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Επιτελική Σύνοψη 

«Η ομορφιά είναι μια οδός –η μόνη ίσως οδός– προς το άγνωστο μέρος 

του εαυτού μας, προς αυτό που μας υπερβαίνει», Οδυσσέας Ελύτης1. 

Στόχος της συγκεκριμένης ∆ιατριβής, είναι να ερευνήσει αν η αισθητική 

των κυβερνητικών διαδικτυακών τόπων επιδρά στον άνθρωπο ώστε να νοιώσει 

ευχάριστα, να παραμένει περισσότερο χρόνο, να ενημερωθεί και για άλλες 

δημόσιες υπηρεσίες και να βελτιώσει την άποψή του για το κράτος και τις 

παροχές του κατά τη διάρκεια της περιήγησής του.  

Η παρούσα έρευνα εστιάζει στην επίδραση της αισθητικής (κλασική - 

εκφραστική) στους πολίτες κατά την περιήγηση τους σε κυβερνητικές 

ιστοσελίδες και πως τα στοιχεία της ατμόσφαιρας του διαδικτυακού τόπου 

επηρεάζουν τον χρήστη, ώστε να παραμείνει σε αυτό περισσότερο χρόνο και να 

κάνει χρήση κι άλλων ηλεκτρονικών υπηρεσιών του δημοσίου. Επίσης 

ερευνώνται οι αντιλήψεις των χρηστών για τη χρηστικότητα, την απόλαυση και 

την ασφάλεια που προσφέρει το διαδικτυακό περιβάλλον των δημοσιών 

υπηρεσιών και αν οι αντιλήψεις αυτές επηρεάζονται από την αισθητική. Επίσης 

ερευνάται, κατά πόσο τα παραπάνω χαρακτηριστικά είναι ικανά να 

δημιουργήσουν μια θετική εντύπωση για τις υπηρεσίες που προσφέρει το 

κράτος προς τους πολίτες, δηλαδή, εάν η αισθητική σε συνδυασμό με τα 

υπόλοιπα χαρακτηριστικά δημιουργούν μια θετική ή αρνητική στάση στους 

πολίτες, κατά τη διαδικασία της παροχής των διαδικτυακών υπηρεσιών.  

Τέλος, τα ερευνητικά ερωτήματα που έχουν τεθεί θα απαντηθούν μέσω 

της δημιουργίας ενός νέου μοντέλου, μέσω της στατιστικής μεθόδου της 

πολλαπλής παλινδρόμησης, το οποίο θα βασίζεται στο μοντέλο, «Ερέθισμα – 

Οργανισμός – Απόκριση», των Mehrabian και Russell (1974). 

 

  

                                                 

1  Από το λόγο του Οδυσσέα Ελύτη κατά την τελετή απονομής του Νόμπελ Λογοτεχνίας στις 
18 Οκτωβρίου 1979.  
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Συνεισφορά- πρωτοτυπία της διατριβής 

 Η παρούσα διατριβή αποτελεί έναν καλό οδηγό για τους ερευνητές που 

ενδιαφέρονται να μάθουν και να ερευνήσουν περαιτέρω την αισθητική των 

ιστοσελίδων των δημόσιων οργανισμών και τον τρόπο που αυτή επηρεάζει τις 

αντιλήψεις των χρηστών στην απόφαση τους για τη χρήση των υπηρεσιών. 

Επιπλέον η συγκεκριμένη μελέτη ελέγχει τη σχέση της αισθητικής με βασικά 

χαρακτηριστικά των ιστοσελίδων όπως η χρηστικότητα, η απόλαυση και η 

ποιότητα εξυπηρέτησης. Άλλωστε ο κατάλληλος συνδυασμός όλων των 

παραπάνω είναι σημαντικός προκειμένου να βελτιώσει ο πολίτης την άποψη 

του για το κράτος και τις παροχές του.  

Η έρευνα αυτή μπορεί να αξιοποιηθεί από άλλες χώρες, πολύ 

περισσότερο μάλιστα από την Ελλάδα, που δείχνει έντονο ενδιαφέρον ώστε να 

αυξηθούν σημαντικά οι χρήστες των διαδικτυακών δημοσίων υπηρεσιών, με 

σκοπό να μειωθεί το κόστος των υπηρεσιών τους και να προβληθεί το 

κοινωνικό πρόσωπο του κράτους. Συνάμα θα μπορούσε να αποτελέσει το 

εφαλτήριο ώστε να μελετηθούν και άλλα χαρακτηριστικά που ενδεχομένως να 

επηρεάζουν τους πολίτες προκειμένου οι τελευταίοι να προτιμούν τις on line 

υπηρεσίες του δημοσίου από το να έχουν προσωπική παρουσία σε αυτές.  

 Σε ένα δεύτερο επίπεδο βοηθάει να γίνει κατανοητό από τους 

επιχειρηματίες και τους managers, η σημαντικότητα της αισθητικής και της 

εμφάνισης μιας ιστοσελίδας κατά την περιήγηση ή την παροχή μιας υπηρεσίας 

στον πολίτη. Άλλωστε μέσα από την σωστή αισθητική σχεδιασμού των 

ιστοχώρων θα μπορέσουν να προσελκύσουν, να κατανοήσουν και να 

βελτιώσουν την παρεχόμενη υπηρεσία προς τον πολίτη. Εξάλλου είναι 

σημαντικό να κατανοήσουν οι πολίτες τα πλεονεκτήματα χρήσης των 

διαδικτυακών υπηρεσιών όπως, η ευκολία χρήσης, η δυνατότητα εξυπηρέτησης 

από οποιοδήποτε σημείο χωρίς γραφειοκρατικές διαδικασίες κάθε στιγμή και 

την απόλαυση που προσφέρει ένα ευχάριστο και αισθητικά όμορφο 

περιβάλλον.  

Παράλληλα, έχοντας το κράτος τις υπηρεσίες του on line, δίνει τη 

δυνατότητα τόσο στον πολίτη όσο και στο δημόσιο φορέα να αποκτήσουν 
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άμεση ενημέρωση για την πορεία του αιτήματος που έχει υποβληθεί, το χρόνο 

διεκπεραίωσης και την αποτελεσματικότητα της παρεχόμενης υπηρεσίας. Με 

αυτό τον τρόπο το κράτος εξοικονομεί χρήμα και χρόνο από τη διεκπεραίωση 

του όποιου αιτήματος αλλά και τη δυνατότητα να βελτιώσει την αισθητική του 

εικόνα προς τους πολίτες (μέσω της διάταξης, της ατμόσφαιρας, της σωστής 

χρήσης χρωμάτων, της απλότητας σχεδιασμού, κτλ). 

Τα αποτελέσματα της έρευνας αποτελούν σημαντικό οδηγό για τις on-

line δημόσιες υπηρεσίες αλλά και τις επιχειρήσεις που θέλουν να 

δραστηριοποιηθούν στο χώρο του διαδικτύου. 

Καταλήγοντας τα συμπεράσματα της έρευνας μας δίνουν μια εικόνα των 

αντιλήψεων που έχουν οι πολίτες για την αισθητική σε σχέση με τις on-line 

υπηρεσίες που παρέχει το κράτος ή για τις μελλοντικές προθέσεις χρήσης τους 

από τους πολίτες.  

Άλλος ένας στόχος της παρούσας έρευνας είναι να καθιερώσει την 

αισθητική ως έναν διακριτό και μετρήσιμο παράγοντα στον τομέα του Human 

Computer interactive (αλληλεπίδραση ανθρώπου-υπολογιστή). Ακολούθως μας 

καθοδηγεί και για τον τρόπο που μπορεί να αλλάξει η εικόνα των on line 

υπηρεσιών του δημοσίου και η αισθητική σχεδιασμού των ιστοσελίδων του (π.χ. 

βελτιώνοντας τη διάταξη, κάνοντας σωστή χρήση φωτογραφιών και video, κτλ.).  

Σημαντικούς παράγοντες για όσα αναφέρθηκαν αποτελούν, η επιλογή 

της στρατηγικής σχεδιασμού μάρκετινγκ που χαράζει ο κάθε οργανισμός 

προκειμένου να επιτύχει τους στόχους του, καθώς και η υιοθέτηση βέλτιστων 

πρακτικών από αντίστοιχους οργανισμούς του εξωτερικού που δύναται να 

συμβάλουν στην καλύτερη εξυπηρέτηση του πολίτη.  

Τα αποτελέσματα της μελέτης απαντούν στις ερευνητικές υποθέσεις που 

αναφέρθηκαν αρχικά δηλαδή ότι: α) η αισθητική σχεδιασμού ιστοσελίδων των 

δημοσίων υπηρεσιών επηρεάζει τις αντιλήψεις των χρηστών για αυτές β) η 

χρηστικότητα της ιστοσελίδας, η απόλαυση που απορρέει από την περιήγηση 

και η ποιότητα εξυπηρέτησης που αισθάνονται οι πολίτες όταν κάνουν χρήση 

των on line υπηρεσιών του δημοσίου επηρεάζονται από την αισθητική 

σχεδιασμού της ιστοσελίδας.  
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Η συγκεκριμένη διατριβή φιλοδοξεί να καλύψει το κενό που υπάρχει στη 

ελληνική και διεθνή βιβλιογραφία, το οποίο έγκειται στην επίδραση που έχει η 

αισθητική σχεδιασμού των διαδικτυακών υπηρεσιών του δημοσίου προς τους 

πολίτες και το ρόλο που διαδραματίζει η αισθητική σχεδιασμού για τον πολίτη, 

σε σχέση με τη χρηστικότητα, την απόλαυση και την ποιότητα εξυπηρέτησης 

ενός ιστοχώρου. 

 

∆ομή της ∆ιατριβής 

Η διατριβή διακρίνεται σε τρία μέρη.  

 Το πρώτο μέρος χωρίζεται σε τρείς ενότητες, την εισαγωγή, το 

θεωρητικό υπόβαθρο και τη μεθοδολογία. Στην πρώτη ενότητα (εισαγωγή) 

γίνεται αναφορά εν γένει στο χώρο του διαδικτύου, στο διαδίκτυο και το 

δημόσιο, στην έννοια της αισθητικής και τις αντιλήψεις που επηρεάζουν τη 

συγκεκριμένη έννοια, στην αισθητική στο ηλεκτρονικό κατάστημα/υπηρεσίες και 

τις κατηγορίες της στο ∆ιαδίκτυο και στο HCI (Human Computer Interactive).  

Επίσης, επισημαίνεται ο σημαντικός ρόλος του στρατηγικού σχεδιασμού 

μάρκετινγκ που πρέπει ακολουθήσει ο κάθε οργανισμός διαδικτυακά, ώστε να 

καταφέρει να προσελκύσει την ομάδα στόχο και ο τρόπος που μπορεί ένας 

δημόσιος οργανισμός να υιοθετήσει βέλτιστες πρακτικές από το χώρο του e-gov 

άλλων χωρών. 

Στο θεωρητικό υπόβαθρο πραγματοποιείται η ανασκόπηση της 

βιβλιογραφίας και αρθρογραφίας για την εν γένει αισθητική (Aesthetics), την 

ατμόσφαιρα καταστημάτων και ιστοσελίδων (web atmospherics), του HCI και 

των χαρακτηριστικών των κυβερνητικών ιστοχώρων που έχουν κατά καιρούς 

δημοσιευθεί σε ξένα ή Ελληνικά βιβλία και διεθνή επιστημονικά περιοδικά.  

Στην τρίτη ενότητα, γίνεται αναφορά στη μεθοδολογία που ακολουθήθηκε 

για την διεξαγωγή της έρευνας, σε ποιες έρευνες στηρίχθηκε η συγκεκριμένη 

μεθοδολογία, ποιες είναι οι ερευνητικές υποθέσεις οι οποίες θα απαντήσουν στο 
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κύριο ερευνητικό ερώτημα που έχει τεθεί και πως αυτές προκύπτουν με βάση 

την διεθνή βιβλιογραφία. 

 Το δεύτερο μέρος διακρίνεται σε δύο ενότητες, το σχέδιο έρευνας και την 

ανάλυση των στοιχείων. 

  Στην πρώτη ενότητα περιγράφεται το σχέδιο έρευνας, δηλαδή, ο 

σχεδιασμός η δομή και ο προέλεγχος ερωτηματολογίου, η επίσημη και 

ανεπίσημη έρευνα. Η επιλογή του δείγματος πραγματοποιήθηκε μέσω ενός 

δομημένου ερωτηματολογίου που διανεμήθηκε (ηλεκτρονικά) σε χρήστες ή 

μελλοντικούς χρήστες δημόσιων on line υπηρεσιών. Το σχέδιο δειγματοληψίας 

στηρίχθηκε σε δειγματοληπτικές τεχνικές μη πιθανότητας. Συνολικά 

συγκεντρώθηκαν 304 ηλεκτρονικά ερωτηματολόγια από πολίτες της Ελλάδας. 

Στην δεύτερη ενότητα (ανάλυση στοιχείων) παρουσιάζονται τα 

αποτελέσματα της ανάλυσης, στα οποία χρησιμοποιήθηκε το στατιστικό 

πρόγραμμα SPSS 18.0 και το AMOS 18.0. Εκτός από τα δημογραφικά στοιχεία, 

τις τάσεις και τις απόψεις των πολιτών για τα ατμοσφαιρικά χαρακτηριστικά και 

την αισθητική των on line δημοσίων υπηρεσιών, δημιουργήθηκε ένα 

πολυμεταβλητό μοντέλο (multiple regression) που εξετάζει κατά πόσον στοιχεία 

όπως, η ευκολία περιήγησης, η ποικιλία υπηρεσιών, σε συνδυασμό με άλλα 

χαρακτηριστικά επηρεάζουν τις κεντρικές μεταβλητές της έρευνας (αισθητική, 

απόλαυση, χρηστικότητα και ασφάλεια) και δημιουργούν θετική ή αρνητική 

στάση του πολίτη για τον ιστόχωρο. 

Στο τρίτο και τελευταίο μέρος, συνοψίζονται τα συμπεράσματα της 

έρευνας, διατυπώνονται συγκεκριμένες προτάσεις για βελτίωση των 

ηλεκτρονικών υπηρεσιών του δημοσίου και μελλοντική έρευνα που θα 

μπορούσε να πραγματοποιηθεί για άλλα χαρακτηριστικά που θα μπορούσαν να 

επηρεάσουν τη στάση του πολίτη στη τελική απόφαση χρήσης η όχι της 

υπηρεσίας.  
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Συνοπτικά από τα αποτελέσματα της έρευνας προκύπτουν τα 

παρακάτω συμπεράσματα:  

 Η αισθητική σχεδιασμού μιας ιστοσελίδας του δημοσίου επηρεάζει τον πολίτη 

στην απόφαση του να χρησιμοποιήσει την υπηρεσία. 

 Η αισθητική ενός δημόσιου ιστόχωρου επηρεάζει τον πολίτη προκειμένου να 

περιηγηθεί για περισσότερο χρόνο και να ενημερωθεί και για άλλες 

παρόμοιες δημόσιες υπηρεσίες παροχής εξυπηρέτησης. 

 Η «καλή» αισθητική σχεδιασμού έχει θετική επίδραση στην απόλαυση που 

νιώθει ο πολίτης κατά την παροχή της υπηρεσίας.  

 Όσο πιο «καλή» αισθητική σχεδιασμού (κλασική) έχει μια δημόσια ιστοσελίδα 

τόσο πιο αρνητική στάση έχει ο πολίτης για τις υπηρεσίες που του 

παρέχονται. Αυτό οφείλεται στην αντίληψη που έχει ο χρήστης ότι η πολύ 

καλή αισθητική σχεδιασμού και η χρήση πολλών φωτογραφιών και εφέ 

υποκρύπτει ασάφειες και αδυναμίες της υπηρεσίας που του παρέχεται. 

 Η αισθητική δεν συνδέεται με τη χρηστικότητα που προσφέρει μια ιστοσελίδα 

ενός δημόσιου φορέα. Αντίθετα η απόλαυση συνδέεται θετικά με τη 

χρηστικότητα που αντιλαμβάνεται ο πολίτης κατά τη χρήση της υπηρεσίας. 

Αυτό που ενδιαφέρει τον πολίτη είναι ο ιστόχωρος να διαθέτει αυτό που 

ψάχνει, να εξυπηρετηθεί σχετικά γρήγορα και να έχει σε σύντομο χρονικό 

διάστημα απάντηση στο αίτημα του.  

 Ο παράγοντας χρηστικότητα αλληλεπιδρά θετικά με την ασφάλεια που νιώθει 

για τον ιστόχωρο ο χρήστης αυξάνοντας έτσι το συναίσθημα της απόλαυσης 

που νιώθει κατά τη παροχή της δημόσιας υπηρεσίας. 

 

 

 

 

 

Λέξεις κλειδιά: Σχεδιασμός ιστοσελίδων; Αισθητική; Ατμόσφαιρα; Αλληλεπίδραση ανθρώπου-

υπολογιστών. 
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Executive Summary 

"Beauty that is an open path - the only one perhaps - towards that unknown part 

of ourselves, towards that which surpasses us” Odysseus Elytis. 

The aim of this thesis is to investigate whether the aesthetics of 

government websites on human to feel pleasantly, remain longer, update to 

other public services and improve his view of the state and benefits during the 

browser.  

This research focuses on the influence of aesthetics (classic - 

expressive) citizens during their tour to government sites and how the elements 

of the atmosphere of site affecting the user to remain in it longer and make use 

of other on line government services. Also investigated the perceptions of user 

friendliness, enjoyment and safety offered by the web environment of 

government websites and if these perceptions are influenced by the aesthetics. 

Also investigated whether such features are able to create a positive impression 

about the services that the state offers to its citizens, ie, if the aesthetics in 

combination with other features create a positive or negative attitude of citizens 

in the process of provision of online services.  

Finally, the research questions raised will be answered by creating a new 

model by the statistical method of multiple regression, which is based on the 

model, "Stimulus - Organism - Response" of Mehrabian and Russell (1974). 

 

Contribution-originality of the thesis  

This thesis is a good guide for researchers who are interested to learn 

and explore further the aesthetics of the websites of public bodies and how it 

affects the perception of the users in their decision to use the services. 

Moreover, this study controls the relationship with key aesthetic features of 

websites such as usability, enjoyment and quality of service. Besides the right 

combination of all the above is important in order to improve the citizen's view 

on the state and benefits.  

This research can be used by other countries, much more so than 

Greece, showing keen interest to increase significantly the users of online 
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public services in order to reduce the cost of their services and to highlight the 

social face of the state. Also it could be a springboard to study other 

characteristics that may affect the citizens to prefer the on line public services 

than to have a personal presence on them.  

At a second level helps to understand for entrepreneurs and managers, 

the importance of aesthetics and appearance of a Web page when you browse 

or providing a service to the citizen. Besides, through proper design aesthetics 

of websites will be able to attract, understand and improve the service provided 

to the citizen.  

It is also important  to be understood the public benefits of using online 

services such as, ease of use, ability to service from anywhere without any 

bureaucratic time and enjoyment that offers a pleasant and aesthetically 

pleasing environment.  

Furthermore, having the services on line, enabling both the citizen and 

the public body to obtain direct information on the progress of the request has 

been submitted, the processing time and efficiency of service. In this way the 

state saves money and time by processing of any claim and the potential to 

improve the aesthetics of the image to the public (through the layout, the 

atmosphere, the proper use of color, simplicity of design, etc).  

The survey results are an important driver for the on-line public services 

and businesses that want to do business in the Internet. Concluding the findings 

provide an insight into the perceptions that people have about aesthetics in 

relation to on-line services provided by the State or for future intended use by 

the public.  

Another goal of this research is to establish aesthetics as a distinct and 

measurable factor in the field of Human Computer interactive (human computer 

interaction). Then our guide and how that can change the image of on line 

services in the public and the aesthetic design of websites (ie improving the 

layout, making good use of photos and video, etc.).  

Important factors you mentioned are the choice of strategic marketing 

planning chasing each organization to achieve its objectives, and the adoption 
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of best practices from similar organizations abroad that may help to better serve 

citizens. 

The study results answer research hypotheses initially reported that that a) the 

aesthetic design of public web services influences the perceptions of users of 

these b) the usability of the website, the enjoyment derived from the tour and 

the quality of service that they feel when people make use of on line public 

services affected by the aesthetic design of the website.  

This thesis aims to fill the gap that exists in Greek and international 

literature, which is the effect of the aesthetic design of online public services for 

citizens and the role of aesthetic design for the citizen in relation to the usability, 

satisfaction and service quality of a website. 

 

Structure of the Doctoral  

The thesis is divided into three parts.  

The first part is divided into three sections, the introduction, the 

theoretical background and methodology. The first section (Introduction) refers 

generally to the field of internet, online and public, the concept of aesthetics and 

perceptions affect this sense, the aesthetic to the online store / services and 

classes on the Internet and HCI (Human Computer Interactive). 

Also noted the important role of strategic marketing planning to follow each 

organization online, to try to attract the target group and how can a public 

agency to adopt best practices from the field of e-gov other countries. 

In the theoretical background made to review the literature and columnist for the 

overall aesthetics (Aesthetics), the atmosphere stores and websites (web 

atmospherics), the HCI and characteristics of government websites have 

occasionally published in foreign or Greek books and international scientific 

magazines.  

In the third section, a reference to the methodology followed for the 

conduct of research studies relied on what the particular methodology, what are 

the research hypotheses that will answer the main research question has been 

raised and how they are generated based on the international literature.  
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The second part is divided into two sections, a research and analysis of 

data.  

The first section describes the research project, namely, the design 

structure and the Pre-questionnaire, formal and informal research. The sample 

was selected through a structured questionnaire distributed (electronically) to 

users or potential users of public services on line. The sampling design was 

based on non-probability sampling techniques. A total of 304 electronic 

questionnaires were collected from citizens of Greece.  

In the second section (data analysis), the results of the analysis, which 

used the statistical program SPSS 18.0 and AMOS 18.0. Besides 

demographics, trends and opinions of citizens on the atmospheric 

characteristics and aesthetics of on line public services, created a multivariate 

model (multiple regression) to examine whether factors such as the ease of 

navigation, the variety of services, combination with other characteristics 

affecting the central research variables (aesthetic enjoyment, usability and 

security) and create a positive or negative attitude of citizens for the website. 

In the third and final part summarizes the findings of the research, makes 

concrete proposals for improving electronic government services and future 

research that could be done for other characteristics that might affect the 

behavior of the citizen in the final decision to use or not of service. 

 

Summary of the survey results shows the following conclusions:  

• The aesthetic design of a website affects public citizen in the decision 

to use the service. 

• The aesthetics of a website affects public policies in order to browse 

for more time to update and other similar public service providers.  

• The "good" aesthetic design has a positive impact on the enjoyment 

he feels the citizen at time of service.  

• The more "good" aesthetic design (classic) is a public website, the 

more negative attitude of the citizen for the services provided. This is 

due to the perception that the user has a very good aesthetic design 



31 
 

and use multiple photos and effects conceal ambiguities and 

weaknesses of the service provided.  

• The aesthetics are not connected to the utility that offers a site of a 

public body. Unlike the enjoyment is positively associated with 

perceived usability citizen when using the service. What matters to the 

citizens is the website to have what you are looking for, be served 

relatively quickly and have a short time to answer the request.  

• The usability factor interacts positively with the security they feel for 

the website user, thus increasing the feeling of pleasure one feels in 

the delivery of public service. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Keywords: Web-design; Aesthetics; Atmospherics; human-computer interaction. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ  

1.1 Η ιστορία του ∆ιαδικτύου  

 Οι Ηνωμένες Πολιτείες της Αμερικής ήταν η πρώτη χώρα που 

προσπάθησε να δημιουργήσει ένα ηλεκτρονικό δίκτυο επικοινωνίας, μέσω της 

υπηρεσίας προηγμένων αμυντικών ερευνών ARPA (Advanced Research 

Project Agency) γνωστή ίσως και ως DARPA (Defense Advanced Research 

Projects Agency). Συγκεκριμένα το πρώτο θεωρητικό υπόβαθρο ξεκίνησε από 

τον J.C.R. Licklider (1960), υποστηρίζοντας την ύπαρξη ενός δικτύου 

υπολογιστών όπου θα ήταν συνδεδεμένοι μεταξύ τους και θα μπορούσαν να 

ανταλλάσσουν γρήγορα πληροφορίες και προγράμματα. Στη συνέχεια ο Paul 

Baran (1964) σχεδίασε ένα κατανεμημένο δίκτυο επικοινωνίας 

χρησιμοποιώντας την ψηφιακή τεχνολογία.  

Η θεωρία ανταλλαγής πακέτων πληροφοριών έρχεται από τον Leonard 

Kleinrock (1972), που υποστήριξε ότι, πακέτα πληροφοριών που περιέχουν την 

προέλευση και τον προορισμό, μπορούν να σταλούν από έναν υπολογιστή σε 

έναν άλλο. Σε συνέχεια η μελέτη των V. Cerf και B. Kahn (1974) κάνει αναφορά 

για πρώτη φορά στο πρωτόκολλο TCP (Transmission Control Protocol) που 

αργότερα το 1978 έγινε TCP/IP, προσθέτοντας δηλαδή το Internet Protocol (IP), 

φτάνοντας τελικά το 1983 να γίνει το μοναδικό πρωτόκολλο που ακολουθούσε 

το ARPANET.  

Η μεγάλη άνθιση του ∆ιαδικτύου όμως, ξεκίνησε με την εφαρμογή της 

υπηρεσίας του Παγκόσμιου Ιστού από τον T.J. Berners-Lee (1989) στο 

ερευνητικό ίδρυμα CERN το 1989, που στην ουσία είναι η πλατφόρμα η οποία 

κάνει εύκολη την πρόσβαση στο Ιντερνέτ με τη μορφή που είναι γνωστό ως 

σήμερα World Wide Web. 

 

 1.1.1 ∆ιαδίκτυο και Επικοινωνία  

 Το Ιντερνέτ, σε συνδυασμό με την ολοένα αναπτυσσόμενη ψηφιακή 

τεχνολογία, έχει δημιουργήσει μία τεράστια αγορά αποθήκευσης γνώσεων και 

πληροφοριών. Κάθε χρήστης έχει την δυνατότητα να μοιραστεί πληροφορίες με 

άλλους χρήστες γενόμενος, πολλές φορές, ο ίδιος δημιουργός και πάροχος των 
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πληροφοριών αυτών. Το Ιντερνέτ έκανε δυνατή την συγκέντρωση μεγάλου 

όγκου πληροφοριών και επηρέασε σημαντικά τον τρόπο διάθεσής τους.  

 Το πλεονέκτημα του ∆ιαδικτύου και της ψηφιακής τεχνολογίας, είναι η 

δημιουργία εικονικών χώρων και εικονικών κοινοτήτων εκεί όπου δεν 

υπάρχουν οι κοινωνικές και πολιτιστικές διαχωριστικές γραμμές που υπάρχουν 

στον πραγματικό κόσμο και που τα κλασσικά μέσα, δηλ. τηλεόραση, ραδιόφωνο 

κτλ., επικοινωνίας αδυνατούν να ξεπεράσουν (Robins, K. και F. Webster 1999; 

2004). Η επικοινωνία μέσω του ∆ιαδικτύου είναι άμεση, υπάρχει αμφίδρομη 

επικοινωνία και ο χρήστης βρίσκεται σε μια συνεχή αλληλεπίδραση. Άλλωστε 

δίνεται η δυνατότητα σε κάθε χρήστη, να πληροφορηθεί αλλά και να 

πληροφορήσει άλλους χρήστες, ανταλλάσσοντας απόψεις, γνώσεις και 

εμπειρίες μέσω ενός συμμετοχικού διαύλου επικοινωνίας.  

  

1.1.2 ∆ιαδίκτυο, Ευρωπαϊκή Ένωση και δημόσιοι φορείς  

 Τα τελευταία δέκα χρόνια διακρίνεται μια σημαντική αύξηση χρήσης των 

υπηρεσιών δημοσίων οργανισμών που προσφέρονται μέσω ∆ιαδικτύου 

(Ευρωπαϊκή Επιτροπή, 1999). Η εμφάνιση του ∆ιαδικτύου παρουσίασε 

ευκαιρίες προκειμένου να ξεπεραστούν δυσκολίες, για τους δημόσιους 

οργανισμούς και τις υπηρεσίες τους, που μέχρι τότε φάνταζαν αδύνατες. 

Σύμφωνα με το άρθρο 11 του Χάρτη των Θεμελιωδών ∆ικαιωμάτων της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης περί ελευθερίας της έκφρασης και της ενημέρωσης, 

κατοχυρώνεται το δικαίωμα των Ευρωπαίων πολιτών για ελεύθερη πρόσβαση 

στο ∆ιαδίκτυο.  

 Σημαντικό είναι να κατανοηθεί πως οι χρήστες του ∆ιαδικτύου θα πρέπει 

να αντιμετωπίζονται τόσο ως πελάτες αλλά πολύ περισσότερο ως πολίτες 

ειδικά όσον αφορά θέματα που έχουν σχέση με την υποδομή του διαδικτύου και 

το δικαίωμα πρόσβασης σε αυτό. Με τον τρόπο αυτό διασφαλίζεται το δικαίωμα 

των πολιτών για πλήρη, καθημερινή ενημέρωση αλλά και ελευθερία έκφρασης. 

Παράλληλα ως προς το θέμα της πρόσβασης πρέπει να κατοχυρώνεται το 

δικαίωμα των πολιτών να υπάρχει ελεύθερη και ισότιμη πρόσβαση για όλους 

όπως προαναφέρθηκε παραπάνω. Άλλωστε ο δημόσιος τομέας παρέχει 
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απέραντες ποσότητες πληροφοριών και οδηγίες προς τους πολίτες μέσω του 

διαδικτύου, ενώ οι αλληλεπιδράσεις βασισμένες στο διαδίκτυο, μειώνουν την 

εργασιακή πίεση του ανθρώπινου δυναμικού.  

 Ο ΟΟΣΑ σε έκθεση του, αναφέρει ότι το ∆ιαδίκτυο μπορεί να 

αποτελέσει την κινητήριο δύναμη του δημόσιου τομέα προς την 

καινοτομία που απαιτείται από την συνεχή εξέλιξη της κοινωνίας της 

πληροφορίας. Συνακόλουθα η Ευρωπαϊκή Επιτροπή έχει δώσει έμφαση στην 

χρήση των ηλεκτρονικών δημόσιων υπηρεσιών, σε σχέση με τις κλασσικές 

δημόσιες υπηρεσίες, αναγνωρίζοντας όμως πως υπάρχουν δυσκολίες λόγω της 

απουσίας ενός κοινού πλαισίου κατανόησης του ρόλου και της νομιμότητας των 

οργανισμών του δημόσιου τομέα σε ολόκληρη την Ευρωπαϊκή Ένωση 

(Ευρωπαϊκή Επιτροπή, 1999). Αλλά και η κυβέρνηση των ΗΠΑ υποστηρίζει τα 

e-κυβερνητικά προγράμματα θεσπίζοντας νόμους όπως ο Νόμος μείωσης της 

γραφειοκρατίας του 1998.  

Ο Parasuraman (2002) ασχολήθηκε με την τάση των ανθρώπων να 

ολοκληρώσουν ή να διευθετήσουν τις εργασίες τους από το σπίτι κάνοντας 

χρήση των νέων τεχνολογιών. Το Ευρωπαϊκό Συμβούλιο επικύρωσε το πρώτο 

Ευρωπαϊκό διακοινοτικό πρόγραμμα δράσης. Συγκεκριμένα μέχρι το 2005 η 

Ευρώπη έπρεπε να έχει σύγχρονες ηλεκτρονικές δημόσιες υπηρεσίες, e-

κυβέρνηση, e-εκμάθηση υπηρεσιών, e-υπηρεσίες υγείας. Οι πολίτες θα 

έπρεπε να έχουν τη δυνατότητα ηλεκτρονικής πρόσβασης σε δημόσιες 

υπηρεσίες μιας στάσης ή αλλιώς one stop shop (υποβάλλοντας μια αίτηση σε 

έναν συγκεκριμένο πάροχο υπηρεσιών) αλλά και σχετικών υπηρεσιών με 

πρόσβαση στις πιο τρέχουσες πληροφορίες για τις υπηρεσίες, τους 

κανονισμούς, τις διαδικασίες, τα έντυπα, κλπ.  

 

1.1.3 Σπουδαιότητα του διαδικτύου 

 Τις δύο τελευταίες δεκαετίες η εξέλιξη του Ιντερνέτ ακολουθεί ιλιγγιώδεις 

ρυθμούς. Τόσο οι χρήστες όσο και οι φορείς που παρέχουν πληροφορίες και 

υπηρεσίες μέσω του ∆ιαδικτύου αυξάνονται καθημερινά, χωρίς να μπορεί να 

υπολογιστεί με ακρίβεια ο αριθμός τους. Για να αντιληφθούμε το μέγεθος της 
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επανάστασης, αρκεί να αναφέρουμε ότι κάθε χρόνο ο αριθμός των χρηστών 

διπλασιάζεται. Συγκεκριμένα στα τέλη του 1994 υπολογιζόταν ότι οι χρήστες με 

πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο ανέρχονταν περίπου στα 30 εκατομμύρια, ενώ το 

2008, είχαν εκτοξευθεί στα 580 εκατομμύρια, σύμφωνα με τα στοιχεία του 

φορέα Internet Software Consortium, (2003). 

 Σήμερα το ∆ιαδίκτυο αποτελείται από τουλάχιστον δύο εκατομμύρια 

μικρά και μεγάλα δίκτυα, που συνδέουν συνολικά αρκετά εκατομμύρια 

υπολογιστών παγκοσμίως, καθώς η ανάπτυξη άλλων πρωτοκόλλων, 

τεχνολογιών και υπηρεσιών, όπως ο Παγκόσμιος Ιστός, έχει βοηθήσει 

σημαντικά στην εξάπλωσή του. Επιπλέον η ανάπτυξη του ∆ιαδικτύου συνεχίζει 

ακόμα και σήμερα να είναι εκθετική ως προς τέσσερεις κύριους άξονες: το 

μέγεθος, την ταχύτητα μεταφοράς δεδομένων, την υπολογιστική ισχύ των 

μηχανημάτων και τον βαθμό εξέλιξης των υπηρεσιών του.  

Στην περίπτωση της ελληνικής κοινωνίας, η διείσδυση του Internet τα 

τελευταία χρόνια είναι εντυπωσιακή, μολονότι υπολείπεται κατά πολύ έναντι της 

Ευρώπης. Συγκεκριμένα το πρώτο τρίμηνο του 2002, σύμφωνα με την έρευνα 

που πραγματοποίησε η Εθνική Στατιστική Υπηρεσία, από τα 8.455.198 άτομα 

που αποτελούσαν το δείγμα της έρευνας, το 24,13% των ερωτηθέντων διέθεταν 

ηλεκτρονικό υπολογιστή, ενώ η πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο ανερχόταν στο 

14,66% (Πηγή: Εθνική Στατιστική Υπηρεσία, Έρευνα 2002-2006). 

Τα επόμενα χρόνια, η πρόσβαση στο Internet ακολουθεί ανοδική πορεία, 

με αποκορύφωμα το πρώτο τρίμηνο του 2006, όπου, στο σύνολο των 

8.177.700 ερωτηθέντων, το 37,6% δηλώνει ότι κάνει χρήση Η/Υ και από αυτούς 

το 28,9% κάνει χρήση του ∆ιαδικτύου. Είναι εντυπωσιακό το γεγονός ότι το 

2006 παρατηρείται αύξηση 30,6% στη χρήση Η/Υ, η οποία είναι η μεγαλύτερη 

των τελευταίων πέντε ετών, ενώ όσον αφορά τη χρήση ∆ιαδικτύου, κατά το ίδιο 

έτος παρατηρείται αύξηση 28,4% (Πηγή: Εθνική Στατιστική Υπηρεσία, Έρευνα 

2002-2006). 

 Αντίστοιχα, σύμφωνα με την έρευνα της V-PRC (Εθνική Έρευνα για τις 

νέες τεχνολογίες και την Κοινωνία της Πληροφορίας 2005), στο σύνολο του 

δείγματος για το έτος 2005 δίνεται ποσοστό χρήσης 19,5%, σχεδόν διπλάσιο 

από το αντίστοιχο του 2001 (10,6%). Από το συγκεκριμένο δείγμα, το 23,6% 
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είναι άνδρες και το 15,6% γυναίκες. Τα υψηλότερα ποσοστά πρόσβασης στο 

∆ιαδίκτυο σημειώνονται στις ηλικίες 15-17 ετών (46,7%) και 18-24 ετών (46%) 

ενώ ακολουθεί η ηλικιακή ομάδα 25-34 ετών. Επίσης, το 0,9% ανήκε στην 

κατώτερη βαθμίδα, το 21,1% στη μέση και το 52,6% στην ανώτερη εκπαιδευτική 

βαθμίδα. Ως προς τον τοπικό χαρακτήρα χρήσης, η χρήση Internet είναι 

διαδεδομένη στα αστικά κέντρα, σε ποσοστό 24,9%, ενώ στα ημιαστικά κέντρα 

αντίστοιχα το ποσοστό ανέρχεται στο 12,4% και το 12,2% στα αγροτικά κέντρα 

(VPRC, 2005),.  

Το 2011, σύμφωνα με το Παρατηρητήριο για την ΚτΠ, το 16,0% των 

χρηστών ηλικίας 16-74 ετών ανήκαν στην κατώτερη βαθμίδα εκπαίδευσης, το 

56,0% στη μέση βαθμίδα και το 76,0% στην ανώτερη βαθμίδα εκπαίδευσης.   

 Από τα παραπάνω στοιχεία μπορούμε να αντιληφθούμε την 

σημαντικότητα των υπηρεσιών του διαδικτύου αλλά και την ευκαιρία που δίνεται 

στους δημόσιους φορείς να εξελιχθούν στο χώρο του Ίντερνετ και να παρέχουν 

ή να εξελίξουν τις ηλεκτρονικές υπηρεσίες τους, προκειμένου να ελέγξουν και να 

διαχειριστούν καλύτερα τις υπηρεσίες τους τόσο προς τους πολίτες αλλά και την 

εσωτερική συνοχή του ίδιου φορέα με στόχο πάντα την βελτίωση τους. 

 

1.2  Ο ορισμός της αισθητικής (aesthetics) 

Οι Tractinsky και Lowengart (2007), ορίζουν την αισθητική, ως κάτι το 

«καλλιτεχνικά όμορφο ή ευχάριστο στην εμφάνιση» (The American Heritage 

Dictionary of the English Language), ή ως «ευχάριστη εμφάνιση ή 

αποτέλεσμα: Ομορφιά» (Merriam - Webster’s, Collegiate Dictionary). Με άλλα 

λόγια, σύμφωνα με τους Tractinsky και Lowengart (2007), οι όροι «αισθητική» 

και «ομορφιά» είναι σχεδόν ταυτόσημοι και εναλλάσσονται.  

Σύμφωνα με τον Porteous (1996), μελετώντας κανείς την αισθητική θα 

μπορούσε να καταλήξει στις εξής υποθέσεις: η αισθητική αποτελεί μια 

ιδιότητα του αντικειμένου ή γίνεται αντιληπτή υποκειμενικά από τον 

παρατηρητή. Οι Tractinsky και Lowengart (2007) υιοθέτησαν την υποκειμενική 

προσέγγιση του παρατηρητή ως προς τη μελέτη της αισθητικής.  
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Πηγή: Tractinsky και Lowengart, 2007    σχήμα 1 

Η έννοια της αισθητικής. Η ερμηνεία ακολουθεί τη δεξιά πλευρά, η οποία διαχωρίζεται 
από τις πιθανές ερμηνείες στην αριστερή πλευρά. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Η διάκριση μεταξύ της έννοιας της αισθητικής σε αυτή τη διατριβή και 

άλλων πιθανών ερμηνειών απεικονίζεται στο σχήμα 1.  

Σύμφωνα με τους Tractinsky και Lowengart (2007), στο παραδοσιακό 

λιανικό περιβάλλον, οι λιανοπωλητές μπορούν να κάνουν χρήση ενός 

σχεδιασμού που θα διεγείρει όλες τις αισθήσεις (multisensory design) 

προκειμένου να επηρεάσουν τις αντιλήψεις των καταναλωτών για το κατάστημα 

ή την υπηρεσία. Τέτοια καταστήματα ή υπηρεσίες μπορούν να εκμεταλλευτούν 

τον αισθητικό σχεδιασμό σε όλες τις διαστάσεις που συνδέεται με τα ακουστικά, 

οπτικά και οσφρητικά ερεθίσματα για να δημιουργήσουν μια επιθυμητή 

ατμόσφαιρα.  
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1.2.1  Η αισθητική στο ηλεκτρονικό κατάστημα/υπηρεσία  

 Εμπειρικά στοιχεία καθώς και η κοινή αίσθηση είναι ότι, οι καταναλωτές 

που ενδιαφέρονται για την αισθητική λαμβάνουν περισσότερο υπόψη τις 

αισθητικές πτυχές του σχεδιασμού από τους καταναλωτές που ενδιαφέρονται 

λιγότερο για την αισθητική (Bloch et al., 2003). Η σχεδιαστική συνοχή της 

αισθητικής επεκτείνεται και σε άλλες έννοιες σχετικές με τον καταναλωτή, όπως 

η συμμετοχή του στην αγοραστική διαδικασία (Bloch et al., 2003).  

«Η αισθητική του e-retailing μεταβιβάζεται κυρίως μέσω της 

αλληλεπίδρασης του ιστοχώρου (web-site interface), που λειτουργεί ως 

πρόσοψη (facade) (Hooper, 1986) του ηλεκτρονικού καταστήματος» 

(Tractinsky και Lowengart 2007, p.3). Οι χρήστες βιώνουν αυτή την 

αισθητική εμπειρία της διασύνδεσης (Lindgaard et al., 2006), Tractinsky και 

Lowengart (2007, p.3).  

«Νέες έρευνες δείχνουν ότι, η αισθητική σχετίζεται με την 

ικανοποίηση του χρήστη (Lindgaard και Dudek 2003; Tractinsky et al., 2000) 

και την ευχαρίστηση-απόλαυση» (Hassenzahl 2003; Lavie και Tractinsky 

2004), Tractinsky και Lowengart (2007, p.3). Η αισθητική του διαδικτυακού 

χώρου σχετίζεται θετικά με την ικανοποίηση και τη στάση του χρήστη προς τον 

φορέα παροχής της υπηρεσίας (Vilnai-Yavetz και Rafaeli, 2006). Το μοντέλο 

περιβαλλοντικής ψυχολογίας των Mehrabian και Russell (1974) για το e-λιανικό 

περιβάλλον που υιοθετήθηκε από τους Porat και Tractinsky (2006), έδειξε ότι η 

αισθητική επηρεάζει το συναίσθημα της χαράς και της διέγερσης των 

καταναλωτών κατά τη διάρκεια των διαδικτυακών συναλλαγών τους. 

Το διαδικτυακό περιβάλλον πώλησης θέλοντας να εξυπηρετήσει το 

σκοπό του, που είναι η δημιουργία μιας θετικής ατμόσφαιρας, αναζητεί 

οποιαδήποτε πιθανή πτυχή του σχεδιασμού που θα βοηθούσε προς αυτή την 

κατεύθυνση, Tractinsky και Lowengart (2007). Επομένως, οι διαδικτυακοί 

λιανοπωλητές πρέπει να δώσουν μεγάλη σημασία στον σχεδιασμό του 

ηλεκτρονικού περιβάλλοντος πώλησης. Συμπερασματικά θα λέγαμε ότι η οπτική 

αισθητική αποτελεί σημαντικό παράγοντα για την πώληση προϊόντων ή την 

παροχή μιας υπηρεσίας. Η οπτική αισθητική βρίσκεται στον επίκεντρο των 
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πρώτων εντυπώσεων για τον ιστόχωρο από τους πελάτες (Tractinsky et al., 

2006), Tractinsky και Lowengart (2007, p.3). Καταλαβαίνουμε ότι η πρώτη 

εντύπωση για τον ιστόχωρο αποτελεί καθοριστικό ρόλο, λόγω της ευκολίας με 

την οποία ο χρήστης μπορεί να αποφασίσει να μεταβεί σε άλλο διαδικτυακό 

τόπο (Vilnai-Yavetz και Rafaeli, 2006). Αφετέρου, η ευκολία προσαρμογής και ο 

χειρισμός της διαδικτυακής αισθητικής αποτελεί έναν εύκολο και φτηνό τρόπο 

σε σχέση με τα φυσικά καταστήματα, Tractinsky και Lowengart (2007). 

Συμπερασματικά, η αισθητική σχεδιασμού των διαδικτυακών τόπων, 

αποτελεί σημαντικό παράγοντα στον καθορισμό της καταναλωτικής 

συμπεριφοράς. Αυτό σημαίνει ότι οι πάροχοι υπηρεσιών ή προϊόντων θα 

πρέπει δώσουν περισσότερη σημασία και χρόνο στην αισθητική σχεδιασμού 

προκειμένου να προσελκύσουν πελάτες, αφού η δυνατότητα να επηρεάσουν 

τους καταναλωτές μέσω των αισθήσεων είναι περιορισμένη.  

 

   1.2.2  Οι κατηγορίες της αισθητικής των on-line καταστημάτων/

  υπηρεσιών  

 Οι πρώτες μελέτες εμφανίζουν τις αντιλήψεις των χρηστών για την on-

line αισθητική σε όρους ολιστικής προσέγγισης (Shenkman και Jonsson 2000; 

Tractinsky 1997; van der Heijden 2003), Tractinsky και Lowengart (2007). Οι 

Lavie και Tractinsky (2004), υποδεικνύουν ότι οι διαδικτυακοί χρήστες 

αντιλαμβάνονται δύο υψηλού επιπέδου, υποκατηγορίες της αισθητικής. Την 

πρώτη υποκατηγορία την ονόμασαν κλασική (classical) αισθητική και 

αντιπροσωπεύει το ξεκάθαρο και τακτικό σχεδιασμό και τις αντιλήψεις των 

χρηστών για τη χρηστικότητα του ιστοχώρου (δηλαδή, ευκολία χρήσης). Η 

δεύτερη υποκατηγορία της αισθητικής ονομάζεται εκφραστική (expressive) και 

αντιπροσωπεύει το design που γίνεται αντιληπτό από τους χρήστες ως κάτι 

πρωτότυπο (original) και δημιουργικό (creative). Αυτή η διάσταση συμβάλλει 

στη μοναδικότητα της εμφάνισης του site, Tractinsky και Lowengart (2007).  

Η παρούσα έρευνα λοιπόν, επιδιώκει να επιβεβαιώσει ότι η 

αισθητική των διαδικτυακών δημοσίων υπηρεσιών επηρεάζει τους 

πολίτες κατά τη διάρκεια περιήγησης τους, δημιουργώντας τους θετική 
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Πηγή: Tractinsky και Lowengart, 2007     σχήμα 2 

Το εννοιολογικό πλαίσιο καταναλωτικής τοποθέτησης προς τον e-λιανοπωλητή 

στάση απέναντι στη υπηρεσία, που εκφράζεται ως παραμονή ή χρήση της 

υπηρεσίας.  

Σύμφωνα με τους Lavie και Tractinsky (2004), αυτές οι δύο 

υποκατηγορίες αισθητικής συνδέονται με δύο κύριες διαστάσεις των Mehrabian 

και Russell (1974), τη διάσταση της ευχαρίστησης (pleasance) και τη διάσταση 

της διέγερσης (arousal), (Donovan et al., 1994; Mano και Oliver 1993; Russell 

και Pratt 1980), Tractinsky και Lowengart (2007, p.10). Η ευχάριστη ή η 

δυσάρεστη διάσταση αντιστοιχεί περισσότερο στα υψηλά ή τα χαμηλά επίπεδα 

της κλασικής αισθητικής, ενώ η διάσταση της διέγερσης αντιστοιχεί 

περισσότερο στα επίπεδα της εκφραστικής αισθητικής (Lavie και Tractinsky 

2004; Porat και Tractinsky 2006). Εννοιολογικά, ο συσχετισμός μεταξύ των δύο 

υποκατηγοριών απεικονίζει μια θεμελιώδη σχέση με τον αισθητικό σχεδιασμό 

και τις αντιλήψεις.  
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Η εκφραστική αισθητική των ιστοχώρων αποτυπώνει τη δημιουργικότητα 

τη μοναδικότητα, τη χρήση ειδικών εφέ, video και φωτογραφιών, 

εξυπηρετώντας έτσι αγορές εξειδικευμένων αγαθών-υπηρεσιών, αποτελώντας 

μια διαδικασία κατά τη διάρκεια της οποίας οι καταναλωτές με τη συμμετοχή 

τους διαδραματίζουν σημαντικό ρόλο στη συλλογή πληροφοριών. Ο 

σχεδιασμός ενός διαδικτυακού τόπου με τη υιοθέτηση της εκφραστικής 

αισθητικής συνδέεται με εξειδικευμένα αγαθά-υπηρεσίες λόγω της 

μοναδικότητάς του και λόγω της έμφαση του στην εμπειρία αγορών που 

συνδέεται συχνά με αυτόν τον τύπο αγαθών-υπηρεσιών. Αντιθέτως, η έμφαση 

στις συναλλαγές για αγαθά-υπηρεσίες ευκολίας αφορά στην αποδοτικότητα της 

διαδικασίας συναλλαγής. Ο σχεδιασμός που στηρίζεται στην εκφραστική 

αισθητική είναι πιθανό να αποπροσανατολίσει τον πολίτη και να παρεκκλίνει 

από το επιδιωκόμενο στόχο. Ως εκ τούτου, τα αγαθά-υπηρεσίες ευκολίας μέσω 

∆ιαδικτύου χαρακτηρίζονται από χαμηλά επίπεδα εκφραστικής αισθητικής, 

(Lavie και Tractinsky 2004).  

Η διάσταση της κλασικής αισθητικής αντιπροσωπεύει την οργάνωση, τη 

σαφήνεια και τον ξεκάθαρο σχεδιασμό (Lavie και Tractinsky 2004). Αυτά τα 

χαρακτηριστικά είναι σημαντικά σε περιβάλλον που αφορούν υψηλής κλίμακας 

αγορές-υπηρεσίες, όπου η προσοχή στη λεπτομέρεια σημαντική. Οι 

συγκεκριμένες διαφορές παρουσιάζονται στο σχήμα 2, που δείχνει ότι η 

εκφραστική αισθητική είναι απαραίτητη για χαρακτηριστικά γνωρίσματα 

καταστημάτων με εξειδικευμένα προϊόντα, αλλά μπορούν να είναι 

καταστρεπτικές για μικρά καταστήματα λιανικής πώλησης. Στα μικρά 

καταστήματα λιανικής πώλησης, η κλασική αισθητική λειτουργεί κυρίως ως το 

μέσο για είναι η αλληλεπίδραση χρήστη - υπηρεσία πιο αποτελεσματική και 

λιγότερο ως δείκτης ποιότητας για τα καταστήματα εξειδίκευσης.  

Τέλος, τα διαδικτυακά καταστήματα μπορούν να δημιουργήσουν έναν 

συνδυασμό από τις προαναφερθείσες κατηγορίες αισθητικής για μείγμα 

διαφορετικών προϊόντων. Αυτά τα καταστήματα μπορούν να σχεδιάσουν 

ξεχωριστές περιοχές αγορών για διαφορετικά προϊόντα, δημιουργώντας μια 

σειρά από καταναλωτικές προσδοκίες και τα κατάλληλα μηνύματα από κάθε 

ιστόχωρο (Wang et al., 2011).  
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Σε δεύτερο στάδιο η συγκεκριμένη έρευνα επιδιώκει να 

επιβεβαιώσει κατά πόσο η αισθητική σχεδιασμού του ιστόχωρου των 

δημοσίων υπηρεσιών αλληλεπιδρά με τα χαρακτηριστικά της 

χρηστικότητας, της απόλαυσης και της ποιότητας εξυπηρέτησης κατά τη 

διάρκεια περιήγησης του πολίτη.  

Η συγκεκριμένη υπόθεση ενισχύεται από μία σειρά μελετών των Lavie 

και Tractinsky (2004), Tractinsky και Lowengart (2007) και των Wang et al., 

(2011), όπου η συμπεριφορά του καταναλωτή-πολίτη ως προς την αισθητική 

σχετίζεται θετικά με τους παρακάτω τέσσερις παράγοντες:   

Χρηστικότητα: «H ευχάριστη εμπειρία περιήγησης σε έναν όμορφο ιστόχωρο 

έχει παρουσιαστεί μέσα από διάφορες μελέτες ως συνδεόμενη με την  

ικανοποίηση του χρήστη» (Buxton 2005; Lindgaard και Dudek 2002;2003; 

Tractinsky και Zmiri 2006), Lindgaard (2007, p.9). Η αισθητική σχεδιασμού και η 

σωστή παρουσίαση του περιεχομένου ή των πληροφοριών, δηλαδή η 

χρηστικότητα ενός ιστόχωρου, προσαρμοσμένα στις ανάγκες του χρήστη 

αποτελεί σημαντικό παράγοντα στην διαμόρφωση της αντίληψης του χρήστη 

για τον διαδικτυακό τόπο. Αυτό μεταφράζεται ως, ο ιστότοπος πρέπει να είναι 

λειτουργικός για το χρήστη σε κάθε σημείο του περιεχομένου του και για κάθε 

περίσταση (Rubin, 1994).  Μιλώντας για χρηστικότητα ιστοχώρου, στο μυαλό 

μας έρχεται η έννοια της αποδοτικότητας δηλαδή, να δίνεται στο χρήστη η 

δυνατότητα να ενεργεί σωστά. Συνάμα με την αποδοτικότητα πρέπει να 

λειτουργεί και η αποτελεσματικότητα (Davis, 1989). Επομένως, οι ιστόχωροι 

πρέπει όχι μόνο να έχουν εύκολη λειτουργία, αλλά πρέπει επίσης να παρέχουν 

τις κατάλληλες πληροφορίες σε σημαντικό βαθμό, επιτρέποντας στο χρήστη να 

βρει αυτό που αναζητά. Έτσι και οι δύο έννοιες, αποδοτικότητα και 

αποτελεσματικότητα, επηρεάζουν την ικανοποίηση που νιώθει ο χρήστης για 

τον ιστόχωρο (Davis, 1989).  

Ευχαρίστηση: «Ένας ιστόχωρος πρέπει να είναι κάτι περισσότερο από μια 

συλλογή χρήσιμων πληροφοριών ή ενός καλού design. Στον ιστό, πρέπει να 

κάνεις τον επισκέπτη να αισθάνεται ότι περνάει καλά. Ο ιστόχωρος πρέπει να 

διαβάζεται εύκολα και να είναι κατανοητός και η δόμηση των πληροφοριών του 
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ιστόχωρου πρέπει να είναι εύκολη στην πλοήγηση. Και εάν είναι εφικτό, οι 

ιστόχωροι πρέπει να είναι προσαρμόσιμοι σύμφωνα με τις ανάγκες του χρήστη», 

σύμφωνα με τους Deva Rangarajan et al. 2006.  

 

Η ευχαρίστηση που αισθάνεται ο χρήστης για τον ιστόχωρο ενισχύεται όταν: 

 το περιεχόμενό είναι αξιόπιστο, ενημερωμένο, σχετικό και ικανοποιητικό.   

 η περιήγηση είναι σχετικά γρήγορη, έχει καλή αναγνωσιμότητα και ο 

καλός σχεδιασμός αλληλεπιδρά με το χρήστη.  

 γίνεται σωστή χρήση της τεχνολογίας για την απλοποίηση του 

ιστόχωρου, (π.χ. υπηρεσία αναζήτησης) 

Οι Webster, Trevino και Ryan (1993, p.412) παρατήρησαν ότι έρευνες έχουν 

δείξει ότι «υψηλά ποσοστά διασκέδασης (playfulness) έχουν άμεση σχέση με τη 

θετική διάθεση και την ικανοποίηση» (Csikszentmihalyi et al., 1977; Levy 1983; 

McGrath και kelly 1986; Sandelands, Ashford και Dutton 1983), Book, 

Marketing Communications Classics, p.285. Σχετικές μελέτες για την 

αλληλεπίδραση ανθρώπου-υπολογιστή (Sandelands και Buckner 1989; 

Starbuck και Webster 1991; Webster και Martocchio 1992) έδειξαν ότι, οι 

υψηλοί βαθμοί ευχαρίστησης και συμμετοχής κατά τη διάρκεια της 

αλληλεπίδρασης με υπολογιστές, οδηγούν σε υποκειμενικές αντιλήψεις και 

έχουν θετικές επιπτώσεις στη διάθεση του χρήστη, Webster et al. (1993, p.412). 

.  

Ποιότητα Εξυπηρέτησης (Ασφάλεια): Οι Yoo και Donthu (2001) ανέπτυξαν μια 

κλίμακα για να μετρήσουν την αντιληπτή ποιότητα ενός on line καταστήματος. Η 

κλίμακα είναι τεσσάρων διαστάσεων και αποτελείται από (Ι) την ευκολία της 

χρήσης, (II) την αισθητική σχεδιασμού (III) την ταχύτητα επεξεργασίας και (IV) 

την ασφάλεια. Οι Lavie και Tractinsky (2004, p.281) στην έρευνα τους, 

διαπίστωσαν μικρή συσχέτιση μεταξύ ποιότητας εξυπηρέτησης και αισθητικής, 

σε αντίθεση με άλλες έρευνες όπου ο χρήστης δείχνει να επηρεάζεται από την 

οπτική εμφάνιση (αισθητική) και την ποιότητα των παρεχόμενων υπηρεσιών 

(Mathwick, Malkotra και Rigdon, 2001; Liu και Arnett, 2000).  

Η συμμετοχή των χρηστών που τίθενται στη διαδικασία της 

κατανάλωσης (μεγάλης ή μικρής) μας δείχνει το μέγεθος της προσπάθειας και 
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της επεξεργασίας ενός διαδικτυακού τόπου προκειμένου να υπάρχει το μέγιστο 

δυνατό αποτέλεσμα. Όταν ένα διαδικτυακό κατάστημα έχει επενδύσει στην καλή 

αισθητική σχεδιασμού του ιστοχώρου του και μέσω αυτής εκφράζεται ο 

επαγγελματισμός και η σοβαρότητα της εταιρίας τότε θα πρέπει και η απόφαση 

του χρήστη να είναι ακόλουθη (Petty και Wegener, 1999). Σύμφωνα με τους 

Tractinsky and Lowengart (2007, p.6), η αισθητική μπορεί να μην συμβάλει, ή 

μπορεί ακόμη και να συνδεθεί αρνητικά με τη στάση του καταναλωτή απέναντι 

στο κατάστημα. Οι καταναλωτές ενδέχεται να θεωρήσουν την αισθητική άσχετη ή 

μπορεί ακόμη και να υποψιαστούν ότι η «βαριά» επένδυση στην αισθητική του 

site καλύπτει ανεπάρκειες ή είναι αδικαιολόγητη σε σχέση με το περιεχόμενο 

(Tractinsky και Meyer, 1999).   

Σύμφωνα με τους Tractinsky and Lowengart (2007, p.6), οι έννοιες της 

υψηλής συμμετοχής του χρήστη και της μεγαλύτερης συναισθηματικής είναι 

αλληλένδετες όσον αφορά τη αγορά προϊόντων ή υπηρεσιών. Η αισθητική 

επηρεάζει τα συναισθήματα Τύπου-Ι, -II και Τύπου-ΙΙΙ, [Τύπος-I: προκαλεί 

ευνοϊκή προκατάληψη στη διαδικασία λήψης, Τύπος-ΙΙ: ενεργοποίηση των 

συναισθηματικών σχημάτων που έχουν αποκτηθεί μέσω της βελτίωσης, Τύπος-

ΙΙΙ: βασίζεται στην ελεγχόμενη αξιολόγηση του ερεθίσματος], γνωστά ως 

ενστικτώδη ή αντανακλαστικά αντίστοιχα, σύμφωνα με την τυπολογία του Pham 

(2004) και Norman's (2004).  

 
  



ΜΕΡΟΣ Α - ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

48 
 

Παρακάτω ακολουθεί μια σύντομη αναφορά στη σημασία του 

στρατηγικού σχεδιασμού μάρκετινγκ που πρέπει να ακολουθήσουν οι δημόσιοι 

οργανισμοί και ειδικότερα οι ηλεκτρονικές υπηρεσίες τους, προκειμένου να 

πετύχουν τους βασικούς τους στόχους που είναι, η εξυπηρέτηση του πολίτη, η 

βελτίωση των υπηρεσιών που παρέχει και η ανάδειξη του κοινωνικού ρόλου του 

κράτους.  

Ο σωστός σχεδιασμός μάρκετινγκ ενός δημόσιου οργανισμού σε θέματα 

διαδικτυακών υπηρεσιών, όπως επίσης και η υιοθέτηση βέλτιστων πρακτικών 

από χώρες του εξωτερικού, ενισχύει την προσέλκυση περισσότερων πελατών, 

αποδεσμεύει σημαντικό αριθμό προσωπικού του δημοσίου από υπηρεσίες 

εξυπηρέτησης κοινού, δίνοντας τη δυνατότητα στο κράτος να τους αξιοποιήσει 

σε άλλα καθήκοντα, εξοικονομώντας έτσι χρόνο και χρήμα.  

Γίνεται λοιπόν εύκολα αντιληπτό ότι εάν οι διαδικτυακές υπηρεσίες του 

δημοσίου δεν έχουν δημιουργηθεί μέσα σε ένα πλαίσιο τόσο βραχυπρόθεσμου 

όσο και μακροπρόθεσμου στρατηγικού σχεδιασμού στον οποίο 

συμπεριλαμβάνονται συγκεκριμένοι στόχοι και τρόποι επίτευξης τους, 

καταλαβαίνουμε ότι η αισθητική σχεδιασμού ιστοσελίδων δεν μπορεί να 

λειτουργήσει αυτόνομα και να διαδραματίσει σημαντικό ρόλο στην προσέλκυση 

διαδικτυακών χρηστών. Αυτός είναι και ο λόγος που κάνουμε μια σύντομη 

αναφορά στην στρατηγική και τι στρατηγική σχεδιασμού μάρκετινγκ υπηρεσιών.    

 

1.3 Τι είναι στρατηγική 

Ο K. Andrews (1971), ορίζει ότι: «η στρατηγική είναι μια διαμόρφωση 

αποστολής, στόχων, σχεδίων και πολιτικών με σκοπό την επίτευξή τους, 

που διατυπώνονται έτσι ώστε να καθορίζουν την έκταση της 

επιχειρηματικής δραστηριότητας και την ταυτότητα της επιχείρησης». Κατά 

τον Henry Mintzberg (1987), ο όρος στρατηγική έχει πολυσύνθετο περιεχόμενο 

και πρέπει να αποδοθεί με τις εξής πέντε διαστάσεις (5Ps): Σχέδιο (Plan), 

Τέχνασμα (Ploy), Μοτίβο (Pattern), θέση (Position), Προοπτική (Perspective). 
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Πηγή: Wheelen και Hunger, 1995     σχήμα 3 

Μοντέλο Στρατηγικής ∆ιοίκησης 

Σύμφωνα με τον καθηγητή του Harvard Michel Porter στρατηγική είναι κατά 

κύριο λόγο «η τοποθέτηση της επιχείρησης στο περιβάλλον της».  

Βασικό χαρακτηριστικό των περισσοτέρων ορισμών είναι η φανερή ή η 

έμμεση αποδοχή του ορθολογικού προγραμματισμού (rational planning) ως 

βασική διαδικασία διαμόρφωσης της στρατηγικής μιας επιχείρησης (Wheelen 

και Hunger, 1998) (σχήμα 3). Έτσι η στρατηγική θα μπορούσε να θεωρηθεί ότι 

ακολουθεί τα εξής τρία διακριτά στάδια: 

1. ∆ιαμόρφωση 

2. Υλοποίηση  

3. Αξιολόγηση και έλεγχο 
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1.3.1 Στρατηγικός σχεδιασμός μάρκετινγκ στο ∆ημόσιο Τομέα 

Σύμφωνα με τους R.B. Denhardt και J.V. Denhardt (2000, p.549), η 

∆ημόσια διοίκηση παγκοσμίως (πόσο μάλλον και στην Ελλάδα) έχει γίνει 

αντικείμενο επανάστασης. Επίκεντρο αυτής της επανάστασης είναι η 

προσπάθεια μείωσης της γραφειοκρατίας, η βελτίωση της τελικής υπηρεσίας 

που λαμβάνει ο πολίτης, καθώς και η βελτίωση των δημόσιων λειτουργών σε 

επίπεδο συμπεριφοράς και γνώσεων. Αποτέλεσμα των παραπάνω είναι ένας 

αριθμός από εξαιρετικά θετικές αλλαγές που έχουν τεθεί σε εφαρμογή στο 

δημόσιο τομέα (Osborne και Gaebler 1992; Osborne και Plastrik 1997; Kettl 

1993; Kettl και DiIulio 1995; Kettl και Milward 1996; Lynn 1996).  

Παράλληλα στον τομέα της δημόσιας διοίκησης όλο και περισσότερο 

εγκαταλείπεται η αντίληψη έτσι τα βρήκα ή έτσι έμαθα να πράττω και έχει 

αρχίσει να γίνεται αποδεχτή η ευθύνη, η λογοδοσία και η καθοδήγηση. 

Συγκεκριμένα οι Osborne και Gaebler (1992) αναφέρουν, «αυτοί που 

πλοηγούν τη βάρκα έχουν πολύ περισσότερη δύναμη πάνω στον 

προορισμό της από εκείνους που την κωπηλατούν προς τη γραμμή 

τερματισμού». Οι διαχειριστές της βάρκας λοιπόν πρέπει να χαράζουν την 

πορεία και τον τρόπο επίτευξής των στόχων της επιχείρησης σε συνεργασία με 

τους υπαλλήλους της.  

Η έμφαση στο αποτέλεσμα και την απόδοση πρέπει να αποτελεί οδηγό 

για την επίτευξη των στόχων κάθε οργανισμού. Ο Peter Drucker το 1954, ήταν 

ο πρώτος που μίλησε για την έμφαση στο αποτέλεσμα που οφείλει να αποτελεί 

πρακτική στην άσκηση της διοίκησης. Η συγκεκριμένη έννοια εξελίχθηκε 

παράλληλα με το λογικό πλαίσιο (Logical Framework), για τους δημόσιους 

οργανισμούς την δεκαετία του 70΄ και υιοθετήθηκε από την πλειοψηφία των 

κρατών: Ηνωμένο Βασίλειο, Νέα Ζηλανδία, ΗΠΑ, χώρες του ΟΟΣΑ τις δεκαετίες 

του 80’ και 90’. Λέγοντας έμφαση στο αποτέλεσμα εννοούμε εστίαση στα απτά 

αποτελέσματα που μπορεί να επιφέρει ο κάθε δημόσιος οργανισμός, που 

αφορά την ομάδα στόχου πολιτών, τις υποχρεώσεις του οργανισμού, την 

προώθηση και εφαρμογή της συγκριτικής προτυποποίησης (Benchmarking) 

άλλων υπηρεσιών ή χωρών, την ανάλυση της απόδοσης, την έμφαση στο 
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Πηγή: Kaplan και Norton, 1996 σχήμα 4 

Μεταφράζοντας το όραμα και τη στρατηγική: τέσσερις προοπτικές 

κόστος προς ωφέλεια και την καθημερινή ορθολογική λειτουργία των 

υπηρεσιών μακριά από τη λογική δράσης του προϋπολογισμού. Άλλωστε η 

αποτελεσματικότητα και αποδοτικότητα των δημόσιων οργανισμών 

αντανακλούν το επίπεδο ανάπτυξης μιας χώρας. 

Η εφαρμογή του οράματος και της στρατηγικής στο δημόσιο απεικονίζεται 

παρακάτω (σχήμα 4). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Βασική παράμετρος για την επίτευξη των στόχων είναι η καθιέρωση 

δεικτών αποδοτικότητας και αποτελεσματικότητας όπως αυτοί έχουν οριστεί 

σύμφωνα με τον νόμο 3230/2004. Επομένως για μπορέσουν οι δείκτες να 

εφαρμοστούν ρεαλιστικά προκειμένου να πετύχουμε τα επιθυμητά 

αποτελέσματα αποδοτικότητας και αποτελεσματικότητας στο δημόσιο, θα 

πρέπει πρώτα οι στόχοι μας να είναι SMART, δηλαδή: Specific 

(Συγκεκριμένος), Measurable (Μετρήσιμος), Attainable (Εφικτός), Results 

oriented (Ρεαλιστικός), Time bound (Χρονικά δεσμευτικός). 

Από τους βασικότερους στόχους της δημόσιας διαχείρισης είναι να 

παρέχει θεωρητική και εμπειρική βάση για την αντιμετώπιση τόσο όλων των 
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παραπάνω στόχων (SMART) αλλά και των μυριάδων συγκεκριμένων 

ερωτημάτων που ανακύπτουν στην οργάνωση και τη διεξαγωγή των 

διευθυντικών καθηκόντων σε κρατικές υπηρεσίες και γραφεία. Ενδεικτική 

θεματολογία αυτών των ερωτημάτων περιλαμβάνει τα παρακάτω βασικά 

στοιχεία:  

 ορθολογικό πλαίσιο διοίκησης  

 ρόλος πολιτικό-νομικών περιορισμών 

 κατάλληλα επίπεδα εξουσίας (οργανόγραμμα) και πόρων 

(προϋπολογισμός) 

 εκ των προτέρων έλεγχοι επί της διοίκησης 

 λογοδοσία προς το κοινό και την ανώτατη διοίκηση  

 κριτήρια για την αξιολόγηση διοίκησης 

 αλλαγή κουλτούρας και θέσπιση αξιών 

 και διοικητική μεταρρύθμιση 

Από τα παραπάνω βασικά στοιχεία που πρέπει να διαθέτει ένας 

δημόσιος οργανισμός και είναι εφικτά να επιτευχθούν με τις ηλεκτρονικές 

υπηρεσίες εξυπηρέτησης του κοινού είναι η λογοδοσία προς το κοινό, η αλλαγή 

κουλτούρας, η δημιουργία θετικής άποψης του κοινού για το δημόσιο και η 

διοικητική μεταρρύθμιση μέσω των σύγχρονων δομών (τεχνολογική 

αναδιάρθρωση υπηρεσιών).  

 

1.4 Τι είναι η συγκριτική προτυποποίηση (benchmarking)  

Σε αυτή την ενότητα πραγματοποιείται μια σύντομη αναφορά στη 

συγκριτική προτυποποίηση, ως σημαντικό στοιχείο υιοθέτησης βέλτιστων 

πρακτικών από άλλες χώρες του εξωτερικού σε θέματα σχεδιασμού και 

εμφάνισης ιστοσελίδων δημόσιων οργανισμών και πως αυτές μπορούν να 

βοηθήσουν το Ελληνικό e-Gov. Βασικό στοιχείο της συγκεκριμένης 

προτυποποίησης, αποτελεί η ενσωμάτωση της στο πλάνο του στρατηγικού 

σχεδιασμού μάρκετινγκ των δημοσίων υπηρεσιών καθώς και η υιοθέτηση 

καλών πρακτικών σε θέματα διαδικτυακών υπηρεσιών και ειδικότερα του 

δημοσίου τομέα από χώρες του εξωτερικού, όπως η Γαλλία, Γερμανία, οι οποίες 
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Πηγή: Jackson και Lund 2000α     σχήμα 5 

Τύποι αντιστοίχισης διαδικασίας και πληροφορίας που μπορούν να 
χρησιμοποιηθούν στην συγκριτική προτυποποίηση 

έχουν μεγάλη εμπειρία και επιτυχία στην ενσωμάτωση υπηρεσιών από τις 

παραδοσιακές, σε διαδικτυακές.     

Η συγκριτική προτυποποίηση λοιπόν είναι ένα εργαλείο, μια τεχνική για 

την εξεύρεση και την εφαρμογή βέλτιστων πρακτικών. Κατά συνέπεια, 

συνεπάγεται τη συνεχή βελτίωση των διεργασιών και μπορεί να αποτελέσει τον 

προάγγελο που θα συμβάλλει στην αναδιοργάνωση, η οποία θα οδηγήσει στο 

ριζικό ανασχεδιασμό των επιχειρησιακών διαδικασιών.  

Σύμφωνα με τον Jackson (2001, p.220) η συγκριτική προτυποποίηση 

αποτελεί κομμάτι του προσανατολισμού και της στρατηγικής ανάπτυξης ενός 

οργανισμού. Ενώ είναι μια μέθοδος αυτό-αξιολόγησης που βασίζεται σε δύο 

διαφορετικές ιδέες: 

1. Τη συσχέτιση και σύγκριση ενός προϊόντος ή μιας υπηρεσίας με μια άλλη 

2. Την αναζήτηση και δημιουργία σημείων αναφοράς ή τη συγκριτική 

ανάλυση και κατανόηση των λόγων ή αιτιών οι οποίες αποτελούν σημεία 

αναφοράς.  

Οι δραστηριότητες της συγκριτικής προτυποποίησης ταξινομούνται 

σύμφωνα με τα σημεία αναφοράς (μηχανισμός για τη σύγκριση) που 

χρησιμοποιούνται. Τέσσερις διαφορετικές διαδικασίες αντιστοίχισης μπορούν να 

διακριθούν (Jackson, 1998b; Jackson και Lund, 2000a) όπως φαίνεται στο 

σχήμα 5 που ακολουθεί.  
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Οι επιχειρήσεις και κυρίως οι δημόσιοι φορείς που δραστηριοποιούνται 

στον τομέα της παροχής υπηρεσιών πρέπει να διαθέτουν συστήματα 

παρακολούθησης προκειμένου να μετράνε τις απόψεις των πελατών τους όσον 

αφορά τη θετική ή αρνητική ικανοποίηση τους από την υπηρεσία που έλαβαν 

(Bean και Hussey, 2011). Ο Herzberg (1966), ανέπτυξε τη θεωρία των κινήτρων 

και αντικινήτρων, τα οποία με τη σειρά τους αποτελούν παράγοντες 

δημιουργίας ικανοποίησης και δυσαρέσκειας αντίστοιχα. Ταυτόχρονα στην 

προσπάθεια προσαρμογής καλών πρακτικών από άλλες χώρες στον τομέα της 

παροχής δημόσιων υπηρεσιών, σημαντικό είναι να λαμβάνεται υπόψη ο 

παράγοντας κουλτούρα που έχει η κάθε χώρα (Schiffman et al., 1997; 2008).  

Στην παρούσα έρευνα εφαρμόστηκε η υιοθέτηση καλών πρακτικών από 

άλλες χώρες του εξωτερικού (πχ. Γαλλία) μέσα από μια πειραματική μέθοδο. 

Συγκεκριμένα δημιουργήθηκε μια εικονική ιστοσελίδα, η οποία διέθετε όλα 

εκείνα τα στοιχεία που θα πρέπει να έχει μια ιστοσελίδα του δημοσίου (καλή 

αισθητική, ορθή χρήση χρωμάτων, φωτογραφίες, καλή διάταξη, απλότητα). Η 

εικονική αυτή ιστοσελίδα παρατέθηκε μαζί με τις αντίστοιχες πραγματικές των 

Υπουργείων Οικονομικών άλλων χωρών συμπεριλαμβανομένου και του 

Ελληνικού Υπουργείου Οικονομικών, προκειμένου να έχουμε μια πρώτη άποψη 

για το πώς αντιλαμβάνεται ο πολίτης την αισθητική σχεδιασμού μιας 

ιστοσελίδας (ο τρόπος επιλογής των συγκεκριμένων σελίδων αναλύεται στο 

Μέρος Β – Σχέδιο Έρευνας).     
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ΘΕΩΡΗΤΙΚΗ ΠΡΟΣΕΓΓΙΣΗ 

 

2.1  Αισθητική και αντιλήψεις  

Στο πέρασμα του χρόνου, «η αισθητική» έχει αποτελέσει αντικείμενο 

αναρίθμητων ερευνών, μελετών και συζητήσεων. Ο όρος «αισθητική» μέσω 

των ετών, έχει εξελιχθεί, έχει μελετηθεί από διαφορετικές πλευρές και αποτέλεσε 

αντικείμενο διαφορετικής ερμηνείας για κάθε γενιά σκέψης και αντίληψης.  

Σύμφωνα με τους Lavie και Tractinsky, (2004, p.271), η έννοια της 

αισθητικής και των αξίων που πρεσβεύει, στη διάρκεια των ετών που πέρασαν, 

αναδιατυπώθηκε όσο αφορά την έννοια της ομορφιάς και προσαρμόστηκε στα 

αντικείμενα. Η ομορφιά και η αντίληψη για την ομορφιά, ήταν σημαντική από 

αρχαιοτάτων χρόνων (Feagin και Maynard, 1997). Συνήθως αναφερόμενοι στην 

ομορφιά κάνουμε συνειρμούς με πράγματα που είναι ευχάριστα τόσο στις 

αισθήσεις και τη φαντασία όσο και στην κατανόησή τους. Ο Thomas Aquinas 

αποτυπώνει σε μια φράση τις ρίζες της έννοιας, ομορφιά: «Αφήστε την 

ομορφιά να οριστεί ως κάτι πολύ ανήσυχο το οποίο μας ευχαριστεί» 

(Sparshott, 1963). Η έννοια της ομορφιάς στο πέρασμα του χρόνου έχει δείξει 

ότι συνδέεται με την έννοια της οργάνωσης και της τάξης, σήμερα η αισθητική 

ερμηνεία της ομορφιάς συνδέεται με την απόλαυση και την αντίληψη για αυτό 

που βλέπουμε (Feagin και Maynard, 1997), Lavie και Tractinsky, (2004, p.271). 

  Οι Έλληνες φιλόσοφοι ενδιαφερόντουσαν τόσο για την καταλληλότητα και 

τη χρηστικότητα των χειροποίητων αντικείμενων όσο και για την ποιότητα της 

χειροτεχνίας τους. Συνεπώς, η κριτική των χειροποίητων αντικειμένων, 

βασισμένη στη δημιουργικότητά ή την τέχνη τους, ως έκφραση της 

προσωπικότητας του καλλιτέχνη απουσίαζε από την ελληνική φιλοσοφία 

(Arnheim, 1964; Osborne, 1968), Lavie και Tractinsky, (2004, p.271). Την 

εποχή της Αναγέννησης, οι νόμοι της ομορφιάς εξισώθηκαν με τους 

νόμους της φύσης. Το όμορφο σχέδιο έπρεπε να στηριχθεί στις αρχές της 

φυσικής ομορφιάς (Kruft, 1994), Lavie και Tractinsky, (2004, p.271).  

Μετά το δέκατο όγδοο αιώνα η λέξη αισθητική (από την ελληνική 

λέξη αισθάνεσαι - αντιλαμβάνομαι) εισήχθη στη φιλοσοφική ορολογία από 
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τον Baumgarten (Saw και Osborne, 1968), Lavie και Tractinsky, (2004, p.272). 

Ο Baumgarten υποστήριξε ότι η τελειότητα της αισθητήριας 

συνειδητοποίησης μπορεί να βρεθεί στην αντίληψη για την ομορφιά. 

Μέχρι το τέλος εκείνου του αιώνα «η αισθητική» δεν ήταν πλέον μόνο ένας 

τεχνικός όρος της φιλοσοφίας, έγινε ένα αναπόσπαστο κομμάτι του 

λεξιλογίου. Εννοιολογικά, η αισθητική, σημαίνει κάτι το καλλιτεχνικά όμορφο, 

ευχάριστο στην εμφάνιση (The American Heritage Dictionary of the English 

Language), ή κάτι με ευχάριστη εμφάνιση ή επίδραση: ομορφιά (Merriam-

Webster's Collegiate Dictionary). ∆υο διαφορετικές μέθοδοι μελέτης έχουν γίνει 

για την αισθητική: η φιλοσοφική προσέγγιση (Porteous, 1996) και η εμπειρική 

προσέγγιση (Swede, 1994). Οι δύο αυτές μέθοδοι στηρίχτηκαν σε μελέτες 

έργων τέχνης, αναπτύσσοντας και καθιερώνοντας τις θεωρίες της αισθητικής. 

Εδώ είναι χρήσιμο να αναφέρουμε ότι, τα φυσικά τοπία, η αρχιτεκτονική και τα 

χειροποίητα αντικείμενα, έχουν χρησιμεύσει ως εύφορο έδαφος για τη μελέτη 

της αισθητικής, Lavie και Tractinsky, (2004, p.272). 

