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Περίληψη  
Ένα από τα παγκοσµίως µεγαλύτερα φαινόµενα της σύγχρονης εποχής είναι η χρήση του ∆ιαδικτύου. 

Με διάφορους τρόπους και για διάφορους λόγους ο αθλητισµός προκαλεί στο Ίντερνετ έντονο ενδιαφέρον. 
Σκοπός της έρευνας αυτής ήταν η δηµιουργία ενός έγκυρου και αξιόπιστου οργάνου αξιολόγησης των µετα-
βλητών µάρκετινγκ και των δηµοσίων σχέσεων που εµφανίζονται σε ιστοσελίδες αθλητικών συλλόγων. Συ-
νολικά συλλέχθηκαν ερωτηµατολόγια από εφτακόσια άτοµα, που τη χρονική περίοδο διεξαγωγής της 
έρευνα δήλωσαν κάτοικοι Θεσσαλονίκης. Στα δεδοµένα που συλλέχθηκαν πραγµατοποιήθηκε παραγοντική 
ανάλυση και στη συνέχεια αναλύσεις αξιοπιστίας των παραγόντων που προέκυψαν. Προέκυψε ότι τέσσερις 
είναι οι παράγοντες αξιολόγησης των µεταβλητών του µάρκετινγκ και των δηµοσίων σχέσεων σε ιστοσελίδες 
αθλητικών συλλόγων: το «Προϊόν» (µε 7 θέµατα & α=.86), η «Τιµή-∆ιανοµή» (µε 6 θέµατα & α=.85), η 
«Προώθηση» (µε 6 θέµατα & α=.81) και οι «∆ηµόσιες σχέσεις» (µε 9 θέµατα & α=.89). Η εφαρµογή του ∆ιαδι-
κτύου στον αθλητισµό έχει ήδη γίνει αισθητή και πιθανότατα θα συνεχίσει να αναπτύσσεται µε ραγδαίους 
ρυθµούς. Τα συµπεράσµατα της έρευνας αυτής µπορούν να διαφωτίσουν και να καθοδηγήσουν ενέργειες 
διαδικτυακού µάρκετινγκ και επικοινωνίας στον αθλητισµό, τόσο σε πρακτικό όσο και σε ερευνητικό επί-
πεδο. 

Λέξεις κλειδιά: διαδίκτυο, µάρκετινγκ, δηµόσιες σχέσεις, συλλογικές ιστοσελίδες, παράγοντες αξιολόγησης 
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Abstract  
One of the worldwide biggest phenomena of modern age is the use of Internet. With various ways and 

for various reasons sport causes intense interest to Internet. The impact of Internet in sports has already be-
come perceptible and it continues to develop with rapid rates. The aim of this research was the development 
of a questionnaire that could evaluate the application of marketing and public relations in sport web sites. In 
addition, differences between sexes were also investigated. 700 questionnaires were collected from people 
that, during the research, declared that were Thessaloniki’s habitants, which is the second biggest city in 
Greece. Factor and reliability analysis (Conbach alpha) were contacted. A valid and reliable evaluation tool 
was created. Four elements of the sport marketing mix (“product” (with 7 items & α=.86) “price-place” (with 
6 items & α=.85), “promotion” (with 6 items & α=.81) and “public relations” (with 9 items & α=.89) were 
proved as the ones that affect the public when it evaluates sport marketing and public relations through the 
Web. The conclusions and the recommendations of this research can enlighten and guide the use of Internet 
as a marketing and communication tool in sport organisations. 
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Εισαγωγή 

Το διαδίκτυο (ή απλώς δίκτυο) είναι ένα πα-
γκόσµιο σύστηµα υπολογιστικών δικτύων, όπου 
χρήστες σε έναν οποιοδήποτε ηλεκτρονικό υπολο-
γιστή µπορούν, εφόσον έχουν άδεια πρόσβασης, 
να λάβουν πληροφορίες από οποιονδήποτε άλλον 
ηλεκτρονικό υπολογιστή ή να µιλήσουν απευθείας 
µε χρήστες άλλων ηλεκτρονικών υπολογιστών 
(Μιχάλης & Τζιβανάκη, 2001). Τα τελευταία χρό-
νια, η ανάπτυξη των χρηστών του νέου αυτού επι-
κοινωνιακού µέσου είναι συγκλονιστική. Από δέκα 
έξι εκατοµµύρια που υπολογίστηκαν οι χρήστες 
του το 1995, σε 450 εκατοµµύρια το 2000 και σε 581, 
περίπου, εκατοµµύρια το Μάιο του 2002 (Nua, 
2003). Έρευνα της Computer Industry Almanac 
(2000) προβλέπει ότι µέχρι το 2005, το Ίντερνετ θα 
χρησιµοποιείται από 715 εκατοµµύρια ανθρώπους, 
ποσοστό αύξησης ακόµη πιο εκπληκτικό από αυτό 
που έχει ήδη πραγµατοποιηθεί. Πάντως, σύµφωνα 
µε ορισµένους δείκτες που εξετάζουν την ανάπτυξη 
του διαδικτύου σε µία χώρα, η θέση της Ελλάδας 
βρίσκεται ανάµεσα σε εκείνες µε τη χαµηλότερη 
ανάπτυξη της χρήσης αυτού στην Ευρώπη, αν και 
τα τελευταία χρόνια το πλήθος των χρηστών του 
διαδικτύου αυξάνει µε ρυθµό 80-100% το χρόνο 
(Τσακλαγκάνος, 2001).  

Στην αυγή του 20ου αιώνα, η αθλητική βιοµη-
χανία αντιµετωπίζει πολλές προκλήσεις, µε κυρί-
αρχη το ρόλο που θα παίξει το διαδίκτυο στον τρό-
πο που θα διεξαχθούν οι αθλητικές επιχειρηµατι-
κές δράσεις κατά τη νέα χιλιετία (Duncan & 
Campbell, 1999). Σε έρευνά της η Intelliquest 
Worldwide Internet (2000) κατέληξε στο ότι στη 
σηµερινή εποχή, ο αθλητισµός αποτελεί ένα από τα 
πιο ενδιαφέροντα και περιζήτητα θέµατα στο δί-
κτυο. Βρέθηκε, µάλιστα, ότι το 52% εκείνων που 
ρωτήθηκαν απάντησε ότι είχε πρόσφατα χρησιµο-
ποιήσει το διαδίκτυο προκειµένου να συλλέξει 
αθλητικές πληροφορίες (Intelliquest Worldwide 
Internet, 2000). Ο αθλητισµός φαίνεται να προκα-
λεί στο Ίντερνετ έντονο ενδιαφέρον, όπως άλλω-
στε, προκαλούσε και στην τηλεόραση. Είναι, άλλω-
στε, ένας από τους πιο ελκυστικούς τρόπους που 
υπάρχουν για να προσελκύσει κανείς την προσοχή 
σε µία ιστοσελίδα (Brunelli & Semprini, 2000). Οι 
αθλητικές εταιρείες, όµως, δε θα πρέπει να επικε-
ντρωθούν στο διαδίκτυο απλά ως ένα ακόµη εργα-
λείο διαφήµισης, αλλά θα πρέπει, κυρίως, να δώ-
σουν έµφαση στην ενσωµάτωση αυτού σε ένα περι-
εκτικότερο σχέδιο µάρκετινγκ (Duncan & Camp-
bell, 1999). 

