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Περίληψη 
 
 

Η υιοθέτηση των ηλεκτρονικών δικτύων τραπεζικής εξυπηρέτησης αποτελεί 
στρατηγική επιλογή των χρηµατοπιστωτικών ιδρυµάτων διεθνώς, στην προσπάθεια 
τους –κυρίως - για έλεγχο και περιορισµό του λειτουργικού τους κόστους. Όµως, η 
επιτυχία της επιλογής αυτής κρίνεται τελικά από το βαθµό αποδοχής τους από τους 
πελάτες. Για το λόγο αυτό, θεωρείται ιδιαίτερα σηµαντική η έρευνα για την 
κατανόηση των παραγόντων που επηρεάζουν την υιοθέτηση αυτών των τεχνολογιών. 
Στο πλαίσιο αυτό συνιστάται από ερευνητές η ανάπτυξη θεωρητικών υποδειγµάτων 
που να αναφέρονται στην υιοθέτησή των ηλεκτρονικών δικτύων από τους πελάτες. 

Έτσι, σκοπός της συγκεκριµένης διατριβής είναι η δηµιουργία ενός θεωρητικού 
υποδείγµατος, που να εξηγεί την υιοθέτηση τoυ ∆ιαδικτύου από τους ιδιώτες πελάτες των 
τραπεζών, ως δίκτυο εξυπηρέτησης τους.  

Μετά τη βιβλιογραφική αναδροµή στα γνωστικά αντικείµενα της συµπεριφοράς 
υιοθέτησης-αποδοχής της τεχνολογίας και της τραπεζικής διανοµής µε έµφαση στα 
ηλεκτρονικά τραπεζικά δίκτυα, αποφασίστηκε να ληφθεί ως βάση για τη δηµιουργία του 
υποδείγµατος το µοντέλο αποδοχής της τεχνολογίας (Technology Acceptance Model) που 
παρουσιάστηκε από τον Davis (1986). Παράλληλα, εντοπίστηκαν οι µεταβλητές που θα 
µπορούσαν να ενταχθούν στο βασικό θεωρητικό υπόδειγµα, οι οποίες αναφέρονται στη 
χρησιµότητα, στην ευκολία χρήσης, στην αντιλαµβανόµενη προστασία δεδοµένων, στην 
ανάγκη για εξυπηρέτηση από ανθρώπους και στα δηµογραφικά χαρακτηριστικά του 
καταναλωτή. 

Για την επιβεβαίωση των δυνητικών µεταβλητών του υποδείγµατος στην ελληνική αγορά, 
σχεδιάστηκε και υλοποιήθηκε έρευνα σε στελέχη τραπεζών µε προσωπικές συνεντεύξεις µε 
τη χρήση δοµηµένου ερωτηµατολογίου (527 υπαλλήλους τραπεζικών καταστηµάτων και 86 
υπαλλήλους κεντρικών υπηρεσιακών µονάδων τραπεζών). Από την έρευνα αυτή, πέραν της 
επιβεβαίωσης των προτεινόµενων µεταβλητών προέκυψαν και οι στάσεις των τραπεζικών 
στελεχών για τις υπηρεσίες ηλεκτρονικής τραπεζικής καθώς και το προφίλ τους ως χρήστες 
του ∆ιαδικτύου, ώστε τα δεδοµένα αυτά να ληφθούν υπόψη στις τελικές προτάσεις για την 
αξιοποίηση του νέου µοντέλου.  

Έτσι, λαµβάνοντας υπόψη το µοντέλο αποδοχής της τεχνολογίας και τα συµπεράσµατα της 
έρευνας των στελεχών τέθηκαν οι ερευνητικές υποθέσεις και αποτυπώθηκε το βασικό 
θεωρητικό υπόδειγµα. Όµως, στο νέο µοντέλο, αντικαταστάθηκε η «αντιλαµβανόµενη 
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χρησιµότητα» από τα «αντιλαµβανόµενα οφέλη», ώστε η µέτρηση της χρησιµότητας να 
είναι προσαρµοσµένη στην ιδιωτική χρήση του συστήµατος και έγινε εµπλουτισµός του µε 
δύο επιπλέον παραµέτρους : την «αντιλαµβανόµενη έλλειψη προστασίας δεδοµένων» και 
την «έλλειψη ανάγκης για εξυπηρέτηση από ανθρώπους». Σε αυτές προστέθηκαν και δύο 
δηµογραφικά χαρακτηριστικά που σχετίζονται µε την υιοθέτηση της τεχνολογίας, δηλαδή η 
ηλικία και η εκπαίδευση. 

Τα συµπεράσµατα της έρευνας καταναλωτών που πραγµατοποιήθηκε µε τηλεφωνικές 
συνεντεύξεις (428 χρήστες ηλεκτρονικών υπολογιστών) επαλήθευσαν τις ερευνητικές 
υποθέσεις που είχαν τεθεί. Πιο συγκεκριµένα :  

 Η χρήση του ∆ιαδικτύου ως δικτύου εξυπηρέτησης  τραπεζικών συναλλαγών από τους 
καταναλωτές συνδέεται άµεσα µε την πρόθεση τους να το χρησιµοποιήσουν για το 
σκοπό αυτό. Επιπλέον η πρόθεση αυτή αποτελεί λειτουργία της στάσης τους για τις 
υπηρεσίες αυτές και καθορίζεται από τις απόψεις τους για τις συνέπειες της χρήσης.  

 Οι βασικές µεταβλητές που επηρεάζουν θετικά τις στάσεις για τη χρήση των υπηρεσιών 
ηλεκτρονικής τραπεζικής είναι τα αντιλαµβανόµενα οφέλη και η αντιλαµβανόµενη 
ευκολία χρήσης. Αντίθετα οι στάσεις επηρεάζονται αρνητικά από την αντιλαµβανόµενη 
έλλειψη προστασίας των δεδοµένων.   

 Η έλλειψη ανάγκης για εξυπηρέτηση από ανθρώπους δεν επηρεάζει άµεσα τις στάσεις 
για τα ηλεκτρονικά δίκτυα αλλά έµµεσα την τελική χρήση τους καθώς και την 
αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης, γεγονός που υποδεικνύει ότι η επάρκεια που 
αισθάνονται ότι έχουν οι καταναλωτές στη χρήση των ηλεκτρονικών δικτύων 
τραπεζικής εξυπηρέτησης, τους κάνει να την επιλέγουν ή να την αποφεύγουν.   

 Από τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά, η εκπαίδευση επηρεάζει πολλαπλά τη 
συµπεριφορά των καταναλωτών µέσω της επίδρασης στην αντίληψη, τόσο σε ότι 
αφορά την ευκολία χρήσης των υπηρεσιών αυτών όσο και την ανάγκη εξυπηρέτησης 
από ανθρώπους. 

Τέλος, στο πλαίσιο της διατριβής αυτής, εντοπίζεται η σηµασία των ανωτέρω 

συµπερασµάτων για τις τράπεζες και προτείνονται τρόποι αποτελεσµατικής 

προώθησης των υπηρεσιών ηλεκτρονικής τραπεζικής στους πελάτες τους. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1ο - ΕΙΣΑΓΩΓΗ  
 
 
1.1. Θεωρητικό υπόβαθρο της έρευνας 

Η διανοµή αποτελεί ένα από τα συστατικά του µίγµατος µάρκετινγκ. Ο όρος «δίκτυο 

διανοµής», παραδοσιακά, περιέγραφε τη ροή ενός προϊόντος ή υπηρεσίας από τον 

παραγωγό στον τελικό χρήστη (Davies, 1993).  

Οι Anderson κ.α. (1997) τονίζουν ότι τα συστήµατα διανοµής είναι συνήθως «άκαµπτα» 

και «σταθερά» λόγω αδράνειας. ∆ηλαδή, τα δίκτυα διανοµής αλλάζουν αργά και οι 

εταιρίες που επιθυµούν να µεταφέρουν τις εργασίες τους από το ένα σε άλλο, συχνά, 

αντιµετωπίζουν εσωτερική αντίσταση και συγκρούσεις, ενώ οι καταναλωτές τελικά 

βρίσκονται σε σύγχυση.  

Ο Bucklin (1966) ωστόσο, αρκετά χρόνια πριν, υποστήριξε ότι αφετηρία για αλλαγές στα 

δίκτυα διανοµής είναι οι τεχνολογικές καινοτοµίες και η αλλαγή των επιθυµιών του 

καταναλωτή. Πρακτικά δηλαδή, οι αλλαγές στα δίκτυα διανοµής συνδέονται µε το κατά 

πόσο «η τεχνολογία µπορεί και οι καταναλωτές θέλουν».  

Πράγµατι, η υιοθέτηση των σύγχρονων καναλιών διανοµής βασίζεται σήµερα στην 

αξιοποίηση των δυνατοτήτων που προσφέρονται από τη νέα τεχνολογία. Το ∆ιαδίκτυο, η 

ψηφιακή τηλεόραση αµφίδροµης επικοινωνίας (i-TV), τα κινητά τηλέφωνα νέας γενιάς 

αλλάζουν το τοπίο στην προσφορά προϊόντων και υπηρεσιών καθώς µεταβάλλουν τις 

έννοιες του χώρου και του χρόνου. Το γεγονός αυτό οδηγεί τις επιχειρήσεις σε υψηλές 

επενδύσεις στα ηλεκτρονικά δίκτυα, δίνοντας µεγαλύτερη έµφαση στο µέσο σε σχέση µε 

το δέκτη των υπηρεσιών. Όµως, οι επενδύσεις αυτές, οι οποίες δεν αφορούν µόνο την 

εγκατάσταση των δικτύων αλλά και τη συντήρηση και τη συνεχή ανανέωσή τους, 

εφόσον δεν υπάρχει η κρίσιµη µάζα πελατών για να τις χρησιµοποιήσει, είναι δύσκολο 

να αποσβεστούν. Έτσι, η ανάπτυξη των ηλεκτρονικών καναλιών διανοµής εξαρτάται σε 

µεγάλο βαθµό από την αποδοχή τους από τους καταναλωτές. Για το λόγο αυτό, σύµφωνα 

µε τους Wang κ.α. (2003), είναι σηµαντική η έρευνα για την κατανόηση των παραγόντων 

που επηρεάζουν την υιοθέτηση αυτών των τεχνολογιών.  
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Πράγµατι, αρκετοί ερευνητές (π.χ.  Filotto κ.α., 1997; Gerrard και Cunningham, 2003; 

Shih και Fang, 2004) αναφερόµενοι στα ηλεκτρονικά δίκτυα διανοµής συµφωνούν ότι, 

ανεξάρτητα από τη στρατηγική των επιχειρήσεων, που καθοδηγεί την υιοθέτηση των 

σύγχρονων τεχνολογιών της πληροφορικής, είναι εξαιρετικής σηµασίας η διερεύνηση 

των προτύπων υιοθέτησης των τεχνολογιών αυτών από τους καταναλωτές. Για το σκοπό 

αυτό, είναι απαραίτητο να προσδιοριστούν οι κρίσιµοι παράγοντες που επηρεάζουν τους 

καταναλωτές για τη χρησιµοποίηση ή µη, των σύγχρονων ηλεκτρονικών δικτύων  

διανοµής. Στο πλαίσιο της προσπάθειας αυτής, είναι σκόπιµη η ανάπτυξη θεωρητικών 

υποδειγµάτων που να αναφέρονται στην υιοθέτησή των ηλεκτρονικών δικτύων διανοµής 

από τους καταναλωτές. Τα υποδείγµατα αυτά πρέπει να είναι προσαρµοσµένα στις 

ιδιαιτερότητες κάθε κλάδου ώστε να περιέχουν σχετικές και αξιόπιστες µεταβλητές, οι 

οποίες να οδηγούν αρχικά στην πρόβλεψη του επιπέδου αποδοχής και στη συνέχεια στην 

πρακτική εφαρµογή µιας αποτελεσµατικής στρατηγικής µάρκετινγκ. Με την προσέγγιση 

αυτή, δίνεται η δυνατότητα να αναπτυχθεί η ηλεκτρονική εξυπηρέτηση έτσι ώστε να 

παρέχονται στους καταναλωτές όλα τα οφέλη που προσδοκούν και παράλληλα να 

µειωθούν οι επιπτώσεις που προκύπτουν από τους παράγοντες που συµβάλλουν στη 

διαµόρφωση τυχόν αρνητικών στάσεων. 

Στο πλαίσιο της διατριβής αυτής, επιλέχθηκε να διερευνηθεί ο τοµέας των τραπεζικών 

υπηρεσιών γιατί : 

 ηγήθηκε διεθνώς της υιοθέτησης των ηλεκτρονικών δικτύων διανοµής (Williams, 

2001)  

 την τελευταία δεκαετία, βρίσκεται σε µια περίοδο σηµαντικών αλλαγών που 

πηγάζουν κυρίως από τον αυξανόµενο ανταγωνισµό, τη µεταβαλλόµενη 

καταναλωτική συµπεριφορά, την παγκοσµιοποίηση, την απελευθέρωση των αγορών 

(deregulation), την εµφάνιση νέων χρηµατοοικονοµικών προϊόντων και φυσικά τη 

ραγδαία ανάπτυξη της τεχνολογίας της πληροφορικής (Bradley και Stewart, 2002) 

 είναι κλάδος έντασης πληροφόρησης και παράλληλα παρουσιάζει σηµαντικές 

ιδιαιτερότητες σε ότι αφορά τη διακίνηση της πληροφορίας, η οποία είναι συνήθως 

διαθέσιµη µέσω συγκεκριµένων ενδιάµεσων (Ennew κ.α, 1995; Harrison, 2000) 
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 σε αντίθεση µε αυτή των φυσικών αγαθών ή άλλων ειδών υπηρεσιών, η διανοµή των 

τραπεζικών υπηρεσιών δεν ολοκληρώνεται µε µια συναλλαγή, αλλά απαιτεί συνεχή 

επικοινωνία και µάλιστα η φάση µετά την ολοκλήρωση της αγοράς είναι η πλέον 

σηµαντική (Harisson, 2000) 

Σηµειώνεται ότι, από τις τραπεζικές υπηρεσίες, επιλέχθηκε στη συγκεκριµένη έρευνα να 

µελετηθούν οι τραπεζικές συναλλαγές καθώς: 

 το σύνολο της δηµοσιευµένης έρευνας στον τοµέα της διανοµής τραπεζικών 

υπηρεσιών, ανεξάρτητα από το δίκτυο (π.χ. ΑΤΜ, τηλέφωνο, ∆ιαδίκτυο κ.τ.λ.), 

επικεντρώνεται στις τραπεζικές συναλλαγές και όχι στη διάθεση των τραπεζικών 

προϊόντων 

 το ενδιαφέρον αξιοποίησης του ∆ιαδικτύου και γενικότερα των εναλλακτικών 

ηλεκτρονικών δικτύων για τις τράπεζες, εντοπίζεται κυρίως στην εξυπηρέτηση  των 

τραπεζικών συναλλαγών καθώς αυτές, σε αντίθεση µε τις υπηρεσίες διάθεσης των 

τραπεζικών προϊόντων, ενέχουν σηµαντικό κόστος χωρίς να αποφέρουν ανάλογα 

έσοδα και µπορούν να δηµιουργήσουν προβλήµατα στην εξυπηρέτηση των 

υπολοίπων πελατών τους. 

Επιπλέον, από τα ηλεκτρονικά κανάλια επιλέχθηκε το ∆ιαδίκτυο, το οποίο έχει 

προσδιοριστεί ως η ταχύτερα αναπτυσσόµενη αγορά διεθνώς, µε απεριόριστες ευκαιρίες 

προώθησης για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες (de Ruyter κ.α., 2001). Όπως αναφέρεται 

χαρακτηριστικά από τους Liebermann και Stashevsky (2002), σύµφωνα µε στοιχεία του 

οργανισµού NUA, οι χρήστες ∆ιαδικτύου τον Αύγουστο του 2001 σε όλο τον κόσµο 

ανήλθαν σε 513 εκατοµµύρια, δηλαδή 8,5% του παγκόσµιου πληθυσµού. 

Παράλληλα, το ∆ιαδίκτυο σήµερα, παρά το γεγονός ότι δεν το έχει καταφέρει 

λειτουργικά, αποτελεί το µόνο δίκτυο που έχει τις τεχνολογικές προδιαγραφές για να 

υποκαταστήσει, σχεδόν ολοκληρωµένα, τα συµβατικά τραπεζικά κανάλια διανοµής (π.χ. 

το τραπεζικό κατάστηµα). Επίσης, η τεχνολογική πλατφόρµα του ∆ιαδικτύου είναι 

ευρεία και προσαρµόζεται ανάλογα και σε άλλους σταθµούς βάσης πέραν του 

ηλεκτρονικού υπολογιστή (π.χ. κινητό τηλέφωνο, ψηφιακή τηλεόραση κ.τ.λ.). 
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Τέλος, οι Σιώµκος και Τσιάµης (2004), επίσης, εντοπίζουν ότι το ∆ιαδίκτυο είναι µια 

περιοχή όπου κάθε καταναλωτής καλείται να λάβει σηµαντικές αποφάσεις υιοθέτησης 

που σχετίζονται µε νέες τεχνολογίες, νέες µορφές επικοινωνίας, νέους τρόπους 

διεκπεραίωσης των συναλλαγών κ.τ.λ., γεγονός που κάνει ιδιαίτερα ελκυστική τη 

διερεύνησή του από ερευνητικής απόψεως. 

1.2. Στόχος της έρευνας  

Σκοπός της διατριβής είναι η δηµιουργία ενός θεωρητικού υποδείγµατος, που να εξηγεί 

την υιοθέτηση τoυ ∆ιαδικτύου από τους καταναλωτές ως δίκτυο διανοµής τραπεζικών 

υπηρεσιών και πιο συγκεκριµένα ως δίκτυο εξυπηρέτησης τους. Για το σκοπό αυτό, και 

λαµβάνοντας τελικά ως «βάση» το µοντέλο αποδοχής της τεχνολογίας (Technology 

Acceptance Model), που παρουσιάστηκε από τον Davis (1986), κεντρικός στόχος της 

διατριβής και αντικείµενο της έρευνας είναι να προσδιοριστούν οι παράγοντες που 

επηρεάζουν τη διαµόρφωση των στάσεων των καταναλωτών για την τραπεζική µέσω 

∆ιαδικτύου στην Ελλάδα.  

Επιπλέον, επιµέρους στόχοι είναι να διερευνηθούν: 

 Η στάση και η πρόθεση των καταναλωτών για τη χρήση του ∆ιαδικτύου στη 

διεξαγωγή των τραπεζικών συναλλαγών τους.  

 Εάν η εθελοντική υιοθέτηση από ιδιώτες χρήστες, ενός ηλεκτρονικού δικτύου 

διανοµής όπως το ∆ιαδίκτυο, ακολουθεί τους ίδιους κανόνες που ισχύουν στη 

διαδικασία υιοθέτησης από χρήστες ηλεκτρονικών συστηµάτων σε επιχειρήσεις, 

όπως αυτοί προσδιορίστηκαν στο «µοντέλο αποδοχής της τεχνολογίας». 

Τέλος, σε πρακτικό επίπεδο, η διατριβή στοχεύει στην αξιολόγηση των δυνητικών 

στρατηγικών και τακτικών που µπορούν να ακολουθήσουν οι Τράπεζες για να 

επηρεάσουν τις στάσεις των πελατών τους ώστε να τους πείσουν να δοκιµάσουν τις 

υπηρεσίες της ηλεκτρονικής τραπεζικής. 

1.3. Σηµασία της έρευνας 

Η σηµασία και η πρωτοτυπία της διατριβής αυτής αναφέρεται κυρίως στo σχεδιασµό 

ενός θεωρητικού µοντέλου, το οποίο, λαµβάνοντας υπόψη τρία δοκιµασµένα θεωρητικά 

υποδείγµατα, αποτυπώνει τη διαδικασία υιοθέτησης του ∆ιαδικτύου από ιδιώτες χρήστες 
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ως δικτύου διανοµής ηλεκτρονικών τραπεζικών υπηρεσιών και δίνει τη δυνατότητα 

πρόβλεψης της σχετικής συµπεριφοράς των ιδιωτών πελατών µιας τράπεζας. Στη 

σηµασία της έρευνας για την πρόβλεψη της πρόθεσης υιοθέτησης µιας τέτοιας 

τεχνολογίας αναφέρονται αρκετοί ερευνητές (π.χ. Wang κ.α., 2003; Gerrard και 

Cunningham, 2003; Durkin και Howcroft, 2003; Shih και Fang, 2004).   

Επιπλέον, η χρησιµότητα της συγκεκριµένης έρευνας έγκειται και στην επιβεβαίωση της 

συσχέτισης µεταξύ των στάσεων των καταναλωτών µε την πρόθεση και τελικά τη 

συµπεριφορά υιοθέτησης του ∆ιαδικτύου από ιδιώτες χρήστες ως εναλλακτικού δικτύου 

τραπεζικής εξυπηρέτησής τους. 

Στο προτεινόµενο µοντέλο, µέσω της διατριβής αυτής, αναπτύσσονται δύο νέες 

«υπολανθάνουσες µεταβλητές» :  

 τα «αντιλαµβανόµενα οφέλη»  

 η «έλλειψη προστασίας δεδοµένων».  

Η πρώτη µεταβλητή, συνδέεται εννοιολογικά µε την «αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα» 

που παρουσιάστηκε µέσω του µοντέλου αποδοχής της τεχνολογίας, αλλά 

διαφοροποιείται στον τρόπο µέτρησής της. Πιο συγκεκριµένα η µεταβλητή αυτή 

λαµβάνει υπόψη τη διάσταση της εθελοντικής συµµετοχής του καταναλωτή στην 

υιοθέτηση του ∆ιαδικτύου ως δικτύου εξυπηρέτησης των τραπεζικών του συναλλαγών. 

Η µεταβλητή «έλλειψη προστασίας δεδοµένων», στη συγκεκριµένη διατριβή επιλέχθηκε 

να προσεγγιστεί ως ανεξάρτητη, επειδή εντοπίστηκε στη βιβλιογραφία τόσο η σηµασία 

της όσο και η επίδρασή της στη συµπεριφορά του καταναλωτή στο ∆ιαδίκτυο. 

Επιπλέον, εισάγεται η µετρήσιµη µεταβλητή «έλλειψη ανάγκης εξυπηρέτησης από 

ανθρώπους» ως στοιχείο που αντιπροσωπεύει τις ανθρώπινες διαπροσωπικές σχέσεις στις 

τραπεζικές συναλλαγές, αλλά επιδιώκεται να αποδειχθεί ότι η ύπαρξή της δεν οφείλεται 

µόνο σε κοινωνικούς λόγους, αλλά σε πρακτικές αιτίες που συσχετίζονται άµεσα µε την 

αντιλαµβανόµενη δυσκολία χρήσης του πληροφοριακού συστήµατος. 

Παράλληλα, ακολουθώντας τη συµβουλή των Wells και Prensky (1996), εκτός από τη 

συσχέτιση των «συµπεριφορικών µεταβλητών», επιδιώκεται να διερευνηθεί και η σχέση 
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των δηµογραφικών χαρακτηριστικών των καταναλωτών µε τις στάσεις τους και τη χρήση 

του ∆ιαδικτύου.   

Τέλος, επισηµαίνεται ότι, µέχρι σήµερα, στην Ελλάδα δεν έχει δηµοσιευθεί ποτέ στο 

παρελθόν έρευνα για τις στάσεις των καταναλωτών σχετικά µε την τραπεζική µέσω 

∆ιαδικτύου και τους παράγοντες που την επηρεάζουν. 

1.4. Μεθοδολογία 

Στο πλαίσιο της συγκεκριµένης έρευνας για τη δηµιουργία του µοντέλου υιοθέτησης του 

∆ιαδικτύου ως δικτύου διανοµής τραπεζικών υπηρεσιών, το πρώτο στάδιο περιλαµβάνει 

τον εντοπισµό των µεταβλητών που επηρεάζουν τις στάσεις και τη συµπεριφορά των 

καταναλωτών. Για το σκοπό αυτό, πραγµατοποιείται αναδροµή στην υφιστάµενη 

βιβλιογραφία µέσω της οποίας διαµορφώνονται οι βασικές θεµατικές ενότητες της 

έρευνας, δηλαδή αυτή της συµπεριφοράς του καταναλωτή µε έµφαση στα µοντέλα 

υιοθέτησης της τεχνολογίας και εκείνη της ηλεκτρονικής διανοµής µε έµφαση στις 

τραπεζικές υπηρεσίες µέσω Ίντερνετ. 

Στην πρώτη ενότητα παρουσιάζονται, τα σηµαντικότερα θεωρητικά υποδείγµατα για την 

κατανόηση της συµπεριφοράς του καταναλωτή στη διαδικασία υιοθέτησης της 

τεχνολογίας, και συγκεκριµένα : 

 η θεωρία της αιτιολογηµένης δράσης (Theory of Reasoned Action) και η 

επέκτασή της ως θεωρία της προγραµµατισµένης συµπεριφοράς (Theory of 

Planned Behavior),  

 η θεωρία διάχυσης της καινοτοµίας (Innovation Diffusion Theory)  

 το µοντέλο αποδοχής της τεχνολογίας (Technology Acceptance Model).  

Από τα µοντέλα αυτά προκύπτουν οι κυριότεροι παράγοντες που φαίνεται να επηρεάζουν 

τις στάσεις για την υιοθέτηση των ηλεκτρονικών δικτύων διανοµής και οι οποίοι 

αφορούν:  

 στη χρησιµότητα,  

 στην ευκολία χρήσης,  

 στον κίνδυνο και ιδιαίτερα στην αντιλαµβανόµενη προστασία δεδοµένων,  
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 στην ανάγκη για εξυπηρέτηση από ανθρώπους και  

 στα δηµογραφικά χαρακτηριστικά του καταναλωτή. 

Η δεύτερη θεµατική ενότητα περιλαµβάνει αναδροµή στη βιβλιογραφία της 

ηλεκτρονικής τραπεζικής διανοµής, µέσω της οποίας επιβεβαιώνεται η σηµασία των 

περισσότερων από τις ανωτέρω µεταβλητές και επιπλέον αναλύεται ο τρόπος χρήσης 

τους στην εφαρµοσµένη έρευνα. Σκοπός της ενότητας αυτής είναι να προσδιοριστούν οι 

βασικές µεταβλητές του προς εξέταση µοντέλου, να καταγραφούν οι δυνητικές 

συµπληρωµατικές µεταβλητές και να τεθούν οι βάσεις για το σχεδιασµό των κλιµάκων 

µέτρησης των υπολανθανουσών µεταβλητών.  

Για το σχεδιασµό και τον έλεγχο του προτεινόµενου µοντέλου, στο πλαίσιο της διατριβής 

αυτής,  πραγµατοποιήθηκαν δύο έρευνες :  

 Έρευνα σε στελέχη τραπεζών µε προσωπικές συνεντεύξεις µε τη χρήση 

δοµηµένου ερωτηµατολογίου (527 υπαλλήλους τραπεζικών καταστηµάτων και 86 

υπαλλήλους κεντρικών υπηρεσιακών µονάδων τραπεζών). 

 Έρευνα καταναλωτών µε τηλεφωνικές συνεντεύξεις (428 χρήστες ηλεκτρονικών 

υπολογιστών).  

Πιο συγκεκριµένα, λαµβάνοντας υπόψη τα δεδοµένα και τις ιδιαιτερότητες της ελληνικής 

αγοράς και την έλλειψη ελληνικής βιβλιογραφίας σχετικής µε τα θέµατα αυτά, η 

επιβεβαίωση των µεταβλητών του προς εξέταση µοντέλου στην πράξη  

πραγµατοποιήθηκε µέσω έρευνας σε στελέχη τραπεζών. Μέσω της ίδιας έρευνας, 

επιδιώχθηκε να αποτυπωθούν οι στάσεις των τραπεζικών στελεχών για τις υπηρεσίες 

ηλεκτρονικής τραπεζικής καθώς και το προφίλ τους ως χρήστες του ∆ιαδικτύου, ώστε τα 

δεδοµένα αυτά να ληφθούν υπόψη στις τελικές προτάσεις για την αξιοποίηση του νέου 

µοντέλου.   

Η «έρευνα στις τράπεζες» πραγµατοποιήθηκε στην ευρύτερη περιοχή της Αθήνας και 

συµµετείχαν στελέχη κεντρικών υπηρεσιακών µονάδων των τραπεζών και τραπεζικών 

καταστηµάτων. Η επιλογή της ένταξης στο δείγµα στελεχών από τις Κεντρικές Μονάδες 

είχε ως στόχο την αποτύπωση των απόψεων εκείνων που σχεδιάζουν τις υπηρεσίες 

ηλεκτρονικής τραπεζικής. Επιπλέον αυτών κρίθηκε σκόπιµο να ληφθεί υπόψη και η 
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άποψη των στελεχών οι οποίοι έρχονται σε επαφή µε τους τελικούς χρήστες και οι οποίοι 

είναι επιφορτισµένοι µε την ευθύνη προώθησης των υπηρεσιών ηλεκτρονικής 

τραπεζικής. Τα αποτελέσµατα της έρευνας βοήθησαν στην προσαρµογή των µεταβλητών 

που συµπεριελήφθησαν στο µοντέλο και στην οριστικοποίηση των κλιµάκων µέτρησης 

για τις υπολανθάνουσες µεταβλητές.  

Ο σχεδιασµός του βασικού θεωρητικού µοντέλου αποτελεί το επόµενο βήµα στη 

µεθοδολογία. Με δεδοµένη τη θεωρητική και την ερευνητική προσέγγιση των 

προηγούµενων σταδίων, τέθηκαν οι ερευνητικές υποθέσεις και αποτυπώθηκε το βασικό 

θεωρητικό µοντέλο. Το θεωρητικό υπόδειγµα στο οποίο βασίστηκε ο σχεδιασµός είναι το 

«Μοντέλο αποδοχής της τεχνολογίας». Όµως, στο νέο µοντέλο, αντικαταστάθηκε η 

«αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα» από τα «αντιλαµβανόµενα οφέλη» και έγινε 

εµπλουτισµός του µε δύο επιπλέον παραµέτρους : την «αντιλαµβανόµενη έλλειψη 

προστασίας δεδοµένων» και την «έλλειψη ανάγκης για εξυπηρέτηση από ανθρώπους». 

Σε αυτές προστέθηκαν και δύο δηµογραφικά χαρακτηριστικά που σχετίζονται µε την 

υιοθέτηση της τεχνολογίας, δηλαδή η ηλικία και η εκπαίδευση. 

Σε ότι αφορά την έρευνα των καταναλωτών, λαµβάνοντας υπόψη τις ιδιαιτερότητες της 

συγκεκριµένης έρευνας, επιλέχθηκε η τηλεφωνική µέθοδος ως η καταλληλότερη για την 

υλοποίησή της και έγινε ο σχεδιασµός του ερωτηµατολογίου της έρευνας πεδίου.  

Πριν από την έναρξη της έρευνας, πραγµατοποιήθηκε πιλοτικός έλεγχος µε τη 

συµπλήρωση 20 ερωτηµατολογίων, ο οποίος συνέβαλε στην αναµόρφωση του 

ερωτηµατολογίου µε τη λεκτική τροποποίηση των ερωτήσεων που δεν ήταν κατανοητές 

και τη µεταβολή της σειράς κάποιων ερωτήσεων.  

Επιπρόσθετα, ο πιλοτικός έλεγχος οδήγησε και στον ανασχεδιασµό του πληθυσµού της 

έρευνας από το γενικό κοινό, στο κοινό των χρηστών των ηλεκτρονικών υπολογιστών. 

Πιο συγκεκριµένα, ενώ αρχικά η έρευνα προγραµµατιζόταν να γίνει σε γενικό κοινό, 

όπως είχε συµβεί και µε άλλες ανάλογες έρευνες στο παρελθόν (π.χ. Sathye, 1999) 

προέκυψε ότι οι µη χρήστες ηλεκτρονικών υπολογιστών δεν αντιλαµβάνονταν, όχι µόνο 

την τεχνολογία του ∆ιαδικτύου, αλλά ούτε και τη σχετική ορολογία. Έτσι, εάν τελικά 

πραγµατοποιείτο έρευνα σε γενικό κοινό, θα υπήρχε υψηλό επίπεδο σφάλµατος (non-

sampling error). Εναλλακτικά, η διεξαγωγή της έρευνας σε χρήστες του ∆ιαδικτύου θα 
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παρουσίαζε αυξηµένο κίνδυνο προκατάληψης (bias) καθώς αυτοί αποτελούν υποσύνολο 

του κοινού των χρηστών των ηλεκτρονικών υπολογιστών αλλά µε την ιδιαιτερότητα ότι 

–σύµφωνα µε την έρευνα των τραπεζών- θεωρούνται πιο δεκτικοί στην υιοθέτηση των 

υπηρεσιών ηλεκτρονικής τραπεζικής.  

Επιπλέον, µε βάση τη θεωρία της διάχυσης της καινοτοµίας του Rogers, η διάχυση της 

τεχνολογίας του ∆ιαδικτύου στην Ελλάδα, την περίοδο που πραγµατοποιήθηκε η έρευνα, 

ήταν στη φάση της ανάπτυξης, µε αποτέλεσµα να αυξάνονται ταχύτατα οι χρήστες του 

∆ιαδικτύου µέσα από τη γενική οµάδα των χρηστών των ηλεκτρονικών υπολογιστών. 

Ενδεικτικά αναφέρεται ότι, µε βάση τα αποτελέσµατα της «Εθνικής Έρευνας για τις Νέες 

Τεχνολογίες και την Κοινωνία της Πληροφορίας» (VPRC, 2003), ενώ το 2001 το 55% 

των χρηστών ηλεκτρονικών υπολογιστών χρησιµοποιούσε το ∆ιαδίκτυο, το 2003 το ίδιο 

ποσοστό είχε ανέλθει στο 73,3%.   

Για τους λόγους αυτούς, επιλέχθηκε ως πληθυσµός της έρευνας οι έλληνες ηλικίας 18-65 

ετών, που ήταν ήδη χρήστες ηλεκτρονικών υπολογιστών, οι οποίοι, όπως προέκυψε από 

τις συνεντεύξεις µε τα στελέχη των τραπεζών, αποτελούν την οµάδα στόχο για την 

προώθηση των υπηρεσιών της ηλεκτρονικής τραπεζικής.   

Η έρευνα πεδίου πραγµατοποιήθηκε τον Ιούνιο του 2002. Εξαιτίας του µεγάλου αριθµού 

τηλεφωνικών συνεντεύξεων που έπρεπε να πραγµατοποιηθούν, επιλέχθηκε η συνεργασία 

µε εταιρία παροχής τηλεφωνικών υπηρεσιών (call center). Με την ολοκλήρωση της 

έρευνας είχαν συµπληρωθεί συνολικά 428 ερωτηµατολόγια.  

Τέλος, η ανάλυση των δεδοµένων της έρευνας πραγµατοποιήθηκε σε δύο επίπεδα : την 

περιγραφική ανάλυση και στη συνέχεια την ανάλυση µε τη µέθοδο της δηµιουργίας 

µοντέλων µε τη χρήση δοµικών εξισώσεων (Structural Equation Modeling-SEM). Στην 

πορεία, βάση των αναλύσεων, κρίθηκε σκόπιµη η προσαρµογή του µοντέλου µε 

αποτέλεσµα να προκύψει τελικά το πλέον αποδεκτό µοντέλο για τον έλεγχο των 

ερευνητικών υποθέσεων.   

1.5. ∆οµή της διατριβής 

Η διατριβή αποτελείται από εννέα κεφάλαια. Στο παρόν κεφάλαιο παρουσιάζεται το 

γενικό πλαίσιο της έρευνας καθώς και τα ερευνητικά προβλήµατα που διαχειρίζεται. 
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Επιπλέον, γίνεται επισκόπηση της µεθοδολογίας που χρησιµοποιήθηκε και 

παρουσιάζονται συνοπτικά τα κυριότερα συµπεράσµατα. 

Στο δεύτερο κεφάλαιο παρουσιάζονται τα ευρήµατα της βιβλιογραφικής έρευνας  

σχετικά µε τη συµπεριφορά του καταναλωτή για την υιοθέτηση της τεχνολογίας. 

Ιδιαίτερη έµφαση δίνεται τόσο στο ρόλο και τη µέτρηση των στάσεων όσο και στη 

διερεύνηση των χαρακτηριστικών των σηµαντικότερων θεωρητικών υποδειγµάτων που 

έχουν χρησιµοποιηθεί για την κατανόηση της συµπεριφοράς του καταναλωτή στη 

διαδικασία υιοθέτησης της τεχνολογίας. Επιπλέον, αναγνωρίζεται το «Μοντέλο 

Αποδοχής της Τεχνολογίας» ως το καταλληλότερο για να αποτελέσει τη βάση για τη 

δηµιουργία του νέου µοντέλου υιοθέτησης του ∆ιαδικτύου ως δικτύου διανοµής 

τραπεζικών προϊόντων και υπηρεσιών. Για το σκοπό αυτό, στο συγκεκριµένο κεφάλαιο, 

παρουσιάζονται εφαρµογές του µοντέλου στην έρευνα σε διάφορους κλάδους. Τέλος, 

καταγράφονται οι µεταβλητές εκείνες οι οποίες σύµφωνα µε τη βιβλιογραφία 

επηρεάζουν τις στάσεις για την υιοθέτηση των ηλεκτρονικών δικτύων διανοµής. 

Στο τρίτο κεφάλαιο δίνεται ιδιαίτερη έµφαση στο ∆ιαδίκτυο, µε παρουσίαση της 

ιστορίας του, των σταδίων υιοθέτησης του από τις επιχειρήσεις ως δικτύου διανοµής και 

της χρήσης του στην Ελλάδα. Παράλληλα, καταγράφονται έρευνες σχετικές µε τη 

συµπεριφορά καταναλωτή στο ∆ιαδίκτυο στην Ελλάδα και το εξωτερικό. 

Στο τέταρτο κεφάλαιο παρουσιάζονται τα ευρήµατα της βιβλιογραφικής έρευνας 

σχετικά µε τη διανοµή των τραπεζικών προϊόντων και υπηρεσιών. Πιο συγκεκριµένα 

γίνεται αναφορά στην επίδραση της τεχνολογίας στις εξελίξεις στo τραπεζικό περιβάλλον 

και εντοπίζονται οι αλλαγές στα συστήµατα διανοµής των τραπεζικών υπηρεσιών. 

Παράλληλα, προβάλλεται ο σύγχρονος ρόλος του τραπεζικού καταστήµατος και των 

ηλεκτρονικών δικτύων διανοµής.  

Στο πέµπτο κεφάλαιο γίνεται αναφορά στην αξιοποίηση του ∆ιαδικτύου από τον 

τραπεζικό τοµέα, στους παράγοντες που επηρεάζουν την υιοθέτηση του από τις τράπεζες 

και τα οφέλη που προσδοκούν αυτές και οι πελάτες τους. Τέλος, παρουσιάζονται τα 

αποτελέσµατα των σηµαντικότερων ερευνών που αφορούν την ηλεκτρονική διανοµή των 

τραπεζικών υπηρεσιών.   
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Στο έκτο κεφάλαιο παρουσιάζονται εκτός από τα χαρακτηριστικά του ελληνικού 

τραπεζικού συστήµατος, η µεθοδολογία και τα αποτελέσµατα της έρευνας που 

πραγµατοποιήθηκε σε τραπεζικά στελέχη. Τελικά, επιβεβαιώνονται και στην πράξη τα 

ευρήµατα της βιβλιογραφικής αναδροµής και αποτυπώνονται οι στάσεις των τραπεζικών 

για το ∆ιαδίκτυο, οι αντιλαµβανόµενες, από τους τραπεζικούς, κυριότερες αιτίες 

υιοθέτησής του και οι επιπτώσεις του για τις τράπεζες και τους πελάτες τους. 

Στο έβδοµο κεφάλαιο οριστικοποιούνται οι µεταβλητές του βασικού υποδείγµατος,  

καταγράφονται οι ερευνητικές υποθέσεις και αποτυπώνεται γραφικά το βασικό µοντέλο. 

Επιπλέον, περιγράφεται η διαδικασία επιλογής της µεθόδου έρευνας πεδίου και 

τεκµηριώνεται η επιλογή της τηλεφωνικής µεθόδου ως της πλέον κατάλληλης για τα 

δεδοµένα της συγκεκριµένης έρευνας. Στο πλαίσιο του σχεδιασµού του 

ερωτηµατολογίου διαµορφώνονται οι κατάλληλες ερωτήσεις και προσαρµόζονται στις 

ιδιαιτερότητες της τηλεφωνικής έρευνας, ενώ πραγµατοποιείται αναλυτική αναφορά στη 

διαδικασία υλοποίησης της έρευνας πεδίου. Παράλληλα, περιγράφονται τα 

χαρακτηριστικά και τα πλεονεκτήµατα της µεθόδου ανάλυσης που εφαρµόστηκε, δηλαδή 

της «δηµιουργίας µοντέλων µε τη χρήση δοµικών εξισώσεων» (Structural Equation 

Modeling -SEM). 

Στο όγδοο κεφάλαιο παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της περιγραφικής στατιστικής 

και προσδιορίζονται οι βασικές διαφορές των στάσεων µεταξύ χρηστών και µη χρηστών 

των υπηρεσιών της ηλεκτρονικής τραπεζικής. Επιπλέον, µε τη χρήση της SEM 

οριστικοποιείται η µορφή του τελικού µοντέλου. 

Στο ένατο κεφάλαιο ελέγχεται η ισχύς των ερευνητικών υποθέσεων, σχολιάζονται οι 

επιπτώσεις των αποτελεσµάτων για τη θεωρία τόσο σε σχέση µε τα µοντέλα υιοθέτησης 

της τεχνολογίας όσο και για τη διανοµή των υπηρεσιών, αποτυπώνονται οι επιπτώσεις 

των αποτελεσµάτων για τις τράπεζες και προτείνονται πρακτικές για την προώθηση της 

χρήσης του ∆ιαδικτύου ως δικτύου διανοµής τραπεζικών υπηρεσιών, αναφέρονται οι 

περιορισµοί που προκύπτουν από τον τρόπο που σχεδιάστηκε και υλοποιήθηκε η 

συγκεκριµένη έρευνα και πραγµατοποιούνται προτάσεις για περαιτέρω έρευνα. 
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1.6. Καθορισµός βασικών εννοιών 

1.6.1. ∆ίκτυα διανοµής τραπεζικών υπηρεσιών 

Η διανοµή, σύµφωνα µε το Μάλλιαρη (2001), αναφέρεται σε όλες τις «δραστηριότητες 

που πρέπει να γίνουν για να µεταβιβαστεί το προϊόν από τον αρχικό πωλητή στον τελικό 

αγοραστή». Αντίστοιχα τα δίκτυα διανοµής ή δίαυλοι διανοµής ή κανάλια διανοµής ή 

δίκτυα µάρκετινγκ, σύµφωνα µε τον Corey (1991), είναι «σύνολα αλληλεξαρτώµενων 

οργανισµών που συµµετέχουν στη διαδικασία, ώστε να καταστεί ένα προϊόν ή µια 

υπηρεσία διαθέσιµη για χρήση ή κατανάλωση». 

Η διανοµή των υπηρεσιών παρουσιάζει σηµαντικές διαφορές σε σχέση µε την αντίστοιχη 

των καταναλωτικών προϊόντων, εξαιτίας των ιδιοτήτων τους που αναφέρονται στην 

αϋλότητα, αδιαιρετότητα, ανοµοιογένεια και αναλωσιµότητα, οι οποίες παρουσιάζονται 

αναλυτικά  στο τρίτο κεφάλαιο. Ειδικότερα όµως, οι τραπεζικές υπηρεσίες εµφανίζουν 

και δύο άλλες ιδιαιτερότητες : την ανάγκη ύπαρξης εµπιστοσύνης και τη µη ολοκλήρωση 

της διανοµής τους µε µια συναλλαγή, η οποία επιβάλλει συνεχή επικοινωνία τράπεζας 

και πελάτη (Λυµπερόπουλος, 2004). 

Σε σχέση µε αυτό, ο Γούναρης (2003), αναφέρει ότι δύο από τις σηµαντικότερες 

λειτουργίες της διανοµής, στο πλαίσιο της παροχής των υπηρεσιών, είναι η πώληση 

µέρους ή του συνόλου των προϊόντων/υπηρεσιών µιας επιχείρησης και η εξυπηρέτηση 

των υφιστάµενων πελατών µετά την πώληση. Αυτή η εξυπηρέτηση των πελατών µιας 

τράπεζας συνδέεται κυρίως µε τη διεκπεραίωση των τραπεζικών συναλλαγών.  

Ως συνέπεια των ανωτέρω, για τη διανοµή των τραπεζικών υπηρεσιών χρησιµοποιούνται 

συνήθως περισσότερα από ένα «δίκτυα διανοµής» (π.χ. τραπεζικό κατάστηµα και ΑΤΜ, 

κτ.λ.) τα οποία λειτουργούν -συµπληρωµατικά- ως ένα «σύστηµα διανοµής».  

Αναλύοντας περαιτέρω τα δίκτυα διανοµής, ανάλογα µε τις δυνατότητες τους να 

εξυπηρετήσουν τις λειτουργίες της πώλησης ή της εξυπηρέτησης, διακρίνονται σε 

«δίκτυα πώλησης» και σε «δίκτυα εξυπηρέτησης». Συνεπώς, εάν θεωρηθεί ότι η διανοµή 

εξυπηρετείται από ένα σύστηµα διανοµής, δηλαδή ένα σύνολο διαφορετικών δικτύων 

(π.χ. τραπεζικό κατάστηµα, ΑΤΜ, τηλέφωνο, ∆ιαδίκτυο κ.τ.λ.), άλλα κανάλια 

λειτουργούν ως δίκτυα πώλησης και άλλα ως δίκτυα εξυπηρέτησης, χωρίς να 
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αποκλείεται ένα από αυτά να παρέχει και τις δύο λειτουργίες (π.χ. το τραπεζικό 

κατάστηµα). Είναι χαρακτηριστικό ότι οι Durkin και Howcroft (2003), αναφερόµενοι 

σ’αυτή τη συµπληρωµατικότητα των παραδοσιακών και των εναλλακτικών δικτύων 

τραπεζικής διανοµής εκτιµούν ότι, σε αρκετές περιπτώσεις στο µέλλον, όταν η 

ηλεκτρονική τραπεζική θα αναπτυχθεί περαιτέρω, τα προϊόντα της θα πωλούνται µέσω 

των τραπεζικών καταστηµάτων και θα εξυπηρετούνται µέσω των ηλεκτρονικών δικτύων.   

Όπως προαναφέρθηκε στην παράγραφο 1.1, στο πλαίσιο αυτής της διατριβής, το 

∆ιαδίκτυο, ως δίκτυο διανοµής τραπεζικών υπηρεσιών, θα διερευνηθεί στη διάσταση του 

«δικτύου εξυπηρέτησης» τραπεζικών συναλλαγών. Οι βασικές αιτίες που 

προσανατολίζουν τη µελέτη προς την κατεύθυνση αυτή είναι ότι το σύνολο της 

δηµοσιευµένης έρευνας στον τοµέα της διανοµής τραπεζικών υπηρεσιών επιλέγει αυτό 

τον τρόπο προσέγγισης και επιπλέον γιατί το ενδιαφέρον αξιοποίησης του ∆ιαδικτύου 

από τις τράπεζες εντοπίζεται, ακόµη, στη διεξαγωγή των τραπεζικών συναλλαγών.  

1.6.2. Το ∆ιαδίκτυο ή Ίντερνετ  

Το «∆ιαδίκτυο» ή «Ίντερνετ» είναι ένα σύνθετο παγκόσµιο δίκτυο υπολογιστών. 

Αποτελείται από εκατοµµύρια υπολογιστές σε όλο τον κόσµο, οι οποίοι συνδέoνται 

µεταξύ τους, διευκολύνοντας την ταχεία µετάδοση πληροφοριών από ένα σηµείο στο 

άλλο (Coupey, 2001). Οι σηµαντικότερες εφαρµογές του, µε βάση το βαθµό χρήσης 

τους, θεωρούνται το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (e-mail) και ο «παγκόσµιος ιστός» (World 

Wide Web), ο οποίος, σύµφωνα µε τους Σιώµκο και Τσιάµη (2004), είναι το κεντρικό 

σηµείο αλληλεπίδρασης µιας επιχείρησης µε τον ηλεκτρονικό πελάτη. Σηµειώνεται ότι, 

πολύ συχνά, αντί των όρων «παγκόσµιος ιστός» ή «Web», χρησιµοποιείται και ο όρος 

Ίντερνετ.  

Στη βιβλιογραφία εντοπίζονται ποικίλες προσεγγίσεις του ∆ιαδικτύου. Για παράδειγµα, 

µια προσέγγιση µπορεί να εστιάζει στη λειτουργία του ως πληροφοριακού συστήµατος 

(π.χ. Σιώµκος και Τσιάµης, 2004), ή µια άλλη να το αντιµετωπίζει ως µια ηλεκτρονική 

πλατφόρµα επικοινωνίας που µπορεί να ολοκληρωθεί σε διαφορετικούς σταθµούς βάσης.  

Αρχικά, το ∆ιαδίκτυο, θεωρήθηκε ως ένα καινοτόµο µέσο επικοινωνίας (Coupey, 2001) 

που διευκολύνει τη διάχυση της πληροφορίας, χωρίς γεωγραφικούς περιορισµούς. Οι  

Βαλάκας και Χανιωτάκης (2001), οι οποίοι το θεωρούν ως την σηµαντικότερη 
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τεχνολογική καινοτοµία που θα επηρεάσει το µάρκετινγκ τον 21ου αιώνα, σχολιάζουν 

ότι, τα πρώτα χρόνια της µαζικής του εξάπλωσης, το ∆ιαδίκτυο, αξιοποιήθηκε απλά σαν 

µια «τηλεόραση τρίτης γενιάς». 

Σταδιακά, µε την ανάπτυξη του ηλεκτρονικού εµπορίου, το ∆ιαδίκτυο αντιµετωπίστηκε 

ως εναλλακτικό ή συµπληρωµατικό δίκτυο διανοµής προϊόντων και υπηρεσιών (Mols, 

1999). O Yakhlef (2001), συµπληρώνοντας αυτές τις προσεγγίσεις, αναφέρει 

χαρακτηριστικά ότι, το ∆ιαδίκτυο, δεν είναι απλά και µόνο ένα ακόµη κανάλι µάρκετινγκ 

ή µόνο ένα µέσο διαφήµισης ή µόνο ένας τρόπος να επιταχυνθούν οι συναλλαγές. Το 

∆ιαδίκτυο είναι το θεµέλιο που δηµιουργεί τις προϋποθέσεις για να αλλάξει 

εντυπωσιακά η δοµή των δικτύων διανοµής των επιχειρήσεων.  

Ο de Ruyter (2001), διευρύνοντας αυτή την οπτική το προσέγγισε ως µια νέα αγορά µε 

απεριόριστες ευκαιρίες προώθησης για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες.  

Τελικά, το ∆ιαδίκτυο, µπορεί να θεωρηθεί ότι είναι συγχρόνως, ένα πληροφοριακό 

σύστηµα, µια τεχνολογική καινοτοµία, ένα πρωτοποριακό µέσο επικοινωνίας, ένα 

εναλλακτικό ή συµπληρωµατικό δίκτυο διανοµής καθώς και µια νέα αγορά. Για 

πρακτικούς λόγους και µε δεδοµένο τον τρόπο αξιοποίησης του από τις τράπεζες στην 

Ελλάδα έως σήµερα, το ∆ιαδίκτυο, στο ερευνητικό πλαίσιο αυτής της διατριβής, 

προσεγγίζεται ως ένα δίκτυο εξυπηρέτησης τραπεζικών συναλλαγών. Παράλληλα, για τη 

διευκόλυνση της θεωρητικής προσέγγισης της υιοθέτησής του αντιµετωπίζεται και ως 

µια τεχνολογική καινοτοµία της πληροφορικής. 

1.6.3. Η τραπεζική µέσω ∆ιαδικτύου 

Η ηλεκτρονική τραπεζική, σύµφωνα µε την Daniel (1999), αναφέρεται στην παροχή 

πληροφόρησης ή υπηρεσιών από µια τράπεζα στους πελάτες της µέσω ηλεκτρονικού 

υπολογιστή ή τηλεόρασης. Σε πολλές περιπτώσεις όµως στη βιβλιογραφία, ως όρος, 

ταυτίζεται µε την τραπεζική µέσω ∆ιαδικτύου.  

Ειδικότερα, οι υπηρεσίες τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου αναφέρονται σε µια σειρά 

τραπεζικών εργασιών µέσω των οποίων οι πελάτες µπορούν να ζητήσουν πληροφορίες 

και να διεκπεραιώσουν τις περισσότερες τραπεζικές τους συναλλαγές, όπως π.χ. την 

ερώτηση υπολοίπου λογαριασµού, τη µεταφορά ποσών από λογαριασµό σε λογαριασµό, 
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την πληρωµή λογαριασµών κ.τ.λ., µέσω του ∆ιαδικτύου χωρίς να είναι απαραίτητο να 

εγκαταλείψουν το χώρο τους (Daniel, 1999; Mols, 1998; Sathye, 1999, Mukherjee and 

Nath, 2003). 

Οι Shih και Fang (2004) καθορίζουν την τραπεζική µέσω ∆ιαδικτύου ως ένα νέο 

πληροφοριακό σύστηµα, που χρησιµοποιεί τις καινοτόµες τεχνολογίες του ∆ιαδικτύου 

για να διευκολύνει τους τραπεζικούς πελάτες στην διεξαγωγή των τραπεζικών τους 

εργασιών. 

Οι Bradley and Steward (2003), αντίστοιχα θεωρούν ότι η τραπεζική µέσω ∆ιαδικτύου 

µπορεί να θεωρηθεί ως µια ηλεκτρονική αγορά µέσω της οποίας οι πελάτες µπορούν να 

πραγµατοποιούν τις τραπεζικές τους συναλλαγές. 

Στο ερευνητικό πλαίσιο αυτής της διατριβής, η τραπεζική µέσω ∆ιαδικτύου ή η 

διανοµή  τραπεζικών υπηρεσιών µέσω ∆ιαδικτύου, αναφέρεται στην παροχή 

εξυπηρέτησης από µια τράπεζα στους πελάτες της µέσω των εφαρµογών του ∆ιαδικτύου, 

κυρίως µέσω της διεξαγωγής τραπεζικών συναλλαγών.  

1.7. Περιορισµοί της έρευνας και βασικές υποθέσεις 

Η µεθοδολογία που επελέγη για την πραγµατοποίηση της συγκεκριµένης έρευνας 

εµπεριέχει περιορισµούς οι οποίοι πρέπει να ληφθούν υπόψη. Έτσι, πριν απ’όλα, µε 

δεδοµένο το υψηλό κόστος που συνεπάγεται µια πανελλαδική έρευνα, η συγκεκριµένη 

έρευνα πραγµατοποιήθηκε στην ευρύτερη περιοχή της Αθήνας οπότε, παρά το γεγονός 

ότι κάλυψε ένα σηµαντικό µέρος του πληθυσµού της χώρας, δεν έχει τη δυνατότητα να 

εντοπίσει την επίδραση της αστικότητας της περιοχής κατοικίας, ούτε να αξιολογήσει 

την παράµετρο της απόστασης του χώρου κατοικίας από την Αθήνα. Βέβαια, για την 

ελληνική αγορά, ο παράγοντας «απόσταση» - µε εξαίρεση κάποια νησιά – δεν είναι 

σηµαντικός εξαιτίας : 

 της εκτεταµένης γεωγραφικής διασποράς των 8779 σηµείων τραπεζικής 

εξυπηρέτησης (3297 Καταστήµατα και 5482 ΑΤΜ) σε συνδυασµό µε την ευκολία 

πρόσβασης στο σηµείο εξυπηρέτησης (µικρές αποστάσεις, επαρκές οδικό δίκτυο) 

 της εγγύτητας των πόλεων  
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 της συγκέντρωσης του µεγαλύτερου µέρους του πληθυσµού σε µεγάλα αστικά 

κέντρα  

Συνεπώς, παρά το γεγονός ότι η γενίκευση των συµπερασµάτων για την ελληνική αγορά 

πρέπει να γίνει µε κάθε επιφύλαξη, εκτιµάται ότι η «απόσταση», στην πράξη δεν θα 

επηρέαζε το τελικό µοντέλο που αναφέρεται στην ελληνική αγορά.  

Ένας επιπλέον περιορισµός προκύπτει από το γεγονός ότι, όπως προαναφέρθηκε στην 

παράγραφο της µεθοδολογίας, για να διασφαλιστεί η αντικειµενικότητα των 

αποτελεσµάτων της έρευνας, επιλέχθηκε αναγκαστικά ως πληθυσµός στόχος οι χρήστες 

ηλεκτρονικών υπολογιστών. Εκτιµήθηκε ότι οποιαδήποτε άλλη επιλογή βάσης 

πληθυσµού θα παρουσίαζε µεγαλύτερα προβλήµατα. Άλλωστε, σύµφωνα µε την έρευνα 

των τραπεζικών στελεχών, το κοινό στόχο των Τραπεζών για την προώθηση των 

υπηρεσιών ηλεκτρονικής τραπεζικής είναι οι χρήστες ηλεκτρονικών υπολογιστών.  

Με δεδοµένο τον περιορισµό που προκύπτει από την επιλογή του δείγµατος, είναι 

προφανές ότι, εάν η έρευνα γινόταν σε διαφορετικό κοινό, τα αποτελέσµατα θα 

µπορούσαν να είναι διαφορετικά, όχι όµως περισσότερο έγκυρα.  

Επίσης, όπως εντοπίζεται και στη βιβλιογραφία της έρευνας αγοράς, περιορισµοί 

προκύπτουν και από την επιλογή της τηλεφωνικής µεθόδου έρευνας. Ειδικότερα, η 

συγκεκριµένη µεθοδολογία, παρά τα σηµαντικά της πλεονεκτήµατα, περιορίζει τις 

δυνατότητες αξιόπιστης µέτρησης κάποιων παραµέτρων (π.χ. εισόδηµα) ενώ 

ταυτόχρονα, εξαιτίας της ανάγκης περιορισµού του χρόνου της επικοινωνίας, δεν 

προσφέρεται για µέτρηση πολλών µεταβλητών. Τα µειονεκτήµατα αυτά ελήφθησαν 

υπόψη στο σχεδιασµό του ερωτηµατολογίου µε στόχο την ελαχιστοποίηση της επίδρασής 

τους στην αξιοπιστία των αποτελεσµάτων της έρευνας.  

1.8. Συµπεράσµατα  

Το προτεινόµενο θεωρητικό µοντέλο για την υιοθέτηση του ∆ιαδικτύου ως δικτύου 

διανοµής τραπεζικών υπηρεσιών, το οποίο βασίστηκε στις έννοιες και στις σχέσεις που 

προτάθηκαν στο µοντέλο αποδοχής της τεχνολογίας (ΤΑΜ) παρουσιάζει σηµαντικές 

οµοιότητες και διαφορές σε σχέση µε αυτό. 

 26



Πριν απ’όλα, επιβεβαιώνεται ότι η χρήση του ∆ιαδικτύου ως καναλιού εξυπηρέτησης  

τραπεζικών συναλλαγών από τους καταναλωτές συνδέεται άµεσα µε την πρόθεση τους 

να το χρησιµοποιήσουν για το σκοπό αυτό. Έτσι, όσο ισχυρότερη είναι η πρόθεση ενός 

ατόµου να χρησιµοποιήσει τις υπηρεσίες ηλεκτρονικής τραπεζικής, τόσο πιο πιθανό είναι 

να το πραγµατοποιήσει. Επιπλέον, οι προθέσεις αποτελούν λειτουργία των στάσεων και 

αυτές καθορίζονται από τις απόψεις του ατόµου για τις συνέπειες της χρήσης και 

σταθµίζονται από την αξιολόγηση των συνεπειών της. Συνεπώς, το επίπεδο χρήσης 

µπορεί να επηρεαστεί εµµέσως µέσω της επιρροής της στάσης των δυνητικών χρηστών. 

Οι βασικές µεταβλητές που επηρεάζουν θετικά τις στάσεις για τη χρήση των υπηρεσιών 

ηλεκτρονικής τραπεζικής είναι τα αντιλαµβανόµενα οφέλη και η αντιλαµβανόµενη 

ευκολία χρήσης. Αντίθετα αρνητικά επηρεάζονται οι στάσεις από την έλλειψη 

προστασίας των δεδοµένων.   

Επίσης, η έλλειψη ανάγκης για εξυπηρέτηση από ανθρώπους δεν επηρεάζει άµεσα τις 

στάσεις αλλά την τελική χρήση του ηλεκτρονικού δικτύου. Επίσης, συνδέεται άµεσα και 

µε την αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης, γεγονός που υποδεικνύει ότι η επάρκεια που 

αισθάνονται ότι έχουν οι καταναλωτές στη χρήση µιας τεχνολογίας τους κάνει να την 

επιλέγουν ή να την αποφεύγουν.   

Από τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά, η εκπαίδευση επηρεάζει πολλαπλά τη 

συµπεριφορά των καταναλωτών µέσω της επίδρασης στην αντίληψη, τόσο σε ότι αφορά 

στην ευκολία χρήσης των υπηρεσιών αυτών όσο και στην ανάγκη εξυπηρέτησης από 

ανθρώπους. 

Ειδικά για τη µεταβλητή «αντιλαµβανόµενα οφέλη», µε βάση την τελική κλίµακα 

µέτρησης της, οι δείκτες που την προσδιορίζουν είναι η άνεση, η πρόσβαση, η ταχύτητα 

και το επίπεδο εξυπηρέτησης. Έτσι, µε δεδοµένο ότι τα «αντιλαµβανόµενα οφέλη» 

αποτελούν σηµαντική µεταβλητή για την επιρροή των στάσεων, οι ενέργειες µάρκετινγκ 

για την αλλαγή τους θα πρέπει να επικεντρωθούν στη βελτίωση της αντίληψης των 

καταναλωτών για τις συγκεκριµένες αυτές παραµέτρους. 

Όπως προκύπτει από τα ανωτέρω, ο καταναλωτής στο πλαίσιο της διαδικασίας 

απόφασης για την υιοθέτηση του ∆ιαδικτύου ως µέσου για τη διεξαγωγή των τραπεζικών 

τους συναλλαγών, ακολουθεί µια λογική αξιολόγηση κόστους-οφέλους. ∆ηλαδή, η 
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διαµόρφωση µιας θετικής στάσης επηρεάζεται κυρίως από την ισορροπία που 

διαµορφώνεται µεταξύ του αντιλαµβανόµενου οφέλους που θα λάβει από τη χρήση και 

του κόστους που µπορεί να προκύψει από την έλλειψη προστασίας των προσωπικών 

δεδοµένων του. Επιπλέον, η ευκολία χρήσης εκτιµάται ως στοιχείο κόστους γιατί η 

έλλειψή της προϋποθέτει κόστος σε χρόνο και προσπάθεια, ώστε ο χρήστης να 

αποκτήσει την ικανότητα εκείνη που θα του επιτρέψει να αντεπεξέλθει στη λειτουργία 

του συστήµατος.  

Συνεπώς, ανάλογες προσπάθειες σχεδιασµού θεωρητικών υποδειγµάτων συµπεριφοράς 

υιοθέτησης πληροφοριακών συστηµάτων από τελικούς χρήστες, θα µπορούσαν να 

διευκολυνθούν σηµαντικά εάν οι ερευνητές επεδίωκαν, αρχικά, να προσδιορίσουν τα 

στοιχεία κόστους και οφέλους που µπορεί να αντιλαµβάνεται ο καταναλωτής.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2ο – ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΥΙΟΘΕΤΗΣΗΣ 

 

2.1 Εισαγωγή 

Στο προηγούµενο κεφάλαιο παρουσιάστηκε το γενικό πλαίσιο της έρευνας αυτής καθώς 

και τα ερευνητικά προβλήµατα. Επιπλέον, έγινε επισκόπηση της µεθοδολογίας που 

χρησιµοποιήθηκε και πραγµατοποιήθηκε συνοπτική περιγραφή των κυριότερων 

συµπερασµάτων.  

Τα επόµενα κεφάλαια συνδέονται µε την αναδροµή στη βιβλιογραφία και αναφέρονται 

αντίστοιχα στις δύο βασικές θεµατικές ενότητες της έρευνας που προσδιορίστηκαν και οι 

οποίες αναφέρονται στη συµπεριφορά του καταναλωτή µε έµφαση στα µοντέλα 

υιοθέτησης της τεχνολογίας και στην ηλεκτρονική διανοµή µε έµφαση στις τραπεζικές 

υπηρεσίες.  

Στο παρόν κεφάλαιο, επιδιώκεται να παρουσιαστούν : 

 Η  διαδικασία λήψης αγοραστικής απόφασης από τους καταναλωτές 

 Ο ρόλος των στάσεων στη συµπεριφορά του καταναλωτή 

 Τα σηµαντικότερα θεωρητικά υποδείγµατα που αναφέρονται στη βιβλιογραφία, 

τα οποία έχουν χρησιµοποιηθεί για την κατανόηση της συµπεριφοράς του 

καταναλωτή στη διαδικασία υιοθέτησης της τεχνολογίας, δηλαδή τη θεωρία της 

αιτιολογηµένης δράσης (Theory of Reasoned Action), τη θεωρία της 

προγραµµατισµένης συµπεριφοράς (Theory of Planned Behavior), το µοντέλο 

αποδοχής της τεχνολογίας (Technology Acceptance Model) και τη θεωρία 

διάχυσης της καινοτοµίας  (Innovation Diffusion Theory). 

 Η σύγκριση και η συσχέτιση των υποδειγµάτων αυτών ώστε να περιγραφεί το 

βασικό πλαίσιο ενός νέου υποδείγµατος, το οποίο θα µπορεί να χρησιµοποιηθεί 

ως αφετηρία για τη δηµιουργία του µοντέλου υιοθέτησης του ∆ιαδικτύου ως 

δικτύου εξυπηρέτησης του τραπεζικού πελάτη. Για τη διευκόλυνση της 

διαδικασίας αυτής έγινε η παραδοχή ότι το ∆ιαδίκτυο, εκτός από τεχνολογική 
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καινοτοµία (Kotler, 2000), από τη φύση του αποτελεί ένα πληροφοριακό 

σύστηµα. 

 Οι εφαρµογές του µοντέλου αποδοχής της τεχνολογίας στην εφαρµοσµένη έρευνα 

σε διάφορους κλάδους  

 Οι µεταβλητές που εντοπίστηκαν µέσω της βιβλιογραφίας του ΤΑΜ ότι 

επηρεάζουν τις στάσεις για την υιοθέτηση των ηλεκτρονικών δικτύων διανοµής.  

2.2. Γενικά για τη συµπεριφορά καταναλωτή 

Ο καταναλωτής, αναµφισβήτητα, αποτελεί το επίκεντρο της φιλοσοφίας του µάρκετινγκ. 

Ο Drucker (1954), προσδιορίζοντας την έννοια του µάρκετινγκ, ανέφερε ότι είναι 

ολόκληρη η επιχείρηση όπως φαίνεται από τα µάτια του καταναλωτή. Ο Levitt (1960) 

υποστηρίζει ότι ολόκληρη η εταιρία πρέπει να λειτουργεί ως ένας οργανισµός 

δηµιουργίας πελατών και ικανοποίησής τους. Ο Doyle (1994) γράφει ότι «η ικανοποίηση 

των αναγκών του καταναλωτή είναι ο κεντρικός σκοπός για οποιαδήποτε επιχείρηση». 

Οι Dibb κ.α. (1994) περιέγραψαν την ικανοποίηση των πελατών ως «το σηµαντικότερο 

στόχο της έννοιας του µάρκετινγκ».  

Ο McDonald (1995), επιπλέον, τονίζει ότι η κεντρική ιδέα του µάρκετινγκ είναι ο 

συνδυασµός των δυνατοτήτων της επιχείρησης και των επιθυµιών του καταναλωτή 

προκειµένου να επιτευχθούν οι στόχοι αµφότερων των συµβαλλόµενων µερών. Οι 

Narver και Slater (1990), θεωρούν ότι απαιτείται ικανοποιητική κατανόηση του 

καταναλωτή προκειµένου να δηµιουργηθούν τα προϊόντα ή οι υπηρεσίες που θα του 

προσφέρουν όσο το δυνατόν ανώτερη αξία.  

Συνεπώς, αν και το σύνολο σχεδόν των καταναλωτών δεν γνωρίζουν τους παράγοντες 

που τους καθοδηγούν στην αγορά και στη χρήση προϊόντων και υπηρεσιών, για τις 

επιχειρήσεις, η κατανόηση της συµπεριφοράς του καταναλωτή αναγνωρίζεται ως 

βασικός παράγοντας για την εµπορική τους επιτυχία (Peter και Olson, 1990).  

Ο όρος «συµπεριφορά καταναλωτή», σύµφωνα µε τον Σιώµκο (2002), χρησιµοποιείται 

για την αναφορά σε οποιαδήποτε ανθρώπινη συµπεριφορά αγοράς και χρήσης προϊόντων 

και υπηρεσιών. 
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Σύµφωνα µε την American Marketing Association, «συµπεριφορά καταναλωτή είναι η 

δυναµική αλληλεπίδραση του συναισθήµατος (affect) και της γνώσης (cognition), της 

συµπεριφοράς (behavior) και του περιβάλλοντος (environment) µέσω της οποίας οι 

άνθρωποι διεξάγουν συναλλαγές στη ζωή τους» (Bennet 1995 στο Σιώµκο 2002). Ο 

Σιώµκος (2002) αναφέρει ότι, στον ορισµό αυτό, περιλαµβάνονται συναισθήµατα, 

σκέψεις και ενέργειες ανθρώπων που εµπλέκονται σε καταναλωτικές διαδικασίες. 

Επιπλέον περιλαµβάνονται και επιδράσεις στα συναισθήµατα, τις σκέψεις, και τις 

ενέργειες από το περιβάλλον. Τα συναισθήµατα, οι σκέψεις και οι ενέργειες των 

καταναλωτών µεταβάλλονται συνεχώς, γεγονός που καθιστά τη συµπεριφορά του 

καταναλωτή δυναµική και τη µελέτη της καθοριστικής σηµασίας. 

Η µελέτη της συµπεριφοράς του καταναλωτή είναι διεπιστηµονική καθώς βασίζεται σε 

θεωρίες σχετικά µε τον άνθρωπο που αναπτύχθηκαν από ερευνητές διαφορετικών 

ειδικοτήτων. Ο Σιώµκος (2002), αναφέρεται αναλυτικά στη συνεισφορά έξι επιστηµών 

για την ανάπτυξη των τεχνικών µελέτης της συµπεριφοράς του καταναλωτή. Πιο 

συγκεκριµένα οι επιστήµες αυτές είναι : 

 Η οικονοµική, η οποία δέχεται, µέσω του υποδείγµατος του λογικού καταναλωτή, 

ότι οι καταναλωτές δρουν κατά τρόπον ώστε να µεγιστοποιήσουν την ωφελιµότητα 

τους από τη χρήση προϊόντων, κατανέµοντας τους πόρους τους προκειµένου η τιµή 

της κάθε προστιθέµενης µονάδας του προϊόντος να βρίσκεται σε απευθείας 

αναλογία µε την ικανοποίηση για κάθε προϊόν 

 Η κλινική ψυχολογία, η οποία µελετάει το άτοµο µέσα από το πρίσµα των 

ψυχολογικών καταλοίπων που έχει από τα παιδικά του χρόνια. Με κύριο 

εκπρόσωπό της το Φρόιντ, συνέβαλε στην ανάπτυξη της συµπεριφοράς του 

καταναλωτή µέσω της δηµιουργίας προβολικών τεχνικών και της µελέτης των 

κινήτρων του καταναλωτή. 

 Η πειραµατική ψυχολογία, η οποία έχει συµβάλλει ιδιαίτερα στην ανάπτυξη των 

θεωριών µάθησης, οι οποίες µε τη σειρά τους έχουν άµεση σχέση µε τη γνώση γύρω 

από την ανάπτυξη της συνήθειας στην καταναλωτική συµπεριφορά. 

 Η κοινωνική ψυχολογία, η οποία µελετάει το άτοµο στο περιβάλλον της οµάδας 

δίνοντας ιδιαίτερη έµφαση στην ανάπτυξη αναγκών, στάσεων και αντιλήψεων του 
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καταναλωτή και υιοθετώντας µια περισσότερο γνωστική προσέγγιση της 

συµπεριφοράς του καταναλωτή. 

 Η κοινωνιολογία, η οποία προσφέρει σηµαντική βοήθεια στην κατανόηση των 

επικοινωνιών µέσα σε οµάδες καθώς και οδηγίες για την καλύτερη κατανόηση της 

διαδικασίας λήψης αποφάσεων από οµάδες καταναλωτών. 

 Η πολιτιστική ανθρωπολογία, η οποία µελετάει τα πιστεύω, τις αξίες και τα έθιµα 

που καθορίζουν τη συµπεριφορά των µελών µιας συγκεκριµένης κοινωνίας. 

Σύµφωνα µε τους Peter και Olson (2002), η έρευνα που έχει πραγµατοποιηθεί στον 

τοµέα της συµπεριφοράς του καταναλωτή, από την οπτική του µάρκετινγκ, ποικίλει ως 

προς τους στόχους και τις µεθόδους. Υπάρχουν όµως τρεις κεντρικές προσεγγίσεις για τη 

σχετική µελέτη. Πιο συγκεκριµένα : 

 Η ερµηνευτική προσέγγιση, η οποία βασίζεται κυρίως στην κοινωνική 

ανθρωπολογία, χρησιµοποιεί κυρίως µεθόδους ποιοτικής έρευνας και επιδιώκει την 

κατανόηση της κατανάλωσης, όπως για παράδειγµα τι σηµαίνουν για τους 

καταναλωτές τα προϊόντα και οι υπηρεσίες, τι νιώθουν αγοράζοντας ή 

καταναλώνοντας, πως επηρεάζονται από τη διαφήµιση κ.τ.λ. Αν και δεν σχεδιάζεται 

για να βοηθήσει τους υπεύθυνους µάρκετινγκ να αναπτύξουν αποτελεσµατικές 

στρατηγικές, αυτές οι στρατηγικές µπορούν να προκύψουν από τα αποτελέσµατά της.  

 Η παραδοσιακή προσέγγιση, η οποία βασίζεται κυρίως στην ψυχολογία και στην 

ανθρωπολογία, επιδιώκει τη δηµιουργία θεωριών και µεθόδων για την εξήγηση της 

διαδικασίας λήψης απόφασης και της συµπεριφοράς του καταναλωτή. Χρησιµοποιεί 

πειράµατα και έρευνες για τη δοκιµή θεωριών και την ανάπτυξη γνώσης σχετικά µε 

θέµατα όπως για παράδειγµα, η ανάλυση της πληροφορίας από τον καταναλωτή, η 

κοινωνική επιρροή  στη συµπεριφορά του καταναλωτή κ.τ.λ. Αυτή η προσέγγιση έχει 

σηµαντική επίδραση στον τρόπο σκέψης των υπευθύνων του µάρκετινγκ καθώς 

κάποιοι ερευνητές επικεντρώνονται στη δοκιµή θεωριών ενώ άλλοι αναζητούν την 

επίδραση των στρατηγικών µάρκετινγκ στη συµπεριφορά του καταναλωτή. 

 Η προσέγγιση µάρκετινγκ, βασίζεται κυρίως σε θεωρίες και µεθόδους από την 

οικονοµική θεωρία και τη στατιστική. Συχνά περιλαµβάνει την ανάπτυξη και τη 
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δοκιµή µαθηµατικών µοντέλων για την πρόγνωση της συµπεριφοράς των 

καταναλωτών. Η προσέγγιση αυτή θεωρείται ότι µπορεί να διαχειριστεί 

αποτελεσµατικά την επίλυση προβληµάτων µάρκετινγκ. 

Η διατριβή αυτή στηρίζεται κυρίως στην «προσέγγιση µάρκετινγκ» και µέσω της 

έρευνας των στάσεων στοχεύει στη δηµιουργία ενός υποδείγµατος για τη διαδικασία 

λήψης απόφασης σχετικά µε την υιοθέτηση του ∆ιαδικτύου ως εναλλακτικού δικτύου 

διανοµής τραπεζικών προϊόντων και υπηρεσιών. Σηµειώνεται ότι, για την προσέγγιση 

του προβλήµατος, έχει ληφθεί υπόψη η συµπεριφορά του καταναλωτή από την οπτική 

της οικονοµικής επιστήµης, σύµφωνα µε την οποία οι καταναλωτές δρουν κατά τρόπον 

ώστε να µεγιστοποιήσουν τη χρησιµότητά τους από τη χρήση προϊόντων ή υπηρεσιών. 

2.3.  Μοντέλο για τη λήψη αποφάσεων του καταναλωτή 

Ένα από τα σηµαντικότερα σηµεία της συµπεριφοράς καταναλωτή συνδέεται µε τη 

διαδικασία λήψης της αγοραστικής απόφασης. Σύµφωνα µε τους McKechnie και 

Harrison (2001), το µεγαλύτερο µέρος της θεωρίας και της έρευνας που έχει αναπτυχθεί 

έως σήµερα στον τοµέα αυτό αφορά περισσότερο τον τρόπο µε τον οποίο οι 

καταναλωτές λαµβάνουν αποφάσεις για φυσικά αγαθά παρά για υπηρεσίες. Ο Σιώµκος 

(2002) αναφέρεται στο γενικό υπόδειγµα αγοραστικής συµπεριφοράς (διάγραµµα 2.1), 

σύµφωνα µε το οποίο ο καταναλωτής αποφασίζει, ανταποκρινόµενος στα διάφορα 

ερεθίσµατα που δέχεται. Η λήψη ερεθισµάτων ακολουθείται από σχετική επεξεργασία 

στο µυαλό του καταναλωτή, το οποίο χαρακτηρίζεται ως «µαύρο κουτί» επειδή οι 

διεργασίες που γίνονται µέσα σ’ αυτό δεν είναι ξεκάθαρες. Μετά το στάδιο αυτό, 

εκδηλώνεται η ανταπόκριση, η οποία είναι εµφανής. 

∆ιάγραµµα 2.1. Γενικό υπόδειγµα αγοραστικής συµπεριφοράς καταναλωτή  

 

 

 

 

Ερεθίσµατα Επεξεργασία 
Ερεθισµάτων  

 

Ανταπόκριση  

Πηγή : Σιώµκος, 2002 

Σε σχέση µε τη διαδικασία επεξεργασίας των ερεθισµάτων, ο Anderson (1985) αναφέρει 

ότι τα ανθρώπινα όντα έχουν εξελίξει ένα πολύπλοκο «γνωστικό σύστηµα» το οποίο 
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εκτελεί τις πνευµατικές διαδικασίες της κατανόησης, της αξιολόγησης, του 

προγραµµατισµού, της απόφασης και της σκέψης. Προσδιορίζει µάλιστα : 

 την κατανόηση, ως την ερµηνεία ή τον καθορισµό συγκεκριµένων απόψεων του 

περιβάλλοντος του ατόµου  

 την αξιολόγηση, ως την κρίση του κατά πόσο µια άποψη του περιβάλλοντος ή της 

συµπεριφοράς κάποιου είναι καλή ή κακή, θετική ή αρνητική, ευνοϊκή ή µη ευνοϊκή  

 τον προγραµµατισµό, ως τον καθορισµό του τρόπου λύσης ενός προβλήµατος ή της 

προσέγγισης ενός στόχου 

 την απόφαση, ως τη σύγκριση εναλλακτικών λύσεων σε ένα πρόβληµα µε κριτήριο  

τα σχετικά χαρακτηριστικά και την επιλογή της καλύτερης 

 τη σκέψη, ως τη γνωστική διαδικασία η οποία λαµβάνει χώρα κατά τη διάρκεια της 

όλης διαδικασίας. 

Οι Peter και Olson (2002, p.51), όπως φαίνεται στο διάγραµµα 2.2, επιδιώκοντας να 

κατανοήσουν περαιτέρω τη διαδικασία επεξεργασίας των ερεθισµάτων, προτείνουν ένα 

γενικό µοντέλο για τη λήψη καταναλωτικών αποφάσεων, το οποίο βασίζεται στις 

διαδικασίες της γνώσης (cognitive processes), της ερµηνείας (interpretation), της 

ολοκλήρωσης (integration) και της µνήµης (memory).  

Σύµφωνα µε το µοντέλο αυτό, οι καταναλωτές πρέπει να ερµηνεύσουν ή να 

κατανοήσουν κάθε πληροφορία από το περιβάλλον τους. Στην προσπάθεια αυτή 

δηµιουργούν νέα γνώση (new knowledge), ιδέες (meanings) και απόψεις (beliefs) 

σχετικά µε το περιβάλλον και τις θέσεις του. Η διαδικασία της ερµηνείας απαιτεί έκθεση 

στην πληροφόρηση και περιλαµβάνει δύο σχετικές γνωστικές διαδικασίες : την προσοχή 

(attention) και την κατανόηση (comprehension). Η προσοχή επιδρά στην επιλογή των 

ερεθισµάτων που θα επεξεργαστεί ο καταναλωτής και αυτών που θα αγνοήσει. Η 

κατανόηση αναφέρεται στο πώς οι καταναλωτές ερµηνεύουν υποκειµενικά τα 

ερεθίσµατα που δέχονται και µε βάση την ερµηνεία αυτή δηµιουργείται η προσωπική 

γνώση και οι απόψεις.  

Συχνά, σύµφωνα µε τους Peter και Olson (2002), η γνώση, οι ιδέες και οι απόψεις, οι 

οποίες όπως φαίνεται και στο διάγραµµα µπορούν να αποθηκευτούν στη µνήµη 
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(memory), χρησιµοποιούνται εναλλακτικά για την κατανόηση της πληροφορίας που 

προκύπτει από τα ερεθίσµατα του περιβάλλοντος, συµβάλλοντας στη διαδικασία της 

ερµηνείας.  

∆ιάγραµµα.2.2. Γνωστικές διαδικασίες στη λήψη καταναλωτικών αποφάσεων  

Περιβάλλον  
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Στάσεις - Προθέσεις 
Λήψη Απόφασης 

 

Συµπεριφορά 

ΓΝΩΣΤΙΚΕΣ 
∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΕΣ 

Πηγή : Peter και Olson, 2002 
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Η διαδικασία της ολοκλήρωσης (integration process) αναφέρεται στον τρόπο που 

χρησιµοποιούν οι καταναλωτές για να συνδυάσουν διαφορετικούς τύπους γνώσης ώστε 

να διαµορφώσουν µια συνολική εκτίµηση για προϊόντα, αντικείµενα ή συµπεριφορές και 

να κάνουν τις επιλογές τους µεταξύ εναλλακτικών συµπεριφορών (behaviors). Στην 

περίπτωση αυτή, οι καταναλωτές συνδυάζουν γνώση (knowledge) και συναισθήµατα 

(emotions) για να αξιολογήσουν τα προϊόντα, τα αντικείµενα ή τις συµπεριφορές και να 

διαµορφώσουν τη στάση τους (attitude) απέναντι σ’ αυτά. Όταν οι καταναλωτές 

επιλέγουν µεταξύ διαφορετικών συµπεριφορών, διαµορφώνουν µια πρόθεση εκδήλωσης 

συµπεριφοράς (behavioral intention).  

Σηµειώνεται ότι, η γνώση των προϊόντων ή των υπηρεσιών (product knowledge) και η 

ανάµιξη (involvement) σχετίζονται µε τους διαφορετικούς τύπους γνώσης, ιδεών και 

απόψεων που αποθηκεύονται στη µνήµη των καταναλωτών. Η γνώση των προϊόντων, η 

οποία ενεργοποιείται από τη µνήµη, έχει την πιθανότητα να επηρεάσει τις διαδικασίες 

της ερµηνείας και της ολοκλήρωσης.  

Η ανάµιξη αναφέρεται στη γνώση των καταναλωτών για τη σηµασία των προϊόντων στη 

ζωή τους. Σύµφωνα µε το Σιώµκο (2002), η θεωρία της ανάµιξης υποστηρίζει ότι οι 

καταναλωτές ακολουθούν περιορισµένη επεξεργασία πληροφοριών σε περιπτώσεις 

αγοράς προϊόντων µικρής ανάµιξης ή σχετικότητας µε αυτούς.  

Επιπλέον, οι Houston και Rothschild διαχώρισαν την ανάµιξη σε : 

 περιστασιακή, δηλαδή αυτή που είναι προσωρινή και υπάρχει µόνο σε ειδικές 

περιπτώσεις και συνήθως εµφανίζεται όταν ο καταναλωτής πρέπει να πάρει µια 

απόφαση 

 διαρκή, δηλαδή αυτή που προϋποθέτει το ενδιαφέρον του καταναλωτή για το 

προϊόν είναι συνεχές και άσχετο µε την ανάγκη λήψης µιας απόφασης (Σιώµκος, 

2002). 

Η έννοια της ανάµιξης του καταναλωτή, σύµφωνα µε το Σιώµκο (2002), προϋποθέτει τα 

εξής ή και συνδυασµούς αυτών : 

 το προϊόν είναι σηµαντικό για την αυτο-αναγνώριση του καταναλωτή λόγω της 

συµβολικής του σηµασίας 
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 το προϊόν είναι σηµαντικό λόγω της λειτουργικής του σηµασίας 

 το προϊόν µπορεί να «γεννήσει» ισχυρές στάσεις και προτιµήσεις 

 υπάρχουν αρκετές διαφορές ανάµεσα στις µάρκες του προϊόντος που να 

εγγυώνται την αυτο-αναγνώριση και τις ισχυρές προτιµήσεις 

 το προϊόν είναι ακριβό και κατά συνέπεια ενέχει σηµαντικό οικονοµικό, κυρίως, 

κίνδυνο 

 το προϊόν έχει συγκινισιακή έφεση 

 το προϊόν ταυτίζεται µε τους κανόνες της οµάδας στην οποία ανήκει ο 

καταναλωτής. 

Όπως προκύπτει συνολικά από αυτό το θεωρητικό µοντέλο, οι απόψεις, οι στάσεις και οι 

προθέσεις αποτελούν σηµαντικές παραµέτρους που επηρεάζουν τη λήψη αποφάσεων του 

καταναλωτή και, καθώς συνδέονται άµεσα µε τη διατριβή αυτή, αναλύονται στη 

συνέχεια λεπτοµερειακά.   

2.4. Οι στάσεις (attitudes) 

2.4.1. Οι ορισµοί 

Ένας από τους πρώτους ερευνητές που χρησιµοποίησαν τον όρο «στάση» ήταν ο 

Spencer, ο οποίος, το 1862, υποστήριξε ότι «η εξαγωγή µιας σωστής κρίσης σχετικά µε 

αµφισβητούµενες ερωτήσεις, εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό από τη στάση που λαµβάνουµε 

όταν ακούµε ή παίρνουµε µέρος σε µια αµφισβήτηση» (Ajzen και Fishbein, 1980). 

Οι στάσεις αποτελούν σηµαντικό παράγοντα για την κοινωνική ψυχολογία για 

περισσότερο από ένα αιώνα και έχουν καταγραφεί σε περισσότερους από 100 

διαφορετικούς ορισµούς (Fishbein και Ajzen, 1975).  

Η πρώτη φορά που χρησιµοποιήθηκε η στάση για την εξήγηση της κοινωνικής 

συµπεριφοράς ήταν από τους Thomas και Znaniecki (1918), οι οποίοι αντιµετώπισαν τις 

στάσεις ως τις νοητικές διαδικασίες του ατόµου οι οποίες καθορίζουν τις πραγµατικές 

και δυνητικές αντιδράσεις του. 

Η στάση σύµφωνα µε τον ορισµό που έδωσε ο Allport το 1935 είναι µια διανοητική ή 

νευρική κατάσταση ετοιµότητας, που διαµορφώνεται µε βάση την εµπειρία ενός ατόµου, 
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και η οποία εξασκεί µια καθοδηγητική ή δυναµική επίδραση πάνω στην αντίδραση του 

ατόµου σε όλα εκείνα τα αντικείµενα ή τις καταστάσεις µε τις οποίες αυτό σχετίζεται 

(Allport, 1935). 

Ο Fishbein (1963) προσδιορίζει τη στάση ως την αντίδραση σε κάποιο άτοµο ή 

αντικείµενο ή κατάσταση µε ένα θετικό ή αρνητικό τρόπο», ενώ οι Peter και Olson 

(2002) ορίζουν τη στάση ως «τη συνολική αξιολόγηση µιας έννοιας από ένα άτοµο». 

Ο Σιώµκος (2002) υποστηρίζει ότι κοινή βάση των διαφορετικών ορισµών της στάσης 

είναι ότι κάθε ορισµός θεωρεί ότι το σηµαντικό χαρακτηριστικό της στάσης είναι η 

προετοιµασία ή ετοιµότητα ή ροπή προς αντίδραση. ∆ηλαδή, η στάση δεν είναι 

συµπεριφορά αλλά προϋπόθεση για την εκδήλωση µιας συµπεριφοράς. 

2.4.2. Τα συστατικά της στάσης 

Η θεώρηση της ανθρώπινης συµπεριφοράς, από την εποχή των αρχαίων Ελλήνων, 

στηρίχθηκε στο ότι κάθε συµπεριφορά είναι ένας συνδυασµός διανοητικών, 

συγκινησιακών και φυσικών διαστάσεων (Μάλλιαρης, 2001). Η θεώρηση αυτή 

συνετέλεσε στον προσδιορισµό τριών βασικών συστατικών στοιχείων της στάσης : του 

γνωστικού, του συγκινησιακού και του στοιχείου της δράσης.  

Το γνωστικό στοιχείο αναφέρεται στη γνώση, τις ιδέες και τις απόψεις που έχει κάποιο 

άτοµο σχετικά µε το αντικείµενο για το οποίο διαµορφώνεται η στάση. Το συγκινησιακό 

στοιχείο αντανακλά τα συναισθήµατα, τις συγκινήσεις και τις αξιολογήσεις σχετικά µε 

την προς διαµόρφωση στάση. Τέλος το στοιχείο της δράσης εκφράζει τις 

«συµπεριφορικές τάσεις» που υπάρχουν σε κάποια στάση, δηλαδή η τάση ενός ατόµου 

να αναλάβει µια συγκεκριµένη δράση σε σχέση µε το αντικείµενο της στάσης. Συχνά, το 

στοιχείο της δράσης χρησιµοποιείται ως έκφραση της πρόθεσης του καταναλωτή να 

εκδηλώσει µια συµπεριφορά (Σιώµκος, 2002). 

2.4.3. Οι λειτουργίες της στάσης 

Εάν ένας ερευνητής ρωτήσει έναν καταναλωτή πόσο του αρέσει κάτι ή πως αισθάνεται 

για κάτι, οι απαντήσεις θα ανακαλέσουν τις στάσεις για το αντικείµενο ή την κατάσταση 

αυτή. Όπως αναφέρθηκε στο γνωστικό υπόδειγµα που παρουσιάστηκε, η στάση 

αποθηκεύεται στη µνήµη ώστε να ανακληθεί όταν θα υπάρξουν οι κατάλληλες συνθήκες 
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για να βοηθήσουν ένα άτοµο να διαχειριστεί ένα θέµα ή ένα πρόβληµα. Με τον τρόπο 

αυτό, οι άνθρωποι χρησιµοποιούν τις στάσεις για να αλληλεπιδράσουν µε το περιβάλλον 

τους. Γι αυτό, η κατανόηση των λειτουργιών των στάσεων θεωρείται σηµαντική. 

Όπως υποστηρίζουν οι Mowen και Minor (1998), από όλες τις σχετικές λειτουργικές 

θεωρίες των στάσεων, αυτή που χρησιµοποιήθηκε περισσότερο στο µάρκετινγκ 

προτάθηκε από την Daniel Katz το 1960. Σύµφωνα µε αυτή τη θεωρία, αναγνωρίστηκαν 

τέσσερις διαφορετικές λειτουργίες των στάσεων :  

 η «χρηστική» λειτουργία (Utilitarian function),   

 η «εγώ-αµυντική» λειτουργία (Ego-Defensive function),  

 η «γνωστική» λειτουργία (Knowledge function)  

 η λειτουργία «έκφρασης της αξίας» (Value Expressive function)  

Η «χρηστική» λειτουργία των στάσεων αναφέρεται στην ιδέα ότι οι άνθρωποι 

εκφράζουν τα συναισθήµατά τους για να µεγιστοποιήσουν την ανταµοιβή τους και να 

ελαχιστοποιήσουν την τιµωρία που λαµβάνουν από τους άλλους. Με αυτή τη λειτουργία 

οι στάσεις καθοδηγούν τη συµπεριφορά προς την απόκτηση θετικής ανταµοιβής και την 

αποφυγή της τιµωρίας. Η έκφραση της στάσης είναι σαν µια αποτελεσµατικά 

προετοιµασµένη συµπεριφορά. Για παράδειγµα, ένας πωλητής κάνοντας θετικά σχόλια 

σε ένα πελάτη είναι πολύ πιθανό να επιτύχει µια πώληση. 

Η «εγώ-αµυντική» λειτουργία, στηρίζεται στην παραδοχή ότι οι στάσεις λειτουργούν 

ως αµυντική λειτουργία του «εγώ» για την προστασία του ατόµου από τις βασικές 

αλήθειες για τους εαυτούς τους ή τη σκληρή πραγµατικότητα του εξωτερικού κόσµου. Η 

λειτουργία αυτή, βασίζεται στην ψυχαναλυτική θεωρία. Ένα παράδειγµα είναι όταν ένας 

υπέρβαρος καταναλωτής διατυπώνει θετικές στάσεις για τα γλυκά ώστε να αµυνθεί για 

την κατανάλωσή τους, παρά το πρόβληµα που του δηµιουργεί αυτή. 

Η «γνωστική» λειτουργία βασίζεται στο γεγονός ότι οι στάσεις µπορούν να θέσουν τα 

πρότυπα τα οποία θα βοηθήσουν τους ανθρώπους να κατανοήσουν τον κόσµο τους. Με 

τη λειτουργία αυτή οι στάσεις κατευθύνουν τους ανθρώπους να ερµηνεύσουν τον 

ανοργάνωτο και χαοτικό κόσµο. Για το λόγο αυτό, οι στάσεις των καταναλωτών 

επηρεάζουν σηµαντικά την έκθεση τους σε µηνύµατα µάρκετινγκ. Για παράδειγµα, όταν 

 39



οι καταναλωτές έρχονται σε επαφή µε ένα πωλητή σε ένα κατάστηµα, αξιολογούν την 

εξυπηρέτηση που τους προσφέρει µε βάση τις στάσεις που διαµορφώνουν γι αυτόν.  

Τέλος, η λειτουργία «έκφρασης της αξίας» αναφέρεται στον τρόπο µε τον οποίο οι 

άνθρωποι εκφράζουν τις κεντρικές τους αξίες στους άλλους. Η έκφραση των στάσεων 

µπορεί να βοηθήσει ένα άτοµο να καθορίσει τις ιδέες τους στους άλλους. Η λειτουργία 

αυτή µπορεί να γίνει αντιληπτή σε περιπτώσεις που οι καταναλωτές εκφράζουν θετικές 

στάσεις για ένα προϊόν προκειµένου να κάνουν µια θετική αναφορά στους εαυτούς τους. 

Για παράδειγµα, η αναφορά στο σπορ αυτοκίνητο που διαθέτει κάποιος ίσως συνδέεται 

µε την προσπάθειά του να προβάλλει τον εαυτό του στους άλλους. 

2.4.4. Στάση και συµπεριφορά 

Οι ψυχολόγοι, ήδη από το 1862, ξεκίνησαν να αναπτύσσουν θεωρίες που αποδεικνύουν 

πώς η στάση επηρεάζει τη συµπεριφορά. Οι κοινωνικοί ψυχολόγοι στη συνέχεια 

µελετούν τις στάσεις και τις συµπεριφορές δηµιουργώντας θεωρίες οι οποίες πρότειναν 

ότι «οι στάσεις θα µπορούσαν να εξηγήσουν τις ανθρώπινες ενέργειες» (Ajzen & 

Fishbein, 1980).  

Οι Thomas και Znaniecki (1918) ήταν οι πρώτοι ψυχολόγοι που αντιµετώπισαν τις 

στάσεις ως µεµονωµένες διανοητικές διαδικασίες που καθορίζουν τις πραγµατικές και 

πιθανές αντιδράσεις ενός ατόµου. Αυτό συνέβη όταν οι κοινωνικοί επιστήµονες άρχισαν 

να θεωρούν τη στάση ως µέσο πρόβλεψης της συµπεριφοράς. Οι απόψεις παρέµειναν 

σχετικά σταθερές για αρκετά χρόνια, µέχρι τις αρχές της δεκαετίας του '60 όταν αρκετοί 

ερευνητές άρχισαν να αναθεωρούν την άποψη ότι οι στάσεις µπορούν να αποτελέσουν 

µέσο πρόγνωσης της συµπεριφοράς. 

Για την αποτελεσµατικότερη κατανόηση των σχέσεων µεταξύ στάσεων και 

συµπεριφοράς σηµαντικό ρόλο διαδραµάτισαν : 

 Η µέτρηση των στάσεων µε τη χρήση κλιµάκων διαστήµατος από τον Thurston το 

1929, οι οποίες στη συνέχεια εξελίχθηκαν από τον Likert.   

 Η θεωρία του Gordon W. Allport, το 1935, ο οποίος υποστήριξε ότι η σχέση στάσης-

συµπεριφοράς δεν ήταν µονοδιάστατη, όπως προηγουµένως θεωρείτο, αλλά 

πολυδιάστατη. Οι στάσεις αντιµετωπίσθηκαν ως σύνθετα συστήµατα βασισµένα σε 
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απόψεις του προσώπου για το αντικείµενο, τα συναισθήµατά του προς το 

αντικείµενο, και την τάση για  δράση όσον αφορά το αντικείµενο.   

 Η καθολική αποδοχή της πολυδιάστατης φύσης της στάσης στη δεκαετία του '50.  

 Η θεωρία των Rosenberg και Hovland, που παρουσιάστηκε το 1960 και σύµφωνα µε 

την οποία η στάση ενός προσώπου απέναντι σε ένα αντικείµενο φιλτράρεται από την 

επιρροή, τη γνώση και τη συµπεριφορά του.   

Πιο πρόσφατα, οι Fishbein και Ajzen ανέπτυξαν τη θεωρία της αιτιολογηµένης δράσης, η 

οποία δίνει ιδιαίτερη έµφαση στις συµπεριφορικές προθέσεις ως κύρια µέσα πρόγνωσης 

των συµπεριφορών. Στην πορεία, ο Ajzen προσέθεσε ένα επιπλέον στοιχείο στην αρχική 

θεωρία, την έννοια του αντιλαµβανόµενου συµπεριφορικού ελέγχου, δηµιουργώντας έτσι 

τη «θεωρία της προγραµµατισµένης συµπεριφοράς».  

Σήµερα, θεωρείται αποδεκτό ότι οι στάσεις επηρεάζουν τη συµπεριφορά. Όµως, 

σύµφωνα µε τον Σιώµκο (2002), υπάρχουν διαφορές της σχέσης αυτής ανάλογα µε το 

προϊόν και τις διάφορες συνθήκες. Οι συνθήκες, για τις οποίες γίνεται λόγος, είναι οι 

περιστασιακές, που µαζί µε τις στάσεις καθορίζουν τη συµπεριφορά του ατόµου. Όταν οι 

περιστασιακές πιέσεις είναι πολύ ισχυρές, οι στάσεις δεν αποτελούν τόσο καθοριστικό 

παράγοντα της συµπεριφοράς όσο στις περιπτώσεις που οι πιέσεις αυτές είναι σχετικά 

αδύνατες (Σιώµκος, 2002). 

2.4.5. Μέτρηση των στάσεων 

Η µέτρηση των στάσεων γίνεται συχνά µε τη χρήση πολυχαρακτηριστικών υποδειγµάτων 

(Multiattribute Attitude Models). Τα µοντέλα αυτά, που προέρχονται από την επιστήµη 

της ψυχολογίας, µετρούν στάσεις έναντι συγκεκριµένων θεµάτων ή καταστάσεων ή 

ιδεών. Στηρίζονται στην ιδέα ότι το άτοµο, προκειµένου να διαµορφώσει µια στάση, 

αξιολογεί το θέµα ή την κατάσταση ή την ιδέα στα βασικά χαρακτηριστικά τους.  

Η αξία των πολυχαρακτηριστικών υποδειγµάτων βασίζεται στη δυνατότητα που 

προσφέρουν στους ερευνητές, πέραν της απλής µέτρησης της στάσης, να διερευνήσουν 

και τις αιτίες που επηρεάζουν και διαµορφώνουν τη στάση αυτή. Με τη χρήση των 

υποδειγµάτων αυτών, εντοπίζονται όχι µόνο οι παράµετροι που µπορούν να καθορίσουν 

την αλλαγή της στάσης του ατόµου αλλά και η σχετική σηµαντικότητα κάθε 
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παραµέτρου. Με τον τρόπο αυτό µπορούν, όπως θα αναφερθεί και στη συνέχεια να 

διαµορφωθούν συγκεκριµένες στρατηγικές επιρροής των παραγόντων αυτών και κατ’ 

επέκταση των στάσεων. 

Στο µάρκετινγκ, τα πολυχαρακτηριστικά υποδείγµατα, έχουν χρησιµοποιηθεί ευρύτατα 

για τη µέτρηση των στάσεων των καταναλωτών έναντι προϊόντων ή µαρκών.  

Ένα από τα πλέον διαδεδοµένα πολυχαρακτηριστικά υποδείγµατα µέτρησης είναι το 

µοντέλο Fishbein (Fishbein, 1963). Η κεντρική πρότασή της θεωρίας του Fishbein είναι 

ότι οι αξιολογήσεις των «προεξεχουσών απόψεων» (salient beliefs), δηµιουργούν τη 

συνολική στάση. Στο συγκεκριµένο υπόδειγµα, η συνολική στάση απέναντι σε µια 

συµπεριφορά είναι λειτουργία δύο παραγόντων : των δυνατών σηµείων που συνδέονται 

µε το αντικείµενο και την αξιολόγηση αυτών των απόψεων. Πιο συγκεκριµένα το 

µοντέλο έχει ως εξής: 

 
                      N 

   AB  =   ∑  bI  ei
    i = 1 

 

 

Όπου:  
 

ΑB  =  η στάση του ατόµου απέναντι στη συµπεριφορά  

b          =  η άποψη που έχει το άτοµο ότι εκτελώντας τη συγκεκριµένη  συµπεριφορά 

θα έχει µια συγκεκριµένη συνέπεια ή έκβαση i  

e  =  η αξιολόγηση της συνέπειας i  

i  =  ο συγκεκριµένος αριθµός της άποψης, από το 1 έως το ν  

Σύµφωνα µε αυτό το πρότυπο, η στάση ενός ατόµου απέναντι στην εκδήλωση µιας 

συµπεριφοράς µπορεί να προβλεφθεί µε τον υπολογισµό του αθροίσµατος όλων των 

γινοµένων των απόψεων του ατόµου, επί την αξιολόγηση κάθε συνέπειας που συνέδεσε 

το άτοµο αυτό µε την εκδήλωση της συµπεριφοράς (Fishbein & Ajzen, 1975).  
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Οι Peter και Olson (2002) αναφέρουν ότι το πολυχαρακτηριστικό µοντέλο µέτρησης των 

στάσεων µπορεί να αποτελέσει χρήσιµο εργαλείο για τη διερεύνηση του σχεδιασµού των 

στάσεων και της πρόγνωσής τους. 

2.5. Τα θεωρητικά υποδείγµατα για την υιοθέτηση της τεχνολογίας 

Η δηµιουργία ενός νέου µοντέλου για την υιοθέτηση του ∆ιαδικτύου ως εναλλακτικού 

δικτύου εξυπηρέτησης του τραπεζικού πελάτη, στο πλαίσιο της συγκεκριµένης 

διατριβής, προϋποθέτει την κατανόηση της συµπεριφοράς υιοθέτησης της τεχνολογίας 

από τα άτοµα. 

Στη βιβλιογραφία αναφέρονται διάφορα θεωρητικά υποδείγµατα που συνδέονται µε την 

προσπάθεια πρόβλεψης της συµπεριφοράς υιοθέτησης µιας καινοτοµίας ή τεχνολογίας.  

Τα πλέον αποδεκτά από αυτά, στα οποία γίνεται αναφορά και στη συνέχεια, είναι : 

 Η θεωρία της αιτιολογηµένης δράσης (Theory of Reasoned Action -TRA) και η  

θεωρία της προγραµµατισµένης συµπεριφοράς (Theory of planned behavior) 

 Το µοντέλο αποδοχής της τεχνολογίας (Technology Acceptance Model -TAM) 

 Η θεωρία διάχυσης της καινοτοµίας  (Innovation Diffusion Theory -IDT) 

 

2.5.1. Η θεωρία της αιτιολογηµένης δράσης (Theory of Reasoned Action) και η 

θεωρία της προγραµµατισµένης συµπεριφοράς (Theory of planned behavior) 

Η «θεωρία της αιτιολογηµένης δράσης» (TRA) προέρχεται από τον τοµέα της 

κοινωνικής ψυχολογίας. Αναπτύχθηκε από τους Fishbein και Ajzen µε στόχο την 

εξήγηση –εικονικά- κάθε ανθρώπινης συµπεριφοράς και δίνει ιδιαίτερη έµφαση στις 

συµπεριφορικές προθέσεις ως κύρια µέσα πρόγνωσης των συµπεριφορών (Ajzen και 

Fishbein, 1980). 

Σκοπός της θεωρίας είναι :   

• η κατανόηση και πρόβλεψη των κινητήριων επιρροών στη συµπεριφορά, που δεν 

είναι υπό τον έλεγχο του ατόµου   
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• ο προσδιορισµός του «πώς» και «πού» θα πρέπει να στοχεύουν οι στρατηγικές για 

τη µεταβολή της συµπεριφοράς   

• η εξήγηση οποιαδήποτε ανθρώπινης συµπεριφοράς   

 

∆ιάγραµµα 2.3. Η θεωρία της αιτιολογηµένης δράσης (Theory of Reasoned Action)  

 

 

 

 

 

  

 

 

Πηγή : Ajzen και Fishbein, 1980. 

 

Η «θεωρία της αιτιολογηµένης δράσης» στηρίζεται στις παραδοχές ότι οι άνθρωποι είναι 

λογικά όντα, κάνουν συστηµατική χρήση των διαθέσιµων πληροφοριών και εξετάζουν 

τις επιπτώσεις των ενεργειών τους, πριν αποφασίσουν να εκδηλώσουν ή να µην 

εκδηλώσουν µια συµπεριφορά. 

Όπως προαναφέρθηκε, ένας από τους στόχους της θεωρίας αυτής είναι η µελέτη των 

συµπεριφορικών προθέσεων ως µέσων επιρροής της συµπεριφοράς (βλ. διάγραµµα 2.3). 

Οι Ajzen και Fishbein (1980), θεωρούν ότι όσο ισχυρότερη είναι η πρόθεση ενός 

προσώπου να εκδηλώσει µια ιδιαίτερη συµπεριφορά, τόσο πιο πιθανό είναι να την 

εκδηλώσει. Η πρόθεση είναι µια λειτουργία των στάσεων, η οποία συνδέεται µε την 

αντιλαµβανόµενη πιθανότητα η εκδήλωση µιας ιδιαίτερης συµπεριφοράς να οδηγήσει σε 

ένα συγκεκριµένο αποτέλεσµα. Οι προθέσεις µπορούν να αλλάξουν κατά τη διάρκεια του 

χρόνου. Όσο µεγαλύτερο είναι το χρονικό διάστηµα µεταξύ της πρόθεσης και της 

 

Συµπεριφορικές 
απόψεις 

Κανονιστικές 
απόψεις 

και ώθηση για 
συµµόρφωση

 

Στάση για τη 
συµπεριφορά  

(A) 

 

Υποκειµενικοί 
Κανόνες 

(SN) 

 
 

 
Συµπεριφορά 

 

Πρόθεση  
εκδήλωσης 

συµπεριφοράς  
(BI) 
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συµπεριφοράς, τόσο µεγαλύτερη η πιθανότητα ότι απρόβλεπτα γεγονότα θα παράγουν 

αλλαγές στις προθέσεις.  

Επειδή οι Ajzen και Fishbein (1980) ενδιαφέρθηκαν όχι µόνο για την πρόβλεψη µιας 

συµπεριφοράς αλλά και για την κατανόησή της, επεδίωξαν να προσδιορίσουν τους 

παράγοντες που επηρεάζουν τη συµπεριφορική πρόθεση. Έτσι κατέληξαν στο 

συµπέρασµα ότι οι προθέσεις είναι µια λειτουργία δύο βασικών παραγόντων : της 

στάσης απέναντι στη συµπεριφορά και των υποκειµενικών κανόνων. 

Η συγκεκριµένη σχέση αποτυπώνεται µέσω της εξίσωσης : 

 
                     

B ~ BΙ = b1 (AΒ) +  b2 (SN)
                     

 

 

Όπου:  
 

B         =  η συµπεριφορά (behavior) 
 

BI        =  η πρόθεση εκδήλωσης της συµπεριφοράς ή συµπεριφορική πρόθεση 

(behavioral intention) 
 

AΒ  =  oι στάσεις του ατόµου απέναντι στη συµπεριφορά (attitudes towards  

behavior)  

 

SN  =  oι υποκειµενικοί κανόνες (subjective norms) 

 

b1, b2  =  συντελεστές παλινδρόµησης 
 

Οι στάσεις, όπως προκύπτει από τον ορισµό τους, είναι οι θετικές ή αρνητικές απόψεις 

ενός ατόµου για την εκδήλωση µιας συγκεκριµένης συµπεριφοράς. Αυτές οι απόψεις 

αναφέρονται στη βιβλιογραφία ως «συµπεριφορικές απόψεις» (behavioral beliefs). Ένα 

άτοµο σκοπεύει να εκτελέσει µια ορισµένη συµπεριφορά όταν την αξιολογεί θετικά. Οι 

στάσεις καθορίζονται από τις απόψεις του ατόµου για τις συνέπειες της εκδήλωσης της 
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συµπεριφοράς και σταθµίζονται από την αξιολόγηση των συνεπειών της (outcome 

evaluations). Οι στάσεις αποτυπώνονται µέσω της εξίσωσης που παρουσιάστηκε στο 

µοντέλο Fishbein.  

Οι «υποκειµενικοί κανόνες» είναι µια λειτουργία των στάσεων µέσω της οποίας τα  

άτοµα εγκρίνουν ή αποδοκιµάζουν την εκδήλωση της συγκεκριµένης συµπεριφοράς. Οι 

στάσεις, που συνδέονται µε τους υποκειµενικούς κανόνες, καλούνται «κανονιστικές 

απόψεις» (normative beliefs). Ένα άτοµο σκοπεύει να εκτελέσει µια ορισµένη 

συµπεριφορά όταν αντιλαµβάνεται ότι άνθρωποι τους οποίους εµπιστεύεται, θεωρούν  

ότι πρέπει να την πραγµατοποιήσει. Τέτοια άτοµα, τα οποία συνιστούν τις «οµάδες 

αναφοράς» για το άτοµο, µπορεί να είναι ο / η σύζυγος, στενοί φίλοι, ο γιατρός κ.λ.π.. Το 

υπόδειγµα προτείνει ότι ο γενικός υποκειµενικός κανόνας (SN) µπορεί να υπολογιστεί 

µέσω του αθροίσµατος των αποτελεσµάτων κάθε πολλαπλασιασµού µεταξύ των 

κανονιστικών απόψεων του ατόµου (NB) και του κινήτρου που έχει να συµµορφωθεί 

(MC) µε κάθε µια από τις οµάδες αναφοράς.  

Αυτή η διατύπωση παρουσιάζεται στην ακόλουθη εξίσωση:  

 
                    M 

    SN = ∑ (NB)I (MC)i 
                    i=1 

 

 

Όπου:  
 

SN  =  oι υποκειµενικοί κανόνες (subjective norms) 

NB      =  οι κανονιστικές απόψεις (normative beliefs) 

MC      =  το κίνητρο να συµµορφωθεί (motivation to comply) 

i  =  η οµάδα αναφοράς 

Στην πράξη, η αξιολόγηση των υποκειµενικών κανόνων γίνεται ζητώντας από το 

συγκεκριµένο άτοµο που συµµετέχει στην έρευνα να κρίνει πόσο πιθανό είναι οι 

περισσότεροι άνθρωποι που είναι σηµαντικοί γι αυτό να ενέκριναν ή να αποδοκίµαζαν 

την εκδήλωση µιας δεδοµένης συµπεριφοράς. 
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Οι Mowen και Minor (1998) και οι Schiffman και Kanuk (1994), αποδίδουν την 

αποτελεσµατικότητα του µοντέλου Fishbein στην ικανότητά του να προβλέψει τις 

προθέσεις.   

Η ισχύς του µοντέλου στον τοµέα της έρευνας συµπεριφοράς του καταναλωτή έχει 

αποδειχθεί επανειληµµένα (Ryan και Bonfield, 1975, 1980; Ajzen και Fishbein, 1980; 

Sheppard κ.α., 1988; Lee και Green, 1991; Bagozzi κ.α., 1992; Taylor και Todd, 1995). 

Επιπλέον, η TRA έχει χρησιµοποιηθεί σε πολλές έρευνες στον τοµέα των 

πληροφοριακών συστηµάτων και έχει αποδειχθεί ιδιαίτερα χρήσιµη ως βάση για τη 

µελέτη της αποδοχής πληροφοριακών συστηµάτων από τους χρήστες (George, 2002).  

Παρά τη σηµαντική αποδοχή της θεωρίας της αιτιολογηµένης δράσης, ο Ajzen (1991), 

έχοντας εντοπίσει τη δυσκολία εξέτασης των συµπεριφορών για τις οποίες τα άτοµα 

έχουν περιορισµένο έλεγχο, παρουσίασε µια επέκταση της θεωρίας της αιτιολογηµένης 

δράσης (TRA), τη θεωρία της προγραµµατισµένης συµπεριφοράς (TPB).  

Ως βάση και αυτού του υποδείγµατος, θεωρείται η πρόθεση του ατόµου να εκτελέσει µια 

δεδοµένη συµπεριφορά. Οι υποκειµενικοί κανόνες και η στάση του απέναντι στη 

συµπεριφορά εξακολουθούν να θεωρούνται ότι επηρεάζουν την πρόθεση. Η διαφορά των 

δύο υποδειγµάτων βρίσκεται στο γεγονός ότι, σύµφωνα µε τη θεωρία της 

προγραµµατισµένης συµπεριφοράς, ο «αντιλαµβανόµενος συµπεριφορικός έλεγχος» 

(perceived behavioral control) της συµµετοχής στη συµπεριφορά αποτελεί ένα πρόσθετο 

παράγοντα που επηρεάζει την πρόθεση (George, 2002).  

Ο «αντιλαµβανόµενος συµπεριφορικός έλεγχος» αναφέρεται στο βαθµό στον οποίο ένα 

άτοµο θεωρεί ότι η εκδήλωση ή µη, της συµπεριφοράς είναι υπό τον έλεγχό του (Ajzen, 

1991). Οι άνθρωποι, δύσκολα διαµορφώνουν µια ισχυρή πρόθεση για την εκδήλωση µιας 

συµπεριφοράς εάν θεωρούν ότι δεν έχουν τους πόρους ή τις ευκαιρίες για να το κάνουν, 

ακόµα κι αν οι άνθρωποι που εµπιστεύονται διατηρούν θετική στάση απέναντι σ’αυτή τη 

συµπεριφορά και θα την ενέκριναν. 

Συνοπτικά, σύµφωνα µε το υπόδειγµα αυτό, οι στάσεις ενός ατόµου επηρεάζονται από 

τις συµπεριφορικές απόψεις του, ενώ οι υποκειµενικοί κανόνες από τις κανονιστικές 

απόψεις και το κίνητρο συµµόρφωσης προς αυτές. Ο αντιλαµβανόµενος συµπεριφορικός 

έλεγχος επηρεάζεται από τις απόψεις του ατόµου σχετικά µε την ύπαρξη των ευκαιριών 
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και των πόρων που απαιτούνται για την πραγµατοποίηση της συµπεριφοράς (Azjen, 

1991).  

Σηµειώνεται ότι, σε αντίθεση µε τη θεωρία της αιτιολογηµένης δράσης, η θεωρία της 

προγραµµατισµένης συµπεριφοράς δεν έχει χρησιµοποιηθεί εκτεταµένα για τη µελέτη 

της αποδοχής πληροφοριακών συστηµάτων από τους χρήστες. 

2.5.2. Θεωρία διάχυσης της καινοτοµίας  (Innovation Diffusion Theory (IDT)) 

Η θεωρία διάχυσης της καινοτοµίας είναι ένα θεωρητικό µοντέλο που προτάθηκε αρχικά 

από τον Rogers (1962) και συνδέεται µε την έρευνα της αποδοχής της τεχνολογικής 

καινοτοµίας. Η καινοτοµία (innovation) είναι «µια ιδέα, πρακτική ή αντικείµενο, το 

οποίο γίνεται αντιληπτό ως νέο από ένα άτοµο ή µια άλλη µονάδα υιοθέτησης», ενώ η 

διάχυση (diffusion) ορίζεται ως «η διαδικασία µέσω της οποίας µια καινοτοµία 

επικοινωνείται µέσω συγκεκριµένων καναλιών µέσα στο χρόνο µεταξύ των µελών ενός 

κοινωνικού συστήµατος» (Rogers, 1995). 

Η θεωρία διάχυσης της καινοτοµίας (IDT) αποτυπώνει τη διαδικασία απόφασης 

υιοθέτησης για την καινοτοµία, η οποία ξεκινά µε τη γνώση –από πλευράς ατόµου- 

σχετικά µε την ύπαρξή της και καταλήγει µε την επιβεβαίωση της αποδοχής ή την 

απόρριψης της (βλ. διάγραµµα 2.4). 

∆ιάγραµµα 2.4.  Στάδια διαδικασίας απόφασης για τη διάχυση µιας καινοτοµίας 
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Πηγή : Rogers, E.M., 1995  

Επιπλέον, το υπόδειγµα αυτό αναφέρεται στα χαρακτηριστικά της καινοτοµίας που 

προσφέρεται. Πιο συγκεκριµένα, το µοντέλο αυτό υποστηρίζει ότι τα χαρακτηριστικά 

της καινοτοµίας που γίνονται αντιληπτά από τα άτοµα, βοηθούν στην εξήγηση του 

βαθµού υιοθέτησής της. Σύµφωνα µε το Rogers (1995) τα χαρακτηριστικά αυτά είναι: 

 το σχετικό πλεονέκτηµα (relative advantage), δηλαδή ο βαθµός στον οποίο η 

καινοτοµία θεωρείται ως ανώτερη από τις ήδη διαθέσιµες εναλλακτικές λύσεις. 
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Αυτές οι εναλλακτικές λύσεις µπορεί να αναφέρονται σε διαφορετικά προϊόντα, 

κατηγορίες προϊόντων, µορφές ή ακόµη και εµπορικά σήµατα.  

 η συµβατότητα (compatibility), δηλαδή ο βαθµός στον οποίο µια καινοτοµία είναι 

συνεπής µε τις τρέχουσες αξίες, συνήθειες και τις προηγούµενες εµπειρίες των 

δυνητικών πελατών.  

 η πολυπλοκότητα (complexity), δηλαδή ο βαθµός στον οποίο µια καινοτοµία είναι 

δύσκολη στη χρήση.  

 η δυνατότητα δοκιµής (trialability), δηλαδή ο βαθµός στον οποίο γίνεται αντιληπτή 

η δυνατότητα δοκιµής της καινοτοµίας σε περιορισµένη βάση, χωρίς υποχρέωση 

υιοθέτησής της. Ουσιαστικά αναφέρεται στην αντιλαµβανόµενη δυνατότητα του 

δυνητικού χρήστη να δοκιµάσει την καινοτοµία πριν αποφασίσει για την αποδοχή ή 

την απόρριψη της. 

 η ορατότητα αποτελεσµάτων (observability), δηλαδή ο βαθµός στον οποίο τα 

αποτελέσµατα της υιοθέτησης της καινοτοµίας είναι ορατά από τους άλλους.   

Τα χαρακτηριστικά αυτά έχουν µεγάλη σηµασία στη διαδικασία υιοθέτησης 

καινοτοµιών. Ενδεικτικά αναφέρεται ότι, µετά από µελέτη σειράς σχετικών ερευνών, ο 

Rogers (1983), απέδειξε ότι οι αντιλαµβανόµενες ιδιότητες της καινοτοµίας έχουν 

εξηγήσει σε διάφορες έρευνες µεταξύ 49% και 87% της διακύµανσης του βαθµού 

υιοθέτησης των διάφορων καινοτοµιών.  

2.5.3. Μοντέλο αποδοχής της τεχνολογίας (Technology Acceptance Model (TAM)) 

Ο Davis (1986), επιδιώκοντας να προβλέψει τη χρήση των πληροφοριακών συστηµάτων, 

βασίστηκε στη θεωρία της αιτιολογηµένης ενέργειας (TRA) των Fishbein και Ajzen και 

δηµιούργησε το µοντέλο αποδοχής της τεχνολογίας (ΤΑΜ). Το µοντέλο αυτό θεωρείται 

σήµερα ως ένα από τα πλέον σηµαντικά θεωρητικά υποδείγµατα στην έρευνα για τον 

καθορισµό των παραγόντων που επηρεάζουν την αποδοχή των πληροφορικών 

συστηµάτων. 

Το µοντέλο αποδοχής της τεχνολογίας (διάγραµµα 2.5), στην πράξη, υιοθετεί τις 

αιτιώδεις συνάφειες της TRA για να εξηγήσει τις συµπεριφορές αποδοχής της 

τεχνολογίας της πληροφορικής. Πιο συγκεκριµένα, σύµφωνα µε την TRA, οι απόψεις 
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του χρήστη καθορίζουν τη στάση του απέναντι στη χρησιµοποίηση του συστήµατος, 

γεγονός που είναι αποδεκτό και από το µοντέλο αποδοχής τεχνολογίας.  

∆ιάγραµµα 2.5. Το µοντέλο αποδοχής της τεχνολογίας (ΤΑΜ)  
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Όµως, ο Davis (1989) προτείνει δύο συγκεκριµένες µεταβλητές, την αντιλαµβανόµενη 

χρησιµότητα (perceived usefulness) και την αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης (perceived 

ease of use), ως τις απόψεις που επηρεάζουν τη στάση του δυνητικού χρήστη του 

συστήµατος αυτού. Η χρησιµότητα ορίζεται, από τον Davis (1989), ως «ο βαθµός στον 

οποίο ένα άτοµο θεωρεί ότι η χρησιµοποίηση ενός συστήµατος θα ενίσχυε την απόδοση 

εργασίας του /της» και η αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης ως «ο βαθµός στον οποίο ένα 

άτοµο θεωρεί ότι η χρησιµοποίηση ενός συστήµατος θα γινόταν χωρίς προσπάθεια».  

Στις σχέσεις που αποτυπώνονται στο συγκεκριµένο υπόδειγµα, η αντιλαµβανόµενη 

χρησιµότητα (U) έχει συγχρόνως άµεση και έµµεση σύνδεση µε την πρόθεση χρήσης, σε 

αντίθεση µε την αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης (EOU), η οποία έχει µόνο έµµεση 

σχέση µε την πρόθεση χρήσης. Οι δε στάσεις, καθορίζονται συνδυασµένα από την 

αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα (U) και την αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης (ΕΟU). 

Η αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα και η αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης επηρεάζονται 

από εξωτερικές µεταβλητές, οι οποίες συνδέονται µε τις ιδιαιτερότητες του συστήµατος. 
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Στη συνέχεια, οι συµπεριφορικές προθέσεις για τη χρησιµοποίηση του συστήµατος, 

καθορίζονται από τη στάση του ατόµου απέναντι στη χρήση του συστήµατος. 

Ουσιαστικά, δηλαδή, το υπόδειγµα αυτό δηµιουργεί µια θεωρία σχέσης µεταξύ απόψεων, 

στάσεων, πρόθεσης και τελικής συµπεριφοράς για να προβλέψει την αποδοχή χρήσης 

συστηµάτων  της τεχνολογίας της πληροφορικής.  

