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ΣΥΝΟΨΗ 
 
Στο κεφάλαιο της εισαγωγής γίνεται µία συνοπτική παρουσίαση της ιδιάζουσας 
κατάστασης στο επιχειρηµατικό γίγνεσθαι εξαιτίας της εισβολής και ανάπτυξης του 
κυβερνοχώρου, εργαλείου άκρως επιβοηθητικού για τις επιχειρήσεις σήµερα. 
Ταυτόχρονα, παρουσιάζονται οι λόγοι για τους οποίους συγγράφηκε η παρούσα µελέτη 
ενώ δίδονται κάποια ιστορικά στοιχεία για το διαδίκτυο και τα κύρια συστατικά του.   

Ακολουθεί το κύριο, στην ουσία, µέρος της παρούσας µελέτης το οποίο ξεκινάει µε 
γενικά στοιχεία και έννοιες του ηλεκτρονικού εξαγωγικού εµπορίου. Στο κεφάλαιο αυτό 
δίδονται ορισµοί για το τι είναι εξαγωγή αγαθών και υπηρεσιών στο διαδίκτυο, τι είναι 
το εσωτερικό ηλεκτρονικό εµπόριο, τι είναι το Business to Business (B2B) και Business 
to Costumer (B2C) ηλεκτρονικό εξαγωγικό εµπόριο. Σηµαντική είναι και η αναφορά στα 
επίπεδα χρήσης και το βαθµό διείσδυσης των επιχειρήσεων στο διαδικτυακό εµπόριο 
αλλά και των θεµελιωδών του αξιωµάτων. Ακολουθεί µία αναφορά στην πληροφόρηση 
και την έρευνα διεθνούς µάρκετινγκ που διεξάγεται στο διαδίκτυο και το κεφάλαιο 
κλείνει µε µία αναφορά στα οφέλη που αποκοµίζουν οι επιχειρήσεις που εξάγουν 
ηλεκτρονικά.  

Στο κύριο µέρος της παρούσας µελέτης παρουσιάζονται και εξειδικευµένα θέµατα του 
διαδικτυακού εξαγωγικού εµπορίου. Στο κεφάλαιο τρία γίνεται λόγος για τους τύπους 
των εξαγωγέων στο διαδίκτυο, για τους τύπους των εξαγωγικών συναλλαγών, για τα 
πληροφοριακά συστήµατα, για θέµατα βασικών κανόνων που πρέπει να ισχύουν στη 
σχεδίαση και στο περιεχόµενο των ιστοθέσεων. Σηµαντικό είναι ακόµη το κοµµάτι για το 
νέο ρόλο των διαδικτυακών µεσαζόντων αλλά και για την προοπτική ανάπτυξης των 
µικρών και µικροµεσαίων επιχειρήσεων, που πρέπει να ξεπεράσουν τα εµπόδια της 
διαδικτυακής τους διεθνοποίησης και δίδοντας προσοχή στους κρίσιµους εκείνους 
παράγοντες να οδηγηθούν σε επιτυχή διαδικτυακή εξαγωγική επέκταση.  

Το τέταρτο κεφάλαιο αναφέρεται στην επιχειρηµατική στρατηγική στο ηλεκτρονικό 
εξαγωγικό εµπόριο. Στο κεφάλαιο αυτό τονίζεται η ανάγκη ύπαρξης διαδικτυακού 
προσανατολισµού και ένταξης της διαδικτυακής επιχείρησης στους µακροχρόνιους 
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στόχους της επιχείρησης. Η διαδικτυακή επιχείρηση πρέπει να τυγχάνει του 
ενθουσιασµού της διοίκησής της αναφορικά µε την προώθησή της µέσω του 
κυβερνοχώρου. Ο καθορισµός των στόχων και των αντικειµενικών σκοπών πρέπει να 
προηγείται της δηµιουργίας υπηρεσιών ηλεκτρονικού εξαγωγικού εµπορίου. Και όλα 
αυτά ασχέτως αν µπορούν να αποτυπωθούν αριθµητικώς τα οφέλη από αυτού του είδους 
την επένδυση της επιχείρησης.  

Το πέµπτο κεφάλαιο ίσως αποτελεί το πιο σηµαντικό κοµµάτι της παρούσας εργασίας. 
Απαριθµούνται όλα σχεδόν τα εµπόδια που θα βρει µπροστά του ο επιχειρηµατίας που 
θα θελήσει να επεκταθεί εξαγωγικώς µέσω του διαδικτύου. Εδώ, µπορεί ο αναγνώστης 
να διαβάσει για τους δοµικούς και µη περιορισµούς, για παράγοντες εξωγενείς που δεν 
είναι σε θέση να τους ελέγξει αλλά και για εµπόδια που µπορεί να προέρχονται από το 
εσωτερικό της επιχείρησης όπου ο επιχειρηµατίας έχει δυνατότητα παρέµβασης. Μεγάλο 
κοµµάτι αυτού του κεφαλαίου καταλαµβάνει και η αναφορά σε ειδικά στοιχεία της 
συµπεριφοράς του καταναλωτή στο διαδίκτυο. Όλο το κεφάλαιο αυτό στόχο έχει να 
κατευθύνει τον επιχειρηµατία είτε για να προσπεράσει εµπόδια στο χώρο του 
ηλεκτρονικού επιχειρείν, είτε για να εκµεταλλευθεί στο µέγιστο βαθµό την 
πανεπιστηµιακή έρευνα για τη συµπεριφορά του καταναλωτή στο διαδίκτυο.  

Η τελευταία ενότητα αποτελεί και το απόσταγµα της παρούσας µελέτης. Σύµφωνα µε τα 
στοιχεία που έχουν παρουσιαστεί στα προηγούµενα κεφάλαια, η ενότητα των 
συµπερασµάτων παρουσιάζει την άποψη της γράφοντος για µία επιτυχή προσπάθεια 
έναρξης ή επέκτασης µίας επιχείρησης εξαγωγικά µέσω του κυβερνοχώρου. Ταυτόχρονα, 
γίνεται και µία αναφορά του τι ακριβώς χρειάζεται η πανεπιστηµιακή έρευνα στον τοµέα 
του ηλεκτρονικού εξαγωγικού εµπορίου.  
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1. ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

1.1 Γενικά στοιχεία 
Οι Alba et al. (1997) τονίζουν «οι επιχειρήσεις θα πρέπει να επαναπροσδιορίσουν το 
ρόλο και τις λειτουργίες τους ώστε να προσφέρουν καλύτερες υπηρεσίες στις υπό 
διαφοροποίηση ανάγκες των πελατών». Επαναπροσδιορισµός του ρόλου των 
επιχειρήσεων όµως απαιτείται και λόγω της ολοένα αυξανόµενης εισόδου επιχειρήσεων 
στο διεθνές διαδικτυακό εµπόριο. Η προοπτική ανάπτυξης του διεθνούς διαδικτυακού 
εµπορίου έβαλε πολλές επιχειρήσεις στον αγώνα κάρπωσης των ωφεληµάτων που αυτό 
παρέχει. Πολλές επιχειρήσεις δηµιούργησαν τις ιστοθέσεις τους και χρησιµοποίησαν το 
διαδίκτυο για διαφορετικούς σκοπούς, ως εργαλείο πωλήσεων και marketing (Murphy et 
al., 1996, Walle, 1996), ως εργαλείο εκπαίδευσης (Diamond, 1997, Hensdill, 1997), ως 
εργαλείο εξαγωγικής προώθησης και δραστηριοποίησης εν γένει. 

Τα τελευταία χρόνια, το διαδίκτυο πρόσφερε στις επιχειρήσεις ένα νέο φάσµα 
δυνατοτήτων επικοινωνίας, διείσδυσης και ανάπτυξης. Βασικός µοχλός ήταν οι ραγδαίες 
τεχνολογικές εξελίξεις, µε σηµαντικότερη καινοτοµία την ανάπτυξη του παγκόσµιου 
ιστού, που διευκόλυνε την πρόσβαση µέσω φυλλοµετρητών (browsers) µε υποστήριξη 
γραφικών και πολυµέσων γενικότερα ενώ επέτρεψε στο ευρύ κοινό να πλοηγείται 
εύκολα και γρήγορα στον κυβερνοχώρο.  

Οι Poon and Swatman (1997) τονίζουν τη σπουδαιότητα της επιχειρηµατικότητας στο 
διαδικτυακό εξαγωγικό εγχείρηµα. Οι ίδιοι αναφέρουν «υπάρχουν ποικίλοι ορισµοί της 
επιχειρηµατικότητας, αλλά γενικώς περιλαµβάνουν την ικανότητα να δηµιουργείς, να 
καινοτοµείς, να ρισκάρεις, να διοικείς και να επιτυγχάνεις στόχους. Για να εφαρµόσουν 
οι επιχειρήσεις επιχειρηµατικότητα στη χρήση του διαδικτύου θα πρέπει να εφαρµόσουν 
έρευνα εσωτερικού και εξωτερικού περιβάλλοντος (ανταγωνιστών) ώστε να 
συστοιχίσουν τις ικανότητες του διαδικτύου µε τις ανάγκες τις αγοράς». Αναµφίβολα, το 
διαδίκτυο αποτελεί καινοτοµία της εποχής µας που σίγουρα δύναται να προσδώσει 
ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα στις επιχειρήσεις που επιτυχώς το υιοθετούν. Παρόλο όµως 
που η επιχειρηµατικότητα είναι σηµαντική για τη συνεχόµενη επιτυχία µέσω της χρήσης 
του διαδικτύου, αυτός ο παράγοντας απαιτεί και άλλες επιρροές ώστε να έχει επιτυχές 
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αποτέλεσµα. Εξαρτάται για παράδειγµα από το επίπεδο επιχειρηµατικού πνεύµατος που 
διακατέχει τις επιχειρήσεις αλλά και από άλλους παράγοντες. 

 
1.2 Στόχος Παρούσας Μελέτης  
Η παρούσα µελέτη στόχο έχει να βοηθήσει τις σηµερινές επιχειρήσεις που έχουν ή και 
σκοπεύουν να αποκτήσουν παρουσία στο διαδίκτυο. Αυτό θα γίνει µε µία παρουσίαση 
του ηλεκτρονικού εξαγωγικού εµπορίου σε µία ευρεία έννοια, ήτοι  για παράδειγµα για 
την εξαγωγή αγαθών και υπηρεσιών, για Business to Business (B2B) και Business to 
Costumer (B2C) ηλεκτρονικό εµπόριο, για τα θεµελιώδη αξιώµατα του ηλεκτρονικού 
εµπορίου σε συνδυασµό µε την πληροφόρηση στο διεθνές µάρκετινγκ, αλλά και σε µία 
στενότερη έννοια για τα ειδικά του στοιχεία. Και εδώ, λέγοντας ειδικά στοιχεία εννοούµε 
κάποια ειδικότερα θέµατα, όπως τα εσωτερικά πληροφοριακά συστήµατα και η σχέση 
τους µε το ηλεκτρονικό εξαγωγικό εµπόριο, η θέση των µικρών και µικροµεσαίων 
επιχειρήσεων στον κυβερνοχώρο, ο ρόλος των διαδικτυακών µεσαζόντων 
(cybermediaries), οι κανόνες σχεδίασης και οι επιταγές της αγοράς για το περιεχόµενο 
µίας ιστοθέσης.  

Στις σελίδες που ακολουθούν αναπόφευκα θα γίνει αναφορά στο διαδικτυακό 
προσανατολισµό που πρέπει να έχει η επιχείρηση, στη διοίκηση των επιχειρήσεων που 
θέλουν να υιοθετήσουν το κανάλι του ηλεκτρονικού εξαγωγικού εµπορίου, καθώς και 
στις στρατηγικές που αναφέρονται στη βιβλιογραφία για το ηλεκτρονικό εξαγωγικό 
εµπόριο. Ένα ιδιαίτερα σηµαντικό κοµµάτι αποτελεί το κεφάλαιο πέντε (5) όπου γίνεται 
αναφορά στους παράγοντες που επηρεάζουν, οριοθετούν θα λέγαµε ή και συχνά 
περιορίζουν τις δυνατότητες που δίνει στην επιχείρηση το ηλεκτρονικό εξαγωγικό 
εµπόριο. Εξέχουσα θέση σε αυτό το κοµµάτι έχει και η συµπεριφορά των διαδικτυακών 
καταναλωτών.  

Η παρούσα εργασία δεν έχει στόχο να ενηµερώσει τους αναγνώστες για τα στοιχεία που 
θεωρούνται ίσως «αυτονόητα». Αποτελεί µία ειδική παρουσίαση των αλλαγών που έχουν 
επέλθει στο διεθνές µάρκετινγκ εξαιτίας της ύπαρξης του ηλεκτρονικού εξαγωγικού 
εµπορίου.  
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Σαφέστατα, όλα τα παραπάνω προϋποθέτουν την ύπαρξη του διαδικτύου. Την έννοια 
αυτού θα προσπαθήσουµε συνοπτικά να παρουσιάσουµε στις δύο επόµενες ενότητες 
όπου αφενός µεν γίνεται λόγος για τον παγκόσµιο ιστό και την έννοια του διαδικτύου 
(ενότητα 1.3), αφετέρου δε για τα κύρια συστατικά του διαδικτύου (ενότητα 1.4).  

 
1.3 Παγκόσµιος Ιστός  – Έννοια ∆ιαδικτύου  
Ο παγκόσµιος ιστός (world wide web - www) ανακαλύφθηκε το 1989 από τον Tim 
Berners – Lee στο Ευρωπαϊκό Κέντρο Πυρηνικής Έρευνας (CERN). Ο παγκόσµιος ιστός 
είναι ένα διαδραστικό µέσο επικοινωνίας που µεταφέρει γραφικά σε ψηφιακή µορφή 
µέσω ενός δικτύου ηλεκτρονικών υπολογιστών, γνωστό ως διαδίκτυο (Saeed, 1998). Οι 
ρίζες όµως του διαδικτύου τοποθετούνται στις αρχές του 1970 όταν το αµερικανικό 
υπουργείο εθνικής άµυνας θέλησε να συνδέσει ποικίλους οργανισµούς στρατού και 
έρευνας. Μία από τις µεγαλύτερες επιτεύξεις αυτού είναι και η ανάπτυξη ενός πρότυπου 
πρωτοκόλλου που επέτρεπε µη όµοιους υπολογιστές να επικοινωνούν µεταξύ τους. Αυτό 
το πρωτόκολλο, γνωστό σήµερα ως TCP / IP (Transmission Control Protocol / Internet 
Protocol), εξακολουθεί να ισχύει µέχρι και σήµερα στο διαδίκτυο.  

Οι αρχικοί χρήστες του διαδικτύου ήταν κυρίαρχα ερευνητές που επιχορηγούνταν από 
πανεπιστήµια ή κυβερνήσεις. Το ενδιαφέρον του κοινού ξεκίνησε στις αρχές του 1990 
όταν το δίκτυο άνοιξε και για άλλες οµάδες ενδιαφεροµένων, ιδιώτες και επιχειρήσεις. 
Σύµφωνα δε µε τους Sorensen and Buatsi (2002), ως το 1995 πρόσβαση στο διαδίκτυο 
επιτρεπόταν µόνο στις υπηρεσίες του στρατού και στα πανεπιστήµια. Άλλοι συγγραφείς 
υποστηρίζουν ότι οι αµιγείς εµπορικές συνδέσεις έγιναν διαθέσιµες το 1991 καθώς 
σκοπός ήταν να ενισχυθεί η επιχειρηµατική συµµετοχή. Αυτό οδήγησε στη διάδοση των 
εµπορικών ιστοθέσεων που παραµένουν µέχρι και σήµερα το πλέον αυξανόµενο κοµµάτι 
του διαδικτύου. Οι δύο αυτές οµάδες (ερευνητές και εµπορικές επιχειρήσεις) 
οδηγήθηκαν σε σύγκρουση καθώς οι µεν ερευνητές δίναν έµφαση στην ελεύθερη 
διάδοση της πληροφορίας, ενώ οι εµπορικές επιχειρήσεις δίναν έµφαση στις νέες 
διαθέσιµες επιχειρηµατικές ευκαιρίες. Η πολιτισµική αυτή σύγκρουση δεν κράτησε πολύ 
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και το µάρκετινγκ στο διαδίκτυο έχει γίνει πια ένα γενικώς αποδεκτό µέρος του 
παγκόσµιου ιστού.  

Το e- επιχειρείν έκανε την πρώτη του εµφάνιση την περίοδο του 1960 έως 1970 όταν οι 
τράπεζες άρχισαν να µεταφέρουν χρήµατα µεταξύ τους ηλεκτρονικά µέσω συστηµάτων 
ηλεκτρονικής µεταφοράς χρηµατικών πόρων (EFT – Electronic Funds Transfer) και οι 
µεγάλες εταιρείες άρχισαν να διαµοιράζονται ηλεκτρονικά πληροφορίες συναλλαγών µε 
προµηθευτές και πελάτες µέσω EDI (Electronic Data Interchange). Επειδή όµως το 
κόστος εγκατάστασης σχετικών συστηµάτων ήταν εξαιρετικά υψηλό, η χρήση τους 
περιορίστηκε από µεγάλες εταιρείες καθώς ήταν τότε απαγορευτικό για τις µικρές και τις 
µικροµεσαίες επιχειρήσεις. Μέχρι τα τέλη της δεκαετίας του 1990, το να χρησιµοποιεί 
µία επιχείρηση EDI σήµαινε την αγορά δαπανηρών υπολογιστικών συστηµάτων και 
λογισµικού, καθώς και την εγκατάσταση απευθείας δικτυακής σύνδεσης (συνήθως µέσω 
µισθωµένων γραµµών) µε όλους τους εµπορικούς συνεργάτες της ή εναλλακτικά, τη 
συνδροµή σε ένα ιδιωτικό δίκτυο VAN (Value – Added Network).  

Στις αρχές της δεκαετίας του 1990 τα δίκτυα ηλεκτρονικής επικοινωνίας και κυρίως το 
internet προσέφεραν µία νέα µορφή κοινωνικής επικοινωνίας µε δυνατότητες όπως το 
ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (e-mail), η ηλεκτρονική συνδιάσκεψη (conferencing), η 
ηλεκτρονική συνοµιλία (IRC), οι οµάδες συζήτησης (newsgroups), η ηλεκτρονική 
µεταφορά αρχείων (FTP) κ.α. Η εµφάνιση του παγκόσµιου ιστού, η εξάπλωση των 
προσωπικών ηλεκτρονικών υπολογιστών και η ευρεία χρήση των λεγόµενων 
παραθυρικών συστηµάτων λογισµικού συνετέλεσαν στην ανοδική πορεία του 
ηλεκτρονικού εξαγωγικού εµπορίου.  

Το κλειδί για να κατανοήσει κανείς το διαδίκτυο είναι να καταλάβει την έννοια της 
συνδεσιµότητας. Η ικανότητα ακόµη και του ακριβότερου ηλεκτρονικού υπολογιστή 
είναι εξαιρετικά περιορισµένη όταν αυτό «εργάζεται» σε µία µοναχική βάση. Όταν αυτό 
δικτυώνεται µε κάποιους άλλους υπολογιστές γίνεται µέσο πληροφόρησης και 
επικοινωνίας υψηλής δυναµικής. Τα δίκτυα µπορούν να λάβουν τη µορφή δικτύου σε 
τοπικό επίπεδο αλλά και διευρυµένου δικτύου, ευρύτερου επιπέδου. Η πιο εκτενής 
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µορφή δικτύωσης µε τη µεγαλύτερη επιχειρηµατική δυναµική είναι ο παγκόσµιος ιστός, 
γνωστός ως διαδίκτυο (WWW). 

Μία λιτή επεξήγηση του διαδικτύου ακολουθεί. Είναι ένα δίκτυο διασυνδεόµενων ανά 
τον κόσµο ηλεκτρονικών υπολογιστών που λειτουργούν υπό καθιερωµένο πρωτόκολλο 
που επιτρέπει τα δεδοµένα να µεταφέρονται µεταξύ, κατά τα λοιπά, ασύµβατων 
µηχανηµάτων. ∆ιαδίκτυο σηµαίνει δίκτυο δικτύων. Οι συµµέτοχοι στο δίκτυο είναι 
άτοµα, επιχειρήσεις, κυβερνήσεις, πανεπιστήµια, ερευνητικά κέντρα κ.α. Στο διαδίκτυο 
δύναται να µεταφέρεται κάθε µορφής δεδοµένο.  

Ο αριθµός των υπολογιστών µε σύνδεση στο διαδίκτυο σηµειώνει ανοδική πορεία και 
µάλιστα σε καθηµερινή βάση. Το 1997, οι µισοί χρήστες είχαν αµερικανική προέλευση, 
παρόλο που το ποσοστό εξάπλωσης των χρηστών του διαδικτύου είναι σήµερα πολύ 
µεγαλύτερο σε άλλες χώρες, γεγονός που επιβεβαιώνει τη συνεχόµενη παγκοσµιοποίηση 
του συστήµατος. Το διαδίκτυο διπλασιάζεται σε µέγεθος ετησίως από το 1988 (Bennett, 
1997). Η εξάπλωση είναι τόσο γρήγορη που δεν έχει νόηµα να προσπαθήσει κανείς να 
υπολογίσει τη µελλοντική χρήση (Denison, 1995). Οι Kantor and Neubarth (1996) 
επισήµαναν µία εξαιρετικά µεγάλη χρήση του διαδικτύου από µικρές αµερικανικές 
επιχειρήσεις, µε 200 – 300 νέες επιχειρήσεις να συνδέονται στο διαδίκτυο καθηµερινώς. 
Στο Ηνωµένο Βασίλειο κατά τη διάρκεια του πρώτου εξαµήνου του 1997 περίπου 150 
επιχειρήσεις εβδοµαδιαίως εµφανίζονταν µε δικές τους ιστοσελίδες (Bennett, 1997) στο 
διαδίκτυο.  

 
1.4 Κύρια Συστατικά του ∆ιαδικτύου 
Τα δύο κύρια συστατικά του διαδικτύου αποτελούν ο παγκόσµιος ιστός (www) και το 
ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (e-mail). Ο παγκόσµιος ιστός προσφέρει στις επιχειρήσεις ένα 
εναλλακτικό τρόπο δηµιουργίας και διάδοσης της πληροφορίας και δίνει την ευκαιρία 
στους καταναλωτές να διερευνήσουν και να διασταυρώσουν την πληροφορία σε 
παγκόσµιο επίπεδο. Το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο αποδείχθηκε ο πιο κοινός τρόπος 
επικοινωνίας των χρηστών των ηλεκτρονικών υπολογιστών. Μέσω του ηλεκτρονικού 
ταχυδροµείου τα άτοµα ανταλλάσουν µηνύµατα χωρίς εµπόδια χρονικά ή γεωγραφικά. 
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Μάλιστα, η πιθανή επικοινωνία του προσωπικού των επιχειρήσεων µεταξύ τους ή µε το 
κοινό µπορεί να σηµαίνει ανταλλαγή πληροφοριών φθηνά και αποτελεσµατικά. 

Οι περισσότερες επιχειρήσεις  ορίζουν το διαδίκτυο ως µέσο ανθρώπινης επικοινωνίας, ο 
δε τρόπος που εκπληρώνεται η εν λόγω ρήση είναι το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο, αλλά 
σήµερα πια και µε άλλα µέσα, όπως τα chat rooms (χώρος διαδικτυακής ανθρώπινης 
επικοινωνίας), το msn live (ανθρώπινη διαδικτυακή επικοινωνία µε ήχο αλλά και εικόνα) 
κ.α.. Η πλειονότητα αυτών είδε το διαδίκτυο να επιτυγχάνει εκεί που τα άλλα µέσα 
ασύγχρονης επικοινωνίας αποτυγχάνουν, ξεπερνώντας  χρονικούς και γεωγραφικούς 
περιορισµούς (Poon, 1997). Ακόµη η εξοικονόµηση πόρων ορίστηκε ως κύρια αιτία για 
χρήση του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, ενώ σηµαντικό ρόλο παίζει η δυνατότητα 
επισύναψης αρχείων κατά την αποστολή ηλεκτρονικού γράµµατος, δυνατότητα που δεν 
υπάρχει µε τις υπηρεσίες του τηλεφώνου ή του φαξ. Σε αντίθεση µε παλιότερες του 1997 
έρευνες που όριζαν ότι το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο χρησιµοποιείται από τις επιχειρήσεις 
ως µέσο επικοινωνίας µε τους προµηθευτές, τους συνεταίρους ακόµη και τους 
ανταγωνιστές, βλέπουµε µία τάση των επιχειρήσεων να επικοινωνούν µέσω 
ηλεκτρονικού ταχυδροµείου κυρίαρχα µε τους πελάτες τους.  
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2. ΓΕΝΙΚΑ ΘΕΜΑΤΑ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΞΑΓΩΓΙΚΟΥ 
ΕΜΠΟΡΙΟΥ  

 
2.1 Γενικά στοιχεία  
Πριν προχωρήσουµε σε περαιτέρω ανάλυση του διαδικτυακού εξαγωγικού εµπορίου θα 
πρέπει να τονίσουµε το διαχωρισµό του συµβατικού εµπορίου µε αυτό του ηλεκτρονικού 
εµπορίου. Σε πολλά ερευνητικά άρθρα τονίζεται η διαφορετικότητα των δύο αυτών 
µορφών καθώς και η αντίληψη του καταναλωτή σε σχέση µε τη διδόµενη πληροφόρηση. 
Τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του συµβατικού εµπορίου δε θα τα µνηµονεύσουµε εδώ. 
Θα δώσουµε όµως το στίγµα του τι κυριαρχεί στο ηλεκτρονικό εξαγωγικό εµπόριο. Στο 
ηλεκτρονικό εµπόριο κυριαρχούν η εικόνα, η ποιότητα – ιδιότητα της πληροφορίας 
(διότι ο χρήστης δεν έχει τη δυνατότητα της άµεσης επαφής µε το προϊόν), η 
αλληλεπίδραση χρήστη - περιβάλλοντος, η διαθεσιµότητα της πληροφορίας και η εύκολη 
εύρεσή της σε συνδυασµό µε την εκπλήρωση των αναγκών του πελάτη. Όλα τα 
παραπάνω (Chung – Hoon and Young – Gool, 2003) σε συνδυασµό µε την ποικιλία – 
αφθονία των προϊόντων, την εξυπηρέτηση, τη σωστή προώθηση των προϊόντων, την 
εύκολη πλοήγηση (navigation), και τη δηµιουργία ασφαλούς περιβάλλοντος δίνουν στον 
διαδυκτιακό τόπο όλα τα εφόδια ώστε να χτίσει µε τον χρήστη µία σχέση εµπορικής 
εµπιστοσύνης (commerce trust).  

Είναι κοινώς αποδεκτό ότι η επανάσταση στα πληροφοριακά συστήµατα θα έχει µία 
ισχυρή επιρροή στον τρόπο διεξαγωγής του διεθνούς εµπορίου. Το διαδίκτυο 
χρησιµοποιούµενο σωστά, µπορεί να αποτελέσει ισχυρή πηγή ανταγωνιστικού 
πλεονεκτήµατος στις διεθνείς αγορές καθώς ένας ολοένα αυξανόµενος αριθµός 
επιχειρήσεων αναπτύσσει βασισµένες στο διαδίκτυο στρατηγικές ώστε να εξασφαλίσει 
καθολική ανάπτυξη της επιχείρησής του. Σύµφωνα µε στοιχεία από τον Economist 
(2000), ένας στους δύο αµερικανούς έχει σύνδεση στο διαδίκτυο ενώ τα στοιχεία για την 
αφρικανική ήπειρο στέκονται µακράν αυτού του ποσοστού (ένας στους διακόσιους 
πενήντα αφρικανούς έχει πρόσβαση στο διαδίκτυο).  
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Η έκρηξη του διεθνούς εµπορίου στον παγκόσµιο ιστό αναδύει ποικίλα θέµατα για τους 
ερευνητές του διεθνούς µάρκετινγκ. Η αυξανόµενη δηµοτικότητα του διαδικτύου φέρνει 
υπό αµφισβήτηση παγιωµένες επιστηµονικές θέσεις. ∆εν υπάρχει αµφιβολία ότι το 
διαδίκτυο θα µεταµορφώσει το διεθνές εµπόριο. Παρόλο που η πλειοψηφία των χρηστών 
εντοπίζεται στις αναπτυγµένες χώρες, η συνδεσιµότητα που αναφέρθηκε παραπάνω 
αυξάνεται µε ταχύτατους ρυθµούς. ∆εν είναι τυχαίο ότι µία ήπειρος που καταλαµβάνει 
από τις πρώτες θέσεις για νέες συνδέσεις είναι η Ασία.  

Το ηλεκτρονικό εµπόριο καλύπτει το φάσµα της εµπορικής δραστηριότητας που 
πραγµατοποιείται στο διαδίκτυο αφενός µεν µεταξύ επιχειρήσεων – πελατών και 
αφετέρου µεταξύ επιχειρήσεων – επιχειρήσεων. Το ηλεκτρονικό εµπόριο χωρίζεται 
ακόµη σε δύο σκέλη:  
• ∆ιαδικτυακή έρευνα αγοράς που αφορά τη συλλογή πληροφοριών και των 

υπολοίπων διαδικασιών που πρόκειται να ληφθούν υπόψη για την επιλογή ενός 
προϊόντος. 

• ∆ιαδικτυακή αγορά που αφορά την τεχνολογική εκείνη υποδοµή που απαιτείται 
για την ανταλλαγή στοιχείων και την αυτόµατη υποστήριξη όλων των 
διαδικασιών που χρειάζονται για την αγορά ενός προϊόντος ή υπηρεσίας στο 
διαδίκτυο.  

 

2.2 Εξαγωγή Αγαθών και Υπηρεσιών µέσω του ∆ιαδικτύου 
Το ηλεκτρονικό εξαγωγικό εµπόριο είναι η εφαρµογή της νέας τεχνολογίας προς την 
κατεύθυνση αυτοµατισµού των συναλλαγών και της ροής των εργασιών µίας 
επιχείρησης. Τα αγαθά που µπορούν να πωλούνται µέσω του διαδικτύου µπορεί να είναι 
υλικά όπως για παράδειγµα ένα βιβλίο ή άυλα όπως το δικαίωµα χρήσης ενός 
προγράµµατος ή µίας φωτογραφίας. Συχνά, είναι δύσκολο να διακρίνει κανείς αν κάτι 
είναι αγαθό ή υπηρεσία. Και αυτό συµβαίνει συνήθως µε τα νέα προϊόντα που πωλούνται 
στο διαδίκτυο. Ο τελικός στόχος του ηλεκτρονικού εξαγωγικού εµπορίου είναι να 
ικανοποιήσει την κοινή επιθυµία προµηθευτών και πελατών για καλύτερη ποιότητα 
αγαθών και υπηρεσιών, µεγαλύτερη ταχύτητα διεκπεραίωσης των συναλλαγών και 
χαµηλότερο κόστος.  
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2.3 Εσωτερικό Ηλεκτρονικό Εµπόριο  
Οι Kalakota and Whinston (1996) αναφέρουν µία διάκριση του ηλεκτρονικού εµπορίου, 
αυτή του εσωτερικού. Αυτό έχει συνήθως τη µορφή ενός ενδοδικτύου, εσωτερικού 
διαδικτύου ή intranet που αποσκοπεί στη χρήση εφαρµογών ηλεκτρονικού εµπορίου 
εσωτερικά για την αποτελεσµατικότερη λειτουργία των δραστηριοτήτων της επιχείρησης. 
Το εσωτερικό ηλεκτρονικό εξαγωγικό εµπόριο µπορεί να έχει τη µορφή επικοινωνίας 
µεταξύ οµάδων εργασίας (π.χ. κλειστές οµάδες συζήτησης, video – conferences κ.α.), 
ηλεκτρονικών δηµοσιεύσεων µε σχεδόν µηδενικό κόστος και συστηµάτων 
παραγωγικότητας πωλήσεων (επικοινωνία επιχείρησης µε πελάτες και πωλητές). 

 
2.4 Β2Β Ηλεκτρονικό Εξαγωγικό Εµπόριο 
 
Οι Kalakota and Whinston (1996) αναφέρουν µία ακόµη διάκριση του ηλεκτρονικού 
εµπορίου, αυτή του Business to Business (Β2Β) ηλεκτρονικού εµπορίου (µεταξύ 
επιχειρήσεων). Το ηλεκτρονικό εµπόριο επιτρέπει στις επιχειρήσεις να βελτιώσουν τη 
µεταξύ τους συνεργασία, απλοποιώντας τις διαδικασίες των προµηθειών, το κόστος τους, 
την ταχύτερη αποστολή τους και τον αποτελεσµατικότερο έλεγχο του επιπέδου 
διαθέσιµων αποθεµάτων. Οι συναλλαγές µεταξύ επιχειρήσεων πραγµατοποιούνται 
συνήθως ηλεκτρονικά µέσω extranets. Αυτό στην ουσία αποτελείται από δύο ή 
περισσότερα intranet που διασυνδέονται µεταξύ τους µέσω του διαδικτύου ώστε να 
µπορούν να µοιράζονται πληροφορίες, να ανταλλάσσουν δεδοµένα και να εκτελούν 
συναλλαγές, χρησιµοποιώντας στην ουσία ένα ιδεατό δίκτυο µε παγκόσµια εµβέλεια.  
 

2.5 B2C Ηλεκτρονικό Εξαγωγικό Εµπόριο 
 
Οι ίδιοι συγγραφείς (Kalakota and Whinston, 1996) αναφέρουν µία τελευταία διάκριση 
του ηλεκτρονικού εµπορίου, αυτή του Business to Costumer (Β2C) ηλεκτρονικού 
εµπορίου. Πρόκειται για την πιο διαδεδοµένη µορφή όπου η επιχείρηση χρησιµοποιεί το 
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ηλεκτρονικό της κατάστηµα µε σκοπό να διεκπεραιώσει ηλεκτρονικά την πώληση ενός 
προϊόντος ή µίας υπηρεσίας σε ένα αποµακρυσµένο πελάτη. Το προϊόν µπορεί να 
παραδοθεί στον πελάτη µέσω του διαδικτύου ή να πακεταριστεί και να αποσταλεί στον 
αγοραστή µέσω µίας υπηρεσίας express mail ή απλού ταχυδροµείου, ακόµη και µε τη 
χρήση τρίτου διανοµέα, συνεργαζόµενου µε την επιχείρηση στη χώρα παράδοσης του 
προϊόντος.  
 

2.6 Επίπεδα Χρήσης του διαδικτύου από τη σκοπιά της Επιχείρησης 
 
Υπάρχουν τρία επίπεδα χρήσης του διαδικτύου κατά τους Sorensen and Buatsi (2002):  

• Η επικοινωνία απλής κατεύθυνσης όπου η επιχείρηση ανεβάζει όλες τις 
σχετιζόµενες µε αυτήν πληροφορίες στο διαδίκτυο, οι οποίες είναι κοινές για 
όλους τους πελάτες και δεν υπάρχει καµία πιθανότητα διάδρασης. Αυτό το στάδιο 
κυρίαρχα σκοπεύει να µειώσει το κόστος µέσω της ψηφιακής µορφής της 
πληροφόρησης.  

• Η απλή διάδραση όπου έχουµε την πρώτη µορφή χρήσης του διαδικτύου που 
δίνει όµως τη δυνατότητα να υπάρχουν αιτήµατα πελατών και απάντηση σε αυτά. 
Η ιστοθέση αυτής της µορφής διαθέτει περιορισµένη διάδραση. Αυτή τη σελίδα 
θα έχουν επιχειρήσεις µε µικρό προσανατολισµό στο ηλεκτρονικό εξαγωγικό 
εµπόριο.  

• Τέλος, το τρίτο επίπεδο χρήσης του διαδικτύου είναι η σύνθετη διάδραση. Εδώ η 
διάδραση γίνεται πολύπλοκη. Υπάρχει διάλογος µεταξύ των ενδιαφεροµένων ενώ 
υπάρχει δυνατότητα προσωποποίησης της διάδρασης. Για τη χρήση αυτού του 
επιπέδου είναι απαραίτητο ο χρήστης να αποκαλύπτει ορισµένες πληροφορίες για 
τον εαυτό του. Η πρόσβαση των πελατών σε αυτό το επίπεδο µπορεί να είναι 
περιορισµένη αλλά και µπορεί να απαιτείται πληρωµή εισόδου. Χρησιµοποιείται 
για πελάτες υψηλής αξίας. Σε αυτό το στάδιο, η δηµιουργία αξίας είναι το ίδιο 
σηµαντική (ίσως και πιο σηµαντική) από τον περιορισµό του κόστους. Η ύπαρξη 
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ενός κωδικού στο τρίτο αυτό στάδιο δίνει πρόσβαση σε ανώτατο επίπεδο. 
Παρόλα αυτά, το πιο πιθανό είναι µία επιχείρηση να κάνει χρήση των τριών 
αυτών επιπέδων – σταδίων επικοινωνίας ταυτόχρονα.  

Τα τρία αυτά στάδια θα µπορούσαν να είναι τα τρία διαδοχικά βήµατα µίας 
νεοεισερχόµενης επιχείρησης στο διαδικτυακό εξαγωγικό εµπόριο, αλλά τούτο στη 
βιβλιογραφία δε φαίνεται άκρως απαραίτητο.   
 

2.7 Θεµελιώδη Αξιώµατα  
Είναι φανερό ότι το διαδίκτυο έχει τη δυνατότητα να επιλύει µερικά µακροχρόνια 
προβλήµατα των εξαγωγών. Προς απόδειξη της ανωτέρω ρήσης θα αναφέρουµε αρκετά 
στοιχεία στη συνέχεια, κυρίαρχα αναφορικά µε τα πλεονεκτήµατα που προσδίδει η 
ύπαρξη του διαδικτύου στην επιχείρηση µε εξαγωγικό προσανατολισµό. Η απόκτηση της 
πληροφόρησης, η πρόσβαση στις αγορές, η προώθηση των εξαγωγών καθώς και τα 
κόστη που συνδέονται µε τις σχετικές διαδικασίες έχουν κριθεί ως βασικά συστατικά για 
την είσοδο µίας εξαγωγικής επιχείρησης σε µία ξένη αγορά αλλά και για το µέγεθος και 
τις δυνατότητες ανάπτυξης του όγκου των εξαγωγών για πολλές επιχειρήσεις. 

Πριν προχωρήσουµε όµως σε περαιτέρω ανάλυση της εξαγωγικής διαδικτυακής 
δραστηριοποίησης των επιχειρήσεων είναι καλό να αναφέρουµε ορισµένα θεµελιώδη 
αξιώµατα (Saeed, 1998) ώστε να γίνει κατανοητό ότι το διαδίκτυο δεν αποτελεί πανάκεια 
για τις επιχειρήσεις. 

• Η πρόσβαση στο διαδίκτυο και η ανάπτυξη µίας ιστοσελίδας δεν µπορούν από 
µόνα τους να δηµιουργήσουν και να διατηρήσουν ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα 
για την επιχείρηση. Καθώς ολοένα και περισσότερες επιχειρήσεις αποκτούν τα 
αναγκαία προσόντα και την αναγκαία τεχνολογία για σύνδεση στον παγκόσµιο 
ιστό, το συγκριτικό πλεονέκτηµα αποκτάται µέσω ιδιωτικών δεξιοτεχνικών 
τρόπων µε τους οποίους η τεχνολογία αναπτύσσεται. Με λίγα λόγια, ένα 
επιχειρηµατικό εργαλείο που το κατέχουν όλες οι επιχειρήσεις δεν προσφέρει 
διακριτό ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα σε κανέναν ή καµία, πολύ περισσότερο 
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σήµερα που ο αριθµός των επιχειρήσεων που εξάγουν ηλεκτρονικά ολοένα 
αυξάνεται.  

• Οι µη εξαγωγικές επιχειρήσεις δεν µπορούν να αναµένουν ότι θα γίνουν 
εξαγωγείς µέσα σε µία νύχτα απλώς µε το πλεονέκτηµα της ανάπτυξης και 
διατήρησης µίας ιστοθέσης. Η ανάπτυξη µίας ιδιαίτερης εξαγωγικής υποδοµής 
µέσα στην επιχείρηση είναι δικαίως αναγκαία και κοστίζει. Άλλωστε, η 
εξαγωγική δραστηριοποίηση αποκτάται µέσω µακροχρόνιου προσανατολισµού 
και αφοσίωσης στις εξαγωγές καθώς και στην ανάπτυξη της κατάλληλης 
υποδοµής µέσα στην επιχείρηση.  

• Είναι γνωστό ότι το επίπεδο της κατανάλωσης δεν επηρεάζεται από τη 
βιοµηχανική ζήτηση και δη από τη διείσδυση του διαδικτύου στις εξαγωγές και 
στο εµπόριο. Αυτό καταδεικνύει ότι σε µακροχρόνιο επίπεδο η χρήση του 
παγκόσµιου ιστού και οι σχετικές µε το διαδίκτυο εφαρµογές δεν αναµένεται να 
αυξήσουν τα έσοδα για όλες τις επιχειρήσεις. 

• Το τέταρτο αξίωµα σχετιζεται µε την ασφάλεια επικοινωνίας στο διαδίκτυο. Η 
ασφάλεια των προσωπικών δεδοµένων θα παραµείνει ένα από τα κύρια θέµατα 
για όλες τις επιχειρήσεις που επιθυµούν να ενσωµατώσουν το διαδίκτυο στις 
εξαγωγικές τους επιχειρήσεις.  

• Η διείσδυση των προσωπικών υπολογιστών σε πολλά έθνη είναι ακόµη σε 
πρώιµο στάδιο και θα πάρει ακόµη πολλά χρόνια µέχρι δυνητικοί πελάτες και 
εξαγωγείς συνδεθούν µε το διαδίκτυο. Τέτοιου είδους εµπόδια περιορίζουν τη 
χρηστικότητα του διαδικτύου για ορισµένες business to business (Β2Β) 
εφαρµογές αλλά τείνουν να έχουν µικρότερη επιρροή στο καταναλωτικό 
µαρκετινγκ και σε διαδικασίες προώθησης.  

• Παρόλο που ορισµένες εφαρµογές του διαδικτύου εφαρµόζονται ισότιµα σε όλες 
τις επιχειρήσεις, οι εξαγωγείς µπορούν να διακριθούν σε δύο είδη σε σχέση µε τις 
υπό προτεραιότητα ανάγκες που αναµένουν να ικανοποιήσουν µέσω του 
διαδικτύου: α) κατασκευαστές και χονδρέµποροι που πρωταρχικά επιθυµούν να 
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πωλήσουν τα προϊόντα τους σε µεγάλες ποσότητες σε άλλους κατασκευαστές ή 
µέλη καναλιών διανοµής και β) επιχειρήσεις που πρωταρχικά επιθυµούν να 
πωλήσουν σε τελικούς χρήστες σε πολύ µικρές ποσότητες. Προφανώς, οι δύο 
αυτές προσεγγίσεις δεν είναι αµοιβαίως αποκλειόµενες αλλά επιδεικνύουν 
διαφορετικό στρατηγικό περιεχόµενο. Η πρώτη οµάδα αποτελεί την τυπική 
εξαγωγική επιχείρηση, τη στιγµή που οι δραστηριότητες της δεύτερης οµάδας 
µοιάζουν µε αυτές του λιανικού εµπορίου. 

 
2.8 Ηλεκτρονικό Εξαγωγικό Εµπόριο, Πληροφόρηση και Έρευνα 

∆ιεθνούς Μάρκετινγκ 
∆εν υπάρχει αµφιβολία ότι ο αιώνας µας χαρακτηρίζεται από καταιγιστικές αλλαγές σε 
όλα τα επίπεδα. Αλλαγές στην τεχνολογία, στην πληροφόρηση και στον τρόπο 
απόκτησής της αλλά και στις ίδιες τις ανάγκες της επιχείρησης για πληροφόρηση. Η 
παγκοσµιοποιηµένη οικονοµία του αιώνα µας αλλάζει το διεθνές περιβάλλον µε 
ταχύτατους ρυθµούς. Μήπως τελικά πρέπει οι επιχειρήσεις και οι ερευνητές να στραφούν 
προς νέα κατεύθυνση και προοπτική;  

Οι ανάγκες πληροφόρησης αλλάζουν, ποικίλλουν και γίνονται σήµερα περισσότερο 
πολύπλοκες. Την ίδια στιγµή, µία σχετική πληροφόρηση είναι ζωτικής σηµασίας καθώς 
προσδίδει τη θεµέλια εκείνη γνώση για τη λήψη των καθηµερινών αποφάσεων αλλά και 
θέτει επί χάρτου τις κινήσεις της επιχείρησης σε ένα πολυτάραχο και ανταγωνιστικό 
περιβάλλον. Συµβαίνει όµως το ίδιο και στις αναπτυγµένες και στις αναπτυσσόµενες 
περιοχές του πλανήτη;  

Καθώς οι επιχειρήσεις πιέζουν τα γεωγραφικά τους σύνορα ώστε να ωφεληθούν από τις 
ευκαιρίες ανάπτυξης, πρέπει να συγκεντρώσουν πληροφορίες από ένα ευρύτερο και 
πολυποίκιλο φάσµα αγορών. Αυτό σηµαίνει ότι το πεδίο έρευνάς τους είναι συχνά 
άγνωστες και µακρινές περιοχές. Αυτό θέτει ένα µεγάλο αριθµό προκλήσεων όχι µόνο 
αναφορικά µε τη συγκέντρωση ακριβής πληροφόρησης στα υπάρχοντα µοντέλα 
συµπεριφοράς του καταναλωτή, αλλά και αναφορικά µε την πρόβλεψη νέων τάσεων σε 
άγνωστες αγορές. Η πρόοδος της τεχνολογίας διευκολύνει αλλά και καθιστά πιο 
πολύπλοκη τη συγκέντρωση δεδοµένων σε παγκόσµια βάση. Οι διοικήσεις θα πρέπει να 
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γνωρίζουν τέλεια τα εργαλεία της τεχνολογίας καθώς και τους εγγενείς περιορισµούς της 
και την υποκρυπτόµενη µεροληψία της (Craig and Douglas, 2001). 

Παλιότερα, το να επεκτείνει µία επιχείρηση την επιχειρηµατική της δραστηριότητα 
σήµαινε επέκταση σε µία χώρα, η οποία γινόταν και το επίκεντρο έρευνας των τµηµάτων 
µάρκετινγκ της επιχείρησης. Για τον ίδιο λόγο, η διεθνής επιχειρηµατική δραστηριότητα 
των εταιρειών ήταν οργανωµένη σε βάση χώρας. Τα ερευνητικά γραφεία επιστηµονικής 
έρευνας στο µάρκετινγκ ήταν τότε στην ουσία εθνικοί οργανισµοί που πολύ δύσκολα θα 
µπορούσαν να διεξάγουν έρευνα σε «πολυχωρικό» επίπεδο.  

Στη συνέχεια πολλοί ήταν οι λόγοι που πίεσαν τις στρατηγικές µάρκετινγκ να 
ενοποιηθούν στις διάφορες χώρες. Θα µπορούσαµε να αναφέρουµε, τις ανάγκες 
πληροφόρησης και έρευνας, την παγκοσµιοποίηση της αγοράς, την εξάλειψη των 
συνόρων µεταξύ των χωρών, την ανάπτυξη υποδοµών παγκόσµιας αγοράς καθώς και την 
κινητικότητα των καταναλωτών. Σιγά, σιγά λοιπόν αναπτύχθηκε η ανάγκη να 
εξετασθούν διαφορές και οµοιότητες στη συµπεριφορά των καταναλωτών µεταξύ των 
διαφόρων χωρών. Θα πρέπει να υπογραµµίσουµε εδώ και την ιδιοµορφία των χωρών που 
µέχρι πρότινος ήταν εσωστρεφείς ενώ σήµερα πια υιοθετούν τους κανόνες της ελεύθερης 
αγοράς. Η στροφή των χωρών αυτών κάνει επιτακτική την ανάγκη για πολλές 
επιχειρήσεις να επεκτείνουν τις δραστηριότητές τους εκεί. Προτού όµως κάνουν οι 
επιχειρήσεις αυτό το βήµα, πρέπει να συγκεντρώσουν πληροφόρηση και να σταθµίσουν 
πιθανές ευκαιρίες και απειλές. 

Για να µπορέσουν όµως οι ερευνητές του διεθνούς µάρκετινγκ να οδηγήσουν την 
επιχείρηση σε επιτυχή εξαγωγική ανάπτυξη  θα πρέπει (Craig and Douglas, 2001):  
• οι προσπάθειες επιστηµονικής έρευνας στο διεθνές µάρκετινγκ να 

ευθυγραµµισθούν µε τις ευκαιρίες ανάπτυξης της αγοράς έξω από τα 
εκβιοµηχανοποιηµένα έθνη 

• οι ερευνητές µε την έρευνα και ανάλυσή τους να γεφυρώνουν αντιφατικά υπό 
ανάλυση περιβάλλοντα 

• οι ερευνητές στο διεθνές µάρκετινγκ να αναπτύξουν δηµιουργικές προσεγγίσεις 
ώστε να ερευνήσουν τα πολιτιστικά θεµέλια της συµπεριφοράς 
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• η τεχνολογική πρόοδος να ενσωµατωθεί στη διαδικασία της έρευνας ώστε να 
διευκολύνει και να επιταχύνει την έρευνα σε όλο τον πλανήτη 

Ειδικότερα, κάτι τέτοιο σηµαίνει για τους ερευνητές του διεθνούς µάρκετινγκ να 
προσαρµόσουν τα ερωτηµατολόγια και να υιοθετήσουν όργανα και διαδικασίες έρευνας 
για διαφορετικά περιβάλλοντα, όπως επίσης και να µεταφράσουν τα αποτελέσµατα σε 
παγκόσµιο επίπεδο. Αυτό ξεπερνάει τη γεωγραφική κατάτµηση και οργάνωση των 
χωρών, τη µετάφραση και ανάπτυξη πολυγλωσσικών ερωτηµατολογίων ή οργάνων 
έρευνας. Απαιτεί δεξιότητες σχεδιασµού σε διαφορετικά πεδία σπουδών και 
ενδιαφέροντος που θα πρέπει να περιέχουν ένα κοινό πυρήνα και σκοπό, την ίδια στιγµή 
που θα τίθενται ειδικά για τις εκάστοτε χώρες θέµατα. Εξαιρετικά βοηθητική είναι στην 
περίπτωση αυτή η χρήση µελών οµάδας µε διαφορετικό πολιτισµικό παρελθόν. Οι 
ερευνητές αυτοί θα πρέπει να συµµετέχουν στην έρευνα από την αρχή, από το σχεδιασµό 
έως και τη µετάφραση των δεδοµένων και αποτελεσµάτων. 