 

2.2 Προσδιορισμός των όρων Ατμόσφαιρα (Atmosphere) και  
Ατμοσφαιρικά χαρακτηριστικά (Atmospherics) 

 Ο Kotler (1974) όρισε ως ατμοσφαιρικά χαρακτηριστικά (Atmospherics) 

το συνειδητό σχεδιασμό του χώρου του καταστήματος με σκοπό τη 

δημιουργία ορισμένων συγκινησιακών επιδράσεων στους αγοραστές που 

αυξάνουν την πιθανότητα αγοράς/κατανάλωσης (Dailey, 2004, p. 796). Ο  

Kotler όρισε τις εξής διαστάσεις της ατμόσφαιρας ενός καταστήματος: οπτική, 

ήχος, μυρωδιά, αφή. Οι παραγωγή συγκεκριμένων συναισθηματικών 

αποτελεσμάτων των διαστάσεων αυτών στον αγοραστή, ενισχύουν την 

πιθανότητα αγοράς τωρινής ή μελλοντικής. Συγκεκριμένα οι διαστάσεις τις 

ατμόσφαιρας του καταστήματος είναι: οπτική (visual) (χρώμα, φωτεινότητα, 

μέγεθος, σχήμα), ακουστική (aural) (ένταση, τόνος), οσφραντική (olfactory) 

(οσμή, φρεσκάδα), και απτική (tactile) (θερμοκρασία, απαλότητα, ομαλότητα).   

 Σύμφωνα με τους Milliman και Fugate (1993), οι έννοιες  ατμόσφαιρα 

και ατμοσφαιρικά χαρακτηριστικά (atmospherics) αποτελούν μια ολιστική 

προσέγγιση στην οποία θα βασιστούν οι περαιτέρω έρευνες. Οι ίδιοι ορίζουν ως 
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ατμοσφαιρικές μεταβλητές (atmospheric variables) οποιοδήποτε συστατικό 

μέσα σε ένα ξεχωριστό αντιληπτικό πεδίο που υποκινεί τις αισθήσεις 

κάποιου και έχει επιπτώσεις στη συνολική εμπειρία του, σε μια δεδομένη 

θέση και μία δεδομένη στιγμή. Τα ερεθίσματα παραλαμβάνονται μέσω των 

κύριων αισθητήριων καναλιών όπως όραση, ακοή, όσφρηση, και αφή.  

Χαρακτηριστικά παραδείγματα είναι η υφή των τοίχων, ο φωτισμός, η 

ένταση, το ντύσιμο του προσωπικού, τα χρώματα των εσωτερικών επιγραφών, 

οι αντιθέσεις των χρωμάτων κλπ. Σύμφωνα με τους Milliman και Fugate (1993), 

βραχυπρόθεσμα οι ατμοσφαιρικές μεταβλητές μπορούν να διαιρεθούν σε 

δυναμικού και στατικού τύπου (πχ. η μουσική του καταστήματος μπορεί να 

αλλάξει πιο άμεσα από το χρωματισμό των τοίχων), ενώ μακροπρόθεσμα, 

όλες οι ατμοσφαιρικές μεταβλητές είναι δυναμικές.  

Οι Milliman και Fugate (1993) όρισαν την Ατμόσφαιρα (atmosphere) ως 

τη συλλογή των ερεθισμάτων (ατμοσφαιρικές μεταβλητές), τα οποία 

προσκρούουν επάνω στις αισθήσεις του ατόμου και επηρεάζουν τη συνολική του 

εμπειρία σε μια δεδομένη θέση μία δεδομένη στιγμή. Οι ίδιοι όρισαν τα 

Ατμοσφαιρικά Χαρακτηριστικά (Atmospherics) ως τη μελέτη της ατμόσφαιρας 

(atmosphere) και των ατμοσφαιρικών μεταβλητών (atmospheric variables) 

καθώς και των αποτελεσμάτων τους επάνω στη συμπεριφορά του καταναλωτή. 

  

2.2.1 Τα ατμοσφαιρικά χαρακτηριστικά (Atmospherics) του    

καταστήματος 

 Η γέννηση των atmospherics στηρίζεται επάνω στην ερμηνεία της 

έννοιας της μεταβλητότητας του αντικειμένου που επιφέρουν οι ενδο-ατομικές 

αλληλεπιδράσεις του ίδιου του αντικειμένου (Lavidge 1966; Ward και Robinson 

1973; Engel, Kollat, και Blackwell 1978) και επάνω στην ανάπτυξη των τριών 

χωριστών αλλά αλληλεπικαλυπτουσών τομέων της έρευνας: περίσταση / 

κατάσταση, εικόνα και περιβαλλοντική ψυχολογία.  

 Περίσταση/κατάσταση: Οι κοινωνικοί επιστήμονες υποστηρίζουν ότι η 

ανθρώπινη συμπεριφορά χαρακτηρίζεται από ποικιλία, η οποία εξαρτάται από 

τα χαρακτηριστικά των περιστάσεων ή τις συμπεριφοριστικές περιπτώσεις, για 
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παράδειγμα, τα άτομα μπορούν να έχουν διαφορετικές αντιδράσεις 

συμπεριφοράς και κάθε μια να αντιστοιχεί σε μια συγκεκριμένη κατάσταση 

(Shiffman και Kanuk 1991) ή οι άνθρωποι επιλέγουν και διαμορφώνουν τις 

καταστάσεις σύμφωνα με την διάθεση της προσωπικότητάς τους και της 

ψυχολογίας τους, εφόσον ανταποκρίνονται στις καταστάσεις που τους 

παρουσιάζονται (Pervin, 1989).  

Προκειμένου να ερμηνεύσουμε μια κατάσταση στην απλούστερη της 

μορφή αρκεί ένα σημείο στο χώρο και το χρόνο (Belk, 1976). Οποιαδήποτε 

δεδομένη κατάσταση αντιπροσωπεύει μια στιγμιαία σύγκρουση με εκείνα τα 

στοιχεία από το συνολικό περιβάλλον που είναι διαθέσιμα στο άτομο σε 

συγκεκριμένο χρόνο (Belk, 1975, p. 157).  

Σύμφωνα με τον Pervin (1989, p.352) και (Mischel 1969; Epstein 1983; Epstein 

και O' Brien 1985; Mischel και Peake 1982; Wright και Mischel 1987), οι 

προσωπικοί και περιστασιακοί παράγοντες λαμβάνονται πάντα υπόψη 

στη συμπεριφορά, έτσι η συνολική μεταβλητότητα (variability) ή συνέπεια 

(consistency), εξαρτάται από την αλληλεπίδραση μεταξύ των προσώπων, 

των καταστάσεων και των αντικείμενων που μελετώνται. 

  Οι έννοιες κατάσταση/περίσταση με τα ατμοσφαιρικά χαρακτηριστικά, 

περιλαμβάνονται στον όρο φυσικό περιβάλλον-χώρος: ...τα πιο προφανή 

χαρακτηριστικά γνωρίσματα μιας περίστασης / κατάστασης είναι η 

γεωγραφική θέση, το ντεκόρ, οι ήχοι, τα αρώματα, ο φωτισμός, ο καιρός 

και διάταξη των εμπορευμάτων ή άλλων υλικών που περιβάλουν το 

αντικείμενο των ερεθισμάτων (Sells 1963; Bellows 1963; Allen 1965; Wolf 

1966; Kasmar 1970; και Moos 1973), Belk (1975, p.159). 

Εικόνα: Η εικόνα, ως δημιούργημα του μυαλού μας, συνοψίζει και συνθέτει 

μια σειρά από καταστάσεις και ερεθίσματα. Η αντιληπτική εικόνα, που αποτελεί 

προϊόν της αλληλεπίδρασης μεταξύ του ατόμου και του χώρου, δημιουργεί την 

πραγματικότητα μας (Boulding 1956; Marks 1976). Σε μελέτη του Lindquist 

(1975) για το κατάστημα, η εικόνα φαίνεται να ακολουθεί στενά αυτόν τον 

κλασικό καθορισμό. Η σύνταξη εννέα μεταβλητών για την εικόνα ενός 

καταστήματος από τον Lindquist (1975), αντιπροσωπεύει την φυσική εικόνα 
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(πραγματικότητα) και την επιρροή προς την καταναλωτική συμπεριφορά για 

εκείνο το κατάστημα.  

 ∆ύο επιπλέον πράγματα σχετικά με την εικόνα έναντι των ατμοσφαιρικών 

χαρακτηριστικών πρέπει να αναφερθούν.  

Πρώτον, τα στοιχεία της εικόνας διαφέρουν ανάλογα με τις περιστάσεις. 

Αυτό είναι σημαντικό για τον καθορισμό των ατμοσφαιρικών χαρακτηριστικών 

από την χρήση των ατμοσφαιρικών μεταβλητών που επίσης τείνουν να 

ποικίλουν.  

∆εύτερον, η εικόνα τείνει να είναι σταθερή κατά τη διάρκεια του χρόνου, 

δείχνοντας μας ότι τα συστατικά του είναι μοναδικά και πρέπει να διατηρούνται 

για μελλοντικές ανακλήσεις και χρήση. Για τα ατμοσφαιρικά χαρακτηριστικά ο 

Lindquist (1975) προτείνει ότι, τα άτομα τείνουν να μαθαίνουν και να 

διατηρούν τις ατμοσφαιρικές πληροφορίες σχετικά με τα χρώματα, τις 

μορφές, τους ήχους, κλπ. Αυτά τα στοιχεία είναι σημαντικά να 

χρησιμοποιηθούν για μελλοντικές αντιλήψεις, καταστάσεις και ερεθίσματα.  

Περιβαλλοντική ψυχολογία: Ένας τρίτος τομέας της μελέτης σχετικός με τα 

ατμοσφαιρικά χαρακτηριστικά βρίσκεται σε έναν αόριστα οργανωμένο τομέα, 

γνωστό ως περιβαλλοντική ψυχολογία (Stokols, 1978). Σύμφωνα με τον 

Stokols, η περιβαλλοντική ψυχολογία είναι βασισμένη επάνω σε μελέτες που 

χρησιμοποιούν το χρώμα, την αρχιτεκτονική, την υφή, τον ήχο, κλπ., οι όποιες 

έχουν καταδείξει μια μη τυχαία σχέση μεταξύ του φυσικού στοιχείου και της 

ανθρώπινης συμπεριφοράς. Από την έρευνα του επιβεβαιώνεται ότι η 

ανθρώπινη συμπεριφορά, εξαρτάται μερικώς από τις φυσικά δημιουργημένες 

περιβαλλοντικές επιρροές.   

Ερευνητές που έχουν εξετάσει εμπειρικά τα αποτελέσματα των 

συγκεκριμένων περιβαλλοντικών ερεθισμάτων όπως οι Mehrabian και Russell 

1974; Russell και Pratt 1980; Donovan και Rossiter 1982; Milliman 1982 και 

1986, έχουν βρει ότι οι σχέσεις μεταξύ περιβάλλοντος και συμπεριφοράς 

αγορών είναι γνωστή ή έχει εφαρμοστεί εν αγνοία ή ανεπίσημα για χρόνια 

(Smith και Curnow 1966; Wysocki 1979; Flory et al., 1992; Rath 1984). 

Ορισμένες εφαρμογές, όπως η λιανική πώληση, έχουν βοηθήσει στην ανάπτυξη 
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Οπτική γωνία οριζόντιας στροφής του 

ανθρώπινου κεφαλιού 

45ο μοίρες γωνία ανθρώπινης οπτικής γραμμής 

Πηγή: Regina W. Y. Wang και Pai Yun Tsai, και Henry Dreyfuss Associates, Head and Vision, Human 
scale, σχήματα 6 και 7 

αρκετής εμπειρικής βιβλιογραφίας στο μάρκετινγκ, Spangenberg, E.R. (1996, 

p.67). ∆ηλαδή βρέθηκε ότι, στους καταναλωτές που αρέσει η υποκίνηση και η 

καινοτομία αναζητούν τέτοια περιβάλλοντα καταστημάτων, ενώ εκείνοι που 

επιθυμούν τα καταστήματα με πληθώρα πληροφοριών επιδιώκουν διαδικτυακές 

συναλλαγές (Bellenger και Korgaonkar 1980). Υπάρχουν χρώματα που 

επιδρούν θετικά στον πελάτη σε ένα φυσικό περιβάλλον καταστήματος (Bellizzi, 

Crowley, και Hasty 1983), ενώ άλλα χρώματα επιδρούν αρνητικά στην αντίληψη 

του πελάτη για το συνωστισμό (crowdedness) και τους επηρεάζουν ώστε να 

φύγουν από το χώρο (Omura, 1982). 

Επίσης, κλειδιά στον παράγοντα ψυχολογία, σύμφωνα με τους Wang και Tsai 

(2000), αποτελούν τα: 

 Αξία και εικόνα προϊόντος: Η εικόνα και η παρουσίαση του 

προϊόντος επηρεάζει και επιβραβεύει την εικόνα που έχει ο πελάτης. 

 Γωνία και οπτική γραμμή: Οι πελάτες βλέπουν τα προϊόντα υπό 

γωνία 45ο και στο ύψος των ματιών. Επομένως, προϊόντα που 

τοποθετούνται σε αυτό το ύψος επηρεάζουν τις πωλήσεις (Σχήματα 6 

και 7) 
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Πηγή: Regina W. Y. Wang και Pai Yun Tsai, και Henry Dreyfuss Associates,  
Head and Vision, Human scale,         σχήμα 8 

Κάθετες χρωματικές ζώνες:  

Το ανθρώπινο μάτι το πρώτο που 

συλλαμβάνει, είναι η ομοιόμορφη 

χρωματική κατανομή των προϊόντων, σε 

κάθετες ή οριζόντιες ζώνες και στη 

συνέχεια εστιάζει στο προϊόν που 

ενδιαφέρεται να αγοράσει, Wang και 

Tsai, 2000 (σχήμα 8). 

 

 

Όπως με το χρώμα έτσι και η μουσική έχει αποδειχθεί ένα αποδοτικό και 

αποτελεσματικό μέσο για τις διαθέσεις και την επικοινωνιακή παθητική 

αντιμετώπιση, Bruner (1990, p.94).  

Οι προαναφερθείσες μελέτες παρέχουν ισχυρή στήριξη στην εμπειρική 

επιρροή των κοινωνικό χωροταξικών (sociospatial) χαρακτηριστικών και της 

συγκινησιακής σημασίας των φυσικών διατάξεων των πραγμάτων. Ο Kotler 

(1974) ήταν ο πρώτος που μίλησε για την ατμόσφαιρα και τη σημαντικότητα 

αυτής στην αγοραστική συμπεριφορά του πελάτη. Συγκεκριμένα, ανέφερε ότι 

ένα σημαντικό χαρακτηριστικό του προϊόντος είναι το μέρος όπου αυτό 

αγοράζεται και καταναλώνεται. Σε ορισμένες περιπτώσεις η  ατμόσφαιρα 

του καταστήματος ή του χώρου επηρεάζει περισσότερο τον πελάτη από το 

ίδιο το προϊόν στην αγοραστική του απόφαση. Από τα λεγόμενα του Kotler 

γίνεται κατανοητό το μέγεθος της επιρροής που ασκεί η ατμόσφαιρα ενός 

καταστήματος/χώρου στην ψυχολογία του πελάτη όπως επίσης πόσο τον 

επηρεάζει (θετικά ή αρνητικά) στη διαδικασία της απόφασης αγοράς. Το 

παραπάνω συμπέρασμα επιβεβαιώνουν μετέπειτα έρευνες, όπως αυτή των 

Donovan και Rossiter (1982), που διαπίστωσαν σημαντική σχέση μεταξύ 

ατμόσφαιρας καταστήματος και αγοραστικής συμπεριφοράς (τωρινή ή 

μελλοντική).  
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 Το χρώμα, η φωτεινότητα, το μέγεθος, το σχήμα, η ένταση, το μέγεθος, η 

φρεσκάδα, η θερμοκρασία, η απαλότητα, η ομαλότητα, ο τόνος, η οσμή, η 

μουσική του καταστήματος κρίνονται σημαντικά στοιχεία στη σχέση, 

ατμόσφαιρας καταστήματος και αγοραστικής συμπεριφοράς καθώς και ο 

χρόνος και το χρήμα που καταναλώνονται από τους πελάτες (Milliman, 1982). 

 Αντίθετα, ο Dawson et al., (1990) σημειώνουν ότι ο συναισθηματικός 

κόσμος του πελάτη πριν μπεί στο κατάστημα, έχει μεγαλύτερη επίδραση πάνω 

του, από αυτή που ασκεί πάνω του το ίδιο το περιβάλλον του καταστήματος. 

 

 2.2.2  Αλληλεπίδραση συμπεριφοράς καταναλωτή και ατμόσφαιρας 

καταστήματος 

 Η επιρροή του φυσικού περιβάλλοντος στη συγκινησιακή κατάσταση και 

τη συμπεριφορά του ατόμου, έχει απασχολήσει τους αρχιτέκτονες και τους 

ψυχολόγους (Porteous, 1996).  

Κατά την τελευταία δεκαετία, η σημασία του ατμοσφαιρικού 

περιβάλλοντος έρχεται πρώτο στη μελέτη του λιανικού εμπορίου, με τους 

ερευνητές να μελετούν την επιρροή του περιβάλλοντος καταστημάτων στην 

καταναλωτική συμπεριφορά (Turley και Milliman, 2000). 

Εντούτοις, μελέτες για τα ατμοσφαιρικά χαρακτηριστικά (atmospherics) 

των καταστημάτων ασχολούνται με τη δημιουργία ενός σταθερού πλαισίου για 

τέτοια περιβάλλοντα (Baker et al., 1994) ενώ έρευνες μέσω αναλύσεων, 

προσπαθούν να ενσωματώσουν στοιχεία που αφορούν το εξωτερικό 

περιβάλλον (Bitner, 1992).  

Μπορεί το περιβάλλον του καταστήματος να μην είναι φυσικό, αλλά 

περιλαμβάνει συνθήματα, μηνύματα, ενδείξεις και προτάσεις αγοράς προς τους 

καταναλωτές (Markin et al., 1976; Bitner 1992). Οι λιανοπωλητές οφείλουν να 

γνωρίζουν και να σχεδιάζουν το περιβάλλον των καταστημάτων τους με τέτοιο 

τρόπο που να ενισχύει καταναλωτικό συναίσθημα, υποθέτοντας ότι αυτό θα 

οδηγήσει στις επιθυμητές καταναλωτικές συμπεριφορές, όπως η υψηλή 

προθυμία των πελατών να αγοράσουν ή παραμονή τους στο κατάστημα για 
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περισσότερο χρόνο (Mano, 1999). Μελέτες του περιβάλλοντος καταστημάτων 

(atmospherics) εξετάζουν πολλαπλές πτυχές της καταναλωτικής συμπεριφοράς. 

Οι Turley και Milliman (2000) προσδιόρισαν 58 μεταβλητές που έχουν μελετηθεί 

πάνω στη καταναλωτική συμπεριφορά και την επίδραση του περιβάλλοντος του 

καταστήματος σε αυτή. Οι Foxall και Greenley (1998) αναφέρουν ότι, οι 

συγγραφείς στις έρευνες τους τοποθετούνται με έναν τυχαίο, βολικό και 

διαισθητικό τρόπο χωρίς καμία αποδεδειγμένη τυπολογία. Οι Gilboa και Rafaeli 

(2003) αναφέρουν ότι, απαιτείται περισσότερη προσπάθεια προκειμένου να 

εξηγηθεί, να προβλεφθεί και να ελεγχθεί η καταναλωτική συμπεριφορά. 

 Μια λύση στο παραπάνω πρόβλημα μπορεί να δώσει οι μελέτες των 

Donovan και Rossiter (1982); Tai και Fung’s (1997), οι οποίοι εφάρμοσαν το 

μοντέλο των Mehrabian και Russell (S-O-R) (1974) για τα συναισθήματα στο 

λιανικό περιβάλλον.  

Στη μελέτη των Mehrabian και Russel (1974) διαπιστώθηκε ότι, το 

περιβάλλον επηρεάζει το άτομο ανάλογα με το βαθμό της πρωτοτυπίας 

(novelty) και της πολυπλοκότητας (complexity) που νιώθει. Με τον όρο 

novelty εννοείται το απροσδόκητο ή το μη συνηθισμένο συναίσθημα που 

νοιώθει ένα άτομο κατά τη διάρκεια της αγοραστικής του εμπειρίας, ενώ 

με τον όρο complexity γίνεται αναφορά στο βαθμό και στο μέγεθος της 

ενέργειας ή της αλλαγής του περιβάλλοντος. 
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Πηγή: Donovan και Rossiter (1982), σελ. 42.     σχήμα 9 

Το SOR μοντέλο των Mehrabian και Russell (1974) 

 

 Σύμφωνα με το μοντέλο των Mehrabian και Russell (1974), o βαθμός του 

ατομικού ερεθίσματος στο περιβάλλον ποικίλλει ανάλογα με τα χαρακτηριστικά 

του ατόμου και τον τρόπο που το άτομο αντιδρά στις εξωτερικές πληροφορίες. 

Σύμφωνα με αυτό το μοντέλο [S-O-R], το άτομο προσλαμβάνει ένα ερέθισμα 

από το περιβάλλον του και ανάλογα με την αίσθηση που του δημιουργεί 

(ευχάριστη ή δυσάρεστη)  εκδηλώνει και την αντίστοιχη συμπεριφορά 

(προσέγγιση ή αποφυγή), (σχήμα 9). 

  Αποτέλεσμα της έρευνας των Mehrabian και Russell (1974) ήταν ότι το 

άτομο απολαμβάνει να περνάει περισσότερο χρόνο και να ξοδεύει περισσότερα 

χρήματα κάπου, όπου νοιώθει ευχάριστα ή υπάρχει μεγάλος βαθμός θετικού 

ερεθίσματος. 

Συγκεκριμένα, οι Donovan, Rossiter, Marcoolyn και Nesdale (1994) 

μέτρησαν τα συναισθήματα που νιώθει ο πελάτης κατά τη διάρκεια της 

αγοραστικής του εμπειρίας και κατέγραψαν την επίδραση τους στην αγοραστική 

του συμπεριφορά. Κατέληξαν στο συμπέρασμα ότι τα συναισθήματα που είχαν 

οι αγοραστές ήταν ανεξάρτητα από τις μεταβλητές, ποιότητα και τιμή. Ακόμα, η 

ευχαρίστηση που ένιωθαν από το περιβάλλον του καταστήματος ήταν αρκετή 

για να τους κάνει να περάσουν περισσότερη ώρα στο κατάστημα και να τους 
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δώσει κίνητρο να ξοδέψουν περισσότερα χρήματα.  

 Η ατμόσφαιρα του καταστήματος επηρεάζει την αγοραστική 

συμπεριφορά (απόφαση) του ατόμου θετικά με τρεις τρόπους (Kotler, 1973-

1974): την προσοχή (attention), ο λιανέμπορος χρησιμοποιεί χρώμα, θόρυβο 

και κίνηση προκειμένου να τραβήξει την προσοχή των καταναλωτών σε σχέση 

με τους ανταγωνιστές, το μήνυμα (message), για να προσδώσει θετικά 

συναισθήματα στους δυνητικούς και υπάρχοντες αγοραστές για το κατάστημά 

του, την επίδραση (affect), το χρώμα, ο ήχος και τα υλικά προκαλούν θετικές 

διεγέρσεις στους καταναλωτές προκειμένου να αυξηθεί η πιθανότητα αγοράς.  

 

2.2.3 Τα στοιχεία της ατμόσφαιρας 

 Οι Berman και Evans (1995) ταξινόμησαν τα στοιχεία της ατμόσφαιρας 

σε τέσσερις κατηγορίες: εξωτερική εικόνα καταστήματος, εσωτερική εικόνα 

καταστήματος, στήσιμο και σχεδιασμός προϊόντων, περιοχή και 

διακόσμηση καταστήματος.  

Οι Turley και Milliman (2000) θεώρησαν ότι υπάρχει και ένα πέμπτο 

στοιχείο που είναι, η διαφορετικότητα των πελατών.  

Οι Gilboa και Rafaeli (2003) ταξινόμησαν τα στοιχεία της ατμόσφαιρας σε 

5 κύριες κατηγορίες: εξωτερικοί χώροι (external), γενικό εσωτερικό (general 

interior), διάταξης (layout), σχεδίασης (design), σημείο αγοράς-

διακόσμησης (point-of-purchase-decoration) και ανθρώπινο στοιχείο 

(human). Σύμφωνα με τους ίδιους, εφαρμόζοντας κατά το σχεδιασμό ενός 

καταστήματος τις 5 αυτές μεταβλητές ο λιανέμπορος θα είναι σε θέση να 

προσδώσει την επιθυμητή εικόνα (περιβάλλον) στο αγοραστικό κοινό 

(target group) και να έχει το επιθυμητό αποτέλεσμα τόσο για εκείνον όσο 

και για τον πελάτη. 

Σύμφωνα με τους Gilboa και Rafaeli (2003), η εφαρμογή των πέντε 

μεταβλητών στην ατμόσφαιρα του καταστήματος έχει ως στόχο να δημιουργήσει 

και να εξασφαλίσει ευχάριστες συνθήκες για τους πελάτες, οι οποίες είναι 

ανάλογες της ευρύτερης τοποθέτησης και εικόνας του καταστήματος.  
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2.2.4  Η εξωτερική εικόνα του καταστήματος 

Σύμφωνα με τους Turley και Milliman (2000), την εξωτερική εικόνα ενός 

καταστήματος συμπληρώνουν η τοποθεσία, η εξωτερική διαμόρφωση του 

χώρου (κήπος, καθαριότητα), οι βιτρίνες, οι επιγραφές, το logo και τα χρώματα. 

Αυτά αποτελούν τα πρώτα στοιχεία της ατμόσφαιρας περιβάλλοντος που 

αντιλαμβάνεται ο πελάτης κατά την άφιξή του στο κατάστημα. Οι ίδιοι ερευνητές 

υποστηρίζουν ότι, εάν αυτά τα στοιχεία δεν επιδράσουν θετικά επάνω στον 

πελάτη, τα υπόλοιπα στοιχεία της ατμόσφαιρας που βρίσκονται στο εσωτερικό 

του καταστήματος δε θα μπορέσουν να συμβάλουν θετικά, στην αγοραστική 

διαδικασία. Επίσης, οι Turley και Milliman (2000) αναφέρουν ότι η πρόσοψη 

του καταστήματος αντικατοπτρίζει την εικόνα της επιχείρησης αποτελώντας 

ταυτόχρονα και πόλο έλξης πελατών που δεν είχαν προγραμματίσει να 

επισκεφτούν το κατάστημα. Η πρόσοψη του καταστήματος διακρίνεται από τα 

παρακάτω στοιχεία: είσοδος, βιτρίνα, πινακίδες-επιγραφές, χρώματα και 

λογότυπα. Σε πολλά καταστήματα, με συγκεκριμένα προϊόντα πώλησης, η 

βιτρίνα αποτελεί σημαντικό παράγοντα πώλησης, λόγω της επίδρασης-

επηρεασμού από την οπτική εικόνα (Σιώμκος, 2002). Σύμφωνα με τον ίδιο 

συγγραφέα υπάρχουν και καταστήματα τα οποία ενώ έχουν βιτρίνα οι πελάτες 

έχουν ήδη αποφασίσει από πριν τις αγορές τους, δηλαδή, μπορεί η εσωτερική 

εικόνα του καταστήματος (το είδος των εμπορευμάτων που πουλάει) να 

αποτελέσει το μέσο επηρεασμού. Ο μέσος άνθρωπος συγκρατεί 10% από όσα 

ακούει και 30% από όσα βλέπει. Η πρόσοψη οφείλει να είναι ελκυστική και 

αναγνωρίσιμη (λογότυπο, χρώματα, design), προκειμένου να δίνει πληροφορίες 

για την ταυτότητα και το είδος του καταστήματος. 

 

2.2.5 Η εσωτερική εικόνα του καταστήματος 

 Σύμφωνα με τους Turley και Milliman (2000, p.195), όταν μιλάμε για 

εσωτερική εικόνα του καταστήματος, εννοούμε τη διάταξη των προϊόντων, 

τη διαρρύθμιση του εσωτερικού χώρου (layout), τα χρώματα που κυριαρχούν 

στους τοίχους, τις πινακίδες και την οργάνωσή τους, τη γραμματοσειρά και το 

χρώμα των πινακίδων πληροφοριών, το φωτισμό, τη μουσική, τη μυρωδιά, 
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την πελατεία, την καθαριότητα, τη θερμοκρασία περιβάλλοντος και το 

προσωπικό. Οι αντιλήψεις για την εσωτερική εικόνα του καταστήματος 

μελετήθηκαν από τους Donovan et al., (1994), Akhter, Andrews, και Durvasula 

(1994), Donovan και Rossiter (1982), Ward, Bitner, και Barnes (1992), 

Grossbart et al., (1990). Όλες αυτές οι μελέτες έδειξαν ότι, οι αντιλήψεις για την 

εσωτερική εικόνα του καταστήματος επηρεάζουν τη συμπεριφορά του 

αγοραστή. Οι μελέτες αυτές υποδεικνύουν ότι, η εντύπωση της εσωτερικής 

εικόνας επηρεάζει την αποφυγή/προσέγγιση, το χρόνο παραμονής στο χώρο 

και τις πωλήσεις, Turley και Milliman (2000, p.195). 

 

Η διάταξη των προϊόντων 

Η διάταξη των προϊόντων στα ράφια, επιδρά (θετικά ή αρνητικά) στη 

συμπεριφορά του πελάτη επηρεάζοντας τον έτσι στην τελική αγοραστική του 

απόφαση (Turley και Milliman, 2000). Το χρονικό διάστημα παραμονής των 

πελατών στο κατάστημα παίζει σημαντικό ρόλο και κατά συνέπεια στην έκθεση 

του ματιού τους σε περισσότερα ερεθίσματα, (Turley και Milliman, 2000). Η 

έρευνα των Turley και Milliman (2000) έδειξε ότι, η σωστή διαρρύθμιση του 

καταστήματος (που εκφράζει τόσο τις αξίες όσο και το ύφος της ιδιοκτήτριας 

εταιρίας), βοηθά τους πελάτες να προσανατολίζονται εύκολα, γίνεται σαφής για 

του πελάτες ο διαχωρισμός των τμημάτων, βρίσκουν αυτό που ψάχνουν 

γρήγορα, έχουν την αίσθηση ελέγχου κατά τη διάρκεια της παραμονής τους 

αλλά και να τους αποτυπώνεται θετικά στη μνήμη ως ένα κατάστημα 

διευκόλυνσης και απόλαυσης αγορών σε μία εποχή που χαρακτηρίζεται από 

έλλειψη χρόνου. Συμπερασματικά, κατά την παραμονή του πελάτη για 

μεγαλύτερο χρονικό διάστημα στο κατάστημα διανύει μεγαλύτερες διαδρομές, 

αυξάνοντας έτσι τα ερεθίσματά του και την πιθανότητα των μη 

προγραμματισμένων αγορών.  

 

Layout και αισθητική 

Οι Vrechopoulos et al., (2004, p.13) αναφέρουν ότι, η εικόνα των 

καταστημάτων είναι ένας σημαντικός παράγοντας που έχει επιπτώσεις 
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στην αγοραστική καταναλωτική συμπεριφορά (Erdem, Oumlil, και Tunculp, 

1999) και το layout είναι ένας κρίσιμος καθοριστικός παράγοντας προς τη 

δημιουργία της σωστής εικόνας των καταστημάτων (Baker, Grewal, και 

Parasuraman, 1994; Baker et al., 2002). Σύμφωνα με τον Lewison (1994, 

p.289), η διαρρύθμιση/διάταξη πώλησης είναι εξαιρετικά σημαντική επειδή 

επηρεάζει έντονα την ατμόσφαιρα του καταστήματος, την ατμόσφαιρα 

αγορών, τη συμπεριφορά αγορών και τέλος τη λειτουργικότητα και την 

αποδοτικότητα αγορών.  

Οι Grewal και Baker (1994) αναφέρουν ότι, έχει θετική επίδραση στη 

διάθεση του καταναλωτή και την αποδοχή τιμών από μέρος του, η διάταξη του 

καταστήματος. Τα πολυκαταστήματα κυριαρχούν στις πωλήσεις λόγω της 

καλύτερης διάταξης των καταντημάτων και της ευκολίας από την πλευρά των 

πελατών να αυτοεξυπηρετούνται γρήγορα και άμεσα (Merrilees και Miller, 

2001). Οι Baker, Grewal, και Levy (1993) βρήκαν θετική σχέση μεταξύ εμπειρίας 

και προθυμίας του πελάτη να αγοράσει. Ένας από τους σημαντικότερους 

παράγοντες της πίστης στο κατάστημα αποτελεί η διάταξη, Merrilees και Miller 

(2001). Ο Simonson (1999) αναφέρει ότι, βασικό ρόλο στον επηρεασμό όχι 

μόνο της ικανοποίησης και των απαιτήσεων των αγοραστών αλλά και των 

προτιμήσεων τους,  διαδραματίσει η διάταξη των καταστημάτων. 

 Η σωστή διάταξη (Layout) του καταστήματος μπορεί να προωθήσει τον 

πελάτη σε σημεία έκθεσης προϊόντων, των οποίων οι πωλήσεις χρειάζονται 

υποστήριξη.  Η στρατηγική τοποθέτηση εμπορευμάτων που δεν κινούνται 

αρκετά ή προϊόντων με περιθώριο κέρδους μπορούν να διοχετευθούν σε 

τμήματα υψηλής κυκλοφορίας. Συνήθως, η τοποθέτηση των προϊόντων γίνεται 

στο ύψος των ματιών του πελάτη γιατί αυτό πέφτει πρώτο στην αντίληψή του 

και όχι στην αρχή του ραφιού ενός διαδρόμου γιατί καθώς στρίβει ο πελάτης με 

φόρα διαφεύγει της προσοχής του, (Park, Iyer και Smith, 1989). Ένα άλλο 

μέτρο για την υποστήριξη τμημάτων ή προϊόντων χαμηλής κυκλοφορίας είναι η 

τοποθέτηση τους σε κομβικά σημεία του καταστήματος, από τα οποία διέρχεται 

αναγκαστικά αυξημένη κυκλοφορία πελατών (πχ. Ταμεία), Smith και Burns 

(1996). Οι Smith και Burns (1996) αναφέρουν ότι, η αισθητική παρουσίαση των 

προϊόντων είναι εξαιρετικής σημασίας για αυτό πρέπει να δοθεί σημασία στα 
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Grid Store layout 

ράφια, τα προσαρτήματα τις προθήκες καθώς στο μέγεθος και το χρώμα. Η 

συνήθης τοποθέτηση των ραφιών είναι σε τοίχους ή συστοιχίες διπλής όψης, οι 

οποίες δημιουργούν ενδιάμεσους διαδρόμους. Σημαντικό ρόλο επίσης παίζει η 

απόσταση των συστοιχιών μεταξύ τους αλλά και το ύψος τους και ο φωτισμός 

του χώρου. 

 

Σημαντικοί τύποι σχεδιαγραμμάτων (layout) καταστημάτων στη 
συμβατική λιανική πώληση 

 Τρεις είναι οι σημαντικοί τύποι διάταξης (layout) καταστημάτων, σύμφωνα 

με την καθιερωμένη συμβατική θεωρία για τη διαρρύθμιση καταστημάτων 

λιανικής πώλησης (Ghosh, 1994; Mason, Mayer και Ezell, 1991; Levy και Weitz, 

2001; Lewison, 1994), Vrechopoulos et al. (2004, p.14):  

(α) Grid: Το σχεδιάγραμμα οδηγού/πλέγματος είναι μια ορθογώνια 

διάταξη με  μακρύς διαδρόμους που τρέχουν παράλληλα. Έχει αποδειχθεί 

ότι, το σχεδιάγραμμα οδηγού/πλέγματος διευκολύνει τη στερεότυπη και 

προγραμματισμένη συμπεριφορά αγορών με ευελιξία και ταχύτητα στον 

προσδιορισμό επιλεγμένων εκ των 

προτέρων προϊόντων (Levy και Weitz, 

2001; Lewison, 1994) (σχήμα 10), 

Vrechopoulos et al. (2004, p.14).  

Πλεονεκτήματα:   

1. Χαμηλό κόστος 

2. Οικειότητα πελατών 

3. Έκθεση εμπορευμάτων 

4. Εύκολος καθαρισμός 

5. ∆υνατότητα αυτοεξυπηρέτησης 

6. Μικρός κίνδυνος κλοπών  

7. (απλουστευμένη ασφάλεια) 

  
Πηγή: Levy και Weitz (2001)  σχήμα 10
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Freeform Store layout 

Μειονεκτήματα:  

1. Απλό και χωρίς ενδιαφέρον 

2. Περιορισμένη αναζήτηση 

3. Παρακίνηση για γρήγορες αγορές 

4. Περιορισμένη δημιουργικότητα  

5. στο decor 

(β) Freeform: Η διαρρύθμιση freeform έχει ελεύθερη μορφοποίηση όπου 

υπάρχει ασύμμετρη διαμόρφωση διαδρόμων και προϊόντων. Με αυτή τη 

διαρρύθμιση, ο πελάτης απολαμβάνει ελευθερία να κινηθεί σε 

οποιαδήποτε κατεύθυνση μέσα στο κατάστημα. Αυτή χρησιμοποιείται 

κυρίως από τα μεγάλα καταστήματα ρούχων.  

Η διαρρύθμιση freeform 

έχει αποδειχθεί ότι αυξάνει τον 

χρόνο που οι καταναλωτές 

είναι πρόθυμοι να ξοδέψουν 

στο κατάστημα ακριβώς 

επειδή έχει μια εύχρηστη δομή 

που την καθιστά ευκολότερη 

για τους αγοραστές που 

θέλουν να κοιτάξουν βιαστικά, 

(Levy και Weitz, 2001; Lewison, 

1994; Mason et al., 1991), 

(σχήμα 11), Vrechopoulos et al. 

(2004, p.14). 

 

  
Πηγή: Levy και Weitz (2001)   σχήμα 11
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Πηγή: Levy και Weitz (2001)  σχήμα 12 

Racetrack Store layout 

Πλεονεκτήματα:  

1. Επιτρέπει την αναζήτηση και την ελεύθερη περιπλάνηση 

2. Αυξάνει την παρόρμηση για αγορές 

3. Οπτικά όμορφο-προσιτό 

4. Ευελιξία 

Μειονεκτήματα:  

1. Αυξάνεται η πιθανή σύγχυση του πελάτη 

2. Χαμένος χώρος αγορών 

3. Κόστος 

4. ∆υσκολία καθαρισμού   

 

 (γ) Racetrack/boutique/loop: Στη διαρρύθμιση Racetrack/boutique/loop, 

ο χώρος πωλήσεων οργανώνεται σε ανεξάρτητες χωρισμένες περιοχές, 

όπου κάθε μια περιβάλλεται από ένα ιδιαίτερο θέμα αγορών. Το 

racetrack/boutique/loop σχεδιάγραμμα καταστημάτων οδηγεί τον πελάτη 

κατά μήκος μιας συγκεκριμένης πορείας έτσι ώστε να επισκεφτεί όσο το 

δυνατόν περισσότερα καταστήματα.  

Αυτή η διαρρύθμιση 

δημιουργεί μια ασυνήθιστα 

διασκεδαστική και 

ενδιαφέρουσα εμπειρία αγορών 

(Lewison, 1994), Vrechopoulos et 

al. (2004, p.14). 

 

Πλεονεκτήματα:  

Εκθέτει τους αγοραστές σε 

πολλά εμπορεύματα. Αυτό 

αναγκάζει τον πελάτη να 

επισκεφτεί πολλά τμήματα 
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καθώς διασχίζει το κατάστημα. Αυτό με τη σειρά του δίνει ώθηση για αγορά. 

Έτσι, τα καινούργια εμπορεύματα επιδεικνύονται κυρίως κατά μήκος του 

κεντρικού διαδρόμου. Κατευθυντήριες πινακίδες και γραφικά παρέχουν 

οπτικά μηνύματα για τη θέση των άλλων τμημάτων, βοηθώντας τους 

αγοραστές (σχήμα 12).  

 

Το χρώμα 

 Το χρώμα ως στοιχείο του εσωτερικού περιβάλλοντος επιδρά θετικά ή 

αρνητικά στην ψυχολογία και τη συμπεριφορά των πελατών. Τα ζεστά χρώματα 

(κόκκινο, πορτοκαλί) προσελκύουν την προσοχή των πελατών, άλλα 

δημιουργούν ένταση και διέγερση και δε θεωρούνται ευχάριστα ή 

αποτελεσματικά κατά τη διάρκεια αγορών του πελάτη. Χρώματα που 

δημιουργούν ευχάριστη διάθεση θεωρούνται το μπλε και το πράσινο αλλά 

επειδή είναι ψυχρά χρώματα δημιουργούν ναι μεν ένα ευχάριστο περιβάλλον 

αλλά δεν προσελκύουν την προσοχή. Φυσικά εξαρτάται και από το είδος του 

καταστήματος και των προϊόντων που προωθεί (πχ. ένα κατάστημα που 

πουλάει κρεβατοκάμαρες δεν μπορεί να χρησιμοποιεί ψυχρά χρώματα γιατί 

στην ψυχολογία του πελάτη η κρεβατοκάμαρα αποτελεί μέρος απομόνωσης, 

θαλπωρής και ζεστασιάς), Kaltcheva et al. (2006 p.115). 

 

Ο φωτισμός 

 Σπουδαίο επίσης στοιχείο διαμόρφωσης του εσωτερικού περιβάλλοντος 

είναι ο φωτισμός. Ο φωτισμός επιδρά σημαντικά στο εξωτερικό και στο 

εσωτερικό περιβάλλον του καταστήματος. Ο φωτισμός παίζει όχι μόνο 

αισθητικό, αλλά κυρίως λειτουργικό ρόλο, διότι υποστηρίζει την ανάδειξη των 

εμπορευμάτων και τη σωστή κυκλοφορία των πελατών. Ο τοπικός φωτισμός 

αφορά συγκεκριμένα σημεία που χρειάζονται ειδική μεταχείριση όπως οι 

βιτρίνες, οι προθήκες και τα εκθετήρια πχ. ο χώρος των οινοπνευματωδών 

ποτών. Υπάρχει περίπτωση ένα κατάστημα να διαθέτει περιμετρικό φωτισμό 

στους τοίχους, φωτισμό στο δάπεδο ή ακόμη και διακοσμητικά φωτιστικά 

σώματα, τα οποία ουσιαστικά είναι στοιχεία της διακόσμησης (Bitner, 1992). 
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Εκθέματα (presentations) 

 Τα εκθετήρια, οι πινακίδες, τα banners και τα έργα τέχνης έχουν διττό 

ρόλο. Κάποια από αυτά διευκολύνουν τη λειτουργία του καταστήματος (π.χ. 

πινακίδες κατευθύνσεων) και την έκθεση των εμπορευμάτων (π.χ. εκθετήρια) 

και κάποια συντελούν αποκλειστικά στην αισθητική του χώρου (π.χ. πίνακες, 

φωτογραφίες) και την απόδοση της επιθυμητής εικόνας, Kaltcheva et al. (2006 

p.115). 

Η μουσική 

 Η μουσική χρησιμοποιείται από τα καταστήματα για να δημιουργήσει 

ευχάριστο περιβάλλον, να χαλαρώσει τον πελάτη και να τον επηρεάσει στις 

αγορές του. Η μουσική μπορεί να επιδράσει στο χρόνο παραμονής, στην 

κυκλοφορία των πελατών και στις αγορές. Μία ευχάριστη μουσική οδηγεί σε 

αύξηση της μέσης διάρκειας παραμονής του πελάτη στο κατάστημα. Επίσης, 

ένα αργό μουσικό υπόβαθρο επιβραδύνει την κυκλοφορία (χαλάρωση, 

απόλαυση) και κατά συνέπεια τον μέσο χρόνο παραμονής των πελατών. Οι 

επιδράσεις της μουσικής καθορίζονται τόσο από τα χαρακτηριστικά και τις 

προτιμήσεις του ακροατή, όσο και από τα χαρακτηριστικά της ίδιας της 

μουσικής, όπως το είδος, ο ρυθμός και η ένταση, Baker et al. (1992). 

  

Ο ανθρώπινος παράγοντας 

 Η πελατεία και το προσωπικό αποτελούν τα  στοιχεία του ανθρώπινου 

παράγοντα που συμβάλουν στην ατμόσφαιρα του καταστήματος. Η πελάτες 

επηρεάζονται αρνητικά κυρίως από το συνωστισμό. Οι επιπτώσεις έχουν να 

κάνουν κυρίως με την ικανοποίηση του πελάτη, την έρευνα και σύγκριση των 

εμπορευμάτων καθώς και τον αριθμό των αγορών. Ενδέχεται, επίσης, να 

προκαλέσει αναβολή της αγοράς και έξοδο από το κατάστημα. Υπάρχουν 

περιπτώσεις, όπου η παρουσία μιας ελάχιστης συγκέντρωσης ατόμων είναι 

απαραίτητη και συμβάλλει θετικά στην ατμόσφαιρα (π.χ. εστιατόρια) και 

θεωρείται ένδειξη πιστοποίησης της ποιότητας.  
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 Ο συνάθροιση πολλών ατόμων στα καταστήματα επηρεάζει άμεσα την 

ικανοποίηση των πελατών (Machleit, Kellaris και Eroglu, 1994). Γι’ αυτό τον 

λόγο οι λιανέμποροι και οι διαφημιστές έχουν στρέψει την προσοχή τους στο να 

κατανοήσουν πως το περιβάλλον του καταστήματος επηρεάζει την αγοραστική 

συμπεριφορά (Miller, 1993 και Bitner, 1992).  

 Σύμφωνα με πείραμα των Eroglu και Harrell (1986), όσο μεγαλύτερος 

είναι ο συνωστισμός σε ένα κατάστημα τόσο χαμηλότερη είναι η ικανοποίηση 

των καταναλωτών σε σχέση με τη συνολική εμπειρία αγοράς. Ο συνωστισμός 

προκαλεί, ένταση, σύγχυση, απογοήτευση και χαμηλή εκτίμηση της εμπειρίας 

αγοράς. Τη σχέση μεταξύ συνωστισμού και ικανοποίησης εξέτασαν οι Eroglu και 

Harrell (1986) και οι Hutt και Anderson (1980) καταλήγοντας στο συμπέρασμα 

ότι η σχέση αυτή διαφοροποιείται ανάλογα με το είδος του καταστήματος και τη 

συνολική ατμόσφαιρα αυτού. Επομένως, μια αλλαγή σε ένα από τα στοιχεία της 

ατμόσφαιρας του καταστήματος θα επηρεάσει διαφορετικά και τον συνωστισμό.  

 Οι Eroglu και Machleit (1990), εξέτασαν την πίεση χρόνου, τον αντιληπτό 

κίνδυνο και το αποτέλεσμα αγοράς σε σχέση με το συνωστισμό, το κίνητρο 

αγοράς και των περιορισμών αγοράς.  

Υπάρχουν δύο είδη συνωστισμού: ο αντιληπτός συνωστισμός και η 

επίδραση. Ο αντιληπτός συνωστισμός είναι η υποκειμενική εκτίμηση των 

ατόμων, ο διαθέσιμος χώρος του και η οργάνωση του καταστήματος (Rapoport, 

1976).  

 Αντίθετα η επίδραση του συνωστισμού είναι η εκτίμηση του αντιληπτικού 

συνωστισμού σε σχέση με υποκειμενικές σταθερές. Οι  Eroglu και Machleit 

(1990), κατηγοριοποιούν τα κίνητρα αγοράς των καταναλωτών σε: 1) ο 

αγοραστής έχει προαποφασίσει αντικειμενικά σε ποιο κατάστημα θα πάει και 

πόσο χρόνο θα διαθέσει για τις αγορές του (προσανατολισμένη αγορά). 

Συνεπώς, ο αντιληπτός συνωστισμός σε αυτή την κατηγορία καταναλωτών 

εξαρτάται από τον χρόνο που διαθέτουν οι καταναλωτές και παραμένουν μέσα 

σε ένα κατάστημα 2) θεωρούν την εμπειρία αγοράς ως ψυχαγωγική 

δραστηριότητα χωρίς να δίνουν μεγάλο ενδιαφέρον για το προϊόν  που θα 

αγοράσουν. Αντιθέτως, δίνουν προσοχή στα στοιχεία του περιβάλλοντος 
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εξαιτίας των ψυχαγωγικών κινήτρων και της επιθυμίας να ικανοποιήσουν την 

περιέργεια.  

Σημαντικό ρόλο στην επίδραση της αγοραστικής συμπεριφοράς παίζουν 

ο χρόνος και ο κίνδυνος ο οποίος σχετίζεται με την αγορά. Οι Olson (1972), 

Schellin (1982) και Wright (1974) βρήκαν ότι υπάρχει συσχέτιση μεταξύ 

συνωστισμού, αντιλαμβανόμενου κινδύνου και κινήτρου αγοράς. Έτσι, καθώς ο 

βαθμός του αντιληπτού κινδύνου αυξάνεται και σχετίζεται με την αυξητική τάση 

αγοράς προϊόντων τότε οι προσανατολισμένοι αγοραστές αντιλαμβάνονται τον 

συνωστισμό πιο έντονο. Επίσης, όσο ο χρόνος παραμονής σε ένα κατάστημα 

αυξάνεται, τόσο οι προσανατολισμένοι αγοραστές αντιλαμβάνονται τον 

συνωστισμό πιο έντονα.  Ένα άλλο συμπέρασμα που προκύπτει είναι ότι, όταν  

ο συνωστισμός είναι έντονος, οι προσανατολισμένοι αγοραστές λαμβάνουν 

μικρότερη ικανοποίηση με το περιβάλλον του καταστήματος σε σχέση με τους 

μη προσανατολισμένους αγοραστές. 

Στα πλαίσια μελέτης επίδραση της πελατείας είναι και το είδος της. 

∆ηλαδή τα χαρακτηριστικά των ατόμων που ψωνίζουν σε ένα κατάστημα 

αποτελούν σημαντικό στοιχείο της ατμόσφαιρας του χώρου συναλλαγών.  

Το προσωπικό του καταστήματος επηρεάζει επίσης την ατμόσφαιρα 

του καταστήματος. Ειδικότερα, η εμφάνιση και η ενδυμασία του προσωπικού 

δίνουν το στίγμα της επιχείρησης στο αγοραστικό κοινό, ενώ ο αριθμός και η 

συμπεριφορά των πωλητών αποτελούν σημαντικό παράγοντα για το ερέθισμα 

που λαμβάνει ο πελάτης προκειμένου να επισκεφτεί ξανά το κατάστημα (Baker 

1986; Bitner 1992). 

 

2.3  Περιβάλλον και Μάρκετινγκ 

  Η ποικιλία των προϊόντων, η διαφήμιση (τεμπέλες, κουπόνια, εκθέσεις 

προϊόντων) και οι τιμές, είναι τα τρία στοιχεία που το μάρκετινγκ τα θεωρεί 

σημαντικά στο περιβάλλον του καταστήματος. 

  Οι Fader και McAlister (1985) στην έρευνα τους αναφέρουν ότι, όταν 

μιλάμε για προώθηση προϊόντων συνήθως εννοούμε τη μείωση της τιμής των 
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προϊόντων. Αποτέλεσμα της μείωσης τιμής είναι οι καταναλωτές να παίρνουν 

γρήγορες αποφάσεις χωρίς να δίνουν σημασία στις απαραίτητες πληροφορίες. 

Έτσι και σήμερα όπου η εποχή χαρακτηρίζεται από κρίσιμη οικονομικά, στα 

καταστήματα υπάρχει ποικιλία τιμών προκειμένου προσελκύσουν τους 

καταναλωτές που ξοδεύουν πιο δύσκολα.  

  Οι Bawa, Landwehr και Krishna (1989) κατέληξαν στο συμπέρασμα ότι, 

όσο πιο πολλές εναλλακτικές λύσεις των προϊόντων που εκτίθενται έχει ο 

πελάτης, τόσο μειώνεται ο βαθμός προσήλωσης του πελάτη προς μια 

συγκεκριμένη μάρκα. Μεγαλύτερη επιρροή από τις διαφημίσεις και ευαισθησία 

προς τις τιμές παρουσιάζεται όταν οι καταναλωτές είναι εκτεθειμένοι σε πολλά 

εναλλακτικά προϊόντα. Οι Bawa et al., (1989), μελετώντας το περιβάλλον 

μάρκετινγκ μέσα στο κατάστημα και συγκεκριμένα τα χαρακτηριστικά του 

πελάτη στην αγοραστική του συμπεριφορά, κατέληξαν στο συμπέρασμα ότι το 

περιβάλλον του καταστήματος μετριέται με: 

 Την ποικιλία των προϊόντων 

 Τις ενέργειες προώθησης 

 Το μέσο όρο των τιμών καταστήματος 

 Την ποικιλία των τιμών 

 Το ΜΚΤ των καταστημάτων με τα διαφορετικά ερεθίσματα που προωθούν 

στον πελάτη παρουσιάζουν και διαφορετικά επίπεδα προσαρμοστικότητας με 

αποτέλεσμα να διαφέρουν και στη συμπεριφορά τους. 

 

2.4  Το Εικονικό Περιβάλλον του ∆ιαδικτύου 

     Στην διαδικτυακή πώληση δεν υπάρχει κατάστημα με τη μορφή που τη 

ξέρουμε. Το πρόβλημα που αντιμετωπίζει ο διαδικτυακός λιανοπωλητής είναι να 

προσελκύσει πελάτες από το εικονικό κατάστημα και να τους προσφέρει μια 

ικανοποιητική αγοραστική εμπειρία με σκοπό τη επίσκεψη ξανά. Ο Schneider 

(1994, p.37) αναφέρει ότι, το να είσαι έμπορος στο εικονικό κατάστημα είναι 

πολύ πιο σημαντικό και διαφορετικό απ’ ότι στο φυσικό κατάστημα. 

Σύμφωνα με τον (Schneider 1994, p.38), τα εικονικά καταστήματα πρέπει να 

εξασφαλίζουν στους πελάτες τις καλύτερες, γρηγορότερες, φθηνότερες και 
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πιο ψυχαγωγικές εμπειρίες. Επομένως, από τα παραπάνω συμπεραίνουμε  

τη σημαντικότητα του σωστού σχεδιασμού μιας ιστοσελίδας ως παράγοντα της 

επιτυχίας (Driver, 1999).  

Σύμφωνα με τους Levy και Weitz (2001), υπάρχουν δύο τύποι εικονικού 

καταστήματος:  

 Αυτά που απευθύνονται σε προσωπικές αγορές (π.χ. αγορά 

από το σπίτι, Τήλε-μάρκετινγκ ή τηλεφωνικές πωλήσεις).  

 Αυτά που απευθύνονται σε μη προσωπικές αγορές (π.χ. 

παραγγελίες μέσω λιανικών καταλόγων που η αγορά γίνεται 

μέσω mail, μηχανές αυτόματης πώλησης, Internet, κτλ) 

(Vrechopoulos και Siomkos, 2002). 

 

2.5  Παραδοσιακό VS Ηλεκτρονικό Κατάστημα 

      Το περιβάλλον του καταστήματος δημιουργείται με σκοπό να επηρεάσει 

θετικά τις αντιλήψεις του αγοραστή και να τον προ-διαθέσει θετικά για την αγορά 

(τωρινή ή μελλοντική). Η λειτουργικότητα και η ομαδικότητα των εργαζομένων 

ενός καταστήματος καθορίζεται από τους εξής παράγοντες (Lewison, 1994):  

 την εικόνα του καταστήματος [εξωτερική = η βιτρίνα του καταστήματος 

(διακόσμηση, δραστηριότητες καταστήματος και εσωτερική = το 

περιβάλλον του καταστήματος (αντίληψη, ήχος, άρωμα, αίσθηση, γεύση)] 

 

Σύμφωνα με τους Manganari et al. (2009, p.1141), η ανάπτυξη μιας on 

line τυπολογίας είναι ένα πρώτο βήμα προς την κατανόηση της φύσης και 

των επιπτώσεων αυτού του νέου τρόπου λιανικής πώλησης. Στη 

συμβατική θεωρία περιβάλλοντος καταστημάτων, ο Lewison (1994) 

ανέπτυξε ένα θεωρητικό πλαίσιο που υποστηρίζει ότι το περιβάλλον 

λιανικών καταστημάτων αποτελείται από τρία βασικά συστατικά:  

(1) εικόνα καταστημάτων  

(2) ατμοσφαιρικά χαρακτηριστικά και 

(3) theatrics καταστημάτων (σχήμα 13).  
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Πηγή: Vrechopoulos, A.P., O’ Keefe, R.M., Doukidis, G.I. και Siomkos, G.J. (2004)   σχήμα 13 

 

 

Οι ατμοσφαιρικές ιδιότητες του περιβάλλοντος του παραδοσιακού 

καταστήματος μπορούν να εφαρμοστούν σε μεγάλο βαθμό και για το 

διαδικτυακό περιβάλλον (Eroglu et al., 2000). Οι Vrechopoulos et al., (2004) 

προσάρμοσαν το περιβάλλον των συμβατικών καταστημάτων στο αντίστοιχο 

του εικονικού λιανικού περιβάλλοντος, στηριζόμενοι στο πλαίσιο του Lewison 

(1994). Συγκεκριμένα, εισήγαγαν το εικονικό συστατικό πλαίσιο 

παρουσίασης, το οποίο αποτελείται από τρεις παράγοντες, Manganari et al. 

(2009, p.1141):  

1. εικονικά σχεδιαγράμματα και σχεδιασμός 

2. εικονικά ατμοσφαιρικά χαρακτηριστικά 

3. εικονικά theatrics.  

 

Οι Manganari et al., (2009, p.1141), προτείνουν μια ολοκληρωμένη 

τυπολογία για τα διαδικτυακά καταστήματα (σχήμα 14).  

Επίσης οι ίδιοι συγγραφείς αναφέρουν ότι το online περιβάλλον του 

καταστήματος αποτελείται από τέσσερα συστατικά:  

1. την εικονική διάταξη και σχεδίαση 

2. τα εικονικά ατμοσφαιρικά χαρακτηριστικά 

3. τα εικονικά theatrics και  

4. την εικονική κοινωνική παρουσία 

Το συμβατικό περιβάλλον καταστήματος λιανικής πώλησης 
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Πηγή: Manganari E.E., G.J. Siomkos and A.P. Vrechopoulos (2009)                   σχήμα 14 

Το εικονικό περιβάλλον καταστήματος λιανικής πώλησης 

Με δεδομένο ότι, η διάταξη κατευθύνει τους καταναλωτές κατά την 

διαδικτυακή τους πλοήγηση συμπεραίνουμε ότι κατά το σχεδιασμό είναι 

σημαντικό να λαμβάνουμε σοβαρά υπόψη τη διάταξη σχεδιασμού. Η πλοήγηση 

αποτελεί κινητήρια δύναμη των online αγορών (Pearson et al., 2007; Melia´n-

Alzola and Padro´n-Robaina, 2006; Pratt et al., 2004). 

 

 

2.5.1 Εικονική διάταξη και σχεδίαση 

Η περιήγηση σε ένα διαδικτυακό κατάστημα καθορίζεται, σε σημαντικό 

βαθμό, από το σχεδιασμό του καταστήματος. Οι Vrechopoulos et al., (2004), 

διαπίστωσαν για το σχεδιάγραμμα ελεύθερης διάταξης (freeform) ότι, οι 

καταναλωτές το θεωρούν χρήσιμο στην εύρεση και αγορά προϊόντων 

καταλόγων. Επίσης βρήκαν ότι το σχεδιάγραμμα οδηγός (Grid) μπορεί να 

χρησιμοποιηθεί ευκολότερα σε σχέση με τα freeform και racetrack, ενώ το 

σχεδιάγραμμα freeform θεωρείται πιο διασκεδαστικό (Vrechopoulos et al., 

2004).  

Το σχεδιάγραμμα οδηγός είναι πιο κατανοητό και εύκολο και υποκινεί 

θετικότερες καταναλωτικές αποκρίσεις, έναντι ενός racetrack δομημένου 

σχεδιαγράμματος, (Griffith, 2005).  
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Η μελέτη των (Wang et al., 2011) επάνω στις αντιδράσεις των πολιτών 

για την αισθητική των ιστοχώρων μας δείχνει κατά πόσο και με ποιο τρόπο τα 

διάφορα στοιχεία του ιστοχώρου όπως, τα ατμοσφαιρικά χαρακτηριστικά σε 

συνδυασμό με τις ψυχολογικές και συμπεριφοριστικές αντιδράσεις έχουν 

επιπτώσεις στους καταναλωτές .  

Με βάση το εννοιολογικό πλαίσιο των Mehrabian και Russell (1974), 

ερέθισμα-Οργανισμός-Response (S-O-R), οι Wang et al., (2011, p.47), 

προτείνουν την on line εξέταση των ιεραρχικών απαντήσεων των πολιτών 

για την αισθητική των ιστοχώρων. Η μελέτη των Wang et al., (2011, p.47) 

εξετάζει πώς οι δύο διαστάσεις της web αισθητικής, επηρεάζουν τις 

συναισθηματικές αλλαγές των on line καταναλωτών (ικανοποίηση και 

διέγερση) και τη γνωστική αντίδραση (αντιληπτική ποιότητα on line 

υπηρεσιών). Επίσης μελετούν, πώς αυτές οι ψυχολογικές αλλαγές, με τη 

σειρά τους, επηρεάζουν τις γνωστικές τάσεις των on line καταναλωτών, 

συμπεριλαμβανομένης της αγοράς, της αναζήτησης και της εκ νέου 

επίσκεψης.  

Η ικανοποίηση των καταναλωτών εκφράζεται μέσα από θετικά 

συναισθήματα (όπως η ευχαρίστηση) κατά τη διαδικασία εκπλήρωσης των 

προσδοκιών του (Dawson et al., 1990; Spreng et al., 1996).  

Έτσι με βάση τη θεωρία της αξιολόγησης των συναισθημάτων θα 

μπορούσαμε να ερμηνεύσουμε την ικανοποίηση λαμβάνοντας υπόψη την 

κλασική αισθητική και την εκφραστική. Σύμφωνα με αυτή τη θεωρία 

(Frijda1994), τα θετικά συναισθήματα είναι αποτέλεσμα του συνδυασμού των 

περιβαλλοντικών ερεθισμάτων και του στόχου του χρήστη. Ο λάθος 

συνδυασμός οδηγεί σε αρνητικά συναισθήματα (πχ. ένα σκοτεινό περιβάλλον 

μπορεί να προκαλέσει θετικά συναισθήματα, όταν ένα άτομο θέλει να κοιμηθεί 

και αρνητικά συναισθήματα, όταν αυτό θέλει να διαβάσει).  

Η ίδια θεωρία υποστηρίζει επίσης ότι, σε καταστάσεις στις οποίες το 

άτομο δεν έχει στόχο ή προσανατολισμό, τότε τα ερεθίσματα του περιβάλλοντος 

επιδρούν θετικά στην περιοχή της ηδονικής ιδιοκτησίας, τα οποία και 

προτιμώνται από τον χρήστη. 
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Η διάσταση της αισθητικής τυποποίησης (κλασική) περιέχει όλες τις 

πληροφορίες που παρουσιάζονται στο διαδικτυακό περιβάλλον αγορών. Η δομή 

των πληροφοριών συνδέεται με την κατανομή των χαρακτηριστικών που 

αναφέρονται στα προϊόντα ή τις υπηρεσίες (Lurie 2004). Η καλή οργάνωση, η 

αναγνωσιμότητα και η σαφήνεια του προϊόντος ή της υπηρεσίας σε σχέση με το 

περιεχόμενο, καθορίζει την αναγνωσιμότητα των διαδικτυακών τόπων (Hall και 

Hanna 2004) και σχετίζεται άμεσα με την επίτευξη των στόχων στις 

ηλεκτρονικές συναλλαγές (Eroglou et al., 2001). Οι καταναλωτές κατά τις on line 

αγορές πρέπει να εκμεταλλεύονται τις ηλεκτρονικές πληροφορίες για τα 

προϊόντα και τις υπηρεσίες, προκειμένου να ολοκληρώσουν τις αγορές τους σε 

εύθετο χρόνο. Για αυτούς τους λόγους ένα καλά οργανωμένο, ευανάγνωστο και 

εύκολο στην περιήγηση διαδικτυακό περιβάλλον διευκολύνει την διαδικασία της 

πληροφόρησης των καταναλωτών. Με βάση τη θεωρία εκτίμησης των 

συναισθημάτων, ο σωστός συνδυασμός της κλασικής αισθητικής ενισχύει τα 

αποτελέσματα της αγοράς ενός προϊόντος ή της υπηρεσίας και κατά συνέπεια 

την ικανοποίηση των καταναλωτών. Οι Szymanskiand και Hise (2000) 

διαπίστωσαν ότι οι χρήστες των ηλεκτρονικών καταστημάτων και υπηρεσιών 

είναι περισσότερο ικανοποιημένοι όταν η ιστοσελίδα που τους ενδιαφέρει είναι 

σωστά οργανωμένη. Αντιθέτως, μια καλά οργανωμένη, ευανάγνωστη και εύκολη 

στην περιήγηση ιστοσελίδα, μπορεί να οδηγήσει σε θετικά συναισθήματα τους 

πελάτες που περιηγούνται και δεν έχουν σκοπό να κάνουν συναλλαγή και αυτό 

διότι οι ανθρώπινες ανάγκες οδηγούνται από την προτίμηση αγοράς και τη 

βεβαιότητα που αισθάνεται (Maslow, 1970). 

Σύμφωνα με τη μελέτη των Kaltcheva και Weitz (2006, p.109), τα 

ελκυστικά ατμοσφαιρικά χαρακτηριστικά ενός καταστήματος, όπως τα 

κορεσμένα χρώματα ή η μουσική, μειώνουν την ευχαρίστηση των αγοραστών 

που ασχολούνται με τη διεκπεραίωση των αγορών τους, αν και αυτά τα 

ελκυστικά στοιχεία αυξάνουν την ευχαρίστηση των ψυχαγωγικών αγοραστών. 

Κατά την άποψη της θεωρίας εκτίμησης των συναισθημάτων, τα αρνητικά 

συναισθήματα των αγοραστών προκύπτουν από την αναντιστοιχία των 

ερεθισμάτων και του στόχου στα ψώνια τους. Tα ελκυστικά ατμοσφαιρικά 

χαρακτηριστικά αποσπούν τους αγοραστές από την πληροφορία και τη λήψη 



ΜΕΡΟΣ Α – ΘΕΩΡΗΤΙΚΗ ΠΡΟΣΕΓΓΙΣΗ 

 

84 

της απόφασης και φυσικά δεν συνδέεται με την διαδικασία των αγορών παρά 

μόνο με την απόφαση. 

Η αξιοπιστία της ιστοσελίδας επηρεάζει το ενδιαφέρον και την προσοχή 

του χρήστη. Οι χρήστες που αντιλαμβάνονται μια ιστοσελίδα ως αξιόπιστη, είναι 

πολύ πιθανό να περιηγηθούν σε αυτή. Παράγοντες που επηρεάζουν την 

αξιοπιστία μιας ιστοσελίδας είναι το περιεχόμενο, η αισθητική σχεδιασμού, η 

προσβασιμότητα και η τεχνική εξυπηρέτηση. Η αισθητική του δικτυακού τόπου 

αποτελεί σημαντικό παράγοντα στην πρώτη εντύπωση του χρήστη για την 

αξιοπιστία του ιστόχωρου. Πειράματα έχουν δείξει ότι οι χρήστες κρίνουν την 

αξιοπιστία ενός δικτυακού τόπου με βάση την αισθητική του σε μόλις 3,42 

δευτερόλεπτα. Οι Alsudani και Casey (2009) ανέπτυξαν μια μέθοδο που 

μετρούσε τις πραγματικές αντιλήψεις των χρηστών για την αξιοπιστία μιας 

ιστοσελίδας βασιζόμενη στην αισθητική. 

Οι πολίτες αξιολογούν συνήθως τις επιχειρήσεις παροχής υπηρεσιών με 

βάση την αντιληπτική ποιότητα υπηρεσιών και την ικανοποίηση. Η αντιληπτική 

ποιότητα υπηρεσιών είναι συνάρτηση της κατεύθυνσης και του μεγέθους 

σύγκρισης της αναμενόμενης και της αντιληπτικής υπηρεσίας (Parasuraman et 

al., 1985; 2000, p.169), ενώ η ικανοποίηση είναι συνάρτηση της κατεύθυνσης 

και του μεγέθους της εμπειρίας των ανεπιβεβαίωτων προσδοκιών του πολίτη 

(Peterson και Wilson, 1992). Οι δύο έννοιες διαφέρουν, καθώς η πρώτη 

αποτελεί μια γενική πεποίθηση για μια υπηρεσία που βασίζεται στην γνωστική 

κρίση του πελάτη και η δεύτερη είναι μια εκτίμηση της συμπεριφοράς του 

πελάτη προς μια υπηρεσία, η οποία έχει τόσο γνωστικές όσο και 

συναισθηματικές συνιστώσες (Ueltschy et al., 2004). Μολονότι τα γνωστικά 

στοιχεία βοηθούν ώστε να καθοριστεί η συνολική ικανοποίηση του πολίτη μετά 

την παροχή μιας υπηρεσίας, η ικανοποίηση ερμηνεύεται σε μεγάλο βαθμό από 

τους παράγοντες που διαδραματίζουν σημαντικό ρόλο κατά τη διάρκεια 

παροχής της υπηρεσίας (Homburg et al., 2006). Ως εκ τούτου, η μελλοντική 

προοπτική, η αντιληπτική ποιότητα υπηρεσιών και η ικανοποίηση, 

αντιπροσωπεύουν γνωστικές και συναισθηματικές αντιδράσεις των πολιτών για 

μια υπηρεσία κατά τη διάρκεια της συναλλαγής.  Έρευνες έδειξαν ότι τα 

ατμοσφαιρικά χαρακτηριστικά, όπως η χρήση των χρωμάτων, η 
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εικονογράφηση των προϊόντων και η συνολική εμφάνιση της οθόνης, 

μπορούν να επηρεάσουν γνωστικές και συναισθηματικές αντιδράσεις των 

πολιτών κατά τη διάρκεια της παροχής της υπηρεσίας (Eroglu et al, 2001; 

Chebat και Michon,  2003; Pons και Laroche, 2007), Wang et al., (2010, p.935). 

Εξετάζοντας το θέμα από λειτουργική άποψη, η χρήση των ατμοσφαιρικών 

χαρακτηριστικών σκοπό έχει να δημιουργήσει την αίσθηση και όχι μόνο ότι ο 

δικτυακός τόπος είναι χρηστικός (Nielsen, 2000). Έτσι κατά την αξιολόγηση 

ιστοσελίδων ως προς τη λειτουργικότητα σύμφωνα με τον Benbunan-Fich, 

2001, η έννοια της χρηστικότητας κρίθηκε ως προς το βαθμό στον οποίο ο 

χρήστης και το σύστημα μπορούσαν να επικοινωνούν εύκολα. Ωστόσο, κατά 

τους Tractinsky et al., (2000, p.128), για τις ιστοσελίδες, η «παραμέληση» της 

web αισθητικής, συνδέεται με τις έννοιες της αισθητικής και της 

χρηστικότητας που αντιπροσωπεύουν δύο ορθογώνιες διαστάσεις του 

HCI. Η αισθητική συνήθως αναφέρεται συχνά ως μη μετρήσιμη, 

υποκειμενική και επηρεάζει με βάση την εμπειρία χρήσης του 

συστήματος, τη χρηστικότητα, η οποία μετριέται συνήθως με αντικειμενικά 

μέσα και θέτει την αποδοτικότητα ως βασικό κριτήριο της. 

Σήμερα, μια ιστοσελίδα αποτελεί σημαντικό μέρος της εικόνας μιας 

εταιρείας ή ενός οργανισμού. Ο σωστός και επαγγελματικός σχεδιασμός ενός 

προϊόντος ή μιας υπηρεσίας γίνεται στην αρχή, ώστε να αναπτυχθεί ένας 

εταιρικός σχεδιασμός που θα κάνει το προϊόν ή την υπηρεσία αναγνωρίσιμη και 

με ταυτότητα (Heskett, 1980). 

 

2.5.2 Εικονικά ατμοσφαιρικά χαρακτηριστικά 

Τα χρώματα που χρησιμοποιούν οι διαδικτυακοί τόποι, αποτελεί 

σημαντικό στοιχείο μελέτης δεδομένου ότι είναι σημαντικό συστατικό 

προσέλκυσης ή αποφυγής του ιστόχωρου από το χρήστη και κυριαρχεί παντού. 

Η επίδραση του χρώματος στους πελάτες κατά την περιήγηση τους στους 

ιστοχώρους από είναι σταθερές (Wu και Yuan, 2003).  

Σύμφωνα με τους Gorn et al., (2004), τα χρώματα δίνουν την αίσθηση 

μιας πιο χαλαρής κατάστασης και σε αυτό συμβάλει η διάσταση, της 
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απόχρωσης, της αξίας και του χρώματος, αποτέλεσμα αυτού είναι η αίσθηση 

ταχύτερης μεταφόρτωσης της σελίδας. Το χρώμα επίσης επηρεάζει τις 

αξιολογήσεις των χρηστών για την προσωπικότητα των καταστημάτων 

(Clark et al., 2004) και την πιθανότητά να συστήσουν τον ιστόχωρο και σε 

άλλους (Gorn et al., 2004), Manganari et al., (2009, p.1143). Η ένταση του 

τόνου των χρωμάτων στο κείμενο της οθόνης καθώς και ο συνδυασμός τους 

επιδρούν (θετικά ή αρνητικά) στην οπτική προτίμηση και ικανότητα ανάγνωσης 

(Wu και Yuan, 2003). Επεξηγηματικά θα λέγαμε ότι, ένα ακριβό προϊόν 

παρουσιάζεται με φόντο ψυχρά χρώματα, τότε οι πελάτες δείχνουν υψηλότερη 

πιθανότητα αγοράς (Biers και Richards, 2005). Η επίδραση της μουσικής και 

των αρωμάτων στον πελάτη για το συμβατικό κατάστημα είναι γνωστή από 

διάφορες εμπειρικές μελέτες, όμως για τους πελάτες των διαδικτυακών 

καταστημάτων δεν έχει βρεθεί κάτι.  

Οι Coursaris et al., (2008) στην έρευνα τους βρήκαν, ευνοϊκότερες τις 

αντιλήψεις των χρηστών για την αισθητική σχεδιασμού ενός δικτυακού τόπου 

όταν οι συνδυασμοί των χρωμάτων είναι δροσεροί, σε αντίθεση με αυτούς των 

ζεστών χρωμάτων. Επίσης υπάρχουν άμεσες επιδράσεις της κλασικής 

διάστασης της αισθητικής στα εκφραστικά στοιχεία της αισθητικής, αλλά καμία 

επίδραση του φύλου στις διαστάσεις της αισθητικής. 

Τα ευρήματα στην έρευνα των Hall και Hanna (2004, p.183), έδειξαν ότι: 

(α) τα χρώματα με αντιθέσεις οδηγούν σε μεγαλύτερη αναγνωσιμότητα (β) 

ο συνδυασμός των χρωμάτων δεν επηρεάζει σημαντικά την προσοχή του 

χρήστη (γ) τα ψυχρά χρώματα, οδηγούν σε υψηλότερα επίπεδα αντίληψης 

της αισθητικής ποιότητας της ιστοσελίδας και αυξάνουν την πρόθεσή του 

χρήστη να αγοράσει και (δ) οι αξιολογήσεις της αισθητικής ποιότητας 

σχετίζεται σημαντικά με την πρόθεση του χρήστη να κάνει συναλλαγές. 
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2.5.3 Εικονικά theatrics 

Σύμφωνα με τους Manganari et al., (2009, p.1143-44), oι e-

λιανοπωλητές είναι σε θέση να κάνουν το κατάστημά τους να μοιάσει με 

θέατρο μέσω της χρήσης των εικόνων, γραφικών, κινούμενων εικόνων 

και εικονιδίων. Η πολυπλοκότητα αναφέρεται στον ποσότητα των 

στοιχείων σε μια σύνθεση (Rosen και Purinton, 2004) και καθίσταται 

λειτουργική συχνά με τη χρήση των εικόνων, των γραφικών και των 

κινούμενων εικόνων. Όσο πιο απλή είναι μια ιστοσελίδα τόσο  

αποτελεσματικότερη και πιο ελκυστική είναι σε σχέση με τις πιο σύνθετες 

(Stevenson et al., 2000). Αντίθετα οι Bruner και Kumar (2000) υποστηρίζουν ότι 

δεν υπάρχει άμεση επίδραση από τη δυσκολία μιας ιστοσελίδας στους χρήστες. 

Οι Lee και Benbasat (2003) υποστηρίζουν σε ένα δυναμικό διαδικτυακό 

περιβάλλον απαιτείται μεγαλύτερη προσοχή από το χρήστη σε σχέση με ένα 

στατικό περιβάλλον. Οι Martin et al., (2005) διαπίστωσαν ότι οι ιστόχωροι μέσης 

πολυπλοκότητας αξιολογούνται ευνοϊκότερα από εκείνους της χαμηλής ή της 

υψηλής πολυπλοκότητας, Manganari et al., (2009, p.1144).  

Τα «νέα μέσα» σε αντίθεση με τα παραδοσιακά διακρίνονται για την 

αμεσότητα και διαδραστικότητα τους με τον πελάτη. Μιλώντας για  

διαδραστικότητα εννοούμε το βαθμό στον οποίο οι χρήστες συμμετέχουν στην 

αλλαγή του διαδικτυακού περιβάλλοντος στη μορφή και το περιεχόμενο σε 

πραγματικό χρόνο (Steuer, 1992). Οι ιστοσελίδες με έντονες αντιθέσεις δίνουν 

στους καταναλωτές περισσότερες από τις διαθέσιμες πληροφορίες μέσω της 

άμεσης επαφής με το προϊόν (Fiore et al., 2005) με αποτέλεσμα ο χρήστης να 

έχει θετικότερη στάση απέναντι στον ιστόχωρο (Coyle και Thorson, 2001). Οι 

Mazursky και Vinitzky (2005) αναφέρουν ότι η διάρκεια της συνολικής 

αναζήτησης και εξέτασης εμπορικών σημάτων είναι μεγαλύτερη σε μια 

τρισδιάστατη διασύνδεση απ' ότι στην δυσδιάστατη διασύνδεση, 

Manganari et al., (2009, p.1144). Το τρισδιάστατο δημιουργεί συναισθήματα 

αμεσότητας με αποτέλεσμα να αισθάνονται πιο ζωντανή τη επαφής τους με τον 

ιστόχωρο, ενώ το δυσδιάστατο αποτελεί μια διαδραστική διασύνδεση. Η 

ζωντάνια και η αμεσότητα ενός μηνύματος ενισχύεται με τη βοήθεια των 
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χρωμάτων, των γραφικών και των κινουμένων σχεδίων και αυξάνει τις 

πιθανότητες δημιουργίας ευνοϊκότερων επιδράσεων, Fortin και Dholakia (2005).  

 

2.5.4 Εικονική κοινωνική παρουσία 

Σύμφωνα με τους Manganari et al., (2009, p.1144), οι e-λιανοπωλητές 

χρησιμοποιούν τους διαδικτυακούς μετρητές προκειμένου να καταλάβουν τις 

προτιμήσεις των καταναλωτών για το κατάστημά τους, από τα συμπεράσματα 

που προκύπτουν δεν ανιχνεύεται επίδραση του διαδικτυακού καταστήματος 

στην καταναλωτική συμπεριφορά. Οι Clark et al., (2004), δεν βρήκαν καμία 

διαδικτυακή επίδραση στην προσωπικότητα του χρήστη με την αντιληπτή 

«προσωπικότητα» ενός καταστήματος. Να σημειώσουμε εδώ ότι τα 

αποτελέσματα για την εικονική κοινωνική παρουσία δεν είναι σωστά 

τεκμηριωμένα στη μέχρι σήμερα βιβλιογραφία, Manganari et al., (2009, p.1144). 

