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Προλογικά 

 

Η παρούσα εργασία πραγματεύεται την απήχηση των υπηρεσιών 

ηλεκτρονικής προβολής σε επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στην 

κυπριακή αγορά. Παράλληλα, επιχειρεί μέσα από μια αμάδα ερωτήσεων να 

αποσαφηνίσει την άποψη των επιχειρηματιών σχετικά με το διαδίκτυο και τη 

χρήση αυτών των υπηρεσιών. Πιο συγκεκριμένα, να εντοπίσει το προφίλ των 

επιχειρήσεων που χρησιμοποιούν ευρέως τις υπηρεσίες ηλεκτρονικής 

προβολής αλλά και των επιχειρήσεων που τις αποφεύγουν. Αυτό επιτεύχθηκε 

με τη χρήση μεθόδων της Πολυδιάστατη Ανάλυσης Δεδομένων και πιο 

συγκεκριμένα με την εφαρμογή της παραγοντικής ανάλυσης των αντιστοιχιών 

και τους πίνακες ποσοστών.  

Στα πλαίσια της εργασίας δομήθηκε ένα ερωτηματολόγιο το οποίο 

χωρίζεται σε τρεις ομάδες ερωτήσεων: α) τα χαρακτηριστικά της επιχείρησης, 

β) τις ερωτήσεις για την αποτύπωση των απόψεων των επιχειρήσεων όσον 

αφορά τη σημασία των υπηρεσιών ηλεκτρονικής προβολής και γ) τις 

ερωτήσεις για την αποτύπωση του βαθμού χρήσης των υπηρεσιών 

ηλεκτρονικής προβολής από τις επιχειρήσεις. 

Η προσέγγιση και ανάλυση του πραγματευόμενου θέματος με τη 

διερευνητική πολυδιάστατη στατιστική βρήκε πρόσφορο έδαφος, στην 

αποτύπωση των εντονότερων χαρακτηριστικών που αφορούν στις υπηρεσίες 

ηλεκτρονικής προβολής στην Κυπριακή αγορά. 

 

Εισαγωγή 

 

Η ανάπτυξη της χρήσης του διαδικτύου τα τελευταία χρόνια από τις 

επιχειρήσεις, με σκοπό την προβολή τους μέσω αυτού, έχει αλλάξει κατά πολύ 

τους κανόνες του ανταγωνισμού. Πλέον, οι επιχειρήσεις έχουν περισσότερα 

κανάλια προβολής που μπορούν να εκμεταλλευτούν με σκοπό την ανάπτυξή 
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τους, αλλά είναι δεδομένο ότι οι marketers πρέπει να έχουν μεγαλύτερη 

εξειδίκευση και περισσότερη φαντασία ώστε να καταφέρουν να ξεπεράσουν 

τον αυξημένο ανταγωνισμό. 

Στην Κύπρο είναι πολλές οι επιχειρήσεις που μέχρι σήμερα δεν έχουν τη 

δική τους ιστοσελίδα, ή απέκτησαν μία τα τελευταία 1-2 χρόνια 

(http://www.mof.gov.cy). Ενώ λοιπόν στις περισσότερες χώρες της Ευρώπης 

η χρήση υπηρεσιών ηλεκτρονικής προβολής έχει αναπτυχθεί πλήρως, στην 

Κύπρο θεωρείται ότι βρίσκεται τώρα σε πλήρη ανάπτυξη. 

Οι υπηρεσίες ηλεκτρονικής προβολής και διαφήμισης τα τελευταία χρόνια 

χρησιμοποιούνται όλο και περισσότερο από τις επιχειρήσεις, καθώς αποτελούν 

έναν τρόπο προώθησης χαμηλού κόστους και μεγάλης αναγνωρισιμότητας. 

Ειδικότερα, τα τελευταία χρόνια οι εν λόγω υπηρεσίες με την είσοδο των 

social media στο χώρο έχουν γνωρίσει μια έξαρση μεγαλύτερη από κάθε άλλη 

φορά.  

Η ποικιλία υπηρεσιών που προσφέρονται σε μια επιχείρηση που θέλει να 

διαφημιστεί, ή να αναπτύξει νέες δραστηριότητες, είναι πολύ μεγάλη στον 

κόσμο του διαδικτύου. Έτσι, πολλές φορές η επιλογή των 

αποτελεσματικότερων υπηρεσιών για μια επιχείρηση, αποτελεί προϊόν 

ενδελεχούς μελέτης από τα σημερινά στελέχη marketing που καλούνται να τις 

διαχειριστούν. 

Από τα αποτελέσματα της έρευνας διαπιστώθηκε ότι οι επιχειρήσεις 

θεωρούν τις υπηρεσίες αυτές ακριβές στην Κύπρο. Πιστεύουν ότι ο 

ανταγωνισμός είναι μικρός για τη χρήση το εν λόγω υπηρεσιών και ότι οι 

υπηρεσίες αυτές δε συμβάλλουν σημαντικά στην ανάπτυξη της επιχείρησής 

τους. Παράλληλα όμως υποστηρίζουν ότι οι υπηρεσίες αυτές παίζουν πλέον 

σημαντικό ρόλο στην επιτυχία στις πωλήσεις, αλλά και ότι τα σημερινά 

στελέχη που καλούνται να τις διαχειριστούν δεν έχουν την κατάλληλη 

εξειδίκευση. Τέλος, πιστεύουν ότι τα επόμενα τρία χρόνια θα υπάρξει ραγδαία 

ανάπτυξη στη χρήση αυτών των υπηρεσιών.  

Επίσης, διαπιστώθηκε ότι οι επιχειρήσεις που έχουν ιστοσελίδα και 

ασχολούνται κυρίως με τον κλάδο των υπηρεσιών, χρησιμοποιούν τις 

υπηρεσίες ηλεκτρονικής προβολής περισσότερο από ότι εκείνες που ανήκουν 
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στον κλάδο της βιομηχανίας και του εμπορίου και δεν έχουν δική τους 

ιστοσελίδα. 

Στα πλαίσια της παρούσας έρευνας θα παρουσιαστούν στοιχεία σχετικά με 

τις υπηρεσίες ηλεκτρονικής προβολής και τη σχέση τους με τις Κυπριακές 

επιχειρήσεις, χωρισμένα σε δύο ενότητες και τέσσερις αναλύσεις για κάθε 

ενότητα. Η πρώτη ενότητα αφορά μια ομάδα ερωτήσεων για την αποτύπωση 

των απόψεων των επιχειρήσεων όσον αφορά τη σημασία των υπηρεσιών 

ηλεκτρονικής προβολής και στη δεύτερη ενότητα εξετάζεται μια ομάδα 

ερωτήσεων για την αποτύπωση του βαθμού χρήσης των υπηρεσιών 

ηλεκτρονικής προβολής από τις επιχειρήσεις. 

 

Σκοπός Εργασίας 

 

Η παρούσα έρευνα έχει σκοπό να αναλύσει το προφίλ των επιχειρήσεων 

που χρησιμοποιούν υπηρεσίες ηλεκτρονικής προβολής στην κυπριακή αγορά. 

Στόχος της είναι να προσδιορίσει ποια είναι εκείνα τα χαρακτηριστικά των 

επιχειρήσεων που χρησιμοποιούν περισσότερο ή λιγότερο τις εν λόγω 

υπηρεσίες, αλλά και τους λόγους που οι άλλες επιχειρήσεις δεν τις 

χρησιμοποιούν.  

Ως εκ τούτου η παρούσα έρευνα πραγματεύεται τη σχέση των Κυπριακών 

επιχειρήσεων, από όλες τις περιφέρειες και από διάφορους κλάδους, με τη 

χρήση υπηρεσιών ηλεκτρονικής προβολής και διαφήμισης. Για την επιτυχή 

ολοκλήρωση της εργασίας χρησιμοποιήθηκε ένα ερωτηματολόγιο με το οποίο 

συλλέχθηκαν δεδομένα από πρωτογενή έρευνα. Τα δεδομένα αναλύθηκαν με 

τη μέθοδο της Παραγοντικής Ανάλυσης των Αντιστοιχιών, που εφαρμόσθηκε 

στον πίνακα κωδικοποίησης των ποσοστών (Μοσχίδης 2003) 
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Διάρθρωση Εργασίας 

 

Η εργασία διαρθρώνεται σε οκτώ κεφάλαια. Στο πρώτο κεφάλαιο  γίνεται 

μία σύντομη αναφορά στο e-marketing και στις υπηρεσίες ηλεκτρονικής 

προβολής και διαφήμισης και στο δεύτερο κεφάλαιο γίνεται μια περιγραφική 

αναφορά στην κυπριακή αγορά και σε κάποια δεδομένα που σχετίζονται με 

την παρούσα έρευνα. 

Στο τρίτο κεφάλαιο περιγράφονται οι μέθοδοι ανάλυσης δεδομένων που 

χρησιμοποιήθηκαν και στο τέταρτο κεφάλαιο παρουσιάζονται οι λεπτομέρειες 

του ερωτηματολογίου που χρησιμοποιήθηκε και αναφέρονται τα πακέτα 

λογισμικών ανάλυσης δεδομένων που χρησιμοποιηθήκαν. 

Στο πέμπτο κεφάλαιο αναλύονται τα δημογραφικά χαρακτηριστικά της 

έρευνας, ενώ στο έκτο κεφάλαιο αναπτύσσεται η ανάλυση των δεδομένων της 

δεύτερης ενότητας ερωτήσεων που αφορά την άποψη των επιχειρήσεων για 

δεδομένες καταστάσεις σχετικά με τη χρήση των υπηρεσιών ηλεκτρονικής 

προβολής. Προηγείται η βασική περιγραφική στατιστική ανάλυση των 

ερωτήσεων, έπειτα κωδικοποιούνται τα δεδομένα στον πίνακα ποσοστών και 

τέλος παρουσιάζονται τα αποτελέσματα των πέντε αναλύσεων με τη μέθοδο 

της παραγοντικής ανάλυσης των αντιστοιχιών. 

Στο έβδομο κεφάλαιο ακολουθείται η ίδια σειρά με αυτή του έκτου 

κεφαλαίου, αλλά για την τρίτη ενότητα ερωτήσεων που περιλαμβάνει τις 

ερωτήσεις που αποτυπώνουν το βαθμό χρήσης συγκεκριμένων υπηρεσιών 

από τις επιχειρήσεις.  

Ολοκληρώνοντας, στο όγδοο κεφάλαιο παρουσιάζονται τα συμπεράσματα 

της παρούσας έρευνας. Έπειτα ακολουθούν οι πηγές και το παράρτημα όπου 

βρίσκονται οι πίνακες που χρησιμοποιηθήκαν και για χάρη συντομίας δε 

συμπεριλήφθηκαν στο σώμα της έρευνας. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1Ο 

 

E-MARKETING – ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΗΣ 

ΠΡΟΒΟΛΗΣ 

 

1.1 E-MARKETING 

 

Τα τελευταία χρόνια οι επιχειρήσεις χρησιμοποιούν το διαδίκτυο όλο και 

περισσότερο προκειμένου να πετύχουν τους στόχους τους. Η αύξηση των 

ταχυτήτων (MBPS), αλλά και η μείωση του κόστους χρήσης τους διαδικτύου 

οδήγησε στη ραγδαία αύξηση των χρηστών – πελατών που οι επιχειρήσεις 

μπορούν να προσελκύσουν μέσω του διαδικτύου. Το διαδίκτυο μπορεί να 

θεωρηθεί πλέον για τις εταιρίες ως ένα αναπόσπαστο κομμάτι του μοντέρνου 

marketing και αυτό συμβαίνει διότι: 

 Είναι ένα πανίσχυρο μέσο επικοινωνιών που μπορεί να ενώσει ακόμα και 

εντελώς διαφορετικά κομμάτια της επιχείρησης, 

 Μπορεί να χρησιμοποιηθεί για την πλήρη κάλυψη των λειτουργιών της 

εταιρίας και των διαδικασιών διανομής προϊόντων και υπηρεσιών, 

 Διευκολύνει τη διαχείριση πληροφοριών και 

 η μελλοντική εξέλιξη του διαδικτύου θα αποτελέσει σημαντικό ρόλο στον 

οραματισμό των επιχειρήσεων.  

Χωρίς επαρκείς πληροφορίες, οι επιχειρήσεις θα βρίσκονται σε μειονεκτική 

θέση όσον αφορά τους ανταγωνιστές τους και το εξωτερικό περιβάλλον τους. 

Οπότε, η έγκυρη και σωστά χρονισμένη πληροφόρηση για τη βιομηχανία, την 

αγορά, τη νέα τεχνολογία, τους ανταγωνιστές και τους πελάτες, είναι ένας 

σημαντικός παράγοντας για μια επιχείρηση που καταστρώνει στρατηγικές και 

ανταγωνίζεται σε μια τέτοια αγορά. 
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Το e- marketing μπορεί να ορισθεί ως η χρήση του διαδικτύου και των 

σχετικών ψηφιακών τεχνολογιών για την επίτευξη στόχων marketing και την 

υποστήριξη των μοντέρνων ιδεών marketing. Αυτές οι τεχνολογίες είναι το 

διαδίκτυο και άλλα ψηφιακά μέσα, όπως η ασύρματη τεχνολογία (κινητών) 

(Chaffey, 2006).  

Στην πράξη το διαδικτυακό marketing εμπεριέχει τη χρήση της 

ιστοσελίδας μιας επιχείρησης σε συνδυασμό με online τεχνικές διαφήμισης. 

Τέτοιες τεχνικές είναι οι μηχανές αναζήτησης, banner advertising, η άμεση 

αποστολή e-mail, και οι σύνδεσμοι ή υπηρεσίες από άλλες ιστοσελίδες για την 

απόκτηση νέων πελατών αλλά και για την παροχή υπηρεσιών στους πελάτες.  

Ο ορισμός του marketing σύμφωνα με το Chartered Institute of Marketing 

(www.cim.co.uk) είναι: «το marketing είναι η διαχείριση διαδικασιών για την 

αναγνώριση, πρόβλεψη και ικανοποίηση των αναγκών των πελατών 

αποδοτικότερα». Σύμφωνα με αυτόν τον ορισμό το marketing επικεντρώνεται 

στον πελάτη, ενώ την ίδια στιγμή αφήνει να εννοηθεί μια ανάγκη για 

συνεργασία και με τις άλλες λειτουργίες της επιχείρησης για καλύτερη 

αποδοτικότητα.  

Οι Smith και Chaffey(2001) τονίζουν ότι η τεχνολογία του διαδικτύου 

μπορεί να χρησιμοποιηθεί για την υποστήριξη αυτών των στόχων όπως :  

Αναγνώριση – το διαδίκτυο χρησιμοποιείται από το marketing για την 

αναγνώριση των αναγκών και των επιθυμιών του πελάτη.  

Πρόβλεψη – το διαδίκτυο παρέχει ένα επιπλέον κανάλι με το οποίο οι 

πελάτες μπορούν να έχουν πρόσβαση στις πληροφορίες και να κάνουν τις 

αγορές τους.  

Ικανοποίηση – ένας παράγοντας κλειδί στην επιτυχία του e-marketing 

είναι η επίτευξη της ικανοποίησης του πελάτη μέσω των ηλεκτρονικών 

καναλιών. Αυτό περιλαμβάνει την ευχρηστία της ιστοσελίδας, το αν λειτουργεί 

επαρκώς και το πώς παρουσιάζονται τα προϊόντα.  

Οι εταιρικές ιστοσελίδες θεωρείται ότι αποτελούν πλέον ολοκληρωμένα 

εργαλεία Μάρκετινγκ, καθώς πέρα από το να μεταδίδουν «διαφημιστικό» 
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περιεχόμενο, καλύπτουν και συγκεκριμένους στόχους Relationship Marketing. 

Σε σχετική έρευνα (Patsioura, Vlachopoulou, Malama 2008), Α) η 

Επικοινωνία, Β) η Πληροφόρηση και Γ) η Εξυπηρέτηση Πελατών 

αναλύονται ως βασικοί παράγοντες του Relationship Marketing, που 

εφαρμόζονται σε εταιρικές ιστοσελίδες. Αυτοί αποτελούν τα ειδικά 

χαρακτηριστικά των εταιρικών ιστοσελίδων για την υποστήριξη στρατηγικών 

Relationship Marketing. 

Ο γνωστός γκουρού του μάρκετινγκ, Philip Kotler (1999), στο πρόσφατο 

βιβλίο του κάνει την ακόλουθη παρατήρηση για το μάρκετινγκ: «Είχα ένα 

ειδύλλιο 38 ετών με το μάρκετινγκ και συνεχίζει να μου κεντρίζει το 

ενδιαφέρον. Όταν σκεφτόμαστε ότι τελικά καταλαβαίνουμε το μάρκετινγκ, 

αρχίζει μία καινούργια διαδρομή και πρέπει να την ακολουθήσουμε όσο 

καλύτερα μπορούμε».  

Οι ηλεκτρονικές αγορές επιτρέπουν στους καταναλωτές να καθίσουν στην 

άνεση των νοικοκυριών τους και να ερευνήσουν και να αγοράσουν τα αγαθά 

τους. Δεν υπάρχουν πλήθη, προβλήματα στάθμευσης ή σειρά αναμονής 

ελέγχων. Κάποιος μπορεί να πραγματοποιήσει μία αγορά στο μέσο της νύχτας 

και από οποιοδήποτε μέρος του κόσμου. Με το πάτημα ενός κουμπιού, 

οποιοδήποτε προϊόν μπορεί να παραγγελθεί από οποιοδήποτε μέρος του 

κόσμου. Αυτή είναι η δύναμη του ηλεκτρονικού εμπορίου.  

Ηλεκτρονικό εμπόριο μπορεί να πραγματεύεται οποιοδήποτε site με 

εμπορικούς σκοπούς που υπάρχει στο διαδίκτυο, ανεξάρτητα από τα 

χαρακτηριστικά του site. Μια ταξινόμηση αυτών των δραστηριοτήτων 

σύμφωνα με τους διαφορετικούς αμερόληπτους στόχους, μας οδηγεί σε 

τέσσερις βασικές μορφές της χρήσης του διαδικτύου για την επιχείρηση :  

 Online promotion 

 Online Shopping 

 Online Service και 

 Online Collaboration. 
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Στόχος του online promotion είναι να παρέχει ένα διαφημιστικό μήνυμα 

το οποίο απευθύνεται σε συγκεκριμένη ομάδα πελατών γρήγορα και 

οικονομικά.  

Μια βασική υπηρεσία μέσω του διαδικτύου είναι η πώληση προϊόντων 

(online shopping). Οι βασικές προϋποθέσεις για ένα online shop είναι ένας 

κατάλογος προϊόντων και μια ασφαλής συναλλαγή για την παραγγελία και την 

πληρωμή των προϊόντων και των υπηρεσιών.  

Το online-service αποσκοπεί στην παροχή υπηρεσιών μέσω του 

διαδικτύου. Αυτές οι υπηρεσίες μπορεί είτε να είναι δωρεάν, είτε ο χρήστης 

πρέπει να καταβάλλει μια αμοιβή για αυτό. Το σημαντικό πλεονέκτημα είναι 

ότι αυτές οι υπηρεσίες μπορούν να προσπελαστούν από παντού στον κόσμο 

και οποιαδήποτε στιγμή.  

Online collaboration ονομάζονται όλες οι στρατηγικές μέσα από τις 

οποίες οι χρήστες έρχονται σε επαφή με άλλους χρήστες. Πολύ δημοφιλή είναι 

τα φόρουμ χρηστών (user forums) και τα δωμάτια συνομιλίας (chat rooms). Ο 

στόχος του online collaboration είναι η μετάδοση μιας ιδέας σε μια 

συγκεκριμένη ομάδα, η οποία δε μπορεί να δημιουργηθεί μέσω της κλασικής 

διαφήμισης.  

Το ηλεκτρονικό κατάστημα (online shop) θα κάνει επίσης και προώθηση 

των προϊόντων μέσω του ηλεκτρονικού ταχυδρομείου ή θα παράσχει 

υπηρεσίες στον πελάτη για να τον δελεάσει να παραμείνει πελάτης του. Οι 

επιτυχείς διαδικτυακές παρουσιάσεις είναι ένα αναπόσπαστο κομμάτι 

ολόκληρου του μάρκετινγκ και της στρατηγικής επικοινωνιών. Απαιτούνται οι 

εξής γενικές αρχές του e-marketing για τις παρουσιάσεις αυτές:  

 Διαλογικό και εύκαμπτο 

 Πληροφοριακό 

 Σύγχρονο 

 Μετρήσιμο 
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 Προσιτό και 

 Διαισθητικά περιηγήσιμο 

Είναι σημαντικό να οργανωθεί το μοντέλο του ηλεκτρονικού εμπορίου 

κατά τέτοιο τρόπο ώστε να εφαρμοστούν οι 6 αρχές του e-marketing και να 

ικανοποιούν τον πελάτη και τις προσωπικές απαιτήσεις του χρήστη σχετικά με 

τις υπηρεσίες, τα προϊόντα και τις πληροφορίες.  

Ενώ το παραδοσιακό μάρκετινγκ βασίζεται στην έρευνα αγοράς, το e-

marketing χρησιμοποιεί τα δεδομένα που δίνονται από τους χρήστες κατά τη 

διάρκεια περιήγησής τους μέσα στην ιστοσελίδα. Σε αυτή την περίπτωση το 

marketing στηρίζεται στην άδεια που παρέχει ο χρήστης για τη χρησιμοποίηση 

των προσωπικών του δεδομένων για περαιτέρω επικοινωνία. Με αυτόν τον 

τρόπο επιτυγχάνεται μια πολλά υποσχόμενη πελατειακή σχέση, τα δεδομένα 

αυτά του χρήστη θεωρούνται πραγματικός θησαυρός και για να 

χρησιμοποιηθούν απαιτείται ένα καλό επιχειρησιακό μοντέλο, τεχνικές 

αποθήκευσης και τεχνικές εξόρυξης δεδομένων. 

Σύμφωνα µε θεωρίες, τα βασικά χαρακτηριστικά του περιβάλλοντος στο  

e-marketing που το διαφοροποιούν από το παραδοσιακό marketing, είναι έξι. 

Ένα από αυτά είναι αυτό που ονομάζεται addressability, δηλαδή η 

δυνατότητα ανταπόκρισης που δίνεται στους marketers να εντοπίσουν τις 

προτιμήσεις των καταναλωτών πριν ακόμη αυτοί προχωρήσουν σε κάποια 

αγορά.  

Η τεχνολογία καθιστά δυνατό οι επισκέπτες ενός site να δίνουν 

πληροφορίες αναφορικά µε τις προτιμήσεις τους πριν να πραγματοποιήσουν 

κάποια αγορά. Ειδικότερα, πολλοί διαδικτυακοί τόποι ενθαρρύνουν τους 

επισκέπτες τους να εγγραφούν (log-on) ώστε να αποκτήσουν πρόσβαση σε 

κάποιες παροχές του site, ενώ σε μερικές περιπτώσεις η εγγραφή αποτελεί 

απαραίτητη προϋπόθεση για τον επισκέπτη. Οι φόρμες εγγραφής ζητούν κατά 

κύριο λόγο βασικές πληροφορίες, όπως όνομα, επώνυμο, ηλικία και κάποια 

στοιχεία επικοινωνίας ώστε να είναι εφικτό να δημιουργηθεί το προφίλ των 
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επισκεπτών του site και να μπορούν έτσι πιο εύκολα να τους προσεγγίσουν οι 

marketers.  

Επίσης, ορισμένοι διαδικτυακοί τόποι διοργανώνουν διαγωνισμούς 

προσφέροντας δώρα προκειμένου να προσελκύσουν περισσότερους 

επισκέπτες. Ορισμένες φορές προχωρούν ακόμα και σε συγκεκριμένες έρευνες 

προκειμένου να μάθουν περισσότερες πληροφορίες για τους πιθανούς 

καταναλωτές που επισκέπτονται το διαδικτυακό τόπο της επιχείρησης. Οι 

marketers είχαν και πριν την ύπαρξη του διαδικτύου τη δυνατότητα να 

εντοπίζουν τους καταναλωτές που τους ενδιέφεραν. Πλήρωναν και 

αποκτούσαν πρόσβαση σε τράπεζες πληροφοριών ή χρησιμοποιούσαν το 

προσωπικό των πωλήσεων για τη δημιουργία βάσεων δεδομένων. Όμως, 

αυτοί οι τρόποι συλλογής στοιχείων κοστίζουν πολύ και συνήθως 

χρησιμοποιούνταν µόνο για ακριβά προϊόντα που δικαιολογούσαν αυτά τα 

έξοδα.  

Με τη χρήση του internet το κόστος διεξαγωγής ερευνών μειώθηκε 

σημαντικά και έγινε δυνατή η έρευνα καταναλωτών σε μεγάλο γεωγραφικό 

εύρος. Η χρήση όμως του διαδικτύου για τη συλλογή πληροφοριών που 

αφορούν τους καταναλωτές, έχει προκαλέσει ποικίλες αντιδράσεις. Για 

παράδειγμα, σε περίπτωση που κάποιος επισκέπτης επιλέξει μια ιστοσελίδα, με 

τη χρήση ειδικού λογισμικού εγκαθίσταται στον υπολογιστή του ένα cookie, 

δηλαδή ένα ηλεκτρονικό ίχνος που επιτρέπει να γνωρίζουν πόσο συχνά 

επισκέπτεται ο χρήστης το site, πόσο χρόνο αφιερώνει και άλλες παρόμοιες 

πληροφορίες. Το όφελος που προκύπτει μέσα από αυτή τη διαδικασία για τους 

καταναλωτές είναι ότι έχουν τη δυνατότητα να εξυπηρετούνται γρηγορότερα 

καθώς οι υπεύθυνοι προσαρμόζονται ανάλογα µε τις ανάγκες των 

καταναλωτών. Όμως πολλοί καταναλωτές αντιδρούν διότι αισθάνονται ότι 

παραβιάζονται τα προσωπικά τους δεδομένα καθώς παρακολουθούνται 

συνεχώς οι κινήσεις τους. Συνεπώς, είναι πολύ σημαντικός ο τρόπος µε τον 

οποίο επιλέγεται να χρησιμοποιηθούν τα στοιχεία που συλλέγονται. Αυτό 

άλλωστε είναι ένα θέμα που αφορά την ηθική στο marketing και ειδικότερα 

στην ηλεκτρονική του μορφή.  
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Επίσης, χαρακτηριστική είναι και η αμφίδρομη σχέση που επιτρέπει στους 

καταναλωτές να εκφράσουν τις ανάγκες τους και τις επιθυμίες τους απευθείας 

στις επιχειρήσεις, απαντώντας έτσι έμπρακτα στα μηνύματα που προσπαθεί να 

περάσει η επιχείρηση μέσω του ηλεκτρονικού marketing. Η δυνατότητα αυτή 

ονομάζεται interactivity, δηλαδή αµφίδροµη επικοινωνία. Πρακτικά η ύπαρξη 

αυτού σημαίνει ότι μπορεί να υπάρξει επικοινωνία σε πραγματικό χρόνο µε 

τους καταναλωτές. Αυτή τη δυνατότητα πριν την εμφάνιση του διαδικτύου 

την είχαν µόνο οι πωλητές των επιχειρήσεων µε πολύ υψηλό κόστος.  

Το παραδοσιακό μάρκετινγκ λειτουργεί στο αξίωμα: «εμείς φτιάχνουμε, 

εσείς παίρνετε, εμείς μιλάμε, εσείς ακούτε». Η επικοινωνία είναι μονόδρομη 

και είναι πάντα υπέρ του κατασκευαστή. Στο καθεστώς του ηλεκτρονικού 

εμπορίου, καλείται ενσωματωμένη επικοινωνία, η οποία έχει συνοχή που 

προσαρμόζεται για κάθε άτομο. Με το παραδοσιακό μάρκετινγκ η γεωγραφική 

κάλυψη από τους πωλητές ήταν περιορισμένη, ενώ τώρα παρέχεται η 

δυνατότητα κάλυψης ακόμα και των πιο απομακρυσμένων περιοχών.  

Ένα τρίτο χαρακτηριστικό που αξίζει να αναφερθεί είναι η λεγόμενη 

μνήμη, memory. Αναφέρεται στη δυνατότητα πρόσβασης των επιχειρήσεων 

σε ηλεκτρονικές τράπεζες πληροφοριών, οι οποίες περιέχουν στοιχεία για τους 

καταναλωτές που ενδιαφέρουν την επιχείρηση «target group», καθώς και 

ιστορικά των αγορών που έχουν πραγματοποιήσει. Κατόπιν επεξεργάζονται τα 

στοιχεία αυτά σε πραγματικό χρόνο και δημιουργούν αποτελεσματικά μίγματα 

marketing για τον κάθε καταναλωτή ξεχωριστά. Τα μίγματα αυτά 

προϋπήρχαν, η εξέλιξη όμως της τεχνολογίας έδωσε τη δυνατότητα για 

τρομακτική επιτάχυνση της διαδικασίας και την άμεση προσαρμογή του 

μείγματος ώστε να αγγίξει όσο το δυνατόν πιο αποτελεσματικά τον κάθε 

καταναλωτή µε βάση τις δικές του ανάγκες και επιθυμίες.  

Άλλο χαρακτηριστικό είναι ο έλεγχος, control. Οι επισκέπτες ελέγχουν 

απόλυτα τις πληροφορίες στις οποίες εκτίθενται καθώς και τη συχνότητα και 

τη διάρκεια της έκθεσής τους στις πληροφορίες αυτές. Το διαδίκτυο συχνά 

χαρακτηρίζεται ως μέσο στο οποίο εφαρμόζεται η μέθοδος pull, καθώς οι 

επιχειρήσεις που προβάλλονται μέσα από αυτό δεν έχουν τη δυνατότητα να 
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ελέγξουν στην πλειοψηφία των περιπτώσεων τις πληροφορίες που τελικά 

φτάνουν στους καταναλωτές. Σε αντίθεση µε άλλα μέσα προβολής, όπως η 

τηλεόραση και το ραδιόφωνο, στο διαδίκτυο οι επισκέπτες διατηρούν τον 

έλεγχο των πληροφοριών που θα λάβουν καθώς αυτοί αποφασίζουν τους 

τόπους που θα επισκεφτούν.  

Ένα ακόμη χαρακτηριστικό αποτελεί η εύκολη πρόσβαση, accessibility. 

Με τον όρο αυτό αναφερόμαστε στον εξαιρετικά μεγάλο όγκο πληροφοριών 

που είναι εύκολα προσβάσιµες και προσιτές από τους χρήστες του διαδικτύου. 

Οι καταναλωτές έχουν τη δυνατότητα να αναζητούν και να λαμβάνουν πολλές 

πληροφορίες πριν από την αγορά ενός προϊόντος, µε αποτέλεσμα να είναι 

καλύτερα ενημερωμένοι πριν πραγματοποιήσουν την αγορά. Όμως η εύκολη 

πρόσβαση για τους καταναλωτές, έχει ως αποτέλεσμα τη δραματική αύξηση 

του ανταγωνισμού όσον αφορά τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που θα 

επιλέξουν μέσα από το διαδίκτυο, τα οποία βεβαίως θα συνεχίσουν να 

κεντρίζουν το ενδιαφέρον των καταναλωτών.  

