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SUMMARY 
 

This report refers to the way that Internet businesses have to approach their prospective 
consumers by a psychological point of view, so as to manage to persuade them to follow with 
the actions they want, because people buy based on decisions that are rather emotional than 
logical. Therefore, the components that a web site must have should be persuasive and 
confirmed by facts. Also there is an extensive analysis on trust and trustworthiness with 
questions that most of us make before we decide to buy any product. In America there is 
developed a social research that finds a small decline in e-commerce, comparing the years 
2000 and 2001. Furthermore a theory is explained about the Consumer Decision Process and 
the Theory of Reasoned Action with methodology and conclusions. Bringing to an end there 
are comments of Internet consumers that concern their experience. 
 
 
 
 
 

ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
 
Η εργασία αναφέρεται στον τρόπο που οι επιχειρήσεις στο Internet πρέπει να προσεγγίσουν 
τους υποψήφιους πελάτες τους από ψυχολογική άποψη, ώστε να καταφέρουν να τους πείσουν 
να ακολουθήσουν τις πράξεις που θέλουν, γιατί οι άνθρωποι ψωνίζουν µε αποφάσεις που 
στηρίζονται περισσότερο στο συναίσθηµα παρά στη λογική. Οπότε τα στοιχεία που πρέπει να 
έχει µια ιστοσελίδα πρέπει να είναι πειστικά και να ενισχύονται από γεγονότα. Επίσης γίνεται 
εκτενέστερη ανάλυση πάνω στην εµπιστοσύνη και την αξιοπιστία µε ερωτήσεις που οι 
περισσότεροι από µας  κάνουµε στον εαυτό µας προτού αποφασίσουµε να αγοράσουµε 
οποιοδήποτε προϊόν. Στην Αµερική έχει αναπτυχθεί µια κοινωνική έρευνα η οποία βρίσκει 
µια µικρή πτώση στο ηλεκτρονικό εµπόριο συγκρίνοντας τα έτη 2000 και 2001. Ακόµη 
αναπτύσσεται µια θεωρία για την ∆ιαδικασία Αποφάσεων Καταναλωτή και για τη Λογική 
∆ράση, µε µεθοδολογία και συµπεράσµατα. Τελειώνοντας, υπάρχουν σχόλια από 
καταναλωτές του Internet που αφορά τη δική τους εµπειρία. 
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1. Τόσο Εύκολο Όσο 1,2,3 (4,5) 
 
Γνωρίζουµε ότι το Internet είναι ακόµη αρκετά καινούριο, όµως τώρα που τα σύνορα έχουν 
καταρρεύσει ( µαζί µε αρκετές τελείες-com ), νοµίζετε ότι η ιστορία της ψυχολογίας των 
καταναλωτών µετατράπηκε σε µια νύχτα µόνο επειδή κάποιος βρήκε έναν ευκολότερο τρόπο 
να επικοινωνεί; Εάν µάθαµε κάτι από το µακελειό των τελειών ( dot-carnage), είναι ότι οι 
άνθρωποι ακόµα αγοράζουν µε τον τρόπο που πάντα αγόραζαν και αυτό σηµαίνει ότι για να 
αγοράσουν περισσότερο, χρειάζεται να πουλήσετε. 
 
Η πώληση είναι πολύ µακριά από το να αγοράσουν οι καταναλωτές και αν δεν πουλήσετε, 
δεν πρόκειται να συµµετέχετε στον επιχειρηµατικό χώρο για πολύ. Ευτυχώς οι πωλήσεις δεν 
είναι ένα τυχαίο συµβάν. Στην πραγµατικότητα όλες οι επιτυχείς πωλήσεις στο διαδίκτυο και 
εκτός ακολουθούν αναγκαστικά το ίδιο σύστηµα1. Αν θέλετε η ιστοσελίδα σας να πουλά 
περισσότερο, πρέπει να την κατασκευάσετε µε τέτοιο τρόπο ώστε να χρησιµοποιεί την ειδική 
διαδικασία πωλήσεων των πέντε βηµάτων. Αυτά τα πέντε βήµατα είναι: 
 
¾ Έρευνα 
¾ Επικοινωνία 
¾ Προσδιορισµός 
¾ Παρουσίαση και 
¾ Κλείσιµο (συµφωνίας) 
 
Η διαδικασία δεν είναι αυστηρά γραµµική. Είναι όπως ένα σπιράλ, κάθε βήµα τροφοδοτεί 
πίσω και επηρεάζει τα άλλα αφού η διαδικασία κινείται µπρος και πίσω από το κλείσιµο 
(υποθέτοντας ότι την κάνετε σωστά). Οποιοσδήποτε καλός πωλητής γνωρίζει ότι η πώληση 
είναι η διαδικασία της εκτίµησης και επανεκτίµησης και για αυτόν αλλά και για τον 
υποψήφιο πελάτη. 
 
Η έρευνα ως βήµα συνηθίζεται όταν το µάρκετινγκ λαµβάνει χώρα, βοηθώντας πολύ στη 
συναλλαγή δικαιωµάτων. Κεντρίζετε το πιθανό ενδιαφέρον του καταναλωτή και µόλις τους 
φέρνετε στη δική σας ιστοσελίδα το πρώτο πράγµα που κάνετε είναι να ενισχύσετε το ότι 
βρίσκονται στο σωστό χώρο, µε το να παρουσιάσετε την µοναδική πρόταση πωλήσεως (USP)  
 
Η διαδικασία χτισίµατος επικοινωνίας online, όπου στερείστε το στοιχείο πρόσωπο µε 
πρόσωπο (nose to nose, N2N) είναι απλή αλλά όχι εύκολη. Αναπτύσσεται επικοινωνία  µέσω 
πραγµάτων όπως την ταχύτητα ‘κατεβάσµατος’ (download) και την επαγγελµατική εµφάνιση 
της ιστοσελίδας σας, µέσω στοιχείων που προωθούν εµπιστοσύνη, µέσω εύκολης πλοήγησης, 
τη δύναµη του κειµένου και τη συνάφεια των εικόνων, και την ασυνήθη υπηρεσία για τον 
καταναλωτή. ∆εν κάνετε υποθέσεις για την προηγούµενη γνώση των καταναλωτών ούτε για 
τους υπολογιστές ή για τα προϊόντα. Προσφέρετε καθαρή πρόσβαση για να βοηθήσετε και να 
παρέχετε περιεκτική, σχετική πληροφόρηση. Επίσης καταλαβαίνετε ότι υπάρχουν 
διαφορετικοί τύποι προσωπικοτήτων και ότι οι άνθρωποι έχουν συγκεκριµένο τρόπο αγοράς. 
Χρησιµοποιείτε αυτήν την πληροφορία για να προσαρµόσετε τη διαδικασία πωλήσεων προς 
το άτοµο και πουλάτε στους πελάτες µε τον τρόπο που θέλουν2. Οι άνθρωποι θέλουν να 
αγοράζουν, απλά δε θέλουν να πιέζονται. 
 
