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Αξιολόγηση από Έλληνες Μάνατζερ των Παραγόντων Αθλητικού ∆ιαδικτυακού Μάρκετινγκ 
που Εµφανίζονται σε Ιστοσελίδες Οµάδων 

 
Ευστρατία Τσίτσκαρη, Εµµανουήλ Χρηστάκης, & Θωµάς Κουρτέσης 

ΤΕΦΑΑ, ∆ηµοκρίτειο Πανεπιστήµιο Θράκης 
 

Περίληψη 
Βασικός στόχος της έρευνας ήταν να επιβεβαιώσει αν και κατά πόσο το όργανο Αξιολόγησης του ∆ιαδικτυα-

κού Αθλητικού Μάρκετινγκ (Α∆ΑΜ, Τσίτσκαρη, Κώστα, Τζέτζης & Κιουµουρτζόγλου, 2004), το οποίο είχε χρησι-
µοποιηθεί στο παρελθόν σε σχετική έρευνα σε Έλληνες φιλάθλους, µπορεί να χρησιµοποιηθεί για την αξιολόγηση 
του διαδικτυακού µάρκετινγκ και από τους αθλητικούς µάνατζερ. Το δείγµα αποτέλεσαν 66 αθλητικοί µάνατζερ 
συλλόγων καλαθοσφαίρισης, ποδοσφαίρου, πετοσφαίρισης, χειροσφαίρισης και υδατοσφαίρισης που αγωνίζονται 
στα επαγγελµατικά ή ηµι-επαγγελµατικά πρωταθλήµατα της χώρας. Η επιβεβαιωτική παραγοντική ανάλυση και 
η ανάλυση αξιοπιστίας επιβεβαίωσαν την ύπαρξη τεσσάρων παραγόντων, των ακολούθων: «Προϊόν», µε α=.74, 
«Τιµή-Τόπος», µε α=.91, «Προώθηση» µε α=.80 και, τέλος, «∆ηµόσιες σχέσεις» µε α=.84. Πραγµατοποιήθηκαν, επίσης, 
αναλύσεις t-test για ανεξάρτητα δείγµατα και ANOVA, από τις οποίες όµως δεν προέκυψαν στατιστικά σηµαντι-
κές διαφορές µεταξύ των δύο φύλων και των διαφορετικών βαθµίδων εκπαίδευσης. Από την καταγραφή των 
δηµογραφικών χαρακτηριστικών των αθλητικών µάνατζερ προέκυψε ότι: α) σε ελάχιστες γυναίκες έχει ανατεθεί 
η οργάνωση και προώθηση των προϊόντων και υπηρεσιών των συλλόγων και β) το µορφωτικό επίπεδο των Ελλή-
νων που ασχολούνται µε την οργάνωση και ανάπτυξη των επαγγελµατικών συλλόγων φαίνεται να είναι σχε-
τικά χαµηλό. Μετά την ανάλυση των απόψεων και της αξιολόγησης των ενεργειών µάρκετινγκ στο διαδίκτυο 
από τους αθλητικούς µάνατζερ, γίνονται προτάσεις για τη χρήση του ∆ιαδικτύου στα πλαίσια του αθλητικού 
µάρκετινγκ και την ανάπτυξη των ιστοσελίδων των ελληνικών αθλητικών συλλόγων και οργανισµών. 

Λέξεις κλειδιά: µάρκετινγκ, αθλητικές ιστοσελίδες, αθλητικός µάνατζερ, αθλητικός σύλλογος 
 

Evaluation of the Web as Marketing Tool in Sport by the Sport Managers in Greece 
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Abstract 
The main purpose of this study was to confirm whether the evaluation tool MASSQ (“Marketing Assession 

of Sport Sites Questionnaire”, Tsitskari, Costa, Tzetzis & Kioumourtzoglou, 2004) which was in the past answered 
by Greek sport fans may also be used for the evaluation of internet marketing by the sport managers. The sample 
consisted of 66 managers of basketball, soccer, volleyball, handball and water polo sport clubs of the first Greek 
category. Factor and reliability analysis (Conbach alpha) were conducted to the managers’ data. Moreover, In-
dependent samples t-test and ANOVA were conducted to examine mean differences for gender and educational 
level. The factor analysis showed that the evaluation of sport internet marketing is a multidimensional concept 
and that “product” (α=.74), “price-place” (α=.91), “promotion” (α=.80) and “public relations” (α=.84) are proved 
to be very important factors. The analysis of the sample’s demographic characteristics showed some extremely 
displeasing results: i) very few women work as marketing managers or sport managers in Greek sport clubs and 
ii) the educational level of Greek sport managers is quite low. This research, through a thorough analysis of the 
opinions and the evaluation of marketing variables that appear or should appear in sport sites by the sport manag-
ers, identifies internet based opportunities for developing competitive advantages and provides recommenda-
tions for the use of the internet in sports marketing.  

Key words: marketing, sport sites, sport manager, sport club 
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Εισαγωγή 

Λόγω της ιδιαιτερότητας του αθλητικού προϊό-
ντος, τόσο οι σχεδιαστές και δηµιουργοί ιστοσελίδων 
όσο και οι διάφοροι ερευνητές έχουν τονίσει την ανά-
γκη και σηµασία της ανάπτυξης του διαδικτύου και 
της πραγµατοποίησης ηλεκτρονικού εµπορίου από 
τους διάφορους αθλητικούς οργανισµούς (Caskey & 
Delpy, 1999; Delpy & Bosetti, 1998; Harverson & Gar-
rahan, 2000; Milne & McDonald, 1999; Pope & Forrest, 
1997). Αν και η βιβλιογραφία του διαδικτύου ακόµη 
βρίσκεται στο αρχικό της στάδιο –πόσο µάλιστα η 
βιβλιογραφία που αφορά την ανάπτυξη των αθλη-
τικών οργανισµών µέσω του διαδικτύου - η τακτική 
αναγνώριση από τους ακαδηµαϊκούς του µάρκετινγκ 
και τους επαγγελµατίες του ηλεκτρονικού εµπορίου 
των ευκαιριών ανάπτυξης του αθλητισµού στο δια-
δίκτυο είναι κάτι που δεν έχει αφήσει αδιάφορους 
τους αθλητικούς µάνατζερ (Sacharos, 1997; Standing, 
2000; Turner, 1999). 