Ένα εµπόδιο για την αυτούσια χρήση του µοντέλου αυτού στην εξήγηση της 

υιοθέτησης του ∆ιαδικτύου, ως εναλλακτικού δικτύου εξυπηρέτησης του τραπεζικού 

πελάτη, συνδέεται µε το γεγονός ότι το µοντέλο σχεδιάστηκε αρχικά για την πρόβλεψη 

της χρήσης πληροφοριακών συστηµάτων στον εργασιακό χώρο. Έτσι, αφενός οι 

δείκτες που χρησιµοποιήθηκαν για το αρχικό ΤΑΜ αναφέρονται στη χρήση των 

συστηµάτων στο περιβάλλον εργασίας και αφετέρου τα κίνητρα των χρηστών είναι 

περισσότερο «εξωγενή» (extrinsic motivation) παρά «εγγενή» (intrinsic motivation).   

Το µοντέλο αποδοχής της τεχνολογίας, έχει χρησιµοποιηθεί σε πολλές έρευνες για την 

εξήγηση των παραγόντων που επηρεάζουν την υιοθέτηση πληροφοριακών συστηµάτων 

και έχει αποδειχθεί ιδιαίτερα χρήσιµο ως βάση για την πρόγνωση της αποδοχής των 

συστηµάτων αυτών από τους χρήστες (George, 2002).  

2.5.4. Η σύνθεση των θεωρητικών µοντέλων  

Ο σχεδιασµός του νέου µοντέλου, που αναφέρεται στην υιοθέτηση του ∆ιαδικτύου ως 

εναλλακτικού δικτύου εξυπηρέτησης του τραπεζικού πελάτη, θα διευκολυνόταν 

σηµαντικά εάν εντοπίζονταν οι δυνητικές µεταβλητές που θα έπρεπε να συµπεριλάβει. 

Για να συµβεί αυτό, επιδιώκεται αρχικά να εξεταστεί η δυνατότητα σύνθεσης των 

κυριότερων υποδειγµάτων που συνδέονται µε τη συµπεριφορά υιοθέτησης των 

πληροφοριακών συστηµάτων, ώστε να δηµιουργηθεί ο «εννοιολογικός κορµός» για την 

ανάπτυξη του νέου µοντέλου.    

Όπως προέκυψε από τη βιβλιογραφική αναδροµή, το µοντέλο αποδοχής της τεχνολογίας 

(TAM) ως αποτέλεσµα της προσαρµογής της θεωρίας της αιτιολογηµένης δράσης (TRA) 

και της επέκτασής της ως θεωρία της προγραµµατισµένης συµπεριφοράς (TPB) και η 

θεωρία διάχυσης της καινοτοµίας (IDT) αποτελούν τα κυριότερα θεωρητικά υποδείγµατα 

που προβλέπουν και εξηγούν την ανθρώπινη συµπεριφορά, στην αξιολόγηση και χρήση 

των πληροφοριακών συστηµάτων και τη διάχυση της καινοτοµίας.  
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Οι κυριότερες αιτίες για τις οποίες επιλέχθηκαν τα συγκεκριµένα θεωρητικά υποδείγµατα 

ως βάση για τη έρευνα αυτή, είναι το ισχυρό θεωρητικό τους υπόβαθρο καθώς και το 

γεγονός ότι έχουν επαληθευτεί µέσα από πολλές ερευνητικές προσπάθειες σε 

διαφορετικούς τοµείς διαχρονικά. 

Η προσπάθεια συσχέτισης των υποδειγµάτων αυτών κατέδειξε οµοιότητες αλλά και 

διαφορές µεταξύ τους, οι οποίες βοηθούν στη σύνθεσή τους για τη δηµιουργία του 

βασικού θεωρητικού υποδείγµατος αυτής της έρευνας. Για τη διευκόλυνση της 

διαδικασίας αυτής έγινε η παραδοχή ότι το ∆ιαδίκτυο, εκτός από τεχνολογική καινοτοµία 

(Kotler, 2000), από τη φύση του, αποτελεί ένα πληροφοριακό σύστηµα. Επίσης, 

δεδοµένου ότι ως ηλεκτρονικό δίκτυο διανοµής έχει τα χαρακτηριστικά των 

πληροφοριακών συστηµάτων, το ΤΑΜ επιλέγεται ως την «εννοιολογική»  βάση αυτής 

της σύνθεσης.   

Το µοντέλο αποδοχής της τεχνολογίας (TAM), ως προϊόν της προσαρµογής της θεωρίας 

της αιτιολογηµένης δράσης (TRA) ειδικά για τα πληροφοριακά συστήµατα, εκφράζει 

τόσο το TRA όσο και το TPB. Ειδικότερα, σε σχέση µε τη θεωρία της 

προγραµµατισµένης συµπεριφοράς (TPB), λαµβάνει υπόψη και τη διάσταση του 

συµπεριφορικού ελέγχου (behavioral control), µέσω της αντιλαµβανόµενης ευκολίας 

χρήσης, η οποία σε κάποιες περιπτώσεις προσδιορίζεται µέσω της αντιλαµβανόµενης 

επάρκειας του ατόµου (self-efficacy) να πραγµατοποιήσει µια συµπεριφορά. 

Όσον αφορά τη θεωρία διάχυσης της καινοτοµίας (IDT), αυτή θεωρείται ως µια από τις 

πλέον έγκυρες θεωρητικές προσεγγίσεις που βοηθούν στην κατανόηση των παραγόντων 

που επιδρούν στη διαµόρφωση των στάσεων και θα µπορούσε να αποτελέσει τη βάση για 

τη δηµιουργία του βασικού υποδείγµατος για την υιοθέτηση του ∆ιαδικτύου ως 

εναλλακτικού δικτύου εξυπηρέτησης του τραπεζικού πελάτη. Όµως, σε σύγκριση µε το 

ΤΑΜ, παρουσιάζει το µειονέκτηµα ότι δεν παρέχει πληροφόρηση για τον τρόπο µε τον 

οποίο οι στάσεις επηρεάζουν την τελική συµπεριφορά, δηλαδή τη χρήση. Επιπλέον, η 

θεωρία διάχυσης της καινοτοµίας δίνει ιδιαίτερη έµφαση στα χαρακτηριστικά της 

καινοτοµίας σε αντίθεση µε το ΤΑΜ που επικεντρώνεται στη συµπεριφορά του 

καταναλωτή-χρήστη. Για το σκοπό αυτό, η χρησιµοποίηση του µοντέλου του Rogers στη 

διατριβή αυτή συνδέεται µόνο µε την επιβεβαίωση της σηµασίας των µεταβλητών της 
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αντιλαµβανόµενης χρησιµότητας (perceived usefulness), η οποία είναι δυνατόν 

εννοιολογικά να συνδεθεί µε το σχετικό πλεονέκτηµα (relative advantage) και της 

αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης (perceived ease of use) µε την πολυπλοκότητα 

(complexity).  

Συνοψίζοντας τα ανωτέρω, προκύπτει ότι το µοντέλο αποδοχής της τεχνολογίας  

προσφέρεται για να αποτελέσει το βασικό εννοιολογικό κορµό του προτεινόµενου νέου 

θεωρητικού µοντέλου. Τα χαρακτηριστικά του, που θα επιδιωχθεί να αξιοποιηθούν στο 

σχεδιασµό του νέου µοντέλου για την υιοθέτηση του ∆ιαδικτύου ως εναλλακτικού 

δικτύου εξυπηρέτησης του τραπεζικού πελάτη, είναι ότι : 

 η χρησιµότητα και η ευκολία χρήσης µιας τεχνολογικής καινοτοµίας, όπως την 

αντιλαµβάνεται ο δυνητικός χρήστης της, επηρεάζει τη στάση του για την 

καινοτοµία αυτή, 

 η στάση του δυνητικού χρήστη για τη συγκεκριµένη καινοτοµία επηρεάζει την 

πρόθεση του να τη χρησιµοποιήσει, 

 η τελική χρήση της καινοτοµίας εξαρτάται άµεσα από την πρόθεση χρήσης της.  

Η αυτούσια εφαρµογή του ΤΑΜ ή η επέκτασή του αντιµετωπίζεται µε σκεπτικισµό 

καθώς το συγκεκριµένο υπόδειγµα, παρά το γεγονός ότι έχει χρησιµοποιηθεί και για 

τελικούς χρήστες  (π.χ. Chuan κ.α.., 2000; Moon και Kim, 2001; O’Cass και T.Fenech, 

2003; Wang κ.α., 2003), έχει εφαρµοστεί ευρύτατα, κυρίως, για βιοµηχανικούς χρήστες. 

Άλλωστε, και οι κλίµακες µέτρησης της αντιλαµβανόµενης χρησιµότητας και της 

αντιλαµβανόµενης ευκολίας χρήσης, είναι περισσότερο προσαρµοσµένες σε 

εργαζόµενους και λιγότερο σε τελικούς χρήστες-καταναλωτές. Για το λόγο αυτό, στο νέο 

µοντέλο, το οποίο θα επιδιωχθεί εξαρχής να σχεδιαστεί ειδικά για τους τελικούς χρήστες, 

θα αναπτυχθούν νέες κλίµακες (scales) µέτρησης των βασικών µεταβλητών.  

2.6. Εφαρµογές του µοντέλου αποδοχής της τεχνολογίας στην έρευνα 

Ο εντοπισµός της σηµασίας του µοντέλου αποδοχής της τεχνολογίας για το σχεδιασµό 

του µοντέλου υιοθέτησης του ∆ιαδικτύου ως εναλλακτικού δικτύου εξυπηρέτησης του 

τραπεζικού πελάτη, οδηγεί στην ανάγκη περαιτέρω µελέτης των εφαρµογών του στην 

εφαρµοσµένη έρευνα. 
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Πράγµατι, από την παρουσίαση του έως σήµερα, το µοντέλο αποδοχής της τεχνολογίας 

(TAM), έχει χρησιµοποιηθεί σε πολλές έρευνες για την πρόβλεψη της χρήσης 

συστηµάτων πληροφορικής.  

Σε µια από τις πρώτες ερευνητικές προσπάθειες χρήσης του ΤΑΜ, ο Davis (1989), 

επεδίωξε να συσχετίσει την αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα και την αντιλαµβανόµενη 

ευκολία χρήσης µε την αποδοχή των τεχνολογιών πληροφορικής από τους χρήστες. Στην 

έρευνα του, η οποία έγινε σε 107 φοιτητές MBA και αφορούσε λογισµικό για σύνταξη 

κειµένων, χρησιµοποιήθηκε το ΤΑΜ και η θεωρία της αιτιολογηµένης δράσης (TRA), 

χωρίς τη χρήση κάποιας επιπλέον εξωτερικής µεταβλητής. Τα αποτελέσµατα έδειξαν ότι 

το TAM λειτούργησε αποτελεσµατικά στην εξήγηση της χρήσης, µε την 

αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα να αποτελεί το σηµαντικότερο παράγοντα σε σχέση µε 

την αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης.  

Οι Davis κ.α. (1989), χρησιµοποίησαν την απόλαυση (enjoyment) του χρήστη για να 

επεκτείνουν το ΤΑΜ. Οι δύο έρευνές τους, οι οποίες αφορούσαν τα λογισµικά 

«writeone» και «chartmaster» και πραγµατοποιήθηκαν σε δύο διαφορετικά κοινά, 

κατέληξαν στο συµπέρασµα ότι, η αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα και η απόλαυση 

εξηγούσαν έως και το 75% της διακύµανσης στην πρόθεση χρήσης. Επιπλέον, η 

αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα και η απόλαυση βρέθηκαν να µεσολαβούν πλήρως στην 

πρόθεση χρήσης, την αντιλαµβανόµενη ποιότητα του αποτελέσµατος και την 

αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης.   

Ο Mathieson (1991), µέσω έρευνας σε 262 σπουδαστές για την πρόθεση χρήσης των 

λογιστικών φύλλων (spreadsheets), συνέκρινε το µοντέλο αποδοχής τεχνολογίας (ΤΑΜ) 

µε τη θεωρία της προγραµµατισµένης συµπεριφοράς (TPB). Σύµφωνα µε τον ερευνητή, 

και τα δύο µοντέλα προβλέπουν µε επάρκεια την πρόθεση χρήσης.   

Ο Davis (1993) και πάλι, χρησιµοποίησε το ΤΑΜ σε µια έρευνα 112 επαγγελµατιών 

σχετική µε τη χρήση του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. Σύµφωνα µε τα ευρήµατα της 

έρευνας, η αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα κρίνεται ως αποτελεσµατική µεταβλητή στην 

πρόβλεψη των προθέσεων χρήσης του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου ενώ η 

αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης λειτουργεί ως δευτεροβάθµια µεταβλητή και ενεργεί 

µέσω της αντιλαµβανόµενης χρησιµότητας. Επιπλέον, προκύπτει ότι οι στάσεις ασκούν 
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περιορισµένη επίδραση στη µεσολάβηση µεταξύ των αντιλήψεων και της πρόθεσης 

χρήσης ενώ σηµειώνεται ότι τα σχετικά απλά πρότυπα µπορούν να προβλέψουν την 

αποδοχή χρήσης. 

Ο Subramanian (1994), χρησιµοποίησε το ΤΑΜ σε έρευνα σχετική µε τα συστήµατα 

φωνητικού ταχυδροµείου και των dial-up συνδέσεων και κατέληξε ότι αν και η 

αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα είναι καθοριστικός παράγοντας για την πρόβλεψη της 

µελλοντικής χρήσης των ανωτέρω συστηµάτων, δεν συµβαίνει το ίδιο και µε την 

αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης. 

Οι Taylor και Todd, (1995a, 1995b), πραγµατοποίησαν έρευνα σε 786 φοιτητές σχετικά  

µε τη χρήση του κέντρου υπολογιστών του πανεπιστηµίου. Στην πρώτη εργασία τους 

(Taylor και Todd, 1995a), πρόσθεσαν στις µεταβλητές του ΤΑΜ, τον υποκειµενικό 

κανόνα (subjective norm) τον αντιλαµβανόµενο συµπεριφορικό έλεγχο (perceived 

behavioural control) και την εµπειρία. Το τροποποιηµένο TAM προβλέπει σε 

ικανοποιητικό βαθµό τη χρήση τόσο για τους έµπειρους όσο και για τους άπειρους 

χρήστες. Στη δεύτερη εργασία τους (Taylor και Todd, 1995b), οι ίδιοι ερευνητές 

συγκρίνοντας το ΤΑΜ µε τη θεωρία της προγραµµατισµένης συµπεριφοράς (TPB) 

κατέληξαν ότι τα µοντέλα που διερευνήθηκαν λειτουργούν αποτελεσµατικά στην 

εξήγηση της χρήσης.   

Οι Keil κ.α. (1995), από τα αποτελέσµατα έρευνας σε 188 πωλητές σχετικά µε τη χρήση 

ενός συγκεκριµένου λογισµικού, κατέληξαν ότι η αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα είναι  

σηµαντικότερος παράγοντας πρόγνωσης της χρήσης των συστηµάτων πληροφορικής σε 

σχέση µε την ευκολία της χρήσης.  

Ο Chau (1996) πραγµατοποίησε έρευνα για τη χρήση συγκεκριµένου λογισµικού σε 2500 

επαγγελµατίες του τοµέα της πληροφορικής. Τα αποτελέσµατα έδειξαν ότι η εφαρµογή  

του ΤΑΜ τροποποιείται σηµαντικά στην περίπτωση που η χρησιµότητα διαφοροποιηθεί 

σε βραχυπρόθεσµη και µεσοπρόθεσµη. Επιπλέον, η ευκολία της χρήσης έχει τη 

µεγαλύτερη επιρροή στην αποδοχή λογισµικού. 

Οι Venkatesh και Davis (1996),  στην έρευνα τους σε 108 φοιτητές για την αξιολόγηση 

της χρήσης έξι λογισµικών, χρησιµοποίησαν επιπλέον των µεταβλητών του ΤΑΜ, τους  
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υποκειµενικούς κανόνες (subjective norms), τον εθελοντισµό (voluntariness), την εικόνα 

(image), τη σχετικότητα της εργασίας (relative work), την ποιότητα του αποτελέσµατος 

(quality of output) και τη δυνατότητα απόδειξης αποτελέσµατος (result demonstrability). 

Κατέληξαν στο συµπέρασµα ότι η αντίληψη του ατόµου για την ευκολία χρήσης 

συνδέεται µε την αντίληψη της ικανότητας χρήσης των υπολογιστών. Η αντικειµενική 

δυνατότητα χρήσης (objective usability) επιδρά στην αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης 

ενός συγκεκριµένου συστήµατος µόνο µετά από µια άµεση εµπειρία µε το σύστηµα. 

Οι Jackson κ.α. (1997) επεδίωξαν να κατανοήσουν την πρόθεση χρήσης ενός 

συστήµατος πληροφορικής µε διαφορετικές έρευνες σε φοιτητές για λογισµικά 

λογιστικών φύλλων (244), βάσεων δεδοµένων (156), επεξεργαστών κειµένων (292) και 

γραφικών (210). Χρησιµοποίησαν το ΤΑΜ, το οποίο επικυρώθηκε, αλλά προσέθεσαν και 

τις µεταβλητές «περιστασιακή ανάµιξη» (situational involvement), «εγγενής ανάµιξη» 

(intrinsic involvement) και «προγενέστερη χρήση» (prior use). Σύµφωνα µε τα 

αποτελέσµατα, παρουσιάζεται  άµεση θετική επίδραση της περιστασιακής ανάµιξης και 

αρνητική επίδραση της στάσης στην πρόθεση εκδήλωσης συµπεριφοράς. Επίσης, η 

εγγενής ανάµιξη διαδραµατίζει σηµαντικό ρόλο στη διαµόρφωση των αντιλήψεων.  

Οι Igbaria κ.α. (1997) διερεύνησαν τη χρήση των υπολογιστών σε 596 χρήστες 

προσωπικών υπολογιστών που εργαζόταν σε µικρού µεγέθους εταιρείες. Στις µεταβλητές 

του ΤΑΜ προσέθεσαν ως εξωτερικές µεταβλητές την εσωτερική υποστήριξη για τη 

χρήση των  υπολογιστών (internal computing support), την εσωτερική εκπαίδευση στη 

χρήση τους (internal computing training), την υποστήριξη από τη διοίκηση της εταιρείας 

(management support), την εξωτερική υποστήριξη για τη χρήση των υπολογιστών 

(external computing support) και την εξωτερική εκπαίδευση στη χρήση τους (external 

computing training). Τελικά καταλήγουν ότι η αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης είναι 

κυρίαρχος παράγοντας στην εξήγηση της αντιλαµβανόµενης χρησιµότητας και της 

χρήσης των συστηµάτων. Επιπλέον, διαπιστώνουν ότι η αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα 

έχει µια ισχυρή επίδραση στη χρήση. Οι εξωγενείς µεταβλητές που µελετήθηκαν και 

ιδιαίτερα η υποστήριξη της διοίκησης και η εξωτερική υποστήριξη, επηρεάζουν τόσο την 

αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης όσο και την αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα. Αντίθετα, 
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περιορισµένη ήταν η επίδραση της εσωτερικής υποστήριξης και της εσωτερικής 

εκπαίδευσης. 

Οι Agarwal και Prasad (1999), πραγµατοποίησαν έρευνα σε 205 χρήστες ηλεκτρονικών 

υπολογιστών που εργάζονται σε µεγάλες επιχειρήσεις σχετικά µε λογισµικό λογιστικών 

φύλλων, επεξεργαστή κειµένου και γραφικών. Επιπλέον των µεταβλητών του ΤΑΜ 

συµπεριέλαβαν και το ρόλο του χρήστη σε σχέση µε την τεχνολογία, το επίπεδο 

εκπαίδευσης, την προηγούµενη παρόµοια εµπειρία και τη συµµετοχή σε εκπαίδευση. Με 

βάση την ανάλυση των αποτελεσµάτων, οι ερευνητές καταλήγουν στο συµπέρασµα ότι 

το επίπεδο εκπαίδευσης, η προηγούµενη εµπειρία και η συµµετοχή σε εκπαίδευση έχουν 

σηµαντική επίδραση στις απόψεις των χρηστών.  

Οι Lucas και Spitler (1999), διερεύνησαν τη χρήση της τεχνολογίας των σύνθετων 

τερµατικών σταθµών σε 54 µεσίτες και 81 πωλητές. Χρησιµοποίησαν το ΤΑΜ και 

προσέθεσαν τις µεταβλητές «κοινωνικοί κανόνες» (social norms) και «αντιλαµβανόµενη 

ποιότητα συστηµάτων» (perceived system quality). Τα αποτελέσµατα της έρευνας τους 

δείχνουν ότι µεταβλητές, όπως οι κοινωνικοί κανόνες και η φύση της εργασίας, είναι 

σηµαντικότερες στην πρόβλεψη της χρήσης της τεχνολογίας από τις αντιλήψεις του 

χρήστη για την τεχνολογία. 

Οι Karahanna κ.α. (1999), πραγµατοποίησαν εκτεταµένη έρευνα για το λογισµικό 

Microsoft Windows, σε 3.177 δυνητικούς χρήστες και 153 χρήστες σε µια εταιρεία, 

επιδιώκοντας να συγκρίνουν τις απόψεις πριν την υιοθέτηση και µετά την υιοθέτηση του 

λογισµικού. Για την ανάλυση χρησιµοποίησαν τις αντιλήψεις των χρηστών σχετικά µε 

την χρησιµότητα, την ευκολία χρήσης, τη συµβατότητα (compatibility), τη δυνατότητα 

δοκιµής (triability), και τη δυνατότητα απόδειξης του αποτελέσµατος (result 

demonstrability). Η στάση πριν την υιοθέτηση επηρεάζεται από τις αντιλήψεις για τη 

χρησιµότητα, την ευκολία της χρήσης, τη δυνατότητα απόδειξης του αποτελέσµατος και 

τη δυνατότητα δοκιµής. Η στάση µετά την υιοθέτηση διαµορφώνεται µε βάση τις 

απόψεις για τη χρησιµότητα και τις αντιλήψεις για τη βελτίωση της εικόνας (image). 

Οι Hu κ.α. (1999) µελέτησαν την εφαρµογή του ΤΑΜ στην αποδοχή λογισµικού 

τηλεϊατρικής. Τα αποτελέσµατα της έρευνας, στην οποία συµµετείχαν 407 παθολόγοι, 

έδειξαν ότι το TAM παρέχει µια λογική απεικόνιση της πρόθεσης του χρήστη να 
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χρησιµοποιήσει την τεχνολογία. Η αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα είναι ένας σηµαντικός 

παράγοντας για τη διαµόρφωση της στάσης και της πρόθεσης χρήσης, σε αντίθεση µε 

την αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης η οποία δεν είναι αναλόγως σηµαντική. 

Οι Karahanna και Straub (1999), επιδιώκοντας να κατανοήσουν την ψυχολογική 

προέλευση της χρησιµότητας και της ευκολίας χρήσης πραγµατοποίησαν έρευνα για το 

ηλεκτρονικό ταχυδροµείο σε 100 χρήστες του ∆ιαδικτύου. Τα συµπεράσµατα δείχνουν 

ότι η χρήση των συστηµάτων πληροφορικής επηρεάζεται από τις αντιλήψεις για τη 

χρησιµότητα του µέσου, οι οποίες, στη συνέχεια, επηρεάζονται από τις αντιλήψεις για 

την ευκολία της χρήσης του µέσου, το βαθµό της κοινωνικής επιρροής και τις αντιλήψεις 

για την «κοινωνική παρουσία».   

Ο Brosnan (1999), εισάγει στη βιβλιογραφία της υιοθέτησης των πληροφοριακών 

συστηµάτων την έννοια της «τεχνοφοβίας». Πιο συγκεκριµένα πραγµατοποιώντας  

έρευνα για την αποδοχή ενός λογισµικού επεξεργαστή κειµένου σε 147 προπτυχιακούς 

φοιτητές και βασιζόµενος στο µοντέλο αποδοχής της τεχνολογίας, διαπιστώνει ότι η 

αντιλαµβανόµενη ανησυχία των χρηστών για την επάρκεια τους στη χρήση του 

λογισµικού επηρεάζει τα τελικά επίπεδα χρήσης. 

Οι Venkatesh και Morris (2000) διερεύνησαν την επίδραση του φύλου και της 

κοινωνικής επιρροής στην αποδοχή της τεχνολογίας και στη συµπεριφορά της χρήσης. Η 

έρευνά τους έγινε σε 342 εργαζόµενους και αφορούσε συστήµατα ανάκτησης στοιχείων 

και πληροφοριών. Η ανάλυση έδειξε ότι η χρήση της τεχνολογίας από τους άνδρες 

επηρεάζεται εντονότερα, σε σχέση µε τις γυναίκες, από τις αντιλήψεις για τη 

χρησιµότητά της. Οι γυναίκες επηρεάζονται εντονότερα από τις αντιλήψεις για την 

ευκολία της χρήσης και τους υποκειµενικούς κανόνες. 

Οι Venkatesh και Davis (2000) επεδίωξαν τη θεωρητική επέκταση του ΤΑΜ µε την 

προσθήκη µεταβλητών όπως οι υποκειµενικοί κανόνες, ο εθελοντισµός, η εικόνα 

(image), η σχέση της εργασίας µε το σύστηµα, η ποιότητα του αποτελέσµατος και η 

δυνατότητα απόδειξης του αποτελέσµατος. Για το σκοπό αυτό διερευνήθηκε η αποδοχή 

τεσσάρων διαφορετικών συστηµάτων, µε συµµετοχή 200 εργαζοµένων σε τέσσερις 

εταιρείες παροχής χρηµατοοικονοµικών υπηρεσιών. Τα αποτελέσµατα της έρευνας 

έδειξαν ότι τόσο η κοινωνική επιρροή (υποκειµενικοί κανόνες, εθελοντισµός και εικόνα) 
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όσο και οι γνωστικές διαδικασίες (η σχέση της εργασίας µε το σύστηµα, η ποιότητα του 

αποτελέσµατος και η δυνατότητα απόδειξης του αποτελέσµατος) επηρεάζουν σηµαντικά 

την αποδοχή των συστηµάτων.  

Οι Cheung κ.α. (2000), µελέτησαν τους παράγοντες που επηρεάζουν τη χρήση του 

∆ιαδικτύου στο εργασιακό περιβάλλον χρησιµοποιώντας το TAM. Η ανάλυση των 241 

ερωτηµατολογίων επιβεβαίωσε το προτεινόµενο µοντέλο, σύµφωνα µε το οποίο οι 

κατάλληλες συνθήκες διευκόλυνσης της χρήσης και οι κοινωνικοί παράγοντες 

επιβεβαιώνονται ως οι δύο σηµαντικότεροι παράγοντες που έχουν επιπτώσεις στη χρήση 

∆ιαδικτύου. Άλλοι σηµαντικοί παράγοντες που εντοπίστηκαν είναι οι αντιλαµβανόµενες 

βραχυπρόθεσµες συνέπειες και η αντιλαµβανόµενη πολυπλοκότητα.    

Οι Chuan κ.α. (2000) πραγµατοποίησαν έρευνα σε 139 χρήστες του ∆ιαδικτύου για να 

εξετάσουν την ισχύ του TAM σε σχέση µε την αποδοχή χρήσης µιας ιστοσελίδας. 

Συµπερασµατικά κατέληξαν ότι το εν λόγω µοντέλο εξηγούσε ικανοποιητικά τη 

συµπεριφορά χρήσης και εντόπισαν επιπλέον ότι η ποιότητα της ιστοσελίδας, η οποία 

προσδιοριζόταν από το χρόνο ανταπόκρισης, την ποιότητα της πληροφορίας και την 

προσβασιµότητά της, αποτελεί σηµαντικό παράγοντα που επηρεάζει τις απόψεις των 

χρηστών, καθώς και την πρόθεση χρήσης της.   

Οι Moon και Young (2000) δέχονται ότι η ευκολία χρήσης και η χρησιµότητα 

θεωρούνται θεµελιώδεις στον καθορισµό της αποδοχής και της χρήσης των συστηµάτων 

πληροφορικής µιας εταιρείας. Παράλληλα, στη µελέτη τους για την υιοθέτηση της 

χρήσης του ∆ιαδικτύου, εισάγουν ένα νέο παράγοντα, τη διάθεση για παιχνίδι 

(playfulness). Χρησιµοποιώντας τη µεταβλητή αυτή ως εγγενή παράγοντα 

κινητοποίησης, οι ερευνητές επεκτείνουν και επικυρώνουν εµπειρικά το µοντέλο 

αποδοχής της τεχνολογίας (TAM) για την υιοθέτηση της χρήσης του ∆ιαδικτύου. 

Oι Anandarajan κ.α. (2000) µελέτησαν, µε βάση το ΤΑΜ, την αποδοχή των 

ηλεκτρονικών υπολογιστών σε µια αναπτυσσόµενη χώρα. Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα 

της έρευνας τους σε 88 υπαλλήλους τραπεζών, η αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα δεν 

συµπεριλαµβάνεται στους παράγοντες που παρακινούν τους υπαλλήλους τραπεζών να 

χρησιµοποιήσουν τους µικροϋπολογιστές, σε αντίθεση µε την κοινωνική πίεση και την 

αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης που αποδείχθηκαν ισχυροί παράγοντες. Σηµειώνουν 

 59



επίσης ότι, στη συγκεκριµένη έρευνα, οι αρχικές µεταβλητές του θεωρητικού 

υποδείγµατος (ΤΑΜ) εξηγούν µόλις το 29% της διακύµανσης στη χρήση.   

Οι Moon και Kin (2001), µελέτησαν τους παράγοντες που επηρεάζουν τη γενική χρήση 

του ∆ιαδικτύου, εκτός εργασιακού περιβάλλοντος. Η ανάλυση των 152 

ερωτηµατολογίων που συµπληρώθηκαν από φοιτητές σχετικά µε το θέµα, οδήγησε στη 

συµπλήρωση του µοντέλου αποδοχής της τεχνολογίας µε την υπολανθάνουσα µεταβλητή 

«διάθεση για παιχνίδι» (playfulness). Οι δείκτες για τη µέτρηση της µεταβλητής αυτής 

περιλαµβάνουν τις έννοιες της συγκέντρωσης, της περιέργειας και της απόλαυσης. 

Οι Chen κ.α. (2002), πραγµατοποίησαν έρευνα µέσω ∆ιαδικτύου σε 253 χρήστες του για 

να εξετάσουν την ισχύ του TAM σε σχέση µε την πραγµατοποίηση ηλεκτρονικών 

αγορών. Κατέληξαν, µεταξύ άλλων, ότι εκτός από την αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα 

και την αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης, η συµβατότητα (compatibility) µε τον τρόπο 

ζωής αποτελεί έναν επιπλέον σηµαντικό παράγοντα που επηρεάζει άµεσα τις στάσεις των 

χρηστών και έµµεσα, µέσω αυτών, την πρόθεση χρήσης.   

Οι Jun κ.α. (2003), µελετώντας την υιοθέτηση του ασύρµατου ∆ιαδικτύου (wireless 

Internet), µε βάση το µοντέλο αποδοχής της τεχνολογίας, συµπέραναν ότι τα 

δηµογραφικά χαρακτηριστικά των χρηστών, η πολυπλοκότητα της τεχνολογίας, οι 

συνθήκες υιοθέτησης, η κοινωνική επιρροή και η εµπιστοσύνη στο «ασύρµατο» 

περιβάλλον επηρεάζουν την αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα, η οποία µε τη σειρά της 

επηρεάζει την πρόθεση χρήσης του συστήµατος.   

Οι O’Cass και Fenech (2003) εστιάζουν την έρευνά τους στην εξέταση της υιοθέτησης 

της χρήσης του ∆ιαδικτύου για λιανικές αγορές. Χρησιµοποιώντας το ΤΑΜ ως 

θεωρητικό µοντέλο, πραγµατοποίησαν µια έρευνα µέσω ∆ιαδικτύου η οποία 

περιελάµβανε τελικά 392 συµµετέχοντες. Τα αποτελέσµατα της ανάλυσης αποδεικνύουν 

ότι το TAM είναι ένα έγκυρο θεωρητικό πλαίσιο για την κατανόηση της υιοθέτησης του 

∆ιαδικτύου για λιανικές αγορές. Επίσης οι χρήστες ∆ιαδικτύου αντιλαµβάνονται τη 

χρησιµότητα ενώ η αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης επηρεάζεται από την ηγεσία 

γνώµης, τη συµβατότητα, την επάρκεια στη χρήση του ∆ιαδικτύου, τον αντιλαµβανόµενο 

κίνδυνο, τον αυθορµητισµό, την ικανοποίηση από τις ιστοσελίδες και τον 

προσανατολισµό στις αγορές. 
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Οι Stoel και Lee (2003), πραγµατοποίησαν έρευνα σε 618 φοιτητές µε στόχο να 

µελετήσουν τους παράγοντες που επηρεάζουν την υιοθέτηση εκπαιδευτικού υλικού µέσω 

∆ιαδικτύου. Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της ανάλυσής τους, επιβεβαιώθηκαν όλες οι 

σχέσεις που προτείνονται από το µοντέλο αποδοχής της τεχνολογίας. Επιπλέον, η 

προηγούµενη εµπειρία αποδείχθηκε ότι επηρεάζει την αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης. 

Οι Ndubisi και Jantan (2003), ασχολήθηκαν µε την αποδοχή των συστηµάτων 

πληροφορικής σε επιχειρήσεις µικρού και µεσαίου µεγέθους στη Μαλαισία. Μετά από 

ανάλυση των 177 ερωτηµατολογίων που συλλέχθηκαν από στελέχη εταιρειών, 

διαπίστωσαν ότι η εµπειρία στη χρήση των υπολογιστών και η τεχνική υποστήριξη 

επηρεάζουν άµεσα τη χρήση των πληροφοριακών συστηµάτων αλλά και έµµεσα, µέσω 

της αντιλαµβανόµενης χρησιµότητας και της αντιλαµβανόµενης ευκολίας χρήσης. 

Οι Gefen κ.α. (2003), πραγµατοποίησαν έρευνα σε 213 φοιτητές που είχαν εµπειρία στις 

αγορές βιβλίων και µουσικών δίσκων (CD) µέσω ∆ιαδικτύου. Σύµφωνα µε τα 

συµπεράσµατα της µελέτης τους, εκτός από την αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα και την 

αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης, η εµπιστοσύνη του καταναλωτή προς το ηλεκτρονικό 

κατάστηµα είναι ιδιαίτερα σηµαντική παράµετρος για την εξήγηση της πρόθεσης 

χρήσης. 

Οι Olson και Kenneth (2003) εξετάζουν πώς οι µεµονωµένες απόψεις και οι προτιµήσεις 

των χρηστών επηρεάζουν τη χρήση του ∆ιαδικτύου ως µέσου πραγµατοποίησης αγορών. 

Η έρευνα πραγµατοποιήθηκε σε 416 πελάτες ενός σηµαντικού λιανοπωλητή που 

δραστηριοποιείται στο ∆ιαδίκτυο και η ανάλυση των δεδοµένων επικυρώνει την ισχύ του 

ΤΑΜ. 

Οι Spacey κ.α. (2004), πραγµατοποίησαν έρευνα σε 964 υπαλληλους βιβλιοθηκών στο 

Ηνωµένο Βασίλειο, επιδιώκοντας να διερευνήσουν τις στάσεις τους σχετικά µε τη χρήση 

του ∆ιαδικτύου. Σύµφωνα µε τα συµπεράσµατα της µελέτης τους, η αντιλαµβανόµενη 

ευκολία χρήσης, οι υποκειµενικοί κανόνες  και κυρίως η αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα 

(50% της διακύµανσης), επηρεάζουν σηµαντικά τις στάσεις των συµµετεχόντων για τη 

χρήση του ∆ιαδικτύου. Επιπλέον, οι στάσεις σχετίζονται µε την πρόθεση αυτή µε την 

πραγµατική  χρήση του ∆ιαδικτύου. 
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Πίνακας 2.1. Μεταβλητές που έχουν χρησιµοποιηθεί στην έρευνα µε βάση το ΤΑΜ 

Α/Α ΜΕΤΑΒΛΗΤΕΣ ΕΡΕΥΝΕΣ 

1. Αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα  Davis (1989), Davis κ.α. (1989), Mathieson (1991), Davis 

(1993), Subramanian (1994), Taylor και Todd (1995a, 

1995b), Keil κ.α. (1995),  Venkatesh και Davis (1996), 

Jackson κ.α. (1997), Igbaria κ.α. (1997), Agarwal και 

Prasad (1999), Lucas και Spitler (1999), Karahanna κ.α. 

(1999), Hu κ.α. (1999), Karahanna και Straub (1999), 

Brosnan (1999), Venkatesh και Morris (2000), Venkatesh 

και Davis (2000), Chuan κ.α. (2000), Moon και Young 

(2000), Moon και Kin (2001), Chen κ.α. (2002), Jun κ.α. 

(2003), O’Cass και Fenech (2003), Stoel και Lee (2003), 

Ndubisi και Jantan (2003), Gefen κ.α. (2003), Olson και 

Kenneth (2003), Spacey κ.α. (2004) 

2. Αντιλαµβανόµενη βραχυπρόθεσµη 

χρησιµότητα 

Chau (1996) 

3. Αντιλαµβανόµενη µεσοπρόθεσµη 

χρησιµότητα 

Chau (1996) 

4. Αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης Davis (1989), Davis κ.α. (1989), Mathieson (1991), Davis 

(1993), Taylor και Todd (1995a, 1995b),  Chau (1996), 

Venkatesh και Davis (1996), Jackson κ.α. (1997), Igbaria 

κ.α. (1997), Agarwal και Prasad (1999), Lucas και Spitler 

(1999), Karahanna κ.α. (1999), Hu κ.α. (1999), Karahanna 

και Straub (1999), Brosnan (1999), Venkatesh και Morris 

(2000), Venkatesh και Davis (2000), Cheung κ.α. (2000), 

Chuan κ.α. (2000), Moon και Young (2000), Anandarajan 

κ.α. (2000), Moon και Kin (2001), Chen κ.α. (2002), Jun 

κ.α. (2003), O’Cass και Fenech (2003), Stoel και Lee 

(2003), Ndubisi και Jantan (2003), Gefen κ.α. (2003), 

Olson και Kenneth (2003), Spacey κ.α. (2004) 
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Συνέχεια πίνακα 2.1   

Α/Α ΜΕΤΑΒΛΗΤΕΣ ΕΡΕΥΝΕΣ 

5. Αντιλαµβανόµενη πολυπλοκότητα Cheung κ.α. (2000), Jun κ.α. (2003) 

6. Αντιλαµβανόµενη απόλαυση Davis κ.α. (1989) 

7. Συµπεριφορικός έλεγχος Mathieson (1991), Taylor και Todd (1995a, 1995b) 

8. Υποκειµενικοί κανόνες  Taylor και Todd (1995a, 1995b), Venkatesh και Davis 

(1996), Venkatesh και Morris (2000), Venkatesh και 

Davis (2000), Spacey κ.α. (2004) 

9. Προηγούµενη εµπειρία Taylor και Todd (1995a, 1995b), Jackson κ.α. (1997), 

Agarwal και Prasad (1999), Stoel και Lee (2003), 

Ndubisi και Jantan (2003), Olson και Kenneth (2003) 

10. Εθελοντισµός  Venkatesh και Davis (1996), Venkatesh και Davis 

(2000) 

11. Αντιλήψεις για βελτίωση της 

εικόνας  

Venkatesh και Davis (1996), Karahanna κ.α. (1999), 

Venkatesh και Davis (2000) 

12. Σχέση συστήµατος µε την εργασία Venkatesh και Davis (1996), Venkatesh και Davis 

(2000) 

13. Αντιλαµβανόµενη ποιότητα του 

αποτελέσµατος 

Venkatesh και Davis (1996), Venkatesh και Davis 

(2000) 

14. ∆υνατότητα απόδειξης του 

αποτελέσµατος 

Venkatesh και Davis (1996), Karahanna κ.α. (1999), 

Venkatesh και Davis (2000) 

15. Περιστασιακή και εγγενής ανάµιξη Jackson κ.α. (1997) 

16. Υποστήριξη από τη ∆ιοίκηση της 

εταιρείας 

 Igbaria κ.α. (1997) 

17. Τεχνική υποστήριξη για τη χρήση  Igbaria κ.α. (1997), Ndubisi και Jantan (2003) 

18. Εκπαίδευση στη χρήση  Igbaria κ.α. (1997), Agarwal και Prasad (1999) 

 

 63



Συνέχεια πίνακα 2.1   

Α/Α ΜΕΤΑΒΛΗΤΕΣ ΕΡΕΥΝΕΣ 

19. ∆ηµογραφικά χαρακτηριστικά του 

χρήστη 

Agarwal και Prasad (1999), Venkatesh και Morris 

(2000), Jun κ.α. (2003) 

20. Αντιλαµβανόµενη ποιότητα 

πληροφοριακών συστηµάτων 

 Lucas και Spitler (1999) 

21. ∆υνατότητα δοκιµής  Karahanna κ.α. (1999) 

22. Κοινωνική επιρροή – Κοινωνικοί 

παράγοντες – Κοινωνική πίεση 

Karahanna και Straub (1999), Brosnan (1999), 

Venkatesh και Morris (2000), Cheung κ.α. (2000), 

Anandarajan κ.α. (2000) 

23. Αντιλαµβανόµενη επάρκεια στη 

χρήση 

Brosnan (1999), O’Cass και Fenech (2003) 

24. Συνθήκες διευκόλυνσης της 

χρήσης - υιοθέτησης 

Cheung κ.α. (2000), Jun κ.α. (2003) 

25. Αντιλαµβανόµενες 

βραχυπρόθεσµες συνέπειες 

Cheung κ.α. (2000) 

26. Αντιλαµβανόµενη ποιότητα του 

συστήµατος 

Chuan κ.α. (2000), O’Cass και Fenech (2003) 

27. ∆ιάθεση για παιχνίδι Moon και Young (2000), Moon και Kin (2001) 

28. Συµβατότητα  Chen κ.α. (2002), O’Cass και Fenech (2003) 

29. Εµπιστοσύνη Jun κ.α. (2003), Gefen κ.α. (2003) 

30. Ηγεσία γνώµης O’Cass και Fenech (2003) 

31. Αντιλαµβανόµενος κίνδυνος O’Cass και Fenech (2003) 

32. Αυθορµητισµός O’Cass και Fenech (2003) 
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Σύµφωνα µε τα ανωτέρω, το µοντέλο αποδοχής της τεχνολογίας : 

 έχει χρησιµοποιηθεί σε πολλές έρευνες,  

 η ισχύς των βασικών του µεταβλητών έχει αποδειχθεί επανειληµµένα,  

 θεωρείται από τα πιο απλά θεωρητικά υποδείγµατα που µπορούν να προβλέψουν την 

αποδοχή χρήσης ενός πληροφοριακού συστήµατος, 

 δεν επιβεβαιώνονται πάντα οι αρχικές προτεινόµενες σχέσεις µεταξύ των βασικών 

µεταβλητών που προτάθηκαν από τον Davis (1989),  

 σε πολλές πρόσφατες µελέτες παραλείπονται οι στάσεις και οι προθέσεις µε 

αποτέλεσµα η αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα και η αντιλαµβανόµενη ευκολία 

χρήσης να συνδέονται απευθείας και µόνο µε τη χρήση, 

 οι ερευνητές, επιδιώκοντας τη διεύρυνση του µοντέλου, έχουν χρησιµοποιήσει κατά 

καιρούς επιπλέον µεταβλητές (βλ. πίνακα 2.1) οι οποίες συνδέονται µε τις 

ιδιαιτερότητες κάθε µελέτης περίπτωσης. 

2.7. Μεταβλητές που επηρεάζουν τις στάσεις για την υιοθέτηση 

ηλεκτρονικών δικτύων διανοµής 

Ο κατ’αρχήν εντοπισµός των δυνητικών µεταβλητών που θα µπορούσαν 

συµπεριληφθούν στο νέο µοντέλο για την υιοθέτηση του ∆ιαδικτύου ως εναλλακτικού 

δικτύου διανοµής τραπεζικών υπηρεσιών, αποτελεί ένα σηµαντικό στάδιο της µελέτης 

αυτής.  

Πιο συγκεκριµένα, η καταγραφή αυτή θα δώσει τη δυνατότητα, µέσω της έρευνας των 

τραπεζικών στελεχών που θα πραγµατοποιηθεί στη συνέχεια, να οριστικοποιηθούν οι 

µεταβλητές του βασικού µοντέλου οι οποίες σχετίζονται και µε τις ιδιαιτερότητες της 

συµπεριφοράς του Έλληνα καταναλωτή. 

Για το σκοπό αυτό, στις επόµενες παραγράφους παρουσιάζονται οι κυριότερες 

µεταβλητές που έχουν χρησιµοποιηθεί σε έρευνες σχετικές µε το ΤΑΜ για την υιοθέτηση 

των ηλεκτρονικών τεχνολογικών καινοτοµιών, οι οποίες είναι η χρησιµότητα, η ευκολία 

χρήσης, ο κίνδυνος, η ανάγκη εξυπηρέτησης από ανθρώπους και τα δηµογραφικά 

χαρακτηριστικά. 
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2.7.1. Χρησιµότητα  

Η χρησιµότητα, ως έννοια, έχει χρησιµοποιηθεί ευρύτατα στη θεωρία της συµπεριφοράς 

καταναλωτή. Ο Μάλλιαρης (2001), περιγράφοντας το «οικονοµικό µοντέλο» 

συµπεριφοράς, αναφέρει ότι ο καταναλωτής, έχοντας περιορισµένους διαθέσιµους 

πόρους και απεριόριστες ανάγκες, αναγκάζεται συνεχώς να κάνει επιλογές. Ο στόχος του 

καταναλωτή, που καθορίζει τις σχετικές αποφάσεις του, είναι η µεγιστοποίηση της 

χρησιµότητας που αντλεί από την κατανάλωση συγκεκριµένης οµάδας προϊόντων και 

υπηρεσιών. Όµως, η χρησιµότητα δεν είναι ένα αντικειµενικό µέγεθος. Ο Μάλλιαρης 

(2001) υποστηρίζει ότι οι χρησιµότητες είναι υποκειµενικές, δηλαδή διαφέρουν από 

καταναλωτή σε καταναλωτή και γι αυτό το λόγο παρουσιάζονται και διαφορετικές 

καταναλωτικές συµπεριφορές.  

Η αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα αποτελεί σηµαντική µεταβλητή για το µοντέλο  

αποδοχής της τεχνολογίας (TAM). Πιο συγκεκριµένα, οι Davis κ.α. (1989), αναφέρουν 

ότι η αποδοχή των συστηµάτων πληροφορικής οφείλεται σε µεγάλο βαθµό στην 

αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα. Επίσης, αρκετοί ερευνητές συµφωνούν ότι η 

αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα επηρεάζει έµµεσα ή άµεσα την αποδοχή µια 

τεχνολογικής καινοτοµίας (π.χ. Mathieson, 1991; Davis, 1993; Subramanian, 1994; 

Taylor και Todd, 1995b; Keil κ.α., 1995; Jackson κ.α., 1997; Igbaria κ.α., 1997; Hu κ.α., 

1999; Karahanna και Straub, 1999; Chuan κ.α., 2000; Moon και Young, 2000; O’Cass 

και Fenech, 2003; Olson και Kenneth, 2003; Spacey κ.α., 2004).  

Ο Kotler (2000), αναλύει τα προϊόντα και τις υπηρεσίες σε πέντε επίπεδα : το κεντρικό 

πλεονέκτηµα (core benefit), το βασικό προϊόν (basic product), το προσδοκώµενο  

(expected product), το διευρυµένο (augmented product) και το δυνητικό προϊόν (potential 

product). Το κεντρικό πλεονέκτηµα, που αποτελεί τον πυρήνα κάθε προϊόντος ή 

υπηρεσίας αναφέρεται στη θεµελιώδη υπηρεσία ή το όφελος που αγοράζει στην 

πραγµατικότητα ο καταναλωτής. Το βασικό προϊόν, δηλαδή το δεύτερο επίπεδο, είναι 

τελικά η µετατροπή του πλεονεκτήµατος σε προϊόν ή υπηρεσία. Το προσδοκώµενο 

προϊόν είναι ένα σύνολο χαρακτηριστικών και συνθηκών µε τις οποίες οι αγοραστές 

συµφωνούν όταν αγοράζουν το προϊόν ή την υπηρεσία. Το διευρυµένο προϊόν συνδέεται 

µε επιπλέον χαρακτηριστικά του προϊόντος ή της υπηρεσίας τα οποία ικανοποιούν τις 
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επιθυµίες του καταναλωτή πέραν των προσδοκιών του. Τέλος, το δυνητικό προϊόν 

ενσωµατώνει όλες τις επαυξήσεις και τους µετασχηµατισµούς που θα µπορούσε το 

προϊόν να υποστεί στο µέλλον, κατευθύνοντας έτσι την εξέλιξή του.  

Επιπλέον, ο Kotler (2000) διαχωρίζει τις έννοιες των χαρακτηριστικών από τα οφέλη που 

έχει µια µάρκα και υποστηρίζει ότι τα χαρακτηριστικά πρέπει να µεταφράζονται σε 

λειτουργικά και συναισθηµατικά οφέλη γιατί «οι πελάτες δεν αγοράζουν 

χαρακτηριστικά, αλλά οφέλη». Σ’ αυτό συµφωνεί και ο Rubin (1993), ο οποίος 

συνδέοντας τους όρους όφελος και χρησιµότητα, υποστηρίζει ότι «οι άνθρωποι 

χρησιµοποιούν τα µέσα εξαιτίας της χρησιµότητας που απολαµβάνουν από αυτά».  

Έτσι, σύµφωνα µε τα όσα αναφέρθηκαν, µέσω της αντιλαµβανόµενης χρησιµότητας, 

προσδιορίζονται το ή τα «κεντρικά οφέλη» του προϊόντος ή της υπηρεσίας. ∆ηλαδή τα 

σηµαντικά πλεονεκτήµατα που αντιλαµβάνεται ο καταναλωτής ότι θα του προσφέρει το 

προϊόν ή η υπηρεσία, ανεξάρτητα από το εάν το έχει χρησιµοποιήσει και πάλι στο 

παρελθόν ή όχι.  

Οι de Ruyter κ.α. (2001) αναφέρουν ότι, όπως προκύπτει από τη βιβλιογραφία της 

καινοτοµίας, για τον προσδιορισµό του σχετικού πλεονεκτήµατος, το οποίο συνδέεται 

εννοιολογικά µε τη χρησιµότητα, συχνά χρησιµοποιούνται ως δείκτες η «άνεση», η 

«εξοικονόµηση χρόνου» και η «ποικιλία επιλογών».  

2.7.2. Ευκολία Χρήσης  

Η απόφαση ενός καταναλωτή εάν θα υιοθετήσει, δηλαδή εάν θα χρησιµοποιήσει τακτικά, 

µια  τεχνολογία διανοµής υπηρεσιών, σύµφωνα µε τους Walker κ.α. (2002) εξαρτάται 

από δύο παράγοντες : την ικανότητα και την προθυµία του. Η ικανότητα αναφέρεται 

στην αντιλαµβανόµενη από τον καταναλωτή δυνατότητα να χρησιµοποιήσει την 

τεχνολογία (Adams κ.α., 1992). Ακόµα κι αν η τεχνολογία λειτουργεί χωρίς προβλήµατα, 

οι πελάτες µπορεί να αντιµετωπίσουν δυσκολίες στη χρήση, δεδοµένου ότι µπορεί να µη 

διαθέτουν την ικανότητα να διαχειριστούν την τεχνολογία  (Moore και Benbasat, 1996). 

Συνεπώς, η ικανότητα που αντιλαµβάνεται ο καταναλωτής ότι έχει για τη χρήση µιας 

τεχνολογίας. δηλαδή η αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης της, είναι πιθανό να έχει άµεση 

σχέση µε την προθυµία του να τη χρησιµοποιήσει. 
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Οι Davis κ.α. (1989), περιλαµβάνουν στο ΤΑΜ την αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης, 

δηλαδή το βαθµό στον οποίο ένα πρόσωπο θεωρεί ότι η χρησιµοποίηση ενός ιδιαίτερου 

συστήµατος θα µπορούσε να γίνει χωρίς προσπάθεια, ως µια από τις δύο απόψεις που 

επηρεάζουν καθοριστικά τη στάση των ατόµων στην αποδοχή µιας τεχνολογίας.   

Επιπλέον, η συγκεκριµένη µεταβλητή περιλαµβάνεται σχεδόν στο σύνολο των ερευνών 

που έχουν θέµα την αποδοχή της τεχνολογίας και παρουσιάστηκαν σε προηγούµενη 

παράγραφο (π.χ. Mathieson, 1991; Davis, 1993; Chau, 1996; Venkatesh και Davis, 1996; 

Agarwal και Prasad, 1999;  Karahanna κ.α., 1999; Cheung κ.α., 2000;  Moon και Young, 

2000;  Anandarajan κ.α., 2000;  O’Cass και Fenech, 2003;  Olson και Kenneth, 2003; 

Spacey κ.α., 2004). 

Σηµειώνεται ότι, όπως προτείνεται από τον Davis (1986) η αντιλαµβανόµενη ευκολία 

χρήσης αποτελεί κυρίαρχο παράγοντα στην εξήγηση της αντιλαµβανόµενης 

χρησιµότητας. 

2.7.3. Κίνδυνος 

2.7.3.1. Αντιλαµβανόµενος κίνδυνος 

Ο κίνδυνος τον οποίο αντιλαµβάνονται οι καταναλωτές σε σχέση µε την αγορά ή και τη 

χρήση κάποιου προϊόντος ορίζεται σαν η αβεβαιότητα που αντιµετωπίζουν οι 

καταναλωτές, όταν δεν µπορούν να προβλέψουν τις συνέπειες των αγοραστικών 

αποφάσεών τους (Σιώµκος, 2002). 

Ο Groth (1995) υποστηρίζει ότι η αντιλαµβανόµενη αξία και ο αντιλαµβανόµενος 

κίνδυνος επηρεάζουν καθοριστικά την καταναλωτική συµπεριφορά. Οι So και Sculli 

(2002) συµπληρώνουν ότι η αξία και ο κίνδυνος αξιολογούνται από τους καταναλωτές 

ταυτόχρονα µε στόχο, η καταναλωτική απόφαση να δηµιουργεί µια ισορροπία του ενός 

σε βάρος του άλλου. Με δεδοµένο ότι ο αντιλαµβανόµενος κίνδυνος συνδέεται άµεσα µε 

την αναµονή της απώλειας (Stone και Winter, 1987), όσο πιο σίγουρος είναι κάποιος για 

την απώλεια τόσο µεγαλύτερος είναι ο αντιλαµβανόµενος κίνδυνος γι αυτόν και τόσο πιο 

διστακτικός θα είναι να συµµετέχει σε µια συναλλαγή. Έτσι, είναι δυνατόν ένας 

καταναλωτής να αποφασίσει τη µη συµµετοχή του σε µια εµπορική συναλλαγή επειδή 
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θεωρεί ότι ο κίνδυνος που εµπεριέχει αυτή είναι µεγάλος, σε σχέση µε την αξία που θα 

λάβει από αυτή ή και το αντίθετο.  

Στη βιβλιογραφία της καταναλωτικής συµπεριφοράς ο αντιλαµβανόµενος ή 

υποκειµενικός κίνδυνος αποτελεί κεντρική και πολυδιάστατη έννοια (Cox και Rich, 

1964). Σύµφωνα µε σχετικές αναφορές, ο συνολικός κίνδυνος που αντιλαµβάνονται οι 

καταναλωτές κατά τη διάρκεια αγορών είναι δυνατόν να περιλαµβάνει το λειτουργικό 

κίνδυνο, το φυσικό, το χρηµατοοικονοµικό, τον κοινωνικό, τον ψυχολογικό και το 

χρονικό κίνδυνο (Jacoby και Kaplan, 1972; Bettman, 1973; Peter και Tarpey, 1975; 

Mitchell, 1992; Schiffman και Kanuk, 1994, Lovelock κ.α., 1999; Σιώµκος, 2002). 

Επιπλέον, οι Dekimpe κ.α. (2000), αναφέρουν ότι για το ∆ιαδίκτυο και για τα προϊόντα 

της ευρύτερης κατηγορίας των προϊόντων υψηλής τεχνολογίας θα πρέπει να προστεθεί 

στα είδη του κινδύνου και ο τεχνολογικός κίνδυνος.  

Ο αντιλαµβανόµενος κίνδυνος φαίνεται να παρουσιάζει ιδιαίτερο ενδιαφέρον στον τοµέα 

των υπηρεσιών, καθώς το επίπεδο του θεωρείται σ’ αυτές, πιο υψηλό απ' ό,τι στα 

προϊόντα (Hagel και Singer, 1999). Επιπλέον, ο Cooper (1997) τον προσδιορίζει ως 

σηµαντικό παράγοντα για την υιοθέτηση µιας καινοτοµίας από τους καταναλωτές. Ειδικά 

για το ∆ιαδίκτυο, η επίδραση του αντιλαµβανόµενου κινδύνου δεν περιορίζεται µόνο 

στην επιφύλαξη των µη-χρηστών, που διερευνούν την επιλογή να γίνουν χρήστες, αλλά 

επηρεάζει και τους χρήστες που σκέφτονται να αυξήσουν τα επίπεδα χρήσης   

(Liebermann και Stashevsky, 2002). 

Ενδιαφέρον παρουσιάζει η παρατήρηση των Donthu και Garcia (1999), οι οποίοι 

επικεντρώνοντας τη µελέτη τους στη συµπεριφορά των καταναλωτών για τις αγορές 

µέσω ∆ιαδικτύου κατέληξαν στο ότι οι χρήστες των υπηρεσιών αυτών είναι περισσότερο 

έτοιµοι να αναλάβουν κίνδυνο σε σχέση µε τους µη-χρήστες. Επίσης οι Miyazaki και 

Fernandez (2001), αναφερόµενοι στους αντιλαµβανόµενους κινδύνους του ∆ιαδικτύου, 

κάνουν ιδιαίτερη µνεία στο γεγονός ότι αυτοί προέρχονται σε µεγάλο βαθµό από την 

καινοτοµία που εµπεριέχει το µέσο αυτό ως τεχνολογία. Οι Jones και Carlson (2001) 

συµπληρώνουν ότι η παρακολούθηση των χρηστών µε τη χρήση “cookies”, ο έλεγχος της 

πρόσβασης στο ∆ιαδίκτυο από τον παροχέα ή τον εργοδότη, καθώς και η λήψη 

ανεπιθύµητων ηλεκτρονικών µηνυµάτων, αποτελούν στοιχεία του αντιλαµβανόµενου 
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κινδύνου, ενώ οι Armstrong κ.α. (2000) προσθέτουν επίσης και τον εθισµό στη χρήση 

του ∆ιαδικτύου.  

Από τεχνικής απόψεως, το υψηλό κόστος σύνδεσης στο ∆ιαδίκτυο αναφέρεται από τους   

Liebermann και Stashevsky (2002) ως πηγή χρηµατοοικονοµικού κινδύνου, ενώ η 

χαµηλή ταχύτητα σύνδεσης και ανταπόκρισης που εντοπίζονται ως προβλήµατα από τους 

χρήστες (Sevcik και Bartlett, 2001), µπορούν να θεωρηθούν στοιχεία του τεχνολογικού 

κινδύνου. 

Οι Liebermann και Stashevsky (2002), επιδιώκοντας να αποτυπώσουν συστηµατικά τις 

διαστάσεις του αντιλαµβανόµενου κινδύνου που εµπεριέχεται στο ∆ιαδίκτυο, 

καταλήγουν στα εξής: 

 Κλοπή πιστωτικής κάρτας 

 Παροχή προσωπικών πληροφοριών 

 Πορνογραφία και βία 

 Εκτεταµένη διαφήµιση µέσω ∆ιαδικτύου 

 Αξιοπιστία της πληροφορίας 

 Έλλειψη φυσικής επαφής 

 Μη διάθεση των προϊόντων που έχουν αγοραστεί 

 Απώλεια της ανθρώπινης πλευράς στις αγορές µέσω ∆ιαδικτύου 

 Εθισµός στη χρήση του ∆ιαδικτύου 

Επιπλέον, στο πλαίσιο της ίδιας µελέτης, στοχεύοντας να διερευνήσουν περαιτέρω  τον 

κίνδυνο που συνδέεται µε τη διεξαγωγή εµπορικών συναλλαγών στο ∆ιαδίκτυο, 

υποστηρίζουν ότι ένα από τα σηµαντικότερα συστατικά του είναι η προστασία των 

προσωπικών δεδοµένων και η ασφάλεια (Liebermann και Stashevsky, 2002). 

2.7.3.2. Αντιλαµβανόµενη προστασία δεδοµένων 

2.7.3.2.1 Γενικά   

Η προστασία των δεδοµένων αναφέρεται στη δυνατότητα ενός ατόµου να ελέγξει την 

πρόσβαση που µπορεί να έχουν άλλοι στις προσωπικές του πληροφορίες  (Culnan 1995; 

Foxman και Kilcoyne, 1993).   
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Η προστασία των προσωπικών δεδοµένων, ως έννοια, εµφανίζεται στη βιβλιογραφία 

πριν την ανάπτυξη του ∆ιαδικτύου (George, 2004). Όπως αναφέρουν οι Singh και Hill 

(2003), ο Fried (1968) ήταν ένας από τους πρώτους που αξιολόγησαν τη σηµασία της, 

εντοπίζοντας ότι αποτελεί προϋπόθεση για τη διεξαγωγή συναλλαγών σε κλίµα 

εµπιστοσύνης. Επιπλέον, ο Udo (2001), αναφέρει ότι οι καταναλωτές ανέκαθεν 

ανησυχούσαν για τον τρόπο διαχείρισης των προσωπικών τους δεδοµένων από τις 

κρατικές υπηρεσίες.  

Επίσης, σε πρακτικό επίπεδο, η Culnan (1993), ασχολήθηκε µε το θέµα σε έρευνα της για 

το άµεσο µάρκετινγκ και κατέληξε στο συµπέρασµα ότι οι άνθρωποι που είναι λιγότερο 

ευαίσθητοι στη µη εξουσιοδοτηµένη δευτεροβάθµια χρήση των προσωπικών τους 

πληροφοριών είναι πιο θετικοί στις ταχυδροµικές αγορές και έχουν αναπτύξει µεθόδους 

για να διαχειρίζονται την ανεπιθύµητη αλληλογραφία.  

Αναλύοντας την προστασία των δεδοµένων, οι Foxman και  Kilcoyne (1993) προτείνουν 

δύο διαστάσεις : τον έλεγχο και τη γνώση. Ο πρώτος παράγοντας συνδέεται µε το κατά 

πόσον ο καταναλωτής έχει τον έλεγχο των προσωπικών του πληροφοριών που 

συλλέγονται από τρίτους. Έτσι, στο πλαίσιο αυτό θεωρείται φυσιολογικό ένας 

καταναλωτής να επιθυµεί την ανταλλαγή των προσωπικών του δεδοµένων µε κάποια 

υπηρεσία που έχει αξία γι αυτόν (π.χ. έκπτωση σε κάποια αγορά, δωρεάν χρήση 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου κ.τ.λ.). Ο δεύτερος παράγοντας, δηλαδή η γνώση, 

αναφέρεται στο εάν ο καταναλωτής γνωρίζει ότι τα προσωπικά του δεδοµένα 

συλλέγονται και πρόκειται να χρησιµοποιηθούν για εµπορικούς σκοπούς. 

Ιστορικά βέβαια, η σηµασία της προστασίας των δεδοµένων στη διαδικασία µάρκετινγκ 

µεταβάλλεται σηµαντικά παράλληλα µε τη θεµελιώδη αλλαγή στον τρόπο µε τον οποίο 

λειτουργούν οι σύγχρονες επιχειρήσεις, δηλαδή τη µετατόπιση της έµφασης από τις 

συµβατικές συναλλαγές σε ολοκληρωµένες σχέσεις µε τους πελάτες (Day και 

Montgomery, 1999). Η µετατόπιση αυτή συνοδεύεται από µια αλλαγή και στη φύση των 

πληροφοριών που απαιτούνται για να ληφθούν πλέον αποτελεσµατικές αποφάσεις 

µάρκετινγκ (Sheehan και Hoy, 1999) καθώς και από το γεγονός ότι η διάχυση της 

πληροφόρησης µειώνει την ανασφάλεια που αισθάνεται τόσο ο πωλητής όσο και ο 

καταναλωτής (Franzak κ.α., 2001). Για το σκοπό αυτό, σύµφωνα µε τους Franzak κ.α. 
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(2001), οι διαθέσιµες πληροφορίες για τη συµπεριφορά του καταναλωτή συλλέγονται 

συστηµατικά και αναλύονται, όχι σε επίπεδο τµηµάτων πελατείας πλέον, αλλά στο 

επίπεδο του µεµονωµένου καταναλωτή. Οι τυχόν αλλαγές σε σχέση µε τη συµπεριφορά 

του καταναλωτή που παρουσιάζονται στην πορεία της συναλλακτικής σχέσης 

καταγράφονται και ενηµερώνουν συνεχώς τα πληροφοριακά συστήµατα.  

Οι αναλυτικές περιγραφές των επιθυµιών και των αναγκών του καταναλωτή αποτελούν 

σηµαντικό εφόδιο για τις επιχειρήσεις στην προσπάθειά τους να τις ικανοποιήσουν. 

Υπάρχουν, εντούτοις, κοινωνικές συνέπειες που συνδέονται µε τη συλλογή των 

πληροφοριών αυτών. Οι ανησυχίες των καταναλωτών για την προστασία των 

προσωπικών δεδοµένων αποτελούν συνηθισµένο φαινόµενο, καθώς οι καταναλωτές δεν 

επιθυµούν οι προσωπικές τους πληροφορίες να περιέλθουν στην κατοχή κάποιου, που 

µπορεί να τις χρησιµοποιήσει για να τους ενοχλήσει ή να τους βλάψει. Το γεγονός ότι τα 

ηλεκτρονικά µέσα, και ιδιαίτερα το ∆ιαδίκτυο, έχουν αυξηµένες δυνατότητες συλλογής 

τέτοιων πληροφοριών, µε ή χωρίς τη γνώση του ατόµου που παρατηρείται, έχει ως 

αποτέλεσµα πολλοί καταναλωτές να είναι ιδιαίτερα επιφυλακτικοί απέναντι στη χρήση 

των µέσων αυτών (Franzak κ.α., 2001; Kruck κ.α., 2002).  

2.7.3.2.2. Αντιλαµβανόµενη προστασία δεδοµένων και ∆ιαδίκτυο 

Το ∆ιαδίκτυο αποτελεί ένα εγγενώς επισφαλές περιβάλλον, καθώς η τεχνολογική 

υποδοµή που υποστηρίζει τις ηλεκτρονικές συναλλαγές µέσω αυτού παρουσιάζει αρκετές 

αδυναµίες στον τοµέα της ασφάλειας. Άλλωστε, είναι προφανές ότι η έκθεση ενός 

εσωτερικού πληροφοριακού συστήµατος στο ∆ιαδίκτυο αυξάνει την πιθανότητα αυτό να 

δεχτεί παράνοµη «εισβολή» και έτσι, υπάρχει κίνδυνος, η αποθηκευµένη πληροφόρηση 

στο δίκτυο να αναγνωστεί, να µεταβληθεί ή ακόµη και να υποκλαπεί από κάποιον τρίτο 

(Ratnasingham, 1998). Το γεγονός αυτό ενισχύει τις απόψεις όσων θεωρούν ότι υπάρχει 

έλλειψη προστασίας των προσωπικών δεδοµένων στο ∆ιαδίκτυο.  

Οι Wang κ.α. (1998), στο περιβάλλον του ∆ιαδικτύου, ορίζουν πιο εξειδικευµένα την 

προστασία των δεδοµένων ως «τη µη εγκεκριµένη συλλογή, αποκάλυψη ή άλλη χρήση 

των προσωπικών πληροφοριών ενός ατόµου, ως άµεσο αποτέλεσµα συναλλαγών 

ηλεκτρονικού εµπορίου». 
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Ο George (2002), αναφέρει ότι ο Byford (1998), ο οποίος ασχολήθηκε µε τα θέµατα 

προστασίας των προσωπικών δεδοµένων στο ∆ιαδίκτυο, προσέγγισε την έννοια µέσω 

δύο διαστάσεων : των κοινωνικών σχέσεων και της ιδιοκτησίας. Στην πρώτη περίπτωση, 

η προστασία των δεδοµένων λειτουργεί ως µέσο για τη δηµιουργία κοινωνικών σχέσεων. 

Έτσι συνδέεται µε ανώνυµες επικοινωνίες, όπως για παράδειγµα κατά τη συµµετοχή σε 

«chat rooms». Στη δεύτερη περίπτωση, δηλαδή σ’αυτήν της ιδιοκτησίας, η προστασία 

των προσωπικών δεδοµένων αναφέρεται στο συνολικό έλεγχο των προσωπικών 

πληροφοριών του χρήστη σε κάθε συναλλαγή µέσω ∆ιαδικτύου. Σύµφωνα µε αυτή ο 

χρήστης είναι πρόθυµος να προσφέρει προσωπικές του πληροφορίες µε αντάλλαγµα 

κάποιες υπηρεσίες που θεωρεί ότι έχουν αξία γι αυτόν, όπως για παράδειγµα εκπτώσεις 

από κάποιο έµπορο, δωρεάν χρήση ηλεκτρονικού ταχυδροµείου κ.τ.λ.  

Ανεξάρτητα από την προσέγγιση όµως, οι χρήστες του ∆ιαδικτύου, όσο περισσότερο 

αισθάνονται ανησυχία για την προστασία των δεδοµένων, τόσο πιο πιθανό είναι να 

παρέχουν εσκεµµένα ατελή ή λανθασµένη πληροφόρηση γι αυτούς στις διάφορες 

ιστοσελίδες και στους παροχείς πρόσβασης, επηρεάζοντας δηλαδή έτσι την ποιότητα της 

πληροφορίας (Franzak κ.α., 2001).  

Επίσης, οι So και Sculli (2002) θεωρούν ότι η προστασία των προσωπικών δεδοµένων  

είναι ένα από τα σηµαντικότερα θέµατα που επηρεάζουν τη δηµιουργία σχέσεων 

εµπιστοσύνης για συναλλαγές µέσω ∆ιαδικτύου. Για το λόγο αυτό, οι επιχειρήσεις, 

επιδιώκουν να εφαρµόσουν µέτρα προστασίας των υφιστάµενων αλλά και των 

µελλοντικών τους πελατών (Liebermann και Stashevsky, 2002), όπως ο καθορισµός και 

η δηµοσιοποίηση της πολιτικής τους για την προστασία των δεδοµένων. Όµως, η 

πολιτική αυτή, σύµφωνα µε τον George (2002), εκτός από την παρουσίασή της στις 

ιστοσελίδες των φορέων θα πρέπει να είναι και ουσιαστική. Πιο συγκεκριµένα, θεωρεί 

ότι περιπτώσεις όπως αυτή της εταιρείας Toysmart.com, η οποία λίγο πριν πτωχεύσει 

διέθεσε έναντι αµοιβής τα στοιχεία των πελατών της σε τρίτους, κλονίζουν την 

εµπιστοσύνη των καταναλωτών.  

2.7.3.2.3. Η αντιλαµβανόµενη προστασία δεδοµένων µέσα από την έρευνα 

Η προστασία των προσωπικών δεδοµένων προσελκύει την ιδιαίτερη προσοχή των 

ερευνητών (Introna και Pouloudi, 1999). Για παράδειγµα, οι Korgaonkar και Wolin 
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(1999) διερευνώντας τους παράγοντες που επηρεάζουν τη χρήση του ∆ιαδικτύου 

προσδιόρισαν ως σηµαντικότερα αντικίνητρα την προστασία των δεδοµένων κατά τη 

διάρκεια των συναλλαγών και εκτός διαδικασίας συναλλαγών. Εντοπίζουν δηλαδή δύο 

διαφορετικές µεταβλητές, εξίσου σηµαντικές, οι οποίες λειτουργούν ανεξάρτητα. 

Συνεπώς, το πρόβληµα της προστασίας των δεδοµένων δεν αφορά µόνο το χρόνο της 

συναλλαγής, αλλά εκτείνεται χρονικά και εκτός αυτής.   

Μια άλλη µεγάλη έρευνα σχετικά µε την εµπιστοσύνη και την προστασία των 

προσωπικών δεδοµένων στο ∆ιαδίκτυο πραγµατοποιήθηκε το 2000 στις Η.Π.Α. από το 

Pew Research Center και το πρόγραµµα «The Internet Life Report». Στην έρευνα 

συµµετείχαν 2.117 Αµερικάνοι, από τους οποίους 1.017 είναι χρήστες του ∆ιαδικτύου. 

Σύµφωνα µε τα σηµαντικότερα αποτελέσµατα (Fox κ.α., 2000) : 

 86% των χρηστών του ∆ιαδικτύου είναι υπέρ της υιοθέτησης πολιτικών προστασίας 

των προσωπικών δεδοµένων από τις επιχειρήσεις του ∆ιαδικτύου  

 54% των χρηστών του ∆ιαδικτύου θεωρούν ότι η παρακολούθηση των κινήσεων τους  

στις ιστοσελίδες είναι ανησυχητική επειδή παραβιάζει την ασφάλεια των 

προσωπικών δεδοµένων τους. 

 54% των χρηστών του ∆ιαδικτύου έχουν επιλέξει να παρέχουν τις προσωπικές τους 

πληροφορίες προκειµένου να επωφεληθούν της χρήσης των υπηρεσιών µιας 

ιστοσελίδας και ένα επιπλέον 10% ισχυρίζεται ότι θα ήταν πρόθυµο να παρέχει τις 

πληροφορίες αυτές κάτω από τις σωστές περιστάσεις.   

 27% είναι οπαδοί της απόλυτης προστασίας των προσωπικών δεδοµένων και δεν θα 

τοποθετούσαν ποτέ τις προσωπικές πληροφορίες στο ∆ιαδίκτυο.  

 28% των χρηστών του ∆ιαδικτύου έχουν πάρει τουλάχιστον ένα δυσάρεστο 

ηλεκτρονικό µήνυµα από κάποιον άγνωστο  

 25% των χρηστών του ∆ιαδικτύου έχουν δεχθεί ιό µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου.  

 3% των χρηστών του ∆ιαδικτύου έχουν εξαπατηθεί όταν προσπάθησαν να 

αγοράσουν κάτι on-line ενώ λιγότερο από 3% ισχυρίζονται ότι τα στοιχεία των 

πιστωτικών τους καρτών υποκλάπηκαν µέσω ∆ιαδικτύου.  
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Στην ίδια έρευνα, αναλύονται επίσης οι φόβοι των χρηστών του ∆ιαδικτύου σχετικά µε 

την προστασία των προσωπικών τους δεδοµένων. Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα, 84% 

ανησυχεί ότι επιχειρήσεις και άνθρωποι, που οι ίδιοι δεν γνωρίζουν, ίσως αντλήσουν 

προσωπικές πληροφορίες για εκείνους και την οικογένειά τους, ενώ 68% θεωρεί ότι 

«χάκερς» υπολογιστών µπορεί να υποκλέψουν τα στοιχεία της πιστωτική τους κάρτας. 

Στον κίνδυνο προσβολής των υπολογιστών µε ιό µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, 

αναφέρεται το 54%, ενώ χαµηλότερα είναι τα ποσοστά ανησυχίας για την πιθανότητα 

κάποιος να γνωρίζει τις ιστοσελίδες που έχει επισκεφθεί ο χρήστης (31%) ή να διαβάσει 

το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο του (27%) (Fox κ.α., 2000).   

Σε άλλη έρευνα, που πραγµατοποιήθηκε το 2000, µεταξύ χρηστών του ∆ιαδικτύου που 

δεν είχαν κάνει αγορές µέσω ∆ιαδικτύου, διαπιστώθηκε ότι, το 94% ανησυχούσε 

ιδιαίτερα για το γεγονός ότι οι επιχειρήσεις µε τις οποίες θα συναλλάσσονταν ίσως 

χρησιµοποιούσαν τις προσωπικές τους πληροφορίες για να τους στείλουν ανεπιθύµητα 

µηνύµατα (BusinessWeek, 2000).  

Οι Jones και Carlson (2001) εστιάζουν τη δική τους έρευνα στις ανησυχίες των χρηστών 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου για την προστασία των προσωπικών δεδοµένων τους και 

εντοπίζουν, µεταξύ άλλων, ότι το 73% των ατόµων που συµµετείχαν στην έρευνα δεν 

αισθανόταν άνετα να δώσει τον αριθµό κοινωνικής του ασφάλισης µέσω ∆ιαδικτύου.   

Οι Franzak κ.α. (2001) αναφέρουν ότι το «spamming», το οποίο αποτελεί σύγχρονη 

πρακτική προώθησης µέσω της οποίας ένα µήνυµα ηλεκτρονικού ταχυδροµείου 

αποστέλλεται µαζικά σε µεγάλο αριθµό χρηστών, θεωρείται αρκετά ενοχλητικό από τους 

χρήστες του ∆ιαδικτύου.  

Ο Udo (2001), αποδεικνύει µέσω της έρευνας του ότι η προστασία των δεδοµένων 

αποτελεί τον κυριότερο παράγοντα για τη µη πραγµατοποίηση αγορών µέσω ∆ιαδικτύου, 

ακολουθούµενη από την έλλειψη ασφάλειας, την προστασία των παιδιών και τη 

λογοκρισία. Επιπλέον, αναφέρει ότι παράνοµοι εισβολείς των πληροφοριακών 

συστηµάτων (hackers) αποτελούν µια σηµαντική απειλή για τα προσωπικά δεδοµένα των 

χρηστών. 

O George (2002), χρησιµοποιώντας το µοντέλο της προγραµµατισµένης συµπεριφοράς 

(TPB), κατέληξε ότι η αντιλαµβανόµενη έλλειψη προστασίας των προσωπικών 
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δεδοµένων και η εµπιστοσύνη προς το ∆ιαδίκτυο ως µέσο συναλλαγών, επηρεάζουν 

αρνητικά την πρόθεση των καταναλωτών να πραγµατοποιήσουν αγορές µέσω αυτού. 

Οι Kruck κ.α. (2002), εντοπίζουν το πρόβληµα της προστασίας των προσωπικών 

δεδοµένων σε τρεις περιοχές :  

 Το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο, το οποίο αν και είναι µια από τις πλέον δηµοφιλείς 

εφαρµογές του ∆ιαδικτύου δεν αποτελεί ασφαλή µέθοδο επικοινωνίας. Έχει 

διαπιστωθεί ότι υπάρχει η δυνατότητα υποκλοπής του, ανάγνωσής του ή και 

τροποποίησής του σε οποιοδήποτε φάση της µετάδοσής του.   

 Την πρόσβαση και την ασφάλεια, η οποία µπορεί να παραβιαστεί από τρίτους είτε 

εν γνώση των χρηστών (π.χ. χρήση “cookies”) είτε ακόµη και µε αυθαίρετους 

τρόπους.  

 Τις προσωπικές πληροφορίες και τις ενέργειες «αυθαίρετου» µάρκετινγκ 

(unsolicited marketing) που αναφέρονται κυρίως στη χρήση των πληροφοριών που 

συλλέγονται από διάφορες πηγές για τους χρήστες. Η πλέον δηµοφιλής ενέργεια 

«αυθαίρετου» µάρκετινγκ συνδέεται µε την αποστολή µαζικών προωθητικών 

ηλεκτρονικών µηνυµάτων (spam) (Kruck κ.α., 2002).   

Οι Joines κ.α. (2003) υποστηρίζουν ότι η προστασία των προσωπικών δεδοµένων κατά 

τη διάρκεια της διεξαγωγής συναλλαγών συνδέεται αρνητικά µε τη διεξαγωγή αγορών 

µέσω ∆ιαδικτύου, σε αντίθεση µε τα οικονοµικά κίνητρα που συνδέονται θετικά.   

Οι Mukherjee και Nath, (2003), εντοπίζουν ότι οι σηµαντικότερες ανησυχίες των 

καταναλωτών σχετικά µε την έλλειψη προστασίας των δεδοµένων, στο πλαίσιο της 

ηλεκτρονικής τραπεζικής, συνδέονται µε την παραβίασή της και την έλλειψη 

εµπιστευτικότητας, η οποία αναφέρεται στην κακή χρήση και στην έλλειψη ελέγχου των 

προσωπικών πληροφοριών µετά τη συναλλαγή.  

Οι Singh και Hill (2003), καταλήγουν ότι η προστασία των προσωπικών δεδοµένων 

αποτελεί ένα εξαιρετικά σηµαντικό θέµα, που συνδέεται άµεσα µε την προθυµία των 

καταναλωτών να διεξάγουν αγορές προϊόντων ή υπηρεσιών µέσω ∆ιαδικτύου. Επιπλέον, 

αναφέρουν ότι αποδίδεται η ευθύνη προστασίας τους στις κυβερνήσεις και στις 

επιχειρήσεις και ότι οι καταναλωτές είναι έτοιµοι να υποστηρίξουν την εφαρµογή ενός 
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πιο αυστηρού νοµικού πλαισίου για τη διεξαγωγή εµπορικών συναλλαγών στο 

∆ιαδίκτυο.  

Οι Lawson κ.α. (2003),  επικαλούµενοι τα αποτελέσµατα της έρευνάς τους σε µικρές 

επιχειρήσεις στην Αυστραλία, υποστηρίζουν ότι η έλλειψη προστασίας προσωπικών 

δεδοµένων αποτελεί  έναν από τους βασικότερους παράγοντες που επηρεάζουν την 

αποδοχή των τεχνολογιών  ηλεκτρονικού εµπορίου από αυτές. 

Τέλος, οι Wang κ.α. (1998), οµαδοποιώντας τις ανησυχίες για τη διαχείριση των 

δεδοµένων στις συναλλαγές στο ∆ιαδίκτυο, τις ταξινοµούν στις εξής τέσσερις 

κατηγορίες:  

 την αντικανονική απόκτηση των πληροφοριών  

 την αντικανονική χρήση των πληροφοριών  

 την εισβολή «µυστικότητας»   

 την αντικανονική αποθήκευση πληροφοριών 

2.7.4. Ανάγκη για εξυπηρέτηση από ανθρώπους 

Μια ακόµη µεταβλητή που συνδέεται µε την υιοθέτηση των ηλεκτρονικών δικτύων 

διανοµής είναι η ανάγκη εξυπηρέτησης από ανθρώπους. Η προτίµηση κάποιων οµάδων 

πελατών να εξυπηρετούνται από ανθρώπους και όχι από προηγµένα τεχνολογικά µέσα 

παροχής υπηρεσιών, αναφέρεται συχνά στη βιβλιογραφία (π.χ. Zeithaml και Gilly, 1987; 

Moutinho και Meidan, 1989; Leblanc, 1990; Marr και Prendergast, 1991; O’Donnell κ.α., 

2002; Mattila κ.α., 2003). Επιπλέον, έρευνες σχετικά µε τη χρήση αυτοµατοποιηµένων 

συστηµάτων εξυπηρέτησης, εστιάζουν στον όρο «κοινωνικός προσανατολισµός» 

(Marshall και Heslop, 1988; Moutinho και Meidan, 1989) ο οποίος αναφέρεται στην 

ανάγκη του καταναλωτή να έρχεται σε επαφή µε άλλους ανθρώπους. 

Τέλος, σύµφωνα µε τα όσα αναφέρονται από τον Rogers (1962, 1995), η αποδοχή ενός 

αυτοµατοποιηµένου συστήµατος εξυπηρέτησης από τους πελάτες, που θεωρούν ότι αυτό 

δεν είναι συµβατό µε τον τρόπο ζωής τους και προτιµούν την ανθρώπινη επαφή, 

πραγµατοποιείται µε µεγάλη δυσκολία. Αντίθετα, εάν κάποιος χρησιµοποιεί ήδη το 

∆ιαδίκτυο για την αγορά κάποιων προϊόντων (π.χ. βιβλίων), θεωρείται πιο εύκολο να 

αποδεχθεί το µέσο αυτό και για τη χρήση τραπεζικών υπηρεσιών.   
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2.7.5. ∆ηµογραφικά Χαρακτηριστικά  

Τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά, σύµφωνα µε τους Armstrong και Kotler (2000), είναι 

παράγοντες που αν και συνδέονται µε την καταναλωτική συµπεριφορά δεν είναι δυνατόν 

να επηρεαστούν από τους υπεύθυνους µάρκετινγκ. Παρά τούτο, θεωρούν αναγκαία την 

κατανόηση της επίδρασης αυτής για τη λήψη αποφάσεων. Επιπλέον, ο Assael (1981), 

υποστηρίζει ότι η καταναλωτική συµπεριφορά πρέπει να µελετάται µέσω των 

δηµογραφικών χαρακτηριστικών, των απόψεων και των στάσεων του καταναλωτή. 

Ειδικότερα για την αποδοχή µιας νέας τεχνολογίας πληροφορικής, έχει αναφερθεί 

επανειληµµένα στη βιβλιογραφία, η επιρροή των δηµογραφικών χαρακτηριστικών του 

καταναλωτή (π.χ. Zmud, 1979; Nelson, 1990; Jarvenpaa και Τodd, 1997, Park και Jun, 

2003; Park και Jun, 2003; Kolodinsky κ.α., 2004).  

Η ηλικία αναφέρεται συχνά ως µεταβλητή που επηρεάζει το επίπεδο αποδοχής των νέων 

τεχνολογιών (Zeithaml και Gilly, 1987; Gattiker, 1992; Harrison και Rainer, 1992; 

Jarvenpaa και Todd, 1997; Trocchia και Janda, 2000; Karjaluoto κ.α., 2002; Joines κ.α., 

2003, Kolodinsky κ.α., 2004). Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα των σχετικών ερευνών, οι 

ηλικιωµένοι καταναλωτές έχουν προβλήµατα χρήσης των νέων τεχνολογίες και, ως εκ 

τούτου, αναµένεται να έχουν αρνητική στάση απέναντι στις τεχνολογικές καινοτοµίες. 

Ειδικά για τον τραπεζικό τοµέα, έρευνα που πραγµατοποιήθηκε από την Bank of 

America το 1995 δείχνει ότι όσο νεώτεροι είναι οι πελάτες των τραπεζών, τόσο πιο 

εύκολα χρησιµοποιούν τα εναλλακτικά δίκτυα παροχής υπηρεσιών που βασίζονται στη 

νέα τεχνολογία. Αντίθετα, οι µεγαλύτερης ηλικίας πελάτες είναι περισσότερο 

συνδεδεµένοι µε τα παραδοσιακά καταστήµατα (Barrett, 1997). Βέβαια, έχουν εντοπιστεί 

περιπτώσεις ερευνών (π.χ. Teo, 2001), από τις οποίες προέκυψε µη στατιστικά 

σηµαντική σχέση της ηλικίας µε τη χρήση της τεχνολογίας. 

Στη βιβλιογραφία γίνεται συχνά αναφορά και στο ρόλο της εκπαίδευσης των 

καταναλωτών για την αποδοχή µιας τεχνολογικής καινοτοµίας (π.χ. Labay και Kinnear, 

1981; Marshall και Heslop, 1988; Moutinho και Meidan,1989; Lewis, 1991; Daniel, 

1999; Jayawardhena και Foley, 2000; Al-Ashban και Burney, 2001; Karjaluoto κ.α., 

2002; Mattila, 2003; Durkin και Howcroft, 2003; Kolodinsky κ.α., 2004). Έτσι, όπως 

προκύπτει από τις σχετικές έρευνες, όσο υψηλότερο είναι το επίπεδο γενικής 
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εκπαίδευσης του ατόµου τόσο πιο πρόθυµο είναι το συγκεκριµένο άτοµο να 

χρησιµοποιήσει την καινοτοµία.  

Τέλος, το φύλο έχει αναφερθεί ως παράµετρος που συνδέεται µε το επίπεδο αποδοχής 

ενός πληροφοριακού συστήµατος. Ο Sheehan (1999) υποστηρίζει ότι οι άνδρες 

εµφανίζονται να χρησιµοποιούν τους υπολογιστές διαφορετικά από τις γυναίκες. 

Άλλωστε, σε σχέση µε τη χρήση του ∆ιαδικτύου, έχει θεωρηθεί ότι το µέσο κυριαρχείται 

από άνδρες χρήστες (Burstein και Kline, 1995). Επίσης, οι Venkatesh και Morris (2000) 

έδειξαν ότι η χρήση της τεχνολογίας από τους άνδρες επηρεάζεται εντονότερα, σε σχέση 

µε τις γυναίκες, από τις αντιλήψεις για τη χρησιµότητά της. Αντίθετα, οι γυναίκες 

επηρεάζονται εντονότερα από τις αντιλήψεις για την ευκολία της χρήσης. Το γεγονός 

αυτό αποτελεί αφορµή για µια επιδίωξη συσχέτισης των δηµογραφικών χαρακτηριστικών 

µε την αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα και την αντιλαµβανόµενη ευκολία. 

2.8. Συµπεράσµατα 2ου κεφαλαίου 

Με βάση τα στοιχεία της βιβλιογραφικής αναδροµής που παρουσιάστηκαν στο κεφάλαιο 

αυτό, προκύπτουν τα εξής συµπεράσµατα :   

1. Ο καταναλωτής, αποτελεί το επίκεντρο της φιλοσοφίας του µάρκετινγκ. Για το 

λόγο αυτό, οι επιχειρήσεις, για τη λήψη αποτελεσµατικών αποφάσεων σχετικά µε 

το µίγµα µάρκετινγκ που προσφέρουν, πρέπει να δίνουν ιδιαίτερη έµφαση στη 

µελέτη της συµπεριφοράς του καταναλωτή.  

2. Η στάση, δηλαδή «η συνολική αξιολόγηση µιας έννοιας από ένα άτοµο» (Peter 

και Olson, 2002), αποτελεί κεντρική έννοια στη θεωρία της συµπεριφοράς του 

καταναλωτή. Παράλληλα, όπως έχει προταθεί από πολλούς ερευνητές, η στάση 

επηρεάζει τη συµπεριφορά. 

3. Η µέτρηση των στάσεων γίνεται συχνά µε τη χρήση πολυχαρακτηριστικών 

υποδειγµάτων, τα οποία στηρίζονται στην ιδέα ότι το άτοµο, προκειµένου να 

διαµορφώσει µια στάση, αξιολογεί το θέµα ή την κατάσταση ή την ιδέα µε βάση 

τα σηµαντικότερα χαρακτηριστικά τους.  

4. Ένα από τα πλέον διαδεδοµένα πολυχαρακτηριστικά υποδείγµατα µέτρησης 

στάσεων είναι το µοντέλο Fishbein, σύµφωνα µε το οποίο, η στάση ενός ατόµου 
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για την εκδήλωση µιας συµπεριφοράς µπορεί να προβλεφθεί µε τον υπολογισµό 

του αθροίσµατος όλων των γινοµένων των απόψεων του ατόµου επί την 

αξιολόγηση της συνέπειας που συνδέει το άτοµο αυτό µε την εκδήλωση αυτής  

της συµπεριφοράς (Fishbein & Ajzen, 1975).  

5. Τα σηµαντικότερα υποδείγµατα που αναφέρονται στην προσπάθεια πρόβλεψης 

της συµπεριφοράς υιοθέτησης µιας καινοτοµίας ή τεχνολογίας είναι η θεωρία της 

αιτιολογηµένης δράσης µε την επέκτασή της ως θεωρία της προγραµµατισµένης 

συµπεριφοράς, το µοντέλο αποδοχής της τεχνολογίας και η θεωρία διάχυσης της 

καινοτοµίας. 

6. Η θεωρία της προγραµµατισµένης συµπεριφοράς αποτελεί επέκταση της θεωρίας 

της αιτιολογηµένης δράσης. Σύµφωνα µε αυτές, όσο ισχυρότερη είναι η πρόθεση 

ενός προσώπου να εκτελέσει µια ιδιαίτερη συµπεριφορά, τόσο πιο πιθανό είναι να 

την εκδηλώσει. Παράλληλα, δέχονται ότι η πρόθεση είναι µια λειτουργία των 

στάσεων, η οποία συνδέεται µε την αντιλαµβανόµενη πιθανότητα η εκδήλωση 

µιας ιδιαίτερης συµπεριφοράς να οδηγήσει σε ένα συγκεκριµένο αποτέλεσµα. Οι 

στάσεις καθορίζονται από τις απόψεις του ατόµου για τις συνέπειες της 

εκδήλωσης της συµπεριφοράς και σταθµίζονται από την αξιολόγηση των 

συνεπειών αυτών. Η διαφορά των δύο υποδειγµάτων εντοπίζεται στο γεγονός ότι, 

σύµφωνα µε τη θεωρία της προγραµµατισµένης συµπεριφοράς, ο 

αντιλαµβανόµενος συµπεριφορικός έλεγχος της συµµετοχής στη συµπεριφορά 

αποτελεί ένα πρόσθετο παράγοντα που επηρεάζει την πρόθεση.  

7. Η θεωρία διάχυσης της καινοτοµίας αποτυπώνει τη διαδικασία απόφασης 

υιοθέτησης µιας καινοτοµίας, η οποία ξεκινά µε τη γνώση σχετικά µε την ύπαρξη 

της και καταλήγει µε την αποδοχή ή την απόρριψή της. Επιπλέον, δίνεται 

ιδιαίτερη έµφαση στα χαρακτηριστικά της καινοτοµίας που συµβάλουν στην 

εξήγηση της υιοθέτησης της καινοτοµίας, τα οποία είναι το σχετικό πλεονέκτηµα, 

η συµβατότητα, η πολυπλοκότητα, η δυνατότητα δοκιµής και η ορατότητα των 

αποτελεσµάτων. 

8. Το µοντέλο αποδοχής της τεχνολογίας, στην πράξη, υιοθετεί τις αιτιώδεις 

συνάφειες της θεωρίας της αιτιολογηµένης δράσης για να εξηγήσει τις 
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συµπεριφορές αποδοχής της τεχνολογίας της πληροφορικής. Πιο συγκεκριµένα, 

συµφωνεί ότι οι απόψεις του χρήστη καθορίζουν τη στάση του απέναντι στη 

χρησιµοποίηση ενός συστήµατος. Μάλιστα, προτείνει δύο συγκεκριµένες 

µεταβλητές, την αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα και την αντιλαµβανόµενη 

ευκολία χρήσης, ως τις απόψεις που επηρεάζουν τη στάση του δυνητικού χρήστη 

του συστήµατος αυτού.   

9. Το µοντέλο αποδοχής της τεχνολογίας  αποτελεί το συνδετικό κρίκο µεταξύ των 

υποδειγµάτων που έχουν χρησιµοποιηθεί για την κατανόηση της υιοθέτησης των 

καινοτοµιών της πληροφορικής. Για το λόγο αυτό επιλέχθηκε να αποτελέσει το 

βασικό εννοιολογικό κορµό του προτεινόµενου θεωρητικού µοντέλου.  

10. Η αυτούσια εφαρµογή του ΤΑΜ ή η επέκτασή του, αντιµετωπίζεται µε 

σκεπτικισµό καθώς το συγκεκριµένο υπόδειγµα, παρά το γεγονός ότι έχουν 

εντοπιστεί έρευνες που χρησιµοποιήθηκε και για τελικούς χρήστες, έχει 

εφαρµοστεί κυρίως για βιοµηχανικούς χρήστες. Επιπλέον, οι κλίµακες µέτρησης 

της αντιλαµβανόµενης χρησιµότητας και της αντιλαµβανόµενης ευκολίας χρήσης 

κρίθηκε ότι είναι περισσότερο προσαρµοσµένες σε εργαζόµενους και λιγότερο σε 

τελικούς χρήστες-καταναλωτές. Για το λόγο αυτό, στο υπό σχεδιασµό νέο 

µοντέλο, θα επιδιωχθεί εξαρχής ο σχεδιασµός να είναι προσαρµοσµένος ειδικά 

για τους τελικούς χρήστες και να αναπτυχθούν νέες κλίµακες (scales) µέτρησης 

των βασικών µεταβλητών που θα υιοθετηθούν τελικά. 

11. Οι κυριότερες µεταβλητές που εντοπίστηκαν µέσω της βιβλιογραφίας ότι 

επηρεάζουν τις στάσεις για την υιοθέτηση των ηλεκτρονικών δικτύων διανοµής 

είναι η χρησιµότητα, η ευκολία χρήσης, ο κίνδυνος και ιδιαίτερα η 

αντιλαµβανόµενη προστασία δεδοµένων, η ανάγκη για εξυπηρέτηση από 

ανθρώπους και τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά του καταναλωτή. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3ο – TO ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟ  

 

3.1 Εισαγωγή 

Στο προηγούµενο κεφάλαιο παρουσιάστηκαν τα ευρήµατα της βιβλιογραφικής έρευνας  

σχετικά µε τη συµπεριφορά του καταναλωτή για την υιοθέτηση της τεχνολογίας. 

Ιδιαίτερη έµφαση δόθηκε τόσο στο ρόλο και τη µέτρηση των στάσεων όσο και στη 

διερεύνηση των χαρακτηριστικών των σηµαντικότερων θεωρητικών υποδειγµάτων που 

έχουν χρησιµοποιηθεί για την κατανόηση της συµπεριφοράς του καταναλωτή στη 

διαδικασία υιοθέτησης της τεχνολογίας. Επιπλέον, υποστηρίχθηκε ότι το «Μοντέλο 

Αποδοχής της Τεχνολογίας» µπορεί να αποτελέσει τη βάση για τη δηµιουργία του 

µοντέλου υιοθέτησης του ∆ιαδικτύου ως δικτύου εξυπηρέτησης του τραπεζικού πελάτη. 

Στο πλαίσιο αυτό παρουσιάστηκαν οι εφαρµογές του µοντέλου αυτού στην έρευνα σε 

διάφορους κλάδους. Τέλος, έγινε ιδιαίτερη αναφορά στις σηµαντικότερες µεταβλητές 

που εντοπίστηκαν στη βιβλιογραφική αναδροµή του ΤΑΜ ότι µπορεί να επηρεάζουν τις 

στάσεις για την υιοθέτηση των ηλεκτρονικών δικτύων διανοµής. 

Το τρίτο κεφάλαιο βασίζεται στη βιβλιογραφική αναδροµή που αναφέρεται στο 

∆ιαδίκτυο. Στόχος του είναι να παρουσιάσει την ιστορία του ∆ιαδικτύου, τα στάδια 

υιοθέτησης του από τις επιχειρήσεις ως δικτύου διανοµής και το βαθµό διείσδυσης του 

στην Ελλάδα. Επιπλέον, επιδιώκει την καταγραφή των συµπερασµάτων της έρευνας που 

σχετίζεται µε την αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών στο ∆ιαδίκτυο στην 

Ελλάδα και διεθνώς. 

3.2. Η ιστορία του ∆ιαδικτύου 

Το ∆ιαδίκτυο, σύµφωνα µε την Coupey (2001), είναι ένα σύνθετο παγκόσµιο δίκτυο 

υπολογιστών. Άλλωστε το όνοµα του, που προήλθε από τη συγχώνευση των αγγλικών 

λέξεων «international» και «network», υποδηλώνει ακριβώς τη λειτουργία του. 

Αποτελείται από εκατοµµύρια υπολογιστές σε όλο τον κόσµο, οι οποίοι συνδέoνται 

µεταξύ τους, διευκολύνοντας την ταχεία µετάδοση πληροφοριών από ένα σηµείο στο 

άλλο. Είναι ένας µηχανισµός διάδοσης πληροφοριών και ένα µέσο για τη συνεργασία και 
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την αλληλεπίδραση µεταξύ ατόµων και των υπολογιστών τους ανεξάρτητα από τη 

γεωγραφική θέση στην οποία βρίσκονται.  

Το ∆ιαδίκτυο θεωρείται ως µια από τις µεγαλύτερες εξελίξεις στον τοµέα της 

πληροφορικής και των επικοινωνιών και αντιπροσωπεύει ένα από τα πλέον επιτυχηµένα 

παραδείγµατα αποτελέσµατος που µπορεί να προκύψει από τη συνεχή επένδυση και τη 

δέσµευση στην έρευνα καθώς και την ανάπτυξη των υποδοµών της πληροφορικής. 

Παράλληλα, είναι µια από τις αποτελεσµατικότερες εφαρµογές της συνεργασίας της 

πολιτείας, της αγοράς και των εκπαιδευτικών ιδρυµάτων. 

Ιστορικά, η πρώτη καταγραµµένη περιγραφή των αλληλεπιδράσεων που θα µπορούσαν 

να επιτευχθούν µέσω της δικτύωσης ήταν µια σειρά από κείµενα του Licklider του 

Πανεπιστηµίου M.I.T., τον Αύγουστο του 1962, ο οποίος συζητά την έννοια 

"γαλαξιακών δικτύων". Πρόβλεπε τότε ένα συνολικά διασυνδεόµενο σύνολο 

υπολογιστών, µέσω του οποίου ο καθένας θα µπορούσε γρήγορα να έχει πρόσβαση στα 

στοιχεία και τα προγράµµατα των άλλων, από οποιαδήποτε γεωγραφική περιοχή. Στην 

ουσία, οι έννοιες που περιέγραψε ήταν παρόµοιες µε την µετέπειτα υλοποίηση του 

∆ιαδικτύου.   

Η ανάπτυξη του ∆ιαδικτύου ξεκίνησε µε χορηγία του «Advanced Research Projects 

Agency (ARPA)» του Υπουργείου Εθνικής Αµύνης των Η.Π.Α. στοχεύοντας στην 

αξιοποίησή του για στρατιωτικούς σκοπούς. Το 1969, το πρώτο δίκτυο µε την ονοµασία 

ARPA-net έγινε πραγµατικότητα. Στη συνέχεια, η συµµετοχή ακαδηµαϊκών ιδρυµάτων 

έδωσε τη δυνατότητα τεχνολογικής εξέλιξής του και έτσι η χρήση του επεκτάθηκε 

σηµαντικά και στην ακαδηµαϊκή κοινότητα, µε αποτέλεσµα σταδιακά να γίνει ένα 

ανοικτό δίκτυο (Kleindle, 2001).  

Το 1989, το «National Science Foundation» των Η.Π.Α. έγινε ο κύριος φορέας 

υποστήριξης του «δικτύου των δικτύων» και έκτοτε η ανάπτυξη του ήταν ραγδαία. Τη 

δεκαετία του ’90, όταν εµφανίστηκαν λογισµικά φιλικά προς το χρήστη και  

διευκολύνθηκε η πρόσβαση των µεµονωµένων χρηστών, επήλθε µια εκρηκτική ανάπτυξη 

στο µέσο, η οποία συνεχίζεται µε υψηλούς ρυθµούς µέχρι και σήµερα.  
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Όπως αναφέρεται στην ιστοσελίδα του έγκυρου φορέα διαχείρισης τάσεων και 

στατιστικών του ∆ιαδικτύου στις Η.Π.Α., του CyberAtlas (www.nua.com), οι χρήστες 

του ∆ιαδικτύου σε όλο τον κόσµο, ενώ το ∆εκέµβριο του 1995 ήταν 16 εκατοµµύρια, το 

Σεπτέµβριο του 2002 ανήλθαν σε 605,6 εκατοµµύρια που αντιστοιχούν περίπου στο 10% 

του παγκόσµιου πληθυσµού. Πιο πρόσφατα στοιχεία από την Ιστοσελίδα “Internet World 

Statistics” (www.internetworldstats.com), όπως φαίνονται στον πίνακα που ακολουθεί, 

προσδιορίζουν, στα τέλη του 2004, τους χρήστες του ∆ιαδικτύου διεθνώς σε 812,9 

εκατοµµύρια που αντιστοιχούν στο 12,7% του παγκόσµιου πληθυσµού.  
 

Πίνακας 3.1. Χρήση του ∆ιαδικτύου ανά γεωγραφική περιοχή  (στοιχεία 2004) 
 

ΠΕΡΙΟΧΗ ΠΛΗΘΥΣΜΟΣ 
(2004) 

ΠΟΣΟΣΤΟ 
ΣΤΟΝ 

ΠΑΓΚΟΣΜΙΟ 
ΠΛΗΘΥΣΜΟ 

ΧΡΗΣΗ    
ΤΟΥ 

∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟΥ 

ΑΥΞΗΣΗ  
ΧΡΗΣΗΣ 
2000-2004 

∆ΙΕΙΣ∆ΥΣΗ 
ΣΤΟ ΣΥΝΟΛΟ 

ΤΟΥ 
ΠΛΗΘΥΣΜΟΥ 

ΑΦΡΙΚΗ 893,197,200 14.0 % 12,937,100 186.6% 1.4% 

ΑΣΙΑ 3,607,499,800 56.5 % 257,898,314 125.6 % 7.1% 

ΕΥΡΩΠΗ  730,894,078 11.4 % 230,886,424 124.0 % 31.6% 

Μ.ΑΝΑΤΟΛΗ 258,993,600 4.1 % 17,325,900 227.8 % 6.7% 

Β.ΑΜΕΡΙΚΗ 325,246,100 5.1 % 222,165,659 105.5 % 68.3% 

Ν.ΑΜΕΡΙΚΗ 541,775,800 8.5 % 55,930,974 209.5 % 10.3% 

ΑΥΣΤΡΑΛΙΑ-
ΩΚΕΑΝΙΑ 32,540,909 0.5 % 15,787,221 107.2 % 48.5% 

ΣΥΝΟΛΟ 
ΣΕ ΠΑΓΚΟΣΜΙΟ 

ΕΠΙΠΕ∆Ο 
6,390,147,487 100.0 % 812,931,592 125.2 % 12.7% 

 

Πηγή : http://www.internetworldstats.com/ (τελευταία επικαιροποίηση στοιχείων 3-12-2004) 

Σύµφωνα µε τα στοιχεία αυτά προκύπτει ότι : 

 Η Ασία διαθέτει τους περισσότερους χρήστες διεθνώς (257,8 εκατοµµύρια), 

ακολουθούµενη από την Ευρώπη (230,8 εκατοµµύρια). 
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 Στη Μέση Ανατολή παρατηρείται το µεγαλύτερο ποσοστό αύξησης της χρήσης για 

την τετραετία 2000-2004 (227,8%). 

 Στη Βόρεια Αµερική παρουσιάζεται το µεγαλύτερο ποσοστό διείσδυσης του 

∆ιαδικτύου στο σύνολο του πληθυσµού (68,3%). 

Πίνακας 3.2. Χρήση του ∆ιαδικτύου στην Ευρωπαϊκή Ένωση ανά χώρα  (στοιχεία 2004) 
 

ΧΩΡΑ ΠΛΗΘΥΣΜΟΣ
(2004) 

ΧΡΗΣΗ        
ΤΟΥ 

∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟΥ   

ΑΥΞΗΣΗ  
ΧΡΗΣΗΣ 
2000-2004 

∆ΙΕΙΣ∆ΥΣΗ 
ΣΤΟΝ 

ΠΛΗΘΥΣΜΟ 
ΑΥΣΤΡΙΑ 8,022,300 3,730,000 77.6 % 46.5 % 
ΒΕΛΓΙΟ 10,402,200 3,769,123 88.5 % 36.2 % 
ΓΑΛΛΙΑ 60,011,200 23,352,522 186.5 % 40.6 % 

ΓΕΡΜΑΝΙΑ 82.633.200 47,182,628 96.6 % 57.1 % 
∆ΑΝΙΑ 5,397,600 3,375,850 73.1 % 62.5 % 

ΕΛΛΑ∆Α 11,208,400 1,718,400 71.8 % 15.3 % 
ΕΣΘΟΝΙΑ 1,350,900 621,000 69.4 % 46.0 % 

ΗΝ. ΒΑΣΙΛΕΙΟ 59,595,900 34,874,469 126.5 % 58.5 % 
ΙΡΛΑΝ∆ΙΑ 4,019,100 1,319,608 68.3 % 32.8 % 
ΙΣΠΑΝΙΑ 41,895,600 14,332,763 166.0 % 34.2 % 
ΙΤΑΛΙΑ 57,987,100 28,610,000 116.7 % 49.3 % 

ΚΥΠΡΟΣ 950,400 250,000 108.3 % 26.3 % 
ΛΕΤΩΝΙΑ 2,319,200 936,000 524.0 % 40.4 % 

ΛΙΘΟΥΑΝΙΑ 3,445,900 695,000 208.9 % 20.2 % 
ΛΟΥΞΕΜΒΟΥΡΓΟ  451,900 170,000 70.0 % 37.6 % 

ΜΑΛΤΑ 383,600 120,000 200.0 % 31.3 % 
ΟΛΛΑΝ∆ΙΑ 16,254,900 10,806,328 177.1 % 66.5 % 
ΟΥΓΓΑΡΙΑ 10,106,000 2,400,000 235.7 % 23.7 % 
ΠΟΛΩΝΙΑ 38,158,100 8,970,000 220.4 % 23.5 % 

ΠΟΡΤΟΓΑΛΙΑ 10,389,800 3,600,000 44.0 % 34.6 % 
ΣΛΟΒΑΚΙΑ 5,381,200 1,375,800 111.7 % 25.6 % 
ΣΛΟΒΕΝΙΑ 1,954,500 750,000 150.0 % 38.4 % 
ΣΟΥΗ∆ΙΑ 9,010,700 6,722,576 66.1 % 74.6 % 
ΤΣΕΧΙΑ 10,230,100 2,700,000 170.0 % 26.4 % 

ΦΙΝΛΑΝ∆ΙΑ 5,231,900 2,650,000 37.5 % 50.7 % 
ΣΥΝΟΛΟ 

ΕΥΡΩΠΑΪΚΗΣ 
ΕΝΩΣΗΣ 

456,791,700 204,050,785 119.0 % 44.7 % 

 

Πηγή : http://www.internetworldstats.com/ (τελευταία επικαιροποίηση στοιχείων 30-9-2004) 
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Ειδικά για την Ευρώπη, στο σύνολό της, το ποσοστό αύξησης της τετραετίας 2000-2004 

ανήλθε σε 124%, ενώ το ποσοστό διείσδυσης του ∆ιαδικτύου στο σύνολο του 

πληθυσµού έφτασε το 31%. Τα αντίστοιχα µεγέθη για το σύνολο των χωρών της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης των 25, όπως παρουσιάζονται στον πίνακα 3.2, είναι 119% και 

44.7%.  

Η µεγαλύτερη διείσδυση του ∆ιαδικτύου σε επίπεδο χώρας στην Ευρωπαϊκή Ένωση το 

2004 εµφανίζεται στη Σουηδία, την Ολλανδία και την Φινλανδία µε ποσοστά που 

υπερβαίνουν το 50%. Από τα ίδια στοιχεία προκύπτει ότι η Ελλάδα είναι ουραγός στον 

τοµέα αυτό. 

Αν και οι αριθµοί αυτοί φαίνονται αρκετά εντυπωσιακοί, λαµβάνοντας υπόψη και τη 

σύντοµη ιστορία του ∆ιαδικτύου, δεν υποδεικνύουν κορεσµό στη χρήση. Για το λόγο 

αυτό οι υπεύθυνοι µάρκετινγκ των εταιρειών παροχής πρόσβασης στο ∆ιαδίκτυο 

εντείνουν τις προσπάθειες τους, µε στόχο την ενίσχυση της χρήσης του ∆ιαδικτύου, 

ακολουθώντας µια διπλή στρατηγική: τη µετατροπή των µη χρηστών σε χρήστες και την 

επέκταση της χρήσης από τους υφιστάµενους χρήστες (Liebermann και Stashevsky, 

2002). 

Θα πρέπει να σηµειωθεί ότι το ∆ιαδίκτυο, ως καινοτοµία, κινείται µέσα σε τέσσερις 

διαστάσεις. Υπάρχει, πριν απ’ όλα,  η τεχνολογική διάσταση η οποία ξεκίνησε µε την 

πρόωρη έρευνα για την εναλλακτική µετάδοση ενός πακέτου πληροφοριών και 

εξελίσσεται συνεχώς µε την πρόοδο των ηλεκτρονικών µέσων. Στη συνέχεια, υπάρχει η 

διάσταση των διαδικασιών και της διαχείρισης µιας παγκόσµιας και σύνθετης 

λειτουργικής υποδοµής. Μια τρίτη σηµαντική διάσταση είναι η κοινωνική, η οποία 

οδήγησε στη δηµιουργία µιας διεθνούς πολυπληθούς κοινότητας χρηστών που 

συνεργάζεται για να δηµιουργήσει και να εξελίξει την τεχνολογία.  

Επίσης υπάρχει η εµπορική διάσταση, µε την οποία επιτυγχάνεται µια εξαιρετικά 

αποτελεσµατική µετάβαση από τα ερευνητικά αποτελέσµατα σε µια εκτεταµένη υποδοµή 

πληροφοριών που αξιοποιούνται από τις επιχειρήσεις και τους καταναλωτές για τη 

διευκόλυνση των συναλλακτικών τους σχέσεων. Σ’ αυτή τη διάσταση θα δοθεί ιδιαίτερη 

έµφαση στο κεφάλαιο αυτό. 
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3.3. Η χρήση του ∆ιαδικτύου στην Ελλάδα 

Η πιο έγκυρη δηµοσιευµένη έρευνα για τη χρήση των ηλεκτρονικών υπολογιστών και 

του ∆ιαδικτύου στην Ελλάδα, που αφορά στην περίοδο διεξαγωγής της έρευνας, είναι 

η «Εθνική Έρευνα για τις Νέες Τεχνολογίες και την Κοινωνία της Πληροφορίας», η 

οποία διεξήχθη κατά το χρονικό διάστηµα 30 Ιουλίου έως 27 Σεπτεµβρίου 2002 στο 

πλαίσιο του Επιχειρησιακού Προγράµµατος για την Κοινωνία της Πληροφορίας του 

Υπουργείου Οικονοµίας και Οικονοµικών. Στην έρευνα συµµετείχαν 2.464 νοικοκυριά 

για τα οποία απογράφηκαν συνολικά 8.030 άτοµα. Σηµειώνεται ότι αντίστοιχη έρευνα 

πραγµατοποιήθηκε από τον ίδιο φορέα και το φθινόπωρο του 2003 µε ανάλογη 

µεθοδολογία και δείγµα. 
 

Πίνακας 3.3. Ενδεικτικά αποτελέσµατα της έρευνας στο σύνολο του πληθυσµού πάνω 

από 15 ετών. 

  

2001 
 

2002 
 

2003 

Χρήση ηλεκτρονικού υπολογιστή (Η/Υ) 20,8% 25,8% 27,1% 

Μ.Ο. ωρών χρήσης Η/Υ ανά εβδοµάδα  14,2   15,5  

Χρήση ∆ιαδικτύου 10,6% 19,3% 19,9% 

Μ.Ο. ωρών χρήσης του ∆ιαδικτύου ανά εβδοµάδα  6,3   6,6   

Ποσοστό χρηστών ∆ιαδικτύου στο σύνολο των 

χρηστών ηλεκτρονικών υπολογιστών 

  

66,8% 

 

73,3% 

Κατοχή συνδροµής στο ∆ιαδίκτυο 5,4% 9,2% 9,1% 

Κατοχή προσωπικού ηλεκτρονικού ταχυδροµείου 7,0% 11,1% 12,4% 

Kατοχή ηλεκτρονικού υπολογιστή στα Νοικοκυριά  27,4% 30,5% 

Kατοχή σύνδεσης στο ∆ιαδίκτυο στα Νοικοκυριά  13,4% 15,2% 

Πρόθεση αγοράς υπολογιστή στα Νοικοκυριά  8,3% 11,9% 

Πρόθεση σύνδεσης στο ∆ιαδίκτυο στα Νοικοκυριά  8,4% 10,4% 

Κατοχή κινητού τηλεφώνου 49,5% 58,5% 64,7% 
 

Πηγή : Εθνική Έρευνα για τις Νέες Τεχνολογίες και την Κοινωνία της Πληροφορίας – 2002 

Εθνική Έρευνα για τις Νέες Τεχνολογίες και την Κοινωνία της Πληροφορίας - 2003 
 

Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της έρευνας του 2002, ο εκτιµώµενος πληθυσµός των 

χρηστών ηλεκτρονικών υπολογιστών ήταν 2.552.987 (+/- 1,5%), ενώ ο αντίστοιχος των 
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χρηστών του ∆ιαδικτύου ήταν 1.704.936 (+/- 1,5%). ∆ηλαδή, όπως φαίνεται και στον 

πίνακα 3.3, ένας στους τρεις Έλληνες ηλικίας άνω των 15 ετών έκανε χρήση 

ηλεκτρονικού υπολογιστή, ένας στους πέντε έκανε χρήση του ∆ιαδικτύου, ενώ σχεδόν 

επτά στους δέκα έκαναν χρήση κινητού τηλεφώνου. Μάλιστα, το ποσοστό χρηστών του 

∆ιαδικτύου αυξήθηκε το 2002 στο 19,3% του πληθυσµού, παρουσιάζοντας αύξηση κατά 

9 σχεδόν ποσοστιαίων µονάδων έναντι του 2001 (βλ. πίνακα 3.3).  

Η ηλικιακή κατηγορία 15-24 χρησιµοποιεί τους ηλεκτρονικούς υπολογιστές και το 

∆ιαδίκτυο περισσότερο από κάθε άλλη ηλικιακή ή άλλη κατηγορία του πληθυσµού. Το 

2002, έξι στους δέκα νέους της κατηγορίας αυτής χρησιµοποιούν ηλεκτρονικούς 

υπολογιστές (Η/Υ), ενώ πέντε στους έντεκα χρησιµοποιούν το ∆ιαδίκτυο. Για τους 

φοιτητές, ειδικότερα, τα αντίστοιχα ποσοστά είναι οκτώ στους δέκα και έξι στους έντεκα. 

Αξιοσηµείωτα είναι τα ποσοστά χρήσης Η/Υ και στις ηλικιακές κατηγορίες 5-9 και 10-

14 ετών. ∆ύο στα δεκατρία παιδιά ηλικίας 5-9 ετών και πέντε στα έντεκα παιδιά ηλικίας 

10-14 ετών χρησιµοποιούν Η/Υ, ενώ τέσσερα στα έντεκα παιδιά ηλικίας 10-14 ετών 

χρησιµοποιούν και Internet. Τα αποτελέσµατα αυτά αποδεικνύουν την εξοικείωση της 

νέας γενιάς µε τα ηλεκτρονικά µέσα και τις µεταβολές που θα πρέπει να αναµένονται 

όταν τα άτοµα αυτής της γενιάς ενηλικιωθούν. 

Εν τω µεταξύ, εµφανίζονται σηµαντικές διαφορές στην χρήση του ∆ιαδικτύου στην 

Ελλάδα µεταξύ διαφορετικών οµάδων του πληθυσµού ανάλογα µε το επίπεδο 

εκπαίδευσης, το µέγεθος της επιχείρησης, καθώς επίσης περιφερειακές και 

ενδοπεριφερειακές ανισότητες. Το επίπεδο εκπαίδευσης αποτελεί βασικό προσδιοριστικό 

παράγοντα για τη χρήση των ηλεκτρονικών υπολογιστών (Η/Υ) και του ∆ιαδικτύου. 

Σύµφωνα µε τα στοιχεία της έρευνας, η µεγάλη ώθηση στο ρυθµό αύξησης το 2002 

οφείλεται, κατά κύριο λόγο, σε άτοµα µε δευτεροβάθµιο επίπεδο εκπαίδευσης. ∆ύο στα 

δέκα άτοµα δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης και τέσσερα στα δέκα άτοµα τριτοβάθµιας 

εκπαίδευσης είναι χρήστες του ∆ιαδικτύου. 

Από τον οικονοµικά ενεργό πληθυσµό, οι εργαζόµενοι σε µικρές επιχειρήσεις (1-5 

ατόµων) παρουσίασαν σηµαντικούς ρυθµούς αύξησης στη χρήση των Η/Υ και του 

∆ιαδικτύου, µειώνοντας το χάσµα µε τους εργαζόµενους σε µεγαλύτερες επιχειρήσεις. 

Επιπλέον, οι χρήστες Η/Υ και του ∆ιαδικτύου στις ηµιαστικές και αγροτικές περιοχές 
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παρουσίασαν υψηλούς ρυθµούς αύξησης έναντι του 2001 µειώνοντας το χάσµα µε τις 

αστικές περιοχές. Γενικά παρουσιάζεται τάση σύγκλισης των ποσοστών χρήσης Η/Υ 

τόσο σε επίπεδο αστικότητας, όσο και σε περιφερειακό επίπεδο, καθώς περιφέρειες µε 

χαµηλά ποσοστά διείσδυσης το 2001 παρουσιάζουν υψηλότερους ρυθµούς αύξησης το 

2002. Εξαίρεση στις παραπάνω τάσεις αποτελεί η αύξηση του «ψηφιακού χάσµατος» 

κατά φύλο. Το 2002, τρεις στους δώδεκα άντρες χρησιµοποιούν το ∆ιαδίκτυο στην 

Ελλάδα, ενώ για τις γυναίκες το αντίστοιχο ποσοστό είναι δύο στις δεκατέσσερις.  

Όσον αφορά τις αιτίες χρήσης, τρεις στους ένδεκα Έλληνες δηλώνουν ως κυριότερο λόγο 

χρήσης των Η/Υ τη διασκέδαση - ψυχαγωγία, ενώ τρεις στους δώδεκα την εργασία, και 

τρεις τους δεκατέσσερις χρήστες το ∆ιαδίκτυο και το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο. Από 

τους Έλληνες που χρησιµοποιούν τους Η/Υ κυρίως για την εργασία τους, οι τέσσερις 

στους δέκα δηλώνουν ότι κάνουν χρήση Η/Υ για εργασία και στο σπίτι, ενώ µόνο ο ένας 

στους δέκα δηλώνει ότι χρησιµοποιεί το ∆ιαδίκτυο για να στείλει την εργασία που κάνει 

στο σπίτι σε άλλο χώρο εργασίας, σε συνεργάτες ή σε πελάτες.  

Από τους Έλληνες που χρησιµοποιούν Η/Υ, ένας στους δύο κάνει καθηµερινή χρήση και 

ο µέσος όρος ωρών χρήσης την εβδοµάδα ανέρχεται σε 14,2 ώρες. Αντίστοιχα, από τους 

Έλληνες που χρησιµοποιούν το ∆ιαδίκτυο, τρεις στους ένδεκα κάνουν καθηµερινή 

χρήση και ο µέσος όρος ωρών χρήσης του ∆ιαδικτύου την εβδοµάδα ανέρχεται σε 6,3 

ώρες. 

Έξι στους δέκα χρήστες ηλεκτρονικού υπολογιστή έµαθε να τον χρησιµοποιεί µε δική 

του πρωτοβουλία (µόνος ή µε βοήθεια φίλων ή συναδέλφων στο σπίτι ή στη δουλειά ή 

σε εκπαιδευτικό σεµινάριο µε δικά του έξοδα), ενώ τρεις στους δέκα δήλωσαν ότι 

έµαθαν στο σχολείο - πανεπιστήµιο. Ιδιαίτερα χαµηλό είναι το ποσοστό των χρηστών 

που έµαθε Η/Υ σε εκπαιδευτικά σεµινάρια µε έξοδα του εργοδότη (ένας στους είκοσι 

ένα χρήστες), ενώ ακόµα χαµηλότερο είναι το ποσοστό των χρηστών που έµαθε µέσω 

κάποιου προγράµµατος κατάρτισης (ένας στους εξήντα επτά χρήστες).  

Οι έξι στους δέκα Έλληνες που δεν χρησιµοποιούν Η/Υ δηλώνουν ως κύριο λόγο ότι δεν 

το χρειάζονται ή ότι δεν τους ενδιαφέρει, ενώ τρεις στους δέκα απαντούν ότι δεν έχουν 

ασχοληθεί ποτέ µε Η/Υ. Βασικός ανασταλτικός παράγοντας χρήσης των Η/Υ, σε αυτή τη 

φάση, δεν φαίνεται να είναι κάποιου είδους τεχνοφοβία ή θέµα κόστους, αλλά η άγνοια ή  
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η έλλειψη κατάλληλων εφαρµογών που θα µπορούσαν να προσελκύσουν το ευρύ κοινό. 

Το συµπέρασµα αυτό επιβεβαιώνεται και από το γεγονός ότι στην παρουσίαση 

εναλλακτικών κινήτρων που θα µπορούσαν να τους ωθήσουν στη χρήση Η/Υ σχεδόν έξι 

στους δέκα Έλληνες, που δεν χρησιµοποιούν Η/Υ σήµερα, απάντησαν ότι τίποτα δεν θα 

τους έκανε να ενδιαφερθούν για τη χρήση Η/Υ.  