Ένα συστατικό κλειδί στο τελικό κλείσιµο της πώλησης είναι να γίνει µε το µέρος 
προσδιορισµού σωστά. Εξάλλου ∆ε θα θέλατε να αγοράσετε εάν σας έδειχναν ακριβώς αυτό 
που ζητάτε; Τώρα, το να ανακαλυφθεί ακριβώς τι πραγµατικά θέλει ο υποψήφιος 
καταναλωτής είναι η µεγαλύτερη πρόκληση. Έτσι ξεκινάτε διάλογο µε εκείνον. Πως κάνετε 

                                                           
1 Bryan Eisenberg: http://www.clickz.com/article.php/839301 
2 Bryan Eisenberg: http://www.clickz.com/article.php/839301 
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ερωτήσεις; Είναι ανεπιφύλακτοι για το ποιους υπερ-συνδέσµους επιλέγετε να παρέχετε. 
Γενικά υπάρχουν τρεις τύποι αγοραστών: 
• Αυτούς που ξέρουν ακριβώς τι θέλουν, για αυτούς η πλοήγηση πρέπει να είναι τέλεια για 

να µπορούν να βρουν ό,τι θέλουν και να τα αγοράσουν γρήγορα και εύκολα. 
• Αυτούς που ξέρουν γενικά τι θέλουν, σε αυτούς πρέπει να δοθεί µια δυνατή και µοναδική 

πρόταση αγοράς που τους διευκρινίζει γιατί θα έπρεπε να αγοράσουν, αν όχι εκείνη τη 
στιγµή, τότε όταν θα επιστρέψουν και 

• Αυτούς που απλώς ξεφυλλίζουν και χρειάζονται κάποια καθοδήγηση, αυτοί βλέπουν για 
κάτι όµως δεν είναι σίγουροι για το τι θέλουν. Θα πρέπει να γίνει το παν σωστά για να 
αγοράσουν ( χρησιµοποιώντας τη διαδικασία των πέντε βηµάτων). 

 
Χρειάζεστε αρχιτεκτονική πλοήγησης και πληροφόρησης που να διευθύνει τις ανάγκες όλων. 
Εδώ είναι που πρέπει να ξεκινήσετε να κλείνετε την πώληση. Πώς; Επικοινωνώντας! 
Παρουσιάζεστε, απαντάτε στις ερωτήσεις των υποψήφιων αγοραστών, διαλύετε αντιρρήσεις, 
ενθαρρύνετε το κλείσιµο συµφωνίας, δίνετε λεπτοµέρειες για σχέδια υπηρεσιών, προτείνετε 
επιλογές πληρωµών και εξηγείτε τις εγγυήσεις σας. Και επικοινωνείτε όχι απλά οπουδήποτε, 
αλλά ειδικά στο σηµείο δράσης (Point of Action, P.O.A.) , όπου έχει σηµασία περισσότερο 
για τον υποψήφιο πελάτη, από το να στέκεστε πίσω από τα προϊόντα και να ενδιαφέρεστε για 
την ασφάλεια και τη µόνωσή του. ∆ηµιουργείτε εµπιστοσύνη και πίστη, ένα αίσθηµα το 
οποίο ∆ε θα ξεχαστεί τη στιγµή που η διεκπεραίωση της συναλλαγής έχει ολοκληρωθεί3. 
 
Η αρχιτεκτονική πληροφόρησης ολόκληρης της ιστοσελίδας πρέπει να αναγνωρίζει κάθε 
βήµα από τα πέντε της διαδικασίας πώλησης. Θυµηθείτε επίσης ότι κάθε βήµα τροφοδοτεί το 
άλλο, έτσι δεν είναι ασυνήθιστο να έχουµε δύο, τρία ή ακόµη και τα πέντε βήµατα σε µία 
µόνο σελίδα. Σκεφτείτε την διαδικασία όπως όταν δουλεύετε σε ένα µικροεπίπεδο και ένα 
µακροεπίπεδο ταυτόχρονα. Το µικροεπίπεδο είναι η σελίδα από µόνη της, το µακροεπίπεδο 
είναι ολόκληρη η αγοραστική πείρα και πάντα να θυµάστε ότι η αγορά βασίζεται 
αποκλειστικά στα συναισθήµατα. 
 
Ακολουθώντας αυτά τα βήµατα και επιθέτοντας αυτές τις διαδικασίες όχι µόνο δεσµεύετε 
τους αγοραστές σε ψυχική διάσταση χρωµάτων, σχηµάτων, µεγεθών και τιµών αλλά ακόµη 
συνδέεστε µε κρίσιµες συναισθηµατικές και ψυχολογικές διαστάσεις που αποτελούν τη βάση 
κάθε απόφασης αγοράς. Μπορεί να µην είστε πρόσωπο µε πρόσωπο µε τους πελάτες σας, 
όµως µπορείτε να τους κάνετε να αισθάνονται ότι είστε. Πράττοντας έτσι σε πολλές 
περιπτώσεις µπορείτε να αυξήσετε τις online πωλήσεις, όχι µόνο σε προσαύξηση (κέρδους), 
αλλά και σε πολλαπλάσιο! 
 
 
2. Η αγορά δεν είναι µια ορθολογική απόφαση      
 
Οι άνθρωποι ψωνίζουν βασισµένοι στο συναίσθηµα και αιτιολογούν µε γεγονότα. Μπορεί να 
αντιτίθεστε σε αυτόν τον ισχυρισµό. Μπορεί να θέλετε να φωνάξετε « Όχι! Όχι! Όχι! Είµαι 
ένας ορθολογιστής και µε επίγνωση των πράξεων µου άνθρωπος! Παίρνω ήρεµες, 
µελετηµένες και προσεχτικές αποφάσεις! ∆εν αγοράζω για συναισθηµατικούς λόγους!» 
Όµως η αλήθεια (αλήθεια που θα βοηθήσει τις δουλειές σας να αναπτυχθούν) είναι: 
 
‘ΟΙ ΑΝΘΡΩΠΟΙ ΟΡΘΟΛΟΓΟΥΝ ΣΤΗΝ ΑΓΟΡΑ ΑΠΟΦΑΣΕΩΝ ΒΑΣΙΣΜΕΝΟΙ ΣΤΑ 
ΓΕΓΟΝΟΤΑ, ΟΜΩΣ ΑΓΟΡΑΖΟΥΝ ΒΑΣΙΣΜΕΝΟΙ ΣΤΑ ΣΥΝΑΙΣΘΗΜΑΤΑ’ 
 
Το µόνο και µεγαλύτερο κίνητρο στην αγορά δεν είναι οι πληροφορίες ούτε τα γεγονότα, 
είναι η αισθηµατική ανταπόκριση4. Οι άνθρωποι αγοράζουν όταν αισθάνονται άνετοι, όταν 
αισθάνονται ότι µπορούν να σας πιστέψουν, όταν η διαδικασία φαίνεται φυσική και 
                                                           
3 http://www.sean.co.uk/a/webdesign/writingtosell.shtm 
4 http://www.grokdotcom.com/buyingdecisions.htm 
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καθησυχαστική, και όταν φτάνουν στο να πιστέψουν ότι η αγορά τους κάνει να αισθάνονται 
καλά. Αν παραλείψετε να προσδιορίσετε αυτόν τον παράγοντα, οι περισσότερες ενέργειες 
σας θα βγουν εκτός (θα αποτύχουν) εγγυηµένα. Παγιδεύοντας αυτήν την ανάγκη ο ρυθµός 
προσηλυτισµού θα αυξηθεί δραµατικά. Για να επιτύχετε σε οποιαδήποτε ηλεκτρονική 
επιχείρηση πρέπει να µιλήσετε στην ανάγκη που αισθάνονται οι πελάτες σας. Και θυµηθείτε 
ότι στο σύµπαν του Internet οι πελάτες διοικούν όπως πουθενά αλλού. Αν αγνοήσετε τις 
ανάγκες και τα αισθήµατα των πελατών, δε θα είστε online για πολύ! 
Φυσικά οι άνθρωποι έχουν και λογικά και συναισθηµατικά κίνητρα για τα ψώνια τους. 
Κάποιες πρόσφατες επισκοπήσεις για τους καταναλωτές δείχνουν ότι 20% των αποφάσεων 
για την πραγµατοποίηση αγοράς είναι λογικές και 80% είναι συναισθηµατικές. Όµως πρέπει 
να είµαστε επιφυλακτικοί απέναντι στις επισκοπήσεις. Οι άνθρωποι µπορεί να απαντούν 
ειλικρινά, όµως µπορεί να βρίσκονται σε πλήρη άγνοια ως προς τα υποσυνείδητα κίνητρά 
τους. Οπότε τι είναι λογικό; Είναι ο λόγος που υποστηρίζεται από γεγονότα. Τι είναι 
συναίσθηµα; Είναι ένα αίσθηµα που µας οδηγεί να δρούµε και να αντιδρούµε. Έτσι, ποιο 
είναι πιο σηµαντικό στο να πείσουµε τους ανθρώπους, τα γεγονότα ή τα συναισθήµατα; 
Εύκολη ερώτηση, ε; ∆ε θέλουµε να υπαινιχθούµε ότι οι πελάτες ∆ε θέλουν ποτέ ψυχρές, 
σκληρές αποδείξεις. Φυσικά και θέλουν! Θα έπρεπε πάντα να τους έχετε έτοιµους και 
διαθέσιµους, και επίσης θα έπρεπε πάντα να τους παρουσιάσετε το υλικό σας όταν ο χρόνος 
είναι σωστός. Αλλά δεν είναι τα γεγονότα που πείθουν τους καταναλωτές να ακολουθήσουν 
την εταιρία σας. Είναι το συναίσθηµα. Παράδειγµα: 