Εξαιτίας της εύκολης πρόσβασης, γίνεται ολοένα και πιο δύσκολο για ένα 

site να διατηρεί το ενδιαφέρον των επισκεπτών του. Αυτό έχει ως αποτέλεσμα 

οι marketers να πρέπει να γίνονται ολοένα και πιο δημιουργικοί για να 

καταφέρουν να προσεγγίσουν τους επισκέπτες τους. Μια ακόμη απόρροια της 

εύκολης πρόσβασης είναι ότι φαίνεται να ενισχύονται γνωστά brand names. 

Πιο συγκεκριμένα, οι καταναλωτές δυσκολεύονται όλο και περισσότερο να 

ξεχωρίσουν μεταξύ των αμέτρητων μαρκών που υπάρχουν κι έτσι 

καταφεύγουν στην αγορά ευρέως διαδεδομένων μαρκών οι οποίες 

προσφέρουν κάποια εγγύηση ποιότητας.  

Το τελευταίο χαρακτηριστικό που διαφοροποιεί το e-marketing από το 

παραδοσιακό marketing είναι η ψηφιοποίηση, digitaliazation, δηλαδή η 

δυνατότητα που προσφέρει το διαδίκτυο για την ψηφιακή παρουσίαση ενός 

προϊόντος, ή και των ωφελειών που προκύπτουν από τη χρήση του. Το 

χαρακτηριστικό αυτό επιτρέπει τη διανομή, τη προβολή και την πώληση των 

προϊόντων χωρίς να είναι αναγκαία η φυσική τους παρουσία. 



15 
 

1.2 ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΗΣ ΠΡΟΒΟΛΗΣ 

 

Οι υπηρεσίες ηλεκτρονικής προβολής που υπάρχουν σήμερα είναι πάρα 

πολλές και η κάθε μία εξυπηρετεί διαφορετικούς σκοπούς. Στα πλαίσια της 

εργασίας επιλέχθηκαν ορισμένες από αυτές είτε αυτόνομες, είτε σαν ομάδες. 

Κάθε μία από τις παρακάτω υπηρεσίες είναι και ένα σημαντικό εργαλείο web - 

internet marketing και παρουσιάζεται ξεχωριστά στις υποενότητες που 

ακολουθούν. 

1. E-mail Marketing 

2. Search Engine Optimization (SEO) 

3. Ad-Words 

4. E-mail Newsletters 

5. Banners (Web Advertising) 

6. Social Media 

7. Blogs 

8. Forums 

9. Local Searches 

10. Yellow Pages Advertising 

11. Press Releases 

 

1.2.1 E-Mail Marketing 

Το e-mail marketing είναι ένα από τα πιο δυναμικά και αποτελεσματικά 

εργαλεία web marketing (internet marketing) που χρησιμοποιείται σήμερα. 

Από τη στιγμή που υπάρχει η κατάλληλη υποδομή, το e-mail marketing είναι 

εύκολο να επεκταθεί. Προσφέρει άμεσα υψηλής αξιοπιστίας μετρήσιμα 

αποτελέσματα, επιτρέπει την τμηματοποίηση της αγοράς στην οποία 

απευθύνεται και παρουσιάζει μεγάλη απόδοση σε σχέση με την αντίστοιχη 

επένδυση που έχει γίνει στο πλαίσιο του web marketing σχεδίου.  
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Αλλά για να επιτύχει κανείς τη μεγιστοποίηση της απόδοσης από το e-mail 

marketing χρειάζεται εμπειρία, ειδίκευση και κατάλληλη τεχνολογική υποδομή. 

Η Protocol προκειμένου να βοηθήσει τους πελάτες της στις e-mail marketing 

προσπάθειες που θέλουν να αναλάβουν, παρέχει προηγμένη τεχνολογική 

υποδομή αποστολής e-mail καθώς και συμβουλές που αφορούν το 

περιεχόμενο, τα links που πρέπει να περιλαμβάνει κάθε mail, νομικές 

προφυλάξεις, το σχεδιασμό (layout design), το διαχωρισμό και τμηματοποίηση 

των αποδεκτών, τις πηγές εύρεσης αποδεκτών, το χρόνο αποστολής των mail, 

κ.λπ.. 

 

1.2.2 Search Engine Optimization (SEO) 

Το Search Engine Optimization (SEO) (ή Search Engine Positioning – SEP) 

είναι η δόμηση ενός web site με τέτοιο τρόπο ώστε να λαμβάνει τα καλύτερα 

δυνατά αποτελέσματα (υψηλότερη σειρά κατάταξης) από τους αλγόριθμους 

των μηχανών αναζήτησης (μηχανές έρευνας). Μια μηχανή αναζήτησης , όπως 

το Google, εφαρμόζει ένα λογισμικό αλγορίθμων προκειμένου να καθορίσει σε 

ποια ακριβώς σελίδα των αποτελεσμάτων που δίνει πρέπει να καταταχτεί μια 

συγκεκριμένη ιστοσελίδα ενός δικτυακού τόπου. Το SEO βασίζεται 

αποκλειστικά στο σχεδιασμό ενός δικτυακού τόπου ώστε να ικανοποιεί τα 

κριτήρια των μηχανών αναζήτησης που αφορούν την ταξινόμηση και τη σειρά 

εμφάνισής του. Ενώ πολλά από τα κριτήρια αξιολόγησης των μηχανών 

αναζήτησης μπορούν να ικανοποιηθούν με προσεχτική διαχείριση του 

περιεχομένου (π.χ. όγκος πληροφοριών, συχνότητα λέξεων κλειδιών, κ.λπ.) 

κάποια άλλα, όπως τα links από άλλα web sites, δεν είναι και τόσο εύκολο να 

επιτευχθούν.  

Search Engine Marketing (SEM) είναι το marketing ενός δικτυακού τόπου 

(web site) χρησιμοποιώντας τις μηχανές αναζήτησης (μηχανές έρευνας) 

(Ramos A. & Cota .S, 2008). Όταν ένας χρήστης του διαδικτύου (internet) 

πηγαίνει σε μια μηχανή αναζήτησης (search engine) γενικού ενδιαφέροντος 

(Google, Yahoo, MSN, κ.λπ.) ή σε μια πιο ειδικευμένου περιεχομένου (BizRate, 
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DealTime ή GoogleNews) και εισάγει μια συγκεκριμένη αναζήτηση, τότε η 

μηχανή αναζήτησης θα του δώσει 2 ειδών καταχωρημένα αποτελέσματα: τις 

οργανικές καταχωρήσεις και τις πληρωμένες καταχωρήσεις. Τα οργανικά 

αποτελέσματα βασίζονται σε αλγόριθμους των μηχανών αναζήτησης ικανούς 

να βρίσκουν δικτυακούς τόπους (web sites) σχετικούς με τους όρους 

αναζήτησης του ερευνητή. Οι πληρωμένες καταχωρήσεις βασίζονται στην 

πληρωμένη καταχώρηση των διαφημιζόμενων ώστε να εμφανίζεται το web 

site τους στον επισκέπτη-ερευνητή της συγκεκριμένης μηχανής αναζήτησης. 

Αυτή η προσπάθεια βελτίωσης της θέσης ενός δικτυακού τόπου ή της σειράς 

στην οποία εμφανίζεται ανάμεσα στα οργανικά αποτελέσματα ονομάζεται 

Search Engine Optimization (SEO). Η ταυτοποίηση και δημιουργία 

πληρωμένων καταχωρήσεων ονομάζεται Paid Placement.  

 

1.2.3 Ad-Words 

Η πιο γνωστή υπηρεσία Paid Placement είναι αυτή που προσφέρει η 

Google με το όνομα Ad-Words. Καταχωρώντας μια επιχείρηση στη 

συγκεκριμένη υπηρεσία και ανάλογα με το ημερήσιο κόστος που επιλέγει η 

επιχείρηση να διαθέσει, η Google συμπεριλαμβάνει μέσα στις αναζητήσεις της 

τη συγκεκριμένη καταχώρηση κάποιες  φορές την ημέρα (ανάλογα με το 

κόστος). Η καταχώρηση εμφανίζεται δεξιά των οργανικών αποτελεσμάτων σε 

μια σειρά από πιθανές αναζητήσεις ανάλογα με τις λέξεις κλειδιά που έχει 

δώσει η επιχείρηση. 

 

1.2.4 E-mail Newsletter 

Ένα κομμάτι του e-mail marketing είναι τα λεγόμενα newsletter που 

συνήθως περιέχουν είτε τα τελευταία νέα μιας επιχείρησης, είτε κάποια 

προσφορά. Ο λόγος που η υπηρεσία αυτή τοποθετήθηκε ξεχωριστά είναι ότι 

στο e-mail newsletter συνήθως ο ίδιος ο χρήστης επιλέγει να συμμετέχει και 
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δίνει μόνος τους το e-mail του ώστε να λαμβάνει τα Newsletters κάποιας 

επιχείρησης. 

 

1.2.5 Banners (Web Advertising) 

Η επέκταση του internet έχει σε μεγάλο βαθμό δημιουργήσει μια 

ξεχωριστή αγορά, ένα διαφορετικό ως προς την κλασική αντίληψη πεδίο 

επιχειρηματικότητας. Μια νέα αγορά καλεί τους επιχειρηματίες να 

δραστηριοποιηθούν προκειμένου όχι μόνο να αυξήσουν τα κέρδη τους, αλλά 

και να μην υποστούν απώλειες από καλύτερες κινήσεις ανταγωνιστών. 

Επομένως, όπως και σε κάθε άλλη αγορά, η διαφήμιση έχει την τιμητική της. 

Έτσι, και στην περίπτωση του internet από τη στιγμή που αποκτήθηκε 

πρόσβαση από κάθε σπίτι και οι χρήστες του αποτελούν πλειοψηφία στις 

σύγχρονες κοινωνίες, η προβολή και προώθηση κάθε ιστοσελίδας κρίνεται 

αναγκαία.  

Προκειμένου κάποια επιχείρηση να προβάλλει τη σελίδα της, τα banners 

είναι η πιο παλιά και ασφαλής ιδέα για προβολή στο internet. Με μικρό 

αντίτιμο που καταβάλλεται περιοδικά, τοποθετείται ένας σύνδεσμος προς τη 

σελίδα της επιχείρησης σε κάποιο άλλο site μέσω του οποίου ελκύονται 

επισκέπτες. Ο τρόπος πληρωμής για τα banners είναι είτε pay-per-click, είτε 

pay-per-impression, είτε συνδυασμός και των δυο. Στην πρώτη περίπτωση o 

διαφημιζόμενος πληρώνει ένα ποσό στο διαφημιστή κάθε φορά που ένας 

επισκέπτης πλοηγείται στο site του διαφημιζόμενου μέσω του banner, ενώ 

στη δεύτερη ο διαφημιζόμενος πληρώνει για κάθε φορά που το banner 

εμφανίζεται στο browser ενός επισκέπτη. 

 

1.2.6 Social Media 

Τα Social Media σαν έννοια υπάρχουν τα τελευταία δέκα χρόνια περίπου 

όπου διάφορες ιστοσελίδες αποτελούν τόπο δικτυακής συνάντησης για 

πολλούς χρήστες. Στην αρχή του φαινομένου οι ιστοσελίδες αυτές συνήθως 
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επιχειρούσαν να προσελκύσουν μια κατηγορία χρηστών συνήθως μέσο 

κάποιου ενδιαφέροντος (Extreme Sports, Cars, Football κ.α.). Μετά όμως την 

εμφάνιση του γνωστού Facebook και αργότερα του Twitter, τα social media 

μπήκαν σε μια νέα εποχή καθώς προσέλκυσαν μεγάλο αριθμό χρηστών (το 

Facebook αυτή τη στιγμή έχει περισσότερους από 500.000.000 ενεργούς 

χρήστες) και συγχρόνως έγιναν μια τεράστια διαφημιστική πλατφόρμα. Η 

χρήση λοιπόν των social media από τις επιχειρήσεις για σκοπούς προώθησης 

αυξάνεται συνεχώς, καθώς πλέον αποτελεί ένα ισχυρό όπλο για τους 

Marketers. 

 

1.2.7 Blogs 

Τα γνωστά πλέον σε όλους μας blogs γνωρίζουν μεγάλη άνθηση τα 

τελευταία χρόνια κυρίως λόγω της απλότητας στη χρήση που προσφέρουν. 

Με τα Blogs δόθηκε νέο νόημα στην «Ελευθερία του Λόγου» καθώς πλέον 

πάρα πολλοί χρήστες έχουν γράψει τουλάχιστον μία φορά σε κάποιο blog. 

Τα blogs χωρίζονται πλέον σε 2 κατηγορίες, τα blogs γενικού 

ενδιαφέροντος που συνήθως ασχολούνται με την επικαιρότητα και τυγχάνουν 

μεγάλης αναγνωσιμότητας και τα blogs ειδικού ενδιαφέροντος που οι bloggers 

εξειδικεύονται σε κάποιο θέμα και το κοινό είναι το αντίστοιχο. Έτσι λοιπόν, 

τα blogs είναι μια νέα κατηγορία προώθησης καθώς πέραν του ότι μπορούν να 

φιλοξενούν banners, μια επιχείρηση μπορεί να τα χρησιμοποιήσει για να 

δημοσιεύει άρθρα της, να «ακούει» τα σχόλια των πελατών της και πολλά 

άλλα. 

 

1.2.8 Forums 

Τα forums είναι μια από τις παλαιότερες υπηρεσίες στο διαδίκτυο και από 

τις πιο διαχρονικές. Στα forums οι χρήστες είναι περισσότερο στοχευόμενοι σε 

κάποιο αντικείμενο και χρησιμοποιούσαν τα forums για να συζητούν για 

διάφορα θέματα, να λύνουν προβλήματα, να εκφράζουν την άποψή τους κ.α.  



20 
 

Πολλές είναι οι επιχειρήσεις που είτε είναι εγγεγραμμένες σε κάποια forum 

με σκοπό την πληροφόρηση για διάφορα θέματα του τομέα τους, είτε 

δημιουργούν οι ίδιες δικά τους forum ώστε οι πελάτες, οι συνεργάτες και οι 

ίδιοι να μπορούν να επικοινωνούν. 

 

1.2.9 Local Searches 

Μία από τις τελευταίες συνήθειες των επιχειρήσεων που ασχολούνται με 

την παροχή υπηρεσιών, είναι να δημιουργούν καταλόγους επιχειρήσεων 

συνήθως σε τοπικό επίπεδο και κυρίως για τουριστικούς σκοπούς. Οι 

κατάλογοι αυτοί είναι χωρισμένοι ανά κατηγορία και προσφέρουν μια 

ολοκληρωμένη εικόνα της επιχείρησης που είναι καταχωρημένη. Συνήθως 

περιέχουν πλούσιο φωτογραφικό υλικό, βίντεο παρουσίαση, τιμοκαταλόγους 

κ.ά.. 

 

1.2.10 Yellow Pages Advertising 

Οι υπηρεσίες yellow pages είναι παλαιότερες από αυτές της προηγούμενης 

ενότητας και αρχικά δημιουργήθηκαν σαν ηλεκτρονική μορφή του εκάστοτε 

χρυσού οδηγού της κάθε χώρας. Τα τελευταία χρόνια αυτή η υπηρεσία 

γνωρίζει μια άνθηση καθώς έχουν δημιουργηθεί πολλές επιχειρήσεις με 

τέτοιους καταλόγους και το κόστος της υπηρεσίας είναι πολύ χαμηλό. Πλέον 

υπάρχουν ιστοσελίδες που είναι κατάλογοι επιχειρήσεων ακόμη και σε 

παγκόσμια κλίμακα. 

 

1.2.11 Press Releases 

Μια νέα συνήθεια που απέκτησαν οι επιχειρήσεις την τελευταία δεκαετία 

είναι να δημοσιεύουν όλο και συχνότερα άρθρα στα μέσα μαζικής 

ενημέρωσης. Στην προ-διαδικτύου εποχή κάτι τέτοιο ήταν δύσκολο και αρκετά 

ακριβό, τα τελευταία χρόνια όμως με την είσοδο των μέσων μαζικής 

ενημέρωσης στο internet η δημοσίευση άρθρων έχει γίνει απλή και χαμηλού 

κόστους. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2Ο 

 

ΑΝΑΠΤΥΞΗ & ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΕΣ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΚΗΣ 

ΣΤΗΝ ΚΥΠΡΟ 

 

Η Κυπριακή Δημοκρατία είναι το τρίτο μεγαλύτερο νησί της Μεσογείου με 

πληθυσμό περίπου 800.000 κατοίκων. Η γεωγραφική της θέση τη καθιστά το 

ανατολικότερο σύνορο της Ευρωπαϊκής Ένωσης, ενώ στη διάρκεια των 

τελευταίων 25 ετών έχει μετατραπεί σε μια επιτυχημένη οικονομία ελεύθερης 

αγοράς βασισμένη στις υπηρεσίες με δυναμικό βιομηχανικό, αγροτικό και 

κατασκευαστικό τομέα. Ο τομέας των υπηρεσιών, στον οποίο ο τουρισμός 

καταλαμβάνει μια πολύ σημαντική θέση, συνεισφέρει κατά 76% στο ΑΕΠ και 

απασχολεί το 71% του εργατικού δυναμικού.  

Η Κυπριακή Δημοκρατία έχει σημαντική μακροοικονομική δυναμική λόγω 

της εισαγωγής υψηλής τεχνολογίας, εμπειρογνωμοσύνης και τεχνογνωσίας 

που διευκολύνουν τις επενδύσεις ξένων κεφαλαίων. Την 1η Μαΐου 2004, η 

Κυπριακή Δημοκρατία έγινε μέλος της ΕΕ μαζί με άλλες εννέα χώρες. 

Η βελτίωση της θέσης της Κυπριακής Δημοκρατίας στην ΕΕ εξαρτάται από 

την αναβάθμιση των βασικών υποδομών της και την ανάπτυξη του 

ανθρώπινου δυναμικού της. Παρά την αύξηση στις δαπάνες για έρευνα και 

τεχνολογική ανάπτυξη, την τελευταία δεκαετία τόσο στο δημόσιο όσο και τον 

ιδιωτικό τομέα η Κυπριακή Δημοκρατία υπολείπεται σε σχέση με τον 

Ευρωπαϊκό μέσο όρο στις δαπάνες ΤΠΕ (Τεχνολογίες Πληροφόρησης και 

Επικοινωνίας), καθώς αυτές αντιπροσωπεύουν μόνο το 0,1% της συνολικής 

Ευρωπαϊκής δαπάνης. 

Η Κυπριακή Δημοκρατία είναι μία από τις χώρες που εισήγαγαν με 

καθυστέρηση στρατηγικές για την ανάπτυξη της Κοινωνίας της Πληροφορίας. 

Τα περισσότερα έργα με γνώμονα την Κοινωνία της Πληροφορίας 
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πραγματοποιήθηκαν από το 1996 και έπειτα, καθώς η επερχόμενη είσοδος 

στην ΕΕ απαιτούσε μεγαλύτερη εναρμόνιση. 

Παρακάτω παρουσιάζεται μια ιστορική αναδρομή των τηλεπικοινωνιών 

στην Κυπριακή Δημοκρατία (www.cyta.com.cy): 

 1871: Έγινε πόντιση του υποθαλάσσιου τηλεγραφικού καλωδίου μεταξύ 

Κύπρου και Συρίας. 

 1911: Εμφανίστηκαν τα πρώτα τηλεφωνικά δίκτυα. 

 1936 : Η Cable & Wireless Ltd εισήγαγε τη χειροκίνητη τηλεφωνία για 

το κοινό. 

 1955: Δημιργήθηκε η Αρχή Εσωτερικών Τηλεπικοινωνιών Κύπρου 

(ΑΕΤΚ) που αναλαμβάνει τις εσωτερικές τηλεπικοινωνίες. 

 1961: Η ΑΕΤΚ ανέλαβε και την ευθύνη των εξωτερικών 

τηλεπικοινωνιών. Μετονομάζετε σε Αρχή Τηλεπικοινωνιών Κύπρου 

(ATHK ή στα αγγλικά Cyprus Telecommunications Authority, CYTA), 

όνομα που διατηρεί μέχρι και σήμερα. Η Κύπρος γίνεται μέλος της 

Διεθνούς Ένωσης Τηλεπικοινωνιών και του Κοινοπολιτειακού Οργανισμού 

Τηλεπικοινωνιών. 

 1974: Αυτή η χρονιά σημάδεψε την εξέλιξη των τηλεπικοινωνιών στην 

Κύπρο. Λόγω της Τουρκικής Εισβολής στη νήσο η ΑΤΗΚ έχασε μεγάλο 

μέρος της υποδομής, του ενεργητικού και των συνδρομητών της. Η 

Κύπρος γίνεται μέλος του Διεθνή Οργανισμού Τηλεπικοινωνιακών 

Δορυφόρων. 

 1975: Η Κύπρος συνδέεται με Ελλάδα και Λίβανο με υποθαλάσσια 

καλώδια. 

 1980: Τίθεται σε λειτουργία ο Επίγειος Δορυφορικός Σταθμός 

"ΜΑΚΑΡΙΟΣ". Η Κύπρος γίνεται μέλος του Ευρωπαϊκού Οργανισμού 

Τηλεπικοινωνιακών Δορυφόρων. 

 1986: Εισήχθηκε η ψηφιακή τεχνολογία από την ΑΤΗΚ. 

 1988: Παρέχεται από την ΑΤΗΚ υπηρεσία αναλογικής κινητής 

τηλεφωνίας. 

 1995: Η ΑΤΗΚ παρέχει υπηρεσίες ψηφιακής κινητής τηλεφωνίας μέσω 

του δικτύου GSM, με την εμπορική ονομασία CYTAGSM. Η υπηρεσία 
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LOGOSNET της Ιεράς Αρχιεπισκοπής φέρνει πρώτη το ίντερνετ στην 

Κύπρο εν μέσω πολιτικής αναταραχής, σπάζοντας έτσι το μονοπώλιο της 

ΑΤΗΚ. Τότε η ΑΤΗΚ ήθελε να χρεώνει 20-πλάσια χρέωση για πρόσβαση 

στο διαδίκτυο από αυτή της τοπικής χρέωσης, προφασιζόμενη ότι με το 

διαδίκτυο θα έχανε πελάτες από το fax και το telex. 

 2001: H ATHK παρέχει υπηρεσίες πρόσβασης στον ιστό μέσω DSL, με 

την εμπορική ονομασία i-choice και NetRunner. 

 2003: Πραγματοποιείται τηλεφωνική σύνδεση με τις κατεχόμενες 

περιοχές για κλήσεις από τα δίκτυα της ΑΤΗΚ. Απελευθερώνονται οι 

τηλεπικοινωνίες και ξεκινούν να δραστηριοποιούνται ιδιωτικές εταιρίες 

σταθερής και κινητής τηλεφωνίας (οι υπηρεσίες internet ήταν ήδη 

απελευθερωμένες). 

 2004: Η ΑΤΗΚ συνάπτει συμφωνία με τη Vodafone και η υπηρεσία 

CYTAGSM μετονομάζεται σε Cytamobile-Vodafone. Επίσης, εισάγεται 

εμπορικά η ευρυζωνική υπηρεσία miVision, η οποία χρησιμοποιεί την 

τεχνολογία ADSL για να προσφέρει ταυτόχρονη χρήση ψηφιακής και 

διαδραστικής τηλεόρασης, βίντεο κατά ζήτηση, τηλεφωνίας και 

γρήγορου διαδικτύου μέσω μιας απλής τηλεφωνικής γραμμής. 

 

Τέλος αξίζει να αναφερθεί ότι σύμφωνα με τη στατιστική υπηρεσία της 

Κύπρου κατά τις μετρήσεις του 2010, στην Κύπρο υπάρχουν συνολικά 71913 

επιχειρήσεις όλων των κλάδων. Από αυτές οι 25968 είναι στην περιφέρεια της 

Λευκωσίας, οι 11682 σε αυτήν της Λάρνακα, οι 20760 στην περιφέρεια 

Λεμεσού, οι 5023 στις ελεύθερες περιοχές της Αμμοχώστου και οι 8480 στην 

περιφέρεια Πάφου (www.mof.gov.cy). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3Ο 

 

ΑΠΟ ΤΗΝ ΠΟΛΥΔΙΑΣΤΑΤΗ ΣΤΑΤΙΣΤΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ 

ΔΕΔΟΜΕΝΩΝ 

 

3.1 ΠΑΡΑΓΟΝΤΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΩΝ ΑΝΤΙΣΤΟΙΧΙΩΝ 

 

Η Παραγοντική Ανάλυση των Αντιστοιχιών (ΠΑΑ) είναι μια στατιστική 

τεχνική που χρησιμοποιείται για τη διερεύνηση της σχέσης μεταξύ δύο ή 

περισσοτέρων κατηγορικών μεταβλητών χωρίς α priori υποθέσεις και 

προϋποθέσεις. Πρωταρχικός σκοπός της ΠΑΑ είναι η ανάδειξη και 

οπτικοποίηση της ενδογενούς δομής των δεδομένων, η οποία δεν είναι άμεσα 

αντιληπτή και μάλιστα χωρίς την χρήση στατιστικών ελέγχων σημαντικότητας 

για την απόρριψη η όχι των υποθέσεων σχετικά με αυτά.  

Γενικός σκοπός της ΠΑΑ είναι η αναλυτική περιγραφή των πινάκων 

δεδομένων που αναφέρονται σε ποιοτικές μεταβλητές, ώστε να καθίσταται 

εύκολη η ερμηνεία τους και η εξαγωγή συμπερασμάτων. Το παραπάνω δεν 

αποκλείει από την ανάλυση ακόμη και πίνακες που αναφέρονται σε ποσοτικές 

μεταβλητές οι οποίες μπορούν να επεξεργαστούν αφού προηγουμένως 

κατηγοριοποιηθούν (χωριστούν σε κλάσεις) με την κατάλληλη κατάτμηση. 

Η ΠΑΑ ανήκει στη μεγάλη ομάδα των μεθόδων της παραγοντικής 

ανάλυσης. Η υπεροχή της μεθόδου της ΠΑΑ σε σχέση με άλλες μεθόδους της 

παραγοντικής ανάλυσης συνίσταται στην περιγραφή των ποιοτικών σχέσεων 

μεταξύ δύο νεφών. Η ΠΑΑ έχοντας αφομειώσει τεχνικές από τη μέθοδο της 

Κανονικής Ανάλυσης (Analyse Canonique) και τη μέθοδο της Διακριτής 

Ανάλυσης (Analyse Descrimante) μαζί με έναν εκ νέου ορισμό της αδράνειας 

του νέφους, επιτυγχάνει τη συνολική περιγραφή του φαινομένου που 

περιγράφει ο αρχικός πίνακας δεδομένων μέσω του προσδιορισμού των 

σχέσεων μεταξύ όλων των μεταβλητών, των σχέσεων όλων των αντικειμένων 
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καθώς και των σχέσεων που υπάρχουν μεταξύ των αντικειμένων και όλων των 

μεταβλητών. 

Η ΠΑΑ στη διμεταβλητή εκδοχή της εφαρμόζεται στον πίνακα 

συμπτώσεων απόλυτων συχνοτήτων των δυο μεταβλητών. Είναι ωστόσο 

αρκετά ευέλικτη ώστε να μπορεί να εφαρμοστεί σχεδόν σε κάθε πίνακα της 

μορφής «αντικείμενα Χ μεταβλητές» με μη αρνητικά στοιχεία και μη μηδενικά 

αθροίσματα γραμμών και στηλών, αρκεί οι μεταβλητές να είναι ομοιογενείς ( 

Benzecri 1992, Greenacre & Blasius 1994). Στις περιπτώσεις πολλών 

μεταβλητών εφαρμόζεται είτε σε πίνακες σχεδιασμού με λογική κωδικοποίηση 

0-1, είτε στους αντίστοιχους γενικευμένους πίνακες συμπτώσεων απόλυτων 

συχνοτήτων ή αλλιώς πίνακες Burt (Lebart, Morineau & Warwick 1984) ή σε 

πίνακες ποσοστών (Μοσχίδης 2003) που παρουσιάζεται στην παράγραφο 3.2. 

Η αρχική ιδέα της μεθόδου εμφανίστηκε για πρώτη φορά το 1930 από τις 

εργασίες των Procter – Gamble και έπειτα το 1933 από τους Richardson - 

Kuder. Η πρώτη μαθηματική  διατύπωση έγινε το 1935 από τον Hirchfeld και 

ολοκληρώθηκε από τον Guttman το 1941. Ο Benzecri ήταν ο πρώτος ο οποίος 

κατανοώντας την ευελιξία της κατόρθωσε με τη γεωμετρική του προσέγγιση 

να την αναδείξει για την απλότητα και την αρτιότητά της. Δίκαια λοιπόν 

μπορεί να πει κανείς ότι η ΠΑΑ οφείλει την ανάπτυξή της στον Benzecri από 

τον οποίο πήρε και τη σημερινή της ονομασία (Analyze Factorielle des 

Correspondances). 

Η εξέλιξη της μεθόδου στη Γαλλία και η βελτίωσή της με νέες τεχνικές από 

πλήθος στατιστικών (Lebart, Roux, Bouroche, Tenenhaus, κ.α.) πέτυχε διεθνή 

αναγνώριση και παράλληλα ανέδειξε μια ολόκληρη σχολή, τη Γαλλική Σχολή 

της ανάλυσης δεδομένων. Αποτέλεσμα των παραπάνω ήταν η εξέλιξη 

αντίστοιχων σχολών της ανάλυσης δεδομένων στην Ολλανδία και την 

Ιαπωνία.  

Από μια σύντομη ανασκόπηση της σχετικής βιβλιογραφίας προκύπτει ότι 

σε γενικές γραμμές η αποτελεσματικότητα της ΠΑΑ μπορεί να αναδειχθεί στις 

παρακάτω περιπτώσεις: 

1) Όταν ο πίνακας δεδομένων είναι μεγάλων διαστάσεων. Ο λόγος είναι ότι 

στην αντίθετη περίπτωση δεν είναι δύσκολο να εντοπιστούν, ακόμα και 
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με απλή παρατήρηση των πινακοποιημένων δεδομένων, ενδιαφέρουσες 

συσχετίσεις μεταξύ των μεταβλητών. 

2) Όταν η δομή του πίνακα δεδομένων είναι εκ των προτέρων άγνωστη 

στον ερευνητή και το ενδιαφέρον εστιάζεται στην ανακάλυψη και 

διερεύνηση αυτών των άγνωστων πτυχών που ενθυλακώνει ο αρχικός 

πίνακας και όχι στην επιβεβαίωση συγκεκριμένων ερευνητικών 

υποθέσεων. 

3) Όταν οι μεταβλητές του πίνακα με τα αρχικά δεδομένα είναι 

ομογενοποιημένες, έτσι ώστε να έχει νόημα ο υπολογισμός των 

αποστάσεων μεταξύ των γραμμών ή των στηλών του πίνακα εισόδου. 

4) Όταν είναι επιθυμητή η ταυτόχρονη απεικόνιση των σημείων γραμμών 

και στηλών του πίνακα δεδομένων σε μία και μόνο γραφική παράσταση. 