Μερικοί από τους πιο διαδεδοµένους και περισ-
σότερο επισκεπτόµενους ιστοτόπους σχετίζονται µε 
τον αθλητισµό (Brunelli & Semprini, 2000; Caskey 
& Delpy, 1999; Intelliquest Worldwide Internet, 2000; 
Kahle & Meeske, 1999). Επιπλέον, έρευνες τόσο στην 
Ελλάδα (Τσίτσκαρη, Κώστα, Τζέτζης & Κιουµουρ-
τζόγλου, 2003) όσο και στο εξωτερικό (GVU7, 1997; 
Caskey & Delpy, 1999; Delpy & Bosetti, 1998; Milne 
& McDonald, 1999) αναφέρουν µία εντυπωσιακή 
ταύτιση των δηµογραφικών χαρακτηριστικών µε-
ταξύ των διαδικτυακών χρηστών και των αθλητικών 
φιλάθλων. Τα δύο αυτά στοιχεία αποδεικνύουν ότι 
η αθλητική βιοµηχανία πλεονεκτεί σηµαντικά, σε 
σύγκριση µε άλλες, στην επιτυχή ανάπτυξη τεχνικών 
µάρκετινγκ µέσω του διαδικτύου. Στα πλεονεκτή-
µατα αυτά περιλαµβάνεται η «προσκόλληση» στους 
αθλητικούς ιστοτόπους (Evans & Smith, 2004), δη-
λαδή η ικανότητά τους να διατηρούν το ενδιαφέρον 
του χρήστη για µεγαλύτερο χρονικό διάστηµα σε 
σχέση µε άλλες ιστοσελίδες και η δυνατότητα ανά-
πτυξης των λεγόµενων ηλεκτρονικών κοινοτήτων 
(Evans & Smith, 2004; Milne & McDonald, 1999). 
Επιπλέον, το διαδίκτυο είναι το περισσότερο χρησι-
µοποιούµενο µέσο µαζικής επικοινωνίας αλλά και 
το γρηγορότερα αναπτυσσόµενο εργαλείο µάρκε-
τινγκ. Έχει υπολογιστεί ότι περισσότερα από 810 
εκατοµµύρια ατόµων χρησιµοποιούν το World Wide 
Web εκ των οποίων περίπου 1.700.000 είναι Έλληνες 
(Global-Reach, 2004). Συγκεκριµένα για τον ελλαδι-
κό χώρο, τα νούµερα είναι εκπληκτικά: τον Οκτώ-
βριο του 1999 οι χρήστες υπολογίστηκαν σε 1.33 εκα-
τοµµύρια (IDC Research, 1999), ενώ τον προηγού-
µενο χρόνο (Νοέµβριος 1998) δεν ξεπερνούσαν τις 
111.000 (CyberScan, 1999).  

Μερικές σχετικές µε τον αθλητισµό ιστοσελίδες 
έχουν ήδη καταφέρει να προκαλέσουν εντύπωση σε 
όσους ασχολούνται µε το διαδικτυακό µάρκετινγκ 

και το ηλεκτρονικό εµπόριο. Το 1999, η Church (2000) 
ανέφερε ότι τα έσοδα από τη διαφήµιση σε ιστοσε-
λίδες που σχετίζονται µε τον αθλητισµό έφταναν –
σε παγκόσµιο επίπεδο- τα $612 εκατοµµύρια. Σύµ-
φωνα µε υπολογισµούς της ίδιας, τα έσοδα αυτά στα 
τέλη του 2005 αναµένεται να αγγίξουν τα $6.27 δι-
σεκατοµµύρια. Ανάλογα υπερ-ογκώδεις είναι οι 
προβλέψεις για τα έσοδα που αφορούν στο ηλεκτρο-
νικό εµπόριο αθλητικών προϊόντων ($5.8 δις) και 
στην ηλεκτρονική πώληση εισιτηρίων ($2.9 δις).  

Παίρνοντας ως δεδοµένη, λοιπόν, την αυξανό-
µενη αποδοχή του διαδικτύου ως εργαλείου µάρ-
κετινγκ και τα ήδη σηµαντικά χρηµατικά ποσά τα 
οποία διακινούνται ηλεκτρονικά, οι επαγγελµατι-
κές οµάδες της Ελλάδας θα πρέπει να αρχίσουν άµε-
σα να εκδηλώνουν το ενδιαφέρον τους για την α-
νάπτυξη κερδοφόρων διαδικτυακών στρατηγικών 
µάρκετινγκ. Αυτό θα πρέπει να το αντιληφθούν κυ-
ρίως οι άµεσα υπεύθυνοι, δηλαδή οι αθλητικοί µά-
νατζερ. Θα πρέπει να σηµειωθεί στο σηµείο αυτό, 
ότι η έννοια αθλητικός µάνατζερ δεν προϋποθέτει 
περιορισµό σχετικά µε το φύλο. Είναι, όµως, γεγο-
νός ότι στο χώρο του αθλητισµού η συµβολή των 
γυναικών έχει σε γενικές γραµµές υποτιµηθεί (Lain-
son, 1997; Χαραχούσου, 2001). 

