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The last decade, the way of doing business has certainly changed because of the 

rapid development of information and communication technology. Electronic 

commerce is a modern business methodology that addresses the needs of 

organizations, merchants and consumers to reduce costs and enhance quality. 

Although markets’ experts, as well as academic researchers, still predict the huge 

potential of e-commerce with optimistic forecasts, the evolution of e-business had 

been predicted more accelerated than its present situation. 

This thesis examines two of the most important topics in the modern e-business 

literature. First, the low rate of SMEs worldwide to adopt e-business strategies is 

investigated. Concerning the low efficiency of B2C e-commerce, this thesis 

proposes the local e-collaboration as the “Trojan Horse” for the introduction of 

SMEs into global B2B e-commerce. To support this thesis we present the 

necessary evidence from the international literature and we propose a framework 

that enhances local and global B2B e-commerce. In particular, this approach is 

based on the exploitation of local characteristics, which from one hand eliminate 

initially important obstacles for the adoption of e-commerce practices and from 

the other hand, combined with factors of global environment, can contribute 

significantly to the extraversion of SMEs e-business activities beyond their local 

boundaries. In the proposed framework the most important role is given to “local 

forces”. 

Second, the thesis examines the business model of electronic marketplaces. It is 

generally argued that the success of B2B e-commerce is due to significant 

advantages B2B e-marketplaces offer to participating firms in contrast to the 

traditional B2B markets. E-marketplaces are considered as complex systems 

because of the existence of several network externalities among the participating 

agents (buyers, suppliers, intermediary). The thesis proposed a series of 

economic models that investigate the role of the intermediary and the vertical 

relations among buyers and sellers in such e-marketplaces. 
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The bulk of the theoretical literature in e-commerce assumes that the owner of an 

e-marketplace extracts rents through the membership (entrance) fees from 

suppliers and buyers. Instead, in the presented models the intermediary can also 

charge commission fees over the quantities that are sold through the electronic 

platform. This more realistic business model is investigated under different 

conditions in two-sided markets. In an e-marketplace where all participants act 

strategically, the analysis suggests that, although the intermediary’s optimal 

pricing policy can include membership fees and commissions, the intermediary 

prefers to operate a vertical e-marketplace under market conditions allowing him 

to impose high membership fees and low commissions for both sides of the 

market.  

Under different ownership structures, i.e. in cases of buyer-driven and supplier-

driven vertical e-marketplaces (with or without the existence of intermediary), 

the analysis show that membership fees and commissions can be used together, 

either as revenue resources or subsidization tools. Finally, in case of an 

intermediary who creates a new B2B e-marketplace competing with the 

traditional market, the analysis reveals that when the intermediary offers 

standalone value-added services to participating firms its optimal pricing policy 

can include the imposition of membership fees to both sides of the industry. In 

such case, the level of these fees is strongly related with his investment decisions 

and the market conditions. 

 

 



 

 

Εισαγωγή 

 
 

 

 

Την τελευταία δεκαπενταετία, σχεδόν όλες οι επιχειρηµατικές διαδικασίες έχουν 

αλλάξει λόγω της γρήγορης ανάπτυξης της τεχνολογίας της πληροφορικής και των 

επικοινωνιών. Είναι πλέον κοινά αποδεκτό ότι το ηλεκτρονικό εµπόριο θα 

κυριαρχήσει σύντοµα σε όλους τους τοµείς της οικονοµίας και θα µετασχηµατίσει 

µε τον ένα ή τον άλλο τρόπο τις παραδοσιακές δοµές των αγορών. 

Εµπειρογνώµονες των αγορών, καθώς επίσης και ακαδηµαϊκοί ερευνητές, 

καθιστούν το ηλεκτρονικό εµπόριο και γενικότερα το ηλεκτρονικό επιχειρείν, ως 

κύριο συστατικό της νέας παγκοσµιοποιηµένης οικονοµίας και προβλέπουν ότι 20-

25% του παγκόσµιου εµπορίου θα διεξάγεται ηλεκτρονικά µέχρι το τέλος του 2008. 

Ανέκαθεν οι δια-επιχειρησιακές (Business-to-business, B2B) ηλεκτρονικές 

συναλλαγές αποτελούσαν την ατµοµηχανή του ηλεκτρονικού επιχειρείν, ενώ το 

ηλεκτρονικό εµπόριο µεταξύ επιχειρήσεων και µεµονωµένων καταναλωτών 

(Business-to-consumer, B2C e-commerce) συνεισφέρει ελάχιστα στην παγκόσµια 

ανάπτυξη της νέας οικονοµίας. Παρά τις θετικές εξελίξεις στο ηλεκτρονικό 

επιχειρείν και την ολοένα αυξανόµενη χρήση των νέων τεχνολογιών για 

εµπορικούς σκοπούς, η διάχυση των πρακτικών του Β2Β ηλεκτρονικού επιχειρείν, 

και κατ’ επέκταση η περαιτέρω ανάπτυξη του ηλεκτρονικού επιχειρείν στο σύνολό 

του, δεν έχει φτάσει στο επιθυµητό επίπεδο. Στην ευρύτερη βιβλιογραφία του 

ηλεκτρονικού επιχειρείν καταγράφονται ποικίλα ανοιχτά ζητήµατα και εµπόδια 

προς αυτήν την κατεύθυνση, από την έλλειψη ενηµέρωσης και κατάρτισης της 

επιχειρηµατικής κοινότητας µέχρι την ανεπάρκεια των ηλεκτρονικών συστηµάτων 

σε επίπεδα ασφάλειας και αποτελεσµατικότητας. 

Η παρούσα διατριβή πραγµατεύεται δυο από τα σηµαντικότερα ερευνητικά θέµατα-

ζητούµενα στο σύγχρονο ηλεκτρονικό επιχειρείν. Το πρώτο αναφέρεται στην 

ταχύτερη και αποτελεσµατικότερη συµµετοχή των Μικρο-Μεσαίων Επιχειρήσεων 

(ΜΜΕ) στη νέα οικονοµία, ενώ το δεύτερο είναι αφιερωµένο στη διερεύνηση των 

κάθετων ηλεκτρονικών αγορών, του βασικότερου επιχειρηµατικού µοντέλου στο 

Β2Β ηλεκτρονικό επιχειρείν. Τα θέµατα αυτά µπορούν να αναλυθούν ανεξάρτητα, 

όµως θεωρούνται συµπληρωµατικά και µπορούν να εξετασθούν κάτω από το κοινό, 

ευρύτερο πρίσµα των στρατηγικών ανάπτυξης του ηλεκτρονικού επιχειρείν. 
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Στο πρώτο µέρος της διατριβής (Κεφάλαιο 1) προτείνεται µια νέα προσέγγιση για 

την διάχυση και τη χρήση της νέας τεχνολογίας από τις ΜΜΕ. Όπως είναι ευρύτερα 

γνωστό, οι ΜΜΕ αποτελούν τη ραχοκοκκαλιά όλων των εθνικών οικονοµιών σε 

παγκόσµιο επίπεδο. Η µικρού βαθµού υιοθέτηση πρακτικών ηλεκτρονικής 

επιχειρηµατικότητας από τις ΜΜΕ συµβάλλει στην διατήρηση τόσο του ψηφιακού 

χάσµατος (digital divide) ανάµεσα στις µεγάλες και στις µικρές επιχειρήσεις, όσο 

και των χαµηλών ρυθµών ανάπτυξης του ηλεκτρονικού επιχειρείν. Επιπλέον, οι 

ΜΜΕ δεν καρπώνονται τα σηµαντικά οφέλη συντονισµού και µείωσης κόστους που 

προσφέρουν οι επιχειρηµατικές εφαρµογές των πληροφοριακών συστηµάτων, µε 

αποτέλεσµα να παρουσιάζουν χαµηλή αποτελεσµατικότητα και ανταγωνιστικότητα 

έναντι των µεγάλων ανταγωνιστών τους.  

Η αναλυτική περιγραφή και επεξεργασία των ευρηµάτων της σχετικής 

βιβλιογραφίας οδηγεί σε δύο κεντρικά συµπεράσµατα που αφορούν στα χαµηλά 

επίπεδα υιοθέτησης των νέων τεχνολογιών από τις ΜΜΕ. Πρώτον, οι ίδιες οι 

επιχειρήσεις εισέρχονται στο ηλεκτρονικό επιχειρείν για να ενισχύσουν τις προς τα 

εµπρός επιχειρηµατικές διαδικασίες τους στην αλυσίδα αξίας που συµµετέχουν, 

κυρίως για λόγους προώθησης και αξιοποίησης των δυνατοτήτων των B2C 

εφαρµογών. Με τον τρόπο αυτό υποτιµάται µια πιο ολοκληρωµένη προσέγγιση που 

περιλαµβάνει επιπλέον τις Β2Β ηλεκτρονικές δραστηριότητες, οι οποίες επιφέρουν 

µεγαλύτερα οφέλη για τις επιχειρήσεις. ∆εύτερον, οι πολιτικές που ακολουθούνται 

µέχρι σήµερα για την εισαγωγή των ΜΜΕ στο ηλεκτρονικό εµπόριο δεν έχουν 

επιφέρει τα αναµενόµενα αποτελέσµατα γιατί δεν λαµβάνουν υπόψη τις 

ιδιαιτερότητες του τοπικού περιβάλλοντος δραστηριοποίησης των επιχειρήσεων.  

Με βάση τα παραπάνω, προτείνεται ένα νέο θεωρητικό πλαίσιο (conceptual 

framework), το οποίο αποτελεί µια "από κάτω προς τα πάνω" προσέγγιση 

ανάπτυξης του ηλεκτρονικού επιχειρείν στις ΜΜΕ. Το πλαίσιο αυτό στηρίζεται στην 

έννοια της τοπικής ηλεκτρονικής συνεργασίας (local e-collaboration), η οποία 

ορίζεται ως η χρήση των τεχνολογιών της πληροφορικής και των τηλεπικοινωνιών 

από τις τοπικές ΜΜΕ για τη διάχυση της γνώσης και την συνεργασία µεταξύ τους, 

µε στόχο να επιτύχουν κοινούς στόχους και να επωφεληθούν από τα θετικά 

στοιχεία του Β2Β ηλεκτρονικού εµπορίου. Η τοπική ηλεκτρονική συνεργασία 

στηρίζεται κυρίως στα χαρακτηριστικά της εντοπιότητας (locality) όπως το 

κοινωνικό κεφάλαιο (social capital), η εγγύτητα και οι προ-υπάρχουσες σχέσεις 

των τοπικών ΜΜΕ. Τα χαρακτηριστικά αυτά είναι ικανά να προσπεράσουν 

σηµαντικά εµπόδια για την υιοθέτηση του ηλεκτρονικού εµπορίου, όπως το 

εµπόδιο της έλλειψης εµπιστοσύνης στις ηλεκτρονικές συναλλαγές. Επιπλέον, η 

προσέγγιση της τοπικής ηλεκτρονικής συνεργασίας µπορεί να ενισχύσει την 

ετοιµότητα των τοπικών ΜΜΕ να κινηθούν στο χώρο του παγκόσµιου B2B 

ηλεκτρονικού εµπορίου. 

Κυρίαρχο ρόλο στην προσέγγιση αυτή κατέχουν οι τοπικές εµπορικές ενώσεις και 

οργανισµοί, αλλά και άλλες τοπικές δυνάµεις, ενώ δεν υποτιµάται και η 
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συνεισφορά των περιφερειακών και υπερ-περιφερειακών πολιτικών. Όπως 

περιγράφεται στο προτεινόµενο πλαίσιο, οι τοπικές δυνάµεις και η περιφερειακή/ 

υπερ-περιφερειακή διακυβέρνηση πρέπει να διαµορφώσουν το κατάλληλο 

περιβάλλον για τη δηµιουργία και την προώθηση των µηχανισµών τοπικής 

ηλεκτρονικής συνεργασίας. Από την άποψη της πολιτικής εφαρµογής, οι 

υπερεθνικές οργανώσεις, όπως η Ευρωπαϊκή Ένωση, και οι περιφερειακές/ εθνικές 

κυβερνήσεις πρέπει να συνδυάσουν τις υπάρχουσες "από επάνω προς τα κάτω" 

πολιτικές τους για την ανάπτυξη του ηλεκτρονικού εµπορίου, µε περισσότερο "από 

κάτω προς τα επάνω" προσεγγίσεις.  

 

Στο δεύτερο µέρος της διατριβής (Κεφάλαια 2-5) αναλύονται οι δηµόσιες, κάθετες 

ηλεκτρονικές Β2Β αγορές (vertical B2B e-marketplaces) µε υποδείγµατα και 

τεχνικές της θεωρίας της βιοµηχανικής οργάνωσης. Στο Κεφάλαιο 2 δίνονται οι 

βασικότερες έννοιες και µια συνοπτική ανασκόπηση της αντίστοιχης βιβλιογραφίας. 

Οι κάθετες ή κλαδικές Β2Β ηλεκτρονικές αγορές είναι διαδικτυακές πλατφόρµες 

συνεργασίας και συναλλαγής επιχειρήσεων που ανήκουν στον ίδιο βιοµηχανικό 

κλάδο ή σε ένα τµήµα του κλάδου. Οι ηλεκτρονικές αγορές κατατάσσονται στη 

διεθνή βιβλιογραφία στην κατηγορία των πολυπλευρικών αγορών (multi-sided 

markets) και θεωρούνται πολυσήµαντα και περίπλοκα ερευνητικά συστήµατα λόγω 

της ύπαρξης ισχυρών στρατηγικών αλληλεπιδράσεων και φαινοµένων 

εξωτερικότητας δικτύου (network externalities ή network effects) µεταξύ των 

συµµετεχόντων σε αυτές. Οι εξωτερικότητες δικτύου αναφέρονται στο όφελος ή τη 

ζηµία που έχουν τα µέλη µιας οµάδας συµµετεχόντων από την αύξηση του 

αριθµού των µελών στην ίδια ή σε άλλη οµάδα συµµετεχόντων στην αγορά.  

Υπάρχουν τρεις βασικές κατηγορίες συµµετεχόντων στις ηλεκτρονικές αγορές: οι 

αγοραστές, οι προµηθευτές και οι ενδιάµεσοι. Οι ενδιάµεσοι (intermediaries) 

συνήθως αποτελούν τους ιδιοκτήτες των ηλεκτρονικών αγορών, οι οποίοι 

αποκοµίζουν έσοδα από τη συµµετοχή των αγοραστών και των προµηθευτών στις 

αγορές τους και από την πώληση ηλεκτρονικών υπηρεσιών σε αυτούς. Με τις 

αποφάσεις τους, όπως την τιµολογιακή πολιτική που ακολουθούν απέναντι στους 

συµµετέχοντες, οι ενδιάµεσοι επηρεάζουν τόσο τον αριθµό όσο και τις στρατηγικές 

αποφάσεις των αγοραστών και των προµηθευτών στην ηλεκτρονική αγορά. 

Το υπόδειγµα που παρουσιάζεται στο Κεφάλαιο 3 αποτελεί ένα ολοκληρωµένο 

υπόδειγµα ανάλυσης κάθετων ηλεκτρονικών αγορών, το οποίο εστιάζει στην 

τιµολογιακή πολιτική του ενδιάµεσου και αναλύει την επίδρασή της στις 

στρατηγικές αποφάσεις των επιχειρήσεων (παραγώµενες ποσότητες, είσοδος ή µη 

στην αγορά) σε ένα κάθετο ολιγοπώλιο (vertical oligopoly). Σε αντίθεση µε την 

υπάρχουσα βιβλιογραφία, το υπόδειγµα δεν εστιάζει αποκλειστικά στις συνδροµές 

εισόδου/ εγγραφής (membership fees) των αγοραστών και των προµηθευτών 

στην ηλεκτρονική αγορά, ως το µοναδικό εργαλείο τιµολόγησης για τον ενδιάµεσο. 
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Εξετάζει επίσης µια εµπειρικά διαπιστωµένη δυνατότητα τιµολόγησης για τον 

ενδιάµεσο, εκείνης των προµηθειών (commissions) ανά ποσότητα προϊόντων που 

ανταλλάσσεται στην αγορά. Επιπλέον, το προτεινόµενο υπόδειγµα δεν 

χρησιµοποιεί ad hoc προσεγγίσεις, αλλά ενδογενοποιεί στο µέγιστο βαθµό όλες τις 

βασικές µεταβλητές του προβλήµατος. 

Μεθοδολογικά, η επίλυση του υποδείγµατος βασίζεται στα εργαλεία της θεωρίας 

παιγνίων και ειδικότερα επικαλείται τη µέθοδο της οπισθογενούς επαγωγής 

(backward induction). Στο πρώτο από τα τέσσερα στάδια του παιγνίου ο 

ενδιάµεσος καθορίζει τις συνδροµές και το επίπεδο των προµηθειών που θα 

χρεώσει τους συµµετέχοντες. Στο δεύτερο στάδιο, οι αγοραστές αποφασίζουν ή µη 

την είσοδό τους στην ηλεκτρονική αγορά, ενώ στα επόµενα δύο στάδια, αγοραστές 

και προµηθευτές επιλέγουν ταυτόχρονα και ανεξάρτητα τις ποσότητές τους 

(ανταγωνισµός Cournot) στην καθοδική και στην ανοδική αγορά (downstream and 

upstream market) αντίστοιχα.  

Η ανάλυση των αποτελεσµάτων από τη µια πλευρά επιβεβαιώνει την διεθνή 

βιβλιογραφία µε µια σειρά διαπιστώσεων που αφορούν την επίδραση των 

εξωτερικότητων σε όλους τους παίχτες. Συγκεκριµένα εντοπίζονται τόσο οι άµεσες, 

όσο και οι έµµεσες εξωτερικότητες δικτύου (direct and indirect network effects) 

ανάµεσα στις οµάδες αγοραστών και προµηθευτών και αναλύεται η επίδρασή τους 

στις επιµέρους στρατηγικές των οµάδων αυτών. Από την άλλη πλευρά, βασικά 

ευρήµατα της παρούσας ερευνητικής προσπάθειας προσθέτουν ενδιαφέροντα 

στοιχεία στο ευρύτερο πεδίο έρευνας των ηλεκτρονικών αγορών. Μέσα από τη 

διερεύνηση διαφορετικών συνθηκών στην ολιγοπωλιακή αγορά, αποδεικνύεται η 

δυνατότητα εφαρµογής µιας βέλτιστης πολιτικής τιµών για τον ενδιάµεσο που 

περιλαµβάνει ταυτόχρονη χρέωση συνδροµών και προµηθειών. Επιπλέον, 

καταδεικνύεται η προτίµηση του ενδιάµεσου σε πολιτικές που περιλαµβάνουν 

υψηλές τιµές συνδροµών και χαµηλές τιµές προµηθειών, ενώ ενδιαφέρον είναι και 

στοιχείο της επιδίωξης του ενδιάµεσου να προκαλέσει (στην περίπτωση που 

µπορεί) συγκέντρωση επιχειρήσεων σε µια από τις δύο πλευρές της αγοράς 

(αγοραστές ή προµηθευτές) µε στόχο το υψηλότερο κέρδος. 

Στο τέταρτο Κεφάλαιο αναπτύσσονται µε ανάλογη µεθοδολογία υποδείγµατα, τα 

οποία διερευνούν τη βέλτιστη τιµολογιακή πολιτική σε κάθετες ηλεκτρονικές 

αγορές µε διαφορετικά ιδιοκτησιακά καθεστώτα (ownership structures) και 

µεροληψία (bias). Συγκεκριµένα, εξετάζονται οι περιπτώσεις ηλεκτρονικών 

αγορών που ανήκουν: α) σε έναν ενδιάµεσο ο οποίος ευνοεί την µια πλευρά της 

αγοράς (αγοραστές ή προµηθευτές), β) στους αγοραστές (buyer-driven e-

markets) και γ) στους προµηθευτές (supplier-driven e-markets) χωρίς την ύπαρξη 

ενδιάµεσου.  

Στο πρώτο σενάριο της ανεξάρτητης µεροληπτικής αγοράς, δηλ. στη περίπτωση 

του ενδιάµεσου που µεροληπτεί υπέρ µιας εκ των δύο πλευρών της αγοράς, η 
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ανάλυση επιβεβαιώνει και επεκτείνει πολλά από τα συµπεράσµατα του 

υποδείγµατος στο Κεφάλαιο 3. Επιπλέον, ο ενδιάµεσος παρουσιάζεται να προτιµά 

να µεροληπτεί προς την λιγότερο συγκεντρωµένη πλευρά της αγοράς, ενώ 

εντοπίζονται και οι περιπτώσεις που ο ενδιάµεσος υποχρεούται να επιχορηγήσει τη 

συµµετοχή των επιχειρήσεων που ανήκουν στην άλλη πλευρά της αγοράς. Στο 

δεύτερο σενάριο, η ανάλυση προτείνει ότι οι δυο πλευρές της αγοράς 

χρησιµοποιούν µε διαφορετικό τρόπο την αυξανόµενη δύναµη αγοράς που τους 

προσδίδει η ιδιοκτησία µιας ηλεκτρονικής πλατφόρµας συναλλαγών. Στις 

ηλεκτρονικές αγορές των αγοραστών (buyer-driven e-markets), οι αγοραστές 

επιθυµούν να έχουν µονοπώλιο από τη πλευρά των προµηθευτών και να 

χρησιµοποιούν τις προµήθειες ως εργαλεία µείωσης της τιµής των πρώτων υλών 

(input price) που προµηθεύονται. Στην περίπτωση µιας ηλεκτρονικής αγοράς 

προµηθευτών (supplier-driven e-market), οι προµηθευτές ως ιδιοκτήτες 

χρησιµοποιούν µια ιδιότυπη µορφή διµερούς τιµολόγησης (two-part tariff) έναντι 

των αγοραστών που συµµετέχουν στην ηλεκτρονική αγορά, ενώ η τιµολόγηση 

αυτή εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό από το επίπεδο του ανταγωνισµού στην καθοδική 

αγορά.  

Συγκρίνοντας τους διαφορετικούς τύπους ηλεκτρονικών αγορών, η ανάλυση 

κοινωνικής ευηµερίας (social welfare analysis) δείχνει ότι τα κίνητρα του (των) 

ιδιοκτήτη (-των) για τη δηµιουργία µιας κάθετης ηλεκτρονικής αγοράς σπάνια 

συµφωνούν µε τα κίνητρα ενός ρυθµιστή (social planner). Οι ρυθµιστές προτιµούν 

οι ανεξάρτητες ηλεκτρονικές αγορές να είναι ουδέτερες (neutral), ακόµη κι αν οι 

συνθήκες της αγοράς επιτρέπουν σε έναν ενδιάµεσο να αποκοµίσει µεγαλύτερα 

κέρδη µέσα από µια µεροληπτική αγορά. Οι µεροληπτικές ηλεκτρονικές αγορές 

προσδίδουν µεγαλύτερη κοινωνική ευηµερία στην περίπτωση που είναι ιδιοκτησία 

των αγοραστών ή των προµηθευτών και όχι ενός ανεξάρτητου ενδιάµεσου. 

Τέλος, στο πέµπτο Κεφάλαιο δίνεται ένα ανάλογο υπόδειγµα το οποίο 

διαφοροποιείται σηµαντικά από τα υποδείγµατα που παρουσιάσθηκαν στο τρίτο και 

το τέταρτο Κεφάλαιο. Η διαφοροποίηση του συγκεκριµένου υποδείγµατος έγκειται 

σε δύο κύρια σηµεία. Το πρώτο σηµείο αφορά στην αναίρεση µιας βασικής 

υπόθεσης που υιοθετήθηκε στα προηγούµενα υποδείγµατα σχετικά µε το 

µονοπώλιο του ενδιάµεσου στην παροχή της πλατφόρµας συναλλαγής για τους 

αγοραστές και τους προµηθευτές. Έτσι, το υπόδειγµα στο Κεφάλαιο 6 εστιάζει 

στην τιµολογιακή στρατηγική ενός ενδιάµεσου και την επίδρασή της στις 

επιχειρήσεις ενός κάθετου ολιγοπωλίου, στην περίπτωση όµως µιας ανεξάρτητης 

και ουδέτερης ηλεκτρονικής αγοράς η οποία ανταγωνίζεται την παραδοσιακή 

διαεπιχειρησιακή αγορά. Το δεύτερο σηµείο διαφοροποίησης του υποδείγµατος 

σχετίζεται µε τη διερεύνηση της πολιτικής επενδύσεων σε τεχνολογία που 

πραγµατοποιεί ο ενδιάµεσος για να προσφέρει ξεχωριστές υπηρεσίες στους 

αγοραστές και τους προµηθευτές που συµµετέχουν στην ηλεκτρονική αγορά. 
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Πιο συγκεκριµένα, το υπόδειγµα εξετάζει την περίπτωση δηµιουργίας µιας κάθετης 

διεπιχειρησιακής αγοράς σε µια υφιστάµενη βιοµηχανία και διερευνά τις κάθετες 

σχέσεις (vertical relationships) µεταξύ των επιχειρήσεων, καθώς και την 

τιµολογιακή και επενδυτική πολιτική του ενδιάµεσου (intermediary’s pricing and 

investment policy). Πριν τη δηµιουργία της ηλεκτρονικής αγοράς, οι καθοδικές και 

ανοδικές επιχειρήσεις συναλλάσσονται µε τον παραδοσιακό τρόπο (παραδοσιακή 

αγορά). Ο σκοπός του ενδιάµεσου είναι να προσελκύσει στην ηλεκτρονική αγορά 

ένα µέρος από αγοραστές και προµηθευτές µε στόχο να µεγιστοποιήσει τα κέρδη 

του. Ο ενδιάµεσος αποσπά έσοδα µε την επιβολή συνδροµών εισόδου στις 

επιχειρήσεις που µεταβαίνουν από την παραδοσιακή στην ηλεκτρονική αγορά. Για 

να προσελκύσει επιχειρήσεις, ο ενδιάµεσος πρέπει να επενδύσει σε τεχνολογία 

ώστε να προσφέρει στις επιχειρήσεις συγκεκριµένες ηλεκτρονικές υπηρεσίες 

προστιθέµενης αξίας (standalone value-added services). Οι υπηρεσίες αυτές 

συνδέονται άµεσα µε τις ποσότητα των προϊόντων που ανταλλάσσεται στην 

ηλεκτρονική αγορά. 

Για την ανάλυση του υποδείγµατος χρησιµοποιείται παίγνιο τεσσάρων σταδίων και 

η επίλυσή του επικαλείται τη µέθοδο της οπισθογενούς επαγωγής. Στο πρώτο 

στάδιο του παιγνίου ο ενδιάµεσος καθορίζει τις συνδροµές εισόδου που θα χρεώσει 

τους συµµετέχοντες και το επίπεδο των επενδύσεων που θα πραγµατοποιήσει για 

την παροχή υπηρεσιών προς τις επιχειρήσεις. Στο τρίτο στάδιο, οι αγοραστές 

αποφασίζουν ή µη την είσοδό τους στην ηλεκτρονική αγορά, ενώ στα επόµενα δύο 

στάδια, αγοραστές και προµηθευτές επιλέγουν ταυτόχρονα και ανεξάρτητα τις 

ποσότητές τους (ανταγωνισµός Cournot) στην καθοδική και στην ανοδική αγορά. 

Μεθοδολογικά, η επίλυση του υποδείγµατος βασίζεται στα εργαλεία της θεωρίας 

παιγνίων και ειδικότερα επικαλείται τη µέθοδο της οπισθογενούς επαγωγής 

(backward induction). Στο πρώτο από τα τέσσερα στάδια του παιγνίου ο 

ενδιάµεσος καθορίζει τις συνδροµές και το επίπεδο των προµηθειών που θα 

χρεώσει τους συµµετέχοντες. Στο τρίτο στάδιο, οι αγοραστές αποφασίζουν ή µη 

την είσοδό τους στην ηλεκτρονική αγορά. Στα επόµενα δύο στάδια, οι αγοραστές 

και οι προµηθευτές, τόσο στην παραδοσιακή, όσο και στην ηλεκτρονική αγορά, 

επιλέγουν ταυτόχρονα και ανεξάρτητα τις ποσότητές τους (ανταγωνισµός Cournot). 

Η ανάλυση των αποτελεσµάτων φανερώνει ότι η βέλτιστη τιµολογιακή πολιτική 

του ενδιάµεσου περιλαµβάνει την επιβολή συνδροµών εισόδου και στις δύο 

πλευρές της αγοράς (αγοραστές και προµηθευτές), χωρίς να απαιτείται η 

επιδότηση για τη συµµετοχή στην ηλεκτρονική πλατφόρµα µιας εκ των δύο 

πλευρών. Οι επενδυτικές επιλογές του ενδιάµεσου είναι στενά συνδεδεµένες µε 

την τιµολογιακή πολιτική που ακολουθεί και συγκεκριµένα µεγάλο ύψος 

επενδύσεων επιτρέπει στον ενδιάµεσο να επιβάλλει υψηλότερες συνδροµές 

εισόδου. Το επίπεδο επενδύσεων αποδεικνύεται υψηλότερο για την πλευρά της 

αγοράς µε τις περισσότερες επιχειρήσεις, ενώ στην περίπτωση µιας βιοµηχανίας µε 

περισσότερες καθοδικές επιχειρήσεις η πλευρά της ζήτησης (αγοραστές) πληρώνει 

µεγαλύτερες τιµές εισόδου σε σχέση µε την πλευρά της προσφοράς (προµηθευτές).  
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Επίσης καταδεικνύεται ότι εξαιτίας ποικίλων εξωτερικοτήτων δικτύου, ο κύριος 

στόχος του ενδιάµεσου για να µεγιστοποιήσει τα κέρδη του δεν είναι η 

συγκέντρωση όλων ή των περισσότερων επιχειρήσεων στην ηλεκτρονική αγορά. 

Κάτω από συγκεκριµένες συνθήκες στην ολιγοπωλιακή αγορά, ο ενδιάµεσος 

µπορεί να αποκτήσει τα βέλτιστα κέρδη επιτρέποντας µόνο σε ένα µικρό ποσοστό 

αγοραστών ή/ και προµηθευτών να εισέλθουν στην ηλεκτρονική αγορά. Το εύρηµα 

αυτό είναι ιδιαίτερα σηµαντικό καθώς αµφισβητεί έως έναν βαθµό την υφιστάµενη 

βιβλιογραφία σχετικά µε την αξία που έχει η συµµετοχικότητα πολλών 

επιχειρήσεων στην ηλεκτρονική αγορά (liquidity) για τον ενδιάµεσο. 

 

 



 

 

Κεφάλαιο 1  

Τοπική Ηλεκτρονική Συνεργασία 
 

 

 

Με δεδοµένο τον µικρό ρυθµό υιοθέτησης πρακτικών ηλεκτρονικού επιχειρείν από 

τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις παγκοσµίως, το παρόν Κεφάλαιο εξετάζει την τοπική 

ηλεκτρονική συνεργασία (local e-collaboration) ως τον δούρειο ίππο για την 

εισαγωγή των ΜΜΕ στο παγκόσµιο δια-επιχειρηµατικό (Β2Β) ηλεκτρονικό εµπόριο. 

Για να υποστηριχθεί αυτή η άποψη, αναλύονται τα βασικότερα στοιχεία από την 

διεθνή βιβλιογραφία και προτείνεται ένα πλαίσιο-µοντέλο που ενισχύει το τοπικό 

Β2Β ηλεκτρονικό εµπόριο. Σε αυτό το πλαίσιο τον σηµαντικότερο ρόλο 

διαδραµατίζουν οι λεγόµενες «τοπικές δυνάµεις». 

 

 

1.1. Εισαγωγή 

Όροι όπως ηλεκτρονικό επιχειρείν (e-business), e-commerce (ηλεκτρονικό 

εµπόριο) και ηλεκτρονικό µάρκετινγκ (e-marketing) αναφέρονται στην διεξαγωγή 

επιχειρηµατικής δραστηριότητας µέσω υπολογιστικών δικτύων. Το ηλεκτρονικό 

εµπόριο ορίζεται ως “µια σύγχρονη επιχειρηµατική µεθοδολογία που απευθύνεται 

στην ανάγκη οργανισµών, εµπόρων και πελατών να µειώσουν το κόστος, µε 

παράλληλη αύξηση της ποιότητας των προϊόντων και των υπηρεσιών, καθώς και 

της ταχύτητας παράδοσής τους” (Shaw and Strader, 1997). Από τον ορισµό αυτό 

γίνεται εµφανές ότι το ηλεκτρονικό εµπόριο προσφέρει στις επιχειρήσεις πολλαπλά 

οφέλη, µε κυριότερο όφελος τη µείωση του κόστους και του χρόνου των 

συναλλαγών. Σχεδόν όλα τα δυνητικά οφέλη του ηλεκτρονικού εµπορίου 

προέρχονται ή ενισχύονται από µια βασική δυνατότητα που δίνουν οι νέες 

τεχνολογίες στις επιχειρήσεις: να δράσουν σε παγκόσµιο επίπεδο. Η εύρεση νέων 

αγορών και προµηθευτών, η υλοποίηση εξωστρεφών στρατηγικών ανάπτυξης και 

πολλά άλλα, είναι σήµερα εύκολα υλοποιήσιµα εξαιτίας της παγκόσµιας φύσης του 

∆ιαδικτύου (Internet), το οποίο αποτελεί µια παγκόσµια αγορά µε εκατοντάδες 
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εκατοµµύρια αγοραστές και προµηθευτές, ένα σύγχρονο µέσο για προώθηση 

προϊόντων και για συναλλαγές.  

Παρά τις θετικές εξελίξεις στο ηλεκτρονικό επιχειρείν και την ολοένα αυξανόµενη 

χρήση των νέων τεχνολογιών για εµπορικούς σκοπούς, η διάχυση των πρακτικών 

του Β2Β ηλεκτρονικού επιχειρείν, και κατ’ επέκταση η περαιτέρω ανάπτυξη του 

ηλεκτρονικού επιχειρείν στο σύνολό του, δεν έχει φτάσει στο επιθυµητό επίπεδο. 

Με εξαίρεση το λεγόµενο “dot.com crush” το 2001, δηλαδή την κατάρρευση 

πολλών εταιριών που συµµετείχαν στη νέα οικονοµία, η διάχυση του ηλεκτρονικού 

επιχειρείν επιβραδύνεται από δύο αλληλεξαρτώµενους παράγοντες: το λεγόµενο 

ψηφιακό χάσµα (digital divide) και το µικρό ρυθµό υιοθέτησης ηλεκτρονικών 

πρακτικών από τις Μικρές και Μεσαίες Επιχειρήσεις (ΜΜΕ). Το ψηφιακό χάσµα 

αναφέρεται στην άνιση ανάπτυξη των νέων τεχνολογιών και του ηλεκτρονικού 

επιχειρείν ανάµεσα στις ανεπτυγµένες και αναπτυσσόµενες χώρες. Το ψηφιακό 

αυτό χάσµα διευρύνεται σε πολλές περιπτώσεις, µε αποτέλεσµα η πλειοψηφία των 

οικονοµικών οργανισµών σε αναπτυσσόµενες χώρες να µη συµµετέχουν ενεργά 

στη νέα οικονοµία.  

Πέρα από το ψηφιακό χάσµα το οποίο αποτελεί κυρίως θέµα πολιτικής βούλησης 

και στρατηγικής, το βασικότερο εµπόδιο για την ανάπτυξη του ηλεκτρονικού 

επιχειρείν παραµένει η υιοθέτησή του από τις ΜΜΕ. Σύµφωνα µε τον ορισµό της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης, οι επιχειρήσεις µε λιγότερους από 250 εργαζοµένους 

θεωρούνται ΜΜΕ, ενώ µικρές επιχειρήσεις (micro-firms) εκείνες µε λιγότερο από 

10 εργαζοµένους. Αυτοί οι τύποι επιχειρήσεων διαδραµατίζουν το βασικότερο ρόλο 

στις περισσότερες οικονοµίες παγκοσµίως. Υπάρχουν παραπάνω από 19 

εκατοµµύρια ΜΜΕ στην Ευρωπαϊκή Ένωση, οι οποίες αποτελούν το 99% στο 

σύνολο των επιχειρήσεων στην Ένωση (EBPG, 2002). Όπως θα αναλυθεί στη 

συνέχεια, πολλές µελέτες και εργασίες αναφέρουν όχι µόνο την υστέρηση των 

ΜΜΕ έναντι των µεγάλων ανταγωνιστών τους στην προσαρµογή τους στο 

ηλεκτρονικό επιχειρείν, αλλά και την έλλειψη κινήτρων των ΜΜΕ προς την 

κατεύθυνση αυτή. που παρουσιάζουν οι ΜΜΕ. 

Σύµφωνα µε τα παραπάνω, το ζητούµενο για την επιχειρηµατική και την 

επιστηµονική κοινότητα είναι η δηµιουργία του κατάλληλου περιβάλλοντος για τη 

γρήγορη υιοθέτηση των νέων τεχνολογιών από τις επιχειρήσεις και η άµεση 

εισαγωγή τους στο παγκόσµιο ηλεκτρονικό επιχειρείν. Η παρούσα έρευνα 

προσπαθεί να συνεισφέρει προς αυτή την κατεύθυνση επαναφέροντας την 

ερώτηση «τοπικά ή παγκόσµια;» που απασχόλησε την ερευνητική κοινότητα στα 

τέλη της δεκαετίας του ’90. Τότε το κεντρικό θέµα ήταν αν το ηλεκτρονικό 

εµπόριο έχει παγκόσµιο χαρακτήρα ή η µεγαλύτερη επίδρασή του αφορά τις 

τοπικές εµπορικές δραστηριότητες των επιχειρήσεων (Timmers, 2000). Παρόλο 

που η ερώτηση αυτή δεν έχει απαντηθεί ακόµη µε βεβαιότητα, στη παρούσα 

έρευνα προτείνεται ένα θεωρητικό πλαίσιο που µπορεί να οδηγήσει στην επέκταση 
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του παγκόσµιου ηλεκτρονικού εµπορίου µέσω της ανάπτυξης τοπικών 

ηλεκτρονικών πρακτικών. 

Στο Κεφάλαιο αυτό, προτείνεται µια «από κάτω προς τα πάνω» (“bottom up”) 

προσέγγιση για την ταχύτερη εισαγωγή των ΜΜΕ στη νέα οικονοµία. Η προσέγγισή 

αυτή είναι σύµφωνη µε τη γενικότερη τάση των διεθνών οργανισµών, όπως ο 

Οργανισµός Ηνωµένων Εθνών (ΟΗΕ), να µεταβάλλουν την «από πάνω προς τα 

κάτω» πολιτική τους σε µια πιο τοποκεντρική προσέγγιση (OECD, 2001). Η 

προσέγγιση που προτείνεται βασίζεται στην πλήρη εκµετάλλευση των τοπικών 

χαρακτηριστικών, τα οποία από τη µια πλευρά εξαλείφουν τα αρχικά εµπόδια για 

την υιοθέτηση του ηλεκτρονικού επιχειρείν, και από την άλλη πλευρά 

συνδυαζόµενα µε παράγοντες του διεθνούς περιβάλλοντος µπορούν να 

συνεισφέρουν σηµαντικά στην επέκταση των ηλεκτρονικών πρακτικών πέρα από 

συγκεκριµένα τοπικά γεωγραφικά όρια. Πιο συγκεκριµένα, η προτεινόµενη 

προσέγγιση εστιάζει στην περίπτωση του δια-επιχειρησιακού (Β2Β) ηλεκτρονικού 

εµπορίου και θεωρεί την τοπική ηλεκτρονική συνεργασία (local e-collaboration) ως 

τον δούρειο ίππο για την εισαγωγή των ΜΜΕ στο παγκόσµιο Β2Β ηλεκτρονικό 

εµπόριο. Για να υποστηριχθεί αυτή η άποψη, αναλύονται τα βασικότερα στοιχεία 

από την διεθνή βιβλιογραφία και προτείνεται ένα πλαίσιο-µοντέλο που ενισχύει το 

τοπικό Β2Β ηλεκτρονικό εµπόριο. Σε αυτό το πλαίσιο τον σηµαντικότερο ρόλο 

διαδραµατίζουν οι λεγόµενες «τοπικές δυνάµεις». 

 

 

1.2. Ανασκόπηση περιφερειακού και τοπικού ηλεκτρονικού 

επιχειρείν 

 

Πριν την παρουσίαση των βασικότερων ευρηµάτων από την ανασκόπηση της 

διεθνούς βιβλιογραφίας στο περιφερειακό και τοπικό ηλεκτρονικό εµπόριο, είναι 

σηµαντικό να ορισθεί τι είναι περιοχή, περιφέρεια και τόπος. Γενικά οι περιοχές 

έχουν µερικά βασικά χαρακτηριστικά που µπορούν να συνοψισθούν ως εξής:  

 Έχουν συγκεκριµένη έκταση και γεωγραφικά όρια 

 Οµοιογένεια στην πολιτισµική αντίληψη και κληρονοµιά 

 Ανεπτυγµένη επιχειρηµατική δραστηριότητα µέσα στα όρια της περιοχής. 
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Μερικές φορές στην βιβλιογραφία του ηλεκτρονικού εµπορίου ο όρος περιοχή 

(region) αναφέρεται σε υπερεθνικές οντότητες, όπως η Ευρωπαϊκή Ένωση ή η 

περιοχή της Ασίας. Εδώ, οι δραστηριότητες του ηλεκτρονικού επιχειρείν σε τέτοιες 

υπερεθνικές οντότητες αναφέρονται ως Υπερπεριφερειακό (supra-regional) 

ηλεκτρονικό εµπόριο. Το περιφερειακό (regional) ηλεκτρονικό εµπόριο θα 

αναφέρεται σε δράσεις ηλεκτρονικού επιχειρείν που λαµβάνουν χώρα µέσα στα 

εθνικά όριο ή στα όρια συγκεκριµένου γεωγραφικού διαµερίσµατος µιας χώρας. 

Τέλος, για τους σκοπούς της παρακάτω ανάλυσης, δραστηριότητες ηλεκτρονικού 

επιχειρείν σε επίπεδο µικρότερων περιοχών (νοµαρχίες, πόλεις, κτλ) θα 

αναφέρονται ως τοπικό (local) ηλεκτρονικό εµπόριο. Τονίζεται ότι η παραπάνω 

κατηγοριοποίηση της έννοιας της περιοχής αν και αρκετά γενική δεν καλύπτει 

απόλυτα τα ποικίλα γεωπολιτικά διοικητικά επίπεδα που υπάρχουν παγκοσµίως. 

Έτσι, σε µερικές περιπτώσεις αυτό που ορίζουµε περιφερειακό και τοπικό 

ηλεκτρονικό εµπόριο δεν έχουν ιδιαίτερες διαφορές ή δεν µπορούν να θεωρηθούν 

διαφορετικά, εξαιτίας της έλλειψης των κατάλληλων συνθηκών-πόρων για την 

ανάπτυξη ηλεκτρονικού επιχειρείν (π.χ. έλλειψη κρίσιµης µάζας επιχειρήσεων σε 

συγκεκριµένες περιοχές). 

 

1.2.1. Βιβλιογραφία για το υπερ-περιφερειακό ηλεκτρονικό εµπόριο 

Μια πολύ καλή εικόνα για το παγκόσµιο και υπερ-περιφερειακό ηλεκτρονικό 

επιχειρείν δίνεται στις εκθέσεις του ΟΗΕ µε τίτλο “E-commerce and Development” 

(UNCTAD, 2003; UNCTAD, 2002). Σε παγκόσµιο επίπεδο, οι χρήστες του 

∆ιαδικτύου και η συνολική επένδυση σε τεχνολογίες πληροφορικής και 

τηλεπικοινωνιών από τις επιχειρήσεις συνεχίζουν να αυξάνονται, παρόλο που οι 

ρυθµοί αύξησης µειώνονται ή µένουν σταθεροί τα τελευταία τρία χρόνια. Το Β2Β 

ηλεκτρονικό εµπόριο παραµένει η αιχµή του δόρατος, το λιανικό (business-to-

consumer - B2C) ηλεκτρονικό εµπόριο σχηµατίζει ακόµη µικρούς όγκους 

συναλλαγών, ενώ µερικοί κλάδοι, όπως αυτοί του λογισµικού, του τουρισµού και 

των χηµικών προϊόντων, είναι µακράν πρωτοπόροι στην χρήση νέων τεχνολογιών. 

Παρόλα αυτά οι εκθέσεις του ΟΗΕ εντοπίζουν ξεκάθαρα το ψηφιακό χάσµα (digital 

divide) µεταξύ ανεπτυγµένων και αναπτυσσόµενων χωρών. Αναφορικά µε τις 

υπερ-περιφερειακές οντότητες, ο ΟΗΕ αναφέρει ότι η Βόρεια Αµερική είναι ο 

ηγέτης, η Ευρωπαική Ένωση, η Ασία και οι περιοχές του Ειρηνικού έχουν πολύ 

καλά επίπεδα υιοθέτησης ηλεκτρονικού επιχειρείν και σταθερούς ρυθµούς 

ανάπτυξης, ενώ η Αφρική, η Λατινική Αµερική και οι περιοχές µε οικονοµίες σε 

µετάβαση (π.χ. πρώην κοµουνιστικές χώρες) υστερούν σηµαντικά. 