Οι επαγγελµατικές οµάδες και οµοσπονδίες 
άρχισαν να δηµιουργούν ιστοσελίδες το 1995, µε 
πρώτη τη National Football League (NFL) (Brown, 
1998). Στη σηµερινή εποχή, όλες σχεδόν οι επαγ-
γελµατικές αθλητικές οµάδες και οµοσπονδίες, 

τουλάχιστον στις Ηνωµένες Πολιτείες διαθέτουν το 
δικό τους ιστοχώρο. Αντίθετα αυτό φαίνεται να 
µην το συµµερίζονται ιδιαίτερα οι αντίστοιχοι ελ-
ληνικοί αθλητικοί οργανισµοί: την αγωνιστική πε-
ρίοδο 2001-02, από τις δέκα έξι οµάδες που συµµε-
τείχαν στο επαγγελµατικό πρωτάθληµα ποδοσφαί-
ρου της Α΄ Εθνικής µόλις οι δέκα διέθεταν ιστοσε-
λίδα. Τα πράγµατα είναι ακόµα χειρότερα για το 
επόµενο πιο δηµοφιλές άθληµα (FIBA, 2003) στην 
Ελλάδα, την καλαθοσφαίρισης, καθώς, την ίδια 
αγωνιστική περίοδο, από τις δώδεκα οµάδες της 
Α1 Εθνικής Κατηγορίας, µόλις οι έξι διέθεταν ιστο-
σελίδα. 

Ο αθλητισµός, πάντως, έχει µία έντονη παρου-
σία στο ∆ίκτυο κυρίως λόγο του γεγονότος ότι τα 
άτοµα νεαρής ηλικίας είναι αυτά που σε µεγαλύτε-
ρο βαθµό έχουν εξοικειωθεί µε τις νέες τεχνολογίες 
ενώ, παράλληλα, είναι και αθλητικοί καταναλωτές 
(CyberAtlas, 2003). Παράλληλα, ο αθλητισµός συν-
δυάζεται µε τη διασκέδαση και την ψυχαγωγία και 
καλύπτει ένα φάσµα κοινού µε πλειάδα ενδιαφε-
ρόντων (Μιχάλης & Τζιβανάκη, 2001). Οι Harver-
son και Garrahan (2000) πιστεύουν ότι η ένωση του 
αθλητισµού µε το διαδίκτυο είναι η πλέον επιθυµη-
τή, ενώ οι Deply και Bosetti (1998) επιβεβαιώνουν 
τη σηµασία της σχέσης ανάµεσα στο διαδίκτυο και 
τον αθλητισµό, αναγνωρίζοντας µία δυνατή συ-
σχέτιση ανάµεσα στο µέσο δικτυακό χρήστη και το 
µέσο αθλητικό οπαδό. 

Πολλές συζητήσεις έχουν πραγµατοποιηθεί 
(Grunig & Grunig, 1998; Lauzen, 1992; Hunter, 
1997) αναφορικά µε τη σχέση µεταξύ δηµοσίων 
σχέσεων και των επικοινωνιών του µάρκετινγκ µε-
σα στα πλαίσια των παραδοσιακών καναλιών επι-
κοινωνίας. Οι Kotleer και Mindak (1978) διαµόρ-
φωσαν ένα µοντέλο που περιγράφει τη σχέση µετα-
ξύ δηµοσίων σχέσεων και µάρκετινγκ. Σύµφωνα µε 
το µοντέλο αυτό, υπάρχουν πέντε εναλλακτικές δε-
σµεύσεις: α) ξεχωριστές αλλά ισότιµες λειτουργίες, 
β) ξεχωριστές αλλά επικαλυπτόµενες λειτουργίες, 
γ) το µάρκετινγκ ως κυρίαρχη λειτουργία, δ) οι 
δηµόσιες σχέσεις ως κυρίαρχη λειτουργία και ε) το 
µάρκετινγκ και οι δηµόσιες σχέσεις ως συγκλίνου-
σες λειτουργίες. Οι Grunig και Grunig (1998) ανα-
διαµόρφωσαν την τυπολογία των Kotler και Min-
dak (1978) ώστε να περιλαµβάνει έξι δεσµεύσεις, 
τις ακόλουθες: α) υπάρχει µία µόνο από τις λει-
τουργίες, β) οι δύο λειτουργίες ασκούνται ανεξάρ-
τητα, γ) οι δύο λειτουργίες είναι σε ασυµφωνία / 
ανταγωνιστικές, δ) η µία λειτουργία επικαλύπτει 
την άλλη, ε) οι δύο λειτουργίες είναι ανεξάρτητες 
αλλά λειτουργούν ισότιµα και στ) οι δύο λειτουρ-
γίες λειτουργούν συνδυαστικά. Κάτι ανάλογο, άλ-
λωστε, φαίνεται να υποστηρίζουν και οι Μullin, 
Hardy και Sutton (2000) οι οποίοι αναφέρουν ότι 
πλέον το µείγµα αθλητικού µάρκετινγκ δεν αποτε-
λείται από τέσσερα αλλά από 5Ps: το προϊόν (pro-
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duct), την τιµή (price), τον τόπο/διανοµή (place), 
την προώθηση (promotion) και τις δηµόσιες σχέ-
σεις/δηµοσιότητα (public relations/ publicity).  

Το World Wide Web (WWW) έχει ανακηρυ-
χθεί ως το πιο σηµαντικό µέσο µάρκετινγκ από την 
εµφάνιση της τηλεόρασης. Οι υπεύθυνοι θεµάτων 
µάρκετινγκ έχουν την ευκαιρία να δηµιουργήσουν 
και να αναπτύξουν νέες τεχνικές µάρκετινγκ, για 
πρώτη φορά µετά από περίπου 50 χρόνια (Pope & 
Forrest, 1997). Η τεχνολογία του διαδικτύου έχει 
αλλάξει, όµως, και τη µορφή των δηµοσίων σχέσε-
ων, διαµορφώνοντας νέα τµήµατα κοινού. Οι 
επαγγελµατίες των δηµοσίων σχέσεων θα πρέπει 
να προσαρµοστούν στη νέα πραγµατικότητα του 
πώς το κοινό λαµβάνει και χρησιµοποιεί τις πλη-
ροφορίες. Τα χαρακτηριστικά των νέων τµηµάτων 
του κοινού που λειτουργούν στην οικονοµία του 
∆ιαδικτύου είναι (Ranchhod, Gurau & Lace, 2002): 
α) Το κοινό συνδέεται µε τους οργανισµούς, β) Τα 
µέλη του κοινού συνδέονται µεταξύ τους και γ) Το 
κοινό έχει πρόσβαση και σε άλλες πληροφορίες, 
και µάλιστα αποτελεί ζήτηµα µερικών δευτερολέ-
πτων να εισέλθει σε αυτές. Το γεγονός αυτό επαλη-
θεύεται από το ότι όλο και περισσότεροι ερευνητές 
αναφέρονται σε µεταβλητές δηµοσίων σχέσεων 
που εµφανίζονται σε αθλητικές και µη ιστοσελίδες 
ξεχωριστά από τις υπόλοιπες µεταβλητές µάρκε-
τινγκ (Brown, 1998; Brunelli & Semprini, 2000; 
Ranchhod, Gurau & Lace, 2002). 