• Φανταστείτε κάποιον να πηγαίνει σε ένα βιβλιοπωλείο, να ρίχνει µατιές για κάτι 
καινούριο να διαβάσει. Καθώς εξερευνά τα ράφια, το αντικείµενο που θα συµβάλλει 
στο να ξεφυλλίσει ένα βιβλίο είναι κυρίως το εξώφυλλο, το κάλυµµα. Μπορεί να είναι 
το χρώµα πιασάρικο ή η εικόνα στο εξώφυλλο, ή ένα σχέδιο, ή ο τρόπος που ο τίτλος 
είναι εκτυπωµένος. Ναι, µπορεί να διαβάσει τη διαφήµιση του βιβλίου, όµως µόνο 
αφού η παρουσίαση και το πώς τον έκανε να νιώθει, τον έλκυσε. Οι πωλήσεις 
επιχειρήσεων προς επιχειρήσεις (B2B) δεν είναι διαφορετικές. 

• Φανταστείτε ότι πουλάτε εξοπλισµό παραγωγής πλαστικών για βιοµηχανία. Οι 
πληροφορίες παρουσίασης και η τιµή ακόµα, µπορούν να σας φτάσουν ως ένα σηµείο. 
Μπορεί να κλείσετε µερικές δουλειές όµως φτάνετε µόνο ως ένα όριο των δυνατοτήτων 
σας. Τι θα οδηγήσει µακρύτερα τους ανθρώπους να αγοράσουν από εσάς είναι η ίδια 
λίστα συναισθηµατικών παραγόντων που θέσαµε προηγουµένως: εµπιστοσύνη, άνεση, 
πίστη, και ευκολία της διαδικασίας. Οι πελάτες θέλουν να νιώθουν ότι πραγµατικά 
καταλαβαίνετε τις ανάγκες και τα προβλήµατα και µπορούν να στηριχθούν και πριν και 
µετά την πώληση, όχι µόνο για να τους επιτρέψετε να παίρνουν περισσότερο πλαστικό 
αλλά και να τους υποστηρίξετε, να µειώσετε το άγχος τους, να είστε ευδιάθετοι όταν 
δουλεύετε µαζί τους κ.τ.λ. Ακούγεται σαν σχέση, δεν είναι έτσι; Ε λοιπόν, αυτό είναι! 

Θα πρέπει να τους προσφέρετε µια ευχάριστη εµπειρία αγοράς ( αυτό όµως ∆ε σηµαίνει ότι 
πρέπει να τους διασκεδάσετε… Έρευνες δείχνουν ότι η ψυχαγωγία συχνά θα τους αποσπά 
από το να αγοράσουν, το αντίθετο από αυτό που σκοπεύατε). 
 
 
3. Πειθώ: Πέρα από την Πίστη και την Αξιοπιστία 
 
Ποια στοιχεία είναι απαραίτητα για να γίνει µια ιστοσελίδα πειστική; Η πίστη και η 
αξιοπιστία είναι ζωτικές. Αν δεν µπορείτε να δηµιουργήσετε πίστη και αξιοπιστία, η 
ιστοσελίδα σας ∆ε θα πείσει! Όµως υπάρχει ένα περισσότερο σηµαντικό στοιχείο στο µίγµα 
πειθούς. 
 
Η πειθώ είναι αδύνατη χωρίς να απευθύνεται στα αισθήµατα ενός ατόµου5. Καµία απόφαση 
όσο λογικά και να αποδεικνύεται, δε λαµβάνεται χωρίς αισθήµατα. Ακόµα και η πιο λογική 
απόφαση είναι µια πηγή περηφάνιας, ικανοποίησης, ευτυχίας και καλαισθησίας στον πελάτη. 
Σε ένα επιστηµονικό συνέδριο το 2001, ο Dr. Dean Shibata, παρουσίασε µια µελέτη 
                                                           
5 http://www.clickz.com/sales/traffic/article.php/3072171 
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βασισµένη στην δράση του εγκεφάλου στη φαντασία, όπου αποκαλύπτεται ότι τα 
συναισθήµατα είναι αξεδιάλυτα σε ένα µέρος της διαδικασίας απόφασης. Σύµφωνα µε τον 
Shibata, « αν ελαχιστοποιήσουµε τον αισθηµατικό καθοδηγητικό παράγοντα, είναι αδύνατο 
για τους ανθρώπους να παίρνουν αποφάσεις επί καθηµερινής βάσεως. Άνθρωποι µε 
πειραγµένους προµετωπικούς λοβούς, όπου τα συναισθήµατα παράγονται, είναι εντελώς 
συγχυσµένοι όσον αφορά αποφάσεις όπως να προσδιορίσουν τι θέλουν να αγοράσουν». Έτσι 
τι είναι πιο σηµαντικό από την πίστη και την αξιοπιστία; Η εµπιστοσύνη, χωρίς αυτήν κανείς 
δεν είναι πρόθυµος να ψωνίσει. Σύµφωνα µε το Λεξικό Αµερικάνικης Κληρονοµιάς, 
εµπιστοσύνη είναι ‘ένα αίσθηµα ασφάλειας και ειδικά αυτασφάλειας’.  
Πόσες φορές πήγατε για ψώνια, αλλά γυρίσατε σπίτι µε άδεια χέρια; ∆εν ήσασταν σίγουροι 
ότι βρήκατε το σωστό αντικείµενο, όµως κατόπιν το αγοράσατε. Βελτιώθηκε το αντικείµενο; 
Όχι, γίνατε βέβαιοι αρκετά, ότι το αντικείµενο θα συναντήσει την ανάγκη σας ή θα λύσει το 
πρόβληµά σας. Οι καλύτεροι τύποι πειθούς ∆ε βασίζονται ποτέ στην πίεση, τη ζαβολιά, την 
εξαπάτηση ή στα κόλπα. Αληθινή πειθώ, δεν είναι τίποτε λιγότερο από µεταβίβαση 
εµπιστοσύνης. 
 
