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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
 

 Η πιστότητα πελάτη αποτελεί καθοριστικό παράγοντα της μακροχρόνιας 

βιωσιμότητας και επιτυχίας των επιχειρήσεων σε παγκόσμιο επίπεδο. Σε ένα άκρως 

ανταγωνιστικό και ταχέως αναπτυσσόμενο επιχειρηματικό περιβάλλον όπως αυτό του 

ηλεκτρονικού B2C εμπορίου, η ανάπτυξη και διατήρηση της πιστότητας μπορεί να 

αποτελέσει ιδιαίτερη πρόκληση για τους μάρκετινγκ managers μιας εταιρίας που 

δραστηριοποιείται στο διαδίκτυο. Παρόλο που οι πρόδρομοι της πιστότητας πελάτη στο 

περιεχόμενο του ηλεκτρονικού επιχειρείν έχουν μελετηθεί εμπειρικά σε πολλές χώρες, 

η αντίστοιχη ελληνική ακαδημαϊκή βιβλιογραφία βρίσκεται ακόμα σε πρώιμο στάδιο. 

Σκοπός της παρούσας διπλωματικής εργασίας είναι να εξετάσει εμπειρικά τους 

προδρόμους της πιστότητας στο B2C ηλεκτρονικό εμπόριο μέσα από τον συσχετισμό 

της ικανοποίησης, εμπιστοσύνης και πιστότητας πελάτη και των προσδιοριστικών τους 

παραγόντων από την οπτική γωνία των Ελλήνων online καταναλωτών. Για το λόγο 

αυτό διεξάχθηκε έρευνα με την χρήση ερωτηματολογίου το οποίο διανεμήθηκε 

ψηφιακά σε ένα δείγμα Ελλήνων φοιτητών. Για την ανάλυση των δεδομένων και τον 

έλεγχο των ερευνητικών υποθέσεων χρησιμοποιήθηκαν μοντέλα δομικών εξισώσεων 

Τα ευρήματα που προέκυψαν δείχνουν πως η η-πιστότητα επηρεάζεται άμεσα από την 

ικανοποίηση και την εμπιστοσύνη πελάτη και έμμεσα από τις αντιλήψεις των 

καταναλωτών αναφορικά με την ποιότητα περιβάλλοντος χρήστη, την ποιότητα των 

πληροφοριών, την ασφάλεια των συναλλαγών και την προστασία ιδιωτικού απορρήτου 

στην ιστοσελίδα. Προτείνεται στις επιχειρήσεις να δώσουν ιδιαίτερη βαρύτητα στην 

βελτίωση των προαναφερθέντων χαρακτηριστικών της ιστοσελίδας τους προκείμενου 

να ενισχύσουν την αξιοπιστία τους και να ικανοποιήσουν καλύτερα τις ανάγκες των 

online καταναλωτών με απώτερο στόχο την δημιουργία και διατήρηση μιας πιστής 

πελατειακής βάσης.  
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1. ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 

 Το Internet αποτελεί αδιαμφισβήτητα μια από τις σπουδαιότερες εξελίξεις της 

ανθρωπότητας στον τομέα της τεχνολογίας πληροφοριών και επικοινωνιών (ICTs). Η 

ταχεία εξάπλωση του παγκόσμιου ιστού προσφέρει ένα εναλλακτικό και άκρως 

αποτελεσματικό κανάλι επικοινωνίας που παρουσιάζει δυνητικά απεριόριστες ευκαιρίες 

για καταναλωτές και επιχειρήσεις. Αυτό οφείλεται στα χαρακτηριστικά του διαδικτύου 

που το διακρίνουν από προηγούμενες τεχνολογίες: παγκόσμια εμβέλεια, ευκολία 

πρόσβασης και χρήσης, ικανότητα μεταφοράς μεγάλου όγκου πληροφοριών, ευελιξία, 

αποδοτικότητα κόστους και αυξημένη διαδραστικότητα (Doherty και Ellis-Chadwick, 

2010). Πράγματι, το διαδίκτυο σήμερα έχει πλέον αλλάξει δραστικά τον τρόπο που 

λειτουργούν οι επιχειρήσεις προωθώντας τον ηλεκτρονικό επιχειρείν σε παγκόσμιο 

επίπεδο (Buhalis και Deimezi, 2003).  

 

 Το ηλεκτρονικό εμπόριο αφορά σε γενικές γραμμές την διενέργεια εμπορικών 

συναλλαγών μέσω του διαδικτύου. Σε καμία περίπτωση όμως δεν περιορίζεται σε αυτό. 

Περιλαμβάνει μια ευρεία ποικιλία εμπορικών δραστηριοτήτων πριν και μετά την 

πώληση όπως επίσης και υποστηρικτικές ενέργειες (Applegate et al., 1996). Οι 

Applegate et al. (1996) διακρίνουν τρεις τομείς εφαρμογής του ηλεκτρονικού εμπορίου: 

Το επιχείρηση προς καταναλωτή (business to consumer ή B2C) εμπόριο, όπου οι 

καταναλωτές ενημερώνονται για προϊόντα και υπηρεσίες τα οποία έχουν την 

δυνατότητα στην συνέχεια να αγοράσουν ηλεκτρονικά, το επιχείρηση προς επιχείρηση 

(business to business ή B2B) εμπόριο, όπου το διαδίκτυο χρησιμοποιείται για την 

διενέργεια γρήγορων, οικονομικών και αξιόπιστων συναλλαγών μεταξύ επιχειρήσεων 

και τέλος, ενδοεπιχειρησιακά όπου η χρήση των ηλεκτρονικών δικτύων επιτρέπει την 

αποτελεσματικότερη διάχυση των πληροφοριών (πελατών και ανταγωνιστών) μέσα 

στην εταιρία με στόχο τη ολοκλήρωση των επιχειρηματικών δραστηριοτήτων εντός της 

επιχείρησης και την μεγαλύτερη ικανοποίηση του τελικού πελάτη.  

 

 Η παρούσα διπλωματική εργασία επικεντρώνεται στο ηλεκτρονικό επιχείρηση 

προς καταναλωτή εμπόριο. H ηλεκτρονική Β2C αγορά αποτελεί ελκυστική επιλογή 

τόσο για τις επιχειρήσεις όσο και για τους καταναλωτές. Αφενός, οι επιχειρήσεις που 

αξιοποιούν αποτελεσματικά το διαδίκτυο έχουν την δυνατότητα να ενισχύσουν τις 

ανταγωνιστικές τους θέσεις στην αγορά (Doherty και Ellis-Chadwick, 2009). 
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Συγκεκριμένα, οι επιχειρήσεις αυτές έχουν την δυνατότητα να διευρύνουν τις αγορές 

στόχους, να βελτιώσουν την επικοινωνία και την σχέση με τους πελάτες προσφέροντας 

πιο εξατομικευμένες προτάσεις αγοράς, να επεκτείνουν τις προϊοντικές γραμμές και να 

αυξήσουν την αποδοτικότητα τους (Srinivasan et al., 2002). Αφετέρου, οι καταναλωτές 

έρχονται σε επαφή μέσω του Internet με μια παγκόσμια αγορά με τεράστια ποικιλία 

προϊόντων και υπηρεσιών από εταιρίες ανά τον κόσμο στις οποίες πιθανώς δεν θα είχαν 

πρόσβαση με άλλα μέσα. Οι πληροφορίες που παρέχονται από τις ιστοσελίδες των 

εταιριών επιτρέπουν την εύκολη σύγκριση τιμών και εναλλακτικών που συνεπάγεται 

για τους καταναλωτές εξοικονόμηση χρημάτων και χρόνου που απαιτείται για έρευνα 

πληροφοριών και πραγματοποίηση αγοραστικών αποφάσεων (Park και Kim, 2003).   

Ως εκ τούτου το Β2C ηλεκτρονικό εμπόριο γνωρίζει άνθιση σε παγκόσμιο επίπεδο 

καθώς όλο και περισσότεροι καταναλωτές χρησιμοποιούν το διαδίκτυο για τις αγορές 

τους (Kardaras και Papathanassiou, 2000). Παρόμοια κατάσταση εμφανίζεται και στην 

Ελλάδα σύμφωνα με πρόσφατη έρευνα του Εργαστηρίου Ηλεκτρονικού Εμπορίου του 

Οικονομικού Πανεπιστημίου Αθηνών (Eltrun, 2012). Συγκεκριμένα, κατά το 2012, 1,9 

εκατομμύρια Έλληνες αγόρασαν μέσω Internet προϊόντα και υπηρεσίες συνολικής 

αξίας 2,9 δισεκατομμυρίων ευρώ παρουσιάζοντας αύξηση από τα ίδια μεγέθη του 2011 

κατά περίπου 26.6 % και 61% αντίστοιχα. Η Ελληνική Στατιστική Αρχή (EL.STAT., 

2013) αναφέρει πως ο μέσος ρυθμός μεταβολής των ατόμων που πραγματοποιούν 

ηλεκτρονικές αγορές μέσω διαδικτύου την πενταετία 2008 – 2012 είναι αυξητικός και 

ανέρχεται σε 18,5%. Όπως γίνεται αντιληπτό, το ηλεκτρονικό εμπόριο αργά αλλά 

σταθερά εισχωρεί στην αγοραστική συμπεριφορά των Ελλήνων.  

 

 Η ελκυστικότητα της ηλεκτρονικής αγοράς έχει οδηγήσει πολλές εταιρίες στην 

αναζήτηση μεθόδων για την απόκτηση νέων πελατών και την ανάπτυξη της πιστότητας 

πελάτη μέσω του ηλεκτρονικού εμπορίου (Hoffman et al., 1995). Αυτό οφείλεται στο 

γεγονός ότι η πιστότητα και η διατήρηση του πελατολογίου στο «παραδοσιακό» offline 

εμπόριο συνδέεται άμεσα με την μακροπρόθεσμη κερδοφορία και ανάπτυξη μιας 

επιχείρησης (Reichheld, 1994). Οι Reichheld και Sasser (1990) υποστηρίζουν ότι 

πετυχαίνοντας ένα επιπλέον ποσοστό διατήρησης πελατών της τάξεως του 5%, οι 

επιχειρήσεις δύναται να αυξήσουν τα κέρδη τους έως και 95%. Στα πλαίσια του 

ηλεκτρονικού εμπορίου όπου ο ανταγωνισμός είναι μόνο ένα click μακριά (Mithas et 

al., 2007), οι επιχειρήσεις δυσκολεύονται να διατηρήσουν την πιστότητα των πελατών 

τους (Hoffman και Novak, 2000). Ως αποτέλεσμα πολλοί ερευνητές τα τελευταία 

χρόνια απασχολούνται με τους παράγοντες που οδηγούν και αναπτύσσουν την 
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πιστότητα των online καταναλωτών πραγματοποιώντας μελέτες σε διάφορες χώρες και 

επιχειρηματικούς τομείς (Toufaily et al., 2013). Ωστόσο η ακαδημαϊκή βιβλιογραφία 

που εξετάζει τα ζητήματα αυτά στην ελληνική ηλεκτρονική Β2C αγορά άρχισε σχετικά 

πρόσφατα να αναπτύσσεται και επομένως είναι ακόμη περιορισμένη (Maditinos και 

Theodoridis, 2010). Επιπλέον παρατηρείται πως δίνεται έμφαση κυρίως στην 

δημιουργία πιστότητας μέσα από τη ποιότητα εξυπηρέτησης και την ικανοποίηση 

πελάτη (Santouridis et al., 2012; Maditinos και Theodoridis, 2010; Gounaris et al., 

2010), γεγονός που θέτει το θέμα της επαρκούς εμπειρικής εξέτασης της επίδρασης της 

εμπιστοσύνης πελάτη στην πιστότητα. Δεδομένης της νευραλγικής σημασίας της 

εμπιστοσύνης στο περιεχόμενο του ηλεκτρονικού εμπορίου (Reichheld και Schefter, 

2000), κίνητρο για την επιλογή του θέματος της συγκεκριμένης διπλωματικής εργασίας 

αποτελεί η κάλυψη του κενού αυτού.  

 

 Στόχος της παρούσας μελέτης είναι η εμπειρική εξέταση των παραγόντων που 

προκύπτουν από την διεθνής ακαδημαϊκή βιβλιογραφία ως προσδιοριστικοί παράγοντες 

της πιστότητας πελάτη στο ηλεκτρονικό B2C εμπόριο από την οπτική γωνία των 

καταναλωτών. Για τον λόγο αυτό επιχειρείται η μέτρηση των παραγόντων αυτών με την 

χρήση μιας ήδη υπάρχουσας κλίμακας μέτρησης και η ταυτόχρονη εκτίμηση των 

σχέσεων που αναπτύσσονται μεταξύ τους. Παράλληλα διερευνώνται συνοπτικά οι 

προτιμήσεις και συνήθειες των καταναλωτών κατά την online αγοραστική διαδικασία. 

Τα αποτελέσματα αναμένονται να προσφέρουν πλούσια και πολύτιμη πληροφόρηση για 

τις παραμέτρους που θεωρούν οι Έλληνες καταναλωτές ως τις πιο καθοριστικές για την 

διαμόρφωση της πιστότητάς τους προς έναν ηλεκτρονικό πωλητή. Κατά συνέπεια, η 

παρούσα μελέτη μπορεί να βοηθήσει τις επιχειρήσεις που σχεδιάζουν να εισέλθουν ή 

ήδη δραστηριοποιούνται στην ελληνική B2C ηλεκτρονική αγορά να εφαρμόσουν τις 

κατάλληλες προσαρμογές στα προγράμματα και στις ενέργειες μάρκετινγκ προκειμένου 

να ανταποκριθούν στο ελληνικό online καταναλωτικό κοινό πιο αποτελεσματικά. 

Επιπρόσθετα, η παρούσα μελέτη συνεισφέρει στη ακαδημαϊκή βιβλιογραφία καθώς 

μπορεί χρησιμοποιηθεί ως ένα ολοκληρωμένο πλαίσιο αναφοράς για μελλοντικούς 

ερευνητές που θέλουν να εμβαθύνουν περεταίρω στην μελέτη της ηλεκτρονικής 

πιστότητας στην συγκεκριμένη γεωγραφική περιοχή. 

 

 Στην επόμενη ενότητα ακολουθεί η βιβλιογραφική ανασκόπηση όπου αρχικά 

παρουσιάζεται και αναλύεται σε βάθος η έννοια της πιστότητας πελάτη και ιδιαίτερα 

της ηλεκτρονικής πιστότητας. Στην συνέχεια αποσαφηνίζονται οι προτεινόμενοι 
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παράγοντες που ενδέχεται να λειτουργήσουν ως πρόδρομοι της πιστότητας στο 

ηλεκτρονικό εμπόριο. Κατά την παρουσίαση του κάθε παράγοντα εξηγείται η σχέση 

του με την πιστότητα όπως προκύπτει από την βιβλιογραφία και διατυπώνονται οι 

αντίστοιχες ερευνητικές υποθέσεις. Στο τέλος της ενότητας της βιβλιογραφικής 

ανασκόπησης δίνεται το προτεινόμενο θεωρητικό μοντέλο της έρευνας. Η τρίτη 

ενότητα περιγράφει την ερευνητική μεθοδολογία που ακολουθήθηκε. Αμέσως μετά, 

ακολουθούν τα ευρήματα της έρευνας που προέκυψαν από την ανάλυση των δεδομένων 

που συλλέχθηκαν. Στην τελευταία ενότητα συζητούνται τα συμπεράσματα που 

μπορούν να εξαχθούν από την μελέτη των αποτελεσμάτων και οι διοικητικές 

επισημάνσεις προς τις επιχειρήσεις, ενώ παράλληλα αναγνωρίζονται οι περιορισμοί της 

έρευνας και δίνονται προτάσεις για θέματα που επιδέχονται περεταίρω μελέτη.        

 

2. ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΚΗ ΑΝΑΣΚΟΠΗΣΗ 
 

2.1. Πιστότητα 
 

2.1.1. Η Έννοια της Πιστότητας 
 

 Η δημιουργία, διατήρηση και ανάπτυξη μιας πιστής πελατειακής βάσης 

αποτελεί συχνά βασικό στόχο των προγραμμάτων και ενεργειών μάρκετινγκ μιας 

επιχείρησης (Dick και Basu, 1994). Η πιστότητα του πελάτη προσφέρει την δυνατότητα 

στις επιχειρήσεις να αναπτύξουν ένα σημαντικό ανταγωνιστικό πλεονέκτημα που 

μπορεί να αποβεί καθοριστικό για την μακροχρόνια βιωσιμότητα τους στο σημερινό 

άκρως ανταγωνιστικό και απρόβλεπτο επιχειρηματικό περιβάλλον (Reichheld και 

Schefter, 2000). Λόγω της στρατηγικής σημασίας της η έννοια της πιστότητας κατέχει 

κεντρική θέση τόσο στην πρακτική όσο και στη βιβλιογραφία του μάρκετινγκ.   