Τα εικονικά καταστήματα σε σύγκριση με τα φυσικά καταστήματα, 

διαφοροποιούνται ως προς την ατμόσφαιρα και τις υπηρεσίες που προσφέρουν 

(Alba et al., 1997; Satya και Kahn 2002). Αυτό συμβαίνει γιατί στο ηλεκτρονικό 

εμπόριο:  

1. το οπτικό διαδικτυακό παράθυρο είναι μικρό σε σχέση με ένα 

τεράστιο φυσικό κατάστημα  

2. η απόσταση και ο χρόνος συμπιέζονται, και  

3. οι καταναλωτές έχουν περισσότερο χρόνο για έλεγχο των 

πληροφοριών που αναζητούν και τον αριθμό των ιστοσελίδων 

που επισκέπτονται (Alba et al., 1997).  

Τα χαρακτηριστικά του χρώματος και της φωτεινότητας είναι σημαντικά 

στα εικονικά καταστήματα σε αντίθεση με το μέγεθος και το σχήμα του εικονικού 

περιβάλλοντος, που σχετίζονται με την προσωπική αντίληψη του κάθε ατόμου 

για την εικόνα ή το μέγεθος της οθόνης και με την πιστότητα των χρωμάτων που 

μπορεί να προσδώσει το σωστό αποτέλεσμα. Να μην ξεχνάμε ότι, ένας σωστά 

δομημένος ιστόχωρος μπορεί να οδηγήσει τον πελάτη στο να αλλάξει την 

αρχική του αγοραστική συμπεριφορά. Ο πιθανός πελάτης του εικονικού 
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καταστήματος έχει περισσότερες εναλλακτικές από τον πελάτη του φυσικού 

καταστήματος, γιατί οι πληροφορίες προσαρμόζονται ανάλογα με τις ανάγκες 

του και μπορεί ταυτόχρονα να ψάχνει και να προσαρμόζει την πληροφορία στα 

δικά του δεδομένα. Ο πελάτης στο εικονικό κατάστημα μπορεί να αποκλείσει τον 

ήχο εάν δεν τον επιθυμεί ή να επιλέξει αναλόγως τον κατάλληλο βαθμό έντασης 

μουσικής. Οι κινούμενες εικόνες μπορούν να δώσουν στον αγοραστή το 

αίσθημα της χαράς, της ευχάριστης διάθεσης και του ενθουσιασμού καθώς η 

χρησιμοποίηση των βίντεο μπορεί να ικανοποιήσει συγκεκριμένες προτιμήσεις 

του αγοραστή. Για προσφορές, εκπτώσεις ή άλλα είδη προωθητικών ενεργειών, 

χρησιμοποιούνται κυρίως τα banners ή οι συνδέσεις ώστε να προωθηθούν 

συγκεκριμένα προϊόντα, Vrechopoulos και Siomkos (2002). 

 

2.6 Η Ατμόσφαιρα του Ηλεκτρονικού Καταστήματος  

 Όπως στο συμβατικό περιβάλλον του καταστήματος, έτσι και στο εικονικό 

τα ατμοσφαιρικά χαρακτηριστικά έχουν ως σκοπό να επηρεαστεί ο πελάτης του 

web ατμοσφαιρικού περιβάλλοντος (Eroglu et al., 2001; Dailey, 1999). Η 

ανάπτυξη του ηλεκτρονικού εμπορίου και η μετάβαση από το brick-and-mortal 

λιανικής πώλησης στο click-and-mortar περιβάλλον, αναπτύσσουν 

συλλογισμούς για τη δυναμική αυτής της νέας επιχειρησιακής προσέγγισης 

(Pine και Gilmore, 1998; Manganari et al., 2009). Η ηλεκτρονική ατμόσφαιρα 

ιστοχώρου μπορεί να καθοριστεί με προσαρμογή του brick-and-mortar για το 

συμβατικό κατάστημα, Kotler (1973). Σύμφωνα με τους Vrechopoulos et al., 

(2004, p.13), το πολλά υποσχόμενο ηλεκτρονικό εμπόριο και η εικονική λιανική 

πώληση σε μεγάλο βαθμό εξαρτώνται από τον σχεδιασμό και τον τρόπο που οι 

πελάτες αλληλεπιδρούν με τον υπολογιστή (Burke, 2002).  

 Είναι πολύ σημαντικό να πούμε ότι η έρευνα για τα web ατμοσφαιρικά 

χαρακτηριστικά είναι περιορισμένη λόγω της νεότητας του θέματος. Σύμφωνα 

με τους Hausman et al., (2009, p.5) και (Song και Zahedi, 2005), λίγα είναι 

γνωστά για το πώς οι ιστόχωροι πρέπει να σχεδιαστούν ώστε να 

βελτιστοποιήσουν την εμπειρία των πελατών. Οι Manganari et al., (2009, 

p.1144) αναφέρουν ότι, οι λιανοπωλητές μπορούν να προσαρμόσουν την 
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ατμόσφαιρα των ιστοχώρων προκειμένου να ικανοποιήσουν τις ιδιαίτερες 

ανάγκες των πελατών ή ακόμα και να επιτρέψουν στους πελάτες τους να 

ελέγχουν αυτή την διαδικασία. 

Οι Dailey (1999) και Eroglu et al. (2001) εισήγαγαν κάποια 

εννοιολογικά χαρακτηριστικά προκειμένου να εξηγήσουν την επιρροή των 

καταναλωτών από τη διαδικτυακή ατμόσφαιρα σχεδιασμού. 

Χρησιμοποίησαν ένα παράδειγμα ερεθίσματος-οργανισμού-απόκρισης (S-

O-R) και πρότειναν ότι οι ατμοσφαιρικές μεταβλητές επιδρούν στους 

καταναλωτές μέσω της αλλαγής γνώσης και επηρεασμού. Αποτέλεσμα 

αυτού είναι η προσέγγιση ή αποφυγή του ιστοχώρου ως συνέπεια του 

επηρεασμού της συμπεριφοράς του καταναλωτή, Dailey (2004, p.796). Όταν 

αναφερόμαστε στους όρους προσέγγιση ή αποφυγή, εννοούμε την συνέχιση 

της περιήγησης ή όχι και πιθανώς μια νέα επίσκεψη ή όχι αντίστοιχα. Οι 

διαδικτυακή ατμόσφαιρα επηρεάζει τις συμπεριφοριστικές προθέσεις του 

χρήστη, επηρεάζοντας πιο συγκεκριμένα το συναίσθημα της ευχαρίστησης και 

απόλαυσης που νιώθει, (Dailey και Heath, 1999).  

Σύμφωνα με τη Dailey (2004, p.796) και (Turley και Milliman, 2000), στο 

συμβατικό κατάστημα η έρευνα για την ατμόσφαιρα είναι περιορισμένη με 

την επεξηγηματική θεωρία και ότι η μελλοντική έρευνα πρέπει να εστιάσει 

στον προσδιορισμό θεωρητικών εξηγήσεων, πέρα από το τυποποιημένο 

παράδειγμα ερέθισμα-οργανισμός-απόκριση, προκειμένου να μπορέσουν 

να εξηγήσουν και να προβλέψουν τις επιδράσεις στην ατμόσφαιρα των 

συμβατικών καταστημάτων. Η έρευνα για τη διαδικτυακή ατμόσφαιρα και 

γιατί επηρεάζουν τους καταναλωτές είναι επίσης περιορισμένη από 

θεωρητικής πλευράς.  

Η έλλειψη έρευνας για συγκεκριμένα ατμοσφαιρικά χαρακτηριστικά όπως 

το χρώμα, τα σχεδιάγραμμα, τα χαρακτηριστικά περιήγησης, η διάταξη, είναι οι 

λόγοι που μειώνουν την πιθανότητα να βρουν θεωρίες που να εξηγούν 

επαρκώς την επιρροή αυτών των χαρακτηριστικών. Για όλους τους παραπάνω 

λόγους οι ερευνητές των ατμοσφαιρικών χαρακτηριστικών πρέπει να εστιάσουν 

στα χαρακτηριστικά του χρώματος ή το χαρακτηριστικό της διάταξης, δίνοντας 
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Πηγή: Eroglu, Machleit και Davis (2001)      σχήμα 15 

Το S-O-R μοντέλο για τις on-line αγορές 

ταυτόχρονα θεωρητικές εξηγήσεις για το πώς και γιατί αυτά τα χαρακτηριστικά 

επηρεάζουν τους καταναλωτές.  

Στο εικονικό κατάστημα δεν έχουμε την ανθρώπινη παρουσία, όπως στο 

συμβατικό κατάστημα (Turley και Milliman, 2000). Οι ανθρώπινες 

αλληλεπιδράσεις, αντικαθίστανται με την εξυπηρέτηση πελατών. Όπως 

ακριβώς συμβαίνει και στο συμβατικό κατάστημα έτσι και στο περιβάλλον του 

∆ιαδικτύου, τα ατμοσφαιρικά χαρακτηριστικά καθορίζονται ως εξής: web 

ατμοσφαιρικές μεταβλητές και ατμόσφαιρα= εξωτερική και εσωτερική εικόνα.  

 Ο σχεδιασμός και η διάταξη αναφέρονται στην εσωτερική εικόνα ενός 

δικτυακού τόπου και περιλαμβάνει στοιχεία όπως το χρώμα, τα 

γραφικά/φωτογραφίες, το κείμενο, τα video, διαδραστικά στοιχεία και τη 

μουσική. Το μοντέλο S O R των Eroglou, Machleit και Davis (2001) για την 

διαδικτυακή συμπεριφορά του καταναλωτή κατά την αγοραστική διαδικασία 

απεικονίζεται στο σχήμα 15.  

 

 

Εδώ σημαντικοί παράγοντες αποτελούν τα χαρακτηριστικά της 

περιήγησης, οι πληροφορίες, η διάταξη, η διασκέδαση, ο βαθμός εμπλοκής του 

πελάτη και ο βαθμός επίδρασης των ατμοσφαιρικών χαρακτηριστικών επάνω 

του, που καθορίζουν και το βαθμό αλλαγής συμπεριφοράς καθώς και το 
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Πηγή: Eroglu, S.A., Machleit, K.A. and Davis, L.M. (2003)                                           σχήμα 16 

Εννοιολογικό μοντέλο ανταπόκρισης των καταναλωτών  

στο ηλεκτρονικό περιβάλλον του καταστήματος 

επίπεδο ανάμιξης του, προκαλώντας στη συνέχεια την αποφυγή ή την 

προσέγγιση για αγορά (τωρινή ή μελλοντική). 

Στο παρακάτω εννοιολογικό μοντέλο (σχήμα 16) αποτελεί προϋπόθεση η 

σχέση μεταξύ του ερεθίσματος και οργανισμού με δύο μεμονωμένα 

χαρακτηριστικά (στρατηγική περιήγησης και ατμόσφαιρα). Η ατμόσφαιρα του 

διαδικτυακού καταστήματος επηρεάζει τις διαθέσεις του καταναλωτή και 

ελέγχεται από το βαθμό ανταπόκρισης των καταναλωτών για το ηλεκτρονικό 

περιβάλλον (Eroglu et al., 2003) και τη στρατηγική περιήγησης τους (δηλ. 

προσανατολισμός επίτευξης στόχου, αναζήτηση ή εμπειρικός 

προσανατολισμός).  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σύμφωνα με τους Coursaris et al., (2008, p.104) και (Hoffman και 

Krauss, 2004; Kripintiris και Coursaris, 2007), η αισθητική είναι αλληλένδετη 

με τη φιλοσοφία της τέχνης. Θεωρείται ότι είναι μια ιδιαίτερη θεωρία της 

αντίληψης για την ομορφιά και αποτελεί μια συγκεκριμένη προσέγγιση σε 

ό, τι είναι ευχάριστο στις αισθήσεις. 
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Σύμφωνα με το Merriam-Webster Online Dictionary (2004), η αισθητική 

ορίζεται ως:  

-  Ένας κλάδος της φιλοσοφίας που ασχολείται με τη φύση της 

ομορφιάς, της τέχνης και της προτίμησης, μαζί με τη δημιουργικότητα 

και την εκτίμησή της ομορφιάς 

-  Μια συγκεκριμένη θεωρία ή αντίληψη της ομορφιάς ή της τέχνης. Μια 

ιδιαίτερη προτίμηση ή προσέγγιση σε ό, τι είναι ευχάριστο για τις 

αισθήσεις και ειδικά το θέαμα. 

-  Μια ευχάριστη εμφάνιση ή αποτέλεσμα.  

Το κυριότερο στοιχείο της λειτουργίας της οπτικής αισθητικής, είναι η 

αντίληψη του χρήστη για αυτό που βλέπει (Zettl, 1999). Οι Tractinsky και Lavie 

(2003), ασχολήθηκαν με αυτόν τον ορισμό, αναφέροντας ότι η αισθητική 

ασχολείται επίσης με τη σημασία της ομορφιάς. Ο Zettl (1999) αναφέρει ότι η 

αισθητική δεν είναι μια αφηρημένη έννοια, αλλά μια διαδικασία με την οποία οι 

άνθρωποι εξετάζουν μια σειρά από οπτικά στοιχεία και τις αντιδράσεις τους σε 

αυτά. Η αισθητική περιλαμβάνει μια διαδικασία κατά την οποία ο θεατής 

διευκρινίζει, εντείνεται και ερμηνεύει γεγονότα από το οπτικό του περιβάλλον.  

Η οπτική αισθητική είναι σχετική με την αποτελεσματική επικοινωνία. Με 

τη χρήση των στοιχείων της οπτικής αισθητικής οι αντιλήψεις του θεατή 

χειραγωγούνται. Ο στόχος της αισθητικής είναι ο χρήστης ακούσια, ασυνείδητα 

και ανυποψίαστα να επιλέξει να εμπλακεί σε αυτό που η ιστοσελίδα πρεσβεύει 

(Krauss και Hoffmann 2004). Αυτό επιτυγχάνεται με τη συμμετοχή του χρήστη 

στη διαδικασία επικοινωνίας με τα στοιχεία της οπτικής αισθητικής με απώτερο 

σκοπό την υιοθέτηση του μηνύματος που θέλει να προωθήσει η  ιστοσελίδα. Τα 

στοιχεία της αισθητικής δεν λειτουργούν το καθένα μόνο του, αλλά όλα μαζί 

προκειμένου να δημιουργήσουν ένα συνολικό οπτικό αποτέλεσμα (Zettl, 1999).  

Σύμφωνα με τους Coursaris et al., (2008, p.104), ο Tarasewich (2001) 

επικαλείται τον Eysenck (1983), ο οποίος εξετάζει δύο αντικρουόμενα 

σημεία για την αισθητική. Το πρώτο ασχολείται με την αισθητική ως η 

αντιληπτική ποιότητα που μπορεί να γίνει κατανοητή από τους 

ανθρώπους. Το δεύτερο βλέπει την αισθητική ως κάτι εντελώς 
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υποκειμενικό και ότι η ομορφιά είναι μια ποιότητα που δεν μπορεί να 

αναδειχθεί. Η αντίληψη του ανθρώπου σε απλά ερεθίσματα, όπως τα 

σχήματα και τα χρώματα, μπορούν να επηρεάσουν την αισθητική κρίση 

του χρήστη. Ο Eysenck, (1983) υποστηρίζει δεν μπορεί να υπάρχει 

αντικειμενικότητα όταν έχουμε να κάνουμε με θέματα αισθητικής. 

Οι van Schaik και Ling (2009) καταλήγουν στο συμπέρασμα ότι ο τύπος 

της αισθητικής εξαρτάται από το πεδίο εφαρμογής της και κατά συνέπεια 

επηρεάζει τις αντιλήψεις των χρηστών ανάλογα. Η αρχή «ότι είναι όμορφο 

είναι χρηστικό» των Tractinsky et al., (2000) δεν επιβεβαιώνεται. 

 

2.6.1 Τα χαρακτηριστικά της ιστοσελίδας  

Σύμφωνα με τον Grönroos (2008, p.299), oι διαδικτυακές διαδικασίες 

αγοροπωλησίας οφείλουν να είναι εύκολες και να διευκολύνουν τον πελάτη 

χρονικά προκειμένου να τον οδηγήσουν στο επιθυμητό αποτέλεσμα. Η 

διαδικασία χειρισμού του συστήματος ηλεκτρονικών συναλλαγών από τους 

πελάτες προκειμένου να αποσπάσει τις πληροφορίες πρέπει να είναι εύκολη. 

Αυτό θα βοηθήσει τον πελάτη, έχοντας κάνει σωστή και λεπτομερή έρευνα, να 

παραγγέλνει, να αγοράζει ή να προγραμματίζει την πληρωμή. Η αξία δεν 

δημιουργείται από τον πάροχο, αλλά από τους πελάτες κατά τη διαδικασία 

συναλλαγής (Grönroos et al., 2000).  

Σύμφωνα με τους Olson και Boyer (2005), σημαντικό παράγοντα 

αποτελεί η ποιότητα εξυπηρέτησης των πελατών στο ∆ιαδίκτυο. Η ποιότητα 

εξυπηρέτησης περιλαμβάνεται τη γρήγορη εξυπηρέτηση των πελατών, την 

ποιότητα προϊόντων και υπηρεσιών που προσφέρονται καθώς και την έγκαιρη 

και αξιόπιστη παράδοση των προϊόντων (Stanley και Wisner 2001, Cronin και 

Taylor 1992, Zeithaml et al., 1998).  

Η ποιότητα εξυπηρέτησης περιλαμβάνει φυσικά και τη σχέση 

εμπιστοσύνης μεταξύ πελατών και πάροχου. Οι ερευνητές Smith και 

Brynjolfsson (2001), Kim και Eom (2002) περιγράφουν κάποια χαρακτηριστικά 

τα οποία βελτιώνουν τη σχέση εμπιστοσύνης των ατόμων στο ∆ιαδίκτυο, όπως: 
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Πηγή: Olson και Boyer (2005)          σχήμα 17 

 Να υπάρχει έμφυτη αξία στο προϊόν ή στην υπηρεσία που 

προσφέρεται. 

 Να βελτιώνεται το σύστημα ασφάλειας με τη χρήση 

ασφαλούς τεχνολογίας και αξιόπιστων συστημάτων. 

 Να διασφαλίζονται τα προσωπικά δεδομένα του ατόμου. 

 Να υπάρχει γρήγορο και αποτελεσματικό δίκτυο και email, 

ώστε να υπάρχει συνεχής ροή πληροφορίας ως προς την 

παραγγελία του πελάτη. 

 Να υπάρχει Χρηστικότητα και Προσβασιμότητα. 

 Να υπάρχει σαφής πληροφόρηση για την πολιτική που 

ισχύει για τα προϊόντα που επιστρέφονται, και   

 Να μην υπάρχουν επιπλέον χρεώσεις, κλπ (Huff και Wade 

2000). 

Η πιστότητα των ατόμων σε μια ιστοσελίδα εξαρτάται από πελατειακούς και 

τεχνολογικούς παράγοντες.  
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Οι πελατειακοί παράγοντες αφορούν την επίδραση της ιστοσελίδας 

στον πελάτη στο στάδιο της απόφασης που έχουν να κάνουν με τη 

βελτίωση της πιστότητας της πελατειακής βάσης και στην υιοθέτηση της 

ηλεκτρονικής αγοράς (Jarvenpaa et al., 2000; Friedman et al., 2000; 

McKnight et al., 2002), Kamarulzaman, 2007. Αυτοί οι παράγοντες 

επηρεάζονται από το κόστος, την εκτέλεση της παραγγελίας, την ταχύτητα, το 

επίπεδο απόλαυσης, την ευκολία αλληλεπίδρασης και τη συμπεριφορά 

απέναντι στην τεχνολογία (Olson και Boyer, 2005) (Σχήμα 17). Όσο μεγαλύτερη 

είναι η εμπιστοσύνη των πελατών στον πάροχο τόσο μικραίνει  ο αντιληπτικός 

κίνδυνος που αισθάνονται και επομένως προτιμούν ξανά αυτό το είδος της 

συναλλαγής (Kamarulzaman, 2007). Η ικανοποίηση αυξάνει την ανάπτυξη της 

πελατειακής βάσης (Devaraij et al., 2002; Riemenschneider et al., 2003; 

Torkzadeh και Dhillon 2002; Davis et al., 1989; Kamarulzaman, 2007).  

Οι τεχνολογικοί παράγοντες είναι τα στοιχεία που αλληλεπιδρούν στη 

σχέση πελάτη και ιστοσελίδας και έχουν εξίσου σημαντική επίδραση στη 

βελτίωση της πιστότητας των πελατών σε έναν ιστόχωρο. Ο Smith (2000) 

υποστηρίζει ότι, η ταχύτητα, η αποδοτικότητα και η χρηστικότητα ενός 

ιστόχωρου επηρεάζουν την πιστότητα στον ιστόχωρο. Αντίστοιχα επηρεάζεται 

και η ορθότητα των πληροφοριών που παρέχει ο ιστόχωρος καθώς και η 

εμπιστοσύνη που δείχνουν οι πελάτες στο σύνολο της συναλλαγής 

(Stanley και Wisner 2001). Η Χρηστικότητα και Προσβασιμότητα ενός 

ιστόχωρου μετριέται με την ακρίβεια πληροφοριών της ιστοσελίδας, την ευκολία 

περιήγησης, την ευκολία συναλλαγής, την ασφάλεια συναλλαγής και την 

αποτελεσματικότητα του συστήματος (Olson και Boyer 2005).  Η Χρηστικότητα 

και η προσβασιμότητα και εμπιστοσύνη εξαρτώνται επίσης και από τα κλειδιά 

περιήγησης και την ποιότητα εξυπηρέτησης. 

 

  2.6.2 Κλειδιά περιήγησης 

Στο συμβατικό λιανικό περιβάλλον, οι κατάλογοι και τη διάταξη του 

καταστήματος αποτελούν τα εργαλεία των εμπόρων, προκειμένου να 

βοηθήσουν τους καταναλωτές να περιηγηθούν στο κατάστημα (Baker et al., 
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1994). Ο στόχος, η λειτουργικότητα και η διάταξη, αποτελούν βασικά κλειδιά 

περιήγησης, (Baker, 1986; Eroglu et al., 2001). Στους ιστόχωρους, οι έμποροι 

χρησιμοποιούν συνδέσεις κειμένων και εικόνων ως κλειδιά για τη σωστή 

περιήγηση των καταναλωτών (Hoffman και Novak, 1996b). Αυτά τα κλειδιά 

περιήγησης προσφέρουν στους καταναλωτές μεγάλη ποικιλία στα 

επίπεδα ελέγχου περιήγησης του ιστοχώρου. Τα κλειδιά περιήγησης είναι 

τρία: 

1. “Επόμενοι” και “προηγούμενοι” σύνδεσμοι  

2. Μπάρες περιήγησης  

3. Περιοχές αναζήτησης, συνδεδεμένες με μπάρες περιήγησης, Dailey 

(2004, p.797) 

 

2.6.3 On line ποιότητα εξυπηρέτησης 

Με τη συνεχώς αυξανόμενη χρήση του ηλεκτρονικού εμπορίου, 

υπάρχει μια ανάγκη αξιολόγησης της υπηρεσίας στον εικονικό κόσμο. Μια 

επισκόπηση της βιβλιογραφίας επάνω σε αυτό το θέμα αποκαλύπτει ότι οι 

διάφορες μελέτες της ποιότητας εξυπηρέτησης μπορεί να διαιρεθούν σε 

δύο κατηγορίες: (ι) τις μελέτες που έχουν επικεντρωθεί στην ποιότητα 

εξυπηρέτησης υπηρεσιών λιανικής πώλησης και (II) τις μελέτες που 

αξιολογούν την ποιότητα σχεδιασμού του ιστοχώρου, E. Crist bal. et al., 

(2007, p.614) 

On line ποιότητα λιανικής εξυπηρέτησης 

Σύμφωνα με τους E. Crist bal. et al., (2007, p.615), έρευνες για την 

ποιότητα υπηρεσιών …σε συμβατικά κανάλια διανομής, οι Zeithaml et al. (2000, 

2002) και Parasuraman et al. (2005) πραγματοποίησαν επίσης μελέτες για την 

ποιότητα υπηρεσιών διαδικτύου. Ως αποτέλεσμα αυτών των μελετών, 

αναπτύχθηκε η κλίμακα E-S-Qual, (Parasuraman et al., 2005). Η ποιότητα των 

υπηρεσιών καθορίστηκε σε αυτό το μοντέλο ως ο βαθμός στον οποίο ένας 

ιστόχωρος διευκολύνει την αποτελεσματικότερη και αποδοτικότερη αγορά. Η 

γνήσια κλίμακα E-S-Qual αποτελείται από 11 διαστάσεις (Zeithaml et al., 2002). 

Εντούτοις, πιο πρόσφατες έρευνες μειώνουν τον αριθμό τους σε επτά 
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(Parasuraman et al., 2005). Άλλοι συντάκτες έχουν προσδιορίσει …διαφορετικά 

σύνολα διαστάσεων. Σύμφωνα με τον Gefen (2002), οι διαστάσεις της ποιότητας 

υπηρεσιών του ηλεκτρονικού εμπορίου μπορεί να διαιρεθεί σε τρεις κατηγορίες: 

(ι) χειροπιαστές (II) ανταπόκριση, αξιοπιστία και διαβεβαίωση και (III) 

ταύτιση. Στο ίδιο μήκος κύματος, οι Wolfinbarger και Gilly (2002) ανέπτυξαν την 

κλίμακα comQ, η οποία αποτελείται από 14 στοιχεία που διαιρούνται σε τέσσερις 

παράγοντες: (ι) σχεδιασμός ιστοχώρων (II) αξιοπιστία (III) διαφύλαξη 

προσωπικών δεδομένων (privacy)/ασφάλεια και (iv) εξυπηρέτηση πελατών...  

Σύμφωνα με τους E. Crist bal. et al., (2007, p.615), οι Cox και Dale 

(2001), …μερικές παραδοσιακές διαστάσεις της ποιότητας υπηρεσιών (όπως η 

ικανότητα, ευγένεια, σαφήνεια, άνεση και η φιλική διάθεση) δεν είναι σχετικές με 

τις ηλεκτρονικές πωλήσεις, εντούτοις, υποστήριξαν ότι άλλοι παράγοντες 

(δηλαδή, δυνατότητα πρόσβασης, η επικοινωνία, η αξιοπιστία και η εμφάνιση) 

είναι σημαντικές στην επιτυχία στο ηλεκτρονικό περιβάλλον διαδικτύου... Πιο 

πρόσφατα, οι Madu και Madu (2002) προσδιόρισαν 15 διαστάσεις: (ι) απόδοση 

(II) χαρακτηριστικά, (III) δομή, (iv) αισθητική, (β) αξιοπιστία, (VI) ικανότητα 

αποθήκευσης, (VII) εξυπηρέτηση, (VIII) ασφάλεια και αξιοπιστία συστημάτων, 

(ix) εμπιστοσύνη, (X) ανταπόκριση, (xi) προϊόν/διαφοροποίηση και προσαρμογή 

υπηρεσιών, (ΧΙΙ) πολιτικές Web καταστημάτων, (ΧΙΙΙ) φήμη (XIV) διαβεβαίωση 

και (xv) ταύτιση, E. Crist bal. et al., (2007, p.615).  

 

2.6.4 Ποιότητα σχεδιασμού του Web site 

∆ιάφορες κλίμακες έχουν αναπτυχθεί για να αξιολογήσουν την ποιότητα 

σχεδιασμού ιστοχώρων. Οι Yoo και Donthu (2001) ανέπτυξαν την κλίμακα 

SITEQUAL για να μετρήσουν την αντιληπτή ποιότητα ενός on line 

καταστήματος. Αυτό αποτελείται από μια κλίμακα εννέα-στοιχείων τεσσάρων 

διαστάσεων: (ι) ευκολία της χρήσης (II) αισθητική σχεδιασμού (III) ταχύτητα 

επεξεργασίας και (iv) ασφάλεια. Οι Barnes και Vidgen (2002) επίσης ανέπτυξαν 

μια τελείως διαφορετική κλίμακα ποιότητας σχεδιασμού ιστοχώρων, που 

τιτλοφορήθηκε  ως WebQual 4.0, και η οποία αποτελείται από 22 στοιχεία που 

διαιρούνται σε πέντε διαστάσεις: (ι) χρηστικότητα, (II) σχεδιασμός, (III) 
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πληροφορίες, (iv) εμπιστοσύνη και (v) ταύτιση. Οι  Liu και Arnett (2000) 

προσδιόρισαν τέσσερις παράγοντες που λαμβάνουν υπόψη την ποιότητα 

σχεδιασμού ιστοχώρων: (ι) πληροφορίες και ποιότητα εξυπηρέτησης, (II) χρήση 

συστημάτων, (III) απλό και ευχάριστο και (iv) ποιότητα σχεδιασμού συστημάτων. 

Πιο πρόσφατα, οι Loiacono et al., (2002) ανέπτυξαν την κλίμακα WebQualTM, η 

οποία αποτελείται από 36 στοιχεία και 12 διαστάσεις: (ι) πληροφοριακή 

εφαρμογή στο στόχο, (II) αλληλεπίδραση, (III) εμπιστοσύνη, (iv) χρόνος 

απόκρισης (v) εμφάνιση σχεδιασμού, (VI) διαίσθηση/ενόραση (VII) οπτική 

εμφάνιση, (VIII) δυνατότητα για καινοτομίες, (ix) ροή (συναισθηματική έκκληση), 

(X) ολοκληρωμένη επικοινωνία, (xi) επιχειρησιακή διαδικασία και (ΧΙΙ) 

υποκατάστατα, E. Crist bal. et al., (2007, p.615).  

Σύμφωνα με τους E. Crist bal. et al., (2007, p.615), η έρευνα πάνω στη 

…μέτρηση της ποιότητας των ∆ιαδικτυακών υπηρεσιών είναι ακόμα σε αρχική 

φάση (Van Riel et al., 2001). Οι ελλείψεις μπορούν να συνοψιστούν στα εξής: 

εστίαση στις τεχνικές πτυχές της ποιότητας των υπηρεσιών σε βάρος άλλων 

θεμάτων, όπως η σύνδεση της διαδικτυακής ποιότητας υπηρεσιών και της 

ικανοποίησης. Πολλές εμπειρικές μελέτες έχουν χρησιμοποιήσει διαδικτυακές 

έρευνες, οι οποίες περιορίζουν τα συμπεράσματα πχ. έρευνες που περιορίζουν 

τον αριθμό χρηστών του ∆ιαδικτύου μπορούν να διαστρεβλώσουν τα 

αποτελέσματα... 

Ορισμένες μελέτες για την ποιότητα των on line υπηρεσιών έχουν 

χρησιμοποιήσει τις προσωπικές συνεντεύξεις (Yang και Fang, 2004) και 

χαρακτηρίζονται από περιορισμένο αριθμό συμμετεχόντων, αποτρέποντας 

έτσι τον προσδιορισμό αξιόπιστων επεξηγηματικών διαστάσεων (Van Riel 

et al., 2001), E. Crist bal. et al., (2007, p.615).  

 

2.6.5 Παράγοντες που επηρεάζουν την on line συμπεριφορά  

Σύμφωνα με τους Fransi (2007, p.614) και (Menon και Kahn, 1997; 

Mandel και Johnson, 1999), o σχεδιασμός και η παρουσίαση ενός 

ιστοχώρου έχουν σημαντική επιρροή στην απόφαση αγοράς. Τέτοια 

χαρακτηριστικά γνωρίσματα είναι η ταχύτητα περιήγησης, τα περιεχόμενα, 
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τα πολιτιστικά και θεσμικά στοιχεία, και η αισθητική του site που πρέπει να 

ληφθούν υπόψη έτσι ώστε ο σχεδιασμός να είναι μέρος της γενικής 

στρατηγικής πωλήσεων της εταιρίας (Phau και Poon, 2000).   

Η απλή διάταξη μιας σελίδας (κλασική αισθητική) επηρεάζει τις 

αντιλήψεις για την ποιότητα (Montoya-Weiss et al., 2003), τις αξιολογήσεις για 

τον ιστόχωρο και τις παροχές του (Davis, 1993) και τη στάση απέναντι στο 

κατάστημα (Childers et al., 2001). Αν και αρκετές μελέτες έχουν δείξει άμεσες ή 

έμμεσες θετικές επιδράσεις της διάταξης και της αντιληπτικής ευκολίας χρήσης 

για τους καταναλωτές, υπάρχουν μελέτες που δείχνουν διαφορετικά 

αποτελέσματα. 

  Ο σωστός σχεδιασμός ιστοσελίδων, ανάλογα με το είδος και την 

υπηρεσία που διαθέτει, έχει ως σκοπό να ενισχύσει τις διαδικτυακές πωλήσεις, 

εντούτοις υπάρχουν στοιχεία ότι αυτές οι προσδοκίες δεν επιβεβαιώνονται. 

Παρόλο τον μεγάλο αριθμό ιστοχώρων που είναι διαθέσιμοι, οι συνολικές 

διαδικτυακές πωλήσεις είναι χαμηλές, οφειλόμενο στο φτωχό σχεδιασμό και τις 

δυσκολίες στην περιήγηση (Lohse και Spiller, 1998). Οι Lohse και Spiller (1998), 

διαμόρφωσαν ένα πρότυπο σύνδεσης των πωλήσεων με τον αριθμό των 

συνδέσεων σε ώρες/χρόνος, τον αριθμό των προϊόντων και την ευκολία 

περιήγησης. Έτσι πρότειναν ένα σύνολο από τα κριτήρια για το σχεδιασμό ενός 

αποτελεσματικού site προκειμένου να δημιουργηθεί μια βάση εκκίνησης. 

Παρόλο το γεγονός ότι δεν υπάρχει κανένα κριτήριο το οποίο να είναι 

παγκοσμίως αποδεκτό, ορισμένες μελέτες είναι αποτελεσματικές όσο αφορά την 

περιεκτικότητα και τον σχεδιασμό ιστοχώρων. Αυτά μπορούν να συνοψιστούν 

στους παρακάτω τίτλους: (ι) Σχεδιασμός γραφικών-αισθητική (II) 

Χρηστικότητά (III) Προσβασιμότητα.  

 

2.6.6  Σχεδιασμός γραφικών και αισθητική 

Πολλές έρευνες έχουν γίνει πάνω στο σχεδιασμό ιστοσελίδων. Οι 

περισσότερες από αυτές αφορούν την αισθητική του ιστοχώρου, όπως το 

χρώμα, η σελιδοποίηση, η διάταξη, η μουσική, η περιήγηση, τα animation, τα 

video, το μέγεθος και η ποιότητα εικόνων προκειμένου να παρουσιάσουν τα 
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προϊόντα και άλλες λεπτομέρειες. Η απόφαση του σχεδιαστή για αυτά τα 

θέματα, πρέπει να είναι μια ισορροπημένη προοπτική όλων (Lohse και Spiller, 

1998). Παρόλα αυτά είναι αλήθεια ότι μια εικόνα αξίζει όσο χίλιες λέξεις, αλλά 

είναι επίσης αλήθεια ότι μια καλή εικόνα στο διαδίκτυο θέλει χρόνο να κατεβεί 

(download). Από την άλλη πλευρά, μια μικρότερη εικόνα είναι συνήθως κακής 

ποιότητας αλλά έχει λιγότερο αντίκτυπο στον χρήστη ο οποίος κερδίζει χρόνο με 

την ευκολία που περιηγείται.  

Αυτό αποτελεί ένα σύνηθες πρόβλημα που αντιμετωπίζει ο σχεδιαστής 

στην επιλογή του μεγέθους και της ποιότητας εικόνας κατά το σχεδιασμό. Η 

κύρια αδυναμία στο σχεδιασμό ιστοσελίδων είναι η απουσία αντικειμενικών 

στοιχείων που τους καταστούν πιο αξιόπιστους. Μια από τις λίγες αντικειμενικές 

εμπειρικές μελέτες για το πώς ο σχεδιασμός ιστοχώρου έχει επιπτώσεις στις 

αντιλήψεις και τις τοποθετήσεις των καταναλωτών είναι αυτό των Mandel και 

Johnson (1999). Σύμφωνα με τους ίδιους, τα ατμοσφαιρικά στοιχεία ενός 

ιστοχώρου ασκούν επίδραση στην απόφαση αγοράς. Η αδυναμία της 

συγκεκριμένης μελέτης είναι ότι επικεντρώνεται μόνο στις επιδράσεις του 

χρώματος που χρησιμοποιείται στον ιστόχωρο. Οι ίδιοι ερευνητές υποστηρίζουν 

ότι τα αποτελέσματα θα μπορούσαν να επεκταθούν και σε άλλα στοιχεία που 

αποτελούν την ατμόσφαιρα ενός ιστοχώρου όπως ο ήχος , το βίντεο, η διάταξη.  

Σε παρόμοιο πνεύμα, ο Ballantine (2005) εξέτασε το επίπεδο 

αλληλεπίδρασης και το μέγεθος των πληροφοριών που παρέχεται από τον 

ιστόχωρο και πώς αυτές μπορούν να επηρεάσουν την καταναλωτική 

ικανοποίηση. Τα αποτελέσματά τους δείχνουν ότι και οι δύο πτυχές έχουν 

σημαντική επίδραση στην καταναλωτική ικανοποίηση.  

 

2.6.7 Χρηστικότητα 

Σύμφωνα με τους E. Crist bal. et al., (2007, p.616) και (Barnes και 

Vidgen, 2002), ο όρος χρηστικότητα αναφέρεται στην ευκολία περιήγησης σε 

έναν ιστόχωρο και στον κατάλληλο σχεδιασμό ανάλογα με τον τύπο του 

ιστοχώρου. Ο σχεδιασμός ενός ιστότοπου πρέπει να είναι τέτοιος ώστε λύνει 

πιθανά προβλήματα αλληλεπίδρασης μεταξύ του χρήστη και διάφορων 
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εφαρμογών του ιστότοπου που θα μπορούσαν να προκύψουν. Οι διαδικτυακοί 

τόποι πρέπει να διακρίνονται από υψηλό βαθμό χρηστικότητας. Εάν ο 

παραπάνω σχεδιασμός γίνεται με επιτυχία, τότε καθιερώνεται μια θετική σχέση 

του προμηθευτή και τον χρήστη. Έτσι καταλαβαίνουμε ότι η χρηστικότητα 

αποτελεί βασικό στοιχείο στην επιδίωξη και καθιέρωση της πίστης των πελατών 

(Benavent et al. 2000; Bellman et al. 2006). Πράγματι, η χρηστικότητα αποτελεί 

κρίσιμο παράγοντα για έναν ιστόχωρο προκειμένου να τον κάνει ανταγωνιστικό 

στον κόσμο του ηλεκτρονικού εμπορίου. Η χρηστικότητα μιας ιστοσελίδας 

καθορίζει εάν μια επίσκεψη θα οδηγήσει σε αγορά, σε επανάληψη της 

επίσκεψης ή σε ένα χαμένο πελάτη, E. Crist bal. et al., (2007, p.616). Οι Menon 

και Kahn (1997) προσδιόρισαν τρία βασικά στοιχεία προκειμένου να ενισχυθεί η 

ικανοποίηση του πελάτη: (ι) τα χαρακτηριστικά των προϊόντων, (II) τα 

χαρακτηριστικά του ιστοχώρου και (III) η προσβασιμότητα στον ιστόχωρο. Οι 

δύο κύριες διαφορές μεταξύ του ηλεκτρονικού εμπορίου και της παραδοσιακής 

λιανικής πώλησης είναι: το περιβάλλον του ηλεκτρονικού εμπορίου μειώνεται σε 

μια μικρή οθόνη, με αποτέλεσμα οι καταναλωτές να στρέφονται αμέσως σε 

ορισμένα προϊόντα και ο χρόνος να εμφανίζεται συμπιεσμένος. Κατά συνέπεια, 

η ακολουθία  με την οποία τα προϊόντα παρουσιάζονται είναι σημαντικό στοιχείο 

του σχεδιασμού ιστοχώρων που επηρεάζει την καταναλωτική συμπεριφορά. 

Οι Lohse και Spiller (1999) κατέληξαν στο συμπέρασμα ότι υπάρχει μια 

θετική σχέση μεταξύ των χαρακτηριστικών των ιστοχώρων (όπως η διάταξη, η 

λίστα των προϊόντων) και των πωλήσεων στον ιστόχωρο. Τα χαρακτηριστικά της 

περιήγησης έχουν σημαντική επίδραση στη μετατροπή των επισκέψεων σε 

αποτελεσματικές αγορές. 

 

2.6.8 Προσβασιμότητα 

Σύμφωνα με τους E. Crist bal. et al., (2007, p.616), η πρόσβαση στην 

ιστοσελίδα πρέπει να είναι προσιτή για όλους τους πελάτες, ανεξαρτήτως των 

προδιαγραφών σύνδεσης και του λειτουργικού συστήματος και του περιηγητή. 

Είναι απαραίτητη η εύκολη πρόσβαση σε ανθρώπους με αναπηρίες, 

συμπεριλαμβανομένου ανθρώπων που έχουν τα προβλήματα χειρισμού του 
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ποντικιού, με δυσκολίες στην οπτική επαφή με την οθόνη ή εκείνων που 

χρειάζονται ακουστικό πλοηγό. Αυτές οι βασικές απαιτήσεις έχει ονομαστεί 

∆ιαδίκτυο για όλους (Escribano et al., 1999). 

Για να δοθεί λύση σε προβλήματα σύνδεσης και προκειμένου να 

μπορούν όλοι να έχουν πρόσβαση, προτάθηκε ο απλός σχεδιασμός 

ιστοσελίδας, για να αποφευχθεί η αργή μεταφόρτωση ιστοσελίδων. Μια άλλη 

πρόταση είναι ότι οι επισκέπτες θα μπορούσαν να εξαρτώνται βάση της 

ταχύτητας σύνδεσης του εξοπλισμού που χρησιμοποιούν (Benavent, 2000). Η 

δυνατότητα πρόσβασης είναι ιδιαίτερα σημαντική στα πλαίσια των ηλεκτρονικών 

συναλλαγών. Εκτός από τη δυνατότητα πρόσβασης, παράγοντες όπως η 

αξιοπιστία, η ευκολία και οι ανταγωνιστικές τιμές είναι όλες σημαντικές στις 

διαδικτυακές συναλλαγές (Swaminathan et al., 1999), E. Crist bal. et al., (2007, 

p.616).   

 

2.7  Εφαρμογή των τριών διατάξεων του συμβατικού καταστήματος στο 

εικονικό  

Πειραματική έρευνα που έγινε από τους Vrechopoulos, O’Keefe, 

Doukidis και Siomkos (2004) μετασχηματισμού των διατάξεων freeform, grid, 

και racetrack/boutique/Loop από το συμβατικό κατάστημα στο εικονικό (Σχήμα 

13) είχαν ενδιαφέροντα αποτελέσματα. Η έρευνα έδειξε ότι δύο από τους 

σημαντικότερους λιανοπωλητές βρετανικών παντοπωλείων χρησιμοποιούν το 

σχεδιάγραμμα Grid (σχήμα 18), ενώ άλλοι μικρότεροι Βρετανικοί λιανοπωλητές 

υιοθετούν ένα μικτό σχεδιάγραμμα Grid και Racetrack, ενώ άλλοι υιοθετούν 

μόνο τη racetrack ή freeform διάταξη. 

Τα προαναφερθέντα συμπεράσματα των Vrechopoulos et al., (2004) 

επιβεβαιώνονται από μια παρόμοια ερευνητική μελέτη που πραγματοποιήθηκε 

από τους Vrechopoulos, Papamichail και Doukidis (2002).  

Χρησιμοποιώντας ένα δείγμα από 551 λιανικούς ιστοχώρους από έξι 

διαφορετικές χώρες διαπίστωσαν ότι το σχεδιάγραμμα freeform υιοθετείται κατά 

51,3%, ενώ η Grid και racetrack διάταξη υιοθετούνται κατά 21,2 και 1,5%, 

αντίστοιχα. Το υπόλοιπο (26%) δεν είναι ταξινομημένο σε οποιαδήποτε από τις 
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προαναφερθείσες κατηγορίες.  

Η μεθοδολογία μετατροπής των διατάξεων στα εικονικά καταστήματα 

σύμφωνα με τους Schwabe και Rossi (1995), περιλαμβάνει τα ακόλουθα 

βήματα:  

 Ανάλυση περιοχών για κάθε τύπο σχεδιαγράμματος  

 Προσδιορισμός των οντοτήτων και διαδικασιών και ανάπτυξη των 

διαγραμμάτων οντότητας-συνάφειας για κάθε τύπο σχεδιαγράμματος 

 Θεωρητικό σχέδιο αντιλήψεων για κάθε τύπο σχεδιαγράμματος  

 Εφαρμογή κάθε τύπου σχεδιαγράμματος,  Vrechopoulos et al., (2004, 

p.17) 

 Σύμφωνα με τα αποτελέσματα των Vrechopoulos et al., (2004, p.17) …οι 

παράμετροι των αποτελεσμάτων περιήγησης των εικονικών τύπων 

σχεδιαγραμμάτων (σχήμα 19) περιγράφονται παρακάτω: Grid: Οι πελάτες που 

επισκέπτονται το σχεδιάγραμμα Grid πλοηγούν μέσω μιας ιεραρχικής δομής 

προκειμένου να φθάσουν στα επιθυμητά προϊόντα. Freeform: Οι πελάτες που 

επισκέπτονται το σχεδιάγραμμα freeform μπορούν να φτάσουν στα επιθυμητά 

προϊόντα αμέσως, είτε μέσω χρήσης της μηχανής αναζήτησης είτε επιλέγοντας 

οποιοδήποτε από τα είδη που εμφανίζονται σε κάθε σελίδα. Racetrack: Το 

racetrack layout υποχρεώνει τους πελάτες να πλοηγηθούν μέσω συγκεκριμένων 

διαδρομών προκειμένου να φτάσουν στα επιθυμητά προϊόντα. Αυτό 

επιτυγχάνεται με την τοποθέτηση μόνο δύο διαδρόμων σε κάθε ιστοσελίδα. Οι 

πελάτες, επομένως, πρέπει να επιλέξουν έναν από τους διαδρόμους κάθε φορά, 

προκειμένου να περιηγηθούν μέσα στο κατάστημα...  
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Πηγή: Adam P. Vrechopoulos (2004)      σχήμα 18 

Πηγή: Vrechopoulos A.P., R.M. O’Keefe, G.I. Doukidis και G.J. Siomkos (2004).        σχήμα 19 
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2.8  Ο ρόλος της αισθητικής στην εφαρμοσμένη μηχανική  

Σύμφωνα με τους Lavie et al., (2004, p.275), …η εφαρμοσμένη μηχανική 

και η αισθητική στον αρχαίο κόσμο ήταν παντρεμένες υπό την έννοια ότι η 

χρησιμότητα του προϊόντος και η ομορφιά ήταν ένα και το αυτό. Η σχέση μεταξύ 

της εφαρμοσμένης μηχανικής και των αισθητικών ιδιοτήτων των προϊόντων είχε 

γίνει περισσότερο έντονη κατά τη διάρκεια και μετά από τη βιομηχανική 

επανάσταση, έτσι δίνοντας περισσότερο έμφαση στη μαζική παραγωγή με 

αποτέλεσμα  η αισθητική των προϊόντων να περάσει σε δεύτερη μοίρα... Στις 

αρχές του 20ου αιώνα, οι Loewy και Dreyfuss (1963), δύο βιομηχανικοί 

σχεδιαστές, άρχισαν να παρουσιάζουν τις αισθητικές επιρροές στη μαζική 

παραγωγή, μερικώς λόγω της αναγνώρισης της ικανότητάς του ως όργανο 

μάρκετινγκ (Petroski, 1993). Μια σημαντική λειτουργία της αισθητικής μέσα στην 

εφαρμοσμένη μηχανική είναι η ικανοποίηση των ανθρώπινων απαιτήσεων. Από 

καταναλωτικής άποψης, η αισθητική ποιότητα μπορεί να καταστήσει τα προϊόντα 

εφαρμοσμένης μηχανικής ευκολότερα αποδεκτά και μπορεί να βελτιώσει την 

εμπορική αξία τους, Lavie et al., (2004, p.275).  

Όταν αισθητικά ένα προϊόν είναι ευχάριστο στη όψη, τότε ασκεί θετική 

επίδραση στην προτίμηση των πελατών, Yamamoto και Lambert (1994). Οι 

εντυπώσεις της αισθητικής εμφάνισης ενός προϊόντος στους πελάτες, κρατάει 

για πάντα. Οι άνθρωποι δεν μπορούν να ελέγξουν και να ζυγίσουν τους 

αισθητικούς παράγοντες σε μια δύσκολη απόφαση με καθαρά αντικειμενικά 

κριτήρια, Yamamoto και Lambert (1994). Συνεπώς, η αισθητική σχεδιασμού και 

εμφάνισης του προϊόντος ενεργεί μόνο ως παράγοντας που ενισχύει την 

επιθυμία για αυτό το προϊόν. Από την θέση των σχεδιαστών, μια καλή αισθητική 

προσέγγιση μπορεί επίσης να δώσει λύσεις σε προβλήματα, επειδή η οπτική 

σκέψη οδηγεί στην αποσαφήνιση των όποιων αμφιβολιών για τη μορφή και την 

οργάνωση (Ashford, 1969).  

Σύμφωνα με τους Lavie et al., (2004, p.275) και (Green και Jordan, 2000; 

Norman, 2002), …ο βαθμός στον οποίο οι εκτιμήσεις της αισθητικής κέρδισαν το 

βιομηχανικό χώρο παραμένει ένα ζήτημα. Ο Norman (1988) αναφέρει ότι το 

εκκρεμές μπορεί να ταλαντευθεί πολύ υπέρ της τοποθέτησης της αισθητικής 
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μπροστά από τη δυνατότητα χρησιμοποίησης. Ο Norman (1988), υποστήριξε ότι 

το σύγχρονο σχέδιο έχει δώσει πολλή μεγάλη έμφαση στα ζητήματα απόδοσης 

και όχι επάνω σε πτυχές, όπως η αισθητική, η οποία προωθεί την 

ευχαρίστηση…  

 

2.8.1 ∆ιαδίκτυο και επικοινωνία 

Το διαδίκτυο σήμερα αποτελεί το σύγχρονο μέσο ως εργαλείο 

επικοινωνίας. Επομένως είναι απολύτως κατανοητό ότι χαρακτηρίζεται ως το 

μέσο που δημιουργεί ευκαιρίες και πλεονεκτήματα. Η ανάπτυξη της 

επιχειρηματικότητας στο διαδίκτυο συνιστά την αλλαγή του οικονομικού 

μοντέλου, αλλιώς είναι καταδικασμένη να αποτύχει (Κατηφόρης, 2001).  

Η τρομερή ανάπτυξη του διαδικτύου και των χρηστών τα τελευταία 

χρόνια δημιουργεί ένα συνεχώς μεταβαλλόμενο περιβάλλον στον τρόπο που 

επικοινωνούμε, πληροφορούμαστε και αναπτύσσουμε την επιχειρηματικότητα 

μας. Σε αυτή τη διαδικασία επικοινωνίας υπάρχει μια συνεχή διάδραση μεταξύ 

των χρηστών και τις ιστοσελίδας μέσω των ατμοσφαιρικών χαρακτηριστικών 

που διαθέτει ο διαδικτυακός τόπος. Επειδή το διαδίκτυο είναι ένα μέσο τόσο 

διαπροσωπικής όσο και μαζικής επικοινωνίας, οι επιχειρήσεις θα πρέπει 

αναλόγως του τρόπου επικοινωνίας που έχει επιλέξει να καθορίζουν και την 

στρατηγική ΜΚΤ (Moris και Ogan, 1996).  

Τα πλεονεκτήματα του διαδικτύου θα μπορούσαμε να τα συνοψίσουμε 

στις παρακάτω επικεφαλίδες:  

 Στην ικανότητα άμεσης διάδρασης της επιχείρησης με το χρήστη 

 Στην δυνατότητα άμεσης απόκρισης του χρήστη 

 Στη δημιουργία βάσης δεδομένων η οποία είναι άμεση και 

προσπελάσιμη από το χρήστη και τις επιχειρήσεις 

 Στην ταχύτητα συναλλαγής 

 Στο χαμηλό κόστος παροχής της υπηρεσίας ή του προϊόντος τόσο 

για τον χρήστη όσο και για την επιχείρηση 

 Στην απεριόριστη λήψη πληροφορίας σε πολύ σύντομο χρόνο 
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 Στη δημιουργία ομάδων και κοινοτήτων όπου μπορούν να 

ανταλλάσουν πληροφορίες και εμπειρίες για τα προϊόντα ή τις 

υπηρεσίες που λάβανε. Γενικά για το είδος της εμπειρίας (θετικό ή 

αρνητικό).    

Οι επιχειρήσεις και οι οργανισμοί εξαρτώνται όλο και πιο πολύ από τα 

πληροφοριακά συστήματα και τη λεγόμενη ψηφιακή οικονομία. Οι επιχειρήσεις 

στην Ελλάδα έχουν σημαντική καθυστέρηση στη χρήση των Τεχνολογιών και 

Επικοινωνιών. Μόλις το 28% των υπαλλήλων χρησιμοποιούν Η/Υ 

συνδεδεμένους με το διαδίκτυο για την διεκπεραίωση του κύκλου εργασιών τους 

(Παρατηρητήριο για την κοινωνία της πληροφορία, 2005). Οι ιστοσελίδες 

διακρίνονται σε εμπορικές, καθοδήγησης, περιεχομένου και υποστήριξης. Στον 

σχεδιασμό μιας ιστοσελίδας λαμβάνονται υπόψη τα παρακάτω πολύ σημαντικά 

στοιχεία: 

 Αρχιτεκτονική περιεχομένου 

 Ταχύτητα περιήγησης 

 Αποτελεσματικότητα της ιστοσελίδας στο αντικείμενο που πρεσβεύει 

 Ατμοσφαιρικά χαρακτηριστικά (χρώματα, γραμματοσειρά, ειδικά εφέ, 

εικόνες, διάταξη κτλ.) 

 Τεχνολογικά εργαλεία 

 

2.8.2 Αισθητική και HCI  

Σύμφωνα με τους Lavie et al., (2004, p.276) και (Tractinsky, 1997), 

…παραδοσιακά, η λογοτεχνία για την αλληλεπίδραση ανθρώπου υπολογιστή 

(human computer interaction) εξέφραζε μόνο το ενδιαφέρον της για τις 

αισθητικές πτυχές της αλληλεπίδρασης. Στην αναθεώρηση των οδηγιών και των 

αρχών από τους εμπειρογνώμονες του HCI, δεν μπορούμε παρά να 

παρατηρήσουμε την περιθωριοποίηση της αισθητικής διάστασης. Η συζήτηση 

των αισθητικών ζητημάτων είναι σπάνια και σχεδόν αμετάβλητη από τις 

προειδοποιήσεις ενάντια στα ενδεχομένως καταστρεπτικά αποτελέσματά του…  

Οι Tractinsky et al., (2000, p.128) αναφέρονται σε μια διαδικασία που 

χαρακτηρίζεται από μια σπασμωδική κίνηση στις πρόσφατες τάσεις της 
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βιομηχανίας υπολογιστών να πουλήσει μόστρα και μόδα στα προϊόντα 

του... και άλλη μια διαδικασία που αφορά στην πειθαρχία του HCI και τονίζει 

την αποδοτικότητα. Το αισθητικό κριτήριο αποτελεί αναπόσπαστο κομμάτι 

ενός αποτελεσματικού σχεδιασμού (Alben, 1996).  

Οι προτιμήσεις των χρηστών δεν είναι ξεκάθαρες. Σύμφωνα με τους 

Schenkman και Jonsson, (2000) η ομορφιά αποτελεί τον πιο καθοριστικό 

παράγοντα  προτίμησης ενός ιστοχώρου ή σύμφωνα με τον van der Heijden, 

(2003), ότι η ομορφιά επηρεάζει τις αντιλήψεις για τους άλλους ιστόχωρους.  

 Σύμφωνα με τους Lavie et al., (2004, p.276), οι Neale και McCombe, 

(1997), …περιγράφουν πώς να σχεδιάσουν έναν χρηστικό και οπτικά ελκυστικό 

ιστόχωρο, δίνοντας έμφαση σαφώς στις λειτουργικές πτυχές και τις δυνατότητες 

σχεδιασμού παρά στην αισθητική... Ομοίως, οι Spool et al., (1999) αξιολογούν 

τους ιστοχώρους με βάση τη δυνατότητα χρησιμοποίησης ως το μόνο κριτήριο. 

O Nielsen (2000) υποστηρίζει ότι υπάρχουν δύο βασικές προσεγγίσεις στο web 

design: το καλλιτεχνικά ιδανικό που αποκαλύπτει την έκφραση του 

σχεδιαστή και την εφαρμοσμένη μηχανική. Ενώ υπάρχει ανάγκη για τέχνη, 

διασκέδαση, και γενικά ευχάριστο χρόνο στον Ιστό, ο Nielsen (2000, p.11), 

υποστηρίζει ότι ο κύριος στόχος των περισσότερων web προγραμμάτων 

πρέπει να είναι η ευκολία για τους πελάτες να εκτελέσουν τους στόχους 

τους...,  Lavie et al., (2004, p.276) 

Σύμφωνα με τους Coursaris et al., (2008, p.104), …ο παγκόσμιος ιστός 

συνεχίζει να αυξάνεται, εκτιμάται ότι οι χρήστες θα υπερβούν το 1,2 

δισεκατομμύρια (Nielsen, 2005). Οι ιστοσελίδες έχουν γίνει αναπόσπαστο 

κομμάτι του πυρήνα των επιχειρήσεων (Seethamraju, 2005). Αυτό περιλαμβάνει, 

τις επιχειρήσεις, το ηλεκτρονικό εμπόριο, την υγειονομική περίθαλψη, την 

κυβέρνηση και την εκπαίδευση (Schmidt et al., 2003). Αυτό έχει δημιουργήσει 

την ανάγκη στις επιχειρήσεις, να αναζητήσουν νέους τρόπους για να 

παραμείνουν ανταγωνιστικές, να προσελκύσουν χρήστες και κατά συνέπεια να 

αυξήσουν τα έσοδα τους. Η ανάπτυξη των ευρυζωνικών συνδέσεων στο 

∆ιαδίκτυο μας δείχνει ότι, οι γνώσεις για την αισθητική και των σκοπών που 

εξυπηρετεί, θα αποτελέσει σημαντικότερο παράγοντα. Οι άνθρωποι καθημερινά 



ΜΕΡΟΣ Α – ΘΕΩΡΗΤΙΚΗ ΠΡΟΣΕΓΓΙΣΗ 

 

110 

κάνουν αισθητικές επιλογές (συνειδητά και ασυνείδητα) και είναι σημαντικό να 

υπάρχει ένα πλαίσιο για την αισθητική, τη γνώση, τις αρχές και τις 

κατευθυντήριες γραμμές ώστε να είναι σε θέση να χρησιμοποιήσει την αισθητική 

για πιο αποτελεσματική επικοινωνία… (Hoffmann και Krauss, 2004). 

Τα τελευταία χρόνια αποτυπώνεται όλο και πιο έντονα η σημασία της 

αισθητικής και ειδικά του χρώματος σε έναν ιστόχωρο. Σύμφωνα με τους 

Coursaris et al., (2008, p.104), οι Tractinsky et al., (2000) μελέτησαν και έδειξαν 

ότι οι χρήστες αντιλαμβάνονται και αξιολογούν την αισθητική άμεσα κατά 

διαδικασία αλληλεπίδρασης ανθρώπου-υπολογιστή. Τις εν λόγω αξιολογήσεις οι 

χρήστες τις «μεταφέρουν» και μπορεί να επηρεάσουν αργότερα τις αντιλήψεις 

τους για τη χρηστικότητα. Επιπλέον, μερικές άλλες μελέτες έχουν δείξει ότι το 

ψυχρό μπλε χρώμα συνδέεται με τα υψηλής αντιληπτικής αξιοπιστίας και  

εμπιστοσύνης επίπεδα (Fogg et al, 2001; Lee και See, 2004; Zhang και Li, 

2005). 

Η μελέτη των Robins και Holmes (2008) εξέτασε την πιθανή σχέση 

ανάμεσα στην αισθητική και την κρίση του χρήστη για μια ιστοσελίδα καθώς και 

την αξιοπιστία του διαδικτυακού τόπου. Τα ευρήματά τους έδειξαν ότι όταν η ίδια 

ιστοσελίδα παρουσιάζεται με διαφορετική αισθητική σχεδιασμού, τότε η 

ιστοσελίδα με την υψηλότερη αισθητική σχεδιασμού κρίνεται από το χρήστη ως 

πιο αξιόπιστη. Το αποτέλεσμα της βελτίωσης της οπτικής αισθητικής 

σχεδιασμού ενισχύει την αξιοπιστία του διαδικτυακού τόπου. Η μελέτη δείχνει 

επίσης ότι η επίδραση αυτή είναι λειτουργική μέσα στα πρώτα δευτερόλεπτα 

στα οποία ο χρήστης βλέπει την ιστοσελίδα. Επομένως μια ιστοσελίδα με υψηλή 

αισθητική σχεδιασμού, θα αυξήσει την αντιληπτική αξιοπιστία. 

Οι Tractinsky et al., (2006) έδειξαν ότι, η χαμηλή ελκυστικότητα σχετίζεται 

κυρίως με χαμηλά επίπεδα της εκφραστικής αισθητικής. Συνολικά, τα 

αποτελέσματα παρέχουν στοιχεία για την υποστήριξη της παραδοχής ότι οι 

αισθητικές εντυπώσεις για τις ιστοσελίδες σχηματίζονται γρήγορα. 

Έμμεσα, αυτά τα αποτελέσματα δείχνουν ότι η αισθητική παίζει σημαντικό ρόλο 

στις αξιολογήσεις των χρηστών την ιστοσελίδα και στη στάση τους απέναντι στα 

διαδραστικά συστήματα. 
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Σύμφωνα με τους Schmidt et al.,(2003, p.478), ο Oliver (2003) …ορίζει 

τέσσερις βασικές αρχές του web interface για το σχεδιασμό και την ανάπτυξη: 1) 

χρηστικότητα ή στοιχεία εύκολα στην άντληση τους κατά την πλοήγηση και την 

επεξεργασία 2) δημιουργία μιας οπτικά ενδιαφέρουσας και με αισθητικά στοιχεία 

πολυμέσων ιστοσελίδα, αποφεύγοντας τα περιττά χαρακτηριστικά δηλ. αυτά που 

αποσπούν την προσοχή 3) λειτουργικά χαρακτηριστικά του προϊόντος ή της 

υπηρεσίας, χρήσιμα για την υποστήριξη αυτού που προωθεί η επιχείρηση και 4) 

προσβασιμότητα, εργαλεία που βοηθούν τους χρήστες στην πρόσβαση στο 

δικτυακό τόπο παρέχοντας αυξημένη λειτουργικότητα... Από την άλλη ο Burstein 

(2003) ομαδοποίησε τις σχεδιαστικές μεταβλητές των ιστοσελίδων σε δεκαπέντε 

σχεδιαστικά στοιχεία: συνδέσεις, χρώματα, εικόνες, χάρτες εικόνων, κινούμενα 

σχέδια, αποστάσεις, πίνακες, πλαίσια, στυλ φύλλων, cookies, JavaScript, Java, 

plug-ins, μέγεθος οθόνης και κατανομή αρχείων. Αυτά τα ηλεκτρονικά εγχειρίδια 

σχεδίασης της ιστοσελίδας συχνά βασίζονται στη διαίσθηση του σχεδιαστή και 

στην ποιοτική αξιολόγηση των υφιστάμενων ιστοσελίδων. 

Οι Cox και Dale (2002) …ανέπτυξαν ένα εννοιολογικό μοντέλο που θα 

μπορούσε να εκτιμήσει πώς μια ιστοσελίδα ανταποκρίνεται στις προσδοκίες των 

χρηστών με βάση την ποιότητα έξι παραγόντων στο σχεδιασμό και τη χρήση 

ιστοσελίδων. Οι έξι παράγοντες είναι: 1) η σαφήνεια-σκοπός της ιστοσελίδας 2) ο 

σχεδιασμός 3) η προσβασιμότητα και η ταχύτητα 4) το περιεχόμενο 5) η 

εξυπηρέτηση των πελατών και 6) οι πελατειακές σχέσεις. Ο Σχεδιασμός μιας 

ιστοσελίδας αναλύεται περαιτέρω σε πέντε βασικά θέματα: α) στις συνδέσεις β) 

στη συνέπεια, τα μενού και το χάρτη του ιστότοπου γ) στις σελίδες, το κείμενο και 

τα κλικ δ) στην επικοινωνία και την ανατροφοδότηση και ε) την αναζήτηση και τη 

συμπλήρωση φόρμας..., Schmidt et al.,(2003, p.478). Ο Turner (2002) 

αντίστοιχα ανέπτυξε επτά κατηγορίες που επηρεάζουν τη χρηστικότητα ενός 

διαδικτυακού τόπου, όπως: η πλοήγηση, ο σχεδιασμός της σελίδας, το 

περιεχόμενο, η προσβασιμότητα, τα μέσα μαζικής ενημέρωσης, η 

διαδραστικότητα και η συνέπεια. 

Η μη εφαρμογή του στυλ που εκφράζει τα προϊόντα και το ύφος της 

επιχείρησης και ενός αισθητικά όμορφου σχεδιασμού μέσα σε ένα διαδικτυακό 

περιβάλλον, μπορεί να είναι επιζήμια για τη συνολική αποτελεσματικότητα της 
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ιστοσελίδας ενός οργανισμού. Τα αισθητικά χαρακτηριστικά των ιστοσελίδων και 

οι διαφημίσεις έχουν συνέπειες στη στάση και τις πεποιθήσεις των χρηστών 

(Stuart, Shimp και Engle, 1987). Οι εικόνες στις διαφημίσεις έχει αποδειχθεί ότι 

επηρεάζουν τις στάσεις και τις προθέσεις των χρηστών για τα προϊόντα, 

ανεξάρτητα από το επίπεδο της συμμετοχής τους (Miniard, Bhatla, Lord, 

Dickson and Unnava, 1991). 

Οι διαδικτυακοί τόποι πρέπει να κεντρίζουν την προσοχή του χρήστη, το 

οποίο επιτυγχάνεται μέσω των αισθητικών χαρακτηριστικών (Coyle και Thorson, 

2001). Οι ιστοσελίδες πρέπει να είναι δομημένες έτσι ώστε, οι χρήστες να 

μπορούν εύκολα να πλοηγηθούν μέσω αυτών, βρίσκοντας πληροφορίες, 

γρήγορά και αποτελεσματικά δηλ. η ιστοσελίδες να είναι χρηστικές. Το 

υπερκείμενο περιβάλλον του ∆ιαδικτύου δίνει τη δυνατότητα στους χρήστες να 

περιηγηθούν για πληροφορίες, ελεύθερα σε οργανωμένους και φιλικούς  

διαδικτυακούς τόπους (Hoffman και Novak, 1996), αυξάνοντας την ανάγκη να 

κατανοήσουμε καλύτερα, πως η χρηστική πλοήγηση σε έναν δικτυακό τόπο, 

ασκεί έλξη για την επιχείρηση. 

H Lisbeth Thorlacius (2007) παρουσίασε τέσσερις κύριες περιοχές στις 

οποίες η αισθητική παίζει σημαντικό ρόλο στο σχεδιασμό μιας επιτυχούς 

ιστοσελίδας: α) η αισθητική διαδραματίζει σημαντικό ρόλο στην υποστήριξη, του 

περιεχόμενου και τη λειτουργικότητα β) στην ελκυστικότητα στην προτίμηση του 

κοινού στο οποίο απευθύνεται γ) στη δημιουργία της επιθυμητής εικόνας για το 

δέκτη και δ) στην αντιμετώπιση των απαιτήσεων του είδους της ιστοσελίδας. 

Τα αποτελέσματα των Djamasbi et al., (2010) δείχνουν ότι η Γενιά Υ 

(ηλικίες 18-31), προτιμά τις σελίδες που περιλαμβάνουν: μια μεγάλη κύρια 

εικόνα, εικόνες από διασημότητες, λίγο κείμενο και λειτουργία αναζήτησης. 

 

2.8.3 H αισθητική στο HCI και στο web design 

Όλο και περισσότερο, η έρευνα επιδιώκει να μελετήσει τις αισθητικές 

πτυχές του HCI και να βρει μια μέση λύση μεταξύ της δυνατότητας 

χρησιμοποίησης και των αισθητικών επιρροών. Σύμφωνα με τους Lavie et al., 

(2004, p.276), o Gait (1985) …ήταν από τους πρώτους που έστρεψε την 
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προσοχή του στις αισθητικές πτυχές των σχεδιαστικών διεπαφών. Υποστήριξε 

ότι, οι πιο ενδιαφέρουσες διεπαφές αυξάνουν τη διέγερση των χρηστών,  

αυξάνοντας έτσι το ενδιαφέρον και την αποτελεσματικότητά τους. Παραδείγματος 

χάριν, το iMac της Apple ήταν ο προάγγελος της αισθητικής επανάστασης 

στους υπολογιστές (Postrel, 2002). Οι HCI ερευνητές μελετούν τη σχέση 

αλληλεπίδραση χρήστη και αισθητικής, τα αποτελέσματά της στους χρήστες και 

τις αντιλήψεις των χρηστών για άλλες ιδιότητες συστημάτων και με τη γενική 

εμπειρία της αλληλεπίδρασής τους… (Jenninigs, 2000; Jordan, 1998; Karvonen, 

2000; Lindgaard και Dudek, 2003; Tractinsky et al., 1997, 2000).  

Πρόσφατες έρευνες για την οπτική αισθητική των ιστότοπων αναφέρουν 

ότι η αισθητική είναι ένας ισχυρός καθοριστικός παράγοντας της ευχαρίστησης 

που βιώνει ο χρήστης κατά τη διάρκεια της αλληλεπίδρασης που έχει με τον 

υπολογιστή (Jordan, 1998). Ομοίως, για τους ιστοχώρους οι Schenkman και 

Jonsson (2000) διαπίστωσαν ότι …η ομορφιά ήταν ο προάγγελος της γενικής 

εντύπωσης και προτίμησης των ιστοχώρων, ενώ ο van der Heijden (2003) 

βρήκε ότι η οπτική ελκυστικότητα του ιστόχωρου έχει επιπτώσεις στην απόλαυση 

των χρηστών καθώς επίσης και τις αντιλήψεις για την ευκολία της χρήσης και σε 

μικρότερο βαθμό στη χρησιμότητα…, Lavie et al., (2004, p.276). Ο Jordan 

(1998), αναφέρει ότι η αισθητική συσχετίζεται με τη διάσταση του συστήματος 

αντιληπτής δυνατότητας χρησιμοποίησης πριν από (Tractinsky, 1997) και μετά 

από (Tractinsky et al., 2000) την αλληλεπίδραση με τον ιστότοπο, καθώς και με 

την ικανοποίηση των χρηστών (Tractinsky et al., 2000, Lindgaard και Dudek, 

2002). Η απλότητα σχεδιασμού θεωρείται βασική στη δημιουργία συστημάτων 

(Nielsen 1993, 2000). Ο Karvonen (2000), αναφέρει ότι η απλότητα αποτελεί το 

σύνδεσμο μεταξύ χρηστικότητας και αισθητικής. 

 

2.9 Στρατηγικός σχεδιασμός Μάρκετινγκ 

  Ο ορισμός του μάρκετινγκ (ΜΚΤ) σύμφωνα με το American Marketing 

Association, είναι η διαδικασία σύλληψης, σχεδιασμού, εκτέλεσης, τιμολόγησης, 

προβολής και προώθησης αγαθών και υπηρεσιών, με απώτερο σκοπό τη 

πρόκληση συναλλαγών για την πραγματοποίηση των ατομικών και 
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επιχειρηματικών στόχων, (Σιώμκος, 2002).  

Ο σωστός σχεδιασμός της στρατηγικής ΜΚΤ μιας επιχείρησης ή ενός 

οργανισμού αποβλέπει στη δημιουργία αξίας για το προϊόν ή την υπηρεσία που 

διαθέτει, με τρόπο αποτελεσματικότερο από αυτό των ανταγωνιστών. Η 

στρατηγική ΜΚΤ μιας επιχείρησης αποτελείται από δράσεις όπως, η ανάπτυξη, 

η διανομή, η επικοινωνία και η τιμολόγηση συγκεκριμένων προϊόντων και 

υπηρεσιών που ικανοποιούν την ομάδα στόχο. Η στρατηγική ΜΚΤ είναι μέρος 

της γενικότερης στρατηγικής που χαράζει η επιχείρηση με σκοπό να συνδέσει 

τους στόχους και τους πόρους της με τις ευκαιρίες που εμφανίζονται στην 

αγορά. Κύριος στόχος της είναι η ορθή ανταπόκριση στις απαιτήσεις και τις 

ανάγκες των καταναλωτών (Σιώμκος και Τσιάμης, 2003).  

 

 2.9.1 Στρατηγικός σχεδιασμός μάρκετινγκ στο ∆ημόσιο Τομέα 

Η επιτυχία ή όχι μιας επιχείρησης εξαρτάται από το σωστό σχεδιασμό 

της λειτουργίας, της οργάνωσης και των στόχων που έχει θέσει. Μπορεί κατά 

την διάρκεια ανάπτυξης μιας επιχείρησης να γίνουν λάθη, όμως όταν διαθέτεις 

σωστό στρατηγικό σχέδιο, οι πιθανότητες να δημιουργήσεις μια επιτυχημένη 

επιχείρηση είναι πολύ περισσότερες. ∆ηλαδή, η επιχείρηση λαμβάνει υπόψη τις 

συνθήκες που επικρατούν στο εξωτερικό και εσωτερικό της περιβάλλον πριν 

καθορίσει την αποστολή της, τους αντικειμενικούς της στόχους, τις στρατηγικές 

της επιλογές αλλά και τον τρόπο υλοποίησης και αξιολόγησης αυτών. 

Επομένως μια επιχείρηση δημόσια ή ιδιωτική θα πρέπει να λαμβάνει υπόψη της 

τις συνθήκες που επικρατούν στο εξωτερικό και εσωτερικό περιβάλλον πριν 

καθορίσει την αποστολή, τους στόχους και τις επιλογές της, καθώς και τον 

τρόπο υλοποίησης και αξιολόγησης αυτών, Παπαδάκης, (2007). 

Η λογική της διαχείρισης του δημοσίου είναι σχετικά απλή. Καλά δημόσια 

στελέχη, ανεξάρτητα από συγκεκριμένες θέσεις ή ευθύνες, άνδρες και γυναίκες 

με ιδιοσυγκρασία και δεξιότητες για οργάνωση, παροχές και κίνητρα να 

κατευθύνουν τις ενέργειες των άλλων εντός και εκτός κυβέρνησης προς τη 

δημιουργία και επίτευξη των στόχων που δικαιολογούν τη χρήση της δημόσιας 

εξουσίας. Λίγους, σαφείς και αξιοκρατικούς νόμους και πολιτικές αυτό-
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εκτέλεσης, έτσι ώστε να μπορούν να επωφεληθούν από την διορατικότητα και 

εμπειρία των διευθυντικών και μη στελεχών. Σύμφωνα σχεδόν με κάθε πολιτική 

φιλοσοφία ή καθεστώς, η επίτευξη της καλής διακυβέρνησης απαιτεί την 

υπεύθυνη και αρμόδια χρήση της δημόσιας εξουσίας από τους διαχειριστές μιας 

κυβέρνησης.  

Επίσης θα πρέπει στο μοντέλο διοίκησης ενός οργανισμού να 

εφαρμόζεται η ∆ιοίκηση ολικής Ποιότητας (Total Quality Management) που 

ξεκίνησε από τους Deming και Juran την δεκαετία του 50’. Ως διοίκηση ολικής 

ποιότητας οι Deming και Juran ορίζουν το σύστημα διοίκησης ενός οργανισμού 

που αποσκοπεί στη μεγιστοποίηση της αξίας της παρεχόμενης 

υπηρεσίας/προϊόντος για τον πελάτη, με πλήρη συμμετοχή όλων των 

υπαλλήλων του οργανισμού.  

Η κοινή λογική κρύβει ζητήματα που υπάρχουν στο επίκεντρο της 

δημόσιας διοίκησης από την ίδρυσή της, ως το πεδίο μελέτης και πρακτικής της. 

Θα πρέπει οι στόχοι που πρέπει να επιτευχθούν, το πιθανό κόστος τους και οι 

συνέπειες τους, να είναι σαφείς και όχι σε σύγκρουση. Τα δημόσια στελέχη θα 

πρέπει να λαμβάνουν επαρκή εξουσία, πόρους και εργαλεία για την οργάνωση, 

την παροχή κινήτρων καθώς και την παρακολούθηση των προσπαθειών που 

απαιτούνται για την επίτευξη των σκοπών για τους οποίους είναι υπεύθυνοι.  

 

2.9.2 Φύση των υπηρεσιών και μάρκετινγκ 

Οι πάροχοι υπηρεσιών διακρίνονται σε κερδοσκοπικούς ή μη. Είναι 

σαφές ότι τα σχέδια μάρκετινγκ ενός ιδιωτικού οργανισμού διαφέρουν από 

εκείνα ενός δημόσιου οργανισμού (Loverlock, 1996). Οι υπηρεσίες έχουν σε 

υψηλό βαθμό τις ιδιότητες της εμπειρίας και της διαπίστευσης. Οι πολίτες 

βασίζονται πιο πολύ σε προφορικά σχόλια (mouth to mouth), στο προσωπικό 

τηλεφωνικής εξυπηρέτησης και στα χαρακτηριστικά του ιστόχωρου (αισθητική 

σχεδιασμού, ατμόσφαιρα, χρηστικότητα) για να κρίνουν την ποιότητα της 

υπηρεσίας. Επίσης να σημειώσουμε ότι όταν είναι ικανοποιημένοι από την 

εμπειρία παροχής της υπηρεσίας μένουν πιστοί στον πάροχο της υπηρεσίας. 

Όταν κάποιος παρέχει μια υπηρεσία τότε ο πάροχος γίνεται τμήμα της 

υπηρεσίας και επειδή ο πελάτης είναι παρών κατά την παραγωγή της 
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υπηρεσίας, η αλληλεπίδραση μεταξύ φορέα και πελάτη αποτελεί ένα ειδικό 

χαρακτηριστικό του μάρκετινγκ υπηρεσιών (Kotler, 2010).  

Σημαντικό παράγοντα αποτελεί η τυποποίηση της διαδικασίας παροχής 

των υπηρεσιών. Αυτό χρειάζεται την προετοιμασία ενός σχεδίου υπηρεσιών το 

οποίο αποτυπώνει τα γεγονότα και τις διαδικασίες σε ένα διάγραμμα ροής. 

Αποτέλεσμα αυτού είναι ο εντοπισμός και διόρθωση πιθανών σημείων 

αποτυχίας. Θα πρέπει να παρακολουθεί την ικανοποίηση των πελατών 

εφαρμόζοντας συστήματα διαχείρισης παραπόνων και προτάσεων (Shostack, 

1987). Οι υπηρεσίες απαρτίζονται από τέσσερα βασικά χαρακτηριστικά, την 

αϋλότητα, την αδιαιρετότητα, τη μεταβλητότητα και τη φθαρτότητα. Αυτά τα 

χαρακτηριστικά είναι σημαντικό να περιληφθούν στα σχέδια μάρκετινγκ. 

Ακριβώς λόγω της αϋλότητας της υπηρεσίας θα πρέπει ο πάροχος της 

υπηρεσίας «να διαχειριστεί σωστά τις ενδείξεις» και να κάνει «χειροπιαστά αυτά 

που δεν είναι»(Levitt, 1981).  