Οι Έλληνες χρησιµοποιούν το ∆ιαδίκτυο για ένα αυξανόµενο αριθµό εφαρµογών. ∆ύο 

στους δέκα χρήστες δηλώνουν ως κυριότερο λόγο χρήσης το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο, 

ενώ το ίδιο περίπου ποσοστό δηλώνει ως κύρια αιτία την αναζήτηση πληροφοριών για 

προϊόντα και υπηρεσίες ή την ψυχαγωγία. ∆ύο στους δεκαπέντε δηλώνουν κύριο λόγο 

χρήσης την ενηµέρωση (νέα, καιρό, αθλητικά) ενώ µόλις ένας στους 62 δηλώνει ως 

κύριο λόγο χρήσης τις αγορές προϊόντων και υπηρεσιών. Στα ίδια χαµηλά επίπεδα 

βρίσκονται και µια σειρά άλλων εφαρµογών (π.χ. τραπεζικές συναλλαγές, χρήση 

υπηρεσιών δηµοσίου κ.α.). Σε κάθε περίπτωση όµως, είναι ενθαρρυντικό το γεγονός ότι, 

παρά τη µικρή διείσδυση που εµφανίζουν σήµερα, έχει αυξηθεί σηµαντικά ο αριθµός 

των δραστηριοτήτων για τις οποίες γίνεται πλέον καταγραφή χρήσης στον γενικό 

πληθυσµό. Η εξέλιξη αυτή αναµένεται να δώσει περαιτέρω ώθηση στη δυναµική 

ανάπτυξη της χρήσης του ∆ιαδικτύου στην Ελλάδα, παράλληλα µε τη βελτίωση της 

παροχής τέτοιου είδους υπηρεσιών στο ∆ιαδίκτυο.  

Από εκείνους που χρησιµοποιούν Η/Υ αλλά όχι το ∆ιαδίκτυο, οι τρεις στους δέκα 

απάντησαν ως κύριο λόγο µη χρήσης την έλλειψη σύνδεσης στο ∆ιαδίκτυο και πέντε 

στους δέκα ανέφεραν είτε ότι δεν το χρειάζονται, είτε ότι δεν τους ενδιαφέρει, είτε ότι 

δεν έχουν ασχοληθεί ποτέ µε το ∆ιαδίκτυο.  

Οι χρήστες Η/Υ που δεν χρησιµοποιούν το ∆ιαδίκτυο φαίνεται να παρουσιάζουν 

παρόµοια στάση µε αυτή των µη χρηστών Η/Υ. Όµως, η παραπάνω κατηγορία 

διαφοροποιείται σηµαντικά από τους µη χρήστες Η/Υ στο ότι οι δέκα στους έντεκα 

εξεδήλωσαν θετική προδιάθεση στη παρουσίαση εναλλακτικών κινήτρων που θα τους 

ωθούσε στη χρήση του ∆ιαδικτύου. Συγκεκριµένα, ένας στους δέκα δήλωσε ως πιθανό 

λόγο τη χρήση ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, ενώ περίπου τρεις στους δέκα δήλωσαν ως 

αιτία πιθανής χρήσης την ενηµέρωση ή την αναζήτηση πληροφοριών. Αξιοσηµείωτο 

είναι το γεγονός ότι τα ποσοστά των ατόµων που δηλώνουν ως κύριο ενδιαφέρον για 
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πιθανή χρήση του ∆ιαδικτύου υπηρεσίες όπως αγορές προϊόντων - υπηρεσιών, 

αναζήτηση εργασίας, αναζήτηση πληροφοριών για υπηρεσίες του ∆ηµοσίου ή χρήση 

υπηρεσιών δηµοσίου και αναζήτηση πληροφοριών για υγεία - περίθαλψη, είναι δύο µε 

τρεις φορές µεγαλύτερα από τα αντίστοιχα ποσοστά αυτών που δηλώνουν τις υπηρεσίες 

αυτές ως κύριο λόγο χρήσης του ∆ιαδικτύου σήµερα.  

Από τα νοικοκυριά που δεν έχουν σύνδεση στο ∆ιαδίκτυο σήµερα, ένα στα δέκα 

εξεδήλωσε την πρόθεση απόκτησης σύνδεσης ∆ιαδικτύου µέσα στο επόµενο εξάµηνο, 

γεγονός που µπορεί να έχει ως αποτέλεσµα τη σηµαντική αύξηση κατοχής σύνδεσης στο 

∆ιαδίκτυο στα νοικοκυριά.  

Η «Εθνική Έρευνα για τις Νέες Τεχνολογίες και την Κοινωνία της Πληροφορίας - 2002», 

καταλήγει στο συµπέρασµα ότι, παρά το γεγονός ότι η χώρα µας βρίσκεται σηµαντικά 

πίσω από τους αντίστοιχους µέσους βαθµούς διείσδυσης της Ευρωπαϊκής Ένωσης, οι 

προβλεπόµενοι ρυθµοί αύξησης µεγεθών χρήσης Η/Υ και του ∆ιαδικτύου θα έχουν 

ιδιαίτερα θετική δυναµική. Η ορθότητα της πρόβλεψης αυτής αποτυπώνεται ήδη στα 

αποτελέσµατα της «Εθνικής Έρευνας για τις Νέες Τεχνολογίες και την Κοινωνία της 

Πληροφορίας - 2003»  (πίνακας 3.1).  

3.4. Η επίδραση του ∆ιαδικτύου στο Μάρκετινγκ 

Η επίδραση του ∆ιαδικτύου στο Μάρκετινγκ αποτελεί ένα θέµα που έχει αναλυθεί 

εκτεταµένα από µεγάλο αριθµό ερευνητών την τελευταία δεκαετία. Στην παράγραφο 

αυτή επιδιώκεται να εντοπιστούν ενδεικτικά κάποιες προσεγγίσεις που προσδιορίζουν το 

µέγεθος και τη φύση της επίδραση αυτής.  

Έτσι, οι Barwise κ.α. (2002), αναφέρουν ότι το ∆ιαδίκτυο έχει επιφέρει αλλαγές σε όλο 

το φάσµα των λειτουργιών του µάρκετινγκ εξαιτίας κυρίως των εξής ιδιαιτεροτήτων του: 

 στο ∆ιαδίκτυο οι αλληλεπιδράσεις αγοραστή και πωλητή είναι πιο γρήγορες, πιο 

οικονοµικές και πιο εξατοµικευµένες. 

 το ∆ιαδίκτυο είναι οποτεδήποτε και οπουδήποτε προσβάσιµο, επιτρέποντας την 

αδιάλλειπτη και κατά βούληση επικοινωνία µεταξύ προµηθευτή και αγοραστή. 

 στο ηλεκτρονικό περιβάλλον, το κόστος αναζήτησης για τον πελάτη είναι πολύ 

µικρότερο σε σχέση µε το αντίστοιχο κόστος στις φυσικές αγορές. 
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 ως µέσο, το ∆ιαδίκτυο, επιτρέπει πολλαπλούς τρόπους πρόσβασης πέραν του 

υπολογιστή, όπως π.χ. µέσω του κινητού τηλεφώνου. 

Οι Σιώµκος και Τσιάµης (2004) εντοπίζουν την επίδραση του ∆ιαδικτύου στις αγορές 

µέσω της επιρροής του: 

 στις λειτουργίες των αγορών και πιο συγκεκριµένα στην αντιστοίχηση των 

πελατών µε τους προµηθευτές, στη διευκόλυνση της ανταλλαγής πληροφοριών, 

αγαθών, υπηρεσιών και πληρωµών που σχετίζονται µε τις συναλλαγές στις αγορές 

καθώς και στην παροχή κανονιστικού και νοµικού πλαισίου λειτουργίας της αγοράς, 

 στο επίπεδο των προϊοντικών προσφορών, µέσω κυρίως των δυνατοτήτων 

εξατοµίκευσης και προσαρµογής των προϊοντικών λύσεων αλλά και της 

συνάθροισης των πληροφοριακών τµηµάτων των προϊοντικών προσφορών (Bakos, 

1998), 

 στο επίπεδο του κόστους αναζήτησης, καθώς οι ηλεκτρονικές αγορές µειώνουν 

σηµαντικά το χρόνο και το κόστος αναζήτησης διαφορετικών προϊόντικών 

προσφορών και σύγκρισης τους, 

 στο επίπεδο εξακρίβωσης της τιµής, καθώς οι ηλεκτρονικές αγορές επιτρέπουν την 

ανάπτυξη νέων µοντέλων εξατοµικευµένης τιµολόγησης, όπως η τιµολογιακή 

πολιτική διάκρισης και η παροχή δυνατότητας στους καταναλωτές να 

διαπραγµατευθούν την τιµή, 

 στο επίπεδο της διευκόλυνσης των συναλλαγών, καθώς διαθέτουν τις υποδοµές 

για την βελτίωση της ανταλλαγής πληροφόρησης. 

Η Kiani (1998), επιδιώκοντας να αποτυπώσει τις ευκαιρίες του ψηφιακού κόσµου 

παραθέτει τις σηµαντικές αλλαγές που επιφέρει το ∆ιαδίκτυο για το µάρκετινγκ. Πιο 

συγκεκριµένα αναφέρει ότι µεταφερόµαστε : 

 από το µοντέλο επικοινωνίας «ένας σε πολλούς» στο µοντέλο επικοινωνίας 

«πολλοί σε πολλούς» (Hoffman, and Novak, 1996), 

 από το µαζικό µάρκετινγκ στο εξατοµικευµένο µάρκετινγκ (Martin, 1996), 

 από το µονόλογο στο διάλογο (Blattberg & Deighton, 1996), 
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 από τη δηµιουργία ισχυρών εµπορικών σηµάτων στην επικοινωνία  (Martin, 

1996), 

 από την έµφαση στην πλευρά της προσφοράς στην έµφαση στην πλευρά της 

ζήτησης (Rayport & Sviokla, 1995), 

 από την προσπάθεια δηµιουργίας της Μέγα-Μάρκας στην προσπάθεια 

διαφοροποίησης (Martin, 1996), 

 από τη συγκεντρωµένη αγορά στην αποκεντρωµένη (Blattberg, κ.α., 1994), 

 από τον πελάτη-στόχο στον πελάτη-συνεργάτη (McKenna, 1995), 

 από την τµηµατοποίηση της αγοράς στη δηµιουργία κοινοτήτων (Armstrong & 

Hagel, 1996). 

Επιπλέον, οι Βαλάκας και Χανιωτάκης (2001), υποστηρίζουν ότι ίσως η πλέον 

σηµαντική καινοτοµία µάρκετινγκ τον 21ο αιώνα θα είναι η ανάπτυξη του «Ίντερνετ 

Μάρκετινγκ» και αναφέρονται στον όρο ∆ιαδικτυακό Μίγµα Μάρκετινγκ (Internet-

marketing mix) εντοπίζοντας τις αλλαγές που επιφέρει το ∆ιαδίκτυο στο µίγµα 

µάρκετινγκ. Πιο συγκεκριµένα υποστηρίζουν ότι : 

 Αλλάζει η έννοια της αγοράς. Τα δίκτυα ηλεκτρονικού εµπορίου καταργούν την 

έννοια «τόπος». Η αλυσίδα παραγωγός – δίκτυο διανοµής – πελάτης αλλάζει 

διαστάσεις και περιβάλλον.  

 Αλλάζει η έννοια του προϊόντος. Η προσωποποιηµένη ηλεκτρονική εξυπηρέτηση 

δίνει τη δυνατότητα εξατοµίκευσης του προϊόντος σύµφωνα µε τις ειδικές ανάγκες 

κάθε πελάτη. Από το µαζικό προϊόν του συµβατικού µίγµατος µάρκετινγκ περνάµε 

στο ατοµικό προϊόν. Σε ορισµένες περιπτώσεις ίσως καταργηθεί και η ανάγκη της 

φυσικής του ύπαρξης. Ήδη εφαρµόζεται πειραµατικά η «αποϋλοποίηση» στον τοµέα 

της µουσικής, των ταινιών, των βιβλίων.  

 Αλλάζει η έννοια της συσκευασίας. Τώρα πλέον είναι  εικονική. ∆εν έχει νόηµα να 

προσελκύει την προσοχή στο σηµείο πώλησης. Ο ρόλος της περιορίζεται στη φυσική 

διανοµή του προϊόντος.  
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 Αλλάζει και η έννοια της τιµολόγησης. Η τιµολογιακή πολιτική προσαρµόζεται στον 

κάθε πελάτη.  

 Αλλάζει η έννοια της διανοµής. Το σηµείο πώλησης είναι εικονικό. Για να 

προσεγγιστεί πρέπει να µετακινηθεί ο πελάτης προς ένα και µόνο σηµείο. Το σηµείο 

που βρίσκεται ο προσωπικός του υπολογιστής.  

 Αλλάζει τέλος η έννοια της επικοινωνίας µάρκετινγκ. Η ηλεκτρονική επικοινωνία 

µάρκετινγκ είναι διαλογική επικοινωνία και όχι γραµµική. Το µοντέλο στηρίζεται 

στη ροή «πολλοί προς πολλούς» και «ένας προς έναν». ∆εν υπάρχει «µέσος δέκτης» 

αλλά ένας δέκτης. ∆εν υπάρχει ένα µήνυµα αλλά πολλά εξατοµικευµένα µηνύµατα 

σύµφωνα µε τις ανάγκες κάθε δέκτη. Γι’ αυτό πλέον το µήνυµα είναι το µήνυµα. 

3.5. Τα στάδια υιοθέτησης του ∆ιαδικτύου από τις επιχειρήσεις 

Οι Aldridge κ.α. (1997), στα πρώτα χρόνια της υιοθέτησης του ∆ιαδικτύου, σηµείωσαν 

ότι οι συζητήσεις για τις ευκαιρίες και τις απειλές που προκύπτουν από την υιοθέτηση 

του ∆ιαδικτύου έχουν οδηγήσει σε σύγχυση και σε αποθάρρυνση τα στελέχη των 

επιχειρήσεων. Υπογράµµισαν δε, ότι ενώ υπάρχει συµφωνία ως προς το ότι το ∆ιαδίκτυο 

είναι σηµαντικό για την εµπορική επικοινωνία και το µάρκετινγκ, κανένας δεν µπορεί να 

προβλέψει πότε και πόσο σηµαντικό είναι και πώς θα πρέπει να χρησιµοποιηθεί 

αποτελεσµατικά από τις επιχειρήσεις.  

Ως εκ τούτου, κάποιοι εστιάζουν στις θετικές συνέπειες του ∆ιαδικτύου και διαθέτουν 

τεράστια ποσά για την ανάπτυξη σχετικών εφαρµογών, ενώ άλλοι εστιάζουν στις 

ενδεχοµένως αρνητικές συνέπειές του και δεν έχουν τη δυνατότητα να προετοιµαστούν 

έγκαιρα για την αποτελεσµατική υιοθέτησή του (Mols, 2000). Τέλος, κάποιοι άλλοι, ίσως 

να έχουν µια ισορροπηµένη άποψη µεταξύ των ευκαιριών και των απειλών που 

συνδέονται µε την επιχειρηµατική αξιοποίηση του ∆ιαδικτύου, η οποία µπορεί τους 

οδηγήσει σε σχετικά µικρές αρχικές επενδύσεις (Courtney κ.α., 1997) και στη συνέχεια, 

όταν οι προβλέψεις για το µέλλον θα είναι πιο συγκεκριµένες, σε µεγαλύτερες.  

Στην προσπάθεια υιοθέτησης του ∆ιαδικτύου για εµπορικούς σκοπούς, οι επιχειρήσεις, 

περνούν από διαφορετικά επίπεδα αξιοποίησης που ξεκινούν από µια βασική προσέγγιση 

επικοινωνίας και φτάνουν έως µια στρατηγική απόφαση που αλλάζει τη φιλοσοφία του 
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επιχειρείν. Πιο συγκεκριµένα, οι Parsons κ.α. (1996), περιγράφουν τέσσερα στάδια για 

την υιοθέτηση του ∆ιαδικτύου. Το πρώτο αναφέρεται στην παρουσίαση πληροφοριών 

και περιλαµβάνει την πρωτοβουλία να δηµιουργηθεί µια ιστοσελίδα στο ∆ιαδίκτυο για 

την ενηµέρωση των υφιστάµενων και των δυνητικών πελατών. Η παρουσία αυτή µπορεί 

να βασίζεται στη µονόδροµη επικοινωνία, όπως είναι η πληροφόρηση των πελατών για 

την εταιρεία και τα προϊόντα της, ή στην αµφίδροµη που περιλαµβάνει κάποιο βαθµό 

αλληλεπίδρασης µέσω κυρίως της χρήσης του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. Σε αυτό το 

επίπεδο αξιοποίησης, ο σκοπός είναι η ενίσχυση της εικόνας της εταιρείας.  

Το δεύτερο στάδιο υιοθέτησης του ∆ιαδικτύου, το στάδιο των συναλλαγών, προκύπτει 

από την ανάγκη των πελατών για περισσότερη πληροφόρηση, αλληλεπίδραση και 

συναλλαγές. Ως εκ τούτου, η προσοχή και οι επενδύσεις των επιχειρήσεων είναι 

περιορισµένες και αφιερώνονται κυρίως στην προσπάθεια προσφοράς της δυνατότητας 

πραγµατοποίησης συναλλαγών. Η οργανωτική υποστήριξη της λειτουργίας 

πραγµατοποιείται από µια µικρή οµάδα που βρίσκεται συνήθως στο εσωτερικό της 

εταιρίας. Η επένδυση, σε αυτή τη φάση, στερείται ακόµα σαφούς κατεύθυνσης και η 

ιστοσελίδα χρησιµοποιείται κυρίως ως το πλαίσιο µέσα στο οποίο οι πελάτες µπορούν να 

πραγµατοποιήσουν βασικές συναλλαγές, όπως για παράδειγµα µια παραγγελία για 

υφιστάµενο προϊόν της εταιρείας και πληρωµή µε παραδοσιακούς τρόπους (π.χ. 

αντικαταβολή ή χρέωση της πιστωτικής κάρτας). 

Στο τρίτο στάδιο, η οργανωτική µονάδα του ∆ιαδικτύου αναπτύσσει τη δοµή της και 

διευθύνει τις δραστηριότητές της κατά τρόπο ώστε να προσεγγίζει τους συγκεκριµένους 

στόχους της. Η εταιρία επεκτείνει τη σειρά των προϊόντων που προσφέρει δίνοντας 

ιδιαίτερη προσοχή στις απαιτήσεις των πελατών. Προκειµένου να δηµιουργηθούν νέα 

καινοτόµα προϊόντα και υπηρεσίες, η εταιρία συχνά ενώνει τις δυνάµεις της και µε 

εξειδικευµένους εξωτερικούς συνεργάτες. Παράλληλα, διερευνά πιο σύνθετες εφαρµογές 

ηλεκτρονικής επικοινωνίας όπως για παράδειγµα τη σύνδεση των εφαρµογών του 

∆ιαδικτύου µε την κινητή τηλεφωνία.  

Τέλος, στο τέταρτο στάδιο, που χαρακτηρίζεται από τον επιχειρησιακό 

επαναπροσδιορισµό, το ∆ιαδίκτυο χρησιµοποιείται όχι µόνο ως ολοκληρωµένη 

πλατφόρµα επικοινωνίας µεταξύ της εταιρίας και των πελατών, αλλά λειτουργεί και ως 
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µέσο για την επανεξέταση ολόκληρου του επιχειρησιακού µοντέλου ξεπερνώντας τους 

περιορισµούς που δηµιουργεί ο χρόνος και ο τόπος.  

Φυσικά, παράγοντες όπως η φύση του προϊόντος και της αγοράς, η ένταση του 

ανταγωνισµού, η ύπαρξη υποκατάστατων προϊόντων, η διαπραγµατευτική δύναµη 

προµηθευτών, λιανοπωλητών και καταναλωτών, καθώς και το κόστος παραγωγής,  

διανοµής και προώθησης επηρεάζουν ακόµη και σήµερα τις αποφάσεις των επιχειρήσεων 

για το επίπεδο υιοθέτησης του ∆ιαδικτύου στις λειτουργικές και στις εµπορικές 

δραστηριότητές τους. 

3.6. Το ∆ιαδίκτυο ως δίκτυο διανοµής 

Το ∆ιαδίκτυο, σύµφωνα µε τον de Ruyter (2001), έχει προσδιοριστεί ως η ταχύτερα 

αναπτυσσόµενη αγορά διεθνώς, µε απεριόριστες ευκαιρίες προώθησης για τα προϊόντα 

και τις υπηρεσίες. Οι Doherty κ.α. (1999) αναφέρουν ότι, αν και πολλές επιχειρήσεις 

έχουν ενσωµατώσει το ∆ιαδίκτυο στις επιχειρησιακές τους πρακτικές, µέχρι τώρα, αυτό 

αποτελεί έναν εικονικό χώρο απροσδιόριστης εµπορικής αξίας.  

Οι Kolsaker και Payne (2002) υποστηρίζουν ότι η ταχύτατη ανάπτυξη του ηλεκτρονικού 

εµπορίου παρουσιάζει µια σειρά µοναδικών προκλήσεων για τις επιχειρήσεις και για το 

λόγο αυτό θα πρέπει το ∆ιαδίκτυο να µην αντιµετωπιστεί απλά ως ένα κανάλι 

επικοινωνίας. Ο Mols (1999) αναφέρει ότι το ∆ιαδίκτυο µπορεί να θεωρηθεί είτε ως 

εναλλακτικό είτε ως συµπληρωµατικό δίκτυο διανοµής, ενώ ο Yakhlef (2001) θεωρεί ότι 

δεν είναι απλά µόνο ένα άλλο κανάλι µάρκετινγκ ή µόνο ένα µέσο διαφήµισης ή µόνο 

ένας τρόπος να επιταχυνθούν οι συναλλαγές. Το ∆ιαδίκτυο είναι το θεµέλιο που 

δηµιουργεί τις προϋποθέσεις για να αλλάξει εντυπωσιακά η δοµή των δικτύων διανοµής 

των επιχειρήσεων. Παράλληλα, ο Mols (2000) υποστηρίζει ότι το ∆ιαδίκτυο µπορεί να 

αλλάξει τον τρόπο µε τον οποίο οι εταιρίες αλληλεπιδρούν µε τους πελάτες τους και ως 

εκ τούτου τον τρόπο που αρχίζουν, αναπτύσσουν και ολοκληρώνουν τις σχέσεις µαζί 

τους.  

Λαµβάνοντας υπόψη τα παραπάνω, πολλές επιχειρήσεις επένδυσαν στο ∆ιαδίκτυο. Μια 

σηµαντική κινητήρια δύναµη, ειδικά για τις εταιρείες καταναλωτικών αγαθών, οι οποίες 

αντιµετώπιζαν την αυξανόµενη διαπραγµατευτική δύναµη των λιανοπωλητών, αφορούσε 
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στα επιχειρήµατα υπέρ του περιορισµού των ενδιαµέσων στην αλυσίδα εµπορίας, τα 

οποία παρουσιάστηκαν ειδικά στην αρχή της ανόδου του ∆ιαδικτύου. Η ιδέα ότι οι 

παραγωγοί θα µπορούσαν να πωλήσουν άµεσα στους καταναλωτές χωρίς την ανάµειξη 

των δαπανηρών µεσαζόντων κέρδισε ευρεία αποδοχή (Day και Fein, 2000). Το 

επιχείρηµα στηριζόταν στη δυνατότητα του ∆ιαδικτύου να χειριστεί µια τεράστια 

ποικιλία διαφορετικών πληροφοριών, καθώς επίσης και να στοχεύσει µε αυτές τις 

πληροφορίες στα σωστά τµήµατα πελατών (Evans, 2000). Βέβαια, ο περιορισµός των 

µεσαζόντων προϋποθέτει ότι οι παραγωγοί προετοιµάζουν την οργάνωση και τα 

συστήµατά τους ώστε να µπορούν να χειριστούν τις λειτουργίες εκείνες που 

προηγουµένως πραγµατοποιούνταν από τους µεσάζοντες. Όµως, οι επιχειρήσεις του 

∆ιαδικτύου δεν είναι πάντα σε θέση να περιορίσουν τις γενικές δαπάνες, ειδικά όταν 

αυτές συνδέονται µε φυσικά αγαθά. Επιπλέον, οι υφιστάµενοι µεσάζοντες από την 

πλευρά τους έχουν επίσης τη δυνατότητα να χρησιµοποιήσουν τις νέες τεχνολογίες και 

να βελτιώσουν την αποδοτικότητά τους.  

Παράλληλα, για πολλές επιχειρήσεις δεν έγινε έγκαιρα αντιληπτό ότι, ως νέο κανάλι, το 

∆ιαδίκτυο έχει το πλεονέκτηµα των µειωµένων εµποδίων εισόδου για όσους επιθυµούν 

να δραστηριοποιηθούν σε µια αγορά. Η σηµασία των καταστηµάτων και της θέση τους, 

που θεωρείται από τους Finn και Louviere (1990) ως καθοριστικός παράγοντας της 

προστασίας των υφιστάµενων επιχειρήσεων στην αγορά, µειώνεται. Έτσι, το ∆ιαδίκτυο 

θα µπορούσε να αποτελέσει απειλή για τις επιχειρήσεις αυτές καθώς οι νέοι φορείς 

εµπορίας, αξιοποιώντας τις δυνατότητες της τεχνολογίας, έχουν τη δυνατότητα να 

παρακάµψουν τους παραδοσιακούς διανοµείς. Για το λόγο αυτό, οι Shi και Salesky 

(1994) υποστήριξαν ότι το ∆ιαδίκτυο είναι πιθανότερο να απευθυνθεί στους 

«νεοεισερχόµενους» που δεν έχουν επενδύσει ήδη σε ένα σταθερό φυσικό δίκτυο. 

Ειδικά για τις επιχειρήσεις παροχής υπηρεσιών, όπως ασφαλιστικές εταιρείες, διανοµείς 

προϊόντων µουσικής και ειδήσεων και εταιρίες χρηµατοοικονοµικών υπηρεσιών, οι 

Dannenberg και Kellner (1998) υποστηρίζουν ότι το ∆ιαδίκτυο θα έχει σηµαντική 

επίδραση στον τρόπο µε τον οποίο θα λειτουργούν στο µέλλον. Σ’ αυτό συµφωνούν και 

οι Paul (1996) και Barnatt (1998), οι οποίοι προσθέτουν ότι το ∆ιαδίκτυο προσφέρει ένα 

νέο τρόπο διανοµής ψηφιοποιήσιµων υπηρεσιών, καθώς περιορίζει τις εργασίες που 

διενεργούνται στα πυκνά δίκτυα καταστηµάτων. Επιπλέον, µια µικρή εταιρία θα είναι σε 
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θέση να πωλήσει τις υπηρεσίες της σε ολόκληρο τον κόσµο, χωρίς να απαιτείται η 

δηµιουργία φυσικού δικτύου διανοµής διεθνώς, αφού το µέσο επιτρέπει να προσεγγιστεί 

ένα ευρύ ακροατήριο. 

Ο de Ruyter (2001), συνοψίζοντας τις κύριες κατευθυντήριες δυνάµεις που υποβοηθούν 

την εκρηκτική αύξηση της αγοράς του ∆ιαδικτύου αναφέρει, µεταξύ των άλλων, την 

οικονοµική αποτελεσµατικότητά του, τη δυνατότητα πρόσβασης 24 ώρες το 24ωρο, την 

έλλειψη γεωγραφικών περιορισµών, τη δυνατότητα αµφίδροµης επικοινωνίας και τα 

χαµηλά εµπόδια εισόδου. Όµως, οι Doherty κ.α. (1999) αναφέρουν ότι η δυνατότητά του 

∆ιαδικτύου να λειτουργήσει ως κανάλι διανοµής θα αποδειχθεί µόνο εάν ξεπεραστούν οι 

περιορισµοί που αυτό εµπεριέχει ως τεχνολογία όπως π.χ. η πολυπλοκότητα χρήσης, οι 

ταχύτητες και το κόστος πρόσβασης, καθώς και οι ανησυχίες για την παρεχόµενη 

ασφάλεια, την εµπιστευτικότητα των συναλλαγών και τη γενικότερη αξιοπιστία του 

∆ιαδικτύου. 

Παράλληλα σηµειώνεται ότι, στη βιβλιογραφία, εντοπίζονται άρθρα που µεταφέρουν 

έναν προβληµατισµό ως προς τον τρόπο που αντιµετωπίστηκε η υιοθέτηση του 

∆ιαδικτύου στα πρώτα βήµατά του. Ειδικότερα, σύµφωνα µε τον Porter (2001), πολλές 

από τις επιχειρήσεις που επεδίωξαν ταχύτατα να αξιοποιήσουν τις δυνατότητες του 

∆ιαδικτύου πραγµατοποίησαν βασικά σφάλαµατα στον τρόπο προσέγγισης του 

εγχειρήµατός τους, καθώς δεν έλαβαν υπόψη τους τις βασικές αρχές της επιχειρησιακής 

στρατηγικής. Πιο συγκεκριµένα, αντί να επικεντρωθούν στο κέρδος, επεδίωξαν να 

προσελκύσουν πελάτες µέσω τιµολογιακών εκπτώσεων, λοιπών κινήτρων και 

διαφήµισης. Αντί να επικεντρωθούν στην προσφορά αξίας, η οποία θα αποκτούσε µια 

ελκυστική τιµή από τους καταναλωτές, υιοθέτησαν έµµεσες πηγές εσόδων όπως αυτές 

από ενέργειες προβολής. Αντί να επιλέξουν τη γκάµα των προϊόντων τους µε προσοχή, 

έσπευσαν να προσφέρουν άκριτα οποιοδήποτε προϊόν ή υπηρεσία ήταν διαθέσιµο. Ως 

αποτέλεσµα αυτών, προέκυψε η αποτυχία αρκετών επιχειρηµατικών πρωτοβουλιών. 

Ο Porter (2001), επιδιώκοντας να οριοθετήσει τη σηµασία του ∆ιαδικτύου για τις 

επιχειρήσεις, υποστηρίζει ότι όταν πρέπει να επιλεγεί µια διαφοροποιηµένη στρατηγική, 

το ∆ιαδίκτυο προσφέρει µια βελτιωµένη τεχνολογική πλαφόρµα σε σχέση µε τις 

προηγούµενες τεχνολογίες της πληροφορικής. Η απόκτηση ανταγωνιστικού 
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πλεονεκτήµατος όµως δεν απαιτεί µια δραστικά νέα προσέγγιση του επιχειρείν, αλλά 

απαιτεί το σχεδιασµό µε βάση τις δοκιµασµένες αρχές της αποτελεσµατικής 

στρατηγικής. Έτσι, το ισχυρό ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα θα συνεχίσει να προέρχεται 

από το συνδυασµό των παραδοσιακών δυνατών σηµείων της επιχείρησης, όπως είναι τα 

µοναδικά προϊόντα, το κατάλληλο περιεχόµενο και τις ξεχωριστές φυσικές 

δραστηριότητες. Στο πλαίσιο αυτό, το ∆ιαδίκτυο, έχει τη δυνατότητα να ενισχύσει τα 

πλεονεκτήµατα αυτά και όχι να τα αντικαταστήσει. Άλλωστε, η σταδιακή υιοθέτηση του 

∆ιαδικτύου από όλες τις επιχειρήσεις θα ουδετεροποιήσει το αρχικό ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα (Porter, 2001). 

3.7. Έρευνα για τη συµπεριφορά του καταναλωτή στο ∆ιαδίκτυο 

Το ∆ιαδίκτυο, ως δίκτυο διανοµής, έχει αλλάξει τον τρόπο µε τον οποίο 

πραγµατοποιούνται οι εµπορικές συναλλαγές. Όµως, όπως στις συµβατικές, έτσι και στις 

ηλεκτρονικές (online) αγορές, ο καταναλωτής εξακολουθεί να βρίσκεται στο επίκεντρο 

της προσοχής, καθώς από την αποδοχή και τη συµµετοχή του σ’αυτές καθορίζεται η 

επιτυχία κάθε επιχειρησιακού εγχειρήµατος. 

Το γεγονός αυτό έχει προσελκύσει το ενδιαφέρον των ερευνητών τα τελευταία χρόνια. 

Έτσι, οι µελέτες που σχετίζονται µε τη συµπεριφορά του καταναλωτή στο ∆ιαδίκτυο 

επικεντρώνονται κυρίως στα εξής θέµατα: 

 τα χαρακτηριστικά των χρηστών που πραγµατοποιούν αγορές µέσω ∆ιαδικτύου 

(online shopping), 

 την αγοραστική συµπεριφορά του καταναλωτή στο ∆ιαδίκτυο (online shopping 

behaviour), 

 την αγοραστική διαδικασία στο ∆ιαδίκτυο, 

 την αντιλαµβανόµενη ποιότητα των υπηρεσιών των ηλεκτρονικών αγορών, την 

ικανοποίηση και την αφοσίωση του πελάτη, 

Με στόχο την κατανόηση των παραγόντων που επηρεάζουν τη συµπεριφορά του 

καταναλωτή στο ∆ιαδίκτυο, επιδιώκεται στη συνέχεια µια συνοπτική παρουσίαση των 

σχετικών βιβλιογραφικών αναφορών. 
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Χαρακτηριστικά των χρηστών που πραγµατοποιούν αγορές µέσω ∆ιαδικτύου 

Η αποτύπωση του προφίλ των υφιστάµενων και των δυνητικών χρηστών του ∆ιαδικτύου 

για αγορές εξ αποστάσεως, καθώς και ο εντοπισµός των διαφορών µεταξύ τους, αποτελεί 

ένα από τα πλέον δηµοφιλή θέµατα στη βιβλιογραφία. 

Οι τυπικοί χρήστες του ∆ιαδικτύου είναι νέοι, εργαζόµενοι, µε υψηλό επίπεδο 

εισοδήµατος και εκπαίδευσης (Palumbo & Herbig, 1998). Θεωρούν ότι ο χρόνος έχει 

µεγαλύτερη αξία από τα χρήµατα, γεγονός που τους καθιστά «αγορά στόχο» για τους 

ηλεκτρονικούς λιανέµπορους (Burke, 1997). Τόσο τα δηµογραφικά όσο και τα 

προσωπικά χαρακτηριστικά, όπως για παράδειγµα η ηγεσία γνώµης, θεωρούνται πολύ 

σηµαντικοί παράγοντες στον διαµόρφωση των επιθυµιών του καταναλωτή για 

πραγµατοποίηση ηλεκτρονικών αγορών (Kwak κ.α., 2002).  

Επιπλέον, το εισόδηµα και γενικότερα η αγοραστική δύναµη, επηρεάζουν την 

πιθανότητα µεταφοράς του πελάτη από τις συµβατικές στις ηλεκτρονικές αγορές (Comor, 

2000). Ανάλογη επιρροή έχει και το ιστορικό χρήσης καθώς και η ένταση χρήσης του 

∆ιαδικτύου. ∆ηλαδή, οι χρήστες  που έχουν µακρόχρονη εµπειρία στο µέσο, είναι καλά 

εκπαιδευµένοι και διαθέτουν µεγαλύτερες ικανότητες στο περιβάλλον του ∆ιαδικτύου 

παρουσιάζουν σηµαντικά υψηλότερη πιθανότητα συµµετοχής σε ηλεκτρονικές αγορές 

(Sisk, 2000; Hoffman & Novak, 1996; Liao & Cheung, 2001). Αντίθετα, οι καταναλωτές 

µε ενδοιασµούς για την προστασία των δεδοµένων και την ασφάλεια παρουσιάζουν 

χαµηλότερα επίπεδα χρήσης των ηλεκτρονικών αγορών (Kwak κ.α., 2002; Miyazaki & 

Fernandez, 2001).  

Αγοραστική συµπεριφορά του καταναλωτή στο ∆ιαδίκτυο  

H αναγνώριση των προθέσεων των καταναλωτών, σύµφωνα µε την Kimiroglou (2004), 

θεωρείται απαραίτητη για την κατανόηση των αιτιών που τελικά θα τους οδηγήσουν 

στην πραγµατοποίηση ηλεκτρονικών αγορών (online shopping).  

Οι κυριότεροι παράγοντες θετικής επιρροής αυτών των προθέσεων, σύµφωνα µε τους 

Chen και Chang (2003), είναι η τιµή των προϊόντων και η άνεση διεξαγωγής των 

αγορών. Επιπλέον, ο Wu (2003) αποδεικνύει µε την έρευνά του ότι οι προθέσεις για 

πραγµατοποίηση αγορών µέσω ∆ιαδικτύου επηρεάζονται από τα πλεονεκτήµατα που 
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αντιλαµβάνεται ο πελάτης ότι θα αποκτήσει (π.χ. άνεση, ποιότητα εξυπηρέτησης, 

ταχύτητα παράδοσης, µορφή ιστοσελίδας, κ.τ.λ.) καθώς και τον υφιστάµενο τρόπο ζωής 

του (π.χ. ενδιαφέρον για τη µόδα, ηγεσία γνώµης, χρόνος στην κατοικία κ.τ.λ.). 

Παράλληλα, οι Blake κ.α. (2003) τονίζουν τη σηµασία της καινοτοµικότητας 

(innovativeness) του χρήστη, ενώ οι Kim κ.α. (2004), διερευνώντας την εξειδικευµένη 

αγορά ρούχων κοσµηµάτων και αξεσουάρ εντοπίζουν ως σηµαντικούς παράγοντες την 

ύπαρξη προγραµµάτων κινήτρων αγορών, το σχεδιασµό της ιστοσελίδας καθώς και 

δηµογραφικά χαρακτηριστικά (φύλο, εισόδηµα, αριθµός παιδιών κ.τ.λ.). 

Οι Monsuwe κ.α. (2004), εκτός από την απόλαυση των αγορών (enjoyment), τις ειδικές 

συνθήκες (πίεση χρόνου, έλλειψη κινητικότητας, γεωγραφική απόσταση, ανάγκη για 

εξειδικευµένα είδη, ελκυστικότητα εναλλακτικών προϊόντων), την προηγούµενη εµπειρία 

στις ηλεκτρονικές αγορές και την εµπιστοσύνη στα ηλεκτρονικά καταστήµατα, 

εντοπίζουν ως σηµαντικό παράγοντα για τη διαµόρφωση των προθέσεων αγοράς και τα 

χαρακτηριστικά των προϊόντων.  

Στη σηµασία των χαρακτηριστικών των προϊόντων αναφέρονται και οι Brown κ.α. 

(2003), ενώ οι Peterson κ.α. (1997) θεωρούν ως προσδιοριστικούς παράγοντες της 

καταλληλότητας των προϊόντων για την προώθησή τους µέσω ∆ιαδικτύου το κόστος 

(χαµηλή / υψηλή τιµής), την «πρόταση αξίας» (υλικά / άυλα προϊόντα) και το βαθµό 

διαφοροποίησης τους. Σε αντίστοιχες προσεγγίσεις οι Grewal κ.α. (2002) και ο Reibstein 

(1999) υποστηρίζουν ότι οι κατηγορίες προϊόντων που κρίνονται ως πιο κατάλληλες για 

να προωθηθούν µέσω του ∆ιαδικτύου, είναι αυτές στις οποίες δεν υφίσταται αβεβαιότητα 

για την ποιότητα τους και δεν απαιτείται φυσική βοήθεια από πωλητή ή δοκιµή πριν την 

αγορά (π.χ. βιβλία, βιντεοκασέτες, δίσκοι µουσικής (CD), λουλούδια κ.τ.λ.). Αντίθετα, 

σύµφωνα µε τους Elliot και Fowell (2000) προϊόντα που προϋποθέτουν προσωπική 

γνώση ή εµπειρία όπως π.χ. υπολογιστές ή αυτοκίνητα, είναι λιγότερο πιθανόν να 

προτιµηθεί η αγορά τους µέσω ∆ιαδικτύου. Επίσης, οι Rozen & Howard (2000) 

προβλέπουν ότι στο ηλεκτρονικό εµπόριο θα κυριαρχήσουν από τις υπηρεσίες, τα 

ταξίδια, η ψυχαγωγία και οι χρηµατοοικονοµικές υπηρεσίες και από τα προϊόντα τα 

οµοιογενή και τυποποιηµένα. 
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Σχετικά µε τις κυριότερες αιτίες που επηρεάζουν αρνητικά τις προθέσεις των 

καταναλωτών για πραγµατοποίηση αγορών µέσω ∆ιαδικτύου, αναφέρονται στη 

βιβλιογραφία η προστασία των δεδοµένων, η ασφάλεια των συναλλαγών, η εµπιστοσύνη, 

οι υψηλές τιµές, η ποιότητα της πληροφορίας και της εξυπηρέτησης που προσφέρεται 

από το ηλεκτρονικό κατάστηµα, η ποιότητα των πληροφοριακών συστηµάτων, η 

απόλαυση των φυσικών αγορών και η αντιλαµβανόµενη ποιότητα των προϊόντων (Liao 

& Cheung, 2001; Saeed κ.α., 2003; Miyazaki & Fernandez, 2001; Gefen κ.α., 2003, Chen 

& Dubinsky, 2003). Ιδιαίτερη µνεία γίνεται στην έλλειψη προστασίας δεδοµένων και από 

τους Joines κ.α. (2003), τον Udo (2001) και τον George (2004). 

Όπως προκύπτει από τα ανωτέρω, οι παράγοντες που επηρεάζουν αρνητικά τη 

συµµετοχή των καταναλωτών σε ηλεκτρονικές αγορές δεν διαφέρουν από τους 

αντίστοιχους που λαµβάνονται υπόψη και για τις συµβατικές αγορές (Kimiroglou, 2004). 

Όµως, υπάρχουν κάποιες διαφορές στη συµπεριφορά του καταναλωτή, όπως για 

παράδειγµα η τιµολογιακή ευαισθησία ή η σηµασία που αποδίδει σε προϊόντα µε ισχυρό 

εµπορικό σήµα για την αγορά τους (Andrews & Currim, 2004). Επιπλέον, η αβεβαιότητα 

για τα προϊόντα και τις διαδικασίες αγοράς τους, η εµπιστοσύνη στον παροχέα των 

υπηρεσιών, η ευκολία και η οικονοµική χρησιµότητα που ελπίζουν ότι θα λάβουν από τις 

ηλεκτρονικές αγορές καθορίζουν τελικά το κόστος έναντι του οφέλους που θα έχει αυτή 

η διαδικασία γι αυτούς (Teo κ α., 2004). 

Η αγοραστική διαδικασία στο ∆ιαδίκτυο   

Ένα από τα σηµαντικότερα θέµατα της συµπεριφοράς του καταναλωτή, όπως 

αναφέρθηκε στο δεύτερο κεφάλαιο, συνδέεται µε τη διαδικασία λήψης της αγοραστικής 

απόφασης και για το λόγο αυτό έχει διερευνηθεί σε βάθος, για πολλά χρόνια. Για τον  

εντοπισµό όµως τυχόν διαφορών στην αγοραστική διαδικασία στο ∆ιαδίκτυο –σε σχέση 

µε τις συµβατικές αγορές – πρέπει πριν απ’όλα να καταγραφούν οι ιδιαιτερότητες της 

«εµπειρίας των ηλεκτρονικών αγορών» (online shopping experience), η οποία, σύµφωνα 

µε τους Chen και Chang (2003), έχει τρεις διαστάσεις. Την αλληλεπίδραση 

(interactivity), που περιλαµβάνει την ποιότητα της σύνδεσης και το σχεδιασµό της 

ιστοσελίδας, τη συναλλαγή (transaction), που περιλαµβάνει την αξία, την άνεση, τη 

διασφάλιση, την ψυχαγωγία και την αξιολόγηση και τέλος την ολοκλήρωση (fulfillment) 
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που εµπεριέχει τη διαδικασία παραγγελίας, την παραλαβή και τις υπηρεσίες µετά την 

πώληση. 

Όπως προκύπτει από ένα αριθµό ερευνών, το πρόβληµα εντοπίζεται στο γεγονός ότι ενώ 

υπάρχει ένα σηµαντικό πλήθος χρηστών του ∆ιαδικτύου που επισκέπτεται τις 

ηλεκτρονικές αγορές, ο ρυθµός µετατροπής τους σε ηλεκτρονικούς αγοραστές («online 

shoppers») είναι πολύ µικρός (Mayer, 2002; Betts, 2001; Oliver, 1999).  

Αυτό πιθανότατα συµβαίνει γιατί υπάρχει έλλειψη πρόθεσης αγορών από τα ηλεκτρονικά 

καταστήµατα. Όµως, ίσως να συµβαίνει και εξαιτίας µιας σειράς προβληµάτων που 

αναδεικνύονται κατά τη διάρκεια της αγοραστικής διαδικασίας, µε αποτέλεσµα ο 

καταναλωτής να εγκαταλείπει την προσπάθεια αγοράς του προϊόντος, ενώ αυτή είναι σε 

εξέλιξη. ∆ηλαδή υπάρχει πρόβληµα στο τρίτο επίπεδο της αγοραστικής διαδικασίας, την 

ολοκλήρωση. Η κατανόηση αυτής της διαδικασίας µπορεί να βοηθήσει στην επιρροή των 

αρνητικών παραγόντων ώστε τελικά οι χρήστες του ∆ιαδικτύου να µετατραπούν και σε 

τακτικούς πελάτες των ηλεκτρονικών καταστηµάτων (Berthon, 1996).  

Οι πλέον κοινές αιτίες για την αντίδραση των καταναλωτών στην ολοκλήρωση της 

διαδικασίας αγοράς συνδέονται µε δυσκολίες που αντιµετωπίζουν, το υψηλό κόστος 

αποστολής, την ανεπαρκή πληροφόρηση, τα προβλήµατα που αντιµετωπίζουν µετά την 

πραγµατοποίηση των αγορών και την άρνηση επιστροφής των χρηµάτων τους σε τέτοιες 

περιπτώσεις, τις γενικές ανησυχίες για την ασφάλεια, την εµφάνιση απρόβλεπτων 

εξόδων, καθώς και την πολυπλοκότητα των συναλλαγών (Mayer, 2002; Chen & He, 

2003). 

Επιπλέον, οι Jarvenpaa and Todd (1997b) προσθέτουν τα προβλήµατα δυσκολίας 

πλοήγησης στην ιστοσελίδα, τα εµπόδια στην εξεύρεση συγκεκριµένων ειδών, την 

έλλειψη ποικιλίας και ταξινόµησης των προσφερόµενων προϊόντων, την απογοητευτική 

εξυπηρέτηση του πελάτη και την ανησυχία για την αξιοπιστία άγνωστων λιανέµπορων. 

Αντίστοιχα, οι Spiller and Lohse (1997) αναφέρουν ότι, σε πολλές ιστοσελίδες, η 

πληροφόρηση για τα προϊόντα είναι ανεπαρκής, η ποιότητα των εικόνων που 

χρησιµοποιούνται είναι χαµηλή καθώς και οι επιλογές των προϊόντων και οι πληροφορίες 

για τις παρεχόµενες υπηρεσίες περιορισµένες. 
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Παρά τα ανωτέρω εµπόδια, φαίνεται ότι µια σηµαντική οµάδα χρηστών, η οποία αναζητά 

αναλυτικές πληροφορίες για τα προϊόντα µέσω ∆ιαδικτύου, έχει σηµαντικά ισχυρότερες 

προθέσεις αγορών στο ∆ιαδίκτυο από τους υπόλοιπους (Shim κ.α., 2001). Γι αυτό 

υποστηρίζεται ότι η δηµιουργία του «πλεονεκτήµατος της πληροφορίας» θα αποφέρει 

οφέλη στις ηλεκτρονικές επιχειρήσεις στο µέλλον (Kimiroglou, 2004). Ο σχεδιασµός 

αποτελεσµατικών συστηµάτων υποστήριξης των διοικητικών αποφάσεων και 

υποβοήθησης των καταναλωτών αποτελούν δοκιµασµένα εργαλεία για τις επιχειρήσεις, 

τα οποία όµως θα πρέπει να αναπτυχθούν περαιτέρω (O’Keefe & McEachern,1998; 

Barber, 2001).  

Η αντιλαµβανόµενη ποιότητα των υπηρεσιών των ηλεκτρονικών αγορών, η ικανοποίηση 

και η αφοσίωση του πελάτη 

Η ικανοποίηση και η αφοσίωσή (loyalty) του πελάτη στην επιχείρηση και τα προϊόντα 

της έχει απασχολήσει ευρύτατα τους ειδικούς του µάρκετινγκ στις συµβατικές αγορές, 

εξαιτίας της σηµασίας τους στη διατήρηση της ανταγωνιστικότητας. Όµως και η 

επένδυση στην ικανοποίηση της «ηλεκτρονικής εµπειρίας» και της δηµιουργίας 

αφοσίωσης του πελάτη είναι εξαιρετικής σηµασίας και για τις επιχειρήσεις που 

επιθυµούν να έχουν µια µακροχρόνια εµπορική παρουσία στο ∆ιαδίκτυο (Kimiroglou, 

2004).  

Στις συµβατικές αγορές, έχει διαπιστωθεί ότι η ικανοποίηση του πελάτη επηρεάζεται από 

την ποιότητα των προσφερόµενων υπηρεσιών. Για το λόγο αυτό έχουν αναπτυχθεί 

θεωρητικά υποδείγµατα που εντοπίζουν τις διαστάσεις της ποιότητας των υπηρεσιών. Για 

παράδειγµα, σε ένα από τα πλέον δηµοφιλή από αυτά, το «εξελιγµένο» SERVQUAL, οι 

Parasuraman κ.α. (1988), εντοπίζουν τους παράγοντες ποιότητας στα εξής: 

 Υλικά χαρακτηριστικά (εγκαταστάσεις, εξοπλισµός, εµφάνιση προσωπικού, 

προϊόντα που συνοδεύουν την υπηρεσία) 

 Αξιοπιστία (δυνατότητα έγκαιρης και αξιόπιστης παράδοσης της υπηρεσίας) 

 Ανταπόκριση (πρόθεση βοήθειας του πελάτη και παροχής της κατάλληλης 

εξυπηρέτησης) 
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 Εµπιστοσύνη (ευγένεια, γνώσεις και ικανότητες προσωπικού που εµπνέουν 

σιγουριά) 

 Συναισθηµατική ταύτιση (συµµετοχή στο πρόβληµα του πελάτη, εξατοµικευµένη 

προσοχή και φροντίδα για κάθε πελάτη). 

Ανάλογες προσπάθειες για την κατανόηση της ποιότητας των προσφεροµένων 

υπηρεσιών από τις ηλεκτρονικές αγορές και την επιρροή της στην ικανοποίηση των 

χρηστών τους εντοπίζονται πρόσφατα στη βιβλιογραφία. Πιο συγκεκριµένα οι Cai και 

Jun (2003) καταλήγουν σε τέσσερις διαστάσεις της ποιότητας : στο σχεδιασµό της 

ιστοσελίδας και το περιεχόµενο, στην εµπιστοσύνη, στην έγκαιρη και αξιόπιστη 

εξυπηρέτηση καθώς και στην επικοινωνία. Αντίστοιχα, οι Jun κ.α. (2003), καταλήγουν 

ότι η έγκαιρη και αξιόπιστη εξυπηρέτηση, η φροντίδα για τον πελάτη και η ευκολία 

χρήσης, έχουν στατιστικά σηµαντική συσχέτιση τόσο µε τη συνολικά αντιλαµβανόµενη 

ποιότητα των υπηρεσιών του ηλεκτρονικού καταστήµατος όσο και µε την ικανοποίηση 

του πελάτη. 

Οι Yangm κ.α (2003), µέσω της σχετικής τους έρευνας καταλήγουν σε 14 διαστάσεις της 

ποιότητας των ηλεκτρονικών υπηρεσιών, από τις οποίες εντοπίζουν ότι η 

ανταποκριτικότητα (responsiveness), η αξιοπιστία της επιχείρησης (credibility), η 

ευκολία χρήσης (ease of use), η αξιοπιστία της υπηρεσίας (reliability) και η άνεση 

(convenience),  επηρεάζουν περισσότερο την ικανοποίηση του πελάτη των ηλεκτρονικών 

αγορών. 

Οι Trocchia και Janda (2003) όπως και οι Janda κ.α. (2003), επιδιώκοντας να 

ανακαλύψουν τους παράγοντες επιρροής της ποιότητας των προσφεροµένων υπηρεσιών 

στα ηλεκτρονικά καταστήµατα, καταλήγουν στους εξής παράγοντες: 

 στην απόδοση (performance), δηλαδή στο βαθµό ικανοποίησης των προσδοκιών του 

πελάτη από την ολοκλήρωση της παραγγελίας,  

 στην πρόσβαση (access), δηλαδή στην ικανότητα του εµπόρου να προσφέρει 

ποικιλία προϊόντων οπουδήποτε,  

 στην ασφάλεια (security), δηλαδή στην εµπιστοσύνη που απολαµβάνει ο έµπορος 

για την εντιµότητά του σχετικά µε οικονοµικά θέµατα και µε την προστασία των 

δεδοµένων,  
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 στην αίσθηση (sensation), δηλαδή στις προδιαγραφές διαδραστικότητας της 

ιστοσελίδας του ηλεκτρονικού  καταστήµατος, 

 στην πληροφόρηση (information) και πιο συγκεκριµένα στην ποσότητα και την 

ποιότητα που προσφέρεται από την ιστοσελίδα. 

Πέραν των ανωτέρω προσεγγίσεων, στη βιβλιογραφία εντοπίζονται και προσπάθειες 

καταγραφής συγκεκριµένων παραγόντων που συσχετίζονται άµεσα µε την ικανοποίηση 

του πελάτη των ηλεκτρονικών αγορών. Έτσι, οι Szymanski και Hise (2000), καταλήγουν 

στη σηµασία των χαρακτηριστικών της ιστοσελίδας, όπως στην ευκολία πλοήγησης, την 

καλή σχεδίασή της και την προσφορά ασφαλών συναλλαγών. Οι Lim και Dubinsky 

(2004), προσθέτουν τη σηµασία της σωστής παρουσίασης των προϊόντων και το βαθµό 

διαδραστικότητας. Παράλληλα οι Park και Kim (2003) αναφέρουν ότι η ποιότητα της 

πληροφορίας για τα προϊόντα και την εξυπηρέτηση, η αναγνωρισιµότητα και η εικόνα 

της ιστοσελίδας καθώς και οι αντιλήψεις για την ασφάλεια επηρεάζουν την ικανοποίηση 

του χρήστη και το σχεσιακό πλεονέκτηµα, τα οποία µε τη σειρά τους επηρεάζουν την 

αφοσίωση στην ιστοσελίδα της επιχείρησης και αυτή στη συνέχεια την πραγµατική 

αγοραστική συµπεριφορά του πελάτη.  

Όµως, σηµειώνεται ότι δεν είναι όλοι οι ικανοποιηµένοι πελάτες ταυτόχρονα και 

αφοσιωµένοι. Η προσωποποίηση των υπηρεσιών και η προσφορά κοινωνικής αξίας στην 

ηλεκτρονική εµπειρία είναι σηµαντικές για το χτίσιµο ισχυρών σχέσεων µε την 

ηλεκτρονική επιχείρηση στον κυβερνοχώρο (Kimiroglou, 2004). Αν και οι Nunes and 

Kambil (2001) δεν συµφωνούν, κάποιες µελέτες εντοπίζουν ότι η προσωποποίηση των 

ιστοσελίδων και η δηµιουργία εικονικών κοινοτήτων µεταξύ των πελατών (customer 

communities), παρουσιάζουν εξαιρετικά θετική επιρροή στη σχέση καταναλωτή και 

προϊόντος, ιδιαίτερα για τους έµπειρους χρήστες του ∆ιαδικτύου (Thorbjornsen, 2002). 

Επιπλέον, οι επιχειρήσεις που µπορούν να αποκτήσουν την εµπιστοσύνη των χρηστών 

και να αυξήσουν την αντιλαµβανόµενη αξία των ηλεκτρονικών αγορών, έχουν τη 

δυνατότητα να µετατρέψουν τους ικανοποιηµένους πελάτες τους και σε αφοσιωµένους 

(Anderson & Srinivasan, 2003).  

Το ηλεκτρονικό περιβάλλον εµπεριέχει πολλές ευκαιρίες για τη δηµιουργία αφοσίωσης 

ώστε ακόµη και επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται κυρίως στη συµβατική αγορά, 
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µπορούν να την καρπωθούν µέσω της δηµιουργίας υποστηρικτικών υπηρεσιών µετά την 

πώληση (supporting after-sale services), µέσω του ∆ιαδικτύου (van Riel κ.α., 2004).  

Συνολικά, από τη βιβλιογραφική αναδροµή της συµπεριφοράς του καταναλωτή στο 

∆ιαδίκτυο επιβεβαιώνεται η σηµασία των περισσότερων µεταβλητών που εντοπίστηκαν 

στο δεύτερο κεφάλαιο ότι επηρεάζουν την υιοθέτηση των ηλεκτρονικών δικτύων 

διανοµής, δηλαδή της χρησιµότητας, της ευκολίας χρήσης, της προστασίας δεδοµένων 

και των δηµογραφικών χαρακτηριστικών του καταναλωτή. 

3.8. Η αγοραστική συµπεριφορά των χρηστών του ∆ιαδικτύου στην Ελλάδα 

Η πρώτη έρευνα που εντοπίζεται στη βιβλιογραφία σχετικά µε την αγοραστική 

συµπεριφορά των χρηστών του ∆ιαδικτύου στην Ελλάδα δηµοσιεύθηκε στο άρθρο µε 

τίτλο «The Adoption of Internet Shopping by Electronic Retail Consumers in 

Greece: Some Preliminary Findings» (Vrechopoulos κ.α., 2000) και στη συνέχεια στο 

άρθρο µε τίτλο «Internet Shopping Adoption by Greek Consumers» (Vrechopoulos 

κ.α., 2001).  

Σκοπός της ήταν να διερευνήσει το προφίλ των χρηστών του ∆ιαδικτύου που 

πραγµατοποιούν ήδη ηλεκτρονικές αγορές (online shopping) καθώς και των 

καταναλωτών που έχουν την πρόθεση να συµµετέχουν σ’αυτές στο µέλλον. Η έρευνα 

πραγµατοποιήθηκε ως µέρος του Προγράµµατος ACTIVE (Advertising and Commerce 

Through Internet in the context of the Virtual Enterprise) ESPRIT.  

Το δείγµα ήταν τυχαίο και περιελάµβανε 500 πελάτες µιας αλυσίδας λιανεµπορίου στην 

ευρύτερη περιοχή της Αθήνας. Οι συµµετέχοντες ήταν κάτοχοι ηλεκτρονικών 

υπολογιστών ηλικίας 18-45. 

Τα σηµαντικότερα συµπεράσµατα της έρευνας αυτής είχαν ως εξής : 

 Σε σχέση µε τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά, οι καταναλωτές που έχουν κάνει ήδη 

αγορές µέσω ∆ιαδικτύου είναι κυρίως νέοι, άνδρες, µε υψηλό επίπεδο εκπαίδευσης 

και εισοδήµατος (βλ. πίνακα 3.4.). Οι µισοί από αυτούς δεν είναι παντρεµένοι και 

απασχολούνται ως επιστήµονες, ιδιωτικοί υπάλληλοι ή ελεύθεροι επαγγελµατίες.  
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 Αντίθετα, οι καταναλωτές που ενδιαφέρονται να πραγµατοποιήσουν αγορές µέσω 

∆ιαδικτύου στο άµεσο µέλλον είναι τόσο άνδρες όσο και γυναίκες, παντρεµένοι, µε 

υψηλό επίπεδο εκπαίδευσης και µέσο εισόδηµα.   

 Σε σχέση µε τα συµπεριφορικά χαρακτηριστικά τους, και οι δύο κατηγορίες 

καταναλωτών θεωρούν ότι τα σηµαντικότερα οφέλη που έχουν από τη χρήση των 

ηλεκτρονικών καταστηµάτων είναι η 24ωρη εξυπηρέτηση, η ποιότητα των 

υπηρεσιών, οι χαµηλές τιµές, η ταχύτητα εξυπηρέτησης και η ευρεία ποικιλία 

προϊόντων. 

 Τα προϊόντα που προτιµούν να προµηθεύονται οι χρήστες µέσω ∆ιαδικτύου 

αφορούν κυρίως σε βιβλία και περιοδικά, είδη ηλεκτρoνικών υπολογιστών 

(λογισµικό και hardware), ψηφιακούς δίσκους µουσικής (CD), εισιτήρια  και 

ηλεκτρονικά είδη. 

 Η πλέον προτιµητέα µέθοδος πληρωµής και για τις δύο οµάδες καταναλωτών είναι 

µε µετρητά στην παραλαβή του προϊόντος, ενώ και οι δύο οµάδες καταναλωτών 

θεωρούν ότι οι ενέργειες προώθησης πωλήσεων καθώς και οι χαµηλές τιµές και οι 

εκπτώσεις µπορούν να λειτουργήσουν ως κίνητρα για αγορές µέσω ∆ιαδικτύου. 

 Στην αξιολόγηση των χαρακτηριστικών των ηλεκτρονικών καταστηµάτων, οι 

στατιστικά σηµαντικές διαφορές στις απόψεις των καταναλωτών των δύο οµάδων 

αφορούσαν την «αίσθηση της παρουσίας στο κατάστηµα», τις «συµβουλές για τα 

προϊόντα» και την «ψυχαγωγία» κατά τη διάρκεια των αγορών, µε τους µη χρήστες 

να παρουσιάζουν υψηλότερες βαθµολογίες στις παράµετρους αυτές.  

 Τόσο οι καταναλωτές που έχουν κάνει ήδη αγορές µέσω ∆ιαδικτύου όσο και αυτοί 

που προτίθενται να κάνουν στο άµεσο µέλλον, εκτιµούν ιδιαίτερα τη δυνατότητα 

που τους προσφέρει το ∆ιαδίκτυο να έχουν πρόσβαση σε αναλυτική πληροφόρηση 

για τα προϊόντα και τις τιµές τους γιατί τους δίνεται η δυνατότητα να πραγµαοποιούν 

συγκρίσεις πριν λάβουν τις αποφάσεις τους. Επιπλέον, συµφωνούν ότι σηµαντικό 

πλεονέκτηµα των ηλεκτρονικών καταστηµάτων αποτελεί η δυνατότητα ταχείας 

πρόσβασης σ’αυτό. 
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Πίνακας 3.4. Το προφίλ των Ελλήνων Χρηστών του Ίντερνετ που πραγµατοποιεί 

ηλεκτρονικές αγορές και αυτών που προτίθενται να κάνουν στο µέλλον 

ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΧΡΗΣΤΕΣ  
ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΩΝ ΑΓΟΡΩΝ 

∆ΥΝΗΤΙΚΟΙ ΜΕΛΛΟΝΤΙΚΟΙ 
ΧΡΗΣΤΕΣ 

Φύλο Κυρίως άνδρες Άνδρες και γυναίκες 

Ηλικία 25-44 18-44 

Εκπαίδευση Απόφοιτοι πανεπιστηµίου και 
κάτοχοι µεταπτυχιακού διπλώµατος 

Απόφοιτοι πανεπιστηµίου 

Μέσο Μηνιαίο Εισόδηµα  300,000 - 2,000,000 δραχµές  
(~ 880€ – 5.870€) 

300,000 - 1,000,000 
(~ 880€ – 2.940€) 

Οικογενειακή κατάσταση Άγαµοι Παντρεµένοι 

Απασχόληση Επιστήµονες, ιδιωτικοί υπάλληλοι, 
ελεύθεροι επαγγελµατίες  

Ιδιωτικοί και δηµόσιοι υπάλληλοι, 
ελεύθεροι επαγγελµατίες  

Αιτίες χρήσης του 
∆ιαδικτύου 

Πρόσβαση σε ειδήσεις-νέα, 
ψυχαγωγία, πληοροφρίες για 
προϊόντα, αγορές προϊόντων κ.τ.λ. 

  

Χρήση µέσου για την 
αγορά προϊόντων  

∆ιαδίκτυο, τηλέφωνο  ∆ιαφηµιστικό υλικό και 
καταλόγους, τηλεφωνικές 
παραγγελίες, telemarketing  

Αιτίες για αγορές εξ 
αποστάσεως 

Οικονοµία χρόνου, 24ωρη 
εξυπηρέτηση, καλύτερη παρουσίαση 
των προϊόντων 

Οικονοµία χρόνου, 24ωρη 
εξυπηρέτηση, ο µοναδικό τρόπος 
αγοράς κάποιων ειδών 

Προϊόντα που αγοράζουν 
εξ αποστάσεως 

Λογισµικό, hardware, CD, βιβλία 
και περιοδικά, εισιτήρια, 
ηλεκτρονικά είδη 

Ήδη αγοράζουν βιβλία και 
περιοδικά, CD, ρούχα, εισιτήρια, 
ηλεκτρονικά είδη, είδη σπιτιού, 
καλλυντικά, αθλητικά είδη 

Προτιµηταία µέθοδος 
πληρωµής 

Μετρητά µε την παράδοση, 
πιστωτική κάρτα µέσω ∆ιαδικτύου 

Μετρητά µε την παράδοση 

Οι πιο σηµαντικές 
υπηρεσίες των 
ηλεκτρονικών 
καταστηµάτων  

Ποιότητα υπηρεσιών, ταχύτητα 
εξυπηρέτησης, χαµηλές τιµές, 
24ωρη εξυπηρέτηση, ευρεία 
ποικιλία προϊόντων 

Ευρεία ποικιλία προϊόντων,   
χαµηλές τιµές, 24ωρη 
εξυπηρέτηση, παράδοση κατ’οίκον 

Κίνητρα για αγορές µέσω 
∆ιαδικτύου 

Προώθηση πωλήσεων, χαµηλές 
τιµές, εκπτώσεις 

Χαµηλές τιµές, προώθηση 
πωλήσεων, εκπτώσεις 

Πηγή : Vrechopoulos κ.α. (2000) 
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Ανάλογη έρευνα έγινε το Νοέµβριο του 2000, από το Εργαστήριο Ηλεκτρονικού 

Εµπορίου και Ηλεκτρονικού Επιχειρείν – ELTRUN του Οικονοµικού Πανεπιστηµίου σε 

συνεργασία µε την εταιρία  ΡΟΤΑ Α.Ε., µε τίτλο «Έρευνα Συµπεριφοράς Ελλήνων 

Καταναλωτών σχετικά µε το Distance και το Internet Shopping». Η έρευνα αυτή 

πραγµατοποιήθηκε στο Λεκανοπέδιο της Αττικής, τη Θεσσαλονίκη και την Πάτρα 

(Πραµατάρη και Βρεχόπουλος, 2001). Η δειγµατοληψία ήταν τυχαία στρωµατοποιηµένη 

µε ποσόστωση στο φύλο και το συνολικό δείγµα ήταν 800 άτοµα ηλικίας 16-45 ετών. 

Τα σηµαντικότερα συµπεράσµατα της έρευνας σε σχέση µε τη συµπεριφορά των 

καταναλωτών στη χρήση του ∆ιαδικτύου ως δικτύου διανοµής έχουν ως εξής: 

 Η αγορά προϊόντων και υπηρεσιών εξ αποστάσεως είναι µια πρακτική που 

χρησιµοποιούν οι Έλληνες µε γοργούς ρυθµούς. 

 Οι ηλικίες 25-34 (16,2%) και 45-54 (16,7%) παρουσιάζουν τα µεγαλύτερα ποσοστά 

χρήσης του ∆ιαδικτύου για τη διεξαγωγή αγορών. 

 Τα οφέλη που προβάλουν οι καταναλωτές για την επιλογή του ∆ιαδικτύου για  

αγορές εξ αποστάσεως είναι κυρίως η εξοικονόµηση χρόνου, η αποφυγή ουρών, η 

αποφυγή κίνησης, η λήψη περισσότερων πληροφοριών, η δυνατότητα αγορών όλο 

το 24ωρο και η προσφορά χρόνου για σύγκριση και επιλογή. 

 Οι λόγοι µη αγορών είναι η έλλειψη εµπιστοσύνης στην ποιότητα, η διασκέδαση που 

προσφέρουν οι φυσικές αγορές, η χαµηλή ποιότητα των προσφερόµενων υπηρεσιών 

και η µικρή γκάµα προϊόντων που προσφέρονται. 

 Τα κυριότερα είδη που προτιµούν να προµηθεύονται µέσω ∆ιαδικτύου οι Έλληνες 

είναι βιβλία και περιοδικά (19,3%), εισιτήρια (19%), είδη µουσικής (13,5%). Με 

χαµηλότερα ποσοστά προτίµησης εµφανίζονται τα “είδη λιανεµπορίου” 

(supermarket) (4%), τα είδη πληροφορικής (3,1%), τα ρούχα (2,8%), οι 

ηλεκτρονικές συσκευές (1,5%), τα αθλητικά είδη (1,2%) και τα έπιπλα (0,6%). 

 Σε σχέση µε τη µελλοντική πρόθεση αγορών των καταναλωτών, τα εισιτήρια, τα 

είδη µουσικής και τα βιβλία έχουν τις καλύτερες προϋποθέσεις πώλησής τους µέσω 

∆ιαδικτύου.  
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 Ο πλέον επιθυµητός τρόπος πληρωµής είναι τα µετρητά κατά την παράδοση 

(3,75/5,00) ακολουθούµενος από την αντικαταβολή µέσω ΕΛΤΑ (2,56/5,00) και την 

πιστωτική κάρτα (2,50/5,00). 

 Τα σηµαντικότερα αιτήµατα των καταναλωτών από τις ηλεκτρονικές επιχειρήσεις 

είναι η ασφάλεια των πληρωµών, οι χαµηλότερες τιµές, η ποιότητα των υπηρεσιών, 

η υποστήριξη µετά την πώληση, η µεγάλη ποικιλία προϊόντων και η κατ’οίκον 

παράδοση. 

 Οι κυριότερες απαιτήσεις των καταναλωτών από τις ιστοσελίδες των ηλεκτρονικών 

καταστηµάτων συνδέονται µε τη γρήγορη ανταπόκριση της ιστοσελίδας, την παροχή 

εικόνων του προϊόντος, την αναλυτική περιγραφή των χαρακτηριστικών τους, την 

ενηµέρωση για τα νέα προϊόντα και τη δυνατότητα σύγκρισης τιµών. 

 Η προστασία των προσωπικών δεδοµένων και η ενηµέρωση για τη χρήση τους 

αποτελούν τους σηµαντικότερους παράγοντες που επηρεάζουν την εµπιστοσύνη των 

καταναλωτών απέναντι στα ηλεκτρονικά καταστήµατα.  

 Το 72% των καταναλωτών που πραγµατοποιούν αγορές µέσω ∆ιαδικτύου είναι 

ικανοποιηµένοι από τα ηλεκτρονικά καταστήµατα του εξωτερικού. Το αντίστοιχο 

ποσοστό για τα ελληνικά ηλεκτρονικά καταστήµατα είναι 66,9%. 

Στην ίδια έρευνα αναφέρεται ότι σύµφωνα µε µελέτη της Ernst & Yound που διεξήχθη το 

2000, οι κυριότεροι λόγοι µη χρήσης του ∆ιαδικτύου για αγορές σχετίζονται µε : 

 Την απροθυµία αποστολής του αριθµού της πιστωτικής κάρτας στο ∆ιαδίκτυο 

 Την προτίµηση των καταναλωτών να βλέπουν τα προϊόντα που αγοράζουν 

 Τη µη κατοχή πιστωτικής κάρτας 

 Την περιορισµένη πληροφόρηση που έχουν οι καταναλωτές για τα προϊόντα που  

προτίθενται να αγοράσουν 

 Την έλλειψη εµπιστοσύνης προς τους εµπόρους 

 Την έλλειψη δυνατότητας εξυπηρέτησης από κάποιο πωλητή 
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Επιπρόσθετα, σύµφωνα µε την ίδια έρευνα, τα θέµατα που λειτουργούν ανασταλτικά για 

την ανάπτυξη των αγορών µέσω ∆ιαδικτύου είναι : 

 Τα υψηλά έξοδα παράδοσης 

 Οι υψηλές τιµές των προϊόντων στο ∆ιαδίκτυο 

 Η ακαταλληλότητα του ∆ιαδικτύου για αγορά µεγάλων σε µέγεθος προϊόντων,  

προϊόντων πολυτελείας καθώς και προϊόντων µε ηµεροµηνία λήξης 

 Η ανάγκη να βλέπουν και να αισθάνονται τα προϊόντα που αγοράζουν 

 Η ανησυχία για το ενδεχόµενο κλοπής των στοιχείων της πιστωτικής κάρτας 

Την ίδια περίοδο, δηλαδή το Φθινόπωρο του 2000, πραγµατοποιήθηκε και η έρευνα µε 

τίτλο "Online Αγοραστική Συµπεριφορά: H Ελληνική Εµπειρία", που υλοποιήθηκε  

από την εταιρεία TREK Consulting σε συνεργασία µε τον Καθηγητή του Οικονοµικού 

Πανεπιστηµίου Αθηνών κ. Αυλωνίτη, καθώς και µε την εταιρεία ερευνών αγοράς ΑΛΚΟ 

(Αυλωνίτης, 2001).  

Οι κυριότεροι σκοποί της έρευνας ήταν:  

 Η διερεύνηση της αγοραστικής συµπεριφοράς και των εµπειριών των 

καταναλωτών στο ∆ιαδίκτυο σήµερα και στο µέλλον.  

 Η διερεύνηση των στάσεων, των προθέσεων και του προφίλ αυτών που έχουν 

πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο, αλλά δεν κάνουν αγορές µέσω αυτού.  

 Η διερεύνηση των στάσεων, των προθέσεων και του προφίλ αυτών που δεν έχουν 

πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο.  

Η έρευνα πραγµατοποιήθηκε κατά την περίοδο Νοεµβρίου - ∆εκεµβρίου 2000 και για 

την υλοποίησή της χρησιµοποιήθηκε δοµηµένο ερωτηµατολόγιο, το οποίο 

συµπληρώθηκε µε τηλεφωνική συνέντευξη. Το αντιπροσωπευτικό δείγµα που επελέγη 

αποτελούνταν από 700 άτοµα από την Αθήνα, τη Θεσσαλονίκη, και τα µεγάλα αστικά 

κέντρα (Πάτρα, Ηράκλειο, Λάρισα), τα οποία ήταν χρήστες ηλεκτρονικών υπολογιστών.  

Σύµφωνα µε τον Αυλωνίτη (2001), από τα αποτελέσµατα της ανάλυσης των δεδοµένων 

της έρευνας προέκυψε ότι 4 στους 10 χρήστες ηλεκτρονικών υπολογιστών 
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χρησιµοποιούν εναλλακτικούς τρόπους αγορών, µε πιο δηµοφιλείς τους καταλόγους 

ταχυδροµικών αγορών, τις τηλεφωνικές παραγγελίες και τα διαφηµιστικά ένθετα. Τα 

στοιχεία που αναφέρονται στις αγορές µέσω ∆ιαδικτύου περιλαµβάνουν όλες τις αγορές 

που γίνονταν µέσω αυτού, δηλαδή τόσο αυτές που αφορούν είδη και υπηρεσίες για 

προσωπική χρήση, όσο και αυτές που γίνονταν στο πλαίσιο της επαγγελµατικής 

ιδιότητας των ερωτηθέντων (π.χ. αγορά γραφικής ύλης, βιβλίων, λογισµικού κ.λπ.) για 

την κάλυψη αναγκών των εταιρειών και των οργανισµών, στις οποίες εργάζονται.  

Επιπλέον, οι µισοί από τους χρήστες ηλεκτρονικών υπολογιστών είναι και χρήστες του 

∆ιαδικτύου (48%). Αυτοί είναι κυρίως άνδρες, ανήκουν στις νεότερες ηλικιακές οµάδες, 

έχουν υψηλό επίπεδο µόρφωσης, και σχετικά υψηλά εισοδήµατα. Οι άνδρες χρήστες 

έχουν πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο κυρίως από την κατοικία τους, ενώ οι γυναίκες κυρίως 

από το χώρο εργασίας.  

Οι πλέον δηµοφιλείς δραστηριότητες που λαµβάνουν χώρα συστηµατικά από τους 

χρήστες ∆ιαδικτύου, είναι το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (60%), η αναζήτηση ειδήσεων 

και ενηµέρωσης για τεχνολογικά και επιστηµονικά θέµατα (35%), η λήψη  

(downloading) λογισµικού (30%), η ακρόαση µουσικής (30%) και η διερεύνηση της 

αγοράς για προϊόντα και υπηρεσίες (26%).  

Από την περαιτέρω επεξεργασία των στοιχείων που αφορούν τους Έλληνες χρήστες του 

∆ιαδικτύου, προέκυψαν τέσσερις βασικές κατηγορίες (clusters) χρηστών, ως ακολούθως:  

 «Infomaniacs» (40%): Χρησιµοποιούν συστηµατικά το ∆ιαδίκτυο για ενηµέρωση 

για πολιτικά, κοινωνικά, τεχνολογικά και επιστηµονικά θέµατα. Κάνουν αγορές 

µέσω ∆ιαδικτύου.  

 «Bon Vivants» (35%): Χρησιµοποιούν συστηµατικά το ∆ιαδίκτυο για συνοµιλία µε 

άλλους χρήστες (chat), παιχνίδια, ακρόαση µουσικής κ.λ.π. ∆εν κάνουν αγορές µέσω 

∆ιαδικτύου.  

 «Surfers» (15%): Χρησιµοποιούν συστηµατικά το ∆ιαδίκτυο για αποστολή και 

λήψη ηλεκτρονικών µηνυµάτων, «κατέβασµα» λογισµικού, ηλεκτρονικές 

δηµοπρασίες, διερεύνηση της αγοράς για προϊόντα και υπηρεσίες κ.λ.π. Κάνουν 

αγορές µέσω ∆ιαδικτύου.  
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 «Work Seekers» (10%): Χρησιµοποιούν συστηµατικά το ∆ιαδίκτυο για αναζήτηση 

εργασίας.  

Οι Έλληνες που πραγµατοποιούσαν τότε αγορές µέσω ∆ιαδικτύου εκτιµήθηκαν σε 

100.000 και αποτελούσαν το 12,6% του συνόλου των χρηστών του ∆ιαδικτύου. Στην 

πλειοψηφία ήταν συνήθως άνδρες µε υψηλά εισοδήµατα (πάνω από 500.000 δρχ. 

µηνιαίως).   

Σε ό,τι αφορά τα χρήµατα που δαπανούν οι Έλληνες καταναλωτές για ηλεκτρονικές 

αγορές, το 62% αυτών είχε δαπανήσει το 2000 µέχρι και 100.000 δρχ. Συσχετίζοντας το 

ύψος των δαπανών ανά φύλο, εντοπίστηκε ότι οι άνδρες συνήθως καταναλώνουν πάνω 

από 100.000 δρχ. ετησίως, ενώ οι γυναίκες µέχρι αυτό το ποσό, ενώ σε σχέση µε τους 

προτιµώµενους τρόπους πληρωµής, οι µισοί Έλληνες αγοραστές του ∆ιαδικτύου 

προτιµούν να πληρώνουν µε πιστωτική κάρτα.  

Οι 3 στους 10 Έλληνες που πραγµατοποιούν ηλεκτρονικές αγορές χρησιµοποιούν το 

∆ιαδίκτυο για το σκοπό αυτό συχνότερα από 1 φορά το µήνα. Επίσης, οι χρήστες που 

είχαν συνδεθεί στο ∆ιαδίκτυο την τριετία 1997-2000, αγόραζαν πιο συχνά σε σχέση µε 

τους υπόλοιπους χρήστες.  

Όσον αφορά τους χρήστες που δεν κάνουν αγορές µέσω ∆ιαδικτύου (οffline αγοραστές) 

είναι δυνατόν να οµαδοποιηθούν σε πέντε συγκεκριµένες κατηγορίες (clusters) σύµφωνα 

µε τις συσχετίσεις των απαντήσεών τους και των δηµογραφικών τους στοιχείων:  

 Οι «Uncertain» (12%), οι οποίοι φαίνεται να είναι αναποφάσιστοι.  

 Οι «Cash Lovers» (25%), οι οποίοι δεν διαθέτουν πιστωτική κάρτα.  

 Οι «Suspicious» (23%), οι οποίοι δεν εµπιστεύονται τα ηλεκτρονικά καταστήµατα 

και δεν επιθυµούν να αποστέλλουν στο ∆ιαδίκτυο πληροφορίες σχετικές µε τις 

πιστωτικές τους κάρτες.  

 Οι «Simplicity Lovers» (21%), οι οποίοι θεωρούν τη διαδικασία των ηλεκτρονικών  

αγορών πολύπλοκη, ενώ παράλληλα δεν βρίσκουν επαρκείς πληροφορίες στο 

∆ιαδίκτυο για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που αναζητούν, ώστε να αποφασίσουν 

την αγορά τους.  
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 H οµάδα των «Shopping Therapy» (19%), οι οποίοι προτιµούν να αγοράζουν από 

τα «φυσικά» καταστήµατα γιατί επιθυµούν να έχουν επαφή µε το προϊόν πριν από 

την αγορά και να συνοµιλούν µε τους πωλητές.  

Τέλος, τα κυριότερα συµπεράσµατα της έρευνας συνοψίζονται σύµφωνα µε τον 

Αυλωνίτη (2001), στα εξής :  

 Η σηµαντικότερη παράµετρος επιτυχίας οποιουδήποτε ηλεκτρονικού επιχειρησιακού 

εγχειρήµατος είναι η γεφύρωση του χάσµατος µεταξύ των προσδοκιών από την 

πλευρά των χρηστών που είναι διατεθιµένοι να πραγµατοποιήσουν αγορές µέσω 

∆ιαδικτύου και των υποσχέσεων από την πλευρά των ηλεκτρονικών λιανεµπόρων.  

 Ένα προϊόν µε ισχυρό, επώνυµο εµπορικό σήµα, που διατίθεται από ένα φυσικό 

δίκτυο είναι πολύ πιθανό να έχει µια πιο επιτυχηµένη ηλεκτρονική διανοµή, σε 

σχέση κάποιο άλλο που δεν είναι τόσο γνωστό.  

 Οι «ηλεκτρονικοί καταναλωτές» χρειάζονται εκπαίδευση και αρκετή πληροφόρηση, 

ώστε να εξοικειωθούν µε τη διαδικασία της ηλεκτρονικής αγοράς και να εξαλείψουν 

τους φόβους και τις ανησυχίες τους σχετικά µε την αξιοπιστία και την ασφάλεια των 

συναλλαγών. 

 Οι Έλληνες καταναλωτές πραγµατοποιούν συνήθως προγραµµατισµένες αγορές στο 

∆ιαδίκτυο. Ως συνέπεια αυτού δεν επηρεάζονται ιδιαίτερα από τα ηλεκτρονικά 

διαφηµιστικά µηνύµατα και άλλους τρόπους προσέλκυσης, εάν το συγκεκριµένο 

προϊόν ή υπηρεσία που διαφηµίζεται δεν βρίσκεται ήδη µέσα στη «λίστα των 

αγορών» τους. Έτσι, γι αυτά τα είδη µπορούν να παρακινηθούν µόνο από ειδικές 

τιµές και προσφορές.  

Συνολικά, όπως προκύπτει από όλες τις ανωτέρω έρευνες που πραγµατοποίηθηκαν στην 

Ελλάδα, προκύπτει ότι η αγοραστική συµπεριφορά των Ελλήνων χρηστών του 

∆ιαδικτύου ακολουθεί τις γενικές τάσεις που εντοπίζονται διεθνώς. 

3.9. Συµπεράσµατα 3ου κεφαλαίου 

Με βάση τα στοιχεία της βιβλιογραφικής αναδροµής που παρουσιάστηκαν στο κεφάλαιο 

αυτό, προέκυψαν τα εξής συµπεράσµατα :   
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1. Το ∆ιαδίκτυο θεωρείται ως µια από τις µεγαλύτερες εξελίξεις στον τοµέα της 

πληροφορικής και των επικοινωνιών. Συγχρόνως, το ∆ιαδίκτυο, έχει 

προσδιοριστεί ως η ταχύτερα αναπτυσσόµενη αγορά διεθνώς, µε απεριόριστες 

ευκαιρίες προώθησης για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες.  

2. Η διείσδυση του ∆ιαδικτύου στο σύνολο του παγκόσµιου πληθυσµού έχει φτάσει 

το 12,7% και αυξάνεται µε ρυθµούς 125,2% σε επίπεδο τετραετίας (2000-2004). 

3. Η χρήση του ∆ιαδικτύου στην Ελλάδα, σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της 

«Εθνικής Έρευνας για τις Νέες Τεχνολογίες και την Κοινωνία της 

Πληροφορίας», αν και υπολείπεται σηµαντικά των αντίστοιχων των Ευρωπαϊκών 

χωρών, βελτιώνεται διαχρονικά. 

4. Οι χρήστες του Ίντερνετ στην Ελλάδα αποτελούν το 73,3% των χρηστών των 

ηλεκτρονικών υπολογιστών, γεγονός που αποτυπώνει την τάση που εµφανίζεται 

και σε άλλες χώρες του εξωτερικού για σταδιακή ταύτιση των δύο πληθυσµών. 

5. Στην Ελλάδα, εµφανίζονται σηµαντικές διαφορές στη χρήση του ∆ιαδικτύου 

µεταξύ διαφορετικών οµάδων του πληθυσµού. Σηµαντικό παράγοντα 

διαφοροποίησης του επιπέδου χρήσης αποτελεί το επίπεδο εκπαίδευσης. 

6. Οι κύριες κατευθυντήριες δυνάµεις που υποβοηθούν την εκρηκτική αύξηση της 

αγοράς του ∆ιαδικτύου, σύµφωνα µε τον de Ruyter (2001), είναι η οικονοµική 

αποτελεσµατικότητά του, η δυνατότητα πρόσβασης 24 ώρες το 24ωρο, η 

έλλειψη γεωγραφικών περιορισµών, η δυνατότητα αµφίδροµης επικοινωνίας και 

τα χαµηλά εµπόδια εισόδου. 

7. Η βιβλιογραφική αναδροµή της συµπεριφοράς του καταναλωτή στο ∆ιαδίκτυο 

επιβεβαιώνει τη σηµασία των περισσότερων µεταβλητών που εντοπίστηκαν στο 

δεύτερο κεφάλαιο να επηρεάζουν την υιοθέτηση των ηλεκτρονικών δικτύων 

διανοµής, δηλαδή της χρησιµότητας, της ευκολίας χρήσης, της προστασίας 

δεδοµένων και των δηµογραφικών χαρακτηριστικών του καταναλωτή. 

8. Τα οφέλη που προβάλουν οι Έλληνες καταναλωτές για την επιλογή του 

∆ιαδικτύου για  αγορές εξ αποστάσεως είναι κυρίως η εξοικονόµηση χρόνου, η 

αποφυγή ουρών, η αποφυγή κίνησης, η λήψη περισσότερων πληροφοριών, η 
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δυνατότητα αγορών όλο το 24ωρο και η προσφορά χρόνου για σύγκριση και 

επιλογή. Αντίθετα οι αιτίες µη αγορών είναι η έλλειψη εµπιστοσύνης στην 

ποιότητα των προϊόντων, η διασκέδαση που προσφέρουν οι φυσικές αγορές, η 

χαµηλή ποιότητα των προσφερόµενων υπηρεσιών και η µικρή γκάµα προϊόντων 

που προσφέρονται. 

9. Η προστασία των προσωπικών δεδοµένων και η ενηµέρωση για τη χρήση τους 

αποτελούν τους σηµαντικότερους παράγοντες που επηρεάζουν την εµπιστοσύνη 

των Ελλήνων καταναλωτών απέναντι στα ηλεκτρονικά καταστήµατα. 

10. Μεταξύ των προσωπικών χαρακτηριστικών που διαφοροποιούν τους 

καταναλωτές που πραγµατοποιούν ηλεκτρονικές αγορές µέσω ∆ιαδικτύου από 

τους υπόλοιπους είναι και η ηλικία και το επίπεδο µόρφωσης.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4ο –∆ΙΑΝΟΜΗ ΤΡΑΠΕΖΙΚΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΚΑΙ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 

 

4.1 Εισαγωγή 

Στο προηγούµενο κεφάλαιο παρουσιάστηκαν τα ευρήµατα της βιβλιογραφικής έρευνας  

σχετικά µε το ∆ιαδίκτυο, τα στάδια υιοθέτησης του από τις επιχειρήσεις ως δικτύου 

διανοµής και το βαθµός διείσδυσης του στην Ελλάδα. Επιπλέον, αποτυπώθηκαν τα 

συµπεράσµατα της έρευνας που σχετίζεται µε την αγοραστική συµπεριφορά των 

καταναλωτών στο ∆ιαδίκτυο στην Ελλάδα και διεθνώς. 

Το τέταρτο κεφάλαιο βασίζεται στη βιβλιογραφική αναδροµή που αναφέρεται στη 

δεύτερη κεντρική θεωρητική θεµατική ενότητα της διατριβής αυτής, δηλαδή στη διανοµή 

των τραπεζικών προϊόντων και υπηρεσιών. Στόχος του κεφαλαίου είναι να παρουσιάσει : 

 Την επίδραση της τεχνολογίας στις εξελίξεις στo τραπεζικό περιβάλλον.  

 Τις αλλαγές στις στρατηγικές διανοµής των τραπεζικών υπηρεσιών µε 

προσδιορισµό του σύγχρονου ρόλου του τραπεζικού καταστήµατος και των 

ηλεκτρονικών δικτύων διανοµής.  

4.2. Οι τραπεζικές υπηρεσίες 

Οι Yorke (1982) και Stevenson (1989), αναφέρουν ότι οι πελάτες των τραπεζών έχουν τις 

εξής ανάγκες: 

 Πρόσβαση σε χρήµατα (cash accessibility). Οι πελάτες επιθυµούν να έχουν 

τακτική πρόσβαση στα χρήµατά τους. Για το λόγο αυτό υπάρχει ένα ευρύ σύνολο 

µέσων µεταφοράς χρηµάτων ώστε να ικανοποιηθεί αυτή η ανάγκη, όπως τα ΑΤΜ, οι 

πιστωτικές κάρτες, οι επιταγές καθώς και το τηλέφωνο και το Ίντερνετ. 

 Ασφάλεια των διαθεσίµων (asset security), που σχετίζεται µε δύο επιµέρους 

ανάγκες των πελατών. Την ανάγκη για φυσική ασφάλεια των διαθεσίµων τους από 

την κλοπή και την ανάγκη προστασίας από την υποτίµηση της αξίας τους. 
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 Μεταφορά χρηµάτων (money transfer), η οποία συνδέεται µε την ανάγκη να 

αποστέλλει κάποιος χρήµατα οπουδήποτε. Οι εξελίξεις στην τεχνολογία έχουν κάνει 

αυτό δυνατό.  

 Αναβολή πληρωµών (deferred payment), η οποία αναφέρεται στην ανάγκη 

καθυστέρησης της πληρωµής αγαθών ή υπηρεσιών µε ένα λογικό κόστος. 

Παραδείγµατα προϊόντων που ικανοποιούν αυτή την ανάγκη είναι τα προσωπικά και 

τα στεγαστικά δάνεια, οι πιστωτικές κάρτες, κ.τ.λ. 

 Χρηµατοοικονοµικές συµβουλές (financial advice), οι οποίες γίνονται επιτακτικές 

όσο αυξάνεται το πλήθος και η πολυπλοκότητα των χρηµατοοικονοµικών 

προϊόντων. Η συµβουλή δεν είναι απαραίτητα λύση στο πρόβληµα αλλά ένα µέσο 

εξεύρεσης λύσης. 

Για την ικανοποίηση των αναγκών αυτών, οι τράπεζες επιδιώκουν να προσφέρουν στους 

πελάτες τους τα κατάλληλα προϊόντα και υπηρεσίες. Η Harisson (2000), λαµβάνοντας 

υπόψη την ανάλυση των επιπέδων του προϊόντος που πραγµατοποίησε ο Kotler (2000) -

και η οποία παρουσιάστηκε στο προηγούµενο κεφάλαιο - επιδιώκει να συσχετίσει τις 

ανάγκες των πελατών µε τα επίπεδα των προϊόντων.  

Όπως προκύπτει και από τη σχετική αποτύπωσή στον πίνακα 4.1, η προσπάθεια 

ικανοποίησης των αναγκών των πελατών από τις τραπεζικές υπηρεσίες είναι 

πολυδιάσταση. Έτσι, για παράδειγµα, για την ικανοποίηση της ανάγκης των πελατών να 

έχουν πρόσβαση στα χρήµατά τους, είναι διαφορετική η προσφορά στο επίπεδο του 

βασικού προϊόντος από την αντίστοιχη στο επίπεδο του προσδοκώµενου ή του 

διευρυµένου ή του δυνητικού προϊόντος.  

Σηµειώνεται ότι, στα επίπεδα των τραπεζικών υπηρεσιών που αναφέρει η Harrison, δεν 

εντοπίζονται µόνο χαρακτηριστικά του τραπεζικού προϊόντος αλλά περιέχονται και 

στοιχεία διανοµής και τιµολόγησης.  

Ειδικότερα, φαίνεται ότι τα χαρακτηριστικά του προϊόντος συγκεντρώνονται κυρίως στο 

βασικό προϊόν, ενώ των υπολοίπων λειτουργιών του µάρκετινγκ, στα επόµενα επίπεδα 

προϊόντος. 
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Πίνακας 4.1.  Συσχέτιση επιπέδου προϊόντος και αναγκών για τα τραπεζικά προϊόντα και υπηρεσίες. 
 

ΚΕΝΤΡΙΚΟ ΒΑΣΙΚΟ ΠΡΟΣ∆ΩΚΟΜΕΝΟ  ∆ΙΕΥΡΥΜΕΝΟ ∆ΥΝΗΤΙΚΟ 

ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑ ΠΡΟΪΟΝ ΠΡΟΪΟΝ ΠΡΟΪΟΝ ΠΡΟΪΟΝ 

Πρόσβαση σε χρήµατα Κάρτα συναλλαγών και 

αναλήψεων, επιταγή, ΑΤΜ, 

καταστήµατα. 

Τα ΑΤΜ λειτουργούν χωρίς 

προβλήµατα και τα Καταστήµατα είναι 

ανοικτά τις ώρες λειτουργίας.  

Προσφορά επιπλέον υπηρεσιών 

µέσω ΑΤΜ και Καταστηµάτων.  

Ευρύτερη πρόσβαση µέσω 

περισσότερων δκτύων. 

Ασφάλεια των 

διαθεσίµων 

Καταθετικοί λογαριασµοί 

απλοί ή σύνθετοι, επενδυτικά 

προϊόντα, αµοιβαία κεφάλαια 

κ.τ.λ. 

Ασφαλής αποθήκευση χρηµάτων από 

κλοπή. Προστασία από τον 

πληθωρισµό. Πρόσβαση στα χρήµατα 

στο χρόνο συµφωνίας. 

Προσφορά επιπλέον υπηρεσιών, 

ύψος επιτοκίων, αναλήψεις χωρίς 

κόστος. 

Ατοµική επιλογή επιτοκίων 

βασισµένων στην 

αποταµιευτική συµπεριφορά 

του πελάτη. 

Μεταφορά χρηµάτων Προσφορά της δυνατότητας 

µεταφοράς χρηµάτων µεταξύ 

λογαριασµών ή πληρωµής 

λογαριασµών. 

Ασφαλή και ακριβή συστήµατα που 

προστατεύουν τις συναλλαγές από 

λάθη. 

∆ιασφάλιση και εγγυήσεις για 

τυχόν λάθη του συστήµατος. 

Ικανότητα ελέγχου των 

πρόσφατων συναλλαγών.  

Προσφορά µεγαλύτερου 

ελέγχου στις συναλλαγές. 

Σύνδεση µε λογαριασµούς 

τρίτων. 

Αναβολή  

πληρωµών 

Προσφορά χρηµάτων 

βασισµένων στη δυνητική 

µελλοντική απόδοση τους. 

Ύψος επιτοκίου και όροι 

αποπληρωµής. Ποινές προεξόφλησης ή 

καθυστέρησης. 

Ασφάλιση δανείου, χωρίς ποινή 

για ολική αποπληρωµή, επιτόκια 

για συµπληρωµατικά δάνεια. 

Ευέλικτοι όροι αποπληρωµής 

δανείων, συνδεδεµένοι µε 

προσωπικές ικανότητες.  

Χρηµατοοικονοµικές 

συµβουλές 

Συµβουλές για προϊόντα που 

καλύπτουν υφιστάµενες και 

µελλοντικές ανάγκες. 

Ολοκληρωµένη συµβουλή από 

αξιόπιστη πηγή. 

Τακτική ενηµέρωση για τις 

εξελίξεις (π.χ. νέα προϊόντα). 

Πρόβλεψη αναγκών πελάτη 

και κάλυψη τους πριν 

προκύψουν. 

Πηγή : Harrison, 2000 

 



Οι διαφορετικές ανάγκες των τραπεζικών πελατών, που προαναφέρθηκαν και 

παρουσιάζονται στον πίνακα  4.1., σύµφωνα µε τους Kamakura κ.α. (1991) µπορούν 

να ιεραρχηθούν. Οι ίδιοι χρησιµοποιώντας τη λογική της πυραµίδας ικανοποίησης 

των αναγκών του Manslow, τοποθέτησαν στη βάση της δικής τους πυραµίδας την 

ανάγκη των πελατών να έχουν πρόσβαση στα χρήµατα τους. Η συγκεκριµένη 

παρατήρηση σε συνδυασµό µε το υπόδειγµα αγοραστικής συµεριφοράς στις 

τραπεζικές υπηρεσίες (Λυµπερόπουλος, 2004), που αποτυπώνεται στο διάγραµµα 4.1, 

προβάλλει τη σηµασία των τραπεζικών συναλλαγών στην εξυπηρέτηση του 

τραπεζικού πελάτη, καθώς αποτελούν το κύριο µέσο πρόσβασης του πελάτη στα 

χρήµατά του.  
  

∆ιάγραµµα 4.1. Υπόδειγµα αγοραστικής συµπεριφοράς στις τραπεζικές υπηρεσίες 
 

 

Πηγή : Λυµπερόπουλος, 2004 
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Επιπρόσθετα, όπως προκύπτει από τον πίνακα 4.1, η προσφορά υπηρεσιών µέσω 

ηλεκτρονικών τραπεζικών δικτύων, σχετίζεται κυρίως µε το διερυµένο και το 

δυνητικό επίπεδο του προϊόντος. Συνεπώς, η διαφοροποίηση µιας τραπεζικής 

υπηρεσίας που προσφέρεται µέσω των τραπεζικών καταστηµάτων ή των ΑΤΜ και 

των εναλλακτικών ηλεκτρονικών δικτύων εντοπίζεται – πέραν της τιµολόγησης της– 

και στη διάσταση του συνολικά προσφερόµενου προϊόντος.  

α έ

ν 2)  τ λλ

Την τελευταία δεκαετία, το µακροπεριβάλλον των τραπεζικών υπηρεσιών, διεθνώς, 

ισίου της λειτουργίας του 

τραπεζικού τοµέα και η απελευθέρωση των αγορών (deregulation), µε την 

 

, 

ανταγωνιστικές αυτές πιέσεις αναµένεται να ενταθούν, δεδοµένου ότι οι οργανισµοί 

4.3. Οι εξελίξεις στo τραπεζικό περιβάλλον και ο ρόλος της τεχνολογίας 

Ο τραπεζικός κλάδος έχει ιδιαίτερη σηµασία γι  τις περισσότερες ανεπτυγµ νες 

χώρες. Η σηµασία αυτή προκύπτει τόσο από την επιρροή του στο σύνολο της 

οικονοµίας όσο και από το µέγεθός του. Στην Ελλάδα, σύµφωνα µε στοιχεία της 

Ένωσης Ελληνικών Τραπεζώ (200 , το ενεργητικό ων Ε ηνικών τραπεζών για το 

2000, ανήλθε σε 8.969 εκ.€ που αντιστοιχεί στο 7,37% του ακαθάριστου εγχώριου 

προϊόντος (121.628 εκ.€). 

βρίσκεται σε µια περίοδο σηµαντικών αλλαγών, οι οποίες  υποκινήθηκαν κυρίως από 

την απελευθέρωση των αγορών (deregulation), τον αυξανόµενο ανταγωνισµό, τη 

µεταβαλλόµενη καταναλωτική συµπεριφορά, την παγκοσµιοποίηση της οικονοµίας, 

την εµφάνιση νέων προτύπων χρηµατοοικονοµικών υπηρεσιών και την εξέλιξη της 

τεχνολογίας (Bradley και Stewart, 2002).  

Ο Howcroft (1998) εξηγεί ότι η αλλαγή του θεσµικού πλα

κατάρρευση των ορίων που χώριζαν κάποτε τους διαφορετικούς τύπους πιστωτικών 

οργανισµών σε συγκεκριµένες αγορές, συνέβαλε σηµαντικά στη συνεχή αύξηση του 

ανταγωνισµού. Επιπλέον, σε πολλές από τις παραδοσιακές αγορές 

χρηµατοοικονοµικών προϊόντων και υπηρεσιών έχουν εισέλθει πρόσφατα άλλες µη 

τραπεζικές εταιρίες (π.χ. εµπορικές εταιρίες), που αναπτύσσουν νέα τραπεζικά 

προϊόντα και τα διακινούν στις υφιστάµενες εµπορικές πελατειακές βάσεις.  

Έτσι έχει δηµιουργηθεί ένα δύσκολο περιβάλλον εµπορικών συναλλαγών για τις 

παραδοσιακές τράπεζες, οι οποίες αισθάνονται αυξανόµενη πίεση να µειώσουν την 

αναλογία κόστους / εσόδων και να διαφοροποιήσουν τις υπηρεσίες τους προκειµένου 

να γίνουν περισσότερο ανταγωνιστικές (O’Donnell κ.α., 2002). Στο µέλλον οι 
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θα επιδιώκουν πάντα τη µεγαλύτερη δυνατή βελτίωση της παραγωγικότητας και 

αποδοτικότητας ώστε να στηρίξουν την κερδοφορία τους. 

 ικανοποίηση των αναγκών της αγοράς µε τον 

ί

εί για επενδύσεις πληροφορικής 

(hardware) και λειτουργικών 

συστηµάτων (system software), οι οποίες κάλυπταν τη µερίδα του λέοντος στο 

ις της. 

Λιγότερη διακίνηση εγγράφων, νέα προϊόντα, πρόσβαση σε νέες αγορές, νέα κανάλια 

ηση των χρεογράφων, εξάλειψη των 

Μια άλλη σηµαντική εξέλιξη, σύµφωνα µε τους Hagel κ.α. (1997), συνδέεται µε την 

αύξηση της διαπραγµατευτικής δύναµης των πελατών έναντι των τραπεζών, καθώς ο 

µεν ανταγωνισµός έχει αυξήσει τις επιλογές τους σε προϊόντα και προµηθευτές, η δε  

νοµοθεσία έχει αυξήσει τα δικαιώµατα τους. Παράλληλα, παρατηρούνται αλλαγές 

στις δηµογραφικές και κοινωνικές τάσεις, όπως η συνεχής µείωση του αριθµού των 

νέων που εισάγονται στο ενεργό εργατικό δυναµικό. Αυτές οι αναπόφευκτες 

εξελίξεις, οι οποίες επηρεάζουν άµεσα την καταναλωτική συµπεριφορά των 

τραπεζικών πελατών, έχουν σηµαντικές επιπτώσεις στο είδος των προϊόντων και των 

υπηρεσιών που η τράπεζα προσφέρει στους πελάτες της και στον τρόπο διανοµής 

τους. Προς αυτή την κατεύθυνση, θεωρείται ότι η αξιοποίηση των δυνατοτήτων της 

τεχνολογίας διευκολύνει την

πολλαπλασιασµό των νέων προϊόντων και υπηρεσιών (Jayawardhena και Foley, 

2000).  

Πραγµατικά, σήµερα οι τράπεζες έχουν επιδοθε  σε ένα αγώνα ανάληψης σηµαντικών 

επενδύσεων και πρωτοβουλιών στον τεχνολογικό τοµέα, προκειµένου να τονώσουν 

την ανταγωνιστική τους θέση. Η τάση που κυριαρχ

οδηγεί στον προσανατολισµό και τη µετατόπιση του κέντρου βάρους σε νέα, 

καινοτόµα εργαλεία και µεθόδους, στη δηµιουργία λογισµικού εφαρµογών υψηλών 

απαιτήσεων, στην κατάρτιση του προσωπικού των επιχειρήσεων στη χρήση 

πληροφοριακών προϊόντων και την απόκτηση «πληροφορικής παιδείας», αλλά και 

στη δηµιουργία στελεχών υψηλής ειδίκευσης στον τεχνολογικό τοµέα. Αντίθετα, οι 

δαπάνες συντήρησης ή αντικατάστασης εξοπλισµού 

παρελθόν, έχουν περιοριστεί. 

Η τεχνολογία µετασχηµατίζει την τραπεζική βιοµηχανία σε όλες τις διαστάσε

διανοµής των προϊόντων, αποϋλοποί

προβληµάτων που δηµιουργούνται από τις γεωγραφικές αποστάσεις και γενικά 

απλοποίηση των επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων. 
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Ταυτόχρονα όµως, η ανάπτυξη της τεχνολογίας των ηλεκτρονικών µέσων 

(υπολογιστών και τηλεπικοινωνιών), παρέχει τη δυνατότητα στους πελάτες να 

αποµακρυνθούν από τα καταστήµατα των Τραπεζών. Οι ηλεκτρονικές τραπεζικές 

συναλλαγές καλύπτουν πλέον όλο το φάσµα των τραπεζικών συναλλαγών, και 

µπορούν εύκολα να πραγµατοποιηθούν µε ένα απλό τηλεφώνηµα οποιαδήποτε ώρα 

της ηµέρας ή µέσω της χρήσης ηλεκτρονικών δικτύων. 

ς

ηλεκ ων και 

υπηρεσιών, µε ιδιαίτερη έµφαση στο τραπεζικό κατάστηµα και στο ∆ιαδίκτυο. 
 

4.4. 

4.4.

οι σ

Οι δ

Zeitham

κ.τ.λ

εξαι οτήτων αυτής της εξειδικευµένης 

κατηγορίας υπηρεσιών έναντι των προϊόντων. Σύµφωνα µε το Λυµπερόπουλο (2004), 

οι ιδιαιτερότητες

 

κ τ  

 ς 

ώ   

Β α

ο

ρεί να θεωρηθεί ότι ένα ασφαλιστικό συµβόλαιο ή ένας 

καταθετικός λογαριασµός καταναλώνονται. 

Στι  επόµενες παραγράφους παρουσιάζονται οι αλλαγές που επιφέρει η ανάπτυξη των 

τρονικών µέσων ειδικά στον τοµέα της διανοµής των τραπεζικών προϊόντ

Η διανοµή τραπεζικών υπηρεσιών 

1. Οι ιδιαιτερότητες των τραπεζικών υπηρεσιών σε σχέση µε τα προϊόντα και 

υνέπειες τους για την διανοµή 

ιαφορές υπηρεσιών και προϊόντων εντοπίζονται συχνά στη βιβλιογραφία (π.χ. 

l & Bitner, 1996; Palmer, 1998; Λυµπερόπουλος, 1994; Γούναρης, 2003 

.). Στο πλαίσιο όµως της µελέτης της διανοµής των τραπεζικών υπηρεσιών έχει 

ρετική σηµασία ο εντοπισµός των ιδιαιτερ

  αυτές είναι οι εξής: 

Η «αϋλότητα», η οποία αποτελεί την πιο βασική διαφορά µεταξύ προϊόντων και 

υπηρεσιών αι εκφράζει ην αδυναµία αντίληψής τους µε τις αισθήσεις.   

Η «αδιαιρετότητα», η οποία συνδέεται µε την αδυναµία διαφοροποίηση

χρόνου και τόπου παραγωγής, διανοµής και κατανάλωσης του προϊόντος. 

∆ηλαδή, εν  τα προϊόντα πρώτα παράγονται, µετά πωλούνται και τέλος 

καταναλώνονται, οι υπηρεσίες –γενικά- πρώτα πωλούνται και µετά παράγονται 

και καταναλώνονται ταυτόχρονα. έβ ια, η ιδιότητα της αδιαιρετότητας έχει 

µερική εφαρµ γή στις τραπεζικές υπηρεσίες καθώς η κατανάλωση τους µπορεί 

να διαρκέσει πολύ. Για παράδειγµα, οι McGoldrick και Greenland (1992) 

διερωτώνται πότε µπο
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 Η «ανοµοιογένεια», η οποία συνδέεται µε την αδυναµία των υπηρεσιών να 

προσφερθούν ως πλήρως τυποποιηµένα προϊόντα, όπως συµβαίνει στα υλικά 

προϊόντα. Αυτή η ιδιότητα των υπηρεσιών είναι αποτέλεσµα των διαφορετικών 

ανάλωσής 

 µ  

 µ

 όρηση η το

ουν τη συναλλαγή τους µε τους πελάτες τους στη 

ς ι

ει τη δυνατότητα να συλλέξει πληροφορίες για την καταθετική και 

καταναλωτή 

ληση 

συνθηκών παραγωγής και κατ τους. Βέβαια, η χρήση των 

ηλεκτρονικών δικτύων εξυπηρέτησης έχει περιορίσει εν έρει τη σηµασία της.  

Η «αναλωσιµότητα», η οποία αφορά την αδυνα ία αποθεµατοποίησης των 

υπηρεσιών και πώλησής τους σε µεταγενέστερη χρονική στιγµή.  Η 

υποαπασχόληση δηλαδή των πόρων µιας τράπεζας θεωρείται οριστικά χαµένη 

παραγωγική δυναµικότητα, ενώ η υπερβολική ζήτηση σηµαίνει ελλιπή 

εξυπηρέτηση και δυσαρέσκεια του καταναλωτή. Υπάρχει συνεπώς στις 

υπηρεσίες µεγαλύτερη δυσκολία προσαρµογής της προσφοράς στη ζήτηση 

απ’ότι στα προϊόντα. 

 Η «εµπιστοσύνη»,  η οποία αναφέρεται στις ευθύνες θεµατοφυλακής που έχουν 

οι τράπεζες έναντι των πελατών τους, οι οποίοι τις εµπιστεύονται για τη σωστή 

διαχείριση της περιουσίας τους (McKechnie και Harrison, 1995).   

 Η «αµφίδροµη πληροφ »,  οποία συνδέεται µε  γεγονός ότι, οι 

τράπεζες, δεν περιορίζ

διαδικασία της πώλησης, αλλά αυτή αποτελεί την αφετηρία πολλαπλών 

συναλλαγών µαζί τους και για µεγάλο χρονικό διάστηµα. Σ’αυτό το διάστηµα, ο 

πελάτη  συναλλάσσετα  µε την τράπεζα από το κατάστηµα ή από τα εναλλακτικά 

δίκτυα εξυπηρέτησης (π.χ. A.T.M., ∆ιαδίκτυο κ.λ.π.) για να πληροφορηθεί τα 

υπόλοιπα των λογαριασµών του, τις κινήσεις τους κ.τ.λ.. Την ίδια στιγµή η 

τράπεζα έχ

δανειακή του συµπεριφορά, τη συχνότητα χρήσης καρτών, κ.λ.π. 

Αυτή η τελευταία ιδιότητα των τραπεζικών υπηρεσιών έχει ιδιαίτερη σηµασία καθώς 

προκύπτει ότι, η διανοµή των τραπεζικών υπηρεσιών, σε αντίθεση µε αυτή των 

φυσικών αγαθών ή άλλων κατηγοριών υπηρεσιών, δεν ολοκληρώνεται µε µια 

συναλλαγή, αλλά απαιτεί συνεχή επικοινωνία τράπεζας και 

(Λυµπερόπουλος, 2004). 

Σε σχέση µε αυτό, ο Γούναρης (2003), αναφέρει ότι δύο από τις σηµαντικότερες 

λειτουργίες της διανοµής, στο πλαίσιο της παροχής των υπηρεσιών, είναι η πώ
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µέρους ή του συνόλου των προϊόντων/υπηρεσιών µιας επιχείρησης και η 

εξυπηρέτηση των υφιστάµενων πελατών µετά την πώληση. Αυτή η εξυπηρέτηση των 

πελατών µιας τράπεζας συνδέεται κυρίως µε τη διεκπαιρέωση των τραπεζικών 

συναλλαγών.  

Έτσι, είναι δυνατόν να θεωρηθεί ότι η διαδικασία διανοµής εξελίσσεται σε δύο 

περιόδους, πριν και µετά την αγορά της υπηρεσίας. Μάλιστα, υποστηρίζεται στη 

βιβλιογραφία ότι η φάση µετά την ολοκλήρωση της αγοράς είναι η πλέον σηµαντική 

(Harrison, 2000) και σε πολλές περιπτώσεις έχει πολύ µεγάλη διάρκεια (π.χ. η 

Επιπλέον, τα δίκτυα διανοµής, ανάλογα µε τις δυνατότητες τους να εξυπηρετήσουν 

τ ς  

είται από ένα «σύστηµα διανοµής», δηλαδή ένα σύνολο 

διαφορετικών δικτύων (π.χ. τραπεζικό κατάστηµα, ΑΤΜ, τηλέφωνο, ∆ιαδίκτυο 

κ.τ.λ.), άλλα κανάλια λειτουργούν ως δίκτυα πώλησης και άλλα ως δίκτυα 

εξυπηρέτησης, χωρίς να αποκλείεται ένα από αυτά να παρέχει και τις δύο λειτουργίες 

(π.χ. το τραπεζικό κατάστηµα).  

Είναι χαρακτηριστικό ότι οι Durkin και Howcroft (2003), αναφερόµενοι σ’αυτή τη 

συµπληρωµατικότητα των παραδοσιακών και των εναλλακτικών δικτύων τραπεζικής 

διανοµής εκτιµούν ότι, σε αρκετές περιπτώσεις στο µέλλον, όταν η ηλεκτρονική 

τραπεζική θα αναπτυχθεί περαιτέρω, τα προϊόντα της θα πωλούνται µέσω των 

τραπεζικών καταστηµάτων και θα εξυπηρετούνται µέσω των ηλεκτρονικών δικτύων.   

Στον πίνακα που ακολουθεί παρουσιάζονται παραδείγµατα διαφορετικών 

συστηµάτων διανοµής, διακρίνοντας σε κάθε περίπτωση το δίκτυο πώλησης από αυτό 

ή αυτά της εξυπηρέτησης.  

διάρκεια ενός καταθετικού λογαριασµού ή ενός στεγαστικού δανείου). 

Στη διανοµή των τραπεζικών υπηρεσιών χρησιµοποιούνται συνήθως περισσότερα 

από ένα «δίκτυα διανοµής» (π.χ. τραπεζικό κατάστηµα και ΑΤΜ, κτ.λ.) τα οποία 

λειτουργούν -συµπληρωµατικά- ως ένα «σύστηµα διανοµής» (βλ. πίνακα 4.2.).  

τις λειτουργίες ης πώλησης ή τη  εξυπηρέτησης, είναι δυνατόν να διακριθούν σε 

«δίκτυα πώλησης» και σε «δίκτυα εξυπηρέτησης». Συνεπώς, εάν θεωρηθεί ότι η 

συνολική διανοµή εξυπηρετ
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Πίνακας 4.2. Παραδείγµατα συστηµάτων διανοµής τραπεζικών υπηρεσιών 
 

           

 
 

∆ΙΚΤΥΟ ∆ΙΑΝΟΜΗΣ 

 
ΣΥΣΤΗΜΑ  
∆ΙΑΝΟΜΗΣ Νο 1 
(π.χ. καταθέσεις-δάνεια)  

 
ΣΥΣΤΗΜΑ  
∆ΙΑΝΟΜΗΣ Νο 2 
(π.χ. πιστωτικές κάρτες) 
 

 
ΣΥΣΤΗΜΑ  
∆ΙΑΝΟΜΗΣ Νο 3 
(π.χ. καταναλ.δάνεια) 
 

 

∆ΙΚΤΥΟ  
ΠΩΛΗΣΗΣ 
 

 

Τραπεζικό 
Κατάστηµα 

 

Τηλέφωνο 
 

Μεσίτης 

 

∆ΙΚΤΥΟ 
ΕΞΥΠΗΡΕΤΗΣΗΣ 1 
 

 

Τραπεζικό 
Κατάστηµα 

 

Τραπεζικό 
Κατάστηµα 

 

 

 

∆ΙΚΤΥΟ 
ΕΞΥΠΗΡΕΤΗΣΗΣ 2 
 

 

ΑΤΜ 
 

ΑΤΜ 
 

ΑΤΜ 

 

∆ΙΚΤΥΟ 
ΕΞΥΠΗΡΕΤΗΣΗΣ 3 
 

 

Τηλέφωνο 
  

Τηλέφωνο 

 

∆ΙΚΤΥΟ 
ΕΞΥΠΗΡΕΤΗΣΗΣ 4 
 

 

H/Y 
(Home/Internet) 

 

H/Y 
(Home/Internet) 

 

H/Y 
(Home/Internet) 

∆ΙΚΤΥΟ 
ΕΞΥΠΗΡΕΤΗΣΗΣ 5 
 

  

EFTPOS 
 

EFTPOS 

 

∆ΙΚΤΥΟ 
ΕΞΥΠΗΡΕΤΗΣΗΣ 6 
 

 

Κινητό 
τηλέφωνο 

 

Κινητό 
τηλέφωνο 

 

Κινητό 
τηλέφωνο 

Σηµειώνεται ότι, σύµφωνα µε τη βιβλιογραφική αναδροµή, σχεδόν στο σύνολο της 

έρευνας που αναφέρεται στην τραπεζική διανοµή, το ∆ιαδίκτυο, όπως και όλα τα 

εναλλακτικά δίκτυα διανοµής τραπεζικών υπηρεσιών (ΑΤΜ, τηλέφωνο κ.τ.λ.), 

αντιµετωπίζεται ως «κανάλι εξυπηρέτησης» δηλαδή ως µέσο διεξαγωγής τραπεζικών 

συναλλαγών (π.χ. Marshall και Heslop, 1988; Moutinho και Meidan, 1989; Leblanc, 

1990; Rugimbana, 1990; Marr και Prendergast, 1991; Lewis, 1991; Rugimbana, 1995; 

Prendergast, 1993; Barczak κ.α., 1997; Locket και Littler, 1997; Filotto κ.α., 1997; 

Mols, 1998; Sathye, 1999; Al-Ashban και Burney, 2001; Karjaluoto κ.α., 2002; 

Gerrard και Cunningham, 2003; Wang κ.α, 2003, κ.α.).   

Η αιτία που οδηγεί τους ερευνητές στην προσέγγιση αυτή εκτιµάται ότι συνδέεται µε 

το γεγονός ότι τα εναλλακτικά δίκτυα -έως σήµερα- χρησιµοποιούνται από τις 

τράπεζες κυρίως ως «κανάλια εξυπηρέτησης». Πράγµατι οι τράπεζες, επιδιώκοντας 

να µειώσουν το λειτουργικό τους κόστος προωθούν την «αποµάκρυνση» των 

τραπεζικών συναλλαγών από τα καταστήµατά τους (Durkin και Howcroft, 2003), 

αξιοποιώντας παράλληλα τους πόρους των υπηρεσιακών τους µονάδων σε εργασίες 
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µεγαλύτερης προστιθέµενης αξίας, όπως π.χ. η ανάπτυξη των εργασιών µέσω 

συµβουλευτικής πώλησης. 

Πίνακας 4.3. Οι κυριότερες τραπεζικές εργασίες µέσω ∆ιαδικτύου στην Ελλάδα 

1. Ενηµέρωση για το υπόλοιπο λογαριασµού καταθέσεων 

2. Ενηµέρωση για την κίνηση λογαριασµού καταθέσεων 

3. Μεταφορές ποσών µεταξύ καταθετικών λογαριασµών του πελάτη             

ή και  τρίτων  

4. Παρακολούθηση δανειακού λογαριασµού και πληρωµή δόσης 

5. Πληρωµή δόσης πιστωτικής κάρτας 

6. Πληρωµή λογαριασµών και οφειλών σε τρίτους (ΟΤΕ, ∆ΕΗ, ΕΥ∆ΑΠ, 

Κινητής Τηλεφωνίας, Τελών Κυκλοφορίας, ΦΠΑ, ΙΚΑ, ΤΕΒΕ, κλπ). 

7. Ηλεκτρονική υποβολή αίτησης για πληρωµή λογαριασµών µε πάγιες 

εντολές 

8. Αγοραπωλησίες συναλλάγµατος, µετοχών, µεριδίων αµοιβαίων 

κεφαλαίων 

9. ∆ιαχείριση επιταγών (έκδοση µπλοκ, παρακολούθηση πορείας επιταγών, 

ακύρωση επιταγής κ.τ.λ.) 

10. ∆ιαχείριση εµβασµάτων (αποστολή, ελέγχος πορείας, ακύρωση κ.τ.λ.) 

Πηγή: Ιστοσελίδες ελληνικών τραπεζών στο ∆ιαδίκτυο 

Άλλωστε, στην Ελλάδα, η ανάλυση των προσφεροµένων υπηρεσιών από τις τράπεζες 

µέσω ∆ιαδικτύου, αποδεικνύει ότι το µέσο αυτό αντιµετωπίζεται σχεδόν 

αποκλειστικά ως «δίκτυο εξυπηρέτησης» τραπεζικών συναλλαγών (πίνακας 4.3).   

4.4.2. Γενικά για τη διανοµή των τραπεζικών υπηρεσιών  

Συνολικά, το θέµα της διανοµής των τραπεζικών και ευρύτερα των 

χρηµατοοικονοµικών υπηρεσιών έχει προσελκύσει την προσοχή τόσο της 

ακαδηµαϊκής όσο και της επαγγελµατικής βιβλιογραφίας, δεδοµένου ότι έχει 

θεωρηθεί ως ένας από τους σηµαντικότερους παράγοντες καθορισµού του κατά πόσο 

µια επιχείρηση µπορεί να ανταγωνιστεί αποτελεσµατικά στις αγορές που 

δραστηριοποιείται (Devlin, 1995). Οι καινοτοµίες στις χρηµατοοικονοµικές 
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υπηρεσίες αντιγράφονται εύκολα και κατά συνέπεια είναι δύσκολο για τους 

οργανισµούς να διατηρήσουν ένα ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα µέσω της 

διαφοροποίησης των προϊόντων, κάτι όµως που, σύµφωνα µε την Devlin (1995), 

µπορεί να συµβεί µέσω της διανοµής καθώς αυξάνονται οι διαφορετικές προτιµήσεις 

των πελατών για τους τρόπους πρόσβασης στις τραπεζικές υπηρεσίες.    

Οι McGoldrick και Greenland (1994) υποστηρίζουν ότι η επιλογή του κατάλληλου 

µίγµατος διανοµής για τους οργανισµούς παροχής χρηµατοοικονοµικών υπηρεσιών 

είναι εξαιρετικής σηµασίας και καθορίζεται από διάφορους παράγοντες τόσο από την 

πλευρά της προσφοράς όσο και από αυτή της ζήτησης. Σε κάθε περίπτωση, ο στόχος 

των αποφάσεων διανοµής των τραπεζικών υπηρεσιών είναι η επιλογή δικτύων που θα 

µεγιστοποιήσουν µακροπρόθεσµα το κέρδος της εταιρίας (Prendergast και Marr, 

1994). 

Ο Bucklin (1966) έχει παρουσιάσει µια θεωρία για τα ανταγωνιστικά δίκτυα 

διανοµής, σύµφωνα µε την οποία, για να ικανοποιηθεί η απαίτηση του πελάτη κάθε 

κανάλι πρέπει να έχει τη δυνατότητα εκτέλεσης των ίδιων λειτουργιών. Οι Stern κ.α 

(1996), αναφέρουν ότι, η αλυσίδα αξίας από τον παραγωγό στον καταναλωτή 

διαµορφώνεται σύµφωνα µε τις καταναλωτικές προτιµήσεις. Τελικά επικρατεί το πιο 

κερδοφόρο δίκτυο διανοµής, το οποίο στη συνέχεια αναπτύσσεται, ενώ παράλληλα ο 

κύκλος εργασιών των λιγότερο κερδοφόρων καναλιών µειώνεται.   

Σύµφωνα µε την οικονοµική θεωρία των δικτύων διανοµής, το ιδανικό δίκτυο µπορεί 

να καθοριστεί µετά από έρευνα των απόψεων των πελατών σχετικά µε την 

αποτελεσµατικότητα κάθε δικτύου, την προθυµία τους να πληρώσουν για µια 

δεδοµένη υπηρεσία, τους εναλλακτικούς τρόπους διανοµής και το κόστος των 

εναλλακτικών δικτύων διανοµής. Με βάση τις πληροφορίες αυτές µπορεί να 

καθοριστεί το σύστηµα διανοµής που ικανοποιεί περισσότερο τις επιθυµίες των 

πελατών (Stern κ.α., 1996). 