Η πίστη και η αξιοπιστία που η ιστοσελίδα σας µεταδίδει, είναι κρίσιµη στο να βοηθά τους 
επισκέπτες να αισθάνονται άνετα στο να αγοράσουν από εσάς. Για παράδειγµα: 
• Εµπιστεύοµαι τη Citibank και την αξιοπιστία της άµεµπτα. Όµως δε θα έψαχνα στη 

Citibank συµβουλές για τις φυσικές ανάγκες του σκύλου µου. Ασχέτως πόσο εύκολο 
είναι να βρεθεί σκυλοτροφή της Citibank, πόσο γρήγορα οι πληροφορίες κατεβαίνουν, 
πόσο όµορφα παρουσιασµένο ήταν (στο Internet) το προϊόν ή πόσο φθηνό ήταν, πάλι δε 
θα αγόραζα! Γιατί; Έχει να κάνει µε την σκυλοτροφή µου και τον τρόπο αγοράς. 
Αγοράζω την ίδια µάρκα σκυλοτροφής από συνήθεια. Υπήρξα µια στιγµή που ήµουν 
στο σούπερ-µάρκετ και πείστηκα να αγοράσω µια συγκεκριµένη µάρκα. Θα άλλαζα 
µάρκες; Ίσως αλλά ο ανταγωνισµός θα έπρεπε να συστήσει µια απειλή, ή µια ευκαιρία 
που θα µε έκανε να χάσω την εµπιστοσύνη στη µάρκα που συνήθως αγόραζα. Αγαπώ 
τον σκύλο µου και νιώθω άνετα για αυτό που του σερβίρω. 

Πώς προσδιορίζεται κάτι τόσο αφηρηµένο όσο η εµπιστοσύνη; Το να χτίζετε την  
αυτασφάλεια των επισκεπτών σας, είναι βασισµένο στο να απαντάτε στις ερωτήσεις τους. 
Όσο πιο σχετική είναι η πληροφόρηση που παρουσιάζετε, όσο πιο κοντά στις προσδοκίες, 
τόσο πιο πολύ εµπιστοσύνη θεµελιώνεται6. 
 
 
3.1 Οι έννοιες της εµπιστοσύνης 
 
Η εµπιστοσύνη είναι µια έννοια που όλοι καταλαβαίνουν σε κάποιο προσωπικό επίπεδο, 
όµως οι περισσότεροι άνθρωποι θα έχουν πρόβληµα να διατυπώσουν έναν συγκεκριµένο 
ορισµό της σηµασίας. Κάποιοι άνθρωποι θα έχουν αυστηρά µέτρα που συνήθως εκτιµούν το 
δικό τους επίπεδο εµπιστοσύνης απέναντι σε ένα άτοµο ή σε µια εταιρία, ενώ άλλοι 
στηρίζονται πάνω σε ένα πιο υποκειµενικό αίσθηµα για να καθορίσουν το να εµπιστευτούν 
κάποιον. Όπως κάθε άτοµο έχει το δικό του τρόπο να αποφασίζει για θέµατα εµπιστοσύνης, 
έτσι κάθε ρόλος που παίζει το άτοµο, θα έχει επίσης τη δική του κατανόηση εµπιστοσύνης 
βασισµένη σε συγκεκριµένους στόχους και προτεραιότητες του ρόλου. Η εµπάθεια είναι 
καταπληκτική για στιγµές που απαιτούν συµπόνια και ενδιαφέρον, όµως σε ζητήµατα 
εµπιστοσύνης, µπορεί να είναι σκληρό να δούµε τα πράγµατα από την οπτική κάποιου άλλου. 
Η εµπιστοσύνη σηµαίνει διαφορετικά πράγµατα για διαφορετικούς ανθρώπους, για 
διαφορετικούς ρόλους, για διαφορετικά σενάρια. Εµπιστοσύνη µπορεί να σηµαίνει πράγµατα 
όπως τα ακόλουθα:  
� Πιστεύω ότι, οτιδήποτε λέει κάποιος είναι αληθινό και τεκµηριωµένο; Αν µου πείτε ότι 

θα µε πληρώσετε την επόµενη εβδοµάδα αυτό που δανειστήκατε σήµερα, σας πιστεύω; 

                                                           
6 http://www.philosophe.com/commerce/trust.html 
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� Συµφωνώ µε ένα άτοµο ή µε τον στόχο µιας εταιρίας ή ό,τι αντιπροσωπεύουν; Είναι η 
υπεροχή της Microsoft στην αγορά λειτουργικών συστηµάτων (OS market) πραγµατικά 
το καλύτερο για µένα ως καταναλωτής υπολογιστών και λογισµικού; 

� Πιστεύω ότι οι στόχοι και / ή οι προτεραιότητες ενός ατόµου ή µιας εταιρίας ταιριάζουν 
µε τις δικές µου; Εάν εγγραφώ σε µια εµπορική ιστοσελίδα και µεταγενέστερα µου 
στέλνουν νέα και σηµειώσεις, είναι πραγµατικά µια υπηρεσία για µένα; 

� Πιστεύω ότι η παρουσίαση µιας ιστοσελίδας από το πληροφοριακό της περιεχόµενο είναι 
αντικειµενική; Είναι µια ιστοσελίδα µπερδεµένη µε διαφηµίσεις στο υποτιθέµενο 
εκδοτικό του περιεχόµενο; (κύριο άρθρο) 

Το µονοπάτι που παίρνουν οι άνθρωποι σε ένα επίπεδο εµπιστοσύνης µπορεί να ποικίλει 
σηµαντικά, επειδή κάποιοι δουλεύουν µε  την πρόταση ότι η εµπιστοσύνη πρέπει να 
κερδίζεται και κάποιοι ότι η εµπιστοσύνη υποτίθεται όµως µπορεί και να χαθεί. 
 
Η εµπιστοσύνη παίζει ένα σηµαντικό ρόλο σε κάθε συναλλαγή, όµως µπορεί να µην είναι ένα 
συνειδητό µέρος. Σε βασικό επίπεδο όταν εισαγόµαστε σε µια συναλλαγή, παίρνουµε 
αποφάσεις για τη συµµετοχή µας: τελειοποιούµε τη συναλλαγή ή την ακυρώνουµε; 
Η εµπιστοσύνη δεν είναι ένα χαρακτηριστικό το οποίο συµφυεί σε µια εµπορική ιστοσελίδα, 
είναι ένα κριτήριο που δηµιουργείται από το χρήστη, βασισµένο σε γενική εµπειρία που 
προέρχεται από το βίωµα του καταναλωτή και την αντίληψη του συγκεκριµένου εµπόρου. 
 
Σε κάθε συναλλαγή και οι δυο οι ρόλοι, του αγοραστή και του πωλητή, πρέπει να πάρουν 
απόφαση για το αν εµπιστεύονται τον άλλο συµµέτοχο. Μερικές φόρες αυτή η απόφαση  
είναι συνειδητή, µερικές φορές ασυνείδητη και στηρίζεται στα αφερέγγυα πιστεύω ενός 
ατόµου για την αξιοπιστία γενικά. 
 
Οι χρήστες που ψάχνουν για σηµάδια ώστε να εµπιστευτούν µια εµπορική ιστοσελίδα 
ερευνούν την παρουσία 'καλών' σηµαδιών και την απουσία 'κακών'. Καλά σηµάδια 
περιλαµβάνουν: επαγγελµατισµό στο design, µακροζωία, υπηρεσία, επιλογή, θετικά 
ανέκδοτα σχόλια από άλλους χρήστες και ακόµα περισσότερα σηµεία που προέρχονται από 
προσωπική πείρα. Κακά σηµάδια περιλαµβάνουν οτιδήποτε παραβιάζει προσδοκίες, καθώς 
επίσης και η µπροστινή εικόνα των 'καλών' σηµείων όπως: ερασιτεχνικό design, απειρία, 
δυσκολία στο να βρεθεί το προϊόν, κακά ανέκδοτα σχόλια κ.τ.λ. 
 