Σημαντικό είναι το στρατηγικό μάρκετινγκ, στον τομέα παροχής 

υπηρεσιών, να δίνει ιδιαίτερη σημασία στην αλλαγή στις σχέσεις πελάτη – 

παρόχου και στο ολιστικό μάρκετινγκ υπηρεσιών. Το ολιστικό μάρκετινγκ 

υπηρεσιών αφορά τόσο το εξωτερικό με τους πελάτες όσο και το εσωτερικό με 

το προσωπικό, δηλαδή μιλάμε για ένα αλληλεπιδραστικό μάρκετινγκ (Gronroos, 

1984). Το αλληλεπιδραστικό μάρκετινγκ δείχνει την ικανότητα εξυπηρέτησης του 

παρόχου κατά την εξυπηρέτηση των πελατών. Ο πελάτης κρίνει την υπηρεσία 

όχι μόνο βάση της τεχνικής ποιότητας αλλά και με βάση τη λειτουργική ποιότητα 

(Hartline et al., 2000). Οι πάροχοι υπηρεσιών πρέπει να φροντίζουν όχι μόνο να 

διαθέτουν μηχανήματα και λογισμικό τελευταίας τεχνολογίας αλλά και να 

επιδεικνύουν μεγάλη ευαισθησία ως προς τις επιθυμίες και την ικανοποίηση του 

πελάτη (Kotler, 1984). Οι πελάτες έχουν προσδοκίες από τη εξυπηρέτηση που 

λαμβάνουν, συγκρίνοντας την εκλαμβανόμενη υπηρεσία με την προσδοκώμενη 

(Voss et al., 1998). Η απόδοση ως προς το αποτέλεσμα θα πρέπει πάντα να 

μας κάνει να ερωτόμαστε για ποιο λόγο υπάρχει ο οργανισμός, τι επιπτώσεις θα 

υπήρχαν εάν δεν υπήρχε, σε ποιους και τι υπηρεσίες παρέχει. Ένας τρόπος 

μέτρησης αυτών είναι η BSC (balance Scorecard) των Kaplan και Norton 

(1996). Ο εννοιολογικός προσδιορισμός της BSC είναι:  
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 Balance - Εξισορρόπηση, ισοστάθμιση, πολυδιάστατη προοπτική και 

ολοκλήρωση-ενοποίηση, 

 Score - Μετρησιμότητα, στόχος, προσανατολισμός, μακρόχρονη 

επιδίωξη, στρατηγικός χαρακτήρας, 

 Card - Συστηματοποίηση, απλούστευση, καταχώρηση, απεικόνιση, 

διαφάνεια, δεσμευτικός χαρακτήρας. 

Βασικούς δείκτες αποτελούν: ο χρόνος ανταπόκρισης στα αιτήματα των 

πολιτών, το ποσοστό ικανοποίησης των παραπόνων που υποβάλλονται, η 

εφαρμογή νέων τεχνολογιών, το κόστος διαχείρισης και η ποιότητα των 

παρεχόμενων υπηρεσιών. Το περιεχόμενο των δεικτών πριν την εφαρμογή τους 

θα πρέπει να λαμβάνει υπόψη την πληρέστερη αξιοποίηση των διαθέσιμων 

πόρων, την εξυπηρέτηση του πολίτη, την αύξηση του βαθμού ικανοποίησης 

από την δημόσια υπηρεσία, την εμπέδωση εμπιστοσύνης προς το δημόσιο, την 

ενίσχυση της διαφάνειας και την ενίσχυση της διοικητικής λογοδοσίας και 

ευθύνης. 

 

 2.9.3 Στρατηγική σχεδιασμού μάρκετινγκ και Web 

 Το Web design έχει εξελιχθεί από μια στατική δημοσίευση υπερκειμένου 

σε μια δυναμική εφαρμογή πολυμέσων. Τα μοντέλα των νέων οργανισμών 

έχουν ως στόχο να κάνουν εξοικονόμηση, να φέρνουν έσοδα και να 

δημιουργούν σχέσεις με τους πελάτες, έχοντας ενσωματώσει στον οργανισμό 

τους τον κατάλληλο Web σχεδιασμό. Υπάρχουν δυο στρατηγικές σχεδιασμού 

ιστοσελίδας, Wen et al., (2001, p.7):  

1. η ενημερωτική/επικοινωνιακή στρατηγική και   

2. η ηλεκτρονική/συναλλακτική στρατηγική 

Σύμφωνα με τους Wen et al., (2001, p.7), στην …ενημερωτική - 

επικοινωνιακή στρατηγική, το διαδίκτυο χρησιμοποιείται για να υποστηρίξει, 

αλλά όχι να αντικαταστήσει τις κύριες δραστηριότητες του οργανισμού. Οι 

οργανισμοί δεν περιορίζονται μόνο στο μάρκετινγκ του διαδικτύου. Στην 

πραγματικότητα, κοιτάζουν και σε άλλα παραδοσιακά μέσα διαφήμισης και 

μάρκετινγκ, προκειμένου να ανταποκριθούν στους επιχειρηματικούς στόχους και 
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σκοπούς του μάρκετινγκ. Εξετάζοντας το μάρκετινγκ  διαδικτύου ως εργαλείο στο 

οπλοστάσιο ενός οργανισμού (Clark, 1997), ο ενημερωτικός / επικοινωνιακός 

σχεδιασμός αποτελεί την πιο κοινή χρήση διαδικτυακού μάρκετινγκ μέχρι 

σήμερα...  

Η ηλεκτρονική - συναλλακτική στρατηγική είναι, το τι περιμένουν οι 

περισσότεροι υποστηρικτές του μάρκετινγκ από το ∆ιαδίκτυο, Griffith και Krampf 

(1998) αναφερόμενοι στην ικανότητα ενίσχυσης των συνολικών πωλήσεων του 

οργανισμού, καθιστώντας σημαντικό παράγοντα μιας επιχείρησης την ύπαρξη 

ιστοσελίδας, Wen et al., (2001, p.7).  

Στη σημερινή εποχή, έχει γίνει αποδεκτό ότι μια οργάνωση, επιχείρηση, ή 

άλλο θεσμικό όργανο, πρέπει να έχει ιστοσελίδα στο διαδίκτυο. Οι ιστοσελίδες 

εξυπηρετούν ένα ευρύ φάσμα των σκοπών μιας οργάνωσης ή της επιχείρησης. 

Για παράδειγμα, ένας δημόσιος οργανισμός μπορεί να χρησιμοποιήσει το 

δικτυακό του τόπο για να προωθήσει τις υπηρεσίες του προς το κοινό, να 

παρέχει πληροφορίες για την καλύτερη εξυπηρέτηση του κοινού του, να παρέχει 

απομακρυσμένη πρόσβαση σε on-line υπηρεσίες, να χρησιμεύσει ως βάση για 

να προβάλει έργα του οργανισμού τωρινά ή μελλοντικά. Ωστόσο, πολλές 

ιστοσελίδες οργανώνονται πάντα κατά τέτοιο τρόπο ώστε να βοηθούν τον 

οργανισμό στην επίτευξη της αποστολής ή των στόχων του. Όπως και με κάθε 

άλλο έργο, η ανάπτυξη και η συντήρηση μιας ιστοσελίδας μπορεί να οργανωθεί 

έτσι ώστε οι πόροι να χρησιμοποιούνται για τους περαιτέρω στόχους του 

οργανισμού. Ο στρατηγικός σχεδιασμός μάρκετινγκ συνδέει τις δραστηριότητες 

ενός οργανισμού, όπως την ανάπτυξη της παρουσία του στο ∆ιαδίκτυο, με την 

αποστολή και τους στόχους που πρέπει να διέπουν τις δραστηριότητες της 

οργάνωσης και να παρέχει μια βάση για την κατανομή των πόρων ενός έργου 

και για την αξιολόγησή του.  

Η διαδικασία στρατηγικού σχεδιασμού μάρκετινγκ παρέχει μια βάση για 

τον προσδιορισμό των πόρων και των δεξιοτήτων που απαιτούνται σε κάθε 

στάδιο του διαδικτυακού σχεδιασμού της σελίδας και της αναπτυξιακής 

διαδικασίας. Οι ακόλουθοι πόροι μπορεί να χρειαστούν σε κάθε ή όλα τα στάδια 

της διαδικασίας, ανάλογα με την φύση του δικτυακού τόπου:  
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 προσωπικό / δεξιότητες  

 χρόνος  

 χρήματα  

 εγκαταστάσεις, εργαλεία λογισμικού, εξοπλισμός 

 

Από αυτά, το πιο σημαντικό είναι το προσωπικό / δεξιότητες. Η 

διαδικασία στρατηγικού σχεδιασμού μάρκετινγκ βοηθά τους διαχειριστές να 

δουν ποιες δεξιότητες απαιτούνται σε όλα τα στάδια του σχεδιασμού και 

ανάπτυξης και ποιές είναι αναγκαίες σε κάθε φάση. Οι έρευνες δείχνουν ότι τα 

προσόντα που απαιτούνται στα διάφορα στάδια του σχεδιασμού ιστοσελίδας 

και της ανάπτυξης της διαδικασίας είναι:  

 η ικανότητα διαχείρισης και σχεδιασμού  

 οι γραπτές ή δεξιότητες της δημοσιογραφίας  

 η επεξεργασία δεξιοτήτων  

 οι δεξιότητες οργάνωσης, πληροφόρησης και παρουσίασης  

 το οπτικό υλικό, φωτογραφία ή γραφιστικές 

δεξιότητες σχεδιασμού  

 το HTML και άλλες δεξιότητες ανάπτυξης ιστοσελίδας  

 οι δεξιότητες διατήρησης ενός διακομιστή Web (η οποία 

περιλαμβάνει το σύστημα, το λογισμικό και το υλικό 

δεξιότητες)  

 οι ικανότητες δημοσίων σχέσεων  

 οι διαπροσωπικές δεξιότητες. 

 

2.9.4 Μάρκετινγκ και Αισθητική 

Οι Schmitt και Simonson (1997), επινόησαν τον όρο «αισθητική 

μάρκετινγκ» αναφερόμενοι στο μάρκετινγκ της αισθητηριακής εμπειρίας της 

εταιρικής φίρμας παραγωγής, που συμβάλλει στην ταυτότητα του οργανισμού ή 

της μάρκας. Σήμερα όταν λέμε για περιβάλλον εννοούμε αυτά των πολυμέσων, 

τα πολυκάναλα, τα πολυαισθητηριακά και τα ψηφιακά. Οι επικοινωνίες, οι 

μεταφορές, τα προϊόντα και οι υπηρεσίες καθίστανται παγκόσμια. Παγκοσμίως, 
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όλο και περισσότεροι άνθρωποι ζουν σε πόλεις και η ζωή και οι προτιμήσεις των 

καταναλωτών, ιδίως μεταξύ των νέων, είναι έντονη, μικρή και συνεχώς 

μεταβαλλόμενη. Αυτά τα περιβάλλοντα προσφέρουν ιδανικές συνθήκες για την 

εφαρμογή της «αισθητικής μάρκετινγκ».  

 Το αισθητικό μας κριτήριο διαμορφώνεται καθημερινά από τις οπτικές και 

όχι μόνο εμπειρίες μας. Η αισθητική είναι αναπόσπαστο κομμάτι της ζωής των 

πελατών παρέχοντας ευκαιρίες για τους οργανισμούς να απευθυνθούν προς 

τους πελάτες, μέσα από μια ποικιλία από αισθητικές εμπειρίες ωφελώντας τόσο 

τους πελάτες όσο και τους οργανισμούς μέσω της ικανοποίησης και της 

αφοσίωσης των πελατών. Ο όρος αισθητική επινοήθηκε το 18ο αιώνα από τον 

Γερμανό φιλόσοφο Alexander Baumgarten και προέρχεται από την ελληνική 

λέξη αισθητικός, που σημαίνει «διορατικός, ειδικά στο συναίσθημα». Σύμφωνα 

με τον Baumgarten, ο όρος αναφέρεται σε ένα ειδικό τμήμα της φιλοσοφίας που 

έχει ως στόχο να παράγει γνώση «για την αισθησιακή επιστήμη σε αντίθεση 

με τη λογική, στόχος της οποίας είναι η αλήθεια» (Schmitt και Simonson, 

1997).  

Σύμφωνα με τους Schmitt και Simonson (1997), η αισθητική μάρκετινγκ 

αντλείται από τρεις διαφορετικές περιοχές: α) το σχεδιασμό του προϊόντος β) 

την επικοινωνιακή έρευνα, και γ) το χωρικό σχεδιασμό. Κάθε μία από αυτές τις 

περιοχές χαρακτηρίζεται από διχοτομήσεις. Στο σχεδιασμό του προϊόντος και τα 

γραφικά, γίνεται διάκριση μεταξύ της λειτουργίας και της μορφής. Η διαφορά 

αυτή, προέρχονται από το κίνημα του Bauhaus και αποτέλεσε μια γνωστή 

διάκριση. Η λειτουργία αναφέρεται στα χρηστικά πλεονεκτήματα, τα 

χαρακτηριστικά ενός προϊόντος ή υπηρεσίας και η μορφή αναφέρεται στο 

σχεδιασμό της συσκευασίας του προϊόντος ή της υπηρεσίας.  

Σχεδόν όλες οι δραστηριότητες του μάρκετινγκ περιλαμβάνουν την 

αισθητική, συμπεριλαμβανομένης της ανάπτυξης νέων προϊόντων και του 

σχεδιασμού, της διαχείρισης της μάρκας, της διαχείρισης ανά κατηγορία, της 

υπηρεσίας διαχείρισης, της διαφήμισης και προώθησης, της συσκευασίας, των 

διαδραστικών μέσων επικοινωνίας και των δημοσίων σχέσεων.  

Η στρατηγική διαχείριση της αισθητικής ενός οργανισμού πρέπει να είναι 
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εμφανής σε διάφορα στοιχεία της ταυτότητας ενός προϊόντος ή μιας υπηρεσίας, 

όπως τα λογότυπα, οι γραμματοσειρές, τα ατμοσφαιρικά χαρακτηριστικά, τα 

χρώματα και οι αντιθέσεις, οι ιστοσελίδες, κτλ.. Όπως θα δούμε, αυτό το είδος 

της διαχείρισης περιλαμβάνει μια σαφή κατανόηση των στοιχείων της 

στρατηγικής της αισθητικής που υπάρχει για το προϊόν ή την υπηρεσία και πώς 

αυτά τα στοιχεία δημιουργούν μία συνολική θετική ή αρνητική εντύπωση στους 

πελάτες.  

Η αισθητική είναι πολύ σημαντική επειδή προσφέρει πολλαπλά, ισχυρά 

και συγκεκριμένα οφέλη και για τις επιχειρήσεις (∆ημόσιες ή ιδιωτικές), δηλαδή 

(Schmitt και Simonson, 1997): 

• Η Αισθητική ∆ημιουργεί πίστη (Loyalty)  

• Η Αισθητική Επιτρέπει την υπερτίμηση του προϊόντος ή της 

υπηρεσίας  

• Η Αισθητική «διορθώνει» την ακαταστασία των Πληροφοριών 

• Η Αισθητική παρέχει προστασία από «επιθέσεις» των 

ανταγωνιστών  

• Η Αισθητική μειώνει το κόστος και αυξάνει την παραγωγικότητα 

 

2.10 Συγκριτική προτυποποίηση (Benchmarking) 

Σύμφωνα με τον Salem (2007, p.10), …το πρώτο βιβλίο για την 

συγκριτική προτυποποίηση δημοσιεύθηκε από τον Robert Camp το 1989. 

Καθόρισε την συγκριτική προτυποποίηση ως την αναζήτηση των καλύτερων 

πρακτικών (best practices) μιας βιομηχανίας που επιδιώκει τη μέγιστη 

απόδοση. Η ανάπτυξη της συγκριτικής προτυποποίησης ως διευθυντικό 

εργαλείο πηγαίνει πίσω στο 1979, όταν περιλήφθηκε στο πρώτο εσωτερικό 

πρόγραμμα αξιολόγησης της Xerox Corporation… (Kaylor et al., 2001; Misic και 

Johnson, 1999; Yasin, 2002).  

 Σύμφωνα με τον Alstete (2000, p.200), η συγκριτική αξιολόγηση είναι μια 

συνεχής, συστηματική διαδικασία για τη μέτρηση και τη σύγκριση του έργου και 

των διαδικασιών, ενός οργανισμού σε σχέση με έναν άλλο, φέρνοντας μια 

εξωτερική εστίαση σε εσωτερικές δραστηριότητες, λειτουργίες ή διαδικασίες 
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(Kempner, 1993). Ο στόχος της συγκριτικής προτυποποίησης είναι η παροχή 

βασικών κανόνων και διαδικασιών έτσι ώστε τα στελέχη μιας εταιρίας να 

μπορέσουν να δημιουργήσουν πρότυπα για τη μέτρηση της ποιότητας και του 

κόστους των εσωτερικών δραστηριοτήτων, εντοπίζοντας τις ευκαιρίες για 

βελτίωση με σκοπό να μπορούν να τις διαχύσουν εσωτερικά στην εταιρία. 

  Η συγκριτική αξιολόγηση προσπαθεί να απαντήσει στα ακόλουθα ερωτήματα, 

Alstete (2000, p.200):  

 Πόσο καλά κάνουμε σύγκριση με τους άλλους;  

 Πόσο καλό θέλουμε να είναι;  

 Ποιος κάνει το καλύτερο;  

 Πώς το κάνουν;  

 Πώς μπορούμε να προσαρμόσουμε ό, τι κάνουν στον οργανισμό μας;  

 Πώς μπορούμε να είμαστε καλύτερα από ό, τι το καλύτερο; (Kempner 

1993)  

 Για να απαντήσουμε στα ερωτήματα αυτά, υπάρχουν πολλά βήματα που 

έχουν αναπτυχθεί από κορυφαίους επαγγελματίες της συγκριτικής 

προτυποποίησης (Camp 1995; Spendolini 1992; Watson 1992).  

 Σύμφωνα με τον Alstete (2000, p.201), τέσσερα είδη βέλτιστων 

πρακτικών υπάρχουν: …η εσωτερική, η ανταγωνιστική, η λειτουργική / 

βιομηχανική και η γενική ή ο καλύτερος στην κατηγορία του. Η εσωτερική 

συγκριτική προτυποποίηση μπορεί να πραγματοποιηθεί σε μεγάλους, 

αποκεντρωμένους οργανισμούς όπου υπάρχουν τα διάφορα τμήματα ή μονάδες 

που πραγματοποιούν παρόμοιες διαδικασίες. Η πιο συχνή ανταγωνιστική 

διαδικασία συγκριτικής προτυποποίησης αναλύει οργανισμούς που 

ανταγωνίζονται σε παρόμοιες αγορές. Η λειτουργική ή βιομηχανική συγκριτική 

προτυποποίηση είναι παρόμοια με την ανταγωνιστική, εκτός από το ότι η ομάδα 

των ανταγωνιστών είναι μεγαλύτερη και με πιο ευρεία έννοια (Rush, 1994). Η 

γενική ή ο καλύτερος στην κατηγορία του, χρησιμοποιεί την ευρύτερη 

εφαρμογή της συλλογής στοιχείων από διάφορους οργανισμούς για να βρει τις 

καλύτερες διαθέσιμες πρακτικές λειτουργίες. Η επιλογή των τύπων συγκριτικής 
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προτυποποίησης εξαρτάται, από τη διαδικασία (ες) στο στάδιο της ανάλυσης, τη 

διαθεσιμότητα των δεδομένων και την πείρα που διαθέτει ο οργανισμός... 

 

2.10.1 Γιατί συγκριτική προτυποποίηση; 

Κανένας οργανισμός, όσο μεγάλος και να είναι δεν μπορεί να καλύψει 

όλες τις γνώσεις. Κάθε οργανισμός κάνει επιλογές. Απαιτείται να είναι 

παγκόσμιας κλάσης ακόμα και σε συγκεκριμένα γνωστικά αντικείμενα. Κάθε 

οργανισμός πρέπει να δίνει προτεραιότητα στην χρήση των πόρων του και να 

τους χρησιμοποιεί με τον καλύτερο δυνατό τρόπο. Γνωρίζοντας πόσο 

επιτυγχάνει τους στόχους του, από μόνο του αποτελεί ένα άλλο πιο απαιτητικό 

επίπεδο δυσκολίας. Το βασικό ζήτημα είναι το κατά πόσο οι ηγέτες των 

οργανισμών ξέρουν να διοικούν και πώς μπορούν να βελτιωθούν. 

 Το e-Government εξελίσσεται σε ένα παγκόσμιο φαινόμενο που τραβάει 

την προσοχή των πολιτικών και φορέων για τη χάραξη πολιτικής, καθώς και 

των απλών πολιτών. Σε έκθεση του παγκόσμιου δημόσιου τομέα Ηνωμένων 

Εθνών αναφέρεται ότι μέχρι το 2003, πάνω από 173 χώρες είχαν αναπτύξει 

κυβερνητικές ιστοσελίδες. Η ηλεκτρονική διακυβέρνηση διαφαίνεται ως η 

αφετηρία για την μόχλευση των δυνατοτήτων και τη δύναμη των ICT στην 

παροχή υπηρεσιών που παρέχονται από τις κυβερνήσεις σε τοπικό, δημοτικό, 

κρατικό και εθνικό επίπεδο. Πέρα από μια υπηρεσία παροχής, η ηλεκτρονική 

διακυβέρνηση προσφέρει πρόσθετα κανάλια αλληλεπίδρασης μεταξύ 

κυβερνήσεων, επιχειρήσεων και πολιτών, χωριστά ή συλλογικά (ΟΗΕ 2003).  

Ωστόσο, η ηλεκτρονική διακυβέρνηση είναι κάτι περισσότερο από ένα 

τεχνολογικό φαινόμενο, διαχειρίζεται τους ανθρώπινους πόρους, τους 

τεχνολογικούς και οργανώνει τις διαδικασίες. Ως εκ τούτου, η εφαρμογή της 

ηλεκτρονικής διακυβέρνησης απαιτεί μια μεγάλη προσπάθεια αλλαγής. Η 

ποιότητα των οργανισμών δεν μπορεί να εξακριβωθεί βάσει των ορίων που 

εφαρμόζονται στις εμπορικές επιχειρήσεις ακόμη και με τα κριτήρια που ισχύουν 

σε μεγάλες κυβερνητικές οργανώσεις.  

Πολλοί και ιδιαίτερα οι μάνατζερ προτρέπουν τους διαχειριστές των 

δημόσιων οργανισμών να υπάρχει μια εμπορική προσέγγιση στη διοίκηση τους. 
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Η εμπορική (επιχειρηματική) διοίκηση των οργανισμών αποτελεί το πρώτο βήμα 

για το που θα πρέπει να προσανατολιστεί η δημόσια διοίκηση, έχοντας σαφή 

αποστολή και στρατηγικές κατευθύνσεις για την εφαρμογή τους. Σημαντικό είναι 

να αναφέρουμε ότι τα περισσότερα στελέχη θεωρούν τους εαυτούς τους 

εταίρους παρά εργαζόμενους. Κρατούν σθεναρά την ανεξαρτησία τους και το 

δικαίωμα να συμμετέχουν στη λήψη αποφάσεων. Αντίθετα, η ηγεσία των 

οργανισμών, ως εκ τούτου, πρέπει να συγκεντρώνει τις φιλοδοξίες και τις 

σκέψεις ολόκληρης της πολιτικής και κοινωνικής κοινότητας. Πολλοί εργαζόμενοι 

αναζητούν νέες γνώσεις και πρακτικές έχοντας ως πρωταρχικό στόχο τη συνεχή 

επαγγελματική και προσωπική κατάρτιση.  

 

2.10.2 Γνωρίζοντας τη συγκριτική προτυποποίηση  

Οι οργανισμοί είναι απαραίτητο να πετυχαίνουν τους στόχους τους και να 

πραγματοποιούν τις στρατηγικές τους μη έχοντας ως μόνο κριτήριο το κέρδος ή 

την αύξηση των περιουσιακών τους στοιχείων. Για την επίτευξη των στόχων και 

των στρατηγικών τους, η οποία είναι βασική στους δημόσιους οργανισμούς, θα 

πρέπει να υιοθετήσουν βέλτιστες πρακτικές άλλων χωρών ή οργανισμών. 

Χρειάζεται να θεσπιστούν σημεία αναφοράς για τις καλές πρακτικές και τους 

τρόπους βελτίωσης της λειτουργίας τους.  

Ο στόχος της συγκριτικής προτυποποίησης είναι να εντοπίσει τις 

αδυναμίες μέσα σε έναν οργανισμό και να τις βελτιωθεί, με την ιδέα να γίνει ο 

καλύτερος των καλύτερων. Η διαδικασία της συγκριτικής προτυποποίησης 

βοηθά τους διαχειριστές να βρουν τα κενά στην απόδοση της επιχείρησης και 

να τα μετατρέψουν σε ευκαιρίες για βελτίωση. Η συγκριτική προτυποποίηση 

επιτρέπει στις εταιρίες να εφαρμόσουν τις πιο επιτυχημένες στρατηγικές που 

χρησιμοποιούνται από άλλες εταιρείες και στη συνέχεια να λάβουν τα σχετικά 

μέτρα προκειμένου να γίνει και το δικό τους πρόγραμμα αποτελεσματικό. Οι 

περισσότερες εταιρείες εφαρμόζουν τη συγκριτική προτυποποίηση ως μέρος 

μιας ευρείας στρατηγικής διαδικασίας. Για παράδειγμα, οι επιχειρήσεις 

χρησιμοποιούν τη συγκριτική προτυποποίηση, προκειμένου να βρουν ιδέες για 

τη βελτίωση των διαδικασιών, για την υποστήριξη των προγραμμάτων, για τη 
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βελτίωση της ποιότητας, να δοθούν κίνητρα προσωπικό για τη βελτίωση των 

επιδόσεων, και για να ικανοποιήσει την ανάγκη της διοίκησης για βελτίωση 

έναντι του ανταγωνισμού. 

 Η συγκριτική προτυποποίηση επικεντρώνει, τους ρόλους, τις διαδικασίες 

και τους κρίσιμους παράγοντες επιτυχίας. Οι ρόλοι είναι αυτοί που καθορίζουν 

τη απόδοση ή τη λειτουργία ενός ατόμου. Οι διαδικασίες είναι αυτές που 

καταναλώνουν τους πόρους της εταιρείας. Οι καθοριστικοί παράγοντες 

επιτυχίας είναι ζητήματα που πρέπει να αντιμετωπίσει η εταιρεία πέρα από τη 

μακροπρόθεσμη επιτυχία, προκειμένου να αποκτήσει ανταγωνιστικό 

πλεονέκτημα. Η συγκριτική προτυποποίηση επικεντρώνεται σε αυτά τα 

πράγματα, προκειμένου να επισημάνει ανεπάρκειες και πιθανούς τομείς για 

βελτίωση. 

∆ύο τύπους συγκριτικής προτυποποίησης (benchmarking) μπορούμε να 

διακρίνουμε: το κριτήριο αναφοράς (criterion reference) και το ποσοτικό. 

Η προσέγγιση κριτηρίου αναφοράς ορίζει απλώς τις ιδιότητες των 

καλών πρακτικών σε έναν εργασιακό χώρο. Ένα οργανισμό που επιθυμεί να 

συγκρίνει την επιτυχία του στην εν λόγω περιοχή θα αξιολογήσει κατά πόσο έχει 

πετύχει τα κριτήρια τα οποία θέλει. Το σημείο αναφοράς θα μπορούσε να είναι 

απλά μια λίστα των βασικών χαρακτηριστικών που αποτελούν ορθή πρακτική.  

Οι ποσοτικοί δείκτες, από την άλλη πλευρά, διακρίνονται αναπόφευκτα 

από κανονιστικά και ανταγωνιστικά επίπεδα επιδόσεων. Αυτά διακρίνουν εάν η 

πρακτική είναι ποσοτικός διαφορετική σε ορισμένους οργανισμούς. Συχνά οι 

διαφορές αυτές σηματοδοτούν την ορθή πρακτική, άλλες φορές οι διαφορές 

αυτές είναι τόσο στα θέματα της επιλογής όσο και της πολιτικής ως ορθή 

πρακτική.  

  Σύμφωνα με τους Jackson (2001, p.220) και Camp (1989), Spendolini 

(1992), Price (1994), Alstete (1995), Schofield (1998), Jackson (1998a), 

Appleby (1999), Jackson και Lund (2000a), …οι δραστηριότητες της συγκριτικής 

προτυποποίησης μπορούν να ταξινομηθούν ανάλογα με τη φύση των 

διαδικασιών που στηρίζουν τη δραστηριότητα (Jackson, 1998c) σε: 
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 σιωπηρή (υποπροϊόν της συλλογής πληροφοριών) ή ρητή (σκόπιμη 

και συστηματική), 

 ανεξάρτητη (χωρίς τους εταίρους) ή μια συνεργατική (partnership) 

πρακτική,  

 ένα μόνο οργανισμό (εσωτερική πρακτική), ή άλλους παρόμοιους ή 

ανόμοιους οργανισμούς (εξωτερική πρακτική),  

 επικέντρωση στην όλη διαδικασία (κάθετο benchmarking) ή μέρος μιας 

διαδικασίας που εκδηλώνεται μεταξύ των διαφόρων λειτουργικών 

μονάδων (οριζόντιο benchmarking),  

 επικέντρωση στις εισροές, τη διαδικασία ή το αποτέλεσμα (ή 

συνδυασμός αυτών),  

 ποσοτικά (μετρήσιμα δεδομένα) ή ποιοτικές μετρήσεις, 

 αυτό-αναφορά σε σχέση με πρότυπα ή τις προσδοκίες (κανονιστικό 

benchmarking) 

  

2.10.3  Βέλτιστες πρακτικές διαχείρισης ποιότητας υπηρεσιών 

 Η παραπάνω προσέγγιση κριτηρίων καθορίζει απλώς τις ιδιότητες των 

καλών πρακτικών σε ένα λειτουργικό τομέα. Ένας δημόσιος οργανισμός που 

επιθυμεί να συγκρίνει την επιτυχία του στον εν λόγω τομέα, θα αξιολογήσει κατά 

πόσο έχουν επιτευχθεί τα κριτήρια.  

Η συγκριτική προτυποποίηση μπορεί να σχεδιαστεί με διάφορους 

τρόπους. Στο απλούστερο επίπεδο, θα μπορούσε να θεωρηθεί ως μια 

στρατηγική που επιτρέπει στους ανθρώπους να σκεφτούν έξω από τα πλαίσια 

που συνήθως κινούνται: πλαίσια τμημάτων, μονάδων παροχής υπηρεσιών ή 

ιδρυμάτων (Spendolini, 1992). Όμως, πρώτα απ' όλα είναι μια διαδικασία 

μάθησης, δομημένη έτσι ώστε να μπορέσουν αυτοί που την εφαρμόζουν, να 

συγκρίνουν τις υπηρεσίες-προϊόντα και τα αποτελέσματά τους, με μόνο στόχο 

τον εντοπισμό συγκριτικών πλεονεκτημάτων και μειονεκτημάτων, ως βάση για 

την αυτό-βελτίωση.  
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Πολλές μελέτες έδειξαν ότι οργανισμοί οι οποίοι παρέχουν υπηρεσίες με 

ικανοποιητικό τρόπο απέναντι στους πελάτες, ακολουθούν πρακτικές: 

στρατηγικής αντίληψης, δέσμευσης της διοίκησης στην ποιότητα, υψηλών 

πρότυπων, τεχνολογίας αυτοεξυπηρέτησης, συστημάτων παρακολούθησης 

απόδοσης των υπηρεσιών, απαιτήσεων των πελατών και ικανοποίησης του 

προσωπικού. Ο Helyar (2002), αναφέρει ότι «η νέα γενιά γνωρίζει καλά τη 

χρήση υπολογιστών, δημιουργεί πλούτο και ζητάει λύσεις που δεν 

μοιάζουν με εκείνες των παλαιοτέρων. Αν μπορέσουμε να ταυτιστούμε με 

αυτή τη νέα τάξη χρηστών και τους προσφέρουμε την καλύτερη δυνατή 

αξία, θα μπορέσουμε να καταλάβουμε αυτόν το χώρο». Οι οργανισμοί που 

παρέχουν υπηρεσίες διακρίνονται σε τρία επίπεδα, σε αυτά της αξιοπιστίας, της 

ευελιξίας και της καινοτομικότητας (Copacino, 1997). Πολλοί οργανισμοί πλέον 

υιοθετούν τεχνολογίες αυτοεξυπηρέτησης για τους πολίτες (Bitner, 2001). Η 

ποιότητα υπηρεσιών βελτιώνεται επίσης μέσω της τεχνολογίας κάνοντας τες πιο 

ακριβής, πιο βολικές και πιο γρήγορες.  

Οι οργανισμοί ηλεκτρονικού εμπορίου και υπηρεσιών που θέλουν να 

προσελκύσουν και να διατηρήσουν πελάτες, γνωρίζουν ότι η προσωποποίηση 

των υπηρεσιών ή των προϊόντων, εξελίσσεται και πέρα από τη δημιουργία 

εξατομικευμένων πληροφοριών (Stellin, 2001). Οι Barry και Parasuraman 

ανέπτυξαν μια θεωρία που έχει να κάνει με την βελτίωση των δεικτών 

διατήρησης πελατείας. Στη θεωρία αυτή χρησιμοποιούν τρεις προσεγγίσεις, την 

προσθήκη οικονομικών ωφελημάτων, την προσθήκη κοινωνικών 

πλεονεκτημάτων και την προσθήκη διαθρωτικών δεσμών. Η υιοθέτηση καλών 

πρακτικών και αρχών από οργανισμούς σε θέματα μάνατζμεντ ολικής 

ποιότητας, έγινε καθαρά με σκοπό της μεγιστοποίησης της ικανοποίησης του 

πελάτη. Το μάνατζμεντ ολικής ποιότητας αποτελεί μια μέθοδο που σκοπό έχει τη 

συνεχή βελτίωση της ποιότητας όλων των ενεργειών ενός οργανισμού, τόσο για 

τα προϊόντα που διαθέτει όσο και για τις υπηρεσίες του. Η εταιρία Anderson 

Consulting (1993) θεωρεί την συγκριτική προτυποποίηση ως το πιο ισχυρό 

εργαλείο για την αξιολόγηση της ανταγωνιστικότητας της βιομηχανίας και την 

ενεργοποίηση της διαδικασίας αλλαγής, σε εταιρείες που αγωνίζονται για μια 

παγκόσμια κλάσης απόδοση. Οι Voss και Blackmon (1994) υποστηρίζουν ότι αν 
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και υπάρχουν σημαντικά οφέλη που προκύπτουν από τη συγκριτική 

προτυποποίηση των επιχειρησιακών επίπεδων της οργάνωσης, αυτό δεν 

σημαίνει ότι αποτελεί και κοινή πρακτική.  

Η επίδοση ενός οργανισμού μπορεί να βελτιωθεί με την εφαρμογή 

βέλτιστων πρακτικών στον τομέα του προγραμματισμού της παραγωγής και του 

ελέγχου που μπορεί μόνο να βοηθήσει στη βελτίωση των επιδόσεων σε υψηλό 

επίπεδο και μπορεί να οδηγήσει στην ικανοποίηση των υψηλών σε επίπεδο 

στόχους (Kennerley et al., 1996). 

Η συγκριτική προτυποποίηση είναι σήμερα μια ευρέως γνωστή πρακτική 

στον ιδιωτικό και δημόσιο τομέα. Σύμφωνα με τον Salem (2007, p.10) και 

(Melitski et al. , 2005; Moon et al. , 2005; Sciadas, 2004), …ήταν θέμα χρόνου 

να χρησιμοποιήσουν οι κυβερνητικές ιστοσελίδες την έννοια της συγκριτικής 

προτυποποίησης, που στοχεύει στην βελτίωση της απόδοσης των 

πρωτοβουλιών τους. Παρά το ευρύ ενδιαφέρον του κοινού για τον τομέα της 

συγκριτικής προτυποποίησης ο αριθμός των ερευνών που αξιολογούν ή 

συγκρίνουν την e-Government συγκριτική προτυποποίηση και την μεθοδολογίες 

τους, είναι σχετικά μικρές… Οι Melitski et al., 2005, υποστηρίζουν ότι οι μελέτες 

έχουν στηριχθεί σε λίγα χαρακτηριστικά των υπηρεσιών του e-Government και 

οι συγκρίσεις έγιναν μόνο για λίγους τομείς του δημόσιου τομέα.  

Ο Yasin (2002), κατέληξε στο συμπέρασμα ότι οι έλλειψη πλαισίων στο 

δημόσιο τομέα αποδίδονται στη διαφορετικότητα των οργανισμών σε σχέση με 

τις επιχειρήσεις του ιδιωτικού τομέα ή την απροθυμία της δημόσιας διοίκησης 

και κατά συνέπεια του κράτους να υιοθετήσει καινοτόμες προσεγγίσεις και να 

γίνει ανταγωνιστικό.  

Σύμφωνα με τον Salem (2007, p.10) και (Melitski et al. , 2005), …σε 

μελέτη αξιολόγησης ογδόντα τεσσάρων e-Government δημοτικών υπηρεσιών 

παγκοσμίως, διαπιστώθηκε ότι, τα στελέχη του δημοσίου επιβάλουν τις δικές 

τους διευθυντικές πολιτικές στρατηγικές και πρακτικές στη διαδικασία… Σκοπός 

της λειτουργίας της ΕΕ ήταν να δοθεί έμφαση στην ανάπτυξη προτύπων για e-

Government υπηρεσίες, αφού πρώτα αξιολογηθεί το κυβερνητικό πρόγραμμα, 

(Kaylor et al., 2001). Αποτέλεσμα ερευνών όλων των παραπάνω ήταν να βρουν 
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νέους τρόπους διακυβέρνησης, που ενσωματώνουν την αξιολόγηση των 

κυβερνητικών υπηρεσιών της ΕΕ και βασίζονται σε εθελοντικά πρότυπα 

απόδοσης παρά σε υποχρεωτικούς κανονισμούς (Eberlein και Kerwer, 2002) 

Επίσης εξετάστηκε πώς οι υποχρεωτικοί κανονισμοί μπορούν να συνυπάρξουν 

με έναν εθελοντικό τρόπο διακυβέρνησης.  

Σύμφωνα με τον Moon, (2005), ένα σφαιρικό e-Government πρόγραμμα 

που διευθύνεται από την αμερικανική κοινωνία για τη δημόσια διοίκηση (ASPA) 

και το τμήμα Ηνωμένων Εθνών για τα Οικονομικά και τη δημόσια διοίκηση 

(UNDPEPA 2001) ανέπτυξε ένα πλαίσιο παρουσίας ιστοσελίδας που 

αντιπροσωπεύει πέντε διαφορετικά αναπτυξιακά στάδια του e-Government 

όπως 1) το αναδυόμενο στάδιο, 2) το ενισχυμένο στάδιο, 3) το διαλογικό 

στάδιο, 4) το στάδιο συναλλαγών, και 5) το απρόσκοπτο στάδιο.  

Σύμφωνα με τους Jansen et al. (2004), ο δημόσιος τομέας διαδραματίζει 

έναν πολύ σημαντικό ρόλο σε κοινωνικό και οικονομικό επίπεδο, 

προσφέροντας υψηλό επίπεδο ευημερίας για τους πολίτες, εξασφαλίζοντας 

κοινωνικοοικονομική συνοχή και υποστήριξη στη λειτουργία ενός 

ανταγωνιστικού περιβάλλοντος αγοράς. Οι δημόσιες υπηρεσίες πρέπει να 

γίνουν αποτελεσματικότερες, παραγωγικότερες και ποιοτικότερες στις 

υπηρεσίες που προσφέρουν. Απώτερος σκοπός του δημοσίου είναι να γίνουν 

οι παροχές τους, φιλικότερες προς το χρήστη και προσαρμοσμένες στις 

ανάγκες των πολιτών.   

Η μεγάλη ανάπτυξη δημόσιων ιστοχώρων τα τελευταία χρόνια 

υπόσχονται να καταστήσουν την αλληλεπίδραση των πολιτών με το δημόσιο 

τομέα, αποδοτικότερη. Βασικός στόχος είναι οι πληροφορίες να παρουσιάζονται 

με εύκολους και κατανοητούς τρόπους αλλά και με μια καλή αισθητική 

σχεδιασμού, αντικαθιστώντας εν μέρει την ανθρώπινη επαφή.  

Η Νορβηγική κυβερνητική αντιπροσωπεία Statskonsult άρχισε ένα 

πρόγραμμα μαζί με τη δημόσια ∆ιαδικτυακή πύλη norge.no και το ερευνητικό 

ίδρυμα Vestforsk1 για να ορίσει ένα σύνολο ποιοτικών κριτηρίων για την 

αξιολόγηση των δημόσιων ιστοχώρων στη Νορβηγία. Η πρώτη έρευνα άρχισε 

το 2001 και οδήγησε σε ένα σύνολο 21 δεικτών (Ølnes 2001; 2003). Έπειτα 
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ένας αριθμός 550 ιστοχώρων αξιολογήθηκε χρησιμοποιώντας αυτούς τους 

δείκτες. Η έρευνα συνεχίστηκε μέχρι και το 2003 αναπτύσσοντας ένα νέο 

σύνολο δεικτών.   

Το σχέδιο eEurope-2005 (Επιτροπή της ΕΕ, 2002) και το αντίστοιχο 

eNorway το 2005 (NHD, 2003) υπήρξαν σημαντικές βάσεις, για την ανάπτυξη 

των δεικτών του Νορβηγικού e-δημόσιου τομέα. Στο eEurope-2005, 

αξιολογήθηκαν είκοσι δημόσιες υπηρεσίες, προς τους πολίτες και τις 

επιχειρήσεις, για την ανάπτυξη αυτών των ιστοχώρων προς το συμφέρον του 

πολίτη-πελάτη.   

Υπάρχουν διάφορες έρευνες για το e-Government (π.χ. Η.Ε 2002 

…2003 …2004, Gemini 2005). Αυτές οι έρευνες υιοθετούν, αξιολογούν, και 

διαμορφώνουν διαφορετικά την e-ετοιμότητα, την ψηφιακή διαίρεση και άλλους 

σχετικούς παράγοντες, που οδηγούν σε ποικιλία συμπερασμάτων σχετικά με το 

σφαιρικό κράτος του e-government. Οι λόγοι για αυτές τις προσπάθειες 

παρουσιάζονται σε μια δήλωση από την έκθεση της ΕΕ (ΕΕ, 2001): υπουργική 

δήλωση σχετικά με τη διάσκεψη e-Government μαζί με την αξιολόγηση της 

έρευνας, «πρέπει να δώσετε την πολιτική ορμή στην ανάπτυξη των online 

δημόσιων υπηρεσιών και στον προσδιορισμό των αναγκών για αυτές τις 

υπηρεσίες σε πανευρωπαϊκό επίπεδο».  

Από όλα τα παραπάνω καταλαβαίνουμε τη σημαντικότητα και το ρόλο 

που διαδραματίζει το διαδίκτυο στην εξέλιξη και ανάπτυξη του δημόσιου τομέα 

σε θέματα ηλεκτρονικών υπηρεσιών. Επομένως ο σωστός σχεδιασμός 

μάρκετινγκ σε θέματα ανάπτυξης και χρήσης διαδικτυακών υπηρεσιών, η καλή 

αισθητική σχεδιασμού ιστοσελίδας και υπηρεσιών προς τους ενδιαφερόμενους, 

η χρηστικότητα των υπηρεσιών, καθώς και η υιοθέτηση καλών πρακτικών από 

άλλες επιχειρήσεις ή χώρες του εξωτερικού σε θέματα on line υπηρεσιών του 

δημοσίου μπορεί να αποφέρει σημαντικά οικονομικά οφέλη στο κράτος αλλά και 

να προσελκύσει σημαντικό αριθμό πολιτών που θα προτιμούν πλέον τις 

διαδικτυακές υπηρεσίες, κερδίζοντας έτσι χρόνο και χρήμα.    
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ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ 

 

3.1 Ερευνητικές Υποθέσεις 

 Η παρούσα έρευνα έχει σκοπό να μελετήσει την επίδραση της αισθητικής 

στους πολίτες, ως στοιχείο της ατμόσφαιρας των ιστοσελίδων των δημόσιων 

ηλεκτρονικών υπηρεσιών. Υπόβαθρο για να στηριχθεί η συγκεκριμένη έρευνα 

αποτέλεσε η μελέτη των Lavie και Tractinsky (2004), Tractinsky και Lowengart 

(2007) και των Wang et al., (2011), οι οποίοι ασχολήθηκαν με τον ορισμό των 

διαστάσεων της αισθητικής των ηλεκτρονικών ιστοσελίδων και των 

ηλεκτρονικών υπηρεσιών αντίστοιχα. Επίσης θα εξετάσουμε τα χαρακτηριστικά 

της χρηστικότητας, της απόλαυσης και της ποιότητας εξυπηρέτησης (ασφάλεια) 

σε σχέση με την κεντρική μας μεταβλητή (αισθητική) και αν αυτές συμβάλουν 

στην τελική στάση του πολίτη απέναντι στην υπηρεσία που του παρέχεται 

(προσέγγιση ή αποφυγή). Υπόβαθρο για να στηριχθεί η συμβολή των 

παραπάνω χαρακτηριστικών στη διαμόρφωση της αισθητικής άποψης του 

πολίτη και της στάσης του απέναντι στην υπηρεσία που του προσφέρεται, 

αποτέλεσαν οι μελέτες των Lavie και Tractinsky (2004), Tractinsky και 

Lowengart (2007), Hartmann et al., 2008; Schrepp et al., 2006; Tractinsky et al., 

2000; Norman 2004; Hassenzahl 2003; Lindegaard και Dudek 2003; Mehrabian 

και Russell 1974; Cai και Xu 2011; Cristobal, Flavian και Guinaliu, 2007; 

Lindegaard et al., 2006; Lindegaard 2007; Pan και Zinkhan 2006; Baker et al., 

2002; Wang et al., (2011) και Grewal et al., (2003), οι οποίοι ασχολήθηκαν με 

τον ορισμό των διαστάσεων της χρηστικότητας, της απόλαυσης και της 

ποιότητας εξυπηρέτησης που πρέπει να χαρακτηρίζουν  τις ηλεκτρονικές 

υπηρεσίες. 

 Η συλλογή των αντίστοιχων στοιχείων της μελέτης των Lavie και 

Tractinsky (2004) πραγματοποιήθηκε με διερευνητική μέθοδο σε μια 

προσπάθεια να δώσουν έμφαση στις σχετικές διαστάσεις των αντιλήψεων για 

τους ιστόχωρους. Κατά συνέπεια, επιδίωξαν πρώτα να παραγάγουν ένα 

πρότυπο μέτρησης που θα καθορίσει τον αριθμό και τη φύση των διαστάσεων 

που κρύβονται κάτω από τις αντιλήψεις των χρηστών για την αισθητική του 
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ιστοχώρου. Χρησιμοποιώντας πρότυπα για την ανάπτυξη κλιμάκων μέτρησης 

(Hinkin, 1988), εφάρμοσαν 4 μελέτες που κάλυπταν τις ακόλουθες 

δραστηριότητες: τη θέση της παραγωγής, της ανάπτυξης με χρήση της μεθόδου 

EFA (Exploratory Factor Analysis). Με αυτή τη μέθοδο μπόρεσαν να 

προσδιορίσουν ένα σύνολο από λανθάνοντα υποκείμενα κατασκευάζοντας 

μια σειρά μεταβλητών που μετρούνται (Fabrigar et al., 1999, σελ. 275). 

 Η συλλογή των στοιχείων της μελέτης των Tractinsky και Lowengart 

(2007) πραγματοποιήθηκε με δύο βασικούς υποθετικούς μηχανισμούς με τους 

οποίους η αισθητική μπορεί να επηρεάσει τη λήψη αποφάσεων εν γένει και 

ειδικότερα στο πλαίσιο του e-εμπορίου και παροχής υπηρεσιών. Ο πρώτος 

μηχανισμός προτείνει ένα αποτέλεσμα ποιότητας, ο οποίος περικλείει τις 

πρώτες εντυπώσεις από τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες προς τους καταναλωτές ή 

άλλα χαρακτηριστικά των υπηρεσιών ή του περιβάλλοντος. Ο μηχανισμός 

αυτός αντιπροσωπεύει το στερεότυπο το όμορφο είναι καλό στην κοινωνική 

ψυχολογία (Dion et al., 1973; Eagly et al., 1991) και μπορεί επίσης να 

χρησιμεύσει για να εξηγήσει το όμορφο είναι χρήσιμο (Tractinsky et al., 2000), 

γεγονός που υποδηλώνει ότι η αισθητική αλληλεπιδρά με το σύστημα και 

επηρεάζει τις αντιλήψεις των χρηστών. Επομένως θα προσπαθήσουμε μέσω 

της έρευνας που θα διεξάγουμε να δούμε κατά πόσο τα αισθητικά 

χαρακτηριστικά των κυβερνητικών ιστοχώρων επηρεάζουν τον πολίτη-πελάτη 

έτσι ώστε να νιώθει ευχάριστα όση ώρα περιηγείται και κατά πόσο αυτά τον 

επηρεάζουν να παραμείνει περισσότερο λαμβάνοντας πληροφορίες για 

περισσότερες on-line δημόσιες υπηρεσίες και κάνοντας χρήση των υπηρεσιών 

της. 

 Ο δεύτερος μηχανισμός προτείνει ότι η αισθητική μπορεί να επηρεάσει 

την αντίληψη προκαλώντας αντίδραση, που με τη σειρά της επηρεάζει τις 

αξιολογήσεις των άλλων χαρακτηριστικών του αντικειμένου και των 

συμπεριφορών απέναντι στο αντικείμενο (Norman 2004; Rafaeli και Vilnai-

Yavetz 2004; Vilnai-Yavetz και Rafaeli 2006). Η συναισθηματική βάση της 

αισθητικής η οποία επηρεάζει τις στάσεις, διαιρείται σε δύο υπομηχανισμούς. 
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 Η ιδέα είναι ότι, επειδή η ελκυστικότητα κρίνεται πολύ γρήγορα, 

(Lindgaard et al., 2006) είναι και το πρώτο χαρακτηριστικό του αντικειμένου που 

προκαλεί συναισθήματα, όπως το χρώμα και τα άλλα χαρακτηριστικά του 

αντικειμένου (Yeung και Wyer 2004). Ο μηχανισμός αυτός μπορεί να 

χαρακτηριστεί ως ΤΥΠΟΥ Ι ή ενστικτώδης (Norman 2004; Pham 2004). Ο 

δεύτερος μηχανισμός της συναισθηματικής διαδρομής είναι ο επηρεάζων 

ΤΥΠΟΣ ΙΙΙ (Pham 2004), στον οποίο ο Norman (2004) αναφέρεται ως 

αντανακλαστικός. Αυτός ο μηχανισμός είναι πολύ πιο αργός και περίπλοκος 

από τον προηγούμενο καθώς οι λειτουργίες του εξαρτώνται από την 

αξιολόγηση του αντικειμένου. Πράγματι, αποκωδικοποιώντας τα αισθητικά 

ερεθίσματα, ερμηνεύοντας, και προσδιορίζοντας τα, είναι αναπόσπαστα 

τμήματα της καταναλωτικής διαδικασίας (Postrel 2002; Schroeder 2002).  

 Επομένως, ο σχεδιασμός των web ιστοσελίδων πρέπει να λαμβάνει 

υπόψη τα ζητήματα αισθητικής (Tractinsky και Lowengart, 2007; Wang et al., 

2011).Το Internet έχει αναδειχθεί σε ένα ισχυρό εμπορικό κανάλι τα τελευταία 

χρόνια. Επιπλέον, οι υπηρεσίες μέσω ∆ιαδικτύου γίνονται και κέντρα 

ψυχαγωγίας και υποκίνησης.  

 Έτσι, με βάση την έρευνα των Tractinsky και Lowengart (2007), Lavie και 

Tractinsky (2004) και Wang et al., (2011), η παρούσα έρευνα εστιάζει στο πως 

τα αισθητικά χαρακτηριστικά μιας δημόσιας on-line υπηρεσίας επηρεάζουν τον 

πολίτη και πως η αισθητική επηρεάζει την αξιοπιστία και το κύρος των 

ηλεκτρονικών υπηρεσιών.  

 Η πρώτη υπόθεση επιδιώκει να επιβεβαιώσει ότι η αισθητική των 

δημόσιων ιστοσελίδων επηρεάζουν τους πολίτες κατά την περιήγηση του σε 

αυτές, ώστε να μείνει on line σε αυτές περισσότερο χρόνο και να αισθάνεται 

ευχάριστα για όσο διάστημα περιηγείται. Η συγκεκριμένη υπόθεση ενισχύεται 

από μία σειρά μελετών όπως οι μελέτες των Shenkman και Jonsson (2000), 

Tractinsky (1997); και van der Heijden (2003), που αναφέρονται στις αντιλήψεις 

των χρηστών για την on-line αισθητική σε όρους ολιστικής προσέγγισης. 

Αργότερα, οι Lavie και Tractinsky (2004) έδειξαν ότι οι on-line χρήστες 

αντιλαμβάνονται δύο υψηλού επιπέδου, υποκατηγορίες της αισθητικής. Την 
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πρώτη υποκατηγορία την ονόμασαν κλασική (classical) αισθητική, η οποία 

αντιπροσωπεύει το ξεκάθαρο και τακτικό σχέδιο και τις αντιλήψεις των χρηστών 

για τη χρηστικότητα του ιστοχώρου (δηλαδή, ευκολία της χρήσης). Η δεύτερη 

υποκατηγορία της αισθητικής ονομάζεται εκφραστική (expressive) και 

αντιπροσωπεύει το design που γίνεται αντιληπτό από τους χρήστες ως 

πρωτότυπο (original) και δημιουργικό (creative). Αυτή η διάσταση συμβάλλει 

στη μοναδικότητα της εμφάνισης του site. Σε μεγάλο βαθμό, σύμφωνα με τους 

Lavie και Tractinsky (2004), αυτές οι δύο υποκατηγορίες αισθητικής συνδέονται 

με δύο κύριες διαστάσεις των Mehrabian και Russell (1974), τη διάσταση της 

ευχαρίστησης (pleasance) και τη διάσταση της διέγερσης (arousal) (Donovan et 

al., 1994; Mano και Oliver 1993; Russell και Pratt 1980). Η 

ευχάριστη/δυσάρεστη διάσταση φαίνεται να αντιστοιχεί περισσότερο στα 

υψηλά/χαμηλά επίπεδα κλασικής αισθητικής. Αντίστοιχα, η διάσταση της 

διέγερσης αντιστοιχεί περισσότερο στα επίπεδα εκφραστικής αισθητικής (Lavie 

και Tractinsky 2004; Porat και Tractinsky 2006). Εννοιολογικά, ο συσχετισμός 

μεταξύ των δύο υποκατηγοριών απεικονίζει μια θεμελιώδη σχέση με τον 

αισθητικό σχεδιασμό και τις αντιλήψεις.  

 Για τους πολίτες που επισκέπτονται πρώτη φορά έναν δημόσιο 

ιστόχωρο, η αισθητική μπορεί αρχικά να δημιουργήσει ευνοϊκές εντυπώσεις 

(Norman 2004; Postrel 2002) που μπορούν να προκαλέσουν μια θετική 

επίδραση Τύπου-Ι (Pham, 2004) και να δημιουργήσουν μια ευνοϊκή 

προκατάληψη στη διαδικασία λήψης απόφασης χρήσης του (Loken 2006; 

Yeung και Wyer 2004). Οι πρώτοι πελάτες είναι πιο ευαίσθητοι στα συνθήματα 

(cues) σχετικά με την εμπιστοσύνη των on-line υπηρεσιών (Jarvenpaa και 

Tractinsky 1999). Ο οπτικός σχεδιασμός της on line υπηρεσίας μπορεί επίσης 

να βοηθήσει στην αύξηση της εμπιστοσύνης και να χρησιμεύσει ως ένας δείκτης 

αξιοπιστίας του ιστού (Fogg et al., 2002). Η συνδυασμένη επίδραση αυτών των 

διαδικασιών αναμένεται να βελτιώσει τη στάση των καταναλωτών απέναντι στο 

κατάστημα και για να αυξήσει την πιθανότητα αγορών τους. Οι 

επαναλαμβανόμενοι αγοραστές, αφ' ετέρου, είναι λιγότερο ευαίσθητοι στις 

πρώτες εντυπώσεις και επιδράσεις Τύπου-Ι, αν και μπορούν να περιηγηθούν 

στον ιστό για την ευχάριστη ατμόσφαιρά του. Θα επηρεαστούν επίσης λιγότερο 
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από τις εκτιμήσεις αξιοπιστίας του οπτικού αισθητικού σχεδιασμού, δεδομένου 

ότι η μόνη πράξη επανάληψης επίσκεψης προτείνει προηγούμενη θετική 

εμπειρία.  

 Μερικές on-line υπηρεσίες, δίνουν έμφαση στην αισθητική του 

σχεδιασμού και δίνουν έμφαση και σε άλλα στοιχεία του design (π.χ., ευκολία  

χρήσης, λεπτομερών και συγκριτικών πληροφοριών, προηγμένων 

χαρακτηριστικών γνωρισμάτων υπηρεσιών). Για παράδειγμα, τεχνικές 

εξατομίκευσης και προσαρμογής (Rust και Kannan, 2003) επιτρέπουν στους 

επαναλαμβανόμενους χρήστες, οι οποίοι μπορούν να προσδιοριστούν με 

διάφορους τρόπους, είτε να αγνοήσουν ορισμένα μέρη, της on-line υπηρεσίας 

είτε να κατευθυνθούν άμεσα στις υπηρεσίες για τις οποίες ενδιαφέρονται.  

 Η κοινή αίσθηση καθώς επίσης και τα εμπειρικά στοιχεία (Bloch et al., 

2003) δείχνουν ότι, οι πιο ευαίσθητοι χρήστες στην αισθητική ζυγίζουν τις 

αισθητικές πτυχές του design περισσότερο από τους χρήστες που είναι 

λιγότερο ευαίσθητοι στην αισθητική. Ακόμα και η συνάφεια της σχεδιαστικής 

αισθητικής επεκτείνεται και σε άλλες έννοιες σχετικές με τον χρήστη, για 

παράδειγμα, η συμμετοχή του στη διαδικασία παροχής των υπηρεσιών. Η 

συμμετοχή απεικονίζει το ποσό καταναλωτικής προσπάθειας και επεξεργασίας 

που τίθενται σε αυτή τη διαδικασία. Το ELM (Elaboration Likelihood Model) 

προβλέπει ότι η αισθητική θα είχε μια θετική επίδραση ως δευτερεύον σύνθημα 

κάτω από χαμηλούς όρους ανάμειξης. Αλλά σε αγορές υψηλής ανάμειξης η 

επίδραση της αισθητικής θα εξαρτιόταν από τη σχετικότητά της με το πλαίσιο 

των υπηρεσιών. Εάν η αισθητική θεωρείται ως σχετική ή ενδεικτική του 

επαγγελματισμού της ηλεκτρονικής παροχής υπηρεσίας (π.χ., προσοχή στη 

λεπτομέρεια), πρέπει να είναι επακόλουθη της διαδικασίας απόφασης (Petty και 

Wegener 1999). ∆ιαφορετικά, η αισθητική μπορεί να μην συμβάλει, ή μπορεί 

ακόμη και να συνδεθεί αρνητικά με τη στάση του πολίτη απέναντι στην 

υπηρεσία, αυτό σημαίνει αποφυγή και χρήση της υπηρεσίας με προσωπική 

επαφή ή ακόμη και άρνηση προσέγγισης δημόσιων on line υπηρεσιών μέσω 

διαδικτύου. Οι πολίτες μπορούν να θεωρήσουν την αισθητική άσχετη ή 

μπορούν ακόμη και να υποψιαστούν ότι η βαριά επένδυση στην αισθητική του 

site καλύπτει ανεπάρκειες ή είναι αδικαιολόγητες με το περιεχόμενο, (αίσθημα 
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ανασφάλειας) (Tractinsky και Meyer 2000).  Από την παραπάνω ανάλυση 

προκύπτουν οι εξής υποθέσεις: 

  

Υπόθεση 1-1: Η αισθητική των κυβερνητικών ιστοχώρων σχετίζεται θετικά με 

την ευχαρίστηση που νιώθει ο πολίτης όση ώρα περιηγείται.  

Υπόθεση 1-2: Η αισθητική των κυβερνητικών ιστοχώρων σχετίζεται θετικά με 

την παραμονή και την επανεπισκεψιμότητα του πολίτη σε αυτές. 

Υπόθεση 1-3: Η αισθητική των κυβερνητικών ιστοχώρων σχετίζεται θετικά με 

τη στάση του πολίτη να προτιμά την χρήση του διαδικτύου από την άμεση επαφή 

του με τις δημόσιες υπηρεσίες. 

Υπόθεση 1-4: Η αισθητική των κυβερνητικών ιστοχώρων σχετίζεται θετικά με 

τη στάση του πολίτη ώστε να βελτιώσει την άποψη του για το κράτος και τις 

παροχές του. 

Υπόθεση 1-5: Η αισθητική των κυβερνητικών ιστοχώρων σχετίζεται θετικά με 

τη στάση του πολίτη ώστε να μάθει και για άλλες on line δημόσιες υπηρεσίες. 

Υπόθεση 1-6: Η αισθητική των κυβερνητικών ιστοχώρων σχετίζεται θετικά με 

τη στάση του πολίτη ώστε να κάνει χρήση και άλλων on line δημόσιων 

υπηρεσιών. 

 

3.2 Χρηστικότητα (usability) 

 Η χρηστικότητα είναι συνδεδεμένη με την προσωπική αντίληψη του 

πελάτη για τα προϊόντα-υπηρεσία, τις εφαρμογές, τους ιστόχωρους, την 

αισθητική κ.λπ.  

 Χρηστικότητα σημαίνει ότι ο χρήστης μπορεί να λειτουργήσει με την 

τρέχουσα τεχνολογία και να παραγάγει μια προσωπική αξία και επιπλέον να 

επιτυγχάνει τους στόχους του με την τεχνολογία, αποτελεσματικά όπως και 

αποτελεσματικά να κερδίζει την ικανοποίηση (Bartl 2004, ISO:9241).   

 Ο Davis (1986, 1989) υποστήριξε ότι, η αντιληπτή ευκολία της χρήσης 

είναι ο βασικός οδηγός για την αποδοχή της τεχνολογίας πληροφοριών. Οι 
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Nielsen (2000) και Krug (2009) ανέφεραν ότι, η χρηστικότητα του ιστού 

συγκεντρώνει κυρίως την ευκολία της χρήσης, την ευκολία μάθησης, την 

απομνημόνευση, την αποφυγή λαθών και την ταχύτητα της λειτουργίας, τα 

οποία αποτελούν βασικούς παράγοντες για την αποδοτικότητα του ιστοχώρου. 

 Ομοίως, μελέτες για την on-line ικανοποίηση έδειξαν ότι η ποιότητα 

συστημάτων επιμένουν στη γρήγορη και εύκολη χρήση, στη διάταξη, στην 

αισθητική και τον έλεγχο της περιήγησης (McKinney Yoon και Zahedi, 2002). Η 

ικανοποίηση με τον ιστόχωρο οδηγεί σε θετικότερες τοποθετήσεις και αυτές 

προκαλούν στη συνέχεια την προθυμία του πελάτη να επαναχρησιμοποιήσει 

τον ιστόχωρο στο μέλλον (Bartl, 2004; Rubin, 1994). Οι Cappel και Huang 

(2007), τάσσονται υπέρ της χρηστικότητας του Web, τονίζοντας τη σημασία της 

σαφήνειας, της απλότητας και της συνέπειας στο web design έτσι ώστε οι 

χρήστες να μπορούν να εκτελούν επιθυμητές λειτουργίες αποτελεσματικά και 

αποδοτικά. Αν μια ιστοσελίδα δεν έχει αυτά τα χαρακτηριστικά, στους χρήστες 

μπορεί να δημιουργηθεί σύγχυση ή απογοήτευση. Τάσσονται υπέρ της 

ευχρηστίας σχετικά με το βαθμό στον οποίο ιστοσελίδες ακολουθούν «καλές» 

πρακτικές σχεδιασμού. Σύμφωνα με τους υπερασπιστές της χρηστικότητας, 

τα σχεδιαστικά "λάθη" είναι πρακτικές που πρέπει να αποφεύγονται 

ή να καταργηθούν, οι κανόνες αυτοί είναι πρακτικές που πρέπει να 

ακολουθούνται δεδομένου ότι ανταποκρίνονται στις προσδοκίες πολλών 

χρηστών, καθώς και τα σχεδιαστικά χαρακτηριστικά θα πρέπει να 

συμπεριλαμβάνονται για την ενίσχυση της χρηστικότητας μιας ιστοσελίδας.  

 Οι Carelo, Ruiz και Piattini (2005) μελέτησαν τρεις «κλασικές» πτυχές 

του web: το περιεχόμενο, την παρουσίαση και την πλοήγηση (Baresi et al., 

2003; Fraternali, 1999;. Gomez et al., 2001). Η πλοήγηση είναι σημαντικό 

στοιχείο του σχεδιασμού, επιτρέποντας στους χρήστες να βρουν εύκολα και να 

αποκτήσουν το μεγαλύτερο μέρος των πληροφοριών που είναι η αναζήτηση και 

οι πληροφορίες. Η παρουσίαση και το περιεχόμενο είναι πρωταρχικής 

σημασίας «εξαρτήματα» στο να καταστεί η σελίδα ευκολότερη στη χρήση 

(Palmer, 2002). 
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 Σύμφωνα με τους Lavie και Tractinsky (2004), η αισθητική είναι άμεσα 

συνδεδεμένη με τη χρηστικότητα του ιστόχωρου, την απόλαυση που προσφέρει 

ο ιστόχωρος καθώς και με την ποιότητα εξυπηρέτησης του ιστόχωρου.  

 Ο Νόρμαν (2004) ισχυρίζεται ότι η αισθητική μπορεί να έχει ακόμη 

μεγαλύτερη επιρροή στις προτιμήσεις των χρηστών από τις παραδοσιακές 

λειτουργίες χρηστικότητας. Ο ισχυρισμός αυτός αντικατοπτρίζει πολύ καλή 

γνώση στο μάρκετινγκ, το σχεδιασμό του προϊόντος, ακόμη και την κοινωνική 

ψυχολογία, δηλαδή, στα θέματα ομορφιάς.  

 H αρχική έρευνα των Lindegaard και Dudek (2003) και Tractinsky et al., 

(2000) πρότειναν μια συσχέτιση μεταξύ της αισθητικής ποιότητας του 

περιβάλλοντος, της αντιληπτής χρηστικότητας και της συνολικής ικανοποίησης 

των χρηστών με το σύστημα. Πιο πρόσφατα, ωστόσο, αυτά τα ευρήματα 

αντικρούονται από πειραματικές μελέτες που δεν βρήκαν ή βρήκαν μόνο μια 

αδύναμη συσχέτιση μεταξύ της αισθητικής ποιότητας του αντικειμένου και των 

ρεαλιστικών χαρακτηριστικών του, γεγονός που υποδηλώνει ότι η αισθητική 

εκτίμηση δεν επηρεάζεται σημαντικά από την εμπειρία Hassenzahl (2003). Αυτή 

η ασυνέπεια υποδεικνύει την ανάγκη για καλύτερο σχεδιασμό του τι αποτελεί 

εμπειρία για τον χρήστη και ιδίως ότι η ομορφιά είναι σε αλληλεπίδραση 

(Overbeeke et al., 2002). Επίσης τα χρησιμοποιήσιμα προϊόντα-υπηρεσίες δεν 

σημαίνει απαραίτητα ότι είναι και απολαυστικά και η χρηστικότητα και η 

αισθητική θα πρέπει να λαμβάνονται υπόψη στην ανάπτυξη προϊόντων και 

υπηρεσιών τα οποία επηρεάζουν τις μελλοντικές αποφάσεις αγοράς. Πράγματι, 

οι έννοιες χρηστικότητα και αισθητική είναι δύο κύριες διαστάσεις στο 

σχεδιασμό (Hartmann et al., 2008; Schrepp et al., 2006; Tractinsky et al., 2000). 

Το 1997 και το 2000 οι Tractinsky et al., (2000) δημοσίευσαν ένα ζευγάρι από 

άρθρα σχετικά με τη σχέση ανάμεσα στην αισθητική και τη χρηστικότητα. Το 

άρθρο αυτό είχε τον ιδιαίτερο τίτλο «Ότι είναι Όμορφο είναι και χρηστικό;» 

(Tractinsky, Shoval-Katz και Ikar, 2000). Σε ένα βαθμό, τα αποτελέσματα του 

Hassenzahl (2004b) διαψεύδονται από αυτά των Tractinsky et al., (2000), γιατί 

δεν βρήκαν καμία σχέση μεταξύ της αισθητικής ποιότητας και της 

χρηστικότητας. Τα αποτελέσματα της μελέτης του Linghammar (2007) ήταν ότι, 

διατηρώντας την πραγματική χρησιμότητα δύο διεπαφών σταθερή, το πιο 
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ελκυστικό οπτικά περιβάλλον θεωρήθηκε ως πιο χρησιμοποιήσιμο. Αυτά τα 

αποτελέσματα δείχνουν ότι η χρηστικότητα είναι υποδεέστερη σε οπτική 

ελκυστικότητα στο ανθρώπινο μυαλό. 

 Οι Flavián et al., (2006) πραγματοποίησαν μια μελέτη για να 

προσδιορίσουν την επίδραση που έχει η χρηστικότητα στην αντιληπτική πίστη 

του χρήστη στις ιστοσελίδες που επισκέπτεται. Τα αποτελέσματα της εμπειρικής 

ανάλυσης τους επιβεβαίωσε ότι η εμπιστοσύνη του χρήστη αυξάνει όταν ο 

χρήστης αντιληφθεί ότι το σύστημα είναι εύκολο να χρησιμοποιηθεί και ότι 

υπήρξε μια επακόλουθη αύξηση του βαθμού της πίστης στην ιστοσελίδα. Έτσι 

βρέθηκε ότι μεγαλύτερη χρηστικότητα έχει θετική επίδραση στην ικανοποίηση 

των χρηστών και αυτό με τη σειρά του δημιουργεί μεγαλύτερη πίστη στην 

ιστοσελίδα. Τέλος, διαπιστώθηκε ότι η εμπιστοσύνη των χρηστών, εν μέρει, 

εξαρτάται από το βαθμό της ικανοποίησης των καταναλωτών από την 

ιστοσελίδα. Από την παραπάνω ανάλυση προκύπτουν οι εξής ερευνητικές 

υποθέσεις: 

 

Υπόθεση 2-1: Η χρηστικότητα σχετίζεται θετικά με την ευχαρίστηση που 

νιώθει ο πολίτης κατά την περιήγηση του σε καλαίσθητες on-line δημόσιες 

υπηρεσίες; 

Υπόθεση 2-2: Η χρηστικότητα σχετίζεται θετικά με την παραμονή του πολίτη 

σε καλαίσθητες on-line δημόσιες υπηρεσίες;  

Υπόθεση 2-3: Η χρηστικότητα σχετίζεται θετικά με τη στάση του πολίτη να 

κάνει χρήση των διαδικτυακών υπηρεσιών από την άμεση επαφή του με τις 

δημόσιες υπηρεσίες. 

Υπόθεση 2-4: Η χρηστικότητα των υπηρεσιών που νιώθει ο πολίτης κατά την 

περιήγηση του σε on-line δημόσιες υπηρεσίες, επηρεάζεται από την αισθητική 

του ιστότοπου. 
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3.3 Απόλαυση/Ευχαρίστηση (pleasure) 

 Σύμφωνα με τη μελέτη των Kristof de Wulf, Niels Schillewaert, Steve 

Muyle και Deva Rangarajan στο Vlerick Leuven Gent of Management School 

(2006), όλα έχουν να κάνουν με την ευχαρίστηση. Οι άνθρωποι ψάχνουν τη 

διασκέδαση στο ∆ιαδίκτυο, ακόμα κι αν πρόκειται για πολύ σοβαρά ζητήματα. 

Το συναίσθημα της ευχαρίστησης αναφέρεται ως προεξέχον συναίσθημα 

συγκίνησης συνοδευόμενο από την αισθητική εμπειρία (Fenner, 1996; 

Sheppard, 1987). Πρέπει να είναι διακριτό από άλλες συγκινήσεις που τα 

αντικείμενα και η φύση μπορούν να προκαλέσουν, όπως η θλίψη, ο θυμός, η 

αγάπη (Sheppard, 1987). Σύμφωνα με τους Lavie και Tractinsky (2004), 

υπάρχει θετική συσχέτιση, ιδιαίτερα με τα αισθητικά πρότυπα. Τα στοιχεία για 

αυτά τα πρότυπα υιοθετήθηκαν από τους Mehrabian και Russell (1974). 

 Πρόσφατα, μελέτες έχουν αρχίσει να δείχνουν ότι οι αισθητικές ιδιότητες, 

όπως το χρώμα, γραφικά και τη διάταξη μιας ιστοσελίδας μπορεί να 

διαδραματίσει σημαντικό ρόλο στη βελτίωση της εμπειρίας αγορών των 

καταναλωτών. Οι Cai και Xu (2011) προτείνουν ότι η επίδραση των δύο 

διαστάσεων της αισθητικής αξίας (κλασσική - εκφραστική) για αγορές ή χρήση 

υπηρεσιών από την πλευρά των καταναλωτών εξαρτάται από τον ηδονικό και 

χρηστικό χαρακτήρα των προϊόντων που οι καταναλωτές αγοράζουν στα on line 

καταστήματα. Tα αποτελέσματα εμπλουτίζουν την τρέχουσα γνώση σχετικά με 

την ενδεχόμενη επίδραση της αισθητικής των Web site για χρηστικά και ηδονικά 

προϊόντα. Από πρακτική άποψη, τα ευρήματα αυτά παρέχουν καθοδήγηση για 

τους online πωλητές να παρέχουν στους πελάτες τους την καλύτερη 

εξυπηρέτηση και απόλαυση με μια αισθητικά, σωστά σχεδιασμένη ιστοσελίδα. 

 Ο Cupchik (2006) περιγράφει τις σχέσεις μεταξύ συναισθήματος και 

αισθητικής όσον αφορά την αλληλεπίδραση του top-down και bottom-up 

διαδικασιών σε όλη τη διάρκεια του χρόνου μιας αισθητικής διεργασίας, είτε 

οπτικά είτε λογοτεχνικά. Οι αντιλήψεις των χρηστών για χαμηλά επίπεδα 

αισθητικής δεν επηρεάζεται σημαντικά από τη χρηστικότητα ή την απόλαυση 

που προσφέρει ο δικτυακός τόπος ακόμη και μετά από μια επιτυχημένη 

εμπειρία (Phillips και Chaparro 2009). Ένα άλλο εύρημα τους ήταν ότι οι ενεργοί 
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χρήστες που ψάχνουν για πληροφορίες ήταν περισσότερο ευαισθητοποιημένοι 

στα ζητήματα ευχρηστίας από χρήστες που απλά εξερευνούν μια ιστοσελίδα. 

 Όταν οι ιστοσελίδες είναι ισορροπημένες οι χρήστες έχουν την 

ψυχολογική αίσθηση της ισορροπίας, γνωστή ως και «η Χρυσή Τομή». Σήμερα 

η αρχή αυτή χρησιμοποιείται από γραφίστες προκειμένου να δημιουργήσουν 

αισθητικά ευχάριστες ιστοσελίδες. Μέσα στους όρους της ισορροπίας 

εμπλέκεται και όρος αρμονία (Brady και Phillips 2003). Όταν μια ιστοσελίδα 

είναι αρμονική, εμπλέκει τον θεατή και δημιουργεί μια εσωτερική αίσθηση τάξης 

και ισορροπίας στην οπτική εμπειρία. Όταν κάτι δεν είναι αρμονικό, γίνεται είτε 

βαρετό ή χαοτικό (Lauer και Pentak, 2002). 

 Οι Shankar και Rangaswamy (2003) έδειξαν ότι, ενώ τα επίπεδα της 

ικανοποίησης των πελατών για μια on line υπηρεσία που έχει επιλέξει, είναι τα 

ίδια όπως όταν επιλέγεται offline, η πίστη στον πάροχο υπηρεσιών είναι 

υψηλότερη όταν η υπηρεσία που έχει επιλέξει είναι on line σε σχέση με την 

offline. ∆ιαπίστωσαν επίσης ότι η πίστη και η ικανοποίηση έχουν μια αμοιβαία 

σχέση, έτσι ώστε να ενισχύει θετικά η μια την άλλη και αυτή η σχέση μεταξύ της 

συνολικής ικανοποίησης και αφοσίωσης ενισχύεται περαιτέρω στους on line 

πάροχους υπηρεσιών. Από την παραπάνω ανάλυση προκύπτουν οι εξής 

ερευνητικές υποθέσεις: 

 

Υπόθεση 3-1: Η απόλαυση σχετίζεται θετικά με τη στάση του πολίτη να κάνει 

χρήση των διαδικτυακών υπηρεσιών από την άμεση επαφή του με τις δημόσιες 

υπηρεσίες. 

Υπόθεση 3-2: Η απόλαυση σχετίζεται θετικά με τη χρηστικότητα που νιώθει ο 

πολίτης όταν κάνει χρήση των διαδικτυακών υπηρεσιών του δημοσίου. 

Υπόθεση 3-3: Η απόλαυση που νιώθει ο πολίτης κατά την περιήγηση του σε 

on line υπηρεσίες του δημοσίου σχετίζεται θετικά με την επανεπισκεψιμότητα σε 

αυτές. 
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3.4  Ασφάλεια/Ποιότητα εξυπηρέτησης (service quality) 

 Σύμφωνα με τους Lavie και Tractinsky (2004), οι αντιλήψεις για την 

ποιότητα υπηρεσιών του ιστοχώρου συσχετίζονται λιγότερο με τις αντιλήψεις 

για την αισθητική. Αν και η οπτική εμφάνιση και η ποιότητα υπηρεσιών μιας 

σελίδας έχουν δείξει ότι επηρεάζουν τις αντιλήψεις των χρηστών για εκείνες τις 

σελίδες (Mathwick, Malkotra και Rigdon, 2001; Lui και Arnett, 2000), δεν 

υπάρχουν στοιχεία ότι αυτές οι δύο ιδιότητες συσχετίζονται.  

 Τα ευρήματα των Mahon and Dillman (2010), έδειξαν ότι η αισθητική του 

on line σχεδιασμού και οι συναισθηματικές αντιδράσεις μπορεί να επηρεάσουν 

την ποιότητα των δεδομένων που αντιλαμβάνεται ο χρήστης κατά την 

περιήγηση του. Η έλλειψη προηγούμενης έρευνας επικεντρωμένη στην on line 

αισθητική, μπορεί να οφείλεται σε δυσχέρειες που σχετίζονται με τον 

προσδιορισμό και τη μέτρηση της αισθητικής (Lindgaard, 2007). Έχει 

υποστηριχθεί ότι οι επιπτώσεις αυτές είναι το αποτέλεσμα του ρόλου της 

αισθητικής στον σχηματισμό των συναισθηματικών μας αντιδράσεων σε 

οποιοδήποτε προϊόν, το οποίο περιλαμβάνει τρία επίπεδα των γνωστικών 

αντιδράσεων (εσωτερικού, συμπεριφοράς και αντανακλαστική) που επηρεάζουν 

σημαντικά τις αντιλήψεις μας, τη διάθεση, τη συμπεριφορά και τη γνωστική 

λειτουργία (Norman, 2004). Προηγούμενη μεθοδολογική έρευνα για την web 

σχεδίαση, αν και περιορισμένη, έχει γενικά δείξει, ότι ορισμένα χαρακτηριστικά 

είναι ανεπιθύμητα, όπως: η ακαταστασία στην οθόνη (διάταξη) (Weller, 2004), 

το σύνθετο σχέδιο (Bowker και Dillman, 2001), η ακανόνιστη οργάνωση, τα 

ασύμφωνα χρώματα (Brady και Phillips, 2003) και τα εικονίδια που αποσπούν 

την προσοχή (Coates, 2004). Θεμελιώδης ιδιότητες της αισθητικής, όπως το 

χρώμα, η διάταξη και η απλότητα (κλασσική αισθητική) έχουν δείξει ότι βοηθούν 

στη συνολική οπτική αξιολόγηση των χρηστών (Lindgaard et al., 2006). Όσο 

πιο βαρύ το μοτίβο του σχεδιασμού τόσο μειώνεται η αίσθηση ασφάλειας που 

νιώθει ο πολίτης. Κατά τη χρήση οποιουδήποτε προϊόντος ή υπηρεσίας, η 

σημασία της αισθητική είναι ένα αποτέλεσμα του τρόπου με τον οποίο 

θεμελιώδεις οπτικά γνωρίσματα καθορίζουν τις εσωτερικές μας αντιδράσεις, οι 

οποίες περιλαμβάνουν έμφυτες έλξεις και απωθήσεις στα φυσιολογικά-

αισθητηριακά ερεθίσματα (LeDoux, 1996; Damasio, 2000; Norman, 2004). 
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Αυτές οι εσωτερικές αντιδράσεις είναι το πρώτο από τα τρία επίπεδα της 

γνωστικής απόκρισης, οι οποίες περιλαμβάνουν επίσης συμπεριφοριστικές και 

ανακλαστικές αποκρίσεις. ∆ηλαδή οτιδήποτε συλλογικά ανταποκριθεί στην 

χρήση οποιουδήποτε προϊόντος για να σχηματιστεί μια συναισθηματική 

αντίδραση (Norman, 2004). Η ανάπτυξη απλών ιστοσελίδων, φιλικές προς το 

χρήστη μας δείχνει ότι διευκολύνουν την αγοραστική αναζήτηση, 

δημιουργώντας έτσι ένα κατάλληλο πλαίσιο για την παραγωγή υψηλότερων 

επιπέδων ικανοποίησης και αφοσίωσης (Cristobal, Flavian και Guinaliu, 2007).  