Η σχέση ανάµεσα στο σχεδιασµό των ιστοσελί-
δων και τις αθλητικές οµάδες έχει ήδη προσελκύσει 
το ενδιαφέρον πολλών ακαδηµαϊκών (Brown, 
1998; Turner, 2000; Beech, Chadwick & Tapp, 
2000). Κάποιες εργασίες επικεντρώθηκαν στην 
εµπορική σηµασία της ανάπτυξης ιστοσελίδων για 
τις διάφορες αθλητικές οµάδες (Caskey & Delpy, 
1999; Caramez & Gastao, 1999; Kahle & Meeske, 
1999; Howard & Burton, 2000; Johns, 1997; Smith, 
Pent & Pitts, 1999). Τα περισσότερα άρθρα που 
σχετίζονται µε το αθλητικό µάρκετινγκ στο διαδί-
κτυο επικεντρώνονται στην κατασκευή επιτυχηµέ-
νων ιστοσελίδων. Άλλα θέµατα που έχουν αναπτυ-
χθεί είναι είτε για τη σωστή διαχείριση των ιστο-
σελίδων αθλητικού µάρκετινγκ (Pope & Forrest, 
1997) ή για τον αντίκτυπο της τεχνολογίας στο 
αθλητικό µάρκετινγκ (Gladden, 1996). Με τη βιβλι-
ογραφία κυρίως να επικεντρώνεται στο πώς µπο-
ρεί να δηµιουργηθεί µία επιτυχηµένη ιστοσελίδα, 
πολύ λίγα τελικά γνωρίζουµε για το πώς το κοινό 
αξιολογεί τις διάφορες µεταβλητές µάρκετινγκ και 
δηµοσίων σχέσεων που εµφανίζονται ή θα πρέπει 
να εµφανίζονται σε αθλητικές ιστοσελίδες. 

Σκοπός της έρευνας αυτής ήταν η δηµιουργία 
ενός έγκυρου και αξιόπιστου οργάνου που να δίνει 
τη δυνατότητα στα άτοµα να αξιολογούν τις µετα-
βλητές µάρκετινγκ και δηµοσίων σχέσεων που εµ-
φανίζονται σε ιστοσελίδες αθλητικών συλλόγων 

(Ερωτηµατολόγιο Χρησιµότητας). Επιπλέον στόχος 
ήταν να καθορίσει τους παράγοντες αξιολόγησης 
των µεταβλητών µάρκετινγκ και δηµοσίων σχέσε-
ων που εµφανίζονται σε µία αθλητική/συλλογική 
ιστοσελίδα. 

Οι βασικές ερευνητικές υποθέσεις της έρευνας 
αυτής ήταν: α) Υπάρχει ένας ή περισσότεροι παρά-
γοντες αξιολόγησης του διαδικτυακού αθλητικού 
µάρκετινγκ και δηµοσίων σχέσεων; (Παραγοντική 
ανάλυση) και β) Είναι αξιόπιστη η κλίµακα αξιο-
λόγησης αυτών των µεταβλητών; (Ανάλυση αξιο-
πιστίας). Να σηµειωθεί ότι ο όρος: “Μεταβλητές 
µάρκετινγκ και δηµοσίων σχέσεων” αναφέρεται σε 
όλες τις δυνατότητες που παρέχονται µέσω του 
διαδικτύου και συντελούν στην ανάπτυξη του µάρ-

κετινγκ και των δηµοσίων σχέσεων µίας (αθλητι-
κής) εταιρείας µέσα από την ιστοσελίδα της. Τέλος, 
ως αδυναµία της έρευνας µπορεί να θεωρηθεί η 
συλλογή δεδοµένων από µία µόνο περιοχή της Ελ-
λάδας, την πόλη της Θεσσαλονίκης, Έγινε, όµως, 
προσπάθεια να ερωτηθούν µέλη του κοινού που να 
αντιπροσωπεύουν όλες τις πληθυσµιακές οµάδες 
της πόλης.  

Μεθοδολογία 

∆είγµα. 

Συνολικά συλλέχθηκαν οι απαντήσεις από 700 
άτοµα, εκ των οποίων όλα δήλωσαν κάτοικοι Θεσ-
σαλονίκης, τη χρονική περίοδο που διεξήχθη η 
έρευνα. Το 56% των ατόµων του δείγµατος ήταν 
άντρες και το 44% γυναίκες.  

Περιγραφή του Ερωτηµατολογίου 

Βασικός σκοπός του ερωτηµατολογίου αυτού 
ήταν να αξιολογήσει τη χρησιµότητα των µεταβλη-
τών µάρκετινγκ και δηµοσίων σχέσεων από την 
πλευρά του κοινού. Για να συγκεντρωθούν οι µε-
ταβλητές αυτές, πραγµατοποιήθηκε µία εκτενής 
και εις βάθος µελέτη της υπάρχουσας βιβλιογρα-
φίας, αναφορικά µε την εφαρµογή του µάρκετινγκ 
και των αρχών της επικοινωνίας σε ιστοσελίδες 
επιχειρήσεων, αθλητικών και µη. Από τη µελέτη 
αυτή χρησιµοποιήθηκαν, τελικά, οι ακόλουθες µε-
ταβλητές/θεωρίες διαδικτυακού µάρκετινγκ και 
επικοινωνίας πού έχουν αναφέρει οι ακόλουθοι 
ερευνητές: 1) διαφήµιση, προώθηση πωλήσεων, 
δηµόσιες σχέσεις και άµεσο µάρκετινγκ (Bennett, 
1995) 2) εµφάνιση της ιστοσελίδας από διάφορες 
µηχανές αναζήτησης και παροχή προσφορών και 
δώρων της εταιρείας µέσω του ιστοχώρου της 
(Janal, 1996), 3) αλληλεπίδραση (Forrest, Pope & 
Murphy, 1996), 4) εµφάνιση της ιστοσελίδες σε µη-
χανές αναζήτησης, και συνδέσεις µε άλλες χρήσι-
µες, για τους πελάτες, ιστοσελίδες, ή µε ιστοσελίδες 
που διασκεδάζουν (Wolosky, 1997), 5) περιγραφή 
υπηρεσιών, ηλεκτρονικό ταχυδροµείο για την επι-
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κοινωνία µε την εταιρεία, περιγραφή της εταιρεί-
ας, αποστολή ή φιλοσοφία της, βιογραφικά του 
προσωπικού, συνδέσεις µε άλλες σχετικές εταιρείες 
ή ιστοσελίδες, δωρεάν πληροφορίες, φωτογραφίες 
του προσωπικού, ηλεκτρονικές φόρµες αναζήτησης 
πληροφοριών και συνδέσεις µε µη επιχειρηµατικές 
ιστοσελίδες (Clickerman & Walden, 1998), 6) τακτι-
κή ανανέωση των πληροφοριών της ιστοσελίδας, 
εµφάνιση των αποτελεσµάτων των αγώνων και 
εµφάνιση/εκφώνηση πληροφοριών σε πραγµατικό 
χρόνο (Brown, 1998), 7) διαφήµιση του προϊόντος, 
διαφήµιση της εταιρείας, προώθηση πωλήσεων, 
δηµόσιες σχέσεις, άµεσο µάρκετινγκ, αλληλεπίδρα-
ση /προσαρµογή στις απαιτήσεις του πελάτη, δι-
πλή κατεύθυνσης επικοινωνία, εικόνες και θέµατα 
∆ικτύου (Perry & Bodkin, 2000), 8) εµφάνιση της 
επωνυµίας και της φυσικής και ηλεκτρονικής διεύ-
θυνσης της εταιρείας σε κάθε σελίδα του ιστοχώρου 
της και εµφάνιση της ηµεροµηνίας τελευταίας ανα-
νέωσης των πληροφοριών αυτής (Roxas, Peek, 
Peek και Hagemann, 2000), 9) ηλεκτρονική πώλη-
ση, πληροφόρηση, προώθηση, επικοινωνία, συλλο-
γής δεδοµένων και σχεδιασµός (Beech, Chadwick 
και Tapp, 2000) και, τέλος, 10) τέσσερις κατηγορίες 
µεταβλητών µάρκετινγκ (“γενική δραστηριότητα 
της εταιρείας», «δίκτυο προµηθευτών», «άµεση πα-
ραγγελία» και «ευκαιρίες για δουλειά») και επτά 
κατηγορίες µεταβλητών δηµοσίων σχέσεων σε 
ιστοσελίδες («γενικό προφίλ της εταιρείας», «εξει-
δικευµένη περιοδική έκδοση/νέα», «εκπαιδευτικές 
πληροφορίες», «ειδικά γεγονότα», «χώρο επικοι-
νωνίας για το κοινό-forum», «δεσµούς/συνδέσεις» 
και «σχέσεις επενδυτών») (Ranchhod, Gurau και 
Lace, 2001). 