5) Όταν δεν είναι επιθυμητό ή δεν έχει νόημα να εξεταστεί η προσαρμογή 

των δεδομένων, μέσω των οποίων περιγράφεται το υπό εξέταση 

φαινόμενο σε κάποιο συγκεκριμένο μαθηματικό τύπο. Η ΠΑΑ μπορεί να 

αναδείξει χωρίς περιορισμούς γραμμικές και μη γραμμικές σχέσεις μεταξύ 

των μεταβλητών, αν όντως αυτές υπάρχουν. Σε αντίθεση με άλλες 

μεθόδους, όπως η ανάλυση σε Κύριες Συνιστώσες και η Γραμμική 

Παλινδρόμηση, όπου η γραμμικότητα των σχέσεων μεταξύ των 

μεταβλητών επιβάλλεται α priori στον καθορισμό των αντίστοιχων 

μαθηματικών υποδειγμάτων – μοντέλων. 

6) Ιδιαίτερο ενδιαφέρον παρουσιάζει η μελέτη της διάταξης των κλάσεων 

των μεταβλητών επί των παραγοντικών αξόνων. Η ταξιθέτηση αυτή 

γίνεται εφικτή με την ανάθεση βέλτιστων βαθμών (scores) στα ποιοτικά 

χαρακτηριστικά που εκφράζουν οι γραμμές και οι στήλες του πίνακα 

συμπτώσεων. Η βέλτιστη διάταξη επιτυγχάνεται στον πρώτο 

παραγοντικό άξονα με βάση τις αντίστοιχες συντεταγμένες των 

προβολών των σημείων γραμμών ή/και στηλών. 

7) Οι προϋποθέσεις (τεχνικές και θεωρητικές) άλλων στατιστικών μεθόδων 

δεν ικανοποιούνται. 
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3.2 ΠΙΝΑΚΑΣ ΠΟΣΟΣΤΩΝ 

 

Η μετατροπή του πίνακα βαθμών κλιμάκων αξιολόγησης σε λογικό πίνακα 

0-1 και στη συνέχεια η επεξεργασία του με τις γνωστές παλιές μετρικές, 

παρουσιάζει δυσκολίες και προβλήματα. Για το λόγο αυτό, πριν την εκτέλεση 

της μεθόδου της παραγοντικής ανάλυσης των αντιστοιχιών, γίνεται η 

κωδικοποίηση του αρχικού πίνακα δεδομένων σε λογικό πίνακα 0-1, ή σε 

πίνακα Burt και τον επονομαζόμενο πίνακα ποσοστών (Μοσχίδης 2003). 

Ο πίνακας των βαθμών κωδικοποιείται σε ένα νέο πίνακα που ονομάζεται 

πίνακας ποσοστών. Ο πίνακας ποσοστών διατηρεί τη διαβάθμιση των 

απόψεων των ατόμων, είναι επεξεργάσιμος με τις μεθόδους της 

πολυδιάστατης ανάλυσης δεδομένων και αποτελεί γενίκευση του λογικού 

πίνακα 0-1. 

Σε οποιαδήποτε άλλη περίπτωση αν ένα άτομο έδινε βαθμό 2 σε μια 5-

βάθμια κλίμακα, στη μεταφορά αυτού του δεδομένου σε λογικό πίνακα 0-1 θα 

είχε ως αποτέλεσμα {0,1,0,0,0}, γεγονός που ισοπεδώνει με τα μηδενικά την 

διαφορετική αξία της διαβάθμισης των θέσεων της 5-άδας. Θα ήταν λοιπόν 

ορθότερο να θεωρηθεί ότι η επιλογή της δεύτερης διαβάθμισης δηλώνει ότι η 

πέμπτη διαβάθμιση είναι περισσότερο απομακρυσμένη απ’ ότι η τέταρτη και 

αυτή πιο απομακρυσμένη από την τρίτη, η οποία μαζί με την πρώτη 

αποτελούν τις πλέον εναλλακτικές διαβαθμίσεις της δεύτερης για να εκφράσει 

την άποψή του το άτομο.  

Λαμβάνοντας υπόψη τα παραπάνω, με την επιλογή της δεύτερης 

διαβάθμισης η 5-άδα θα είχε αυτήν τη μορφή {0.04, 0.90, 0.03, 0.02, 0.01}, ή 

ακόμη και αυτή τη μορφή {0.05, 0.89, 0.04, 0.02, 0.00}, αφού αυτές οι 

μορφές αποτυπώνουν αριθμητικά ότι η απομάκρυνση από τη διαβάθμιση 2 

σημαίνει ελάττωση προτίμησης. 

Για τη δημιουργία τέτοιων 5-άδων και αφού θεωρήθηκε  ο βαθμός 2 ως 

μία μονάδα, χρησιμοποιήθηκε ένας μαθηματικό αλγόριθμος. Ο αλγόριθμος 

αυτός κατανέμει τη μονάδα σε ποσοστά στις πέντε θέσεις της 5-άδας, ώστε 

να αποδίδεται διαβαθμισμένα η προτίμηση του ατόμου. Συνεπώς κάθε αρχικός 
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βαθμός μετατρέπεται σε μια νέα 5-άδα που ονομάζεται 5-άδα ποσοστών και 

έχει άθροισμα ποσοστών των θέσεων της 1. Δηλαδή, όλα τα άτομα στη νέα 

κωδικοποίηση παραμένουν ισοβαρή. 

Παρακάτω παρουσιάζονται οι διαβαθμίσεις που ακολουθούνται για όλες τις 

επιλογές σε μια 5-βάθμια κλίμακα: 

1. Βαθμός 1 : {0.83, 0.11, 0.04, 0.014, 0.006} 

2. Βαθμός 2 : {0.17, 0.66, 0.11, 0.04, 0.02} 

3. Βαθμός 3 : {0.06, 0.11, 0.66, 0.11, 0.06} 

4. Βαθμός 4 : {0.02, 0.04, 0.11, 0.66, 0.17} 

5. Βαθμός 5 : {0.006, 0.014, 0.04, 0.11, 0.83} 

Ο τύπος του αλγόριθμου διάσπασης είναι ο ακόλουθος: 

 

Ο τύπος αυτός χρησιμοποιείται στον αλγόριθμο δημιουργίας της 5-άδας 

ποσοστών για κωδικοποίηση των βαθμών 5-βάθμιας κλίμακας. Για 

περισσότερες πληροφορίες σχετικά με τον αλγόριθμο διάσπασης και τη 

διαδικασία που ακολουθείται, μπορείτε να ανατρέξετε στη διδακτορική 

διατριβή του Μοσχίδη με τίτλο «Συμβολή στη μελέτη κλιμάκων 

αξιολόγησης με μεθόδους της πολυδιάστατης ανάλυσης δεδομένων» 

(Μοσχίδης, 2003). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4Ο
 

 

ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΕΣ ΓΙΑ ΤΗΝ ΕΡΕΥΝΑ 

 

4.1 ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 

 

Το ερωτηματολόγιο που χρησιμοποιήθηκε συντάχθηκε στα πλαίσια της 

παρούσας μελέτης και χωρίζεται σε τρεις διαφορετικές θεματικές ενότητες. Η 

πρώτη ενότητα αφορά τα δημογραφικά χαρακτηριστικά που αποτελούν την 

ταυτότητα της ερωτηθείσας επιχείρησης. Η έδρα της επιχείρησης, ο τομέας 

απασχόλησης αυτής, ο ετήσιος τζίρος της καθώς και το πλήθος του 

απασχολούμενου προσωπικού της κάθε επιχείρησης είναι κάποιες από της 

μεταβλητές που εξετάζονται. Επίσης οι επιχειρήσεις ερωτώνται για τον αν είναι 

εισηγμένες στο Χρηματιστήριο και αν έχουν δική τους ιστοσελίδα, στοιχεία 

πολύ σημαντικά για την παρούσα μελέτη.  

Όσον αφορά της έδρα της επιχείρησης δόθηκαν 5 πιθανές απαντήσεις οι 

οποίες είναι ουσιαστικά και οι πέντε επαρχίες της Κύπρου: Λευκωσία, 

Λάρνακα, Λεμεσός, Αμμόχωστος και Πάφος. Σημειώνεται ότι στις περιοχές της 

Αμμοχώστου συμπεριλαμβάνονται μόνο οι ελεύθερες περιοχές όπως Παραλίμνι 

και Αγία Νάπα και δεν συμπεριλαμβάνεται η πόλη της Αμμοχώστου.  

Σχετικά με τον τομέα απασχόλησης δοθήκαν οι εξής 4 κατηγορίες: 

βιομηχανία, εμπόριο, υπηρεσίες, εκπαίδευση. Πέρα από τις διαφοροποιήσεις 

ανά πόλη και  τομέα απασχόλησης, επιχειρήθηκε να χωριστούν οι επιχειρήσεις 

βάσει του μεγέθους και του κύκλου εργασιών τους. Για να επιτευχθεί αυτό 

ζητήθηκε από τις επιχειρήσεις να δώσουν 2 χαρακτηριστικά με τα οποία είναι 

δυνατόν να εκτιμηθεί το μέγεθός τους, ο ετήσιος τζίρος και το πλήθος του 

απασχολούμενου προσωπικού. Η κατηγοριοποίηση του ετήσιου τζίρου έγινε 

ως εξής: 1-50.000€, 50.001-200.000€, 200.001-1.000.000€, 1.000.001€ και 

άνω, και ο αριθμός του απασχολούμενου προσωπικού κατηγοριοποιήθηκε με 

τον ακόλουθο τρόπο: 1-10 άτομα, 11-50 άτομα, 51-100 άτομα, 101 άτομα και 
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άνω. Αξίζει να αναφερθεί ότι τα στοιχεία που οδήγησαν στο διαχωρισμό των 

κατηγοριών ανά τζίρο και ανά πλήθος απασχολούμενου προσωπικού, 

αντλήθηκαν από τη στατιστική υπηρεσία της Κύπρου και από τη μελέτη 

σχετικά με την ποσότητα των επιχειρήσεων που θα μπορούσαν να 

συμμετέχουν στην κάθε κατηγορία.  

Η δεύτερη ομάδα ερωτήσεων αναφέρετε στην άποψη των ερωτηθέντων 

σχετικά με την αλληλεπίδραση της κυπριακής αγοράς σε σχέση με τις 

υπηρεσίες ηλεκτρονικής προβολής. Αυτό που μελετήθηκε είναι η άποψη της 

κάθε επιχείρησης για τα εργαλεία ηλεκτρονικής προβολής, για το επίπεδο και 

την εξειδίκευση της κυπριακής αγοράς σε σχέση με αυτά, καθώς και τον 

ανταγωνισμό σε σχέση με την υπόλοιπη Ευρώπη.  

Αρχικά ζητήθηκε από την κάθε επιχείρηση η άποψή της για το αν η 

Κύπρος προσφέρει τον κατάλληλο ανταγωνισμό για τη χρήση τέτοιων 

υπηρεσιών. Ακολούθως ζητήθηκε από τους ερωτηθέντες μέσα από μια σειρά 

ερωτήσεων να μας οδηγήσουν σε συμπεράσματα σχετικά με το αν το budget 

που διαθέτουν αποδίδει αρκετά στην επιχείρησή τους, αν θεωρούν ότι οι 

υπηρεσίες αυτές συμβάλλουν σημαντικά στην ανάπτυξη της επιχείρησής τους, 

αν πιστεύουν ότι αυτές αποτελούν σημαντικό παράγοντα για την επιτυχία 

στην πώληση και τέλος αν θεωρούν ότι τα στελέχη e-Marketing που εκτελούν 

τις εν λόγω υπηρεσίες έχουν την κατάλληλη εξειδίκευση.  

Οι παραπάνω απόψεις δεν θεωρήθηκαν αρκετές για την έρευνα διότι 

παρατηρείται ότι οι υπηρεσίες ηλεκτρονικής προβολής δεν είναι αρκετά 

διαδεδομένες στην κυπριακή αγορά. Για το λόγο αυτό ζητήθηκε μια 

συγκριτική άποψη των ερωτηθέντων για το εύρος χρήσης των υπηρεσιών 

αυτών, καθώς και για το κόστος σε σχέση με την υπόλοιπη Ευρώπη. Τέλος, 

έγινε και μια προσπάθεια πρόβλεψης για την εξέλιξη στη χρήση των 

υπηρεσιών αυτών τα επόμενα 3 χρόνια στην Κύπρο, ζητώντας από τους 

ερωτηθέντες με βάση την εμπειρίας τους να απαντήσουν στην ερώτηση 

«πιστεύετε ότι θα υπάρξει ραγδαία εξέλιξη στη χρήση των 

υπηρεσιών αυτών τα επόμενα 3 χρόνια στην Κύπρο;». 

Η τρίτη και τελευταία ομάδα του ερωτηματολογίου αναφέρεται καθαρά 

στη χρήση συγκεκριμένων ομάδων υπηρεσιών ηλεκτρονικής ή μη προβολής, 
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οι οποίες κατηγοριοποιήθηκαν σε 12 ερωτήσεις προσπαθώντας έτσι να 

καλύψουν κατά το δυνατόν περισσότερο τις υπηρεσίες στο σύνολό τους. Από 

αυτές οι πρώτες 9 αναφέρονται καθαρά σε online ομάδες υπηρεσιών 

προβολής, όπως e-mail marketing, SEO, Ad-Words, e-mail newsletters, 

banners, social media, blogs, forums και local searches. Οι 2 επόμενες ομάδες 

υπηρεσιών αφορούν είτε online, είτε offline, είτε περιπτώσεις και των δύο 

συγχρόνως, όπως yellow pages advertising και press releases. Τέλος, σαν 

συγκριτικό χαρακτηριστικό και με δεδομένο τη χαμηλή χρήση γενικότερα των 

υπηρεσιών ηλεκτρονικής προβολής στην Κύπρο, προστέθηκε η ομάδα 

υπηρεσιών offline διαφήμισης και προβολής, όπως τα ενημερωτικά φυλλάδια, 

η τηλεόραση, το ραδιόφωνο, η εξωτερική διαφήμιση κ.ά.. Η κωδικοποίηση 

των μεταβλητών και των ιδιοτήτων παρουσιάζεται σε πίνακα τους 

παραρτήματος. 

Για την συμπλήρωση του ερωτηματολογίου δημιουργήθηκε μια ιστοσελίδα 

«http://www.underzerodigital.gr/diploma/index.html» και έπειτα συλλέχθηκε 

μεγάλος αριθμός e-mail, περισσότερα από 300, από επιχειρήσεις στην Κύπρο. 

Ακολούθως στάλθηκε ένα μήνυμα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου σε όλες αυτές 

τις επιχειρήσεις, το οποίο αποτελούσε την πρόσκληση ώστε ο υπεύθυνος της 

κάθε επιχείρησης να επισκεφθεί την ιστοσελίδα και να απαντήσει το 

ερωτηματολόγιο. Το ερωτηματολόγιο δημιουργήθηκε και σε έντυπη μορφή 

για κάποιες περιπτώσεις επιχειρήσεων όπου υπήρχε προσωπική επαφή. Με 

έλεγχο που έγινε σε επιλεγμένες επιχειρήσεις στη Θεσσαλονίκη, ο χρόνος 

συμπλήρωσης του ερωτηματολογίου υπολογίστηκε στα 20 περίπου λεπτά.  

Η ανταπόκριση των επιχειρήσεων δυστυχώς δεν ήταν η αναμενόμενη, 

καθώς το ποσοστό ανταπόκρισης δεν ξεπέρασε το 25%. Απαντήθηκαν 

συνολικά 80 ερωτηματολόγια, από τα οποία τα 76 ήταν από τις επιχειρήσεις 

στις οποίες στάλθηκαν προσκλήσεις με e-mail και τα 4 συμπληρώθηκαν 

χειρόγραφα από 4 επιχειρήσεις της Λάρνακας με προσωπική επίσκεψη στον 

εκάστοτε υπεύθυνο. 

http://www.underzerodigital.gr/diploma/index.html
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4.2 ΛΟΓΙΣΜΙΚΑ ΑΝΑΛΥΣΗΣ ΔΕΔΟΜΕΝΩΝ 

 

Η διάδοση των ηλεκτρονικών υπολογιστών, μεταβάλλοντας τις τελευταίες 

δεκαετίες τη φυσιογνωμία της στατιστικής επιστήμης και επεκτείνοντας τις 

εφαρμογές της σε όλους τους επιστημονικούς τομείς, χάρη της εύκολης και 

σύντομης επεξεργασίας μεγάλου όγκου δεδομένων, αναδύει και αναπτύσσει 

την ενότητα των μεθόδων πολυδιάστατης ανάλυσης δεδομένων, οι οποίες 

αποτελούν σήμερα μια εξαιρετικά ενδιαφέρουσα κατεύθυνση της στατιστικής 

επιστήμης (Παπαδημητρίου, 1994). 

Η τεχνολογική εξέλιξη και η ανάπτυξη των ηλεκτρονικών υπολογιστών 

συνέβαλε στην ανάπτυξη στατιστικών πακέτων, όπως το SPSS και το SAS, τα 

οποία εκτός από διαδικασίες επαγωγικής περιγραφικής στατιστικής περιέχουν 

και εφαρμογές ανάλυσης δεδομένων. Παρόλα αυτά, αναπτύχθηκαν και 

λογισμικά μεγαλύτερης εξειδίκευσης που σκοπό έχουν τη μελέτη περιπτώσεων 

αποκλειστικά με μεθόδους ανάλυσης δεδομένων, όπως το Γαλλικό λογισμικό 

SPAD 

Στην παρούσα έρευνα θα αξιοποιήσουμε ένα από τα πιο πλήρη Ελληνικά 

λογισμικά της Ανάλυσης Δεδομένων, το M.A.D. Οι μέθοδοι ανάλυσης 

δεδομένων που αναφέρονται στο πρόγραμμα M.A.D. (Methodes d’ Analyse 

des Donnees) περιγράφονται αναλυτικά στο βιβλίο του Δρος Δημητρίου Ν. 

Καραπιστόλη (Ανάλυσης Δεδομένων και Έρευνα Αγοράς, Εκδόσεις Ανικούλα, 

2002), ενώ οι κώδικες αποτελούν μέρος διδακτορικής διατριβής που 

υποστήριξε τμήμα Εφαρμοσμένης Πληροφορικής του Πανεπιστημίου 

Μακεδονίας με τίτλο «Δημιουργία Λογισμικού για την κατάρτιση φερέγγυου 

χαρτοφυλακίου με μεθόδους της Ανάλυσης Δεδομένων».  

Η ένταξηστο MAD της μετατροπής μιας κλίμακας αξιολόγησης σε ποσοστά, 

έγινε με την έγκριση του Δρ. Οδυσσέα Μοσχίδη. Η μέθοδος έχει αναπτυχθεί 

στα πλαίσια της διδακτορικής του διατριβής στο Τμήμα Εφαρμοσμένη 

Πληροφορικής του Πανεπιστημίου Μακεδονίας. 

Τέλος θα πρέπει να αναφερθεί ότι για τη μετατροπή της κλίμακας 

αξιολόγησης σε πίνακες ποσοστών χρησιμοποιήθηκε το αρχικό εργαλείο Excel 

με το όνομα Dias (Diaspasi). Το εργαλείο αυτό δημιουργήθηκε από τον Δρ. 

Οδυσσέα Μοσχίδη και έπειτα προσαρμόστηκε εντός του προγράμματος M.A.D. 

για τη μετατροπή της κλίμακας αξιολόγησης σε ποσοστά. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5Ο 

 

ΑΝΑΛΥΣΗ ΔΗΜΟΓΡΑΦΙΚΩΝ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΩΝ 

 

Στην έρευνα συμμετείχαν συνολικά 80 επιχειρήσεις από την Κύπρο. Από 

αυτές οι 22 (ή το 27,50%) είχαν έδρα τη Λευκωσία, οι 30 (ή το 37,50%) τη 

Λάρνακα, οι 11 (ή το 13,75%) τη Λεμεσό, οι 7 (ή το 8,75%) την Περιοχή της 

Ελεύθερης Αμμοχώστου και οι 10 (ή το 12,50%) την Πάφο. Στο πρώτο αυτό 

δημογραφικό χαρακτηριστικό πρέπει να παρατηρηθεί η μεγάλη συμμετοχή της 

περιοχής της Λάρνακας και η μικρή συμμετοχή της Λεμεσού. 

 

Πίνακας Συχνοτήτων και Ραβδόγραμμα 1.1: Πόλη – Έδρα των ερωτηθέντων 

επιχειρήσεων 

 

 

Όπως προαναφέρθηκε, το ερωτηματολόγιο απευθύνθηκε σε επιχειρήσεις 

διαφόρων κλάδων. Αυτές χωρίστηκαν σε 4 τομείς απασχόλησης: τη 

βιομηχανία, το εμπόριο, τις υπηρεσίες και την εκπαίδευση. Όπως φαίνεται και 

στον παρακάτω πίνακα συμμετέχουν στην έρευνα με ποσοστά η βιομηχανία 

με 15% (12 επιχειρήσεις), το εμπόριο με 32,5% (26 επιχειρήσεις), οι 

υπηρεσίες με 31,25% (25 επιχειρήσεις) και τέλος η εκπαίδευση με 21,25% (17 

οργανισμοί). Για το συγκεκριμένο δημογραφικό χαρακτηριστικό η συμμετοχή 

ήταν η αναμενόμενη. 
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Πίνακας Συχνοτήτων και Ραβδόγραμμα 1.2: Τομέας απασχόλησης των 

ερωτηθέντων επιχειρήσεων 

 

 

Ο διαχωρισμός των επιχειρήσεων βάσει του μεγέθους τους ορίστηκε εξ 

αρχής ότι θα γίνει μέσα από δύο δημογραφικά χαρακτηριστικά, του ετήσιου 

τζίρου και του πλήθους του απασχολούμενου προσωπικό.  

Όσον αφορά τον ετήσιο τζίρο, η μεταβλητή αυτή χωρίστηκε σε κλάσεις 

όπου η πρώτη κλάση εμφανίζει τις επιχειρήσεις που έχουν ετήσιο τζίρο έως 

50.000€ (10 επιχειρήσεις, 12,5%), η δεύτερη κλάση εμφανίζει τις επιχειρήσεις 

με ετήσιο τζίρο από 50.001€ – 200.000€ (26 επιχειρήσεις, 32,5%), η τρίτη 

κλάση περιλαμβάνει αυτές που έχουν ετήσιο τζίρο από 200.001€ – 1.000.000€ 

(32 επιχειρήσεις, 40%) και τέλος η τέταρτη κλάση περιλαμβάνει αυτές με 

τζίρο άνω του 1.000.000€ (12 επιχειρήσεις, 15%). 

 

Πίνακας Συχνοτήτων και Ραβδόγραμμα 1.3: Μέγεθος βάσει ετήσιου τζίρου των 

ερωτηθέντων επιχειρήσεων 

 

 

Όσον αφορά το πλήθος του απασχολούμενου προσωπικού στην εκάστοτε 

επιχείρηση, επίσης διαχωρίστηκε σε τέσσερις κλάσεις: 1-10 υπαλλήλους, 11-

50 υπαλλήλους, 51-100 υπαλλήλους, 101 υπαλλήλους και άνω. Έτσι λοιπόν 45 
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επιχειρήσεις (56,25%) δήλωσαν ότι απασχολούν 1-10 υπαλλήλους, 24 

επιχειρήσεις (30%) δήλωσαν ότι απασχολούν 11-50 υπαλλήλους, 7 

επιχειρήσεις (8,75%) δήλωσαν ότι απασχολούν 51-100 υπαλλήλους και τέλος 

μόνο 4 επιχειρήσεις (5%) δήλωσαν ότι απασχολούν περισσότερους από 10 

υπαλλήλους. Στο συγκεκριμένο χαρακτηριστικό παρατηρήθηκε ότι πολύ λίγες 

επιχειρήσεις (11 επιχειρήσεις, 13,75%) έχουν περισσότερους από 50 

υπαλλήλους, για το λόγο αυτό οι 2 τελευταίες κλάσεις του συγκεκριμένου 

δημογραφικού στοιχείου ελέγχτηκαν σαν μία κλάση. 

 

Πίνακας Συχνοτήτων και Ραβδόγραμμα 1.4: Μέγεθος βάσει απασχολούμενου 

προσωπικού των ερωτηθέντων επιχειρήσεων 

 

 

Τέλος, στο ερωτηματολόγιο συμπεριλήφθηκε και η ερώτηση εάν η 

επιχείρηση έχει τη δική της ιστοσελίδα, το οποίο θεωρείται ως ένα από τα πιο 

σημαντικά χαρακτηριστικά της παρούσας έρευνας. Οι διαφοροποιήσεις που 

παρατηρήθηκαν μεταξύ των επιχειρήσεων που έχουν δική τους ιστοσελίδα (58 

επιχειρήσεις, 72,5%) και αυτών που δεν έχουν (22 επιχειρήσεις, 27,5%), 

έχουν ξεχωριστή σημασία. 
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Πίνακας Συχνοτήτων και Ραβδόγραμμα 1.5: Ανάλυση με βάση το αν η ερωτηθείσα 

επιχείρηση έχει δική της ιστοσελίδα 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6Ο 

 

ΑΠΟΤΥΠΩΣΗ ΤΩΝ ΑΠΟΨΕΩΝ ΤΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ 

ΓΙΑ ΤΗ ΣΗΜΑΣΙΑ ΤΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΗΣ 

ΠΡΟΒΟΛΗΣ 

 

 

6.1 ΠΕΡΙΓΡΑΦΙΚΗ ΣΤΑΤΙΣΤΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ 

ΑΠΑΝΤΗΣΕΩΝ 

 

Η πρώτη ομάδα ερωτήσεων αφορά την άποψη των επιχειρήσεων σχετικά 

με τη χρήση υπηρεσιών ηλεκτρονικής προβολής. Ζητήθηκε η άποψή τους εάν 

τέτοιες υπηρεσίες βοηθούν στην ανάπτυξη της επιχείρησής τους, αν 

πιστεύουν ότι αποτελούν βασικό εργαλείο της πώλησης και τη συσχέτιση της 

χρήσης και του κόστους σε σχέση με την υπόλοιπη Ευρώπη. Πρέπει να 

τονιστεί επίσης ότι οι ερωτήσεις αυτής της ομάδας απαντήθηκαν σε μια 5-

βάθμια κλίμακα όπως φαίνεται παρακάτω: 

 1: Καθόλου/πολύ λίγο 

 2: Λίγο 

 3: Μέτρια 

 4: Πολύ 

 5: Πάρα Πολύ. 

 

Η πρώτη ερώτηση (Β1) της κατηγορίας αυτής ζητάει την άποψη των 

επιχειρήσεων σχετικά με το αν υπάρχει ο κατάλληλος ανταγωνισμός για την 

χρήση τέτοιων υπηρεσιών στην αγορά της Κύπρου. Θεωρώντας δεδομένο ότι 

οι υπηρεσίες αυτές είναι ένας καινούριος χώρος προώθησης των Κυπριακών 

επιχειρήσεων και γνωρίζοντας ότι η αύξηση στη χρήση τους μπορεί να 

προέλθει μέσα από τον ανταγωνισμό, επιχειρήθηκε να εντοπιστεί το μέγεθος 
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αυτού του ανταγωνισμού. Παρατηρήθηκε λοιπόν ότι περίπου οι μισές 

επιχειρήσεις πιστεύουν ότι υπάρχει μέτριος ανταγωνισμός (43,75%) και ότι οι 

περισσότερες (90%) απάντησαν από 2 έως 4. Είναι σημαντικό επίσης να 

σημειωθεί ότι ελάχιστες επιχειρήσεις θεωρούν ότι υπάρχει πάρα πολύ μεγάλος 

ανταγωνισμός (3,75%). 

 

Πίνακας Συχνοτήτων και Ραβδόγραμμα 6.1.1: Ανάλυση ερώτησης Β1 

 

 

Η άποψη των επιχειρήσεων για το αν το budget που διαθέτουν για 

υπηρεσίες ηλεκτρονικής προβολής και διαφήμισης αποδίδει αρκετά στην 

επιχείρηση τους, είναι η αμέσως επόμενη μεταβλητή (Β2). Οι 32 επιχειρήσεις 

(40%) πιστεύουν ότι το budget που διαθέτουν αποδίδει από λίγο έως 

καθόλου, ενώ άλλες 25 (31,25%) θεωρούν ότι η απόδοση είναι μέτρια. 

Σημαντικό επίσης είναι να παρατηρηθεί ότι μόλις το 28,75% (23 επιχειρήσεις) 

πιστεύει ότι το budget που διαθέτει αποδίδει από πολύ έως πάρα πολύ. 

 

Πίνακας Συχνοτήτων και Ραβδόγραμμα 6.1.2: Ανάλυση ερώτησης Β2 

 

 

Η επόμενη μεταβλητή (Β3) που μελετήθηκε είναι η άποψη των 

ερωτηθέντων για το αν οι υπηρεσίες ηλεκτρονικής προβολής και διαφήμισης 
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που χρησιμοποιούν συμβάλλουν σημαντικά στην ανάπτυξη της επιχείρησής 

τους. Ενισχύοντας την προηγούμενη άποψη και εδώ παρατηρείται το 

φαινόμενο ότι οι περισσότερες επιχειρήσεις έχουν από μέτρια έως πολύ 

αρνητική άποψη. Πιο αναλυτικά, πολύ λίγο έως καθόλου απάντησαν 12 

επιχειρήσεις (15%), λίγο απάντησαν 21 επιχειρήσεις (26,25%) και μέτρια 

απάντησαν 26 επιχειρήσεις (32,5). Θετικά ή πολύ θετικά ανταποκρίθηκαν στην 

ερώτηση αυτή 21 επιχειρήσεις που αποτελεί το 26,25% του συνόλου. 

 

Πίνακας Συχνοτήτων και Ραβδόγραμμα 6.1.3: Ανάλυση ερώτησης Β3 

 

 

Μια διαφορετική προσέγγιση υπήρξε από τις επιχειρήσεις όταν τους 

ζητήθηκε η άποψη για το κατά πόσο πιστεύουν ότι η χρήση υπηρεσιών 

ηλεκτρονικής προβολής και διαφήμισης αποτελούν σημαντικό παράγοντα για 

την επιτυχία στην πώληση (Β4). Ενώ η άποψη των περισσότερων 

επιχειρήσεων για την αποδοτικότητα των υπηρεσιών ήταν σχετικά αρνητική, 

δείχνουν να πιστεύουν ότι παίζουν σημαντικό ρόλο στις πωλήσεις. Ένα αρκετά 

μεγάλο ποσοστό του συνόλου (48,25%) απάντησε από πολύ έως πάρα πολύ, 

ενώ 17 επιχειρήσεις (21,25%) απάντησαν μέτρια. Στην ερώτηση αυτή το 30% 

είχε αρνητική άποψη, θεωρώντας ότι η offline διαφήμιση είναι αρκετή για την 

επιτυχία στην πώληση. 
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Πίνακας Συχνοτήτων και Ραβδόγραμμα 6.1.4: Ανάλυση ερώτησης Β4 

 

 

Μέτρια είναι η εικόνα που παρουσιάζεται στην ερώτηση αν πιστεύουν οι 

ερωτηθέντες ότι τα στελέχη e-marketing, που εκτελούν τις συγκεκριμένες 

υπηρεσίες, έχουν την κατάλληλη εξειδίκευση στην Κύπρο (Β5). Μόλις 1 

επιχείρηση (1,25%), απάντησε πάρα πολύ, ενώ το 16,25% (13 επιχειρήσεις) 

απάντησε πολύ. Η πλειοψηφία (43 επιχειρήσεις, 53,75%) των ερωτηθέντων 

θεωρεί την εξειδίκευση των στελεχών μέτρια και τέλος 23 επιχειρήσεις 

(28,75%) επιχειρήσεις θεωρούν ότι τα στελέχη δεν έχουν την κατάλληλη 

εξειδίκευση. 