Βασικός στόχος της έρευνας ήταν να επιβεβαιώ-
σει αν και κατά πόσο το όργανο αξιολόγησης Α∆ΑΜ, 
το οποίο είχε στο παρελθόν απαντηθεί από Έλληνες 
φιλάθλους, µπορεί να χρησιµοποιηθεί και για την 
αξιολόγηση του διαδικτυακού µάρκετινγκ από τους 
αθλητικούς µάνατζερ. Επιµέρους στόχοι της έρευ-
νας είναι η ανάλυση των δηµογραφικών στοιχείων 
του δείγµατος και η σύγκριση των απαντήσεών µε 
βάση το φύλο και τη βαθµίδα εκπαίδευσής. Οι βα-
σικές ερευνητικές υποθέσεις της έρευνας ήταν: α) οι 
παράγοντες που απορρέουν από τις 28 µεταβλητές 
αθλητικού διαδικτυακού µάρκετινγκ είναι τέσσερις, 
β) η κλίµακα µε τις 28 µεταβλητές αθλητικού διαδι-
κτυακού µάρκετινγκ είναι αξιόπιστη, γ) οι γυναίκες 
του δείγµατος είναι λιγότερες από τους άνδρες, δ) το 
µορφωτικό επίπεδο των απαντούντων είναι σχετικά 
χαµηλό, ε) υπάρχουν διαφορές ως προς την αξιο-
λόγηση των µάνατζερ απέναντι στους παράγοντες 
διαδικτυακού µάρκετινγκ ανάλογα µε το φύλο και 
στ) υπάρχουν διαφορές ως προς την αξιολόγηση των 
µάνατζερ απέναντι στους παράγοντες διαδικτυα-
κού µάρκετινγκ ανάλογα µε τη βαθµίδα εκπαίδευ-
σης τους. 

Στο σηµείο αυτό να αναφερθεί ότι ως «µεταβλη-
τές»/«διαστάσεις»/«λειτουργίες» του αθλητικού δια-
δικτυακού µάρκετινγκ αναφέρονται τα στοιχεία µάρ-
κετινγκ που εµφανίζονται στις αθλητικές ιστοσελί-
δες, όπως για παράδειγµα η ύπαρξη ηλεκτρονικής 
διεύθυνσης για επικοινωνία µε το σύλλογο, η εµφά-
νιση των χορηγών, η ιστορία του συλλόγου, κ.α. 
Αντιθέτως, ως παράγοντες αθλητικού διαδικτυκού 
µάρκετινγκ αναφέρονται τα σύνολα των µεταβλη-
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τών τα οποία προκύπτουν µετά την εφαρµογή πα-
ραγοντικής ανάλυσης. 

Μέθοδος και ∆ιαδικασία 

Συµµετέχοντες  

Συγκεντρώθηκαν οι απαντήσεις από τους µάνα-
τζερ που απασχολούνται σε όλες τις επαγγελµατικές 
και ηµι-επαγγελµατικές ελληνικές οµάδες καθώς και 
σε όσες αναµένεται να γίνουν επαγγελµατικές στο 
άµεσο µέλλον. Πιο συγκεκριµένα, το ερωτηµατολό-
γιο µοιράστηκε σε όλους τους µάνατζερ –αν αυτοί 
υπήρχαν- ή απλά σε όσους εκτελούσαν χρέη αθλητι-
κού µάνατζερ σε όλες τις οµάδες του επαγγελµατικού 
και ηµι-επαγγελµατικού πρωταθλήµατος ανδρών: 
α) καλαθοσφαίρισης (14 οµάδες), β) ποδοσφαίρου 
(16 οµάδες), γ) πετοσφαίρισης (12 οµάδες), δ) χειρο-
σφαίρισης (12 οµάδες) και ε) υδατοσφαίρισης (12 οµά-
δες) των πρωταθληµάτων ανδρών (συνολικά σε 66 
αθλητικούς µάνατζερ). Να σηµειωθεί ότι ο όρος αθλη-
τικός µάνατζερ στην έρευνα αυτή χρησιµοποιείται 
για να περιγράψει τους ανθρώπους που ασχολούνται 
µε την ανάπτυξη του µάρκετινγκ εντός του αθλητι-
κού σωµατείου ή –αν αυτοί δεν υπάρχουν- µε την 
οργάνωση και διοίκηση του συγκεκριµένου οργανι-
σµού. Οι ερευνητές επικοινώνησαν µε τους παραπά-
νω µάνατζερ κυρίως µέσω ηλεκτρονικού ταχυδρο-
µείου ή fax. Λόγω του ότι η πρώτη συλλογή των δε-
δοµένων δεν ήταν ικανοποιητική (µόλις 12 απαντη-
µένα ερωτηµατολόγια επιστράφηκαν), επαναλήφ-
θηκε η επικοινωνία µαζί τους και πραγµατοποιήθη-
κε µία δεύτερη αποστολή του ερωτηµατολογίου σε 
όλους τους συλλόγους από τους οποίους δεν είχαν 
ληφθεί απαντήσεις. Το ποσοστό επιστροφής σε αυ-
τή τη δεύτερη φάση συλλογής των δεδοµένων ήταν 
πιο ικανοποιητικό (52 απαντηµένα ερωτηµατολόγια, 
δηλαδή ποσοστό επιστροφής=78.7%). Να σηµειωθεί 
ότι µόλις το 19.2% του δείγµατος το αποτέλεσαν γυ-
ναίκες ενώ το υπόλοιπο 80.8% ήταν άνδρες. Επιπλέ-
ον, από το σύνολο των 52 αθλητικών µάνατζερ που 
απάντησαν στα ερωτηµατολόγια, το 34.6% (18 µά-
νατζερ) αυτών ήταν απόφοιτοι λυκείου, το 25.2% 
(13 µάνατζερ) είχαν πτυχίο κάποιας Πανεπιστηµι-
ακής Σχολής, το 28.7% (15 µάνατζερ) ήταν πτυχιού-
χοι Τµηµάτων Επιστήµης Φυσικής Αγωγής και Αθλη-
τισµού ενώ µόλις το 11.5% (µόλις 6 από τους 52 
µάνατζερ) ήσαν κάτοχοι κάποιου µεταπτυχιακού 
τίτλου που να σχετίζεται µε το (αθλητικό) µάρκε-
τινγκ ή την οργάνωση.  