Οι ερευνητές του διεθνούς µάρκετινγκ θα πρέπει να δηµιουργήσουν ευρηµατικές και 
στοχαστικές προσεγγίσεις ανάλυσης των υπό αλλαγές αγορών. Όσο οι τεχνικές ποιοτικής 
διερεύνησης προοδεύουν και ωριµάζουν, προσφέρουν ένα πολλά υποσχόµενο µέσο 
κατανόησης και µετάφρασης των τάσεων στις διαφορετικές πολιτισµικές περιοχές. Οι 
ποιοτικές τεχνικές προσφέρουν ένα µεγάλο αριθµό πλεονεκτηµάτων καθώς δεν είναι 
δοµηµένες και δεν συνεπάγονται την επιβολή του προκαθορισµένου νοητικού µοντέλου 
του ερευνητή. Μπορούν να παρέχουν διόραση αναφορικά µε κρυφά κίνητρα αλλά και να 
διερευνήσουν µελλοντικές τάσεις και σενάρια (Craig and Douglas, 2001). Ας µην 
ξεχνάµε όµως και το γεγονός ότι οι τεχνικές αυτές είναι συνήθως, εκτός από µη 
δοµηµένες, και παρατηρητικές, γεγονός που δεν προϋποθέτει εξαιρετικές νοητικές 
ικανότητες για τον ερευνητή. Η χρήση τους είναι ιδιαιτέρως χρήσιµη για έρευνα σε 
αναδυόµενες αγορές. Θα µπορούσαµε ακόµη να επισηµάνουµε ότι σηµαντική βοήθεια 
δύνανται να προσφέρουν τεχνικές εκµαίευσης (κολάζ, συµπλήρωση εικόνων, οµοιότητες 
και διαφορές, ζωγραφική ψυχής, προσωποποίηση). Με τον τρόπο αυτό οι καταναλωτές 
προβάλλουν τα ιδιωτικά και ασυνείδητα πιστεύω τους, τους προσωπικούς και 
υποκείµενους συνειρµούς τους.  
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Οι ερευνητές του διεθνούς µάρκετινγκ θα πρέπει ακόµη να ενσωµατώσουν τις τελευταίες 
τεχνολογικές επιτυχίες στη συλλογή δεδοµένων και στη διασπορά τους στο σχεδιασµό 
της έρευνας. Αυτό καταρχήν µειώνει σηµαντικά το χρόνο που απαιτείται για 
συγκέντρωση των πληροφοριών στις διεθνείς αγορές. Είναι όµως σηµαντικό να γίνει 
κατανοητό ότι η χρήση σοφιστικών τεχνολογικών τεχνικών υπόκειται σε συγκεκριµένους 
περιορισµούς στις διεθνείς αγορές, εξαιτίας είτε της ανάπτυξης (ή µη) τεχνολογικής 
υποδοµής, είτε στην τεχνολογική στοχαστικότητα των ερωτώµενων. Καθώς το διαδίκτυο 
αναπτύσσεται, προσφέρει την προοπτική του να αλλάξει δραµατικά ο τρόπος µε τον 
οποίο η διεθνής έρευνα µάρκετινγκ διεξάγεται. Το διαδίκτυο παρέχει άµεση πρόσβαση 
σε δευτερογενή έρευνα αλλά αποτελεί και το νέο µέσο συλλογής στοιχείων πρωτογενούς 
έρευνας. Αντί να επισκεφθεί την παραδοσιακή βιβλιοθήκη έρευνας, ένας ερευνητής 
µπορεί να έχει ουσιαστικά άµεση πρόσβαση σε δεδοµένα από παραδοσιακές πηγές όπως 
επίσης και από πηγές που είναι διαθέσιµες µόνο στο διαδίκτυο. Το διαδίκτυο µπορεί να 
χρησιµοποιηθεί για πρωτογενή έρευνα είτε παρακολουθώντας τους επισκέπτες στην 
ιστοσελίδα, είτε µέσω διαχείρισης ηλεκτρονικού ερωτηµατολογίου στο διαδίκτυο. Στο 
βαθµό που σε µία ιστοσελίδα πιθανότατα υπάρχει πρόσβαση από επισκέπτες παγκοσµίως, 
µπορεί εύκολα να συγκεντρωθεί πληροφόρηση σε ένα διεθνές δείγµα. Η συµπεριφορά 
στη σελίδα µπορεί να παρακολουθηθεί, αποκαλύπτοντας το ενδιαφέρον του επισκέπτη 
σχετιζόµενο µε προϊόντα ή υπηρεσίες ή διδόµενες πληροφορίες, όπως επίσης και µε την 
ανταπόκρισή του σε προωθούµενο υλικό ή προσφορές.  

Το διαδίκτυο µπορεί να συγκεντρώσει δεδοµένα µε ένα πιο συστηµατικό τρόπο που 
συγκλίνει µε πρακτικές περισσότερο συµβατικές και παραδοσιακές στην έρευνα 
µάρκετινγκ. Μπορεί κανείς να αναλύσει άµεσα τα ερωτηµατολόγια που συλλέγονται 
µέσω του διαδικτύου. Καταρχήν µπορούν αυτά να σταλούν στους ερωτώµενους µέσω 
του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. Το ίδιο και οι απαντήσεις των ερωτώµενων σε αυτά. Το 
γεγονός αυτό από µόνο του αποκαλύπτει ένα γρήγορο και ολοκληρωτικά 
αυτοµατοποιηµένο τρόπο διεξαγωγής έρευνας σε ένα ευρύ γεωγραφικά πεδίο. Τα 
αποτελέσµατα είναι διαθέσιµα σχεδόν ταυτόχρονα, καθώς οι απαντήσεις µπορούν να 
ελέγχονται και να αναλύονται σε πραγµατικό χρόνο, όταν λαµβάνονται. Η διαχείριση 
ερωτηµατολογίων µέσω του παγκόσµιου ιστού έχει το πλεονέκτηµα του ότι λεπτοµέρειες 
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προϊόντων, εικόνες των προϊόντων, µάρκες και το περιβάλλον αγοράς µπορούν να 
προβάλλονται µε ενσωµατωµένα γραφικά και ήχο.  

Υπάρχουν όµως και περιορισµοί στη διεξαγωγή ηλεκτρονικής έρευνας αγοράς. Ένας 
σηµαντικός παράγοντας περιορισµού είναι η έκταση µε την οποία το πλαίσιο 
δειγµατοληψίας στο διαδίκτυο ανταποκρίνεται στους πληθυσµούς ερωτώµενωνων που 
ενδιαφέρει τον κόσµο του µάρκετινγκ. Οι εκδόσεις του διαθέσιµου λογισµικού για το 
διαδίκτυο σε διαφορετικές χώρες µπορεί να µην είναι συµβατές. Τεχνικά θέµατα µπορεί 
να πτοήσουν τους ερωτώµενους, καταλήγοντας στη µη ανταπόκριση. Παράγοντες όπως 
καθολικό ποσοστό ανταπόκρισης και µη ανταπόκριση θα εξακολουθήσουν να είναι 
σηµαντικά. Κατά συνέπεια, ένας µεγάλος αριθµός ερωτηµατολογίων θα πρέπει να σταλεί 
ώστε να ληφθεί αρκετά µεγάλο δείγµα για να αναλυθεί περαιτέρω. Παρόλα αυτά, το 
γεγονός ότι τα αποτελέσµατα θα βγούν άµεσα και γρήγορα µπορεί να επιτρέψει 
επιπρόσθετη δειγµατοληψία, µε βελτιωµένα κίνητρα, ακόµη και αποζηµίωση σε 
περίπτωση χαµηλής ανταπόκρισης. Τη στιγµή που το χαµηλότερο κόστος και η ταχύτητα 
ανταπόκρισης κάνουν αυτό τον τρόπο ελκυστικό για τη διεθνή έρευνα, υπάρχουν 
προβλήµατα. Τουλάχιστον βραχυπρόθεσµα και ειδικότερα σε περιοχές που η οµάδα – 
στόχος βρίσκεται πιθανώς σε περιοχές µε χαµηλή πρόσβαση στο διαδίκτυο, αυτή η 
προσέγγιση πρέπει να χρησιµοποιείται µε προσοχή.  

 
2.9 Πλεονεκτήµατα Ηλεκτρονικής Εξαγωγικής ∆ραστηριοποίησης   
Σαφέστατα, το διαδίκτυο φέρνει πιο κοντά την επιχείρηση στους πελάτες αφού τόσο 
αυτοί όσο και οι συνεργάτες της επιχείρησης αποκτούν άµεση πρόσβαση στην 
πληροφορία. Μέσω του διαδικτύου το προϊόν της επιχείρησης είναι απευθείας 
προσβάσιµο από τον υπολογιστή του πιθανού αγοραστή. Με την έννοια αυτή, µε τη 
βοήθεια του διαδικτύου:  

• Υποβαθµίζεται η σηµασία του µεγέθους. Τόσο οι µικρές όσο και οι µεγάλες 
επιχειρήσεις έχουν την ίδια πρόσβαση στους καταναλωτές και µπορούν να 
δηµιουργήσουν ισοδύναµη διαδικτυακή παρουσία. Το διαδίκτυο διαφέρει από τον 
πραγµατικό κόσµο, όπου η θέση ή το µέγεθος της εταιρείας επηρεάζουν την 
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ικανότητα προσέγγισης της πελατειακής βάσης καθώς και την καταναλωτική 
συµπεριφορά. 

• Καταργούνται οι γεωγραφικοί περιορισµοί. Οι αγοραστές µπορούν να 
προσεγγίζουν την ιστοσελίδα της επιχείρησης ανεξαρτήτως γεωγραφικής θέσης, 
δίνοντας τη δυνατότητα στην επιχείρηση να προσφέρει τις υπηρεσίες της έξω από 
τα στενά γεωγραφικά της όρια. Οι περισσότεροι επισκέπτες µιας διαδικτυακής 
διεύθυνσης δε θα έχουν την παραµικρή ιδέα για το µέγεθος ή την τοποθεσία της 
επιχείρησης ενώ συγχρόνως θα υποστηρίζονται πελάτες που βρίσκονται σε 
οποιοδήποτε µέρος του κόσµου. Ταυτόχρονα, η διαφορά της ώρας παύει να έχει 
σηµασία. Το διαδίκτυο προσφέρεται 24 ώρες το 24ωρο, 7 ηµέρες την εβδοµάδα, 
σχήµα που ονοµάζεται διαδικτυακή παρουσία 7x24. Θα πρέπει δε να 
σηµειώσουµε εδώ ότι δεν υπάρχει χρονική υστέρηση µεταξύ µίας ενηµέρωσης 
της ιστοθέσης και της πρόσβασης σε αυτήν.  

• Αυξάνεται η αναπληροφόρηση. Η επιχείρηση έχει άµεση πρόσβαση στις 
αντιδράσεις της αγοράς και αναπληροφόρηση κάθε φορά που αναθεωρούνται τα 
προγράµµατα προώθησης, οι τιµές ή προστίθενται νέα προϊόντα. Οι περισσότερες 
επιχειρήσεις έχουν περιορισµένη έκθεση στις απόψεις των πελατών τους σχετικά 
µε τα προϊόντα που διαθέτουν. Το γεγονός αυτό είναι ιδιαίτερα αισθητό σε 
επιχειρήσεις που δεν έχουν άµεση πρόσβαση στον τελικό καταναλωτή και 
συνεργάζονται µε άλλες επιχειρήσεις στην αλυσίδα διανοµής για την προώθηση 
ενός προϊόντος. Οι δυνατότητες αλληλεπίδρασης και εύκολης πρόσβασης που 
προσφέρει το διαδίκτυο µπορούν να παρέχουν άµεση πληροφόρηση στην 
επιχείρηση. Ένα εργαλείο τόσο απλό όσο το πλήκτρο «contact us» σε µία 
ιστοσελίδα δίνει τη δυνατότητα στην επιχείρηση να αποκτήσει το feedback που 
χρειάζεται. Επιπλέον τα διάφορα newsgroups µπορεί να βοηθήσουν µία 
επιχείρηση να αποκτήσει σαφή εικόνα για τη γενικότερη αγορά ή το 
συγκεκριµένο προϊόν. 

Το διαδίκτυο έχει αλλάξει τον τρόπο που εργαζόµαστε σήµερα. Έχουν επέλθει 
µεταβολές όπως:  
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• Ψηφιοποίηση. Οι εργαζόµενοι έχουν πλέον την ικανότητα αποθήκευσης 
διαφόρων τύπων πληροφορίας στον ηλεκτρονικό τους υπολογιστή. Οποιαδήποτε 
πληροφορία µπορεί να ψηφιοποιηθεί, να αποθηκευθεί και να ανακτηθεί από έναν 
ηλεκτρονικό υπολογιστή, αυξάνοντας τη δυνατότητα πληροφόρησης χωρίς 
ανθρώπινη παρέµβαση.  

• Παγκοσµιοποίηση. Με τη βοήθεια του διαδικτύου οι επιχειρήσεις δίνουν σε 
πελάτες και συνεργάτες τη δυνατότητα πρόσβασης στην πληροφορία ανεξάρτητα 
από τη φυσική τους παρουσία. Ώς τώρα η φυσική παρουσία υπαλλήλων και 
συνεργατών ήταν απαραίτητη για τη διεκπεραίωση αυτού του είδους των 
εργασιών. 

• Κινητικότητα. Η τεχνολογία του διαδικτύου δίνει τη δυνατότητα πρόσβασης στην 
πληροφορία από οποιοδήποτε σηµείο και αν βρίσκεται ο ενδιαφερόµενος. Οι 
εργαζόµενοι µπορούν πλέον να έχουν στο σπίτι τους την ίδια ενηµέρωση που 
έχουν και στο γραφείο. Εργαζόµενοι που χρειάζεται να ταξιδεύουν για την 
υποστήριξη πελατών δεν περιορίζονται πλέον από τη φυσική θέση της εταιρείας. 
Η δυνατότητα πρόσβασης σε πληροφορία από οποιοδήποτε σηµείο είναι ένας 
παράγοντας που µπορεί να βοηθήσει την επιχείρηση να απαντά καλύτερα στις 
απαιτήσεις των πελατών της.  

• Οµάδες εργασίας. Η τεχνολογία του διαδικτύου υποστηρίζει την κοινή χρήση 
δεδοµένων και τη συνεργασία µεταξύ των εργαζοµένων. Ανταλλαγή 
πληροφοριών και απόψεων µπορεί να γίνονται µέσω του υπολογιστή. Οι 
εταιρείες είναι σε θέση να συνθέτουν οµάδες εργασίας, τα µέλη των οποίων 
µπορεί να βρίσκονται σε διαφορετικά γεωγραφικά µήκη και πλάτη. Η 
διαδικτυακή τεχνολογία προσφέρει µία σειρά από εργαλεία επικοινωνίας όπως τα 
newsgroups, τα chat groups και τους πίνακες ανακοινώσεων µε τη χρήση των 
οποίων τα µέλη µίας οµάδας µπορούν να στέλνουν σχόλια και παρατηρήσεις και 
να επικοινωνούν άµεσα. 
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• Αµεσότητα. Η πρόσβαση σε πληροφορία γίνεται σε πραγµατικό χρόνο 
ανεξάρτητα από την ακριβή ώρα της ηµέρας. Έτσι, η πληροφόρηση είναι 
απολύτως έγκυρη και αξιοποιήσιµη. 

Το διαδίκτυο δίνει την ευκαιρία στις εταιρείες να µεταβούν από το συµβατικό µαζικό 
µάρκετινγκ στη µαζική εξατοµίκευση. Ειδικότερα, οι εταιρείες έως τώρα σχεδίαζαν τις 
στρατηγικές µάρκετινγκ βασιζόµενες στην κατάτµηση της αγοράς σε υποδιαιρέσεις 
καταναλωτικών οµάδων µε κοινά χαρακτηριστικά. Η νέα τάση που ονοµάζεται µαζική 
εξατοµίκευση αξιοποιεί εργαλεία διαδικτύου ώστε να δηµιουργήσει υπηρεσίες όπου οι 
πελάτες και συνεργάτες µπορούν να δηλώσουν τις προτιµήσεις τους. Το διαδίκτυο 
εξασφαλίζει για την επιχείρηση την υποδοµή ώστε να συµµετέχει στην εξελιγµένη αυτή 
τάση του µάρκετινγκ, δίνοντας στους πελάτες που επισκέπτονται την ηλεκτρονική 
διεύθυνση της επιχείρησης τα εργαλεία εκείνα ώστε να προσαρµόσουν τη διαθέσιµη 
πληροφόρηση στις προσωπικές τους ανάγκες.  

Υπάρχουν δύο τύποι µαζικής εξατοµίκευσης, ο τύπος pull και ο τύπος push. Η 
τεχνολογία pull εξαρτάται από πληροφορίες που καθορίζονται από τον επισκέπτη της 
ιστοθέσης. Με την έννοια αυτή ο επισκέπτης τραβάει δεδοµένα από την ιστοθέση. Οι 
περισσότερες ιστοσελίδες είναι τεχνολογίας pull. Η τεχνολογία push είναι ο δεύτερος 
τύπος εξατοµικευµένης παροχής υπηρεσιών. Στην περίπτωση αυτή η αποστολή της 
πληροφορίας σε πελάτες και συνεργάτες γίνεται απευθείας από τον server στον οποίο 
φιλοξενείται η ιστοθέση. Η τεχνολογία αυτή αναφέρεται συχνά ως 
«ειδησεοκαθοριζόµενος τύπος µαζικής εξατοµίκευσης». Το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο 
είναι ένα δηµοφιλές εργαλείο για την εφαρµογή αυτής της τεχνολογίας. Πελάτες και 
συνεργάτες εταιρειών που έχουν εγγραφεί σε συγκεκριµένες ταχυδροµικές λίστες 
λαµβάνουν µηνύµατα σχετικά µε νέα προϊόντα, οικονοµικές προσφορές ή ενηµερωτικά 
σηµειώµατα.  

Οι επιχειρήσεις και οι οργανισµοί ξαφνικά είδαν τους εαυτούς τους ικανούς να 
δηµιουργήσουν στοιχεία µάρκετινγκ στην παγκόσµια αγορά µε χαµηλό κόστος. Οι 
µικρές επιχειρήσεις άρχισαν να µπορούν να ανταγωνίζονται σε µία πιο ισότιµη βάση µε 
τις µεγάλες ανταγωνίστριες επιχειρήσεις. Οι πελάτες ανακάλυψαν ότι µπορούν να βρουν 
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εύκολα και γρήγορα προϊόντα και πληροφορίες για τις επιχειρήσεις απλώς µε ένα κλικ. 
Ακόµη πιο συναρπαστικό είναι το γεγονός ότι επιχειρήσεις και πελάτες µπορούσαν να 
οδηγηθούν σε ένα διαδικτυακό διάλογο µαθαίνοντας ο ένας για τον άλλο. Το νέο αυτό 
εργαλείο δηµιούργησε µία επανάσταση.  

Το διαδίκτυο εφοδιάζει τις επιχειρήσεις (κυρίαρχα τις µικρές) µε µία χαµηλού κόστους 
επεκτατική διέξοδο σε ξένες αγορές ενώ φαίνεται να µειώνει σηµαντικά τις διαστάσεις 
και τη σπουδαιότητα των εξαγωγικών εµποδίων των µελλοντικών εξαγωγέων (Bennett, 
1997). Είναι άλλωστε ένα σηµαντικό µέσο για έρευνα αγοράς, για αναβάθµιση του 
κύρους της επιχείρησης, για µείωση του κόστους, καθώς και για τη βελτίωση των 
µεγεθών πώλησης. ∆ηµιουργούνται µεγάλες ευκαιρίες εξαγωγικής δραστηριοποίησης σε 
µεγαλύτερο φάσµα επιχειρήσεων από ότι στο παρελθόν.  

Το ηλεκτρονικό εξαγωγικό εµπόριο εξασφαλίζει για τους παραγωγούς πολλές 
διευκολύνσεις όπως την κατάργηση αρκετών ενδιάµεσων σταδίων στην αλυσίδα 
παραγωγής, τη δυνατότητα συντονισµού των δραστηριοτήτων για τη µείωση του όγκου 
των αποθεµάτων και τον περιορισµό του κόστους διανοµής, παράγοντες που εµµέσως 
επιτρέπουν τη µείωση των τιµών των προϊόντων χωρίς αυτό να συνεπάγεται µείωση του 
κέρδους των επιχειρήσεων.  

Πολλά από τα εµπόδια που περιορίζουν τη διαδικτυακή εξαγωγική δραστηριοποίηση και 
τα οποία εκτενώς παρουσιάζονται παρακάτω µπορούν σηµαντικά να ελαττωθούν µε τη 
χρήση του διαδικτύου. Η ιστοθέση µίας επιχείρησης προσφέρει πληροφόρηση για την 
επιχείρηση και τα προϊόντα της σε επισκέπτες σε όλο τον κόσµο. Το συµβατικό µοντέλο 
των επιχειρήσεων που αποκτούν εντολές εξαγωγικής παραγγελίας µέσω πληροφοριών 
που διαρρέουν από επίσηµα και ανεπίσηµα µέσα, όπως πελάτες, προµηθευτές, τράπεζες 
δεν είναι πια εµφανή στην εποχή της ανάπτυξης του διαδικτύου. Οι εξαγωγείς δε 
χρειάζεται να αποφασίσουν σε ποιες ξένες αγορές θα επεκταθούν καθώς οι πελάτες σε 
όλο το παγκόσµιο δίκτυο είναι επιρρεπείς στο να θέσουν παραγγελίες. Η φυσική 
απόσταση δε φαίνεται ιδιαίτερα σηµαντική για τους χρήστες του διαδικτύου καθώς 
αυτού του είδους οι εξαγωγικές επιχειρήσεις επικοινωνούν µε όλες τις αγορές του 
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κόσµου ταυτόχρονα και παρά τις οικονοµικές, πολιτισµικές και εµπορικής υφής 
διαφορές.  

Σύµφωνα µε τον Poon (1997) «∆εν υπάρχει δυνατότητα να διεξαχθεί πλήρης ποσοτική 
ανάλυση στα οφέλη που λαµβάνει κάποια επιχείρηση από τη χρήση του διαδικτύου. Για 
παράδειγµα η αγορά ενός προίόντος ή υπηρεσίας συνήθως προϋποθέτει κάποια βήµατα 
όπως συγκέντρωση της πληροφορίας, εκτίµηση των εναλλακτικών λύσεων, παζάρι και 
διαπραγµάτευση, πληρωµή, αποστολή και υπηρεσίες µετά την πώληση. Κανένας δε θα 
µπορούσε να µας απαντήσει σε ποιο από τα παραπάνω στάδια βοήθησε και µε ποιο 
τρόπο η χρήση του διαδικτύου. Φαίνεται λοιπόν ότι η θετική τάση της ανάπτυξης των 
επιχειρήσεων µέσω του διαδικτύου είναι ο λόγος που οι επιχειρήσεις παραµένουν 
συνδεδεµένες µε το διαδίκτυο».  

Το διαδίκτυο από τη φύση του είναι ένα διεθνές µέσο επικοινωνίας. Αυτή τη στιγµή, το 
να αποκτήσει κανείς παρουσία στο διαδίκτυο είναι εύκολο αλλά και φθηνό. Οι 
προµηθευτές µπορούν να συµπεριλάβουν στις ιστοθέσεις τους όσες πληροφορίες 
επιθυµούν. Το κόστος είναι πολύ χαµηλότερο από το αντίστοιχο των τυπωµένων 
καταλόγων και σαφώς δεν υπάρχουν έξοδα εκτύπωσης. Η επιχείρηση µπορεί εύκολα να 
αποκτήσει συνεχόµενες κρούσεις ζήτησης από µακρινές αγορές.  

Η πρόσβαση στο διαδίκτυο είναι διαθέσιµη σε όλες τις επιχειρήσεις σε µία ισότιµη βάση, 
ανεξαρτήτως του µεγέθους της επιχείρησης. Οι µικρές επιχειρήσεις µπορούν να 
εκφράσουν τη φωνή τους µε εξέχοντα τρόπο. Η ιστοθέση µίας µικρής επιχείρησης 
µπορεί να είναι όσο επαγγελµατική και «πιασάρικη» όσο αυτή µίας µεγάλης πολυεθνικής 
επιχείρησης (Verity and Hof, 1994). Μία ιστοθέση µπορεί να χρησιµοποιηθεί ως 
επεξηγηµατική ενός προϊόντος αλλά και ως διαδραστική εκτελώντας πώληση µε τους 
πελάτες. Σύµφωνα µε τους Rayport and Sviokla (1994), οι ιστοθέσεις έχουν απλή, 
διαδραστική και ανοιχτή ατµόσφαιρα, παρόµοια ίσως µε αυτή του διεθνούς εµπορίου. Ο 
επισκέπτης µίας ιστοθέσης µπορεί να αποκτήσει τις πληροφορίες που επιθυµεί απευθείας 
ή και να καλέσει τον προµηθευτή να του παρέχει περισσότερες πληροφορίες. Οι 
προµηθευτές µπορούν από την πλευρά τους να παρέχουν εικονικούς καταλόγους. 
Αυξητικά, οµάδες επιχειρήσεων επιλέγουν να εγκαταστήσουν την ιστοθέση τους σε µία 
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σελίδα και από εκεί και πέρα να δηµιουργήσουν ένα εικονικό εµπορικό κέντρο εντός 
οθόνης µε χρώµατα, γραφικά, κινούµενες εικόνες και ήχους. Τα διαδικτυακά εµπορικά 
κέντρα άλλωστε έχουν την προοπτική να «αιχµαλωτίσουν» όλων των ειδών τους τύπους 
καταναλωτή. 

Η θέση ότι οι επιχειρήσεις τυπικά προσαρµόζονται στο διεθνές µάρκετινγκ µέσω 
εξελικτικών και συνεχόµενων (βήµα – βήµα) σταδίων έχει υποστηριχθεί έντονα και από 
παλιά παρόλο που είναι γνωστό ότι οι επιχειρήσεις δεν διεθνοποιούνται απαραίτητα µε 
αυτό τον τρόπο. Εύλογα, η χρήση του διαδικτύου στο διεθνές µάρκετινγκ κάνει τις 
επιχειρήσεις να προσπερνούν τα συµβατικά βήµατα διεθνοποίησης, καθώς διαγράφει 
όλους τους γεωγραφικούς περιορισµούς, επιτρέπει την εγκατάσταση µόνιµων εικονικών 
καταστηµάτων σε όλο τον κόσµο και την άµεση είσοδο στην ξένη αγορά έστω και 
µικρών καταστηµάτων (Bennett, 1997). Σύµφωνα µε τον Hamill (1997), «η σύνδεση στο 
δίκτυο µπορεί να βελτιώσει σηµαντικά όλων των ειδών τις επικοινωνίες µε τους ξένους 
πελάτες, µε τους προµηθευτές, µε τους πράκτορες και τους αντιπροσώπους. Μπορεί 
ακόµη να αναγνωρίσει καινούριους πελάτες και καινούριους αντιπροσώπους. Μπορεί 
ακόµη να γίνει παραγωγική δύναµη µεγάλου πλούτου πληροφόρησης για τις τάσεις της 
αγοράς, τις τελευταίες τεχνολογίες καθώς και πιθανή έρευνα σε θέµατα τεχνολογικής 
προόδου».  

Σύµφωνα µε τον Maloff (1995), «το διαδίκτυο κάνει τις µικρές επιχειρήσεις ικανές να 
επεκταθούν χωρίς φυσική επέκταση και χωρίς να επισύρουν το κόστος που η φυσική 
επέκταση συνεπάγεται και τις επιτρέπει να διαφηµίζονται και να προωθούνται 
παγκοσµίως µε το χαµηλότερο κόστος». Οι πελάτες, κατά τον ίδιο, ενδιαφέρονται 
ελάχιστα για το φυσικό µέγεθος µίας επιχείρησης που παρέχει προϊόντα υψηλής 
ποιότητας σε αναλογικά καλή τιµή. Οι καταναλωτές πάντοτε ζητούσαν µεγαλύτερη 
ευκολία και χαµηλότερες τιµές για τις αγορές τους. Το ηλεκτρονικό εµπόριο προσφέρει 
αυτή την άνεση µε διάφορες µεθόδους, από τη δηµοσίευση τιµοκαταλόγων µέχρι την 
24ωρη διαθεσιµότητα και υποστήριξη πελατών, ενώ συγχρόνως εξαλείφει την ανάγκη 
µετάβασης του πελάτη στο χώρο του καταστήµατος που επιβάλλουν οι πιο παραδοσιακοί 
τρόποι αγορών.  
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Σύµφωνα µε τους Zwass (1998) και Shaw et al. (2000) θα µπορούσαµε να χωρίσουµε τα 
πλεονεκτήµατα του ηλεκτρονικού εξαγωγικού εµπορίου στις παρακάτω κατηγορίες:  

1. Βελτίωση της λειτουργίας των επιχειρήσεων σε πολλούς τοµείς όπως:  
a. Η προώθηση των προϊόντων (marketing). Το ηλεκτρονικό εξαγωγικό 

εµπόριο µπορεί να βελτιώσει σε µεγάλο βαθµό την προώθηση των 
προϊόντων µέσα από την άµεση, πλούσια σε πληροφορίες και αµφίδροµη 
επικοινωνία µε τους πελάτες. Τα ψηφιακά δίκτυα επιτρέπουν στους 
πωλητές να προσφέρουν αναλυτικές πληροφορίες για τα προϊόντα τους 
µέσω ηλεκτρονικών ενηµερωτικών φυλλαδίων, οδηγιών χρήσης και 
εικονογραφηµένων καταλόγων. Το περιεχόµενο µπορεί να είναι 
εξατοµικευµένο και να καθορίζεται µε βάση την παρατηρούµενη 
συµπεριφορά του ίδιου του πελάτη (διαδραστικό περιεχόµενο). Τα 
χαρακτηριστικά αυτά είναι πολύ σηµαντικά σε ένα κόσµο όπου οι 
υποψήφιοι αγοραστές βοµβαρδίζονται συχνά από διαφηµιστικά µηνύµατα, 
τα περισσότερα από τα οποία δεν τους ενδιαφέρουν και απλώς τους 
ενοχλούν. 

b. Πρόσβαση σε νέες αγορές. Χάρη στην παγκόσµια διάδοση των ψηφιακών 
δικτύων και τον αµφίδροµο χαρακτήρα της επικοινωνίας, το ηλεκτρονικό 
εξαγωγικό εµπόριο αντιπροσωπεύει ένα νέο κανάλι για την πώληση των 
προϊόντων.  

c. Περιορισµός του άµεσου κόστους. Η χρήση του διαδικτύου για τη 
δηµοσίευση και τη µετάδοση πληροφοριών σε ηλεκτρονική µορφή µπορεί 
να µειώσει το κόστος σε σύγκριση µε τη δηµοσίευση σε έντυπη µορφή. 
Επιπρόσθετα, η χρήση του διαδικτύου έχει πολύ µικρότερο κόστος από τη 
δηµιουργία και συντήρηση ενός παραδοσιακού ιδιωτικού δικτύου.  

d. Ταχύτερη παράδοση προϊόντων. Χάρη στην αµεσότητα της πρόσβασης 
στις πληροφορίες, το ηλεκτρονικό εξαγωγικό εµπόριο επιτρέπει τη 
µείωση του χρόνου που απαιτείται για την παραγωγή και παράδοση 
πληροφοριών και υπηρεσιών.  

e. Καλύτερη εξυπηρέτηση πελατών. Το ηλεκτρονικό εξαγωγικό εµπόριο 
δύναται να βελτιώσει σε µεγάλο βαθµο την εξυπηρέτηση των πελατών, µε 
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την αυτοµατοποίηση της διαδικασίας απάντησης σε συχνές ερωτήσεις, 
επιτρέποντας στο προσωπικό του αντίστοιχου τµήµατος εξυπηρέτησης να 
ασχοληθεί µε τις περιπτώσεις εκείνες που πραγµατικά χρήζουν ιδιαίτερης 
προσοχής. Η υποστήριξη πελατών σε 24ωρη βάση και όλες τις ηµέρες του 
χρόνου είναι πολύ ισχυρό ανταγωνιστικό εργαλείο. Ταυτόχρονα, δίδεται η 
δυνατότητα στους καταναλωτές να έχουν πρόσβαση σε ηλεκτρονικά 
δηµοσιευµένες οδηγίες χρήσης και τεχνικές προδιαγραφές προϊόντων. Η 
προσφορά πληροφοριών και εκτεταµένης υποστήριξης στους πελάτες 
µέσα από το διαδίκτυο επιτρέπει στην επιχείρηση να αντλεί πληροφόρηση 
σχετικά µε τα ενδιαφέροντα και τη συµπεριφορά των καταναλωτών, 
γνώση πολύτιµη για την περαιτέρω βελτίωση της εξυπηρέτησης από 
πλευράς επιχείρησης. 

f. Βελτίωση της δηµόσιας εικόνας της επιχείρησης. Το ηλεκτρονικό εµπόριο 
µπορεί να αποτελέσει ένα εξαιρετικά θετικό στοιχείο για τη δηµόσια 
εικόνα µίας επιχείρησης, ιδιαίτερα όταν η επιχείρηση απευθύνεται σε 
εκείνα τα τµήµατα της αγοράς που είναι θετικά διακείµενα απέναντι στη 
χρήση νέων τεχνολογιών. Άλλωστε, πολλές επιχειρήσεις επενδύουν 
τεράστια ποσά για την καλλιέργεια και διατήρηση µίας ισχυρής 
επωνυµίας. 

2. Μετασχηµατισµός των επιχειρήσεων. Το ηλεκτρονικό εξαγωγικό εµπόριο 
προσφέρει τη δυνατότητα και την ευκαιρία στην επιχείρηση να µετασχηµατισθεί 
προς το καλύτερο.  

a. Υιοθέτηση νέων τεχνολογιών. Η µεγάλη πρόοδος του διαδικτυακού 
εξαγωγικού εµπορίου έχει υποχρεώσει πολλές επιχειρήσεις να 
προσαρµοστούν στη νέα τεχνολογία και να πειραµατιστούν σε χρήση 
νέων. Η επιχείρηση άλλωστε είναι ένας ζωντανός οργανισµός που 
ασταµάτητα µαθαίνει. Η επιχείρηση µέσω του διαδικτύου µπορεί να 
ωθηθεί στο να συνειδητοποιήσει την αναγκαιότητα έγκαιρης 
προσαρµογής στους εξωτερικούς παράγοντες.  

b. ∆ηµιουργία νέων σχέσεων µε τους πελάτες. ∆ηµιουργούνται νέα 
δεδοµένα που υπαγορεύονται από τη συνεχή και άµεση επικοινωνία, την 
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παροχή περισσότερων εξατοµικευµένων πληροφοριών και τη συλλογή 
στοιχείων για τις προτιµήσεις και τη συµπεριφορά των πελατών. Άλλωστε 
έχει προ καιρού περάσει η εποχή που ο καταναλωτής συµβιβαζόταν µε 
αυτά που θα του πρόσφερε η επιχείρηση.  

3. Αλλαγή προτύπων. Η αλλαγή αυτή αποτελεί µία εντελώς διαφορετική κλίµακα 
αλλαγών που οδηγούν την επιχείρηση σε νέα προϊόντα και νέες λειτουργικές 
δοµές 

a. Νέες δυνατότητες προϊόντων. Χάρη στην ψηφιακή φύση του 
ηλεκτρονικού εξαγωγικού εµπορίου, η ροή και η επεξεργασία των 
πληροφοριών ευνοεί τη σύλληψη ιδεών για τη δηµιουργία νέων 
προϊόντων ή τη διαφοροποίηση προϊόντων µε πρωτοποριακούς τρόπους 
και την παραγωγή νέων, ανανεωµένων και πιο εξελιγµένων εκδόσεων. 
∆ίδεται πια η δυνατότητα στην επιχείρηση να παράγει µαζικά 
εξατοµικευµένα προϊόντα, εµπλέκοντας συχνά νωρίς τον αγοραστή στην 
αλυσίδα αξιών της επιχείρησης (ακόµη και από το σχεδιασµό). 

b. Νέα λειτουργικά µοντέλα. Το διαδικτυακό εξαγωγικό εµπόριο οδηγεί 
στην εµφάνιση νέων µοντέλων για τη λειτουργία των επιχειρήσεων που 
βασίζονται στην αφθονία των πληροφοριών και την άµεση διανοµή τους 
στους πελάτες. Μπορεί ακόµη να οδηγήσει και στην αναθεώρηση των 
µοντέλων που καθορίζουν τις επιχειρηµατικές δραστηριότητες.  

4. Χαµηλότερες τιµές προϊόντων. Η µείωση των τιµών είναι ένα έµµεσο 
αποτέλεσµα του χαµηλότερου κόστους των συναλλαγών. Με το ηλεκτρονικό 
εξαγωγικό εµπόριο, ο συνολικός κύκλος από τη σχεδίαση ενός προϊόντος µέχρι 
και την παράδοση στον τελικό καταναλωτή απλοποιείται. Πολλά από τα στάδια 
που απαιτούσαν την παρεµβολή κάποιου µεσάζοντα καταργούνται ή 
ενοποιούνται και το κόστος παραγωγής και διάθεσης των προϊόντων µειώνεται µε 
αποτέλεσµα να αυξάνονται τα περιθώρια κέρδους, η δε επιχείρηση γίνεται 
περισσότερο ανταγωνιστική. 

5. Αυξηµένος ανταγωνισµός. Το διαδικτυακό διεθνές εµπόριο δεν γνωρίζει 
γεωγραφικά σύνορα. Όλοι µπορούν να δηµιουργήσουν επιχείρηση προσιτή σε 
όλο τον κόσµο. Έννοιες όπως «τοπικός προµηθευτής» παύουν να προστατεύονται 
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µε συνέπεια την αύξηση του ανταγωνισµού, πιέζοντας τις τιµές προς τα κάτω 
προς όφελος του καταναλωτή. 

6. Αυξηµένη αγοραστική παραγωγικότητα. Το διεθνές διαδικτυακό εµπόριο 
διευκολύνει σε εξαιρετικά µεγάλο βαθµό τη διερεύνηση της αγοράς και τον 
εντοπισµό του κατάλληλου προϊόντος στην κατάλληλη τιµή, σε συντοµότερο 
χρόνο και µε σχεδόν µηδενικό κόστος. Και βέβαια αυτό ισχύει είτε όταν ο 
αγοραστής είναι ιδιώτης – τελικός χρήστης, είτε όταν ο αγοραστής είναι 
επιχείρηση (Β2Β συναλλαγή). Στη δεύτερη δε περίπτωση µειώνεται σαφώς και το 
κόστος της επιχείρησης για το δικό της τελικό προϊόν.  

7. Καλύτερη διαχείριση πληροφοριών. Η ψηφιακή υποδοµή αυξάνει δραµατικά τον 
όγκο αλλά και τη δυνατότητα οργάνωσης και χρήσης των πληροφοριών που 
παρέχονται στο διαδίκτυο.  

8. Καλύτερος έλεγχος αποθεµάτων. Οι ηλεκτρονικές επικοινωνίες επιταχύνουν την 
ολοκλήρωση των συναλλαγών µε αποτέλεσµα να ελέγχονται καλύτερα και οι 
προµήθειες των επιχειρήσεων. Η χρήση συστηµάτων JIT που µειώνει σηµαντικά 
το κόστος αποθήκευσης και διατήρησης αποθεµάτων µπορεί πιο εύκολα να τύχει 
εφαρµογής µέσω της ψηφιακής διαδικτυακής επικοινωνίας.  

Το διαδίκτυο µπορεί ακόµη να αναπτυχθεί ως όχηµα για βελτίωση του εισοδήµατος. Για 
παράδειγµα µπορεί να λειτουργήσει ως µέσο άµεσων πωλήσεων, προώθησης καθώς και 
ως µέσο επικοινωνίας. Αυτές οι εφαρµογές είναι στην παρούσα φάση κοινές και η 
απήχησή τους αυξάνεται µε γοργούς ρυθµούς. Η παραγωγή εισοδήµατος µέσω του 
διαδικτύου διαφέρει από την παραγωγική διαδικασία και σε γενικές γραµµές µπορεί η 
διαδικασία της να υιοθετηθεί από κάθε επιχείρηση που θέλει να προωθήσει τα προϊόντα 
της και να λάβει παραγγελίες από το διαδίκτυο. Καθώς το διαδίκτυο δεν αυξάνει το ποσό 
που ξοδεύουν οι καταναλωτές (αξίωµα που µνηµονεύθηκε παραπάνω), οι διαδικτυακές 
παραγγελίες είναι αυτές που θα λάµβανε η επιχείρηση µέσω άλλων µέσων όπως το φαξ 
και το τηλέφωνο. Η αποτελεσµατικότητα των ιστοσελίδων των επιχειρήσεων και 
αντίστοιχα η βελτίωση του εισοδήµατος και των κερδών µίας επιχείρησης εξαρτάται από 
το κατά πόσο και µε ποιο τρόπο προωθεί ο εξαγωγέας την ιστοθέση του µέσω των 
συµβατικών παραδοσιακών µέσων επικοινωνίας (κυρίως για την κατασκευαστική 
βιοµηχανία και το χονδρεµπόριο).  
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Αναφορικά µε τους εξαγωγείς λιανοπωλητές, αυτοί δεν µπορούν να αναπτύξουν µία 
ειδική επιχειρηµατική πρακτική για να λαµβάνουν παραγγελίες µέσω του διαδικτύου 
καθώς οι καταναλωτές εµπιστεύονται κοινώς διαθέσιµο λογισµικό για να βρουν 
δυνητικούς διεθνείς λιανοπωλητές και να θέσουν µία παραγγελία. Υπάρχουν δύο 
διαφορετικά είδη επιχειρήσεων λιανικής στο διαδίκτυο. Καταρχήν, υπάρχουν 
επιχειρήσεις που κρατούν αποθέµατα των προϊόντων που προωθούν. Πολλές 
επιχειρήσεις µε µεγάλη εµπειρία στο χώρο των πωλήσεων µε καταλόγους έχουν 
δηµιουργήσει εξατοµικευµένα προϊόντα και καταλόγους για ορισµένες από τις αγορές 
στις οποίες απευθύνονται. Και αυτό συµβαίνει εδώ και καιρό. Για να κρατήσουν αυτή 
την παράδοση, έχουν δηµιουργήσει και ειδικές ιστοσελίδες για τις εν λόγω ειδικές 
αγορές. Ένα άλλο είδος επιχείρησης λιανοπωλητών είναι αυτές που έχουν µικρά ή 
καθόλου αποθέµατα. Αυτές οι επιχειρήσεις αγοράζουν το εµπόρευµα υπό 
προϋπάρχουσες συµφωνίες µε τους προµηθευτές οι οποίοι αποστέλουν τα προϊόντα 
κατευθείαν στους αγοραστές ή ακόµη αποκτούν την κατοχή του εµπορεύµατος και το 
επαναφορτώνουν µε προορισµό την πόρτα του τελικού καταναλωτή (π.χ. Amazon).  

Η ανάγκη για παροχή υπηρεσιών υποστήριξης χρηστών του διαδικτύου δηµιούργησε µία 
νέα βιοµηχανία. Άλλωστε λίγες είναι οι επιχειρήσεις που µπορούν να διαχειρισθούν τα 
ΙΤ συστήµατα αποκλειστικά µε προσωπικό στο εσωτερικό τους. Πέρα από αυτό έχουν 
ξεκινήσει καινούρια επιχειρηµατικά εγχειρήµατα που δεν υπήρχαν πριν την εξάπλωση 
των διαδικτυακών εφαρµογών. Ακόµη το διαδίκτυο µπορεί να χρησιµοποιηθεί και για 
διαφηµιστικούς σκοπούς ενώ υπάρχουν δυνατότητες δηµιουργίας εσόδων από αυτή την 
πηγή.  

Η επιχείρηση µπορεί να µειώσει το κόστος της δίνοντας ψηφιακή µορφή στις δράσεις 
του µάρκετινγκ. Ο τρόπος είναι σχετικά εύκολος. Πρέπει ο εξαγωγέας να ετοιµάσει µία 
λίστα όλων των εργασιών του µάρκετινγκ και να σκεφτεί µε ποιο τρόπο αυτές µπορούν 
να λάβουν ψηφιακή µορφή. Σχεδόν σε κάθε περίπτωση, η θέση σε ψηφιακή µορφή 
σηµαίνει εξοικονόµηση και συνεπώς βελτίωση της ανταγωνιστικής θέσης της 
επιχείρησης. Ακόµη και αν η δράση του µάρκετινγκ µπορεί να λάβει ψηφιακή µορφή το 
ερώτηµα είναι αν πρέπει η επιχείρηση να το κάνει. Καθώς η ενέργεια αυτή σηµαίνει 
δηµιουργία ενός διασυνδετικού στοιχείου µεταξύ επιχείρησης και καταναλωτών, υπάρχει 
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το ερώτηµα του πώς θα αντιδράσει ο καταναλωτής απέναντι σε αυτού του είδους την 
αποπροσωποποίηση. Συχνά η πρόσωπο µε πρόσωπο επαφή είναι εξίσου σηµαντική και 
ως εκ τούτου οδηγεί στο συµπέρασµα ότι δεν πρέπει να λάβουν ψηφιακή µορφή όλες οι 
διεργασίες του µάρκετινγκ. 

Το διαδίκτυο µπορεί να δηµιουργήσει αξία για τους πελάτες όχι µόνο µέσω της 
παραπάνω διεργασίας αλλά και βελτιώνοντας ή θέτοντας νέες δράσεις. Η υπηρεσία µετά 
την πώληση είναι ένα σηµαντικό κοµµάτι. Για τα ψηφιακά προϊόντα αυτή η υπηρεσία 
µπορεί εκ νέου να έχει ψηφιακή µορφή. Για τα λοιπά προϊόντα, το δίκτυο µπορεί να 
χρησιµοποιηθεί ως µέσο παροχής πληροφορίας, ανοιχτού διαλόγου µετά της επιχείρησης 
και των πελατών ή των προµηθευτών και µε αυτό τον τρόπο να στείλει την υπηρεσία 
αυτή κατευθείαν στο σπίτι του πελάτη.  

Το διαδίκτυο είναι χρήσιµο για έρευνα. Η έρευνα νέων πελατών και προµηθευτών είναι 
πιο εύκολη τώρα που υπάρχει πρόσβαση στο διαδίκτυο. Αυτό σηµαίνει ότι το διαδίκτυο 
προσφέρεται για διεξαγωγή έρευνας µε την κλασσική έννοια. Μπορεί κανείς όµως να 
πάει και παραπέρα, καθώς υπάρχει η δυνατότητα υποβολής ερώτησης και λήψη 
απάντησης ή και µία µορφή ανοιχτού διαλόγου µε κάποια επιχείρηση ή οργανισµό, 
στοιχεία που σαφώς εξαρτώνται από τον τρόπο µε τον οποίο έχουν οργανώσει τις 
ιστοθέσεις τους οι ξένες επιχειρήσεις και οργανισµοί.  

Σηµαντικό ρόλο δύναται να παίξει και η ενσωµάτωση στο διαδίκτυο της έρευνας 
µάρκετινγκ και του µάρκετινγκ εν γένει. Ας µην ξεχνάµε ότι όλα τα κλικ που κάνει ο 
επισκέπτης στην ιστοθέση µίας επιχείρησης αφήνουν τα ίχνη του. Ο ίδιος έχει την 
αίσθηση ότι η επίσκεψή του στην ιστοθέση είναι απρόσωπη. Ορίζεται λοιπόν ένας νέος 
τρόπος διεξαγωγής της έρευνας µάρκετινγκ. Αυτά τα ίχνη που αφήνει ο εκάστοτε 
επισκέπτης µπορούν να αναλυθούν και να εκτιµηθούν µε ευεργετικά για την επιχείρηση 
αποτελέσµατα. 
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2.10 Ανακεφαλαίωση  
 
Στις προηγούµενες ενότητες παρουσιάστηκαν γενικά θέµατα του ηλεκτρονικού 
εξαγωγικού εµπορίου. Στόχος της παρουσίασης αυτής ήταν να ενηµερωθεί ο αναγνώστης 
για τις βασικές έννοιες του ηλεκτρονικού εξαγωγικού εµπορίου, όπως η έννοια της 
εξαγωγής αγαθών και υπηρεσιών µέσω του διαδικτύου, η έννοια του εσωτερικού 
ηλεκτρονικού εµπορίου, η έννοια του Business to Business (Β2Β) και Business to 
Costumer (Β2C) ηλεκτρονικού εξαγωγικού εµπορίου, ενώ έγινε και αναφορά στις 
ανάγκες πληροφόρησης στα πλαίσια του διεθνούς µάρκετινγκ. Βασική προτεραιότητα 
ήταν να αντιληφθεί ο αναγνώστης ότι το ηλεκτρονικό εξαγωγικό εµπόριο δεν αποτελεί 
πανάκεια για τις επιχειρήσεις (ενότητα 2.7 για τα θεµελιώδη αξιώµατα) ακόµη και αν 
παρέχει ουσιώδη πλεονεκτήµατα στην επιχείρηση που δραστηριοποιείται ηλεκτρονικά 
(ενότητα 2.9). 
Ότι αναφέρθηκε στο κεφάλαιο αυτό φαίνεται ωραίο και άκρως ενδιαφέρον. Οι γραµµές 
που προηγήθηκαν όµως αποτελούν στην ουσία θεωρητικά σχήµατα. Τα πλεονεκτήµατα 
του ηλεκτρονικού εξαγωγικού εµπορίου δεν µπορούν να εµφανιστούν από µόνα τους. 
Απαιτείται σωστή οργάνωση και προετοιµασία των µηχανισµών της επιχείρησης. 
Απαιτείται γνώση των ειδικών εκείνων χαρακτηριστικών που έχουν επέλθει στο 
επιχειρηµατικό γίγνεσθαι. Απαιτείται γνώση των εξειδικευµένων εκείνων θεµάτων του 
ηλεκτρονικού εξαγωγικού εµπορίου. Για αυτά τα ειδικά θέµατα θα ασχοληθούµε στο 
επόµενο κεφάλαιο.  
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3. ΕΙ∆ΙΚΑ ΘΕΜΑΤΑ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ 
ΕΞΑΓΩΓΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ  

3.1 Τύποι Εξαγωγέων στο ∆ιαδίκτυο  
Κατά τον Saeed (1998), τα µοντέλα ανάπτυξης εξαγωγών κατηγοριοποιούν τους 
εξαγωγείς σε διάφορες οµάδες (µε βάση τον παράγοντα καθόλου εξαγωγές, σποραδικές 
και τακτικές εξαγωγές κ.α.). Γενικά οι τακτικοί εξαγωγείς χρήζουν διερεύνησης 
αναφορικά µε την εξαγωγική τους δραστηριοποίηση µέσω του διαδικτύου καθώς όταν 
µία επιχείρηση αποφασίζει να ασχοληθεί µε τις εξαγωγές σε µόνιµη – τακτική βάση, η 
ιστοθέση της θα πρέπει να τηρεί µία σοβαρή στάση προσανατολισµένη στις εξαγωγές και 
όχι µία πειραµατική στάση σε σχέση µε τις εξαγωγές. Αντίθετα, οι εξαγωγικές 
επιχειρήσεις σε σποραδικό, µη τακτό επίπεδο έχουν περισσότερο συµβατικό, 
παραδοσιακό εξαγωγικό προσανατολισµό και οι ιστοθέσεις που τυχόν τις συνοδεύουν, το 
ίδιο. Αξίζει εδώ να σηµειώσουµε ότι το διαδίκτυο δε θα τεθεί στην υπηρεσία των 
επιχειρήσεων ως πανάκεια για την επίλυση θεµάτων έρευνας αγοράς και αναγκών 
πληροφόρησης για τους εξαγωγείς µε σποραδικές πωλήσεις. Οι τακτικοί εξαγωγείς 
θεωρούνται ότι βρίσκονται σε καλύτερη θέση αναφορικά µε την ανάπτυξη του 
διαδικτύου και την αποκόµιση του σχετικού οφέλους. Για να γίνει αυτό, ο εξαγωγέας θα 
πρέπει να δώσει τη διοικητική και οικονοµική του στήριξη ώστε να αναπτυχθεί µία 
διαδικτυακή υποδοµή µε επιτυχή έκβαση.  