Η λίστα των ερωτήσεων που συγκεντρώθηκαν 
χρησιµοποιήθηκε προκειµένου να γίνει ανάλυση 
περιεχοµένου των ιστοσελίδων πέντε οµάδων του 
Αµερικάνικου Πρωταθλήµατος Καλαθοσφαίρισης 
(NBA) και πέντε οµάδων του ευρωπαϊκού πρωτα-
θλήµατος ποδοσφαίρου, Champions League (ως τα 
δύο µεγαλύτερα πρωταθλήµατα για το κάθε άθλη-
µα), οι οποίες επιλέχθηκαν τυχαία, µε τη µέθοδο 
της λοταρίας, µέσα από το σύνολο των οµάδων 
των δύο πρωταθληµάτων. Με τον τρόπο αυτό έγινε 
προσπάθεια ελέγχου του αν και κατά πόσο η συ-
γκεκριµένη λίστα ερωτήσεων κάλυπτε όλες τις πι-
θανές κατηγορίες µεταβλητών µάρκετινγκ και δη-
µοσίων σχέσεων µίας ιστοσελίδας αθλητικής οµά-
δας. Μετά από αυτήν την ανάλυση, προστέθηκαν ή 
αναπτύχθηκαν περαιτέρω οι ακόλουθες ερωτήσεις 
εννιά ερωτήσεις.  

Μετά τη συµπλήρωση και αυτών των επιπλέον 
µεταβλητών, και αφού προστέθηκαν παραδείγµα-
τα σε όποιες από τις ερωτήσεις θεωρήθηκαν από 
τους ερευνητές ότι θα µπορούσαν να προκαλέσουν 
σύγχυση σε µέρος του κοινού που δεν ασχολείται 

µε το διαδίκτυο ή που δεν ασχολείται ιδιαίτερα µε 
τον αθλητισµό, το ερωτηµατολόγιο δόθηκε προς 
συµπλήρωση σε 15 άτοµα, ηλικίας 15-35 ετών, οι 
οποίοι δήλωσαν χρήστες του διαδικτύου, µε σκοπό 
να ελεγχθεί η εγκυρότητα του οργάνου αξιολόγη-
σης. Αφού πραγµατοποιήθηκαν κάποιες συντακτι-
κές διορθώσεις, το ερωτηµατολόγιο δόθηκε σε άλλα 
δέκα άτοµα, ηλικίας 45-55 ετών, µη χρήστες του δι-
κτύου, από τα οποία δεν προέκυψε καµία νέα 
διόρθωση όσον αφορά στη διατύπωση.  

Αξιολογήθηκε η εγκυρότητα της σχετικότητας 
του περιεχοµένου εξετάζοντας: α) τη σαφήνεια του 
περιεχοµένου µε δύο τρόπους: 1) µέσα από αναλυ-
τική ανασκόπηση της σχετικής βιβλιογραφίας και 
2) µέσα από τον καθορισµό του περιεχοµένου και 
της σαφήνειάς του από οµάδα ειδικών οι οποίοι 
αποφάσισαν ποιες ερωτήσεις ανήκουν σε κάθε πα-
ράγοντα, β) τη σχετικότητα του περιεχοµένου για 
πιθανές παραλείψεις σηµαντικών ερωτήσεων ή την 
εισαγωγή µη σηµαντικών ερωτήσεων και γ) την 
αντιπροσωπευτικότητα του περιεχοµένου, δηλαδή 
τον έλεγχο του αν οι ερωτήσεις που επιλέχθηκαν 
αντιπροσώπευαν επαρκώς τον κάθε παράγοντα. Η 
οµάδα των ειδικών εξέτασε και αυτή τη διάσταση.  

Η λίστα των ερωτήσεων τελικά περιελάµβανε 
50 µεταβλητές, εκ των οποίων οι 33 χαρακτηρίστη-
καν από τους ειδικούς ως ερωτήσεις διαδικτυακού 
µάρκετινγκ, και οµαδοποιήθηκαν µε βάση τα 4Ps 
(προϊόν, τιµή, τόπος, προώθηση) (Brown, 1998), 
ενώ οι υπόλοιπες 17 κατατάχθηκαν στην κατηγο-
ρία «∆ηµόσιες Σχέσεις». Η κλίµακα που χρησιµο-
ποιήθηκε ήταν η 7βάθµια κλίµακα Likert, στην 
οποία το 7 αντιπροσώπευε το «πάρα πολύ σηµα-
ντικό» και το 1: το «καθόλου σηµαντικό». Κρίθηκε 
σκόπιµο να χρησιµοποιηθούν επτά  βήµατα (7βάθ-
µια κλίµακα Likert) διότι η αξιοπιστία (reliability) 
αυξάνεται µε τον αριθµό των βηµάτων και τα οφέ-
λη που αποκοµίζονται είναι µεγαλύτερα (Μπαγιά-
της, 1997). 