 
3.2 Περισσότερη εµπιστοσύνη 
 
∆εν υπάρχει οµάδα εποπτείας που θα µπορεί αντικειµενικά να χρήσει µια ιστοσελίδα να είναι 
εντελώς έµπιστη. Η εµπιστοσύνη είναι ένα υποκειµενικό κριτήριο, το οποίο µπορεί να παρθεί 
από κάθε χρήστη για οποιαδήποτε ιστοσελίδα γιατί οι στόχοι του ατόµου ποικίλουν και οι 
αριθµοί εµπιστοσύνης είναι απίθανο να είναι συνεπείς. Οι έµποροι αντιµετωπίζουν τη 
δύσκολη εργασία να πουλήσουν τον εαυτό τους στο χρήστη βασισµένοι στην εµφάνισή τους 
στο διαδίκτυο της ιστοσελίδας και στη διαφήµιση της µάρκας τους7. Οι εµπορικές σελίδες 
πρέπει να πείσουν τους πιθανούς πελάτες να εµπιστευθούν την ιστοσελίδα; έχουν δυο κριτικά 
µηνύµατα για τους χρήστες "αγοράστε από εµάς" και "εµπιστευθείτε µας". Χωρίς την 
εµπιστοσύνη του χρήστη ο έµπορος δε θα πουλήσει. Οι χρήστες βλέπουν την παρουσίαση 
των θετικών υποδείξεων για τη γενική αξιοπιστία του site καθώς και την απουσία των 
αρνητικών υπαινιγµών. Οι  εµπορικές ιστοσελίδες µπορούν να επηρεάσουν την εµπνευσή 
τους για αξιοπιστία από προσεκτικό σχεδιασµό της ιστοσελίδας αποφεύγοντας 
ερασιτεχνισµούς, θέτοντας και συναντώντας λογικές προσδοκίες και προσανατολίζοντας τον 
κοινό χρήστη που ανησυχεί για την µυστικότητα και την ασφάλεια. 
 
Μερικούς από τους υπαινιγµούς που ένας χρήστης µπορεί να ψάξει καθώς εκτιµά την 
αξιοπιστία σε µια εµπορική ιστοσελίδα: 
                                                           
7 http://www.ecomcity.com/newsflash4.htm 
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9 Είναι η ιστοσελίδα επαγγελµατική; 
9 Έχει το νόηµα η αρχιτεκτονική των πληροφοριών; 
9 Είναι εύκολη η ιστοσελίδα να εξερευνηθεί; 
9 Είναι εύκολη να χρησιµοποιηθεί; 
9 Απαντώνται οι ερωτήσεις µου; 
9 Εµπιστεύονται και άλλοι άνθρωποι αυτή την ιστοσελίδα; 
9 Γνωρίζει την εταιρία; 
9 Είναι οι τιµές λογικές; 
Κάποιοι χρήστες αντιδρούν µε θετική απάντηση σ΄ αυτές τις ερωτήσεις, δουλεύοντας 
προσαυξητικά προς µια προσωπική µέτρηση ενός διερχόµενου σκορ αξιοπιστίας. Άλλοι 
αντιδρούν µε αρνητικές απαντήσεις, παίρνοντας ως δεδοµένο ότι µια ιστοσελίδα είναι 
αξιόπιστη αλλά αµφιβάλλουν όταν ένα από αυτά τα θέµατα ξαφνικά διαφαίνονται να είναι 
λιγότερο από ικανοποιητικά. ∆εν υπάρχουν οµοιόµορφες απαντήσεις σε αυτές τις ερωτήσεις 
καθώς και οµοιόµορφες συµπεριφορές προς αυτούς τους υπαινιγµούς. Το µάθηµα για τις 
εµπορικές ιστοσελίδες είναι να καταλάβει το στοχευόµενο κοινό τους και να προσδιορίσει τις 
πιθανές ανησυχίες και πάντα να δίνει προσοχή στις επαγωγές του σχεδιασµού τους.  
 
 
3.3 Μελέτη της εµπιστοσύνης προς το ηλεκτρονικό εµπόριο 
 
 
Η µελέτη αυτή από το αρχέτυπο/σοφό στούντιο και την έρευνα Cheskin παρουσιάζει µια 
ενδιαφέρουσα ανάλυση "στη φύση των στοιχείων που εµπνέουν εµπιστοσύνη στις 
ιστοσελίδες ηλεκτρονικού εµπορίου, να είναι συναλλακτικές ή γραφικές". Σύµφωνα µε αυτή 
τη µελέτη: Οι παράγοντες που παράγουν µια αίσθηση αξιοπιστίας πρέπει να αναγνωριστούν 
στην ολότητα τους. Οι αλληλεπιδράσεις τους πρέπει να κατανοηθούν και η σχετική σηµασία 
τους να προσδιοριστεί. Η κατανόηση των ρόλων αυτών των διαφορετικών παραγόντων θα 
επέτρεπε τους Online έµπορους (λιανικής) να µετριάσουν τις ανησυχίες των καταναλωτών 
και θα µπορούσαν να επισπεύσουν την ωρίµανση του παγκόσµιου εµπορίου8. 
 
Η αναφορά περιγράφει έξι κύρια συστατικά  (µαζί µε συνολικά είκοσι-οκτώ υπο-συστατικά 
τα οποία δεν αναφέρουµε ) µιας εµπορικής ιστοσελίδας που προτείνουν αξιοπιστία: 
 
Σφραγίδα εγγυήσεως : Σύµβολα όπως VeriSign  και Visa, σχεδιασµένα να επιβεβαιώσουν τον 
επισκέπτη ότι η ασφάλεια έχει εγκαθιδρυθεί. Οι εταιρίες που παρέχουν αυτές τις εγγυήσεις  
αναφέρονται σ' αυτήν την αναφορά ως  "ασφαλείς µάρκες". 
 
Μάρκα: η υπόσχεση του σωµατείου να διανέµουν συγκεκριµένα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα 
και την αξιοπιστία του βασισµένο στη φήµη και την πιθανή προηγούµενη εµπειρία του 
επισκέπτη. 
 
Πλοήγηση: η ευκολία να βρίσκει ο επισκέπτης αυτό που ψάχνει.  
 
Εκπλήρωση: δείχνει καθαρά πώς θα ακολουθήσουν οι σειρές και παρέχει πληροφορίες για το 
πώς να βρουν διέξοδο αν αντιµετωπίσουν προβλήµατα. 
 
Παρουσίαση: Σχεδίαση χαρακτηριστικών που υποδηλώνουν ποιότητα και επαγγελµατισµό. 
 
Τεχνολογία: Κατάσταση της τέχνης που υποδηλώνει επαγγελµατισµό ακόµα και αν είναι 
δύσκολο να χρησιµοποιηθεί. 
 
Αυτή η µελέτη έχει πολύτιµες αντιλήψεις στο πώς να συµπεριφέρεται ο χρήστης προς την 
αξιοπιστία και τις ιστοσελίδες ηλεκτρονικού εµπορίου και ζητείται καθαρά το διάβασµα για 
                                                           
8 http://www.fipr.org/trust.html 
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καθέναν που ενδιαφέρεται να καταλάβει το online εµπόριο. Έχοντας όµως κάποιες αντιθέσεις 
µε την αναφορά, πρώτον: η ανάλυση αυτή δείχνει να σκέφτεται το online εµπόριο σε 
αποµόνωση. Το ηλεκτρονικό εµπόριο είναι ένα νέο είδος αγοραστικής εµπειρίας σε ένα νέο 
µέσο, όµως αυτή η εµπειρία είναι αρκετά καινούρια, ώστε η τεράστια πλειοψηφία των 
ατόµων που αγοράζουν στο διαδίκτυο, έµαθαν να αγοράζουν εκτός αυτού. Κατευθύνοντας το 
ηλεκτρονικό εµπόριο σε αποµόνωση υποτίθεται ότι µπορεί να µελετηθεί από µόνο του ως 
φαινόµενο χωρίς εµπειρικά προηγούµενα, που είναι µη ρεαλιστικό και που προφανώς θα 
προξενούσε παρεξηγήσεις του ηλεκτρονικού εµπορίου και της συµπεριφοράς των χρηστών. 
 
