είναι πολύ σημαντικοί παράγοντες για τον αποκρινόμενο. Αναλυτικά 

τα αποτελέσματα της μελέτης δεν δείχνουν καμιά ιδιαίτερη προτίμηση των χρηστών 

προς τα δεξιά προσανατολισμένα ερωτηματολόγια ανεξαρτήτως του επιπέδου 

εξοικείωσης αυτών με τους Η/Υ. Υπάρχει μια υποψία, βάση των υψηλότερων 

ποσοστών μη απαντημένων ερωτήσεων στα αριστερά προσανατολισμένα 

ερωτηματολόγια, ότι η επιπλέον μετακίνηση που επιβάλλεται στους χρήστες μπορεί 

να αποτελεί λόγο για την ακούσια ή εκούσια παράλειψη συμπλήρωσης κάποιων 

ερωτήσεων. Ένα χρήσιμο συμπέρασμα από τη μελέτη αναφέρεται στην μείωση του 

λευκού χώρου. Αυτό μπορεί να επιτευχθεί είτε με την χρήση κάποιου πιο σκούρου 

χρώματος για φόντο ή με την τοποθέτηση εικόνων ή οδηγιών στον κενό χώρο.

Από την cntyKpicn|(Mathew Parackal and Mike Brennan 1999, Obtaining Purchase 

Probabilities via a Web Based Survey: Some Corrections! ’) της χρήσης δυο κλιμάκων 

ήδη χρησιμοποιούμενων σε συμβατικά ερωτηματολόγια (των Juster και Verbal 

Probability) προέκυψαν διαφορετικά αποτελέσματα όσον αφορά τις απαντήσεις των 

αποκρινόμενων. Δεν προέκυψε κάποιο συμπέρασμα καταλληλότητα της μιας ή της
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άλλης κλίμακας αλλά έγινε φανερό ότι οι δυο κλίμακες δίνουν διαφορετικά 

αποτελέσματα όσον αφορά την μέτρηση των στάσεων των καταναλωτών και αυτό 

χρήζει περαιτέρω διερεύνησης.

3.2.2 Λάθος μέτρησης
Η έλευση της έρευνας μέσω web έφερε τους ερευνητές αντιμέτωπους με ζητήματα 

σχετικά με τα όργανα μέτρησης μιας έρευνας που δεν είχαν αντιμετωπίσει στο 

παρελθόν και για τα οποία η έρευνα δεν ήταν ακόμη σε θέση να παράσχει λύσεις. Το 

βασικότερο πρόβλημα είναι ότι αυτό που βλέπει ένας σχεδιαστής ερωτηματολογίου 

για web στην οθόνη του μπορεί να διαφέρει από αυτό που κάποιοι αποκρινόμενοι 

μπορεί να βλέπουν στην οθόνη του δικού τους υπολογιστή. Έρευνα που έγινε για την 

εκτίμηση των ερευνών μέσω web από τον Bowker(1999) αποκάλυψε μεγάλη ποικιλία 

στις μεθόδους κατασκευής. Όταν ελέγχθηκαν σε διάφορα επίπεδα και τύπους 

φυλλομετρητών, λειτουργικών συστημάτων, ρύθμισης οθόνης και υλικού τα οπτικά 

ερεθίσματα των αντικειμένων της έρευνας(π.χ φυσική θέση και τρόπος παρουσίασης) 

ήταν πολύ συχνά διαφορετικά από αυτά που αρχικά είχαν σχεδιαστεί να είναι. Αν και 

δεν ήταν δυνατό πάντα να καθοριστεί το τι είχαν στο μυαλό τους οι δημιουργοί, 

μπορεί να υποτεθεί ότι κανένας δε θα επιθυμούσε η έρευνά του να υποφέρει από 

πιθανό λάθος μέτρησης εξαιτίας της μη ομοιόμορφης κατανομής των αντικειμένων 

της έρευνας. Συγκεκριμένα η μελέτη των ερωτηματολογίων στο web είχε ως 

αποτέλεσμα την εύρεση πολλών ερωτηματολογίων που είχαν τα ακόλουθα 

χαρακτηριστικά:

• Κλίμακες στάσεων με φυσική απόσταση μεταξύ των σημείων στην 

κλίμακα που μεταβάλλονταν ως αποτέλεσμα της: (1) αλλαγής στην 

ρύθμιση ανάλυσης της οθόνης από 800x600 σε κάποια άλλη συνήθως 

χρησιμοποιούμενη ανάλυση οθόνης(π.χ 640x480 ή 1024x768), (2)
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μετάβαση από πλήρης οθόνη σε μισή οθόνη, και/ή (3) χρήση browser 

παλιότερης έκδοσης από αυτόν που πιθανόν χρησιμοποιήθηκε για την 

κατασκευή του ερωτηματολογίου.

• Η μη κατάλληλη χρήση διαφορετικών χρωμάτων φόντου για κάθε ένα 

από τα σημεία μια κλίμακας στάσεων έτσι ώστε η οπτικά εμφανής 

απόσταση μεταξύ των radio buttons να εμφανίζεται διαφορετική από 

αυτήν που πραγματικά είναι.

• Διαφορετικές διαδικασίες κατασκευής όσον αφορά την δομή του 

κειμένου, έτσι ώστε όταν γίνεται μεταπήδηση από πλήρη οθόνη οι 

αποστάσεις μεταξύ των σημείων στις κλίμακες να μεταβάλλονται με 

διαφορετικό απρόβλεπτο τρόπο.

• Όταν κάποιος έβλεπε το ερωτηματολόγιο σε μορφή μη-πλήρους οθόνης 

δεν ήταν δυνατό να δει ολόκληρες τις ερωτήσεις, οπότε αν δεν άλλαζε το 

μέγεθος της οθόνης κάποιες κατηγορίες απαντήσεων δεν ήταν ορατές.

Πολλοί παράγοντες συνεισφέρουν στην δυσκολία διανομής του ίδιου ερεθίσματος σε 

όλους τους αποκρινόμενους(π.χ διαφορετικοί φυλλομετρητές, διαφορετικές 

αναλύσεις οθόνης). Αυτοί οι παράγοντες αν και ανεξάρτητοι όσον αφορά την 

προέλευση τους, έχουν αποτελέσματα που είναι δύσκολο να καθοριστούν από που 

προέρχονται. Στην πραγματικότητα όλοι αυτοί οι παράγοντες είναι πολύ πιθανό να 

αλληλεπιδρούν μεταξύ τους δημιουργώντας μια ποικιλία διαφορετικών ερεθισμάτων 

μεταξύ και ανάμεσα στους αποκρινόμενους, με αποτέλεσμα να αυξάνουν την 

πιθανότητα λάθους μέτρησης. Στην παρακάτω εικόνα φαίνεται ένα παράδειγμα όπου 

οι διαφορές στις ρυθμίσεις και στον browser συμβάλλουν μαζί στην δημιουργία 

διαφορετικού αποτελέσματος στην διάταξη της κλίμακας των απαντήσεων. Στην 

πρώτη εικόνα τα σημεία της κλίμακας ισαπέχουν όταν κάποιος τα βλέπει σε ανάλυση
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800x600. Στην δεύτερη εικόνα η κλίμακα έχει αλλάξει μορφή εξαιτίας της 

διαφορετικής ανάλυσης και του διαφορετικού browser.

800x600 ανάλυση στον Internet Explorer 5

ΞΙ
How serious of a pioblenitsThe amount of violence tliat children ate exposed to in each of the following 
foimsol «nteitaiiiment? Foi each of the iteiits below, please indicate i the pi oblem is extieinely seiious, 
veiy seiious. moderate!? serious, not too serious, or nor at al seiious.

First, how serious of a problem is the amount of violence that children are exposed to in:

A. Movies

Not at All Serious NotTooSerious Moderately Serious VerySerious Extremely Serious
r r r r r

J

640x480 ανάλυση στον Netscape Navigator 4

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------ 3
How sei ious of a pi oblem is the amount of violence that cltildi en at e exposed to in each of tlie following 
foi ins of eirteitaaiunenr? For each of tlie items below, please indicate if tire pi oblem is exti emely set ious, 
very seiious. moderately serious, nor too serious, or not at all serious.

First, how serious of a problem is the amount of violence that children are exposed to in:

A. Movies

Notat All Serious NotTooSerious Moderately Serious VerySerious

r r r r

J

Παρόλο που το αποτέλεσμα του λάθους μέτρησης αντιπροσωπεύει μια από τις 

σημαντικότερες απειλές στην διεξαγωγή μιας ποιοτικής έρευνας μέσω web, είναι 

ταυτόχρονα και ένα από τα πιο εύκολα στην αντιμετώπιση προβλήματα μέσω 

ποικίλων προγραμματιστικών τεχνικών. Για παράδειγμα μια έρευνα μπορεί να είναι 

ορατή ομοίως σε όλους τους υπολογιστές αν σχεδιαστεί σε ανάλυση 640x480 και με 

τη βοήθεια πινάκων. Όλοι όσοι ασχολούνται με τον σχεδίασμά δικτυακών τόπων

Extremely
Serious

Γ
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είναι γνώστες του προβλήματος και της ανάγκης για την δημιουργία τόπων που να 

είναι ορατοί με το ίδιο τρόπο από όλους τους χρήστες. Επομένως είναι αναγκαίος ο 

διάλογος μεταξύ των ερευνητών και των προγραμματιστών ώστε να μειωθούν στο 

ελάχιστο τα αποτελέσματα του λάθους μέτρησης.

Η χρήση των ερευνών μέσω web κάνει δυνατή την χρήση νέων εντελώς καινούριων 

μεθόδων παρουσίασης πληροφοριών στους αποκρινόμενους. Όχι μόνο πολλά 

χρώματα μπορούν να χρησιμοποιηθούν, αλλά και πολλά πρόσθετα χαρακτηριστικά 

πλοήγησης μπορούν να ενσωματωθούν στα ερωτηματολόγια. Γραφικά φυσικού 

χρώματος μπορούν να χρησιμοποιηθούν για την δημιουργία περισσότερο ρεαλιστικού 

περιβάλλοντος για την εκτίμηση προϊόντων και την αλληλεπίδραση με τους 

αποκρινόμενους. Για παράδειγμα κάποιος χρήστης μπορεί να κληθεί να επιλέξει 

μεταξύ μια σειράς προϊόντων που μπορεί να διαφέρουν μόνο στο χρώμα. Η 

διαποίκιλση στον τρόπο με τον οποίο έχουν αναπτυχθεί τα γραφικά και περισσότερο 

στον τρόπο που αυτά εκτίθενται στον χρήστη μπορεί να έχει ως αποτέλεσμα ο 

χρήστης να δέχεται διαφορετικά, από τα επιθυμητά, οπτικά ερεθίσματα. Αν για 

παράδειγμα τα γραφικά έχουν δημιουργηθεί με την χρήση εκατομμυρίων χρωμάτων 

και ο αποκρινόμενος μπορεί να δει εικόνες μόνο με 256 χρώματα, τότε αυτό που θα 

δει τελικά θα είναι διαφορετικό από αυτό που ο σχεδιαστής είχε σκοπό να του δείξει. 

Μια άλλη σημαντική πρωτοτυπία των web ερευνών είναι τα χαρακτηριστικά ελέγχου 

της πλοήγησης όπως τα drop-down menus. Αυτά μπορούν να τοποθετηθούν δίπλα σε 

αντικείμενα για τα οποία ζητείται η γνώμη του χρήστη. Με τη βοήθεια αυτών των 

μενού ο αποκρινόμενος πρέπει να προχωρήσει σε μια διαδικασία δυο βημάτων ώστε 

να δει την λίστα των πιθανών απαντήσεων και έπειτα να επιλέξει την επιθυμητή 

απάντηση.
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3.23 Server Logs
Οι περισσότεροι servers έχουν την δυνατότητα να παράγουν αρχεία στοιχείων που 

ονομάζονται server logs. Αυτά τα αρχεία έχουν συνήθως την μορφή των τυπικών 

αρχείων κειμένου και καταγράφουν όλες τις δραστηριότητες που διεξάγονται μέσω 

του server, ακόμη και όταν ο server φιλοξενεί περισσότερα του ενός web sites. Τα 

αρχεία server logs μπορούν να αναλυθούν για να προσδιοριστεί ακριβώς τι συμβαίνει 

στο site. Είναι δυνατόν να βρεθούν πόσοι επισκέπτες επισκέφτηκαν το site, από που 

ήρθαν, που πήγαν μετά, ποια σελίδα επισκέφτηκαν αρχικά, καθώς και ένα μεγάλο 

πλήθος πληροφοριών. Στην περίπτωση που το site φιλοξενείται από κάποιον ISP 

αυτός θα πρέπει να είναι σε θέση να παρέχει πρόσβαση σε κάποιο log file.

Όταν κάποιος εισέρχεται σε μια ηλεκτρονική διεύθυνση, τότε καταγράφεται στο 

αρχείο log file ότι η σελίδα που αντιστοιχεί στην διεύθυνση αυτή ζητήθηκε. Το 

αρχείο αυτό περιέχει:

• Την ηλεκτρονική διεύθυνση από την οποία προήλθε ο επισκέπτης

• Την ημερομηνία πρόσβασης

• Την ώρα πρόσβασης

• Την διεύθυνση με την οποία ζητήθηκε η συγκεκριμένη σελίδα

• Τον κώδικα που επεστράφη

• Τον αριθμό των δηφίων που επεστράφησαν

Ο 1SP μπορεί να αναλύσει τα αρχεία log αλλά ακόμη και στην περίπτωση που αυτό 

δεν ισχύει υπάρχουν πλήθος διαθέσιμων πακέτων λογισμικού που μπορούν να κάνουν 

αυτή την δουλειά. Φυσικά το ιδανικό είναι τα στοιχεία να αναλύονται με τέτοιο 

τρόπο ώστε οι αναφορές- εκθέσεις που παράγονται να είναι εύκολες στην ανάγνωση. 

Μερικά δημοφιλή πακέτα διαθέσιμα για αυτό το σκοπό είναι τα εξής:

• Netlntellect (www. net intellect, com)
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• NetTracker (www.sane.com/products/NetTracker)

• NetStats Pro (www. igsnel. com/netstats. htmi)

• WebTrends ( w wiv. webt rends. com)

• HyperNews HTTPD Log Analyzers (www. hype mews. org/HvperNews/gel/ 

www/log-analyzers, htmf) είναι ένας κατάλογος με όλα τα εργαλεία ανάλυσης 

log αρχείων.

Εκτός από τα παραπάνω πακέτα λογισμικού υπάρχουν και μερικές υπηρεσίες 

«μέτρησης σελίδων» στο δίκτυο. Αν και οι πληροφορίες που προσφέρουν δεν είναι 

τόσο κατατοπιστικές όσο τα προηγούμενα λογισμικά, μπορούν να δώσουν μια 

αρκετά καθαρή εικόνα του τι συμβαίνει σε ένα δικτυακό τόπο. Οι πληροφορίες που 

παρέχουν περιορίζεται στον αριθμό των επισκεπτών και το είδος των συστημάτων 

που χρησιμοποιούν.

• Web Side Story (www. hitbox.com/wc/world. html? W41322601)

• PageCount (www.pagecount.com)

3.2.4 Ασφάλεια και ακεραιότητα των στοιχείων
Στον παγκόσμιο ιστό είναι πολύ εύκολο κάποιος που έχει πρόσβαση σε ένα δικτυακό 

τόπο να «κατεβάσει» και να εξετάσει τον κώδικα HTML μιας ιστοσελίδας. Επίσης 

πολύ εύκολο είναι για κάποιον να στείλει δεδομένα προς επεξεργασία σε ένα 

CGI πρόγραμμα μια έρευνας. Δικτυακοί τόποι από οπουδήποτε στον κόσμο μπορούν 

να αποστείλουν σε ένα server στοιχεία με την οδηγία αυτά να προωθηθούν σε ένα 

CGI πρόγραμμα. Επομένως είναι πολύ ευάλωτη μια έρευνα στις προσπάθειες 

κάποιων να την αλλοιώσουν. Για παράδειγμα μπορεί να δημιουργηθεί ένα νέο 

έγγραφο ΗΤΜί(ιστοσελίδα) που χρησιμοποιεί τις ίδιες μεταβλητές με κάποια 

έρευνα, η οποία όμως να παρουσιάζει στον χρήστη διαφορετικές ερωτήσεις και να 

αποστέλλει τα δεδομένα στο CG1 αυτής της έρευνας για επεξεργασία.
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Για αυτούς του λόγους είναι σημαντικό το πρόγραμμα CGI να ελέγχει την προέλευση 

του εγγράφου HTML από το οποίο προέρχονται τα δεδομένα που του αποστέλλονται. 

Αν κάποιος χρήστης έχει αποκτήσει πρόσβαση σε ένα έγγραφο μη εξουσιοδοτημένο 

που προσπαθεί να στείλει δεδομένα στο CGI πρόγραμμα για επεξεργασία, τότε ένα 

τέτοιο έγγραφο είναι ύποπτο καθώς και τα στοιχεία που αποστέλλει. To CGI 

πρόγραμμα θα πρέπει να είναι έτσι γραμμένο ώστε να δέχεται στοιχεία μόνο από 

εξουσιοδοτημένους web servers.

Ένα άλλο θέμα ασφάλειας είναι αυτό των κρυμμένων πεδίων για την μετάδοση 

πληροφοριών e-mail. Κρυμμένα πεδία υπάρχουν στα έγγραφα HTML και μεταδίδουν 

πληροφορίες που περιέχουν σε προγράμματα CGI, αλλά αυτό δεν γίνεται αντιληπτό 

από τον χρήστη. Πολλά από τα CGI προγράμματα που χρησιμοποιούνται για την 

αποστολή φορμών ηλεκτρονικής αλληλογραφίας σε έναν διαχειριστή δικτυακού 

τόπου, περιέχουν την διεύθυνση του διαχειριστή σε ένα κρυμμένο πεδίο του 

HTML εγγράφου. Μιας και το έγγραφο HTML είναι προσβάσιμο από οποιοδήποτε 

μπορεί κάποιος να αλλάξει τον κώδικα ώστε να μεταβάλλει την διεύθυνση στην 

οποία αποστέλλεται το έγγραφο. Κατά αυτόν τον τρόπο οποιοσδήποτε 

κακοπροαίρετος μπορεί να χρησιμοποιήσει ένα πρόγραμμα CGI σε κάποιον server 

ώστε να στείλει e-mail οπουδήποτε θελήσει, χωρίς να φαίνεται το όνομα του στο 

μήνυμα αλλά αντίθετα να αναγνωρίζεται το μήνυμα σαν να έχει αποσταλεί από τον 

δικτυακό τόπο που εξυπηρετεί αυτός ο server. Αυτό μπορεί να έχει αρνητικές 

συνέπειες για την αξιοπιστία ενός δικτυακού τόπου. Για την αποφυγή τέτοιων 

προβλημάτων πρέπει να δίνεται ιδιαίτερη προσοχή κατά την χρήση ερευνών που 

χρησιμοποιούν CGI προγράμματα τα οποία απαιτούν κρυμμένα πεδία στα 

HTML έγγραφα που τα καλούν.
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4. Δειγματοληψία

Mux έρευνα είναι τόσο αντιπροσωπευτική όσο τα υποκείμενα που επιλέγονται να 

συμμετέχουν σε αυτή. Αυτό δείχνει την σημασία του δείγματος για την εγκυρότητα 

της έρευνας. Tux αυτό το λόγο έχει αναπτυχθεί και τεράστια βιβλιογραφία για τις 

μεθόδους και τεχνικές της δειγματοληψίας. Υπάρχουν δυο βασικά είδη δείγματος, τα 

δείγματα πιθανότητας και μη πιθανότητας.

Στα δείγματα πιθανότητας τα υποκείμενα επιλέγονται κατά τύχη και όλοι οι 

αποκρινόμενοι έχουν μια γνωστή και μερικές φορές την ίδια πιθανότητα να 

συμπεριληφθούν στο δείγμα. Οι πιο συνηθισμένες τεχνικές δειγματοληψίας 

πιθανότητας είναι οι Simple Random, Systematic, Stratified και Cluster. Όμως 

τουλάχιστον 32 διαφορετικές τεχνικές πιθανότητας μπορούν να εξαχθούν από 

συνδυασμό των διαφόρων τεχνικών(Μ3ΐ!ιοΐΓ3 1999).

Αντίθετα στην δειγματοληψία μη-πιθανότητας χρησιμοποιείται η παρέμβαση του 

ανθρώπου. Οι τεχνικές μη-πιθανότητας περιλαμβάνουν την δειγματοληψία 

αναλογιών(ςυοία), περίστασης(] udgment) και ευκολίας(οοηνεηίεηοε) που 

περιγράφονται από τα ονόματά τους. Επίσης υπάρχει η τεχνική της χιονοστιβάδας 

όπου οι αποκρινόμενοι παρέχουν τα ονόματα και των άλλων αποκρινόμενων και η 

αυτοεπιλογή όπου οι αποκρινόμενοι προσφέρονται εθελοντικά να συμμετέχουν στην 

έρευνα. Επίσης μπορούμε να αναφέρουμε και την αληθοφανή δειγματοληψία όπου το 

δείγμα επιλέγεται γιατί τα μέλη του φαίνεται να είναι αντιπροσωπευτικά ενός 

μεγαλύτερου πληθυσμού, χωρίς όμως κάποιο στοιχείο(Τ3Image 1988).

Πλήρης περιγραφή αυτών των μεθόδων είναι διαθέσιμη σε οποιοδήποτε βιβλίο 

Έρευνας ΜΚ.Τ και ξεφεύγει από τους σκοπούς αυτής της εργασίας. Απλά πρέπει να 

αναφέρουμε ότι κάθε μέθοδος έχει τα πλεονεκτήματα και τα μειονεκτήματα της και 

κάποιες μέθοδοι είναι περισσότερο κατάλληλες από άλλες ανάλογα με τις ανάγκες

62



και τους σκοπούς της έρευνας. Τόσο οι τεχνικές πιθανότητας και μη-πιθανότητας 

μπορούν να εφαρμοστούν στην έρευνα μέσω του Διαδικτύου και αν 

χρησιμοποιηθούν σε συνδυασμό, ο ερευνητής έχει την επιλογή πολλών προσεγγίσεων 

σχετικά με το θέμα της δειγματοληψίας.

Τεχνικές Δειγματοληψίας

Πιθανότητας Μη-πιθανότητας
Simple random Quota

Systematic Convenience

Stratified Judgment

Cluster Snowballing

Plausibility

Η έρευνα On-line’ είναι ένας αποτελεσματικός τρόπος για την διεξαγωγή ερευνών 

σε άτομα με υψηλό επίπεδο μόρφωσης, ελαφρώς υψηλότερα εισοδήματα και 

μεγαλύτερη πιθανότητα κατανάλωσης. Αυτοί οι άνθρωποι "consumers who spend" 

αποτελούν τους κυρίους αγοραστές πολλών προϊοντικών κατηγοριών. Το διαδίκτυο 

αποτελεί τον καλύτερο δρόμο για το μυαλό αυτών των καταναλωτών.

Το διαδίκτυο αποτελεί και τον ευκολότερο τρόπο προσέγγισης ομάδων καταναλωτών 

με πολύ ιδιαίτερα χαρακτηριστικά. Τέτοιοι είναι οι φοιτητές των κολεγίων και οι 

ομοφυλόφιλοι(Κιιάγ Nadilo 1998, ‘Effective use of ‘On-line’ researchή. Επίσης οι 

καταναλωτές που έχουν ιδιαίτερη σημασία για τους marketers είναι το 20% του 

συνόλου. Οι περισσότεροι από αυτό το 20% είναι στο διαδίκτυο και μια έρευνα On­

line’ μπορεί να προσεγγίσει περισσότερους heavy buyers από ότι μια συμβατική 

έρευνα.
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4.1 Δείγματα στο Διαδίκτυο

Τα δείγματα στο διαδίκτυο μπορούν να χωριστούν σε τρεις κατηγορίες: τα 

unrestricted, τα screened και τα recruited.