Η πιλοτική έρευνα πραγµατοποιήθηκε σε 101 
άτοµα, ηλικίας 15-55 ετών. Πραγµατοποιήθηκε 
παραγοντική ανάλυση (Factor Analysis) και ανά-
λυση αξιοπιστίας (Reliability Analysis, test α του 
Cronbach) των 50 ερωτήσεων που συγκεντρώθη-
καν. Αρχικά προέκυψαν εννέα παράγοντες, µετά, 
όµως, από σταδιακή αποµάκρυνση των ερωτήσεων 
εκείνων που φόρτιζαν χαµηλά στους παράγοντες, 
προέκυψε, τελικά, η ύπαρξη τεσσάρων παραγό-
ντων: «Προϊόν-∆ιανοµή» (µε α=.92), «Τιµή» (µε 
α=.76), «Προώθηση» (µε α=.84) και «∆ηµόσιες Σχέ-
σεις» (µε α=. 91) (Πίνακας 1), που εξηγούσαν το 
67% της συνολικής διακύµανσης. Το ερωτηµατο-
λόγιο τηρούσε τα κριτήρια παραγοντοποίησης µε 
KMO = .842 και Bartlett’s Test of Sphericity = 
1397.545, µε p<.001.  
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Πίνακας 1. Παραγοντική ανάλυση των µεταβλητών µάρκετινγκ και δηµοσίων σχέσεων συλλογικών ιστοσελίδων του 
Ερωτηµατολογίου Χρησιµότητας κατά την πιλοτική έρευνα.  

Μεταβλητές Παράγοντες 

 1 2 3 4 H2 

Αναφορά στην ιστορία της οµάδας .707 .398   .651 

Αποκλειστικές συνεντεύξεις παικτών/προπονητών .686   .640 .625 

Παρουσίαση/Βιογραφικά των αθλητών/προπονητών .682   .517 .639 

Φωτογραφίες των αθλητών/προπονητών του συλλόγου .586   .456 .512 

Αναφορές στο πρόγραµµα αγώνων της οµάδας .752 .322   .807 

Στατιστικά των παικτών της οµάδας .717 .343   .766 

Αποτελέσµατα των αγώνων της οµάδας .800    .817 

Πληροφορίες για τιµές, κ.α., των εισιτηρίων .699    .756 

Τη θέα του γηπέδου από κάθε τµήµα της κερκίδας, .658    .614 

Παρουσίαση των υπηρεσιών του σταδίου .735    .644 

Οδηγίες για το πώς µπορεί να πάει κάποιος στο γήπεδο .548 .434   .563 

Τη δυνατότητα ηλεκτρονικής αγοράς των προϊόντων του 
οργανισµού    .800 .805 

Τη δυνατότητα ηλεκτρονικής αγοράς εισιτηρίων    .814 .759 

Αναφορά σε προϊόντα που προωθεί ο σύλλογος   .644  .690 

∆υνατότητα στους φιλάθλους να δηµιουργήσουν τη δική τους 
ιστοσελίδα µέσα στην ιστοσελίδα του συλλόγου  .370 .537 .329 .538 

∆υνατότητα στους φιλάθλους να δηµιουργήσουν e-mail που 
να περιέχει, ως ένα από α συστατικά του, το όνοµα της οµάδας.  .328 .407  .621 

∆ωρεάν παροχή ρυθµίσεων για τον υπολογιστή  .310 .635  .693 

Παιχνίδια αλληλεπίδρασης .360  .732  .628 

Καρτέλες καταγραφής κάποιων στοιχείων των ατόµων που 
εισέρχονται στην ιστοσελίδα.   .425 .373 .486 

Τη δυνατότητα αποστολής e-mail στον οργανισµό  .642 .311 .386 .718 

Forum/chat room .420 .591   .679 

Συνδέσεις της ιστοσελίδας µε άλλες αθλητικές ιστοσελίδες  .650  .362 .630 

Αναφορά στον/στους χορηγούς/συνεργάτες  .718 .357  .683 

Τη φροντίδα για θέµατα µεταφοράς & διαµονής των φιλάθλων 
στ εκτός έδρας παιχνίδια  .658 .450  .660 

Η ιστοσελίδα να εµφανίζεται σε κάποια από τις βασικές 
µηχανές αναζήτησης  .844   .773 

Αναφορά και συνδέσεις µε τους οργανωµένους συνδέσµους της 
οµάδας  .574 .457  .794 

Ερωτήσεις για την άποψη των χρηστών της ιστοσελίδας 
αναφορικά µε τη βελτίωσή της   .747 .303 .307 .628 

Αναφορά σε ξενοδοχεία που βρίσκονται κοντά στο γήπεδο  .738   .620 

Ποσοστό ∆ιακύµανσης  23.193 22.581 12.657 8.709  
Συνολική ∆ιακύµανση     67.140 
Ιδιοτιµή 6.494 6.323 3.544 2.439  

Σηµείωση: Φορτίσεις µικρότερες του 0,30 δεν αναφέρονται, H2 = communalities 
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Πίνακας 2. Παραγοντική ανάλυση των µεταβλητών µάρκετινγκ και δηµοσίων σχέσεων συλλογικών ιστοσελίδων του 
Ερωτηµατολογίου Χρησιµότητας. 

Μεταβλητές Παράγοντες 

 1 2 3 4 H2 

Αναφορά στην ιστορία της οµάδας  .672   .494 

Αποκλειστικές συνεντεύξεις παικτών/προπονητών  .629  .384 .557 

Παρουσίαση/Βιογραφικά των αθλητών/προπονητών  .763   .651 

Φωτογραφίες των αθλητών/προπονητών του συλλόγου  .657   .521 

Αναφορές στο πρόγραµµα αγώνων της οµάδας  .720 .306  .686 

Στατιστικά των παικτών της οµάδας  .719   .663 

Αποτελέσµατα των αγώνων της οµάδας  .730 .332  .659 

Τη δυνατότητα ηλεκτρονικής αγοράς των προϊόντων του 
οργανισµού   .561  .484 

Πληροφορίες για τιµές, κ.α., των εισιτηρίων   .756  .722 

Τη δυνατότητα ηλεκτρονικής αγοράς εισιτηρίων   .760  .659 

Τη θέα του γηπέδου από κάθε τµήµα της κερκίδας   .705  .560 

Παρουσίαση των υπηρεσιών του σταδίου   .738  .655 

Οδηγίες για το πώς µπορεί να πάει κάποιος στο γήπεδο .396  .604  .592 

Αναφορά σε προϊόντα που προωθεί ο σύλλογος  .327 .382 .442 .531 

∆υνατότητα στους φιλάθλους να δηµιουργήσουν τη δική τους 
ιστοσελίδα µέσα στην ιστοσελίδα του συλλόγου .312   .718 .654 

∆υνατότητα στους φιλάθλους να δηµιουργήσουν e-mail που 
να περιέχει, ως ένα από α συστατικά του, το όνοµα της οµάδας. .321   .707 .636 

∆ωρεάν παροχή ρυθµίσεων για τον υπολογιστή .318   .440 .368 

Παιχνίδια αλληλεπίδρασης    .688 .541 

Καρτέλες καταγραφής κάποιων στοιχείων των ατόµων που 
εισέρχονται στην ιστοσελίδα.    .690 .531 