Με στόχο να εξηγήσουν το µέγεθος και τη διάχυση του Β2Β ηλεκτρονικού 

εµπορίου παγκοσµίως οι Ksherti and Dholakia (2002) συγκρίνουν τέσσερις 

µεγάλες παγκόσµιες περιφέρειες (Βόρεια Αµερική, Ευρώπη, Ασία – Ειρηνικό, και 

Λατινική Αµερική). Μεταξύ των άλλων, η έρευνα τους φανέρωσε ότι περιοχές 
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όπως η Ευρώπη και η περιοχή Ασίας-Ειρηνικού υστερούν στην υιοθέτηση 

ηλεκτρονικών Β2Β πρακτικών λόγω περιορισµών που προέρχονται από την 

πολυεθνική τους σύνθεση. Οι κυριότεροι περιορισµοί που εντοπίσθηκαν είναι οι 

ποικίλες γλώσσες που χρησιµοποιούνται, τα µικρά ποσοστά χρήσης του ∆ιαδικτύου 

και το λιγότερο ενθαρρυντικό νοµικό και επιχειρηµατικό πλαίσιο που υπάρχει σε 

σχέση µε τις Ηνωµένες Πολιτείες της Αµερικής (ΗΠΑ). Ο τελευταίος παράγοντας 

µειώνει σηµαντικά τη συµµετοχή του ιδιωτικού τοµέα στην ανάπτυξη του 

ηλεκτρονικού εµπορίου. Η συµµετοχή των ιδιωτών θεωρείται κρίσιµος παράγοντας 

ανάπτυξης της νέας οικονοµίας (Mai, 2002; Coppock and Maclay, 2002). 

Σύµφωνα µε τον Kshetri (2001), οι υπερεθνικοί οργανισµοί, όπως η Ευρωπαϊκή 

Ένωση και η Οικονοµική Κοινότητα Ασίας-Ειρηνικού (APEC), επηρεάζουν την 

διάχυση του παγκόσµιου ηλεκτρονικού επιχειρείν µέσω των αποφάσεών τους για 

τις τιµές, την ποιότητα και την διαθεσιµότητα των νέων τεχνολογιών, καθώς και µε 

τις αποφάσεις τους σχετικά µε τους κανονισµούς και τις πολιτικές για το 

ηλεκτρονικό εµπόριο. Οι στόχοι τους είναι η ταχύτερη χρήση των νέων 

τεχνολογιών από τις κοινωνίες και η άµεση υιοθέτηση του ηλεκτρονικού εµπορίου 

από τις ΜΜΕ στις χώρες-µέλη τους. Με άλλα λόγια, οι υπερεθνικοί οργανισµοί 

πρέπει να ελέγχουν τον ανταγωνισµό και το παγκόσµιο εµπόριο και να 

δηµιουργούν το κατάλληλο περιβάλλον και τις πολιτικές για την ανάπτυξη του 

ηλεκτρονικού επιχειρείν στα κράτη-µέλη τους. 

Την ίδια στιγµή όµως υπάρχει ένα βασικό ερώτηµα αναπάντητο: Γιατί οι πολιτικές 

των υπερεθνικών οργανισµών δεν έχουν την ίδια επίδραση στις χώρες-µέλη; Για 

παράδειγµα, στην Ευρωπαϊκή Ένωση υπάρχουν σηµαντικές διαφορές στην 

υιοθέτηση καινοτόµων τεχνολογιών και του ηλεκτρονικού επιχειρείν µεταξύ των 

πλούσιων βόρειων κρατών και του φτωχότερου νότου. Καθώς το βιοτικό επίπεδο 

από µόνο του δεν µπορεί να δώσει µια πλήρη εξήγηση για αυτές τις διαφορές 

(Gibbs et. al., 2003), υπάρχουν τρία πιθανά σενάρια. Πρώτον, οι λιγότερο 

ανεπτυγµένες χώρες δεν ακολουθούν ακριβώς τις πολιτικές της Ευρωπαϊκής 

Ένωσης. ∆εύτερον, οι κεντρικές πολιτικές δεν λαµβάνουν υπόψη τις ιδιαιτερότητες 

που παρουσιάζουν οι επιµέρους περιφέρειες και περιοχές της Ένωσης, και τρίτον 

συµβαίνουν µαζί και τα δύο προηγούµενα σενάρια. 

Στο ίδιο πνεύµα, οι Coppock and Maclay (2002) διερευνώντας τα κίνητρα, τους 

στόχους, το σχεδιασµό και την εφαρµογή των πρωτοβουλιών για το ηλεκτρονικό 

επιχειρείν στη Βόρεια Ασία, την περιοχή Ασίας – Ειρηνικού και της Ευρωπαϊκής 

Ένωσης, κατάληξαν στο συµπέρασµα ότι δεν υπάρχει µόνο µια βέλτιστη 

προσέγγιση. Γενικά, επικρατούν δύο διαφορετικές κανονιστικές φιλοσοφίες: η 

πλήρως ιεραρχηµένη, καθοδηγούµενη από την κεντρική πολιτική εξουσία 

προσέγγιση του ηλεκτρονικού επιχειρείν, η οποία εφαρµόζεται στην Ευρωπαϊκή 

Ένωση, και η αυτορυθµιζόµενη στρατηγική των ΗΠΑ. Εκ του αποτελέσµατος, 

φαίνεται ότι η προσέγγιση των ΗΠΑ είναι περισσότερο ευέλικτη και 

συµπεριλαµβάνει τα χαρακτηριστικά επιµέρους περιοχών. Οι περιοχές συχνά 
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χρειάζεται να καθορίσουν τη θέση τους ανάµεσα στην κεντρική και 

αυτορυθµιζόµενη προσέγγιση και δέχονται εξωτερικές (πολιτικές) πιέσεις για να 

κινηθούν προς τη µια ή την άλλη κατεύθυνση. Η Pohjola (2002) επιβεβαιώνει ότι η 

ανάπτυξη της λεγόµενης νέας οικονοµίας σε παγκόσµιο επίπεδο, δεν χρειάζεται να 

βασίζεται σε αυστηρές (σφιχτές) πολιτικές αλλά αντιθέτως σε µια ποικιλία 

πολιτικοοικονοµικών και ελεγκτικών θεσµών και µηχανισµών.  

 

 

1.2.2. Βιβλιογραφία για το περιφερειακό/ τοπικό ηλεκτρονικό 

εµπόριο 

Οι Steinfield and Klein (1999) πρώτοι συζήτησαν αναλυτικά την υπόθεση ότι η 

εστίαση σε τοπικά ή περιφερειακά χαρακτηριστικά µπορεί να αποτελέσει 

παράγοντα επιτυχίας διάδοσης του ηλεκτρονικού εµπορίου. Πιο συγκεκριµένα 

εξετάζοντας τη διάχυση του ηλεκτρονικού εµπορίου και την επίδρασή του στις 

δοµές της αγοράς, πρότειναν µεταξύ άλλων ότι: 

 Οι περιφερειακές διαφορές µπορούν να εξηγήσουν τις διαφορές στην 

επιτυχία του ηλεκτρονικού επιχειρείν, τους διαφορετικούς ρυθµούς 

διάχυσης και τα διαφορετικά µοντέλα ηλεκτρονικού επιχειρείν που 

χρησιµοποιούνται. 

 Το ηλεκτρονικό εµπόριο αποτελεί έναν καινοτόµο µηχανισµό για την 

περιφερειακή ανάπτυξη και συνεργασία, αναβιώνοντας και κινητοποιώντας 

τις λιγότερο ευνοηµένες περιοχές, και µπορεί να είναι στοιχείο 

διαµόρφωσης για την περιφερειακή συνείδηση και ταυτότητα. 

 Το ηλεκτρονικό εµπόριο µπορεί να επιταχύνει το περιφερειακό εµπόριο και 
βιοτικό επίπεδο. 

Σήµερα, πολλές από αυτές τις προτάσεις έχουν ενισχυθεί από την θεωρητική και 

εµπειρική ανάλυση. Σχετικά µε την επίδραση του ηλεκτρονικού επιχειρείν στην 

περιφερειακή ή τοπική ανάλυση και ιδιαίτερα στις µη αστικές περιοχές, ο Malecki 

(2003) αναφέρει την δυνατότητα των τοπικών ΜΜΕ να υιοθετήσουν και να 

προσαρµόσουν ηλεκτρονικές πρακτικές ως µια από τις ικανές συνθήκες για την 

επιθυµητή ανάπτυξή τους. Σύµφωνα µε την άποψή του, αναγκαίες συνθήκες είναι 

η ύπαρξη υποδοµών στις νέες τεχνολογίες πληροφορικής και τηλεπικοινωνιών και 

το καλά καταρτισµένο ανθρώπινο δυναµικό. Ανάλογα, οι Fesenmaier and Van Es 

(1999) αναφέρουν ότι η τεχνολογία ενισχύει την οικονοµική ανάπτυξη των 

τοπικών κοινωνιών, προωθώντας την αποκέντρωση των επιχειρηµατικών 

λειτουργιών και τον ευέλικτο καταµερισµό των πόρων. Γενικότερα, είναι αποδεκτό 

ότι η υιοθέτηση µοντέλων ηλεκτρονικού επιχειρείν από τους επιχειρηµατίες µπορεί 
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να βοηθήσει την περιοχή τους να επιτύχει τους οικονοµικούς και πολιτικούς 

στόχων, µέσω της επέκτασης των αγορών για τα τοπικά προϊόντα, τη βελτίωση 

του εισοδήµατος και της απασχόλησης, τη µείωση των εµποδίων εισόδου σε νέες 

και υπάρχουσες βιοµηχανίες-κλάδους, και πολλά άλλα. 

Αναφορικά µε την ανταπόκριση των τοπικών επιχειρήσεων (µεγάλων ή ΜΜΕ) στο 

ηλεκτρονικό εµπόριο και την διάθεση τους να ακολουθήσουν τον παγκόσµιο 

ανταγωνισµό, οι Steinfield et. al. (1999) υποστηρίζουν ότι υπάρχουν δύο κύρια 

κίνητρα για τους ντόπιους επιχειρηµατίες να κινηθούν ηλεκτρονικά: να 

υπερασπισθούν τις τοπικές αγορές τους από παγκόσµιους ανταγωνιστές που 

δραστηριοποιούνται στο ∆ιαδίκτυο και να επεκταθούν σε νέες αγορές. Τα 

αποτελέσµατά της έρευνάς τους αποδεικνύουν ότι οι B2C στρατηγικές που 

ακολουθούν στο ∆ιαδίκτυο οι τοπικές επιχειρήσεις δεν είναι αυστηρά παγκόσµιες 

στρατηγικές (εύρεση νέων αγοραστών σε άλλες αγορές) αλλά συνδέονται άµεσα 

και µε τους καταναλωτές της τοπικής αγοράς. Επιπλέον, ο Steinfield και οι 

συνεργάτες του (Steinfield et. al.,1999; Steinfield and Whitten, 1999) 

υποστηρίζουν ότι, σε αντίθεση µε τις πολυεθνικές εταιρίες, οι τοπικοί λιανέµποροι 

έχουν ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα στην τοπική αγορά εξαιτίας της συνέργιας 

που δηµιουργείται από τη φυσική και ηλεκτρονική τους παρουσία. Σε αυτό το 

υβριδικό µοντέλο που ονοµάζεται “click and mortar”, οι ερευνητές αποκάλυψαν 

τρεις βασικούς λόγους για το πλεονέκτηµα των τοπικών ΜΜΕ στο Β2C ηλεκτρονικό 

εµπόριο: Πρώτον, οι πρότερες σχέσεις µε τους καταναλωτές ενισχύουν την 

εµπιστοσύνη και την αναγνωρισιµότητα των καταναλωτών προς τις επιχειρήσεις 

στο ∆ιαδίκτυο. ∆εύτερον, η ολοκλήρωση των online διαδικασιών µε τη φυσική 

παρουσία βοηθά στο να εξυπηρετηθούν ποικίλες καταναλωτικές προτιµήσεις και 

αγοραστικές συνήθειες που επικρατούν στην περιοχή (οι τοπικές επιχειρήσεις 

έχουν πλήρη γνώση για αυτές). Τρίτον, οι τοπικές ΜΜΕ αποκτούν σηµαντικό 

πλεονέκτηµα µε τις υποδοµές τους για την παράδοση φυσικών προϊόντων αλλά και 

υπηρεσιών. Άλλες µελέτες καταδεικνύουν και την δυνατότητα των τοπικών ΜΜΕ 

για τοπικό marketing (niche marketing), το οποίο έχει µεγάλη αξία και στην εποχή 

του ∆ιαδικτύου (Malecki, 2003). 

Υπάρχουν πολλές έρευνες σχετικά µε το επίπεδο χρήσης του ηλεκτρονικού 

επιχειρείν και τους παράγοντες που επηρεάζουν την υιοθέτησή τους από τις ΜΜΕ 

σε συγκεκριµένες περιοχές του κόσµου (Lewis and Cockrill, 2002; Windrum and 

De Berranger, 2003; Stansfield and Grant, 2003; Kourgiantakis et. al., 2003; 

Scupola, 2002; Drew, 2003; Zhu et. al., 2003; κ.ά.). Η πλειοψηφία αυτών των 

ερευνών αναφέρεται στο Β2C ηλεκτρονικό εµπόριο, ενώ τα κοινά τους 

συµπεράσµατα σχετικά µε το µέγεθος των επιχειρήσεων και την παράµετρο της 

εντοπιότητας (locality) στην ηλεκτρονική στρατηγική, έχουν ως εξής: 

 Σε κάθε περίπτωση, ο κλάδος του λιανεµπορίου υστερεί στην υιοθέτηση 
του ηλεκτρονικού εµπορίου. 
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 Το µέγεθος των επιχειρήσεων φαίνεται να είναι σηµαντική παράµετρος. Ο 

κανόνας είναι: όσο µικρότερη είναι η επιχείρηση, τόσο µικρότερος είναι ο 

βαθµός υιοθέτησης των νέων τεχνολογιών. 

 Το διαδικτυακό marketing είναι το σηµαντικότερο κίνητρο για την 

δηµιουργία δικτυακού τόπου. Παραγγελίες, πληρωµές και εκτέλεση 

παραγγελιών παραµένουν ουσιαστικά υποανάπτυχτες διαδικασίες στο 

διαδίκτυο. 

 Το κόστος της τεχνολογίας αποτελεί σηµαντικό εµπόδιο αλλά όχι το 
κυριότερο. Η εµπιστοσύνη και η ασφάλεια στις ηλεκτρονικές συναλλαγές 

θεωρούνται περισσότερο σηµαντικά εµπόδια. 

 Η έλλειψη τεχνογνωσίας και παροχής συµβουλών-υποστήριξης θεωρούνται 

επίσης εµπόδια προς το ηλεκτρονικό επιχειρείν. Αυτά τα εµπόδια γίνονται 

µεγαλύτερα στην περίπτωση των ιδιοκτητών πολύ µικρών επιχειρήσεων, οι 

οποίοι είναι οι µόνοι αποφασίζοντες για την εισαγωγή της επιχείρησής τους 

στο ηλεκτρονικό επιχειρείν. 

 Η φύση µερικών προϊόντων θεωρείται συχνά εµπόδιο για την χρήση του 

∆ιαδικτύου ως µέσου προβολής και προώθησης. Παρόλα αυτά, πέρα από 

τον διαχωρισµό ψηφιακών και φυσικών προϊόντων, η ιδιότητα τοπικών 

προϊόντων να µην είναι διαθέσιµα έξω από τα όρια της περιοχής παραγωγής 

αποτελεί ισχυρό κίνητρο για τους παραγωγούς τους να επεκταθούν στο 

∆ιαδίκτυο. 

 Η πλειοψηφία των ΜΜΕ συνεχίζει να εξυπηρετεί την τοπική αγορά µέσω 

των διαδικτυακών τόπων. Πολλές ΜΜΕ έχουν ως στρατηγικό στόχο την 

επέκτασή τους στην εθνική και όχι την παγκόσµια αγορά, ενώ άλλες αν και 

αρχικά στοχεύουν σε µια διεθνή αγορά βρίσκουν ανταπόκριση µόνο από 

καταναλωτές σε τοπικό ή εθνικό επίπεδο.  

 Οι ΜΜΕ πιστεύουν ότι ο επικουρικός ρόλος της κυβέρνησης και άλλων 
τρίτων οντοτήτων πρέπει να είναι µεγαλύτερος στην προσπάθειά τους στο 

ηλεκτρονικό επιχειρείν. 
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1.3. Ηλεκτρονική Συνεργασία: Η πεµπτουσία του 

ηλεκτρονικού επιχειρείν 

 

Όπως προαναφέρθηκε, η σχετική βιβλιογραφία για την εντοπιότητα και το 

ηλεκτρονικό εµπόριο εστιάζει κυρίως στις Β2C στρατηγικές των ΜΜΕ, ενώ η 

έρευνα σε θέµατα διαεπιχειρησιακού (Β2Β) ηλεκτρονικού εµπορίου περιορίζεται 

στην διερεύνηση των τάσεων των ΜΜΕ να λειτουργήσουν ηλεκτρονικά µε διεθνής 

εµπορικούς συνεργάτες. Για παράδειγµα, η πλειοψηφία των µελετών στο 

ηλεκτρονικό εµπόριο προτείνει ότι οι πελάτες (αγοραστές) και οι ανταγωνιστές 

ωθούν τις επιχειρήσεις προς τη χρήση νέων τεχνολογιών, αλλά ελάχιστες θεωρούν 

την πίεση από τους προµηθευτές ως παράγοντα κλειδί (Windrum and De 

Berranger, 2003; Kourgiantakis et. al., 2003). Τα ερωτήµατα σήµερα είναι γιατί οι 

τοπικές προσπάθειες για ηλεκτρονικό εµπόριο περιορίζονται µόνο στο B2C εµπόριο 

και γιατί όλες οι προσπάθειες και οι πρωτοβουλίες προς αυτή την κατεύθυνση δεν 

έχουν αποδώσει τα αναµενόµενα αποτελέσµατα. Ή πιο συνοπτικά, γιατί δεν έχει 

επιτευχθεί ακόµη η επιθυµητή συµµετοχή των ΜΜΕ στο παγκόσµιο ηλεκτρονικό 

εµπόριο; 

To ερώτηµα αυτό φαίνεται ότι βρίσκει απάντηση. Σε επίπεδο B2C ηλεκτρονικού 

εµπορίου, η συντριπτική πλειοψηφία των ΜΜΕ παγκοσµίως δεν κερδίζει, άµεσα 

τουλάχιστον, την αναµενόµενη απόδοση στην επένδυση στην νέα τεχνολογία. Πιο 

συγκεκριµένα, οι πολύ µικρές επιχειρήσεις και οι ΜΜΕ δεν καρπώνονται σηµαντικά 

βραχυπρόθεσµα οφέλη από το ∆ιαδίκτυο όπως ηλεκτρονικές πωλήσεις (Poon and 

Swatman, 1999), ενώ ταυτόχρονα φαίνεται να µην εκτιµούν τα «άϋλα» οφέλη του 

ηλεκτρονικού επιχειρείν όπως την βελτίωση της εταιρικής εικόνας ή την αλλαγή 

νοοτροπίας στην επιχείρηση (Stansfield and Grant, 2003). Ο λόγος της απουσίας 

άµεσων ωφελειών είναι ουσιαστικά η έλλειψη τοπικών, περιφερειακών ή/ και 

παγκόσµιων καταναλωτών. Ανεξάρτητα µε την αρχική στρατηγική των ΜΜΕ στο 

ηλεκτρονικό εµπόριο (διεθνή, περιφερειακή ή παγκόσµια), σε πολλές περιοχές το 

επίπεδο ετοιµότητας των καταναλωτών για ηλεκτρονικές αγορές παραµένει πολύ 

χαµηλό, είτε επειδή οι καταναλωτές προτιµούν τον παραδοσιακό τρόπο αγοράς 

προϊόντων, είτε επειδή επικρατούν διαφορετικές καταναλωτικές συνήθειες 

ανάµεσα στις διάφορες περιοχές. Οι Zhu et. al. (2003) έδειξαν ότι οι επιχειρήσεις 

που απευθύνονται σε καταναλωτές περισσότερο θετικούς/ έτοιµους να 

χρησιµοποιήσουν το ∆ιαδίκτυο για αγορές, είναι πολύ πιο πρόθυµες να 

υιοθετήσουν το ηλεκτρονικό επιχειρείν.  

Η προαναφερθείσα κατάσταση στο Β2C εµπόριο έχει µερικές σηµαντικές 

επιπτώσεις. Πρώτον, υπονοµεύει τα θεωρητικά ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα που 

έχουν οι ΜΜΕ στις τοπικές αγορές σε σχέση µε τους πολυεθνικούς τους 
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ανταγωνιστές. Παρόλο που τα επιχειρήµατα του Steinfield είναι σωστά, σε πολλές 

περιπτώσεις και ιδιαίτερα στις αναπτυσσόµενες χώρες, οι τοπικές ΜΜΕ που δεν 

βρίσκουν ανταπόκριση από τους πελάτες τους σταµατούν ή υποβιβάζουν τις 

δραστηριότητές τους στο ηλεκτρονικό επιχειρείν. Αυτό το γεγονός οδηγεί πολλούς 

ερευνητές όπως τους Levy and Powell, 2003 να αµφισβητήσουν το µοντέλο της 

«σκάλας» (ladder model) σύµφωνα µε το οποίο οι ΜΜΕ προχωρούν στη χρήση 

των νέων τεχνολογιών περνώντας από διαδοχικά βήµατα. Αρχικά οι ΜΜΕ 

προχωρούν στη δηµιουργία ενός εταιρικού διαδικτυακού τόπου και στο δεύτερο 

στάδιο περιλαµβάνουν σε αυτόν τον τόπο µηχανισµούς ηλεκτρονικών 

συναλλαγών. Στο τρίτο και το τέταρτο στάδιο, οι επιχειρήσεις αναδιοργανώνουν 

τις επιχειρηµατικές τους λειτουργίες (business process redesign) και 

ολοκληρώνουν τις διαδικασίες της εφοδιαστικής τους αλυσίδας αντίστοιχα. Ο Levy 

και οι συνεργάτες του πιστεύουν ότι δεν υπάρχουν επαρκής αποδείξεις ότι οι ΜΜΕ 

προχωρούν πέρα από την δηµιουργία διαδικτυακού τόπου και εφαρµογή 

ηλεκτρονικού marketing (στάδιο 1) σε πιο ολοκληρωµένες ηλεκτρονικές πρακτικές 

(Levy and Powell, 2003; Levy et. al., 2001). Αυτό συµβαίνει µόνο όταν υπάρχει 

επιτακτική ανάγκη, δηλ. όταν οι επιχειρηµατικές δραστηριότητες απαιτούν εκ των 

πραγµάτων νέα ηλεκτρονικά συστήµατα. Το παραπάνω συµπέρασµα έχει ιδιαίτερη 

αξία καθώς στις πολιτικές της Ευρωπαϊκής Ένωσης η εισαγωγή των ΜΜΕ στο 

ηλεκτρονικό εµπόριο βασίζεται στην προσέγγιση και την λογική του µοντέλου της 

«σκάλας». Το σταµάτηµα των ΜΜΕ στα πρώτα στάδια του µοντέλου δεν τους 

επιτρέπει την εισαγωγή τους σε ηλεκτρονικές Β2Β πρακτικές οι οποίο προσφέρουν 

περισσότερη αποτελεσµατικότητα από το Β2C εµπόριο.  

Παρόλο που οι ΜΜΕ χαρακτηρίζονται από µεγάλη ποικιλία δραστηριοτήτων και µια 

από τις σηµαντικότερες δυσκολίες στην ανάλυσή τους είναι η έλλειψη οµοιογένειας 

στις διαδικασίες και τις ανάγκες τους προς την τελική αγορά (Drew, 2003; Levy et. 

al., 2001), όλες διαθέτουν «προς τα πίσω» δραστηριότητες (upstream activities) 

που δεν διαφέρουν στο βαθµό που διαφέρουν οι «προς τα εµπρός» διαδικασίες. Η 

µη µετάβαση σε ηλεκτρονικές Β2Β διαδικασίας αφαιρεί από τις ΜΜΕ τη δυνατότητα 

να καρπωθούν τέσσερις πιθανές πηγές αποτελεσµατικότητας (Lucking-Reiley and 

Spulber, 2000): αυτοµατοποίηση των Β2Β συναλλαγών, δυναµικά οικονοµικά 

πλεονεκτήµατα από νέους ενδιάµεσους στην αγορά, συγκέντρωση της ζήτησης και 

της προσφοράς µέσω οργανωµένων ανταλλακτηρίων και αλλαγές στην έκταση της 

κάθετης ολοκλήρωσης των επιχειρήσεων. Οι Kraemer et. al. (2002) επιπλέον 

έδειξαν ότι η υιοθέτηση του Β2Β ηλεκτρονικού εµπορίου από τις επιχειρήσεις 

µπορεί να βελτιώσει τις πωλήσεις, τον συντονισµό και την αποτελεσµατικότητα, 

ενώ µέσω των Β2C εφαρµογών µπορεί να βελτιώνονται οι πωλήσεις και η 

αποτελεσµατικότητα αλλά όχι ο συντονισµός. Με άλλα λόγια, η µείωση του 

κόστους και του χρόνου συναλλαγών και διαδικασιών, όπως και οι ευκαιρίες για 

νέες και πιο συντονισµένες περιφερειακές και διεθνής συνεργασίες, είναι 

αυξηµένες αποδοτικότητες που το Β2Β ηλεκτρονικό εµπόριο µπορεί να προσφέρει 
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σε όλες τις ΜΜΕ ανεξάρτητα από την εντοπιότητά τους και την ύπαρξη 

καταναλωτών µε «ηλεκτρονική» νοοτροπία. 

Αυτή η διαπίστωση αποτελεί µια µερική εξήγηση του γιατί στη βιβλιογραφία το Β2Β 

ηλεκτρονικό εµπόριο θεωρείται παγκόσµιο φαινόµενο ενώ το Β2C τοπικό 

φαινόµενο. Περισσότερες ενδείξεις δίνονται από το γεγονός ότι η παγκοσµιοποίηση 

οδηγεί στο ηλεκτρονικό εµπόριο, αλλά έχει διαφορετική επίδραση στο Β2Β και στο 

B2C ηλεκτρονικό επιχειρείν, µε τις πιο παγκοσµιοποιηµένες επιχειρήσεις να είναι 

από τους πρώτους και κυριότερους παίκτες στο Β2Β ηλεκτρονικό εµπόριο (Gibbs 

et. al., 2003; Kraemer et. al., 2002). Αυτές οι παγκόσµιες, συνήθως πολυεθνικές, 

επιχειρήσεις πιέζουν τους εµπορικούς τους συνεργάτες (συνήθως ΜΜΕ) σε όλον 

τον κόσµο να υιοθετήσουν ηλεκτρονικές πρακτικές, γεγονός που πολλές φορές 

αποδίδει. Επιπλέον ο Gereffi (2000) συµφωνεί ότι το Β2Β ηλεκτρονικό εµπόριο 

δυναµώνει την διαπραγµατευτική ικανότητα των εταιριών παραγωγής στις 

αναπτυσσόµενες χώρες έτσι ώστε εκείνες να µπορούν να επανατοποθετήσουν τον 

εαυτό τους στην παγκόσµια εφοδιαστική αλυσίδα. 

Οι παραπάνω παρατηρήσεις οδηγούν στις παρακάτω υποθέσεις: 

 Οι Β2C πρακτικές όχι µόνο δεν µπορούν να αποδώσουν στις τοπικές ΜΜΕ 

τα αναµενόµενα ή τα βέλτιστα οφέλη, αλλά επιπλέον δεν τους δίνουν 

ισχυρά κίνητρα να κινηθούν σε παγκόσµιο επίπεδο. 

 Η ανάπτυξη τοπικού Β2Β ηλεκτρονικού εµπορίου µπορεί να δώσει στις 

τοπικές ΜΜΕ περισσότερο άµεσα οφέλη και να αποτελέσει το όχηµα προς 

την εισαγωγή τους στο παγκόσµιο ηλεκτρονικό επιχειρείν. 

Η επόµενη παράγραφος υποστηρίζει µε λεπτοµέρειες την τελευταία υπόθεση. 

Πρώτα όµως αξίζει να σηµειωθεί ότι το Β2Β ηλεκτρονικό επιχειρείν µπορεί να 

διαχωριστεί σε δύο τύπους: στο βασικό Β2Β εµπόριο και στο εµπόριο συνεργασίας 

(Lee et. al., 2003). Στο βασικό Β2Β εµπόριο η τεχνολογία χρησιµοποιείται απλά 

για να αυτοµατοποιήσει την ανταλλαγή εµπορικών πληροφοριών, ενώ στο 

ηλεκτρονικό εµπόριο συνεργασίας χρησιµοποιείται για να δηµιουργήσει 

(στρατηγικές) δια-επιχειρησιακές λειτουργίες µε τους εταίρους. Αυτονόητα, ο 

τύπος του Β2Β ηλεκτρονικού εµπορίου µε την µεγαλύτερη λειτουργική 

ολοκλήρωση και τον µεγαλύτερο βαθµό καινοτοµίας είναι το συνεργατικό 

ηλεκτρονικό εµπόριο (electronic collaborative commerce, c-commerce). Εκτός από 

την τεχνολογία, βασικά στοιχεία του συνεργατικού ηλεκτρονικού εµπορίου είναι η 

διαχείριση της γνώσης (knowledge management) και φυσικά η συνεργασία 

(Thuraisingham et. al., 2002). Ως συνεργασία (collaboration) ορίζεται η κοινή 

εργασία µε κάποιον άλλον ενώ τα δύο µέρη παραµένουν αυτόνοµα. Η διαχείριση 

της γνώσης είναι η χρήση της γνώσης ως πόρου για την διοίκηση ενός 

οργανισµού. Σύµφωνα µε τον Thuraisingham et. al. (2002), το διαδίκτυο και οι 
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εφαρµογές του ενισχύουν τη διαχείριση της γνώσης και αυτή µε τη σειρά της την 

συνεργασία, κι όχι τον ανταγωνισµό. 

 

 

1.4. Τοπικό συνεργατικό ηλεκτρονικό εµπόριο 

 

1.4.1. Μεγαλύτερα κίνητρα και µικρότερα εµπόδια  

Γενικά η τοπική ηλεκτρονική συνεργασία (local e-collaboration) µπορεί να ορισθεί 

ως η χρήση των τεχνολογιών της πληροφορικής και των τηλεπικοινωνιών από τις 

τοπικές επιχειρήσεις για τη διάχυση της γνώσης και την συνεργασία µεταξύ τους, 

µε στόχο να επιτύχουν κοινούς στόχους και να επωφεληθούν από τα θετικά 

στοιχεία του Β2Β ηλεκτρονικού εµπορίου. Εκτός από τα οφέλη του Β2Β εµπορίου, 

τα οποία περιγράφτηκαν προηγουµένως, η επίτευξη κοινών στόχων αναφέρεται 

και στο φαινόµενο του συνεργατικού ανταγωνισµού (co-opetition1), σύµφωνα µε 

το οποίο κάποιοι οργανισµοί συνεργάζονται µε τους ανταγωνιστές τους µε στόχο 

να εκµεταλλευτούν νέες επιχειρηµατικές ευκαιρίες (Yoong and Molina, 2003). 

Στην περίπτωση της Β2Β ηλεκτρονικής συνεργασίας ανάµεσα στις τοπικές ΜΜΕ, ο 

συνεργατικός ανταγωνισµός έχει σηµασία, αν αναλογιστεί κανείς ότι ηλεκτορνικές 

πλατφόρµες συνεργασίας µπορούν να χρησιµοποιηθούν από κοινού από 

ανταγωνιστικές ΜΜΕ στην προσπάθειά τους να «χτυπήσουν» διεθνής 

διαγωνισµούς/ συµβόλαια ή στην προσπάθειά τους να ανταποκριθούν στον 

παγκόσµιο ανταγωνισµό. 

Η έννοια της τοπικής ηλεκτρονικής συνεργασίας υποστηρίζεται κυρίως από τα 

χαρακτηριστικά της εντοπιότητας (locality). Η διαφορά κλειδί που διαχωρίζει τα 

τοπικά περιβάλλοντα από τα ανοιχτά περιφερειακά περιβάλλοντα είναι το ισχυρό 

κοινωνικό κεφάλαιο (social capital). Η πολιτική και κοινωνική έννοια του 

κοινωνικού κεφαλαίου αναφέρεται στην ιδιαίτερη ιδιότητα των κοινωνικών 

αλληλεπιδράσεων που δηµιουργούνται από τα άτοµα όταν αυτά βρίσκονται µαζί 

και περιλαµβάνει κοινές συµπεριφορές, πολιτικές δεσµεύσεις, συνεταιρικές 

ιδιότητες µέλους, υψηλή εµπιστοσύνη, αξιοπιστία και αµοιβαιότητα, τόσο στα 

επίσηµα, όσο και στα άτυπα κοινωνικά δίκτυα (Cooke and Wills, 1999; CONCISE 

project, 2003). Στην οικονοµική επιστήµη, το κοινωνικό κεφάλαιο θεωρείται ως 

ένα άϋλο κεφάλαιο, ιδιαίτερα σηµαντικό για την οικονοµική ανάπτυξη. Όπως 

                                                 
1 Παραδείγµατα στο συνεργατικό ανταγωνισµό αποτελούν οι περιπτώσεις των Apple και Microsoft στην 

ανάπτυξη λογισµικού, των Peugeot και Toyota για την ανάπτυξη ευρωπαϊκών αυτοκινήτων πόλεως, οι 

εταιρίες ανάπτυξης Ελεύθερου Λογισµικού/ Λογισµικού Ανοιχτού Κώδικα, κ.ά. 
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αναφέρει ο Landabaso et. al. (2003), το κοινωνικό κεφάλαιο έχει δύο θετικές 

επιδράσεις στις επιχειρήσεις και τις περιοχές. Πρώτον, ενισχύει και επιταχύνει τις 

διαδικασίες δηµιουργίας και ανταλλαγής της γνώσεις και της καινοτοµίας. 

∆εύτερον, µειώνει σηµαντικά τα δι-επιχειρησιακά κόστη, τα κόστη 

διαπραγµάτευσης και απόφασης, τα κόστη επικοινωνίας και ελέγχου των 

διαδικασιών.  

Έτσι, το κοινωνικό κεφάλαιο µπορεί να αποτελέσει έναν από τους κρίσιµους 

παράγοντες για να κερδίσουν ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα επιχειρήσεις και 

περιοχές. Με βάση αυτό το χαρακτηριστικό της εντοπιότητας, η ηλεκτρονική 

συνεργασία έχει τη δυνατότητα να ενισχύσει µερικά κίνητρα και να εξαλείψει 

σηµαντικά εµπόδια για την υιοθέτηση του ηλεκτρονικού επιχειρείν από τις ΜΜΕ. 

 

1.4.1.1. Ενίσχυση στρατηγικών παραγόντων παρακίνησης 

Οι παράγοντες παρακίνησης (triggers) ορίζονται ως οι λόγοι που ωθούν µια 

επιχείρηση να υιοθετήσει τη νέα τεχνολογία. Ο Engsbo et al. (2001) έχει εντοπίσει 

τέσσερις κύριους παράγοντες παρακίνησης οι οποίοι συνήθως ωθούν τις ΜΜΕ στο 

ηλεκτρονικό επιχειρείν: η στρατηγική ευκαιρία, η στρατηγική ανάγκη, η 

επιβαλλόµενη απόφαση και η τυχαία απόφαση. Στην στρατηγική ευκαιρία οι ΜΜΕ 

εισάγονται στο ηλεκτρονικό επιχειρείν µε στόχο να βελτιώσουν τη θέση τους στην 

αγορά (π.χ. να επιτύχουν ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα ή να αυξήσουν το µερίδιο 

αγοράς τους). Στην στρατηγική ανάγκη υιοθετούνται ηλεκτρονικές πρακτικές 

επειδή οι ανταγωνιστές προχώρησαν σε αυτές, χωρίς οι ΜΜΕ να καταλαβαίνουν 

ακριβώς την δυναµική τους. Στην επιβαλλόµενη απόφαση οι ΜΜΕ αναγκάζονται να 

προχωρήσουν ηλεκτρονικά από τους εµπορικούς τους εταίρους και τέλος, στην 

τυχαία απόφαση οι ΜΜΕ εισάγονται στη νέα οικονοµία χωρίς κάποια στρατηγική 

επιλογή ή διαδικασία (πχ. λόγω της παρέµβασης της κυβέρνησης ή της 

συµµετοχής σε κάποιο πιλοτικό πρόγραµµα). 

Μερικές µελέτες (π.χ. Scupola, 2002) δείχνουν ότι οι ΜΜΕ επιλέγουν το ∆ιαδίκτυο, 

ως κανάλι προώθησης, κυρίως κατά τύχη. Στην περίπτωση της τοπικής 

ηλεκτρονικής συνεργασίας, µια τέτοια τυχαία επιλογή δεν µπορεί να συµβεί ή αν 

συµβεί πολύ σύντοµα µετατρέπεται σε στρατηγική ευκαιρία. Σε αντίθεση µε το Β2C 

εµπόριο, µια ΜΜΕ δεν αποκαλύπτει εσωτερικές εταιρικές πληροφορίες ή δεν 

προχωρά σε διαδικασίες συνεργασίας, ακόµη και στην περίπτωση του πλέον 

κοντινού εταίρου, χωρίς να εξασφαλίσει και να κατανοήσει πλήρως ολόκληρη τη 

διαδικασία. Επιπρόσθετα, η ηλεκτρονική συνεργασία µπορεί να παρέχει άµεσα 

οφέλη τα οποία δικαιολογούν τον όρο «ευκαιρία» στην στρατηγική ευκαιρία, ως 

παράγοντα παρακίνησης. Ο Chau (2001) διαχωρίζει τα δυνητικά οφέλη του Β2Β 

εµπορίου σε επιχειρησιακά και στρατηγικά. Τα επιχειρησιακά σχετίζονται µε την 

εσωτερική αποτελεσµατικότητα ενός οργανισµού και περιλαµβάνουν µείωση στα 
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λάθη και στο κόστος στις συναλλαγές, βελτίωση στην ακρίβεια των στοιχείων και 

επιτάχυνση των λειτουργικών διαδικασιών. Τα στρατηγικά οφέλη συνεισφέρουν σε 

τακτικά και ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα και σχετίζονται µε την επίδραση του 

ηλεκτρονικού εµπορίου στις επιχειρηµατικές διαδικασίες και σχέσεις. Τόσο η 

µείωση του κόστους όσο και τα στρατηγικά οφέλη µπορούν να αναπτυχθούν σε 

µικρό χρονικό διάστηµα σε προϋπάρχουσες διαµορφωµένες εµπορικές σχέσεις. 

 

1.4.1.2. ∆ιάχυση (spillover) της νέας τεχνολογίας 

Η τοποθεσία θα µπορούσε επίσης να διαδραµατίσει σηµαντικό ρόλο σε µια έµµεση 

εξαναγκασµένη υιοθέτηση του ηλεκτρονικού επιχειρείν. Σε µια µικρή και 

ανταγωνιστική επιχειρηµατική κοινότητα που εργάζεται ηλεκτρονικά, είναι αρκετά 

επιτακτική η ανάγκη για κάθε ΜΜΕ για να συµµετέχει και να προχωρήσει σε 

υψηλότερα επίπεδα στο µοντέλο της "σκάλας". Ειδικά για τις τοπικές ΜΜΕ στην 

ίδια βιοµηχανία που αποτελούν µια αποκαλούµενη γεωγραφικά καθορισµένη 

επιχειρησιακή συστάδα (cluster), υπάρχουν διάφορες κεντροµόλες δυνάµεις για να 

τις ωθήσουν στην ηλεκτρονική συνεργασία, όπως η διάχυση φανερής ή κρυφής 

(explicit or tacit) τεχνολογικής γνώσης από τη µια επιχείρηση στην άλλη, το 

όφελος της κοινής διαχείρισης του ενδιάµεσου παραγωγικού συντελεστή της 

πληροφορίας και πολλά άλλα (Pohjola, 2002; Steinfield, 2002). Αυτά τα 

φαινόµενα διάχυσης µεταξύ των επιχειρήσεων µπορούν επίσης να ξεπεράσουν 

παροδικά την έλλειψη ανέτοιµων ηλεκτρονικά συνεργατών, η οποία συνδέεται 

αρνητικά µε την ανάπτυξη του ηλεκτορνικού επιχειρείν σε περιοχές µικρής 

έντασης στη χρήση νέων τεχνολογιών (Zhu et. al., 2003). ∆ιάφορες µελέτες 

δείχνουν ότι ειδικά η πλευρά των προµηθευτών παρουσιάζει την ίδια συµπεριφορά 

στο B2B και B2C εµπόριο και προϋποθέτει την ύπαρξη ενός καθορισµένο όγκου 

συναλλαγών που πρέπει να γίνουν ηλεκτρονικά, πριν κάνει οποιαδήποτε επένδυση 

στη νέα τεχνολογία (Kraut et. al., 1998; Steinfield, 2002).  

 

1.4.1.3.Ενδυνάµωση της εµπιστοσύνης 

Το σηµαντικότερο εµπόδιο προς το ηλεκτρονικό εµπόριο είναι η έλλειψη 

εµπιστοσύνης (trust). Το πρόβληµα της εµπιστοσύνης µεταξύ των συµµετεχόντων 

στην ηλεκτρονική συναλλαγή γίνεται σηµαντικότερο στο B2B ηλεκτρονικό 

εµπόριο, το οποίο εξ’ ορισµού ενσωµατώνει αποφάσεις υψηλότερου κινδύνου. 

Όπως αναφέρουν οι Hunter et. al. (2004), το B2B ηλεκτρονικό εµπόριο µπορεί 

αναντιρρήτως να δώσει πλεονεκτήµατα σε όλες τις B2B αγοραστικές αποφάσεις και 

διαδικασίες, αλλά είναι περισσότερο σηµαντικότερο µετά από την απόφαση 

αγοράς, ειδικά στις αποφάσεις µε σηµασία και πιθανότητα υψηλού κινδύνου (δηλ. 

αποφάσεις για προϊόντα σύνθετα µε µεγάλη προστιθέµενη αξία). Αυτό συµβαίνει 
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επειδή πολλοί καθοριστικοί παράγοντες για τη συνεργασία προµηθευτή – 

αγοραστή δεν µπορούν να επιτευχθούν χωρίς την ανθρώπινη επαφή. Μόλις 

καθιερωθεί µια σχέση προµηθευτή-αγοραστών, οι εφαρµογές ηλεκτρονικού 

εµπορίου µπορούν να είναι µια πηγή αποδοτικότητας και συνεργασίας. Οι Kraut et. 

al. (1998) επίσης προσδιόρισαν τη σηµασία των προσωπικών σχέσεων µεταξύ του 

παραγωγού και του προµηθευτή και διαπίστωσαν ότι η ποιότητα των ηλεκτρονικών 

ανταλλαγών είναι υψηλότερη όταν υπάρχουν οι διαπροσωπικοί σύνδεσµοι. Στην 

περίπτωση του τοπικού B2B εµπορίου, η εγγύτητα µειώνει τον κίνδυνο της 

έλλειψης εµπιστοσύνης λόγω της ευκολίας της ανθρώπινης επαφής ή λόγω της 

ευκολίας στη συλλογή πληροφοριών για τους εµπορικούς εταίρους µε τον 

παραδοσιακό τρόπο.  

Η ενισχυµένη εµπιστοσύνη και γνώση στην τοπική αγορά θα µπορούσαν επίσης να 

µειώσουν την απειλή "της διανοµής των σηµαντικών επιχειρησιακών 

πληροφοριών", όπως οι πληροφορίες για τις τιµές οµοειδών προϊόντων. Στα µικρο-

περιβάλλοντά τους και χωρίς την ύπαρξη της υποδοµής για B2B ηλεκτρονικό 

εµπόριο, οι τοπικές ΜΜΕ ξέρουν ήδη πολύ καλά την πολιτική και τις πρακτικές των 

ανταγωνιστών τους, καθώς επίσης και τις τιµές τους. Όλοι απευθύνονται στην ίδια 

αγορά, πιθανώς χρησιµοποιούν τις ίδιες πηγές πρώτων υλών, και έχουν συνήθως 

τα ίδια περιθώρια κέρδους. 

 

1.4.1.4. Εκµετάλλευση των τοπικών επιχειρηµατικών συνηθειών 

Η γνώση των τοπικών επιχειρηµατικών συνηθειών και κανονισµών είναι µια άλλη 

κατευθυντήρια δύναµη για τις ΜΜΕ προς την τοπική ηλεκτρονική συνεργασία. 

Εµπόδια όπως η διαφορετική γλώσσα, η τοπική εξειδικευµένη ή επαγγελµατική 

φρασεολογία (jargon), και διαφορετικοί εθνικοί ή περιφερειακοί κανονισµοί/ 

νοµοθεσίες εξαλείφονται και η διαδικασία της ηλεκτρονικής συνεργασίας φαίνεται 

ως µια δράση καινοτοµίας που δεν αλλάζει πλήρως τον τρόπο της διεξαγωγής 

επιχειρηµατικών διαδικασιών. 

 

 

1.4.2. Προς το παγκόσµιο Β2Β ηλεκτρονικό εµπόριο 

Η ιδέα της τοπικής ηλεκτρονικής συνεργασίας είναι βασισµένη στις υπάρχουσες 

επιχειρηµατικές σχέσεις και το ισχυρό οµοιογενές κοινωνικό κεφάλαιο που 

παρουσιάζουν οι τοπικές κοινότητες. Αυτοί οι παράγοντες θα µπορούσαν να 

χαρακτηριστούν ως ικανά κίνητρα για αποδοχή του ηλεκτρονικού εµπορίου από τις 

τοπικές ΜΜΕ αλλά δεν είναι αρκετοί να οδηγήσουν αυτές τις ΜΜΕ προς το 

παγκόσµιο B2B ηλεκτρονικό εµπόριο. ∆ηλαδή οι ΜΜΕ που µαθαίνουν πώς να 
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διεκπεραιώνουν επιχειρηµατικές διαδικασίες  ηλεκτρονικά µε τους τοπικούς 

συνεργάτες τους, δεν µαθαίνουν αυτόµατα πώς να κάνουν το ίδιο πράγµα µε τις 

εταιρίες σε όλο τον κόσµο, ούτε αποκοµίζουν τα οφέλη του παγκόσµιου B2B 

ηλεκτρονικού εµπορίου. Στην πραγµατικότητα, υπάρχει µια παγίδα. Οι Gibbs et. al. 