Κατά συνέπεια, σύµφωνα και µε το Mols (1999), ένα πρότυπο δικτύων διανοµής θα 

πρέπει να λαµβάνει υπόψη, µεταξύ άλλων, την οπτική των πελατών και να αναλύει τα 

οφέλη και το κόστος που συνδέονται µε το συγκεκριµένο δίκτυο διανοµής.  

Όµως, στην πράξη, όπως αναφέρουν οι Anderson κ.α. (1997), τα δίκτυα διανοµής 

αλλάζουν αργά και οι επιχειρήσεις που επιθυµούν να µεταφέρουν τις εργασίες τους 

από το ένα σε άλλο συχνά αντιµετωπίζουν αντίσταση και εσωτερικές συγκρούσεις, 
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ενώ οι πελάτες τους βρίσκονται σε σύγχυση. ∆ηλαδή, τα συστήµατα διανοµής είναι 

συνήθως άκαµπτα και σταθερά. Για την «ακαµψία» των δικτύων, ο McCammon 

(1971) είχε υποστηρίξει ότι αυτή υφίσταται εξαιτίας των καθιερωµένων κανόνων και 

των θέσεων στον οργανισµό, την αποστροφή προς τον κίνδυνο και τις δαπάνες, που 

πολλές εταιρίες προτιµούν να αποσβεστούν πριν αλλάξουν διαδικασίες.  

Αντιλαµβανόµενες τις συνέπειες αυτού και επιδιώκοντας να αντιµετωπίσουν τις 

ανταγωνιστικές πιέσεις που αναπτύσσονται στην αγορά, οι τράπεζες επιδιώκουν να 

προσφέρουν στους πελάτες τους διευρυµένες επιλογές µε χαµηλότερο κόστος. Για το 

σκοπό αυτό υιοθετούν στρατηγικές διανοµής βασισµένες σε πολλαπλά εναλλακτικά 

δίκτυα, παραδοσιακά και σύγχρονα (Polatoglu  και Ekin, 2001).  

4.4.3. Οι αλλαγές στη διανοµή των τραπεζικών υπηρεσιών 

4.4.3.1. Το τραπεζικό κατάστηµα 

Ιστορικά, τα καταστήµατα των Τραπεζών αποτελούν από το 15ο αιώνα µ.Χ. το 

κεντρικό κανάλι διανοµής τραπεζικών προϊόντων. Ιδιαίτερη σηµασία έχει µάλιστα το 

γεγονός ότι το κατάστηµα συνδεόταν εννοιολογικά, τόσο για τους πελάτες όσο και 

για το προσωπικό, µε την ίδια την «Τράπεζα».  

Σύµφωνα µε την Devlin (1995), το τραπεζικό κατάστηµα έπαιζε παραδοσιακά ένα 

σηµαντικό ρόλο στη λιανική τραπεζική, εξαιτίας του γεγονότος ότι, σε µια κοινωνία 

που ήταν βασισµένη στα µετρητά, προσέφερε τον καταλληλότερο τρόπο εκτέλεσης 

του τεραστίου αριθµού εγχρήµατων συναλλαγών. Παράλληλα, τα καταστήµατα 

παρέχουν  απτά στοιχεία της οργάνωσης και της υπόστασης των τραπεζών και έτσι 

περιορίζουν τα προβλήµατα που δηµιουργούνται από τη άυλη φύση και την ασάφεια 

των τραπεζικών υπηρεσιών και προσφέρουν την ιδανική πλατφόρµα για τη 

διαµόρφωση σχέσεων εµπιστοσύνης µε τους πελάτες, που βοηθούν περαιτέρω την 

αξιοπιστία των τραπεζικών ιδρυµάτων. Επιπλέον, η κατάλληλη θέση τους, 

διευκολύνει τους πελάτες να τα επισκεφθούν και να «εµπλακούν» ενεργά στη 

διαδικασία παραγωγής των υπηρεσιών.  

Οι Lockett και Littler (1997) προσθέτουν ότι η λογική των τραπεζών για τις 

επενδύσεις στα καταστήµατα συνδέεται και µε την ανάγκη η τοπική παρουσία τους 

να ενθαρρύνει τη χρήση των υπηρεσιών και να συντηρήσει την επαφή µε τους 

πελάτες, ώστε να αυξηθεί το µερίδιο αγοράς τους. Ακόµη, το σηµαντικό κόστος και η 
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προσπάθεια ανάπτυξης δικτύου καταστηµάτων αποτελεί σηµαντικό εµπόδιο στους 

δυνητικούς ανταγωνιστές, και έχει πράγµατι βοηθήσει σε µεγάλο βαθµό τις τράπεζες 

να διατηρήσουν τα µερίδιά τους καθώς και την ολιγοπωλιακή φύση των τραπεζικών 

εργασιών (Henderson, 1995).  

Σήµερα όµως, τα δεδοµένα σχετικά µε το ρόλο του τραπεζικού καταστήµατος 

µεταβάλλονται σηµαντικά, εξαιτίας της νέας δοµής της αγοράς της λιανικής 

τραπεζικής, που έχει προκύψει µετά από µια σειρά εξαγορών και συγχωνεύσεων 

µεταξύ τραπεζών, η οποία δηµιούργησε επικάλυψη µεταξύ του χώρου 

δραστηριότητας των καταστηµάτων. Σ’ αυτό, προστίθεται το γεγονός ότι, στο 

παρελθόν, οι πιέσεις για έλεγχο των δαπανών ήταν λιγότερο έντονες µε αποτέλεσµα, 

σε µια περίοδο περιορισµένου ανταγωνισµού, οι αποφάσεις σχετικά µε τη θέση 

καταστηµάτων να οδηγηθούν περισσότερο από τις οργανωτικές ανάγκες παρά από τις 

ανάγκες της αγοράς.  

Επιπλέον, οι εξελίξεις της τεχνολογίας των ηλεκτρονικών µέσων έκαναν τους 

αναλυτές της αγοράς και τους τραπεζικούς εµπειρογνώµονες να πιστεύουν ότι τα 

τραπεζικά καταστήµατα είναι «καταδικασµένα». Άλλωστε, είναι φυσικό σε ένα 

κόσµο όπου οι χρηµατοοικονοµικές πληροφορίες µπορούν να µεταφερθούν σε 

δευτερόλεπτα και τα τερµατικά υπολογιστών µπορούν να βρίσκονται στο σπίτι ή στο 

γραφείο ή ακόµη και σε ένα χαρτοφύλακα, να φανεί αναπόφευκτο ότι τα 

καταστήµατα θα κατέρρεαν (Moutinho κ.α., 1997).  

Όµως, τελικά, προβάλλεται µια νέα πραγµατικότητα. Σύµφωνα µε τους Moutinho 

κ.α. (1997), το παλαιό, παραδοσιακό, αξιόπιστο τραπεζικό κατάστηµα παροχής 

ολοκληρωµένων χρηµατοοικονοµικών  υπηρεσιών δεν είναι «νεκρό». Μάλλον, 

εξελίσσει το ρόλο του και την εικόνα του. Μάλιστα, παρά τον περιορισµό ή την 

έλλειψη κερδοφορίας των τραπεζικών καταστηµάτων, οι τράπεζες τα διατηρούν, 

επειδή αρκετοί πελάτες τους τα προτιµούν για τη διεξαγωγή των 

χρηµατοοικονοµικών τους εργασιών και την αγορά νέων προϊόντων και υπηρεσιών 

(Faust, 1990).  

Εξάλλου, οι Howcroft και Beckett (1996) υποστηρίζουν ότι πίσω από οποιαδήποτε 

σηµαντική µείωση του δικτύου των καταστηµάτων, κρύβεται ένα κόστος που είναι 

πιθανό να είναι πάρα πολύ υψηλό. Το κόστος αυτό περιλαµβάνει ενδεικτικά το 

κόστος ανακατανοµής του προσωπικού σε διαφορετικές λειτουργίες µέσα στην 
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οργάνωση, το κόστος από την πώληση των εγκαταστάσεων σε εµπορικές τιµές κ.τ.λ. 

Οι ουσιαστικές αυτές δαπάνες έχουν πείσει τις τράπεζες να εφαρµόσουν διάφορα 

προγράµµατα που στοχεύουν στη βελτίωση της γενικής αποδοτικότητας δαπανών και 

τη µέγιστη εκµετάλλευση των δυνατοτήτων του δικτύου των καταστηµάτων. Έτσι, 

σήµερα, το τραπεζικό κατάστηµα και η λειτουργία του υποβάλλονται σε µια 

θεµελιώδη, ποιοτική αλλαγή (Greenland, 1994; Moutinho κ.α.,  1997).  

Τα βασικά συστατικά για την επιτυχή αυτή αλλαγή στα τραπεζικά καταστήµατα, 

σύµφωνα µε τους Moutinho κ.α. (1997), περιλαµβάνουν:  

 την κατανόηση της δοµής του κόστους,  

 τη σύνδεση του κέρδους µε τους πόρους που διατίθενται για την επίτευξή του,  

 τον προσδιορισµό των υφιστάµενων και των ενδεχόµενων αναγκών των πελατών,   

 τον έλεγχο του µεριδίου αγοράς και της σχετικής διείσδυσης στην αγορά στόχο, 

 την ανάπτυξη του µάρκετινγκ καθώς επίσης και των δεξιοτήτων πωλήσεων σε 

επίπεδο καταστήµατος. 

Σχετικά µε τα παραπάνω, οι Prendergast και Marr (1994), µετά τη συλλογή και 

ανάλυση των απόψεων ειδικών σχετικά µε το µέλλον των τραπεζικών καταστηµάτων 

στη Νέα Ζηλανδία, καταλήγουν στο ότι οι τράπεζες θα προχωρήσουν σε 

περιορισµένες µειώσεις του αριθµού και του µεγέθους των καταστηµάτων, 

προτιµώντας να αυξήσουν την παραγωγικότητα µέσω αναθεώρησης των διαδικασιών 

και αξιοποίησης της τεχνολογίας. Πιο συγκεκριµένα οι παρεµβάσεις που προέβλεψαν 

αναφέρονταν σε : 

 Έλεγχο του λειτουργικού κόστους : Οι τράπεζες θα προτιµήσουν µια νέα δοµή 

καταστηµάτων βασισµένη στη λογική ότι για την εξυπηρέτηση της µαζικής 

αγοράς των ιδιωτών πελατών, οι µονάδες θα κάνουν µεγαλύτερη χρήση της 

τεχνολογίας. Για την εξυπηρέτηση των υψηλής αξίας πελατών, που απαιτούν πιο 

εξειδικευµένες τραπεζικές σχέσεις, θα συντηρηθούν καταστήµατα σε 

περιφερειακό ή σε τοπικό επίπεδο. Αυτά τα καταστήµατα θα βασίσουν τη 

λειτουργία τους σε εκπαιδευµένο εξειδικευµένο προσωπικό.  

 Αξιοποίηση της τεχνολογίας : Οι περισσότερες λειτουργίες των γραφείων 

υποστήριξης στα καταστήµατα θα αυτοµατοποιηθούν. Παράλληλα, οι τράπεζες, 

θα χρησιµοποιούν όλο και περισσότερο τις βάσεις δεδοµένων σε µία προσπάθεια 
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να ενισχύσουν τις σχέσεις µε τους πελάτες τους µέσω της αποστολής στους 

υπάρχοντες πελάτες πληροφόρησης για τα χρηµατοοικονοµικά προϊόντα 

(Copulsky και Wolf, 1990). ∆ηλαδή, η τεχνολογία θα αποτελέσει µάλλον 

συµπλήρωµα παρά ανταγωνιστή για το κατάστηµα.  

 Βελτίωση των ικανοτήτων µάρκετινγκ : Ο Ginarlis (1988) προσδιόρισε ως το 

σηµαντικότερο πρόβληµα που αντιµετωπίζει το τραπεζικό κατάστηµα για την 

αύξηση της αποδοτικότητάς του, την παθητική συναλλαγή πελατών-πωλητών. 

Έτσι, η έµφαση στις σταυροειδείς πωλήσεις προϊόντων µέσα στο περιβάλλον των 

καταστηµάτων αυξάνεται. Για το λόγο αυτό εντοπίζεται ανάγκη ανάπτυξης των 

ικανοτήτων µάρκετινγκ των στελεχών των καταστηµάτων και αναµένεται να 

δοθεί στο προσωπικό κατάλληλη εκπαίδευση και συνεχής πληροφόρηση.   

Αντίστοιχα, οι Moutinho κ.α. (1997), προβλέπουν ότι το κατάστηµα του µέλλοντος 

θα πλαισιωθεί µέσα σε µια ευέλικτη οργάνωση και θα έχει προσαρµόσιµη φυσική 

δοµή δεδοµένου ότι θα πρέπει να υπάρχει η δυνατότητα αλλαγής του, µε τις 

ελάχιστες δυνατές δαπάνες πόρων, προκειµένου να συµβαδίζει µε τις συνεχώς 

µεταβαλλόµενες ανάγκες πελατών. Έτσι, το τραπεζικό κατάστηµα του µέλλοντος :  

 θα παρέχει στον πελάτη πρόσβαση σε περισσότερες, σε σχέση µε το παρελθόν, 

υπηρεσίες,  

 θα παρέχει στον πελάτη ταχύτητα και ευκολία εξαιτίας της ηλεκτρονικής 

υποστήριξης,  

 θα προσφέρει την ευκαιρία ανθρώπινης επαφής,  

 θα είναι ευέλικτο χωροταξικά ώστε να επιτρέπει τυχόν αλλαγές και να λειτουργεί 

ικανοποιώντας τις ανάγκες των πελατών, διατηρώντας όµως το κόστος χαµηλό.  

Στο παραπάνω πλαίσιο, σύµφωνα µε τον Yakhlef (2001), οι τράπεζες θα 

µετατοπίσουν τα στελέχη των καταστηµάτων από το χειρισµό των συναλλαγών προς 

την παροχή συµβουλευτικών υπηρεσιών, η οποία απαιτεί τις διαπροσωπικές 

αλληλεπιδράσεις µε τους πελάτες. Συνεπώς, η ανάγκη παρουσίας του ανθρώπινου 

δυναµικού στο κατάστηµα του µέλλοντος, αν και θα είναι διαφοροποιηµένη ως προς 

το αντικείµενο της εργασίας του, θα είναι απαραίτητη.   
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4.4.3.2. Τα ηλεκτρονικά δίκτυα διανοµής τραπεζικών υπηρεσιών 

Όπως ήδη αναφέρθηκε, η όξυνση του ανταγωνισµού στο τραπεζικό κατάστηµα 

οδήγησε στην υιοθέτηση των εναλλακτικών ηλεκτρονικών καναλιών διανοµής. Σε 

διεθνές επίπεδο, η πρώτη σηµαντική αλλαγή στην εξυπηρέτηση των πελατών των 

τραπεζών µε τη χρήση ηλεκτρονικών δικτύων προήλθε από την εµφάνιση στις 

Η.Π.Α. των πρώτων Αυτόµατων Ταµειολογιστικών Μηχανών (ΑΤΜ) στις αρχές της 

δεκαετίας του ’70. Τα ΑΤΜ κατάφεραν να υποκαταστήσουν τη συναλλαγή στο 

κατάστηµα και µάλιστα διευρύνοντας το χρόνο συναλλαγών και εκτός ωραρίου 

λειτουργίας. Αρχικά τα ΑΤΜ  χρησιµοποιήθηκαν από τους πελάτες για βασικές 

τραπεζικές συναλλαγές (π.χ. αναλήψεις-καταθέσεις µετρητών, ερώτηση υπολοίπου 

λογαριασµού). Σήµερα όµως έχουν εξελιχθεί τεχνολογικά προσφέροντας τη 

δυνατότητα ακόµη και για τη διάθεση προϊόντων τρίτων (π.χ. εισιτήρια, τηλεφωνικές 

κάρτες κ.τ.λ.). Στην Ελλάδα, µάλιστα, η ανάπτυξή του αριθµού των εγκατεστηµένων 

ΑΤΜ, όπως φαίνεται και στον πίνακα 4.4, παρουσιάζει πολύ υψηλότερους ρυθµούς 

ανάπτυξης σε σχέση µε αυτήν των τραπεζικών καταστηµάτων και του προσωπικού 

τους.  

Πίνακας 4.4. Εξέλιξη αριθµού τραπεζικών καταστηµάτων, προσωπικού και ΑΤΜ 

στην Ελλάδα 
 

ΕΤΟΣ 
 

Καταστήµατα 
 

Προσωπικό 
 

ΑΤΜ 
 

ΑΤΜ/Κατ/τα  
 

Προσ/Κατ/µα 
 

1998 
 

2.806 
 

61.052 
 

2.687 
 

0,96 
 

21,76 
 

2003 
 

3.297 
 

63.611 
 

5.482 
 

1,66 
 

19,29 
 

Μεταβολή 
 

+17,50% 
 

+4,19% 
 

+104,02% 
 

+72,92% 
 

-11,35% 
 

 Πηγή : Ιστοσελίδα Ένωσης Ελληνικών Τραπεζών (www.hba.gr) 

Αρκετά χρόνια µετά την παρουσίαση των ΑΤΜ, µε την περαιτέρω εξέλιξη των 

ηλεκτρονικών µέσων, αναπτύχθηκαν οι τραπεζικές συναλλαγές από απόσταση οι 

οποίες, σε αντίθεση µε τις παραδοσιακές συναλλαγές σε καταστήµατα, δεν 

προϋποθέτουν την επίσκεψη των πελατών σ’αυτά. Οι συναλλαγές που 

συµπεριλαµβάνονται στην κατηγορία αυτή, πέραν αυτών στα ΑΤΜ που 

προαναφέρθηκαν, είναι οι εξής: 
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• Συναλλαγές µέσω των µηχανηµάτων ηλεκτρονικής µεταφοράς κεφαλαίων στα 

σηµεία πωλήσεων (Electronic Funds Transfer at the Point of Sale - 

EFT/POS). Απαραίτητη προϋπόθεση για την πραγµατοποίηση των συναλλαγών 

αυτών είναι ο πελάτης να διαθέτει χρεωστική ή πιστωτική κάρτα και ο έµπορος 

την κατάλληλη συσκευή εκκαθάρισης συναλλαγών. 

• Συναλλαγές µέσω τηλεφώνου (telephone banking), όπου στην επικοινωνία 

πελάτη και υπαλλήλου παρεµβάλλεται ως µέσο το τηλέφωνο. Οι τηλεφωνικές 

τραπεζικές εργασίες απαιτούν από τους πελάτες να τηλεφωνήσουν στην τράπεζα. 

Η επικοινωνία γίνεται είτε µέσω αυτόµατου συστήµατος (Interactive Voice 

Response – IVR) είτε µέσω τηλεφωνικού κέντρου µε τηλεφωνητές.   

• Συναλλαγές µέσω υπολογιστή (Home banking), όπου ο πελάτης χρησιµοποιεί, 

εκτός από τον προσωπικό του υπολογιστή, το µόντεµ και κάποιο κατάλληλο 

λογισµικό, που παρέχεται από την τράπεζα µαζί µε τον αντίστοιχο κωδικό 

πρόσβασης. Πολλές από τις προσπάθειες που έγιναν κατά τη διάρκεια της 

δεκαετίας του '80 για την προσφορά τραπεζικών εργασιών µέσω ηλεκτρονικών 

υπολογιστών δεν πέτυχαν ικανοποιητικό επίπεδο αποδοχής από τους 

καταναλωτές και θεωρήθηκαν ακριβές και πολύπλοκες (Channon, 1997; 

Kalakota και Frei, 1997).   

• Συναλλαγές µέσω ∆ιαδικτύου (Internet banking), οι οποίες αποτελούν µια 

εξελιγµένη µορφή της προηγούµενης κατηγορίας. Ο πελάτης όµως στη 

συγκεκριµένη περίπτωση έχει πρόσβαση στην τράπεζα µέσω ∆ιαδικτύου και πιο 

συγκεκριµένα µέσω του “Web”. Για την πραγµατοποίηση των συναλλαγών 

αυτής της µορφής, ο πελάτης, χρησιµοποιεί λογισµικό που είναι διαθέσιµο στο 

∆ιαδίκτυο και λαµβάνει από την τράπεζα ειδικό κωδικό πρόσβασης. 

• Συναλλαγές µέσω αυτοµατοποιηµένων τραπεζικών περίπτερων (kiosks), τα 

οποία συνήθως βρίσκονται σε χώρους υψηλής εµπορικής κίνησης (π.χ. εµπορικά 

κέντρα, πολυκαταστήµατα κ.τ.λ.) αν και πρακτικά µπορούν να βρίσκονται  

οπουδήποτε. Τα περίπτερα αυτά αποτελούν σταθµούς ηλεκτρονικών µέσων 

(υπολογιστής µε δυνατότητα αµφίδροµης επικοινωνίας µε τη χρήση εικόνας 

βίντεο). Οι υπηρεσίες  που προσφέρονται, πέραν όλων των συναλλαγών µε 

µετρητά όπως στα ΑΤΜ, περιλαµβάνουν την προσφορά πληροφοριών, 

 135



συµβουλευτικών υπηρεσιών ενώ προσφέρουν τη δυνατότητα διαχείρισης 

αιτηµάτων πελατών για την απόκτηση προϊόντων (π.χ. αίτηση για δάνειο). 

• Συναλλαγές µέσω ψηφιακής – αµφίδροµης τηλεόρασης (ITV) η οποία 

λειτουργεί ως πύλη πρόσβασης στην τράπεζα. Η µορφή αυτή επικοινωνίας, αν 

και έχει ξεκινήσει από το 1999 στις χώρες της ∆υτικής Ευρώπης, δεν είναι ακόµη 

διαθέσιµη στην Ελλάδα. Οι υπηρεσίες που προσφέρονται είναι αντίστοιχες µε 

αυτές του ∆ιαδικτύου καθώς, αν και το µέσο είναι διαφορετικό, χρησιµοποιεί 

ανάλογη πλατφόρµα επικοινωνίας. 

• Συναλλαγές µέσω κινητού τηλεφώνου (mobile banking), όπου οι πελάτες 

χρησιµοποιούν βασικές τραπεζικές υπηρεσίες, όπως ενηµέρωση για την κίνηση 

του λογαριασµού τους ή µεταφορά χρηµάτων από ένα λογαριασµό σε άλλον. 

Σήµερα οι συναλλαγές αυτές πραγµατοποιούνται είτε µε τη χρήση της 

τεχνολογίας των γραπτών µηνυµάτων (SMS) είτε µε τη χρήση της τεχνολογίας 

“Wireless Application Protocol” (WAP). Η εξέλιξη της τεχνολογίας της κινητής 

τηλεφωνίας και η υιοθέτηση των κινητών τηλεφώνων 3ης γενιάς, αναµένεται ότι 

θα επηρεάσει σηµαντικά την αποδοχή αυτής της µορφής των συναλλαγών, καθώς 

θα διευρύνει τις δυνατότητες προσφοράς επιπλέον υπηρεσιών. 

Στη βιβλιογραφία, αναφέρεται συχνά ότι τα ηλεκτρονικά δίκτυα διανοµής θα 

ασκήσουν  σηµαντική επίδραση στην αγορά των λιανικών τραπεζικών εργασιών στο 

µέλλον (Johnson κ.α., 1995; Graham, 1997; Treanor, 1997), µε εκτιµήσεις ότι το 60% 

των λιανικών τραπεζικών συναλλαγών θα πραγµατοποιούνται µέσω αυτών εντός 

δέκα ετών (Barwise, 1997).  

Το κυριότερο πλεονέκτηµα της υιοθέτησης των ηλεκτρονικών µέσων για διεξαγωγή 

τραπεζικών συναλλαγών εκτιµάται ότι είναι η σηµαντική αύξηση των σηµείων 

πρόσβασης στην τράπεζα. Σύµφωνα µε την έρευνα της Warburg Dillion Read (2000) 

µε τίτλο «European e-finance», στην Ευρώπη υπάρχουν περισσότερα από 160.000 

καταστήµατα τραπεζών  και 400.000 ΑΤΜ. Παράλληλα υπάρχουν : 

 1.000.000.000 τηλέφωνα 

 240.000.000 κινητά τηλέφωνα 

 200.000.000 ηλεκτρονικοί υπολογιστές 

 120.000.000 τηλεοράσεις 
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Ωστόσο, αν και η προσφορά εναλλακτικών τρόπων επικοινωνίας µε τους πελάτες έχει 

πολλαπλασιαστεί, γεγονός που διευκολύνει τις τράπεζες, το πρόβληµα που αυτές 

αντιµετωπίζουν για την επιλογή του καταλλήλου µίγµατος διανοµής είναι σύνθετο. 

Αιτία είναι το γεγονός ότι τα διαφορετικά δίκτυα διανοµής έχουν διαφορετικές δοµές 

κόστους, διαφορετικά επίπεδα αποδοχής από τους πελάτες και διαφορετικό βαθµό 

διαπροσωπικής αλληλεπίδρασης. Αυτό, σύµφωνα µε το Mols (1999), δηµιουργεί 

ισχυρή αλληλεξάρτηση της στρατηγικής διανοµής και των άλλων στοιχείων του 

µίγµατος µάρκετινγκ της τράπεζας, όπως η τιµολόγηση και η προβολή. 

4.4.4. Συστήµατα διανοµής των τραπεζικών υπηρεσιών 

Στην παράγραφο αυτή επιδιώκεται να παρουσιαστούν τα συστήµατα διανοµής που 

ακολουθούν οι τράπεζες αξιοποιώντας τη χρήση των διαφόρων δικτύων και ιδιαίτερα 

των ηλεκτρονικών. 

Ο Mols (1999), επιδιώκοντας την αποτύπωση των κυριότερων συστηµάτων διανοµής 

τραπεζικών προϊόντων στη ∆ανία, καταλήγει στα εξής πέντε :  

 Σύστηµα τραπεζικών καταστηµάτων  

 Σύστηµα τηλεφώνου  

 Σύστηµα ηλεκτρονικών υπολογιστών  

 Σύστηµα ∆ιαδικτύου  

 Σύστηµα πολλαπλών δικτύων 

Φυσικά, ανάλογα συστήµατα διανοµής ακολουθούνται τόσο διεθνώς όσο και στην 

Ελλάδα  (π.χ. Daniel, 1999; Τράπεζα της Ελλάδος, 2002) 

Το «σύστηµα των τραπεζικών καταστηµάτων», βασίζεται στο γεγονός ότι, παρά την 

εµφάνιση των ηλεκτρονικών µέσων, το δίκτυο καταστηµάτων εξακολουθεί να 

θεωρείται εξαιρετικά σηµαντικό για τη διανοµή για τις περισσότερες τράπεζες. Είναι 

το κατάλληλο σύστηµα για την προσφορά, κυρίως, υπηρεσιών που απαιτούν 

διαπροσωπική αλληλεπίδραση και στοχεύει σε ένα πολύ µεγάλο τµήµα των πελατών 

τραπεζών (Mols, 1999). Το τµήµα αυτό, που προτιµάει το τραπεζικό κατάστηµα, 

αποτελείται κυρίως από µεγαλύτερης ηλικία άτοµα, τα οποία προβάλουν τη σηµασία 

της δηµιουργίας σχέσεων εµπιστοσύνης µε το προσωπικό των καταστηµάτων και δεν 

διαθέτουν ηλεκτρονικούς υπολογιστές ούτε επαρκείς γνώσεις για τη χρήση τους 
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(Heskett κ.α., 1997). Το κυριότερο πρόβληµα ωστόσο, που αντιµετωπίζεται στο 

πλαίσιο του συστήµατος αυτού, συνδέεται µε το κόστος λειτουργίας. 

Το «σύστηµα του τηλεφώνου» στηρίζεται σε µια πιο απρόσωπη µορφή επαφής από 

αυτή των καταστηµάτων. Στην πράξη, ελάχιστες τράπεζες έχουν ακολουθήσει αυτό 

το σύστηµα στην πλήρη του µορφή, καθώς συχνά χρησιµοποιείται σε συνδυασµό µε 

το αντίστοιχο των καταστηµάτων. Τα πλεονεκτήµατα που παρουσιάζει αφορούν το 

µέγεθος της δυνητικής πελατείας λόγω της πρόσβασης στο τηλέφωνο και το 

περιορισµένο κόστος εγκατάστασης και λειτουργίας σε σχέση µε το σύστηµα των 

καταστηµάτων. Επίσης, στηρίζεται σε δοκιµασµένη και ασφαλή τεχνολογία. Κατά 

συνέπεια, µέσω αυτού του συστήµατος, σε ένα µεγάλο τµήµα αγοράς µε µεγάλη 

γεωγραφική κάλυψη, προσφέρεται ασφαλής πρόσβαση στις τραπεζικές υπηρεσίες, 

χωρίς να απαιτούνται µεγάλης κλίµακας επενδύσεις (Mols, 1998b). Οι πελάτες που 

ανήκουν στο τµήµα της αγοράς που προτιµάει το τηλέφωνο για τις τραπεζικές του 

εργασίες, συχνά φαίνεται να µην έχουν το χρόνο ή τους πόρους για να µάθουν να 

χρησιµοποιούν τον ηλεκτρονικό υπολογιστή. ∆εν εκτιµούν ιδιαίτερα την προσωπική 

αλληλεπίδραση, αλλά αναζητούν την ευκολία, την αυξηµένη δυνατότητα πρόσβασης 

και την οικονοµία χρόνου. Κατέχουν πιστωτικές κάρτες και επισκέπτονται σπάνια 

ένα κατάστηµα (Mols, 1999). Ωστόσο, αποτελούν ένα από τα πλέον τιµολογιακά 

ευαίσθητα τµήµατα της αγοράς.  

Το «σύστηµα των ηλεκτρονικών υπολογιστών» έχει πολλά κοινά χαρακτηριστικά µε 

το  τηλέφωνο. Πιο συγκεκριµένα, προϋποθέτει χαµηλό κόστος εγκατάστασης και 

λειτουργίας, ενώ συγχρόνως παρέχει τη δυνατότητα πραγµατοποίησης τραπεζικών 

συναλλαγών σε όλους όσους διαθέτουν ηλεκτρονικό υπολογιστή. ∆ιαφοροποιείται σε 

σχέση µε το σύστηµα του ∆ιαδικτύου, στο ότι η πρόσβαση στην τράπεζα γίνεται 

απευθείας µε τη χρήση του µόντεµ και όχι µέσω “Web”, µε αποτέλεσµα να παρέχεται 

αυξηµένη ασφάλεια συναλλαγών. Οι πελάτες που ανήκουν στο τµήµα αγοράς που 

προτιµάει τους ηλεκτρονικούς υπολογιστές για τις τραπεζικές τους συναλλαγές είναι 

εξοικειωµένοι µε τις σχετικές τεχνολογίες και διαθέτουν τον απαραίτητο εξοπλισµό. 

Οι περισσότεροι από αυτούς έχουν πιστωτική κάρτα και δεν εκτιµούν την προσωπική 

αλληλεπίδραση µε το προσωπικό των τραπεζικών καταστηµάτων. Επιθυµούν, 

κυρίως, ευκολία και οικονοµία χρόνου, ενώ δηλώνουν ότι φοβούνται τα θέµατα 

ασφάλειας που σχετίζονται µε τη χρήση του ∆ιαδικτύου (Angelides, 1997; Carman 

και Tournouis, 1998), και για το λόγο αυτό θα χρειαστεί χρόνος πριν αυτοί γίνουν 

 138



χρήστες του. Το τµήµα αυτό, σύµφωνα µε το Mols (1998a), αποτελείται από άτοµα 

µικρότερης ηλικίας. Το σηµαντικότερο µειονέκτηµά του συστήµατος αυτού είναι ότι, 

ακόµη, το τµήµα στο οποίο απευθύνεται είναι σχετικά µικρό (Mols, 1999).  

Το «σύστηµα του ∆ιαδικτύου» έχει το πλεονέκτηµα ότι µπορεί να χρησιµοποιήσει τις 

«λογισµικές πλατφόρµες» του ∆ιαδικτύου σε διαφορετικά µέσα επικοινωνίας (π.χ. 

υπολογιστή, palm top, τηλεόραση κ.τ.λ.) και στοχεύει στην εξυπηρέτηση ενός 

ταχύτατα αναπτυσσόµενου τµήµατος της αγοράς. Επιπλέον, είναι το σύστηµα που 

απαιτεί το χαµηλότερο κόστος λειτουργίας, επειδή το ∆ιαδίκτυο είναι το 

οικονοµικότερο δίκτυο διανοµής (Mols, 1999). Όµως, όπως και µε τα συστήµατα του 

τηλεφώνου και του ηλεκτρονικού υπολογιστή, ένα «καθαρό» σύστηµα ∆ιαδικτύου 

απαιτεί για τις υφιστάµενες τράπεζες ριζικές αλλαγές, όπως για παράδειγµα τη 

µείωση του αριθµού των καταστηµάτων, την αναζήτηση νέων ειδικοτήτων, την 

αλλαγή των οργανωτικών δοµών, των διαδικασιών καθώς και της φιλοσοφίας 

λειτουργίας. Επίσης, για τις νέες τράπεζες που υιοθετούν το σύστηµα αυτό, το κόστος 

αυξάνεται σηµαντικά από τις ανάγκες επένδυσης στην προβολή τους για τη 

δηµιουργία της κατάλληλης εικόνας που θα διευκολύνει την προσέλκυση νέων 

πελατών. Επιπλέον, ένα σηµαντικό µειονέκτηµα που παρουσιάζεται µε την εφαρµογή 

της στρατηγικής αυτής αφορά στο ότι είναι δύσκολο για τις τράπεζες του ∆ιαδικτύου 

να διαφοροποιήσουν τις προσφορές τους (Birch και Young, 1997). Επιπρόσθετα, 

επειδή η εµπιστοσύνη αποτελεί σηµαντικό παράγοντα για τη συνεργασία µε µια 

τράπεζα, απαιτείται ο περιορισµός του αισθήµατος ανασφάλειας που δηµιουργεί το 

νέο µέσο. Το τµήµα αγοράς που προτιµάει αυτό το δίκτυο τραπεζικής εξυπηρέτησης 

χρησιµοποιεί το ∆ιαδίκτυο για τη χρήση του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου και για 

αναζήτηση πληροφοριών σχετικά µε ειδικά ενδιαφέροντα τους  (Katz και 

Aspden,1997). ∆εν θεωρούν σηµαντική τη διαπροσωπική σχέση µε την τράπεζα, 

είναι σχετικά τιµολογιακά ευαίσθητοι, εύποροι και µορφωµένοι (Birch και Young, 

1997; Evans και Wurster, 1997; Katz και Aspden, 1997; Rosen, 1997). Σήµερα, αυτό 

το τµήµα αποτελείται συνήθως από νεώτερους και άνδρες πελάτες (Katz και Aspden, 

1997).  

Το σύστηµα των πολλαπλών δικτύων είναι το δηµοφιλέστερο µεταξύ των τραπεζών 

σήµερα καθώς, στην πραγµατικότητα, οι πελάτες συχνά προτιµούν να 

χρησιµοποιήσουν περισσότερα από ένα δίκτυα διανοµής για διαφορετικούς λόγους 

(Mols, 1998b; Prendergast και Marr, 1994). Έτσι, υπάρχουν πελάτες που 
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χρησιµοποιούν το κατάστηµα για τη λήψη των οικονοµικών συµβουλών σχετικά µε 

σηµαντικές αποφάσεις όπως η αγορά ενός νέου σπιτιού, ενώ για την πληρωµή 

λογαριασµών και την ενηµέρωση των υπολοίπων των λογαριασµών καταθέσεων ή 

δανείων χρησιµοποιούν τις τραπεζικές εργασίες µέσω τηλεφώνου, ηλεκτρονικού 

υπολογιστή ή ∆ιαδικτύου (Mols, 1999). Το συγκεκριµένο σύστηµα διανοµής δίνει 

στις τράπεζες τη δυνατότητα µιας ήπιας µετάβασης από το σύστηµα των 

καταστηµάτων σε ένα νέο που περιλαµβάνει και ηλεκτρονικά δίκτυα διανοµής και 

παρέχει ικανοποιητική κάλυψη της αγοράς (Anderson κ.α.,1997). Επιπλέον, 

διευκολύνει σηµαντικά κάποιες τράπεζες που έχουν επενδύσει σε ένα τεράστιο δίκτυο 

καταστηµάτων, το οποίο θα είναι άχρηστο εάν όλοι ή έστω οι περισσότεροι από τους 

πελάτες τους θελήσουν να µεταπηδήσουν σε ένα ηλεκτρονικό κανάλι εξυπηρέτησης. 

Όµως, η προσφορά συνδυασµού δικτύων διανοµής είναι πιθανό να οδηγήσει σε 

συγκρούσεις µεταξύ των καταστηµάτων και των τµηµάτων που είναι αρµόδια για τα 

ηλεκτρονικά δίκτυα διανοµής. Επίσης, ίσως είναι δύσκολο να παρακινηθεί το 

προσωπικό των καταστηµάτων να προωθήσει αυτές τις υπηρεσίες, καθώς γνωρίζει 

ότι η πλήρης αυτοµατοποίηση των διαδικασιών µπορεί να τους οδηγήσει στην 

ανεργία. Το σύστηµα αυτό µπορεί επίσης να δηµιουργήσει προβλήµατα και στους 

πελάτες, επειδή είναι πιθανό να αντιµετωπίσουν δυσκολία στην αποδοχή µιας ευρείας 

διαφοράς τιµών µεταξύ των υπηρεσιών που προσφέρονται µέσω των καταστηµάτων 

και των υπηρεσιών που προσφέρονται µέσω των άλλων δικτύων (Mols, 1999). 

Στο µέλλον, εάν οι πελάτες δεχθούν τα ηλεκτρονικά κανάλια, η δοµή των δικτύων 

διανοµής θα είναι διαφορετική από την παρούσα και συνεπώς θα πραγµατοποιηθεί 

µια διαδικασία προσαρµογής. Σ’αυτή τη διαδικασία, σύµφωνα µε το Mols (1999), 

τυχόν έλλειψη ικανοποιητικών πληροφοριών για τις προτιµήσεις των πελατών 

σχετικά µε το µίγµα διανοµής θα αποτελέσει κρίσιµο εµπόδιο στο σχεδιασµό εκείνων 

των συστηµάτων διανοµής που θα είναι προσαρµοσµένα στις ανάγκες του πελάτη. 
 

4.5. Συµπεράσµατα 4ου κεφαλαίου 

Με βάση τα στοιχεία της βιβλιογραφικής αναδροµής που παρουσιάστηκαν στο 

κεφάλαιο αυτό, προέκυψαν τα εξής συµπεράσµατα :   

1. Οι τραπεζικές υπηρεσίες παρουσιάζουν σηµαντικές ιδιαιτερότητες, οι οποίες 

σύµφωνα µε το Λυµπερόπουλο (2004), είναι η «αϋλότητα», η 
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«αδιαιρετότητα», η «ανοµοιογένεια», η  «αναλωσιµότητα», η 

«εµπιστοσύνη» και  η «αµφίδροµη πληροφόρηση».  

2. Η «αµφίδροµη πληροφόρηση» έχει ιδιαίτερη σηµασία καθώς προκύπτει ότι, 

η διανοµή των τραπεζικών υπηρεσιών, σε αντίθεση µε αυτή των φυσικών 

αγαθών ή άλλων κατηγοριών υπηρεσιών, δεν ολοκληρώνεται µε µια 

συναλλαγή, αλλά απαιτεί συνεχή επικοινωνία τράπεζας και καταναλωτή. 

3. Την τελευταία δεκαετία, το µακροπεριβάλλον των τραπεζικών υπηρεσιών, 

τόσο διεθνώς όσο και στην Ελλάδα, βρίσκεται σε µια περίοδο δυναµικών 

αλλαγών. Η τεχνολογία αποτελεί σηµαντικό παράγοντα επιρροής των 

εξελίξεων αυτών καθώς µετασχηµατίζει την τραπεζική βιοµηχανία σε όλες 

τις διαστάσεις της. Ως αποτέλεσµα περιορίζεται η γραφειοκρατία, 

παρουσιάζονται νέα προϊόντα, διευκολύνεται η πρόσβαση σε νέες αγορές, 

υιοθετούνται νέα κανάλια διανοµής, εξαλείπουν τα προβλήµατα που 

δηµιουργούνται από τις γεωγραφικές αποστάσεις και γενικά απλοποιείται η 

επιχειρηµατική δραστηριότητα. 

4. Στο πλαίσιο των αλλαγών αυτών που λαµβάνουν χώρα στον τραπεζικό, αλλά 

και στον ευρύτερο χρηµατοοικονοµικό κλάδο, η διανοµή έχει θεωρηθεί ως 

ένας από τους κεντρικούς παράγοντες καθορισµού της ανταγωνιστικότητας 

µια επιχείρησης. 

5. Ο ρόλος του τραπεζικού καταστήµατος, παρά τα αναµφισβήτητα 

πλεονεκτήµατά του, διαφοροποιείται σε σχέση µε το παρελθόν, εξαιτίας –

κυρίως- του υψηλού λειτουργικού του κόστους. Για το σκοπό αυτό, οι 

τράπεζες, προωθούν την «αποµάκρυνση» των τραπεζικών συναλλαγών από 

τα καταστήµατά τους (Durkin και Howcroft, 2003), αξιοποιώντας 

παράλληλα τους πόρους των υπηρεσιακών τους µονάδων σε εργασίες 

µεγαλύτερης προστιθέµενης αξίας, όπως π.χ. η ανάπτυξη των εργασιών 

µέσω συµβουλευτικής πώλησης. 

6. Το τραπεζικό κατάστηµα, από απόλυτο κανάλι στο µίγµα διανοµής 

τραπεζικών προϊόντων του παρελθόντος, το κατάστηµα σήµερα, 

συµπληρώνεται µε τα ηλεκτρονικά δίκτυα διανοµής και σε κάποιες 

περιπτώσεις υποκαθίσταται πλήρως από άλλα δίκτυα ολοκληρωµένης 

διανοµής τραπεζικών προϊόντων όπως π.χ. το ∆ιαδίκτυο.   
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7. Οι τράπεζες σχεδιάζουν και υιοθετούν διαφορετικά συστήµατα διανοµής 

(τραπεζικών καταστηµάτων, τηλεφώνου, ηλεκτρονικών υπολογιστών, 

∆ιαδικτύου, πολλαπλών δικτύων), τα οποία είναι προσαρµοσµένα στις 

αγορές που δραστηριοποιούνται και στις εσωτερικές τους δυνατότητες.  

8. Στην Ελλάδα, η ανάλυση των προσφεροµένων υπηρεσιών από τις τράπεζες 

µέσω ∆ιαδικτύου, αποδεικνύει ότι το µέσο αυτό αντιµετωπίζεται σχεδόν 

αποκλειστικά ως «δίκτυο εξυπηρέτησης» τραπεζικών συναλλαγών. 

9. Σύµφωνα µε τη βιβλιογραφική αναδροµή, σχεδόν στο σύνολο της έρευνας 

που αναφέρεται στην τραπεζική διανοµή, το ∆ιαδίκτυο, όπως και όλα τα 

εναλλακτικά δίκτυα διανοµής τραπεζικών υπηρεσιών (ΑΤΜ, τηλέφωνο 

κ.τ.λ.), αντιµετωπίζεται ως «κανάλι εξυπηρέτησης» δηλαδή ως µέσο 

διεξαγωγής τραπεζικών συναλλαγών. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5ο –ΤΡΑΠΕΖΕΣ ΚΑΙ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟ 
 

5.1 Εισαγωγή 

Στο προηγούµενο κεφάλαιο παρουσιάστηκαν τα ευρήµατα της βιβλιογραφικής 

έρευνας  σχετικά µε την επίδραση της τεχνολογίας στις εξελίξεις στo τραπεζικό 

περιβάλλον, καθώς και οι αλλαγές που έχουν επέλθει στη διανοµή των τραπεζικών 

υπηρεσιών. Παράλληλα, επιδιώχθηκε ο προσδιορισµός του σύγχρονου ρόλου του 

τραπεζικού καταστήµατος και των ηλεκτρονικών δικτύων διανοµής. 

Στόχος του πέµπτου κεφαλαίου, το οποίο βασίζεται επίσης στη βιβλιογραφική 

αναδροµή, είναι να παρουσιάσει :  

 Τις εφαρµογές χρήσης του ∆ιαδικτύου στον τραπεζικό τοµέα, τους παράγοντες 

που επηρεάζουν την υιοθέτηση του από τις τράπεζες και τα οφέλη γι αυτές και 

τους πελάτες. 

 Τα αποτελέσµατα ερευνών σχετικών µε τη διανοµή τραπεζικών υπηρεσιών µέσω 

ηλεκτρονικών δικτύων. 

5.2. Το ∆ιαδίκτυο και οι τράπεζες 

Μια από τις αγορές που φαίνεται να επηρεάζεται ιδιαίτερα από την εµφάνιση του 

∆ιαδικτύου, είναι αυτή των τραπεζικών εργασιών, καθώς συνδέεται µε όλες τις 

ευκαιρίες και τις απειλές που συνδέονται µε την επιχειρησιακή χρήση του ∆ιαδικτύου 

(Dannenberg και Kellner, 1998; Cronin, 1997). Έτσι, πριν απ’όλα, αν και οι τράπεζες 

έχουν εκτεταµένο δίκτυο καταστηµάτων, στενές σχέσεις µε τους πελάτες τους και 

είναι συνήθως επιχειρήσεις που λειτουργούν σε µια συγκεκριµένη γεωγραφική 

περιοχή, εντούτοις, οι κύριες υπηρεσίες τους είναι ψηφιοποιήσιµες και εποµένως η 

νέα τεχνολογία τους προσφέρει τη δυνατότητα για µεταφορά όλων των 

δραστηριοτήτων τους στο ∆ιαδίκτυο. Παράλληλα, το ∆ιαδίκτυο, θεωρείται ως ένα 

χαµηλού κόστους κανάλι επικοινωνίας, συναλλαγής και διανοµής τραπεζικών 

προϊόντων και υπηρεσιών (Yakhlef, 2001).  

Όµως, θα πρέπει να σηµειωθεί ότι ο ενθουσιασµός που δηµιουργήθηκε αρχικά στον 

τραπεζικό τοµέα για την υιοθέτηση του ∆ιαδικτύου ως µια ριζική καινοτοµία και οι 

πρόωρες προβλέψεις ότι οι τραπεζικές εργασίες µέσω ∆ιαδικτύου θα µετασχηµάτιζαν 

πλήρως τις τραπεζικές εργασίες και θα υποκαθιστούσαν τα παραδοσιακά δίκτυα 
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διανοµής, έχουν µετριαστεί πρόσφατα (Bradley και Stewart, 2002). Παρά τούτο, η 

αποδοχή του ∆ιαδικτύου από τις τράπεζες διεθνώς θεωρείται υψηλή. Οι Flier κ.α. 

(2001), σε έρευνα τους στην Ευρώπη, διαπίστωσαν ότι ο ρυθµός υιοθέτησης του 

∆ιαδικτύου από τις τράπεζες ήταν πολύ υψηλότερος από τον αντίστοιχο 

προηγούµενων τεχνολογιών όπως π.χ. των ATM. Οι Bradley και Stewart (2002) 

εκτιµούν ότι µέχρι το έτος 2011, το 85% των τραπεζών θα έχει υιοθετήσει τις 

τραπεζικές υπηρεσίες µέσω ∆ιαδικτύου. Η εξήγηση για την προβλεπόµενη αυτή 

διείσδυση, παρά το σχετικά χαµηλό επίπεδο χρήσης σήµερα, θα µπορούσε να 

συνδέεται µε το γεγονός ότι οι πελάτες που χρησιµοποιούν αυτές τις υπηρεσίες, τις 

θεωρούν ιδιαίτερα σηµαντικές.   

Για την κατανόηση της σηµασίας του ∆ιαδικτύου για τις τράπεζες είναι σηµαντικό να 

εντοπιστεί ο σύνθετος ρόλος του στο πλαίσιο της λειτουργίας τους. Ο Diniz (1998) 

αναγνωρίζει τρία επίπεδα λειτουργικής αξιοποίησης του ∆ιαδικτύου από τις τράπεζες. 

Το πρώτο επίπεδο συνδέεται µε την αξιοποίηση του ∆ιαδικτύου ως µέσου 

διακίνησης πληροφοριών. Έτσι, µια ιστοσελίδα τράπεζας στο ∆ιαδίκτυο είναι 

δυνατόν να παρέχει βασικές πληροφορίες χωρίς απαραίτητα να υπάρχει 

αλληλεπίδραση µε τους πελάτες (Knight κ.α., 1999). Τέτοιες πληροφορίες µπορεί να 

αναφέρονται σε: 

 διευθύνσεις καταστηµάτων µε αριθµούς τηλεφώνων και fax,  

 διευθύνσεις των ATM, πληροφορίες, που περιλαµβάνουν δελτία τύπου, 

ενηµερωτικά δελτία, ειδήσεις κ.τ.λ.,  

 χαρακτηριστικά προϊόντων και επιτόκια, 

 οικονοµικά στοιχεία ή αποτελέσµατα της τράπεζας,  

 γενικές οικονοµικές πληροφορίες για τη χρηµατιστηριακή αγορά, µέσω άρθρων, 

οικονοµικών εκθέσεων, ανάλυση της οικονοµικής επίδοσης των αγορών, 

πληροφόρηση για τιµές µετοχών κατά την συνεδρίαση του Χρηµατιστηρίου 

κ.τ.λ.,  

 ευκαιρίες απασχόλησης (θέσεις εργασίας). 
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Σε ένα δεύτερο επίπεδο, το ∆ιαδίκτυο χρησιµοποιείται ως µέσο διεκπεραίωσης 

συναλλαγών. Οι εφαρµογές που προσφέρονται, σ’ αυτήν την περίπτωση, είναι 

ενδεικτικά οι εξής: 

 πρόσβαση σε πληροφορίες σχετικά µε τους καταθετικούς λογαριασµούς (π.χ. 

υπόλοιπο, τελευταίες κινήσεις κ.τ.λ.),  

 έλεγχος κίνησης δανειακών λογαριασµών και πιστωτικής κάρτας, 

 ενηµέρωση για την εξέλιξη των επενδύσεων του πελάτη (π.χ. αµοιβαία κεφάλαια, 

χαρτοφυλάκιο µετοχών κ.τ.λ.), 

 πληρωµές λογαριασµών κοινής ωφέλειας µε µεταφορά ποσών,  

 µεταφορά ποσών από ένα λογαριασµό σε άλλο, 

 παραγγελία και ανάκληση µπλοκ επιλογών, 

 διαβίβαση εντολών αγοράς – πώλησης µετοχών για το Χρηµατιστήριο, 

 συµµετοχή σε ∆ηµόσιες Εγγραφές για εισαγωγή εταιριών στο Χρηµατιστήριο 

κ.τ.λ. 

Στο επίπεδο αυτό, ο πελάτης πρέπει να έχει κάποια πρόσβαση στη βάση δεδοµένων 

των τραπεζών και για το λόγο αυτό η τράπεζα τον προµηθεύει µε ανάλογο λογισµικό 

ασφαλείας και τους σχετικούς κωδικούς. Έτσι, όταν ο πελάτης συνεργάζεται µε την 

τράπεζα σ’αυτό το επίπεδο, ο ίδιος µετατρέπεται σε εικονικό ταµειολογιστή, ο χώρος 

πρόσβασης σε τραπεζικό κατάστηµα, το ωράριο λειτουργίας της τράπεζας σε 24ωρο 

και ο υπολογιστής του γίνεται µέρος του πληροφοριακού συστήµατος της τράπεζας. 

Για το λόγο αυτό, ίσως, οι τράπεζες προσφέρουν τιµολογιακά κίνητρα σε όσους 

κάνουν χρήση αυτών των υπηρεσιών.  

Το τρίτο επίπεδο αξιοποίησης του ∆ιαδικτύου από τις τράπεζες συνδέεται µε τη 

χρήση του ως µέσου βελτίωσης της σχέσης µε τους πελάτες. Ένα σηµαντικό 

πλεονέκτηµα του είναι ότι προσφέρει τη δυνατότητα βελτιωµένης επικοινωνίας µε 

τους πελάτες, καθώς µε τη χρήση του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου οποιοσδήποτε 

πελάτης µπορεί εύκολα και µε ταχύτητα να µεταφέρει στους αρµόδιους της τράπεζας 

τυχόν παράπονα ή προτάσεις για βελτίωση. Σε µια άλλη εφαρµογή αλληλεπίδρασης, 
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η τράπεζα, µέσω της ιστοσελίδας της προσφέρει στήριξη στους πελάτες για τη λήψη 

χρηµατοοικονοµικών αποφάσεων µε τη χρήση λογισµικών που υπολογίζουν για 

παράδειγµα τη δόση ενός δανείου ή προβλέπουν την απόδοση µιας µακροχρόνιας 

επένδυσης κ.τ.λ.  

Επιπλέον, οι τράπεζες, µπορούν να προσφέρουν εξατοµικευµένη εξυπηρέτηση στους 

πελάτες τους µέσω ∆ιαδικτύου γιατί διαθέτουν, σήµερα, όχι µόνο τις κατάλληλες 

εφαρµογές πληροφορικής που καθιστούν δυνατή την παρακολούθηση και 

λεπτοµερειακή καταγραφή των συνηθειών χρήσης κάθε πελάτη, αλλά και τα 

απαραίτητα «εργαλεία» µάρκετινγκ για την ανάλυση και αξιοποίηση των 

πληροφοριών αυτών. Η δηµιουργία µιας τέτοιας βάσης δεδοµένων και η ανάλυσή 

τους µπορούν να βοηθήσουν στην κατανόηση των ατοµικών αναγκών και επιθυµιών 

κάθε πελάτη. Στη συνέχεια, αυτή η γνώση µπορεί να αξιοποιηθεί σε συνδυασµό µε 

τις τεχνικές άµεσου µάρκετινγκ, π.χ. επικοινωνία µε τους πελάτες, αποστολή 

σχετικών πληροφοριών µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου κ.τ.λ. (Mols, 2000).   

Εξάλλου, στο πλαίσιο της προσπάθειας των τραπεζών να βελτιώσουν τη σχέση τους 

µε τους πελάτες τους, το ∆ιαδίκτυο αξιοποιείται από τις τράπεζες για κάλυψη 

επιπλέον αναγκών των πελατών µέσω της προσφοράς προϊόντων τρίτων. Μάλιστα, 

σύµφωνα µε το Yakhlef (2001), για κάποιες τράπεζες δεν υπάρχει κανένας 

περιορισµός στο είδος των υπηρεσιών και τα προϊόντα που θα παρέχουν, ούτε στον 

αριθµό νέων αγορών που µπορεί να διεισδύσουν. Για παράδειγµα, η τράπεζα SEB, το 

Σεπτέµβριο του 1999, προώθησε µια µοναδική µορφή συνεργασίας µε την εταιρεία 

SMART και έξι αεροπορικές εταιρείες. Η SMART δραστηριοποιείται στην 

ηλεκτρονική διανοµή των ταξιδιωτικών πληροφοριών, την κράτηση και την έκδοση 

εισιτηρίων. Το σηµαντικότερο προϊόν της είναι το «Amadeus», ένα διεθνές σύστηµα 

κράτησης εισιτηρίων. Μέσω της συνεργασίας τους, η SEB, προσφέρει πλέον στους 

πελάτες της την ευκαιρία να πληρώσουν το κόστος του αεροπορικού ταξιδιού τους 

µέσω ∆ιαδικτύου, µε τον ίδιο τρόπο που πληρώνουν έναν οποιοδήποτε συνηθισµένο 

λογαριασµό. Αντίστοιχα, για τον ίδιο σκοπό η SEB συνεργάζεται άµεσα και µε τις 

αεροπορικές εταιρείες SAS, Air France, Finnair, Icelandair και την Air Portugal. Η 

προσφορά ταξιδιωτικών υπηρεσιών από τη SEB δείχνει επίσης πως µια τράπεζα 

µπορεί να χρησιµοποιήσει την επιχειρησιακή λογική του ∆ιαδικτύου για να παρέχει 

προστιθέµενη αξία στους πελάτες της, ανεξάρτητα από το εάν το προϊόν είναι 

χρηµατοοικονοµικό ή µη (Yakhlef, 2001).  
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Ωστόσο, σύµφωνα µε τα παραπάνω, το τραπεζικό κατάστηµα υπερτερεί λειτουργικά 

έναντι του ∆ιαδικτύου στον τοµέα της παροχής συµβουλευτικών υπηρεσιών µέσω 

διαπροσωπικής επαφής και της χρήσης µετρητών. Όµως, οι Dannenberg και Kellner 

(1998) πιστεύουν ότι σύντοµα η τεχνολογία θα κάνει τις διαφορές, µεταξύ της 

διαπροσωπικής επικοινωνίας για την παροχή συµβουλών σε ένα τραπεζικό 

κατάστηµα και της αντίστοιχης από το ∆ιαδίκτυο, αµελητέες. Οι εφαρµογές 

τηλεδιάσκεψης µέσω ∆ιαδικτύου αποτελούν τεχνολογίες που ήδη υφίστανται και 

εξελίσσονται, παράλληλα µε τη βελτίωση των ταχυτήτων πρόσβασης και διακίνησης 

πληροφοριών στο ∆ιαδίκτυο. Έτσι, η παροχή συµβουλευτικών υπηρεσιών από ένα 

τραπεζικό υπάλληλο σε ένα συγκεκριµένο πελάτη µέσω τηλεδιάσκεψης στο 

∆ιαδίκτυο είναι µια κατάσταση που στο µέλλον µπορεί να αποτελέσει µια 

διαδεδοµένη πρακτική.  

Επίσης, θεωρείται ότι η αύξηση της αποδοχής του πλαστικού χρήµατος και ο 

περιορισµός της ανάγκης χρήσης µετρητών θα αναβαθµίσει περαιτέρω τις 

δυνατότητες του ∆ιαδικτύου ως «ανταγωνιστικού» προς το κατάστηµα, δικτύου 

διανοµής τραπεζικών προϊόντων και υπηρεσιών. Ήδη, η παρουσίαση των πρώτων 

έξυπνων καρτών που µπορούν, εκτός από τη χρεωστική και την πιστωτική 

λειτουργία, να έχουν την αντίστοιχη του ηλεκτρονικού πορτοφολιού, δείχνουν ικανές 

να αλλάξουν τα δεδοµένα στον τοµέα της τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου. 

5.3. Ποσοτικά στοιχεία για τη χρήση των τραπεζικών υπηρεσιών µέσω 

∆ιαδικτύου  

Η Ένωση Ελληνικών Τραπεζών είναι µια από τις ελάχιστες πηγές πληροφόρησης 

σχετικά µε τη χρήση τραπεζικών υπηρεσιών µέσω ∆ιαδικτύου. Σύµφωνα µε στοιχεία 

που παρουσιάζονται στην ιστοσελίδα της (www.hba.gr), η ∆υτική Ευρώπη 

πρωτοπορεί έναντι των άλλων Ηπείρων στον τοµέα αυτό µε υπερδιπλάσιους χρήστες 

–σε απόλυτους αριθµούς- από τις Η.Π.Α. και την Ιαπωνία που ακολουθούν (βλ. 

διάγραµµα 5.1).  

 

 

 

 147



∆ιάγραµµα 5.1. Εκτιµώµενη χρήση της Ηλεκτρονικής Τραπεζικής (σε εκατ. χρήστες) 
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Επίσης, αναλύοντας τον απόλυτο αριθµό χρηστών σε επιλεγµένες χώρες της 

Ευρώπης, προκύπτει ότι η Αγγλία και η Γερµανία το 2002 διέθεταν περίπου 4 

εκατοµµύρια χρήστες ακολουθούµενες από την Ισπανία, τη Σουηδία, τη Γαλλία, και 

την Ολλανδία µε περισσότερους από ένα εκατοµµύριο χρήστες υπηρεσιών 

τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου (βλ. διάγραµµα 5.2). Η Ελλάδα, την ίδια περίοδο, 

σύµφωνα µε την Ένωση Ελληνικών Τραπεζών, διέθετε περίπου 250.000 χρήστες, 

έναντι 130.000  χρηστών το 2001. 

∆ιάγραµµα 5.2. Εκτιµώµενη χρήση της Ηλεκτρονικής Τραπεζικής σε 

επιλεγµένες Ευρωπαϊκές χώρες (σε εκατ. χρήστες) 
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Μια άλλη πηγή πληροφόρησης είναι η εταιρεία Jupiter Research (2002; 2003), τα 

στοιχεία της οποίας όµως απέχουν από τα αντίστοιχα της Ένωσης Ελληνικών 

 χρηστών του ∆ιαδικτύου θα κάνουν χρήση 

ότι το σύνθετο 

ετήσιο ποσοστό αύξησης (CAGR) θα ανέλθει στο 14%. Παράλληλα, ο ευρωπαϊκός 

µ

 25 

ες που 

δαπάνες σε συστήµατα πληροφορικής και η έλλειψη κατάλληλων δεξιοτήτων. 

Τραπεζών. Σύµφωνα µε στοιχεία που παρουσιάζονται στην ιστοσελίδα του έγκυρου 

οργανισµού CyberAtlas (www.nua.com), µέχρι το τέλος του 2002, 39% των χρηστών 

του ∆ιαδικτύου στην Ευρώπη πραγµατοποιούσαν τις τραπεζικές τους συναλλαγές 

µέσω του ∆ιαδικτύου, έναντι 38% στις Η.Π.Α. Μεταξύ των σηµαντικότερων 

ευρωπαϊκών αγορών, η Γερµανία είχε συνολικά 16 εκατοµµύρια χρήστες στο τέλος 

του 2002. Η Αγγλία ακολουθούσε µε 10,4 εκατοµµύρια χρήστες, ενώ η Γαλλία είχε 

6,2 εκατοµµύρια χρήστες.   

Εντούτοις, από άποψη διείσδυσης της τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου, οι σκανδιναβικές 

χώρες είναι στην πρώτη θέση, µε τη Σουηδία στο 54% των χρηστών του ∆ιαδικτύου. 

Το αντίστοιχο ποσοστό χρήσης για την Ελλάδα, σύµφωνα µε την Jupiter, είναι 13%. 

Παράλληλα, η ίδια εταιρεία εκτιµά ότι, ο αριθµός των καταναλωτών που θα 

χρησιµοποιούν το ∆ιαδίκτυο για τη διεξαγωγή τραπεζικών συναλλαγών στην Ευρώπη 

θα αυξηθεί από 54 εκατοµµύρια το 2002, σε 103 εκατοµµύρια το 2007, οπότε και 

αναµένεται ότι το 51% των ευρωπαίων

των τραπεζικών υπηρεσιών µέσω ∆ιαδικτύου. Αναµένεται δηλαδή 

µέσος όρος αναµένεται να φτάσει το 48%. Μάλιστα, εκτι άται ότι τότε το 60,5% των 

χρηστών ηλεκτρονικής τραπεζικής να είναι ενήλικοι ηλικίας µεταξύ και 44 ετών. 

Οι έφηβοι και οι νέοι, δηλαδή ηλικίες κάτω των 24 ετών, θα αποτελέσουν το 13% του 

συνόλου, ενώ τα άτοµα µεγαλύτερης ηλικίας θα αποτελέσουν το 10% των χρηστών 

ηλεκτρονικών τραπεζικών υπηρεσιών.  

5.4. Παράγοντες που επηρεάζουν την υιοθέτηση του ∆ιαδικτύου   

Οι παραδοσιακές τράπεζες έχουν πραγµατοποιήσει τεράστιες επενδύσεις στα 

καταστήµατά τους, στην προώθησή τους, στο προσωπικό και στις διαδικασί

χρησιµοποιούνται για τις καθηµερινές δραστηριότητές τους (Mols, 2001). Oι Chandy 

και Tellis (1998) υποστήριξαν ότι η απροθυµία κανιβαλισµού των επενδύσεων που 

έχουν πραγµατοποιηθεί επηρεάζει σηµαντικά τη συµπεριφορά υιοθέτησης της 

καινοτοµίας από τους οργανισµούς και µ’ αυτό τον τρόπο εξηγείται η αρχική 

επιφυλακτικότητα των Τραπεζών να υιοθετήσουν το ∆ιαδίκτυο. Επιπλέον, τροχοπέδη 

στην επιθυµία αυτή των τραπεζών αποτελούν και η ανάγκη για υψηλές αρχικές 
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Όµως, η σηµασία των παραπάνω λόγων περιορίζεται συχνά επειδή οι Τράπεζες 

επηρεάζονται σηµαντικά από το ανταγωνιστικό τους περιβάλλον. Ο Sheshunoff 

ν ανάπτυξη νέων υπηρεσιών υπογραµµίζει την υποστήριξη της 

π

ία αύξηση της 

Τράπεζες και από την οπτική της προηγούµενης χρήσης αντίστοιχων καινοτοµιών 

(2000), µε έρευνα που πραγµατοποιήθηκε σε 1.000 τράπεζες, έδειξε ότι η κινητήρια 

δύναµη για την υιοθέτηση τραπεζικών εργασιών µέσω ∆ιαδικτύου από τις τράπεζες 

ήταν σε µεγάλο βαθµό αµυντική, καθώς οι σχετικές αποφάσεις λαµβάνονταν µε 

δεδοµένο ότι και ο ανταγωνισµός έκανε αντίστοιχες κινήσεις. Σ’αυτό, οι Bradley και 

Stewart (2002) προσθέτουν και την είσοδο νέου ανταγωνισµού στην αγορά, 

αναφερόµενοι εµµέσως στους µη τραπεζικούς ανταγωνιστές. 

Επιπλέον, διαφαίνεται ότι η άποψη της ∆ιοίκησης του οργανισµού για την καινοτοµία 

είναι καθοριστικής σηµασίας. Άλλωστε, το µεγαλύτερο µέρος της βιβλιογραφίας που 

αναφέρεται στη

διοίκησης του οργανισµού ως τη σηµαντικότερη προϋπόθεση για την υιοθέτηση 

καινοτοµιών και την εφαρµογή των αλλαγών (π.χ. Drew 1995, Johne, 1996; Lievens 

κ.α., 1999; Martin και Horne, 1995). Ο Drew (1995) µάλιστα αναφέρει 

χαρακτηριστικά ότι η έλλειψη υποστήριξης από πλευράς ανώτερης διοίκησης 

αποτελεί εµπόδιο στην ανάπτυξη νέων προϊόντων στους χρηµατοοικονοµικούς 

οργανισµούς.   

Επίσης, οι επιθυµίες των καταναλωτών αποτελούν σηµαντικό παράγοντα που 

επηρεάζει την υιοθέτηση µιας καινοτοµίας (de  Brentani, 1989). Άλλωστε, σύµφωνα 

µε την οικονοµική θεωρία των δικτύων διανοµής, το «ιδανικό» σύστηµα διανοµής 

µπορεί να καθοριστεί µε την διερεύνηση των επιθυµιών των καταναλωτών σε σχέση 

µε το τι προσδοκούν από το δίκτυο, πόσο πρόθυµοι είναι να πληρώσουν για ένα 

δεδοµένο επίπεδο υπηρεσιών, πώς οι υπηρεσίες µ ορούν να παρασχεθούν σε αυτούς 

και ποιες θα είναι οι δαπάνες των εναλλακτικών δικτύων διανοµής (Bucklin, 1970; 

Stern και Sturdivant, 1987; Stern κ.α., 1996). Στην πράξη, η ραγδα

γενικής χρήσης του ∆ιαδικτύου κάνει τους καταναλωτές να ζητούν από τις εταιρείες 

περισσότερες σχετικές εµπορικές εφαρµογές. Στο πλαίσιο αυτό, οι Daniel και Storey 

(1997), αναφερόµενοι στις αιτίες υιοθέτησης των τραπεζικών υπηρεσιών µέσω 

∆ιαδικτύου από τις Τράπεζες στην Αγγλία, κατέγραψαν µεταξύ άλλων την 

ικανοποίηση της ζήτησης των υφιστάµενων πελατών, την προσέλκυση νέων και την 

επιθυµία παροχής προστιθέµενης αξίας προς το σύνολο των πελατών. 

Παράλληλα, είναι γεγονός ότι οι επιθυµίες των καταναλωτών εξετάζονται από τις 
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ώστε να προσεγγιστεί, µε όσο το δυνατόν µεγαλύτερη ακρίβεια, η δυνητική χρήση 

της καινοτοµίας και η αποτελεσµατικότητά της. Για το λόγο αυτό, το γεγονός ότι η 

ά

ης µονάδας 

αλλά και η υιοθέτηση της καινοτοµίας ευρύτερα δεν είναι 

έ

κολότερα 

υιοθετεί µια καινοτοµία. 

χρήση του υπολογιστή στο παρελθόν για τη διενέργεια τραπεζικών συναλλαγών δεν 

είχε επιτυχία, επηρέασε αρνητικά, στην αρχή, τις τράπεζες. Όµως οι ρυθµοί 

ανάπτυξης του αριθµού των χρηστών και του περιεχοµένου του ∆ιαδικτύου, σε 

συνδυασµό µε την αντίστοιχα ανερχόµενη χρήση του τηλεφώνου για τη διεξαγωγή 

τραπεζικών εργασιών εξ’ αποστάσεως περιόρισαν την ανησυχία τους.  

Οι συγκρούσεις στο εσωτερικό του οργανισµού επηρεάζουν την υιοθέτηση του 

∆ιαδικτύου, καθώς οι επιχειρήσεις είναι πολυσύνθετες εµπορικές οντότητες στις 

οποίες συνυπάρχουν οµάδες εργαζοµένων, εξωτερικών συνεργατών και µετόχων, οι 

οποίες δεν έχουν πάντοτε κοινά συµφέροντα. Έτσι, όταν σε ένα σύστηµα πολλαπλών 

δικτύων διανοµής, οι ίδιες λειτουργίες πραγµατοποιούνται από διαφορετικά αλλά 

παράλληλα κανάλια, δηµιουργούνται επικαλυπτόµενοι ρόλοι, οι οποίοι µπορούν να 

οδηγήσουν στη σύγκρουση (Moriarty και Moran, 1990; Webb και Didow, 1997). Οι 

συγκρούσεις αυτές, στην περίπτωση της υιοθέτησης του ∆ιαδικτύου από τις τράπεζες 

µπορεί να αφορούν για παράδειγµα το προσωπικό των καταστηµ των µε το 

αντίστοιχο των κεντρικών µονάδων. Είτε αντίστοιχα του προσωπικού τ

πληροφορικής µε αυτό της αντίστοιχης µονάδας που έχει στην ευθύνη της το δίκτυο 

των καταστηµάτων. Οι Edvardsson κ.α. (1995) διαπίστωσαν πολλές εσωτερικές 

συγκρούσεις σε οργανισµούς, οι οποίες όµως µπορεί να έχουν και θετική επιρροή 

στις δραστηριότητες µιας οργάνωσης. Σε αυτή την περίπτωση, η αποφυγή 

σύγκρουσης µπορεί να εµποδίσει την υγιή ανάπτυξη των νέων καναλιών. 

Βέβαια, οι συγκρούσεις 

αποκοµµένες από την οργανωτική δοµή και το µέγεθος του οργανισµού (de Brentani, 

1995), καθώς και από τις απαιτήσεις σε παρεµβάσεις στην υφιστάµενη οργάνωση και 

τις διαδικασίες (Easingwood και Storey, 1995). Συνήθως, όσο µεγαλύτερος είναι νας 

οργανισµός και όσο µεγαλύτερη παρουσία έχει σε µια αγορά, τόσο δυσ

Ένας επιπλέον παράγοντας, που συνδέεται και µε τις συγκρούσεις καταγράφεται από 

τον Drew (1995), ο οποίος υποστήριξε ότι η αντίσταση του προσωπικού στην 

αλλαγή αποτελεί ένα από τα σηµαντικότερα εµπόδια για την επιτυχία των 

προγραµµάτων αλλαγής στην αγορά των χρηµατοοικονοµικών υπηρεσιών.  
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Ο Johne (1996) αναφέρει πως ο µελλοντικός προσανατολισµός του οργανισµού 

επηρεάζει τη συµπεριφορά του απέναντι στην υιοθέτηση µιας καινοτοµίας. Και σε 

πό τις τράπεζες παίζουν οι 

ατήρηση αυτή, 

 σηµασίας για την κατανόηση των προβληµάτων προώθησης των 

υπηρεσιών τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου στους πελάτες.   

5.5. Επιπτώσεις της υιοθέτησης του ∆ιαδικτύου για τις τράπεζες  

Η υιοθέτηση του ∆ιαδικτύου από τις τράπεζες δηµιουργεί µια σειρά από επιπτώσεις 

  στη βιβλιογραφία, είναι οι 

ν στα τραπεζικά καταστήµατα 

ικών προϊόντων 

ής τους  

νων υπηρεσιών  

 από την τράπεζα συνεργασίας 

µού  

 Εµφάνιση µη τραπεζικών ανταγωνιστών  

άµεση σύνδεση µε αυτόν, η προστασία ή η ενίσχυση της φήµης και της εικόνας 

της τράπεζας ως καινοτόµου οργανισµού αποτελεί σηµαντικό παράγοντα που κάνει 

τον οργανισµό περισσότερο δεκτικό στις καινοτοµίες. Μάλιστα, σε σχέση µε την 

εικόνα, οι Howell και Higgins (1990) περιέγραψαν τη σηµασία των πρωτοπόρων της 

τεχνολογικής καινοτοµίας.  

Τέλος, αρνητικό ρόλο στην υιοθέτηση του ∆ιαδικτύου α

ανησυχίες για έλλειψη ασφάλειας (Daniel και Storey, 1997). Η παρ

δηλαδή ότι οι τράπεζες ή στελέχη τους δεν έχουν πεισθεί για την επάρκεια της 

ασφάλειας των πληροφοριακών συστηµάτων που σχετίζονται µε το ∆ιαδίκτυο, είναι 

εξαιρετικής

για τις τράπεζες, οι οποίες, γενικά, όπως εντοπίζονται

εξής:  

 Μείωση του λειτουργικού κόστους  

 Βελτίωση της εικόνας της τράπεζας στην αγορά 

 Αξιοποίηση του πλεονεκτήµατος του πρώτου 

 Μείωση του χρόνου αναµονής των πελατώ

 Αύξηση των πωλήσεων χρηµατοοικονοµ

 Βελτίωση της εξυπηρέτησης πελατών και της ικανοποίησ

 ∆υνατότητα διαφοροποίησης των προσφεροµέ

 ∆ιευκόλυνση της διαφάνειας της αγοράς  

 Μείωση του προσωπικού των τραπεζών 

 Αποξένωση των πελατών

 Ανάπτυξη του διασυνοριακού ανταγωνισ

 Ένταση του τιµολογιακού ανταγωνισµού 
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 Αύξηση των κινδύνων   
 

Μείωση του λειτουργικού κόστους 

Ένας από τους σηµαντικότερους λόγους που προβάλλονται για την υιοθέτηση του 

∆ιαδικτύου από τον τραπεζικό τοµέα είναι η µείωση του κόστους εξυπηρέτησης των 

πελατών και κατ  επέκταση του λειτουργικού κόστους.  Tilden (1996) έχει 

επισηµάνει ότι η ηλεκτρονική τραπεζική επιτρέπει στις τράπεζες να περιορίσουν τις 

λειτουργικές τους δαπάνες αισθητά, ενώ οι Kalakota και Frei (1997) έχουν εκτιµήσει 

ότι το κόστος µιας συναλλαγής µέσω ηλεκτρονικού καναλιού κοστίζει έως και έξι 

φορές λιγότερο από ότι θα κόστιζε

’ Ο

 στο τραπεζικό κατάστηµα. Οι Clemons και Hitt 

ς α ο

ζών προέρχεται όχι µόνο από το περιορισµένο κόστος συναλλαγών, αλλά 

 ∆ιαδίκτυο είναι για τις τράπεζες ένα δίκτυο διανοµής χαµηλού 

ν τ  α

τραπεζικής. Ο 

ότι η αποδοχή από τους πελάτες 

(2000) εκτιµούν ότι η δυνητική εξοικονόµηση πόρων είναι σηµαντική και 

µακροπρόθεσµα µπορεί να δηµιουργήσει αξίες για τους χρηµατοοικονοµικούς 

οργανισµούς. Η Ευρωπαϊκή Κεντρική Τράπεζα υποστηρίζει, σε σχετική της µελέτη, 

ότι το κόστο  ανά συναλλαγή µέσω ∆ιαδικτύου κυµαίνεται πό 1-25% τ υ κόστους 

µέσω καταστήµατος (ECB, 1999).  

Οι Geyskens κ.α. (2000) υποστηρίζουν ότι αυτή η µείωση του λειτουργικού κόστους 

των τραπε

και από τις µειωµένες απαιτήσεις σε δαπάνες φυσικής διανοµής, δεδοµένου ότι οι 

συναλλαγές απλοποιούνται, η γραφειοκρατία και τα ανθρώπινα λάθη του 

προσωπικού περιορίζονται. Ο Mols (1998) καταλήγει µέσα από την έρευνά του στο 

συµπέρασµα ότι το

κόστους. 

Εξάλλου, µια άλλη πηγή µείωσης του κόστους αφορά στο ότι το ∆ιαδίκτυο 

προσφέρει τη  δυνα ότητα για ποτελεσµατική επικοινωνία µάρκετινγκ χωρίς να 

απαιτούνται αυξηµένες δαπάνες όπως συµβαίνει µε τα παραδοσιακά µέσα (Quelch 

και Klein, 1996).   

Ωστόσο, σύµφωνα µε την ECB (1999), υπάρχει αβεβαιότητα σε πολλές τράπεζες για 

το πραγµατικό µέγεθος των συνολικών µειώσεων του κόστους και της αύξησης της 

κερδοφορίας τους από την υιοθέτηση της ηλεκτρονικής 

προβληµατισµός αυτός εντείνεται από το γεγονός 

των νέων τραπεζικών τεχνολογιών διανοµής δεν είναι εύκολα προβλέψιµη και µπορεί 

να εξελιχθεί µε σχετικά αργούς ρυθµούς. Παράλληλα, οι επενδύσεις σε νέες 
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τεχνολογίες και οι ανάγκες ανανέωσής τους, είναι υψηλού κόστους και απαιτούν 

εξειδικευµένο προσωπικό για τη διαχείρισή και τη συντήρησή τους.  

Βελτίωση της εικόνας της τράπεζας στην αγορά 

Ο Yakhlef (2001) υποστηρίζει ότι το ∆ιαδίκτυο έχει θετικές επιπτώσεις στην 

επιχειρησιακή στρατηγική καθώς µπορεί να δώσει τη δυνατότητα σε µια τράπεζα να 

που 

 

νότητά τους να είναι από τις πρώτες που θα 

κυριαρχήσουν στη διανοµή τραπεζικών υπηρεσιών µέσω του ∆ιαδικτύου. Επιπλέον, 

Για το λόγο αυτό, τυχόν αποτυχία στην έγκαιρη υιοθέτηση των υπηρεσιών 

η µιας 

Σύµφωνα µε τους Trethowan και Scullion (1997) το ποσοστό των πελατών που θα 

ανανεώσει την εικόνα της από ένα ίδρυµα σε ένα καινοτόµο και δυναµικό οργανισµό 

που κεφαλαιοποιεί την τεχνολογία. Οι Daniel και Storey (1997), ανάµεσα στις αιτίες 

που αναφέρουν για την υιοθέτηση του ∆ιαδικτύου από τις Βρετανικές τράπεζες, 

προβάλλουν και την προστασία ή την ενίσχυση της φήµης τους ως οργανισµών 

υποστηρίζουν και προάγουν την καινοτοµία.  

Οι Jayawardhena και Foley (2000) προσθέτουν ότι οι πελάτες είναι πιο πιθανό να 

δείξουν την εµπιστοσύνη τους σε αποδεδειγµένα καινοτόµους οργανισµούς. 

Επιπλέον, θεωρούν ότι είναι σηµαντική η προβολή της εικόνας του καινοτόµου 

οργανισµού από τις τράπεζες, µέσω της επένδυσης στην ηλεκτρονική τραπεζική.  

Αξιοποίηση του πλεονεκτήµατος του πρώτου 

Ο Ghorab (1997) ισχυρίζεται ότι το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα των εµπορικών  

τραπεζών θα καθοριστεί από την ικα

είναι πιθανό η πραγµατοποίηση συναλλαγών εξ αποστάσεως, σταδιακά, σε 

µεσοµακροπρόθεσµο ορίζοντα, από συµπληρωµατική µορφή διανοµής να µετατραπεί 

σε βασική. 

ηλεκτρονικής τραπεζικής µπορεί να έχει σηµαντικές συνέπειες για τη θέσ

τράπεζας στο µέλλον (ECB, 1999).    

Παρ’όλα αυτά, ο Yakhlef (2001), ισχυρίζεται ότι το φαινόµενο του µιµητισµού  

µειώνει τα πλεονεκτήµατα των τραπεζών που υιοθετούν πρώτες την καινοτοµική 

υπηρεσία. 

Μείωση του χρόνου αναµονής των πελατών στα τραπεζικά καταστήµατα 

επισκέπτεται στο µέλλον τα τραπεζικά καταστήµατα αναµένεται να µειωθεί καθώς τα 

εναλλακτικά δίκτυα διανοµής θα αυξάνονται. Αυτό συνεπάγεται τη µείωση της 

αναµονής των πελατών και συνεπώς αύξηση της ταχύτητας και της ποιότητας 

 154



εξυπηρέτησης των πελατών που θα επιλέγουν το τραπεζικό κατάστηµα για τις 

συναλλαγές τους.  

Παράλληλα οι τράπεζες, όπως υποστηρίζουν οι Howcroft και Beckett (1996), έχουν 

skens κ.α. (2000) υποστηρίζουν ότι το ∆ιαδίκτυο µπορεί να αυξήσει τις 

m

έ

ιηθεί για την 

τ π  

 πωλήσεις. 

ουν να 

τη δυνατότητα, µέσω του φυσικού τους δικτύου, να εστιάσουν την προσοχή τους 

στην εξυπηρέτηση συγκεκριµένων τµηµάτων της αγοράς και να υιοθετήσουν 

προληπτικές πολιτικές για την προσέλκυση αυτών στους χώρους των καταστηµάτων 

τους. Εκεί  υπάρχουν οι κατάλληλες προϋποθέσεις για να προσφέρουν στους πελάτες 

αυτούς εξειδικευµένες συµβουλευτικές υπηρεσίες υψηλής προστιθέµενης αξίας. 

Αύξηση των πωλήσεων χρηµατοοικονοµικών προϊόντων 

Οι Gey

πωλήσεις µε τρεις τρόπους : επέκταση της αγοράς, µετατροπή εµπορικών σηµάτων 

και εµβάθυνση σχέσης µε τους πελάτες. Επίσης, οι Ki ball και Gregor (1995) 

θεωρούν ότι νας από τους λόγους που υποβοήθησαν πρακτικά στην ανάπτυξη των 

εναλλακτικών δικτύων διανοµής είναι και η δυνατότητα αύξησης των πωλήσεων που 

προσφέρεται µέσω της διατήρησης των υφιστάµενων πελατών και της απόκτησης 

νέων.  

Παράλληλα, ο Ghosh (1998) περιγράφει πως το ∆ιαδίκτυο, σε συνδυασµό µε µια 

οργανωµένη πελατειακή βάση δεδοµένων, µπορεί να χρησιµοπο

αναγνώριση αναγκών και προώθηση συµπληρωµατικών χρηµατοοικονοµικών 

προϊόντων σε πελά ες που έχουν ήδη ροµηθευτεί συγκεκριµένα προϊόντα στο 

παρελθόν. Αναφέρει δε, ότι είναι δυνατή η προσφορά τιµολογιακών κινήτρων σε 

πελάτες οι οποίοι ενδιαφέρθηκαν για κάποιο προϊόν, αλλά δεν έχουν 

πραγµατοποιήσει ακόµη τη συγκεκριµένη αγορά. Με την έννοια αυτή, η ηλεκτρονική 

τραπεζική µπορεί να ενισχύσει πολλαπλώς τις σταυροειδείς

Επιπλέον, ο Mols (1998) έδειξε ότι, στη Φινλανδία, οι πελάτες των τραπεζών που 

χρησιµοποιούν το ∆ιαδίκτυο για τις τραπεζικές τους συναλλαγές, δείχνουν 

µεγαλύτερο βαθµό ικανοποίησης από την εξυπηρέτηση της τράπεζας µε την οποία 

συνεργάζονται. Έτσι, σύµφωνα µε τον ίδιο, είναι πιθανό να σχολιάσουν θετικά την 

τράπεζά τους σε γνωστούς τους, να τη συστήσουν και να τους ενθαρρύν

κάνουν τις τραπεζικές τους εργασίες µε αυτή.  

Μια έµµεση επίδραση στον όγκο των πωλήσεων προκύπτει και από την απώλεια 

πελατών. Οι Jayawardhena και Foley (2000) πιστεύουν ότι οι τράπεζες που 
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αδυνατούν να απαντήσουν στις ανάγκες των πελατών τους για νέες υπηρεσίες, όπως 

αυτές της ηλεκτρονικής τραπεζικής, κινδυνεύουν να χάσουν µέρος των υφιστάµενων 

ο

ύξηση των πωλήσεων.  

ράπεζας (ECB, 

οποία 

.  

ροχής τέτοιων υπηρεσιών να διατηρήσουν ένα ανταγωνιστικό 

πελατών τους και κατά συνέπεια των πωλήσεών τους προς τον ανταγωνισµό.  

Αντίθετα, οι Evans και Wurster (1997) έχουν προειδοποιήσει ότι οι ηλεκτρονικές 

τραπεζικές εργασίες ίσως οδηγήσουν σε χαµηλότερα εµπόδια µετακίνησης των 

πελατών προς άλλες τράπεζες εξαιτίας της ευκολίας πρόσβασης σε ποιοδήποτε 

τραπεζικό οργανισµό. Επιπλέον, υποστηρίζουν ότι οι σταυροειδείς πωλήσεις θα 

γίνουν δυσκολότερες, οπότε δεν θεωρούν δεδοµένη την α

Στο ίδιο πλαίσιο, σύµφωνα µε µελέτη της Ευρωπαϊκής Κεντρικής Τ

1999), η αφοσίωση των πελατών στην τράπεζα συνεργασίας µπορεί να µειωθεί µε την 

υιοθέτηση της ηλεκτρονικής τραπεζικής δεδοµένου ότι, αφενός οι πελάτες έχουν τη 

δυνατότητα πρόσβασης στους ανταγωνιστικούς προµηθευτές των τραπεζικών 

προϊόντων και υπηρεσιών και αφετέρου υπάρχει πληθώρα πληροφόρησης στο 

∆ιαδίκτυο για την τιµολογιακή πολιτική κάθε τράπεζας.  

Βελτίωση της εξυπηρέτησης πελατών και της ικανοποίησής τους  

Οι Thornton και White (2001) υποστήριξαν ότι εάν ένας χρηµατοπιστωτικός 

οργανισµός επιθυµεί να προσελκύσει ή να διατηρήσει πελάτες οι οποίοι είναι 

προσανατολισµένοι στην αλλαγή, την ευκολία και την τεχνολογία, µπορεί να το 

επιτύχει µε την προσφορά προς αυτούς, αυξηµένων επιλογών πρόσβασης στον 

οργανισµό µέσω περισσότερων δικτύων διανοµής αυτοεξυπηρέτησης, τα 

µάλιστα µπορούν να βελτιώσουν και την ικανοποίηση των πελατών

Σε σχέση µε την ικανοποίηση των πελατών, ο Mols (1998) διαπίστωσε ότι έναντι των 

µη χρηστών, οι χρήστες της ηλεκτρονικής τραπεζικής  είναι περισσότερο 

ικανοποιηµένοι µε την τράπεζά τους, παρουσιάζουν υψηλότερες προθέσεις αγοράς 

πρόσθετων υπηρεσιών, µεταφέρουν θετικά µηνύµατα για τη συνεργασία τους µε την 

τράπεζα στο περιβάλλον τους και έχουν χαµηλότερη ροπή αλλαγής τράπεζας.   

∆υνατότητα διαφοροποίησης των προσφεροµένων υπηρεσιών  

Σύµφωνα µε την Devlin (1995), οι καινοτοµίες στα προϊόντα χρηµατοοικονοµικών 

υπηρεσιών αντιγράφονται εύκολα και κατά συνέπεια είναι δύσκολο για τους 

οργανισµούς πα

πλεονέκτηµα µέσω της διαφοροποίησης των προϊόντων τους. Με την εµφάνιση 

περισσότερων ετερογενών καταναλωτικών προτιµήσεων σχετικά µε τη διανοµή των 
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λιανικών τραπεζικών υπηρεσιών, το θέµα των ηλεκτρονικών δικτύων διανοµής έχει 

γίνει όλο και περισσότερο σηµαντικό στην ανταγωνιστική διαδικασία και θεωρείται 

ως ένα σηµαντικό µέσο διαφοροποίησης της προσφοράς των τραπεζών προς τους 

πελάτες τους.     

Επίσης, το ∆ιαδίκτυο συµβάλλει στη συλλογή και στην ανάλυση πληροφοριών 

σχετικά µε τους πελάτες, επιτρέποντας στις τράπεζες να αξιολογήσουν και να 

αναβαθµίσουν τις ικανότητές τους στην προσφορά προϊόντων και υπηρεσιών. Οι 

πληροφορίες που σταχυολογούνται από εµπορικές επικοινωνίες µε τους πελάτες 

µπορούν να αξιοποιηθούν ώστε να αποτελέσουν τη βάση για µακροπρόθεσµο 

προγραµµατισµό, και επιτρέπουν στις τράπεζες να κατευθύνουν τις συνεχείς 

προσπάθειες βελτίωσης των υπηρεσιών τους κατά τρόπο αποτελεσµατικότερο 

(Wisner  και Corney, 2001). Παράλληλα, όπως αναφέρουν οι Dannesnberg και 

Kellner (1998), η διανοµ  µέσω του ∆ιαδικτύου προσφέρει στι  επιχειρήσεις τη 

δυνατότητα προσαρµογής των πληροφοριών που συγκεντρώνουν κατά τρόπο ώστε να 

ικανοποιούνται οι ατοµικές ανάγκες κάθε χρήστη. Η «µαζική προσαρµογή» (mass 

customization) αναφέρεται ως έννοια στο γεγονός ότι κάθε µεµονωµένος χρήστης 

µπορεί να αντιλαµβάνεται ότι η υπηρεσία που 

ή ς

λαµβάνει είναι εξατοµικευµένα 

ια χαρακτηριστικά γίνονται όλο και 

 την εµφάνιση του ∆ιαδικτύου, είναι η βελτιωµένη διαφάνεια 

υο κάνει πολύ εύκολη την αναζήτηση και 

τ

προσαρµοσµένη στις ανάγκες του. Τέτο

περισσότερο σηµαντικά σε έναν κόσµο που κατακλύζεται από τη µαζική 

αυτοµατοποίηση και από οµογενοποιηµένα προϊόντα και υπηρεσίες. O Heinen (1996) 

αναγνωρίζει ότι η επίτευξη της προσωποποίησης των αλληλεπιδράσεων µε τους 

πελάτες τους για τις επιχειρήσεις είναι σηµαντική προκειµένου να ενισχυθεί η 

διαφοροποίηση των υπηρεσιών που προσφέρονται. 

∆ιευκόλυνση της διαφάνειας της αγοράς  

Μια από τις σηµαντικότερες τάσεις στην αγορά των χρηµατοοικονοµικών υπηρεσιών, 

που έχει επιταχυνθεί από

τιµών (Allen κ.α., 2001) καθώς το ∆ιαδίκτ

σύγκριση των τιµών ανταγωνιστικών τραπεζών. Οι Clemons και Hitt (2000), 

υποστηρίζουν ότι  η διαφάνεια τιµών έχει ως συνέπεια, ενδεχοµένως, την αύξηση ου 

ανταγωνισµού και τη µείωση των περιθωρίων κέρδους. Τα στοιχεία από άλλες 

αγορές, που κάνουν εκτενή χρήση του ∆ιαδικτύου, δείχνουν ότι υπάρχουν όρια σε 

αυτήν την διαδικασία.   
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Μείωση του προσωπικού των τραπεζών 

Είναι γεγονός ότι µια από τις µεγαλύτερες δαπάνες που υφίστανται οι χρηµατοδοτικοί 

οργανισµοί συνδέεται µε τη λειτουργία του δικτύου καταστηµάτων και τις 

 

δ τ ι ρ ί r κ

αστηµάτων, τα ηλεκτρονικά δίκτυα θα λειτουργήσουν 

ταγωνιστικά προς τα 

είναι, θεωρητικά, σε 

θέση να αλλάξουν την τράπεζα συνεργασίας τους µε το πάτηµα ενός κουµπιού στο 

συνδεδεµένες µ’ αυτό δαπάνες αµοιβών του προσωπικού (Thorton & White, 2001). 

Για το λόγο αυτό, και µε δεδοµένο το ανταγωνιστικό περιβάλλον στο οποίο 

λειτουργούν σήµερα, οι τράπεζες βρίσκονται αντιµέτωπες µε την πρόκληση της 

επίτευξης της σωστής ισορροπίας τόσο µεταξύ των επιπέδων προσωπικού και των 

δεξιοτήτων του όσο και µεταξύ των επενδύσεων στην τεχνολογία και στα δίκτυα 

καταστηµάτων (Gentle, 1993).  

Παράλληλα, καθώς αναζητούνται νέες πηγές εσόδων και κερδών εκτός των 

παραδοσιακών τραπεζικών εργασιών, οι τράπεζες χρειάζονται προσωπικό µε 

διαφορετικές εξιό ητες και στάσεις απέναντ στην ε γασ α τους. (Jayawa dhena αι 

Foley, 2000). Το γενικό προφίλ του προσωπικού των τραπεζών αλλάζει υπέρ του 

µάρκετινγκ, της τεχνολογίας της πληροφορικής και των πιο σύνθετων υπηρεσιών 

υψηλής προστιθέµενης αξίας (ECB, 1999).   

Όµως, η βιβλιογραφία προτείνει ότι, ενώ στο µέλλον µπορεί να εντοπιστεί µια 

µείωση του αριθµού κατ

περισσότερο ως συµπληρωµατικά µέσα παρά ως αν

καταστήµατα. Αυτό θα συµβεί επειδή θα υπάρξει µια αυξανόµενη έµφαση στις 

σταυροειδείς πωλήσεις µέσα στο περιβάλλον των καταστηµάτων (Prendergast και 

Marr, 1994). Επιπλέον, οι τράπεζες αναµένεται ότι θα επιδιώξουν να βρουν και 

διαφορετικές χρήσεις για τα καταστήµατά τους και για τους εργαζόµενούς τους 

(Birch και Young, 1997).  

Αποξένωση των πελατών από την τράπεζα συνεργασίας 

Παραδοσιακά, στα πλαίσια της λιανικής τραπεζικής, η εξυπηρέτηση των πελατών 

οριζόταν ως "η µακροπρόθεσµη διαπροσωπική σχέση µεταξύ ενός πιστωτικού 

οργανισµού, των διανοµέων του και του πελάτη του" (Wong και Perry, 1991). 

Σήµερα, το ∆ιαδίκτυο θεωρείται ότι αλλάζει τον τρόπο µε τον οποίο οι εταιρίες 

αλληλεπιδρούν µε τους πελάτες τους και κατά συνέπεια τον τρόπο που αρχίζουν, 

αναπτύσσουν και ολοκληρώνουν τις σχέσεις µαζί τους (Mols, 2000). Οι καταναλωτές 

που είναι εξοικειωµένοι µε τους ηλεκτρονικούς υπολογιστές 
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πληκτρολόγιο του υπολογιστή τους, χωρίς να απαιτηθεί να µετακινηθούν από την 

άνεση των σπιτιών τους. Στο µέλλον, µάλιστα, θα έχουν πρόσβαση σε δικτυωµένους 

ευφυείς ηλεκτρονικούς πράκτορες, οι οποίοι θα τους δώσουν τη δυνατότητα να 

συγκρίνουν τα προϊόντα διαφορετικών προµηθευτών ώστε να επιλέξουν τους 

καλύτερους όρους συνεργασίας µε τις τράπεζες (Daniel, 1999).  

Οι Black κ.α. (2001) καταγράφουν χαρακτηριστικά ότι, οι συµµετέχοντες στην 

ποιοτική έρευνά τους ανέφεραν τις ανησυχίες τους σχετικά µε το γεγονός ότι οι 

χρηµατοδοτικοί οργανισµοί έχουν ανασχεδιάσει τις υπηρεσίες τους µε τέτοιο τρόπο 

που αναγκάζουν τους πελάτες να στραφούν από τα παραδοσιακά κανάλια προς τα 

κανάλια υψηλής τεχνολογίας όπως τα ATM, το τηλέφωνο και το ∆ιαδίκτυο.   

Ο Sheshunoff (2000) όµως, σηµείωσε ότι ένα πλεονέκτηµα των τραπεζικών εργασιών 

µέσω του ∆ιαδικτύου είναι ότι παρουσιάζουν ισχυρά εµπόδια εξόδου πελατών, τα 

µή λογαριασµών και 

θειά του να κινηθεί προς έναν άλλο 

χρηµατοδοτικό οργανισµό δεν είναι εύκολη.  

ων πελατών. 

 π

ι ότι σε µια παγκόσµια στρατηγική τραπεζικής µέσω 

οποία προκύπτουν από το υψηλό κόστος της µεταφοράς του στον ανταγωνισµό. 

∆ηλαδή, µετά τη µετακίνηση ενός πελάτη προς τις τραπεζικές εργασίες µέσω 

∆ιαδικτύου, οι οποίες  συνδυάζονται µε την ηλεκτρονική πληρω

τις αυτόµατες µεταφορές κεφαλαίων, η προσπά

Επίσης, ο Ghosh (1998) υπογραµµίζει τις δυνατότητες που έχουν οι εταιρίες να 

χρησιµοποιήσουν το ∆ιαδίκτυο για να προσωποποιήσουν τις αλληλεπιδράσεις µε 

τους πελάτες τους προκειµένου να χτιστεί η πίστη τ

Ανάπτυξη του διασυνοριακού ανταγωνισµού  

Ο Heinen (1996) υποστηρίζει ότι η γεωγραφική προστασία της βάσης ελατών των 

τραπεζών µπορεί σταδιακά να εξαφανιστεί µε την αύξηση της χρήσης του ∆ιαδικτύου 

ενώ η είσοδος σε νέες αγορές, ιδιαίτερα γεωγραφικά αποµακρυσµένες, µπορεί να 

γίνει ευκολότερη και ο ανταγωνισµός να αυξηθεί.  

Οι Mols κ.α. (1999) ισχυρίζοντα

∆ιαδικτύου, η ύπαρξη δικτύου καταστηµάτων δεν είναι πλέον απαραίτητη. 

Συµπληρώνουν ότι ένα κεντρικά-τοποθετηµένο κατάστηµα σε κάθε χώρα είναι 

αρκετό για να βοηθήσει τους πελάτες σε περίπτωση απροσδόκητων προβληµάτων και 

για να χειριστεί την επαφή µε τις εθνικές αρχές. Έτσι, ευνοείται η ανάπτυξη του 

διασυνοριακού ανταγωνισµού.  
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Οι Birch και Young (1997) υποστηρίζουν ότι µια από τις απειλές για τις τράπεζες 

προέρχεται και από τους τραπεζικούς ανταγωνιστές τους που χρησιµοποιούν πλήρως 

, επιτυγχάνοντας κατά συνέπεια πολύ 

σηµαντική µείωση των δαπανών λειτουργίας τους. Αυτοί οι ανταγωνιστές, µπορούν 

κι

 

wcroft και Beckett (1996) συµφωνούν, 

κίνδυνος εµφανίζεται να είναι διαχειρίσιµος. Ως συνέπεια αυτού, έχουν εµφανιστεί 

. 

 

 

ριση τιµών µεταξύ διαφορετικών προµηθευτών 

µπορεί να εκτελεσθεί γρήγορα και εύκολα. Συνεπώς, οι τιµές και τα περιθώρια 

και αποκλειστικά τα ηλεκτρονικά κανάλια

να λειτουργήσουν ικανοποιητικά σε µια αγορά ακόµη  αν προέρχονται από το 

εξωτερικό. Οι Filloto κ.α. (1997), στην έρευνά τους για την ιταλική αγορά αναφέρουν 

ότι ο κίνδυνος για τις τοπικές τράπεζες είναι η διείσδυση στην αγορά ξένων 

ανταγωνιστών, που έχουν αναπτύξει ένα σύγχρονο σύστηµα παροχής υπηρεσιών.   

Εµφάνιση µη τραπεζικών ανταγωνιστών  

Οι Hagel κ.α. (1997) αναφέρουν ότι µερικοί µη τραπεζικοί ανταγωνιστές, 

αξιοποιώντας τις δυνατότητες που προσφέρει το ∆ιαδίκτυο, πειραµατίζονται µε ένα 

συνολικά διαφορετικό επιχειρησιακό πρότυπο προσφοράς χρηµατοοικονοµικών 

υπηρεσιών. Εκµεταλλευόµενοι τις µοναδικές ικανότητες των ηλεκτρονικών δικτύων 

και βασισµένοι σε ίδιους πόρους σχεδιάζουν τις  διαδικτυακές τους στρατηγικές οι 

οποίες επιδιώκουν να προσφέρουν αυξανόµενη αξία στους πελάτες µέσω καινοτόµων 

προϊόντων, ευρύτερης επιλογής, µειωµένης πολυπλοκότητας και χαµηλότερων τιµών. 

Οι εταιρείες αυτές  αποτελούν απειλή για τις τράπεζες καθώς απευθύνονται στα πιο 

κερδοφόρα τµήµατα των πελατών τους. Οι Ho

υποστηρίζοντας ότι οι εξελίξεις στην τεχνολογία έχουν µειώσει αποτελεσµατικά τα 

εµπόδια για την είσοδο νέων φορέων, µη τραπεζικών, στις παραδοσιακές αγορές των 

τραπεζών. Επίσης, ο Gandy (1998) αναφέρει ότι το κόστος της εισόδου στον 

τραπεζικό τοµέα είναι πλέον χαµηλό, τα έσοδα διαφαίνονται ελπιδοφόρα και ο 

µια σειρά από νεοεισερχόµενους στον κλάδο

Η Ευρωπαϊκή Κεντρική Τράπεζα, µάλιστα, προβλέπει ότι ο ανταγωνισµός, στο 

πλαίσιο του τραπεζικού τοµέα, και από µη τραπεζικούς χρηµατοοικονοµικούς 

οργανισµούς (µεσίτες ασφαλειών, αλυσίδες λιανεµπορίου κ.τ.λ.) µπορεί να ενταθεί 

σηµαντικά µε την ανάπτυξη των εξ’ αποστάσεως τραπεζικών εργασιών (ECB, 1999).   

Ένταση του τιµολογιακού ανταγωνισµού 

Το ∆ιαδίκτυο αυξάνει τη δύναµη του καταναλωτή, έναντι των παραδοσιακών 

δικτύων της διανοµής, καθώς η σύγκ
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κέρδους ωθούνται προς τα κάτω (Daniel και Storey 1997). Επιπλέον, για πολλές 

εταιρίες, µια ενδεχόµενη σηµαντική απειλή που τίθεται από το ∆ιαδίκτυο είναι η 

µείωση των κερδών τους εξαιτίας του ισχυρού ανταγωνισµού τιµών που ίσως 

προκύψει από τη µείωση του κόστους αναζήτησης πληροφοριών στο ∆ιαδίκτυο (Alba 

κ.α.. 1997; Lynch και Ariely 2000).  

Οι Degeratu κ.α. (2000), ωστόσο, διαφωνούν για την εµφάνιση τιµολογιακού 

ρίζουν ότι, κατά τη διάρκεια των αναδυόµενων σταδίων της 

τ

ειτουργικό περιβάλλον. Ο νοµικός κίνδυνος συνδέεται µε την αβεβαιότητα 

δ

έ

ιαδίκτυο εµπεριέχει κινδύνους και για τους πελάτες. Η εταιρεία 

συµβούλων Price WaterHouse Coopers (2000) αναφέρει σε σχετική έκθεσή της ότι το 

∆ιαδίκτυο βάζει όλο και περισσότερο τους επενδυτές σε κίνδυνο µέσω της έκθεσής 

τους στο «κυβερνο-έγκληµα», στην παραπλανητική πώληση προϊόντων και 

υπηρεσιών και στο άµεσο µάρκετινγκ ανεξέλεγκτων χρηµατοοικοοικονοµικών 

υπηρεσιών.  

ανταγωνισµού και υποστη

αγοράς του ∆ιαδικτύου, οι καταναλωτές τείνουν να είναι λιγότερο τιµολογιακά 

ευαίσθητοι. Και ο Zenoff (1989) θεωρεί ότι η δυνατότη α ενός χρηµατοδοτικού 

οργανισµού να ανταγωνιστεί στην τιµή, σήµερα, γίνεται όλο και πιο δύσκολη, 

δεδοµένου ότι οι χρηµατοοικονοµικοί οργανισµοί έχουν γίνει πιο ανταγωνιστικοί. 

Αύξηση των κινδύνων  

Οι εξελίξεις στην τεχνολογία της πληροφορικής έχουν επιπτώσεις στο γενικό προφίλ 

του κινδύνου των τραπεζών, καθώς κάποιοι κίνδυνοι αυξάνονται, ενώ άλλοι 

µειώνονται. Οι λειτουργικοί, νοµικοί και στρατηγικοί κίνδυνοι αξίζουν ιδιαίτερης 

προσοχής, σύµφωνα µε την Ευρωπαϊκή Κεντρική Τράπεζα καθώς παρουσιάζουν 

σηµαντικές µεταβολές  Ειδικότερα, ο λειτουργικός κίνδυνος, ο οποίος µπορεί να 

αυξηθεί µε την υιοθέτηση των νέων τεχνολογιών, επεκτείνεται όταν οι τράπεζες δεν 

αναβαθµίζουν αντίστοιχα τα συστήµατα εσωτερικού ελέγχου για να αντιµετωπίσουν 

το νέο λ

που περιβάλλει τους υφιστάµενους νόµους και κανονισµούς σχετικά µε ιάφορες 

πτυχές που συνδέονται µε την τεχνολογία, όπως για παράδειγµα το νοµικό καθεστώς 

των εξ’αποστάσεως τραπεζικών εργασιών, της ισχύος και της απόδειξης των 

συναλλαγών και του σεβασµού των προσωπικών δεδοµ νων των πελατών (ECB, 

1999).   

Όµως, το ∆
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5.6. Οφέλη για τους πελάτες 

Οι αλλαγές στον τρόπο ζωής και τις συνήθειες εργασίας των καταναλωτών τα 

τελευταία έτη έχουν ως αποτέλεσµα τη µεταβολή της αγοραστικής συµπεριφοράς 

τους. Ειδικά  σε σχέση µε τις χρηµατοοικονοµικές υπηρεσίες, οι Birch και Young 

(1997) αναφέρουν ότι οι επιθυµίες των καταναλωτών συνδέονται µε  :  

 την άνεση στη διεξαγωγή των συναλλαγών, 

 την έλλειψη λαθών στις  συναλλαγές, 

 την ύπαρξη αποτελεσµατικής εξυπηρέτησης µε σοβαρότητα και ευγένεια,  

 την προσφορά ανταγωνιστικών όρων συνεργασίας και καλών αποδόσεων,  

 την προσφορά ποικιλίας προϊόντων και υπηρεσιών,  

 τη συµπεριφορά του προµηθευτή ο οποίος θα πρέπει να ενεργεί σαν να γνωρίζει 

τον πελάτη,   

 το σεβασµό από τους υπαλλήλους, 

 την εξυπηρέτηση των χρηµατοοικονοµικών συναλλαγών µε εχεµύθεια και 

εµπιστευτικότητα.  

Η σχετική στάθµιση αυτών των επιθυµιών εξαρτάται από τον πελάτη, το είδος των 

προϊόντων και υπηρεσιών που χρησιµοποιεί και -ως ένα βαθµό- των προσδοκιών του 

καταναλωτή προς τον προµηθευτή (Birch και Young, 1997).   

Όσον αφορά ειδικά στις υπηρεσίες ηλεκτρονικής τραπεζικής, αυτές φαίνεται να 

δίνουν στους πελάτες σηµαντικά οφέλη. Σε µια έρευνα που πραγµατοποιήθηκε στις 

ΗΠΑ από τους Katz και Aspden (1997) διαπιστώθηκε ότι το 47% των ερωτηθέντων 

εξέθεσαν την άνεση διεξαγωγής των τραπεζικών εργασιών ως ένα σηµαντικό λόγο 

για να γίνει κάποιος χρήστης του ∆ιαδικτύου. Η Daniel (1999), όπως και οι 

Trethowan και Scullion (1997), αναφέρεται στην άνεση διεκπεραίωσης των 

συναλλαγών, η οποία προκύπτει κυρίως από τον περιορισµό των επισκέψεων των 

πελατών στα τραπεζικά καταστήµατα. Έτσι, µε την τραπεζική µέσω ∆ιαδικτύου 

αποφεύγεται η ανάγκη µετακίνησης, η ενοχλητική και χρονοβόρα αναµονή για µια 

απλή συναλλαγή ή µια πληροφορία σχετικά µε τα προϊόντα και τις υπηρεσίες ή 

ακόµη και η ανάγκη εύρεσης χώρου στάθµευσης για το αυτοκίνητο. Μάλιστα, ο 
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Ghosh (1998) υποστηρίζει σχετικά ότι οι πελάτες αναζητώντας περαιτέρω άνεση, στο 

µέλλον, θα χρειάζονται για κάθε κατηγορία προϊόντων µόνο µερικές επιχειρήσεις που 

θα δραστηριοποιούνται στο ∆ιαδίκτυο για την ικανοποίηση του συνόλου των 

καταναλωτικών τους αναγκών.  

Ένα επιπρόσθετο όφελος που προκύπτει για τους πελάτες από την αποφυγή των 

επισκέψεων σε καταστήµατα είναι η αυξηµένη πρόσβαση στην τράπεζα. Η Devlin 

(1995) σηµειώνει ότι οι πελάτες µπορούν µε τη χρήση των υπηρεσιών ηλεκτρονικής 

τραπεζικής, όταν το θελήσουν, όπου κι εάν βρίσκονται, να πραγµατοποιήσουν τις 

περισσότερες τραπεζικές δραστηριότητές τους. Έτσι, το ∆ιαδίκτυο µετατρέπεται σε 

κλειδί του πελάτη στην τράπεζα για συναλλαγές 24 ώρες το 24ωρο και 365 ηµέρες το 

χρόνο, ανεξάρτητα εάν βρίσκεται στην οικία του, την εργασία του ή και το 

εξωτερικό. Έτσι το ωράριο των καταστηµάτων δεν έχει πλέον σηµασία για την 

εξυπηρέτηση των πελατών και ειδικά για εκείνους που τις ώρες αυτές είναι 

αναγκασµένοι να βρίσκονται στο χώρο εργασίας τους. 

Η ταχύτητα των συναλλαγών θεωρείται από τη Daniel (1999) ως ένα ακόµη 

σηµαντικό όφελος για τους πελάτες εάν αναλογιστεί κάποιος τον περιορισµένο 

διαθέσιµο χρόνο των πελατών για εργασίες όπως οι τραπεζικές. Άλλωστε, όπως 

αναφέρουν χαρακτηριστικά και οι Birch και Young (1997), είναι γεγονός ότι οι 

καταναλωτές δεν απολαµβάνουν τη διεκπεραίωση των χρηµατοοικονοµικών τους 

συναλλαγών µε τον ίδιο τρόπο που απολαµβάνουν τις αγορές ενδυµάτων, µε 

αποτέλεσµα, οι περισσότεροι πελάτες, να θεωρούν τις τράπεζες ως «αναγκαίο κακό». 

Το οικονοµικό όφελος θεωρείται ιδιαίτερα σηµαντικό για τους πελάτες. Έτσι, καθώς 

τα ηλεκτρονικά κανάλια είναι οικονοµικώς πιο αποδοτικά από το τηλέφωνο και το 

τραπεζικό κατάστηµα για τις τράπεζες (Katz και Aspden, 1997) αναµένεται µέρος του 

οφέλους που αυτές αποκοµίζουν να το µεταφέρουν στους καταναλωτές (Mols, 2001). 

Σηµειώνεται όµως ότι, στην πράξη, στην Ελλάδα, αυτό δεν συµβαίνει. Αντίθετα, 

πολλές ελληνικές τράπεζες επιδιώκουν να δηµιουργήσουν κίνητρα χρήσης του 

∆ιαδικτύου µέσω της υιοθέτησης προµηθειών χρήσης στα παραδοσιακά δίκτυα 

διανοµής, δηλαδή στα καταστήµατα. 

Σε σχέση µε την αποδοτικότητα του ∆ιαδικτύου για τους πελάτες, σε σύγκριση µε τα 

άλλα δίκτυα διανοµής, οι Birch και Young (1997) θεωρούν ότι πλεονεκτεί από την 

άποψη της ευκολότερης πρόσβασης σε ανταγωνιστικές τιµές και αποδόσεις. 
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Υποστηρίζουν µάλιστα ότι το «δίκτυο» µπορεί να επιτρέψει θεωρητικά στους 

πελάτες την πρόσβαση σε πολύ περισσότερους προµηθευτές από όσους αυτοί 

µπορούν να βρουν στην τοπική αγορά.  

Ακόµη, όπως αναφέρει ο Mols (2001), ένα όφελος που προσφέρουν τα ηλεκτρονικά 

δίκτυα διανοµής είναι η καλύτερη ποιότητα εξυπηρέτησης σε σχέση µε τα 

καταστήµατα.  

Ο ίδιος διαπίστωσε, ότι έναντι των µη χρηστών, οι χρήστες της ηλεκτρονικής 

τραπεζικής  είναι περισσότερο ικανοποιηµένοι µε την τράπεζά τους, παρουσιάζουν 

υψηλότερες προθέσεις αγοράς επιπλέον υπηρεσιών, µεταφέρουν θετικά µηνύµατα για 

τη συνεργασία τους µε την τράπεζα στο περιβάλλον τους και έχουν χαµηλότερη ροπή 

αλλαγής τράπεζας (Mols, 1998). 

Ωστόσο, µε αυτή την άποψη διαφωνούν κάποιοι ερευνητές, όπως οι Birch και Young 

(1997), οι οποίοι αναφέρουν ότι η διαπροσωπική επικοινωνία προσφέρει τη 

δυνατότητα καλύτερης κατανόησης των αναγκών του πελάτη, καθώς επιτρέπει την 

«πλουσιότερη» επικοινωνία µε τον υπάλληλο της εταιρείας. Σύµφωνα µε αυτή την 

άποψη, η διαπροσωπική επικοινωνία είναι η πλέον συνήθης, οι πελάτες µπορούν να 

αισθανθούν πιο άνετα και περισσότερο ικανοποιηµένοι από µια τέτοια εµπειρία στο 

κατάστηµα.  

5.7. Έρευνα για τη διανοµή τραπεζικών υπηρεσιών µέσω ηλεκτρονικών δικτύων 

5.7.1. ∆ηµοσιευµένη έρευνα πριν τη διεξαγωγή της έρευνας πεδίου 

Με δεδοµένο τον περιορισµένο όγκο της έρευνας σχετικά µε την υιοθέτηση τως 

υπηρεσιών τραπεζικής µέσω του ∆ιαδικτύου από τους καταναλωτές, θεωρείται 

σηµαντικό να εντοπιστούν, µέσω της βιβλιογραφίας, οι παράγοντες που επηρεάζουν την 

υιοθέτηση των ηλεκτρονικών δικτύων τραπεζικής εξυπηρέτησης γενικότερα. 

Η έρευνα σχετικά µε τη διανοµή των τραπεζικών υπηρεσιών µέσω ηλεκτρονικών 

δικτύων παρουσιάζεται για πρώτη φορά στη δεκαετία του ’80 και συνεχίζεται µέχρι 

σήµερα. Στο ξεκίνηµα, ιδιαίτερη έµφαση δόθηκε στην υιοθέτηση και τη χρήση των 

ΑΤΜ, ενώ στην πορεία η υιοθέτηση νέων ηλεκτρονικών δικτύων τροφοδοτεί τη 

θεµατολογία της έρευνας. Στη συνέχεια, επιδιώκεται η συνοπτική αποτύπωση των 

ερευνητικών προσπαθειών που εντοπίστηκαν µε χρονολογική σειρά. 
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Με τη µελέτη τους, οι Swinyard και Ghee (1985) διαπίστωσαν ότι οι κάτοχοι κάρτας 

µετρητών για χρήση σε ATM, διέφεραν σε σχέση µε τους µη-κατόχους της κάρτας σε 

διάφορα συµπεριφορικά χαρακτηριστικά. Οι κάτοχοι καρτών του ATM βρέθηκαν να 

έχουν περισσότερη ευνοϊκή στάση προς τα ATM, την αλλαγή, τους υπολογιστές, να 

είναι πιο τολµηροί και να έχουν  περισσότερη αυτοπεποίθηση. 

Οι Zeithaml και Gilly (1987) πραγµατοποίησαν έρευνα σε 5.000 πελάτες τραπεζών 

προσπαθώντας να συγκρίνουν την υιοθέτηση της τεχνολογίας των ΑΤΜ από πελάτες 

διαφορετικών ηλικιών. Κατέληξαν στο συµπέρασµα ότι η κύρια αιτία για τη µη 

χρήση των ATM είναι η προτίµησή επικοινωνίας και διεκπεραίωσης των τραπεζικών 

συναλλαγών σε συνεργασία µε ανθρώπους, η οποία είναι µάλιστα εντονότερη σε 

άτοµα µεγαλύτερης ηλικίας.   

Οι Marshall και Heslop (1988), µελετώντας χρήστες και µη-χρήστες ATM, 

κατέληξαν ότι η ευκολία, η θετική στάση απέναντι στην τεχνολογία των ATM, η 

εξοικείωση µε άλλη τεχνολογία και η εκπαίδευση, επιδρούν θετικά στη χρήση των 

ΑΤΜ. Αντίθετα, αναφέρουν ότι οι µη χρήστες έχουν περισσότερο κοινωνικό 

προσανατολισµό. Παράλληλα, οι χρήστες ΑΤΜ απολαµβάνουν τη χρησιµότητα 

χρόνου και τόπου, καθώς και την ευκολία χρήσης, ενώ οι µη χρήστες ανησυχούν 

κυρίως για την παρεχόµενη ασφάλεια. 

Οι Moutinho και Meidan (1989), µε έρευνα σε 250 πελάτες τραπεζών, ανέλυσαν τις 

διαστάσεις χρήσης των χρηµατοοικονοµικών υπηρεσιών, καθώς επίσης και το 

επίπεδο χρήσης των σύγχρονων τραπεζικών υπηρεσιών, όπως της ηλεκτρονικής 

µεταφοράς κεφαλαίων και των ΑΤΜ. Επίσης, προσπάθησαν να ταξινοµήσουν τους 

χρήστες διάφορων καναλιών από την άποψη της στάσης τους απέναντι σε µεταβλητές 

όπως η ευκολία, η τεχνολογία και η χρησιµότητα του προσωπικού των 

καταστηµάτων. Κατέληξαν, µεταξύ άλλων, στο συµπέρασµα ότι ο «κοινωνικός» 

προσανατολισµός στις αγορές και η ηλικία παρουσιάζουν αρνητική συσχέτιση µε τη 

χρήση των ΑΤΜ, ενώ η εκπαίδευση και η επαγγελµατική κατάσταση έχουν θετική 

συσχέτιση. 

Ο Leblanc (1990) ανέλυσε µέσω 208 συνεντεύξεων µε πελάτες τραπεζών τις 

αντιλήψεις των χρηστών και των µη χρηστών για µια αυτοµατοποιηµένη υπηρεσία, 

χρησιµοποιώντας ως παράδειγµα το ATM. ∆ιαπίστωσε ότι οι κύριες αιτίες χρήσης 

των ATM ήταν οι αντιλήψεις για την ταχύτητα εξυπηρέτησης, την ευκολία χρήσης, 
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τη βελτίωση της ποιότητας εξυπηρέτησης και τη µείωσης του κόστους. Αντίθετα, οι 

µη χρήστες προέβαλαν ως αιτίες για τη µη χρήση των ATM την προτίµηση 

διαπροσωπικής επαφής µε ανθρώπους και υποστήριξαν ότι θεωρούν τη χρήση των 

ATM ως πολύπλοκη και επικίνδυνη.  

Ο Rugimbana (1990) εξέτασε, µέσω 430 συνεντεύξεων µε πελάτες έξι καταστηµάτων 

τραπεζών, τις παραµέτρους που οδηγούν στη χρήση των ΑΤΜ. Η άνεση 

(convenience), η ευκολία στη χρήση (ease of use) και η συµβατότητα µε τον τρόπο 

ζωής εντοπίστηκαν να επηρεάζουν περισσότερο τους πελάτες στην απόφασή τους να 

χρησιµοποιήσουν τα ΑΤΜ. 

Οι Marr και Prendergast (1991) υποστηρίζουν ότι ο κύριος λόγος για την αποδοχή της 

τεχνολογίας διανοµής είναι η ευκολία των ωρών συναλλαγών, η ταχύτητα και η 

επιλογή των κατάλληλων θέσεων. Η µη χρήση εξηγήθηκε από την προτίµηση των 

πελατών για ανθρώπινη επαφή, την καλύτερη θέση του καταστήµατος σε σχέση µε 

αυτή του ATM, και την «απόλαυση» που προκύπτει από την επίσκεψη στην τράπεζα.   

Η Lewis (1991) µελέτησε τις στάσεις 800 πελατών τραπεζών για τη χρήση των ΑΤΜ 

έναντι της εξυπηρέτησης στο κατάστηµα. Κατέληξε στο συµπέρασµα ότι οι χρήστες 

έχουν καλύτερο επίπεδο εκπαίδευσης και πιστεύουν ότι η χρήση των ΑΤΜ βελτιώνει 

το επίπεδο εξυπηρέτησης τους, δεν έχει κίνδυνο και είναι συµβατή µε τις ανάγκες 

τους. Αντίθετα, οι µη χρήστες προτιµούν τα καταστήµατα γιατί θεωρούν τα ΑΤΜ 

δύσκολα στη χρήση τους και επικίνδυνα. 

Οι Marr και Prendergast (1993) υιοθέτησαν την τεχνική των ∆ελφών για να 

προσδιορίσουν, από την οπτική των τραπεζών, τις µεταβλητές που επηρεάζουν την 

υιοθέτηση ή η µη-υιοθέτηση από τους πελάτες τους των τεχνολογιών τραπεζικής 

αυτοεξυπηρέτησης. Η µελέτη διαπίστωσε ότι οι τράπεζες έχουν γνώση των 

µεταβλητών που επηρεάζουν την υιοθέτηση των τεχνολογιών αυτών, οι οποίες 

συνδέονται µε τη χρησιµότητα χρόνου και τόπου. Αντίθετα, η κύρια µεταβλητή που 

αποθαρρύνει την υιοθέτηση βρέθηκε να είναι η προτίµηση για τραπεζική 

εξυπηρέτηση από ανθρώπους.  

Οι Iversen και Rugimbana (1994) διαπίστωσαν µέσω της έρευνάς τους ότι υπήρξε 

συσχέτιση µεταξύ των προθέσεων των καταναλωτών να χρησιµοποιήσουν τα ATM 

και των αντιλήψεων τους για τις αντιλαµβανόµενες ιδιότητες των ATM. Οι 

 166



µεταβλητές που διέκριναν τη συµπεριφορά των χρηστών από αυτή των µη χρηστών 

των ATM ήταν η ευκολία, η αξιοπιστία και η καταλληλότητα. 

Ο Rugimbana (1995) πρότεινε ότι οι «αντιληπτικές µεταβλητές», δηλαδή αυτές που 

συνδέονται µε την αντίληψη, ήταν καλύτεροι δείκτες της χρήσης ή της µη-χρήσης του 

ATM σε σύγκριση µε τις δηµογραφικές µεταβλητές. Επίσης, ο Prendergast (1993) και 

οι Barczak κ.α. (1997), ερευνώντας τη χρήση εναλλακτικών δικτύων διανοµής 

υπηρεσιών, κατέληξαν στο συµπέρασµα ότι οι «συµπεριφορικές µεταβλητές» είναι 

χρήσιµοι δείκτες πρόγνωσης της χρήσης ή της µη-χρήσης των δικτύων διανοµής 

χρηµατοοικονοµικών προϊόντων και υπηρεσιών.  