Στα unrestricted, οποιοσδήποτε που επιθυμεί μπορεί να συμπληρώσει το 

ερωτηματολόγιο. Αυτά τα δείγματα μπορεί να έχουν χαμηλή αντιπροσωπευτικότητα 

εξαιτίας της αυτοαναφοράς. Τα ποσοστά συμπλήρωσης είναι γενικά χαμηλά. 

Βρίσκουν εφαρμογή σε έρευνες στον τόπο αγοράς, σε έρευνες για το προφίλ των 

χρηστών ή την στρατολόγηση μελών για focus group.

Τα screened δείγματα ξεπερνούν το πρόβλημα της φτωχής αντιπροσώπευσης 

χρησιμοποιώντας αναλογίες βασισμένες σε επιθυμητά χαρακτηριστικά του δείγματος. 

Αυτά συνήθως είναι δημογραφικά χαρακτηριστικά ή κριτήρια σχετικά με το προϊόν 

όπως παρελθούσα αγοραστική συμπεριφορά ή τωρινή χρήση του προϊόντος. 

Βρίσκουν εφαρμογές σε παρόμοιες περιπτώσεις με τα unrestricted. Τα 

ερωτηματολόγια που χρησιμοποιούνται σε αυτές τις περιπτώσεις χρησιμοποιούν 

μοτίβα διακλάδωσης ή παράληψης έχοντας ερωτήσεις που καθορίζουν την πλήρη ή 

μη εμφάνιση του ερωτηματολογίου σε κάποιον αποκρινόμενο.

Εναλλακτικά μερικοί ερευνητές διατηρούν ένα panel το οποίο στρατολογεί 

αποκρινόμενους οι οποίοι συμπληρώνουν ένα προκαταρκτικό ερωτηματολόγιο 

κατάταξης. Αυτές οι πληροφορίες χρησιμοποιούνται για την κατάταξη τους σε 

δημογραφικά τμήματα. Οι ερευνητές καθορίζουν τα επιθυμητά τμήματα και οι 

αποκρινόμενοι που ανήκουν σε αυτά τα τμήματα αποκτούν πρόσβαση ώστε να 

συμπληρώσουν τα αντίστοιχα ερωτηματολόγια.

Τα recruited δείγματα χρησιμοποιούνται για πληθυσμούς που απαιτούν περισσότερο 

έλεγχο στην δημιουργία του δείγματος. Οι αποκρινόμενοι στρατολογούνται μέσω 

τηλεφώνου, ταχυδρομείου, ηλεκτρονικού ταχυδρομείου ή αυτοπροσώπως. Εφόσον
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κριθούν κατάλληλοι για την έρευνα, τους αποστέλλεται το ερωτηματολόγιο ή 

κατευθύνονται στον δικτυακό τόπο που περιέχει το ερωτηματολόγιο. Στα sites 

συνήθως χρησιμοποιούνται κωδικοί για τον περιορισμό της πρόσβασης μόνο στα 

μέλη που είναι κατάλληλα. Εφόσον η σύσταση του δείγματος είναι γνωστή μπορεί να 

παρακολουθηθεί η διαδικασία και να σταλούν μηνύματα σε όσους δεν συμπλήρωσαν 

την έρευνα ώστε να βελτιωθούν τα ποσοστά συμμετοχής.

Αυτά τα δείγματα είναι ιδανικά σε εφαρμογές όπου υπάρχει ήδη μια βάση δεδομένων 

από την οποία μπορεί να γίνει η στρατολόγηση του δείγματος. Για παράδειγμα μια 

καλή εφαρμογή θα ήταν μια έρευνα ικανοποίησης των πελατών όπου θα 

χρησιμοποιούνταν η βάση δεδομένων των πελατών της επιχείρησης.

4.2 Πλαίσιο δειγματοληψίας

Το πλαίσιο δειγματοληψίας είναι “μια λίστα από οδηγίες για την αναγνώριση του 

πληθυσμού στόχου” (Malhotra 1999). Στο διαδίκτυο το πλαίσιο δειγματοληψίας 

μπορεί να είναι «εσωτερικό» ή «εξωτερικό”. Στο εσωτερικό οι αποκρινόμενοι 

βρίσκονται από το ίδιο το internet είτε ως επισκέπτες σε web sites ή μέσα από λίστες 

ηλεκτρονικών διευθύνσεων. Στο εξωτερικό βρίσκονται από πηγές εκτός δικτύου, 

πιθανόν από καταλόγους πάνελ ή άρθρων και στη συνέχεια προσκαλούνται στο 

Internet το οποίο χρησιμοποιείται σαν μέσο συλλογής των στοιχείων.

Μερικές πιθανές πηγές δείγματος φαίνονται στον παρακάτω πίνακα:
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Πηγές Δείγματος
Ανακοινώσεις

npocndT|0£iq(Banners, γράμματα κ.α) 

Κατάλογοι email 

Σύνδεσμοι υπερκειμένων 

Εγγραμμένα μέλη 

Εκτυπωμένοι κατάλογοι 

Αρχεία πελατών 

Αρχεία εργαζομένων 

Μέλη ομάδων ενδιαφέροντος 

Pop-up έρευνες 

Αιτήσεις εγγραφής 

Κατάλογοι Web sites 

Χιονοστιβάδα

Οι Pop-up έρευνες είναι ερωτηματολόγια που εμφανίζονται στην οθόνη. Μπορούν να 

χρησιμοποιηθούν για την επιλογή ενός τυχαίου δείγματος επισκεπτών σε έναν 

δικτυακό τόπο. Με τη βοήθεια κατάλληλου λογισμικού μια πρόσκληση για την 

συμπλήρωση του ερωτηματολογίου μπορεί να εμφανίζεται ή το ίδιο το 

ερωτηματολόγιο. Η εμφάνιση προκαλείται από κάποιον μηχανισμό, είτε σε τακτά 

χρονικά διαστήματα, είτε μετά από δεδομένο αριθμό επισκεπτών ή από κάποιο 

συγκεκριμένο τμήμα(ιστοσελίδα) του τόπου. Ισχυρίζεται ότι οι Pop - up έρευνες 

παρέχουν καλύτερα ποσοστά συμμετοχής από τις απλές προσκλήσεις μέσω banner 

που είναι τοποθετημένες σε κάποιες ιστοσελίδες (Malhotra 1999). Μια παραλλαγή 

των Pop-up ερευνών είναι η χρήση λογισμικού αναχαίτισης της 

φυλλομέτρησηςίδΓοννβΐηβ intercept software). Αυτό χρησιμοποιείται για την 

αναχαίτιση και επανακατεύθυνση ενός δείγματος των επισκεπτών σε μια 

συγκεκριμένη ιστοσελίδα της έρευναςίΡΑεΐάετεΓ & Gente 1998).
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Στην περίπτωση που ο αριθμός των επισκεπτών ή το λογισμικό αναχαίτισης προκαλεί 

την έναρξη της έρευνας ο ερευνητής θα πρέπει να έχει υπόψη ότι η ακριβής μέτρηση 

των επισκεπτών σε έναν δικτυακό τόπο βρίσκεται υπό αμφισβήτηση εξαιτίας της 

λειτουργίας των mirror sites, των πλαισίων(frames) και των ρομπότ αναζήτησης. 

Μέσω των τελευταίων είναι πιθανή η κατάληξη επισκεπτών σε έναν δικτυακό τόπο 

παρακάμπτοντας την διαδικασία έναρξης της έρευνας.

Ο όρος Interest Group χρησιμοποιείται αντί ενός πλήθους άλλων όρων που 

χρησιμοποιούνται από τους χρήστες του Διαδικτύου όπως Discussion Group, 

Newsgroup, Usenet, Discussion Lists, E-mail Lists, ListServ, ListBot.

Οι σύνδεσμοι υπερκειμένου μπορούν να βρίσκονται σε sites φιλοξενίας, μηχανές 

αναζήτησης ή οπουδήποτε αλλού.

Harvested addresses είναι ηλεκτρονικές διευθύνσεις που εμφανίζονται σε ένα 

δικτυακό τόπο και έχουν συλλεχθεί αυτόματα ή με το χέρι. Τέτοιου είδους κατάλογοι 

με διευθύνσεις υπάρχουν διαθέσιμοι σε κάποια sites όπως και το λογισμικό που 

μπορεί να δημιουργήσει αυτούς τους καταλόγους( Nigel Bradley, ‘Sampling for 

Internet Syrveys. An examination of respondent selection for Internet Research ’). H 

χρήση τέτοιου λογισμικού ενέχει κινδύνους. Δυο πακέτα είναι ιδιαίτερα δημοφιλή. Το 

ένα είναι το ‘Spam Bait Creator’ που αυτόματα δημιουργεί ιστοσελίδες με 

ciKovi^(bogus) διευθύνσεις. Το άλλο πακέτο προστατεύει τις ηλεκτρονικές 

διευθύνσεις που εμφανίζονται σε ένα site, ώστε οι επισκέπτες να μπορούν να τις 

χρησιμοποιήσουν αλλά τα robots να μη μπορούν να τις αντιγράψουν. Επίσης sites 

προστατευόμενα με κωδικό μπορούν να περιορίσουν την αυτόματη συλλογή 

διευθύνσεων.

Μερικά sites ζητούν από τους επισκέπτες να εγγραφούν, που σημαίνει ότι 

συλλέγονται πληροφορίες σχετικά με το προφίλ των επισκεπτών μέσω των φορμών
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εγγραφής. Αυτές οι φόρμες μπορούν να αποτελόσουν μια κατάλληλη πηγή 

ηλεκτρονικών διευθύνσεων και τη βάση για την επιλογή της σύνθεσης του δείγματος. 

Μολαταύτα έγκυρη έρευνα της GVU(Graphics Visualization Unit 

htln://w\vw.cc.satech.edu/evu/user surveys/survev-1998-10/ ) έδειξε ότι οι μισοί από 

τους εγγεγραμμένους δίνουν ψευδή στοιχεία σε αυτές τις φόρμες.

Οι ηλεκτρονικές διευθύνσεις που συλλέγονται θα πρέπει να χειρίζονται με ιδιαίτερη 

προσοχή. Ένα σημαντικό ποσοστό των χρηστών αλλάζουν τον ISP τους και την 

ηλεκτρονική τους διεύθυνση. Αυτό μπορεί να έχει ως συνέπεια την ελλιπή 

αντιπροσώπευση ειδικά στην περίπτωση των καταναλωτών με ιδιαίτερη ευαισθησία 

στις τιμές. Επίσης πολλαπλές διευθύνσεις μπορεί να διατηρούνται που σημαίνει οτι 

μερικές μπορεί να μην χρησιμοποιούνται ή να μην ελέγχονται τακτικά.

4.2.1 Λάθος κάλυψης
Τα ποσοστά διείσδυσης του διαδικτύου σε όλον τον κόσμο βρίσκονται ακόμη σε 

πολύ χαμηλά επίπεδα. Έρευνα της Nua Internet Surveys (

http://www.nua.net/surveys/how_many_On-lineVworld.html) που διεξήχθη τον 

Νοέμβριο του 2000 υπολογίζει ότι 407,1 εκατομμύρια άνθρωποι είναι συνδεδεμένοι 

με το διαδίκτυο που αντιστοιχεί στο 6,71% του συνολικού πληθυσμού παγκοσμίως. 

Στην Ελλάδα τον Οκτώβριο του 1999 σύμφωνα με έρευνα της

IDC(http://www.idc.com/) ο συνολικός αριθμός των χρηστών στο διαδίκτυο ήταν 

1,33 εκατομμύρια άνθρωποι ή 12,42% του πληθυσμού. Επίσης είναι πολύ 

πιθανότερο τα νοικοκυριά με εισόδημα μεγαλύτερο του μέσου να έχουν πρόσβαση 

στο διαδίκτυο σε σχέση με αυτά που έχουν μικρότερα εισοδήματα. Επιπλέον τα 

νοικοκυριά ορισμένων εθνικοτήτων είναι πολύ πιθανότερο να έχουν πρόσβαση στο 

Διαδίκτυο.
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Από τα παραπάνω προκύπτουν κάποια συμπεράσματα. Πρώτον το πρόβλημα 

κάλυψης στην περίπτωση διεξαγωγής ερευνών στο ευρύ κοινό είναι τεράστιο και δεν 

μπορεί να αγνοείται. Αυτό ισχύει στην πλειοψηφία των χωρών και θα ισχύει για το 

κοντινό μέλλον. Λόγω της έλλειψης τυποποίησης, δεν υπάρχει μια διαθέσιμη λίστα 

με όλες τις ηλεκτρονικές διευθύνσεις και είναι αδύνατη η διεξαγωγή μιας πραγματικά 

τυχαίας έρευνας σε χρήστες email με τον τρόπο που διεξάγονται οι RDD(Random 

Digit Dial) μέσω τηλεφώνου. Για τις έρευνες με ερωτηματολόγιο ιστοσελίδα η 

έλλειψη παρόμοιων διαδικασιών δεν εξασφαλίζει ότι κάθε ηλεκτρονική διεύθυνση 

έχει την ίδια πιθανότητα να επιλεγεί σε ένα τυχαίο δείγμα ενός καθορισμένου 

πληθυσμού.

Σε έρευνες όπου οι αποκρινόμενοι προσκαλούνται μέσω banner ή ανακοινώσεων οι 

πιθανότητες έκθεσης σε μια πρόσκληση δεν είναι ίδιες για όλους τους χρήστες. Αυτοί 

που περνούν πολλές ώρες σερφάροντας στο διαδίκτυο είναι πιθανότερο να εκτεθούν 

σε μια πρόσκληση έρευνας και επομένως έχουν μεγαλύτερη πιθανότητα να 

συμμετάσχουν.

Αυτό βέβαια δεν σημαίνει ότι οι ερευνητές δεν μπορούν να διεξάγουν μια 

επιστημονικά έγκυρη έρευνα μέσω του διαδικτύου. Στις περιπτώσεις που όλα τα μέλη 

ενός πληθυσμού έχουν υπολογιστές και πρόσβαση στο διαδίκτυο καθώς και 

παρόμοιες συνήθειες πλοήγησης, όπως υπάρχουν τέτοιες ομάδες, η κάλυψη του 

πληθυσμού δεν αποτελεί πρόβλημα.

Εάν ο παράγοντας της κάλυψης δεν προσεχθεί και δεν δημιουργηθούν τυχαία 

δείγματα πιθανότητας δεν θα υπάρχει καμιά επιστημονική τεκμηρίωση για την χρήση 

των στατιστικών μιας έρευνας ώστε να βγουν συμπεράσματα για έναν μεγαλύτερο 

πληθυσμό. Σε αυτήν την περίπτωση τα συμπεράσματα θα βασίζονται απλά σε 

υποθέσεις.

69



4.2.2 Λάθος δειγματοληψίας
Για τις έρευνες που βασίζονται σε απλά τυχαία δείγματα ενός καθορισμένου 

πληθυσμού, η ακρίβεια των αποτελεσμάτων είναι στενά συνδεδεμένη με το μέγεθος 

του δείγματος ή των αριθμό των αποκρινόμενων. Το λάθος δείγματος μειώνεται κατά 

το ήμισυ όταν το μέγεθος του δείγματος τετραπλασιάζεται. Επομένως δείγματα 

πολλών χιλιάδων αναμένεται να έχουν ακρίβεια που μετράται σε δέκατα μια 

ποσοστιαίας μονάδας, με την προϋπόθεση ότι δεν υπάρχουν άλλα λάθη.

Ο παραπάνω συλλογισμός έχει οδηγήσει πολλές φορές σε λάθος συμπεράσματα όσον 

αφορά την ακρίβεια των αποτελεσμάτων κάποιων On-line’ ερευνών. Τα 

περισσότερα δημιουργικά και καλά διαφημισμένα ερωτηματολόγια συμπληρώνονται 

από χιλιάδες χρήστες, περισσότερους από 50.000, που είναι διπλάσιοι σε αριθμό από 

τον ελάχιστο αριθμό ώστε η έρευνα να χαίρει επιστημονικής εγκυρότητας.

Το πρόβλημα που συνήθως αγνοείται είναι ότι δεν δίνεται η ίδια ή μια γνωστή μη 

μηδενική πιθανότητα σε όλα τα μέλη ενός πληθυσμού να συμμετάσχουν στην έρευνα. 

Επιπλέον ένα άλλο πρόβλημα είναι αυτό της αυτοαναφοράς. Δεν μπορείς να 

αναγκάσεις έναν χρήστη του Web να συμμετάσχει σε μια έρευνα, η αλληλεπίδραση 

θα πρέπει να ξεκινήσει από τον αποκρινόμενο. Επομένως οι έρευνες βασίζονται στην 

εθελοντική συμμετοχή των χρηστών του διαδικτύου. Επομένως ο ερευνητής δεν 

ελέγχει το δείγμα και τίθεται το ζήτημα της αντιπροσωπευτικότητας του δείγματος. 

Άρα οποιαδήποτε εξαγωγή συμπεράσματος από τις απαντήσεις των αποκρινόμενων 

για μεγαλύτερο πληθυσμό μέσω στατιστικών μεθόδων δεν είναι επιστημονικά 

τεκμηριωμένη.

Στο παρελθόν το κόστος διεξαγωγής ερευνών με τις συμβατικές μεθόδους ήταν 

απαγορευτικό όσον αφορά την συμμετοχή μεγάλου αριθμού αποκρινόμενων. Οι 

ερευνητές καθόριζαν τον αριθμό των αποκρινόμενων ακριβώς ώστε να επιτύχουν
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τους στόχους της δεδομένης έρευνας. Οποιαδήποτε υπερβολή σήμαινε και σημαντική 

αύξηση του κόστους και επομένως ήταν σπατάλη. Η έρευνα μέσω του διαδικτύου 

δίνει την δυνατότητα για διεξαγωγή ερευνών σε πολύ μεγάλο αριθμό υποκειμένων 

χωρίς ανάλογη αύξηση του κόστους. Είναι σύνηθες επομένως να διεξάγονται έρευνες 

μέσω του διαδικτύου στοχεύοντας σε ένα μεγάλο αριθμό ανθρώπων. Αυτό γίνεται με 

την ελπίδα ότι μεγάλος αριθμός αποκρινόμενων, παραδοσιακό δείγμα της ποιότητας 

μια έρευνας(εξαιτίας του μικρού λάθους δείγματος), θα αντισταθμίσει με κάποιον 

απροσδιόριστο τρόπο τα τυχόν λάθη κάλυψης και μη- απάντησης. Οι μεγάλοι αριθμοί 

εθελοντών αποκρινόμενων δεν έχουν μεγάλη σημασία από μόνοι τους. Η άγνοια της 

ανάγκης για καθορισμό του πληθυσμού που ερευνάται, της επιλογής δείγματος 

πιθανότητας και της αποκομιδής μεγάλων ποσοστών συμμετοχής αποτελεί σοβαρή 

απειλή για την εγκυρότητα μιας έρευνας.

4.3 Διανομή ερωτηματολογίων

Προς το παρόν τα ερωτηματολόγια μέσω του Διαδικτύου διανέμονται ως ιστοσελίδες, 

ως τμήμα ενός μηνύματος ηλεκτρονικής αλληλογραφίας ή ως συνδυασμός των δυο 

προηγουμένων. Σε όλες τις περιπτώσεις τα ερωτηματολόγια είναι CASI (Computer 

Assisted Self Completion Interviews). Η πρόθεση είναι να επιστραφεί το 

ερωτηματολόγιο στον αποστολέα μέσω διαδικτύου αλλά παρέχεται και η δυνατότητα 

εκτύπωσης και αποστολής μέσω ταχυδρομείου ή fax. Σον παρακάτω πίνακα 

φαίνονται οι έξι βασικοί εναλλακτικοί τρόποι διανομής ενός ερωτηματολογίου.

Internet Questionnaires
Web Paee E-Mail

Open web Simple e-mail

Closed Web e-mail attachment

Hidden Web e-mail URL embedded
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Τα ερωτηματολόγια ιστοσελίδες μπορούν να χωριστούν σε τρεις τύπους. Ο πρώτος 

τύπος είναι κομμάτι ενός δικτυακού τόπου και επιτρέπεται η πρόσβαση σε 

οποιοδήποτε επισκέπτη. Σε αυτόν τον τύπο ανήκει και η περίπτωση της πρόσκλησης 

μέσω banner. Ο δεύτερος τύπος είναι «κλειστός», και οι επισκέπτες προσκαλούνται 

να επισκεφτούν το site και να συμπληρώσουν το ερωτηματολόγιο, που μπορεί να 

προστατεύεται με κωδικό. Ο τρίτος τύπος είναι ‘κρυμμένος’, και το ερωτηματολόγιο 

εμφανίζεται μόνο σε συγκεκριμένους επισκέπτες, μόνο όταν ενεργοποιείται κάποιος 

μηχανισμός π.χ από την ημερομηνία, τον αύξων αριθμό του επισκέπτη, το ενδιαφέρον 

σε συγκεκριμένη ιστοσελίδα. Σε αυτόν τον τύπο ανήκει η έρευνα Pop-up. Αυτοί οι 

τρεις τύποι συνήθως αναφέρονται ως open-web, closed-web και hidden-web 

αντίστοιχα.

Τα ερωτηματολόγια μέσω email μπορούν να χωριστούν επίσης σε τρεις τύπους. Ο 

πρώτος τύπος είναι ένα απλό μήνυμα email με ερωτήσεις. Ο δεύτερος τύπος είναι ένα 

συνημμένο αρχείο εγγράφου που παραδίδεται μαζί με ένα μήνυμα email. Ο τρίτος 

τύπος αποτελείται από ένα μήνυμα email στο οποίο υπάρχει μια ηλεκτρονική 

διεύθυνση. Ο αποκρινόμενος απλά κάνει κλικ στην διεύθυνση που λειτουργεί σαν 

σύνδεσμος και αυτόματα μεταφέρεται στην ιστοσελίδα ερωτηματολόγιο της έρευνας. 

Οι παραπάνω τύποι είναι γνωστοί ως simple e-mail, e-mail attachment και e-mail 

URL embedded αντίστοιχα. Όλα τα παραπάνω βρίσκουν εφαρμογή και σε τοπικά 

δίκτυα και όχι μόνο στο Διαδίκτυο.

Ένα άλλο θέμα που έχει ενδιαφέρον σε σχέση με την δειγματοληψία είναι και οι 

διαφορετικές δυνατότητες που έχουν οι υπολογιστές που είναι συνδεδεμένοι με το 

Διαδίκτυο. Όλοι οι Η/Υ δεν έχουν τις ίδιες δυνατότητες όσον αφορά την ανάγνωση 

email και την πλοήγηση στο διαδίκτυο. Ειδικά οι τηλεοπτικοί δέκτες που συνδέονται 

με το διαδίκτυο έχουν πολλούς περιορισμούς. Επίσης περιορισμούς όσον αφορά την
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δειγματοληψία θέτουν και οι ικανότητες των χρηστών. Όλοι οι χρήστες δεν έχουν την 

δυνατότητα να διαβάσουν email όπως κάποιοι άλλοι δεν έχουν μεγάλη ευχέρεια στην 

πλοήγηση στο διαδίκτυο.