 

 Ο ορισμός της έννοιας της πιστότητας έχει αποτελέσει αντικείμενο έντονης 

συζήτησης στους ακαδημαϊκούς κύκλους (Toufaily et al., 2013). Παλαιότερες μελέτες 

μετέφραζαν την πιστότητα σε εκδήλωση επαναληπτικής αγοραστικής συμπεριφοράς 

(Frank, 1967; McConnell, 1968). Η συμπεριφορική προσέγγιση ωστόσο αδυνατούσε να 

διακρίνει ανάμεσα στην πραγματική και κίβδηλη (spurious) πιστότητα που μπορεί να 

προκύψει από περιστασιακούς παράγοντες όπως η έλλειψη εναλλακτικών επιλογών 
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στην αγορά (Day, 1969). Η αδυναμία αυτή οδήγησε τους ερευνητές στη προσέγγιση της 

πιστότητας από την πλευρά της στάσης των καταναλωτών (Day, 1969; Jacoby και 

Kyner, 1973). Σύμφωνα με τους Dick και Basu (1994), αναγκαία συνθήκη για την 

ύπαρξη πραγματικής πιστότητας του πελάτη δεν αποτελεί μόνο η εκδήλωση 

επαναληπτικής αγοραστικής συμπεριφοράς αλλά και η ύπαρξη ευνοϊκής προδιάθεσης 

και στάσης. Όπως γίνεται αντιληπτό, η πιστότητα αποτελεί μια σύνθετη έννοια η οποία 

απαρτίζεται από την διάσταση της συμπεριφοράς (behavioral loyalty) και την διάσταση 

της στάσης (attitudinal loyalty).  Ακολουθώντας την σύνθετη αυτή προσέγγιση ο Oliver 

(1999) ορίζει την πιστότητα ως μία ισχυρή δέσμευση για συνεπή επαναγορά ή 

υποστήριξη ενός προτιμώμενου προϊόντος ή υπηρεσίας στο μέλλον, η οποία προκαλεί 

επαναλαμβανόμενες αγορές της ίδιας μάρκας παρά την επιρροή περιστασιακών 

παραγόντων και ενεργειών μάρκετινγκ που δύναται να προκαλέσουν συμπεριφορά 

αλλαγής (switching behavior). 

  

2.1.2. Ηλεκτρονική Πιστότητα 
 

 Η η-πιστότητα (e-loyalty) αποτελεί επέκταση της παραδοσιακής έννοιας της 

πιστότητας στην μάρκα στην online αγοραστική συμπεριφορά του καταναλωτή 

(Toufaily et al., 2013). Για τον λόγο αυτό οι Ribbink et al. (2004) προτείνουν πως ο 

γενικός ορισμός της πιστότητας του Oliver (1999) μπορεί να χρησιμοποιηθεί και στα 

πλαίσια του ηλεκτρονικού εμπορίου. Ωστόσο, όπως υποστηρίζουν οι Corstjens και  Lal 

(2000), η πιστότητα στο διαδίκτυο είναι πιο συχνά παρόμοια με την έννοια της 

πιστότητας στο κατάστημα υπό τη μορφή εκδήλωσης συμπεριφοράς επαναληπτικών 

επισκέψεων και αγορών διαφορετικών μαρκών εντός του ίδιου καταστήματος. Με βάση 

το σκεπτικό αυτό θεωρείται πως ο καταλληλότερος ορισμός της η-πιστότητας δίνεται 

από τους Toufaily et al. (2013), οι οποίοι ορίζουν την εν λόγω έννοια ως την προθυμία 

του πελάτη να διατηρήσει μια σταθερή σχέση στο μέλλον και να εκδηλώσει 

συμπεριφορά επαναλαμβανόμενων επισκέψεων ή/και αγορών προϊόντων/υπηρεσιών, 

χρησιμοποιώντας την ιστοσελίδα της εταιρίας ως πρώτη επιλογή ανάμεσα σε 

εναλλακτικές, η οποία (προθυμία) υποστηρίζεται από ευνοϊκές πεποιθήσεις και θετικά 

συναισθήματα προς την online εταιρία, παρά την επιρροή περιστασιακών παραγόντων 

και ενεργειών μάρκετινγκ που δύναται να οδηγήσουν σε συμπεριφορά αλλαγής. 
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2.1.3. Συνέπειες Πιστότητας 
 

 Η πιστότητα της υπάρχουσας πελατειακής βάσης μπορεί να προσφέρει αξία στις 

επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται μέσω του διαδικτύου με διάφορους τρόπους. 

Αρχικά, ένα πιστό πελατολόγιο βοηθάει στην μείωση των εξόδων μάρκετινγκ της 

εταιρίας καθώς η διατήρηση των υπαρχόντων πελατών θεωρείται λιγότερο δαπανηρή 

από την προσέλκυση και απόκτηση νέων (Aaker, 1991). Το γεγονός αυτό είναι 

ιδιαίτερα σημαντικό για τις online εταιρίες διότι τα κόστη που σχετίζονται με την 

απόκτηση νέων πελατών στο διαδίκτυο είναι μεγαλύτερα από τα αντίστοιχα των 

παραδοσιακών offline εταιριών (Reichheld και Schefter, 2000).  Εξίσου μεγεθυμένα 

όμως στο internet αναμένονται και τα κέρδη από έναν πιστό πελάτη  (Reichheld και 

Schefter, 2000). Συγκεκριμένα, ο πιστός πελάτης αναμένεται πως θα  επισκέπτεται 

συχνότερα την ιστοσελίδα (Ponnavolu, 2000) και θα είναι περισσότερο πρόθυμος να 

αγοράσει από αυτήν (Huang. 2008). Επιπρόσθετα, πέραν του αυξημένου όγκου 

πωλήσεων, η η-πιστότητα συνεπάγεται για τις επιχειρήσεις αύξηση των σταυροειδών 

(cross) πωλήσεων (Liang et al., 2008), αυξημένη κερδοφορία πελάτη (Donio et al., 

2006) και μεγαλύτερο μερίδιο πορτοφολιού (Ponnavolu, 2000). Παράλληλα, η 

επιχείρηση αποκτά την δυνατότητα να αυξήσει τα περιθώρια κέρδους της καθώς οι 

πιστοί πελάτες εμφανίζουν μειωμένη ευαισθησία στην τιμή (Choi et al., 2006) και είναι 

πρόθυμοι να πληρώσουν παραπάνω (price premium) προκειμένου να αποκτήσουν το 

προϊόν που επιθυμούν (Aaker, 1991). Επιπλέον, ένα πιστό πελατολόγιο είναι λιγότερο 

ευαίσθητο σε κινήσεις των ανταγωνιστών (Aaker, 1991) εκδηλώνοντας μειωμένη 

ανάγκη εξεύρεσης εναλλακτικών (Srinivasan et al., 2002). Τέλος η μεγαλύτερη ίσως 

συνεισφορά της η-πιστότητας στις επιχειρήσεις είναι η προώθηση της από στόμα σε 

στόμα διαφήμισης (Ponnavolu, 2000; Srinivasan et al., 2002). Ο πιστός πελάτης ενός 

ηλεκτρονικού λιανοπωλητή θα μιλήσει θετικά για αυτόν προτρέποντας και άλλους να 

χρησιμοποιήσουν την ιστοσελίδα του (Srinivasan et al., 2002). Δεδομένου ότι οι 

συστημένοι πελάτες αποκτούνται με ελάχιστο κόστος και η εξάπλωση της από στόμα 

σε στόμα διαφήμισης ενισχύεται από το διαδίκτυο, η εκδήλωση ηλεκτρονικής από 

στόμα σε στόμα διαφημιστικής συμπεριφοράς από τους πιστούς πελάτες λειτουργεί ως 

μια ανέξοδη και ιδιαίτερα ελκυστική πηγή νέων πελατών και κερδών για την online 

επιχείρηση (Reichheld και Schefter, 2000). 

 

 



 
7 

2.1.4. Πρόδρομοι Ηλεκτρονικής Πιστότητας 
 

 Η πιστότητα έχει αποτελέσει την ενδογενή μεταβλητή σε πολλές μελέτες που 

αφορούν το ηλεκτρονικό εμπόριο (Pearson et al. 2012). Ως αποτέλεσμα έχει προταθεί 

πληθώρα παραγόντων που οδηγούν στην διαμόρφωση της πιστότητας στο διαδίκτυο, 

όπως η αντιλαμβανόμενη αξία (Sultani και Gharbi, 2008; Yang και Peterson, 2004), τα 

αντιλαμβανόμενα κόστη αλλαγής (Balabanis et al., 2006), η ποιότητα της εξυπηρέτησης 

(Choi et al., 2006; Gefen, 2002), η ασφάλεια και διαχείριση των προσωπικών 

δεδομένων (Flavian και Guinaliu, 2006) και χαρακτηριστικά της ιστοσελίδας που 

περιλαμβάνουν ανάμεσα σε άλλα την εξατομίκευση (Srinivasan et al., 2002; Tarafdar 

και Zhang, 2008), την διαδραστικότητα (Srinivasan et al., 2002), την σχεδίαση και την 

αισθητική (Cyr, 2008; Cyr et al., 2008). Η βιβλιογραφική ανασκόπηση όμως 

αποκαλύπτει ότι οι δυο σημαντικότεροι πρόδρομοι (antecedents) της ηλεκτρονικής 

πιστότητας είναι η ικανοποίηση και η εμπιστοσύνη (Toufaily et al., 2013). Πιο 

συγκεκριμένα, η πιστότητα συνήθως εκλαμβάνεται ως το αποτέλεσμα της αλυσίδας 

ποιότητα – ικανοποίηση – πιστότητα (Gummerus et al., 2004). Για την παρούσα έρευνα 

την έννοια της ποιότητας συνθέτουν οι επιμέρους διαστάσεις της ποιότητας 

περιβάλλοντος χρήστη (van Riel et al., 2001; Gumerus et al., 2004), ποιότητας 

πληροφοριών (Barnes και Vidgen, 2002; Park and Kim, 2003; Chen και Dibb, 2010), 

ασφάλειας συναλλαγών και διαχείρισης προσωπικών δεδομένων και ιδιωτικού 

απορρήτου (Yoo και Donthu, 2001; Cristobal et al., 2007). Ορισμένοι ερευνητές (π.χ. 

Parasuraman et al., 1988) συμπεριλαμβάνουν στις διαστάσεις της ποιότητας και την 

εμπιστοσύνη. Η προσέγγιση, ωστόσο, που ακολουθεί η προκείμενη μελέτη  

αντιμετωπίζει την εμπιστοσύνη ως ξεχωριστή οντότητα που μεσολαβεί μεταξύ των 

διαστάσεων της ποιότητας και της πιστότητας, άποψη που υποστηρίζουν και άλλοι 

ερευνητές (Kassim και Ismail, 2009; Kassim και Abdullah, 2008; Kim et al., 2009; San-

Martin και Camarero, 2012). Στις ενότητες της βιβλιογραφικής ανασκόπησης που 

ακολουθούν, οι προτεινόμενοι άμεσοι και έμμεσοι προσδιοριστικοί παράγοντες της 

πιστότητας στο ηλεκτρονικό εμπόριο αναλύονται ξεχωριστά και με περισσότερη 

λεπτομέρεια, επιτρέποντας την διατύπωση των ερευνητικών υποθέσεων και 

καταλήγοντας στην διαμόρφωση του θεωρητικού μοντέλου.   

 

 

 



 
8 

2.2. Ικανοποίηση 
 

 Σε παγκόσμιο επίπεδο, η κερδοφορία και η μακροχρόνια βιωσιμότητα των 

επιχειρήσεων συνδέεται άμεσα με την ικανότητά τους να ικανοποιούν τους πελάτες 

τους (Alam και Yasin, 2010). Η εκπλήρωση των αναγκών του πελάτη θεωρείται εξίσου 

σημαντική στο online όσο και στο offline επιχειρηματικό περιβάλλον (Reichheld et al., 

2000; Zeithaml et al., 2002). Σύμφωνα με τους  Al-Kasasbeh et al. (2011) η 

ικανοποίηση του χρήστη αποτελεί σημαντικό παράγοντα πρόβλεψης της 

καταναλωτικής συμπεριφοράς στο διαδίκτυο και κατά συνέπεια της επιτυχίας ενός 

ηλεκτρονικού λιανοπωλητή. Οι Anderson και Srinivasan (2003) ορίζουν την 

ικανοποίηση πελατών στο περιεχόμενο του ηλεκτρονικού εμπορίου ως την ικανοποίηση 

(contentment) του πελάτη που προκύπτει από την προηγούμενη αγοραστική του/της 

εμπειρίας με μια συγκεκριμένη εταιρία ηλεκτρονικού εμπορίου. Το αίσθημα της 

ικανοποίησης ή μη είναι το αποτέλεσμα της σύγκρισης μεταξύ της προσδοκώμενης και 

αντιλαμβανόμενης απόδοσης καθ’ όλη την διάρκεια της πελατειακής σχέσης 

(Wangenheim, 2003). Επομένως, η ικανοποίηση δεν προκύπτει αποκλειστικά από μια 

συναλλαγή, αλλά αναπτύσσεται με τον χρόνο και έχει συσσωρευτικό χαρακτήρα 

(Casalo et al., 2008). Με κάθε νέα συναλλαγή με την ηλεκτρονική εταιρία η αντίληψη 

του πελάτη τροφοδοτείται με καινούργια δεδομένα, τα οποία καθορίζουν τον βαθμό 

ικανοποίησής του για κάθε δεδομένη στιγμή (Flavian et al., 2006).  

 

 Η θετική επίδραση της ικανοποίησης στην η-πιστότητα έχει αποδειχθεί από 

πολλούς ερευνητές (Ponnavolu, 2000; Anderson και  Srinivasan, 2003; Ribbink et al., 

2004; Gummerus et al., 2004; Kassim και Abdullah, 2008; Chang et al., 2009). Ωστόσο 

υπάρχουν και διαφορετικές απόψεις σύμφωνα με τις οποίες ο ρόλος που παίζει η 

ικανοποίηση στην ανάπτυξη της πιστότητας δεν είναι πάντα ξεκάθαρος (Fisher, 2001). 

Για παράδειγμα, ο Reichheld (1994) έδειξε ότι πελάτες που δηλώνουν αρκετά 

ικανοποιημένοι μπορεί σταματήσουν να είναι πιστοί. Αντίστροφα, ενδέχεται να 

παραμένουν πιστοί, πελάτες οι οποίοι δεν είναι ικανοποιημένοι (Fornell, 1992; Amine, 

1998). Φαίνεται, λοιπόν, πως η σχέση που υφίσταται ανάμεσα στην ικανοποίηση και 

την πιστότητα είναι ιδιαίτερα πολύπλοκη. Γενικά, όμως, μπορεί να υποστηριχτεί πως αν 

ο πελάτης πιστεύει πως μια επιχείρηση εκπληρώνει τις ανάγκες του, τότε νιώθει 

ικανοποιημένος και πιστεύει πως η συμπεριφορά αυτή θα συνεχιστεί και στο μέλλον με 

αποτέλεσμα να αυξάνεται η προδιάθεση του για διατήρηση της σχέσης με την 

προαναφερθείσα επιχείρηση (Flavian et al., 2006). Πιο συγκεκριμένα, ένας 
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ικανοποιημένος πελάτης είναι λιγότερο πιθανό να ψάξει για εναλλακτικές επιλογές 

όπως επίσης και να ενδώσει σε ανταγωνιστικές προσφορές και προσπάθειες μάρκετινγκ 

(Anderson και Srinivasan, 2003). Συνεπώς, ο πελάτης που έχει μείνει ικανοποιημένος 

με ένα ηλεκτρονικό κατάστημα θα συνεχίσει να το χρησιμοποιεί για τις αγορές του (Al-

Kasasbeh et al., 2011). Επομένως, είναι λογικό οι επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται 

στο διαδίκτυο να επιζητούν ένα υψηλό επίπεδο ικανοποίησης, καθώς αυτό θα δράσει 

τουλάχιστον υποστηρικτικά στην ανάπτυξη της πιστότητας του πελάτη. Η παραδοχή 

αυτή οδηγεί στην πρώτη ερευνητική υπόθεση: 

  

Η1: Μια αύξηση της ικανοποίησης θα έχει άμεση και θετική επίδραση στην πιστότητα  

 

2.3. Εμπιστοσύνη 
 

 Η έννοια της εμπιστοσύνης έχει αποτελέσει αντικείμενο ιδιαίτερης προσοχής 

στην βιβλιογραφία του μάρκετινγκ εξαιτίας του καταλυτικού ρόλου που διαδραματίζει 

στην δημιουργία μακροχρόνιων και επικερδών σχέσεων με τους πελάτες (Morgan και 

Hunt, 1994; Geyskens et al., 1998). Οι Chen και Dibb (2010) υποστηρίζουν πως η 

συνεχής ανάπτυξη του ηλεκτρονικού εμπορίου εξαρτάται τουλάχιστον ως ένα βαθμό 

από την ανάπτυξη εμπιστοσύνης μεταξύ επιχειρήσεων και καταναλωτών. Η 

εμπιστοσύνη πελάτη μπορεί να ορισθεί ως ένα σύνολο πεποιθήσεων  του καταναλωτή 

αναφορικά με συγκεκριμένα χαρακτηριστικά του προμηθευτή και την πιθανή 

μελλοντική συμπεριφορά του (Coulter και Coulter, 2002). Ανάμεσα στα 

χαρακτηριστικά αυτά συμπεριλαμβάνονται η αντιλαμβανόμενη καλοσύνη 

(benevolence) και ειλικρίνεια (Casalo et al., 2011). Πιο συγκεκριμένα, η καλοσύνη 

αφορά την πεποίθηση του καταναλωτή πως η επιχείρηση ενδιαφέρεται για τα 

συμφέροντα του και δεν θα επιδείξει ευκαιριακή συμπεριφορά (Doney και Canon, 

1997), ενώ η ειλικρίνεια  είναι ενδεικτική της βεβαιότητας του καταναλωτή πως η 

επιχείρηση είναι ειλικρινής και τηρεί τις υποσχέσεις της (Gundlach και Murphy, 1993). 

Οι Flavian και Guinaliu (2006) υποστηρίζουν ότι ανάμεσα στα προαναφερθέντα 

χαρακτηριστικά θα πρέπει να συμπεριληφθεί και η αντιλαμβανόμενη ικανότητα 

(competence) της επιχείρησης καθώς θεωρείται πολύ σημαντικός παράγοντας της 

εμπιστοσύνης και ιδιαίτερα στο περιεχόμενο του ηλεκτρονικού εμπορίου. Αιτία για 

αυτό αποτελεί το γεγονός ότι ο ηλεκτρονικός επιχειρηματίας παράλληλα με την 

καλοσύνη και την ειλικρίνεια θα πρέπει να έχει στην διάθεσή του και τους 
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απαραίτητους πόρους (οικονομικούς, τεχνολογικούς και ανθρώπινους) για την 

διεκπεραίωση της συναλλαγής με επιτυχία (Flavian και Guinaliu, 2006).      