 Η Web αισθητική θεωρείται ένα σημαντικό στοιχείο της ποιότητας των 

παρεχόμενων on line υπηρεσιών και συσχετίζεται με άλλα στοιχεία, όπως η 

ευκολία της χρήσης και της ασφάλειας (Υοο και Donthu 2001). Η Lavie και 

Tractinsky (2004) βρήκαν ότι και οι δύο διαστάσεις της web αισθητικής 

σχετίζονται θετικά με τη χρηστικότητα και την αντιληπτική ποιότητα υπηρεσιών 

από τους χρήστες. Η αντιληπτική ποιότητα των υπηρεσιών εκφράζεται από 

τους καταναλωτές ως εκ νέου επίσκεψη ή παραμονή στο συγκεκριμένο 

καταστήματα (Pan και Zinkhan 2006; Sirohi, McLaughlin, και Wittink 1998; 

Zeithaml, Berry, Parasuraman και 1996). Οι Baker et al., (2002) και Grewal et 

al., (2003) έδειξαν ότι οι εκτιμήσεις των καταναλωτών για την λιανική 

ατμόσφαιρα είναι σημαντική για τον καθορισμό της εκ νέου πρόθεσης 

επίσκεψης. Ο Alben (1996), για παράδειγμα, προσδιόρισε την ομορφιά (δηλαδή 

την αισθητική) ως μια σημαντική πτυχή της ποιότητας της τεχνολογίας και των 

υπηρεσιών που προσφέρονται (Hassenzahl 2004b;, Lavie και Tractinsky 2004;). 

Η ομορφιά σαφώς και είναι καθοριστική και γίνεται σημαντική λόγω της 

εγγενούς αξίας της (Postrel 2002), η οποία απηχεί το γεγονός ότι η ομορφιά 

ικανοποιεί μια γενική ανάγκη του ανθρώπου (Maslow, 1954). Η ομορφιά είναι ο 

σκοπός παρά το μέσο. Από την παραπάνω ανάλυση προκύπτουν οι εξής 

ερευνητικές υποθέσεις: 

 

Υπόθεση 4-1: Η ποιότητα εξυπηρέτησης που νιώθει ο πολίτης κατά την 

περιήγηση του, επηρεάζεται από την αισθητική (κλασσική – εκφραστική) των on-

line δημόσιων υπηρεσιών. 
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Υπόθεση 4-2: Η παραμονή ή επανεπισκεψιμότητα του πολίτη σε on line 

δημόσιες υπηρεσίες σχετίζεται αρνητικά με την ασφάλεια που νιώθει ο πολίτης 

όταν αυτές έχουν βαριά σχεδιαστική επένδυση. 

Υπόθεση 4-3: Η ευκολία πλοήγησης σε on line δημόσιες υπηρεσίες μειώνουν 

την ασφάλεια που νιώθει ο πολίτης κατά την περιήγηση του. 

Υπόθεση 4-4: Η ποικιλία υπηρεσιών των on line δημόσιων υπηρεσιών μειώνουν 

την ασφάλεια που νιώθει ο πολίτης κατά την περιήγηση του. 

 

Έχοντας διατυπώσει όλες οι υποθέσεις μας, θα αναλύσουμε το μοντέλο 

πάνω στο οποίο θα στηριχθούμε προκειμένου να απαντηθεί το κύριο 

ερευνητικό μας ερώτημα που αφορά την επίδραση της αισθητικής στους 

πολίτες κατά την περιήγηση τους σε on line υπηρεσίες του δημοσίου. Η 

ανάλυση της έρευνας θα στηριχθεί στο μοντέλο S-O-R των Mehrabian και 

Russel (1974). Το Μοντέλο αυτό στηρίζεται στο τρίπτυχο «Ερέθισμα-

Οργανισμός-Απόκριση». Ως ερέθισμα στον πολίτη που περιηγείται στο internet 

θα είναι η αισθητική και συγκεκριμένα η κλασσική και εκφραστική αισθητική των 

Lavie και Tractinsky (2004).  

Όταν λέμε κλασσική αισθητική εννοούμε μια σειρά μεταβλητών που 

εκφράζουν την απλότητα, το καθαρό σχέδιο, την καλή αισθητική σχεδιασμού και 

τη συμμετρία. Μιλώντας για εκφραστική αισθητική εννοούμε τις μεταβλητές, του 

πρωτότυπου σχεδιασμού, των ειδικών εφέ, τον εκλεπτυσμένο σχεδιασμό  

(Lavie και Tractinsky 2004; Tractinsky και Lowengart 2007; Porat και Tractinsky 

2006). Ως οργανισμό εννοούμε την ευχαρίστηση, τη χρηστικότητα και την 

ποιότητα εξυπηρέτησης (ασφάλεια) που νιώθει ο πολίτης, πάντα σε σχέση με 

την αισθητική σχεδιασμού, όταν περιηγείται σε ιστοσελίδες του δημοσίου, 

προκειμένου να του παρασχεθεί μια υπηρεσία. Τέλος μιλώντας για απόκριση 

είναι η χρήση ή μη μιας υπηρεσίας, η παραμονή σε αυτή ή αποφυγή και η 

επανεπισκεψιμότητα ή όχι, ως αποτέλεσμα της στάσης που θα κρατήσει ο 

πολίτης από την εμπειρία που έλαβε (Mehrabian και Russell 1974; Eroglu et al., 

2000; 2001; 2003;  Mummalaneni 2005). Παρακάτω παραθέτουμε τη σχηματική 

αποτύπωση (σχήμα 20) του μοντέλου S-O-R προσαρμοσμένο στην αισθητική 



Η ΕΠΙ∆ΡΑΣΗ ΤΗΣ ΑΙΣΘΗΤΙΚΗΣ ΣΤΟΥΣ ΠΟΛΙΤΕΣ ΩΣ ΣΤΟΙΧΕΙΟ ΤΗΣ ΑΤΜΟΣΦΑΙΡΑΣ ΤΟΥ E-GOV  

 
 

147 
 

Μοντέλο S-O-R προσαρμοσμένο στην έρευνα μας για την αισθητική 
σχεδιασμού στο E-Gov  

Πηγή: Mehrabian και Russell 1974     σχήμα 20 

αντίληψη (ερέθισμα) του πολίτη και πως αυτή επηρεάζεται (οργανισμός) και 

εκφράζεται μέσω της στάσης του (απόκριση).  

Προκειμένου να μπορέσουμε να λάβουμε απαντήσεις στα ερωτήματα 

μας, θα προσπαθήσουμε μέσω της δημιουργίας ενός πολυμεταβλητού 

μοντέλου με τη στατιστική μέθοδο της πολλαπλής παλινδρόμησης, να 

μπορέσουμε να ερευνήσουμε από ποιους παράγοντες επηρεάζεται η αισθητική 

και πως η αισθητική επηρεάζει τη στάση του πολίτη κατά τη διάρκεια της 

περιήγησης του σε δημόσιους on line οργανισμούς. Επίσης θα εξετάσουμε πως 

τα χαρακτηριστικά της χρηστικότητας, της απόλαυσης και της ασφάλειας 

επηρεάζουν τη κεντρική μεταβλητή μας (αισθητική) προκειμένου ο πολίτης να 

παραμείνει περισσότερο χρόνο ή να ξανακάνει χρήση των υπηρεσιών του 

δημοσίου. 
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4.1 Σχέδιο έρευνας  

 Το κατάλληλο σχέδιο έρευνας που θα εφαρμοστεί στα πλαίσια της 

παρούσας μελέτης και με βάση τις παραπάνω ερευνητικές υποθέσεις είναι η 

περιγραφική έρευνα. Με την έρευνα αυτή θα περιγράψουμε τα χαρακτηριστικά 

ενός πληθυσμού, τη στάση του απέναντι στην αισθητική και την αισθητική 

σχεδιασμού των ιστοσελίδων των δημοσίων οργανισμών και πόσο επηρεάζει η 

αισθητική τη στάση τους όταν κάνουν χρήση των υπηρεσιών του δημοσίου 

(Σιώμκος et al. 2008, Zikmund 2003, Σιώμκος 2002). Το συγκεκριμένο σχέδιο 

εφαρμόζεται καθώς οι στόχοι και οι τομείς που θα ερευνηθούν έχουν ήδη 

ορισθεί ξεκάθαρα στο Μέρος Α (Εισαγωγή). Η διαδικασία που θα ακολουθηθεί 

πραγματοποιείται με βάση τα πρότυπα του (Churchill, 1999). Οι αρχικές 

σκέψεις και δράσεις αφορούσαν το είδος των πληροφοριών που ήταν 

απαραίτητες να συλλεγούν. Κάνοντας χρήση της κατάλληλης στατιστικής 

μεθόδου, οι πληροφορίες αυτές, θα μας οδηγήσουν στην αποδοχή ή την 

απόρριψη των ερευνητικών υποθέσεων της παρούσας έρευνας, όπως αυτές 

παρουσιάζονται στο προηγούμενο κεφάλαιο. Συγκεκριμένα, όπως 

προαναφέρθηκε, έχουν αναπτυχθεί οι στόχοι της έρευνας και έχει ολοκληρωθεί 

η συλλογή των δευτερογενών στοιχείων (Μέρος Α-Μεθοδολογία). Με τον τρόπο 

αυτό, καθορίστηκαν αρχικά οι τέσσερεις ενότητες του ερωτηματολογίου. Οι 

πληροφορίες που χρειάζονταν έπρεπε να συλλεγούν από πολίτες που κάνουν 

χρήση του διαδικτύου και έχουν κάνει ή πρόκειται να κάνουν χρήση κάποιας 

υπηρεσίας του δημοσίου. Στη συνέχεια πραγματοποιήθηκε ο σχεδιασμός της 

ποσοτικής έρευνας που περιλαμβάνει τη μέθοδο έρευνας, το σχέδιο 

δειγματοληψίας και το εργαλείο συλλογής των στοιχείων. Τα επόμενα βήματα 

είναι η συλλογή των πρωτογενών στοιχείων, η ανάλυση τους και η 

προετοιμασία της αναφοράς (report).  

 Οι αποφάσεις σχετικά με το περιεχόμενο των ερωτήσεων, είναι το 

δεύτερο στάδιο της διαδικασίας σχεδίασης του ερωτηματολογίου και αφορά 

περισσότερο πληροφορίες που θα συλλεγούν ανεξαρτήτως από τη μορφή και 

το ύφος της κάθε ερώτησης χωριστά. Για το λόγο αυτό, κάθε μια από τις 

ερωτήσεις καθορίστηκε με βάση την αναγκαιότητα της ερώτησης και στη 

συνέχεια εξετάστηκε αν η ερώτηση είναι επαρκής ώστε να μας δώσει τις 
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πληροφορίες που χρειαζόμαστε. Σε γενικές γραμμές, έγινε προσπάθεια κάθε 

ερώτηση που περιλαμβάνεται στο ερωτηματολόγιο να δίνει πληροφορίες που 

θα βοηθούν στην απάντηση του ερευνητικού ερωτήματος. Ερωτήσεις στις 

οποίες οι ερωτώμενοι μπορούσαν να εκφράσουν απροθυμία να απαντήσουν πχ. 

το ατομικό εισόδημα και η απασχόληση, τους δόθηκε η δυνατότητα «δε 

απαντώ» και «άλλο» αντίστοιχα. 

 

4.2 Ανεπίσημη έρευνα  

 Η μέθοδος που θα χρησιμοποιηθεί για να συλλεχθούν τα στοιχεία της 

ποσοτικής και της ποιοτικής έρευνας είναι η ηλεκτρονική επισκόπηση (e-survey). 

Ο αριθμός του δείγματος για την περιγραφική μέθοδο είναι 300 πολίτες, άνδρες 

και γυναίκες, οι οποίοι περιηγούνται στο Internet και κάνουν ή είναι πιθανό να 

κάνουν χρήση των on-line δημόσιων υπηρεσιών.  

 Το σχέδιο δειγματοληψίας που επιλέγεται στηρίζεται σε δειγματοληπτικές 

τεχνικές μη πιθανότητας (non-probability samples) και συγκεκριμένα διακρίνεται 

σε δείγμα ευκολίας (convenience sample) και δείγμα χιονόμπαλας (snowball 

sample) (Σιώμκος και Μαύρος, 2008). Στο δείγμα ευκολίας επιλέχτηκαν  πολίτες 

οι οποίοι χρησιμοποιούν το Internet και κάνουν χρήση των on-line δημόσιων 

υπηρεσιών, δηλαδή είναι επαγγελματίες (π.χ. λογιστές, μηχανικοί, 

συμβολαιογράφοι) και έχουν συχνή επαφή και εμπειρία με τις on line υπηρεσίες 

του δημοσίου. Στο δείγμα χιονόμπαλας επιλέχθηκε μια λίστα δυνητικών 

ερωτώμενων οικογενειακού ή φιλικού περιβάλλοντος στους οποίους ζητήθηκε 

να συμπληρώσουν το ερωτηματολόγιο (εφόσον είναι χρήστες) ή να προτείνουν 

άλλα άτομα (χρήστες) που θα μπορούσαν να συμμετέχουν στην έρευνα. Τα 

άτομα που θα συμμετέχουν στην επισκόπηση θα διαμένουν στην Ελλάδα 

(συγκεκριμένα στο Νομό Αττικής) και θα διακρίνονται σε δύο υποομάδες: σε 

αυτούς που κάνουν χρήση on-line δημόσιων υπηρεσιών και σε αυτούς που 

προτίθενται στο μέλλον να κάνουν χρήση αλλά είναι ήδη χρήστες του 

διαδικτύου. Τα δημογραφικά χαρακτηριστικά του δείγματος αντανακλούν ένα 

μοτίβο παρόμοιο με αυτό των χρηστών του ∆ιαδικτύου στην Ελλάδα, όσον 

αφορά την ηλικία, το φύλο και το εισόδημα (Ελληνική Στατιστική Υπηρεσία). 



Η ΕΠΙ∆ΡΑΣΗ ΤΗΣ ΑΙΣΘΗΤΙΚΗΣ ΣΤΟΥΣ ΠΟΛΙΤΕΣ ΩΣ ΣΤΟΙΧΕΙΟ ΤΗΣ ΑΤΜΟΣΦΑΙΡΑΣ ΤΟΥ E-GOV  

 
 

153 
 

4.3 Σχεδιασμός, δομή και προέλεγχος ερωτηματολογίου  

 Προκειμένου να σχεδιαστεί το ερωτηματολόγιο της έρευνας 

ακολουθήθηκε η διαδικασία σχεδιασμού ενός ερωτηματολογίου όπως αυτή 

περιγράφεται στη σχετική βιβλιογραφία (Churchill, 1999). 

 Αρχικά, πραγματοποιήθηκε καθορισμός των πληροφοριών με βάση τους 

στόχους της έρευνας, την ανάλυση της βιβλιογραφίας και τις ερευνητικές 

υποθέσεις όπως αυτές αναλύθηκαν παραπάνω.  

 Σε δεύτερη φάση καθορίστηκαν ο τύπος του ερωτηματολογίου και η 

μέθοδος για τη διανομή του. Επιλέχθηκε ο τύπος του δομημένου-φανερού 

ερωτηματολογίου (structured-fixed questionnairy) επειδή είναι εύκολο καθώς 

διανέμεται, συμπληρώνεται και αναλύεται, ενώ η αποστολή του θα 

πραγματοποιηθεί προσωπικά στο καθένα, με link στο ηλεκτρονικό του 

ταχυδρομείο παραπέμποντας τους σε ηλεκτρονική σελίδα συμπλήρωσης 

ερωτηματολογίου.  

 Το τρίτο βήμα ήταν να καθοριστεί ο τύπος της κάθε ερώτησης, το 

περιεχόμενο της κάθε ερώτησης ώστε η κάθε μία να είναι απαραίτητη για να 

αποσαφηνίσει τα ερευνητικά ερωτήματα που έχουν τεθεί κάνοντας χρήση 

κατάλληλων λέξεων όπου θα μπορέσουμε να αναλύσουμε έναν αριθμό 

παραγόντων (Burns και Bush, 2004). Με βάση, λοιπόν, τα ερευνητικά 

ερωτήματα και το περιεχόμενο των ερωτήσεων, το ερωτηματολόγιο χωρίστηκε 

σε τέσσερεις βασικές ενότητες. 

 Η σειρά των ερωτήσεων, ήταν μια απόφαση η οποία έπρεπε να ληφθεί 

στο τέταρτο βήμα  της διαδικασίας.  Το ερωτηματολόγιο στην πρώτη ενότητα 

περιλαμβάνει απλές ερωτήσεις κατηγοριοποίησης απαντήσεων που 

χρησιμοποιήθηκαν ως φίλτρα για το εάν οι ερωτώμενοι χρησιμοποιούν το 

Internet και εάν κάνουν χρήση των δημόσιων υπηρεσιών ή πρόκειται να κάνουν 

χρήση, προκειμένου να ελέγχεται το εάν έπρεπε να απαντήσουν στο παρόν 

ερωτηματολόγιο. Έπειτα ακολούθησαν κάποια γενικά στοιχεία που αφορούν τη 

χρήση του διαδικτύου και τα χαρακτηριστικά του.  
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Η συγκεκριμένη ενότητα έχει ως σκοπό να σκιαγραφήσει τις συνήθειες 

χρήσης ηλεκτρονικών ιστοσελίδων από τους πολίτες και να διαπιστώσει ποιά 

είναι τα σημαντικότερα κριτήρια κατά την περιήγηση τους στο Internet ή τις on-

line δημόσιες υπηρεσίες. Επίσης υπήρχε ερώτηση η όποια είχε ως σκοπό σε 

πρώτη φάση να καταγράψει το ρόλο που διαδραματίζει η αισθητική και η 

απόλαυση στον πολίτη κατά την περιήγηση του στο Ίντερνετ.   

 Η συγκεκριμένη σειρά ακολουθήθηκε και στη δεύτερη ενότητα όπου οι 

ερωτήσεις ξεκίνησαν σταδιακά να εστιάζουν στα αισθητικά χαρακτηριστικά των 

on-line κυβερνητικών ιστοχώρων και τη σημαντικότητα αυτών κατά τη 

διαδικασία λήψης απόφασης χρήσης μιας υπηρεσίας και στη συνέχεια 

επικεντρώνονταν στην ουσία των ερευνητικών ερωτημάτων, δηλαδή στην 

επίδραση της αισθητικής, της χρηστικότητας, της απόλαυσης και της ποιότητας 

υπηρεσιών στους ερωτώμενους.  

 Η Τρίτη ενότητα αφορά ένα απλό πείραμα που σκοπό είχε να 

καταγράψει την αισθητική αντίληψη των ερωτώμενων για το σχεδιασμό μιας 

ιστοσελίδας του ∆ημοσίου. 

 Η τελευταία ενότητα αφορά δημογραφικά στοιχεία και πληροφορίες που 

συμπληρώνουν το προφίλ των ερωτώμενων.  

Σύμφωνα με τα παραπάνω, το ερωτηματολόγιο στηρίχθηκε στο εξής σχέδιο 

ανάλυσης.  

 Στην πρώτη ενότητα οι ερωτήσεις αφορούν γενικά στοιχεία για τη χρήση 

του ∆ιαδικτύου και τις on-line υπηρεσίες που χρησιμοποιούν οι πολίτες ή 

πρόκειται να χρησιμοποιήσουν στο μέλλον. Χρησιμοποιήθηκαν ερωτήσεις 

κατηγοριοποίησης απαντήσεων όπως «κάνετε χρήση on-line υπηρεσιών;», 

«προτίθεστε να κάνετε στο μέλλον;» και παράγοντες και χαρακτηριστικά 

χρήσης, οι οποίες χρησιμοποιήθηκαν σαν φίλτρα (filter items) προκειμένου να 

είναι δυνατή η διατύπωση, του πόσο επηρεάζεται και τι ρόλο παίζει για τους 

πολίτες η αισθητική. Επίσης στα χαρακτηριστικά χρήσης του διαδικτύου 

χρησιμοποιήθηκαν ερωτήσεις προκειμένου να γνωρίζουμε τις συνήθειες και τα 

ενδιαφέροντα ανά ηλικία και φύλλο των ερωτηθέντων π.χ. Facebook, 

Downloading, διασκέδαση, ενημέρωση, έρευνα κτλ. Στην Τρίτη ερώτηση 
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χρησιμοποιήθηκαν ευρείες έννοιες των χαρακτηριστικών, αισθητική σχεδιασμού, 

χρηστικότητα, απόλαυση και ποιότητα εξυπηρέτησης, προκειμένου να κάνουμε 

μια αρχική σκιαγράφηση των προτιμήσεων των ερωτώμενων. 

  Στη δεύτερη ενότητα οι ερωτήσεις εστιάζουν στα χαρακτηριστικά της 

αισθητικής, των ατμοσφαιρικών χαρακτηριστικών και της χρηστικότητας και 

πως αυτά αλληλεπιδρούν με τον πολίτη που περιηγείται στις ιστοσελίδες του 

δημοσίου δίνοντας του την αίσθηση της ευχαρίστησης της χρηστικότητας και 

της ποιότητας εξυπηρέτησης. Επίσης εξετάζεται η σχέση αισθητικής με τη 

στάση του πολίτη ώστε να παραμείνει περισσότερο χρόνο στη ιστοσελίδα. 

Επίσης σημαντικό είναι να αναφερθεί ότι εξετάζεται η προηγούμενη ή όχι χρήση 

υπηρεσιών του δημοσίου καθώς και αν ο λόγος χρήσης γίνεται για 

επαγγελματικούς σκοπούς. Η ενότητα αυτή έχει ως στόχο τη μέτρηση της 

σημαντικότητας χρήσης, για τους ερωτώμενους, των στοιχείων της αισθητικής 

σε on line δημόσιους οργανισμούς. Η αισθητική μετρήθηκε με ερωτήσεις 

πενταβάθμιας κλίμακας από 1 (πολύ ασήμαντο) μέχρι 5 (πολύ σημαντικό) 

(Lavie και Tractinsky, 2004; Tractinsky και Lowengart 2007; Wang et al., 2011). 

Με τον ίδιο τρόπο μετρήθηκε και η χρηστικότητα, η απόλαυση και η ποιότητα 

εξυπηρέτησης. Αντίστοιχος τρόπος μέτρησης είχε χρησιμοποιηθεί και στην 

εμπειρική μελέτη των Lavie και Tractinsky (2004) και Wang et al., (2011) για την 

αξιολόγηση των διαστάσεων της αντιληπτής οπτικής αισθητικής των 

ιστοσελίδων. 

 Στην τρίτη ενότητα έπρεπε ο ερωτώμενος να ιεραρχήσει τις φωτογραφίες 

σύμφωνα με την αισθητική του έτσι ώστε να μπορέσουμε να αντιληφθούμε και 

στην πράξη τι θεωρεί αισθητικά όμορφο. Αυτή η ενότητα αποτελεί ένα απλό 

πείραμα, που θα μας βοηθήσει να κατανοήσουμε το αισθητικό κριτήριο των 

ερωτώμενων. Χρησιμοποιήθηκαν φωτογραφικά στιγμιότυπα από τις πρώτες 

σελίδες των sites των υπουργείων οικονομικών της Ελλάδας και άλλων δυο 

χωρών (χωρίς να κατονομάζονται) και ένα φωτογραφικό στιγμιότυπο το οποίο 

κατασκεύασε γραφίστας, με οδηγό την καλαισθησία, την ορθή χρήση 

φωτογραφικού υλικού, την αμεσότητα στις υπηρεσίες που παρέχει, το χρώμα, 

την συμμετρία και προπάντων την απλότητα, προκειμένου να διαπιστωθεί πως 

αντιλαμβάνεται ο πολίτης την αισθητική και πως κατατάσσουν οι πολίτες, ως 
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προς την αισθητική, την ελληνική ιστοσελίδα σε σχέση με των υπολοίπων 

χωρών. Η επιλογή αρχικά των ιστότοπων αφορούσε μόνο τα υπουργεία 

Οικονομικών άλλων χωρών καθώς αποτελούν τον μόνο κοινό τόπο όλων των 

χωρών χωρίς επικαλύψεις. Το επόμενο βήμα ήταν επιλεγούν δειγματοληπτικά 

από διάφορες χώρες οι αντίστοιχοι ιστόχωροι. Στη συνέχεια απορρίφθηκαν οι 

ιστόχωροι των υπουργείων Οικονομικών της Αμερικής και της Αυστραλίας 

καθώς είναι τελείως διαφορετικής κουλτούρας από τις Ελληνικής και πιθανόν να 

δημιουργούσε σύγχυση στους ερωτώμενους. Επομένως καταλήξαμε σε 

Ευρωπαϊκές χώρες όπου τόσο η κουλτούρα όσο και τα οικονομικά μεγέθη είναι 

παρόμοια. Στη συνέχεια αποφασίστηκε ο ιστότοπος του Υπ. Οικονομικών της 

Γαλλίας τόσο ως χώρα του Νότου όσο και γιατί φημίζεται ως χώρα για τον καλό 

δημόσιο τομέα της. Η επόμενη χώρα που επιλέχθηκε ήταν της Γερμανίας τόσο 

ως οικονομική δύναμη αλλά και ως χώρα του Βορρά. Επίσης οι επιλογές των 

ερωτώμενων ίσως αποτελέσουν ένα οδηγό για το τι πρέπει να προσέξουμε και 

να βελτιωθεί στα κυβερνητικά site αλλά και τι στοιχεία θα μπορούσαμε να 

πάρουμε ως οδηγό και από άλλες χώρες πρωτοπόρες και με σημαντική 

ανάπτυξη στον τομέα των e-δημοσίων υπηρεσιών. 

 Στην τέταρτη ενότητα χρησιμοποιήθηκαν ερωτήσεις κατηγοριοποίησης 

απαντήσεων (φύλο, ηλικία, μόρφωση, απασχόληση, εισόδημα). Περιλαμβάνει 

πέντε ερωτήσεις κλειστού τύπου προκειμένου να συλλεχθούν ορισμένα 

κοινωνικό – δημογραφικά στοιχεία για τους συμμετέχοντες στην έρευνα. 

Επιλέχθηκαν ως ομάδα στόχος οι ηλικίες από 25-44+, με το σκεπτικό ότι 

αποτελούν τους πλέον δυνητικούς πελάτες χρήσης του διαδικτύου, ειδικότερα 

στο ιδιαίτερο κομμάτι που αφορά το Ελληνικό δημόσιο και τις δημόσιες 

διαδικτυακές υπηρεσίες.    

 Το πέμπτο βήμα ήταν να καθοριστεί ο τρόπος απάντησης της κάθε 

ερώτησης. Οι ερωτήσεις που διαμορφώθηκαν ήταν κλειστού τύπου (fixed-

alternative questions). ∆ιαμορφώθηκαν ερωτήσεις με πενταβάθμια κλίμακα 

αξιολόγησης Likert, στις οποίες ο ερωτώμενος έπρεπε να απαντήσει κατά πόσο 

συμφωνεί ή διαφωνεί με το περιεχόμενο της ερώτησης (5η ερώτηση), κατά 

πόσο είναι σημαντικό ή ασήμαντο (3η, 9η, 10η ερώτηση), κατά πόσο είναι πιθανό 

ή απίθανο (2η ερώτηση), κατά πόσο σπάνια ή συχνά χρησιμοποιεί το Internet 
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(1η, 4η ερώτηση) και εάν επηρεάζονται πολύ λίγο ή πάρα πολύ (11η ερώτηση). 

Επίσης χρησιμοποιήθηκαν ερωτήσεις τύπου σημαντικού διαφορικού 

ιεράρχησης (8η, 12η ερώτηση) και διχοτομικές ερωτήσεις τύπου ναι-όχι (6η, 7η 

ερώτηση).  

 Το έκτο βήμα ήταν ο καθορισμός των λέξεων και του φραστικού ύφους 

που θα χρησιμοποιούνταν στο ερωτηματολόγιο στο οποίο καταβλήθηκε 

προσπάθεια ώστε οι ερωτήσεις να γίνουν όσο το δυνατόν πιο απλές και 

κατανοητές, χωρίς να καθοδηγούν, να έχουν διφορούμενα ή αυτονόητα 

νοήματα και να απαντούν σε ένα θέμα για κάθε ερώτηση για να μη δημιουργούν 

σύγχυση στον ερωτώμενο. 

 Σε επόμενο βήμα έγινε προσπάθεια να βελτιωθεί η εμφάνιση του 

ερωτηματολογίου ώστε να γίνει πιο προσιτό και ευχάριστο στους πολίτες που 

θα το απαντήσουν. Καθώς το ερωτηματολόγιο συμπληρώνεται ηλεκτρονικά, 

ιδιαίτερο ρόλο έπαιξε η εμφάνισή του.  Επιπλέον, υπήρξε προσπάθεια το 

ερωτηματολόγιο να είναι μικρό χωρίς όμως να υπάρχει «συνωστισμός» των 

ερωτήσεων σε κάθε σελίδα του. Τέλος, έμφαση δόθηκε στο εισαγωγικό 

σημείωμα στην αρχή του ερωτηματολογίου για να ενημερωθούν οι πολίτες για 

το σκοπό της έρευνας, που θα χρησιμοποιηθούν τα αποτελέσματα και για τη 

διασφάλιση των προσωπικών τους δεδομένων. 

 Τελικό βήμα του σχεδιασμού του ερωτηματολογίου αποτέλεσε ο 

προέλεγχος του πριν διανεμηθεί τελικά στους πολίτες. Συγκεκριμένα, το 

ερωτηματολόγιο ελέγχτηκε από 10 πολίτες (τέσσερεις άντρες και έξι γυναίκες). 

Από τον έλεγχο διαπιστώθηκαν κάποιες ασάφειες σε ερωτήσεις που μπέρδευαν 

και έπρεπε να αποσαφηνιστούν περαιτέρω.  

 Στην πρώτη ενότητα το ερωτηματολόγιο περιείχε εισαγωγικές ερωτήσεις 

προκειμένου να αποσαφηνιστεί πόσο συχνά οι ερωτώμενοι κάνουν χρήση του 

Internet ή πόσο πιθανό είναι να κάνουν στους επόμενους  έξι μήνες. Στην 

ερώτηση 3 υπήρξε διαφοροποίηση από Likert σε ερώτηση μερικού 

αθροίσματος, ώστε να μπορέσουμε να μετρήσουμε την βαρύτητα του κάθε 

παράγοντα για τους ερωτώμενους.   
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 Στη δεύτερη ενότητα εκτός από την ερώτηση «εάν κάνουν χρήση των on 

line υπηρεσιών του δημοσίου», προστέθηκε και άλλη μια ερώτηση για αυτούς 

που απάντησαν «ναι», ώστε να μπορέσουμε να έχουμε καλύτερη εικόνα εάν 

αυτός που απάντησε είναι απλός πολίτης ή κάνει χρήση λόγω επαγγέλματος.  

 Στην ερώτηση 8 υπήρξε διαφοροποίηση του ερωτήματος από Likert σε 

ερώτηση μερικού αθροίσματος προκειμένου να ελεγχτεί η σειρά σημαντικότητας 

και η βαρύτητα των χαρακτηριστικών λειτουργίας μιας on-line δημόσιας 

υπηρεσίας για τον κάθε ερωτώμενο.  

 Στην ερώτηση 9 που αφορά τη σημαντικότητα των αισθητικών 

χαρακτηριστικών, βελτιώθηκαν κάποια χαρακτηριστικά τα οποία μπέρδευαν 

τους ερωτώμενους, όπως το χαρακτηριστικό «χρώμα/μέγεθος/είδος 

γραμματοσειράς» αντικαταστάθηκε από το χαρακτηριστικό «γραμματοσειρά». 

Επίσης, στην ίδια ερώτηση το χαρακτηριστικό «χρωματικές αποχρώσεις» 

αντικαταστάθηκε από το χαρακτηριστικό «χρώμα», το χαρακτηριστικό «ωραίο 

φωτογραφικό υλικό» από το χαρακτηριστικό «φωτογραφικό υλικό/video» και το 

χαρακτηριστικό «δομή σελίδας» αντικαταστάθηκε από το χαρακτηριστικό 

«διάταξη σελίδας». Επίσης από ερώτηση σε μορφή Likert έγινε ερώτηση 

ιεράρχησης προκειμένου να ελεγχτεί η σειρά σημαντικότητας των αισθητικών 

χαρακτηριστικών μιας on-line δημόσιας υπηρεσίας για τον κάθε ερωτώμενο.  

 Στη συνέχεια, στην ερώτηση 10 για τα αισθητικά χαρακτηριστικά μιας on-

line κυβερνητικής ιστοσελίδας συγχωνεύτηκαν κάποια χαρακτηριστικά τα οποία 

μπέρδευαν τους ερωτώμενους. Συγκεκριμένα, το χαρακτηριστικό «όμορφο» και 

«καλαίσθητο» έγινε «αισθητική σχεδιασμού», το χαρακτηριστικό «ευπρεπή» και 

«εκλεπτυσμένο» έγινε «εκλεπτυσμένος σχεδιασμός», το χαρακτηριστικό 

«συμμετρικός σχεδιασμός» έγινε «συμμετρικός (οργανωμένος) σχεδιασμός».  

 Στην τέταρτη ενότητα υπήρξαν διορθώσεις στο κείμενο το οποίο 

εξηγούσε αναλυτικά ότι τα αποτελέσματα θα χρησιμοποιούνταν μόνο για 

ταξινόμηση στη στατιστική επεξεργασία και αφαιρέθηκε η ερώτηση που 

αφορούσε τον τόπο κατοικίας. Επίσης στην ερώτηση για το μηνιαίο εισόδημα 

προστέθηκε και η απάντηση «δεν απαντώ». 
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4.5 Επίσημη έρευνα  

 Αφού ολοκληρώθηκαν οι διορθώσεις του ερωτηματολογίου, ξεκίνησε η 

διανομή του όπως ορίστηκε παραπάνω. Στάλθηκαν περίπου 350 ηλεκτρονικά 

ερωτηματολόγια. Από τα 350 που στάλθηκαν ηλεκτρονικά απαντήθηκαν 310, 

από τα οποία 304 ήταν αξιοποιήσιμα. Το χρονικό διάστημα που συλλέχθηκαν 

τα ερωτηματολόγια ήταν από 15 Απριλίου έως 6 Μαΐου 2012.  

Το πλαίσιο δείγματος (sampling frame) περιλαμβάνει όλους τους δυνητικούς 

ερωτώμενους από όπου θα επιλεγεί το δείγμα. Στην παρούσα έρευνα το 

πλαίσιο δείγματος ήταν όλοι οι πολίτες που κάνουν ή πρόκειται να κάνουν 

χρήση των e-υπηρεσιών του δημοσίου. Το δείγμα είναι μη πιθανότητας (non 

probability sample) καθώς δεν υπάρχει τρόπος να υπολογιστεί η πιθανότητα 

που έχει κάθε στοιχείο του πληθυσμού να συμπεριληφθεί στο δείγμα. Συνεπώς, 

δεν υπάρχει απόλυτη βεβαιότητα ότι το δείγμα είναι αντιπροσωπευτικό του 

πληθυσμού και δεν είναι εύκολο να υπολογιστεί το μέγεθος του στατιστικού 

σφάλματος. Ο παράγοντας του μεγέθους του στατιστικού σφάλματος δεν 

επιτρέπει τον υπολογισμό, με ακρίβεια, του βαθμού των αποτελεσμάτων που 

έχουν ληφθεί από το δείγμα. Το δείγμα που επιλέχθηκε χαρακτηρίζεται ως 

συμβατικό καθώς η επιλογή του έγινε με κριτήριο την ευκολία προσέγγισης. 

Επιλέχθηκε μια μικρή ομάδα ατόμων του πληθυσμού, τα οποία διαθέτουν τα 

χαρακτηριστικά για να συμμετάσχουν στην έρευνα. Η επιλογή του δείγματος 

ανδρών-γυναικών ήταν σε ποσοστό 40-60% αντίστοιχα, σύμφωνα και με την 

κατανομή του πληθυσμού στην Ελλάδα (Εθνική Στατιστική Υπηρεσία). Πιο 

συγκεκριμένα, στην έρευνα συμμετείχαν όπως είπαμε δυνητικοί ή μη πολίτες 

των e-υπηρεσιών του δημόσιου τομέα, οι οποίοι οικειοθελώς συμπλήρωσαν τα 

ερωτηματολόγια. Στη συνέχεια τα συγκεκριμένα άτομα λειτούργησαν ως 

πληροφοριοδότες προκειμένου να μας φέρουν σε επαφή με άλλα άτομα που 

κατέχουν τις απαραίτητες προϋποθέσεις για να ενταχθούν στην έρευνα, τα 

οποία και αυτά με τη σειρά τους υποδεικνύουν νέα άτομα. Ακριβώς για το λόγο 

ότι είναι δύσκολο να προσεγγιστούν ηλεκτρονικά πολίτες, τόσο λόγω έλλειψης 

στοιχείων επικοινωνίας όσο και ότι δεν απαντάνε σε e-mail αγνώστων (virus, 

spam κτλ), η μέθοδος αυτή κρίθηκε η καταλληλότερη προκειμένου να 

πετύχουμε τους στόχους της έρευνας. Επίσης έγινε μόνο ηλεκτρονικά γιατί 
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θέλαμε ο ερωτώμενος να έχει την εμπειρία του internet και τις διαχείρισης 

ιστοσελίδων ώστε να υπάρχει το κριτήριο της αισθητικής των ιστοχώρων, έστω 

και υποσυνείδητα και πως αυτό το κριτήριο μπορεί να έχει αλλάξει (θετικά ή 

αρνητικά) από την συνεχή έκθεση του πολίτη σε ιστοσελίδες.    
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39,47

60,53%

Διάγραμμα 4.1: Φύλο

Άντρες Γυναίκες

25%

24%

23%

14%
14%

Διάγραμμα 4.2: Ηλικία

25‐29 30‐34 35‐39 40‐44 45 και άνω

ΣΤΑΤΙΣΤΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ 
 

5.1 Περιγραφική στατιστική 

Σκοπός της συγκεκριμένης ενότητας είναι η καταγραφή και ταξινόμηση 

του δείγματος αλλά και η μελέτη της συχνότητας των βασικών ερωτημάτων που 

διερευνούνται στο ερωτηματολόγιο (Παράρτημα).  

 

Αναλυτικά, στο δείγμα των ανθρώπων 

που συμμετείχαν στην έρευνα οι 

γυναίκες υπερίσχυσαν (184) με ποσοστό 

60,53% συγκριτικά με τους άντρες (120) 

που το ποσοστό τους ανήλθε στο 39,47% 

(Παράρτημα, Έκθεμα 1, ∆ιάγραμμα 4.1).  

 
 
 

 

Όπως εμφανίζεται στο διάγραμμα 

4.2, οι περισσότεροι συμμετέχοντες 

στην έρευνα ήταν ηλικίας από 25-39 

ετών με ποσοστό 72,37% 

(Παράρτημα, Έκθεμα 2).  
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Όσον αφορά το ατομικό μηνιαίο 

εισόδημα του δείγματος, όπως 

φαίνεται στο ∆ιάγραμμα 4.3, το 33,88% 

των ερωτηθέντων έχει ατομικό 

μηνιαίο εισόδημα από 500€ έως 

1000€ και το 34,54% έχει εισόδημα 

από 1001€ έως 2000€ (Παράρτημα, 

Έκθεμα 3).  

 
 

 

 

Όσον αφορά το εργασιακό 

αντικείμενο του δείγματος, 

όπως φαίνεται στο 

∆ιάγραμμα 4.4, το 36,84% 

των ερωτηθέντων είναι 

ιδιωτικοί υπάλληλοι, το 

32,89% δημόσιοι 

υπάλληλοι, το 11,18% επιχειρηματίες 

και οι υπόλοιποι φοιτητές ή άνεργοι 

(Παράρτημα, Έκθεμα 4). 

 

11%

34%

35%

8% 12%

Διάγραμμα 4.3: Εισόδημα

0‐500 501‐1000 1001‐2000

2000 και άνω Δεν απαντώ

11%

37%
33%

6%

3%
10%

Διάγραμμα 4.4: Απασχόληση

Επιχειρηματίας Ιδιωτικός υπάλληλος Δημόσιος υπάλληλος

Φοιτητής Άνεργος Άλλο
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0
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Ποτέ 1‐2 φορές 3‐4 φορές 5‐6 φορές Καθημερινά

11 28

265

Διάγραμμα 4.6: Συχνότητα χρήσης του 
Internet την εβδομάδα

Ποτέ 1‐2 φορές 3‐4 φορές 5‐6 φορές Καθημερινά

Η συντριπτική πλειοψηφία 

των ερωτηθέντων είχαν 

πτυχίο ΑΕΙ ή Μεταπτυχιακό 

τίτλο σπουδών, σε ποσοστά 

30,26% και 48,03% 

αντίστοιχα (Παράρτημα, 

Έκθεμα 5, ∆ιάγραμμα 4.5).  

Παρακάτω αναλύεται η 

συχνότητα με την οποία το δείγμα μας 

χρησιμοποιεί το ∆ιαδίκτυο, ενώ εξετάζεται και η 

πιθανότητα χρήσης στο επόμενο 6μηνο από 

αυτούς που δεν έχουν κάνει ποτέ χρήση. Αναλυτικά: 

 

Στη συχνότητα χρήσης του internet, απάντησαν ότι το χρησιμοποιούν 

καθημερινά σε ποσοστό 87,17%, με σημαντική διαφορά από τις υπόλοιπες 

απαντήσεις (Παράρτημα, Έκθεμα 6, ∆ιάγραμμα 4.6), ενώ κανένας από τους 

ερωτώμενους δεν απάντησε πως δεν έχει χρησιμοποιήσει ποτέ το internet.  

 

  

  

7%

7%

30%

48%

8%

Διάγραμμα 4.5: Μόρφωση

Λύκειο/ΙΕΚ ΤΕΙ ΑΕΙ Μεταπτυχιακό Διδακτορικό
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 Οι πίνακες συνάφειας (crosstabs) μας παρέχουν πληροφορίες μεταξύ 

κατηγορικών ή διατεταγμένων μεταβλητών μέσω δισδιάστατων ή 

πολυδιάστατων πινάκων. Στους πίνακες αυτούς παρατίθενται οι συχνότητες 

των μεταβλητών στους Χ και Υ άξονες. Οι συχνότητες ή τα ποσοστά που 

εμφανίζονται μας δίνουν την πιθανή σχέση μεταξύ των μεταβλητών του πίνακα. 

Έτσι μπορούμε να διακρίνουμε την επίδραση που ασκεί η μια στην άλλη 

μεταβλητή (ανεξάρτητη ή εξαρτημένη) και έτσι να διακρίνουμε μέσω 

επαγωγικών ελέγχων την ένταση της σχέσης και εάν αφορά ολόκληρο τον 

πληθυσμό ή μόνο το δείγμα μας.  

 

 Οι ερωτώμενοι κλήθηκαν να μοιράσουν εκατό βαθμούς σε πέντε 

παράγοντες με βάση το πόσο σημαντικοί είναι για αυτούς κατά την περιήγηση 

(Παράρτημα, Έκθεμα 7). Αναλυτικά: 

 Ατμόσφαιρα (χρώμα, μουσική, γραφικά, κτλ): Τόσο για τις γυναίκες 

όσο και για τους άντρες βλέπουμε ότι η ατμόσφαιρα είναι σημαντική από 

με τον Μέσο (mean) να διαμορφώνεται στα 15,04 και για τους άντρες 

14,55 και ο ∆ιάμεσος να είναι 11,50 και 10,00 αντίστοιχα. 

 Ευκολία περιήγησης: Στην ευκολία περιήγησης, με ελάχιστη διαφορά, 

οι άντρες της έβαλαν περισσότερους βαθμούς, με τον Μέσο (mean) να 

διαμορφώνεται  στα 24,67 για τους άντρες και 24,35 για τις γυναίκες και ο 

∆ιάμεσος στα 25,00 και 21,50 αντίστοιχα. 

 Ποιότητα/Ποικιλία προϊόντων: Σ΄ αυτή την ερώτηση  ο Μέσος (mean) 

διαμορφώθηκε στα 22,12 για τις γυναίκες και 23,17 για τους άντρες. Ο 

διάμεσος (median) πήρε τις τιμές 20,00 τόσο για τις γυναίκες όσο και για 

τους άντρες. 
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 Φήμη-επωνυμία: Η συγκεκριμένη ερώτηση πήρε τις χαμηλότερες 

βαθμολογίες από τους υπόλοιπους παράγοντες με τον Μέσο να παίρνει 

τιμές 12,37 για τις γυναίκες και 12,30 για τους άντρες και τον ∆ιάμεσο 

10,00 και για τα δύο φύλα. 

 Ασφάλεια συναλλαγών: Η ασφάλεια συναλλαγών αποδείχθηκε ο πιο 

σημαντικός παράγοντας από όλους τους υπόλοιπους με τον Μέσο να 

παίρνει τιμές 26,11 για τις γυναίκες και 25,31 για τους άντρες. Ο 

∆ιάμεσος είναι 25,00 και για τα δύο φύλα. 

 Συνοπτικά σε αυτή την ερώτηση η ασφάλεια συναλλαγών πήρε την 

πρώτη θέση στις επιλογές των ερωτώμενων ως προς την σημαντικότητα για 

αυτούς, με μέσο όρο βαθμολόγησης 25,80, τη δεύτερη θέση πήρε η ευκολία 

περιήγησης με 24,48, την Τρίτη θέση πήρε η ποιότητα και ποικιλία υπηρεσιών 

με 22,54, την τετάρτη θέση πήρε η ατμόσφαιρα με 14,85 και τελευταία θέση 

πήρε η φήμη-επωνυμία με 12,34.     

 

 Στην ερώτηση για τη συχνότητα χρήσης του Internet για κάθε μια από τις 

παρακάτω διαδικασίες οι ερωτώμενοι απάντησαν ως εξής (Παράρτημα, Έκθεμα 

8): 

 Συμμετέχω σε Group (πχ. Facebook, twitter, Chat rooms: Οι 

περισσότεροι απάντησαν ότι τα επισκέπτονται «καθημερινά» σε 

ποσοστό 40,50% (25,00% γυναίκες, 15,50% άντρες). Ένα σημαντικό 

ποσοστό της τάξεως του 25,30% (13,80% γυναίκες και 11,50% άντρες) 

δεν έχει κάνει χρήση ποτέ αυτής της διαδικασίας.  
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 Αγορά/Πώληση προϊόντων: Εδώ τα ποσοστά είναι συντριπτικά υπέρ 

της απάντησης «1-4 φορές το μήνα», αγγίζοντας το 63,50% (39,10% 

γυναίκες και 24,30 άντρες), ενώ το υπόλοιπο 32,90% (19,70% γυναίκες 

και 13,20% άντρες) δεν κάνει αγοραπωλησίες μέσω internet. 

 Εκπαιδευτικό/πληροφοριακό υλικό: Οι περισσότεροι απάντησαν ότι 

κάνουν χρήση «καθημερινά» σε ποσοστό 39,80% (22,70% γυναίκες, 

17,10% άντρες). Ένα σημαντικό ποσοστό της τάξεως του 59,50% 

μοιράστηκε στη χρήση 4-5 φορές/εβδομάδα (22,40%), 2-3 

φορές/εβδομάδα (23,00%) και 1-2 φορές/εβδομάδα (14,1%).  

 Συναλλαγές με δημόσιες υπηρεσίες: Εδώ τα ποσοστά είναι 

συντριπτικά υπέρ της απάντησης «1-4 φορές το μήνα», αγγίζοντας το 

52,30% (30,30% γυναίκες και 22,00 άντρες), ενώ το υπόλοιπο 37,80% 

(26,00% γυναίκες και 11,80% άντρες) δεν κάνει συναλλαγές με δημόσιες 

υπηρεσίες. 

 ∆ιασκέδαση (π.χ. παίζω παιχνίδια, ακούω μουσική): Οι 

περισσότερες απαντήσεις δόθηκαν στην επιλογή «καθημερινά» και «1-4 

φορές/μήνα» σε ποσοστό 24,30% και 25,70% αντίστοιχα. Το υπόλοιπο 

σημαντικό ποσοστό της τάξεως του 50,00% μοιράστηκε στις υπόλοιπες 

απαντήσεις (12,20% ποτέ, 23,00% 2-3 φορές/εβδομάδα, 14,80% 4-5 

φορές/εβδομάδα).  

 Κατεβάζω λογισμικό/μουσική/ταινίες: Το 35,90% κάνει χρήση 

λογισμικού, ταινιών, μουσικής κτλ. «1-4 φορές το μήνα», το 28,30% δεν 

κάνει χρήση «Ποτέ» και το 17,40% «2-3 φορές την εβδομάδα». 
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 Ενημέρωση (δημοσιογραφικά sites, blogs, sites υγείας): Εδώ η 

συντριπτική πλειοψηφία της τάξεως του 65,10% κάνει χρήση καθημερινά 

και το 19,10% 4-5 φορές την εβδομάδα. 

 Ηλεκτρονικό ταχυδρομείο: Η συντριπτική πλειοψηφία απάντησαν 

«καθημερινά» σε ποσοστό 82,89%.  

 

Αναλυτικά τα αποτελέσματα φαίνονται στον παρακάτω πίνακα: 

 

 Στην ερώτηση για το πόσο απολαμβάνουν την περιήγηση τους στο 

Internet, oι περισσότεροι απάντησαν «συμφωνώ απόλυτα» σε ποσοστό 47,40% 

(29,60% γυναίκες και 17,80% άντρες). Το 36,50% συμφωνεί και το 12,80% είναι 

ουδέτερο (Παράρτημα, Έκθεμα 9) 

 Στο εάν οι πολίτες επισκέπτονται ξανά τα site στα οποία απολαμβάνουν 

την περιήγηση τους, oι περισσότεροι απάντησαν «συμφωνώ απόλυτα» σε 

ποσοστό 62,2% (39,50% γυναίκες και 22,70% άντρες). Το 28,60% απλά 

συμφωνεί (Παράρτημα, Έκθεμα 10). 

 Η αισθητική ενός site επηρεάζει τους πολίτες ώστε να κάνουν χρήση των 

υπηρεσιών του, σε ποσοστό 31,90%. Το 26,30 απάντησε ουδέτερο και το 20,10% 

συμφωνεί απόλυτα (Παράρτημα, Έκθεμα 11).  

 Στην ερώτηση για το εάν η αισθητική ενός ιστότοπου θα τους επηρέαζε 

ώστε να παραμείνουν σε αυτό περισσότερο χρόνο, oι περισσότεροι απάντησαν 
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«συμφωνώ» σε ποσοστό 37,8%, το 24,30% συμφωνεί απόλυτα, το 18,80% 

απάντησε «ουδέτερο» και το 16,10% διαφωνεί (Παράρτημα, Έκθεμα 12).  

Αναλυτικά τα αποτελέσματα της φαίνονται στον παρακάτω πίνακα: 

 

Παρακάτω αναλύονται πως αξιολογούν οι ερωτώμενοι κάποια από τα αισθητικά 

χαρακτηριστικά που έχουν ή θα έπρεπε να έχουν οι on line δημόσιες υπηρεσίες. 

Αναλυτικά: 

 

Στην ερώτηση εάν έχουν πραγματοποιήσει on-

line συναλλαγές με δημόσιες υπηρεσίες  η 

πλειοψηφία απάντησε «Ναι» σε ποσοστό 

60,20% (Παράρτημα, Έκθεμα 13, ∆ιάγραμμα 

4.7).  

 Στην ερώτηση εάν όσοι 

πραγματοποίησαν on-line συναλλαγές με 

δημόσιες υπηρεσίες  είναι λόγω 

επαγγέλματος, η πλειοψηφία απάντησε 

«Όχι» σε ποσοστό 66,67% (Παράρτημα, 

Έκθεμα 14, ∆ιάγραμμα 4.8).  

 
 Στην ερώτηση αυτή ζητήθηκε από τους 

ερωτώμενους να μοιράσουν εκατό βαθμούς στα 

33%

67%

Διάγραμμα 4.8: Χρήση 
online υπηρεσιών λόγω 

επαγγέλματος
Ναι Όχι

Διάγραμμα 4.7
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παρακάτω χαρακτηριστικά online δημόσιων υπηρεσιών με βάση την 

σημαντικότητα για αυτούς (Παράρτημα, Έκθεμα 15): 

 Να διαθέτει αυτό που ψάχνω:  Αποδείχθηκε ο πιο σημαντικός 

παράγοντας από όλους τους υπόλοιπους με τον Μέσο (mean) να παίρνει 

την τιμή 26,69. 

 Να έχει γρήγορη απόκριση στο αίτημα μου: καταλαμβάνει την 

δεύτερη θέση με τον μέσο να παίρνει την τιμή 21,34.  

 Να είναι χρηστικό κατά την περιήγηση: Η χρηστικότητα ήρθε Τρίτη 

στη σειρά προτίμησης των ερωτηθέντων με τον μέσο (Mean) να παίρνει 

την τιμή 18,24.  

 Να έχει γρήγορη πρόσβαση: Η γρήγορη πρόσβαση κατέλαβε την 

τελευταία θέση στις προτίμησης των ερωτηθέντων με τον μέσο (Mean) 

να παίρνει την τιμή 15,82.  

 Να παρέχει κατανοητές οδηγίες και παραδείγματα: Η ερώτηση αυτή 

ήρθε τέταρτη στη σειρά προτίμησης των ερωτηθέντων με τον μέσο 

(Mean) να παίρνει την τιμή 17,91.  

 
Οι ερωτώμενοι κλήθηκαν να ιεραρχήσουν τα παρακάτω αισθητικά 

χαρακτηριστικά των on-line δημόσιων υπηρεσιών με βάση το βαθμό 

σημαντικότητας για αυτούς (Παράρτημα, Έκθεμα 16).  Συγκεκριμένα, η σειρά 

προτεραιότητας που προέκυψε είναι η ακόλουθη: 

 

  1ο  Η διάταξη       86,18%  

  2ο  Το φωτογραφικό υλικό/video    40,13% 

  3ο  Η γραμματοσειρά     30,92% 

  4ο  Το χρώμα       43,09% 

  5ο  Η μουσική      72,70% 
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 Στην ερώτηση πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία (χρώμα, 

φωτογραφίες, μουσική, διάταξη, γραμματοσειρά, γραφικά, στήσιμο σελίδας κτλ.) 

των on-line δημόσιων υπηρεσιών προκειμένου να (Έκθεμα 17): 

 το εξερευνήσετε περισσότερη ώρα: Οι περισσότεροι απάντησαν 

«πολύ» σε ποσοστό 32,9%, «ουδέτερο» 26,6%, «πάρα πολύ» το 16,8% 

και «λίγο» το 15,1%  

 μάθετε και για άλλες on line δημόσιες υπηρεσίες: Οι περισσότεροι 

απάντησαν «ουδέτερο» σε ποσοστό 31,3%, «πολύ» 28,9%, «λίγο» το 

18,4% και «πάρα πολύ» το 15,5%. 

 κάνετε χρήση και άλλων on line δημόσιων υπηρεσιών: Οι 

περισσότεροι απάντησαν «πολύ» σε ποσοστό 34,2%, «ουδέτερο» 

26,0%, «λίγο» το 17,4% και «πάρα πολύ» το 15,8%. 

 προτείνετε και σε άλλους την χρήση on line δημόσιων υπηρεσιών: 

Οι περισσότεροι απάντησαν «πολύ» σε ποσοστό 30,9%, «ουδέτερο» 

28,6%, «λίγο» το 16,8% και «πάρα πολύ» το 14,8%. 
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 πιστέψετε πως αρχίζει να αλλάζει το δημόσιο (εκσυγχρονισμός): Οι 

περισσότεροι απάντησαν «πολύ» σε ποσοστό 31,6%, «ουδέτερο» 

22,4%, «πάρα πολύ» το 20,4% και «λίγο» το 17,1%  

 αισθανθείτε ευχάριστα σε μια συναλλαγή με το δημόσιο: Οι 

περισσότεροι απάντησαν «πολύ» σε ποσοστό 34,5%, «ουδέτερο» 

24,3%, «πάρα πολύ» το 17,8% και «λίγο» το 16,1%.  

 προτιμήσετε τη χρήση των on-line υπηρεσιών από την επίσκεψη 

στη δημόσια υπηρεσία: Οι περισσότεροι απάντησαν «πάρα πολύ» σε 

ποσοστό 38,8%, «πολύ» το 30,9% και «ουδέτερο» 15,5%. 

 Στην ερώτηση αυτή οι ερωτώμενοι έπρεπε να ιεραρχήσουν φωτογραφικά 

στιγμιότυπα τις πρώτης σελίδας από τέσσερα sites δημοσίων οργανισμών (οι 

ερωτώμενοι δεν γνώριζαν πια ήταν τα site, έτσι ώστε αντικειμενικά να τα 

ιεραρχήσουν με βάση καθαρά το αισθητικό 

τους κριτήριο). Από τις απαντήσεις τους θα 

μπορούσαμε να βγάλουμε σημαντικά 

συμπεράσματα για την αντίληψη των 

πολιτών για την αισθητική αλλά και πως θα 

μπορούσε το κράτος να τη βελτιώσει. Πιο συγκεκριμένα ιεράρχησαν: 

1ο το ∆ σε ποσοστό 47,7%, (∆ιάγραμμα 4.9, Έκθεμα 18)  

Διάγραμμα 4.9
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(Γυναίκες 36,5% και άντρες 20,7%) 

 

2ο το Β σε ποσοστό 35,5%  

(Γυναίκες 23,0% και άντρες 12,5%) 

(∆ιάγραμμα 4.10) 

 

3ο το Γ σε ποσοστό 45,1%  

(Γυναίκες 28,9% και άντρες 16,1%) 

(∆ιάγραμμα 4.11) 

 

 

4ο το Α σε ποσοστό 57,2%  

(Γυναίκες 30,6% και άντρες 17,1%) 

(∆ιάγραμμα 4.12) 

 

 

 

5.2   Συσχετίσεις (Correlations)  

 Η συσχέτιση μετρά το βαθμό συνάφειας- αλληλεπίδρασης ανάμεσα σε 

δύο ή περισσότερες μεταβλητές. Πρακτικά σημαίνει, ότι από την τιμή ενός 

δείκτη (συντελεστή συσχέτισης), κατανοούμε πόσο έντονη ή χαλαρή είναι η 

συσχέτιση δύο μεταβλητών. Η διαδικασία συσχέτισης παρουσιάζεται όχι μόνο 

37
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σε ποσοτικές μεταβλητές (συντελεστής Pearson) αλλά και σε Ποιοτικές ή 

κατηγορικές μεταβλητές. Θα πρέπει να διακρίνουμε μία διαφορά. Το γεγονός 

της ύπαρξης ή μη έντονης συνάφειας- συσχέτισης ανάμεσα σε δύο μεταβλητές, 

δεν συνεπάγεται απαραίτητα και την ύπαρξη μίας συναρτησιακής σχέσης 

αυτών. Το θέμα αυτό αναλύεται στη ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ (Regression) που θα δούμε 

παρακάτω. 

 Στην παρούσα ενότητα πραγματοποιούνται οι παρακάτω συσχετίσεις, με 

σκοπό να καταλάβουμε το κατά πόσο ο χρήστης συνδέει τα αισθητικά 

χαρακτηριστικά της ατμόσφαιρας των online δημόσιων υπηρεσιών με την 

απόφαση χρήσης των υπηρεσιών του και εάν αυτά του δημιουργούν την 

αίσθηση της απόλαυσης κατά την περιήγηση με στόχο την επανάληψης 

επίσκεψης σε αυτό.  

 Ο συντελεστής γραμμικής συσχέτισης είναι καθαρός αριθμός και δεν έχει 

μονάδες μέτρησης. Παίρνει τιμές από -1<r<1. Όταν παίρνει την τιμή -1, σημαίνει 

ότι υπάρχει πλήρης (τέλεια) συσχέτιση και μάλιστα οι τιμές της μιας μεταβλητής 

αυξάνουν, ενώ οι τιμές της άλλης μεταβλητής μειώνονται. Ομοίως η τιμή +1 

σημαίνει πλήρης (τέλεια) συσχέτιση των δύο μεταβλητών και μάλιστα οι τιμές 

και των δύο βαίνουν αύξουσες ή φθίνουσες. Και στις δύο αυτές ακραίες τιμές 

του συντελεστή γραμμικής συσχέτισης ισχύει ανάμεσα στις δύο μεταβλητές Χ 

και Υ η ποσοτική (συναρτησιακή, μαθηματική σχέση Υ= α+ β * Χ. 

Αντίστροφα, όταν οι μεταβλητές Χ και Υ συνδέονται με τη Σχέση Υ= α+ β * Χ, 

τότε r = -1 αν β>0 και r=1 αν β<0. 
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Αν r=0 τότε οι μεταβλητές Χ και Υ λέγονται ασυσχέτιστες. Εδώ θα πρέπει να 

θυμηθούμε άλλο πράγμα εννοούμε με τον όρο ανεξάρτητες μεταβλητές και άλλο 

με τον όρο ασυσχέτιστες. 

 
Συσχέτιση 1η   

Τα αισθητικά στοιχεία των online δημόσιων υπηρεσιών με τα: 

περιήγηση για περισσότερη ώρα/να μάθω και για άλλες online 

δημόσιες υπηρεσίες/χρήση των υπηρεσιών και άλλων δημόσιων 

ιστοχώρων/να το προτείνω και σε άλλους/να αισθανθούν ότι 

εκσυγχρονίζεται το δημόσιο/να αισθανθούν ευχάριστα κατά την 

συναλλαγή/να προτιμήσουν την online χρήση από την επίσκεψη. 

 

 Τα αποτελέσματα εμφανίζουν ότι η μέση τιμή των αισθητικών στοιχείων 

με την εξερεύνηση για περισσότερη ώρα είναι 3,34 (τυπική απόκλιση=1,175), 

να μάθουν και για άλλες online δημόσιες υπηρεσίες είναι 3,30 (τυπική 

απόκλιση=1,116), να κάνουν χρήση και άλλων δημόσιων online υπηρεσιών 

είναι 3,35 (τυπική απόκλιση=1,136), να προτείνουν και σε άλλους τη χρήση 

είναι 3,26 (τυπική απόκλιση=1,167), να αισθανθούν ότι κάτι αλλάζει στο 

δημόσιο (εκσυγχρονισμός) είναι 3,38 (τυπική απόκλιση=1,226), να αισθανθούν 

ευχάριστα κατά τη συναλλαγή είναι 3,39 (τυπική απόκλιση=1,164), να 

προτιμήσουν την online συναλλαγή από την επίσκεψη είναι 3,88 (τυπική 

απόκλιση=1,192) (Παράρτημα, Έκθεμα 19). 
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Συντελεστής συσχέτισης Pearson 

 Αισθητικά στοιχεία/περισσότερη ώρα/ να μάθω και για άλλες online 

δημόσιες υπηρεσίες: Παρατηρείται ότι ο συντελεστής του Pearson 

ανάμεσα στα αισθητικά στοιχεία, της περιήγησης για περισσότερη ώρα 

και το να μάθω και για άλλες online δημόσιες υπηρεσίες είναι 0,605, 

γεγονός που δείχνει θετική ασθενής συσχέτιση ανάμεσα σε αυτές τις 

μεταβλητές, ενώ ο έλεγχος σημαντικότητας διπλής κατεύθυνσης 

πιστοποιεί ότι η συσχέτιση μεταξύ των μεταβλητών είναι στατιστικά 

σημαντική σε επίπεδο στατιστικής σημαντικότητας α=0,001 (Παράρτημα, 

Έκθεμα 20).  

 Αισθητικά στοιχεία/περισσότερη ώρα/ χρήση και άλλων δημόσιων 

online υπηρεσιών:  Παρατηρείται ότι ο συντελεστής του Pearson 

ανάμεσα στα αισθητικά στοιχεία, της περιήγησης για περισσότερη ώρα 

και της χρήσης και άλλων online δημόσιες υπηρεσίες είναι 0,619, 

γεγονός που δείχνει θετική ασθενής συσχέτιση ανάμεσα σε αυτές τις 

μεταβλητές, ενώ ο έλεγχος σημαντικότητας διπλής κατεύθυνσης 

πιστοποιεί ότι η συσχέτιση μεταξύ των μεταβλητών είναι στατιστικά 

σημαντική σε επίπεδο στατιστικής σημαντικότητας α=0,001 (Παράρτημα, 

Έκθεμα 20).  

 Αισθητικά στοιχεία/ να μάθω και για άλλες online δημόσιες 

υπηρεσίες/ χρήση και άλλων δημόσιων online υπηρεσιών: 

Παρατηρείται ότι ο συντελεστής του Pearson ανάμεσα στα αισθητικά 

στοιχεία, του να μάθω και για άλλες δημόσιες υπηρεσίες και του να κάνω 

χρήση αυτών, είναι 0,828, γεγονός που δείχνει θετική ισχυρή συσχέτιση 
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ανάμεσα σε αυτές τις μεταβλητές, ενώ ο έλεγχος σημαντικότητας διπλής 

κατεύθυνσης πιστοποιεί ότι η συσχέτιση μεταξύ των μεταβλητών είναι 

στατιστικά σημαντική σε επίπεδο στατιστικής σημαντικότητας α=0,001 

(Παράρτημα, Έκθεμα 20).  

 Αισθητικά στοιχεία/ να μάθω και για άλλες online δημόσιες 

υπηρεσίες/ να προτείνω τη χρήση και άλλων δημόσιων online 

υπηρεσιών: Παρατηρείται ότι ο συντελεστής του Pearson ανάμεσα στα 

αισθητικά στοιχεία, να μάθω και για άλλες online δημόσιες υπηρεσίες και 

να προτείνω τη χρήση και άλλους, είναι 0,681, γεγονός που δείχνει 

θετική ασθενής συσχέτιση ανάμεσα σε αυτές τις μεταβλητές, ενώ ο 

έλεγχος σημαντικότητας διπλής κατεύθυνσης πιστοποιεί ότι η συσχέτιση 

μεταξύ των μεταβλητών είναι στατιστικά σημαντική σε επίπεδο 

στατιστικής σημαντικότητας α=0,001 (Παράρτημα, Έκθεμα 20).  

 Αισθητικά στοιχεία/ χρήση και άλλων δημόσιων online υπηρεσιών / 

να προτείνω τη χρήση και άλλων δημόσιων online υπηρεσιών: 

Παρατηρείται ότι ο συντελεστής του Pearson ανάμεσα στα αισθητικά 

στοιχεία, της χρήσης και άλλων υπηρεσιών και το προτείνω σε άλλους να 

κάνουν χρήση είναι 0,695, γεγονός που δείχνει θετική ασθενής 

συσχέτιση ανάμεσα σε αυτές τις μεταβλητές, ενώ ο έλεγχος 

σημαντικότητας διπλής κατεύθυνσης πιστοποιεί ότι η συσχέτιση μεταξύ 

των μεταβλητών είναι στατιστικά σημαντική σε επίπεδο στατιστικής 

σημαντικότητας α=0,001 (Παράρτημα, Έκθεμα 20).  

 Αισθητικά στοιχεία/ εκσυγχρονισμός / ευχάριστη συναλλαγή: 

Παρατηρείται ότι ο συντελεστής του Pearson ανάμεσα στα αισθητικά 
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στοιχεία, της αίσθησης εκσυγχρονισμού και της ευχάριστης συναλλαγής 

με τις online δημόσιες υπηρεσίες είναι 0,652, γεγονός που δείχνει θετική 

ασθενής συσχέτιση ανάμεσα σε αυτές τις μεταβλητές, ενώ ο έλεγχος 

σημαντικότητας διπλής κατεύθυνσης πιστοποιεί ότι η συσχέτιση μεταξύ 

των μεταβλητών είναι στατιστικά σημαντική σε επίπεδο στατιστικής 

σημαντικότητας α=0,001 (Παράρτημα, Έκθεμα 20).  

 Αισθητικά στοιχεία/ να προτιμήσω την online συναλλαγή από την 

επίσκεψη / να προτείνω τη χρήση και άλλων δημόσιων online 

υπηρεσιών: Παρατηρείται ότι ο συντελεστής του Pearson ανάμεσα στα 

αισθητικά στοιχεία, της χρήσης και άλλων υπηρεσιών και το προτείνω σε 

άλλους να κάνουν χρήση είναι 0,580, γεγονός που δείχνει θετική ασθενής 

συσχέτιση ανάμεσα σε αυτές τις μεταβλητές, ενώ ο έλεγχος 

σημαντικότητας διπλής κατεύθυνσης πιστοποιεί ότι η συσχέτιση μεταξύ 

των μεταβλητών είναι στατιστικά σημαντική σε επίπεδο στατιστικής 

σημαντικότητας α=0,001 (Παράρτημα, Έκθεμα 20).  

 Αισθητικά στοιχεία/ να αισθανθώ ευχάριστα κατά την συναλλαγή / 

να προτείνω τη χρήση και άλλων δημόσιων online υπηρεσιών: 

Παρατηρείται ότι ο συντελεστής του Pearson ανάμεσα στα αισθητικά 

στοιχεία, της χρήσης και άλλων υπηρεσιών και το προτείνω σε άλλους να 

κάνουν χρήση είναι 0,609, γεγονός που δείχνει θετική ασθενής 

συσχέτιση ανάμεσα σε αυτές τις μεταβλητές, ενώ ο έλεγχος 

σημαντικότητας διπλής κατεύθυνσης πιστοποιεί ότι η συσχέτιση μεταξύ 

των μεταβλητών είναι στατιστικά σημαντική σε επίπεδο στατιστικής 

σημαντικότητας α=0,001 (Παράρτημα, Έκθεμα 20).  
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Παρατηρούμε ότι σε όλες τις συσχέτισης μεταξύ των παραγόντων τις 

συγκεκριμένης ερώτησης είναι θετικά ασθενής εκτός από μια όπου έχουμε 

θετικά ισχυρή συσχέτιση.  

 

Συσχέτιση 2η 

Ο χρόνος παραμονής και επανεπισκεψιμότητας στο internet κατά πόσο 

επηρεάζεται από την απόλαυση και κατά πόσο η αισθητική επηρεάζει την 

απόφαση χρήσης μιας υπηρεσίας, την παραμονή για περισσότερο για 

χρόνο και την επανεπισκεψιμότητα.  

 

Σύμφωνα με τα αποτελέσματα, η μέση τιμή της απόλαυσης περιήγησης είναι 

4,28 (τυπική απόκλιση=0,822), της επανεπισκεψιμότητας ενός site είναι 4,52 

(τυπική απόκλιση=0,699), της αισθητικής και της απόφασης χρήσης των 

υπηρεσιών της είναι 3,46 (τυπική απόκλιση=1,128), της αισθητικής και της 

παραμονής για περισσότερο χρόνο είναι 3,64 (τυπική απόκλιση=1,104), 

(Παράρτημα, Έκθεμα 21).  

 

Συντελεστής συσχέτισης Pearson 

 Απόλαυση/επανεπισκεψιμότητα: Παρατηρείται ότι ο συντελεστής 

συσχέτισης Pearson ανάμεσα στην απόλαυση περιήγησης και της 

επανεπισκεψιμότητας σε αυτό είναι 0,492 γεγονός που δείχνει θετική 

ασθενής συσχέτιση ανάμεσα σε αυτές τις μεταβλητές, ενώ ο έλεγχος 

σημαντικότητας διπλής κατεύθυνσης πιστοποιεί ότι η συσχέτιση μεταξύ 
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των μεταβλητών είναι στατιστικά σημαντική σε επίπεδο στατιστικής 

σημαντικότητας α=0,001 (Παράρτημα, Έκθεμα 22). 

 Αισθητική/χρήση των υπηρεσιών του/επανεπισκεψιμότητα: 

Παρατηρείται ότι ο συντελεστής συσχέτισης Pearson ανάμεσα στην 

απόλαυση περιήγησης και της επανεπισκεψιμότητας σε αυτό είναι 0,307 

γεγονός που δείχνει θετική ασθενής συσχέτιση ανάμεσα σε αυτές τις 

μεταβλητές, ενώ ο έλεγχος σημαντικότητας διπλής κατεύθυνσης 

πιστοποιεί ότι η συσχέτιση μεταξύ των μεταβλητών είναι στατιστικά 

σημαντική σε επίπεδο στατιστικής σημαντικότητας α=0,001 (Παράρτημα, 

Έκθεμα 22). 

 Αισθητική/παραμονή για περισσότερο χρόνο/επανεπισκεψιμότητα: 

Παρατηρείται ότι ο συντελεστής συσχέτισης Pearson ανάμεσα στην 

απόλαυση περιήγησης και της επανεπισκεψιμότητας σε αυτό είναι 0,341 

γεγονός που δείχνει θετική ασθενής συσχέτιση ανάμεσα σε αυτές τις 

μεταβλητές, ενώ ο έλεγχος σημαντικότητας διπλής κατεύθυνσης 

πιστοποιεί ότι η συσχέτιση μεταξύ των μεταβλητών είναι στατιστικά 

σημαντική σε επίπεδο στατιστικής σημαντικότητας α=0,001 (Παράρτημα, 

Έκθεμα 22). 

 Αισθητική/χρήση των υπηρεσιών του/παραμονή για περισσότερο 

χρόνο: Παρατηρείται ότι ο συντελεστής συσχέτισης Pearson ανάμεσα 

στην απόλαυση περιήγησης και της επανεπισκεψιμότητας σε αυτό είναι 

0,743 γεγονός που δείχνει θετική ισχυρή συσχέτιση ανάμεσα σε αυτές τις 

μεταβλητές, ενώ ο έλεγχος σημαντικότητας διπλής κατεύθυνσης 

πιστοποιεί ότι η συσχέτιση μεταξύ των μεταβλητών είναι στατιστικά 
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σημαντική σε επίπεδο στατιστικής σημαντικότητας α=0,001 (Παράρτημα, 

Έκθεμα 22). 

 

Συσχέτιση 3η 

Η εκφραστική με την κλασική αισθητική στις online δημόσιες 

υπηρεσίες 

 

Σύμφωνα με τα αποτελέσματα, η μέση τιμή της εκφραστικής αισθητικής στις 

online δημόσιες υπηρεσίες είναι 11,06 (τυπική απόκλιση=3,639) και της 

κλασικής αισθητικής αντίστοιχα είναι 14,98 (τυπική απόκλιση=2,872) 

(Παράρτημα, Έκθεμα 23).  

 

Συντελεστής συσχέτισης Pearson-Correlations 

 Εκφραστική αισθητική/κλασική αισθητική: Παρατηρείται ότι ο 

συντελεστής συσχέτισης Pearson της εκφραστικής αισθητικής και της 

κλασικής αισθητικής για τις ιστοσελίδες του δημοσίου, είναι 0,411, 

γεγονός που δείχνει ασθενής θετική σχέση ανάμεσα στις δύο μεταβλητές, 

ενώ ο έλεγχος σημαντικότητας διπλής κατεύθυνσης πιστοποιεί ότι η 

συσχέτιση μεταξύ των μεταβλητών είναι στατιστικά σημαντική σε επίπεδο 

στατιστικής σημαντικότητας α=0,001 (Παράρτημα, Έκθεμα 24). 

 

Συσχέτιση 4η  

Η εκφραστική/κλασική αισθητική με τη χρηστικότητα, την απόλαυση και 

την ποιότητα εξυπηρέτησης στον online δημόσιο τομέα. 
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Σύμφωνα με τα αποτελέσματα, η μέση τιμή της χρηστικότητας, είναι 14,12 

(τυπική απόκλιση=1,635), της απόλαυσης είναι 7,76 (τυπική απόκλιση=1,822) 

και της ποιότητας εξυπηρέτησης είναι 14,29 (τυπική απόκλιση=1,350) 

(Παράρτημα, Έκθεμα 25).  

 

Συντελεστής συσχέτισης Pearson 

 Εκφραστική αισθητική/κλασική αισθητική/χρηστικότητα: 

Παρατηρείται ότι ο συντελεστής συσχέτισης της εκφραστικής 

αισθητικής και της χρηστικότητας για τους ιστοχώρους του δημοσίου, 

είναι 0,055, γεγονός που δείχνει καμία σχέση ανάμεσα στις δύο 

μεταβλητές, ενώ ο έλεγχος σημαντικότητας διπλής κατεύθυνσης 

πιστοποιεί ότι η συσχέτιση μεταξύ των μεταβλητών είναι στατιστικά 

σημαντική σε επίπεδο στατιστικής σημαντικότητας α=0,001. Ο 

συντελεστής συσχέτισης της κλασικής αισθητικής και της 

χρηστικότητας, είναι 0,216, γεγονός που δείχνει ελάχιστη έως καμία 

θετική σχέση ανάμεσα στις δύο μεταβλητές, ενώ ο έλεγχος 

σημαντικότητας διπλής κατεύθυνσης πιστοποιεί ότι η συσχέτιση 

μεταξύ των μεταβλητών είναι στατιστικά σημαντική σε επίπεδο 

στατιστικής σημαντικότητας α=0,001 (Παράρτημα, Έκθεμα 26).  

 Εκφραστική αισθητική/κλασική αισθητική/απόλαυση: 

Παρατηρείται ότι, ο συντελεστής συσχέτισης της εκφραστικής 

αισθητικής και της απόλαυσης για τους ιστοχώρους του δημοσίου, 

είναι 0,307, γεγονός που δείχνει ασθενής θετική σχέση ανάμεσα στις 
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δύο μεταβλητές, ενώ ο έλεγχος σημαντικότητας διπλής κατεύθυνσης 

πιστοποιεί ότι η συσχέτιση μεταξύ των μεταβλητών είναι στατιστικά 

σημαντική σε επίπεδο στατιστικής σημαντικότητας α=0,001. Ο 

συντελεστής συσχέτισης της κλασικής αισθητικής και της απόλαυσης 

είναι 0,311, γεγονός που δείχνει ασθενής θετική σχέση ανάμεσα στις 

δύο μεταβλητές, ενώ ο έλεγχος σημαντικότητας διπλής κατεύθυνσης 

πιστοποιεί ότι η συσχέτιση μεταξύ των μεταβλητών είναι στατιστικά 

σημαντική σε επίπεδο στατιστικής σημαντικότητας α=0,001 

(Παράρτημα, Έκθεμα 26).  

 Εκφραστική αισθητική/κλασική αισθητική/ποιότητα 

εξυπηρέτησης: Παρατηρείται ότι, ο συντελεστής συσχέτισης της 

εκφραστικής αισθητικής και της ποιότητας εξυπηρέτησης για τους 

ιστοχώρους του δημοσίου είναι 0,016, γεγονός που δείχνει καμία 

σχέση ανάμεσα στις δύο μεταβλητές, ενώ ο έλεγχος σημαντικότητας 

διπλής κατεύθυνσης πιστοποιεί ότι η συσχέτιση μεταξύ των 

μεταβλητών είναι στατιστικά σημαντική σε επίπεδο στατιστικής 

σημαντικότητας α=0,001. Ο συντελεστής συσχέτισης της κλασικής 

αισθητικής και της ποιότητας εξυπηρέτησης είναι 0,203, γεγονός που 

δείχνει ελάχιστη έως καμία σχέση ανάμεσα στις δύο μεταβλητές, ενώ 

ο έλεγχος σημαντικότητας διπλής κατεύθυνσης πιστοποιεί ότι η 

συσχέτιση μεταξύ των μεταβλητών είναι στατιστικά σημαντική σε 

επίπεδο στατιστικής σημαντικότητας α=0,001 (Παράρτημα, Έκθεμα 

26).  
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5.3   Ανάλυση παραγόντων - Factor analysis 

 Με την τεχνική της ανάλυσης παραγόντων γίνεται προσπάθεια 

εξερεύνησης των σχέσεων μεταξύ μιας σειράς μεταβλητών με σκοπό να 

μειωθούν και να ομαδοποιηθούν σε ένα μικρότερο αριθμό σημαντικών 

παραγόντων. Η τεχνική της ομαδοποίησης μεταβλητών χρησιμοποιεί ως 

κριτήριο τις συσχετίσεις που παρατηρούνται μεταξύ αυτών. Έτσι με αυτή την 

μέθοδο μπορούμε να καθορίσουμε τους παράγοντες που επηρεάζουν τους 

πολίτες κατά την χρήση μιας online υπηρεσίας σε σχέση με την αισθητική, να 

καθορίσουμε ποιες από τις ερωτήσεις μετρούν μια κοινή ιδέα, να ελέγξουμε εάν 

οι καινούργιες μεταβλητές (latent) συσχετίζονται μεταξύ τους και να 

χρησιμοποιήσουμε τις καινούργιες μεταβλητές για περεταίρω έρευνα και 

ανάλυση. 