Οι ποικίλες διαμορφώσεις στο υλικό και λογισμικό καθώς και οι ικανότητες των 

χρηστών έχουν σοβαρές επιπτώσεις στην δειγματοληψία. Τα συνηθισμένα στατιστικά 

στοιχεία που αναφέρονται στον αριθμό των συνδέσεων στο διαδίκτυο ή τον αριθμό 

των ανθρώπων με πρόσβαση σε υπολογιστές με σύνδεση στο Διαδίκτυο είναι 

περιορισμένης χρησιμότητας. Έχει μεγάλη αξία για έναν ερευνητή, σε σχέση με την 

επιλογή δείγματος, να γνωρίζει τον αριθμό των χρηστών email και των χρηστών του 

παγκόσμιου ιστού. Αυτό μας οδηγεί στην αναζήτηση πληροφοριών όπως πόσο συχνά 

ελέγχουν τα email τους, πόσα μηνύματα περιμένουν, πόσο συχνά επισκέπτονται 

κάποια sites, αν χρησιμοποιούν το διαδίκτυο στη δουλειά ή στο σπίτι, αν διατηρούν 

πολλαπλές ηλεκτρονικές διευθύνσεις, πώς αυτές χρησιμοποιούνται, αν τις 

χρησιμοποιούν από κοινού με άλλους και αν ναι χρησιμοποιούν τον ίδιο εξοπλισμό 

για την ανάγνωση και πλοήγηση.

Στον παρακάτω πίνακα φαίνονται όλοι οι πιθανοί τύποι χρηστών, ανάλογα με την 

ικανότητα του χρήστη και τις δυνατότητες του χρησιμοποιούμενου εξοπλισμού, που 

μπορεί να συναντήσει κάποιος στο διαδίκτυο:
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Είδη χρηστών

Ικανότητα χρήστη Δυνατότητες εξοπλισμού

Τύπος Ικανότητα
email

Ικανότητα
browser

Ικανότητα
email

Ικανότητα
browser

1 ναι ναι ναι ναι

2 ναι ναι ναι

3 ναι ναι ναι

4 ναι ναι

5 ναι ναι ναι

6 ναι ναι ναι

7 ναι ναι

8 ναι ναι

9 ναι ναι

10 ναι ναι

11 ναι ναι

12 ναι

13 ναι

Ο τύπος 10 δεν έχει εγκατεστημένο email και δεν μπορεί να το χρησιμοποιήσει έτσι 

και αλλιώς. Αυτή η κατάσταση δεν είναι επιθυμητή για την διαχείριση ενός email 

ερωτηματολογίου . Επιπλέον δεν είναι τόσο ασυνήθιστη όσο κάποιος θα περίμενε. 

Πολλές επιχειρήσεις παρέχουν σε εργαζόμενους ηλεκτρονικές διευθύνσεις με την 

πρόθεση να τους παρέχουν την απαραίτητη εκπαίδευση και τον εξοπλισμό. Ο τύπος 7 

δεν έχει κάποιον browser εγκατεστημένο(Νεί503ρε Navigator ή Microsoft Internet 

Explorer) και δεν είναι και σε θέση να τον χρησιμοποιήσει, και πάλι αποτελεί μια 

ανεπιθύμητη κατάσταση για τον ερευνητή που θέλει να διανέμει μια έρευνα με 

ερωτηματολόγιο τύπου ιστοσελίδας.
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Ο τύπος 1 είναι σε θέση να παραλάβει ένα email που περιέχει μια ηλεκτρονική 

διεύθυνση και σαν χρήστης μπορεί να ανοίξει και να συμπληρώσει το 

ερωτηματολόγιο ιστοσελίδα. Μεταξύ των παραπάνω ακραίων τύπων υπάρχουν 

πολλοί ενδιάμεσοι τύποι χρηστών που είναι ανίκανοι να παραλάβουν ή να 

συμπληρώσουν κάποια είδη ερωτηματολογίων.

Σε οποιαδήποτε έρευνα ο ερευνητής αντιμετωπίζει αυτούς τους διαφορετικούς τύπους 

και διαφορετικές ομάδες στόχοι θα περιέχουν διαφορετικές αναλογίες. Από αυτό το 

γεγονός γίνεται ακόμη πιο εμφανές ότι η γνώση και μόνο του αριθμού των ατόμων on 

line ή των συνδεδεμένων στο δίκτυο δεν έχει πολύ μεγάλη αξία για την επιλογή του 

δείγματος.

4.3.1 Πολλαπλές αποστολές ερωτηματολογίων
Οι αποκρινόμενοι μπορεί να στείλουν το ερωτηματολόγιο που συμπλήρωσαν 

περισσότερες από μια φορές εξαιτίας κάποιου λάθους εισαγωγής των δεδομένων, από 

απλή περιέργεια ή ακόμη και εσκεμμένα για να καταστρέψουν ή να αλλοιώσουν την 

έρευνα. Επειδή οι φυλλομετρητές έχουν ενσωματωμένη την λειτουργία της 

επιστροφής δεν υπάρχει τίποτε που να εμποδίζει έναν χρήστη να επανέλθει σε έναν 

δικτυακό τόπο και να επανεξετάσει κάποιο ερωτηματολόγιο το οποίο μπορεί να έχει 

ήδη αποστείλει.

Ένα καλό πρόγραμμα CGI θα πρέπει να συλλαμβάνει τυχόν διπλοαποστολές. Αυτό 

μπορεί να γίνει με το φιλτράρισμα όμοιων ή παρόμοιων δεδομένων. Σε αυτό μπορεί 

να βοηθήσει ο έλεγχος της ημερομηνίας και ώρας αποστολής μαζί με τον τόπο 

αποστολής ως επιπλέον στοιχείο όσον αφορά την πηγή των πληροφοριών. Βέβαια σε 

αυτήν την περίπτωση απαιτείται ιδιαίτερη προσοχή σχετικά με τα κριτήρια 

απόρριψης κάποιων απαντήσεων ώστε να μην πάνε χαμένες πολύτιμες πληροφορίες 

που έχουν συλλεχθεί με νόμιμο τρόπο.
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4.3.2 Λάθος μη-απάντησης
Μια άλλη σοβαρή πηγή πιθανού λάθους στις έρευνες μέσω Web είναι το πρόβλημα 

της μη-απάντησης το οποίο συσχετίζεται με την αποστολή/ δημοσίευση του 

ερωτηματολογίου και την πρόσκληση του κοινού να απαντήσει σε αυτό. Τα ποσοστά 

συμμετοχής μπορεί να είναι πολύ χαμηλά και επηρεάζονται σε μεγάλο βαθμό από το 

ενδιαφέρον στο θέμα και την διαθέσιμη τεχνολογία των αποκρινόμενων. Ο αριθμός 

των επαφών, δηλαδή ο αριθμός των φορών που ο ερευνητής έρχεται σε επαφή με 

κάθε υποκείμενο, ήταν πάντα ένας παράγοντας που επηρέαζε σημαντικά το ποσοστό 

συμμετοχής σε άλλες μεθόδους έρευνας, και το πιο αξιόπιστο εργαλείο για την 

μείωση του λάθους μη απάντησης.

Δεν υπάρχει αμφιβολία ότι μπορούν να αναπτυχθούν διαδικασίες τέτοιες ώστε να 

επιτυγχάνονται ικανοποιητικά ποσοστά συμμετοχής και στις έρευνες μέσω Web. 

Είναι όμως σίγουρο ότι τέτοιου είδους διαδικασίες θα αυξήσουν σημαντικά το κόστος 

διεξαγωγής της έρευνας. Ωστόσο καθώς η επιθυμία να χρησιμοποιηθεί η έρευνα 

μέσω web αυξάνει, η διαφορά κόστους μεταξύ διεξαγωγής μιας έρευνας με εθελοντές 

αποκρινόμενους και της εφαρμογής πολλαπλών επαφών και κινήτρων σε 

περιορισμένα δείγματα θα παραμένει μεγάλη και θα συνεχίζει να θέτει σε πειρασμό 

τους ερευνητές να αγνοούν τα θέματα κάλυψης και μη-απάντησης. Παρόλο που 

απαιτείται έρευνα για την ανάπτυξη κατάλληλων πρωτοκόλλων-διαδικασιών ώστε να 

αυξηθούν τα ποσοστά συμμετοχής από δείγματα ερευνών μέσω διαδικτύου, η 

προγενέστερη έρευνα πάνω στο ίδιο θέμα για άλλες μορφές έρευνας μπορεί να 

οδηγήσει στην χάραξη κατάλληλων στρατηγικών επαφής με τους αποκρινόμενους 

ώστε να μειωθεί το ποσοστό μη απάντησης και επομένως και το λάθος μη- 

απάντησης.

Μια άλλη πιθανή πηγή μη-απάντησης στο web προέρχεται από τα προβλήματα που 

αντιμετωπίζουν τα υποκείμενα κατά τη διάρκεια συμπλήρωσης των
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ερωτηματολογίων. Οι παρατηρήσεις σε άτομα κατά τη συμπλήρωση ερευνών στο 

web δείχνουν την ύπαρξη τουλάχιστον δυο πηγών σημαντικής απογοήτευσης, 

έλλειψη των βασικών γνώσεων υπολογιστών και κακό σχεδίασμά ερωτηματολογίων, 

οι οποίες οδηγούν στην πρώιμη λήξη της έρευνας. Πιο συγκεκριμένα έχει 

παρατηρηθεί απογοήτευση των αποκρινόμενων εξαιτίας των ακόλουθων:

• Τα άτομα που δεν έχουν στοιχειώδη εμπειρία υπολογιστών δεν 

γνωρίζουν πως να απαντήσουν ή να σβήσουν δεδομένες απαντήσεις, 

όπως π.χ τα radio buttons, τα οποία απαιτούν να κάνεις κλικ σε μια 

διαφορετική απάντηση σε σύγκριση με τα HTML boxes που απαιτούν 

να ξανακάνεις κλικ στο ίδιο κουτί.

• Δεν γνωρίζουν τι να κάνουν με τα drop-down μενού.

• Δεν είναι σε θέση να δουν όλες τις απαντήσεις σε κάθε ερώτηση χωρίς 

να σκρολλάρουν τη σελίδα πάνω ή κάτω.

• Είναι αναγκασμένοι να απαντήσουν σε κάθε ερώτηση ακόμη και αν 

καμιά από τις δυνατές απαντήσεις δεν (ραίνεται κατάλληλη.

• Δεν γνωρίζουν πόσο κοντά στο τέλος του ερωτηματολογίου 

βρίσκονται.

• Είναι σε θέση να βλέπουν μόνο μια ερώτηση κάθε φορά, έτσι όταν 

χάνουν την συγκέντρωσή τους πρέπει να μαντέψουν πώς να 

επιστρέψουν για να δουν κάποια προηγούμενη ερώτηση ώστε να 

απαντήσουν στην τρέχουσα.

• Πρέπει να κάνουν μια σειρά από ενέργειες για να απαντήσουν σε κάθε 

ερώτηση, π.χ να κάνουν κλικ σε μια επιλογή απάντησης, να 

μετακινήσουν την scroll bar ώστε να αποκαλύψουν μια οδηγία “κάντε
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κλικ για την επόμενη σελίδα”, και να κάνουν κλικ στην οδηγία ώστε 

να εμφανιστεί η επόμενη ερώτηση.

Στην εικόνα που ακολουθεί φαίνεται μια έρευνα η οποία περιέχει υπερβολικό αριθμό 

κουμπιών για την πλοήγηση όπως μόλις περιγράφηκε. Ο αποκρινόμενος πρέπει να 

εμπλακεί σε μια διαδικασία τεσσάρων κινήσεων ώστε να προχωρήσει στην επόμενη 

ερώτηση. Αρχικά πρέπει να επεξεργαστεί την πληροφορία και να επιλέξει μια 

απάντηση κάνοντας κλικ στην κατάλληλη απάντηση. Στη συνέχεια θα πρέπει να 

χρησιμοποιήσει το ποντίκι για να μετακινήσει την scrollbar ώστε να δει τι πρέπει να 

κάνει στη συνέχεια. Σε τρίτη φάση πρέπει να κάνει κλικ σε ένα κουμπί για να 

προχωρήσει στην επόμενη ερώτηση. Τέλος όταν ο αποκρινόμενος κάνει κλικ για να 

αποστείλει την απάντηση εμφανίζεται ένα τέταρτο παράθυρο που προειδοποιεί για 

τυχόν ζητήματα ασφαλείας. Αν και το τελευταίο στάδιο μπορεί να αποφευχθεί 

θέτοντας ανάλογα τις ρυθμίσεις του browser ώστε να μην εμφανίζεται το παράθυρο 

ασφαλείας, αυτό απαιτεί κάποια δεδομένη εξοικείωση του χρήστη με τις λειτουργίες 

του browser. Η επανάληψη της διαδικασίας που απαιτείται για την απάντηση κάθε 

μιας από τις 20 με 30 ερωτήσεις ενός ερωτηματολογίου μπορεί να απογοητεύσει 

ακόμη και τον πιο αφοσιωμένο αποκρινόμενο.
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Η μη-απάντηση μπορεί να αποτελεί αποτέλεσμα ασυμβατοτήτων στο υλικό ή 

λογισμικό, οπότε ένας αποκρινόμενος να μην είναι σε θέση να έχει πρόσβαση σε όλες 

τις πτυχές ενός ερωτηματολογίου. Μια από τις πιο σημαντικές διαφορές μεταξύ των 

ερευνών στο web και των συμβατικών ερευνών μέσω ερωτηματολογίου τυπωμένου 

σε χαρτί είναι ότι πολλές φορές στις έρευνες μέσω web αυτό που βλέπει ο σχεδιαστής 

στην οθόνη του δεν είναι και αυτό που βλέπει ο αποκρινόμενος. Για παράδειγμα αν 

ένα ερωτηματολόγιο έχει σχεδιαστεί με βάση νεότερες εκδόσεις της γλώσσας 

ΗΤΜΓ(π.χ 4.0 ή 5.0) και έχουν ενσωματωθεί σε αυτό χαρακτηριστικά που μόνο 

αυτές οι εκδόσεις διαθέτουν τότε οι αποκρινόμενοι που θα έχουν πρόσβαση στο 

ερωτηματολόγιο με browser παλιότερης έκδοσης δε θα είναι σε θέση να δουν το 

ερωτηματολόγιο. Και αν είναι σε θέση να το δουν τότε κάποια από αυτά τα 

χαρακτηριστικά θα είναι απενεργοποιημένα ή ίσως να είναι επαναδιατεταγμένα στη 

οθόνη.

To web δίνει την δυνατότητα για ενσωμάτωση πολύπλοκων και δυναμικών τεχνικών 

αλληλεπίδρασης στα ερωτηματολόγια. Υπάρχουν ποικίλες γλώσσες 

προγραμματισμού που επιτρέπουν στον σχεδιαστή να εφαρμόσει πολύπλοκες 

λειτουργίες διακλάδωσης βασιζόμενες στις προηγούμενες απαντήσεις των 

αποκρινόμενων και να ενσωματώσει άπειρο αριθμό δημιουργικών και οπτικά 

ψυχαγωγικών εξαρτημάτων ελέγχου της πλοήγησης. Συνεπώς οι προγραμματιστές 

ερευνών που συνήθως θέλουν να χρησιμοποιούν την τελευταία λέξη της τεχνολογίας, 

χρησιμοποιούν τις προγραμματιστικές τους ικανότητες για να δημιουργήσουν έρευνες 

που όμως δεν είναι προσβάσιμες από τον στοχούμενο πληθυσμό. Ένα τέτοιο 

παράδειγμα αναφέρεται σε μια έρευνα που διεξήχθη από το U.S Census 

Bureau(Nichols and Sevidi, 1998). Οι τελευταίοι ανακάλυψαν οτι η χρήση της 

γλώσσας Java για την έρευνα μια επιχείρησης έκανε αδύνατη την πρόσβαση στην
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έρευνα μεγάλου ποσοστού του πληθυσμού. Επιπλέον πολλοί από αυτούς που νόμιζαν 

ότι είχαν τον κατάλληλο εξοπλισμό και συμφώνησαν να συμμετάσχουν 

αντιμετώπισαν προβλήματα κατά την διάρκεια. Ενώ 84% από αυτούς που ρωτήθηκαν 

είχαν συμπλήρωσει παρόμοια ερωτηματολόγια, μόλις το 68% από την πειραματική 

ομάδα έστειλε πίσω συμπληρωμένο ολόκληρο το ερωτηματολόγιο.

Οι προγραμματιστές που χρησιμοποιούν προχωρημένες τεχνικές οι οποίες δεν είναι 

συμβατές με το λογισμικό των αποκρινόμενων ή παίρνουν ιδιαίτερα μεγάλα χρονικά 

διαστήματα να φορτωθούν μπορεί να καταλήξουν με ερωτηματολόγια που δεν 

μπορούν να παραληφθούν και απαντηθούν ή τουλάχιστον χωρίς ιδιαίτερη υπομονή 

και προσπάθεια. Ένα παράδειγμα αποτελεί ένα πείραμα που έγινε με ένα απλό 

ερωτηματολόγιο που απαιτούσε 317k μνήμης συγκρινόμενο με ένα φανταχτερό 

ερωτηματολόγιο που απαιτούσε τριπλάσια ποσότητα μνήμης 959k(Dillman, Tortora, 

Conradt and Bowker, 1998). Ο απαιτούμενος χρόνος μετάδοσης μέσω ενός modem 

28.8 ήταν τουλάχιστον 120 δευτερόλεπτα για το απλό και 345 δευτερόλεπτα για το 

άλλο. Άτομα που διέθεταν πιο αργές συνδέσεις για το διαδίκτυο ήταν 

αναμφισβήτητα πολύ πιθανό να σπαταλήσουν πολύ περισσότερο χρόνο για να 

παραλάβουν το ερωτηματολόγιο και σε μερικές περιπτώσεις οι υπολογιστές 

υπερφορτωνόταν και κατέρρεαν. Συνεπώς όχι μόνο έπαιρνε λιγότερο χρόνο να 

συμπληρώσουν το απλό ερωτηματολόγιο αλλά οι αποκρινόμενοι ήταν λιγότερο 

πιθανό να βρεθούν αναγκασμένοι να ξαναγυρίσουν στο ερωτηματολόγιο τουλάχιστον 

μια φορά για να το συμπληρώσουν. Ενώ 93,1% από αυτούς που μπήκαν στο απλό 

ερωτηματολόγιο το συμπλήρωσαν, μόνο 82,1% από αυτούς που μπήκαν στο 

φανταχτερό το συμπλήρωσαν.

Χωρίς έλεγχο πάνω στο δείγμα δεν είναι πιθανό να εκτιμήσουμε την έρευνα ως προς 

τα ποσοστά συμμετοχής. Πόσοι συμμετείχαν, πόσοι επέλεξαν να μην
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συμπεριληφθούν και πόσοι δεν ενημερώθηκαν καθόλου για την έρευνα. Εφόσον ο 

ερευνητής δεν έχει πλήρη έλεγχο του δείγματος, στην καλύτερη περίπτωση ο αριθμός 

των απαντήσεων μπορεί να συσχετιστεί με τον αριθμό των επισκεπτών στο δικτυακό 

τόπο. Παρόλαυτα δεν γνωρίζουμε αν οι επισκέπτες επέλεξαν να μην συμμετάσχουν ή 

απλά δεν γνωρίζανε για την έρευνα.

Αν είχαμε την δυνατότητα να διασφαλίσουμε ότι όλοι οι αποκρινόμενοι θα είχαν το 

απαραίτητο λογισμικό για να συμμετάσχουν σε μια έρευνα μέσω web τότε πολλά από 

τα παραπάνω δεν θα ισχύανε. Πολλά από αυτά που προαναφέραμε δεν ισχύουν 

επίσης γιατί οι μέθοδοι εκείνες που χρησιμοποιούν το web για την διενέργεια 

προσωπικών συνεντεύξεων μπορεί να διεξάγονται μέσω του ίδιου μέσου, συνήθως 

ενός φορητού Η/Υ, ο οποίος είναι ρυθμισμένος έτσι ώστε να είναι ίδιος σε όλες τις 

συνεντεύξεις. Μολαταύτα, δεδομένου του ρυθμού εξέλιξης της τεχνολογίας και της 

διαποίκιλσης στην υιοθέτηση από τους χρήστες αυτής της τεχνολογίας, οι ερευνητές 

θα πρέπει να δεχτούν την αβεβαιότητα όσον αφορά την μορφή με την οποία 

παραλαμβάνεται η έρευνα από τους αποκρινόμενους και να βρουν τρόπους να 

ελαχιστοποιήσουν την επιρροή αυτού του γεγονότος.

4.4 Χρησιμοποιούμενες μέθοδοι δειγματοληψίας στο Internet

Εξετάζοντας στη διάρκεια του χρόνου τις μεθόδους που χρησιμοποιήθηκαν όσον 

αφορά την δειγματοληψία και την διανομή των ερωτηματολογίων στο Διαδίκτυο, 

μπορούμε να ξεχωρίσουμε ένα μεγάλο πλήθος τεχνικών ανάλογα με τους σκοπούς 

και στόχους κάθε έρευνας (Nigel Bradley, Sampling for Internet Surveys. An 

examination of Respondent selection for Internet research). Πάντως είναι εμφανές ότι 

η μέχρι τώρα εμπειρία κυριαρχείται από μεθόδους μη- πιθανότητας.
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Πάντως τίθενται και ερωτήματα όπως ότι η δειγματοληψία ίσως να μην είναι 

κατάλληλη για τους χρήστες του Διαδικτύου. Πράγματι μια μέθοδος που ονομάζεται 

'saturation surveying'(Tumer 1998) μπορεί να εφαρμοστεί. Αυτή η μέθοδος 

αποπειράται να ερευνήσει όλους τους αναγνωρίσιμους στόχους. Το χαμηλό κόστος 

των ερευνών μέσω διαδικτύου επιτρέπει κάτι τέτοιο. Αυτή η μέθοδος υπερπηδά το 

εμπόδιο της έλλειψης αξιόπιστου πλαισίου δειγματοληψίας.

Υπάρχουν και άλλες χρήσιμες προσεγγίσεις του θέματος της δειγματοληψίας στο 

διαδίκτυο. Ο farmer (1998) παρουσίασε τον όρο 'Sifting'. Αυτός χρησιμοποιείται όταν 

ο πληθυσμός των δυνητικών αποκρινόμενων μπορεί να δειγματοληφθεί υπέρ του 

δέοντος. Αυτό σύμφωνα με τον Farmer γίνεται λαμβάνοντας όλους τους 

ενδιαφερομένους που θέλουν να συμμετάσχουν στην έρευνα και απορρίπτοντας 

αυτούς που δεν πληρούν τις προϋποθέσεις. Με αυτόν τον τρόπο ξεπερνώνται κάποια 

μειονεκτήματα της μεθόδου της αυτοεπιλογής αλλά δεν αντιπροσωπεύονται οι 

άνθρωποι που δεν διάλεξαν να συμμετάσχουν.

Για δειγματοληψία μέσω τηλεφώνου η τυχαία επιλογή αριθμού(Ιΐ3η<1οπι digit dialing 

RDD) έχει την δυνατότητα να προσφέρει ένα πραγματικό δείγμα 

πιθανότητας^οπινεγ 1999). Με αυτόν τον τρόπο μπορούμε να συλλέξουμε 

ηλεκτρονικές διευθύνσεις και μπορούν να αναγνωριστούν οι διευθύνσεις που 

χρησιμοποιούνται τακτικά. Εφόσον η μέθοδος RDD μπορεί να δώσει ένα πραγματικό 

δείγμα πιθανότητας τότε αν οι ηλεκτρονικές διευθύνσεις αναπαρασταθούν από 

αριθμούς μια παρόμοια τυχαία επιλογή μπορεί να πραγματοποιηθεί. Αυτή η 

περίπτωση χρήζει περαιτέρω έρευνας.