 

 Η εμπιστοσύνη συνδέεται άμεσα με την τρωτότητα του καταναλωτή (Ribbink et 

al., 2004). Οι Rousseau et al., (1998) ορίζουν την εμπιστοσύνη γενικά ως μια 

ψυχολογική κατάσταση η οποία περιλαμβάνει την πρόθεση ενός προσώπου να δεχθεί 

ένα βαθμό τρωτότητας (vulnerability) με βάση θετικές προσδοκίες για τις προθέσεις ή 

μελλοντική συμπεριφορά ενός άλλου προσώπου. Ο ορισμός αυτός παρουσιάζει την 

εμπιστοσύνη ως μια νοοτροπία, με βάση την οποία θετικές προσδοκίες οδηγούν ένα 

πρόσωπο να αναλάβει ένα ορισμένο βαθμό κινδύνου (Walczuch και Lundgren, 2004). 

Συνεπώς, η εμπιστοσύνη και ο κίνδυνος είναι έννοιες αλληλένδετες. Πράγματι, όσο 

μεγαλύτερος είναι ο αντιλαμβανόμενος κίνδυνος τόσο περισσότερη εμπιστοσύνη 

απαιτείται προκειμένου να διευκολυνθούν οι συναλλαγές (Mayer et al., 1995). Ειδικά οι 

online συναλλαγές συνεπάγονται επιπρόσθετους κινδύνους για τον καταναλωτή λόγω 

των ιδιαίτερων χαρακτηριστικών που τις διακρίνουν από τις παραδοσιακές offline 

μεθόδους αγορών (Yousafzai et al., 2003). Στα ηλεκτρονικά καταστήματα οι 

συναλλαγές είναι απρόσωπες καθώς δεν υπάρχει η δυνατότητα άμεσης επαφής με την 

επιχείρηση μέσω του προσωπικού πωλήσεων ή του brick and mortar καταστήματος 

(Reichheld και Schefter, 2000). Τα συναλλασσόμενα μέρη συχνά δεν γνωρίζονται 

μεταξύ τους ενώ μπορεί ακόμα και να βρίσκονται σε διαφορετικές χώρες όπου ισχύουν 

διαφορετικές διατάξεις και νομοθεσίες (Roy et al., 2001). Επιπρόσθετα, η ικανότητα 

του καταναλωτή να αξιολογεί τα προϊόντα που επιθυμεί να αγοράσει περιορίζεται 

καθώς δεν υπάρχει η δυνατότητα να εξετάσει φυσικά τα απτά χαρακτηριστικά τους 

online με αποτέλεσμα να βασίζει την απόφασή του μόνο στις πληροφορίες που παρέχει 

η ιστοσελίδα (Park και Kim, 2003). Πολλές ιστοσελίδες, επίσης, ζητούν τα οικονομικά 

στοιχεία του πελάτη και την πραγματοποίηση της πληρωμής πριν από την παράδοση 

του προϊόντος αυξάνοντας τον κίνδυνο δόλιας εκμετάλλευσης τους (Flavian και 

Guinaliu, 2006). Όλα τα παραπάνω σε συνδυασμό με την αβεβαιότητα που συνδέεται 

με την παγκόσμια και ανοικτή φύση του διαδικτύου ως υποδομή συναλλαγών (Pavlou, 

2003) τονίζουν την σπουδαιότητα αλλά κα την δυσκολία εδραίωσης της εμπιστοσύνης 

στο ηλεκτρονικό εμπόριο. 

 

 Οι διαδικτυακές επιχειρήσεις, προκειμένου να κερδίσουν την πιστότητα των 

πελατών τους θα πρέπει πρώτα να κερδίσουν την εμπιστοσύνη τους (Reichheld και 

Schefter, 2000). Οι πελάτες που αισθάνονται δυσπιστία προς ένα ηλεκτρονικό πωλητή 
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θα σταματήσουν να χρησιμοποιούν την ιστοσελίδα του (Vatanasombut et al.,2004). Οι 

Chen και Dibb (2010) απέδειξαν πως η εμπιστοσύνη βοηθάει στην εκδήλωση θετικών 

συμπεριφορών όπως μεγαλύτερος χρόνος παραμονής στην ιστοσελίδα, αυξημένος 

αριθμός επισκέψεων στην ιστοσελίδα και θετικές προθέσεις για επαναγορά από την 

ιστοσελίδα  στο μέλλον. Επιπρόσθετα, οι San-Martin και Camarero (2012) βρήκαν ότι η 

εμπιστοσύνη είναι στενά συνδεδεμένη με την πιστότητα στην Ισπανία και Ιαπωνία, 

παρά τον διαφορετικό βαθμό αποδοχής ηλεκτρονικού εμπορίου που παρουσιάζουν οι 

δυο αυτές χώρες. Γενικά, αποδείξεις για την θετική επίδραση της εμπιστοσύνης στην η-

πιστότητα βρίσκονται σε πολλές μελέτες (Anderson και  Srinivasan, 2003; Park και 

Kim, 2003; Ribbink et al., 2004; Semeijn, 2005; Donio et al., 2006; Flavian et al., 2006; 

Kassim και Abdullah, 2010). Συνεπώς, γίνεται φανερό πως η ικανοποίηση του πελάτη 

και  μόνο δεν είναι αρκετή για να εξασφαλίσει την πιστότητα του πελάτη (Ranaweera 

και Prabhu, 2003), καθώς χρειάζεται και η ύπαρξη της εμπιστοσύνης. Με το σκεπτικό 

αυτό η δεύτερη ερευνητική υπόθεση έχει ως εξής: 

 

Η2: Μια αύξηση της εμπιστοσύνης θα έχει άμεση και θετική επίδραση στην πιστότητα  

 

2.4. Ποιότητα Περιβάλλοντος Χρήστη 
 

 Το περιβάλλον χρήστη σύμφωνα με τους Gummerus et al. (2004), είναι το 

κανάλι μέσα από το οποίο οι καταναλωτές έρχονται σε επαφή με την ηλεκτρονική 

επιχείρηση. Η ποιότητα του περιβάλλοντος χρήστη αφορά τις επιμέρους διαστάσεις που 

το απαρτίζουν (Park και Kim, 2003). Πράγματι, η βιβλιογραφική ανασκόπηση δείχνει 

πως το περιβάλλον χρήστη αποτελείται από διάφορες διαστάσεις (Donthu, 2001; 

Kayanama και Black, 2000), οι οποίες περιλαμβάνουν το σχεδιασμό και την αισθητική 

της ιστοσελίδας όπως επίσης και την ευκολία χρήσης και περιήγησης. Είναι ιδιαίτερα 

σημαντικό, όπως τονίζουν οι Park και Kim (2003), να κατανοηθεί η επίδραση της 

ποιότητας του περιβάλλοντος χρήστη στην αγοραστική συμπεριφορά, καθώς ο φτωχός 

σχεδιασμός ενός ηλεκτρονικού καταστήματος μπορεί να έχει δυσμενείς συνέπειες για 

την επιχείρηση. 

 

 Ο σχεδιασμός της ιστοσελίδας (web design) αναφέρεται στο περιεχόμενο, στην 

διάταξη και οργάνωση της ιστοσελίδας, όπως επίσης και στην οπτική εμφάνιση η οποία 

θα πρέπει να είναι ευχάριστη στην όψη (Kassim και Ismail, 2009). Η Cyr (2008) 

ερευνώντας τα συστατικά στοιχεία του design της ιστοσελίδας βρήκε πως τα στοιχεία 



 
12 

αυτά επηρεάζουν άμεσα  την εμπιστοσύνη και ικανοποίηση των καταναλωτών σε τρεις 

διαφορετικές χώρες (Καναδά, Κίνα και Γερμανία). Το περιβάλλον χρήστη ωστόσο δεν 

αρκεί να είναι οπτικά ελκυστικό. Οι Roy et al. (2001) βρήκαν πως παράλληλα με τον 

σχεδιασμό του περιβάλλοντος χρήστη, σημαντικό ρόλο στην εδραίωση της 

εμπιστοσύνης παίζουν η ευκολία περιήγησης και η καθοδήγηση του χρήστη. Σύμφωνα 

με τους Szymanski και Hise (2000), γρήγορες, τακτοποιημένες και εύκολες στην 

περιήγηση ιστοσελίδες είναι πιο πιθανό να οδηγήσουν σε ευχάριστες και 

ικανοποιητικές αγορές για τους καταναλωτές, μειώνοντας ταυτόχρονα τον χρόνο και 

την προσπάθεια που απαιτείται για αποτελεσματικές αγορές. Η διάσταση της ευκολίας 

χρήσης έχει επίσης σημαντική επίδραση στην ικανοποίηση του καταναλωτή καθώς 

ενισχύει την αποδοτικότητα χρήσης της ιστοσελίδας (Xue και Harher, 2002). Η ευκολία 

χρήσης ή αλλιώς χρηστικότητα (usability) περιλαμβάνει θέματα όπως η 

λειτουργικότητα, προσβασιμότητα πληροφοριών και ευκολία παραγγελίας (Ribbink, 

2004). Αναγνωρίζοντας την σπουδαιότητα της χρηστικότητας όλο και περισσότερες 

ιστοσελίδες συμπεριλαμβάνουν στο περιβάλλον χρήστη βοηθητικές λειτουργίες όπως 

μηχανές αναζήτησης, καλάθια αγορών και χάρτες πλοήγησης προκειμένου να 

διευκολύνουν την διαδικασία αγοράς των χρηστών (Park και Kim, 2003).  

 

 Για τα ηλεκτρονικά καταστήματα η ιστοσελίδα και το περιβάλλον χρήστη αυτής 

αποτελεί το κεντρικό, αν όχι το μοναδικό, χώρο επικοινωνίας με το καταναλωτικό 

κοινό (Palmer και  Griffith, 1998). Στην ουσία το περιβάλλον χρήστη λειτουργεί ως 

βιτρίνα του ηλεκτρονικού πωλητή (Chen και Dibb, 2010). Συνεπώς γίνεται φανερό πως 

η ποιότητα του περιβάλλοντος χρήστη είναι ιδιαίτερα σημαντική καθώς αποτελεί 

φυσική μαρτυρία της ικανότητας του ηλεκτρονικού λιανοπωλητή, επηρεάζοντας την 

εμπιστοσύνη του καταναλωτή (Gummerus et al. 2004). Ιδιαίτερα για τους νέους 

χρήστες η πρώτη εντύπωση που διαμορφώνουν για το ηλεκτρονικό κατάστημα μέσω 

της διάδρασης (interaction) με το περιβάλλον χρήστη, δύναται να έχει έντονη επίδραση 

στην ανάπτυξη της εμπιστοσύνης ενώ η διατήρησή της μπορεί να επιτευχθεί μέσω της 

αποτελεσματικής επικοινωνίας (Kassim και Ismail, 2009). Παράλληλα η ποιότητα του 

περιβάλλοντος χρήστη επηρεάζει άμεσα την online αγοραστική εμπειρία (Griffith et al., 

2001) με αποτέλεσμα να αποτελεί καθοριστικό προσδιοριστικό παράγοντα της 

ικανοποίησης του καταναλωτή (Park και Kim, 2003). Τα επιχειρήματα που 

προηγήθηκαν επιτρέπουν την διατύπωση των ακόλουθων υποθέσεων:   
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Η3: Μια αύξηση της αντιλαμβανόμενης ποιότητας περιβάλλοντος χρήστη θα έχει 

άμεση και θετική επίδραση στην ικανοποίηση 

 

Η4: Μια αύξηση της αντιλαμβανόμενης ποιότητας περιβάλλοντος χρήστη θα έχει 

άμεση και θετική επίδραση στην εμπιστοσύνη 

 

2.5. Ποιότητα Πληροφοριών 
 

 Οι Ranganathan και  Ganapathy (2002) αναγνωρίζουν τις πληροφορίες που 

περιέχει η ιστοσελίδα ως ένα από τα βασικά χαρακτηριστικά ενός B2C ηλεκτρονικού 

καταστήματος. Οι Park και Kim (2003) διακρίνουν τις πληροφορίες αυτές σε προϊόντος 

(product information) και εξυπηρέτησης (service information). Πιο συγκεκριμένα, οι 

πληροφορίες προϊόντος περιλαμβάνουν περιγραφές των χαρακτηριστικών του 

προϊόντος, λεπτομέρειες αναφορικά με την τιμολόγηση, συστάσεις καταναλωτών και 

εκθέσεις αξιολόγησης ανάμεσα σε άλλα., ενώ οι πληροφορίες που αφορούν την 

εξυπηρέτηση συμπεριλαμβάνουν συχνές ερωτήσεις (FAQs), πολιτική επιστροφής 

προϊόντων και χρημάτων, λεπτομέρειες σχετικές με παραγγελίες και παραδόσεις, 

αναλυτικά στοιχεία της επιχείρησης (όπως αποστολή και όραμα, πληροφορίες 

επικοινωνίας, έδρα, ιστορία κλπ) και ενέργειες προβολής και προώθησης, (Park και 

Kim, 2003; Chen και Chib, 2010).  

 

 Η ποιότητα των πληροφοριών ορίζεται ως η ποιότητα που αντιλαμβάνεται ο 

καταναλωτής αναφορικά με τις πληροφορίες που προσφέρει η ιστοσελίδα (Eid, 2011). 

Χαρακτηριστικά των πληροφοριών που θεωρούνται στη βιβλιογραφία ότι αυξάνουν την 

αντιλαμβανόμενη ποιότητα των πληροφοριών είναι η συνάφεια με τα 

προϊόντα/υπηρεσίες, η χρησιμότητα, η επικαιρότητα, η επάρκεια, η συνέπεια, η 

ακρίβεια, η λεπτομέρεια, η ευκολία κατανόησης και η ωραία παρουσίαση (Park και 

Kim, 2003; Lin, 2007; Chen και Dibb, 2010; Chen et al., 2012). Η αυξημένη ποιότητα 

πληροφοριών βοηθάει τον καταναλωτή να συγκρίνει πιο αποτελεσματικά τα προϊόντα 

και να πραγματοποιεί ενημερωμένες αποφάσεις  (Lin, 2007). Επομένως μειώνονται τα 

κόστη έρευνας και επεξεργασίας πληροφοριών που σχετίζονται με την online 

αγοραστική διαδικασία, με αποτέλεσμα ο καταναλωτής να κάνει καλύτερες αγορές και 

να οδηγείται σε υψηλότερα επίπεδα ικανοποίησης (Szymanski και Hise, 2000). 

Μάλιστα, οι Park και Κim (2003) βρήκαν ότι η ποιότητα των πληροφοριών επηρεάζει 

άμεσα την ικανοποίηση του πελάτη. Παράλληλα, η ποιότητα των πληροφοριών 
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αναμένεται να επηρεάζει και την εμπιστοσύνη προς την ηλεκτρονική επιχείρηση (Wang 

και Emurian, 2005; Chen και Dibb, 2010). Ωστόσο, η Cyr (2008) βρήκε πως ο 

σχεδιασμός των πληροφοριών (information design), δηλαδή η ποιότητα του 

περιεχομένου των πληροφοριών, επηρεάζει την εμπιστοσύνη του καταναλωτή μόνο σε 

μια (Καναδάς) από τις τρεις συνολικά εξεταζόμενες χώρες. Επομένως, προκειμένου να 

διερευνηθεί η σχέση που συνδέει την αντιλαμβανόμενη ποιότητα των πληροφοριών με 

την ικανοποίηση και την εμπιστοσύνη υποθέτουμε ότι: 

 

Η5: Μια αύξηση της αντιλαμβανόμενης ποιότητας πληροφοριών θα έχει άμεση και 

θετική επίδραση στην ικανοποίηση 

 

Η6: Μια αύξηση της αντιλαμβανόμενης ποιότητας πληροφοριών θα έχει άμεση και 

θετική επίδραση στην εμπιστοσύνη 

 

2.6. Ασφάλεια 
 

 Η ασφάλεια (security) στον τομέα του ηλεκτρονικού εμπορίου αντικατοπτρίζει 

τις αντιλήψεις των χρηστών αναφορικά με την αξιοπιστία των μηχανισμών 

αποθήκευσης και μεταφοράς ευαίσθητων δεδομένων όπως επίσης και των μεθόδων 

πληρωμής (Kolsaker και Payne, 2002).  Το ζήτημα της ασφάλειας των συναλλαγών 

φαίνεται να ανησυχεί αρκετά τους online καταναλωτές (Gefen, 2000).  Η ανησυχία 

αυτή προκύπτει από τον φόβο πως μη εξουσιοδοτημένα μέρη ενδέχεται να αποκτήσουν 

πρόσβαση ή ακόμα και να μεταβάλλουν με δόλιο σκοπό κρίσιμες πληροφορίες του 

καταναλωτή (όπως αριθμοί πιστωτικής κάρτας ή τραπεζικούς λογαριασμούς) κατά την 

μεταφορά ή την αποθήκευσή τους (Ribbink et al., 2004). Πιο συγκεκριμένα, οι Flavian 

και Guinaliu (2006) εξηγούν πως η ανησυχία των καταναλωτών αφορά τις τεχνικές και 

τεχνολογικές πτυχές που δύναται να διασφαλίσουν την ακεραιότητα, εμπιστευτικότητα, 

πιστοποίηση και μη αναγνώριση των online συναλλαγών. Επομένως ο ηλεκτρονικός 

πωλητής θα πρέπει εκτός από την πρόθεση, να έχει και την ικανότητα να προστατέψει 

τα δεδομένα του καταναλωτή (Pavlou et al. 2007). Η έλλειψη ασφάλειας στις 

συναλλαγές με ένα ηλεκτρονικό κατάστημα αυξάνει τον αντιλαμβανόμενο κίνδυνο του 

καταναλωτή αποτελώντας βασικό τροχοπέδη στη ανάπτυξη και αποδοχή του 

ηλεκτρονικού εμπορίου (Furnell και Karweni, 1999; Dong-Her, 2004; Kim et al., 2009).  
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 Όπως γίνεται αντιληπτό, η διαβεβαίωση της ασφάλειας παίζει βασικό ρόλο στην 