 

Πίνακας Συχνοτήτων και Ραβδόγραμμα 6.1.5: Ανάλυση ερώτησης Β5 

 

 

Η επόμενη μεταβλητή (Β6) είναι η πρώτη από 2 ερωτήσεις που 

επιχειρούν να συγκρίνουν την κυπριακή αγορά με την υπόλοιπη Ευρώπη σε 

σχέση με τις εν λόγω υπηρεσίες. Η ερώτηση ήταν αν πιστεύουν ότι, σε 

σύγκριση με τις χώρες της υπόλοιπης Ευρώπης, το διαδίκτυο στην Κύπρο 

χρησιμοποιείται αρκετά για τους σκοπούς που αναφέρθηκαν. Οι μισές 
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επιχειρήσεις (40 επιχειρήσεις, 50%) απάντησαν ότι το διαδίκτυο 

χρησιμοποιείται από λίγο έως καθόλου για υπηρεσίες προβολής, ενώ ακόμη 27 

επιχειρήσεις (33,75%) απάντησαν ότι χρησιμοποιείται μέτρια. Τέλος, μόνο 13 

επιχειρήσεις (16,25%) πιστεύουν ότι χρησιμοποιείται από πολύ έως πάρα 

πολύ.  

 

Πίνακας Συχνοτήτων και Ραβδόγραμμα 6.1.6: Ανάλυση ερώτησης Β6 

 

 

Στην ερώτηση αν πιστεύουν ότι οι υπηρεσίες ηλεκτρονικής προβολής και 

διαφήμισης κοστίζουν ακριβά στην Κύπρο σε σχέση με την υπόλοιπη Ευρώπη, 

οι επιχειρήσεις έδειξαν τον κύριο λόγο της χαμηλής χρήσης των υπηρεσιών 

αυτών (Β7). Οι 48 επιχειρήσεις, με ποσοστό 60% επί του συνόλου, 

απάντησαν ότι οι υπηρεσίες είναι από πολύ έως πάρα πολύ ακριβές. Άλλες 27 

επιχειρήσεις (33,75%) θεωρούν ότι δεν είναι ούτε ακριβές, ούτε φθηνές, ενώ 

μόνο 5 επιχειρήσεις θεωρούν τις υπηρεσίες από φθηνές έως πολύ φθηνές. 

 

Πίνακας Συχνοτήτων και Ραβδόγραμμα 6.1.7: Ανάλυση ερώτησης Β7 
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Στην τελευταία ερώτηση (Β8) επιχειρήθηκε μια πρόβλεψη από τους 

ερωτηθέντες για το αν πιστεύουν ότι θα υπάρξει ραγδαία εξέλιξη στη χρήση 

των υπηρεσιών αυτών τα επόμενα 3 χρόνια στην Κύπρο. Παρόλες τις 

αρνητικές τάσεις που δοθήκαν στις προηγούμενες ερωτήσεις, οι περισσότερες 

επιχειρήσεις (46 επιχειρήσεις, 57,5%) πιστεύουν ότι τα επόμενα 3 χρόνια θα 

υπάρξει από πολύ έως πάρα πολύ μεγάλη ανάπτυξη στη χρήση των εν λόγω 

υπηρεσιών. Ακόμη, 24 επιχειρήσεις (30%) πιστεύουν ότι θα υπάρξει μέτρια 

ανάπτυξη, ενώ μόλις 10 επιχειρήσεις με ποσοστό 12,5% δεν πιστεύουν ότι θα 

υπάρξει ικανοποιητική ανάπτυξη. 

 

Πίνακας Συχνοτήτων και Ραβδόγραμμα 6.1.8: Ανάλυση ερώτησης Β8 

 

 

 

6.2 ΠΙΝΑΚΕΣ ΠΟΣΟΣΤΩΝ 

 

Όπως προέκυψε και παραπάνω, τα δεδομένα της έρευνας έχουν αρκετές 

διαφοροποιήσεις και δημιουργούν μια περίπλοκη πληροφορία η οποία είναι 

δύσκολο να ερμηνευθεί ώστε να καταστεί χρήσιμη. Για το λόγο αυτό, 

χρησιμοποιήθηκε η μέθοδος του πίνακα ποσοστών ώστε να συγχωνευθούν τα 

δεδομένα και να μας δώσουν μια πιο ξεκάθαρη εικόνα. Με τον τρόπο αυτό 

επιχειρήθηκε να δοθεί μεγαλύτερη αξία στις πληροφορίες που εξάγει η έρευνα, 

ώστε να φανεί χρήσιμη στους αναλυτές.  

Η πρώτη μετατροπή που πραγματοποιήθηκε αφορά το σύνολο των 

μεταβλητών στο σύνολο του δείγματος και τα δεδομένα μετατράπηκαν από 

την αρχική 5-βάθμια κλίμακα σε μια 3-βάθμια. 
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Πίνακας Ποσοστών 6.2.1: 5-βάθμια σε 3-βάθμια για όλες τις ερωτήσεις Β 

 

 

Για την κάθε μεταβλητή δημιουργήθηκε η κατανομή συχνοτήτων και ένα 

ραβδόγραμμα, τα οποία παρουσιάζονται στο παράρτημα της εργασίας. Τα 

αποτελέσματα αυτών αναλύονται περιγραφικά σε αυτήν την ενότητα της 

εργασίας, με σκοπό να δοθεί μια καλύτερη εικόνα σχετικά με την κάθε 

μεταβλητή. 

Στην ερώτηση για το αν πιστεύουν οι επιχειρήσεις ότι η Κύπρος 

προσφέρει τον κατάλληλο ανταγωνισμό για τη χρήση τέτοιων υπηρεσιών το 

33,42% απάντησε αρνητικά, το 39,08% τήρησε μια ουδέτερη στάση και το 

27,50% απάντησε θετικά. Ακόμη, το 38,33% πιστεύει ότι το budget που 

διαθέτει για υπηρεσίες ηλεκτρονικής προβολής και διαφήμισης δεν αποδίδει 

αρκετά στην επιχείρηση τους, το 31,08% πιστεύει ότι η απόδοση είναι μέτρια, 

ενώ το 30,58% ότι αποδίδει αρκετά.  

Ισορροπία παρατηρείται στις απαντήσεις της ερώτησης για το αν οι 

υπηρεσίες αυτές που χρησιμοποιούν, συμβάλλουν σημαντικά στην ανάπτυξη 

της επιχείρησής τους. Αρνητικά ανταποκρίθηκε το 38,67%, ενώ η δεύτερη και 

τρίτη κλίμακα, αυτές που υποδηλώνουν είτε μέτρια είτε θετική ανταπόκριση, 

μοιράστηκαν ένα ποσοστό της τάξεως του 30,67%. Όπως παρατηρήθηκε και 

παραπάνω, αυξημένο είναι το ποσοστό των επιχειρήσεων που πιστεύουν ότι η 

χρήση υπηρεσιών ηλεκτρονικής προβολής αποτελούν σημαντικό παράγοντα 

για την επιτυχία στην πώληση. Στην ίδια ερώτηση το 25,75% πιστεύει ότι η 
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χρήση των υπηρεσιών αυτών είναι μέτριας σημαντικότητας, ενώ το 30% 

πιστεύει ότι δεν είναι σημαντική.  

Μεγάλο σχετικά είναι και το ποσοστό των επιχειρήσεων (44,08%) που 

πιστεύουν ότι τα στελέχη e-marketing που εκτελούν τις εν λόγω υπηρεσίες 

έχουν μέτρια εξειδίκευση, ενώ το 32% πιστεύει ότι η εξειδίκευση των εν λόγω 

στελεχών δεν είναι αρκετή και μόλις το 23,92% πιστεύει ότι τα στελέχη έχουν 

ικανοποιητική εξειδίκευση.  

Στην ερώτηση για την άποψη των επιχειρήσεων σχετικά με το αν το 

διαδίκτυο στην Κύπρο χρησιμοποιείται αρκετά για τους σκοπούς που 

αναφέρθηκαν συγκριτικά με την υπόλοιπη Ευρώπη, θετικά ανταποκρίθηκε το 

21,58%, το 33,58% πιστεύει ότι χρησιμοποιείται σε μέτριο βαθμό, ενώ το 

μεγαλύτερο ποσοστό (44,83%) απάντησε αρνητικά. Ο κύριος λόγος φαίνεται 

να είναι το κόστος καθώς το 50,42% των ερωτηθέντων πιστεύει ότι η εν λόγω 

υπηρεσίες κοστίζουν αρκετά ακριβά σε σχέση με την υπόλοιπη Ευρώπη, ενώ 

το 34,08% πιστεύει ότι το κόστος είναι στα ίδια επίπεδα. Χαμηλό κόστος 

συγκριτικά με τις άλλες χώρες τις Ευρώπης πιστεύει ότι είναι μόλις το 15,50%.  

Ένα ποσοστό της τάξεως του 49,25% πιστεύει ότι τα επόμενα τρία χρόνια 

θα υπάρξει ραγδαία ανάπτυξη στη χρήση των υπηρεσιών αυτών στην Κύπρο, 

ενώ το 31,50% πιστεύει ότι θα υπάρξει μέτρια ανάπτυξη. Τέλος, μόλις ένα 

μικρό ποσοστό (19,25%) πιστεύει ότι η ανάπτυξη τα επόμενα τρία χρόνια δεν 

θα είναι η αναμενόμενη. 

Για τους σκοπούς της παραγοντικής ανάλυσης των αντιστοιχιών 

δημιουργήθηκαν ακόμη 5 πίνακες ποσοστών, όπου ο κάθε ένας αναλύει την 

ομάδα ερωτήσεων για το κάθε δημογραφικό χαρακτηριστικό ξεχωριστά. Αυτοί 

οι πίνακες ποσοστών μετατράπηκαν από 5-βάθμια κλίμακα σε 2-βάθμια με 

σκοπό να δείξουν τη θετική ή την αρνητική στάση των επιχειρήσεων του κάθε 

χαρακτηριστικού για την κάθε μεταβλητή. Οι πίνακες ποσοστών σε 2-βάθμια 

κλίμακα για το κάθε χαρακτηριστικό παρουσιάζονται στο παράρτημα της 

εργασίας. 
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6.3 ΠΑΡΑΓΟΝΤΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΩΝ ΑΝΤΙΣΤΟΙΧΙΩΝ 

 

Στη δεύτερη ομάδα ερωτήσεων έγιναν συνολικά 5 αναλύσεις  με τη 

μέθοδο της παραγοντικής ανάλυσης των αντιστοιχιών, έτσι ώστε να 

ξεκαθαριστεί από ποιες δημογραφικές ομάδες προήλθε η κάθε πληροφορία και 

πως αυτή συμβάλλει στα γενικά συμπεράσματα της έρευνας. Οι 5 έλεγχοι 

έχουν ως εξής: 

 Όλες οι ερωτήσεις Β για ολόκληρο το δείγμα. 

 Όλες οι ερωτήσεις Β χωρισμένες ανά τομέα απασχόλησης. 

 Όλες οι ερωτήσεις Β χωρισμένες ανά ετήσιο τζίρο. 

 Όλες οι ερωτήσεις Β χωρισμένες ανά πλήθος προσωπικού. 

 Όλες οι ερωτήσεις Β χωρισμένες  σε αυτές που έχουν ιστοσελίδα και σε 

αυτές που δεν έχουν. 

Για την κάθε ανάλυση ξεχωριστά θα παρουσιάζονται τα ακόλουθα 

αποτελέσματα του προγράμματος MAD: 

 Ιστόγραμμα χαρακτηριστικών ριζών, στο οποίο θα παρουσιάζεται ο 

βαθμός ερμηνείας της πληροφορίας. 

 Πίνακας συντεταγμένων, COR και CTR των διαβαθμίσεων (GA), όπου θα 

παρουσιάζονται τα σημεία των χαρακτηριστικών που συμβάλλουν έντονα 

στη δημιουργία του πρώτου και δεύτερου παραγοντικού άξονα. 

 Πίνακας συντεταγμένων, COR και CTR των μεταβλητών Β1,...Β8 (FA), 

όπου θα παρουσιάζονται τα σημεία των μεταβλητών που συμβάλλουν 

έντονα στη δημιουργία του πρώτου και δεύτερου παραγοντικού άξονα. 

 Γράφημα πρώτου παραγοντικού άξονα, όπου θα παρουσιάζεται η 

συσχέτιση των χαρακτηριστικών με τις μεταβλητές του πρώτου 

παραγοντικού άξονα. 

 Γράφημα πρώτου παραγοντικού επιπέδου, όπου θα παρουσιάζεται η 

συσχέτιση των χαρακτηριστικών με τις μεταβλητές για τον πρώτο και 

δεύτερο παραγοντικό άξονα. 
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6.3.1 ΑΝΑΛΥΣΗ ΟΛΩΝ ΤΩΝ ΕΡΩΤΗΣΕΩΝ Β ΓΙΑ ΟΛΟΚΛΗΡΟ 

ΤΟ ΔΕΙΓΜΑ 

 

Η πρώτη ανάλυση που πραγματοποιείται αφορά το σύνολο των 

ερωτήσεων της ομάδας Β και παράλληλα ολόκληρο το δείγμα χωρίς κανένα 

δημογραφικό διαχωρισμό. Για την παρούσα ανάλυση, με τη χρήση του 

προγράμματος DIAS, διασπάστηκε η 5-βάθμια κλίμακα σε 3-βάθμια με τη 

δημιουργία ενός πίνακα ποσοστών.  

Πριν ξεκινήσει η ανάλυση των αποτελεσμάτων του προγράμματος MAD  

με τη μέθοδο της παραγοντικής ανάλυσης των αντιστοιχιών, είναι σημαντικό 

να σημειωθεί το ποσοστό ερμηνείας της πληροφορίας στο σύστημα που θα 

αναλυθεί. 

 

Πίνακας 6.3.1.1: Ιστόγραμμα χαρακτηριστικών ριζών 

ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΑΔΡΑΝΕΙΑ 0,06869 

ΑΞΩΝ   ΑΔΡΑΝΕΙΑ   %ΕΡΜΗΝΕΙΑΣ  ΑΘΡΟΙΣΜΑ  | ΙΣΤΟΓΡΑΜΜΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡ.ΡΙΖΩΝ 

   1       0,0575042            83,72          83,72        |***************************************** 

   2       0,0111827            16,28        100,00        |******** 

 

Το ποσοστό ερμηνείας του πρώτου παραγοντικού άξονα (83,72%) είναι 

αρκετά μεγάλο και ερμηνεύει το μεγαλύτερο μέρος του φαινομένου. Ενώ το 

ποσοστό ερμηνείας του δεύτερου παραγοντικού άξονα (16,28%) ουσιαστικά 

συμπληρώνει αυτό του πρώτου και μαζί ερμηνεύουν ολόκληρο το φαινόμενο. 

 

Πίνακας 6.3.1.2: Πίνακας συντεταγμένων COR και CTR, των διαβαθμίσεων GA 

 #G1 COR CTR #G2 COR CTR 

1 -279 893 422 96 106 260 

2 -54 118 16 -147 881 645 

3 304 968 557 54 31 93 
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Όπως φαίνεται στον παραπάνω πίνακα, τα σημεία που συμβάλλουν 

έντονα στη δημιουργία του πρώτου παραγοντικού άξονα είναι το 1 με CTR 

422 και το 3 με CTR 557. Στη δημιουργία του δεύτερου παραγοντικού άξονα 

συμβάλλει έντονα μόνο το σημείο 2 με CTR 645. 

 

Πίνακας 6.3.1.3: Πίνακας συντεταγμένων COR και CTR, των μεταβλητών FA 

 #F1 COR CTR #F2 COR CTR 

B1 -127 642 34 -95 357 98 

B2 -127 728 34 77 271 65 

B3 -129 688 35 86 311 82 

B4 155 531 52 145 468 237 

B5 -167 422 59 -195 577 421 

B6 -322 971 223 55 28 33 

B7 383 968 319 -70 31 53 

B8 330 999 237 -6 0 0 

 

Ακόμη, στον παραπάνω πίνακα προκύπτει ότι στη δημιουργία του πρώτου 

παραγοντικού άξονα έχουν συμβάλλει κυρίως οι ερωτήσεις Β6 με CTR 223, Β7 

με CTR 319 και Β8 με CTR 237. Στη δημιουργία του δεύτερου παραγοντικού 

άξονα, έχουν συμβάλλει κυρίως τα σημεία Β4 με CTR 237 και Β5 με CTR 421. 

 

Πίνακας 6.3.1.4: Πρώτος Παραγοντικός άξονας 

 

 

Για τον πρώτο παραγοντικό άξονα σημαντικό είναι να παρατηρηθεί ότι 

διατάσσει από αριστερά προς τα δεξιά τις μεταβλητές που αξιολογήθηκαν από 
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το καθόλου έως το πολύ. Συγκεκριμένα, θετικά αξιολογήθηκε περισσότερο 

από κάθε άλλη ερώτηση, η ερώτηση για το αν θεωρούν ότι οι υπηρεσίες 

κοστίζουν πολύ ακριβά στην Κύπρο σε συσχετισμό με την υπόλοιπη Ευρώπη. 

Θετικά επίσης αξιολογήθηκε σε μεγάλο βαθμό και η άποψη των επιχειρήσεων 

σχετικά με την αναμενόμενη ανάπτυξη στη χρήση των εν λόγω υπηρεσιών τα 

επόμενα τρία χρόνια. Αντίθετα, πολύ αρνητικά αξιολογήθηκε η ερώτηση 

σχετικά με την ποσότητα  χρήσης αυτών των υπηρεσιών σε σχέση με την 

υπόλοιπη Ευρώπη. 

 

Πίνακας 6.3.1.5: Πρώτο Παραγοντικό επίπεδο 

 

 

Το παραγοντικό επίπεδο 1 * 2 ερμηνεύει ολόκληρο το ποσοστό (100%) 

της αδράνειας και αποσαφηνίζει ολικά το φαινόμενο. Όπως φαίνεται λοιπόν, 
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στο σύνολο των ερωτηθέντων με το χαρακτηρισμό καθόλου ή πολύ λίγο 

βαθμολογήθηκαν οι ερωτήσεις Β6 «πιστεύετε ότι σε σύγκριση με τις χώρες 

της υπόλοιπης Ευρώπης, το διαδίκτυο στην Κύπρο χρησιμοποιείται αρκετά για 

τους σκοπούς που αναφέρθηκαν;», Β3 «πιστεύεται ότι οι υπηρεσίες 

ηλεκτρονικής προβολή και διαφήμισης που χρησιμοποιείται, συμβάλλουν 

σημαντικά στην ανάπτυξη της επιχείρησής σας;» και Β2 «πιστεύεται ότι το 

budget που διαθέτετε για υπηρεσίες ηλεκτρονικής προβολής και διαφήμισης 

αποδίδει αρκετά στην επιχείρηση σας;».  

Με το χαρακτηρισμό μέτρια βαθμολογήθηκαν οι ερωτήσεις Β5 «πιστεύεται 

ότι τα σημερινά στελέχη e-marketing που εκτελούν τις εν λόγω υπηρεσίες 

έχουν την κατάλληλη εξειδίκευση στην Κύπρο;» και Β1 «πιστεύεται ότι η 

Κύπρος προσφέρει τον κατάλληλο ανταγωνισμό για τη χρήση τέτοιων 

υπηρεσιών;». Τέλος με το χαρακτηρισμό πολύ ή πάρα πολύ βαθμολογήθηκαν 

οι ερωτήσεις Β7 «πιστεύεται ότι οι υπηρεσίες ηλεκτρονικής προβολής και 

διαφήμισης κοστίζουν ακριβά στην Κύπρο σε σχέση με την υπόλοιπη 

Ευρώπη;», Β8 «πιστεύετε ότι θα υπάρξει ραγδαία εξέλιξη στη χρήση των 

υπηρεσιών αυτών τα επόμενα 3 χρόνια στην Κύπρο;» και Β4 «θεωρείτε τη 

χρήση υπηρεσιών ηλεκτρονικής προβολής και διαφήμισης σημαντικό 

παράγοντα για την πώληση;».  

Συμπερασματικά, οι Κυπριακές επιχειρήσεις στο σύνολο του δείγματος 

πιστεύουν ότι το budget που διαθέτουν για τις εν λόγω υπηρεσίες δεν 

αποδίδει αρκετά και ότι οι υπηρεσίες που χρησιμοποιούν δεν συμβάλλουν 

σημαντικά στην ανάπτυξη της επιχείρησής τους. Επίσης, πιστεύουν ότι σε 

σχέση με την υπόλοιπη Ευρώπη οι υπηρεσίες αυτές δεν χρησιμοποιούνται 

πολύ στην Κύπρο και ότι επίσης κοστίζουν πολύ ακριβά. Θεωρούν ότι ο 

ανταγωνισμός για τη χρήση τέτοιων υπηρεσιών είναι μέτριος και ότι τα 

στελέχη που τις διαχειρίζονται έχουν μέτρια εξειδίκευση. Τέλος, πιστεύουν ότι 

η χρήση των εν λόγω υπηρεσιών αποτελεί σημαντικό παράγοντα για την 

επιτυχία στην πώληση και προβλέπουν ότι τα επόμενα 3 χρόνια θα υπάρξει 

ραγδαία ανάπτυξη στη χρήση αυτών των υπηρεσιών. 
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6.3.2 ΑΝΑΛΥΣΗ ΟΛΩΝ ΤΩΝ ΕΡΩΤΗΣΕΩΝ Β ΧΩΡΙΣΜΕΝΕΣ 

ΑΝΑ ΤΟΜΕΑ ΑΠΑΣΧΟΛΗΣΗΣ 

 

Η τρίτη ανάλυση που πραγματοποιείται, για την ομάδα ερωτήσεων Β, 

είναι ομαδοποιημένη με βάση τον τομέα απασχόλησης της επιχείρησης. Η 

συμπεριφορά των επιχειρήσεων διαφοροποιείται σε πολλές περιπτώσεις 

ανάλογα με τον τομέα απασχόλησης. Χαρακτηριστικό είναι το παράδειγμα της 

γενικής θετικότητας που δείχνουν οι επιχειρήσεις που προσφέρουν υπηρεσίες. 

Μελετώντας λοιπόν την παρούσα ανάλυση είναι δυνατό να γίνουν 

αντιληπτές οι διαφορετικές προσεγγίσεις που έχει ο κάθε τομέας 

απασχόλησης. Όπως και στην προηγούμενη περίπτωση, η 5-βάθμια κλίμακα 

διασπάστηκε σε 2-βάθμια ελέγχοντας μόνο τη θετική ή την αρνητική 

προσέγγιση στην κάθε ερώτηση. Η παραπάνω ανάλυση στηρίχθηκε στο 

πίνακα Συγκριτικής Αξιολόγησης (Μοσχίδης, 2006), (Zardas G, Moschidis O, 

Mavridis I, Manitsaris A, 2011) 

 Πριν ξεκινήσει η ανάλυση των αποτελεσμάτων του προγράμματος MAD  

με τη μέθοδο της παραγοντικής ανάλυσης των αντιστοιχιών, είναι σημαντικό 

να σημειωθεί το ποσοστό ερμηνείας της πληροφορίας στο σύστημα που θα 

αναλυθεί. 

 

Πίνακας 6.3.2.1: Ιστόγραμμα χαρακτηριστικών ριζών 

ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΑΔΡΑΝΕΙΑ 0,04793 

ΑΞΩΝ   ΑΔΡΑΝΕΙΑ   %ΕΡΜΗΝΕΙΑΣ  ΑΘΡΟΙΣΜΑ  | ΙΣΤΟΓΡΑΜΜΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡ.ΡΙΖΩΝ 

   1       0,0326502            68,12          68,12        |***************************************** 

   2       0,0143316            29,90          98,02        |****************** 

   3       0,0005782              1,21          99,22        |* 

   4       0,0001781              0,37          99,59        |* 

   5       0,0000777              0,16          99,76        |* 

   6       0,0000737              0,15          99,91        |* 

   7       0,0000427              0,09        100,00        |* 
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Στην περίπτωση αυτή, εκτός του πρώτου παραγοντικού άξονα που με 

68,12% θεωρείτε αρκετά μεγάλο, πολύ σημαντικό θεωρείται και το ποσοστό 

ερμηνείας του δεύτερου παραγοντικού άξονα με ποσοστό 29,90%. Οι δύο 

άξονες μαζί ερμηνεύουν το 98,02% του φαινομένου, άρα θεωρείται ότι 

ερμηνεύουν ολόκληρο το φαινόμενο. 

 

Πίνακας 6.3.2.2: Πίνακας συντεταγμένων COR και CTR, των διαβαθμίσεων GA 

 #G1 COR CTR #G2 COR CTR #G3 COR CTR #G4 COR CTR 

VIO1 -162 886 61 16 9 1 54 100 391 -9 2 34 

VIO2 168 886 63 -18 9 1 -57 100 405 9 2 35 

EMP1 -200 851 230 82 145 89 -7 0 15 8 1 83 

EMP2 277 851 318 -115 145 123 9 0 20 -13 1 115 

YPI1 -201 801 163 -97 184 85 -19 7 81 -18 6 239 

YPI2 148 801 121 71 184 63 14 7 60 13 6 178 

EKP1 -91 120 22 -245 872 366 8 1 10 19 5 179 

EKP2 64 120 15 174 872 261 -7 1 7 -14 5 128 

 

Στον παραπάνω πίνακα με το όριο του CTR  να είναι και πάλι στον αριθμό 

125, φαίνεται ότι για τον πρώτο παραγοντικό άξονα συμβάλλουν σημαντικά 

τα χαρακτηριστικά EMP1 με CTR 230, EMP2 με CTR 318 και YPI1 με CTR 163 

και οριακά συμβάλει η YPI2 με CTR 121. Ενώ για τη δημιουργία του δεύτερου 

παραγοντικού άξονα συμβάλλουν σημαντικά οι EKP1 με CTR 366 και EKP2 με 

CTR 261. 

 

Πίνακας 6.3.2.3: Πίνακας συντεταγμένων COR και CTR, των μεταβλητών FA 

 #F1 COR CTR #F2 COR CTR #F3 COR CTR #F4 COR CTR 

B1 -59 382 13 -73 589 46 14 24 48 -6 3 0 

B2 -135 700 68 80 250 55 21 17 98 -29 31 0 

B3 -142 553 76 120 398 124 32 29 225 26 18 0 

B4 56 112 12 157 863 217 -27 24 152 -1 0 0 
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B5 -60 165 13 -132 810 148 -21 20 92 9 3 0 

B6 -223 744 189 -129 247 143 -24 8 118 -1 0 0 

B7 338 858 435 -135 136 157 25 4 142 0 0 0 

B8 220 798 185 108 192 101 -24 9 121 -1 0 0 

 

Για ακόμη μια ανάλυση, ο πρώτος παραγοντικός άξονας των μεταβλητών 

δεν διαφοροποιείται ιδιαίτερα με αυτούς των δύο προηγούμενων αναλύσεων. 

Παρατηρείται λοιπόν ότι στη δημιουργία του πρώτου παραγοντικού άξονα 

συμβάλλουν κυρίως οι ερωτήσεις Β6 με CTR 189, Β7 με CTR 435 και Β8 με 

CTR 185. Ιδιαίτερα σημαντική είναι η εικόνα στη δημιουργία του δεύτερου 

παραγοντικού άξονα καθώς συνολικά τέσσερις ερωτήσεις συμβάλλουν στη 

δημιουργία του. Αναλυτικά, συμβάλλουν οι Β4 με CTR 217, Β5 με CTR 148, 

B6 με CTR 143 και οριακά συμβάλλει και η Β3 με CTR 124. 

 

Πίνακας 6.3.2.4: Πρώτος Παραγοντικός άξονας 

 

 

Στον έλεγχο του πρώτου παραγοντικού άξονα, παρατηρείται μια παρόμοια 

εικόνα με αυτή του πρώτου ελέγχου καθώς και πάλι πολύ θετικά 

αξιολογήθηκαν οι ερωτήσεις Β7 «πιστεύεται ότι οι υπηρεσίες ηλεκτρονικής 

προβολής και διαφήμισης κοστίζουν ακριβά στην Κύπρο σε σχέση με την 

υπόλοιπη Ευρώπη;» και Β8 «πιστεύετε ότι θα υπάρξει ραγδαία εξέλιξη στη 

χρήση των υπηρεσιών αυτών τα επόμενα 3 χρόνια στην Κύπρο;», κυρίως από 

τις επιχειρήσεις που ασχολούνται με το εμπόριο και λιγότερο από αυτές που 

ασχολούνται με τη βιομηχανία και τις υπηρεσίες.  
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Αρνητικά αξιολογήθηκε κυρίως η ερώτηση Β6 «πιστεύετε ότι σε σύγκριση 

με τις χώρες της υπόλοιπης Ευρώπης, το διαδίκτυο στην Κύπρο 

χρησιμοποιείται αρκετά για τους σκοπούς που αναφέρθηκαν;», η Β3 

«πιστεύεται ότι οι υπηρεσίες ηλεκτρονικής προβολή και διαφήμισης που 

χρησιμοποιείται, συμβάλλουν σημαντικά στην ανάπτυξη της επιχείρησής σας;» 

και η Β2 «πιστεύεται ότι το budget που διαθέτετε για υπηρεσίες ηλεκτρονικής 

προβολής και διαφήμισης αποδίδει αρκετά στην επιχείρηση σας;», 

περισσότερο  από τις κατηγορίες υπηρεσίες, εμπόριο και βιομηχανία και 

λιγότερο από την κατηγορία εκπαίδευση. 

 

Πίνακας 6.3.2.5: Πρώτο Παραγοντικό επίπεδο 
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Το παραγοντικό επίπεδο 1 * 2 ερμηνεύει το μεγαλύτερο μέρος του 

φαινομένου με ποσοστό 98,02% της αδράνειας και αποσαφηνίζει ολικά το 

φαινόμενο. Είναι φανερό λοιπόν ότι η βιομηχανία και το εμπόριο συνέβαλαν 

σημαντικά στην αρνητική εικόνα των ερωτήσεων Β2 και Β3, ενώ οι ίδιες και 

κυρίως το εμπόριο επηρέασαν θετικά την ερώτηση Β7. Αντίστοιχα, οι 

υπηρεσίες και η εκπαίδευση επηρέασαν αρνητικά κυρίως την ερώτηση Β6 και 

τις ερωτήσεις Β1 και Β5. Τέλος, οι ίδιες επηρέασαν θετικά τις ερωτήσεις Β8 και 

Β4. 