 
3.2 Τύποι Εξαγωγικών Συναλλαγών  
Οι εξαγωγικές συναλλαγές θα πρέπει να διακριθούν κατά τον ίδιο συγγραφέα (Saeed, 
1998) σε δύο κατηγορίες. Η πρώτη είναι οι ενδεπιχειρηµατικές συναλλαγές που παίζουν 
σηµαντικό ρόλο στις µεγάλες επιχειρήσεις µε παραγωγικές λειτουργίες σε πολλά µέρη 
του πλανήτη µας. Αυτού του είδους τα εργοστάσια λειτουργούν σε ένα σύστηµα που 
προωθεί εξαρτήµατα προϊόντων, ηµικατεργασµένα προϊόντα, τελικά προιόντα είτε στο 
εργοστάσιο που θα ολοκληρώσει την παραγωγή τους είτε στον τελικό καταναλωτή. Με 
τον τρόπο αυτό, οι ενδοεπιχειρηµατικές πωλήσεις τείνουν να είναι διαπραγµατευµένες 
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από πριν και να εξαρτώνται από την πολιτική της επιχείρησης. Αυτού του είδους τα 
συστήµατα απαιτούν ένα υψηλό βαθµό συνεργασίας παντού που µέχρι πρότινος ερχόταν 
εις πέρας µε ενδοδίκτυα και άλλα µέσα επικοινωνίας. Το διαδίκτυο εδώ προσδίδει 
προστιθέµενη αξία στο τελικό προϊόν, περιορισµένη όµως καθώς το ενδοδίκτυο 
µπορούσε µέχρι τώρα να φέρει τις διαδικασίες εις πέρας. Η δεύτερη κατηγορία είναι οι 
διαεπιχειρηµατικές εξαγωγικές πωλήσεις, συναλλαγές που για τους βιοµηχανικούς 
πελάτες είναι υπό ξεχωριστή διαπραγµάτευση. Ως τέτοιες, θα πρέπει να αναπτύσσουν και 
να εφαρµόζουν ένα διαφορετικό πρόγραµµα διαδικτυακού µάρκετινγκ που να συνάδει µε 
το ευρύ πρόγραµµα µάρκετινγκ της όλης επιχείρησης. Με αυτή την έννοια, η χρήση του 
διαδικτύου για αυτού του είδους τις εξαγωγικές πωλήσεις αποτελεί εργαλείο λήψης 
παραγγελιών, όχηµα βελτίωσης εισοδήµατος και επικοινωνιακό εργαλείο προώθησης.  

 
3.3 ∆ιαδίκτυο και Εσωτερικά Πληροφοριακά Συστήµατα  
Μέσω του διαδικτύου είναι εφικτό ακόµη και οι µικρές επιχειρήσεις να έχουν πρόσβαση 
σε µία υποδοµή πληροφόρησης µεγαλύτερη από ότι έχει ένας µεγάλος µη διαδικτυακός 
οργανισµός. Το διαδίκτυο σαφώς παρέχει ευκολίες και δυνατότητες παρόµοιες µε αυτές 
των πληροφοριακών συτηµάτων. Έχει όµως και χαρακτηριστικά διακριτώς διαφορετικά 
από πολλά παραδοσιακά συστήµατα ΙΤ (Poon, 1997).  

Το διαδίκτυο δεν ανήκει σε µία επιχείρηση, ούτε ακόµη σε µία κοινοπραξία 
επιχειρήσεων. ∆εν είναι πληροφοριακό σύστηµα µε την παραδοσιακή έννοια του όρου, 
δε διαθέτει συγκεκριµένα συστατικά για να υποστηρίξει τις λειτουργίες της επιχείρησης. 
Για να γίνει αυτό απολύτως κατανοητό θα δώσουµε το εξής παράδειγµα: πολλές 
επιχειρήσεις χρησιµοποιούν ερωτηµατολόγια ή γενικώς διεξάγουν έρευνες για να 
µετρήσουν την ικανοποίηση των πελατών τους. Στο διαδίκτυο η ικανοποίηση του χρήστη 
δε δύναται να µετρηθεί ώστε να παρέχει ακριβή πληροφόρηση για την 
αποτελεσµατικότητα και την επιτυχία των εσωτερικών συστηµάτων. Αυτοί οι 
παράγοντες δεν µπορούν να εφαρµοσθούν στο διαδίκτυο, τη στιγµή µάλιστα που κατά τη 
διάρκεια της ηµέρας υπάρχουν διαφοροποιήσεις στις ίδιες ιστοθέσεις (π.χ. ο χρόνος που 
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απαιτείται για να «κατέβει» µία ιστοθέση µπορεί να ποικίλει κατά τη διάρκεια της 
ηµέρας). 

Η πραγµατικότητα δείχνει ότι πολλές επιχειρήσεις δεν συντονίζουν και δε συστοιχίζουν 
τα εσωτερικά τους συστήµατα µε αυτά του διαδικτυακού εµπορίου και δη των 
ιστοθέσεών τους. Θέµατα λογιστικής, διοίκησης πελατείας και διαχείρισης αποθεµάτων 
για παράδειγµα συχνά εξακολουθούν να υλοποιούνται µε ανεξάρτητα συστήµατα εντός 
της επιχείρησης ενώ µία παραγγελία µέσω του διαδικτύου δεν µπορεί να ολοκληρωθεί µε 
το εσωτερικό σύστηµα ταυτόχρονα (Poon, 1997).  

Γενικώς, το διαδίκτυο µπορεί να χρησιµοποιηθεί ως χώρος φιλοξενίας της διαδικασίας 
διεξαγωγής εξαγωγικών πράξεων ή ως εργαλείο που αναπτύσσει την προώθηση, την 
πληροφόρηση και τη βελτίωση των κερδών. Η επιχειρηµατική διαδικασία βοηθάται µε 
τη διευκόλυνση ή την αυτοµατοποίηση των εξαγωγικών λειτουργιών.  Οι διαδικασίες 
διεξάγονται µε εκτενή σχεδιασµό και καινοτοµική έρευνα των τρόπων µε τους οποίους 
το διαδίκτυο µπορεί να κάνει τον εξαγωγέα πιο αποτελεσµατικό στο να διεξάγει σε 
καθηµερινή βάση τις κύριες λειτουργίες της επιχείρησής του. Καθώς οι διαδικασίες είναι 
επιχειρηµατοκεντρικές, απαιτούν λογισµικό µε ιδιαίτερα – ιδιωτικά στοιχεία ή στο 
ελάχιστο την υιοθέτηση προγραµµάτων που είναι διαθέσιµα για όλες τις επιχειρήσεις στο 
εµπόριο.  

Οι επιχειρήσεις κυνηγούν µεγαλύτερη αποτελεσµατικότητα µέσω αυτοµατοποίησης της 
διαχειριστικής αλυσίδας και των ενδοεπιχειρηµατικών διαδικασίων από τις αρχές του 
1970 (Saeed, 1998). Πολλές επιχειρήσεις όπως η Procter & Gamble και η Wal – Mart 
έχουν πραγµατοποιήσει σηµαντικές επενδύσεις σε συστήµατα EDI (Electronic Data 
Interchange). Το βασισµένο στο διαδίκτυο ισότιµο του EDI σύστηµα είναι το Extranet 
που χρησιµοποιεί το διαδίκτυο περισσότερο ως «πλατφόρµα» και λιγότερο ως µέσο 
ιδιωτικής επικοινωνίας. Είναι γνωστό και αναµενόµενο οι µικρές εξαγωγικές 
επιχειρήσεις να µη διαθέτουν τα µέσα της έρευνας και ανάπτυξης διαδικασιών και να µη 
δύνανται να ζητούν από τους πελάτες τους να υιοθετήσουν τέτοιες διαδικασίες. Αυτό δε 
σηµαίνει βέβαια ότι οι µεγάλες επιχειρήσεις πάντοτε µπορούν. Ας µη ξεχνάµε το 
παράδειγµα της εταιρείας Carrefour που δεν έπεισε τους ιταλούς προµηθευτές της να 
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υιοθετήσουν διαδικτυακές διαδικασίες που αναπτύχθηκαν από την επιχείρηση (Nairn, 
1997). Πάντως, σε γενικές γραµµές οι µεγάλες εξαγωγικές και εισαγωγικές επιχειρήσεις 
διαθέτουν την τεχνογνωσία καθώς και το οικονοµικό υπόβαθρο ώστε να ερευνήσουν και 
να αναπτύξουν διαδικασίες βασισµένες στο διαδίκτυο.  

Σε γενικές γραµµές οι µεγάλοι εισαγωγείς βρίσκονται σε πλεονεκτική θέση για να 
εφαρµόσουν διαδικασίες βασισµένες στο διαδίκτυο. Απλώς κάνουν χρήση της 
δεσπόζουσας θέσης τους ώστε να συντονίσουν τα κανάλια διανοµής καθώς και να 
ασκήσουν πίεση στους προµηθευτές τους ώστε να υιοθετήσουν τα συστήµατά τους. 
Αντίθετα, σε αγορές µε υψηλή ανταγωνιστικότητα οι προµηθευτές τείνουν να 
ανταγωνίζονται για τα λεγόµενα µεγάλα συµβόλαια και δε βρίσκονται στην ίδια θέση µε 
τους µεγάλους εισαγωγείς. Επιπρόσθετα, µεγάλες ανά τον κόσµο εξαγωγικές 
επιχειρήσεις δεν δύνανται να πιέζουν τους καταναλωτές να υιοθετήσουν τέτοιες 
διαδικασίες για καθαρά νοµικούς λόγους και περιορισµούς. Εκτός από αυτά, η χρήση του 
διαδικτύου για τους εξαγωγείς δεν έχει τη δυνατότητα να προσφέρει άµεσα 
αποτελέσµατα στα κέρδη.  

Είναι γνωστό ότι οι µεταποιητικές βιοµηχανίες και οι εξαγωγικές επιχειρήσεις 
χονδρεµπόρων είναι οι περισσότερο δυνητικοί χρήστες του διαδικτύου ως εργαλείου 
επιχειρηµατικής διαδικασίας. Και η επιχειρηµατική διαδικασία νοείται εδώ ως εργαλείο 
αποκλειστικής και ιδιωτικής στρατηγικής. Ο εξαγωγέας του χονδρεµπορίου µπορεί να 
αναπτύξει εξατοµικευµένη διαδικτυακή τεχνολογία ώστε να ανευρίσκει και να φέρνει εις 
πέρας παραγγελίες και συναλλαγές, να διαπραγµατεύεται συµβόλαια µε τους υπάρχοντες 
πελάτες, να εκτιµά και να µπαίνει σε νέες αγορές κ.α. Η επιχειρηµατική διαδικασία που 
θα υιοθετηθεί θα πρέπει να συναντά τις εκάστοτε ειδικές ανάγκες της επιχείρησης, την 
εξαγωγική της στρατηγική, πράγµα που σηµαίνει ότι θα χρειάζεται ειδικό λογισµικό που 
θα έχει να κάνει και µε το δίκτυο λειτουργιών της επιχείρησης αλλά και µε τους πελάτες. 
Με τον τρόπο αυτό ο εξαγωγέας θα µπορεί να ανταλλάσσει πληροφορίες αποθεµάτων µε 
τους προµηθευτές του και να ανανεώνει άµεσα τις προµήθειές του, να ζητάει πλειοδοσία 
από τους υπάρχοντες εγκεκριµένους προµηθευτές του και ούτω καθεξής.  
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Από τα παραπάνω στοιχεία που παρατάθηκαν φαίνεται ότι άµεσα θιγόµενες είναι συχνά 
οι µικρές και µικροµεσαίες επιχειρήσεις που δεν µπορούν να αναλάβουν το κόστος 
εγκατάστασης και λειτουργίας εσωτερικών πληροφοριακών συστηµάτων άµεσα 
συνδεδεµένων µε τα διαδικτυακά συστήµατα. Θα πρέπει όµως να κατανοήσουν ότι η 
επιχειρηµατική επιτυχία στο διαδίκτυο προαπαιτεί τη σύνδεση του συνόλου των 
λειτουργιών της επιχείρησης µεταξύ τους και µε το κανάλι του ηλεκτρονικού εξαγωγικού 
εµπορίου. Η Amazon.com είναι µια σχετικά νέα επιχείρηση που κατανόησε την 
παραπάνω απαίτηση εγκαίρως και αποτελεί σήµερα ηγέτη στον κλάδο της.  

 
3.4 Ηλεκτρονικό Εξαγωγικό Εµπόριο και Μικρές – Μικροµεσαίες 

Επιχειρήσεις  
 
3.4.1 Γενικό µέρος 

Εύλογα δύναται να διατυπώσει ο αναγνώστης το ερώτηµα: ποιες είναι οι µικρές και 
µικροµεσαίες επιχειρήσεις; Ακόµη, θα µπορούσε να αναρωτηθεί: τι νοείται ως εµπορική 
δραστηριοποίηση διεθνώς; Στο πρώτο σκέλος της ερώτησης οι Tiessen et al. (2001), 
αναφέρουν: «ως µικρές και µικροµεσαίες επιχειρήσεις ορίζονται αυτές που διαθέτουν 
500 και λιγότερους υπαλλήλους». Αντίστοιχα, στο δεύτερο σκέλος της ερώτησης, οι ίδιοι 
συγγραφείς ορίζουν το ηλεκτρονικό εµπόριο ως «εµπορική δραστηριότητα που 
διεξάγεται µε τη χρήση ιστοθέσεων στο διαδίκτυο». Η εµπορική δραστηριότητα όµως 
περιλαµβάνει και ενέργειες που µπορεί να µην καταλήξουν σε συναλλαγή αλλά που 
µπορεί να έχουν πολύ σηµαντική οικονοµική επίδραση στο κόστος και στην ικανοποίηση 
του πελάτη.  

Κατά τους Tiessen et al. (2001) «το δίδυµο φαινόµενο της παγκοσµιοποίησης και του 
ηλεκτρονικού εµπορίου θέτει νέες προκλήσεις και παρέχει νέες ανταγωνιστικές ευκαιρίες, 
παρόµοιες για τις µεγάλες και τις µικρές επιχειρήσεις. Οι µικρές και µικροµεσαίες 
επιχειρήσεις (SMEs) µόλις που ξεκινάνε να αγκαλιάσουν αυτές τις νέες ευκαιρίες. 
Παρόλο που οι επιχειρήσεις αυτές υπολογίζεται ότι αποτελούν το µισό της εργοδοτικής 
δύναµης και της προστιθέµενης αξίας στις περισσότερες χώρες, οι µικρές και 
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µικροµεσαίες επιχειρήσεις δεν συνεισφέρουν αναλογικά στο εξαγωγικό εµπόριο. Τα 
κυριότερα εµπόδια που συναντούν οι επιχειρήσεις αυτές στις εξαγωγές είναι η έλλειψη 
κεφαλαίου και δυναµικότητας καθώς και η γενικότερη πολυπλοκότητα της παροχής 
προϊόντων και υπηρεσιών σε υπερατλαντικές αγορές».  

Υπάρχουν όµως πολλά ερωτήµατα που ανακύπτουν. Με ποιο τρόπο οι µικρές και 
µικροµεσαίες επιχειρήσεις κάνουν χρήση του ηλεκτρονικού εµπορίου διεθνώς; Για ποιο 
λόγο οι µικρές και µικροµεσαίες επιχειρήσεις χρησιµοποιούν το ηλεκτρονικό εµπόριο για 
να επεκταθούν εξαγωγικά διεθνώς; 

Στην πρώτη ερώτηση εύλογα θα µπορούσαµε να απαντήσουµε. Σίγουρα οι µικρές και οι 
µικροµεσαίες επιχειρήσεις δηµιουργούν και προωθούν την ιστοθέση της επιχείρησης. 
Έρευνες έχουν δείξει ότι επηρεάζει σε µεγάλο βαθµό το µέγεθος µίας επιχείρησης καθώς 
και το αντικείµενο στο οποίο δραστηριοποιούνται. Σίγουρα οι επιχειρήσεις υψηλής 
τεχνολογίας είναι και αυτές που πρωτοστάτησαν στη δηµιουργία ιστοθέσεων και 
προώθηση των πωλήσεών τους µε αυτό τον τρόπο. Ακόµη, όσο µεγαλύτερη είναι µία 
επιχείρηση, τόσο περισσότερα κεφάλαια διαθέτει και τόσα περισσότερα προϊόντα 
δύναται να προσφέρει. Ως εκ τούτου, η ιστοθέση αυτής της επιχείρησης είναι 
µεγαλύτερη και συχνά πιο περίπλοκη. Τέλος, συχνά, µεγάλες επιχειρήσεις τείνουν να 
διαθέτουν περισσότερες της µίας γλώσσες προς εξυπηρέτηση του επισκέπτη παγκοσµίως. 

Για ποιο λόγο όµως οι µικρές και µικροµεσαίες επιχειρήσεις χρησιµοποιούν το διαδίκτυο 
διεθνώς; Έρευνα έδειξε (Tiessen et al., 2001) ότι οι επιχειρήσεις αυτές εξωθούνται στη 
χρήση του διαδικτύου ή στη χρήση της νέας τεχνολογίας εν γένει για τρεις λόγους: α) η 
ανάγκη για να ανταποκριθούν στις περιβαλλοντικές αλλαγές και στις τάσεις του 
βιοµηχανικού κλάδου, β) έχουν τη δυνατότητα να το κάνουν, γ) θέλουν να το κάνουν. 
Μάλιστα από τους παραπάνω λόγους ο δεύτερος και ο τρίτος που βασίζονται άλλωστε 
και στην επιχείρηση ασκούν περισσότερη επιρροή από ότι ο πρώτος παράγοντας. Αξίζει 
ακόµη να σηµειώσουµε ότι η έρευνα των παραπάνω συγγραφέων απέδειξε ότι η 
διαδικτυακή δεξιότητα της επιχείρησης δηµιουργεί ένα φαύλο κύκλο: οι επιχειρήσεις που 
κατέχουν διαδικτυακές και διαπολιτισµικές δεξιότητες αναγνωρίζουν πιο πρόθυµα τις 
ευκαιρίες που προσφέρονται από τη χρήση του διαδικτύου και από την υιοθέτηση 
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διαπολιτισµικής κουλτούρας και φαίνονται επίσης πιο πρόθυµες να αναπτύξουν τέτοιου 
είδους ταλέντα.  

Το εξαγωγικό ηλεκτρονικό εµπόριο µπορεί εύκολα να προσφέρει διεθνή παρουσία σε 
οποιαδήποτε επιχείρηση. Για το θέµα αυτό µάλιστα µιλήσαµε διεξοδικά στην ενότητα 
2.9 που σχετιζόταν µε τα πλεονεκτήµατα που παρέχει το διαδικτυακό εξαγωγικό εµπόριο 
στις επιχειρήσεις. Το διαδίκτυο τείνει να αποφέρει κέρδη τόσο σε µικρές όσο και σε 
µεγάλες επιχειρήσεις. Ακόµη η διαδικτυακή παρουσία είναι ανεξάρτητη του µεγέθους 
της επιχείρησης. Το διαδίκτυο είναι αναλογικά πιο πλεονεκτικό για τις µικρότερες 
επιχειρήσεις. Η ευέλικτη και συνήθως ριζοσπαστική διοίκηση των µικρών επιχειρήσεων 
τους εξασφαλίζει ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα στο διαρκώς µεταβαλλόµενο διαδικτυακό 
περιβάλλον.  

Εξαιτίας του πολύπλευρου πεδίου δράσης, οι µικρές επιχειρήσεις που δηµιουργούν 
ιστοσελίδες µπορεί να πετύχουν την ίδια κερδοφορία µε άλλες µεγαλύτερες επιχειρήσεις. 
Τηρουµένων των αναλογιών, κύκλος εργασιών ύψους ενός εκατοµµυρίου ευρώ µπορεί 
να σηµαίνει διπλασιασµό στα καθαρά κέρδη µίας µικρής επιχείρησης, την ίδια στιγµή 
που ίσως αυτά να θεωρούνται αµελητέα ποσά για µία µεγαλύτερη επιχείρηση.  

Οι µικρές επιχειρήσεις που έχουν αντιληφθεί το πρότυπο που ηλεκτρονικού εξαγωγικού 
εµπορίου σηµειώνουν διαρκή αύξηση στο µερίδιο αγοράς τους. Οι µεγαλύτερες 
επιχειρήσεις συνήθως αρχίζουν να ενδιαφέρονται γα τα πλεονεκτήµατα του 
διαδικτυακού εµπορίου µόνο αφού διαπιστώσουν ότι µία µικρή, άγνωστη επιχείρηση 
τους έχει αφαιρέσει ένα αξιόλογο κοµµάτι της αγοράς. Στο διαδίκτυο είναι σχετικά 
εύκολο να κατασκευασθεί και να συντηρηθεί µία σελίδα επαγγελµατικών προδιαγραφών. 
Μία µικρή επιχείρηση που χρησιµοποιεί το διαδίκτυο ως κύριο κανάλι διανοµής δύναται 
να προσφέρει ταχεία υποστήριξη και πρωτοποριακές υπηρεσίες. Επίσης είναι πολύ 
ευκολότερο για µία µικρή επιχείρηση να αλλάξει την εσωτερική της υποδοµή και να 
προσαρµοστεί στις νέες απαιτήσεις του διαδικτυακού εµπορίου, συγκριτικά µε µία 
µεγαλύτερη. Πράγµατι, οι µεγάλες εταιρείες είναι σηµαντικά βραδύτερες αφού διαθέτουν 
παράλληλα γραφειοκρατικές διαδικασίες που τις φέρνουν σε µειονεκτική θέση. Καθώς 
το διαδίκτυο µεγαλώνει και συγχρόνως αλλάζει τον τρόπο λειτουργίας της αγοράς, οι 
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µεγαλύτερες επιχειρήσεις θα χρειαστεί να αναδιαρθρωθούν, ώστε να εγκαταστήσουν 
ευέλικτα συστήµατα και να αντιµετωπίσουν τις απαιτήσεις του διαδικτύου. 

Σύµφωνα µε τους Quelch and Klein (1996): «το διαδίκτυο θα φέρει την επανάσταση στη 
δυναµική του διεθνούς εµπορίου και ειδικότερα θα οδηγήσει στην πιο γρήγορη 
διεθνοποίηση των µικρών και µικροµεσαίων επιχειρήσεων». Ο παγκόσµιος ιστός θα 
µειώσει το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα που παρέχουν στις µεγάλες επιχειρήσεις οι 
οικονοµίες κλίµακας, κάνοντας µε τον τρόπο αυτό πιο εύκολο το δρόµο στις µικρές 
επιχειρήσεις να ανταγωνισθούν, συχνά επιτυχώς, σε παγκόσµια βάση.  

Ένα από τα κυριότερα πλεονεκτήµατα που παρέχει το διαδίκτυο στις µικρές επιχειρήσεις 
είναι και η µείωση του κόστους διεθνούς διαφήµισης. Το κόστος αυτό, ως εµπόδιο 
εισόδου σε µία ξένη χώρα, µειώνεται σηµαντικά. Το διαδίκτυο βοηθά τις επιχειρήσεις να 
αγγίξουν το παγκόσµιο κοινό σε χαµηλότερο κόστος από ότι µε το συµβατικό τρόπο 
εξαγωγικής επέκτασης και διαφήµισης. Μικρές επιχειρήσεις που προσφέρουν ειδικά 
niche προϊόντα θα µπορέσουν να βρουν την κρίσιµη µάζα πελατών που χρειάζονται για 
να επιτύχουν επιχειρηµατικά µέσω του παγκόσµιου ιστού. Σε γενικές γραµµές, το 
διαδίκτυο µε τα χαµηλά επικοινωνιακά κόστη θα επιτρέψει στις επιχειρήσεις µε 
περιορισµένα κεφάλαια να αποτελέσουν παγκόσµιους πωλητές ακόµη και στο πρώιµο, 
αρχικό στάδιο ανάπτυξής τους. 

Ο Hamill (1997) αναφέρει ότι «το διαδίκτυο δύναται να προσφέρει στις µικρές και 
µικροµεσαίες επιχειρήσεις χαµηλό κόστος εισόδου στις νέες παγκόσµιες αγορές 
βοηθώντας τους να προσπεράσουν πολλά από τα εµπόδια και τους περιορισµούς της 
διεθνοποίησης µε το συµβατικό, ως τώρα γνωστό τρόπο για τις µικρές επιχειρήσεις. Μία 
σύνδεση στο διαδίκτυο µπορεί σταδιακά να βελτιώσει την επικοινωνία µε τους εν τοις 
πράγµασι και τους δυνητικούς πελάτες, µε τους προµηθευτές τους και µε τις 
συνεργαζόµενες εν γένει επιχειρήσεις σε χώρες του εξωτερικού. Ακόµη, το διαδίκτυο 
γεννά ένα παράδεισο πληροφόρησης για τις τάσεις της αγοράς διεθνώς καθώς και για την 
εν γένει ανάπτυξή της παγκοσµίως, για τις τελευταίες προόδους της τεχνολογίας και των 
τµηµάτων έρευνας και ανάπτυξης. ∆ε θα πρέπει να λησµονούµε όµως και ότι αποτελεί 
ένα εξαιρετικά δυνατό διεθνές εργαλείο προώθησης και µαζικών πωλήσεων. Και σαφώς 
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όλα αυτά γίνονται τη στιγµή που η πρόσβαση στο διαδίκτυο γίνεται ολοένα και 
φθηνότερη, οι διαθέσιµες υπηρεσίες ολοένα και περισσότερες. Σε µία εποχή µάλιστα που 
στιγµατίζεται από τον καθηµερινό ερχοµό νέων εξοπλισµών ηλεκτρονικών υπολογιστών 
και νέου λογισµικού. Σε µία εποχή που ακόµη και το πιο «τεχνοφοβικό» στέλεχος 
αποκτά και έχει υπό τον έλεγχό του την τεχνογνωσία που απαιτείται για σερφάρισµα στο 
διαδίκτυο». 

Εξαιρετική αρωγή παρέχει και η ύπαρξη του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. Το µέσο αυτό 
ως κατεξοχήν µέσο επικοινωνίας, προσδίδει στην επιχείρηση ένα µεγάλο αριθµό 
πλεονεκτηµάτων. Μοιάζει µε το τηλέφωνο καθώς και τα συστήµατα φαξ αλλά 
ταυτόχρονα διαφοροποιείται σε πολλά σηµεία.. Ο Hamill (1997) και πάλι αναφέρει : «Το 
ερώτηµα για τις µικρές και τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις δεν είναι αν θα πρέπει να 
χρησιµοποιήσουν ή αν έχουν την οικονοµική δυνατότητα να εγκαταστήσουν ένα 
σύστηµα ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. Το ερώτηµα είναι αν έχουν την οικονοµική 
δυνατότητα να µην το εγκαταστήσουν, καθώς ένας ολοένα και µεγαλύτερος αριθµός 
διεθνών προµηθευτών, συνεργαζόµενων επιχειρήσεων, πρακτόρων κλπ. υποστηρίζεται 
από εφαρµογές ηλεκτρονικού ταχυδροµείου». Οι µικρές και µικροµεσαίες επιχειρήσεις 
που δεν διαθέτουν αυτή την εφαρµογή ουσιαστικά αποκλείονται από το εν λόγω ήδη 
δηµιουργηµένο δίκτυο.  Σε λίγο καιρό µία εταιρική κάρτα χωρίς ηλεκτρονική διεύθυνση 
θα είναι το ίδιο άχρηστη όσο και χωρίς αριθµό τηλεφώνου. 

Υπάρχουν όµως και άλλες µορφές επικοινωνίας στο διαδίκτυο όπου µία διαδικτυακή 
σύνδεση δύναται να βελτιώσει τις επαφές µε ξένους πελάτες και συµµετόχους. Υπάρχει 
ένας µεγάλος αριθµός καταλόγων ηλεκτρονικού ταχυδροµείου και οµάδων ειδικών 
συζητήσεων όπου οι µικρές και µικροµεσαίες επιχειρήσεις µπορούν απλώς να εγγραφούν. 
Αυτό µπορεί να αποτελέσει ένα εξαιρετικό τρόπο να κρατάει η επιχείρηση επαφή µε 
βιοµηχανικά κέντρα και να µαθαίνει για την εκάστοτε βιοµηχανική πρόοδο σε 
πραγµατικό χρόνο. Ακόµη, υπάρχει η δυνατότητα να εµπλακούν και να λάβουν µέρος σε 
ένα είδος διαδικτυακής συνοµοσπονδίας στην οποία οι επιχειρήσεις σαφώς 
ανταγωνίζονται µεταξύ τους αλλά έχουν και ένα είδος οριζόντιας συµβατικής 
συνεργασίας (κοινή διαφήµιση, κοινά δίκτυα διανοµής, κοινές αγορές, κοινοπραξίες, 
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κοινή έρευνα, συµφωνίες για κοινά πρότυπα βιοµηχανοποιηµένων προϊόντων κ.α. 
(Hamill, 1997).  

Η ανάγκη για αποτελεσµατική διαχείριση της πληροφορίας είναι ιδιαίτερα σηµαντική 
κυρίως στις διεθνείς αγορές όπου η επιχείρηση αντιµετωπίζει αντιφατικά και ιδιαίτερα 
πολύπλοκα περιβάλλοντα που δύνανται να αλλάξουν ανά πάσα στιγµή και χωρίς 
προειδοποίηση. Η αποτελεσµατική έρευνα για το εξαγωγικό µάρκετινγκ αποτελεί 
άλλωστε και έναν από τους κρίσιµους παράγοντες επιτυχίας για τις επιχειρήσεις. 

Το κλειδί της επιτυχίας για την είσοδο µίας επιχείρησης σε ξένες αγορές είναι η 
συστηµατική συγκέντρωση, ανάλυση και εκτίµηση επικαιροποιηµένης πληροφόρησης 
για τα ιδιότυπα χαρακτηριστικά κάθε αγοράς. Στον τοµέα αυτό η έρευνα δείχνει 
(Cavusgil, 1984) ότι πολύ λίγες µικρές και µικροµεσαίες επιχειρήσεις υιοθετούν 
διαδικασίες για τον παραπάνω σκοπό. Άλλωστε, αυτού του είδους οι επιχειρήσεις συχνά 
δεν µπορούν να ανταπεξέλθουν οικονοµικά για να επιτύχουν τον παραπάνω σκοπό ενώ 
δαπανούν χρόνο κυρίως για την επίλυση των καθηµερινών προβληµάτων τους και η 
στρατηγική τους δεν έχει µακροπρόθεσµο ορίζοντα. Τέλος, ο Hamill (1997) αναφέρει ότι 
οι επιχειρήσεις αυτές δε διαθέτουν το κατάλληλο προσωπικό για την επίτευξη του 
παραπάνω σκοπού.  

Για τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις µία καλά σχεδιασµένη ιστοθέση µπορεί να παρέχει µία 
ελκυστική, χαµηλού κόστους µέθοδο προώθησης των πωλήσεων στην παγκόσµια αγορά. 
Παρόλο που η άµεση διαφήµιση έχει αποδοκιµασθεί από πολλούς διαδικτυακούς 
χρήστες (Kimball, 1993) η συµπεριφορά αυτή αλλάζει µε την αυξανόµενη διεθνοποίηση 
των επιχειρήσεων µέσω του παγκόσµιου ιστού. Το κλειδί όµως για την επιτυχηµένη 
προώθηση των πωλήσεων είναι ο πολύ καλός σχεδιασµός και το αποτελεσµατικό 
µάρκετινγκ της ιστοθέσης. Κάτι τέτοιο σηµαίνει πλούσια πληροφόρηση, 
επικαιροποιηµένες σελίδες, εύκολη πλοήγηση, δηµιουργία αίσθησης στον επισκέπτη για 
την προστιθέµενη αξία των προϊόντων, διαδραστικότητα, συγκέντρωση πληροφορίας 
από τους επισκέπτες, ενσωµάτωση της ιστοθέσης µε άλλα κανάλια µάρκετινγκ που 
χρησιµοποιεί η επιχείρηση, διοικητική αυτοτέλεια της ιστοθέσης και υποστήριξη του 
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εγχειρήµατος από τη διοίκηση, ύπαρξη οµάδας που θα το συντηρεί, εγγραφή της 
ιστοθέσης στις πιο διάσηµες µηχανές αναζήτησης κ.α. 

 
3.4.2 Εµπόδια ∆ιεθνοποίησης Μικρών και Μικροµεσαίων Επιχειρήσεων  

Κατά τον Hamill (1997) τα κυριότερα εµπόδια που αντιµετωπίζουν οι µικρές και 
µικροµεσαίες επιχειρήσεις αναφορικά µε την επιχειρηµατική τους διεθνοποίηση 
χωρίζονται σε τέσσερις κατηγορίες:  

• Τα ψυχολογικά εµπόδια που σχετίζονται µε τις αντιλήψεις αυτής της κατηγορίας 
επιχειρήσεων ότι υπάρχουν υψηλά κόστη, υψηλό ρίσκο και κερδοφορία από την 
εξαγωγή. Οι επιχειρήσεις αυτές έχουν περισσότερο εθνοκεντρικό 
προσανατολισµό και προοπτική βραχυπρόθεσµη. Πιστεύουν ότι οι εξαγωγές 
έχουν περισσότερα ρίσκα, δεν είναι για αυτούς, είναι µεγάλος «µπελάς», κάποιων 
άλλων τα προβλήµατα.  

• Τα λειτουργικά εµπόδια αναφέρονται σε προβλήµατα γραφειοκρατικά, 
προβλήµατα γλώσσας, καθυστερήσεις στις πληρωµές κ.α.  

• Τα διοικητικά, οργανωσιακά εµπόδια ανακύπτουν από τους περιορισµένους 
διαθέσιµους πόρους των µικρών και µικροµεσαίων επιχειρήσεων που θέλουν να 
διαθέσουν και να αφιερώσουν στην εξαγωγική προσπάθεια τη στιγµή µάλιστα 
που διαθέτουν περιορισµένη εµπειρία.  

• Τα προϊοντικά εµπόδια ή εµπόδια της αγοράς σχετίζονται µε την καταλληλότητα 
ή την έλλειψη καταλληλότητας του προϊόντος της µικρής και µικροµεσαίας 
επιχείρησης για την ξένη αγορά καθώς και θέµατα επιλογής χώρας εισόδου.  

Κατά τον ίδιο συγγραφέα, το διαδίκτυο δεν προσφέρεται ως πανάκεια για αυτού του 
είδους τα προβλήµατα. Παρόλα αυτά, αν χρησιµοποιηθεί σωστά, µπορεί να δώσει 
σηµαντική ώθηση στις µικρές και µικροµεσαίες επιχειρήσεις ώστε να ξεπεράσουν τα 
εµπόδια που µνηµονεύθηκαν ανωτέρω, οδηγώντας τελικά σε πιο γρήγορη διεθνοποίηση. 
Μία πολύ σπουδαία θεώρηση που συνηγορεί υπέρ της παραπάνω ρήσης είναι και η 
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παρακάτω: οι περισσότερες κυβερνήσεις ανά τον κόσµο έχουν εισηγηθεί και συστήσει 
αυτού του είδους τα σχήµατα εξαγωγικής προώθησης και κυρίαρχα για αυτού του είδους 
τις επιχειρήσεις. Ο σκοπός αυτού του είδους των σχηµάτων είναι να γυρίσει τους µη ή 
τους παθητικούς εξαγωγείς σε ενεργούς εξαγωγείς δίνοντας συµβουλές για τις εξαγωγές, 
εκπαίδευση µε σκοπό να υποστηρίξει τη διεθνοποίηση των δραστηριοτήτων αυτών των 
επιχειρήσεων. Άλλωστε η διεθνοποίηση αυτή αποτελεί ένα κυρίαρχο παράγοντα 
κυβερνητικής πολιτικής. 

Το να υιοθετήσει µία επιχείρηση διαδικτυακή τεχνολογία για ηλεκτρονικό εµπόριο θέτει 
από µόνο του δικά του εµπόδια. Για παράδειγµα (Tiessen et al., 2001), οι δύο κύριες 
αιτίες που οι διοικήσεις των µικρών και µικροµεσαίων επιχειρήσεων δεν κάνουν χρήση 
διαδικασιών ηλεκτρονικού εµπορίου είναι α) ότι δεν είναι οι ίδιοι εξοικειωµένοι µε την 
τεχνολογία και τα οφέλη της και β) ότι αντιλαµβάνονται το ηλεκτρονικό εµπόριο ως 
πολυδάπανο εργαλείο καθώς και πηγή θεµάτων – προβληµάτων ασφαλείας. Παρόλα 
αυτά τα εµπόδια, η έρευνα προβλέπει ότι οι µικρές και µικροµεσαίες επιχειρήσεις θα 
αυξήσουν το µερίδιο αγοράς τους ανά τον κόσµο, αναφορικά µε τις ηλεκτρονικές τους 
πωλήσεις στο διαδίκτυο.  

Οι Tiessen et al. (2001) αναφέρουν στην έρευνά τους τρεις κατηγορίες µεταβλητών που 
συνδέονται µε την εξαγωγική επίδοση: 
• τη συµπεριφορά της διοίκησης,  
• τους περιβαλλοντικούς παράγοντες και  
• τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά της επιχείρησης.  

Όλες οι έρευνες για την εξαγωγική δραστηριοποίηση µικρών και µικροµεσαίων 
επιχειρήσεων υπογραµµίζουν τη σπουδαιότητα της συµπεριφοράς της διοίκησης έναντι 
της επίδοσης της επιχείρησης στον εξαγωγικό τοµέα. Κατά τους Tiessen et al. (2001), 
υπάρχουν τρεις διαστάσεις στη συµπεριφορά έναντι του διεθνούς ηλεκτρονικού 
εµπορίου.  

• Η πρώτη διάσταση είναι το επίπεδο της διοικητικής δέσµευσης για τη χρήση του 
διαδικτύου ως εργαλείου εξαγωγής. Σε όλες τις έρευνες υπογραµµίζεται η 
σπουδαιότητα ύπαρξης συµπεριφοράς δεσµευτικά προσανατολισµένης στις 
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εξαγωγές. Σηµαντικό ρόλο διαδραµατίζει ο βαθµός ηθεληµένου ενδιαφέροντος 
για την κατανοµή πρώτων υλών και ανθρώπινου κεφαλαίου για την ανάπτυξη και 
την εξυπηρέτηση ξένων αγορών. Αυτά τα επίπεδα δέσµευσης συνδέονται θετικά 
µε την επίδοση της επιχείρησης στον εξαγωγικό τοµέα. Η σπουδαιότητα αυτής 
της διάστασης για τις εξαγωγές αντανακλά το γεγονός ότι δεν είναι αρκετό για τις 
επιχειρήσεις να έχουν ένα καλό εξαγωγικό πλάνο δράσης. Είναι απαραίτητο να 
αφιερωθούν πρώτες ύλες και ανθρώπινο δυναµικό προς αυτή την κατεύθυνση.  

• Μία δεύτερη διάσταση αναφέρεται στη λειτουργία και το περιεχόµενο της ίδιας 
της ιστοσελίδας. Εδώ νοούνται λειτουργίες όπως η παροχή πληροφόρησης µε την 
έννοια των φυλλαδίων, η διεξαγωγή διαδικτυακών συναλλαγών, η ύπαρξη πυλών 
(yahoo.com), η ύπαρξη market – makers  (Ebay.com), η παροχή προϊόντων και 
υπηρεσιών (amazon.com). 

• Η τρίτη διάσταση αναφέρεται στο βαθµό που οι επιχειρήσεις προσαρµόζουν το 
ηλεκτρονικό τους εµπόριο στις ξένες αγορές. Στη διάσταση αυτή νοούνται 
αποφάσεις όπως το αν οι επιχειρήσεις θα προσαρµόσουν το µίγµα µάρκετινγκ σε 
διαφορετικές αγορές ή αν θα προσφέρουν προτυποποιηµένα προϊόντα ή 
υπηρεσίες. Το θέµα της προσαρµογής αυτής βασίζεται στην υποτιθέµενη εµµονή 
των διαφορών κουλτούρας (χαρακτηριστικά πελατών και διοικητών, νοµικά 
θέµατα κ.α.). Οι υπέρµαχοι της προτυποποίησης ισχυρίζονται ότι τα 
χαρακτηριστικά της παγκόσµιας αγοράς συγκλίνουν και µε τον τρόπο αυτό 
επιτρέπουν στις επιχειρήσεις να επιτύχουν οικονοµίες κλίµακας προσφέροντας 
παρόµοια προϊόντα, παρόµοια µίγµατα διάθεσης και διανοµής στην παγκόσµια 
αγορά. Το διαδίκτυο ισχυροποιεί αυτή τη ρήση καθώς µία ιστοθέση πιθανότατα 
γίνεται παγκόσµια διαφήµιση τη στιγµή που δηµιουργείται. Το σίγουρο είναι 
βέβαια ότι η οποιαδήποτε µορφής προσαρµογή θα πρέπει να τηρεί τον κανόνα 
της επικοινωνίας µέσω της ιστοθέσης ή του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου στη 
γλώσσα της αγοράς στην οποία απευθύνεται.  

Η διαδικτυακή τεχνολογία αλλάζει το επιχειρηµατικό περιβάλλον µε πολλούς τρόπους. 
Υπάρχουν (Porter, 1985) τρεις τρόποι µε τους οποίους το διαδίκτυο διαταράσσει τις 
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αγορές. Πρώτον, κρατά σε επαγρύπνηση τις σχετιζόµενες δυνάµεις αγοραστών και 
προµηθευτών, µειώνοντας το κόστος της εύρεσης και διανοµής πληροφοριών για την 
αγορά. Ακόµη, η εξάπλωση της πληροφορίας µέσω του ηλεκτρονικού εµπορίου καθιστά 
ικανές τις επιχειρήσεις να παρέχουν υποκατάστατα προϊόντα και υπηρεσίες. Τέλος, ο 
αγώνας να λάβει η επιχείρηση µέρος στις διαδικασίες του ιστοχώρου δηµιουργεί από 
µόνος του συνθήκες έντονου ανταγωνισµού στις διαδικτυακές αγορές. Όλοι αυτοί οι 
παράγοντες αλλάζουν το ανταγωνιστικό περιβάλλον ενώ τα αποτελέσµατα δεν είναι 
ακόµη εµφανή. Τη στιγµή µάλιστα που αυτή η διαδικτυακή διαδικασία προσφέρει 
ευκαιρίες σε καινοτόµες επιχειρήσεις, απειλεί υπάρχουσες επιτυχηµένες επιχειρήσεις της 
αγοράς και που το διαδίκτυο σχετίζεται και µε τους ακόλουθους πέντε τύπους 
καινοτοµίας (Tiessen et al., 2001) 1) το διαδίκτυο είναι από µόνο του νέο προϊόν , 2) που 
διευκολύνει νέες παραγωγικές µεθόδους, 3) ανοίγει νέες αγορές, 4) δίνει πρόσβαση σε 
περισσότερους προµηθευτές και 5) κοµµατιάζει ή συγκεντρώνει τα µέσα παραγωγής. Οι 
επιχειρήσεις που λειτουργούν σε παραγωγικό περιβάλλον µε αυτά τα χαρακτηριστικά 
αντιµετωπίζουν υψηλά επίπεδα ανταγωνιστικότητας.  

Επιπρόσθετα, ένας ακόµη παράγοντας είναι και η ελκυστικότητα της αγοράς. Οι 
επιχειρήσεις δεν αντιδρούν µόνο στους οικονοµικούς παράγοντες. Περισσότερο 
ακολουθούν τάσεις της αγοράς που οδηγούν σε οµοιογένεια στη δοµή, στην κουλτούρα 
και στο αποτέλεσµα. Η επιχείρηση δύναται να µιµείται τις ενέργειες των άλλων 
επιχειρήσεων  στην ίδια αγορά, τουλάχιστον αυτών που φαίνεται ότι είναι επιτυχηµένες ή 
αυτών που από µόνες τους δηµιουργούν τάσεις. Ακολουθούν δηλαδή επιχειρήσεις – 
ηγέτες της αγοράς και χρησιµοποιούν το διαδίκτυο επειδή αυτού του είδους η τεχνολογία 
πιθανότατα αναδιαµορφώνει το βιοµηχανικό κλάδο, παρόλο που συχνά οι επιχειρήσεις 
δε γνωρίζουν µε ακρίβεια µε ποιον τρόπο µπορούν να το καταφέρουν αυτό. Συχνά, η 
κίνηση αυτή κρίνεται εξαναγκαστική. Αυτό περιγράφει καταστάσεις όπου µία επιχείρηση 
στην οποία βασίζεται η επιχείρησή µας, ζητά να ενεργήσει µε συγκεκριµένο τρόπο. Στην 
περίπτωση του ηλεκτρονικού εµπορίου, οι πελάτες, περισσότερο από ότι άλλες µορφές 
δυνάµεων, ασκούν επιρροή. Στο βαθµό που οι επιχειρήσεις επιθυµούν να 
εξακολουθήσουν να υπηρετούν καλούς πελάτες, θα πρέπει οι ίδιες αλλά και οι 
προµηθευτές τους να υιοθετήσουν πρακτικές ηλεκτρονικού εµπορίου. Τέλος, ένας ακόµη 
βασικός παράγοντας είναι η τήρηση της νοµιµότητας στις διεθνείς αγορές. Για 
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παράδειγµα, τίθεται το ερώτηµα αν µία επιχείρηση ηλεκτρονικών υπολογιστών που δε 
διαθέτει δική της ιστοθέση µπορεί να θεωρηθεί άξιος παίκτης στο µυαλό των πιθανών 
αγοραστών ή επενδυτών.  

Στο σηµείο αυτό θα πρέπει να προσθέσουµε και εσωτερικούς (της επιχείρησης) 
παράγοντες που επηρεάζουν την εξαγωγική δραστηριοποίηση των µικρών και 
µικροµεσαίων επιχειρήσεων στο διαδίκτυο. Το επίπεδο της δέσµευσης της επιχείρησης 
για διεθνοποίηση των εργασιών της µέσω του ηλεκτρονικού εµπορίου αναφέρθηκε και 
παραπάνω. Εδώ όµως µπορούµε να προσθέσουµε δύο δεξιότητες, δύο ικανότητες 
εξαιρετικά σχετιζόµενες µε τη διεθνή χρήση του διαδικτύου. Μιλάµε βεβαίως για τη 
δεξιότητα χρήσης ηλεκτρονικών υπολογιστών αλλά και την επιδεξιότητα των ανθρώπων 
της επιχείρησης αναφορικά µε το χειρισµό θεµάτων διαφοράς στην κουλτούρα. Σίγουρα 
παίζει ρόλο το µέγεθος µίας επιχείρησης, το αν τα προϊόντα της επιχείρησης πηγαίνουν 
κατευθείαν στον καταναλωτή ή αν µεσολαβούν τρίτοι κ.α. 

Το επίπεδο της ικανότητας χρήσης των προγραµµάτων ενός ηλεκτρονικού υπολογιστή 
σαφέστατα επηρεάζει την επιχείρηση και τη χρησιµοποίηση από αυτήν συστηµάτων 
ηλεκτρονικού εµπορίου. Η αντιλαµβανόµενη ευκολία στη χρήση των συστηµάτων και η 
αντιλαµβανόµενη χρηστικότητα αυτών σίγουρα επηρεάζουν τη θέση της επιχείρησης 
έναντι της διαδικτυακής εξαγωγικής παρουσίας. Μελέτες έχουν δείξει (Tiessen et al., 
2001) ότι οι µικρές και µικροµεσαίες επιχειρήσεις θα κάνουν χρήση της διαδικτυακής 
τεχνολογίας για διεθνή δραστηριοποίηση αν οι υπάλληλοι των επιχειρήσεων διαθέτουν 
τεχνικά προσόντα και αν πιστεύουν ότι η σχετική τεχνολογία είναι χρήσιµη.  

Η παγκοσµιοποίηση των αγορών γενικά αλλά και αυτή που υπογραµµίζεται και 
επιβάλλεται µέσω του διαδικτύου επιζητά και την πιθανή ανάγκη ύπαρξης δεξιοτήτων σε 
θέµατα κουλτούρας, κυρίαρχα δε σε θέµατα γνώσης ξένων γλωσσών. Σε αναλογία µε την 
ύπαρξη τεχνικών δεξιοτήτων, οι δεξιότητες αναφορικά µε τις διαφορές στην κουλτούρα 
καθιστούν τις επιχειρήσεις ικανές να υιοθετήσουν µίγµατα προώθησης σε ξένους 
αγοραστές και να γνωρίσουν τις ευκαιρίες που επιβεβαιώνουν αυτή την προσπάθεια. 
Γίνεται άλλωστε γενικά αποδεκτό στον επιστηµονικό κόσµο ότι η ικανότητα 
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επικοινωνίας σε διάφορες ξένες γλώσσες καθώς και η εµπειρία του προσωπικού σε ξένες 
αγορές συνδέονται θετικά µε τις εξαγωγές και τη γενικότερη επιτυχία στις ξένες αγορές.  

Ακόµη, η γενικότερη διαθεσιµότητα πρώτων υλών, ιδιαιτέρως κεφαλαίου και 
ανθρώπινου δυναµικού, σχετίζεται µε το διεθνές ηλεκτρονικό εµπόριο. Είναι προφανές 
ότι µικρές και µικροµεσαίες επιχειρήσεις δεν είναι σε θέση πάντοτε να αποκτούν το 
αφοσιωµένο εκείνο ειδικό προσωπικό ώστε να εκτελέσουν στρατηγικές ηλεκτρονικού 
εµπορίου. Οι µεγαλύτερες επιχειρήσεις είναι περισσότερο ικανές να πάρουν το ρίσκο της 
ανάθεσης των κεφαλαίων στην καινοτοµία, όπως για παράδειγµα είναι η εφαρµογή και 
λειτουργία µίας ιστοθέσης για την επιχείρηση. Ακόµη περισσότερο, οι µεγαλύτερες 
επιχειρήσεις είναι σε θέση να αναλάβουν το κόστος, της έρευνας για παράδειγµα και της 
διαπραγµάτευσης, που συνδέεται στενά µε την απευθείας διεξαγωγή επιχειρηµατικών 
ενεργειών στο εξωτερικό. 