εγκαθίδρυση της εμπιστοσύνης μεταξύ καταναλωτή και ηλεκτρονικού λιανοπωλητή 

(Hoffman, 1999), καθώς μειώνει την τρωτότητα των συναλλακτικών δεδομένων και 

επομένως τον κίνδυνο που αντιλαμβάνονται οι καταναλωτές (Kim et al., 2009). Οι 

Flavian και Guinalu (2006) βρήκαν πως η αντιλαμβανόμενη ασφάλεια της διαχείρισης 

των δεδομένων (προσωπικών ή οικονομικών) αποτελεί σημαντικό προσδιοριστικό 

παράγοντα της εμπιστοσύνης των καταναλωτών στο ηλεκτρονικό εμπόριο. Παρόμοια 

ευρήματα παρουσιάζονται και από άλλους ερευνητές (Yoon, 2002, Chen και Dibb, 

2010; Casalo et al., 2011). Εξίσου σημαντική έχει βρεθεί η επίδραση της  

αντιλαμβανόμενης ασφάλειας και στην ικανοποίηση του πελάτη (Lin, 2007; Maditinos 

και Theodoridis, 2010). Οι Szymanski και Hise (2000) αναγνώρισαν το παράγοντα αυτό 

ως  καθοριστικό της ικανοποίησης καθώς αρνητικές αντιλήψεις για την ασφάλεια 

οδηγούν σε χαμηλότερα επίπεδα ικανοποίησης του καταναλωτή.  Λαμβάνοντας υπ’ 

όψιν τα παραπάνω μπορούμε να υποθέσουμε: 

 

Η7: Μια αύξηση της αντιλαμβανόμενης ασφάλειας θα έχει άμεση και θετική επίδραση 

στην ικανοποίηση 

 

Η8: Μια αύξηση της αντιλαμβανόμενης ασφάλειας θα έχει άμεση και θετική επίδραση 

στην εμπιστοσύνη 

 

 2.7. Ιδιωτικό Απόρρητο  
 

 H έννοια του ιδιωτικού απορρήτου (privacy) μπορεί να οριστεί ως η δυνατότητα 

του ατόμου να ελέγχει τους όρους με τους οποίους συλλέγονται και χρησιμοποιούνται 

τα προσωπικά του δεδομένα (Flavian και Guinaliu, 2006). Συγκεκριμένα για την 

περίπτωση του ηλεκτρονικού εμπορίου, οι Katsikas et al. (2005) αναφέρουν πως το 

ιδιωτικό απόρρητο περιλαμβάνει τρία επιμέρους δικαιώματα του καταναλωτή: το 

ατομικό δικαίωμα να καθορίζει πότε, πώς, και σε ποιο βαθμό συλλέγονται τα 

προσωπικά του δεδομένα κατά την ηλεκτρονική συναλλαγή, το δικαίωμα να είναι 

ενήμερος και να ελέγχει την έναρξη κάθε διαδικασίας συλλογής δεδομένων και το 

δικαίωμα να επιλέγει πότε, πώς και σε ποιο βαθμό τα δεδομένα αυτά κοινοποιούνται σε 

τρίτους. Αναπόφευκτα κάθε συναλλαγή, είτε πραγματοποιείται online είτε offline, 

απαιτεί από τον καταναλωτή να δώσει ορισμένες προσωπικές πληροφορίες στον 

πωλητή. Στις διαδικτυακές συναλλαγές ωστόσο η ποσότητα των πληροφοριών του 
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χρήστη που μπορεί να αντληθεί είναι μεγαλύτερη (Nyshadham, 2000), γεγονός που 

οφείλεται στην αυξημένη ικανότητα συλλογής δεδομένων που προσφέρουν οι νέες 

τεχνολογίες στο internet (Kelly και Erickson, 2005). Οι ηλεκτρονικοί λιανοπωλητές 

παράλληλα με την συλλογή πληροφοριών που είναι απαραίτητες για την διεκπεραίωση 

της συναλλαγής, δύναται να συλλέγουν και πληροφορίες προς δική τους χρήση όπως 

μετέπειτα ανάλυση ή ακόμα και πώληση προς άλλες εταιρίες (Katsikas et al., 2005). 

Επιπλέον, η συλλογή των δεδομένων μπορεί να γίνεται είτε με εμφανή είτε με σιωπηρά 

μέσα χωρίς να συνεπάγεται απαραίτητα η συγκατάθεση του καταναλωτή (Taylor et al., 

2009). Εμφανή μέσα που χρησιμοποιούνται αποτελούν φόρμες παραγγελίας, έρευνες 

χρηστών και σελίδες εγγραφής ανάμεσα σε άλλα, ενώ πιο σιωπηρά μέσα 

περιλαμβάνουν λογισμικά δημιουργίας προφίλ χρηστών (profiling), προγράμματα 

κατασκοπίας (spyware) και τα πιο γνωστά στο ευρύ κοινό cookies (Kelly και Erickson, 

2005).  

 

 O κίνδυνος ιδιωτικού απορρήτου αναφέρεται στον κίνδυνο του καταναλωτή να 

χάσει έλεγχο των προσωπικών του δεδομένων κατά την ψηφιακή συναλλαγή (Pan και 

Zinkhan, 2006). Σύμφωνα με τους  Eastclick et al. (2006) η απόφαση του καταναλωτή 

να εμπιστευτεί ένα ηλεκτρονικό κατάστημα βασίζεται σε μεγάλο βαθμό στην ανησυχία 

του σχετικά με τον τρόπο συλλογής και την πιθανή κακοδιαχείριση των προσωπικών 

του δεδομένων. Ο ηλεκτρονικός πωλητής μπορεί να μειώσει τον αντιλαμβανόμενο 

κίνδυνο ιδιωτικού απορρήτου παρέχοντας στους πελάτες στην ιστοσελίδα του μια 

δήλωση ιδιωτικού απορρήτου αναφορικά με την προστασία των προσωπικών τους 

δεδομένων (Chen και Dibb, 2010). Πράγματι, οι Pan και Zinkhan (2006) βρήκαν πως οι 

καταναλωτές είναι πιθανό να αντιμετωπίσουν πιο ευνοϊκά μια ιστοσελίδα που περιέχει 

μια ξεκάθαρα διατυπωμένη δήλωση πολιτικής ιδιωτικούς απορρήτου. Επομένως, σε 

συμφωνία με παλαιότερες έρευνες η αντιλαμβανόμενη προστασία ιδιωτικού απορρήτου 

(perceived privacy) αναμένεται να επηρεάζει την εμπιστοσύνη (Flavian και Guinaliu, 

2006) αλλά και την ικανοποίηση (Chen et al., 2012) του online πελάτη. Πιο 

συγκεκριμένα, υποθέτουμε ότι:  

 

Η9: Μια αύξηση της αντιλαμβανόμενης προστασίας ιδιωτικού απορρήτου θα έχει 

άμεση και θετική επίδραση στην ικανοποίηση 

 

Η10: Μια αύξηση της αντιλαμβανόμενης προστασίας ιδιωτικού απορρήτου θα έχει 

άμεση και θετική επίδραση στην εμπιστοσύνη 
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2.8. Θεωρητικό Μοντέλο 
 

 Την παρούσα έρευνα ενδιαφέρει η μελέτη των προσδιοριστικών παραγόντων 

της πιστότητας στο ηλεκτρονικό επιχειρείν καθώς επίσης και η διερεύνηση των 

επιμέρους σχέσεων που αναπτύσσονται μεταξύ αυτών και της πιστότητας. Το 

προτεινόμενο ερευνητικό μοντέλο μαζί με τις ερευνητικές υποθέσεις που διατυπώθηκαν 

παραπάνω απεικονίζεται στο σχήμα 1. 

 

 
Σχήμα 1: Θεωρητικό Μοντέλο 

 

 

 Το μοντέλο παρουσιάζει τους παράγοντες που μπορούν να οδηγήσουν στον 

σχηματισμό της πιστότητας. Εστιάζοντας σε αυτούς παρατηρείται πως ως πρόδρομοι 

της πιστότητας υποθέτονται η ποιότητα του περιβάλλοντος χρήστη, η ποιότητα των 

πληροφοριών, η ασφάλεια, το ιδιωτικό απόρρητο, η ικανοποίηση και η εμπιστοσύνη. 

Πιο συγκεκριμένα, η πιστότητα υποθέτεται ότι επηρεάζεται άμεσα από την 

ικανοποίηση και την εμπιστοσύνη του καταναλωτή. Με την σειρά τους, οι μεταβλητές 

αυτές επηρεάζονται άμεσα από την αντιλαμβανόμενη ποιότητα του περιβάλλοντος 

χρήστη, την αντιλαμβανόμενη ποιότητα των πληροφοριών, την αντιλαμβανόμενη 

ασφάλεια και την αντιλαμβανόμενη προστασία ιδιωτικού απορρήτου. Συνεπώς, 

παρατηρείται πως η αντιλαμβανόμενη ποιότητα του περιβάλλοντος χρήστη, η 

αντιλαμβανόμενη ποιότητα των πληροφοριών, η αντιλαμβανόμενη ασφάλεια και η 

αντιλαμβανόμενη προστασία ιδιωτικού απορρήτου επιδρούν έμμεσα στην πιστότητα 
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μέσω της ικανοποίησης και της εμπιστοσύνης, οι οποίες μεταβλητές λειτουργούν ως 

μεσολαβητές (mediators) των προηγούμενων.  

 

3. ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΗ ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ 
 

3.1. Σχέδιο Έρευνας 
 

 Προκειμένου να μελετηθούν οι έννοιες που αναπτύχθηκαν κατά την 

ανασκόπηση της βιβλιογραφίας και να καταστεί δυνατή η διερεύνηση των μεταξύ τους 

σχέσεων όπως αυτές περιγράφηκαν από το θεωρητικό μοντέλο και τις ερευνητικές 

υποθέσεις, επιλέχθηκε η διενέργεια περιγραφικής και συγκεκριμένα ποσοτικής έρευνας. 

Στόχος της έρευνας ήταν η συλλογή και επεξεργασία πρωτογενών δεδομένων με σκοπό 

την άντληση πολύτιμης πληροφόρησης αναφορικά με τις υπό εξέταση μεταβλητές και 

τις σχέσεις που αναπτύσσονται μεταξύ τους. Για την συλλογή των δεδομένων 

χρησιμοποιήθηκε η μέθοδος της δημοσκόπησης με ερωτηματολόγιο. 

 

3.2. Ερευνητικό Εργαλείο 
 

 Όπως προαναφέρθηκε η συλλογή των πρωτογενών δεδομένων 

πραγματοποιήθηκε με την βοήθεια ερωτηματολογίου. Επιλέχθηκε υψηλός βαθμός 

δόμησης του ερωτηματολογίου με σκοπό την διευκόλυνση των ερωτώμενων κατά την 

διαδικασία συμπλήρωσης αλλά και την ευκολότερη επεξεργασία και ανάλυση των 

δεδομένων. Επίσης αποφασίστηκε μεγάλος βαθμός αμεσότητας καθώς το αντικείμενο 

και ο σκοπός της έρευνας γνωστοποιούνταν από την αρχή στον ερωτώμενο. Το 

εισαγωγικό σημείωμα του ερωτηματολογίου διετύπωνε με σαφήνεια το εκπαιδευτικό 

ίδρυμα για λογαριασμό του οποίου διεξαγόταν η έρευνα όπως επίσης και την 

διασφάλιση της ανωνυμίας και εμπιστευτικότητας των απαντήσεων. Στόχος ήταν η 

αύξηση του ποσοστού συμμετοχής , η ενθάρρυνση της συμπλήρωσης ολόκληρου του 

ερωτηματολογίου και η εξασφάλιση της ειλικρίνειας των ερωτώμενων. 

 

 Πέραν της εισαγωγής το ερωτηματολόγιο διαχωρίστηκε σε τρεις διακριτές 

ενότητες. Η πρώτη αποσκοπεί στη ομαλή εισαγωγή των ερωτώμενων στο κυρίως θέμα 

της έρευνας με την βοήθεια γενικών ερωτήσεων αναφορικά με τις καταναλωτικές 
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συνήθειες τους στο διαδίκτυο. Συγκεκριμένα οι ερωτήσεις αφορούσαν την συχνότητα 

και το είδος των αγορών που πραγματοποιούν οι ερωτώμενοι μέσω του ηλεκτρονικού 

εμπορίου. Το εύρος των online προϊόντων και υπηρεσιών που χρησιμοποιήθηκε 

υιοθετήθηκε από την ετήσια έρευνα ηλεκτρονικού εμπορίου του εργαστηρίου 

ηλεκτρονικού εμπορίου του Οικονομικού Πανεπιστημίου Αθηνών (Eltrun, 2012). 

Σημειώνεται πως για τον εντοπισμό των προϊόντων και υπηρεσιών που αγοράζουν 

online συχνότερα οι ερωτώμενοι, ζητήθηκε από τους τελευταίους να επιλέξουν και να 

ιεραρχήσουν τις τρεις κατηγορίες προϊόντων κα υπηρεσιών που αγοράζουν συχνότερα 

από την συχνότερα αγοραζόμενη (1η επιλογή) προς την λιγότερο συχνή (3η επιλογή). 

Στην δεύτερη ενότητα μετρούνται οι παράγοντες οι οποίοι με βάση την βιβλιογραφία 

λειτουργούν ως πρόδρομοι (antecedents) της ηλεκτρονικής πιστότητας καθώς και η 

πιστότητα του ερωτώμενου. Η κλίμακα μέτρησης που χρησιμοποιήθηκε 

προσαρμόστηκε από την μελέτη του Eid (2011). Πρόκειται για 31 συνολικά 

αντικείμενα (items) ερωτηματολογίου, τα οποία βασίζονται σε παλαιότερες μελέτες με 

μικρές τροποποιήσεις (Πίνακας 1) και μετρούν τις υπό εξέταση έννοιες μέσα από την 

διερεύνηση των απόψεων και εμπειριών των ερωτώμενων σχετικά με το επιχείρηση 

προς πελάτη ηλεκτρονικό εμπόριο. Οι ερωτήσεις του Eid (2011) μεταφράστηκαν στα 

ελληνικά και οι ερωτώμενοι κλήθηκαν να απαντήσουν σε αυτές έχοντας στο μυαλό 

τους μια μόνο εμπορική ιστοσελίδα της επιλογής τους προκειμένου να διασφαλιστεί η 

συνέπεια των απαντήσεων. Όλες οι απαντήσεις δίνονταν σε 5βάθμια κλίμακα Likert 

ανάλογα προσαρμοσμένη για τις ανάγκες της εκάστοτε εννοιολογικής κατασκευής 

(construct). Συγκεκριμένα για τις έννοιες της αντιλαμβανόμενης ποιότητας 

περιβάλλοντος χρήστη, αντιλαμβανόμενης ποιότητας πληροφοριών, ικανοποίησης, 

εμπιστοσύνης και πιστότητας χρησιμοποιήθηκε 5βάθμια κλίμακα Likert όπου 1 = 

διαφωνώ απόλυτα και 5 = συμφωνώ απόλυτα και αντίστοιχα 1 = καθόλου σημαντικό 

και 5 = εξαιρετικά σημαντικό για τις έννοιες της αντιλαμβανόμενης ασφάλειας και της 

αντιλαμβανόμενης προστασίας ιδιωτικού απορρήτου. Η τρίτη ενότητα του 

ερωτηματολογίου αφορά τα δημογραφικά χαρακτηριστικά των ερωτώμενων. Τα 

δημογραφικά στοιχεία που ζητήθηκαν πέρα από το φύλο και την ηλικία ήταν το επίπεδο 

εκπαίδευσης, το ύψος του μηνιαίου εισοδήματος και η απασχόληση. 
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Πίνακας 1: Πηγές Αντικειμένων Ερωτηματολογίου (Eid, 2011) 

Εννοιολογική Κατασκευή Πηγές 

Αντιλαμβανόμενη Ποιότητα 

Περιβάλλοντος Χρήστη Ηλεκτρονικού 

Εμπορίου 

Spiller και Lohse, 1997; Van Riel et al., 
2001; Park και Kim, 2003; Gummerus et 

al., 2004 

Αντιλαμβανόμενη Ποιότητα Πληροφοριών 

Ηλεκτρονικού Εμπορίου 
Park και Kim, 2003; DeLone και McLean, 

2003 

Αντιλαμβανόμενη Ασφάλεια Jones et al., 2000; Kolsaker και Payne, 
2002; Dong-Her, 2004  

Αντιλαμβανόμενη Προστασία Ιδιωτικού 

Απορρήτου 

Goodwin, 1991; Park και Kim, 2003; 
Galanxhi-Janaqi και Fui-Hoon Nah, 2004; 

Kelly και Erickson, 2005 
Εμπιστοσύνη Πελάτη Ηλεκτρονικού 

Εμπορίου 
Moorman, 1993; Kolsaker και Payne, 

2002; Merrilees και Fry, 2003 

Ικανοποίηση Πελάτη Ηλεκτρονικού 

Εμπορίου Oliver, 1997; Giese και Cote, 2000 

Πιστότητα Πελάτη Ηλεκτρονικού 

Εμπορίου 
Oliver, 1997; Armario και Castro, 1999; 

Beerli et al., 2004 

 

 

 Το ερωτηματολόγιο (Προσάρτημα Ι) μεταφορτώθηκε σε ηλεκτρονική μορφή 

στο διαδίκτυο μέσω της υπηρεσίας αποθήκευσης σύννεφου (cloud storage service) 

Google Drive. Με αυτό τον τρόπο το κοινό μπορούσε να έχει πρόσβαση στο 

ερωτηματολόγιο πληκτρολογώντας απλά τον αντίστοιχο σύνδεσμο (link) σε ένα 

οποιοδήποτε πρόγραμμα περιήγησης Internet (browser). Οι ερωτώμενοι είχαν επίσης 

την δυνατότητα μετά το πέρας της συμπλήρωσης του ερωτηματολογίου να ελέγξουν τα 

αποτελέσματα της έρευνας μέχρι την συγκεκριμένη χρονική στιγμή. Η φόρμα (form) 

του ερωτηματολογίου παρέμεινε ανοικτή προς απαντήσεις από 25/04/2013 έως 

28/05/2013 που αντιστοιχεί σε διάστημα περίπου ενός μήνα.  