Τα συμπεράσματα που αντλούνται από τα παραπάνω είναι ότι οι 

επιχειρήσεις που ασχολούνται με τη βιομηχανία και το εμπόριο θεωρούν ότι η 

χρήση των εν λόγω υπηρεσιών δε συμβάλλει σημαντικά στην ανάπτυξη της 

επιχείρησής τους και ότι το budget που διαθέτουν δεν αποδίδει τα 

αναμενόμενα.  

Παράλληλα, οι επιχειρήσεις που προσφέρουν υπηρεσίες και αυτές που 

ασχολούνται με την εκπαίδευση γενικότερα συμφωνούν ότι σε σύγκριση με 

τις υπόλοιπες χώρες της Ευρώπης, στην Κύπρο το διαδίκτυο δεν 

χρησιμοποιείται αρκετά για τους σκοπούς αυτούς. Επίσης πιστεύουν ότι δεν 

υπάρχει ο κατάλληλος ανταγωνισμός για τη χρήση τέτοιων υπηρεσιών και ότι 

η εξειδίκευση των στελεχών δεν είναι αρκετή. Από την άλλη πλευρά, θετικά 

αξιολογούν την άποψη ότι τα επόμενα 3 χρόνια θα υπάρξει ραγδαία ανάπτυξη 

στη χρήση αυτών των υπηρεσιών και ότι οι εν λόγω υπηρεσίες αποτελούν 

σημαντικό παράγοντα για την επιτυχία στις πωλήσεις.  

Τέλος, οι επιχειρήσεις που ασχολούνται με τη βιομηχανία και κυρίως με το 

εμπόριο πιστεύουν ότι οι εν λόγω υπηρεσίες κοστίζουν πολύ ακριβά στην 

Κύπρο σε σχέση με την υπόλοιπη Ευρώπη. 

 

 

6.3.3 ΑΝΑΛΥΣΗ ΟΛΩΝ ΤΩΝ ΕΡΩΤΗΣΕΩΝ Β ΧΩΡΙΣΜΕΝΕΣ 

ΑΝΑ ΕΤΗΣΙΟ ΤΖΙΡΟ 
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Μια ακόμη προσέγγιση για την αποσαφήνιση του φαινομένου είναι ο 

διαχωρισμός των απαντήσεων με βάση τον ετήσιο τζίρο των επιχειρήσεων. Σε 

πολλές περιπτώσεις μπορεί μία επιχείρηση, ανεξαρτήτως του τομέα 

απασχόλησης, να σχηματίζει άποψη για την αγορά βάσει του κύκλου εργασιών 

της. Ο πιο σαφής διαχωρισμός των επιχειρήσεων βάσει του κύκλου εργασιών 

είναι η κατηγοριοποίηση του ετήσιου τζίρου τους. Έτσι, με την παρούσα 

ανάλυση επιχειρείται να μελετηθούν οι συμπεριφορές των επιχειρήσεων βάσει 

μεγέθους ετήσιου τζίρου, ανεξάρτητα από το είδος αυτών.  

Όπως και στην προηγούμενη περίπτωση, επιλέχθηκε η μετατροπή της 5-

βάθμιας κλίμακας σε 2-βάθμια εντοπίζοντας είτε τη θετική, είτε την αρνητική 

άποψη των επιχειρήσεων για την κάθε μεταβλητή. Πριν ξεκινήσει η ανάλυση 

των αποτελεσμάτων του προγράμματος MAD με τη μέθοδο της παραγοντικής 

ανάλυσης των αντιστοιχιών, είναι σημαντικό να σημειωθεί το ποσοστό 

ερμηνείας της πληροφορίας στο σύστημα που θα αναλυθεί. 

 

Πίνακας 6.3.3.1: Ιστόγραμμα χαρακτηριστικών ριζών 

ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΑΔΡΑΝΕΙΑ 0,03825 

ΑΞΩΝ   ΑΔΡΑΝΕΙΑ   %ΕΡΜΗΝΕΙΑΣ  ΑΘΡΟΙΣΜΑ  | ΙΣΤΟΓΡΑΜΜΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡ.ΡΙΖΩΝ 

   1       0,0348121            91,00          91,00        |***************************************** 

   2       0,0019330              5,05          96,06        |*** 

   3       0,0009077              2,37          98,43        |** 

   4       0,0005376              1,41          99,84        |* 

   5       0,0000341              0,09          99,92        |* 

   6       0,0000156              0,04          99,97        |* 

   7       0,0000133              0,03        100,00        |* 

 

Με ποσοστό 91% ο πρώτος παραγοντικός άξονας ερμηνεύει το 

μεγαλύτερο μέρος του φαινομένου. Στην παρούσα περίπτωση η ερμηνεία του 

δεύτερου παραγοντικού άξονα είναι βοηθητική και ουσιαστικά με το ποσοστό 

5,05% συμπληρώνει τον πρώτο και μαζί ερμηνεύουν σχεδόν συνολικά το 

φαινόμενο, καθώς φτάνουν σε ποσοστό 96,06%. 
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Πίνακας 6.3.3.2: Πίνακας συντεταγμένων COR και CTR, των διαβαθμίσεων GA 

 #G1 COR CTR #G2 COR CTR #G3 COR CTR #G4 COR CTR 

MOA1 -200 904 77 24 14 21 43 43 143 -41 37 206 

MOA2 239 904 92 -30 14 25 -53 43 171 48 37 245 

MOB1 -228 965 230 17 5 25 -39 28 260 -5 0 5 

MOB2 209 965 212 -17 5 23 35 28 239 4 0 5 

MOC1 -181 965 184 -13 4 14 20 12 88 24 17 220 

MOC2 174 965 177 11 4 14 -20 12 85 -24 17 212 

MOD1 -81 295 12 -123 680 498 -8 2 4 -22 21 55 

MOD2 60 295 8 91 680 370 5 2 3 16 21 41 

 

Και σε αυτήν την περίπτωση, με δεδομένο τα 8 χαρακτηριστικά, το 

απαιτούμενο CTR είναι ο αριθμός 125. Τέσσερα είναι αυτά που επηρεάζουν τη 

δημιουργία του πρώτου παραγοντικού άξονα: το MOB1 με CTR 230, το MOB2 

με CTR 212, το MOC1 με CTR 184 και το MOC2 με CTR 177. Στη δημιουργία 

του δεύτερου παραγοντικού άξονα συνέβαλαν σημαντικά τα χαρακτηριστικά 

MOD1 με CTR 498 και MOD2 με CTR 370. 

 

Πίνακας 6.3.3.3: Πίνακας συντεταγμένων COR και CTR, των μεταβλητών FA 

 #F1 COR CTR #F2 COR CTR #F3 COR CTR #F4 COR CTR 

B1 -76 451 20 -60 283 230 57 261 451 12 13 38 

B2 -116 875 48 31 64 63 18 23 48 23 35 126 

B3 -142 781 71 74 214 355 6 1 5 -6 1 6 

B4 102 843 37 40 133 106 -14 13 23 -12 10 29 

B5 -78 555 21 -59 310 215 -28 71 105 -25 57 143 

B6 -255 976 232 -18 4 18 -36 18 170 0 0 0 

B7 292 970 304 -11 1 7 -30 9 119 39 18 367 

B8 269 976 259 -1 0 0 23 7 73 -36 16 282 
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Σε αυτόν το διαχωρισμό για τη δημιουργία του πρώτου παραγοντικού 

άξονα συμβάλλουν σημαντικά και τα χαρακτηριστικά Β6 με CTR 232, Β7 με 

CTR 304 και Β8 με CTR 259. Ενδιαφέρον παρουσιάζουν στην ανάλυση αυτή 

και τα χαρακτηριστικά που επηρεάζουν τη δημιουργία του δεύτερου 

παραγοντικού άξονα. Αναλυτικά αυτά είναι οι ερωτήσεις Β1 με CTR 230, Β3 με 

CTR 355 και Β5 με CTR 215. 

 

Πίνακας 6.3.3.4: Πρώτος Παραγοντικός άξονας 

 

 

Ο πρώτος παραγοντικός άξονας παραμένει σχεδόν αναλλοίωτος σε σχέση 

με τις προηγούμενες αναλύσεις. Ειδικότερα, πολύ θετικά αξιολογήθηκαν οι 

ερωτήσεις Β7 «πιστεύεται ότι οι υπηρεσίες ηλεκτρονικής προβολής και 

διαφήμισης κοστίζουν ακριβά στην Κύπρο σε σχέση με την υπόλοιπη 

Ευρώπη;» και Β8 «πιστεύετε ότι θα υπάρξει ραγδαία εξέλιξη στη χρήση των 

υπηρεσιών αυτών τα επόμενα 3 χρόνια στην Κύπρο;» από τις επιχειρήσεις με 

ετήσιο τζίρο 1€ – 50.000€ και 50.001€ – 200.000€.  

Αρνητικά αξιολογήθηκαν κυρίως η ερώτηση Β6 «πιστεύετε ότι σε 

σύγκριση με τις χώρες της υπόλοιπης Ευρώπης, το διαδίκτυο στην Κύπρο 

χρησιμοποιείται αρκετά για τους σκοπούς που αναφέρθηκαν;», η Β3 

«πιστεύεται ότι οι υπηρεσίες ηλεκτρονικής προβολή και διαφήμισης που 

χρησιμοποιείται, συμβάλουν σημαντικά στην ανάπτυξη της επιχείρησής σας;» 

και η Β2 «πιστεύεται ότι το budget που διαθέτετε για υπηρεσίες ηλεκτρονικής 

προβολής και διαφήμισης αποδίδει αρκετά στην επιχείρηση σας;», λιγότερο 

από τις επιχειρήσεις με τζίρο έως και 1.000.000€ (τρεις κατηγορίες). 
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Πίνακας 6.3.3.5: Πρώτο Παραγοντικό επίπεδο 

 

 

Το παραγοντικό επίπεδο 1 * 2 ερμηνεύει σχεδόν ολόκληρο το φαινόμενο 

με ποσοστό 96,06% της αδράνειας και αποσαφηνίζει ολικά το φαινόμενο. 

Παρατηρείται ότι όλες οι επιχειρήσεις με ετήσιο τζίρο έως και 200.000€ έχουν 

αρνητική άποψη για τις ερωτήσεις Β2 και Β3. Οι ίδιες επιχειρήσεις συμφωνούν 

επίσης ότι ανταποκρίνονται θετικά στις ερωτήσεις Β7 και Β8. Ενώ οι 

επιχειρήσεις κυρίως με ετήσιο τζίρο 200.000€ - 1.000.000€ αλλά και αυτές με 

τζίρο 1.000.000€ και άνω επηρεάζουν λιγότερο αρνητικά τις ερωτήσεις Β6, Β5 

και  Β1, ενώ αρνητικά επηρεάζουν την ερώτηση Β4. 
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Τα συμπεράσματα από τα παραπάνω είναι ότι οι επιχειρήσεις με τζίρο έως 

και 200.000€ ετησίως θεωρούν ότι το budget που διαθέτουν για υπηρεσίες 

ηλεκτρονικής προβολής δεν αποδίδει στην επιχείρησή τους και ότι οι εν λόγω 

υπηρεσίες δε συμβάλλουν σημαντικά στην ανάπτυξη αυτής. Οι ίδιες 

επιχειρήσεις συμφωνούν μεν ότι οι υπηρεσίες αυτές κοστίζουν πολύ ακριβά 

στην Κύπρο, αλλά θα υπάρχει ραγδαία ανάπτυξη τα επόμενα τρία χρόνια στην 

χρήση αυτών των υπηρεσιών.  

Με την παραπάνω άποψη συμφωνούν και οι επιχειρήσεις με ετήσιο τζίρο 

από 200.000€ έως και 1.000.000€, ενώ οι ίδιες και μαζί με αυτές με τζίρο 

1.000.000€ και άνω πιστεύουν ότι η χρήση υπηρεσιών ηλεκτρονικής προβολής 

αποτελούν σημαντικό παράγοντα για την πώληση. Οι εν λόγω επιχειρήσεις 

επίσης πιστεύουν ότι το διαδίκτυο δεν χρησιμοποιείται αρκετά για τις 

υπηρεσίες ηλεκτρονικής προβολής στην Κύπρο, ενώ παράλληλα υποστηρίζουν 

ότι τα σημερινά στελέχη e-marketing που χειρίζονται τις εν λόγω υπηρεσίες 

δεν έχουν την κατάλληλη εξειδίκευση. Τέλος, θεωρούν ότι και ο ανταγωνισμός 

για τη χρήση αυτών των υπηρεσιών δεν είναι ο κατάλληλος. 

 

6.3.4 ΑΝΑΛΥΣΗ ΟΛΩΝ ΤΩΝ ΕΡΩΤΗΣΕΩΝ Β ΧΩΡΙΣΜΕΝΕΣ 

ΑΝΑ ΠΛΗΘΟΣ ΠΡΟΣΩΠΙΚΟΥ 

 

Η πέμπτη ανάλυση που επιχειρήθηκε αφορά το διαχωρισμό των 

απαντήσεων με βάση το πλήθος του απασχολούμενου προσωπικού στην κάθε 

επιχείρηση. Το πλήθος του απασχολούμενου προσωπικού είναι ένα ακόμη 

χαρακτηριστικό που μπορεί να προσδώσει το μέγεθος μιας επιχείρησης και ως 

εκ τούτου και την άποψη που αυτή θα έχει σχετικά με τις ερωτήσεις της 

ομάδας Β.  

Ομοίως με τις προηγούμενε περιπτώσεις, μετατράπηκε η 5-βάθμια κλίμακα 

σε 2-βάθμια αντλώντας και διαχωρίζοντας τις απόψεις των επιχειρήσεων σε 

αρνητικές και θετικές μόνο. Πριν ξεκινήσει η ανάλυση των αποτελεσμάτων 

του προγράμματος MAD με τη μέθοδο της παραγοντικής ανάλυσης των 
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αντιστοιχιών είναι σημαντικό να σημειωθεί το ποσοστό ερμηνείας της 

πληροφορίας στο σύστημα που θα αναλυθεί. 

 

Πίνακας 6.3.4.1: Ιστόγραμμα χαρακτηριστικών ριζών 

ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΑΔΡΑΝΕΙΑ 0,04148 

ΑΞΩΝ   ΑΔΡΑΝΕΙΑ   %ΕΡΜΗΝΕΙΑΣ  ΑΘΡΟΙΣΜΑ  | ΙΣΤΟΓΡΑΜΜΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡ.ΡΙΖΩΝ 

   1       0,0398403            96,06          96,06        |***************************************** 

   2       0,0011144              2,69          98,74        |** 

   3       0,0004470              1,08          99,82        |* 

   4       0,0000706              0,17          99,99        |* 

   5       0,0000036              0,01        100,00        |* 

 

Στο διαχωρισμό των απαντήσεων ανάλογα με το πλήθος προσωπικού 

προκύπτει ότι ο πρώτος παραγοντικός άξονας ερμηνεύει ένα πολύ μεγάλο 

ποσοστό της τάξεως του 96,06%, δηλαδή σχεδόν ολόκληρο το φαινόμενο. Ο 

δεύτερος παραγοντικός άξονας ερμηνεύει αντίστοιχα ένα πολύ μικρό ποσοστό 

(2,69%) που στην περίπτωση αυτή θεωρείται απλά συμπληρωματικό.  

 

Πίνακας 6.3.4.2: Πίνακας συντεταγμένων COR και CTR, των διαβαθμίσεων GA 

 #G1 COR CTR #G2 COR CTR #G3 COR CTR #G4 COR CTR 

PEA1 -231 994 360 -7 0 10 15 4 139 6 0 142 

PEA2 214 994 336 6 0 9 -15 4 129 -6 0 132 

PEB1 -189 973 139 5 0 4 -31 25 322 -13 4 330 

PEB2 209 973 155 -7 0 4 33 25 360 13 4 368 

PEC1 -43 142 2 104 847 561 14 15 25 3 1 12 

PEC2 30 142 1 -76 847 405 -11 15 18 -3 1 9 

 

Στην ανάλυση αυτή ελέγχεται ο βαθμός επιρροής στη δημιουργία των 

αξόνων με έξι χαρακτηριστικά, άρα το ζητούμενο CTR είναι 166. Για τη 

δημιουργία του πρώτου παραγοντικού άξονα συνέβαλαν περισσότερο τα 

χαρακτηριστικά PEA1 με CTR 360 και PEA2 με CTR 336, ενώ για τη 
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δημιουργία του δεύτερου παραγοντικού άξονα επηρέασαν περισσότερο οι 

PEC1 με CTR 561 και PEC 2 με CTR 405.  

 

Πίνακας 6.3.4.3: Πίνακας συντεταγμένων COR και CTR, των μεταβλητών FA 

 #F1 COR CTR #F2 COR CTR #F3 COR CTR #F4 COR CTR 

B1 -83 828 21 37 167 155 -5 1 0 -7 5 0 

B2 -123 936 47 -26 42 75 -20 24 0 -19 22 0 

B3 -137 932 57 -37 66 148 -4 0 0 -2 0 0 

B4 103 823 33 -45 149 218 16 20 0 19 29 0 

B5 -95 697 27 50 201 285 38 117 0 34 96 0 

B6 -273 996 232 5 0 2 -16 3 0 -18 4 0 

B7 333 983 345 27 6 86 -30 7 0 -30 7 0 

B8 271 992 228 -15 2 22 18 4 0 20 5 0 

 

Δε φαίνεται να υπάρχει ιδιαίτερη διαφοροποίηση των δεδομένων στη 

δημιουργία του πρώτου παραγοντικού άξονα. Και σε αυτήν την ανάλυση 

λοιπόν σημαντικά επηρεάζουν οι Β6 με CTR 232, Β7 με CTR 345 και Β8 με 

CTR 228. Επίσης, και στη δημιουργία του δεύτερου παραγοντικού άξονα η 

εικόνα δε διαφοροποιείται ιδιαίτερα από την προηγούμενη ανάλυση, καθώς και 

εδώ σημαντικό ρόλο παίζουν οι Β1 με CTR 155, Β4 με CTR 149 και Β5 με CTR 

201. 

 

Πίνακας 6.3.4.4: Πρώτος Παραγοντικός άξονας 
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Ελέγχοντας τον πρώτο παραγοντικό άξονα παρατηρείται ότι οι ερωτήσεις 

που επηρεάζουν περισσότερο το φαινόμενο δε διαφοροποιούνται ιδιαίτερα 

από τους προηγούμενους ελέγχους. Συγκεκριμένα, πολύ αρνητικά 

βαθμολογήθηκε η ερώτηση Β6 «πιστεύετε ότι σε σύγκριση με τις χώρες της 

υπόλοιπης Ευρώπης, το διαδίκτυο στην Κύπρο χρησιμοποιείται αρκετά για 

τους σκοπούς που αναφέρθηκαν;» και λιγότερο αρνητικά οι ερωτήσεις Β3 

«πιστεύεται ότι οι υπηρεσίες ηλεκτρονικής προβολή και διαφήμισης που 

χρησιμοποιείται, συμβάλλουν σημαντικά στην ανάπτυξη της επιχείρησής σας;» 

και Β2 «πιστεύεται ότι το budget που διαθέτετε για υπηρεσίες ηλεκτρονικής 

προβολής και διαφήμισης αποδίδει αρκετά στην επιχείρηση σας;». Η 

βαθμολογία αυτή προέκυψε κυρίως από τις επιχειρήσεις με προσωπικό 1-10 

άτομα και λιγότερο από αυτές με προσωπικό 11-50 άτομα.  

Από την άλλη πλευρά, οι ίδιες επιχειρήσεις βαθμολόγησαν περισσότερο 

θετικά τις ερωτήσεις Β8 «πιστεύετε ότι θα υπάρξει ραγδαία εξέλιξη στη χρήση 

των υπηρεσιών αυτών τα επόμενα 3 χρόνια στην Κύπρο;» και Β7 «πιστεύεται 

ότι οι υπηρεσίες ηλεκτρονικής προβολής και διαφήμισης κοστίζουν ακριβά 

στην Κύπρο σε σχέση με την υπόλοιπη Ευρώπη;». 
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Πίνακας 6.3.4.5: Πρώτο Παραγοντικό επίπεδο 

 

 

Το παραγοντικό επίπεδο 1 * 2 ερμηνεύει το μεγαλύτερο μέρος του 

φαινομένου με ποσοστό 98,74% της αδράνειας και αποσαφηνίζει ολικά το 

φαινόμενο. Όπως λοιπόν φαίνεται στο σχήμα, οι επιχειρήσεις με προσωπικό 

από 1-10 άτομα επηρέασαν περισσότερο την αρνητική εικόνα των ερωτήσεων 

Β2 και Β3, ενώ οι επιχειρήσεις με προσωπικό 11-50 άτομα επηρέασαν 

περισσότερο την πολύ αρνητική εικόνα της ερώτησης Β6. Οι ίδιες επιχειρήσεις 

και μαζί με αυτές που έχουν προσωπικό 51+ άτομα, επηρέασαν την αρνητική 

εικόνα των ερωτήσεων Β1 και Β5. Θετικά βαθμολογήθηκε η ερώτηση Β7 

κυρίως από τις επιχειρήσεις με προσωπικό 1-10 άτομα και η ερώτηση Β8 από 

αυτές με προσωπικό 11-50 άτομα. Τέλος, οι επιχειρήσεις με προσωπικό 51+ 

άτομα βαθμολόγησαν σχετικά θετικά την ερώτηση Β4. 
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Σαν συμπέρασμα από την παραπάνω ανάλυση προκύπτει ότι οι 

επιχειρήσεις με προσωπικό 1-50 άτομα γενικότερα συμφωνούν ότι το 

διαδίκτυο στην Κύπρο δε χρησιμοποιείται αρκετά για τις εν λόγω υπηρεσίες 

και ότι οι υπηρεσίες αυτές κοστίζουν πολύ ακριβά σε σχέση με την υπόλοιπη 

Ευρώπη. Οι επιχειρήσεις με προσωπικό 1-10 άτομα θεωρούν ότι το budget 

που διαθέτουν γι’ αυτές τις υπηρεσίες δεν αποδίδει τόσο όσο αναμενόταν και 

ότι η χρήση των εν λόγω υπηρεσιών δεν συμβάλλει στην ανάπτυξη της 

επιχείρησής τους. Οι επιχειρήσεις με προσωπικό 10+ άτομα συμφωνούν ότι η 

Κύπρος δεν προσφέρει τον κατάλληλο ανταγωνισμό για τη χρήση των 

υπηρεσιών ηλεκτρονικής προβολής και ότι τα σημερινά στελέχη που 

χρησιμοποιούν αυτές τις υπηρεσίες δεν έχουν την κατάλληλη εξειδίκευση. Οι 

επιχειρήσεις με προσωπικό 1-50 άτομα συμφωνούν τέλος ότι τα επόμενα τρία 

χρόνια θα υπάρξει ραγδαία ανάπτυξη στη χρήση αυτών των υπηρεσιών, ενώ 

αυτές με προσωπικό 50+ θεωρούν ότι οι υπηρεσίες αυτές αποτελούν 

σημαντικό παράγοντα στην πώληση.  

 

 

6.3.5 ΑΝΑΛΥΣΗ ΟΛΩΝ ΤΩΝ ΕΡΩΤΗΣΕΩΝ Β ΧΩΡΙΣΜΕΝΕΣ ΣΕ 

ΑΥΤΕΣ ΠΟΥ ΕΧΟΥΝ ΙΣΤΟΣΕΛΙΔΑ ΚΑΙ ΣΕ ΑΥΤΕΣ ΠΟΥ ΔΕΝ 

ΕΧΟΥΝ 

 

Η τελευταία ανάλυση που επιχειρήθηκε, και ίσως η πιο σημαντική και 

ξεκάθαρη, είναι αυτή που διαχωρίζει τις απαντήσεις αυτών που έχουν 

ιστοσελίδα και αυτών που δεν έχουν. Όσο και να διαφοροποιούνται οι απόψεις 

των ερωτηθέντων επιχειρήσεων ανά τομέα απασχόλησης, ανά τζίρο, ανά πόλη 

κ.λπ., θεωρείται ότι η πιο ξεκάθαρη άποψη, αυτήν που θα αποσαφηνίσει 

καλύτερα το φαινόμενο, είναι η άποψη των επιχειρήσεων που έχουν ή δεν 

έχουν δική τους ιστοσελίδα.  

Στην τελευταία αυτή ανάλυση, όπως και στις προηγούμενες, 

μετασχηματίστηκε η 5-βάθμια κλίμακα σε 2-βάθμια σε έναν πίνακα ποσοστών 

για να εξεταστούν η θετική ή αρνητική προσέγγιση των επιχειρήσεων στις 
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μεταβλητές της έρευνας. Πριν ξεκινήσει η ανάλυση των αποτελεσμάτων του 

προγράμματος MAD  με τη μέθοδο της παραγοντικής ανάλυσης των 

αντιστοιχιών, είναι σημαντικό να σημειωθεί το ποσοστό ερμηνείας της 

πληροφορίας στο σύστημα που θα αναλυθεί. 

 

Πίνακας 6.3.5.1: Ιστόγραμμα χαρακτηριστικών ριζών 

ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΑΔΡΑΝΕΙΑ 0,05202 

ΑΞΩΝ   ΑΔΡΑΝΕΙΑ   %ΕΡΜΗΝΕΙΑΣ  ΑΘΡΟΙΣΜΑ  | ΙΣΤΟΓΡΑΜΜΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡ.ΡΙΖΩΝ 

   1       0,0366841            70,51          70,51        |***************************************** 

   2       0,0153395            29,49        100,00        |***************** 

   3       0,0000000              0,00        100,00        |* 

 

Σε αυτήν την τελευταία ανάλυση της ομάδας ερωτήσεων Β ,το ποσοστό 

ερμηνείας που παρουσιάσει ο πρώτος παραγοντικός άξονας είναι της τάξεως 

του 70,51%, ποσοστό που θεωρείται αρκετά ικανοποιητικό. Πολύ μεγάλο είναι 

και το ποσοστό του δεύτερου παραγοντικού άξονα αφού με ποσοστό 29,49% 

συμπληρώνει αυτό του πρώτου και μαζί ερμηνεύουν ολοκληρωτικά το 

φαινόμενο (100%). 

 

Πίνακας 6.3.5.2: Πίνακας συντεταγμένων COR και CTR, των διαβαθμίσεων GA 

 #G1 COR CTR #G2 COR CTR #G3 COR CTR 

YES1 -202 783 342 -106 216 226 -1 0 334 

YES2 151 783 258 79 216 170 0 0 266 

NO1 -181 612 150 143 387 228 -1 0 146 

NO2 294 612 245 -235 387 371 0 0 249 

 

Στην περίπτωση αυτή, το όριο του CTR ορίζεται στον αριθμό 250 καθώς 

υπάρχουν μόνο τέσσερα χαρακτηριστικά. Άρα, στη δημιουργία του πρώτου 

παραγοντικού άξονα συμβάλλουν σημαντικά τα χαρακτηριστικά YES1 με CTR 

342 και YES2 με CTR 258, ενώ οριακά συμβάλλει και το NO2 με CTR 245. Στη 
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δημιουργία του δεύτερου παραγοντικού άξονα συμβάλλει σημαντικά το 

χαρακτηριστικό NO2 με CTR 371. 

 

Πίνακας 6.3.5.3: Πίνακας συντεταγμένων COR και CTR, των μεταβλητών FA 

 #F1 COR CTR #F2 COR CTR #F3 COR CTR 

B1 -89 825 26 -41 174 13 -76 602 0 

B2 -119 599 48 97 400 76 -106 476 0 

B3 -129 507 56 126 491 129 -116 411 0 

B4 87 186 25 182 813 270 100 245 0 

B5 -101 457 34 -110 543 97 -88 347 0 

B6 -244 725 201 -150 274 182 -231 650 0 

B7 332 814 373 -159 185 203 345 878 0 

B8 260 960 228 52 39 22 272 1057 0 

 

Τα δεδομένα και σε αυτήν την ανάλυση δε διαφοροποιούνται, αφού στη 

δημιουργία του πρώτου παραγοντικού άξονα συμβάλλουν σημαντικά οι 

μεταβλητές Β6, Β7 και Β8 με CTR 201, 373 και 228 αντίστοιχα. Τη δημιουργία 

του δεύτερου παραγοντικού άξονα επηρεάζουν κυρίως οι μεταβλητές Β3, Β4, 

Β6, Β7 με CTR 129,270,182 και 203 αντίστοιχα. 

 

Πίνακας 6.3.5.4: Πρώτος Παραγοντικός άξονας 

 

 

Η εξέταση του πρώτου παραγοντικού άξονα μας δείχνει ότι οι επιχειρήσεις 

που έχουν ιστοσελίδα άλλα και αυτές που δεν έχουν, γενικότερα συμφωνούν 
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ότι το διαδίκτυο στην Κύπρο δε χρησιμοποιείται αρκετά για τη χρήση 

υπηρεσιών ηλεκτρονικής προβολής, ενώ επίσης επηρέασαν και τη σχετικά 

αρνητική εικόνα που έδειξαν οι ερωτήσεις Β3, Β2, Β5 και Β1.  

Ακόμη, οι επιχειρήσεις που έχουν ιστοσελίδα βαθμολόγησαν θετικά την 

ερώτηση Β4 «θεωρείτε τη χρήση υπηρεσιών ηλεκτρονικής προβολής και 

διαφήμισης σημαντικό παράγοντα για την πώληση;», ενώ μαζί με αυτές που 

δεν έχουν δική τους ιστοσελίδα πιστεύουν ότι τα επόμενα τρία χρόνια θα 

υπάρξει ραγδαία ανάπτυξη στη χρήση των εν λόγω υπηρεσιών στην Κύπρο. 

Τέλος, οι επιχειρήσεις που δεν έχουν ιστοσελίδα πιστεύουν ότι οι υπηρεσίες 

αυτές κοστίζουν πολύ ακριβά στην Κύπρο σε σχέση με την υπόλοιπη Ευρώπη. 

 

Πίνακας 6.3.5.5: Πρώτο Παραγοντικό επίπεδο 
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Αναλυτικότερα μελετώντας το πρώτο παραγοντικό επίπεδο 1 * 2, που 

ερμηνεύει ολόκληρο το φαινόμενο με ποσοστό 100% της αδράνειας, αρνητικά 

βαθμολογήθηκαν οι ερωτήσεις Β1, Β5 και Β6 από τις επιχειρήσεις που έχουν 

ιστοσελίδα, ενώ βαθμολόγησαν θετικά τις ερωτήσεις Β4 και Β8. Από την άλλη 

πλευρά, οι επιχειρήσεις που δεν έχουν ιστοσελίδα βαθμολόγησαν θετικά την 

ερώτηση Β7 και αρνητικά τις ερωτήσεις Β3 και Β2. 