Ένας ακόµη παράγοντας που επηρεάζει την εξαγωγική δραστηριοποίηση των µικρών και 
µικροµεσαίων επιχειρήσεων στο χώρο του ηλεκτρονικού εξαγωγικού εµπορίου είναι 
αυτό που ονοµάζουµε επιχειρηµατικές σχέσεις. Στην κατηγορία αυτή νοείται ο βαθµός 
εξάρτησης µίας επιχείρησης από τους προµηθευτές, κυρίαρχα στις ξένες αγορές. Σε 
γενικές γραµµές, επιχειρήσεις που πωλούν αναλώσιµα προϊόντα, κυρίαρχα προϊόντα που 
έχουν περιορισµένη υπηρεσία πριν ή και µετά την πώληση, είναι σε θέση να 
χρησιµοποιήσουν µεσάζοντες, καθώς το κόστος της συναλλαγής σε αυτή την περίπτωση 
είναι µικρότερο. Σε αντίθεση µε τα προηγούµενα, επιχειρήσεις που πωλούν περισσότερο 
πολύπλοκα προϊόντα θα πρέπει να βρίσκονται σε πιο στενή επαφή µε τον τελικό 
καταναλωτή. Σε κάθε περίπτωση υπάρχουν διαφορές στις συναλλαγές Business to 
Business (Β2Β) και Business to Customer (Β2C). Οι Business to Business (Β2Β) 
επιχειρήσεις επίσης τυπικά σχετίζονται µε πιο περίπλοκες συναλλαγές, ενώ στην 
περίπτωσή τους υπάρχει µικρότερη αλλά πολύ πιο ουσιαστική διάδραση µε τους πελάτες.  
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3.4.3 Κρίσιµοι παράγοντες επιτυχίας για µικρές και µικροµεσαίες 
επιχειρήσεις  

Υπάρχει µεγάλος αριθµός εµπειρικών ερευνών µεταξύ επιτυχηµένων και αποτυχηµένων 
στις εξαγωγές µικρών και µικροµεσαίων επιχειρήσεων ώστε να µπορέσουν να βγουν 
συµπεράσµατα για το ποιοι είναι αυτοί οι κρίσιµοι παράγοντες επιτυχίας. 
Συµπερασµατικά θα λέγαµε ότι δεν υπάρχει τέτοιος παράγοντας που να οδηγεί σε 
απόλυτη επιτυχία µε την έννοια του να εγγυάται την καλή απόδοση της επιχείρησης στο 
εξωτερικό. Άλλωστε αυτοί οι παράγοντες είναι ποικίλοι και πολύπλοκοι. Παρόλα αυτά 
υπάρχουν ενδείξεις ότι µεγάλο ρόλο παίζει η σωστή επιλογή πρακτόρων και διανοµέων 
καθώς και η διαχείρισή τους, η αφοσίωση που δείχνουν στις εξαγωγές, οι γνώσεις για το 
διεθνές εµπόριο, η τεχνογνωσία και ο εξαγωγικός προσανατολισµός. Ακόµη, η επιλογή 
της χώρας εξαγωγής, η υιοθέτηση εξαγωγικής στρατηγικής, η µακροπρόθεσµη 
προοπτική κ.α. Το διαδίκτυο µπορεί να βοηθήσει σηµαντικά τις µικρές και µικροµεσαίες 
επιχειρήσεις να αποκτήσουν πιο εύκολα µερικούς από τους παραπάνω κρίσιµους 
παράγοντες. Για παράδειγµα ο σωστός διανοµέας ή πράκτορας µπορεί εύκολα να 
ανευρεθεί µέσω του διαδικτύου. Ακόµη, το να βρεθεί η χώρα εισόδου µε τη µεγαλύτερη 
προοπτική ανάπτυξης είναι επίσης ευκολότερο µέσω του διαδικτύου.  

 
3.5 Ηλεκτρονικό Εξαγωγικό Εµπόριο και ο ρόλος των ∆ιαδικτυακών 

Μεσαζόντων  
Κάποιοι συγγραφείς υποστηρίζουν ότι το διαδίκτυο θα περιορίσει ορισµένα ενδιάµεσα 
κανάλια (µεσάζοντες που στο διαδίκτυο έχουν πάρει την έννοια των δικτυακών 
µεσαζόντων - cybermediaries) και ότι ένα τελείως καινούριο επιχειρηµατικό πρότυπο θα 
εµφανισθεί (Benjamin and Wigland, 1995). Η πραγµατικότητα δείχνει ότι το διαδίκτυο 
δηµιούργησε περισσότερα ενδιάµεσα κανάλια (Saeed, 1998). Ορισµένες επιχειρήσεις 
επωφελούνται των τιµολογιακών ασυµµετριών και για το λόγο αυτό εξάγουν σε 
υπερατλαντικούς προορισµούς.  

Όπως ειπώθηκε και ανωτέρω, το ηλεκτρονικό εµπόριο δύναται να οδηγήσει στην 
εµφάνιση νέων µοντέλων για τη λειτουργία των επιχειρήσεων. Είναι γνωστό ότι δεν 



Εξαγωγική ∆ραστηριοποίηση µέσω του ∆ιαδικτύου  Αικατερίνη Ν. Σαµαρά 

Ιανουάριος 2008 55 

υπάρχει ένα ενιαίο µοντέλο που να ισχύει για όλες τις επιχειρήσεις που εφαρµόζουν 
εξαγωγικό ηλεκτρονικό εµπόριο. Αντίθετα, υπάρχει ένα διαφορετικό µοντέλο για κάθε 
τύπο επιχείρησης. Το κέντρο βάρους όλων αυτών των µοντέλων είναι ο νέος ρόλος των 
ενδιάµεσων. Σε πολλούς κλάδους θα εξαφανισθούν οι παραδοσιακοί µεσάζοντες, ενώ 
παράλληλα θα εµφανισθούν νέες µορφές ενδιάµεσων, ιδιαίτερα σε σχέση µε την 
ψηφιακή υποδοµή.  

Κατά τον Hamill (1997) το διαδίκτυο, καθώς ενώνει τελικούς χρήστες των προϊόντων και 
παραγωγούς απευθείας, θα µειώσει τη σπουδαιότητα των παραδοσιακών µεσαζόντων 
στο διεθνές µάρκετινγκ (π.χ. πράκτορες και διανοµείς). Αυτοί, για να καταφέρουν να 
επιζήσουν θα πρέπει να ξεκινήσουν να προσφέρουν ένα διαφορετικό φάσµα υπηρεσιών. 
Η προστιθέµενη αξία που έχουν σήµερα θα πάψει να είναι πρωτεύουσας σηµασίας 
αναφορικά µε τη φυσική διανοµή των προϊόντων αλλά µε την παραλαβή, επεξεργασία, 
µετάφραση και διάδοση µεγάλου όγκου πληροφοριών. Η κρίσιµη πλουτοπαραγωγική 
πηγή που θα κατέχει αυτή η καινούρια οµάδα διαδικτυακών µεσαζόντων θα είναι πια η 
πληροφόρηση και όχι τόσο τα αποθέµατα. Επιπρόσθετα, το διαδίκτυο θα γίνει ένα 
εξαιρετικά χρήσιµο εργαλείο που θα υποστηρίζει τα δίκτυα της επιχείρησης, τόσο 
εσωτερικά όσο και εξωτερικά. Το διαδίκτυο θα περιορίσει τους µεσάζοντες καθώς οι 
πελάτες έχουν απευθείας πρόσβαση µε τους παραγωγούς όπως π.χ. συµβαίνει στη 
βιοµηχανία εκδόσεως βιβλίων (Sorensen and Buatsi, 2002).  

Συναφής είναι και η έννοια της αποµεσολάβησης. Ως αποµεσολάβηση ορίζεται η 
ανάπτυξη στενότερων σχέσεων µε τον πελάτη µε στόχο την κατάργηση όσων 
µεσολαβούν στη διαδροµή προς τον τελικό καταναλωτή. Ειδικότερα, ο χρόνος, το 
ανθρώπινο δυναµικό και το δίκτυο διανοµής µπορούν να καταργηθούν. Προσφέροντας 
άµεση πρόσβαση στην πληροφορία, πελάτες, συνεργάτες και εργαζόµενοι αποκτούν 
πλήρη έλεγχο στην αναζήτηση και τη λήψη της. 

Ο χρόνος µπορεί να καταργηθεί µε την αυτοµατοποίηση ενός συνόλου διαδικασιών. Από 
τη µία µε την αυτοµατοποίηση από την άλλη µε την παροχή κατάλληλων διαδικτυακών 
εργαλείων στους χρήστες µπορεί να εξοικονοµηθεί χρόνος. Αν ως τώρα οι διαδικασίες 
παραγγελίας µίας επιχείρησης απαιτούσαν ένα εργαζόµενο, αυτοµατοποιώντας τη 
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διαδικασία καταργείται η θέση, δηλαδή το ανθρώπινο δυναµικό που απαιτείται κατά 
περίπτωση. Ένας παραγωγός που ως τώρα δεν είχε ποτέ άµεση πρόσβαση στον τελικό 
καταναλωτή, δηµιουργώντας µία διαδικτυακή σελίδα πωλήσεων µπορεί να καταργήσει 
το υπάρχον δίκτυο διανοµής.  

Από τη στιγµή που πελάτες, συνεργάτες και υπάλληλοι έχουν άµεση πρόσβαση στην 
πληροφορία, η ύπαρξη ενδιαµέσων είναι περιττή. Μέχρι τώρα η τυπική διαδικασία 
παραγγελίας περιλάµβανε αποστολή ενός φαξ, ίσως και αναµονή απάντησης ως προς τη 
διαθεσιµότητα. Με τη  βοήθεια ενός extranet ο πελάτης µπορεί να παραγγείλει απευθείας. 
Κατά την υποβολή της παραγγελίας εµφανίζεται στο extranet η διαθεσιµότητα των 
προϊόντων. Αν ένα προϊόν δεν προσφέρεται άµεσα ο πελάτης µπορεί να το 
αντικαταστήσει µε κάποιο άλλο, διαθέσιµο σε µικρότερο χρονικό διάστηµα. Με αυτό τον 
τρόπο ο πελάτης δε χρειάζεται να περιµένει την επικοινωνία µε τον εµπορικό 
αντιπρόσωπο της περιοχής του.  

Είναι πολύ ενδιαφέρον να παρατηρήσουµε ότι σε κάποιες περιπτώσεις το διαδίκτυο έχει 
δηµιουργήσει µεσάζοντες, διευκολύνοντας τις διαδικασίες ολοκλήρωσης της συµφωνίας. 
Ένα εξαιρετικό παράδειγµα στο θέµα αυτό είναι η εταιρεία eBay, µία διαδικτυακή 
εταιρεία πλειστηριασµών. Η ίδια η εταιρεία δεν έχει ούτε προϊόντα, ούτε αποθέµατα, 
ούτε αποθήκες. Οποιοσδήποτε επιθυµεί να πουλήσει κάτι, εγγράφεται στην eBay και 
αντίστοιχα όποιος επιθυµεί να αγοράσει κάτι, επισκέπτεται την σελίδα της επιχείρησης 
για να ελέγξει τι προσφέρεται. Χωρίς την ύπαρξη της eBay θα ήταν πολύ δύσκολη η 
επικοινωνία πωλητή και αγοραστή. Η εταιρεία αυτή προσθέτει ένα µεσάζοντα στην 
αγορά και πώληση αγαθών.  

 
3.6 Σχεδίαση και Περιεχόµενο Ιστοθέσης στο Ηλεκτρονικό Εξαγωγικό 

Εµπόριο  
Σε καµία περίπτωση η παρούσα µελέτη δεν µπορεί να αποτελέσει επαρκές εργαλείο για 
ανεύρεση όλων των στοιχείων εκείνων που απαιτούνται για το σχεδιασµό µίας 
επιτυχηµένης ηλεκτρονικής ιστοθέσης στο εξαγωγικό εµπόριο. Το θέµα έχει πολύ ευρύ 
περιεχόµενο. Θα µπορούσαν όµως τα στοιχεία που παρατίθενται κατωτέρω να δώσουν 
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στον αναγνώστη ένα στοιχειώδες εργαλείο, ένα µπούσουλα καθώς αναγράφονται οι 
βασικές εκείνες αρχές που δεν πρέπει να καταστρατηγούνται.  

 
3.6.1 ∆ηµιουργία και ∆ιαχείριση Περιεχοµένου 

Ως περιεχόµενο ορίζουµε το κείµενο, τις εικόνες, τον ήχο και το βίντεο που αποτελούν 
µία ιστοσελίδα. Η δηµιουργία και η διαχείριση περιεχοµένου είναι κρίσιµη για την 
επιτυχία της ιστοθέσης επειδή το περιεχόµενο είναι αυτό που βλέπει ο επισκέπτης σε µία 
ιστοθέση και αυτό που χρησιµοποιούν οι ιδιοκτήτες της ιστοθέσης για να πωλούν 
προϊόντα και υπηρεσίες. Άλλωστε, επιτυχηµένη παρουσία στο διαδίκτυο σηµαίνει 
αποτελεσµατική παροχή των πληροφοριών που θέλει ο επισκέπτης.  

Οι σελίδες µίας επιχείρησης στο διαδίκτυο θα πρέπει να περιέχουν περισσότερα 
πράγµατα από απλές πληροφορίες για το προϊόν και ταυτόχρονα να διαθέτουν και 
δευτερεύον περιεχόµενο µε παράλληλες πωλήσεις, πωλήσεις αναβαθµίσεων, προώθηση 
µε κουπόνια, εκπτώσεις και ειδικές υπηρεσίες και σχόλια, ήτοι κριτικές και µαρτυρίες 
πελατών, συµβουλές ειδικών. Σηµαντικό ρόλο διαδραµατίζουν η σχετικότητα, η 
ενηµερότητα, η αξιοπιστία, η εµβέλεια και η χρησιµότητα του περιεχοµένου αλλά εξίσου 
σηµαντικά είναι και το στιλ γραφής, η δοµή των πληροφοριών και η χρήση γραφικών και 
χρωµάτων. Το περιεχόµενο µπορεί να παράγεται από την εταιρεία αλλά και από τους 
πελάτες, προµηθευτές αλλά και από ανεξάρτητους ερευνητές ή ειδικούς συγγραφείς. Οι 
επισκέπτες του διαδικτύου εκτιµούν καλύτερα το εξατοµικευµένο περιεχόµενο 
(personalized content) που ικανοποιεί τις προσδοκίες του µεµονωµένου πελάτη καθώς 
και την παράδοση περιεχοµένου µέσω ηλεκτρονικών ενηµερωτικών δελτίων τα λεγόµενα 
e-newsletters.  

Μεγάλης σηµασίας είναι και ο τρόπος καταγραφής των πληροφοριών µίας ιστοθέσης. Το 
κείµενο πρέπει να είναι εύκολα αναγνώσιµο µε επικεφαλίδες, γραφικά και συνδέσεις 
χωρίς να καταστρατηγείται η ύπαρξη µέτρου. Οι µεγάλες ενότητες κειµένου πρέπει να 
διαιρούνται σε µικρότερες ενότητες, ενώ η ύπαρξη εξωτερικών συνδέσεων δύναται να 
προσφέρει καλό επιπλέον περιεχόµενο. Σαφώς, η επικαιροποίηση του περιεχοµένου µε 
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προσθήκες, αναθεωρήσεις και αφαιρέσεις ύστερα από τον απαιτούµενο έλεγχο κρίνεται 
στρατηγικής σηµασίας. 

 
3.6.2 Σχεδίαση Ιστοθέσης  

Ο στόχος κάθε ιστοθέσης είναι να µεταφέρει ποιοτικό περιεχόµενο όπως συνοπτικά 
παρουσιάστηκε ανωτέρω αλλά µε κοµψή σχεδίαση. Αφού προσδιορισθούν οι ανάγκες, οι 
προσδοκίες και τα προβλήµατα του πελάτη, ακολουθεί η σχεδίαση της ιστοθέσης 
λαµβάνοντας υπόψιν κρίσιµους παράγοντες όπως η περιήγηση, η συνέπεια, η απόδοση, η 
εµφάνιση, η διασφάλιση της ποιότητας, η διαδραστικότητα, η ασφάλεια και η 
κλιµάκωση. 

Καλό είναι οι ιστοθέσεις να σχεδιάζονται πλατιές και ρηχές, θέτοντας 3 έως 10 ενότητες 
στο δεύτερο επίπεδο και περιορίζοντας τις περισσότερες ενότητες σε δύο ή τρία επίπεδα. 
Η στενή και βαθιά ιεραρχία κάνει τους επισκέπτες – πιθανούς πελάτες να κουράζονται 
επειδή τους υποχρεώνει να κάνουν κλικ σε πολλά επίπεδα. Η κυκλική και η γραµµική 
δοµή είναι χρήσιµη για εκπαιδευτικούς λόγους.   

Μεγάλης σπουδαιότητας είναι η σχεδίαση της αρχικής σελίδας που πρέπει να έχει ως 
σκοπό την προώθηση της ιστοθέσης και όχι τις πωλήσεις προϊόντων και υπηρεσιών και 
την προώθηση της επιχείρησης. Η αρχική σελίδα θα πρέπει να καλωσορίζει τον 
επισκέπτη, να περιέχει σελίδες βοήθειας, εταιρικές σελίδες, σελίδες συναλλαγών και 
σελίδες περιεχοµένων.  

Σκοπός της περιήγησης στην ιστοθέση είναι να βοηθά τους επισκέπτες να βρίσκουν 
εύκολα και γρήγορα τις πληροφορίες που χρειάζονται. Επιτυχηµένη περιήγηση υπάρχει 
όταν οι σχεδιαστές τοποθετούν βοηθήµατα περιήγησης όπως είναι η γραµµή περιήγησης, 
µε ή χωρίς υποενότητες ανάλογα µε το εύρος των πληροφοριών που εισάγονται από την 
επιχείρηση, στην κορυφή της σελίδας και πάντα κάτω από τυχόν διαφηµίσεις ή 
επικουρικά και στο κάτω µέρος της κάθε σελίδας. Η στήλη περιήγησης στο αριστερό 
µέρος µίας σελίδας ενδύκνειται για ιστοθέσεις που έχουν να προσφέρουν πολλά 
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πράγµατα, ενώ µελέτες έχουν δείξει ότι οι επιχειρήσεις θα πρέπει να αποφεύγουν τα 
πλαίσια. 

Στενά συνυφασµένη µε τα ανωτέρω αποτελεί και η συνέπεια σχεδίασης µίας ιστοθέσης, 
ήτοι η κοινή εµφάνιση και αίσθηση σε όλες τις σελίδες της ιστοθέσης µίας επιχείρησης 
(διάταξη, τύπος χαρακτηριστικών, χρώµατα, γραφικά, βοηθήµατα περιήγησης). Το 
λογότυπο της εταιρείας θα πρέπει να εµφανίζεται σε κάθε ιστοσελίδα ενώ ένας µικρός 
και περιγραφικός τίτλος θα πρέπει να εµφανίζεται σε κάθε σελίδα. Ένα ακόµη στοιχείο 
που καταδεικνύει τη συνέπεια, είναι η ιστοθέση να έχει την ίδια εµφάνιση σε όλες τις 
οθόνες επισκεπτών ανεξαρτήτως του προγράµµατος περιήγησης που επιλέγεται από τον 
επισκέπτη.  

Η ταχύτητα αναµφισβήτητα αποτελεί ένα από τα βασικότερα στοιχεία που θα πρέπει να 
λαµβάνει υπόψιν της η επιχείρηση που επιθυµεί να δραστηριοποιηθεί στο διαδίκτυο. 
Αρκετούς παράγοντες που επηρεάζουν την ταχύτητα δεν δύναται να τους ελέγξει η 
επιχείρηση και ο σχεδιαστής της ιστοθέσης. Υπάρχουν όµως παράγοντες που µπορεί να 
τους επηρεάσει (για παράδειγµα µε τη χρήση χαµηλής ανάλυσης εικόνων και µικρών 
γραφικών κ.α.). Με τον κανόνα των 12 δευτερολέπτων (εµφάνιση σελίδας µέσα σε 12 
δευτερόλεπτα) καθώς και τον κανόνα των 4  δευτερολέπτων (εµφάνιση έστω ενός 
στοιχείου από τη σελίδα µέσα στα πρώτα 4 δευτερόλεπτα) µπορεί εύκολα να αξιολογηθεί 
η ταχύτητα εµφάνισης κάποιας ιστοθέσης.  

Η επιλογή των χρωµάτων και των γραφικών θα πρέπει να βρίσκεται σε στενή σχέση και 
συνάρτηση µε το κοινό στο οποίο απευθύνεται η ιστοθέση. Σε γενικές γραµµές θα πρέπει 
να χρησιµοποιούνται πρότυπα χρώµατα, θα πρέπει να έχουµε σκούρα γράµµατα σε 
ανοιχτόχρωµο φόντο ενώ καλό είναι να αποφεύγονται χαρακτηριστικά (εξωφρενικά 
χρώµατα ή συνεχής και κουραστική κίνηση γραφικών) που αποσπούν την προσοχή του 
επισκέπτη.  
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3.6.3 Εσωτερική Προώθηση της Ιστοθέσης 

Η ιστοθέση θα πρέπει να περιλαµβάνει περιεχόµενο που να την καθορίζει ως χρήσιµη όχι 
µόνο ως σηµείο αγοράς προϊόντων και υπηρεσιών αλλά και µία πηγή µε ανεκτίµητο και 
εντυπωσιακό περιεχόµενο, χρήσιµες συνδέσεις προς άλλες ιστοθέσεις. Τα στοιχεία αυτά 
θα δηµιουργήσουν επιπλέον αιτίες ώστε να επισκεφθεί εκ νέου ο πελάτης την ιστοθέση. 
Η επιχείρηση µπορεί ακόµη να συµπεριλάβει µαρτυρίες από ικανοποιηµένους πελάτες, 
αναφορά βραβείων που τυχόν έχει κερδίσει, πτυχία και επαγγελµατικές συµµετοχές. 

 
3.6.4 ∆ιαχείριση Σχέσεων µε τους Πελάτες  

Η διαχείριση σχέσεων µε τους πελάτες εστιάζει στη δηµιουργία µακροχρόνιων και 
παρατεταµένων σχέσεων µε πελάτες. Οι σχέσεις αυτές προσθέτουν οικονοµικό όφελος 
και για τον ίδιο τον πελάτη αλλά και για την εταιρεία. Αυτό καταρχήν δηµιουργείται 
όταν η επιχείρηση παρουσιάζει στην ιστοθέση της πλούσιο περιεχόµενο και µάλιστα όχι 
µόνο αναφορικά µε τα προϊόντα της αλλά ευρύτερο περιεχόµενο προστιθέµενης αξίας. 
Οι επιχειρήσεις ηλεκτρονικά µπορούν να δηµιουργήσουν σχέσεις µε πελάτες µε παροχή 
δυνατότητας συµµετοχής µε την προσφορά δυνατότητας εγγραφής για πρόσβαση σε 
πλούσιο και εξαίρετο περιεχόµενο και εξαίρετες υπηρεσίες, εξατοµίκευση της εµπειρίας 
του χρήστη, υποστήριξη χρηστών, επικοινωνία µέσω της κοινότητας, ανταµοιβή 
επισκεπτών κ.α.  

Ταυτόχρονα οι πελάτες µπορούν να αυτοεξυπηρετούνται µέσω της χρήσης σελίδας 
συχνών ερωτήσεων (FQAs) που όµως θα πρέπει να ελέγχεται και να επικαιροποιείται 
αλλά και να δίνει τη δυνατότητα στον επισκέπτη να υποβάλλει ερώτηση που δεν 
εµπεριέχεται στη σελίδα.  Η τελευταία θα πρέπει να βρίσκεται πολύ εύκολα και να 
φορτώνεται γρήγορα. Αντίστοιχα οι ερωτήσεις θα πρέπει να βρίσκονται εύκολα, οι 
απαντήσεις στις ερωτήσεις να γράφονται από τη σκοπιά του πελάτη ενώ θα πρέπει να 
αποφεύγονται οι επαναλήψεις που σε γενικές γραµµές κουράζουν τον επισκέπτη.  

Το κεφάλαιο της διαχείρισης σχέσεων µε τους πελάτες είναι πολύ µεγάλο και σε καµία 
περίπτωση δε θα µπορούσε να συνοψισθεί στις λίγες αυτές γραµµές. ∆ε θα πρέπει να 
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λησµονήσουµε όµως ότι η ηλεκτρονική επιχείρηση θα πρέπει να ακούει τους πελάτες και 
να λαµβάνει υπόψιν της τη θέση τους σε διάφορα θέµατα που αφορούν την επιχείρηση. 
Αυτό µπορεί να συµβεί µε τη διεξαγωγή ερευνών πελατών, µε φόρουµ συζητήσεων και 
µελέτη των επιστολών του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου κ.α. Ας µην ξεχνάµε ακόµη ότι η 
διαχείριση σχέσεων µε τους πελάτες βοηθά στην εµπέδωση της εµπιστοσύνης. Για να 
αυξήσει µία επιχείρηση την εµπιστοσύνη που της δείχνουν οι πελάτες της θα πρέπει να 
περιλάβει στην ιστοθέση της µία σύνδεση µε πληροφορίες για την «εταιρεία», µαρτυρίες 
από πιστούς πελάτες, να δίνει ευκαιρίες για ανάδραση, να απαντά άµεσα στα e-mail των 
πελατών.  

Στον παρακάτω πίνακα κάνουµε µία επιγραµµατική αναφορά στους παράγοντες εκείνους 
που θα µας βοηθήσουν να αξιολογήσουµε την ιστοθέση µας αλλά και να κατανοήσουµε 
αν αυτή διαθέτει τα βασικά εκείνα στοιχεία ώστε να επιτύχει εξαγωγικά στον κλάδο που 
δραστηριοποιείται. Θα πρέπει δηλαδή η επιχείρηση να αναρωτηθεί αν η ιστοθέση της 
διαθέτει ή δε διαθέτει τα παρακάτω στοιχεία ώστε να κατανοήσει αν στη σχεδίασή της 
πρέπει να προστεθούν ή να αφαιρεθούν ή ακόµη και αν τυγχάνουν βελτίωσης κάποια 
στοιχεία.  

∆ηµιουργία και διαχείριση περιεχοµένου  
Ύπαρξη κυρίου και δευτερεύοντος περιεχοµένου 
Ύπαρξη εξατοµικευµένου περιεχοµένου 
Εύκολα αναγνώσιµο κείµενο 
∆ιαίρεση του κειµένου σε ενότητες µε σαφείς επικεφαλίδες 
Ύπαρξη εξωτερικών συνδέσεων  
Προσθήκη, αναθεώρηση και αφαίρεση περιεχοµένου 
Σχεδίαση ιστοθέσης  
Ύπαρξη λογότυπου στην επάνω αριστερή γωνία 
Ύπαρξη πεδίου “contuct us / about us” 
Αυτόµατη προσφορά µουσικής 
Κανόνας των τριών κλικ 
Σηµαντικό περιεχόµενο στην κορυφή της ιστοθέσης 
∆ιατήρηση µικρών σελίδων 
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Απλή διάταξη σελίδων  
Ύπαρξη φραγµού – εµβόλιµης σελίδας 
Εµφάνιση προϊόντων κατά πολλούς τρόπους (µε βάση την τιµή, το µοντέλο, 
αλφαβητικά κ.α.) 
Εύκολη εύρεση κύριου περιεχοµένου (πχ κατάλογος προϊόντων) 
Ύπαρξη γραµµής περιήγησης 
Ύπαρξη στήλης περιήγησης  
Ύπαρξη πλαισίου 
Αρχική σελίδα εύκολη στην εύρεση  
Μικρές λίστες - µενού των βοηθηµάτων περιήγησης 
Συνέπεια στην εµφάνιση και αίσθηση της ιστοθέσης σε όλες τις σελίδες 
Ταχύτητα : Κανόνας των 12 δευτερολέπτων  
Ταχύτητα : Κανόνας των 4 δευτερολέπτων  
Χρήση ανοιχτόχρωµου φόντου µε σκούρα γράµµατα  
Προώθηση ιστοθέσης  
Ύπαρξη συνδέσεων  
Μαρτυρίες από ικανοποιηµένους πελάτες 
Αναφορά βραβείων  
CRM   
∆υνατότητα εγγραφής στην ιστοθέση 
Εξατοµίκευση της εµπειρίας του χρήστη 
Υποστήριξη χρηστών  
Ανταµοιβή επισκεπτών 
Ύπαρξη σελίδας συχνών ερωτήσεων 
Γρήγορη φόρτωση σελίδας συχνών ερωτήσεων  
∆ιεξαγωγή έρευνας πελατών  
Ύπαρξη φόρουµ συζητήσεων 
Σύνδεση µε πληροφορίες για την εταιρεία 
Ύπαρξη µαρτυρίας από πιστούς πελάτες 
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3.7 Ανακεφαλαίωση  
Στο κεφάλαιο αυτό παρουσιάστηκαν εξειδικευµένα θέµατα του ηλεκτρονικού 
εξαγωγικού εµπορίου. Εδώ έγινε αναφορά στους τύπους των διαδικτυακών εξαγωγέων, 
στους τύπους των εξαγωγικών συναλλαγών, στα πληροφοριακά συστήµατα και τη 
σύνδεση που πρέπει να έχουν µε όλες τις λειτουργίες της επιχείρησης, στο ρόλο των 
διαδικτυακών µεσαζόντων και στις αλλαγές που έχουν επέλθει σε αυτούς στα πλαίσια 
της διαδικτυακή εξαγωγικής δραστηριοποίησης ενώ µνεία έγινε και στα βασικά 
χαρακτηριστικά που πρέπει να έχει η ιστοθέση από άποψη σχεδίασης, περιεχοµένου, 
εσωτερικής προώθησης και διαχείρισης των σχέσεων µε τους πελάτες. Σηµαντική είναι 
και η ενότητα 3.4 που αναφέρεται στις µικρές και µικροµεσαίες επιχειρήσεις ενώ έµφαση 
δίδεται στις ευκαιρίες που δίνει το διαδικτυακό εµπόριο σε αυτού του είδους τις 
επιχειρήσεις.  

Όλα τα παραπάνω αναµφισβήτητα αποτελούν χρήσιµα εργαλεία που ανάγκη έχουν 
διεξοδικότερης αναλύσεως. ∆ιαδικτυακή παρουσία όµως σηµαίνει πριν από οτιδήποτε 
άλλο διοικητική απόφαση και ένταξη του εν λόγω επιχειρηµατικού σχεδίου στη 
γενικότερη στρατηγική της επιχείρησης. Τη σπουδαιότητα αυτών των παραµέτρων θα 
επιχειρήσουµε να αναλύσουµε στο επόµενο κεφάλαιο.  
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4. ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΗ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΚΑΙ 
ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΞΑΓΩΓΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ  

4.1 Γενικά στοιχεία 
Η ανάγκη για σχεδιασµό της επιχειρηµατικής επέκτασης διεθνώς έχει αναγνωρισθεί από 
πολλές ακαδηµαϊκές έρευνες. Σύµφωνα µε τους Aaby and Slater’s (1989) υπάρχει θετική 
συσχέτιση µεταξύ της απόδοσης στις εξαγωγές και του εξαγωγικού σχεδιασµού. Οι ίδιοι 
συµπεραίνουν ότι υπάρχουν αρκετά εµπειρικά στοιχεία που επιβεβαιώνουν τη ρήση ότι 
«η εφαρµογή µίας διαδικασίας συστηµατικής έρευνας, ανάλυσης και σχεδιασµού για τις 
εξαγωγές είναι ένας παράγοντας µε τον οποίο ξεχωρίζεις τους επιτυχηµένους από τους 
αποτυχηµένους εξαγωγείς». Με άλλα λόγια ο εξαγωγικός σχεδιασµός ανταποδίδει. Στο 
ίδιο συµπέρασµα θα µπορούσαµε να καταλήξουµε και για την ύπαρξη εξαγωγικής 
στρατηγικής. Άλλωστε ο τύπος εξαγωγικής στρατηγικής που υιοθετείται από τις 
επιχειρήσεις θα έχει ισχυρή επιρροή στην εξαγωγική απόδοση της επιχείρησης που θα 
ακολουθήσει (Cavusgil, 1984).  

Θα µπορούσαµε να προσθέσουµε όµως ότι η παραδοσιακή προσέγγιση της εξαγωγικής 
στρατηγικής θα πρέπει να αναπτυχθεί προς την κατεύθυνση µίας στρατηγικής που θα 
βασίζεται συνακόλουθα και στο διαδίκτυο. Αν και θα πρέπει να αναφέρουµε εδώ ότι 
ορισµένοι συγγραφείς θεωρούν ότι τα παραδοσιακά µοντέλα στρατηγικού σχεδιασµού 
δεν «δουλεύουν» στο διαδίκτυο ενώ κατά την άποψή τους απαιτείται ειδική προσέγγιση 
στρατηγικής ανάπτυξης.  

Γίνεται γενικότερα δεκτό όµως ότι για να είναι το ηλεκτρονικό εξαγωγικό εµπόριο 
προσοδοφόρο θα πρέπει να ενταχθεί στη συνολική στρατηγική µάρκετινγκ και 
πωλήσεων της επιχείρησης. Εταιρείες που δεν έχουν ενοποιήσει τη στρατηγική του 
µάρκετινγκ, τις διοικητικές τους λειτουργίες και την τεχνολογική τους υποδοµή δεν 
µπορούν να αναµένουν ιδιαίτερα και κυρίως άµεσα οφέλη από το ηλεκτρονικό 
εξαγωγικό εµπόριο. Σε µία επιχείρηση απαιτεί χρόνο η κατανόηση και η διαχείριση του 
ηλεκτρονικού εµπορίου ως νέο εµπορικό κανάλι, αντί µίας ηλεκτρονικής µπροσούρας ή 
ενός εργαλείου µάρκετινγκ. Για να µεγιστοποιηθούν τα οφέλη της διαδικτυακής 
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πώλησης θα πρέπει το ηλεκτρονικό εµπόριο να ενοποιηθεί µε τη συνολική στρατηγική 
µάρκετινγκ και πωλήσεων. Αυτή µε τη σειρά της θα πρέπει να ολοκληρωθεί στο 
υπόλοιπο λειτουργικό και ενηµερωτικό σύστηµα της εταιρείας αλλάζοντας τελικά τις 
διαδικασίες µε τις οποίες δουλεύει η επιχείρηση. Το λογιστήριο θα χρειάζεται να 
παρακολουθεί τις διαδικτυακές συναλλαγές, το τµήµα πωλήσεων να εκπαιδεύσει τους 
πελάτες στη χρήση της ιστοσελίδας, οι γενικότερες λειτουργίες να προσαρµοσθούν ώστε 
να υποστηρίζουν τις διαδικτυακές συναλλαγές και τέλος, το τµήµα µάρκετινγκ να 
αναπτύξει διαδικτυακές εκστρατείες.  

Στο πλαίσιο ενοποίησης του ηλεκτρονικού εµπορίου µε τη συνολική γραµµή της 
επιχείρησης είναι επίσης απαραίτητη η ενηµέρωση της ιστοθέσης σε τακτά χρονικά 
διαστήµατα. Οποιοδήποτε έγγραφο αναγράφει το τηλέφωνο της επιχείρησης επιβάλλεται 
να αναγράφει και τη διαδικτυακή της διεύθυνση. Κάρτες, επιστολόχαρτα, διαφηµιστικά, 
εταιρικά προφίλ και τιµολόγια οφείλουν να αναγράφουν την ηλεκτρονική διεύθυνση. Το 
ηλεκτρονικό εµπόριο δεν αποτελεί µία ανεξάρτητη λειτουργία προώθησης, αλλά ένα 
κανάλι διανοµής που πρέπει να ενοποιηθεί πλήρως µε τον επιχειρησιακό ιστό.  

 
4.2 Καθορισµός Στόχων  
Όλα τα παραπάνω καταδεικνύουν ότι είναι άκρως απαραίτητος ο καθορισµός των 
στόχων που πρέπει µάλιστα να προηγείται της δηµιουργίας υπηρεσιών ηλεκτρονικού 
εξαγωγικού εµπορίου. Τη στιγµή µάλιστα που οι περισσότερες επιχειρήσεις δηµιουργούν 
ασαφείς στόχους και έτσι καθιστούν πολύ δύσκολη την αποτελεσµατική δηµιουργία και 
στήριξη νέων προϊόντων. Ταυτόχρονα, οι αντικειµενικοί σκοποί οφείλουν να είναι 
συγκεκριµένοι και να περιλαµβάνουν απόλυτα καθορισµένα αριθµητικά στοιχεία. 
Στατιστικές µελέτες σχετικά µε τη γνώµη ή την εντύπωση των χρηστών µπορούν να 
βοηθήσουν στον καθορισµό των στόχων της επιχείρησης. Στην ιστοθέση 
http://www.net101.com/reasons.html ο Stormy S. Knight παρουσιάζει είκοσι λόγους για 
να εισάγει κανείς την επιχείρησή του στο διαδίκτυο. Αυτούς τους λόγους θα αναφέρουµε 
επιγραµµατικά κατωτέρω: 
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• ∆ηµιουργία διαδικτυακής παρουσίας  
• ∆ηµιουργία ενός µέσου που πιθανώς να προσφέρει επικοινωνία και επαφές µε 

εκατοµµύρια πιθανούς πελάτες  
• ∆ιαθεσιµότητα πληροφοριών της επιχείρησης 
• Παροχή υπηρεσίας στους πελάτες  
• Ενίσχυση του ενδιαφέροντος του κοινού για την επιχείρηση µε τη δηµοσίευση 

της ηλεκτρονικής διεύθυνσης της επιχείρησης σε ηλεκτρονικά περιοδικά  
• ∆ιοχέτευση στην αγορά ευπαθών (στο χρόνο) αγαθών µε ενηµέρωση του κοινού 

ότι τα προϊόντα θα είναι διαθέσιµα προς πώληση σε συγκεκριµένο χρόνο 
• Πώληση προϊόντων και υπηρεσιών 
• ∆ιαθεσιµότητα εικόνων, ήχου και φιλµ για τα υπό πώληση προϊόντα της 

επιχείρησης  
• Προσέγγιση αγοράς – στόχου π.χ. ατόµων µε τα πλέον κατάλληλα, για το 

διαδικτυακό εξαγωγικό εµπόριο, δηµογραφικά στοιχεία 
• Απάντηση σε συχνές ερωτήσεις  
• ∆ιατήρηση επαφής µε πωλητές 
• Προσέγγιση διεθνούς αγοράς 
• ∆ηµιουργία 24ωρης εξυπηρέτησης 
• ∆ιαθεσιµότητα πληροφόρησης που µεταβάλλεται γρήγορα 
• Ανάδραση από πελάτες 
• Έλεγχος αντίδρασης της αγοράς σε νέα προϊόντα και υπηρεσίες 
• Πρόσβαση στα media 
• Παροχή υπηρεσιών στην τοπική αγορά 
• Προσέγγιση ειδικής αγοράς (π.χ. καταναλωτές διάσπαρτοι ανά τον κόσµο που 

επιθυµούν να αποκτήσουν εξεζητηµένα προϊόντα) 
 

4.3 Return On Investment  
Οι περισσότερες επιχειρήσεις απαιτούν προκαθορισµένη απόδοση επί της επενδύσεώς 
τους (ROI) σε νέα προϊόντα και υπηρεσίες. Ο υπολογισµός της απόδοσης µίας επένδυσης 
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που γίνεται για τη δηµιουργία µίας ιστοθέσης δεν είναι απαραίτητα ευθέως ανάλογος µε 
το περιεχόµενο και τις υπηρεσίες που παρέχονται. Υπάρχει το ενδεχόµενο να χρειαστούν 
πολλαπλές αναλύσεις προκειµένου να υπολογισθεί µε ακρίβεια.  

Το ROI που χρησιµοποιείται συχνότερα είναι αυτό της «κοστολογικής αλυσίδας» το 
οποίο αυτοµατοποιεί µία προϋπάρχουσα χειροκίνητη διαδικασία εξοικονοµώντας 
χρήµατα (π.χ. διαφηµιστικά φυλλάδια που τώρα δεν τυπώνονται ή που τώρα τυπώνονται 
λιγότερα). Υπάρχει ωστόσο εδώ και η έννοια της «αξιακής αλυσίδας» που αυξάνει τις 
υπάρχουσες υπηρεσίες και που ο υπολογισµός της είναι δυσκολότερος σε σχέση µε το 
ROI της κοστολογικής αλυσίδας. Για να υπολογισθεί θα πρέπει να ορίσει η επιχείρηση 
ένα ποσό χρηµάτων που θα αφορά το κόστος κτήσης και διατήρησης ενός νέου πελάτη ή 
το κόστος πώλησης νέων προϊόντων στην ίδια πελατειακή βάση. Θα πρέπει στη συνέχεια 
η επιχείρηση να αντιστοιχίσει δεδοµένα κεφάλαια σε προϋπάρχουσες υπηρεσίες. Αν για 
παράδειγµα µία επιχείρηση ορίσει ότι το κόστος κτήσης ενός νέου πελάτη ανέρχεται στα 
10.000€ και αν ο στόχος της επιχείρησης είναι η χρήση της ηλεκτρονικής της διεύθυνσης 
για την επέκταση της πελατειακής της βάσης ίσως αποφασίσει ότι επιθυµεί να αποκτήσει 
100 νέους πελάτες µέσα στα επόµενα δύο χρόνια. Στην περίπτωση αυτή η επένδυση για 
την κτήση των 100 νέων πελατών θα είναι 1.000.000€ στη διάρκεια των δύο ετών.   

Οι «συναλλακτικές αλυσίδες» περαιτέρω συνήθως καταργούν κάποια διαδικασία. Αυτές 
αποτελούνται από σύνολο κοστολογικών αλυσίδων. Το ROI µίας συναλλακτικής 
αλυσίδας µπορεί να εφαρµοσθεί σε ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα (π.χ. για 
παραγγελιοδοσία πελατών µέσω του διαδικτύου εξοικονοµούνται ανθρωποώρες).  

Όπως µνηµονεύθηκε όµως και παραπάνω, είναι πολύ δύσκολο να διεξαχθεί πλήρης 
ποσοτική ανάλυση στα οφέλη που λαµβάνει κάποια επιχείρηση από τη χρήση του 
διαδικτύου καθώς δεν µπορούν να συναχθούν πληροφορίες σε ποιο ακριβές στάδιο – 
βήµα πριν την αγορά ενός προϊόντος έχουν συντελέσει ευεργετικά οι διαδικασίες µέσω 
του κυβερνοχώρου. ∆εδοµένης της ύπαρξης όµως θετικών στοιχείων και ιδιαίτερων 
πλεονεκτηµάτων που δε συναντώνται στο συµβατικό εµπόριο, οι επιχειρήσεις 
παραµένουν συνδεδεµένες στο διαδίκτυο.  
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4.4 Στόχευση σε Τµήµα της Αγοράς 
Αυτονόητο είναι ότι πριν τη δηµιουργία ηλεκτρονικής σελίδας θα πρέπει η επιχείρηση να 
εντοπίσει και να καθορίσει το τµήµα εκείνο της αγοράς στο οποίο πρόκειται να 
στοχεύσει. Αυτό αρχικά θα γίνει µε µία καταγραφή όλων των υπηρεσιών που µπορεί να 
προσφέρει η ιστοθέση της επιχείρησης καθώς και όλων των τµηµάτων της αγοράς τα 
οποία µπορεί να εξυπηρετήσει η ιστοθέση. Στη συνέχεια θα πρέπει να γίνει µία λογική 
αντιστοίχηση των τµηµάτων εκείνων της αγοράς που µπορεί να προσαρµοσθεί καλύτερα 
στις διαδικτυακές υπηρεσίες που προσφέρει η επιχείρηση. ∆εν είναι τυχαίο µάλιστα ότι 
εταιρείες που στοχεύουν συγχρόνως σε πολλά τµήµατα της αγοράς τείνουν να µην 
επικεντρώνονται τελικά σε κανένα τµήµα. Ως αποτέλεσµα οι ιστοθέσεις τους δεν είναι σε 
θέση να υποστηρίξουν τους προκαθορισµένους στόχους.  

 

4.5 Είδη Στρατηγικής 
Το πρώτο ερώτηµα που πρέπει να κάνει ο εξαγωγέας είναι αν θα πρέπει να έχει µία 
διαδικτυακή σύνδεση ή µία ιστοθέση. Θα πρέπει η επιχείρηση να ενεργεί από πριν ή να 
αντιδρά στη χρήση του διαδικτύου. Θα πρέπει να έχει δική της ιστοθέση ή να συµµετέχει 
σε µία ξένη ιστοθέση. Κατά τους Sorensen and Buatsi (2002) υπάρχουν οι παρακάτω 
διακρίσεις στα είδη στρατηγικής: 

 

4.5.1 Η Στρατηγική Προδράσης - Μη Ύπαρξης Ιστοθέσης 

Μία επιχείρηση µπορεί να επιλέξει το διαδίκτυο ως ένα εξελιγµένο µέσο επικοινωνίας 
(π.χ. ηλεκτρονικό ταχυδροµείο) και ως µία βάση πληροφόρησης και τεχνογνωσίας, µέσα 
για να βελτιώσει την παραγωγικότητα και την ανταγωνιστική της θέση. Αν οι 
επιχειρήσεις ακολουθούσαν αυτή τη στρατηγική δε θα υπήρχε λόγος ύπαρξης του 
διαδικτύου.  
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4.5.2 Η Στρατηγική ∆ιαδικτυακής Αντίδρασης  

Είναι σηµαντικό, στην περίπτωση αυτή, η ιστοθέση της επιχείρησης να βρίσκεται σε 
διάφορες µηχανές αναζήτησης διεθνώς. Ακόµη, ειδικότερα όταν η αγορά είναι ήδη 
διεθνοποιηµένη, θα πρέπει η επιχείρηση να δηµιουργήσει τέτοιου είδους ιστοθέση ώστε 
να τραβάει το ενδιαφέρον των διεθνών επιχειρήσεων και πελατών και µάλιστα να έχει 
τέτοιο σχεδιασµό ώστε να ακολουθεί τη συµπεριφορά των επισκεπτών της. Αναφορικά 
µε τα επίπεδα στρατηγικής στην περίπτωση αυτή θα πρέπει να ασκείται το δεύτερο 
επίπεδο που µνηµονεύθηκε ανωτέρω (η απλή διάδραση όπου έχουµε την πρώτη µορφή 
χρήσης του διαδικτύου που δίνει όµως τη δυνατότητα να υπάρχουν αιτήµατα πελατών 
και απάντηση σε αυτά. Η ιστοθέση αυτής της µορφής διαθέτει περιορισµένη διάδραση. 
Αυτή τη σελίδα θα έχουν επιχειρήσεις µε µικρό προσανατολισµό στο ηλεκτρονικό 
εξαγωγικό εµπόριο).  

 
4.5.3 Η Στρατηγική ∆ιαδικτυακής Πρόδρασης 

Η στρατηγική αυτή µας δείχνει ότι επιθυµία της επιχείρησης είναι να αγγίξει το τρίτο 
επίπεδο, αυτό της σύνθετης διάδρασης. Εδώ η διάδραση γίνεται πολύπλοκη. Υπάρχει 
διάλογος µεταξύ των ενδιαφεροµένων ενώ υπάρχει δυνατότητα προσωποποίησης της 
διάδρασης. Για τη χρήση αυτού του επιπέδου είναι απαραίτητο ο χρήστης να 
αποκαλύπτει ορισµένες πληροφορίες για τον εαυτό του. Η πρόσβαση των πελατών σε 
αυτό το επίπεδο µπορεί να είναι περιορισµένη αλλά και µπορεί να απαιτείται πληρωµή 
εισόδου. Χρησιµοποιείται για πελάτες υψηλής αξίας. Σε αυτό το στάδιο, η δηµιουργία 
αξίας είναι το ίδιο σηµαντική (ίσως και πιο σηµαντική) από τον περιορισµό του κόστους. 
Η ύπαρξη ενός κωδικού στο τρίτο αυτό στάδιο δίνει πρόσβαση σε ανώτατο επίπεδο. Στη 
στρατηγική αυτή έχουµε τη χρήση του διαδικτύου για διάλογο, για προσωποποίηση, για 
ηλεκτρονικό εµπόριο. Αυτή η στρατηγική απαιτεί η επιχείρηση να αναδιοργανωθεί ώστε 
να συµπέσει µε την καινούρια κατάσταση. Όπως γίνεται φανερό, αυτού του είδους η 
στρατηγική δεν µπορεί να δηµιουργηθεί µέσα σε µία νύχτα.  
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4.5.4 Η Κοινή ∆ιαδικτυακή Στρατηγική 

Οι επιχειρήσεις µπορεί να θεωρήσουν ότι είναι πολύ µικρές ώστε να προχωρήσουν µόνες 
τους σε δηµιουργία διαδικτυακής στρατηγικής και έτσι να συµµαχήσουν µε άλλες 
επιχειρήσεις στον κλάδο ή στην αλυσίδα του προϊόντος. Αυτού του είδους η ιστοθέση 
µπορεί να έχει συνδέσεις σε άλλες σχετικές ιστοθέσεις. Σε γενικές γραµµές θα πρέπει η 
ιστοθέση να φροντίσει για όλους τους λοιπούς συµµετόχους όχι µόνο για τους αγοραστές.  

 
4.6 ∆ιαδικτυακός Προσανατολισµός και ∆ιοίκηση της Επιχείρησης  
Μία εξαγωγική επιχείρηση που αποκτά διαδικτυακό προσανατολισµό από την αρχή της 
δηµιουργίας της ή και µετά, πρέπει καταρχήν να τυγχάνει του ενθουσιασµού της 
διοίκησής της αναφορικά µε την προώθηση της χρήσης του διαδικτύου. Την ανάγκη 
αυτή έχουν ακόµη περισσότερο οι µικρές και µικροµεσαίες επιχειρήσεις. Σε αυτές 
παρατηρείται το φαινόµενο οι διοικήσεις τους, έχοντας κατά νου βραχυχρόνια θέµατα 
και καθηµερινά προβλήµατα, να µη δίνουν στη διαδικτυακή εξαγωγική δραστηριοποίηση 
τη στήριξη που απαιτείται. Πρέπει συνεπώς να υπογραµµίσουµε εδώ τη σπουδαιότητα 
της υποστήριξης της χρήσης του διαδικτύου από τις διοικήσεις των επιχειρήσεων αυτών.  

Η ανάπτυξη ηλεκτρονικού διεθνούς εµπορίου εµπλέκει πολλούς από τους λειτουργικούς 
τοµείς µίας εταιρείας και για αυτό το λόγο απαιτεί το διορισµό προσωπικού από όλο το 
φάσµα των τµηµάτων που θα συνεργασθούν. Καταρχήν επιβάλλει το διορισµό ενός 
υπευθύνου για το έργο, ενός διαχειριστή έργου (project manager). Αυτός θα έχει και τη 
συνολική ευθύνη για την εύρεση των τρόπων που θα δηµιουργήσουν µία επιτυχηµένη 
ιστοθέση. Ταυτόχρονα οφείλει αυτός να είναι ενηµερωµένος σχετικά µε τις τακτικές 
λειτουργίας της επιχείρησης, τα προϊόντα και τους πελάτες, να έχει σαφή εικόνα των 
δυνατοτήτων που προσφέρει και των προοπτικών που ανοίγει το ηλεκτρονικό εµπόριο 
στην εταιρεία. Στη συνέχεια θα πρέπει να διορισθούν τα άτοµα εκείνα που θα συστήσουν 
την οµάδα του έργου. Τα άτοµα αυτά θα πρέπει να ανήκουν σε κάθε ένα από τα τµήµατα 
της εταιρείας που εµπλέκονται στη διαδικασία ανάπτυξης και διαχείρισης της ιστοθέσης. 
Η οµάδα αυτή θα δηµιουργήσει ένα επιχειρηµατικό πλάνο δράσης (business plan) µε 
σαφές περιεχόµενο και χρονοδιαγράµµατα. Το επόµενο βήµα, µετά το σχεδιασµό και την 
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κυκλοφορία της ιστοθέσης, είναι ο διορισµός των ατόµων εκείνων που θα είναι υπεύθυνα 
για τη συνεχή διαχείριση της ιστοθέσης. Όλα τα παραπάνω όµως κρύβουν πίσω τους 
διοικητικές αποφάσεις. Όπως προηγούµενα ειπώθηκε, η διαδικτυακή δραστηριοποίηση 
θα πρέπει να τυγχάνει του ενθουσιασµού της διοίκησης που συχνά συµπαρασύρει και τα 
συχνά επιφυλακτικά κατώτερα στελέχη. 