Τη δυνατότητα αποστολής e-mail στον οργανισµό .560  .360  .548 

Forum/chat room .515   .430 .540 

Συνδέσεις της ιστοσελίδας µε άλλες αθλητικές ιστοσελίδες .674    .586 

Αναφορά στον/στους χορηγούς/συνεργάτες .583    .454 

Τη φροντίδα για θέµατα µεταφοράς & διαµονής των φιλάθλων 
στ εκτός έδρας παιχνίδια .588    .533 

Η ιστοσελίδα να εµφανίζεται σε κάποια από τις βασικές 
µηχανές αναζήτησης .790    .684 

Αναφορά και συνδέσεις µε τους οργανωµένους συνδέσµους της 
οµάδας .708    .602 

Ερωτήσεις για την άποψη των χρηστών της ιστοσελίδας 
αναφορικά µε τη βελτίωσή της  .684    .627 

Αναφορά σε ξενοδοχεία που βρίσκονται κοντά στο γήπεδο .523  .361  .472 

Ποσοστό ∆ιακύµανσης  16.714 14.966 14.318 11.891  
Συνολική ∆ιακύµανση     57.889 
Ιδιοτιµή 4.680 4.190 4.009 3.329  

Σηµείωση: Φορτίσεις µικρότερες του 0,30 δεν αναφέρονται, H2 = communalities 
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∆ιαδικασία Μέτρησης. 

Η συλλογή των δεδοµένων πραγµατοποιήθηκε 
σε σχολεία, πανεπιστηµιακές σχολές, δηµόσιες και 
ιδιωτικές επιχειρήσεις που επιλέχθηκαν µε τη µέθο-
δο της τυχαίας δειγµατοληψίας και οι οποίες 
εδρεύουν σε διάφορες περιοχές της Θεσσαλονίκης. 
Πιο συγκεκριµένα, προκειµένου τα δεδοµένα να 
είναι αντιπροσωπευτικά των διάφορων οµάδων 
του πληθυσµού της πόλης, η Θεσσαλονίκη χωρί-
στηκε σε τέσσερα γεωγραφικά τµήµατα (βόρεια, 
νότια, ανατολική και δυτική). Αρχικά, µε τη µέθο-
δο της λοταρίας επιλέχθηκαν οι περιοχές και, εν 
συνεχεία, για την κάθε περιοχή χρησιµοποιήθηκε η 
ίδια µέθοδος προκειµένου να επιλεγεί το σχολείο 
και η/οι επιχείρηση/εις από όπου θα συλλέγονταν 
τα δεδοµένα. 

Αποτελέσµατα 

Παραγοντική Ανάλυση 

Έγινε παραγοντική ανάλυση σε 28 µεταβλητές 
του Ερωτηµατολογίου Χρησιµότητας, που προέκυ-
ψαν µετά την πιλοτική έρευνα, µε τη µέθοδο της 
ανάλυσης σε κύριες συνιστώσες (principal compo-
nents analysis) και στη συνέχεια ακολούθησε ορ-
θογώνια (Varimax) και πλάγια (Oblimin) περι-
στροφή των αξόνων. Επειδή οι παράγοντες δε συ-
σχετίζονταν µεταξύ τους, αναφέρονται τα αποτε-
λέσµατα από την ορθογώνια περιστροφή. 

Ο αριθµός των παραγόντων καθορίστηκε µε το 
κριτήριο ότι οι ιδιοτιµές έπρεπε να είναι µεγαλύ-
τερες του 1.00. Η µικρότερη φόρτιση που χρησιµο-
ποιήθηκε για να ορίσουµε τις ερωτήσεις στους πα-
ράγοντες ήταν το 0.30. Όπως φαίνεται και από τον 
Πίνακα 2, προέκυψαν και πάλι τέσσερις τελικοί 
παράγοντες του Ερωτηµατολογίου της Χρησιµότη-
τας. Το ερωτηµατολόγιο τηρούσε τα κριτήρια πα-
ραγοντοποίησης µε KMO = .936 και Bartlett’s Test 
of Sphericity = 6827.069, µε p<.001. Από τον Πίνα-
κα 2 φαίνεται ότι προέκυψαν 4 παράγοντες, που 
εξηγούσαν το 58% της συνολικής διακύµανσης. 

Ο πρώτος παράγοντας εξηγούσε το 12% της 
συνολικής διακύµανσης. Όλα τα θέµατα του πα-
ράγοντα αυτού (9), τα οποία δηλώνουν τη λειτουρ-

γία των δηµοσίων σχέσεων στις ιστοσελίδες αθλη-
τικών συλλόγων, είχαν υψηλές φορτίσεις (από .50 
και πάνω). Έτσι ο παράγοντας κράτησε την αρχική 
του ονοµασία: «∆ηµόσιες Σχέσεις». Στο δεύτερο 
παράγοντα, που εξηγούσε το 17% της συνολικής 
διακύµανσης, είχαν υψηλές φορτίσεις όλα τα θέµα-
τά του (7) (πάνω από .60) που δηλώνουν το προϊόν 
του µείγµατος µάρκετινγκ σε ιστοσελίδες αθλητι-
κών συλλόγων. Ο παράγοντας αυτός κράτησε τον 
τίτλο «Προϊόν». Στον τρίτο παράγοντα, που εξη-
γούσε το 15% της συνολικής διακύµανσης, όλα τα 
θέµατά του (6) είχαν υψηλές φορτίσεις (πάνω από 
.56). Τα θέµατά του δηλώνουν την τιµή και τον το-
πο/διανοµή του µείγµατος µάρκετινγκ σε ιστοσε-
λίδες αθλητικών συλλόγων. Για το λόγο αυτό ο συ-
γκεκριµένος παράγοντας ονοµάσθηκε «Τιµή-∆ια-
νοµή». Τέλος, στον τέταρτο παράγοντα, που εξη-
γούσε το 14% ης συνολικής διακύµανσης, τα τέσσε-
ρα από τα έξι θέµατά του είχαν υψηλές φορτίσεις 
(από .68 και πάνω) και µόνο τα υπόλοιπα δύο εί-
χαν σχετικά χαµηλή φόρτιση (περίπου .44). Ο πα-
ράγοντας αυτός αποτελούνταν από ερωτήσεις που 
αρχικά συγκροτούσαν την προώθηση του µείγµα-
τος µάρκετινγκ, γ’ αυτό άλλωστε και κράτησε τον 
τίτλο αυτό: «Προώθηση». 

Αναλύσεις Αξιοπιστίας 

Η υποκλίµακα «∆ηµόσιες Σχέσεις» έδειξε ότι 
έχει υψηλό βαθµό αξιοπιστίας, α = .89. Όλα τα θέ-
µατα συµβάλουν θετικά στη βελτίωση της αξιοπι-
στίας της κλίµακας. Η ανάλυση αξιοπιστίας της 
κλίµακας «Προϊόν» έδειξε υψηλή εσωτερική συνο-
χή των παραγόντων µε α = .86. Ο δείκτης αξιοπι-
στίας θα µεταβληθεί αρνητικά αν αφαιρεθεί οποια-
δήποτε µεταβλητή. Υψηλό επίπεδο αξιοπιστίας 
έδειξε και η υποκλίµακα «Τιµή-∆ιανοµή», µε α= 85. 
Οποιοδήποτε από τα έξι θέµατα που συγκροτούν 
την υποκλίµακα αν αποµακρυνθεί, ο βαθµός αξιο-
πιστίας της κλίµακας θα µειωθεί. Τέλος, η ανάλυση 
αξιοπιστίας της υποκλίµακας «Προώθηση» έδειξε 
υψηλή εσωτερική συνοχή των παραγόντων µε α = 
.81. Ο δείκτης αξιοπιστίας θα µεταβληθεί αρνητικά 
αν αφαιρεθεί κάποια από τις µεταβλητές. 