 

3.3. Δείγμα 
 

 Τον πληθυσμό στόχο της συγκεκριμένης έρευνας αποτέλεσαν τα άτομα εκείνα 

τα οποία χρησιμοποιούν το διαδίκτυο για την αγορά προϊόντων ή/και υπηρεσιών. 

Επομένως, απαραίτητη προϋπόθεση για την συμμετοχή του ερωτώμενου στην έρευνα 



 
21 

ήταν να έχει αγοράσει τουλάχιστον μια φορά από κάποιο ηλεκτρονικό κατάστημα 

χωρίς αναγκαία να είναι πιστός σε αυτό. Ο σκοπός της συνθήκης αυτής ήταν η 

εξασφάλιση πως ο ερωτώμενος έχει βιώσει τουλάχιστον μια ολοκληρωμένη online 

αγοραστική εμπειρία. 

 

 Το δείγμα που χρησιμοποιήθηκε αποφασίστηκε να είναι δείγμα μη πιθανότητας 

και συγκεκριμένα δείγμα ευκολίας. Για τον λόγο αυτό ο σύνδεσμος του 

ερωτηματολογίου μοιράστηκε online (μέσω social media και email σε εκπαιδευτικά 

ιδρύματα) σε ένα σύνολο Ελλήνων φοιτητών. Στόχος ήταν η στο μέτρο του δυνατού 

(στο βαθμό που είναι εφικτό για δείγμα ευκολίας) προσέγγιση του δημογραφικού 

προφίλ του τυπικού Έλληνα online καταναλωτή (EL.STAT., 2013). Ο έλεγχος των 

δεδομένων (data screening) που συλλέχθηκαν αποκάλυψε πως από τα 565 συνολικά 

υποβεβλημένα ερωτηματολόγια 19 ήταν τελείως κενά και επομένως άκυρα. Λόγω της 

μεθόδου ανάλυσης δεδομένων που χρησιμοποιήθηκε αποφασίστηκε να διαγραφούν 55 

περιπτώσεις (cases) που περιείχαν εκλιπούσες τιμές (missing values) στις κρίσιμες για 

την έρευνα ερωτήσεις της δεύτερης ενότητας του ερωτηματολογίου (Carter, 2006). Από 

την έρευνα επίσης εξαιρέθηκαν οι περιπτώσεις  στις οποίες οι ερωτώμενοι δεν είχαν 

αγοράσει ποτέ online (11 περιπτώσεις) ή/και δεν είχαν την φοιτητική ιδιότητα (76 

περιπτώσεις). Τελικά το δείγμα ορίστηκε στις 404 έγκυρες περιπτώσεις προς περεταίρω 

ανάλυση (Ν = 404). 

 

 Ο πίνακας 2 παρουσιάζει αναλυτικά τα δημογραφικά χαρακτηριστικά του 

δείγματος. Όπως φαίνεται η αναλογία μεταξύ γυναικών και αντρών είναι περίπου 2:1 

(63,9% γυναίκες προς 36,1% άνδρες). Ο μέσος όρος ηλικίας του δείγματος είναι 23 

χρονών, ενώ το 95% των ερωτώμενων ήταν 35 ετών ή νεότεροι. Το γεγονός αυτό 

μπορεί να δικαιολογηθεί καθώς η μεγάλη πλειονότητα (σχεδόν 80%) του δείγματος 

αποτελείται από προπτυχιακούς φοιτητές (σε αντίθεση με 20% μεταπτυχιακούς). 

Αναφορικά με την απασχόληση μόνο το 25% περίπου των ερωτηθέντων δήλωσε πως 

είχε εργασία, γεγονός που εξηγεί και τα χαμηλά επίπεδα εισοδήματος ( 79% δήλωσε 

μηνιαίο εισόδημα χαμηλότερο των 600 €) που παρατηρήθηκαν.    
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Πίνακας 2: Δημογραφικά χαρακτηριστικά δείγματος 

Δημογραφικό Στοιχείο Κατηγορία Συχνότητα Ποσοστό (%) 

Φύλο 
Άνδρας 146 36,1 
Γυναίκα 258 63,9 

Ηλικία 

18 - 24 304 75,2 
25 - 34 75 18,6 
35 - 44 13 3,2 

45 + 2 0,5 
Χωρίς Απάντηση 10 2,5 

Επίπεδο Εκπαίδευσης 
Προπτυχιακό 322 79,9 

Μεταπτυχιακό 82 20,1 

Εισόδημα 

< 600,99€ 318 78,7 
601–900,99€ 34 8,4 

901–1200,99€ 16 4,0 
1201 –1500,99€ 12 3,0 
1501–1800,99€ 2 0,5 

>1801€ 6 1,5 
Χωρίς Απάντηση 16 4,0 

Απασχόληση 
Εργαζόμενος/η 101 25,0 

Άνεργος/η 302 74,8 
Χωρίς Απάντηση 1 0,2 

 

 

3.4. Μοντέλα Δομικών Εξισώσεων 
 

 Η μοντελοποίηση με δομικές εξισώσεις (Structured Equation Modeling ή SEM 

για συντομία) είναι μια πολυμεταβλητή μέθοδος ανάλυσης δεδομένων που 

χρησιμοποιείται ιδιαίτερα συχνά στις συμπεριφορικές και κοινωνικές επιστήμες. Η 

τεχνική αυτή ανάλυσης επιτρέπει στους ερευνητές να εξετάσουν την προτεινόμενη 

υποθετική δομή ενός μοντέλου με ολιστική προσέγγιση μέσω της ταυτόχρονης 

εκτίμησης μιας σειράς εξαρτημένων σχέσεων μεταξύ των μεταβλητών. Για το λόγο 

αυτό θεωρήθηκε ως η καταλληλότερη μέθοδος για τον έλεγχο του σύνθετου 

θεωρητικού μοντέλου της παρούσης εργασίας (Σχήμα 1).  

 

 Τα μοντέλα δομικών εξισώσεων περιλαμβάνουν δύο τύπους μεταβλητών, τις μη 

παρατηρούμενες (unobserved) ή λανθάνουσες (latent) και τις παρατηρούμενες 

(observed) μεταβλητές. Οι λανθάνουσες μεταβλητές αποτελούν υποθετικές κατασκευές 

που προσεγγίζουν έννοιες που δεν μπορούν να μετρηθούν άμεσα όπως η ικανοποίηση ή 

η πιστότητα εν προκειμένω. Για να αποκτήσουν ποσοτικές διαστάσεις οι συγκεκριμένες 

μεταβλητές και κατ’ επέκταση οι έννοιες που εκπροσωπούν απαιτείται η χρήση πολλών 

μετρήσιμων μεταβλητών που να λειτουργούν ως δείκτες (indicators). Τον ρόλο αυτό 
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παίζουν οι παρατηρούμενες μεταβλητές οι οποίες μπορούν να μετρηθούν άμεσα και με 

ακρίβεια μέσω για παράδειγμα των ερωτήσεων ή προτάσεων ενός ερωτηματολογίου.   

Στην παρούσα μελέτη γίνεται προσπάθεια μέτρησης επτά επιμέρους εννοιών, της 

αντιλαμβανόμενης ποιότητας περιβάλλοντος χρήστη, της αντιλαμβανόμενης ποιότητας 

πληροφοριών, της αντιλαμβανόμενης ασφάλειας, της αντιλαμβανόμενης προστασίας 

ιδιωτικού απορρήτου, της ικανοποίησης, της εμπιστοσύνης  και της πιστότητας πελάτη 

στα πλαίσια του ηλεκτρονικού επιχειρείν. Όπως γίνεται αντιληπτό οι έννοιες αυτές δεν 

είναι δυνατό να ποσοτικοποιηθούν άμεσα και επομένως κατατάσσονται στην κατηγορία 

των λανθανουσών μεταβλητών. Αντίστοιχα τα ερωτήματα της δεύτερης ενότητας του 

ερωτηματολογίου αποτελούν τις παρατηρούμενες μεταβλητές που χρησιμοποιήθηκαν 

ως δείκτες για την έμμεση μέτρηση των λανθανουσών μεταβλητών. Στο προσάρτημα ΙΙ 

βρίσκονται οι κωδικές ονομασίες που δόθηκαν σε κάθε μεταβλητή κατά την εκτέλεση 

της ανάλυσης δεδομένων με το IBM SPSS Amos, που είναι το στατιστικό λογισμικό 

που χρησιμοποιήθηκε για την εφαρμογή του SEM. 

 

 Τα SEM απαρτίζονται στην ουσία από δυο επιμέρους μοντέλα, το μοντέλο 

μέτρησης (measurement model) και το δομικό μοντέλο (structural model). Το πρώτο 

αφορά τον έλεγχο του οργάνου μέτρησης μέσω της εκτίμησης των συντελεστών 

συσχέτισης μεταξύ παρατηρούμενων και λανθανουσών μεταβλητών. Πέραν των 

φορτίσεων παραγόντων (factor loadings) εξετάζονται η αξιοπιστία (reliability) της 

κλίμακας μέτρησης, η εγκυρότητα των εννοιολογικών κατασκευών (construct validity) 

και ο βαθμός προσαρμογής του μοντέλου στα δεδομένα (model fit). Η διαδικασία 

εκτίμησης της επαρκούς ή μη προσαρμογής του μοντέλου στα δεδομένα ξεκινά με τον 

υπολογισμό των δεικτών καλής προσαρμογής (Goodness of Fit indices). Στην συνέχεια 

οι δείκτες συγκρίνονται με τα προτεινόμενα από την βιβλιογραφία (Hair et al., 2010) 

κριτήρια λογικής προσαρμογής (reasonable fit). Σε περίπτωση που οι τιμές των δεικτών 

δεν κυμαίνονται σε ικανοποιητικά επίπεδα, ακολουθείται μια σειρά ενεργειών που 

αποσκοπεί στην βελτίωση της προσαρμογής. Συγκεκριμένα, για τις ανάγκες της 

παρούσας μελέτης εντοπίσθηκαν και εξαιρέθηκαν από την ανάλυση οι παρατηρούμενες 

μεταβλητές δείκτες που παρουσίασαν ιδιαίτερα χαμηλή συσχέτιση  με την λανθάνουσα 

μεταβλητή στην οποία φορτώθηκαν. Επιπλέον, προστέθηκαν όπου κρίθηκε απαραίτητο 

ορισμένες διαδρομές συνδιακύμανσης λαθών (error covariance paths) μεταξύ 

παρατηρούμενων μεταβλητών.  Όλες οι μετατροπές πραγματοποιήθηκαν με βάση τους 

δείκτες τροποποίησης (modification indices) που παρέχει το Amos και σύμφωνα με τις 

υποδείξεις των Hair et al. (2010). Τέλος, το δομικό μοντέλο εξετάζει τις εξαρτημένες 
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σχέσεις μεταξύ των λανθανουσών μεταβλητών, επιτρέποντας τον στατιστικό έλεγχο 

των αρχικών υποθέσεων που διατυπώθηκαν κατά την ανασκόπηση της βιβλιογραφίας. 

 

4. ΕΥΡΗΜΑΤΑ 
 

4.1. Περιγραφικά Αποτελέσματα 
 

 Όπως αναφέρθηκε κατά την παράθεση της μεθοδολογίας το πρώτο σκέλος της 

έρευνας εξετάζει τις αγοραστικές συνήθειες των καταναλωτών στο διαδίκτυο. 

Παρακάτω παρουσιάζονται τα αποτελέσματα της περιγραφικής ανάλυσης των 

δεδομένων που αφορούν την συχνότητα των ηλεκτρονικών αγορών, το είδος των   

online προϊόντων και υπηρεσιών καθώς και την συχνότητα με την οποία αυτά 

αγοράζονται.  

 

 Τα αποτελέσματα δείχνουν (Πίνακας 3) ότι 175 ερωτώμενοι σπάνια ( 1 με 2 

φορές το εξάμηνο) επιλέγουν το internet για τις αγορές τους. Αντίθετα, το υπόλοιπο 

57% περίπου του δείγματος δήλωσε ότι αγοράζει online αρκετά (3 με 5 φορές το 

εξάμηνο) έως πολύ συχνά (πάνω από 12 φορές το εξάμηνο). Το συγκεκριμένο εύρημα 

αποτελεί ένδειξη της σταδιακής αλλά σαφής ενσωμάτωσης της ηλεκτρονικής αγοράς 

στην αγοραστική συμπεριφορά των Ελλήνων. 

 
Πίνακας 3: Συχνότητα online αγορών 

Κατηγορία Συχνότητα Ποσοστό (%) 
Αθροιστικό 

Ποσοστό (%) 

Σχεδόν καθόλου (1-2 
φορές το εξάμηνο) 

175 43,3 43,3 

Αρκετά (3-5 φορές το 
εξάμηνο) 

150 37,1 80,4 

Συχνά (6-12 φορές το 
εξάμηνο) 

41 10,1 90,6 

Πολύ Συχνά (πάνω 
από 12 φορές το 

εξάμηνο) 
38 9,4 100,0 

 

 

 Το εύρος των προϊόντων και υπηρεσιών που αγοράζουν από το διαδίκτυο οι 

ερωτώμενοι ταξινομημένο κατά ποσοστό αγοράς παρουσιάζεται στο διάγραμμα 1. 
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Όπως φαίνεται κυρίαρχη θέση κατέχουν οι ταξιδιωτικές υπηρεσίες (81%) σε 

συνδυασμό με την αγορά κρατήσεων (booking and reservations) διαμονής σε 

καταλύματα (67%). Ακολουθούν οι αγορές εξαρτημάτων και περιφερικών υλικών για 

ηλεκτρονικούς υπολογιστές (59%), ηλεκτρονικών συσκευών (58%) και εισιτηρίων για 

διάφορες εκδηλώσεις (53%). Τα υπόλοιπα είδη προϊόντων και υπηρεσιών παρατηρείται 

πως αγοράζονται από ποσοστό του δείγματος μικρότερο του 50%, με ελάχιστο αυτό 

των νομικών και χρηματοοικονομικών υπηρεσιών καθώς μόνο 13 ερωτώμενοι δήλωσαν 

πως χρησιμοποιούν τις συγκεκριμένες υπηρεσίες από το διαδίκτυο. Το ιδιαίτερα 

χαμηλό ποσοστό χρήσης online νομικών και χρηματοοικονομικών υπηρεσιών ενδέχεται 

να οφείλεται στο μικρό μέσο όρο ηλικίας του δείγματος. 

 

 
Διάγραμμα 1: Ποσοστό αγοράς Online προϊόντων και υπηρεσιών 

 

 Το διάγραμμα 2 απεικονίζει τις διάφορες κατηγορίες προϊόντων και υπηρεσιών 

που μπορούν να αγοραστούν online ταξινομημένες με βάση την συχνότητα αγοράς τους 

όπως προκύπτει από τις επιλογές των ερωτώμενων. Υπενθυμίζεται πως οι τελευταίοι 

έπρεπε να επιλέξουν τις τρείς κατηγορίες που αγοράζουν πιο συχνά μέσω ηλεκτρονικού 

εμπορίου, με την πρώτη επιλογή να αντιστοιχεί στην συχνότερη και την τρίτη στην 

λιγότερη συχνή. Για την διαμόρφωση μιας πιο ολοκληρωμένης εικόνας επιλέχτηκε η 

παρουσίαση της συνολικής συχνότητας αγοράς κάθε κατηγορίας ως ποσοστό επί του 

δείγματος.  

 



 
26 

 
Διάγραμμα 2: Συχνότητα αγοράς Online προϊόντων και υπηρεσιών 

  

 Συνολικά 266 (66% περίπου) ερωτώμενοι συμπεριέλαβαν τις ταξιδιωτικές 

υπηρεσίες στους τρεις πιο συχνούς τύπους αγορών. Συνεπώς, η συγκεκριμένη 

κατηγορία αποτελεί την πιο συχνά αγοραζόμενη στα πλαίσια του ηλεκτρονικού 

εμπορίου, με δεύτερη την διαμονή σε καταλύματα (39% περίπου). Ενδιαφέρον 

προκαλεί το εύρημα που αφορά την συχνότητα αγοράς (τρίτη σε σειρά με συνολικό 

ποσοστό επιλογής 30%) ειδών ένδυσης και υπόδησης. Πιο συγκεκριμένα, η διαδικασία 

αγοράς των προϊόντων αυτών παραδοσιακά περιλαμβάνει την δοκιμή τους στο 

κατάστημα. Φαίνεται, ωστόσο, πως οι ερωτώμενοι (175 στον αριθμό) που «αψήφησαν» 

τον επιπρόσθετο κίνδυνο που ενέχει η μη ικανότητα δοκιμής του προϊόντος κατά την 

online αγορά, πραγματοποιούνε πλέον πιο συχνά παρόμοιες αγορές.      

 

4.2. Αποτελέσματα SEM 
 

4.2.1. Μοντέλο Μέτρησης 
 

 Ο έλεγχος του μοντέλου μέτρησης των επτά εννοιών που παρουσιάστηκαν στο 

θεωρητικό μοντέλο πραγματοποιήθηκε με την εφαρμογή επιβεβαιωτικής ανάλυσης 

παραγόντων (Confirmatory Factor Analysis). Η σύνοψη των αποτελεσμάτων δίνεται 

στον πίνακα 4. Οι υψηλές (>0.5) και στατιστικά σημαντικές μη κανονικοποιημένες 

φορτίσεις παραγόντων (unstandardized factor loadings) δείχνουν πως τα αντικείμενα 
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(items) που χρησιμοποιήθηκαν ως δείκτες (indicators) αποτελούν επαρκή μέτρα των 

αντίστοιχων παραγόντων στους οποίους φορτώθηκαν.   