Όργανο Αξιολόγησης. 

Η αξιολόγηση των ενεργειών µάρκετινγκ µίας 
αθλητικής ιστοσελίδας από τους µάνατζερ του δείγ-
µατος πραγµατοποιήθηκε µέσω του ερωτηµατολο-
γίου Α∆ΑΜ. (ερωτηµατολόγιο Αξιολόγησης του 
∆ιαδικτυακού Αθλητικού Μάρκετινγκ, Τσίτσκαρη, 
Κώστα, Τζέτζης & Κιουµουρτζόγλου, 2004). Το Α∆ΑΜ 

είναι ένα όργανο σχεδιασµένο για να αξιολογεί την 
άποψη του κοινού αναφορικά µε τις προσπάθειες 
µάρκετινγκ και επικοινωνίας που πραγµατοποιεί ή 
όφειλε να πραγµατοποιεί ένας αθλητικός οργανισµός 
µέσω της ιστοσελίδας του. Οι 28 µεταβλητές του ερω-
τηµατολογίου βρέθηκε ότι αντιπροσωπεύουν τέσ-
σερις παράγοντες, οι οποίοι είναι: 1) «∆ηµόσιες σχέ-
σεις» (µε 9 µεταβλητές και a =.89), 2) «Προϊόν» (µε 
7 µεταβλητές και a =.83), 3) «Τιµή-Τόπος» (µε 6 µε-
ταβλητές και a=.85) και 4) «Προώθηση» (µε 6 µετα-
βλητές και a =.82). Όπως γίνεται φανερό, η ονοµα-
σία των παραγόντων βασίζεται στα 5Ps του σύγχρο-
νου µείγµατος αθλητικού µάρκετινγκ, δηλαδή: «προ-
ϊόν», «τιµή», «τόπος (διανοµή)», «προώθηση» και 
«δηµόσιες σχέσεις» (Mullin, Hardy, & Sutton, 2000) 
µε τη διαφορά ότι στα πλαίσια του αθλητικού δια-
δικτυακού µάρκετινγκ φαίνεται τα 5Ps να διαµορ-
φώνονται σε 4Ps, αφού οι ξεχωριστοί παράγοντες 
«τιµή» και «τόπος» εξελίσσονται διαδικτυακά σε 
έναν ενιαίο παράγοντα. 

Οι συµµετέχοντες στην έρευνα κλήθηκαν να αξι-
ολογήσουν τις µεταβλητές µάρκετινγκ που υπάρχουν 
ή θα έπρεπε να υπάρχουν σε µία αθλητική ιστοσελίδα 
µέσω µίας 7-βάθµιας κλίµακας Likert (7: «πολύ σηµα-
ντικό» ως 1: «καθόλου σηµαντικό»). Στο παρελθόν, το 
συγκεκριµένο όργανο αξιολόγησης είχε χρησιµοποι-
ηθεί για να συγκεντρώσει απαντήσεις από το ευρύ-
τερο κοινό (Τσίτσκαρη κ.ά., 2004). Για πρώτη φορά 
χρησιµοποιήθηκε προκειµένου να εξετάσει την άπο-
ψη των επαγγελµατιών του χώρου, δηλαδή των αν-
θρώπων που ασχολούνται µε την οργάνωση και το 
µάρκετινγκ των διαφόρων επαγγελµατικών ή ηµι-
επαγγελµατικών συλλόγων της χώρας.  

Αποτελέσµατα 

Η περιγραφική στατιστική για τον καθένα από 
τους τέσσερις παράγοντες της έρευνας παρουσιά-
ζεται στον Πίνακα 1.  

Πίνακας 1. Μέσοι όροι και τυπικές αποκλίσεις των πα-
ραγόντων αξιολόγησης του διαδικτυακού αθλητικού 
µάρκετινγκ από τους µάνατζερ των οµάδων.  

Παράγοντες Ν Μ.O. Τ.A. 

Προϊόν 50 6.09 0.74 

Τιµή-Τόπος 49 5.45 1.57 

Προώθηση 44 4.67 1.21 

∆ηµόσιες Σχέσεις 50 5.47 1.11 

Παραγοντική Ανάλυση.  

Πραγµατοποιήθηκε επιβεβαιωτική παραγοντι-
κή ανάλυση στις 28 µεταβλητές του ερωτηµατολο-
γίου που συµπλήρωσαν οι αθλητικοί µάνατζερ, προ-
κειµένου να διαπιστωθούν οι διαστάσεις διαδικτυ-
ακού µάρκετινγκ που αξιολογούν οι µάνατζερ αθλη- 
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Πίνακας 2. Παραγοντική ανάλυση των δεδοµένων που συγκεντρώθηκαν από τις απαντήσεις των αθλητικών µάνατζερ. 