Για αυτόν το λόγο πραγματοποιήθηκε η ερμηνευτική (exploratory) παραγοντική 

ανάλυση (EFA). 

   

5.3.1 Ερμηνευτική (Exploratory) παραγοντική ανάλυση 

 Στην ερμηνευτική παραγοντική ανάλυση αρχικά πραγματοποιείται 

περιγραφική εξέταση των δεδομένων και είναι σημαντικό να υπάρχουν 

συσχετίσεις ανάμεσα στις μεταβλητές καθώς αυτές οι συσχετίσεις θα γίνει 

προσπάθεια να ερμηνευτούν.  

  

 Καταλληλότητα των δεδομένων  

 Σκοπός λοιπόν είναι, να αναλυθούν τα βασικότερα σημεία της 

παραγοντικής ανάλυσης μέσω του προγράμματος SPSS v.18, να ερμηνευτούν 
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κάποιοι σημαντικοί πίνακες και δείκτες και να πραγματοποιηθούν οι απαραίτητοι 

έλεγχοι.  

 Ανάλυση παραγόντων στην ερώτηση 10 του ερωτηματολογίου.  

 Αρχικά θα αναλύσουμε δεκαέξι στοιχεία της αισθητικής, της 

χρηστικότητας, της απόλαυσης και της ποιότητας εξυπηρέτησης στα οποία 

φαίνονται η μέση τιμή, η τυπική απόκλιση και η διακύμανση τους (Παράρτημα, 

Έκθεμα 27). 

 Από τον πίνακα συσχετίσεων (Correlation Matrix) και τη γραμμή 

Correlation εμφανίζονται οι συσχετίσεις όλων των ζευγών μεταβλητών. Από μία 

πρώτη ματιά μπορεί να εντοπιστεί μεταξύ ποιών μεταβλητών υπάρχει μεγάλη 

εξάρτηση, ενδεικτικό των παραγόντων που πρόκειται να δημιουργηθούν στη 

συνέχεια. Στον ίδιο πίνακα, στη γραμμή Sig. (1-tailed), εμφανίζεται η 

σημαντικότητα αυτών των συσχετίσεων. Στην παρούσα έρευνά, οι συσχετίσεις 

είναι σημαντικές σε επίπεδο σημαντικότητας 0,01. Αυτό το στοιχείο δημιουργεί 

τις προϋποθέσεις για περαιτέρω εξέταση της επάρκειας για παραγοντική 

ανάλυση (Παράρτημα, Έκθεμα 28). 

 Από τον Πίνακα 1 (KMO and Bartlett’s Test) ο δείκτης σύγκρισης του 

σχετικού μεγέθους των συντελεστών συσχέτισης σχετικά με τους μερικούς 

συντελεστές συσχέτισης (Keiser-Meyer-Olkin) είναι αρκετά υψηλός (0,778) και 

αυτό υποδεικνύει ότι οι συσχετίσεις ανάμεσα στα δεδομένα μας είναι αρκετά 

υψηλές.  

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,778

Bartlett’s Test of Sphericity         Approx.Chi-Square 1963,888

df 120

Sig. .000

Πίνακας 1: Το στατιστικό μοντέλο ΚΜΟ και ο έλεγχος σφαιρικότητας του Bartlett 
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  Επίσης, το Bartlett’s Test of Sphericity, το οποίο αποφαίνεται για την 

παρουσία συσχετίσεων μεταξύ των μεταβλητών μας δείχνει ότι το Sig. του 

δείκτη αυτού είναι μικρότερο του 0,01, συνεπώς απορρίπτεται η μη ύπαρξη 

σημαντικών συσχετίσεων, σε επίπεδο σημαντικότητας 1% (Παράρτημα, Έκθεμα 

29). 

 Όλα τα στοιχεία, λοιπόν, δείχνουν πως τα δεδομένα που έχουν 

συγκεντρωθεί είναι κατάλληλα και μπορεί να πραγματοποιηθεί η παραγοντική 

ανάλυση. Για να εξετασθεί, ωστόσο, κατά πόσο όλες οι μεταβλητές είναι 

κατάλληλες να χρησιμοποιηθούν στο μοντέλο, θα ελεγχθούν οι δείκτες MSA 

(Measures of Sampling Adequasy) οι οποίοι φαίνονται στη διαγώνιο του πίνακα 

συσχετίσεων Anti-Image Correlation. Ο δείκτης αυτός επιτρέπει την εξέταση της 

καταλληλότητας κάθε μεταβλητής χωριστά για τη χρησιμοποίησή της στην 

ανάλυση. Έτσι παρατηρείται ότι η μεταβλητή «ευκολία πλοήγησης» έχει τη 

μικρότερη τιμή (0,696) και δηλώνει πως η τιμή αυτή είναι λιγότερο «σχετική» με 

τις υπόλοιπες. Παρόλα αυτά, όλες οι τιμές κρίνονται αρκετά ικανοποιητικές 

καθώς βρίσκονται κοντά στο 1 και δεν υπάρχει λόγος να αφαιρεθεί κάποια 

μεταβλητή (Παράρτημα, Έκθεμα 30). 

 

Επιλογή παραγόντων 

 Επειδή η κάθε μεταβλητή έχει μια διακύμανση, θα εξεταστεί το κοινό 

μέρος της διακύμανσης που μοιράζονται οι μεταβλητές μεταξύ τους. Αυτό το 

κοινό μέρος εξηγεί τα communalities, όπου μετρούν το ποσοστό της 

διακύμανσης της κάθε μεταβλητής που «εξηγείται» από όλους τους άλλους 

παράγοντες (στήλη extraction). Όπως φαίνεται και από το Έκθεμα 31, κανένα 
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communality δεν είναι χαμηλότερο του 0 (με υψηλότερο το «ευκολία 

πλοήγησης» 0,786 και χαμηλότερο το «εκλεπτυσμένος σχεδιασμός» 0,588). 

 Ο επόμενος Πίνακας 2 του Output (Total Variance Explained), εμφανίζει 

τα eigenvalues, δηλαδή τα ποσοστά της διακύμανσης για την κάθε μεταβλητή 

που αντιστοιχούν στους αντίστοιχους παράγοντες. Όσο μεγαλύτερη είναι η 

eigenvalue, τόσο μεγαλύτερο είναι και το ποσοστό της διακύμανσης που 

«εξηγεί» ένας παράγοντας. Στη συγκεκριμένη περίπτωση, το ποσοστό 

διακύμανσης εξηγείται από πέντε παράγοντες, δηλαδή από τους παράγοντες οι 

οποίοι είναι μεγαλύτεροι από 1. Στην ανάλυση χρησιμοποιήθηκε η μέθοδος των 

κύριων συνιστωσών (Principal Component Analysis) και η μέθοδος της 

περιστροφής Varimax προκειμένου να αυξηθεί η ερμηνευτική ικανότητα του 

μοντέλου.   

  

 Το σταθμισμένο συνολικό ποσοστό διακύμανσης μετά από περιστροφή 

που εξηγούν οι πέντε παράγοντες είναι το 69,823% της συνολικής διακύμανσης 

(Παράρτημα, Έκθεμα 32). 

Από το Screen Plot, οι παράγοντες στον οριζόντιο άξονα και οι αντίστοιχες 

eigenvalues στον κάθετο άξονα επιβεβαιώνουν και παραστατικά ότι ο αριθμός 

των παραγόντων που θα χρησιμοποιηθούν είναι πέντε.  

 Initial Eigenvalues 

Components Total % of Variance Cumulative % 

1 4.312 26.953 17.568 
2 3.043 19.020 32.412 
3 1.530 9.565 45.961 
4 1.278 7.986 58.826 
5 1.008 6.299 69.823 

Πίνακας 2: Οι ιδιοτιμές του πίνακα συσχέτισης δεδομένων 
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∆ιάγραμμα 4.13: Scree Plot 

 Στον πίνακα 3 εμφανίζονται ο βαθμός συσχέτισης κάθε μεταβλητής με 

έναν παράγοντα (factor loadings). Από τον Πίνακα μπορεί να διαπιστωθεί πως 

εκφράζεται κάθε μια μεταβλητή με τη μέθοδο των πέντε παραγόντων που 

επιλέχθηκαν (Παράρτημα, Έκθεμα 33, ∆ιάγραμμα 4.13). 

 Από τον Πίνακα 3, σύμφωνα και με τη μελέτη των Lavie και Tractinsky 

(2004), ο παράγοντας 1 εξηγεί μια ομάδα μεταβλητών της εκφραστικής 

αισθητικής, ο παράγοντας 2 εξηγεί μια ομάδα μεταβλητών της κλασικής 

αισθητικής, ο παράγοντας 3 μια ομάδα μεταβλητών της χρηστικότητας, ο 

παράγοντας 4 μεταβλητές της απόλαυσης και ο παράγοντας 5 την ποιότητα 

εξυπηρέτησης.  
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 Ο πίνακας μετατροπής των παραγόντων (Component Transformation 

Matrix) είναι ο εκ περιστροφής πίνακας που χρησιμοποιήθηκε για τη μετατροπή 

των φορτίσεων παραγόντων Component Matrix σε Rotated Component Matrix 

και εμφανίζει τις συσχετίσεις μεταξύ των πέντε παραγόντων (Παράρτημα, 

Έκθεμα 34).  

 Ένας από τους σκοπούς που πραγματοποιήθηκε η παραγοντική 

ανάλυση είναι η δημιουργία παραγόντων οι οποίοι συμπυκνώνουν τη 

διακύμανση των αρχικών μεταβλητών, ώστε να μειωθούν στο μέγιστο δυνατό οι 

διαστάσεις του προβλήματος. 

 Από τον παραπάνω Πίνακα 3 γίνεται ευκρινές πως ο πρώτος 

παράγοντας F1 (εκφραστική αισθητική) συμπεριλαμβάνει τις μεταβλητές, 

«συναρπαστικός σχεδιασμός» (0,779), «χρήση ειδικών εφέ» (0,836), 

«πρωτότυπος σχεδιασμός» (0,813). 

 Component 
1 2 3 4 5 

Χρήση ειδικών εφέ  .836     

Πρωτότυπος σχεδιασμός  .813     

Συναρπαστικός σχεδιασμός  .779     

Ευχάριστος σχεδιασμός   .675    

Αισθητική σχεδιασμού  .696    

Ευκολία πλοήγησης   .852   

Ευκολία χρήσης    .812   

Ικανοποίηση    .830  

Ευχάριστη αλληλεπίδραση    .769  

Το site να μην έχει λάθη     .839

Το site να παρέχει αξιόπιστες 
πληροφορίες 

    .818

Να παρέχει σωστή καθοδήγηση   .  .738

Πίνακας 3: Πίνακας με τα factor loadings των παραγόντων (Rotated Component Matrix) 
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 Ο δεύτερος παράγοντας F2 (κλασική αισθητική) συμπεριλαμβάνει τις 

μεταβλητές, «αισθητική σχεδιασμού» (0,696), «ευχάριστος σχεδιασμός» 

(0,675),. 

 Ο τρίτος παράγοντας F3 (χρηστικότητα) συμπεριλαμβάνει τις μεταβλητές, 

«ευκολία χρήσης» (0,812), «ευκολία πλοήγησης» (0,852). 

 Ο τέταρτος παράγοντας F4 (απόλαυση) συμπεριλαμβάνει τις μεταβλητές, 

«Ικανοποίηση» (0,830), «ευχάριστη αλληλεπίδραση» (0,769). 

 Ο πέμπτος παράγοντας F5 (ποιότητα εξυπηρέτησης) συμπεριλαμβάνει 

τις μεταβλητές, «το site να μην έχει λάθη» (0,839), «να παρέχει αξιόπιστες 

πληροφορίες» (0,818), «να παρέχει σωστή καθοδήγηση» (0,738). 
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Αξιοπιστία παραγόντων – Cronbach a 

 Αυτούς τους πέντε παράγοντες (εκφραστική αισθητική, κλασική αισθητική, 

χρηστικότητα, απόλαυση και ποιότητα εξυπηρέτησης) κάνοντας έλεγχο 

αξιοπιστίας για κάθε έναν από αυτούς, θα διαπιστωθεί κατά πόσο αξιόπιστες 

είναι οι κλίμακες για τον κάθε παράγοντα που δημιουργήθηκαν. 

 Για τον F1 (εκφραστική αισθητική), ο συντελεστής Cronbach a είναι 0,812, 

συμπεραίνοντας ότι η κλίμακα αξιοπιστίας είναι αρκετά υψηλή και συνεπώς 

αξιόπιστη (Παράρτημα, Έκθεμα 35). 

 Για τον F2 (κλασική αισθητική), ο συντελεστής Cronbach a είναι 0,834, 

συμπεραίνοντας ότι η κλίμακα αξιοπιστίας είναι αρκετά υψηλή και συνεπώς 

αξιόπιστη (Παράρτημα, Έκθεμα 36). 

 Για τον F3 (χρηστικότητα), ο συντελεστής Cronbach a είναι 0,826, 

συμπεραίνοντας ότι η κλίμακα αξιοπιστίας είναι αρκετά υψηλή και συνεπώς 

αξιόπιστη (Παράρτημα, Έκθεμα 37). 

 Για τον F4 (απόλαυση), ο συντελεστής Cronbach a είναι 0,758, 

συμπεραίνοντας ότι η κλίμακα αξιοπιστίας είναι αρκετά υψηλή και συνεπώς 

αξιόπιστη (Παράρτημα, Έκθεμα 38). 

 Για τον F5 (ποιότητα εξυπηρέτησης), ο συντελεστής Cronbach a είναι 

0,760  συνεπώς η κλίμακα αξιοπιστίας είναι αρκετά υψηλή, άρα αξιόπιστη 

(Παράρτημα, Έκθεμα 39). 
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5.3.2 Επιβεβαιωτική (Confirmatory) παραγοντική ανάλυση 

Η Επιβεβαιωτική παραγοντική ανάλυση (CFA), είναι η μέθοδος η οποία 

μπορεί να μας επιβεβαιώσει τα αποτελέσματα της ερμηνευτικής παραγοντικής 

ανάλυσης,  προκειμένου να ελέγξουμε την ισχύ και τη δομή των παραγόντων 

για τις κλίμακες της αισθητικής (Gerbing και Anderson, 1988). Η εφαρμογή του 

CFA με το λογισμικό AMOS v.18.0, επιτρέπει στον ερευνητή να τροποποιήσει 

τις κλίμακες μέτρησης προκειμένου να μπορεί να εξετάσει και να συγκρίνει 

εναλλακτικά πρότυπα, προκειμένου να επιβεβαιώσει τον καταλληλότερο τρόπο 

μέτρησης που εξηγεί της απαντήσεις στις ερωτήσεις των φοιτητών.  

Στο δείγμα συμμετείχαν 304 πολίτες (184 γυναίκες, 120 άντρες), ηλικίας από 25 

έως 44 ετών και άνω. 

Κάθε ένα από τα στοιχεία της αισθητικής και των υπολοίπων 

παραγόντων (χρηστικότητα, απόλαυση και ποιότητα εξυπηρέτησης) του 

ερωτηματολογίου ήταν ομαδοποιημένα, εκφράζοντας μια ομάδα από κάθε έναν 

παράγοντα. Για παράδειγμα, η κλασσική αισθητική εκφράζεται από την 

αισθητική σχεδιασμού, τον ξεκάθαρο, τον συμμετρικό και τον ευχάριστο 

σχεδιασμό, με βάση τις φορτώσεις τους στην EFA που αναλύθηκε στη 

προηγούμενη ενότητα.  

Από τη χρήση της επιβεβαιωτικής παραγοντικής ανάλυσης μπορούμε να 

συμπεράνουμε  τα παρακάτω: 

 Να υπολογίσουμε τους πραγματικούς συσχετισμούς που παρατηρούνται 

μεταξύ των ερωτήσεων της επισκόπησης.  



ΜΕΡΟΣ Β – ΑΝΑΛΥΣΗ ΣΤΟΙΧΕΙΩΝ 

 
 

194 
 

∆ιάγραμμα 4.14 

 Τις πιθανές υποθέσεις του χρήστη προκειμένου να προβλέψει τους 

παρατηρούμενους συσχετισμούς των ερωτήσεων ώστε το υποτιθέμενο 

μοντέλο να είναι ακριβές.  

 Να καθοριστούν οι διαφορές μεταξύ των προβλεπόμενων συσχετισμών, 

από το μοντέλο του χρήστη και των πραγματικών συσχετισμών που 

παρατηρήθηκαν. 

 Να υπολογιστεί η maximum-likelihood chi-square αξία, η οποία 

υπολογίζει την πιθανότητα (p-value) διαφοράς μεταξύ των 

προβλεπόμενων και των πραγματικών συσχετισμών που 

παρατηρήθηκαν, υποθέτοντας έτσι εάν το μοντέλο είναι σωστό.  

 

Το διάγραμμα 4.14 (Παράρτημα, 

Έκθεμα 40), αντιπροσωπεύει τις 

απαντήσεις των πολιτών στις 16 

ερωτήσεις του ερωτηματολογίου 

που αφορούν τα σημαντικότερα 

αισθητικά χαρακτηριστικά μιας on-

line δημόσιας υπηρεσίας και πως 

επηρεάζει τους πέντε παράγοντες 

(κλασική, εκφραστική αισθητική, τη 

χρηστικότητα, την απόλαυση 

περιήγησης και την ποιότητα 

εξυπηρέτησης). Από τις 16 ερωτήσεις και μετά από μελέτη των αποτελεσμάτων 

του output του AMOS, διαπιστώθηκε ότι κάποια στοιχεία εάν αφαιρεθούν 
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Standardized Regression Weights  Πίνακας 4 

Πίνακας 5 

βελτιώνουν πολύ το μοντέλο μας και ερμηνεύουν κατά συνέπεια καλύτερα τους 

παράγοντες μας. Έτσι για την κλασική αισθητική τα στοιχεία που την 

ερμηνεύουν καλύτερα είναι η αισθητική σχεδιασμού και ο ευχάριστος 

σχεδιασμός. Η εκφραστική αισθητική ερμηνεύεται καλύτερα από τα στοιχεία, 

συναρπαστικός σχεδιασμός, χρήση special εφέ και πρωτότυπος σχεδιασμός. Η 

χρηστικότητα ερμηνεύεται από τα στοιχεία, ευκολία χρήσης και πλοήγησης. Η 

απόλαυση ερμηνεύεται από την ικανοποίηση και την ευχάριστη αλληλεπίδραση. 

Τέλος η ποιότητα εξυπηρέτησης ερμηνεύεται καλύτερα από τα στοιχεία, να 

βασίζεσαι στο site, το site να μην περιέχει λάθη και να παρέχει αξιόπιστες 

πληροφορίες.  

Τα standardized Regression 

Weights των μεταβλητών σε 

σχέση με τον παράγοντα που 

ερμηνεύουν κυμαίνονται από 

0,652 έως 0.911, Πίνακας 4. 

Για παράδειγμα ο ευχάριστος 

σχεδιασμός ερμηνεύει  την 

κλασική αισθητική σε ποσοστό 

91,1% (Παράρτημα, Έκθεμα 

41).  

Το chi-square είναι 68,1 και οι βαθμοί ελευθερίας DF=44. Το p-value είναι 

στατιστικά σημαντικό αφού είναι μικρότερο του 0,01. Εάν το RMSEA είναι 

μικρότερο του 0,05 τότε το δείγμα είναι πολύ καλό. Στην περίπτωση μας το 

RMSEA είναι 0,042, επομένως το δείγμα είναι πολύ καλό (Παράρτημα, Έκθεμα 

42, Πίνακας 5).  

  

  

Estimate

Ευχάριστος_σχεδιασμός <--- klasiki1 ,911

Αισθητική_σχεδιασμού <--- klasiki1 ,792

Πρωτότυπος_σχεδιασμός <--- ekfrastiki1 ,663

Ειδικά_εφέ <--- ekfrastiki1 ,809

Συναρπαστικός_σχεδιασμός <--- ekfrastiki1 ,842

Ευκολία_πλοήγησης <--- xristikotita1 ,840

Ευκολία_χρήσης <--- xristikotita1 ,841

Ικανοποίηση <--- apolausi1 ,734

Ευχάριστη_αλληλεπίδραση <--- apolausi1 ,835

Αξιοπιστία <--- asfaleia1 ,796

Να_μην_έχει_λάθη <--- asfaleia1 ,750

Να_βασίζεσαι_στο_site <--- asfaleia1 ,652
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Πίνακας 7 

Πίνακας 6 

Για τους παρακάτω δείκτες αποδεκτές είναι οι τιμές που είναι μεγαλύτερες από 

0,8, γεγονός που δείχνει την αξιοπιστία του μοντέλου. Το Normed Fit Index 

(NFI) είναι 0,953, το Comparative Fit Index (CFI) 0,982, το Tucker-Lewis index 

(TLI) 0,974, και το Incremental Fit Index (IFI) 0,983, το Goodness fit Index 

(GFI) 0,965, Πίνακας 6. Οι τιμές των δεικτών CFI (Bentler, 1990) και GFI 

(Joreskog και Sorbom, 1984) είναι αρκετά υψηλές δείχνοντας την αξιοπιστία του 

μοντέλου μας (Παράρτημα, Έκθεμα 43, Πίνακας 6). 

  

 

 

 

 

Οι συνδιακυμάνσεις μεταξύ των 

παραγόντων κυμαίνονται σε χαμηλές 

τιμές, με μικρότερη αυτή μεταξύ της 

εκφραστικής αισθητικής και της 

χρηστικότητας και μεγαλύτερη μεταξύ της 

εκφραστικής αισθητικής και της κλασικής, 

(Παράρτημα, Έκθεμα 44, Πίνακας 7).  
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Πίνακας 8 Οι συσχετίσεις μεταξύ των 

παραγόντων είναι μικρές με 

μεγαλύτερη συσχέτιση αυτή μεταξύ 

της κλασικής και της εκφραστικής 

αισθητικής 0,544, (Παράρτημα, 

Έκθεμα 45, Πίνακας 8).  

Από τα αποτελέσματα της 

επιβεβαιωτικής παραγοντικής 

ανάλυσης, παρατηρείται ότι είναι 

παρόμοια με αυτά της ερμηνευτικής 

παραγοντικής ανάλυσης. Συγκεκριμένα οι πέντε παράγοντες που προέκυψαν 

στην ερμηνευτική παραγοντική ανάλυση ερμηνεύονται και στην επιβεβαιωτική 

παραγοντική ανάλυση. Για παράδειγμα ο παράγοντας κλασική αισθητική 

ερμηνεύεται μόνο από τις μεταβλητές, της αισθητικής σχεδιασμού και του 

ευχάριστου σχεδιασμού. Επομένως και με την μέθοδο CFA επιβεβαιώνονται 

πλήρως τα αποτελέσματα της EFA, κατά συνέπεια οι παράγοντες που 

εκφράζονται μέσω των συγκεκριμένων μεταβλητών είναι αξιόπιστοι και 

μπορούμε να τους χρησιμοποιήσουμε παρακάτω στην ανάλυση πολλαπλής 

παλινδρόμησης προκειμένου να δημιουργήσουμε ένα αξιόπιστο μοντέλο που 

μπορεί δώσει μια ερμηνεία για το πως η αισθητική των sites δημοσίων 

οργανισμών επηρεάζει τους πολίτες κατά την χρήση του. 
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Ανάλυση παραγόντων στην ερώτηση 11 του ερωτηματολογίου.   

Σε αυτή τη ανάλυση παραγόντων θα εξετάσουμε πως τα αισθητικά 

στοιχεία συνδέονται με την περεταίρω παραμονή και τη χρήση στις on line 

δημόσιες υπηρεσίες και κατά πόσο απολαμβάνουμε την περιήγηση μας σε 

αυτές, στα οποία φαίνονται η μέση τιμή, η τυπική απόκλιση και η διακύμανση 

τους (Παράρτημα, Έκθεμα 46). 

 Αρχικά, από τον πίνακα συσχετίσεων (Correlation Matrix) και στη γραμμή 

Correlation εμφανίζονται οι συσχετίσεις όλων των ζευγών μεταβλητών. Από μία 

πρώτη ματιά μπορεί να εντοπιστεί μεταξύ ποιών μεταβλητών υπάρχει μεγάλη 

εξάρτηση, ενδεικτικό των παραγόντων που πρόκειται να δημιουργηθούν στη 

συνέχεια. Στον ίδιο πίνακα, στη γραμμή Sig. (1-tailed), εμφανίζεται η 

σημαντικότητα αυτών των συσχετίσεων. Στην παρούσα έρευνά, οι συσχετίσεις 

είναι σημαντικές σε επίπεδο σημαντικότητας 0,01. Αυτό το στοιχείο δημιουργεί 

τις προϋποθέσεις για περαιτέρω εξέταση της επάρκειας για παραγοντική 

ανάλυση (Παράρτημα, Έκθεμα 47). 

 Από τον Πίνακα 9 (KMO and Bartlett’s Test) ο δείκτης σύγκρισης του 

σχετικού μεγέθους των συντελεστών συσχέτισης σχετικά με τους μερικούς 

συντελεστές συσχέτισης (Keiser-Meyer-Olkin) είναι υψηλός (0,871) και αυτό 

υποδεικνύει ότι οι συσχετίσεις ανάμεσα στα δεδομένα μας είναι υψηλές.  

 
 
 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,871

Bartlett’s Test of Sphericity         Approx.Chi-Square 1246,830

df 21

Sig. .000

Πίνακας 9: Το στατιστικό μοντέλο ΚΜΟ και ο έλεγχος σφαιρικότητας του Bartlett 
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 Επίσης, το Bartlett’s Test of Sphericity, το οποίο αποφαίνεται για την 

παρουσία συσχετίσεων μεταξύ των μεταβλητών μας δείχνει ότι το Sig. του 

δείκτη αυτού είναι μικρότερο του 0,01, συνεπώς απορρίπτεται η μη ύπαρξη 

σημαντικών συσχετίσεων, σε επίπεδο σημαντικότητας 1% (Παράρτημα, Έκθεμα 

48). 

 Όλα τα στοιχεία, λοιπόν, δείχνουν πως τα δεδομένα που έχουν 

συγκεντρωθεί είναι κατάλληλα και μπορεί να πραγματοποιηθεί η παραγοντική 

ανάλυση.  Για να εξετασθεί, ωστόσο, κατά πόσο όλες οι μεταβλητές είναι 

κατάλληλες να χρησιμοποιηθούν στο μοντέλο, θα ελεγχθούν οι δείκτες MSA 

(Measures of Sampling Adequasy) οι οποίοι φαίνονται στη διαγώνιο του πίνακα 

συσχετίσεων Anti-Image Correlation. Ο δείκτης αυτός επιτρέπει την εξέταση της 

καταλληλότητας κάθε μεταβλητής χωριστά για τη χρησιμοποίησή της στην 

ανάλυση. Έτσι παρατηρείται ότι η μεταβλητή «Πόσο θα σας επηρέαζαν τα 

αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων υπηρεσιών προκειμένου να: μάθετε 

και για άλλες on line δημόσιες υπηρεσίες» έχει τη μικρότερη τιμή (0,814) και 

δηλώνει πως η τιμή αυτή είναι λιγότερο «σχετική» με τις υπόλοιπες. Παρόλα 

αυτά, όλες οι τιμές κρίνονται αρκετά ικανοποιητικές καθώς βρίσκονται κοντά στο 

1 και δεν υπάρχει λόγος να αφαιρεθεί κάποια μεταβλητή (Παράρτημα, Έκθεμα 

49). 

 

Επιλογή παραγόντων 

 Επειδή η κάθε μεταβλητή έχει μια διακύμανση, θα εξεταστεί το κοινό 

μέρος της διακύμανσης που μοιράζονται οι μεταβλητές μεταξύ τους. Αυτό το 
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κοινό μέρος εξηγεί τα communalities, όπου μετρούν το ποσοστό της 

διακύμανσης της κάθε μεταβλητής που «εξηγείται» από όλους τους άλλους 

παράγοντες (στήλη extraction). Όπως φαίνεται και από το Έκθεμα 50, κανένα 

communality δεν είναι χαμηλότερο του 0 (με υψηλότερο το «Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων υπηρεσιών προκειμένου 

να: κάνετε χρήση και άλλων on line δημόσιων υπηρεσιών» 0,757 και 

χαμηλότερο το «Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line 

δημόσιων υπηρεσιών προκειμένου να: το εξερευνήσετε περισσότερη ώρα» 

0,498). 

 Ο επόμενος Πίνακας 10 του Output (Total Variance Explained), εμφανίζει 

τα eigenvalues, δηλαδή τα ποσοστά της διακύμανσης για την κάθε μεταβλητή 

που αντιστοιχούν στους αντίστοιχους παράγοντες. Όσο μεγαλύτερη είναι η 

eigenvalues, τόσο μεγαλύτερο είναι και το ποσοστό της διακύμανσης που 

«εξηγεί» ένας παράγοντας. Στη συγκεκριμένη περίπτωση, το ποσοστό 

διακύμανσης εξηγείται από έναν παράγοντα, δηλαδή από τον παράγοντα ο 

οποίος είναι μεγαλύτερος από 1. Στην ανάλυση χρησιμοποιήθηκε η μέθοδος 

των κύριων συνιστωσών (Principal Component Analysis) και η μέθοδος της 

περιστροφής Varimax προκειμένου να αυξηθεί η ερμηνευτική ικανότητα του 

μοντέλου.   

 Initial Eigenvalues 

Components Total % of Variance Cumulative % 

1 4.287 61.238 61.238 

Πίνακας 10: Οι ιδιοτιμές του πίνακα συσχέτισης δεδομένων 



Η ΕΠΙ∆ΡΑΣΗ ΤΗΣ ΑΙΣΘΗΤΙΚΗΣ ΣΤΟΥΣ ΠΟΛΙΤΕΣ ΩΣ ΣΤΟΙΧΕΙΟ ΤΗΣ ΑΤΜΟΣΦΑΙΡΑΣ ΤΟΥ E-GOV  

 

201 
 

∆ιάγραμμα 4.15: Scree Plot 

 Το σταθμισμένο συνολικό ποσοστό διακύμανσης μετά από περιστροφή 

που εξηγεί ο παράγοντας είναι το 61,238% της συνολικής διακύμανσης 

(Παράρτημα, Έκθεμα 51). 

Από το Screen Plot, οι παράγοντες στον οριζόντιο άξονα και οι αντίστοιχες 

eigenvalues στον κάθετο άξονα επιβεβαιώνουν και παραστατικά ότι ο αριθμός 

των παραγόντων που θα χρησιμοποιηθούν είναι ένας.  

 

Στον πίνακα 11 εμφανίζονται ο 

βαθμός συσχέτισης κάθε μεταβλητής 

με έναν  παράγοντα (factor loadings). 

Από τον Πίνακα μπορεί να 

διαπιστωθεί πως εκφράζεται κάθε 

μια μεταβλητή με τη μέθοδο του ενός 

παράγοντα που επιλέχθηκε 

(Παράρτημα, Έκθεμα 51, ∆ιάγραμμα 4.15). 

 Από τον Πίνακα 11, ο παράγοντας 1 εξηγεί μια ομάδα μεταβλητών της 

χρήσης δημόσιων υπηρεσιών με παράμετρο την αισθητική, όπως χρηστικότητα 

και ευκολία. 
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 Ο πίνακας των παραγόντων (Component Matrix) εμφανίζει τις 

συσχετίσεις μεταξύ των επτά παραγόντων σε έναν (Παράρτημα, Έκθεμα 52).  

 Ένας από τους σκοπούς που πραγματοποιήθηκε η παραγοντική 

ανάλυση είναι η δημιουργία παραγόντων οι οποίοι συμπυκνώνουν τη 

διακύμανση των αρχικών μεταβλητών, ώστε να μειωθούν στο μέγιστο δυνατό οι 

διαστάσεις του προβλήματος. 

 Από τον παραπάνω Πίνακα 11 γίνεται ευκρινές πως ο ένας και 

μοναδικός παράγοντας D1 (χρήση δημόσιων υπηρεσιών με παράμετρο την 

αισθητική) συμπεριλαμβάνει τις μεταβλητές, «Πόσο θα σας επηρέαζαν τα 

Component 
1 

Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων 
υπηρεσιών προκειμένου να: κάνετε χρήση και άλλων on line δημόσιων 
υπηρεσιών 

.870 

Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων 
υπηρεσιών προκειμένου να: προτείνετε και σε άλλους την χρήση on line 
δημόσιων υπηρεσιών 

.855 

Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων 
υπηρεσιών προκειμένου να: μάθετε και για άλλες on line δημόσιες 
υπηρεσίες 

.824 

Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων 
υπηρεσιών προκειμένου να: αισθανθείτε ευχάριστα σε μια συναλλαγή με το 
δημόσιο 

.757 

Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων 
υπηρεσιών προκειμένου να: πιστεύετε πως αρχίζει να αλλάζει το δημόσιο 
(εκσυγχρονισμός) 

,725 

Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων 
υπηρεσιών προκειμένου να: κάνετε την συναλλαγή online από το να 
προτιμήσετε την επίσκεψη 

,722 

Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων 
υπηρεσιών προκειμένου να: το εξερευνήσετε περισσότερη ώρα 

,706 

Πίνακας 11: Πίνακας με τα factor loadings των παραγόντων (Component Matrix) 
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αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων υπηρεσιών προκειμένου να: κάνετε 

χρήση και άλλων on line δημόσιων υπηρεσιών» (0,870), «Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων υπηρεσιών προκειμένου 

να: προτείνετε και σε άλλους την χρήση on line δημόσιων υπηρεσιών» (0,855), 

«Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων 

υπηρεσιών προκειμένου να: μάθετε και για άλλες on line δημόσιες υπηρεσίες» 

(0,824), «Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων 

υπηρεσιών προκειμένου να: αισθανθείτε ευχάριστα σε μια συναλλαγή με το 

δημόσιο» (0,757), «Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line 

δημόσιων υπηρεσιών προκειμένου να: πιστεύετε πως αρχίζει να αλλάζει το 

δημόσιο (εκσυγχρονισμός)» (0,725), «Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά 

στοιχεία των on-line δημόσιων υπηρεσιών προκειμένου να: κάνετε την 

συναλλαγή on line από το να προτιμήσετε την επίσκεψη» (0,722), «Πόσο θα 

σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων υπηρεσιών 

προκειμένου να: το εξερευνήσετε περισσότερη ώρα» (0,706). 

 

Αξιοπιστία παραγόντων – Cronbach a 

 Στον ένα παράγοντα  (χρήση δημόσιων υπηρεσιών με παράμετρο την 

αισθητική) κάνοντας έλεγχο αξιοπιστίας θα διαπιστωθεί κατά πόσο αξιόπιστες 

είναι οι κλίμακες για τον παράγοντα που δημιουργήθηκε. 

 Για τον D1 (χρήση δημόσιων υπηρεσιών με παράμετρο την αισθητική), ο 

συντελεστής Cronbach a είναι 0,892, συμπεραίνοντας ότι η κλίμακα αξιοπιστίας 

είναι αρκετά υψηλή και συνεπώς αξιόπιστη (Παράρτημα, Έκθεμα 53). 
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 Συνεπώς όλοι οι καινούργιοι παράγοντες είναι αξιόπιστοι και μπορούμε 

να προχωρήσουμε προκειμένου να δημιουργήσουμε ένα μοντέλο που θα εξηγεί 

πως ο πολίτης επηρεάζεται από την αισθητική κατά την χρήση on line 

υπηρεσιών. 

 

 Ανάλυση παραγόντων στην ερώτηση 5 του ερωτηματολογίου. 

 Σε αυτή τη ανάλυση παραγόντων θα εξετάσουμε πως η αισθητική ενός 

ιστοχώρου συνδέονται με την χρήση των υπηρεσιών του και την παραμονή για 

περισσότερο χρόνο. Επίσης θα εξετάσουμε τη απόλαυση κατά την περιήγηση 

και πως αυτή συνδέεται με την επανεπισκεψιμότητα. στα οποία διακρίνονται η 

μέση τιμή, η τυπική απόκλιση και η διακύμανση τους (Παράρτημα, Έκθεμα 54). 

 Αρχικά, από τον πίνακα συσχετίσεων (Correlation Matrix) και στη γραμμή 

Correlation εμφανίζονται οι συσχετίσεις όλων των ζευγών μεταβλητών. Από μία 

πρώτη ματιά μπορεί να εντοπιστεί μεταξύ ποιών μεταβλητών υπάρχει μεγάλη 

εξάρτηση, ενδεικτικό των παραγόντων που πρόκειται να δημιουργηθούν στη 

συνέχεια. Στον ίδιο πίνακα, στη γραμμή Sig. (1-tailed), εμφανίζεται η 

σημαντικότητα αυτών των συσχετίσεων. Στην παρούσα έρευνά, οι συσχετίσεις 

είναι σημαντικές σε επίπεδο σημαντικότητας 0,01. Αυτό το στοιχείο δημιουργεί 

τις προϋποθέσεις για περαιτέρω εξέταση της επάρκειας για παραγοντική 

ανάλυση (Παράρτημα, Έκθεμα 55). 

 Από τον Πίνακα 12 (KMO and Bartlett’s Test) ο δείκτης σύγκρισης του 

σχετικού μεγέθους των συντελεστών συσχέτισης σχετικά με τους μερικούς 

συντελεστές συσχέτισης (Keiser-Meyer-Olkin) είναι υψηλός (0,609) και αυτό 

υποδεικνύει ότι οι συσχετίσεις ανάμεσα στα δεδομένα μας είναι υψηλές.  



Η ΕΠΙ∆ΡΑΣΗ ΤΗΣ ΑΙΣΘΗΤΙΚΗΣ ΣΤΟΥΣ ΠΟΛΙΤΕΣ ΩΣ ΣΤΟΙΧΕΙΟ ΤΗΣ ΑΤΜΟΣΦΑΙΡΑΣ ΤΟΥ E-GOV  

 

205 
 

 
 
 

 
 Επίσης, το Bartlett’s Test of Sphericity, το οποίο αποφαίνεται για την 

παρουσία συσχετίσεων μεταξύ των μεταβλητών μας δείχνει ότι το Sig. του 

δείκτη αυτού είναι μικρότερο του 0,01, συνεπώς απορρίπτεται η μη ύπαρξη 

σημαντικών συσχετίσεων, σε επίπεδο σημαντικότητας 1% (Παράρτημα, Έκθεμα 

56). 

 Όλα τα στοιχεία, λοιπόν, δείχνουν πως τα δεδομένα που έχουν 

συγκεντρωθεί είναι κατάλληλα και μπορεί να πραγματοποιηθεί η παραγοντική 

ανάλυση.  Για να εξετασθεί, ωστόσο, κατά πόσο όλες οι μεταβλητές είναι 

κατάλληλες να χρησιμοποιηθούν στο μοντέλο, θα ελεγχθούν οι δείκτες MSA 

(Measures of Sampling Adequasy) οι οποίοι φαίνονται στη διαγώνιο του πίνακα 

συσχετίσεων Anti-Image  Correlation.  Ο δείκτης αυτός επιτρέπει την εξέταση 

της καταλληλότητας κάθε μεταβλητής χωριστά για τη χρησιμοποίησή της στην 

ανάλυση. Έτσι παρατηρείται ότι η μεταβλητή «Η αισθητική ενός site θα με 

επηρέαζε στον αν θα κάνω χρήση των υπηρεσιών του» έχει τη μικρότερη τιμή 

(0,580) και δηλώνει πως η τιμή αυτή είναι λιγότερο «σχετική» με τις υπόλοιπες. 

Παρόλα αυτά, όλες οι τιμές κρίνονται ικανοποιητικές καθώς βρίσκονται κοντά 

στο 1 και δεν υπάρχει λόγος να αφαιρεθεί κάποια μεταβλητή (Παράρτημα, 

Έκθεμα 57). 

  

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,609

Bartlett’s Test of Sphericity         Approx.Chi-Square 368,535

df 6

Sig. .000

Πίνακας 12: Το στατιστικό μοντέλο ΚΜΟ και ο έλεγχος σφαιρικότητας του Bartlett 
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Επιλογή παραγόντων 

 Επειδή η κάθε μεταβλητή έχει μια διακύμανση, θα εξεταστεί το κοινό 

μέρος της διακύμανσης που μοιράζονται οι μεταβλητές μεταξύ τους. Αυτό το 

κοινό μέρος εξηγεί τα communalities, όπου μετρούν το ποσοστό της 

διακύμανσης της κάθε μεταβλητής που «εξηγείται» από όλους τους άλλους 

παράγοντες (στήλη extraction). Όπως φαίνεται και από το Έκθεμα 58, κανένα 

communality δεν είναι χαμηλότερο του 0 (με υψηλότερο το «Η αισθητική ενός 

site θα με επηρέαζε στον αν θα κάνω χρήση των υπηρεσιών του» 0,872 και 

χαμηλότερο το «Επισκέπτομαι ξανά τα sites στα οποία απολαμβάνω την 

περιήγηση μου» 0,728). 

 Ο επόμενος Πίνακας 13 του Output (Total Variance Explained), εμφανίζει 

τα eigenvalues, δηλαδή τα ποσοστά της διακύμανσης για την κάθε μεταβλητή 

που αντιστοιχούν στους αντίστοιχους παράγοντες. Όσο μεγαλύτερη είναι η 

eigenvalues, τόσο μεγαλύτερο είναι και το ποσοστό της διακύμανσης που 

«εξηγεί» ένας παράγοντας. Στη συγκεκριμένη περίπτωση, το ποσοστό 

διακύμανσης εξηγείται από πέντε παράγοντες, δηλαδή από τους παράγοντες οι 

οποίοι είναι μεγαλύτεροι από 1. Στην ανάλυση χρησιμοποιήθηκε η μέθοδος των 

κύριων συνιστωσών (Principal Component Analysis) και η μέθοδος της 

περιστροφής Varimax προκειμένου να αυξηθεί η ερμηνευτική ικανότητα του 

μοντέλου.   

 Initial Eigenvalues 

Components Total % of Variance Cumulative % 

1 2.208 55.193 43,589 
2 1.034 25.841 81,034 

Πίνακας 13: Οι ιδιοτιμές του πίνακα συσχέτισης δεδομένων 
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∆ιάγραμμα 4.16: Scree Plot 

 Το σταθμισμένο συνολικό ποσοστό διακύμανσης μετά από περιστροφή 

που εξηγούν οι δύο παράγοντες είναι το 81,034% της συνολικής διακύμανσης 

(Παράρτημα, Έκθεμα 59). 

 Από το Screen Plot, οι παράγοντες στον οριζόντιο άξονα και οι 

αντίστοιχες eigenvalues στον κάθετο άξονα επιβεβαιώνουν και παραστατικά ότι 

ο αριθμός των παραγόντων που θα χρησιμοποιηθούν είναι ένας.  

 

 

Στον πίνακα 14 

εμφανίζονται ο βαθμός 

συσχέτισης κάθε 

μεταβλητής με  έναν  

παράγοντα (factor 

loadings). Από τον 

Πίνακα μπορεί να 

διαπιστωθεί πως 

εκφράζεται κάθε μια μεταβλητή με τη μέθοδο του ενός παράγοντα που 

επιλέχθηκε (Παράρτημα, Έκθεμα 59, ∆ιάγραμμα 4.16). 

 Από τον Πίνακα 14, ο παράγοντας 1 εξηγεί μια ομάδα μεταβλητών που η 

αισθητική θα τους επηρέαζε κατά την περιήγηση και ο παράγοντας 2 εξηγεί μια 

ομάδα μεταβλητών που αποτυπώνει την απόλαυση και την 

επανεπισκεψιμότητα. 
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 Ο πίνακας των παραγόντων (Component Rotated Matrix) εμφανίζει τις 

συσχετίσεις μεταξύ των επτά παραγόντων σε έναν (Παράρτημα, Έκθεμα 60).  

Ένας από τους σκοπούς που πραγματοποιήθηκε η παραγοντική ανάλυση είναι 

η δημιουργία παραγόντων οι οποίοι συμπυκνώνουν τη διακύμανση των 

αρχικών μεταβλητών, ώστε να μειωθούν στο μέγιστο δυνατό οι διαστάσεις του 

προβλήματος. 

 Από τον παραπάνω Πίνακα 14 γίνεται ευκρινές πως οι παράγοντες Β1 (η 

αισθητική θα τους επηρέαζε κατά την περιήγηση) συμπεριλαμβάνει τις 

μεταβλητές, «Η αισθητική ενός site θα με επηρέαζε στον αν θα κάνω χρήση των 

υπηρεσιών του» (0,922), «Η αισθητική ενός site θα με επηρέαζε ώστε να 

παραμείνω σ΄ αυτό  περισσότερο χρόνο» (0,913) και ο B2 (απόλαυση και 

επανεπισκεψιμότητα) συμπεριλαμβάνει τις μεταβλητές, «Γενικά απολαμβάνω 

την περιήγηση μου» (0,874), «Επισκέπτομαι ξανά τα sites στα οποία 

απολαμβάνω την περιήγηση μου» (0,822). 

  

Component 
1 2 

Η αισθητική ενός site θα με επηρέαζε στον αν θα κάνω 
χρήση των υπηρεσιών του 

.922  

Η αισθητική ενός site θα με επηρέαζε ώστε να 
παραμείνω σ΄ αυτό  περισσότερο χρόνο 

.913  

Γενικά απολαμβάνω την περιήγηση μου  .874 

Επισκέπτομαι ξανά τα sites στα οποία απολαμβάνω 
την περιήγηση μου 

 .822 

Πίνακας 14: Πίνακας με τα factor loadings των παραγόντων (Component Rotated Matrix) 
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Αξιοπιστία παραγόντων – Cronbach a 

 Στον ένα παράγοντας  (χρήση δημόσιων υπηρεσιών με παράμετρο την 

αισθητική) κάνοντας έλεγχο αξιοπιστίας θα διαπιστωθεί κατά πόσο αξιόπιστες 

είναι οι κλίμακες για τον παράγοντα που δημιουργήθηκε. 

 Για τον Β1 (η αισθητική θα τους επηρέαζε κατά την περιήγηση), ο 

συντελεστής Cronbach a είναι 0,852, συμπεραίνοντας ότι η κλίμακα αξιοπιστίας 

είναι αρκετά υψηλή και συνεπώς αξιόπιστη (Παράρτημα, Έκθεμα 61). Για τον 

Β2 (απόλαυση και επανεπισκεψιμότητα), ο συντελεστής Cronbach a είναι 0,654, 

συμπεραίνοντας ότι η κλίμακα αξιοπιστίας είναι σχετικά υψηλή και συνεπώς 

αξιόπιστη (Παράρτημα, Έκθεμα 62). 

  

Ανάλυση παραγόντων στην ερώτηση 4 του ερωτηματολογίου. 

 Σε αυτή τη ανάλυση παραγόντων θα εξετάσουμε τις τάσεις των χρηστών 

να χρησιμοποιούν τους ιστοχώρους είτε ως χώρους διασκέδασης είτε ως 

εργαλείο δουλειάς, στα οποία φαίνονται η μέση τιμή, η τυπική απόκλιση και η 

διακύμανση τους (Παράρτημα, Έκθεμα 63). 

 Αρχικά, από τον πίνακα συσχετίσεων (Correlation Matrix) και στη γραμμή 

Correlation εμφανίζονται οι συσχετίσεις όλων των ζευγών μεταβλητών. Από μία 

πρώτη ματιά μπορεί να εντοπιστεί μεταξύ ποιών μεταβλητών υπάρχει μεγάλη 

εξάρτηση, ενδεικτικό των παραγόντων που πρόκειται να δημιουργηθούν στη 

συνέχεια. Στον ίδιο πίνακα, στη γραμμή Sig. (1-tailed), εμφανίζεται η 

σημαντικότητα αυτών των συσχετίσεων. Στην παρούσα έρευνά, οι συσχετίσεις 

είναι σημαντικές σε επίπεδο σημαντικότητας 0,01. Αυτό το στοιχείο δημιουργεί 
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τις προϋποθέσεις για περαιτέρω εξέταση της επάρκειας για παραγοντική 

ανάλυση (Παράρτημα, Έκθεμα 64). 

 

  

 Από τον Πίνακα 15 (KMO and Bartlett’s Test) ο δείκτης σύγκρισης του 

σχετικού μεγέθους των συντελεστών συσχέτισης σχετικά με τους μερικούς 

συντελεστές συσχέτισης (Keiser-Meyer-Olkin) είναι υψηλός (0,687) και αυτό 

υποδεικνύει ότι οι συσχετίσεις ανάμεσα στα δεδομένα μας είναι υψηλές.  

 
 Επίσης, το Bartlett’s Test of Sphericity, το οποίο αποφαίνεται για την 

παρουσία συσχετίσεων μεταξύ των μεταβλητών μας δείχνει ότι το Sig. του 

δείκτη αυτού είναι μικρότερο του 0,01, συνεπώς απορρίπτεται η μη ύπαρξη 

σημαντικών συσχετίσεων, σε επίπεδο σημαντικότητας 1% (Παράρτημα, Έκθεμα 

65). 

 Όλα τα στοιχεία, λοιπόν, δείχνουν πως τα δεδομένα που έχουν 

συγκεντρωθεί είναι κατάλληλα και μπορεί να πραγματοποιηθεί η παραγοντική 

ανάλυση.  Για να εξετασθεί, ωστόσο, κατά πόσο όλες οι μεταβλητές είναι 

κατάλληλες να χρησιμοποιηθούν στο μοντέλο, θα ελεγχθούν οι δείκτες MSA 

(Measures of Sampling Adequasy) οι οποίοι φαίνονται στη διαγώνιο του πίνακα 

συσχετίσεων Anti-Image Correlation. Ο δείκτης αυτός επιτρέπει την εξέταση της 

καταλληλότητας κάθε μεταβλητής χωριστά για τη χρησιμοποίησή της στην 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,687

Bartlett’s Test of Sphericity         Approx.Chi-Square 228,192

df 28

Sig. .000

Πίνακας 15: Το στατιστικό μοντέλο ΚΜΟ και ο έλεγχος σφαιρικότητας του Bartlett 
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ανάλυση. Έτσι παρατηρείται ότι η μεταβλητή «συχνότητα χρήσης για email» 

έχει τη μικρότερη τιμή (0,640) και δηλώνει πως η τιμή αυτή είναι λιγότερο 

«σχετική» με τις υπόλοιπες. Παρόλα αυτά, όλες οι τιμές κρίνονται 

ικανοποιητικές καθώς βρίσκονται κοντά στο 1 και δεν υπάρχει λόγος να 

αφαιρεθεί κάποια μεταβλητή (Παράρτημα, Έκθεμα 66). 

 

Επιλογή παραγόντων 

 Επειδή η κάθε μεταβλητή έχει μια διακύμανση, θα εξεταστεί το κοινό 

μέρος της διακύμανσης που μοιράζονται οι μεταβλητές μεταξύ τους. Αυτό το 

κοινό μέρος εξηγεί τα communalities, όπου μετρούν το ποσοστό της 

διακύμανσης της κάθε μεταβλητής που «εξηγείται» από όλους τους άλλους 

παράγοντες (στήλη extraction). Όπως φαίνεται και από το Έκθεμα 67, κανένα 

communality δεν είναι χαμηλότερο του 0 (με υψηλότερο το «συχνότητα χρήσης 

του email» 0,593 και χαμηλότερο το «συναλλαγές με δημόσιες υπηρεσίες» 

0,102). 

  

Ο επόμενος Πίνακας 16 του Output (Total Variance Explained), εμφανίζει 

τα eigenvalues, δηλαδή τα ποσοστά της διακύμανσης για την κάθε μεταβλητή 

που αντιστοιχούν στους αντίστοιχους παράγοντες. Όσο μεγαλύτερη είναι η 

 Initial Eigenvalues 

Components Total % of Variance Cumulative % 

1 2.200 21.887 21,887 

2 1.992 20.512 42,399 

Πίνακας 16: Οι ιδιοτιμές του πίνακα συσχέτισης δεδομένων 
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∆ιάγραμμα 4.17: Scree Plot 

eigenvalues, τόσο μεγαλύτερο είναι και το ποσοστό της διακύμανσης που 

«εξηγεί» ένας παράγοντας. Στη συγκεκριμένη περίπτωση, το ποσοστό 

διακύμανσης εξηγείται από πέντε παράγοντες, δηλαδή από τους παράγοντες οι 

οποίοι είναι μεγαλύτεροι από 1. Στην ανάλυση χρησιμοποιήθηκε η μέθοδος των 

κύριων συνιστωσών (Principal Component Analysis) και η μέθοδος της 

περιστροφής Varimax προκειμένου να αυξηθεί η ερμηνευτική ικανότητα του 

μοντέλου.   

 Το σταθμισμένο συνολικό ποσοστό διακύμανσης μετά από περιστροφή 

που εξηγούν οι δύο παράγοντες είναι το 42,399% της συνολικής διακύμανσης 

(Παράρτημα, Έκθεμα 68). 

 Από το Screen 

Plot, οι παράγοντες στον 

οριζόντιο άξονα και οι 

αντίστοιχες eigenvalues 

στον κάθετο άξονα 

επιβεβαιώνουν και 

παραστατικά ότι ο 

αριθμός των παραγόντων 

που θα χρησιμοποιηθούν 

είναι ένας.  

Στον πίνακα 17 εμφανίζονται ο βαθμός συσχέτισης κάθε μεταβλητής με  έναν  

παράγοντα (factor loadings). Από τον Πίνακα μπορεί να διαπιστωθεί πως 
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εκφράζεται κάθε μια μεταβλητή με τη μέθοδο του ενός παράγοντα που 

επιλέχθηκε (Παράρτημα, Έκθεμα 69, ∆ιάγραμμα 4.17). 

 Από τον Πίνακα 17, ο παράγοντας 1 εξηγεί μια ομάδα μεταβλητών που 

σχετίζεται με τη διασκέδαση κατά την διάρκεια χρήσης του internet και ο 

παράγοντας 2 εξηγεί μια ομάδα μεταβλητών που αποτυπώνει την χρήση του 

internet ως εργαλείο δουλειάς. 

 

 

 Ο πίνακας των παραγόντων (Component Rotated Matrix) εμφανίζει τις 

συσχετίσεις μεταξύ των επτά παραγόντων σε έναν.  

Ένας από τους σκοπούς που πραγματοποιήθηκε η παραγοντική ανάλυση είναι 

η δημιουργία παραγόντων οι οποίοι συμπυκνώνουν τη διακύμανση των 

αρχικών μεταβλητών, ώστε να μειωθούν στο μέγιστο δυνατό οι διαστάσεις του 

προβλήματος. 

  

Component 
1 2 

Συχνότητα χρήσης για: Ενημέρωση 0.598  

Συχνότητα χρήσης για: Λογισμικό, μουσική, ταινίες, 
παιχνίδια 

 0.732 

Συχνότητα χρήσης για: ∆ιασκέδαση  0.785 

Συχνότητα χρήσης για: E-mail 0.769  

Συχνότητα χρήσης για: Εκπαιδευτικό/πληροφοριακό 
υλικό 

0.629  

Συχνότητα χρήσης για: Group  0.598 

Συχνότητα χρήσης για: Αγορές και πωλήσεις 0.534  

Συχνότητα χρήσης για: Συναλλαγές με δημόσιες 
υπηρεσίες 

0.287  

Πίνακας 17: Πίνακας με τα factor loadings των παραγόντων (Component Rotated Matrix) 
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Αξιοπιστία παραγόντων – Cronbach a 

 Στον ένα παράγοντα  (χρήση διαδικτύου για διασκέδαση) κάνοντας 

έλεγχο αξιοπιστίας θα διαπιστωθεί κατά πόσο αξιόπιστες είναι οι κλίμακες για 

τον παράγοντα που δημιουργήθηκε. 

 Για τον παράγοντα 1 (χρήση διαδικτύου για διασκέδαση), ο συντελεστής 

Cronbach a είναι 0,534, συμπεραίνοντας ότι η κλίμακα αξιοπιστίας δεν είναι 

υψηλή (Παράρτημα, Έκθεμα 70). Για τον παράγοντα 2 (χρήση διαδικτύου ως 

εργαλείο εργασίας), ο συντελεστής Cronbach a είναι 0,509, συμπεραίνοντας ότι 

η κλίμακα αξιοπιστίας είναι δεν είναι υψηλή (Παράρτημα, Έκθεμα 71). 

 

5.3.3 Επιβεβαιωτική (Confirmatory) παραγοντική ανάλυση 

Η επιβεβαιωτική παραγοντική ανάλυση (CFA), είναι η μέθοδος η οποία 

μπορεί να μας επιβεβαιώσει τα αποτελέσματα της ερμηνευτικής παραγοντικής 

ανάλυσης,  προκειμένου να ελέγξουμε την ισχύ και τη δομή των παραγόντων 

για τις κλίμακες της αισθητικής (Gerbing και Anderson, 1988). Κάθε ένα από τα 

στοιχεία της χρήσης του internet του ερωτηματολογίου ήταν ομαδοποιημένα, 

εκφράζοντας μια ομάδα από κάθε έναν παράγοντα. Για παράδειγμα, η χρήση 

του διαδικτύου για διασκέδαση εκφράζεται από τους τις μεταβλητές χρήση 

group, κατεβάζω λογισμικό, βλέπω ταινίες, παίζω παιχνίδια κτλ., με βάση τις 

φορτώσεις τους στην EFA που αναλύθηκε στη προηγούμενη ενότητα.  

Από τη χρήση της επιβεβαιωτικής παραγοντικής ανάλυσης μπορούμε να 

συμπεράνουμε  τα παρακάτω: 
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∆ιάγραμμα 4.18 

 Να υπολογίσουμε τους πραγματικούς συσχετισμούς που παρατηρούνται 

μεταξύ των ερωτήσεων της επισκόπησης.  

 Τις πιθανές υποθέσεις του χρήστη προκειμένου να προβλέψει τους 

παρατηρούμενους συσχετισμούς των ερωτήσεων ώστε το υποτιθέμενο 

μοντέλο να είναι ακριβές.  

 Να καθοριστούν οι διαφορές μεταξύ των προβλεπόμενων συσχετισμών, 

από το μοντέλο του χρήστη και των πραγματικών συσχετισμών που 

παρατηρήθηκαν. 

 Να υπολογιστεί η maximum-likelihood chi-square αξία, η οποία 

υπολογίζει την πιθανότητα (p-value) διαφοράς μεταξύ των 

προβλεπόμενων και των πραγματικών συσχετισμών που 

παρατηρήθηκαν, υποθέτοντας έτσι εάν το μοντέλο είναι σωστό.  

 

Το διάγραμμα 4.18 (Παράρτημα, 

Έκθεμα 72), αντιπροσωπεύει τις 

απαντήσεις των πολιτών στις 8 

ερωτήσεις του ερωτηματολογίου που 

αφορούν τον τρόπο χρήσης του 

διαδικτύου από τον καθένα μας. Από 

τις 8 ερωτήσεις και μετά από μελέτη 

των αποτελεσμάτων του output του 

AMOS, διαπιστώθηκε ότι κάποια 

στοιχεία εάν αφαιρεθούν βελτιώνουν 

το μοντέλο μας και ερμηνεύουν κατά 

συνέπεια καλύτερα τους παράγοντες 

μας. Έτσι για τον παράγοντα, 

διαδίκτυο ως εργαλείο δουλειάς, 

ερμηνεύεται καλύτερα από τις μεταβλητές ενημέρωση, e-mail, εκπαιδευτικό-
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Πίνακας 18 

Πίνακας 19 

πληροφοριακό υλικό. Ο παράγοντας, διαδίκτυο ως εργαλείο διασκέδασης, 

ερμηνεύεται καλύτερα από τα group, 

διασκέδαση, κατεβάζω  

λογισμικό, ταινίες, μουσική κτλ.  

Τα standardized Regression Weights 

των μεταβλητών σε σχέση με τον 

παράγοντα που ερμηνεύουν 

κυμαίνονται από 0,440 έως 0.693 

(Παράρτημα, Έκθεμα 73, Πίνακας 

18).  

 

Το chi-square είναι 16,4 και οι βαθμοί ελευθερίας DF=8. Το p-value είναι 

στατιστικά σημαντικό αφού είναι μικρότερο του 0,01. Εάν το RMSEA είναι 

μικρότερο του 0,05 τότε το δείγμα είναι πολύ καλό. Στην περίπτωση μας το 

RMSEA είναι 0,059, επομένως το δείγμα είναι πολύ καλό (Παράρτημα, Έκθεμα 

74, Πίνακας 19).  

 

 

  

 

 Για τους παρακάτω δείκτες αποδεκτές είναι οι τιμές που είναι 

μεγαλύτερες από 0,8, γεγονός που δείχνει την αξιοπιστία του μοντέλου. Το 

Normed Fit Index (NFI) είναι 0,915, το Comparative Fit Index (CFI) 0,953, το 

Tucker-Lewis index (TLI) 0,911, και το Incremental Fit Index (IFI) 0,954, το 

Goodness fit Index (GFI) 0,983, Πίνακας 20. Οι τιμές των δεικτών CFI 

(Bentler, 1990) και GFI (Joreskog και Sorbom, 1984) είναι αρκετά υψηλές 

Estimate 

Κατεβάζω_λογισμικό <--- F1 ,574

∆ιασκέδαση <--- F1 ,612

Συμμετέχω_σε_Group <--- F1 ,440

Εκπαιδευτικό_πληροφοριακό <--- F2 ,476

Email <--- F2 ,474

Ενημέρωση <--- F2 ,693
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Πίνακας 21 

Πίνακας 20 

δείχνοντας την αξιοπιστία του μοντέλου μας (Παράρτημα, Έκθεμα 75, Πίνακας 

20). 

  

 

 

 

 

 

 

 

 
Οι συσχετίσεις μεταξύ των παραγόντων 

είναι μικρές με μεγαλύτερη συσχέτιση αυτή 

μεταξύ της κλασικής και της εκφραστικής 

αισθητικής 0,518 (Παράρτημα, Έκθεμα 76, 

Πίνακας 21).  

Από τα αποτελέσματα της επιβεβαιωτικής παραγοντικής ανάλυσης, 

παρατηρείται ότι είναι παρόμοια με αυτά της ερμηνευτικής παραγοντικής 

ανάλυσης. Συγκεκριμένα οι δύο παράγοντες που προέκυψαν στην ερμηνευτική 

παραγοντική ανάλυση ερμηνεύονται και στην επιβεβαιωτική παραγοντική 

ανάλυση. Επομένως και με την μέθοδο CFA επιβεβαιώνονται πλήρως τα 

αποτελέσματα της EFA, κατά συνέπεια οι παράγοντες που εκφράζονται μέσω 

των συγκεκριμένων μεταβλητών είναι αξιόπιστοι και μπορούμε να τους 

χρησιμοποιήσουμε παρακάτω στην ανάλυση της πολλαπλής παλινδρόμησης 

προκειμένου να δημιουργήσουμε ένα αξιόπιστο μοντέλο που μπορεί να μας 
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δώσει μια ερμηνεία για το πως οι διαδικτυακές συνήθειες των πολιτών μπορούν 

να μας βοηθήσουν να καταλάβουμε περισσότερο τις προτιμήσεις των πολιτών 

και με ποιους τρόπους μπορούμε να τους προσελκύσουμε ώστε να κάνουν 

χρήση μιας υπηρεσίας του δημοσίου. 

 

5.4 Ανάλυση Πολλαπλής Παλινδρόμησης 

 Σκοπός της ανάλυσης αυτής είναι να διερευνηθούν όλες οι μεταβλητές 

που αναφέρονται στα ερευνητικά μας ερωτήματα ώστε να μπορέσουμε να 

δημιουργήσουμε ένα μοντέλο το οποίο θα περιγράφει ή θα προβλέπει τη στάση 

ή τις τάσεις των πολιτών για την αισθητική, κατά την περιήγηση τους σε 

ιστοσελίδες του δημοσίου, ποιοί παράγοντες επηρεάζουν την αισθητική τους και 

σε ποιους βασικούς άξονες θα μπορούσε το κράτος να δώσει σημασία 

προκειμένου να δώσει κίνητρα στον πολίτη ώστε να χρησιμοποιήσει την on line 

υπηρεσία και να μην προσέλθει ο ίδιος στην υπηρεσία. Απώτερος σκοπός είναι 

η κατασκευή ενός μοντέλου πρόβλεψης της αισθητικής αντίληψης των πολιτών 

και από ποιες μεταβλητές επηρεάζεται. Επίσης θα κατασκευάσουμε μοντέλα τα 

οποία θα μας δείχνουν πως επιδρά η απόλαυση περιήγησης, η χρηστικότητα 

και η ποιότητα υπηρεσιών με την αισθητική και την χρήση on line υπηρεσιών 

του δημοσίου.  

 Το απλό γραμμικό μοντέλο εκφράζεται από τον τύπο Yi=(b0+b1Xi)+εi. Η 

απλή γραμμική παλινδρόμηση μας δείχνει τη εξάρτηση δυο μεταβλητών που 

έχουν γραμμική σχέση μεταξύ τους. Αυτό σημαίνει ότι οποιαδήποτε μεταβολή 

της μιας μεταβάλει γραμμικά και την άλλη. Βασικά εξετάζεται η επίδραση των 
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τιμών μιας ανεξάρτητης μεταβλητής επάνω στις τιμές μιας εξαρτημένης 

μεταβλητής.  

 Όπου Yi η εξαρτημένη μεταβλητή (dependent), b0 το σημείο τομής 

(intercept) με τον κατακόρυφο άξονα, b1 η κλίση (slope) της ευθείας, Xi η 

ανεξάρτητη μεταβλητή (independent) και εi το υπόλοιπο (residuals). Τα b0 και b1 

αποτελούν τους συντελεστές παλινδρόμησης (regression coefficients).  

 Στην πολλαπλή γραμμική παλινδρόμηση σε σχέση με την απλή, 

περισσότερες από μια ανεξάρτητες μεταβλητές επιδρούν με γραμμικό τρόπο 

στην εξαρτημένη μεταβλητή μας. Με την πολλαπλή παλινδρόμηση μπορούμε 

να αναλύσουμε τη σχέση μιας μεταβλητής με ένα σύνολο άλλων μεταβλητών 

που την ερμηνεύουν (predictors). Η συγκεκριμένη διαδικασία μας βοηθάει να 

ορίσουμε την βέλτιστη εξίσωση εκτίμησης των τιμών της εξαρτημένης 

μεταβλητής σε σχέση με τις τιμές των ανεξάρτητων. Επίσης προσδιορίζει την 

επίδραση κάθε μιας ανεξάρτητης μεταβλητής με την εξαρτημένη, χωρίς να 

υπολογίζει τις επιδράσεις των υπόλοιπων ανεξάρτητων. Έτσι η εξίσωση 

πολλαπλής παλινδρόμησης εκτιμά τον καλύτερο δυνατό τρόπο εξήγησης των 

τιμών της εξαρτημένης μεταβλητής από τις ανεξάρτητες. Για κάθε εφαρμογή της 

πολλαπλής παλινδρόμησης αντιστοιχεί και μια επαγωγική διαδικασία όπου είναι 

δυνατό να διαπιστώσουμε εάν τα περιγραφικά στοιχεία του δείγματος μας 

μπορούν να ερμηνευτούν και σε πληθυσμιακό επίπεδο. Η εφαρμογή της 

παλινδρόμησης με πολλές μεταβλητές μπορούν να μας δώσουν αποτελέσματα 

για την ισχύ της μηδενικής υπόθεσης ή την απόρριψή της. Η αξιολόγηση της 

εξίσωσης παλινδρόμησης με τα δειγματικά μας δεδομένα γίνεται με τον 

συντελεστή πολλαπλού προσδιορισμού (coefficient of multiple 
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determination). Η γραμμική σχέση μεταξύ Υ (εξαρτημένης) και του συνόλου των 

Χ (ανεξάρτητες) μπορεί να δοθεί μέσω του συντελεστή πολλαπλής 

συσχέτισης (multiple correlation coefficient) R.   

 Το x2 ελέγχει την ανεξαρτησία δύο μεταβλητών δηλαδή εάν επιδρά η μια 

στην άλλη. Ο έλεγχος πραγματοποιείται με τη συνάρτηση Χ2 και προσεγγίζεται 

από μια κατανομή χ2 με (r-1) και (c-1) βαθμούς ελευθερίας. Επομένως η 

πιθανότητα p μας δείχνει ότι ισχύει η μηδενική υπόθεση Ho και η p-n την 

πιθανότητα να ισχύει η υπόθεση H1, δηλαδή να είναι μικρότερη του 0,05 και 

επομένως να απορρίψουμε την μηδενική υπόθεση. Με την χ2 ερευνάται έτσι 

ώστε οι αναμενόμενες συχνότητες να μην είναι μικρότερες του 1 και αυτές που 

είναι μικρότερες του 5 να μην υπερβαίνουν το 20% του συνόλου τους.  

 Στην περίπτωση μας το πολλαπλό μοντέλο περιέχει παραπάνω από μια 

ανεξάρτητες μεταβλητές και μεταφράζεται ως Yi=(b0+b1Xi+…+bkXk)+εi.  

 Με την μέθοδο των ελαχίστων τετραγώνων μπορούμε να βρούμε την 

ευθεία ελαχιστοποιώντας την ποσότητα Σiεi
2=Σi(Yi-b0-b1Xi)

2 και αυτό 

επιτυγχάνεται μέσω της εύρεσης των συντελεστών b0 και b1. Πριν 

προχωρήσουμε στην ανάλυση παλινδρόμησης, έχουμε ελέγξει μια σειρά από 

παραδοχές που πρέπει να πληρούνται ώστε το μοντέλο μας να είναι επιτυχές. 

Οι παραδοχές έγκειται στα παρακάτω: όλες οι ανεξάρτητες μεταβλητές έχουν 

γραμμική συσχέτιση με την εξαρτημένη, οι επιδράσεις των ανεξάρτητων 

μεταβλητών μπορούν να αθροιστούν, προκειμένου να προβλέψουμε την 

εξαρτημένη και οι ανεξάρτητες μεταβλητές δεν έχουν ισχυρή συσχέτιση μεταξύ 

τους (πολυσυγγραμικότητα).       
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Πίνακας 22 

 Πρώτα θα μελετήσουμε την εξαρτημένη μεταβλητή «αισθητική» με τις 

ανεξάρτητες μεταβλητές «ατμόσφαιρα site», «επίδραση της αισθητικής στη 

χρήση και άλλων on line δημόσιων υπηρεσιών», «απόλαυση», «επίδραση της 

αισθητικής των on line δημόσιων υπηρεσιών προκειμένου να το εξερευνήσουμε 

περισσότερη ώρα» και «επίδραση της αισθητικής ώστε να μάθω και για άλλες 

on line δημόσιες υπηρεσίες». 

 Ο συντελεστής πολλαπλής συσχέτισης (multiple R) μας δείχνει πόσο 

ισχυρή είναι η συσχέτιση της εξαρτημένης με όλες τις ανεξάρτητες. 

Το R2 ερμηνεύεται ως το ποσοστό μεταβλητότητας που εξηγείται από το 

μοντέλο. Η ∆ιόρθωση (adjusted) του R2 είναι το ποσοστό της μεταβλητότητας 

της εξαρτημένης μεταβλητής που ερμηνεύεται από το μοντέλο του πληθυσμού. 

 

  

 Επομένως το ποσοστό της συνολικής διακύμανσης R2 40.4% στο 

μοντέλο μας οφείλεται στις ανεξάρτητες μεταβλητές. Το adjusted R2 (39,4%) 

είναι αρκετά κοντά στο R2 γεγονός που μας δείχνει ότι το μοντέλο μπορεί να 

γενικευτεί στον πληθυσμό. Σύμφωνα με τους Durbin-Watson(1951) η τιμή είναι 
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Πίνακας 23 

κοντά στο 2 οπότε τα σφάλματα είναι ανεξάρτητα (Παράρτημα, Έκθεμα 77, 

Πίνακας 22).  

 
 

 Ο γενικός κανόνας είναι να κινείται ανάμεσα στις τιμές 1<D-W<3). Το 

μοντέλο μας είναι στατιστικά σημαντικό με F 40,322, το οποίο προκύπτει από το 

λόγο του μέσου τετραγώνου της παλινδρόμησης και του μέσου τετραγώνου των 

σφαλμάτων (15,893/0,394). Άρα η πιθανότητα να ισχύει η μηδενική υπόθεση 

είναι πολύ μικρή σε επίπεδο στατιστικής σημαντικότητας 0.001 (Παράρτημα, 

Έκθεμα 78, Πίνακας 23).  

 Οι τέσσερις συντελεστές από τις πέντε μεταβλητές μας είναι θετικοί 

οπότε όσο αυξάνουν οι τιμές των μεταβλητών αυξάνεται και η κλασική 

αισθητική. Το μέγεθος του κάθε συντελεστή δείχνει πόσο αυξάνεται η κλασική 

αισθητική όταν αυξηθεί κατά 1 μονάδα η αντίστοιχη μεταβλητή κρατώντας τις 

υπόλοιπες σταθερές πχ. εάν αυξηθεί κατά μια μονάδα ο παράγοντας «χρήση 

και άλλων δημοσίων υπηρεσιών», ο παράγοντας αισθητική θα αυξηθεί κατά 

0,285 μονάδες. Άρα το μοντέλο μας διαμορφώνεται,  Αισθητική =0,680 + 

0,136*ατμόσφαιρα site + 0,221*apolausi_teliko + 0,162*εξερεύνηση για 
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Πίνακας 24 

περισσότερη ώρα +(-)0,123*να μάθετε και για άλλες δημόσιες υπηρεσίες + 

0,285*χρήση και άλλων δημόσιων υπηρεσιών. 

 

 Παρατηρούμε από την στήλη του t ότι για κάθε συντελεστή των 

μεταβλητών έχουμε sig.<0.05 και sig.<0.001, επομένως όλες οι μεταβλητές είναι 

σημαντικές. Το μέγεθος του t μας δείχνει ότι η αισθητική σχεδιασμού είναι 

σημαντική για τον πολίτη ώστε να κάνει χρήση των δημοσίων on line 

υπηρεσιών και να νιώσει ευχάριστα όση ώρα περιηγείται σε ένα ιστόχωρο με 

καλά ατμοσφαιρικά στοιχεία. Ενώ τα αισθητικά στοιχεία έχουν αρνητική 

συσχέτιση με τους πολίτες που θέλουν να μάθουν για άλλες δημόσιες on line 

υπηρεσίες. Πάντως όλες οι τιμές του t που κινούνται πάνω από +2 ή κάτω από -

2 μας δείχνει την αξία-συμβολή της κάθε μεταβλητής στο μοντέλο μας. Επίσης 

το tolerance δεν είναι μικρότερο του 0,2 και το VIF κυμαίνεται κοντά στο 1 και 

<10, μας δείχνει ότι δεν υπάρχει πολυσυγγραμικότητα ανάμεσα στις μεταβλητές 

(Multicollinearity), δηλαδή οι ανεξάρτητες μεταβλητές δεν έχουν γραμμική 

εξάρτιση μεταξύ τους (Παράρτημα, Έκθεμα 79, Πίνακας 24).  

 Στα γραφήματα διακρίνουμε την κανονικότητα των υπολοίπων 

(residuals), την κλίση της ευθείας και την τυχαία διασπορά τους, κάτι που 

δείχνει την παραδοχή της ανεξαρτησίας. Επίσης στο τρισδιάστατο διάγραμμα 

βλέπουμε την κανονικότητα των ανεξάρτητων μεταβλητών με την εξαρτημένη 

μας, γεγονός που μας επιβεβαιώνει τη ορθότητα του μοντέλου μας (Παράρτημα, 

Έκθεμα 80, ∆ιάγραμμα 4.19).   
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∆ιάγραμμα 4.19  
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Καταληκτικά μπορούμε να πούμε ότι η αισθητική επηρεάζεται σημαντικά από 

τους παρακάτω παράγοντες οι οποίοι συνοψίζονται στον πίνακα: 

Εξαρτημένη μεταβλητή Αισθητική 

(b coefficients) 

Adjusted 

R2 

F 

Sig. Ανεξάρτητη μεταβλητή 

Απόλαυση 0,221 

0,394 
40,322

0,000 

Ατμόσφαιρα site 0,136 

Εξερεύνηση για περισσότερη ώρα 0,162 

Να μάθω και για άλλες υπηρεσίες -0,123 

Χρήση και άλλων υπηρεσιών 0,285 

  

 Συνοψίζοντας μπορούμε να πούμε ότι η αντιλήψεις των πολιτών για την 

αισθητική επηρεάζεται θετικά από τις μεταβλητές, της ατμόσφαιρας μιας 

ιστοσελίδας, της απόλαυσης που αισθάνεται κατά την περιήγηση του, από τη 

χρήση και περιήγηση μας σε ιστοσελίδες δημόσιων υπηρεσιών. Αρνητική 

συσχέτιση υπάρχει μεταξύ αισθητικής ενός δημόσιου ιστόχωρου και στο να 

μάθουν οι πολίτες και για άλλες δημόσιες υπηρεσίες.  

 Στο παραπάνω μοντέλο χαρακτηριστικό είναι ότι, τον παράγοντα 

αισθητική εάν τον αναλύσουμε σε κλασσική και εκφραστική θα δούμε ότι η 

κλασική αισθητική είναι αυτή που επηρεάζει ουσιαστικά τους παραπάνω 

παράγοντες. Επιβεβαιώνοντας τους ισχυρισμούς μας ότι ο πολίτης όταν 

χρησιμοποιεί μια υπηρεσία του δημοσίου on line προτιμά τον απλό και 

ξεκάθαρο σχεδιασμό γιατί λαμβάνει την υπηρεσία με μοναδικό σκοπό την 

άμεση εξυπηρέτηση του και όχι την διασκέδαση του. Ο πολίτης δεν περιμένει 

κάτι παραπάνω από μια δημόσια υπηρεσία παρά μόνο να λάβει την υπηρεσία 

που επιθυμεί χωρίς κόπο. 

      

 
5.4.1 Επιβεβαιωτική (Confirmatory) παραγοντική ανάλυση για την 

αισθητική 

Σκοπός μας είναι να επιβεβαιώσουμε τα αποτελέσματα της EFA και κατά 

συνέπεια του μοντέλου μας που εξηγεί τον παράγοντα αισθητική, προκειμένου 
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∆ιάγραμμα 4.20 

να ελέγξουμε την ισχύ και τη δομή των παραγόντων για τις κλίμακες της 

αισθητικής (Gerbing και Anderson, 1988).  

Από τη χρήση της επιβεβαιωτικής παραγοντικής ανάλυσης μπορούμε να 

υπολογίσουμε τους πραγματικούς συσχετισμούς που παρατηρούνται μεταξύ τις 

αισθητικής (εξαρτημένη) και των μεταβλητών ατμόσφαιρα, χρήση δημόσιων 

υπηρεσιών, απόλαυση, χρόνος περιήγησης (ανεξάρτητες). Επίσης θα 

προσπαθήσουμε να προβλέψουμε τους παρατηρούμενους συσχετισμούς των 

ερωτήσεων ώστε το μοντέλο μας να είναι ακριβές. Να καθορίσουμε οι διαφορές 

μεταξύ προβλεπόμενων και πραγματικών συσχετισμών που παρατηρήθηκαν. 