(2003) αναφέρουν ότι σε πολλές περιπτώσεις η εταιρική φιλοσοφία (corporate 

culture) είναι ένας ανασταλτικός παράγοντας στην υιοθέτηση του ηλεκτρονικού 

εµπορίου και της νέας τεχνολογίας ευρύτερα. Εξηγούν ότι όπου οι προσωπικές 

σχέσεις είναι σηµαντικές στις επιχειρηµατικές διαδικασίες, οι ανώνυµες online 

σχέσεις απειλούν να υπονοµευτούν από αυτά τα καθιερωµένα διαπροσωπικά 

δίκτυα. Με τον ίδιο τρόπο, το κοινωνικό κεφάλαιο µιας περιοχής θα µπορούσε να 

γίνει αποτελεσµατικό υποκατάστατο της ανάπτυξης των δια-επιχειρησιακών 

συστηµάτων ηλεκτρονικού εµπορίου (Steinsfield, 2002). Περά από την προοπτική 

του ηλεκτρονικού εµπορίου, οι ερευνητές του κοινωνικού κεφαλαίου σηµειώνουν 

ότι οι ισχυρές σχέσεις µπορούν να κλειδώσουν τις εταιρίες σε µια κατάσταση 

παρεµποδισµένων διαδικασιών ανάπτυξης (Cooke and Wills, 1999).  

Γι αυτό εισάγουµε την έννοια της τοπικής ηλεκτρονικής συνεργασίας αντί του 

τοπικού B2B ηλεκτρονικού εµπορίου, επειδή όπως αναφέρεται παραπάνω η 

ηλεκτρονική συνεργασία σηµαίνει οι επιχειρήσεις να λειτουργούν µαζί ηλεκτρονικά 

αλλά να παραµένουν αυτόνοµες. Εάν αυτή η ιδιότητα διατηρείται, η τοπική 

ηλεκτρονική συνεργασία δεν είναι εµπόδιο προς το παγκόσµιο B2B 

ηλεκτρονικό εµπόριο, αλλά αντίθετα ενισχύει την ετοιµότητα των τοπικών 

ΜΜΕ να το υιοθετήσουν. Με στόχο αυτή η συνεργασία να εξασφαλιστεί, 

απαιτείται ουσιαστική δράση από την πολιτική ηγεσία και από άλλες δυνάµεις έξω 

από τις ΜΜΕ. Όπως η οµάδα BISER (BISER, 2002) αναφέρει στο e-Europe 

πρότυπο ανάπτυξης: 

"∆εν υπάρχει καµία αντίφαση µεταξύ των παγκόσµιων και τοπικών προσεγγίσεων 

στην ανάπτυξη της οικονοµίας γνώσης. Είναι απαραίτητες συµπληρωµατικές 

προσεγγίσεις. Η παγκοσµιοποίηση ενισχύει την οικονοµική σηµασία των 

τοπικοτήτων και οι τοπικές ανάγκες την παγκοσµιότητα για να δηµιουργήσουν νέες 

συνέργιες και ανάπτυξη... Εξαρτάται από την κυβέρνηση και τις επιχειρήσεις να 

σκέφτονται και να ενεργούν και τοπικά και παγκόσµια συγχρόνως. Τοπικά επειδή 

τα ζωτικής σηµασίας κεφάλαιο όπως οι άνθρωποι και τα ιδρύµατα παραµένουν 

κατά ένα µεγάλο µέρος τοπικά και παγκόσµια επειδή ο ανταγωνισµός, το εµπόριο 

και οι επενδύσεις πραγµατοποιούνται τώρα σε µια όλο και περισσότερο παγκόσµια 

κλίµακα. " 

Στην επόµενη παράγραφο δίνεται ένα προτεινόµενο πλαίσιο για τα απαραίτητα 

µέτρα που οι πολιτικοί και οι επιχειρηµατικοί οργανισµοί πρέπει να λάβουν 

προκειµένου να ενισχυθεί η ηλεκτρονική συνεργασία και ταυτόχρονα για να µην 

αποµονώσουν αυτήν την προσπάθεια στα τοπικά όρια. 
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1.5. Πλαίσιο για την ανάπτυξη της τοπικής ηλεκτρονικής 

συνεργασίας 

 

Η ηλεκτρονική συνεργασία χρειάζεται την ανάπτυξη υποδοµών και τη δηµιουργία 

των κατάλληλων κινήτρων από τον ιδιωτικό και το δηµόσιο τοµέα. Με βάση τη 

µικρή δυνατότητα των τοπικών ΜΜΕ στις αναπτυσσόµενες χώρες να επενδύσουν 

στις νέες τεχνολογίες και τις πλατφόρµες ηλεκτρονικής συνεργασίας (όπως 

προηγµένες διαδικτυακές B2B ηλεκτρονικές αγορές), αλλά και τον αναγκαίο 

συντονισµό ώστε αυτή η προσπάθεια να µην παραµείνει τοπική, το πλαίσιο που 

παρουσιάζεται στο Σχήµα 1.1 δίνει την έµφαση στο ρόλο των "τοπικών 

δυνάµεων". Φυσικά, η συµβολή της εθνικής (περιφερειακής) ή υπερεθνικής 

κυβέρνησης παραµένει σηµαντική και έτσι οι κυβερνητικές ενέργειες αποτελούν τη 

βάση αυτού του πλαισίου. 

 

1.5.1. Ο ρόλος των τοπικών δυνάµεων 

Οι τοπικές δυνάµεις (local forces) περιγράφονται ως σύνολο των ιδιωτικών ή των 

δηµόσιων οργανισµών και ενώσεων που ενεργούν στην τοπική κοινότητα και 

διαµορφώνουν άµεσα ή έµµεσα το πολιτικό, οικονοµικό, ή πολιτιστικό περιβάλλον. 

Αυτό το σύνολο θα µπορούσε να κατηγοριοποιηθεί επιπλέον σε δύο υποοµάδες 

ανάλογα µε το βαθµό στον οποίο αυτές οι οµάδες µπορούν να επηρεάσουν την 

αύξηση της ηλεκτρονικής συνεργασίας. 

Η πρώτη οµάδα, που ονοµάζεται "τοπικοί εµπορικοί οργανισµοί", αποτελείται από 

τις τοπικές επιχειρηµατικές ενώσεις και τους εµπορικούς οργανισµούς. Θεωρείται 

ως οµάδα που µπορεί να επηρεάσει αποτελεσµατικότερα τη διάχυση της 

ηλεκτρονική συνεργασίας. Ένα παράδειγµα τέτοιων οργανισµών που υπάρχουν 

παντού είναι τα τοπικά εµπορικά επιµελητήρια. Ανεξάρτητα την εθελοντική ή 

θεσµική τους φύση, τα εµποροβιοµηχανικά επιµελητήρια έχουν δηµιουργηθεί για 

να προσφέρουν στις επιχειρήσεις-µέλη τους συγκεκριµένα οφέλη και λειτουργίες 

όπως: αντιπροσώπευση και συλλογικότητα, παροχή υπηρεσιών 

συµπεριλαµβανοµένης της κατάρτισης, ενίσχυση της κοινότητας, συλλογικό 

µάρκετινγκ και υπηρεσίες δηµιουργίας και υποστήριξης "λέσχης" (club services) µε 

οικονοµικοκοινωνικές πτυχές (Bennett, 1997).  
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Σχήµα 1.1: Θεωρητικό πλαίσιο για την ανάπτυξη τοπικής ηλεκτρονικής συνεργασίας 

 

Λόγω του µη-κερδοσκοπικού χαρακτήρα τους, της γνώσης τους για τις ανάγκες 

των µελών τους, του ρόλου τους ως υπεύθυνους για τη λήψη αποφάσεων και το 

γενικό τους στόχο για την κοινωνική ευηµερία και την τοπική/ περιφερειακή 

ανάπτυξη, οι τοπικοί εµπορικοί οργανισµοί µπορούν να έχουν έναν σηµαντικό 

ρόλο για την ανάπτυξη και την προώθηση των δραστηριοτήτων της ηλεκτρονικής 

συνεργασίας, καθώς επίσης και στη διάχυση αυτών των δραστηριοτήτων σε 

διεθνές επίπεδο. Πιο συγκεκριµένα, οι τοπικές οργανώσεις και οι ενώσεις µπορούν 

να συµβάλουν: 

 

Α. Στην ανάπτυξη και την προώθηση των πλατφόρµων ηλεκτρονικής συνεργασίας, 

µέσω της δυνατότητάς τους να: 

 ∆ηµιουργούν προηγµένες υποδοµές ηλεκτρονικής συνεργασίας. Σε 

αντίθεση µε τις επιχειρήσεις-µέλη τους, οι ενώσεις έχουν συνήθως 

καλύτερους µηχανισµούς να βρίσκουν κεφάλαια και κυρίως περισσότερο 

ανθρώπινο δυναµικό µε καλύτερη τεχνογνωσία στο ηλεκτρονικό εµπόριο. 

Υπερ-περιφερειακή Κυβέρνηση 

Περιφερειακή Κυβέρνηση 

 
Τοπικοί 

Εµπορικοί 

Οργανισµοί 

 

Τοπικοί  

∆ιαµορφωτές  

Ηλεκτρονικού  

Περιβάλλοντος 

∆οµές & Εφαρµογές 
Ηλεκτρονικής 
Συνεργασίας 

ΜΜΕ 

ΜΜΕ 
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Επιπλέον, οι τοπικές εµπορικές οργανώσεις δεν διακατέχονται µε τον ίδιο 

τρόπο από το άγχος της "αποτυχίας". Μια πιθανή αποτυχία της πλατφόρµας 

ηλεκτρονικής συνεργασίας δεν είναι ένα κρίσιµο εµπόδιο για τους 

οργανισµούς αυτούς, όπως θα µπορούσε να είναι για µια οµάδα ΜΜΕ. 

 Εµπνέουν εµπιστοσύνη και συνέπεια (που αποτελούν ουσιαστικά στοιχεία 

για την οργάνωση και τη διαχείριση των πλατφόρµων ηλεκτρονικής 

συνεργασίας) ως φορείς παροχής υπηρεσιών εφαρµογής (Application 

Service Providers - ASP). Έχοντας την εµπιστοσύνη των ΜΜΕ, οι τοπικές 

οργανώσεις θα µπορούσαν επίσης να διαδραµατίσουν έναν πιό προηγµένο 

ρόλο ως µεσάζοντες στην ηλεκτρονική συνεργασία. Όπως περιγράφουν οι 

Sherer and Adams (2001), η επιτυχής ε-συνεργασία απαιτεί τους 

µεσάζοντες, των οποίων σηµαντικές ευθύνες περιλαµβάνουν µεταξύ των 

άλλων: του προσδιορισµού των ευκαιριών αγοράς, η διαµόρφωση των 

δικτύων συνεργασίας και την παροχή διευκολύνσεων στην αλληλεπίδραση 

µεταξύ των συµµετεχόντων επιχειρήσεων. 

 ∆ιαθέτουν µηχανισµούς παρώθησης των µελών τους για συµµετοχής σε 

τέτοιες πλατφόρµες. Οι ενώσεις µπορούν να πιέσουν άµεσα ή έµµεσα τα 

µέλη τους για να συµµετέχουν στην ηλεκτρονική συνεργασία δίνοντας 

συµπληρωµατικά κίνητρα. Ο κύριος στόχος τους είναι όχι µόνο να 

προσελκύσουν αρχικά µια κρίσιµη µάζα ΜΜΕ στις πλατφόρµες ε-

συνεργασίας, αλλά και να δηµιουργήσουν υψηλότερες εξωτερικότητες 

(externalities) δικτύων. 

 Έχουν την ικανότητα να εκπαιδεύσουν και να καταρτίσουν τα µέλη τους 

στη φιλοσοφία της ηλεκτρονικής συνεργασίας, προκειµένου να 

εξαλειφθούν οι πιθανοί δισταγµοί από τις ΜΜΕ και να προωθηθεί η 

ολοκλήρωση γρηγορότερα.  

 Ενισχύουν τον επιχειρηµατικό πολιτισµό, δεδοµένου ότι ένας τέτοιος 
πολιτισµός είναι µια σχετική οργανωτική πτυχή που διευκολύνει το 

ηλεκτρονικό εµπόριο (Gibbs et. al., 2003).  

 

Β. Στην επέκταση των πρακτικών ηλεκτρονικής συνεργασίας των τοπικών ΜΜΕ σε 

περιφερειακό και παγκόσµιο επίπεδο, µέσω της δυνατότητάς τους να: 

 Συνεργάζονται διεθνώς µε τις παρόµοιους οργανισµούς. Όλοι αυτοί οι 

οργανισµοί είναι σήµερα ένα δίκτυο που υποστηρίζει παγκοσµιοποίηση του 

εµπορίου και τη διεθνή συνεργασία. Η εξασφάλιση ουσιαστικών σχέσεων µε τις 

ανάλογες παγκόσµιες και τοπικές ενώσεις εµπορικών οργανισµών µπορεί να 

συµβάλει σηµαντικά στην επέκταση ή να προαγάγει την ολοκλήρωση των 

πλατφόρµων ηλεκτρονικής συνεργασίας µε άλλες.  
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 Προωθούν τα δίκτυα της τοπικής παραγωγής. Πέρα από τις σχέσεις τους µε 

τους ανάλογους οργανισµούς, οι τοπικές εµπορικές οργανώσεις µπορούν να 

προωθήσουν τα δίκτυα της τοπικής παραγωγής σε άλλα παγκόσµια ιδιωτικά ή 

δηµόσια παρόµοια δίκτυα.  

 Βοηθούν τα µέλη τους στη παγκόσµια συνεργασία, παρέχοντας πληροφορίες 

και υπηρεσίες σε ζητήµατα διαφορετικών επιχειρηµατικών πολιτισµών, 

διαφορετικών κανονισµών εµπορίου, κ.λπ. 

 

Η δεύτερη οµάδα τοπικών δυνάµεων, αποκαλούµενη "τοπικοί διαµορφωτές 

ηλεκτρονικού περιβάλλοντος", αποτελείται από τοπικές οντότητες που δεν έχουν 

άµεση σχέση µε την επιχειρησιακή κοινότητα, αλλά µπορούν να διαµορφώσουν τη 

"ηλεκτρονική νοοτροπία" της κοινότητας. Τέτοιες οντότητες είναι ακαδηµαϊκά 

ιδρύµατα (πανεπιστήµια, ερευνητικά κέντρα, κ.λπ.), τοπικές αρχές (τοπικές 

αυτοδιοικήσεις) και µη εµπορικές οργανώσεις. Μερικοί από αυτούς ενισχύουν απλά 

το κοινωνικό κεφάλαιο και µπορούν να προωθήσουν τις πρωτοβουλίες 

ηλεκτρονικού εµπορίου εντός της τοπικής κοινότητας. Κάποιοι όµως, όπως τα 

πανεπιστήµια και τα ερευνητικά κέντρα, µπορούν να συµβάλουν ουσιαστικότερα 

στη δηµιουργία και την ικανότητα υποστήριξης των υποδοµών ηλεκτρονικής 

συνεργασίας µε τις δραστηριότητες όπως τη διάχυση της επιστηµονικής 

τεχνογνωσίας και την κατάρτιση και εκπαίδευση της επιχειρησιακής κοινότητας. 

 

 

1.5.2. Ο ρόλος της περιφερειακής και υπερ-περιφερειακής 

πολιτικής (δηµόσια διοίκηση)  

Η περιφερειακή και υπερ-περιφερειακή πολιτική πρέπει γενικά να διαµορφώσει την 

τεχνολογική διάχυση και ειδικότερα τη διάχυση του ηλεκτρονικού εµπορίου. 

Βασικοί και συµπληρωµατικοί πολιτικοί παράγοντες είναι η απελευθέρωση της 

αγοράς των τηλεπικοινωνιών, η κυβερνητική προώθηση του ηλεκτρονικού 

εµπορίου και ευρύτερα των νέων τεχνολογιών µέσω της ηλεκτρονικής 

διακυβέρνησης (e-government) και των δηµόσιων διαδικασιών ηλεκτρονικών 

προµηθειών (e-procurement), και η διαµόρφωση συγκεκριµένης νοµοθεσίας που 

διέπει το ηλεκτρονικό εµπόριο (Gibbs et. al., 2003). Στην περίπτωση της τοπικής 

ηλεκτρονικής συνεργασίας, οι περιφερειακές και υπερ-περιφερειακές κυβερνήσεις 

πρέπει επίσης να εξετάσουν: 

 Το τοπικό περιεχόµενο του ηλεκτρονικού εµπορίου που πρέπει να δηµιουργηθεί 
ώστε οι τοπικές ΜΜΕ να κινηθούν ηλεκτρονικά (UNCTAD, 2003).  
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 Την οικονοµική υποστήριξη των τοπικών πρωτοβουλιών ηλεκτρονικού 

εµπορίου.  

 Τις εγγυήσεις ότι τα τοπικά συστήµατα ε-συνεργασίας ακολουθούν τα πιο 
πρόσφατα διεθνή πρότυπα της πληροφορικής και των πλατφόρµων 

ηλεκτρονικού εµπορίου  

 Τη δηµιουργία περιβάλλοντος µε τον υψηλότερο βαθµό εµπορικής 

εξωστρέφειας  

 Την προώθηση όλων των περιφερειακών δικτύων παραγωγής σε παγκόσµιο 
επίπεδο.  

 

Οι ανωτέρω εκτιµήσεις είναι συµπληρωµατικές και η επιτυχής πραγµατοποίησή 

τους χρειάζεται το συντονισµό. Ο συντονισµός είναι η βασική έννοια για τους 

σχεδιαστές πολιτικής στις περιφερειακές και υπερ-περιφερειακές οντότητες (Mai, 

2002; Coppock and Maclay, 2000). Ειδικά για τις υπερεθνικές οργανώσεις ο 

σηµαντικότερος ρόλος τους είναι να συντονίσουν και να βελτιώσουν τις 

περιφερειακές και τοπικές προσπάθειες ηλεκτρονικού εµπορίου, και όχι να τις 

οδηγούν. 

 

 

1.6. Συµπεράσµατα 

 

Σήµερα, το κεντρικό πρόβληµα στη διάχυση της νέας οικονοµίας είναι το µικρό 

ποσοστό υιοθέτησης ηλεκτρονικού εµπορίου από τις µικρές και τις µικροµεσαίες 

επιχειρήσεις. Η µεγάλη πλειοψηφία των ΜΜΕ παγκοσµίως δεν έχει υιοθετήσει 

ακόµα τις πρακτικές ηλεκτρονικού εµπορίου ή εάν έχει, δεν εκµεταλλεύεται τα 

πλήρη οφέλη που παρέχει το παγκόσµιο Β2Β ηλεκτρονικό εµπόριο. Η συµβολή 

αυτής της εργασίας είναι η πρόταση για µια "από κάτω προς τα πάνω" προσέγγιση 

για την επιτάχυνση της εισαγωγής των ΜΜΕ στη νέα οικονοµία µέσω της 

συµµετοχής τους στις τοπικές πλατφόρµες ηλεκτρονικής συνεργασίας. 

Στηριζόµενη στη διεθνή βιβλιογραφία, η θεωρητική ανάλυση που προηγήθηκε 

απέδειξε ότι τα βασικά χαρακτηριστικά της εντοπιότητας, όπως το κοινωνικό 

κεφάλαιο, η εγγύτητα και οι υπάρχουσες σχέσεις των τοπικών ΜΜΕ µπορούν να 

προσπεράσουν σηµαντικά εµπόδια για την υιοθέτηση του ηλεκτρονικού εµπορίου, 

όπως το εµπόδιο της εµπιστοσύνης. Στο ίδιο πνεύµα, µέσω των καθιερωµένων ή 

των µελλοντικών τοπικών B2B επιχειρηµατικών σχέσεων, η ηλεκτρονική 
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συνεργασία µπορεί να παρέχει στις τοπικές ΜΜΕ αµεσότερα οφέλη από το B2C 

ηλεκτρονικό εµπόριο και να ικανοποιήσει την ανάγκη τους για γρηγορότερη 

επιστροφή της επένδυσης στις πρακτικές ICT και ηλεκτρονικού εµπορίου.  

Επιπλέον, η προσέγγιση της τοπικής ε-συνεργασίας µπορεί να ενισχύσει την 

ετοιµότητα των τοπικών ΜΜΕ να κινηθούν στο χώρο του παγκόσµιου B2B 

ηλεκτρονικού εµπορίου. Η εκµάθηση του τρόπου ηλεκτρονικής λειτουργίας της 

επιχείρησης σε τοπικό επίπεδο, συνδυαζόµενη µε τις εξωτερικές δυνάµεις αγοράς 

όπως τον παγκόσµιο ανταγωνισµό, µπορεί να οδηγήσει τις ΜΜΕ σε B2B 

δραστηριότητες ηλεκτρονικού εµπορίου µε εταιρίες σε περιφερειακό ή/και διεθνές 

επίπεδο. Για αυτόν το λόγο, οι ρόλοι των τοπικών εµπορικών οργανώσεων και 

άλλων τοπικών δυνάµεων, καθώς επίσης και οι ρόλοι των περιφερειακών και 

υπερ-περιφερειακών κυβερνήσεων, είναι ουσιαστικοί. Όπως περιγράφεται στο 

προτεινόµενο πλαίσιο, οι τοπικές δυνάµεις και η περιφερειακή/ υπερ-περιφερειακή  

διακυβέρνηση πρέπει να διαµορφώσουν το κατάλληλο περιβάλλον για την 

προώθηση και τη διασύνδεση κάθε τοπικής πλατφόρµας ηλεκτρονικής 

συνεργασίας. Από την άποψη της πολιτικής, οι υπερεθνικές οργανώσεις, όπως η 

Ευρωπαϊκή Ένωση, και οι περιφερειακές κυβερνήσεις πρέπει να συνδυάσουν τις 

"από επάνω προς τα κάτω " προσεγγίσεις ανάπτυξης ηλεκτρονικού εµπορίου τους 

µε τις τοπικές "από κάτω προς τα επάνω" προσεγγίσεις.  

Η παρούσα εργασία έχει επίσης σηµαντική επίπτωση στη µελλοντική έρευνα σε 

αυτήν την περιοχή. Απαιτούνται επιπλέον εµπειρικές µελέτες για να υποστηρίξουν 

ή να τροποποιήσουν τη θεωρητική ανάλυση που παρουσιάσθηκε, και να 

φανερώσουν περισσότερους παράγοντες-κλειδιά που επηρεάζουν την υιοθέτηση 

ηλεκτρονικού εµπορίου σε τοπικό και διεθνές επίπεδο. Τα αποτελέσµατα τέτοιων 

τοπικών πλατφορµών ηλεκτρονικού εµπορίου στην απόδοση ΜΜΕ, η πιθανή 

σύνδεση µεταξύ τέτοιων προσεγγίσεων για την ανάπτυξη ηλεκτρονικού εµπορίου 

και την ανάπτυξη των τοπικών συστάδων (clusters), o αντίκτυπος του τοπικού 

B2B ηλεκτρονικού εµπορίου στην περιφερειακή ανάπτυξη, καθώς επίσης και, ο 

τρόπος µε τον οποίο τα τοπικά δίκτυα ηλεκτρονικού εµπορίου µπορούν να 

ενωθούν, είναι µερικές από τις ερωτήσεις που πρέπει να απαντηθούν. 
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Κεφάλαιο 2 

 Η Νέα Οικονοµία και οι Ηλεκτρονικές 

Αγορές 

 

 

 

Το Κεφάλαιο αυτό έχει εισαγωγικό χαρακτήρα και βοηθά στη κατανόηση της 

φύσης του ηλεκτρονικού εµπορίου και των διαφορών του από το παραδοσιακό 

εµπόριο. Αρχικά, δίνονται κάποιες βασικές έννοιες του ηλεκτρονικού επιχειρείν και 

διερευνάται η επίδραση της νέας οικονοµίας στις παραδοσιακές δοµές της αγοράς. 

Στη συνέχεια παρουσιάζονται τα κυριότερα στοιχεία και µια συνοπτική ανασκόπηση 

της βιβλιογραφίας του επιχειρηµατικού µοντέλου των ηλεκτρονικών αγορών, που 

αποτελεί το ερευνητικό αντικείµενο των επόµενων Κεφαλαίων. Σηµειώνεται ότι 

ένας εξοικειωµένος µε το ηλεκτρονικό επιχειρείν αναγνώστης µπορεί να 

παραλείψει το παρόν Κεφάλαιο. 

 

 

2.1. Βασικές έννοιες στη νέα οικονοµία 

 

2.1.1. Η επανάσταση του ∆ιαδικτύου 

Στην βιβλιογραφία υπάρχουν ποικίλοι ορισµοί για το ηλεκτρονικό εµπόριο. Ένας 

από τους πιο απλούς ορισµούς δίνεται από τους Kalakota και Winston (1997): το 

ηλεκτρονικό εµπόριο περιλαµβάνει την αγορά και πώληση πληροφοριών, 

προϊόντων και υπηρεσιών µέσω δικτύων υπολογιστών. Το Γραφείο Απογραφών 

των ΗΠΑ (United States Bureau of Census, 2000) κάνει έναν διαχωρισµό µεταξύ 

των εννοιών του ηλεκτρονικού επιχειρείν (e-business) και του ηλεκτρονικού 

εµπορίου. Συγκεκριµένα δηλώνει ότι "το ηλεκτρονικό επιχειρείν είναι κάθε 

διαδικασία που πραγµατοποιεί ένας επιχειρηµατικός οργανισµός µέσω 

υπολογιστικών δικτύων", ενώ "ηλεκτρονικό εµπόριο είναι κάθε συναλλαγή µέσω 
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υπολογιστικών δικτύων που εµπεριέχει µεταφορά κυριότητας (ιδιοκτησίας) ή 

δικαιωµάτων για τη χρήση προϊόντων ή υπηρεσιών". 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο µπορεί να κατηγοριοποιηθεί ανάλογα µε τους 

εµπλεκόµενους στις ηλεκτρονικές συναλλαγές. Οι κύριοι συµµετέχοντες στις 

ηλεκτρονικές συναλλαγές, χωρίς αυτό να σηµαίνει ότι δεν υπάρχουν άλλοι, είναι οι 

καταναλωτές, οι επιχειρήσεις και οι κυβερνήσεις. Όπως αναφέρθηκε και στο 

προηγούµενο Κεφάλαιο, οι συναλλαγές Β2Β και Β2C είναι αυτές που έχουν 

ερευνηθεί περισσότερο στην βιβλιογραφία. Το δια-επιχειρησιακό ηλεκτρονικό 

εµπόριο B2B περιλαµβάνει ένα µεγάλο σύνολο συναλλαγών µεταξύ οργανισµών, 

συµπεριλαµβανοµένων των συναλλαγών κεφαλαίου, πόρων, τεχνολογίας, 

εξοπλισµού, καθώς και χρηµατοοικονοµικές συναλλαγές όπως ασφαλιστήρια 

συµβόλαια, πιστώσεις, κτλ (Lucking-Reiley και Spulder, 2000). Το ηλεκτρονικό 

λιανεµπόριο Β2C είναι η εφαρµογή του ηλεκτρονικού εµπορίου όπου µεµονωµένοι 

καταναλωτές αλληλεπιδρούν µε τις εταιρίες µε σκοπό τη λήψη πληροφοριών και 

την αγορά προϊόντων ή υπηρεσιών. 

Παρόλο που η τεχνολογία του ηλεκτρονικού εµπορίου περιλαµβάνει µια µεγάλη 

ποικιλία συστηµάτων, από το fax έως εξειδικευµένα πληροφοριακά συστήµατα, η 

έκρηξη του ηλεκτρονικού εµπορίου στις αρχές της δεκαετίας του 1990 συνδέεται 

άµεσα µε την ραγδαία εξάπλωση του ∆ιαδικτύου (Internet) και του Παγκόσµιου 

Ιστού (World Wide Web ή WWW ή Web ή 3W), τα οποία έκαναν τις 

επιχειρηµατικές διαδικασίες µέσω των υπολογιστικών δικτύων ευκολότερες και 

φθηνότερες. Το ∆ιαδίκτυο µπορεί απλά να περιγραφεί ως "το δίκτυο των δικτύων", 

το οποίο συνδέει µεταξύ τους Τοπικά ∆ίκτυα (Local Area Networks - LANs), ∆ίκτυα 

Ευρείας Περιοχής (Wide Area Networks - WANs) και τελικούς χρήστες. Ο 

Παγκόσµιος Ιστός αποτελεί την κυριότερη σήµερα υπηρεσία του Internet για την 

αναζήτηση πληροφοριών. Η υπηρεσία αυτή παρέχει τη δυνατότητα αναζήτησης, 

εντοπισµού, περιήγησης και µεταφοράς δεδοµένων µε ιδιαίτερα φιλικό τρόπο. Για 

τους σκοπούς της παρούσας εργασίας, το ηλεκτρονικό εµπόριο ορίζεται κυρίως ως 

η εµπορία πληροφοριών, προϊόντων και υπηρεσιών µέσω του ∆ιαδικτύου και του 

Παγκόσµιου Ιστού. 

Το ηλεκτρονικό επιχειρείν εξαπλώνεται ταχύτατα, και η εξάπλωσή του εξαρτάται 

άµεσα από την χρήση του ∆ιαδικτύου από άτοµα, επιχειρήσεις και οργανισµούς. 

Στο ∆ιαδίκτυο δηµοσιεύονται ήδη πολλά στατιστικά στοιχεία και προβλέψεις από 

διάφορες εταιρίες δηµοσκοπήσεων και ερευνών. Αν και µερικές φορές διαφέρουν 

σε µεγάλο βαθµό, όλες οι προβλέψεις είναι κάτι παραπάνω από αισιόδοξες για την 

δυναµική και την εξέλιξη του ηλεκτρονικού εµπορίου. Ενδεικτικά, σύµφωνα µε την 

τελευταία αναφορά του Οργανισµού Ηνωµένων Εθνών για την ανάπτυξη του 

ηλεκτρονικού εµπορίου (United Nations, 2006), ο παγκόσµιος πληθυσµός χρηστών 

του ∆ιαδικτύου υπολογίζεται αυτή τη στιγµή ξεπερνά το 5% του παγκόσµιου 

πληθυσµού ενήλικων και προβλέπεται ο αριθµός αυτός να αυξηθεί ταχύτατα τα 

επόµενα χρόνια. 



 

 

32

Στη συνείδηση των περισσοτέρων, το ∆ιαδίκτυο θεωρείται από πολλούς ένα νέο 

πεδίο εφαρµογής marketing. Το διαδικτυακό marketing (internet marketing, e-

marketing ή online marketing) δεν είναι τίποτα περισσότερο από την εφαρµογή 

του ∆ιαδικτύου και άλλων σχετικών ψηφιακών τεχνολογιών για την επίτευξη των 

στόχων του marketing (Chaffey et al., 2000). Οι Hoffman και Novak (1996) 

βρίσκουν ότι η κυριότερη διαφορά του ∆ιαδικτύου από τα 'παλαιά' µέσα 

επικοινωνίας είναι ο τρόπος αλληλεπίδρασης ανάµεσα στα διαφορετικά κοµµάτια 

του marketing. Το ∆ιαδίκτυο αποτελεί ένα ισχυρό κανάλι marketing λόγω τριών 

βασικών χαρακτηριστικών του: 

 Παγκοσµιότητα 

Οποιοσδήποτε µε κατάλληλο εξοπλισµό µπορεί να αποκτήσει πρόσβαση στο 

∆ιαδίκτυο από οποιαδήποτε γεωγραφική θέση και οποιαδήποτε στιγµή το 

θελήσει. Οι εταιρίες έχουν τη δυνατότητα να αναπτύξουν µια παγκόσµια 

στρατηγική marketing, να κερδίσουν νέους πελάτες και αγορές, να 

συνεργαστούν µε άλλες εταιρίες οπουδήποτε στον κόσµο και, γενικά, να 

αποκτήσουν γνώση για τις τάσεις της παγκόσµιας αγοράς. 

 Αλληλεπιδραστικότητα 

Η ιδιότητα του ∆ιαδικτύου να παρέχει αµφίδροµα πληροφορίες µεταξύ 

πελατών και εταιριών το κάνει το πλέον αλληλεπιδραστικό µέσο στις µέρες 

µας. Η αλληλεπιδραστική φύση του επιτρέπει σχεδόν κάθε είδους 

επικοινωνίας και σε σύγκριση µε άλλα παραδοσιακά µέσα, που γενικά 

εξυπηρετούν το "ένας-προς πολλούς" µοντέλο επικοινωνίας, το ∆ιαδίκτυο 

είναι κατάλληλο και για άλλα µοντέλα επικοινωνίας όπως το "ένας-προς-

ένας" και το "πολλοί-προς πολλούς". Το διαδικτυακό marketing εµφανίζει 

χαρακτηριστικά τόσο του άµεσου (direct), όσο και του έµµεσου (indirect) 

marketing (Kiang, 2000). Το ατοµικό marketing είναι επίσης εφικτό γιατί η 

τεχνολογία του ∆ιαδικτύου επιτρέπει την ανίχνευση των προτιµήσεων του 

καταναλωτή. 

 Ολοκληρωτικό 

Η ευκολία σύνδεσης τοπικών και αποµακρυσµένων συστηµάτων µέσα σε 

έναν οργανισµό ή µεταξύ διαφορετικών οργανισµών είναι πλέον εφικτή 

µέσω του ∆ιαδικτύου. Intranets και extranets µπορούν να 

χρησιµοποιηθούν ως πλατφόρµες για την ύπαρξη συλλογικού marketing 

και συναλλαγών µεταξύ οργανισµών. Η πληροφορία που διαχέεται µεταξύ 

αυτών των δικτύων µπορεί επίσης να βοηθήσει στην ανάπτυξη και την 

υποστήριξη άλλων ηλεκτρονικών συστηµάτων που είναι ιδιαιτέρως χρήσιµα 

στις αποφάσεις marketing, όπως τα πληροφοριακά συστήµατα marketing 

(marketing information systems - MIS) και τα συστήµατα υποστήριξης 

αποφάσεων (decision support systems - DSS). 
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Μελέτες δείχνουν ότι όπου το marketing έχει στενή σχέση µε διαδικασίες της 

αλυσίδας προστιθέµενης αξίας (value added chain) και χρησιµοποιεί τεχνολογίες 

του ηλεκτρονικού εµπορίου για να τις αυτοµατοποιήσει, η συνολική στρατηγική 

marketing γίνεται περισσότερο αποτελεσµατική (Baker, 1998). Η αλυσίδα 

προστιθέµενης αξίας είναι ένα µοντέλο που περιγράφει διάφορες εταιρικές 

δραστηριότητες που προσθέτουν αξία στο προϊόν, όπως η διαχείριση της 

εφοδιαστικής αλυσίδας (supply chain management), η διαχείριση ανθρώπινων 

πόρων (human resources management), κτλ. Η τεχνολογία του ∆ιαδικτύου 

παρέχει τη δυνατότητα ολοκλήρωσης αυτών των διαφορετικών δραστηριοτήτων, 

µια ολοκλήρωση που καλείται κάθετη ολοκλήρωση (Porter and Miller, 1985). 

Στην ανάλυση που ακολουθεί για την επίδραση του ηλεκτρονικού εµπορίου στις 

δοµές της αγοράς γίνεται φανερό ότι το διαδικτυακό marketing µπορεί να 

ωφελήσει πολλαπλά τους εµπορικούς οργανισµούς. Περιληπτικά, ο Πίνακας 1 

συνοψίζει τα σηµαντικότερα έµµεσα και άµεσα οφέλη του διαδικτυακού marketing. 

 

Πίνακας 2.1. Άµεσα και έµµεσα οφέλη του διαδικτυακού marketing 

Άµεσα Οφέλη Έµµεσα Οφέλη 

Αύξηση εσόδων µέσω ηλεκτρονικών 
πωλήσεων σε: 

 Ενίσχυση επωνυµίας (branding) 

 Νέους πελάτες, νέες αγορές 
 Πιο γρήγορο και αποτελεσµατικό 
εξατοµικευµένο marketing 

 Υπάρχοντες πελάτες (repeat-selling)  Βελτιωµένη εξυπηρέτηση πελατών 

 Υπάρχοντες πελάτες (cross-selling)  Ανατροφοδότηση-απόκριση πελατών 

  Αναγνώριση των απαιτήσεων των 
πελατών  

Μείωση κόστους από:  Ενίσχυση της υποστήριξης των 
υπαρχόντων συνεργατών, εύρεση νέων 
συνεργάτων 

 Μειωµένους χρόνους εξυπηρέτησης 
πελατών 

 Αποτελεσµατικότερη διαχείριση 
marketing και πελατών 

 Τις online πωλήσεις και διανοµές  

 Μειωµένο κόστος marketing µε την 
χρησιµοποίηση online marketing 

      

(Πηγή: Chaffey et.al., 2000; Allen and Fjermestad, 2001) 
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2.1.2. Η επίδραση του ηλεκτρονικού εµπορίου στις παραδοσιακές 

δοµές αγορών 

 

Η επίδραση του ηλεκτρονικού εµπορίου στις παραδοσιακές δοµές αγορών θα 

εξεταστεί από την πλευρά των τριών κύριων πρωταγωνιστών σε κάθε αγορά: των 

αγοραστών (buyers), των πωλητών (sellers) και των ενδιάµεσων (intermediaries). 

 

 

2.1.2.1. Αγοραστές 

Οι αγοραστές (πελάτες) αναζητούν το κατάλληλο προϊόν που ικανοποιεί τις 

ανάγκες τους και φυσικά στην µικρότερη δυνατή τιµή. Είτε οι αγοραστές είναι 

µεµονωµένοι καταναλωτές, είτε είναι µεγάλοι οικονοµικοί οργανισµοί, η διαδικασία 

αγοράς αποτελείται βασικά από τρία στάδια: την διερεύνηση πριν την αγορά, την 

αγορά και την µετά-αγοραστική αλληλεπίδραση αγοραστών και πωλητών. 

Η πολυπλοκότητα αυτών των σταδίων, καθώς και η ιδιαίτερη σπουδαιότητα που 

µπορεί να έχει το καθένα ξεχωριστά, εξαρτάται από την φύση του αγοραστή και τα 

χαρακτηριστικά του προϊόντος. Οι αγοραστές ποικίλλουν ανάλογα µε την τάση 

τους για επαναλαµβανόµενες συναλλαγές - αγορές, την ευαισθησία τους στην τιµή 

του προϊόντος, την αγοραστική τους δυνατότητα και τις διαθέσιµες σε αυτούς 

πληροφορίες για το προϊόν. Συνήθως εταιρίες και οργανισµοί είναι πιο 

εκλεπτυσµένοι αγοραστές συγκριτικά µε τους µεµονωµένους καταναλωτές και 

αυτός είναι ένας λόγος που το εµπόριο B2C συχνά αντιµετωπίζεται διαφορετικά 

από το Β2Β. Παρόλα αυτά, οι διαφορές αυτές δεν είναι πάντα ξεκάθαρες µε 

αποτέλεσµα να υπάρχουν µεµονωµένοι καταναλωτές που είναι πολύ απαιτητικοί 

και πολλές εταιρίες που δεν είναι, ιδιαίτερα σε µικρούς όγκους συναλλαγών. 

Οι διαφορές στα χαρακτηριστικά των προϊόντων έχουν µεγάλη επίδραση κατά τη 

διάρκεια αναζήτησης και επιλογής του επιθυµητού προϊόντος. Η αναζήτηση και η 

επιλογή προϊόντων είναι ευκολότερη διαδικασία για προϊόντα που είναι εύκολο να 

προσδιοριστούν επειδή είναι απλά ή γενικά, αγοράζονται συχνά και/ ή είναι 

επώνυµα (branded) (Elliot και Fowell, 2000; Klein και Quelch, 1996). Σε αυτές τις 

περιπτώσεις, ο αγοραστής µπορεί να αγοράσει από οποιονδήποτε προµηθευτή και 

η διαδικασία αναζήτησης συνήθως περιορίζεται στην αναζήτηση της καλύτερης 

τιµής. Παρόλα αυτά, σε προϊόντα λιγότερο εύκολα να προσδιοριστούν όπως τα 

λεγόµενα προϊόντα έρευνας (search goods), ο αγοραστής αναζητά στον ίδιο βαθµό 

την καλή ποιότητα και την σωστή τιµή. 
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Για τους αγοραστές, η µεγαλύτερη επίδραση του ηλεκτρονικού εµπορίου σχετίζεται 

µε τη διαδικασία διερεύνησης πριν την αγορά (Shaw και Strader, 1997). Η ευκολία 

και η ταχύτητα αναζήτησης εξαρτάται από τη φύση του προϊόντος και 

συγκεκριµένα από το πόσο εύκολα µπορούν να προσδιοριστούν τα χαρακτηριστικά 

του. Το ∆ιαδίκτυο στις περισσότερες περιπτώσεις επιτρέπει στους αγοραστές την 

εύρεση πολλών προµηθευτών (πωλητών) µε µικρό κόστος και προσπάθεια, 

ανεξάρτητα της γεωγραφικής τους θέσης και της στιγµής αναζήτησης. Η 

αναζήτηση συνήθως διευκολύνεται από "τρίτους" (ενδιάµεσους) όπως τα e-malls 

και τις µηχανές αναζήτησης (search engines) . 

Το ∆ιαδίκτυο συνεισφέρει σηµαντικά στη µείωση του κόστους "περιπλάνησης" 

(switching cost) (Van Hooft και Stegwee, 2001), καθώς οι αγοραστές γίνονται 

περισσότερο πρόθυµοι να ερευνήσουν την αγορά για την εύρεση καλύτερης 

προσφοράς εξαιτίας του χαµηλότερου κόστους αναζήτησης. Χαµηλότερο κόστος 

αναζήτησης έχει επίσης ως αποτέλεσµα µεγαλύτερη διαφάνεια στην αγορά, και 

συγκεκριµένα διαφάνεια στις τιµές. 

Η δυνατότητα των αγοραστών να αγοράσουν σε παγκόσµια κλίµακα µπορεί να 

κάνει µεγαλύτερη τη θέληση του καταναλωτή να ψάξει σε µεγαλύτερες και 

µακρινότερες γεωγραφικές αγορές. Παρόλα αυτά, το διεθνές εµπόριο περιορίζεται 

από πολλούς παράγοντες, όπως η προτίµηση σε τοπικούς προµηθευτές ή τοπικές 

επωνυµίες και το κόστος µεταφοράς των προϊόντων (Elliot και Fowell, 2000). 

Όσο αφορά τις πληρωµές, οι διαδικασίες δεν αναµένεται να αλλάξουν δραµατικά 

για τις περισσότερες συναλλαγές, παρόλο που υπάρχει η δυνατότητα των εύκολων 

αγορών µε ένα "κλικ". Ωστόσο, για το δια-επιχειρησιακό εµπόριο Β2Β οι αυτόµατες 

παραγγελίες, παραλαβές και λήψεις τιµολογίων καθώς και οι αυτόµατες 

ηλεκτρονικές πληρωµές αναµένεται να µειώσουν αισθητά το κόστος συναλλαγών 

για τους αγοραστές. 

Η παράδοση προϊόντων και υπηρεσιών είναι ο τοµέας που το ηλεκτρονικό εµπόριο 

µπορεί να υστερεί σε σχέση µε το παραδοσιακό εµπόριο. Το ∆ιαδίκτυο δεν φαίνεται 

να υστερεί στην πώληση "άϋλων" προϊόντων (όπως εισιτήρια) ή προϊόντων που 

δεν χρειάζονται παράδοση (όπως κατοικίες και ασφάλειες) και φυσικά είναι το 

καλύτερο µέσο για την διανοµή προϊόντων που µπορούν να µεταφερθούν 

ηλεκτρονικά (όπως η µουσική, λογισµικά ή πληροφορίες). Επιπλέον, ακόµα κι αν 

το κόστος µεταφοράς είναι υψηλό, κάποιοι καταναλωτές µε λίγο χρόνο στη 

διάθεσή τους είναι διατεθειµένοι να πληρώσουν κάτι παραπάνω ώστε να 

αποφύγουν την παραλαβή των προϊόντων από τους ίδιους (Kinsey, 2000). 
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2.1.2.2.  Πωλητές 

Στην παραδοσιακή αγορά, οι πωλητές µπορούν να αυξήσουν το κέρδος τους από 

την αύξηση των εσόδων ή από την µείωση του κόστους. Σε πολλές περιπτώσεις το 

∆ιαδίκτυο βοηθά τους πωλητές να πετύχουν τους δύο αυτούς στόχους. 

Πραγµατικά, είναι πεποίθηση πλέον ότι τα µεγαλύτερα οφέλη από τις ηλεκτρονικές 

συναλλαγές θα τα έχει η πλευρά της προσφοράς, παρά η πλευρά της ζήτησης. 