Συμπερασματικά, παρατηρείται ότι οι επιχειρήσεις που δεν έχουν 

ιστοσελίδα πιστεύουν ότι το budget που διαθέτουν για τις εν λόγω υπηρεσίες 

δεν αποδίδει τα αναμενόμενα και ότι οι υπηρεσίες ηλεκτρονικής προβολής δεν 

συμβάλλουν σημαντικά στην ανάπτυξη της επιχείρησής τους. Ακόμη, θεωρούν 

ότι οι εν λόγω υπηρεσίες κοστίζουν πολύ ακριβά στην Κύπρο σε σχέση με την 

υπόλοιπη Ευρώπη.  

Επιπρόσθετα, οι επιχειρήσεις που έχουν δική τους ιστοσελίδα πιστεύουν 

ότι σε σύγκριση με την υπόλοιπη Ευρώπη, το διαδίκτυο στην Κύπρο δεν 

χρησιμοποιείται αρκετά για τις εν λόγω υπηρεσίες και ότι τα σημερινά στελέχη 

e-marketing  δεν έχουν την κατάλληλη εξειδίκευση στην Κύπρο. Επίσης, 

πιστεύουν ότι η Κύπρος δεν προσφέρει τον κατάλληλο ανταγωνισμό για τη 

χρήση αυτών των υπηρεσιών, ενώ θεωρούν ότι η χρήση των εν λόγω 

υπηρεσιών αποτελούν σημαντικό παράγοντα για την επιτυχία στις πωλήσεις 

και ότι τα επόμενα τρία χρόνια η εξέλιξη στη χρήση των υπηρεσιών 

ηλεκτρονικής προβολής και διαφήμισης θα είναι ραγδαία.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7Ο 

 

ΑΠΟΤΥΠΩΣΗ ΤΟΥ ΒΑΘΜΟΥ ΧΡΗΣΗΣ ΤΩΝ 

ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΗΣ ΠΡΟΒΟΛΗΣ ΑΠΟ ΤΙΣ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ 

 

7.1 ΒΑΣΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ ΑΠΑΝΤΗΣΕΩΝ 

 

Η τελευταία ομάδα ερωτήσεων αφορά τη χρήση συγκεκριμένων ομάδων 

υπηρεσιών ηλεκτρονικής προβολής από τις ερωτηθείσες επιχειρήσεις. Με τις 

ομάδες υπηρεσιών που επιλέχθηκαν επιχειρήθηκε να καλυφθεί το μεγαλύτερο 

κομμάτι του φάσματος των εν λόγω υπηρεσιών, καθώς το να 

συμπεριληφθούν όλες οι υπηρεσίες που υπάρχουν είναι αδύνατο. Κάτι τέτοιο 

θα δημιουργούσε ένα τεράστιο ερωτηματολόγιο, χρονοβόρο στη συμπλήρωσή 

του και καθόλου φιλικό προς τον ερωτηθέντα.  

Επιλέχθηκαν κυρίως οι δημοφιλέστερες ομάδες υπηρεσιών, όπως τα 

banners, το e-mail marketing και τα social media, αλλά επίσης επιλέχθηκαν 

και κάποιες ομάδες υπηρεσιών πιο εξειδικευμένες, όπως e-mail newsletter, 

blogs και forums οι οποίες χρησιμοποιούνται από συγκεκριμένες κατηγορίες 

επιχειρήσεων.  

Τέλος, με την ερώτηση offline efforts εξετάστηκε ποιες κατηγορίες 

επιχειρήσεων διαφημίζονται περισσότερο εκτός διαδικτύου και τι προσέγγιση 

έχουν αυτές στις υπηρεσίες ηλεκτρονικής προβολής και διαφήμισης. Επίσης, 

όπως και στις προηγούμενες περιπτώσεις έτσι και σε αυτήν την ομάδα 

ερωτήσεων, οι απαντήσεις δόθηκαν σε μια 5-βάθμια κλίμακα όπου αντιστοιχεί: 

 1: Καθόλου/πολύ λίγο 

 2: Λίγο 

 3: Μέτρια 

 4: Πολύ 
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 5: Πάρα Πολύ 

 

Η πρώτη ερώτηση (Γ1) της κατηγορίας αφορά τη χρήση υπηρεσιών e-

mail marketing από τις ερωτηθείσες επιχειρήσεις. Αναλυτικά, 18 επιχειρήσεις 

(22,5%) απάντησαν ότι δε χρησιμοποιούν καθόλου ή χρησιμοποιούν πολύ 

λίγο το e-mail marketing, 16 επιχειρήσεις (20%) χρησιμοποιούν το e-mail 

marketing λίγο, ενώ 19 επιχειρήσεις (23,75%) το χρησιμοποιούν μέτρια. 

Τέλος 13 επιχειρήσεις (16,25%) το χρησιμοποιούν πολύ και 14 επιχειρήσεις 

(17,5%) πάρα πολύ.  

 

Πίνακας Συχνοτήτων και Ραβδόγραμμα 7.1.1: Ανάλυση ερώτησης Γ1 

 

 

Η επόμενη μεταβλητή (Γ2) αυτής της ενότητας αφορά τη χρήση του 

Search Engine Optimization (SEO), δηλαδή τις παραμετροποιήσεις που 

γίνονται στις ιστοσελίδες των επιχειρήσεων για να αναγνωρίζονται καλύτερα 

από τις διάφορες μηχανές αναζήτησης.  

Το 37,5% (30 επιχειρήσεις) απάντησε ότι δε χρησιμοποιεί καθόλου SEO, 

ενώ ένα ποσοστό της τάξεως του 30% (24 επιχειρήσεις) χρησιμοποιεί SEO 

από λίγο έως μέτρια. Τέλος το 11,25% (9 επιχειρήσεις) το χρησιμοποιεί πολύ 

και το 21,25% πάρα πολύ. 
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Πίνακας Συχνοτήτων και Ραβδόγραμμα 7.1.2: Ανάλυση ερώτησης Γ2 

 

 

Η υπηρεσία Ad-Words της Google τοποθετήθηκε μόνη της καθώς είναι 

μοναδική στο είδος της και ουσιαστικά είναι η δημοφιλέστερη low cost 

υπηρεσία προβολής σήμερα (μαζί με τα social media). Είναι πολλές όμως οι 

επιχειρήσεις στην κυπριακή αγορά που δείχνουν να μην γνωρίζουν, είτε την 

ύπαρξη, είτε τη χρησιμότητά της (Γ3). 

Χαρακτηριστικό είναι ότι παρόλο που η υπηρεσία αυτή είναι μία από τις πιο 

διαδεδομένες υπηρεσίες προβολής τα τελευταία χρόνια στο διαδίκτυο, 42 

επιχειρήσεις (52,5%) απάντησαν ότι δεν τη χρησιμοποιούν καθόλου ή πολύ 

λίγο. Λίγο χρησιμοποιούν την εν λόγω υπηρεσία 9 επιχειρήσεις (11,25%), ενώ 

10 επιχειρήσεις (12,5%) τη χρησιμοποιούν περιστασιακά. Τέλος, μόλις 19 

επιχειρήσεις (23,75%) δείχνουν να εμπιστεύονται τη συγκεκριμένη υπηρεσία 

ώστε να τη χρησιμοποιούν από πολύ έως πάρα πολύ. 

 

Πίνακας Συχνοτήτων και Ραβδόγραμμα 7.1.3: Ανάλυση ερώτησης Γ3 

 

 

Παραπλήσια είναι η εικόνα του δείγματος σχετικά με τη χρήση του e-mail 

newsletter (Γ4) με το 48,75% (39 επιχειρήσεις) να απαντάει ότι δε 

χρησιμοποιεί καθόλου ή πολύ λίγο την εν λόγω υπηρεσία. Ακόμη, 20 
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επιχειρήσεις (25%) απάντησαν ότι χρησιμοποιούν το e-mail newsletter από 

λίγο έως μέτρια, ενώ 21 επιχειρήσεις (26,25%) το χρησιμοποιούν από πολύ 

έως πάρα πολύ. Παρατηρείται ότι για τη συγκεκριμένη υπηρεσία ο 

διαχωρισμός (καθόλου έως πάρα πολύ) έγινε με βάση τον όγκο και την 

ποικιλία δεδομένων που μοιράζονται οι επιχειρήσεις μέσω e-mail newsletter 

(εταιρικά νέα – ανακοινώσεις, προσφορές, νέα προϊόντα – υπηρεσίες, κλαδικά 

νέα, αποφάσεις κ.α.) 

 

Πίνακας Συχνοτήτων και Ραβδόγραμμα 7.1.4: Ανάλυση ερώτησης Γ4 

 

 

Στην επόμενη ερώτηση (Γ5) η κατάσταση δε δείχνει να διαφοροποιείται 

σε μεγάλο βαθμό με τις απαντήσεις των ερωτηθέντων να παρουσιάζουν μια 

μικρή βελτίωση. Η χρήση banner για την προβολή μιας επιχείρησης, αν και 

ακριβότερη συνήθως από άλλες υπηρεσίες, δείχνει να την προτιμούν οι 

επιχειρήσεις που διαφημίζονται περιστασιακά στο διαδίκτυο.  

Το ποσοστό των επιχειρήσεων που δε χρησιμοποιούν καθόλου την εν 

λόγω υπηρεσία είναι σχετικά μειωμένο και φτάνει το 35% (28 επιχειρήσεις), 

ενώ αντίστοιχα είναι σχετικά αυξημένο το ποσοστό αυτών που χρησιμοποιούν 

την υπηρεσία από λίγο έως μέτρια (33 επιχειρήσεις, 41,25%). Τέλος, 

σταθερός παρουσιάζεται ο αριθμός των επιχειρήσεων που τη χρησιμοποιούν 

από πολύ έως πάρα πολύ (19 επιχειρήσεις, 23,75%). 
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Πίνακας Συχνοτήτων και Ραβδόγραμμα 7.1.5: Ανάλυση ερώτησης Γ5 

 

 

Τα social media (Γ6) δείχνουν να είναι η υπηρεσία προβολής που έχει 

αναπτυχθεί περισσότερο στην κυπριακή αγορά, καθώς φαίνεται να είναι η 

μόνη υπηρεσία την οποία χρησιμοποιούν επιχειρήσεις που δεν έχουν καμία 

άλλη διαφημιστική δραστηριότητα στο διαδίκτυο.  

Λιγότερες από τις μισές επιχειρήσεις, σε σχέση με τις προηγούμενες 

υπηρεσίες, έχουν απαντήσει καθόλου ή πολύ λίγο (16 επιχειρήσεις, 20%), ενώ 

χαμηλό σχετικά είναι και το ποσοστό αυτών που χρησιμοποιούν τα social 

media λίγο (11 επιχειρήσεις, 13,75%). Ακόμη, ένα 20% (16 επιχειρήσεις) 

απάντησε ότι χρησιμοποιεί περιστασιακά τα social media για σκοπούς 

προβολής, ενώ ένα ποσοστό της τάξεως του 46,25% (37 επιχειρήσεις) 

απάντησε ότι χρησιμοποιεί τα social media από πολύ έως πάρα πολύ. 

 

Πίνακας Συχνοτήτων και Ραβδόγραμμα 7.1.6: Ανάλυση ερώτησης Γ6 

 

 

Όλες οι προηγούμενες μεταβλητές είχαν την ιδιομορφία ότι 

χρησιμοποιούνται κυρίως από επιχειρήσεις όλων των κλάδων, ανεξάρτητα του 

οικονομικού επιπέδου αυτών. Η ερώτηση (Γ7) για τη χρήση και εγγραφή σε 
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blogs, παρόλο που συνήθως δεν έχει κανένα κόστος για την επιχείρηση, είναι 

εξειδικευμένου ενδιαφέροντος και γι’ αυτό παρουσιάζει αυτή την εικόνα.  

Μόλις 11 επιχειρήσεις (13,75%) χρησιμοποιούν τη συγκεκριμένη υπηρεσία 

από πολύ έως πάρα πολύ, ενώ 12 επιχειρήσεις (15%) τη χρησιμοποιούν 

μέτρια. Χαρακτηριστικό είναι ότι συνολικά 57 επιχειρήσεις (71,25%) 

απάντησαν, είτε ότι δε χρησιμοποιούν καθόλου, είτε ότι τη χρησιμοποιούν 

λίγο. 

 

Πίνακας Συχνοτήτων και Ραβδόγραμμα 7.1.7: Ανάλυση ερώτησης Γ7 

 

 

Στην ίδια κατηγορία, ίσως και με ακόμη μεγαλύτερη εξειδίκευση, ανήκει 

και η ερώτηση για τη συμμετοχή σε στοχευόμενα forums (Γ8). Στην 

περίπτωση των forums παρατηρείται ακόμη μεγαλύτερη τάση προς τη μη 

χρήση της υπηρεσίας. 

Οι περισσότερες επιχειρήσεις απάντησαν ότι δεν τη χρησιμοποιούν 

καθόλου, καθώς το ποσοστό της επιλογής καθόλου (70%, 56 επιχειρήσεις) ή 

πολύ λίγο δεν αφήνει καμία αμφιβολία. Παρόλα αυτά υπάρχει ένα ποσοστό 

(15%, 12 επιχειρήσεις) που τη χρησιμοποιεί από λίγο έως μέτρια, ένα 

ποσοστό (13,75%, 11 επιχειρήσεις) που τη χρησιμοποιεί πολύ και τέλος μόλις 

μια επιχείρηση που χρησιμοποιεί την υπηρεσία πάρα πολύ. 
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Πίνακας Συχνοτήτων και Ραβδόγραμμα 7.1.8: Ανάλυση ερώτησης Γ8 

 

 

Στην ερώτηση (Γ9) για το αν οι ερωτηθείσες επιχειρήσεις είναι 

καταχωρημένες σε τοπικούς καταλόγους επιχειρήσεων, οι απαντήσεις που 

δόθηκαν μπορούν να θεωρηθούν κυρίως ποσοτικές. Σε όσους περισσότερους 

διαδικτυακούς καταλόγους επιχειρήσεων έχει καταχωρηθεί μια επιχείρηση, 

τόσο μεγαλύτερο βαθμό έδωσε στην κλίμακα του ερωτηματολογίου.  

Μόλις 11 επιχειρήσεις (13,75%) απάντησαν ότι έχουν καταχωρηθεί στους 

περισσότερους τοπικούς καταλόγους επιχειρήσεων, ενώ αντίθετα 25 

επιχειρήσεις (31,25%) δήλωσαν ότι δεν έχουν καμία καταχώρηση στους εν 

λόγω καταλόγους. Τέλος, περισσότερες από τις μισές επιχειρήσεις (44 

επιχειρήσεις, 55%) φαίνεται ότι καταχωρούνται επιλεκτικά σε κάποιους 

καταλόγους. 

 

Πίνακας Συχνοτήτων και Ραβδόγραμμα 7.1.9: Ανάλυση ερώτησης Γ9 

 

 

Μεγαλύτερη ισορροπία δείχνουν να έχουν οι απαντήσεις στην ερώτηση για 

το αν καταχωρούνται σε γενικούς καταλόγους επιχειρήσεων τύπου yellow 

pages, είτε εγχώριους, είτε παγκόσμιους (Γ10). Η διαφορά τους με τους 

τοπικούς καταλόγους επιχειρήσεων της προηγούμενης μεταβλητής είναι ότι 
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αυτοί οι κατάλογοι αφορούν συνήθως το σύνολο της χώρας (για τους 

εγχώριους) και το σύνολο των επαγγελμάτων.  

Ένα σημαντικό ποσοστό του δείγματος (22,5%, 18 επιχειρήσεις) απάντησε 

ότι δε χρησιμοποιεί καθόλου ή χρησιμοποιεί πολύ λίγο υπηρεσίες yellow 

pages, ενώ άλλες 15 επιχειρήσεις (18,75%) απάντησαν ότι τις χρησιμοποιούν 

λίγο. Υψηλό θεωρείται το ποσοστό (30%, 24 επιχειρήσεις) που χρησιμοποιεί 

υπηρεσίες yellow pages μέτρια, ενώ ακόμη 23 επιχειρήσεις (28,75%) δηλώσαν 

ότι τις χρησιμοποιούν από πολύ έως πάρα πολύ. 

 

Πίνακας Συχνοτήτων και Ραβδόγραμμα 7.1.10: Ανάλυση ερώτησης Γ10 

 

 

Τα μέσα μαζικής ενημέρωσης , είτε online είτε offline, έχει αποδειχθεί ότι 

είναι ένα πολύ δυνατό διαφημιστικό εργαλείο (Γ11). Αρκετές μεγάλες 

εταιρίες, πέραν των κλασικών διαφημίσεων, προχωρούν πολλές φορές σε 

δημοσίευση ανακοινώσεων, αποτελεσμάτων ερευνών, επιστημονικών 

ανακαλύψεων κ.α. Οι ανακοινώσεις αυτές κοινοποιούνται συνήθως στα έντυπα 

μέσα μαζικής ενημέρωσης, αλλά και σε online εφημερίδες ή περιοδικά.  

Αυτό το εργαλείο προβολής που στις περισσότερες χώρες είναι αρκετά 

διαδεδομένο, στην Κύπρο φαίνεται να υστερεί σημαντικά καθώς μόνο 13 

επιχειρήσεις (16,25%) δήλωσαν ότι εκδίδουν από πολλές έως πάρα πολλές 

ανακοινώσεις στον τύπο. Ακόμη, 10 επιχειρήσεις (12,5%) δήλωσαν ότι 

εκδίδουν περιστασιακά ανακοινώσεις, ενώ 57 επιχειρήσεις (71,25%) δήλωσαν 

ότι ή δεν εκδίδουν ποτέ ανακοινώσεις ή πάρα πολύ σπάνια. 
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Πίνακας Συχνοτήτων και Ραβδόγραμμα 7.1.11: Ανάλυση ερώτησης Γ11 

 

 

Η τελευταία μεταβλητή που αναλύεται είναι ουσιαστικά ένα αντίβαρο για 

τις προηγούμενες 11 μεταβλητές και αφορά τη χρήση κλασικών μεθόδων 

προώθησης, όπως ενημερωτικά φυλλάδια, τηλεοπτικές και ραδιοφωνικές 

διαφημίσεις, υπαίθρια διαφήμιση κ.ά.. Σκοπός της μεταβλητής αυτής είναι να 

ελέγξει εάν όλες αυτές οι επιχειρήσεις που απαντούσαν κυρίως αρνητικά όταν 

ερωτούνταν σχετικά με τη χρήση online υπηρεσιών προώθησης, 

χρησιμοποιούν τις κλασικές μεθόδους διαφήμισης ή αν δεν διαφημίζονται 

γενικότερα. 

Όπως φαίνεται από το δείγμα, αρκετές επιχειρήσεις δήλωσαν ότι ως ένα 

βαθμό χρησιμοποιούν offline διαφήμιση για την προώθησή τους. Οι 28 

επιχειρήσεις (35%) δήλωσαν ότι διαφημίζονται με κλασικές μεθόδους από 

πολύ έως πάρα πολύ, 23 επιχειρήσεις (28,75%) δήλωσαν ότι διαφημίζονται 

μέτρια, ενώ 29 επιχειρήσεις (36,25%) δήλωσαν ότι διαφημίζονται από λίγο 

έως καθόλου.  

 

Πίνακας Συχνοτήτων και Ραβδόγραμμα 7.1.12: Ανάλυση ερώτησης Γ12 
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7.2 ΠΙΝΑΚEΣ ΠΟΣΟΣΤΩΝ 

 

Όπως και στο προηγούμενο κεφάλαιο, με σκοπό να μετατραπεί η 

περίπλοκη πληροφορία σε μια πιο απλουστευμένη και χρήσιμη, 

χρησιμοποιήθηκε η μέθοδος του πίνακα ποσοστών. Με τη μέθοδο αυτή 

συγχωνευθήκαν τα δεδομένα ώστε να πάρει μεγαλύτερη αξία το αποτέλεσμα 

της ανάλυσης με την παραγοντική ανάλυση των αντιστοιχιών. 

Η πρώτη μετατροπή έγινε για το σύνολο των μεταβλητών της παρούσας 

ομάδας και τα δεδομένα μετατράπηκαν από 5-βάθμια κλίμακα σε 3-βάθμια. 

 

Πίνακας Ποσοστών 7.2.1: 5-βάθμια σε 3-βάθμια για όλες τις ερωτήσεις Γ  

  
Για την κάθε μεταβλητή δημιουργήθηκε η κατανομή συχνοτήτων και ένα 

ραβδόγραμμα τα οποία βρίσκονται στο παράρτημα της εργασίας. Τα δεδομένα 

της μετατροπής θα αναλυθούν στο παρών κεφάλαιο περιγραφικά, ώστε να 

δοθεί μία καλύτερη εικόνα για την κάθε μεταβλητή. 

Tο 40,42% των ερωτηθέντων απάντησε ότι δε χρησιμοποιεί την υπηρεσία 

e-mail marketing, το 25,75% ότι τη χρησιμοποιεί μέτρια και το 33,83% τη 

χρησιμοποιεί πολύ. Την υπηρεσία Search Engine Optimization χρησιμοποιεί 

πολύ το 32,42%, μέτρια το 20,33% και δε τη χρησιμοποιεί το 47,25%. Την 

υπηρεσία Ad-Words ένα μεγάλο ποσοστό των επιχειρήσεων (58,75%) δεν τη 

χρησιμοποιεί καθόλου, το 17,17% τη χρησιμοποιεί μέτρια και το 24,08% τη 
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χρησιμοποιεί πολύ. Την υπηρεσία e-mail newsletter ένα μεγάλο ποσοστό δεν 

τη χρησιμοποιεί (57,25%), μόλις το 17,25% τη χρησιμοποιεί μέτρια και το 

25,50% τη χρησιμοποιεί πολύ.  

Επίσης, το 24,75% των ερωτηθέντων τοποθετεί banners συχνά και το 

21,75% μέτρια, ενώ οι περισσότερες επιχειρήσεις (53,50%) δεν τοποθετούν 

banners στο διαδίκτυο. Μοναδική εξαίρεση στην εικόνα χρήσης που έχουν 

όλες οι υπηρεσίες μπορεί να θεωρηθεί η υπηρεσία των social media καθώς 

είναι η μόνη ερώτηση που αναφέρεται σε υπηρεσία διαδικτύου και στην 

κατηγορία καθόλου έχει ποσοστό λιγότερο από 35% (33,75%), ενώ υπάρχει 

και ένα ποσοστό επιχειρήσεων (23,00%) που χρησιμοποιεί την υπηρεσία 

περιστασιακά και το 43,25% τη χρησιμοποιεί συχνά.  

Στη συνέχεια, οι επιχειρήσεις κλήθηκαν να απαντήσουν κατά πόσο 

χρησιμοποιούν τα blogs σαν υπηρεσία ηλεκτρονικής προβολής και το 64,75% 

απάντησε ότι δεν τα χρησιμοποιούν. Ένα 19,00% απάντησε ότι τα 

χρησιμοποιεί μέτρια, ενώ μόλις το 16,25% χρησιμοποιεί τα blogs πολύ. 

Ακόμη, πιο αρνητική είναι η εικόνα στη χρήση των forums καθώς το 72,25% 

δεν τα χρησιμοποιεί καθόλου, το 12,83% τη χρησιμοποιεί μέτρια και μόλις το 

14,92% τα χρησιμοποιεί πολύ.  

Ακόμη, οι μισές περίπου επιχειρήσεις (51,25%) απάντησαν ότι δεν έχουν 

καταχωρήσει την επιχείρησή τους σε κάποιον τοπικό κατάλογο επιχειρήσεων, 

ενώ το 30,25% είναι καταχωρημένο σε μερικούς καταλόγους. Ένα μικρό 

ποσοστό του δείγματος της τάξεως του 18,50% δήλωσε ότι έχει καταχωρήσει 

την επιχείρησή του σε πολλούς τοπικούς καταλόγους επιχειρήσεων.  

Επιπροσθέτως, το δείγμα έδειξε ότι χρησιμοποιεί περισσότερο τους 

Παγκύπριους καταλόγους επιχειρήσεων τύπου yellow pages, καθώς το 

30,00% απάντησε ότι χρησιμοποιεί την εν λόγω υπηρεσία πολύ και το 

29,50% ότι τη χρησιμοποιεί μέτρια. Παρόλη τη διαφοροποίηση ακόμη ένα 

40,50% δήλωσε ότι δεν τη χρησιμοποιεί καθόλου.  

Έπειτα, οι επιχειρήσεις ρωτήθηκαν αν πραγματοποιούν δημοσιεύσεις 

άρθρων (επιστημονικών και μη) είτε σε online, είτε σε offline μέσα μαζικής 

ενημέρωσης. Εκείνες απάντησαν με ποσοστό 62,75% ότι δεν πραγματοποιούν 
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δημοσιεύσεις, το 18,83% δημοσιεύει περιστασιακά κάποιο άρθρο και μόνο το 

18,42% απάντησε ότι δημοσιεύει άρθρα συχνά.  

Τέλος, από τους ερωτηθέντες ζητήθηκε να απαντήσουν κατά πόσο 

χρησιμοποιούν παλαιότερες τεχνικές προώθησης, όπως ενημερωτικά 

φυλλάδια, τηλεοπτικά σποτ κ.ά.. Σε αυτήν την ερώτηση τα ποσοστά 

μοιράστηκαν σχετικά ισόποσα, καθώς το 36,50% απάντησε ότι δεν 

πραγματοποιεί διαφημίσεις τέτοιου τύπου, το 29,08% απάντησε ότι 

διαφημίζεται περιστασιακά και το 34,42% του δείγματος απάντησε ότι 

διαφημίζεται πολύ με αυτού του τύπου τις καμπάνιες. 

Για τους σκοπούς της παραγοντικής ανάλυσης των αντιστοιχιών 

δημιουργήθηκαν ακόμη 5 πίνακες ποσοστών, όπου ο κάθε ένας αναλύει αυτήν 

την ομάδα ερωτήσεων για το κάθε δημογραφικό χαρακτηριστικό ξεχωριστά. 

Αυτοί οι πίνακες ποσοστών μετατράπηκαν από 5-βάθμια κλίμακα σε 2-βάθμια 

με σκοπό να μας δείξουν τη θετική, ή την αρνητική στάση των επιχειρήσεων 

του κάθε χαρακτηριστικού για την κάθε μεταβλητή. Οι πίνακες ποσοστών σε 

2-βάθμια κλίμακα για το κάθε χαρακτηριστικό παρουσιάζονται στο παράρτημα 

της εργασίας. 

 

7.3 ΠΑΡΑΓΟΝΤΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΩΝ ΑΝΤΙΣΤΟΙΧΙΩΝ 

 

Στην τρίτη και τελευταία ομάδα ερωτήσεων έγιναν συνολικά 5 αναλύσεις 

με τη μέθοδο της παραγοντικής ανάλυσης των αντιστοιχιών, ώστε να 

ξεκαθαριστεί από ποιες δημογραφικές ομάδες προήλθε η κάθε πληροφορία και 

πώς αυτή συμβάλλει στα γενικά συμπεράσματα της έρευνας. Οι 5 έλεγχοι 

έχουν ως εξής: 

 Όλες οι ερωτήσεις Γ για ολόκληρο το δείγμα. 

 Όλες οι ερωτήσεις Γ χωρισμένες ανά τομέα απασχόλησης. 

 Όλες οι ερωτήσεις Γ χωρισμένες ανά ετήσιο τζίρο. 

 Όλες οι ερωτήσεις Γ χωρισμένες ανά πλήθος προσωπικού. 

 Όλες οι ερωτήσεις Γ χωρισμένες  σε αυτές που έχουν ιστοσελίδα και σε 

αυτές που δεν έχουν. 
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Για την κάθε ανάλυση ξεχωριστά θα παρουσιάζονται τα ακόλουθα 

αποτελέσματα του προγράμματος MAD: 

 Ιστόγραμμα χαρακτηριστικών ριζών, στο οποίο θα παρουσιάζεται ο 

βαθμός ερμηνείας της πληροφορίας. 

 Πίνακας συντεταγμένων, COR και CTR των διαβαθμίσεων (GA), όπου θα 

παρουσιάζονται τα σημεία των χαρακτηριστικών που συμβάλλουν έντονα 

στη δημιουργία του πρώτου και δεύτερου παραγοντικού άξονα. 

 Πίνακας συντεταγμένων, COR και CTR των μεταβλητών Β1,...Β8 (FA), 

όπου θα παρουσιάζονται τα σημεία των μεταβλητών που συμβάλλουν 

έντονα στη δημιουργία του πρώτου και δεύτερου παραγοντικού άξονα. 

 Γράφημα πρώτου παραγοντικού άξονα, όπου θα παρουσιάζεται η 

συσχέτιση των χαρακτηριστικών με τις μεταβλητές του πρώτου 

παραγοντικού άξονα. 

 Γράφημα πρώτου παραγοντικού επιπέδου, όπου θα παρουσιάζεται η 

συσχέτιση των χαρακτηριστικών με τις μεταβλητές για τον πρώτο και 

δεύτερο παραγοντικό άξονα. 

 

7.3.1 ΑΝΑΛΥΣΗ ΟΛΩΝ ΤΩΝ ΕΡΩΤΗΣΕΩΝ Γ ΓΙΑ ΟΛΟΚΛΗΡΟ 

ΤΟ ΔΕΙΓΜΑ 

 

Στην πρώτη αυτή ανάλυση εξετάζονται όλες οι ερωτήσεις της ομάδας Γ 

για το σύνολο του δείγματος, χωρίς κανένα δημογραφικό διαχωρισμό. Για την 

παρούσα ανάλυση, με τη χρήση του προγράμματος DIAS, διασπάστηκε η 5-

βάθμια κλίμακα σε 3-βάθμια με τη δημιουργία ενός πίνακα ποσοστών.  

Πριν ξεκινήσει η ανάλυση των αποτελεσμάτων του προγράμματος MAD  

με τη μέθοδο της παραγοντικής ανάλυσης των αντιστοιχιών, είναι σημαντικό 

να σημειωθεί το ποσοστό ερμηνείας της πληροφορίας στο σύστημα που θα 

αναλυθεί. 
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Πίνακας 7.3.1.1: Ιστόγραμμα χαρακτηριστικών ριζών 

ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΑΔΡΑΝΕΙΑ 0,06514 

ΑΞΩΝ   ΑΔΡΑΝΕΙΑ   %ΕΡΜΗΝΕΙΑΣ  ΑΘΡΟΙΣΜΑ  | ΙΣΤΟΓΡΑΜΜΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡ.ΡΙΖΩΝ 

   1       0,0556660            85,46          85,46        |***************************************** 

   2       0,0094716            14,54        100,00        |******* 

 

Το ποσοστό ερμηνείας του πρώτου παραγοντικού άξονα, 85,46%, είναι 

αρκετά μεγάλο και ουσιαστικά ερμηνεύει το μεγαλύτερο μέρος του 

φαινομένου. Παράλληλα, το ποσοστό ερμηνείας του δεύτερου παραγοντικού 

άξονα 14,54% θεωρείται σημαντικό και μαζί με αυτό του πρώτου ερμηνεύουν 

ολόκληρο το φαινόμενο. 