Οι Filotto κ.α. (1997) πραγµατοποίησαν µια έρευνα για τους πελάτες τραπεζών στην 

Ιταλία µε σκοπό να διερευνήσουν τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά των χρηστών και 

των µη-χρηστών των ATM. Τα συµπεράσµατά τους δείχνουν ότι το ευρύ κοινό είναι 

σε µεγάλο ποσοστό απρόθυµο να υιοθετήσει τους πιο καινοτόµους µηχανισµούς 

παροχής υπηρεσιών. Αντίθετα, µεταξύ εξειδικευµένων κοινών, όπως των νεώτερων 

χρηστών, τα ποσοστά υιοθέτησης είναι πολύ υψηλότερα. 

Οι Barczak κ.α. (1997), στην έρευνά τους για τα ATM, το τηλέφωνο και τις 

χρεωστικές κάρτες σε 511 πελάτες τραπεζών συµπέραναν ότι τα κύρια οφέλη από τη 

χρήση των εναλλακτικών αυτών δικτύων είναι η άνεση (convenience), η χρησιµότητα 

χρόνου και η πρόσβαση.  

Οι Locket και Littler (1997) πραγµατοποίησαν έρευνα σε 1000 πελάτες τραπεζών µε 

θέµα την τραπεζική µέσω τηλεφώνου. Όπως προέκυψε από τα αποτελέσµατα, το 

κυριότερο όφελος από τη χρήση του τηλεφώνου για τη διεξαγωγή τραπεζικών 

συναλλαγών ήταν η 24ωρη διαθεσιµότητά του, ενώ ως µεγαλύτερα προβλήµατα 

προβλήθηκαν η δυσκολία χρήσης και ο κίνδυνος. Παράλληλα, εντοπίστηκε ότι οι 

χρήστες έχουν µεγαλύτερα εισοδήµατα, εργάζονται περισσότερο και είναι πιο θετικοί 

απέναντι στην αλλαγή.  

Η Daniel (1998), σε  έρευνά της µε θέµα την τραπεζική µέσω ηλεκτρονικού 

υπολογιστή, πραγµατοποίησε 14 συνεντεύξεις µε στελέχη τραπεζών. Ως κυριότεροι 

παράγοντες που επηρεάζουν την υιοθέτηση των υπηρεσιών αυτών από τους πελάτες 

τους αναφέρθηκαν η άνεση (convenience), η συµβατότητα (compatibility) και η 

ευκολία χρήσης (ease of use). 
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O Mols (1998), µε µια έρευνα 669 πελατών τραπεζών στη ∆ανία, αποδεικνύει ότι οι 

χρήστες των υπηρεσιών ηλεκτρονικής τραπεζικής είναι περισσότερο ικανοποιηµένοι, 

λιγότερο ευαίσθητοι ως προς την τιµή και παρουσιάζουν υψηλότερο επίπεδο 

προθέσεων να µιλήσουν θετικά σε γνωστούς τους για την τράπεζά τους από τους µη 

χρήστες. Επίσης είναι λιγότερο τιµολογιακά ευαίσθητοι και έχουν λιγότερα παράπονα 

από την τράπεζά τους σε σχέση µε τους µη χρήστες. 

Tα αποτελέσµατα της έρευνας της Daniel (1999) έδειξαν ότι, για την πλειοψηφία των 

τραπεζών στη Βρετανία και την Ιρλανδία, η αποδοχή της ηλεκτρονικής τραπεζικής 

βρισκόταν σε επίπεδα µικρότερα του 5% της πελατειακής τους βάσης. Τα χαµηλά 

ποσοστά αποδοχής εξηγήθηκαν, τότε, από την έλλειψη κατάλληλου εξοπλισµού (π.χ. 

ηλεκτρονικού υπολογιστή κ.τ.λ.) και το υψηλό επίπεδο αδράνειας των πελατών στην 

αλλαγή του καθιερωµένου τρόπου συναλλαγών. Επιπλέον, διαπιστώθηκε ότι το 

όραµα του οργανισµού για το µέλλον, η εκτίµηση για το επίπεδο αποδοχής των 

ηλεκτρονικών δικτύων διανοµής από τους πελάτες και η «κουλτούρα» του 

οργανισµού απέναντι στην καινοτοµία είναι οι πιο σηµαντικοί παράγοντες, που 

επηρεάζουν την υιοθέτηση των ηλεκτρονικών δικτύων διανοµής τραπεζικών 

υπηρεσιών από τις τράπεζες.   

Ο Mols (1999), περιγράφει τη διαδικασία προσαρµογής των δικτύων διανοµής του 

τραπεζικού τοµέα ως συνέπεια της εισαγωγής των ηλεκτρονικών καναλιών. Με βάση 

τις απαντήσεις στελεχών από 42 τράπεζες στη ∆ανία, περιγράφονται οι διαφορετικές 

στρατηγικές δικτύων διανοµής. Όπως προκύπτει, οι περισσότερες τράπεζες από αυτές 

αποδίδουν ιδιαίτερη σηµασία στην προσφορά φιλικών προς τον πελάτη τραπεζικών 

εργασιών µέσω ηλεκτρονικού υπολογιστή, ενώ λιγότεροι αποδίδουν αντίστοιχη 

σηµασία στο τηλέφωνο, το ∆ιαδίκτυο και τα τραπεζικά καταστήµατα. Η στρατηγική 

πολλαπλών δικτύων, που προκύπτει ως συνδυασµός των ανωτέρω είναι η 

δηµοφιλέστερη. 

Ο Sathye (1999) διερευνά τους παράγοντες που έχουν επιπτώσεις στην υιοθέτηση 

των τραπεζικών εργασιών µέσω ∆ιαδικτύου από τους Αυστραλούς καταναλωτές. Το 

δείγµα για αυτήν την έρευνα προήλθε από τους κατοίκους και επιχειρήσεις στην 

Αυστραλία (589 ερωτηµατολόγια). Αποδεικνύει ότι οι ανησυχίες των καταναλωτών 

για την ασφάλεια καθώς και η έλλειψη γνώσης για τη διαθεσιµότητα των υπηρεσιών 

ηλεκτρονικής τραπεζικής και η έλλειψη γνώσης των πλεονεκτηµάτων της, 

ξεχωρίζουν ως τα κυριότερα εµπόδια στην υιοθέτησή της. Προτείνει ότι η διανοµή 
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των χρηµατοοικονοµικών υπηρεσιών µέσω ∆ιαδικτύου πρέπει να είναι ένα µέρος της 

γενικής στρατηγικής διανοµής των τραπεζών.   

Σε έρευνα του Ερευνητικού Κέντρου Ηλεκτρονικού Εµπορίου ELTRUN του 

Οικονοµικού Πανεπιστηµίου Αθηνών, µε θέµα τη «Συµπεριφορά των Ελλήνων 

Καταναλωτών σχετικά µε το Distance και το Internet Shopping» που 

πραγµατοποιήθηκε το 2000, µε προσωπικές συνεντεύξεις 800 ατόµων (Αθήνα, 

Θεσσαλονίκη και Πάτρα) επιδιώχθηκε η διερεύνηση των στάσεων των Ελλήνων 

καταναλωτών γενικά για τις ηλεκτρονικές αγορές και την πρόθεση χρήσης του 

∆ιαδικτύου ως δικτύου διανοµής (Πραµατάρη και Βρεχόπουλος, 2001). Αν και στη 

συγκεκριµένη έρευνα δεν γίνεται ειδική αναφορά στη χρήση υπηρεσιών τραπεζικής 

µέσω ∆ιαδικτύου, προκύπτει ότι το 18% όσων έχουν πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο από το 

χώρο εργασίας τους και το 14,5% από την οικία τους χρησιµοποιούν το ∆ιαδίκτυο για 

θέµατα που συνδέονται µε το Χρηµατιστήριο. 

Αντίστοιχη τηλεφωνική έρευνα πραγµατοποιήθηκε την ίδια περίοδο για λογαριασµό 

της εταιρείας TREK Consulting, από το Οικονοµικό Πανεπιστήµιο Αθηνών σε 

συνεργασία µε την εταιρία ερευνών ΑΛΚΟ, µε θέµα «On line Αγοραστική 

Συµπεριφορά : Η ελληνική εµπειρία». Από τα αποτελέσµατα της έρευνας, στην οποία 

συµµετείχαν 700 κάτοχοι ηλεκτρονικών υπολογιστών από την Αθήνα, τη 

Θεσσαλονίκη, την Πάτρα, το Ηράκλειο και τη Λάρισα, προέκυψε ότι : 

 δύο στους δέκα Έλληνες ήταν κάτοχοι ηλεκτρονικών υπολογιστών, 

 ένας στους δύο κατόχους ηλεκτρονικών υπολογιστών ήταν χρήστες του 

∆ιαδικτύου,  

 δύο στους δέκα χρήστες του ∆ιαδικτύου είχαν κάνει αγορές τραπεζικών 

προϊόντων και υπηρεσιών ή αγορά – πώληση µετοχών (Αυλωνίτης, 2001). 

Οι Black κ.α. (2001) εξέτασαν την υιοθέτηση χρηµατοοικονοµικών υπηρεσιών µέσω 

του ∆ιαδικτύου, µε τη χρήση των τεχνικών της ποιοτικής έρευνας. Έκαναν την 

υπόθεση ότι το ∆ιαδίκτυο αποτελεί µια καινοτοµία στη διανοµή χρηµατοοικονοµικών 

υπηρεσιών και επαναξιολόγησαν τη δυνατότητα εφαρµογής του προτύπου της 

διάχυσης της καινοτοµίας. Κατέληξαν στο ότι εκείνοι που χρησιµοποιούν το 

∆ιαδίκτυο για να αγοράσουν χρηµατοοικονοµικές υπηρεσίες διαφέρουν από εκείνους 

που το χρησιµοποιούν για να αγοράσουν αγαθά ή µη χρηµατοοικονοµικές υπηρεσίες 

σε δύο στοιχεία: το υψηλότερο εισόδηµα και την εντονότερη χρήση των 
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υπολογιστών. Ως ένας από τους ισχυρότερους παράγοντες που επηρεάζουν την 

υιοθέτηση του ∆ιαδικτύου για τη διεξαγωγή των χρηµατοοικονοµικών συναλλαγών 

προβάλλεται η συµβατότητα µε τις προσωπικές αξίες του ατόµου και η προηγούµενη 

εµπειρία του µε τους υπολογιστές. Όµως, όπως υποστηρίζεται από τους ερευνητές, αν 

και το υπόδειγµα της διάχυσης της καινοτοµίας για τις αντιλαµβανόµενες ιδιότητες 

µιας καινοτοµίας είναι µια χρήσιµη αφετηρία για έρευνα, προέκυψαν άλλα ζητήµατα 

που πρέπει να εξεταστούν στο µέλλον.  

Η µελέτη των Kardaras και Papathanassiou (2001) επικεντρώνεται στην αναγνώριση 

των ευκαιριών του ηλεκτρονικού εµπορίου που µπορούν να αξιοποιηθούν για την 

αποτελεσµατικότερη εξυπηρέτηση των πελατών στον ελληνικό τραπεζικό σύστηµα. 

Τα αποτελέσµατα της έρευνας τους σε 11 διευθυντές µάρκετινγκ και πληροφορικής 

από πέντε σηµαντικές ελληνικές τράπεζες, δείχνουν ότι οι δυνατότητες των 

εφαρµογών ξεκινούν από τις πλέον απλές, όπως η παροχή πληροφοριών για 

υπηρεσίες, και φτάνουν σε πιό περίπλοκες, όπου υπάρχει ισχυρή ανάµιξη των 

πελατών στις υπηρεσίες, σχεδιάζοντας και προσαρµόζοντάς τις.  

Οι Ricard κ.α. (2001) πραγµατοποίησαν έρευνα µε 242 ενήλικους σπουδαστές 

επιδιώκοντας να κατανοήσουν την επίδραση της χρήσης των νέων τεχνολογιών 

διανοµής τραπεζικών υπηρεσιών στη συµπεριφορά των πελατών. Σύµφωνα µε τα 

συµπεράσµατά τους, δεν υπάρχει αρνητική επίδραση µεταξύ της χρήσης της 

ηλεκτρονικής τραπεζικής και της σχέσης των πελατών αυτών µε τις τράπεζες. Πιο 

συγκεκριµένα αναφέρεται ότι οι χρήστες των τεχνολογιών αυτών δεν 

αντιλαµβάνονται ως λιγότερο σηµαντική τη σχέση τους µε την τράπεζα συνεργασίας 

τους, σε σχέση µε τους µη χρήστες. 

Οι Polatoglou και Ekin (2001), µέσω έρευνας που πραγµατοποίησαν σε 114 πελάτες 

των υπηρεσιών τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου της Garanti Bank, καταλήγουν στο 

συµπέρασµα ότι η υιοθέτηση της ηλεκτρονικής τραπεζικής από τις τράπεζες 

προσφέρει, εκτός από τη µείωση του λειτουργικού τους κόστους, και αύξηση της 

ικανοποίησης των πελατών τους. Επίσης θεωρούν ότι η υιοθέτηση της ηλεκτρονικής 

τραπεζικής από τους πελάτες επηρεάζεται τόσο από παράγοντες που έχουν σχέση µε 

τον καταναλωτή (π.χ. δυσκολία χρήσης, αντιλαµβανόµενος κίνδυνος, σχετικό 

πλεονέκτηµα κ.τ.λ.) όσο και από  παράγοντες που αφορούν στις ίδιες τις τράπεζες 

(π.χ. ένταση στην προώθηση των υπηρεσιών κ.τ.λ.).   
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Στόχος της εργασίας των Al-Ashban και Burney (2001) ήταν η διερεύνηση της 

υιοθέτησης της τηλεφωνικής τραπεζικής από τους καταναλωτές. Κεντρικό στοιχείο 

µελέτης αποτέλεσαν τα χαρακτηριστικά των πελατών που επηρεάζουν την υιοθέτηση 

και τη χρήση της. Πιο συγκεκριµένα, διερευνήθηκε, αρχικά, η σχέση του χρονικού 

διαστήµατος «έκθεσης» στην τεχνολογία µε τη συχνότητα χρήσης της και έπειτα η 

επιρροή των δηµογραφικών χαρακτηριστικών στη χρήση της τηλεφωνικής 

τραπεζικής. Σύµφωνα µε τα συµπεράσµατα της µελέτης, η συχνότητα χρήσης 

συσχετίζεται θετικά µε την περίοδο έκθεσης στην υπηρεσία, καθώς και µε την 

εκπαίδευση και το εισόδηµα. Αντίθετα, δεν προέκυψε συσχέτιση µε την ηλικία και 

την απασχόληση. Επίσης διαπιστώθηκε ότι κάποια τµήµατα πελατών θα 

εξακολουθήσουν να προτιµούν την ανθρώπινη επικοινωνία και να επιθυµούν την 

προσωποποιηµένη εξυπηρέτηση από τους υπαλλήλους των τραπεζικών 

καταστηµάτων. Σηµειώνεται, ότι για τη µεταβλητή «χρήση», οι ερευνητές 

χρησιµοποίησαν τη «συχνότητα».   

Οι Jun και Cai (2001), επιδιώκοντας να προσδιορίσουν τους παράγοντες που 

επηρεάζουν την ποιότητα εξυπηρέτησης στην τραπεζική µέσω ∆ιαδικτύου κατέληξαν 

σε 17 µεταβλητές, οι οποίες τελικά οµαδοποιήθηκαν στην ποιότητα της 

εξυπηρέτησης του πελάτη, στην ποιότητα των προϊόντων καθώς και στην ποιότητα 

των πληροφοριακών συστηµάτων. Σύµφωνα µε τα συµπεράσµατα της µελέτης, οι πιο 

σηµαντικές µεταβλητές για τη διαµόρφωση της ικανοποίησης των πελατών είναι η 

αξιοπιστία, η δυνατότητα ανταπόκρισης, η πρόσβαση και η ακρίβεια.  

5.7.2. Έρευνα που δηµοσιευθηκε µετά τη διεξαγωγή της έρευνας πεδίου  

Ο Gurau (2002), ερευνά και αναλύει την παρούσα κατάσταση των τραπεζικών 

εργασιών µέσω ∆ιαδικτύου στη Ρουµανία, και προτείνει τις κατάλληλες στρατηγικές 

για την επιτυχή εφαρµογή και ανάπτυξη τους.  

Οι Broderick και Vachirapornpuk (2002), µελετώντας την ποιότητα εξυπηρέτησης 

των τραπεζικών πελατών µέσω του ∆ιαδικτύου πραγµατοποίησαν στο Ηνωµένο 

Βασίλειο σχετική ποιοτική έρευνα. Σύµφωνα µε την ανάλυση των αποτελεσµάτων, 

καταλήγουν στο συµπέρασµα ότι το επίπεδο και η φύση της συµµετοχής του πελάτη 

στις συναλλαγές µέσω ∆ιαδικτύου αποτελεί το σηµαντικότερο παράγοντα επιρροής 

της ποιότητας εξυπηρέτησης. Επιπλέον, η ζώνη ανοχής των πελατών, ο βαθµός 

κατανόησης του ρόλου τους και ο τρόπος ανταπόκρισης στα αιτήµατά τους 
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καθορίζουν σηµαντικά την αναµενόµενη και την αντιλαµβανόµενη ποιότητας της 

εξυπηρέτησής τους.   

Ο Nielsen (2002), πραγµατοποίησε έρευνα στην οποία συµµετείχαν στελέχη από 

τράπεζες όλων των Σκανδιναβικών χωρών (∆ανία, Φινλανδία, Νορβηγία και 

Σουηδία). Σύµφωνα µε τα συµπεράσµατα της έρευνάς του, η γνώση της τεχνολογίας 

της πληροφορικής από τα στελέχη και η διαθεσιµότητα κανιβαλισµού των δικτύων 

διανοµής συσχετίζονται θετικά µε την υιοθέτηση της ηλεκτρονικής τραπεζικής από 

τις τράπεζες. Επιπλέον, η ποιότητα των εφαρµογών του ∆ιαδικτύου που 

χρησιµοποιούν οι τράπεζες και η ελκυστικότητα των ιστοσελίδων τους επηρεάζει τη 

διακράτηση των κερδοφόρων γι’αυτές πελατών. 

Οι Karjaluoto κ.α. (2002) επεδίωξαν να διερευνήσουν την επίδραση διαφόρων 

παραγόντων που επηρεάζουν το σχηµατισµό των στάσεων για τις τραπεζικές 

εργασίες µέσω ∆ιαδικτύου στη Φινλανδία. Στην έρευνα συµµετείχαν 1.167 πελάτες 

τραπεζών. Τα αποτελέσµατα της µελέτης προτείνουν ότι οι δηµογραφικοί παράγοντες 

έχουν αντίκτυπο στη συχνότητα χρήσης της ηλεκτρονικής τραπεζικής. Πιο 

συγκεκριµένα, η ηλικία, το επάγγελµα και το εισόδηµα βρέθηκαν να είναι οι 

σηµαντικότερες µεταβλητές που έχουν επιπτώσεις στη συµπεριφορά των χρηστών 

της ηλεκτρονικής τραπεζικής. Επιπλέον, σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα, το προφίλ 

ενός µέσου χρήστη είναι νέος, οικογενειάρχης, καλά εκπαιδευµένος, µε υψηλό 

επίπεδο εισοδήµατος και καλή εργασία. Τέλος, η προηγούµενη προσωπική εµπειρία 

από υπολογιστές και η εξοικείωση µε την τεχνολογία φάνηκε να έχει επίδραση στις 

στάσεις και στη χρήση.  

Οι Bradley και Stewart (2002) µελέτησαν µέσω εµπειρικής έρευνας σε τραπεζικά 

στελέχη και εµπειρογνώµονες, µε τη χρήση της µεθόδου των ∆ελφών (Delphi 

method), τους παράγοντες που διευκολύνουν ή εµποδίζουν την αποδοχή των 

τραπεζικών υπηρεσιών µέσω ∆ιαδικτύου από τις τράπεζες. Στα συµπεράσµατα της 

µελέτης τους υποστηρίζουν ότι οι σηµαντικότεροι παράγοντες που επηρεάζουν την 

υιοθέτηση των τραπεζικών εργασιών µέσω ∆ιαδικτύου από τις τράπεζες είναι τα 

προσδοκώµενα έσοδα, η ασφάλεια των συστηµάτων, ο κίνδυνος, η καταναλωτική 

ζήτηση, ο ανταγωνισµός και τα πρακτικά τεχνολογικά θέµατα. Επιπλέον, έδειξαν ότι 

οι τράπεζες αντιλαµβάνονται ότι το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα µπορεί να επιτευχθεί 

µέσω βελτίωσης των προσφεροµένων υπηρεσιών στους πελάτες και ελέγχου τους 

κόστους. Αναφέρουν δε ότι η υποστήριξη από τις κυβερνήσεις των κρατών µπορεί να 
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υποβοηθήσει την υιοθέτηση, καθώς αυτές µεταφέρουν αξιοπιστία και σταθερότητα 

σε µια καινοτοµία η οποία εµπεριέχει ενδεχοµένως υψηλό κίνδυνο. 

H έρευνα των O’Donnell κ.α. (2002) πραγµατοποιήθηκε για να διερευνηθούν οι 

προτιµήσεις των εταιρικών πελατών µιας τράπεζας στην Αγγλία σε σχέση µε τα 

κανάλια διανοµής. Το βασικό συµπέρασµα είναι ότι όλες οι επιχειρήσεις, ανεξάρτητα 

από το µέγεθός τους, προτιµούν τη διαπροσωπική αλληλεπίδραση και ότι οι νεότεροι 

εταιρικοί πελάτες, που είναι γενικά λιγότερο κερδοφόροι για τις τράπεζες, 

παρουσιάζουν σχετικά λιγότερη προθυµία να υιοθετήσουν τα ηλεκτρονικά µέσα 

επικοινωνίας.  

Οι Rexha κ.α. (2003) επεδίωξαν να µελετήσουν  την επίδραση της ικανοποίησης, της 

εµπιστοσύνης και της χρήσης των υπηρεσιών ηλεκτρονικής τραπεζικής στην 

αφοσίωση των επιχειρήσεων στις τράπεζες συνεργασίας τους. Όπως προκύπτει από 

την ανάλυση των αποτελεσµάτων της ταχυδροµικής έρευνας που πραγµατοποιήθηκε 

µε 157 στελέχη επιχειρήσεων στη Σιγκαπούρη, η εµπιστοσύνη αποτελεί το 

σηµαντικότερο παράγοντα που επηρεάζει άµεσα την υιοθέτηση της ηλεκτρονικής 

τραπεζικής. Αντίθετα, η ικανοποίηση των πελατών την επηρεάζει µόνο έµµεσα.  

Οι Rotchanakitumnuai και Speece (2003) µε ποιοτική έρευνα σε 15 στελέχη 

επιχειρήσεων στην Ταϊλάνδη καταλήγουν στο συµπέρασµα η αντιλαµβανόµενη 

ασφάλεια καθώς και η έλλειψη νοµικής κάλυψης είναι οι κυριότεροι παράγοντες που 

επηρεάζουν αρνητικά τις επιχειρήσεις να υιοθετήσουν τις υπηρεσίες ηλεκτρονικής 

τραπεζικής. Σηµειώνουν δε ότι οι εταιρείες που ήδη χρησιµοποιούν το ∆ιαδίκτυο για 

τη διεξαγωγή των τραπεζικών τους συναλλαγών είναι περισσότερο πεπεισµένες για 

την αξιοπιστία των πληροφοριακών συστηµάτων. 

Οι Bradley και Stewart (2003), χρησιµοποιώντας τη µέθοδο των ∆ελφών διερεύνησαν 

τις απόψεις 50 υψηλόβαθµων στελεχών τραπεζών στην Ιρλανδία και τις Η.Π.Α. 

σχετικά µε τη σηµασία του ∆ιαδικτύου στη διανοµή των τραπεζικών υπηρεσιών. 

Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της έρευνάς τους, σχεδόν στο σύνολό τους (94%) οι 

τράπεζες, ήδη, προσφέρουν τη δυνατότητα πραγµατοποίησης τραπεζικών 

συναλλαγών µέσω του ∆ιαδικτύου, ενώ παράλληλα προκύπτει ότι, στο µέλλον, είναι 

περισσότερο πιθανό το ∆ιαδίκτυο να αποτελέσει µέρος µιας στρατηγικής πολλαπλών 

δικτύων (multichannel strategy) παρά να λειτουργήσει ως αυτόνοµο δίκτυο διανοµής. 

Επιπλέον, σηµειώνεται ότι το ∆ιαδίκτυο θα αποτελέσει «ανταγωνιστική ανάγκη» για 

τις τράπεζες, ενώ όσο θα αυξάνεται η λειτουργικότητά του θα επιτρέψει στις τράπεζες 
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να αποκτήσουν ανταγωνιστικό πλεονήκτηµα µέσω της προσφοράς υψηλής 

αντιλαµβανόµενης αξίας στους πελάτες. 

Οι Gerrard και Cunningham (2003), χρησιµοποιώντας το µοντέλο διάχυσης της 

καινοτοµίας του Rogers, επεδίωξαν να κατανοήσουν τους παράγοντες που κάνουν 

τους χρήστες των υπηρεσιών της ηλεκτρονικής τραπεζικής στη Σιγκαπούρη να 

αποδέχονται τις σχετικές υπηρεσίες. Μετά από έρευνα σε 240 τραπεζικούς πελάτες 

(111 χρήστες και 129 µη χρήστες), καταλήγουν στην επιβεβαίωση των παραµέτρων 

του θεωρητικού µοντέλου και στην προσθήκη τελικά δύο νέων παραµέτρων : την 

προσβασιµότητα (accessibility) και την εµπιστευτικότητα (confidentiality). Όµως, 

στην ανάλυση των διαφορών µεταξύ χρηστών, αυτές οι µεταβλητές, όπως και τα 

οικονοµικά οφέλη δεν προκύπτουν στατιστικά σηµαντικές. Παράλληλα, στις 

κατευθύνσεις για µελλοντική έρευνα, αναφέρουν ότι θα είχε ιδιαίτερο ενδιαφέρον η 

χρήση και δοκιµή και του υποδείγµατος της αποδοχής τεχνολογίας (ΤΑΜ) σε 

ανάλογη έρευνα.  

Οι Wang κ.α. (2003) επεδίωξαν να µελετήσουν τους παράγοντες που επηρεάζουν 

τους καταναλωτές στην πρόθεση χρήσης των υπηρεσιών ηλεκτρονικής τραπεζικής 

στην Ταϊβάν. Χρησιµοποιώντας το µοντέλο υιοθέτησης της καινοτοµίας (ΤΑΜ), 

πραγµατοποίησαν έρευνα µε 123 χρήστες υπηρεσιών τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου. 

Σύµφωνα µε τα συµπεράσµατα της έρευνας, εκτός από την αντιλαµβανόµενη 

χρησιµότητα και την αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης, προκύπτει στατιστικά 

σηµαντική σχέση µεταξύ της αντιλαµβανόµενης αξιοπιστίας και της πρόθεσης 

χρήσης. Τέλος, η ικανότητα-επάρκεια των πελατών στη χρήση του ∆ιαδικτύου 

επηρεάζει έµµεσα την πρόθεση χρήσης µέσω των υπόλοιπων µεταβλητών.  

Οι Mattila κ.α. (2003), µελέτησαν τη συµπεριφορά αποδοχής της ηλεκτρονικής 

τραπεζικής σε «ώριµους» ηλικιακά πελάτες στη Φινλανδία. Σύµφωνα µε τα 

συµπεράσµατα της έρευνάς τους, στην οποία συµµετείχαν 220 πελάτες τραπεζών 

ηλικίας άνω των 65 ετών, τα σηµαντικότερα εµπόδια για την ταχεία υιοθέτηση της 

ηλεκτρονικής τραπεζικής από αυτή την κατηγορία πελατών αφορούν σε πρακτικά 

προβλήµατα χρήσης, σε ανησυχίες για υψηλό κόστος εγκατάστασης, στην έλλειψη 

ασφάλειας και στην έλλειψη προσωπικής εξυπηρέτησης. Συµπληρώνουν δε ότι, η 

εκπαίδευση και το εισόδηµα επηρεάζουν θετικά την αποδοχή του ∆ιαδικτύου ως 

τραπεζικού δικτύου. 

 174



Οι Boon και Yu  (2003), επεδίωξαν να µελετήσουν τους παράγοντες που επηρεάζουν 

την επιτυχία των ηλεκτρονικών δικτύων τραπεζικής εξυπηρέτησης (ATM, τηλέφωνο, 

∆ιαδίκτυο κ.τ.λ.) στη Μαλαισία. Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της έρευνας τους, 

στην οποία συµµετείχαν 72 στελέχη τραπεζών, οι σηµαντικότεροι παράγοντες που 

εντοπίστηκαν ήταν η αποτελεσµατική οργάνωση και διαχείριση των τραπεζικών 

λειτουργιών, η καινοτοµικότητα των προϊόντων και η ανάπτυξη της γνώσης του 

αντικειµένου.  

Οι Durkin και Howcroft (2003), πραγµατοποίησαν έρευνα µε 15 στελέχη τραπεζών 

στο Ηνωµένο Βασίλειο, τη Σουηδία και τις Η.Π.Α., µε στόχο την καταγραφή των 

απόψεών τους σχετικά µε τη χρήση των νέων τεχνολογιών και το «σχεσιακό 

µάρκετινγκ» (relationship marketing). Σύµφωνα µε τα συµπεράσµατα της µελέτης 

τους, εκτιµάται ότι, όσο αυξάνεται η χρήση των εναλλακτικών καναλιών διανοµής 

στην τραπεζική, τόσο η διοίκηση της σχέσης (relationship management) της τράπεζας 

µε τον πελάτη θα γίνεται πιο σηµαντική, καθώς η δυνατότητα κοινωνικής 

αλληλεπίδρασης θα περιορίζεται. Συµπληρώνουν δε ότι, για την αποτελεσµατική 

υποκατάσταση αυτής της αλληλεπίδρασης θα απαιτηθεί η συστηµατική συλλογή 

πληροφοριών σχετικών µε τη συµπεριφορά του πελάτη.   

Οι Waite και Harrison  (2004), πραγµατοποίησαν έρευνα σε 253 φοιτητές στο 

Ηνωµένο Βασίλειο, επιδιώκοντας να κατανοήσουν τις διαφορές µεταξύ 

αναµενόµενης και αντιλαµβανόµενης πληροφόρησης στην ηλεκτρονική λιανική 

τραπεζική των «νέων» ενηλίκων. Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα, οι συµµετέχοντες 

στην έρευνα αναµένουν από τις τράπεζες οι ιστοσελίδες τους να είναι εύκολες στη 

χρήση και να τους προσφέρουν κυρίως βασικές πληροφορίες για τα προϊόντα και την 

κίνηση των λογαριασµών τους. Εκτιµούν δε, ότι υπάρχουν περιθώρια βελτίωσης, σε 

σχέση µε την παρούσα κατάσταση, για την ηλεκτρονική παρουσία των τραπεζών στο 

∆ιαδίκτυο προς την κατεύθυνση της υποβοήθησης των πελατών για τη λήψη 

καταναλωτικών αποφάσεων. 

Οι Akinci κ.α. (2004), πραγµατοποίησαν έρευνα µε συµµετοχή 140 ακαδηµαϊκών του 

Πανεπιστηµίου Akdeniz στην Τουρκία. Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα, οι χρήστες 

των υπηρεσιών ηλεκτρονικής τραπεζικής είναι µέσης ηλικίας (31-50 ετών), πιο 

προσανατολισµένοι στην τεχνολογία, θετικοί στην αλλαγή και επιζητούν την άνεση 

(convenience), σε αντίθεση µε τους µη-χρήστες οι οποίοι είναι ηλικίας µικρότερης 
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των 30 ετών ή µεγαλύτερης των 50 ετών, µε έλλειψη αυτοπεποίθησης σε σχέση µε 

την τεχνολογία και πιο παραδοσιακοί στη χρήση των τραπεζικών δικτύων. 

Οι Pikkarainen κ.α. (2004), µελέτησαν την αποδοχή της ηλεκτρονικής τραπεζικής σε 

πελάτες υψηλής οικονοµικής επιφάνειας στη Φινλανδία, χρησιµοποιώντας το 

µοντέλο αποδοχής της τεχνολογίας. Έτσι, από την έρευνα τους σε 268 πελάτες 

υπηρεσιών ιδιωτικής τραπεζικής (private banking), προέκυψε ότι η αντιλαµβανόµενη 

χρησιµότητα και οι πληροφορίες που προσφέρονται µέσω των ιστοσελίδων των 

τραπεζών στο ∆ιαδίκτυο, αποτελούν τους σηµαντικότερους παράγοντες που 

επηρεάζουν την υιοθέτηση των υπηρεσιών τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου από τους 

πελάτες. 

Οι Shih και Fang  (2004), επεδίωξαν να µελετήσουν τους παράγοντες που 

επηρεάζουν τους πελάτες των τραπεζών στην Ταϊβάν, να υιοθετήσουν τις υπηρεσίες 

τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου. Για το λόγο αυτό πραγµατοποίησαν έρευνα µε 425 

συµµετέχοντες, συγκρίνοντας το µοντέλο της αιτιολογηµένης δράσης (TRA) µε δύο 

εκδόσεις του µοντέλου της προγραµµατισµένης συµπεριφοράς (TPB). Στο 

προτεινόµενο τελικό µοντέλο, επιβεβαιώνονται οι σχέσεις στάσεων, πρόθεσης και 

χρήσης. Επιπλέον, παρά το γεγονός ότι επιδιώχθηκε η προσθήκη στο µοντέλο της 

συµβατότητας και των υποκειµενικών κανόνων, µόνο οι σχέσεις των στάσεων µε το 

σχετικό πλεονέκτηµα, τη δυσκολία χρήσης και την επάρκεια-ικανότητα των χρηστών 

ήταν στατιστικά σηµαντικές.  

Τέλος, οι White και Nteli (2004), πραγµατοποίησαν έρευνα µε 56 χρήστες υπηρεσιών 

τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου στο Ηνωµένο Βασίλειο, επιδιώκοντας να κατανοήσουν 

γιατί ενώ οι χρήστες του ∆ιαδικτύου αυξάνονται µε σταθερά υψηλούς ρυθµούς, δεν 

συµβαίνει το ίδιο µε τους χρήστες υπηρεσιών της τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου. 

Σύµφωνα µε τα συµπεράσµατά τους η αντιλαµβανόµενη ποιότητα των υπηρεσιών 

τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου έχει ιδιαίτερη σηµασία στη διαδικασία της υιοθέτησης 

τους. Εντόπισαν µάλιστα ότι οι 5 σηµαντικότεροι δείκτες που συνδέονται µε αυτή 

είναι : η ασφάλεια της ιστοσελίδας, η ανταποκρισιµότητα του δικτύου, η ευκολία 

χρήσης της ιστοσελίδας, η ποικιλία  των προϊόντων και η αξιοπιστία του παροχέα των 

υπηρεσιών.  

Οι Kolodinsky κ.α. (2004), εξέτασαν την αποδοχή τριών ηλεκτρονικών δικτύων 

τραπεζικής εξυπηρέτησης : της αυτόµατης πληρωµής λογαριασµών (automatic bill 
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payment), του τηλεφώνου (phone banking) και του υπολογιστή (PC-banking). Με τη 

χρήση δεδοµένων από την έρευνα της Federal Reserve Board, έδειξαν ότι οι 

παράγοντες που επηρεάζουν την αποδοχή των ανωτέρω δικτύων είναι, εκτός από  τα 

χαρακτηριστικά της ίδιας της καινοτοµίας, που αναφέρονται στη θεωρία της διάχυσης 

της καινοτοµίας (π.χ. σχετικό πλεονέκτηµα, απλότητα, συµβατότητα, κ.τ.λ.) και τα 

δηµογραφικά χαρακτηριστικά των καταναλωτών (π.χ. ηλικία, φύλο, εκπαίδευση 

κ.τ.λ.). 

Πίνακας 5.1. Παράγοντες που επηρεάζουν την υιοθέτηση των ηλεκτρονικών δικτύων 

τραπεζικής εξυπηρέτησης 
 

Α/Α ΠΑΡΑΓΟΝΤΑΣ ΣΧΕΣΗ ΕΡΕΥΝΕΣ 

1. Προτίµηση εξυπηρέτησης από 

ανθρώπους    

(-) Zeithaml και Gilly (1987), Leblanc 

(1990), Marr και Prendergast (1991), 

Marr και Prendergast (1993), Al-Ashban 

και Burney (2001), O’Donnell κ.α. 

(2002), Mattila κ.α. (2003) 

2. Κοινωνικός προσανατολισµός (-) Marshall και Heslop (1988), Moutinho 

και Meidan (1989) 

3. Απόλαυση από την επίσκεψη 

στο κατάστηµα 

(-) Marr και Prendergast (1991) 

4. Πλεονέκτηµα σε σχέση µε άλλα 

δίκτυα 

(+) Polatoglou και Ekin (2001), Shih και 

Fang  (2004), Kolodinsky κ.α. (2004) 

5. Άνεση στη διεξαγωγή 

συναλλαγών  (convenience)  

(+) Marshall και Heslop (1988), Rugimbana 

(1990), Barczak κ.α. (1997), Daniel 

(1998), Akinci κ.α. (2004) 

6. Αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα  (+) Pikkarainen κ.α. (2004) 

7. Αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα 

χρόνου 

(+) Marr και Prendergast (1993), Barczak κ.α. 

(1997) 

8. Ταχύτητα εξυπηρέτησης (+) Leblanc (1990), Marr και Prendergast 

(1991) 

9. Αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα 

τόπου 

(+) Marr και Prendergast (1993) 
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10. Προσβασιµότητα (+) Marr και Prendergast (1991), Marr και 

Prendergast (1991), Barczak κ.α. (1997), 

Gerrard και Cunningham (2003) 

11. Βελτίωση ποιότητας 

εξυπηρέτησης  

(+) Leblanc (1990), Lewis (1991) 

12. Μείωση κόστους εξυπηρέτησης (+) Leblanc (1990) 

13. Κόστος εγκατάστασης  (-) Mattila κ.α. (2003) 

14. Ευκολία χρήσης (+) Leblanc (1990), Rugimbana (1990), 

Iversen και Rugimbana (1994), Daniel 

(1998), White και Nteli (2004) 

15. Πολυπλοκότητα – ∆υσκολία 

χρήσης 

(-) Leblanc (1990), Lewis (1991), Locket και 

Littler (1997), Polatoglou και Ekin 

(2001), Shih και Fang  (2004), 

Kolodinsky κ.α. (2004) 

16. Αντιλαµβανόµενη επάρκεια στη 

χρήση 

(+) Shih και Fang  (2004) 

17. Έλλειψη αυτοπεποίησης στη 

χρήση της τεχνολογίας 

(-) Akinci κ.α. (2004) 

18. Προηγούµενη εµπειρία σε 

υπολογιστές  

(+) Black κ.α. (2001), Karjaluoto κ.α. (2002) 

19. Κίνδυνος  (-) Leblanc (1990), Lewis (1991), Locket και 

Littler (1997) 

20. Έλλειψη ασφάλειας (-) Sathye (1999),  Rotchanakitumnuai και 

Speece (2003), Mattila κ.α. (2003) 

21. Ύπαρξη ασφάλειας (+) White και Nteli (2004) 

22. Εµπιστευτικότητα  (+) Gerrard και Cunningham (2003) 

23. Εµπιστοσύνη (+) Rexha κ.α. (2003) 

24. Έλλειψη γνώσης για τη 

διαθεσιµότητα των υπηρεσιών 

(-) Sathye (1999) 
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25. Έλλειψη γνώσης για τα 

πλεονεκτήµατα των υπηρεσιών 

(-) Sathye (1999) 

26. Ποιότητα – ποσότητα 

πληροφοριών που 

προσφερονται από το δίκτυο 

(+) Pikkarainen κ.α. (2004) 

27. ∆ιαθεσιµότητα δικτύου (+) Marr και Prendergast (1991), Locket και 

Littler (1997) 

28. Αξιοπιστία του δικτύου (+) Iversen και Rugimbana (1994), Wang κ.α. 

(2003) 

29. Ανταποκρισιµότητα του 

δικτύου 

(+) White και Nteli (2004) 

30. Αξιοπιστία του φορέα που 

παρέχει την υπηρεσία 

(+) White και Nteli (2004) 

31. ∆υνατότητα δοκιµής του 

δικτύου 

(+) Kolodinsky κ.α. (2004) 

32. Συµβατότητα   (+) Rugimbana (1990), Lewis (1991), Daniel 

(1998), Black κ.α. (2001), Kolodinsky 

κ.α. (2004) 

33. Θετική στάση απέναντι στην 

τεχνολογία  

(+) Marshall και Heslop (1988) 

34. Εξοικείωση µε τεχνολογία (+) Marshall και Heslop (1988) 

35. Εκπαίδευση στη συγκεκριµένη 

τεχνολογία 

(+) Marshall και Heslop (1988) 

36. Ηλικία (-) Moutinho και Meidan (1989), Karjaluoto 

κ.α. (2002), Kolodinsky κ.α. (2004) 
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37. Επαγγελµατική κατάσταση (+) Moutinho και Meidan (1989), Karjaluoto 

κ.α. (2002) 

38. Εισόδηµα (+) Locket και Littler (1997), Al-Ashban και 

Burney (2001), Karjaluoto κ.α. (2002), 

Mattila κ.α. (2003) 

39. Επίπεδο εκπαίδευσης (+) Moutinho και Meidan (1989), Lewis 

(1991), Al-Ashban και Burney (2001), 

Mattila κ.α. (2003), Kolodinsky κ.α. 

(2004) 
 

Από τη βιβλιογραφική αναδροµή στην έρευνα για τα δίκτυα διανοµής, στο πλαίσιο 

του τραπεζικού µάρκετινγκ, προέκυψαν τα εξής : 

 Την τελευταία 20ετία υπάρχει συνεχής και συστηµατική προσπάθεια µελέτης των 

θεµάτων που σχετίζονται µε τα ηλεκτρονικά δίκτυα τραπεζικής εξυπηρέτησης. 

 Αρχικά, η έρευνα επικεντρώθηκε στην υιοθέτηση των ΑΤΜ και στη συνέχεια 

στα υπόλοιπα δίκτυα. Τα τελευταία έτη, εντοπίζεται ιδιαίτερο ενδιαφέρον της 

εφαρµοσµένης έρευνας στην παροχή τραπεζικών υπηρεσιών µέσω ∆ιαδικτύου. 

 Οι παράγοντες που επηρεάζουν την υιοθέτηση των ηλεκτρονικών δικτύων 

εξυπηρέτησης από τους πελάτες µιας τράπεζας, όπως προκύπτει από τον πίνακα 

5.1, αφορούν συµπεριφορικές-αντιληπτικές µεταβλητές καθώς και προσωπικά 

χαρακτηριστικά του χρήστη. Πιο συγκεκριµένα οι παράγοντες αυτοί, µετά από 

σχετική οµαδοποίηση, είναι : η προτίµηση εξυπηρέτησης από ανθρώπους, τα 

αντιλαµβανόµενα οφέλη, η ευκολία χρήσης, τα θέµατα ασφάλειας και 

εµπιστευτικότητας, η ελλειπής ενηµέρωση, τα χαρακτηριστικά του δικτύου που 

συνδέονται µε την αξιοπιστία του, η εξοικείωση των χρηστών µε την τεχνολογία 

καθώς και τα δηµογραφικά τους χαρακτηριστικά. 

Συµπεράσµατα 5ου κεφαλαίου 

Με βάση τα στοιχεία της βιβλιογραφικής αναδροµής που παρουσιάστηκαν στο 

κεφάλαιο αυτό, προέκυψαν τα εξής συµπεράσµατα :   

1. Η υιοθέτηση του ∆ιαδικτύου από τις τράπεζες δηµιουργεί, σύµφωνα µε τη 

βιβλιογραφία, µια σειρά από θετικές και αρνητικές επιπτώσεις οι οποίες 
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συνδέονται µε τη µείωση του λειτουργικού τους κόστους, τη βελτίωση της 

εικόνας τους στην αγορά, τη δυνατότητα αξιοποίησης του πλεονεκτήµατος 

του πρώτου, τη µείωση του χρόνου αναµονής των πελατών στα τραπεζικά 

καταστήµατα, την αύξηση των πωλήσεων χρηµατοοικονοµικών προϊόντων, 

την αποξένωση των πελατών από την τράπεζα, τη βελτίωση της 

εξυπηρέτησης πελατών και της ικανοποίησής τους, τη µείωση του 

προσωπικού των τραπεζών, την ανάπτυξη του διασυνοριακού ανταγωνισµού, 

την εµφάνιση µη τραπεζικών ανταγωνιστών, την αύξηση της έντασης του 

τιµολογιακού ανταγωνισµού, τη δυνατότητα διαφοροποίησης των 

προσφεροµένων υπηρεσιών, τη διευκόλυνση της διαφάνειας της αγοράς και 

την αύξηση των κινδύνων. 

2. Τα οφέλη για τους πελάτες από τη χρήση του ∆ιαδικτύου για τη 

διεκπεραίωση των τραπεζικών τους συναλλαγών, σύµφωνα µε τη 

βιβλιογραφία, εντοπίζονται στην αυξηµένη πρόσβαση στην τράπεζα, στην 

άνεση και στην ταχύτητα συναλλαγών, στην καλύτερη ποιότητα 

εξυπηρέτησης καθώς και σε οικονοµικά οφέλη. 

3. Οι ελληνικές τράπεζες, σχεδόν στο σύνολό τους, αναγνωρίζοντας τα οφέλη 

που µπορούν να αποκοµίσουν από το ∆ιαδίκτυο έχουν υιοθετήσει τις 

σχετικές εφαρµογές. Αντίθετα, οι πελάτες τους δεν έδειξαν άµεσα ανάλογη 

προθυµία στην υιοθέτηση του ∆ιαδικτύου για την πραγµατοποίηση 

τραπεζικών συναλλαγών. Όµως, σύµφωνα µε στοιχεία Ένωσης Ελληνικών 

Τραπεζών,  ο αριθµός των χρηστών το 2002 ανήλθε σε περίπου 250.000 από 

130.000 που ήταν το 2001. 

4. Η έρευνα για τη διανοµή των τραπεζικών προϊόντων και υπηρεσιών 

παρουσιάζει ιδιαίτερο ενδιαφέρον την τελευταία εικοσαετία. Ιδιαίτερη 

έµφαση έχει δοθεί αρχικά στην έρευνα της υιοθέτησης και της χρήσης των 

ΑΤΜ, ενώ στην πορεία η υιοθέτηση και των πλέον σύγχρονων ηλεκτρονικών 

δικτύων τροφοδοτεί τη σχετική θεµατολογία.   

5. Σύµφωνα µε τη βιβλιογραφία της διανοµής των ηλεκτρονικών δικτύων 

διανοµής, παράγοντες που επηρεάζουν τη διαφοροποίηση στη συµπεριφορά 

υιοθέτησης τους συνδέονται κυρίως είτε µε συµπεριφορικά (π.χ. οι στάσεις 

για τη χρήση των ηλεκτρονικών µέσων) είτε µε δηµογραφικά χαρακτηριστικά 
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(π.χ. ηλικία, εκπαίδευση κ.τ.λ.) των πελατών των τραπεζών. Παράλληλα, η 

αντίληψη του οφέλους, της ευκολίας χρήσης και της παρεχόµενης ασφάλειας 

αποτελούν σηµαντικούς παράγοντες που επηρεάζουν το επίπεδο χρήσης των 

ηλεκτρονικών δικτύων διανοµής τραπεζικών συναλλαγών. 

6. Η προτίµηση της επικοινωνίας µε ανθρώπους για τη διεκπεραίωση των 

τραπεζικών συναλλαγών αναφέρεται συχνά στη βιβλιογραφία ως 

ανασταλτικός παράγοντας της υιοθέτησης των ηλεκτρονικών δικτύων, χωρίς 

όµως να εξηγούνται οι αιτίες που την προκαλούν. 

7. Στην Ελλάδα, η έρευνα για τη χρήση του ∆ιαδικτύου από τους καταναλωτές 

έχει εντοπίσει το ενδιαφέρον της µόνο στη γενική διερεύνηση της 

συµπεριφοράς τους για τις ηλεκτρονικές αγορές αγαθών και υπηρεσιών. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6ο. Η ΕΡΕΥΝΑ ΤΩΝ ΤΡΑΠΕΖΩΝ 

6.1 Εισαγωγή  

Στο προηγούµενο κεφάλαιο έγινε εξειδικευµένη αναφορά στην αξιοποίηση του 

∆ιαδικτύου από τον τραπεζικό τοµέα, στους παράγοντες που επηρεάζουν την 

υιοθέτησή του από τις τράπεζες και στα οφέλη που προσδοκούν αυτές και οι πελάτες 

τους. Επιπλέον, παρουσιάστηκαν στα αποτελέσµατα των σηµαντικότερων ερευνών 

που αφορούσαν την ηλεκτρονική διανοµή των τραπεζικών προϊόντων και υπηρεσιών.   

Το έκτο κεφάλαιο στοχεύει να παρουσιάσει : 

 Το περιβάλλον του ελληνικού τραπεζικού συστήµατος, στο οποίο αναφέρεται 
το προς εξέταση µοντέλο υιοθέτησης του ∆ιαδικτύου ως εναλλακτικού 
δικτύου εξυπηρέτησης του τραπεζικού πελάτη. 

 Τους λόγους για τους οποίους κρίθηκε σκόπιµη η διεξαγωγή έρευνας σε 
στελέχη Τραπεζών για τη διευκόλυνση του σχεδιασµού του θεωρητικού 
µοντέλου συµπεριφοράς των καταναλωτών. 

 Τη µεθοδολογία που ακολουθήθηκε για την υλοποίηση της σχετικής έρευνας. 

 Τους κρίσιµους παράγοντες που επηρεάζουν την υιοθέτηση της τραπεζικής 
µέσω ∆ιαδικτύου από τους ιδιώτες πελάτες, ώστε να επιβεβαιωθούν ή να 
απορριφθούν τα ευρήµατα της βιβλιογραφικής αναδροµής και να 
διευκολυνθεί ο προσδιορισµός των µεταβλητών που θα χρησιµοποιηθούν στο 
προς εξέταση υπόδειγµα. 

 Το προφίλ του µέσου χρήστη υπηρεσιών ηλεκτρονικής τραπεζικής στην 
Ελλάδα, όπως αυτό διαµορφώνεται από τις απαντήσεις των τραπεζικών 
στελεχών, ώστε να είναι δυνατή η µετέπειτα συσχέτιση του µε τα 
δηµογραφικά χαρακτηριστικά των συµµετεχόντων στην έρευνα καταναλωτή.  

 Τις αιτίες υιοθέτησης του ∆ιαδικτύου από τις ελληνικές Τράπεζες καθώς και 
τις στάσεις των στελεχών σχετικά µε τις συνέπειες της υιοθέτησής του στο 
παρόν και στο µέλλον. Έτσι, είναι δυνατός ο εντοπισµός των ιδιαιτεροτήτων 
που παρουσιάζει το εσωτερικό περιβάλλον των τραπεζών καθώς και των 
πιθανών εσωτερικών συγκρούσεων σε σχέση µε το συγκεκριµένο θέµα, ώστε 
να ληφθούν υπόψη στις προτάσεις για τις ενέργειες που θα πρέπει να 
πραγµατοποιηθούν για την αύξηση της διείσδυσης των υπηρεσιών τραπεζικής 
µέσω ∆ιαδικτύου. 
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6.2. Σκοπιµότητα διεξαγωγής έρευνας σε στελέχη τραπεζών και στόχοι 

Τα συστήµατα Μάρκετινγκ επηρεάζονται άµεσα από το περιβάλλον στο οποίο 

λειτουργούν. Έτσι είναι φυσικό, το ίδιο σύστηµα σε δύο διαφορετικές αγορές, να 

λειτουργεί µε διαφορετικούς κανόνες. Αντίστοιχα, ένα µοντέλο συµπεριφοράς 

καταναλωτή µπορεί να είναι συµβατό µε τις αγορές αυτές, όµως οι δυνατότητες 

επιρροής της τελικής συµπεριφοράς του καταναλωτή συνδέονται και µε τις 

ιδιαιτερότητες του περιβάλλοντος.  

Η ελληνική τραπεζική αγορά, την τελευταία δεκαετία, προσαρµόζεται συνεχώς στα 

δεδοµένα των αντίστοιχων αγορών της ∆υτικής Ευρώπης. Όµως εξακολουθεί να 

παρουσιάζει σηµαντικές διαφορές σε σχέση µε αυτές, ιδιαίτερα σε σχέση µε τη 

συµπεριφορά του καταναλωτή, η οποία επηρεάζεται και συχνά καθορίζεται από την 

αλληλεπίδρασή του µε τις Τράπεζες.  

Για το λόγο αυτό, και προκειµένου να διευκολυνθεί ο σχεδιασµός του θεωρητικού 

µοντέλου συµπεριφοράς των καταναλωτών για την υιοθέτηση του ∆ιαδικτύου ως 

εναλλακτικού δικτύου εξυπηρέτησης του τραπεζικού πελάτη, κρίθηκε σκόπιµη η 

διεξαγωγή έρευνας σε στελέχη των Τραπεζών. 

Κεντρικός στόχος της έρευνας ήταν η αποκωδικοποίηση των κρίσιµων παραγόντων 

που επηρεάζουν την υιοθέτηση της τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου από τους ιδιώτες 

πελάτες. Με τον τρόπο αυτό επιδιώχθηκε να συσχετιστούν τα αποτελέσµατα της 

έρευνας µε τα ευρήµατα της βιβλιογραφικής αναδροµής και να προσδιοριστούν οι 

µεταβλητές που θα χρησιµοποιηθούν στο προς εξέταση βασικό υπόδειγµα.  

Επιπλέον, έγινε προσπάθεια να αποτυπωθεί το προφίλ του µέσου χρήστη υπηρεσιών 

ηλεκτρονικής τραπεζικής, µέσα από την οπτική των τραπεζικών στελεχών, ώστε στη 

συνέχεια να συσχετιστεί µε τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά των συµµετεχόντων 

στην έρευνα καταναλωτή.  

Παράλληλα, επιδιώχθηκε να διερευνηθούν οι αντίστοιχες αιτίες υιοθέτησης του 

∆ιαδικτύου από τις ελληνικές τράπεζες καθώς και οι στάσεις των στελεχών σχετικά 

µε τις συνέπειες αυτής στο παρόν και στο µέλλον. Ακόµη, θεωρήθηκε ότι η 

συγκεκριµένη έρευνα θα έδινε την κατάλληλη πληροφόρηση ώστε, οι προτάσεις προς 

τις τράπεζες, που θα προκύψουν µετά την ολοκλήρωση και επιβεβαίωση του 

θεωρητικού µοντέλου, να είναι ρεαλιστικές και προσαρµοσµένες στα δεδοµένα της 

ελληνικής αγοράς.   
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Για το λόγο αυτό, πριν από την παρουσίαση των δεδοµένων της έρευνας, στις 

επόµενες παραγράφους, γίνεται αρχικά µια συνοπτική περιγραφή των βασικών αρχών 

του «εσωτερικού µάρκετινγκ» (internal marketing) ώστε να µπορούν να ληφθούν 

υπόψη στις προτάσεις προς τις τράπεζες και στη συνέχεια µια αποτύπωση των 

εξελίξεων στο ελληνικό τραπεζικό σύστηµα µε στόχο να κατανοηθούν τα 

χαρακτηριστικά και οι ιδιαιτερότητες του περιβάλλοντος στο οποίο 

δραστηριοποιούνται οι ελληνικές τράπεζες. 

6.3. Εσωτερικό µάρκετινγκ 

Το «εσωτερικό µάρκετινγκ» (internal marketing), σύµφωνα µε το Γούναρη (2003), 

είναι µια στρατηγική διαδικασία της επιχείρησης, η οποία αποβλέπει να 

προσανατολίσει τους εργαζόµενους της προς την παροχή υπηρεσιών και την άριστη 

εξυπηρέτηση του πελάτη. Πρακτικά, το εσωτερικό µάρκετινγκ συντονίζει ένα πλήθος 

λειτουργιών που σχετίζονται µε τη διοίκηση ανθρώπινων πόρων και το µάρκετινγκ, 

µέσα από µια συστηµατική διαδικασία ολοκλήρωσης τους και στο πλαίσιο µιας 

συνολικότερης στρατηγικής (Γούναρης, 2003). 

Ως έννοια, το εσωτερικό µάρκετινγκ, εµφανίζεται για πρώτη φορά στη βιβλιογραφία 

τη δεκαετία του 1970. Εκείνη την περίοδο, ο George (1977) επεσήµανε την 

αναγκαιότητα του για τη συνολική επιτυχία του µάρκετινγκ µιας επιχείρησης, 

δεδοµένου ότι για να ενηµερωθούν και πεισθούν οι πελάτες για ένα προϊόν ή µια 

υπηρεσία, πρέπει πρώτα να είναι ενηµερωµένοι και πεισµένοι οι υπάλληλοι που 

έρχονται σε επαφή µαζί τους (Λυµπερόπουλος, 2004).  

Η ικανότητα αυτή ενός οργανισµού να διαβεβαιώνει ότι οι υπηρεσίες που παρέχονται 

είναι αντίστοιχες µε τις προδιαγραφές τους, εξαρτάται από την απόδοση των 

υπαλλήλων που θέλουν και είναι ικανοί να προσφέρουν τις υπηρεσίες αυτές στο 

επιθυµητό επίπεδο. Η επιτυχία εξαρτάται από την κατανόηση των αρχών του 

εσωτερικού µάρκετινγκ, σύµφωνα µε το οποίο οι εργαζόµενοι αντιµετωπίζονται ως 

«εσωτερικοί πελάτες» (Berry 1980,  Groenroos 1981, 1985). 

O Groenroos (1990), διέκρινε δύο όψεις του εσωτερικού µάρκετινγκ: 

 Τη διαχείριση των στάσεων των εργαζοµένων, ώστε αυτοί να 

ευαισθητοποιηθούν στο θέµα της παροχής καλύτερης εξυπηρέτησης στον πελάτη 

και 
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 Τη διαχείριση της επικοινωνίας, για τη λήψη των πληροφοριών που θα πρέπει 

να έχουν διαθέσιµες οι εργαζόµενοι, ανεξάρτητα από το ιεραρχικό επίπεδο στο 

οποίο βρίσκονται, προκειµένου να εξυπηρετήσουν τόσο τους εσωτερικούς όσο 

και τους εξωτερικούς πελάτες της επιχείρισης. Η πληροφόρηση αυτή αφορά σε 

θέµατα τα οποία σχετίζονται µε τις καθηµερινές εργασιακές πρακτικές που θα 

πρέπει να τηρούνται, τα χαρακτηριστικά των υπηρεσιών που η επιχείρηση 

προωθεί και τι σηµαίνουν αυτά για τον πελάτη κ.τ.λ. (Γούναρης, 2003; 

Λυµπερόπουλος, 2004). 

Ειδικά για τις περιπτώσεις εφαρµογής νέων υπηρεσιών ή νέων πρακτικών µάρκετινγκ 

στην αγορά, σύµφωνα µε το Γούναρη (2003), εφαρµόζεται συχνά το εσωτερικό 

µάρκετινγκ. Οι εργαζόµενοι που δεν είναι επαρκώς ενηµερωµένοι αναφορικά µε το τι 

συµβαίνει στην επιχείρηση, τι νέες υπηρεσίες πρόκειται να εισαχθούν στην αγορά και 

τι απαιτείται από τους ίδιους ώστε να προσφερθούν οι υπηρεσίες αυτές, δεν είναι σε 

θέση να αποδόσουν όπως πρέπει ώστε, τελικά, οι υπηρεσίες να επιτύχουν τους 

στόχους που έχει θέσει η επιχείρηση. Έτσι, συνολικά, το εσωτερικό µάρκετινγκ 

βοηθά καθώς : 

 καθιστά τους εργαζόµενους γνώστες των νέων υπηρεσιών και προϊόντων που 

πρόκειται η επιχείρηση να εισάγει στην αγορά και των στρατηγικών που θα 

ακολουθήσει, 

 βοηθά στην αποδοχή από µέρους των εργαζοµένων των νέων υπηρεσιών και 

προϊόντων αλλά και των νέων πρακτικών µάρκετινγκ που θα ακολουθήσει η 

επιχείρηση και  

 συµβάλλει ώστε να αποδεχθούν οι εργαζόµενοι τα νέα καθήκοντα που θα πρέπει 

να εκτελέσουν στο πλαίσιο των νέων υπηρεσιών και των νέων τακτικών που θα 

χρειαστεί να υιοθετήσουν (Γούναρης, 2003). 

Η αναγκαιότητα της εφαρµογής του εσωτερικού µάρκετινγκ στον τραπεζικό τοµέα 

έχει διατυπωθεί από τη Lewis (1989), η οποία επεδίωξε µέσω έρευνας να αναλύσει 

τις απόψεις των υπαλλήλων για τις εσωτερικές στιγµές εξυπηρέτησης και τις 

εσωτερικές διαπροσωπικές σχέσεις, καθώς και για τους τοµείς στους οποίους 

απαιτείται βελτίωση. Επίσης, οι Lewis και Entwistle (1990), αναλύοντας τις σχέσεις 

µεταξύ του προσωπικού των καταστηµάτων των τραπεζών που έρχεται σε επαφή µε 
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τους πελάτες και του προσωπικού κεντρικών λειτουργικών µονάδων, εντοπίζουν τη 

σηµασία του εσωτερικού µάρκετινγκ στον τραπεζικό τοµέα. 

Η αναγκαιότητα του εσωτερικού µάρκετινγκ στον ελληνικό τραπεζικό τοµέα 

επισηµάνθηκε από το Λυµπερόπουλο (1990), ο οποίος αναφέρει ότι δεν αρκεί να 

τοποθετηθούν οι υπάλληλοι µε τα κατάλληλα προσόντα σε γνώσεις και εµπειρίες 

τραπεζικών υπηρεσιών και τεχνικών πωλήσεων για να εξασφαλισθεί η 

αποτελεσµατικότητα στις πωλήσεις τραπεζικών υπηρεσιών. Απαιτείται και η 

ενεργοποίηση όλων των δυνατοτήτων των υπαλλήλων ώστε να µην αντιµετωπιστεί η 

εργασία τους παθητικά, γραφειοκρατικά και αδιάφορα και έτσι να επιτευχθούν 

ευκολότερα οι στόχοι της Τράπεζας. 

Επιπλέον ο Λυµπερόπουλος (2004), εντοπίζει εµµέσως την ανάγκη για 

διαφοροποίηση των εφαρµογών του εσωτερικού µάρκετινγκ ανάλογα µε τη θέση 

κάθε υπαλλήλου και τη σχέση που έχει µε τον «εξωτερικό» πελάτη. Πιο 

συγκεκριµένα, βασισµένος σε µια ανάλογη προσπάθεια της Judd (1987), υποστηρίζει 

ότι η επίδραση των εργαζοµένων σε χρηµατοπιστωτικές υπηρεσίες στους πελάτες, 

εξαρτάται από την έκταση της άµεσης επαφής τους και το βαθµό ανάµιξής τους στις 

ενέργειες µάρκετινγκ. Από το συνδυασµό των δύο αυτών παραµέτρων (βλ. 

διάγραµµα 6.1) προκύπτουν τέσσερις τύποι υπαλλήλων, ως προς τη σχέση τους µε 

τους πελάτες: αυτοί που έχουν άµεση επαφή εξυπηρέτησης, οι µετατροπείς διάθεσης, 

οι επηρεάζοντες και οι αποµονωµένοι.  

Οι πρώτοι, δηλαδή αυτοί που έχουν επαφή εξυπηρέτησης, είναι υπεύθυνοι για την 

παρεχόµενη υπηρεσία. Αυτοί πρέπει να εκπαιδεύονται κατάλληλα, ώστε να µπορούν 

να επικοινωνούν αποτελεσµατικά µε τους πελάτες, να ανταποκρίνονται στις 

απαιτήσεις τους και να απαντούν πειστικά στις ερωτήσεις τους, έχοντας αποκτήσει 

τις απαραίτητες γνώσεις και εξειδικευµένες ικανότητες. Οι µετατροπείς της διάθεσης, 

παρόλο που δεν έχουν ανάµιξη µε τις ενέργειες του µάρκετινγκ, έχουν συχνή επαφή 

µε τους πελάτες, οπότε χρειάζονται εκπαίδευση σε θέµατα που θα τους 

ευαισθητοποιήσουν γύρω από θέµατα ευγένειας, φιλικότητας και ανταποκριτικότητας 

στις ανάγκες του πελάτη. Οι επηρεάζοντες είναι άνθρωποι του µάρκετινγκ, που όµως 

δεν έχουν άµεση επαφή µε τον πελάτη και ως εκ τούτου δεν έχουν τη συνολική 

εικόνα του πελάτη.  Τέλος, οι αποµονωµένοι, δεν έχουν σχέση µε τους πελάτες, αλλά 

εξυπηρετούν τις ανάγκες άλλων υπαλλήλων µέσα στο χρηµατοπιστωτικό ίδρυµα 

(Λυµπερόπουλος, 2004).   
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∆ιάγραµµα 6.1. Η επίδραση των εργαζοµένων σε χρηµατοπιστωτικές υπηρεσίες 

στους πελάτες 

Εµπλοκή σε δραστηριότητες µάρκετινγκ

  Υψηλή Χαµηλή 

 

 

Βαθµός 

επαφής     

µε τους 

πελάτες 

Υψηλός Όσοι έχουν επαφή 

εξυπηρέτησης 

Ταµειολογιστές 

Υπεύθυνοι πελατείας            

Υπάλληλοι εξυπηρέτησης  

Τηλεφωνικές πωλήσεις 

Οι µετατροπείς διάθεσης 

 

Οι υπάλληλοι υποδοχής 

Οι τηλεφωνητές 

Οι γραµµατείς 

 Χαµηλός Οι επηρεάζοντες     

Ερευνητές αγοράς              

∆ιοικητές προϊόντων             

Οι ασχολούµενοι µε την     
ανάπτυξη προϊόντων 

Οι αποµονωµένοι  

Το τµήµα προσωπικού  

Το τµήµα πληροφορικής  

Το λογιστήριο  

Οι τεχνικές υπηρεσίες 

Πηγή : Λυµπερόπουλος (2004) 

Σύµφωνα µε τα ανωτέρω, προκύπτουν τα εξής συµπεράσµατα :  

 Η µελέτη της υιοθέτησης του ∆ιαδικτύου ως εναλλακτικού µέσου 

εξυπηρέτησης του τραπεζικού πελάτη θα πρέπει να εξεταστεί και µέσα από το 

πρίσµα των στάσεων του προσωπικού των τραπεζών, καθώς δεν είναι δυνατόν 

να πειστούν οι πελάτες για τα οφέλη της υπηρεσίας αυτής, εάν πρώτα δεν έχουν 

πεισθεί οι ίδιοι οι υπάλληλοι. 

 Εξίσου σηµαντική είναι η διερεύνηση των στάσεων και του προσωπικού των 

τραπεζών που έχουν χαµηλά επίπεδα επαφής µε τους πελάτες («επηρεάζοντες» 

και «αποµονωµένοι») ώστε να εντοπιστούν τα κενά (gap) µεταξύ των στάσεων. 

 Οι αρχές και οι τακτικές του εσωτερικού µάρκετινγκ µπορούν να αξιοποιηθούν 

για τη διαµόρφωση προτάσεων προς τις τράπεζες, σχετικά µε τη βελτίωση της 

αποτελεσµατικότητας της προώθησης των υπηρεσιών ηλεκτρονικής 
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τραπεζικής. Στο πλαίσιο αυτό, τόσο η διαχείριση των στάσεων των 

εργαζοµένων, όσο και η διαχείριση της επικοινωνίας θα πρέπει να 

αξιοποιηθούν προς αυτή την κατεύθυνση. 

6.4. Το περιβάλλον του ελληνικού τραπεζικού συστήµατος 

6.4.1. Γενικές εξελίξεις 
Σύµφωνα µε την ετήσια έκθεση του ∆ιοικητή της Τράπεζας της Ελλάδος (Τράπεζα 

της Ελλάδος, 2004), το ελληνικό τραπεζικό σύστηµα κατάφερε να αντιµετωπίσει 

αποτελεσµατικά το νέο ανταγωνιστικό περιβάλλον, τη συναλλαγµατική αναταραχή 

στις αγορές καθώς και την πτώση των τιµών των µετοχών στο Χρηµατιστήριο Αξιών 

Αθηνών (Χ.Α.Α.) στην τριετία 2000-2002, εξαιτίας του υψηλού βαθµού κεφαλαιακής 

επάρκειας και αποδοτικότητας που διατηρούσε κατά τη δεκαετία 1991-2001. 

Όµως, µετά το 2002, εξαιτίας κυρίως της πτώσης των τιµών των µετοχών στο 

Χ.Α.Α., παρουσιάστηκε µεγάλη µείωση τόσο των ιδίων κεφαλαίων και του δείκτη 

κεφαλαιακής επάρκειας των ελληνικών τραπεζών όσο και των εσόδων από τις 

σχετικές µε την αγορά κεφαλαίων δραστηριότητες. Ως συνέπεια αυτών περιορίστηκε 

και η αποδοτικότητά τους. 

Παράλληλα όµως, η επίδραση που ασκήθηκε στα έσοδα των τραπεζών από τη µείωση 

του περιθωρίου µεταξύ των επιτοκίων των δανείων και των επιτοκίων των 

καταθέσεων, υπό τις γενικότερες  συνθήκες  του εντεινόµενου ανταγωνισµού και των  

χαµηλών επιτοκίων, ιδίως µετά την ένταξη της Ελλάδας στην ΟΝΕ και την 

απελευθέρωση της καταναλωτικής πίστης, αντισταθµίστηκε από την υψηλή 

πιστωτική επέκταση, η οποία είχε ως αποτέλεσµα να διατηρηθεί το περιθώριο 

επιτοκίου σταθερό, ως ποσοστό του ενεργητικού. 

Σχετικά µε την ανταγωνιστικότητά τους, σύµφωνα µε τον Λυµπερόπουλο (2004), οι 

ελληνικές τράπεζες, τα τελευταία έτη επεδίωξαν την αύξηση της µέσω µειώσεων 

κόστους που επιτεύχθηκαν κυρίως µε: 

 Περιορισµό του κόστους παραγωγής τραπεζικών προϊόντων και υπηρεσιών µέσω 

της τυποποίησής τους, καθώς και της ανάπτυξης των πληροφοριακών 

συστηµάτων. 

 Περιορισµό του κόστους εξυπηρέτησης µέσω της προώθησης της χρήσης 

συστηµάτων αυτοεξυπηρέτησης (π.χ. ΑΤΜ). 

 Περιορισµό του κόστους διανοµής µε την ανάπτυξη των εναλλακτικών δικτύων 

τηλεξυπηρέτησης. 
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 Αύξηση της παραγωγικότητας σε σχέση µε τον όγκο των εργασιών ανά 

εργαζόµενο και ανά κατάστηµα. 

 Βελτιώσεις της αποτελεσµατικότητας δοµών, διαδικασιών και µεθόδων, που 

στηρίχθηκαν στο λειτουργικό ανασχεδιασµό και στη δοµική αναδιάρθρωσή τους 

µε κριτήρια αγοράς.  

 Οικονοµίες κλίµακας οι οποίες προέκυψαν µε την αύξηση της παραγωγής 

τραπεζικών προϊόντων και υπηρεσιών ως αποτέλεσµα της µεγέθυνσης των 

τραπεζών ή µέσω εξαγορών και συγχωνεύσεων. 

 Οικονοµίες φάσµατος που προήλθαν από τη συµπληρωµατικότητα των 

προϊόντων των διαφόρων χρηµατοπιστωτικών ιδρυµάτων και την προσπάθεια 

αξιοποίησης των δικτύων διανοµής για την προώθηση και λοιπών 

χρηµατοοικονοµικών προϊόντων και υπηρεσιών (π.χ. ασφαλιστικά προϊόντα).   

Επιπλέον, ο Λυµπερόπουλος (2004), θεωρεί ότι προς την αύξηση της 

ανταγωνιστικότητας των ελληνικών τραπεζών, ιδιαίτερη συµβολή είχε η βελτίωση 

της ποιότητας των προσφεροµένων προϊόντων και  υπηρεσιών, η οποία επιτυγχάνεται 

κυρίως (Meidan κ.α., 1997; Harrison 2000) µε: 

 Βελτίωση της εικόνας της τράπεζας. 

 Αύξηση της διατηρησιµότητας των πελατών (customer retention).    

 Αύξηση των σταυροειδών πωλήσεων (cross selling).  

 ∆ιαφοροποίηση από τον ανταγωνισµό µε την απόκτηση σηµαντικού συγκριτικού 

πλεονεκτήµατος. 

 Ανύψωση του εργασιακού ηθικού των υπαλλήλων, της υποκίνησης και της 

απόδοσής τους, αύξηση της ικανοποίησής τους από την εργασία τους. 

6.4.2. Οικονοµικά µεγέθη και κερδοφορία του ελληνικού τραπεζικού συστήµατος 
Οι ισολογισµοί των ελληνικών τραπεζών, σύµφωνα µε τις ετήσιες εκθέσεις του 

∆ιοικητή της Τράπεζας της Ελλάδος (Τράπεζα της Ελλάδος, 2002, 2003, 2004), 

δείχνουν ότι το πιστωτικό σύστηµα αναπτύχθηκε σηµαντικά τα τελευταία έτη. Το 

σύνολο του ενεργητικού των πιστωτικών ιδρυµάτων αυξήθηκε µε ταχείς ρυθµούς και 

στο τέλος του 2003 έφθασε να αντιστοιχεί στο 139,6% του ΑΕΠ, έναντι 120% στο 

τέλος του 1998.  

Ειδικότερα, οι καταθέσεις των ελληνικών τραπεζών αυξήθηκαν µε σχετικά χαµηλό 

ρυθµό την περίοδο 1999-2003, µε αποτέλεσµα να µειωθούν ως ποσοστό του 
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ενεργητικού των ιδρυµάτων. Η επιβράδυνση του ρυθµού αύξησης των καταθέσεων 

οφειλόταν κυρίως στην υποκατάστασή τους µε συµφωνίες επαναφοράς (repos), οι 

αποδόσεις των οποίων δεν φορολογούνταν µέχρι και το τέλος του 2001.   

Στο ίδιο διάστηµα, οι χορηγήσεις των ελληνικών τραπεζών αυξήθηκαν µε υψηλούς 

ρυθµούς, άνω του 20% κατά µέσο όρο, και στο τέλος του 2003 αποτελούσαν το 57% 

του ενεργητικού τους έναντι 38,8% στο τέλος του 1998. Η κύρια αιτία αυτής της 

εξέλιξης ήταν η ταχεία πιστωτική επέκταση προς τα νοικοκυριά µέσω της χορήγησης 

καταναλωτικών και στεγαστικών δανείων και, σε µικρότερο βαθµό, προς άλλους 

κλάδους, όπως για παράδειγµα το εµπόριο.  

Σηµειώνεται επίσης ότι, στο πλαίσιο της εφαρµογής αυστηρότερων κριτηρίων σε 

θέµατα κεφαλαιακής επάρκειας και ακριβέστερης αποτίµησης των πιστοδοτήσεων 

που βρίσκονται σε καθυστέρηση, οι τράπεζες έχουν αυξήσει σηµαντικά τις 

προβλέψεις τους. 

Σε σχέση µε τα ίδια κεφάλαια των ελληνικών εµπορικών τραπεζών, παρουσιάζονται 

σηµαντικές διακυµάνσεις την τελευταία πενταετία. Πιο συγκεκριµένα, µετά από 

υπερδιπλασιασµό τους το 1999, παρουσίασαν µικρή µείωση κατά -1,9% το 2000,  

οριακή αύξηση κατά 0,5% το 2001, σηµαντική µείωση -14,6% το 2002 και αύξηση 

4,4% το 2003. Έτσι διαµορφώθηκαν στο 6,8% του συνόλου του ενεργητικού έναντι 

5,9% το 1998.   

Τέλος, η κερδοφορία των ελληνικών εµπορικών τραπεζών, σύµφωνα µε την Τράπεζα 

της Ελλάδος (2004), παρουσίασε ανάκαµψη το 2003, µετά από µια διετία πτωτικής 

πορείας. Πιο συγκεκριµένα τα κέρδη προ φόρων αυξήθηκαν κατά 46,8% το 2003 

έναντι µείωσης κατά 50,6% το 2002 και 13,7% το 2001.  

Σηµειώνεται ότι το 1999, που υπήρξε το έτος µε την υψηλότερη κερδοφορία τα 

τελευταία χρόνια, τα κέρδη προ φόρων είχαν ανέλθει στο 3% περίπου του µέσου 

ενεργητικού. Η µετέπειτα σηµαντική κάµψη της χρηµατιστηριακής δραστηριότητας 

είχε ως αποτέλεσµα την αισθητή µείωση των εσόδων από χρηµατιστηριακές πράξεις 

και αναδοχές, η οποία οδήγησε σε περιορισµό των λοιπών εκτός τόκων εσόδων και 

σε πτώση της τραπεζικής κερδοφορίας την αναφερόµενη διετία.    

6.4.3. Μεταβολές στη διάρθρωση του ελληνικού τραπεζικού συστήµατος 

Οι ελληνικές εµπορικές τράπεζες, όπως αναφέρει ο ∆ιοικητής της Τράπεζας της 

Ελλάδος στην ετήσια έκθεσή του (Τράπεζα της Ελλάδος, 2004), αυξάνουν την 
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επιρροή τους στο ελληνικό τραπεζικό σύστηµα καθώς, στο τέλος του 2003, είχαν 

µερίδιο αγοράς 82,1% έναντι 80,5% το 2001.  

Το αντίστοιχο µερίδιο τους µε βάση τις χορηγήσεις ανήλθε στο 84,5% το 2003, 

έναντι 82,7% το 2001, ενώ όσον αφορά τις καταθέσεις, το µερίδιο τους το 2003 ήταν 

82,6% έναντι 83% το 2001. Σηµειώνεται ότι η εξέλιξη αυτή στα µερίδια των 

ελληνικών εµπορικών τραπεζών οφείλεται εν µέρει στην απορρόφηση της ΕΤΒΑ από 

την Τράπεζα Πειραιώς.   

Αντίθετα, οι ξένες τράπεζες το 2003, όπως φαίνεται στον πίνακα 6.1, εµφανίζουν 

οριακή αύξηση του µεριδίου τους µε βάση το ενεργητικό τους, ενώ µε βάση τις 

χορηγήσεις τους και τις καταθέσεις τους µικρή µείωση. Το γεγονός αυτό υποδηλώνει 

την υψηλή ανταγωνιστικότητα των ελληνικών τραπεζών, ιδίως στον τοµέα της 

λιανικής τραπεζικής.  

Επιπλέον, οι συνεταιριστικές τράπεζες αν και αυξάνουν τα µερίδιά τους, παραµένουν 

µικρές αφού συνεχίζουν να υπολείπονται του 1% της αγοράς.  

Πίνακας 6.1. ∆ιάρθρωση του ελληνικού πιστωτικού συστήµατος τη διετία 2002-2003 

  Μερίδια αγοράς (%) ως προς βασικά µεγέθη του ισολογισµού 

 Ενεργητικό Χορηγήσεις Καταθέσεις 

2002 2003 2002 2003 2002 2003 

Ελληνικές Εµπορικές Τράπεζες 81,1 82,1 82,3 84,5 82,3 82,6

Ξένες τράπεζες 8,9 9,2 10,4 9,4 7,6 7,3

Συνεταιριστικές τράπεζες 0,5 0,6 0,8 0,9 0,6 0,7

Ειδ.Πιστωτ.Οργανισµοί 9,5 8,1 6,5 5,2 9,5 9,4

Σύνολο 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Πηγή : Τράπεζα της Ελλάδος (2004) 
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Πίνακας 6.2. Τα µεγαλύτερα χρηµατοπιστωτικά ιδρύµατα που λειτουργούν στην 

Ελλάδα (στοιχεία ενεργητικού 31.12.2003).  

 
Α/Α 

 

 
ΤΡΑΠΕΖΑ / 

ΧΡΗΜΑΤΟΠΙΣΤΩΤΙΚΟΣ 
ΟΡΓΑΝΙΣΜΟΣ 

 

 
ΕΝΕΡΓΗΤΙΚΟ 

2003 
(σε εκ. €) 

 

1. Εθνική Τράπεζα 49.116,76 

2. Alpha Bank 29.591,64 

3. EFG Eurobank Ergasias 26.214,53 

4. Αγροτική Τράπεζα 17.831,11 

5. Εµπορική Τράπεζα 16.644,28 

6. Τράπεζα Πειραιώς 13.991,74 

7. Ταχυδροµικό Ταµιευτήριο 9.828,73 

8. Τράπεζα Κύπρου 4.959,21 

9. Citibank Ν.Α. 4.528,15 

10. Γενική Τράπεζα 3.401,10 

11. Εγνατία Τράπεζα 2.595,26 

12. Τράπεζα Αττικής 2.045,70 

13. Λαϊκή Τράπεζα 1.972,02 

14. Aspis Bank 1.847,70 

15. HSBC 1.793,05 

16. Novabank 1.412,40 

Πηγή : Ιστoσελίδα Ένωσης Ελληνικών Τραπεζών (www.hba.gr) 
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Ο βαθµός συγκέντρωσης του ελληνικού τραπεζικού συστήµατος το 2003, µε βάση τα 

µερίδια αγοράς των πέντε µεγαλύτερων τραπεζών, είναι 67,6% στις καταθέσεις, 

66,1% στις χορηγήσεις και 66,9% στο ενεργητικό (Τράπεζα της Ελλάδος, 2004). 

Παρά τούτα, η συγκέντρωση του ελληνικού τραπεζικού συστήµατος, σύµφωνα µε 

την Τράπεζα της Ελλάδος (2004), δεν είναι η µεγαλύτερη στη Ευρώπη. Από στοιχεία 

της Ευρωπαϊκής Κεντρικής Τράπεζας προκύπτει ότι η Ελλάδα κατέχει την πέµπτη 

θέση στη σχετική κατάταξη, ενώ σε δύο χώρες της Ευρωπαϊκής Ένωσης ο βαθµός 

συγκέντρωσης µε βάση τις πέντε µεγαλύτερες τράπεζες στο τέλος του 2002 

υπερέβαινε το 80% (Ολλανδία: 83%, Βέλγιο: 82%) και σε άλλη µία το προσέγγιζε 

(Φιλανδία 79%). Στον αντίποδα, στη Γερµανία ο αντίστοιχος βαθµός συγκέντρωσης 

ήταν µόλις 20%. Οι µεγάλες αυτές αποκλίσεις εξηγούνται στις περισσότερες 

περιπτώσεις από τις ιδιαιτερότητες των πιστωτικών συστηµάτων των επιµέρους 

χωρών (π.χ. ένταση δραστηριότητας των περιφερειακών, συνεταιριστικών και 

αποταµιευτικών τραπεζών). 

Το µέγεθος των ελληνικών τραπεζών συνεχίζει να υπολείπεται σηµαντικά από το 

αντίστοιχο των πιστωτικών ιδρυµάτων που εδρεύουν στην υπόλοιπη Ευρώπη ή σε 

άλλες οικονοµικά προηγµένες χώρες, γεγονός που συνδέεται µε το µέγεθος της 

εγχώριας αγοράς. Πιο συγκεκριµένα, µε βάση το σύνολο του ενεργητικού στο τέλος 

του 2002, καµία ελληνική τράπεζα δεν περιλαµβανόταν στις 100 µεγαλύτερες 

παγκοσµίως και µόνο δύο στις 100 µεγαλύτερες ευρωπαϊκές (Τράπεζα της Ελλάδος, 

2004). Για το λόγο αυτό, ορισµένες τράπεζες, την τελευταία δεκαετία, επιδιώκοντας 

να αποκτήσουν το µέγεθος που θα τους επιτρέψει να αποκοµίσουν οφέλη από 

οικονοµίες κλίµακας και στοχεύοντας στην ισχυροποίηση της θέση τους στην 

ελληνική αγορά, ακολούθησαν τη διεθνή πρακτική των συγχωνεύσεων και κυρίως 

των εξαγορών τραπεζών ή άλλων επιχειρήσεων του χρηµατοπιστωτικού τοµέα.  

Πίνακας 6.3. Εξαγορές-συγχωνεύσεις στο ελληνικό τραπεζικό σύστηµα (1996-2001) 

ΕΤΟΣ ΑΓΟΡΑΣΤΡΙΑ ΑΠΟΚΤΗΘΕΙΣΑ 

1996 Eurobank Interbank 

1997 Εθνική Κτηµατική (ΕΚΤΕ) Εθνική Στεγαστική (ΕΣΤΕ) 

 Τράπεζα Πειραιώς Chase Manhattan (ελληνικό δίκτυο) 

1998 Τράπεζα Πειραιώς Τράπεζα Μακεδονίας – Θράκης 
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 Τράπεζα Πειραιώς Τράπεζα Χίου (XiosBank) 

 Τράπεζα Πειραιώς Credit Lyonnais Greece (ελληνικό 

δίκτυο) 

 Eurobank Τράπεζα Αθηνών 

 Eurobank Τράπεζα Κρήτης 

 Εγνατία Τράπεζα Τράπεζα Κεντρικής Ελλάδος 

 Εθνική Τράπεζα Εθνική Κτηµατική (ΕΚΤΕ) 

1999 Τράπεζα Πειραιώς National Westminster (ελληνικό δίκτυο) 

 Alpha Bank Ιονική και Λαϊκή Τράπεζα 

 Τέλεσις ΑΧΕ ∆ωρική Τράπεζα 

 Eurobank Τράπεζα Εργασίας 

2001 Eurobank - Ergasias Τέλεσις Επενδύσεων 

 Μάρφιν ΑΕΠΕΥ  Πειραιώς Prime Bank 

 Τράπεζα Πειραιώς ΕΤΒΑ 

Πηγή : Τράπεζα της Ελλάδος (2001, 2002) 

Συγκεκριµένα την περίοδο 1996-2001, όπως φαίνεται και στον πίνακα 6.3, ο αριθµός 

των τραπεζών που εξαγοράσθηκαν ανήλθε σε 17. Από αυτές, 6 τράπεζες ήταν υπό 

κρατικό έλεγχο και οι υπόλοιπες ήταν ιδιωτικές. Σηµειώνεται ότι την περίοδο 1998-

2000, στις λοιπές –εκτός Ελλάδος– χώρες της ζώνης του Ευρώ πραγµατοποιήθηκαν 

συνολικά 56 εξαγορές και συγχωνεύσεις τραπεζών (Τράπεζα της Ελλάδος, 2002). 

Επιπλέον, µια από τις σηµαντικότερες πρόσφατες εξελίξεις ήταν η πρόκριση, στις 

αρχές του 2004, ως στρατηγικού εταίρου της Γενικής Τράπεζας Ελλάδος της 

τράπεζας Societe Generale, η οποία επιδιώκει να αποκτήσει στη συνέχεια και την 

πλειοψηφία των µετοχών της Γενικής Τράπεζας. 

Παράλληλα, αρκετές ελληνικές τράπεζες, επιδιώκοντας να ενδυναµώσουν τη θέση 

τους στην ενοποιηµένη ευρωπαϊκή αγορά επεδίωξαν και κατέληξαν σε στρατηγικές 

συµµαχίες µε ισχυρά ευρωπαϊκά τραπεζικά ιδρύµατα. Ενδεικτικά αναφέρεται η 

συµµαχία της Εµπορικής Τράπεζας µε τη γαλλική Credit Agricole και της Τράπεζας 

Πειραιώς µε την ολλανδική ING. Σ’ αυτές θα µπορούσε να προστεθεί και η  
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συνεργασία της ασφαλιστικής εταιρείας Interamerican µε την πορτογαλική τράπεζα 

Banco Commercial Portuguese για τη δηµιουργία της Nova Bank.  

Επιπλέον, οι ελληνικές τράπεζες, αναγνωρίζοντας σχετικές επιχειρηµατικές ευκαιρίες 

διεύρυναν τις δραστηριότητές τους σε χώρες της περιοχής των Βαλκανίων και 

γενικότερα της νοτιοανατολικής Ευρώπης. Στο τέλος του 2003 υπήρχε σε λειτουργία 

ένα δυναµικό δίκτυο από καταστήµατα, θυγατρικές και γραφεία αντιπροσωπείας των 

ελληνικών τραπεζών στην Αλβανία, στη Βουλγαρία, στη Ρουµανία, στην Πρώην 

Γιουγκοσλαβική ∆ηµοκρατία της Μακεδονίας, στην Οµοσπονδιακή ∆ηµοκρατία της 

Γιουγκοσλαβίας και στην Τουρκία (Τράπεζα της Ελλάδος, 2002, 2004). 

6.4.4. Αλλαγές στη στρατηγική αγορών 
 

Τα ελληνικά πιστωτικά ιδρύµατα, προκείµενου να αντεπεξέλθουν στον αυξανόµενο 

ανταγωνισµό, εκτός από την επέκταση σε νέες αγορές, αναπτύσσουν καινούργιες 

εργασίες και επιχειρούν να αξιοποιήσουν συνέργιες, παρέχοντας νέα προϊόντα και 

υπηρεσίες, είτε άµεσα είτε µέσω θυγατρικών τους, ούτως ώστε να διατηρήσουν και 

ενδεχοµένως να βελτιώσουν τη θέση τους στην αγορά και να ενισχύσουν την 

κερδοφορία τους.  

Η λιανική τραπεζική έχει προσελκύσει το ιδιαίτερο ενδιαφέρον των ελληνικών 

τραπεζών. Άλλωστε, όπως αναφέρεται και από τον ∆ιοικητή της Τράπεζας της 

Ελλάδος (Τράπεζα της Ελλάδος, 2002, 2004), ένας σηµαντικός παράγοντας που 

συνέβαλε στη διατήρηση της υψηλής κερδοφορίας του τραπεζικού τοµέα ήταν η 

ουσιαστική ενίσχυση του µέρους των τραπεζικών εργασιών που συνδέεται µε τη 

χρηµατοδότηση των καταναλωτών.  

Η σχετικά πρόσφατη απελευθέρωση της αγοράς αυτής, η µείωση των τραπεζικών 

επιτοκίων, οι ταχείς ρυθµοί ανόδου της οικονοµικής δραστηριότητας και η ενίσχυση 

της µακροοικονοµικής σταθερότητας που παρατηρούνται τα τελευταία έτη είχαν ως 

αποτέλεσµα τη διαµόρφωση υψηλής ζήτησης για τα προϊόντα καταναλωτικής πίστης, 

την οποία οι τράπεζες κάλυψαν κατά προτεραιότητα, καθώς τα περιθώρια κέρδους 

στην αγορά αυτή είναι µεγαλύτερα.   

Είναι χαρακτηριστικό ότι το υπόλοιπο των δανείων προς τα νοικοκυριά, ως ποσοστό 

του συνόλου των δανείων προς τις επιχειρήσεις και τα νοικοκυριά, έφτασε στο 31,9% 

στο τέλος του 2001 έναντι µόλις 18,4% το 1995. Όµως, παρά τη µεγάλη άνοδο που 

σηµείωσαν οι χορηγήσεις προς τους ιδιώτες, η δανειακή επιβάρυνση των 
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νοικοκυριών στην Ελλάδα παραµένει, ως ποσοστό του ΑΕΠ, σε σχετικώς χαµηλά 

επίπεδα σε σύγκριση µε το µέσο όρο στη ζώνη του ευρώ. Εποµένως, ο συνολικός 

δανεισµός των νοικοκυριών δεν µπορεί να χαρακτηριστεί ως υψηλός.   

6.4.5. Αλλαγές στη διανοµή των τραπεζικών προϊόντων και υπηρεσιών 
Η στρατηγική της έµφασης στη λιανική τραπεζική, η οποία προϋποθέτει µεγάλο 

αριθµό τραπεζικών καταστηµάτων, σε συνδυασµό µε τις εξαγορές και τις 

συγχωνεύσεις που είχαν ως αποτέλεσµα τη δηµιουργία δικτύων καταστηµάτων που 

αλληλεπικαλύπτονταν, δηµιούργησαν προβληµατισµό σχετικά µε τις επιλογές που θα 

έπρεπε να κάνουν οι ελληνικές τράπεζες στον τοµέα της διανοµής. Έτσι τα πιστωτικά 

ιδρύµατα, παράλληλα µε τον εξορθολογισµό του παραδοσιακού δικτύου διανοµής 

τους, επιδιώκουν να αξιοποιήσουν τις σύγχρονες τεχνολογικές εξελίξεις, οι οποίες 

έχουν επιτρέψει την ανάπτυξη εναλλακτικών δικτύων διανοµής τραπεζικών 

προϊόντων και αφορούν είτε µονάδες που λειτουργούν µόνο µε ΑΤΜ χωρίς την 

παρουσία προσωπικού, είτε εναλλακτικούς τρόπους παροχής υπηρεσιών από 

απόσταση, όπως για παράδειγµα µέσω τηλεφώνου ή ηλεκτρονικού υπολογιστή.  

Η Τράπεζα της Ελλάδος (2003) επισηµαίνει ότι το δίκτυο καταστηµάτων 

εξακολουθεί να προσφέρει το συγκριτικό πλεονέκτηµα της άµεσης προσέγγισης της 

πελατείας, αλλά η διατήρηση ενός πολύ εκτεταµένου δικτύου επιβαρύνει σηµαντικά 

τα έξοδα λειτουργίας και εποµένως την αποτελεσµατικότητα των τραπεζών. Για το 

σκοπό αυτό, σύµφωνα µε τον Λυµπερόπουλο (2004), ανασχεδιάστηκε ο τρόπος 

λειτουργίας των τραπεζικών καταστηµάτων µε σταδιακή εφαρµογή του µοντέλου 

πολλών µικρών µονάδων που διαθέτουν χώρους και υποδοµές για αυτοεξυπηρέτηση 

του πελάτη. Επιπλέον, στα καταστήµατα έχουν τοποθετηθεί υπεύθυνοι εξυπηρέτησης 

πελατείας, που είναι επιφορτισµένοι µε την προώθηση τραπεζικών προϊόντων και 

υπηρεσιών και υποστηρίζονται από πελατοκεντρικά συστήµατα εξυπηρέτησης. Η 

εργασία στα καταστήµατα πώλησης συµπληρώνεται από τα περιφερειακά Κέντρα 

Υποστήριξης Καταστηµάτων, που είναι επιφορτισµένα µε όλες τις διαδικασίες που 

δεν έχουν άµεση επαφή µε τον πελάτη. 

Στην ελληνική τραπεζική αγορά, όπως φαίνεται στον πίνακα 6.4 που ακολουθεί, ο 

αριθµός των τραπεζικών καταστηµάτων συνεχίζει να αυξάνεται (1998: 2.806, 2002: 

3.288, 2003: 3.297). Είναι όµως χαρακτηριστικό ότι ο αριθµός των υπαλλήλων ανά 

κατάστηµα µειώθηκε, από 21 περίπου το 1998 σε 19 το 2002, τη στιγµή που στη 

ζώνη του Ευρώ, ο αντίστοιχος αριθµός είναι 12. Εξάλλου, εντυπωσιακή ήταν η 
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αύξηση του αριθµού των ΑΤΜ, ο οποίος υπερδιπλασιάστηκε την τελευταία τετραετία 

(1998: 2.687, 2002: 4.961, 2003: 5.482). Όµως, παρά τη σηµαντική αυτή αύξηση των 

ΑΤΜ, η αναλογία τους προς τον πληθυσµό είναι χαµηλότερη από τον αντίστοιχο 

µέσο όρο της ζώνης του Ευρώ.  

Πίνακας 6.4. Εξέλιξη ∆ικτύου Καταστηµάτων και ΑΤΜ στην Ελλάδα (1998-2003) 

∆ΙΚΤΥΟ ΤΡΑΠΕΖΙΚΩΝ ΜΟΝΑ∆ΩΝ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α 

 ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ ΑΤΜ 

ΤΡΑΠΕΖΕΣ 1998 2003 ΜΕΤΑΒΟΛ

Η 

(%) 

1998 2003 ΜΕΤΑΒΟΛ

Η 

(%) 

Ελληνικές 2.661 2.999 12,70 2.581 5.001 93,76

Ξένες 113 206 82,30 106 392 269,81

Συνεταιριστικές 32 92 187,50 0 89  

ΣΥΝΟΛΟ

 
2.806 

 
3.297 17,50 2.687 5.482 

 
104,02

Πηγή : Ιστoσελίδα Ένωσης Ελληνικών Τραπεζών (www.hba.gr) 

Παράλληλα, οι ελληνικές τράπεζες, ιδιαίτερα τα τελευταία χρόνια, επεδίωξαν να 

αξιοποιήσουν τις δυνατότητες που τους προσφέρουν τα δίκτυα ηλεκτρονικής 

εξυπηρέτησης. Έτσι, όπως αποτυπώνεται στον πίνακα 6.5, τα περισσότερα από τα 

µεγαλύτερα χρηµατοπιστωτικά ιδρύµατα στην Ελλάδα έχουν υιοθετήσει πέραν των 

ΑΤΜ και τις τραπεζικές υπηρεσίες µέσω σταθερού και κινητού τηλεφώνου καθώς και 

του ∆ιαδικτύου. 

Ειδικότερα, η προσφορά τραπεζικών υπηρεσιών µέσω ∆ιαδικτύου, στην Ελλάδα, 

ξεκίνησε το 1997 από την Εγνατία Τράπεζα, ενώ οι υπόλοιπες τράπεζες ακολούθησαν 

κυρίως την περίοδο 1999-2001. Οι τραπεζικές υπηρεσίες που προσφέρονται από 

αυτές, όπως προαναφέρθηκε αναλυτικά σε προηγούµενο κεφάλαιο, αφορούν κυρίως 

τραπεζικές συναλλαγές. 
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Πίνακας 6.5. ∆ίκτυα εξυπηρέτησης των µεγαλύτερων χρηµατοπιστωτικών 

ιδρυµάτων στην Ελλάδα 
 

Α/Α 

 

 
 

ΤΡΑΠΕΖΑ 

Κατ/τα 

(Πλήθος 

την 

31.12.03) 

ΑΤΜ 

(Πλήθος 

την 

31.12.03) 

Σταθερό 

τηλέφωνο 

 

Κινητό 

τηλέφωνο 

 

∆ιαδίκτυο 

1. Εθνική Τράπεζα 588 1213 ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

2. Alpha Bank 369 747 ΝΑΙ  ΝΑΙ 

3. EFG Eurobank  301 693 ΝΑΙ  ΝΑΙ 

4. Αγροτική Τράπεζα 449 564    

5. Εµπορική Τράπεζα 373 674 ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

6. Τράπεζα Πειραιώς 218 356 ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

7. Ταχυδροµικό 

Ταµιευτήριο 

135 50    

8. Τράπεζα Κύπρου 83 106 ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

9. Citibank Ν.Α. 55 245 ΝΑΙ  ΝΑΙ 

10. Γενική Τράπεζα 103 179    

11. Εγνατία Τράπεζα 61 68 ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

12. Τράπεζα Αττικής 56 58    

13. Λαϊκή Τράπεζα 41 43 ΝΑΙ  ΝΑΙ 

14. Aspis Bank 65 70 ΝΑΙ  ΝΑΙ 

15. HSBC 22 22 ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

16. Novabank 108 205 ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

Πηγή : Ιστoσελίδες των χρηµατοπιστωτικών ιδρυµάτων και Ε.Ε.Τ. (www.hba.gr) 
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6.4.6. Αύξηση του ανταγωνισµού  

Η µείωση των περιθωρίων επιτοκίων χορηγήσεων-καταθέσεων, η οποία προέκυψε 

από την προσαρµογή τους στα αντίστοιχα της ευρωζώνης, αντανακλά την ενίσχυση 

του ανταγωνισµού στην αγορά, ο οποίος εµφανίζεται ιδιαίτερα έντονος στον τοµέα 

της καταναλωτικής και της στεγαστικής πίστης. Επίσης, ο αυξηµένος ανταγωνισµός 

είναι αποτέλεσµα της εισόδου στην αγορά νέων τραπεζών µε επιθετική τιµολογιακή 

πολιτική, ιδίως στον τοµέα των πιστωτικών καρτών, καθώς και της τεχνολογικής 

προόδου, η οποία έχει προσφέρει νέες δυνατότητες για την προώθηση των εργασιών 

τους και την εφαρµογή νέων µεθόδων διαχείρισης του χαρτοφυλακίου των δανείων 

τους. Επιπλέον, η απόφαση της Τράπεζας της Ελλάδος που επιτρέπει την ίδρυση και 

λειτουργία Εταιριών Παροχής Πιστώσεων µε κύριο αντικείµενο τη χορήγηση 

δανείων ή πιστώσεων σε φυσικά πρόσωπα για την κάλυψη καταναλωτικών και 

προσωπικών τους αναγκών, αναµένεται να υποβοηθήσει την είσοδο νέων µη 

τραπεζικών ανταγωνιστών και ως εκ τούτου στην περαιτέρω ενίσχυση του 

ανταγωνισµού στο συγκεκριµένο τµήµα της αγοράς. Ακόµη, η ένταξη της Ελλάδας 

στη ζώνη του Ευρώ σηµατοδοτεί την έναρξη µιας νέας περιόδου για το ελληνικό 

τραπεζικό σύστηµα, καθώς θα κληθεί να λειτουργήσει σε ένα πολύ πιο 

ανταγωνιστικό περιβάλλον από ότι στο παρελθόν.  

6.4.7. Αλλαγή της συµπεριφοράς του πελάτη 

Οι αλλαγές στο κοινωνικοοικονοµικό, τεχνολογικό και θεσµικό περιβάλλον της 

τελευταίας εικοσαετίας διαφοροποίησαν τα χαρακτηριστικά αλλά και τη 

συµπεριφορά του πελάτη των τραπεζών στην Ελλάδα. Έτσι, σύµφωνα µε το 

Λυµπερόπουλο (2004), ο πελάτης σήµερα: 

 έχει υψηλότερο βιοτικό και µορφωτικό επίπεδο απ’ ότι στο παρελθόν και 

εποµένως είναι πιο απαιτητικός σε θέµατα ποιότητας, 

 είναι πιο ενηµερωµένος, γιατί έχει εύκολη πρόσβαση σε πληθώρα πληροφοριών 

που του δίνουν τη δυνατότητα άµεσης σύγκρισης των ανταγωνιστικών 

προϊόντων, 

 βρίσκει ελάχιστες και ασήµαντες διαφορές µεταξύ των προϊόντων, 

 επιζητεί εξατοµικευµένη εξυπηρέτηση, 

 έχει περιορισµένο χρόνο και ανάγκη για ευκολία και ταχύτητα εξυπηρέτησης, 
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 είναι λιγότερο αφοσιωµένος σε µια τράπεζα, 

 επηρεάζεται περισσότερο απ’ότι στο παρελθόν από την τιµολογιακή πολιτική 

κάθε τράπεζας. 

Έχοντας καταγράψει τις κυριότερες εξελίξεις στο ελληνικό τραπεζικό σύστηµα, στις 

επόµενες παραγράφους, παρουσιάζονται η µεθοδολογία και τα αποτελέσµατα της 

έρευνας που πραγµατοποιήθηκε σε τραπεζικά στελέχη.   

 

6.5 Η µεθοδολογία της έρευνας των Τραπεζών 

Η αλληλεπίδραση πελάτη - τράπεζας, όπως παρουσιάζεται και στο διάγραµµα 6.1, 

έχει σχέση τόσο µε την τράπεζα συνεργασίας όσο και µε αυτές του ανταγωνισµού. Ο 

πελάτης επικοινωνεί µε την τράπεζα συνεργασίας στη διαπροσωπική του επαφή µε το 

προσωπικό των Καταστηµάτων, αλλά λειτουργεί και ως δέκτης διαφηµιστικών 

µηνυµάτων τόσο της τράπεζας αυτής όσο και των υπολοίπων. Συνεπώς, προκύπτει 

ότι οι δύο σηµαντικές οµάδες κοινού τραπεζικών στελεχών που θα έπρεπε να 

διερευνηθούν αφορούν το προσωπικό των τραπεζικών καταστηµάτων και το 

αντίστοιχο των κεντρικών µονάδων των τραπεζών. Οι πρώτοι έχουν την ευθύνη της 

προώθησης των υπηρεσιών, ενώ οι δεύτεροι του σχεδιασµού και της ευρύτερης 

προβολής τους. 

∆ιάγραµµα 6.2. Αλληλεπίδραση καταναλωτή µε Τράπεζες 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΕΣ 
ΤΡΑΠΕΖΕΣ 

 
 

ΤΡΑΠΕΖΑ 
ΣΥΝΕΡΓΑΣΙΑΣ 

Προσωπικό 
Καταστηµάτων 

Κεντρικές 
Μονάδες 

 

Καταναλωτής 
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Η έρευνα πραγµατοποιήθηκε µεταξύ Οκτωβρίου 2001 και Μαρτίου 2002 στην 

ευρύτερη περιοχή της Πρωτεύουσας, η οποία αποτέλεσε και την περιοχή διεξαγωγής 

της έρευνας καταναλωτών.  

Πίνακας 6.6. Βασικά στοιχεία της έρευνας των στελεχών τραπεζών 
 

Στόχοι  Η διερεύνηση των απόψεων των στελεχών για τη σηµασία των 

δικτύων διανοµής τραπεζικών υπηρεσιών στην Ελλάδα. 

 Η καταγραφή των αιτιών για τις οποίες οι ελληνικές τράπεζες 

υιοθετούν ή µη, το ∆ιαδίκτυο ως εναλλακτικό δίκτυο 

εξυπηρέτησης των πελατών τους.  

 Ο εντοπισµός των αιτιών για τις οποίες οι πελάτες των 

τραπεζών στην Ελλάδα υιοθετούν ή µη το ∆ιαδίκτυο ως δίκτυο 

εξυπηρέτησης  

 Ο προσδιορισµός του προφίλ του έλληνα χρήστη υπηρεσιών 

ηλεκτρονικής τραπεζικής µε βάση συγκεκριµένα 

προκαθορισµένα δηµογραφικά χαρακτηριστικά (ηλικία, φύλο, 

εισόδηµα, εκπαίδευση) 

 Οι στάσεις των στελεχών για τις συνέπειες της υιοθέτησης του 

∆ιαδικτύου από τις ελληνικές τράπεζες 

Μέθοδος Προσωπικές συνεντεύξεις µε τη χρήση δοµηµένου 

ερωτηµατολόγιου 

∆είγµα   613 εργαζόµενοι σε τράπεζες στην Ελλάδα, από τα οποία : 

 86 εργάζονται σε κεντρικές υπηρεσίες 

 527 σε καταστήµατα στην Αττική 

Χρόνος  Οκτώβριος 2001 έως Μάρτιος 2002 

Τόπος  Αττική 

Τη συµπλήρωση του δοµηµένου ερωτηµατολογίου που χρησιµοποιήθηκε για την 

έρευνα ανέλαβαν 19 ερευνητές – φοιτητές του Τµήµατος Χρηµατοοικονοµικής του 

Πανεπιστηµίου Πειραιά, οι οποίοι µετά από σχετική εκπαίδευση, πραγµατοποίησαν 

προσωπικές συνεντεύξεις µε στελέχη Κεντρικών ∆ιευθύνσεων Τραπεζών και 
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Τραπεζικών Καταστηµάτων στους χώρους εργασίας τους, εντός του ωραρίου 

εργασίας.  

Για την έρευνα αυτή επιλέχθηκαν οι 17 ελληνικές και ξένες τράπεζες που 

δραστηριοποιούνται στο χώρο της λιανικής τραπεζικής και οι οποίες διέθεταν 

τουλάχιστον 5 Καταστήµατα στην Αττική. Οι τράπεζες αυτές σύµφωνα µε στοιχεία 

της Ένωσης Ελληνικών Τραπεζών (Ε.Ε.Τ., 2001) κατέχουν το 90% του ενεργητικού 

του ελληνικού τραπεζικού συστήµατος, το 92,5% των καταστηµάτων και το 92,1% 

του απασχολούµενου προσωπικού. Μετά την πρώτη επικοινωνία, µια ξένη τράπεζα 

αρνήθηκε να συµµετάσχει στην έρευνα µε αποτέλεσµα οι τράπεζες που τελικά 

συµπεριλήφθηκαν στο δείγµα να είναι 16 και τα Καταστήµατά τους 180. 

Η επιλογή στελεχών από τις Κεντρικές ∆ιευθύνσεις για ένταξη στο δείγµα 

αποσκοπούσε στην αποτύπωση των απόψεων εκείνων που σχεδιάζουν τις υπηρεσίες 

ηλεκτρονικής τραπεζικής. Έτσι, επιδιώχθηκε η επικοινωνία να πραγµατοποιηθεί µε 

στελέχη 4 διαφορετικών Μονάδων κάθε τράπεζας : του Στρατηγικού Σχεδιασµού, του 

Μάρκετινγκ, της Πληροφορικής και της Μονάδας που ήταν υπεύθυνη για τη 

διαχείριση των εναλλακτικών – ηλεκτρονικών δικτύων διανοµής.   

Επιπλέον αυτών, κρίθηκε σκόπιµο να ληφθεί υπόψη και η άποψη των στελεχών οι 

οποίοι έρχονται σε επαφή µε τους τελικούς χρήστες και είναι επιφορτισµένοι σε 

µεγάλο βαθµό να προωθήσουν τις υπηρεσίες ηλεκτρονικής τραπεζικής. Έτσι, για 

κάθε τραπεζικό κατάστηµα που εντάχθηκε στο δείγµα επιλέχθηκαν τυχαία 3 στελέχη 

για τη συµπλήρωση του ερωτηµατολογίου. 

Πριν την υλοποίηση της έρευνας, πραγµατοποιήθηκε πιλοτική έρευνα σε 6 τραπεζικά 

στελέχη κεντρικών µονάδων και καταστηµάτων για τη δοκιµή και προσαρµογή του 

ερωτηµατολογίου ώστε αυτό να είναι αποτελεσµατικό. Συνολικά, ελήφθησαν 613 

συµπληρωµένα ερωτηµατολόγια από τα οποία 527 συµπληρώθηκαν από το 

προσωπικό των Καταστηµάτων και 86 από το προσωπικό των Κεντρικών 

∆ιευθύνσεων. 

Τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά των στελεχών που συµµετείχαν στην έρευνα, 

παρουσιάζονται στον πίνακα 6.7. Θεωρείται ότι µε αυτά εξασφαλίζεται η απαραίτητη 

διασπορά ως προς την εργασιακή εµπειρία, την εκπαίδευση καθώς και το µέγεθος της 

Τράπεζας από την οποία προέρχονταν.   
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Πίνακας 6.7. ∆ηµογραφικά χαρακτηριστικά στελεχών που συµµετείχαν στην έρευνα 
 

 

∆ΗΜΟΓΡΑΦΙΚΑ 

ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ 
 

 

ΑΡΙΘΜΟΣ 

 

% 

 

ΠΡΟΣΩΠΙΚΟ ΚΕΝΤΡΙΚΩΝ ΜΟΝΑ∆ΩΝ 
Εργασιακή εµπειρία   

< 9 έτη 43 50.00 

10-19 έτη 27 31.40 

 >20 έτη 16 18.60 

Εκπαίδευση   

∆ευτεροβάθµια εκπαίδευση 12 13.95 

Τριτοβάθµια εκπαίδευση 74 86.05 

Μέγεθος Τράπεζας (*)   

Μεγάλη 45 52.33 

Μεσαία 24 27.91 

Μικρή 17 19.77 
 

ΠΡΟΣΩΠΙΚΟ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΩΝ 
Εργασιακή εµπειρία   

< 9 έτη 222 42.13 

10-19 έτη 139 26.37 

 >20 έτη 166 31.50 

Εκπαίδευση   

∆ευτεροβάθµια εκπαίδευση 468 88.80 

Τριτοβάθµια εκπαίδευση 59 11.20 

Μέγεθος Τράπεζας (*)   

Μεγάλη  399 75.71 

Μεσαία 87 16.51 

Μικρή 41 7.78 

 (*) Το µέγεθος είναι βασισµένο στο ενεργητικό των τραπεζών (Μεγάλη : άνω των 8 

εκ.€, Μεσαία : µεταξύ 1,2 εκ.€ και 8 εκ.€, Μικρή : κάτω από 1,2 εκ.€) 

Το ερωτηµατολόγιο που χρησιµοποιήθηκε περιελάµβανε έξι διακριτές ενότητες.  

Στην πρώτη ενότητα, οι ερωτήσεις διερευνούσαν τις απόψεις των στελεχών για τη 
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σηµασία των κυριότερων δικτύων διανοµής τραπεζικών υπηρεσιών στην Ελλάδα, 

σήµερα και µετά από πέντε έτη. Στην δεύτερη ενότητα, επιδιώχθηκε η καταγραφή 

των αιτιών για τις οποίες οι ελληνικές τράπεζες υιοθετούν ή µη το ∆ιαδίκτυο ως 

εναλλακτικό δίκτυο διανοµής των υπηρεσιών τους. Σε σχέση µε τον καταναλωτή, οι 

επόµενες δύο ενότητες αναζητούσαν τόσο τον εντοπισµό των αιτιών για τις οποίες οι 

Έλληνες καταναλωτές υιοθετούν ή µη το ∆ιαδίκτυο ως εναλλακτικό δίκτυο 

εξυπηρέτησης των πελατών τους όσο και τον προσδιορισµό του προφίλ του έλληνα 

χρήστη υπηρεσιών ηλεκτρονικής τραπεζικής µε βάση συγκεκριµένα προκαθορισµένα 

δηµογραφικά χαρακτηριστικά (ηλικία, φύλο, εισόδηµα, εκπαίδευση). 

Η πέµπτη ενότητα περιείχε ερωτήσεις σχετικά µε τις στάσεις των στελεχών για τις 

συνέπειες της υιοθέτησης του ∆ιαδικτύου από τις ελληνικές τράπεζες, ενώ η 

τελευταία ενότητα κατέγραφε τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά των στελεχών που 

συµµετείχαν στην έρευνα και πληροφορίες για τη χρήση του ∆ιαδικτύου.  

6.6. Τα αποτελέσµατα της έρευνας των Τραπεζών   

6.6.1. Εξοικείωση των τραπεζικών υπαλλήλων µε το ∆ιαδίκτυο   

Η χρήση του ∆ιαδικτύου από τους υπαλλήλους των τραπεζών είναι υψηλή (63,00%) 

σε σχέση µε το µέσο όρο της χρήσης σε επίπεδο χώρας. Το γεγονός αυτό είναι 

ιδιαίτερα θετικό γιατί υποδεικνύει ότι, ως χρήστες, οι υπάλληλοι των τραπεζών είναι 

εξοικειωµένοι µε το ∆ιαδίκτυο και αντιλαµβάνονται τις ιδιαιτερότητες του ως µέσου 

επικοινωνίας. Είναι όµως χαρακτηριστικό ότι, σύµφωνα µε τα στοιχεία του πίνακα 

6.8, ενώ σχεδόν το σύνολο (97,00%) των εργαζοµένων σε κεντρικές µονάδες 

τραπεζών που συµµετείχαν στην έρευνα είναι εξοικειωµένοι µε τη χρήση του, το 

αντίστοιχο ποσοστό του προσωπικού των καταστηµάτων είναι 58,00%. Επιπλέον, 

είναι αξιοσηµείωτο ότι 13,80% του συνόλου δεν επιθυµεί να χρησιµοποιήσει ποτέ το 

∆ιαδίκτυο. 

Πίνακας 6.8. Χρήση του ∆ιαδικτύου από τους υπαλλήλους των τραπεζών ανάλογα 
µε τη θέση εργασίας τους  
 

ΧΡΗΣΗ 
ΙΝΤΕΡΝΕΤ 

ΣΤΕΛΕΧΗ 

ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΩΝ 

ΣΤΕΛΕΧΗ 

ΚΕΝΤΡΙΚΩΝ 

              

ΣΥΝΟΛΟ 

ΝΑΙ 58,00% 97,00% 63,00% 

ΟΧΙ 42,00% 3,00% 37,00% 
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Το 19,40% των τραπεζοϋπαλλήλων που χρησιµοποιεί το ∆ιαδίκτυο έχει µεγάλη 

εµπειρία στη χρήση του (>4έτη), ενώ το 49,00 % έχει πρόσβαση σ’αυτό τα τελευταία 

1-4 έτη και µόλις το 31,60% έχει αποκτήσει πρόσβαση το τελευταίο έτος. 

Πίνακας 6.9. Εµπειρία τραπεζικών υπαλλήλων στη χρήση του ∆ιαδικτύου 

ΕΜΠΕΙΡΙΑ        ΣΥΝΟΛΟ 

<12 µήνες 31,60 % 

1-2 έτη 23,60 % 

2-4 έτη 25,40 % 

>4 έτη 19,40 % 

Το 60,00% των τραπεζοϋπαλλήλων που έχει πρόσβαση από την εργασία του ενώ το 

32,90% µόνο από την οικία του και το 7,00% από άλλους χώρους όπως π.χ. Ίντερνετ 

καφέ (βλ. πίνακα 6.10). 

Πίνακας 6.10. Χώρος πρόσβασης τραπεζικών υπαλλήλων στο ∆ιαδίκτυο 
 

ΧΩΡΟΣ ΠΡΟΣΒΑΣΗΣ        ΣΥΝΟΛΟ 

Εργασία 22,40 % 

Οικία 32,90 % 

Εργασία και Οικία 37,60 % 

Άλλος 7,00 % 
  

Επίσης. λαµβάνοντας υπόψη το µέσο χρόνο χρήσης του ∆ιαδικτύου ανά εβδοµάδα 

(14,2 ώρες) στην Ελλάδα, όπως αναφέρθηκε στο τρίτο κεφάλαιο, οι τραπεζικοί 

υπάλληλοι δεν µπορεί να θεωρηθεί ότι κάνουν έντονη χρήση του ∆ιαδικτύου, καθώς 

το 71,60% έχει πρόσβαση λιγότερες από 5 ώρες την εβδοµάδα ενώ µόλις το 11,60% 

το χρησιµοποιεί περισσότερες από 12 ώρες την εβδοµάδα (βλ. πίνακα 6.11).  

Πίνακας 6.11. Επίπεδο χρήσης του ∆ιαδικτύου από τραπεζικούς υπαλλήλους  

ΕΠΙΠΕ∆Ο ΧΡΗΣΗΣ        ΣΥΝΟΛΟ 

1-2 ώρες / εβδοµάδα 35,50 % 

2-5 ώρες / εβδοµάδα 36,10 % 

  6-12 ώρες / εβδοµάδα 16,80 % 

>12 ώρες / εβδοµάδα 11,60 % 
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Επίσης είναι χαρακτηριστικό ότι οι υπάλληλοι των τραπεζών εµπιστεύονται το 

∆ιαδίκτυο για την πραγµατοποίηση αγορών καθώς το 59,64% των χρηστών έχει 

κάνει τουλάχιστον µια αγορά µέσω του ∆ιαδικτύου (βλ. πίνακα 6.12). 

 

Πίνακας 6.12. Πραγµατοποίηση αγορών αγαθών ή υπηρεσιών µέσω ∆ιαδικτύου από 

τους υπαλλήλους  

ΑΓΟΡΕΣ ΜΕΣΩ 
ΙΝΤΕΡΝΕΤ 

ΣΤΕΛΕΧΗ 

ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΩ

Ν 

ΣΤΕΛΕΧΗ 

ΚΕΝΤΡΙΚΩΝ 

ΣΥΝΟΛΟ 

ΝΑΙ 58,59% 67,21% 59,64% 

ΟΧΙ 41,41% 32,79% 40,36% 
 

Συµπερασµατικά, το προσωπικό των ελληνικών τραπεζών είναι εξοικειωµένο µε το 

∆ιαδίκτυο, διαθέτει εµπειρία στη χρήση του, έχει πρόσβαση από το χώρο της 

εργασίας του, αλλά δεν κάνει έντονη χρήση σε σχέση µε το µέσο όρο χρήσης στην 

Ελλάδα. 
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6.6.2. Σηµασία των δικτύων διανοµής τραπεζικών προϊόντων 

Η σηµασία των υφιστάµενων δικτύων διανοµής σήµερα, όπως προκύπτει από τις 

σχετικές απαντήσεις που παρουσιάζονται στον πίνακα 6.13, αποδεικνύουν ότι  το 

τραπεζικό κατάστηµα και το ΑΤΜ θεωρούνται, τόσο από τα στελέχη των τραπεζικών 

καταστηµάτων, όσο και από αυτά των κεντρικών µονάδων των τραπεζών στην 

Ελλάδα, ως τα πλέον σηµαντικά. Επιπλέον, είναι σαφές ότι το ∆ιαδίκτυο 

αντιµετωπίζεται ως το τρίτο πιο σηµαντικό δίκτυο. Η διαπίστωση αυτή αποδεικνύει 

ότι τα τραπεζικά στελέχη αντιλαµβάνονται ότι το ∆ιαδίκτυο αποτελεί σηµαντικό 

στοιχείο του µίγµατος διανοµής των ελληνικών τραπεζών. 

Πίνακας 6.13. Απόψεις τραπεζικών στελεχών για τη σηµασία των δικτύων διανοµής 

σήµερα (Μ.Ο. σε κλίµακα 1- 5, όπου 1: καθόλου σηµαντικό και 5 : πολύ σηµαντικό) 

 ΣΤΕΛΕΧΗ 

ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΩ

Ν 

ΣΤΕΛΕΧΗ 

ΚΕΝΤΡΙΚΩΝ 

             

ΣΥΝΟΛΟ 

ΚΑΤΑΣΤΗΜΑ 4,51 4,40 4,51 

ΑΤΜ 4,71 4,64 4,71 

ΙΝΤΕΡΝΕΤ 3,95 3,97 3,96 

ΥΠΟΛΟΓΙΣΤΗΣ 3,68 3,36 3,65 

ΤΗΛΕΦΩΝΟ 3,59 3,82 3,64 

ΚΙΝΗΤΟ 

ΤΗΛΕΦΩΝΟ 

3,27 2,94 3,23 

 
Επιπρόσθετα, µετά από 5 έτη, αναµένεται η σηµασία αυτών των δικτύων διανοµής 

να µεταβληθεί. Ειδικότερα θεωρείται ότι η σηµασία του τραπεζικού καταστήµατος 

θα περιοριστεί σε αντίθεση µε τα ηλεκτρονικά κανάλια διανοµής. Μάλιστα, το 

∆ιαδίκτυο εκτιµάται από τα στελέχη των τραπεζών ότι θα είναι το πλέον σηµαντικό 

δίκτυο διανοµής τραπεζικών προϊόντων και υπηρεσιών, ακολουθούµενο από το 

ΑΤΜ, το οποίο θα χρησιµοποιείται κυρίως για εγχρήµατες συναλλαγές (βλ. πίνακα 

6.14). 
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Πίνακας 6.14. Απόψεις τραπεζικών στελεχών για τη σηµασία των δικτύων διανοµής 

µετά από 5 έτη (Μ.Ο. σε κλίµακα 1- 5, όπου 1 : καθόλου σηµαντικό και 5 πολύ 

σηµαντικό) 
 

 ΣΤΕΛΕΧΗ 

ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΩΝ 

ΣΤΕΛΕΧΗ 

ΚΕΝΤΡΙΚΩΝ 

             

ΣΥΝΟΛΟ 

ΙΝΤΕΡΝΕΤ 4,75 4,59 4,74 

ΑΤΜ 4,69 4,52 4,68 

ΥΠΟΛΟΓΙΣΤΗΣ 4,45 3,86 4,38 

ΚΙΝΗΤΟ 

ΤΗΛΕΦΩΝΟ 

4,01 3,83 4,00 

ΤΗΛΕΦΩΝΟ 3,82 4,02 3,86 

ΚΑΤΑΣΤΗΜΑ 3,70 3,91 3,75 

Τα στελέχη των τραπεζών αντιµετωπίζουν το ∆ιαδίκτυο περισσότερο ως ένα µέσο 

αµφίδροµης επικοινωνίας και λιγότερο ως απλό κανάλι τραπεζικής εξυπηρέτησης ή 

µέσο πληροφόρησης των πελατών τους. Η διαφορά στην αντίληψη αυτή είναι πιο 

έντονη στα στελέχη των κεντρικών µονάδων, τα οποία και είναι υπεύθυνα για το 

σχεδιασµό της στρατηγικής των δικτύων διανοµής.  

Επιπλέον, τα τραπεζικά στελέχη, σύµφωνα µε τα δεδοµένα του πίνακα 6.15, 

πιστεύουν ότι, εξαιτίας των τεχνικών του προδιαγραφών και δυνατοτήτων, το 

∆ιαδίκτυο αποτελεί σηµαντική ευκαιρία για την προσφορά εξατοµικευµένων 

υπηρεσιών.  