 
4.7 Ανακεφαλαίωση  
 
Στο κεφάλαιο αυτό έµφαση δόθηκε στην ανάγκη ύπαρξης επιχειρηµατικού διαδικτυακού 
προσανατολισµού, επιχειρηµατικής απόφασης και στρατηγικού σχεδιασµού πριν µία 
επιχείρηση επεκταθεί εξαγωγικά µέσω του ηλεκτρονικού εµπορίου. Στα πλαίσια αυτά 
έγινε αναφορά στους καθορισµούς των στόχων, στην απόδοση της επένδυσης, σε θέµατα 
στόχευσης της επιχείρησης που επιθυµεί να εξάγει ηλεκτρονικά τα προϊόντα και / ή τις 
υπηρεσίες της. Τέλος αναφορά έγινε στα είδη στρατηγικής που βρέθηκαν στη 
βιβλιογραφία.  
Οι διοικήσεις των επιχειρήσεων που θέλουν ή έχουν διαδικτυακό προσανατολισµό 
πρέπει σαφέστατα να λάβουν όλα τα παραπάνω υπόψην τους. ∆ε φτάνει όµως µόνο αυτό. 
Υπάρχουν συχνά εξωγενείς παράγοντες στο περιβάλλον που «ανοίγεται» η διαδικτυακή 
εξαγωγική επιχείρηση που επηρεάζουν τη διάδοση του ηλεκτρονικού εµπορίου. Στους 
παράγοντες αυτούς προστίθενται και άλλοι που επηρεάζουν τη διαδικτυακή 
συµπεριφορά των καταναλωτών. Αυτούς τους παράγοντες θα προσπαθήσουµε να 
αναλύσουµε στο επόµενο κεφάλαιο. Θα πρέπει στο σηµείο αυτό να υπογραµµίσουµε ότι 
από αυτούς, άλλους αρκεί να τους γνωρίζει η επιχείρηση χωρίς να έχει δυνατότητα 
παρέµβασης, ενώ κάποιους άλλους µπορεί να τους επηρεάσει µε ειδικούς χειρισµούς.   
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5. ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΠΟΥ ΕΠΗΡΕΑΖΟΥΝ ΤΗ ∆ΙΑ∆ΟΣΗ 
ΤΟΥ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΞΑΓΩΓΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ  

 
5.1 Φραγµοί Ηλεκτρονικού Εµπορίου – Γενικά στοιχεία 
Με δεδοµένα τα πολλά και σηµαντικά πλεονεκτήµατα που µπορεί να προσφέρει το 
ηλεκτρονικό εµπόριο σε µία επιχείρηση και µε στόχο την ευρύτερη υιοθέτησή του, είναι 
απαραίτητο να γίνουν κατανοητοί ορισµένοι φραγµοί (Zwass, 1998, Shaw et al., 2000), 
ώστε να µπορέσουν να ξεπερασθούν από τις επιχειρήσεις που προτίθενται ή ήδη 
ασχολούνται µε τις διαδικτυακές εξαγωγές. Πρέπει να επισηµάνουµε εδώ ότι η βαρύτητα 
αυτών των φραγµών αλλάζει µε την πάροδο του χρόνου, λόγω της τεχνολογικής προόδου 
στους τοµείς του διαδικτυακού εµπορίου και των συστηµάτων πληροφορικής.  

Αρχικά θα πρέπει να αναφέρουµε τη δυσκολία αναδιάρθρωσης των επιχειρηµατικών 
διαδικασιών. Γενικότερα, η προτετοιµασία µίας επιχείρησης για την υιοθέτηση του 
ηλεκτρονικού εµπορίου είναι χρονοβόρα και δύσκολη. Η επιφύλαξη προς την υιοθέτηση 
του ηλεκτρονικού εµπορίου είναι συχνά µία ένδειξη για τους πόρους που είναι αναγκαίο 
να επενδυθούν. Η µετατροπή των υπαρχόντων εντύπων και διαδικασιών σε ηλεκτρονική 
µορφή µπορεί να αποτελέσει ένα σηµαντικό φραγµό προς αυτή την κατεύθυνση. Οι 
µεγαλύτερες επιχειρήσεiς είναι επίσης πιθανό να διαπιστώσουν ότι ο διαθέσιµος 
εξοπλισµός και το διαθέσιµο λογισµικό, οι τύποι των αρχείων και οι προδιαγραφές 
αυτών δεν είναι συµβατά µε την υπό υιοθέτηση νέα τεχνολογία ενώ µπορεί να υπάρξουν 
και οργανωτικοί φραγµοί. Τα προβλήµατα αυτού του είδους δύναται να ξεπερασθούν, 
πρέπει όµως ο επιχειρηµατίας να διαθέσει τους αναγκαίους εκείνους πόρους. Αυτά 
βέβαια συναντώνται στις υπάρχουσες επιχειρήσεις που επιθυµούν να δηµιουργήσουν 
ταυτόχρονα και διαδικτυακή παρουσία. Ίσως οι νέες επιχειρήσεις που τώρα 
ενεργοποιούνται και ίσως µόνο στο διαδίκτυο να έχουν λιγότερα προβλήµατα, 
τουλάχιστον αυτού του είδους.  

Υπάρχουν όµως και προβλήµατα που βασίζονται στον ανθρώπινο παράγοντα και τα 
οποία είναι πιο δύσκολο να επιλυθούν. Οι άνθρωποι συχνά αντιδρούν στις αλλαγές και 
το πρόβληµα προέρχεται τόσο από το εσωτερικό µίας επιχείρησης όσο και από τους 
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πελάτες και τους προµηθευτές της. Κάθε είδους αλλαγή άλλωστε σε µία επιχείρηση, αν 
δεν επικοινωνηθεί σωστά από τη διοίκηση, µπορεί να οδηγήσει σε αντίσταση των 
συµµετόχων. Ακόµη όµως και σε αυτή την περίπτωση, τα αναµενόµενα πλεονεκτήµατα 
στις περισσότερες των περιπτώσεων είναι πολύ σηµαντικά. 

∆ευτερευόντως θα πρέπει να αναφέρουµε τη δυσκολία στη χρήση πολύπλοκων 
υπολογιστικών συστηµάτων που θα κληθεί να αντιµετωπίσει η επιχείρηση και οι πελάτες. 
Όπως γίνεται κατανοητό, το πρόβληµα έχει δύο όψεις. Η πρώτη αφορά τους υποψήφιους 
πελάτες µίας επιχείρησης και σχετίζεται µε την αύξηση της ποσότητας των πληροφοριών 
που είναι διαθέσιµες µέσα από την ψηφιακή υποδοµή. Γίνεται δηλαδή πιο δύσκολος ο 
εντοπισµός συγκεκριµένων πληροφοριών. Οι χρήστες επιθυµούν να βρίσκουν τις 
πληροφορίες που χρειάζονται καταβάλλοντας την ελάχιστη δυνατή προσπάθεια, αλλά 
συχνά δε διαθέτουν ούτε τα εργαλεία αλλά ούτε και τις γνώσεις που απαιτούνται για µία 
αποτελεσµατική αναζήτηση. Από την άλλη πλευρά βρίσκονται οι επιχειρήσεις. Αυτές 
επιθυµούν να επεκτείνουν τις δραστηριότητές τους στο χώρο του διαδικτύου αλλά συχνά 
αντιµετωπίζουν δυσκολίες στην επιλογή του κατάλληλου εξοπλισµού και λογισµικού. 
Αυτό βέβαια µπορεί να οφείλεται είτε στην απουσία είτε στη συνεχή αλλαγή των 
προδιαγραφών. Επίσης, ακόµη και αν µία επιχείρηση έχει βρει τη σωστή λύση, οι 
υποψήφιοι πελάτες της µπορεί να έχουν πρόβληµα να βρουν την επιχείρηση. 

Θα ήταν λάθος να µη µνηµονευθεί εδώ η αντίληψη τουλάχιστον των καταναλωτών ότι το 
διαδίκτυο στερείται ασφάλειας. Μία πολύ σηµαντική συνιστώσα του ηλεκτρονικού 
εξαγωγικού εµπορίου είναι η δυνατότητα αποστολής ευαίσθητων πληροφοριών (π.χ. 
στοιχεία ταυτότητας, αριθµοί πιστωτικών καρτών, στοιχεία τηλεφώνου – επικοινωνίας 
κ.α.) µε ασφάλεια. Είναι επίσης απαραίτητο να µπορεί να επιβεβαιωθεί η ταυτότητα του 
αποστολέα ενός µηνύµατος ώστε ο αποδέκτης να είναι σίγουρος ότι το µήνυµα 
προέρχεται πράγµατι από αυτόν που το υπογράφει και δεν έχει παραποιηθεί ή 
πλαστογραφηθεί από κάποιο τρίτο. Σύµφωνα µε έρευνα (Ε∆ΕΤ, 2004), οι Έλληνες 
καταναλωτές δεν προτίθενται να αγοράσουν προϊόντα ή υπηρεσίες µέσω του διαδικτύου 
είτε γιατί δεν εµπιστεύονται τα συστήµατα πληρωµών (κατά το µεγαλύτερο ποσοστό), 
είτε γιατί δεν έχει δηµιουργηθεί τέτοιου είδους ανάγκη, είτε γιατί δεν αισθάνονται άνετα 
να µην µπορούν να αγγίξουν κάτι πριν το αγοράσουν, είτε γιατί δεν εµπιστεύονται τα 
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ταχυδροµεία (τα προϊόντα µπορεί και να µη φθάσουν ποτέ στον προορισµό τους), είτε 
τέλος γιατί θεωρούν ότι είναι ιδιαίτερα υψηλό το κόστος αποστολής των προϊόντων που 
αγοράζουν µέσω του διαδικτύου. 

Θα πρέπει ακόµη να υπενθυµίσουµε εδώ ότι στους κόλπους των επιχειρηµατιών υπάρχει 
γενικότερη δυσκολία να εκτιµήσουν τα πλεονεκτήµατα έναντι του κόστους των νέων 
εφαρµογών. Πολλές επιχειρήσεις εµφανίζονται διστακτικές ή αρνητικές όταν εξετάζουν 
τις δυνατότητες επέκτασης των δραστηριοτήτων τους στο χώρο του διαδικτύου και 
λαµβάνουν υπόψην τους µόνο το άµεσο κόστος και τα άµεσα πλεονεκτήµατα, 
αποτυγχάνοντας να δούν και τα µακροπρόθεσµα οφέλη. Ενώ το κόστος της 
απαιτούµενης επένδυσης είναι γενικά δυνατόν να υπολογισθεί, τα πλεονεκτήµατα µπορεί 
να απαιτούν ένα πιο µακροπρόθεσµο ορίζοντα. Με τον τρόπο αυτό είναι δυσκολότερο να 
εκτιµηθούν και κατά συνέπεια να δικαιολογηθεί η αρχική επένδυση. Επιπλέον, στην 
περίπτωση του διαδικτυακού εξαγωγικού εµπορίου τα σηµαντικότερα πλεονεκτήµατα 
εντοπίζονται σε τοµείς που δεν είναι εύκολο να αποτιµηθούν ποσοτικά, όπως η 
εξυπηρέτηση των πελατών και η παραγωγικότητα των υπαλλήλων.  

Πολλές µεγάλες επιχειρήσεις ανέµεναν ότι δηµιουργώντας µία περιοχή διαδικτυακών 
εξαγωγών θα δηµιουργούσαν ταυτόχρονα µία µεγάλη πηγή κέρδους. Όπως όµως όλα τα 
κανάλια διανοµής έτσι και το ηλεκτρονικό εξαγωγικό εµπόριο για να αναπτυχθεί 
επιτυχώς απαιτεί χρόνο, ενέργεια και πρωτοβουλία. Η διαδικτυακή επιχείρηση βρίσκεται 
ακόµη όµως στα σπάργανα. Οι επιχειρήσεις µόλις τώρα αρχίζουν να ανακαλύπτουν ότι η 
διαδικτυακή τους παρουσία µπορεί να τις βοηθήσει στη λειτουργία τους. Οι 
περισσότεροι αναλυτές συµφωνούν ότι το ηλεκτρονικό εµπόριο αποτελεί ένα 
αναδυόµενο και αναπτυσσόµενο κανάλι εµπορικών συναλλαγών. Αυτό σηµαίνει όµως 
ότι η διαδικτυακή τεχνολογία παραµένει ακόµη καινούρια µε όλα τα συνεπακόλουθα 
τόσο για τις επιχειρήσεις όσο και για τους καταναλωτές.  
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5.2 ∆οµικοί Περιορισµοί  
Είναι φανερό ότι η χρήση του διαδικτύου και η διάδοσή της στις εξαγωγές ελέγχεται από 
ορισµένους δοµικούς περιορισµούς (structural constraints) που εµφανίζονται πάντοτε σε 
διαφορετικό βαθµό. Το διαδίκτυο δεν µπορεί να κερδίσει ευρεία αποδοχή από τους 
εξαγωγείς µε ρυθµό γρηγορότερο από ότι επιτρέπουν οι δοµικοί περιορισµοί. Τα έξι 
αξιώµατα που υπογραµµίσθηκαν παραπάνω ελέγχουν τη φύση και τη δυναµική των 
διαδικτυακών εξαγωγών. Επίσης η έκταση των διαδικτυακών εφαρµογών από τους 
εξαγωγείς εξαρτάται από το ρόλο που παίζουν οι εξαγωγές για την επιχείρηση καθώς και 
από το επίπεδο της αφοσίωσης και της επένδυσης σε εξαγωγικές δραστηριότητες, 
εφαρµογές και τύπους συναλλαγών. Το άµεσο ή έµµεσο αποτέλεσµα από αυτές τις 
προσπάθειες είναι η βελτίωση των κερδών. Η παρουσία στο διαδίκτυο δεν είναι ούτε 
ελεύθερη ούτε συνεπάγεται µοναδιαίο κόστος. Τα κόστη που περιλαµβάνουν 
ηλεκτροµηχανολογικό εξοπλισµό, λογισµικό, εκπαιδευµένο προσωπικό που θα διοικεί 
και θα επικαιροποιεί τις ιστοσελίδες της επιχείρησης δεν πρέπει να τα υποτιµούµε. Έτσι, 
όπως µε κάθε άλλη επένδυση που κάνει µία επιχείρηση, έτσι και µε την επένδυση στο 
διαδίκτυο θα πρέπει να εκτιµηθεί και το προσδοκώµενο όφελος.  

Πολλοί συγγραφείς αναγνώρισαν ορισµένα εµπόδια στην ανάπτυξη του διαδικτύου και 
εξέφρασαν επιφυλάξεις για την προθυµία των στελεχών να υιοθετήσουν το διαδίκτυο 
ολοκληρωτικά. Τα προβλήµατα αυτά περιλαµβάνουν τη φιλικότητα της ιστοθέσης στο 
χρήστη, την ακρίβεια της πληροφορίας που αποκτάται στο διαδίκτυο καθώς και το θέµα 
της ασφάλειας των προσωπικών δεδοµένων (Polloch, 1995, McColl – Kennedy and Kiel, 
1999). Επειδή οι περισσότεροι πελάτες χρησιµοποιούν το διαδίκτυο ως µέσο 
πληροφόρησης, η ανάπτυξη του διεθνούς εξαγωγικού εµπορίου δεν έχει ακόµη δώσει 
στους επιχειρηµατίες ολοκληρωτική εικόνα για την εν δυνάµει ανάπτυξη των 
επιχειρήσεων εκεί. Το πρόβληµα αυτό όµως βαίνει µειούµενο µε την αύξηση των 
χρηστών του διαδικτύου. Επιπρόσθετα, κοινωνικές αλλαγές που δίνουν έµφαση στην 
εξοικονόµηση χρόνου και στην ταχύτητα της διακινούµενης πληροφόρησης θα 
συµβάλλουν στην αύξηση της πελατειακής αποδοχής του ηλεκτρονικού εµπορίου 
γενικώς (Weiner and Brown, 1995).  
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Για να εντοπίσουµε ορισµένους από τους παράγοντες που επηρεάζουν αρνητικά πιθανή 
διαδικτυακή εξαγωγική δραστηριοποίηση στις επιχειρήσεις αρκεί να παρατηρήσουµε και 
να εντοπίσουµε τι σκέφτονται οι επιχειρήσεις που δεν έχουν παρουσία στο διαδίκτυο. Οι 
λόγοι για τους οποίους πολλοί εξαγωγείς δεν υιοθετούν αυτόν τον τρόπο εξαγωγικής 
δραστηριοποίησης θα µπορούσαν να συνοψισθούν στα παρακάτω: καταρχήν υπάρχει η 
πεποίθηση ότι η προσωπική επαφή µε τους πελάτες είναι πιο σηµαντική στο εξαγωγικό 
µάρκετινγκ από ότι η ηλεκτρονική επικοινωνία. Η έλλειψη δεξιοτήτων ΙΤ και τα 
προβλήµατα που µπορεί να δηµιουργήσει αυτή η έλλειψη στη λειτουργία της 
επιχείρησης είναι ένας ακόµη λόγος. Θα πρέπει να µη λησµονήσουµε να αναφέρουµε ότι 
οι περισσότερες από αυτές τις επιχειρήσεις θεωρούν ιδιαίτερα πολύπλοκη τη διαδικασία 
υιοθέτησης και δηµιουργίας ηλεκτρονικής ιστοσελίδας. Αξίζει να σηµειωθεί ότι οι 
υπάλληλοι στις επιχειρήσεις αυτές αισθάνονται λιγότερο άνετα στην προοπτική αλλαγής 
που έχει σε µεγάλο βαθµό να κάνει και µε την αίσθηση φόβου για το άγνωστο καθώς 
εµφανίζουν πλήρη άγνοια της διαδικασίας. Άλλωστε η χρήση του διαδικτύου λογίζεται 
ως εναλλακτική µέθοδος του συµβατικού διεθνούς µάρκετινγκ που βασίζεται στην 
προσωπική επαφή µε τις ορθόδοξες µεθόδους επικοινωνίας και όχι τόσο ως µηχανισµός 
υποστήριξης και αναβάθµισης αυτού του είδους των σχέσεων (Bennett, 1997).  

Η διάδοση του διαδικτύου ως εργαλείου εξαγωγικής επιχειρηµατικής διαδικασίας και ως 
δύναµη παραγωγής κέρδους εξαρτάται κυρίαρχα από την απουσία ή την αντιµετώπιση 
δοµικών περιορισµών. Οι δοµικοί περιορισµοί εµφανίζονται σε όλες τις εξαγωγικές 
αγορές σε µικρότερο ή µεγαλύτερο βαθµό. Τέτοιοι περιορισµοί δύνανται να 
περιλαµβάνουν τη µόρφωση των καταναλωτών στους ηλεκτρονικούς υπολογιστές, την 
πρόσβασή τους στο διαδίκτυο, το να έχουν ή όχι στην κατοχή τους ηλεκτρονικό 
υπολογιστή, τη ροή των δεδοµένων, τους σχετικούς κανονισµούς, τις διαφορές στη 
γλώσσα και στα πολιτισµικά χαρακτηριστικά (Saeed, 1998). Όλοι αυτοί οι παράγοντες 
επηρεάζουν την αντιληπτικότητα καθώς και την αποτελεσµατικότητα των εξαγωγικών 
στρατηγικών που βασίζονται στο διαδίκτυο.  

Τη διαδικτυακή εξαγωγική δραστηριοποίηση επηρεάζουν και θέµατα που αφορούν κάθε 
µορφής εξαγωγική δραστηριοποίηση γενικότερα, ήτοι την παραδοσιακή. Τα προβλήµατα 
µεταφοράς και τα διαδικαστικά γραφειοκρατικά προβλήµατα αποτελούν το κυρίαρχο 
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θέµα για τις εξαγωγικές επιχειρήσεις. Εδώ θα µπορούσαµε να προσθέσουµε τα επιτόκια 
καθώς και τους περιορισµούς εισαγωγής, τους τρόπους πληρωµής καθώς και τον 
αυξανόµενο ανταγωνισµό στις ξένες αγορές. Η φυσική απόσταση καθώς και η άγνοια για 
τις ξένες αγορές, η ανάγκη για διεξαγωγή έρευνας αγοράς, η δυσκολία της γλώσσας και 
η αντιπροσώπευση στην ξένη χώρα είναι ακόµη κάποιοι παράγοντες που γίνονται 
αντιληπτοί ως προβλήµατα. ∆ε θα πρέπει να λησµονηθούν και οι παράγοντες που 
σχετίζονται µε τις πρώτες ύλες καθώς και το ρίσκο για την αγορά στην οποία θα 
απευθυνθούν οι εξαγωγές.  

Από το παράδειγµα των εξαγωγικών επιχειρήσεων στη Γκάνα (Sorensen and Buatsi, 
2002), βλέπουµε ότι αντιµετωπίζονται προβλήµατα ογκωδών διαδικασιών και µη 
ξεκάθαρης νοµοθεσίας. Ακόµη, πολλοί από τους εξαγωγείς δεν έχουν τη δυνατότητα να 
αναγνωρίσουν, να αποκτήσουν και να κατανοήσουν την πληροφόρηση που τους 
παρέχεται. Το φτωχό δίκτυο επικοινωνίας και οι µη αξιόπιστες µεταφορικές εταιρείες 
αλλά και η µη επαρκής και σωστή πληροφόρηση από τους εξαγωγείς και τους εµπόρους 
θα µπορούσαν να θεωρηθούν προβλήµατα και παράγοντες της µη εξαγωγικής 
διαδικτυακής ανάπτυξης στις αναπτυσσόµενες χώρες. Αυτό µας αποδεικνύει για άλλη 
µία φορά ότι το διαδίκτυο δεν είναι πανάκεια και δεν µπορεί να επιλύσει όλα τα 
προβλήµατα στις εξαγωγές. Ακόµη µας δείχνει ότι δε φτάνει οι εξαγωγείς να έχουν 
πρόσβαση και απλώς να χρησιµοποιούν το διαδίκτυο. Τέλος, και οι πάροχοι της 
πληροφόρησης (υπουργεία κ.α.) θα πρέπει να προσφέρουν σωστή και επικαιροποιηµένη 
πληροφόρηση.  

 
5.3 ∆υσκολία Εύρεσης µίας Επιχείρησης στον Παγκόσµιο Ιστό 
Ένα µεγάλο πρόβληµα του µάρκετινγκ στο διαδίκτυο είναι ότι ο αγοραστής συνήθως 
ψάχνει για τον προµηθευτή και όχι αντίστροφα (Bennett, 1997). Μία πιθανή λύση είναι η 
διαφήµιση µέσω άλλων ιστοθέσεων αλλά ο πελάτης δεν είναι σίγουρο ότι θα το εκλάβει 
αυτό σωστά. Ο Hymers (1996) αναφέρει στοιχεία έρευνας ότι η πλειοψηφία των 
χρηστών του διαδικτύου αντιτίθεται στη διαφήµιση µέσω διαδικτύου. Η αυτόκλητη, 
αυθαίρετη διαφήµιση µε αποστολή µαζικών e-mail σε ανθρώπους που δεν περιµένουν να 
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τα παραλάβουν, απαγορεύεται από τις «Αποδεκτές Αρχές Χρήσης» που εκδίδονται από 
ποικίλα δίκτυα του διαδικτύου. Σηµειώστε επίσης ότι όσο περισσότερες επιχειρήσεις 
κάνουν την εµφάνισή τους στο διαδίκτυο, η έρευνα για πιθανούς προµηθευτές γίνεται 
εξαιρετικά δύσκολη χωρίς τη χρήση ηλεκτρονικών καταλόγων υψηλής ποιότητας και 
µηχανών αναζήτησης που καθοδηγούν τους καταναλωτές σε σχετικές ιστοθέσεις. 

 
5.4 Απουσία Εξελιγµένων Συστηµάτων Πληρωµής  
Μία ακόµη δυσκολία είναι η απουσία εξελιγµένων συστηµάτων πληρωµής για 
διαδικτυακές διεθνείς συναλλαγές, τη στιγµή που υπάρχουν χιλιάδες ευκαιρίες απάτης 
για τους κακόπιστους χρήστες ή προµηθευτές. Το θέµα αυτό παραπέµπει και σε θέµατα 
ανάληψης ρίσκου από τους καταναλωτές για τέλεση συναλλαγής µέσω του διαδικτύου 
και στην εν γένει διαδικτυακή τους συµπεριφορά, θέµατα που αναλύονται ειδικότερα 
παρακάτω.  

 
5.5 Οργανωσιακοί και ∆ιοικητικοί Περιορισµοί 
Οργανωσιακά και διοικητικά προβλήµατα µπορούν ακόµη να εµφανισθούν. Τα στελέχη 
του µάρκετινγκ µπορεί να αντισταθούν στις αλλαγές των µεθόδων εργασίας καθώς και 
στις αλλαγές στις προσωπικές τους σχέσεις (τόσο έξω όσο και µέσα στην επιχείρηση) 
που υποδεικνύει η χρήση του διαδικτύου. Συχνά, η υιοθέτηση του διαδικτύου ως µέσου 
εξαγωγικής επέκτασης περιορίζει την πρόσωπο µε πρόσωπο επαφή πελατών – 
προµηθευτών, χωρίς αυτό αυτόµατα να σηµαίνει ότι την καταργεί. Πολλά στελέχη 
επιχειρήσεων θεωρούν ότι σε κάθε περίπτωση η προσωπική επαφή δε δύναται να 
αντικατασταθεί µε αυτή του απρόσωπου µέσου του ηλεκτρονικού υπολογιστή και ως εκ 
τούτου αµφισβητούν την ώθηση που µπορεί να παρέχει για αύξηση των πωλήσεων και 
τη δηµιουργία ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος.  

Τα παραπάνω στοιχεία ενισχύονται και από το γεγονός ότι οι έµπειροι, δια του 
παραδοσιακού τρόπου, εξαγωγείς υιοθετούν πιο δύσκολα ηλεκτρονικά συστήµατα 
εξαγωγικού εµπορίου. Υπάρχουν στοιχεία που δείχνουν (Bennett, 1997) ότι οι 
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επιχειρήσεις που είναι σχετικά νέες αναφορικά µε την εξαγωγική τους δραστηριοποίηση, 
δηµιουργούν ιστοθέσεις πολύ πιο πρόθυµα από ότι επιχειρήσεις που έχουν καλά 
οργανωµένα συστήµατα διεθνούς µάρκετινγκ. Προφανώς οι άπειροι εξαγωγείς δεν 
παρεµποδίζονται από υφιστάµενες υποθέσεις για το πως πρέπει να διαχειριστεί και να 
διοικήσει κανείς το διεθνές µάρκετινγκ. ∆εν έχουν από πριν εφαρµόσει συστήµατα 
εξαγωγικής αντιπροσώπευσης καµίας µορφής. Για το λόγο αυτό είναι έτοιµοι να 
υιοθετήσουν νέες πρακτικές σε θέµατα εξαγωγικού µάρκετινγκ. Σηµειώστε ότι όταν 
υπάρχει ένας µοναδικός τρόπος διανοµής – εξαγωγικής δραστηριοποίησης για πολλά 
χρόνια, αυτό λειτουργεί ως αντικίνητρο στην υιοθέτηση καινούριων µεθόδων διεθνούς 
µάρκετινγκ. Είναι δύσκολο για τα διοικητικά στελέχη να αναγνωρίσουν και να 
αποδεχθούν τέτοιες δεξιότητες, καθώς σχέσεις και επικοινωνίες που για πολύ καιρό και 
µε µεγάλο κόπο έχουν αποκτηθεί αρχίζουν να έχουν µειωµένη αξία. Η θέση καθώς και η 
προοπτική αύξησης των αµοιβών των διοικητικών στελεχών µπορεί να απειληθούν.  

 

5.6 Ετερογένεια του Ερευνητικού Φάσµατος και Προβλήµατα 
∆ιεξαγωγής Έρευνας Μάρκετινγκ 

Παλιότερα, η έρευνα στο διεθνές µάρκετινγκ διεξαγόταν από αναπτυγµένες χώρες  και 
κυρίαρχα µοιραζόταν µεταξύ Αµερικής, Ευρώπης και Ιαπωνίας. Το σκηνικό αυτό 
αναµένεται να αλλάξει στο µέλλον καθώς µεγάλο µέρος ερευνών διεξάγεται ήδη στις 
αναπτυσσόµενες οικονοµίες. Εκεί, οι συνθήκες αλλάζουν µε ταχύτατους ρυθµούς τη 
στιγµή που ήδη διαφέρουν σηµαντικά από τις εκβιοµηχανοποιηµένες χώρες. Εκεί, τα 
πρότυπα ζωής των καταναλωτών διαφέρουν, η δε δύναµη του χρήµατος είναι 
περιορισµένη, αλλά και η συµπεριφορά απέναντι στα ξένα προϊόντα είναι συχνά 
εξαιρετικά πολύπλοκη, αµφίσηµη και δύσκολα προβλέψιµη. Αν σε αυτά προσθέσουµε 
και την έλλειψη έρευνας και τεχνολογικής υποδοµής που διευκολύνει τη συγκέντρωση 
και ανάλυση των δεδοµένων, συναντάµε ένα µεγάλο πρόβληµα – πρόκληση όχι µόνο 
στις έρευνες σχεδίασης αλλά και στην ανάπτυξη και εφαρµογή των δεδοµένων.  

Στις λιγότερο αναπτυγµένες χώρες (Αφρική και ορισµένα µέρη της Ασίας), η 
τεχνολογική πρόοδος εστιάζει στην ανάπτυξη βασικών υποδοµών, όπως κατασκευή 
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δρόµων, παροχή ηλεκτρικού ρεύµατος, κατασκευή εγκαταστάσεων για παροχή 
τρεχούµενου νερού, υποδοµές για στοιχειώδη µεταφορά και συστήµατα διανοµής. Αυτού 
του είδους η ανάπτυξη είναι ζωτικής σηµασίας για την κατασκευή υποδοµών µάρκετινγκ 
και στην παρούσα φάση αποτελεί ένα από τους παράγοντες που επηρεάζει αισθητά τη 
διάδοση του ηλεκτρονικού εξαγωγικού εµπορίου 

 
5.7 ∆υσκολία Αναδιάρθρωσης των Επιχειρηµατικών ∆ιαδικασιών 
Η απόφαση δηµιουργίας µίας ιστοσελίδας ηλεκτρονικού εξαγωγικού εµπορίου δεν 
αποτελεί αποκλειστικά τεχνολογική απόφαση. Προσφέροντας ηλεκτρονικές υπηρεσίες 
στο διαδίκτυο, η επιχείρηση αποφασίζει σοβαρά να αλλάξει τον τρόπο µε τον οποίο 
διεξάγει το εµπόριο. Κατά συνέπεια θα πρέπει η επιχείρηση να κατανοήσει την επίδραση 
αυτής της απόφασης πάνω στην επιχείρηση. Όλα τα τµήµατα επηρεάζονται από µία 
τέτοια αλλαγή, κυρίαρχα όµως επηρεάζονται οι πωλήσεις, το διαφηµιστικό τµήµα, οι 
υπηρεσίες ενηµέρωσης, η υποστήριξη, το λογιστήριο και το τµήµα διεκπεραίωσης 
παραγγελιών. Σε κάθε περίπτωση ισχυρή επιρροή δέχεται το προσωπικό που ανήκει στα 
υψηλά κλιµάκια της επιχείρησης, το υψηλόβαθµο προσωπικό.  

Η προετοιµασία µίας επιχείρησης για την υιοθέτηση του ηλεκτρονικού εξαγωγικού 
εµπορίου είναι συχνά χρονοβόρα και δύσκολη. Η ίδια η επιφύλαξη των επιχειρηµατιών 
προς την υιοθέτηση του διαδικτυακού εξαγωγικού εµπορίου είναι συχνά ένδειξη για τους 
πόρους που είναι αναγκαίο να επενδυθούν. Η µετατροπή των υπαρχόντων εντύπων και 
διαδικασιών σε ηλεκτρονική µορφή µπορεί να αποτελέσει ένα σηµαντικό φραγµό προς 
αυτή την κατεύθυνση. Συχνά οι επιχειρήσεις ανακαλύπτουν ότι ο διαθέσιµος εξοπλισµός 
τους, οι τύποι των αρχείων τους, το λογισµικό και οι προδιαγραφές τους δεν είναι 
στοιχεία συµβατά µε τη νέα τεχνολογία ενώ µπορεί να υπάρξουν και άλλοι φραγµοί. 
Τέτοιου είδους προβλήµατα µπορούν να ξεπερασθούν αλλά µε τη διάθεση των πόρων 
που απαιτούνται. Προβλήµατα άλλα όµως που µπορεί να προέρχονται από τον 
ανθρώπινο παράγοντα είναι δυσκολότερο να επιλυθούν. Συχνά υπάρχει αντίσταση στην 
αλλαγή ενώ το πρόβληµα δεν εντοπίζεται µόνο στο εσωτερικό µίας επιχείρησης αλλά και 
στις σχέσεις της µε τους πελάτες και τους προµηθευτές της.  
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Η δηµιουργία και η συντήρηση κόµβων προώθησης και πώλησης µπορεί να επηρεάσει 
ριζικά τις γενικότερες αρχές λειτουργίας µίας επιχείρησης. Οι πωλήσεις, η υποστήριξη, η 
λειτουργία και η ενηµέρωση επηρεάζονται άµεσα από την ύπαρξη διαδικτυακών 
υπηρεσιών. Πριν αποφασίσει µία επιχείρηση να δηµιουργήσει υπηρεσίες ηλεκτρονικού 
εξαγωγικού καταστήµατος θα πρέπει να προσδιορίσει τις επιπτώσεις που πιθανόν να 
έχουν σε καθένα από τα συγκεκριµένα τµήµατα της επιχείρησης. Για παράδειγµα στις 
πωλήσεις, οι παραγγελίες µπορούν να υποβάλλονται απευθείας από τους πελάτες. Για 
την υποστήριξη εξαιτίας των ηλεκτρονικών καταστηµάτων η φύση των ερωτήσεων είναι 
επόµενο να αλλάξει, το ίδιο θα συµβεί και µε το µέσο διατύπωσης αυτών εφόσον δύναται 
να χρησιµοποιηθεί το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο. Για τις λειτουργίες οι παραδοσιακές 
µέθοδοι παραγγελίας και διεκπεραίωσης θα πρέπει να ενοποιηθούν µε τις νέες 
διαδικασίες που αναπτύσσονται για να υποστηρίξουν τις ηλεκτρονικές πωλήσεις. Για την 
πληροφοριακή τεχνολογία υπάρχουν διαδικτυακοί servers και διαδικτυακές εφαρµογές 
που θα πρέπει να αναπτυχθούν και να υποστηριχθούν.  

Η ανάπτυξη διαδικασιών που θα οδηγήσουν στην ολοκλήρωση των εσωτερικών και 
διαδικτυακών εφαρµογών µίας επιχείρησης απαιτεί µάλιστα χρόνο αλλά και 
συγχρονισµό κινήσεων. Οι εταιρείες θα πρέπει να τροποποιήσουν τις υπάρχουσες 
διαδικασίες προκειµένου να είναι σε θέση να εξυπήρετήσουν διαδικτυακές παραγγελίες 
διεθνώς. Αρχικά θα πρέπει να διαπιστωθεί κατά πόσο τα υπάρχοντα συστήµατα 
υπολογιστών της εταιρείας είναι ικανά να διαχειρισθούν διαδικτυακές παραγγελίες. Το 
λογιστήριο θα πρέπει να παρακολουθεί και να καταγράφει τα έσοδα που λαµβάνονται 
από τις διαδικτυακές συναλλαγές. Το τµήµα υποστήριξης πελατών θα πρέπει να έχει 
πρόσβαση στα αρχεία των παραγγελιών προκειµένου να απαντά σε τυχόν ερωτήσεις των 
πελατών. Η αποθήκη θα πρέπει να παρακολουθεί τα επίπεδα διαθεσιµότητας των 
προϊόντων. Το τµήµα αποστολών οφείλει να είναι προετοιµασµένο να αντιµετωπίσει 
περαιτέρω παραγγελίες, παρέχοντας πληροφορίες σχετικά µε τις δυνατότητες αποστολής 
και το κόστος. Εταιρείες που βρίσκονται ήδη στο χώρο των πωλήσεων οφείλουν να 
εξετάσουν και να εντοπίσουν σε ποια σηµεία θα πρέπει να αναβαθµίσουν τις τακτικές 
λειτουργίας τους ώστε να πραγµατοποιήσουν ηλεκτρονικές πρακτικές. Εδώ εντάσσονται 
οι τακτικές αποστολής προϊόντων, οι τακτικές επιστροφής αυτών καθώς και οι τακτικές 
υποστήριξης πελατών. Πολύ περισσότερο δε όταν το διαδίκτυο βοηθά την εξαγωγική 
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εξάπλωση της επιχείρησης (αποστολή προϊόντων διεθνώς, πώληση υπηρεσιών διεθνώς). 
Συχνά, η αποστολή προϊόντων διεθνώς δύναται να είναι πολυέξοδη και σε κάποιες 
περιπτώσεις µπορεί και να ξεπερνά το κόστος του ίδιου του προϊόντος. Σε αρκετές 
περιπτώσεις ενδείκνυται η συνεργασία µε κάποιο διεθνή διανοµέα µέσω του οποίου 
προωθούνται τα προϊόντα της επιχείρησης. Τέλος, εταιρείες που παρέχουν υπηρεσίες 
διεθνώς θα πρέπει να ελέγχουν το νοµικό πλαίσιο σχετικά µε την πώληση υπηρεσιών σε 
άλλες χώρες.  

 
5.8 Εξοικείωση Χρηστών µε τους Η/Υ  
Καταρχήν, για να αποτελέσει το διαδίκτυο αποτελεσµατικό εργαλείο, θα πρέπει όλα τα 
συµβαλλόµενα µέρη να εξοικειωθούν µε τους υπολογιστές καθώς και µε τα προϊόντα και 
το σχετιζόµενο µε το διαδίκτυο λογισµικό. Και όχι µόνο ως εκεί. Θα πρέπει να 
εκτιµήσουν τα οφέλη και τις εν δυνάµει εφαρµογές του διαδικτύου και του παγκόσµιου 
ιστού. Με την έννοια αυτή, η µόρφωση των ανθρώπων στους ηλεκτρονικούς υπολογισές 
είναι βασική προϋπόθεση για τη γνώση του διαδικτύου και των χρήσεών του. Η 
υιοθέτηση του διαδικτύου ως µέσου εξαγωγών είναι ολοένα και µεγαλύτερη και θυµίζει 
την υιοθέτηση οποιασδήποτε καινοτοµικής εφαρµογής του παρελθόντος. ∆εν είναι 
άλλωστε τυχαίο ότι η αύξηση των χρηστών του διαδικτύου στις ΗΠΑ και στην 
Αυστραλία συνδυάζεται και µε την ανοδική πορεία που έχει η καµπύλη γνώσης σε αυτές 
τις δύο περιοχές του πλανήτη. Ας µη ξεχνάµε όµως ότι σε πολλές χώρες, αυτή η 
υιοθέτηση είναι πολύ µικρότερης ισχύος. Για αυτό το λόγο οι εξαγωγείς δεν πρέπει να 
αναµένουν να αποτελέσει το διαδίκτυο την παραγωγό δύναµη υψηλών κερδών, σε αυτές 
τις χώρες, στις οποίες είναι πιθανότερο να αποκτήσουν οι επιχειρήσεις την απαραίτητη 
γνώση για τη χρήση του διαδικτύου από ότι οι πολίτες τους.  

5.9 Εύκολη και Οικονοµικά Προσιτή Πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο 
Η εύκολη και οικονοµικά προσιτή πρόσβαση στο διαδίκτυο είναι ζωτικής σηµασίας αν οι 
εξαγωγείς θέλουν να αντλήσουν όλες τις δυνατότητες που παρέχει αυτό το µέσο. Στα 
αναπτυγµένα έθνη υπάρχει η υποδοµή πρόσβασης στο διαδίκτυο για τους εµπόρους 
εξαγωγείς πράγµα που οδηγεί πολλές επιχειρήσεις να έχουν αναπτύξει προσωπικές 
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ιστοσελίδες. Σε άλλες αναπτυσσόµενες και αναδυόµενες αγορές αυτό δε συµβαίνει. Για 
παράδειγµα (µε στοιχεία του 1998) στην Κίνα η πρόσβαση στο διαδίκτυο για τις 
επιχειρήσεις κόστιζε 4 φορές περισσότερο από ότι στις ΗΠΑ.  

Οι χώρες µε τη µεγαλύτερη προοπτική ανάπτυξης είναι οι αναπτυσσόµενες στην Ασία 
και τη Λατινική Αµερική, την Ανατολική Ευρώπη και οι χώρες της πρώην Σοβιετικής 
Ένωσης. Οι επιχειρήσεις που σκοπό έχουν να επιτύχουν στην παγκόσµια αγορά θα 
πρέπει να δώσουν µεγαλύτερη προσοχή στην εξέταση και έρευνα των αγορών σε αυτές 
τις περιοχές του κόσµου και να αναπτύξουν ικανότητες διεξαγωγής έρευνας σε αυτές τις 
χώρες. Και επειδή µιλάµε για διεξαγωγή έρευνας για επιχειρήσεις που 
δραστηριοποιούντα και εξάγουν τα προϊόντα τους ηλεκτρονικά, δε θα πρέπει να 
λησµονήσουµε το γεγονός ότι οι αναπτυσσόµενες χώρες εµφανίζουν χαµηλή χρήση 
τηλεφώνου και αντίστοιχα του διαδικτύου. Σύµφωνα µε στοιχεία του ΟΗΕ που 
κατηγοριοποιεί 45 χωρες σε επίπεδα υψηλής, µεσαίας και χαµηλής ανθρώπινης 
ανάπτυξης, στις χώρες όπου υπάρχει υψηλό επίπεδο ανθρώπινης ανάπτυξης, οι 
τηλεφωνικές γραµµές και η χρήση του διαδικτύου είναι δέκα φορές µεγαλύτερη από 
αυτή που παρουσιάζεται σε χώρες µε µεσαίο επίπεδο ανάπτυξης και εκατόν είκοσι πέντε 
φορές µεγαλύτερη συγκρινόµενη µε τις χώρες µε χαµηλό επίπεδο ανθρώπινης ανάπτυξης 
(Craig and Douglas, 2001). 

 
5.10 ∆ιαθεσιµότητα Εξοπλισµού 
Εδώ θα πρέπει να προσθέσουµε και τη διαθεσιµότητα του εξοπλισµού που αποτελεί το 
βασικότερο προαπαιτούµενο για την πρόσβαση στο διαδίκτυο. Η διάδοση των 
υπολογιστών στις επιχειρήσεις είναι ευρεία και αυξάνεται µε ταχύτατους ρυθµούς. Το 
ίδιο όµως δε θα µπορούσαµε να ισχυριστούµε για τους υπολογιστές των νοικοκυριών, 
στους οποίους οι εξαγωγείς βασίζονται για τη βελτίωση των κερδών τους. Το πρόβληµα 
αυτό προφανέστατα διογκώνεται στις αναπτυσσόµενες χώρες όπου οι ιδιωτικοί 
υπολογιστές θεωρούνται είδος πολυτελείας, ενώ η αυτοµατοποίηση στους χώρους 
εργασίας βελτιώνεται µέρα µε τη µέρα.  
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5.11 Αυστηροί Κανονισµοί 
Ακόµη υπάρχουν αυστηροί κανονισµοί που παρακωλύουν την πρόσβαση και τη διάδοση 
του διαδικτύου τόσο στις αναπτυγµένες όσο και στις αναπτυσσόµενες αγορές. Στις 
αναπτυγµένες αγορές αυτοί οι κανονισµοί υπογραµµίζουν θέµατα όπως η προστασία της 
ιδιωτικής ζωής και θεµάτων εθνικής ασφάλειας. Σε αυτές τις αγορές οι κανονισµοί έχουν 
ευρεία έννοια ενώ ως κίνητρο πάντοτε είναι τα θέµατα γενικότερου προστατευτισµού 
(ακόµη και για ανάπτυξη πληροφοριακών συστηµάτων παρά εισαγωγή αυτών από το 
εξωτερικό) και περιορισµού της ροής της πληροφορίας στο ευρύ κοινό (Goff, 1992, 
Gupta,1992). Ορισµένες χώρες περιορίζουν την πρόσβαση για ηθικούς, κοινωνικούς και 
πολιτικούς λόγους. Στην Κίνα για παράδειγµα (στοιχεία του 1996) σύµφωνα µε τους 
Triolo et al. (1996) όλοι οι χρήστες του διαδικτύου καταγράφονταν ενώ εξαιρούνταν 
µόνο οι υπάλληλοι των ξένων επιχειρήσεων που είχαν πρόσβαση στο διαδίκτυο µέσω 
ιδιωτικών δικτύων. Επιπρόσθετα, οι περιορισµοί διεθνούς ροής δεδοµένων ποικίλει από 
χώρα σε χώρα, ενώ παρουσιάζει τη µορφή δασµών, προστασία δεδοµένων και 
κανονισµών ασφαλείας έως και νόµων που απαγορεύουν τη µετάδοση δεδοµένων. Αυτού 
του είδους οι νόµοι σε εθνικό και τοπικό επίπεδο ελέγχουν τι είδους δεδοµένα θα 
µεταφερθούν στις διάφορες χώρες. 

 

5.12 Γλώσσα  
Παρόλο που η αγγλική γλώσσα είναι η παγκόσµια γλώσσα για τις επιχειρήσεις, οι 
εξαγωγικές επιχειρήσεις µε πελατοκεντρικό προσανατολισµό θα πρέπει να αναπτύξουν 
πολυγλωσσικές ιστοσελίδες ώστε να φτάσουν µε επιτυχία και σε αυτές τις αγορές – 
στόχους. Πιο συγκεκριµένα, οι εξαγωγείς του λιανικού εµπορίου θα πρέπει να γνωρίζουν 
καλά ότι η ευφράδεια στην αγγλική γλώσσα δεν είναι η µοναδική λύση ακόµη και στις 
αναπτυγµένες αγγλόφωνες αγορές. Ας µη ξεχνάµε ότι οι αποφάσεις αγοράς λαµβάνονται 
ορισµένες φορές από µία σειρά ατόµων που δεν έχουν εξοικείωση µε τη µητρική γλώσσα 
της χώρας από την οποία θέλουν να αγοράσουν (business to business - Β2Β αγορές). Με 
την έννοια αυτή είναι λογικό να περιµένει κανείς ότι οι βιοµηχανικοί χρήστες του 
διαδικτύου θα προσπαθήσουν να µετραφράσουν τη σχετική πληροφόρηση µόνο όταν η 
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απόφαση αγοράς είναι κρίσιµη για τις λειτουργίες τους και την ανταγωνιστική τους θέση. 
Εξαγωγείς µε πελατοκεντρικό προσανατολισµό θα πρέπει να αναπτύσσουν ιστοθέσεις 
πολυγλωσσικές ώστε να επικοινωνούν πιο αποτελεσµατικά µε τους πελάτες τους και 
τους προµηθευτές τους. 

 
5.13 Πολιτισµικά στοιχεία 
Η υιοθέτηση της χρήσης του διαδικτύου για να επιταχύνει την επιχειρηµατική εξαγωγική 
διαδικασία και για να επιτύχει βελτίωση των στόχων κέρδους πιθανότατα να επηρεάζεται 
από πολιτισµικούς παράγοντες. Κάποιες διεθνείς συναλλαγές έχουν ως επίκεντρο 
προσωπικές επαφές και ως εκ τούτου το διαδίκτυο ως απρόσωπο µέσο επικοινωνίας που 
προσπαθεί να αυτοµατοποιήσει τις διαδικασίες, δε θα ληφθεί µε καλό µάτι από αυτές τις 
αγορές. Για το λόγο αυτό, το διαδίκτυο θα αποκτήσει πιο εύκολα µεγαλύτερη αποδοχή 
όταν οι συναλλαγές είναι λιγότερο προσωπικές και/ή αποτελούν πολιτική της 
επιχείρησης. Επίσης, ο ρόλος του διαδικτύου στη λήψη απόφασης αγοράς είναι λιγότερο 
πιθανό να επηρεάζεται από την κουλτούρα και από πολιτισµικά στοιχεία όταν το προϊόν 
ή η υπηρεσία είναι περισσότερο αντικείµενο πρακτικής χρησιµότητας και όχι τόσο 
διαφοροποιηµένο αντικείµενο. 

 

5.14 Ανάπτυξη Τεχνολογιών Μαζικής Επικοινωνίας  
Η ανάπτυξη σε τεχνολογίες µαζικής επικοινωνίας, παγκόσµια και εγχώρια δίκτυα όπως 
το CNN, BBC, MTV κ.α. δηµιουργούν ένα περιβάλλον όπου συγκεκριµένα τµήµατα του 
πληθυσµού παγκοσµίως αναπτύσσουν ένα είδος κοινής συµπεριφοράς, κοινών συµβόλων, 
παρόµοιων προτιµήσεων για προϊόντα και υπηρεσίες και ένα καθολικό ενδιαφέρον για να 
βελτιώσουν το επίπεδο της ζωής τους. Αυτό βοηθάει σηµαντικά τις έρευνες µάρκετινγκ 
στην επιχείρηση, προετοιµάζει δε το έδαφος για εξαγωγική ηλεκτρονική επέκταση.  
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5.15 Παγκόσµια Εξάπλωση Λιανοπωλητών 
Παρόµοια είναι και η επιρροή των λιανοπωλητών που επεκτείνονται σε παγκόσµιο 
επίπεδο. Καθώς οι αλυσίδες καταστηµάτων εξαπλώνονται, µεταφέρουν τις «καλύτερες 
πρακτικές τους» στα καινούρια τους καταστήµατα, που αντανακλούν την επιθυµία της 
επιχείρησης για οικονοµίες κλίµακος αναφορικά µε τις αγορές τους από τους 
προµηθευτές. ∆ηµιουργείται βεβαίως και ένας φαύλος κύκλος όπου η ανάπτυξη των 
εµπορικών κέντρων δηµιουργεί νέες ανάγκες για έρευνα στις επιχειρήσεις. Και µε αυτό 
τον τρόπο όµως η παγκόσµια εξάπλωση των λιανοπωλητών επηρεάζει και την εξάπλωση 
µέσω του διαδικτύου.  

 
5.16 Ιδιαιτερότητες βιοµηχανικού κλάδου και προϊόντος 
Είναι φανερό ότι η ιδιαιτερότητα του κλάδου και του προϊόντος επηρεάζει το βαθµό 
συµµετοχής µίας επιχείρησης σε διαδικτυακές διαδικασίες. Αν µία επιχείρηση έχει 
πολλούς πελάτες και πολλές συνεργαζόµενες επιχειρήσεις που κάνουν χρήση του 
διαδικτύου, θα είναι και αυτή πιο πρόθυµη να χρησιµοποιήσει το διαδίκτυο. Ακόµη 
περισσότερο, εταιρείες που ασχολούνταν µε συστήµατα ΙΤ, εµπιστεύονται, λογικά, το 
διαδίκτυο περισσότερο από τις επιχειρήσεις των άλλων κλάδων.  