Αν αυτή η µελέτη στηρίζεται σε µια υπόθεση ότι το ηλεκτρονικό εµπόριο είναι απλά µια 
εγκλιτική απόκλιση του παραδοσιακού εµπορίου, τότε κάθε ανάλυση είναι ατελής. Το 
γεγονός είναι ότι η εµπειρία των πελατών από τα χαρακτηριστικά του ηλεκτρονικού εµπορίου 
δεν χαράσσεται στο εµπόριο του διαδικτύου, έτσι πιέζουµε τον πελάτη να ψάχνει ατελείς 
αναλογίες. Η µελέτη αξιοπιστίας του ηλεκτρονικού εµπορίου θα ήταν πιο ακριβής αν είχαν 
προσδιορίσει το χάσµα µεταξύ του τι καταλαβαίνουν οι πελάτες από το παραδοσιακό εµπόριο 
και τι µπορεί να προσδιορίσει το online εµπόριο. 
∆εύτερον, αυτή η αναφορά είναι λιγάκι ελεύθερη στην έλλειψη καθαρής διαφοροποίησης 
µεταξύ του τι  µπορεί να κάνει ο έµπορος, υποθέτοντας ότι είναι αξιόπιστος, και τι ο χρήστης 
πρέπει να κάνει, αποφασίζοντας να εµπιστευτεί ή όχι τον έµπορο. Τελικά δεν υπάρχει λίστα 
ελέγχου για το design του εµπορίου που καθορίζει όλα όσα πρέπει να γίνουν µε 
συγκεκριµένο τρόπο για να είναι σωστό και το αντίθετο. Οι σχεδιαστές των εµπορικών 
ιστοσελίδων, παρόλα αυτά πρέπει να καταλάβουν ότι δεν µπορούν να κωδικοποιήσουν την 
εµπιστοσύνη µέσα σε µια ιστοσελίδα, µπορούν µόνο να προτείνουν εµπιστοσύνη. Η 
εµπιστοσύνη είναι ένα προνόµιο που ελέγχεται από τον πελάτη. 
 
Υπόθεση: Ο οργανισµός αγοράς (shop.org) εκτιµά ότι ο ρυθµός προσηλυτισµού πελατών που 
αναλογεί σε 1,8 % είναι φυσιολογικός. 
Λάθος! Είναι ένα καλό σηµείο αναφοράς, όµως οι στατιστικές µας τρελαίνουν. Υπάρχουν 
πελάτες µε συγκέντρωση από 0,35% µέχρι 77,28%. Είναι τόσες πολλές οι µεταβλητές που 
εµπλέκονται που µερικές µόνο από αυτές είναι: 
 
� Η µάρκα 
� Η προσφορά 
� Η αντιληπτή αξία 
� Η τιµή  
� Ο βαθµός στον οποίο στοχεύεται η κυκλοφορία 
� Η εποχή 
� Τα αντίγραφα 
� Η χρησιµότητα της ιστοσελίδας 
� Το σχέδιό της 
� Η πλοήγηση-εξερεύνησή της 
� Η διαδικασία αγοράς (shopping process) 
� Οι πολιτικές 
� Οι εγγυήσεις 
 
Ο ανταγωνισµός είναι ένα περίπλοκο ζήτηµα και µια απλή αριθµητική απάντηση ως προς τι 
ορίζεται ένας καλός ρυθµός προσηλυτισµού χάνει το στόχο. Απλά είναι αυτός που 
τουλάχιστον σας κάνει επικερδείς. 
 
 
4. Έρευνα του UCLA 
 
To UCLA, πρόγραµµα του Internet, βρήκε ότι 72,3% των αµερικανών έχουν κάποιου είδους 
πρόσβαση στο διαδίκτυο πάνω από 66,9% που ήταν το 2000. Οι χρήστες µπαίνουν στο 
διαδίκτυο κατά µέσο όρο 9,8 ώρες κάθε εβδοµάδα µια αύξηση από 9,4 ωρών του 2000. 
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Τέσσερις στους πέντε από τους χρήστες είναι ικανοποιηµένοι µε την τεχνολογία. Η online 
αγορά γενικά συνεχίζει να είναι δυνατή. 48,9% των χρηστών του Internet αγόρασαν εντός 
διαδικτύου το 2001, λίγο πιο κάτω από 50,7% το 2000. Πάνω από τους µισούς χρήστες του 
Internet το 2001 (52,8%) λένε ότι η αγορά από λιανικά καταστήµατα στο διαδίκτυο έχει 
"κάπως µειωθεί" ή "µειώθηκε πολύ" - κάτω από 65,2% στο 2000. Ένας µικρότερος αριθµός 
αγοραστών του Internet το 2001 από ότι το 2000 λένε ότι τελικά θα κάνουν περισσότερες 
ακόµα αγορές στο διαδίκτυο (43% το 2001, κάτω από 54,5% το 2000). Το 2001, 22,8% 
αγοραστών του Internet συµφώνησαν ότι οι τιµές στο διαδίκτυο είναι χαµηλότερες από ότι 
στα παραδοσιακά καταστήµατα, 43,3% των συνεχόµενων χρηστών του Internet συµφωνούν 
ότι η πρόσθεση φόρων επί των πωλήσεων θα µείωνε την αγορά τους στο Internet. Η µελέτη 
βρήκε ότι στη χρήση µέσων ενηµέρωσης, το µόνο µέσο που χρησιµοποιούν οι χρήστες και οι 
µη, είναι η τηλεόραση. Το µεγαλύτερο κενό στη χρήση Μ.Μ.Ε. µεταξύ χρηστών και µη είναι 
η ώρα που παρακολουθούν τηλεόραση. Οι χρήστες του Internet παρακολουθούν 4,5 ώρες την 
εβδοµάδα λιγότερο από τους µη χρήστες και η παρακολούθηση τηλεόρασης µειώνεται καθώς 
η εµπειρία  του Internet αυξάνετα9ι.  
 
Στις δραστηριότητες νοικοκυριού οι νέοι χρήστες, οι έµπειροι χρήστες και οι µη χρήστες, 
όλοι δηλώνουν περίπου τις ίδιες ποσότητες χρόνου που σχετίζεται µε δραστηριότητες µε 
άλλους στο σπίτι τους όπως χρόνος που έχουν µαζί για ένα βραδινό γεύµα, για παιχνίδια ή για 
σπορ µε άλλα µέλη της οικογένειας. Όµως οι µη χρήστες δηλώνουν το µεγαλύτερο επίπεδο 
οµαδικής παρακολούθησης τηλεόρασης, 10 ώρες την εβδοµάδα, το οποίο πέφτει για τους 
νέους χρήστες σε 9,4 ώρες την εβδοµάδα και πέφτει σηµαντικά για χρήστες µε περισσότερα 
από πέντε χρόνια εµπειρίας στο Internet σε 6,7 ώρες την εβδοµάδα. 
 
 
5. Ηλεκτρονικό εµπόριο, η διαδικασία αποφάσεων καταναλωτών και η θεωρία λογικής 
δράσης. 
 