Μεταβλητές Παράγοντες 

 ∆ηµόσιες 
σχέσεις Προϊόν Τιµή-

Τόπος Προώθηση H2 

Αναφορά στην ιστορία της οµάδας  .46   .52 
Αποκλειστικές συνεντεύξεις παικτών/προπονητών  .85   .72 
Παρουσίαση/Βιογραφικά των αθλητών/προπονητών  .73   .55 
Φωτογραφίες των αθλητών/προπονητών του συλλόγου  .54   .31 
Αναφορές στο πρόγραµµα αγώνων της οµάδας  .82   .71 
Στατιστικά των παικτών της οµάδας  .85   .79 
Αποτελέσµατα των αγώνων της οµάδας  .93   .87 
Τη δυνατότητα ηλεκτρονικής αγοράς των προϊόντων του ορ-
γανισµού 

  .62  .54 

Πληροφορίες για τιµές, κ.α., των εισιτηρίων   .67  .73 

Τη δυνατότητα ηλεκτρονικής αγοράς εισιτηρίων   .83  .87 

Τη θέα του γηπέδου από κάθε τµήµα της κερκίδας   .77  .64 

Παρουσίαση ων υπηρεσιών του σταδίου   .87  .79 

Οδηγίες για το πώς µπορεί να πάει κάποιος στο γήπεδο   .86  .78 

Αναφορά σε προϊόντα που προωθεί ο σύλλογος    .64 .58 
∆υνατότητα στους φιλάθλους να δηµιουργήσουν τη δική τους 
ιστοσελίδα µέσα στην ιστοσελίδα του συλλόγου 

   .60 .55 

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

   .58 .62 

∆ωρεάν παροχή ρυθµίσεων για τον υπολογιστή    .52 .59 

Παιχνίδια αλληλεπίδρασης    .67 .63 
Καρτέλες καταγραφής κάποιων στοιχείων των ατόµων που 
εισέρχονται στην ιστοσελίδα. 

   .55 .57 

Τη δυνατότητα αποστολής e-mail στον οργανισµό .76    .64 

Forum/chat room .49    .53 

Συνδέσεις της ιστοσελίδας µε άλλες αθλητικές ιστοσελίδες .44    .53 

Αναφορά στον/στους χορηγούς/συνεργάτες .51    .56 
Τη φροντίδα για θέµατα µεταφοράς & διαµονής των φιλάθλων 
στ εκτός έδρας παιχνίδια 

.84    .78 

Η ιστοσελίδα να εµφανίζεται σε κάποια από τις βασικές µηχα-
νές αναζήτησης 

.51    .51 

Αναφορά και συνδέσεις µε τους οργανωµένους συνδέσµους ης 
οµάδας 

.71    .52 

Ερωτήσεις για την άποψη των χρηστών της ιστοσελίδας ανα-
φορικά µε τη βελτίωσή της  

.49    .50 

Αναφορά σε ξενοδοχεία που βρίσκονται κοντά στο γήπεδο .80    .70 

Ποσοστό ∆ιακύµανσης  30.46 13.69 9.22 6.67  
Συνολική ∆ιακύµανση     70.04 
Ιδιοτιµή 8.53 3.83 2.58 1.69  

Σηµείωση: Φορτίσεις µικρότερες του 0,30 δεν αναφέρονται, H2 = communalities 
 
τικών συλλόγων. Χρησιµοποιήθηκε η παραγοντική 
ανάλυση του στατιστικού προγράµµατος SPSS. Οι 
φορτίσεις των µεταβλητών σε καθέναν από τους πα-
ράγοντες παρουσιάζονται αναλυτικά στον Πίνακα 2. 

Το ερωτηµατολόγιο που δόθηκε προς συµπλή-
ρωση στους αθλητικούς µάνατζερ συµφωνούσε από-
λυτα µε τα κριτήρια παραγοντοποίησης, µε KMO= 
.698 και Bartlett’s Test of Sphericity=815.52 και p< 
.001. Η παραγοντική ανάλυση έδειξε ότι η αρχική 

υπόθεση των ερευνητών, ότι δηλαδή η αξιολόγηση 
του αθλητικού διαδικτυακού µάρκετινγκ είναι µία 
πολυδιάστατη έννοια, ήταν σωστή. Βασιζόµενοι στις 
ιδιοτιµές, τέσσερις παράγοντες περιστράφηκαν µε 
Varimax περιστροφή των αξόνων (Stevens, 1992). 
Οι τέσσερις αυτοί παράγοντες αντιπροσώπευαν το 
70.03% της συνολικής διακύµανσης και ήταν πα-
νοµοιότυποι µε εκείνους οι οποίοι είχαν προκύψει 
από την αξιολόγηση του φίλαθλου κοινού: 
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1) Προϊόν (7 µεταβλητές) 
2) Τιµή-Τόπος (6 µεταβλητές) 
3) Προώθηση (6 µεταβλητές) και 
4) ∆ηµόσιες σχέσεις (9 µεταβλητές). 

Ανάλυση Αξιοπιστίας. Ο δείκτης συνοχής α του Cron-
bach µελετήθηκε για ολόκληρη την κλίµακα αλλά 
και για καθέναν από τους επιµέρους παράγοντες. 
Πιο συγκεκριµένα, για ολόκληρη την κλίµακα το a 
υπολογίστηκε σε a=.90. Για τον παράγοντα «Προϊόν», 
υπολογίστηκε σε a=.74, για την υπο-κλίµακα «Τιµή-
Τόπος», σε a=.91, για την «Προώθηση» σε a=.80 και, 
τέλος, για τις «∆ηµόσιες σχέσεις» σε a=.84. Για καθε-
µία από τις παραπάνω υπο-κλίµακες ισχύει ότι η 
αποµάκρυνση κάποιας από τις µεταβλητές τους θα 
οδηγούσε σε µείωση του alpha, δηλαδή σε ελάττωση 
της εσωτερικής τους εγκυρότητας. Συνεπώς επιβε-
βαιώνεται και η δεύτερη ερευνητική υπόθεση που 
αφορούσε την αξιοπιστία της κλίµακας αξιολόγη-
σης των µεταβλητών µάρκετινγκ στο διαδίκτυο. 

Πίνακας 3. Μέσοι όροι και τυπικές αποκλίσεις για κάθε 
παράγοντα σε σχέση µε καθένα από τα επίπεδα µόρφω-
σης των αθλητικών µάνατζερ. 

Παράγοντες  Μορφωτικό 
επίπεδο N Μ.Ο. Τ.Α. 