Αξιοσηµείωτο επίσης είναι ότι, ελάχιστοι το αντιµετωπίζουν ως απειλή στις σχέσεις 

πελατών και τραπεζών, αν και θα αναµενόταν ένα µεγαλύτερο ποσοστό του 

προσωπικού των καταστηµάτων να έχει αντίθετη άποψη, λόγω ανασφάλειας για 

πιθανή απώλεια της θέσης εργασίας του. 
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Πίνακας 6.15. Απόψεις τραπεζικών στελεχών για το ∆ιαδίκτυο 

Το Ίντερνετ είναι… ΣΤΕΛΕΧΗ 

ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΩΝ 

ΣΤΕΛΕΧΗ 

ΚΕΝΤΡΙΚΩΝ 

             

ΣΥΝΟΛΟ 

Μέσο αµφίδροµης  

επικοινωνίας 

44,40% 56,47% 46,08% 

Ευκαιρία για προσφορά 

εξατοµικευµένων 

υπηρεσιών 

29,41% 35,29% 30,23% 

Απλό κανάλι  

τραπεζικής εξυπηρέτησης 

13,47% 4,71% 12,25% 

Μέσο πληροφόρησης  

των πελατών 

10,25% 2,35% 9,15% 

Απειλή  για τις σχέσεις  

πελατών – τράπεζας 

2,47% 1,18% 2,29% 

Συµπερασµατικά, η σηµασία του ∆ιαδικτύου στην ελληνική τραπεζική αγορά 

αναµένεται να αυξηθεί την επόµενη πενταετία, ενώ τα στελέχη των τραπεζών 

δείχνουν ότι κατανοούν τις πραγµατικές δυνατότητες του µέσου και δεν το θεωρούν 

ως απειλή. 

6.6.3  Υιοθέτηση του ∆ιαδικτύου από τις Ελληνικές Τράπεζες 

Οι ελληνικές τράπεζες υιοθέτησαν µαζικά το ∆ιαδίκτυο ως µέσο εξυπηρέτησης 

τραπεζικών συναλλαγών µετά το 1999, αν και η πρώτη τράπεζα που προσέφερε 

τέτοιες υπηρεσίες, η Εγνατία, ξεκίνησε τη δραστηριοποίηση της στο ∆ιαδίκτυο το 

1997. ∆ιερευνώντας τους λόγους που έκαναν τις ελληνικές τράπεζες να υιοθετήσουν 

το ∆ιαδίκτυο, επιδιώκεται να εντοπιστεί κυρίως κατά πόσο οι ανάγκες των πελατών 

ήταν αυτές που καθοδήγησαν τις τράπεζες στη συµπλήρωση του µίγµατος διανοµής 

τους µε το σύγχρονο αυτό ηλεκτρονικό µέσο επικοινωνίας.   

Όπως προκύπτει από τις απαντήσεις των στελεχών, που εµφανίζονται στον πίνακα 

6.16, η κυριότερη αιτία για την υιοθέτηση του ∆ιαδικτύου από τις τράπεζες στην 

Ελλάδα είναι η προσδοκώµενη µείωση του λειτουργικού κόστους (22,36%) και 

ακολουθεί η δυνατότητα προσφοράς προστιθέµενης αξίας για τους πελάτες (15,11%). 

Επιπλέον, σηµαντική αιτία θεωρείται η επιθυµία των τραπεζών να διατηρήσουν την 
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εικόνα τους ως καινοτόµων οργανισµών (12,40%). Πρακτικά, επίσης, οι ευκαιρίες 

απόκτησης νέων πελατών που επιθυµούν τη χρήση τέτοιων υπηρεσιών (12,67%) 

καθώς και η προοπτική αύξησης των πωλήσεων (12,01%) επηρεάζουν σηµαντικά τις 

τράπεζες στις αποφάσεις τους.  

Λιγότερο σηµαντικές αιτίες υιοθέτησης του ∆ιαδικτύου θεωρούνται οι κινήσεις του 

ανταγωνισµού (8,08%), η ικανοποίηση της ζήτησης υφιστάµενων πελατών (7,14%), η 

επέκταση και σε µη τραπεζικές υπηρεσίες (5,42%) καθώς και η αξιοποίηση της 

υποδοµής των πληροφοριακών συστηµάτων που διαθέτουν οι τράπεζες (4,81%). 

Πίνακας 6.16. Απόψεις τραπεζικών στελεχών για τις αιτίες υιοθέτησης του 

∆ιαδικτύου από τις Ελληνικές Τράπεζες 

 
 

        

ΣΥΝΟΛΟ 

Μείωση του κόστους εξυπηρέτησης 22,36 % 

Προστιθέµενη αξία στην εξυπηρέτηση των πελατών 15,11 % 

Απόκτηση νέων πελατών 12,67 % 

∆ιατήρηση εικόνας καινοτόµου οργανισµού 12,40 % 

Αύξηση πωλήσεων µέσω σταυροειδών πωλήσεων 12,01 % 

Υιοθέτηση από τον ανταγωνισµό 8,08 % 

Ικανοποίηση ζήτησης υφιστάµενων πελατών 7,14 % 

Επέκταση και σε µη τραπεζικές εργασίες 5,42 % 

Αξιοποίηση υποδοµής πληροφοριακών συστηµάτων 4,81 % 

 

Αξιοσηµείωτο είναι το γεγονός ότι, η σηµαντικότερη αιτία για τη µη-υιοθέτηση του 

∆ιαδικτύου από τις τράπεζες στην Ελλάδα αναφέρεται και πάλι στο κόστος και 

αφορά στην ανάγκη για νέες επενδύσεις (28,78%). Προφανώς, υπάρχει ένας 

προβληµατισµός για τη σχέση κόστους οφέλους που προκύπτει από την υιοθέτηση 

των υπηρεσιών της ηλεκτρονικής τραπεζικής. Επιπλέον, από τις απαντήσεις των 

στελεχών προκύπτει ότι οι τράπεζες διατηρούν σηµαντικές ανησυχίες για το ελλιπές 

νοµικό πλαίσιο που διέπει τις συναλλαγές αυτές (18,00%) καθώς και για τα θέµατα 
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ασφάλειας των συστηµάτων (16,00%). Επιπρόσθετα, προβληµατίζονται για την 

ανεπάρκεια των υποδοµών στα πληροφοριακά τους (15,60%) και τα οργανωτικά τους 

συστήµατα (13,54%). 

Εξάλλου, αν και δεν προβάλλουν την έλλειψη ωριµότητας της αγοράς (0,23%) ως 

αιτία  της µη υιοθέτησης του ∆ιαδικτύου, θέτουν το θέµα της έλλειψης σηµαντικού 

αριθµού δυνητικών πελατών (8,85%). Ωστόσο, όπως προκύπτει και από τη 

βιβλιογραφική αναδροµή, η επιτυχία της ηλεκτρονικής τραπεζικής δεν συνδέεται 

µόνο µε τον αριθµό των χρηστών των υπηρεσιών, αλλά και µε το προφίλ αυτών των 

χρηστών καθώς  έρευνες έχουν δείξει ότι πρόκειται κυρίως για πελάτες υψηλής αξίας 

(βλ. πίνακα 6.17). 

Πίνακας 6.17. Απόψεις τραπεζικών στελεχών για τις αιτίες µη υιοθέτησης του 

∆ιαδικτύου από τις Ελληνικές Τράπεζες 

        ΣΥΝΟΛΟ 

Ανάγκες νέων επενδύσεων 28,78 % 

Ελλιπές νοµικό πλαίσιο 18,00 % 

Ασφάλεια συστηµάτων 16,00 % 

Ανεπαρκείς υποδοµές πληροφοριακών συστηµάτων 15,60 % 

Ανεπαρκείς υποδοµές οργανωτικών συστηµάτων 13,54 % 

Έλλειψη σηµαντικού αριθµού δυνητικών πελατών 8,85 % 

Έλλειψη ωριµότητας της αγοράς 0,23 % 

Προβλήµατα τηλεπικοινωνιακών υποδοµών 0,06 % 

 
Συµπερασµατικά προκύπτει ότι, για τις τράπεζες, το κόστος αποτελεί τη 

σηµαντικότερη κινητήρια δύναµη για την υιοθέτηση ή µη της τραπεζικής µέσω 

∆ιαδικτύου. Η ικανοποίηση του πελάτη και τα οφέλη που µπορούν να αποκοµίσουν 

από τη χρήση των υπηρεσιών αυτών θεωρούνται δευτερεύουσας σηµασίας. 

6.6.4. Αιτίες υιοθέτησης του ∆ιαδικτύου για τραπεζικές συναλλαγές από τους 

Έλληνες πελάτες σύµφωνα µε τις εκτιµήσεις των τραπεζικών στελεχών  

Η ανάλυση των αποτελεσµάτων της έρευνας που πραγµατοποιήθηκε στις τράπεζες, 

επιβεβαίωσε τις παραµέτρους που είχαν εντοπιστεί στην βιβλιογραφική αναδροµή, 
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σχετικά µε την υιοθέτηση ή µη των υπηρεσιών τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου από τους 

πελάτες των τραπεζών. Έτσι, όπως φαίνεται και στον πίνακα που ακολουθεί, τα 

πλέον σηµαντικά οφέλη που θεωρούν τα στελέχη των τραπεζών ότι αποκτούν οι 

πελάτες τους από τη χρήση των υπηρεσιών αυτών είναι η άνεση (41,51%), η 

δυνατότητα 24ωρης πρόσβασης (36,15%) και η ταχύτητα διεκπεραίωσης των 

συναλλαγών (18,82%). Η οικονοµία από τη σύγκριση τιµολογίων (3,52%) και το 

καλύτερο επίπεδο εξυπηρέτησης (1,00%) αναφέρθηκαν από τα στελέχη των 

τραπεζών, αλλά µε πολύ µικρότερη συχνότητα, θεωρώντας, ίσως, ότι η σηµασία τους 

είναι περιορισµένη (βλ. πίνακα 6.18).  

Πίνακας 6.18. Αιτίες για τις οποίες οι καταναλωτές χρησιµοποιούν τις υπηρεσίες 

ηλεκτρονικής τραπεζικής  

ΑΙΤΙΕΣ ΥΙΟΘΕΤΗΣΗΣ ΑΠΟ ΤΟΥΣ ΧΡΗΣΤΕΣ % 

Άνεση – ∆εν απαιτείται επίσκεψη σε κατάστηµα 41,51 % 

Πρόσβαση – 24 ώρες το 24ωρο 36,15 % 

Ταχύτητα – ∆εν υπάρχει ανάγκη αναµονής 18,82 % 

Οικονοµία – ∆εν απαιτείται µετακίνηση 3,52 % 

Καλύτερη εξυπηρέτηση 1,00 % 

Όλες αυτές οι αιτίες θα µπορούσε να εκληφθεί ότι αποτελούν τις διαστάσεις της 

αντιλαµβανόµενης –από τους πελάτες– χρησιµότητας από τη χρήση του ∆ιαδικτύου 

για τη πραγµατοποίηση τραπεζικών συναλλαγών. Πρακτικά, οι µεταβλητές αυτές 

απεικονίζουν τα «αντιλαµβανόµενα οφέλη» που θεωρεί ότι έχει ο καταναλωτής από 

τη χρήση των υπηρεσιών της ηλεκτρονικής τραπεζικής. Το γεγονός ότι τα στελέχη 

των τραπεζών αναφέρονται σ’αυτές τις µεταβλητές είναι ιδιαίτερης σηµασίας για την 

έρευνα αφού, εµµέσως, αποκαλύπτονται και τα οφέλη που οι ίδιες οι τράπεζες 

προβάλλουν στους πελάτες τους. 

Επιπρόσθετα, από τα αποτελέσµατα της έρευνας (βλ. πίνακα 6.19) προκύπτει ότι, η 

µη χρήση των υπηρεσιών της ηλεκτρονικής τραπεζικής συνδέεται, σύµφωνα µε τα 

τραπεζικά στελέχη, µε το επίπεδο της αντιλαµβανόµενης ασφάλειας των 

συστηµάτων (27,87%), το επίπεδο εξοικείωσης των τραπεζικών πελατών µε την 

τεχνολογία (24,02%), τη συνήθεια (23,29%) και την ανάγκη ανθρώπινης 

επικοινωνίας (19,60%). Ως λιγότερο σηµαντικές αιτίες προβάλλονται η 
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αντιλαµβανόµενη δυσκολία χρήσης (4,82%), η περιορισµένη γκάµα προϊόντων 

που προσφέρονται (1,00%), η µη κατοχή ηλεκτρονικών υπολογιστών (1,00%) και 

το αυξηµένο κόστος που απαιτείται για την απόκτηση υπολογιστή και σύνδεσης στο 

∆ιαδίκτυο (1,00%).  Από την ερµηνεία των µεταβλητών που προέκυψαν σχετικά µε 

τη µη χρήση του ∆ιαδικτύου για την πραγµατοποίηση τραπεζικών συναλλαγών, σε 

συνδυασµό µε τα ευρήµατα της βιβλιογραφικής αναδροµής, πέραν της 

αντιλαµβανόµενης χρησιµότητας που εντοπίστηκε πριν, αναδεικνύονται 4 επιπλέον 

παράµετροι : 

 ο αντιλαµβανόµενος κίνδυνος   

 η ανάγκη εξυπηρέτησης από ανθρώπους   

 η αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης των συστηµάτων 

 η έλλειψη εξοικείωσης µε την τεχνολογία (µη κατοχή υπολογιστή, κόστος 

απόκτησης, εξοικείωση των τραπεζικών πελατών µε την τεχνολογία) 

Πίνακας 6.19. Αιτίες µη χρήσης των υπηρεσιών ηλεκτρονικής τραπεζικής από ιδιώτες  
 

ΑΙΤΙΕΣ ΜΗ ΥΙΟΘΕΤΗΣΗΣ ΑΠΟ ΤΟΥΣ ΧΡΗΣΤΕΣ % 

Θεωρούν ότι δεν είναι απόλυτα ασφαλές 27,87 % 

∆εν είναι εξοικειωµένοι µε την τεχνολογία 24,02 % 

Έχουν συνηθίσει να χρησιµοποιούν το κατάστηµα 23,29 % 

Θέλουν να έχουν επικοινωνία µε τους υπαλλήλους 19,60 % 

Είναι δύσκολο στη χρήση 4,82 % 

∆εν προσφέρεται µεγάλη ποικιλία προϊόντων 1,00 % 

∆εν έχουν πρόσβαση στο Ίντερνετ 1,00 % 

Το κόστος σύνδεσης είναι υψηλό 1,00 % 

 

6.6.5. Προφίλ του Έλληνα χρήστη υπηρεσιών τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου 

σύµφωνα µε τις εκτιµήσεις των τραπεζικών στελεχών  

Από τις εκτιµήσεις των στελεχών που εργάζονται σε Τράπεζες, οι οποίες διαθέτουν 

υπηρεσίες ηλεκτρονικής τραπεζικής, σχετικά µε το προφίλ του Έλληνα χρήστη των 
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υπηρεσιών αυτών προέκυψε ότι αυτός είναι άνδρας, 25-45 ετών, απόφοιτος ΑΕΙ ή 

ΤΕΙ και διαθέτει µέσο-υψηλό εισόδηµα.  

Σύµφωνα µε το προφίλ αυτό, που προκύπτει από τα δεδοµένα του πίνακα 6.20, 

ενισχύεται η αντίληψη ότι πιθανότατα οι χρήστες των υπηρεσιών τραπεζικής µέσω 

∆ιαδικτύου είναι κυρίως πελάτες υψηλότερης αξίας για τις τράπεζες, που τόσο η 

ηλικία τους, όσο και η µόρφωσή και το εισόδηµά τους, τους επιτρέπουν να 

κατανοήσουν και να αποκτήσουν περισσότερα τραπεζικά προϊόντα.   

Πίνακας 6.20. ∆ηµογραφικά χαρακτηριστικά των χρηστών υπηρεσιών τραπεζικής 

µέσω ∆ιαδικτύου όπως εκτιµήθηκαν από τα τραπεζικά στελέχη που συµµετείχαν 

στην έρευνα 

ΦΥΛΟ ΑΠΑΝΤΗΣΕΙΣ % 

Άνδρας 424 84% 

Γυναίκα 80 16% 

ΗΛΙΚΙΑ   

18-25 51 10% 

25-35 343 68% 

35-45 102 20% 

45 και άνω 8 2% 

ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ   

Λύκειο 67 13% 

ΑΕΙ-ΤΕΙ 375 74% 

Μεταπτυχιακό 62 12% 

∆ιδακτορικό 0 0% 

ΕΙΣΟ∆ΗΜΑ   

Χαµηλό 9 2% 

Μέσο 365 72% 

Υψηλό 130 26% 
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Συσχετίζοντας τα παραπάνω µε τα ευρήµατα της «Εθνικής Έρευνας για τις Νέες 

Τεχνολογίες και την Κοινωνία της Πληροφορίας - 2002», που παρουσιάστηκαν στη 

βιβλιογραφική αναδροµή, προκύπτει ότι το προφίλ του µέσου χρήστη των υπηρεσιών 

αυτών δεν ταυτίζεται µε το αντίστοιχο του απλού χρήστη του ∆ιαδικτύου. Το γεγονός 

αυτό υποδεικνύει την πιθανή ύπαρξη διαφορών µεταξύ της συµπεριφοράς υιοθέτησης 

του ∆ιαδικτύου και της αντίστοιχης των υπηρεσιών ηλεκτρονικής τραπεζικής.  

Για το λόγο αυτό, στον έλεγχο της αντιπροσωπευτικότητας του δείγµατος της 

έρευνας καταναλωτή, θα χρησιµοποιηθεί το «εκτιµώµενο», από τα τραπεζικά 

στελέχη, προφίλ του Έλληνα χρήστη υπηρεσιών τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου. 

6.6.6. Στάσεις τραπεζικών στελεχών για τις επιπτώσεις υιοθέτησης των 

υπηρεσιών τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου   

Η συγκεκριµένη έρευνα, µεταξύ άλλων, επιδιώκει τη συλλογή της κατάλληλης 

πληροφόρησης ώστε, οι προτάσεις προς τις τράπεζες που θα προκύψουν µετά την 

ολοκλήρωση και επιβεβαίωση του θεωρητικού µοντέλου, να είναι ρεαλιστικές και 

προσαρµοσµένες στα δεδοµένα της ελληνικής αγοράς.  

Στο πλαίσιο αυτό, πραγµατοποιήθηκε η µελέτη των στάσεων των στελεχών των 

τραπεζών για τις επιπτώσεις της τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου και βασίστηκε, όπως 

προαναφέρθηκε, στα ευρήµατα της βιβλιογραφικής αναδροµής (παρ. 3.4.4.). Πιο 

συγκεκριµένα, ζητήθηκε από τους συµµετέχοντες στην έρευνα να επιλέξουν το βαθµό 

συµφωνίας τους, σχετικά µε την επίδραση της υιοθέτησης των υπηρεσιών αυτών στη 

µείωση του λειτουργικού κόστους, στη βελτίωση της εικόνας της τράπεζας στην 

αγορά, στην αξιοποίηση του πλεονεκτήµατος του πρώτου, στη µείωση του χρόνου 

αναµονής των πελατών στα τραπεζικά καταστήµατα, στην αύξηση των πωλήσεων 

χρηµατοοικονοµικών προϊόντων, στην αποξένωση των πελατών από την τράπεζα 

συνεργασίας, στη βελτίωση της εξυπηρέτησης πελατών και της ικανοποίησής τους, 

στη µείωση του προσωπικού των τραπεζών, στην ανάπτυξη του διασυνοριακού 

ανταγωνισµού, στην εµφάνιση µη τραπεζικών ανταγωνιστών, στην ένταση του 

τιµολογιακού ανταγωνισµού, στη δυνατότητα διαφοροποίησης των προσφεροµένων 

υπηρεσιών, στη διευκόλυνση της διαφάνειας της αγοράς και στην αύξηση των 

κινδύνων.   

Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα, τα οποία παρουσιάζονται στον πίνακα 6.21, υπάρχει 

γενική συµφωνία για τις επιπτώσεις της ηλεκτρονικής τραπεζικής καθώς σχεδόν όλα 

τα µέσα αποτελέσµατα είναι πάνω από το µεσαίο σηµείο της κλίµακας. Όµως, 
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φαίνεται µια σχετική διαφορά συµφωνίας µεταξύ στελεχών των κεντρικών µονάδων 

των τραπεζών και του προσωπικού των καταστηµάτων για κάποιες παραµέτρους, 

όπως για παράδειγµα για την αποξένωση των πελατών, τη µείωση του προσωπικού 

των τραπεζών και την ανάπτυξη του διασυνοριακού ανταγωνισµού. Για το σκοπό 

αυτό, επιλέχθηκε η περαιτέρω ανάλυση των δεδοµένων, µε σκοπό τον εντοπισµό των 

παραµέτρων που επηρεάζουν τις σχετικές απόψεις των στελεχών, λαµβάνοντας 

πάντοτε υπόψη και τη θέση εργασίας (κεντρική µονάδα ή κατάστηµα). 

Πίνακας 6.21. Στάσεις τραπεζικών στελεχών για τις επιπτώσεις υιοθέτησης των 

υπηρεσιών τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου (1=διαφωνώ απόλυτα έως 5=συµφωνώ 

απόλυτα) 

  

ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ 

 

ΚΕΝΤΡΙΚΕΣ 

ΜΟΝΑ∆ΕΣ 

 

 

 

 

Μ.Ο. 

 

Τυπική 

Απόκλιση 

 

Μ.Ο. 

 

Τυπική 

Απόκλιση 

∆ιαφορά 

Μ.Ο. 

Μείωση του λειτουργικού κόστους  4.36 0.90 4.56 0.75 -0.20 

Βελτίωση της εικόνας της τράπεζας  4.19 0.82 4.33 0.77 -0.14 

Αξιοποίηση πλεονεκτήµατος πρώτου  4.02 0.89 4.21 0.81 -0.19 

Μείωση του χρόνου αναµονής 4.44 0.85 4.44 0.64  0.00 

Αύξηση των πωλήσεων 3.89 0.94 4.13 0.84 -0.24 

Αποξένωση των πελατών  3.35 1.23 2.56 1.22  0.79 

Βελτίωση εξυπηρέτησης-ικανοποίησης 4.23 0.88 4.40 0.71 -0.17 

Μείωση προσωπικού των τραπεζών 3.91 1.10 3.21 1.19  0.70 

∆ιασυνοριακός ανταγωνισµός 3.87 1.01 3.37 1.02  0.50 

Μη τραπεζικοί ανταγωνιστές 3.76 1.03 3.69 0.86  0.07 

Τιµολογιακός ανταγωνισµός 3.80 0.92 3.43 1.04  0.37 

∆ιαφοροποίηση υπηρεσιών 3.72 1.04 3.33 1.15  0.39 

∆ιαφάνεια της αγοράς  3.29 1.11 3.05 1.09  0.24 

Αύξηση των κινδύνων 3.54 1.18 3.41 1.08  0.13 

 

Με σκοπό τη διευκόλυνση της σύγκρισης µεταξύ των απόψεων των στελεχών των 

κεντρικών µονάδων και των καταστηµάτων πραγµατοποιήθηκε παραγοντική 

ανάλυση (factor analysis) µε τη χρήση του λογισµικού SPSS. Επιπλέον, επιλέχθηκε η 

µέθοδος εξαγωγής της περιστροφής «varimax».  
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Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα, εντοπίζονται τέσσερις ευδιάκριτοι παράγοντες, που 

ονοµάστηκαν αντίστοιχα "πλεονεκτήµατα τραπεζών", "επίδραση στην αγορά", 

"ανταγωνισµός" και "κίνδυνος". Η λύση των τεσσάρων παραγόντων υιοθετήθηκε 

δεδοµένου ότι δεν προέκυψε κανένας άλλος παράγοντας µε «eigenvalue» µεγαλύτερο 

από ένα. Οι τέσσερις παράγοντες εξηγούν το 57.3% της συνολικής διαφοράς (βλ. 

πίνακα 6.22).  

Πίνακας 6.22. Παράγοντες που συνδέονται µε τις στάσεις των τραπεζικών στελεχών 

για τις επιπτώσεις υιοθέτησης των υπηρεσιών τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου   

 

 

 

 

ΒΑΘΜΟΛΟΓΗΣΗ 

ΠΑΡΑΓΟΝΤΩΝ 

ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ 

 

 

F1 

 

F2 

 

F3 

 

F4 

 

ΠΑΡΑΓΟΝΤΑΣ 1 

 

Μείωση του λειτουργικού κόστους 

 

0,71 

 

0,09 

 

0,07 -0,16

(F1) Βελτίωση της εικόνας της τράπεζας 0,73 0,05 0,02 0,11

Πλεονεκτήµατα Μείωση του χρόνου αναµονής 0,69 -0,13 0,13 0,03

για την Τράπεζα Αύξηση των πωλήσεων 0,58 -0,05 -0,01 -0,14

 Βελτίωση εξυπηρέτησης-ικανοποίησης 0,73 0,09 0,27 -0,10

      

ΠΑΡΑΓΟΝΤΑΣ 2 Τιµολογιακός ανταγωνισµός 0,08 0,69 0,18 0,24

(F2) ∆ιαφοροποίηση υπηρεσιών -0,12 0,73 0,08 -0,09

Επίδραση 

στην αγορά 

∆ιαφάνεια της αγοράς  0,22 0,54 0,47 -0,17

      

ΠΑΡΑΓΟΝΤΑΣ 3 ∆ιασυνοριακός ανταγωνισµός -0,05 0,24 0,68 0,21

(F3) - 

Ανταγωνισµός 

Μη τραπεζικοί ανταγωνιστές 0,25 0,03 0,71 -0,04

      

ΠΑΡΑΓΟΝΤΑΣ 4 Αποξένωση των πελατών -0,56 0,04 0,00 0,52

(F4) Μείωση προσωπικού των τραπεζών -0,39 0,48 0,00 0,49

Κινδυνος Αύξηση των κινδύνων 0,11 0,04 0,09 0,75

     

 Αξιοποίηση πλεονεκτήµατος πρώτου 0,45 0,42 -0,21 0,18

     

 Εξήγηση ∆ιακύµανσης ,263 ,118 ,102 ,090
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Όπως προκύπτει από τον πίνακα 6.23, ο παράγοντας "πλεονεκτήµατα τραπεζών", ο 

οποίος εξηγεί το 26,3% της διακύµανσης, περιλαµβάνει τη µείωση του λειτουργικού 

κόστους, τη µείωση του χρόνου αναµονής, την αύξηση των πωλήσεων και τη 

βελτίωση της εξυπηρέτησης και ικανοποίησης των πελατών. Όλες αυτές οι 

παράµετροι συσχετίζονται µε τις άµεσες και έµµεσες θετικές επιπτώσεις της 

υιοθέτησης του ∆ιαδικτύου για τις τράπεζες. Ο παράγοντας "επίδραση στην 

αγορά", ο οποίος εξηγεί το 11,8% της διακύµανσης,  περιλαµβάνει την αύξηση του 

τιµολογιακού ανταγωνισµού, τη διαφοροποίηση των υπηρεσιών και τη διαφάνεια 

στην αγορά, ενώ ο παράγοντας "ανταγωνισµός", ο οποίος εξηγεί το 10,2% της 

διακύµανσης, περιλαµβάνει την αύξηση του ανταγωνισµού από ξένες τράπεζες και 

µη τραπεζικούς ανταγωνιστές. Τέλος, ο παράγοντας "κίνδυνος", ο οποίος εξηγεί το 

9,0% της διακύµανσης, περιλαµβάνει την αποξένωση των πελατών, τη µείωση του 

αριθµού των υπαλλήλων και την αύξηση του λειτουργικού κινδύνου για τις τράπεζες.   

Για την αποτελεσµατικότερη αποτύπωση, τα δεδοµένα τυποποιήθηκαν µε τη σχετική 

τεχνική (standard ten scores) χρησιµοποιώντας τον τύπο z*2+5,5 που δίνει έτσι 

ελάχιστο το 1, µέγιστο το 10 και σταθερή απόκλιση 5,5. Σηµειώνεται ότι η ερώτηση 

που αναφερόταν στο πλεονέκτηµα του καινοτόµου παρουσίασε χαµηλό  βαθµό στον 

παράγοντα «πλεονεκτήµατα τραπεζών» (0.45) και έτσι αποκλείστηκε από την 

περαιτέρω ανάλυση (βλ. πίνακα 6.23). 

Πίνακας 6.23. Βαθµολόγηση παραγόντων προσαρµοσµένη σε τυποποιηµένη κλίµακα 

1-10 (standard ten scores) 
 ΠΡΟΣΩΠΙΚΟ 

ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΩΝ 

ΠΡΟΣΩΠΙΚΟ 

ΚΕΝΤΡ. ΜΟΝΑ∆ΩΝ 

 Μ.Ο. Τυπική 

Απόκλιση 

Μ.Ο. Τυπική 

Απόκλιση 

∆ιαφορά 

Μ.Ο. 

ΠΑΡΑΓΟΝΤΑΣ-1 

“Πλεονεκτήµατα τραπεζών” 

 

5.36 

 

2.01 

 

6.30 

 

1.68 

 

-0.94 

ΠΑΡΑΓΟΝΤΑΣ –2 

“Επίδραση στην αγορά” 

 

5.68 

 

1.91 

 

4.36 

 

2.13 

 

 1.32 

ΠΑΡΑΓΟΝΤΑΣ –3 

“Ανταγωνισµός” 

 

5.59 

 

2.00 

 

4.89 

 

1.85 

 

 0.70 

ΠΑΡΑΓΟΝΤΑΣ –4 

“Κίνδυνος” 

 

5.67 

 

1.97 

 

4.41 

 

1.81 

 

 1.26 
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Από τη σχετική ανάλυση, όπως φαίνεται στον παραπάνω πίνακα, οι διαφορές σε 

όλους τους µέσους όρους της βαθµολογίας των παραγόντων κυµάνθηκαν, σε 

απόλυτους αριθµούς, µεταξύ 0,70 και 1,32 γεγονός που υποδεικνύει διαφορές στις 

στάσεις του προσωπικού των κεντρικών µονάδων των τραπεζών µε αυτές του 

αντίστοιχου προσωπικού των καταστηµάτων. 

Πιο συγκεκριµένα, υπάλληλοι που εργάζονται σε κεντρικές µονάδες, και οι οποίοι 

εµπλέκονται ή επηρεάζουν πιθανά τις αποφάσεις για την υιοθέτηση των 

ηλεκτρονικών δικτύων διανοµής, είναι πιο αισιόδοξοι προβάλλοντας ως θετικές τις 

επιπτώσεις από την υιοθέτηση της ηλεκτρονικής τραπεζικής, καθώς εντοπίζουν τον 

παράγοντα «πλεονεκτήµατα τραπεζών» ως το σηµαντικότερο, ενώ θεωρούν τους 

παράγοντες «επίδραση στην αγορά» και «κίνδυνο», οι οποίοι συνδέονται µε 

αρνητικές επιπτώσεις, λιγότερο σηµαντικούς.   

Αντίθετα, οι υπάλληλοι των καταστηµάτων, οι οποίοι καλούνται να προωθήσουν τις 

υπηρεσίες τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου ενηµερώνοντας τους πελάτες, δείχνουν 

περισσότερο απαισιόδοξοι και δύσπιστοι ως προς τα οφέλη της ηλεκτρονικής 

τραπεζικής, καθώς εκτιµούν ότι οι παράγοντες «κίνδυνος» και «επίδραση στην 

αγορά» είναι οι πιο σηµαντικοί.  

Η διαφορά αυτή στις αντιλήψεις των στελεχών που εντοπίστηκε και η οποία 

συνδέεται µε προβλήµατα επικοινωνίας της στρατηγικής διανοµής από το κέντρο στο 

δίκτυο, ίσως κάνει δυσκολότερη την προσπάθεια των τραπεζών να προωθήσουν τις 

υπηρεσίες ηλεκτρονικής τραπεζικής µέσω των καταστηµάτων.  

6.7. Συµπεράσµατα 6ου Κεφαλαίου 

Από την ανάλυση των εξελίξεων στο ελληνικό τραπεζικό σύστηµα και την έρευνα στα 

στελέχη των ελληνικών τραπεζών προέκυψαν τα εξής συµπεράσµατα : 

1. Η ελληνική τραπεζική αγορά, την τελευταία δεκαετία, αλλάζει δυναµικά και 

προσαρµόζεται συνεχώς στα δεδοµένα των αντίστοιχων αγορών της ∆υτικής 

Ευρώπης. Οι αλλαγές που παρατηρούνται είναι τόσο λειτουργικές όσο και  

διαρθρωτικές, και αφορούν στην αύξηση του µεγέθους των ελληνικών τραπεζών 

µέσω εξαγορών, στην προσαρµογή στις συνθήκες έντονου ανταγωνισµού, στον 

επαναπροσδιορισµό της στρατηγικής των αγορών και στον ανασχεδιασµό του 

µίγµατος διανοµής µε την αξιοποίηση των ηλεκτρονικών δικτύων. 
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2. Η διεξαγωγή της έρευνας σε στελέχη Τραπεζών πραγµατοποιήθηκε µε σκοπό να 

συσχετιστούν τα ευρήµατα της βιβλιογραφικής αναδροµής µε τα δεδοµένα και τις 

ιδιαιτερότητες της ελληνικής αγοράς, ώστε να διευκολυνθεί ο σχεδιασµός του 

θεωρητικού µοντέλου συµπεριφοράς των καταναλωτών για την υιοθέτηση του 

∆ιαδικτύου ως εναλλακτικού δικτύου εξυπηρέτησης του τραπεζικού πελάτη. Η 

ανάγκη έγινε εντονότερη καθώς δεν υπάρχει ανάλογη ερευνητική προσπάθεια 

στον τοµέα αυτόν στην Ελλάδα. 

3. Η έρευνα πραγµατοποιήθηκε στην Αττική και συµµετείχαν στελέχη κεντρικών 

υπηρεσιακών µονάδων τραπεζών και προσωπικό τραπεζικών καταστηµάτων. Η 

επιλογή της ένταξης στο δείγµα, στελεχών από τις κεντρικές µονάδες 

αποσκοπούσε στην αποτύπωση των απόψεων εκείνων που σχεδιάζουν και 

υλοποιούν τις υπηρεσίες ηλεκτρονικής τραπεζικής. Επιπλέον αυτών κρίθηκε 

σκόπιµο να ληφθεί υπόψη και η άποψη των στελεχών οι οποίοι έρχονται σε 

επαφή µε τους τελικούς χρήστες και οι οποίοι είναι επιφορτισµένοι µε την ευθύνη 

προώθησης των υπηρεσιών ηλεκτρονικής τραπεζικής.   

4. Το προσωπικό των τραπεζών είναι σε µεγάλο βαθµό εξοικειωµένο µε τη χρήση 

του ∆ιαδικτύου, έχει πρόσβαση τόσο από την οικία του όσο και από το χώρο 

εργασίας και αφιερώνει περιορισµένο χρόνο για την πρόσβαση του στο 

∆ιαδίκτυο. Επιπλέον, σε µεγάλο ποσοστό εµπιστεύεται το ∆ιαδίκτυο για την 

πραγµατοποίηση αγορών. Το γεγονός αυτό είναι ιδιαίτερα θετικό γιατί 

υποδεικνύει ότι, ως χρήστες, οι υπάλληλοι των τραπεζών αντιλαµβάνονται τις 

ιδιαιτερότητες του ∆ιαδικτύου ως µέσου επικοινωνίας και συναλλαγών. 

5. Το κατάστηµα και το ΑΤΜ, σύµφωνα µε τα στελέχη των τραπεζών, θεωρούνται 

ως τα πλέον σηµαντικά δίκτυα διανοµής τραπεζικών υπηρεσιών σήµερα, αν και 

εκτιµούν ότι, µετά από 5 έτη, θα περιοριστεί η σηµασία τους σε αντίθεση µε το 

∆ιαδίκτυο. Η διαπίστωση αυτή αποδεικνύει ότι τα τραπεζικά στελέχη 

αντιλαµβάνονται ότι το ∆ιαδίκτυο αποτελεί σηµαντικό στοιχείο του µίγµατος 

διανοµής των ελληνικών τραπεζών. 

6. Οι κυριότερες αιτίες για την υιοθέτηση του ∆ιαδικτύου από τις τράπεζες στην 

Ελλάδα, σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της έρευνας, είναι η προσδοκώµενη 

µείωση του λειτουργικού κόστους και η δυνατότητα προσφοράς προστιθέµενης 
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αξίας στους πελάτες. Αντίθετα, για τη µη υιοθέτηση του, η σηµαντικότερη αιτία 

είναι το κόστος και την ανάγκη για νέες επενδύσεις.  

7. Τα πλέον σηµαντικά οφέλη που θεωρούν τα στελέχη των τραπεζών ότι αποκτούν 

οι πελάτες τους από τη χρήση των υπηρεσιών αυτών είναι η άνεση, η δυνατότητα 

24ωρης πρόσβασης στην τράπεζα, η ταχύτητα διεκπεραίωσης των συναλλαγών, 

η οικονοµία από τη σύγκριση τιµολογίων και το καλύτερο επίπεδο 

εξυπηρέτησης. Έτσι επιβεβαιώνονται τα ευρήµατα της βιβλιογραφικής έρευνας, 

και προκύπτει ότι τα οφέλη συνδέονται άµεσα µε την αντιλαµβανόµενη 

χρησιµότητα.  

8. Η µη χρήση των υπηρεσιών της ηλεκτρονικής τραπεζικής, αποδίδεται στο 

επίπεδο της αντιλαµβανόµενης ασφάλειας των συστηµάτων, την εξοικείωση των 

τραπεζικών πελατών µε την τεχνολογία, τη συνήθεια και την ανάγκη ανθρώπινης 

επικοινωνίας την αντιλαµβανόµενη δυσκολία χρήσης, την περιορισµένη γκάµα 

προϊόντων που προσφέρονται, τη µη κατοχή ηλεκτρονικών υπολογιστών και το 

αυξηµένο κόστος που απαιτείται για την απόκτηση υπολογιστή και σύνδεσης στο 

∆ιαδίκτυο. Τα αποτελέσµατα αυτά είναι επίσης σε συµφωνία µε τη βιβλιογραφία, 

και αναδεικνύουν εµµέσως τέσσερις επιπλέον σηµαντικές παραµέτρους για την 

υιοθέτηση του ∆ιαδικτύου ως δικτύου διανοµής τραπεζικών υπηρεσιών: τον 

αντιλαµβανόµενο κίνδυνο, την ανάγκη εξυπηρέτησης από ανθρώπους, την 

αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης των συστηµάτων και την έλλειψη εξοικείωσης 

µε την τεχνολογία. 

9. Το «εκτιµώµενο» προφίλ του Έλληνα χρήστη των υπηρεσιών ηλεκτρονικής 

τραπεζικής, σύµφωνα µε τα τραπεζικά στελέχη, είναι άνδρας, 25-45 ετών, 

απόφοιτος τριτοβάθµιας εκπαίδευσης και διαθέτει µέσο-υψηλό εισόδηµα. Το 

προφίλ αυτό δεν ταυτίζεται µε το αντίστοιχο του µέσου χρήστη του ∆ιαδικτύου.   

10. Σε σχέση µε τις στάσεις των στελεχών για τις επιπτώσεις της ηλεκτρονικής 

τραπεζικής, το προσωπικό των κεντρικών υπηρεσιακών µονάδων, το οποίο 

εµπλέκεται στις αποφάσεις για την υιοθέτηση και το σχεδιασµό των 

ηλεκτρονικών δικτύων διανοµής, είναι πιο αισιόδοξο προβάλλοντας ως θετικές 

τις επιπτώσεις από την υιοθέτηση της ηλεκτρονικής τραπεζικής. Αντίθετα, οι 

υπάλληλοι των καταστηµάτων, οι οποίοι καλούνται να προωθήσουν τις 

υπηρεσίες τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου ενηµερώνοντας τους πελάτες, δείχνουν 
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περισσότερο απαισιόδοξοι και δύσπιστοι ως προς τα οφέλη της ηλεκτρονικής 

τραπεζικής καθώς ίσως ανησυχούν για τις συνέπειες που µπορεί να υποστούν οι 

ίδιοι εξαιτίας της ανάπτυξης των σχετικών υπηρεσιών. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7ο - ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ ΕΡΕΥΝΑΣ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ 
 

7.1. Εισαγωγή 

Στο προηγούµενο κεφάλαιο παρουσιάστηκαν η µεθοδολογία και τα αποτελέσµατα 

της έρευνας που πραγµατοποιήθηκε σε τραπεζικά στελέχη. Τελικά, επιβεβαιώθηκαν 

και στην πράξη τα ευρήµατα της βιβλιογραφικής αναδροµής και αποτυπώθηκαν οι 

αιτίες υιοθέτησής του ∆ιαδικτύου και οι επιπτώσεις του για τις τράπεζες και τους 

πελάτες τους. 

Το έβδοµο κεφάλαιο στοχεύει : 

• να οριστικοποιήσει τις µεταβλητές, που θα χρησιµοποιηθούν στο βασικό 

υπόδειγµα και να καταγράψει τις ερευνητικές υποθέσεις, 

• να αποτυπώσει γραφικά το βασικό µοντέλο, 

• να περιγράψει τη διαδικασία επιλογής της µεθόδου έρευνας πεδίου και να 

τεκµηριώσει την επιλογή της τηλεφωνικής µεθόδου ως της πλέον κατάλληλης 

για τα δεδοµένα της συγκεκριµένης έρευνας, 

• να εντοπίσει τις ερωτήσεις που θα πλαισιώσουν το ερωτηµατολόγιο κατά 

τρόπο ώστε να βασίζονται στη βιβλιογραφία και να είναι προσαρµοσµένες 

στις ιδιαιτερότητες της τηλεφωνικής έρευνας, 

• να περιγράψει τη διαδικασία υλοποίησης της έρευνας πεδίου, 

• να παρουσιάσει τη µέθοδο που θα χρησιµοποιηθεί στη συνέχεια για την 

ανάλυση των δεδοµένων (∆ηµιουργία µοντέλων µε τη χρήση δοµικών 

εξισώσεων -Structural Equation Modeling-SEM). 

7.2. Η επιλογή των µεταβλητών του βασικού υποδείγµατος 

Το «Μοντέλο αποδοχής της τεχνολογίας» (TAM), όπως προαναφέρθηκε, επιλέχθηκε 

ως ο βασικός εννοιολογικός κορµός του νέου θεωρητικού υποδείγµατος για την 

υιοθέτηση του ∆ιαδικτύου ως εναλλακτικού δικτύου εξυπηρέτησης του τραπεζικού 

πελάτη. Όµως, η αυτούσια εφαρµογή του ΤΑΜ ή η επέκτασή του αντιµετωπίζεται µε 

σκεπτικισµό καθώς το συγκεκριµένο υπόδειγµα, παρά το γεγονός ότι έχει 

χρησιµοποιηθεί και για τελικούς χρήστες  (π.χ. O’Cass και Fenech, 2003; Wang κ.α., 

2003; Moon και Kim, 2001; Chuan κ.α., 2000), έχει εφαρµοστεί ευρύτατα, κυρίως, 

για βιοµηχανικούς χρήστες.  
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Επιπλέον, η «αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα», ως µεταβλητή, είναι περισσότερο 

προσαρµοσµένη στη µέτρηση απόψεων εργαζόµενων µε εξωγενή κίνητρα χρήσης και 

λιγότερο τελικών χρηστών-καταναλωτών που έχουν εγγενή κίνητρα χρήσης. Για το 

λόγο αυτό, η πιο πάνω µεταβλητή, στο νέο µοντέλο, αντικαθίσταται από τη 

µεταβλητή «αντιλαµβανόµενα οφέλη», η οποία επιδιώκεται να µετρηθεί µέσω 

δεικτών που απεικονίζουν τα πλεονεκτήµατα που αντιλαµβάνονται ότι απολαµβάνουν 

οι δυνητικοί χρήστες των υπηρεσιών τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου.  

Έτσι, στη λογική του ΤΑΜ, οι βασικές µεταβλητές του νέου µοντέλου είναι: 

 τα  αντιλαµβανόµενα οφέλη (perceived benefits) και  

 η αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης (perceived ease of use).  

Αυτές επιδιώκεται να συσχετιστούν µε : 

 τη στάση (attitude),  

 την πρόθεση χρήσης (intention to use) και τελικά  

 τη χρήση (use). 

Το βασικό υπόδειγµα υιοθέτησης του ∆ιαδικτύου ως εναλλακτικού δικτύου 

εξυπηρέτησης του τραπεζικού πελάτη εµπλουτίζεται µε µία επιπλέον βασική 

υπολανθάνουσα µεταβλητή, η οποία εννοιoλογικά συνδέεται µε τον αντιλαµβανόµενο 

κίνδυνο χρήσης. Όµως, όπως προέκυψε τόσο από τη βιβλιογραφική αναδροµή όσο 

και από την έρευνα των τραπεζών, ο αντιλαµβανόµενος κίνδυνος στο ∆ιαδίκτυο, σε 

ένα µεγάλο βαθµό, προσδιορίζεται από την αντιλαµβανόµενη έλλειψη προστασίας 

των δεδοµένων (PLIP). Για το σκοπό αυτό επιλέχθηκε η τελευταία να προστεθεί στο 

µοντέλο ως ανεξάρτητη υπολανθάνουσα µεταβλητή που επηρεάζει τη διαµόρφωση 

των στάσεων. 

Επίσης, µια σηµαντική παράµετρος είναι η έλλειψη ανάγκης για εξυπηρέτηση από 

ανθρώπους (NHC), η οποία, εξαιτίας της δυσκολίας που παρουσιάζει να µετρηθεί ως 

υπολανθάνουσα, χρησιµοποιείται ως απλή µετρίσιµη µεταβλητή.  

Τέλος, επιπλέον των ανωτέρω συµπεριφορικών µεταβλητών θεωρείται σκόπιµο να 

ληφθούν υπόψη στο σχεδιασµό του υποδείγµατος και κάποια προσωπικά 

χαρακτηριστικά του καταναλωτή. Έτσι, προστέθηκαν δύο δηµογραφικά 

χαρακτηριστικά, τα οποία εκτιµάται ότι σχετίζονται µε την υιοθέτηση της 

τεχνολογίας, δηλαδή η ηλικία και η εκπαίδευση.  
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Σηµειώνεται ότι, η µεταβλητή «εξοικείωση µε την τεχνολογία», αν και εντοπίστηκε 

από τα στελέχη των τραπεζών ως δυνητικός παράγοντας που επηρεάζει τη χρήση του 

∆ιαδικτύου για τη διεξαγωγή τραπεζικών συναλλαγών, αποφασίστηκε να µην 

συµπεριληφθεί στο µοντέλο, καθώς θεωρείται προφανές ότι εάν ένας καταναλωτής 

δεν είναι εξοικειωµένος µε τους ηλεκτρονικούς υπολογιστές είναι δύσκολο να 

αντιληφθεί τεχνικές έννοιες που συνδέονται µε τις υπηρεσίες αυτές.  

7.3. Οι ερευνητικές υποθέσεις 

Το µοντέλο υιοθέτησης του ∆ιαδικτύου ως δικτύου εξυπηρέτησης του τραπεζικού 

πελάτη, επιδιώκει, πριν απ’όλα, την κατανόηση των σχέσεων µεταξύ της στάσης (A) 

των τραπεζικών πελατών απέναντι στη χρήση του ∆ιαδικτύου για τη διεκπεραίωση 

των σχετικών συναλλαγών, της συµπεριφορικής πρόθεσης (BI) και τελικά της χρήσης 

(USE).  

Αν πράγµατι υφίσταται η συγκεκριµένη αλληλουχία σχέσεων, η οποία προτάθηκε 

αρχικά τόσο στη θεωρία της αιτιολογηµένης δράσης όσο και στη θεωρία της 

προγραµµατισµένης συµπεριφοράς και στη συνέχεια υιοθετήθηκε από τον Davis στο 

µοντέλο αποδοχής της τεχνολογίας, τότε υπάρχει  δυνατότητα πρόβλεψης της χρήσης 

υπηρεσιών τραπεζικής στο ∆ιαδίκτυο, µέσω της µέτρησης των στάσεων των 

καταναλωτών. Επιπλέον, σ’αυτή την περίπτωση, είναι δυνατή η επιρροή του 

επιπέδου χρήσης ή της µη-χρήσης µέσω της αντίστοιχης επιρροής των σχετικών 

στάσεων. 

Οι Davis και Venkatesh (1996) υποστηρίζουν, ότι η «πρόθεση» (intention) ενός 

ατόµου να χρησιµοποιήσει µια καινοτοµία αποτελεί «το καλύτερο µέσο πρόβλεψης 

της πραγµατικής χρήσης της». Αυτό ισχύει ιδιαίτερα όταν µια καινοτοµία, αν και 

είναι διαθέσιµη τεχνολογικά, δεν έχει προωθηθεί σε µεγάλη κλίµακα. Ωστόσο, οι 

ίδιοι αναφέρουν ότι, ενώ στην αρχική µορφή του ΤΑΜ, η αντιλαµβανόµενη ευκολία 

χρήσης και η αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα ήταν οι απόψεις που επηρέαζαν τη 

στάση και την πρόθεση του ατόµου για την πραγµατοποίηση της συµπεριφοράς, σε 

πιο πρόσφατες εκδόσεις του µοντέλου, αφαιρέθηκε από το υπόδειγµα η παράµετρος 

της στάσης, οπότε οι πεποιθήσεις για την ευκολία της χρήσης και της χρησιµότητας 

συνδέονταν άµεσα µε την πρόθεση (Venkatesh και Davis, 1996).  

Σχετικά αναφέρεται ότι, οι Keil κ.α. (1995), Chau (1996) και Igbaria κ.α. (1997), 

επιδιώκοντας να εφαρµόσουν το ΤΑΜ στην έρευνά τους, δεν µπόρεσαν να 
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επιβεβαιώσουν τις σχέσεις µεταξύ των µεταβλητών αυτών και για το λόγο αυτό 

παρέλειψαν τις στάσεις (A) και τη συµπεριφορική πρόθεση (BI). Επιπλέον, από την 

έρευνα των Jackson κ.α. (1997) προέκυψε ότι η σχέση στάσης και πρόθεσης δεν ήταν 

στατιστικά σηµαντική, ενώ οι Agarwal και Prasad (1999), δεν συµπεριέλαβαν την 

πρόθεση (BI) στο µοντέλο τους καθώς η στάση (A) συσχετιζόταν απευθείας µε τη 

συµπεριφορά (USE). Επίσης, τα αποτελέσµατα της έρευνας των Taylor και Todd, 

(1995a, 1995b) έδειξαν ότι η σχέση στάσης (A) και πρόθεσης (BI) δεν είναι 

στατιστικά σηµαντική, ενώ οι Venkatesh και Davis (1996) και οι Venkatesh και 

Morris (2000) δεν συµπεριέλαβαν τη στάση (A) στο µοντέλο τους. Τέλος, ο Davis 

(1993) κατέληξε ότι οι στάσεις (A) ασκούν περιορισµένη επίδραση στη µεσολάβηση 

µεταξύ των πεποιθήσεων και της πρόθεσης χρήσης (BI). 

Έτσι, οι δύο πρώτες ερευνητικές υποθέσεις διαµορφώνονται ως εξής : 

H.1 : Η χρήση του ∆ιαδικτύου για την πραγµατοποίηση τραπεζικών 

συναλλαγών από τους καταναλωτές (USE) συσχετίζεται θετικά µε την 

πρόθεση χρήσης τους (BI) 

H.2 : Η πρόθεση χρήσης (BI) συσχετίζεται θετικά µε τις στάσεις (Α) των 

τραπεζικών πελατών για τη χρήση του ∆ιαδικτύου στην πραγµατοποίηση 

τραπεζικών συναλλαγών 

 

 

 

 
 

 

 

 
 

Έχει εντοπιστεί ότι η στάση του ατόµου απέναντι στη χρησιµοποίηση ενός 

συστήµατος καθορίζεται από τις πεποιθήσεις του. Ειδικά για τη χρήση των 

πληροφοριακών συστηµάτων, ο Davis (1989), στο µοντέλο αποδοχής της τεχνολογίας 

(ΤΑΜ), πρότεινε ότι η χρησιµότητα και η ευκολία χρήσης είναι οι πεποιθήσεις που 

επηρεάζουν τη στάση του δυνητικού χρήστη ενός συστήµατος.    

Όµως, σε αρκετές έρευνες για την υιοθέτηση πληροφοριακών συστηµάτων, η 

χρησιµότητα και η αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης δεν συσχετίζονται µε τις 

στάσεις (Davis, 1993; Subramanian, 1994; Keil κ.α., 1995; Chau, 1996; Venkatesh 

και Davis, 1996; Lucas και Spitler, 1999; Venkatesh και Davis, 2000). Σε κάποιες 

από αυτές συσχετίζονται άµεσα µε την πρόθεση χρήσης (Davis, 1993; Subramanian, 

1994;  Venkatesh και Davis, 1996; Venkatesh και Davis, 2000), ενώ σε άλλες µε τη 
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χρήση (Keil κ.α., 1995; Chau, 1996) ενώ σε άλλες σχετίζονται απευθείας µε τη χρήση 

(π.χ. Rugimbana, 1990; Pikkarainen κ.α., 2004). 

Θεωρώντας ότι τα «αντιλαµβανόµενα οφέλη» συνδέονται εννοιολογικά µε τη 

χρησιµότητα και την αποτυπώνουν αποτελεσµατικότερα στις περιπτώσεις υιοθέτησης 

συστηµάτων από τελικούς χρήστες που έχουν εγγενή κίνητρα χρήσης, οι επόµενες 

δύο ερευνητικές υποθέσεις που προκύπτουν έχουν ως εξής : 

Η.3: Οι στάσεις (Α) των τραπεζικών πελατών για τη χρήση του ∆ιαδικτύου 

στην πραγµατοποίηση τραπεζικών συναλλαγών συσχετίζονται θετικά µε 

τα αντιλαµβανόµενα οφέλη (PB) 

Η.4: Οι στάσεις (Α) των τραπεζικών πελατών για τη χρήση του ∆ιαδικτύου 

στην πραγµατοποίηση τραπεζικών συναλλαγών συσχετίζονται θετικά µε 

την αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης (PEOU) 

Η.5: Τα αντιλαµβανόµενα οφέλη (PB) συσχετίζονται θετικά µε την 

αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης (PEOU) 

 

 
 

 

 

 

 

 

Επιπρόσθετα, έχει προταθεί ότι η ευκολία χρήσης επηρεάζει άµεσα τη χρησιµότητα  

γεγονός που επιβεβαιώνεται σχεδόν στο σύνολο των ερευνών που εντοπίστηκαν στη 

βιβλιογραφική αναδροµή. Σε ελάχιστες περιπτώσεις µόνο, η σχέση αυτή δεν 

προέκυψε στατιστικά σηµαντική (Subramanian, 1994; Jackson κ.α., (1997); Hu κ.α., 

1999) ενώ η µοναδική περίπτωση που εντοπίστηκε, στην οποία δεν επιβεβαιώθηκε η 

σχέση, είναι στην έρευνα των Karahanna κ.α.(1999). 

Έτσι, η πέµπτη ερευνητική υπόθεση διαµορφώνεται ως εξής : 

 

 

 

 

 

Επιπλέον, ο Davis (1989) πρότεινε στο ΤΑΜ ότι η χρησιµότητα έχει συγχρόνως 

άµεση και έµµεση σύνδεση µε την πρόθεση χρήσης σε αντίθεση µε την ευκολία 

χρήσης, η οποία έχει µόνο έµµεση σχέση µε την πρόθεση χρήσης µέσω των στάσεων.  
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Σηµειώνεται ωστόσο ότι, η άµεση σύνδεση της χρησιµότητας µε την πρόθεση χρήσης  

σε κάποιες περιπτώσεις δεν επιβεβαιώνεται είτε γιατί δεν προκύπτει στατιστικά 

σηµαντική σχέση (Jackson κ.α., 1997; Lucas και Spitler, 1999) είτε γιατί δεν 

συµπεριλαµβάνεται στο τελικό υπόδειγµα (Keil κ.α., 1995; Chau, 1996; Igbaria κ.α., 

1997; Agarwal και Prasad, 1999; Karahanna κ.α., 1999).   

Έτσι, η έκτη ερευνητική υπόθεση διαµορφώνεται ως εξής : 

Η.6: Η πρόθεση χρήσης (BI) του ∆ιαδικτύου για τραπεζικές συναλλαγές 

συσχετίζεται θετικά µε τα αντιλαµβανόµενα οφέλη (PB) 

 

 
 

 

 

Στην προσπάθεια εµπλουτισµού του µοντέλου υιοθέτησης του ∆ιαδικτύου ως δικτύου 

διανοµής τραπεζικών υπηρεσιών, συνεκτιµούνται, όπως προαναφέρθηκε, δύο νέες 

µεταβλητές, οι οποίες εκτιµάται ότι επηρεάζουν το σχηµατισµό των στάσεων : η 

αντιλαµβανόµενη έλλειψη προστασίας των δεδοµένων (PLIP) και η έλλειψη ανάγκης 

για εξυπηρέτηση από ανθρώπους (NHC).  

Πιο συγκεκριµένα εκτιµάται ότι όσο περισσότερο θεωρείται ότι η προστασία των 

δεδοµένων είναι ελλιπής κατά τη χρήση τραπεζικών υπηρεσιών µέσω ∆ιαδικτύου, 

τόσο πιο πιθανό είναι ο καταναλωτής να έχει αρνητική στάση απέναντι στη χρήση 

του.  

Πράγµατι, σύµφωνα µε τη βιβλιογραφία, υπάρχει άµεση σχέση µεταξύ προστασίας 

δεδοµένων και των στάσεων των καταναλωτών για την πραγµατοποίηση αγορών 

µέσω ∆ιαδικτύου σε αντίθεση µε την πρόθεση η οποία δεν συσχετίζεται άµεσα (π.χ. 

George, 2002; Jarvenpaa και Todd, 1997a; Jarvenpaa και Todd, 1997b; Limayem 

κ.α., 2000; Khalifa και Limayem, 2003). 

Επιπρόσθετα, η ανάγκη εξυπηρέτησης από ανθρώπους εκτιµάται ότι συνδέεται µε την 

υιοθέτηση των ηλεκτρονικών δικτύων διανοµής, καθώς εντοπίζεται στη βιβλιογραφία 

η επιθυµία κάποιων οµάδων πελατών να εξυπηρετούνται από ανθρώπους και όχι από 

προηγµένα τεχνολογικά µέσα παροχής υπηρεσιών (π.χ. Zeithaml και Gilly, 1987; 

Leblanc, 2000; Marr και Prendergast, 1991).  

Έτσι, αναµένεται ότι όσο µεγαλύτερη είναι η πεποίθηση ότι δεν αποτελεί πρόβληµα η 

έλλειψη προσωπικής επαφής µε τους τραπεζικούς υπαλλήλους, τόσο πιο πιθανό είναι 

ο καταναλωτής να έχει θετική στάση απέναντι στη χρήση του. 
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Συνεπώς, οι επόµενες δύο ερευνητικές υποθέσεις που προκύπτουν είναι οι εξής : 

Η.7: Οι στάσεις (Α) των τραπεζικών πελατών για τη χρήση του ∆ιαδικτύου 

στην πραγµατοποίηση τραπεζικών συναλλαγών συσχετίζονται αρνητικά 

µε την αντιλαµβανόµενη έλλειψη προστασίας των δεδοµένων (PLIP) 

Η.8: Οι στάσεις (Α) των τραπεζικών πελατών για τη χρήση του ∆ιαδικτύου 

στην πραγµατοποίηση τραπεζικών συναλλαγών συσχετίζονται θετικά µε 

την έλλειψη ανάγκης για εξυπηρέτηση από ανθρώπους (NHC) 

 

 

 

 
 

  

 

 

 

 

Παρά το γεγονός ότι ο Rugimbana (1995) έκανε κριτική στις δηµογραφικές 

µεταβλητές προτείνοντας ότι οι «αντιληπτικές µεταβλητές», δηλαδή αυτές που 

συνδέονται µε την αντίληψη, ήταν καλύτεροι δείκτες της χρήσης ή της µη-χρήσης 

των ATM εισάγονται στο µοντέλο και δύο µεταβλητές που σχετίζονται µε τα 

προσωπικά χαρακτηριστικά του καταναλωτή. Η επιλογή αυτή πραγµατοποιήθηκε, 

λαµβάνοντας υπόψη ότι, σύµφωνα µε τον Assael (1981), η καταναλωτική 

συµπεριφορά εκτός από τις απόψεις και τις στάσεις του καταναλωτή πρέπει να 

µελετάται και µέσω των δηµογραφικών χαρακτηριστικών.  

Η πρώτη µεταβλητή, η ηλικία, εντοπίζεται συχνά στη βιβλιογραφία να επηρεάζει το 

επίπεδο αποδοχής των νέων τεχνολογιών (Zeithaml και Gilly, 1987; Gattiker, 1992; 

Harrison και Rainer, 1992; Jarvenpaa και Todd, 1997; Trocchia και Janda, 2000; 

Karjaluoto κ.α., 2002; Joines κ.α., 2003). Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα των 

σχετικών ερευνών, οι πιο ηλικιωµένοι καταναλωτές βρίσκονται να έχουν προβλήµατα 

µε τις νέες τεχνολογίες και, ως εκ τούτου, αναµένεται να έχουν αρνητική στάση 

απέναντι στις καινοτοµίες. Βέβαια, έχουν εντοπιστεί περιπτώσεις ερευνών (π.χ. Teo, 

2001), από τις οποίες προέκυψε µη στατιστικά σηµαντική σχέση της ηλικίας µε τη 

χρήση της τεχνολογίας. 

Η δεύτερη µεταβλητή, το επίπεδο εκπαίδευσης, επίσης αναφέρεται ως παράγοντας 

επιρροής των καταναλωτών για την αποδοχή µιας τεχνολογικής καινοτοµίας (π.χ. 

Labay και Kinnear, 1981; Marshall και Heslop, 1988; Moutinho και Meidan,1989; 

Lewis, 1991; Daniel, 1999; Jayawardhena και Foley, 2000; Mattila, 2001; Al-Ashban 

και Burney, 2001; Karjaluoto κ.α., 2002; Durkin και Howcroft, 2003). Έτσι, όπως 

προκύπτει από τις σχετικές έρευνες, όσο υψηλότερο είναι το επίπεδο γενικής 
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Η.9: Η ηλικία (AGE) του καταναλωτή συσχετίζεται θετικά µε τη στάση του (Α) 

για τη χρήση των υπηρεσιών τραπεζικής µέσω του ∆ιαδικτύου  

Η.11: Η ηλικία (AGE) του καταναλωτή συσχετίζεται θετικά µε την πραγµατική 

χρήση των υπηρεσιών τραπεζικής µέσω του ∆ιαδικτύου (USE) 

Η.10: Το επίπεδο εκπαίδευσης (EDU) του καταναλωτή συσχετίζεται θετικά µε 

τη στάση του (Α) για τη χρήση των υπηρεσιών τραπεζικής µέσω του 

∆ιαδικτύου  

Η.12: Το επίπεδο εκπαίδευσης (EDU) του καταναλωτή συσχετίζεται θετικά µε 

την πραγµατική χρήση των υπηρεσιών τραπεζικής µέσω του ∆ιαδικτύου 

(USE) 

Σύµφωνα µε όσα αναφέρθηκαν, το βασικό θεωρητικό µοντέλο για την υιοθέτηση του 

∆ιαδικτύου ως δικτύου διανοµής τραπεζικών υπηρεσιών διαµορφώνεται όπως 

φαίνεται στο διάγραµµα 7.1. που ακολουθεί. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

 

εκπαίδευσης του ατόµου τόσο πιο πρόθυµο είναι το συγκεκριµένο άτοµο να 

χρησιµοποιήσει την καινοτοµία. Συνεπώς, προκύπτουν οι εξής ερευνητικές 

υποθέσεις: 



∆ιάγραµµα 7.1. Το βασικό θεωρητικό µοντέλο για την υιοθέτηση του ∆ιαδικτύου ως εναλλακτικού δικτύου εξυπηρέτησης του τραπεζικού πελάτη 
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7.4. Η επιλογή της µεθόδου για την έρευνα πεδίου 

Αρχικά, η έρευνα προγραµµατιζόταν να γίνει σε γενικό κοινό, όπως είχε συµβεί και 

µε άλλες ανάλογες έρευνες στο παρελθόν (π.χ. Sathye, 1999). Όµως από την πιλοτική 

συµπλήρωση ερωτηµατολογίων προέκυψε ότι οι µη χρήστες ηλεκτρονικών 

υπολογιστών δεν αντιλαµβάνονταν όχι µόνο την τεχνολογία του ∆ιαδικτύου, αλλά 

ούτε και τη σχετική ορολογία. Έτσι, εάν τελικά η έρευνα γινόταν σε γενικό κοινό, θα 

υπήρχε υψηλό επίπεδο σφάλµατος (non-sampling error). 

Εναλλακτικά, η διεξαγωγή της έρευνας σε χρήστες του ∆ιαδικτύου θα παρουσίαζε 

αυξηµένο κίνδυνο προκατάληψης (bias), καθώς αυτοί αποτελούν υποσύνολο του 

κοινού των χρηστών των ηλεκτρονικών υπολογιστών αλλά µε την ιδιαιτερότητα ότι –

σύµφωνα µε την έρευνα των τραπεζών- θεωρούνται πιο δεκτικοί στην υιοθέτηση των 

υπηρεσιών ηλεκτρονικής τραπεζικής.  

Επιπλέον, µε βάση τη θεωρία της διάχυσης της καινοτοµίας του Rogers, η διάχυση 

της τεχνολογίας του ∆ιαδικτύου στην Ελλάδα, την περίοδο που πραγµατοποιήθηκε η 

έρευνα, ήταν στη φάση της ανάπτυξης, µε αποτέλεσµα να αυξάνονται ταχύτατα οι 

χρήστες του ∆ιαδικτύου µέσα από τη γενική οµάδα των χρηστών των ηλεκτρονικών 

υπολογιστών. Ενδεικτικά αναφέρεται ότι, µε βάση τα αποτελέσµατα της «Εθνικής 

Έρευνας για τις Νέες Τεχνολογίες και την Κοινωνία της Πληροφορίας» (VPRC, 

2003), ενώ το 2001 το 55% των χρηστών ηλεκτρονικών υπολογιστών 

χρησιµοποιούσε το ∆ιαδίκτυο, το 2003 το ίδιο ποσοστό είχε ανέλθει στο 73,3%.   

Για τους λόγους αυτούς, επιλέχθηκε η έρευνα των καταναλωτών να µην 

πραγµατοποιηθεί ούτε σε γενικό κοινό αλλά ούτε και στο εξειδικευµένο κοινό των 

χρηστών του ∆ιαδικτύου. Έτσι, αποφασίστηκε να πραγµατοποιηθεί σε χρήστες 

ηλεκτρονικών υπολογιστών, οι οποίοι άλλωστε, όπως προέκυψε από τις συνεντεύξεις 

µε τα στελέχη των τραπεζών, αποτελούν την οµάδα στόχο για την προώθηση των 

υπηρεσιών της ηλεκτρονικής τραπεζικής.   

Όµως, σύµφωνα µε το σχεδιασµό της έρευνας, θα έπρεπε να προσεγγιστούν δύο 

διακριτές υποοµάδες του δείγµατος. Η πρώτη οµάδα αναφερόταν σε µη χρήστες 

υπηρεσιών της τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου, ενώ η δεύτερη σε χρήστες υπηρεσιών 

της τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου.  

Με δεδοµένους τους διαθέσιµους πόρους για την πραγµατοποίηση της έρευνας 

πεδίου, καθώς και την ανάγκη για τη λήψη του πλέον αξιόπιστου αποτελέσµατος. η 
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επιλογή της µεθόδου για την υλοποίηση της έρευνας των καταναλωτών αποτέλεσε 

αντικείµενο προβληµατισµού. Στους πίνακες 7.1, 7.2, και 7.3 που ακολουθούν, 

αποτυπώνονται τα πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα της συλλογής στοιχείων 

µέσω προσωπικών συνεντεύξεων, ταχυδροµικής και τηλεφωνικής επικοινωνίας 

(Churchill, G.A., 1999).  

Η καταλληλότερη ερευνητική µέθοδος για τη συγκεκριµένη έρευνα προκύπτει από 

την αξιολόγηση των πλεονεκτηµάτων και µειονεκτηµάτων των διαφόρων 

εναλλακτικών µεθόδων, σε συνδυασµό µε τις ιδιαιτερότητες αυτής της έρευνας, οι 

οποίες είναι: 

 η ιδιορρυθµία του δείγµατος, καθώς δεν υπάρχει η δυνατότητα άµεσου 

εντοπισµού των χρηστών υπολογιστών µέσω οργανωµένων καταλόγων,   

 η δοµή του ερωτηµατολογίου που βασίζεται στον τρόπο µέτρησης των στάσεων, 

 η πιθανή ανάγκη διευκρίνησης κάποιων όρων που ο ερωτώµενος µπορεί να µην 

αντιλαµβάνεται άµεσα µε συνέπεια τη διαπροσωπική επικοινωνία, 

 οι πεπερασµένοι πόροι για την υλοποίηση της έρευνας.   

Πίνακας 7.1. Συλλογή πρωτογενών στοιχείων µε προσωπικές συνεντεύξεις:  

Πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα  

ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ 

  

 Υψηλότερος βαθµός ανταπόκρισης  Περιορισµένη δυνατότητα διανοµής του 

ερωτηµατολογίου  Καλύτερη ανταπόκριση από συγκεκριµένο- 

προκαθορισµένο άτοµο  Περιορισµένη εποπτεία και έλεγχος του 

ερευνητή   Χρήση οποιουδήποτε είδους ερωτήσεων 

 ∆ιευκόλυνση της χρήσης ανοικτών 

ερωτήσεων 

 ∆υσκολία στον εντοπισµό των ατόµων που 

εµπίπτουν στο δείγµα 

 ∆ιευκόλυνση στη διευκρίνιση ασαφών 

ερωτήσεων 

 Υψηλό κόστος διοίκησης 

 Υψηλό κόστος επαναληπτικής επίσκεψης 

όσων δεν βρισκόταν στο χώρο τους κατά 

τη διάρκεια της επίσκεψης 

 Μπορεί να αξιοποιήσει οπτικά βοηθήµατα 

 Χρονοβόρα µέθοδος 

 Υψηλή προκατάληψη (bias) λόγω της 

προσωπικής παρέµβασης του ερευνητή 

Πηγή : Churchill, G.A., 1999, p.p.310 
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Τα σηµαντικότερα µειονεκτήµατα της συλλογή πρωτογενών στοιχείων για την 

έρευνα αυτή µε προσωπικές συνεντεύξεις (βλ. πίνακα 7.1) εντοπίζονται στο γεγονός 

ότι δεν είναι εύκολη η προσέγγιση του δείγµατος δεδοµένου ότι δεν υπάρχουν 

οργανωµένοι κατάλογοι για την προσέγγιση των χρηστών των ηλεκτρονικών 

υπολογιστών και στο ότι, για την υλοποίηση της έρευνας, απαιτούνται ανθρώπινοι 

και οικονοµικοί πόροι, οι οποίοι δεν είναι διαθέσιµοι. 

Πίνακας 7.2. Συλλογή πρωτογενών στοιχείων µε ταχυδροµική έρευνα: 

Πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα  

ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ 

  

 Όταν υπάρχουν λίστες ονοµάτων είναι 

εύκολη η σύνθεση του δείγµατος 

 Περιορισµένη δυνατότητα διασφάλισης 

της συµµετοχής στην έρευνα 

 ∆εν υπάρχει παρέµβαση του ερευνητή  και 

έτσι η προκατάληψη (bias) είναι 

περιορισµένη 

 Απορρίπτει τους αναλφάβητους 

 ∆εν µπορεί να ελεγχθεί η ταχύτητα της 

ανταπόκρισης 

 Οι συµµετέχοντες στην έρευνα απαντούν 

το ερωτηµατολόγιο µε τους δικούς τους 

ρυθµούς 

 ∆ιασφαλίζεται η ανωνυµία  

 ∆εν µπορούν να διευκρινιστούν τυχόν 

ασαφείς ερωτήσεις 

 ∆εν διευκολύνει την τοποθέτηση 

ανοικτών ερωτήσεων 

 ∆υνατότητα ευρείας διανοµής του 

ερωτηµατολόγίου 
 Προκατάληψη ακολουθίας : οι 

ερωτώµενοι µπορούν να δουν από πριν 

όλο το ερωτηµατολόγιο και στη συνέχεια 

να το απαντήσουν   

 Είναι η καλύτερη µέθοδος για τη λήψη 

απαντήσεων σε προσωπικές και 

ευαίσθητες ερωτήσεις  

 Γενικά είναι από τις πλέον οικονοµικές 

µεθόδους 

Πηγή : Churchill, G.A., 1999, p.p.310 

Και στην περίπτωση της ταχυδροµικής έρευνας, η δυσκολία στην προσέγγιση του 

δείγµατος αποτελεί βασική τροχοπέδη για την επιλογή της. Επιπλέον, η περιορισµένη 

δυνατότητα διασφάλισης συµµετοχής στην έρευνα και η έλλειψη δυνατότητας 

διευκρίνησης τυχόν ασαφών ερωτήσεων περιορίζει την ελκυστικότητα της µεθόδου 

για την έρευνα αυτή (βλ. πίνακα 7.2). 
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Πίνακας 7.3. Συλλογή πρωτογενών στοιχείων µε τηλεφωνική έρευνα: 

Πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα  

ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ 

 ∆υσκολία στη δηµιουργία 

αντιπροσωπευτικού δείγµατος λόγω των 

µη καταχωρηµένων τηλεφώνων 

 Χαµηλού κόστους 

 ∆υνατότητα ευρείας διανοµής  

 ∆υνατότητα εποπτείας και έλεγχος του 

ερευνητή   ∆εν µπορεί να χρησιµοποιήσει οπτικά 

βοηθήµατα 
 Περιορισµένη προκατάληψη (bias) από 

προσωπική παρέµβαση του ερευνητή  ∆ύσκολη η δηµιουργία προσωπικής 

σχέσης 
 Σχετικά υψηλοί βαθµοί ανταπόκρισης – 

πολύ υψηλότεροι από τις ταχυδροµικές 

έρευνες 

 ∆εν διαχειρίζεται ικανοποιητικά 

συνεντεύξεις µεγάλης διάρκειας 

 Περιορισµένη πιθανότητα αλλά δυνατή η 

ύπαρξη προκατάληψης λόγω της 

παρέµβασης του ερευνητή 

 Ταχύτητα υλοποίησης 

 Παρουσίαση περιορισµένων δυσκολιών 

στην επανάληψη τηλεφωνικής 

επικοινωνίας σε περίπτωση που ο 

ερωτώµενος δεν είναι στο χώρο του 

 Πιο δύσκολο να εντοπιστεί το 

κατάλληλο πρόσωπο για να συµµετάσχει 

στην έρευνα   
 Υποστήριξη  από ηλεκτρονικούς 

υπολογιστές και λογισµικό   

 Η σειρά των ερωτήσεων µπορεί εύκολα να 

µεταβληθεί εάν χρειαστεί 

Πηγή : Churchill, G.A., 1999, p.p.310 

Η τηλεφωνική έρευνα συγκεντρώνει τα περισσότερα πλεονεκτήµατα που συνδέονται 

µε τις ιδιαιτερότητες της έρευνας αυτής (βλ. πίνακα 7.3). Πιο συγκεκριµένα : 

 προσφέρει τη δυνατότητα ευρείας διανοµής διευκολύνοντας έτσι στην προσέγγιση 

των χρηστών του ηλεκτρονικών υπολογιστών, 

 απαιτεί συγκεκριµένους πόρους για την υλοποίησή της,  

 εξασφαλίζει υψηλούς βαθµούς ανταπόκρισης.   

Αντίθετα, πολλά από τα µειονεκτήµατα της µεθόδου µπορούν σε µεγάλο βαθµό να 

ελεγχθούν και να περιοριστούν µέσω του σωστού σχεδιασµού της. Πιο συγκεκριµένα, 

αυτό είναι δυνατόν να πραγµατοποιηθεί εφόσον : 
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 σχεδιαστεί η συνέντευξη κατά τρόπο ώστε να έχει µέγιστη διάρκεια 10 λεπτών, 

οπότε θα διατηρεί το ενδιαφέρον του συµµετέχοντα, 

 τυποποιηθούν οι ερωτήσεις και οι απαντήσεις ώστε να περιοριστεί περαιτέρω η 

πιθανότητα εµφάνισης προκατειληµµένων απαντήσεων (bias) από παρέµβαση του 

ερευνητή, 

 χρησιµοποιηθεί η κατάλληλη εισαγωγή – ενηµέρωση στην αρχή της συνέντευξης 

ώστε να προσδιορίζεται άµεσα εάν ο συνοµιλητής είναι το πλέον κατάλληλο 

πρόσωπο για τη συµµετοχή στην έρευνα,   

 χρησιµοποιηθούν έµπειροι ερευνητές, ώστε να µειωθεί η δυσκολία δηµιουργίας 

αποτελεσµατικής διαπροσωπικής επικοινωνίας µεταξύ ερευνητή και ερωτώµενου 

και να αυξηθεί περαιτέρω ο βαθµός ανταπόκρισης, 

 περιοριστεί γεωγραφικά η έρευνα ώστε το κόστος των τηλεφωνηµάτων να 

ελεγχόµενο.  

Σηµειώνεται, πριν την οριστικοποίηση της µεθόδου έρευνας, διερευνήθηκε 

εναλλακτικά, η περίπτωση της έρευνας µέσω του ίδιου του µέσου, δηλαδή του 

∆ιαδικτύου σε συνδυασµό µε την τηλεφωνική έρευνα. Έτσι, µέσω τηλεφώνου θα 

µπορούσαν να προσεγγιστούν οι χρήστες ηλεκτρονικών υπολογιστών που δεν 

χρησιµοποιούν υπηρεσίες ηλεκτρονικής τραπεζικής. Για τους υπόλοιπους που είναι 

χρήστες της τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου θα σχεδιαζόταν µια ειδική έρευνα µέσω 

∆ιαδικτύου. Μια τέτοια έρευνα προϋποθέτει τη δηµιουργία ηλεκτρονικού 

ερωτηµατολογίου που τοποθετείται σε σχετική ιστοσελίδα. Η προσέλκυση χρηστών 

σ’ αυτή την περίπτωση µπορεί να πραγµατοποιηθεί µε 4 τρόπους. Πιο συγκεκριµένα : 

 µέσω διαφηµιστικής καταχώρησης στον τύπο, 

 µέσω προβολής σε άλλες επιλεγµένες ιστοσελίδες (banners), 

 µέσω συµµετοχής σε ηλεκτρονικές συζητήσεις (chat), 

 µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (e-mail). 

Οι τρεις πρώτες µέθοδοι προσέλκυσης πέραν του κόστους που εµπεριέχουν και της 

αµφίβολης αποτελεσµατικότητας τους, ενέχουν και το πρόβληµα της έλλειψης 

ελέγχου επί του δείγµατος. Η προσέλκυση µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου είναι 

δύσκολη στην εφαρµογή της καθώς, στην Ελλάδα σε αντίθεση µε το εξωτερικό, δεν 

υπάρχουν ακόµη διαθέσιµες λίστες ηλεκτρονικών διευθύνσεων.  
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Επιπλέον, ο συνδυασµός των δύο µεθόδων θα παρουσίαζε ένα σηµαντικό πρόβληµα 

καθώς το «εργαλείο» συλλογής των στοιχείων, δηλαδή το ερωτηµατολόγιο θα ήταν 

διαφορετικό. Στη µια περίπτωση θα ήταν λεκτικό, ενώ στη δεύτερη θα ήταν γραπτό, 

αυξάνοντας το µέγεθος του λάθους. 

Για τους προαναφερθέντες λόγους, επιλέχθηκε η τηλεφωνική επικοινωνία για τη 

συµπλήρωση των ερωτηµατολογίων.  

7.5. Ο σχεδιασµός του ερωτηµατολογίου  

Λαµβάνοντας υπόψη τις ιδιαιτερότητες της ερευνητικής µεθόδου που επιλέχθηκε, 

επιδιώχθηκε ο σχεδιασµός του ερωτηµατολογίου κατά τρόπον ώστε να µπορεί να 

υλοποιηθεί η αντικειµενική µέτρηση των µεταβλητών και να ελαχιστοποιηθεί το 

σφάλµα µέτρησης.  

Επισηµαίνεται ότι, όπως αναφέρεται και στη συνέχεια, η µέτρηση όλων των 

µεταβλητών έγινε µε τη χρήση πενταβάθµιων κλιµάκων Likert, τις οποίες, ο Churchill 

(1999) θεωρεί ιδιαίτερα αποτελεσµατικές. Η χρήση οµοιογενών κλιµάκων  

επιλέχθηκε µε στόχο την ικανοποίηση των αναγκών της ανάλυσης των στοιχείων. 

Παράλληλα, παρά το γεγονός ότι σε ανάλογες έρευνες, στο παρελθόν, έχει 

χρησιµοποιηθεί ευρύτατα η επταβάθµια κλίµακα Likert, στη συγκεκριµένη 

περίπτωση, επιλέχθηκε η πενταβάθµια κλίµακα, θεωρώντας ότι θα διευκόλυνε την 

αποτελεσµατικότητα της έρευνας. Πιο συγκεκριµένα, µετά από συζήτηση µε στελέχη 

εταιρειών έρευνας αγοράς, προέκυψε ότι οι Έλληνες είναι περισσότερο  

εξοικειωµένοι µε την πενταβάθµια, τη δεκαβάθµια και την εκατονταβάθµια κλίµακα 

απ’ότι µε την επταβάθµια. Έτσι, σε µια τηλεφωνική έρευνα που δεν υπάρχουν οπτικά 

ερεθίσµατα για τον ερωτώµενο (π.χ. κάρτες βαθµολογίας) και είναι αδύνατος ο 

οπτικός έλεγχος της κατανόησης από τον ερευνητή, είναι προτιµότερη η χρήση µιας 

πιο κατανοητής κλίµακας. Σηµειώνεται ότι πενταβάθµιες κλίµακες Likert έχουν 

χρησιµοποιηθεί στο παρελθόν και για το ΤΑΜ (π.χ. Igbaria κ.α.., 1995; Brosnan, 

1999; Anandarajan κ.α., 2000; Lin και Lu, 2000; Chen κ.α., 2002; Wu, 2003; Stoel 

και Lee, 2003).  

Στη συνέχεια παρουσιάζεται αναλυτικά ο τρόπος µέτρησης κάθε µεταβλητής µε βάση 

τα ευρήµατα που προέκυψαν από τη βιβλιογραφική αναδροµή και την έρευνα των 

τραπεζών. 
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7.5.1. Χρήση  (USE) 

Καθώς στόχος της έρευνας αυτής είναι η µελέτη της χρήσης των υπηρεσιών 

τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου διαχρονικά και όχι σε µια µεµονωµένη στιγµή, η 

µέτρηση της µεταβλητής «χρήση» πραγµατοποιείται µέσω της καταγραφής της 

συχνότητας εκδήλωσης της συµπεριφοράς αυτής µέσα σε ένα προκαθορισµένο 

χρονικό διάστηµα (Ajzen and Fishbein, 1980; Davis κ.α., 1989). Για τη µέτρηση, 

όπως προτείνεται στη βιβλιογραφία (Ajzen and Fishbein, 1980), γίνεται χρήση της 

κλίµακας Likert.  

Οι απαντήσεις των χρηστών βασίζονται σε αναφορές των ιδίων και όχι σε 

πραγµατικές µετρήσεις, δεδοµένου ότι µε αυτό τον τρόπο η πραγµατοποίηση της 

έρευνας θα είναι ευκολότερη και θα είναι απαλλαγµένη από περιορισµούς «του 

περιβάλλοντος και των χρονικών πλαισίων» (Ajzen και Fishbein, 1980). Η µέτρηση 

που βασίζεται στην αυτο-αναφορά θεωρείται κατάλληλη για σχετικές µετρήσεις 

(relative measures) υψηλής συµβατότητας µε τα αντικειµενικά µέτρα µέτρησης (Blair 

and Barton, 1987; Ajzen, 1988). 

Έτσι, η ερώτηση µε την οποία γίνεται η µέτρηση της «χρήσης», στη συγκεκριµένη 

έρευνα, είναι : 

 Πόσο συχνά χρησιµοποιείτε το Ίντερνετ για τη διεξαγωγή τραπεζικών συναλλαγών 

όπως π.χ. έλεγχος υπολοίπου του λογαριασµού, µεταφορά χρηµάτων από 

λογαριασµό σε λογαριασµό κ.τ.λ.; 

Η κλίµακα των απαντήσεων είναι πενταβάθµια και έχει τις εξής επιλογές :   

1 : ποτέ, 2 : µία φορά το εξάµηνο, 3 : µια φορά το τρίµηνο, 4 : µία φορά το µήνα, 5 : 

περισσότερες από µία φορά το µήνα.  

Η επιλογή της κλίµακας αυτής έγινε µετά από συνεννόηση µε στελέχη των τραπεζών 

που προσφέρουν ανάλογες υπηρεσίες. Εκτιµήθηκε δε ότι, εάν η έρευνα 

πραγµατοποιούνταν µετά από πέντε έτη, θα έπρεπε να χρησιµοποιηθεί πολύ 

διαφορετική κλίµακα καθώς αναµένεται η κορύφωση της χρήσης των υπηρεσιών 

τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου. 

7.5.2. Πρόθεση Χρήσης (BI) 

Οι Ajzen και Fishbein (1980) υποστηρίζουν ότι, για να αποτελέσει η πρόθεση χρήσης 

µέσο πρόγνωσης της χρήσης, θα πρέπει να υπάρχει αντιστοιχία στους τρόπους 
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µέτρησής τους. Επισηµαίνουν επίσης ότι, είναι περισσότερο επιθυµητό να ερωτηθούν 

οι συµµετέχοντες στην έρευνα για την πιθανότητα να εκδηλώσουν µια συµπεριφορά 

παρά να κληθούν να απαντήσουν θετικά ή αρνητικά στην ερώτηση εάν πρόκειται να 

εκδηλώσουν τη συµπεριφορά.  

Ειδικά για την έρευνα αυτή, κρίθηκε σκόπιµο η ερώτηση που αναφέρεται στην 

«πρόθεση χρήσης» να γίνει πιο συγκεκριµένη µε την προσθήκη µιας καθορισµένης 

χρονικής περιόδου µέσα στην οποία θα ήταν πιθανό να εκδηλωθεί η συµπεριφορά. 

Έτσι, η ερώτηση διατυπώνεται ως εξής : 

 Πόσο συµφωνείτε ότι προτίθεστε να κάνετε τραπεζικές συναλλαγές στο Ίντερνετ 

τους επόµενους 6 µήνες; 

Η µέτρηση γίνεται µε τη χρήση κλίµακας Likert και για τις απαντήσεις υπάρχουν οι 

εξής επιλογές :  

1 : διαφωνώ απόλυτα, 2 : διαφωνώ, 3 : ούτε συµφωνώ – ούτε διαφωνώ, 4 : συµφωνώ, 

5 : συµφωνώ απόλυτα.  

Οι συµµετέχοντες στην έρευνα έχουν τη δυνατότητα να απαντήσουν «∆εν γνωρίζω / 

∆εν απαντώ».   

7.5.3. Στάση  (A) 

Με ανάλογο τρόπο προς την «πρόθεση χρήσης» γίνεται και η µέτρηση της στάσης 

των καταναλωτών για τη διεξαγωγή τραπεζικών συναλλαγών µέσω ∆ιαδικτύου. Η 

ερώτηση διατυπώνεται ως εξής : 

 Πόσο θετικά διακειµένος/η είστε στην πραγµατοποίηση τραπεζικών συναλλαγών 

µέσω Ίντερνετ; 

Η µέτρηση γίνεται µε τη χρήση κλίµακας Likert, όπως προτείνεται από τους Ajzen 

και Fishbein (1980) για τη µέτρηση των στάσεων και των πεποιθήσεων. Για τις 

απαντήσεις υπάρχουν οι εξής επιλογές :   

1 : καθόλου, 2 : ελάχιστα, 3 : µέτρια, 4 : αρκετά, 5 : πολύ.   

7.5.4. Αντιλαµβανόµενα Οφέλη (PB) 

O Kotler (2000) υποστηρίζει ότι οι πελάτες δεν αγοράζουν τα χαρακτηριστικά των 

προϊόντων ή των υπηρεσιών αλλά τα οφέλη που αντλούν από αυτά. Πράγµατι, η 

έννοια της χρησιµότητας θεωρείται ότι πρέπει να αποτελέσει σηµαντική παράµετρο 
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στο νέο θεωρητικό υπόδειγµα καθώς και αρκετοί ερευνητές συµφωνούν ότι επηρεάζει 

έµµεσα ή άµεσα την αποδοχή µια τεχνολογικής καινοτοµίας (π.χ. Mathieson, 1991; 

Davis, 1993; Subramanian, 1994; Taylor and Todd, 1995b; Keil et.al., 1995; Jackson 

et.al. 1997; Igbaria et.al., 1997; Hu et.al., 1999; Karahanna and Straub, 1999; Chuan 

et.al., 2000; Moon and Young, 2000; O’Cass and Fenech, 2003; Olson and Kenneth, 

2003; Wang κ.α., 2003;  Pikkarainen κ.α., 2004). Επιπλέον, οι Davis κ.α. (1989), 

µέσω του ΤΑΜ, συνδέουν την αποδοχή των ηλεκτρονικών υπολογιστών και των 

συστηµάτων πληροφορικής σε µεγάλο βαθµό µε τη χρησιµότητα που 

αντιλαµβάνονται οι χρήστες ότι έχουν από τη χρήση τους.  

Για τη µέτρηση της αντιλαµβανόµενης χρησιµότητας, ο Davis (1989), στοχεύοντας 

στην πρόβλεψη της χρήσης του ηλεκτρονικού  ταχυδροµείου στον εργασιακό χώρο, 

πρότεινε µια κλίµακα 6 δεικτών. Η κλίµακα όµως αυτή, παρά το γεγονός ότι έχει 

χρησιµοποιηθεί ευρύτατα µε πολύ θετικά αποτελέσµατα, δεν είναι δυνατόν να 

χρησιµοποιηθεί στην συγκεκριµένη έρευνα για να µετρηθεί η µεταβλητή 

«αντιλαµβανόµενα οφέλη», καθώς είναι σχεδιασµένη για βιοµηχανικούς χρήστες και 

βασισµένη περισσότερο σε διαφορετικής φύσης κίνητρα χρήσης.  

Έτσι, µε δεδοµένο ότι δεν αποτελεί στόχο της έρευνας η αυτούσια εφαρµογή του 

ΤΑΜ, αλλά η δηµιουργία ενός µοντέλου που θα αξιοποιεί τις µεταβλητές του ΤΑΜ 

ως έννοιες (concepts), επιδιώκεται η δηµιουργία µιας κλίµακας για τη µέτρηση της 

µεταβλητής «αντιλαµβανόµενα οφέλη», προσαρµοσµένης στις ιδιαιτερότητες του 

ιδιώτη χρήστη και του ∆ιαδικτύου.  

Για το σκοπό αυτό επιδιώχθηκε ο εντοπισµός των διαφορετικών διαστάσεων του 

δυνητικού οφέλους που αντιλαµβάνεται ο χρήστης ότι θα έχει από την υιοθέτηση του 

∆ιαδικτύου για τη διεξαγωγή των τραπεζικών του συναλλαγών. Από τη 

βιβλιογραφική αναδροµή και την έρευνα των τραπεζών προκύπτει ότι τα οφέλη αυτά 

είναι το καλύτερο επίπεδο εξυπηρέτησης, η άνεση (convenience), η ταχύτητα στις 

συναλλαγές, η ευκολότερη πρόσβαση στην τράπεζα και η απόδοση (Marshall και 

Heslop, 1988; Leblanc, 1990; Rugimbana, 1990; Marr και Prendergast,  1991; Iversen 

και Rugimbana, 1994; Locket και Littler, 1997; Daniel, 1998; Sathye, 1999, 

Karjaluoto κ.α., 2002). 

Ως αποτέλεσµα αυτού, οι ερωτήσεις µέσω των οποίων γίνεται η µέτρηση της 

αντιλαµβανόµενης χρησιµότητας είναι : 
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 Πόσο συµφωνείτε ότι η χρήση του Ίντερνετ στις τραπεζικές συναλλαγές µπορεί να 

σας προσφέρει καλύτερο επίπεδο τραπεζικής εξυπηρέτησης;   

 Πόσο συµφωνείτε ότι η χρήση του Ίντερνετ για τις τραπεζικές συναλλαγές µπορεί να 

σας προσφέρει άνεση στη διεξαγωγή των συναλλαγών αυτών; 

 Πόσο συµφωνείτε ότι η χρήση του Ίντερνετ για τις τραπεζικές συναλλαγές µπορεί να 

σας προσφέρει ταχύτητα;  

 Πόσο συµφωνείτε ότι η χρήση του Ίντερνετ για τις τραπεζικές συναλλαγές µπορεί να 

σας προσφέρει ευκολότερη πρόσβαση;  

 Πόσο συµφωνείτε ότι η χρήση του Ίντερνετ για τις τραπεζικές συναλλαγές 

µπορεί να σας προσφέρει απόδοση; 

Επιπλέον των ερωτήσεων αυτών, προστίθεται στο ερωτηµατολόγιο και µια ερώτηση 

που συνδέεται µε την απευθείας µέτρηση της κύριας µεταβλητής ώστε, σε περίπτωση 

που η κλίµακα µέτρησης δεν είναι ικανοποιητική από πλευράς αξιοπιστίας, να 

αντικατασταθεί µε τη µετρήσιµη µεταβλητή. Έτσι, η τελευταία ερώτηση σχετικά µε 

τα αντιλαµβανόµενα οφέλη είναι : 

 Συνολικά, πόσο συµφωνείτε ότι η διενέργεια τραπεζικών συναλλαγών µέσω 

Ίντερνετ είναι χρήσιµη για σας; 

Η µέτρηση γίνεται µε τη χρήση κλίµακας Likert και για τις απαντήσεις υπάρχουν οι 

εξής επιλογές :  1 : διαφωνώ απόλυτα, 2 : διαφωνώ, 3 : ούτε συµφωνώ – ούτε 

διαφωνώ, 4 : συµφωνώ, 5 : συµφωνώ απόλυτα.   

7.5.5. Αντιλαµβανόµενη Ευκολία Χρήσης (PEOU) 

Η αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης προσδιορίστηκε από τον Davis (1989) ως «ο 

βαθµός στον οποίο ένα πρόσωπο θεωρεί ότι η χρησιµοποίηση ενός ιδιαίτερου 

συστήµατος µπορεί να γίνει χωρίς προσπάθεια».  

Η σηµασία της συγκεκριµένης µεταβλητής προκύπτει από το γεγονός ότι 

περιλαµβάνεται σχεδόν στο σύνολο των γενικών ερευνών που έχουν θέµα την 

αποδοχή της τεχνολογίας (π.χ. Mathieson, 1991; Davis, 1993; Chau, 1996; Venkatesh 

and Davis, 1996; Agarwal and Prasad, 1999;  Karahanna et.al., 1999; Cheung et.al., 

2000;  Moon and Young, 2000;  Anandarajan et.al., 2000;  O’Cass and Fenech, 2003;  

Olson and Kenneth, 2003), καθώς και των ερευνών που ασχολούνται µε την αποδοχή 
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των ηλεκτρονικών τεχνολογιών διανοµής (π.χ. Mattila, 2003; Pikkarainen κ.α., 2004; 

Shih και Fang, 2004; Kolodinsky, 2004 κ.τ.λ.). 

Σε αντίθεση µε την αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα, η κλίµακα για τη µέτρηση της 

«αντιλαµβανόµενης ευκολίας χρήσης» που προτάθηκε από τον Davis (1989) στο 

ΤΑΜ, µπορεί να χρησιµοποιηθεί στην συγκεκριµένη έρευνα µε ορισµένες 

προσαρµογές που είναι απαραίτητες εξαιτίας της φύσης του µέσου (∆ιαδικτύου). 

Οι δείκτες που χρησιµοποιούνται για τη µέτρηση αναφέρονται στην εκτιµώµενη από 

πλευράς χρηστών ευελιξία και φιλικότητα τόσο των ιστοσελίδων των τραπεζών 

όσο και του σχετικού λογισµικού που χρησιµοποιείται για τη διεξαγωγή τραπεζικών 

συναλλαγών µέσω ∆ιαδικτύου. Επιπλέον, διερευνούνται οι αντιλήψεις για το βαθµό 

δυσκολίας µάθησης και για τον όγκο των προβληµάτων που µπορεί να προκύψουν 

στη διεξαγωγή των συναλλαγών. 

Πιο συγκεκριµένα οι ερωτήσεις µέσω των οποίων γίνεται η µέτρηση της 

αντιλαµβανόµενης ευκολίας χρήσης διατυπώθηκαν ως εξής : 

 Πόσο συµφωνείτε ότι οι ιστοσελίδες των Τραπεζών στο Ίντερνετ είναι φιλικές 

για τους χρήστες;  

 Πόσο συµφωνείτε ότι είναι εύκολο να βρείτε τις πληροφορίες που θέλετε στις 

ιστοσελίδες των Τραπεζών; 

 Πόσο συµφωνείτε ότι το να µάθετε να πραγµατοποιείτε τραπεζικές συναλλαγές 

µέσω Ίντερνετ θα ήταν απλό; 

 Πόσο συµφωνείτε ότι το λογισµικό για τραπεζικές συναλλαγές µέσω Ίντερνετ 

είναι ευέλικτο και φιλικό για το χρήστη; 

 Πόσο συµφωνείτε ότι δεν θα είχατε πρόβληµα µε τη χρήση των ηλεκτρονικών 

εντολών για την πραγµατοποίηση  τραπεζικών συναλλαγών µέσω Ίντερνετ; 

Επιπρόσθετα, η τελευταία ερώτηση σχετικά µε την απευθείας µέτρηση της 

αντιλαµβανόµενης χρησιµότητας είναι : 

 Συνολικά, πόσο συµφωνείτε ότι η πραγµατοποίηση τραπεζικών συναλλαγών 

µέσω Ίντερνετ είναι απλή για εσάς 

Η µέτρηση γίνεται µε τη χρήση κλίµακας Likert και για τις απαντήσεις υπάρχουν οι 

εξής επιλογές :   
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1 : διαφωνώ απόλυτα, 2 : διαφωνώ, 3 : ούτε συµφωνώ – ούτε διαφωνώ, 4 : συµφωνώ, 

5 : συµφωνώ απόλυτα.   

Σηµειώνεται ότι, επειδή µέσω της κλίµακας µετρώνται αντιλήψεις, ζητείται από τους 

συµµετέχοντες στην έρευνα να απαντήσουν για το τι νοµίζουν, ανεξάρτητα από το 

εάν έχουν επισκεφθεί ιστοσελίδα τραπεζών ή όχι. Το γεγονός αυτό διευκρινίζεται από 

τους ερευνητές. 

7.5.6. Αντιλαµβανόµενη έλλειψη προστασίας δεδοµένων (PLIP) 

Oι Miyazaki και Fernandez (2001) υποστηρίζουν ότι η έλλειψη προστασίας 

δεδοµένων αποτελεί το σηµαντικότερο εµπόδιο στην ανάπτυξη των δραστηριοτήτων 

ηλεκτρονικού εµπορίου και αναφέρουν ότι οι κίνδυνοι αυτοί προέρχονται από την 

καινοτοµία που εµπεριέχει το ∆ιαδίκτυο ως τεχνολογία.  

Σύµφωνα µε τους Fox κ.α. (2000) οι άνθρωποι ανησυχούν ότι κάποιοι ίσως 

υποκλέψουν προσωπικές πληροφορίες για εκείνους και την οικογένειά τους. Επίσης, 

αναφέρουν ότι δεν υπάρχει σηµαντική ανησυχία µεταξύ των χρηστών για την 

πιθανότητα κάποιος να παρακολουθεί τις ιστοσελίδες που έχουν επισκεφθεί.  

Παράλληλα, στη βιβλιογραφία εντοπίζονται αναφορές σχετικά µε την ανησυχία των 

καταναλωτών ότι οι επιχειρήσεις µε τις οποίες συναλλάσσονται, ίσως, χρησιµοποιούν 

τις προσωπικές τους πληροφορίες για να τους στείλουν ανεπιθύµητες πληροφορίες 

(π.χ. BusinessWeek, 2000; Franzak κ.α., 2001).  

Σε πολλές έρευνες, στο παρελθόν, η προστασία των προσωπικών δεδοµένων 

µετρήθηκε µέσω µιας και µόνο µεταβλητής και όχι µέσω κλίµακας (π.χ. Jarvenpaa 

και Todd, 1997a; Jarvenpaa και Todd, 1997b; Limayem κ.α., 2000; Khalifa και 

Limayem, 2003; Mukherjee και Nath, 2003). Αντίθετα, οι Suh and Han (2003), 

ανέπτυξαν κλίµακα µέτρησης η οποία περιελάµβανε ερωτήσεις για τη µη 

εξουσιοδοτηµένη χρήση των προσωπικών πληροφοριών, την πώλησή τους και την 

απόσυρση των προσωπικών δεδοµένων από τις βάσεις δεδοµένων ενός ιστοχώρου 

εφόσον ζητηθεί από το χρήστη.  

Επιπλέον,  οι Wang κ.α. (1998) ταξινοµούν: τις ανησυχίες για τη διαχείριση των 

προσωπικών δεδοµένων στις  συναλλαγές στο ∆ιαδίκτυο σε τέσσερις κατηγορίες : 

στην αντικανονική απόκτηση των πληροφοριών, στην αντικανονική χρήση των 

πληροφοριών, στην εισβολή «µυστικότητας», στην αντικανονική αποθήκευση 

πληροφοριών. 

 244



Έτσι, λαµβάνοντας υπόψη τα ανωτέρω, οι δείκτες που χρησιµοποιούνται για τη 

µέτρηση της αντιλαµβανόµενης έλλειψης προστασίας δεδοµένων, στο πλαίσιο 

αυτής της έρευνας, αναφέρονται στη δυνατότητα παρακολούθησης των κινήσεων των 

χρηστών στο ∆ιαδίκτυο, στον κίνδυνο υποκλοπής δεδοµένων από τρίτους, στην 

ανάγκη τοποθέτησης προσωπικών δεδοµένων στο ∆ιαδίκτυο, καθώς και στη χρήση 

των προσωπικών δεδοµένων από τις τράπεζες.  

Πιο συγκεκριµένα, οι ερωτήσεις που θα χρησιµοποιηθούν για τη µέτρηση της 

αντιλαµβανόµενης έλλειψης προστασίας δεδοµένων έχουν ως εξής : 

 Πόσο συµφωνείτε ότι είναι ανησυχητικό το γεγονός ότι οι Τράπεζες ζητούν 

προσωπικές σας πληροφορίες κατά τη διάρκεια των συναλλαγών µέσω Ίντερνετ 

γιατί υπάρχει κίνδυνος υποκλοπής;  

 Πόσο συµφωνείτε ότι είναι ανησυχητικό το γεγονός ότι οι τράπεζες που 

δραστηριοποιούνται στο Ίντερνετ ίσως δίνουν τα προσωπικά δεδοµένα των 

πελατών τους σε άλλες εταιρίες; 

 Πόσο συµφωνείτε ότι θα προβληµατιζόσασταν εάν η τράπεζά σας, σας ζητούσε να 

δώσετε τον αριθµό του λογαριασµού καταθέσεων σας µέσω Ίντερνετ; 

 Πόσο συµφωνείτε ότι σήµερα η τεχνολογία έχει τη δυνατότητα παρακολούθησης 

των κινήσεων των χρηστών στο Ίντερνετ; 

 Πόσο συµφωνείτε ότι σας ανησυχεί το γεγονός ότι οι τράπεζες ίσως 

χρησιµοποιούν προσωπικά δεδοµένα των πελατών τους για προώθηση των 

προϊόντων τους; 

 Πόσο συµφωνείτε ότι είναι ανησυχητικό το γεγονός ότι άνθρωποι που δεν έχουν 

σχέση µε την τράπεζα, δηλαδή «χάκερς», ίσως έχουν πρόσβαση παράνοµα σε 

προσωπικές σας πληροφορίες µέσω Ίντερνετ;  

Επίσης, η τελευταία ερώτηση σχετικά µε την απευθείας µέτρηση του 

αντιλαµβανόµενου κινδύνου είναι : 

 Πόσο συµφωνείτε ότι η προστασία των προσωπικών δεδοµένων στο Ίντερνετ 

δεν είναι επαρκής  

Η µέτρηση γίνεται µε τη χρήση κλίµακας Likert και για τις απαντήσεις υπάρχουν οι 

εξής επιλογές :   
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1 : διαφωνώ απόλυτα, 2 : διαφωνώ, 3 : ούτε συµφωνώ – ούτε διαφωνώ, 4 : συµφωνώ, 

5 : συµφωνώ απόλυτα.   
 

7.5.7. Έλλειψη ανάγκης για εξυπηρέτηση από  ανθρώπους (NHC)  

Η προτίµηση κάποιων πελατών για την εξυπηρέτηση τους από ανθρώπους και όχι 

από τα προηγµένα τεχνολογικά µέσα παροχής υπηρεσιών αποτελεί παράµετρο που 

έχει επιβεβαιωθεί επανειληµµένα στη βιβλιογραφία (Zeithaml and Gilly, 1987; 

Moutinho and Meidan, 1989; Leblanc, 1990; Marr and Prendergast, 1991; O’Donnell 

κ.α., 2002).  

Η ερώτηση που χρησιµοποιείται για τη µέτρηση της έλλειψης ανάγκης για 

εξυπηρέτηση από  ανθρώπους, στο πλαίσιο της έρευνας αυτής, διατυπώνεται ως εξής: 

 Πόσο συµφωνείτε ότι η έλλειψη προσωπικής επαφής µε τους υπαλλήλους στις 

τραπεζικές συναλλαγές µέσω του Ίντερνετ δεν είναι πρόβληµα για εσάς;  

Η µέτρηση γίνεται και σε αυτή την περίπτωση µε τη χρήση κλίµακας Likert και για 

τις απαντήσεις υπάρχουν οι εξής επιλογές :   

1 : διαφωνώ απόλυτα, 2 : διαφωνώ, 3 : ούτε συµφωνώ – ούτε διαφωνώ, 4 : συµφωνώ, 

5 : συµφωνώ απόλυτα.   

7.5.8. ∆ηµογραφικά Χαρακτηριστικά  

Όπως προαναφέρθηκε, ο Assael (1981), υποστηρίζει ότι η καταναλωτική 

συµπεριφορά πρέπει να µελετάται µέσω των δηµογραφικών χαρακτηριστικών, των 

απόψεων και των στάσεων του καταναλωτή. Ειδικότερα, για την αποδοχή µιας νέας 

τεχνολογίας πληροφορικής, έχει αναφερθεί επανειληµµένα στη βιβλιογραφία, η 

επιρροή των δηµογραφικών χαρακτηριστικών του καταναλωτή (π.χ. Zmud, 1979; 

Nelson, 1990; Jarvenpaa and Τodd, 1997, Park και Jun, 2003; Kolodinsky κ.α., 2004). 

Πράγµατι, η ηλικία εντοπίζεται συχνά στη βιβλιογραφία ως µεταβλητή που επηρεάζει 

το επίπεδο αποδοχής των νέων τεχνολογιών (Zeithaml and Gilly, 1987; Gattiker, 

1992; Harrison και Rainer, 1992; Jarvenpaa και Todd, 1997; Trocchia and Janda, 

2000; Black κ.α., 2001; Karjaluoto et al., 2002; Joines κ.α., 2003; Mattila κ.α., 2003; 

Akinci κ.α., 2004, Kolodinsky κ.α., 2004 κ.τ.λ.). Αντίστοιχα σηµαντικό θεωρείται και 

το επίπεδο εκπαίδευσης των καταναλωτών για την αποδοχή µιας τεχνολογικής 

καινοτοµίας (π.χ. Labay and Kinnear, 1981; Marshall and Heslop, 1988; Moutinho 

and Meidan, 1989; Lewis, 1991; Daniel, 1999; Jayawardhena and Foley, 2000; 
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Mattila, 2001; Al-Ashban and Burney, 2001; Karjaluoto et al., 2002; Durkin και 

Howcroft, 2003). 

Λαµβάνοντας υπόψη τα ανωτέρω, στο πλαίσιο αυτής της έρευνας, 

συµπεριλαµβάνονται προς µέτρηση οι µεταβλητές ηλικία και επίπεδο εκπαίδευσης.  

Έτσι, η ερώτηση που χρησιµοποιείται για τη µέτρηση της ηλικίας, διατυπώνεται ως 

εξής: 

 Ποιά είναι η ηλικία σας; 

Η µέτρηση γίνεται µε τη χρήση πενταβάθµιας κλίµακας και στις απαντήσεις 

υπάρχουν οι εξής επιλογές :   

1 : έως 25 ετών, 2 : 26-35 ετών, 3 : 36-45 ετών, 4 : 46-55 ετών 5 : άνω των 56 ετών 

Αντίστοιχα, η ερώτηση που χρησιµοποιείται για τη µέτρηση του επιπέδου 

εκπαίδευσης, διατυπώνεται ως εξής: 

 Ποιο είναι το υψηλότερο επίπεδο εκπαίδευσης που έχετε ολοκληρώσει; 

Η µέτρηση γίνεται και σε αυτή την περίπτωση µε τη χρήση πενταβάθµιας κλίµακας 

και για τις απαντήσεις υπάρχουν οι εξής επιλογές :   

1 : Βασική, 2 : Λύκειο, 3 : Ανώτερη-Επαγγ.Εκπαίδευση 4 : ΑΕΙ-ΤΕΙ 5 : Μεταπτυχιακό.   

Σηµειώνεται ότι, στη συνέχεια για την διευκόλυνση της ανάλυσης των δεδοµένων µε 

τη χρήση της SEM, τα επίπεδα εκπαίδευσης µετατρέπονται σε έτη σπουδών ώστε η 

µεταβλητή να είναι συνεχής. 

7.5.9. Λοιπές µεταβλητές  

Αν και δεν επελέγησαν για να συµπεριληφθούν στο βασικό µοντέλο, υπήρξε µια 

σειρά µεταβλητών, που κρίθηκε σκόπιµο να συµπεριληφθεί στο ερωτηµατολόγιο µε 

σκοπό να εντοπιστούν µέσω των αποτελεσµάτων της περιγραφικής στατιστικής τυχόν 

διαφορές µεταξύ των στάσεων των χρηστών της ηλεκτρονικής τραπεζικής και των 

µη-χρηστών.  

Αυτές σχετίζονται µε την κοινωνική επιρροή, την καινοτοµικότητα, τις ανάλογες 

εµπειρίες του χρήστη, την επιρροή της εργασίας, τη συµβατότητα µε τον τρόπο ζωής, 

την ασφάλεια των πληροφοριακών συστηµάτων και τον αντιλαµβανόµενο κίνδυνο. 

Στον πίνακα που ακολουθεί αναφέρονται οι µεταβλητές καθώς και οι σχετικές 

ερωτήσεις µέσω των οποίων θα µετρηθούν. 
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Πίνακας 7.4. Επιπλέον µεταβλητές που συµπεριλαµβάνονται στο ερωτηµατολόγιο 

ΜΕΤΑΒΛΗΤΗ ΕΡΩΤΗΣΗ 

Κοινωνική επιρροή Πόσο συµφωνείτε ότι οι φίλοι σας χρησιµοποιούν το 

Ίντερνετ για τις τραπεζικές τους συναλλαγές 

Καινοτοµικότητα Πόσο συµφωνείτε ότι κάθε φορά που η τράπεζά σας 

προσφέρει µια νέα υπηρεσία βασισµένη στην νέα 

τεχνολογία είστε από τους πρώτους που τη δοκιµάζουν 

Ανάλογες εµπειρίες Πόσο συµφωνείτε ότι χρησιµοποιείτε συχνά το Ίντερνετ 

για να αγοράσετε προϊόντα και υπηρεσίες (π.χ. βιβλία, 

cd, εισιτήρια κ.τ.λ.) 

Επιρροή εργασίας Πόσο συµφωνείτε ότι το αντικείµενο της εργασίας σας 

ευνοεί τη χρήση του Ίντερνετ στις τραπεζικές σας 

συναλλαγές 

Συµβατότητα Πόσο συµφωνείτε ότι η πραγµατοποίηση συναλλαγών 

µέσω Ίντερνετ ταιριάζει µε τον τρόπο ζωής σας 

Ασφάλεια πληροφοριακών 

συστηµάτων 

Πόσο συµφωνείτε ότι η ασφάλεια των τραπεζικών 

συναλλαγών στο Ίντερνετ δεν είναι επαρκής λόγω 

αδυναµίας των πληροφοριακών συστηµάτων 

Μέγεθος κινδύνου Γενικά, πόσο συµφωνείτε ότι οι συναλλαγές µέσω 

Ίντερνετ είναι υψηλού κινδύνου 

Όλες οι µεταβλητές του πίνακα µετρώνται µε τη χρήση κλίµακας Likert και για τις 

απαντήσεις υπάρχουν οι εξής επιλογές :   

1 : διαφωνώ απόλυτα, 2 : διαφωνώ, 3 : ούτε συµφωνώ – ούτε διαφωνώ, 4 : συµφωνώ, 

5 : συµφωνώ απόλυτα.   

Επιπλέον, επιδιώκεται η ενδεικτική µέτρηση του επιπέδου χρήσης τραπεζικών 

υπηρεσιών µέσω της διερεύνησης του αριθµού µεταξύ συγκεκριµένων τραπεζικών 

προϊόντων που έχει αποκτήσει ο καταναλωτής µέσω του τραπεζικού καταστήµατος.  

Έτσι, η µέτρηση της µεταβλητής αυτής γίνεται µέσω της ερώτησης : 
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 Ποια από τα ακόλουθα τραπεζικά προϊόντα έχετε αποκτήσει από την τράπεζα µε την 

οποία συνεργάζεστε µέσω του τραπεζικού καταστήµατος;  

Σ’ αυτή την περίπτωση οι επιλογές είναι µια ή περισσότερες από τις εξής : 

 Λογαριασµός καταθέσεων 

 ∆άνειο 

 Πιστωτική κάρτα 

 Μετοχές 
 Ασφάλεια 

Τέλος, υπάρχει ερώτηση σχετικά µε το φύλο και την επαγγελµατική κατάσταση του 

ερωτώµενου οι οποίες µετριούνται µε τη χρήση ονοµαστικών µεταβλητών. 

7.6. Η υλοποίηση της έρευνας 

Η έρευνα πραγµατοποιήθηκε τηλεφωνικά, σε δύο φάσεις, µεταξύ 10-6-2002 και 1-7-

2002. Ο «πληθυσµός» της έρευνας ήταν Έλληνες ηλικίας 18-65 ετών, που ήταν ήδη 

χρήστες ηλεκτρονικών υπολογιστών. Για λόγους διευκόλυνσης της έρευνας, αλλά 

και κόστους, η περιοχή της έρευνας περιορίστηκε στην Αθήνα.  

Για τον προσδιορισµό του πλαισίου του δείγµατος χρησιµοποιήθηκε ο ηλεκτρονικός 

τηλεφωνικός κατάλογος του Οργανισµού Τηλεπικοινωνιών Ελλάδος (Ο.Τ.Ε.) και το 

δείγµα περιορίστηκε στις τηλεφωνικές συνδέσεις µε κωδικό κλήσης «010», οι οποίες 

αποτελούσαν και τη µονάδα δειγµατοληψίας.  

Εξαιτίας του µεγάλου όγκου των τηλεφωνηµάτων που έπρεπε να πραγµατοποιηθούν, 

αποφασίστηκε η συνεργασία µε εταιρία παροχής τηλεφωνικών υπηρεσιών (call 

center).  

Η επιλογή του δείγµατος έγινε µε τη βοήθεια της εταιρίας, µε τυχαία δειγµατοληψία 

από το σύνολο των τηλεφωνικών συνδέσεων του Ο.Τ.Ε. στην περιοχή. Όσον αφορά 

τις αναπάντητες κλήσεις, επιλέχθηκε η επανάληψή τους για µία επιπλέον φορά και, 

εάν δεν υπήρχε επιτυχία, η τελική παράβλεψή τους. 

Το ερωτηµατολόγιο προσαρµόστηκε στις ιδιαιτερότητες της τηλεφωνικής έρευνας. 

και πριν από την έναρξη της έρευνας, πραγµατοποιήθηκε, σε συνεργασία µε το 

τηλεφωνικό κέντρο, εκπαίδευση των τηλεφωνητών και πιλοτικός έλεγχος µε τη 

συµπλήρωση 20 ερωτηµατολογίων. Έτσι, τροποποιήθηκαν λεκτικά οι ερωτήσεις που 

δεν ήταν κατανοητές και µεταβλήθηκε η σειρά κάποιων ερωτήσεων. Επιπλέον, 
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διαπιστώθηκε ότι ο χρόνος που χρειαζόταν για την πλήρη συµπλήρωση του 

ερωτηµατολογίου δεν υπερέβαινε τα 10 λεπτά κατά µέσο όρο, γεγονός που 

συµβαδίζει µε τις προδιαγραφές που τίθενται στη βιβλιογραφία.  

Σηµειώνεται ότι, για οικονοµία χρόνου και κόστους, είχε προβλεφθεί από τις πρώτες 

ερωτήσεις να διευκρινίζεται κατά πόσον ο καταναλωτής ανήκε στο δείγµα, δηλαδή 

εάν ήταν ενήλικος χρήστης ηλεκτρονικού υπολογιστή, ώστε σε αντίθετη περίπτωση 

να σταµατούσε η επικοινωνία. Πριν την ολοκλήρωση της επικοινωνίας, είχε επίσης  

προβλεφθεί να ερωτάται ο καταναλωτής εάν υπήρχε στον ίδιο χώρο εκείνη τη στιγµή 

κάποιο άλλο µέλος της οικογένειας που είχε το ζητούµενο προφίλ για τη συµµετοχή 

στην έρευνα.  

Σε σχέση µε το δείγµα, και µε δεδοµένο ότι επελέγη η ανάλυση να πραγµατοποιηθεί 

µε τη µέθοδο της «δηµιουργίας µοντέλων µε τη χρήση δοµικών εξισώσεων» 

(Structural Equation Modeling-SEM), κρίθηκε σκόπιµο να ληφθούν υπόψη οι 

σχετικές απαιτήσεις της µεθόδου. Πιο συγκεκριµένα, επειδή η µέθοδος στηρίζεται σε 

ελέγχους που είναι ευαίσθητοι στο µέγεθος δειγµάτων και στο µέγεθος των διαφορών 

των πινάκων συνδιακύµανσης, το µέγεθος του δείγµατος θα έπρεπε να είναι επαρκές. 

Σύµφωνα µε τον Kline (1998), δείγµατα µε µέγεθος λιγότερο του 100 είναι 

«αστήρικτα». Ο Loehlin (1992) συστήνει το δείγµα να είναι τουλάχιστον 100 και 

κατά προτίµηση 200. Ο Boosmsa (1982) συνιστά τo δείγµα να είναι κατ’ ελάχιστο 

150, για να είναι αξιόπιστη η ανάλυση, ενώ οι Bentler και Chou (1987) συστήνουν 

τουλάχιστον 5 περιπτώσεις ανά εκτιµώµενη παράµετρο. Τέλος, ο Hair (1992) 

υποστηρίζει ότι για κάθε πολυµεταβλητή ανάλυση θα πρέπει το δείγµα να είναι 

τουλάχιστον όσο το γινόµενο των µεταβλητών που περιλαµβάνονται στο µοντέλο επί 

πέντε. Στη συγκεκριµένη περίπτωση που οι µεταβλητές είναι 29, το δείγµα θα έπρεπε 

να είναι 145.  

Εντοπίζοντας, στη συνέχεια, τις δύο µεγάλες οµάδες ενδιαφέροντος της έρευνας, 

δηλαδή τους χρήστες ηλεκτρονικών υπολογιστών που χρησιµοποιούσαν τις 

υπηρεσίες τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου και τους χρήστες ηλεκτρονικών υπολογιστών 

που δεν τις χρησιµοποιούσαν, επιδιώχθηκε ο σχεδιασµός της δειγµατοληψίας κατά 

τρόπο ώστε να αντιπροσωπεύονται ικανά και οι δύο στο δείγµα (στρωµατοποιηµένο 

µη αναλογικό δείγµα). Έτσι, συµπληρώθηκαν, σε πρώτη φάση, 300 ερωτηµατολόγια. 

Από τη διαδικασία αυτή προέκυψαν 278 ερωτηµατολόγια χρηστών ηλεκτρονικών 

υπολογιστών που δεν χρησιµοποιούσαν τις υπηρεσίες τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου 
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και 22 χρηστών ηλεκτρονικών υπολογιστών που χρησιµοποιούσαν τις υπηρεσίες 

τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου. Στη δεύτερη φάση, διευρύνθηκε το δείγµα µε τη 

συµπλήρωση του δείγµατος της οµάδας (stratum) των χρηστών της τραπεζικής µέσω 

∆ιαδικτύου.  

Μετά την ολοκλήρωση της έρευνας, όπως φαίνεται και στον πίνακα 7.5, είχαν 

συµπληρωθεί συνολικά 428 ερωτηµατολόγια. Από αυτά τα 278 αφορούσαν χρήστες 

ηλεκτρονικών υπολογιστών που δεν χρησιµοποιούσαν τις υπηρεσίες ηλεκτρονικής 

τραπεζικής και τα 150 χρήστες ηλεκτρονικών υπολογιστών που χρησιµοποιούσαν τις 

υπηρεσίες ηλεκτρονικής τραπεζικής.  

Πίνακας 7.5. Βασικά στοιχεία της έρευνας των καταναλωτών   
 

Στόχος της 

έρευνας 

Ο σχεδιασµός θεωρητικού µοντέλου για την υιοθέτηση του 

∆ιαδικτύου ως εναλλακτικού δικτύου εξυπηρέτησης του 

τραπεζικού πελάτη. 

Κοινό στόχος   Έλληνες - ενήλικες χρήστες Η/Υ χωρίς απαραίτητα να  

χρησιµοποιούν την τραπεζική µέσω ∆ιαδικτύου 

Μέθοδος   Τηλεφωνική έρευνα µε τη χρήση δοµηµένου ερωτηµατολογίου 

∆είγµα   428 χρήστες ηλεκτρονικών υπολογιστών από τους οποίους 

 278 ήταν µη χρήστες υπηρεσιών ηλεκτρονικής 

τραπεζικής  

 150 χρήστες υπηρεσιών ηλεκτρονικής τραπεζικής 

(Σύνολο ερωτηµατολογίων για ανάλυση : 428)

 

Το σφάλµα µη απάντησης (non response error) αποτιµάται µέσω του βαθµού 

ανταπόκρισης (response rate), ο οποίος υπολογίζεται ως ο λόγος του αριθµού των 

συµπληρωµένων ερωτηµατολογίων προς το συνολικό αριθµό των καταναλωτών που 

κλήθηκαν και δικαιούνταν να συµµετέχουν στην έρευνα (de Vaus, 1991; Churchill 

G.A., 1999). Στη συγκεκριµένη περίπτωση, ο βαθµός ανταπόκρισης ήταν 90,36%, 

ποσοστό που θεωρείται αρκετά ικανοποιητικό, καθώς ο Dillman (1978) καταγράφει 
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σε σχετική έρευνά του για τους βαθµούς ανταπόκρισης σε τηλεφωνικές έρευνες 

ποσοστά µεταξύ 73% και 99%. Σηµειώνεται ότι για τον υπολογισµό του βαθµού 

ανταπόκρισης υπολογίστηκαν στον παρονοµαστή το σύνολο των κλήσεων µείον τον 

αριθµό αυτών που δεν απάντησαν µείον το αριθµό αυτών που δεν δέχθηκαν να 

συνοµιλήσουν µε τον ερευνητή µείον τον αριθµό αυτών που δέχθηκαν να 

συνοµιλήσουν αλλά δεν ανήκαν στο δείγµα (min 18,00%).  

Θεωρείται ότι στην επίτευξη της υψηλής ανταπόκρισης στην συγκεκριµένη έρευνα 

σηµαντικό ρόλο έπαιξαν το θέµα της, η εµπειρία των τηλεφωνητών σε ανάλογες 

έρευνες, καθώς και το γεγονός ότι η έρευνα πραγµατοποιείτο για ακαδηµαϊκούς 

λόγους  από το Πανεπιστήµιο Αιγαίου. 

Τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά των συµµετεχόντων στην έρευνα παρουσιάζονται 

στον πίνακα 7.6 που ακολουθεί. Σηµειώνεται ότι το προφίλ των ερωτώµενων 

συγκλίνει µε αυτό που προέκυψε από την έρευνα των τραπεζών, γεγονός που ενισχύει 

την πεποίθηση για την τυχαιότητα του δείγµατος. 

Πίνακας 7.6. ∆ηµογραφικά χαρακτηριστικά των συµµετεχόντων στην έρευνα 
 

ΗΛΙΚΙΑΚΕΣ 
ΚΛΙΜΑΚΕΣ 

ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΠΟΣΟΣΤΟ ΑΘΡΟΙΣΤΙΚΟ 

ΠΟΣΟΣΤΟ 

18 – 25 91 21,3% 21,3% 

26 – 35 104 24,3% 45,6% 

36 – 45 194 45,3% 90,9% 

46 – 60 37 8,6% 99,5% 

Άνω των 60     2 0,5% 100,0% 

ΣΥΝΟΛΟ 428 100,0% 100,0% 
 

ΦΥΛΟ ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΠΟΣΟΣΤΟ ΑΘΡΟΙΣΤΙΚΟ 

ΠΟΣΟΣΤΟ 

Άνδρας 318 74,3% 74,3% 

Γυναίκα 110 25,7% 100,0% 

ΣΥΝΟΛΟ 428 100,0% 100,0% 
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   ΑΘΡΟΙΣΤΙΚΟ 

ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΠΟΣΟΣΤΟ ΠΟΣΟΣΤΟ 

Βασική 45 10,5% 10,5% 

Λύκειο 134 31,3% 41,8% 

ΙΕΚ – Επαγγ. Εκπαίδευση 51 11,9% 53,7% 

ΑΕΙ – ΤΕΙ 145 33,9% 87,6% 

Μεταπτυχιακό 53 12,4% 100,0% 

ΣΥΝΟΛΟ 428 100,0% 100,0% 

 

 

ΕΡΓΑΣΙΑ 

 

ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ 

 

ΠΟΣΟΣΤΟ 

 

Μισθωτός 248 57,9%  

Ελεύθ. Επαγγελµατίας 48 11,2%  

Επιχειρηµατίας 36 8,4%  

Φοιτητής 57 13,3%  

Άλλο 39 9,1%  

ΣΥΝΟΛΟ 428 100,0%  

 

ΑΡΙΘΜΟΣ 

ΤΡΑΠΕΖΙΚΩΝ 

ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 

   

ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΠΟΣΟΣΤΟ 

Κατάθεση 117 27,3%  

∆άνειο 112 26,2%  

Πιστωτική Κάρτα 129 30,1%  

Αγορά Μετοχών 55 12,9%  

Ασφάλεια Ζωής 15 3,5%  

ΣΥΝΟΛΟ 428 100,0%  
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Σηµειώνεται ότι, τα 428 ερωτηµατολόγια που συγκεντρώθηκαν τελικά για 

ανάλυση, θεωρούνται αρκετά ικανοποιητικό µέγεθος δείγµατος για ανάλυση 

καθώς: 

 ικανοποιούνται οι προϋποθέσεις του µεγέθους του δείγµατος που έχουν τεθεί 

τόσο από τους Kline (1998),  Boosmsa (1982) και Loehlin (1992) οι οποίοι 

θεωρούν ότι αυτό -κατ’ελάχιστο- θα πρέπει να είναι 100 έως 200, όσο και των 

Bentler και Chou (1987) και Hair (1992) οι οποίοι συστήνουν τουλάχιστον 5 

περιπτώσεις ανά εκτιµώµενη παράµετρο (29 Χ 5 = 145 ερωτηµατολόγια), 

 σε ανάλογες περιπτώσεις έρευνας µε ανάλογο αριθµό µεταβλητών, που έχουν 

εντοπιστεί στη βιβλιογραφία, η ανάλυση πραγµατοποιήθηκε µε µικρότερα 

δείγµατα. Ενδεικτικά αναφέρονται ότι οι Chuan κ.α. (2000) χρησιµοποίησαν 

στην έρευνά τους δείγµα 145, ο Borsnan (1999) 147, οι Moon και Kin (2001) 

152, οι Nbubisi κ.α (2003) 177 και οι Goode κ.α (1996) 380, 

 το δείγµα αυτό είναι επαρκές, σύµφωνα µε τον τύπο υπολογισµού του 

µεγέθους του δείγµατος, για αριθµό σταθερών τυπικών αποκλίσεων 1.96, 

µέση απόκλιση 4 και επιτρεπτό σφάλµα 0.38.  

Άλλωστε, το software (AMOS 4), λειτουργεί αυτοµατοποιηµένα και δεν 

πραγµατοποιεί την ανάλυση εάν το δείγµα δεν είναι επαρκές.  

7.7. Μέθοδος ανάλυσης 

7.7.1. ∆ηµιουργία µοντέλων µε τη χρήση δοµικών εξισώσεων (Structural 

Equation Modeling-SEM) 

Η µέθοδος ανάλυσης που επιλέχθηκε για την έρευνα των καταναλωτών είναι η 

«δηµιουργία µοντέλων µε τη χρήση δοµικών εξισώσεων» (Structural Equation 

Modeling), η οποία για λόγους ευκολίας θα αναφέρεται στη συνέχεια ως SEM. 

Η SEM αποτελεί µια µέθοδο ποσοτικής ανάλυσης, η οποία εξυπηρετεί παρόµοιους 

σκοπούς µε την ανάλυση πολλαπλής παλινδρόµησης. Το πλεονέκτηµά της είναι ότι 

λαµβάνει υπόψη τη διαµόρφωση αλληλεπιδράσεων µεταξύ των µεταβλητών, την 

ύπαρξη µη γραµµικών σχέσεων, την τυχόν συσχέτιση των ανεξάρτητων µεταβλητών, 

τα λάθη µέτρησης καθώς και τη συσχέτιση τους. Επιπλέον, υποστηρίζει τη 

δηµιουργία ολοκληρωµένων θεωρητικών υποδειγµάτων µε τη χρήση πολλαπλών 
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ανεξάρτητων µεταβλητών, δηλαδή µη παρατηρήσιµων µεταβλητών, κάθε µια από τις 

οποίες µετριέται µε πολλαπλές µεταβλητές «δείκτες».  

Επιπρόσθετα, η SEM αποτελεί ένα πλήρες µοντέλο σχέσεων µεταξύ µεταβλητών που 

µπορεί να απεικονιστεί ως ένα «διάγραµµα πορείας» (path diagram) το οποίο έχει 

συνήθως ορισµένα τυποποιηµένα στοιχεία όπως τις «υπολανθάνουσες µεταβλητές» 

(latent variables), που συµβολίζονται ως ελλείψεις, τους «δείκτες» (indicators), οι 

οποίοι συµβολίζονται ως ορθογώνια, καθώς και τους «όρους σφάλµατος» (error 

terms) και τα «υπόλοιπα σφάλµατος» (residual errors), που συµβολίζονται ως κύκλοι. 

Οι µεταβλητές αυτές συνδέονται µε αιτιώδεις σχέσεις οι οποίες συµβολίζονται µε 

βέλη. Η αιτιότητα κατευθύνεται από µια υπολανθάνουσα µεταβλητή στους δείκτες 

της, ενώ τα βέλη διπλής κατεύθυνσης αποτελούν συσχετισµούς, είτε µεταξύ των 

δεικτών, είτε µεταξύ των εξωγενών υπολανθανουσών µεταβλητών. Οι τιµές των 

συντελεστών συσχέτισης µπορούν να τοποθετηθούν πάνω από τα βέλη που συνδέουν 

είτε τις υπολανθάνουσες µεταβλητές µε τους δείκτες, είτε µια υπολανθάνουσα 

µεταβλητή µε άλλη υπολανθάνουσα, είτε έναν «όρο σφάλµατος» µε ένα δείκτη, είτε 

ένα «υπόλοιπο σφάλµατος» µε µια υπολανθάνουσα µεταβλητή. Κάθε ενδογενής 

µεταβλητή διαθέτει έναν «όρο σφάλµατος».  

Η SEM µπορεί να χρησιµοποιηθεί ως αποτελεσµατικότερη εναλλακτική λύση της 

πολλαπλής παλινδρόµησης, της παραγοντικής ανάλυσης, της ανάλυσης χρονικών 

σειρών και της ανάλυσης συνδιακύµανσης. ∆ηλαδή, αυτές οι αναλύσεις µπορούν να 

θεωρηθούν ως ειδικές περιπτώσεις της SEM.  

Οι κυριότερες αιτίες που οδήγησαν στην επιλογή αυτής της µεθόδου ανάλυσης στη 

συγκεκριµένη έρευνα συνδέονται µε τα πλεονεκτήµατά της έναντι της πολλαπλής 

παλινδρόµησης, τα οποία περιλαµβάνουν τη δυνατότητα : 

 ολοκληρωµένης αξιολόγησης µοντέλων και όχι µεµονωµένων σχέσεων µεταξύ 

µεταβλητών ξεχωριστά,  

 εξέτασης των µοντέλων µε τη χρήση πολλαπλών εξαρτηµένων µεταβλητών,  

 ανάλυσης µε πιο ευέλικτες υποθέσεις που επιτρέπουν την ερµηνεία ακόµη και 

στην περίπτωση ύπαρξης πολυσυγκραµµικότητας (multicollinearity), 
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 χρήσης της επικυρωτικής παραγοντικής ανάλυσης (confirmatory factor analysis) 

για τη µείωση του λάθους µέτρησης από τη χρησιµοποίηση πολλαπλών «δεικτών» 

ανά υπολανθάνουσα µεταβλητή,  

 χρήσης «ενδιάµεσων µεταβλητών» (mediating variables) στο µοντέλο,  

 αντιµετώπισης δύσκολων δεδοµένων (π.χ. δεδοµένα χρονικών σειρών, δεδοµένα 

που δεν ακολουθούν κανονική κατανοµή, ελλιπή δεδοµένα κ.τ.λ.).   

Συνήθως, η SEM, αντιµετωπίζεται περισσότερο ως επικυρωτική παρά ως 

διερευνητική µέθοδος ανάλυσης, χρησιµοποιώντας µια από τις εξής τρεις 

προσεγγίσεις:   

1. Αυστηρά επικυρωτική προσέγγιση : Xρησιµοποιώντας τους κατάλληλους 

ελέγχους προσαρµογής (goodness-of-fit tests), ένα µοντέλο εξετάζεται για το 

κατά πόσο οι διακυµάνσεις και οι συνδιακυµάνσεις των δεδοµένων είναι 

σύµφωνες µε το δοµικό µοντέλο (structural model) που προτείνεται από τον 

ερευνητή. Έτσι, ως αποδεκτό µοντέλο θεωρείται κάθε έγκυρο µοντέλο. 

2. Προσέγγιση εναλλακτικών µοντέλων : Η SEM δίνει τη δυνατότητα εξέτασης 

δύο ή περισσοτέρων µοντέλων για τον καθορισµό αυτού που παρουσιάζει την 

καλύτερη προσαρµογή µέσω συγκεκριµένων δεικτών. Η προσέγγιση αυτή αν 

και θεωρητικά παρουσιάζει ενδιαφέρον, έχει το µειονέκτηµα ότι στις 

περισσότερες περιπτώσεις, ο ερευνητής είναι δύσκολο να βρει στη βιβλιογραφία 

δύο εξίσου καλά ανεπτυγµένα εναλλακτικά θεωρητικά πρότυπα για να εξετάσει.   

3. Προσέγγιση ανάπτυξης µοντέλων : Στην πράξη, η SEM µπορεί να συνδυάζει 

επικυρωτικούς και διερευνητικούς ερευνητικούς σκοπούς. Πιο συγκεκριµένα, 

είναι συνηθισµένο ένα µοντέλο που εξετάζεται χρησιµοποιώντας τη SEM να 

κρίνεται ανεπαρκές, ενώ αντίθετα ένα εναλλακτικό που βασίζεται σε αλλαγές 

που προτείνονται από τους δείκτες τροποποίησης (modification indexes) να 

θεωρείται αποδεκτό.   

Στο πλαίσιο της ανάλυσης της έρευνας των στάσεων των καταναλωτών για τη χρήση 

του ∆ιαδικτύου ως εναλλακτικού δικτύου εξυπηρέτησης του τραπεζικού πελάτη, θα 

χρησιµοποιηθεί η προσέγγιση της ανάπτυξης µοντέλων.   
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7.7.2. Βασικές έννοιες της SEM 

Στη SEM χρησιµοποιούνται ευρύτατα κάποιοι εξειδικευµένοι όροι. Για τη 

διευκόλυνση της παρουσίασης της µεθόδου παρατίθενται στη συνέχεια οι βασικές 

αυτές έννοιες µε συνοπτική περιγραφή τους. 

Οι δείκτες είναι οι µεταβλητές που παρατηρούνται άµεσα (observed variables), και οι 

οποίες αναφέρονται κάποιες φορές στη βιβλιογραφία και ως µεταβλητές αναφοράς 

(reference variables).  

Οι υπολανθάνουσες µεταβλητές είναι µη παρατηρούµενες µεταβλητές, οι οποίες 

µετριούνται έµµεσα µέσω των  αντίστοιχων δεικτών και µπορεί να είναι ανεξάρτητες 

ή εξαρτηµένες µεταβλητές. 

Οι «εξωγενείς» (exogenous variables) είναι ανεξάρτητες µεταβλητές, οι οποίες 

συνήθως δεν συνδέονται µε αιτιώδεις σχέσεις, αν και µπορούν να συσχετιστούν και 

µε άλλες εξωγενείς µεταβλητές. Οι «ενδογενείς» µεταβλητές (endogenous variables) 

είναι είτε µεσολαβούσες µεταβλητές είτε εξαρτηµένες. Γενικά, σε ένα µοντέλο, οι 

µεταβλητές µπορούν να κινούνται είτε "προς τα πάνω" (upstream) είτε "προς τα 

κάτω" (downstream), ανάλογα µε το κατά πόσον θεωρούνται ως αίτια ή αιτιατά 

αντίστοιχα.  

Το µοντέλο µέτρησης (measurement model) είναι εκείνο το τµήµα ενός µοντέλου 

SEM που εξετάζει τις υπολανθάνουσες µεταβλητές και τους δείκτες τους. Στο 

µοντέλο µέτρησης δεν γίνεται µέτρηση της συνδιακύµανσης µεταξύ κάθε πιθανού 

ζεύγους υπολανθανουσών µεταβλητών, καθώς δεν υπάρχει καµία άµεση σχέση που 

να συνδέει τις υπολανθάνουσες µεταβλητές σ’αυτό. Τα συγκεκριµένα µοντέλα 

αξιολογούνται όπως οποιοδήποτε άλλο µοντέλο SEM µε τη χρήση των ελέγχων 

προσαρµογής.   

Το µηδενικό µοντέλο (null model), είναι εκείνο το οποίο έχει υποθετικά µηδενικές 

συνδιακυµάνσεις για όλες τις υπολανθάνουσες µεταβλητές. 

Το δοµικό µοντέλο (structural model), είναι εκείνο που αντιπαραβάλλεται µε το 

µοντέλο µέτρησης. Περιλαµβάνει το σύνολο των εξωγενών και ενδογενών 

µεταβλητών µε όλες τις άµεσες σχέσεις που τις συνδέουν, καθώς και τους σχετικούς 

«όρους διαταραχής» (disturbance terms).   
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Η επικυρωτική παραγοντική ανάλυση (confirmatory factor analysis-CFA) 

χρησιµοποιείται για να επικυρώσει ότι οι δείκτες ταξινοµούνται στους παράγοντες 

κατ’ αντιστοιχία µε την πρόταση του ερευνητή για τη σύνδεση των δεικτών µε τις 

υπολανθάνουσες µεταβλητές. Η επικυρωτική παραγοντική ανάλυση διαδραµατίζει 

σηµαντικό ρόλο στη SEM. Τα µοντέλα που προκύπτουν χρησιµοποιούνται για να 

αξιολογήσουν το ρόλο του λάθους µέτρησης στο µοντέλο.  

Ο καθορισµός του µοντέλου (model specification) είναι η διαδικασία µέσω της 

οποίας ο ερευνητής επιβεβαιώνει ποιες σχέσεις µεταξύ µεταβλητών είναι µηδενικές, 

ποιες καθορίζονται σε µια σταθερή τιµή και ποιες µεταβάλλονται. Οι σχέσεις µεταξύ 

µεταβλητών αποτυπώνονται γραφικά στο µοντέλο µε τη χρήση βελών, ενώ η 

ανυπαρξία σχέσεων µε απουσία βελών. Η χρήση προκαθορισµένων σταθερών 

σχέσεων µεταξύ µεταβλητών συνδέεται συνήθως µε την ανάγκη µέτρησης των 

υπολανθανουσών µεταβλητών µέσω των δεικτών. Πιο συγκεκριµένα, στη SEM, για 

κάθε υπολανθάνουσα µεταβλητή προκαθορίζεται η σχέση της µε έναν από τους 

δείκτες στην τιµή ένα (1) ώστε να µπορούν στη συνέχεια να υπολογιστούν οι 

υπόλοιπες. Ο δείκτης που επιλέγεται για να περιοριστεί στη µοναδιαία τιµή καλείται 

«στοιχείο αναφοράς» (reference item).   

Οι “όροι σφάλµατος” (error terms) αναφέρονται στον παράγοντα του σφάλµατος 

µέτρησης (measurement error) που συνδέεται µε έναν δεδοµένο δείκτη. Ενώ στα 

µοντέλα παλινδρόµησης γίνεται υπόθεση για µηδενικό σφάλµα µέτρησης, παρά το 

γεγονός ότι υφίσταται, στη SEM οι όροι σφάλµατος αποτυπώνονται στο µοντέλο και 

µετριούνται. Κατά συνέπεια οι συντελεστές των σχέσεων µεταξύ µεταβλητών που 

διαµορφώνονται µε τη χρήση της SEM είναι αµερόληπτοι από τους όρους 

σφάλµατος. Σηµειώνεται ότι αυτοί οι όροι σφάλµατος µέτρησης δεν ταυτίζονται µε τα 

“υπόλοιπα όρων σφάλµατος” (residual error terms), τα οποία καλούνται επίσης και 

“όροι διαταραχής” (disturbance terms) και απεικονίζουν τη διακύµανση που δεν 

εξηγείται στην υπολανθάνουσα ενδογενή µεταβλητή εξαιτίας µη µέτρησης όλων των 

υφιστάµενων αιτίων. 

Οι “δοµικοί συντελεστές” (structural coefficients) ή “συντελεστές σχέσεων” (path 

coefficients) απεικονίζουν το µέγεθος µιας επίδρασης και υπολογίζονται από το 

σχετικό λογισµικό της SEM. Οι τιµές τους αποτυπώνονται γραφικά στο µοντέλο 

πάνω από τα αντίστοιχα βέλη που συνδέουν τις µεταβλητές αναφοράς.   
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Οι “τυποποιηµένοι δοµικοί συντελεστές” (standardized structural coefficients) 

υπολογίζονται βασισµένοι σε τυποποιηµένα δεδοµένα, συµπεριλαµβανοµένων των 

πινάκων συσχέτισης. Οι τυποποιηµένες εκτιµήσεις (standardized estimates) 

χρησιµοποιούνται για τη σύγκριση των άµεσων επιδράσεων σε µια δεδοµένη 

ενδογενή µεταβλητή. ∆ηλαδή τα τυποποιηµένα βάρη που προκύπτουν 

χρησιµοποιούνται για να συγκρίνουν τη σηµασία των ανεξάρτητων µεταβλητών. Η 

ερµηνεία τους είναι παρόµοια µε αυτή της παλινδρόµησης, δηλαδή εάν ένας 

τυποποιηµένος δοµικός συντελεστής έχει την τιµή 2, η υπολανθάνουσα εξαρτηµένη 

µεταβλητή θα αυξηθεί κατά 2 τυποποιηµένες µονάδες για κάθε µοναδιαία αύξηση 

στην υπολανθάνουσα ανεξάρτητη µεταβλητή.   

Οι “µη τυποποιηµένοι δοµικοί συντελεστές” (unstandardized structural coefficients) 

είναι βασισµένοι σε µη επεξεργασµένα δεδοµένα ή στους πίνακες συνδιακύµανσης. 

Κατά τη σύγκριση σε διαφορετικές οµάδες, οι δείκτες, οι υπολανθάνουσες 

µεταβλητές, οι όροι σφάλµατος µέτρησης, καθώς και οι όροι διαταραχής είναι 

δυνατόν να έχουν διαφορετικές διακυµάνσεις. Όταν οι οµάδες κοινού έχουν 

διαφορετικές διακυµάνσεις, οι µη τυποποιηµένοι δοµικοί συντελεστές προτιµούνται. 

Για το λόγο αυτό, στις περιπτώσεις σύγκρισης της ίδιας επίδρασης σε διαφορετικές 

οµάδες κοινού µε διαφορετικές διακυµάνσεις, συνήθως συγκρίνονται τα απόλυτα 

αποτελέσµατα και έτσι προτιµούνται οι εκτιµήσεις των µη τυποποιηµένων δοµικών 

συντελεστών.   

Τα “φορτία” (loadings) στη SEM λειτουργούν κατ’ αναλογία µε την παραγοντική 

ανάλυση καθώς οι υπολανθάνουσες µεταβλητές στη SEM είναι παρόµοιες µε τους 

παράγοντες στην παραγοντική ανάλυση. Έτσι, οι µεταβλητές των δεικτών έχουν τα 

ανάλογα φορτία στις αντίστοιχες υπολανθάνουσες µεταβλητές τους. Όπως στην 

παραγοντική ανάλυση για τους παράγοντες, έτσι και στη SEM, τα φορτία µπορούν να 

χρησιµοποιηθούν για την κατανόηση της έννοιας των υπολανθανουσών µεταβλητών.  

Τέλος, ο έλεγχος κατάλληλης προσαρµογής του µοντέλου (Goodness of fit test) 

καθορίζει εάν το πρότυπο που εξετάζεται θα πρέπει να γίνει αποδεκτό ή να 

απορριφθεί. Όµως δεν καθορίζει το κατά πόσο οι σχέσεις των µεταβλητών µέσα στο 

µοντέλο είναι στατιστικά σηµαντικές. Έτσι, µετά την αποδοχή του µοντέλου, γίνεται 

η ερµηνεία των συντελεστών, αφού πρώτα ελεγχθεί η στατιστική σηµαντικότητά 

τους.   
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7.7.3. Η διαδικασία της ανάλυσης SEM 

Η SEM ως διαδικασία περιέχει δύο βήµατα: την επικύρωση του µοντέλου µέτρησης 

(measurement model) και τον έλεγχο προσαρµογής του δοµικού µοντέλου (structural 

model). Το πρώτο βήµα πραγµατοποιείται µέσω της επικυρωτικής παραγοντικής 

ανάλυσης (confirmatory factor analysis), ενώ το δεύτερο µέσω της ανάλυσης 

σχέσεων (path analysis) των υπολανθανουσών µεταβλητών.  

Έτσι, η διαδικασία ξεκινάει µε την οριοθέτηση ενός µοντέλου, το οποίο βασίζεται 

συνήθως στη θεωρία. Καθορίζονται οι υπολανθάνουσες µεταβλητές καθώς και οι 

δείκτες µέσω των οποίων θα µετρηθούν. Με βάση ένα µεγάλο αντιπροσωπευτικό 

δείγµα (n>100), µέσω επικυρωτικής παραγοντικής ανάλυσης, ελέγχεται κατά πόσο οι 

δείκτες µετρούν ικανοποιητικά τις αντίστοιχες υπολανθάνουσες µεταβλητές. Για να 

πραγµατοποιηθεί αυτό, αφαιρούνται όλα τα βέλη που συνδέουν τις υπολανθάνουσες 

µεταβλητές στο µοντέλο και γίνεται ανάλυσή του σαν ένα νέο µοντέλο SEM. Οι 

ενδείξεις που καθορίζουν την πιθανή ανάγκη προσαρµογής των δεικτών, που 

συνδέονται µε κάποια υπολανθάνουσα µεταβλητή, είναι τα µέτρα αξιοπιστίας 

(reliability) τα οποία αναφέρονται αναλυτικότερα στη συνέχεια της ενότητας. Έτσι, 

στην πράξη, τα αποτελέσµατα της επικυρωτικής παραγοντικής ανάλυσης καθορίζουν 

την ανάγκη ή µη παράλειψης µέρους των δεικτών µιας ή περισσότερων 

υπολανθανουσών µεταβλητών.   

Στη συνέχεια πραγµατοποιείται ο έλεγχος της εγκυρότητας του µοντέλου µέσω της 

αξιολόγησης προσαρµογής (model fit evaluation) του τροποποιηµένου βασικού 

µοντέλου µετά τον περιορισµό των δεικτών που πρότεινε η επικυρωτική παραγοντική 

ανάλυση. Στην περίπτωση αυτή, δύο ή περισσότερα εναλλακτικά µοντέλα 

συγκρίνονται ως προς την αποτελεσµατικότητα της προσαρµογής τους, η οποία 

µετράται µε το βαθµό στον οποίο οι συνδιακυµάνσεις που προβλέπονται από το 

µοντέλο, αντιστοιχούν στις παρατηρούµενες συνδιακυµάνσεις των δεδοµένων. Για τη 

βελτίωση της προσαρµογής των µοντέλων χρησιµοποιούνται τόσο οι "δείκτες 

τροποποίησης" (modification indexes), όσο και άλλοι ποσοτικοί συντελεστές.   

Για την ανάλυση SEM έχουν αναπτυχθεί και χρησιµοποιούνται ευρύτατα 

εξειδικευµένα λογισµικά όπως το Αmos, το LISREL και το EQS. Το Amos 

(Analysis of Moment Structure), που προτείνεται από την SPSS, χρησιµοποιήθηκε 

στην παρούσα διατριβή εξαιτίας της φιλικής προς το χρήστη γραφικής διεπαφής του. 
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7.7.4. Τα µέτρα της εσωτερικής συνέπειας ή έλεγχος αξιοπιστίας  

Η “αξιοπιστία” (reliability) αναφέρεται στο κατά πόσο µια κλίµακα (scale), δηλαδή 

όλοι οι δείκτες που έχουν συνδεθεί µε µια υπολανθάνουσα µεταβλητή, είναι συνεπής 

και σταθερή. Απεικονίζει το βαθµό στον οποίο ο συµµετέχων στην έρευνα θα 

απαντούσε κάθε φορά µε τον ίδιο περίπου τρόπο στις ίδιες ή σε παρόµοιες ερωτήσεις 

(Cronbach, 1951). Για τη µέτρηση της αξιοπιστίας χρησιµοποιείται συχνά ο δείκτης 

Cronbach-Alpha ο οποίος συνδέεται µε την “εσωτερική συνέπεια” (internal 

consistency) µιας κλίµακας µέτρησης.  

Ο τύπος που προσδιορίζει το δείκτη είναι : 

 

 

 

 

 

     k cov / var 

α =    

        (1+ (k-1) cov / var) 

Όπου : 

k    : ο αριθµός των δεικτών που περιλαµβάνονται στην κλίµακα  

COV : η µέση συνδιακύµανση  µεταξύ των δεικτών 

VAR : η µέση διακύµανση των δεικτών 

Ο υπολογισµός των τιµών του δείκτη, οι οποίες κυµαίνονται µεταξύ 0 και 1, γίνονται 

συνήθως µε το λογισµικό SPSS. Σηµειώνεται ότι όσο περισσότερο πλησιάζουν οι 

τιµές προς το 1, τόσο µεγαλύτερη είναι η αξιοπιστία της συγκεκριµένης κλίµακας. 

Αρνητικές τιµές λαµβάνονται από το δείκτη όταν υπάρχει αρνητική συσχέτιση µεταξύ 

των δεικτών. 

Όµως για τη δηµιουργία µοντέλων µε τη χρήση δοµικών εξισώσεων (SEM) συχνά 

γίνεται περαιτέρω αξιολόγηση της αξιοπιστίας και βελτίωσή της, µε τη χρήση των 

ελέγχων της σύνθετης αξιοπιστίας (Composite Reliability -CR) και της µέσης 

εξαγόµενης διακύµανσης (Average Variance Extracted -AVE). 

Η σύνθετη αξιοπιστία (CR) χρησιµοποιείται για τον υπολογισµό της εσωτερικής 

συνέπειας κάθε συστήµατος υπολανθάνουσας µεταβλητής, εντοπίζοντας έτσι το 
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βαθµό στον οποίο κάθε δείκτης συνδέεται πραγµατικά µε την υπολανθάνουσα 

µεταβλητή. Οι τιµές της κυµαίνονται από 0 έως 1 και οι αποδεκτές τιµές σύµφωνα µε 

τους Hair κ.α. (1998) είναι οι υψηλότερες του 0,70. Η σύνθετη αξιοπιστία 

υπολογίζεται µε τον τύπο : 

 

 

 

 

             (Σλi)2   

CR =    

               (Σλi)2 + Σei 

Όπου : 

λi : τα τυποποιηµένα φορτία παραγόντων (standardized factor loadings)  

ei : το σφάλµα κάθε δείκτη (measurement error for each indicator) 

 

Η µέση εξαγόµενη διακύµανση (AVE), η οποία αποτελεί ένα συµπληρωµατικό προς 

τη σύνθετη αξιοπιστία δείκτη µέτρησης της αξιοπιστίας ενός µοντέλου,  

αντικατοπτρίζει το συνολικό µέγεθος της διακύµανσης των δεικτών που συνδέονται 

µε την υπολανθάνουσα µεταβλητή. Έτσι, σύµφωνα µε τους Hair κ.α. (1998), όσο 

µεγαλύτερη είναι η µέση εξαγόµενη διακύµανση, τόσο µεγαλύτερη είναι η 

αντιπροσωπευτικότητα των δεικτών στην υπολανθάνουσα µεταβλητή. Για τη 

µέτρηση της µέσης εξαγόµενης διακύµανσης (AVE) χρησιµοποιείται ένας ανάλογος 

τύπος µε αυτόν της σύνθετης αξιοπιστίας. Η διαφορά στη συγκεκριµένη περίπτωση 

έγκειται στο γεγονός ότι αντί του τετραγώνου του αθροίσµατος των τυποποιηµένων 

παραγοντικών φορτίων υπολογίζεται το άθροισµα των τετραγώνων των 

τυποποιηµένων παραγοντικών φορτίων.  

Πιο συγκεκριµένα : 

 

 

 

 

             Σλi2    

AVE =    

               Σλi    + Σei 
 

2
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Όπου : 

λi : τυποποιηµένα φορτία παραγόντων (standardized factor loadings ) 

ei : το σφάλµα κάθε δείκτη (measurement error for each indicator) 

Σηµειώνεται ότι οι τιµές της κυµαίνονται από 0 έως 1 και οι αποδεκτές τιµές 

σύµφωνα µε τους Hair κ.α. (1998) είναι οι υψηλότερες του 0,50. 

Για τη βελτίωση της αξιοπιστίας αφαιρούνται από το µοντέλο οι δείκτες που 

παρουσιάζουν είτε χαµηλά τυποποιηµένα παραγοντικά φορτία είτε υψηλό επίπεδο 

σφάλµατος και στη συνέχεια επαναξιολογούνται η “σύνθετη αξιοπιστία” και η “µέση 

εξαγόµενη διακύµανση”.    

7.7.5. Μέθοδοι εκτίµησης συντελεστών στη SEM.  

Οι δοµικοί συντελεστές µπορούν να υπολογιστούν στη SEM µε τη χρήση διάφορων 

µεθόδων ανάλογα µε τη φύση των δεδοµένων, το δείγµα κ.τ.λ. Πιο συγκεκριµένα, οι 

µέθοδοι που χρησιµοποιούνται είναι οι εξής : 

 Maximum Likelihood Estimation (MLE). Η εκτίµηση µέγιστης πιθανότητας 

(MLE) είναι η πιο δηµοφιλής µέθοδος. Η MLE πραγµατοποιεί τις εκτιµήσεις 

βασισµένη στην επιδίωξη µεγιστοποίησης της πιθανότητας οι παρατηρούµενες 

συνδιακυµάνσεις να προέρχονται από έναν πληθυσµό, ο οποίος υποτίθεται ότι 

είναι ο ίδιος µε αυτόν που αντιστοιχεί στους συντελεστές εκτίµησης. ∆ηλαδή η 

MLE επιλέγει τις εκτιµήσεις που έχουν τη µέγιστη πιθανότητα να αναπαράγουν 

τα δεδοµένα που παρατηρήθηκαν.  

 Ordinary Least Square (OLS). Πρόκειται για την κοινή µορφή πολλαπλής 

παλινδρόµησης η οποία βασίζει τις εκτιµήσεις στην ελαχιστοποίηση του 

αθροίσµατος των τετραγώνων των αποκλίσεων των γραµµικών εκτιµήσεων από 

τα δεδοµένα που παρατηρήθηκαν. Οι εκτιµήσεις µε την OLS υπολογίζονται 

χωριστά  σε σχέση µε κάθε ενδογενή µεταβλητή. 

 Two Stages Least Squares (2SLS). Πρόκειται για µια µέθοδο εκτίµησης που 

προσαρµόζει την OLS κατά τρόπο ώστε να έχει τη δυνατότητα χειρισµού του 

σφάλµατος συσχέτισης (correlated error).   

 Generalized Least Squares (GLS). Αποτελεί µια µέθοδο εκτίµησης που 

λειτουργεί ως προσαρµογή της OLS, και βασίζεται στην ελαχιστοποίηση του 
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αθροίσµατος των διαφορών µεταξύ των συνδιακυµάνσεων που παρατηρούνται 

και αυτών που προβλέπονται.   

 Unweighted Least Squares (ULS). Πρόκειται για µια µέθοδο εκτίµησης που 

εστιάζει στη διαφορά µεταξύ των συνδιακυµάνσεων που παρατηρούνται και 

αυτών που προβλέπονται, αλλά δεν προσαρµόζεται για τις διαφορές στην κλίµακα 

που χρησιµοποιείται στη µέτρηση διαφορετικών µεταβλητών.   

 Asymptotically Distribution Free (ADF). Η ADF έχει το πλεονέκτηµα ότι δεν 

προϋποθέτει την πολυµεταβλητή κανονικότητα σε αντίθεση µε την MLE, την 

GLS, και την ULS. Για το λόγο αυτό προτιµάται στις περιπτώσεις όπου η 

υπόθεση κανονικότητας παραβιάζεται. Η εκτίµηση ADF ξεκινάει µε τα 

ανεπεξέργαστα δεδοµένα και όχι µόνο µε µήτρες συσχετισµού και 

συνδιακύµανσης.  

Λαµβάνοντας υπόψη τις ιδιαιτερότητες και τους περιορισµούς κάθε µεθόδου, παρά το 

γεγονός ότι η MLE θεωρείται η πλέον δηµοφιλής µέθοδος, στη ανάλυση των 

δεδοµένων της έρευνας αυτής χρησιµοποιήθηκε η µέθοδος ADF καθώς υπήρχαν 

ενδείξεις για την παραβίαση της υπόθεσης της κανονικότητας. 

7.7.6. Μέθοδοι τροποποίησης µοντέλων   

Υπάρχουν τρεις µέθοδοι που χρησιµοποιούνται για την τροποποίηση των 

προτεινόµενων µοντέλων µε σκοπό την εύρεση του βέλτιστου. Η µέθοδος του  

περιορισµού (model trimming), της οικοδόµησης του µοντέλου (model building) και 

οι συγκρίσεις µη ιεραρχικών µοντέλων (non-hierarchical model comparisons).  

Ο περιορισµός του µοντέλου αποτελεί την πλέον δηµοφιλή µέθοδο τροποποίησης, 

σύµφωνα µε την οποία, από ένα σύνθετο µοντέλο, διαγράφονται σχέσεις µεταξύ των 

µεταβλητών (βέλη) έως ότου προκύψει ένα νέο µοντέλο που παρουσιάζει µια 

καλύτερα αποδεκτή προσαρµογή. Βέβαια, ο περιορισµός των σχέσεων στο µοντέλο 

µπορεί να γίνει µόνο εάν είναι σύµφωνος µε τη σχετική θεωρία. Μια ένδειξη για τον 

περιορισµό του µοντέλου συνδέεται µε τη στατιστική σηµαντικότητα της κάθε 

σχέσης. Για το σκοπό αυτό εξετάζονται οι κρίσιµες αναλογίες (Critical Ratios - CRs) 

για τα βάρη παλινδρόµησης. Μια άλλη εξίσου σηµαντική ένδειξη είναι οι δείκτες 

τροποποίησης (Modification Indexes-MI), οι οποίοι καλούνται και 

«Πολλαπλασιαστές Lagrange» (Lagrange Multiplier - LM) και προτείνονται σε κάθε 

ανάλυση από το σχετικό λογισµικό. Με δεδοµένο ότι η βελτίωση στην τροποποίηση 
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του µοντέλου µετριέται από τη µείωση της τιµής του χ-τετράγωνο, οι δείκτες 

τροποποίησης ουσιαστικά αποτελούν ένα µέτρο πρόβλεψης της µείωσης του χ-

τετράγωνο, εφόσον ένας σταθερός περιορισµός µιας παραµέτρου αρθεί από το 

µοντέλο µε την εξάλειψη του σχετικού βέλους. Οι δείκτες τροποποίησης 

χρησιµοποιούνται και για τις συνδιακυµάνσεις, καθώς και για τα «βάρη 

παλινδρόµησης».   

Η οικοδόµηση του µοντέλου ακολουθεί αντίθετη διαδικασία σε σχέση µε την 

προηγούµενη µέθοδο. Πιο συγκεκριµένα, η εκκίνηση πραγµατοποιείται από το 

µηδενικό πρότυπο ή ένα απλό µοντέλο, το οποίο επεκτείνεται µε προσθήκη επιπλέον 

σχέσεων µεταξύ των µεταβλητών. Έτσι, καθώς οι νέες σχέσεις προστίθενται στο 

µοντέλο, το χ-τετράγωνο τείνει να µειωθεί, εµφανίζοντας µια καλύτερη προσαρµογή. 

Σε κάθε περίπτωση η προσθήκη των νέων σχέσεων γίνεται µόνο εφόσον είναι 

σύµφωνες µε τη θεωρία.   

Η σύγκριση µη-ιεραρχικών µοντέλων καλύπτει το κενό που δηµιουργείται από τις 

δύο προηγούµενες µεθόδους, οι οποίες χρησιµοποιούνται για τη σύγκριση ενός 

µοντέλου µε ένα υποσύνολο µοντέλο. Έτσι, µε τη χρήση κατάλληλων δεικτών 

προσφέρεται η δυνατότητα πραγµατοποίησης µη-ιεραρχικών πρότυπων συγκρίσεων.  

Για την ανάλυση των δεδοµένων της έρευνας αυτής χρησιµοποιείται η µέθοδος του 

περιορισµού του βασικού µοντέλου, ενώ το τελικό µοντέλο ελέγχεται µε τη µέθοδο 

της σύγκρισης των µη-ιεραρχικών µοντέλων µε το ΤΑΜ και µε το βασικό µοντέλο 

ώστε να διαπιστωθεί η υπεροχή του. 

7.7.7. ∆είκτες αξιολόγησης προσαρµογής του µοντέλου (Evaluation Model Fit  

Ιndexes) 

Ένα µοντέλο θεωρείται ότι παρουσιάζει καλή προσαρµογή (fit) στα δεδοµένα που 

παρατηρήθηκαν (observed data) στο βαθµό που ο πίνακας συνδιακύµανσης του είναι 

ισοδύναµος µε τον πίνακα συνδιακύµανσης των δεδοµένων που παρατηρήθηκαν 

(Hoyle, 1995). Για τον έλεγχο προσαρµογής του µοντέλου έχουν αναπτυχθεί και 

αναφέρονται στη βιβλιογραφία µια σειρά από δείκτες.  

Μια σηµαντική ιδιαιτερότητα αυτών των δεικτών ελέγχου που χρησιµοποιούνται στη 

SEM είναι το γεγονός ότι, ενώ πολλοί από αυτούς µπορούν να αξιολογηθούν µε βάση 

τη στατιστική τους σηµασία, ο έλεγχος αυτός είναι λιγότερο σηµαντικός στη SEM σε 
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σχέση µε τις άλλες µεθόδους πολυµεταβλητής ανάλυσης. ∆ηλαδή, ενώ στις υπόλοιπες 

µεθόδους, ο έλεγχος στατιστικής σηµαντικότητας πραγµατοποιείται συνήθως για να 

καθορίσει ότι ένα εύρηµα είναι διαφορετικό από τη µηδενική υπόθεση (null 

hypothesis) ή ότι µια επίδραση (effect) µπορεί να αντιµετωπισθεί ως πραγµατική, στη 

SEM ο σκοπός είναι να καθοριστεί εάν ένα µοντέλο προσαρµόζεται στα δεδοµένα 

καλύτερα από ένα εναλλακτικό µοντέλο. Επιπλέον, η περιορισµένη σηµασία της 

στατιστικής σηµαντικότητας στη SEM συνδέεται και µε το γεγονός ότι : 

 Η SEM εστιάζει στη δοκιµή ολοκληρωµένων µοντέλων, ενώ οι έλεγχοι 

στατιστικής σηµαντικότητας αναφέρονται στον έλεγχο µεµονωµένων 

επιδράσεων.   

 Η SEM προϋποθέτει σχετικά µεγάλα δείγµατα. Εποµένως είναι δυνατόν κάποια 

αδύνατα αποτελέσµατα να βρεθούν στατιστικά σηµαντικά ακόµη και για µοντέλα 

που έχουν πολύ χαµηλή συµµόρφωση στα δεδοµένα.   

 Η SEM, στην αυστηρότερη µορφή της, επιδιώκει να επικυρώσει τα µοντέλα µε 

καλή προσαρµογή σε εναλλακτικά σύνολα δεδοµένων. Η στατιστική 

σηµαντικότητα δεν είναι χρήσιµη ως µέσο πρόγνωσης της πιθανότητας επιτυχούς 

αντικατάστασης.   

Γενικά, οι δείκτες αξιολόγησης προσαρµογής ενός µοντέλου οµαδοποιούνται σε τρεις 

κατηγορίες :  

 Τους δείκτες ελέγχου της απόλυτης προσαρµογής (absolute fit indexes), οι 

οποίοι καθορίζουν το βαθµό στον οποίο το µοντέλο προβλέπει ικανοποιητικά τον 

πίνακα συνδιακύµανσης ή συσχέτισης. 

 Τους συγκριτικούς δείκτες ελέγχου της προσαρµογής (incremental fit indexes), 

οι οποίοι συγκρίνουν την προσαρµογή του υπό εξέταση µοντέλου µε αυτή 

κάποιου άλλου και δείχνουν ποιο από τα δύο είναι περισσότερο αποδεκτό. 

Συνήθως, το λογισµικό που πραγµατοποιεί την ανάλυση SEM, προκαθορίζει ως 

µοντέλο σύγκρισης το «µοντέλο ανεξαρτησίας» (independence model). Στην 

πράξη, αυτό είναι το µηδενικό µοντέλο (null model), στο οποίο γίνεται η υπόθεση 

ότι οι µεταβλητές δεν συνδέονται µε την εξαρτηµένη. 
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 Τους δείκτες ελέγχου της parsimony (parsimonious fit indexes), οι οποίοι 

συσχετίζουν την καλή προσαρµογή του µοντέλου µε τον αριθµό των εκτιµώµενων  

συντελεστών (coefficients) που απαιτήθηκαν για να επιτευχθεί αυτή.  

Στη συνέχεια παρουσιάζονται οι κυριότεροι δείκτες, οι οποίοι χρησιµοποιούνται και 

για τις ανάγκες της παρούσας ανάλυσης.   

7.7.7.1. ∆είκτες ελέγχου της απόλυτης προσαρµογής (absolute fit indexes)  

∆είκτες “χ2” και “σχετικό χ2 ” 

Σύµφωνα µε τους (Hair κ.α., 1998), o δείκτης χ2 αποτελεί ένα από τους πλέον 

δηµοφιλείς δείκτες ελέγχου της συνολικής προσαρµογής τους µοντέλου και το 

µοναδικό µέτρο της SEM που βασίζεται στη στατιστική. Μια υψηλή τιµή του δείκτη 

σε σχέση µε τους βαθµούς ελευθερίας υποδηλώνει ότι οι πίνακες µε τις 

παρατηρηθείσες και τις εκτιµηθείσες τιµές διαφέρουν σηµαντικά.  

Η στατιστική σηµαντικότητα υποδεικνύει την πιθανότητα ότι αυτές οι διαφορές 

οφείλονται κυρίως σε διαφορές του δείγµατος. Όµως, σύµφωνα µε τους Hair κ.α. 

(1998) ο συγκεκριµένος δείκτης υφίσταται κριτική εξαιτίας της ευαισθησίας του στο 

µέγεθος του δείγµατος και ειδικά σε περιπτώσεις που αυτό υπερβαίνει το 200. 

Επιπλέον, αναφέρεται ότι, όσο αυξάνεται το δείγµα τόσο αυξάνεται και η τάση να 

εµφανίζεται υψηλή στατιστική σηµαντικότητα. Αντίστροφα, όταν το δείγµα είναι 

µικρό και κινείται πλησίον του 100, ο δείκτης τείνει να µην είναι στατιστικά 

σηµαντικός. Για το λόγο αυτό οι Hair κ.α. (1998) προτείνουν η στατιστική 

σηµαντικότητα να χρησιµοποιείται µόνο σε περιπτώσεις που το δείγµα κυµαίνεται 

µεταξύ 100 και 200.   

Έτσι, µε δεδοµένο ότι είναι επιθυµητή µια χαµηλή τιµή του χ2 σε σχέση µε τους 

βαθµούς ελευθερίας, προτείνεται από πολλούς ερευνητές (π.χ. Wheaton κ.α., 1977), ο 

υπολογισµός του σχετικού χ2 (relative chi-square), το οποίο υπολογίζεται ως το 

πηλίκο του χ2 προς τους βαθµούς ελευθερίας (df). Οι Wheaton κ.α. (1977), 

προτείνουν ως αποδεκτές τιµές του δείκτη αυτού όσες είναι µικρότερες από 5 ενώ οι 

Carmines και McIver (1981) υποστηρίζουν ότι θα πρέπει οι τιµές να είναι µικρότερες 

του 3 για να είναι αποδεκτό το µοντέλο. Το AMOS παρουσιάζει τις τιµές του 

σχετικού χ2 µε την ένδειξη «Discrepancy /df ». 
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∆είκτης “Goodness-of-Fit Index” (GFI ) 

Πρόκειται για ένα µη στατιστικό µέτρο το οποίο προτάθηκε αρχικά από τους 

Joreskog & Sorbom (1981) για τις µεθόδους εκτίµησης MLΕ και ULS. Στη συνέχεια 

οι Tanaka και Huba (1985) τον γενίκευσαν για όλες τις µεθόδους εκτίµησης, και 

αναφέρουν ότι είναι ανάλογο µε το R2 που υπολογίζεται στα µοντέλα πολλαπλής 

παλινδρόµησης. Όµως στην πράξη, ενώ το R2 σχετίζεται στην πολλαπλή 

παλινδρόµηση µε το σφάλµα της διακύµανσης, ο GFI εξετάζει το σφάλµα στην 

αναπαραγωγή της µήτρας διακύµανσης-συνδιακύµανσης.  

Οι τιµές του GFI κυµαίνονται από µηδέν στις περιπτώσεις «φτωχής» προσαρµογής, 

έως ένα για τις περιπτώσεις «τέλειας» προσαρµογής. Εµπειρικά έχει επικρατήσει ότι 

οι αποδεκτές τιµές του για τον έλεγχο καλής προσαρµογής είναι αυτές που 

υπερβαίνουν το όριο του 0.90 (Hair κ.α., 1998).   

∆είκτης “Adjusted Goodness-of-Fit Index” (AGFI)   

Ο δείκτης AGFI είναι µια προσαρµογή του δείκτη GFI, στην οποία λαµβάνονται 

υπόψη οι βαθµοί ελευθερίας του µοντέλου. Για τον υπολογισµό του  χρησιµοποιείται 

ο τύπος : 

           
      db

AGFI = 1 – (1-GFI) ------ 
                                d 

 

 

 

Όπου : 

GFI :  η τιµή του δείκτη Goodness-of-Fit Index  

db :  οι βαθµοί ελευθερίας για το βασικό «µηδενικό» µοντέλο (baseline zero model) 

d  : οι βαθµοί ελευθερίας για το µοντέλο που αξιολογείται 

Οι τιµές που λαµβάνει κυµαίνονται µεταξύ 0 έως 1, αλλά θεωρητικά µπορεί να λάβει 

και αρνητικές τιµές, οι οποίες όµως δεν έχουν νόηµα. Όσο πλησιέστερα βρίσκεται η 

τιµή του συγκεκριµένου δείκτη στη µονάδα τόσο πιο αποτελεσµατικός θεωρείται ο 

προσδιορισµός του συγκεκριµένου µοντέλου, ενώ εάν ταυτίζεται µε τη µονάδα 

θεωρείται ότι το µοντέλο παρουσιάζει τέλεια προσαρµογή (perfect fit). Αντίθετα, οι 

 268



χαµηλές τιµές του AGFI συνδέονται µε τα µοντέλα, που είτε δεν παρουσιάζουν καλή 

προσαρµογή, είτε βασίζονται σε µικρό µέγεθος δείγµατος. Σύµφωνα µε τους Hair κ.α. 

(1998), ως προτεινόµενες τιµές του AGFI για την αποδοχή ενός µοντέλου είναι οι 

µεγαλύτερες του 0.90.   

∆είκτης “Noncentrality Parameter Estimate” (NCP)   

Ο δείκτης NCP, αποτελεί το αποτέλεσµα της προσπάθειας των ειδικών της 

στατιστικής για τη δηµιουργία ενός δείκτη µέτρησης απόλυτης προσαρµογής, ως 

εναλλακτικό µέτρο του χ2.  Έτσι, σύµφωνα µε τη στατιστική θεωρία, εκτιµάται ένας 

τέτοιος δείκτης θα επηρεάζεται λιγότερο από το δείγµα στην αντιπροσώπευση των 

διαφορών µεταξύ των εκτιµώµενων και των παρατηρηθέντων τιµών των δεδοµένων 

(Hair κ.α., 1998).  

Για τον υπολογισµό του  χρησιµοποιείται ο τύπος : 

           

            NCP =  C - d  
 

 

Όπου : 

C :  η τιµή της διαφοράς του χ2 για το υπό εξέταση µοντέλο  

d  : οι βαθµοί ελευθερίας για το υπό εξέταση µοντέλο 

Οι Hair κ.α. (1998) υποστηρίζουν ότι, καθώς για το συγκεκριµένο δείκτη δεν 

απαιτείται στατιστικός έλεγχος, χρησιµοποιείται κυρίως για τη σύγκριση µεταξύ 

εναλλακτικών µοντέλων και θεωρείται ότι όσο µικρότερες τιµές λαµβάνει, τόσο 

καλύτερη είναι η προσαρµογή του συγκεκριµένου µοντέλου σε σχέση µε τα 

εναλλακτικά που παρουσιάζουν µεγαλύτερες τιµές. 

∆είκτης “Root Mean Square Residual” (RMR ή RMSR)   

Ο δείκτης RMR, είναι η τετραγωνική ρίζα του µέσου όρου του τετραγώνου των 

υπολειµµάτων (residuals). Εάν για τον υπολογισµό του χρησιµοποιηθούν οι 

συνδιακυµάνσεις, ο RMR, αναφέρεται στη µέση υπολειπόµενη συνδιακύµανση 

(average residual covariance), ενώ εάν χρησιµοποιηθούν οι συσχετίσεις, ο δείκτης 

αναφέρεται αντίστοιχα στη µέση υπολειπόµενη συσχέτιση (average residual 
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correlation). Χρησιµοποιείται κυρίως για τη σύγκριση µεταξύ εναλλακτικών 

µοντέλων και θεωρείται ότι όσο µικρότερες τιµές λαµβάνει, τόσο καλύτερη είναι η 

προσαρµογή του συγκεκριµένου µοντέλου σε σχέση µε τα εναλλακτικά που 

παρουσιάζουν µεγαλύτερες τιµές. 

∆είκτης “Root Mean Square of Approximation” (RMSEA)   

Σύµφωνα µε τους Hair κ.α. (1998), ο δείκτης RMSEA αποτελεί ένα επιπλέον µέτρο 

που επιδιώκει να διορθώσει την τάση του δείκτη χ2 να απορρίπτει τα µοντέλα που 

βασίζονται έρευνες µε µεγάλο δείγµα.  

Για τον υπολογισµό του  χρησιµοποιείται ο τύπος : 

 

 

 

 

     
            (NCP/n) 

RMSEA=           -----------------    
                                          d 

      
 

√

Όπου : 

NCP  :  η τιµή του δείκτη Noncentrality Parameter Estimate 

n : το µέγεθος του δείγµατος 

d  : οι βαθµοί ελευθερίας για το µοντέλο που αξιολογείται 

Η τιµή του είναι αντιπροσωπευτική της καλής προσαρµογής που θα αναµενόταν 

εφόσον το µοντέλο είχε εκτιµηθεί στο σύνολο του πληθυσµού και όχι µόνο στο 

δείγµα. Οι αποδεκτές τιµές του δείκτη κυµαίνονται µεταξύ 0.5 και 0.8 (Hair κ.α., 

1998).  

Σηµειώνεται ότι το λογισµικό που χρησιµοποιείται για την ανάλυση SEM υπολογίζει 

επίσης το χαµηλότερο (RMSEALO) και το υψηλότερο όριο (RMSEAΗΙ) του δείκτη 

για επίπεδο στατιστικής σηµαντικότητας 90%. 
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∆είκτης “ Expected cross validation index ” (ECVI)   

O δείκτης ECVI, αποτελεί ένα µέτρο καλής προσαρµογής που θα επιτύγχανε το 

εκτιµώµενο µοντέλο εάν τα δεδοµένα προερχόταν από ένα διαφορετικό δείγµα του 

ίδιου µεγέθους. Πρακτικά, ο ECVI λαµβάνει υπόψη το πραγµατικό µέγεθος του 

δείγµατος, τις διαφορές που θα προέκυπταν από ένα διαφορετικό δείγµα, καθώς και 

τον αριθµό των παραµέτρων που χρησιµοποιούνται στο µοντέλο.  

Για τον υπολογισµό του  χρησιµοποιείται ο τύπος : 

           
     χ2         2q 

ECVI =  ------------   +    -------------------- 
                       (n – 1)            (n – 1) 

 

 

 

Όπου : 

χ2 : η τιµή του χ2

n : το µέγεθος του δείγµατος 

q : ο αριθµός των εκτιµώµενων παραµέτρων (estimated parameters) 

Οι Hair κ.α. (1998) αναφέρουν ότι ο συγκεκριµένος δείκτης δεν λαµβάνει τιµές εντός 

προκαθορισµένου εύρους, χρησιµοποιείται κυρίως για τη σύγκριση µεταξύ 

εναλλακτικών µοντέλων και θεωρείται ότι όσο µικρότερες τιµές λαµβάνει, τόσο 

καλύτερη είναι η προσαρµογή του συγκεκριµένου µοντέλου σε σχέση µε τα 

εναλλακτικά που παρουσιάζουν µεγαλύτερες τιµές. 

7.7.7.2. Συγκριτικοί δείκτες ελέγχου της προσαρµογής (incremental fit indexes) 

∆είκτης “Normed Fit Index” (NFI)   

Ο δείκτης NFI, παρουσιάστηκε από τους Bentler και Bonett (1980) και για αυτό το 

λόγο συχνά αναφέρεται και ως «δείκτης Bentler-Bonett». Επίσης, αναφέρεται στη 

βιβλιογραφία και ως δείκτης ∆1 (Bollen,1989).  

Αντικατοπτρίζει το βαθµό στον οποίο το υπό εξέταση µοντέλο παρουσιάζει 

βελτιωµένη προσαρµογή σε σχέση µε το µηδενικό µοντέλο. ∆ηλαδή, εάν ο δείκτης 

 271



λάβει την τιµή 0.50, αυτό σηµαίνει ότι το υπό εξέταση µοντέλο έχει βελτιωµένη 

προσαρµογή κατά 50% έναντι του µηδενικού µοντέλου. 

Για τον υπολογισµό του  χρησιµοποιείται ο τύπος : 

 

 

 

Όπου : 

C :  η τιµή της διαφοράς του χ2 για το υπό εξέταση µοντέλο   

Cb :  η τιµή της διαφοράς του χ2 για το µηδενικό µοντέλο  

Οι τιµές του NFI κυµαίνονται από µηδέν έως ένα, µε επιθυµητές τιµές όσες  

υπερβαίνουν το όριο του 0.90 (Bentler και Bonett, 1980). 

∆είκτης “Relative Fit Index” (RFI)   

Ο δείκτης RFI, παρουσιάστηκε από τον Bollen (1986) και αναφέρεται στη 

βιβλιογραφία και ως δείκτης ρ1.   

Για τον υπολογισµό του  χρησιµοποιείται ο τύπος : 

           

 C 
ΝFI = ∆1 = 1–  ------ 

                        Cb

           
C / d 

RFI = ρ1 = 1–  ----------------- 
                                          Cb / db

 

 

 

Όπου : 

C :  η τιµή της διαφοράς του χ2 για το υπό εξέταση µοντέλο  

d  : οι βαθµοί ελευθερίας για το υπό εξέταση µοντέλο 

Cb :  η τιµή της διαφοράς του χ2 για το µηδενικό µοντέλο  

db :  οι βαθµοί ελευθερίας για το βασικό «µηδενικό» µοντέλο (baseline zero model) 

 272



Ως επιθυµητές τιµές του δείκτη θεωρούνται οι µεγαλύτερες του 0.90, ενώ όσο 

πλησιέστερα βρίσκονται στη µονάδα, τόσο καλύτερη θεωρείται η προσαρµογή του 

υπό εξέταση µοντέλου. 

∆είκτης “Incremental Fit Index ” (IFI)   

Ο δείκτης IFI, όπως και ο RFI, παρουσιάστηκε από τον Bollen (1986) και αναφέρεται 

στη βιβλιογραφία και ως δείκτης ∆2.   

Για τον υπολογισµό του  χρησιµοποιείται ο τύπος : 

           
Cb – C  

ΙFI = ∆2 = 1–  ----------------- 
            Cb – db

 

 

 

 

Όπου : 

C :  η τιµή της διαφοράς του χ2 για το υπό εξέταση µοντέλο  

Cb :  η τιµή της διαφοράς του χ2 για το µηδενικό µοντέλο  

db :  οι βαθµοί ελευθερίας για το βασικό «µηδενικό» µοντέλο (baseline zero model) 

Ο δείκτης IFI αν και κυµαίνεται µεταξύ µηδέν και ένα µπορεί, υπό ορισµένες 

συνθήκες, να λάβει και τιµές µεγαλύτερες της µονάδας. Οι τιµές του δείκτη που είναι   

µεγαλύτερες του 0.90, θεωρούνται αποδεκτές για την καλή προσαρµογή του υπό 

εξέταση µοντέλου. 

∆είκτης “Tucker-Lewis Fit Index” (TLI)   

Ο δείκτης TLI, ο οποίος είναι γνωστός και ως «Bentler-Bonett Non-Normed Fit Index 

(NNFI)» (Bentler και Bonett, 1980), καθώς και ως δείκτης ρ2 (Βollen, 1989), 

παρουσιάστηκε από τους Tucker και Lewis (1973). Ο TLI, υπολογίζει  το βαθµό στον 

οποίο το υπό εξέταση µοντέλο παρουσιάζει βελτιωµένη σχετική προσαρµογή ανά 

βαθµό ελευθερίας σε σχέση µε το µηδενικό µοντέλο. Στην πράξη, ο συγκεκριµένος 

δείκτης «τιµωρεί» την πολυπλοκότητα του υπό εξέταση µοντέλου. 
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Για τον υπολογισµό του  χρησιµοποιείται ο τύπος : 

 

 

 

 

Όπου : 

C :  η τιµή της διαφοράς του χ2 για το υπό εξέταση µοντέλο  

d  : οι βαθµοί ελευθερίας για το υπό εξέταση µοντέλο 

Cb :  η τιµή της διαφοράς του χ2 για το µηδενικό µοντέλο  

db :  οι βαθµοί ελευθερίας για το βασικό «µηδενικό» µοντέλο (baseline zero model) 

Οι τιµές που λαµβάνει o TLI κυµαίνονται µεταξύ 0 έως 1, αλλά θεωρητικά µπορεί να 

λάβει και υψηλότερες τιµές. Ως επιθυµητές τιµές του δείκτη θεωρούνται οι 

µεγαλύτερες του 0.90 (Hair κ.α., 1995) ενώ όσο πλησιέστερα βρίσκονται στη µονάδα, 

τόσο καλύτερη θεωρείται η προσαρµογή του υπό εξέταση µοντέλου. 

 

∆είκτης “Comparative Fit Index” (CFI)   

Ο δείκτης CFI, ο οποίος είναι επίσης γνωστός και ως “Bentler Comparative Fit 

Index”, συγκρίνει το υπό εξέταση µοντέλο µε το µηδενικό, µέσω των πινάκων  

συνδιακύµανσης (Bentler, 1990).   

Για τον υπολογισµό του  χρησιµοποιείται ο τύπος : 

 

 

 

           
       (Cb / db)  - (C / d) 

TLI = NNFI = ρ2 = ----------------------------- 
                                                  (Cb / db)  -      1 

           
                        max (C-d, 0)     NCP 

CFI =  1–  ----------------------  =  --------- 
          max (Cb-db, 0)       NCPb

Όπου : 
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C :  η τιµή της διαφοράς του χ2 για το υπό εξέταση µοντέλο  

d  : οι βαθµοί ελευθερίας για το υπό εξέταση µοντέλο 

Cb :  η τιµή της διαφοράς του χ2 για το µηδενικό µοντέλο  

db :  οι βαθµοί ελευθερίας για το βασικό «µηδενικό» µοντέλο (baseline zero model) 

NCP : είναι ο δείκτης “Noncentrality Parameter Estimate” 

Ως επιθυµητές τιµές του δείκτη CFI, για την αξιολόγηση της καλής προσαρµογής του 

µοντέλου, θεωρούνται όσες βρίσκονται πλησιέστερα στη µονάδα. 

7.7.7.3. ∆είκτες ελέγχου απλότητας (parsimonious fit indexes) 

∆είκτης “Parsimonious Normed Fit Index” (PNFI)   

Σύµφωνα µε τους Hair κ.α. (1998), ο δείκτης PNFI, είναι προσαρµογή του δείκτη 

NFI, ο οποίος όµως λαµβάνει υπόψη τους βαθµούς ελευθερίας που χρησιµοποιούνται 

για την επίτευξη του συγκεκριµένου επιπέδου προσαρµογής του µοντέλου. 

Προτάθηκε από τους James κ.α. (1982),  ως το γινόµενο του δείκτη NFI επί το 

“parsimony index”. Έτσι, για τον υπολογισµό του  PNFI χρησιµοποιείται ο τύπος : 

     

              dproposed       
PNFI   =    -----------------  x   NFI    

      do         

 

 

 

Όπου : 

dproposed : οι βαθµοί ελευθερίας για το προτεινόµενο µοντέλο 

do :  οι βαθµοί ελευθερίας για το µηδενικό µοντέλο 

NFI : η τιµή του δείκτη “Normed Fit Index”  

O PNFI χρησιµοποιείται σε περιπτώσεις σύγκρισης εναλλακτικών µοντέλων και δεν 

υπάρχουν αποδεκτά όρια τιµών. Παρά τούτο, διαφορές µεγαλύτερες του 0.6 έως 0.9 

θεωρούνται ενδεικτικές για σηµαντικές διαφορές στο µοντέλο. 
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∆είκτης “Akaike Information Criterion” (AIC) 

Ο δείκτης AIC (Akaike, 1973) αποτελεί ένα ακόµη µέτρο καλής προσαρµογής του 

µοντέλου που βασίζεται στη θεωρία της στατιστικής και το οποίο χρησιµοποιείται για 

τη σύγκριση µεταξύ µοντέλων, που διαφέρουν στον αριθµό των παραµέτρων. Για τον 

υπολογισµό του  χρησιµοποιείται ο τύπος : 

           
AIC = C +2q 

 

 

Όπου : 

C :  η τιµή της διαφοράς του χ2 για το υπό εξέταση µοντέλο  

q : ο αριθµός των εκτιµώµενων παραµέτρων (estimated parameters) 

Ο δείκτης AIC δεν λαµβάνει συγκεκριµένες τιµές εντός κάποιου εύρους. Όµως, 

γενικά, τιµές πλησίον του µηδενός υποδεικνύουν καλύτερη προσαρµογή και 

µεγαλύτερη parsimony για το υπό εξέταση µοντέλο. Έτσι όσο χαµηλότερο AIC έχει 

κάποιο µοντέλο τόσο καλύτερη προσαρµογή παρουσιάζει σε σχέση µε το 

συγκρινόµενο.  

7.8. Συµπεράσµατα 7ου κεφαλαίου 

Τα κυριότερα συµπεράσµατα του κεφαλαίου έχουν ως εξής : 

1. Οι βασικές µεταβλητές του νέου µοντέλου είναι τα  αντιλαµβανόµενα οφέλη 

(perceived benefits) και η αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης (perceived ease 

of use). Αυτές επιδιώκεται να συσχετιστούν µε τη στάση (attitude), την 

πρόθεση χρήσης (intention to use) και τελικά τη χρήση (use). 

2. Το βασικό υπόδειγµα υιοθέτησης του ∆ιαδικτύου ως δικτύου διανοµής 

τραπεζικών υπηρεσιών εµπλουτίζεται µε µία επιπλέον βασική υπολανθάνουσα 

µεταβλητή, την αντιλαµβανόµενη έλλειψη προστασίας των δεδοµένων (PLIP) 

και µια µετρήσιµη, την έλλειψη ανάγκης για εξυπηρέτηση από ανθρώπους 

(NHC). Επιπλέον προστέθηκαν δύο δηµογραφικά χαρακτηριστικά τα οποία 
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εκτιµάται ότι σχετίζονται µε την υιοθέτηση της τεχνολογίας, δηλαδή η ηλικία 

και η εκπαίδευση.  

3. Η έρευνα πραγµατοποιήθηκε σε χρήστες ηλεκτρονικών υπολογιστών, οι 

οποίοι, όπως προέκυψε από τις συνεντεύξεις µε τα στελέχη των τραπεζών, 

αποτελούν την οµάδα στόχο για την προώθηση των υπηρεσιών της 

ηλεκτρονικής τραπεζικής.   

4. Συνεκτιµώντας την ιδιαιτερότητα του προς εξέταση δείγµατος, το γεγονός ότι 

επιδιώκεται να µετρηθούν στάσεις και τους διαθέσιµους πόρους για την 

υλοποίηση της έρευνας, επελέγη η τηλεφωνική µέθοδος ως η πλέον 

κατάλληλη για την υλοποίηση της έρευνας πεδίου. 

5. Το ερωτηµατολόγιο σχεδιάστηκε ώστε πέραν των υπολανθανουσών 

µεταβλητών (αντιλαµβανόµενα οφέλη, αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης, 

αντιλαµβανόµενη έλλειψη προστασίας δεδοµένων) που µετρώνται µέσω 16 

δεικτών, να περιλαµβάνει ερωτήσεις για την έλλειψη ανάγκης για 

εξυπηρέτηση από  ανθρώπους, τα προσωπικά χαρακτηριστικά, τη στάση, την 

πρόθεση και τη χρήση. Επιπλέον αυτών, συµπεριελήφθησαν 9 µεταβλητές οι 

οποίες αναφερόταν στη συµβατότητα µε τον τρόπο ζωής και τον κίνδυνο των 

συναλλαγών, παρά το γεγονός ότι δεν είχαν ενταχθεί στο βασικό µοντέλο. 

6. Η µέθοδος ανάλυσης που επιλέχθηκε ήταν η «δηµιουργία µοντέλων µε τη 

χρήση δοµικών εξισώσεων» (Structural Equation Modeling) η οποία για 

λόγους ευκολίας αναφέρεται ως SEM.  

7. Η SEM έχει το σηµαντικό πλεονέκτηµα ότι λαµβάνει υπόψη τη διαµόρφωση 

αλληλεπιδράσεων µεταξύ των µεταβλητών, την ύπαρξη µη γραµµικών 

σχέσεων, την τυχόν συσχέτιση των ανεξάρτητων µεταβλητών, τα λάθη 

µέτρησης, καθώς και τη συσχέτισή τους. Επιπλέον, υποστηρίζει τη δηµιουργία 

ολοκληρωµένων θεωρητικών υποδειγµάτων µε τη χρήση πολλαπλών 

ανεξάρτητων µεταβλητών.  

8. Για την ανάλυση SEM επελέγη το λογισµικό Amos (Analysis of Moment 

Structure), που προτείνεται από την SPSS και διακρίνεται για τη φιλική προς 

το χρήστη γραφική διεπαφή του. 

9. Με δεδοµένες τις ενδείξεις για παραβίαση της υπόθεσης της κανονικότητας 

και λαµβάνοντας υπόψη τις ιδιαιτερότητες και τους περιορισµούς κάθε 
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µεθόδου, παρά το γεγονός ότι η MLE θεωρείται η πλέον δηµοφιλής µέθοδος, 

για την ανάλυση των δεδοµένων της έρευνας αυτής επελέγη η µέθοδος ADF.  

10. Οι δείκτες αξιολόγησης προσαρµογής του µοντέλου, οι οποίοι θα 

χρησιµοποιηθούν στην ανάλυση, οµαδοποιούνται σε τρεις κατηγορίες : τους 

δείκτες ελέγχου της απόλυτης προσαρµογής, τους συγκριτικούς δείκτες 

ελέγχου της προσαρµογής και τους δείκτες ελέγχου της απλότητας του 

µοντέλου (parsimony).   
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 8ο –ΑΝΑΛΥΣΗ ∆Ε∆ΟΜΕΝΩΝ  
ΕΡΕΥΝΑΣ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ  

8.1. Εισαγωγή 

Στο προηγούµενο κεφάλαιο αποτυπώθηκε η διαδικασία επιλογής της µεθόδου 

έρευνας πεδίου και τεκµηριώθηκε η επιλογή της τηλεφωνικής µεθόδου ως της πλέον 

κατάλληλης για τα δεδοµένα της συγκεκριµένης έρευνας. Στο πλαίσιο του 

σχεδιασµού του ερωτηµατολογίου εντοπίστηκαν οι κατάλληλες ερωτήσεις και 

προσαρµόστηκαν στις ιδιαιτερότητες της τηλεφωνικής έρευνας, ενώ 

πραγµατοποιήθηκε αναλυτική περιγραφή της διαδικασίας υλοποίησης της έρευνας 

πεδίου. Τέλος, παρουσιάστηκαν τα χαρακτηριστικά της SEM, δηλαδή της µεθόδου 

που χρησιµοποιήθηκε για την ανάλυση των δεδοµένων. 

Το όγδοο κεφάλαιο βασίζεται στην ανάλυση των δεδοµένων της έρευνας και στοχεύει 

να παρουσιάσει : 

 Τα αποτελέσµατα της περιγραφικής στατιστικής ώστε να διαπιστωθούν, σε 

πρώτο επίπεδο οι διαφορές των στάσεων µεταξύ χρηστών και µη χρηστών των 

υπηρεσιών της ηλεκτρονικής τραπεζικής. 

 Τη διαδικασία και τα αποτελέσµατα της SEM µε στόχο την αποδοχή του 

πλέον προσαρµοσµένου µοντέλου, βάση του οποίου θα διερευνηθεί στη 

συνέχεια η ισχύς των ερευνητικών υποθέσεων 
 

8.2. Περιγραφική στατιστική 

Το πρώτο επίπεδο ανάλυσης πραγµατοποιήθηκε µε τη χρήση του λογισµικού SPSS 

και αναφέρεται στη περιγραφική στατιστική. Τα αποτελέσµατα αναδεικνύουν µια 

σειρά συµπερασµάτων για τη διαφορά των στάσεων των χρηστών υπηρεσιών 

τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου σε σχέση µε τις αντίστοιχες των µη χρηστών. Για τη 

διευκόλυνση της παρουσίασης των διαφορών αυτών, πραγµατοποιήθηκε 

τροποποίηση της κλίµακας από µηδέν (0) έως πέντε (5), η οποία χρησιµοποιήθηκε για 

τις ανάγκες τη δηµιουργίας του µοντέλου µε τη χρήση δοµικών εξισώσεων, σε 

κλίµακα από µείον δύο (–2) έως δύο (2). Έτσι, στη νέα κλίµακα παρουσίασης, η 

απόλυτη διαφωνία µε την πρόταση αντιστοιχεί στο µείον δύο (–2), η απόλυτη 

συµφωνία στο δύο (2) ενώ το µέσο είναι το µηδέν (0).  
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Πίνακας 8.1. Στάσεις χρηστών και µη χρηστών ηλεκτρονικής τραπεζικής σε σχέση 

µε τους δείκτες της µεταβλητής «αντιλαµβανόµενα οφέλη» 

 

ΜΕΤΑΒΛΗΤΗ 

 

ΑΝΤΙΛΑΜΒΑΝΟΜΕΝA ΟΦΕΛΗ 

  

ΧΡΗΣΤΕΣ 

 

ΜΗ ΧΡΗΣΤΕΣ 

 

∆ΙΑΦΟΡΑ 

Καλύτερο επίπεδο εξυπηρέτησης +1.41 -0.73 +2.14 

Άνεση +1.81 -0.21 +2.02 

Ταχύτητα +1.80 -0.12 +1.92 

Πρόσβαση +1.72 -0.13 +1.85 

Απόδοση +1.61 -0.18 +1.79 

 

Αντιλαµβανόµενη Χρησιµότητα 

 

+1.67 

 

-0.28 

 

+1.95 
 

Έτσι, όσον αφορά τους δείκτες που συνδέονται µε τη µεταβλητή «αντιλαµβανόµενα 

οφέλη», όπως φαίνεται και στον πίνακα 8.1, οι χρήστες αναγνωρίζουν ότι η 

τραπεζική µέσω ∆ιαδικτύου τους προσφέρει άνεση και ταχύτητα στις συναλλαγές 

τους, µεγαλύτερες δυνατότητες πρόσβασης στην τράπεζα, απόδοση κυρίως µέσω της 

µείωσης του κόστους µετακίνησης, καθώς και καλύτερο επίπεδο εξυπηρέτησης σε 

σχέση µε το τραπεζικό κατάστηµα.  

Η µεταβλητή που εµφανίζει τη µικρότερη τιµή για τους χρήστες είναι αυτή που 

σχετίζεται µε το καλύτερο επίπεδο εξυπηρέτησης, ενώ έχει ιδιαίτερο ενδιαφέρον και 

για τους µη χρήστες γιατί παρουσιάζει την πλέον ξεκάθαρη διαφωνία τους.  

∆ηλαδή, όσοι δεν χρησιµοποιούν τις υπηρεσίες ηλεκτρονικής τραπεζικής δεν 

θεωρούν ότι η ηλεκτρονική τραπεζική µπορεί να τους προσφέρει καλύτερο επίπεδο 

εξυπηρέτησης σε σχέση µε το τραπεζικό κατάστηµα. Αντίθετα, όλες οι υπόλοιπες 

τιµές, αν και είναι αρνητικές, υποδηλώνοντας έτσι µια τάση διαφωνίας, είναι πολύ 

κοντά στη µέση τιµή.   

Στο σύνολό τους οι διαφορές στους µέσους όρους είναι υψηλές και κυµαίνονται από 

1.79 έως και 2.14 γεγονός που υποδηλώνει και αντίστοιχες διαφορές στις στάσεις.  
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Πίνακας 8.2. Στάσεις χρηστών και µη χρηστών ηλεκτρονικής τραπεζικής σε σχέση 

µε τους δείκτες της αντιλαµβανόµενης χρησιµότητας 

 

ΜΕΤΑΒΛΗΤΗ 

 

ΑΝΤΙΛΑΜΒΑΝΟΜΕΝΗ ΕΥΚΟΛΙΑ ΧΡΗΣΗΣ

  

ΧΡΗΣΤΕΣ 

 

ΜΗ ΧΡΗΣΤΕΣ 

 

∆ΙΑΦΟΡΑ 

Φιλική ιστοσελίδα +0.72 -0.32 +1.04 

Εύκολη εύρεση πληροφοριών +0.54 -0.30 +0.84 

Εύκολο να µάθει +1.05 0.01 +1.03 

Ευέλικτο-Φιλικό λογισµικό +0.76 -0.40 +1.16 

Χωρίς προβλήµατα +1.46 -0.34 +1.80 

 

Αντιλαµβανόµενη Ευκολία Χρήσης 

 

+1.58 

 

-0.61 

 

+2.19 
 

 

Σε σχέση µε τους δείκτες που συνδέονται µε την αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης, 

όπως προκύπτει και τον πίνακα 8.2, οι χρήστες θεωρούν ότι είναι εύκολο κανένας να 

µάθει να χρησιµοποιεί χωρίς προβλήµατα τις υπηρεσίες τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου. 

Επιπλέον, αν και οι µέσοι όροι των υπολοίπων δεικτών είναι χαµηλοί, οι χρήστες 

υποστηρίζουν την άποψη ότι το σχετικό λογισµικό είναι ευέλικτο, οι ιστοσελίδες των 

τραπεζών φιλικές και η εύρεση πληροφοριών σε αυτές εύκολη.  

Οι αντίστοιχες στάσεις των µη χρηστών είναι αρνητικές µε εξαίρεση την ευκολία 

µάθησης που βρίσκεται στη µέση τιµή. Όσον αφορά τις διαφορές στους µέσους 

όρους, αν και είναι αισθητά χαµηλότερες από τις αντίστοιχες της αντιλαµβανόµενης 

χρησιµότητας, µπορούν να θεωρηθούν υψηλές και κυµαίνονται από 0.84 έως και 

1.80.  

Αξιοσηµείωτο όµως είναι το γεγονός ότι στη γενική ερώτηση για την 

αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης, η διαφορά ανέρχεται στο 2.19, οπότε ενισχύει 

περαιτέρω την άποψη ότι χρήστες και µη χρήστες διαφωνούν ως προς την ευκολία 

χρήσης των υπηρεσιών αυτών. 
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Πίνακας 8.3. Στάσεις χρηστών και µη χρηστών ηλεκτρονικής τραπεζικής σε σχέση 

µε τους δείκτες της αντιλαµβανόµενης έλλειψης προστασίας των δεδοµένων 

 

ΜΕΤΑΒΛΗΤΗ 

 

ΑΝΤΙΛΑΜΒΑΝΟΜΕΝΗ  

ΕΛΛΕΙΨΗ ΠΡΟΣΤΑΣΙΑΣ ∆Ε∆ΟΜΕΝΩΝ 

  

ΧΡΗΣΤΕΣ 

 

ΜΗ ΧΡΗΣΤΕΣ 

 

∆ΙΑΦΟΡΑ 

Κίνδυνος υποκλοπής κατά τη 

συναλλαγή 

 

+0.52 

 

+0.43 

 

+0.09 

Χορήγηση δεδοµένων  σε τρίτους +0.83 +0.87 -0.05 

Πληκτρολόγηση αριθµού λογαριασµού +0.83 +0.38 +0.45 

Παρακολούθηση κινήσεων +1.41 +0.70 +0.71 

Χρήση δεδοµένων για προώθηση +1.01 +0.87 +0.14 

Πρόβληµα υποκλοπής από Χάκερς +0.87 +0.89 -0.02 

 

Έλλειψη προστασίας δεδοµένων 

 

+1.01 

 

+0.87 

 

+0.14 
 

Οι στάσεις των συµµετεχόντων στην έρευνα για την προστασία των δεδοµένων 

παρουσιάζει ιδιαίτερο ενδιαφέρον καθώς χρήστες και µη χρήστες δείχνουν να 

συµφωνούν στην έλλειψή της. Έτσι, σύµφωνα µε τα στοιχεία του πίνακα 8.3, και οι 

δύο οµάδες κοινού ανησυχούν για την πιθανότητα υποκλοπής των δεδοµένων, τόσο 

κατά τη διάρκεια της συναλλαγής, όσο και εκτός συναλλαγών.  

Είναι αξιοσηµείωτο ότι και µόνο η αναφορά του όρου “χάκερς” στην τελευταία 

ερώτηση αυξάνει τους µέσους όρους της βαθµολογίας και των δύο οµάδων. Επίσης, 

και οι δύο οµάδες προβληµατίζονται για την πιθανότητα να δοθούν τα προσωπικά 

τους δεδοµένα σε τρίτους ή να χρησιµοποιηθούν από τις τράπεζες για προώθηση των 

προϊόντων τους.  

Επιπλέον, παρά το γεγονός ότι οι χρήστες πιστεύουν περισσότερο από τους µη 

χρήστες ότι υπάρχει δυνατότητα από πλευράς τεχνολογίας για την παρακολούθηση 

των κινήσεων τους στο ∆ιαδίκτυο, εξακολουθούν να το χρησιµοποιούν. Όσον αφορά 
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τις διαφορές στους µέσους όρους, θεωρούνται χαµηλές, καθώς καµία δεν υπερβαίνει 

την τιµή 0.71. 

Πίνακας 8.4. Στάσεις χρηστών και µη χρηστών ηλεκτρονικής τραπεζικής σε σχέση 

µε τα θέµατα κινδύνου - ασφάλειας 

ΜΕΤΑΒΛΗΤΗ ΧΡΗΣΤΕΣ ΜΗ ΧΡΗΣΤΕΣ ∆ΙΑΦΟΡΑ 

Προβλήµατα ασφάλειας  +0.08 +0.41 -0.33 

Αντιλαµβανόµενος Κίνδυνος -0.24 +0.35 -0.59 

Σε σχέση µε τα θέµατα που συνδέονται µε την ασφάλεια των συναλλαγών και τον 

κίνδυνο, όπως προκύπτει από τα δεδοµένα του πίνακα 8.4, οι µη χρήστες, σε αντίθεση 

µε τους χρήστες, αντιλαµβάνονται ότι υπάρχει µεγαλύτερος κίνδυνος κατά τη 

διάρκεια των συναλλαγών. Οι χρήστες εξάλλου συµφωνούν, παρά το γεγονός ότι οι 

σχετικοί µέσοι όροι είναι κοντά στη µέση τιµή, ότι τα θέµατα ασφάλειας των 

συναλλαγών δεν έχουν λυθεί. Και σ’ αυτήν την περίπτωση δηλαδή, διαπιστώνεται ότι 

οι χρήστες, παρ’όλο που δεν είναι πεπεισµένοι ότι οι συναλλαγές τους θα 

διεκπεραιωθούν µε απόλυτη ασφάλεια, δεν διστάζουν να κάνουν χρήση των σχετικών 

υπηρεσιών.  

Πίνακας 8.5. Στάσεις χρηστών και µη χρηστών ηλεκτρονικής τραπεζικής σε σχέση 

µε τον τρόπο ζωής 

 

ΜΕΤΑΒΛΗΤΗ 

 

ΧΡΗΣΤΕΣ 
ΜΗ 

ΧΡΗΣΤΕΣ 

 

∆ΙΑΦΟΡΑ 

Χωρίς ανάγκη εξυπηρέτησης από 

ανθρώπους 

+1,59 +0,80 +0,79 

Φίλοι που κάνουν χρήση υπηρεσιών +0,93 +0,48 +0,45 

Προτίµηση κάθε νέας υπηρεσίας +0,73 -0,97 +1,70 

Αγορές µέσω Ίντερνετ +1,09 -1,39 +2,49 

Σχετική εργασία +1,48 -0,84 +2,32 

Αντιλαµβανόµενη Συµβατότητα +1,39 -0,53 +1,92 
 

Τέλος, σύµφωνα µε τα δεδοµένα του πίνακα 8.5, τόσο οι χρήστες όσο και οι µη 

χρήστες δεν παρουσιάζουν κάποια ιδιαίτερη προτίµηση στην εξυπηρέτηση από 
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ανθρώπους στο τραπεζικό κατάστηµα, γεγονός που πιθανότατα συνδέεται µε το ότι 

στο δείγµα της έρευνας συµπεριλήφθησαν µόνο χρήστες ηλεκτρονικών υπολογιστών, 

που ήταν εξοικειωµένοι µε την τεχνολογία.  

Σε σχέση µε τις λοιπές µεταβλητές, που συνδέονται µε τον τρόπο ζωής, οι 

συµµετέχοντες και από τις δύο οµάδες έχουν γνωστούς που κάνουν χρήση των 

υπηρεσιών αυτών. Όµως, θα πρέπει να σηµειωθεί ότι, οι χρήστες υπηρεσιών 

τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου φαίνονται περισσότερο καινοτόµοι, καθώς δοκιµάζουν 

σε µεγαλύτερο βαθµό τις νέες υπηρεσίες που βασίζονται στην τεχνολογία, αγοράζουν 

και άλλα προϊόντα και υπηρεσίες µέσω ∆ιαδικτύου, θεωρούν ότι η εργασία τους είναι 

τέτοια που ευνοεί τη διεξαγωγή ηλεκτρονικών τραπεζικών συναλλαγών, καθώς 

διαθέτουν από εκεί πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο και υποστηρίζουν ότι ο συγκεκριµένος 

τρόπος συνεργασίας µε τις τράπεζες είναι συµβατός µε τον τρόπο ζωής τους.  
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8.3. Ανάλυση SEM 

8.3.1 Έλεγχος αξιοπιστίας (Reliability) 

Το πρώτο στάδιο για την ανάλυση SEM, συνδέεται µε τον έλεγχο αξιοπιστίας. Για το 

σκοπό αυτό, αρχικά, υπολογίστηκε ο δείκτης Alpha Cronbach µε τη χρήση του 

λογισµικού SPSS. Οι τιµές του δείκτη για κάθε υπολανθάνουσα µεταβλητή του 

θεωρητικού µοντέλου, όπως παρουσιάζεται στον πίνακα 8.6., κρίνεται απόλυτα 

ικανοποιητική καθώς είναι µεγαλύτερες από το όριο του 0.70 που συνιστάται στη 

βιβλιογραφία (Churchill, 1999).  

Πιο συγκεκριµένα οι τιµές του δείκτη ήταν για τα αντιλαµβανόµενα οφέλη 0.9420, 

για την αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης 0.8733, και για την αντιλαµβανόµενη 

έλλειψη προστασίας δεδοµένων 0.7868.   

Πίνακας 8.6. Έλεγχος αξιοπιστίας µε το δείκτη Cronbach - Alpha 
 

ΥΠΟΛΑΝΘΑΝΟΥΣΑ

ΜΕΤΑΒΛΗΤΗ 

∆ΕΙΚΤΕΣ ALPHA CRONBACH

ΑΝΤΙΛΑΜΒΑΝΟΜΕΝΑ 

ΟΦΕΛΗ 

 

Καλύτερο επίπεδο εξυπηρέτησης  

Άνεση  

Ταχύτητα  

Πρόσβαση  

Απόδοση 

 

,9420 

ΑΝΤΙΛΑΜΒΑΝΟΜΕΝΗ 

ΕΥΚΟΛΙΑ ΧΡΗΣΗΣ 

Φιλική ιστοσελίδα  

Εύκολη εύρεση πληροφοριών  

Εύκολο να µάθει  

Ευέλικτο λογισµικό  

Χωρίς προβλήµατα 

 

,8733 

 

ΑΝΤΙΛΑΜΒΑΝΟΜΕΝΗ 

ΕΛΛΕΙΨΗ 

ΠΡΟΣΤΑΣΙΑΣ  

∆Ε∆ΟΜΕΝΩΝ 

Κίνδυνος υποκλοπής στη συναλλαγή 

Χορήγηση δεδοµένων  σε τρίτους 

Πληκτρολόγηση αριθµού λογαριασµού  

Παρακολούθηση κινήσεων  

Χρήση δεδοµένων  για προώθηση 

Πρόβληµα υποκλοπής από Χάκερς  

 

,7868 
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Ακολουθώντας τις συστάσεις των Hair et.al (1995), στη συνέχεια πραγµατοποιήθηκε 
και ο έλεγχος αξιοπιστίας µε βάση τη σύνθετη αξιοπιστία και τη µέση εξαγόµενη 
διακύµανση. Για τον υπολογισµό των δύο δεικτών χρησιµοποιήθηκε η επικυρωτική 
παραγοντική ανάλυση µε τη βοήθεια των λογισµικών SPSS και AMOS, ενώ για τη 
διευκόλυνση της περαιτέρω ανάλυσης, οι µεταβλητές που χρησιµοποιούνται στο 
µοντέλο κωδικοποιήθηκαν σύµφωνα µε το περιεχόµενο του πίνακα 8.7. 

Πίνακας 8.7. Κωδικοποίηση µεταβλητών µοντέλου 

∆ΕΙΚΤΕΣ KΩ∆ΙΚΟΣ  

Αντιλαµβανόµενα Οφέλη PB  

Καλύτερο επίπεδο εξυπηρέτησης PB1  

Άνεση PB2  

Ταχύτητα PB3  

Πρόσβαση PB4  

Απόδοση PB5  

Αντιλαµβανόµενη Ευκολία Χρήσης PEOU  

Φιλική ιστοσελίδα PEOU1  

Εύκολη εύρεση πληροφοριών PEOU2  

Εύκολο να µάθει PEOU3  

Ευέλικτο λογισµικό PEOU4  

Χωρίς προβλήµατα PEOU5  

Αντιλαµβανόµενη Έλλειψη Προστασίας ∆εδοµένων PLIP  

Κίνδυνος υποκλοπής κατά τη συναλλαγή PLIP1  

Χορήγηση δεδοµένων  σε τρίτους PLIP2  

Πληκτρολόγηση αριθµού λογαριασµού  PLIP3  

Παρακολούθηση κινήσεων PLIP4  

Χρήση δεδοµένων για προώθηση PLIP5  

Πρόβληµα υποκλοπής από Χάκερς PLIP6  

Έλλειψη ανάγκης για εξυπηρέτηση από ανθρώπους NHC  

Εκπαίδευση Education  

Ηλικία Age  
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Από την επικυρωτική παραγοντική ανάλυση προέκυψαν τα τυποποιηµένα φορτία 

παραγόντων για κάθε δείκτη κάθε υπολανθάνουσας µεταβλητής καθώς και τα 

αντίστοιχα σφάλµατα, όπως αυτά παρουσιάζονται στον πίνακα 8.8. Όπως προκύπτει 

από την ανάλυση, η σύνθετη αξιοπιστία καθώς και η µέση εξαγόµενη διακύµανση 

είναι σε αρκετά ικανοποιητικά επίπεδα για όλες τις υπολανθάνουσες µεταβλητές. Για 

το λόγο αυτό όλοι οι δείκτες που συνδέονται µε τις µεταβλητές αυτές 

συµπεριλαµβάνονται στο υπό αξιολόγηση µοντέλο. 

Πίνακας 8.8. Πρώτο στάδιο ελέγχου αξιοπιστίας µε τους δείκτες σύνθετης 

αξιοπιστίας και µέσης εξαγόµενης διακύµανσης 

 
∆είκτης          Υπολανθ. 
                     Μεταβλητή  

 
Τυποποιηµένα 
Παραγοντικά 

Φορτία 

 
Σφάλµα 

 

 
Μέση Εξαγόµενη 
∆ιακύµανση 

 

 
Σύνθετη 
Αξιοπιστία 

   
Αποδεκτές 

 
Τιµές     ------  

 
>0,50 

 
>0,70 

 

PB1 
 

<-- PB 0,913 0,404  

PB2 
 

<-- PB 0,865 0,522  

PB3 
 

<-- PB 0,921 0,266  

0,72 
 

0,92 

PB4 
 

<-- PB 0,924 0,208   

PB5 
 

<-- PB 0,944 0,214   

       

PEOU1 
 

<-- PEOU 0,821 0,263   

PEOU2 
 

<-- PEOU 0,827 0,247   

PEOU3 
 

<-- PEOU 0,750 0,427  

0,69 
 

0,88 

PEOU4 
 

<-- PEOU 0,775 0,359   

PEOU5 
 

<-- PEOU 0,925 0,214   

       

PLIP1 
 

<-- PLIP 0,754 0,440   

PLIP2 
 

<-- PLIP 0,719 0,443   

PLIP3 
 

<-- PLIP 0,867 0,266  

0,52 
 

0,77 

PLIP4 
 

<-- PLIP 0,438 0,660   

PLIP5 
 

<-- PLIP 0,717 0,399   

PLIP6 
 

<-- PLIP 0,691 0,554   
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8.3.2 Η αξιολόγηση της προσαρµογής του µοντέλου 

Το µοντέλο µέτρησης (διάγραµµα 8.1) περιέχει ως υπολανθάνουσες τις βασικές 

µεταβλητές του «Μοντέλου Αποδοχής Τεχνολογίας», δηλαδή τα αντιλαµβανόµενα 

οφέλη (PB) και την αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης (PEOU), µε τους 

προτεινόµενους δείκτες. Επιπλέον, περιλαµβάνει ως υπολανθάνουσα µεταβλητή και 

την αντιλαµβανόµενη έλλειψη προστασίας δεδοµένων (PLIP). Επίσης, στο µοντέλο 

συµπεριλαµβάνονται η µεταβλητή «έλλειψη ανάγκης εξυπηρέτησης από ανθρώπους» 

(NHC) καθώς και τα προεπιλεγµένα προσωπικά χαρακτηριστικά που συνδέονται µε 

τις ερευνητικές υποθέσεις, δηλαδή η εκπαίδευση προσαρµοσµένη στη συνεχή 

µεταβλητή «χρόνια εκπαίδευσης» (VarEdu) και η ηλικία (Age). 

 
∆ιάγραµµα 8.1. Το µοντέλο µέτρησης  
 

 
 

Για την ανάλυση της προσαρµογής του µοντέλου χρησιµοποιήθηκε το λογισµικό 

AMOS. Από τα αποτελέσµατα, όπως παρουσιάζονται στον πίνακα 8.9, προκύπτει ότι 

οι περισσότερες τιµές των δεικτών αξιολόγησης της προσαρµογής του µοντέλου είναι 

σε µη αποδεκτά όρια. 
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Πίνακας 8.9. ∆είκτες αξιολόγησης µοντέλου  
 

 
∆ΕΙΚΤΗΣ ΜΕΤΡΗΣΗΣ 

 
ΚΩ∆ΙΚΟΣ 

 
ΜΟΝΤΕΛΟ 

 
ΑΠΟ∆ΕΚΤΑ 

 
ΑΠΟ∆ΟΧΗ 

 ∆ΕΙΚΤΗ ΜΕΤΡΗΣΗΣ ΟΡΙΑ ΤΙΜΩΝ ΤΙΜΩΝ 
 

Discrepancy CMIN 4814,331  
Degrees of freedom DF 202  
P P ,000  
Number of parameters NPAR 51  
Discrepancy / df CMINDF 23,833 < 3,000 Μη αποδεκτή 
    
GFI GFI 0,990 > 0,900 Αποδεκτή 
Adjusted GFI AGFI 0,987 > 0,900 Αποδεκτή 
    
Normed fit index NFI 0,889 > 0,900 Μη αποδεκτή 
Relative fit index RFI 0,873 > 0,900 Μη αποδεκτή 
Incremental fit index IFI 0,893 > 0,900 Μη αποδεκτή 
Tucker-Lewis index TLI 0,877 > 0,900 Μη αποδεκτή 
Comparative fit index CFI 0,893 > 0,900 Μη αποδεκτή 
    
RMSEA RMSEA 0,231 > 0,080 Μη αποδεκτή 
     RMSEA lower bound RMSEALO 0,226  
     RMSEA upper bound RMSEAHI 0,237  
 

Ιδιαίτερο προβληµατισµό δηµιουργεί το γεγονός ότι, παρά τις αποδεκτές τιµές των 

GFI και AGFI, οι τιµές των υπολοίπων δεικτών, θεωρούνται εκτός των αποδεκτών 

επιπέδων. Συνεπώς το συγκεκριµένο µοντέλο δεν µπορεί να γίνει αποδεκτό.  

Λαµβάνοντας υπόψη τους δείκτες τροποποίησης και τα λοιπά αποτελέσµατα 

προέκυψε ότι το µοντέλο θα µπορούσε να βελτιωθεί µε : 

 την προσθήκη της σχέσης της «εκπαίδευσης» (VAREDU) µε την 

«αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης» (PEOU), καθώς και την αφαίρεση της 

σχέσης της µε τη «στάση» (Α)   

 την προσθήκη των σχέσεων της «έλλειψης ανάγκης εξυπηρέτησης από 

ανθρώπους» (NHC) µε την «αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης» (PEOU) και µε 

την «εκπαίδευση» (VAREDU) µε παράλληλη αφαίρεση της σχέσης της µε τη 

«στάση» (Α)   

Έτσι, προέκυψε το νέο µοντέλο που απεικονίζεται στο διάγραµµα 8.2, το οποίο για 

λόγους ευκολίας ονοµάστηκε «ενδιάµεσο µοντέλο». 
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∆ιάγραµµα 8.2. Το ενδιάµεσο µοντέλο  
 

 

Οι δείκτες αξιολόγησης της προσαρµογής του ενδιάµεσου µοντέλου, όπως φαίνεται 

στον πίνακα 8.10, δείχνουν σηµαντική βελτίωση σε σχέση µε τους αντίστοιχους του 

µοντέλου µέτρησης. Όµως και το ενδιάµεσο µοντέλο δεν µπορεί να δίνει δεκτό καθώς 

εξακολουθούν να υπάρχουν σηµαντικοί δείκτες που εµφανίζουν µη αποδεκτές τιµές 

(π.χ. RMSEA= 0.191).  Επιπλέον, σύµφωνα µε την σχετική αναφορά του AMOS, η 

λύση αυτή δεν είναι αποδεκτή γιατί η διακύµανση της µεταβλητής PB5 είναι 

αρνητική. Για το λόγο αυτό επιδιώχθηκε η περαιτέρω τροποποίηση του ενδιάµεσου 

µοντέλου. 
 

Πίνακας 8.10. ∆είκτες αξιολόγησης του ενδιάµεσου µοντέλου  
 
 

 
∆ΕΙΚΤΗΣ ΜΕΤΡΗΣΗΣ 

 
ΚΩ∆ΙΚΟΣ 

 
ΕΝ∆ΙΑΜΕΣΟ

 
ΑΠΟ∆ΕΚΤΑ 

 
ΑΠΟ∆ΟΧΗ 

 ∆ΕΙΚΤΗ ΜΟΝΤΕΛΟ ΟΡΙΑ 
ΤΙΜΩΝ 

ΤΙΜΩΝ 

 
Discrepancy 

 
CMIN 3257,339

 

Degrees of freedom DF 201  
P P ,000  
Number of parameters NPAR 52  
 
Discrepancy / df 

 
CMINDF 16,206

 
< 3,000 Μη αποδεκτή 
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GFI 

 
GFI 0,993

 
> 0,900 

 
Αποδεκτή 

Adjusted GFI AGFI 0,991 > 0,900 Αποδεκτή 
 

    
 
Normed fit index 

 
NFI 0,925

 
> 0,900 

 
Αποδεκτή 

 
Relative fit index 

RFI 0,913 > 0,900 Αποδεκτή 

 
Incremental fit index 

IFI 0,929 > 0,900 Αποδεκτή 

 
Tucker-Lewis index 

TLI 0,918 > 0,900 Αποδεκτή 

 
Comparative fit index 

CFI 0,929 > 0,900 Αποδεκτή 

   
 
RMSEA 

 
RMSEA 0,189

 
> 0,080 Μη αποδεκτή

     RMSEA lower bound RMSEALO 0,183  
     RMSEA upper bound RMSEAHI 0,194  

 

Για την αποτελεσµατικότερη προσέγγιση ενός έγκυρου µοντέλου, και µε δεδοµένο 

ότι δεν υπήρχε περιθώριο για περαιτέρω προσαρµογή των σχέσεων µεταξύ των 

κυρίων µεταβλητών του µοντέλου, επιλέχθηκε η προσαρµογή των κλιµάκων 

µέτρησης των υπολανθανουσών µεταβλητών µε βάση τους πίνακες προσαρµογής και 

τα λοιπά αποτελέσµατα. 

Έτσι, παράλληλα µε την αφαίρεση της PB5 από την «αντιλαµβανόµενη 

χρησιµότητα», αφαιρέθηκαν και οι PEOU1, PEOU2 και PEOU3 από την 

«αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης» και οι PLIP2, PLIP3, PLIP4 και PLIP6 από την 

«αντιλαµβανόµενη έλλειψη προστασίας δεδοµένων».  

Οι προσαρµογές των κλιµάκων µέτρησης, όπως προκύπτει από τα δεδοµένα του 

πίνακα 8.11, δεν δηµιούργησαν πρόβληµα στην αξιοπιστία των κλιµάκων, καθώς 

τόσο η σύνθετη αξιοπιστία και η µέση εξαγόµενη διακύµανση είναι σε αποδεκτά 

επίπεδα. Αντίστοιχα αποδεκτά είναι και τα αποτελέσµατα του δείκτη Alpha-Cronbach 

(aPB=0.,9331 / aPEOU=0.7942 / aPLIP=0.7078).  
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Πίνακας 8.11. Έλεγχος αξιοπιστίας νέων κλιµάκων µέτρησης υπολανθανουσών 

µεταβλητών µε τους δείκτες σύνθετης αξιοπιστίας και µέσης εξαγόµενης 

διακύµανσης 

 
∆είκτης          Υπολανθ. 
                     Μεταβλητή  

 
Τυποποιηµένα 
Παραγοντικά 

Φορτία 

 
Σφάλµα 

 

 
Μέση Εξαγόµενη 
∆ιακύµανση 

 

 
Σύνθετη 
Αξιοπιστία 

   Αποδεκτές Τιµές     ------  >0,50 >0,70 
 

PB1 <-- PB 0,890 0,483  
PB2 <-- PB 0,875 0,468  
PB3 <-- PB 0,908 0,306 0,65 0,86 
PB4 <-- PB 0,869 0,410   
PEOU4 <-- PEOU 0,719 0,424   
PEOU5 <-- PEOU 0,930 0,177 0,70 0,76 
PLIP1 <-- PLIP 0,809 0,345   
PLIP5 <-- PLIP 0,835 0,424 0,64 0,70 
 

Έτσι, προέκυψε το µοντέλο που απεικονίζεται στο διάγραµµα 8.3, το οποίο 

εξακολουθεί να περιέχει όλες τις προτεινόµενες υπολανθάνουσες µεταβλητές και 

επιπλέον την «έλλειψη ανάγκης εξυπηρέτησης από ανθρώπους» (NHC), την 

«εκπαίδευση» (Varedu) και την «ηλικία» (Age).   

∆ιάγραµµα 8.3. Το τελικό µοντέλο υιοθέτησης του ∆ιαδικτύου ως εναλλακτικού 

δικτύου εξυπηρέτησης του τραπεζικού πελάτη 
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Το µοντέλο αυτό ονοµάστηκε «τελικό», γιατί όλοι οι δείκτες αξιολόγησης της 

προσαρµογής ήταν σε αποδεκτά επίπεδα (πίνακας 8.12) και δεν υπάρχει επιπλέον 

δυνατότητα προσαρµογής του, η οποία να είναι σύµφωνη µε τη θεωρία. 

 
Πίνακας 8.12. ∆είκτες αξιολόγησης του τελικού µοντέλου  
 

 
∆ΕΙΚΤΗΣ ΜΕΤΡΗΣΗΣ 

 
ΚΩ∆ΙΚΟΣ 

 
ΤΕΛΙΚΟ  

 
ΑΠΟ∆ΕΚΤΑ 

 
ΑΠΟ∆ΟΧΗ 

 ∆ΕΙΚΤΗ ΜΟΝΤΕΛΟ ΟΡΙΑ ΤΙΜΩΝ ΤΙΜΩΝ 
 

 
Discrepancy 

 
CMIN 177,517

 

 
Degrees of freedom 

 
DF 69

 

 
P 

 
P 0

 

 
Number of parameters 

 
NPAR 36

 

 
Discrepancy / df 
 

 
CMINDF 2,573

 
< 3,000 

 
Αποδεκτή 

    
 
GFI 

 
GFI 0,986

 
> 0,900 

 
Αποδεκτή 

 
Adjusted GFI 

 
AGFI 0,978

 
> 0,900 

 
Αποδεκτή 

    
 
Normed fit index 

 
NFI 0,937

 
> 0,900 

 
Αποδεκτή 

 
Relative fit index 

 
RFI 0,917

 
> 0,900 

 
Αποδεκτή 

 
Incremental fit index 

 
IFI 0,960

 
> 0,900 

 
Αποδεκτή 

 
Tucker-Lewis index 

 
TLI 0,947

 
> 0,900 

 
Αποδεκτή 

 
Comparative fit index 

 
CFI 0,960

 
> 0,900 

 
Αποδεκτή 

    
 
RMSEA 

 
RMSEA 0,061

 
> 0,080 

 
Αποδεκτή 

 
     RMSEA lower bound 

 
RMSEALO 0,050

  

 
     RMSEA upper bound 

 
RMSEAHI 0,072

  

 

Τα αποτελέσµατα είναι απόλυτα ικανοποιητικά και δείχνουν ότι το τελικό µοντέλο 

είναι αποδεκτό. 
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Στο διάγραµµα που ακολουθεί παρουσιάζεται η αναλυτική µορφή του τελικού 

µοντέλου.  

∆ιάγραµµα 8.4. Το τελικό µοντέλο υιοθέτησης του ∆ιαδικτύου ως εναλλακτικού 

δικτύου εξυπηρέτησης του τραπεζικού πελάτη 

 

 

Θα πρέπει να οντέλου, οι 

σχέσεις της  (Age) και 

της χρήσης (Use) συναλλαγών 

από τους 

 

σηµειωθεί ότι σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα του τελικού µ

ηλικίας (Age) και της στάσης (Attitude) καθώς και της ηλικίας

του ∆ιαδικτύου για την πραγµατοποίηση τραπεζικών 

καταναλωτές, δεν είναι στατιστικά σηµαντικές.   
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∆ιάγραµµα 8.5. Το τελικό µοντέλο υιοθέτησης του ∆ιαδικτύου ως εναλλακτικού δικτύου εξυπηρέτησης του τραπεζικού πελάτη 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Έλλειψη ανάγκης για εξυπηρέτηση 
 από  ανθρώπους (NHC) 

 

 

Χρήση 
(Use) 

 

Πρόθεση Xρήσης  
(BI) 

Στάση απέναντι  
στη χρήση (A) 

 

∆∆∆ηηηµµµοοογγγρρραααφφφιιικκκάάά    
ΧΧΧαααρρρααακκκτττηηηρρριιισσστττιιικκκάάά 

Ηλικία 
(AGE) 

.83.46

.59.94

.46

-.09

.43
.00 (**)

.10

Αντιλαµβανόµενα Οφέλη 
(PB) 

Αντιλαµβανόµενη Ευκολία 
Χρήσης (PEOU) 

Αντιλαµβανόµενη έλλειψη 
προστασίας δεδοµένων (PLIP) 

.33 (*)

.09

.03 (**)

.27

Εκπαίδευση 
(EDU) 

.83 .81 .83

.22

(*)   Στατιστικά σηµαντική σχέση (p=95%) 
(**) Μη στατιστικά σηµαντική σχέση 

∆ΕΙΚΤΕΣ ΠΡΟΣΑΡΜΟΓΗΣ : CMIN = 177.517  /  df=69   /  σχετικό χ2 = 2.573 
                               GFI = .986  /  AGFI = .978  /  NFI = .937  /  RFI = .917  /  IFI = .960   / TLI = .947  / RMSEA = .061 



9. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 
9.1. Εισαγωγή 

Στο προηγούµενο κεφάλαιο παρουσιάστηκαν τα αποτελέσµατα της περιγραφικής 

στατιστικής και διαπιστώθηκαν οι βασικές διαφορές των στάσεων µεταξύ χρηστών και 

µη χρηστών των υπηρεσιών της ηλεκτρονικής τραπεζικής. Επιπλέον, µε τη χρήση της 

SEM, οριστικοποιήθηκε η µορφή του τελικού µοντέλου. 

Το ένατο κεφάλαιο στοχεύει να : 

 σχολιάσει την ισχύ των ερευνητικών υποθέσεων, µε βάση τα δεδοµένα του 

τελικού µοντέλου, 

 εντοπίσει τις διαφορές που παρουσιάζει το τελικό µοντέλο σε σχέση µε ανάλογα 

υποδείγµατα που έχουν εντοπιστεί στη βιβλιογραφία,  

 περιγράψει τις επιπτώσεις των αποτελεσµάτων για τη θεωρία τόσο σε σχέση µε 

τα µοντέλα υιοθέτησης της τεχνολογίας, όσο και για τη διανοµή των υπηρεσιών, 

 αποτυπώσει τις επιπτώσεις των αποτελεσµάτων για τις τράπεζες και να προτείνει 

πρακτικές για την προώθηση της χρήσης του ∆ιαδικτύου ως δικτύου 

εξυπηρέτησης του τραπεζικού πελάτη, 

 εντοπίσει τους περιορισµούς που προκύπτουν από τον τρόπο που σχεδιάστηκε και 

υλοποιήθηκε η συγκεκριµένη έρευνα, 

 πραγµατοποιήσει προτάσεις για περαιτέρω έρευνα. 

9.2. Συµπεράσµατα σχετικά µε τις ερευνητικές υποθέσεις 

Ο στόχος της διατριβής αυτής είναι η δηµιουργία ενός µοντέλου συµπεριφοράς 

καταναλωτή που να περιγράφει την υιοθέτηση του ∆ιαδικτύου ως εναλλακτικού δικτύου 

εξυπηρέτησης του τραπεζικού πελάτη. Για τη διευκόλυνση της διαδικασίας σχεδιασµού, 

ως βάση του θεωρητικού αυτού υποδείγµατος ελήφθη το «µοντέλο αποδοχής της 

τεχνολογίας» και ετέθησαν 12 ερευνητικές υποθέσεις (πίνακας 9.1).  

Πιο συγκεκριµένα, η συγκεκριµένη διατριβή, διερευνά τη σχέση της στάσης (Attitude) µε 

την πρόθεση χρήσης (Intention) και τελικά τη χρήση (Use) των υπηρεσιών τραπεζικής 

µέσω ∆ιαδικτύου.  
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Πίνακας 9.1. Οι ερευνητικές υποθέσεις 

ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΕΣ ΥΠΟΘΕΣΕΙΣ 

H.1  Η χρήση του ∆ιαδικτύου για την πραγµατοποίηση τραπεζικών συναλλαγών από τους 

καταναλωτές (USE) συσχετίζεται θετικά µε την πρόθεση χρήσης τους (BI) 

H.2  Η πρόθεση χρήσης (BI) συσχετίζεται θετικά µε τις στάσεις (Α) των τραπεζικών πελατών για 

τη χρήση του ∆ιαδικτύου στην πραγµατοποίηση τραπεζικών συναλλαγών 

H.3 Οι στάσεις (Α) των τραπεζικών πελατών για τη χρήση του ∆ιαδικτύου στην πραγµατοποίηση 

τραπεζικών συναλλαγών συσχετίζονται θετικά µε τα αντιλαµβανόµενα οφέλη (PB) 

H.4 Οι στάσεις (Α) των τραπεζικών πελατών για τη χρήση του ∆ιαδικτύου στην πραγµατοποίηση 

τραπεζικών συναλλαγών συσχετίζονται θετικά µε την αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης 

(PEOU) 

H.5 Τα αντιλαµβανόµενα οφέλη (PB) συσχετίζονται θετικά µε την αντιλαµβανόµενη ευκολία 

χρήσης (PEOU) 

H.6 Η πρόθεση χρήσης (BI) του ∆ιαδικτύου για την πραγµατοποίηση τραπεζικών συναλλαγών 

συσχετίζεται θετικά µε τα αντιλαµβανόµενα οφέλη (PB) 

H.7 Οι στάσεις (Α) των τραπεζικών πελατών για τη χρήση του ∆ιαδικτύου στην πραγµατοποίηση 

τραπεζικών συναλλαγών συσχετίζονται αρνητικά µε την αντιλαµβανόµενη έλλειψη 

προστασίας των δεδοµένων (PLIP) 

H.8 Οι στάσεις (Α) των τραπεζικών πελατών για τη χρήση του ∆ιαδικτύου στην πραγµατοποίηση 

τραπεζικών συναλλαγών συσχετίζονται θετικά µε την έλλειψη ανάγκης για εξυπηρέτηση από 

ανθρώπους (NHC) 

H.9 Η ηλικία (AGE) του καταναλωτή συσχετίζεται θετικά µε τη στάση του (Α) για τη χρήση των 

υπηρεσιών τραπεζικής µέσω του ∆ιαδικτύου 

H.10 Το επίπεδο εκπαίδευσης (EDU) του καταναλωτή συσχετίζεται θετικά µε τη στάση του (Α) 

για τη χρήση των υπηρεσιών τραπεζικής µέσω του ∆ιαδικτύου  

H.11 Η ηλικία (AGE) του καταναλωτή συσχετίζεται θετικά µε την πραγµατική χρήση των 

υπηρεσιών τραπεζικής µέσω του ∆ιαδικτύου (USE) 

H.12 Το επίπεδο εκπαίδευσης (EDU) του καταναλωτή συσχετίζεται θετικά µε την πραγµατική 

χρήση των υπηρεσιών τραπεζικής µέσω του ∆ιαδικτύου (USE) 
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Επιπρόσθετα, µε την υπόθεση ότι τα «αντιλαµβανόµενα οφέλη» (PB), η 

«αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης» (PEOU) και η «αντιλαµβανόµενη έλλειψη 

προστασίας των δεδοµένων» (PLIP) επηρεάζουν άµεσα τη στάση, οι µεταβλητές αυτές 

συµπεριλαµβάνονται ως κύριες- υπολανθάνουσες, στο νέο µοντέλο.  

Τις µεταβλητές αυτές, συµπληρώνει, ως αποτέλεσµα της βιβλιογραφικής αναδροµής και 

της έρευνας που πραγµατοποιήθηκε στις τράπεζες, η «έλλειψη ανάγκης για εξυπηρέτηση 

από ανθρώπους» (NHC).  

Επιπλέον, στηριζόµενοι στην υπόθεση ότι τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά επηρεάζουν 

τις στάσεις και τη συµπεριφορά του ατόµου, το νέο υπόδειγµα επιδιώκει τη διερεύνηση 

του ρόλου της εκπαίδευσης και της ηλικίας στην υιοθέτηση των υπηρεσιών ηλεκτρονικής 

τραπεζικής. 

9.2.1.  Στάση - Πρόθεση - Xρήση του ∆ιαδικτύου ως δικτύου εξυπηρέτησης 

τραπεζικών συναλλαγών 

Οι δύο πρώτες ερευνητικές υποθέσεις (H1 και H2) επιβεβαιώνονται µέσω της ανάλυσης, 

καθώς προκύπτουν στατιστικά σηµαντικές σχέσεις. Έτσι γίνεται αποδεκτό ότι η χρήση 

του ∆ιαδικτύου για την πραγµατοποίηση τραπεζικών συναλλαγών από τους καταναλωτές 

συσχετίζεται θετικά µε την πρόθεση χρήσης και αυτή αντίστοιχα µε τη στάση τους.   

Η επιβεβαίωση αυτής της αλληλουχίας των σχέσεων µεταξύ στάσης, πρόθεσης και 

χρήσης, θεωρείται ιδιαίτερα σηµαντική γιατί δίνει τη δυνατότητα πρόβλεψης της χρήσης 

των υπηρεσιών τραπεζικής στο ∆ιαδίκτυο, µέσω της µέτρησης των στάσεων των 

καταναλωτών. Επιπλέον, υποδεικνύει ότι η επιρροή του επιπέδου χρήσης µπορεί να 

πραγµατοποιηθεί µέσω της αντίστοιχης επιρροής των σχετικών στάσεων.  

Σχετικά µε την υφιστάµενη βιβλιογραφία του τραπεζικού µάρκετινγκ, έως το 2002, δεν 

υπήρχαν αναφορές για τις σχέσεις των τριών αυτών µεταβλητών στη συµπεριφορά των 

τραπεζικών πελατών απέναντι στη χρήση του ∆ιαδικτύου για τη διεξαγωγή τραπεζικών 

συναλλαγών, καθώς το ενδιαφέρον των ερευνητών της τραπεζικής διανοµής 

επικεντρωνόταν απευθείας στους παράγοντες που επηρεάζουν τη χρήση της. ∆ηλαδή, η 

προσέγγιση της έρευνας στο πρόβληµα συνδεόταν κυρίως µε την κατανόηση των 
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παραγόντων που επηρέασαν τους χρήστες της τεχνολογίας και όχι µε τους παράγοντες 

που θα µπορούσαν να επηρεάσουν και τους δυνητικούς χρήστες. 

Στη συνέχεια όµως, οι Karjaluoto κ.α. (2002), µελετώντας –µόνο- τη σχέση της στάσης 

και της χρήσης του ∆ιαδικτύου ως δικτύου εξυπηρέτησης τραπεζικών συναλλαγών στη 

Φινλανδία, επιβεβαίωσαν τη συσχέτιση τους. Σε ανάλογη ερευνητική προσπάθεια στην 

Ταϊβάν, οι Shih και Fang (2004) επιβεβαιώνουν τελικά τη συσχέτιση στάσης, πρόθεσης 

και χρήσης η οποία είναι σε αρµονία µε τα αποτελέσµατα της διατριβής αυτής. 

Σηµειώνεται ότι, τα αποτελέσµατα αυτά είναι απόλυτα σύµφωνα και µε τα όσα 

αναφέρονται από τον Davis (1986) στην παρουσίαση του µοντέλου αποδοχής της 

τεχνολογίας (ΤΑΜ), καθώς και µε τις θεωρίες της αιτιολογηµένης δράσης και της 

προγραµµατισµένης συµπεριφοράς (TPB), αλλά είναι σε αντίθεση µε αυτά των ερευνών 

που έγιναν από διάφορους ερευνητές σε άλλους, µη τραπεζικούς, τοµείς. Πιο 

συγκεκριµένα, έρχονται σε αντίθεση µε τα ευρήµατα των Venkatesh και Davis (1996) 

και των Venkatesh και Morris (2000), οι οποίοι δεν συµπεριλαµβάνουν τη στάση στο 

µοντέλο τους, όπως και µε τα συµπεράσµατα των Keil κ.α. (1995), Chau (1996) και 

Igbaria κ.α. (1997), οι οποίοι επιδιώκοντας να εφαρµόσουν το ΤΑΜ στην έρευνά τους, 

δεν µπόρεσαν να επιβεβαιώσουν τις σχέσεις µεταξύ των µεταβλητών αυτών και για το 

λόγο αυτό παραλείπουν τις στάσεις και τη συµπεριφορική πρόθεση από το µοντέλο τους. 

9.2.2.  Αντιλαµβανόµενα οφέλη και στάση για τη χρήση του ∆ιαδικτύου ως δικτύου 

εξυπηρέτησης τραπεζικών συναλλαγών 

Η τρίτη ερευνητική υπόθεση (H3) επιβεβαιώνεται και έτσι γίνεται αποδεκτό ότι οι 

στάσεις των τραπεζικών πελατών για τη χρήση του ∆ιαδικτύου στην πραγµατοποίηση 

τραπεζικών συναλλαγών συσχετίζονται θετικά µε τα αντιλαµβανόµενα οφέλη. ∆ηλαδή, 

όσο µεγαλύτερα θεωρούν οι καταναλωτές ότι θα είναι τα οφέλη που θα αποκοµίσουν από 

τη χρήση των υπηρεσιών τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου, τόσο πιο θετική στάση θα έχουν 

γι αυτές. 

Το αποτέλεσµα αυτό, µε δεδοµένο ότι οι καταναλωτές συµπεριφέρονται κατά τρόπο 

ώστε να µεγιστοποιήσουν τη χρησιµότητα, δηλαδή τα οφέλη που απολαµβάνουν, από τη 

χρήση ενός συστήµατος ή µιας υπηρεσίας, είναι ιδιαίτερα σηµαντικό, καθώς υποδεικνύει 

ότι ο ρόλος της αντίληψης του οφέλους επηρεάζει σηµαντικά τη διαµόρφωση των 
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στάσεων. Έτσι, η αλλαγή των στάσεων µπορεί να επιτευχθεί µέσω της επιρροής του 

συνολικού οφέλους που αντιλαµβάνεται ο καταναλωτής ότι θα εισπράξει από τη 

δυνητική χρήση των υπηρεσιών ηλεκτρονικής τραπεζικής. 

Στη βιβλιογραφία του τραπεζικού µάρκετινγκ, γίνεται αναφορά στο ρόλο του οφέλους 

που αντιλαµβάνεται ο καταναλωτής από τη χρήση των ηλεκτρονικών δικτύων 

τραπεζικής διανοµής. Για παράδειγµα, οι Marshall και Heslop (1988) υποστηρίζουν ότι 

οι χρήστες των ΑΤΜ απολαµβάνουν περισσότερο από τους µη χρήστες τα οφέλη που 

προκύπτουν από τη χρησιµότητα χρόνου και τόπου. Επίσης, ιδιαίτερη µνεία γίνεται από 

πολλούς ερευνητές στα µεµονωµένα οφέλη που απολαµβάνει ο καταναλωτής (π.χ. 

άνεση, ταχύτητα εξυπηρέτησης, ποιότητα, µείωση κόστους, πρόσβαση κ.τ.λ.) από τη 

χρήση των ηλεκτρονικών δικτύων διανοµής τραπεζικών προϊόντων και υπηρεσιών (π.χ. 

Leblanc, 1990; Rugimbana, 1990; Marr και Prendergast, 1991; Lewis, 1991; Iversen και 

Rugimbana, 1994; Barczak κ.α., 1997; Locket και Littler, 1997; Daniel, 1998; Sathye, 

1999 κ.τ.λ.). ∆εν εντοπίζεται όµως έρευνα που να συνθέτει τα οφέλη αυτά σε µια 

υπολανθάνουσα µεταβλητή ώστε αυτή να συσχετιστεί στη συνέχεια µε τις στάσεις. 

Εξαίρεση αποτελούν οι Wang κ.α. (2003) µε την έρευνα τους για την υιοθέτηση του 

∆ιαδικτύου ως δικτύου εξυπηρέτησης τραπεζικών συναλλαγών στην Ταϊβάν και οι 

Pikkarainen κ.α. (2004) µε αντίστοιχη έρευνα στη Φινλανδία, οι οποίοι όµως 

χρησιµοποιούν στα υποδείγµατά τους την έννοια της αντιλαµβανοµένης χρησιµότητας µε 

κλίµακα µέτρησης που χρησιµοποιήθηκε στο ΤΑΜ για βιοµηχανικούς χρήστες. Όµως, 

καµία από αυτές τις δύο έρευνες δεν ασχολείται µε τις στάσεις.  

Επίσης, σηµειώνεται ότι, παρά το γεγονός ότι η αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα, ως 

µεταβλητή που εκφράζει τα αντιλαµβανόµενα οφέλη, θεωρείται λογικό να συσχετίζεται 

µε τις στάσεις, σε αρκετές έρευνες για την υιοθέτηση πληροφοριακών συστηµάτων σε µη 

τραπεζικούς τοµείς δεν επιβεβαιώνεται η σχέση αυτή (Davis, 1993; Subramanian, 1994; 

Keil κ.α., 1995; Chau, 1996; Venkatesh και Davis, 1996; Lucas και Spitler, 1999; 

Venkatesh και Davis, 2000). Σε κάποιες από αυτές, η χρησιµότητα συσχετίζεται άµεσα 

µε την πρόθεση χρήσης (Davis, 1993; Subramanian, 1994;  Venkatesh και Davis, 1996; 

Venkatesh και Davis, 2000), ενώ σε άλλες απευθείας µε τη χρήση (Keil κ.α., 1995; Chau, 

1996). 
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9.2.3.  Αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης και στάση για τη χρήση του ∆ιαδικτύου ως 

δικτύου εξυπηρέτησης τραπεζικών συναλλαγών 

Η τέταρτη ερευνητική υπόθεση (H4) επιβεβαιώνεται µέσω της ανάλυσης καθώς 

προκύπτουν στατιστικά σηµαντικές σχέσεις και έτσι γίνεται αποδεκτό ότι οι στάσεις των 

τραπεζικών πελατών για τη χρήση του ∆ιαδικτύου στην πραγµατοποίηση τραπεζικών 

συναλλαγών συσχετίζονται θετικά µε την αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης. ∆ηλαδή, 

όσο πιο εύκολη θεωρούν οι καταναλωτές ότι θα είναι η χρήση των υπηρεσιών 

τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου από αυτούς, τόσο πιο θετική στάση θα έχουν γι αυτές. 