Μια άλλη περίπτωση που πρέπει να διερευνηθεί είναι η σχέση του χρόνου αποστολής 

και της σύνθεσης του δείγματος. Η αποστολή των ερωτηματολογίων σε 

συγκεκριμένη χρονική στιγμή μπορεί να οδηγήσει σε ένα δείγμα με ιδιαίτερο προφίλ.
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5. Κριτήρια και αρχές ανάπτυξης μιας ‘On-line’ Έρευνας 
Μάρκετινγκ
5.1. Κριτήρια για την ανάπτυξη αρχών σχεδιασμσύ ‘On-line’ ερευνών.

Με στόχο την δημιουργία όσο το δυνατόν επιστημονικά έγκυρων ερευνών απαιτείται 

ο προσδιορισμός τριών κριτηρίων για την ανάπτυξη των αρχών του σχεδιασμού μιας 

έρευνας On-line’.

Κριτήριο 1

Για τον σχεδίασμά ερευνών φιλικών προς τον αποκρινόμενο, θα πρέπει να 

λαμβάνεται υπόψη η έλλειψη δυνατότητας μερικών αποκρινόμενων να παραλάβουν 

και να απαντήσουν τα ερωτηματολόγια που ενσωματώνουν προχωρημένα 

προγραμματιστικά χαρακτηριστικά τα οποία δεν μπορούν να παραληφθούν ή να 

απαντηθούν εύκολα εξαιτίας περιορισμών του εξοπλισμού, του browser ή της 

μετάδοσης των πληροφοριών.

Φαίνεται πως η άσκοπη χρήση προηγμένων χαρακτηριστικών προκαλεί μείωση των 

ποσοστών συμμετοχής σε μια έρευνα. Οι Nichols και Sevidi το 1998 ανακάλυψαν ότι 

η χρήση της Java, μια γλώσσας προγραμματισμού υψηλού επιπέδου, στην δημιουργία 

των ερωτηματολογίων μιας έρευνας κατέστησε αδύνατη την πρόσβαση στην έρευνα 

για ένα μεγάλο κομμάτι του πληθυσμού που συμμετείχε στην έρευνα. Δεν είναι 

γνωστά ακριβή στοιχεία για τον εξοπλισμό και το υλικό που διαθέτουν οι 

περισσότεροι έλληνες χρήστες του διαδικτύου αλλά οι ταχύτητες μετάδοσης σίγουρα 

δεν είναι ικανοποιητικές και επομένως το κριτήριο αυτό αποκτά ιδιαίτερη σημασία 

για τα ελληνικά δεδομένα.

Κριτήριο 2

Κατά τη σχεδίαση θα πρέπει να λαμβάνεται υπόψη και η λογική του πως λειτουργούν 

οι υπολογιστές και η λογική του πως τα υποκείμενα αναμένουν να λειτουργεί το 

ερωτηματολόγιο.
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Η απάντηση ενός On-line’ ερωτηματολογίου απαιτεί κάποιος να σκέφτεται 

ταυτόχρονα πως να απαντήσει στο ερωτηματολόγιο και πως να χειριστεί τον 

υπολογιστή. Στιγμιαία ο αποκρινόμενος μπορεί να ξεχάσει ότι χρησιμοποιεί 

υπολογιστή και να του είναι κάπως δυσάρεστο να λειτουργήσει με βάση την λογική 

χρήσης του υπολογιστή, ενώ μπορεί να συμβεί και το αντίθετο. Επομένως είναι 

απαραίτητη η ανάπτυξη ξεχωριστών, από αυτές που ισχύουν για τα έντυπα 

ερωτηματολόγια, αρχών δημιουργίας των ερωτηματολογίων που θα προορίζονται για 

τον σχεδίασμά αποκλειστικά και μόνο On-line’ ερωτηματολογίων. Επίσης απαιτείται 

αποτελεσματική επικοινωνία ώστε να πληροφορηθεί ο αποκρινόμενος τον τρόπο με 

τον οποίο πρέπει να λειτουργήσει για να απαντήσει στην έρευνα με ακρίβεια και 

αποτελεσματικότητα.

Κριτήριο 3

Τα ερωτηματολόγια θα πρέπει να κατασκευάζονται με βάση το γεγονός ότι μπορεί να 

χρησιμοποιηθούν σε μια συνδυασμένη έρευνα.

Στο κοντινό μέλλον αναμένεται πολλές έρευνες να πραγματοποιηθούν με τη 

συνδυασμένη χρήση των διαθέσιμων μέσων συλλογής στοιχείων. Δηλαδή κάποια 

ερωτηματολόγια συλλέγονται μέσω του web ενώ κάποια άλλα συλλέγονται μέσω 

ταχυδρομείου ή μέσω προσωπικών συνεντεύξεων. Είναι πολύ σημαντικό να 

δημιουργείται το ίδιο ερέθισμα στους αποκρινόμενους από όλες τις μεθόδους 

συλλογής στοιχείων που μπορεί να χρησιμοποιηθούν σε μια έρευνα.

5.2. Αρχές Σχεδίασης

Η διαδικασία σχεδίασης ερωτηματολογίων μπορεί να λαμβάνει υπόψη διάφορα 

ζητήματα, από την απόφαση του ποιες πληροφορίες πρέπει να εμφανίζονται σε κάθε 

οθόνη μέχρι το ποια προγραμματιστικά εργαλεία να χρησιμοποιηθούν για την 

παρουσίαση τους. Ξεχωριστές αποφάσεις πρέπει να ληφθούν σχετικά με κάθε
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αντικείμενο που εμφανίζεται στην οθόνη που ποικίλει από το μήκος της γραμμής 

μέχρι το πού θα τοποθετηθούν οι απαντήσεις. Οι αρχές σχεδίασης που προτείνονται 

λαμβάνουν υπόψη την ελαχιστοποίηση της απαιτούμενης μνήμης του υπολογιστή 

από το τελικό ερωτηματολόγιο και βασίζονται στα συμπεράσματα που έχουν εξαχθεί 

από την έρευνα σε άλλους τύπους ερευνών σχετικά με το πώς να ενθαρρύνουν την 

ανταπόκριση και πιο συγκεκριμένα πώς να αποσπούν απαντήσεις ακριβείς και 

πλήρεις.

Πολλές από τις αρχές αυτές δεν έχουν ελεγχθεί με πειραματικές διαδικασίες και 

στηρίζονται σε απλές παρατηρήσεις On-line’ ερευνών που έγιναν στο παρελθόν και 

των αντιδράσεων των αποκρινόμενων. Παρακάτω φαίνονται όλες οι προτεινόμενες 

αρχές καθώς και τα σφάλματα στην μείωση των οποίων συμβάλλει η καθεμία.

Είδος σφάλματος
Αειγματο
ληψίας

Κάλυψης Μέτρησης Μη-
Απάντησης

1. Παρουσίαση του ερωτηματολογίου με 
μια οθόνη υποδοχής που να είναι 
παρακινητική, να δίνει έμφαση στην 
ευκολία απάντησης και να καθοδηγεί 
τους αποκρινόμενους σχετικά με τον 
τρόπο μετάβασης στις επόμενες σελίδες.

X

2. Πρόσβαση μέσω ενός αριθμού PIN 
μόνο στα υποκείμενα που αποτελούν 
το δείγμα.

X X

3. Επιλογή για πρώτη ερώτηση ενός 
αντικειμένου που να είναι ενδιαφέρον 
για τον περισσότερο κόσμο, να 
μπορεί να απαντηθεί εύκολα και να 
είναι πλήρως ορατό στην πρώτη 
οθόνη του ερωτηματολογίου.

X

4. Παρουσίαση κάθε ερώτησης με 
μια συμβατική μορφή παρόμοια με 
αυτήν που χρησιμοποιείται κανονικά 
σε έντυπα ερωτηματολόγια.

X X

5. Περιορισμός της χρήσης των 
χρωμάτων ώστε να διατηρείται η 
συνάφεια φόντου/ κειμένου, η 
αναγνωσιμότητα, η απρόσκοπτη 
πλοήγηση και οι ιδιότητες μέτρησης 
των ερωτήσεων να διατηρούνται.

X
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6. Αποφυγή των διαφορών στην 
εμφάνιση των ερωτήσεων που 
προέρχονται από τις διαφορετικές 
ρυθμίσεις της οθόνης, του
λειτουργικού συστήματος, του
browser και της μορφής του 
κειμένου.

X X X

7. Παροχή σαφών οδηγιών για τις 
απαραίτητες ενέργειες ώστε να 
απαντηθεί το ερωτηματολόγιο και 
άλλων οδηγιών στο σημείο όπου 
χρειάζονται.

X

8. Χρήση των drop-down boxes με 
φειδώ, λαμβάνοντας υπόψη τις 
επιπτώσεις και συνοδεύοντας τα με 
την οδηγία “κάντε κλικ εδώ”.

X

9. Δεν πρέπει να είναι υποχρεωτική η 
απάντηση κάθε ερώτησης πριν 
απαντηθούν οι ακόλουθες

X

ΙΟ.Παροχή οδηγιών υπερπήδησης 
ερωτήσεων με τρόπο τέτοιο που να 
ενθαρρύνει το σημάδεμα των 
απαντήσεων και να παρέχει την 
δυνατότητα για μετάβαση στην 
επόμενη ερώτηση

X

11. Κατασκευή των ερωτηματο­
λογίων έτσι ώστε να σκρολλάρουν 
από ερώτηση σε ερώτηση εκτός αν οι 
επιδράσεις της διαδοχής αποτελούν 
σημαντικό ζήτημα και/ή τα
αποτελέσματα θα συνδυαστούν με 
αυτά μιας τηλεφωνικής έρευνας

X X X

12. Όταν ο αριθμός των επιλογών 
απάντησης δεν είναι δυνατόν να 
εμφανιστούν σε μια στήλη, διατάξτε 
τις επιλογές σε δυο στήλες με τρόπο 
τέτοιο ώστε να είναι εμφανής η 
σύνδεση μεταξύ τους.

X

13. Χρήση γραφικών συμβόλων για 
την αποτύπωση της προόδου του 
αποκρινόμενου στην διαδικασία 
απάντησης, αλλά αποφυγή αυτών που 
απαιτούν την χρήση μεγάλων 
μεγεθών μνήμης του υπολογιστή.

X X

14. Περιορισμός της χρήσης ειδών 
ερωτήσεων που παρουσιάζουν 
γνωστά προβλήματα μέτρησης στα 
έντυπα ερωτηματολόγια όπως
επιλέξτε όλα όσα ταιριάζουν και 
ερωτήσεις open-ended.

X X
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Είναι προφανές ότι οι περισσότερες αρχές έχουν ως στόχο την μείωση των λαθών 

μέτρησης και μη-απάντησης. Η μόνη αρχή που αποβλέπει στην μείωση του 

σφάλματος δειγματοληψίας είναι η αρχή 2 που περιορίζει την πρόσβαση 

αποκλειστικά στα υποκείμενα που έχουν επιλεγεί και στα οποία έχει δοθεί κωδικός 

πρόσβασης.

Η αρχή νούμερο 8 αποβλέπει στην μείωση των επιδράσεων που προκύπτουν από την 

χρήση των drop-down boxes. Αυτού του είδους τα εργαλεία είναι ιδιαίτερα χρήσιμα 

στους υπολογιστές αλλά απαιτούν εξοικείωση του χρήστη ώστε να μπορέσει να τα 

χρησιμοποιήσει αποτελεσματικά και χωρίς δυσαρέσκεια.

Όσον αφορά την αρχή νούμερο 11 η μορφή του ερωτηματολογίου όπου κάθε 

ερώτηση εμφανίζεται σε διαφορετική οθόνη προσομοιώνει πλήρως τη διαδικασία 

υπερπήδησης των τηλεφωνικών ερευνών οπότε στην περίπτωση μικτών, 

συνδυαστικών ερευνών η συνολική εμπειρία απόκρισης είναι παρόμοια. Αυτό όμως 

δεν ισχύει γενικότερα και κυρίως στην περίπτωση που η έρευνα συνδυάζεται με 

έρευνα μέσω εντύπων ερωτηματολογίων. Σε αυτήν την περίπτωση η μορφή του 

ερωτηματολογίου όπου οι ερωτήσεις εμφανίζονται σκρολλάροντας την οθόνη 

κρίνεται μάλλον πιο κατάλληλη. Με αυτόν τον τρόπο υπάρχει το ίδιο ερέθισμα σε 

όλα τα υποκείμενα και επίσης η δυνατότητα της επιστροφής σε ερωτήσεις που έχουν 

απαντηθεί σκρολλάροντας την οθόνη είναι πιο κοντά στις μορφές έρευνας που έχει 

συνηθίσει η πλειοψηφία των αποκρινόμενων.

Η λίστα των αρχών που παρουσιάζεται εδώ σε καμία περίπτωση δεν μπορεί να 

χαρακτηριστεί πλήρης. Δεν περιλαμβάνει διαδικασίες υλοποίησης μιας έρευνας όπως 

για παράδειγμα αριθμό επαφών, μέθοδο επικοινωνίας και χρήση κινήτρων. Αυτές οι 

διαδικασίες είναι απαραίτητες για την επίτευξη υψηλών ποσοστών ανταπόκρισης και
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για την μείωση της πιθανότητας ότι αυτοί που δεν απάντησαν είναι διαφορετικοί από 

αυτούς που απάντησαν. Ενώ είναι δυνατή και η επίτευξη μερικών στόχων, όπως του 

περιορισμού της πρόσβασης, μέσω διαφορετικών μεθόδων.

Η διατύπωση των αρχών δεν στηρίχτηκε πάντα σε συστηματικό πειραματισμό και 

παρατήρηση. Για τις περισσότερες δεν υπάρχουν πειραματικά στοιχεία που να τις 

επιβεβαιώνουν για αυτό και θα πρέπει αρχικά να θεωρηθούν υποθέσεις προς έρευνα 

όσον αφορά των σχεδίασμά On-line’ ερευνών.

89



6. Ελληνική Πραγματικότητα
Τα τελευταία χρόνια στον ελληνικό χώρο έχουν εμφανιστεί πολλές εταιρείες που 

ασχολούνται αποκλειστικά ή μεταξύ άλλων με έρευνες αγοράς. Οι επιχειρήσεις του 

χώρου στην Ελλάδα που είναι και μέλη του συνδέσμου ESOMAR(EK0apa 1) 

ανέρχονται σε 26 από τις οποίες κάποιες δραστηριοποιούνται μόνο στον ελληνικό 

χώρο και άλλες είναι πολυεθνικές επιχειρήσεις με παραρτήματα στην Ελλάδα. Από 

τις πολυεθνικές οι περισσότερες διεξάγουν έρευνες μέσω του διαδικτύου στο 

εξωτερικό αλλά όχι στον ελληνικό χώρο. Από αυτές που δραστηριοποιούνται μόνο 

στον ελλαδικό χώρο μόνο δυο χρησιμοποιούν το διαδίκτυο σαν εναλλακτικό μέσο 

συλλογής στοιχείων για τις ανάγκες των ερευνών τους.

Αν και αναζήτησα επανειλημμένα τέτοιου είδους έρευνες στο διαδίκτυο το 

αποτέλεσμα ήταν η ανεύρεση ελάχιστων περιπτώσεων όπου χρησιμοποιούνταν email 

ή web ερωτηματολόγια για την διεξαγωγή ερευνών. Μερικά από τα δείγματα που 

βρήκα παρατίθενται σαν εκθέματα και σχολιάζονται στη συνέχεια.

Ένα ερωτηματολόγιο ιστοσελίδα(ΗΤΜΕ) χρησιμοποιεί η εταιρεία Chrostiki 

(www.chrostiki.gr~) για την διερεύνηση της ικανοποίησης των πελατών της. Σε αυτό 

φαίνονται τα χαρακτηριστικά εκείνα που διαφοροποιούν τα ερωτηματολόγια 

ιστοσελίδες από τα συμβατικά τυπωμένα σε χαρτί ερωτηματολόγια. Έτσι 

διακρίνονται τα radio buttons και τα text boxes (Εκθεμα 2).

Ένα άλλο ερωτηματολόγιο(Εκθεμα 3) με διαφορετική δομή όμως, όσον αφορά την 

τοποθέτηση των απαντήσεων, ανήκε στο δικτυακό τόπο της ‘International Life’. Ο 

σκοπός του ερωτηματολογίου ήταν η στρατολόγηση προσωπικού.

Ενδιαφέρον παρουσιάζει και το πρώτο ελληνικό On-line’ ερευνητικό εργαλείο που 

κυκλοφόρησε μόλις τον Αύγουστο του 2001. Είναι αποτέλεσμα της συνεργασίας της 

‘Eurisko’ και της ‘Research International’. Το σχετικό άρθρο, όπου περιγράφονται
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αναλυτικά οι λειτουργίες και τα χαρακτηριστικά του εργαλείου, παρατίθεται σαν 

έκθεμα 4.

Στα sites των επιχειρήσεων που διεξάγουν έρευνες ΜΚΤ είναι σύνηθες να υπάρχει 

διαθέσιμη μια φόρμα για συμπλήρωση από τους επισκέπτες που ενδιαφέρονται να 

συμμετάσχουν σε μελλοντικές έρευνες. Αυτό γίνεται στα πλαίσια της δημιουργίας 

μιας βάσης δεδομένων με τα στοιχεία των ατόμων που μπορούν να χρησιμοποιηθούν 

σε επικείμενες έρευνες. Με βάση τα διαθέσιμα στοιχεία είναι δυνατή η επιλογή του 

κατάλληλου για κάθε έρευνα δείγματος. Για την συμμετοχή στις έρευνες 

προσφέρονται και ανάλογα κίνητρα όπως χρηματικά ποσά ή άλλα δώρα (έκθεμα 5). 

Αξιοσημείωτη επίσης ήταν η χρήση της τεχνικής browsing interception, στο site του 

Ομίλου Τεχνοκάρ Α.Β.Ε.Ε, που αντιπροσωπεύει την αυτοκινητοβιομηχανία SEAT 

στην Ελλάδα. Η επίσκεψη στην αρχική σελίδα του site προκαλεί την αυτόματη 

εμφάνιση ενός παραθύρου στο οποίο προσκαλούνται οι κάτοχοι αυτοκινήτων της 

συγκεκριμένης εταιρείας να συμμετάσχουν σε έρευνα της επιχείρησης μέσω έντυπων 

ερωτηματολογίων που θα βρούνε στο αυτοκίνητό τους. Για το λόγο αυτό παρέχονται 

και κίνητρα, όπως συμμετοχή σε κλήρωση με έπαθλο κάποια ηλεκτρικά είδη(Έκθεμα 

6). Δηλαδή σε αυτήν την περίπτωση βλέπουμε την συνδυασμένη χρήση διαδικτύου 

και παραδοσιακών μεθόδων για την διεξαγωγή μιας έρευνας.

Στην διεύθυνση http://homepages.palhfmder.gr/greekforums/ μπορεί κάποιος να βρει 

πληροφορίες σχετικά με τα Bulletin Boards και Mailing lists με ελληνικό ενδιαφέρον. 

Σε αυτήν(Εκθεμα 7) αναφέρονται όλες οι Mailing Λίστες, τα Web Forums και τα 

Newsgroups στα οποία μπορεί κάποιος να έχει πρόσβαση και στα οποία 

συμμετέχουν κυρίως Έλληνες. Μεταξύ των Mailinglists διακρίναμε λίστες για 

τεχνικά θέματα, για θέματα αναπηρίας καθώς και εκκλησιαστική λίστα, λίστα 

οπαδών ομάδων και πολλά άλλα. Ιδιαίτερο ενδιαφέρον παρουσιάζει το Ad.net.ising

91

http://homepages.palhfmder.gr/greekforums/


που είναι ένα καθημερινό newsletter (και όχι αμφίδρομη λίστα) σχετικά με την 

εμπορική αξιοποίηση του Ελληνικού Διαδικτύου(έκθεμα 8) http://ivvvvv.adlink.er/. 

Μια μεγάλη γκάμα διαθέσιμων Newsgroups μπορεί να βρει κανείς μέσω των server 

του ΕΜΠ τα οποία είναι ιδιαίτερα δημοφιλή (news.ntua.gr) και τα οποία είναι 

προσβάσιμα μόνο από ελληνικά .gr domain. Μεγάλη ποικιλία θεμάτων παρουσιάζουν 

επίσης και τα forums στα οποία κανείς μπορεί να θέσει και το δικό του θέμα 

συζήτησης.

Συνοψίζοντας μπορούμε να πούμε ότι η On-line’ έρευνα ΜΚΤ στην Ελλάδα του 

2001 βρίσκεται στα πρώτα στάδια της ανάπτυξης. Οι επιχειρήσεις που 

δραστηριοποιούνται στον τομέα είναι ελάχιστες ενώ το πρώτο ολοκληρωμένο 

εργαλείο πρόσφατα άρχισε να διατίθεται(έκθεμα 4). Παρόλαυτα είναι θετικό το 

γεγονός της ύπαρξης έστω και αυτών των λίγων παραδειγμάτων εφαρμογής αν κανείς 

αναλογιστεί τον βαθμό διείσδυσης του διαδικτύου στην Ελλάδα και την ανάπτυξη 

γενικότερα των On-line’ εφαρμογών πληροφορικής στον ελληνικό χώρο των 

επιχειρήσεων.
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7. Επίλογος-Συμπεράσματα
'Οπως είδαμε η On-line’ έρευνα ΜΚΤ μπορεί να πραγματοποιηθεί με διάφορους 

τρόπους οι οποίοι εκμεταλλεύονται τις δυνατότητες του διαδικτύου. Επίσης θίξαμε 

και μια σειρά από θέματα που θα πρέπει να λάβει υπόψη του κάποιος ερευνητής που 

επιθυμεί να διεξάγει μια On-line’ έρευνα.

Στην Ελλάδα, σύμφωνα με έρευνα της εταιρείας Metron Analysis που δημοσιεύθηκε 

στο ΒΗΜΑ την Τρίτη 17 Οκτωβρίου 2000, οι χρήστες του Internet ανέρχονται σε 

630.000, που αντιστοιχεί σε 8,6% του πληθυσμού. Σε μια πιο πρόσφατη έρευνα που 

διεξήχθη μεταξύ 3-21 Νοεμβρίου του 2000 από την ΑΛΚΟ Α.Ε για λογαριασμό της 

εταιρείας ΡΟΤΑ Α.Ε και του προγράμματος eLTRUN του Οικονομικού 

Πανεπιστημίου Αθηνών το ποσοστό των χρηστών εμφανίστηκε να είναι το 41,72% 

επί του πληθυσμού που συμμετείχε στην έρευνα, ο οποίος αποτελούνταν από άτομα 

ηλικίας 16-45 ετών και κατοίκους μόνο των τριών μεγάλων αστικών κέντρων(Αθήνα, 

Θεσσαλονίκη και Πάτρα). Το μεγάλο ποσοστό χρηστών σε αυτό το τμήμα του 

συνολικού πληθυσμού της χώρας επιβεβαιώνει ότι οι χρήστες του Διαδικτύου 

ανήκουν κατά κύριο λόγο σε αυτές τις ηλικιακές κατηγορίες και είναι κάτοικοι 

μεγάλων αστικών κέντρων. Το γεγονός αυτό έχει άμεσες επιπτώσεις όσον αφορά, τις 

μεθόδους και τις τεχνικές δειγματοληψίας που θα πρέπει να επιλέγονται καθώς, και 

τα είδη των ερευνών που μπορούν να διεξαχθούν μέσω της On-line’ μεθόδου.