Η επιρροή της ιδιαιτερότητας του προϊόντος µπορεί να µετρηθεί από το κατά πόσο ο 
πελάτης θα ήταν ικανοποιηµένος µε το τυχόν ηλεκτρονικό τύπο του αντικειµένου – 
προϊόντος. Αποτελέσµατα έρευνας (Poon, 1997) δείχνουν ότι αν η χρησιµότητα του 
προϊόντος ή της υπηρεσίας διατηρείται και προφυλάσσεται όταν αποστέλλεται µέσω 
διαδικτύου, τότε η ίδια η επιχείρηση, οι πελάτες της και οι συνεργαζόµενοι εταίροι θα 
τείνουν να χρησιµοποιούν το διαδίκτυο περισσότερο.  

Σε γενικές γραµµές τα προϊόντα που είναι προφανές ότι µπορούν να διατεθούν στο 
διαδίκτυο είναι τα είδη υψηλής εµπορευσιµότητας ή τα επώνυµα προϊόντα µεγάλων 
εταιρειών. Είδη υψηλής εµπορευσιµότητας είναι όσα αναγνωρίζουν και κατανοούν οι 
καταναλωτές χωρίς πολύ σκέψη ανεξάρτητα αν γνωρίζουν ή όχι τον κατασκευαστή (π.χ. 
προσωπικοί ηλεκτρονικοί υπολογιστές). Για προϊόντα τα οποία διατίθενται ευρύτατα 
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στην αγορά θα πρέπει να υπάρχει κάποιος επιπλέον και επιβεβληµένος λόγος για να 
αγορασθούν από το διαδίκτυο. Κάποιες επιχειρήσεις ακόµη, χρησιµοποιούν το διαδίκτυο 
για να προσεγγίσουν ασυνήθιστες ή ειδικές αγορές, αυξάνοντας τη διείσδυσή τους (π.χ. η 
εταιρεία Headroom που κατασκευάζει ακοστικά υψηλών µουσικών απαιτήσεων). 
Προϊόντα αυτών των εταιρειών συχνά δε βρίσκονται σε καταστήµατα αντίστοιχων ειδών 
καθώς απευθύνονται σε πολύ συγκεκριµένες οµάδες, κοινό που είναι συχνά 
διασκορπισµένο. Συχνά αυτές οι εταιρείες δε θα µπορούσαν να αποκτήσουν πρόσβαση 
στο κοινό τους µε ένα απλό σηµείο λιανικής πώλησης.  

Πριν µία επιχείρηση ξεκινήσει την προώθηση των προϊόντων της στο διαδίκτυο θα 
πρέπει να απαντήσει σε µία σειρά ερωτήσεων. Η αρνητική απάντηση στις παρακάτω 
ερωτήσεις δε σηµαίνει απαραίτητα ακαταλληλότητα. Απλώς δύναται να καταδείξει τους 
τοµείς στους οποίους θα πρέπει να δώσει έµφαση η επιχείρηση κατά το σχεδιασµό και 
την εξαγωγική προώθηση των προϊόντων της. Τέτοια ερωτήµατα θα µπορούσαν να είναι: 
• Γίνεται το προϊόν της επιχείρησης αντιληπτό µε την πρώτη µατιά; 
• Είναι το προϊόν ή η επιχείρηση γνωστά; 
• Μπορείτε να προσδιορίσετε επακριβώς τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά του 

στοχευµένου αγοραστικού κοινού; 
• Οι καταναλωτές θα προτιµούσαν να προµηθεύονται το προϊόν από τον 

υπολογιστή τους, µέσω τηλεφώνου, µέσω φάξ ή αυτοπροσώπως; 
• Έχει η επιχείρηση πρόσβαση στη στοχευµένη αγορά;  
• Υπάρχουν καταναλωτές που θα αγόραζαν το προϊόν της επιχείρησης αν είχαν 

πρόσβαση σε κάποιο άλλο κανάλι διανοµής; 
• Είναι νόµιµο για την επιχείρηση να διαθέτει προϊόντα σε καταναλωτές και 

επιχειρήσεις στο διαδίκτυο; 
Ανάλογη είναι και η πώληση υπηρεσιών στο διαδίκτυο. Θα πρέπει δηλαδή οι 
επιχειρήσεις να αναρωτηθούν αν µπορεί η προσφερόµενη υπηρεσία να προωθηθεί από το 
ηλεκτρονικό εξαγωγικό εµπόριο. Σε γενικές γραµµές, καταλληλότερες για ηλεκτρονικό 
εµπόριο είναι οι υπηρεσίες που δεν απαιτούν προσωπική επαφή. Αν απαιτούν προσωπική 
επαφή, µπορεί σαφέστατα να αναπτυχθεί ένα επιτυχηµένο ηλεκτρονικό κατάστηµα αλλά 
θα πρέπει να καλύπτει µία συγκεκριµένη γεωγραφική περιοχή. Αντίστοιχα µε την 
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πώληση αγαθών στο διαδίκτυο θα πρέπει να υπάρχει ένας πειστικός λόγος που θα 
οδηγήσει τους πελάτες στη διαδικτυακή αγορά. Άκρως απαραίτητη είναι και η 
δηµιουργία εγγράφων που θα περιέχουν αντίγραφα όλων των συναλλαγών. Παρακάτω 
παρουσιάζονται βασικές ερωτήσεις προκειµένου να εκτιµήσει µία επιχείρηση αν η 
υπηρεσία που παρέχει είναι προϊόν κατάλληλο για προώθηση µέσω του διαδικτύου. 
Κατά τον ίδιο τρόπο µε την προσφορά αγαθών, αρνητική απάντηση δεν καταδεικνύει 
ακαταλληλότητα του προϊόντος. 
•  Γίνεται η υπηρεσία της επιχείρησης αντιληπτή µε την πρώτη µατιά; 
• Είναι η υπηρεσία ή η επιχείρηση γνωστή; 
• Μπορείτε να προσδιορίσετε επακριβώς τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά του 

στοχευµένου αγοραστικού κοινού; 
• Οι καταναλωτές θα προτιµούσαν να προµηθεύονται την υπηρεσία από τον 

υπολογιστή τους, µέσω τηλεφώνου, µέσω φάξ ή αυτοπροσώπως; 
• Έχει η επιχείρηση πρόσβαση στη στοχευµένη αγορά;  
• Υπάρχουν καταναλωτές που θα αγόραζαν την υπηρεσία της επιχείρησης αν είχαν 

πρόσβαση σε κάποιο άλλο κανάλι διανοµής; 
• Είναι νόµιµο για την επιχείρηση να διαθέτει υπηρεσίες σε καταναλωτές και 

επιχειρήσεις στο διαδίκτυο; 
• Υπάρχουν φυσικοί περιορισµοί στην παρεχόµενη υπηρεσία (χρειάζεται 

ανθρώπινο δυναµικό για την εγκατάσταση / προσφορά της υπηρεσίας); 
 

5.17 Ασφάλεια Συναλλαγών 
Από την έκρηξη της χρήσης του διαδικτύου και µετά έχουν συζητηθεί διάφορα θέµατα 
σχετικά µε το πως αντιλαµβάνονται οι καταναλωτές την αποτελεσµατικότητα του 
ηλεκτρονικού εξαγωγικού εµπορίου, τους κινδύνους των συναλλαγών και την ικανότητα 
των hackers να έχουν πρόσβαση σε προσωπικά δεδοµένα. Το σηµαντικότερο θέµα που 
απασχολεί όσες επιχειρήσεις δραστηριοποιούνται ηλεκτρονικά είναι η ασφάλεια των 
συναλλαγών τους. Σήµερα υπάρχουν διαθέσιµες αρκετές αξιόπιστες τεχνολογίες που 
µπορούν να εγγυηθούν την ασφάλεια των συναλλαγών.  
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Είναι γεγονός ότι οι συναλλαγές στο διαδίκτυο µπορεί να διακοπούν και να διαβασθούν 
από εισβολείς, είναι όµως εξίσουν αληθές ότι µπορεί και να διασφαλισθούν. Υπάρχει 
διαθέσιµη µεγάλη ποικιλία αξιόπιστων τεχνολογιών που προστατεύουν την ασφάλεια 
των συναλλαγών στο διαδίκτυο. Η πιο διαδεδοµένη τεχνολογία που προστατεύει τα 
µηνύµατα του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου είναι η κρυπτογράφηση. Αυτή παραποιεί τους 
χαρακτήρες στο στάδιο της αναµετάδοσης έτσι ώστε να µην µπορούν να διαβασθούν 
παρά µόνο µε τη χρήση ειδικού αποκρυπτογραφικού κλειδιού. Η ίδια µεθοδολογία 
χρησιµοποιείται και στην περίπτωση των κρυπτογραφηµένων συναλλαγών µε τη 
διαφορά ότι τόσο οι servers όσο και οι browsers διαθέτουν κρυπτογραφικά προγράµµατα 
ώστε η αποστολή κλειδιών να γίνεται αυτόµατα χωρίς την ανθρώπινη παρέµβαση. Όπως 
παρουσιάζουµε αναλυτικά κατωτέρω, η ασφάλεια των συναλλαγών είναι ένα από τα 
κυριότερα θέµατα που επηρεάζει τη συµπεριφορά του καταναλωτή στο διαδίκτυο.  

 

5.18 Άλλοι παράγοντες  
Με την αυξανόµενη δηµοτικότητα του διαδικτύου, οι επιχειρήσεις ξοδεύουν τεράστια 
ποσά χρηµάτων για να εφαρµόσουν διαδικασίες και πρωτόκολλα ηλεκτρονικών σελίδων 
που περιλαµβάνουν εξεζητηµένα εργαλεία χειρισµού συναλλαγών αγορών, παροχής 
πληροφόρησης στους πελάτες, συγκέντρωσης ανταγωνιστικών και έξυπνων 
πληροφοριών για την αγορά και έλεγχο της επίδοσης της ιστοθέσης. Παρόλα αυτά, οι 
επιχειρήσεις θα επιθυµούσαν να γνωρίζουν πόσο αποτελεσµατική είναι ή θα µπορούσε 
να ήταν η ιστοθέση ως εργαλείο µάρκετινγκ, πριν όµως το υιοθετήσουν ως κοµµάτι – 
εργαλείο της στρατηγικής του µάρκετινγκ.  

Μία βασική αιτία για να υιοθετήσει ένας οργανισµός µία ιστοθέση ως εργαλείο 
µάρκετινγκ είναι η δηµιουργία χρήµατος, είτε µε την αύξηση των κερδών είτε µε τη 
µείωση του κόστους. Παρόλο που οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν το διαδίκτυο για 
εµπορική πληροφόρηση αλλά και ως εργαλείο µάρκετινγκ, δεν υπάρχουν αρκετές 
έρευνες για το τι πρέπει οι επιχειρήσεις να κάνουν ώστε να αυξήσουν την υιοθέτηση και 
την αποτελεσµατικότητα του διαδικτύου στο χώρο του µάρκετινγκ. Οι περισσότερες 
έρευνες έχουν επικεντρωθεί στο πως µπορεί η επιχείρηση να «µετατρέψει» έναν 
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επισκέπτη σε ενεργό πελάτη ή στο πως µπορεί να κάνει τους επισκέπτες να αυξήσουν τις 
επισκέψεις τους στην ιστοθέση. Υπάρχουν και άλλες µελέτες, ωστόσο καµία δεν παρέχει 
έστω µία διόραση για εκείνους τους παράγοντες που απηχούν την υιοθέτηση ή 
αποτελεσµατικότητα του διαδικτύου στο µάρκετινγκ.  

Οι Lynn et al. (2001) εξέτασαν εννέα πιθανούς παράγοντες – κλειδιά που επηρεάζουν 
την υιοθέτηση και αποτελεσµατικότητα του διαδικτύου στο µάρκετινγκ, ήτοι: 
• Τυπική εκπαίδευση του φορέα του µάρκετινγκ στο διαδίκτυο 
• Αντιλαµβανόµενη ευκολία στη χρήση του διαδικτύου 
• Αντιλαµβανόµενη χρηστικότητα του διαδικτύου στο χώρο του µάρκετινγκ 
• Συµβατότητα του διαδικτύου µε τη συνολική στρατηγική του τµήµατος 

µάρκετινγκ 
• Εξέλιξη (σε τεχνικό επίπεδο) του υπό πώληση προϊόντος ή υπηρεσίας  
• Εξέλιξη (σε τεχνικό επίπεδο) του χρήστη ή του πελάτη 
• Σχέση – σύνδεση µεταξύ της οµάδας των πληροφοριακών συστηµάτων - της 

διοίκησης πληροφοριακών συστηµάτων (IS/MIS) µε την οµάδα του µάρκετινγκ 
• Ηλικία της οµάδας του µάρκετινγκ 
• Το επίπεδο της εκπαίδευσης των µελών της οµάδας µάρκετινγκ 
• Η ηλικία των µελών της οµάδας του µάρκετινγκ 

Για την καλύτερη κατανόηση των παραγόντων που επηρεάζουν την αποτελεσµατικότητα 
του διαδικτύου καθώς και την υιοθέτηση του διαδικτύου θα πρέπει να διακρίνουµε 
µεταξύ των πληροφοριακών συστηµάτων και της διοίκησής τους (IS/MIS) και του 
διαδικτύου. Το διαδίκτυο αποτελεί πληροφοριακή τεχνολογία. Παραδοσιακά, τα 
πληροφοριακά συστήµατα εµπεριέχουν εσωτερικές λειτουργίες, από την άλλη πλευρά 
όµως το διαδίκτυο εµπεριέχει τόσο εσωτερικές όσο και εξωτερικές λειτουργίες. Τα 
πληροφοριακά συστήµατα διαδρούν µε διάφορες λειτουργίες της επιχείρησης εσωτερικά, 
τη στιγµή που το διαδίκτυο διαδρά µε τους εργαζόµενους, τους συµµέτοχους της 
επιχείρησης, τους πελάτες αλλά και τους δυνητικούς πελάτες. Το διαδίκτυο αποτελεί ένα 
διαφορετικό πρότυπο – υπόδειγµα, που µάλιστα διασπά τους κανόνες του υποδείγµατος 
των πληροφοριακών συστηµάτων. Παρόλο που τα πληροφοριακά συστήµατα και το 
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διαδίκτυο αποτελούν δύο διαφορετικά υποδείγµατα – πρότυπα, υπάρχει κοινό έδαφος 
µεταξύ τους.  

Οι Lynn et al. (2001) από τους παραπάνω εννέα πιθανούς παράγοντες – κλειδιά που 
εξέτασαν αναφορικά µε την επιρροή τους στην υιοθέτηση και αποτελεσµατικότητα του 
διαδικτύου στο µάρκετινγκ κατέληξαν ότι οι παρακάτω τέσσερις παράγοντες φαίνεται να 
παίζουν το σπουδαιότερο ρόλο στη βελτίωση της αποτελεσµατικότητας του διαδικτύου 
από τη σκοπιά του µάρκετινγκ. Οι παράγοντες αυτοί είναι: 
• Αντιλαµβανόµενη ευκολία στη χρήση του διαδικτύου 
• Εκπαίδευση των ανθρώπων για το διαδίκτυο 
• Η επιρροή των πληροφοριακών συστηµάτων στο διαδίκτυο 
• Η αντιλαµβανόµενη αποτελεσµατικότητα της σχέσης µεταξύ του µάρκετινγκ και 

των λειτουργιών των πληροφοριακών συστηµάτων 
 

5.19 Συµπεριφορά Καταναλωτή στο ∆ιαδίκτυο  
5.19.1 Γενικά στοιχεία 

Σύµφωνα µε την ανάλυση του Davenport (1996), το 52% των καταναλωτών στις ΗΠΑ 
αναφορικά µε τη διαδικτυακή αγοραστική συµπεριφορά τους, επηρεάζονται κυρίαρχα 
από την τιµή, την πληροφόρηση αλλά και την άνεση παραγγελιοδοσίας. Στο παρελθόν ο 
τυπικός διαδικτυακός χρήστης ήταν µορφωµένος, γνώστης της χρήσης υπολογιστών, 
άνδρας και νεώτερος από τους λοιπούς καταναλωτές, στοιχεία που όµως σήµερα 
αλλάζουν. Σύµφωνα µε στοιχεία της έρευνας των Kantor and Neubarth (1996), υπάρχει 
σύγκλιση µεταξύ των κοινωνικών δηµογραφικών χαρακτηριστικών των χρηστών του 
διαδικτύου µε εκείνα του λοιπού πληθυσµού κυρίαρχα µεταξύ των αγγλόφωνων χωρών. 
Ειδικότερα, έχει αυξηθεί η συµµετοχή των γηραιότερων του πληθυσµού και των 
γυναικών, τη στιγµή µάλιστα που ο µέσος όρος του επιπέδου του εισοδήµατος έχει πέσει. 
Περισσότεροι, µη εξοικειωµένοι µε τους υπολογιστές χρήστες και υπάλληλοι σε µη 
εξειδικευµένα επαγγέλµατα, εµφανίζονται στο διαδίκτυο.  
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Οι τελικοί κριτές της διαδικτυακής εξαγωγικής δραστηριοποίησης είναι οι καταναλωτές. 
Εάν η ιστοθέση παρέχει την ενηµέρωση που ζητάει το κοινό µε τρόπο απλό, κατανοητό 
και πάνω από όλα αποτελεσµατικό, τότε οι καταναλωτές θα επικροτήσουν το εγχείρηµα 
µίας επιχείρησης χρησιµοποιώντας την ιστοθέση ως το πρωτεύον εκείνο µέσο 
ενηµέρωσής τους.  

Συχνά ελοχεύει ο κίνδυνος να παρασυρθεί η επιχείρηση σε ανώφελα έξοδα που αφορούν 
την εµφάνιση της ιστοθέσης. Μελέτες όµως έχουν αποδείξει ότι η γνώµη των 
καταναλωτών βασίζεται στην καλή και αποδοτική λειτουργία (άµεση ανταπόκριση, 
εύκολο κατέβασµα σελίδας, καλή οργάνωση κ.α.) και όχι τόσο στην εντυπωσιακή 
εµφάνιση. Μία µελέτη που πραγµατοποιήθηκε από την εταιρεία «Binary Compass 
Enterprise» απέδειξε ότι η αισθητική είναι ο παράγοντας που επηρεάζει λιγότερο τη 
γνώµη των καταναλωτών. Οι επισκέπτες αναζητούν περισσότερο µία εύκολη και 
αποτελεσµατική αγοραστική εµπειρία και όχι µία άψογα σχεδιασµένη ιστοσελίδα. Εδώ 
βέβαια υπάρχει και ο αντίλογος, σύµφωνα τουλάχιστον µε µελέτες για την επιλογή των 
χρωµάτων στα διαφηµιστικά (banners). Σηµαντικό ρόλο παίζει ακόµη και η 
επικαιροποίηση της ιστοθέσης. Ελάχιστοι καταναλωτές επιλέγουν µία ιστοθέση µε 
«τελευταία ενηµέρωση» σε πολύ προγενέστερο χρονικό σηµείο.  

Τα γραφικά διαφηµίζουν την επιχείρηση, παρουσιάζουν την εικόνα του προϊόντος και 
δείχνουν ενδεχοµένως τον τρόπο χρήσης του. Η αποτελεσµατική χρήση των γραφικών 
όµως περιλαµβάνει µικρά και απλά γραφικά που κατεβαίνουν γρήγορα, ενώ θα πρέπει να 
αποφεύγονται η χρήση audio και video χαρακτηριστικών τα οποία απαιτούν και την 
εγκατάσταση ειδικών προγραµµάτων. 

Στο κεφάλαιο αυτό θα προσπαθήσουµε να µελετήσουµε ποιοι παράγοντες είναι αυτοί 
που επηρεάζουν την αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών στο διαδίκτυο, γιατί 
κάποιοι προσαρµόζονται πολύ πιο γρήγορα στις νέες ηλεκτρονικές αγορές ενώ άλλοι όχι, 
και γιατί κάποιοι αγοράζουν πολύ περισσότερο ενώ άλλοι όχι. Στο κεφάλαιο αυτό δε θα 
µιλήσουµε για τα αυτονόητα, αλλά θα προσπαθήσουµε να παραθέσουµε ειδικά θέµατα 
ηλεκτρονικού εµπορίου και την αντίστοιχη θέση – κρίση – συµπεριφορά του 
καταναλωτικού διαδικτυακού κοινού.  
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Οι παράγοντες οι οποίοι εξετάζονται σε έρευνα των Hairong et al. (1999) για το κατά 
πόσο επηρεάζουν την αγοραστική συµπεριφορά µέσω υποθέσεων και συγκρίσεων είναι: 

• Γνώση των καναλιών / αντιλαµβανόµενη από τους καταναλωτές χρησιµότητα των 
καναλιών  

Επιστήµονες οι οποίοι µελετούν τον χώρο των καναλιών µάρκετινγκ αναγνωρίζουν 
διάφορους τύπους, ανάλογα µε τις δραστηριότητες τους και τις λειτουργίες τους. Από 
την πλευρά τους οι καταναλωτές αντιλαµβάνονται την χρησιµότητα των καναλιών ως 
µέσα πληροφόρησης προκειµένου να αποφασίσουν µια αγορά ή να διαµορφώσουν µια 
άποψη. Για αυτόν ακριβώς τον λόγο η άµεση αµφίδροµη επικοινωνία, η διαθεσιµότητα, 
η προσβασιµότητα, η εξειδικευµένη πληροφόρηση ανά πελάτη, η ποιότητα και η 
ποσότητα των πληροφοριών των καναλιών επικοινωνίας καθώς επίσης και τα κανάλια 
διανοµής καθορίζουν την αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών. Ως βασικές 
µεταβλητές αναγνωρίζονται επίσης, η έρευνα πριν την αγορά, η ασφάλεια των 
πληρωµών, η άµεση πρόσβαση στα αγαθά, η εύκολη ανταλλαγή και επιστροφή και άλλες 
υπηρεσίες µετά την αγορά. Τέλος καταναλωτές οι οποίοι έχουν διαδικτυακή µόρφωση, 
γνωρίζουν τα κανάλια αυτά και τη χρησιµότητά τους και για το λόγο αυτό αγοράζουν 
online πιο συχνά από ότι οι µη γνώστες. 

• Προσανατολισµός αγοράς  

Οι αγοραστικές συνήθειες εξαρτώνται από την κουλτούρα ζωής, τις δραστηριότητες, τα 
ενδιαφέροντα, την αγοραστική αντίληψη κ.α.. Έχουν γίνει προσπάθειες τµηµατοποίησης 
των καταναλωτών και επιστήµονες έχουν αναγνωρίσει διάφορους τύπους. Τα online 
καταστήµατα όµως προσελκύουν καταναλωτές µε συγκεκριµένες διαθέσεις. Πρόσφατες 
έρευνες αναγνωρίζουν  δύο τύπους καταναλωτών, αυτοί που αγοράζουν online διότι 
είναι πιο βολικό και µη χρονοβόρο και αυτοί οι οποίοι προτιµούν να έρχονται σε άµεση 
επαφή µε το προϊόν, για αυτό και επιδιώκουν την προσωπική επαφή µε το φυσικό 
κατάστηµα τόσο από πλευράς προσωπικών κινήτρων όσο και κοινωνικών. 

• ∆ηµογραφικά στοιχεία  
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Τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά των καταναλωτών επηρεάζουν καθοριστικά την 
αγοραστική συµπεριφορά. Πιο συγκεκριµένα, έχει διαπιστωθεί ότι οι άνδρες επιλέγουν 
περισσότερο τις online αγορές από ότι οι γυναίκες. Το υψηλό εισόδηµα και η εκπαίδευση 
παίζουν επίσης σηµαντικό ρόλο στην επιλογή αυτού του αγοραστικού µοντέλου, ενώ η 
ηλικία δεν είναι σηµαντικός παράγοντας. 

Η έρευνα των Hairong et al. (1999) έχει καταδείξει ότι αν οι καταναλωτές αγοράζουν 
online, και αν αγοράζουν συχνά, εξαρτάται από τις γνώσεις που έχουν για τα κανάλια, 
καθώς και από την αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα αυτών. Επίσης η συµπεριφορά τους 
επηρεάζεται από την αγοραστική τους προδιάθεση, καθώς οι καταναλωτές οι οποίοι 
προτιµούν τη βολή τους επιλέγουν τις online αγορές. Η ψυχαγωγική προδιάθεση και η 
διασταύρωση τιµών δεν επηρεάζουν την αγοραστική συµπεριφορά. Αντίθετα, το φύλλο, 
το εισόδηµα και η µόρφωση προβλέπεται ότι επηρεάζουν το επίπεδο γνώσης των 
καναλιών, άρα και της online αγοραστικής συµπεριφοράς. 

Σηµαντικό είναι και το θέµα της ύπαρξης πιστών πελατών στο διαδίκτυο. Οι πιστοί 
πελάτες είναι κρίσιµοι για την επιχειρησιακή επιβίωση, ειδικά σε ένα πλαίσιο 
ηλεκτρονικού εµπορίου. Η απόκτηση πελατών µέσω του διαδικτύου είναι δαπανηρή και 
δεδοµένου ότι ο ανταγωνισµός είναι ακριβώς ένα κλικ µακριά, η e-αφοσίωση (e-loyalty)  
των  πελατών είναι ουσιαστική. 

Σε ένα online περιβάλλον οι καταναλωτές βασίζουν τις αποφάσεις τους για νέες αγορές 
σε πολύπλοκα συστήµατα αξιολόγησης των προσφεροµένων υπηρεσιών. Εξάλλου, οι 
περισσότερες συναλλαγές που αρχίζουν online ολοκληρώνονται φυσικά µε κάποια 
µορφή offline ολοκλήρωσης. ∆ύο παράγοντες που είναι σηµαντικοί από αυτή την άποψη 
είναι η αισθητική των ιστοσελίδων και η πλοήγηση. Η αισθητική µίας ιστοσελίδας έχει 
αναφερθεί στη βιβλιογραφία (Semeijn et al., 2005) ως "e-διαφυγή" (e-scape). Οι 
ιστοσελίδες µε την επαρκή ποιότητα πλοήγησης επιτρέπουν στους χρήστες να βρουν τι 
θέλουν εύκολα, µέσω µιας αξιόπιστης και αποδοτικής µηχανής αναζήτησης, που 
προσφέρει τη γρήγορη και λογική ικανότητα ελιγµών. Μία ελκυστική «e-διαφυγή» 
δηµιουργεί ένα online περιβάλλον αποτελεσµατικότερο στη διευκόλυνση της πλοήγησης 
ιστοσελίδων. Αυτονόητο είναι (και αποδείχθηκε και µε έρευνες) ότι η offline 
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ολοκλήρωση είναι τουλάχιστον εξίσου σηµαντική στην επίτευξη της συνολικής 
ικανοποίησης µε την  online ποιότητα ενώ επιβεβαιώνεται και η ύπαρξη µίας σηµαντικής 
σχέσης µεταξύ συνολικής ικανοποίησης των καταναλωτών και της εµπιστοσύνης τους 
προς τις ηλεκτρονικές επιχειρήσεις. Μάλιστα, η συνολική ικανοποίηση έχει µια ισχυρή 
θετική επιρροή στην αφοσίωση των πελατών.  

 
5.19.2 Web – Experience και Συµπεριφορά Καταναλωτή 

∆ιάφοροι ακαδηµαϊκοί και επαγγελµατίες έχουν προσδιορίσει τη "διαδικτυακή εµπειρία" 
ως κρίσιµο ζήτηµα µάρκετινγκ ηλεκτρονικού εµπορίου. Οι ιστοχώροι πρέπει να 
θεωρηθούν ως ζωτικής σηµασίας όργανα της εξυπηρέτησης πελατών και όχι απλά ως 
online φυλλάδια ή κατάλογοι των προϊόντων της επιχείρησης. Οι e- marketers µπορούν 
να επηρεάσουν το αποτέλεσµα της ηλεκτρονικής συναλλαγής και της διαδικασίας 
αγοράς εστιάζοντας τις προσπάθειες πώλησης στα στοιχεία που διαµορφώνουν την  
διαδικτυακή εµπειρία του καταναλωτή, ήτοι την Web – experience (Constantinides, 
2004). Οι διαδικτυακοί marketers µπορούν να επηρεάσουν τη διαδικασία λήψης 
απόφασης των online πελατών µε τη χρήση των παραδοσιακών, φυσικών εργαλείων 
µάρκετινγκ αλλά κυρίως µε τη δηµιουργία και την προσφορά της κατάλληλης online 
εµπειρίας: ένα συνδυασµό online λειτουργικότητας, πληροφοριών, συγκινήσεων, 
συνθηµάτων, ερεθισµάτων και προϊόντων ή υπηρεσιών, ήτοι ένα σύνθετο µίγµα των 
στοιχείων που υπερβαίνουν το 4P (Constantinides, 2004). 

Τα κύρια δοµικά χαρακτηριστικά  της εµπειρίας στο διαδίκτυο ανά κατηγορία 
(παράγοντες λειτουργικότητας, ψυχολογικοί παράγοντες και παράγοντες ικανοποίησης ) 
και υποκατηγορία (χρηστικότητα, αλληλεπίδραση, εµπιστοσύνη, αισθητική, µίγµα 
µάρκετινγκ) παρουσιάζονται κατωτέρω (Constantinides, 2004): 

• Παράγοντες λειτουργικότητας  
Η χρηστικότητα και η αλληλεπίδραση είναι τα δύο κύρια συστατικά της 
λειτουργικότητας των ιστοχώρων.  
o Χρηστικότητα. 
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Τα διαφορετικά συστατικά της χρηστικότητας είναι τα ακόλουθα: Η ευκολία πλοήγησης 
στις ιστοθέσεις, η αρχιτεκτονική πληροφοριών και οι εγκαταστάσεις αναζήτησης, η 
δυνατότητα εύκολης ανεύρεσης και πρόσβασης στις ιστοθέσεις, η ταχύτητα των 
ιστοθέσεων και οι διαδικασίες παραγγελιών και πληρωµών.  
o Η αλληλεπίδραση 
Η αλληλεπίδραση του διαδικτύου επιτρέπει στους online προµηθευτές να ενισχύσουν την 
εµπειρία του διαδικτύου προσφέροντας στους πελάτες περισσότερο εξατοµικευµένες 
υπηρεσίες και διευκολύνοντας την αλληλεπίδραση µε άλλους online χρήστες πρόθυµους 
να µοιραστούν την εµπειρία τους 
• Ψυχολογικοί παράγοντες  
Τα θέµατα όπως το hacking, η απάτη, το spam κλπ. εµφανίζονται συχνά στους τίτλους 
επικαιρότητας, προκαλώντας τις ανησυχίες του κοινού σχετικά µε ζητήµατα ασφάλειας, 
αλλά και προκαλώντας σκεπτικισµό και δυσπιστία στο καταναλωτικό κοινό. 
Τα διαφορετικά στοιχεία της online εµπιστοσύνης είναι: Η προστασία των συναλλαγών 
και η ασφάλεια των στοιχείων των πελατών, η πληρωµή και το follow-up των 
διαδικασιών καθώς επίσης και η καλή επικοινωνία και η βοήθεια  των πελατών ώστε να 
αντιµετωπίζουν τις online συναλλαγές µε περισσότερη εµπιστοσύνη, η κατάχρηση των 
στοιχείων των πελατών, οι πολιτικές εγγυήσεων και επιστροφών και η αβεβαιότητα. 
• Παράγοντες Ικανοποίησης 
o Η αισθητική  
Το σχέδιο και το ύφος, η «ατµόσφαιρα» θα λέγαµε των ιστοχώρων είναι στοιχεία αρκετά 
κρίσιµα στη διαµόρφωση της online εµπειρίας και της διαδικασίας λήψης απόφασης 
αγοράς. 
o Μίγµα µάρκετινγκ  
Τα στοιχεία µιγµάτων µάρκετινγκ είναι τα ακόλουθα: Η επικοινωνία, η εκπλήρωση, τα 
online εµπορικά σήµατα, τα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα και η παρουσίαση των 
προϊόντων, η τιµή, η προώθηση.  

Η έρευνα για τη συµπεριφορά αγοράς και τους παράγοντες που επηρεάζουν τη 
διαδικασία λήψης αποφάσεων online καταναλωτών έχει αποκαλύψει τις οµοιότητες 
καθώς επίσης και τις διαφορές µεταξύ αυτών των καταναλωτών και των παραδοσιακών 
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πελατών. Τα εργαλεία εντούτοις που χρησιµοποιούνται από τους παραδοσιακούς και 
online προµηθευτές προκειµένου να επηρεαστεί η συµπεριφορά αγοράς των πελατών 
τους δεν είναι πάντα τα ίδια. Η έρευνα δείχνει ότι στην περίπτωση του καταναλωτή µέσω 
διαδικτύου ένα σύνολο στοιχείων που βιώνονται κατά τη διάρκεια της εικονικής 
αλληλεπίδρασης είναι πράγµατι οι παράγοντες που έχουν τις σηµαντικότερες επιπτώσεις 
στον online αγοραστή.  

 
5.19.3 Ασφάλεια των Συναλλαγών  

Από πολύ νωρίς εµφανίστηκαν ορισµένα προβλήµατα στη χρήση αυτών των νέων 
επιχειρηµατικών καναλιών, ήτοι του διαδικτύου ως εργαλείου εξαγωγικής 
δραστηριοποίησης. Το πιο σηµαντικό από τα προβλήµατα αυτά σχετίζεται µε την 
ασφάλεια των συναλλαγών. Έχουν άλλωστε καταγραφεί αρκετές περιπτώσεις 
καταστροφής δεδοµένων, εξαπάτησης, κλοπής χρηµάτων, παραποίησης εγγράφων, 
υποκλοπής προσωπικών ή οικονοµικών πληροφοριών κλπ, γεγονότα που µεγαλώνουν 
την ανησυχία και το δισταγµό των χρηστών στην υιοθέτηση αυτού του τρόπου 
συναλλαγών στην καθηµερινή τους ζωή.  

Ασφάλεια συναλλαγών σηµαίνει προστασία των συναλλαγών από οποιονδήποτε κίνδυνο. 
Περιλαµβάνει τόσες πολλές συνιστώσες που είναι δύσκολο για τους καταναλωτές να 
αντιληφθούν τη σηµασία της σε όλη της την έκταση. Από την άλλη πλευρά όµως, όχι 
µόνο οι καταναλωτές, αλλά και οι επιχειρήσεις δεν έχουν συνειδητοποιήσει το εύρος των 
θεµάτων που σχετίζονται µε τη σχεδίαση της ασφάλειάς τους. Ιδιαίτερα για τις 
ηλεκτρονικές εξαγωγικές επιχειρήσεις, η ασφάλεια αποτελεί κρίσιµο παράγοντα για την 
αξιοπιστία τους και κατά επέκταση για την επιβίωσή τους στον ανταγωνιστικό κόσµο της 
ψηφιακής οικονοµίας.  

Η ασφάλεια σε µία ηλεκτρονική επιχείρηση είναι ιδιαίτερα σηµαντική καθώς όταν ένα 
δίκτυο συνδέεται στο διαδίκτυο στην ουσία συνδέεται µε εκατοµµύρια άλλα δίκτυα, 
επιτρέποντας µε τον τρόπο αυτό την κοινή χρήση αλλά και την ανταλλαγή µεγάλων 
ποσοτήτων πληροφοριών µεταξύ των εταιρειών. Αυτές όµως οι δυνατότητες είναι 



Εξαγωγική ∆ραστηριοποίηση µέσω του ∆ιαδικτύου  Αικατερίνη Ν. Σαµαρά 

Ιανουάριος 2008 98 

διαθέσιµες και σε όσους κακόβουλα επιθυµούν να επιτεθούν στο δίκτυο της επιχείρησης 
για να υποκλέψουν ευαίσθητες πληροφορίες. Οι κυριότερες απειλές και επιθέσεις στις 
οποίες είναι ευάλωτοι οι καταναλωτές και οι επιχειρήσεις παρουσιάζονται επιγραµµατικά 
κατωτέρω: 
• Πρόσβαση χωρίς εξουσιοδότηση σε δικτυακούς πόρους 
• Καταστροφή πληροφοριών και δικτυακών πόρων 
• Μεταβολή και παραποίηση πληροφοριών 
• Αποκάλυψη πληροφοριών σε µη εξουσιοδοτηµένα άτοµα 
• ∆ιακοπή δικτυακών υπηρεσιών 
• Κλοπή πληροφοριών και δικτυακών πόρων 
• Άρνηση λήψης υπηρεσιών και άρνηση αποστολής ή λήψης πληροφοριών 
• Ισχυρισµός παροχής υπηρεσιών χωρίς άδεια 
• Αποκάλυψη προς τρίτους κατά τη διάρκεια της συναλλαγής εµπιστευτικών 

στοιχείων (π.χ. αριθµός πιστωτικής κάρτας) 

∆εν πρέπει να λησµονούµε όµως το κυριότερο. Οι κίνδυνοι που παρουσιάζονται στο 
διαδίκτυο επηρεάζουν τη γενική αγοραστική συµπεριφορά των χρηστών. Επηρεάζουν δε 
άµεσα και τις διαδικτυακές διαφηµιστικές εκστρατείες. Όπως φαίνεται, η ύπαρξη ιών, 
spam messages, spyware και adware αποθαρρύνουν το µέσο χρήστη ο οποίος αποτελεί 
και την κύρια οµάδα στόχο των διαφηµιστών. Η αποθάρρυνση αυτή σηµαίνει κατά κύριο 
λόγο αποφυγή επίσκεψης εκείνων των ιστοσελίδων που ο χρήστης θεωρεί ότι ενδέχεται 
να του δηµιουργήσουν προβλήµατα. Με αυτό τον τρόπο ολόκληρες διαφηµιστικές  
καµπάνιες κινδυνεύουν να µην έχουν αποδέκτες. Συχνά όµως παραβλέπεται και ο 
αντίποδας. Πολλά λογισµικά που κυκλοφορούν  για την καταπολέµηση του spamming 
λειτουργούν επίσης µε τρόπο που να «φιλτράρουν» διάφορα διαφηµιστικά, µε τις ίδιες 
συνέπειες. 

Οι χρήστες του διαδικτύου αν και κατά το πλείστον δηλώνουν εξοικειωµένοι µε τις 
διαδικτυακές απειλές και την αντιµετώπισή τους, στην πραγµατικότητα αποδεικνύεται 
ότι υπερεκτιµούν τις γνώσεις και δεξιότητές τους, µε συνέπεια αφενός µεν να αποτελούν 
εύκολη λεία των εν δυνάµει κινδύνων, αφ΄ ετέρου δε οι πρακτικές αντιµετώπισης που 
ακολουθούν να µην είναι ούτε οι πιο αποτελεσµατικές ούτε οι πλέον ενδεδειγµένες. 
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Γενικά, οι «µη ορθόδοξες» προσπάθειες διαδικτυακής προώθησης των αγαθών κι 
υπηρεσιών αντιµετωπίζονται µε δυσπιστία από τους καταναλωτές και δεν φαίνεται να 
αποδίδουν τα αναµενόµενα αποτελέσµατα. Άξιο λόγου είναι και το εξής: θύµα των 
διαδικτυακών κινδύνων και απειλών είναι και το online banking το οποίο παρόλη τη 
θεαµατική του διάδοση και διείσδυση πλήττεται σηµαντικά από το κλίµα ανασφάλειας 
που επικρατεί για τις διαδικτυακές συναλλαγές υπό το τρέχον καθεστώς απειλών. 

Συµπερασµατικά, η αντιµετώπιση της επικρατούσας κατάστασης φαίνεται ότι πρέπει να 
εστιάσει στα ακόλουθα (Fox, 2005): 
• Στην «εκπαίδευση» των χρηστών έτσι ώστε να γνωρίζουν, να εντοπίζουν και να 

αντιµετωπίζουν αποτελεσµατικά τους διαδικτυακούς κινδύνους. Η εκπαίδευση 
αυτή είναι θέµα όλων αλλά µπορεί ουσιαστικά να βοηθήσει και η επιχείρηση 
µαθαίνοντας στον πελάτη και µαθαίνοντας από τον πελάτη. 

• Στη χρησιµοποίηση του διαδικτύου από πλευράς διαφηµιστών µε τρόπο που να 
συνάδει µε την καλώς εννοούµενη «επιχειρηµατική ηθική», την καλή πίστη και 
τα χρηστά ήθη.  

• Στην ειλικρινή προσέγγιση του καταναλωτή ώστε να αντιµετωπιστεί ο ένας και 
µεγάλος εχθρός των πολιτικών προώθησης, η επιφυλακτικότητα του χρήστη. 

• Στην αποστολή, από πλευράς διαφηµιστικών εταιρειών, e-mails  τα οποία θα 
περιέχουν κατατοπιστικό κείµενο, συνδέσεις που θα οδηγούν στην ιστοθέση του 
διαφηµιζοµένου και αίτηµα προσθήκης του χρήστη στη λίστα παραληπτών του 
διαφηµιζοµένου. 

 

5.19.4 Έννοια και Κατηγορίες των Hackers 

Συναφής έννοια µε τα παραπάνω για όλους τους χρήστες του διαδικτύου είναι και οι 
hackers. Τη συµπεριφορά των καταναλωτών στο διαδίκτυο σαφέστατα επηρεάζουν και 
οι hackers καθώς διακυβεύουν την ασφάλεια των συναλλαγών. Αυτοί έχουν ή καλύτερα 
δύνανται να έχουν πρόσβαση σε προσωπικά δεδοµένα τόσο της επιχείρησης όσο και των 
καταναλωτών, πολύ περισσότερο δε όταν οι ηλεκτρονικές συναλλαγές γίνονται µε χρήση 
πιστωτικών καρτών. Εδώ σαφέστατα µπορεί να λειτουργήσει ευεργετικά η χρήση της 
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κρυπτογράφησης που µνηµονεύθηκε ανωτέρω καθώς και γενικότερα η χρησιµοποίηση 
server συναλλαγών ασφαλείας. Το διαδίκτυο βασίζεται σε ένα χαλαρά συνδεδεµένο 
δίκτυο που αποτελείται από εκατοµµύρια υπολογιστές, το οποίο ενώ από τη µία 
προσφέρει άµεση πρόσβαση σε οποιονδήποτε από την άλλη θέτει σε κίνδυνο την 
ασφάλεια των προσωπικών δεδοµένων. Με δεδοµένα τα παραπάνω αναπτύχθηκαν 
διάφορες τεχνολογίες και στρατηγικές µε σκοπό να κάµψουν τους δισταγµούς όσων 
αποφασίζουν να δραστηριοποιηθούν στο διαδίκτυο.  

Οι hackers – crackers (συχνά τους συναντάµε και µε αυτό το όνοµα) αποτελούν µία 
υποκατηγορία των εχθρών του συστήµατος. Ενώ είχαν την έννοια των χαρισµατικών 
προγραµµατιστών, σήµερα οι hackers αρέσκονται στο να εισβάλλουν σε υπολογιστικά 
συστήµατα. Οι ethical hackers ή white hat hackers χρησιµοποιούν τις ικανότητές τους για 
να ανακαλύψουν τις αδυναµίες του συστήµατος ενώ αυτοί που θέλουν να προκαλέσουν 
κακό είναι γνωστοί ως crackers ή black hat hackers. Εχθροί του συστήµατος όµως 
µπορούν να είναι και πρόσωπα πέραν πάσας υποψίας. Εδώ µπορούµε να αναφέρουµε 
τους ερευνητές που εργάζονται πολύ σκληρά για να ανακαλύψουν αδυναµίες σε 
πρωτόκολλα ασφαλείας και συστήµατα αλλά δηµοσιοποιώντας τις έρευνές τους 
ενδέχεται να προκαλέσουν αµηχανία στο σύστηµα. Εµµέσως βέβαια οδηγούν σε πιο 
ασφαλές σύστηµα. Άλλος εχθρός του συστήµατος είναι οι κοινοί εγκληµατίες που 
συνήθως προσδοκούν οικονοµικά οφέλη ενώ είναι πρόθυµοι να δωροδοκούν υπαλλήλους 
ή άλλο προσωπικό που έχει πρόσβαση σε συστήµατα ηλεκτρονικού εµπορίου.  

Ένας ανταγωνιστής µπορεί να µπει σε ένα υπολογιστικό σύστηµα και να κλέψει χρήµατα 
ή να καταστρέψει αρχεία αλλά η πρόσβαση στις λίστες των πελατών ή σε διάφορα 
επιχειρηµατικά σχέδια είναι πολύτιµη για αυτόν. Επίσης, αν γνωρίζει τις αδυναµίες στην 
ασφάλεια κάποιων συστηµάτων µπορεί να χρησιµοποιήσει τις πληροφορίες αυτές σε 
καταστάσεις ανταγωνιστικών πωλήσεων ή για να δυσφηµήσει τους κατόχους των 
συστηµάτων. Με την έννοια αυτή, ένας ανταγωνιστής δύναται να είναι και από αυτή την 
συστηµική άποψη εχθρός. Τέλος, µία επιχείρηση δύναται να έχει εχθρούς στο εσωτερικό 
της (δυσαρεστηµένους υπαλλήλους) αλλά και οποιοσδήποτε έχει φυσική πρόσβαση στο 
σύστηµα µπορεί εν δυνάµει να καταστεί εχθρός. Οι κυβερνήσεις δύνανται να παίξουν και 



Εξαγωγική ∆ραστηριοποίηση µέσω του ∆ιαδικτύου  Αικατερίνη Ν. Σαµαρά 

Ιανουάριος 2008 101 

αυτές το ρόλο τους για την απόκτηση σηµαντικού πλεονεκτήµατος (πληροφορίες 
ιδιοκτησιακών σχέσεων, οικονοµικές, καταστάσεις ανταγωνιστικών πωλήσεων κ.α.).  

Βλέποντας ποιοι είναι οι εχθροί σε ένα σύστηµα ηλεκτρονικού εξαγωγικού εµπορίου 
µπορεί κανείς να συµπεράνει και τις πιθανές επιθέσεις αυτών. Εδώ επιγραµµατικά 
µπορούµε να αναφέρουµε τη διακοπή υπηρεσιών (µε ιό στο λειτουργικό σύστηµα της 
επιχείρησης), κλοπή και απάτη, κατάχρηση, παραποίηση δεδοµένων, κλοπή αρχείων, 
µετατροπή υπάρχοντος περιεχοµένου, µεταµφίεση (δηµιουργία παρόµοιας ιστοθέσης) 
κ.α.  

Σύµφωνα µε σχετική έρευνα των Milne et al. (2004), έχει καταστεί σαφές σε όλους τους 
εµπλεκόµενους πόσο σηµαντικό είναι να γνωρίζουν πώς να αυτοπροστατεύονται αλλά 
παράλληλα και να διεκδικούν τη θεσµοθέτηση νοµικών πλαισίων, πολιτικών προστασίας 
του καταναλωτή  και παράλληλα  την τεχνολογική υποστήριξή τους προκειµένου να 
διασφαλίσουν τα ευαίσθητα προσωπικά δεδοµένα τους. Από τους ίδιους συγγραφείς 
γίνεται κατανοητό ότι στην αύξηση του ποσοστού των υποκλοπών των προσωπικών 
δεδοµένων δεν συνεισφέρουν µόνο οι «κλέφτες», αλλά και οι οργανισµοί, οι εταιρίες και 
οι κυβερνήσεις καθώς διαρρέουν παρά τη θέλησή τους δεδοµένα στο διαδίκτυο. Ακόµη, 
οι καταναλωτές οι οποίοι συναλλάσσονται στο διαδίκτυο είναι ευάλωτοι στο α) να 
υποκλαπούν τα δεδοµένα από τον υπολογιστή τους, και  β) να µεταφερθούν σε βάσεις 
δεδοµένων των επιχειρήσεων (µε χρήση spyware). Η επίσκεψη σε µια ιστοσελίδα ή η 
ολοκλήρωση µιας συναλλαγής χωρίς τη χρήση πρωτοκόλλων προστασίας SSL, µπορεί 
να σηµαίνει υποκλοπή προσωπικών δεδοµένων έως και υποκλοπή της πιστωτικής κάρτας 
(cookies). Τέλος, υποκλοπή  στοιχείων πιστωτικών καρτών, αριθµών κοινωνικής 
ασφάλισης και προσωπικών δεδοµένων µπορεί να συµβεί και σε βάσεις δεδοµένων από 
hacker ή και από τους ίδιους τους υπαλλήλους των εταιρειών. Στην ίδια έρευνα 
αποδεικνύεται ότι οι άντρες προσέχουν περισσότερο από τις γυναίκες, περισσότερη 
γνώση σηµαίνει µεγαλύτερη προσοχή, ενώ η ηλικία λειτουργεί αντίστροφα, ήτοι οι 
νεότεροι είναι πιο προσεκτικοί από τους γηραιότερους. Επίσης, η έρευνα αναδεικνύει ότι 
οι µη σπουδαστές φαίνονται πιο προσεκτικοί στις συναλλαγές τους από ότι οι 
σπουδαστές. Θα µπορούσαµε να ισχυριστούµε ότι αυτό οφείλεται στην έλλειψη 
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εξοικείωσης των µη σπουδαστών µε τα συστήµατα ΙΤ σε αντίθεση µε τους σπουδαστές 
που φαίνεται ότι έχουν αποκτήσει τέτοιου είδους δεξιότητες.  

 
5.19.5 ∆ηµιουργία Ασφαλούς Περιβάλλοντος ∆ιεθνούς Ηλεκτρονικού 

Εµπορίου 

Για τη δηµιουργία ενός ασφαλούς περιβάλλοντος διεθνούς ηλεκτρονικού εµπορίου 
πρέπει να ικανοποιούνται ορισµένες απαιτήσεις οι οποίες συνθέτουν ένα γενικό πλαίσιο 
εργασίας και είναι οι ακόλουθες (∆ουκίδης κ.α., 1998): 

• Έλεγχος αυθεντικότητας. Η διαδικασία αυτή αποσκοπεί στην εξακρίβωση της 
ταυτότητας την οποία ισχυρίζεται ότι έχει ένας χρήστης, έτσι ώστε να 
αποκλειστούν περιπτώσεις ψηφιακής πλαστοπροσωπίας. Ο έλεγχος αυτός 
λαµβάνει χώρα πριν από την έναρξη οποιασδήποτε συναλλαγής και υλοποιείται 
µε τη χρήση διαφόρων τεχνολογιών. Πιο συγκεκριµένα, τα συστήµατα ασφαλείας 
επιτυγχάνουν την πιστοποίηση διασταυρώνοντας και επαληθεύοντας τις 
πληροφορίες που παρέχει ο χρήστης µε αυτές που ήδη ξέρει το σύστηµα για 
αυτόν.  

• Εξουσιοδότηση. Αυτή περιλαµβάνει τον έλεγχο της πρόσβασης σε συγκεκριµένες 
πληροφορίες και υπηρεσίες όταν η ταυτότητα του χρήση έχει εξακριβωθεί. 
Σηµαίνει παραχώρηση δικαιωµάτων του χρήστη σε κάποιον τρίτο. Η 
εξουσιοδότηση στην ουσία περιορίζει τις ενέργειες ή τις λειτουργίες που οι 
χρήστες µπορούν να πραγµατοποιήσουν σε ένα δικτυωµένο περιβάλλον. Αυτοί οι 
περιορισµοί βασίζονται στο επίπεδο ασφαλείας που έχει ορισθεί για κάθε χρήση. 
Η εξουσιοδότηση περιλαµβάνει µηχανισµούς ελέγχου πρόσβασης, δικτυακούς 
πόρους και δικαιώµατα πρόσβασης. Τα τελευταία περιγράφουν προνόµια ή άδειες 
σχετικά µε τον τρόπο που οι διάφορες οντότητες µπορούν να έχουν πρόσβαση σε 
δικτυακούς πόρους. Ο διαχειριστής καθορίζει και ελέγχει τα προνόµια και τις 
άδειες των εξουσιοδοτηµένων χρηστών τα οποία είναι καταγεγραµµένα στη λίστα 
ελέγχου πρόσβασης. 