 

Πίνακας 7.3.1.2: Πίνακας συντεταγμένων COR και CTR, των διαβαθμίσεων GA 

 #G1 COR CTR #G2 COR CTR 

1 -225 994 468 16 5 15 

2 173 515 118 -169 484 658 

3 294 881 410 107 118 323 

 

Στον παραπάνω πίνακα παρατηρείται ότι, τα σημεία που συμβάλλουν 

έντονα στη δημιουργία του πρώτου παραγοντικού άξονα είναι το 1 με CTR 

468 και το 3 με CTR 410. Στη δημιουργία του δεύτερου παραγοντικού άξονα 

συμβάλλει έντονα μόνο το σημείο 2 με CTR 658. 

 

Πίνακας 7.3.1.3: Πίνακας συντεταγμένων COR και CTR, των μεταβλητών FA 

 #F1 COR CTR #F2 COR CTR 

C1 226 999 76 -1 0 0 

C2 104 574 16 89 425 70 

C3 -133 773 26 71 226 45 

C4 -101 590 14 83 409 61 

C5 -41 952 2 -10 47 0 
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C6 387 884 224 140 115 172 

C7 -275 982 112 -37 17 11 

C8 -409 972 248 68 27 40 

C9 -35 22 1 -230 977 461 

C10 205 785 63 -108 214 101 

C11 -230 996 78 -13 3 1 

C12 296 962 130 -59 37 29 

 

Για την ανάλυση των μεταβλητών σε όλες τις αναλύσεις, το όριο του CTR 

είναι ο αριθμός 83. Όπως παρατηρείται στον παραπάνω πίνακα, στη 

δημιουργία του πρώτου παραγοντικού άξονα έχουν συμβάλλει κυρίως οι 

ερωτήσεις C6 με CTR 224, C7 με CTR 112,C8 με CTR 248 και C12 με CTR 

130. Στη δημιουργία του δεύτερου παραγοντικού άξονα, έχουν συμβάλλει 

κυρίως τα σημεία C9 με CTR 461 και Β10 με CTR 101 

 

Πίνακας 7.3.1.4: Πρώτος Παραγοντικός άξονας 

 

 

Στον πρώτο παραγοντικό άξονα φαίνεται ότι περισσότερο από κάθε άλλη 

υπηρεσία τα social media έλαβαν την καλύτερη βαθμολογία, ενώ ακολουθούν 

οι υπηρεσίες offline προώθησης. Με το χαρακτηρισμό μέτρια βαθμολογήθηκαν 

περισσότερο οι υπηρεσίες e-mail marketing, yellow pages advertising και SEO. 

Τέλος ,αρνητικά βαθμολογήθηκαν οι υπηρεσίες, forums, blogs, press releases, 

Ad-Words, email newsletter, banners και local searches. 
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Πίνακας 7.3.1.5: Πρώτο Παραγοντικό επίπεδο 

 

 

Το παραγοντικό επίπεδο 1 * 2 ερμηνεύει ολόκληρο το ποσοστό (100%) 

της αδράνειας και αποσαφηνίζει ολικά το φαινόμενο. Όπως φαίνεται λοιπόν 

στο σύνολο των ερωτηθέντων, με το χαρακτηρισμό πολύ ή πάρα πολύ 

βαθμολογήθηκαν οι υπηρεσίες C6 (Social Media), C12 (Offline Efforts), C1 (E-

mail Marketing) και C10 (Yellow Pages Advertising). Επίσης, με το 

χαρακτηρισμό μέτρια βαθμολογήθηκαν οι ερωτήσεις C2 (SEO), C5 (Banners) 

C9 (Local Searches) και C4 (E-mail Newsletter). Και τέλος με το χαρακτηρισμό 

καθόλου ή πολύ λίγο βαθμολογήθηκαν οι υπηρεσίες C8 (Forums), C7 (Blogs), 

C11 (Press Releases) και C3 (Ad-Words).  
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Το συμπέρασμα που προκύπτει από τα παραπάνω είναι ότι οι Κυπριακές 

επιχειρήσεις γενικότερα χρησιμοποιούν αρκετά τα social media, το e-mail 

marketing και τις υπηρεσίες yellow pages, ενώ φαίνεται ότι χρησιμοποιούν 

επίσης πολύ και τις offline διαφημίσεις. Επίσης, σε μέτριο βαθμό 

χρησιμοποιούν την παραμετροποίηση για μηχανές αναζήτησης, τα banners, 

τους τοπικούς καταλόγους επιχειρήσεων και το e-mail newsletter. Τέλος, 

παρατηρήθηκε ότι οι Κυπριακές επιχειρήσεις δεν χρησιμοποιούν τις υπηρεσίες 

Ad-words, press releases, blogs και forums. 

 

7.3.2 ΑΝΑΛΥΣΗ ΟΛΩΝ ΤΩΝ ΕΡΩΤΗΣΕΩΝ Γ ΧΩΡΙΣΜΕΝΕΣ 

ΑΝΑ ΤΟΜΕΑ ΑΠΑΣΧΟΛΗΣΗΣ 

 

Για την τρίτη ανάλυση της ομάδας ερωτήσεων Γ ομαδοποιήθηκαν τα 

χαρακτηριστικά με βάση τον τομέα απασχόλησης της επιχείρησης. Για την 

παρούσα ανάλυση, όπως και παραπάνω, η 5-βάθμια κλίμακα διασπάστηκε σε 

2-βάθμια ελέγχοντας μόνο τη θετική ή την αρνητική προσέγγιση στην κάθε 

ερώτηση.  

Πριν ξεκινήσει η ανάλυση των αποτελεσμάτων του προγράμματος MAD με 

την μέθοδο της παραγοντικής ανάλυσης των αντιστοιχιών, είναι σημαντικό να 

σημειωθεί το ποσοστό ερμηνείας της πληροφορίας στο σύστημα που θα 

αναλυθεί. 

 

Πίνακας 7.3.2.1: Ιστόγραμμα χαρακτηριστικών ριζών 

ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΑΔΡΑΝΕΙΑ 0,05722 

ΑΞΩΝ   ΑΔΡΑΝΕΙΑ   %ΕΡΜΗΝΕΙΑΣ  ΑΘΡΟΙΣΜΑ  | ΙΣΤΟΓΡΑΜΜΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡ.ΡΙΖΩΝ 

   1       0,0386167            67,49          67,49        |***************************************** 

   2       0,0104427            18,25          85,75        |*********** 

   3       0,0058719            10,26          96,01        |******* 

   4       0,0022689              3,97          99,97        |*** 

   5       0,0000110              0,02          99,99        |* 
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   6       0,0000040              0,01        100,00        |* 

   7       0,0000000              0,00        100,00        |* 

 

Στην παρούσα ανάλυση το ποσοστό ερμηνείας του πρώτου παραγοντικού 

άξονα είναι 67,49% και θεωρείται αρκετά μεγάλο. Εξίσου σημαντικό είναι και 

το ποσοστό ερμηνείας του δεύτερου παραγοντικού άξονα (18,25%). Το 

αποτέλεσμα είναι οι 2 πρώτοι παραγοντικοί άξονες να ερμηνεύουν το 85,75% 

του φαινομένου. 

 

Πίνακας 7.3.2.2: Πίνακας συντεταγμένων COR και CTR, των διαβαθμίσεων GA 

 #G1 COR CTR #G2 COR CTR #G3 COR CTR #G4 COR CTR 

VIO1 -125 531 38 -81 221 59 43 65 31 -73 182 225 

VIO2 224 531 69 145 221 106 -80 65 56 131 182 405 

EMP1 -134 772 105 -65 183 92 7 2 2 30 40 94 

EMP2 318 772 248 155 183 219 -18 2 5 -74 40 224 

YPI1 -185 730 164 107 249 207 30 19 29 -1 0 0 

YPI2 275 730 244 -161 249 309 -46 19 43 0 0 0 

EKP1 -147 490 60 5 0 0 -148 498 404 -21 9 20 

EKP2 154 490 63 -6 0 0 155 498 425 21 9 21 

 

Στον παραπάνω πίνακα με το όριο του CTR  να είναι και πάλι στον αριθμό 

125, προκύπτει ότι για τον πρώτο παραγοντικό άξονα συμβάλλουν σημαντικά 

τα χαρακτηριστικά EMP2 με CTR 248, YPI1 με CTR 164 και YPI2 με CTR 244, 

ενώ για τη δημιουργία του δεύτερου παραγοντικού άξονα συμβάλλουν 

σημαντικά οι YPI1 με CTR 207 και YPI2 με CTR 309. 

 

Πίνακας 7.3.2.3: Πίνακας συντεταγμένων COR και CTR, των μεταβλητών FA 

 #F1 COR CTR #F2 COR CTR #F3 COR CTR #F4 COR CTR 

C1 181 778 71 -95 212 71 -3 0 0 19 8 13 

C2 100 334 21 -138 622 150 14 6 2 33 36 40 
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C3 -123 294 31 -4 0 0 188 702 502 11 2 5 

C4 -75 271 11 -26 31 4 116 668 190 -24 28 21 

C5 -47 536 4 -2 0 0 -5 4 0 43 458 68 

C6 375 870 303 -119 86 111 -51 15 36 -67 27 161 

C7 -214 806 97 -85 127 57 -61 65 52 -2 0 0 

C8 -305 941 199 -16 2 1 -75 56 78 -5 0 0 

C9 -60 167 7 122 704 118 -51 122 36 -11 4 3 

C10 140 426 42 107 249 92 -54 61 40 110 263 448 

C11 -208 842 92 33 22 9 -54 57 41 -63 77 143 

C12 227 504 111 218 462 378 31 9 14 -50 23 87 

 

Στην παρούσα ανάλυση για τη δημιουργία του πρώτου παραγοντικού 

άξονα συμβάλλουν σημαντικά οι μεταβλητές C6 με CTR 303, C7 με CTR 97, 

C8 με CTR 199, C11 με CTR 92 και C12 με CTR 111. Και για τη δημιουργία 

του δεύτερου παραγοντικού άξονα σημαντικά συμβάλλουν οι υπηρεσίες C2 με 

CTR 150, C9 με CTR 118, C10 με CTR 92 και C12 με CTR 378. 

 

Πίνακας 7.3.2.4: Πρώτος Παραγοντικός άξονας 

 

 

Στον έλεγχο του πρώτου παραγοντικού άξονα όλοι οι τομείς επιχειρήσεων 

συμφωνούν ότι οι υπηρεσίες C6, C12, C1, C10 και C2 χρησιμοποιούνται 

αρκετά, ενώ αντίθετα οι υπηρεσίες C8, C7, C11, C4 και C9 δεν 

χρησιμοποιούνται αρκετά. 
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Πίνακας 7.3.2.5: Πρώτο Παραγοντικό επίπεδο 

 

 

Το παραγοντικό επίπεδο 1 * 2 ερμηνεύει το μεγαλύτερο μέρος του 

φαινομένου με ποσοστό 85,75% της αδράνειας και αποσαφηνίζει το 

μεγαλύτερο μέρος του φαινομένου. Έτσι λοιπόν, παρατηρείται ότι η 

βιομηχανία και το εμπόριο συνέβαλαν σημαντικά στην αρνητική εικόνα της 

μεταβλητής C7 και επηρέασαν θετικά τις ερωτήσεις C12 και C10. Επίσης, η 

εκπαίδευση επηρέασε αρνητικά τις υπηρεσίες C3, C4, C5 και C8, ενώ οι 

επιχειρήσεις που ασχολούνται με τις υπηρεσίες βαθμολόγησαν αρνητικά τις 

μεταβλητές C9 και C11 και θετικά τις μεταβλητές C6, C1 και C2. 

Από τα παραπάνω συμπεραίνεται λοιπόν ότι οι επιχειρήσεις που 

ασχολούνται με τις υπηρεσίες χρησιμοποιούν πολύ τα social media, το e-mail 
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marketing και το Search Engine Optimization, ενώ δεν δημοσιεύουν άρθρα και 

δεν καταχωρούν την επιχείρηση τους σε τοπικούς καταλόγους επιχειρήσεων.  

Από την άλλη πλευρά, οι επιχειρήσεις που ασχολούνται με τη βιομηχανία 

και το εμπόριο διαφημίζονται πολύ με κλασικούς (offline) τρόπους προώθησης 

και καταχωρούν την επιχείρησή τους σε υπηρεσίες yellow pages, ενώ δεν 

χρησιμοποιούν τα blogs. Τέλος, οι επιχειρήσεις που ασχολούνται με την 

εκπαίδευση δε χρησιμοποιούν τα forums, την υπηρεσία Ad-Words, το email 

newsletter και δε διαφημίζονται με banners. 

 

7.3.3 ΑΝΑΛΥΣΗ ΟΛΩΝ ΤΩΝ ΕΡΩΤΗΣΕΩΝ Γ ΧΩΡΙΣΜΕΝΕΣ 

ΑΝΑ ΕΤΗΣΙΟ ΤΖΙΡΟ 

 

Η επόμενη ανάλυση που επιχειρήθηκε αφορά την εξέταση του δείγματος 

διαχωρίζοντάς το με βάση τον ετήσιο τζίρο. Και σε αυτήν την περίπτωση 

επιλέχθηκε η μετατροπή της 5-βάθμιας κλίμακας σε 2-βάθμια εντοπίζοντας 

είτε τη θετική, είτε την αρνητική άποψη των επιχειρήσεων για την κάθε 

μεταβλητή.  

Πριν ξεκινήσει η ανάλυση των αποτελεσμάτων του προγράμματος MAD  

με τη μέθοδο της παραγοντικής ανάλυσης των αντιστοιχιών, είναι σημαντικό 

να σημειωθεί το ποσοστό ερμηνείας της πληροφορίας στο σύστημα που θα 

αναλυθεί. 

 

Πίνακας 7.3.3.1: Ιστόγραμμα χαρακτηριστικών ριζών 

ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΑΔΡΑΝΕΙΑ 0,04494 

ΑΞΩΝ   ΑΔΡΑΝΕΙΑ   %ΕΡΜΗΝΕΙΑΣ  ΑΘΡΟΙΣΜΑ  | ΙΣΤΟΓΡΑΜΜΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡ.ΡΙΖΩΝ 

   1       0,0397670            88,49          88,49        |***************************************** 

   2       0,0034784              7,74          96,23        |**** 

   3       0,0010193              2,27          98,49        |** 

   4       0,0005525              1,23          99,72        |* 

   5       0,0000937              0,21          99,93        |* 
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   6       0,0000300              0,07        100,00        |* 

   7       0,0000004              0,00        100,00        |* 

 

Με ποσοστό 88,49% ο πρώτος παραγοντικός άξονας ερμηνεύει το 

μεγαλύτερο μέρος του φαινομένου. Στην παρούσα περίπτωση η ερμηνεία του 

δεύτερου παραγοντικού άξονα με ποσοστό 7,74% συμπληρώνει τον πρώτο 

και μαζί ερμηνεύουν το 96,23% του φαινομένου. 

 

Πίνακας 7.3.3.2: Πίνακας συντεταγμένων COR και CTR, των διαβαθμίσεων GA 

 #G1 COR CTR #G2 COR CTR #G3 COR CTR #G4 COR CTR 

MOA1 -74 646 11 -29 97 19 -3 0 0 -46 251 312 

MOA2 140 646 20 54 97 36 5 0 1 87 251 585 

MOB1 -150 942 116 15 9 13 33 47 229 1 0 1 

MOB2 264 942 206 -27 9 23 -60 47 404 -4 0 2 

MOC1 -182 974 213 -23 14 37 -19 9 82 6 1 18 

MOC2 328 974 385 40 14 67 32 9 149 -12 1 32 

MOD1 -111 363 21 142 604 415 -31 28 66 -12 4 17 

MOD2 100 363 19 -131 604 379 28 28 61 10 4 16 

 

Και σε αυτήν την περίπτωση με δεδομένο τα 8 χαρακτηριστικά, το 

απαιτούμενο CTR είναι ο αριθμός 125. Τρία χαρακτηριστικά είναι αυτά που 

επηρεάζουν τη δημιουργία του πρώτου παραγοντικού άξονα, το MOB2 με CTR 

206, το MOC1 με CTR 213 και το MOC2 με CTR 385. Στη δημιουργία του 

δεύτερου παραγοντικού άξονα συνέβαλαν σημαντικά τα χαρακτηριστικά 

MOD1 με CTR 415 και MOD2 με CTR 379. 

 

Πίνακας 7.3.3.3: Πίνακας συντεταγμένων COR και CTR, των μεταβλητών FA 

 #F1 COR CTR #F2 COR CTR #F3 COR CTR #F4 COR CTR 

C1 199 813 83 92 173 203 -20 7 30 14 4 0 

C2 95 470 19 -79 320 148 -64 204 323 -12 7 0 
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C3 -108 717 24 -41 104 39 49 155 203 -17 16 0 

C4 -105 652 22 -46 121 48 35 74 102 51 160 0 

C5 -6 7 0 26 176 16 19 99 32 -53 690 0 

C6 366 985 280 44 14 46 3 0 0 8 0 0 

C7 -239 949 118 45 34 49 -29 13 66 -14 2 0 

C8 -332 989 229 -4 0 0 -30 7 68 16 2 0 

C9 -71 320 10 98 623 231 28 50 64 9 6 0 

C10 144 940 43 -30 39 20 -22 20 36 0 0 0 

C11 -171 980 60 -23 16 11 -4 0 1 -10 2 0 

C12 221 856 102 -87 129 177 28 14 66 0 0 0 

 

Στη δημιουργία του πρώτου παραγοντικού άξονα για την παρούσα 

ανάλυση συμβάλλουν σημαντικά οι μεταβλητές C6 με CTR 280, C7 με CTR 

118, C8 με CTR 229, C12 με CTR 102 και οριακά η μεταβλητή C1 με CTR 83. 

Για τη δημιουργία του δεύτερου παραγοντικού άξονα συνέβαλλαν οι 

υπηρεσίες C2 με CTR 148 και C9 με CTR 231. 

 

Πίνακας 7.3.3.4: Πρώτος Παραγοντικός άξονας 

 

 

Στην ανάγνωση του πρώτου παραγοντικού άξονα με την πρώτη ματιά 

παρατηρείται ότι δεν διαφοροποιείται σημαντικά από τις προηγούμενες 

αναλύσεις, καθώς όλες οι κατηγορίες των ερωτηθέντων συμφωνούν και για τη 

θετική εικόνα των μεταβλητών C6, C12, C1, C10 και C2, αλλά και για την 
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αρνητική εικόνα των μεταβλητών C8, C7, C11, C3, C4, C9 και C5 το οποίο 

είναι οριακά αρνητικό. 

 

Πίνακας 7.3.3.5: Πρώτο Παραγοντικό επίπεδο 

 

 

Το παραγοντικό επίπεδο 1 * 2 ερμηνεύει σχεδόν ολόκληρο το φαινόμενο 

με ποσοστό 96,23% της αδράνειας και αποσαφηνίζει ολικά το φαινόμενο. 

Παρατηρείται λοιπόν ότι οι επιχειρήσεις με ετήσιο τζίρο έως και 50.000€ 

επηρεάζουν αρνητικά τις μεταβλητές C3 και C4, ενώ επηρεάζουν θετικά τη 

μεταβλητή C1. Ακόμη, αυτές με τζίρο από 50.001€ – 200.000€ βαθμολογούν 

αρνητικά την υπηρεσία C7 και θετικά τη C10, οι επιχειρήσεις με ετήσιο τζίρο 

200.001€ – 1.000.000€ συμβάλλουν σημαντικά στη θετική εικόνα της C6 αλλά 
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και την αρνητική των C8 και C11 και τέλος αυτές με τζίρο 1.000.000€ και άνω 

επηρεάζουν αρνητικά τη μεταβλητή C9 και θετικά τις μεταβλητές C2 και C12. 

Τα συμπεράσματα που προκύπτουν από τα παραπάνω είναι ότι οι 

επιχειρήσεις με τζίρο έως και 50.000€ ετησίως δε χρησιμοποιούν την υπηρεσία 

Ad-Words και το e-mail newsletter, ενώ χρησιμοποιούν πολύ το e-mail 

marketing. Ακόμη, οι επιχειρήσεις με τζίρο 50.001€ – 200.000€ καταχωρούν 

την επιχείρησή τους σε καταλόγους yellow pages, ενώ αντίθετα δε 

χρησιμοποιούν τα blogs.  

Επίσης, παρατηρείται ότι οι επιχειρήσεις με ετήσιο τζίρο από 200.001€  – 

1.000.000€ χρησιμοποιούν πάρα πολύ τα social media, ενώ παράλληλα δεν 

κάνουν δημοσιεύσεις και δε χρησιμοποιούν forums. Τέλος, οι επιχειρήσεις με 

τζίρο 1.000.000€ και άνω δεν καταχωρούν την επιχείρησή τους σε τοπικούς 

καταλόγους επιχειρήσεων, ενώ παραμετροποιούν την ιστοσελίδα τους για 

μηχανές αναζήτησης και διαφημίζονται πολύ με offline διαφήμισης όπως 

υπαίθρια διαφήμιση, τηλεόραση, ραδιόφωνο κ.λπ.. 

 

7.3.4 ΑΝΑΛΥΣΗ ΟΛΩΝ ΤΩΝ ΕΡΩΤΗΣΕΩΝ Γ ΧΩΡΙΣΜΕΝΕΣ 

ΑΝΑ ΠΛΗΘΟΣ ΠΡΟΣΩΠΙΚΟΥ 

 

Η πέμπτη ανάλυση που επιχειρήθηκε αφορά το διαχωρισμό των 

απαντήσεων με βάση το πλήθος του απασχολούμενου προσωπικού στην 

επιχείρηση. Έτσι, δίνεται η δυνατότητα να γίνουν αντιληπτές οι 

διαφοροποιήσεις της κάθε κατηγορίας σχετικά με την υπό εξέταση ομάδα 

ερωτήσεων.  

Επίσης, για μια ακόμη φορά μετατράπηκε η 5-βάθμια κλίμακα σε 2-

βάθμια, αντλώντας και διαχωρίζοντας τις απόψεις των επιχειρήσεων σε 

αρνητικές και θετικές μόνο. Πριν ξεκινήσει η ανάλυση των αποτελεσμάτων 

του προγράμματος MAD  με τη μέθοδο της παραγοντικής ανάλυσης των 

αντιστοιχιών, είναι σημαντικό να σημειωθεί το ποσοστό ερμηνείας της 

πληροφορίας στο σύστημα που θα αναλυθεί. 
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Πίνακας 7.3.4.1: Ιστόγραμμα χαρακτηριστικών ριζών 

ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΑΔΡΑΝΕΙΑ 0,04485 

ΑΞΩΝ   ΑΔΡΑΝΕΙΑ   %ΕΡΜΗΝΕΙΑΣ  ΑΘΡΟΙΣΜΑ  | ΙΣΤΟΓΡΑΜΜΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡ.ΡΙΖΩΝ 

   1       0,0424641            94,67          94,67        |***************************************** 

   2       0,0019822              4,42          99,09        |** 

   3       0,0002176              0,49          99,57        |* 

   4       0,0001881              0,42          99,99        |* 

   5       0,0000025              0,01        100,00        |* 

 

Στην περίπτωση αυτή ο πρώτος παραγοντικός άξονας ερμηνεύει σχεδόν 

ολόκληρο το φαινόμενο με ποσοστό 94,67%, ενώ με την προσθήκη του 

δεύτερου παραγοντικού άξονα με ποσοστό 4,42%, το ποσοστό φτάνει το 

99.09% και ερμηνεύει ολικά το φαινόμενο. 

 

Πίνακας 7.3.4.2: Πίνακας συντεταγμένων COR και CTR, των διαβαθμίσεων GA 

 #G1 COR CTR #G2 COR CTR #G3 COR CTR #G4 COR CTR 

PEA1 -154 972 214 -26 27 128 -2 0 1 0 0 1 

PEA2 292 972 408 48 27 244 1 0 3 -2 0 3 

PEB1 -164 927 129 45 72 216 2 0 5 -3 0 5 

PEB2 307 927 242 -86 72 404 -5 0 10 4 0 10 

PEC1 -16 51 0 -4 2 0 -59 710 578 54 613 578 

PEC2 10 51 0 2 2 0 39 710 389 -37 613 389 

 

Στην ανάλυση αυτή ελέγχεται ο βαθμός επιρροής στη δημιουργία των 

αξόνων με έξι χαρακτηριστικά, άρα το ζητούμενο CTR είναι 166. Για τη 

δημιουργία του πρώτου παραγοντικού άξονα συνέβαλαν περισσότερο τα 

χαρακτηριστικά PEA1 με CTR 214, PEA2 με CTR 408 και PEB2 με CTR 242, 

ενώ για τη δημιουργία του δεύτερου παραγοντικού άξονα δεν επηρεάζει 

σημαντικά κάποιο χαρακτηριστικό. 
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Πίνακας 7.3.4.3: Πίνακας συντεταγμένων COR και CTR, των μεταβλητών FA 

 #F1 COR CTR #F2 COR CTR #F3 COR CTR #F4 COR CTR 

C1 211 934 87 54 62 124 21 9 0 -22 9 0 

C2 106 657 22 72 307 221 -12 8 0 11 8 0 

C3 -101 935 19 -26 58 26 3 1 0 -4 1 0 

C4 -95 696 17 60 278 151 27 59 0 -28 59 0 

C5 -54 912 5 -16 79 10 -8 17 0 7 17 0 

C6 383 996 287 -22 3 18 6 0 0 -7 0 0 

C7 -217 976 91 17 6 12 -26 13 0 25 13 0 

C8 -343 998 228 11 1 5 1 0 0 -3 0 0 

C9 -63 631 7 -48 365 94 -12 22 0 11 22 0 

C10 136 976 36 15 12 10 16 14 0 -17 14 0 

C11 -205 929 81 -52 59 111 13 4 0 -14 4 0 

C12 237 909 109 -71 80 208 -36 20 0 35 20 0 

 

Στην παρούσα ανάλυση οι διαφοροποιήσεις σχετικά με τη δημιουργία του 

πρώτου παραγοντικού άξονα δεν είναι μεγάλες, καθώς οι μεταβλητές που 

συμβάλλουν σημαντικά είναι οι C1 με CTR 87, C6 με CTR 287, C7 με CTR 91, 

C8 με CTR 228 και C12 με CTR 109. Στη δημιουργία του δεύτερου 

παραγοντικού άξονα σημαντικά συμβάλλουν οι μεταβλητές C2 με CTR 221, C4 

με CTR 151 και C9 με CTR 94. 

 

Πίνακας 7.3.4.4: Πρώτος Παραγοντικός άξονας 
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Για ακόμη μια ανάλυση, στον έλεγχο του πρώτου παραγοντικού άξονα η 

κατάσταση δεν διαφοροποιείται ιδιαίτερα, καθώς οι επιχειρήσεις γενικά 

συμφωνούν για τη θετική βαθμολογία των C6, C12, C1, C10 και C2, ενώ 

επίσης συμφωνούν για την αρνητική βαθμολογία των C8, C7, C11, C3, C4, C9 

και C5. 

 

Πίνακας 7.3.4.5: Πρώτο Παραγοντικό επίπεδο 

 

 

Το παραγοντικό επίπεδο 1 * 2 ερμηνεύει το μεγαλύτερο μέρος του 

φαινομένου με ποσοστό 99,09% της αδράνειας και αποσαφηνίζει ολικά το 

φαινόμενο. Όπως λοιπόν παρατηρείται στο σχήμα, οι επιχειρήσεις με 

προσωπικό από 1-10 άτομα επηρέασαν περισσότερο την αρνητική εικόνα των 
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ερωτήσεων C11, C3, C9 και C5, ενώ επηρέασαν θετικά τις C1, C2 και C10. Οι 

επιχειρήσεις με προσωπικό 11-50 άτομα επηρέασαν περισσότερο την πολύ 

αρνητική εικόνα της ερώτησης C8 αλλά και των ερωτήσεων C7 και C4, και 

πολύ θετικά βαθμολογήθηκε η ερώτηση C6 αλλά και η C12. Τέλος, οι 

επιχειρήσεις με προσωπικό 51+ άτομα δεν επηρεάζουν σημαντικά κάποια 

μεταβλητή κυρίως λόγω της μικρής συμμετοχής στην κατηγορία αυτή. 

Ολοκληρώνοντας, οι επιχειρήσεις με προσωπικό 1-10 άτομα 

χρησιμοποιούν πολύ το e-mail marketing και το SEO και καταχωρούν τις 

επιχειρήσεις τους σε καταλόγους yellow pages, ενώ αυτές με προσωπικό 11-

50 άτομα χρησιμοποιούν περισσότερο τα social media και την offline 

διαφήμιση. Αντίθετα, δεν χρησιμοποιούν την υπηρεσία Ad-Words, δεν 

διαφημίζονται με banners, δεν τοποθετούν τις επιχειρήσεις τους σε τοπικούς 

καταλόγους επιχειρήσεων και δεν δημοσιεύουν άρθρα. Τέλος, οι επιχειρήσεις 

με προσωπικό από 11-50 άτομα δε χρησιμοποιούν την υπηρεσία e-mail 

newsletter και δε συμμετέχουν σε forums και blogs. 

 

7.3.5 ΑΝΑΛΥΣΗ ΟΛΩΝ ΤΩΝ ΕΡΩΤΗΣΕΩΝ Β ΧΩΡΙΣΜΕΝΕΣ ΣΕ 

ΑΥΤΕΣ ΠΟΥ ΕΧΟΥΝ ΙΣΤΟΣΕΛΙΔΑ ΚΑΙ ΣΕ ΑΥΤΕΣ ΠΟΥ ΔΕΝ 

ΕΧΟΥΝ 

 

Η τελευταία ανάλυση και σε αυτήν την ομάδα ερωτήσεων, είναι αυτή που 

διαχωρίζει τις επιχειρήσεις σε αυτές που έχουν ιστοσελίδα και σε αυτές που 

δεν έχουν. Με αυτόν το διαχωρισμό γίνεται προσπάθεια να αποσαφηνιστούν 

οι απόψεις των ερωτηθέντων και κατά πόσο αυτές επηρεάζονται από το αν η 

ίδια η επιχείρηση έχει παρουσία στο διαδίκτυο. Και στην τελευταία αυτή 

ανάλυση μετασχηματίστηκε η 5-βάθμια κλίμακα σε 2-βάθμια σε έναν πίνακα 

ποσοστών για να εξεταστεί η θετική ή η αρνητική προσέγγιση των 

επιχειρήσεων στις μεταβλητές της έρευνας.  

Πριν ξεκινήσει η ανάλυση των αποτελεσμάτων του προγράμματος MAD  

με τη μέθοδο της παραγοντικής ανάλυσης των αντιστοιχιών, είναι σημαντικό 
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να σημειωθεί το ποσοστό ερμηνείας της πληροφορίας στο σύστημα που θα 

αναλυθεί. 

 

Πίνακας 7.3.5.1: Ιστόγραμμα χαρακτηριστικών ριζών 

ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΑΔΡΑΝΕΙΑ 0,04481 

ΑΞΩΝ   ΑΔΡΑΝΕΙΑ   %ΕΡΜΗΝΕΙΑΣ  ΑΘΡΟΙΣΜΑ  | ΙΣΤΟΓΡΑΜΜΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡ.ΡΙΖΩΝ 

   1       0,0374624            83,59          83,59        |***************************************** 

   2       0,0073477            16,40          99,99        |******** 

   3       0,0000043              0,01        100,00        |* 

 

Στην τελευταία αυτήν ανάλυση το ποσοστό ερμηνείας που παρουσιάζει ο 

πρώτος παραγοντικός άξονας είναι της τάξεως του 83,59%, ποσοστό που 

θεωρείται αρκετά μεγάλο. Σημαντικό όμως είναι και το ποσοστό του δεύτερου 

παραγοντικού άξονα καθώς με 16,40% μας δίνει ένα συνολικό ποσοστό 

ερμηνείας της τάξεως του 99,99% και ερμηνεύει ολικά το φαινόμενο. 