Το Γραφείο Εµπορίου στη Μεγάλη Βρετανία (OFT, 2000) προσδιορίζει τρεις 

σηµαντικούς παράγοντες του marketing που εµπλέκονται στην αύξηση των 

εσόδων: 

α)  Προσέλκυση νέων πελατών 

Για την πραγµατοποίηση αγορών οι αγοραστές χρειάζεται να γνωρίζουν 

ποιοι είναι οι διαθέσιµοι πωλητές και τι ποιότητα προσφέρουν. Η 

πληροφόρηση αυτή µπορεί να προσφερθεί αφειδώς µέσω του διαδικτυακού 

marketing. 

β)  ∆ιατήρηση πελατών 

Τα έσοδα προέρχονται από επαναλαµβανόµενες αγορές προϊόντων. Η 

διατήρηση των πελατών µπορεί να επιτευχθεί µε την παροχή καλής 

εξυπηρέτησης ή µέσω άλλων µεθόδων όπως καµπάνιες για την ενίσχυση 

της πίστης των πελατών, εκπτώσεις, συµβόλαια µεγάλης διάρκειας για 

προµήθειες και εξειδικευµένο marketing. Το ηλεκτρονικό εµπόριο παρέχει 4 

µεθόδους στους πωλητές για να "κλειδώσουν" τους πελάτες τους: 

 Ατοµικές προσφορές στους πελάτες (tailored customer offerings) 

Στο ηλεκτρονικό εµπόριο οι προµηθευτές δεν έχουν φυσική επαφή µε 

τους πελάτες τους. Η χρήση όµως αναλυτικών βάσεων δεδοµένων µε τα 

στοιχεία των πελατών, επιτρέπει στους πωλητές την πραγµατοποίηση 

ατοµικών προσφορών βασισµένων στα ενδιαφέροντα κάθε πελάτη. 

Τέτοιες ατοµικές προσφορές ενισχύουν την εξυπηρέτηση και την 

βολικότητα των πελατών. 

 Μειωµένα κόστη συναλλαγών (transaction costs) 

Οι διαδικασίες των on-line συναλλαγών γίνονται πιο βολικές για τους 

πελάτες µε συχνές συναλλαγές, αφού µειώνεται ο χρόνος συναλλαγών 

και να αυξάνεται η εξυπηρέτηση του πελάτη. 

 Ολοκλήρωση των συστηµάτων πληροφορικής 
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Σε επίπεδο Β2Β, οι πελάτες µπορεί να συνδεδεµένοι µε τα 

πληροφοριακά συστήµατα της εφοδιαστικής αλυσίδας των πωλητών ή 

ακόµα συνδεδεµένοι µε online αγορές. 

 Ανταγωνιστικότητα των δικτύων (network externalities) 

Η ανταγωνιστικότητα των δικτύων µπορεί να ερευνηθεί ώστε να 

ευνοηθεί η πίστη των καταναλωτών. Αυτό γίνεται εµφανές στην 

περίπτωση των ηλεκτρονικών αγορών, όπου οι συµµετέχοντες στις 

συναλλαγές έχουν πολύ µικρό κίνητρο να εγκαταλείψουν µια αγορά µε 

µεγάλη κίνηση (high liquidity) για µια λιγότερο πολυπληθή αγορά. 

Βέβαια πρέπει να σηµειωθεί ότι οι παραπάνω µέθοδοι επιχειρούν να 

αυξήσουν τα  κόστη ‘περιπλάνησης’ και αν το επιτύχουν οι επιπτώσεις στην 

αγορά είναι αρνητικές. ∆ηµιουργούνται εύκολα, εµπόδια εισόδου στην 

αγορά καθώς και µονοπωλιακές καταστάσεις. 

γ)  Αύξηση της απόδοσης των εσόδων 

Οι πωλητές µπορούν να αυξήσουν την απόδοση των εσόδων τους (revenue 

yield) από µια δεδοµένη βάση πελατών αν καταφέρουν να χρεώσουν τους 

πελάτες σε µια τιµή που επιθυµούν να πληρώσουν. Το ∆ιαδίκτυο προσφέρει 

µεγαλύτερη ευκολία στην διαµόρφωση τιµών από ότι οι παραδοσιακές 

αγορές. Το κόστος κατασκευής ή ανακατασκευής καταλόγων είναι πολύ 

µικρότερο στις ηλεκτρονικές αγορές, αφού η αλλαγή σε µια τιµή δεν 

αλλάζει ολόκληρο τον κατάλογο. Είναι επίσης γνωστή η ευκολία 

διαφοροποίησης των τιµών (price discrimination) στο ηλεκτρονικό εµπόριο, 

µε αποτέλεσµα οι προσφερόµενες τιµές να µπορούν να έρχονται στα µέτρα 

του εκάστοτε πελάτη και συνεπώς να υπάρχει δυνατότητα αύξησης της 

απόδοσης των εσόδων. 

 

Την ίδια στιγµή, οι πωλητές µπορούν να µειώσουν τα κόστη µέσω των παρακάτω 

τρόπων: 

α) Μείωση του κόστους προµηθειών (procurement cost) 

Η διαδικασία απόκτησης προµηθειών είναι αποτελεσµατικότερη online. Για 

παράδειγµα, ηλεκτρονικές προµήθειες µπορούν να επιτευχθούν µέσω 

ολοκληρωµένων συστηµάτων διαχείρισης της εφοδιαστικής αλυσίδας. Οι 

ηλεκτρονικές προµήθειες και ανταλλαγές δεδοµένων δεν είναι καινούργιο 

φαινόµενο αφού η ύπαρξη πληροφοριακών συστηµάτων µεταξύ 

οργανισµών, όπως αυτό της ηλεκτρονικής ανταλλαγής δεδοµένων 

(Electronic data interchange-EDI), προϋπήρχαν του ∆ιαδικτύου. Η διαφορά 
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των συστηµάτων προµηθειών που βασίζονται στο ∆ιαδίκτυο από τα 

παραδοσιακά συστήµατα είναι πως τα πρώτα είναι ανοιχτά συστήµατα, µε 

λιγότερο κόστος ανάπτυξης και συντήρησης και τεχνολογία κατάλληλη για 

την διεξαγωγή εµπορίου µεταξύ διαφόρων βιοµηχανικών κλάδων (Dai και 

Kauffman, 2000). 

β) Μείωση του κόστους διανοµής (distribution cost) 

Συνήθως στις συναλλαγές το κόστος διανοµής των προϊόντων εµπεριέχεται 

στην τιµή τους. Οι πωλητές έχουν ένα κίνητρο να µειώσουν τα κόστη 

µεταφοράς ώστε να γίνουν περισσότερο ανταγωνιστικοί. Σύµφωνα µε τους 

Kiang et al. (2000) τα κόστη µεταφοράς µπορούν να µειωθούν σηµαντικά 

στις αγορές εκείνες όπου το ∆ιαδίκτυο είναι εκτός από µέσω συναλλαγών 

και µέσω µετακίνησης προϊόντων (π.χ. αγορά λογισµικού, πληροφοριών, 

και υπηρεσιών δεδοµένων). 

γ) Μείωση του κόστους αποθήκευσης (inventory cost) 

Οι πωλητές συχνά αντιµετωπίζουν ένα µεγάλο δίληµµα (trade-off) µεταξύ 

του να είναι συνεπείς στο να καλύψουν τις ανάγκες της ζήτησης την 

κατάλληλη χρονική στιγµή µε την ύπαρξη αποθεµάτων και του να 

αντιµετωπίσουν το κόστος της διατήρησης αποθεµάτων. Το κόστος 

αποθήκευσης δεν αποτελείται  µόνο από το κεφαλαίο που προορίζεται για 

την δηµιουργία, λειτουργία και συντήρηση αποθηκευτικών εγκαταστάσεων 

αλλά και από κόστος απώλειας κερδών (wastage cost) των αποθεµάτων 

που µένουν απούλητα. Μέσω του ∆ιαδικτύου και του ηλεκτρονικού 

εµπορίου τέτοια κόστη µειώνονται λόγω της ανάπτυξης λειτουργιών just-

in-time και των µηχανισµών τιµολόγησης (pricing) σε πραγµατικό χρόνο.   

δ)  Μειώνοντας άλλα είδη κόστους 

Οι πωλητές έχουν την δυνατότητα on-line να ελαχιστοποιήσουν και άλλα 

λειτουργικά κόστη, συµπεριλαµβανοµένου του κόστους εργασίας, 

ενοικίασης εγκαταστάσεων, κτλ. (Dai and Kauffman, 2000). 

 

Πρέπει να σηµειωθεί βέβαια ότι υπάρχουν σηµαντικοί παράγοντες που µπορούν να 

αυξήσουν το κόστος λειτουργίας του ηλεκτρονικού εµπορίου για τους πωλητές.  Η 

έλλειψη τοπικών πελατών σηµαίνει ότι οι προµηθευτές απαιτείται να βρουν άλλους 

τρόπους ανάπτυξης µιας υγιούς και πιστής οµάδας πελατών, πράγµα που 

συνεπάγεται µεγαλύτερα κατώτερα λειτουργικά κόστη (sunk costs) για την 

απόκτηση των πελατών. Οι εταιρίες επίσης χρειάζεται να επενδύσουν σε υποδοµές 

αποθήκευσης και µεταφοράς των προϊόντων, κάτι που οδηγεί σε αύξηση του 

πάγιου κόστους (fixed cost). 
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Οι αλλαγές που περιγράφηκαν παραπάνω στα διάφορα κόστη των πωλητών έχουν 

επίσης σηµαντικές συνέπειες και στις δοµές των αγορών.  Για παράδειγµα, αν τα 

κατώτερα κόστη λειτουργίας ελαττωθούν, τα εµπόδια εισόδου στη αγορά (barriers 

to entry) θα είναι µικρότερα για τις επιχειρήσεις, γεγονός που οδηγεί σε µη 

συγκεντρωτικές αγορές (unconcentrated markets), αλλά την ίδια στιγµή είναι 

µεγαλύτερη η απειλή της εµφάνισης υποκατάστατων (substitutes) και της 

αντιπαλότητας (rivaly) µεταξύ των ανταγωνιστών. Έτσι, το ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα στο ∆ιαδίκτυο τείνει να γίνει βραχυπρόθεσµο (Van Hooft and 

Stegwee, 2001). Από την άλλη πλευρά, αν τα πλεονεκτήµατα της πρώτης κίνησης 

(first-mover advantages) είναι ισχυρά, τα έξοδα για τη διαφήµιση και την 

ανάπτυξη επωνυµίας (brand name) γίνονται ιδιαίτερα υψηλά και αυτό οδηγεί σε 

συγκεντρωτικές αγορές. Η ισορροπία µεταξύ αυτών των δυνάµεων διαφοροποιείται 

από αγορά σε αγορά και στην παρούσα συγκυρία είναι πολύ δύσκολο να 

προβλεφθεί πια τελικά θα επικρατήσει. 

 

2.1.2.3. Ενδιάµεσοι 

Σε πολλές εφοδιαστικές αλυσίδες υπάρχει ένας αρκετά µεγάλος αριθµός 

ενδιαµέσων (ή µεσαζόντων) µεταξύ του αρχικού προµηθευτή και του τελικού 

καταναλωτή. Αυτό συµβαίνει όταν η κάθετη διαφοροποίηση (vertical 

diversification) είναι περισσότερο αποτελεσµατική από την κάθετη ολοκλήρωση 

(vertical integration). Οι ενδιάµεσοι υπάρχουν κυρίως στις εφοδιαστικές αλυσίδες 

όταν υπάρχει ανάγκη συντονισµού των αλληλεπιδράσεων ενός µεγάλου αριθµού 

πωλητών και αγοραστών, όταν το κόστος αναζήτησης του προϊόντος από την 

πλευρά του καταναλωτή είναι πολύ υψηλό και όταν ο ενδιάµεσος µπορεί να 

ολοκληρώσει συναλλαγές ώστε να επωφεληθεί από οικονοµίες κλίµακος.  

Το ∆ιαδίκτυο και το ηλεκτρονικό εµπόριο επηρεάζει τους ενδιάµεσους µέσω δύο 

αντίθετων φαινοµένων που ονοµάζονται disintermediation και re-intermediation. 

Παρόλο που σήµερα δεν είναι ξεκάθαρο πιο από τα δύο αυτά φαινόµενα κυριαρχεί, 

κυρίως λόγω του ότι τα φαινόµενα αυτά εξαρτώνται από τον τύπο της βιοµηχανίας, 

µπορούµε να πούµε σίγουρα ότι ο ρόλος των ενδιαµέσων αλλάζει. 

Γενικά, το αντίκτυπο του ηλεκτρονικού εµπορίου στη δοµή µιας βιοµηχανίας είναι 

κυρίως η επίδραση του φαινοµένου disintermediation ή πιο απλά η µείωση των 

ενδιαµέσων (Ghosh, 1998). Το Σχήµα 2.1 δείχνει τη µείωση των µεσαζόντων σε 

µια απλουστευµένη εφοδιαστική αλυσίδα. Σε ένα πραγµατικό παράδειγµα οι 

Benjamin και Wigard (Chaffey et. al., 2000) υπολόγισαν ότι η µείωση του κόστους 

για έναν παραγωγό ρούχων µπορεί να είναι πάνω από 65% αν παρακάµψει µέσω 

του ∆ιαδικτύου τόσο τους χονδρέµπορους, όσο και τους λιανέµπορους. 
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α) 

 

 

 

β) 

 

 

 

γ) 

 

 

Παραγωγός Χονδρέµπορος Λιανέµπορος Καταναλωτής 

Παραγωγός Χονδρέµπορος Λιανέµπορος Καταναλωτής 

Παραγωγός Χονδρέµπορος Λιανέµπορος Καταναλωτής 

 

Σχήµα 2.1.  Μείωση ενδιαµέσων από ένα τυπικό κανάλι διανοµής (α) µε παράληψη του 
χονδρεµπόρου (β) και παράληψη χονδρεµπόρου και λιανέµπορου (γ). 

 

Ταυτόχρονα, τα ίδια τα χαρακτηριστικά του ∆ιαδικτύου είναι εκείνα που µπορούν 

να ενισχύσουν το ρόλο των ενδιαµέσων και του φαινοµένου reintermediation (δηλ. 

της δηµιουργίας νέων ενδιαµέσων). Η παγκοσµιότητα του ∆ιαδικτύου αυξάνει τον 

αριθµό των αγοραστών και των πωλητών που µπορούν να αλληλεπιδράσουν. 

Υπάρχει µια τεράστια αύξηση στην ποσότητα της διαθέσιµης πληροφορίας και το 

∆ιαδίκτυο µπορεί να ολοκληρώσει και να αθροίσει τις διαδικασίες συναλλαγών. 

Έτσι, αναµένεται να υπάρχει συνεχώς ρόλος για διάφορους τύπους ενδιαµέσων 

όσο το ηλεκτρονικό εµπόριο αναπτύσσεται. Σε µερικές περιπτώσεις µάλιστα, οι 

ενδιάµεσοι θα συνεχίσουν να έχουν και online τον ίδιο ρόλο µε αυτόν που είχαν 

παραδοσιακά αλλά µε πιο αποδοτικό τρόπο. Στην επόµενη ενότητα αναφέρονται 

µερικοί τύποι νέων ενδιαµέσων. 

 

 

2.1.3. Επιχειρηµατικά µοντέλα ηλεκτρονικού εµπορίου 

 

Τα µοντέλα ηλεκτρονικού εµπορίου που παρουσιάζονται παρακάτω βασίζονται σε 

µια συγκεκριµένη κατηγοριοποίηση (Timmers, 2000), η οποία έρχεται σε 

συµφωνία µε τις γενικές τάσεις κατηγοριοποίησης της βιβλιογραφίας. Τα 

ηλεκτρονικά καταστήµατα (e-shops) και τα ηλεκτρονικά πολυκαταστήµατα (e-

malls) είναι επιχειρηµατικά µοντέλα µε µικρή κινητικότητα (liquidity), δηλ. µε 

µικρή δυνατότητα να φέρουν µαζί ένα µεγάλο αριθµό αγοραστών και πωλητών και 

να προκαλέσουν ένα µεγάλο όγκο συναλλαγών, και δεν υπολογίζονται ως 
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ηλεκτρονικές αγορές. Πρέπει επίσης να τονισθεί ότι δικτυακοί τόποι που περιέχουν 

µόνο πληροφορία σχετικά µε τις επιχειρήσεις και τα προϊόντα τους, χωρίς να 

παρέχουν ένα σύστηµα ηλεκτρονικών παραγγελιών και συναλλαγών, δεν 

αποτελούν ηλεκτρονικές αγορές αλλά πρέπει να αναλογισθούν ως το πρώτο βήµα 

µιας στρατηγικής ανάπτυξης ηλεκτρονικού επιχειρείν. 

 

 Ηλεκτρονικό κατάστηµα (e-shop) 

Οι περισσότερες εταιρίες κάνουν την είσοδό τους στο ηλεκτρονικό εµπόριο 

εκθέτοντας τα προϊόντα τους σε ένα δικτυακό τόπο, δηµιουργώντας ένα 

ηλεκτρονικό κατάστηµα. Παρόλο που το µοντέλο αυτό δεν µπορεί να 

εκµεταλλευτεί όλα τα πλεονεκτήµατα που το ηλεκτρονικό εµπόριο και το 

∆ιαδίκτυο προσφέρει, δυναµικά ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα µπορεί να 

θεωρηθεί ως το οπτικά φανερό κοµµάτι ενός περισσότερο εκτεταµένου 

συστήµατος ηλεκτρονικού εµπορίου. Το κοµµάτι αυτό είναι ενσωµατωµένο 

στον επιχειρησιακό κορµό µιας επιχείρησης και οι σκοποί του είναι η βελτίωση 

της ποιότητας, οι µειωµένοι χρόνοι παραγγελιών/ συναλλαγών και η είσοδος σε 

νέες αγορές. 

 Ηλεκτρονικές προµήθειες (e-procurement) 

Ενώ το ηλεκτρονικό κατάστηµα επικεντρώνεται στις πωλήσεις προϊόντων, το 

µοντέλο των ηλεκτρονικών προµηθειών αναφέρεται στην αγορά προϊόντων 

από τους προµηθευτές. Όταν οι ηλεκτρονικές προµήθειες αποτελούν µέρος 

µιας εκτεταµένης προσέγγισης ηλεκτρονικού εµπορίου η δυναµική τους για τη 

βελτίωση της ποιότητας και την µείωση του χρόνου των αγορών πρέπει να 

θεωρείται πολύ µεγάλη. 

 Ηλεκτρονικά πολυκαταστήµατα (e-malls) 

Ηλεκτρονικά πολυκαταστήµατα είναι η συλλογή πολλών ηλεκτρονικών 

καταστηµάτων, στα οποία η είσοδος είναι κοινή από το ∆ιαδίκτυο. Οι παροχείς 

ηλεκτρονικών πολυκαταστηµάτων είναι συνήθως νέοι ενδιάµεσοι που µπορούν 

να προσθέσουν αξία µέσω της κοινής προώθησης και παρουσίασης των 

ηλεκτρονικών καταστηµάτων, των πιθανών ποιοτικών εγγυήσεων, και της 

υποστήριξη ηλεκτρονικών πληρωµών. Παρέχοντας περισσότερες υπηρεσίες τα 

ηλεκτρονικά πολυκαταστήµατα µπορούν να γίνουν third party marketplaces. 

 Ηλεκτρονικές δηµοπρασίες (e-auctions) 

Οι δηµοπρασίες είναι εµπορικές διαδικασίες στις οποίες οι συµµετέχοντες 

αλληλεπιδρούν και συνδιαλλάσσονται µε ειδικούς εµπορικούς ρόλους.  Σε 

πολλές περιπτώσεις ο παροχέας µιας ηλεκτρονικής δηµοπρασίας αποτελεί έναν 
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νέο ενδιάµεσο.  Μια ηλεκτρονική δηµοπρασία µπορεί να λειτουργήσει ως µια 

ηλεκτρονική αγορά µε το παραδοσιακό µοντέλο ‘ένας – προς – πολλούς’ (one-

to-many model) αλλά και µε µοντέλο ‘πολλοί – προς – έναν’ (many-to-one), 

οπότε στην τελευταία περίπτωση ονοµάζεται αντίστροφη δηµοπρασία (reverse 

auction). Υπάρχουν πολλοί τύποι ηλεκτρονικών δηµοπρασιών και σύµφωνα µε 

τον Klein (1997) οι δηµοπρασίες αυτές µπορούν να λειτουργήσουν σαν 

µηχανισµοί εµπορικής συνένωσης, σαν κοινωνικοί µηχανισµοί προσδιορισµού 

των τιµών, σαν αποτελεσµατικοί µηχανισµοί εύρεσης εµπορικών εταίρων και 

σαν µηχανισµοί µεταφορών και µετακίνησης προϊόντων. Οι ηλεκτρονικές 

δηµοπρασίες έχουν κερδίσει την προσοχή πολλών τα τελευταία χρόνια, κυρίως 

στο χώρο του B2C και C2C εµπορίου. Παρόλα αυτά οι B2B δηµοπρασίες έχουν 

τουλάχιστον την ίδια δυναµική, ιδιαίτερα όταν παρατηρείται σε µερικές 

βιοµηχανίες πλεόνασµα αποθεµάτων. 

 Εικονικές κοινότητες (virtual communities) 

Οι εικονικές κοινότητες είναι από µόνες τους ένα επιχειρηµατικό µοντέλο αλλά 

παράλληλα και µια δυνατότητα που µπορεί να προστεθεί σχεδόν σε όλα τα 

άλλα επιχειρηµατικά µοντέλα. Η ιδέα στο µοντέλο αυτό είναι η συλλογή 

συµµετεχόντων µε ένα τουλάχιστον κοινό ενδιαφέρον και η ανταλλαγή 

πληροφοριών µεταξύ των συµµετεχόντων για το ενδιαφέρον αυτό. Οι εικονικές 

κοινότητες στηρίζονται εµπορικά από διαφηµιστικά έσοδα και/ ή έσοδα από την 

εγγραφή των µελών τους.  

 Πλατφόρµες συνεργασίας (collaboration platforms) 

Οι ηλεκτρονικές πλατφόρµες συνεργασίας είναι η πιο ολοκληρωµένη µορφή 

από κάθε άλλο επιχειρηµατικό µοντέλο αυτού που αποκαλείται ηλεκτρονικό 

επιχειρείν.  Οι πλατφόρµες αυτές χρειάζονται την κατάλληλη τεχνολογία που 

να υποστηρίζει την συνεργασία, όπως κοινές βάσεις δεδοµένων, διαχείριση και 

προγραµµατισµό έργων (project management), εργαλεία αναζήτησης, κτλ. Η 

πλατφόρµα πρέπει να υποστηρίζει ολοκληρωµένα πολλές λειτουργίες, όπως 

έρευνες αγοράς, διαπραγµατεύσεις, κλείσιµο συµφωνιών, πιθανές πληρωµές, 

κτλ. Τα έσοδα του µοντέλου προέρχονται από τις συνδροµές των µελών. 

 Αγορές τρίτης οντότητας (third party marketplaces - TPMs) 

Ο παροχέας µια αγοράς τρίτης οντότητας µπορεί να είναι ένας νέος ενδιάµεσος 

ή µια ένωση αγοραστών (όπως στον τοµέα της αυτοκινητοβιοµηχανίας) ή µια 

ένωση προµηθευτών (όπως στον τοµέα της ενέργειας) και ο ρόλος του είναι να 

απαλλάσσει πωλητές και αγοραστές από το βάρος του να ‘κινηθούν στο 

∆ιαδίκτυο’. Ο παροχέας ΤΡΜ µπορεί να ενισχύσει την επωνυµία (branding), 

υποστήριξη ένα-προς-ένα marketing, υπηρεσίες υποστήριξης της εφοδιαστικής, 

χρηµατοοικονοµικές υπηρεσίες πριν και µετά τις συναλλαγές, ασφάλιση, 

διαχείριση ρίσκου, κτλ. Τα έσοδα του επιχειρηµατικού µοντέλου προέρχονται 
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κυρίως από έναν συνδυασµό εισπράξεων από τις εγγραφές των µελών στην 

ΤΡΜ αγορά, τις συναλλαγές και τις υπηρεσίες.  Αυτή η προσέγγιση είναι 

ιδιαίτερα σηµαντική για συναλλαγές B2B, για παράδειγµα για τις προµήθειες 

προϊόντων MRO (maintance, repair and operations). Το 50% του 

ηλεκτρονικού εµπορίου εκτιµάται ότι θα προέρχεται από προϊόντα MRO.  

 Παροχείς υπηρεσιών και ολοκλήρωσης της αλυσίδας αξιών (value chain 

integration and service provision) 

Οι παροχείς υπηρεσιών και ολοκλήρωσης της αλυσίδας αξιών επικεντρώνονται 

σε διάφορα στάδια της αλυσίδας αξιών, µε στόχο να επωφεληθούν από τη ροή 

πληροφοριών µεταξύ αυτών των σταδίων για περαιτέρω προσθήκη αξίας στο 

προϊόν. Η ολοκλήρωση της αλυσίδας αξιών είναι πολύ κοντά στην παραδοσιακή 

διαχείριση της εφοδιαστικής αλυσίδας, όπου µόνο ένας πολύ περιορισµένος 

αριθµός προµηθευτών µοιράζεται την πληροφορία και κατέχει ολοκληρωµένα 

πληροφοριακά συστήµατα για αυτό. Συνήθως οι παροχείς υπηρεσιών και 

ολοκλήρωσης της αλυσίδας αξιών ειδικεύονται σε µια συγκεκριµένη λειτουργία 

της αλυσίδας πρόσθεσης αξίας, όπως οι ηλεκτρονικές πληρωµές ή τα logistics, 

µε στόχο να κάνουν τη λειτουργία αυτή το δικό τους ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα. Και σε αυτό το µοντέλο οι παροχείς µπορεί να είναι νέοι 

ενδιάµεσοι. 

 Παροχείς πληροφοριών και υπηρεσιών 

Τέλος, υπάρχει και το µοντέλο των παροχέων πληροφοριών και υπηρεσιών 

(portals), οι οποίοι προσπαθούν κυρίως µέσα από καινοτόµες λειτουργίες 

πλοήγησης να εξυπηρετούν επιχειρήσεις και καταναλωτές σε ό,τι χρειάζονται. 

 

 

2.2. Οι ηλεκτρονικές αγορές  

 

2.2.1. Ορισµός και εξέλιξη των ηλεκτρονικών αγορών 

Οι αγορές (marketplaces), µε την έννοια της συνάθροισης στον ίδιο τόπο εµπόρων 

και προϊόντων, υπήρξαν βασικό συστατικό των κοινωνιών από τα αρχαία χρόνια. Η 

οικονοµία των αρχαίων Ελλήνων βασίσθηκε στο εµπόριο της ελιάς και ήταν 

ταυτόχρονα µια τοπική κάθετη και µια διεθνής αγορά (Standing et. al, 2003). Το 

µεσαίωνα, το εµπόριο βασίσθηκε στις αγορές, οι οποίες δηµιουργούσαν ένα δίκτυο 

αστικών κοινοτήτων. Μερικές αγορές είχαν ισχυρά χαρακτηριστικά κοινότητας, 

όπως οι έµποροι του Turku στη Φινλανδία οι οποίοι συναθροίζονταν και 
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συνεργαζόταν ώστε να µειώσουν τα κόστη συναλλαγών στο εµπόριό τους µε άλλες 

πόλεις (Kallioinen, 2002). Με βάση τα παραπάνω, η έννοια των αγορών ως τόπων 

συνάθροισης επιχειρήσεων, προϊόντων και υπηρεσιών, υπήρξε ένα επιτυχηµένο 

µοντέλο εµπορικής δραστηριότητας το οποίο θα συνεχίσει να υφίσταται και στην 

σηµερινή νέα οικονοµία. 

Η ανάπτυξη των ηλεκτρονικών αγορών µετά το 1990 υπήρξε ραγδαία και 

εκτεταµένη. Αυτό προκάλεσε τη δηµιουργία µιας ποικιλίας από ορισµούς για τις 

ηλεκτρονικές αγορές που δόθηκαν από την ακαδηµαϊκή και την επιχειρηµατική 

κοινότητα. Για παράδειγµα, ο Bakos ορίζει τις ηλεκτρονικές αγορές ως δια-

επιχειρησιακά (interorganizational) πληροφοριακά συστήµατα που επιτρέπουν τη 

συµµετοχή αγοραστών και προµηθευτών στην ίδιο τόπο µε στόχο να ανταλλάξουν 

πληροφορία σχετικά µε τις τιµές και τα προϊόντα/ υπηρεσίες (Bakos, 1997). Άλλοι 

υπογραµµίζουν στους ορισµούς τους πιο συγκεκριµένα χαρακτηριστικά των 

ηλεκτρονικών αγορών: ένα εσωτερικό επιχειρηµατικό πληροφορικό σύστηµα 

(Bakos, 1991), µια ηλεκτρονική λύση προµηθειών (Segev et. al., 1999), ένα 

σηµείο συνάντησης (Kaplan and Sawhney, 2000) ή απλά ένας ενδιάµεσος (Dai 

and Kauffman, 2000). 

H ΙΒΜ (2000) δίνει έναν πιο εµπειρικό και περιγραφικό, αλλά συνάµα εύστοχο και 

πλήρη ορισµό των ηλεκτρονικών αγορών, ο οποίος υιοθετείται λόγο της 

γενικότητάς τους στη παρούσα διατριβή. Συγκεκριµένα, η IBM ορίζει µια 

ηλεκτρονική αγορά ως “ένα ηλεκτρονικό µέρος συγκέντρωσης το οποίο φέρνει 

κοντά πολλαπλούς αγοραστές και προµηθευτές. Μία ηλεκτρονική αγορά παρέχει 

µία οµαδοποίηση προϊόντων και υπηρεσιών δίνοντας τη δυνατότητα στα µέλη της 

να συναλλάσσονται µε τη χρήση διάφορων µηχανισµών οι οποίοι είναι διαθέσιµοι 

στην ηλεκτρονική αγορά. Η ηλεκτρονική αγορά υλοποιείται και συντηρείται από 

κάποιον ιδρυτή. Ο ιδρυτής της ηλεκτρονικής αγοράς φέρει αποκλειστικά την 

ευθύνη της διαχείρισης της αγοράς”. 

Τυπικά, οι ηλεκτρονικές αγορές διαφοροποιούνται και καθορίζονται κυρίως από το 

κοινό στο οποίο απευθύνονται. Οι συµµετέχοντες σε µια ηλεκτρονική αγορά µπορεί 

να είναι επιχειρήσεις (business µε ακρωνύµιο Β), καταναλωτές (consumers µε 

ακρωνύµιο C), και κυβερνήσεις (governments µε ακρωνύµιο C) που µπορεί να 

έχουν το ρόλο του αγοραστή ή/ και του προµηθευτή. Στην Εικόνα χ δίνονται όλοι 

οι πιθανοί συνδυασµοί των συµµετεχόντων, δηλαδή τα κυριότερα είδη των 

ηλεκτρονικών αγορών µε βάση τους συµµετέχοντες σε αυτές. 

Η παρούσα διατριβή εστιάζει στις δια-επιχειρηµατικές (Β2Β) ηλεκτρονικές αγορές 

γι αυτό στη συνέχεια η αναφορά σε ηλεκτρονικές αγορές αφορά κυρίως τις Β2Β 

αγορές. 
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 Κυβερνήσεις Επιχειρήσεις Καταναλωτές 

Κυβερνήσεις G2G G2B G2C 

Επιχειρήσεις 
B2G 

π.χ. Gatetrade 

B2B 

π.χ. elemica.com, 

ariba.com 

B2C 

π.χ. Amazon.com 

Καταναλωτές C2G 
C2B 

π.χ. priceline.com 

C2C 

π.χ. eBay.com 

(Πηγή: Skjøtt-Larsen et. al., 2003) 

Σχήµα 2.2: Κατηγοριοποίηση των ηλεκτρονικών αγορών µε βάση το είδος των 
συµµετεχόντων. 

 

Το επιχειρηµατικό µοντέλο των δια-επιχειρηµατικών ηλεκτρονικών αγορών ανήκει 

στην ευρύτερη κατηγορία των ηλεκτρονικών συστηµάτων προµηθειών (e-

procurement systems), τα οποία συνδέονται κυρίως µε το ∆ιαδίκτυο. Πριν την 

εµπορική χρήση του ∆ιαδικτύου, τα κυρίαρχα συστήµατα για το Β2Β ηλεκτρονικό 

εµπόριο ήταν τα συστήµατα Ηλεκτρονικής Ανταλλαγής ∆εδοµένων (Electronic 

Data Interchange systems- EDI), τα οποία προσέφεραν στις επιχειρήσεις την 

δυνατότητα παραγγελιών και τιµολόγησης των προϊόντων, την διακίνηση της 

πληροφορίας σχετικά µε τα προϊόντα, ακόµα και την κοινή ανάπτυξη προϊόντων 

(developing joint products) µε ηλεκτρονική συνεργασία (Chatfield and Yetton, 

2000). Η πρώτη γενιά των συστηµάτων EDI χρησιµοποιήθηκαν κυρίως µεταξύ δύο 

επιχειρηµατικών οργανισµών κάθε φορά και είχαν υψηλό κόστος εγκατάστασης και 

λειτουργίας. Η ανάπτυξη του ∆ιαδικτύου και της τεχνολογίας του Web οδήγησε τις 

επιχειρήσεις στη χρήση πιο εξελιγµένων και ευέλικτων συστηµάτων προµηθειών, 

όπως τα βασισµένα στο ∆ιαδίκτυο EDI (web-based EDIs), τα δίκτυα τύπου 

extranet και τα ∆ίκτυα Προσθήκης Αξίας (Value-Added Networks - VANs). Παρόλα 

αυτά όλα αυτά τα συστήµατα θεωρούνται “κλειστά” συστήµατα (δίκτυα) µε 

προεπιλεγµένους αγοραστές και προµηθευτές. 

Σε αντίθεση µε τα συστήµατα αυτά, µια σύγχρονη δια-επιχειρηµατική ηλεκτρονική 

αγορά (e-marketplace ή e-market) συνήθως φέρνει µαζί πολλούς αγοραστές και 

προµηθευτές σε έναν κοινό διαδικτυακό χώρο στον οποίο επίσης συνυπάρχουν 

χρηµατοοικονοµικοί οργανισµοί, εταιρίες µεταφορών, νοµικοί οργανισµοί και άλλοι 

παράγοντες της αγοράς (Grieger, 2003). Οι ηλεκτρονικές αγορές υποστηρίζουν 

σήµερα σχεδόν όλες τις δραστηριότητες που σχετίζονται µε τις εµπορικές 

συναλλαγές και την επιχειρηµατική συνεργασία, όπως το σχεδιασµό, την ανάπτυξη 

και την παραγωγή προϊόντων, καθώς και την διαχείριση της εφοδιαστικής 

αλυσίδας.  
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Ο Raisch (2001) αναφέρει ότι οι διαδικασίες που εκτελούνται στις ηλεκτρονικές 

αγορές εξελίχθηκαν από το αρχικό µοντέλο της αντιστοιχίας (matchmaking) 

αγοραστών και προµηθευτών σε πιο σύνθετα αλληλεπιδραστικά µοντέλα. 

Συγκεκριµένα, ο Raisch περιγράφει τέσσερις φάσεις εξέλιξης των ηλεκτρονικών 

αγορών αρχίζοντας από τη φάση της προσφοράς υπηρεσιών πραγµατοποίησης 

συναλλαγών, η οποία εξελίσσεται στη φάση προσφοράς υπηρεσιών προστιθέµενης 

αξίας προς τους συµµετέχοντες. Η πραγµατοποίηση συναλλαγών σε µια 

ηλεκτρονική αγορά εµπεριέχει την αγορά και πώληση αγαθών µέσω διαφόρων 

µηχανισµών, οι οποίοι συνοδεύονται από υπηρεσίες προστιθέµενης αξίας όπως 

χρηµατοοικονοµικές υπηρεσίες και υπηρεσίες συντονισµού της εφοδιαστικής 

αλυσίδας. Η αύξηση στην απαιτούµενη πληροφορία για την επίτευξη αυτών των 

υπηρεσιών ενισχύει την διαεπιχειρηµατική συνεργασία και οδηγεί τις ηλεκτρονικές 

αγορές προς την τρίτη φάση, η οποία χρησιµοποιεί πλούσιες ροές επιχειρηµατικών 

πληροφοριών και τις µετατρέπει σε γνώση (knowledge exchange). Η δυνατότητα 

για ολοκλήρωση των υπηρεσιών που προσφέρουν µηχανισµούς συναλλαγής, 

προστιθέµενη αξία και διαχείριση γνώσης οδηγούν τις ηλεκτρονικές στη τέταρτη 

φάση εξέλιξής τους, εκείνη των ∆ικτύων Αξίας και Εµπιστοσύνης (Value Trust 

Networks) που αποτελούν ολοκληρωµένες επιχειρηµατικές ηλεκτρονικές 

κοινότητες.  

 

 

2.2.2. Κατηγοριοποίηση ηλεκτρονικών αγορών 

Οι Β2Β ηλεκτρονικές αγορές κατηγοριοποιούνται µε πολλά κριτήρια στη 

βιβλιογραφία του ηλεκτρονικού εµπορίου. Για παράδειγµα, οι Berryman et. al. 

(2000) τις διακρίνουν αγορές µε βάση την πλευρά της αγοράς που έχει τον έλεγχο 

των ηλεκτρονικών αγορών (seller-controlled, buyer-controlled ή neutral). Το 

Boston Consulting Group (2001) αναφέρει δυο είδη ηλεκτρονικών αγορών, τις 

δηµόσιες (public) και τις ιδιωτικές (private). Ο Shaw (2002) επιπλέον προσθέτει 

τις χορηγούµενες από µια βιοµηχανία ηλεκτρονικές αγορές. Οι Dai and Kauffman 

(2000) χρησιµοποιούν τις µεθόδους τιµολόγησης και τις πρακτικές εύρεσης 

προµηθευτών και κατηγοριοποιούν τις ηλεκτρονικές αγορές σε εκείνες µε ιδιωτική 

συγκέντρωση (private aggregation), µε δηµόσια συγκέντρωση (public 

aggregation), µε ιδιωτικές διαπραγµατεύσεις (private negotiation) και µε δηµόσιες 

προσφορές (public bidding). Οι Ordanini and Pol (2001) προτείνουν 

κατηγοριοποιήσεις µε βάση τη σχεσιακή δοµή (relation structure – 

biased/unbiased), την ποικιλία των ειδών που διακινούνται (horizontal/ vertical) 

και τους µηχανισµούς υποστήριξης των συναλλαγών (static/ dynamic). Οι Skott-

Larsen et. al. (2003) διαχωρίζουν τις ηλεκτρονικές αγορές µε τέσσερα κριτήρια: 

1. Με βάση την ποικιλία των προϊόντων σε κάθετες και οριζόντιες 
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2. Με βάση την εστίαση σε µια πλευρά της αγοράς σε buy-side, sell-side και 

τις ουδέτερες (neutral) 

3. Με βάση το µηχανισµό καθορισµού των τιµών σε εκείνες µε σταθερούς και 
εκείνες µε δυναµικούς µηχανισµούς τιµολόγησης 

4. Με βάση την αποδοχή των συµµετεχόντων σε ανοιχτές και κλειστές 

ηλεκτρονικές αγορές. 

Πολλοί άλλοι έχουν επίσης κατηγοριοποιήσει τις ηλεκτρονικές αγορές µε βάση 

διαφορετικά ή τροποποιηµένα κριτήρια από αυτά που παρουσιάσθηκαν (π.χ. 

Piccinelli et. al., 2001; Vitantonio and Mokrushin; 2001). Η αναλυτική παρουσίαση 

όλων αυτών των κατηγοριοποιήσεων ξεφεύγει από το πλαίσιο της παρούσας 

διατριβής. Για αυτό το λόγο στη συνέχεια παρουσιάζεται πιο αναλυτικά η βασική 

κατηγοριοποίηση των ηλεκτρονικών αγορών που απαιτείται για την κατανόηση 

των επόµενων Κεφαλαίων της διατριβής, και ενδεικτικά δίνονται τα βασικότερα 

στοιχεία από το γνωστό και πιο εξεζητηµένο µοντέλο κατηγοριοποίησης των 

Kaplan and Sawhney (2000).  

Η πλέον δηµοφιλής κατηγοριοποίηση των Β2Β ηλεκτρονικών αγορές µε βάση την 

ιδιοκτησία τους (ownership structure) και την εστίαση τους σε συγκεκριµένη-νες 

βιοµηχανία-ες (industry focus). Με βάση το ιδιοκτησιακό καθεστώς τους, οι 

ηλεκτρονικές αγορές µπορούν να διακριθούν σε τρεις βασικές κατηγορίες (Popovic, 

2002): 

o Τις ανεξάρτητες ηλεκτρονικές αγορές (independent or third-

party e-marketplaces) 

Οι ανεξάρτητες ηλεκτρονικές, συχνά αποκαλούµενες και ως Παχιές 

Πεταλούδες (Fat Butterflies) είναι ιδιοκτησίας µιας ανεξάρτητης 

οντότητας που δεν είναι ούτε αγοραστής, ούτε προµηθευτής. 

Αποτελούν αγορές που βασίζονται στο ∆ιαδίκτυο και κύριος στόχος τους 

είναι να διευκολύνουν το εµπόριο µεταξύ αγοραστών και προµηθευτών. 

Τα βασικά χαρακτηριστικά που ξεχωρίζουν τις ανεξάρτητες από τα άλλα 

είδη ηλεκτρονικών αγορών είναι: 

 Αποτελούν κοινότητες πολλών αγοραστών και πολλών 

προµηθευτών 

 Προσπαθούν να εξυπηρετήσουν τόσο τις ανάγκες των 

αγοραστών, όσο και τις ανάγκες των προµηθευτών 

 Έχουν ανοιχτά κριτήρια για την είσοδο των επιχειρήσεων σε 

αυτές, δηλαδή κάθε επιχείρηση µπορεί να συµµετέχει σε αυτές 
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αρκεί να συµφωνεί µε τις γενικές γραµµές λειτουργίας των 

αγορών  

 Συχνά, αλλά όχι πάντα, µια ανεξάρτητη αγορά λειτουργεί ως 

µεσίτης στο ∆ιαδίκτυο (Internet-based broker), µε την έννοια 

ότι η ηλεκτρονική αγορά δεν έχει στην κατοχή της (στην 

ιδιοκτησία της) τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που εµπορεύεται, 

απλά διευκολύνει την ανταλλαγή τους µεταξύ των επιχειρήσεων 

που συµµετέχουν. 

o Τις ηλεκτρονικές αγορές κοινοπραξίας (consortia e-

marketplaces) 

Οι ηλεκτρονικές αγορές κοινοπραξίας δηµιουργούνται από οµάδες 

επιχειρήσεων σε µια βιοµηχανία, κυρίως από µεγάλες και εύρωστες 

επιχειρήσεις (industry leaders). Με τη δηµιουργία µιας τέτοιας 

ηλεκτρονικής αγοράς οι επιχειρήσεις προσπαθούν να συγκεντρώσουν 

από τον ∆ιαδίκτυο ένα ποσοστό της εµπορικής τους δραστηριότητας. Οι 

κοινοπρακτικές ηλεκτρονικές αγορές δηµιουργούνται σε µια κάθετη 

εφοδιαστική αλυσίδα µε δύο µορφές: 

 Τις οδηγούµενες από αγοραστές ηλεκτρονικές αγορές 

(buyer-driven e-marketplaces): Συνήθως αναπτύσσονται 

στις περιπτώσει όπου η πλευρά της ζήτησης σε µια βιοµηχανία 

παρουσιάζει συγκέντρωση από µερικές κυρίαρχες (dominants) 

επιχειρήσεις και η πλευρά της προσφοράς είναι διασπασµένη (και 

συχνά αναποτελεσµατική). Παράδειγµα αυτού του τύπου 

αποτελεί η ηλεκτρονική αγορά Covisint που έχει δηµιουργηθεί 

από τις µεγαλύτερες αυτοκινητοβιοµηχανίες για τις συναλλαγές 

µε τους προµηθευτές τους. 

 Τις οδηγούµενες από προµηθευτές ηλεκτρονικές αγορές 

(buyer-driven e-marketplaces): Συνήθως αναπτύσσονται 

στις περιπτώσει όπου η πλευρά της προσφοράς σε µια 

βιοµηχανία παρουσιάζει συγκέντρωση από µερικές κυρίαρχες 

(dominants) επιχειρήσεις και η πλευρά της ζήτησης είναι 

διασπασµένη (και συχνά αναποτελεσµατική). Παράδειγµα αυτού 

του τύπου αποτελεί η ηλεκτρονική αγορά GXS που έχει 

δηµιουργηθεί από τις µεγαλύτερες επιχειρήσεις επεξεργασίας 

σιδήρου για τις συναλλαγές µε τους αγοραστές τους. 

Τονίζεται ότι συχνά οι κοινοπρακτικές ηλεκτρονικές αγορές 

λειτουργούν ως εταιρίες διοικητικά ανεξάρτητες από την οµάδα των 

επιχειρήσεων που τις δηµιούργησαν.  
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o Τις ιδιωτικές ηλεκτρονικές αγορές (private exchanges) 

Πρόκειται για ηλεκτρονικές αγορές που δηµιουργούνται από µια µόνο 

και συνήθως µεγάλη επιχείρηση µε στόχο να δηµιουργηθούν 

συναλλαγές του τύπου ένας-προς-πολλούς (one-to-many) και να 

διασφαλιστεί η ολοκλήρωση και η συνεργασία µε συγκεκριµένους 

αγοραστές / προµηθευτές. Σε αντίθεση µε τους προηγούµενους τύπους 

αγορών, οι ιδιωτικές ηλεκτρονικές αγορές είναι κλειστά δίκτυα. 