 
Πίνακας 4: Φορτίσεις Παραγόντων 

Κατασκευή 
Αντικείμενο 

κλίμακας 
Φόρτιση 

Παράγοντα 
Πιθανότητα P 

Στατιστική 
Σημαντικότητα 

UIQ 

UIQ1 1 0,0001 Ναι 
UIQ2 0,678 0,0001 Ναι 
UIQ3 0,91 0,0001 Ναι 
UIQ4 0,943 0,0001 Ναι 

IQ 

IQ1 0,697 0,0001 Ναι 
IQ2 Διεγράφη (<0,5) 
IQ3 0,743 0,0001 Ναι 
IQ4 0,981 0,0001 Ναι 
IQ5 1 0,0001 Ναι 

PSR 

PSR1 0,76 0,0001 Ναι 
PSR2 1 0,0001 Ναι 
PSR3 0,917 0,0001 Ναι 
PSR4 0,775 0,0001 Ναι 

PP 

PP1 0,72 0,0001 Ναι 
PP2 0,666 0,0001 Ναι 
PP3 0,772 0,0001 Ναι 
PP4 1 0,0001 Ναι 
PP5 0,923 0,0001 Ναι 

ECS 

ECS1 1 0,0001 Ναι 
ECS2 0,78 0,0001 Ναι 
ECS3 0,652 0,0001 Ναι 
ECS4 0,731 0,0001 Ναι 
ECT1 1 0,0001 Ναι 

ECT 

ECT2 0,93 0,0001 Ναι 
ECT3 Διεγράφη (<0,5) 
ECT4 0,543 0,0001 Ναι 
ECT5 0,6 0,0001 Ναι 

ECL 

ECL1 1 0,0001 Ναι 
ECL2 0,924 0,0001 Ναι 
ECL3 0,708 0,0001 Ναι 
ECL4 Διεγράφη (<0,5) 

 

 Η προσαρμογή του μοντέλου στα δεδομένα, έπειτα από τις απαραίτητες 

τροποποιήσεις, βρέθηκε ικανοποιητική. Όλοι οι δείκτες καλής προσαρμογής που 

υπολογίστηκαν πληρούσαν τα προτεινόμενα αποδεκτά κριτήρια (Πίνακας 5). Ο δείκτης 

Cmin/df ( χ2 = 537,109, βαθμοί ελευθερίας = 319 , Cmin/df = 1,684) βρέθηκε 

μικρότερος του 3 (Bagozzi και Yi, 1988). Οι CFI (0,945) και GFI (0,912) ξεπερνούν 

την κριτική τιμή 0,9 (Bagozzi και Yi, 1988). Η τιμή του AGFI (0.889) θεωρείται επίσης 

αποδεκτή καθώς είναι μεγαλύτερη του 0,8 (Hair et al., 2010). Η ρίζα του μέσου 
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τετραγωνικού λάθους της προσέγγισης (RMSEA) υπολογίστηκε ίση με 0,041, τιμή 

αρκετά χαμηλότερη  του 0,08 (Hair et al., 2010).  

 
Πίνακας 5: Δείκτες Καλής Προσαρμογής Μοντέλου 

Δείκτης Κριτική Τιμή Τιμή Μοντέλου 
Cmin/df < 3 1,684 

CFI > 0,9 0,945 
GFI > 0,9 0,912 

AGFI > 0,8 0,889 
RMSEA < 0,08 0,041 

  

 Για τον έλεγχο της αξιοπιστίας και εγκυρότητας των εννοιολογικών 

κατασκευών του μοντέλου μέτρησης υπολογίστηκαν η συνισταμένη αξιοπιστία 

(Composite Reliability) και μέση εξαγόμενη διακύμανση (Average Variance Extracted) 

για κάθε λανθάνουσα μεταβλητή χρησιμοποιώντας τις εξισώσεις των Fornell και 

Larcker (1981). Στην συνέχεια προσδιορίστηκαν οι μέγιστες τετραγωνικές κοινές 

διακυμάνσεις (Maximum Shared squared Variance) και οι μέσες τετραγωνικές κοινές 

διακυμάνσεις (Average Shared squared Variance), όπως φαίνεται στον πίνακα 6. 

 
Πίνακας 6: Στατιστικά Μέτρα Αξιοπιστίας και Εγκυρότητας 

Κατασκευή Στατιστικά Μέτρα 

  CR AVE MSV ASV 
UIQ 0,39 0,151 0,985 0,453 
IQ 0,70 0,348 0,952 0,296 
PSR 0,85 0,591 0,593 0,430 
PP 0,87 0,582 0,593 0,163 
ECS 0,37 0,148 0,985 0,165 
ECT 0,71 0,421 0,593 0,549 
ECL 0,72 0,483 0,500 0,301 
 

 Η συνισταμένη αξιοπιστία των IQ, PSR, PP, ECT και ECL είναι μεγαλύτερη 

του 0,7, γεγονός που συνεπάγεται την καλή αξιοπιστία των κλιμάκων μέτρησης των 

συγκεκριμένων μεταβλητών. Κάτι τέτοιο ωστόσο δεν ισχύει για τις κλίμακες των UIQ 

και ECS. Οι AVE των IQ, UIQ, ECS, ECT και ECL είναι χαμηλότερες του 0,5 

φανερώνοντας προβλήματα συγκλίνουσας εγκυρότητας (convergent validity), σε 

αντίθεση με τις PP και PSR οι οποίες παρουσιάζουν ΑVE 0,591 και 0,582 αντίστοιχα. 

Όσον αφορά την διακρίνουσα εγκυρότητα (discriminant validity), παρατηρείται πως οι 

ASV των UIQ, ECS και ECT είναι μεγαλύτερες από τις αντίστοιχες AVE. Παράλληλα, 

οι MSV όλων των μεταβλητών έχουν τιμές μεγαλύτερες της AVE. Τα δύο 

προηγούμενα ευρήματα συνιστούν πως δεν εξασφαλίζεται η διακρίνουσα εγκυρότητα 
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για το παρών μοντέλο. Στο σημείο αυτό είναι σημαντικό να αναφερθεί ότι η κλίμακα 

που υιοθετήθηκε για την μέτρηση των υπό εξέταση εννοιών έχει χρησιμοποιηθεί με 

επιτυχία στο παρελθόν (Eid, 2011), παρουσιάζοντας υψηλό βαθμό αξιοπιστίας και 

εγκυρότητας εννοιολογικής κατασκευής (Προσάρτημα ΙΙΙ). Αυτό σημαίνει πως η κάθε 

επιμέρους ομάδα αντικειμένων της συγκεκριμένης κλίμακας πραγματικά 

αντιπροσωπεύει την αντίστοιχη λανθάνουσα μεταβλητή για την μέτρηση της οποίας 

σχεδιάστηκε (Hair et al., 2010). Η απουσία, ωστόσο, επαρκούς εγκυρότητας στην 

παρούσα εφαρμογή του εργαλείου μέτρησης συνιστά την προσεκτική ερμηνεία των 

αποτελεσμάτων. Περισσότερα επί αυτού του θέματος διατυπώνονται στην τελευταία 

ενότητα της εργασίας όπου και συζητούνται περιορισμοί και μειονεκτήματα.  

 

4.2.2. Δομικό Μοντέλο 
 

 Ο έλεγχος των ερευνητικών υποθέσεων πραγματοποιήθηκε μέσω της ανάλυσης 

των διαδρομών του δομικού μοντέλου. Το σχήμα 2 παρουσιάζει το δομικό μοντέλο 

μαζί με τα κανονικοποιημένα βάρη παλινδρόμησης όπως προκύπτουν από την 

επεξεργασία των δεδομένων με το στατιστικό λογισμικό IBM SPSS Amos.  

 

 
Σχήμα 2: Δομικό Μοντέλο 
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 Σύμφωνα με τα αποτελέσματα (πίνακας 7), οι μεταβλητές UIQ και IQ 

αποτελούν ισχυρούς προσδιοριστικούς παράγοντες της ECS με υψηλά και θετικά βάρη 

παλινδρόμησης 0,770 (p <0,001) και 0,823 (p <0,001) αντίστοιχα. Η επιρροή των PSR 

και PP στην ECS βρέθηκε χαμηλότερη (βάρος παλινδρόμησης = 0,151) αλλά θετική και 

στατιστικά σημαντική (p <0,05). Η συσχέτιση μεταξύ PP και ECS δεν μπορεί να 

υποστηριχτεί (βάρος παλινδρόμησης = -0,005 και p >> 0,05). Τα παραπάνω ευρήματα 

οδηγούν στην αποδοχή των υποθέσεων H3, H5, και H7 και στην απόρριψη της Η9. Η 

επίδραση των UIQ, IQ, PP, και  PSR στην ECT βρέθηκε θετική και στατιστικά 

σημαντική. Συγκεκριμένα, παρατηρείται πως οι UIQ (βάρος παλινδρόμησης = 0,383, p 

<0,01) και IQ (βάρος παλινδρόμησης = 0,393, p <0,01) επηρεάζουν την ECT σε 

μεγαλύτερο βαθμό από ότι οι  PSR (βάρος παλινδρόμησης = 0,151, p < 0,01) και PP 

(βάρος παλινδρόμησης = 0,175, p < 0,01). Κατά συνέπεια το μοντέλο επιβεβαιώνει τις 

υποθέσεις Η4, Η6, Η8 και Η10. Οι δυο εναπομείναντες υποθέσεις  αφορούν την θετική 

επίδραση της ικανοποίησης και της εμπιστοσύνης στην πιστότητα (Η1 και Η2 

αντίστοιχα). Όπως προκύπτει από τον πίνακα 7, τα αποτελέσματα αποδεικνύουν ότι οι 

ECS και ECT ως εξωγενείς μεταβλητές ασκούν σημαντική θετική επιρροή στη 

ενδογενή ECL με βάρη παλινδρόμησης 0,372 (p < 0.01) και 0,343 (p < 0,01) 

αντίστοιχα. Ως εκ τούτου, οι υποθέσεις Η1 και Η2 επαληθεύονται.  

 
Πίνακας 7: Έλεγχος Υποθέσεων 

Υπόθεση 
Ενδογενής 

Μεταβλητή 
Εξωγενής 

Μεταβλητή 

Κανονικοποιημένα 
Βάρη 

Παλινδρόμησης 
Επιβεβαίωση 

Η3 ECS UIQ 0,770 (p= 0.0001) Ναι 
Η5 ECS IQ 0,823 (p= 0,0001) Ναι 
Η7 ECS PSR 0,151 (p = 0,024) Ναι 
Η9 ECS PP -0,005 (p= 0,937) Όχι 
Η4 ECT UIQ 0,383 (p= 0,0001) Ναι 
Η6 ECT IQ 0,393 (p= 0,0001) Ναι 
Η8 ECT PSR 0,151 (p= 0,005) Ναι 
Η10 ECT PP 0,175 (p= 0,001) Ναι 
Η1 ECL ECS 0,372 (p= 0,0001) Ναι 
Η2 ECL ECT 0,343 (p= 0,0001) Ναι 
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5. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 
 

5.1. Συζήτηση και Διοικητικές Επισημάνσεις 
 

 Η παρούσα έρευνα επιχείρησε να προσδιορίσει και να εξετάσει του παράγοντες 

που οδηγούν στην ανάπτυξη της πιστότητας στο περιεχόμενο του ηλεκτρονικού 

επιχειρείν. Τα αποτελέσματα που προέκυψαν από την ανάλυση των δεδομένων που 

συλλέχτηκαν υποστηρίζουν σε μεγάλο βαθμό το προτεινόμενο θεωρητικό μοντέλο του 

σχήματος 1. Οι παράγοντες που βρέθηκαν ως πρόδρομοι της πιστότητας είναι η 

ποιότητα του περιβάλλοντος χρήστη, η ποιότητα των πληροφοριών, η αντιλαμβανόμενη 

ασφάλεια, η αντιλαμβανόμενη προστασία ιδιωτικού απορρήτου, η ικανοποίηση και η 

εμπιστοσύνη πελάτη. Παρακάτω ακολουθεί η συζήτηση των αποτελεσμάτων με 

περισσότερες λεπτομέρειες όπως επίσης και τα συμπεράσματα και οι διοικητικές 

επισημάνσεις που προκύπτουν. 

 

 Τα αποτελέσματα αναδεικνύουν τον καθοριστικό ρόλο που παίζουν η 

ικανοποίηση και η εμπιστοσύνη στην ανάπτυξη της πιστότητας του πελάτη στο πλαίσιο 

του ηλεκτρονικού εμπορίου. Συγκεκριμένα, η ικανοποίηση και εμπιστοσύνη 

αποδεικνύονται ως άμεσοι προσδιοριστικοί παράγοντες της πιστότητας του online 

καταναλωτή. Το εύρημα αυτό δεν αποτελεί ιδιαίτερη έκπληξη καθώς έχει αποτελέσει 

παραδοχή πολλών συγγραφέων όπως εξηγήθηκε κατά την βιβλιογραφική ανασκόπηση. 

Ωστόσο η επιβεβαίωση του στην περίπτωση της Ελλάδας είναι σαφώς σημαντική διότι 

είναι συχνό φαινόμενο στην διεθνή βιβλιογραφία διαφορετικές χώρες και κουλτούρες 

να παρουσιάζουν και διαφορετικά αποτελέσματα. Για παράδειγμα, ο Eid (2011) παρόλο 

που βρήκε σημαντική την επίδραση της ικανοποίησης στην πιστότητα, παρατήρησε πως 

η επίδραση της εμπιστοσύνης ήταν ιδιαίτερα αδύναμη έως ασήμαντη στην περίπτωση 

της Σαουδικής Αραβίας. Αντίθετα, οι San-Martin και Camarero (2012) εντόπισαν πως η 

πιστότητα στην Ισπανία και την Ιαπωνία εξαρτάται σε μεγάλο βαθμό από την 

εμπιστοσύνη προς τον ηλεκτρονικό πωλητή. Τα αποτελέσματα  της παρούσας έρευνας 

δείχνουν πως η εμπιστοσύνη και η ικανοποίηση ασκούν περίπου τον ίδιο βαθμό 

επίδρασης στην πιστότητα των καταναλωτών, σε συμφωνία με τους Flavian et al. 

(2006). Επομένως, οι Έλληνες online καταναλωτές θα αναπτύξουν προθέσεις και 

συμπεριφορά πιστότητας (loyalty intentions and behavior) μόνο προς την ιστοσελίδα 

του ηλεκτρονικού πωλητή με τον οποίο έχουν μείνει ικανοποιημένοι και εμπιστεύονται. 

Αυτό συνεπάγεται για την επιχείρηση περισσότερες επισκέψεις και αγορές στην 
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ιστοσελίδα της, από στόμα σε στόμα διαφήμιση και μικρότερη πιθανότητα εμφάνισης 

συμπεριφοράς αλλαγής (switching behavior) του καταναλωτή. Κατά συνέπεια, 

πρωταρχικός στόχος του τμήματος μάρκετινγκ μιας ηλεκτρονικής επιχείρησης θα 

πρέπει να είναι η εφαρμογή προγραμμάτων και ενεργειών που θα αποσκοπούν στην 

μεγαλύτερη ικανοποίηση και στην ανάπτυξη της εμπιστοσύνης του πελάτη. 

 

 Ένας αποτελεσματικός τρόπος, σύμφωνα με τα ευρήματα της έρευνας, για την 

αύξηση της ικανοποίησης, της εμπιστοσύνης και τελικά της πιστότητας του πελάτη 

είναι η βελτίωση της ποιότητας περιβάλλοντος χρήστη και πληροφοριών της 

ιστοσελίδας του ηλεκτρονικού πωλητή. Μάλιστα, βρέθηκε πως η ποιότητα του 

περιβάλλοντος χρήστη και των πληροφοριών που αντιλαμβάνεται ο καταναλωτής 

ασκούν την πιο καθοριστική επίδραση μεταξύ των τεσσάρων μεταβλητών που 

εξετάστηκαν τόσο στην ικανοποίηση όσο και στην εμπιστοσύνη του. Πιο 

συγκεκριμένα, περισσότερο βρέθηκε να επηρεάζεται η ικανοποίηση πελάτη γεγονός 

που επιβεβαιώνει τα αποτελέσματα της μελέτης των Maditinos και Theodoridis (2010), 

οι οποίοι βρήκαν πως σημαντικό ρόλο στην ικανοποίηση των Ελλήνων online 

καταναλωτών παίζει η ποιότητα του περιβάλλοντος χρήστη και των πληροφοριών της 

ιστοσελίδας. Γίνεται αντιληπτό πως η διοίκηση μάρκετινγκ της online επιχείρησης θα 

πρέπει να δώσει ιδιαίτερη έμφαση στις δυο αυτές πτυχές της ποιότητας εξυπηρέτησης 

που παρέχεται στην ιστοσελίδα. Ως το βασικό μέσο επαφής με τον καταναλωτή η 

ιστοσελίδα και ο σχεδιασμός του περιβάλλοντος χρήστη είναι ζωτικής σημασίας. Το 

περιβάλλον χρήστη θα πρέπει να είναι ευχάριστο και οπτικά ελκυστικό για τον 

καταναλωτή. Παράλληλα θα πρέπει να είναι σχεδιασμένο με συνέπεια (consistency) 

προκειμένου να είναι εύκολο στην εκμάθηση και να διευκολύνει την πραγματοποίηση 

εύκολων και γρήγορων αγορών. Συνεπώς, οι ηλεκτρονικές επιχειρήσεις θα πρέπει να 

επενδύσουν στη βελτίωση της χρηστικότητας της ιστοσελίδας. Αυτό μπορεί να 

επιτευχθεί με την προσθήκη εργαλείων που βοηθούν στην περιήγηση της ιστοσελίδας 

και καθοδηγούν τον χρήστη κατά την online αγοραστική διαδικασία (π.χ. χάρτης 

ιστοσελίδας, μηχανές αναζήτησης., καλάθια αγορών κτλ.). Ανάλογης ποιότητας οφείλει 

να είναι και το περιεχόμενο της ιστοσελίδας ενός ηλεκτρονικού καταστήματος. 