Λύκειο 18 6.34 0.42 

Πανεπιστήµιο 14 5.64 0.89 

ΤΕΦΑΑ 12 6.08 0.79 

Προϊόν 

Μεταπτυχιακό  6 6.43 0.58 

Λύκειο 17 5.51 1.49 

Πανεπιστήµιο 14 4.95 2.07 

ΤΕΦΑΑ 12 5.74 1.27 

Τιµή-Τόπος 

Μεταπτυχιακό  6 5.86 0.89 

Λύκειο 13 4.32 1.22 

Πανεπιστήµιο 12 4.29 1.49 

ΤΕΦΑΑ 13 5.12 0.87 

Προώθηση 

Μεταπτυχιακό  6 5.25 0.92 

Λύκειο 18 5.52 1.17 

Πανεπιστήµιο 14 5.18 1.24 

ΤΕΦΑΑ 12 5.56 1.07 

∆ηµόσιες 
σχέσεις 

Μεταπτυχιακό  6 5.80 0.78 

Ανάλυση t-test για ανεξάρτητα δείγµατα. Μία t-test ανά-
λυση για ανεξάρτητα δείγµατα διεξήχθη για να εξε-
τάσει την υπόθεση αν οι άνδρες αθλητικοί µάνατζερ 
έχουν θετικότερη αντίληψη από ότι οι γυναίκες ως 
προς τους παράγοντες αθλητικού διαδικτυακού µάρ-
κετινγκ, των οποίων οι µεταβλητές εµφανίζονται ή 
θα έπρεπε να εµφανίζονται στις ιστοσελίδες των δια-
φόρων αθλητικών οµάδων. Η ανάλυση δεν έδειξε 
στατιστικά σηµαντικές διαφορές µεταξύ των δύο φύ-

λων όσον αφορά τις απαντήσεις τους σε κάθε παρά-
γοντα. Οι άνδρες είχαν παρόµοιες αντιλήψεις µε τις 
γυναίκες για καθεµία από τις διαστάσεις του µείγ-
µατος µάρκετινγκ.  

Ανάλυση ANOVA για ανεξάρτητα δείγµατα. Πραγµατο-
ποιήθηκε ανάλυση διακύµανσης (One-way ANOVA) 
προκειµένου να εξεταστεί η έκτη ερευνητική υπόθε-
ση, δηλαδή η τυχόν ύπαρξη διαφορών στην αξιολό-
γηση των παραγόντων αθλητικού διαδικτυακού 
µάρκετινγκ ανάλογα µε το µορφωτικό επίπεδο των 
αθλητικών µάνατζερ. Στατιστικά σηµαντική διαφο-
ρά προέκυψε µόνο στην περίπτωση του παράγοντα 
«Προϊόν» (F3,46=3.23 και p<.05). Στις επιµέρους συ-
γκρίσεις που πραγµατοποιήθηκαν (post hoc) µε την 
ανάλυση Bonferroni στατιστικά σηµαντικές διαφο-
ρές προέκυψαν στην αξιολόγηση των µεταβλητών 
µεταξύ των αθλητικών µάνατζερ που ήταν απόφοιτοι 
λυκείου και αυτών που ήταν πτυχιούχοι κάποιας 
Πανεπιστηµιακή σχολής (p<.05, Πίνακας 3). 

Συζήτηση 

Το ∆ιαδίκτυο είναι ένα αµάλγαµα πολλών και 
διαφορετικών άλλων µέσων επικοινωνίας και ενη-
µέρωσης: της τηλεόρασης, του ραδιοφώνου, του τη-
λεφώνου, των βιβλιοθηκών, του fax, κ.α. Πολλά άτο-
µα και οργανισµοί βιάζονται να δηµιουργήσουν 
απλά έναν ιστότοπο χωρίς να κάνουν πρώτα κάποια 
προσπάθεια να κατανοήσουν µε ποιον τρόπο ή –σε 
τελική ανάλυση- αν υπάρχει η δυνατότητα να βοη-
θηθούν δηµιουργώντας τη συγκεκριµένη ιστοσελίδα. 
Μεγάλη προσοχή τυπικά δίνεται σε στοιχεία όπως 
τα έντονα γραφικά, ο σχεδιασµός, η αλληλεπίδρα-
ση, κ.α. (Duncan & Campbell, 1999). Το θέµα είναι, 
όµως, ότι αν και τα στοιχεία αυτά είναι ιδιαίτερα ση-
µαντικά για την επιτυχία µίας ιστοσελίδας, σε κα-
µία περίπτωση δεν εγγυώνται την επιτυχία της. Για 
το λόγο αυτό οι διάφοροι αθλητικοί –και όχι µόνο- 
οργανισµοί θα πρέπει να πρώτα να κατανοήσουν 
και να προγραµµατίσουν την εφαρµογή του ιστο-
τόπου τους ώστε να επιτύχουν το µέγιστο δυνατό 
όφελος από τη δηµιουργία αυτού. Το σίγουρο είναι 
ότι η δηµιουργία του θα πρέπει να εντάσσεται µέ-
σα στο ευρύτερο πλάνο µάρκετινγκ που πρέπει να 
διαθέτει ένας αθλητικός οργανισµός (Beech, Chadwick 
& Tapp, 2000). 