 

Πίνακας 3. Μέσοι όροι και τυπικές αποκλίσεις των παραγόντων διαδικτυακού αθλητικού µάρκετινγκ και δηµοσίων 
σχέσεων. 

Παράγοντες Μέσοι Όροι Τυπικές Αποκλίσεις 

Προϊόν 5.40 1.23 

Τιµή-∆ιανοµή 4.94 1.41 

Προώθηση 4.56 1.32 

∆ηµόσιες σχέσεις 4.71 1.34 
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Μέσοι Όροι- Τυπικές Αποκλίσεις των Παραγόντων 
∆ιαδικτυακού Αθλητικού Μάρκετινγκ και ∆ηµοσίων 
Σχέσεων. 

Από την Περιγραφική στατιστική που πραγ-
µατοποιήθηκε προέκυψαν για καθέναν από τους 
παράγοντες διαδικτυακού αθλητικού µάρκετινγκ 
και δηµοσίων σχέσεων οι µέσοι όροι που φαίνο-
νται στον πίνακα 3. 

Συµπεράσµατα – Συζήτηση 

Στα πλαίσια της έρευνας αυτής έγκειται η δη-
µιουργία µίας θεµελιώδους βάσης αξιολόγησης του 
µάρκετινγκ και των δηµοσίων σχέσεων µέσω του 
διαδικτύου από το καταναλωτικό και φίλαθλο κοι-
νό. Βασικός στόχος του Ερωτηµατολογίου Χρησι-
µότητας, όπως αποκαλέστηκε το συγκεκριµένο όρ-
γανο αξιολόγησης, ήταν να καθορίσει τους παρά-
γοντες βάση των οποίων το κοινό αξιολογεί τις 
µεταβλητές µάρκετινγκ και δηµοσίων σχέσεων που 
εµφανίζονται σε ιστοσελίδες αθλητικών συλλόγων. 
Το δείγµα αποτέλεσε ένα µικρό τµήµα του ελληνι-
κού πληθυσµού. Η δηµιουργία του ερωτηµατολο-
γίου στηρίχτηκε, κυρίως, σε παλαιότερες έρευνες 
σχετικές µε το διαδικτυακό µάρκετινγκ και επικοι-
νωνία.  

Τα αποτελέσµατα της συγκεκριµένης ερευνητι-
κής διαδικασίας υποδήλωσαν ότι η αξιολόγηση 
του διαδικτυακού µάρκετινγκ και δηµοσίων σχέ-
σεων που εφαρµόζονται σε συλλογικές/αθλητικές 
ιστοσελίδες είναι µία πολυδιάστατη έννοια, στοι-
χείο που, εν µέρει, έχει επιβεβαιώσει και ο Brown 
(1998). Μάλιστα η δοµή των παραγόντων, όπως 
προέκυψε από την έρευνα αυτή, ήταν παρόµοια, 
όχι όµως και ίδια, µε αυτήν που ανέφερε ο συγκε-
κριµένος συγγραφέας, ο οποίος κατέταξε τις µετα-
βλητές µάρκετινγκ που εµφανίζονται σε αθλητικές 
ιστοσελίδες µε βάση τα 4Ps (προϊόν, τιµή, τόπος 
και προώθηση), ενώ όσες µεταβλητές δεν µπορούν 
να ενταχθούν στους παραπάνω παράγοντες τις 
ενέταξε σε µία γενική επιλογή «Άλλο», στην οποία 
εντάσσονταν και µεταβλητές δηµοσίων σχέσεων. 
Στη συγκεκριµένη έρευνα, οι παράγοντες βρέθηκε 
και πάλι να είναι τέσσερις, εκ των οποίων οι τρεις 
αναφέρονταν στο «Προϊόν», την «Τιµή-∆ιανοµή» 
και την «Προώθηση» του µείγµατος µάρκετινγκ, 
ενώ ο τέταρτος αποτελούνταν από µεταβλητές που 
σχετίζονταν µε την ανάπτυξη διαδικτυακών «∆η-
µοσίων σχέσεων». 

Και άλλοι συγγραφείς, όµως, έχουν αναφερθεί 
στο αθλητικό διαδικτυακό µάρκετινγκ ως πολυδι-
άστατη έννοια. Πιο συγκεκριµένα, σύµφωνα µε 
τους Pope και Forrest (1997) τα 4Ps θα πρέπει να 
αντικατασταθούν από τα 6Ms, ως απαραίτητα 
στοιχεία για αποτελεσµατικό αθλητικό µάρκετινγκ 
στο διαδίκτυο: την αποστολή (mission), τα όρια 
(margins), το µάρκετινγκ, τους µηχανισµούς (me-

chanics), τη διατήρηση (maintenance) και τα µετρι-
κά (metrics). Ο Feather (2000), από τη µεριά του, 
ανέφερε ότι οι εταιρείες που επιθυµούν επιτυχώς να 
εκµεταλλευτούν το ψηφιακό πλεονέκτηµα του δια-
δικτύου, θα πρέπει να δηµιουργήσουν 10 στρατηγι-
κά στοιχεία στις ιστοσελίδες τους. Τα “10Cs” του 
διαδικτυακού µάρκετινγκ, κατά τον ίδιο συγγρα-
φέα, είναι: το «περιεχόµενο» (content), το «ευρύτε-
ρο πλαίσιο» (context), η «επιλογή» (choice), η «σύ-
γκριση» (comparison), η «ευκολία» (convenience), 
η «προσαρµογή στις απαιτήσεις των πελατών» (cu-
stomization), η «εξοικονόµηση κόστους» (cost-sav-
ing), η «κοινότητα» (community), η «έξοχη εµπει-
ρία (cool experience) και η «εµπιστοσύνη» (confi-
dence). Ο Chang (2002), τέλος, αντί των “10Cs” 
προτείνει ως απαραίτητους παράγοντες του διαδι-
κτυακού αθλητικού µάρκετινγκ τα “12Cs”. Αυτά, 
δηµιουργήθηκαν µετά από αποµάκρυνση του πα-
ράγοντα «σύγκριση (comparison)», του Feather 
(2000) και την προσθήκη τριών νέων παραγόντων: 
της «επικοινωνίας» (communication), της «επιλο-
γής των ηλεκτρονικών αρχείων των πελατών» (col-
lection of customer database) και της «συνδετικότη-
τας των οπαδών» (connectivity of fans). 