Για τα ελληνικά δεδομένα, η μικρή διείσδυση του διαδικτύου καθώς και η χαμηλή 

ποιότητα των τηλεπικοινωνιών δεν επιτρέπουν την ευρεία χρήση των μεθόδων της 

On-line’ έρευνας. Ένας άλλος ανασταλτικός παράγοντας είναι η έλλειψη στοιχείων 

που απαιτούνται για την σωστή δειγματοληψία και γενικότερα για την διεξαγωγή 

μιας έγκυρης επιστημονικά έρευνας. Η On-line’ έρευνα προς το παρόν στην Ελλάδα 

όπως και στο εξωτερικό θα μπορούσε να χρησιμοποιηθεί μόνο για ιδιαίτερες
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περιπτώσεις όπως οι έρευνες στο εσωτερικό επιχειρήσεων, οι έρευνες business-to- 

business και οι έρευνες αποκλειστικά σε χρήστες του διαδικτύου. Τα πιθανά λάθη 

κάλυψης, δείγματος, μέτρησης και μη-απάντησης πολλές φορές είναι δύσκολο να 

υπολογισθούν οπότε σε αυτές τις περιπτώσεις μια έρευνα καθίσταται μη-έγκυρη 

επιστημονικά.

Οι τάσεις που επικρατούν στην Ελλάδα σήμερα, όσον αφορά την χρήση του Internet, 

δείχνουν ότι η κατάσταση σε κάποια χρόνια θα είναι πολύ καλύτερη όσον αφορά το 

βαθμό διείσδυσης και τον τρόπο χρήσης του διαδικτύου. Οι ταχύτητες επικοινωνίας 

καθώς και το χρησιμοποιούμενο λογισμικό και υλικό αναβαθμίζονται συνεχώς. Μια 

πιθανή κατάσταση στο μέλλον θα είναι παρόμοια με αυτή άλλων χωρών που σήμερα 

χαίρουν υψηλού βαθμού διείσδυσης και ευρείας χρήσης του μέσου και στις οποίες η 

On-line’ έρευνα κερδίζει συνεχώς έδαφος. Επομένως οι προοπτικές 

προδιαγράφονται αισιόδοξες εφόσον ληφθούν υπόψη όλες εκείνες οι πτυχές του 

θέματος που προβληματίζουν παγκοσμίως τους ερευνητές.

Για τις Ελληνικές επιχειρήσεις που στην πλειοψηφία τους είναι μικρού και μεσαίου 

μεγέθους η On-line’ έρευνα μπορεί να αποτελέσει σημαντικό μοχλό ανάπτυξης αφού 

το κόστος διεξαγωγής της είναι πολύ χαμηλό και η ταχύτητα επιστροφής των 

αποτελεσμάτων επιτρέπει την γρήγορη λήψη αποφάσεων. Επομένως αποτελεί ένα 

σημαντικό φτηνό εργαλείο που μπορεί να συμβάλλει στην δημιουργία συγκριτικού 

πλεονεκτήματος για μια επιχείρηση που δεν έχει μεγάλα κεφάλαια να διαθέσει και 

χρειάζεται να είναι ευέλικτη στην λήψη αποφάσεων.
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Γλωσσάριο
Agent ένα πρόγραμμα που συλλέγει 

πληροφορίες ή εκτελεί κάποια άλλη 
υπηρεσία χωρίς την άμεση παρουσία 
του χρήστη και σύμφωνα με τον 
προγραμματισμό που ορίζει ο χρήστης 
Συνήθως ένα πρόγραμμα τέτοιο 
χρησιμοποιεί παραμέτρους που ο 
χρήστης ορίζει, αναζητά σε όλο ή σε 
κάποιο μέρος του διαδικτύου, συλλέγει 
πληροφορίες και τις παρουσιάζει στο 
χρήστη σε καθημερινή ή άλλη 
περιοδική βάση.

ASP (Active Server Page) μια
ιστοσελίδα που περιέχει ένα ή 
περισσότερα scripts (μικρά 
ενσωματωμένα προγράμματα) των 
οποίων η επεξεργασία γίνεται σε έναν 
Web Server της Microsoft πριν η 
σελίδα σταλεί στον χρήστη.

Bookmarks είναι ένας αποθηκευμένος 
σύνδεσμος σε μια ιστοσελίδα που έχει 
προστεθεί σε μια λίστα 
αποθηκευμένων συνδέσμων. Όταν 
κάποιος εξετάζει ένα δικτυακό τόπο ή 
την κεντρική σελίδα και θέλει να είναι 
σε θέση να επιστρέφει γρήγορα σε 
αυτήν, μπορεί να δημιουργήσει ένα 
bookmark για αυτή. Μπορεί να 
θεωρηθεί ο browser σαν ένα βιβλίο 
γεμάτο ιστοσελίδες και μερικούς 
σελιδοδείκτεςφοο^η^β) 
τοποθετημένους σε καίρια σημεία που 
ο χρήστης έχει επιλέξει. Ο Internet 
Explorer της Microsoft χρησιμοποιεί 
τον όρο favourites αντί για bookmark 
για το ίδιο εργαλείο.

Boolean όταν μιλάμε για αναζήτηση σε 
μια βιβλιοθήκη ή στον παγκόσμιο 
ιστό, αναφέρεται στην λογική που 
αναπτύχθηκε από τον άγγλο 
μαθηματικό George Boole. Σε αυτή τη 
λογική ο τελεστής AND μεταξύ δυο 
όρων σημαίνει την αναζήτηση για 
έγγραφα που περιέχουν και τους δυο 
όρους. Ο τελεστής OR μεταξύ δυο 
όρων σημαίνει την αναζήτηση για 
έγγραφα που περιέχουν οποιοδήποτε 
από τους δυο όρους.

CATI (Computer Assisted Telephone 
Interviewing) μια μέθοδος συλλογής 
στοιχείων στην οποία οι ερευνητές 
χρησιμοποιούν μια γεννήτρια τυχαίων 
τηλεφωνικών αριθμών για να 
τηλεφωνούν στους πιθανούς 
αποκρινόμενους, διαβάζουν τις 
ερωτήσεις από τον υπολογιστή και 
εισάγουν αμέσως τις απαντήσεις στο 
σύστημα.

CGI (Common Gateway Interface) ένας 
τυποποιημένος τρόπος για έναν Web 
Server να μεταβιβάζει τον έλεγχο σε 
ένα πρόγραμμα εφαρμογή και να 
λαμβάνει δεδομένα όταν αυτό 
ολοκληρώσει τις λειτουργίες του. 
Επιτρέπει σε προγράμματα εφαρμογές 
να εκτελούνται εκ μέρους του χρήστη 
σαν μέρος της σύνδεσης του με το 
Web σε οποιοδήποτε λειτουργικό 
σύστημα.

Chat συνομιλία στο διαδίκτυο σε 
πραγματικό χρόνο. Συνήθως αυτή η 
συνομιλία είναι η ανταλλαγή γραπτών 
μηνυμάτων, προϋποθέτει ένα site που 
λειτουργεί σαν χώρος αποθήκευσης 
των μηνυμάτων (Chat site) και μια 
ομάδα χρηστών που συμμετέχουν από 
οπουδήποτε στο διαδίκτυο.

Chat rooms εικονικοί χώροι όπου 
συνομιλίες λαμβάνουν χώρα.

Cookie πληροφορίες που ο server 
τοποθετεί στην HTTP επικεφαλίδα που 
συνοδεύει την απάντηση σε μια αίτηση 
του browser. Ο browser τότε 
αποθηκεύει αυτήν την πληροφορία και 
την στέλνει πίσω σε κάθε μια επιπλέον 
απαίτηση που σχετίζεται με την 
συνολική συναλλαγή ή μια σειρά από 
αιτήσεις και απαντήσεις. Ένα cookie 
είναι ένας τρόπος για το Web site να 
θυμάται οτι κάποιος χρήστης έχει 
επισκεφτεί το site και να ανακτήσει 
μερικές πληροφορίες για αυτόν.

Diffusion of innovation ανάλογο με την 
διάχυση ενός αερίου από μια περιοχή 
ενός κλειστού δωματίου που αργά 
απλώνεται σε άλλες περιοχές μέχρι να
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καταλάβει ολόκληρο το δωμάτιο. Η 
διαδικασία περιγράφει την διάχυση και 
επακόλουθη υιοθέτηση νέων
προϊόντων/ υπηρεσιών από 
κατηγοριοποιημένες ομάδες ατόμων 
που δέχονται νέα προϊόντα/ υπηρεσίες 
με διαφορετικούς ρυθμούς.

Discussion list μια λίστα αλληλογραφίας 
όπου μπορεί κάποιος να αφήσει και να 
περιμένει να δει απαντήσεις σε 
μηνύματα που στέλνει ταυτόχρονα σε 
μια ομάδα ανθρώπων μέσω email. 
Συνήθως χρησιμοποιούνται κριτήρια 
δημογραφικά, γεωγραφικά ή θεματικά.

Domain name τοποθετεί έναν οργανισμό 
ή κάποια άλλη οντότητα στο 
διαδίκτυο. Για παράδειγμα , το 
www.totalbaseball.com τοποθετεί μια 
διεύθυνση διαδικτύου για την 
‘totalbaseball.com’ στο σημείο 
199.0.0.2 του διαδικτύου και έναν 
ιδιαίτερο host server που ονομάζεται 
‘www’. To ‘com’ αντιπροσωπεύει τον 
σκοπό του οργανισμού ή της 
οντότητας(στο παράδειγμα εμπορικός) 
και ονομάζεται top-level domain 
name. To ‘total baseball’ κομμάτι 
καθορίζει τον οργανισμό ή την 
οντότητα και μαζί με το top-level 
καλείται second-level domain name. 
To second -level domain name μπορεί 
να θεωρηθεί ως η αναγνώσιμη μορφή 
της διεύθυνσης στο διαδίκτυο. Ένα 
τρίτο επίπεδο μπορεί να καθοριστεί 
ώστε να αναγνωρίζει έναν ιδιαίτερο 
host server στην διεύθυνση αυτή. Σε 
αυτό το παράδειγμα το ‘www’ είναι το 
όνομα του server που χειρίζεται τις 
αιτήσεις μέσω του διαδικτύου(ένας 
δεύτερος server θα μπορούσε να 
ονομαστεί ‘www2’). Ένα τρίτο 
επίπεδο domain name δεν είναι 
απαραίτητο. Θα μπορούσε το domain 
name να είναι ‘totalbaseball.com’ και 
ο server να εννοείται.

Download η μετάδοση ενός αρχείου από 
κάποιο Η/Υ σε έναν άλλον συνήθως 
μικρότερο. Από την πλευρά του 
χρήστη του διαδικτύου αποτελεί την 
απαίτηση ενός αρχείου από κάποιον

υπολογιστή ή κάποια ιστοσελίδα και 
την παραλαβή του.

e-commerce (electronic commerce or
EC) η αγορά και η πώληση αγαθών ή 
υπηρεσιών στο διαδίκτυο, ειδικά στο 
Web. Στην πράξη ο όρος και ο νέος 
όρος ‘e-business’ χρησιμοποιούνται 
εναλλακτικά.

Email (electronic mail) η ανταλλαγή 
μηνυμάτων αποθηκευμένων σε 
υπολογιστή μέσω των
τηλεπικοινωνιών. Τα μηνύματα email 
συνήθως κωδικοποιούνται σε κείμενο 
ASCII. Όμως μπορεί κάποιος να 
στείλει και αρχεία γραφικών ή ήχου 
σαν συνημμένα σε μορφή δυαδικών 
ακολουθιών.

e-zine συντομογραφία για το electronic 
magazine αλλά επίσης χρησιμοποιείται 
για να περιγράφει τα email newsletters 
και τα Web-based site ειδήσεων.Ο 
όρος είναι συνώνυμος με το zine, μια 
πιο πρόσφατη χρήση από τα έντυπα 
μέσα που προέρχεται από το magazine 
και περιγράφεται (small press) ή 
προσωπικά διανεμημένα περιοδικά ή 
newsletters.

Favourites βλέπε bookmarks.
focus group μια ομάδα συζήτησης που 

αποτελείται συνήθως από 8 εώς 12 
άτομα, όπου ένα συγκεκριμένο θέμα 
συζητείται με σκοπό να συλλεχθούν 
ποιοτικές πληροφορίες.

FTP (File Transfer Protocol) ο πιο 
συνήθης τρόπος για την αποστολή ή 
λήψη αρχείων σε κάποιον server 
Χρησιμοποιώντας το FTP μπορεί 
κάποιος επίσης να ενημερώσει 
(διαγράψει, μετονομάσει, μετακινήσει 
και αντιγράψει) αρχεία σε έναν server. 
Χρήστες που δημιουργούν ιστοσελίδες 
χρησιμοποιούν το FTP για να 
μεταφέρουν τα αρχεία τους στον 
server από όπου αυτές θα είναι 
προσβάσιμες.

Hacking συνήθως αναφέρεται στις 
προσπάθειες να παραβιαστεί το 
σύστημα κάποιου άλλου ή αλλιώς στη 
χρήση προγραμματιστικών ή άλλων 
εξειδικευμένων γνώσεων για την
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καταστροφή- φθορά ξένης 
ιδιοκτησίας.

Host μερικές φορές αυτός ο όρος 
σημαίνει ή υπονοεί ‘server’, αλλά στο 
διαδίκτυο το ‘host’ χρησιμοποιείται 
για να κάθε υπολογιστή με διεύθυνση 
IP δηλαδή κάθε υπολογιστή που είναι 
συνδεδεμένος στο διαδίκτυο.

HTML (Hyper Text Markup 
Language)ro σύστημα κωδικοποιήσης 
που χρησιμοποιείται για την 
δημιουργία ιστοσελίδων. Το σύνολο 
των ‘markup’ συμβόλων ή κώδικα 
εισηγμένου σε ένα αρχείο με σκοπό 
την εμφάνιση πληροφοριών σε έναν 
browser. Ο κώδικας αυτός λέει στον 
browser πως να παρουσιάζει το 
κείμενο και τις εικόνες μιας 
ιστοσελίδας στον χρήστη.

HTTP σύνολο εντολών που 
χρησιμοποιούνται για την ανταλλαγή 
αρχείων (κειμένου, γραφικών, ήχου, 
video και άλλων πολυμεσικών 
αρχείων) στο Web. Σχετικό με το 
TCP/IP το HTTP είναι ένα 
προτόκολλο εφαρμογών.

Hyperlink στο web ή άλλο σύστημα 
υπερκειμένου, το hyperlink είναι 
συνώνυμο για το link και to hypertext 
link. Πιθανόν ο όρος χρησιμοποιήθηκε 
επειδή είναι πιο συγκεκριμένος από το 
link και πιο σύντομος από το hypertext 
link.

IDGs (Internet Discussion Groups)
newsgroups και discussion lists

Intelligent agent ένας agent που έχει την 
ικανότητα να μαθαίνει με τον καιρό τις 
προτιμήσεις και τα γούστα του 
χρήστη, και να παρουσιάζει ανάλογα 
τις σχετικές πληροφορίες.

Internet mailing list βλέπε mailing list.
Internet ένα τεράστιο δίκτυο που συνδέει 

πολλά ανεξάρτητα δίκτυα 
υπολογιστών σε όλον τον κόσμο 
χρησιμοποιώντας το πρωτόκολλο 
TCP/IP.

IP (Internet protocol) η μέθοδος ή το 
πρωτόκολο με το οποίο πληροφορίες 
στέλνονται από έναν υπολογιστή σε 
κάποιον άλλον μέσω του διαδικτύου.

Κάθε υπολογιστής γνωστός και ως 
‘host’ στο διαδίκτυο έχει μια 
διεύθυνση που μοναδικά τον ξεχωρίζει 
από κάθε άλλον υπολογιστή στο 
διαδίκτυο.

ISP (Internet Service Provider) μια
επιχείρηση που παρέχει σε άτομα ή 
επιχειρήσεις πρόσβαση στο Διαδίκτυο 
και άλλες συναφείς υπηρεσίες όπως 
κατασκευή και φιλοξενία Web sites.

Java γλώσσα προγραμματισμού που 
δημιουργήθηκε για να λειτουργεί στο 
διεσπαρμένο περιβάλλον του 
διαδικτύου. Σχεδιάστηκε να έχει την 
μορφή και την λογική της C++, αλλά 
είναι πιο εύκολη στη χρήση και είναο 
προσανατολιεμένη σε έναν εντελώς 
αντικειμενοστρεφή τρόπο
προγραμματισμού. Μπορεί να 
χρησιμοποιηθεί ώστε να δημιουργεί 
πλήρεις εφαρμογές που μπορούν να 
εκτελεστούν σε έναν μεμονωμένο 
υπολογιστή ή μπορεί να διανεμηθεί 
μεταξύ server και clients σε ένα 
δίκτυο. Μπορεί επίσης να 
χρησιμοποιηθεί για την κατασκευή 
μικρών εφαρμογών modules ή applets 
για χρήση σαν μέρος μιας ιστοσελίδας. 
Τα Applets επιτρέπουν στις 
ιστοσελίδες να αλληλεπιδρούν με τον 
χρήστη.

Knowbot βλέπε agent.
Log files αρχεία πληροφοριών που είναι 

συνήθως στη μορφή των τυπικών 
αρχείων κειμένου και καταγράφουν 
την ολόκληρη την δραστηριότητα που 
λαμβάνει χώρα σε έναν server ακόμη 
και αυτός φιλοξενεί περισσότερα sites. 
Το αρχείο αυτό μπορεί να πει σε 
κάποιον τον αριθμό των επισκεπτών 
σε μια ιστοσελίδα, την προέλευση των 
επισκεπτών(με όρογς σχετικούς με την 
ηλεκτρονική διεύθυνση και το domain 
name), τον αριθμό των αιτήσεων για 
κάθε σελίδα στο site και άλλα 
χαρακτηριστικά χρήσης με όρους όπως 
ώρα της ημέρας, ημέρα της εβδομάδας 
και εποχικότητα..

Mailing list μια λίστα ανθρώπων που 
είναι εγγεγραμμένοι σε μια περιοδική
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διανομή αλληλογραφίς σχετικής με 
κάποιο θέμα. Στο διαδίκτυο οι mailing 
lists περιλαμβάνουν την ηλεκτρονική 
διεύθυνση των ατόμων και όχι την 
συμβατική διεύθυνση. Οι Mailing lists 
έχουν γίνει ένας δημοφιλής τρόπος για 
του χρήστες του διαδικτύου να 
διατηρούν επαφή με αντικείμενα που 
τους ενδιαφέρουν. Πολλοί παραγψγοί 
η αντιπρόσωποι τις χρησιμοποιούν για 
να διατηρούν επικοινωνία με τους 
πελάτες. Επίσης μερικές φορές οι 
Discussion lists avacp0poviai ως 
mailing lists.

Meta-search engines βλέπε Searchbot.
Moderator το άτομο που διευκολύνει την 

εναλλαγή ιδεών μέσα σε μια ομάδα. 
Στην περίπτωση των newsgroup και 
των discussion lists, δρα σαν φίλτρο , 
επιτρέποντας την αποστολή μόνο των 
σχετικών με το θέμα μηνυμάτων.

Newsgroup μια ομάδα συζήτησης που 
βρίσκεται στο Usenet, το οποίο είναι 
ένα παγκόσμιο δίκτυο όλων των 
Newsgroup. Τα Newsgroups είναι 
οργανωμένα σε θεματικές ιεραρχίες με 
τα πρώτα γράμματα του Newsgroup να 
δηλώνουν την κυρίως θεματική 
κατηγορία και οι υποκατηγορίες να 
αντιπροσωπεύονται από τα ονόματα 
των υποθεμάτων.

On-line’ focus group focus groups που 
διενεργούνται μέσω υπολογιστών.

Pop-up συνήθως ένα μικρό παράθυρο, 
που εμφανίζεται ξαφνικά στην 
επιφάνεια εργασίας ενός υπολογιστή. 
Τα pop-up μπορούν να εμφανιστούν 
μετά από ένα απλό ή διπλό κλικ ή 
rollover, ή πιθανόν από φωνητικές 
εντολές ή απλά μπορεί να είναι 
χρονικά προγραμματισμένα να 
εμφανίζονται. Ένα pop-up παράθυρο 
θα πρέπει να είναι μικρότερο από το 
παράθυρο του φόντου ή του 
λειτουργικού συστήματος, αλλιώς θα 
το καλύψει και το αντικαθιστά..

Search engine ο όρος αναφέρεται γενικά 
σε δυο κομμάτια. To robot ή crawler 
που επισκέπτεται κάθε σελίδα στο 
Web και δημιουργεί ένα τεράστιο

ευρετήριο. Το πρόγραμμα που 
λαμβάνει την αίτηση αναζήτησης από 
τον χρήστη και την συγκρίνει με τα 
περιεχόμενα του ευρετηρίου με σκοπό 
να επιστρέφει τα αποτελέσματα.

Searchbot λογισμικό που εκτελεί 
πολλαπλές αναζητήσεις σε ποικίλες 
μηχανές αναζήτησης από ένα και μόνο 
αίτημα αναζήτησης, αντί ο χρήστης να 
αναζητά σε διάφορες μηχανές μία προς 
μία.

Server γενικά, ένα πρόγραμμα 
υπολογιστή που παρέχει υπηρεσίες σε 
άλλα προγράμματα υπολογιστών στο 
ίδιο ή σε άλλον υπολογιστή. Στο 
μοντέλο server/client ο server είναι ένα 
πρόγραμμα που αναμένει και 
εκπληρώνει τις απαιτήσεις από τα 
προγράμματα client που εκτελούνται 
στον ίδιο ή σε άλλους υπολογιστές.

Server log ένα τυπικό αρχείο κειμένου 
που καταγράφει όλες τις 
δραστηριότητες που λαμβάνουν χώρα 
σε έναν web server.

Site ένα σύνολο web αρχείων σχετικών 
με κάποιο θέμα που επιτρέπει την εξ 
αποστάσεως πρόσβαση στο διαδίκτυο 
μέσω πρωτοκόλλων όπως HTTP, FTP, 
Telnet ή Gopher. Περιλαμβάνει μια 
εισαγωγική σελίδα που ονομάζεται 
homepage. Για παράδειγμα οι 
περισσότερες επιχειρήσεις, οργανισμοί 
ή άτομα που έχουν Web site έχουν μια 
διεύθυνση που δίνουν η οποία 
αντιστοιχεί στην διεύθυνση της 
εισαγωγικής τους ιστοσελίδας.

Spam Από την πλευρά του αποστολέα 
αυτή είναι μια μορφή μαζικού 
ταχυδρομείου, συχνά σε μια λίστα 
αποτελούμενη από χρήστες 
εγγεγραμμένους σε κάποια discussion 
list ή αποκτημένη από μια επιχείρηση 
που ειδικεύεται στην δημιουργία 
τέτοιων λιστών με ηλεκτρονικές 
διευθύνσεις. Στον παραλήπτη συνήθως 
εκλαμβάνεται σαν ανεπιθύμητη 
αλληλογραφία. Γενικά δεν θεωρείται 
δεοντολογικό να αποστέλλει κάποιος 
Spam.
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TCP (Transmission Control Protocol)
όταν ένα αρχείο HTML αποστέλλεται 
σε κάποιον χρήστη από κάποιον 
server, το TCP στρώμα προγραμμάτων 
σε αυτόν τον server διαιρεί το αρχείο 
σε πακέτα, αριθμεί τα πακέτα και μετά 
τα προωθεί το καθένα ξεχωριστά στο 
1Ρ στρώμα προγραμμάτων.