Τα αποτελέσµατα της συγκεκριµένης έρευνας 
επιβεβαίωσαν το γεγονός ότι η αξιολόγηση των µε-
ταβλητών µάρκετινγκ των ιστοσελίδων αθλητικών 
συλλόγων-οργανισµών είναι µία πολυδιάστατη έν-
νοια. Το γεγονός αυτό έχει επιβεβαιωθεί και από άλ-
λους συγγραφείς στο παρελθόν (Brown, 1998; Chang, 
2002; Feather, 2000; Pope & Forrest, 1997; Τσίτσκα-
ρη κ.ά., 2004). Η ανάλυση των αποτελεσµάτων οδη-
γεί στο συµπέρασµα ότι οι παράγοντες: «Προϊόν», 
«Τιµή-Τόπος», «Προώθηση» και «∆ηµόσιες Σχέσεις» 
είναι ιδιαίτερα σηµαντικές διαστάσεις κατά την αξι-
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ολόγηση µίας ιστοσελίδας στα πλαίσια της λειτουρ-
γίας του µάρκετινγκ. Ο παράγοντας «Προϊόν», ανα-
φέρεται σε οτιδήποτε έχει σχέση µε την οµάδα, όπως 
τους παίκτες, τους προπονητές, τα νέα και τα απο-
τελέσµατα της οµάδας, κ.ά. Ο παράγοντας «Τιµή-
Τόπος» αναφέρεται στη δυνατότητα ανάπτυξης ηλε-
κτρονικού εµπορίου στα προϊόντα, τα εισιτήρια, κ.ά. 
του συλλόγου αλλά και στις ηλεκτρονικές υπηρεσίες 
τις σχετικές µε το γήπεδο. Φαίνεται ότι σε διαδικτυ-
ακό επίπεδο οι διαστάσεις του αθλητικού µείγµατος 
µάρκετινγκ είναι τέσσερις και όχι πέντε αφού οι πα-
ράγοντες «Τιµή» και «Τόπος» συνενώνονται. Η διά-
σταση «Προώθηση» αναφέρεται στα µέσα προώθη-
σης που µπορεί ηλεκτρονικά να αναπτύξει ένας αθλη-
τικός σύλλογος, όπως για παράδειγµα τα παιχνίδια ή 
οι καρτέλες εγγραφής των στοιχείων των χρηστών 
της ιστοσελίδας. Τέλος, ο παράγοντας «∆ηµόσιες 
σχέσεις» αναφέρεται σε ο,τιδήποτε σχετίζεται µε την 
ανάπτυξη της επικοινωνίας και της αλληλεπίδρα-
σης ανάµεσα στον οργανισµό και τους εµπλεκόµε-
νους µε αυτόν (π.χ. φιλάθλους, χρήστες, συνεργά-
τες, χορηγούς, κ.α.).  

Το ερωτηµατολόγιο αυτό σίγουρα µπορεί να α-
ποτελέσει ένα χρήσιµο εργαλείο για τους δηµιουρ-
γούς αθλητικών –και όχι µόνο- ιστοσελίδων, τους 
αθλητικούς µάνατζερ και τους µάρκετινγκ µάνατζερ 
που επιθυµούν αφενός να ενσωµατώσουν το ∆ιαδί-
κτυο στο πλάνο µάρκετινγκ του οργανισµού τους 
και αφετέρου που επιθυµούν να γνωρίζουν αν και 
κατά πόσο ικανοποιούν τις ανάγκες και τα θέλω των 
χρηστών-οπαδών τους. Με τον τρόπο αυτό µπορούν 
να επιτύχουν το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα που 
προσδοκούν σε σχέση τόσο µε άλλους συλλόγους όσο 
και µε άλλους αθλητικούς οργανισµούς (π.χ. κατα-
στήµατα αθλητικών προϊόντων και ενδυµάτων, οµο-
σπονδίες, κ.α.). Το γεγονός αυτό πιθανά να αυξήσει 
την ικανοποίηση από τις παρεχόµενες από το σύλ-
λογο υπηρεσίες των φιλάθλων-καταναλωτών γεγονός 
που πιθανά να τους µετατρέψει όχι µόνο σε τακτι-
κούς χρήστες της ιστοσελίδας του οργανισµού αλ-
λά και σε επαναλαµβανόµενους αγοραστές εισιτη-
ρίων, προϊόντων ή άλλων υπηρεσιών του συλλόγου.  

Από την ανάλυση των δηµογραφικών χαρακτη-
ριστικών των µάνατζερ αθλητικών συλλόγων που 
απάντησαν στο ερωτηµατολόγιο προέκυψε ότι µό-
λις δέκα (10) από αυτούς είναι γυναίκες. Αν και τα 
τελευταία χρόνια, παγκοσµίως, έχει παρατηρηθεί 
µία σηµαντική αύξηση του ποσοστού των γυναικών 
µάνατζερ και µία τάση για «γυναικεία ηγεσία» ("femi-
nine leadership", Powel, Butterfield & Parent, 2002; 
Skirstad, 1999), στην Ελλάδα το συγκεκριµένο «φεµι-
νιστικό κύµα» είναι ακόµη στα αρχικά του στάδια 
(Λάιος & Τσίτσκαρη, 2004). Επιπλέον, προκύπτει 
ότι από τους απαντούντες-µάνατζερ της έρευνας οι 
περισσότεροι απλά έχουν απολυτήριο λυκείου στοι-
χείο που δηµιουργεί έντονο προβληµατισµό ανα-
φορικά µε την αποτελεσµατική διοίκηση, οργάνωση 

και προώθηση των προϊόντων και των υπηρεσιών 
των συλλόγων που µελετήθηκαν. Τέλος, µόλις ένα 
28.7% των µάνατζερ που ρωτήθηκαν δήλωσαν ότι 
είχαν αποφοιτήσει από κάποιο Τ.Ε.Φ.Α.Α. Τα απο-
τελέσµατα της σύγκρισης µεταξύ ανδρών και γυναι-
κών µάνατζερ καθώς και των διαφορετικών µορφω-
τικών τους επιπέδων δεν έδωσαν κάποια ιδιαίτερη 
στατιστικά σηµαντική διαφορά. Η πραγµατοποίη-
ση της έρευνας σε µεγαλύτερο δείγµα ή η σύγκριση 
των απαντήσεων µεταξύ Ελλήνων και ξένων µάνα-
τζερ και µάρκετινγκ µάνατζερ αθλητικών συλλό-
γων πιθανά να έδινε περισσότερες διαφορές στην 
αξιολόγηση των διαστάσεων διαδικτυακού µάρκε-
τινγκ αθλητισµού της Ελλάδας ή του εξωτερικού.  