Εξαγωγική ∆ραστηριοποίηση µέσω του ∆ιαδικτύου  Αικατερίνη Ν. Σαµαρά 

Ιανουάριος 2008 103 

• Εµπιστευτικότητα. Αυτή αφορά την αποφυγή της µη εξουσιοδοτηµένης 
τροποποίησης των πληροφοριών, παρέχεται µέσω κρυπτογράφησης και αποτελεί 
απαραίτητο στοιχείο της ιδιωτικότητας του χρήστη. Για το ηλεκτρονικό εµπόριο, 
η εµπιστευτικότητα έχει πολύ µεγάλη σηµασία κυρίως στην προστασία των 
οικονοµικών δεδοµένων ενός οργανισµού, µίας εταιρείας ή ενός πελάτη, των 
πληροφοριών ανάπτυξης των προϊόντων, των οργανωτικών δοµών καθώς και 
διαφόρων άλλων τύπων ιδιωτικών πληροφοριών από µη εξουσιοδοτηµένη 
πρόσβαση. Οι εξαρτώµενες από το χρόνο πληροφορίες µπορεί να είναι επίσης ένα 
κρίσιµο θέµα των εµπιστευτικών υπηρεσιών. Για να συµβιβασθούν όλες οι 
παραπάνω ανάγκες πρέπει να περιλαµβάνονται στην εµπιστευτικότητα, καθώς 
και στον έλεγχο της αυθεντικότητας, πολιτικές ελέγχου της ροής της 
πληροφορίας. Οι πολιτικές αυτές καθορίζουν όχι µόνο πότε ένα αντικείµενο θα 
ανακοινωθεί αλλά και ποια τιµή θα καθορισθεί και ποιος θα χρεωθεί. Σε 
επιχειρήσεις µε οικονοµία βασισµένη σε πληροφορίες, οι συνέπειες από κάποιο 
κενό στην εµπιστευτικότητα µπορεί να είναι καταστροφικές. Σε γενικές γραµµές 
η εµπιστευτικότητα θα πρέπει να εξασφαλίζει ότι η πληροφορία δεν µπορεί να 
διαβαστεί, να αντιγραφεί, να µετατραπεί ή να αποκαλυφθεί χωρίς την απαραίτητη 
εξουσιοδότηση ενώ ταυτόχρονα οι επικοινωνίες µέσω των δικτύων δεν µπορούν 
να διακοπούν. Για να ικανοποιηθούν αυτές οι απαιτήσεις, έχουν σχεδιασθεί 
τεχνικές κρυπτογράφησης και κωδικοποίησης. 

• Ακεραιότητα. Αυτή αφορά την αποφυγή της µη εξουσιοδοτηµένης τροποποίησης 
των δεδοµένων κατά τη διάρκεια της µεταφοράς και της αποθήκευσής τους στο 
δίκτυο. Οι εφαρµογές ηλεκτρονικού εξαγωγικού εµπορίου είναι αναγκαίο να 
διασφαλίσουν ότι τα δεδοµένα θα φτάσουν στον προορισµό τους όπως ακριβώς 
στάλθηκαν χωρίς δηλαδή καµία µετατροπή, προσθήκη, αφαίρεση, αναδιάταξη 
των µερών τους. Μία µέθοδος που ικανοποιεί αυτή την απαίτηση είναι οι 
ψηφιακές υπογραφές.  

• Μη αποποίηση ευθύνης. Αυτό σηµαίνει ότι κανένας από τους συναλλασσόµενους 
δεν έχει τη δυνατότητα να αρνηθεί τη συµµετοχή του σε µία συναλλαγή. Οι 
υπηρεσίες µη αποποίησης ευθύνης πρέπει, αν ερωτηθούν απο ένα τρίτο µέλος, να 
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αποδείξουν την προέλευση, τη µετάδοση και την παράδοση των δεδοµένων. Η 
ανάγκη για τέτοιες υπηρεσίες αντικατοπτρίζει τις ατέλειες του περιβάλλοντος 
επικοινωνίας, είτε είναι δικτυωµένο είτε όχι, και φανερώνει την απαίτηση για 
κατάλληλους µηχανισµούς ασφαλείας στην πραγµατοποίηση κρίσιµων και 
ζωτικής σηµασίας συναλλαγών και επικοινωνιών. 

Υπάρχουν διάφορες τεχνικές και τεχνολογίες ασφαλείας καθώς οι σχεδιαστές και οι 
κατασκευαστές των συστηµάτων ασφαλείας αντιµετωπίζουν σήµερα την πρόκληση να 
αναπτύξουν πρωτόκολλα και πρότυπα που θα καταστήσουν το διαδίκτυο αξιόπιστο χώρο 
διεξαγωγής εµπορίου. Σκοπός τους είναι να εξασφαλίσουν αποδεκτή ταχύτητα 
λειτουργίας και να εκµηδενίσουν την πιθανότητα επιτυχηµένης επίθεσης στο σύστηµα. 
Οι σύγχρονες τεχνολογίες διαδικτύου προσφέρουν ικανοποιητικό βαθµό ασφαλείας σε 
περιβάλλοντα ηλεκτρονικού εµπορίου ενώ δεν παύουν να αποτελούν δυναµικό χώρο 
έρευνας. Οι βασικότερες τεχνολογίες ασφάλειας, πρωτόκολλα και φράγµατα ασφαλείας 
θα αναφερθούν επιγραµµατικά κατωτέρω: 
• Συµµετρική και ασύµµετρη κρυπτογραφία (στοιχειώδες στοιχείο της το κλειδί) 
• Ψηφιακές υπογραφές  
• Ψηφιακά πιστοποιητικά και αρχές πιστοποίησης 
• ∆ιαχείριση κλειδιών  
• Πρωτόκολλα ασφαλείας όπως SSL (Secure Sockets Layer), S – HTTP (Secure 

HyperText Transfer Protocol) για web εφαρµογές, S/MIME (Secure Multipurpose 
Internet Mail Extensions) για e - mail εφαρµογές, SET (Secure Electronic 
Transactions), PEM (Privacy Enhanced Mail), PGP (Pretty Good Privacy) 

• Φράγµατα ασφαλείας (firewalls)  

Σαφέστατα, κατά το σχεδιασµό µίας εφαρµογής ηλεκτρονικού εµπορίου είναι ιδιαίτερα 
σηµαντικό να καθορισθούν όλες οι παράµετροι που σχετίζονται µε την ασφάλειά της. Αν 
το στάδιο αυτό παραλειφθεί είναι πολύ πιθανή η δηµιουργία σοβαρών προβληµάτων 
στην εύρυθµη λειτουργία της ηλεκτρονικής επιχείρησης, ενώ η προσθήκη του 
σχεδιασµού ασφαλείας σε µετέπειτα φάση µπορεί να αποδειχθεί ιδιαίτερα δαπανηρή 
υπόθεση. Θα πρέπει δηλαδή να καθορισθεί επακριβώς η πολιτική ασφαλείας ενός 
ηλεκτρονικού καταστήµατος η οποία θα πρέπει να προστατεύει όλο το σύστηµα. Στη 
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συνέχεια θα πρέπει να σχεδιασθεί το περιβάλλον ασφαλείας που περιλαµβάνει όλες 
εκείνες τις συνιστώσες που δε σχετίζονται µε την ίδια την εφαρµογή του ηλεκτρονικού 
εµπορίου. Σε τρίτη φάση θα πρέπει να σχεδιασθούν όλοι οι µηχανισµοί ασφαλείας της 
εφαρµογής. Σαφέστατα θα πρέπει να αναπτύσσονται µηχανισµοί ανάδρασης, επίβλεψης 
και περιοδικού ελέγχου για τη διασφάλιση της ορθής λειτουργίας του συστήµατος. Πολύ 
σηµαντικό κοµµάτι του σχεδιασµού της πολιτικής ασφαλείας ενός ηλεκτρονικού 
εξαγωγικού καταστήµατος είναι και η ανάθεση των ρόλων και των αντίστοιχων 
υπευθυνοτήτων σε πρόσωπα – κλειδιά ώστε να επιτευχθεί η ορθή λειτουργία του. Θα 
πρέπει να υπάρχει υπεύθυνος ασφαλείας, διαχειριστής του συστήµατος, διοικητικός 
υπεύθυνος και χειριστές του συστήµατος.  

 

5.19.6 Η Αναγνωρισιµότητα της Εµπορικής Επωνυµίας, η Προηγούµενη 
Εµπειρία και η Πληροφόρηση ως Παράγοντες Επίδρασης της 
Συµπεριφοράς του ∆ιαδικτυακού Καταναλωτή  

Οι καταναλωτές ίσως αµφισβητήσουν την ποιότητα και την ειλικρίνεια µίας άγνωστης 
εταιρείας που διαθέτει προϊόντα στο διαδίκτυο. Ίσως και να διατηρήσουν επιφυλάξεις 
κατά πόσο το προϊόν που έχουν παραγγείλει θα παραδοθεί στο σπίτι ή στο γραφείο. 
Ειδικότερα, αν το προϊόν µίας επιχείρησης δεν είναι κάποιο είδος υψηλής 
εµπορευσιµότητας ή επώνυµο ή ακόµη και αν η εταιρεία δεν είναι αρκετά γνωστή θα 
χρειαστεί να προσφερθούν συµπληρωµατικές πληροφορίες στους καταναλωτές, ώστε να 
πεισθούν για την ποιότητα και να εµπιστευθούν την παράδοση του προϊόντος.  

Οι Wen – Yeh et al. (2004) έκαναν προσπάθεια να ερευνήσουν τη σχέση µεταξύ της 
εµπορικής επωνυµίας (brand name) ενός προϊόντος και του επιπέδου αντιλαµβανόµενου 
κινδύνου (perceived risk) των καταναλωτών κατά την έρευνα αγοράς µέσω του 
διαδικτύου (online shopping). Η έρευνα επεδίωξε να θέσει τα παρακάτω ερωτήµατα 
αναφορικά µε το : 
• κατά πόσο επηρεάζει η παρουσία της εµπορικής επωνυµίας  ενός προϊόντος 

(brand name) το επίπεδο του αντιλαµβανόµενου κινδύνου των καταναλωτών 
(perceived risk) κατά την έρευνα αγοράς µέσω του διαδικτύου; 
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• κατά πόσο υπάρχει διαφορά µεταξύ του επιπέδου αντιλαµβανόµενου κινδύνου 
των καταναλωτών (Consumers’ perceived risk) κατά την έρευνα αγοράς µέσω 
του διαδικτύου ενός προϊόντος µιας πολύ γνωστής εµπορικής επωνυµίας (brand 
familiarity) σε σχέση µε ένα προϊόν µιας λιγότερο γνωστής εµπορικής επωνυµίας; 

• κατά πόσο αντιλαµβάνονται διαφορετικά τον κίνδυνο αυτοί που χρησιµοποιούν  
το διαδίκτυο για να κάνουν έρευνα αγοράς (online shoppers) από αυτούς που δεν 
το χρησιµοποιούν; 

Προηγούµενες έρευνες απέδειξαν ότι η άνεση, η εξοικονόµηση χρόνου, η µεγαλύτερη 
ποικιλία προϊόντων και υπηρεσιών και η απουσία της πίεσης για αγορά είναι οι κύριες 
αιτίες για τη χρήση του διαδικτύου κατά την έρευνα αγοράς. Όµως, καθώς το 
ηλεκτρονικό εµπόριο αναπτύσσεται, αναδύονται διάφορα προβλήµατα που αφορούν την 
διαδικτυακή ασφάλεια των προσωπικών δεδοµένων των καταναλωτών.  Σύµφωνα µε τον 
Bauer (1960) ο αντιλαµβανόµενος κίνδυνος σχετίζεται µε την αβεβαιότητα και τις 
συνέπειες που µπορεί αυτή να επιφέρει. Η αβεβαιότητα σχετίζεται µε τον προσδιορισµό 
της ταυτότητας των αγοραστικών επιθυµιών ή τη διαδικασία ταύτισης των επιθυµιών 
αυτών µε την απόφαση αγοράς. Οι συνέπειες αναφέρονται περισσότερο σε λειτουργικές 
ή ψυχολογικές επιδιώξεις καθώς και σε σχέση µε τα χρήµατα, το χρόνο και την 
προσπάθεια που επενδύθηκε για να επιτευχθούν αυτές οι επιδιώξεις. Υπάρχουν διάφοροι 
τύποι αντιλαµβανόµενου κινδύνου όπως ο οικονοµικός, ο σχετικός µε την αρτιότητα της 
λειτουργίας και της ασφάλειας, ο ψυχολογικός και ο κοινωνικός.  

Τα αποτελέσµατα της έρευνας των Wen – Yeh et al. (2004) αναφορικά µε την εµπορική 
επωνυµία και τον αντιλαµβανόµενο κίνδυνο παρουσιάζονται συνοπτικά παρακάτω. 
Αξίζει να σηµειώσουµε ότι ορισµένα από τα συµπεράσµατα της έρευνας προκαλούν 
µεγάλη εντύπωση καθώς είναι αντίθετα από τα αναµενόµενα.  
• Η ύπαρξη ή µη εµπορικής επωνυµίας ενός προϊόντος επηρεάζει σηµαντικά το 

επίπεδο αντιλαµβανόµενου κινδύνου των καταναλωτών κατά την έρευνα αγοράς 
µέσω του διαδικτύου, αλλά σε αντίθετη κατεύθυνση από αυτή που αναµενόταν. 
Συγκεκριµένα, η ύπαρξη εµπορικής επωνυµίας αυξάνει το αίσθηµα του 
αντιλαµβανόµενου κινδύνου σε περιβάλλον διαδικτυακής έρευνας αγοράς. 
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• Η ιδιότητα της εµπορικής επωνυµίας (δηλαδή αν αυτή είναι περισσότερο ή 
λιγότερο γνωστή)  δεν επηρεάζει σηµαντικά το επίπεδο αντιληπτού κινδύνου των 
καταναλωτών  

• Οι online browsers διακατέχονται από µικρότερα επίπεδα  αντιλαµβανόµενου  
κινδύνου, σε σχέση µε εκείνους που  δεν κάνουν χρήση του διαδικτύου για 
έρευνα αγοράς. 

Συµπερασµατικά θα λέγαµε ότι υπάρχει εξήγηση στα παραπάνω αποτελέσµατα της 
έρευνας των Wen – Yeh et al. (2004). Καθώς τα επώνυµα προϊόντα είναι συνήθως πιο 
ακριβά, οι καταναλωτές πιθανότατα θεωρούν ότι η πιθανότητα οικονοµικής απώλειας 
από την αγορά ενός µη εµπορικού προϊόντος είναι µικρότερη από την πιθανότητα 
απώλειας κατά την αγορά ενός ακριβότερου επώνυµου προϊόντος. 

Η αναζήτηση πληροφοριών (internal – external information) αποτελεί το πρώτο στάδιο 
της διαδικασίας διαδικτυακής αγοράς. Ως εσωτερική πληροφορία (internal information) 
νοείται η ανάκτηση γνώσης, όπως η ύπαρξη αναγνωρισιµότητας στην εµπορική 
επωνυµία, η προηγούµενη καταναλωτική διαδικτυακή εµπειρία και η αναγνωρισιµότητα 
της διαφήµισης. Εξωτερική πληροφορία (external information) συλλέγεται από την 
αγορά π.χ. στο διαδίκτυο αλλά και από οµάδα ανθρώπων του κοινωνικού περίγυρου π.χ. 
η οικογένεια (Park and Stoel, 2005).  

Η αντίληψη του κινδύνου (perceived risk) ορίζεται ως η φύση και η ποσότητα της 
αβεβαιότητας και οι επιπτώσεις που βιώνει ο πελάτης κατά τη µελέτη συγκεκριµένης 
αγοραστικής απόφασης. Η αγοραστική πρόθεση (purchase intention) αναπαριστά «τι 
νοµίζουµε ότι θέλουµε να αγοράσουµε». Η αναγνωρισιµότητα της εµπορικής επωνυµίας 
(brand familiarity) ορίζεται ως οι άµεσες ή έµµεσες, σχετιζόµενες µε την εµπορική 
επωνυµία, εµπειρίες που έχει ο καταναλωτής. Η προηγούµενη εµπειρία (previous 
experience) στο διαδίκτυο είναι µορφή εσωτερικής πληροφορίας και σχετίζεται µε την 
αντίληψη κινδύνου και την αγοραστική πρόθεση. Η εξωτερική πληροφορία (external 
information) στο διαδίκτυο διαφέρει από ότι στα άλλα κανάλια διανοµής, ακριβώς επειδή 
ο καταναλωτής δεν µπορεί να επιθεωρήσει ή να δοκιµάσει το προϊόν. Για το λόγο αυτό 
αναζητά επιπρόσθετη πληροφόρηση ώστε να µειώσει την αβεβαιότητα και την αντίληψη 
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του κινδύνου (Park and Stoel, 2005). Στα πλαίσια της έρευνας των Park and Stoel (2005) 
επιβεβαιώθηκαν οι παρακάτω υποθέσεις: 
• Ο διαδικτυακός καταναλωτής που είναι περισσότερο εξοικειωµένος µε την 

επωνυµία της ιστοσελίδας θα είναι λιγότερο διατεθειµένος να αναλάβει κίνδυνο 
από αυτόν που είναι λιγότερο εξοικειωµένος µε την επωνυµία της ιστοσελίδας.  

• Ο διαδικτυακός καταναλωτής που είναι περισσότερο εξοικειωµένος µε την 
επωνυµία της ιστοσελίδας θα είναι περισσότερο διατεθειµένος να αγοράσει από 
αυτόν που είναι λιγότερο εξοικειωµένος µε την επωνυµία της ιστοσελίδας.  

• Αυτοί που έχουν προηγούµενη καταναλωτική εµπειρία στο διαδίκτυο θα 
θεωρήσουν ότι αναλαµβάνουν µικρότερο κίνδυνο από αυτούς που δεν έχουν 
προηγούµενη καταναλωτική διαδικτυακή εµπερία. 

• Αυτοί που έχουν προηγούµενη καταναλωτική εµπειρία στο διαδίκτυο θα έχουν 
µεγαλύτερη πρόθεση να αγοράσουν από ότι αυτοί που δεν έχουν προηγούµενη 
εµπειρία. 

Στα πλαίσια της έρευνας των ίδιων συγγραφέων δεν επιβεβαιώθηκαν οι παρακάτω 
υποθέσεις: 
• Οι καταναλωτές θα θεωρήσουν τις ιστοσελίδες που διαθέτουν µεγάλη ποσότητα 

πληροφοριών  λιγότερο επικίνδυνες από αυτές που διαθέτουν µικρότερη 
ποσότητα πληροφοριών. 

• Οι καταναλωτές θα επιδείξουν ισχυρότερη αγοραστική πρόθεση σε ιστοσελίδα 
που διαθέτει µεγάλο όγκο πληροφοριών από ότι σε µία ιστοσελίδα µε µικρό όγκο 
πληροφοριών. 

Η έρευνα κατέδειξε ότι η ποσότητα της πληροφορίας σε µία ιστοσελίδα δεν αποτελεί 
σηµαντικό παράγοντα απόφασης για διαδικτυακή αγορά. Αν και επικεντρώθηκε στην 
αγορά ειδών ιµατισµού, τα ευρήµατα κρίνονται συνεπή µε προηγούµενες αντίστοιχες 
έρευνες για άλλα προϊόντα. Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της έρευνας, οι επιχειρήσεις 
δεν αρκεί να ανεβάσουν εξαιρετικά πολλές πληροφορίες για τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες 
τους στις ιστοθέσεις τους. Η ποσότητα της πληροφόρησης δεν αποτελεί βασικό 
παράγοντα για να γίνει ένας χρήστης του διαδικτύου ενεργός πελάτης της επιχείρησης. 
Θα πρέπει λοιπόν οι επιχειρήσεις να επιλέξουν ποιοτικό περιεχόµενο για τα προϊόντα και 



Εξαγωγική ∆ραστηριοποίηση µέσω του ∆ιαδικτύου  Αικατερίνη Ν. Σαµαρά 

Ιανουάριος 2008 109 

τις υπηρεσίες τους και να τηρούν ένα µέτρο που ούτε θα κουράζει τον επισκέπτη, ούτε 
όµως και θα κεντρίζει αισθήµατα επιφύλαξης από την πλευρά του.  

 
5.19.7 Ύπαρξη Οµάδας ∆ιαµορφωτών Γνώµης στο ∆ιαδίκτυο  

Στη συµβατική αγορά που γνωρίζουµε όλοι µας, ανάµεσα στο σύνολο των καταναλωτών 
αλλά και των επιχειρήσεων στα πλαίσια του Business to Business (B2B) εµπορίου, 
υπάρχει µία µικρή ανεπίσηµη οµάδα, η οποία ονοµάζεται «διαµορφωτές γνώµης» 
(opinion leaders) και έχουν κάποια ιδιαίτερα χαρακτηριστικά έναντι των υπολοίπων. Η 
ίδια όµως οµάδα φαίνεται να υπάρχει και στη διαδικτυακή αγορά. Οι διαµορφωτές 
γνώµης έχουν το ιδιαίτερο γνώρισµα να επηρεάζουν τους απλούς καταναλωτές δίνοντάς 
τους συµβουλές και οδηγίες σε θέµατα εύρεσης αγοράς και χρήσης προϊόντων και 
υπηρεσιών. Οι επιχειρήσεις του συµβατικού εµπορίου γνωρίζουν την ύπαρξη και την 
επιρροή που ασκεί αυτή η οµάδα και βρίσκονται σε µία διαρκή προσπάθεια να τους 
εντοπίσουν και να τους επηρεάσουν θετικά. Σε αντίθεση µε τα προηγούµενα το θέµα, 
έχει µόλις αρχίσει να ερευνάται στον τοµέα του ηλεκτρονικού εµπορίου αλλά δεν έχει 
διευκρινισθεί σίγουρα ακόµη αν οι οµάδες αυτές υφίστανται και στο διαδίκτυο, πως 
λειτουργούν, και πως έχουν τη δυνατότητα να επηρεάζουν τους δυνητικούς αγοραστές. 
Αξίζει να σηµειώσουµε ότι η επιρροή των διαµορφωτών γνώµης προς τους υπόλοιπους 
αγοραστές είναι ανεπίσηµη, χωρίς κανένα προσωπικό όφελος από την πλευρά των 
διαµορφωτών γνώµης, καθώς και ότι οι καταναλωτές θεωρούν τις πληροφορίες αυτές πιο 
αξιόπιστες από τις οποιεσδήποτε διαφηµίσεις.  

Σύµφωνα µε επιστηµονική έρευνα (Lyons and Henderson, 2005) έχουν προκύψει τα 
παρακάτω συµπεράσµατα:  

• Οι ερευνητές επιβεβαίωσαν την ύπαρξη της οµάδας των διαµορφωτών 
γνώµης (opinion leaders) και στο διαδίκτυο µε πιθανή οµοιότητα και κοινά 
χαρακτηριστικά µε τη συµβατική οµάδα 

• Βρέθηκε ότι παρουσιάζουν υψηλότερη ικανότητα χειρισµού ηλεκτρονικών 
υπολογιστών, έχουν µεγαλύτερη σχέση µε το διαδίκτυο, ενώ δαπανούν 
περισσότερες ώρες ψάχνοντας σε αυτό  σε σχέση µε τους non-leaders. 
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• Η πρωταρχική τους τάση είναι η προσωπική τους ενηµέρωση που τους κάνει 
να ερευνούν τα θέµατα τιµών και ποιότητας,  

• Τους χαρακτηρίζει µεγαλύτερη περιέργεια από τους non-leaders. 
•  Επηρεάζουν τον τρόπο µε τον οποίο οι non-leaders ψάχνουν, αγοράζουν και 

κάνουν χρήση των προϊόντων. 
• Μπορούν να εντοπιστούν εύκολα λόγω της µεγάλης επισκεψιµότητάς τους 

στις διάφορες ιστοθέσεις. 

Όλα τα παραπάνω σαφέστατα καταδεικνύουν ότι τα οφέλη που δύναται να έχει µία 
επιχείρηση από τον εντοπισµό αυτής της οµάδας ανθρώπων στο διαδίκτυο είναι πολλά 
και σηµαντικά. Όπως οι άνθρωποι αυτοί επηρεάζουν το συµβατικό εµπόριο, δύναται να 
επηρεάσουν και το εξαγωγικό ηλεκτρονικό εµπόριο. Ακριβώς επειδή ο εντοπισµός τους 
είναι πολύ εύκολος, οι επιχειρήσεις µπορούν εύκολα να αποκτήσουν πρόσβαση σε 
αυτούς και να επιτύχουν ευρύτερη συνεργασία. Άλλωστε η ικανοποίηση ενός opinion 
leader στο διαδίκτυο από ένα προϊόν ή υπηρεσία δύναται να επηρεάσει και να 
προσελκύσει νέους δυνητικούς πελάτες για την επιχείρηση.  

 

5.19.8 Σύσταση Προϊόντος και Συµπεριφορά Καταναλωτών  

Συναφής µε την παραπάνω έννοια των διαµορφωτών γνώµης στο διαδίκτυο είναι και η 
έννοια που θα αναλύσουµε σε αυτό το υποκεφάλαιο. Όπως είδαµε και ανωτέρω 
υπάρχουν διαµορφωτές γνώµης στο διαδίκτυο, οι οποίοι δύνανται να παίξουν σηµαντικό 
ρόλο στη λήψη απόφασης αγοράς ενός καταναλωτή. Στα χέρια της επιχείρησης 
βρίσκεται ένα συναφές εργαλείο που σαφέστατα προϋποθέτει διάδραση µεταξύ πελάτη 
και επιχείρησης. Πρόκειται για την περίπτωση όπου οι επιχειρήσεις, γνωρίζοντας κάποια 
στοιχεία του καταναλωτή και την αγοραστική του συµπεριφορά, του συστήνουν κάποια 
συγκεκριµένα προϊόντα. Πιο συγκεκριµένα, η σύσταση προϊόντος (product 
recommendations) αποτελεί µέθοδο προώθησης συγκεκριµένων προϊόντων µε συστάσεις 
και προτάσεις αγοράς τους. Πολλές φορές οι συστάσεις στηρίζονται πάνω στην 
αξιοποίηση βάσεων δεδοµένων που αναλύουν την αγοραστική συµπεριφορά των 
πελατών και «προτείνουν» αγορές που δύνανται να ικανοποιήσουν τα ενδιαφέροντα και 
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τις προτιµήσεις τους. Συχνά, η περίπτωση αυτή προϋποθέτει την εγγραφή του πελάτη σε 
µία ιστοθέση ώστε να γίνεται ευκολότερη η συλλογή δεδοµένων και η δηµιουργία της 
ανωτέρω βάσης δεδοµένων. Αυτό όµως δεν αποτελεί προϋπόθεση.  

Οι Senecal et al. (2005) στο άρθρο τους προσπάθησαν να παρατηρήσουν τη 
συµπεριφορά αναζήτησης (search behavior) των ακολούθων κατηγοριών online buyers οι 
οποίοι έκαναν χρήση σελίδων µε συστάσεις προϊόντων: όσων συµβουλεύονται αλλά δεν 
ακολουθούν τις συστάσεις προϊόντων, όσων δε συµβουλεύονται καθόλου τις συστάσεις 
προϊόντων, όσων συµβουλεύονται και  ακολουθούν τις συστάσεις προϊόντων. Η έρευνα 
οδήγησε στην εξαγωγή των ακολούθων συµπερασµάτων: 

Οι οµάδες  όσων δε συµβουλεύονται καθόλου τις συστάσεις προϊόντος και όσων 
συµβουλεύονται αλλά δεν ακολουθούν τις συστάσεις προϊόντος επιδεικνύουν παρόµοια 
συµπεριφορά και συγκεκριµένα : 
• χρησιµοποιούν ένα απλό υπόδειγµα διαδικτυακής αγοραστικής συµπεριφοράς 
• επισκέπτονται συνολικά λιγότερες σελίδες  
• επισκέπτονται  λιγότερες σελίδες µε λεπτοµέρειες για τα προϊόντα 
• επιστρέφουν λιγότερες φορές σε σελίδες που επισκέφθηκαν προκειµένου να 

διαλέξουν ένα προϊόν  
Οι οµάδες όσων συµβουλεύονται και  ακολουθούν τις συστάσεις προϊόντος: 
• χρησιµοποιούν ένα πολύπλοκο υπόδειγµα διαδικτυακής αγοραστικής 

συµπεριφοράς 
• επισκέπτονται συνολικά περισσότερες σελίδες  
• επισκέπτονται περισσότερες  σελίδες µε λεπτοµέρειες για τα προϊόντα 

συγκεντρώνοντας µεγάλο όγκο πληροφοριών 
• επιστρέφουν περισσότερες φορές  σε σελίδες που επισκέφθηκαν προκειµένου να 

διαλέξουν ένα προϊόν  

Συµπερασµατικά, η συµπεριφορά όσων ακολουθούν τις συστάσεις προϊόντος φαίνεται να 
καθοδηγείται όχι από την επιθυµία να ελαχιστοποιήσουν την προσπάθεια για αναζήτηση, 
αλλά από την επιθυµία να συγκεντρώσουν περισσότερες πληροφορίες για το προϊόν. Γι΄ 
αυτό το λόγο οι εταιρικές ιστοθέσεις και οι ιστοθέσεις που περιέχουν συστάσεις 
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προϊόντος θα πρέπει να εστιάσουν την προσπάθειά τους στο να παρέχουν τις κατά το 
δυνατόν περισσότερες πληροφορίες για το προϊόν και να διευκολύνουν την πλοήγηση, 
αξιοποιώντας ιδιαιτέρως την ολοένα αυξανόµενη διείσδυση της ευρυζωνικής 
τεχνολογίας. Ας µην ξεχνάµε άλλωστε κάτι που µνηµονεύσαµε ανωτέρω. Ο χρήστης του 
διαδικτύου που χρησιµοποιεί και ακολουθεί συστάσεις προϊόντος αποτελεί δυνητικό 
διαµορφωτή γνώµης. ∆ηµιουργείται έτσι ένας επιπλέον λόγος να µένουν ικανοποιηµένοι 
αυτού του είδους οι πελάτες στο διαδίκτυο.  

 
5.19.9 ∆ιαδικτυακά ∆ιαδραστικά Μοντέλα και Συµπεριφορά Καταναλωτή  

Παρόλη την αλµατώδη αύξηση των χρηστών του διαδικτύου και των προκλήσεων που 
αυτό δηµιουργεί στις επιχειρήσεις, η διαδικτυακή επιχείρηση δεν έχει µέχρι στιγµής 
καταφέρει να αντικαταστήσει την παραδοσιακή «κοινωνική συναλλαγή – παζάρι» σε 
συνδυασµό µε το πρόβληµα διαδικτυακής ασφάλειας. Μέχρι σήµερα η έρευνα 
περιοριζόταν στο διαδικτυακό διαφηµιστικό µοντέλο. Γίνεται προσπάθεια πια να 
σχεδιαστούν και να εφαρµοστούν διαδραστικά µοντέλα εφαρµοσµένων πωλήσεων 
(adaptive sales interactive model) µε κύριο σκοπό την κατηγοριοποίηση των 
καταναλωτών και την πρόβλεψη των αγορών τους. Το άρθρο των Chaang – Yung et al. 
(2006) µας αποδεικνύει ότι µε εφαρµοσµένο σύστηµα πληροφόρησης µπορούµε να 
προβλέψουµε µε ακρίβεια τα αρεστά αγαθά διαφορετικών καταναλωτών και να 
δηµιουργήσουµε έτσι µία λίστα προϊόντων που θα συνιστώνται στους πελάτες της 
ηλεκτρονικής επιχείρησης (product recommendations µε διαδραστικά µοντέλα). Η 
δηµιουργία ενός πλαισίου παροχής «προσωποποιηµένης» πώλησης µπορεί να βοηθήσει 
στην προώθηση και ανάπτυξη των διαδικτυακών πωλήσεων. 

Η έρευνα των παραπάνω συγγραφέων βασίζεται στην τεχνολογία εξόρυξης δεδοµένων 
(όπως Neural Network), µε σκοπό την κατασκευή ενός πληροφοριακού διαδραστικού 
µοντέλου (Adaptive Sales Interactive Model). Μέχρι πρόσφατα τα περισσότερα µοντέλα 
θεωρούσαν τους καταναλωτές ορθολογικά όντα. Το ELM (Elaboration Likelihood Model) 
θεωρεί ότι οι καταναλωτές αντιλαµβάνονται την πληροφορία µέσω κεντρικής και 
περιφερειακής οδού. Μέσω της κεντρικής οδού, η συµπεριφορά του καταναλωτή 
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επηρεάζετα από τη δύναµη πειθούς του ίδιου του προϊόντος (αντικειµενικότητα και 
ορθολογισµός στην πληροφορία) και οι ίδιοι καταβάλουν περισσότερη νοητική 
προσπάθεια για την κατανόηση του περιεχοµένου της πληροφορίας. Μέσω της 
περιφερειακής οδού, η συµπεριφορά τους επηρεάζεται από τη βασισµένη σε 
συγκεκριµένους παράγοντες κρίση τους. Το διαδραστικό µοντέλο που δηµιουργεί µία 
λίστα προϊόντων που συνιστώνται στον καταναλωτή ενισχύει την προσοχή στο 
περιεχόµενο του µηνύµατος όταν ο καταναλωτής υιοθετεί την κεντρική οδό. Η έρευνα 
ουσιαστικά προσπαθεί να µας πείσει για την εφαρµογή τεχνολογίας εξόρυξης 
πληροφορίας που κατηγοριοποιεί και εκτιµάει τον καταναλωτή, πράγµα που αποτελεί 
ζωτικής σηµασία βάση για τη δηµιουργία του διαδραστικού µοντέλου εφαρµοσµένων 
πωλήσεων. Η έρευνα των Chaang – Yung et al. (2006) κατέδειξε ότι ισχύουν οι 
παρακάτω υποθέσεις :  
• Η εφαρµογή του διαδραστικού µοντέλου εφαρµοσµένων πωλήσεων θα επηρεάσει 

σηµαντικά την επιθυµία των καταναλωτών να αγοράσουν. 
• Με την εφαρµογή του διαδραστικού µοντέλου εφαρµοσµένων πωλήσεων η 

χρήση της κεντρικής οδού θα επηρεάσει σηµαντικά την επιθυµία των 
καταναλωτών να αγοράσουν. 

Η έρευνα αποδεικνύει ότι η εφαρµογή από τις επιχειρήσεις στο διαδίκτυο διαδραστικών 
µοντέλων εφαρµοσµένων πωλήσεων κάνει τους καταναλωτές να επιλέξουν την κεντρική 
οδό λεπτοµερούς επεξεργασίας. Ήδη πολλές επιχειρήσεις µε εµπειρία στο χώρο του 
ηλεκτρονικού εξαγωγικού εµπορίου εφαρµόζουν τέτοια µοντέλα µε αντικειµενικό σκοπό 
την αύξηση των πωλήσεών τους. ∆εν αρκεί όµως η τοποθέτηση από την επιχείρηση ενός 
συστήµατος που πιθανότητα θα προκαλέσει διάδραση µε τους πελάτες. Πρέπει και οι 
ίδιοι οι πελάτες να παροτρυνθούν και να εκπαιδευθούν ώστε να κάνουν χρήση αυτής της 
διάδρασης καθώς το αποτέλεσµα θα είναι και προς όφελός τους.  

 
5.19.10 Ηλικία και Κίνητρα Χρηστών και η ∆ιαδικτυακή Συµπεριφορά τους 

Στόχος όλων των οµάδων µάρκετινγκ ήταν ανέκαθεν ο προσδιορισµός της ηλικιακής 
επίδρασης στην αγοραστική προδιάθεση των δυνητικών αγοραστών. Η ανάγκη αυτή 
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κρίνεται επιτακτική σήµερα ιδιαίτερα στο χώρο του ηλεκτρονικού εµπορίου, χώρου που  
κατακλύζεται από ανθρώπους µικρής ηλικίας αλλά που εν δυνάµει θα αποτελέσουν το 
αγοραστικό κοινό του αύριο. Θα µπορούσαµε λοιπόν να θέσουµε τα παρακάτω 
ερωτήµατα: Ποια η επίδραση της ηλικίας στην online έρευνα και αγορά προϊόντων; 
Πόσο ποικίλουν οι συµπεριφορές στην online έρευνας αγοράς σε σχέση µε την ηλικία; 
Ποια είναι η συγκριτική επίδραση ηλικίας και προδιάθεσης στην πρόβλεψη έρευνας 
αγοράς και αγοραστικής συµπεριφοράς µέσω του διαδικτύου;   

Τα κίνητρα των καταναλωτών κατά την online έρευνα αγοράς ποικίλουν αλλά γενικώς 
µπορούν να χωρισθούν σε δύο τυπικές οµάδες (Sorce et al., 2005): 
• σε κίνητρα καταναλωτών µε συγκεκριµένο στόχο (έρευνα για κάποιο σκοπό) 

(Goal-oriented) 
• σε κίνητρα καταναλωτών που ερευνούν για ευχαρίστηση (Hedonic- for fun)  

∆ιάφορα επιµέρους κίνητρα χαρακτηρίζουν τη διαδικτυακή αγορά (online shopping): η 
άνεση (convenience), η πληροφόρηση (information), η ασφάλεια των συναλλαγών 
(transaction safety), η ανάπτυξη κοινωνικών σχέσεων (socialization), η τάση φυγής από 
την πραγµατικότητα (social escapism), η αλληλεπίδραση (interactive control) και τα 
οικονοµικά κίνητρα (economic motivation). Από τα παραπάνω κίνητρα πιο σηµαντικούς 
παράγοντες  αποτελούν τα οικονοµικά και τα σχετικά µε την ασφάλεια των συναλλαγών 
κίνητρα όπως διαφάνηκε και από την ανάλυση που προηγήθηκε. 

Σύµφωνα µε τους Sorce et al. (2005) οι δηµογραφικές µεταβλητές όπως το εισόδηµα, η 
εκπαίδευση και η ηλικία, έχουν σχετικώς µικρή επίδραση στη λήψη αποφάσεων. 
Βρέθηκε τέλος ότι: 
• ο πιο καθοριστικός παράγοντας για online αγορές είναι η προηγούµενη εµπειρία 

σε αντίστοιχες αγορές  
• οι µεγαλύτεροι σε ηλικία άρρενες είναι η οµάδα πληθυσµού µε την υψηλότερη 

αγοραστική συµπεριφορά 
• οι µεγαλύτεροι σε ηλικία χρήστες του διαδικτύου είχαν περισσότερες πιθανότητες 

να κάνουν online αγορές συγκρινόµενοι µε τους νεότερους, παρόλο που οι 
τελευταίοι είχαν θετικότερη προδιάθεση για έρευνα αγοράς µέσω του διαδικτύου.  
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Ειδικότερα για το θέµα της ηλικίας (Sorce et al., 2005), οι νεώτεροι καταναλωτές 
ερευνούν περισσότερο τα online προϊόντα από ότι οι µεγαλύτεροι, αλλά αυτό δεν 
συνεπάγεται απαραίτητα ότι αγόραζουν και περισσότερο. Οι µεγαλύτεροι καταναλωτές 
(µικρότερη πιθανότητα έρευνας στο διαδίκτυο), εφόσον κάνουν διαδικτυακή έρευνα, 
έχουν µεγαλύτερη πιθανότητα να  αγοράσουν προϊόντα και υπηρεσίες στο διαδίκτυο. Για 
το θέµα της προδιάθεσης, εκείνοι µε τη µεγαλύτερη προδιάθεση πληροφόρησης για 
online shopping είχαν και µεγαλύτερη τάση για έρευνα και αντίστοιχα αγοραστική 
συµπεριφορά.   

Για τους επαγγελµατίες του ηλεκτρονικού εµπορίου τα παραπάνω συµπεράσµατα 
σηµαίνουν ότι διαφορετικές τακτικές προσέγγισης µάρκετινγκ απαιτούνται για 
διαφορετικά ηλικιακά στρώµατα. Οι ηλικιωµένοι καταναλωτές ίσως χρειάζονται να 
πεισθούν να µπουν στο διαδίκτυο για πρώτη φορά, ενώ οι νεώτεροι καταναλωτές 
επιζητούν πιο ικανοποιητικά κίνητρα για να µετατρέψουν την αναζήτηση και την έρευνά 
τους σε πραγµατική αγορά. 

 
5.19.11 ∆ιαφήµιση στο ∆ιαδίκτυο και Αντιλήψεις των Καταναλωτών 

Η διαδικτυακή διαφήµιση χρησιµοποιείται για να προσελκύσει εν δυνάµει καταναλωτές 
στην ιστοθέση µίας επιχείρησης. Ο επικρατέστερος τρόπος διαδικτυακής διαφήµισης 
είναι η χρήση των banners (διαφηµιστικές επικεφαλίδες σε δηµοφιλείς ιστοθέσεις). Ο 
γενικός κανόνας για να διαφηµισθεί µία επιχείρηση σε διαδικτυακή πύλη είναι η 
προσέλκυση τουλάχιστον τριών εκατοµµυρίων επισκεπτών την ηµέρα (π.χ. yahoo). Όπως 
και σε όλα τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης, το κόστος εξαρτάται από τον αριθµό των 
θεατών. Έχει παρατηρηθεί ότι η διαφήµιση σε µεγάλες διαδικτυακές πύλες προσφέρει 
πρόσβαση σε µεγάλο µέρος του κοινού αλλά όχι στο κατάλληλο µέρος του κοινού. 
Πολλές εταιρείες έχουν διαπιστώσει ότι η διαφήµιση σε εξειδικευµένες διαδικτυακές 
πύλες αποφέρουν καλύτερα αποτελέσµατα όσον αφορά τη στόχευση του κατάλληλου 
καταναλωτικού κοινού. Το κόστος των banners εξαρτάται από τον αριθµό των 
επισκεπτών στη συγκεκριµένα σελίδα – οθόνη. Λόγω του χαµηλού αριθµού επισκεπτών 
που παρατηρείται σε εξειδικευµένες διαδικτυακές πύλες, το κόστος εµφανίζεται να είναι 
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µικρότερο, αλλά η αποτελεσµατικότητα της διαφήµισης µεγαλύτερη, καθώς άµεσα 
στοχεύεται το κοινό – στόχος.  

Η διαδικτυακή διαφήµιση είναι περισσότερο εντοπισµένη και προσφέρει καλύτερη 
στατιστική υποβοήθηση από οποιοδήποτε άλλο µέσο. Πράγµατι, η αλληλεπίδραση που 
εµφανίζεται φιλτράρει το κοινό και επιτρέπει τελικά την έκθεση του banner σε άτοµα 
που ενδιαφέρονται για το αντικείµενο της επιχείρησης. Παρουσιάζει επίσης πολύ καλή 
σχέση κόστους – αποτελέσµατος εφόσον η χρέωση γίνεται ανάλογα µε τον αριθµό των 
ατόµων που επισκέπτονται την ιστοσελίδα η οποία περιλαµβάνει το banner. Εταιρείες 
που παρακολουθούν την απόδοση των banners έχουν παρατηρήσει ότι η 
αποτελεσµατικότητά τους µειώνεται δραστικά µετά το πέρας των δύο πρώτων 
εβδοµάδων. Οι περισσότερες εταιρείες δεν χρεώνουν για τις αλλαγές των banners. 
Βασικός στόχος για τη βελτιστοποίηση της διαδικτυακής διαφήµισης αποτελεί η αύξηση 
του αριθµού των click through. 

Στη µελέτη των Moore et al. (2005) έχει γίνει προσπάθεια να εξετασθεί ο βαθµός της 
προσοχής και η  συµπεριφορά του διαδικτυακού καταναλωτή στα διαφηµιστικά πανό 
(banner advertiser) αναφορικά µε την ύπαρξη συνάφειας ή µη, µεταξύ του περιεχοµένου 
της διαφήµισης και του περιεχοµένου της ιστοσελίδας όπου αυτή φιλοξενείται καθώς και 
αναφορικά µε την αντίθεση των χρωµάτων µεταξύ του κειµένου και του φόντου της 
διαφήµισης. Στην εν λόγω έρευνα υπογραµµίζεται η σπουδαιότητα της (α)συνάφειας 
αναφορικά µε την αντίδραση, την προσοχή του διαδικτυακού browser. Περιληπτικά 
έγιναν οι παρακάτω επισηµάνσεις :  
• Η έλλειψη συνάφειας µεταξύ διαφήµισης και ιστοσελίδας αποσπά έντονα την 

προσοχή του καταναλωτή. Η συνάφεια όµως παράγει πιο θετική συµπεριφορά 
απέναντι στη διαφήµιση.  

• ∆εν φαίνεται να υπάρχει επιρροή από τη χρωµατική αντίθεση µεταξύ φόντου και 
κειµένου της διαφήµισης.  

• Η συµπεριφορά στην ιστοσελίδα είναι πιο θετική όταν ο χρήστης δεν αναγνωρίζει τη 
διαφήµιση από προηγούµενη εµπειρία, ασχέτως ύπαρξης ή µη συνάφειας 
περιεχοµένου.  
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• Η ύπαρξη συνάφειας µεταξύ του περιεχοµένου της ιστοθέσης και του περιεχοµένου 
της διαφήµισης που φιλοξενεί η ιστοθέση δηµιουργεί πιο θετική συµπεριφορά από 
ότι η µη ύπαρξη συνάφειας. Η συνάφεια δεν επηρεάζει σηµαντικά την απευθείας 
µέτρηση της προσοχής αλλά επηρεάζει τη µέτρηση της θύµησης – αναγνώρισης, έτσι 
ώστε η ύπαρξη ή µη συνάφειας να οδηγεί σε µεγαλύτερη αναγνώριση.  

• Ο διαδικτυακός browser θα εφιστήσει µεγαλύτερη προσοχή σε ένα διαφηµιστικό 
πανό µε έντονη χρωµατική αντίθεση µεταξύ φόντου και κειµένου από ότι σε ένα 
διαφηµιστικό πανό µε µικρή χρωµατική αντίθεση. 

Όπως γίνεται φανερό, επειδή ακριβώς η µη υπάρξη συνάφειας τραβάει την προσοχή του 
καταναλωτή αλλά οδηγεί και σε µη ιδανική συµπεριφορά εκ µέρους του, πρέπει να 
επιλεγεί ο βέλτιστος συνδυασµός µέσω κυρίως της ύπαρξης µέσης συνάφειας. Άλλωστε 
η έρευνα κατέδειξε ότι η συµπεριφορά είναι θετική σε περιβάλλον µέσης συνάφειας 
λιγότερο θετική σε περιβάλλον συνάφειας και ακόµη λιγότερο θετική σε περιβάλλον 
ασυνάφειας. 

 
5.19.12 «∆υτικοί και µη ∆υτικοί» Καταναλωτές   

Στο συµβατικό εµπόριο, κοινωνικές διαφορές δύναται να ακολουθούνται από αισθητές 
διαφορές στην συµπεριφορά του συµβατικού καταναλωτή. Αυτονόητο είναι ότι ο 
Βορειοελλαδίτης καταναλωτής εµφανίζει διαφορετικά στοιχεία όταν καταναλίσκει σε 
σχέση µε τον Νοτιοελλαδίτη, ο Έλληνας καταναλωτής σε σχέση µε τον Άγγλο 
καταναλωτή, πολύ περισσότερο δε σε σχέση µε έναν Ασιάτη. Τα ίδια χαρακτηριστικά 
παρατηρούνται και στο χώρο του ηλεκτρονικού εµπορίου. Οι πολιτισµικές διαφορές και 
οι οργανωτικές δοµές ενός κράτους σε σχέση µε ένα άλλο, αλλά και µιας περιφέρειας µια 
χώρας σε σχέση µε µια άλλη επηρεάζουν την αγοραστική συµπεριφορά τόσο των 
καταναλωτών όσο και των επιχειρήσεων.  

Τον παραπάνω συλλογισµό ενισχύουν και οι Lynne et al. (2002) στη µελέτη τους για τη 
συµπεριφορά των καταναλωτών στις ΗΠΑ και στην Ασία. Οι συγγραφείς στο άρθρο 
τους µελέτησαν τις διαφορετικές οργανωτικές δοµές που υπάρχουν σε χώρες της Ασίας 
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σε αντιπαράθεση µε αυτές των ΗΠΑ, οι οποίες και επηρεάζουν τις δραστηριότητες 
Business to Business (B2B) και Business to Costumer (B2C) του ηλεκτρονικού εµπορίου. 
Ακόµη, οι παραπάνω συγγραφείς µελετούν τους αντίστοιχους πολιτισµικούς παράγοντες 
οι οποίοι συντελούν εξίσου στην παγκόσµια αλλά και στην τοπική διαφοροποίηση.                                                

Θα πρέπει λοιπόν να σηµειωθεί ότι υπάρχουν έντονες διαφορές µεταξύ ΗΠΑ και Ασίας 
όσον αφορά την υιοθέτηση του Business to Costumer (Β2C) ηλεκτρονικού εµπορίου. 
Αρχικά, πρέπει ο αναγνώστης να κατανοήσει ότι στην Αµερική ένα µεγάλο µέρος του 
πληθυσµού ζει και εργάζεται µακριά από αστικές περιοχές και καταστήµατα και είναι 
συνηθισµένος να αγοράζει µέσω καταλόγων καθώς λόγω υποδοµών η δυνατότητα 
πρόσβασης στο διαδίκτυο είναι εύκολη τόσο από το σπίτι όσο και από τη δουλειά. 
Επιπρόσθετα, είναι συνηθισµένο φαινόµενο οι ηλεκτρονικές συναλλαγές να 
πραγµατοποιούνται µέσω πιστωτικών καρτών καθώς υπάρχει φοροαπαλλαγή. Ας µην 
ξεχνάµε ακόµη ότι το µέσο επίπεδο εκπαίδευσης στις ΗΠΑ είναι αρκετά υψηλό. Όλοι οι 
παραπάνω παράγοντες εξηγούν για ποιο λόγο οι Αµερικανοί επιλέγουν να αγοράζουν 
προϊόντα και υπηρεσίες online. 

Στον αντίποδα βρίσκεται η Ασία. Ειδικότερα, στις µη αστικές περιοχές η υιοθέτηση 
ηλεκτρονικών αγορών είναι δύσκολη. Στις αστικές περιοχές από την άλλη µεριά, οι 
συνθήκες διαβίωσης ευνοούν τις αγορές από παραδοσιακά καταστήµατα µέσω του 
συµβατικού εµπορίου καθώς η δυνατότητα πρόσβασης των πολιτών στο διαδίκτυο είναι 
δυσχερής, ενώ οι ασιάτες πολίτες είναι πιο διατεθειµένοι να χρησιµοποιούν κινητά για 
την αγορά αγαθών και υπηρεσιών. Επιπρόσθετα, οι ασιάτες καταναλωτές επιθυµούν να 
συναλλάσσονται µε µετρητά και η φορολόγηση των ηλεκτρονικών αγορών δεν είναι 
ευνοϊκότερη. Τέλος, ένα µεγάλο ποσοστό πολιτών άνω των 40 ετών έχει ελλιπή 
εκπαίδευση και ως εκ τούτου και ελλιπή πρόσβαση στις νέες τεχνολογίες. 
Συµπερασµατικά, ευνόητο είναι µόνο ένα µικρό ποσοστό των ασιατών πολιτών να 
πραγµατοποιεί αγορές στο διαδίκτυο. 