TCP/IP (Transmission Control 
Protocol/ Internet Protocol) η βασική 
γλώσσα ή πρωτόκολλο του 
Διαδικτύου. Το υψηλότερο επίπεδο 
TCP διαχειρίζεται την διαίρεση των 
μηνυμάτων ή αρχείων σε μικρότερα 
πακέτα που μεταδίδονται μέσω του 
διαδικτύου και παραλαμβάνονται από 
ένα άλλο στρώμα TCP που τα 
συναρμολογεί και σχηματίζει το 
πρότυπο μήνυμα. Το χαμηλότερο 
στρώμα IP αναλαμβάνει την 
διευθυνσιοδότηση των πακέτων ώστε 
να φτάσουν στον προορισμό τους.

URL η διεύθυνση ενός αρχείου 
προσβάσιμου μέσω του διαδικτύου. 
Μερικές φορές ονομάζεται και ‘Web 
Site Address’.

Web βλέπεΨοΓΜ Wide Web.

Web browser λογισμικό που λαμβάνει 
και παρουσιάζει ιστοσελίδες. Οι 
βασικότεροι browser είναι Netscape 
Navigator, Microsoft Internet Explorer, 
Opera, Mosaic μόνο για κείμενο Lynx.

Web site βλέπε site.
World wide Web όλες οι πηγές και οι 

χρήστες στο διαδίκτυο που 
χρησιμοποιούν το HTTP.
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Έκθεμα 1
«Οι επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στον τομέα της Έρευνας Μάρκετινγκ 

στην Ελλάδα και είναι μέλη του συνδέσμου ESOMAR.»
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Έκθεμα 2
«Ερωτηματολόγιο ιστοσελίδα(ΗΤΜί,) που χρησιμοποιεί η εταιρεία Chrostiki 
iwww.chrostiki.gri για την διερεύνηση της ικανοποίησης των πελατών της.»
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Ερωτηματολόγιο ικανοποίησης πελατών

Α. Ποιότητα Προϊόντα

κακή μέτρια καλή άριστη
1. Κατανόηση των ποιοτικών απαιτήσεων του 

προϊόντος:
Γ Γ Γ Γ

2. Προδιαγραφή προϊόντος που ανταποκρίνεται στις 
απαιτήσεις σας:

Γ Γ Γ Γ

3. Συμμόρφωση προϊόντος με την προδιαγραφή μας: Γ Γ Γ Γ

Ποιότητα συσκευασίας

κακή μέτρια καλή άριστη
4. Διακίνηση: Γ Γ Γ Γ

5. Ικανότητα αποθήκευσης: Γ Γ Γ Γ

6. Βάρος: Γ Γ Γ Γ

7. Υλικό συσκευασίας: Γ Γ Γ Γ

8. Ευκολία απόρριψης στο περιβάλλον: Γ Γ Γ Γ

9. Αναγνώριση - σήμανση: Γ Γ Γ Γ

Σχόλια

Μ

Μ

Β. Υπηρεσία Διανομής

κακή μέτρια καλή άριστη
1. Σύστημα παραγγελιοληψίας: Γ Γ Γ Γ

2. Ανταγωνιστικοί χρόνοι παράδοσης Γ Γ Γ Γ

3. Έγκαιρη παράδοση Γ Γ Γ Γ

4. Πληροφόρηση σχετικά με την παράδοση των 
παραγγελιών:

Γ Γ Γ Γ

5. Λύσεις σε προβλήματα παράδοσης: Γ Γ Γ Γ

Ποιότητα φορτώσεων

κακή μέτρια καλή άριστη
6. Σωστά προϊόντα:

ΑΙθ://Α:\Ερωτη ματολόγιο%201 κανοποίησης%20 Πελάτων. htm 9/20/01
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Γ Γ Γ Γ

7. Σωστές ποσότητες: Γ Γ Γ Γ

8. Καλή κατάσταση: Γ Γ Γ Γ

9. Ποιότητα των οχημάτων: Γ Γ Γ Γ

10. Συμπεριφορά οδηγών: Γ Γ Γ Γ

11. Έγκαιρη παραλαβή όλων των σχετικών εγγράφων: Γ Γ Γ Γ

Σχόλια

Έ

______________________________Μ

Γ. Έγγραφα

Σαφήνεια Ορθότητα
κακή μέτρια καλή άριστη κακή μέτρια καλή άριστη

1. Χρωματολόγια Γ Γ Γ Γ Γ Γ Γ Γ

2. Τεχνικά φυλλάδια Γ Γ Γ Γ Γ Γ Γ Γ
, Φύλλα Δεδομένων Ασφαλείας 
3· Υλικών Γ Γ Γ Γ Γ Γ Γ Γ

. Πιστοποιητικά συμμόρφωσης με 
’ συγκεκριμένους κανονισμούς Γ Γ Γ Γ Γ Γ C Γ

5. Προδιαγραφές προϊόντων Γ Γ Γ Γ Γ Γ Γ Γ

6. Προσφορές Γ Γ Γ Γ Γ Γ Γ Γ

7. Επιβεβαιώσεις παραγγελιών Γ Γ Γ Γ Γ Γ Γ Γ

8. Τιμολόγια Γ Γ Γ Γ Γ Γ Γ Γ

9. Πιστωτικά σημειώματα Γ Γ Γ Γ Γ Γ Γ Γ

10. Δελτία αποστολής - Πακετολόγια Γ Γ Γ Γ Γ Γ Γ Γ
11 Πιστοποιητικά Ανάλυσης ή 

' Συμμόρφωσης Γ Γ Γ Γ Γ Γ Γ Γ

Δικτυακός Τόπος

κακή μέτρια καλή άριστη
12. Ευκολία πλοήγησης / λειτουργικότητα Γ Γ Γ Γ

13. Υπάρχουσες πληροφορίες: ■ Γ Γ Γ Γ

14. Ευκολία επικοινωνίας / Έντυπα ζητήσεων: Γ Γ Γ Γ

Σχόλια

ΑΙβ://Α:\Ερωτηματολόγιο%20Ικανοποίησης%20Πελάτων.ΜΓΠ 9/20/01
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Δ. Εμπορική Πολιτική

1. Ανταγωνιστικές τιμές:

2. Σταθερότητα τιμών:

3. Έγκαιρη ειδοποίηση για αλλαγές τιμών:

4. Όροι πληρωμής:

5. Ελάχιστη ποσότητα παραγγελίας:

6. Διάθεση για διαπραγμάτευση:

Δείγματα - Ικανοποιημένοι με:

7. Διαθεσιμότητα:

8. Προσφερόμενη ποσότητα:

9. Έγκαιρη παράδοση:

10. Συσκευασία:

11. Σήμανση:

Σχόλια

-----------------------------3

_________________________ jd

Ε. Εξυπηρέτηση Πελατών 

Τα τηλεφωνήματα απαντώνται:

1. Γρήγορα:

2. Σωστά:

Έγκαιρη και ικανοποιητική απάντηση σε:

3. Εμπορικές ερωτήσεις:

Ερωτηματολόγιο Ικανοποίησης Πελάτων

ίϊΙβ://Α:\Ερωτηματολόγιο%20ΙκανοποίησΓ

Page 3 of 6

κακή μέτρια καλή άριστη

Γ Γ Γ Γ

Γ Γ Γ Γ

Γ Γ Γ Γ

Γ Γ Γ Γ

Γ Γ Γ Γ

Γ Γ Γ Γ

κακή μέτρια καλή άριστη

Γ Γ Γ Γ

Γ Γ Γ Γ

Γ Γ Γ Γ

Γ Γ Γ Γ

Γ Γ Γ Γ

κακή μέτρια καλή άριστη

Γ Γ Γ Γ

Γ Γ Γ Γ

κακή μέτρια καλή άριστη

Γ Γ Γ Γ

/.htm
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4. Τεχνικές ερωτήσεις: Γ Γ Γ Γ

5. Παράπονα: Γ Γ Γ Γ

Διαθεσιμότητα εκπροσώπων που έρχονται σε επαφή μαζί σας

κακή μέτρια καλή άριστη

6. Πωλήσεων: Γ Γ Γ Γ

7. Τεχνικού τμήματος: Γ Γ Γ Γ

8. Marketing: Γ Γ Γ Γ

9. Διεύθυνση: Γ Γ Γ Γ

Συμπεριφορά των εκπροσώπων που έρχονται σε επαφή μαζί σας

κακή μέτρια καλή άριστη

10. Πωλήσεων: Γ Γ Γ Γ

11. Τεχνικού τμήματος: Γ Γ Γ Γ

Συχνότητα επαφών / επισκέψεων

κακή μέτρια καλή άριστη

12. Βαθμός ικανοποίησης: Γ Γ Γ Γ

13. Πόσες επισκέψεις θα θέλατε το χρόνο; (συμπληρώστε | 
αριθμό επισκέψεων)

Βαθμός ικανοποίησης σας με το περιεχόμενο των επαφών / επισκέψεων

κακή μέτρια καλή άριστη

14. Εκπρόσωποι πωλήσεων: Γ Γ Γ Γ

15. Τεχνικοί: Γ Γ Γ Γ

16. Marketing: Γ Γ Γ Γ

Επάρκεια παρακολούθησης μετά τις επαφές

κακή μέτρια καλή άριστη

17. Εκπρόσωποι πωλήσεων: Γ Γ Γ Γ

18. Τεχνικοί: Γ Γ Γ Γ

19. Marketing: Γ Γ Γ Γ

Γνώση των εκπροσώπων πάνω σε τεχνικά θέματα

κακή μέτρια καλή άριστη

20. Πωλήσεων: Γ Γ Γ Γ

21. Τεχνικού τμήματος: Γ Γ Γ Γ

ίιΐΘ://Α:\Ερωτηματολόγιο%20Ικανοποίησης%20Πελάτων.|·ιίηΊ 9/20/01
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Γνώση των εκπροσώπων πάνω στις εξελίξεις της αγοράς

κακή
22. Πωλήσεων: Γ

23. Τεχνικού τμήματος: Γ

24. Υποστήριξη σε θέματα ασφαλείας / επικινδυνότητας: r

Σχόλια

3

_________________ ή

μέτρια καλή άριστη

Γ Γ Γ

r r Γ

Γ Γ Γ

ΣΤ. Συνολική Αξιολόγηση

κακή μέτρια καλή άριστη

1. Συνολική αξιολόγηση της εταιρίας μας: r Γ Γ Γ

2. Βελτίωση κατά τη διάρκεια του τελευταίου έτους: Γ Γ Γ Γ

3. Θα συστήνατε την εταιρία μας σε άλλους; Ναι Ο Οχι Ο

4. Ποιες άλλες ερωτήσεις θα έπρεπε να είχαν συμπεριληφθεί στο ερωτηματολόγιο;

3

ή

5. Μπορούμε να επικοινωνήσουμε απευθείας μαζί σας ^α, c Όχι Γ 
αν χρειαστεί;

Ζ. Προσωπικά Στοιχεία

Επωνυμία πελάτη:

Διεύθυνση: |

Τηλέφωνο:

Συμπληρώθηκε από: |

Φαξ: |

Email: |

Θέση στην εταιρεία:

ΑΠΟΣΤΟΛΗ ΚΑΘΑΡΙΣΜΟΣ

ίΐΐΘ://Α;\Ερωτηματολόγιο%20Ικανοποίησης%20Πελάτων.ήίηη 9/20/01



Ερωτηματολόγιο Ικανοποίησης Πελατών Page 6 of 6

ίϊΐ0://Α:\Ερωτηματολόγιο%2ΟΙκανοποίησης%2ΟΠελάτων.ΜΓΠ 9/20/01



Έκθεμα 3
«Ερωτηματολόγιο από το δικτυακό τόπο της ‘International Life’.»

106
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CACHED PAGE - Comments/reports here
You are currenly viewing the cached page of http://www.inlife.gr/carrier/job questionare.htm [ Back to 
Trinity ]
Please understand that the cache (i.e the data we store when we crawl the web ) may not be up to date. 
Phaistos Networks, S.A is not affiliated with the authors of the cached pages or their content.
The following keywords are highlighted in the page: ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ

1771 Γ77Ι Γ7Π Π 1771 a
□

1. Πως μάθατε για τις ευκαιρίες καριέρας του Γ Δεν Απαντώ
Ομίλου International Life;

Γ Φίλη / Φίλο

0 Internet
Γ Διαφημίσεις / Εφημερίδες

0 Στέλεχος Ομίλου International

ο Με Αλλο Τρόπο

2. Ποιο είναι το επίπεδο εκπαίδευσής σας; Γ Δεν Απαντώ
Γ Αλλο
Γ Λύκειο / TEA
Γ ΙΕΚ

Γ ΤΕΙ / ΑΕΙ

\
3. Πόσα χρόνια ζείτε στην πόλη σας; ο 0

Γ 0-5

ο 5-10
Γ 10-15
Γ Πάνω από 15

4. Ποια είναι η παρούσα επαγγελματική σας Γ Δεν Απαντώ
κατάσταση;

Γ Σπουδαστής

Γ Πλήρης

Γ Μερική Απασχόληση

,
Γ Ανεργος

ίιΐΘίΖ/ΑΛΕρωτηματολόγιοίΘίΓΜιτι 9/20/01
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5. Γιατί σας ενδιαφέρει να αλλάξετε καριέρα / 
ή να αρχίσετε μια καριέρα μαζί μας;

Γ Δεν Απαντώ

Γ Δεν με ικανοποιεί η εργασία μου
Γ Περισσότερες Δυνατότητες 

Εξέλιξης
Γ Μεγαλύτερο Εισόδημα 

Γ Πιο Ανταγωνιστικό Περιβάλλον 

Γ Δεν με ικανοποιεί ο εργοδότης μου

6. Ποιο θα ήταν το επιθυμητό μηνιαίο σας 
εισόδημα (σε Δρχ.);

Γ Έως 200.000 

Γ 200.000 □ 350.000 

Γ 350.000 □ 500.000 

Γ 500.000 □ 750.000 

Γ Πάνω από
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The only people for me are the mad ones, the ones who are 
mad to live, mad to talk, mad to be saved, desirous of 

everything at the same time, the ones who never yawn or say 
a commonplace thing, but burn, burn, burn, like fabulous 

yellow roman candles exploding like spiders across the stars 
and in the middle you see the blue centerlight pop and 

everybody goes "Awww!" - Jack Kerouac
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Insites: on line έρευνα αγοράς και planning στο internet 
Μια συνεργασία της Eurisko και της Research 
International
(Τρίτη, 28 Αυγούστου 2001)
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1. Εισαγωγή
Είναι σαφές ότι το 
Internet δίνει σήμερα 
ένα πλήθος από 
εργαλεία που μας 
επιτρέπουν με 
μεγαλύτερη 
αποτέλεσμα τι κότητα 

να οργανώσουμε, να στοχεύσουμε και να 
παρακολουθήσουμε μία διαφημιστική καμπάνια. Παρόλα 
αυτά, βλέποντας συνολικά τα στάδια μίας διαφημιστικής 
καμπάνιας στο internet, διαπιστώνουμε ότι υπάρχουν 
συγκεκριμένες περιοχές στις οποίες υπάρχει ανάγκη για 
επιπλέον λεπτομερή πληροφόρηση. Αυτή η ανάγκη 
εστιάζεται κατά κύριο λόγο στο στάδιο του planning 
όπου υπάρχουν μεν τα εργαλεία στόχευσης, 
απουσιάζουν όμως τα αντικειμενικά και συγκρίσιμα 
στοιχεία στο επίπεδο του κάθε site σχετικά με το προφίλ 
και τις συνήθεις των επισκεπτών του για να 
υποβοηθήσουν τη χρήση αυτών των εργαλείων.
To insites είναι το πρώτο ελληνικό online ερευνητικό 
εργαλείο που έρχεται να βοηθήσει σε αυτή τη 
κατεύθυνση υποστηρίζοντας τόσο την on line 
επικοινωνία όσο και τη συνολικότερη παρουσία και 
στρατηγική μιας internet επιχείρησης.

eurisko

| News 

People 

ρ* Numbers

The other side...

2. Ανάλυση και επεξεργασία στοιχείων

Για τη διευκόλυνση της διαδικασίας επεξεργασίας από τον 
χρήστη προσφέρεται η δυνατότητα on line ανάλυσης των 
στοιχείων και χρήση της βάσης δεδομένων που έχει 
δημιουργηθεί.

Θέλετε
I
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Δίνονται δύο βασικές επιλογές:

*
Α:/ Απαντήσεις που δόθηκαν στο ερωτηματολόγιο.
(Ανάλυση αποτελεσμάτων ερωτήσεων)

Στα πλαίσια αυτού του μενού είναι δυνατή η ανάλυση στοιχείων 
που προσφέρθηκαν από τους ίδιους τους επισκέπτες των sites 
σε συγκεκριμένες ερωτήσεις, αλλά επίσης είναι δυνατός ο 
συνδυασμός αυτών των στοιχείων

• με άλλα που είναι αποτέλεσμα ανάλυσης (τυπολογίες/clusters)

• ή ακόμα και άλλων που κρατήθηκαν μηχανικά (ώρα, μέρα 
κλπ)

Β:/ Αλλα στατιστικά στοιχεία (Παρουσίαση στοιχείων 
χρηστών)

Στα πλαίσια αυτού του μενού γίνεται πρόσβαση σε στατιστικά 
στοιχεία που κρατήθηκαν μηχανικά από το σύνολο των 
επισκεπτών των συγκεκριμένων sites (είτε οι επισκέπτες 
απάντησαν είτε όχι)

Αναλυτικά:

Α:/ Απαντήσεις που δόθηκαν στο ερωτηματολόγιο.

Γενικά-Χρήση πεδίου αναφορά και φίλτρου.

Δίνεται η δυνατότητα πολλαπλών αναλύσεων με το συνδυασμό 
του «πεδίου αναφοράς» και του/των «φίλτρων» Σε κάθε 
περίπτωση:

• το πεδίο αναφοράς καθορίζει το τρόπο εμφάνισης των 
αποτελεσμάτων, με άλλα λόγια το «τί θα δούμε»
■ το φίλτρο καθορίζει το μέρος της βάσης δεδομένων που μας 
ενδιαφέρει κάθε φορά, δηλαδή το «για ποιούς θα δούμε» την 
απάντηση που ψάχνουμε.

Για παράδειγμα επιλέγοντας το site σαν πεδίο αναφοράς τα 
αποτελέσματα που θα δούμε θα παρουσιαστούν ανά site (με 
ranking order). Επιλέγοντας σαν φίλτρο την ηλικία και 
συγκεκριμένα τους 18-24 θα απομονώσουμε από τη βάση μόνο 
τις σχετικές αναφορές και με τη βοήθεια του πεδίου αναφοράς 
θα δούμε σε ποια sites εμφανίζονται κυριότερα.

Οργάνωση πληροφόρησης

Για τη καλύτερη χρήση της πληροφόρησης έχει γίνει οργάνωση 
της σε θεματικές ενότητες που ουσιαστικά απαντούν για τον 
επισκέπτη του κάθε site τα ερωτήματα: •

• Ποιος είμαι; (δημογραφικά-συμπεριφορικά στοιχεία)
• Τι σχέση έχω με το internet;
• Τι σχέση έχω με το συγκεκριμένο site;

http://wvm.adlink.gr/article. asp?ID=2550 9/20/01
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Αναλυτικά:

Ποιος είμαι? (δημογραφικά/ συμπεριφορικά στοιχεία)

Δημογραφικά στοιχεία
Φύλο (δεν δεχόμαστε δεν ξέρω)
Ηλικία 
Μόρφωση 
Επάγγελμα 
Τόπος διαμονής

Συμπεριφορικά στοιχεία 
Δραστηριότητες τελευταίας εβδομάδας 
Τυπολογία (cluster)

Τι σχέση έχω με το internet ? (Γενικά στοιχεία)
Πόσοι χρησιμοποιούν τον υπολογιστή μου?
Τι πιστεύω για το internet?
Έχω αγοράσει ποτέ?
Τι είδους αγορές έχω κάνει?

Τι σχέση έχω με το/τα site ?
Site που συμπλήρωσα το ερωτηματολόγιο 
Πότε το επισκέφτηκα πρώτη φορά?
Πόσο συχνά το επισκέπτομαι 
Που είμαι αυτή τη στιγμή?
Πόσο ικανοποιημένος είμαι?
Τι μέρα συμπλήρωσα το ερωτηματολόγιο 
Πρόθεση επανεπίσκεψης 
Τι ώρα συμπλήρωσα το ερωτηματολόγιο 
Αλλα sites που επισκέπτομαι

Οι τυπολογίες /clusters

RESEARCH
INTERNATIONAL

Όλη αυτή η πληροφόρηση για το βασικό 
προφίλ των επισκεπτών έχει πολύ μεγάλη 
χρησιμότητα, αν αναλογιστούμε μάλιστα 
οτι είναι διαθέσιμη για κάθε site 
(προϋπόθεση ότι η βάση των απαντήσεων 
επιτρέπει όλες τις υπο αναλύσεις) που 
συμμετείχε στην έρευνα.

Ως γνωστό ωστόσο, τα δημογραφικά 
στοιχεία κάποιες φορές δεν αρκούν για να 
εξηγήσουν κάποιες διαφορές στις στάσεις 
και η συμπεριφορά. Κατά συνέπεια 
φαίνεται οτι είναι δυνατή η χρήση και 
άλλων μεταβλητών για ομαδοποίηση του 
κοινού μας.

Ψάχνοντας σε αυτή τη κατεύθυνση ο στόχος ήταν η δημιουργία 
ένα segmentation των επισκεπτών με βάση το τι κάνουν στον 
ελεύτερο τους χρόνο. Το πρωτογενές υλικό για αυτή την 
ανάλυση ήταν μία σειρά από προτάσεις που είχαν 
συμπεριληφθεί στο ερωτηματολόγιο και που περίγραφαν

http://www.adlink.gr/article. asp?ID=2550 9/20/01
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διαφορετικά πράγματα που μπορεί να έκανε κάποιος στον 
ελεύθερο του χρόνο.

Σε ένα πρώτο επίπεδο πραγματοποιήθηκε (με ειδική στατιστική 
επεξεργασία-factor analysis) μία ομαδοποίηση αυτών των 
απαντήσεων σε μεγαλύτερα σύνολα ώστε να καταλήξουμε 
στους γενικότερους παράγοντες που περιγράφουν τη 
συμπεριφορά μας στον ελεύθερο μας χρόνο.

Οι παράγοντες που εμφανίστηκαν εδώ είχαν να κάνουν 
με :

■ Διασκέδαση και χαλάρωση μέσα στο σπίτι
• Χόμπι και μικροδουλειές μέσα στο σπίτι
■ «Πνευματικές» αποδράσεις
• Κοινωνικότητα και διασκέδαση έξω από το σπίτι
• Νεανική (παιδική) διασκέδαση
• Επιλεκτικότητα

Σε ένα δεύτερο στάδιο (πραγματοποιήθηκε cluster analysis) 
αναλύθηκε ο τρόπος και η ένταση, με την οποία επηρεάζουν 
αυτοί οι παράγοντες τη συμπεριφορά διαφορετικών ανθρώπων, 
φάνηκε με άλλα λόγια το πως ομαδοποιείται η συμπεριφορά των 
επισκεπτών με βάση αυτούς τους παράγοντες.

Από τη μετέπειτα συνολική ανάλυση των στοιχείων φάνηκε από 
τις απαντήσεις οτι υπάχουν τελικά δύο βασικές διαστάσεις που 
ομαδοποιούν τη συμπεριφορά μας στο ελεύθερο χρόνο.