Να υπολογίσουμε την chi-square αξία, η οποία υπολογίζει την πιθανότητα (p-

value) μεταξύ των προβλεπόμενων και των πραγματικών συσχετισμών που 

παρατηρήθηκαν, υποθέτοντας έτσι εάν το μοντέλο μας είναι σωστό.  

Το διάγραμμα 4.20 (Παράρτημα, Έκθεμα 81), αντιπροσωπεύει την αισθητική 

(F1) αντίληψη των πολιτών για τις ιστοσελίδες των δημοσίων υπηρεσιών και 

από ποιους παράγοντες επηρεάζεται.  
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Πίνακας 26 

Πίνακας 25 

Από τα αποτελέσματα του output του AMOS, διαπιστώθηκε ότι το μοντέλο μας 

είναι πολύ καλό και αυτό μπορούμε να το διαπιστώσουμε και από τους 

παρακάτω πίνακες.  

Τα standardized Regression Weights των μεταβλητών σε σχέση με τον 

παράγοντα που ερμηνεύουν κυμαίνονται από 0,344 έως 1,978, (Παράρτημα, 

Έκθεμα 82, Πίνακας 25).  

 

 

 

Το chi-square είναι 23,1 και οι βαθμοί ελευθερίας DF=5. Το p-value είναι 

στατιστικά σημαντικό αφού είναι μικρότερο του 0,01. Εάν το RMSEA είναι πολύ 

κοντά στο 0,050 τότε το δείγμα είναι καλό. Στην περίπτωση μας το RMSEA είναι 

0,109, επομένως το δείγμα είναι πολύ καλό (Παράρτημα, Έκθεμα 83, Πίνακας 

26).  

 

 

 

 

 

 

   

 

 

 

 Για τους παρακάτω δείκτες αποδεκτές είναι οι τιμές που είναι 

μεγαλύτερες από 0,8, γεγονός που δείχνει την αξιοπιστία του μοντέλου. Το 

Normed Fit Index (NFI) είναι 0,964, το Comparative Fit Index (CFI) 0,972, το 
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Πίνακας 27 

Tucker-Lewis index (TLI) 0,943, και το Incremental Fit Index (IFI) 0,972, το 

Goodness fit Index (GFI) 0,970 (Παράρτημα, Έκθεμα 84, Πίνακας 27). Οι τιμές 

των δεικτών CFI (Bentler, 1990) και GFI (Joreskog και Sorbom, 1984) είναι 

αρκετά υψηλές δείχνοντας την αξιοπιστία του μοντέλου μας. 

   

 

 

 

 

 

 

 

  

  

 

 

 

 Από τα αποτελέσματα της επιβεβαιωτικής παραγοντικής ανάλυσης, 

παρατηρείται ότι είναι παρόμοια με αυτά της ερμηνευτικής παραγοντικής 

ανάλυσης κατά συνέπεια οι παράγοντες που εκφράζονται μέσω των 

συγκεκριμένων μεταβλητών είναι αξιόπιστοι και μπορούμε να πούμε ότι το 

μοντέλο μας είναι αξιόπιστο και μας δίνει μια πολύ καλή ερμηνεία για τις 

αντιλήψεις των πολιτών για την αισθητική και πως μπορούν να επηρεαστούν 

από τις παραπάνω ανεξάρτητες μεταβλητές. 

 

5.5 Πολλαπλή παλινδρόμηση για τον παράγοντα απόλαυση 

 Σε αυτή τη μελέτη θα εξετάσουμε την εξαρτημένη μεταβλητή 

«απόλαυση» με τις ανεξάρτητες μεταβλητές «χρηστικότητα», «επίδραση της 

αισθητικής των on line δημόσιων υπηρεσιών προκειμένου να αισθανθούμε 

ευχάριστα», «επίδραση της αισθητικής των on line δημόσιων υπηρεσιών 
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Πίνακας 28 

προκειμένου να μάθουμε και για άλλες on line δημόσιες υπηρεσίες» και 

«Αισθητική». Ο συντελεστής πολλαπλής συσχέτισης (multiple R) μας δείχνει 

πόσο ισχυρή είναι η συσχέτιση της εξαρτημένης με όλες τις ανεξάρτητες. 

 Το R2 ερμηνεύεται ως το ποσοστό μεταβλητότητας που εξηγείται από το 

μοντέλο. Η ∆ιόρθωση (adjusted) του R2 είναι το ποσοστό της μεταβλητότητας 

της εξαρτημένης μεταβλητής που ερμηνεύεται από το μοντέλο του πληθυσμού 

(Παράρτημα, Έκθεμα 85, Πίνακας 28). 

 

 Επομένως το ποσοστό της συνολικής διακύμανσης R2 66.1% στο 

μοντέλο μας οφείλεται στις ανεξάρτητες μεταβλητές. Το adjusted R2 (65,5%) 

είναι αρκετά κοντά στο R2 γεγονός που μας δείχνει ότι το μοντέλο μπορεί να 

γενικευτεί στον πληθυσμό. Σύμφωνα με τους Durbin-Watson(1951) η τιμή είναι 

κοντά στο 2 οπότε τα σφάλματα είναι ανεξάρτητα.  
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Πίνακας 29 

 
  

 Ο γενικός κανόνας είναι να κινείται ανάμεσα στις τιμές 1<D-W<3). Το 

μοντέλο μας είναι στατιστικά σημαντικό με F 116,236, το οποίο προκύπτει από 

το λόγο του μέσου τετραγώνου της παλινδρόμησης και του μέσου τετραγώνου 

των σφαλμάτων (17,003/0,146). Άρα η πιθανότητα να ισχύει η μηδενική 

υπόθεση είναι πολύ μικρή σε επίπεδο στατιστικής σημαντικότητας 0.001 

(Παράρτημα, Έκθεμα 86, Πίνακας 29).  

 Οι συντελεστές και των πέντε μεταβλητών μας είναι θετικοί οπότε όσο 

αυξάνουν οι τιμές των μεταβλητών αυξάνεται και η απόλαυση. Το μέγεθος του 

κάθε συντελεστή δείχνει πόσο αυξάνεται η απόλαυση όταν αυξηθεί κατά 1 

μονάδα η αντίστοιχη μεταβλητή κρατώντας τις υπόλοιπες σταθερές πχ. εάν 

αυξηθεί κατά μια μονάδα ο παράγοντας «επισκέπτομαι ξανά τα sites στα οποία 

απολαμβάνω την περιήγηση μου», ο παράγοντας απόλαυση θα αυξηθεί κατά 

0,218 μονάδες. Άρα το μοντέλο μας διαμορφώνεται,  Απόλαυση =0,666 + 

0,138*χρηστικότητα + 0,123*αισθητική + 0,218*επαναεπισκεψημότιτα + 

0,073*να μάθω και για άλλες δημόσιες υπηρεσίες + 0,331*ευχάριστη 

συναλλαγή με το δημόσιο. 
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Πίνακας 30 

 Παρατηρούμε από την στήλη του t ότι για κάθε συντελεστή των 

μεταβλητών έχουμε sig.<0.05 και sig.<0.001, επομένως όλες οι μεταβλητές είναι 

σημαντικές. Το μέγεθος του t μας δείχνει ότι τα αισθητικά στοιχεία που μας 

κάνουν να αισθανόμαστε ευχάριστα σε μια συναλλαγή με τις on line υπηρεσίες 

του δημοσίου είναι σημαντικά και ακλουθούν η επανεπισκεψιμότητα, η 

αισθητική, η χρηστικότητα και τελευταίο το να μάθουμε και για άλλες υπηρεσίες 

του δημοσίου. Μια ερμηνεία είναι ότι, όσο αυξάνει η ευχαρίστηση που νιώθει ο 

πολίτης κατά την περιήγηση του σε on line δημόσιες υπηρεσίες τόσο αυξάνει ο 

παράγοντας απόλαυση για τον πολίτη. Πάντως όλες οι τιμές του t που κινούνται 

πάνω από +2 ή κάτω από -2 μας δείχνει την αξία-συμβολή της κάθε μεταβλητής 

στο μοντέλο μας. Επίσης το tolerance δεν είναι μικρότερο του 0,2 και το VIF 

κυμαίνεται κοντά στο 1 και <10, μας δείχνει ότι δεν υπάρχει 

πολυσυγγραμικότητα ανάμεσα στις μεταβλητές (Multicollinearity), δηλαδή οι 

ανεξάρτητες μεταβλητές δεν έχουν γραμμική εξάρτιση μεταξύ τους (Παράρτημα, 

Έκθεμα 87, Πίνακας 30).  

 Στα γραφήματα διακρίνουμε την κανονικότητα των υπολοίπων 

(residuals), την κλίση της ευθείας και την τυχαία διασπορά τους, κάτι που 

δείχνει την παραδοχή της ανεξαρτησίας. Επίσης στο τρισδιάστατο διάγραμμα 

βλέπουμε την κανονικότητα των ανεξάρτητων μεταβλητών με την εξαρτημένη 

μας, γεγονός που μας επιβεβαιώνει τη ορθότητα του μοντέλου μας (Παράρτημα, 

Έκθεμα 88, ∆ιάγραμμα 4.21).   
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∆ιάγραμμα 4.21  
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Καταληκτικά μπορούμε να πούμε ότι η απόλαυση επηρεάζεται σημαντικά από 

τους παρακάτω παράγοντες οι οποίοι συνοψίζονται στον πίνακα: 

 

Εξαρτημένη μεταβλητή Απόλαυση 

(b coefficients) 

Adjusted 

R2 

F 

Sig. Ανεξάρτητη μεταβλητή 

Χρηστικότητα 0,138 

0,655 
116,236

0,000 

Αισθητική 0,123 

Επανεπισκεψιμότητα 0,218 

Να μάθω και για άλλες on line 

∆ημόσιες Υπηρεσίες  

0,073 

Να αιστανθώ ευχάριστα σε μια 

συναλλαγή με το ∆ημόσιο 

0,331 

  

 Συνοψίζοντας μπορούμε να πούμε ότι η αντιλήψεις των πολιτών για την 

απόλαυση επηρεάζεται θετικά από τις μεταβλητές, της χρηστικότητας μιας 

ιστοσελίδας, της ευχάριστης περιήγησης (που οφείλεται στην αισθητική) σε 

ιστοσελίδες δημόσιων υπηρεσιών, από την επανεπισκεψιμότητα και την 

πρόθεση μας να μάθουμε και για άλλες υπηρεσίες του δημοσίου. Από τα 

παραπάνω ένα πρώτο συμπέρασμα είναι ότι οι ιστοσελίδες του δημοσίου θα 

πρέπει να χαρακτηρίζονται από απλότητα, συμμετρικότητα, ξεκάθαρο 

σχεδιασμό, λογική χρήση φωτογραφιών με έμφαση στα σημεία που πρέπει να 

επικεντρώσει ο πολίτης κατά την περιήγηση του, χωρίς να τον 

αποπροσανατολίζει και να τον κουράζει.  

 

5.5.1 Επιβεβαιωτική (Confirmatory) παραγοντική ανάλυση για την 

απόλαυση 

Από τη χρήση της επιβεβαιωτικής παραγοντικής ανάλυσης μπορούμε να 

υπολογίσουμε τους πραγματικούς συσχετισμούς που παρατηρούνται μεταξύ τις 

απόλαυσης (εξαρτημένη) και των μεταβλητών «χρηστικότητα», «χρήση 

δημόσιων υπηρεσιών», «αισθητική», «επανεπισκεψιμότητα» και «ευχάριστη 
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∆ιάγραμμα 4.22 

Πίνακας 31 

συναλλαγή». Επίσης θα προσπαθήσουμε να προβλέψουμε τους 

παρατηρούμενους συσχετισμούς των ερωτήσεων ώστε το μοντέλο μας να είναι 

ακριβές. Να καθορίσουμε οι διαφορές μεταξύ προβλεπόμενων και πραγματικών 

συσχετισμών που παρατηρήθηκαν. Να υπολογίσουμε την chi-square αξία, η 

οποία υπολογίζει την πιθανότητα (p-value) μεταξύ των προβλεπόμενων και των 

πραγματικών συσχετισμών που παρατηρήθηκαν, υποθέτοντας έτσι εάν το 

μοντέλο μας είναι σωστό .  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Το διάγραμμα 4.22 (Παράρτημα, Έκθεμα 89), αντιπροσωπεύει την 

απόλαυση που αισθάνονται οι πολίτες για τις ιστοσελίδες των δημοσίων 

υπηρεσιών όταν περιέχει το site τις μεταβλητές του διαγράμματος 4.22. Από τα 

αποτελέσματα του output του AMOS, διαπιστώθηκε ότι το μοντέλο μας είναι 

πολύ καλό και αυτό μπορούμε να το διαπιστώσουμε και από τους παρακάτω 

πίνακες.  

Τα standardized Regression Weights των μεταβλητών σε σχέση με τον 

παράγοντα που ερμηνεύουν κυμαίνονται από 0,131 έως 1,188, (Παράρτημα, 

Έκθεμα 90, Πίνακας 31).  
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Πίνακας 33 

Πίνακας 32 

Το chi-square είναι 9,3 και οι βαθμοί ελευθερίας DF=5. Το p-value είναι 

στατιστικά σημαντικό αφού είναι μικρότερο του 0,01. Εάν το RMSEA είναι πολύ 

κοντά στο 0,050 τότε το δείγμα είναι καλό. Στην περίπτωση μας το RMSEA είναι 

0,054, επομένως το δείγμα είναι πολύ καλό (Παράρτημα, Έκθεμα 91, Πίνακας 

32).  

 

  

 

 

Για τους παρακάτω δείκτες αποδεκτές είναι οι τιμές που είναι μεγαλύτερες από 

0,8, γεγονός που δείχνει την αξιοπιστία του μοντέλου. Το Normed Fit Index 

(NFI) είναι 0,941, το Comparative Fit Index (CFI) 0,971, το Incremental Fit Index 

(IFI) 0,972, το Goodness fit Index (GFI) 0,988 (Πίνακας 33). Οι τιμές των 

δεικτών CFI και GFI είναι αρκετά υψηλές δείχνοντας την αξιοπιστία του 

μοντέλου μας (Παράρτημα, Έκθεμα 92). 

  

 

 

 

 

 

 

 
  

 



ΜΕΡΟΣ Β – ΑΝΑΛΥΣΗ ΣΤΟΙΧΕΙΩΝ 

 
 

236 
 

Πίνακας 34 

 Από τα αποτελέσματα της επιβεβαιωτικής παραγοντικής ανάλυσης, 

παρατηρείται ότι είναι παρόμοια με αυτά της ερμηνευτικής παραγοντικής 

ανάλυσης κατά συνέπεια οι παράγοντες που εκφράζονται μέσω των 

συγκεκριμένων μεταβλητών είναι αξιόπιστοι και μπορούμε να πούμε ότι το 

μοντέλο μας είναι αξιόπιστο και μας δίνει μια ερμηνεία για το πως οι αντιλήψεις 

των πολιτών για την απόλαυση επηρεάζεται όταν συντρέχουν οι παραπάνω 

ανεξάρτητες μεταβλητές. 

 

5.6 Πολλαπλή παλινδρόμηση για τον παράγοντα χρηστικότητα 

 Σε αυτή τη μελέτη θα εξετάσουμε την εξαρτημένη μεταβλητή 

«χρηστικότητα» με τις ανεξάρτητες μεταβλητές «απόλαυση», «απασχόληση», 

«κατανοητές οδηγίες και παραδείγματα», «να διαθέτει αυτό που ψάχνω», «να 

βασίζομαι στο site», «διάταξη» και «γρήγορή ανταπόκριση στο αίτημα μου». Ο 

συντελεστής πολλαπλής συσχέτισης (multiple R) μας δείχνει πόσο ισχυρή είναι 

η συσχέτιση της εξαρτημένης με όλες τις ανεξάρτητες. 

 Το R2 ερμηνεύεται ως το ποσοστό μεταβλητότητας που εξηγείται από το 

μοντέλο. Η ∆ιόρθωση (adjusted) του R2 είναι το ποσοστό της μεταβλητότητας 

της εξαρτημένης μεταβλητής που ερμηνεύεται από το μοντέλο του πληθυσμού 

(Παράρτημα, Έκθεμα 93, Πίνακας 34). 
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Πίνακας 35 

  

 Επομένως το ποσοστό της συνολικής διακύμανσης R2 53.1% στο 

μοντέλο μας οφείλεται στις ανεξάρτητες μεταβλητές. Το adjusted R2 (52,0%) 

είναι αρκετά κοντά στο R2 γεγονός που μας δείχνει ότι το μοντέλο μπορεί να 

γενικευτεί στον πληθυσμό. Σύμφωνα με τους Durbin-Watson(1951) η τιμή είναι 

κοντά στο 2 οπότε τα σφάλματα είναι ανεξάρτητα.  

 

  

 Ο γενικός κανόνας είναι να κινείται ανάμεσα στις τιμές 1<D-W<3). Το 

μοντέλο μας είναι στατιστικά σημαντικό με F 47,830, το οποίο προκύπτει από το 

λόγο του μέσου τετραγώνου της παλινδρόμησης και του μέσου τετραγώνου των 

σφαλμάτων (6,371/0,133). Άρα η πιθανότητα να ισχύει η μηδενική υπόθεση 

είναι πολύ μικρή σε επίπεδο στατιστικής σημαντικότητας 0.001 (Παράρτημα, 

Έκθεμα 94, Πίνακας 35).  

 Οι συντελεστές των τριών από τις επτά μεταβλητές μας είναι θετικοί 

οπότε όσο αυξάνουν οι τιμές αυτών των μεταβλητών αυξάνεται και η 

χρηστικότητα. Το μέγεθος του κάθε συντελεστή δείχνει πόσο αυξάνεται η 

χρηστικότητα όταν αυξηθεί κατά 1 μονάδα η αντίστοιχη μεταβλητή κρατώντας 

τις υπόλοιπες σταθερές πχ. εάν αυξηθεί κατά μια μονάδα ο παράγοντας 

«απόλαυση», ο παράγοντας χρηστικότητα θα αυξηθεί κατά 0,099 μονάδες. Άρα 

το μοντέλο μας διαμορφώνεται,  Χρηστικότητα =4,046 + 0,099*απόλαυση +(-) 

0,028*να διαθέτει αυτό που ψάχνω + (-) 0,027*γρήγορη ανταπόκριση στο 

αίτημα μου + (-) 0,030*κατανοήτές οδηγίες και παραδείγματα +(-) 

0,083*∆ιάταξη + 0,068*απασχόληση + 0,149*Να βασίζεσαι στο site. 
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Πίνακας 36 

 

  

 Παρατηρούμε από την στήλη του t ότι για κάθε συντελεστή των 

μεταβλητών έχουμε sig.<0.05 και sig.<0.001, επομένως όλες οι μεταβλητές είναι 

σημαντικές. Το μέγεθος του t μας δείχνει ότι τη χρηστικότητα την αντιλαμβάνεται 

σημαντικά ο πολίτης όταν απολαμβάνει την περιήγηση του και σημαντικό ρόλο 

παίζει το επάγγελμα του καθενός που καθορίζει το πως αντιλαμβάνεται την 

χρηστικότητα ο καθένας. Μια ερμηνεία είναι ότι, όσο αυξάνει η απόλαυση που 

νιώθει ο πολίτης κατά την περιήγηση του σε on line δημόσιες υπηρεσίες τόσο 

αυξάνει ο παράγοντας χρηστικότητα για τον πολίτη. Σημαντικό είναι να 

αναφέρουμε ότι όσο πιο πολλές πληροφορίες διαθέτει το site τόσο μειώνεται η 

αντίληψη για την χρηστικότητα του. Πάντως όλες οι τιμές του t που κινούνται 

πάνω από +2 ή κάτω από -2 μας δείχνει την αξία-συμβολή της κάθε μεταβλητής 

στο μοντέλο μας. Επίσης το tolerance δεν είναι μικρότερο του 0,2 και το VIF 

κυμαίνεται κοντά στο 1 και <10, μας δείχνει ότι δεν υπάρχει 

πολυσυγγραμικότητα ανάμεσα στις μεταβλητές (Multicollinearity), δηλαδή οι 

ανεξάρτητες μεταβλητές δεν έχουν γραμμική εξάρτιση μεταξύ τους (Παράρτημα, 

Έκθεμα 95, Πίνακας 36).  

 Στα γραφήματα διακρίνουμε την κανονικότητα των υπολοίπων 

(residuals), την κλίση της ευθείας και την τυχαία διασπορά τους, κάτι που 

δείχνει την παραδοχή της ανεξαρτησίας. Επίσης στο τρισδιάστατο διάγραμμα 

βλέπουμε την κανονικότητα των ανεξάρτητων μεταβλητών με την εξαρτημένη 

μας, γεγονός που μας επιβεβαιώνει τη ορθότητα του μοντέλου μας (Παράρτημα, 

Έκθεμα 96, ∆ιάγραμμα 4.23).   
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∆ιάγραμμα 4.23  
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Καταληκτικά μπορούμε να πούμε ότι η χρηστικότητα επηρεάζεται σημαντικά 

από τους παρακάτω παράγοντες οι οποίοι συνοψίζονται στον πίνακα: 

 

Εξαρτημένη μεταβλητή Χρηστικότητα 

(b coefficients) 

Adjusted 

R2 

F 

Sig. Ανεξάρτητη μεταβλητή 

Απόλαυση 0,099 

0,520 
47,830

0,000 

Να διαθέτει αυτό που ψάχνω -0,028 

Γρήγορη ανταπόκριση στο αίτημα 

μου 

-0,027 

Κατανοητές οδηγίες και 

παραδείγματα 

-0,030 

∆ιάταξη -0,083 

Απασχόληση (επάγγελμα) 0,068 

Να βασίζεσαι στο site 0,149 

  

 Συνοψίζοντας μπορούμε να πούμε ότι η αντιλήψεις των πολιτών για την 

χρηστικότητα επηρεάζεται θετικά από τις μεταβλητές, της απόλαυσης κατά την 

περιήγηση σε μια ιστοσελίδα του δημοσίου και του επαγγέλματος που ασκεί ο 

πολίτης καθώς και από την πίστη που έχει στον πάροχο της υπηρεσίας. Από 

την άλλη δεν συνδέεται θετικά ότι ένα site είναι χρηστικό όταν περιέχει πολλές 

οδηγίες, διαθέτει αυτό που ψάχνεις, έχει γρήγορη ανταπόκριση στο αίτημα σου 

και με τη σχεδιαστική διάταξη της ιστοσελίδας.  

 

5.6.1 Επιβεβαιωτική (Confirmatory) παραγοντική ανάλυση για την 

χρηστικότητα  

 Από τη χρήση της επιβεβαιωτικής παραγοντικής ανάλυσης μπορούμε να 

υπολογίσουμε τους πραγματικούς συσχετισμούς που παρατηρούνται μεταξύ τις 

χρηστικότητας (εξαρτημένη) και των μεταβλητών «απόλαυση», «να διαθέτει 

αυτό που ψάχνω»,  «γρήγορη απόκριση στο αίτημα μου», «κατανοητές οδηγίες 

και παραδείγματα», «∆ιάταξη», «Απασχόληση» και «να βασίζεσαι στο site». 

Επίσης θα προσπαθήσουμε να προβλέψουμε τους παρατηρούμενους 
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∆ιάγραμμα 4.24 

Πίνακας 37 

συσχετισμούς των ερωτήσεων ώστε το μοντέλο μας να είναι ακριβές. Να 

καθορίσουμε οι διαφορές μεταξύ προβλεπόμενων και πραγματικών 

συσχετισμών που παρατηρήθηκαν. Να υπολογίσουμε την chi-square αξία, η 

οποία υπολογίζει την πιθανότητα (p-value) μεταξύ των προβλεπόμενων και των 

πραγματικών συσχετισμών που παρατηρήθηκαν, υποθέτοντας έτσι εάν το 

μοντέλο μας είναι σωστό.  

Το διάγραμμα 4.24 (Παράρτημα, Έκθεμα 97), 

αντιπροσωπεύει την χρηστικότητα για τις 

ιστοσελίδες των δημοσίων υπηρεσιών και πως την 

αντιλαμβάνονται οι πολίτες όταν περιέχει το site τις 

μεταβλητές του διαγράμματος 4.24. Από τα 

αποτελέσματα του output του AMOS, 

διαπιστώθηκε ότι το μοντέλο μας είναι καλό και 

αυτό μπορούμε να το διαπιστώσουμε και από τους 

παρακάτω πίνακες.  

Τα standardized Regression Weights των 

μεταβλητών σε σχέση με τον παράγοντα που 

ερμηνεύουν κυμαίνονται από -910,470 έως 64,481, 

(Παράρτημα, Έκθεμα 98, Πίνακας 37).  

 

Το chi-square είναι 70,0 και οι βαθμοί ελευθερίας DF=14. Το p-value είναι 

στατιστικά σημαντικό αφού είναι μικρότερο του 0,01. Εάν το RMSEA είναι πολύ 

κοντά στο 0,050 τότε το δείγμα είναι καλό. Στην περίπτωση μας το RMSEA είναι 
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Πίνακας 39 

Πίνακας 38 

0,115, επομένως το δείγμα είναι καλό αλλά μπορούμε να το κάνουμε δεκτό 

(Παράρτημα, Έκθεμα 99, Πίνακας 38).  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
Για τους παρακάτω δείκτες αποδεκτές είναι οι τιμές που είναι μεγαλύτερες από 

0,8 γεγονός που δείχνει την αξιοπιστία του μοντέλου. Το Normed Fit Index (NFI) 

είναι 0,627, το Comparative Fit Index (CFI) 0,664, το Incremental Fit Index (IFI) 

0,712, το Goodness fit Index (GFI) 0,944 (Παράρτημα, Έκθεμα 100, Πίνακας 

39). Η τιμή του δείκτη CFI είναι δεν είναι υψηλή αλλά ο δείκτης GFI είναι πολύ 

καλός και μας δείχνει πόσο καλά «κουμπώνει» το μοντέλο μας έτσι κάνουμε 

αποδεκτή την αξιοπιστία του μοντέλου μας.  

   

 

 Από τα αποτελέσματα της επιβεβαιωτικής παραγοντικής ανάλυσης, 

παρατηρείται ότι είναι παρόμοια με αυτά της ερμηνευτικής παραγοντικής 

ανάλυσης κατά συνέπεια οι παράγοντες που εκφράζονται μέσω των 

συγκεκριμένων μεταβλητών είναι αξιόπιστοι και μπορούμε να πούμε ότι το 

μοντέλο μας είναι αξιόπιστο και μας δίνει μια ερμηνεία για το πως οι αντιλήψεις 
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Πίνακας 40 

Πίνακας 41 

των πολιτών για την ασφάλεια επηρεάζεται όταν συντρέχουν οι παραπάνω 

ανεξάρτητες μεταβλητές. 

5.7 Πολλαπλή παλινδρόμηση για τον παράγοντα ασφάλεια 

 Σε αυτή τη μελέτη θα εξετάσουμε την εξαρτημένη μεταβλητή «ασφάλεια» 

με τις ανεξάρτητες μεταβλητές «ευκολία περιήγησης», «ποικιλία υπηρεσιών», 

«κλασική αισθητική» και «εξερεύνηση για περισσότερη ώρα». Ο συντελεστής 

πολλαπλής συσχέτισης (multiple R) μας δείχνει πόσο ισχυρή είναι η συσχέτιση 

της εξαρτημένης με όλες τις ανεξάρτητες. 

 Το R2 ερμηνεύεται ως το ποσοστό μεταβλητότητας που εξηγείται από το 

μοντέλο. Η ∆ιόρθωση (adjusted) του R2 είναι το ποσοστό της μεταβλητότητας 

της εξαρτημένης μεταβλητής που ερμηνεύεται από το μοντέλο του πληθυσμού. 

 Επομένως το ποσοστό της συνολικής διακύμανσης R2 43.4% στο 

μοντέλο μας οφείλεται στις ανεξάρτητες μεταβλητές. Το adjusted R2 (42,7%) 

είναι αρκετά κοντά στο R2 γεγονός που μας δείχνει ότι το μοντέλο μπορεί να 

γενικευτεί στον πληθυσμό. Σύμφωνα με τους Durbin-Watson(1951) η τιμή είναι 

κοντά στο 2 οπότε τα σφάλματα είναι ανεξάρτητα (Παράρτημα, Έκθεμα 101, 

Πίνακας 40).  
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Πίνακας 42 

 Ο γενικός κανόνας είναι να κινείται ανάμεσα στις τιμές 1<D-W<3). Το 

μοντέλο μας είναι στατιστικά σημαντικό με F 57,354, το οποίο προκύπτει από το 

λόγο του μέσου τετραγώνου της παλινδρόμησης και του μέσου τετραγώνου των 

σφαλμάτων (1756,006/30,617). Άρα η πιθανότητα να ισχύει η μηδενική 

υπόθεση είναι πολύ μικρή σε επίπεδο στατιστικής σημαντικότητας 0.001 

(Παράρτημα, Έκθεμα 102, Πίνακας 41).  

 Οι συντελεστές και των τεσσάρων μεταβλητών μας είναι αρνητικοί οπότε 

όσο αυξάνουν οι τιμές αυτών των μεταβλητών μειώνεται ο παράγοντας 

ασφάλεια. Το μέγεθος του κάθε συντελεστή δείχνει πόσο μειώνεται η ασφάλεια 

όταν αυξηθεί κατά 1 μονάδα η αντίστοιχη μεταβλητή κρατώντας τις υπόλοιπες 

σταθερές πχ. εάν αυξηθεί κατά μια μονάδα ο παράγοντας «ευκολία 

περιήγησης», ο παράγοντας ασφάλεια θα μειωθεί κατά 0,368 μονάδες. Άρα το 

μοντέλο μας διαμορφώνεται,  Ασφάλεια =38,203 +(-) 0,649*εξερεύνηση για 

περισσότερη ώρα +(-) 0,368*ευκολία περιήγησης +(-) 0,318*κλασική 

αισθητική +(-) 1,341*ποικιλία. 

  

  

 Παρατηρούμε από την στήλη του t ότι για κάθε συντελεστή των 

μεταβλητών έχουμε sig.<0.05 και sig.<0.001, επομένως όλες οι μεταβλητές είναι 

σημαντικές. Το μέγεθος του t μας δείχνει πως αντιλαμβάνεται την ασφάλεια ο 

πολίτης που περιηγείται εύκολα και για αρκετό χρόνο,  έχει υψηλή αισθητική και 

ποικιλία υπηρεσιών. Μια ερμηνεία είναι ότι, όσο αυξάνει η ευκολία περιήγησης, 

τόσο μειώνεται ο παράγοντας ασφάλεια που νιώθει ο πολίτης. Σημαντικό να 

αναφέρουμε είναι ότι όσο πιο υψηλή αισθητική διαθέτει ένα site δημοσίων 
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∆ιάγραμμα 4.25 

υπηρεσιών (φωτογραφίες, video) και όσο περισσότερες υπηρεσίες προσφέρει 

τόσο μειώνεται η αντίληψη του για την ασφάλεια του site. Πάντως όλες οι τιμές 

του t που κινούνται πάνω από +2 ή κάτω από -2 μας δείχνει την αξία-συμβολή 

της κάθε μεταβλητής στο μοντέλο μας. Επίσης το tolerance δεν είναι μικρότερο 

του 0,2 και το VIF κυμαίνεται κοντά στο 1 και <10, μας δείχνει ότι δεν υπάρχει 

πολυσυγγραμικότητα ανάμεσα στις μεταβλητές (Multicollinearity), δηλαδή οι 

ανεξάρτητες μεταβλητές δεν έχουν γραμμική εξάρτιση μεταξύ τους (Παράρτημα, 

Έκθεμα 103, Πίνακας 42).  

 Στα γραφήματα διακρίνουμε την κανονικότητα των υπολοίπων 

(residuals), την κλίση της ευθείας και την τυχαία διασπορά τους, κάτι που 

δείχνει την παραδοχή της ανεξαρτησίας. Επίσης στο τρισδιάστατο διάγραμμα 

βλέπουμε την κανονικότητα των ανεξάρτητων μεταβλητών με την εξαρτημένη 

μας, γεγονός που μας επιβεβαιώνει τη ορθότητα του μοντέλου μας . 

(Παράρτημα, Έκθεμα 104, ∆ιάγραμμα 4.25)   
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 Καταληκτικά μπορούμε να πούμε ότι η ασφάλεια επηρεάζεται σημαντικά 

από τους παρακάτω παράγοντες οι οποίοι συνοψίζονται στον πίνακα: 

 

Εξαρτημένη μεταβλητή Ασφάλεια 

(b coefficients) 

Adjusted 

R2 

F 

Sig. Ανεξάρτητη μεταβλητή 

Εξερεύνηση για περισσότερη ώρα -0,649 

0,427 
57,354

0,000 

Ευκολία περιήγησης  -0,368 

Ποικιλία υπηρεσιών -0.318 

Κλασική αισθητική -1,341 

  

 Συνοψίζοντας μπορούμε να πούμε ότι η αντιλήψεις των πολιτών για την 

ασφάλεια επηρεάζεται αρνητικά από τις μεταβλητές, της ευκολίας περιήγησης 

σε μια ιστοσελίδα του δημοσίου, της κλασικής αισθητικής του site, τις ποικιλίας 

υπηρεσιών που διαθέτει και του χρόνου που περιηγείται.  

 

5.7.1 Επιβεβαιωτική (Confirmatory) παραγοντική ανάλυση για την    

         ασφάλεια  

 Από τη χρήση της επιβεβαιωτικής παραγοντικής ανάλυσης μπορούμε να 

υπολογίσουμε τους πραγματικούς συσχετισμούς που παρατηρούνται μεταξύ τις 

ασφάλειας (εξαρτημένη) και των μεταβλητών «εξερεύνηση για περισσότερη 

ώρα», «ευκολία περιήγησης»,  «ποικιλία υπηρεσιών» και «κλασική αισθητική». 

Επίσης θα προσπαθήσουμε να προβλέψουμε τους παρατηρούμενους 

συσχετισμούς των ερωτήσεων ώστε το μοντέλο μας να είναι ακριβές. Να 

καθορίσουμε οι διαφορές μεταξύ προβλεπόμενων και πραγματικών 

συσχετισμών που παρατηρήθηκαν. Να υπολογίσουμε την chi-square αξία, η 

οποία υπολογίζει την πιθανότητα (p-value) μεταξύ των προβλεπόμενων και των 

πραγματικών συσχετισμών που παρατηρήθηκαν, υποθέτοντας έτσι εάν το 

μοντέλο μας είναι σωστό.  
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∆ιάγραμμα 4.26 

Πίνακας 43 

Πίνακας 44 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Το διάγραμμα 4.26 (Παράρτημα, Έκθεμα 105), αντιπροσωπεύει την ασφάλεια 

που αισθάνονται οι πολίτες για τις ιστοσελίδες των δημοσίων υπηρεσιών όταν 

περιέχει το site τις μεταβλητές του διαγράμματος 4.26. Από τα αποτελέσματα 

του output του AMOS, διαπιστώθηκε ότι το μοντέλο μας είναι καλό και αυτό 

μπορούμε να το διαπιστώσουμε και από τους παρακάτω πίνακες.  

Τα standardized Regression Weights των μεταβλητών σε σχέση με τον 

παράγοντα που ερμηνεύουν κυμαίνονται από -0,196 έως 1,000, (Παράρτημα, 

Έκθεμα 106, Πίνακας 43).  

 

Το chi-square είναι 33,1 και οι βαθμοί ελευθερίας DF=2. Το p-value είναι 

στατιστικά σημαντικό αφού είναι μικρότερο του 0,01. Εάν το RMSEA είναι πολύ 

κοντά στο 0,050 τότε το δείγμα είναι καλό. Στην περίπτωση μας το RMSEA είναι 

0,227, επομένως το δείγμα δεν είναι πολύ καλό αλλά μπορούμε να το κάνουμε 

δεκτό (Παράρτημα, Έκθεμα 107, Πίνακας 44).  
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Πίνακας 45 

Για τους παρακάτω δείκτες αποδεκτές είναι οι τιμές που είναι μεγαλύτερες από 

0,8 γεγονός που δείχνει την αξιοπιστία του μοντέλου. Το Normed Fit Index (NFI) 

είναι 0,699, το Comparative Fit Index (CFI) 0,701, το Incremental Fit Index (IFI) 

0,712, το Goodness fit Index (GFI) 0,951 (Παράρτημα, Έκθεμα 108, Πίνακας 

45). Οι τιμές των δεικτών CFI και GFI είναι δεν είναι υψηλές αλλά είναι 

αποδεκτές για την αξιοπιστία του μοντέλου μας.  

  

 Από τα αποτελέσματα της επιβεβαιωτικής παραγοντικής ανάλυσης, 

παρατηρείται ότι είναι παρόμοια με αυτά της ερμηνευτικής παραγοντικής 

ανάλυσης κατά συνέπεια οι παράγοντες που εκφράζονται μέσω των 

συγκεκριμένων μεταβλητών είναι αξιόπιστοι και μπορούμε να πούμε ότι το 

μοντέλο μας είναι αξιόπιστο και μας δίνει μια ερμηνεία για το πως οι αντιλήψεις 

των πολιτών για την ασφάλεια επηρεάζεται όταν συντρέχουν οι παραπάνω 

ανεξάρτητες μεταβλητές. 
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Τα αποτελέσματα της έρευνας διαγραμματικά σύμφωνα με το μοντέλο S-O-R 

6.1  Συμπεράσματα 

Στην παρούσα εργασία μελετήθηκαν οι αντιλήψεις και η επίδραση της 

αισθητικής των διαδικτυακών τόπων στους χρήστες και πιο συγκεκριμένα στις 

online δημόσιες υπηρεσίες. Οι αντιλήψεις για την αισθητική αποτελούνται από 

δύο διαστάσεις, την κλασική και την εκφραστική, σύμφωνα με τους Lavie και 

Tractinsky (2004). Σύμφωνα με τις αντιλήψεις των πολιτών, οι δύο αυτές 

διαστάσεις επιβεβαιώθηκαν ότι ισχύουν και για τις ελληνικές ιστοσελίδες 

δημοσίων υπηρεσιών.  

Τα αποτελέσματα έδειξαν ότι η χρηστικότητα μιας ιστοσελίδας του 

δημοσίου δεν αλληλεπιδρά με την αισθητική σχεδιασμού αυτής, σε αντίθεση με 

τα αποτελέσματα των Lavie και Tractinsky (2004) και σε συμφωνία με αυτά του 

Hassenzahl (2003). Αντίθετα, η απόλαυση και η ποιότητα εξυπηρέτησης που 

παρέχει μια on line δημόσια υπηρεσία αλληλεπιδρούν με την αισθητική 

σχεδιασμού επηρεάζοντας τη στάση του πολίτη για την υπηρεσία που του 

παρέχεται (Lavie και Tractinsky, 2004;, Tractinsky και Lowengart, 2007;, 

Hartmann et al., 2008; Schrepp et al., 2006; Tractinsky et al., 2000; Norman 

2004; Hassenzahl 2003; Lindegaard και Dudek 2003; Mehrabian και Russell 

1974; Cai και Xu 2011; Cristobal, Flavian και Guinaliu, 2007; Lindegaard et al., 

2006; Lindegaard 2007; Pan και Zinkhan 2006; Baker et al., 2002; Wang et al., 

2011 και Grewal et al., 2003;). Η στάση του πολίτη, έχει να κάνει με τη θετική 

του απόκριση απέναντι στην ιστοσελίδα, που ερμηνεύεται ως 

επανεπισκεψιμότητα ή έρευνα, για χρήση και άλλων e-δημόσιων υπηρεσιών. 

Συνοπτικά τα αποτελέσματα αποτυπώνονται διαγραμματικά ως εξής:     

Πηγή: Mehrabian και Russell 1974 σχήμα 21 
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Η κλασική διάσταση της αισθητικής αναφέρεται στις αισθητικές έννοιες 

που κυριάρχησαν από την αρχαιότητα μέχρι το 18ο αιώνα. Αυτές οι έννοιες 

υπογραμμίζουν τον ευχάριστο, συμμετρικό και ξεκάθαρο σχεδιασμό.  

Η εκφραστική διάσταση της αισθητικής χαρακτηρίζεται από σχεδιαστική 

πρωτοτυπία και από τη δυνατότητα να εξερευνηθούν νέες προοπτικές στο 

σχεδιασμό ιστοσελίδων.  

Ενώ και οι δύο διαστάσεις της αντιληπτικής αισθητικής έχουν τις ρίζες 

τους στις απόψεις περί ενός μεγάλου μοτίβου αισθητικής, είναι σαφώς διακριτές 

η μία από την άλλη. Κάθε μια από τις αισθητικές διαστάσεις είναι μετρημένες σε 

κλίμακα τεσσάρων-στοιχείων. Στο σημείο αυτό πρέπει να αναφερθεί ότι η 

μελέτη των Lavie και Tractinsky (2004) και Wang et al., (2011) συμπεριλάμβανε 

πέντε στοιχεία για κάθε μεταβλητή. Πάρα ταύτα κρίθηκε σκόπιμο να αφαιρεθούν 

κάποιες μεταβλητές διότι η απόδοση τους στα ελληνικά θα μπέρδευαν τον 

ερωτώμενο, καθώς δεν θα ήταν για αυτόν αισθητή η διαφορά μεταξύ των δυο 

μεταβλητών.  

Από τα αποτελέσματα της έρευνας, όσον αφορά το πρώτο μέρος της, 

προκύπτουν τα παρακάτω συμπεράσματα για τις τάσεις και τη χρήση του 

Ίντερνετ από τους πολίτες. 

 Οι πολίτες χρησιμοποιούν το Ίντερνετ καθημερινά, γεγονός που δείχνει 

την εξοικείωση των χρηστών με την τεχνολογία και όχι το «φόβο» τους. 

Το γεγονός αυτό αποτελεί βασικό ερέθισμα ώστε να δοθεί μεγαλύτερη 

βαρύτητα από τους δημόσιους φορείς στον τομέα των διαδικτυακών 

υπηρεσιών και πληροφοριών προς τους πολίτες. 

 Η ευκολία περιήγησης και η ποικιλία/ποιότητα υπηρεσιών εμφανίζονται 

ως σημαντικοί παράγοντες κατά την on line περιήγησή των πολιτών. Να 

σημειώσουμε ότι η ευκολία περιήγησης έγκειται στις ξεκάθαρες και 

εμφανείς πληροφορίες που δίνει ο ιστόχωρος για τις υπηρεσίες που 

παρέχει. Αντίθετα η ταχύτητα περιήγησης στον ιστόχωρο και η εύκολη 

μετάβαση προς τις υπηρεσίες δίνει την αίσθηση στον πολίτη ότι δεν 

υπάρχει ασφάλεια και ότι ο ιστόχωρος είναι πρόχειρα φτιαγμένος. Το 

γεγονός αυτό ισχύει και για την μεγάλη ποικιλία υπηρεσιών που μπορεί 

να παρέχει ένας δημόσιος on line οργανισμός, όπου ο πολίτης επιθυμεί 
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να διεκπεραιώνει υπηρεσίες οι οποίες είναι απλές και δεν αναλαμβάνει 

υψηλό ρίσκο. Άλλωστε στις υψηλού ρίσκου υπηρεσίες ο ενδιαφερόμενος 

προτιμά την προσωπική επαφή του με την δημόσια υπηρεσία.   

 Η ασφάλεια των συναλλαγών, αποτελεί το σημαντικότερο παράγοντα για  

τους πολίτες, γεγονός που εμφανίζει τη σημασία που πρέπει να επιδείξει 

το κράτος στο σχεδιασμό τον ιστοχώρων, προκειμένου να 

προσελκύσουν πολίτες και να τους πείσουν για τα πλεονεκτήματα των 

διαδικτυακών υπηρεσιών σε σχέση με την φυσική τους παρουσία στην 

ίδια την υπηρεσία. 

Ως προς τις συνήθειες των χρηστών και τη συχνότητα χρήσης του 

διαδικτύου, τα συμπεράσματα είναι τα παρακάτω:  

 Μεγάλος αριθμός πολιτών επισκέπτεται σε καθημερινή βάση chat rooms 

και group, (πχ. Facebook, twitter, κτλ.).  

 Οι πολίτες δεν συνηθίζουν να πωλούν ή να αγοράζουν προϊόντα μέσω 

Ίντερνετ. Στις απαντήσεις τους αναδεικνύεται το ενδεχόμενο να έχουν 

άγνοια για αυτό τον τρόπο συναλλαγής ή ελλειπή ενημέρωση για τον 

τρόπο χρήσης αυτής της υπηρεσίας ή φόβο για πιθανές υποκλοπές. 

 Οι πολίτες χρησιμοποιούν αρκετά συχνά το Ίντερνετ για να λάβουν 

εκπαιδευτικές και εργασιακές πληροφορίες, αποδεικνύοντας τη διάθεση 

των εταιρειών και του κράτους να παρέχουν πληροφοριακό υλικό μέσω 

διαδικτύου. Με αυτόν τον τρόπο εξασφαλίζουν τόσο οι συγκεκριμένοι 

φορείς όσο και οι πολίτες πολύτιμο χρόνο και χρήμα, ενώ ταυτόχρονα να 

τους δίνεται η δυνατότητα να αντλήσουν στοιχεία, συνήθειες και 

πληροφορίες (μέσω Facebook, twitter, LinkedIn) για τους χρήστες ώστε 

να έχουν τη δυνατότητα μελλοντικά να βελτιώσουν τις υπηρεσίες που 

τους παρέχουν. 

 Η πλειοψηφία των ερωτηθέντων χρησιμοποιεί τις υπηρεσίες του 

δημοσίου μέχρι και τέσσερις  φορές το μήνα, ενώ ένα σημαντικό 

ποσοστό δεν τις χρησιμοποιεί ποτέ. 

 Κυρίως οι νέοι ηλικιακά πολίτες επισκέπτονται πολύ συχνά το Ίντερνετ 

για διασκέδαση και μερικές φορές για να παίξουν παιχνίδια, 

συμπεραίνοντας τη νέα τάση των νέων για σερφάρισμα όσο και την 
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ανάγκη τους να περάσουν ευχάριστα στον λίγο χρόνο που διαθέτουν 

στην έντονη καθημερινότητα. 

 Οι συμμετέχοντες στην έρευνα χρησιμοποιούν το Ίντερνετ προκειμένου 

να «κατεβάσουν» λογισμικό, ενώ αντίθετα το χρησιμοποιούν καθημερινά 

ως μέσο για να διαχειριστούν το ηλεκτρονικό τους ταχυδρομείο. 

 Στα θέματα που έχουν σχέση με την απόλαυση, την επανεπισκεψιμότητα 

και την αισθητική των ιστοχώρων, οι πολίτες απολαμβάνουν αρκετά την 

περιήγηση τους στο Ίντερνετ και επισκέπτονται ξανά τους ιστόχωρους 

στους οποίους απολαμβάνουν την περιήγηση τους. Εδώ 

αντιλαμβανόμαστε ότι η απόλαυση αποτελεί σημαντικό παράγοντα 

προκειμένου ο σέρφερ να παραμείνει περισσότερο και να επαναλάβει 

την επίσκεψη του στον ιστόχωρο. Παράλληλα οι ερωτώμενοι 

επηρεάζονται από την αισθητική κατά την παροχή της υπηρεσίας και 

παραμένουν περισσότερο σε έναν ιστόχωρο στον οποίο τους αρέσει η 

αισθητική του. Επομένως η διάταξη, το χρώμα, το φωτογραφικό υλικό, η 

χρηστικότητα, η μουσική και οτιδήποτε συμβάλει στην βελτίωση της 

αισθητικής εικόνας μιας ιστοσελίδας αποτελούν πολύ σημαντικούς 

παράγοντες για να δημιουργήσουν μια θετική στάση στον σέρφερ 

προκειμένου να κάνει χρήση των υπηρεσιών ή να παραμείνει 

περισσότερο χρόνο.  

 Στην ενότητα όπου μελετώνται τα χαρακτηριστικά που έχουν να κάνουν 

με την χρήση κυβερνητικών ιστοσελίδων τα αποτελέσματα εμφανίζουν 

ότι οι πολίτες πραγματοποιούν συναλλαγές με on-line υπηρεσίες του 

δημοσίου. Συγκεκριμένα όσον αφορά εκείνους που κάνουν χρήση, η 

πλειοψηφία κάνει χρήση των υπηρεσιών του δημοσίου ως απλοί πολίτες 

και οι υπόλοιποι λόγω επαγγέλματος. Επομένως συμπεραίνουμε ότι 

αρκετοί πολίτες χρησιμοποιούν τις υπηρεσίες του δημοσίου, χωρίς να 

εξαρτώνται από την επαγγελματική τους δραστηριότητα. Σε αυτό το 

σημείο θα ήθελα να παραθέσω την προσωπική μου αίσθηση που πριν 

την διεξαγωγή της έρευνας ήταν ότι, ο πολίτης αισθάνεται ασφαλής όταν 

έχει προσωπική επαφή, καθώς έχει την αίσθηση ότι ελέγχει το 

αποτέλεσμα της συναλλαγής, γεγονός που αποδεικνύεται ως 
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λανθασμένο καθώς ο πολίτης σε περιβάλλον ασφάλειας προτιμά την 

διαδικτυακή συναλλαγή με το κράτος, με πολλά οφέλη τόσο για τον ίδιο 

όσο και για το κράτος. 

 Στα χαρακτηριστικά που αφορούν την εξυπηρέτηση του πολίτη σε μια 

διαδικτυακή δημόσια υπηρεσία, ο σημαντικότερος παράγοντας για τους 

πολίτες είναι η υπηρεσία να διαθέτει αυτό που ψάχνουν και να έχει 

γρήγορη απόκριση στο αίτημα του. Η χρηστικότητα των υπηρεσιών μιας 

ιστοσελίδας και οι κατανοητές οδηγίες – παραδείγματα, φαίνεται να 

απασχολούν τους πολίτες, εφόσον η υπηρεσία διαθέτει αυτό που ζητάει 

ο πολίτης. Από τα αποτελέσματα αντιλαμβανόμαστε ότι ο πολίτης αρχικά 

ενδιαφέρεται να εξυπηρετηθεί διαδικτυακά, να μην χρειάζεται η φυσική 

του παρουσία στη υπηρεσία και να έχει γρήγορη ανταπόκριση στο 

αίτημα του, προκειμένου να έχει κίνητρο να επαναχρησιμοποιήσει τις 

διαδικτυακές υπηρεσίες του δημοσίου. 

 Στα αισθητικά χαρακτηριστικά που διαθέτουν ή θα έπρεπε να διαθέτουν 

οι διαδικτυακές δημόσιες υπηρεσίες, οι πολίτες θεωρούν σημαντικό 

παράγοντα τη διάταξη (layout)-στήσιμο ιστοσελίδας. Επομένως 

αντιλαμβανόμαστε ότι η «καθαρότητα» μιας ιστοσελίδας και το στήσιμο 

της, όπου δηλαδή δεν δυσκολεύεται ο πολίτης και βρίσκει άμεσα αυτό 

που αναζητεί, είναι ο πρώτος και σημαντικότερος παράγοντας στη 

δημιουργία μιας ιστοσελίδας. Το φωτογραφικό υλικό/video αποδείχτηκε 

σημαντικός παράγοντας στην παρουσίαση μιας ιστοσελίδας. Όμως, 

πρέπει να ληφθεί σοβαρά υπόψη, η ορθή χρήση εικόνων και video έτσι 

ώστε ο χρήστης να μην αποπροσανατολίζεται καθώς του δημιουργείται 

συναίσθημα ανασφάλειας. Συγκεκριμένα ο πολίτης δεν πρέπει να 

αισθάνεται ότι η «βαριά επένδυση» μιας ιστοσελίδας υποκρύπτει 

ατέλειες, ενώ παράλληλα ένας διαδικτυακός τόπος θα πρέπει να έχει 

καθαρή και ευανάγνωστη γραμματοσειρά.  

Τα χρώματα που χρησιμοποιούνται στους ιστόχωρους οφείλουν 

να είναι ξεκάθαρα, όχι πολλά και στα σωστά σημεία, ώστε να 

καθοδηγούν το μάτι του χρήστη στις σημαντικές πληροφορίες. Θα πρέπει 

λοιπόν σε ένα διαδικτυακό τόπο να επαληθεύονται όλα τα παραπάνω, 
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δηλαδή, ξεκάθαρες πληροφορίες και εικόνα των υπηρεσιών που παρέχει 

ο ιστότοπος. Επίσης, εφόσον μιλάμε για δημόσιες υπηρεσίες, τα 

χρώματα που χρησιμοποιούνται (πχ. μπλε, πράσινο) θα πρέπει να 

εκπέμπουν σοβαρότητα, παραπέμποντας στην ορθή λειτουργία των 

παρεχόμενων υπηρεσιών της και σε συνδυασμό με τα υπόλοιπα 

χαρακτηριστικά της ατμόσφαιρας της ιστοσελίδας να δημιουργούν θετική 

προδιάθεση και ασφάλεια στους πολίτες για τις on line συναλλαγές τους.   

 

Τα αποτελέσματα της παρούσας έρευνας που αφορούν τις μεταβλητές 

που χαρακτηρίζουν την αισθητική των δημοσίων on line υπηρεσιών, 

συμφωνούν σε σημαντικό βαθμό με τη μελέτη των Lavie και Tractinsky (2004) 

για την αισθητική των ιστοχώρων. Αναλυτικά: Α) στην πρώτη ερευνητική 

υπόθεση, που αφορά την επιρροή της αισθητικής (κλασικής-εκφραστικής) στον 

πολίτη κατά την παροχή της υπηρεσίας σε on line δημόσιους οργανισμούς, τα 

αποτελέσματα συμφωνούν με την έρευνα των Lavie και Tractinsky (2004), 

καθώς επιβεβαιώνονται χαρακτηριστικά που εξηγούν τόσο την κλασική όσο και 

την εκφραστική αισθητική, τη σημαντικότητα και την επίδραση τους στη χρήση 

μιας υπηρεσίας. Η αισθητική σχεδιασμού μιας ιστοσελίδας, επηρεάζει πολύ τον 

πολίτη στην απόφαση χρήσης μιας on-line δημόσιας υπηρεσίας και ακόμα 

περισσότερο όταν μιλάμε για την κλασική αισθητική. Αυτό δείχνει την εκδήλωση 

εμπιστοσύνης του πολίτη σε υπηρεσίες του δημοσίου που έχουν απλή διάταξη, 

καλή αισθητική και ξεκάθαρο σχεδιασμό. Αντίθετα, η εκφραστική αισθητική δεν 

επηρεάζει τον πολίτη στην απόφαση χρήσης μιας δημόσιας υπηρεσίας, 

ενδεχομένως, αυτό οφείλεται στον πρωτότυπο σχεδιασμό, τη χρήση πολλών 

φωτογραφιών και ειδικών εφέ, όπου ο πολίτης έχει την πεποίθηση ότι το site 

δεν αντιπροσωπεύει το δημόσιο χαρακτήρα του κράτους, δηλαδή τη 

σοβαρότητα και την εξυπηρέτηση του πολίτη. Η αισθητική σχεδιασμού της 

δημόσιας on-line υπηρεσίας διαδραματίζει σημαντικό ρόλο προκειμένου ο 

χρήστης να την εξερευνήσει περισσότερο και να την επισκεφτεί ξανά. Άλλωστε, 

όσο ο πολίτης απολαμβάνει την περιήγηση του σε αισθητικά όμορφες δημόσιες 

ή μη ιστοσελίδες, τόσο δημιουργούνται οι προϋποθέσεις να μάθει και για άλλες 

παρόμοιες υπηρεσίες και να κάνει χρήση αυτών. 
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Συνολικά, η αισθητική αντίληψη του χρήστη επηρεάζεται από την 

απόλαυση που αισθάνεται κατά την περιήγηση του ή τη χρήση των δημόσιων 

on line υπηρεσιών που λαμβάνει, συμπεραίνοντας ότι του αρέσει ένα ευχάριστο 

και εύκολο στην κατανόηση περιβάλλον περιήγησης και είναι αυτό το οποίο θα 

τον επηρεάσει στην τελική απόφαση χρήσης των υπηρεσιών της.  

Β) Όσον αφορά το δεύτερο ερευνητικό ερώτημα, δηλαδή εάν οι 

αντιλήψεις των χρηστών για την αισθητική (κλασική - εκφραστική) επηρεάζονται 

από τη χρηστικότητα, την απόλαυση και την ποιότητα εξυπηρέτησης που 

προσφέρουν οι online δημόσιες υπηρεσίες, κάποια από τα ευρήματα δεν 

συμφωνούν με τα αποτελέσματα της μελέτης των Lavie και Tractinsky (2004). 

Συγκεκριμένα καθώς δεν φαίνεται κάποια αλληλεξάρτηση της αισθητικής με τη 

χρηστικότητα. Αντιθέτως, η απόλαυση και η ποιότητα εξυπηρέτησης επηρεάζει 

την αντίληψη των πολιτών για την αισθητική σχεδιασμού των δημόσιων 

υπηρεσιών ενός ιστότοπου. Αναλυτικά: 

 Η αισθητική δεν αλληλεπιδρά με τη χρηστικότητα που αισθάνεται ο 

πολίτης για τις υπηρεσίες που προσφέρει μια δημόσια υπηρεσία. 

 Η αισθητική αλληλεπιδρά με την απόλαυση που νιώθει ο χρήστης 

κατά την περιήγηση του σε ένα διαδικτυακό τόπο. 

 Η αισθητική αλληλεπιδρά με την ποιότητα εξυπηρέτησης που 

προσφέρει μια on-line δημόσια υπηρεσία. 

 

 

Στην παρούσα διατριβή εξετάστηκε και η αλληλεπίδραση μεταξύ των 

τριών μεταβλητών, δηλαδή, της χρηστικότητας, της απόλαυσης και της 

ποιότητας εξυπηρέτησης (ασφάλεια). Τα συμπεράσματα υποδεικνύουν:  

 Ο παράγοντας χρηστικότητα αλληλεπιδρά θετικά με την 

ασφάλεια που νιώθει για τον ιστόχωρο ο χρήστης αυξάνοντας έτσι το 

συναίσθημα της απόλαυσης που αισθάνεται κατά τη παροχή της 

δημόσιας υπηρεσίας. Αντίθετα σημαντικά στοιχεία του ιστοχώρου 

όπως: να διαθέτει την επιθυμητή υπηρεσία, να ανταποκρίνεται 

γρήγορα στο αίτημα, να παρέχει κατανοητές οδηγίες και να έχει καλή 
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διάταξη, δεν σχετίζονται θετικά με αυτό που αισθάνεται ο πολίτης ως 

χρηστικό προκειμένου να λάβει την υπηρεσία που επιθυμεί.   

Ο παράγοντας απόλαυση στην παρούσα έρευνα εμφάνισε 

θετική αλληλεπίδραση με τη χρηστικότητα και την αισθητική ενός 

δημόσιου ιστόχωρου κάνοντας το χρήστη να νιώσει ευχάριστα με τη 

συναλλαγή του, έχοντας ως αποτέλεσμα την επανεπισκεψιμότητα και 

τη θετική στάση του και σε άλλες υπηρεσίες του δημοσίου.  

Τέλος, όσον αφορά την ποιότητα εξυπηρέτησης (ασφάλεια), 

τα αποτελέσματα εμφανίζουν ότι όσο περισσότερο περιηγούμαστε σε 

μια ιστοσελίδα του δημοσίου που είναι αισθητικά όμορφη, εύκολη στη 

περιήγηση και παρέχει μεγάλο αριθμό on line υπηρεσιών, τόσο 

μειώνεται το συναίσθημα ασφάλειας που αισθάνεται ο χρήστης για 

την on line υπηρεσία που του παρέχεται. 

 

 

6.2 Προτάσεις 

Η συγκεκριμένη έρευνα, μας δίνει μια εικόνα των αντιλήψεων των 

πολιτών για την αισθητική που θα ήθελαν να έχουν οι δημόσιοι φορείς κατά την 

παροχή μιας on line υπηρεσίας. Τα αποτελέσματα που προκύπτουν, αποτελούν 

σημαντικό οδηγό για τις δημόσιες υπηρεσίες οι οποίες διατηρούν online 

εξυπηρέτηση κοινού αλλά και τις επιχειρήσεις που θέλουν να 

δραστηριοποιηθούν στο χώρο, βοηθώντας να επικεντρώσουν τις στρατηγικές 

τους στο κατάλληλο μείγμα μάρκετινγκ, ενώ συμβάλλουν στην καθιέρωση της 

ύπαρξης της αισθητικής ως έναν διακριτό και μετρήσιμο παράγοντα στον τομέα 

του HCI.  

 Ένας από τους βασικούς σκοπούς της έρευνας, ήταν να 

διαπιστωθεί εάν η διάσταση της αισθητικής και της χρήσης μιας 

υπηρεσίας του δημοσίου συνδέονται μεταξύ τους, με σκοπό 

πάντα την καλύτερη και ταχύτερη εξυπηρέτηση του πολίτη με το 

μικρότερο δυνατόν κόστος για το κράτος. Οι σχεδιαστές των 

διαδικτυακών τόπων  δημόσιων οργανισμών θα πρέπει να 

λαμβάνουν υπόψη ότι κατά το σχεδιασμό τους, σημαντικός είναι ο 



Η ΕΠΙ∆ΡΑΣΗ ΤΗΣ ΑΙΣΘΗΤΙΚΗΣ ΣΤΟΥΣ ΠΟΛΙΤΕΣ ΩΣ ΣΤΟΙΧΕΙΟ ΤΗΣ ΑΤΜΟΣΦΑΙΡΑΣ ΤΟΥ E-GOV  
  

 

259 
 

συνδυασμός της κλασικής αισθητικής, που με την απλότητα 

σχεδιασμού και διάταξης γίνεται χρηστική η ιστοσελίδα, καθώς 

προσδίδει στο χρήστη την ευχαρίστηση και την ποιότητα 

εξυπηρέτησης που επιθυμεί να αποκομίσει. 

 To e-gov οφείλει να δίνει ιδιαίτερη σημασία στην αισθητική 

σχεδιασμού του site, ανάλογα με τον τύπο υπηρεσιών που 

παρέχει και τον τύπο πελατών που στοχεύει. Οι δημόσιοι 

ιστότοποι θα πρέπει να επενδύσουν σε μια πιο λιτή, ευχάριστη και 

απολαυστική πτυχή της αισθητικής σχεδιασμού (δηλαδή την 

κλασική αισθητική). Χαρακτηριστικό παράδειγμα αποτελεί ο 

σχεδιασμός της εικονικής σελίδας που υπήρχε στο 

ερωτηματολόγιο και χρησιμοποιούσε όλα εκείνα τα στοιχεία που 

θα έπρεπε να είχε η πρώτη σελίδα (front page) ενός δημόσιου 

οργανισμού κατά την είσοδο του πολίτη. Ιστόχωροι που 

εξυπηρετούν άλλους σκοπούς από αυτούς του δημοσίου (πχ. 

πώληση ηλεκτρικών συσκευών, gadgets, προϊόντων κτλ.) 

οφείλουν να συνδέσουν τον σχεδιασμό τους με μια πιο καινοτόμο 

έκφραση της αισθητικής, η οποία θα εμπεριέχει πολλές 

φωτογραφίες, εφέ, πρωτότυπο σχεδιασμό και εντυπωσιακά 

χρώματα (δηλαδή την εκφραστική αισθητική). Επομένως, θα 

πρέπει να δίνεται έμφαση στην καλή αισθητική και την απλή δομή 

σχεδιασμού των δημόσιων ιστοχώρων ώστε να προσελκύονται 

νέοι χρήστες και να διατηρούνται οι υπάρχοντες. Αποτέλεσμα 

αυτού θα είναι η καλύτερη προσέλκυση της ομάδας στόχου από 

το κράτος και η αύξηση των on line χρηστών. Αυτό μπορεί να 

επιτευχθεί μέσα από έναν αισθητικά καλύτερο και απλό σχεδιασμό 

διάταξης (layout) με την ταχύτερη απόκριση στα αιτήματα των 

πολιτών τη βελτίωση και την αύξηση χρήσης των online 

υπηρεσιών από το κράτος ή τους εν γένει δημόσιους φορείς. 

Παράλληλα θα αποτελέσει όχημα για την οικονομική, ορθολογική 

και ελεγχόμενη χρήση των υπηρεσιών, χωρίς περιττές 

γραφειοκρατικές διαδικασίες, με άμεσο αποτέλεσμα την 
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τοποθέτηση του υπάρχοντος προσωπικού σε άλλες λειτουργίες 

του οργανισμού .  

 Παρατηρήθηκε, ότι ορισμένα από τα χαρακτηριστικά των on-line 

δημόσιων υπηρεσιών που εξετάσθηκαν όπως η γραμματοσειρά, 

το χρώμα και η μουσική, δεν επηρεάζουν σε σημαντικό βαθμό 

τους υποψήφιους πελάτες κατά τη διαδικασία χρήσης της 

υπηρεσίας. Τα χαρακτηριστικά στα οποία εστιάζουν το ενδιαφέρον 

τους περισσότερο οι χρήστες κατά την απόφαση χρήσης της 

υπηρεσίας είναι: η ιστοσελίδα να διαθέτει αυτό που ψάχνουν, η 

υπηρεσία να ανταποκριθεί γρήγορα στο αίτημα τους και η 

ιστοσελίδα να διαθέτει κατανοητές οδηγίες χρήσης. Τα 

συγκεκριμένα χαρακτηριστικά δεν συνδέονται, από τους χρήστες, 

με τις έννοιες της χρηστικότητας μιας ιστοσελίδας και της εύκολης 

πλοήγησης σε αυτή. Συνεπώς, προτείνεται η ανάπτυξη και 

εφαρμογή συγκεκριμένων τεχνολογικών εργαλείων που θα 

διευκολύνουν τους υποψήφιους πελάτες και θα τους παρέχουν τις 

υπηρεσίες που αναζητούν, ευκολότερα και άμεσα κάνοντας τους 

κατανοητό και ξεκάθαρο την έννοια της χρηστικότητας μιας 

ιστοσελίδας. Άλλωστε, η χρήση όλων των τελευταίων 

τεχνολογικών εξελίξεων στο σχεδιασμό ιστοσελίδων κρίνεται 

απαραίτητη καθώς αποτελεί ανταγωνιστικό πλεονέκτημα πλέον 

τόσο για τις εταιρείες όσο και για τους δημόσιους φορείς.  

 Τα αποτελέσματα της έρευνας αναδεικνύουν συγκεκριμένα 

χαρακτηριστικά που επηρεάζουν περισσότερο τους πολίτες κατά 

τη χρήση on line υπηρεσιών με δημόσιους φορείς. Τα 

χαρακτηριστικά αυτά είναι: η ασφάλεια των συναλλαγών, η 

όμορφη ατμόσφαιρα και η γρήγορη απόκριση στο αίτημα τους. Οι 

στρατηγικές μάρκετινγκ που προτείνονται στη συγκεκριμένη 

ενότητα είναι κυρίως η ανάπτυξη των on-line υπηρεσιών, η 

ταχύτητα ανταπόκρισης και η χορήγηση κινήτρων χρήσης των 

ηλεκτρονικών υπηρεσιών. Επιπλέον, η δημιουργία Data 

warehouses, όπου ο πολίτης θα μπορεί ευκολότερα να αναζητά 
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την υπηρεσία και τον φορέα που μπορεί να τον εξυπηρετήσει, 

καθώς και η παροχή εγγυήσεων από την πλευρά του οργανισμού, 

μέσω φορέων πιστοποίησης, για την ασφαλή διαχείριση των 

συναλλαγών.  

 Οι δημόσιοι οργανισμοί θα μπορούσαν να προσεγγίσουν 

περισσότερους πολίτες χρησιμοποιώντας το κατάλληλο 

φωτογραφικό υλικό τόσο εντός της ιστοσελίδας τους όσο και μέσα 

από γνωστά links, όπως μηχανές αναζήτησης, (π.χ. Google, 

Facebook, twitter) από τα οποία θα δίνονταν η δυνατότητα στους 

χρήστες να αντιληφθούν άμεσα το είδος της εμπειρίας ή την 

επιπλέον ωφέλεια που θα έχουν, π.χ. κέρδος από τη χρήση των 

υπηρεσιών με τη μορφή χρηματικής έκπτωσης από τις εφορίες. 

 Οι e-gov φορείς θα μπορούσαν να χρησιμοποιήσουν την 

τηλεόραση και το ραδιόφωνο με στοχευόμενες διαφημίσεις, με 

σκοπό να προσελκύσουν κατά βάση τις νεαρές ηλικιακές ομάδες, 

οι οποίες έχουν άγνοια ή δεν έχουν οικειότητα με τις on-line 

υπηρεσίες, προβάλλοντας με αυτό τον τρόπο τα οφέλη τους. 

Επιπλέον είναι σημαντικό να γίνει βίωμα στις νέες γενιές (οι 

οποίες άλλωστε έχουν ήδη εξοικείωση με το διαδίκτυο) η χρήση 

των online υπηρεσιών του δημοσίου ώστε να καταστεί δυνατό η 

απεμπλοκή ενός σημαντικού αριθμού δημοσίων υπαλλήλων από 

τις εν λόγω υπηρεσίες και να τοποθετηθούν σε άλλους τομείς, 

ώστε να βοηθήσουν περεταίρω στη βελτίωση λειτουργίας του 

δημοσίου. 

 Η συνεργασία των δημόσιων φορέων με εταιρίες ή 

Πανεπιστήμια/Σχολεία, ώστε να αρχίσει να γίνεται γνωστός και 

βιωματικός ο εκσυγχρονισμός και ο νέος τρόπος λειτουργίας του 

δημοσίου. Επιπλέον, η συνεργασία τους ενδεχόμενος να 

επεκτείνονταν και σε επίπεδο υπηρεσιών, καθώς τόσο οι φοιτητές 

όσο και οι εργαζόμενοι στον ιδιωτικό τομέα θα μπορούσαν να 

προτείνουν υπηρεσίες που θα ήθελαν να διαθέτει το κράτος για 

καλύτερη, άμεση και γρήγορη εξυπηρέτηση τους.  
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 Η υιοθέτηση βέλτιστων πρακτικών από άλλες χώρες σε θέματα 

παροχής e-υπηρεσίας του δημοσίου. Χαρακτηριστικό παράδειγμα 

ως προς τα παραπάνω, αποτελούν η απαντήσεις στην ερώτηση 

12 του ερωτηματολογίου. Συγκεκριμένα, αναδείχτηκαν οι πρώτες 

σελίδες από τα Υπουργεία Οικονομικών της Ελλάδας, Γαλλίας, 

Γερμανίας και ενός εικονικού site και ζητήθηκε από τους 

ερωτώμενους να ιεραρχήσουν τα site με βάση την αισθητική τους 

εμφάνιση. Στο σημείο αυτό αξίζει να σημειωθεί ότι κανένας από 

τους συμμετέχοντες στην έρευνα δεν γνώριζε ποιοι είναι οι 

διαδικτυακοί τόποι ούτε μπορούσε να εικάσει την προέλευση τους 

καθώς η γλώσσα που χρησιμοποιήθηκε ήταν η Αγγλική και οι 

χρήστες δεν μπορούσαν να διακρίνουν τι έγραφε η κάθε 

ιστοσελίδα, δηλαδή ο κάθε ερωτώμενος ιεράρχησε με βάση 

καθαρά το αισθητικό του κριτήριο. Τα αποτελέσματα ήταν 

εντυπωσιακά καθώς το εικονικό site (∆) έλαβε την πρώτη θέση 

στις προτιμήσεις, ακολουθώντας το Γαλλικό site (Β), μετά το 

Γερμανικό (Γ) και στην τελευταία θέση κατατάχθηκε ο Ελληνικός 

ιστότοπος του Υπουργείου Οικονομικών (Α).  
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 Τα αποτελέσματα λοιπόν επιβεβαιώνουν ότι η αισθητική (κλασική) 

ενός δημόσιου οργανισμού με γνώμονα την απλότητα, την 

αμεσότητα, το λιτό και ξεκάθαρο σχεδιασμό που όμως είναι και 

ευχάριστος στο μάτι είναι αυτό που ζητάει ο πολίτης σε έναν 

ιστότοπο κατά την περιήγηση του. Το Ελληνικό site που δεν είναι 

ευχάριστο και περιέχει σημαντικό αριθμό γραμμάτων, χωρίς 

εικόνες αποτρέπει τον πολίτη, δημιουργώντας του συναισθήματα 

πολυπλοκότητας και άρνησης. Άλλωστε, ως γνωστό, η Γαλλία 

αποτελεί πρότυπο χώρας στην οργάνωση του δημόσιου τομέα, 

γεγονός που μπορεί να εξηγήσει τη δεύτερη θέση του γαλλικού 

site στην ιεραρχία. Μπορούμε λοιπόν να ξεχωρίσουμε πολλά 

κοινά στοιχεία ανάμεσα στο εικονικό και το Γαλλικό site και να τα 

θέσουμε ως πρότυπα προκειμένου να αναβαθμίσουμε την 

Ελληνική e-δημόσια διοίκηση. Επίσης παρατηρούμε ότι και στα 

δυο site (Εικονικό, Γαλλικό) χρησιμοποιούνται ψυχρά χρώματα 

(μπλε), που αντιπροσωπεύουν το σοβαρό προφίλ που πρέπει να 

έχει μια υπηρεσία, εκπέμποντας ταυτόχρονα την ασφάλεια που 

οφείλει να εμπνέει μια υπηρεσία του δημοσίου, προτρέποντας το 

χρήστη να κάνει χρήση των υπηρεσιών του. 

 Τα αισθητικά στοιχεία των on line δημόσιων υπηρεσιών 

επηρεάζουν τους πολίτες προκειμένου να εξερευνήσουν για 

περισσότερη ώρα τα sites τους και να κάνουν και χρήση των 

υπηρεσιών τους. Επιπλέον τα αισθητικά στοιχεία προτρέπουν 

τους χρήστες να ενημερωθούν και για άλλες υπηρεσίες του 

δημόσιου τομέα αλλά και να τις προτείνουν και σε άλλους (WOM) 

ώστε να επωφεληθούν των πλεονεκτημάτων που προσφέρει μια 

δημόσια υπηρεσία. Η πιο σημαντική παράμετρος όμως είναι πως 

αυτή η διαδικασία τους κάνει να αισθανθούν ευχάριστα με την 

συναλλαγή τους και να τους δίνει την αίσθηση ότι το δημόσιο 

εξελίσσεται. Το γεγονός αυτό από μόνο του θέτει τις βάσεις για την 

αλλαγή νοοτροπίας και στάσης απέναντι στο δημόσιο, έχοντας ως 

αποτέλεσμα όλο και περισσότεροι χρήστες να κάνουν χρήση των 
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υπηρεσιών και φυσικά να προτιμούν την on line συναλλαγή από 

την προσωπική επαφή. Τα αποτελέσματα μιας τέτοιας εξέλιξης θα 

οδηγούσαν σε πολύ λιγότερα έξοδα για τους δημόσιους φορείς 

(γραφική ύλη, εργατοώρες, εκτυπώσεις, μελάνια, χρόνος 

διεκπεραίωσης) και επομένως θα εξασφαλίζονταν περισσότεροι 

υπάλληλοι για να απασχοληθούν σε πόστα που χρειάζονται 

ενίσχυση.   

 

6.3 Περιορισμοί 

Η οικειότητα με τον ιστόχωρο των δημοσίων υπηρεσιών κατά την 

περιγραφική μέθοδο (survey), ενδεχομένως να έχει επηρεάσει την αντίληψη και 

την αξιολόγηση των χρηστών. ∆ηλαδή, όταν οι συμμετέχοντες αποκρίθηκαν στο 

ερωτηματολόγιο σχετικά με την άποψη τους για την αισθητική των δημόσιων 

υπηρεσιών, οι απαντήσεις τους μπορεί να είχαν επηρεαστεί από προηγούμενες 

αλληλεπιδράσεις τους με τα συγκεκριμένα ή άλλα sites δημόσιων υπηρεσιών ή 

και με την άποψη που ήδη έχουν διαμορφώσει για το δημόσιο, το είδος των 

υπηρεσιών που παρέχει καθώς και τον τρόπο που τις παρέχει.  

Επίσης είναι σημαντικό να αναφερθεί ότι το 40% των χρηστών δεν είχαν 

επισκεφτεί ποτέ on-line δημόσια υπηρεσία. Παρόλα αυτά, οι απόψεις τους για 

την αισθητική είναι σημαντικές για να συγκριθούν με τις αντιλήψεις αυτών οι 

οποίοι έχουν έρθει σε επαφή με τέτοιου είδους on line υπηρεσίες. 

 Εντούτοις, επειδή η μελέτη της αισθητικής είναι τόσο πολύπλευρη και 

καθώς πολλές ιδέες έχουν εμφανιστεί σχετικά με τις αντιλήψεις για την 

αισθητική, θα ήταν αφελές να προταθεί ότι ο μόνος τρόπος να μοντελοποιηθούν 

οι χρήστες σε σχέση με τις αισθητικές τους αντιλήψεις για τους ιστοχώρους είναι 

μέσω των διαστάσεων κλασική και εκφραστική. Προφανώς, μπορούν να 

υπάρξουν και άλλες διαστάσεις ή άλλες τυπολογίες της αντιληπτικής αισθητικής 

ιστοχώρου που δεν προέκυψαν από αυτή τη μελέτη. Αυτές οι διαστάσεις θα 

μπορούσαν να ανιχνευθούν με μια κατευθυντήρια (σε αντιδιαστολή με τη 

διερευνητική) προσέγγιση, που οδηγείται από ορισμένα θεωρητικά πλαίσια της 

αισθητικής.  Μια τέτοια προσέγγιση είναι η διάκριση του Hermeren (1988) 

σύμφωνα με την οποία διακρίνονται πέντε τύποι αισθητικών ιδιοτήτων: η 
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ιδιότητα της συγκίνησης, της συμπεριφοράς, της τέλειας μορφής, της 

προτίμησης και της αντίδρασης.  

Η παρούσα μελέτη είχε ως σκοπό να διερευνήσει τον τρόπο που οι δύο 

αισθητικές διαστάσεις (κλασική - εκφραστική) έχουν επιπτώσεις στις 

προτιμήσεις των χρηστών για τους ιστοχώρους και παράλληλα να μελετήσει τις 

διαστάσεις της αισθητικής που επηρεάζονται από πολλούς υποπαράγοντες (οι 

στόχοι των χρηστών, οι τάσεις του design, το θεματικό ύφος των ιστοχώρων) 

που μπορούν τελικά να επηρεάσουν και να καθορίσουν τις προτιμήσεις των 

χρηστών. 

 

 

6.4 Μελλοντική έρευνα  

  Οι μελλοντικές μελέτες μπορούν να επικεντρωθούν σε συγκρίσεις 

πρωτοεμφανιζόμενων sites δημόσιων οργανισμών. Αυτή η σύγκριση θα 

βοηθήσει στην κατανόηση της δυναμικής των αισθητικών αντιλήψεων των 

χρηστών για τα web sites. Μέσα από αυτές τις συγκρίσεις είναι πιθανό να 

προκύψουν και άλλες διαστάσεις ή τυπολογίες της αισθητικής. Αυτές μπορεί να 

ανιχνευθούν ως περαιτέρω μελλοντικές προσπάθειες. Όπως, για παράδειγμα, η 

διαφορετική προσέγγιση του Hermeren (1988), ο οποίος διακρίνει πέντε είδη 

αισθητικών διαστάσεων.  

Η παρούσα ερευνητική προσπάθεια αποτελεί ένα βήμα στην κατανόηση 

της αισθητικής τοποθέτησης των χρηστών του ∆ιαδικτύου, η οποία δεν έχει 

λάβει της κατάλληλης προσοχής μέχρι σήμερα. Τα στοιχεία τα οποία 

προέκυψαν, θέτουν τις προϋποθέσεις για μελλοντική έρευνα πάνω στο 

σχεδιασμό ιστοχώρων οι οποίοι θα διαθέτουν καλή αισθητική. Τα στοιχεία αυτά 

διευκολύνουν ώστε να γίνει κατανοητό το φαινόμενο του HCI, όπως και η μικρή 

σχέση μεταξύ της αισθητικής και της χρηστικότητας μιας on-line δημόσιας 

υπηρεσίας. 