Ενημερωμένες, ακριβείς και έγκυρες πληροφορίες διατυπωμένες με ξεκάθαρο και 

ευδιάκριτο τρόπο θα αυξήσουν την ικανοποίηση του καταναλωτή από την αγοραστική 

διαδικασία και θα κερδίσουν την εμπιστοσύνη του οδηγώντας στην επιτυχία του 

ηλεκτρονικού πωλητή.   
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 Τα αποτελέσματα αποκαλύπτουν και δυο επιπλέον παραμέτρους που 

λειτουργούν ως έμμεσοι πρόδρομοι της πιστότητας στο ηλεκτρονικό εμπόριο, την 

ασφάλεια και την προστασία του ιδιωτικού απορρήτου. Συγκεκριμένα, η 

αντιλαμβανόμενη ασφάλεια επιδρά άμεσα στην ικανοποίηση και στην εμπιστοσύνη του 

καταναλωτή. Παρόμοια ευρήματα παρουσίασε και η μελέτη του Eid (2011) ενώ η 

επίδραση της αντιλαμβανόμενης ασφάλειας στη ικανοποίηση των Ελλήνων online 

καταναλωτών είχε ήδη αποδειχθεί από τους Maditinos και Theodoridis (2010). Η 

αντιλαμβανόμενη προστασία του ιδιωτικού απορρήτου, ωστόσο, φαίνεται πως 

επηρεάζει έμμεσα την πιστότητα μόνο μέσω της εμπιστοσύνης, καθώς δεν βρέθηκαν 

αποδείξεις που να  συνδέουν την εν λόγω μεταβλητή με την ικανοποίηση. Σε καμία 

περίπτωση όμως δεν μειώνει το γεγονός αυτό την σπουδαιότητα της αντιλαμβανόμενης 

προστασίας ιδιωτικού απορρήτου για τους καταναλωτές. Αφενός βοηθάει καθοριστικά 

(όπως αποδεικνύεται και στην παρούσα έρευνα) στην ανάπτυξη της εμπιστοσύνης 

μεταξύ καταναλωτή και ηλεκτρονικού πωλητή και αφετέρου είναι άρρηκτα 

συνδεδεμένη με την αντιλαμβανόμενη ασφάλεια. Μάλιστα αρκετοί συγγραφείς 

(Ladhari, 2010) αντιμετωπίζουν τις δυο έννοιες ως μια ενιαία κατασκευή (συνήθως με 

τον αγγλικό όρο assurance) η οποία συντελεί σημαντικά στην ποιότητα της 

εξυπηρέτησης και στην ικανοποίηση του καταναλωτή (Cristobal et al., 2007). Οι 

διαβεβαιώσεις της ασφάλειας και του ιδιωτικού απορρήτου βοηθούν στην μείωση της 

ανησυχίας και του κινδύνου που αντιλαμβάνονται οι καταναλωτές κατά την online 

αγοραστική διαδικασία σε μια ιστοσελίδα. Επομένως, κύριο μέλημα του ηλεκτρονικού 

πωλητή θα πρέπει να αποτελεί η διαβεβαίωση της ασφάλειας των online συναλλαγών 

όπως επίσης και η προστασία των οικονομικών και προσωπικών δεδομένων του 

καταναλωτή. Συνεπώς, απαραίτητη προϋπόθεση είναι η χρήση των πιο σύγχρονων 

τεχνικών προστασίας ηλεκτρονικών δεδομένων και ασφάλειας ηλεκτρονικών 

συναλλαγών για την αποτροπή κακόβουλων εισβολών από τρίτους (π.χ. hackers). 

Επίσης, θα πρέπει να διατυπώνεται ξεκάθαρα στην ιστοσελίδα ο τρόπος (ή τρόποι) με 

τον οποίο συλλέγονται και πρόκειται να χρησιμοποιηθούν στο μέλλον τα δεδομένα του 

καταναλωτή μέσω μιας καλά διατυπωμένης δήλωσης πολιτικής ιδιωτικού απορρήτου. 

Ο καταναλωτής που θεωρεί ότι οι διαβεβαιώσεις ασφάλειας και ιδιωτικού απορρήτου 

που προσφέρει μια ιστοσελίδα ικανοποιούν τις ανάγκες του θα είναι περισσότερο 

πρόθυμος να την εμπιστευτεί και να αγοράσει από αυτήν. Συνεπώς, προκειμένου ο 

ηλεκτρονικός πωλητής να μετατρέψει τον online πελάτη σε πιστό αγοραστή θα πρέπει 

να δώσει ιδιαίτερη προσοχή στις δυο αυτές παραμέτρους.  
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5.2. Περιορισμοί και Προτάσεις για Περεταίρω Έρευνα 
 

 Τα αποτελέσματα της έρευνας ικανοποιούν σε μεγάλο βαθμό τις προσδοκίες 

που αναπτύχθηκαν γύρω από την σύνθετη έννοια της πιστότητας στο ηλεκτρονικό 

εμπόριο με βάση την βιβλιογραφική ανασκόπηση. Ωστόσο η παρούσα μελέτη υπόκειται 

σε ορισμένους περιορισμούς οι οποίοι μπορούν να αποτελέσουν αφορμή για την 

διεξαγωγή περεταίρω ερευνών. 

 

 Ο πρώτος περιορισμός αφορά την επιλογή δείγματος ευκολίας. Ως αποτέλεσμα 

ο υπολογισμός του στατιστικού σφάλματος που επιτρέπει η τυχαία δειγματοληψία, 

καθίσταται αδύνατος. Επιπρόσθετα, η έρευνα επικεντρώθηκε στην δημογραφική ομάδα 

των Ελλήνων φοιτητών. Παρόλο που η ομάδα αυτή προσεγγίζει ως ένα βαθμό το 

δημογραφικό προφίλ του online καταναλωτή, η γενίκευση των αποτελεσμάτων στο 

σύνολο του πληθυσμού ενδέχεται να αποδειχτεί προβληματική. Ως αποτέλεσμα 

συνιστάται σε μελλοντικούς ερευνητές να χρησιμοποιήσουν τυχαίο δείγμα με στόχο την 

καλύτερη αντιπροσώπευση του πληθυσμού και την γενίκευση των αποτελεσμάτων.  

 

 Η μελέτη εστίασε και αποκάλυψε τους παράγοντες που οδηγούν στην ανάπτυξη 

της πιστότητας γενικά στο περιβάλλον του ηλεκτρονικού εμπορίου. Ωστόσο, αυτό δεν 

σημαίνει απαραίτητα πως οι παράγοντες αυτοί είναι εξίσου σημαντικοί σε όλες τις 

κατηγορίες των online αγορών. Είναι πιθανό, για παράδειγμα, τα αποτελέσματα της 

έρευνας αναφορικά με τους προδρόμους της πιστότητας να διαφέρουν μεταξύ μιας 

ιστοσελίδας που προσφέρει online υπηρεσίες και μιας ιστοσελίδας από την οποία ο 

καταναλωτής αγοράζει προϊόντα. Επομένως, ενδιαφέρον θα ήταν να μελετηθούν οι 

προσδιοριστικοί παράγοντες της πιστότητας σε σχέση με την κατηγορία 

προϊόντων/υπηρεσιών που αποτελούν το αντικείμενο της αγοραστικής διαδικασίας. 

 

 Ο κυριότερος περιορισμός της παρούσας έρευνας αφορά την εγκυρότητα 

κατασκευής (construct validity). Όπως αναφέρθηκε και προηγουμένως η κλίμακα που 

χρησιμοποιήθηκε έχει βρεθεί ικανοποιητικά αξιόπιστη και έγκυρη στο παρελθόν 

(Προσάρτημα ΙΙΙ). Ωστόσο στην παρούσα εφαρμογή της παρουσίασε προβλήματα 

συγκλίνουσας (convergent) και διακρίνουσας (discriminant) εγκυρότητας. Αυτό 

ενδέχεται να οφείλεται στην μη καλή εξοικείωση των ερωτώμενων με ζητήματα του 

ηλεκτρονικού εμπορίου που δυσκολεύει την επαρκή διάκριση μεταξύ των διαφόρων 

εννοιών. Υπάρχει, επίσης η πιθανότητα η κλίμακα μέτρησης του Eid (2011) να μην 
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είναι κατάλληλη για γενική εφαρμογή και επομένως να μην ανταποκρίνεται 

ικανοποιητικά στην περίπτωση των Ελλήνων online καταναλωτών. Συνεπώς, απαιτείται 

περαιτέρω έρευνα για την βελτίωση της κλίμακας και την καλύτερη προσαρμογή του 

στα ελληνικά δεδομένα. Συγκεκριμένα, προτείνεται η διεξαγωγή ποιοτικής έρευνας 

(π.χ. μέσω συνεντεύξεων με τους online καταναλωτές) με σκοπό να μελετηθούν σε 

βάθος και να αποσαφηνιστούν οι αντιλήψεις των καταναλωτών για τις έννοιες που 

εξετάστηκαν στην παρούσα μελέτη και τον πιθανό προσδιορισμό επιπλέον παραμέτρων 

που συντελούν στην ανάπτυξη της πιστότητας στο ηλεκτρονικό εμπόριο. Μελλοντικοί 

ερευνητές, κατά συνέπεια, θα ήταν ενδιαφέρον να εξετάσουν και την επίδραση άλλων 

μεταβλητών στην η-πιστότητα (π.χ. αντιλαμβανόμενη αξία ή αντιλαμβανόμενο κόστος 

αλλαγής).       
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ΠΡΟΣΑΡΤΗΜΑ 
 

Προσάρτημα I: Ερωτηματολόγιο 
 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 

 

 Το παρών ερωτηματολόγιο δημιουργήθηκε για τις ανάγκες τις διπλωματικής εργασίας  
μου  στα πλαίσια του Διατμηματικού Προγράμματος Μεταπτυχιακών Σπουδών στην Διοίκηση 
Επιχειρήσεων του Πανεπιστημίου Μακεδονίας. Σκοπός του ερωτηματολογίου είναι να 
διερευνήσει τους παράγοντες που επηρεάζουν την αφοσίωση των Ελλήνων καταναλωτών στο 
Ηλεκτρονικό Εμπόριο. 
 Το ερωτηματολόγιο είναι ανώνυμο και όλες οι πληροφορίες που συλλέγονται θα 
χρησιμοποιηθούν ως αυστηρώς εμπιστευτικές και αποκλειστικά για τις ανάγκες της 
συγκεκριμένης έρευνας. 
 Η συμμετοχή σας στη έρευνα με το παρών ερωτηματολόγιο είναι ιδιαίτερα σημαντική 
και θα χρειαστείτε μόλις 10 λεπτά από το χρόνο σας για τη συμπλήρωσή του. 
 Για την καλύτερη κατανόηση του ερωτηματολόγιου κρίθηκε σκόπιμο να επισημανθεί ο 
ορισμός του ηλεκτρονικού εμπορίου: 
 Ως ηλεκτρονικό εμπόριο ορίζεται το εμπόριο που πραγματοποιείται με ηλεκτρονικά 
μέσα, αποτελεί δηλαδή μια ολοκληρωμένη συναλλαγή που πραγματοποιείται μέσω διαδικτύου 
– Ιντερνέτ χωρίς να είναι απαραίτητη η φυσική παρουσία των συμβαλλομένων μερών (δηλαδή 
του πωλητή και του αγοραστή). Το ηλεκτρονικό εμπόριο περιλαμβάνει το σύνολο των 
διαδικτυακών διαδικασιών: ανάπτυξης, προώθησης, πώλησης, παράδοσης, εξυπηρέτησης και 
πληρωμής για προϊόντα και υπηρεσίες. 
 

 

1η ΕΝΟΤΗΤΑ:  

 Οι παρακάτω ερωτήσεις αφορούν την συχνότητα  και τον τρόπο χρήσης των υπηρεσιών 
του Ηλεκτρονικού εμπορίου.   

 

Α. Πόσο συχνά χρησιμοποιείτε τις υπηρεσίες του Ηλεκτρονικού Εμπορίου ? 

 

 

 

□  Καθόλου (0 
φορές το εξάμηνο) 

□ Σχεδόν καθόλου (1-2 φορές 
το εξάμηνο) 

□ Αρκετά (3-5 φορές το 
εξάμηνο) 

□ Συχνά (6-12 φορές το 
εξάμηνο) 

□ Πολύ Συχνά 
(πάνω από 12 φορές 

το εξάμηνο) 
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Β. Χρησιμοποιείτε το ηλεκτρονικό εμπόριο για:  

  NAI OXI 
1.Ταξιδιωτικές Υπηρεσίες (εισιτήρια, 
ενοικίαση …). □ □ 

2. Διαμονή σε Καταλύματα (ξενοδοχεία 
κλπ). □ □ 

3. Νομικές – Χρηματοοικονομικές 
υπηρεσίες. □ □ 

4. Αγορά Βιβλίων. □ □ 

5. Αγορά Εξαρτημάτων και περιφερειακού 
υλικού Η/Υ. □ □ 

6. Αγορά Ηλεκτρονικών Συσκευών 
(βιντεοκάμερα, κινητά, gadgets). □ □ 

7. Αγορά ειδών ένδυσης και υπόδησης. □ □ 

8. Αγορά κοσμημάτων, ρολογιών και 
accessories. □ □ 

9. Αγορά προϊόντων προσωπικής φροντίδας. □ □ 

10. Παραγγελία έτοιμου φαγητού. □ □ 

11. Εισιτήρια για εκδηλώσεις (συναυλίες, 
θέατρο κλπ). □ □ 

12. Λογισμικό / Παιχνίδια για 
ηλεκτρονικούς υπολογιστές. □ □ 

13. Συμμετοχή σε E – gambling (poker, 
στοίχημα κλπ). □ □ 

14. Αγορά ταινιών / μουσικής. □ □ 
 

 

Γ. Ποια από τις παραπάνω υπηρεσίες Ηλεκτρονικού εμπορίου χρησιμοποιείτε συχνότερα; 
Παρακαλώ ορίστε τις 3 συχνότερες χρήσεις  συμπληρώνοντας τον αριθμό σύμφωνα με τον 
παραπάνω πίνακα που αντιστοιχεί στην συγκεκριμένη υπηρεσία (πχ 1 για Ταξιδιωτικές 
Υπηρεσίες, 4 για Αγορά Βιβλίων κλπ) και κατατάξτε τις από την περισσότερο στην λιγότερο 
συχνή χρήση: 

 

1η Επιλογή: ______ 

2η Επιλογή: ______ 

3η Επιλογή: ______ 
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2η ΕΝΟΤΗΤΑ 

 Ακολουθούν οι ερωτήσεις που σχετίζονται με την αφοσίωση στο Ηλεκτρονικό 
Εμπόριο. Οι ερωτήσεις αυτές απαντώνται σε 5-βάθμιες κλίμακες. Τα άκρα κάθε κλίμακας, 
δηλαδή το 1 και το 5, εκφράζουν δύο αντίθετες έννοιες. Όσο πιο κοντά σε κάθε μία από αυτές 
τις έννοιες είναι η άποψη σας, τόσο η απάντηση σας θα πλησιάζει το αντίστοιχο άκρο. 

 Παρακαλώ απαντήστε στις παρακάτω ερωτήσεις έχοντας υπ’ όψιν μια 
συγκεκριμένη εμπορική Ιστοσελίδα (π.χ. Amazon, E-Bay, E-shop, κτλ). Η ιστοσελίδα αυτή 
μπορεί να είναι οποιαδήποτε εμπορική Ιστοσελίδα (π.χ. αυτήν που χρησιμοποιήσατε 
τελευταία ή αυτή που χρησιμοποιείτε συχνότερα για αγορές) καθώς η έρευνα αποσκοπεί 
στην διερεύνηση της αφοσίωσης στο Ηλεκτρονικό Εμπόριο γενικά και όχι σε 
συγκεκριμένη Ιστοσελίδα. 

 

1. ΠΟΙΟΤΗΤΑ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΟΣ ΧΡΗΣΤΗ  

 Έχοντας υπ’ ‘όψιν την Ιστοσελίδα της επιλογής σας παρακαλώ να υποδείξετε τον 
βαθμό στον οποίο συμφωνείτε ή διαφωνείται με τις ακόλουθες προτάσεις.  

 Διαφωνώ 
Απόλυτα 

 Ούτε διαφωνώ, 
Ούτε Συμφωνώ 

 Συμφωνώ 
Απόλυτα 

Α. Η Ιστοσελίδα είναι εύκολη στην χρήση. 1 2 3 4 5 

Β. Οι πληροφορίες στην Ιστοσελίδα δεν 
εμφανίζονται με ελκυστικό τρόπο. 1 2 3 4 5 

Γ. Η Ιστοσελίδα είναι οπτικά ελκυστική. 1 2 3 4 5 

Δ. Η Ιστοσελίδα  δεν διευκολύνει την 
αναζήτησή μου για προϊόντα /υπηρεσίες. 1 2 3 4 5 

 

2. ΠΟΙΟΤΗΤΑ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΩΝ  

 Έχοντας υπ’ ‘όψιν την Ιστοσελίδα της επιλογής σας παρακαλώ να υποδείξετε τον 
βαθμό στον οποίο συμφωνείτε ή διαφωνείται με τις ακόλουθες προτάσεις. 