Όλο και περισσότερες εταιρίες βασίζονται στο ηλεκτρονικό εµπόριο ως κυρίαρχη µέθοδο 
προσόδου. Όµως λίγα είναι γνωστά για τις συµπεριφορές των αγοραστών του διαδικτύου. Το 
επίκεντρο αυτής της έρευνας ήταν να αξιολογήσει τις στάσεις των χρηστών όσον αφορά τις 
συµπεριφορές των καταναλωτών διαδικτύου. Αυτή η έρευνα µελετά εννιά συµπεριφορές 
έναντι πέντε διαδικασιών καταναλωτικής συµπεριφοράς: 
I. Κίνητρο και ανάγκη αναγνώρισης 
II. Αναζήτηση πληροφορίας 
III. Εναλλακτική εκτίµηση  
IV. Απόφαση αγοράς και αγορά 
V. Έκβαση αγοράς. 
 
Οι µελέτες συµπεριφοράς περιλαµβάνουν: κλικ στα εικονίδια, διάβασµα διαφηµίσεων στα e-
mail, ψάξιµο πληροφοριών για προϊόντα στα καταστήµατα διαδικτύου και χρήση µηχανών 
αναζήτησης, χρήση παρεµφερών µηχανών και επαναλήψεις διαδικτύου που εκτιµούν 
εναλλακτικές, αγορά προϊόντων και προσιτή υποστήριξη καταναλωτών µέσω e-mail και 
ιστοσελίδων. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                           
9 http://www.tgc.com/dsstar/01/1204/103753.html 
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Σχήµα 1. Θεωρία λογικής δράσης 
 
 
 
             

 
  
 
 
 
 

Στάση έναντι 
συµπεριφοράς  

 
Συµπεριφορά 

Πρόθεση               
συµπεριφοράς 

Υποκειµενικό  
πρότυπο 
 

 
Η θεωρία λογικής αντίδρασης (Fishbein 1980) υιοθετήθηκε για να εξετάσει τη σχέση µεταξύ 
στάσεων και µελλοντικών προθέσεων που συµµετέχουν σε αυτές τις συµπεριφορές. Έχει 
υποτεθεί ότι το συστατικό της στάσης και η κανονιστική στάση της θεωρίας είναι 
προβλέψιµα στη πρόθεση συµπεριφοράς σε κάθε µία από τις εννιά συµπεριφορές. 
 
 
5.1 Μεθοδολογία 
 
292 χρήστες του Internet χρησιµοποιήθηκαν από φοιτητές και προσωπικό ανώτερων και 
ανωτάτων πανεπιστηµιακών σχολών (Ν=132) και λίστες Internet mailing (Ν=160) να 
απαντήσουν µια επισκόπηση στο διαδίκτυο. Οι φοιτητές δέχθηκαν επιπλέον πίστωση προς 
ένα βαθµό µαθήµατος για τη συµµετοχή τους και την ενθάρρυνση προς άλλους να συνδεθούν 
µε την ιστοσελίδα και να απαντήσουν την επισκόπηση. Για όλους τους µετέχοντες δόθηκε η 
δυνατότητα να κερδίσουν $50 για τη συµµετοχή τους στην επισκόπηση. 64% ήταν γυναίκες 
(Ν=186) και περίπου 50% των συµµετοχόντων ανέφεραν ένα οικογενειακό εισόδηµα πάνω 
από $50,000 το χρόνο. Εθνικότητα, ευηµερία και τύπος περιοχής (αστική, προαστική ή 
αγροτική) ήταν αντιπροσωπευτικά στο εύρος του δείγµατος. 
 
Η θεωρία Λογικής ∆ράσης, µέρος της επισκόπησης περιέλαβε τη στάση (γενικευµένη 
εκτίµηση συµπεριφοράς, συµπεριφορά και νοοτροπία των µετεχόντων, διαχείριση χρόνου, 
ποικιλία, ποιότητα και έκβαση τιµών) και τα κανονιστικά (αναφορικά αντικείµενα και 
κίνητρα που συµµορφώνουν αντικείµενα για φίλους και οικογένεια) συστατικά. Στους 
ανταποκριτές ζητήθηκε να σηµειώσουν την έκταση που είχαν πρόθεση να συµµετέχουν σε 
κάθε συµπεριφορά στους επόµενους δώδεκα µήνες, όπως και τις προηγούµενες εµπειρίες σε 
σχέση µε κάθε συµπεριφορά συµπεριλαµβάνοντας και την ικανοποίηση. Οφειλόµενη στην 
πλατιά επικέντρωση αυτής της έρευνας, η µεθοδολογία του Fishbein (1980) δεν 
ακολουθήθηκε αυστηρά έτσι ώστε το εύρος ανταπόκρισης θα µπορούσε να µεγιστοποιηθεί. 
 
Οι υποθέσεις υποστηρίζονταν µερικώς µε ενίσχυση στάσης σηµαντικά στην πρόθεση 
συµπεριφοράς σε όλες τις εννιά παλινδροµικές εξισώσεις. Το κανονιστικό συστατικό της 
θεωρίας ενίσχυσε σηµαντικά προς την πρόθεση να χρησιµοποιηθεί υποστήριξη από e-mail. 
Οι παλινδροµικές εξισώσεις υπολογίστηκαν µεταξύ 15,9% και 50% της απόκλισης 
αντιστοίχως (βλέπε πίνακα 1). Αυτό δείχνει ότι υπάρχει χώρος για βελτίωση στον 
υπολογισµό απόκλισης σε σχέση µε την προβλεπόµενη πρόθεση να µετέχουν σε 
συµπεριφορές ηλεκτρονικού εµπορίου. Υπάρχει φανερά κενό στην κατανόησή µας για τις 
στάσεις των χρηστών όσον αφορά το να κάνουν κλικ σε εικονίδια (banner ads), να 
χρησιµοποιούν υποστήριξη µέσω e-mail και να προσβαίνουν σε υποστηρικτικές ιστοσελίδες 
µε αυτές τις παλινδροµικές εξισώσεις, να υπολογίζονται λιγότερο από 30% της απόκλισης 
που είναι συνδεδεµένη µε προθέσεις10. Πιο αποδεκτές αξίες (R Square) βρέθηκαν ψάχνοντας 
για συµπεριφορά προς την πληροφόρηση προϊόντος συγκρίνοντας εναλλακτικές 
συµπεριφορές και διαβάζοντας διαφηµιστικά e-mail. Ενώ αυτές οι αξίες είναι καλύτερες από 
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προειρηµένες συµπεριφορές, ακόµη δηλώνουν ότι το τεράστιο τµήµα απόκλισης 
συµπεριφοράς που σχετίζεται µε συµπεριφορητικές προθέσεις (συχνά 60% µέχρι 70%) δεν 
κατανοείται. Από τότε που η συµπεριφορά αγοράς έγινε το επίκεντρο πρόσφατης έρευνας δεν 
είναι εκπληκτικό ότι η σχέση µεταξύ αγοράς και πρόθεσης αγοράς είναι το πιο κατανοητό µε 
50% της απόκλισης που υπολογίστηκε από την παλινδροµική εξίσωση της Θεωρίας Λογικής 
∆ράσης  
 
 
5.2 Συµπεράσµατα 
 
Αυτή η µελέτη απέδειξε ότι οι χρήστες του Internet µε τη στάση και την πρόθεση να 
συµµετέχουν σε συµπεριφορά σχετική µε το ηλεκτρονικό εµπόριο, µπορούν να µελετηθούν 
αποτελεσµατικά µέσα σε θεωρητικό πλαίσιο της Θεωρίας Λογικής ∆ράσης. Έχει τονιστεί η 
ανάγκη για επιπλέον εξερεύνηση σε δύο σηµαντικές περιοχές: τη δυνατότητα εφαρµογής 
εφαρµοσµένων παραδοσιακών κοινωνικοψυχολογικών θεωριών σε συµπεριφορές Internet 
και τον καθαρό προσδιορισµό γνωστικών κενών στη διαδικασία αποφάσεων των 
καταναλωτών σε σχέση µε τις συµπεριφορές των καταναλωτών διαδικτύου. 
 