Αναφορικά µε τα επιχειρηµατικά µοντέλα για την πραγµατοποίηση συναλλαγών 
ηλεκτρονικού εµπορίου Business to Customer (Β2C), οι οργανωτικές δοµές είναι 
εντελώς διαφορετικές στην Ασία από ότι στην Αµερική. Και ενώ σίγουρα οι πολιτισµικοί 
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παράγοντες διαµορφώνουν διαφορετικά µοντέλα στις δύο περιοχές του πλανήτη, 
αντίστοιχα και οι οργανωτικές δοµές επηρεάζουν την παρατηρούµενη συµπεριφορά. Για 
παράδειγµα, η διαδικτυακή εταιρεία Amazon.com παραδίδει τα αγαθά της µέσω 
ταχυδροµείου ή ταχυµεταφορών ενώ στην Ιαπωνία αντίστοιχες εταιρείες παραδίδουν τα 
προϊόντα τους µέσα από τα καταστήµατα. Αντίστοιχες διαφορές παρατηρούνται και σε 
άλλους κλάδους, όπως τον τραπεζικό και τον κτηµατοµεσιτικό. Στους κλάδους αυτούς 
µάλιστα οι διαφορές είναι έντονες.  

Ένας ακόµη τοµέας ο οποίος χρήζει µελέτης είναι αυτός του Business to Business (Β2Β) 
ηλεκτρονικού εµπορίου, όπου εξίσου παρατηρούνται έντονες διαφορές, τόσο όσον 
αφορά την υιοθέτηση επιχειρηµατικών µοντέλων όσο και την επιτυχία τους. Οι διαφορές 
αυτές δεν επικεντρώνονται µόνο σε παράγοντες πολιτισµικούς αλλά και δοµικούς. Η µη 
ύπαρξη τραπεζικών υποδοµών και βοηθητικών υπηρεσιών, όπως logistics, πιστωτικές 
διευκολύνσεις, ασφάλειες κ.α. οδηγούν τις ασιατικές εταιρίες σε πολλαπλές συνεργασίες 
προκειµένου να ανταποκριθούν στις απαιτήσεις των ηλεκτρονικών αγορών εν αντιθέσει 
µε την Αµερική όπου η ύπαρξη υποδοµών είναι δεδοµένη και οι εταιρίες εστιάζονται 
κυρίως στην ανεύρεση αγοραστών και πωλητών. Άλλοι δοµικοί παράγοντες που 
επηρεάζουν την Business to Business (Β2Β) ηλεκτρονική δραστηριότητα είναι η γλώσσα, 
ο παραδοσιακός τρόπος του επιχειρείν, ιδιαίτερα στην Ασία, και τέλος οι εθνικές 
πολιτικές, οι  νοµοθεσίες, τα µεγέθη των εταιρειών και η βιοµηχανική συγκέντρωση. 

5.19.13 Έκφραση Παραπόνων µετά την online Αγορά – ∆ιάκριση µεταξύ 
∆υτικών και µη ∆υτικών Καταναλωτών 

Οι Liu and McClure (2001) αναλύουν το τµήµα της συµπεριφοράς του καταναλωτή που 
σχετίζεται µε την έκφραση παραπόνων µετά την on line αγορά του προϊόντος και πως 
αυτή επηρεάζεται από την κουλτούρα που χαρακτηρίζει τον εκάστοτε καταναλωτή. 
Σύµφωνα µε τους παραπάνω συγγραφείς, οι καταναλωτές διαχωρίζονται σε δύο γενικές 
κατηγορίες, σε αυτούς της δυτικής και σε αυτούς της µη δυτικής κουλτούρας. Η έκφραση 
των παραπόνων δύναται να γίνει µε διαφορετικούς τρόπους, ορισµένοι εκ των οποίων 
έχουν τυπική – υπηρεσιακή µορφή και απευθύνονται σε οργανισµούς προστασίας 
καταναλωτή. Θα µπορούσαµε εδώ να διακρίνουµε την έκφραση των παραπόνων σε τρεις 
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κατηγορίες : την  έκφραση αυτών στον κοινωνικό περίγυρο (voice response - out group), 
την έκφραση στο στενό- οικείο περιβάλλον (private response - in group) και τέλος την 
έκφραση παραπόνων µε την τυπική µορφή που αναφέρθηκε ανωτέρω, ήτοι την 
απευθείας στους οργανισµούς προστασίας καταναλωτή έκφραση (third party response). 

Τα αποτελέσµατα της έρευνας των Liu and McClure (2001) έδειξαν ότι: 
• Οι δυτικοί καταναλωτές παρουσιάζουν την τάση να εξωτερικεύουν τα 

παράπονά τους στο ευρύτερο περιβάλλον τους (voice response) και να 
φτάνουν µέχρι τον πωλητή – εταιρία για να τα εκφράσουν αλλά 
παρουσιάζουν και τις περισσότερες πιθανότητες να παραµείνουν πελάτες σε 
αντίθεση µε τους µη δυτικούς καταναλωτές. 

• Οι µη δυτικοί καταναλωτές προτιµούν να εκφράσουν τα παράπονά τους στο 
στενό – οικείο περιβάλλον τους µε σκοπό να προφυλάξουν τους οικείους τους 
από τη λανθασµένη αγορά και παρουσιάζουν την τάση να µην παραµείνουν 
πελάτες.  

• Και οι δύο κατηγορίες καταναλωτών αποφεύγουν να καταφύγουν σε 
συλλόγους προστασίας καταναλωτών µε σκοπό να παραπονεθούν και κατ’ 
επέκταση να δικαιωθούν. 

• Οι δυτικοί καταναλωτές επιδιώκουν να αντικαταστήσουν το προβληµατικό 
προϊόν ή ακόµη και την επιστροφή  των χρηµάτων τους για να ικανοποιηθούν 
σε αντίθεση µε τους µη δυτικούς καταναλωτές που δεν επιδιώκουν τέτοιου 
είδους αποκατάσταση µε επιστροφή χρηµάτων ή αντικατάσταση ενός 
προβληµατικού προϊόντος. 

 
5.19.14 Ευρυζωνικά ∆ίκτυα και Συµπεριφορά Καταναλωτή 

Είναι γενικά αποδεκτό ότι τα τελευταία χρόνια το γρήγορο internet (broadband) έχει µπει 
για τα καλά στη ζωή µας. Αυτό άλλωστε µαρτυράει και η καθηµερινή αύξηση των νέων 
συνδέσεων. Το γεγονός ότι παρέχει γρήγορο download µε την ίδια τηλεφωνική γραµµή 
χωρίς την ανάγκη ειδικής εγκατάστασης, παρέχει δεδοµένα υψηλών συχνοτήτων, καθώς 
επίσης και η προσιτή του τιµή το κάνει άκρως ανταγωνιστικό. Έχουν παρατηρηθεί 
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βέβαια διαφορετικοί, από χώρα σε χώρα, ρυθµοί στην υιοθέτηση της νέας αυτής 
τεχνολογίας και σε µερικές των περιπτώσεων µη αναµενόµενοι (π.χ. Νότια Κορέα ετήσια 
διάχυση 13,2 % ενώ στις ΗΠΑ 3,2 %). Η µη αναµενόµενη αύξηση ίσως δείχνει ότι ο 
καταναλωτής – χρήστης δεν γνωρίζει ότι η νέα σύνδεση του παρέχει όσα χρειάζεται και  
ότι είναι ανώτερη από την προηγούµενη. Σε µερικές περιπτώσεις κρατών, ίσως η 
πολιτεία δεν έδωσε την κατάλληλη νοµική, πολιτική και οικονοµική στήριξη για την 
ανάπτυξη του, ενώ σε κάποιες άλλες περιπτώσεις ίσως ο περιορισµός του είναι 
αποτέλεσµα της τοπικής κουλτούρας (αποφυγή πρόσβασης). Υπάρχουν αρκετές 
τεχνολογικές πληροφορίες  για τα ευρυζωνικά δίκτυα καθώς επίσης και για τα µερίδια 
αγοράς τους. Το κοµµάτι για το οποίο οι πληροφορίες είναι περιορισµένες είναι για τη 
χρήση του.  

Αυτός είναι και ο ερευνητικός σκοπός του άρθρου των Gunter et al. (2004), δηλαδή ο 
διαχωρισµός του broadband χρήστη από τον narrowband χρήστη αλλά και η διερεύνηση 
όλων των προσωπικών χαρακτηριστικών και χαρακτηριστικών συµπεριφοράς των δύο 
αυτών κατηγοριών. Τα αποτελέσµατα της έρευνας των παραπάνω συγγραφέων 
συνοψίζονται και παρουσιάζονται κατωτέρω: 
• Από τους ερωτηθέντες το 33 % χρησιµοποιούν γρήγορο (broadband) internet ενώ 

το υπόλοιπο 67 % συµβατικό (narrowband). 
• Από τους χρήστες του γρήγορου internet το 70 % είναι άνδρες. 
• Οι broadband users  είναι κατά µέσο όρο µεγαλύτεροι σε ηλικία και επίσης   

o σε ποσοστό 99 % έχουν υπολογιστή στο σπίτι 
o το 42 % αυτών έχει περισσότερους από τρεις ηλεκτρονικούς υπολογιστές 

(desktop, laptop)  στο σπίτι 
o χρησιµοποιούν το διαδίκτυο σε µεγαλύτερο ποσοστό για αγορές όπως βιβλία 

είδη οικιακής χρήσης, λαχανικά 
o παίρνουν µέρος σε πιο προοδευτικές και περίπλοκες δραστηριότητες όπως 

chat rooms, download λογισµικού, on line forum σε µεγαλύτερο ποσοστό από 
του συµβατικούς χρήστες 

o ακούν και κατεβάζουν τραγούδια και ταινίες, βλέπουν on line video clip, 
µοιράζονται µεταξύ τους λογισµικό και video – games 
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o  χρησιµοποιούν το διαδίκτυο για να διαβάζουν εφηµερίδες ή ακόµα και για να 
βλέπουν τηλεόραση  

o είναι χρόνιοι χρήστες του διαδικτύου,  
o επισκέπτονται συχνότερα το διαδίκτυο 
o η παραµονή τους στο διαδίκτυο διαρκεί περισσότερο χρόνο. 

Όλα τα παραπάνω χαρακτηριστικά καταδεικνύουν ότι η ύπαρξη ευρυζωνικών δικτύων ή 
εν γένει γρήγορων συνδέσεων επηρεάζει τη διαδικτυακή συµπεριφορά. Το συµπέρασµα 
αυτό είναι άκρως σηµαντικό για τη χώρα µας καθώς η χρήση γρήγορου internet 
αυξάνεται µέρα µε τη µέρα. Το γεγονός αυτό δίνει µία προοπτική στο χώρο του 
εξαγωγικού διαδικτυακού εµπορίου καθώς όσο αυξάνεται η ταχύτητα πρόσβασης στο 
διαδίκτυο, τόσο αυξάνεται και η δυνητική, η πιθανότητα ένας απλός χρήστης του 
διαδικτύου σήµερα να γίνει ενεργός χρήστης στη συνέχεια, ήτοι να συναλλάσσεται µε τις 
επιχειρήσεις και να αγοράζει προϊόντα και υπηρεσίες διεθνώς. Με λίγα λόγια, να αποκτά 
τα χαρακτηριστικά που συνοπτικά παρουσιάστηκαν ανωτέρω. Να επισηµάνουµε εδώ ότι 
τα χαρακτηριστικά αυτά δεν είναι στάσιµα. Μεταλλάσσονται και εξελίσονται µέρα µε τη 
µέρα, πράγµα που σηµαίνει ότι ο διαδικτυακός χρήστης που κάνει χρήση ευρυζωνικών 
δικτύων µπορεί να εξελιχθεί µέσα από την εξέλιξη της τεχνολογίας και των συστηµάτων 
σύνδεσης. 

Οι Horrigan and Rainie (2002) µας δίνουν ενδιαφέροντα στοιχεία για την επίδραση των 
ευρυζωνικών δικτύων στη διαδικτυακή συµπεριφορά των οικιακών χρηστών στις ΗΠΑ. 
Από την έρευνα που διεξήγαν προκύπτουν τα ακόλουθα συµπεράσµατα: 
• Το 20% των χρηστών του διαδικτύου στις ΗΠΑ χρησιµοποιούν ευρυζωνικά 

δίκτυα 
• Ο µέσος ηµερήσιος χρόνος παραµονής του broadband οικιακού χρήστη σε χρήση 

του διαδικτύου όχι µόνο δε µειώθηκε αλλά αυξήθηκε κατά 12% σε σχέση µε 
αυτόν του dial-up χρήστη.  

• Σε µία τυπική ηµέρα ο µέσος broadband χρήστης στις ΗΠΑ ασχολείται 
ποσοστιαία µε τα εξής: 

o Το 21% αγοράζει τουλάχιστον 1 προϊόν (dial up: 6%). 
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o Το 22% διεκπεραιώνει τις τραπεζικές του συναλλαγές µε online banking 
(dial up: 3%). 

o Το 14% αγοράζει ταξιδιωτικές υπηρεσίες (dial up: 2%). 
o Το 10% συµµετέχει σε δηµοπρασίες (dial up: 3%). 

• Το µέσο µορφωτικό και οικονοµικό επίπεδο των broadband χρηστών είναι σαφώς 
ανώτερο αυτού των dial up. Από τους broadband χρήστες αυτοί µε το πιο αυξηµένο 
µορφωτικό και οικονοµικό επίπεδο παρουσιάζουν τα παραπάνω ποσοστά αυξηµένα 
κατά 2 έως 4 φορές και όντες πιο εξοικειωµένοι µε τη χρήση του διαδικτύου δείχνουν 
λιγότερη επιφυλακτικότητα στην πραγµατοποίηση διαδικτυακών συναλλαγών. 

• Ο βαθµός διείσδυσης των ευρυζωνικών δικτύων (όπως και το PC) στην αγορά είναι ο 
ταχύτερος που έχει παρουσιαστεί ποτέ για οποιοδήποτε προϊόν. 

• Οι µεγαλύτερες ταχύτητες πρόσβασης σε συνδυασµό µε τη συνεχή πρόσβαση των 
ευρυζωνικών δικτύων επιτρέπουν σε µεγαλύτερο αριθµό µελών της οικογένειας να 
χρηµοποιούν το διαδίκτυο σε µια τυπική ηµέρα. 

Όλα τα παραπάνω οδηγούν αβίαστα στο συµπέρασµα ότι η χρήση των ευρυζωνικών 
δικτύων  παρουσιάζει για την αγορά µια εξαιρετική ευκαιρία επιχειρηµατικής δράσης για 
όσους θα µπορέσουν να εκµεταλλευθούν τις υψηλές ταχύτητες του διαδικτύου για 
διαφήµιση, προώθηση, πώληση και διανοµή αγαθών και υπηρεσιών. Παράλληλα οι 
broadband χρήστες τείνουν να αποτελούν εξαιρετικό target group των εκστρατειών 
προώθησης χωρίς όµως να πρέπει να παραµεληθούν οι dial up χρήστες και αυτό  γιατί το 
συντριπτικά µεγαλύτερο ποσοστό των online buyers πραγµατοποιεί για πρώτη φορά 
συναλλαγές και διαµορφώνει αγοραστικές συνήθειες και προτιµήσεις µέσω dial up 
συνδέσεων. 

 
5.19.15 ∆ιαφορές στα Ποιοτικά Στοιχεία του Απλού Επισκέπτη (browser) και 

του Ενεργού Χρήστη (buyer) 

Σε αυτή την ενότητα θα προσπαθήσουµε να δώσουµε τα χαρακτηριστικά αλλά και να 
συγκρίνουµε τις αντιλήψεις µεταξύ αυτών που «σερφάρουν» στο διαδίκτυο χωρίς να 
κάνουν αγορές (online browsers), διερευνώντας τους λόγους της εν λόγω συµπεριφοράς, 
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και των διαδικτυακών αγοραστών (online buyers). Σύµφωνα µε την έρευνα της 
Lepkowska – White (2004), ένας online browser χρειάζεται ένα µε τρία έτη για να 
µετεξελιχθεί σε online buyer. Ως εκ τούτου η µελέτη της διαδικτυακής του συµπεριφοράς 
αποτελεί µείζονα στόχο των ειδικών του µάρκετινγκ. Στα πλαίσια αυτής της έρευνας 
έγιναν οι παρακάτω υποθέσεις: 

• Συγκρινόµενοι µε τους online buyers, οι online browsers ανησυχούν περισσότερο 
για α) τη διαδικτυακή εξυπηρέτηση πελάτη, β) την ιδιωτικότητα (privacy) και γ) 
την ασφάλεια των προσωπικών τους δεδοµένων. Στην εν λόγω υπόθεση η έρευνα 
κατέδειξε ότι οι online browsers δείχνουν να έχουν πεισθεί λιγότερο από τους 
online buyers για την ύπαρξη καλής διαδικτυακής εξυπηρέτησης και ασφάλειας 
των προσωπικών δεδοµένων. Αναφορικά µε την ιδιωτικότητα δε φάνηκε να 
υπάρχει διαφορά στις αντιλήψεις και των δύο οµάδων. Ωστόσο και οι δύο 
πλευρές δείχνουν να διαφωνούν µε τη δήλωση ότι «δε µοιράζονται» τα 
προσωπικά δεδοµένα των πελατών. 

• Συγκρινόµενοι µε τους online buyers, οι online browsers βλέπουν µε µεγαλύτερο 
σκεπτικισµό α) στοιχεία διασκέδασης σε µία ιστοσελίδα, β) την ταχύτητα 
εγκατάστασης, γ) την προσωποποίηση της πληροφορίας, δ) τη σχετικότητα της 
πληροφορίας, ε) την εύκολη πλοήγηση, στ) την ευκολία στη σύγκριση προϊόντων, 
ζ) την αξιοπιστία της ιστοσελίδας. Στην εν λόγω υπόθεση η έρευνα κατέδειξε ότι 
οι online browsers δεν έχουν πεισθεί για τη δυνατότητα σύγκρισης προϊόντων στο 
διαδίκτυο, για την ευκολία παραγγελίας στο διαδίκτυο, για το ότι οι ιστοσελίδες 
περιέχουν σχετικές και προσωπικές πληροφορίες. Όλες οι υπόλοιπες υποθέσεις 
απορρίφθηκαν 

• Συγκρινόµενοι µε τους online buyers, οι online browsers α) θεωρούν την έρευνα 
στο διαδίκτυο ιδιαίτερα ενδιαφέρουσα, β) είναι λιγότερο χρονικά πιεσµένοι, γ) 
τους ενδιαφέρει ιδιαίτερα η τιµή ενός προϊόντος, δ) έχουν µικρότερη εµπειρία στη 
χρήση του διαδικτύου. Στην εν λόγω υπόθεση η έρευνα κατέδειξε ότι οι online 
browsers θεωρούν τους εαυτούς τους λιγότερο εξοικειωµένους µε τη χρήση του 
διαδικτύου, είναι λιγότερο χρονικά πιεσµένοι και πιο πολύ επηρεασµένοι από τις 
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τιµές των προϊόντων έστω και σε αντιδιαστολή µε την άνεση πραγµατοποίησης 
αγορών από το σπίτι. Όλες οι υπόλοιπες υποθέσεις απορρίφθηκαν. 

• Συγκρινόµενοι µε τους online buyers, οι online browsers έχουν πιο αρνητική 
αντίληψη για τα διαδικτυακά προϊόντα αναφορικά µε α) την ποιότητα, β) την 
επιλογή, γ) τις τιµές. Στην εν λόγω υπόθεση η έρευνα κατέδειξε ότι οι online 
browsers διαφωνούν ότι στο διαδίκτυο υπάρχουν ποιοτικά προϊόντα, χρηστή 
επιλογή προϊόντων και λογικές τιµές. 

∆εδοµένης της δυνητικής µετεξέλιξης ενός απλού επισκέπτη σε ενεργό χρήστη – 
αγοραστή προϊόντων και υπηρεσιών στο διαδίκτυο, ο επιχειρηµατικός κόσµος που 
ενεργοποιείται στο διαδίκτυο θα πρέπει να εξετάσει διεξοδικά τα χαρακτηριστικά του 
online browser που ουσιαστικά τον παρεµποδίζουν να µετεξελιχθεί σε online buyer. 
Μόνο µε τη διεξοδική ανάλυση των παραπάνω στοιχείων θα µπορέσει η επιχείρηση να 
ανατρέψει τις επιφυλάξεις των απλών χρηστών και να µειώσει το χρόνο µετεξέλιξής τους 
σε ενεργούς πελάτες.  

 
5.19.16 Παγκόσµιο Περιβάλλον – Εθνικό περιβάλλον – Εθνικές πολιτικές 

Οι Gibbs et al. (2002) έδειξαν (µε δεδοµένα από 33 χώρες) ότι το ΑΕΠ συσχετίζεται σε 
υψηλό βαθµό µε τις ηλεκτρονικές αγορές. Και άλλοι παράγοντες όµως έχουν σηµαντική 
επίδραση στην υιοθέτηση του ηλεκτρονικού εµπορίου, όπως το παγκόσµιο περιβάλλον, 
το εθνικό περιβάλλον και σε µικρότερο βαθµό οι εθνικές πολιτικές. Εξ ορισµού οι 
παγκόσµιοι παράγοντες επηρεάζουν την υιοθέτηση του ηλεκτρονικού εµπορίου, 
επίδραση που αφορά όλες τις χώρες. Παρ’ όλα αυτά, το παγκόσµιο περιβάλλον φαίνεται 
να επηρεάζει τη διάδοση του ηλεκτρονικού εµπορίου στις χώρες οι οποίες είναι πιο 
ανοιχτές σε εµπορικές συναλλαγές. Η ύπαρξη και µόνο πολυεθνικών εταιρειών εκεί, οι 
περισσότερες εκ των οποίων αναµιγνύονται στον παγκόσµιο ανταγωνισµο αρκεί για να 
δικαιολογήσει αυτή τη ρήση.  

Το εθνικό περιβάλλον περιλαµβάνει τα δηµογραφικά στοιχεία µιας χώρας, τις 
οικονοµικές και χρηµατοδοτικές πηγές, τις πληροφοριακές υποδοµές, τις βιοµηχανικές 
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υποδοµές και τον ανταγωνισµό, το οργανωσιακό περιβάλλον και κοινωνικούς και 
πολιτισµικούς παράγοντες όπως αγοραστικές συµπεριφορές. Τα δηµογραφικά στοιχεία 
καθορίζουν το µέγεθος και τα χαρακτηριστικά των αγορών και τη διαθεσιµότητα των 
προσόντων για να υποστηριχθεί το ηλεκτρονικό εµπόριο. Οι οικονοµικοί παράγοντες 
καθορίζουν τη διαθεσιµότητα χρηµατικών πηγών. Η βιοµηχανική διάρθρωση αντανακλά 
τη ζήτηση που υπάρχει και τις διαθέσιµες ικανότητες για ανάπτυξη ηλεκτρονικού 
εµπορίου. Οι αναπτυγµένες τεχνολογικές υποδοµές καθορίζουν την εύκολη και 
οικονοµική προσβασιµότητα. Παρόλα αυτά όµως η εύκολη προσβασιµότητα δεν 
συνεπάγεται και χρήση. Η χρήση εξαρτάται από το οργανωσιακό περιβάλλον και τις 
αγοραστικές συµπεριφορές. Το οργανωσιακό περιβάλλον αντανακλά την επιθυµία των 
επιχειρήσεων να εξαπλωθούν και να αποκτήσουν ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα, ενώ οι 
αγοραστικές προτιµήσεις καθορίζουν τη ζήτηση των αγαθών και των υπηρεσιών που 
προσφέρονται online. Όσο µεγαλύτερο, εύχρηστο και στην τοπική γλώσσα µιας χώρας 
είναι το περιεχόµενο µιας ιστοσελίδας, τόσο περισσότερο καλύπτει τις ανάγκες των 
καταναλωτών. Ιδιαίτερα, όσο περισσότερο εµπιστεύονται τους µηχανισµούς πληρωµών, 
χρήσης προσωπικών δεδοµένων, παραδόσεων και ασφάλειας, τόσο περισσότερο 
απευθύνονται για τις αγορές τους στο δαδίκτυο. 

Οι εθνικές πολιτικές αναφέρονται στην απελευθέρωση των τηλεπικοινωνιών και των 
αγορών ΙΤ, στις πρωτοβουλίες των κυβερνήσεων για την προώθηση του ηλεκτρονικού 
εµπορίου και της τεχνολογίας γενικότερα και στη δηµιουργία νοµοθετικού πλαισίου για 
το ηλεκτρονικό εµπόριο. Η απελευθέρωση των τηλεπικοινωνιών είναι σηµαντικός 
παράγοντας καθώς µειώνεται το κόστος προσβασιµότητας. Η προώθηση των 
κυβερνήσεων και το νοµοθετικό πλαίσιο δεν φαίνεται να επηρεάζουν τους αγοραστές. 
Παρόλα αυτά όµως η εµπιστοσύνη, η διασφάλιση των προσωπικών και οικονοµικών 
δεδοµένων είναι σηµαντικοί ανασταλτικοί παράγοντες και σε συνδυασµό µε το ελλιπές 
νοµοθετικό πλαίσιο υποσκάπτουν την ανάπτυξη του ηλεκτρονικού εµπορίου. 

Οι παράγοντες που ενισχύουν το Business to Business (B2B) εµπόριο είναι η διεθνής 
ανταγωνιστική πίεση, η πίεση για µείωση του κόστους, και η επιθυµία για επέκταση των 
επιχειρήσεων. Οι ανασταλτικοί παράγοντες είναι το επιχειρησιακό περιβάλλον, η εθνική 
κουλτούρα και οι πολιτικοί θεσµοί. Από την άλλη πλευρά, οι παράγοντες που ενισχύουν 
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το B2C εµπόριο είναι οι επιθυµίες των καταναλωτών για ευκολία, η ύπαρξη προϊόντων 
και υπηρεσιών που ενισχύουν το prestige του καταναλωτή, η εξάπλωση του διαδικτύου 
(τεχνογνωσία, υποδοµές) και η κυβερνητική προώθηση. Τα εµπόδια είναι τρία: έλλειψη 
αξιόλογου και χρήσιµου περιεχοµένου ιστοσελίδων, ανισότητα στο κοινωνικοοικονοµικό 
επίπεδο και (αν) ασφάλεια προσωπικών δεδοµένων. 

Από τα παραπάνω γίνεται σαφές ότι τη συµπεριφορά του διαδικτυακού καταναλωτή 
δύναται να επηρεάζουν εξωγενείς παράγοντες. Τους παράγοντες αυτούς µάλιστα δεν έχει 
τη δυνατότητα να επηρεάσει ο καταναλωτής αλλά, το κυριότερο, ούτε και η επιχείρηση. 
Η επιχείρηση µπορεί απλώς να επιλέξει να δραστηριοποιηθεί ή να µη δραστηριοποιηθεί 
εξαγωγικά σε κάποιες συγκεκριµένες περιοχές του πλανήτη όπου η όλη υποδοµή δεν 
είναι αρκετά ώριµη ώστε να οδηγήσει σε επιτυχία του εγχειρήµατος. Σε κάθε περίπτωση 
όµως θα πρέπει η επιχείρηση να προβεί σε έλεγχο του εξωτερικού περιβάλλοντος που 
θέλει να επεκταθεί εξαγωγικά και διαδικτυακά.  

 

5.19.17 Συµπεριφορά Καταναλωτή στα Search & Experience Products  

Οι Lien - Ti et al. (2004) διακρίνουν τα προϊόντα που παρέχονται στο διαδίκτυο σε 
search και experience προϊόντα, ενώ ταυτόχρονα αναλύουν τη συµπεριφορά των 
υποψήφιων διαδικτυακών αγοραστών έναντι των προϊόντων αυτών. Ως search products  
νοούνται τα προϊόντα αυτά που το σύνολο των ιδιοτήτων τους  είναι συγκεκριµένο (hard 
data) και πιθανόν γνωστό στον καταναλωτή προ της αγοράς τους (π.χ. το προϊόν: κινητό 
τηλέφωνο)  

Ως experience products νοούντα αυτά που τα χαρακτηριστικά τους είναι µάλλον 
υποκειµενικά και δεν είναι δυνατόν να προσδιοριστούν παρά µόνο µετά την αγορά και 
κατανάλωσή τους (όπως π.χ. ένα ταξίδι ή ένα δείπνο) (soft data). Σύµφωνα µε την έρευνα 
των ανωτέρω συγγραφέων:  

� Οι υποψήφιοι αγοραστές των experience products τείνουν να αναζητούν 
περισσότερες πληροφορίες για αυτά µέσω διαδικτύου από ότι οι καταναλωτές 
των search products. 
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� Η άποψη άλλων καταναλωτών (consumer grading, consumer opinion, discussion 
with other consumers) και οι συστάσεις από ουδέτερες πηγές πληροφόρησης (π.χ. 
web articles) θεωρούνται πιο σηµαντικές από τους υποψήφιους αγοραστές των 
experience products σε σχέση µε την πληροφόρηση που λαµβάνουν από τους 
πωλητές. 

� Οι επίσηµες ιστοθέσεις των παραγωγών / εταιρειών αποδεικνύονται χρησιµότερα 
εργαλεία στη διαδικασία λήψης απόφασης των υποψηφίων αγοραστών των 
search products. 

� Η τάση αυτή των υποψηφίων αγοραστών των experience products µπορεί να 
µεταστραφεί όσο τα χαρακτηριστικά των ιστοθέσεων εκµεταλλεύονται τη 
διαδραστικότητα (interactivity). 

� Αναφορικά µε τα experience products η λειτουργία του διαδικτύου ως πηγής 
πληροφόρησης δεν υποκαθιστά τη χρήση των παραδοσιακών µη δικτυακών 
πηγών (η οποία δεν πρέπει να αγνοείται) αλλά προσθέτει πολύτιµη πληροφόρηση 
και λειτουργεί µάλλον σωρευτικά από όσο ανταγωνιστικά.  

� Ενδεχοµένως, η βέλτιστη χρήση του διαδικτύου να είναι η δηµιουργία chat-rooms 
όπου θα είναι δυνατή  τόσο η ανταλλαγή απόψεων όσο και η φιλοξενία 
ουδετέρων απόψεων (Armstrong and Hagel, 1996). 

Από τα παραπάνω γίνεται σαφές ότι τα προϊόντα «εµπειρίας» είναι ίσως τα δυσκολότερα 
προϊόντα που δύνανται να πωληθούν στο διαδίκτυο. Αυτό βέβαια δε σηµαίνει αυτόµατα 
ότι τέτοιου είδους προϊόντα δεν πρέπει να πωλούνται σε διαδικτυακούς τόπους. Τα 
παραπάνω συµπεράσµατα µπορούν να βοηθήσουν τις επιχειρήσεις στο να στραφούν µε 
µεγαλύτερη επιδεξιότητα προς τους καταναλωτές αυτού του είδους προϊόντων µε 
εργαλεία διάδρασης κ.α. και το αρχικό µειονέκτηµα να αντιστραφεί σε ανταγωνιστικό 
πλεονέκτηµα. 
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5.20 Ανακεφαλαίωση  
Το παρόν κεφάλαιο αποτελεί ίσως το σηµαντικότερο κεφάλαιο από όλη τη διπλωµατική 
εργασία. Και αυτό γιατί παρουσιάζει αναλυτικά παραµέτρους και περιοριστικά στοιχεία 
που µπορούν να επηρεάσουν τη διάδοση του ηλεκτρονικού εξαγωγικού εµπορίου. 
Πολλούς από αυτούς τους παράγοντες δυστυχώς η εταιρεία δεν µπορεί να τους 
επηρεάσει. Πρέπει όµως να τους γνωρίζει γιατί είναι ο µόνος τρόπος να αποφύγει 
κακοτοπιές κατά την ηλεκτρονική εξαγωγική επέκταση. Υπάρχουν όµως και παράγοντες 
τους οποίους µπορεί να αµβλύνει η επιχείρηση, η γνώση των οποίων µπορεί να 
προσφέρει στην επιχείρηση ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα.  

Στους περιοριστικούς παράγοντες σηµαντικό κοµµάτι καταλαµβάνει η συµπεριφορά του 
διαδικτυακού καταναλωτή. Ο διαδικτυακός επιχειρηµατίας καταρχήν πρέπει να γνωρίζει 
ποιοι παράγοντες µπορούν να επηρεάσουν τη συµπεριφορά του καταναλωτή και 
αντίστοιχα να δηµιουργήσει στην ιστοθέση του εργαλεία που θα µεταµορφώσουν ένα 
απλό επισκέπτη σε ενεργό πελάτη και καταναλωτή.  
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 
 
Το διαδίκτυο είναι από τη φύση του παγκόσµιο και προσβάσιµο από κάθε γωνιά του 
κόσµου, υποθέτοντας πάντα ότι ο χρήστης διαθέτει τον αναγκαίο εξοπλισµό για να έχει 
πρόσβαση στο διαδίκτυο. Η πρόσβαση όµως στην πληροφόρηση δεν είναι αρκετή. 
Πολλοί είναι αυτοί που πιστεύουν ότι η επανάσταση των υπολογιστών είναι πανάκεια για 
τις αναπτυσσόµενες αγορές που µπορούν να επιταχύνουν την ανάπτυξή τους καθώς 
µπορούν να κατεβάσουν πληροφορίες, να µιλήσουν, να µάθουν την τεχνογνωσία που 
απαιτείται για τους αναπτυξιακούς τους σκοπούς. Αυτό όµως δεν είναι αλήθεια.  

Η πρόσβαση στην πληροφόρηση είναι µόνο ένα βήµα. Η διαδικτυακή οικονοµία 
αναδύεται µε τη γέννηση, τη διασπορά και τη χρήση ή την εφαρµογή της γνώσης 
(Sorensen and Buatsi, 2002). Η ύπαρξη του διαδικτύου δεν είναι πανάκεια. Μόνο µία 
ενεργός συµµετοχή στις διαδικασίες του διαδικτύου θα κάνει πιθανή την ανάπτυξη 
αναπτυσσόµενων οικονοµιών. Και λέγοντας ενεργό συµµετοχή νοούµε την επένδυση σε 
διαδικτυακές υποδοµές, τη χρηµατοδότηση για αγορά σχετικού εξοπλισµού πρόσβασης 
στο διαδίκτυο, την εν γένει ανάπτυξη της διαδικτυακής βιοµηχανίας και των συστηµάτων 
της, την εκπαίδευση, τον πειραµατισµό και την αλλαγή του «πρόσωπο µε πρόσωπο» 
προσανατολισµού των επιχειρήσεων σε «ψηφιακό» προσανατολισµό. 

Επιπρόσθετα η επιχείρηση θα πρέπει να κατανοήσει ότι το σύστηµα είναι 
παγκοσµιοποιηµένο. Απευθύνεται σε δισεκατοµµύρια χρήστες που έχουν ξεχωριστές 
ανάγκες, ξεχωριστά βιώµατα, ανόµοιες καταναλωτικές συµπεριφορές, διαφορετική 
κουλτούρα. Μία σπουδαία διάκριση των καταναλωτών την είδαµε παραπάνω, οι δυτικοί 
και οι µη δυτικοί καταναλωτές. Πρέπει να τονίσουµε όµως ότι η διάκριση αυτή είναι 
γενικευµένη και δεν µπορεί να αντικατοπτρίσει τη διαφορετικότητα των ανθρώπων 
µεταξύ των λαών σε κάθε γωνιά του πλανήτη. Η διάκριση αυτή έχει από πίσω της 
υποκατηγορίες. Αντιλαµβάνεται λοιπόν κανείς ότι οι διαφορές στην κουλτούρα, η 
ετερογένεια αυτή του ερευνητικού φάσµατος δηµιουργεί αφενός προβλήµατα διεξαγωγής 
έρευνας µάρκετινγκ, αφετέρου δε προκαλεί προβλήµατα που δύνανται να αναστείλουν τη 
διάδοση του ηλεκτρονικού εξαγωγικού εµπορίου.  
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Ο νέος επιχειρηµατίας πρέπει να τύχει των ωφελειών που συνεπάγεται η εξαγωγική 
διαδικτυακή δραστηριοποίηση. Είναι όµως και καθήκον του να κατανοήσει ότι η 
επιχείρησή του οφείλει να υπερπηδήσει τα εµπόδια που το παγκοσµιοποιηµένο 
διαδικτυακό περιβάλλον δηµιουργεί. Η λύση του προβλήµατος ξεκινάει από την 
πληροφόρηση και την έρευνα του διεθνούς µάρκετινγκ. Οι επιχειρήσεις πρέπει να 
αντλήσουν πληροφορίες από ένα ευρύτερο και πολυποίκιλο φάσµα αγορών. Η 
πληροφόρηση πρέπει να είναι κατά το δυνατόν ακριβής αναφορικά µε τα µοντέλα 
συµπεριφοράς αλλά και την πρόβλεψη νέων τάσεων σε άγνωστες, αναδυόµενες αγορές. 
Εξαιρετικό εργαλείο µπορεί να αποτελέσει η τεχνολογία, η πρόοδος της οποίας σιγά σιγά 
αµβλύνει τα προβλήµατα.  

Άµβλυνση των προβληµάτων που δηµιουργούνται από τις διαφορές κουλτούρας µπορεί 
να επιφέρει και ο πελατοκεντρικός προσανατολισµός της επιχείρησης. Εννοούµε µεταξύ 
άλλων (π.χ. διάδραση που αναφέρθηκε παραπάνω) την ανάπτυξη πολυγλωσσικών 
ιστοθέσεων. Με τον τρόπο αυτό η επιχείρηση θα έχει καλύτερη επικοινωνία τόσο µε 
τους πελάτες της όσο και µε τους προµηθευτές της. Υπάρχει όµως και η παράµετρος του 
είδους του υπό πώληση προϊόντος ή της υπό πώληση υπηρεσίας. Υπάρχουν προϊόντα που 
λόγω της πρακτικής τους χρησιµότητας δεν επηρεάζονται από θέµατα πολιτισµικά. Ο 
ίδιος ο επιχειρηµατίας θα αποφασίσει τι είδους στρατηγική θα ακολουθήσει σε 
συνδυασµό µε το προϊόν που προσφέρει η επιχείρησή του και το βιοµηχανικό κλάδο 
στον οποίο ανήκει.  

Σαφέστατα πάντα βοηθάει η επιστηµονική έρευνα. Αναφερόµαστε στη συνεργασία 
επιχειρήσεων και πανεπιστηµιακών ιδρυµάτων που αποδεικνύεται ευεργετική κυρίως για 
την πλευρά των επιχειρήσεων. Θα πρέπει να αναφέρουµε όµως ότι σήµερα τα 
πανεπιστηµιακά ιδρύµατα έχουν επικεντρώσει τις έρευνές τους για το θέµα του 
ηλεκτρονικού εξαγωγικού εµπορίου κυρίαρχα στις αναπτυγµένες χώρες, στο λεγόµενο 
δυτικό κόσµο της ανοιχτής οικονοµίας. ∆εν πρέπει να ξεχνάµε όµως ότι τη µεγαλύτερη 
δυναµική ανάπτυξης έχουν οι χώρες των πρώην κοµµουνιστικών οικονοµιών που σήµερα 
ρίχνουν το βλέµµα τους και υιοθετούν τους κανόνες της ελεύθερης αγοράς. Και αυτό 
γιατί οι αγορές αυτές σε καµία περίπτωση δε δείχνουν σηµάδια κορεσµού, ενώ από την 
άλλη πλευρά είναι µη προβλέψιµη η στάση ή και η αντίδραση του πληθυσµού σε 
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επεκτατικές εξαγωγικές κινήσεις µέσω του κυβερνοχώρου. Θα πρέπει δηλαδή, να 
παρουσιαστούν αποτελέσµατα ερευνών σε φτωχές, µε σηµάδια βελτίωσης του βιοτικού 
επιπέδου, χώρες όπου δεν υπάρχουν σήµερα ενδείξεις για τη στάση κράτους, 
επιχειρήσεων και καταναλωτών απέναντι στο ηλεκτρονικό εξαγωγικό εµπόριο. Άλλωστε, 
η οικονοµική ανάπτυξη είναι πάντα συνυφασµένη µε την έννοια της τεχνολογικής 
ανάπτυξης. Η τελευταία είναι σε θέση να καταστήσει µία αναπτυσσόµενη χώρα σε 
αναπτυγµένη, παρέχοντας εξαιρετικά οφέλη στις επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται 
στο ηλεκτρονικό εξαγωγικό εµπόριο. Επιπρόσθετα οι ερευνητές θα πρέπει µε την έρευνα 
και ανάλυσή τους να γεφυρώνουν αντιφατικά υπό ανάλυση περιβάλλοντα. Ταυτόχρονα η 
έρευνα θα πρέπει να οδηγηθεί προς την κατεύθυνση ανάλυσης των πολιτιστικών 
θεµελίων της συµπεριφοράς. Σε όλα αυτά τα θέµατα επικουρικό εργαλείο είναι η 
τεχνολογία που πρέπει να ενσωµατωθεί στη διαδικασία της έρευνας.  

Η επιστηµονική έρευνα µπορεί ακόµη να βοηθήσει δίνοντας στον διαδικτυακό εξαγωγέα 
την πληροφόρηση για τη συµπεριφορά του καταναλωτή στο διαδίκτυο, θέµατα για τα 
οποία εκτενώς αναφερθήκαµε στο προηγούµενο κεφάλαιο. Εδώ επιγραµµατικά θα 
αναφέρουµε τα στοιχεία εκείνα που αντλούνται από την επιστηµονική έρευνα και 
βοηθούν πιθανώς στην αύξηση των πωλήσεων της εξαγωγικής επιχείρησης. Μιλάµε 
βεβαίως για την ανάγκη ύπαρξης διαδραστικών µοντέλων, συστάσεων προϊόντων, 
συστηµάτων ασφαλείας των συναλλαγών, δηµιουργίας ισχυρής επωνυµίας που ενισχύει 
την αναγνωρισιµότητα, ύπαρξης διαµορφωτών γνώµης, προώθησης και διαφήµισης 
σύµφωνα µε τα χρηστά ήθη, παροχής εξυπηρέτησης µετά την πώληση, σωστής σχεδίαση 
και επαρκούς περιεχοµένου της ιστοθέσης. Και βέβαια ο κατάλογος δεν είναι 
εξαντλητικός.    

Από τα παραπάνω γίνεται όµως αντιληπτό ότι ο επιχειρηµατίας θα πρέπει να στηριχθεί 
και ο ίδιος στις δυνάµεις του, µε βελτίωση των εσωτερικών λειτουργιών του σε στενή και 
ευρεία έννοια. Πλέον των ανωτέρω, κάτι τέτοιο σηµαίνει ότι το προσωπικό της 
διαδικτυακής εξαγωγικής επιχείρησης θα πρέπει να διαθέτει δεξιότητες σχεδιασµού σε 
διαφορετικά πεδία σπουδών και ενδιαφέροντος. Η λύση µελών οµάδας µε διαφορετικό 
πολιτισµικό παρελθόν θα µπορούσε να αποδειχθεί ευεργετική. Περαιτέρω, κάθε 
επιχείρηση θα πρέπει να παράσχει στο προσωπικό της επαρκή εκπαίδευση ώστε αυτό να 
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µπορέσει στη συνέχεια να ανταποκριθεί στο παγκοσµιοποιηµένο επιχειρηµατικό 
περιβάλλον. Με τον τρόπο αυτό θα µπορέσει ο επιχειρηµατίας να εξαλείψει προβλήµατα 
που οφείλονται στον ανθρώπινο παράγοντα και πηγάζουν από το εσωτερικό της 
επιχείρησης.  

Σκοπός του ηλεκτρονικού εξαγωγικού εµπορίου είναι να ενθαρρύνει και να υποστηρίζει 
αγορές. Κοινώς, ο σκοπός είναι να ενεργοποιήσει το ενδιαφέρον, να απαντήσει σε 
ερωτήµατα πελατών και να υποστηρίξει τελικά την αγορά. Οι καταναλωτές περνούν από 
πολύ συγκεκριµένα στάδια κατά την αγοραστική διαδικασία. Τα στάδια αυτά 
επιβάλλεται να µελετηθούν και να χρησιµοποιηθούν στο σχεδιασµό του ηλεκτρονικού 
καταστήµατος εξαγωγικού εµπορίου. Φάνηκε από τα παραπάνω ότι το κλειδί της 
επιτυχίας είναι η προσφορά των απαιτούµενων σε κάθε στάδιο πληροφοριών 
προκειµένου ο καταναλωτής να οδηγηθεί οµαλά µέσα από τη διαδικασία σε θετική 
αγοραστική απόφαση. Τα στάδια αυτής της αγοραστικής διαδικασίας είναι η αναγνώριση 
των αναγκών, η έρευνα, η επιλογή του προϊόντος, η αγορά του προϊόντος καθώς και οι 
τυχόν ενδοιασµοί των καταναλωτών. Η επιτυχία µίας ιστοθέσης εξαρτάται από το πόσο 
αποτελεσµατικά η επιχείρηση απαντά στις ανάγκες των δυνητικών πελατών προκειµένου 
να περάσουν από το ένα στάδιο της αγοραστικής διαδικασίας στο επόµενο. 

Είναι λάθος να θεωρείται το διαδίκτυο ως ο από µηχανής θεός που θα σώσει τις 
επιχειρήσεις στις αναπτυγµένες και αναπτυσσόµενες οικονοµίες. Ο επιχειρηµατίας που 
είτε θέλει να ξεκινήσει την εξαγωγή αγαθών και υπηρεσιών µέσω του διαδικτύου, είτε 
θέλει να επεκτείνει εξαγωγικά την υπάρχουσα επιχείρησή του µέσω του διαδικτύου, 
πρέπει να καταλάβει καλά ότι αυτό το εγχείρηµα δεν είναι απλό. Απαιτεί δέσµευση, 
έρευνα, συνεργασία µε πανεπιστηµιακά ιδρύµατα, σχεδιασµό, σωστή επικοινώνηση στο 
εσωτερικό και εξωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης, άµεσο και έµµεσο, και βεβαίως 
απαιτεί κεφάλαια.  

Υπάρχουν όµως και παράγοντες τους οποίους δεν µπορεί να ελέγξει ο επιχειρηµατίας. 
Όλα τα θέµατα του ηλεκτρονικού εξαγωγικού εµπορίου δε βρίσκονται προς επίλυση στα 
χέρια του, στη διακριτική ευχέρεια και βούλησή του. Πολλά θέµατα του παγκόσµιου 
ηλεκτρονικού εµπορίου ελέγχονται και επηρεάζονται από αστάθµητους παράγοντες, από 
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εξωγενείς παράγοντες, από κρατικές πολιτικές και παρεµβάσεις ενώ, δεδοµένης της 
παγκοσµιοποιηµένης οικονοµίας, γεγονότα στη µία άκρη της γης µπορούν εύκολα να 
επηρεάσουν την οικονοµία στην άλλη άκρη. ∆εν πρέπει να λησµονήσουµε όµως και 
τούτο. Ο ανταγωνισµός στο διαδίκτυο βρίσκεται µόλις ένα κλικ µακριά. Η δηµιουργία 
και διατήρηση ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος είναι δύσκολη, πολύ περισσότερο τώρα 
που το διαδίκτυο προσφέρεται ως το κυρίαρχο µέσο πληροφόρησης ενώ η γνώση είναι 
διάχυτη. 

Θα πρέπει ακόµη να υπογραµµίσουµε και το εξής. Η παγκοσµιοποιηµένη οικονοµία και 
η δυναµική του ηλεκτρονικού εξαγωγικού εµπορίου θέτει νέες προκλήσεις και παρέχει 
νέες επενδυτικές ευκαιρίες, παρόµοιες για τις µικρές και τις µεγάλες επιχειρήσεις, τη 
στιγµή µάλιστα που οι µικρές και µικροµεσαίες επιχειρήσεις δεν συνεισφέρουν 
σηµαντικά στο εξαγωγικό εµπόριο. Θα πρέπει να γίνει κατανοητό ότι δεν υπάρχει 
συνταγή που να οδηγεί σε απόλυτη επιτυχία µε την έννοια του να εγγυάται την καλή 
απόδοση της επιχείρησης εξαγωγικά και διαδικτυακά.  

Θα µπορούσε όµως να αναρρωτηθεί ο επιχειρηµατίας: σε ένα χώρο µε τεράστια 
δυναµική ανάπτυξης, µε κανένα στάσιµο στοιχείο που να του δίνει την ασφάλεια ότι έχει 
έστω ένα στοιχείο δεδοµένο, τη στιγµή που τα πράγµατα αλλάζουν ανά δευτερόλεπτο, 
δεν είναι φυσικό να τον προλαβαίνουν τα γεγονότα; Ποια θα είναι η δική του 
καινοτοµική παρέµβαση στο κατεξοχήν καινοτοµικό κανάλι, τη στιγµή που οι συνδέσεις 
και το ανέβασµα εταιρικών σελίδων καθηµερινά αυξάνεται; Με ποιον τρόπο η δική του 
επιχείρηση θα κάνει τη διαφορά και θα αποκτήσει ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα έναντι 
εκατοµµυρίων άλλων επιχειρήσεων στον κυβερνοχώρο;  

Αν θέλαµε να απαντήσουµε χωρίς πολύ σκέψη, µάλλον θα του δίναµε δίκιο. Αλλά µε µία 
βαθύτερη ανάλυση θα λέγαµε ακριβώς το αντίθετο. ∆ισεκατοµµύρια επισκέπτες 
σερφάρουν στο διαδίκτυο σε καθηµερινή βάση. Ο αριθµός αυτός ολοένα και αυξάνεται. 
Πόσες ελπίδες έχει άραγε ένα µαγαζί στο κέντρο µιας πόλης να δεχθεί χίλιες έστω 
επισκέψεις ηµερησίως; Ίσως καµία. Το εικονικό κατάστηµα όµως µπορεί. Αρκεί να 
ακολουθηθούν ορισµένα βήµατα. 
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Θα πρέπει να υπάρχει διοικητική απόφαση για το θέµα. Η εξαγωγική ενασχόληση µε το 
διαδίκτυο δεν πρέπει να θεωρηθεί «της µόδας». Πρέπει ο επιχειρηµατίας να αποφασίσει, 
να ορίσει στόχους και αντικειµενικούς σκοπούς, να κάνει έρευνα διαδικτυακής και 
παραδοσιακής αγοράς, να στοχεύσει σε τµήµα της, να ενώσει τις λειτουργίες της 
επιχείρησής του µε αυτές του διαδικτύου, να επικοινωνήσει την αλλαγή σωστά στο 
προσωπικό του και στους εν γένει συµµετόχους, να τους εκπαιδεύσει, να µελετήσει τους 
παράγοντες που φράσουν αυτή τη δυναµική, να µελετήσει τη συµπεριφορά του 
καταναλωτή. Πρέπει να δαπανήσει χρόνο και χρήµα. Πρέπει να δεσµευτεί. Μόνο έτσι θα 
οδηγήσει την επιχείρησή του σε κάρπωση όλων των οφεληµάτων που παρέχει το 
διαδίκτυο. Μόνο έτσι θα δηµιουργήσει µία επιτυχή επιχείρηση. Μόνο έτσι θα αποτρέψει 
τον καταναλωτή να κάνει το κλικ που θα τον οδηγήσει στον ανταγωνισµό.  
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