Να αναφερθεί, τέλος, ότι οι τέσσερις παράγο-
ντες αξιολόγησης του διαδικτυακού αθλητικού 
µάρκετινγκ και δηµοσίων σχέσεων που προέκυ-
ψαν από τη συγκεκριµένη έρευνα, ταιριάζουν σχε-
δόν απόλυτα µε τους αντίστοιχους που έχουν προ-
τείνει οι Μullin, Hardy και Sutton (2000) ως µείγµα 
του αθλητικού µάρκετινγκ. Οι τρεις αυτοί συγγρα-
φείς ανέφεραν ότι πλέον το µείγµα αθλητικού 
µάρκετινγκ δεν αποτελείται από τέσσερα αλλά από 
5Ps: το προϊόν (product), την τιµή (price), τον 
τόπο/διανοµή (place), την προώθηση (promotion) 
και τις δηµόσιες σχέσεις/δηµοσιότητα (public re-
lations/publicity). Η ανατροφοδότηση που λήφθη-
κε από τα µέλη του κοινού του δείγµατος αναφο-
ρικά µε τις µεταβλητές µάρκετινγκ και δηµοσίων 
σχέσεων ιστοσελίδας σε συνδυασµό µε το στόχο της 
µέγιστης δυνατής ανάπτυξης και εποικοδοµητικής 
παρουσίας του αθλητισµού στο διαδίκτυο φαίνεται 
να οδηγεί στο συµπέρασµα ότι οι: «Προϊόν», 
«Τιµή-∆ιανοµή», «Προώθηση» και «∆ηµόσιες σχέ-
σεις» είναι ιδιαίτερα σηµαντικοί παράγοντες.  

Ένας όλο και αναπτυσσόµενος αριθµός από 
επαγγελµατικούς αθλητικούς οργανισµούς έχει 
αρχίσει να επικεντρώνεται στην ανάπτυξη σχέσεων 
µε τους οπαδούς και πελάτες τους, ως µία σηµαντι-
κή στρατηγική του µάρκετινγκ για την επίτευξη 
κέρδους (Chang, 2002). Σύµφωνα µε τη Harvard 
Business Review µπορεί να κοστίσει τρεις ως έξι 
φορές περισσότερο η προσπάθεια προσέλκυσης 
ενός καινούριου πελάτη από ό,τι η διατήρηση ενός 
ήδη υπάρχοντος (Baron, 2000). Με την εµφάνιση 
του ∆ιαδικτύου και, κυρίως, του World Wide Web, 
αναπτύχθηκαν νέες ευκαιρίες για αλληλεπίδραση 
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και οικειότητα µε τους φιλάθλους-καταναλωτές, 
στοιχείο που µπορεί να αποτελέσει τη βάση γα µία 
υγιή και µακροπρόθεσµη σχέση (Chang, 2002). Εί-
ναι, συνεπώς, ιδιαίτερα σηµαντική η ανάπτυξη και 
διατήρηση σχέσεων µε τους φιλάθλους-καταναλω-
τές µέσα στα πλαίσια του πλάνου µάρκετινγκ ενός 
αθλητικού οργανισµού και η επέκταση αυτού και 
στην ιστοσελίδα του. Η κλίµακα που διαµορφώθη-
κε στην παρούσα έρευνα µπορεί να γίνει ένα χρή-
σιµο εργαλείο τόσο για τους δηµιουργούς αθλητι-
κών ιστοσελίδων όσο και για τους αθλητικούς µά-
νατζερ και τους µάρκετινγκ µάνατζερ, στην προ-
σπάθειά τους να αξιολογήσουν αν και κατά πόσο 
ικανοποιούν τους χρήστες – καταναλωτές - φιλά-
θλους τους όταν αυτοί εισέρχονται στην ιστοσελί-
δα ενός συγκεκριµένου αθλητικού οργανισµού. 
Επίσης, µπορεί να χρησιµοποιηθεί για την αξιολό-
γηση αθλητικών ιστοσελίδων (µέσω κυρίως µίας 
Λίστας Καταγραφής αλλά και µέσω της εξέτασης 
ιστοσελίδων από µέλη του κοινού και συµπλήρω-
σης της κλίµακας Χρησιµότητας). Μέσω της αξιο-
λόγησης και αναδιαµόρφωσης των ιστοσελίδων 

τους, οι αθλητικοί οργανισµοί θα προσφέρουν ένα 
ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα και θα κερδίσουν ή 
θα αυξήσουν την αφοσίωση των φιλάθλων/ κατά-
ναλωτών τους. 

Ο Gellatly µόλις το 1998 είχε αναφέρει ότι ένα 
22% των Αµερικανών χρησιµοποιούσε τον υπολο-
γιστή προκειµένου να ενηµερωθεί για τα διάφορα 
αθλητικά νέα και αποτελέσµατα, σε µία αγορά 
όπου οι πωλήσεις ηλεκτρονικών υπολογιστών 
έχουν αρχίσει να ξεπερνούν τις αντίστοιχες πωλή-
σεις τηλεοράσεων. Γίνεται, συνεπώς, κατανοητό, 
ότι ο αθλητισµός και το διαδίκτυο είναι, µεν, µία 
αναπτυσσόµενη σχέση, είναι, όµως, και µία σχέση 
που τείνει να εξελιχθεί ακόµη περισσότερο µελλο-
ντικά, γεγονός, που όπως τα στοιχεία δείχνουν, θα 
ευνοήσει τόσο το διαδίκτυο όσο και τον αθλητισµό. 
Η συλλογή δεδοµένων από ένα µεγαλύτερο τµήµα 
του πληθυσµού και από διαφορετικές περιοχές του 
ελλαδικού χώρου, όχι µόνο θα επιτρέψει την επι-
βεβαίωση αυτών των παραγόντων αλλά και θα 
δώσει την ευκαιρία για δηµογραφικές συγκρίσεις 
και γενίκευση των αποτελεσµάτων. 

 

 

A

B

B

B

 

Σηµασία για την Ποιότητα Ζωής 

Το ∆ιαδίκτυο είναι ένα επικοινωνιακό µέσο που έχει εισβάλει στη ζωή του σύγχρονου ανθρώπου. Η 
ανάπτυξή του αναµένεται ακόµη εντονότερη στα επόµενα χρόνια, γεγονός που κάνει απαραίτητη τη µε-
λέτη και διαµόρφωσή του µε σκοπό να εξυπηρετεί µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο τις επιθυµίες και ανά-
γκες των ατόµων. Η έρευνα αυτή µελετά τον τρόπο που ένα τµήµα του ελληνικού πληθυσµού αξιολογεί 
τις διάφορες µεταβλητές µάρκετινγκ και δηµοσίων σχέσεων συλλογικής/αθλητικής ιστοσελίδας. Γνωρίζο-
ντας, κάποιος σχεδιαστής αθλητικής ιστοσελίδας ή αθλητικός µάνατζερ, ποιοι είναι οι παράγοντες που 
κυρίως επηρεάζουν τον πληθυσµό όσον αφορά τη χρήση του ∆ιαδικτύου ως εργαλείο του µάρκετινγκ και 
της επικοινωνίας, θα µπορέσει να διαµορφώσει την ιστοσελίδα του έτσι ώστε όχι µόνο να επιτυγχάνει το 
µέγιστο δυνατό κέρδος για τον αθλητικό οργανισµό αλλά και να ικανοποιεί τα θέλω και της ανάγκες του 
µέσου φιλάθλου-καταναλωτή. 
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