 Διαφωνώ 
Απόλυτα 

 Ούτε διαφωνώ, 
Ούτε Συμφωνώ 

 Συμφωνώ 
Απόλυτα 

Α. Οι πληροφορίες που παρέχει η Ιστοσελίδα 
διευκολύνουν την αγορά των προϊόντων ή/και 
υπηρεσιών που πωλεί ή προωθεί. 

1 2 3 4 5 

Β. Δεν είναι απαραίτητο η Ιστοσελίδα να 
παρέχει ενημερωμένες πληροφορίες  για τα 
προϊόντα ή/και υπηρεσίες που προσφέρει. 

1 2 3 4 5 

Γ. Η Ιστοσελίδα παρέχει τις σχετικές 
πληροφορίες αναφορικά με τα προϊόντα ή/και 
 τις υπηρεσίες που προσφέρει. 

1 2 3 4 5 

Δ. Η ολοκλήρωση της συναλλαγής είναι 
εύκολη υπόθεση στην Ιστοσελίδα. 1 2 3 4 5 
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Ε. Η Ιστοσελίδα παρέχει πληροφορίες που 
μπορώ εύκολα να καταλάβω. 1 2 3 4 5 

 

3. ΑΣΦΑΛΕΙΑ 

 Έχοντας υπ’ ‘όψιν την Ιστοσελίδα της επιλογής σας παρακαλώ να υποδείξετε τον 
βαθμό στον οποίο θεωρείτε σημαντικές ή όχι τις ακόλουθες προτάσεις.  

 Καθόλου 
Σημαντικό 

 Μέτρια  
Σημαντικό 

 Εξαιρετικά 
Σημαντικό 

Α. Η Ιστοσελίδα διαθέτει μηχανισμό που 
διασφαλίζει την ασφαλή μετάδοση των 
δεδομένων των χρηστών της. 

1 2 3 4 5 

Β.Η Ιστοσελίδα διαθέτει επαρκή τεχνική 
ικανότητα ώστε να διασφαλίσει πως τα 
προσωπικά δεδομένα που αποστέλλω δεν θα 
τροποποιηθούν από χάκερς. 

1 2 3 4 5 

Γ. Η αγορά από τον Ιστότοπο δεν πρόκειται να 
μου προκαλέσει  οποιονδήποτε οικονομικό 
κίνδυνο ή ζημία. 

1 2 3 4 5 

Δ.Η ηλεκτρονική πληρωμή στον Ιστότοπο είναι 
ασφαλής. 1 2 3 4 5 

 

4. ΙΔΙΩΤΙΚΟ ΑΠΟΡΡΗΤΟ  

 Έχοντας υπ’ ‘όψιν την Ιστοσελίδα της επιλογής σας παρακαλώ να υποδείξετε τον 
βαθμό στον οποίο θεωρείτε σημαντικές ή όχι τις ακόλουθες προτάσεις.  

 Καθόλου 
Σημαντικό 

 Μέτρια  
Σημαντικό 

 Εξαιρετικά 
Σημαντικό 

Α. Η Ιστοσελίδα συμμορφώνεται με  τους νόμους περί 
προστασίας των προσωπικών δεδομένων. 1 2 3 4 5 

Β. Η Ιστοσελίδα συλλέγει μόνο τα προσωπικά 
στοιχεία του χρήστη που είναι απαραίτητα για την 
δραστηριότητά της. 

1 2 3 4 5 

Γ. Η Ιστοσελίδα δεν παρέχει τα προσωπικά μου 
δεδομένα σε τρίτους χωρίς την συγκατάθεσή μου. 1 2 3 4 5 

Δ. Νιώθω ασφαλής κατά την αποστολή των 
προσωπικών μου στοιχείων στην Ιστοσελίδα. 1 2 3 4 5 

Ε. Η Ιστοσελίδα ενδιαφέρεται για την προστασία των 
προσωπικών δεδομένων των χρηστών της. 1 2 3 4 5 

  

 

 

5. ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ  

 Έχοντας υπ’ ‘όψιν την Ιστοσελίδα της επιλογής σας παρακαλώ να υποδείξετε τον 
βαθμό στον οποίο συμφωνείτε ή διαφωνείται με τις ακόλουθες προτάσεις. 
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 Διαφωνώ 
Απόλυτα 

 Ούτε διαφωνώ, 
Ούτε Συμφωνώ 

 Συμφωνώ 
Απόλυτα 

Α. Η γενική απόδοση της Ιστοσελίδας 
ικανοποιεί τις προσδοκίες μου. 1 2 3 4 5 

Β. Η Ιστοσελίδα δεν διαθέτει ικανοποιητική 
εμπειρία στο μάρκετινγκ  των προϊόντων ή/και 
υπηρεσιών που προσφέρει. 

1 2 3 4 5 

Γ. Η Ιστοσελίδα γνωρίζει αρκετά καλά τους 
χρήστες της ώστε να τους προσφέρει προϊόντα 
και υπηρεσίες προσαρμοσμένα στις ανάγκες 
τους. 

1 2 3 4 5 

Δ.Η Ιστοσελίδα δεν διαθέτει τους αναγκαίους 
πόρους ώστε να διεξάγει με επιτυχία   τις 
δραστηριότητες της.  

1 2 3 4 5 

 

6. ΕΜΠΙΣΤΟΣΥΝΗ  

 Έχοντας υπ’ ‘όψιν την Ιστοσελίδα της επιλογής σας παρακαλώ να υποδείξετε τον 
βαθμό στον οποίο συμφωνείτε ή διαφωνείται με τις ακόλουθες προτάσεις. 

 Διαφωνώ 
Απόλυτα 

 Ούτε διαφωνώ, 
Ούτε Συμφωνώ 

 Συμφωνώ 
Απόλυτα 

Α. Ο πάροχος του ηλεκτρονικού 
προϊόντος/υπηρεσίας είναι τίμιος και αξιόπιστος. 1 2 3 4 5 

Β. Ο πάροχος του ηλεκτρονικού 
προϊόντος/υπηρεσίας εμπνέει εμπιστοσύνη στους 
πελάτες του. 

1 2 3 4 5 

Γ. Ο πάροχος του ηλεκτρονικού 
προϊόντος/υπηρεσίας δεν καταφέρνει συνήθως να 
εκπληρώσει τις υποσχέσεις και δεσμεύσεις που 
αναλαμβάνει.  

1 2 3 4 5 

Δ. Θεωρώ πώς το να δώσω προσωπικά μου 
δεδομένα και τον αριθμό της πιστωτικής μου κάρτας 
στον πάροχο του ηλεκτρονικού προϊόντος/υπηρεσίας 
αποτελεί πρόβλημα.  

1 2 3 4 5 

Ε. Η Ιστοσελίδα δεν συμπεριφέρεται ευκαιριακά (πχ 
κερδίζοντας παράνομα χρήματα). 1 2 3 4 5 

 

7. ΠΙΣΤΟΤΗΤΑ  

 Έχοντας υπ’ ‘όψιν την Ιστοσελίδα της επιλογής σας παρακαλώ να υποδείξετε τον 
βαθμό στον οποίο συμφωνείτε ή διαφωνείτε με τις ακόλουθες προτάσεις. 

 Διαφωνώ 
Απόλυτα 

 Ούτε διαφωνώ, 
Ούτε Συμφωνώ 

 Συμφωνώ 
Απόλυτα 

Α. Θα συνεχίσω να αγοράζω από την 
Ιστοσελίδα στο προσεχές μέλλον. 1 2 3 4 5 

Β. Συστήνω και σε άλλους να χρησιμοποιούν 
τις υπηρεσίες που προσφέρει το Ηλεκτρονικό 
Εμπόριο. 

1 2 3 4 5 

Γ. Δεν θα άλλαζα την  προτίμησή μου προς το 
Ηλεκτρονικό Εμπόριο πρόθυμα. 1 2 3 4 5 
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Δ. Η αλλαγή της προτίμησης μου προς το 
Ηλεκτρονικό Εμπόριο απαιτεί αρκετή σκέψη. 1 2 3 4 5 

 

3η ΕΝΟΤΗΤΑ:   

 Οι παρακάτω ερωτήσεις  είναι απαραίτητες για την σκιαγράφηση του δημογραφικού 
προφίλ των συμμετεχόντων στην έρευνα.  

 

Α. ΦΥΛΟ: 

 □  ΑΝΔΡΑΣ  

 □  ΓΥΝΑΙΚΑ 

Β.  ΗΛΙΚΙΑ: ______ 

Γ. ΜΟΡΦΩΤΙΚΟ ΕΠΙΠΕΔΟ: 

 □  ΠΡΟΠΤΥΧΙΑΚΟ  

 □  ΜΕΤΑΠΤΥΧΙΑΚΟ 

 

Δ. ΜΗΝΙΑΙΟ ΕΙΣΟΔΗΜΑ: 

 

Ε. ΑΠΑΣΧΟΛΗΣΗ 

  NAI OXI 
1.Φοιτητής/ρια □ □ 

2. Εργαζόμενος/η □ □ 
 

ΣΑΣ ΕΥΧΑΡΙΣΤΩ ΘΕΡΜΑ ΓΙΑ ΤΟΝ ΧΡΟΝΟ ΣΑΣ !! 

 

 

 

 

□ < 600,99€ □ 601–900,99€ □ 901–1200,99€ □ 1201 –1500,99€ □ 1501–1800,99€ □ >1801€  
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Προσάρτημα II: Μεταβλητές Ανάλυσης 
 

Παρατηρούμενες Μεταβλητές 
Κωδικοποίηση 

Παρατηρούμενων 
Μεταβλητών 

Λανθάνουσες 
Μεταβλητές 

Κωδικοποίηση 
Λανθανουσών 
Μεταβλητών 

Η Ιστοσελίδα είναι εύκολη στην 
χρήση. UIQ1 

Αντιλαμβανόμενη 
Ποιότητα 

Περιβάλλοντος 
Χρήστη 

UIQ 

Οι πληροφορίες στην Ιστοσελίδα 
δεν εμφανίζονται με ελκυστικό 

τρόπο. 
UIQ2 

Η Ιστοσελίδα είναι οπτικά 
ελκυστική. UIQ3 

Η Ιστοσελίδα  δεν διευκολύνει την 
αναζήτησή μου για προϊόντα 

/υπηρεσίες. 
UIQ4 

Οι πληροφορίες που παρέχει η 
Ιστοσελίδα διευκολύνουν την 
αγορά των προϊόντων ή/και 

υπηρεσιών που πωλεί ή προωθεί. 

IQ1 

Αντιλαμβανόμενη 
Ποιότητα 

Πληροφοριών 
IQ 

Δεν είναι απαραίτητο η Ιστοσελίδα 
να παρέχει ενημερωμένες 

πληροφορίες για τα προϊόντα ή/και 
υπηρεσίες που προσφέρει. 

IQ2 

Η Ιστοσελίδα παρέχει τις σχετικές 
πληροφορίες αναφορικά με τα 
προϊόντα ή/και  τις υπηρεσίες 

που προσφέρει. 

IQ3 

Η ολοκλήρωση της συναλλαγής 
είναι εύκολη υπόθεση στην 

Ιστοσελίδα. 
IQ4 

Η Ιστοσελίδα παρέχει 
πληροφορίες που μπορώ εύκολα 

να καταλάβω. 
IQ5 

Η Ιστοσελίδα διαθέτει μηχανισμό 
που διασφαλίζει την ασφαλή 

μετάδοση των δεδομένων των 
χρηστών της. 

PSR1 

Αντιλαμβανόμενη 
Ασφάλεια PSR 

Η Ιστοσελίδα διαθέτει επαρκή 
τεχνική ικανότητα ώστε να 

διασφαλίσει πως τα προσωπικά 
δεδομένα που αποστέλλω δεν θα 

τροποποιηθούν από χάκερς. 

PSR2 

Η αγορά από τον Ιστότοπο δεν 
πρόκειται να μου προκαλέσει  

οποιονδήποτε οικονομικό κίνδυνο 
ή ζημία. 

PSR3 

Η ηλεκτρονική πληρωμή στον 
Ιστότοπο είναι ασφαλής. PSR4 

Η Ιστοσελίδα συμμορφώνεται με  
τους νόμους περί προστασίας των 

προσωπικών δεδομένων. 
PP1 

Αντιλαμβανόμενη 
Προστασία 
Ιδιωτικού 

Απορρήτου 

PP 

Η Ιστοσελίδα συλλέγει μόνο τα 
προσωπικά στοιχεία του χρήστη 

που είναι απαραίτητα για την 
δραστηριότητά της. 

PP2 

Η Ιστοσελίδα δεν παρέχει τα 
προσωπικά μου δεδομένα σε 

τρίτους χωρίς την συγκατάθεσή 
μου. 

PP3 

Δ. Νιώθω ασφαλής κατά την PP4 
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αποστολή των προσωπικών μου 
στοιχείων στην Ιστοσελίδα. 

Η Ιστοσελίδα ενδιαφέρεται για την 
προστασία των προσωπικών 
δεδομένων των χρηστών της. 

PP5 

Η γενική απόδοση της Ιστοσελίδας 
ικανοποιεί τις προσδοκίες μου. ECS1 

Ικανοποίηση Πελάτη 
Ηλεκτρονικού 

Εμπορίου 
ECS 

Η Ιστοσελίδα δεν διαθέτει 
ικανοποιητική εμπειρία στο 

μάρκετινγκ  των προϊόντων ή/και 
υπηρεσιών που προσφέρει. 

ECS2 

Η Ιστοσελίδα γνωρίζει αρκετά 
καλά τους χρήστες της ώστε να 
τους προσφέρει προϊόντα και 

υπηρεσίες προσαρμοσμένα στις 
ανάγκες τους. 

ECS3 

Η Ιστοσελίδα δεν διαθέτει τους 
αναγκαίους πόρους ώστε να 

διεξάγει με επιτυχία   τις 
δραστηριότητες της. 

ECS4 

Ο πάροχος του ηλεκτρονικού 
προϊόντος/υπηρεσίας είναι τίμιος 

και αξιόπιστος. 
ECT1 

Εμπιστοσύνη 
Πελάτη 

Ηλεκτρονικού 
Εμπορίου 

ECT 

Ο πάροχος του ηλεκτρονικού 
προϊόντος/υπηρεσίας εμπνέει 

εμπιστοσύνη στους πελάτες του. 
ECT2 

Ο πάροχος του ηλεκτρονικού 
προϊόντος/υπηρεσίας δεν 
καταφέρνει συνήθως να 

εκπληρώσει τις υποσχέσεις και 
δεσμεύσεις που αναλαμβάνει. 

ECT3 

Θεωρώ πώς το να δώσω 
προσωπικά μου δεδομένα και τον 
αριθμό της πιστωτικής μου κάρτας 

στον πάροχο του ηλεκτρονικού 
προϊόντος/υπηρεσίας αποτελεί 

πρόβλημα. 

ECT4 

Η Ιστοσελίδα δεν συμπεριφέρεται 
ευκαιριακά (πχ κερδίζοντας 

παράνομα χρήματα). 
ECT5 

Θα συνεχίσω να αγοράζω από την 
Ιστοσελίδα στο προσεχές μέλλον. ECL1 

Πιστότητα Πελάτη 
Ηλεκτρονικού 

Εμπορίου 
ECL 

Συστήνω και σε άλλους να 
χρησιμοποιούν τις υπηρεσίες που 

προσφέρει το Ηλεκτρονικό 
Εμπόριο. 

ECL2 

Δεν θα άλλαζα την  προτίμησή μου 
προς το Ηλεκτρονικό Εμπόριο 

πρόθυμα. 
ECL3 

Η αλλαγή της προτίμησης μου 
προς το Ηλεκτρονικό Εμπόριο 

απαιτεί αρκετή σκέψη. 
ECL4 
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Προσάρτημα III: Μέτρα εγκυρότητας Eid (2011) 
 

Construct Composite 
Reliability Average Variance 

Perceived User Interface 
Quality (UIQ)  0.860 0.723 

Perceived Information 
Quality (IQ)  0.971 0.894 

Perceived Privacy (PP)  0.989 0.948 
Perceived Security Risk 
(PSR)  0.880 0.652 

E-commerce Customer 
Satisfaction (ECS)  0.994 0.975 

E-commerce Customer 
Trust (ET)  0.928 0.818 

E-commerce Customer 
Loyalty (ECL)  0.864 0.684 
 

 

 


	1. ΕΙΣΑΓΩΓΗ
	2. ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΚΗ ΑΝΑΣΚΟΠΗΣΗ
	2.1. Πιστότητα
	2.1.1. Η Έννοια της Πιστότητας
	2.1.2. Ηλεκτρονική Πιστότητα
	2.1.3. Συνέπειες Πιστότητας
	2.1.4. Πρόδρομοι Ηλεκτρονικής Πιστότητας

	2.2. Ικανοποίηση
	2.3. Εμπιστοσύνη
	2.4. Ποιότητα Περιβάλλοντος Χρήστη
	2.5. Ποιότητα Πληροφοριών
	2.6. Ασφάλεια
	2.7. Ιδιωτικό Απόρρητο
	2.8. Θεωρητικό Μοντέλο

	3. ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΗ ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ
	3.1. Σχέδιο Έρευνας
	3.2. Ερευνητικό Εργαλείο
	3.3. Δείγμα
	3.4. Μοντέλα Δομικών Εξισώσεων

	4. ΕΥΡΗΜΑΤΑ
	4.1. Περιγραφικά Αποτελέσματα
	4.2. Αποτελέσματα SEM
	4.2.1. Μοντέλο Μέτρησης
	4.2.2. Δομικό Μοντέλο


	5. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ
	5.1. Συζήτηση και Διοικητικές Επισημάνσεις
	5.2. Περιορισμοί και Προτάσεις για Περεταίρω Έρευνα

	ΑΝΑΦΟΡΕΣ
	ΠΡΟΣΑΡΤΗΜΑ
	Προσάρτημα I: Ερωτηματολόγιο
	Προσάρτημα II: Μεταβλητές Ανάλυσης
	Προσάρτημα III: Μέτρα εγκυρότητας Eid (2011)