Όπως συζητήθηκε νωρίτερα, για το µεγαλύτερο µέρος, το κανονιστικό συστατικό δεν 
συγκεντρώθηκε στην πρόθεση συµπεριφοράς. Αυτό βέβαια δηλώνει ότι όταν ξεκινάµε να 
εξετάσουµε κοινωνικές διαδικασίες και συµπεριφορές σχετικές µε το Internet, µπορεί να 
βρούµε διαφορές που δεν περιµέναµε. Αυτή η έρευνα επικεντρώθηκε σε ένα γενικό πλαίσιο 
από δεδοµένες συµπεριφορές παρά στο στόχο. Σίγουρα είναι εύλογο ότι ο στόχος της 
συµπεριφοράς είναι µια άποψη της θεωρίας, η οποία είναι πιο ευαίσθητη στο κανονιστικό 
συστατικό. Για παράδειγµα, κάνοντας κλικ σε εικονίδια γενικά, δεν είναι ευαίσθητο για 
κοινωνικές αναφορές, όµως κάνοντας κλικ σε εικονίδια µε κοινωνικά µη αποδεκτό 
περιεχόµενο, θα ήταν ευαίσθητο για το κανονιστικό συστατικό. 
 
Καθώς αυτή η µελέτη σίγουρα µας δίνει µερικές ενδείξεις ότι το γενικά αποδεκτό κοινωνικό 
θεωρητικό πλαίσιο µπορεί να προβάλλεται διαφορετικά (είτε σιωπηρά είτε δραστικά) όταν 
επικεντρώνεται σε συµπεριφορές διαδικτύου, αυτή η έρευνα δεν είναι σε καµία περίπτωση 
αδιαµφισβήτητη αρκετά να µετατρέψει ή να προτείνει µια εναλλακτική θεωρία για τις 
συµπεριφορές διαδικτύου. Αυτή η έρευνα όµως προτείνει µια γραµµή εξερεύνησης που θα 
επικεντρώνεται σε εφαρµογή της Θεωρίας Λογικής ∆ράσης σε συµπεριφορές διαδικτύου, µε 
έναν τρόπο που θα είναι µεθοδολογικά συνεπής µε τον Fishbein (1980). Είναι απαραίτητο να 
καταλάβουµε τη δυνατότητα εφαρµογής αυτών των θεωρητικών πλαισίων στη συµπεριφορά 
των καταναλωτών διαδικτύου. 
 
Τι µας λένε αυτά τα κενά που αναγνωρίστηκαν σε αυτήν την έρευνα σχετικά µε το 
ηλεκτρονικό εµπόριο και τη διαδικασία αποφάσεων του καταναλωτή; Η κατανόησή µας των 
διαδικασιών και τις συνδεδεµένες συµπεριφορές της διαδικασίας απόφασης του καταναλωτή 
σε σχέση µε τη συµπεριφορά του διαδικτύου, είναι τελείως ατελής. Στη βιοµηχανία το 
επίκεντρο της χρησιµότητας και έρευνας έχει απλοποιήσει τη διαδικασία αγοράσµατος παρά 
την ολοκληρωµένη πείρα του χρήστη. Έχει πραγµατικά σηµασία αν οι ιστοσελίδες 
ηλεκτρονικού εµπορίου έχουν την καλύτερη διαδικασία κάρτας µοντέλου αλληλεπίδρασης 
για αγορά ή ‘ενός κλικ παραγγέλµατος’; Ναι, αυτά τα πράγµατα είναι σηµαντικά, όµως δεν 
είναι επαρκείς να επιβεβαιώσουν την επιτυχία µιας επιχείρησης. Μια επιτυχής και 
συγκρατηµένη επιχείρηση είναι χτισµένη πάνω στην εξέταση ολόκληρης της καταναλωτικής 
πείρας. Αυτή η έρευνα προτείνει περαιτέρω µελέτη των συµπεριφορών των καταναλωτών 
του διαδικτύου, έναντι του πλατύ φάσµατος της διαδικασίας αποφάσεων του καταναλωτή, 
χρησιµοποιώντας παραδοσιακές κοινωνικές θεωρίες, µπορεί να είναι µια καρποφόρα περιοχή 
για να αναγνωριστούν αυτοί οι παράγοντες που είναι κρίσιµοι για την επιτυχία των 
επιχειρήσεων του Internet. 
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Πίνακας 1. Αποτελέσµατα Περίληψη: R Square δείχνει την ποσοστιαία απόκλιση που 
υπολογίστηκε σε προβλέψεις συµπεριφοράς χρησιµοποιώντας την εξίσωση παλινδρόµησης 
της Θεωρίας Λογικής ∆ράσης.11  
 
 
 
 
 

ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ R SQUARE 

Κλικ σε εικονίδια 0,16 
 

∆ιάβασµα διαφηµιστικών e-mail 0,32 

Έρευνα παραγωγής πληροφοριών σε online καταστήµατα 0,30 

Έρευνα παραγωγής πληροφοριών χρησιµοποιώντας µηχανές αναζήτησης 0,36 

Σύγκριση εναλλακτικών µε ανασκοπήσεις διαδικτύου 0,39 

Σύγκριση εναλλακτικών µε µηχανές σύγκρισης 0,38 

E-mail υποστήριξη 0,24 

Πρόσβαση καταναλωτών στις ιστοσελίδες υποστήριξης 0,17 

Αγορά 0,51 

                                                           
11 http://psychology.wichita.edu/surl/usabilitynews/3S/Internet_attitude.htm 
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6.  Σχόλια καταναλωτών 
 
« Μερικές φορές νιώθω σαν να συµµετέχω µε τα παιδιά από έξω. Όταν λένε ότι το σύστηµα 
είναι άδικο, δεν έχουν πάντα λάθος». 
Mike Moor, Director General of the World Trade Organization. The Economist, November II, 
2000 p. 85 
 
“ ∆εν υπάρχει νέα οικονοµία. Είναι η ίδια παλία οικονοµία µε νέα τεχνολογία”  
Jack Welch to The New York Times 
 
« Η καθαρή αλήθεια είναι ότι η απελευθέρωση της αγοράς από µόνη της ∆ε σηκώνει όλα τα 
βάρη και σε µερικές περιπτώσεις προκάλεσε εκτεταµένη ζηµιά. Τι είναι επιπλέον, δεν έχει 
νόηµα να αρνούµαστε ότι οι πολυεθνικές δε συνέβαλλαν στην κατάχρηση της εργασίας, του 
περιβάλλοντος και των ανθρωπίνων δικαιωµάτων» 
‘ Global Capital: Can it be made to work better?’ Business Week. November 6, 2000 p. 74 
 
« Θέλω απλά να πω πόσο απίστευτα ευχαριστηµένη είµαι µε την ‘κάνε την µόνος σου’ 
ιστοσελίδα. Η απόφαση να µας φτιάξουν και να διαχειριστούν την ιστοσελίδα από τη WSI 
αποδείχθηκε να είναι µια από τις καλύτερες αποφάσεις. Πάνω από 70% των παραγγελιών 
µέσω e-mail της επιχείρησης γίνονται τώρα στο διαδίκτυο από νέους πελάτες που µας βρήκαν 
µέσω µηχανών αναζήτησης». 
Jenny Pearce 
 
“Τώρα έχουµε πέντε δεδοµένα έρευνας, µε πληροφορίες να εκσυγχρονίζονται τουλάχιστον 
πέντε φορές τη µέρα. Σε τέσσερις µόνο µήνες παρήγαµε σχεδόν $475,000 USD” 
Andy Speight 
 
« Οι πωλήσεις στο διαδίκτυο αύξησαν τις συνολικές πωλήσεις για κάθε µήνα από 25% σε 
50%» 
Jim Bruce  
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