Με κριτήριο τον κλάδο δραστηριότητάς τους οι ηλεκτρονικές αγορές διακρίνονται 

σε κάθετες και οριζόντιες: 

o Οι κάθετες Β2Β ηλεκτρονικές αγορές (vertical e-marketplaces) είναι 

αφιερωµένες σε έναν µόνο κλάδο (βιοµηχανία) ή σε ένα κοµµάτι του 

κλάδου. Για παράδειγµα, υπάρχουν αγορές για την χηµική βιοµηχανία 

στο σύνολό της, αλλά και αγορές µόνο για την προµήθεια χηµικών 

αναλυτικών οργάνων. Παραδείγµατα τέτοιων αγορών είναι η 

FastParts.com στον κλάδο κατασκευής υπολογιστικών συστηµάτων και 

η Aeroexchange στον κλάδο της αεροναυπηγικής.  

o Στις οριζόντιες αγορές (horizontal e-marketplaces) συµµετέχουν 

επιχειρήσεις ανεξαρτήτως κλάδου και είναι συνήθως ηλεκτρονικές 

αγορές για την διακίνηση υπηρεσιών ή προϊόντων γενικής χρήσης, 

όπως είδη γραφείου, µηχανοργάνωσης, κτλ. Παραδείγµατα τέτοιων 

αγορών είναι η Aribas.com η Alibaba.com.  

Οι Kaplan and Sawhney (2000) ανέπτυξαν ίσως το πιο εξεζητηµένο µοντέλο για 

την κατηγοριοποίηση των ηλεκτρονικών αγορών, το οποίο εστιάζει στην πτυχές 

των προµηθευτικών ιδιοτήτων (procurement aspects) των αγορών. 

Κατηγοριοποιούν δηλαδή τις ηλεκτρονικές αγορές µε βάση το τι και το πώς 

καταναλώνουν οι επιχειρήσεις που συµµετέχουν. Στο µοντέλο αυτό οι αγορές 

(purchases) µεταξύ των επιχειρήσεων διαφοροποιούνται αρχικά σε βιοµηχανικές 

(manufacturing) και λειτουργικές (operating) και στη συνέχεια διαφοροποιείται και 

η µέθοδος των αγορών σε αγορές σηµείου (spot purchases) και συστηµατικές 

αγορές (systematic purchases).  

o Οι ηλεκτρονικές αγορές τύπου MRO (MRO hubs) είναι οριζόντιες 

ηλεκτρονικές αγορές που αφορούν συστηµατικές αγορές και καλύπτουν 

ανάγκες των επιχειρήσεων για λειτουργικά προϊόντα (indirect materials). 

Μερικά χαρακτηριστικά αυτών αγορών είναι η µεγάλη ποικιλία σε µικρής 

αξίας προϊόντα, ο µεγάλος αριθµός συναλλαγών και ο µεγάλος αριθµός 

προµηθευτών. Γενικά, ηλεκτρονικές αγορές αυτού του τύπου είναι µικρού 

ρίσκου για τις επιχειρήσεις που συµµετέχουν, λόγω της φύσης των 

προϊόντων που διακινούνται από αυτές, αλλά προσφέρουν σηµαντικές 
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µειώσεις κόστους σε αγοραστές και προµηθευτές. Παραδείγµατα τέτοιων 

αγορών αποτελούν οι Grainger.com και MRO.com.  

o Οι ηλεκτρονικές αγορές των διευθυντών παραγωγής (Yield managers) 

συνήθως χρησιµοποιούν το µηχανισµό των δηµοπρασιών (auctions) για την 

αγορά λειτουργικών προϊόντων/ υπηρεσιών όπως η διαφήµιση (π.χ. 

Adauction) και οι υπηρεσίες εύρεσης εργασίας (Elance). Αυτοί οι τύποι 

αγορών είναι χρήσιµοι για επιχειρήσεις που επιθυµούν να καλύψουν άµεσα 

προσωρινές ανάγκες σε λειτουργικά προϊόντα/ υπηρεσίες. 

o Οι αγορές ανταλλαγής προϊόντων (Exchanges) χρησιµοποιούνται συνήθως 

για αγορές σηµείου βιοµηχανικών προϊόντων, τα οποία είναι εύκολα στην 

περιγραφή όπως πρώτες ύλες (π.χ. σίδηρος), χαρτί και αγροτικά προϊόντα 

και παράγωγά. Χρησιµοποιούνται από τις επιχειρήσεις για να καλύψουν 

καθηµερινές τους ανάγκες ή να καλύψουν ξαφνικές τροποποιήσεις στην 

προσφορά και τη ζήτηση των προϊόντων που παράγουν. 

o Οι ηλεκτρονικές αγορές καταλόγου (Catalog hubs) είναι κάθετες αγορές 

που περιλαµβάνουν προµηθευτές σε µια συγκεκριµένη βιοµηχανία. 

Χρησιµοποιούνται για την προµήθεια βιοµηχανικών προϊόντων 

(manufacturing inputs) και είναι το κοντινότερο είδος στην έννοια της 

παραδοσιακής εφοδιαστικής αλυσίδας. Οι συµµετέχουσες επιχειρήσεις 

συνήθως συνάπτουν (ή έχουν ήδη συνάψει) µεταξύ τους µακροχρόνιες 

συµφωνίες και χρησιµοποιούν αυτές τις ηλεκτρονικές αγορές για να 

µειώσουν τα κόστη συναλλαγών. 

 

Συστηµατικές 

αγορές 

MRO Hubs 

Οριζόντιες αγορές 

Κατάλογοι 

Οριζόντιες αγορές 

Αγορές 

σηµείου  

Yield managers 

Κάθετες αγορές 

Ανταλλαγές 

Κάθετες αγορές 

 Λειτουργικά προϊόντα Βιοµηχανικά προϊόντα 

Π
ω
ς 
α
γ
ο
ρ
ά
ζο
υ
ν
 ο
ι 
επ
ιχ
ει
ρ
ή
σ
ει
ς 

 Τι αγοράζουν οι επιχειρήσεις 

(Πηγή: Premkumar, 2003) 

Σχήµα 2.3: Ο πίνακας των Kaplan and Sawhney για τις Β2Β συναλλαγές. 
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Η δυναµική των αγορών σε παγκόσµιο και πολύπλοκο επιχειρηµατικό περιβάλλον, 

που οδήγησε στο µοντέλο των Kaplan and Sawhney, επιτρέπει στις ηλεκτρονικές 

αγορές να προσφέρουν ποικίλους µηχανισµούς συναλλαγών και να υποστηρίζουν 

µια ή περισσότερες από τις κατηγορίες του µοντέλου. 

Οι Kaplan and Sawhney επίσης κάνουν ένα διαχωρισµό ανάµεσα στη συγκέντρωση 

(aggregation) και τους µηχανισµούς αντιστοιχίας (matching) των επιχειρήσεων. Η 

συγκέντρωση αγοραστών και προµηθευτών είναι στατική από τη φύση της και 

περιλαµβάνει σταθερές τιµές προϊόντων που ανταλλάσσονται είτε µε 

προκαθορισµένα συµβόλαια (prenegotiated contracts) είτε µε καταλόγους 

(catalogues). Σε αντίθεση η αντιστοίχηση είναι ένας µηχανισµός όπου οι τιµές είναι 

δυναµικές. Η αντιστοίχηση είναι κατά πολύ πιο πολύπλοκος µηχανισµός, αλλά και 

σε αυτή την περίπτωση χρησιµοποιούνται κατάλληλα λογισµικά από τις 

ηλεκτρονικές αγορές που υποστηρίζουν τέτοιες διαδικασίες. 

 

 

2.2.3. Οι ιδιοκτήτες των ηλεκτρονικών αγορών ως νέοι τύποι 

ενδιάµεσου 

Στην οικονοµική θεωρία οι ενδιάµεσοι είναι συνήθως επιχειρήσεις που πωλούν το 

προϊόν αλλά δεν το δηµιουργούν ή το καταναλώνουν. Εποµένως, οι ενδιάµεσοι 

ανταγωνίζονται µε άλλες εταιρίες που µπορούν να πωλήσουν ακριβή το ίδιο προϊόν 

ή υπηρεσία. Οι υφιστάµενοι ορισµοί στην οικονοµική βιβλιογραφία καθορίζουν µε 

συνέπεια έναν ενδιάµεσο ως µια επιχείρηση µεταξύ του προµηθευτή (παραγωγού) 

και του καταναλωτή (αγοραστής). Για παράδειγµα, ο Spulber (1996) περιγράφει 

τον ενδιάµεσο ως τον "οικονοµικό φορέα που αγοράζει από τους προµηθευτές για 

να µεταπουλήσει στους αγοραστές ή που βοηθά αγοραστές και προµηθευτές να 

συναντηθούν και να πραγµατοποιήσουν συναλλαγές". Οµοίως, ο Cosimano (1996) 

τους περιγράφει ως τις οντότητες "µεταξύ των αγοραστών και των πωλητών". Ο 

Biglaiser (1993) διαφοροποιεί τον ενδιάµεσο από τον προµηθευτή και τον 

αγοραστή εξετάζοντας το στόχο του ενδιάµεσου κατά τη συµµετοχή του στις 

συναλλαγές τις αγοράς. Εξηγεί ότι ο προµηθευτής είναι ο παραγωγός του αγαθού 

µέσω της αρχικής ιδιοκτησίας ή της δηµιουργίας και ο µεσάζων δεν αλλάζει το 

αγαθό. Οµοίως, ο µεσάζων είναι διαφορετικός από τον καταναλωτή επειδή 

αντίθετα από τον καταναλωτή, ο µεσάζων δεν αντλεί καµία χρησιµότητα από την 

κατοχή ή την κατανάλωση του αγαθού. 

Οι ενδιάµεσοι στις παραδοσιακές δοµές των αγορών υφίστανται και έχουν αξία 

εξαιτίας της ύπαρξης κόστους συναλλαγών (transaction costs) στις αγορές. Ως 

κόστη συναλλαγών ορίζονται τα κόστη που προκύπτουν κατά την αγοροπωλησία 

προϊόντων και υπηρεσιών και δεν αφορούν τα κόστη που σχετίζονται µε τη 
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δηµιουργία των αγαθών. Τα κόστη συναλλαγών διαδραµατίζουν σηµαντικό ρόλο 

στην λειτουργία των επιχειρήσεων και είναι κοινά αποδεκτό ότι οι επιχειρήσεις 

οργανώνονται µε τέτοιο τρόπο ώστε να µειώσουν τα κόστη συναλλαγών και να 

είναι περισσότερο αποτελεσµατικές (Coase (1937); Demsetz (1968)). Πολλές 

οικονοµικές θεωρίες έχουν τη βάση τους στην έννοια του κόστους συναλλαγών 

(βλ. περισσότερα στους Hart (1989), Varian (1992), and Pindyck and Rubinfeld 

(1995)).  

Η χρησιµότητα των ενδιάµεσων στις σύγχρονες οικονοµίες είναι η µείωση του 

κόστους των συναλλαγών. Οι ενδιάµεσοι µπορεί να είναι σε καλύτερη θέση στο να 

µειώνουν τα κόστη συναλλαγής σε σχέση µε ένα προµηθευτή ή έναν αγοραστή 

(Demsetz (1968)). ∆εδοµένου ότι ο ενδιάµεσος εµπλέκεται σε πολλές 

επαναλαµβανόµενες συναλλαγές, οι ενδιάµεσοι συνήθως αναπτύσσουν ένα σύνολο 

εµπορικών σχέσεων και εµπειρίας που µπορεί να χαµηλώσει το κόστος συναλλαγής. 

Επιπλέον, ο ενδιάµεσος µπορεί να επενδύσει στην τεχνολογία που από τη µια 

πλευρά απαιτεί ένα µεγάλο σταθερό κόστος, αλλά από την άλλη πλευρά µειώνει το 

οριακό κόστος για τις πρόσθετες συναλλαγές. Ο ενδιάµεσος µπορεί µε αυτό τον 

τρόπο να αποσβήσει το σταθερό κόστος µετά από έναν µεγαλύτερο αριθµό 

συναλλαγών. 

Αν και οι ενδιάµεσοι µειώνουν το κόστος των συναλλαγών, στη βιβλιογραφία δεν 

γίνονται απολύτως σαφείς οι ρόλοι και οι αξία που παρέχουν στην αγορά. Η 

βιβλιογραφία συµφωνεί ότι οι ενδιάµεσοι συντονίζουν τις συναλλαγές µεταξύ 

αγοραστών και προµηθευτών, αλλά οι πιο σύνθετοι ορισµοί που απαριθµούν τους 

ρόλους των ενδιάµεσων είναι ασυµβίβαστοι. Συχνά οι ρόλοι του ενδιάµεσου είναι 

εξαρτηµένοι από τους διαφορετικούς τύπους των συναλλαγών στους οποίους 

συµµετέχουν. Η σύγχυση είναι µεγαλύτερη όταν ο ρόλος του ενδιάµεσου εξηγείται 

πέρα από την οικονοµική προοπτική και θεωρία, όπως για παράδειγµα στην 

περίπτωση του µάρκετινγκ όπου η αξία ενός µεσάζοντος είναι πολύ υποκειµενική 

(Dwyer, Schurr, and Oh 1987). Είναι εκπληκτικό για να βρεθεί απόλυτη συµφωνία 

στην σηµασία που έχει ο ενδιάµεσος. Ίσως για αυτό, η ανάλυση των ενδιαµέσων 

"κατά ένα µεγάλο µέρος αγνοείται από την βασική θεωρία και βιβλιογραφία" 

(Rubinstein and Wolinsky, 1987). 

Όπως προαναφέρθηκε, οι τεχνολογίες της πληροφορικής και των τηλεπικοινωνιών 

δίνουν τη δυνατότητα στις επιχειρήσεις να µειώσουν τα κόστη συναλλαγών που 

αντιµετωπίζουν. Παρόλα αυτά, ο ρόλος των ενδιαµέσων και στη νέα οικονοµία 

παραµένει ιδιαίτερα σηµαντικός για τη µείωση του κόστους συναλλαγών στις 

εµπορικές πράξεις. Ίσως, εξαιτίας των ιδιαίτερων χαρακτηριστικών του ∆ιαδικτύου 

που το κάνουν µια τεράστια παγκόσµια αγορά, ο ρόλος των ηλεκτρονικών 

ενδιάµεσων (infomediaries) να είναι επιτακτικότερος και σηµαντικότερος σε σχέση 

µε τους παραδοσιακούς ενδιάµεσους.  
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Το πλέον δηµοφιλές είδος ενδιαµέσου στην εποχή του ηλεκτρονικού εµπορίου 

είναι αυτό του ιδιοκτήτη µιας ηλεκτρονικής αγοράς (κυρίως µιας ανεξάρτητης 

ηλεκτρονικής αγοράς). Ο ιδιοκτήτης µιας ηλεκτρονικής αγοράς καλείται να 

προσφέρει υπηρεσίες σε αγοραστές και προµηθευτές που µειώνουν πολλά είδη 

κόστους συναλλαγών όπως τα κόστη αναζήτησης (search costs) και τα κόστη 

συντονισµού (coordination costs). Επιπλέον, ο ενδιάµεσος έχει να προβλέψει και 

να διευκολύνει προβλήµατα στις συναλλαγές και την αλληλεπίδραση των 

επιχειρήσεων που σχετίζονται µε λιγότερο γνωστές κατηγορίες κόστους 

συναλλαγών, τις οποίες ο Humphrey (2002) ονοµάζει κόστη κινήτρου (motivation-

related costs). Σύµφωνα µε τους Clemons et. al. (1993) τέτοια κόστη προκύπτουν 

κατά τις συναλλαγές από τις ασυµµετρίες πληροφόρησης (information 

asymmetries) ανάµεσα στις συναλλασσόµενες πλευρές, τη µη τήρηση των 

δεσµεύσεων (commitments), την άρνηση διακίνησης σηµαντικής πληροφορίας 

(strategic information), κ.ά. 

Ο Humphey (2002) συνοψίζει αρκετές από τις βασικές κατηγορίες των υπηρεσιών 

που η βιβλιογραφία προσδίδει στους ενδιάµεσους σε µια ηλεκτρονική αγορά. 

Μεταξύ άλλων ενδεικτικά αναφέρονται: 

o Συγκέντρωση (aggregation) πολλών και διαφορετικών αγοραστών και 

προµηθευτών 

o Παρουσίαση προϊόντων και πληροφοριών µε έναν καθορισµένο και 

τυποποιηµένο τρόπο που διευκολύνει την αναζήτηση από τις 

επιχειρήσεις 

o Παροχή κοινού συστήµατος ηλεκτρονικών παραγγελιών και πληρωµών 

o Παροχή υπηρεσιών που επιτυγχάνουν οικονοµίες κλίµακος ή σκοπού 

(economies of scale or scope) για τη µεταφορά και απόθήκευση των 

προϊόντων 

o Υπηρεσίες εγγυήσεων και αύξησης της εµπιστοσύνης (trust) µεταξύ των 

συναλλασσοµένων  

o Χρηµατοοικονοµικές υπηρεσίες, κ.ά. 

Περισσότερα για τις υπηρεσίες που προσφέρουν οι ενδιάµεσοι σε µια ηλεκτρονική 

αγορά δίνονται σε αρκετές µελέτες στην σχετική βιβλιογραφία, όπως στις εργασίες 

των Bailey and Bakos (1997), Kaplan and Sawhney (2000) και των Wise and 

Morrison (2000). 

Όπως συµβαίνει και στις παραδοσιακές δοµές της αγοράς, οι ηλεκτρονικές αγορές 

µπορούν να είναι ιδιοκτησία δυο ειδών ενδιάµεσων: των µεταπωλητών (resellers) 

και των µεσιτών (brokers). Το πλέον δηµοφιλές είδος είναι αυτό των µεσιτών, 
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δηλαδή των ενδιάµεσων που δεν αποκτούν στην ιδιοκτησία τους τα προϊόντα των 

προµηθευτών για να τα µεταπωλήσουν, αλλά διευκολύνουν τις συναλλαγές µεταξύ 

αγοραστών και προµηθευτών. Στη συνέχεια της διατριβής κάθε αναφορά σε 

ενδιάµεσο θα αφορά στο είδος του ενδιάµεσου που έχει το ρόλο του µεσίτη. 

Οι ενδιάµεσοι στις ηλεκτρονικές αγορές αποκοµίζουν έσοδα χρεώνοντας τις 

συµµετέχουσες επιχειρήσεις µε διάφορα είδη εισφορών (fees). Οι εισφορές αυτές 

ποικίλουν µε τον χρήστη της ηλεκτρονικής αγοράς και την έκταση της χρήσης των 

ηλεκτρονικών υπηρεσιών. Σύµφωνα µε το eMarketServices (2003) οι κυριότερες 

πηγές εσόδων για τους ενδιάµεσους στις ηλεκτρονικές αγορές είναι:  

o Οι συνδροµές εισόδου (membership fees) 

o Οι προµήθειες ανά όγκο συναλλαγών (commission-based fees -

percentage of the value of the transaction) 

o Οι προµήθειες ανά συναλλαγή (transaction fees - fees per 

completed transaction) 

o Οι εισφορές για ανάρτηση εταιρικού καταλόγου 

o Οι διαφηµίσεις 

o Η ενοικίαση ή η πώληση λογισµικών ηλεκτρονικού εµπορίου 

o Οι αµοιβές για συµβουλευτικές υπηρεσίες, υπηρεσίες logistics, κ.ά. 

Αυτή τη στιγµή, οι συνδροµές εισόδου εµφανίζονται ως το πλέον δηµοφιλές 

τιµολογιακό εργαλείο για τους ιδιοκτήτες των ηλεκτρονικών αγορών 

(eMarketServices (2003)). 

Από τη φύση των παραπάνω εργαλείων τιµολόγησης, είναι εµφανές ότι τα έσοδα 

των ενδιαµέσων εξαρτώνται άµεσα από το πλήθος των επιχειρήσεων και τους 

όγκους συναλλαγών που πραγµατοποιούνται στην ηλεκτρονική αγορά. Αυτοί οι 

δύο παράγοντες συνήθως συνδέονται άµεσα καθώς µεγάλος αριθµός επιχειρήσεων 

σε µια ηλεκτρονική αγορά σηµαίνει και µεγάλο όγκο συναλλαγών. Στη 

βιβλιογραφία του ηλεκτρονικού εµπορίου αυτοί οι παράγοντες επιτυχίας µιας 

ηλεκτρονικής αγορά αναφέρονται ως ρευστότητα (liquidity) (CAPS, 2000; Brunn 

et. al., 2002). Οι πιθανότητες επιβίωσης µιας ηλεκτρονικής αγοράς και τα οφέλη 

που αποκοµίζουν οι συµµετέχουσες επιχειρήσεις είναι µεγαλύτερες καθώς 

αυξάνεται η ρευστότητα. Οι ενδιάµεσοι επιδιώκουν τη ρευστότητα γιατί 

υποστηρίζει οικονοµίες κλίµακος και σκοπού, οι οποίες αποτελούν σηµαντικά 

στοιχεία για την προσέλκυση των επιχειρήσεων (αγοραστών και προµηθευτών) σε 

µια ηλεκτρονική αγορά (Buyukozkan, 2004). Επιπλέον, στη βιβλιογραφία 

αναφέρεται και η ρευστότητα των πληροφοριών που υπάρχει σε µια ηλεκτρονική 

αγορά, καθώς η ροές πληροφοριών που διοχετεύονται από τέτοιες πλατφόρµες 
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αποτελούν κίνητρα για την συµµετοχή επιπλέον επιχειρήσεων σε αυτές 

(Buyukozkan, 2004).  

 

 

2.2.4. Θεωρητικά υποδείγµατα για τις ηλεκτρονικές αγορές 

Οι πολιτικές, κοινωνικές και διοικητικές πτυχές (political, social and managerial 

aspects) του δια-επιχειρηµατικού ηλεκτρονικού εµπορίου και των ηλεκτρονικών 

αγορών έχουν διερευνηθεί εκτενώς στην ευρύτερη βιβλιογραφία του ηλεκτρονικού 

επιχειρείν. Αντιθέτως, σε πολύ λίγες ερευνητικές εργασίες έχουν αναπτυχθεί 

θεωρητικά υποδείγµατα (µοντέλα) για το Β2Β ηλεκτρονικό εµπόριο και ακόµη 

λιγότερα υποδείγµατα προτείνονται σχετικά µε τη λειτουργία των ηλεκτρονικών 

αγορών και τις σχέσεις των επιχειρήσεων που συµµετέχουν σε αυτές. 

Οι Milliou and Petrakis (2004) διερευνούν τα κίνητρα των καθοδικών επιχειρήσεων 

(downstream firms) – αγοραστών να εισέλθουν σε µια υπάρχουσα ηλεκτρονική 

αγορά ή να δηµιουργήσουν το δικό τους Β2Β ηλεκτρονικό δίκτυο για συναλλαγές 

µε τους προµηθευτές τους. Αποδεικνύουν ότι τα κίνητρα των αγοραστών να 

δηµιουργήσουν ιδιωτικές αγορές είναι ισχυρότερα στις περιπτώσεις όπου υπάρχουν 

ισχυρές συνεργασίες µεταξύ προµηθευτών και αγοραστών (supplier-buyer 

collaboration) και έντονα φαινόµενα διάχυσης τεχνογνωσίας (spillovers) στην 

καθοδική αγορά. Σε ανάλογο ερώτηµα απαντούν και οι Dai and Kauffman (2003). 

Οι Dai and Kauffman συµπεριλαµβάνουν στον υπόδειγµά τους αρκετές µεταβλητές 

που αφορούν το κόστος και την αποτελεσµατικότητα των δια-επιχειρηµατικών 

καναλιών ανάµεσα σε αγοραστές και προµηθευτές, και καταλήγουν ότι είναι 

προτιµότερο για τους αγοραστές να δηµιουργήσουν µια ιδιωτική ηλεκτρονική 

αγορά όταν επιθυµούν µεγάλο δίκτυο προµηθευτών και όταν δεν υπάρχουν 

ισχυρές αρνητικές εξωτερικότητες ανάµεσα στους προµηθευτές. 

Υπάρχουν επίσης αρκετές εργασίες οι οποίες χρησιµοποιούν υποδείγµατα και 

τεχνικές επιχειρησιακής έρευνας (operational research) για να διερευνήσουν 

βέλτιστες πολιτικές σε θέµατα που σχετίζονται µε κάποιες πτυχές των 

ηλεκτρονικών αγορών, όπως τον συντονισµό (coordination) σε µια ηλεκτρονική 

εφοδιαστική αλυσίδα και την διεξαγωγή ηλεκτρονικών αγορών (π.χ. Nagurney et 

al., 2005; Shee et al., 2000; Chen et al., 2002). Μια σύνοψη αυτής της 

βιβλιογραφίας δίνεται από τους Kourgiantakis et. al. (2006). 

Παρόλα αυτά, οι προαναφερθείσες εργασίες δεν λαµβάνουν υπόψη την ύπαρξη 

των ενδιάµεσων, οι οποίοι αποτελούν βασικές οντότητες (agents) στα συστήµατα 

των ηλεκτρονικών αγορών. Οι ενδιάµεσοι, µε τις ιδιότητες που τους 

χαρακτηρίζουν στην περίπτωση των ηλεκτρονικών αγορών, άρχισαν να 
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διερευνούνται µε την ανάπτυξη µιας σχετικά νέας και συνεχώς αναπτυσσόµενης 

βιβλιογραφίας που αναφέρεται στις δίπλευρες αγορές. 

Ως δίπλευρες αγορές (two-sided markets), ή πιο γενικά ως πολύπλευρες αγορές, 

ορίζονται οι αγορές στις οποίες υπάρχουν ενδιάµεσοι που κατέχουν τις πλατφόρµες 

συναλλαγών µεταξύ τουλάχιστον δυο οµάδων οντοτήτων και επιχειρούν να 

χρεώσουν τις οντότητες για τη συµµετοχή τους σε αυτές (Rochet and Tirole, 2004). 

Υπάρχουν αρκετά παραδείγµατα δίπλευρων αγορών για τα οποία έχουν αναπτυχθεί 

θεωρητικά υποδείγµατα: οι πιστωτικές κάρτες (π.χ. Schmalensee, 2002; Wright; 

2003, Rochet and Tirole, 2003), τα τηλεπικοινωνιακά δίκτυα (π.χ. Armstrong, 

2002; Wright, 2002), η διαφήµιση στα µέσα µαζικής ενηµέρωσης (π.χ. Gabszewicz 

et. al., 2001; Anderson and Coate, 2003), τα ηλεκτρονικά παιχνίδια και τα 

λογισµικά (π.χ. Parker and Van Alstyne, 2000).  

Εκτός από την ύπαρξη ενός τουλάχιστον ενδιάµεσου, σηµαντικό χαρακτηριστικό 

των δίπλευρων αγορών είναι επίσης η ύπαρξη ισχυρών εξωτερικοτήτων δικτύου 

(network externalities ή network effects). Οι εξωτερικότητες στη βιβλιογραφία των 

δίπλευρων αγορών διαχωρίζονται σε άµεσες (direct) και έµµεσες (indirect). Με 

βάση την κλασική οικονοµική ορολογία, οι έµµεσες εξωτερικότητες αναφέρονται 

στις κάθετες εξωτερικότητες (vertical externalities), δηλαδή στις εξωτερικότητες 

ανάµεσα σε διαφορετικά είδη επιχειρήσεων (π.χ. αγοραστές και προµηθευτές), ενώ 

οι άµεσες εξωτερικότητες αναφέρονται στις οριζόντιες εξωτερικότητες ανάµεσα σε 

ανταγωνίστριες επιχειρήσεις (είτε αγοραστές, είτε προµηθευτές). Τόσο οι άµεσες, 

όσο και οι έµµεσες εξωτερικότητες µπορεί να είναι θετικές ή αρνητικές. Για 

παράδειγµα, η ύπαρξη θετικών έµµεσων εξωτερικοτήτων δικτύου (positive indirect 

network effects) υποδηλώνει ότι τα οφέλη ενός µέλους µιας κατηγορίας αυξάνουν 

µε την αύξηση του αριθµού των µελών της άλλης κατηγορίας. 

Όπως γίνεται σαφές από τα παραπάνω, οι ηλεκτρονικές αγορές επίσης αποτελούν 

τυπικά παραδείγµατα δίπλευρων αγορών. Οι δίπλευρες πτυχές των Β2Β 

ηλεκτρονικών αγορών, ο ρόλος του ενδιάµεσου και οι κάθετες σχέσεις (vertical 

relationships) των επιχειρήσεων που συµµετέχουν σε αυτές είναι το αντικείµενο 

των υποδειγµάτων που προτείνονται στα επόµενα Κεφάλαια της παρούσας 

εργασίας. Για το λόγο αυτό, δίνεται στη συνέχεια µια µικρή περιγραφή των 

σχετικών και πλέον χαρακτηριστικών υποδειγµάτων για τις ηλεκτρονικές αγορές 

που έχουν αναπτυχθεί µέχρι σήµερα στην βιβλιογραφία. 

 

Οι Yoo et.al. (2003) προτείνουν ένα θεωρητικό υπόδειγµα που εστιάζει στην 

επίδραση των εξωτερικοτήτων δικτύου στην βέλτιστη τιµολογιακή πολιτική ενός 

ενδιάµεσου, ιδιοκτήτη µιας ανεξάρτητης ηλεκτρονικής αγοράς. Θεωρούν ότι σε µια 

ηλεκτρονική αγορά συµµετέχουν nb αγοραστές και ns προµηθευτές, οι οποίοι 

αποκοµίζουν ένα σταθερό όφελος vi (i=b, s ανάλογα µε το αν αναφέρεται σε 
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αγοραστές και προµηθευτές) και ένα όφελος από τις εξωτερικότητες του δικτύου 

που δίνεται από τη σχέση ri nj (i≠j), όπου είναι ένταση της εξωτερικότητας. Έτσι οι 
επιχειρήσεις έχουν µια συνάρτηση κέρδους της µορφής vi+ ri nj - si xi - pi, όπου o 

συντελεστής si xi δηλώνει διαφορετικό κόστος µετάβασης από την παραδοσιακή 

στην ηλεκτρονική αγορά (switching cost) και η µεταβλητή pi τη συνδροµή εισόδου 

που επιβάλει ο ενδιάµεσος. Ο ενδιάµεσος µεγιστοποιεί τη συνάρτηση pini+ pjnj. Το 

βασικό εύρηµα των Yoo et.al. (2003) είναι ότι η αύξηση στην ένταση της 

εξωτερικότητας δικτύου για τη µια πλευρά της αγοράς (π.χ. τους αγοραστές) 

προκαλεί αύξηση στη βέλτιστη συνδροµή εισόδου για την πλευρά αυτή και µείωση 

στη συνδροµή εισόδου για την άλλη πλευρά.  

Οι Katsamakas and Bakos (2004) χρησιµοποίησαν χρησιµότητες της µορφής Ui=θi 
ri nj  - pi για τις συµµετέχουσες επιχειρήσεις σε µια ηλεκτρονική αγορά και 

διερεύνησαν τόσο την τιµολογιακή πολιτική του ενδιάµεσου, όσο και την πολιτική 

του σχετικά µε το σχηµατισµό του δικτύου που δηµιουργεί (δηλαδή 

ενδογενοποίησαν τη παράµετρο ri). Η ανάλυση που πραγµατοποίησαν έδειξε ότι ο 

ενδιάµεσος θέτει µηδενικές τιµές στις συνδροµές εισόδου για την πλευρά της 

αγοράς µε τις µικρότερες εξωτερικότητες (µε το µικρότερο ri) και αποκοµίζει έσοδα 

από την άλλη πλευρά της αγοράς. Επιπλέον, οι Katsamakas and Bakos  έδειξαν ότι 

η βέλτιστη πολιτική για έναν ενδιάµεσο είναι να επενδύσει σε τεχνολογία και να 

ορίσει ri που να σχηµατίζουν δίκτυα τα οποία θα παρουσιάζουν ασυµµετρία στην 

κατανοµή του πλεονάσµατος µεταξύ των δύο πλευρών της αγοράς.  

Οι Bhargava and Choudhary (2004) προχωρούν παραπέρα, συµπεριλαµβάνοντας 

στην ανάλυσή τους τις στρατηγικές σχεδιασµού (design strategies) των υπηρεσιών 

που προσφέρει ο ενδιάµεσος σε µια ηλεκτρονική αγορά. Υποθέτουν ότι ο 

ενδιάµεσος προσφέρει δυο βασικούς τύπους υπηρεσιών διαφορετικής ποιότητας: 

υπηρεσίες που αφορούν το ταίριασµα (matching services) οι οποίες εξαρτώνται 

από τον αριθµό των επιχειρήσεων που συµµετέχουν στην αγορά, και ανεξάρτητες 

υπηρεσίες προστιθέµενης αξίας (standalone value-added services) που είναι 

ανεξάρτητες από τις συναλλαγές που πραγµατοποιούνται. Στο υπόδειγµα των 

Bhargava and Choudhary, αρχικά ο ενδιάµεσος ορίζει τις υπηρεσίες διαφορετικής 

ποιότητας, οι οποίες είναι κάθετα και διαφοροποιηµένα υποκατάστατα (vertically 

differentiated substitutes) µεταξύ τους και προσφέρονται µε διαφορετική τιµή στις 

επιχειρήσεις. Στα επόµενα στάδια, οι αγοραστές και οι προµηθευτές που είναι 

ετερογενής στις προτιµήσεις τους, σχηµατίζουν προσδοκίες για τα οφέλη που 

προσφέρει η ηλεκτρονική αγορά και αποφασίζουν για τη συµµετοχή τους σε αυτήν 

και επιλέγουν συγκεκριµένες υπηρεσίες από τον ενδιάµεσο. Αποδεικνύεται ότι η 

βέλτιστη πολιτική για τον ενδιάµεσο περιλαµβάνει την προσφορά δύο ειδών 

υπηρεσιών: µια χαµηλής ποιότητας που περιλαµβάνει µόνο υπηρεσίες ταιριάσµατος 

και µια υψηλής ποιότητας µε επιπλέον υπηρεσίες προστιθέµενης αξίας για τις 

επιχειρήσεις. Επιπλέον, αποδεικνύεται ότι ο ενδιάµεσος αποκοµίζει περισσότερα 

κέρδη όταν υπάρχουν θετικές κάθετες εξωτερικότητές ανάµεσα στις επιχειρήσεις 

στην ηλεκτρονική αγορά.  
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Οι Gaillaud and Jullien (2001) ερεύνησαν τις τιµολογιακές πολιτικές δυο 

ανταγωνιστών ενδιαµέσων στην περίπτωση δίπλευρων αγορών στο ∆ιαδίκτυο. 

Θεώρησαν δύο οµάδες επιχειρήσεων i, j κάθε µια από τις οποίες έχει πληθυσµό 

που οµογενοποιείται σε µάζα 1. Κάθε επιχείρηση αποκτά πλεόνασµα ui όταν 

ανακαλύψει και συνεργαστεί µε έναν και µοναδικό εµπορικό συνεργάτη από την 

άλλη πλευρά της αγοράς, αλλιώς η χρησιµότητά της είναι µηδέν. Με δεδοµένο ότι 

το ταίριασµα (matching) των επιχειρήσεων µπορεί να γίνει µόνο µέσω µιας 

ηλεκτρονικής πλατφόρµας, η αναµενόµενη χρησιµότητα (expected utility) για 

κάθε επιχείρηση είναι ni
k (uj-tj

k)-pj
k , όπου ni

k∈[0, 1] είναι ο αριθµός των 
επιχειρήσεων (δηλαδή η πιθανότητα) από την άλλη πλευρά που θα συµµετέχουν 

στην πλατφόρµα στην ισορροπία, pj
k η συνδροµή εισόδου και tj

k η ενδεχόµενη 

προµήθεια για τη συναλλαγή (transaction fee) που επιβάλλει ο ενδιάµεσος. Το 

k=1,2 δίνει τον αριθµό των ενδιάµεσων. Οι ερεύνησαν διάφορα είδη ισορροπίας 

και κατέληξαν στο βασικό συµπέρασµα ότι όταν επιβάλλονται µόνο συνδροµές 

εισόδου και οι επιχειρήσεις έχουν δικαίωµα να συµµετέχουν µόνο σε µια 

ηλεκτρονική αγορά (single-homing), υπάρχει ισορροπία µε έναν ενδιάµεσο να 

κυριαρχεί και να σχηµατίζει θετικά κέρδη. Στην περίπτωση που επιβάλλονται και 

προµήθειες συναλλαγών ή οι επιχειρήσεις έχουν δικαίωµα να συµµετέχουν και στις 

δυο ηλεκτρονικές αγορές (multi-homing), υπάρχει ισορροπία µε έναν ενδιάµεσο να 

κυριαρχεί έχοντας όµως µηδενικά κέρδη και σε µερικές περιπτώσεις να επιδοτεί 

την είσοδο των επιχειρήσεων στην ηλεκτρονική αγορά. 

Ο Jullien (2004) επέκτεινε το προηγούµενο υπόδειγµα. Ανέδειξε πιο έντονα την 

επίδραση των εξωτερικοτήτων στις αποφάσεις στις τιµολογιακές αποφάσεις των 

ενδιαµέσων και έδειξε πως οι ενδιάµεσοι, για να κυριαρχήσουν, βασίζονται σε 

στρατηγικές του τύπου «διαίρει και βασίλευε» (divide and conquer) οι οποίες 

περιλαµβάνουν επιδοτήσεις για τη µια πλευρά της αγοράς και χρεώσεις για την 

άλλη πλευρά.  

Ο Sulzle (2005) βασίσθηκε στην ίδια µεθοδολογία και τις ίδιες παραδοχές των τους 

Gaillaud and Jullien (2001) και ανέπτυξε ένα ανάλογο µοντέλο. Σε αντίθεση µε 

τους Gaillaud and Jullien οι οποίοι ερεύνησαν τον ανταγωνισµό µεταξύ όµοιων σε 

χαρακτηριστικά (identical) ενδιάµεσων, o Sulzle µελέτησε την περίπτωση όπου 

δυο ηλεκτρονικές αγορές διαφέρουν στο ιδιοκτησιακό τους καθεστώς (ownership 

structure) 2 . Συγκεκριµένα εξετάσθηκε το σενάριο όπου µια οδηγούµενη από 

αγοραστές ηλεκτρονική αγορά ανταγωνίζεται µια υφιστάµενη, ανεξάρτητη αγορά 

σε µια δεδοµένη δι-επίπεδη βιοµηχανία. Ο Sulzle ανέδειξε τις συνθήκες κάτω από 

τις οποίες η οδηγούµενη από τους αγοραστές ηλεκτρονική αγορά µπορεί να 

αποσπάσει σηµαντικό µερίδιο αγοράς από την ανεξάρτητη αγορά στις περιπτώσεις 

που χρησιµοποιούνται συνδροµές εισόδου ή/ και προµήθειες συναλλαγών και στις 

περιπτώσεις του single/ multi-homing. Μάλιστα απέδειξε ότι από τη φύση της η 

                                                 
2 Μια επίσης πολύ καλή εργασία για την επίδραση διαφορετικών ιδιοκτησιακών καθεστώτων 
στις δίπλευρες αγορές δίνεται από τους Nocke et. al. (2004).  
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οδηγούµενη από τους αγοραστές ηλεκτρονική αγορά µπορεί να εφαρµόσει 

επιτυχέστερα πολιτικές «διαίρει και βασίλευε». 

Τέλος, οι Belleflamme and Toulemonde (2004a, 2004b) ανέπτυξαν υποδείγµατα 

τα οποία είναι τα πλέον σχετικά µε αυτά που θα παρουσιασθούν στα επόµενα 

κεφάλαια. Στις εργασίες τους εξέτασαν ηλεκτρονικές αγορές σε Β2Β κάθετα 

ολιγοπώλια. Οι συγγραφείς εξέτασαν τα κίνητρα ενός ανεξάρτητου ενδιάµεσου να 

δηµιουργήσει µια ηλεκτρονική αγορά σε µια υφιστάµενη δι-επίπεδη βιοµηχανία και 

τις βέλτιστες τιµολογιακές πολιτικές που πρέπει να ακολουθήσει. Στο µοντέλο τους 

οι Belleflamme and Toulemonde (2004a) έλαβαν υπόψη και τις αρνητικές 

εξωτερικότητες ανάµεσα στις επιχειρήσεις και θεώρησαν ότι ο ενδιάµεσος 

χρησιµοποιεί τις συνδροµές εισόδου ως το βασικό εργαλείο τιµολόγησης των 

συµµετεχόντων επιχειρήσεων. ∆ιερευνήθηκαν δύο σενάρια: η περίπτωση µιας 

ηλεκτρονικής αγοράς που αποτελεί τη µοναδική πλατφόρµα συναλλαγών και η 

περίπτωση µιας νέας ηλεκτρονικής αγοράς που δηµιουργείται σε µια βιοµηχανία 

και ανταγωνίζεται µε την παραδοσιακή Β2Β αγορά. Και στα δύο σενάρια 

αναλύθηκε η στρατηγική του ενδιάµεσου σχετικά µε το ποια πλευρά της αγοράς 

(αγοραστές ή προµηθευτές) πρέπει να προσελκυσθεί πρώτη στην ηλεκτρονική 

αγορά. Έδειξαν ότι η ένταση του ανταγωνισµού στην καθοδική αγορά και ο 

αριθµός των επιχειρήσεων στην βιοµηχανία αποτελούν βασικές παραµέτρους στις 

αποφάσεις του ενδιάµεσου και ότι στις περισσότερες περιπτώσεις ο ενδιάµεσος 

πρέπει να προσελκύσει πρώτα τους προµηθευτές. Με ένα δεύτερο, πιο 

απλοποιηµένο µοντέλο, οι Belleflamme and Toulemonde (2004b) επικεντρώθηκαν 

στην ένταση του ανταγωνισµού στην καθοδική αγορά και έδειξαν ότι όταν υπάρχει 

πολύ έντονος ανταγωνισµός µεταξύ των αγοραστών, ο ενδιάµεσος προσπαθεί 

πρώτα να προσελκύσει τους αγοραστές αλλά περιορίζει σε ένα βαθµό την 

συµµετοχή τους στην ηλεκτρονική αγορά.  

 

 



 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3  

Ο Ρόλος του Ενδιάµεσου στις Κάθετες 

Β2Β Ηλεκτρονικές Αγορές 

 

 

 

Η πλειονότητα της θεωρητικής βιβλιογραφίας στο ηλεκτρονικό εµπόριο υποθέτει 

ότι ο ιδιοκτήτης µιας ηλεκτρονικής αγοράς αποκοµίζει έσοδα από τις συνδροµές 

εισόδου που χρεώνει τους προµηθευτές και τους αγοραστές που συµµετέχουν σε 

αυτήν. Στο κεφάλαιο αυτό διερευνάται ακόµη ένα τιµολογιακό εργαλείο για τον 

ενδιάµεσο, αυτό των προµηθειών ανά ποσότητα που συναλλάσσεται µέσω της 

ηλεκτρονικής αγοράς. Το υπόδειγµα που παρουσιάζεται αναλύει την τιµολογιακή 

πολιτική του ενδιάµεσου κάτω από διαφορετικές συνθήκες σε ένα κάθετο 

ολιγοπώλιο.  

 

 

3.1. Εισαγωγή  

 

Στη νέα οικονοµία δύο είναι τα κυρίαρχα επιχειρηµατικά µοντέλα που συναντώνται 

στο ∆ιαδίκτυο και περιλαµβάνουν συναλλαγές: το µοντέλο των ηλεκτρονικών 

καταστηµάτων (e-shops, πχ. Amazon.com) τα οποία αφορούν κυρίως πρακτικές 

Β2C (business-to-consumer) ηλεκτρονικού εµπορίου, και το µοντέλο των 

ηλεκτρονικών αγορών (electronic marketplaces, e-marketplaces ή e-markets). Οι 

ηλεκτρονικές αγορές είναι πλατφόρµες στο ∆ιαδίκτυο οι οποίες συγκεντρώνουν 

πολλούς αγοραστές και προµηθευτές που συνδιαλλάσσονται ηλεκτρονικά. Αυτές οι 

πλατφόρµες χρησιµοποιούνται για Β2C συναλλαγές (πχ. στα e-malls), για C2C 

(consumer-to-consumer) συναλλαγές (π.χ. το eBay και το flea.com), όπως και για 

Β2Β (business-to-business) συναλλαγές (π.χ. RetailExchange.com). Οι σύγχρονες 

Β2Β ηλεκτρονικές αγορές προσφέρουν πολλά πλεονεκτήµατα στις συµµετέχουσες 

επιχειρήσεις (προµηθευτές και αγοραστές), όπως µείωση στο κόστη επικοινωνίας 
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και συναλλαγών, συγκεντρωµένους αγοραστές και προµηθευτές, ποικίλους 

µηχανισµούς συναλλαγής (ανταλλαγές, καταλόγους, δηµοπρασίες, κ.ά), υπηρεσίες 

που οδηγούν σε αποτελεσµατική διαχείριση της εφοδιαστικής αλυσίδας, 

χρηµατοοικονοµικές υπηρεσίες, κτλ. Είναι γενικά αποδεκτό ότι η επιτυχία του B2B 

ηλεκτρονικού εµπορίου3 οφείλεται στα σηµαντικά πλεονεκτήµατα που προσφέρουν 

οι ηλεκτρονικές αγορές στις συµµετέχουσες επιχειρήσεις σε σχέση µε τις 

παραδοσιακές Β2Β αγορές. 