Συνεπώς, για να επηρεαστούν θετικά οι στάσεις σχετικά µε τη χρήση µιας ηλεκτρονικής 

υπηρεσίας, οι πελάτες των τραπεζών θα πρέπει να αντιληφθούν ότι έχουν τη δυνατότητα 

να τη χρησιµοποιήσουν χωρίς προβλήµατα και επιπλέον ότι µπορούν να αντιµετωπίσουν 

τις τυχόν δυσκολίες στη χρήση. 

Η επιβεβαίωση της ερευνητικής αυτής υπόθεσης είναι σύµφωνη µε τα όσα αναφέρονται 

από τους Davis κ.α. (1989) για το µοντέλο αποδοχής της τεχνολογίας (ΤΑΜ). Ειδικά στη 

βιβλιογραφία του τραπεζικού µάρκετινγκ, η ευκολία χρήσης αναφέρεται ως σηµαντική 

παράµετρος που επηρεάζει τη χρήση είτε των ΑΤΜ (Marshall και Heslop, 1988; Leblanc, 

1990; Rugimbana, 1990;  Lewis, 1991;  Iversen και Rugimbana, 1994), είτε της 

τραπεζικής µέσω τηλεφώνου (Locket και Littler, 1997), είτε της τραπεζικής µέσω 

ηλεκτρονικού υπολογιστή (Daniel, 1998). Σηµειώνεται επίσης ότι, η επιβεβαίωση της 

τέταρτης ερευνητικής υπόθεσης συµφωνεί µε τα αποτελέσµατα της έρευνας των Shih και 

Fang (2004), στην Ταϊβάν, οι οποίοι αποδεικνύουν τη συσχέτιση της δυσκολίας χρήσης 

(complexity) µε τη στάση, αλλά δεν συµφωνεί µε τα αντίστοιχα αποτελέσµατα της 

έρευνας των Pikkarainen κ.α. (2004) στη Φινλανδία, οι οποίοι δεν κατάφεραν να 

επιβεβαιώσουν τη συσχέτιση ευκολίας χρήσης και στάσης απέναντι στο ∆ιαδίκτυο ως 

µέσου διεξαγωγής τραπεζικών συναλλαγών.  

9.2.4. Αντιλαµβανόµενα οφέλη και αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης του 

∆ιαδικτύου ως δικτύου εξυπηρέτησης τραπεζικών συναλλαγών 

Η πέµπτη ερευνητική υπόθεση (H5) επιβεβαιώνεται µέσω της ανάλυσης και έτσι γίνεται 

αποδεκτό ότι τα αντιλαµβανόµενα οφέλη από τη χρήση του ∆ιαδικτύου για τη διεξαγωγή 

τραπεζικών συναλλαγών παρουσιάζουν ισχυρή θετική συσχέτιση µε την 
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αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης. Συνεπώς, για να αντιληφθεί κάποιος πελάτης µια 

υπηρεσία ως χρήσιµη, θα πρέπει πριν απ’όλα να θεωρεί ότι είναι ικανός να τη 

χρησιµοποιήσει εύκολα, χωρίς προβλήµατα. 

Αν και στη βιβλιογραφία του τραπεζικού µάρκετινγκ δεν εντοπίζεται αντίστοιχη 

συσχέτιση, σχεδόν στο σύνολο των ερευνών που εντοπίστηκαν στη βιβλιογραφική 

αναδροµή για την εφαρµογή του ΤΑΜ σε µη τραπεζικούς κλάδους, επιβεβαιώνεται η 

σχέση χρησιµότητας και ευκολίας χρήσης. Σε ελάχιστες περιπτώσεις µόνο, η σχέση αυτή 

δεν προκύπτει στατιστικά σηµαντική (Subramanian, 1994; Jackson κ.α., 1997; Hu κ.α., 

1999), ενώ η µοναδική περίπτωση στην οποία δεν επιβεβαιώνεται η σχέση είναι στην 

έρευνα των Karahanna κ.α. (1999). 

9.2.5.  Αντιλαµβανόµενα οφέλη και πρόθεση χρήσης του ∆ιαδικτύου ως δικτύου 

εξυπηρέτησης τραπεζικών συναλλαγών 

Η έκτη ερευνητική υπόθεση (H6) επιβεβαιώνεται και ως εκ τούτου γίνεται αποδεκτό ότι 

η πρόθεση χρήσης των υπηρεσιών ηλεκτρονικής τραπεζικής συσχετίζεται θετικά µε τα 

αντιλαµβανόµενα οφέλη. ∆ηλαδή, όσο µεγαλύτερα θεωρούν οι καταναλωτές ότι θα είναι 

τα οφέλη που θα αποκοµίσουν από τη χρήση των υπηρεσιών τραπεζικής µέσω 

∆ιαδικτύου, τόσο πιο έντονη θα είναι η πρόθεσή τους να τις χρησιµοποιήσουν.  

Γενικά, από τις έρευνες για την υιοθέτηση πληροφοριακών συστηµάτων σε άλλους 

κλάδους εκτός του τραπεζικού, επιβεβαιώνεται συχνά η συσχέτιση της χρησιµότητας και 

της πρόθεσης χρήσης, αν και υπάρχουν περιπτώσεις όπου είτε προκύπτει µη στατιστικά 

σηµαντική σχέση (Jackson κ.α., 1997; Lucas και Spitler, 1999), είτε η πρόθεση δεν 

συµπεριλαµβάνεται στο τελικό υπόδειγµα (Keil κ.α., 1995; Chau, 1996; Igbaria κ.α., 

1997; Agarwal και Prasad, 1999; Karahanna κ.α., 1999).   

Ειδικά στη βιβλιογραφία του τραπεζικού µάρκετινγκ, όπως προαναφέρθηκε, γίνεται 

κυρίως µεµονωµένη αναφορά στα οφέλη που απολαµβάνει ο καταναλωτής από τη χρήση 

των ηλεκτρονικών δικτύων τραπεζικής διανοµής (π.χ. άνεση, ταχύτητα εξυπηρέτησης, 

ποιότητα, µείωση κόστους, πρόσβαση κ.τ.λ.). Η µοναδική περίπτωση  που εντοπίστηκε 

αναφορά και επιβεβαίωση της συγκεκριµένης σχέσης, σε σχέση µε την υιοθέτηση του 

∆ιαδικτύου για εξυπηρέτηση τραπεζικών συναλλαγών, αφορά την εργασία των Wang 

κ.α. (2003).  
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9.2.6.  Αντιλαµβανόµενη έλλειψη προστασίας των δεδοµένων και στάση για τη 

χρήση του ∆ιαδικτύου ως δικτύου εξυπηρέτησης τραπεζικών συναλλαγών 

Η έβδοµη ερευνητική υπόθεση (H7) επιβεβαιώνεται και έτσι, όπως αναµενόταν, γίνεται 

αποδεκτό ότι οι στάσεις των τραπεζικών πελατών για τη χρήση του ∆ιαδικτύου στην 

πραγµατοποίηση τραπεζικών συναλλαγών συσχετίζονται αρνητικά µε την 

αντιλαµβανόµενη έλλειψη προστασίας των δεδοµένων. ∆ηλαδή, όσο εντονότερη είναι η 

αίσθηση των καταναλωτών ότι δεν υπάρχει προστασία των δεδοµένων για όσους 

χρησιµοποιούν τις υπηρεσίες τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου, τόσο πιο αρνητική θα είναι 

στάση τους γι αυτές. 

Θα πρέπει όµως να υπογραµµιστεί η σηµασία του γεγονότος, ότι ο τυποποιηµένος 

συντελεστής συσχέτισης είναι πολύ µικρότερος από τους αντίστοιχους των 

αντιλαµβανοµένων οφελών και της αντιλαµβανοµένης ευκολίας χρήσης. Συνεπώς, η 

επιρροή των δύο «θετικών» µεταβλητών µπορεί να υπερκαλύψει τις αρνητικές συνέπειες 

της αντίληψης ότι η προστασία των δεδοµένων στη χρήση των υπηρεσιών ηλεκτρονικής 

τραπεζικής είναι ελλιπής.  

Στη βιβλιογραφία του τραπεζικού µάρκετινγκ, υπάρχει περιορισµένη αναφορά στην 

προστασία των δεδοµένων και στη σχέση της µε τις στάσεις των καταναλωτών. Πιο 

συγκεκριµένα, οι Wang κ.α. (2003), οι οποίοι χρησιµοποιούν τη συγγενή µεταβλητή 

«αντιλαµβανόµενη αξιοπιστία» (perceived credibility), η οποία συνδέεται εµµέσως µε τις 

έννοιες της προστασίας των προσωπικών δεδοµένων και της ασφάλειας των 

συστηµάτων, τη συσχετίζουν απευθείας µε την πρόθεση χρήσης του ∆ιαδικτύου ως 

δικτύου εξυπηρέτησης τραπεζικών συναλλαγών. Επιπλέον, σε ανάλογη έρευνα των 

Pikkarainen κ.α. (2004) στη Φινλανδία, δεν κατάφερε να επιβεβαιωθεί η συσχέτιση αυτή.  

9.2.7.  Αντιλαµβανόµενη έλλειψη ανάγκης για εξυπηρέτηση από ανθρώπους και 

στάση για τη χρήση του ∆ιαδικτύου ως δικτύου εξυπηρέτησης τραπεζικών 

συναλλαγών 

Η όγδοη ερευνητική υπόθεση (H8) δεν επιβεβαιώνεται καθώς από την ανάλυση δεν 

προκύπτει καµία ένδειξη για τη σχέση των στάσεων για τη χρήση του ∆ιαδικτύου στην 

πραγµατοποίηση τραπεζικών συναλλαγών µε την έλλειψη ανάγκης για εξυπηρέτηση από 

ανθρώπους. Αντίθετα, προκύπτουν στατιστικά σηµαντικές σχέσεις µεταξύ της έλλειψης 
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ανάγκης για εξυπηρέτηση από ανθρώπους τόσο απευθείας µε τη χρήση των υπηρεσιών 

ηλεκτρονικής τραπεζικής, όσο και µε την αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης.  

Συνεπώς, όσο µεγαλύτερη είναι η πεποίθηση ότι η έλλειψη προσωπικής επαφής µε τους 

τραπεζικούς υπαλλήλους δεν αποτελεί πρόβληµα, τόσο πιο πιθανό είναι ο καταναλωτής 

να χρησιµοποιήσει τις υπηρεσίες ηλεκτρονικής τραπεζικής. Η διαπίστωση αυτή είναι 

σύµφωνη και µε τις αναφορές διαφόρων ερευνητών στην προτίµηση κάποιων οµάδων 

πελατών να εξυπηρετούνται από ανθρώπους και όχι προηγµένα τεχνολογικά µέσα 

παροχής υπηρεσιών (π.χ. Zeithaml και Gilly, 1987; Marr και Prendergast, 1991; Mattila 

κ.α., 2003). Θα πρέπει, βέβαια, να σηµειωθεί ότι η ερευνητική υπόθεση, σύµφωνα µε τη 

µεθοδολογία της συγκεκριµένης έρευνας, αναφέρεται στη συµπεριφορά χρηστών 

ηλεκτρονικών υπολογιστών και όχι γενικού κοινού. Εκτιµάται όµως ότι, στην περίπτωση 

του γενικού κοινού η διαφορά αυτή θα είναι εντονότερη. 

Επιπλέον, το γεγονός ότι η έλλειψη ανάγκης εξυπηρέτησης από τραπεζικούς 

υπαλλήλους, συσχετίζεται θετικά µε την αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης σηµαίνει ότι 

η επάρκεια που αισθάνεται ο καταναλωτής στην χρήση δικτύων εξυπηρέτησης 

τραπεζικών συναλλαγών συνδέεται µε το βαθµό ευκολίας χρήσης του δικτύου.   

9.2.8.  Ηλικία και χρήση του ∆ιαδικτύου ως δικτύου εξυπηρέτησης τραπεζικών 

συναλλαγών 

Η ένατη και η ενδέκατη ερευνητική υπόθεση (H9 και H11) δεν επιβεβαιώνονται µέσω της 

ανάλυσης καθώς οι σχέσεις αυτές δεν είναι στατιστικά σηµαντικές. Έτσι, δεν µπορεί να 

γίνουν δεκτές οι υποθέσεις ότι η ηλικία του καταναλωτή συσχετίζεται µε τη στάση του 

για τη χρήση των υπηρεσιών τραπεζικής µέσω του ∆ιαδικτύου ή και απευθείας µε τη 

χρήση αυτών. 

Το συµπέρασµα αυτό έχει σηµασία γιατί θεωρείται γενικά ότι το επίπεδο αποδοχής των 

νέων τεχνολογιών είναι µεγαλύτερο στις µικρότερες ηλικίες δεδοµένου ότι οι 

καταναλωτές αυτοί είναι περισσότερο εξοικειωµένοι µε την τεχνολογία (Gattiker, 1992; 

Harrison και Rainer, 1992; Jarvenpaa και Todd, 1997). Επιπλέον, σε κάποιες έρευνες που 

πραγµατοποιήθηκαν στον τοµέα του τραπεζικού µάρκετινγκ, αναφέρεται ότι πελάτες 

µεγαλύτερης ηλικίας είναι περισσότερο αρνητικοί στη χρήση των εναλλακτικών δικτύων 

διανοµής τραπεζικών προϊόντων (Moutinho και Meidan, 1989; Barrett, 1997) αν και σε 
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άλλες περιπτώσεις (π.χ. Al-Ashban και Burney, 2001), δεν προκύπτει συσχέτιση της 

ηλικίας µε τη χρήση. 

Φυσικά, θα πρέπει να διευκρινιστεί ότι στην έρευνα που πραγµατοποιήθηκε στο πλαίσιο 

της διατριβής αυτής, συµµετείχαν µόνο χρήστες ηλεκτρονικών υπολογιστών και έτσι 

θεωρείται δεδοµένη η εξοικείωσή τους µε την τεχνολογία. Όµως, όπως προκύπτει και 

από τα αποτελέσµατα της περιγραφικής στατιστικής οι περισσότεροι χρήστες των 

υπηρεσιών ηλεκτρονικής τραπεζικής εντοπίζονται στις ηλικίες 25-34 και 35-45 και όχι 

σε µικρότερες ηλικίες. 

9.2.9.  Εκπαίδευση και χρήση του ∆ιαδικτύου ως δικτύου εξυπηρέτησης τραπεζικών 

συναλλαγών 

Η δέκατη ερευνητική υπόθεση (H10) δεν επιβεβαιώνεται καθώς από την ανάλυση δεν 

προκύπτουν ενδείξεις για τη σχέση του επιπέδου εκπαίδευσης του καταναλωτή µε τη 

στάση του για τη χρήση των υπηρεσιών τραπεζικής µέσω του ∆ιαδικτύου. Αντίθετα, 

επιβεβαιώνεται η δωδέκατη ερευνητική υπόθεση (H12) σύµφωνα µε την οποία το επίπεδο 

εκπαίδευσης του καταναλωτή συσχετίζεται θετικά µε τη χρήση των υπηρεσιών 

τραπεζικής µέσω του ∆ιαδικτύου. 

Η διαπίστωση αυτή είναι ιδιαίτερα σηµαντική, παρά το γεγονός ότι, όπως είναι 

προφανές, οι υπεύθυνοι µάρκετινγκ δεν µπορούν να επηρεάσουν τη χρήση των 

υπηρεσιών ηλεκτρονικής τραπεζικής µέσω του επιπέδου εκπαίδευσης, αφού αυτό είναι 

δεδοµένο. Ο παράγοντας αυτός όµως µπορεί να αξιοποιηθεί στην τµηµατοποίηση της 

αγοράς και στον καθορισµό των οµάδων «στόχων».  

Το αποτέλεσµα αυτό είναι σύµφωνο και µε όσα αναφέρονται στη βιβλιογραφία, όπου 

συχνά γίνεται αναφορά στη σηµασία του επιπέδου εκπαίδευσης των καταναλωτών για 

την αποδοχή µιας τεχνολογικής καινοτοµίας (Marshall και Heslop, 1988; Moutinho και 

Meidan, 1989; Lewis, 1991; Al-Ashban και Burney, 2001, Karjaluoto κ.α, 2002).   

9.3. ∆ιαφορές που εντοπίζονται σε σχέση µε έρευνες ανάλογου περιεχοµένου 

Το ενδιαφέρον των ερευνητών για τη συστηµατική µελέτη της συµπεριφοράς των 

καταναλωτών στην υιοθέτηση του ∆ιαδικτύου ως δικτύου εξυπηρέτησης τραπεζικών 
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συναλλαγών και τη δηµιουργία ανάλογων θεωρητικών υποδειγµάτων, αποτυπώνεται σε 

δηµοσιευµένες εργασίες µετά το Σεπτέµβριο του 2002.  

9.3.1. Η έρευνα των Karjaluoto κ.α. (2002) 

Η πρώτη έρευνα που επεδίωξε να προσεγγίσει το θέµα µε τη δηµιουργία ενός 

θεωρητικού υποδείγµατος και εντοπίστηκε στη βιβλιογραφία ήταν αυτή των Karjaluoto 

κ.α. (2002), µε τίτλο “Factors underlying attitude formation towards online banking in 

Finland”. Η έρευνα αυτή δηµοσιεύθηκε στο ακαδηµαϊκό περιοδικό «International Journal 

of Bank Marketing» την 25η  Σεπτεµβρίου 2002. Κεντρικός στόχος των ερευνητών ήταν 

η µελέτη της επίδρασης διαφόρων παραγόντων που επηρεάζουν το σχηµατισµό των 

στάσεων για τις τραπεζικές εργασίες µέσω ∆ιαδικτύου στη Φινλανδία. Στην ταχυδροµική 

έρευνα τους συµµετείχαν 1.167 πελάτες τραπεζών.  

Σύµφωνα µε την έρευνα αυτή η προηγούµενη εµπειρία σε ηλεκτρονικούς υπολογιστές 

και στην τεχνολογία, καθώς και η προσωπική εµπειρία από τραπεζική εξυπηρέτηση και η 

επίδραση των κοινωνικών οµάδων επιρροής, επηρεάζουν τόσο τη στάση όσο και τη 

χρήση του ∆ιαδικτύου για τη διεξαγωγή τραπεζικών συναλλαγών. Επιπλέον, τα 

αποτελέσµατα της µελέτης προτείνουν ότι οι δηµογραφικοί παράγοντες έχουν αντίκτυπο 

στη συχνότητα χρήσης της ηλεκτρονικής τραπεζικής. Πιο συγκεκριµένα, η ηλικία, το 

επάγγελµα και το εισόδηµα βρέθηκαν να είναι οι σηµαντικότερες µεταβλητές που έχουν 

επιπτώσεις στη συµπεριφορά των χρηστών της ηλεκτρονικής τραπεζικής.  

Οι σηµαντικότερες διαφορές της έρευνας της διατριβής σε σχέση µε την έρευνα των 

Karjaluoto κ.α. (2002) εντοπίζονται: 

 στις ιδιαιτερότητες της χώρας διεξαγωγής της, καθώς η Φινλανδία, σε αντίθεση µε 

την Ελλάδα, θεωρείται από τις πλέον προηγµένες χώρες της Ευρωπαϊκής Ένωσης 

στην υιοθέτηση της  χρήσης του ∆ιαδικτύου αλλά και των εφαρµογών του, 

 στη χρησιµοποίηση διαφορετικών µεταβλητών στο υπόδειγµα (π.χ. δεν 

χρησιµοποιήθηκε η προστασία προσωπικών δεδοµένων, η έλλειψη ανάγκης 

εξυπηρέτησης από ανθρώπους κ.τ.λ.). 
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9.3.2. Η έρευνα των Wang κ.α. (2003) 

Η έρευνα των Wang κ.α. (2003), µε τίτλο “Determinants of user acceptance of Internet 

banking: an empirical study”, η οποία δηµοσιεύθηκε στο περιοδικό «International Journal 

of Service Industry Management» την 1η Μαϊου 2003, επεδίωξε να εξετάσει τους 

παράγοντες που επηρεάζουν τους καταναλωτές στην πρόθεση χρήσης των υπηρεσιών 

ηλεκτρονικής τραπεζικής στην Ταϊβάν. Χρησιµοποιώντας το µοντέλο υιοθέτησης της 

καινοτοµίας, πραγµατοποίησαν έρευνα πεδίου µε 123 χρήστες υπηρεσιών τραπεζικής 

µέσω ∆ιαδικτύου.  

Σύµφωνα µε τα συµπεράσµατα της έρευνας, εκτός από την αντιλαµβανόµενη 

χρησιµότητα και την αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης, προκύπτει στατιστικά 

σηµαντική σχέση µεταξύ της αντιλαµβανόµενης αξιοπιστίας και της πρόθεσης χρήσης. 

Τέλος, η ικανότητα-επάρκεια των πελατών στη χρήση του ∆ιαδικτύου επηρεάζει έµµεσα 

την πρόθεση χρήσης µέσω των υπόλοιπων µεταβλητών.  

Οι σηµαντικότερες διαφορές της έρευνας της διατριβής σε σχέση µε την έρευνα των 

Wang κ.α. (2003), εντοπίζονται: 

 στις ιδιαιτερότητες της χώρας διεξαγωγής της, καθώς η Ταϊβάν είναι µια ασιατική 

χώρα µε διαφορετικά πολιτισµικά χαρακτηριστικά σε σχέση µε την Ελλάδα,   

 στο δείγµα, στο οποίο συµπεριλήφθηκαν µόνο χρήστες υπηρεσιών τραπεζικής µέσω 

∆ιαδικτύου, µε αποτέλεσµα να µην αποτυπώνονται οι απόψεις των µη χρηστών για 

τη µη υιοθέτηση των υπηρεσιών αυτών,    

 στο µέγεθος του δείγµατος (123), το οποίο θεωρείται πολύ µικρό για να θεωρηθεί 

αξιόπιστη η σχετική ανάλυση, 

 στην αυτούσια χρήση των κλιµάκων µέτρησης της αντιλαµβανόµενης χρησιµότητας 

και της αντιλαµβανόµενης ευκολίας χρήσης, όπως προτάθηκαν στο ΤΑΜ για 

βιοµηχανικούς χρήστες, 

 στη µη χρησιµοποίηση των µεταβλητών «έλλειψη ανάγκης εξυπηρέτησης από 

ανθρώπους» που ελέγχει τη διάσταση της κοινωνικής αλληλεπίδρασης, και 

«εκπαίδευση» που συνδέεται µε τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά του καταναλωτή, 
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 στη µη χρησιµοποίηση των «στάσεων» ως µεταβλητής που λειτουργεί ως ενδιάµεση 

για την επιρροή της πρόθεσης. 

9.3.3. Η έρευνα των Mattila κ.α. (2003) 

Η έρευνα των Mattila κ.α.(2003) µε τίτλο “Internet banking adoption among mature 

customers: early majority or laggards?”, η οποία δηµοσιεύθηκε στο περιοδικό «Journal of 

Services Marketing» την 1η Μαϊου 2003, µελετούσε τη συµπεριφορά αποδοχής της 

ηλεκτρονικής τραπεζικής σε «ώριµους» ηλικιακά πελάτες, στη Φινλανδία.  

Σύµφωνα µε τα συµπεράσµατα της έρευνάς τους, στην οποία συµµετείχαν 220 πελάτες 

τραπεζών ηλικίας άνω των 65 ετών, τα σηµαντικότερα εµπόδια για την ταχεία υιοθέτηση 

της ηλεκτρονικής τραπεζικής από αυτή την κατηγορία πελατών αφορούν σε πρακτικά 

προβλήµατα χρήσης, σε ανησυχίες για υψηλό κόστος εγκατάστασης, στην έλλειψη 

ασφάλειας και στην έλλειψη προσωπικής εξυπηρέτησης. Συµπληρώνουν δε ότι, η 

εκπαίδευση και το εισόδηµα επηρεάζουν θετικά την αποδοχή του ∆ιαδικτύου ως 

τραπεζικού δικτύου εξυπηρέτησης. 

Οι σηµαντικότερες διαφορές της έρευνας της διατριβής σε σχέση µε την έρευνα των 

Mattila κ.α. (2003) εντοπίζονται: 

 στις ιδιαιτερότητες της χώρας διεξαγωγής της έρευνας (Φινλανδία), όπως 

προαναφέρθηκαν,  

 στη έµφαση που δόθηκε στην εξαρτηµένη µεταβλητή «χρήση»,  

 στην έλλειψη ανάλυσης του ρόλου των «αντιλαµβανοµένων οφελών» ως παράγοντα 

που επηρεάζει τη συµπεριφορά του καταναλωτή, 

 στο δείγµα, στο οποίο συµπεριλήφθηκαν µόνο καταναλωτές ηλικίας άνω των 65 

ετών,   

 στη µέθοδο ανάλυσης, καθώς δεν χρησιµοποιήθηκε η SEM και δεν επιδιώχθηκε η 

δηµιουργία θεωρητικού υποδείγµατος. 

9.3.4. Η έρευνα των Pikkarainen κ.α. (2004) 

Η έρευνα των Pikkarainen κ.α. (2004) µε τίτλο “Consumer acceptance of online banking: 

an extension of the technology acceptance model”, η οποία δηµοσιεύθηκε στο περιοδικό 
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«Internet Research: Electronic Networking Applications and Policy» την 1η Μαρτίου 

2004, επεδίωξε να εξετάσει την αποδοχή της ηλεκτρονικής τραπεζικής σε πελάτες 

υψηλής οικονοµικής επιφάνειας στη Φινλανδία, χρησιµοποιώντας το µοντέλο αποδοχής 

της τεχνολογίας.  

Έτσι, από την έρευνα τους σε 268 πελάτες υπηρεσιών ιδιωτικής τραπεζικής (private 

banking) προέκυψε ότι η αντιλαµβανόµενη χρησιµότητα και οι πληροφορίες που 

προσφέρονται µέσω των ιστοσελίδων των τραπεζών στο ∆ιαδίκτυο, αποτελούν τους 

σηµαντικότερους παράγοντες που επηρεάζουν την υιοθέτηση των υπηρεσιών τραπεζικής 

µέσω ∆ιαδικτύου από τους πελάτες. 

Οι σηµαντικότερες διαφορές της έρευνας της διατριβής σε σχέση µε την έρευνα των  

Pikkarainen κ.α. (2004), εντοπίζονται: 

 στις ιδιαιτερότητες της χώρας διεξαγωγής της έρευνας (Φινλανδία), όπως 

προαναφέρθηκαν,  

 στην έµφαση που δόθηκε στην εξαρτηµένη µεταβλητή «χρήση»,  

 στη µη επιβεβαίωση της σηµασίας της προστασίας των δεδοµένων που ενώ 

συµπεριλαµβανόταν στο υπόδειγµα, δεν ήταν στατιστικά σηµαντική, 

 στο δείγµα, στο οποίο συµπεριλήφθηκαν µόνο καταναλωτές ηλικίας υψηλής 

οικονοµικής επιφάνειας. 

9.3.5. Η έρευνα των Shih και Fang  (2004) 

Η έρευνα των Shih και Fang  (2004) µε τίτλο “The use of a decomposed theory of 

planned behavior to study Internet banking in Taiwan”, η οποία δηµοσιεύθηκε στο 

περιοδικό «Internet Research: Electronic Networking Applications and Policy» την 1η 

Μαρτίου 2004, µελετά τους παράγοντες που επηρεάζουν τους πελάτες των τραπεζών 

στην Ταϊβάν, να υιοθετήσουν τις υπηρεσίες τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου. Για το λόγο 

αυτό πραγµατοποίησαν έρευνα µε 425 συµµετέχοντες, συγκρίνοντας το µοντέλο της 

αιτιολογηµένης δράσης µε δύο εκδόσεις του µοντέλου της προγραµµατισµένης 

συµπεριφοράς.  

Στο προτεινόµενο τελικό µοντέλο, επιβεβαιώνονται οι σχέσεις στάσεων, πρόθεσης και 

χρήσης. Επιπλέον, παρά το γεγονός ότι επιδιώχθηκε η προσθήκη στο µοντέλο της 
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συµβατότητας και των υποκειµενικών κανόνων, µόνο οι σχέσεις των στάσεων µε το 

σχετικό πλεονέκτηµα, τη δυσκολία χρήσης και την επάρκεια-ικανότητα των χρηστών 

ήταν στατιστικά σηµαντικές.  

Οι σηµαντικότερες διαφορές της έρευνας της διατριβής σε σχέση µε την έρευνα των  

Shih και Fang (2004), εντοπίζονται: 

 στις ιδιαιτερότητες της χώρας διεξαγωγής της έρευνας (Ταϊβάν), όπως 

προαναφέρθηκαν,  

 στην έλλειψη ανάλυσης των παραγόντων που επηρεάζουν την αντίληψη του 

καταναλωτή για τα οφέλη που αποκοµίζει από τη χρήση των υπηρεσιών τραπεζικής 

µέσω ∆ιαδικτύου, 

 στη µη χρησιµοποίηση της «προστασίας των δεδοµένων» και της «έλλειψης ανάγκης 

εξυπηρέτησης από ανθρώπους» στο υπόδειγµά τους. 

9.3.6. Η έρευνα των Kolodinsky κ.α. (2004) 

Η έρευνα των Kolodinsky κ.α. (2004) µε τίτλο “The adoption of electronic banking 

technologies by US consumers”, η οποία δηµοσιεύθηκε στο περιοδικό «International 

Journal of Bank Marketing» την 1η Απριλίου 2004, διερευνά την αποδοχή τριών 

ηλεκτρονικών δικτύων τραπεζικής εξυπηρέτησης : της αυτόµατης πληρωµής 

λογαριασµών (automatic bill payment), του τηλεφώνου (phone banking) και του 

υπολογιστή (PC-banking).  

Με τη χρήση δεδοµένων από την έρευνα της Federal Reserve Board που 

πραγµατοποιήθηκε στις Η.Π.Α., έδειξαν ότι οι παράγοντες που επηρεάζουν την αποδοχή 

των ανωτέρω δικτύων είναι, εκτός από τα χαρακτηριστικά της ίδιας της καινοτοµίας που 

αναφέρονται στη θεωρία της διάχυσης της καινοτοµίας (π.χ. σχετικό πλεονέκτηµα, 

απλότητα, συµβατότητα, κ.τ.λ.) είναι και τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά των 

καταναλωτών (π.χ. ηλικία, φύλο, εκπαίδευση κ.τ.λ.). 

Οι σηµαντικότερες διαφορές της έρευνας της διατριβής σε σχέση µε την έρευνα των  

Kolodinsky κ.α. (2004), εντοπίζονται: 

 στις ιδιαιτερότητες της χώρας διεξαγωγής της έρευνας καθώς οι Η.Π.Α., σε αντίθεση 

µε την Ελλάδα, θεωρούνται από τις πλέον προηγµένες χώρες στην υιοθέτηση της 
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χρήσης του ∆ιαδικτύου αλλά και των υπηρεσιών τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου 

διεθνώς, 

 στη χρήση των µεταβλητών του µοντέλου διάχυσης της καινοτοµίας, 

 στην έλλειψη ανάλυσης των παραγόντων που επηρεάζουν την αντίληψη του 

καταναλωτή για τα οφέλη που αποκοµίζει από τη χρήση των υπηρεσιών τραπεζικής 

µέσω ∆ιαδικτύου, 

 στη µη χρησιµοποίηση της «προστασίας των δεδοµένων» και της «έλλειψης ανάγκης 

εξυπηρέτησης από ανθρώπους» στο υπόδειγµά τους. 

9.4. Συµπεράσµατα σχετικά µε τη θεωρία 

9.4.1. Τα µοντέλα συµπεριφοράς  

Το µοντέλο υιοθέτησης του ∆ιαδικτύου ως δικτύου διανοµής τραπεζικών προϊόντων 

επιβεβαιώνει την ισχύ των βασικών σχέσεων που προτείνονται από τη θεωρία της 

αιτιολογηµένης δράσης και της θεωρίας προγραµµατισµένης συµπεριφοράς. Πράγµατι, 

αποδεικνύεται ότι όσο ισχυρότερη είναι η πρόθεση ενός προσώπου να χρησιµοποιήσει 

τις υπηρεσίες ηλεκτρονικής τραπεζικής, τόσο πιο πιθανή είναι η χρήση τους. Επιπλέον, 

προκύπτει ότι οι προθέσεις αποτελούν λειτουργία των στάσεων και ότι οι στάσεις 

καθορίζονται τόσο από τις απόψεις του ατόµου για τις συνέπειες της υιοθέτησης όσο και 

από το επίπεδο αντίληψης του συµπεριφορικού ελέγχου που έχει.  

Σε σχέση µε το µοντέλο διάχυσης της καινοτοµίας, αποδεικνύεται ότι οι µεταβλητές που 

είναι σηµαντικές συνδέονται µε το συγκριτικό πλεονέκτηµα (competitive advantage) και 

την πολυπλοκότητα (complexity).  

Φυσικά, όπως προκύπτει από την τελική µορφή του θεωρητικού υποδείγµατος, το 

µοντέλο αποδοχής της τεχνολογίας, παρά το γεγονός ότι αρχικά σχεδιάστηκε για 

βιοµηχανικούς χρήστες, λειτούργησε αποτελεσµατικά ως βάση σχεδιασµού. Πιο 

συγκεκριµένα, πέραν της συσχέτισης των στάσεων µε τις προθέσεις και τη χρήση, τόσο η 

χρησιµότητα όσο και η ευκολία χρήσης, προέκυψε ότι αποτελούν σηµαντικούς 

παράγοντες για την υιοθέτηση.  

Βέβαια, είναι άγνωστο κατά πόσο θα προέκυπτε ένα αποδεκτό θεωρητικό υπόδειγµα, εάν 

η µέτρηση της χρησιµότητας γινόταν µέσω της κλίµακας της «αντιλαµβανόµενης 
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χρησιµότητας» του ΤΑΜ. Για το σκοπό αυτό άλλωστε προτάθηκε η µέτρησή της 

χρησιµότητας να πραγµατοποιηθεί µέσω της µεταβλητής «αντιλαµβανόµενα οφέλη». 

Έτσι δηµιουργήθηκε η νέα κλίµακα µε τη λογική ότι, η νέα µεταβλητή, θα έπρεπε να 

εντοπίζει όλα τα δυνητικά οφέλη που µπορεί να αντιλαµβάνεται ο καταναλωτής, τα 

οποία εντοπίστηκαν τόσο σε θεωρητικό επίπεδο από τη βιβλιογραφία όσο και σε 

πρακτικό από τα τραπεζικά στελέχη.  

Επίσης, το νέο µοντέλο εντοπίζει τη σηµασία της έλλειψης προστασίας των δεδοµένων, η 

οποία περιλαµβάνεται σ’αυτό ως βασική υπολανθάνουσα µεταβλητή που επηρεάζει 

άµεσα τις στάσεις και εµµέσως –µέσω αυτής- τη χρήση του ∆ιαδικτύου ως εναλλακτικού 

δικτύου εξυπηρέτησης τραπεζικών συναλλαγών, καθώς και της έλλειψης ανάγκης για 

εξυπηρέτηση από ανθρώπους. Αποδεικνύει δε ότι, τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά που 

σχετίζονται µε την ικανότητα αντίληψης, όπως είναι το επίπεδο εκπαίδευσης, αποτελούν 

σηµαντικό παράγοντα στην όλη διαδικασία. 

Σε θεωρητικό επίπεδο, οι παραδοχές της θεωρίας της αιτιολογηµένης δράσης και της 

προγραµµατισµένης συµπεριφοράς, σύµφωνα µε τις οποίες οι άνθρωποι είναι λογικά 

όντα, κάνουν συστηµατική χρήση των διαθέσιµων πληροφοριών και εξετάζουν τις 

επιπτώσεις των ενεργειών τους πριν αποφασίσουν να εκδηλώσουν ή να µην εκδηλώσουν 

µια συµπεριφορά, επιβεβαιώνονται από τη γενικότερη συµπεριφορά των καταναλωτών 

στο συγκεκριµένο τοµέα. Στην πράξη δηλαδή, φαίνεται ότι οι καταναλωτές επιλέγουν τη 

χρήση ηλεκτρονικών δικτύων πραγµατοποιώντας µια ανάλυση κόστους – οφέλους. 

Η χρησιµότητα αποτελεί το σηµαντικότερο παράγοντα επιρροής των στάσεων καθώς 

συνδυάζει όλα τα οφέλη που αντιλαµβάνεται ο καταναλωτής ότι θα απολαύσει από τη 

χρήση των σχετικών υπηρεσιών. Πραγµατικά, όπως αναφέρει και ο Μάλλιαρης (2001), 

περιγράφοντας το «οικονοµικό µοντέλο» συµπεριφοράς, ο καταναλωτής, έχοντας 

περιορισµένους διαθέσιµους πόρους και απεριόριστες ανάγκες, αναγκάζεται συνεχώς να 

κάνει επιλογές. Ο στόχος του καταναλωτή, που καθορίζει τις σχετικές αποφάσεις του, 

είναι η µεγιστοποίηση της χρησιµότητας που αντλεί από την κατανάλωση συγκεκριµένης 

οµάδας προϊόντων και υπηρεσιών. Ωστόσο, επειδή η χρησιµότητα δεν είναι ένα 

αντικειµενικό µέγεθος, παρουσιάζονται διαφορετικές καταναλωτικές συµπεριφορές 

ανάλογα µε τον τρόπο που αντιλαµβάνεται ο κάθε καταναλωτής τη χρησιµότητα. 
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∆ηλαδή, ο καταναλωτής λειτουργεί ορθολογικά, επιδιώκοντας τη µεγιστοποίηση της 

χρησιµότητας που απολαµβάνει, µε βάση όµως  υποκειµενικά µέτρα και στο πλαίσιο 

αυτό προτιµάει ή απορρίπτει το ∆ιαδίκτυο σε σχέση µε τα άλλα δίκτυα διανοµής 

τραπεζικών προϊόντων ή επιλέγει το συνδυασµό τους. 

Η σηµασία της χρησιµότητας, όπως προκύπτει από το νέο θεωρητικό υπόδειγµα είναι 

απόλυτα σύµφωνη µε τα όσα αναφέρονται στη βιβλιογραφία από ένα σηµαντικό αριθµό 

ερευνητικών εργασιών (π.χ. Mathieson, 1991; Davis, 1993; Subramanian, 1994; Taylor 

και Todd, 1995b; Keil κ.α.., 1995; Jackson κ.α.. 1997; Igbaria κ.α.., 1997; Hu κ.α.., 1999; 

Karahanna και Straub, 1999b; Chuan κ.α.., 2000; Moon και Young, 2000; O’Cass και 

Fenech, 2003; Olson και Kenneth, 2003, Wang κ.α., 2003; Shih και Fang, 2004; 

Pikkarainen κ.α., 2004).  

Με βάση την τελική κλίµακα που χρησιµοποιείται για τη µέτρηση της υπολανθάνουσας 

µεταβλητής που αναφέρεται στα «αντιλαµβανόµενα οφέλη», οι δείκτες που την 

προσδιορίζουν είναι η άνεση, η πρόσβαση, η ταχύτητα και το επίπεδο εξυπηρέτησης. 

Οι µεταβλητές αυτές είναι σε συµφωνία µε τα ευρήµατα και άλλων ερευνών σχετικών µε 

τα αντιλαµβανόµενα οφέλη από τη χρήση των ηλεκτρονικών δικτύων τραπεζικής 

εξυπηρέτησης (π.χ. Marshall και Heslop, 1988; Leblanc, 1990; Rugimbana, 1990; Marr 

και Prendergast, 1991; Iversen και Rugimbana, 1994; Locket και Littler, 1997; Daniel, 

1998; Sathye, 1999, Karjaluoto κ.α., 2002 κ.τ.λ.). 

Αντίθετα, περιορισµένης σηµασίας φαίνεται να είναι ο δείκτης που αναφέρεται στην 

απόδοση, παρά το γεγονός ότι το οικονοµικό όφελος, σύµφωνα µε τη βιβλιογραφία (π.χ 

Leblanc, 1990), επηρεάζει τόσο την καταναλωτική υιοθέτηση µιας καινοτοµίας όσο και 

την τραπεζική συµπεριφορά των πελατών. 

Σε αντίθεση µε τα οφέλη από τη χρήση των ηλεκτρονικών δικτύων διανοµής τραπεζικών 

υπηρεσιών, βασική παράµετρος του αντιλαµβανοµένου «κόστους» χρήσης τους είναι η 

αντιλαµβανόµενη έλλειψη προστασίας των δεδοµένων. Η παράµετρος αυτή συνδέεται 

τόσο µε την ανησυχία των καταναλωτών ότι υπάρχει πιθανότητα υποκλοπής των 

προσωπικών τους δεδοµένων κατά τη διάρκεια των συναλλαγών στο ∆ιαδίκτυο όσο και 

µε την πιθανότητα να χρησιµοποιηθούν τα προσωπικά τους δεδοµένα από τις ίδιες τις 

τράπεζες για την προώθηση των προϊόντων τους. Συνεπώς, οι καταναλωτές δεν θεωρούν 
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ως απειλή µόνο τους «χάκερς» αλλά και την επιθετική πολιτική προώθησης που 

χρησιµοποιούν οι ελληνικές τράπεζες. Σηµειώνεται ότι η µεταβλητή αυτή έχει ιδιαίτερη 

σηµασία στο συγκεκριµένο υπόδειγµα εξαιτίας της ιδιαιτερότητας του ∆ιαδικτύου και 

αποδεικνύεται ότι πράγµατι αποτελεί το πιο σηµαντικό συστατικό του κινδύνου που 

αντιλαµβάνεται ο καταναλωτής.  

Επιπλέον, η πολυπλοκότητα ενός συστήµατος πληροφορικής, η οποία αποτυπώνεται στο 

µοντέλο µέσω της αντιλαµβανοµένης ευκολίας χρήσης, εµπεριέχει µια µορφή 

«κόστους» που συνδέεται κυρίως µε την προσπάθεια που πρέπει να καταβάλει κάποιος 

για να µάθει να χρησιµοποιεί το σύστηµα. Με βάση την κλίµακα µέτρησης της 

αντιλαµβανοµένης ευκολίας χρήσης, οι δείκτες που την προσδιορίζουν είναι η ευελιξία 

και η φιλικότητα του λογισµικού, καθώς και η έλλειψη προβληµάτων στη χρήση των 

ηλεκτρονικών εντολών. 

Η έλλειψη ανάγκης για εξυπηρέτηση από ανθρώπους δεν επηρεάζει τις στάσεις αλλά 

την τελική χρήση του ηλεκτρονικού δικτύου διανοµής. Επίσης, όπως προαναφέρθηκε, 

συνδέεται άµεσα και µε την αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης, γεγονός που υποδεικνύει 

ότι η επάρκεια που αισθάνονται οι πελάτες στη χρήση ενός εναλλακτικού ηλεκτρονικού 

δικτύου εξυπηρέτησης, τους κάνει να το επιλέγουν ή να το αποφεύγουν.   

Ένα ενδιαφέρον αποτέλεσµα είναι ότι, από τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά που 

χρησιµοποιήθηκαν στην έρευνα, η εκπαίδευση επηρεάζει τη συµπεριφορά των 

καταναλωτών µέσω της επίδρασης της τόσο στην αντίληψη της ευκολίας χρήσης των 

υπηρεσιών αυτών όσο και της τελικής χρήσης. Επιπρόσθετα, το γεγονός ότι, δεν 

επιβεβαιώνεται η συσχέτιση της ηλικίας µε τη στάση ή και µε οποιαδήποτε άλλη 

µεταβλητή του µοντέλου, δηµιουργεί την εντύπωση ότι, από τα δηµογραφικά 

χαρακτηριστικά του καταναλωτή, ιδιαίτερης σηµασίας είναι αυτά που, σε κάθε 

περίπτωση, µπορεί να επηρεάζουν άµεσα την αντίληψη ή και να καθορίζουν τις 

δυνατότητες της.  

Με αυτόν τον τρόπο, συµπληρώνεται η θέση του Rugimbana (1995) ότι οι «αντιληπτικές 

µεταβλητές», δηλαδή αυτές που συνδέονται µε την αντίληψη, αποτελούν καλύτερους 

δείκτες για την εξήγηση της χρήσης ή της µη-χρήσης των ηλεκτρονικών δικτύων 

τραπεζικής εξυπηρέτησης σε σύγκριση µε τις δηµογραφικές µεταβλητές. 
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9.4.2. Η υιοθέτηση του ∆ιαδικτύου   

Το ∆ιαδίκτυο στην πράξη είναι ένα σύνθετο παγκόσµιο δίκτυο υπολογιστών, το οποίο 

προσφέρει τη δυνατότητα άµεσης και συνεχούς επικοινωνίας των χρηστών. Αναλύοντας 

το «φαινόµενο» Ίντερνετ, προκύπτει ότι, ανάλογα µε την οπτική που αντιµετωπίζεται 

είναι, συγχρόνως, ένα πληροφοριακό σύστηµα, ένα πρωτοποριακό µέσο επικοινωνίας, 

µια τεχνολογική καινοτοµία, ένα εναλλακτικό ή συµπληρωµατικό δίκτυο διανοµής 

καθώς και µια νέα αγορά.  

Στο παρελθόν, οι ερευνητές προσπάθησαν να κατανοήσουν τη διαδικασία υιοθέτησής 

του αντιµετωπίζοντας το, κυρίως, ως πληροφοριακό σύστηµα και ως τεχνολογική 

καινοτοµία. Για το σκοπό αυτό χρησιµοποίησαν τα σηµαντικότερα θεωρητικά 

υποδείγµατα που συνδέονται µε την αποδοχή της τεχνολογίας και τη διάχυση της 

καινοτοµίας (TRA, TPB, TAM, IDT).  

Στο πλαίσιο αυτής της διατριβής, για πρακτικούς λόγους, το ∆ιαδίκτυο προσεγγίστηκε 

ως ένα δίκτυο εξυπηρέτησης τραπεζικών συναλλαγών. Όµως, προέκυψε τελικά ότι, η 

υιοθέτησή του και στη διάσταση αυτή ακολουθεί τους βασικούς κανόνες που 

προκύπτουν από το µοντέλο αποδοχής της τεχνολογίας και τη θεωρία της 

προγραµµατισµένης συµπεριφοράς.  

Η διαφορά σε σχέση µε αυτά εντοπίζεται κυρίως στη σηµασία που αποκτά η «έλλειψη 

προστασίας δεδοµένων» όταν το ∆ιαδίκτυο αντιµετωπίζεται –µε την ευρεία έννοια- στην 

εµπορική του διάσταση.  

Επιπλέον, η παρουσία της µεταβλητής «έλλειψη ανάγκης για εξυπηρέτηση από 

ανθρώπους» και η σχέση της µε την «αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης», θέτει ένα 

σηµαντικό προβληµατισµό που συνδέεται µε το κατά πόσο η αποφυγή της χρήσης του 

∆ιαδικτύου ως δίκτυο εξυπηρέτησης συνδέεται µε τον «κοινωνικό προσανατολισµό» των 

πελατών ή την αίσθησή τους ότι δεν θα καταφέρουν να το χρησιµοποιήσουν χωρίς 

προβλήµατα. 

9.4.3. Η διανοµή υπηρεσιών 

Η διανοµή παραδοσιακά παρουσιάζεται στη βιβλιογραφία του µάρκετινγκ ως µια 

λειτουργία του µάρκετινγκ, η οποία είναι ξεχωριστή από το προϊόν. Για παράδειγµα, 
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σύµφωνα µε το βασικό µοντέλο του µίγµατος µάρκετινγκ (4Ps), οι τέσσερις ανεξάρτητες 

βασικές λειτουργίες του µάρκετινγκ είναι το προϊόν, η τιµή, η διανοµή και η προβολή 

(McCarthy, 1960). Επίσης, στα αντίστοιχα εξειδικευµένα µοντέλα για τις υπηρεσίες των 

Booms και Bitner  (1981) καθώς και των Lovelock και Wright (1999) (product elements, 

place and time, process, people, promotion and education, physical evidence, price and 

other costs of service, productivity and quality,) και πάλι το προϊόν αντιµετωπίζεται 

διαφορετικά από τη διανοµή.  

Σε µια εναλλακτική ταξινόµηση, ο Frey υποστηρίζει ότι όλες οι µεταβλητές που 

συµβάλλουν στη λήψη των αποφάσεων µάρκετινγκ µπορούν να κατηγοριοποιηθούν σε 

δύο παράγοντες: στην «προσφορά» (προϊόν, συσκευασία, µάρκα, τιµή) και στις 

«µεθόδους και εργαλεία» (κανάλια διανοµής, προσωπική πώληση, διαφήµιση, προώθηση 

πωλήσεων, δηµοσιότητα) (Frey, 1961). Επίσης, οι Laser και Kelly (1962), προτείνουν 

µια ταξινόµηση τριών παραγόντων : µίγµα αγαθών και υπηρεσιών, µίγµα διανοµής και 

µίγµα επικοινωνίας. 

Όπως προκύπτει από τα αποτελέσµατα της έρευνας, η διανοµή των υπηρεσιών είναι µια 

από τις µεταβλητές του µίγµατος µάρκετινγκ που παράγει χρησιµότητα – οφέλη για τους 

καταναλωτές, όπως και το προϊόν και η τιµή. Έτσι, ειδικά για τις υπηρεσίες, είναι 

δυνατόν να θεωρηθεί ότι η διανοµή αποτελεί στοιχείο µιας διευρυµένης έννοιας του 

«προϊόντος» που ταυτίζεται µε την έννοια της «ολοκληρωµένης προσφοράς» προς τον 

πελάτη. Σ’αυτή την περίπτωση, οι «µέθοδοι-εργαλεία» συνδέονται µε τα στοιχεία του 

µίγµατος επικοινωνίας, η οποία αποτελεί τη µοναδική µεταβλητή του µίγµατος 

µάρκετινγκ, η οποία δεν παράγει οφέλη για τον πελάτη. 

Λαµβάνοντας υπόψη τα ανωτέρω, στο πλαίσιο της ανάλυσης των επιπέδων των 

προϊόντων σε κεντρικό πλεονέκτηµα, βασικό προϊόν, προσδοκώµενο προϊόν, διευρυµένο 

προϊόν και δυνητικό (Kotler 2000; Harrison 2000), που παρουσιάστηκε αναλυτικά στο 6ο 

κεφάλαιο, η διανοµή, αποτελεί σηµαντική διάσταση όλων των επιπέδων του προϊόντος 

εκτός του «πυρήνα», δηλαδή του κεντρικού πλεονεκτήµατος. Ειδικότερα όµως, η 

διανοµή µέσω του ∆ιαδικτύου, αποτελεί στοιχείο του δυνητικού προϊόντος, καθώς κάθε 

νέο ηλεκτρονικό δίκτυο εξυπηρέτησης, ανάλογα µε τη φάση υιοθέτησής του και το 
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επίπεδο αποδοχής του, αποτελεί αρχικά στοιχείο του δυνητικού προϊόντος και στη 

συνέχεια του διευρυµένου, του προσδοκώµενου και τέλος του βασικού προϊόντος.  

9.5. Επιπτώσεις για τις τράπεζες 

Τα αποτελέσµατα της έρευνας προβάλουν τη σηµασία των στάσεων των καταναλωτών 

για την τελική απόφαση χρήσης των ηλεκτρονικών δικτύων διανοµής. Για το σκοπό 

αυτό, είναι εξαιρετικής σηµασίας οι τράπεζες να επικεντρώσουν τις προσπάθειες 

αύξησης της χρήσης των υπηρεσιών ηλεκτρονικής τραπεζικής µέσω µιας οργανωµένης 

στρατηγικής αλλαγής των στάσεων των πελατών τους, η οποία θα επηρεάσει τελικά τόσο 

την πρόθεση όσο και την τελική χρήση.  

Οι παράγοντες, οι οποίοι θα πρέπει να επηρεαστούν ώστε να διαµορφωθούν θετικές 

στάσεις για τη χρήση του ∆ιαδικτύου, είναι τα αντιλαµβανόµενα οφέλη, η 

αντιλαµβανόµενη ευκολία χρήσης, η αντιλαµβανόµενη έλλειψη προστασίας των 

δεδοµένων και η έλλειψη ανάγκης για εξυπηρέτηση από ανθρώπους.  

Η αύξηση του επιπέδου του οφέλους που αντιλαµβάνονται οι καταναλωτές ότι θα έχουν 

από τη χρήση, πρέπει να στηριχθεί στη αλλαγή των πεποιθήσεων τους σχετικά την 

άνεση, την πρόσβαση, το επίπεδο εξυπηρέτησης και την ταχύτητα που απολαµβάνουν 

µέσω της χρήσης των ηλεκτρονικών δικτύων. Αυτό έχει ως συνέπεια ότι η προβολή των 

τραπεζών θα πρέπει να έχει περισσότερο πληροφοριακό χαρακτήρα και να στοχεύει µε 

απλά µηνύµατα στην αυτούσια προβολή του συνολικού οφέλους που µπορεί να 

απολαύσει ο καταναλωτής µέσω της χρήσης των υπηρεσιών τραπεζικής µέσω 

∆ιαδικτύου. 

Η αύξηση του επιπέδου της αντιλαµβανόµενης ευκολίας χρήσης πρέπει να βασιστεί στη 

βελτίωση των πεποιθήσεων των καταναλωτών σχετικά µε τη φιλικότητα του λογισµικού 

και την έλλειψη προβληµάτων στη χρήση. Για να συµβεί αυτό µπορεί να δοθεί η 

δυνατότητα στους πελάτες που είναι χρήστες ηλεκτρονικών υπολογιστών να κάνουν 

χρήση των υπηρεσιών ηλεκτρονικής τραπεζικής, δοκιµαστικά, µε ένα εικονικό 

λογαριασµό. Θεωρείται µάλιστα ότι η συγκεκριµένη κίνηση µπορεί να είναι πολύ πιο 

αποτελεσµατική εάν πραγµατοποιηθεί στο χώρο του καταστήµατος µε τη βοήθεια 

κάποιου τραπεζικού υπαλλήλου, ώστε να διασφαλιστεί ότι οποιοδήποτε πρόβληµα στη 

χρήση θα λύνεται άµεσα και έτσι δεν θα λειτουργεί αρνητικά στην διαµόρφωση της 
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αντίληψης για την πολυπλοκότητα της υπηρεσίας. Σηµειώνεται ότι, σύµφωνα µε τους 

Karjaluoto κ.α. (2002), στη Φινλανδία δεν υπάρχουν χώροι τραπεζικών καταστηµάτων 

που να µην προσφέρουν δωρεάν πρόσβαση στις υπηρεσίες τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου 

µε παράλληλη παροχή προσωπικής εκπαίδευσης στη χρήση τους. 

Επιπλέον, πρέπει να υπάρχει συνεχής υποστήριξη 24 ώρες το 24ωρο ώστε, για το 

παραµικρό πρόβληµα στη χρήση να υπάρχει η δυνατότητα επίλυσής του µέσω 

τηλεφωνικής -συνήθως – επικοινωνίας. Τέλος, για την προώθηση των υπηρεσιών µέσω 

του καταστήµατος προϋποτίθεται η ενηµέρωση και εκπαίδευση του προσωπικού, ώστε 

να αντιληφθεί την ευκολία χρήσης και να γίνουν πριν απ’όλους οι ίδιοι χρήστες των 

υπηρεσιών. 

Η έλλειψη προστασίας των δεδοµένων είναι ένα σηµαντικό θέµα που συνδέεται 

περισσότερο µε την αντίληψη, παρά µε την πραγµατικότητα. Είναι χαρακτηριστικό το 

γεγονός ότι και µόνο η αναφορά της λέξης «χάκερς» στο ερωτηµατολόγιο της έρευνας 

επηρέαζε όλους τους ερωτώµενους, χρήστες και µη, αρνητικά. Σ’αυτό σηµαντική ευθύνη 

έχουν τα Μέσα Μαζικής Ενηµέρωσης, τα οποία, σε πολλές περιπτώσεις, µεγαλοποιούν 

µεµονωµένες περιπτώσεις προβληµάτων που έχουν  παρουσιαστεί στο παρελθόν 

δηµιουργώντας παράλληλα ένα µύθο γύρω από τους «χάκερς». Είναι συλλογική ευθύνη 

των τραπεζών, εάν θεωρούν ότι η αποδοχή της ηλεκτρονικής τραπεζικής αποτελεί 

κεντρικό στόχο τους, να υιοθετήσουν µια κοινή στρατηγική επικοινωνίας για τα θέµατα 

προστασίας των δεδοµένων.  

Παράλληλα, κάθε τράπεζα µεµονωµένα πρέπει να διερευνήσει τρόπους για να 

καλλιεργηθεί στους πελάτες τους το αίσθηµα ασφάλειας σχετικά µε τη χρήση των 

προσωπικών τους δεδοµένων. Στη ∆υτική Ευρώπη και στις Η.Π.Α., οι τράπεζες, όπως 

και οι υπόλοιπες εµπορικές επιχειρήσεις, δίνουν ιδιαίτερη έµφαση στην προβολή της 

πολιτικής προστασίας των δεδοµένων, µε ειδική αναφορά στη σχετική πολιτική τους, η 

οποία µάλιστα τοποθετείται στην πρώτη σελίδα των ιστοχώρων τους. Επιπλέον, 

λαµβάνοντας υπόψη τις προτάσεις του Tan (1999), θεωρούνται χρήσιµες οι ενέργειες που 

αφορούν στην επικύρωση της αξιοπιστίας και της ασφάλειας του µέσου από ειδικούς 

επαγγελµατίες του χώρου της πληροφορικής, στην αξιοποίηση της φήµης της τράπεζας 
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που παρέχει τις υπηρεσίες και τέλος στην παροχή εγγυήσεων σε περίπτωση δηµιουργίας 

οποιουδήποτε προβλήµατος. 

Σηµειώνεται ότι, ο έλεγχος της χρήσης των µαζικών προωθητικών ηλεκτρονικών 

µηνυµάτων (spamming) θεωρείται σηµαντικός παράγοντας της αύξησης της αξιοπιστίας 

των τραπεζών στον τοµέα αυτό, καθώς ήδη εντοπίζεται ότι οι καταναλωτές ενοχλούνται 

και µόνο στην ιδέα ότι οι τράπεζες ίσως αξιοποιήσουν τα προσωπικά τους δεδοµένα για 

να προωθήσουν επιθετικά τα προϊόντα τους σ’αυτούς. 

Σχετικά µε την έλλειψη ανάγκης για εξυπηρέτηση από ανθρώπους, η οποία επηρεάζει 

µόνο εµµέσως τις στάσεις µέσω της αντιλαµβανόµενης ευκολίας χρήσης, οι τράπεζες 

είναι ανάγκη να επικεντρώσουν τις προσπάθειές τους στη βελτίωση της επάρκειας που 

αισθάνονται οι πελάτες ότι διαθέτουν για τη χρήση του ∆ιαδικτύου στη διεξαγωγή των 

τραπεζικών τους συναλλαγών. Για να συµβεί αυτό, πρέπει να υιοθετηθούν ανάλογες 

τακτικές προς αυτές που επιδιώκουν να βελτιώσουν την αντιλαµβανόµενη ευκολία 

χρήσης. 

Επιπλέον, για τις τράπεζες, το επίπεδο εκπαίδευσης πρέπει να αποτελέσει σηµαντική 

µεταβλητή στην τµηµατοποίηση της συγκεκριµένης αγοράς, καθώς επηρεάζει άµεσα τη 

χρήση των υπηρεσιών ηλεκτρονικής τραπεζικής και έµµεσα τις στάσεις µέσω της 

αντιλαµβανόµενης ευκολίας χρήσης. Συνεπώς, τόσο η στόχευση των τµηµάτων αγοράς 

όσο και το µίγµα επικοινωνίας οφείλει να είναι κατάλληλα προσαρµοσµένα στις οµάδες 

κοινού υψηλότερων επιπέδων εκπαίδευσης. 

Αντίθετα, φαίνεται ότι είναι αµφισβητούµενης σηµασίας η ηλικία των χρηστών των 

ηλεκτρονικών υπολογιστών στη χρήση των υπηρεσιών ηλεκτρονικής τραπεζικής. Το 

γεγονός αυτό κρίνεται ιδιαίτερα θετικό γιατί προκύπτει ότι οι δυνητικοί χρήστες των 

υπηρεσιών ηλεκτρονικής τραπεζικής µπορεί να ανήκουν σε οποιαδήποτε ηλικιακή οµάδα 

του ενεργού πληθυσµού. 

Συνολικά, η προώθηση των υπηρεσιών ηλεκτρονικής τραπεζικής πρέπει να εστιάσει 

κυρίως στα σηµαντικά οφέλη που παράγουν αυτές για τους καταναλωτές καθώς και στην 

ευκολία χρήσης και τη διασφάλιση της προστασίας των δεδοµένων.  
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Επιπρόσθετα, λαµβάνοντας υπόψη τα ανωτέρω και τα συµπεράσµατα της έρευνας των 

τραπεζικών στελεχών, ιδιαίτερος είναι ο ρόλος του προσωπικού «πρώτης γραµµής» των 

τραπεζών, δηλαδή των υπαλλήλων που έρχονται καθηµερινά σε επαφή µε τους πελάτες 

για να τους εξυπηρετήσουν στο χώρο του καταστήµατος (Lymberopoulos & Chaniotakis, 

2003; Lymberopoulos & Chaniotakis, 2004).  

Οι τράπεζες, για να διασφαλίσουν την ενίσχυση των µηνυµάτων τους προς τους πελάτες 

σχετικά µε τα πλεονεκτήµατα που µπορούν να έχουν εάν χρησιµοποιήσουν το ∆ιαδίκτυο 

ως δίκτυο εξυπηρέτησής τους, θα πρέπει, να πείσουν το προσωπικό τους για τη σηµασία 

της υιοθέτησης των υπηρεσιών τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου για την τράπεζα και στη 

συνέχεια να τους καθησυχάσουν για τους κινδύνους που αντιλαµβάνονται οι ίδιοι ότι 

εµπεριέχονται από αυτή τη διαδικασία για την εργασιακή τους θέση.  

Όµως αυτή η διαδικασία δεν είναι απλή και δεν µπορεί να εξασφαλισθεί η 

αποτελεσµατικότητά της µόνο µε σωστά διατυπωµένες οδηγίες και εγκυκλίους της 

∆ιοίκησης προς το προσωπικό. Για το λόγο αυτό, οι βασικές δραστηριότητες του 

εσωτερικού µάρκετινγκ που χρησιµοποιούνται σε περιπτώσεις υιοθέτησης νέων 

υπηρεσιών, δηλαδή η διαχείριση της αλλαγής των στάσεων και η διαχείριση της 

επικοινωνίας, αποτελούν βασικές προϋποθέσεις για την επιτυχή προώθηση της χρήσης 

των υπηρεσιών τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου.  

Στο πλαίσιο αυτό η εκπαίδευση του προσωπικού, όχι µόνον στις ηλεκτρονικές 

τραπεζικές υπηρεσίες αλλά και στη βασική χρήση του ∆ιαδικτύου είναι απαραίτητη, 

καθώς είναι αδύνατον ένας υπάλληλος που δεν χρησιµοποιεί το ∆ιαδίκτυο να επηρεάσει 

θετικά ένα πελάτη να δοκιµάσει τις νέες υπηρεσίες που προσφέρει η Τράπεζά του µέσω 

του ∆ιαδικτύου. Άλλωστε είναι κοινή πρακτική για κάποιες τράπεζες, πριν την 

υιοθέτηση µιας τέτοιας υπηρεσίας, να ζητούν από το προσωπικό τους να τις ελέγξει στην 

πράξη και να σχολιάσει γραπτά τις απόψεις του γι αυτές.  

Επιπρόσθετα η συνεχής ενηµέρωση όλων των υπαλλήλων για τις εξελίξεις στα θέµατα 

της ηλεκτρονικής τραπεζικής, στον οργανισµό ή και διεθνώς, µπορεί να βελτιώσει την 

αυτοπεποίθηση του προσωπικού για την προώθηση των ηλεκτρονικών τραπεζικών 

υπηρεσιών. Ιδιαίτερη φροντίδα θα πρέπει να δοθεί από τις τράπεζες στα θέµατα που 

σχετίζονται µε την εξάπλωση της χρήσης των υπηρεσιών τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου, 
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των διαφόρων τύπων οφέλους που αποκοµίζουν οι πελάτες καθώς και µε την προστασία 

των προσωπικών δεδοµένων και την ασφάλεια. Άλλωστε, συχνά παρατηρείται ότι η 

πληροφορία που δέχεται το προσωπικό, εφόσον προέρχεται από αξιόπιστη πηγή, 

µεταφέρεται αυτούσια στους πελάτες.  

Επίσης, η πρόβλεψη για παροχή τεχνικής υποστήριξης, για θέµατα που σχετίζονται µε τη 

νέα υπηρεσία, προς το προσωπικό των καταστηµάτων είναι δυνατόν να διευκολύνει την 

αποτελεσµατική προώθηση των υπηρεσιών ηλεκτρονικής τραπεζικής γιατί µειώνει την 

ευθύνη που νιώθει ο υπάλληλος απέναντι στον πελάτη σε περίπτωση παρουσίασης 

τεχνικού προβλήµατος. 

Ακόµη, θα πρέπει να διερευνηθούν και να αναπτυχθούν, ανάλογα µε την πολιτική κάθε 

τράπεζας, οι κατάλληλες µέθοδοι υποκίνησης του προσωπικού για την προώθηση των 

υπηρεσιών τραπεζικής µέσω ∆ιαδικτύου.  

Τέλος, σηµειώνεται ότι, η διαφήµιση για τις υπηρεσίες ηλεκτρονικής τραπεζικής 

επηρεάζει πέραν των πελατών και το προσωπικό των τραπεζών, το οποίο στη συνέχεια –

ευκολότερα – µπορεί να υιοθετήσει και να αναπαράγει τα σχετικά επιχειρήµατα για την 

προώθηση των υπηρεσιών αυτών. 

9.6. Περιορισµοί  

Η µεθοδολογία που επελέγη για την πραγµατοποίηση της συγκεκριµένης έρευνας 

εµπεριέχει κάποιους περιορισµούς οι οποίοι πρέπει να ληφθούν υπόψη. Έτσι, πριν 

απ’όλα, µε δεδοµένο το υψηλό κόστος που εµπεριέχει µια πανελλαδική έρευνα, η 

συγκεκριµένη έρευνα πραγµατοποιήθηκε στην ευρύτερη περιοχή της Αθήνας οπότε, 

παρά το γεγονός ότι κάλυψε ένα σηµαντικό µέρος του πληθυσµού της χώρας, δεν έχει τη 

δυνατότητα να εντοπίσει την επίδραση της αστικότητας της περιοχής κατοικίας, ούτε να 

αξιολογήσει την παράµετρο της απόστασης του χώρου κατοικίας από την Αθήνα. 

Βέβαια, για την ελληνική αγορά, ο παράγοντας «απόσταση» - µε εξαίρεση κάποια νησιά 

– δεν είναι σηµαντικός εξαιτίας : 

 της εκτεταµένης γεωγραφικής διασποράς των 8.779 σηµείων τραπεζικής 

εξυπηρέτησης (3.297 Καταστήµατα και 5.482 ΑΤΜ) σε συνδυασµό µε την ευκολία 

πρόσβασης στο σηµείο εξυπηρέτησης (µικρές αποστάσεις, επαρκές οδικό δίκτυο), 
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 της εγγύτητας των πόλεων,  

 της συγκέντρωσης του µεγαλύτερου µέρους του πληθυσµού σε µεγάλα αστικά 

κέντρα. 

Συνεπώς, παρά το γεγονός ότι η γενίκευση των συµπερασµάτων για την ελληνική αγορά 

πρέπει να γίνει µε κάθε επιφύλαξη, εκτιµάται ότι η «απόσταση», στην πράξη δεν θα 

επηρέαζε το τελικό µοντέλο που αναφέρεται στην ελληνική αγορά. 

Ένας επιπλέον περιορισµός προκύπτει από το γεγονός ότι, συνειδητά, το δείγµα 

περιελάµβανε µόνο χρήστες ηλεκτρονικών υπολογιστών. Όµως, όπως προαναφέρθηκε 

στην ενότητα της µεθοδολογίας, πριν την επιλογή του δείγµατος προγραµµατιζόταν να 

γίνει η έρευνα σε γενικό κοινό, όπως είχε συµβεί και µε άλλες ανάλογες έρευνες στο 

παρελθόν (π.χ. Sathye, 1999). Η πιλοτική συµπλήρωση των ερωτηµατολογίων όµως 

έδειξε ότι οι µη χρήστες ηλεκτρονικών υπολογιστών δεν αντιλαµβάνονταν όχι µόνο την 

τεχνολογία του ∆ιαδικτύου αλλά ούτε και τη σχετική ορολογία. Συνεπώς, εάν η έρευνα 

γινόταν σε γενικό κοινό, θα υπήρχε εκ των προτέρων ο κίνδυνος εµφάνισης υψηλού 

σφάλµατος (non-sampling error).  

Επίσης, εάν επιλεγόταν στο δείγµα µόνο χρήστες του ∆ιαδικτύου, θα υπήρχε αυξηµένος 

κίνδυνος προκατάληψης του (bias) καθώς οι συγκεκριµένοι αποτελούν υποσύνολο του 

γενικού κοινού των χρηστών ηλεκτρονικών υπολογιστών, αλλά µε τη σηµαντική 

ιδιαιτερότητα ότι –σύµφωνα µε την έρευνα των τραπεζών- είναι πιο δεκτικοί στην 

υιοθέτηση των υπηρεσιών ηλεκτρονικής τραπεζικής. 

Έτσι, τελικά, για να διασφαλιστεί η αντικειµενικότητα των αποτελεσµάτων της έρευνας 

επιλέχθηκε αναγκαστικά ως πληθυσµός στόχος οι χρήστες ηλεκτρονικών υπολογιστών. 

Άλλωστε, σύµφωνα µε την έρευνα των τραπεζικών στελεχών, αυτοί αποτελούν το κοινό 

στόχο των Τραπεζών για την προώθηση των υπηρεσιών ηλεκτρονικής τραπεζικής.  

Συνεπώς, µε δεδοµένο τον περιορισµό που προκύπτει από την επιλογή του δείγµατος 

είναι προφανές ότι, εάν η έρευνα γινόταν σε διαφορετικό κοινό, τα αποτελέσµατα θα 

µπορούσαν να είναι διαφορετικά, όχι όµως περισσότερο έγκυρα.  

Επίσης, όπως εντοπίζεται και στη βιβλιογραφία της έρευνας αγοράς, περιορισµοί 

προκύπτουν και από την επιλογή της τηλεφωνικής µεθόδου έρευνας. Ειδικότερα, είναι 
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γνωστό ότι η συγκεκριµένη µεθοδολογία, παρά τα σηµαντικά της πλεονεκτήµατα, 

περιορίζει τις δυνατότητες αξιόπιστης µέτρησης κάποιων παραµέτρων (π.χ. εισόδηµα) 

ενώ ταυτόχρονα, εξαιτίας της ανάγκης περιορισµού του χρόνου της επικοινωνίας, δεν 

προσφέρεται για µέτρηση πολλών µεταβλητών.  

9.7. Προτάσεις για περαιτέρω έρευνα 

Η διατριβή αυτή εστιάζει στη µελέτη της συµπεριφοράς των καταναλωτών για την 

υιοθέτηση του ∆ιαδικτύου ως ηλεκτρονικού «δικτύου εξυπηρέτησης» τραπεζικών 

συναλλαγών. Με δεδοµένο ότι το ∆ιαδίκτυο, στο µέλλον, εκτιµάται ότι θα αξιοποιηθεί 

περαιτέρω από τις τράπεζες και ως «δίκτυο πώλησης», θα είχε ενδιαφέρον να µελετηθεί 

η ισχύς του θεωρητικού υποδείγµατος που προέκυψε από την έρευνα αυτή και για την 

προώθηση συγκεκριµένων τραπεζικών προϊόντων (π.χ. στεγαστικό δάνειο, καταθετικός 

λογαριασµός).  

Παράλληλα, θα ήταν χρήσιµη η περαιτέρω αξιολόγηση της συµπεριφοράς των 

καταναλωτών για συγκεκριµένες υπηρεσίες, πλην συναλλαγών, στο ίδιο δίκτυο διανοµής 

(π.χ. αγορά πιστωτικών καρτών, συµµετοχή σε Α/Κ, κ.τ.λ.). Σ’αυτή την περίπτωση, 

εκτιµάται ότι από τις εγγενείς ιδιαιτερότητες κάθε προϊόντος (π.χ. για την αγορά ή 

πώληση µετοχών, η χρησιµότητα χρόνου είναι υψηλότερης σηµασίας σε σχέση µε την 

απόκτηση µιας πιστωτικής κάρτας) θα προέκυπταν διαφορετικά και ενδιαφέροντα 

συµπεράσµατα. 

Επίσης, ιδιαίτερο ενδιαφέρον θα είχε µια αντίστοιχη µελέτη των νέων «ανοικτών» 

ηλεκτρονικών δικτύων διανοµής, όπως π.χ. η τραπεζική µέσω ψηφιακής τηλεόρασης ή η 

τραπεζική µέσω κινητού τηλεφώνου για την επιβεβαίωση και επέκταση του µοντέλου.   

Ακόµη, σε σχέση µε τη διανοµή των τραπεζικών υπηρεσιών, εκτιµάται ότι θα ήταν 

ενδιαφέρουσα η µελέτη των παραµέτρων που επηρεάζουν τους καταναλωτές στη χρήση 

των ιστοσελίδων των τραπεζών, καθώς και η αξιολόγηση της συµπεριφοράς χρήσης µε 

βάση πραγµατικά δεδοµένα (παρακολούθηση κινήσεων χρηστών µέσα στον ιστοχώρο 

µιας τράπεζας). 

Επιπρόσθετα, ιδιαίτερο θεωρητικό ενδιαφέρον θα είχε µια µελέτη σχετικά µε το ρόλο της 

ηλεκτρονικής τραπεζικής στο πλαίσιο του ανασχεδιασµού των παραδοσιακών δικτύων 
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διανοµής των τραπεζών και της λειτουργίας του σύγχρονου µοντέλου τραπεζικού 

καταστήµατος.   

Τέλος, ένα θέµα για περαιτέρω έρευνα θα µπορούσε να συνδέεται µε το µέγεθος του 

«κανιβαλισµού» που παρουσιάζεται από τη χρήση των εναλλακτικών δικτύων διανοµής 

και το βαθµό συµπληρωµατικότητάς τους καθώς και µε τη συγκριτική παρουσίαση της 

κερδοφορίας των δικτύων διανοµής τραπεζικών προϊόντων και την προβολή των 

κρίσιµων µεγεθών για την επιβίωση κάθε καναλιού. Μια τέτοια έρευνα, θα µπορούσε να 

συµπληρωθεί και µε την µελέτη της συµπεριφοράς των καταναλωτών ως προς τις 

υπηρεσίες που χρησιµοποιούν σε κάθε κανάλι και την επίδραση αυτής της συµπεριφοράς 

στην κερδοφορία του πελάτη. 
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ΙΙ.   Ερωτηµατολόγιο έρευνας τραπεζικών στελεχών 

(Καταστήµατα) 
 
ΙΙΙ.  Ερωτηµατολόγιο έρευνας καταναλωτών 
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Ερωτηµατολόγιο έρευνας τραπεζικών στελεχών (Κεντρικές 
∆ιευθύνσεις) 
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Ερωτηµατολόγιο έρευνας τραπεζικών στελεχών 
(Καταστήµατα) 
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Ερωτηµατολόγιο έρευνας καταναλωτών 
 

 

 

  

 368



ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΓΙΑ ΤΙΣ ΣΤΑΣΕΙΣ ΤΩΝ ΕΛΛΗΝΩΝ  
ΣΧΕΤΙΚΑ ΜΕ ΤΗ ΧΡΗΣΗ ΤΗΣ ΤΡΑΠΕΖΙΚΗΣ ΜΕΣΩ ΙΝΤΕΡΝΕΤ 
  

/  

    

        
   

       
 

       

 

      

 

       
 

   
 

 

Καληµέρα Καλησπέρα σας.  
 
Ονοµάζοµαι . . . και σας τηλεφωνώ εκ µέρους του Πανεπιστηµίου Αιγαίου.  
 
Το Τµήµα ∆ιοίκησης Επιχειρήσεων, υπό την επίβλεψη του Καθηγητή
κ.Λυµπερόπουλου, διεξάγει αυτόν τον καιρό µία έρευνα µεταξύ ενηλίκων, 
ηλικίας 18-65 ετών, σχετικά µε τις απόψεις των Ελλήνων για τις τραπεζικές
συναλλαγές µέσω Ίντερνετ. 
 
Θα µπορούσα να σας απασχολήσω για λίγα λεπτά κάνοντας σας κάποιες
ερωτήσεις;. 

A1. Kατ΄αρχήν, εσείς, είστε χρήστης  ηλεκτρονικού υπολογιστή; 

   ΝΑΙ ( 1 ) ΟΧΙ (2) 

Εάν απαντήσει θετικά προχωρήστε στην ερώτηση Α3.

 

A2. Μήπως κάποιο άλλο µέλος του νοικοκυριού είναι χρήστης        

ηλεκτρονικού υπολογιστή;     

ΝΑΙ ( 1 ) ΟΧΙ (2) 

Εάν είναι άλλο µέλος ζητάµε να µιλήσουµε µαζί του και επαναλαµβάνουµε την
αρχική ενηµέρωση.  
 
Εάν δεν είναι άλλο µέλος ευχαριστούµε και διακόπτουµε την επικοινωνία.  

Α3. Συνεργάζεστε µε κάποια Τράπεζα;    

ΝΑΙ ( 1 ) ΟΧΙ (2) 

 

A4. Είστε χρήστης του Ίντερνετ;     

ΝΑΙ ( 1 ) ΟΧΙ (2)
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Θα σας διαβάσω κάποιες προτάσεις και θα ήθελα να σας παρακαλέσω να µου
βαθµολογήσετε από το 1 έως το 5 το πόσο συµφωνείτε µ’αυτές. Εάν
συµφωνείτε απόλυτα, ο βαθµός θα είναι 5. Εάν συµφωνείτε εν µέρει ο βαθµός
θα είναι 4 κ ο.κ. Σε περίπτωση που διαφωνείτε απόλυτα, ο βαθµός που θα µου
δώσετε θα είναι 1. Εντάξει; 

           
    

     
 .    

 
 

 

 
 

∆ιαφωνώ 
 

(1)  

 

∆ιαφωνώ 
απόλυτα 

(2) 

 

Ούτε συµφωνώ 
ούτε διαφωνώ  

(3) 

 

Συµφωνώ 
 

(4) 

 

Συµφωνώ 
απόλυτα 

(5) 
 

 

 
 

∆εν γνωρίζω/ 
∆εν απαντώ 

 

1. Πόσο συµφωνείτε ότι η χρήση του Ίντερνετ στις τραπεζικές συναλλαγές µπορεί να σας προσφέρει 
καλύτερο επίπεδο τραπεζικής εξυπηρέτησης 

2. Πόσο συµφωνείτε ότι η χρήση του Ίντερνετ για τις τραπεζικές συναλλαγές µπορεί να σας 
προσφέρει άνεση στη διεξαγωγή των συναλλαγών αυτών  

3. Πόσο συµφωνείτε ότι η χρήση του Ίντερνετ για τις τραπεζικές συναλλαγές µπορεί να σας 
προσφέρει ταχύτητα  

4. Πόσο συµφωνείτε ότι η χρήση του Ίντερνετ για τις τραπεζικές συναλλαγές µπορεί να σας 
προσφέρει ευκολότερη πρόσβαση  

5. Πόσο συµφωνείτε ότι η χρήση του Ίντερνετ για τις τραπεζικές συναλλαγές µπορεί να σας 
προσφέρει απόδοση  

6. Συνολικά, πόσο συµφωνείτε ότι η διενέργεια Τραπεζικών συναλλαγών µέσω Ίντερνετ είναι 
χρήσιµη για σας  

7. Πόσο συµφωνείτε ότι οι ιστοσελίδες των Τραπεζών στο Ίντερνετ είναι φιλικές για τους χρήστες. 
(Παρακαλούµε απαντήστε τι νοµίζετε ακόµη κι αν δεν τις έχετε επισκεφθεί ποτέ) 

8. Πόσο συµφωνείτε ότι είναι εύκολο να βρείτε τις πληροφορίες που θέλετε στις ιστοσελίδες των 
Τραπεζών (Παρακαλούµε απαντήστε τι νοµίζετε ακόµη κι αν δεν τις έχετε επισκεφθεί ποτέ) 

9. Πόσο συµφωνείτε ότι το να µάθετε να πραγµατοποιείτε τραπεζικές συναλλαγές µέσω Ίντερνετ θα 
ήταν απλό   

10. Πόσο συµφωνείτε ότι το λογισµικό για τραπεζικές συναλλαγές µέσω Ίντερνετ είναι ευέλικτο και 
φιλικό για το χρήστη  

11. Πόσο συµφωνείτε ότι δεν θα είχατε πρόβληµα µε τη χρήση των ηλεκτρονικών εντολών για την 
πραγµατοποίηση  τραπεζικών συναλλαγών µέσω Ίντερνετ  

12. Συνολικά, πόσο συµφωνείτε ότι η πραγµατοποίηση τραπεζικών συναλλαγών µέσω Ίντερνετ είναι 
απλή για εσάς  

13. Πόσο συµφωνείτε ότι είναι ανησυχητικό το γεγονός ότι οι Τράπεζες ζητούν προσωπικές σας 
πληροφορίες κατά τη διάρκεια των συναλλαγών µέσω Ίντερνετ γιατί υπάρχει κίνδυνος 
υποκλοπής  

14. Πόσο συµφωνείτε ότι είναι ανησυχητικό το γεγονός ότι οι τράπεζες που δραστηριοποιούνται στο 
Ίντερνετ ίσως δίνουν τα προσωπικά δεδοµένα των πελατών τους σε άλλες εταιρίες  

15. Πόσο συµφωνείτε ότι προβληµατιζόσασταν εάν η τράπεζά σας, σας ζητούσε να δώσετε τον 
αριθµό του λογαριασµού καταθέσεων σας µέσω Ίντερνετ   

. 
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 ∆ιαφωνώ 
 

(1)  

∆ιαφωνώ 
απόλυτα 

(2) 

Ούτε συµφωνώ 
ούτε διαφωνώ  

(3) 

Συµφωνώ 
 

(4) 

Συµφωνώ 
απόλυτα 

(5) 
 

 

 ∆εν γνωρίζω/ 
∆εν απαντώ 

 

16. Πόσο συµφωνείτε ότι σήµερα η τεχνολογία έχει τη δυνατότητα παρακολούθησης των κινήσεων 
των χρηστών στο Ίντερνετ  

17. Πόσο συµφωνείτε ότι σας ανησυχεί το γεγονός ότι οι τράπεζες ίσως χρησιµοποιούν 
προσωπικά δεδοµένα των πελατών τους για προώθηση των προϊόντων τους  

18. Πόσο συµφωνείτε ότι είναι ανησυχητικό το γεγονός ότι άνθρωποι που δεν έχουν σχέση µε την 
τράπεζα, δηλαδή χάκερς, ίσως έχουν πρόσβαση παράνοµα σε προσωπικές σας πληροφορίες µέσω 
Ίντερνετ    

19. Πόσο συµφωνείτε ότι η προστασία των προσωπικών δεδοµένων στο Ίντερνετ δεν είναι επαρκής  
20. Πόσο συµφωνείτε ότι η ασφάλεια των τραπεζικών συναλλαγών στο Ίντερνετ δεν είναι επαρκής 

λόγω αδυναµίας των πληροφοριακών συστηµάτων  
21. Γενικά, πόσο συµφωνείτε ότι οι συναλλαγές µέσω Ίντερνετ είναι υψηλού κινδύνου  
22. Πόσο συµφωνείτε ότι η έλλειψη προσωπικής επαφής µε τους υπαλλήλους στις τραπεζικές 

συναλλαγές µέσω του Ίντερνετ δεν είναι πρόβληµα για εσάς  
 

23. Πόσο συµφωνείτε ότι οι φίλοι σας χρησιµοποιούν το Ίντερνετ για τις τραπεζικές συναλλαγές  
 

24. Πόσο συµφωνείτε ότι κάθε φορά που η τράπεζά σας προσφέρει µια νέα υπηρεσία βασισµένη 
στην νέα τεχνολογία είστε από τους πρώτους που τη δοκιµάζουν  

25. Πόσο συµφωνείτε ότι χρησιµοποιείτε συχνά το Ίντερνετ για να αγοράσετε προϊόντα και 
υπηρεσίες (π.χ. βιβλία, cd, εισιτήρια  κτλ)  
 

26. Πόσο συµφωνείτε ότι το αντικείµενο της εργασίας σας ευνοεί τη χρήση του Ίντερνετ στις 
τραπεζικές συναλλαγές  
 

27. Πόσο συµφωνείτε ότι η πραγµατοποίηση συναλλαγών µέσω Ίντερνετ ταιριάζει µε τον τρόπο 
ζωής σας  
 

 

28. Πόσο θετικά διακειµένος/η στην πραγµατοποίηση τραπεζικών συναλλαγών µέσω  
Ίντερνετ    
    
 

 

Καθόλου 
(1)  

 

Ελάχιστα 
(2) 

 

Μέτρια 
(3) 

 

Αρκετά 
(4) 

 

Πολύ 
(5) 

 

 
 

∆εν γνωρίζω/ 
∆εν απαντώ 

 
 

29. Πόσο συµφωνείτε ότι προτίθεστε να κάνετε τραπεζικές συναλλαγές στο Ίντερνετ 
τους επόµενους 6 µήνες  

 
 

∆ιαφωνώ 
 

(1)  

 

∆ιαφωνώ 
απόλυτα 

(2) 

 

Ούτε συµφωνώ 
ούτε διαφωνώ  

(3) 

 

∆ιαφωνώ  
 

(4) 

 

∆ιαφωνώ 
απόλυτα 

(5) 
 

 

 
 

∆εν γνωρίζω/ 
∆εν απαντώ 
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30. Πόσο συχνά χρησιµοποιείτε το Ίντερνετ για τη διεξαγωγή τραπεζικών συναλλαγών 

όπως π.χ. έλεγχος υπολοίπου του λογαριασµού, µεταφορά χρηµάτων από λογαριασµό 
σε λογαριασµό κτλ.  

 
 

Ποτέ 
 

(1)  

 

1 φορά το 
εξάµηνο 

(2) 

 

1 φορά το 
τρίµηνο  

(3) 

 

1 φορά το 
µήνα  
 (4) 

 

>1 φορά το 
µήνα  
 (5) 

 

 

 
 

∆εν γνωρίζω/ 
∆εν απαντώ 

 

 
31. Ποια είναι η ηλικία σας  
 

 

< 25 
(1)  

 

26-35  
(2) 

 

36-45  
(3) 

 

46-55  
(4) 

 

 

>56 
(5) 

 
32. Ποιο είναι το φύλο σας;  
 

 

Άνδρας 
(1) 

 

Γυναίκα 
(2) 

 
 
33. Ποιο είναι το υψηλότερο επίπεδο εκπαίδευσης που έχετε ολοκληρώσει;  
 

 
Βασική 

(1) 

 
Λύκειο 

(2) 

 
ΙΕΚ-Επαγγελµ.Εκπ. 

(3) 

 
ΑΕΙ-ΤΕΙ 

(4) 
 

 
Μεταπτυχιακό 

(5) 

 
34. Ποιο από τα παρακάτω περιγράφει καλύτερα την επαγγελµατική σας κατάσταση;  
 

 
Μισθωτός 

 
(1) 

 

 
Ελεύθερος 

Επαγγελµατίας 
(2) 

 

 
Επιχειρηµατίας 

 
(3) 

 
Φοιτητής 

Σπουδαστής 
(4) 

 
Άλλο 

 
(5) 

 
35. Ποια από τα τραπεζικά προϊόντα που θα σας αναφέρω έχετε αποκτήσει από την 

τράπεζα µε την οποία συνεργάζεστε µέσω του τραπεζικού καταστήµατος;  
Μπορείτε να επιλέξετε περισσότερα από ένα.  

 

 
Λογαριασµό 
Καταθέσεων 

(35.1) 
 

 
∆άνειο 

 
(35.2) 

 
Πιστωτική Κάρτα 

 
(35.3) 

 
Αγορά  
Μετοχών 

(35.4) 

 
Ασφάλεια  
Ζωής 
(35.5) 

 
 
Σας ευχαριστούµε πολύ για τη συνεργασία. Γεια σας.       
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ΕΡΕΥΝΑ ΓΙΑ ΤΑ ΕΝΑΛΛΑΚΤΙΚΑ ∆ΙΚΤΥΑ ∆ΙΑΝΟΜΗΣ ΤΡΑΠΕΖΙΚΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 
(ΤΡΑΠΕΖΕΣ) 

 
 

1. ∆ιαθέτει η τράπεζά σας κάποιο από τα παρακάτω ηλεκτρονικά κανάλια διανοµής; 
 

  
ΥΠΗΡΕΣΙΑ 

 

 
ΝΑΙ 

 
ΟΧΙ 

 
∆ΕΝ  

ΓΝΩΡΙΖΩ 
1,1 Μηχανήµατα 24ωρης αυτόµατης εξυπηρέτησης (ΑΤΜ); (1) (2) (3) 
1,2 Τραπεζική εξυπηρέτηση µέσω σταθερού τηλεφώνου (Phone Banking);  (1) (2) (3) 
1,3 Τραπεζική εξυπηρέτηση µέσω κινητού τηλεφώνου (Mobile Banking);  (1) (2) (3) 
1,4 Τραπεζική εξυπηρέτηση µέσω Internet (Internet Banking);  (1) (2) (3) 
1,5 Τραπεζική εξυπηρέτηση µέσω Η/Υ; (Απευθείας σύνδεση)  (1) (2) (3) 
1,6 Infokiosks (1) (2) (3) 

 
2. Πόσο σηµαντικό θεωρείτε κάθε ένα από τα παρακάτω κανάλια διανοµής ΣΗΜΕΡΑ; 
 

  
ΥΠΗΡΕΣΙΑ 

 

 
ΚΑΘΟΛΟΥ 

 
ΛΙΓΟ 

 
ΜΕΤΡΙΩΣ 

 
ΑΡΚΕΤΑ 

 
ΠΟΛΥ  

 
2,1 Τραπεζικό Κατάστηµα (1) (2) (3) (4) (5) 
2,2 ΑΤΜ (1) (2) (3) (4) (5) 
2,3 Σταθερό τηλέφωνο  (1) (2) (3) (4) (5) 
2,4 Κινητό τηλέφωνο   (1) (2) (3) (4) (5) 
2,5 Internet  (1) (2) (3) (4) (5) 
2,6 Η/Υ (Απευθείας σύνδεση)  (1) (2) (3) (4) (5) 

 
3. Πόσο σηµαντικό θεωρείτε κάθε ένα από τα παρακάτω κανάλια διανοµής ΜΕΤΑ ΑΠΟ 5 ΕΤΗ; 
 

  
ΥΠΗΡΕΣΙΑ 

 

 
ΚΑΘΟΛΟΥ 

 
ΛΙΓΟ 

 
ΜΕΤΡΙΩΣ 

 
ΑΡΚΕΤΑ 

 
ΠΟΛΥ  

 
3,1 Τραπεζικό Κατάστηµα (1) (2) (3) (4) (5) 
3,2 ΑΤΜ (1) (2) (3) (4) (5) 
3,3 Σταθερό τηλέφωνο  (1) (2) (3) (4) (5) 
3,4 Κινητό τηλέφωνο   (1) (2) (3) (4) (5) 
3,5 Internet  (1) (2) (3) (4) (5) 
3,6 Η/Υ (Απευθείας σύνδεση)  (1) (2) (3) (4) (5) 

 
 
4. Με ποια από τις παρακάτω προτάσεις σχετικά µε το Ίντερνετ συµφωνείτε περισσότερο; 

 

 Το Ίντερνετ είναι ένα µέσο πληροφόρησης των πελατών         (1) 

 Το Ίντερνετ είναι σηµαντικό µέσο αµφίδροµης επικοινωνίας µεταξύ τράπεζας & πελατών   (2) 

 Το Ίντερνετ είναι ένα κανάλι τηλεξυπηρέτησης         (3) 

 Το Ίντερνετ αποτελεί µια ακόµη ευκαιρία για προσφορά εξατοµικευµένων  

 υπηρεσιών στους πελάτες              (4) 

 Το Ίντερνετ είναι µια απειλή για τις σχέσεις πελατών – τράπεζας         (5) 

 
 

5. Ποιοι είναι οι τρεις (3) σηµαντικότεροι λόγοι για τους οποίους θεωρείτε ότι µια τράπεζα 
υιοθετεί τo Internet ως κανάλι διανοµής;   
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 ∆ιατήρηση εικόνας καινοτόµου οργανισµού    ( 1 ) 
 Μείωση του κόστους εξυπηρέτησης     ( 2 ) 
 Υιοθέτηση από τον ανταγωνισµό      ( 3 ) 
 Προστιθέµενη αξία στην εξυπηρέτηση των πελατών     ( 4 ) 
 Απόκτηση νέων πελατών       ( 5 ) 
 Ικανοποίηση ζήτησης υφιστάµενων πελατών     ( 6 ) 
 Αύξηση πωλήσεων µέσω cross-selling και up-sellling   ( 7 ) 
 Αξιοποίηση υφιστάµενης υποδοµής πληροφοριακών συστηµάτων ( 8 ) 
 Επέκταση και σε µη τραπεζικές εργασίες     ( 9 ) 
 Άλλο (ποιο;)  ______________________________   (    ) 

 

6.  Ποιοι είναι οι τρεις (3) σηµαντικότεροι λόγοι για τους οποίους θεωρείτε ότι οι τράπεζες είναι 
επιφυλακτικές για την υιοθέτηση των του Ίντερνετ ως καναλιού διανοµής; 

 

 Ανάγκες νέων επενδύσεων      (1) 
 Έλλειψη σηµαντικού αριθµού δυνητικών πελατών   (2) 
 Ασφάλεια συστηµάτων        (3) 
 Ανεπαρκείς υφιστάµενες υποδοµές πληροφοριακών συστηµάτων (4) 
 Ανεπαρκείς υφιστάµενες υποδοµές οργανωτικών συστηµάτων  (5) 
 Ελλιπές νοµικό πλαίσιο       (6) 
 Άλλο (ποιο;) _______________________________   (  ) 

 

 

7. Για ποιους δύο σηµαντικότερους λόγους νοµίζετε ότι οι χρήστες του Ίντερνετ χρησιµοποιούν 
το Ίντερνετ για τις τραπεζικές τους συναλλαγές; 

 
 

 Ευκολία (24 ώρες το 24ωρο)      ( 1 ) 
 Ταχύτητα         ( 2 )  
 Οικονοµία        ( 3 )  
 Πρόσβαση (από οπουδήποτε χωρίς επίσκεψη στην τράπεζα)  ( 4 )  
 Άλλο (Ποιο;) _____________________________   (    )  

 

8. Ποιοι είναι οι κυριότεροι λόγοι για τους οποίους νοµίζετε ότι οι χρήστες του Ίντερνετ  
∆ΕΝ χρησιµοποιούν το Ίντερνετ για τις τραπεζικές τους συναλλαγές; 
 

 Είναι δύσκολο στη χρήση       ( 1 ) 
 Έχουν συνηθίσει να χρησιµοποιούν το κατάστηµα    ( 2 ) 
 Θέλουν να έχουν επικοινωνία µε τους υπαλλήλους της τράπεζας ( 3 )  
 ∆εν είναι εξοικειωµένοι µε την τεχνολογία    ( 4 ) 
 Θεωρούν ότι δεν είναι απόλυτα ασφαλές    ( 5 ) 
 Άλλο (Ποιο;)  _____________________________   ( 6 ) 

 

9. Πως φαντάζεστε το προφίλ του σηµερινού µέσου έλληνα χρήστη της τραπεζικής µέσω Ίντερνετ; 
 

ΗΛΙΚΙΑ  ΦΥΛΟ  ΜΟΡΦΩΣΗ         ΕΙΣΟ∆ΗΜΑ
 

  18-25     (   )  Άνδρας    ( Α ) Λύκειο     (   )        Χαµηλό    (   ) 
  25-35     (   )     Πανεπιστήµιο    (   )        Μέσο      (   ) 
  35-45     (   )  Γυναίκα  ( Γ )  Μεταπτυχιακό   (   )        Υψηλό   (   ) 
   45<     (   )     Άλλο _______      (   ) 
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10. Πόσο συµφωνείτε µε τις παρακάτω προτάσεις σχετικά µε το ότι η τραπεζική µέσω Ίντερνετ 
συµβάλλει … 
 

  
ΥΠΗΡΕΣΙΑ 

 

 
Συµφωνώ 
απόλυτα 

 
Συµφωνώ  
Εν µέρει 

Ούτε 
συµφωνώ 
Ούτε 

διαφωνώ 

 
∆ιαφωνώ  
Εν µέρει 

 
∆ιαφωνώ 
Απόλυτα 

10,1 Στη µείωση των ουρών των καταστηµάτων 
 

(1) (2) (3) (4) (5) 

10,2 Στη στροφή των τραπεζικών υπαλλήλων στις 
πωλήσεις εξειδικευµένων χρηµατοοικονοµικών 
προϊόντων 
 

(1) (2) (3) (4) (5) 

10,3 Στην αποξένωση του πελάτη από την τράπεζα  
 

(1) (2) (3) (4) (5) 

10,4 Στην βελτίωση της εικόνας των τραπεζών στην 
αγορά 
 

(1) (2) (3) (4) (5) 

10,5 Στην καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατών  
  

(1) (2) (3) (4) (5) 

10,6 Στη µείωση των θέσεων εργασίας από τον 
τραπεζικό κλάδο (στο µέλλον) 
 

(1) (2) (3) (4) (5) 

10,7 Στην απόκτηση πλεονεκτήµατος εάν οι τράπεζες 
πρωτοστατήσουν στην υιοθέτηση της  
 

(1) (2) (3) (4) (5) 

10,8 Στη µείωση του κόστους των συναλλαγών 
 

(1) (2) (3) (4) (5) 

10,9 Στην αύξηση του ανταγωνισµού από µη 
τραπεζικούς ανταγωνιστές  
 

(1) (2) (3) (4) (5) 

10,10 Στη διευκόλυνση των ξένων τραπεζών να 
εισέλθουν στην ελληνική αγορά.  
 

(1) (2) (3) (4) (5) 

10,11 Στη σταδιακή µεταφορά του ανταγωνισµού των 
τραπεζών στην τιµολόγηση  
 

(1) (2) (3) (4) (5) 

10,12 Στη διαφοροποίηση των τραπεζικών προϊόντων  
 

(1) (2) (3) (4) (5) 

10,13 Στην ύπαρξη µεγαλύτερης διαφάνειας στην 
αγορά  
 

(1) (2) (3) (4) (5) 

10,14 Στην αύξηση των κινδύνων -για τις τράπεζες- 
λόγω των πιθανών υποκλοπών. 
 

(1) (2) (3) (4) (5) 

10,15 Στην αποτελεσµατικότερη διεξαγωγή –ειδικά- 
των χρηµατιστηριακών συναλλαγών 
 

(1) (2) (3) (4) (5) 
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11. Ποιο θεωρείτε ως καταλληλότερο κριτήριο µέτρησης της επιτυχίας υιοθέτησης ενός 

Ηλεκτρονικού Καναλιού ∆ιανοµής Τραπεζικών Προϊόντων; 
 
 

 Τον αριθµό των πελατών που χρησιµοποιούν το κανάλι αυτό    ( 1 ) 
 Τον όγκο των εργασιών που πραγµατοποιούνται µέσω του καναλιού  ( 2 ) 
 Την κερδοφορία του καναλιού αυτού      ( 3 ) 
 Ποιοτικά κριτήρια όπως π.χ. τη δηµιουργία εικόνας σύγχρονης τράπεζας ( 4 ) 
 Άλλο (Ποιο;) _____________________________    (    )  

 
 
12. Πως θα χαρακτηρίζατε τη δική σας Τράπεζα µε βάση την παρακάτω κατάταξη; 
 

(1)  Καινοτόµο:  Επιδιώκει να είναι πρώτη που υιοθετεί νέα προϊόντα, τεχνολογίες και αγορές 
 
(2)  Αναλυτική :   Σπάνια είναι πρώτη στην αγορά, αλλά συχνά ακολουθεί γρήγορα µε προϊόντα 

που είναι αποτελεσµατικά από πλευράς κόστους ή καινοτόµα 
 
(3)  Αµυντική :  Εντοπίζει και διατηρεί µια ασφαλή θέση στην αγορά προστατεύοντάς την µε 

σχετικά σταθερά προϊόντα και υπηρεσίες 
 
(4)  Αντιδρούσα: Ανταποκρίνεται στις αλλαγές της αγοράς όποτε αυτό έχει καταστεί αναγκαίο 

εξαιτίας πιέσεων του περιβάλλοντος ώστε να συµβαδίζει µε τον ανταγωνισµό 
 
 
13.  Στην τράπεζά σας είναι διατυπωµένη και γνωστή η  επιχειρησιακή στρατηγική; 
 

    ΝΑΙ    ( 1 )   ΟΧΙ  ( 2 ) 
 

 
14.  Υπάρχει διατυπωµένη εξειδικευµένη ηλεκτρονική στρατηγική (e-strategy); 
 

 ΝΑΙ    ( 1 )   ΟΧΙ  ( 2 ) 
 

15. Ποια θεωρείτε ως πλέον αποτελεσµατική στρατηγική σε σχέση µε τα ηλεκτρονικά κανάλια 
διανοµής; 

 

 ∆ηµιουργία ανεξάρτητης ηλεκτρονικής τράπεζας χωρίς καταστήµατα (virtual bank)    ( 1 ) 
 ∆ηµιουργία ανεξάρτητης ηλεκτρονικής τράπεζας µε καταστήµατα         ( 2 ) 
 ∆ηµιουργία ανεξάρτητης ∆ιεύθυνσης της Τράπεζας για την ηλεκτρονική τραπεζική ( 3 ) 
 Ένταξη ηλεκτρονικής τραπεζικής σε υφιστάµενη ∆ιεύθυνση της Τράπεζας  ( 4 ) 
 Άλλη (ποια;)  __________________       (    ) 

 
16. Πώς θα χαρακτηρίζατε την συµβολή της ∆ιοίκησης της Τράπεζας σας στην υιοθέτηση της 

Ηλεκτρονικής Τραπεζικής; 
 

Πολύ σηµαντική Σηµαντική Ουδέτερη Λίγο σηµαντική Καθόλου σηµαντική  

( 1 )        ( 2 )                  ( 3 )      (4 )   ( 5 ) 
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17. Ποιος είχε την πρωτοβουλία για την ανάπτυξη της Τραπεζικής µέσω Ίντερνετ;  
 

 ∆ιεύθυνση Πληροφορικής      ( 1 ) 
 ∆ιεύθυνση Στρατηγικού σχεδιασµού     ( 2 ) 
 ∆ιεύθυνση Μάρκετινγκ       ( 3 ) 
 ∆ιεύθυνση Οργάνωσης       ( 4 ) 
 Άλλη (ποια;)  __________________     (    ) 
 ∆εν διαθέτει υπηρεσίες τραπεζικής µέσω Ίντερνετ   (Χ ) 

 

18. Ποιοι συµµετείχαν στο σχεδιασµό και την ανάπτυξη της Τραπεζικής µέσω Ίντερνετ; 
 

 ∆ιεύθυνση Πληροφορικής      ( 1 ) 
 ∆ιεύθυνση Στρατηγικού σχεδιασµού -Μάρκετινγκ   ( 2 ) 
 ∆ιεύθυνση Οργάνωσης       ( 3 ) 
 Εξωτερικοί σύµβουλοι       ( 4 ) 
 Άλλοι (ποιοι;)   ________________     (    ) 
 ∆εν διαθέτει υπηρεσίες τραπεζικής µέσω Ίντερνετ   (Χ ) 

 
19. Ποιος είχε την κύρια ευθύνη ∆ιοίκησης του έργου ανάπτυξης της Τραπεζικής µέσω Ίντερνετ; 

 

 Ανεξάρτητη Μονάδα Ηλεκτρονικών ∆ικτύων    ( 1 ) 
 ∆ιεύθυνση Πληροφορικής      ( 2 ) 
 ∆ιεύθυνση Στρατηγικού σχεδιασµού -Μάρκετινγκ   ( 3 ) 
 ∆ιεύθυνση Οργάνωσης       ( 4 ) 
 Άλλη (ποια;)  __________________     (    ) 
 ∆εν διαθέτει υπηρεσίες τραπεζικής µέσω Ίντερνετ   (Χ ) 

 
20.  Που υπάγεται οργανωτικά οι εργασίες της Τραπεζικής µέσω Ίντερνετ; 
 

 Ανεξάρτητη Μονάδα Ηλεκτρονικών ∆ικτύων    ( 1 ) 
 Πληροφορικής        ( 2 ) 
 ∆ιοίκηση        ( 3 ) 
 Άλλη (ποια;)  __________________     (    ) 
 ∆εν διαθέτει υπηρεσίες τραπεζικής µέσω Ίντερνετ   (Χ ) 

 
 
21. Εσείς, είστε χρήστης του Ίντερνετ;  

 

   ΝΑΙ    ( 1 )   ΟΧΙ  ( 2 ) 
 
 
 

22. Εάν δεν είστε χρήστης του Ίντερνετ, πρόκειται να γίνετε στους επόµενους 6 µήνες; 
 

    ΝΑΙ    ( 1 )   ΟΧΙ  ( 2 ) 
 
23.  Πόσο χρονικό διάστηµα είστε χρήστης του Ίντερνετ; 

 

Λιγότερο από 6 µήνες     ( 1 )  
6 µήνες – 1 έτος      ( 2 )         
1 έτος-2 έτη        ( 3 )     
2 έτος-4 έτη        ( 4 )     
Περισσότερο από 4 έτη    ( 5 ) 
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24. Από ποιο χώρο έχετε πρόσβαση στο Ίντερνετ; 
 

 Εργασία       ( 1 )     
Οικία         ( 2 )         
Εργασία και Οικία      ( 3 )  
Αλλού        (4  ) 

 
25. Πόσο χρόνο περνάτε στο Ίντερνετ την εβδοµάδα; 

 

1-2 ώρες       ( 1 )  
2-5 ώρες       ( 2 )  
6-12 ώρες       ( 3 )  
Περισσότερο από 12 ώρες     ( 4 )  

 
26. Εσείς είστε χρήστης της Τραπεζικής µέσω Ίντερνετ; 

 

 ΝΑΙ    ( 1 )   ΟΧΙ  ( 2 ) 
 
27. Εσείς είστε χρήστης της Τραπεζικής µέσω Κινητού τηλεφώνου (Mobile Banking); 

 

 ΝΑΙ    ( 1 )   ΟΧΙ  ( 2 ) 
 
28. Έχετε κάνει ποτέ αγορές µέσω Ίντερνετ 

 

 ΝΑΙ    ( 1 )   ΟΧΙ  ( 2 ) 
 
29.  ∆ηµογραφικά Χαρακτηριστικά 
 

 

 29.1.  Φύλο  Άνδρας   Γυναίκα   
        (1)           (2) 
 
 

            29.2.  Ηλικία 20-30  30-40      40-50                50 & άνω 
                    (1)                (2)        (3)                                 (4) 
 
 

 29.3.  Εκπαίδευση Λύκειο  ΑΕΙ/ΤΕΙ Μεταπτυχιακό     ∆ιδακτορικό  
                   (1)                (2)        (3)                                (4) 
 
 

           29.4.  Προϋπηρεσία στον τραπεζικό κλάδο σε χρόνια  _____ 
 
 

           29.5.   Τοµέας Εργασίας  
 

Μάρκετινγκ      Πληροφορ.  Οργάνωση     Εναλλ.∆ίκτυα         Άλλο (ποιο) 
        (1)                      (2)        (3)         (4)              (5) 
 
           29.6.  Προϋπηρεσία στον παραπάνω τοµέα σε χρόνια  _____ 
 

 

29.7.  Θέση     _________________________________________   (   ) 
 

 

29.8.     Τράπεζα  _________________________________________   (   ) 
 

 
 

ΕΥΧΑΡΙΣΤΟΥΜΕ ΓΙΑ ΤΗ ΣΥΝΕΡΓΑΣΙΑ 
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ΕΡΕΥΝΑ ΓΙΑ ΤΑ ΕΝΑΛΛΑΚΤΙΚΑ ∆ΙΚΤΥΑ ∆ΙΑΝΟΜΗΣ ΤΡΑΠΕΖΙΚΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 
(ΤΡΑΠΕΖΙΚΑ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑ) 

 
 

1. ∆ιαθέτει η τράπεζά σας κάποιο από τα παρακάτω ηλεκτρονικά κανάλια διανοµής; 
 

  
ΥΠΗΡΕΣΙΑ 

 

 
ΝΑΙ 

 
ΟΧΙ 

 
∆ΕΝ  

ΓΝΩΡΙΖΩ 
1,1 Μηχανήµατα 24ωρης αυτόµατης εξυπηρέτησης (ΑΤΜ); (1) (2) (3) 
1,2 Τραπεζική εξυπηρέτηση µέσω σταθερού τηλεφώνου (Phone Banking);  (1) (2) (3) 
1,3 Τραπεζική εξυπηρέτηση µέσω κινητού τηλεφώνου (Mobile Banking);  (1) (2) (3) 
1,4 Τραπεζική εξυπηρέτηση µέσω Internet (Internet Banking);  (1) (2) (3) 
1,5 Τραπεζική εξυπηρέτηση µέσω Η/Υ; (Απευθείας σύνδεση)  (1) (2) (3) 
1,6 Infokiosks (1) (2) (3) 

 
2. Πόσο σηµαντικό θεωρείτε κάθε ένα από τα παρακάτω κανάλια διανοµής ΣΗΜΕΡΑ; 
 

  
ΥΠΗΡΕΣΙΑ 

 

 
ΚΑΘΟΛΟΥ 

 
ΛΙΓΟ 

 
ΜΕΤΡΙΩΣ 

 
ΑΡΚΕΤΑ 

 
ΠΟΛΥ  

 
2,1 Τραπεζικό Κατάστηµα (1) (2) (3) (4) (5) 
2,2 ΑΤΜ (1) (2) (3) (4) (5) 
2,3 Σταθερό τηλέφωνο  (1) (2) (3) (4) (5) 
2,4 Κινητό τηλέφωνο   (1) (2) (3) (4) (5) 
2,5 Internet  (1) (2) (3) (4) (5) 
2,6 Η/Υ (Απευθείας σύνδεση)  (1) (2) (3) (4) (5) 

 
3. Πόσο σηµαντικό θεωρείτε κάθε ένα από τα παρακάτω κανάλια διανοµής ΜΕΤΑ ΑΠΟ 5 ΕΤΗ; 
 

  
ΥΠΗΡΕΣΙΑ 

 

 
ΚΑΘΟΛΟΥ 

 
ΛΙΓΟ 

 
ΜΕΤΡΙΩΣ 

 
ΑΡΚΕΤΑ 

 
ΠΟΛΥ  

 
3,1 Τραπεζικό Κατάστηµα (1) (2) (3) (4) (5) 
3,2 ΑΤΜ (1) (2) (3) (4) (5) 
3,3 Σταθερό τηλέφωνο  (1) (2) (3) (4) (5) 
3,4 Κινητό τηλέφωνο   (1) (2) (3) (4) (5) 
3,5 Internet  (1) (2) (3) (4) (5) 
3,6 Η/Υ (Απευθείας σύνδεση)  (1) (2) (3) (4) (5) 

 
 
4. Με ποια από τις παρακάτω προτάσεις σχετικά µε το Ίντερνετ συµφωνείτε περισσότερο; 

 

 Το Ίντερνετ είναι ένα µέσο πληροφόρησης των πελατών         (1) 

 Το Ίντερνετ είναι σηµαντικό µέσο αµφίδροµης επικοινωνίας µεταξύ τράπεζας & πελατών   (2) 

 Το Ίντερνετ είναι ένα απλό κανάλι εξυπηρέτησης από απόσταση       (3) 

 Το Ίντερνετ αποτελεί µια ακόµη ευκαιρία για προσφορά εξατοµικευµένων  

 υπηρεσιών στους πελάτες              (4) 

 Το Ίντερνετ είναι µια απειλή για τις σχέσεις πελατών – τράπεζας         (5) 

 
 

5. Ποιοι είναι οι τρεις (3) σηµαντικότεροι λόγοι για τους οποίους θεωρείτε ότι µια τράπεζα 
υιοθετεί τo Internet ως κανάλι διανοµής;   
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 ∆ιατήρηση εικόνας καινοτόµου οργανισµού    ( 1 ) 
 Μείωση του κόστους εξυπηρέτησης     ( 2 ) 
 Υιοθέτηση από τον ανταγωνισµό      ( 3 ) 
 Προστιθέµενη αξία στην εξυπηρέτηση των πελατών     ( 4 ) 
 Απόκτηση νέων πελατών       ( 5 ) 
 Ικανοποίηση ζήτησης υφιστάµενων πελατών     ( 6 ) 
 Αύξηση πωλήσεων µέσω cross-selling και up-sellling   ( 7 ) 
 Αξιοποίηση υφιστάµενης υποδοµής πληροφοριακών συστηµάτων ( 8 ) 
 Επέκταση και σε µη τραπεζικές εργασίες     ( 9 ) 
 Άλλο (ποιο;)  ______________________________   (    ) 

 

6.  Ποιοι είναι οι τρεις (3) σηµαντικότεροι λόγοι για τους οποίους θεωρείτε ότι οι τράπεζες είναι 
επιφυλακτικές για την υιοθέτηση των του Ίντερνετ ως καναλιού διανοµής; 

 

 Ανάγκες νέων επενδύσεων      (1) 
 Έλλειψη σηµαντικού αριθµού δυνητικών πελατών   (2) 
 Ασφάλεια συστηµάτων        (3) 
 Ανεπαρκείς υφιστάµενες υποδοµές πληροφοριακών συστηµάτων (4) 
 Ανεπαρκείς υφιστάµενες υποδοµές οργανωτικών συστηµάτων  (5) 
 Ελλιπές νοµικό πλαίσιο       (6) 
 Άλλο (ποιο;) _______________________________   (  ) 

 

 

7. Για ποιους δύο σηµαντικότερους λόγους νοµίζετε ότι οι χρήστες του Ίντερνετ χρησιµοποιούν 
το Ίντερνετ για τις τραπεζικές τους συναλλαγές; 

 
 

 Ευκολία (24 ώρες το 24ωρο)      ( 1 ) 
 Ταχύτητα         ( 2 )  
 Οικονοµία        ( 3 )  
 Πρόσβαση (από οπουδήποτε χωρίς επίσκεψη στην τράπεζα)  ( 4 )  
 Άλλο (Ποιο;) _____________________________   (    )  

 

8. Ποιοι είναι οι κυριότεροι λόγοι για τους οποίους νοµίζετε ότι οι χρήστες του Ίντερνετ  
∆ΕΝ χρησιµοποιούν το Ίντερνετ για τις τραπεζικές τους συναλλαγές; 
 

 Είναι δύσκολο στη χρήση       ( 1 ) 
 Έχουν συνηθίσει να χρησιµοποιούν το κατάστηµα    ( 2 ) 
 Θέλουν να έχουν επικοινωνία µε τους υπαλλήλους της τράπεζας ( 3 )  
 ∆εν είναι εξοικειωµένοι µε την τεχνολογία    ( 4 ) 
 Θεωρούν ότι δεν είναι απόλυτα ασφαλές    ( 5 ) 
 Άλλο (Ποιο;)  _____________________________   ( 6 ) 

 

9. Πως φαντάζεστε το προφίλ του σηµερινού µέσου έλληνα χρήστη της τραπεζικής µέσω Ίντερνετ; 
 

ΗΛΙΚΙΑ  ΦΥΛΟ  ΜΟΡΦΩΣΗ         ΕΙΣΟ∆ΗΜΑ
 

  Έως 25 (   )  Άνδρας    ( Α ) Λύκειο     (   )        Χαµηλό   (   ) 
  25-35     (   )     Πανεπιστήµιο    (   )        Μέσο      (   ) 
  35-45     (   )  Γυναίκα  ( Γ )  Μεταπτυχιακό   (   )        Υψηλό   (   ) 
   45<     (   )     Άλλο _______     (   ) 
                      

10. Πόσο συµφωνείτε µε τις παρακάτω προτάσεις σχετικά µε το ότι η τραπεζική µέσω Ίντερνετ 
συµβάλλει … 
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ΥΠΗΡΕΣΙΑ 

 

 
Συµφωνώ 
απόλυτα 

 
Συµφωνώ  
Εν µέρει 

Ούτε 
συµφωνώ 
Ούτε 

διαφωνώ 

 
∆ιαφωνώ  
Εν µέρει 

 
∆ιαφωνώ 
Απόλυτα 

10,1 Στη µείωση των ουρών των καταστηµάτων 
 

(1) (2) (3) (4) (5) 

10,2 Στη στροφή των τραπεζικών υπαλλήλων στις 
πωλήσεις  
 

(1) (2) (3) (4) (5) 

10,3 Στην αποξένωση του πελάτη από την τράπεζα  
 

(1) (2) (3) (4) (5) 

10,4 Στην βελτίωση της εικόνας των τραπεζών στην 
αγορά 
 

(1) (2) (3) (4) (5) 

10,5 Στην καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατών  
  

(1) (2) (3) (4) (5) 

10,6 Στη µείωση των θέσεων εργασίας από τον 
τραπεζικό κλάδο (στο µέλλον) 
 

(1) (2) (3) (4) (5) 

10,7 Στην απόκτηση πλεονεκτήµατος εάν οι τράπεζες 
πρωτοστατήσουν στην υιοθέτηση της  
 

(1) (2) (3) (4) (5) 

10,8 Στη µείωση του κόστους των συναλλαγών 
 

(1) (2) (3) (4) (5) 

10,9 Στην αύξηση του ανταγωνισµού από µη 
τραπεζικούς ανταγωνιστές  
 

(1) (2) (3) (4) (5) 

10,10 Στη διευκόλυνση των ξένων τραπεζών να 
εισέλθουν στην ελληνική αγορά.  
 

(1) (2) (3) (4) (5) 

10,11 Στη σταδιακή µεταφορά του ανταγωνισµού των 
τραπεζών στην τιµολόγηση  
 

(1) (2) (3) (4) (5) 

10,12 Στη διαφοροποίηση των τραπεζικών προϊόντων  
 

(1) (2) (3) (4) (5) 

10,13 Στην ύπαρξη µεγαλύτερης διαφάνειας στην 
αγορά  
 

(1) (2) (3) (4) (5) 

10,14 Στην αύξηση των κινδύνων -για τις τράπεζες- 
λόγω των πιθανών υποκλοπών. 
 

(1) (2) (3) (4) (5) 

10,15 Στην αποτελεσµατικότερη διεξαγωγή –ειδικά- 
των χρηµατιστηριακών συναλλαγών 
 

(1) (2) (3) (4) (5) 
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11. Ποιο θεωρείτε ως καταλληλότερο κριτήριο µέτρησης της επιτυχίας υιοθέτησης ενός 

Ηλεκτρονικού Καναλιού ∆ιανοµής Τραπεζικών Προϊόντων; 
 
 

 Τον αριθµό των πελατών που χρησιµοποιούν το κανάλι αυτό    ( 1 ) 
 Τον όγκο των εργασιών που πραγµατοποιούνται µέσω του καναλιού  ( 2 ) 
 Την κερδοφορία του καναλιού αυτού      ( 3 ) 
 Ποιοτικά κριτήρια όπως π.χ. τη δηµιουργία εικόνας σύγχρονης τράπεζας ( 4 ) 
 Άλλο (Ποιο;) _____________________________    (    )  

 
 
12. Πως θα χαρακτηρίζατε τη δική σας Τράπεζα µε βάση την παρακάτω κατάταξη; 
 

(1)  Καινοτόµο:  Επιδιώκει να είναι πρώτη που υιοθετεί νέα προϊόντα, τεχνολογίες και αγορές 
 
(2)  Αναλυτική :   Σπάνια είναι πρώτη στην αγορά, αλλά συχνά ακολουθεί γρήγορα µε προϊόντα 

που είναι αποτελεσµατικά από πλευράς κόστους ή καινοτόµα 
 
(3)  Αµυντική :  Εντοπίζει και διατηρεί µια ασφαλή θέση στην αγορά προστατεύοντάς την µε 

σχετικά σταθερά προϊόντα και υπηρεσίες 
 
(4)  Αντιδρούσα: Ανταποκρίνεται στις αλλαγές της αγοράς όποτε αυτό έχει καταστεί αναγκαίο 

εξαιτίας πιέσεων του περιβάλλοντος ώστε να συµβαδίζει µε τον ανταγωνισµό 
 
 
13.  Εσείς, ποια από τις παρακάτω τεχνολογίες χρησιµοποιείτε;  
 

ΝΑΙ ΟΧΙ 
Ηλεκτρονικό Υπολογιστή (1) (2) 

Κινητό τηλέφωνο (1) (2) 
Φορητό υπολογιστή (1) (2) 

∆ορυφορική Τηλεόραση (1) (2) 
Ίντερνετ (1) (2) 

 
 

14.  Εάν δεν είστε χρήστης του Ίντερνετ, πρόκειται να γίνετε στους επόµενους 6 µήνες; 
 

    ΝΑΙ    ( 1 )   ΟΧΙ  ( 2 ) 
 
15. Πόσο χρονικό διάστηµα είστε χρήστης του Ίντερνετ; 

 

Λιγότερο από 6 µήνες     ( 1 )  
6 µήνες – 1 έτος      ( 2 )         
1 έτος-2 έτη        ( 3 )     
2 έτος-4 έτη        ( 4 )     
Περισσότερο από 4 έτη    ( 5 ) 
Καθόλου      ( 0 ) 

 

16. Από ποιο χώρο έχετε πρόσβαση στο Ίντερνετ; 
 

 Εργασία       ( 1  )     
Οικία         ( 2  )         
Εργασία και Οικία      ( 3  )  
Αλλού        ( 4  ) 
∆εν έχω πρόσβαση     ( 0  ) 
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17. Πόσο χρόνο περνάτε στο Ίντερνετ την εβδοµάδα; 
 

1-2 ώρες       ( 1 )  
2-5 ώρες       ( 2 )  
6-12 ώρες       ( 3 )  
Περισσότερο από 12 ώρες     ( 4 )  
Καθόλου      ( 0  ) 
 

 

18. Εσείς είστε χρήστης της Τραπεζικής µέσω Ίντερνετ; 
 

 ΝΑΙ    ( 1 )   ΟΧΙ  ( 2 ) 
 

19. Έχετε κάνει ποτέ αγορές µέσω Ίντενρετ 
 

 ΝΑΙ    ( 1 )   ΟΧΙ  ( 2 ) 
 
 
20.  Τι πληθυσµό (περίπου)  έχει ο δήµος στον οποίον ανήκει το κατάστηµα που υπηρετείτε; 
 

 
 
 
21. ∆ηµογραφικά Χαρακτηριστικά 
 

   

            21.1.  Ποιο είναι το φύλο σας 
 

                 Άνδρας   Γυναίκα   
                    (1)                      (2) 
 
 

            21.2.  Ποια είναι η ηλικία σας 
 

                                                20-30  30-40      40-50                50 & άνω 
                    (1)                (2)        (3)                  (4) 
 
 
 

 21.3.  Ποιο είναι το υψηλότερο επίπεδο εκπαίδευσης που έχετε παρακολουθήσει;  
 

                                              Λύκειο  ΑΕΙ/ΤΕΙ Μεταπτυχιακό     ∆ιδακτορικό  
                   (1)                (2)        (3)                  (4) 
 
 
 

           21.4.  Πόση είναι η προϋπηρεσία στον κλάδο σε χρόνια  _____ 
 

 

21.5.  Ποια είναι η θέση σας στο Κατάστηµα  
 

       _________________________________________   (   ) 
 

 

21.6.     Τράπεζα  _________________________________________   (   ) 
 

21.7.     Κατάστηµα  _________________________________________   (   ) 
 

 
 

ΕΥΧΑΡΙΣΤΟΥΜΕ ΓΙΑ ΤΗ ΣΥΝΕΡΓΑΣΙΑ 
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