Η μελλοντική έρευνα μπορεί επίσης να εστιάσει στην επάρκεια των 

κλιμάκων της αισθητικής στον τομέα του HCI, πέραν της χρήσης τους στο 

σχεδιασμό των web ιστοχώρων.  
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Επιπλέον, η ανάπτυξη κλίμακας είναι μια διαδικασία που δεν τελειώνει 

ποτέ πραγματικά (Spector, 1992). Η επικύρωση της οφείλει να προκύπτει 

συσσωρευτικά, ως μια συνεχή διαδικασία, που περιλαμβάνει διάφορες 

μεθόδους και δείγματα. Περαιτέρω έρευνες προκειμένου να εξασφαλιστεί 

πρόσθετη υποστήριξη για τα συμπεράσματα που προέκυψαν από την παρούσα 

μελέτη και να αξιολογηθεί η αισθητική ιστοσελίδων από διαφορετικές οπτικές 

γωνίες, μπορούν να χρησιμοποιήσουν νέες μεθόδους μέτρησης, 

συμπεριλαμβανομένων των βιοφυσικών μέτρων (Scheirer et al., 2002; 

Jacobsen και Höfel, 2001) με στόχο την αξιολόγηση των χρηστών σε αισθητικά 

ερεθίσματα. Παράλληλα, θα μπορούσε να μελετηθεί και η κλίμακα 

«σταθερότητα στην πάροδο του χρόνου» (Ghiselli et al., 1981).  

Θα είχε ενδιαφέρον να πραγματοποιηθεί ποιοτική έρευνα ή κάποιος 

πειραματικός σχεδιασμός (ημιπειραματικός σχεδιασμός) και να συγκριθούν τα 

ευρήματα της παρούσας μελέτης με τις αισθητικές αξιολογήσεις από άλλες 

ομάδες χρηστών και να μελετηθεί πώς έχουν επηρεαστεί οι διαφορετικές 

αποφάσεις χρήσης υπηρεσιών του δημοσίου από την αισθητική. Ενδεχομένως, 

οι ατομικές και κοινωνικές διαφορές στους στόχους και τις τάσεις των χρηστών 

να αποδειχθούν σημαντικές στο σχεδιασμό ιστοσελίδας.  

Η έρευνα αυτή μπορεί να επεκταθεί και σε άλλες ιστοσελίδες (πχ. 

Κοινωνικού ή πολιτισμικού περιεχομένου) με σκοπό να διαπιστωθεί πως 

αντιλαμβάνεται ο χρήστης την αισθητική και την επίδρασή της ως στοιχείο της 

ατμόσφαιρας του ιστότοπου που διερευνάται. 

Τέλος, η μελλοντική έρευνα μπορεί να ενθαρρύνει τη γνώση για τις 

διασταυρώσεις που προκύπτουν για τον πολίτη-πελάτη, μέσα από την 

παραμονή του για περισσότερη ώρα στους ιστόχωρους δημόσιων φορέων, 

επηρεασμένος από την αισθητική του on-line περιβάλλοντος. ∆ηλαδή, εάν η 

αισθητική της ιστοσελίδας μιας on-line δημόσιας υπηρεσίας επιδρά διαφορετικά 

στους χρήστες κατά την χρήση της υπηρεσίας και αν πραγματοποιούν 

συμπληρωματικές υπηρεσίες επηρεασμένοι από την αισθητική στα διάφορα 

στάδια λήψης αυτής της διαδικασίας.   
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Ερωτηματολόγιο 
 

Η παρούσα έρευνα διεξάγεται στο πλαίσιο απόκτησης του ∆ιδακτορικού 

μου τίτλου σπουδών του Τμήματος ∆ημόσιας ∆ιοίκησης του Παντείου 

Πανεπιστημίου. 

Σκοπός της έρευνας είναι να μελετήσει πως τα αισθητικά χαρακτηριστικά 

των κυβερνητικών ιστοσελίδων μπορούν να επηρεάζουν τη στάση των πολιτών 

κατά τη διαδικασία παροχής μιας υπηρεσίας. 

Η συμβολή σας είναι σημαντική για την επιτυχία της συγκεκριμένης 

έρευνας. Παρακαλώ συμπληρώστε όλες τις ερωτήσεις με όσο το δυνατό 

μεγαλύτερη ειλικρίνεια. Επιθυμητή είναι η πρώτη απάντηση που σκέφτεστε 

αυθόρμητα.  

Οι απαντήσεις που θα δώσετε είναι εμπιστευτικές και θα 

χρησιμοποιηθούν αυστηρά και μόνο για λόγους ταξινόμησης των απαντήσεων 

και στατιστικής ανάλυσης της παρούσας έρευνας. 

Σας ευχαριστώ εκ των προτέρων για την πολύτιμη συμβολή σας στην 

ολοκλήρωση της έρευνας. 

 

Καπερώνης Σταύρος 
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ΕΝΟΤΗΤΑ  Α 

Η ενότητα που ακολουθεί έχει σκοπό να σκιαγραφήσει τις συνήθειες σας στο 
internet και να διαπιστώσει ποιά είναι τα σημαντικότερα κριτήρια κατά την 
περιήγηση σας σε αυτό.  
 
 

1. Πόσο συχνά χρησιμοποιείται το internet την εβδομάδα; 

Ποτέ 1-2  3-4 5-6 Καθημερινά 

     

 
 

* Σε περίπτωση που απαντήσατε ποτέ παρακαλώ συμπληρώστε την ερώτηση 2, 

αλλιώς προχωρήστε στην ερώτηση 3. 
 
 
 

2. Πόσο πιθανό είναι να κάνετε χρήση στους επόμενους 6 μήνες;  

Εντελώς 
απίθανο 

Μάλλον 
απίθανο 

Ούτε πιθανό 
--------- 

Ούτε απίθανο 

Μάλλον 
πιθανό 

Εξαιρετικά 
πιθανό 

     

 
 

 
 

3. Παρακαλώ μοιράστε 100 βαθμούς σε κάθε έναν από τους παρακάτω παράγοντες, 
ανάλογα με το πόσο σημαντικός θα ήταν για εσάς κατά τη διάρκεια της περιήγησή σας 
(ξεκινήστε βάζοντας τους πιο πολλούς βαθμούς σε αυτή που θεωρείτε εσείς πιο 
σημαντική). 
 

Ατμόσφαιρα (χρώμα, μουσική, γραφικά κτλ.)       

Ευκολία περιήγησης       

Ποιότητα/ποικιλία υπηρεσιών       

Φήμη-επωνυμία φορέα       

Ασφάλεια συναλλαγών       
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4. Παρακαλώ συμπληρώστε πόσες φορές χρησιμοποιείτε το internet  για κάθε μια από τις 
παρακάτω διαδικασίες. 

  
Ποτέ 

1-4 φορές 
το μήνα 

2-3 φορές 
την 

εβδομάδα 

4-5 φορές 
την 

εβδομάδα 
Καθημερινά 

Συμμετέχω σε γκρουπ 
(πχ. Facebook, twitter, 
chat rooms) 

     

Αγοράζω/Πουλάω 
προϊόντα 

     

Εκπαιδευτικό/ 
πληροφοριακό υλικό 

     

Συναλλαγές με δημόσιες 
υπηρεσίες 

     

∆ιασκεδάζω (π.χ. παίζω 
παιχνίδια, ακούω 
ραδιόφωνο) 

     

Κατεβάζω Λογισμικό 
/Μουσική/ταινίες/παιχνίδια 

     

Ενημέρωση 
(δημοσιογραφικά sites – 
blogs - sites υγείας) 

     

Χρησιμοποιώ 
Ηλεκτρονικό ταχυδρομείο 

     

 

 

5. Παρακαλώ συμπληρώστε το βαθμό συμφωνίας ή διαφωνίας σας για κάθε μια από τις 
παρακάτω προτάσεις. 
 

 
1 

∆ιαφωνώ 

απόλυτα 

2 3 4 

5  

Συμφωνώ 

απόλυτα 

Γενικά, απολαμβάνω την περιήγηση μου 
στο internet 

     

Επισκέπτομαι ξανά τα sites στα οποία 
απολαμβάνω την περιήγηση μου 

     

Η αισθητική ενός site θα με επηρέαζε στο 
αν θα κάνω χρήση των υπηρεσιών του 

     

Η αισθητική ενός site θα με επηρέαζε ώστε 
να παραμείνω σ΄αυτό περισσότερο χρόνο 
σ΄αυτά  για περισσότερο χρόνο 
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ΕΝΟΤΗΤΑ  B 

Στην ενότητα που ακολουθεί μελετώνται τα χαρακτηριστικά των κυβερνητικών 
sites κατά τη διάρκεια παροχής μιας υπηρεσίας ή της περιήγησης στο internet.  
 

6. Έχετε πραγματοποιήσει on line συναλλαγές με δημόσιες υπηρεσίες*; 

Ναι     Όχι   
 

* Σε περίπτωση που απαντήσατε ΝΑΙ παρακαλώ συμπληρώστε την ερώτηση 7, αλλιώς 

προχωρήστε στην ερώτηση 8. 
 
 

7. Χρησιμοποιείτε τις on line υπηρεσίες του δημοσίου λόγω επαγγέλματος (πχ. Λογιστής). 
Ναι     Όχι   

 

8. Παρακαλώ μοιράστε 100 βαθμούς σε κάθε ένα από τα παρακάτω χαρακτηριστικά, on-line 
δημόσιων υπηρεσιών, που θα ήταν σημαντικά για εσάς (ξεκινήστε βάζοντας τους 
περισσότερους βαθμούς στο πιο σημαντικό χαρακτηριστικό). 

Να διαθέτει αυτό που ψάχνω       

Να έχει γρήγορη ανταπόκριση στο αίτημα μου       

Να είναι χρηστικό κατά την περιήγηση       

Να έχει εύκολη πρόσβαση       

Να παρέχει κατανοητές οδηγίες και παραδείγματα       

 
 

9. Παρακαλώ ιεραρχήστε σε 1ο, 2ο, 3ο, 4ο και 5ο τα παρακάτω ατμοσφαιρικά 
χαρακτηριστικά on-line δημόσιων υπηρεσιών που θα ήταν σημαντικά για εσάς (πιάστε 
με το ποντίκι αυτό που θεωρείτε σημαντικότερο και μετακινήστε το στην 1η θέση του 
δεξιού κουτιού. Επαναλάβατε την διαδικασία και για τα υπόλοιπα, δημιουργώντας μια 
σειρά προτίμησης). 

  

Η γραμματοσειρά       

Το layout (διάταξη) της ιστοσελίδας       

Η μουσική       

Το χρώμα       

Το φωτογραφικό υλικό/video       
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10. Παρακαλώ σημειώστε πόσο σημαντικά θα ήταν για εσάς τα παρακάτω χαρακτηριστικά 
on-line δημόσιων υπηρεσιών.  

 
Εντελώς 
ασήμαντο 

1 

 

 

2 

 

 

3 

 

 

4 

Εξαιρετικά 
σημαντικό 

5 

Αισθητική σχεδιασμού      

Ευχάριστος σχεδιασμός      

Συμμετρικός (οργανωμένος) 
σχεδιασμός 

     

Λιτός, ξεκάθαρος σχεδιασμός      

Συναρπαστικός σχεδιασμός      

Χρήση ειδικών εφέ      

Πρωτότυπος σχεδιασμός      

Εκλεπτυσμένος σχεδιασμός      

Ευκολία στη χρήση      

Ευκολία στην πλοήγηση      

Ικανοποιητική εξυπηρέτηση      

Ευχάριστη αλληλεπίδραση      

Να παρέχει ικανοποίηση      

Το site να παρέχει σωστή 
καθοδήγηση 

     

Το site να μην περιέχει λάθη      

Το site να παρέχει αξιόπιστες 
πληροφορίες 
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11. Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία (χρώμα, μουσική, διάταξη, 
γραμματοσειρά, γραφικά, στήσιμο σελίδας κτλ.) των on-line δημόσιων υπηρεσιών 
προκειμένου να:  

 
Καθόλου 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

Πάρα πολύ 

5 

το εξερευνήσετε 
περισσότερη ώρα 

     

μάθετε και για άλλες 
on line δημόσιες 
υπηρεσίες  

     

κάνετε χρήση και 
άλλων on line 
δημόσιων 
υπηρεσιών  

     

προτείνετε και σε 
άλλους την χρήση 
on line δημόσιων 
υπηρεσιών 

     

πιστέψετε πως 
αρχίζει να αλλάζει 
το δημόσιο 
(εκσυγχρονισμός) 

     

αισθανθείτε 
ευχάριστα σε μια 
συναλλαγή με το 
δημόσιο   

     

προτιμήσετε τη 
χρήση των on-line 
υπηρεσιών από την 
επίσκεψη στη 
δημόσια υπηρεσία 
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ΕΝΟΤΗΤΑ  Γ 

Στην ενότητα που ακολουθεί μελετάται η αισθητική κάποιων κυβερνητικών sites.  
 

12. Παρακαλώ ιεραρχήστε σε 1ο, 2ο, 3ο και 4ο τα παρακάτω φωτογραφικά στιγμιότυπά της 
πρώτης σελίδας από 4 sites δημόσιων υπηρεσιών, ανάλογα με το βαθμό της αισθητικής 
τους για εσάς (πιάστε με το ποντίκι αυτό που θεωρείτε ομορφότερο και μετακινήστε το 
στην 1η θέση του δεξιού κουτιού. Επαναλάβατε την διαδικασία και για τα υπόλοιπα, 
δημιουργώντας μια σειρά προτίμησης).  

ΟΤΗΤΑ  ∆ 
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ΕΝΟΤΗΤΑ  ∆ 
 
Προκειμένου να ολοκληρωθεί η έρευνα και να αξιολογηθούν τα αποτελέσματά 
της κρίνεται απαραίτητη η συλλογή κάποιων στοιχείων τα οποία θα 
χρησιμοποιηθούν μόνο για ταξινόμηση και στατιστική επεξεργασία. 

 
13. Σε ποιό φύλο ανήκετε; 

 Άνδρας 
 Γυναίκα 

 
14. Ποιά είναι η ηλικία σας; 

 25-29 ετών 
 30-34 ετών 
 35-39 ετών 
 40-44 ετών 
 45 και άνω 

 
15. Ποιά είναι η μόρφωση σας; 

 Λύκειο/ΙΕΚ 
 ΤΕΙ 
 ΑΕΙ 
 Μεταπτυχιακό 
 ∆ιδακτορικό 

16. Ποιά είναι η απασχόληση σας; 

 Επιχειρηματίας 
 Ιδιωτικός υπάλληλος 
 ∆ημόσιος υπάλληλος 
 Φοιτητής 
 Άνεργος 
 Άλλο 

17. Ποιό είναι το μηνιαίο ατομικό σας εισόδημα; 

 0 - 500 ευρώ 
 501 – 1.000 ευρώ 
 1.001 - 2.000 ευρώ 
 Μεγαλύτερο από 2000 ευρώ 
 ∆εν απαντώ 

 
 
 

ΣΑΣ ΕΥΧΑΡΙΣΤΩ ΠΟΛΥ ΓΙΑ ΤΟ ΧΡΟΝΟ ΠΟΥ ΔΙΑΘΕΣΑΤΕ! 
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ΕΚΘΕΜΑΤΑ 
 
Έκθεμα 1 

 
 

 

 

 

 

 

 

 
Έκθεμα 2 
 

Φύλο * Ηλικία Crosstabulation 

 
Ηλικία 

Total 25-29 30-34 35-39 40-44 45< 

Φύλο Άνδρας Count 19 24 40 19 18 120

% of Total 6,3% 7,9% 13,2% 6,3% 5,9% 39,5%

Γυναίκα Count 58 48 31 22 25 184

% of Total 19,1% 15,8% 10,2% 7,2% 8,2% 60,5%

Total Count 77 72 71 41 43 304

% of Total 25,3% 23,7% 23,4% 13,5% 14,1% 100,0%

 
 
Έκθεμα 3 

 

Φύλο 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Άνδρας 120 39,5 39,5 39,5

Γυναίκα 184 60,5 60,5 100,0

Total 304 100,0 100,0  

Φύλο * Μηνιαίο ατομικό εισόδημα Crosstabulation 

 
Μηνιαίο ατομικό εισόδημα 

Total 0-500 ευρώ 501-1.000 ευρώ

1.001-2.000 

ευρώ >2.000 ευρώ ∆εν απαντώ 

Φύλο Άνδρας Count 12 31 42 18 17 120

% of Total 3,9% 10,2% 13,8% 5,9% 5,6% 39,5%

Γυναίκα Count 23 72 63 7 19 184

% of Total 7,6% 23,7% 20,7% 2,3% 6,3% 60,5%

Total Count 35 103 105 25 36 304

% of Total 11,5% 33,9% 34,5% 8,2% 11,8% 100,0%
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Έκθεμα 4 
 

 
 
Έκθεμα 5 
 

 

 
Έκθεμα 6 
 

Crosstab 

Count 

 
Φύλο 

Total Άνδρας Γυναίκα 

Πόσο συχνά 

χρησιμοποιείτε το internet 

την εβδομάδα 

3-4 φορές 2 9 11

5-6 φορές 11 17 28

Καθημερινά 107 158 265

Total 120 184 304

 
  

Φύλο * Ποιά είναι η απασχολησή σας Crosstabulation 

 
Ποιά είναι η απασχολησή σας 

Total Επιχειρηματίας 

Ιδιωτικός 

υπάλληλος 

∆ημόσιος 

υπάλληλος Φοιτητής Άνεργος Άλλο 

Φύλο Άνδρας Count 25 41 35 7 2 10 120

% of Total 8,2% 13,5% 11,5% 2,3% ,7% 3,3% 39,5%

Γυναίκα Count 9 71 65 11 8 20 184

% of Total 3,0% 23,4% 21,4% 3,6% 2,6% 6,6% 60,5%

Total Count 34 112 100 18 10 30 304

% of Total 11,2% 36,8% 32,9% 5,9% 3,3% 9,9% 100,0%

Φύλο * Ποιά είναι η μόρφωση σας Crosstabulation 

 
Ποιά είναι η μόρφωση σας 

Total Λύκειο/ΙΕΚ ΤΕΙ ΑΕΙ Μεταπτυχιακό ∆ιδακτορικό 

Φύλο Άνδρας Count 8 9 45 47 11 120

% of Total 2,6% 3,0% 14,8% 15,5% 3,6% 39,5%

Γυναίκα Count 13 12 47 99 13 184

% of Total 4,3% 3,9% 15,5% 32,6% 4,3% 60,5%

Total Count 21 21 92 146 24 304

% of Total 6,9% 6,9% 30,3% 48,0% 7,9% 100,0%
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Έκθεμα 7 
Report 

Φύλο Σημαντικότητα 

ατμόσφαιρας 

κατά την 

διάρκεια 

περιήγησης 

Σημαντικότητα 

ευκολίας 

περιήγησης 

Σημαντικότητα 

ποιότητας/ποικι

λίας υπηρεσιών 

κατά την 

περιήγηση 

Σημαντικότητα 

φήμης-

επωνυμίας 

Σημαντικότητα 

ασφάλειας 

Άνδρας Mean 14,55 24,67 23,17 12,30 25,31

% of Total Sum 38,7% 39,8% 40,6% 39,3% 38,7%

Median 10,00 25,00 20,00 10,00 25,00

Γυναίκα Mean 15,04 24,35 22,12 12,37 26,11

% of Total Sum 61,3% 60,2% 59,4% 60,7% 61,3%

Median 11,50 21,50 20,00 10,00 25,00

Total Mean 14,85 24,48 22,54 12,34 25,80

N 304 304 304 304 304

Std. Deviation 9,581 11,819 11,883 8,231 14,564

Sum 4513 7442 6851 3752 7842

% of Total Sum 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Median 10,00 23,00 20,00 10,00 25,00

 

 
Έκθεμα 8 

 

 
Φύλο 

Total Άνδρας Γυναίκα 

Συχνότητα χρήσης για: 

Group 

Ποτέ Count 35 42 77

% of Total 11,5% 13,8% 25,3%

1-4 φορές το μήνα Count 15 22 37

% of Total 4,9% 7,2% 12,2%

2-3 φορές την εβδομάδα Count 11 24 35

% of Total 3,6% 7,9% 11,5%

4-5 φορές την εβδομάδα Count 12 20 32

% of Total 3,9% 6,6% 10,5%

Καθημερινά Count 47 76 123

% of Total 15,5% 25,0% 40,5%

Total Count 120 184 304

% of Total 39,5% 60,5% 100,0%

 

Crosstab 



Η ΕΠΙ∆ΡΑΣΗ ΤΗΣ ΑΙΣΘΗΤΙΚΗΣ ΣΤΟΥΣ ΠΟΛΙΤΕΣ ΩΣ ΣΤΟΙΧΕΙΟ ΤΗΣ ΑΤΜΟΣΦΑΙΡΑΣ ΤΟΥ E-GOV  
   

 
 

307 
 

 
Φύλο 

Total Άνδρας Γυναίκα 

Συχνότητα χρήσης για: 

Αγορές και πωλήσεις 

Ποτέ Count 40 60 100

% of Total 13,2% 19,7% 32,9%

1-4 φορές το μήνα Count 74 119 193

% of Total 24,3% 39,1% 63,5%

2-3 φορές την εβδομάδα Count 3 3 6

% of Total 1,0% 1,0% 2,0%

4-5 φορές την εβδομάδα Count 1 1 2

% of Total ,3% ,3% ,7%

Καθημερινά Count 2 1 3

% of Total ,7% ,3% 1,0%

Total Count 120 184 304

% of Total 39,5% 60,5% 100,0%

 
 

Crosstab 

 
Φύλο 

Total Άνδρας Γυναίκα 

Συχνότητα χρήσης για: 

Εκπαιδευτικό/πληροφορι

ακό υλικό 

Ποτέ Count 1 1 2

% of Total ,3% ,3% ,7%

1-4 φορές το μήνα Count 12 31 43

% of Total 3,9% 10,2% 14,1%

2-3 φορές την εβδομάδα Count 33 37 70

% of Total 10,9% 12,2% 23,0%

4-5 φορές την εβδομάδα Count 22 46 68

% of Total 7,2% 15,1% 22,4%

Καθημερινά Count 52 69 121

% of Total 17,1% 22,7% 39,8%

Total Count 120 184 304

% of Total 39,5% 60,5% 100,0%
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Crosstab 

 
Φύλο 

Total Άνδρας Γυναίκα 

Συχνότητα χρήσης για: 

Συναλλαγές με δημόσιες 

υπηρεσίες 

Ποτέ Count 36 79 115

% of Total 11,8% 26,0% 37,8%

1-4 φορές το μήνα Count 67 92 159

% of Total 22,0% 30,3% 52,3%

2-3 φορές την εβδομάδα Count 7 5 12

% of Total 2,3% 1,6% 3,9%

4-5 φορές την εβδομάδα Count 3 5 8

% of Total 1,0% 1,6% 2,6%

Καθημερινά Count 7 3 10

% of Total 2,3% 1,0% 3,3%

Total Count 120 184 304

% of Total 39,5% 60,5% 100,0%

 
 

Crosstab 

 
Φύλο 

Total Άνδρας Γυναίκα 

Συχνότητα χρήσης για: 

∆ιασκέδαση 

Ποτέ Count 12 25 37

% of Total 3,9% 8,2% 12,2%

1-4 φορές το μήνα Count 32 46 78

% of Total 10,5% 15,1% 25,7%

2-3 φορές την εβδομάδα Count 30 40 70

% of Total 9,9% 13,2% 23,0%

4-5 φορές την εβδομάδα Count 18 27 45

% of Total 5,9% 8,9% 14,8%

Καθημερινά Count 28 46 74

% of Total 9,2% 15,1% 24,3%

Total Count 120 184 304

% of Total 39,5% 60,5% 100,0%
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Crosstab 

 
Φύλο 

Total Άνδρας Γυναίκα 

Συχνότητα χρήσης για: 

Λογισμικό, μουσική, 

ταινίες, παιχνίδια 

Ποτέ Count 21 65 86

% of Total 6,9% 21,4% 28,3%

1-4 φορές το μήνα Count 44 65 109

% of Total 14,5% 21,4% 35,9%

2-3 φορές την εβδομάδα Count 25 28 53

% of Total 8,2% 9,2% 17,4%

4-5 φορές την εβδομάδα Count 13 16 29

% of Total 4,3% 5,3% 9,5%

Καθημερινά Count 17 10 27

% of Total 5,6% 3,3% 8,9%

Total Count 120 184 304

% of Total 39,5% 60,5% 100,0%

 

 
 

Crosstab 

 
Φύλο 

Total Άνδρας Γυναίκα 

Συχνότητα χρήσης για: 

Ενημέρωση 

Ποτέ Count 0 2 2

% of Total ,0% ,7% ,7%

1-4 φορές το μήνα Count 6 12 18

% of Total 2,0% 3,9% 5,9%

2-3 φορές την εβδομάδα Count 6 22 28

% of Total 2,0% 7,2% 9,2%

4-5 φορές την εβδομάδα Count 23 35 58

% of Total 7,6% 11,5% 19,1%

Καθημερινά Count 85 113 198

% of Total 28,0% 37,2% 65,1%

Total Count 120 184 304

% of Total 39,5% 60,5% 100,0%
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Crosstab 

 
Φύλο 

Total Άνδρας Γυναίκα 

Συχνότητα χρήσης για: E-

mail 

1-4 φορές το μήνα Count 2 4 6

% of Total ,7% 1,3% 2,0%

2-3 φορές την εβδομάδα Count 5 8 13

% of Total 1,6% 2,6% 4,3%

4-5 φορές την εβδομάδα Count 14 19 33

% of Total 4,6% 6,3% 10,9%

Καθημερινά Count 99 153 252

% of Total 32,6% 50,3% 82,9%

Total Count 120 184 304

% of Total 39,5% 60,5% 100,0%

 

 
Έκθεμα 9 
 

Crosstab 

 
Φύλο 

Total Άνδρας Γυναίκα 

Γενικά απολαμβάνω την 

περιήγηση μου 

∆ιαφωνώ απόλυτα Count 0 1 1 

% of Total ,0% ,3% ,3% 

∆ιαφωνώ Count 6 3 9 

% of Total 2,0% 1,0% 3,0% 

ουδέτερο Count 15 24 39 

% of Total 4,9% 7,9% 12,8% 

συμφωνώ Count 45 66 111 

% of Total 14,8% 21,7% 36,5% 

Συμφωνώ απόλυτα Count 54 90 144 

% of Total 17,8% 29,6% 47,4% 

Total Count 120 184 304 

% of Total 39,5% 60,5% 100,0% 
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Έκθεμα 10 
 

Crosstab 

 
Φύλο 

Total Άνδρας Γυναίκα 

Επισκέπτομαι ξανά τα 

sites στα οποία 

απολαμβάνω την 

περιήγηση μου 

∆ιαφωνώ Count 2 2 4 

% of Total ,7% ,7% 1,3% 

ουδέτερο Count 9 15 24 

% of Total 3,0% 4,9% 7,9% 

συμφωνώ Count 40 47 87 

% of Total 13,2% 15,5% 28,6% 

Συμφωνώ απόλυτα Count 69 120 189 

% of Total 22,7% 39,5% 62,2% 

Total Count 120 184 304 

% of Total 39,5% 60,5% 100,0% 

 
 
Έκθεμα 11 
 

Crosstab 

 
Φύλο 

Total Άνδρας Γυναίκα 

Η αισθητική ενός site θα 

με επηρέαζε στον αν θα 

κάνω χρήση των 

υπηρεσιών του 

∆ιαφωνώ απόλυτα Count 6 8 14 

% of Total 2,0% 2,6% 4,6% 

∆ιαφωνώ Count 22 30 52 

% of Total 7,2% 9,9% 17,1% 

ουδέτερο Count 28 52 80 

% of Total 9,2% 17,1% 26,3% 

συμφωνώ Count 43 54 97 

% of Total 14,1% 17,8% 31,9% 

Συμφωνώ απόλυτα Count 21 40 61 

% of Total 6,9% 13,2% 20,1% 

Total Count 120 184 304 

% of Total 39,5% 60,5% 100,0% 
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Έκθεμα 12 

Crosstab 

 
Φύλο 

Total Άνδρας Γυναίκα 

Η αισθητική ενός site θα 

με επηρέαζε ώστε να 

παραμείνω σ΄ αυτό  

περισσότερο χρόνο 

∆ιαφωνώ απόλυτα Count 4 5 9 

% of Total 1,3% 1,6% 3,0% 

∆ιαφωνώ Count 21 28 49 

% of Total 6,9% 9,2% 16,1% 

ουδέτερο Count 24 33 57 

% of Total 7,9% 10,9% 18,8% 

συμφωνώ Count 48 67 115 

% of Total 15,8% 22,0% 37,8% 

Συμφωνώ απόλυτα Count 23 51 74 

% of Total 7,6% 16,8% 24,3% 

Total Count 120 184 304 

% of Total 39,5% 60,5% 100,0% 

 
 
Έκθεμα 13 
 
Φύλο * Έχετε πραγματοποιήσει on line συναλλαγές με δημόσιες υπηρεσίες 

Crosstabulation 

 

Έχετε πραγματοποιήσει on line 

συναλλαγές με δημόσιες 

υπηρεσίες 

Total Ναί Όχι 

Φύλο Άνδρας Count 85 35 120

% of Total 28,0% 11,5% 39,5%

Γυναίκα Count 98 86 184

% of Total 32,2% 28,3% 60,5%

Total Count 183 121 304

% of Total 60,2% 39,8% 100,0%

 

 
 
  



Η ΕΠΙ∆ΡΑΣΗ ΤΗΣ ΑΙΣΘΗΤΙΚΗΣ ΣΤΟΥΣ ΠΟΛΙΤΕΣ ΩΣ ΣΤΟΙΧΕΙΟ ΤΗΣ ΑΤΜΟΣΦΑΙΡΑΣ ΤΟΥ E-GOV  
   

 
 

313 
 

Έκθεμα 14 
Φύλο * Χρησιμοποιείτε τις on line υπηρεσίες του δημοσίου λόγω 

επαγγέλματος (πχ. Λογιστής) Crosstabulation 

 

Χρησιμοποιείτε τις on line 

υπηρεσίες του δημοσίου λόγω 

επαγγέλματος (πχ. Λογιστής) 

Total Ναί Όχι 

Φύλο Άνδρας Count 33 54 87

% of Total 17,6% 28,9% 46,5%

Γυναίκα Count 29 71 100

% of Total 15,5% 38,0% 53,5%

Total Count 62 125 187

% of Total 33,2% 66,8% 100,0%

 
 
Έκθεμα 15 
 

 
 

 
Έκθεμα 16 

∆ιάταξη 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 262 86,2 86,2 86,2

2 23 7,6 7,6 93,8

3 8 2,6 2,6 96,4

4 8 2,6 2,6 99,0

5 3 1,0 1,0 100,0

Statistics 

 
Να διαθέτει 

αυτό που 

ψάχνω 

Γρήγορη 

ανταπόκριση 

στο αίτημα μου

Χρηστικό κατά 

την περιήγηση

Γρήγορη 

πρόσβαση 

Κατανοητές 

οδηγίες και 

παραδείγματα 

N Valid 304 304 304 304 304

Missing 0 0 0 0 0

Mean 26,69 21,34 18,24 15,82 17,91

Median 20,00 20,00 20,00 17,50 20,00

Std. Deviation 13,657 10,736 9,221 7,406 10,650

Minimum 0 0 0 0 0

Maximum 80 100 70 40 66
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∆ιάταξη 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 262 86,2 86,2 86,2

2 23 7,6 7,6 93,8

3 8 2,6 2,6 96,4

4 8 2,6 2,6 99,0

5 3 1,0 1,0 100,0

Total 304 100,0 100,0  

Φωτογραφίες_video 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 20 6,6 6,6 6,6

2 122 40,1 40,1 46,7

3 78 25,7 25,7 72,4

4 69 22,7 22,7 95,1

5 15 4,9 4,9 100,0

Total 304 100,0 100,0  

 

Γραμματοσειρά 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 11 3,6 3,6 3,6

2 104 34,2 34,2 37,8

3 94 30,9 30,9 68,8

4 50 16,4 16,4 85,2

5 45 14,8 14,8 100,0

Total 304 100,0 100,0  

 

Χρώμα 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 6 2,0 2,0 2,0

2 44 14,5 14,5 16,4

3 103 33,9 33,9 50,3

4 131 43,1 43,1 93,4

5 20 6,6 6,6 100,0

Total 304 100,0 100,0  
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Μουσική 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 5 1,6 1,6 1,6

2 11 3,6 3,6 5,3

3 21 6,9 6,9 12,2

4 46 15,1 15,1 27,3

5 221 72,7 72,7 100,0

Total 304 100,0 100,0  

 
 
 
Έκθεμα 17 
 

Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων 

υπηρεσιών προκειμένου να: το εξερευνήσετε περισσότερη ώρα 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Καθόλου 26 8,6 8,6 8,6

Λίγο 46 15,1 15,1 23,7

Ουδέτερο 81 26,6 26,6 50,3

Πολύ 100 32,9 32,9 83,2

Πάρα πολύ 51 16,8 16,8 100,0

Total 304 100,0 100,0  

 
 

Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων 

υπηρεσιών προκειμένου να: μάθετε και για άλλες on line δημόσιες υπηρεσίες 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Καθόλου 18 5,9 5,9 5,9

Λίγο 56 18,4 18,4 24,3

Ουδέτερο 95 31,3 31,3 55,6

Πολύ 88 28,9 28,9 84,5

Πάρα πολύ 47 15,5 15,5 100,0

Total 304 100,0 100,0  
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Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων 

υπηρεσιών προκειμένου να: κάνετε χρήση και άλλων on line δημόσιων 

υπηρεσιών  

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Καθόλου 20 6,6 6,6 6,6

Λίγο 53 17,4 17,4 24,0

Ουδέτερο 79 26,0 26,0 50,0

Πολύ 104 34,2 34,2 84,2

Πάρα πολύ 48 15,8 15,8 100,0

Total 304 100,0 100,0  

 

Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων 

υπηρεσιών προκειμένου να: προτείνετε και σε άλλους την χρήση on line 

δημόσιων υπηρεσιών 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Καθόλου 27 8,9 8,9 8,9

Λίγο 51 16,8 16,8 25,7

Ουδέτερο 87 28,6 28,6 54,3

Πολύ 94 30,9 30,9 85,2

Πάρα πολύ 45 14,8 14,8 100,0

Total 304 100,0 100,0  

 
 

Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων 

υπηρεσιών προκειμένου να: πιστεύετε πως αρχίζει να αλλάζει το δημόσιο 

(εκσυγχρονισμός) 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Καθόλου 26 8,6 8,6 8,6

Λίγο 52 17,1 17,1 25,7

Ουδέτερο 68 22,4 22,4 48,0

Πολύ 96 31,6 31,6 79,6

Πάρα πολύ 62 20,4 20,4 100,0

Total 304 100,0 100,0  
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Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων 

υπηρεσιών προκειμένου να: αισθανθείτε ευχάριστα σε μια συναλλαγή με το 

δημόσιο   

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Καθόλου 22 7,2 7,2 7,2

Λίγο 49 16,1 16,1 23,4

Ουδέτερο 74 24,3 24,3 47,7

Πολύ 105 34,5 34,5 82,2

Πάρα πολύ 54 17,8 17,8 100,0

Total 304 100,0 100,0  

 

Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων 

υπηρεσιών προκειμένου να: κάνετε την συναλλαγή online από το να 

προτιμήσετε την επίσκεψη 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Καθόλου 18 5,9 5,9 5,9

Λίγο 27 8,9 8,9 14,8

Ουδέτερο 47 15,5 15,5 30,3

Πολύ 94 30,9 30,9 61,2

Πάρα πολύ 118 38,8 38,8 100,0

Total 304 100,0 100,0  

 

 
 
Έκθεμα 18 
 

Φύλο * 1o Crosstabulation 

 
1o 

Total Ελληνικό site Γαλλικό site Γερμανικό site Εικονικό site 

Φύλο Άνδρας Count 21 17 19 63 120

% of Total 6,9% 5,6% 6,3% 20,7% 39,5%

Γυναίκα Count 9 20 44 111 184

% of Total 3,0% 6,6% 14,5% 36,5% 60,5%

Total Count 30 37 63 174 304

% of Total 9,9% 12,2% 20,7% 57,2% 100,0%
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Φύλο * 2o Crosstabulation 

 
2o 

Total Ελληνικό site Γαλλικό site Γερμανικό site Εικονικό site 

Φύλο Άνδρας Count 37 38 27 18 120

% of Total 12,2% 12,5% 8,9% 5,9% 39,5%

Γυναίκα Count 55 70 26 33 184

% of Total 18,1% 23,0% 8,6% 10,9% 60,5%

Total Count 92 108 53 51 304

% of Total 30,3% 35,5% 17,4% 16,8% 100,0%

 
 

 
 
 

Φύλο * 3o Crosstabulation 

 
3o 

Total Ελληνικό site Γαλλικό site Γερμανικό site Εικονικό site 

Φύλο Άνδρας Count 10 44 49 17 120

% of Total 3,3% 14,5% 16,1% 5,6% 39,5%

Γυναίκα Count 27 49 88 20 184

% of Total 8,9% 16,1% 28,9% 6,6% 60,5%

Total Count 37 93 137 37 304

% of Total 12,2% 30,6% 45,1% 12,2% 100,0%

 
 
 

Φύλο * 4o Crosstabulation 

 
4o 

Total Ελληνικό site Γαλλικό site Γερμανικό site Εικονικό site 

Φύλο Άνδρας Count 52 21 25 22 120

% of Total 17,1% 6,9% 8,2% 7,2% 39,5%

Γυναίκα Count 93 45 26 20 184

% of Total 30,6% 14,8% 8,6% 6,6% 60,5%

Total Count 145 66 51 42 304

% of Total 47,7% 21,7% 16,8% 13,8% 100,0%
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Έκθεμα 19 
Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων 

υπηρεσιών προκειμένου να: το εξερευνήσετε περισσότερη ώρα 

3,34 1,175 304

Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων 

υπηρεσιών προκειμένου να: μάθετε και για άλλες on line δημόσιες 

υπηρεσίες 

3,30 1,116 304

Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων 

υπηρεσιών προκειμένου να: κάνετε χρήση και άλλων on line δημόσιων 

υπηρεσιών 

3,35 1,136 304

Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων 

υπηρεσιών προκειμένου να: προτείνετε και σε άλλους την χρήση on line 

δημόσιων υπηρεσιών 

3,26 1,167 304

Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων 

υπηρεσιών προκειμένου να: πιστεύετε πως αρχίζει να αλλάζει το 

δημόσιο (εκσυγχρονισμός) 

3,38 1,226 304

Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων 

υπηρεσιών προκειμένου να: αισθανθείτε ευχάριστα σε μια συναλλαγή με 

το δημόσιο 

3,39 1,164 304

Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων 

υπηρεσιών προκειμένου να: κάνετε την συναλλαγή online από το να 

προτιμήσετε την επίσκεψη 

3,88 1,192 304
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Έκθεμα 20 
 

Correlations 

 
Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα 

αισθητικά 

στοιχεία των 

on-line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένου 

να: το 

εξερευνήσετε 

περισσότερη 

ώρα 

Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα 

αισθητικά 

στοιχεία των 

on-line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένου 

να: μάθετε και 

για άλλες on 

line δημόσιες 

υπηρεσίες 

Πόσο θα 

σας 

επηρέαζαν 

τα 

αισθητικά 

στοιχεία 

των on-line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένο

υ να: κάνετε 

χρήση και 

άλλων on 

line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

Πόσο θα 

σας 

επηρέαζαν 

τα 

αισθητικά 

στοιχεία 

των on-line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένο

υ να: 

προτείνετε 

και σε 

άλλους την 

χρήση on 

line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα 

αισθητικά 

στοιχεία των 

on-line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένου 

να: πιστεύετε 

πως αρχίζει 

να αλλάζει το 

δημόσιο 

(εκσυγχρονισ

μός) 

Πόσο θα 

σας 

επηρέαζαν 

τα 

αισθητικά 

στοιχεία 

των on-line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένο

υ να: 

αισθανθείτε 

ευχάριστα 

σε μια 

συναλλαγή 

με το 

δημόσιο 

Πόσο θα 

σας 

επηρέαζαν 

τα 

αισθητικά 

στοιχεία 

των on-line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένο

υ να: 

κάνετε την 

συναλλαγή 

online από 

το να 

προτιμήσετ

ε την 

επίσκεψη 

Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα 

αισθητικά 

στοιχεία των 

on-line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένου 

να: το 

εξερευνήσετε 

περισσότερη 

ώρα 

Pearson 

Correlation 

1 ,605** ,619** ,513** ,427** ,369** ,355**

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 304 304 304 304 304 304 304

Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα 

αισθητικά 

στοιχεία των 

on-line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένου 

Pearson 

Correlation 

,605** 1 ,828** ,681** ,412** ,451** ,469**

Sig. (2-tailed) ,000 

 

,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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να: μάθετε και 

για άλλες on 

line δημόσιες 

υπηρεσίες 

N 304 304 304 304 304 304 304

Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα 

αισθητικά 

στοιχεία των 

on-line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένου 

να: κάνετε 

χρήση και 

άλλων on line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

Pearson 

Correlation 

,619** ,828** 1 ,695** ,488** ,533** ,538**

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000

N 304 304 304 304 304 304 304

Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα 

αισθητικά 

στοιχεία των 

on-line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένου 

να: προτείνετε 

και σε άλλους 

την χρήση on 

line δημόσιων 

υπηρεσιών 

Pearson 

Correlation 

,513** ,681** ,695** 1 ,556** ,609** ,580**

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000

N 304 304 304 304 304 304 304

Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα 

αισθητικά 

Pearson 

Correlation 

,427** ,412** ,488** ,556** 1 ,652** ,483**

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000
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στοιχεία των 

on-line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένου 

να: πιστεύετε 

πως αρχίζει να 

αλλάζει το 

δημόσιο 

(εκσυγχρονισμό

ς) 

N 304 304 304 304 304 304 304

Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα 

αισθητικά 

στοιχεία των 

on-line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένου 

να: αισθανθείτε 

ευχάριστα σε 

μια συναλλαγή 

με το δημόσιο 

Pearson 

Correlation 

,369** ,451** ,533** ,609** ,652** 1 ,553**

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000

N 304 304 304 304 304 304 304

Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα 

αισθητικά 

στοιχεία των 

on-line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένου 

να: κάνετε την 

συναλλαγή 

online από το 

να προτιμήσετε 

την επίσκεψη 

Pearson 

Correlation 

,355** ,469** ,538** ,580** ,483** ,553** 1

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 304 304 304 304 304 304 304

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Έκθεμα 21 
Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

Γενικά απολαμβάνω την 

περιήγηση μου 

4,28 ,822 304

Επισκέπτομαι ξάνα τα sites 

στα οποία απολαμβάνω την 

περιήγηση μου 

4,52 ,699 304

Η αισθητική ενός site θα με 

επηρέαζε στον αν θα κάνω 

χρήση των υπηρεσιών του 

3,46 1,128 304

Η αισθητική ενός site θα με 

επηρέαζε ώστε να 

παραμείνω σ΄ αυτό  

περισσότερο χρόνο 

3,64 1,104 304

 

 
Έκθεμα 22 

 

Correlations 

 Γενικά 

απολαμβάνω 

την περιήγηση 

μου 

Επισκέπτομαι 

ξάνα τα sites 

στα οποία 

απολαμβάνω 

την περιήγηση 

μου 

Η αισθητική 

ενός site θα με 

επηρέαζε στον 

αν θα κάνω 

χρήση των 

υπηρεσιών του 

Η αισθητική 

ενός site θα με 

επηρέαζε ώστε 

να παραμείνω 

σ΄ αυτό  

περισσότερο 

χρόνο 

Γενικά απολαμβάνω την 

περιήγηση μου 

Pearson Correlation 1 ,492 ,241 ,261

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000

N 304 304 304 304

Επισκέπτομαι ξάνα τα sites 

στα οποία απολαμβάνω την 

περιήγηση μου 

Pearson Correlation ,492 1 ,307 ,341

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000

N 304 304 304 304

Η αισθητική ενός site θα με 

επηρέαζε στον αν θα κάνω 

χρήση των υπηρεσιών του 

Pearson Correlation ,241 ,307 1 ,743

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000

N 304 304 304 304

Η αισθητική ενός site θα με 

επηρέαζε ώστε να 

παραμείνω σ΄ αυτό  

περισσότερο χρόνο 

Pearson Correlation ,261 ,341 ,743 1

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  

N 304 304 304 304
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Έκθεμα 23 
 

Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

Κλασική αισθητική 14,98 2,872 304

Εκφραστική αισθητική 11,06 3,639 304

 
 
Έκθεμα 24 
 

Correlations 

 Κλασική 

αισθητική 

Εκφραστική 

αισθητική 

Κλασική αισθητική Pearson Correlation 1 ,411**

Sig. (2-tailed)  ,000

N 304 304

Εκφραστική αισθητική Pearson Correlation ,411** 1

Sig. (2-tailed) ,000  

N 304 304

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
 
Έκθεμα 25 
 
 

Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

Κλασική αισθητική 14,98 2,872 304

Εκφραστική αισθητική 11,06 3,639 304

Χρηστικότητα 14,12 1,635 304

Απόλαυση 7,76 1,822 304

Ποιότητα εξυπηρέτησης 14,29 1,350 304
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Έκθεμα 26 
 
 

Correlations 

 Κλασική 

αισθητική 

Εκφραστική 

αισθητική Χρηστικότητα Απόλαυση 

Ποιότητα 

εξυπηρέτησης 

Κλασική αισθητική Pearson 

Correlation 

1 ,411** ,216** ,311** ,203**

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000

N 304 304 304 304 304

Εκφραστική 

αισθητική 

Pearson 

Correlation 

,411** 1 ,055 ,307** ,016

Sig. (2-tailed) ,000  ,340 ,000 ,778

N 304 304 304 304 304

Χρηστικότητα Pearson 

Correlation 

,216** ,055 1 ,392** ,457**

Sig. (2-tailed) ,000 ,340  ,000 ,000

N 304 304 304 304 304

Απόλαυση Pearson 

Correlation 

,311** ,307** ,392** 1 ,160**

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,005

N 304 304 304 304 304

Ποιότητα 

εξυπηρέτησης 

Pearson 

Correlation 

,203** ,016 ,457** ,160** 1

Sig. (2-tailed) ,000 ,778 ,000 ,005  

N 304 304 304 304 304

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 
  



ΕΚΘΕΜΑΤΑ 
   

326 
 

Έκθεμα 27 
Statistics 

 
N 

Mean Median Std. Deviation Valid Missing 

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων 

υπηρεσιών: Aisthitiki sxediasmou 

304 0 3,40 4,00 1,064

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων 

υπηρεσιών: Euxaristos sxediasmos 

304 0 3,48 4,00 ,933

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων 

υπηρεσιών: Simmetrikos sxediasmos 

304 0 3,95 4,00 ,957

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων 

υπηρεσιών: Λιτός-Ξεκάθαρος σχεδιασμός 

304 0 4,14 4,00 ,954

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων 

υπηρεσιών: Sinarpastikos sxediasmos 

304 0 2,61 3,00 1,124

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων 

υπηρεσιών: Xrisi spesial efe 

304 0 2,31 2,00 1,097

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων 

υπηρεσιών: Prototipos sxediasmos 

304 0 2,97 3,00 1,143

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων 

υπηρεσιών: Ekleptismenos sxediasmos 

304 0 3,17 3,00 1,165

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων 

υπηρεσιών: Eukolia xrisis 

304 0 4,75 5,00 ,564

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων 

υπηρεσιών: Eukolia ploigisis 

304 0 4,73 5,00 ,625

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων 

υπηρεσιών: Exipiretisi xrisis 

304 0 4,64 5,00 ,699

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων 

υπηρεσιών: Euxaristi allilepidrasi 

304 0 3,88 4,00 ,966

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων 

υπηρεσιών: Ikanopoiisi 

304 0 3,88 4,00 1,062

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων 

υπηρεσιών: Na basizesai sto site 

304 0 4,68 5,00 ,602

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων 

υπηρεσιών: To site na min exei lathi 

304 0 4,74 5,00 ,582

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων 

υπηρεσιών: To site na parexei axiopistes plirofories 

304 0 4,86 5,00 ,446
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Έκθεμα 28 
 
 

Correlation Matrix 

 

Correlation 

Σημαντι

κότητα 

χαρακτη

ριστικών 

των 

online 

δημόσιω

ν 

υπηρεσι

ών: 

Aisthitiki 

sxedias

mou 

Σημαν

τικότητ

α 

χαρακτ

ηριστικ

ών 

των 

online 

δημόσι

ων 

υπηρε

σιών: 

Euxari

stos 

sxedia

smos 

Σημαν

τικότητ

α 

χαρακτ

ηριστικ

ών 

των 

online 

δημόσι

ων 

υπηρε

σιών: 

Simme

trikos 

sxedia

smos 

Σημαν

τικότητ

α 

χαρακτ

ηριστικ

ών 

των 

online 

δημόσι

ων 

υπηρε

σιών: 

Λιτός-

Ξεκάθ

αρος 

σχεδια

σμός 

Σημαν

τικότητ

α 

χαρακτ

ηριστικ

ών 

των 

online 

δημόσι

ων 

υπηρε

σιών: 

Sinarp

astikos 

sxedia

smos 

Σημαν

τικότητ

α 

χαρακτ

ηριστικ

ών 

των 

online 

δημόσι

ων 

υπηρε

σιών: 

Xrisi 

spesial 

efe 

Σημα

ντικό

τητα 

χαρα

κτηρι

στικ

ών 

των 

onlin

e 

δημό

σιων 

υπηρ

εσιώ

ν: 

Prot

otipo

s 

sxedi

asm

os 

Σημαντικ

ότητα 

χαρακτη

ριστικών 

των 

online 

δημόσιω

ν 

υπηρεσι

ών: 

Ekleptis

menos 

sxedias

mos 

Πόσο 

θα σας 

επηρέ

αζαν 

τα 

αισθητι

κά 

στοιχεί

α των 

on-line 

δημόσι

ων 

υπηρε

σιών 

προκει

μένου 

να: το 

εξερευ

νήσετε 

περισ

σότερη 

ώρα 

Πόσ

ο θα 

σας 

επηρ

έαζα

ν τα 

αισθ

ητικά 

στοιχ

εία 

των 

on-

line 

δημό

σιων 

υπηρ

εσιώ

ν 

προκ

ειμέν

ου 

να: 

μάθε

τε 

και 

για 

άλλε

ς on 

line 

δημό

σιες 

υπηρ

εσίες 

Πόσο 

θα σας 

επηρέ

αζαν 

τα 

αισθητι

κά 

στοιχεί

α των 

on-line 

δημόσι

ων 

υπηρε

σιών 

προκει

μένου 

να: 

κάνετε 

χρήση 

και 

άλλων 

on line 

δημόσι

ων 

υπηρε

σιών 

Πόσο 

θα σας 

επηρέ

αζαν 

τα 

αισθητι

κά 

στοιχεί

α των 

on-line 

δημόσι

ων 

υπηρε

σιών 

προκει

μένου 

να: 

προτεί

νετε 

και σε 

άλλου

ς την 

χρήση 

on line 

δημόσι

ων 

υπηρε

σιών 

Πόσο θα 

σας 

επηρέαζ

αν τα 

αισθητικ

ά 

στοιχεία 

των on-

line 

δημόσιω

ν 

υπηρεσι

ών 

προκειμ

ένου να: 

αισθανθ

είτε 

ευχάρισ

τα σε 

μια 

συναλλα

γή με το 

δημόσιο
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Σημαντικότ

ητα 

χαρακτηρισ

τικών των 

online 

δημόσιων 

υπηρεσιών: 

Aisthitiki 

sxediasmou 

1,000 ,721 ,378 ,200 ,378 ,362 ,362 ,360 ,464 ,331 ,460 ,321 ,318

Σημαντικότ

ητα 

χαρακτηρισ

τικών των 

online 

δημόσιων 

υπηρεσιών: 

Euxaristos 

sxediasmos 

,721 1,000 ,383 ,200 ,427 ,359 ,331 ,322 ,367 ,332 ,394 ,328 ,287

Σημαντικότ

ητα 

χαρακτηρισ

τικών των 

online 

δημόσιων 

υπηρεσιών: 

Simmetriko

s 

sxediasmos 

,378 ,383 1,000 ,423 ,167 ,130 ,126 ,158 ,205 ,269 ,252 ,268 ,221

Σημαντικότ

ητα 

χαρακτηρισ

τικών των 

online 

δημόσιων 

υπηρεσιών: 

Λιτός-

Ξεκάθαρος 

σχεδιασμός 

,200 ,200 ,423 1,000 ,106 -,011 ,097 ,159 ,121 ,183 ,209 ,168 ,171
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Σημαντικότ

ητα 

χαρακτηρισ

τικών των 

online 

δημόσιων 

υπηρεσιών: 

Sinarpastik

os 

sxediasmos 

,378 ,427 ,167 ,106 1,000 ,685 ,539 ,410 ,365 ,294 ,378 ,240 ,256

Σημαντικότ

ητα 

χαρακτηρισ

τικών των 

online 

δημόσιων 

υπηρεσιών: 

Xrisi spesial 

efe 

,362 ,359 ,130 -,011 ,685 1,000 ,551 ,455 ,385 ,352 ,416 ,276 ,236

Σημαντικότ

ητα 

χαρακτηρισ

τικών των 

online 

δημόσιων 

υπηρεσιών: 

Prototipos 

sxediasmos 

,362 ,331 ,126 ,097 ,539 ,551 1,00

0

,534 ,351 ,270 ,345 ,243 ,206

Σημαντικότ

ητα 

χαρακτηρισ

τικών των 

online 

δημόσιων 

υπηρεσιών: 

Ekleptisme

nos 

sxediasmos 

,360 ,322 ,158 ,159 ,410 ,455 ,534 1,000 ,263 ,261 ,328 ,244 ,206
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Πόσο θα 

σας 

επηρέαζαν 

τα 

αισθητικά 

στοιχεία 

των on-line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένο

υ να: το 

εξερευνήσε

τε 

περισσότερ

η ώρα 

,464 ,367 ,205 ,121 ,365 ,385 ,351 ,263 1,000 ,605 ,619 ,513 ,369

Πόσο θα 

σας 

επηρέαζαν 

τα 

αισθητικά 

στοιχεία 

των on-line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένο

υ να: 

μάθετε και 

για άλλες 

on line 

δημόσιες 

υπηρεσίες 

,331 ,332 ,269 ,183 ,294 ,352 ,270 ,261 ,605 1,00

0 

,828 ,681 ,451
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Πόσο θα 

σας 

επηρέαζαν 

τα 

αισθητικά 

στοιχεία 

των on-line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένο

υ να: κάνετε 

χρήση και 

άλλων on 

line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

,460 ,394 ,252 ,209 ,378 ,416 ,345 ,328 ,619 ,828 1,000 ,695 ,533

Πόσο θα 

σας 

επηρέαζαν 

τα 

αισθητικά 

στοιχεία 

των on-line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένο

υ να: 

προτείνετε 

και σε 

άλλους την 

χρήση on 

line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

,321 ,328 ,268 ,168 ,240 ,276 ,243 ,244 ,513 ,681 ,695 1,000 ,609
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Πόσο θα 

σας 

επηρέαζαν 

τα 

αισθητικά 

στοιχεία 

των on-line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένο

υ να: 

αισθανθείτε 

ευχάριστα 

σε μια 

συναλλαγή 

με το 

δημόσιο 

,318 ,287 ,221 ,171 ,256 ,236 ,206 ,206 ,369 ,451 ,533 ,609 1,000

 

 
 
 
Έκθεμα 29 
 
 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,778

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1963,888

df 120

Sig. ,000
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Έκθεμα 31 
 

 

 
  

Communalities 

 Initial Extraction

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων υπηρεσιών: Aisthitiki sxediasmou 1,000 ,705

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων υπηρεσιών: Euxaristos sxediasmos 1,000 ,707

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων υπηρεσιών: Simmetrikos sxediasmos 1,000 ,642

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων υπηρεσιών: Λιτός-Ξεκάθαρος 

σχεδιασμός 

1,000 ,628

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων υπηρεσιών: Sinarpastikos sxediasmos 1,000 ,672

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων υπηρεσιών: Xrisi spesial efe 1,000 ,719

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων υπηρεσιών: Prototipos sxediasmos 1,000 ,695

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων υπηρεσιών: Ekleptismenos sxediasmos 1,000 ,588

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων υπηρεσιών: Eukolia xrisis 1,000 ,738

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων υπηρεσιών: Eukolia ploigisis 1,000 ,786

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων υπηρεσιών: Exipiretisi xrisis 1,000 ,713

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων υπηρεσιών: Euxaristi allilepidrasi 1,000 ,737

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων υπηρεσιών: Ikanopoiisi 1,000 ,758

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων υπηρεσιών: Na basizesai sto site 1,000 ,619

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων υπηρεσιών: To site na min exei lathi 1,000 ,730

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων υπηρεσιών: To site na parexei 

axiopistes plirofories 

1,000 ,734

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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Έκθεμα 32 

 
 

Total Variance Explained 

Component 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 

% of 

Variance Cumulative % Total % of Variance

Cumulative 

% Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% 

dimension0 

1 4,312 26,953 26,953 4,312 26,953 26,953 2,811 17,568 17,568

2 3,043 19,020 45,973 3,043 19,020 45,973 2,375 14,844 32,412

3 1,530 9,565 55,538 1,530 9,565 55,538 2,168 13,549 45,961

4 1,278 7,986 63,524 1,278 7,986 63,524 2,058 12,865 58,826

5 1,008 6,299 69,823 1,008 6,299 69,823 1,760 10,997 69,823

6 ,753 4,704 74,527       

7 ,665 4,156 78,683       

8 ,556 3,476 82,160       

9 ,544 3,399 85,559       

10 ,462 2,887 88,446       

11 ,415 2,595 91,042       

12 ,369 2,309 93,351       

13 ,307 1,920 95,271       

14 ,293 1,831 97,103       

15 ,245 1,529 98,632       

16 ,219 1,368 100,000       

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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Έκθεμα 33 
 

Rotated Component Matrixa 

 
Component 

1 2 3 4 5 

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων υπηρεσιών: Xrisi spesial 

efe 

,836 ,019 -,064 ,050 ,111

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων υπηρεσιών: Prototipos 

sxediasmos 

,813 -,098 ,113 ,090 ,062

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων υπηρεσιών: Sinarpastikos 

sxediasmos 

,779 -,056 -,005 ,161 ,189

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων υπηρεσιών: Ekleptismenos 

sxediasmos 

,723 ,200 -,040 ,154 -,010

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων υπηρεσιών: Eukolia 

ploigisis 

,013 ,852 ,182 ,079 ,142

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων υπηρεσιών: Eukolia xrisis -,006 ,812 ,231 ,147 ,061

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων υπηρεσιών: Exipiretisi 

xrisis 

,022 ,765 ,211 -,050 ,282

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων υπηρεσιών: To site na min 

exei lathi 

-,060 ,146 ,839 ,026 ,020

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων υπηρεσιών: To site na 

parexei axiopistes plirofories 

,014 ,200 ,818 ,141 -,065

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων υπηρεσιών: Na basizesai 

sto site 

,043 ,213 ,738 ,055 ,155

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων υπηρεσιών: Simmetrikos 

sxediasmos 

,024 ,088 ,162 ,778 ,050

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων υπηρεσιών: Aisthitiki 

sxediasmou 

,370 -,094 -,056 ,696 ,269

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων υπηρεσιών: Euxaristos 

sxediasmos 

,350 ,010 -,036 ,675 ,357

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων υπηρεσιών: Λιτός-

Ξεκάθαρος σχεδιασμός 

,037 ,337 ,222 ,609 -,305

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων υπηρεσιών: Ikanopoiisi ,108 ,166 ,138 ,105 ,830

Σημαντικότητα χαρακτηριστικών των online δημόσιων υπηρεσιών: Euxaristi 

allilepidrasi 

,204 ,293 -,026 ,133 ,769

Extraction Method: Principal Component Analysis.  

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 6 iterations. 
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Έκθεμα 34 
 

Component Transformation Matrix 

Component 1 2 3 4 5 

dimension0 

1 ,528 ,468 ,352 ,473 ,394

2 -,629 ,530 ,542 -,150 -,092

3 ,051 -,371 ,454 ,502 -,634

4 ,534 -,024 ,413 -,707 -,207

5 -,196 -,602 ,454 -,045 ,626

Extraction Method: Principal Component Analysis.   

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.  

 
 
Έκθεμα 35 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,827 3 

 
Έκθεμα 36 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,715 4 

 
Έκθεμα 37 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,827 3 

 
Έκθεμα 38 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,758 2 
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Έκθεμα 39 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,760 3 

 
Έκθεμα 40 
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Έκθεμα 41 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Έκθεμα 42 

 

 

 

Έκθεμα 43 

 

 
 
 

Έκθεμα 44 
 
 
 
  

   
Estimate

Ευχάριστος_σχεδιασμός <--- klasiki1 ,911

Αισθητική_σχεδιασμού <--- klasiki1 ,792

Πρωτότυπος_σχεδιασμός <--- ekfrastiki1 ,663

Ειδικά_εφέ <--- ekfrastiki1 ,809

Συναρπαστικός_σχεδιασμός <--- ekfrastiki1 ,842

Ευκολία_πλοήγησης <--- xristikotita1 ,840

Ευκολία_χρήσης <--- xristikotita1 ,841

Ικανοποίηση <--- apolausi1 ,734

Ευχάριστη_αλληλεπίδραση <--- apolausi1 ,835

Αξιοπιστία <--- asfaleia1 ,796

Να_μην_έχει_λάθη <--- asfaleia1 ,750

Να_βασίζεσαι_στο_site <--- asfaleia1 ,652
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Έκθεμα 45 

 

 

 

 

 

 

 

Έκθεμα 46 

 

 

 

 

 

Statistics 

 

Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα 

αισθητικά 

στοιχεία των 

on-line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένου 

να: το 

εξερευνήσετε 

περισσότερη 

ώρα 

Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα 

αισθητικά 

στοιχεία των 

on-line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένου 

να: μάθετε και 

για άλλες on 

line δημόσιες 

υπηρεσίες 

Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα 

αισθητικά 

στοιχεία των 

on-line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένου 

να: κάνετε 

χρήση και 

άλλων on line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα 

αισθητικά 

στοιχεία των 

on-line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένου 

να: προτείνετε 

και σε άλλους 

την χρήση on 

line δημόσιων 

υπηρεσιών 

Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα 

αισθητικά 

στοιχεία των 

on-line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένου 

να: πιστεύετε 

πως αρχίζει να 

αλλάζει το 

δημόσιο 

(εκσυγχρονισμό

ς) 

Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα 

αισθητικά 

στοιχεία των 

on-line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένου 

να: αισθανθείτε 

ευχάριστα σε 

μια συναλλαγή 

με το δημόσιο 

Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα 

αισθητικά 

στοιχεία των on-

line δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένου να: 

κάνετε την 

συναλλαγή 

online από το 

να προτιμήσετε 

την επίσκεψη 

N Valid 304 304 304 304 304 304 304

Missing 0 0 0 0 0 0 0

Mean 3,34 3,30 3,35 3,26 3,38 3,39 3,88

Median 3,00 3,00 3,50 3,00 4,00 4,00 4,00

Std. Deviation 1,175 1,116 1,136 1,167 1,226 1,164 1,192
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Έκθεμα 47 
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Έκθεμα 48 
 
 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,871

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1246,830

df 21

Sig. ,000

 
Έκθεμα 49 

Anti-image Matrices 

 

Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα 

αισθητικά 

στοιχεία των 

on-line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένου 

να: το 

εξερευνήσετε 

περισσότερη 

ώρα 

Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα 

αισθητικά 

στοιχεία των 

on-line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένου 

να: μάθετε και 

για άλλες on 

line δημόσιες 

υπηρεσίες 

Πόσο θα 

σας 

επηρέαζαν 

τα αισθητικά 

στοιχεία των 

on-line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένο

υ να: κάνετε 

χρήση και 

άλλων on 

line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα 

αισθητικά 

στοιχεία των 

on-line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένου 

να: προτείνετε 

και σε άλλους 

την χρήση on 

line δημόσιων 

υπηρεσιών 

Πόσο θα 

σας 

επηρέαζαν 

τα αισθητικά 

στοιχεία των 

on-line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένο

υ να: 

πιστεύετε 

πως αρχίζει 

να αλλάζει 

το δημόσιο 

(εκσυγχρονι

σμός) 

Πόσο θα 

σας 

επηρέαζαν 

τα αισθητικά 

στοιχεία των 

on-line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένο

υ να: 

αισθανθείτε 

ευχάριστα 

σε μια 

συναλλαγή 

με το 

δημόσιο 

Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα 

αισθητικά 

στοιχεία των 

on-line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένου 

να: κάνετε την 

συναλλαγή 

online από το 

να 

προτιμήσετε 

την επίσκεψη

 Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα 

αισθητικά 

στοιχεία των on-

line δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένου να: 

το εξερευνήσετε 

περισσότερη 

ώρα 

,567 -,075 -,077 -,026 -,092 ,027 ,018
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Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα 

αισθητικά 

στοιχεία των on-

line δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένου να: 

μάθετε και για 

άλλες on line 

δημόσιες 

υπηρεσίες 

-,075 ,279 -,161 -,084 ,028 ,017 ,004

Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα 

αισθητικά 

στοιχεία των on-

line δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένου να: 

κάνετε χρήση και 

άλλων on line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

-,077 -,161 ,251 -,041 -,016 -,038 -,055

Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα 

αισθητικά 

στοιχεία των on-

line δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένου να: 

προτείνετε και σε 

άλλους την 

χρήση on line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

-,026 -,084 -,041 ,373 -,063 -,090 -,096
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Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα 

αισθητικά 

στοιχεία των on-

line δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένου να: 

πιστεύετε πως 

αρχίζει να 

αλλάζει το 

δημόσιο 

(εκσυγχρονισμός) 

-,092 ,028 -,016 -,063 ,509 -,204 -,052

Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα 

αισθητικά 

στοιχεία των on-

line δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένου να: 

αισθανθείτε 

ευχάριστα σε μια 

συναλλαγή με το 

δημόσιο 

,027 ,017 -,038 -,090 -,204 ,454 -,105

Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα 

αισθητικά 

στοιχεία των on-

line δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένου να: 

κάνετε την 

συναλλαγή online 

από το να 

προτιμήσετε την 

επίσκεψη 

,018 ,004 -,055 -,096 -,052 -,105 ,574
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A

n

ti

-

i

m

a

g

e 

C

o

rr

el

a

ti

o

n 

Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα 

αισθητικά 

στοιχεία των on-

line δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένου να: 

το εξερευνήσετε 

περισσότερη 

ώρα 

,927a -,189 -,205 -,056 -,172 ,053 ,032

Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα 

αισθητικά 

στοιχεία των on-

line δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένου να: 

μάθετε και για 

άλλες on line 

δημόσιες 

υπηρεσίες 

-,189 ,814a -,608 -,260 ,075 ,047 ,009

Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα 

αισθητικά 

στοιχεία των on-

line δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένου να: 

κάνετε χρήση και 

άλλων on line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

-,205 -,608 ,836a -,132 -,046 -,112 -,144
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Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα 

αισθητικά 

στοιχεία των on-

line δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένου να: 

προτείνετε και σε 

άλλους την 

χρήση on line 

δημόσιων 

υπηρεσιών 

-,056 -,260 -,132 ,918a -,144 -,218 -,207

Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα 

αισθητικά 

στοιχεία των on-

line δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένου να: 

πιστεύετε πως 

αρχίζει να 

αλλάζει το 

δημόσιο 

(εκσυγχρονισμός) 

-,172 ,075 -,046 -,144 ,863a -,425 -,097

Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα 

αισθητικά 

στοιχεία των on-

line δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένου να: 

αισθανθείτε 

ευχάριστα σε μια 

συναλλαγή με το 

δημόσιο 

,053 ,047 -,112 -,218 -,425 ,857a -,206
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Πόσο θα σας 

επηρέαζαν τα 

αισθητικά 

στοιχεία των on-

line δημόσιων 

υπηρεσιών 

προκειμένου να: 

κάνετε την 

συναλλαγή online 

από το να 

προτιμήσετε την 

επίσκεψη 

,032 ,009 -,144 -,207 -,097 -,206 ,928a

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA) 

 
 
 
Έκθεμα 50 
 

Communalities 

 Initial Extraction 

Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων υπηρεσιών 

προκειμένου να: το εξερευνήσετε περισσότερη ώρα 

1,000 ,498

Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων υπηρεσιών 

προκειμένου να: μάθετε και για άλλες on line δημόσιες υπηρεσίες 

1,000 ,679

Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων υπηρεσιών 

προκειμένου να: κάνετε χρήση και άλλων on line δημόσιων υπηρεσιών 

1,000 ,757

Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων υπηρεσιών 

προκειμένου να: προτείνετε και σε άλλους την χρήση on line δημόσιων υπηρεσιών 

1,000 ,732

Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων υπηρεσιών 

προκειμένου να: πιστεύετε πως αρχίζει να αλλάζει το δημόσιο (εκσυγχρονισμός) 

1,000 ,526

Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων υπηρεσιών 

προκειμένου να: αισθανθείτε ευχάριστα σε μια συναλλαγή με το δημόσιο 

1,000 ,574

Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων υπηρεσιών 

προκειμένου να: κάνετε την συναλλαγή online από το να προτιμήσετε την επίσκεψη 

1,000 ,521

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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Έκθεμα 51 
 

Total Variance Explained 

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

dimension0 

1 4,287 61,238 61,238 4,287 61,238 61,238

2 ,909 12,990 74,228    

3 ,578 8,254 82,482    

4 ,440 6,286 88,769    

5 ,322 4,596 93,364    

6 ,302 4,319 97,683    

7 ,162 2,317 100,000    

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 
 
Έκθεμα 52 

Component Matrixa 

 
Component 

1 

Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων υπηρεσιών 

προκειμένου να: κάνετε χρήση και άλλων on line δημόσιων υπηρεσιών 

,870

Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων υπηρεσιών 

προκειμένου να: προτείνετε και σε άλλους την χρήση on line δημόσιων υπηρεσιών 

,855

Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων υπηρεσιών 

προκειμένου να: μάθετε και για άλλες on line δημόσιες υπηρεσίες 

,824

Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων υπηρεσιών 

προκειμένου να: αισθανθείτε ευχάριστα σε μια συναλλαγή με το δημόσιο 

,757

Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων υπηρεσιών 

προκειμένου να: πιστεύετε πως αρχίζει να αλλάζει το δημόσιο (εκσυγχρονισμός) 

,725

Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων υπηρεσιών 

προκειμένου να: το εξερευνήσετε περισσότερη ώρα 

,722

Πόσο θα σας επηρέαζαν τα αισθητικά στοιχεία των on-line δημόσιων υπηρεσιών 

προκειμένου να: το εξερευνήσετε περισσότερη ώρα 

,706

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

a. 1 components extracted. 
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Έκθεμα 53 
Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,892 7 

 
 
Έκθεμα 54 

Statistics 

 

Γενικά απολαμβάνω 
την περιήγηση μου 

Επισκέπτομαι ξάνα τα 
sites στα οποία 
απολαμβάνω την 
περιήγηση μου 

Η αισθητική ενός site θα 
με επηρέαζε στον αν θα 

κάνω χρήση των 
υπηρεσιών του 

Η αισθητική ενός site θα με 
επηρέαζε ώστε να 
παραμείνω σ΄ αυτό  
περισσότερο χρόνο 

N Valid 304 304 304 304

Missing 0 0 0 0
Mean 4,28 4,52 3,46 3,64
Median 4,00 5,00 4,00 4,00
Std. Deviation ,822 ,699 1,128 1,104

 
 
 
Έκθεμα 55 
 

Correlation Matrixa 

 
Γενικά 

απολαμβάνω την 
περιήγηση μου 

Επισκέπτομαι ξάνα τα 
sites στα οποία 
απολαμβάνω την 
περιήγηση μου 

Η αισθητική ενός site θα με 
επηρέαζε στον αν θα κάνω 
χρήση των υπηρεσιών του 

Η αισθητική ενός site θα με 
επηρέαζε ώστε να παραμείνω σ΄ 

αυτό  περισσότερο χρόνο 

Correlation Γενικά απολαμβάνω 
την περιήγηση μου 

1,000 ,492 ,241 ,261

Επισκέπτομαι ξάνα 
τα sites στα οποία 
απολαμβάνω την 
περιήγηση μου 

,492 1,000 ,307 ,341

Η αισθητική ενός site 
θα με επηρέαζε στον 
αν θα κάνω χρήση 
των υπηρεσιών του 

,241 ,307 1,000 ,743

Η αισθητική ενός site 
θα με επηρέαζε ώστε 
να παραμείνω σ΄ 
αυτό  περισσότερο 
χρόνο 

,261 ,341 ,743 1,000

Sig. (1-
tailed) 

Γενικά απολαμβάνω 
την περιήγηση μου 

 
,000 ,000 ,000

Επισκέπτομαι ξάνα 
τα sites στα οποία 
απολαμβάνω την 
περιήγηση μου 

,000 

 

,000 ,000

Η αισθητική ενός site 
θα με επηρέαζε στον 
αν θα κάνω χρήση 
των υπηρεσιών του 

,000 ,000

 

,000

Η αισθητική ενός site 
θα με επηρέαζε ώστε 
να παραμείνω σ΄ 
αυτό  περισσότερο 
χρόνο 

,000 ,000 ,000 

 

a. Determinant = ,294 
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Έκθεμα 56 
 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,609

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 368,535

df 6

Sig. ,000

 
 
Έκθεμα 57 
 

Anti-image Matrices 

 

Γενικά 

απολαμβάνω 

την περιήγηση 

μου 

Επισκέπτομαι ξάνα 

τα sites στα οποία 

απολαμβάνω την 

περιήγηση μου 

Η αισθητική ενός 

site θα με 

επηρέαζε στον αν 

θα κάνω χρήση 

των υπηρεσιών του 

Η αισθητική ενός 

site θα με 

επηρέαζε ώστε να 

παραμείνω σ΄ αυτό  

περισσότερο 

χρόνο 

Anti-image 

Covariance 

Γενικά 

απολαμβάνω την 

περιήγηση μου 

,747 -,320 -,022 -,030

Επισκέπτομαι ξάνα 

τα sites στα οποία 

απολαμβάνω την 

περιήγηση μου 

-,320 ,707 -,033 -,075

Η αισθητική ενός 

site θα με 

επηρέαζε στον αν 

θα κάνω χρήση 

των υπηρεσιών του 

-,022 -,033 ,444 -,311

Η αισθητική ενός 

site θα με 

επηρέαζε ώστε να 

παραμείνω σ΄ αυτό  

περισσότερο χρόνο 

-,030 -,075 -,311 ,433

Anti-image 

Correlation 

Γενικά 

απολαμβάνω την 

περιήγηση μου 

,650a -,441 -,039 -,053

Επισκέπτομαι ξάνα 

τα sites στα οποία 

απολαμβάνω την 

περιήγηση μου 

-,441 ,677a -,059 -,136
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Η αισθητική ενός 

site θα με 

επηρέαζε στον αν 

θα κάνω χρήση 

των υπηρεσιών του 

-,039 -,059 ,580a -,710

Η αισθητική ενός 

site θα με 

επηρέαζε ώστε να 

παραμείνω σ΄ αυτό  

περισσότερο χρόνο 

-,053 -,136 -,710 ,584a

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA) 

 
 
Έκθεμα 58 

Communalities 

 Initial Extraction 

Γενικά απολαμβάνω την περιήγηση μου 1,000 ,773

Επισκέπτομαι ξάνα τα sites στα οποία 

απολαμβάνω την περιήγηση μου 

1,000 ,728

Η αισθητική ενός site θα με επηρέαζε στον αν θα 

κάνω χρήση των υπηρεσιών του 

1,000 ,872

Η αισθητική ενός site θα με επηρέαζε ώστε να 

παραμείνω σ΄ αυτό  περισσότερο χρόνο 

1,000 ,868

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 
 
Έκθεμα 59 
 

 
  

Total Variance Explained 

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% 

dimension0 

1 2,208 55,193 55,193 2,208 55,193 55,193 1,744 43,589 43,589

2 1,034 25,841 81,034 1,034 25,841 81,034 1,498 37,445 81,034

3 ,502 12,562 93,595       

4 ,256 6,405 100,000       

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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Έκθεμα 60 
 

Rotated Component Matrixa 

 
Component 

1 2 

Η αισθητική ενός site θα με επηρέαζε στον αν θα κάνω χρήση των υπηρεσιών του ,922 ,146

Η αισθητική ενός site θα με επηρέαζε ώστε να παραμείνω σ΄ αυτό  περισσότερο χρόνο ,913 ,188

Γενικά απολαμβάνω την περιήγηση μου ,093 ,874

Επισκέπτομαι ξάνα τα sites στα οποία απολαμβάνω την περιήγηση μου ,226 ,822

Extraction Method: Principal Component Analysis.  

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 3 iterations. 

 
Έκθεμα 61 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,852 2

 
 
Έκθεμα 62 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,654 2

 

Έκθεμα 63 
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Έκθεμα 64 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Έκθεμα 65 
 

 
 
 
 
 
 

Έκθεμα 66 
 
 
 
  

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,687 

Bartlett’s Test of Sphericity         Approx.Chi-Square 228,192 

df 28 

Sig. .000 
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Έκθεμα 67 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
Έκθεμα 68 

 
 
Έκθεμα 69 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Έκθεμα 70 

 
 
 
 
 

  

 Initial Eigenvalues 
Components Total % of Variance Cumulative % 

1 2.200 21.887 21,887 

2 1.992 20.512 42,399 

Component 

1 2 

Συχνότητα χρήσης για: Ενημέρωση 0.598  

Συχνότητα χρήσης για: Λογισμικό, μουσική, ταινίες, παιχνίδια  0.732 

Συχνότητα χρήσης για: ∆ιασκέδαση  0.785 

Συχνότητα χρήσης για: E-mail 0.769  

Συχνότητα χρήσης για: Εκπαιδευτικό/πληροφοριακό υλικό 0.629  

Συχνότητα χρήσης για: Group  0.598 

Συχνότητα χρήσης για: Αγορές και πωλήσεις 0.534  

Συχνότητα χρήσης για: Συναλλαγές με δημόσιες υπηρεσίες 0.287  

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,534 2
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Έκθεμα 71 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

, 509 2

 
 
Έκθεμα 72 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
Έκθεμα 73 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
Έκθεμα 74 

 
 
 
 
 

 
 
Έκθεμα 75 

 
 
 
 
 

 

Estimate 
Κατεβάζω_λογισμικό <--- F1 ,574
∆ιασκέδαση <--- F1 ,612
Συμμετέχω_σε_Group <--- F1 ,440
Εκπαιδευτικό_πληροφοριακό <--- F2 ,476
Email <--- F2 ,474
Ενημέρωση <--- F2 ,693
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Έκθεμα 76 
 
 
 
 
 
 

 
Έκθεμα 77 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Έκθεμα 78 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Έκθεμα 79 
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Έκθεμα 80 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

 

Έκθεμα 81 

 

 

 

 

 

 

Έκθεμα 82 

 

 

 

 

Έκθεμα 83 
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Έκθεμα 84 

 

 

 

Έκθεμα 85 

 

 

 

 
 
 

Έκθεμα 86 
 

 

 

 

 

 

 
Έκθεμα 87 
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Έκθεμα 88 
 

 

 

 

 

 

 

 

Έκθεμα 89 

 

 

 

 

 

 

Έκθεμα 90 

 

 

 

 

Έκθεμα 91 
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Έκθεμα 92 

Έκθεμα 93 

 

 

 

 

Έκθεμα 94 

 

 

 

 

 

 

Έκθεμα 95 
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Έκθεμα 96 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Έκθεμα 97 

 

 

 

 

 

 

 

 

Έκθεμα 98 
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Έκθεμα 99 

 

 

 

Έκθεμα 100 

 

 

 

 

 
Έκθεμα 101 

 

 

 

 

 

Έκθεμα 102 
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Έκθεμα 103 

Έκθεμα 104 

 

Έκθεμα 105 

 

 

 

 

 

 

Έκθεμα 106 
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Έκθεμα 107 

 

 

 

 

Έκθεμα 108 
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