Οι Β2Β ηλεκτρονικές αγορές κατηγοριοποιούνται βάσει πολλών κριτηρίων στην 

βιβλιογραφία του ηλεκτρονικού εµπορίου. Η Popovic (2002) κατηγοριοποιεί τις 

Β2Β ηλεκτρονικές αγορές µε βάση την ιδιοκτησία τους (ownership structure) και 

την εστίασή τους σε συγκεκριµένη βιοµηχανία (industry focus). Σε όρους 

βιοµηχανίας, µια Β2Β ηλεκτρονική αγορά χαρακτηρίζεται κάθετη (vertical) όταν 

οργανώνεται και εξυπηρετεί µια συγκεκριµένη βιοµηχανία ή κάποιο συγκεκριµένο 

τµήµα της βιοµηχανίας, και οριζόντια (horizontal) όταν προσφέρει υπηρεσίες 

ταυτόχρονα σε πολλές διαφορετικές βιοµηχανίες. Σε σχέση µε το καθεστώς 

ιδιοκτησίας, υπάρχουν οι ανεξάρτητες (independent ή third-party) και οι 

εξαρτηµένες (dependent ή consortia) ηλεκτρονικές αγορές. Οι ανεξάρτητες αγορές 

ανήκουν σε και διαχειρίζονται από ανεξάρτητες οντότητες που δεν είναι ούτε 

αγοραστές ούτε προµηθευτές. Αντίθετα, οι consortia ηλεκτρονικές αγορές 

δηµιουργούνται από έναν µικρό αριθµό επιχειρήσεων σε µια βιοµηχανία 

(αγοραστές ή προµηθευτές), οι οποίοι συνήθως είναι επιχειρήσεις µε κεντρικό ρόλο 

και ισχύ στην βιοµηχανία. Ειδικά στη πρώτη περίοδο του Β2Β ηλεκτρονικού 

εµπορίου, η πλειοψηφία των ηλεκτρονικών αγορών δηµιουργήθηκαν από 

ανεξάρτητες επιχειρήσεις, όπως εταιρίες παροχής κεφαλαίων υψηλού 

επιχειρηµατικού κινδύνου (venture capitalists) ή επιχειρήσεις των νέων 

τεχνολογιών. Αυτή η τάση συνεχίζει να υπάρχει καθώς η µεγαλύτερη µάζα των 

ηλεκτρονικών αγορών έχουν κάθετο χαρακτήρα, εστιάζοντας σε συγκεκριµένες 

βιοµηχανίες, και ανήκουν σε τρίτες ανεξάρτητες οντότητες (Popovic, 2002). 

Οι Β2Β ηλεκτρονικές αγορές (ιδιαίτερα οι κάθετες και οι ανεξάρτητες) αποτελούν 

επίσης τυπικά παραδείγµατα διπλεύρων αγορών (two-sided markets). Όπως ορίζει 

ο Jullien (2004), “η έννοια των δίπλευρων αγορών αναφέρεται σε καταστάσεις 

                                                 
3  Σύµφωνα µε τον ΟΗΕ (UNCTAD, 2002-2004; 2005-2006) οι συναλλαγές του B2B 
ηλεκτρονικού εµπορίου αποτελούν το 92%-95% του συνολικού ηλεκτρονικού εµπορίου. 
Εταιρίες ανάλυσης της αγοράς, όπως η Gartner Group και η Forrester Research, εκτίµησαν 
την ανάπτυξη του παγκόσµιου Β2Β ηλεκτρονικού εµπορίου από $433 δισεκατοµµύρια το 
2000 σε περισσότερα από $1 τρισεκατοµµύριο το 2005. Η International Data Corp. κάνει πιο 
συγκρατηµένες εκτιµήσεις και οι Β2Β ηλεκτρονικές συναλλαγές θα φτάσουν τα $650 
δισεκατοµµύρια στις ΗΠΑ και $1 τρισεκατοµµύριο παγκοσµίως το 2008, ενώ ο ρυθµός 
ανάπτυξης του Β2Β ηλεκτρονικού εµπορίου θα αγγίζει το 50% ετησίως. Περίπου το 40% του 
συνολικού όγκου των συναλλαγών θα πραγµατοποιείται µέσω των Β2Β ηλεκτρονικών 
αγορών. 
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όπου µια ή περισσότερες πλατφόρµες παρέχουν υπηρεσίες που χρησιµοποιούνται 

από δύο τύπους εµπορικών εταίρων για να συνεργάζονται και να συναλλάσσονται”.  

Πιο συγκεκριµένα, ο Evans (2003) ορίζει τις δίπλευρες αγορές από την ύπαρξη 

τριών κύριων χαρακτηριστικών. Πρώτον, την παρουσία δυο διακριτών κατηγοριών 

παιχτών (εδώ είναι αγοραστές και προµηθευτές). ∆εύτερον, την ύπαρξη θετικών 

έµµεσων εξωτερικοτήτων δικτύου (positive indirect network effects), δηλαδή την 

ύπαρξη φαινοµένων όπου τα οφέλη ενός µέλους µιας κατηγορίας αυξάνουν µε την 

αύξηση του αριθµού των µελών της άλλης κατηγορίας. Κατά τρίτον, οι δίπλευρες 

αγορές ορίζονται από την ανικανότητα των παιχτών να ενδογενοποιήσουν αυτές 

τις εξωτερικότητες του δικτύου και κατά συνέπεια από την ανάγκη ύπαρξης ενός 

ενδιαµέσου.  

Με άλλα λόγια, οι ιδιοκτήτες των ανεξάρτητων ηλεκτρονικών αγορών είναι ένα νέο 

είδος ενδιάµεσων στις Β2Β δίπλευρες αγορές. Ο ρόλος τους είναι ιδιαίτερα 

σηµαντικός στις σύγχρονες Β2Β συναλλαγές και υφίσταται σε αντίθεση µε τη 

θεωρία της έλλειψης µεσαζόντων (disintermediation) η οποία αναφέρεται στην 

έλλειψη των µεσαζόντων που προσφέρει η νέα τεχνολογία και το ∆ιαδίκτυο 

(Giaglis et. al., 2002; Sulzle, 2005). Οι Bailey and Bakos (1997) κατηγοριοποιούν 

τις υπηρεσίες των ενδιάµεσων σε τέσσερις βασικές κατηγορίες: συγκέντρωση 

(aggregation) αγοραστών και προµηθευτών, ενδυνάµωση της εµπιστοσύνης (trust 

enhancement) ανάµεσα στους συµµετέχοντες, διευκόλυνση της αγοράς (market 

facilitation) και αντιστοιχία (matching) αγοραστών και προµηθευτών. Εκτός από 

αυτές τις υπηρεσίες, η πιο πρόσφατη βιβλιογραφία συχνά αναφέρεται σε πιο 

εξελιγµένες υπηρεσίες των ενδιαµέσων όπως οι µηχανισµοί διαπραγµατεύσεων, οι 

υπηρεσίες συντονισµού, κ.ά. (π.χ. Kaplan and Sawhney, 2000; Wise and Morrison, 

2000). 

Οι ενδιάµεσοι στις ηλεκτρονικές πλατφόρµες παραδοσιακά χρησιµοποιούν τις 

συνδροµές εισόδου (membership fees ή entry fees) και τις συνδροµές χρήσης 

(προµήθειες συναλλαγών) ως τις βασικές πηγές των εσόδων τους. Όπως 

περιγράφεται στην επόµενη παράγραφο, η βέλτιστη τιµολογιακή πολιτική του 

ενδιάµεσου σε µια ηλεκτρονική αγορά παραµένει ακόµη ένα αναπάντητο ερώτηµα 

στην ευρύτερη βιβλιογραφία του ηλεκτρονικού επιχειρείν, κυρίως γιατί πρόκειται 

για ένα πολυδιάστατο πρόβληµα µεγιστοποίησης κερδών.  

Πριν εφαρµόσουν οποιαδήποτε πολιτική τιµών, οι ηλεκτρονικοί ενδιάµεσοι πρέπει 

πρώτα να συνυπολογίσουν πολλά, αν όχι όλα, τα χαρακτηριστικά της Β2Β αγοράς 

(βιοµηχανίας) στην οποία πρόκειται να δραστηριοποιηθούν. Τέτοια χαρακτηριστικά 

είναι το µέγεθος των ανοδικών και των καθοδικών αγορών και το επίπεδο του 

ανταγωνισµού ανάµεσα στις επιχειρήσεις στη βιοµηχανία. Στη συνέχεια σε αυτά τα 

πολύ-παραγοντικά συστήµατα (multi-agent systems), οι αποφάσεις τιµολόγησης 

ενός ενδιάµεσου θα επηρεάσουν των αριθµό των επιχειρήσεων που συµµετέχουν 
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στην ηλεκτρονική πλατφόρµα, όπως και τις στρατηγικές αποφάσεις των 

επιχειρήσεων όπως τις παραγόµενες ποσότητες προϊόντων.  

Σε αυτό το Κεφάλαιο παρουσιάζεται ένα θεωρητικό υπόδειγµα το οποίο αναλύει τις 

Β2Β ηλεκτρονικές αγορές µέσα από το πλαίσιο της βιοµηχανικής οργάνωσης 

(industrial organization setting). Το υπόδειγµα διερευνά τα χαρακτηριστικά των 

ηλεκτρονικών αγορών ως δίπλευρων αγορών και εστιάζει στο ρόλο και την 

τιµολογιακή συµπεριφορά του ενδιάµεσου κάτω από διαφορετικές συνθήκες στη 

βιοµηχανία. Σε αντίθεση µε την πλειονότητα της θεωρητικής βιβλιογραφίας στο 

ηλεκτρονικό εµπόριο και τις δίπλευρες αγορές, η οποία περιορίζεται στη χρήση 

µόνο των συνδροµών εισόδου και των προµηθειών ανά συναλλαγή (π.χ. Julien, 

2004; Katsamakas and Bakos, 2004), στη παρούσα ανάλυση συµπεριλαµβάνεται 

ως βασικά εργαλεία τιµολόγησης για τον ενδιάµεσο οι συνδροµές εισόδου 

(membership fees) και οι προµήθειες ανά συναλλασσόµενη ποσότητα 

(commissions). Σε αντίθεση µε τις προµήθειες ανά συναλλαγή που σχετίζονται µε 

τον αριθµό των συναλλαγών, οι προµήθειες ανά ποσότητα επιβάλλονται από τον 

ενδιάµεσο ανά ποσότητα των προϊόντων που ανταλλάσσονται στην ηλεκτρονική 

αγορά. Με βάση το προτεινόµενο υπόδειγµα µπορούν να δοθούν απαντήσεις σε 

ερωτήµατα όπως: Ποια είναι η βέλτιστη τιµολογιακή πολιτική για έναν ενδιάµεσο ο 

οποίος µπορεί να χρεώσει στις συµµετέχουσες επιχειρήσεις συνδροµές εισόδου και 

προµήθειες ανά ποσότητα; Πως η υφιστάµενη δοµή της βιοµηχανίας επηρεάζει τις 

τιµολογιακές αποφάσεις του ενδιάµεσου και αντίστροφα; Ποια µπορεί να είναι η 

στρατηγική του ενδιάµεσου στη περίπτωση που έχει τέτοια δύναµη αγοράς 

(market power) ώστε να µπορεί να επιλέγει τον αριθµό των επιχειρήσεων που θα 

συµµετέχουν στην ηλεκτρονική αγορά;  

Το υπόδειγµα υποθέτει µια δι-επίπεδη βιοµηχανία (two-tier industry) 

αποτελούµενη από επιχειρήσεις αγοραστές και επιχειρήσεις προµηθευτές και έναν 

ενδιάµεσο ο οποίος είναι ιδιοκτήτης µια κάθετης ηλεκτρονικής αγοράς. Αρχικά, στο 

παίγνιο των τεσσάρων σταδίων που παρουσιάζεται, ο ενδιάµεσος καθορίζει τα 

επίπεδα των τιµών εισόδου και των προµηθειών ανά συναλλασσόµενη ποσότητα 

προϊόντων που θα επιβάλει σε αγοραστές και προµηθευτές. Στο επόµενο στάδιο, 

όλες οι επιχειρήσεις εισέρχονται στην ηλεκτρονική αγορά µέχρι το σηµείο να έχουν 

µηδενικά κέρδη. Στο τρίτο στάδιο του παιγνίου, όλοι οι προµηθευτές πρώτων υλών 

ανταγωνίζονται στην ανοδική αγορά θέτοντας ταυτόχρονα και ανεξάρτητα τις 

ποσότητες των προϊόντων που παράγουν. Ανάλογα, στο τέταρτο στάδιο του 

παιγνίου, οι καθοδικές επιχειρήσεις (αγοραστές) αγοράζουν τις πρώτες ύλες από 

τους προµηθευτές και ανταγωνίζονται a la’ Cournot.  

Υποθέτοντας ότι η ηλεκτρονική αγορά είναι η µόνη πλατφόρµα για συναλλαγές 

µεταξύ των αγοραστών και των προµηθευτών, εξετάζονται δύο περιπτώσεις που 

διαφέρουν σε σχέση µε τη µονοπωλιακή δύναµη (monopoly power) του 

ενδιάµεσου. Στη πρώτη περίπτωση ο ενδιάµεσος δεν έχει τη δυνατότητα να 

καθορίσει τον αριθµό των επιχειρήσεων που θα συµµετέχουν στην πλατφόρµα του. 
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Μια τέτοια περίπτωση ανταποκρίνεται σε καταστάσεις όπου ο ενδιάµεσος σχεδιάζει 

την πολιτική του χωρίς τη δύναµη ή την επιθυµία να διαταράξει την δοµή της Β2Β 

αγοράς, ή σε καταστάσεις όπου ένας ρυθµιστής (social planner) εµποδίζει τον 

ενδιάµεσο να κάνει κάτι τέτοιο. Τα ευρήµατα από τη δεύτερη εξεταζόµενη 

περίπτωση αποκαλύπτουν ποια είναι η βέλτιστη τιµολογιακή πολιτική ενός 

µονοπωλητή ενδιάµεσου ο οποίος µπορεί να καθορίσει τον αριθµό των 

συµµετεχόντων στην ηλεκτρονική αγορά µέσω της τιµολογιακής του πολιτικής. Η 

δεύτερη περίπτωση µπορεί να είναι η περίπτωση ενός ενδιάµεσου µε µεγάλη 

δύναµη αγοράς σε τοπικές ή niche Β2Β αγορές4. 

Από την ανάλυση φαίνεται ότι οι στρατηγικές αποφάσεις αγοραστών και 

προµηθευτών στην κάθετη ηλεκτρονική αγορά επηρεάζονται από ισχυρές άµεσες 

και έµµεσες εξωτερικότητες δικτύου (network effects or externalities). 

Επιπρόσθετα, αποδεικνύεται ότι οι αποφάσεις για την παραγόµενη ποσότητα από 

τις επιχειρήσεις στη βιοµηχανία επηρεάζονται από το συνολικό επίπεδο της τιµής 

(aggregate price level) των προµηθειών ανά ποσότητα που επιβάλει ο ενδιάµεσος 

και όχι από την κατανοµή (price allocation) των προµηθειών αυτών σε αγοραστές 

και προµηθευτές 5 . Έτσι, ο προµήθειες ανά συναλλασσόµενη ποσότητα δρα 

περισσότερο σαν φόρος επί των συναλλαγών που πραγµατοποιούνται από τις δύο 

πλευρές της αγοράς. 

Αναφορικά µε τη πολιτική του ενδιάµεσου αποδεικνύεται ότι ο ενδιάµεσος µπορεί 

να χρησιµοποιήσει ταυτόχρονα τις συνδροµές εισόδου και τις προµήθειες ανά 

ποσότητα αλλά υπάρχει µια αρνητική σχέση ανάµεσα σε αυτά τα δυο εργαλεία 

τιµολόγησης. Όσο µεγαλύτερος είναι ο αριθµός τον επιχειρήσεων στη µια πλευρά 

της αγοράς (π.χ. στη πλευρά των αγοραστών), τόσο µεγαλύτερη η τιµή των 

συνολικών προµηθειών και τόσο µικρότερη η τιµή των συνδροµών εισόδου που 

επιβάλλονται σε αυτή την πλευρά της αγοράς. Κάτω από συγκεκριµένες συνθήκες 

στη βιοµηχανία, οι συνδροµές εισόδου είναι αρνητικές, δηλαδή χρειάζονται 

επιδοτήσεις για την συµµετοχή των επιχειρήσεων στην ηλεκτρονική αγορά και έτσι 

ο ενδιάµεσος αποκοµίζει κέρδη µόνο από τις προµήθειες ανά ποσότητα. Παρόλα 

αυτά, ο ενδιάµεσος προτιµά να λειτουργεί την ηλεκτρονική του αγορά σε τέτοιες 

                                                 
4  Ένας επιπλέον λόγος για τη διερεύνηση αυτών των δυο περιπτώσεων είναι η 
πολυπλοκότητα των συστηµάτων των ηλεκτρονικών αγορών λόγω των πολλών 
εξωτερικοτήτων που παρουσιάζουν. Επί της ουσίας, η πρώτη περίπτωση στην οποία ο 
ενδιάµεσος δεν µπορεί να ορίσει τον αριθµό των επιχειρήσεων που συµµετέχουν στην 
ηλεκτρονική αγορά, προσφέρει µια βοηθητική ανάλυση που συνεισφέρει σηµαντικά στην 
ανάλυση της δεύτερης περίπτωσης. 
5 Αν zb και zs αναπαριστούν τις προµήθειες ανά συναλλασσόµενη ποσότητα για αγοραστές 
και προµηθευτές αντίστοιχα, το συνολικό επίπεδο των προµηθειών (zb + zs) και όχι η 
κατανοµή των τιµών, δηλαδή οι τιµές των zb, zs µεµονωµένα, επηρεάζουν τις αποφάσεις 
παραγωγής των επιχειρήσεων στην Β2Β ηλεκτρονική αγορά.  
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συνθήκες στη βιοµηχανία οι οποίες να του επιτρέπουν να επιβάλλει στις 

επιχειρήσεις υψηλές συνδροµές εισόδου και χαµηλές τιµές στις προµήθειες.  

Όταν ο ενδιάµεσος µπορεί να καθορίσει τον αριθµό των επιχειρήσεων στην 

ηλεκτρονική αγορά, αποκτά τα µέγιστα κέρδη του δηµιουργώντας µια Β2Β 

δίπλευρη αγορά µε µόνο µια επιχείρηση στην πλευρά της προσφοράς. ∆ηµιουργεί 

δηλαδή ένα µονοπώλιο πρώτων υλών στη βιοµηχανία. Είναι πολύ ενδιαφέρον ότι 

σε αυτή τη περίπτωση η συνολική τιµή των προµηθειών ανά ποσότητα είναι 

αρνητική, δηλαδή ο ενδιάµεσος αν και µονοπωλητής προσφέρει επιδότηση ανά 

ποσότητα που ανταλλάσσεται στην ηλεκτρονική αγορά. Γενικά, φαίνεται ότι οι 

ιδιοκτήτες των κάθετων ηλεκτρονικών αγορών προτιµούν τιµολογιακές πολιτικές 

µε υψηλές συνδροµές εισόδου και χαµηλές προµήθειες, ενώ για να επιτύχουν 

τέτοιες στρατηγικές προτιµούν να λειτουργούν σε ή να καθορίζουν βιοµηχανίες µε 

µικρό αριθµό επιχειρήσεων σε τουλάχιστον µια πλευρά της αγοράς. 

Το υπόλοιπο του Κεφαλαίου οργανώνεται ως εξής. Η επόµενη παράγραφος 

αναφέρεται στην σχετική µε τις ηλεκτρονικές αγορές βιβλιογραφία και δίνει την 

συνεισφορά της παρούσας έρευνας σε αυτήν τη βιβλιογραφία. Η παράγραφος 3.3. 

παρουσιάζει το υπόδειγµα, ενώ η παράγραφος 3.4. περιλαµβάνει την ανάλυση για 

τη βέλτιστη πολιτική του ενδιάµεσου τόσο στη περίπτωση που έχει όσο και στη 

περίπτωση που δεν έχει τη δυνατότητα να ορίσει των αριθµό των επιχειρήσεων 

που θα συµµετέχουν στην ηλεκτρονική πλατφόρµα. Στη παράγραφο 3.5. 

διεξάγεται ανάλυση της κοινωνικής ευηµερίας και τέλος, η παράγραφος 3.6. 

συνοψίζει και δίνει τα κυριότερα συµπεράσµατα. 

 

 

3.2. Σχετική βιβλιογραφία και η συµβολή της παρούσας 

έρευνας 

 

Οι ηλεκτρονικές αγορές είναι οικονοµικά συστήµατα µε ισχυρές επιδράσεις δικτύου 

και το υπόδειγµα που παρουσιάζεται εδώ είναι σχετικό µε πολλές πτυχές της 

βιβλιογραφίας που διερευνά τις στρατηγικές αποφάσεις των επιχειρήσεων σε 

δίκτυα. Υπάρχει µια εκτεταµένη βιβλιογραφία που εστιάζει στα δίκτυα που 

παρουσιάζουν µόνο άµεσες εξωτερικότητες δικτύου, δηλαδή δίκτυα µε µια µόνο 

κατηγορία µελών των οποίων τα οφέλη αυξάνονται µε κάθε επιπλέον µέλος (π.χ. 

Katz and Shapiro 1985; Economides 1996). Παραδείγµατα τέτοιων δικτύων είναι 

τα τηλεπικοινωνιακά δίκτυα και τα δίκτυα εφαρµογών λογισµικού (software 

application networks). 
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Τα δίπλευρα συστήµατα, ή γενικότερα τα πολύπλευρα συστήµατα (multi-sided 

systems), θεωρούνται δύσκολα συστήµατα από τους ερευνητές επειδή 

εµπεριέχουν µεγάλο αριθµό παιχτών (αγοραστές, προµηθευτές, ενδιάµεσους) και 

παρουσιάζουν ποικίλες εξωτερικότητες δικτύου µεταξύ των παιχτών. 

Χαρακτηριστικά παραδείγµατα δίπλευρων αγορών είναι οι πιστωτικές κάρτες, η 

διαφήµιση στα µέσα ενηµέρωσης και οι ηλεκτρονικές αγορές. Όπως οι Katsamakas 

and Bakos (2004) δηλώνουν “σε τέτοια συστήµατα πολλές πτυχές όπως ο 

καθορισµός των ωφελειών για τους συµµετέχοντες, οι επιπτώσεις των ενεργειών 

του ενδιάµεσου, το πώς δηµιουργείται αξία στο δίκτυο και πως αυτή κατανέµεται 

στις δυο πλευρές της αγοράς και τον ενδιάµεσο, δεν γίνονται απολύτως 

κατανοητά”. Οι Rochet and Tirole (2004) προτείνον µια χρήσιµη και γενική 

εισαγωγή στην βιβλιογραφία των δίπλευρων αγορών. 

Μια από τις βασικές ερωτήσεις στις δίπλευρες αγορές είναι η τιµολογιακή 

συµπεριφορά των ενδιαµέσων. Το θέµα αυτό πραγµατεύεται και τη παρούσα 

εργασία. Συνεισφορά προς αυτή την κατεύθυνση στην περίπτωση των 

ηλεκτρονικών αγορών γίνεται από τους Rochet and Tirole (2003), Evans (2003), 

Caillaud and Jullien (2003), Yoo et. al. (2003), Armstrong (2004), Katsamakas 

and Bakos (2004), Julien (2004), Nocke et. al. (2004), Bhargava and Choudhary 

(2004), and Sulzle (2005)6. Αυτές οι εργασίες διερευνούν πως η τιµολογιακή 

πολιτική του ενδιάµεσου επηρεάζεται από διάφορες πτυχές των δίπλευρων αγορών, 

όπως το ιδιοκτησιακό καθεστώς της ηλεκτρονικής αγοράς, τη δυνατότητα οι 

επιχειρήσεις να συµµετέχουν σε µια ή περισσότερες πλατφόρµες συναλλαγών 

(single or multi-homing), την ισχύ των θετικών και αρνητικών εξωτερικοτήτων 

δικτύου, τη διαφοροποίηση προϊόντων στις υπηρεσίες του ενδιάµεσου, κ.ά. 

Η προαναφερθείσα βιβλιογραφία ακολουθεί ένα παρόµοιο σχεδιασµό για την 

µοντελοποίηση των εξισώσεων χρησιµότητας για τους συµµετέχοντες σε ένα τέτοιο 

δίκτυο. Συγκεκριµένα, χρησιµοποιούνται γενικές συναρτήσεις χρησιµότητας της 

µορφής a + b.N, όπου το a συνήθως αντιπροσωπεύει ένα προκαθορισµένο και 

εξωγενές (ad hoc and exogenous) όφελος που αποκοµίζεται από τη συµµετοχή 

στην ηλεκτρονική αγορά, ενώ το b.N αντιπροσωπεύει το όφελος που προκύπτει 

εξαιτίας της ύπαρξης του δικτύου (b  είναι η ισχύς της εξωτερικότητας του δικτύου 

και N ο αριθµός των συµµετεχόντων). Σε τέτοιου τύπου εξισώσεις χρησιµότητας το 

κύριο εργαλείο τιµολόγησης για τους ενδιάµεσους είναι η συνδροµή συµµετοχής p, 

η οποία αναπαριστάται στη χρησιµότητα των αγοραστών και των προµηθευτών ως 

ένα σταθερό κόστος (π.χ. – p + a + b N). Σε µερικές έρευνες  υιοθετείται κάποιος 

τύπος σταθερών προµηθειών επί των συναλλαγών(π.χ. Julien, 2004).  

Παρόλα αυτά, η παραπάνω µοντελοποίηση µπορεί να παρουσιάσει τα οφέλη των 

συµµετεχόντων σε µια Β2Β ηλεκτρονική αγορά µε µια πολύ στοχαστική µορφή, η 

                                                 
6  Μια πιο αναλυτική παρουσίαση αυτού του είδους της έρευνας δίνεται από τους 
Kourgiantakis et. al. (2007). 
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οποία από τη µια πλευρά διευκολύνει την ανάλυση των εξωτερικοτήτων δικτύου 

αλλά από την άλλη πλευρά αδυνατεί να διερευνήσει στρατηγικές αποφάσεις των 

συµµετεχόντων, όπως τον καθορισµό των παραγόµενων ποσοτήτων. Σε αντίθεση 

µε αυτήν τη µοντελοποίηση, το υπόδειγµα που παρουσιάζεται στο κεφάλαιο αυτό 

βασίζεται σε µια πιο παραδοσιακή οικονοµική προσέγγιση, η οποία 

συµπεριλαµβάνει ποσότητες πρώτων υλών - τελικών προϊόντων που 

ανταλλάσσονται στην ηλεκτρονική αγορά. Με αυτόν τον τρόπο µπορούν να 

αναλυθούν ενδογενώς σηµαντικές στρατηγικές αποφάσεις των επιχειρήσεων και 

να διερευνηθούν και εναλλακτικά εργαλεία για τον ενδιάµεσο, όπως οι προµήθειες 

ανά συναλλασσόµενη ποσότητα (commissions).  

Ανάλογο µε το παρόν υπόδειγµα, αλλά πολύ πιο γενικό υπόδειγµα προτείνεται από 

τους Belleflamme and Toulemonde (2004). Στην ερευνά τους, οι Belleflamme and 

Toulemonde εξετάζουν δίπλευρες πτυχές µιας Β2Β ηλεκτρονικής αγοράς, 

ενδογενοποιόντας τα οφέλη των αγοραστών και των προµηθευτών, εξαιρώντας 

όµως από την ανάλυση τις προµήθειες ανά ποσότητα ως εργαλείο τιµολόγησης για 

τον ενδιάµεσο. Επιπλέον, εστιάζουν στη βέλτιστη πολιτική του ενδιάµεσου που 

αφορά στο ποια πλευρά της βιοµηχανίας πρέπει να προσελκύσει αρχικά και ποια 

στη συνέχεια. Πάντως, το υπόδειγµα των Belleflamme and Toulemonde (2004) και 

το υπόδειγµα στο παρόν κεφάλαιο αποτελούν τα πρώτα υποδείγµατα που 

επιτρέπουν µια πιο ενδογενή ανάλυση στις δίπλευρες αγορές. 

Σχετικές µε την παρούσα έρευνα είναι και εργασίες στην ευρύτερη βιβλιογραφία 

που µελετά τις στρατηγικές επιδράσεις του Β2Β ηλεκτρονικού εµπορίου στις 

επιχειρήσεις. Οι εργασίες αυτές όµως δεν εστιάζουν στη δίπλευρη φύση των 

ηλεκτρονικών αγορών ή στην τιµολογιακή πολιτική των ενδιάµεσων, αλλά 

επικεντρώνονται σε συγκεκριµένες σχέσεις µεταξύ των επιχειρήσεων ή σε 

συγκεκριµένους µηχανισµούς συναλλαγών. Για παράδειγµα, οι Milliou and Petrakis 

(2004) όπως και οι Dai and Kauffman (2003), διερευνούν τα κίνητρα των 

επιχειρήσεων – αγοραστών να εισέλθουν σε µια υπάρχουσα ηλεκτρονική αγορά ή 

να δηµιουργήσουν το δικό τους Β2Β ηλεκτρονικό δίκτυο για συναλλαγές µε τους 

προµηθευτές τους, ενώ οι Chen et al. (2002) µοντελοποιούν τις πολύ-προϊοντικές 

Vickrey ηλεκτρονικές δηµοπρασίες (multi-unit Vickrey electronic auctions) χωρίς 

την ύπαρξη ενδιάµεσου7. Η προτεινόµενη σε αυτό το κεφάλαιο έρευνα συνεισφέρει 

στη βιβλιογραφία προτείνοντας ένα νέο υπόδειγµα που περιλαµβάνει ενδιάµεσο. 

 

 

                                                 
7  Υπάρχουν επίσης αρκετές εργασίες οι οποίες χρησιµοποιούν υποδείγµατα και τεχνικές 
επιχειρησιακής έρευνας (operational research) για να διερευνήσουν βέλτιστες πολιτικές σε 
θέµατα που σχετίζονται µε κάποιες πτυχές των ηλεκτρονικών αγορών, όπως τον συντονισµό 
(coordination) σε µια ηλεκτρονική εφοδιαστική αλυσίδα και την διεξαγωγή ηλεκτρονικών 
αγορών. Μια σύνοψη αυτής της βιβλιογραφίας δίνεται από τους Kourgiantakis et. al. (2006). 
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3.3. Το Υπόδειγµα 

 

Έστω µια δι-επίπεδη (two-tier) βιοµηχανία που αποτελείται από nb καθοδικές 

επιχειρήσεις – παραγωγούς τελικών προϊόντων και ns ανοδικές επιχειρήσεις – 

προµηθευτές πρώτων υλών. Οι ανοδικές επιχειρήσεις είναι ίδιες (identical) µεταξύ 

τους και το ίδιο ισχύει και για τις καθοδικές επιχειρήσεις. Οι ανοδικές επιχειρήσεις 

(προµηθευτές) παράγουν οµοιογενείς πρώτες ύλες (homogeneous input) και οι 

καθοδικές επιχειρήσεις (αγοραστές) παράγουν διαφοροποιηµένα τελικά προϊόντα 

(differentiated final goods), µετατρέποντας µια µονάδα πρώτης ύλης σε µια 

µονάδα τελικού προϊόντος. Όλες οι συναλλαγές µεταξύ των δύο πλευρών της 

βιοµηχανίας λαµβάνουν χώρα σε µια ηλεκτρονική αγορά, η οποία ανήκει σε έναν 

ανεξάρτητο ενδιάµεσο. Βασική υπόθεση αποτελεί ότι ο ενδιάµεσος προσφέρει τη 

µοναδική πλατφόρµα στην οποία οι αγοραστές και οι προµηθευτές µπορούν να 

πραγµατοποιήσουν συναλλαγές. Επίσης γίνεται η υπόθεση ότι ο ενδιάµεσος δεν 

έχει στην ιδιοκτησία του ή δεν τιµολογεί τις πρώτες ύλες που διακινούνται στην 

ηλεκτρονική αγορά. απλά προσφέρει υπηρεσίες που διευκολύνουν τις συναλλαγές 

µεταξύ αγοραστών και προµηθευτών. Ο ιδιοκτήτης της ηλεκτρονικής αγοράς είναι 

ένας µεγιστοποιητής κέρδους (profit maximizer) που έχει στη διάθεσή του δύο 

εργαλεία τιµολόγησης: τις συνδροµές εισόδου που χρεώνονται σε κάθε 

συµµετέχουσα επιχείρηση και τις προµήθειες ανά ποσότητα προϊόντος που 

ανταλλάσσεται στην ηλεκτρονική αγορά.  

Η χρησιµότητα ενός αντιπροσωπευτικού καταναλωτή δίνεται από την ηµιγραµµική 

(quasi-linear) συνάρτηση:  
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όπου το γ (0 ≤ γ ≤ 1) είναι ο βαθµός διαφοροποίησης των τελικών προϊόντων. Η 

µεταβλητή iq  συµβολίζει την ποσότητα που παράγει η καθοδική επιχείρηση i , 

bnki ,...2 ,1, = , ki ≠ , ενώ το m αντιπροσωπεύει τις δαπάνες του καταναλωτή σε 

όλα τα υπόλοιπα προϊόντα. Η παραπάνω συνάρτηση δηλώνει ότι κάθε 

καταναλωτής ξοδεύει µόνο ένα µικρό µέρος από το εισόδηµά του στα προϊόντα της 

συγκεκριµένης βιοµηχανίας. Έτσι, οι επιπτώσεις του εισοδήµατος (income effects) 

σε αυτή τη βιοµηχανία µπορούν να i, αγνοηθούν και µια ανάλυση µερικής 

ισορροπίας (partial equilibrium) µπορεί να διεξαχθεί. 

Η επίλυση του προβλήµατος βελτιστοποίησης της χρησιµότητας του 

αντιπροσωπευτικού καταναλωτή οδηγεί στην αντίστροφη συνάρτηση ζήτησης 

(inverse demand function) που αντιµετωπίζει κάθε καθοδική επιχείρηση i , 
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iii Qqap −−−= , όπου ∑
=

− =
bn

i
ii qQ

1

είναι η συνολική ποσότητα τελικών προϊόντων 

που παράγεται από τους ανταγωνιστές. 

Οι καθοδικές επιχειρήσεις έχουν ένα κόστος παραγωγής tb για την µετατροπή µιας 

µονάδας πρώτης ύλης σε µια µονάδα τελικού προϊόντος. Επίσης, µια τυπική 

καθοδική επιχείρηση αντιµετωπίζει άλλους δύο τύπους µεταβλητού κόστους. 

Πρώτον το κόστος που προέρχεται από την προµήθεια των πρώτων υλών, κάθε 

µονάδα των οποίων χρεώνεται µε τιµή w από τις ανοδικές επιχειρήσεις 

(προµηθευτές). ∆εύτερον την προµήθεια ανά ποσότητα πρώτης ύλης που 

αγοράζουν (zb), η οποία επιβάλλεται από τον ενδιάµεσο. Οι αγοραστές επίσης 

αντιµετωπίζουν και κάποια σταθερά κόστη. Πρόκειται για τη συνδροµή εισόδου pb, 

η οποία επιβάλλεται από τον ενδιάµεσο και το κόστος σύνδεσης (connection cost), 

fb. Ως κόστος σύνδεσης µπορεί να θεωρηθεί η επένδυση σε νέα τεχνολογία ή/ και 

το κόστος αναπροσαρµογής των επιχειρηµατικών διαδικασιών που απαιτούνται 

ώστε οι αγοραστές να είναι σε θέση να πραγµατοποιούν ηλεκτρονικές συναλλαγές 

µέσω της ηλεκτρονικής αγοράς. 

Με βάση όλα τα παραπάνω, η συνάρτηση κερδών για κάθε αγοραστή είναι:  

Πi = - pb - fb + qi  Ha - qi - g Q-i - w - zb - tbL  (3.1) 

Όλες οι ανοδικές επιχειρήσεις (προµηθευτές) ανταγωνίζονται καθορίζοντας 

ταυτόχρονα και ανεξάρτητα τις ποσότητες των πρώτων υλών που παράγουν 

(ανταγωνισµός Cournot). Με την παραδοχή της µετατροπής µια µονάδα πρώτης 

ύλης σε µια µονάδα τελικού προϊόντος, η συνολική ποσότητα των τελικών 

προϊόντων (Q ) είναι ίση µε τη συνολική ποσότητα της παραγόµενης πρώτης ύλης 

(Χ). Κάθε προµηθευτής j  ( snj  ..., 2, ,1= ) παράγει και πουλάει ποσότητα πρώτων 

υλών jx . Γίνεται η υπόθεση ότι κάθε προµηθευτής αντιµετωπίζει δύο τύπους 

µεταβλητού κόστους: την προµήθεια  zs και το κόστος παραγωγής ts για κάθε 

µονάδα πρώτης ύλης που παράγει (πουλά). Όπως και στην περίπτωση των 

αγοραστών, οι προµηθευτές στην ηλεκτρονική αγορά αντιµετωπίζουν ένα σταθερό 

κόστος εισόδου στην αγορά sp  και το σταθερό κόστος σύνδεσης, fs. Έτσι, τα 

κέρδη για κάθε ανοδική επιχείρηση j στην ηλεκτρονική αγορά δίνεται από τη 
σχέση: 

Π j = - ps - fs + x j H w - zs - ts L  (3.2) 

Τέλος, ο ενδιάµεσος αποκοµίζει έσοδα από τους αγοραστές και στους προµηθευτές 

που συµµετέχουν στην ηλεκτρονική αγορά µε την επιβολή συνδροµής εισόδου 

bp και sp  και προµηθειών bz και sz για κάθε µονάδα πρώτης ύλης που 

ανταλλάσσεται στην αγορά. Υποθέτοντας αµελητέο (µηδενικό) κόστος συντήρησης 

για τη λειτουργία της ηλεκτρονικής αγοράς, η συνάρτηση κερδών του ενδιάµεσου 

είναι:  
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ΠI = pb nb + ps ns + X H zb + zs L  (3.3) 

όπου Χ είναι η συνολική ποσότητα προϊόντων που ανταλλάσσεται στην 

ηλεκτρονική αγορά και ( bz + sz ) το άθροισµα των προµηθειών που επιβάλλονται 

στους αγοραστές και τους προµηθευτές. 

Υιοθετούµε ένα παίγνιο τεσσάρων σταδίων. Συγκεκριµένα, η ακολουθία των 

γεγονότων έχει ως εξής: 

Στάδιο 1: Ο ενδιάµεσος καθορίζει τις τιµές των συνδροµών εισόδου ( bp  και sp ) 

και των προµηθειών ( bz και sz ) για τους αγοραστές και τους προµηθευτές που 

συµµετέχουν στην ηλεκτρονική αγορά. Αν του επιτρέπεται καθορίζει και τον 

αριθµό των αγοραστών και των προµηθευτών που συµµετέχουν στην αγορά. Οι 

τιµές που επιβάλλει ο ενδιάµεσος αποτελούν δηµόσια πληροφορία (public 

information) και όλες οι ανοδικές και καθοδικές επιχειρήσεις έχουν πλήρη 

πληροφόρηση για τις τιµολογιακές αποφάσεις του ενδιάµεσου.  

Στάδιο 2: Οι αγοραστές και οι προµηθευτές εισέρχονται στην ηλεκτρονική αγορά 

έως ότου τα κέρδη τους να είναι µηδενικά (free entrance condition ή zero profit 

condition). 

Στάδιο 3: Όλοι οι προµηθευτές πρώτων υλών ανταγωνίζονται στην ανοδική 

αγορά και καθορίζουν τις ποσότητες των προϊόντων που θα παράγουν ταυτόχρονα 

και ανεξάρτητα. 

Στάδιο 4: Όλοι οι αγοραστές προµηθεύονται πρώτες ύλες και τις µετατρέπουν σε 

τελικά προϊόντα, ανταγωνιζόµενοι στην καθοδική αγορά µε τον ταυτόχρονο και 

ανεξάρτητο καθορισµό των ποσοτήτων των τελικών προϊόντων που θα παράγουν. 

Στη συνέχεια χρησιµοποιείται η έννοια της τέλειας ισορροπίας (κατά Nash) για τα 

υποπαίγνια και το παίγνιο επιλύεται µε τη µέθοδο της οπισθογενούς επαγωγής. 

 

 

3.4. Ανάλυση 

 

3.4.1. Στρατηγικές αποφάσεις για τις ανοδικές και τις καθοδικές 

επιχειρήσεις 

Στο τελευταίο στάδιο του παιγνίου, κάθε καθοδική επιχείρηση (αγοραστής) 

λαµβάνοντας υπόψη τη συνολική ποσότητα που παράγουν οι ανταγωνιστές της 
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στην αγορά Q-i, την τιµή µονάδος w των πρώτων υλών, το κόστος παραγωγής tb 

και το κόστος σύνδεσης fb, επιλέγει την ποσότητα τελικών προϊόντων που θα 

παράγει iq  για να µεγιστοποιήσει τα κέρδη της που δίνονται στη σχέση 3.1. 

Η εφαρµογή συνθηκών πρώτης τάξης (first order conditions) για το πρόβληµα 

µεγιστοποίησης των κερδών ενός αγοραστή, οδηγεί στο παρακάτω αποτέλεσµα: 

qi
* =

a- w- zb - tb
2- g + g nb  

(3.4) 

Λόγω της συµµετρίας, αθροίζοντας το αποτέλεσµα της εξίσωσης (3.4) προκύπτει η 

συνολική ποσότητα τελικών προϊόντων στη βιοµηχανία 

Q =
nb H a- w- zb - tbL

2 + g H nb - 1L  
(3.5) 

ενώ η αντικατάσταση των εξισώσεων (3.4) και (3.5) στην εξ.(3.1) δίνει τα κέρδη 

κάθε καθοδικής επιχείρησης8: 

Πi
* = - pb - fb +

H a - w - zb - tb L2

H2 + g Hnb - 1L L2
 

(3.6) 

Από τις παραπάνω εκφράσεις γίνεται εµφανές ότι η ποσότητα (qi=Q/nb) και τα 

κέρδη κάθε καθοδικής επιχείρησης i  µειώνονται µε τον αριθµό των αγοραστών 

στην ηλεκτρονική αγορά, την τιµή της πρώτης ύλης, τα κόστη παραγωγής και τις 

προµήθειες που επιβάλλει ο ενδιάµεσος. Αντιστρέφοντας την εξ.(3.5), προκύπτει η 

τιµή των πρώτων υλών w  ως συνάρτηση της ολικής ποσότητας τελικών 

προϊόντων Q.  

w =
anb - H 2 - g L Q- nb H tb + g Q+ zb L

nb  
(3.7) 

Στο τρίτο στάδιο του παιγνίου, όλες οι ανοδικές επιχειρήσεις (προµηθευτές) 

ανταγωνίζονται ορίζοντας το επίπεδο της ποσότητας πρώτων υλών που παράγουν 

ταυτόχρονα και ανεξάρτητα (ανταγωνισµός Cournot). Λόγω της µετατροπής µιας 

µονάδας πρώτης ύλης σε µια µονάδα τελικού προϊόντος από τους αγοραστές, η 

συνολική ποσότητα τελικών προϊόντων ( Q ) είναι ίση µε τη συνολική ποσότητα 

πρώτων υλών ( X ) και έτσι η συνάρτηση 3.7. εκφράζει την αντίστροφη 

συνάρτηση ζήτησης που αντιµετωπίζουν οι προµηθευτές. Με δεδοµένη τη 

συνολική ποσότητα πρώτων υλών X  και την τιµή έκαστης µονάδας w , κάθε 

προµηθευτής στην ηλεκτρονική αγορά επιλέγει να παράγει ποσότητα πρώτων 

υλών jx  ώστε να µεγιστοποιήσει τα κέρδη του (εξ. 3.2). Οι συνθήκες πρώτης 

                                                 
8 Υποθέτουµε ότι το a είναι αρκετά µεγάλο ώστε a > w + zb + tb. 
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τάξεως στην εξ. 3.2 οδηγούν στο ότι στη συµµετρική ισορροπία Cournot, κάθε 

προµηθευτής j  παράγει ποσότητα πρώτης ύλης:  

xj =
nb H a - tb - ts - zb - zs L
H 2 + g H nb - 1L L H 1+ ns L  

(3.8) 

όπου γίνεται η υπόθεση ότι το α είναι αρκετά µεγάλο ώστε να ισχύει a ≥ tb + ts + zb 
+ zs. Έτσι, η συνολική ποσότητα των πρώτων υλών και κατ’ επέκταση η συνολική 

ποσότητα προϊόντων που διακινείται στην ηλεκτρονική αγορά, είναι ίση µε:  

X  Hnb, ns , zb , zsL = Q Hnb, ns , zb , zs L =
nb ns H a - tb - ts - zb - zs L
H 2 + g Hnb - 1L L H 1+ ns L  

(3.9) 

Η εξ.(3.9) δείχνει ότι η συνολική ποσότητα προϊόντων που διακινείται στην 

ηλεκτρονική αγορά ( Q ) αυξάνει µε τον αριθµό των προµηθευτών και των 

αγοραστών, ενώ µειώνεται µε τις προµήθειες που επιβάλλει ο ενδιάµεσος, το 

βαθµό διαφοροποίησης των τελικών προϊόντων και τα κόστη παραγωγής για όλες 

τις επιχειρήσεις. Παρόλα αυτά η ποσότητα Q  είναι ανεξάρτητη από τις τιµές 

εισόδου bp  και sp . 