Η πρώτη έχει να κάνει με το πόσο προσπαθώ γενικά σε 
περιπτώσεις ελεύθερου χρόνου να βγαίνω από το σπίτι η να 
κάθομαι μέσα ενώ η δεύτερη διάσταση σχετίζεται σε μεγάλο 
βαθμό με το πόσο προσπαθώ να «δραπετεύω» από τη 
καθημερινότητα κάνοντας περισσότερα η διαφορετικά πράγματα 
(εντός η εκτός σπιτιού)

Συνολικά λοιπόν, φαίνεται να εμφανίζονται 6 διακριτά segments 
που με τη σειρά τους να επηρεάζονται σε μεγαλύτερο η 
μικρότερο βαθμό από τους 6 παράγοντες συμπεριφοράς:

• Business courmets
■ Young and restless
• Routine good timers
■ Culural Driven
• Selective Cocooners
• In door fun seekers

Ιδιαίτερη προσοχή έχει δοθεί στην σχέση τους με το internet, η 
οποία βάση προηγούμενης ερευνητικής εμπειρίας ουσιαστικά 
έχει οριοθετηθεί σε τρία βασικά στάδια:

Συνήθως στα πρώτα στάδια της «ιντερνετικής» του ζωής 
κάποιος χαρακτηρίζεται από ένα ενθουσιασμό ακόμα ίσως και 
από μία σύγχυση ενώ από άποψη συμπεριφοράς συνδέεται με 
απεριόριστες ώρες αναζήτησης on line Χωρίς αυτό να είναι 
κανόνας, κάποιοι θα φτάσουν στο δεύτερο στάδιο

http://www.adlink.gr/article.asp?ID=2550 9/20/01
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απογοητευμένοι, οπότε οι καθυστέρηση, ίσως και κάποιες 
ατυχίες on line μπορεί να δημιουργήσουν μία απόστασηϋ Εδώ 
το interent εμφανίζεται απλά ως μία πηγή πληροφόρησης και 
συχνά συνεπάγεται απόσταση και/η αδιαφορία (κορεσμό)
Κάποιοι τυχεροί ή επίμονοι που θα ξεπεράσουν τις αρχικές 
δυσκολίες θα προχωρήσουν σε ένα άλλο επίπεδο όπου ίσως το 
internet αρχίζει να αποκτά και μία πρακτική χροιά και έτσι 
γίνεται ακόμα και ένα απαραίτητο εργαλείο.

Τα clusters Αναλυτικά

Η λογική της περιγραφής των clusters σχετίζεται σε μεγάλο 
βαθμό με τη διαφοροποίηση τους από το μέσο όρο (όπως αυτός 
ορίζεται από το σύνολο του δείγματος) Κατά συνέπεια, 
λαμβάνοντας υπόψη τις συνολικές διαστάσεις του δείγματος και 
κυριότερα της συγκέντρωση που παρατηρείται σε άντρες 
(περίπου 70% όπως και στο σύνολο του ελληνικού Internet) και 
σε ηλικίες 18-34 οι διαφοροποιήσεις των clusters σχετίζονται με 
αποκλείσεις από αυτούς τους μέσους όρους .

1. Business courmets (25% του συνόλου)

Είναι ένα segment στο οποίο παρατηρείται μεγαλύτερη 
συγκέντρωση (με την έννοια που αναφέρθηκε πριν) :

■ Γυναικών
■ Ηλικιών 25-44
■ Ανώτερης μόρφωσης

Το στοιχείο που χαρακτηρίζει περισσότερο αυτή την ομάδα είναι 
η τάση για επιλεκτικότητα σχετικά με τις δραστηριότητες του 
ελεύθερου χρόνου. Ο μέσος αριθμός των δραστηριοτήτων είναι 
μικρότερος και συνδέεται σε μεγάλο βαθμό με εξόδους για 
φαγητό.

To internet για αυτή την ομάδα έχει ένα σχετικά πρακτικό (όχι 
ιδιαίτερα συναισθηματικό) χαρακτήρα και πιο συχνά η πρόσβαση 
γίνεται κυρίως από το γραφείο.

2. Young and restless (14% του συνόλου)

Είναι ένα segment στο οποίο παρατηρείται μεγαλύτερη 
συγκέντρωση (με την έννοια που αναφέρθηκε πριν) :

■ Αντρών
■ 13-24 ετών

Στην ομάδα αυτή παρατηρείται η ακριβώς αντίθετη εικόνα με 
μία γενικότερη τάση προς την «ποσότητα» και τη ποικιλία. Οι 
δραστηριότητες που επιλέγονται εδώ για τον ελεύθερο χρόνο 
δείχνουν μία κοινωνικότητα και μια αυξημένη τάση για 
«απόδραση από τη καθημερινότητα» με μία ποικιλία τρόπων.

Η ίδια τάση χαρακτηρίζει και τη σχέση τους με το Internet που 
βρίσκεται σε ένα στάδιο αναζήτησης. Η πρόσβαση γίνεται σε 
μεγάλο βαθμό και από τη σχολή, ενώ οι αγορές μέσω του

http://www.adlink.gr/article.asp?ID=2550 9/20/01
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internet δεν είναι ένα συχνό φαινόμενο

3. Routine good tinners (20% του συνόλου)

Είναι ένα segment στο οποίο παρατηρείται μεγαλύτερη 
συγκέντρωση (με την έννοια που αναφέρθηκε πριν) :

• Γυναικών
• 13-24 ετών

Παρά το ότι αυτή η ομάδα βρίσκεται δημογραφικά αρκετά κοντά 
στη προηγούμενη (με μεγαλύτερη αντιπροσώπευση γυναικών), 
διαφοροποίηση εμφανίζεται στο τρόπο και τις δραστηριότητες 
κάλυψης του ελεύθερου χρόνου. Σε αυτή τη περίπτωση οι 
δραστηριότητες είναι λιγότερες και έχουν περισσότερο το 
χαρακτήρα μίας «ευχάριστης ρουτίνας». Περισσότερο μουσική, 
σερφάρισμα στο δίκτυο, καφές με φίλους.

Η σχέση με το Internet είναι και αυτή ελαφρώς διαφορετική και 
χαρακτηρίζεται από μεγαλύτερο ενθουσιασμό, πρόσβαση από το 
σπίτι, αλλά και εδώ σπάνιες αγορές.

4. Cultural Driven (17% του συνόλου)

Είναι ένα segment στο οποίο παρατηρείται μεγαλύτερη 
συγκέντρωση (με την έννοια που αναφέρθηκε πριν) :

• Γυναικών
• 25+ ετών
■ Ανώτερης/ τατης μόρφωσης
■ Πλήθος επαγγελμάτων (δικηγόροι, γιατροί, καλλιτέχνες) εκτός 
από τους υπαλλήλους γραφείου

Η τάση σε αυτή την ομάδα είναι η απόδραση με την μεταφορική 
έννοια της όποιας «πνευματικής» δραστηριότητας: Θέατρο, 
σινεμά, εκθέσεις τέχνης κλπ εμφανίζονται πολύ συχνότερα σε 
αυτή την ομάδα.

Η σχέση με το internet διέπεται από μία χαρακτηριστική 
πρακτικότητα: ένα πολύ χρήσιμο εργαλείο δουλειάς που μπορεί 
να διευκολύνει τη ζωή μου (αγορές πολύ συχνότερο φαινόμενο)

5. Selective Cocooners (10% του συνόλου)

Είναι ένα segment στο οποίο παρατηρείται μεγαλύτερη 
συγκέντρωση (με την έννοια που αναφέρθηκε πριν) :

• Αντρών και Γυναικών
• 35+ ετών
• Ανώτατης μόρφωσης
• Πλήθος επαγγελμάτων με κύρος

Στα πλαίσια αυτής της ομάδας οι αποδράσεις επιχειρούνται στον 
ελεύθερο χρόνο αλλά κυρίως στα πλαίσια του σπιτιούϋ 
Κηπουρική, διακάσμηση, μαγειρική αλλά και εκθέσεις τέχνης.

http://www.adlink.gr/article.asp?ID=2550 9/20/01
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Η σχέση με το internet μακρινή και η πρόσβαση κυρίως από το 
γραφείο. Αγορές σπάνιο φαινόμενο.

6. On door fun seekers (13% του συνόλου)

Είναι ένα segment στο οποίο παρατηρείται μεγαλύτερη 
συγκέντρωση (με την έννοια που αναφέρθηκε πριν) :

• Αντρών
• Μικρότερων ηλικιών (-17 ετών)

Παρά το ότι η ομάδα αυτή δεν περιορίζεται μόνο στους μέχρι 17 
ετών, η όλη συμπεριφορά του ελεύθερου χρόνου φαίνεται να 
χαρακτηρίζεται από τη τάση για εύκολη διασκέδαση «στα 
πλαίσια του σπιτιού μου» Σερφάρισμα στο ίντερνετ, παιχνίδια 
στον υπολογιστή, τηλεόραση έχουν μεγάλη σημασία. Η έξοδος 
από το σπίτι μπορεί να συνδεθεί με φαγητό σε fast food, 
αθλητισμό.

To internet σε αυτή την ομάδα δημιουργεί μεγάλο ενθουσιασμό, 
η πρόσβαση γίνεται κυρίως από το σπίτι και οι αγορές είναι (και 
μάλλον θα είναι και στο μέλλον) συχνές.

εκτύπωση | αποστολή με email
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Έκθεμα 5
« Ιστοσελίδες από το Web Site επιχείρησης διεξαγωγής Ερευνών Μάρκετινγκ 

για την στρατολόγηση καταναλωτών που θέλουν να συμμετάσχουν σε
μελλοντικές έρευνες.»
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Hellenic House
Λαμψάκου 7, Αθήνα 11528, Τηλ: 7455900, Fax 7488713 

ΚΕΝΤΡΟ ΜΕΛΕΤΩΝ ΑΓΟΡΑΣ ΚΑΙ ΚΟΙΝΗΣ ΓΝΩΜΗΣ ΑΕΕ

Εταιρία

Υπηρεσίες
Ερευνητικές Μέθοδοι 
Θέσεις Εργασίας 

3 Η Γνώμη σας Μετράει!

I Επικοινωνήστε Μαίί Μας

Η ΓΝΩΜΗ ΣΑΣ ΜΕΤΡΑΕΙ !

Η "HELLENIC RESEARCH HOUSE" διεξάγει έρευνες μέσω 
INTERNET (δεν έχει καμμία σχέση με πώληση προϊόντων). Η 
γνώμη σας μετράει και μας είναι πολύτιμη, γι'αυτό 
συλλέγουμε τις απόψεις σας, πάνω σε συγκεκριμένα κάθε 
φορά θέματα: Ανάλογα με τα δημογραφικά χαρακτηριστικά 
σας, τις συνήθειές σας και τα προϊόντα που καταναλώνετε, 
εντοπίζουμε τις έρευνες που θα μπορούσατε να 
συμμετάσχετε.

Και μην ξεχνάτε, τώρα συμμετέχετε σε έρευνες και κερδίζετε 
χρήματα ή δώρα ανάλογα με το τι προτιμάτε!

Τα στοιχεία που μας δίνετε όταν συμμετέχετε σε μια έρευνα 
είναι απόλυτα εμπιστευτικά και χρησιμοποιούνται μόνο για 
στατιστικούς πίνακες. Εάν θέλετε να διαβάσετε το συμβόλαιο 
εμπιστευτικότητας πατήστε εδώ.

Γίνετε μέΑος

ΓΑΡΧΙΚΗ ΣΕΛΙΔΑ] (Η ΕΤΑΙΡΙΑ) (ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ! [ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΕΣ ΜΕΘΟΔΟΙ! 
ΓΘΕΣΕΙΣ ΕΡΓΑΣΙΑΣ! [Η ΓΝΩΜΗ ΣΑΣ ΜΕΤΡΑΕΙ!] [ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΕΙΣΤΕ ΜΑΖΙ

ΜΑΣ1
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Εταιρία
Υπηρεσίες
Ερευνητικές Μέθοδοι 

Θέσεις Εργασίας 

Η Γνώμη σας Μετράει! 

Επικοινωνείστε Μαζί Μας

ΚΕΡΔΙΖΕΤΕ ΧΡΗΜΑΤΑ Ή ΔΩΡΑ

Κάθε φορά που συμμετέχετε σε μία έρευνα, κερδίζετε 
πόντους έρευνας, που καθορίζονται ανάλογα με το θέμα της 
έρευνας και το πόσο μεγάλο είναι το ερωτηματολόγιο. Εσείς 
πάντα πριν απαντήσετε σε κάποιο ερωτηματολόγιο θα 
ενημερώνεστε για τον αριθμό των πόντων έρευνας που θα 
κερδίσετε συμπληρώνοντάς το.

Κάθε πόντος αντιστοιχεί σε δραχμικό ποσό ή σε δικαίωμα 
απόκτησης δώρων.

Για κάθε ερωτηματολόγιο που θα συμπληρώνετε με το πολύ 
30 απλές ερωτήσεις θα παίρνετε 30 πόντους έρευνας. Φυσικά 
η συμμετοχή σας σε μεγαλύτερα ερωτηματολόγια η 
δυσκολότερα θα αντιστοιχεί σε περισσότερους πόντους 
έρευνας. Μελλοντικά θα σας ενημερώνουμε και για άλλες 
περιπτώσεις συνεργασίας μαζί μας και για τους πόντους 
έρευνας που θα παίρνετε για κάθε συνεργασία.

Επίσης μπορείτε να μας συστήσετε τους φίλους και γνωστούς 
σας που θα ήθελαν να συμμετέχουν και αυτοί σε έρευνες 
κοινού κερδίζοντας επιπλέον πόντους έρευνας.

Εμείς κάθε φορά που θα συμπληρώνετε ένα σύνολο 1000 
πόντων έρευνας, θα σας αποστέλλουμε το ποσό μέσω 
επιταγής, ή το δώρο σας στην διεύθυνση που θα μας 
δηλώσετε.

Το ποσό που αντιστοιχεί σε κάθε 1000 πόντους έρευνας είναι 
40.000 δραχμές. Αυτό το ποσό μπορείτε να το ζητήσετε σε 
μετρητά ή σε δώρα αντίστοιχης αξίας απο τον κατάλογο μας.

Όλα τα μέλη μας μπορούν κάθε στιγμή να ενημερώνονται για 
το σύνολο των πόντων έρευνας που έχουν ήδη αποκτήσει.

Γίνετε μέΛος

ΓΑΡΧΙΚΗ ΣΕΛΙΔΑ 1 ΓΗ ΕΤΑΙΡΙΑ! ΓΥΠΗΡΕΣΙΕΣ1 ΓΕΡΕΥΝΗΤΙΚΕΣ ΜΕΘΟΔΟΙ! 
ΓΘΕΣΕΙΣ ΕΡΓΑΣΙΑΣ! [■· I ΝΩΜ·· >Α> ΜΕ ΤΡΑΕΙ!] ΓΕΠΙΚΟΙΝΩΝΕΙΣΤΕ ΜΑΖΙ

htt ρ ://www .hrh.g r/rewa rd s. htm I 9/20/01
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Hellenic,Research House

Προκειμένου να συμμετάσχετε στις έρευνες αγοράς, κοινής γνώμης ή δοκιμής 
προϊόντων μέσω δικτύου, απαιτείται η εγγραφή σας. Εάν θέλετε να διαβάσετε 
το συμβόλαιο εμπιστευτικότητας της εταιρείας μας, κάντε κλικ εδώ. 
Διαφορετικά, στο σημείο αυτό παρατίθενται οι προϋποθέσεις:

• Πρέπει να χρησιμοποιήσετε το πραγματικό σας ονοματεπώνυμο και στοιχεία 
επικοινωνίας.
• Μόνον μία αίτηση ανά ηλεκτρονική διεύθυνση (e-mail) γίνεται δεκτή.

Εάν έχετε οποιεσδήποτε απορίες σχετικά με αυτή την αίτηση, μη διστάσετε να 
επικοινωνήσετε με την Υπηρεσία Εξυπηρέτησης Πελατών. Τέλος, εάν έχετε 
ήδη εγγράφει και θέλετε να ενημερώσετε τα στοιχεία σας, παρακαλούμε 
κάντε κλικ εδώ.

________________________Προσωπικά στοιχεία_______________________

Ταχυδρομικός κώδικας

Χώρα
Γαλλική Γουιάνα 
Γαλλική Πολυνησία 1

Γαλλία ζΐ
Ηλεκτρονική Γ 

διεύθυνση (e-mail) I

Τηλέφωνο

http://www.globaltestmarket.com/cgi-bin/pregform.cgi?NEW&EL&0&research 9/20/01
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Ιανουάριος ^ 1 m 1901

Ημερομηνία γέννησης Φεβρουάριος 2 13 1902
Μάρτιος ^ ! 3 Μ/ 1903

Ποιο είναι το
μορφωτικό σας 1 Μ

επίπεδο;
Είστε παντρεμένος/η; 7

ύ

Εργάζεστε; 7
ή

1

M

___________________________Στόχος κατηγορίας_________________________
Παρακαλούμε δηλώστε τις κατηγορίες προϊόντων που χρησιμοποιείτε ώστε να 
συμπεριλαμβάνουμε και εσάς σε έρευνες τέτοιων προϊόντων, ως μέλος της 
σταθερής ομάδας κοινού. Επίσης, αυτό θα μας βοηθήσει να κατευθύνουμε τις 
έρευνες και για άλλα εντελώς νέα προϊόντα, τα οποία ενδέχεται να 
προσφέρουν παρόμοια πλεονεκτήματα.

Συσκευασμένα αγαθά
Γ Απορρυπαντικά 
Γ Βρεφική περιποίηση 
Γ Γυναικεία προστασία
r Προϊόντα για κατοικίδια 

ζώα
Γ Προϊόντα για το μπάνιο 
Γ Προϊόντα για το ξύρισμα
Ι_ Προϊόντα περιποίησης για 

το δέρμα
Ι_ Προϊόντα περιποίησης 

μαλλιών
Γ Καλλυντικά 
Γ Οικιακά καθοριστικά 
Γ Οδοντική φροντίδα 
Γ Τρόφιμα

Φαρμ. είδη χωρίς 
συνταγή γιατρού

Γ Χαρτικά

Διαρκή καταναλωτικά 
αγαθά

|- Βομβητής/Συσκευή 
Τηλεειδοπ.

Γ Ασφάλεια παιδιών

Τρόφιμα/Ποτά
Γ Αναψυκτικά 
Γ Παγωτά 
Γ Καραμέλες/Γλυκά 
Γ Κατεψυγμένα τρόφιμα 
Γ Καφές
!_ Κονσερβοποιημένα 

προϊόντα
Γ Μπισκότα
Γ Οινοπνευματώδη ποτά 
Γ Σούπες
Ι_ Τρόφιμα για πρόχειρο 

γεύμα
Γ Είδη Διατροφής

Υπηρεσίες Εξυπηρέτησης 
Καταναλωτών

Γ Ασφάλιση 
Γ Παντοπωλείο 
Γ

http://www.globaltestmarket.com/cgi-bin/pregform. cgi?NEW&EL&0&research 9/20/01
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l_ Ηλεκτρονικοί 
υπολογιστές

Γ Ηχητικός εξοπλισμός
Ι_ Προϊόντα για το 

αυτοκίνητο
Γ Προϊόντα φωτισμού 
Γ Πρόληψη πυρκαϊάς 
Γ Κινητά τηλέφωνα 
Γ Οικιακά τηλέφωνα 
Γ Οικιακή ασφάλεια 
Γ Συλλεκτικά αντικείμενα 
Γ Συσκευές 
Γ Εξοπλισμός κουζίνας 
Γ Όργανα γυμναστικής

Στοιχεία για την οικογένειά σας
Από πόσα άτομα ο 

αποτελείται η 
οικογένειά σας;

-3 ετών 4- 12 ετών 13-22 ετών 23-54 ετών > 55 ετών

Προτιμώμενη γλώσσα

Παρακαλούμε υποδείξτε τη γλώσσα στην οποία προτιμάτε 
οι έρευνες:

να διεξάγονται όλες

Ελληνικά

Ενημερώστε και φίλους για να γραφτούνε.

Ηλεκτρονική διεύθυνση 
(e-mail) 1
Ηλεκτρονική διεύθυνση 
(e-mail) 2
Ηλεκτρονική διεύθυνση 
(e-mail) 3
Ηλεκτρονική διεύθυνση 
(e-mail) 4
Ηλεκτρονική διεύθυνση 
(e-mail) 5
Ηλεκτρονική διεύθυνση 
(e-mail) 6
Ηλεκτρονική διεύθυνση 
(e-mail) 7
Ηλεκτρονική διεύθυνση

Γ Πλυντήριο - σιδερωτήριο
Ι_ Κτηματομεσιτικές 

υπηρεσίες
Γ Οικιακή ασφάλεια 
Γ Νομικές υπηρεσίες 
Γ Ταξίδια/Τουρισμός 
Γ Υπηρεσίες μέσω δικτύου 
Γ Τραπεζικές εργασίες 
Γ Διαφήμιση 
Γ φροντίδα υγείας

http://www.globaltestmarket.com/cgi-bin/pregfornn.cgi?NEW&EL&0&research 9/20/01
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(e-mail) 8

Ηλεκτρονική διεύθυνση 
(e-mail) 9
Ηλεκτρονική διεύθυνση 
(e-mail) 10

Κωδικός προσπέλασης (password)

Τέλος, παρακαλούμε ορίστε 
το λογαριασμό:

έναν κωδικό προσπέλασης (password) γι' αυτόν

Εγγραφη

http://www.globaltestmarket.com/cgi-bin/pregform.cgi?NEW&EL&0&research 9/20/01
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προσφέραμε και κερδίστε σε 
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το διορθώσουμε Εάν πάλι κάτι 
σας ενθουσίασε, θα το κάνουμε 
ακόμα καλύτερο Όποια και να 
είναι η γνώμη σας. εάν μας την 
πείτε, θα είστε κερδισμένοι Και 
μάλιστα με πολλούς τρόπους.
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Tο μόνο που πρέπει να κάνετε 
είναι να συμπληρώσετε το 
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τεχνικό έλεγχο και να το 
ταχυδρομήσετε στην 
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Η γνώμη σας είναι πολύ 
σημαντική για εμάς Με αυτό τον 
τρόπο εμείς θα πάρουμε τη 
γνώμη σας και εσείς θα πάρετε 
μέρος στη μεγάλη κλήρωση με 
τα μοναδικά δώρα
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Έκθεμα 7
«Στην διεύθυνση http://homepages.pathrinder.gr/greekforums/ μπορεί κάποιος 

να βρει πληροφορίες σχετικά με τα Bulletin Boards και Mailing lists με ελληνικό
ενδιαφέρον.»
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Ελληνικές Περιοχές Συζητήσεων
Πού κρύβονται οι Έλληνες στο Δίκτυο;

Μεταφερθήκαμε στο http://homepages.pathfinder.gr/greekforums/ 

Greek Discussion Forums: A summary in English

Στο IRC

• 1.000 άτομα συζητούν ζωντανά κάθε 
βράδυ στο GrNet

• καθώς και στο #hellas των μεγάλων 
διεθνών δικτύων

• συνέχεια...

Στις Mailing λίστες

• η Linux Greek Users είναι η πιο 
δημοφιλής τεχνική λίστα

• η Hellas, γνωστή και σαν 
bit.listserv.hellas, συγκεντρώνει 
πολλούς εργαζόμενους και φοιτητές 
του εξωτερικού

• συνέχεια...