Από τη στιγµή που ο αθλητισµός στη σηµερινή 
εποχή παίζει έναν τόσο σηµαντικό οικονοµικό, κοι-
νωνικό και πολιτισµικό ρόλο, είναι σηµαντικό να 
κατανοηθεί τι είναι αυτό που ικανοποιεί περισσό-
τερο τους αθλητικούς οπαδούς (Richelieu & Pons, 
2005). Στη συγκεκριµένη έρευνα έγινε προσπάθεια 
όµως, να κατανοηθεί τι είναι αυτό που ενδιαφέρει 
περισσότερο τους άµεσα υπεύθυνους για το σχεδι-
ασµό του πλάνου λειτουργίας και ανάπτυξης ενός 
οργανισµού, δηλαδή τους αθλητικούς µάνατζερ. Τα 
αποτελέσµατα δείχνουν ότι οι αθλητικοί µάνατζερ 
αξιολογούν θετικότερα τον παράγοντα «Προϊόν», 
δεύτερη θέση στην προτίµησή τους έχουν οι µετα-
βλητές των παραγόντων «Τιµή-Τόπος» και «∆ηµό-
σιες σχέσεις» και λιγότερο θετικά αξιολογούν τον 
παράγοντα «Προώθηση» (Πίνακας 1). Τα αποτελέ-
σµατα αυτά έρχονται σε απόλυτη συµφωνία µε την 
αξιολόγηση των παραγόντων από το κοινό (Τσίτσκα-
ρη και συνεργάτες, 2004). Το γεγονός αυτό δείχνει 
απόλυτη σύµπνοια στις απόψεις των θεατών µε τους 
αθλητικούς µάνατζερ, αποδεικνύει, όµως, και ότι οι 
Έλληνες αθλητικοί µάνατζερ δεν δίνουν ιδιαίτερη 
σηµασία στην ανάπτυξη και προώθηση του συλλό-
γου-οργανισµού τους µέσω του ∆ιαδικτύου. Το γεγο-
νός αυτό πιθανά να οφείλεται στο ότι οι Έλληνες 
χρήστες ακόµη δεν έχουν συνηθίσει στην ιδέα να 
εξυπηρετώνται ή να εξυπηρετούν ηλεκτρονικά (Τσα-
κλαγκάνος, 2001). Ίσως µία ακόµη µεγαλύτερη ανά-
πτυξη του ∆ιαδικτύου στον ελλαδικό χώρο να οδη-
γούσε στην κατεύθυνση αυτή. Θετικό αποτέλεσµα 
σίγουρα θα είχε και η κάλυψη των διοικητικών θέ-
σεων των αθλητικών συλλόγων από ανθρώπους µε 
γνώση του αθλητικού µάρκετινγκ και της οργάνω-
σης και διοίκησης, στοιχείο που έχει επισηµανθεί 
από τους ίδιους τους αθλητικούς συλλόγους (Τσα-
τσούλης, 2005). 

Προτάσεις για Μελλοντική Έρευνα. Η συλλογή δεδοµέ-
νων από αθλητικούς µάνατζερ και άλλων αθλητικών 
οργανισµών και όχι µόνο συλλόγων πιθανά να έδι-
νε µία σαφέστερη εικόνα των δηµογραφικών τους 
χαρακτηριστικών και των επιµέρους συγκρίσεων 
βάση αυτών. Επίσης, η συµπλήρωση του οργάνου 
αξιολόγησης από ξένους αθλητικούς µάνατζερ θα 
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οδηγούσε σε σύγκριση των απόψεών τους µε αυτές 
των Ελλήνων συναδέλφων τους. 

Επιπλέον, ενδιαφέρον θα παρουσίαζε η αξιολό-
γηση των ίδιων των συλλογικών ιστοσελίδων (τουλά-
χιστον αυτών που υπάρχουν) τόσο από τους ίδιους 
τους αθλητικούς µάνατζερ όσο και από τους φιλά-
θλους-χρήστες ή τους πιθανούς χρήστες αυτών.  

Τέλος, ιδιαίτερο ενδιαφέρον θα παρουσίαζε η 
δηµιουργία της ιστοσελίδας ενός αθλητικού συλλό-

γου βάση των οδηγιών της βιβλιογραφίας για απο-
τελεσµατικό διαδικτυακό µάρκετινγκ και η µελέτη 
αυτής µε στοιχεία όπως η σταδιακή επισκεψιµότη-
τά της, η επαναλαµβανόµενη χρήση της από τους 
φιλάθλους-χρήστες αυτής, η διακύµανση των πω-
λήσεων και η κερδοφορία της βάση των διαφηµί-
σεων, των πωλήσεων εισιτηρίων ή ειδών του οργα-
νισµού, κ.α. 
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Σηµασία για την Ποιότητα Ζωής  

Η έρευνα αυτή έρχεται να προστεθεί σε προηγούµενες που αφορούσαν την µελέτη του αθλητικού οπα-
δού-διαδικτυακού χρήστη και την αξιολόγηση των παραγόντων αθλητικού διαδικτυακού µάρκετινγκ από 
ένα ευρύ ελληνικό κοινό, στη συγκεκριµένη περίπτωση από Έλληνες µάνατζερ αθλητικών συλλόγων.  Το 
συγκεκριµένο όργανο αξιολόγησης µπορεί να χρησιµοποιηθεί από διάφορους αθλητικούς οργανισµούς 
ώστε να διαπιστωθεί η αποτελεσµατική ανάπτυξή τους στο διαδίκτυο σε όρους µάρκετινγκ και επικοινωνί-
ας βάση των αναγκών των χρηστών-φιλάθλων-καταναλωτών τους. 
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