Αντικαθιστώντας την εξ.(3.9) στις εξ.(3.6) και (3.5), και τις εξ.(3.8) και (3.6) στην 

εξ.(3.7), τα κέρδη των επιχειρήσεων από τις δύο πλευρές της αγοράς στην 

ισορροπία γίνονται:  

Για τους 
αγοραστές 

Πb
i
*

= - pb - fb +
ns

2 H a - tb - ts - zb - zsL2

H1 + nsL2  H2 + g Hnb - 1L L2
 (3.10a) 

 

Για τους 
προµηθευτές 

Πs
j

* = - ps - fs +
nb H a - tb - ts - zb - zs L2

H1 + ns L2 H2 + g Hnb - 1L L  (3.10b) 

 

Οι εκφράσεις (3.10) οδηγούν στα επόµενα λήµµατα. 

 

Λήµµα 3.1: Άµεσες και έµµεσες εξωτερικότητες δικτύου υπάρχουν και για τις δύο 

πλευρές της αγοράς που συµµετέχουν στην ηλεκτρονική πλατφόρµα. 

Απόδειξη: Από τις εξ. (3.10) φαίνεται η ύπαρξη έµµεσων εξωτερικοτήτων δικτύου, 

καθώς τα κέρδη των καθοδικών (ανοδικών) επιχειρήσεων αυξάνουν µε τον αριθµό 

των ανοδικών (καθοδικών επιχειρήσεων): 

Πb
i

* Hnb , nsL < Πb
i

* Hnb , ns + 1L  
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Αντιθέτως, τα κέρδη των επιχειρήσεων της µιας πλευράς (π.χ. των αγοραστών) 

µειώνονται όσο ο αριθµός των επιχειρήσεων σε αυτή την πλευρά αυξάνεται: 

Πb
i

* Hnb , nsL > Πb
i

* Hnb + 1, nsL  

Το τελευταίο αποδεικνύει την ύπαρξη άµεσων (ή ανταγωνιστικών ή αρνητικών) 

εξωτερικοτήτων δικτύου. Τα ευρήµατα στο Λήµµα 1 είναι συµβατά µε την 

υπάρχουσα βιβλιογραφία στις ηλεκτρονικές αγορές και τις δίπλευρες αγορές (π.χ. 

Sulzle, 2005). 

□ 

 

Λήµµα 3.2: Η κατανοµή (price allocation) των προµηθειών ανά ποσότητα που 

επιβάλλει ο ενδιάµεσος σε αγοραστές και προµηθευτές δεν επηρεάζει 

τη δοµή της βιοµηχανίας. 

Απόδειξη: Οι εξ. (3.9) και (3.10) δείχνουν ότι τα κέρδη των επιχειρήσεων, όπως 

και η συναλλασσόµενη ποσότητα στην ηλεκτρονική αγορά, εξαρτώνται από το 

συνολικό επίπεδο τιµών (aggregate level) των προµηθειών (zb + zs) και όχι από 

την κατανοµή των τιµών (price allocation), δηλαδή από τις τιµές των zb και zs 

ξεχωριστά. 

□ 

Σύµφωνα µε τους Rochet and Tirole (2004) το εύρηµα στο Λήµµα 3.2 δεν ορίζει 

µια δίπλευρη αγορά, καθώς σύµφωνα µε τον ορισµό τους σε µια δίπλευρη αγορά η 

ποσότητα που συναλλάσσεται εξαρτάται τόσο από το συνολικό επίπεδο τιµών, όσο 

και από την κατανοµή των τιµών. Το εύρηµα στο Λήµµα 3.2 έρχεται σε συµφωνία 

και µε τους Belleflamme and Toulemonde (2004) οι οποίοι δηλώνουν ότι “η 

ηλεκτρονική αγορά είναι µιας πλευράς (one-sided) από την άποψη των 

εξωτερικοτήτων χρήσης (usage externalities)” ή µε άλλα λόγια “οι συνδροµές 

χρήσεις είναι ουδέτερες” σε αυτό το υπόδειγµα. Οι εξ.3.10 επίσης φανερώνουν την 

αρνητική σχέση µεταξύ της συνολικής τιµής των προµηθειών και των κερδών των 

επιχειρήσεων. 

Επιπλέον, από τις εξ.(3.9) και (3.10) προκύπτει το συµπέρασµα ότι µόνο το 

άθροισµα από τα οριακά κόστη παραγωγής (tb + ts) και όχι ξεχωριστά κάθε οριακό 

κόστος παραγωγής για τους αγοραστές και τους προµηθευτές (tb ή  ts) επηρεάζουν 

τα κέρδη των επιχειρήσεων στην ισορροπία. Το γεγονός αυτό σε συνδυασµό µε το 

εύρηµα στο Λήµµα 3.2 µας επιτρέπει να απλοποιήσουµε την ακόλουθη ανάλυση, 

θέτοντας µε z το άθροισµα των προµηθειών ανά ποσότητα (z = zb + zs) και µε t το 
άθροισµα από τα οριακά κόστη παραγωγής για του αγοραστές και τους 

προµηθευτές (t = tb + ts).  
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3.4.2. Στρατηγικές αποφάσεις για τον ενδιάµεσο 

Στο δεύτερο στάδιο του παιγνίου, οι καθοδικές και οι ανοδικές επιχειρήσεις 

εισέρχονται στην ηλεκτρονικής αγορά µέχρι τα κέρδη τους να γίνουν µηδέν, 

σύµφωνα µε τη συνθήκη ελεύθερης εισόδου (free entrance condition) ή συνθήκη 

µηδενικών κερδών (zero profit condition). Ως µονοπωλητής που προσφέρει τη 

µοναδική πλατφόρµα συναλλαγών, ο ενδιάµεσος µπορεί να αποκοµίσει όλο το 

πλεόνασµα (surplus) των επιχειρήσεων που συµµετέχουν στην ηλεκτρονική αγορά. 

Αυτό το γεγονός υποδηλώνει ότι οι συνδροµές εισόδου και οι προµήθειες µπορούν 

να είναι τέτοιες ώστε να ικανοποιείται η συνθήκη του µηδενικού κέρδους9. Με 

βάση τη συνθήκη αυτή θα µπορούσε να καθορισθεί είτε ο αριθµός των ανοδικών/ 

καθοδικών επιχειρήσεων στην ισορροπία, είτε ισοδύναµα οι τιµή ενός από τα 

τιµολογιακά εργαλεία του ενδιάµεσου. Εδώ επιλέγεται η δεύτερη επιλογή και 

συγκεκριµένα ο καθορισµός των µέγιστων τιµών για τις συνδροµές εισόδου. Με 

τον τρόπο αυτό στο επόµενο στάδιο του παιγνίου από τη µεγιστοποίηση της 

συνάρτησης κερδών του ενδιάµεσου θα καθορισθούν οι προµήθειες ανά 

συναλλασσόµενη ποσότητα είτε στη περίπτωση που ο ενδιάµεσος δέχεται 

εξωγενώς τον αριθµό των προµηθευτών/ αγοραστών (Περίπτωση 1), είτε στην 

περίπτωση που µπορεί να ορίσει εκείνος των αριθµό των επιχειρήσεων που θα 

εισέλθουν στην ηλεκτρονική αγορά (Περίπτωση 2 όπου οι µεταβλητές nb και ns 

ορίζονται ενδογενώς). 

Για τους αγοραστές η συνθήκη µηδενικού κέρδους (Πb
i
* = 0) οδηγεί στην 

ακόλουθη τιµή για τη συνδροµή εισόδου:  

pb Hnb , ns , zL = - fb +
ns

2 H a - t - z L2

H1 + ns L2 H2 + g Hnb - 1L L2
 

(3.11) 

Με τον ίδιο τρόπο, η συνθήκη µηδενικού κέρδους (Πs
j
* = 0) οδηγεί στην ακόλουθη 

τιµή για τη συνδροµή εισόδου των προµηθευτών:  

ps Hnb , ns , zL = - fs +
nb H a - t - z L2

H1 + ns L2 H2 + g Hnb - 1L L  
(3.12) 

                                                 
9 Η συνθήκη µηδενικού κέρδους χρησιµοποιείται όταν υπάρχει µονοπωλιακή δύναµη στις 
κάθετοποιηµένες σχέσεις (vertical relationships). Εδώ ο ενδιάµεσος είναι ιδιοκτήτης της 
µοναδικής πλατφόρµας συναλλαγών για τους αγοραστές και τους προµηθευτές και µπορεί να 
τους αποσπάσει όλο το πλεόνασµα που δηµιουργούν. Αντί για µηδενικά κέρδη ο ενδιάµεσος 
θα µπορούσε να επιτρέψει στις επιχειρήσεις να έχουν κέρδη ίσα µε µια σταθερή θετική τιµή k. 
Η ανάλυση στην τελευταία περίπτωση οδηγεί στα ίδια ευρήµατα όπως στην περίπτωση της 
συνθήκης µηδενικού κέρδους. 
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Όπως εύκολα φαίνεται από τις παραπάνω εξισώσεις, προκύπτουν τα 

συµπεράσµατα που αναφέρονται στο ακόλουθο Λήµµα. 

Λήµµα 3.3: α) Η συνδροµή εισόδου που επιβάλλεται στη µια πλευρά της αγοράς 

εξαρτάται όχι µόνο από τον αριθµό των επιχειρήσεων σε αυτή την 

πλευρά, αλλά και από τον αριθµό τον επιχειρήσεων στην άλλη πλευρά 

της αγοράς (λόγω εξωτερικοτήτων δικτύου). 

β) Υπάρχει αρνητική σχέση ανάµεσα στις προµήθειες ανά ποσότητα 

και στις συνδροµές εισόδου που επιβάλλει ο ενδιάµεσος στην ίδια 

πλευρά της αγοράς. 

 

3.4.2.1 Περίπτωση 1: Ο ενδιάµεσος δεν µπορεί να καθορίσει τον αριθµό 

των επιχειρήσεων στην αγορά. 

Ο ενδιάµεσος λαµβάνει εξωγενώς τον αριθµό των αγοραστών και των 

προµηθευτών και µεγιστοποιεί τα κέρδη του επιλέγοντας την τιµή για τις 

προµήθειες ανά συναλλασσόµενη ποσότητα για τις επιχειρήσεις που συµµετέχουν 

στην ηλεκτρονική αγορά. Η συνάρτηση κερδών του ενδιάµεσου δίνεται από την 

εξίσωση: 

ΠI = pb Hnb , ns , zL nb + ps Hnb , ns , zL ns + X Hnb , ns , zL z  (3.13) 

Αυτή η συνάρτηση κερδών αποτελείται από δύο τµήµατα. Το πρώτο αναφέρεται 

στα έσοδα που αποκοµίζει ο ενδιάµεσος από την συµµετοχή των επιχειρήσεων 

στην ηλεκτρονική αγορά (έσοδα συµµετοχής) και εκφράζεται από το άθροισµα 

pb(nb, ns, z) nb + ps(nb, ns, z) ns. Το δεύτερο τµήµα στην εξ.(3.13), δηλ. το γινόµενο 

X(nb, ns, z) z, αναπαριστά τα έσοδα που προέρχονται από τις προµήθειες των 
ποσοτήτων (έσοδα από ποσότητα). Το γινόµενο αυτό προκύπτει έτσι καθώς κάθε 

µονάδα πρώτης ύλης που ανταλλάσσεται στην ηλεκτρονική αγορά τιµολογείται µε 

zb και zs από τον ενδιάµεσο, δηλ. χρεώνεται µε z. 

Αντικαθιστώντας τις εξισώσεις (3.9), (3.11) και (3.12) στην εξ.(3.13) και 

εφαρµόζοντας συνθήκες πρώτης τάξης, η τιµή στην ισορροπία για τη συνολική 

προµήθεια ανά ποσότητα δίνεται από τη σχέση:  

z * =
H-2 + g Hnb - 1L Hns - 1LL H a - t L

2 H 1 + g Hnb - 1L L ns  
(3.14) 

Στην περίπτωση που ο αριθµός των επιχειρήσεων (nb, ns) είναι δεδοµένος και 

λαµβάνοντας υπόψη την τιµή ισορροπίας για το z, από τις εξισώσεις (3.9), (3.11) 
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και (3.13) προκύπτουν οι τιµές ισορροπίας για τις συνδροµές εισόδου των 

αγοραστών και των προµηθευτών, τα κέρδη του ενδιάµεσου και τη συνολική 

ποσότητα που ανταλλάσσεται στην αγορά:  

pb
* = - fb +

ns
2  H a - t L2

4 H1 + g Hnb - 1L L2
 

(3.15) 

 

ps
* = - fs +

H2 + g Hnb - 1L L nb H a - t L2

4 H1 + g Hnb - 1L L2 ns
2

 
(3.16) 

 

ΠI * = - H fb nb + fs ns L +
nb H a - t L2

4 H 1 + g Hnb - 1L L  
(3.17) 

 

Q* = X * =
nb H a - t L

2 H1 + g Hnb - 1L L  
(3.18) 

 

Οι σχέσεις (3.15)-(3.18) επιτρέπουν την ανάδειξη των ακόλουθων Προτάσεων. 

 

Πρόταση 3.1: Υπάρχει µια κρίσιµη αναλογία του nb, ως συνάρτηση του ns που 

δίνεται από τη σχέση 

nb
min =

2
g Hns - 1L

- 1
 

(3.19) 

τέτοια ώστε ο ενδιάµεσος να µπορεί να επιβάλλει θετικό επίπεδο 

συνολικών προµηθειών ανά ποσότητα στους αγοραστές και τους 

προµηθευτές στην ηλεκτρονική αγορά. 

Απόδειξη: Η εξ.(3.14) είναι πάντα θετική για κάθε αριθµό προµηθευτών και 

αγοραστών που ικανοποιεί την ανισότητα nb > nb
min, για κάθε γ, 0 ≤ γ ≤ 1 και (a – t) 

>0.  

□ 
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Πρόταση 3.2: Για κάθε δοµή µιας δίπλευρης Β2Β αγοράς, για την οποία ο αριθµός 

των συµµετεχόντων είναι µέχρι: 

nb
max =

a - 2 è!!!!!!!fb H 1 - g L - t

2è!!!!!!!fb g  (3.20) 

ns
max =

"##################################a + 2 è!!!!!!!fb - t "#######################################################a - 2 è!!!!!!!fb H 1 - g L - t

2è!!!!!!g è!!!!!!fs  
(3.21) 

Ο ιδιοκτήτης της ηλεκτρονικής αγοράς µπορεί να ακολουθήσει 

τιµολογιακή πολιτική η οποία περιλαµβάνει και συνδροµές εισόδου 

και προµήθειες ανά συναλλασσόµενη ποσότητα. Σε δίπλευρες Β2Β 

αγορές όπου ο αριθµός των παιχτών είναι µεγαλύτερος από nb
max 

ή/και ns
max ο ενδιάµεσος πρέπει να επιχορηγήσει µια ή και τις δύο 

πλευρές της αγοράς. 

Απόδειξη: Με δεδοµένο ότι 0 ≤ γ ≤ 1 και a, fb, fs, t >0, από τις εξ.(3.15)-(3.16) οι 

συνδροµές εισόδου για τους αγοραστές pb* είναι πάντα θετική όταν nb < nb
max, ενώ 

οι συνδροµές εισόδου των προµηθευτών ps* είναι θετικές αν 
ns §

è!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!2 + g H nb - 1 L è!!!!!!!nb H a - t L
2 H 1 + g H nb - 1 L L è!!!!!!fs  

Αντικαθιστώντας το nb
max στην παραπάνω ανισότητα προκύπτει ότι για κάθε ns < 

ns
max η τιµή της ps* είναι πάντα θετική. 

Επιπλέον, εύκολα αποδεικνύεται ότι για κάθε 0 ≤ γ ≤ 1 , a, fb, fs, t >0, (a – t) >0, και 

για κάθε nb, ns ∈N, ο ελάχιστος αριθµός αγοραστών για z θετικό είναι πάντα 
µικρότερος από nb

max (nb
min < nb

max). Έτσι γενικά µε δεδοµένες τις εξ.(3.20)-(3.21): 

pb
*  Hnb , ns , g L > 0  

ps
*  Hnb , ns , g L > 0  

z* Hnb , ns , g L > 0  
ΠI *  Hnb , ns , g L > 0  

∀ nb < nb
max , ns < ns

max , 

γ ∈ (0, 1], 

a, fb, fs, t >0 

□ 

 

Στην ουσία, η τελευταία Πρόταση ισχύει για κάθε βιοµηχανία όπου οι επιχειρήσεις 

κινούνται προς τις ηλεκτρονικές συναλλαγές, αντιµετωπίζουν κόστη σύνδεσης και 

χρειάζονται έναν ενδιάµεσο για να πραγµατοποιήσουν τις συναλλαγές τους. Αυτό 

αποδεικνύεται αν αναλογιστεί κανείς την περίπτωση όπου δεν επιβάλλονται 

συνδροµές εισόδου. Σε µια τέτοια περίπτωση ο µέγιστος αριθµός των ανοδικών και 
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των καθοδικών επιχειρήσεων στην αγορά θα δίνονταν από τα nb
max και ns

max 
αντίστοιχα. Με άλλα λόγια, σε κάθε βιοµηχανία µε nb < nb

max και ns < ns
max, ο 

ενδιάµεσος µπορεί πάντα να ακολουθήσει µια τιµολογιακή πολιτική που 

περιλαµβάνει τόσο συνδροµές εισόδου όσο και προµήθειές ανά ποσότητες10. Η 

Πρόταση 3.2. επίσης υποστηρίζει τα εµπειρικά δεδοµένα, καθώς οι περισσότερες 

ηλεκτρονικές αγορές έχουν έσοδα τόσο από συνδροµές εισόδου όσο και από 

προµήθειες χρήσης (ανά ποσότητες ή ανά συναλλαγές).  

Από το συνδυασµός της Πρότασης 3.2 µε το Λήµµα 3.3. προκύπτει ένα σηµαντικό 

εύρηµα. Η αρνητική σχέση ανάµεσα στις συνδροµές εισόδου και τις προµήθειές 

ανά ποσότητα που επιβάλλονται από τον ενδιάµεσο, φανερώνουν ότι ο ενδιάµεσος 

αντιµετωπίζει ένα δίληµµα (trade-off) για τη χρήση αυτών των δυο τιµολογιακών 

εργαλείων, καθώς δεν µπορεί να επιβάλλει υψηλές τιµές και για τα δύο. Το εύρηµα 

αυτό είναι κατά κάποιο τρόπο αντίθετο µε την κοινή λογική, σύµφωνα µε την 

οποία ένας ενδιάµεσος που κατέχει το µονοπώλιο στη πλατφόρµα συναλλαγών θα 

µπορούσε να χρεώσει πολύ υψηλές τιµές για τις συνδροµές εισόδου και τις 

προµήθειες ανεξάρτητα από τις συνθήκες στην αγορά. 

Οι πολιτικές επιδοτήσεων των ενδιάµεσων που παρατηρούνται µερικές φορές στην 

πραγµατική αγορά, µπορούν επίσης να εξηγηθούν στο παρόν υπόδειγµα. Έστω 

ένας ενδιάµεσος ο οποίος δηµιουργεί µια ηλεκτρονική αγορά σε µια υφιστάµενη 

Β2Β αγορά και του επιβάλλεται από έναν ρυθµιστή ή την πολιτική αρχή να 

προσφέρει τις υπηρεσίες του σε όλες τις επιχειρήσεις που λειτουργούν στην 

βιοµηχανία (δηλαδή ο αριθµός των επιχειρήσεων µένει αµετάβλητος). Η Πρόταση 

3.2. φανερώνει ότι ο µέγιστος αριθµός ανοδικών και καθοδικών επιχειρήσεων 

(nb
max, ns

max) για τις οποίες επιτρέπονται θετικές συνδροµές εισόδου και δεν 

απαιτείται επιδότηση, µειώνεται µε βάση κάποια χαρακτηριστικά της αγοράς, όπως 

το κόστος σύνδεσης τα κόστη παραγωγής και τον βαθµό διαφοροποίησης των 

προϊόντων στην καθοδική αγορά. Υψηλές τιµές για αυτές τις παραµέτρους 

µειώνουν τα nb
max και ns

max και κατά συνέπεια οδηγούν σε αρνητικές τιµές των pb 
και ps, δηλαδή σε κάποιο είδος επιδότησης µιας ή και των δύο πλευρών της αγοράς. 

Για παράδειγµα, ο ενδιάµεσος προτιµά να λειτουργεί την ηλεκτρονική του 

πλατφόρµα σε αγορές που είναι ώριµες στο ηλεκτρονικό επιχειρείν, όπου οι 

επιχειρήσεις έχουν ήδη την τεχνογνωσία και την τεχνολογία να υποστηρίξουν 

ηλεκτρονικές Β2Β συναλλαγές (µικρά κόστη σύνδεσης). Σε αντίθετη περίπτωση, 

όπως στις περιπτώσεις Β2Β αγορών µε επιχειρήσεις περισσότερες από nb
max και 

ns
max και χαµηλή ετοιµότητα για ηλεκτρονικό επιχειρείν (low e-readiness), ο 

ενδιάµεσος δεν µπορεί να χρεώσει θετικές συνδροµές εισόδου και προτιµά να 

επιδοτήσει µια ή και τις δύο πλευρές της αγοράς. Το επίπεδο της επιδότησης σε 

                                                 
10 Of course, the setting in the present model, where the intermediary have monopoly power, 
enhances a finding like this. However, the empirical evidence shows that monopoly power 
exists in many B2B e-marketplaces in most industries.   
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αυτές τις περιπτώσεις δίνεται από τις απόλυτες τιµές των εξισώσεων (3.15) και 

(3.16). Η παραπάνω ανάλυση συνοψίζεται στην ακόλουθη Πρόταση. 

 

Πρόταση 3.3: Αν ο αριθµός των επιχειρήσεων σε µια Β2Β αγορά είναι µεγάλος, ο 

ενδιάµεσος προτιµά να επιβάλλει µεγάλες προµήθειες ανά 

συναλλασσόµενη ποσότητα και µικρές συνδροµές εισόδου. Σε 

αγορές µε nb>nb
max και/ ή ns>ns

max προτιµά να επιδοτεί την 
συµµετοχή µερικών ή όλων των επιχειρήσεων. 

Απόδειξη: Σύµφωνα µε την Πρόταση 3.2, οι συνδροµές εισόδου για τους 

αγοραστές και τους προµηθευτές µειώνονται µε την αύξηση του αριθµού των 

επιχειρήσεων και γίνονται µηδέν όταν nb=nb
max και ns=ns

max. Για nb > nb
max και/ ή ns 

> ns
max , oi τιµές των συνδροµών εισόδου είναι αρνητικές και οι απόλυτες τιµές 

τους δίνουν το επίπεδο επιδότησης σε κάθε πλευρά της αγοράς. 

Ceteris paribus, η τιµή στην ισορροπία για τις συνολικές προµήθειες z αυξάνεται 
πάντα µε τον αριθµό των συµµετεχόντων στην αγορά: 

∑ z*

∑nb

,
∑ z*

∑ns

> 0
 

Τα κέρδη του ενδιάµεσου όταν nb=nb
max και ns=ns

max παραµένουν θετικά (ΠΙ*(nb
max , 

ns
max)>0) αν και οι συνδροµές είναι µηδενικές (pb=ps=0). Όταν nb > nb

max και ns > 
ns

max , τα κέρδη του ενδιάµεσου µειώνονται µε τον αριθµό των αγοραστών και των 

προµηθευτών: 

ΠI *  Hnb
max , ns

maxL > ΠI * Hnb
max + k1 , ns

max + k2 L  

όπου k1, k2 ∈N. Σηµειώνεται ότι ο ενδιάµεσος έχει µηδενικά κέρδη όταν η αναλογία 

αγοραστών και προµηθευτών στην αγορά είναι: 

ΠI * = 0 Ø ns = nb
H a - t L2

4 H 1 + g Hnb - 1L L fs
-

fb
fs  

□ 

Η Πρόταση 3.3 είναι πολύ σηµαντική καθώς περιγράφει τον τρόπο µε τον οποίο ο 

ενδιάµεσος χρησιµοποιεί τα εργαλεία τιµολόγησης που διαθέτει σε δι-επίπεδες 

βιοµηχανίες µε διαφορετικό αριθµό επιχειρήσεων. Όταν ο αριθµός των 

επιχειρήσεων είναι µεγάλος και από τις δύο πλευρές της βιοµηχανίας, ο ενδιάµεσος 

ακολουθεί µια τιµολογιακή πολιτική µε αµελητέες συνδροµές εισόδου για όλες τις 

επιχειρήσεις µε σκοπό να προσελκύσει ή να διατηρήσει τις επιχειρήσεις αυτές στην 
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ηλεκτρονική αγορά. Ο µεγαλύτερος αριθµός επιχειρήσεων αυξάνει την ποσότητα 

που συναλλάσσεται στην ηλεκτρονική αγορά και ο ενδιάµεσος αποκτά κέρδη 

επιβάλλοντας υψηλές προµήθειες για αυτήν την αυξηµένη ποσότητα. 

Η ακόλουθη Πρόταση αναφέρεται στην πολιτική τιµών του ενδιάµεσου σε σχέση µε 

το βαθµό διαφοροποίησης των προϊόντων στην καθοδική αγορά (γ). 

 

Πρόταση 3.4: Ο µεγαλύτερος ανταγωνισµός ανάµεσα στις καθοδικές επιχειρήσεις 

(αγοραστές), δηλαδή υψηλότερες τιµές για το γ, οδηγεί τον 
ενδιάµεσο σε επιβολή µικρότερων συνδροµών εισόδου και 

υψηλότερων προµηθειών και στις δυο πλευρές της αγοράς. Ισχυρός 

ανταγωνισµός ανάµεσα στις καθοδικές επιχειρήσεις επίσης µειώνει 

τα κέρδη του ενδιάµεσου. 

Απόδειξη: Ceteris paribus, µπορεί εύκολα να δειχθεί από τις εξ.(3.15)-(3.18) ότι 

για γ1 < γ2 : 

pb
*  Hnb , ns , g1 L > pb

* Hnb , ns , g2L  

ps
*  Hnb , ns , g1 L > ps

* Hnb , ns , g2L  

z* Hnb , ns , g1L < z* Hnb , ns , g2L  

ΠI *  Hnb , ns , g1 L > ΠI * Hnb , ns , g2L  

□ 

Η ερµηνεία πίσω από αυτό το αποτέλεσµα µπορεί να είναι η εξής: όσο ο βαθµός 

διαφοροποίησης των προϊόντων στην καθοδική αγορά αυξάνεται, ο ανταγωνισµός 

των καθοδικών επιχειρήσεων γίνεται εντονότερος και οι παραγόµενες ποσότητες 

τελικών προϊόντων ανά επιχείρηση µειώνονται. Από την άλλη πλευρά, ο 

ανταγωνισµός µεταξύ των καθοδικών επιχειρήσεων µειώνει επίσης και την 

ποσότητα πρώτων υλών και την συνολική ποσότητα που ανταλλάσσεται στην 

ηλεκτρονική αγορά (βλ. Q* στην εξ.(3.18)). Κατά συνέπεια, τα κέρδη των 

αγοραστών και των προµηθευτών µειώνονται και η αντίδραση του ενδιάµεσου 

είναι να ορίσει µικρές συνδροµές εισόδου (ακόµη και να επιδοτήσει τη συµµετοχή 

αν τα fb και fs είναι αρκετά µεγάλα) ώστε να κρατήσει σταθερό τον αριθµό των 

επιχειρήσεων στην ηλεκτρονική πλατφόρµα. Η Πρόταση 3.4. επίσης δηλώνει ότι σε 

λιγότερο διαφοροποιηµένες καθοδικές αγορές, ο ενδιάµεσος ορίζει υψηλές 

προµήθειες ανά συναλλασσόµενη ποσότητα µε στόχο να περιορίσει την απώλεια 

κερδών από τη µείωση των συνδροµών εισόδου. Πάντως, η µείωση των κερδών 

του ενδιάµεσου είναι αναπόφευκτη σε τέτοιες περιπτώσεις.  
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3.4.2.2 Περίπτωση 2: Ο ενδιάµεσος µπορεί να καθορίσει τον αριθµό των 

επιχειρήσεων στην αγορά. 

Όταν ο ενδιάµεσος έχει τη δυνατότητα να καθορίσει τον αριθµό των ανοδικών και 

των καθοδικών επιχειρήσεων στην αγορά, το πρώτο στάδιο του παιγνίου 

τροποποιείται σύµφωνα µε τα παρακάτω.  

Αντικαθιστώντας τις εξ.(3.11), (3.12) και (3.9), η συνάρτηση κερδών του 

ενδιάµεσου (εξ.(3.13)) γίνεται: 

ΠI = nb 
i

k
jjjj- fb +

ns
2  H a- t L2

4H1+ g Hnb - 1L L2

y

{
zzzz + ns  

i

k
jjjj- fs +

nb H a- t- z L2

H1+ ns L2 H2+ g Hnb - 1L L
y

{
zzzz +

nb ns H a- t- z L z
H 2 + g Hnb - 1L L H 1+ ns L  

Εφαρµόζοντας συνθήκες πρώτης τάξης, το αθροιστικό επίπεδο των προµηθειών 

ανά ποσότητα και ο αριθµός των ανοδικών και των καθοδικών επιχειρήσεων στην 

ισορροπία: 

z * = -
2 è!!!!!!!fb
è!!!!!!!!!!!!!!!!1 - g  

(3.22) 

 

nb
* =

è!!!!!!!!!!!!!!!!1 - g H a - t L
2 è!!!!!!!fb g

-
1 - g

g
 

(3.23) 

 

ns
* = 1  (3.24) 

 

Στη συνέχεια από τις εξισώσεις (3.9), (3.11) και (3.13) οι συνδροµές εισόδου για 

τους αγοραστές και τους προµηθευτές, τα κέρδη του ενδιάµεσου και η συνολική 

ποσότητα που ανταλλάσσεται στην ηλεκτρονική αγορά γίνονται: 

pb
* = fb

g

1 - g  
(3.25) 

 

ps
* = - fs +

H a - t L2 - 4 fb +
2 "### ## #fb g H a - t L

"# ## ## ## ## ###1 - g

4 g  

(3.26) 
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ΠI * = - fs +
I a - 2 è!!!!!!!fb  

è!!!!!!!!!!!!!!!!1 - g - t M2

4 g  
(3.27) 

 

Q* = X * =
a - 2 è!!!!!!!fb  è!!!!!!!!!!!!!!!!1 - g - t

2 g  
(3.28) 

 

Αυτές οι τιµές στην ισορροπία οδηγούν σε δύο σηµαντικά ευρήµατα τα οποία 

συνοψίζονται στις ακόλουθες Προτάσεις. 

 

Πρόταση 3.5α: Ένας µονοπωλητής ενδιάµεσος καθορίζει µια Β2Β δίπλευρη αγορά 

µε µια µόνο επιχείρηση στην πλευρά της προσφοράς και προσφέρει 

επιδοτήσεις για τη συναλλασσόµενη ποσότητα στην ηλεκτρονική 

αγορά. 

Απόδειξη: Από τις εξισώσεις (3.22) και (3.24) εύκολα αναδεικνύεται ότι z* < 0 
και ns* = 1. 

□ 

 

Είναι πραγµατικά πολύ ενδιαφέρον ότι ο ενδιάµεσος προτιµά µια µονοπωλιακή 

δοµή στην ανοδική αγορά. Η ερµηνεία για το γεγονός αυτό µπορεί να είναι η εξής: 

Έχοντας τη δυνατότητα να αποσπάσει όλο το πλεόνασµα από τις συµµετέχουσες 

επιχειρήσεις στην ηλεκτρονική αγορά λόγω της συνθήκης των µηδενικών κερδών, 

ο ενδιάµεσος προτιµά µικρό ανταγωνισµό στην ανοδική αγορά. Συγκεκριµένα 

προτιµά έναν µόνο προµηθευτή ο οποίος δηµιουργεί µεγάλο πλεόνασµα. Η εν 

δυνάµει αρνητική επίδραση της ύπαρξης ενός προµηθευτή-µονοπωλητή στον 

αριθµό των επιχειρήσεων στην άλλη πλευρά της αγοράς, δηλαδή η µείωση του 

αριθµού των καθοδικών επιχειρήσεων εξαιτίας εξωτερικοτήτων δικτύου, φαίνεται 

αµελητέα στο υπόδειγµα καθώς ισχύει η υπόθεση ότι ο ενδιάµεσος διαθέτει τη 

µόνη πλατφόρµα για τις συναλλαγές των επιχειρήσεων.  

Επιπρόσθετα, ο ενδιάµεσος µπορεί να αποσπάσει και ολόκληρο το πλεόνασµα που 

δηµιουργούν οι καθοδικές επιχειρήσεις ανεξάρτητα από τον µικρό ή µεγάλο αριθµό 

τους. Η εξ.(3.23) δείχνει ότι ο βέλτιστος αριθµός καθοδικών επιχειρήσεων για τον 

ενδιάµεσο εξαρτάται αρνητικά από την ένταση του ανταγωνισµού µεταξύ τους και 

τα κόστη σύνδεσης και παραγωγής (fb και t). Θετικά συνδέεται µόνο µε τη ζήτηση 
στην αγορά τελικών προϊόντων. Οι τελευταίες παρατηρήσεις συµφωνούν µε την 
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ανάλυση που έγινε στην παράγραφο 3.4.2.1. για την επίδραση διαφορετικών 

συνθηκών της αγοράς στις τιµές της ισορροπίας. 

Το δεύτερο εύρηµα στην Πρόταση 3.5α είναι η επιδότηση από τον ενδιάµεσο για 

την ποσότητα που διακινείται µέσω της ηλεκτρονικής αγοράς. Σε αντίθεση µε τις 

συνδροµές εισόδου, των οποίων οι αρνητικές τιµές χρησιµοποιούνται και 

ερµηνεύονται ως επιδοτήσεις, η βιβλιογραφία του ηλεκτρονικού εµπορίου και των 

δίπλευρων αγορών συνήθως δεν αναφέρεται σε αρνητικές προµήθειες χρήσης ή 

συναλλαγών. Παρόλα αυτά υπάρχουν εµπειρικά δεδοµένα στις δίπλευρες αγορές, 

όπως την αγορά των πιστωτικών καρτών, όπου τέτοιες προµήθειες 

χρησιµοποιούνται σαν µια µορφή επιδότησης. Για παράδειγµα, στην αγορά των 

πιστωτικών καρτών οι εκδότες των καρτών προσφέρουν στους χρήστες κάρτες µε 

µηδενική προµήθεια χρήσης ή συναλλαγών και/ ή κάποιες προσφορές (bonuses) 

(εκπτώσεις, επιστροφές χρηµάτων, κτλ) ανάλογα µε τη χρήση των καρτών. 

Επιπλέον, η φύση του Β2Β ηλεκτρονικού εµπορίου επιτρέπουν την ερµηνεία των 

αρνητικών προµηθειών ως επιδότηση ανά ποσότητα επειδή υπάρχουν πολλές 

ηλεκτρονικές υπηρεσίες που εξαρτώνται από το µέγεθος της συναλλασσόµενης 

ποσότητας και µπορούν να προσφερθούν δωρεάν (π.χ. υπηρεσίες εφοδιαστικής 

αλυσίδας, χρηµατοοικονοµικές υπηρεσίες, κ.ά.). 

Η επόµενη ερώτηση είναι γιατί ο ενδιάµεσος, παρόλο που εµφανίζεται ως 

µονοπωλητής, προτιµά να επιδοτεί την ποσότητα που διακινείται στην ηλεκτρονική 

του αγορά. Η απάντηση δίνεται στην επόµενη Πρόταση. 

 

Πρόταση 3.5β: Με στόχο να αποκτήσει τα βέλτιστα κέρδη χωρίς να επιδοτήσει 

την συναλλασσόµενη ποσότητα στην αγορά του, ένας µονοπωλητής 

ενδιάµεσος καθορίζει µια Β2Β δίπλευρη αγορά µε δύο επιχειρήσεις 

(ns* = 2) στην πλευρά της προσφοράς και επιβάλλει συνολικές 

προµήθειες και συνδροµές εισόδου για τους προµηθευτές που 

δίνονται από: 

zH2L
* =

H a - t L
4

-
2 è!!!!!!!fb
è!!!!!!!!!!!!!!!!1 - g  

(3.29a) 

 

ps H2L
* = - fs +

H a - t L2 - 4 fb +
2 "### ## #fb g H a - t L

"# ## ## ## ## ###1 - g

16 g  

(3.30a) 

Απόδειξη: Αντικαθιστώντας τις εξ.(3.11), (3.12) και (3.9), η συνάρτηση κερδών 

του ενδιάµεσου (εξ.(3.13)) γίνεται: 
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ΠI = nb 
i

k
jjjj- fb +

ns
2  H a- t L2

4H1+ g Hnb - 1L L2

y

{
zzzz + ns  

i

k
jjjj- fs +

nb H a- t- z L2

H1+ ns L2 H2+ g Hnb - 1L L
y

{
zzzz +

nb ns H a- t- z L z
H 2 + g Hnb - 1L L H 1+ ns L  

Εφαρµόζοντας συνθήκες πρώτης τάξης, το αθροιστικό επίπεδο των προµηθειών 

ανά ποσότητα και ο αριθµός των ανοδικών και των καθοδικών επιχειρήσεων στην 

ισορροπία: 

z * =
H ns - 1 L H a - t L

2 ns
-

2 è!!!!!!!fb
è!!!!!!!!!!!!!!!!1 - g  

(3.29b) 

 

nb
* =

è!!!!!!!!!!!!!!!!1 - g H a - t L
2 è!!!!!!!fb g

-
1 - g

g
 

 

Στη συνέχεια από τις εξισώσεις (3.9), (3.11) και (3.13) οι συνδροµές εισόδου για 

τους αγοραστές και τους προµηθευτές, τα κέρδη του ενδιάµεσου και η συνολική 

ποσότητα που ανταλλάσσεται στην ηλεκτρονική αγορά γίνονται: 

pb
* = fb

g

1 - g  
 

 

ps
* = - fs +

H a - t L2 - 4 fb +
2 "### ## #fb g H a - t L

"# ## ## ## ## ###1 - g

4 g  

(3.30b) 

 

ΠI * = - fs +
I a - 2 è!!!!!!!fb  

è!!!!!!!!!!!!!!!!1 - g - t M2

4 g  
(3.31) 

 

Q* = X * =
a - 2 è!!!!!!!fb  è!!!!!!!!!!!!!!!!1 - g - t

2 g  
 

Η εξ.(3.31) φανερώνει ότι τα κέρδη του ενδιάµεσου (ΠI*) µειώνεται µε την 

αύξηση του αριθµού των ανοδικών επιχειρήσεων (ns): 

∑ ΠI *

∑ ns
= - fs < 0

 

Για  ns*=1 ο ενδιάµεσος επιδοτεί την ποσότητα των πρώτων υλών που διακινείται 

από την ηλεκτρονική αγορά και όλες οι µεταβλητές λαµβάνουν τις τιµές που 
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παρουσιάζονται στις εξισώσεις (3.22)-(3.28). Για  ns*=2, οι εξισώσεις (3.29b) και 

(3.30b) δίνουν το συνολικό επίπεδο προµηθειών ανά ποσότητα και τη συνδροµή 

εισόδου για τους προµηθευτές που δίνονται στις σχέσεις (3.29a) και (3.30a). To 

συνολικό επίπεδο προµηθειών ανά ποσότητα (z) είναι πάντα θετικό στην εξ.(3.29). 

Για ns*=2, η εξίσωση (3.31) δίνει τα κέρδη του ενδιάµεσου: 

ΠH2L
I * = - 2 fs +

I a - 2 è!!!!!!!fb  
è!!!!!!!!!!!!!!!!1 - g - t M2

4 g  

□ 

Η Πρόταση 3.5β δείχνει ότι επιλέγοντας ns=2 ο ενδιάµεσος µπορεί να επιβάλλει 

θετικές προµήθειες αλλά αποκοµίζει µικρότερα κέρδη καθώς ΠI* > Π(2)
I*. Τα 

µικρότερα κέρδη προκαλούνται λόγω της αρνητικής σχέσης ανάµεσα στις 

προµήθειες ανά ποσότητα και τις συνδροµές εισόδου που επιβάλλει ο ενδιάµεσος 

(Λήµµα 3.3). Αυτό αποδεικνύεται από τις τιµές των προµηθειών και της συνδροµής 

εισόδου για τους προµηθευτές από τις Προτάσεις 3.5α και 3.5β (z* < z(2)* και ps* > 
ps(2)*). Έτσι, η απάντηση στο γιατί ο ενδιάµεσος επιλέγει να επιδότηση την 

συναλλασσόµενη στην ηλεκτρονική αγορά ποσότητα είναι γιατί µε αυτόν τον 

τρόπο µπορεί να χρεώσει µεγαλύτερες συνδροµές εισόδου. 

Το εύρηµα αυτό αποκαλύπτει επίσης την επίδραση που έχουν στα κέρδη του 

ενδιάµεσου τα “έσοδα από τη συµµετοχή”, τα οποία προέρχονται από τις 

συνδροµές εισόδου. Τα έσοδα αυτά εµφανίζονται να επηρεάζουν περισσότερο τα 

κέρδη του ενδιάµεσου σε σχέση µε τα έσοδα από τη διακινούµενη ποσότητα που 

προέρχονται από τις προµήθειες των ποσοτήτων. Σε συνδυασµό µε τα ευρήµατα 

στην παράγραφο 3.4.2.1 (Πρόταση 3.3), φαίνεται επίσης ότι καθώς ο αριθµός των 

συµµετεχόντων στην ηλεκτρονική αγορά αυξάνει, τα “έσοδα από τη συµµετοχή” 

έχουν µεγαλύτερο ρυθµό µείωσης από τον αυξανόµενο ρυθµό των “εσόδων από 

τις ποσότητες”. Όλα τα παραπάνω οδηγούν σε ένα γενικευµένο συµπέρασµα 

σχετικά µε τις επιλογές και την τιµολογιακή πολιτική του ενδιάµεσου.  

 

Πόρισµα:  Ο ιδιοκτήτης µιας κάθετης Β2Β ηλεκτρονικής αγοράς προτιµά 

τιµολογιακές πολιτικές µε υψηλές συνδροµές εισόδου και χαµηλές 

προµήθειες ανά συναλλασσόµενη ποσότητα. Για να επιτύχει τέτοιες 

στρατηγικές ο ενδιάµεσος προτιµά να λειτουργεί την ηλεκτρονική 

του αγορά σε δίπλευρες αγορές µε µικρό αριθµό επιχειρήσεων 

τουλάχιστον στην µια πλευρά της αγοράς. 
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3.5. Κοινωνική ευηµερία  

 

Στην παράγραφο αυτή πραγµατοποιείται ανάλυση της κοινωνικής ευηµερίας και 

συγκεκριµένα διερευνώνται οι προτιµήσεις ενός ρυθµιστή (social planner ή 

regulator) για την τιµολογιακή στρατηγική του ενδιάµεσου. Επειδή είναι πολύ 

δύσκολο να βρεθεί στην βιβλιογραφία του ηλεκτρονικού εµπορίου ανάλυση 

κοινωνικής ευηµερίας, τα αποτελέσµατα που παρουσιάζονται στη παράγραφο αυτή, 

αν και γενικά, µπορούν να θεωρηθούν εύρωστα (robust).  

Έστω ότι υπάρχει ένας ρυθµιστής ο οποίος αρχικά εγκρίνει τη δηµιουργία µιας 

κάθετης ηλεκτρονικής αγοράς σε µια υφιστάµενη βιοµηχανία και στη συνέχεια 

αναζητά την κατάλληλη τιµολογιακή πολιτική του ενδιάµεσου η οποία ενισχύει την 

κοινωνική ευηµερία.  

Στο πλαίσιο αυτό, το σχετικό µέγεθος της ευηµερίας αποτελείται από δυο τµήµατα: 

το πλεόνασµα των καταναλωτών (consumers’ surplus), το οποίο δίνεται από τη 

σχέση (1+γ)*Q2/4, και τα κέρδη του ενδιάµεσου, Πι. Έτσι στην περίπτωση αυτή η 
κοινωνική ευηµερία δίνεται από τη σχέση: 

W =
1
4

 Q2 H1+ g L + ΠI

 
(3.33) 

Σηµειώνεται ότι καθώς τα κέρδη των ανοδικών και των καθοδικών επιχειρήσεων 

είναι µηδενικά λόγω της συνθήκης ελεύθερης εισόδου, τα κέρδη του ενδιάµεσου 

Πι αποτελούν τα συνολικά κέρδη στη βιοµηχανία και έτσι τη µόνη συνεισφορά 

κερδών (ή επίδραση κερδών – profits’ effect) στην κοινωνική ευηµερία.  

Αντικαθιστώντας τις εξισώσεις (3.9) και (3.13) στην εξ.(3.33) και εφαρµόζοντας 

συνθήκες πρώτης τάξης, το επίπεδο των συνολικών προµηθειών (z) που 

µεγιστοποιεί την κοινωνική ευηµερία δίνεται από τη σχέση: 

z W =
H-4 + g H2+ nb  Hns - 2L - 2 ns L - nb  nsL H a - t L

H 4 - nb + g H3 nb - 4LL ns  
(3.34) 

 

Με αντικατάσταση του zw στις εξισώσεις (3.11) και (3.12), προκύπτουν οι τιµές 

των συνδροµών εισόδου για τους αγοραστές και τους προµηθευτές οι οποίες 

βελτιστοποιούν την ευηµερία (W*): 
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pb
W = - fb +

4 H a - t L2

H 4 - nb + g H3 nb - 4LL2
 

(3.35) 

 

ps
W = - fs +

4 H2 + g Hnb - 1L L nb H a - t L2

H 4 - nb + g H3 nb - 4LL2 ns
2

 
(3.36) 

 

Πρόταση 3.6: Για τον ρυθµιστή, η βέλτιστη τιµολογιακή πολιτική ενός 

µονοπωλητή ενδιάµεσου σε µια Β2Β ηλεκτρονική αγορά 

περιλαµβάνει επιδότηση ανά ποσότητα που ανταλλάσσεται στην 

ηλεκτρονική αγορά. 