Στα Web Forums

• θα βρείτε το pathfinder.gr
• το in.gr
• την Otenet
• το flash.gr
• συνέχεια...

Στα Newsgroups

• η ελληνόφωνη ιεραρχία είναι η grk.*
• η ιεραρχία ntua.* του Μετσόβιου είναι 

αρκετά δημοφιλής
• το διεθνές soc.culture.greek 

κυριαρχείται από ατελείωτα βαλκανικά 
flamewars

• συνέχεια...

Πίσω από τους Instant 
Messengers

• σαν το ICQ και το MSN Messenger 
που σας επιτρέπουν να εντοπίσετε και 
να συνομιλήσετε με τους φίλους σας 
online

• συνέχεια...

Πρόσφατες προσθήκες

Ο news.neolea.net αντικαθιστά τον 
news.sae.gr

Τελευταία ενημέρωση Αύγουστος 2001 - Σχόλια & προτάσεις - Ellhnika fonts 

Αυτές είναι οι πιο δημοφιλείς περιοχές. Ακολουθεί μια αναλυτική παρουσίαση:

IRC
• Το ελληνικό δίκτυο IRC - GrNet - συγκεντρώνει κάθε βράδυ γύρω στα 1.000 

άτομα. Στη σελίδα του θα βρείτε οδηγίες για το πως θα συνδεθείτε. Αν έχετε 
κάποιον ire client και είστε βιαστικοί, οι παρακάτω διευθύνσεις θα σας 
συνδέσουν στους κοντινότερους Ελληνικούς ire servers: 

ο gr.irc.gr - Ελλάδα 
ο eu.irc.gr - Ευρώπη 
ο us.irc.gr - Αμερική 
ο srv.irc.gr - οπουδήποτε

http://homepages.pathfinder.gr/greekforums/ 9/20/01
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• Σε όλα τα μεγάλα διεθνή IRC δίκτυα θα βρείτε ένα κανάλι ονόματι #hellas.
• To GoGreece έχει μία περιοχή ζωντανών συζητήσεων, προσβάσιμη και μέσω 

του IRC server chat.gogreece.com.

Newsgroups
• Τα ελληνικά newsgroups βρίσκονται στην ιεραρχία grk.*, με πρωταγωνιστή το 

grk.forthnet.users. Τα grk.* θα τα βρείτε στους news servers του παροχέα ή 
του Πανεπιστημίου σας. Αν όχι, ζητήστε από τους διαχειριστές των servers να 
τα προσθέσουν. Μπορείτε επίσης να δοκιμάσετε τους εξής:

ο news.grnet.gr - για χρήστες από .gr domains μόνο 
ο news.ntua.gr - για χρήστες από .gr domains μόνο 
ο news.neolea.net - οι μόνοι servers διαθέσιμοι στους εκτός Ελλάδος 

χρήστες

Μερικά από τα groups είναι διαθέσιμα στο Google Groups και στο 
RemarQ. Η ιεραρχία grk.* έχει το δικό της FAQ. Ο γενικά αποδεκτός 
τρόπος να γράφετε ελληνικά στα groups αυτά είναι σε απλό κείμενο αντί 
HTML, iso-8859-7 charset και ΜΙΜΕ με plain text encoding αντί quoted 
printable ή base64.

• Τα newsgroups του Μετσόβιου Πολυτεχνείου είναι αρκετά δημοφιλή. Βρίσκονται 
στην ιεραρχία ntua.* και στους servers news.ntua.gr και news.grnet.gr, οι 
οποίοι είναι διαθέσιμοι μόνο στους χρήστες του .gr domain. Η γενική περιοχή 
συζήτησης είναι η ntua.discuss.

• Οι φίλοι του Mac έχουν ξεκινήσει την δική τους ιεραρχία grk.comp.mac.* η 
οποία βρίσκεται στους παραπάνω servers αλλά και στον news,mac.gr.

• To soc.cuiture.greek αποτελεί την ελληνική παρουσία στα 'επίσημα' groups 
του Usenet, το οποίο όμως δυστυχώς φιλοξενεί ακατάπαυστα βαλκανικά 
flamewars εδώ και χρόνια. Είναι διαθέσιμο σε όλους τους news servers, στο 
Google Groups και στο RemarQ.

• Το ελληνικό Fidonet που μεσουράνησε στις BBS στο πρώτο μισό της δεκαετίας 
του 90, είναι προσβάσιμο στους news.neolea.net και edessa.topo.auth.gr στις 
ιεραρχίες fido.gr.* και fido.sal.*

Mailing Λίστες
• Η Linux Greek Users ασχολείται με τεχνικά θέματα γύρω από το Linux. Είναι 

διαθέσιμη και σαν newsgroup.
• Η Hellas συγκεντρώνει φοιτητές και εργαζόμενους, κυρίως του εξωτερικού.

Είναι διαθέσιμη και σαν bit.listserv.hellas σε όλους τους news servers καθώς και 
στο Google Groups. Πριν αποφασίσετε να συμμετάσχετε, καλό είναι να 
παρακολουθήσετε τη λίστα για αρκετό καιρό!

• Το disabled.gr έχει μια λίστα με θέματα αναπηρίας.
• Οι Ακρίτες, οι ανυπότακτοι εξωτερικού, έχουν τη δική τους λίστα.
• Η Εκκλησία της Ελλάδος έχει μια λίστα.
• Οι φίλαθλοι των ομάδων έχουν αρκετά ζωντανές λίστες: ΠΑΟΚ, ΑΕΚ, [και 

άλλες ...].
• Το Συμβούλιο Αποδήμου Ελληνισμού έχει μια σειρά από λίστες, οι οποίες είναι
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διαθέσιμες και σαν newsgroups στον news.neolea.net, στην ιεραρχία 
sae.lists.*. Η σημαντικότερη είναι η λίστα της Νεολαίας.

• To Ad.net.ising είναι ένα καθημερινό newsletter (και όχι αμφίδρομη λίστα) για 
την εμπορική αξιοποίηση του Ελληνικού Δικτύου.

• Το Δημοκρίτειο Πανεπιστήμιο Θράκης διατηρούσε παλαιότερα μια σειρά από 
λίστες γενικού περιεχομένου, μερικές από τις οποίες είναι ακόμα δημοφιλείς. Τα 
archives είναι εδώ.

• Το Freestuff.gr εκδίδει ένα newsletter για το Ελληνικό Δίκτυο και την κατασκευή 
web sites και σελίδων.

• Η νεοσύστατη λίστα GRCommunists ασχολείται με τον κομμουνισμό στην 
Ελλάδα.

Instant Messengers
Τα εργαλεία αυτά σας επιτρέπουν να εντοπίζετε τους φίλους σας όταν είναι online και 
να συνομιλήτε μαζί τους. Όσοι μεγαλώσατε με το talk και το finger του Unix, θα τα 
βρείτε αρκετά χρήσιμα!

. ICQ
• MSN messenger

Web Forums
• To portal pathfinder.gr έχει δικά του forums.
• To portal in.gr προσφέρει κάποια forums.
• To portal flash.gr έχει κάποια forums.
• H Otenet έχει κάποια forums.
• Ο Μπάκουρος ασχολείται με ... τα δύο φύλα.
• Το seekagreek.com (κάντε κλικ στο Message Board) προσφέρει ένα forum στα 

αγγλικά. Συχνάζεται από μέλη της Ελληνοκυπριακής παροικίας του Λονδίνου.
• Η Ναυτεμπορική προσφέρει κάποια forums.
• To forum του Ρεμπέτικου είναι αρκετά δημοφιλές - άλλο forum πάνω στο θέμα 

θα βρείτε και στο rebetiko.gr
• Δημοφιλές είναι και το forum της Δράμας.
• To GoGreece έχει ένα forum που συχνάζεται από απόδημους Έλληνες.
• Το Hack.gr έχει ένα forum σχετικά με την ασφάλεια υπολογιστών.
• Το Freestuff.gr έχει ένα forum σχετικά με την κατασκευή web σελίδων.

English Summary
This is a directory of the most popular Greek discussion forums on the Net. This page 
is written in Greek, as a grasp of the language is required to follow most of those 
forums anyway. Instructions on how to read and write Greek on your computer can 
be found here. In this section I chose to list only the forums where English may also 
be spoken:

• The 'official' group on Usenet is soc.culture.greek - be warned that it is really a
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battleground for Balkan nationalists.
• On the major IRC networks you will find plenty of Greeks on the #hellas 

channel. The Greek network is GrNet and you can connect to its servers on 
us.irc.gr or eu.irc.gr.

• The World Council of Hellenes Abroad has a number of mailing lists, which are 
also available as newsgroups on news neolea.net under the sae.lists.* 
hierarchy.

• seekagreek.com has a forum (click on Message Board) popular with Greek 
Cypriots living in London.

• GoGreece.com has a forum popular with Greek Americans.
• The Rebetiko web forum discusses this traditional genre of Greek music.
• The Democritus University of Thrace mailing lists have some content in English.

Comments - Greek fonts
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Έκθεμα 8
« Ένα καθημερινό newsletter σχετικά με την εμπορική αξιοποίηση 

Ελληνικού Διαδικτύου http://www.adlink.gr/.»
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AdLink
_____________ hY netter

The only people for me are the mad ones, the ones who are 
mad to live, mad to talk, mad to be saved, desirous of 

everything at the same time, the ones who never yawn or say 
a commonplace thing, but burn, burn, burn, like fabulous 

yellow roman candles exploding like spiders across the stars 
and in the middle you see the blue centerlight pop and 

everybody goes "Awww!" - Jack Kerouac
γρήγορη αναζήτηση:

Πέμπτη, 20 Σεπτεμβρίου 2001 ABOUT α CONTACT n advertise □ SUBSCRIBE □ SEARCH
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Ad.net.orial

(Πέμπτη, 20 Σεπτεμβρίου 2001)

Πότε θα φάμε ...γεμιστά;

Σεπτέμβρης και συννέφιασε 
και σιγομπουμπουνίζει 
θέλω να κάνω γεμιστά 
αλλά δεν έχω ρύζι...

Αγαπητοί φίλοι,

Γιάννης Γθύτης 
e-mail

Το διάβασα στο χρονογράφημα του Γιάννη Ξανθούλη στην 
ΕΛΕΥΘΕΡΟΤΥΠΙΑ του Σαββάτου που μας πέρασε και νομίζω ότι είναι ένα 
στιχάκι που αποδίδει σε γενικές γραμμές τη σημερινή πραγματικότητα...

Ο Σεπτέμβρης ήρθε, αλλά δεν έφερε στα μπαγκάζια του τις διαφημιστικές 
καμπάνιες που περιμέναμε. Εγινε και το τρομοκρατικό χτύπημα και ο 
Σεπτέμβρης γέμισε μαύρα σύννεφα... Ακούγεται ήδη να πλησιάζει η 
καταιγίδα και ...ρύζι δεν έχουμε για να γεμίσουμε τις ντομάτες (τις οποίες, 
ας σημειωθεί, μας τις φέρανε από το χωριό -ορεινό- κάποιοι συγγενείς) και 
μάλλον θα τις φάμε πάλι ...σαλάτα! ►

Διαβάστε ολόκληρο το άρθρο εδώ.

Έκρηξη αδρεναλίνης αττό το 
Extreme.gr!
(Πέμπτη, 20 Σεπτεμβρίου 2001)

Μέσα από extreme όνειρα και τις πιο επικίνδυνες 
αποστολές, ένας ex-dream κόσμος προβάλλει μέσα 
από τις σελίδες του νέου portal Vizzavi, του 
Pathfinder αλλά και του Publicity Guide γεμάτος 
υπερένταση και extreme προτάσεις.

^ The other side...
I

Μια σειρά από [ extreme Interactive Banners ] σας προκαλεί να 
εκτονωθείτε μέσα από τις σελίδες του [ http://www.extreme.gr ]. ►

Θέλετε να δείτε τη δική σας 
διαφήμιση εδώ;
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Books Διαβάστε ολόκληρο το άρθρο εδώ.

Ο Nimda χτυπά το Internet
(Πέμπτη, 20 Σεπτεμβρίου 2001)

Σημαντικά προβλήματα έχει προκαλέσει 
σε μεγάλες επιχειρήσεις σε όλο τον 
κόσμο ο ιός "Nimda". Ο νέος ιός που αν 
και δεν έχει άμεσα βλαπτικές συνέπειες 
έχει την δυνατότητα να αντιγράφει αρχεία 
των συστημάτων που μολύνει και να τα 
στέλνει στο Internet σε όλες τις 
διευθύνσεις email με τις οποίες έχει έρθει σε επαφή ο server της εταιρίας 
που θα μολυνθεί με αυτόν, θεωρείται πολύ χειρότερος από άλλους ιούς, 
καθώς εκτιμάται ότι τα έξοδα για τον καθαρισμό των συστημάτων σε 
παγκόσμιο επίπεδο από αυτόν πρόκειται να ξεπεράσουν τα 2,6 δισ. δολ.

Το γεγονός οτι ο ίδιος ο ιός δεν προκαλεί βλάβες άμεσα και οτι δεν 
καταστρέφει αρχεία δεν σημαίνει απαραίτητα ότι δεν βλάπτονται μεγάλα 
συστήματα. Μόνο από την αποστολή μηνυμάτων μέσω του Internet, που 
είναι η άμεση συνέπεια του ιού, προκαλείται γιγαντιαίο traffic, οπότε 
υπάρχουν καθυστερήσεις στην κίνηση στο Internet σε όλα τα μήκη και 
πλάτη του κόσμου, αλλά και σημαντική πιθανότητα τα μεγάλα συστήματα 
□όπως portals που προσφέρουν δωρεάν διευθύνσεις email- να πάψουν 
προσωρινά να λειτουργούν, καθώς δεν θα είναι σε θέση να ανταποκριθούν 
στην τεράστια ζήτηση. ►

Διαβάστε ολόκληρο το άρθρο εδώ.

Ιο e-Banking Forum
(Πέμπτη, 20 Σεπτεμβρίου 2001)

Το [ netweek ], το περιοδικό της ψηφιακής 
οικονομίας και των επιχειρηματικών δρώμενων, 
μεταφέρει το σφυγμό του e-banking στην 
Ελλάδα.

Μάθετε για τις τελευταίες διεθνείς και εγχώριες εξελίξεις σε ό,τι αφορά το 
χώρο της Ηλεκτρονικής Τραπεζικής. Ενημερωθείτε για τρέχοντα θέματα, 
καθώς και για τις προοπτικές που διανοίγονται στο πεδίο του e-Banking 
από τα πιο αρμόδια χείλη.

Διακεκριμένα και καταξιωμένα στελέχη από τον τραπεζικό χώρο, αλλά και 
από άλλους τομείς του σύγχρονου επιχειρείν, αναλύουν τα σημερινά 
δεδομένα σχετικά με την ηλεκτρονική τραπεζική και συζητούν ανοιχτά με 
τους συμμετέχοντες, σε μια προσπάθεια να προσδιορισθούν επιτυχημένα 
λειτουργικά μοντέλα και ασφαλείς στρατηγικές κατευθύνσεις στον συνεχώς 
μετεξελισσόμενο τομέα του e-Banking.

Το Ιο e-Banking Forum αποτελεί μια πραγματικά μοναδική ευκαιρία για 
όλους όσοι δραστηριοποιούνται, άμεσα ή έμμεσα, στο σύγχρονο 
επιχειρηματικό περιβάλλον της Νέας Οικονομίας και επιθυμούν να είναι 
κάτι παραπάνω από απλοί παρατηρητές των γεγονότων. Γιατί, 
αναμφίβολα, σκοπός του 1ου e-Banking Forum δεν είναι η 
παρακολούθηση, αλλά η χάραξη και δρομολόγηση των εξελίξεων στον 
τομέα της Ηλεκτρονικής Τραπεζικής. ►

ΤΡΑΠΕΖΙΚΟ
ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ
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Τα links της ημέρας - Τρίτη 18/9/01 I α
(Τρίτη, 18 Σεπτεμβρίου 2001)

Spammers run donation scam

Marketers Dealing with Tragedy

Red Cross Banner Ads Get Major Play

Experts Say Digital Privacy May Suffer Amid Attacks

IDC moves to worst-case IT spending forecast

Companies Fear Cyberterrorism After Attacks

Crucial E-Mail

Terror brings visits, no relief to newspaper sites 

OpenTV Debuts Ad-Supported Chat, SMS

News Publishers Cope with Advertiser Concerns. Amid Disaster Coverage 

This Week's Agenda; How Far Should Publishers Go?

Top Five Marketing Concerns for the Next Five Years 

Filling a Blind Spot for Cross-Channel Marketing Intelligence 

Οι αντιγραφές δεδομένων λύση για την επιβίωση εταιριών **

Διαβάστε ολόκληρο το άρθρο εδώ.

ΗΜΕΡΙΔΑ: ΕΥΡΩ, ΕΝΑΣ ΣΤΑΘΜΟΣ 
ΣΤΗΝ ΙΣΤΟΡΙΑ ΤΟΥ ΧΡΗΜΑΤΟΣ
(Τρίτη, 18 Σεπτεμβρίου 2001)

Στα πλαίσια των προγραμματισμένων 
εκδηλώσεων της Έκθεσης "ΕΥΡΩ-ΕΝΑ
ΝΟΜΙΣΜΑ ΓΙΑ ΤΗΝ ΕΥΡΩΠΗ", πραγματοποιείται Ημερίδα με θέμα:

ΕΥΡΩ, ΕΝΑΣ ΣΤΑΘΜΟΣ ΣΤΗΝ ΙΣΤΟΡΙΑ ΤΟΥ ΧΡΗΜΑΤΟΣ

Διοργανωτές της Ημερίδας είναι η Δ.Ε.Θ Α.Ε, σε συνεργασία με την 
ΤΡΑΠΕΖΑ ΤΗΣ ΕΛΛΑΔΟΣ και το περιοδικό ΕΛΛΗΝΙΚΟ ΠΑΝΟΡΑΜΑ.

Ημερομηνία πραγματοποίησης της ημερίδας είναι η 24η Σεπτεμβρίου 
2001, ημέρα Δευτέρα, που έχει επιλεγεί συμβολικά, γιατί απέχει χρονικά



100 ημέρες από τη στιγμή που το ΕΥΡΩ θα εισαχθεί οριστικά στις 
συναλλαγές και στη ζωή μας. Χώρος πραγματοποίησης της ημερίδας είναι 
το Συνεδριακό Κέντρο "Ιωάννη Βελλίδη" στη Θεσσαλονίκη, με ώρα 
έναρξης την 9.30 π.μ. ►

Διαβάστε ολόκληρο το άρθρο εδώ.

To profile επισκεπτών του 
StartPoint
(Τρίτη. 18 Σεπτεμβρίου 2001)

To StartPoint, ως το μόνο στην Ελλάδα 
Portal με επιλογές και προτάσεις, μπορεί
με απόλυτα φυσιολογικό τρόπο να "περάσει" και προτάσεις για προϊόντα 
και υπηρεσίες.

Περισσότερα στη σελίδα αυτή: 
http://www.startpoint.gr/303.asp

Εχει περίπου 3.000 user sessions την ημέρα και σχεδόν 7.000 page views. 
Σύμφωνα με τα στοιχεία της Eurisko - Doubleclick, το StartPoint έχουν 
επισκεφθεί το τελευταίο διάστημα πάνω από 80.000 διαφορετικοί (unique) 
χρήστες.

Σύμφωνα με την έρευνα INSITES της Eurisko σε συνεργασία με την 
Research International, οι χρήστες που επισκέπτονται το StartPoint είναι:

Ανδρες 70%
Γ υναίκες 30%

Μόρφωση: ►

Διαβάστε ολόκληρο το άρθρο εδώ.

WORKSHOP ΓΙΑ PRE-TESTING 
ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΩΝ
(Δευτέρα, 17 Σεπτεμβρίου 2001)

Τα ποσά που επενδύονται στη διαφήμιση 
σήμερα είναι τεράστια. Όλες οι διαφημίσεις 
όμως δεν είναι τέλειες με την πρώτη 
προσπάθεια. Αν η διαφήμιση δεν πετυχαίνει 
τους στόχους της η σημαντική αυτή επένδυση δεν αποδίδει τα 
αναμενόμενα ή μπορεί να φέρει και αντίθετα ακόμη αποτελέσματα.

»τ» ■■»
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Η έρευνα μπορεί να τελειοποιήσει τις διαφημίσεις πριν αυτές εμφανισθούν. 
Ελαχιστοποιεί το ρίσκο και βοηθά να καλυφτεί το εκάστοτε target group 
αποτελεσματικά και οικονομικά.

Η GLOBAL LINK διοργανώνει την Τετάρτη 19 Σεπτεμβρίου στο ΑΣΤΗΡ 
ΠΑΛΑΣ ΒΟΥΛΙΑΓΜΕΝΗ workshop που καλύπτει τη θεωρία του ad pre­
testing και παρουσιάζει πολλά case studies από την ελληνική και διεθνή 
αγορά. ►

http://www.startpoint.gr/303.asp


Διαβάστε ολόκληρο το άρθρο εδώ.

Φωκίων Ζάί'μης: Ανησυχία για το World IT 
Congress 2004
(Δευτέρα, 17 Σεπτεμβρίου 2001)

ΤηςΧρύσας Πολυμένη

Ανησυχώ διότι οι αρμόδιοι δεν έχουν προχωρήσει εδώ 
και μήνες το θέμα της διοργάνωσης του World Congress on Information 
Technology, Αθήνα 2004. Αυξάνεται ο κίνδυνος να γίνει ένας πρόχειρος 
συντονισμός της τελευταίας στιγμής, ή ακόμη και να χάσουμε τη 
διοργάνωση. Ο Φωκίων Ζάί'μης, πρώην γενικός διευθυντής του 
Συνδέσμου Επιχειρήσεων Πληροφορικής και Επικοινωνιών Ελλάδας 
(ΣΕΠΕ) και νυν πρόεδρος του δ.σ. της εταιρίας διοργάνωσης εκδηλώσεων 
της Νέας Οικονομίας l-force, μιλά στο [ Flash.gr]. ►

Διαβάστε ολόκληρο το άρθρο εδώ.

πήραμε ένα μάθημα...
17 Σεπτεμβρίου 2001)

Αγαπητέ Γιάννη,

ήταν γραφτό να δούμε τέτοιες τραγικές 
εικόνες, σε ένα τέτοιο κόσμο που 
ζούμε, τόσο λάθος που έχουμε όλοι 
πάρει τη ζωή μας. Ξεπερνώντας όμως 
τα όσα βλέπουμε κι όσα ακούμε αυτές 
τις ημέρες θα ήθελα να σταθώ σε ένα θέμα καθαρά τεχνολογικό, χωρίς 
αυτό να σημαίνει πως δεν είναι σημαντικότερη η ανθρώπινη πλευρά του 
θέματος.

Ολες αυτές οι εταιρείες των οποίων καταστράφηκε ο εξοπλισμός (και 
σκοτώθηκαν οι υπάλληλοι, μη το ξεχνάμε) τι ζημιές είχαν από τις απώλειες 
των δεδομένων τους; Υπολογιστές, αποθηκευτικά μέσα, servers, δίκτυα 
κ.ο.κ. καταπλακώθηκαν από τόνους άχρηστων υλικών (μέσα τους 
δυστυχώς κι οι άνθρωποι που τα χειρίζονταν). Πως θα ανακτηθούν (αν 
ανακτηθούν ποτέ) όλα αυτά τα δεδομένα από Τράπεζες, χρηματιστηριακές 
εταιρείες, ναυτιλιακές κ.ο.κ.; ►

Διαβάστε ολόκληρο το άρθρο εδώ.

Μόλις
(Δευτέρα,
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