 

Πίνακας 7.3.5.2: Πίνακας συντεταγμένων COR και CTR, των διαβαθμίσεων GA 

 #G1 COR CTR #G2 COR CTR #G3 COR CTR 

YES1 -179 952 346 -40 47 88 0 0 88 

YES2 230 952 449 51 47 114 -2 0 114 

NO1 -95 565 49 82 434 193 -2 0 193 

NO2 293 565 152 -258 434 595 6 0 595 

 

Στην περίπτωση αυτή το όριο του CTR ορίζεται στον αριθμό 250 καθώς 

υπάρχουν μόνο τέσσερα χαρακτηριστικά. Άρα, στη δημιουργία του πρώτου 

παραγοντικού άξονα συμβάλλουν σημαντικά τα χαρακτηριστικά YES1 με CTR 

346 και YES2 με CTR 449. Στη δημιουργία του δεύτερου παραγοντικού άξονα 

συμβάλλει σημαντικά το χαρακτηριστικό NO2 με CTR 595. 
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Πίνακας 7.3.5.3: Πίνακας συντεταγμένων COR και CTR, των μεταβλητών FA 

 #F1 COR CTR #F2 COR CTR #F3 COR CTR 

C1 176 987 68 19 12 4 -20 12 0 

C2 127 356 35 171 643 330 -172 643 0 

C3 -83 613 14 65 386 48 -66 386 0 

C4 -55 325 6 78 674 70 -79 674 0 

C5 -44 339 4 60 660 40 -61 660 0 

C6 343 998 261 -15 1 2 14 1 0 

C7 -252 965 140 -48 34 25 47 34 0 

C8 -321 970 228 -56 29 34 55 29 0 

C9 -81 434 14 -92 565 94 91 565 0 

C10 142 948 44 -34 51 12 33 51 0 

C11 -177 990 68 17 9 3 -18 9 0 

C12 219 623 106 -171 376 328 170 376 0 

 

Για την παρούσα ανάλυση τα δεδομένα που προκύπτουν είναι ότι για τη 

δημιουργία του πρώτου παραγοντικού άξονα συμβάλλουν σημαντικά οι 

μεταβλητές C6 με CTR 261, C7 με CTR 140, C8 με CTR 228 και C12 με CTR 

106. Και τη δημιουργία του δεύτερου παραγοντικού άξονα επηρεάζουν κυρίως 

οι μεταβλητές C2 με CTR 330, C9 με CTR 94 και C12 με CTR 328. 

 

Πίνακας 7.3.5.4: Πρώτος Παραγοντικός άξονας 
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Η εικόνα του πρώτου παραγοντικού άξονα της παρούσας ανάλυσης δεν 

διαφοροποιείται σημαντικά από τις προηγούμενες αναλύσεις. Και οι δύο 

ομάδες επιχειρήσεων βαθμολόγησαν θετικά τις μεταβλητές C6, C12, C1, C10 

και C2, ενώ αρνητικά βαθμολόγησαν τις μεταβλητές C8, C7, C11, C9, C3, C4 

και C5. 

 

Πίνακας 7.3.5.5: Πρώτο Παραγοντικό επίπεδο 

 

 

Αναλυτικότερα, μελετώντας το πρώτο παραγοντικό επίπεδο 1 * 2, που 

ερμηνεύει ολόκληρο το φαινόμενο με ποσοστό 99,99% της αδράνειας, 

αρνητικά βαθμολογήθηκαν οι ερωτήσεις C8, C7 και C9 από τις επιχειρήσεις 

που έχουν ιστοσελίδα, ενώ θετικά βαθμολογήθηκαν οι ερωτήσεις C1 και C2. 



103 
 

Οι επιχειρήσεις που δεν έχουν ιστοσελίδα βαθμολόγησαν θετικά τις ερωτήσεις 

C12, C10 και C6 και αρνητικά τις ερωτήσεις C11,C3,C4 και C5. 

Συμπερασματικά, παρατηρείται ότι οι επιχειρήσεις που δεν έχουν 

ιστοσελίδα δε χρησιμοποιούν καθόλου τις υπηρεσίες Ad-Words και e-mail 

newsletter, δεν τοποθετούν την επιχείρησή τους σε διαφημιστικά banners και 

δεν δημοσιεύουν άρθρα. Ενώ φαίνεται ότι χρησιμοποιούν πολύ τα social 

media, τοποθετούν την επιχείρησή τους σε καταλόγους yellow pages και 

χρησιμοποιούν πολύ την offline διαφήμιση.  

Από την άλλη πλευρά, οι επιχειρήσεις που έχουν ιστοσελίδα δεν 

χρησιμοποιούν τα blogs και τα forums και δεν τοποθετούν την επιχείρησή 

τους σε τοπικούς καταλόγους επιχειρήσεων, ενώ χρησιμοποιούν πολύ το e-

mail marketing και το Search Engine Optimization. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 8Ο 

 

ΓΕΝΙΚΑ ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ - ΕΠΙΛΟΓΟΣ 

 

Με την παρούσα έρευνα έγινε προσπάθεια να σκιαγραφηθεί το προφίλ των 

επιχειρήσεων από την Κύπρο σε σχέση με τις υπηρεσίες ηλεκτρονικής 

προβολής, μέσω της Πολυδιάστατης Στατιστικής μεθόδου «Παραγοντική 

Ανάλυση των Αντιστοιχιών και του Πίνακα ποσοστών» η μεθοδολογική αυτή 

προσέγγιση υπήρξε αποδοτική και αποτελεσματική. 

Έχοντας χωρίσει το ερωτηματολόγιο σε δύο ενότητες, 

πραγματοποιήθηκαν δέκα αναλύσεις, πέντε για κάθε ενότητα. Έπειτα από τη 

σχετική επεξεργασία των αποτελεσμάτων, η έρευνα για την πρώτη και τη 

δεύτερη ενότητα έδειξε αντίστοιχα ότι: 

Α)  Στην πρώτη ενότητα βγήκε το συμπέρασμα ότι οι επιχειρήσεις που 

επιχειρούν στον τομέα του εμπορίου και δεν έχουν ιστοσελίδα, πιστεύουν ότι 

οι υπηρεσίες ηλεκτρονικής προβολής κοστίζουν ακριβά στην Κύπρο, ενώ αυτές 

που ανήκουν στον τομέα των υπηρεσιών και της εκπαίδευσης θεωρούν ότι η 

χρήση των εν λόγω υπηρεσιών αποτελούν σημαντικό παράγοντα για την 

επιτυχία στις πωλήσεις. Οι επιχειρήσεις με ετήσιο τζίρο έως 200.000€ και 

απασχολούμενο προσωπικό έως και 50 άτομα, πιστεύουν ότι τα επόμενα τρία 

χρόνια θα υπάρξει ραγδαία ανάπτυξη στη χρήση υπηρεσιών ηλεκτρονικής 

προβολής.  

Επίσης, οι επιχειρήσεις που ανήκουν στο τομέα του εμπορίου και δεν 

έχουν ιστοσελίδα,  συμφωνούν ότι το budget που διαθέτουν για τις εν λόγω 

υπηρεσίες δεν αποδίδει αρκετά και ότι η χρήση αυτών των υπηρεσιών 

αποτελεί σημαντικό παράγοντα στην ανάπτυξη της επιχείρησης.  

Εν συνεχεία, οι επιχειρήσεις που προσφέρουν υπηρεσίες και έχουν 

ιστοσελίδα, θεωρούν ότι στην Κύπρο οι εν λόγω υπηρεσίες δεν 

χρησιμοποιούνται αρκετά σε σχέση με την υπόλοιπη Ευρώπη, ότι τα σημερινά 
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στελέχη e-marketing στερούνται εξειδίκευσης και ότι δεν υπάρχει ο 

κατάλληλος ανταγωνισμός για τη χρήση τέτοιων υπηρεσιών. 

Β) Στη δεύτερη ενότητα προέκυψε το συμπέρασμα ότι οι επιχειρήσεις που 

προσφέρουν υπηρεσίες και δεν έχουν ιστοσελίδα χρησιμοποιούν περισσότερο 

τα social media, αλλά συγχρόνως διαφημίζονται περισσότερο και με κλασικούς 

τρόπους διαφήμισης. Ενώ αυτές που έχουν ιστοσελίδα, χρησιμοποιούν 

περισσότερο το Search Engine Optimization. Ακόμη, επιχειρήσεις που ανήκουν 

στο τομέα της βιομηχανίας καταχωρούν την επιχείρησή τους σε καταλόγους 

yellow pages, ενώ επιχειρήσεις με ετήσιο τζίρο έως 50.000€ και με προσωπικό 

έως και 10 άτομα χρησιμοποιούν πολύ την υπηρεσία e-mail marketing. 

Παράλληλα, επιχειρήσεις χωρίς ιστοσελίδα και που ανήκουν κυρίως στον 

τομέα της προσφοράς υπηρεσιών, δεν καταχωρούν τις επιχειρήσεις τους σε 

τοπικούς καταλόγους επιχειρήσεων και δεν διαφημίζονται με banners σε άλλες 

ιστοσελίδες.  

Στη συνέχεια, παρατηρείται ότι οι επιχειρήσεις με ετήσιο τζίρο μεγαλύτερο 

από 200.000€, δε δημοσιεύουν καθόλου άρθρα. Αυτές που έχουν ιστοσελίδα 

και ανήκουν στους τομείς της βιομηχανίας και του εμπορίου, δεν 

χρησιμοποιούν τις υπηρεσίες Ad-Words και e-mail newsletter. Τέλος, φαίνεται 

ότι καμία κατηγορία επιχείρησης δεν χρησιμοποιεί αρκετά τα blogs και τα 

forums. 

Ολοκληρώνοντας, από την παρούσα έρευνα προέκυψε η εικόνα ότι οι 

Κυπριακές επιχειρήσεις, πλην αυτών που προσφέρουν κυρίως υπηρεσίες, δεν 

έχουν υιοθετήσει ακόμη σε μεγάλο βαθμό τη χρήση των υπηρεσιών 

ηλεκτρονικής προβολής κυρίως λόγω χαμηλού ανταγωνισμού αλλά και 

υψηλού κόστους. Οι περισσότερες εξ αυτών περιορίζονται στη χρήση των 

social media και του e-mail marketing για να προωθήσουν την επιχείρησή 

τους. Από την παρούσα έρευνα είναι επιθυμητό να δοθούν τα κατάλληλα 

ερεθίσματα στις Κυπριακές επιχειρήσεις, ώστε να αντιληφθούν τα οφέλη από 

τη χρήση των εν λόγω υπηρεσιών. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 

 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 

Α) Ταυτότητα της επιχείρησης 

 

Παρακαλώ δώστε μας πρώτα το προφίλ της εταιρίας σας 

επιλέγοντας την κατάλληλη απάντηση από τα παρακάτω 

Προαιρετικό: 

Επωνυμία Εταιρίας: 

 

E-mail Επικοινωνίας 

 
 

Α1) Σε ποια πόλη-επικράτεια βρίσκεται η 

βάση της επιχείρησής σας; 

Λευκωσία Λάρνακα Λεμεσός 

   

Αμμόχωστος Πάφος - 

   
 

Α2) Ποιος είναι ο τομέας απασχόλησης της 

επιχείρησής σας; 

 

 

 

Βιομηχανία Εμπόριο Υπηρεσίες Εκπαίδευση 

    
 

Α3) Βάσει ετήσιου τζίρου ποιο είναι το 

μέγεθος της επιχείρησής σας; 

 

 

1€ 
- 

50.000€ 

50.001€ 
- 

200.000€ 

200.001€ 
- 

1.000.000€ 

1.000.000€ 

+ 

    
 

Α4) Ποιο είναι το πλήθος του 

απασχολούμενου προσωπικού στην 

επιχείρησή σας; 

 

 

 
 

1–10 11–50 51-100 100+ 

    

Α5) Η επιχείρησή σας είναι εισηγμένη στο 

χρηματιστήριο; 

 

 

 

Ναι Όχι 

  
 

Α6) Η επιχείρησή σας έχει το δικό της 

website; 

 

 

 

Ναι Όχι 

  
 

 Στις παραπάνω αλλά και στις ακόλουθες ερωτήσεις σημειώστε με Χ στο κουτάκι κάτω 

από τον αριθμό ή την απάντηση που αντιστοιχεί στην επιλογή σας.  

(*Επεξήγηση: 1= πολύ λίγο, 2= λίγο, 3= μέτρια, 4= πολύ, 5= πάρα πολύ).  

 

B) Γενικές ερωτήσεις για τη χρήση υπηρεσιών ηλεκτρονικής προβολής 
και διαφήμισης. 
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Ποια από τα παρακάτω και σε ποιο βαθμό επηρεάζουν τη χρήση των υπηρεσιών 

ηλεκτρονικής προβολής και διαφήμισης  στην αγορά της Κύπρου; 

Β1) Πιστεύετε ότι η Κύπρος προσφέρει τον κατάλληλο 
ανταγωνισμό για τη χρήση τέτοιων υπηρεσιών; 
 
 

 

1 2 3 4  5 

     
 

Β2) Πιστεύετε ότι το Budget που διαθέτεται για υπηρεσίες 
ηλεκτρονικής προβολής και διαφήμισης αποδίδει αρκετά 
στην επιχείρηση σας; 
 

 

1 2 3 4  5 

     
 

Β3) Πιστεύετε ότι οι υπηρεσίες ηλεκτρονικής προβολής και 
διαφήμισης που χρησιμοποιείται, συμβάλουν σημαντικά 
στην ανάπτυξη της επιχείρησής σας; 
 

 

1 2 3 4  5 

     
 

Β4) Θεωρείτε τη χρήση υπηρεσιών ηλεκτρονικής προβολής 
και διαφήμισης σημαντικό παράγοντα για την επιτυχία 
στην πώληση; 
 

 

1 2 3 4  5 

     
 

Β5) Πιστεύετε ότι τα σημερινά στελέχη e-marketing που 
εκτελούν τις εν λόγω υπηρεσίες έχουν την κατάλληλη 
εξειδίκευση στην Κύπρο; 
 

 

1 2 3 4  5 

     
 

Β6) Πιστεύετε ότι σε σύγκριση με τις χώρες της υπόλοιπης 
Ευρώπης, το διαδίκτυο στην Κύπρο χρησιμοποιείται 
αρκετά για τους σκοπούς που αναφέρθηκαν; 
 

 

1 2 3 4  5 

     
 

Β7) Πιστεύετε ότι οι υπηρεσίες ηλεκτρονικής προβολής και 
διαφήμισης κοστίζουν ακριβά στην Κύπρο σε σχέση με την 
υπόλοιπη Ευρώπη; 
 

 

1 2 3 4  5 

     
 

Β8) Πιστεύετε ότι θα υπάρξει ραγδαία εξέλιξη στη χρήση 
των υπηρεσιών αυτών τα επόμενα 3 χρόνια στην Κύπρο; 
 
 

 

1 2 3 4  5 

     
 

   Γ) Ειδικές ερωτήσεις για της υπηρεσίες ηλεκτρονικής προβολής και 
διαφήμισης.  
 
Σημειώστε ποιες από τις παρακάτω υπηρεσίες χρησιμοποιείται στην εταιρία σας και σε 
πιο βαθμό; 

Γ1) E-mail Marketing 
(Αποστολή μαζικών e-mail σε πελάτες ή πιθανούς πελάτες) 
 
 

 

1 2 3 4  5 

     
 

Γ2) SEO – Search engine optimization 
(Παραμετροποίηση του website σας για να αποκτήσει 
καλύτερη θέση στις μηχανές αναζήτησης) 
 

 

1 2 3 4  5 

     
 

Γ3) Ad-Words 
(Επί πληρωμή καταχώρηση λέξεων στο Google, ώστε να 

 

1 2 3 4  5 
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εμφανίζεστε γι’ αυτές τις λέξεις στην πρώτη σελίδα) 
 

     
 

Γ4) E-mail Newsletter 
(Ενημέρωση εγγεγραμμένων στο Newsletter πελατών με τα 
νέα και της προσφορές της εταιρίας) 
 

 

1 2 3 4  5 

     
 

Γ5) Banners 
(Καταχώρηση διαφημιστικών Banner της εταιρίας σας σε 
άλλα website με επισκέπτες πιθανούς πελάτες σας) 
 

 

1 2 3 4  5 

     
 

Γ6) Social Media 
(Προώθηση της εταιρίας σας με την χρήση των Social 
Networks όπως, Facebook, Twitter κ.λπ.) 
 

 

1 2 3 4  5 

     
 

Γ7) Blogs 
(Χρήση και εγγραφή σε Blog για ενημέρωση και διατήρηση 
επαφής με το πελατολόγιο) 
 

 

1 2 3 4  5 

     
 

Γ8) Forums 
(Συμμετοχή σε στοχευόμενα Forums όπου όλοι οι 
συγγραφείς ανήκουν στον τομέα απασχόλησης σας) 
 

 

1 2 3 4  5 

     
 

Γ9) Local Searches 
(Καταχώρηση της εταιρίας σας σε τοπικούς καταλόγους η 
στο Local Businesses του Google) 
 

 

1 2 3 4  5 

     
 

Γ10) Yellow pages Advertising 
(Καταχώρηση της εταιρίας σε καταλόγους επιχειρήσεων 
είτε εντός της χώρας, είτε και παγκόσμιους) 
 

 

1 2 3 4  5 

     
 

Γ11) Press Releases (Online & Offline) 
(Συγγραφή και έκδοση άρθρων είτε σε online είτε σε offline 
μέσα μαζικής ενημέρωσης) 
 

 

1 2 3 4  5 

     
 

Γ12) Offline Efforts 
(Χρήση κλασικών τρόπων προώθησης, ιστοσελίδας όπως 
π.χ. Ενημερωτικά φυλλάδια, Τηλεοπτικές Διαφημίσεις κ.α.) 
 

 

1 2 3 4  5 

     
 

Στις παραπάνω ερωτήσεις σημειώστε με Χ στο κουτάκι κάτω από τον αριθμό ή την 

απάντηση που αντιστοιχεί στην επιλογή σας.  

(*Επεξήγηση: 1= πολύ λίγο, 2= λίγο, 3= μέτρια, 4= πολύ, 5= πάρα πολύ).  
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Πίνακες 6ου Κεφαλαίου 

 

6.2.2: Κατανομή συχνοτήτων και ραβδόγραμμα για την ερώτηση Β1 σε 3-βάθμια 

κλίμακα. 

 

 

6.2.3: Κατανομή συχνοτήτων και ραβδόγραμμα για την ερώτηση Β2 σε 3-βάθμια 

κλίμακα. 

 

 

6.2.4: Κατανομή συχνοτήτων και ραβδόγραμμα για την ερώτηση Β3 σε 3-βάθμια 

κλίμακα. 
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6.2.5: Κατανομή συχνοτήτων και ραβδόγραμμα για την ερώτηση Β4 σε 3-βάθμια 

κλίμακα. 

 

 

6.2.6: Κατανομή συχνοτήτων και ραβδόγραμμα για την ερώτηση Β5 σε 3-βάθμια 

κλίμακα. 

 

 

6.2.7: Κατανομή συχνοτήτων και ραβδόγραμμα για την ερώτηση Β6 σε 3-βάθμια 

κλίμακα. 
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6.2.8: Κατανομή συχνοτήτων και ραβδόγραμμα για την ερώτηση Β7 σε 3-βάθμια 

κλίμακα. 

 

 

6.2.9: Κατανομή συχνοτήτων και ραβδόγραμμα για την ερώτηση Β8 σε 3-βάθμια 

κλίμακα. 

 

 

6.2.10: Πίνακας ποσοστών για το δημογραφικό χαρακτηριστικό «Ποιος είναι ο 

τομέας απασχόλησης της επιχείρησής σας» σε 2-βάθμια κλίμακα. (VIO: 

Βιομηχανία, EMP: Εμπόριο, YPI: Υπηρεσίες, EKP: Εκπαίδευση ) 

IND VIO1 VIO2 EMP1 EMP2 YPI1 YPI2 EKP1 EKP2 

B1 6,6 5,4 15,23 10,77 11,9 13,1 8,333 8,667 

B2 7,333 4,667 17,83 8,167 11,77 13,23 6,167 10,83 

B3 7,333 4,667 18,87 7,133 10,63 14,37 6,2 10,8 

B4 5,567 6,433 15,93 10,07 8,833 16,17 4,533 12,47 

B5 6 6 14,93 11,07 12,5 12,5 9,233 7,767 

B6 6,9 5,1 17,6 8,4 14,57 10,43 9,667 7,333 

B7 4,5 7,5 7,967 18,03 7,567 17,43 7,9 9,1 

B8 4,667 7,333 12,67 13,33 7,3 17,7 4,667 12,33 
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6.2.11: Πίνακας ποσοστών για το δημογραφικό χαρακτηριστικό «Βάσει ετήσιου 

τζίρου ποιο είναι το μέγεθος της επιχείρησής σας» σε 2-βάθμια κλίμακα. (MOA: 1 – 

50.000€, MOB: 50.001 – 200.000€, MOC: 200.001 – 1.000.000€, MOD: 

1.000.000€+ ) 

IND MOA1 MOA2 MOB1 MOB2 MOC1 MOC2 MOD1 MOD2 

B1 6,033 3,967 12,4 13,6 17,93 14,07 6 6 

B2 6,167 3,833 14,03 11,97 17,93 14,07 4,8 7,2 

B3 6,633 3,367 14,9 11,1 17,53 14,47 4,4 7,6 

B4 5 5 11,37 14,63 13,67 18,33 4,4 7,6 

B5 5,733 4,267 13,9 12,1 16,43 15,57 6,3 5,7 

B6 6,6 3,4 16,83 9,167 19,3 12,7 6 6 

B7 3,1 6,9 8,367 17,63 11,67 20,33 4,5 7,5 

B8 4,4 5,6 8,1 17,9 11,27 20,73 4,667 7,333 

 

6.2.12: Πίνακας ποσοστών για το δημογραφικό χαρακτηριστικό «Ποιο είναι το 

πλήθος του απασχολούμενου προσωπικού στην επιχείρησή σας;» σε 2-βάθμια 

κλίμακα. (PEA: 1 – 10, PEB: 11 – 50, PEC: 51 – 100 & 101+) 

IND PEA1 PEA2 PEB1 PEB2 PEC1 PEC2 

B1 23,5 21,5 13,8 10,2 5,2 5,8 

B2 24,57 20,43 14,37 9,633 4,3 6,7 

B3 25,23 19,77 14,2 9,8 4,2 6,8 

B4 19,57 25,43 10,97 13,03 3,9 7,1 

B5 24,4 20,6 13,2 10,8 5,5 5,5 

B6 28,23 16,77 16,17 7,833 4,9 6,1 

B7 12,7 32,3 9,3 14,7 4,6 6,4 

B8 15,23 29,77 9,033 14,97 4,167 6,833 
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6.2.13: Πίνακας ποσοστών για το δημογραφικό χαρακτηριστικό «Η επιχείρησή σας 

έχει το δικό της Website;» σε 2-βάθμια κλίμακα. (YES: Ναι, NO: Οχι) 

IND YES1 YES2 NO1 NO2 

B1 28,1 29,9 14,13 7,867 

B2 25,97 32,03 16,7 5,3 

B3 25,6 32,4 17,3 4,7 

B4 18,77 39,23 15,4 6,6 

B5 29,9 28,1 13,2 8,8 

B6 34,47 23,53 14,4 7,6 

B7 19,6 38,4 6,867 15,13 

B8 17 41 11,13 10,87 
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Πίνακες 7ου Κεφαλαίου 

 

7.2.2: Κατανομή συχνοτήτων και ραβδόγραμμα για την ερώτηση Γ1 σε 3-βάθμια 

κλίμακα. 

 

 

7.2.3: Κατανομή συχνοτήτων και ραβδόγραμμα για την ερώτηση Γ2 σε 3-βάθμια 

κλίμακα. 

 

 

7.2.4: Κατανομή συχνοτήτων και ραβδόγραμμα για την ερώτηση Γ3 σε 3-βάθμια 

κλίμακα. 
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7.2.5: Κατανομή συχνοτήτων και ραβδόγραμμα για την ερώτηση Γ4 σε 3-βάθμια 

κλίμακα. 

 

 

7.2.6: Κατανομή συχνοτήτων και ραβδόγραμμα για την ερώτηση Γ5 σε 3-βάθμια 

κλίμακα. 

 

 

7.2.7: Κατανομή συχνοτήτων και ραβδόγραμμα για την ερώτηση Γ6 σε 3-βάθμια 

κλίμακα. 
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7.2.8: Κατανομή συχνοτήτων και ραβδόγραμμα για την ερώτηση Γ7 σε 3-βάθμια 

κλίμακα. 

 

 

7.2.9: Κατανομή συχνοτήτων και ραβδόγραμμα για την ερώτηση Γ8 σε 3-βάθμια 

κλίμακα. 

 

 

7.2.10: Κατανομή συχνοτήτων και ραβδόγραμμα για την ερώτηση Γ9 σε 3-βάθμια 

κλίμακα. 
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7.2.11: Κατανομή συχνοτήτων και ραβδόγραμμα για την ερώτηση Γ10 σε 3-βάθμια 

κλίμακα. 

 

 

7.2.12: Κατανομή συχνοτήτων και ραβδόγραμμα για την ερώτηση Γ11 σε 3-βάθμια 

κλίμακα. 

 

 

7.2.13: Κατανομή συχνοτήτων και ραβδόγραμμα για την ερώτηση Γ12 σε 3-βάθμια 

κλίμακα. 
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7.2.14: Πίνακας ποσοστών για το δημογραφικό χαρακτηριστικό «Ποιος είναι ο 

τομέας απασχόλησης της επιχείρησής σας» σε 2-βάθμια κλίμακα. (VIO: 

Βιομηχανία, EMP: Εμπόριο, YPI: Υπηρεσίες, EKP: Εκπαίδευση ) 

IND VIO1 VIO2 EMP1 EMP2 YPI1 YPI2 EKP1 EKP2 

C1 7,167 4,833 17,4 8,6 10,9 14,1 7,467 9,533 

C2 7,733 4,267 19,1 6,9 11,47 13,53 7,633 9,367 

C3 9,033 2,967 20,37 5,633 17,73 7,267 6,3 10,7 

C4 9,033 2,967 19,47 6,533 16,3 8,7 7,333 9,667 

C5 7,433 4,567 19,43 6,567 15,57 9,433 8,933 8,067 

C6 7,167 4,833 14,17 11,83 7,533 17,47 7,333 9,667 

C7 9,033 2,967 21,83 4,167 16,27 8,733 11,1 5,9 

C8 9,033 2,967 22,1 3,9 18,57 6,433 11,97 5,033 

C9 7,167 4,833 17,43 8,567 17,43 7,567 10,07 6,933 

C10 4,833 7,167 16,53 9,467 14,37 10,63 8,333 8,667 

C11 9,033 2,967 19,67 6,333 18,1 6,9 11,23 5,767 

C12 6 6 12,43 13,57 15,4 9,6 7 10 

 

7.2.15: Πίνακας ποσοστών για το δημογραφικό χαρακτηριστικό «Βάσει ετήσιου 

τζίρου ποιο είναι το μέγεθος της επιχείρησής σας» σε 2-βάθμια κλίμακα. (MOA: 1 – 

50.000€, MOB: 50.001 – 200.000€, MOC: 200.001 – 1.000.000€, MOD: 

1.000.000€+ ) 

IND MOA1 MOA2 MOB1 MOB2 MOC1 MOC2 MOD1 MOD2 

C1 5,6 4,4 14,17 11,83 16,43 15,57 6,433 5,567 

C2 6,733 3,267 13,97 12,03 20,1 11,9 4,7 7,3 

C3 7,167 2,833 18,63 7,367 22,23 9,767 5,267 6,733 

C4 6,3 3,7 18,37 7,633 22,8 9,2 5,1 6,9 

C5 7,167 2,833 17,1 8,9 19,93 12,07 6,133 5,867 

C6 5,433 4,567 12,27 13,73 13,37 18,63 5,133 6,867 

C7 7,167 2,833 19,27 6,733 24,97 7,033 7,3 4,7 

C8 7,167 2,833 20,23 5,767 27,3 4,7 6,833 5,167 

C9 6,3 3,7 18,4 7,6 20,87 11,13 7,133 4,867 

C10 6,3 3,7 14,3 11,7 18,37 13,63 4,967 7,033 

C11 7,167 2,833 18,57 7,433 23,97 8,033 6 6 

C12 6,3 3,7 13,97 12,03 16,77 15,23 3,667 8,333 
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7.2.16: Πίνακας ποσοστών για το δημογραφικό χαρακτηριστικό «Ποιο είναι το 

πλήθος του απασχολούμενου προσωπικού στην επιχείρησή σας» σε 2-βάθμια 

κλίμακα. (PEA: 1 – 10, PEB: 11 – 50, PEC: 51 – 100 & 101+) 

IND PEA1 PEA2 PEB1 PEB2 PEC1 PEC2 

C1 23,97 21,03 13,9 10,1 2,633 4,367 

C2 25,93 19,07 15,5 8,5 3,067 3,933 

C3 32,17 12,83 16,5 7,5 2,767 4,233 

C4 30,6 14,4 17,8 6,2 2,633 4,367 

C5 30,97 14,03 16,07 7,933 2,9 4,1 

C6 21,47 23,53 10,53 13,47 2,633 4,367 

C7 33,97 11,03 18,63 5,367 3,2 3,8 

C8 36,83 8,167 20,1 3,9 2,9 4,1 

C9 31,7 13,3 15,67 8,333 2,9 4,1 

C10 26,27 18,73 14,2 9,8 2,633 4,367 

C11 34,9 10,1 17,37 6,633 2,633 4,367 

C12 25,5 19,5 11,57 12,43 3,067 3,933 
 

7.2.17: Πίνακας ποσοστών για το δημογραφικό χαρακτηριστικό «Η επιχείρησή σας 

έχει το δικό της Website;» σε 2-βάθμια κλίμακα. (YES: Ναι, NO: Όχι) 

IND YES1 YES2 NO1 NO2 

C1 27,1 30,9 15,53 6,467 

C2 26,27 31,73 18,37 3,633 

C3 34,2 23,8 18,37 3,633 

C4 33,17 24,83 18,37 3,633 

C5 33,1 24,9 17,97 4,033 

C6 22,57 35,43 13,63 8,367 

C7 41,03 16,97 17,93 4,067 

C8 43,23 14,77 18,37 3,633 

C9 36,53 21,47 15,83 6,167 

C10 28,93 29,07 14,97 7,033 

C11 37,77 20,23 18,37 3,633 

C12 28,7 29,3 12,13 9,867 
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