Απόδειξη: Από την εξ.(3.34), το όταν zw > 0 

nb < nb
W

=
4 + 2 g Hns - 1L
g Hns - 2L - ns  

Καθώς ο παρανοµαστής στο παραπάνω κλάσµα είναι αρνητικός για κάθε γ∈(0, 1], 
ο αριθµός των αγοραστών nb

w είναι πάντα αρνητικός και κατά συνέπεια δεν 

υπάρχει θετικός αριθµός αγοραστών nb για τον οποίο το να είναι θετικό. 

□ 

Η Πρόταση 3.6 φανερώνει πόσο σηµαντικό είναι το επίπεδο του πλεονάσµατος των 

καταναλωτών για τον ρυθµιστή. Ένα αρνητικό επίπεδο συνολικών προµηθειών zw 
σηµαίνει ότι ο ενδιάµεσος πρέπει να επιδοτήσει την ποσότητα που ανταλλάσσεται 

στην ηλεκτρονική αγορά και αυτό αυξάνει την συνολική ποσότητα στη βιοµηχανία. 

Με τη σειρά της, η αύξηση της συνολικής ποσότητας (Q) οδηγεί σε µεγαλύτερο 

πλεόνασµα καταναλωτών, καθώς αυτό το είδος πλεονάσµατος δίνεται από 

(1+γ)Q2/4. 

Μια ερώτηση που προκύπτει είναι η επίδραση αυτής της τιµολογιακής πολιτικής 

στα κέρδη του ενδιάµεσου καθώς µειώνεται η τιµή των συνολικών προµηθειών (zW 
< z*). Αρχικά, εύκολα αποδεικνύεται ότι οι βέλτιστες για τον ρυθµιστή συνδροµές 

εισόδου και για τις δύο πλευρές της αγοράς είναι πάντα υψηλότερες από τις 

αντίστοιχες βέλτιστες τιµές για τον ενδιάµεσο (pb
W>pb* και ps

W>ps*). Το εύρηµα 

αυτό είναι αναµενόµενο εξαιτίας της αρνητικής σχέσης ανάµεσα στις συνδροµές 

εισόδου και την προµήθεια ανά ποσότητα (zW<z*, οπότε pb
W>pb* και ps

W>ps*). 

Αντικαθιστώντας τις εξισώσεις (3.34)-(3.36) στην εξ.(3.13), τα κέρδη του 

ενδιάµεσου στην βέλτιστη πολιτική για τον ρυθµιστή γίνονται: 

ΠI W = - H fb nb + fs  ns L -
H1- g L nb  Hnb - 2L H a - t L2

H 4 + g H3 nb - 4L - nb L2
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τα οποία είναι πάντα αρνητικά για κάθε nb, ns, fb, fs, t >0 και γ∈(0, 1]. 

Τα παραπάνω καταδεικνύουν ότι µε την πολιτική που θέλει να εφαρµόσει ο 

ρυθµιστής, η αύξηση στο πλεόνασµα του καταναλωτή αντισταθµίζει τις απώλειες 

των κερδών του ενδιάµεσου και όλα αυτά οδηγούν σε αύξηση της κοινωνικής 

ευηµερίας. Βέβαια το εύρηµα αυτό δείχνει ότι ο ενδιάµεσος για να εφαρµόσει την 

τιµολογιακή πολιτική που βελτιστοποιεί την κοινωνική ευηµερία, θα πρέπει να 

επιδοτηθεί από τον ρυθµιστή. Το ύψος της επιδότησης θα πρέπει να είναι ίσο µε 

την απόλυτη διαφορά ανάµεσα στα κέρδη του ενδιάµεσου µε και χωρίς την 

παρέµβαση του ενδιάµεσου (δηλ. | ΠΙ - ΠΙW |).  

 

 

3.6. Συµπεράσµατα 

 

Σκοπός του παρόντος κεφαλαίου ήταν να διερευνήσει µέσω ενός νέου 

υποδείγµατος τις Β2Β ηλεκτρονικές αγορές, σε ένα πλαίσιο όπου µπορεί να 

εξετασθεί και η τιµολογιακή συµπεριφορά του ενδιάµεσου. Η ανάλυση 

πραγµατοποιείται κάτω από την παραδοχή ότι ο ενδιάµεσος έχει τη δυνατότητα να 

αποκοµίζει έσοδα χρησιµοποιώντας ως εργαλεία τιµολόγησης τις συνδροµές 

εισόδου και τις προµήθειες ανά συναλλασσόµενη ποσότητα στην ηλεκτρονική 

αγορά.  

Η τιµολογιακή πολιτική του ενδιάµεσου βρέθηκε ότι είναι κρίσιµη για τη δοµή της 

Β2Β αγοράς, ιδιαίτερα στην περίπτωση που ο ενδιάµεσος έχει αυξηµένη δύναµη 

αγοράς. Αναφορικά µε την χρήση των προµηθειών ανά συναλλασσόµενη ποσότητα, 

η ανάλυση καταδεικνύει ότι η βέλτιστη πολιτική του ενδιάµεσου µπορεί να 

περιλαµβάνει την επιβολή τόσο συνδροµών εισόδου όσο και προµηθειών. Παρόλα 

αυτά, βρέθηκε ότι ο ενδιάµεσος επωφελείται περισσότερο από στρατηγικές µε 

υψηλές συνδροµές εισόδου και χαµηλά επίπεδα προµηθειών ανά συναλλασσόµενη 

ποσότητα. 

Η ανάλυση που πραγµατοποιήθηκε επίσης επιβεβαιώνει την υπάρχουσα 

βιβλιογραφία σχετικά µε την πολυπλοκότητα των συστηµάτων των ηλεκτρονικών 

αγορών, οι οποίες παρουσιάζουν ισχυρές άµεσες και έµµεσες εξωτερικότητες 

δικτύου. Αυτές τις εξωτερικότητες πρέπει να λαµβάνουν υπόψη όλοι οι 

συµµετέχοντες στο σύστηµα (επιχειρήσεις και ενδιάµεσος) για να λάβουν τις 

στρατηγικές τους αποφάσεις. 

Τέλος, θεωρείται δεδοµένο ότι η παρούσα ανάλυση έχει αρκετούς περιορισµούς και 

µπορεί να επεκταθεί προς πολλές κατευθύνσεις. Για µια µελλοντική έρευνα, θα είχε 
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αξία η χαλάρωση της υπόθεσης της αποκλειστικής εισόδου (single homing), 

δηλαδή η διερεύνηση περιπτώσεων όπου οι επιχειρήσεις θα µπορούν να 

συµµετέχουν σε παραπάνω από µια πλατφόρµα συναλλαγών. Επιπλέον, η 

περίπτωση δύο ή περισσότερων ηλεκτρονικών αγορών οι οποίες ανταγωνίζονται 

µεταξύ τους αλλά και µε την παραδοσιακή αγορά, µπορεί να διερευνηθεί στο 

πλαίσιο του single και του multi-homing. Η ανάλυση της πολιτικής τιµών και 

επενδύσεων του ενδιάµεσου σε διαφορετικούς τύπους ηλεκτρονικών αγορών (π.χ. 

σε buyer-driven ηλεκτρονικές αγορές) µπορεί επίσης να συνεισφέρει στη σχετική 

βιβλιογραφία, καθώς θα αποκαλύψει νέες στρατηγικές προοπτικές των σύγχρονων 

Β2Β ηλεκτρονικών αγορών. 

 

 



 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4  

Πολιτικές Τιµολόγησης σε Αγορές 

Οδηγούµενες από Αγοραστές και 

Προµηθευτές 
 

 

 

Στο παρόν Κεφάλαιο αναπτύσσονται υποδείγµατα, τα οποία διερευνούν τη 

βέλτιστη τιµολογιακή πολιτική σε κάθετες ηλεκτρονικές αγορές µε διαφορετικά 

ιδιοκτησιακά καθεστώτα και µεροληψία. Εξετάζονται τέσσερις περιπτώσεις 

ανεξάρτητων και εξαρτηµένων ηλεκτρονικών αγορών, από τις οποίες προκύπτουν 

χρήσιµα συµπεράσµατα που ολοκληρώνουν την ανάλυση που πραγµατοποιήθηκε 

στο προηγούµενο Κεφάλαιο.  

 

 

4.1. Εισαγωγή  

 

Σκοπός του παρόντος Κεφαλαίου είναι η διερεύνηση πτυχών της δίπλευρης φύσης 

κάθετων Β2Β ηλεκτρονικών αγορών µε διαφορετικά ιδιοκτησιακά καθεστώτα 

(ownership structures) και φιλοσοφία. Στις περιπτώσεις που αναλύονται ιδιοκτήτης 

της ηλεκτρονικής αγοράς µπορεί να είναι: α) οι καθοδικές επιχειρήσεις οι οποίοι 

δηµιουργούν µια οδηγούµενη από αγοραστές ηλεκτρονική αγορά (buyer-driven e-

markets) για να συναλλαχθούν µε τους προµηθευτές τους σε ένα κάθετο 

ολιγοπώλιο, β) οι ανοδικές επιχειρήσεις που δηµιουργούν µια οδηγούµενη από 

προµηθευτές ηλεκτρονική αγορά (supplier-driven e-markets), και γ) ένας 

ενδιάµεσος ο οποίος δηµιουργεί µια ανεξάρτητη (independent) ηλεκτρονική αγορά. 

Η ανεξάρτητη αγορά µπορεί να είναι ουδέτερη (neutral) ή µεροληπτική (biased) , 

δηλαδή να ευνοεί την µια πλευρά της αγοράς (αγοραστές ή προµηθευτές). Το 

επίθετο µεροληπτικές (biased) συνήθως χρησιµοποιείται για εξαρτηµένες αγορές ή 
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για αγορές κοινοπραξιών στην βιβλιογραφία του ηλεκτρονικού εµπορίου (π.χ. Yoo 

et. al., 2003). Παρόλα αυτά αποδεικνύεται ότι η µεροληπτικότητα µιας 

ηλεκτρονικής αγοράς δεν εξαρτάται αποκλειστικά από το ιδιοκτησιακό της 

καθεστώς (Kaplan and Sawhnet, 2000). Υπάρχουν εµπειρικές αποδείξεις για την 

ύπαρξη µεροληπτικών ανεξάρτητων ηλεκτρονικών αγορών. Για παράδειγµα, η 

κάθετη ηλεκτρονική αγορά New View (παλαιότερα ονοµαζόταν e-Steel) αποτελεί 

µια ηλεκτρονική αγορά δηµοπρασιών στην βιοµηχανία του σιδηρού και χρεώνει 

µόνο τους προµηθευτές (και όχι τους αγοραστές) που συµµετέχουν. Άλλα 

παραδείγµατα αυτής της µορφής αποτελούν οι αγορές που δηµιουργούνται από 

τοπικά ή περιφερειακά επιµελητήρια ή άλλους εµπορικούς και επιχειρηµατικούς 

οργανισµούς, που δεν είναι ούτε αγοραστές ούτε προµηθευτές και δεν χρεώνουν 

τις επιχειρήσεις-µέλη τους, για τη συµµετοχή τους στην ηλεκτρονική αγορά11.  

Τα υποδείγµατα που αναπτύσσονται στο Κεφάλαιο εστιάζουν στην τιµολογιακή 

πολιτική των ιδιοκτητών των ηλεκτρονικών αγορών και εξετάζουν πως αυτή η 

πολιτική επηρεάζει τις αποφάσεις των συµµετεχόντων επιχειρήσεων και 

αντίστροφα. Θεωρείται ότι οι ιδιοκτήτες διαθέτουν ως εργαλεία τιµολόγησης τις 

συνδροµές εισόδου (membership fees) και τις προµήθειες (commissions) ανά 

συναλλασσόµενη ποσότητα στην ηλεκτρονική αγορά. Τα προτεινόµενα 

υποδείγµατα µπορούν να δώσουν απαντήσεις σε ερωτήµατα όπως: Ποια είναι η 

βέλτιστη τιµολογιακή πολιτική για διαφορετικούς τύπους ιδιοκτητών κάθετων 

ηλεκτρονικών αγορών; Πως η υφιστάµενη δοµή της βιοµηχανίας επηρεάζει τις 

τιµολογιακές αποφάσεις των ιδιοκτητών και αντίστροφα; Ποιες είναι οι συνθήκες 

στη βιοµηχανία κάτω από τις οποίες ένας ενδιάµεσος προτιµά να δηµιουργήσει µια 

ανεξάρτητη ή µεροληπτική ηλεκτρονική αγορά; Ποιος τύπος ηλεκτρονικής αγοράς 

είναι ο άριστος εξεταζόµενος µε κριτήρια κοινωνικής ευηµερία; 

Αναπτύσσουµε δύο υποδείγµατα, τα οποία ανταποκρίνονται σε δύο βασικά σενάρια. 

Το πρώτο σενάριο αναφέρεται σε µια µεροληπτική ηλεκτρονική αγορά που ανήκει 

σε έναν ενδιάµεσο. Το υπόδειγµα σε αυτό το σενάριο µπορεί να θεωρηθεί 

επέκταση του υποδείγµατος για τις ουδέτερες αγορές που αναλύθηκε στο 

προηγούµενο Κεφάλαιο της διατριβής. Εδώ, ο ενδιάµεσος ευνοεί τη µια πλευρά της 

αγοράς (π.χ. τους αγοραστές) µε τη επιβολή συνδροµών εισόδου και προµηθειών 

σε αυτή την πλευρά. Έτσι, ο ενδιάµεσος αποκοµίζει έσοδα µόνο από την άλλη 

πλευρά της αγοράς (π.χ. τους προµηθευτές). Η ανάλυση προτείνει ότι στην 

περίπτωση µιας ανεξάρτητης ηλεκτρονικής αγοράς που ευνοεί τους αγοραστές, ο 

ενδιάµεσος µπορεί να ακολουθήσει µια βέλτιστη πολιτική που να περιλαµβάνει 

συνδροµές εισόδου και προµήθειες ανά ποσότητα και προτιµά τις βιοµηχανίες µε 

σχετικά µικρό αριθµό ανοδικών επιχειρήσεων. Όταν δε έχει τη δυνατότητα να 

ορίσει τον αριθµό των προµηθευτών που θα συµµετέχουν στην ηλεκτρονική αγορά, 
                                                 
11  Ένα παράδειγµα τέτοιας αγοράς είναι το Ηλεκτρονικό Κέντρο Εµπορίου Κρήτης που 

αναπτύσσεται από τα τέσσερα Εµποροβιοµηχανικά Επιµελητήρια της Κρήτης και θα 

προσφέρει µηχανισµούς Β2Β ηλεκτρονικών συναλλαγών στους Κρήτες προµηθευτές.  
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επιλέγει έναν µόνο προµηθευτή στο οποίο όµως δεν επιβάλλει προµήθεια. Στην 

περίπτωση µιας ανεξάρτητης ηλεκτρονικής αγοράς που ευνοεί τους προµηθευτές, 

ο ενδιάµεσος πρέπει να επιδοτήσει την συµµετοχή των αγοραστών στην περίπτωση 

που ο αριθµός τους στη βιοµηχανία είναι µεγάλος. Αν του επιτρέπεται, ο 

ενδιάµεσος για να βελτιστοποιήσει τα κέρδη του θα προσπαθήσει να δηµιουργήσει 

ένα ολιγοψώνιο στη βιοµηχανία, δηλαδή θα επιτρέψει την είσοδο λίγων 

αγοραστών στην ηλεκτρονική αγορά. Αποδεικνύεται γενικότερα ότι ο ενδιάµεσος 

προτιµά να λειτουργεί µια µεροληπτική αγορά που ευνοεί την πλευρά της αγοράς 

µε τις περισσότερες επιχειρήσεις. 

Στο δεύτερο σενάριο εξετάζονται οι περιπτώσεις όπου η ηλεκτρονική αγορά ανήκει 

σε µια κοινοπραξία επιχειρήσεων, είτε τους αγοραστές, είτε τους προµηθευτές. 

Χωρίς να χαθεί η γενικότητα, γίνεται η υπόθεση ότι όλες οι επιχειρήσεις από τη µια 

πλευρά (π.χ. οι αγοραστές) δηµιουργούν την πλατφόρµα και µοιράζονται τα κέρδη 

της. Στις ηλεκτρονικές αγορές των αγοραστών (buyer-driven e-markets), οι 

αγοραστές επιθυµούν να έχουν µονοπώλιο από τη πλευρά των προµηθευτών και 

να χρησιµοποιούν τις προµήθειες ως εργαλεία µείωσης της τιµής των πρώτων 

υλών (input price) που προµηθεύονται. Στην περίπτωση µιας ηλεκτρονικής αγοράς 

προµηθευτών (supplier-driven e-market), οι προµηθευτές ως ιδιοκτήτες 

χρησιµοποιούν µια ιδιότυπη µορφή διµερούς τιµολόγησης (two-part tariff) έναντι 

των αγοραστών που συµµετέχουν στην ηλεκτρονική αγορά, ενώ η τιµολόγηση 

αυτή εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό από το επίπεδο του ανταγωνισµού στην καθοδική 

αγορά.  

Συγκρίνοντας τους διαφορετικούς τύπους ηλεκτρονικών αγορών, η ανάλυση 

κοινωνικής ευηµερίας (social welfare analysis) δείχνει ότι τα κίνητρα του (των) 

ιδιοκτήτη (-των) για τη δηµιουργία µιας κάθετης ηλεκτρονικής αγοράς σπάνια 

συµφωνούν µε τα κίνητρα ενός ρυθµιστή (social planner). Οι ρυθµιστές προτιµούν 

οι ανεξάρτητες ηλεκτρονικές αγορές να είναι ουδέτερες (neutral), ακόµη κι αν οι 

συνθήκες της αγοράς επιτρέπουν σε έναν ενδιάµεσο να αποκοµίσει µεγαλύτερα 

κέρδη µέσα από µια µεροληπτική αγορά. Οι µεροληπτικές ηλεκτρονικές αγορές 

προσδίδουν µεγαλύτερη κοινωνική ευηµερία στην περίπτωση που είναι ιδιοκτησία 

των αγοραστών ή των προµηθευτών και όχι ενός ανεξάρτητου ενδιάµεσου. 

Το υπόλοιπο του Κεφαλαίου οργανώνεται ως εξής. Η επόµενη ενότητα παρουσιάζει 

το υπόδειγµα και τα ευρήµατα της ανάλυσης για την περίπτωση των ανεξάρτητων 

µεροληπτικών αγορών. Η ενότητα 4.3. εξετάζει την τιµολογιακή πολιτική 

αγοραστών και προµηθευτών σε κάθετες ηλεκτρονικές αγορές που τους ανήκουν. 

Η παράγραφος 4.4. συγκρίνει όλους τους τύπους ηλεκτρονικών αγορών από την 

σκοπιά της κοινωνικής ευηµερίας. Τέλος, η παράγραφος 4.5. συνοψίζει και δίνει τα 

κυριότερα συµπεράσµατα. 
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4.2. Μεροληπτικές ανεξάρτητες ηλεκτρονικές αγορές  

 

4.2.1. Το υπόδειγµα 

Έστω µια δι-επίπεδη (two-tier) βιοµηχανία που αποτελείται από nb καθοδικές 

επιχειρήσεις – παραγωγούς τελικών προϊόντων και ns ανοδικές επιχειρήσεις – 

προµηθευτές πρώτων υλών. Οι ανοδικές επιχειρήσεις είναι ίδιες (identical) µεταξύ 

τους και το ίδιο ισχύει και για τις καθοδικές επιχειρήσεις. Οι ανοδικές επιχειρήσεις 

(προµηθευτές) παράγουν οµογενές πρώτες ύλες (homogeneous input) και οι 

καθοδικές επιχειρήσεις (αγοραστές) παράγουν διαφοροποιηµένα τελικά προϊόντα 

(differentiated final goods), µετατρέποντας µια µονάδα πρώτης ύλης σε µια 

µονάδα τελικού προϊόντος. Όλες οι συναλλαγές µεταξύ των δύο πλευρών της 

βιοµηχανίας λαµβάνουν χώρα σε µια ηλεκτρονική αγορά, η οποία ανήκει σε έναν 

ανεξάρτητο ενδιάµεσο. Βασική υπόθεση αποτελεί ότι ο ενδιάµεσος προσφέρει τη 

µοναδική πλατφόρµα στην οποία οι αγοραστές και οι προµηθευτές µπορούν να 

πραγµατοποιήσουν συναλλαγές. Επίσης γίνεται η υπόθεση ότι ο ενδιάµεσος δεν 

έχει στην ιδιοκτησία του ή δεν τιµολογεί τις πρώτες ύλες που διακινούνται στην 

ηλεκτρονική αγορά. απλά προσφέρει υπηρεσίες που διευκολύνουν τις συναλλαγές 

µεταξύ αγοραστών και προµηθευτών. Ο ιδιοκτήτης της ηλεκτρονικής αγοράς είναι 

ένας µεγιστοποιητής κέρδους (profit maximizer) που έχει στη διάθεσή του δύο 

εργαλεία τιµολόγησης: τις συνδροµές εισόδου που χρεώνονται σε κάθε 

συµµετέχουσα επιχείρηση και τις προµήθειες ανά ποσότητα προϊόντος που 

ανταλλάσσεται στην ηλεκτρονική αγορά.  

Η χρησιµότητα ενός αντιπροσωπευτικού καταναλωτή δίνεται από την ηµιγραµµική 

(quasi-linear) συνάρτηση:  

U Iq1 , q2 ..., qnb M = ‚
i=1

nb
aqi -

1
2

 
i

k
jjjj‚
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nb
qi

2 + g ‚
i=1

nb
‚
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qi  qj
y

{
zzzz - ‚

i=1

nb
pi qi + m

 (4.1) 

όπου το γ (0 ≤ γ ≤ 1) είναι ο βαθµός διαφοροποίησης των τελικών προϊόντων. Η 

µεταβλητή iq  συµβολίζει την ποσότητα που παράγει η καθοδική επιχείρηση i , 

bnki ,...2 ,1, = , ki ≠ , ενώ το m αντιπροσωπεύει τις δαπάνες του καταναλωτή σε 

όλα τα υπόλοιπα προϊόντα. Η παραπάνω συνάρτηση δηλώνει ότι κάθε 

καταναλωτής ξοδεύει µόνο ένα µικρό µέρος από το εισόδηµά του στα προϊόντα της 

συγκεκριµένης βιοµηχανίας. Έτσι, οι επιπτώσεις του εισοδήµατος (income effects) 

σε αυτή τη βιοµηχανία µπορούν να i, αγνοηθούν και µια ανάλυση µερικής 

ισορροπίας (partial equilibrium) µπορεί να διεξαχθεί. 
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Η επίλυση του προβλήµατος βελτιστοποίησης της χρησιµότητας του 

αντιπροσωπευτικού καταναλωτή οδηγεί στην αντίστροφη συνάρτηση ζήτησης 

(inverse demand function) που αντιµετωπίζει κάθε καθοδική επιχείρηση i , 

iii Qqap −−−= , όπου ∑
=

− =
bn

i
ii qQ

1
είναι η συνολική ποσότητα τελικών προϊόντων 

που παράγεται από τους ανταγωνιστές. 

Η συνολική συνάρτηση κόστους για κάθε καθοδική επιχείρησης i  είναι Ci = 
(tb+w)qi+fb, όπου tb είναι το κόστος παραγωγής tb για την µετατροπή µιας µονάδας 

πρώτης ύλης σε µια µονάδα τελικού προϊόντος, το w  η τιµή κάθε µονάδας πρώτης 

ύλης η οποία χρεώνεται από τις ανοδικές επιχειρήσεις (προµηθευτές) και fb ένα 

σταθερό κόστος σύνδεσης. Ως κόστος σύνδεσης µπορεί να θεωρηθεί η επένδυση 

σε νέα τεχνολογία ή/ και το κόστος αναπροσαρµογής των επιχειρηµατικών 

διαδικασιών που απαιτούνται ώστε οι αγοραστές να είναι σε θέση να 

πραγµατοποιούν ηλεκτρονικές συναλλαγές µέσω της ηλεκτρονικής αγοράς. Στην 

περίπτωση µιας ηλεκτρονικής αγοράς προσανατολισµένη στους προµηθευτές 

(supplier-driven e-market), µια τυπική καθοδική επιχείρηση αντιµετωπίζει άλλους 

δύο τύπους κόστους: πρώτον, την προµήθεια ανά ποσότητα πρώτης ύλης που 

αγοράζουν (zb) και δεύτερον τη συνδροµή εισόδου pb, τα οποία επιβάλλονται από 

τον ενδιάµεσο.  

Με βάση όλα τα παραπάνω, η συνάρτηση κερδών για κάθε αγοραστή είναι:  

Πi = - k pb - fb + qi Ha - qi - g Q-i - w - k zb - tbL  (4.2) 

 

όπου ο δείκτης k παίρνει δυο τιµές: k=1 στην περίπτωση µιας οδηγούµενης από 

τους προµηθευτές ηλεκτρονική αγοράς και k=0 στην περίπτωση µιας οδηγούµενης 

από αγοραστές ηλεκτρονική αγοράς. 

Όλες οι ανοδικές επιχειρήσεις (προµηθευτές) που συµµετέχουν στην ηλεκτρονική 

αγορά ανταγωνίζονται καθορίζοντας ταυτόχρονα και ανεξάρτητα τις ποσότητες 

των πρώτων υλών που παράγουν (ανταγωνισµός Cournot). Με την παραδοχή της 

µετατροπής µια µονάδα πρώτης ύλης σε µια µονάδα τελικού προϊόντος, η συνολική 

ποσότητα των τελικών προϊόντων ( Q ) είναι ίση µε τη συνολική ποσότητα της 

παραγόµενης πρώτης ύλης (Χ). Κάθε προµηθευτής j  ( snj  ..., 2, ,1= ) παράγει και 

πουλάει ποσότητα πρώτων υλών jx . Όπως και στην περίπτωση των αγοραστών, 

κάθε προµηθευτής αντιµετωπίζει ένα κόστος παραγωγής ts για κάθε παραγόµενη 

µονάδα πρώτης ύλης και fb ένα σταθερό κόστος σύνδεσης, fs. Στην περίπτωση µιας 

ηλεκτρονικής αγοράς οδηγούµενης από τους αγοραστές (buyer-driven e-market), 

µια τυπική ανοδική επιχείρηση αντιµετωπίζει επίσης τα κόστη της προµήθειας ανά 

ποσότητα πρώτης ύλης που πωλούν (zs) και µια συνδροµή εισόδου ps, για την 
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είσοδό τους στην ηλεκτρονική αγορά. Έτσι, τα κέρδη για κάθε ανοδική επιχείρηση 

j στην ηλεκτρονική αγορά δίνεται από τη σχέση: 

Π j = - y ps - fs + xj H w - y zs - ts L  (4.3) 

όπου ο δείκτης y παίρνει δυο τιµές: y=1 στην περίπτωση µιας οδηγούµενης από 

τους αγοραστές ηλεκτρονική αγοράς και y=0 στην περίπτωση µιας οδηγούµενης 

από προµηθευτές ηλεκτρονική αγοράς. 

Τέλος, ο ενδιάµεσος αποκοµίζει έσοδα από τους αγοραστές και στους προµηθευτές 

που συµµετέχουν στην ηλεκτρονική αγορά µε την επιβολή συνδροµής εισόδου 

bp και sp  και προµηθειών bz και sz για κάθε µονάδα πρώτης ύλης που 

ανταλλάσσεται στην αγορά. Υποθέτοντας αµελητέο (µηδενικό) κόστος συντήρησης 

για τη λειτουργία της ηλεκτρονικής αγοράς, η συνάρτηση κερδών του ενδιάµεσου 

είναι:  

ΠI = k pb nb + y ps ns + X Hk zb + y z sL  (4.4) 

όπου το X είναι η συνολική ποσότητα πρώτων υλών που ανταλλάσσεται στην 

ηλεκτρονική αγορά και οι δείκτες k και y παίρνουν τιµές k=0, y=1 στην περίπτωση 
µιας ηλεκτρονικής αγορά οδηγούµενης από τους αγοραστές και k=1, y=0 στη 
περίπτωση µιας αγοράς οδηγούµενης από προµηθευτές. 

Υιοθετούµε ένα παίγνιο τεσσάρων σταδίων. Συγκεκριµένα, η ακολουθία των 

γεγονότων έχει ως εξής: 

Στάδιο 1: Ο ενδιάµεσος καθορίζει τις τιµές των συνδροµών εισόδου ( bp  και sp ) 

και των προµηθειών ( bz και sz ) για την πλευρά της αγοράς που δεν ευνοεί, 

δηλαδή τις τιµές sz  και sp  σε µια οδηγούµενη από τους αγοραστές και bz  και bp  

σε µια οδηγούµενη από προµηθευτές ηλεκτρονική αγορά. Αν του επιτρέπεται 

καθορίζει και τον αριθµό των αγοραστών και των προµηθευτών που συµµετέχουν 

στην αγορά. Οι τιµές που επιβάλλει ο ενδιάµεσος αποτελούν δηµόσια πληροφορία 

(public information) και όλες οι ανοδικές και καθοδικές επιχειρήσεις έχουν πλήρη 

πληροφόρηση για τις τιµολογιακές αποφάσεις του ενδιάµεσου.  

Στάδιο 2: Όλοι οι προµηθευτές πρώτων υλών ανταγωνίζονται στην ανοδική 

αγορά και καθορίζουν τις ποσότητες των προϊόντων που θα παράγουν ταυτόχρονα 

και ανεξάρτητα. 

Στάδιο 3: Όλοι οι αγοραστές προµηθεύονται πρώτες ύλες και τις µετατρέπουν σε 

τελικά προϊόντα, ανταγωνιζόµενοι στην καθοδική αγορά µε τον ταυτόχρονο και 

ανεξάρτητο καθορισµό των ποσοτήτων των τελικών προϊόντων που θα παράγουν. 

Στη συνέχεια χρησιµοποιείται subgame perfection as the equilibrium concept και 

το παίγνιο επιλύεται µε τη µέθοδο της οπισθογενούς επαγωγής. 
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4.2.2. Στρατηγικές αποφάσεις για τις ανοδικές και τις καθοδικές 

επιχειρήσεις 

Στο τελευταίο στάδιο του παιγνίου, κάθε καθοδική επιχείρηση (αγοραστής) 

λαµβάνοντας υπόψη τη συνολική ποσότητα που παράγουν οι ανταγωνιστές της 

στην αγορά Q-i, την τιµή µονάδος w των πρώτων υλών, το κόστος παραγωγής tb 

και το κόστος σύνδεσης fb, επιλέγει την ποσότητα τελικών προϊόντων που θα 

παράγει iq  για να µεγιστοποιήσει τα κέρδη της που δίνονται στη σχέση (4.2). 

Η εφαρµογή συνθηκών πρώτης τάξης (first order conditions) για το πρόβληµα 

µεγιστοποίησης των κερδών ενός αγοραστή, οδηγεί στο παρακάτω αποτέλεσµα: 

qi
* =

a- w- tb - k zb

2- g + g nb  
(4.5) 

 

Λόγω της συµµετρίας, αθροίζοντας το αποτέλεσµα της εξ. (4.5) προκύπτει η 

συνολική ποσότητα τελικών προϊόντων στη βιοµηχανία 

Q =
nb H a- w- tb - k zbL

2 - g + g nb  
(4.6) 

ενώ η αντικατάσταση των εξισώσεων (4.5) και (4.6) στην εξ.(4.2) δίνει τα κέρδη 

κάθε καθοδικής επιχείρησης: 

Πi = - fb +
Ha - w - tb - k zb L2

H2 + g Hnb - 1L L2
 

(4.7) 

Από τις παραπάνω εκφράσεις γίνεται εµφανές ότι η ποσότητα (qi=Q/nb) και τα 

κέρδη κάθε καθοδικής επιχείρησης i  µειώνονται µε τον αριθµό των αγοραστών 

στην ηλεκτρονική αγορά, την τιµή της πρώτης ύλης, τα κόστη παραγωγής και τις 

προµήθειες που επιβάλλει ο ενδιάµεσος. Αντιστρέφοντας την εξ.(4.6), προκύπτει η 

τιµή των πρώτων υλών w  ως συνάρτηση της ολικής ποσότητας τελικών 

προϊόντων Q:  

w =
nb  Ha - tb - k zb - g Q L - H 2 - g L Q

nb  
(4.8) 
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Στο δεύτερο στάδιο του παιγνίου, όλες οι ανοδικές επιχειρήσεις (προµηθευτές) 

ανταγωνίζονται ορίζοντας το επίπεδο της ποσότητας πρώτων υλών που παράγουν 

ταυτόχρονα και ανεξάρτητα (ανταγωνισµός Cournot). Λόγω της µετατροπής µιας 

µονάδας πρώτης ύλης σε µια µονάδα τελικού προϊόντος από τους αγοραστές, η 

συνολική ποσότητα τελικών προϊόντων ( Q ) είναι ίση µε τη συνολική ποσότητα 

πρώτων υλών ( X ) και έτσι η σχέση (4.8) εκφράζει την αντίστροφη συνάρτηση 

ζήτησης που αντιµετωπίζουν οι προµηθευτές. Με δεδοµένη τη συνολική ποσότητα 

πρώτων υλών X  και την τιµή έκαστης µονάδας w , κάθε προµηθευτής στην 

ηλεκτρονική αγορά επιλέγει να παράγει ποσότητα πρώτων υλών jx  ώστε να 

µεγιστοποιήσει τα κέρδη του (εξ. 4.3). Οι συνθήκες πρώτης τάξεως στην εξ. 4.3 

οδηγούν στο ότι στη συµµετρική ισορροπία Cournot, κάθε προµηθευτής j  παράγει 

ποσότητα πρώτης ύλης:  

xj
* =

nb H a - tb - ts - k zb - y zs L
H 2- g + g nb L H 1+ ns L  

(4.9) 

όπου γίνεται η υπόθεση ότι το α είναι αρκετά µεγάλο ώστε να ισχύει a ≥ tb + ts +k 
zb + y zs. Έτσι, η συνολική ποσότητα των πρώτων υλών και κατ’ επέκταση η 

συνολική ποσότητα προϊόντων που διακινείται στην ηλεκτρονική αγορά, είναι ίση 

µε:  

X Hnb, ns , zb, zsL = Q Hnb , ns , zb , zs L =
nb ns H a - tb - ts - k zb - y zs L

H 2 + g Hnb - 1L L H 1+ ns L  
(4.10) 

Η εξ.(4.10) δείχνει ότι η συνολική ποσότητα προϊόντων που διακινείται στην 

ηλεκτρονική αγορά ( Q ) αυξάνει µε τον αριθµό των προµηθευτών και των 

αγοραστών, ενώ µειώνεται µε τις προµήθειες που επιβάλλει ο ενδιάµεσος, το 

βαθµό διαφοροποίησης των τελικών προϊόντων και τα κόστη παραγωγής για όλες 

τις επιχειρήσεις. Παρόλα αυτά η ποσότητα Q  είναι ανεξάρτητη από τις τιµές 

εισόδου bp  και sp . 

Αντικαθιστώντας την εξ.(4.10) στην εξ.(4.8) και τις εξισώσεις (4.8), (4.9) και 

(4.5) στις εξ.(4.2) και (4.3), τα κέρδη των επιχειρήσεων από τις δύο πλευρές της 

αγοράς στην ισορροπία γίνονται:  

Για τους 

αγοραστές 
Πi

* = - k pb - fb +
ns

2  H a - tb - ts - k zb - y zs L2

H1 + nsL2  H2 + g Hnb - 1L L2
 

(4.11) 

 

Για τους 

προµηθευτές 
Π j

* = - y ps - fs +
nb H a - tb - ts - k zb - y zs L2

H1 + ns L2 H2 + g Hnb - 1L L  
(4.12) 
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Από τις εξ.(4.11)-(4.12) παρατηρείται ότι τα κόστη παραγωγής για τους αγοραστές 

και τους προµηθευτές µεµονωµένα (tb ή ts) δεν έχουν καµία επίδραση στη δοµή 

της αγοράς και µόνο το άθροισµά τους είναι σηµαντικό για τα κέρδη των 

επιχειρήσεων στην ισορροπία. Το γεγονός αυτό µας επιτρέπει στην ακόλουθη 

ανάλυση να θέσουµε µε t το άθροισµα του οριακού κόστους παραγωγής για τους 
αγοραστές και τους προµηθευτές (t = tb + ts). 

 

 

4.2.3. Στρατηγικές αποφάσεις για τον ενδιάµεσο 

 

4.2.3.1. Ηλεκτρονική αγορά οδηγούµενη από τους αγοραστές (Buyer-

driven e-marketplace) 

Στην περίπτωση µιας ανεξάρτητης ηλεκτρονικής αγοράς προσανατολισµένης στους 

αγοραστές υπάρχει δεδοµένος αριθµός καθοδικών επιχειρήσεων nb, τις οποίες ο 

ενδιάµεσος υποστηρίζει (ευνοεί) χωρίς να τους επιβάλλει συνδροµές εισόδου και 

προµήθειες ανά συναλλασσόµενη ποσότητα. Ο ενδιάµεσος χρεώνει µόνο τους 

προµηθευτές. Εποµένως στη περίπτωση αυτή οι δείκτες k και y έχουν τιµές k=0 και 
y=1.  

Στο πρώτο στάδιο του παιγνίου, ο ενδιάµεσος καθορίζει την συνδροµή εισόδου ps 
και τη προµήθεια ανά ποσότητα zs που θα χρεώσει τους προµηθευτές. Ως 

µονοπωλητής, ο ενδιάµεσος µπορεί να αποσπάσει όλο το πλεόνασµα που 

δηµιουργούν οι προµηθευτές καθορίζοντας µια κατάλληλη τιµή συνδροµής εισόδου 

ώστε να ισχύει η συνθήκη του µηδενικού κέρδους (zero profit condition). 

Σύµφωνα µε τη συνθήκη αυτή (που ονοµάζεται και συνθήκη ελεύθερης εισόδου - 

free entry condition) οι ανοδικές επιχειρήσεις θα εισέρχονται στην ηλεκτρονική 

αγορά µέχρι τα κέρδη τους να γίνουν µηδέν. Για k=0 και y=1, η εξ.(4.12) γίνεται: 

Π j
* = - ps - fs +

nb H a - tb - ts - zs L2

H1 + ns L2 H2 + g Hnb - 1L L  

και η συνθήκη των µηδενικών κερδών (Πj*=0) οδηγεί στην ακόλουθη τιµή για την 

τιµή της συνδροµής εισόδου των προµηθευτών:  

ps Hnb , ns , zsL = - fs +
nb H a - t - zs L2

H1 + nsL2 H2 + g Hnb - 1L L  
(4.13) 
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Όπως φαίνεται από την εξ.(4.13), η συνδροµή εισόδου για τους προµηθευτές 

εξαρτάται τόσο από το µέγεθος αυτής της πλευράς της αγοράς (ανοδική αγορά), 

όσο και από το µέγεθος της πλευράς ζήτησης (καθοδική αγορά) λόγω 

εξωτερικοτήτων δικτύου (network effects). Μια αύξηση στον αριθµό των 

αγοραστών αυξάνει την συνδροµή για τους προµηθευτές (θετική εξωτερικότητα 

δικτύου), ενώ µια αύξηση στον αριθµό των προµηθευτών µειώνει τη συνδροµή 

που τους επιβάλλεται (αρνητική εξωτερικότητα). Επιπλέον, η εξ.(4.13) φανερώνει 

την αρνητική σχέση ανάµεσα στις προµήθειες ανά ποσότητα και στις συνδροµές 

εισόδου που επιβάλλει ο ενδιάµεσος στην πλευρά της προσφοράς. 

Ο ενδιάµεσος µεγιστοποιεί τα κέρδη του (εξ.(4.4) µε k=0 και y=1) καθορίζοντας τη 

βέλτιστη τιµή των προµηθειών ανά συναλλασσόµενη ποσότητα: 

ΠI
bd = ps  Hnb , ns , zL ns + X Hnb , ns , zL zs  (4.14) 

Όπου ο εκθέτης bd δηλώνει την περίπτωση της οδηγούµενης από τους αγοραστές 

ηλεκτρονικής αγοράς (buyer-driven e-market). 

Αυτή η συνάρτηση κερδών αποτελείται από δύο τµήµατα. Το πρώτο αναφέρεται 

στα έσοδα που αποκοµίζει ο ενδιάµεσος από την συµµετοχή των ανοδικών 

επιχειρήσεων στην ηλεκτρονική αγορά (έσοδα συµµετοχής) και εκφράζεται από το 

άθροισµα ps(nb, ns, z) ns. Το δεύτερο τµήµα στην εξ.(4.14), δηλ. το γινόµενο X(nb, 
ns, z) z, αναπαριστά τα έσοδα που προέρχονται από τις προµήθειες των ποσοτήτων 
(έσοδα από ποσότητα). Το γινόµενο αυτό προκύπτει έτσι καθώς κάθε µονάδα 

πρώτης ύλης που ανταλλάσσεται στην ηλεκτρονική αγορά τιµολογείται µε zs από 
τον ενδιάµεσο. 

 

 

4.2.3.1.1. Ο ενδιάµεσος δεν µπορεί να καθορίσει τον αριθµό των προµηθευτών 

Αντικαθιστώντας τις εξισώσεις (4.10) και (4.13) στην εξ.(4.14) και εφαρµόζοντας 

συνθήκες πρώτης τάξης, η τιµή στην ισορροπία για τη προµήθεια ανά ποσότητα 

που χρεώνεται στους προµηθευτές zs δίνεται από τη σχέση:  

zs HeL
* =

Hns - 1L H a - t L
2 ns  

(4.15) 
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Με δεδοµένο ότι ο αριθµός των επιχειρήσεων (nb, ns) ορίζεται εξωγενώς
12  και 

λαµβάνοντας υπόψη την τιµή ισορροπίας για το zs(e)*, από τις εξισώσεις (4.13), 

(4.14), (4.10) και (4.11) προκύπτουν οι τιµές ισορροπίας για τις συνδροµές 

εισόδου των προµηθευτών, τα κέρδη του ενδιάµεσου, η συνολική ποσότητα που 

ανταλλάσσεται στην αγορά και τα κέρδη στην ισορροπία για τους αγοραστές:  

ps HeL
* = - fs +

nb H a - t L2

4 H2 + g Hnb - 1L L ns
2

 
(4.16) 

 

ΠI  HeL
bd = - fs ns +

nb H a - t L2

4 H 2 + g Hnb - 1L L  
(4.17) 

 

QHeL
* = X HeL

* =
nb H a - t L

2 H2 + g Hnb - 1L L  
(4.18) 

 

Πi  HeL
bd * = - fb +

H a - t L2

4 H2 + g Hnb - 1L L2
 

(4.19) 

όπου ο εκθέτης (e) δηλώνει την περίπτωση των εξωγενών nb, ns. 

Οι παραπάνω σχέσεις δείχνουν ότι µε την επιβολή προµήθειας zb(e)*, οι τιµές 

ισορροπίας για τη συνολική ποσότητα Q(e)* και τα κέρδη των αγοραστών δεν 
σχετίζονται µε τον αριθµό των προµηθευτών στη βιοµηχανία, αλλά µόνο µε τον 

αριθµό των αγοραστών. Όσο µεγαλύτερος είναι ο αριθµός των καθοδικών 

επιχειρήσεων στην αγορά, τόσο µεγαλύτερη η συναλλασσόµενη ολική ποσότητα 

και τόσο µικρότερα τα κέρδη για τους αγοραστές. Αυτή η τάση µπορεί να 

ερµηνευτεί από τον σχετικά υψηλό ανταγωνισµό που προκαλείται µε τον αριθµό 

των επιχειρήσεων στην καθοδική αγορά, καθώς και από την ύπαρξη αρνητικών 

εξωτερικοτήτων δικτύου ανάµεσα στους αγοραστές. 

Αναφορικά µε το µέγεθος της ανοδικής αγοράς και την τιµολογιακή πολιτική του 

ενδιάµεσου, η ανάλυση συνοψίζεται στα ακόλουθα λήµµατα.  

 

                                                 
12  Αυτή µπορεί να είναι η περίπτωση ενός ενδιάµεσου που δηµιουργεί µια ηλεκτρονική 
πλατφόρµα σε µια δεδοµένη Β2Β αγορά και αναγκάζεται από έναν ρυθµιστή (a social 
planner) να προσφέρει τις υπηρεσίες του σε όλες τις επιχειρήσεις της αγοράς. 
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Λήµµα 4.1: Ένας εξαιρετικά µεγάλος αριθµός επιχειρήσεων στην ανοδική αγορά, 

επιβάλλει στον ενδιάµεσο που διαθέτει µια ηλεκτρονική αγορά 

οδηγούµενη από αγοραστές, να χρεώσει υψηλές προµήθειες ανά 

συναλλασσόµενη ποσότητα και χαµηλές συνδροµές εισόδου στους 

προµηθευτές. Αυτό το γεγονός µειώνει τα κέρδη του ενδιάµεσου σε 

σχέση µε τα κέρδη που θα αποκόµιζε σε µια δίπλευρη αγορά µε µικρό 

αριθµό προµηθευτών. 

Απόδειξη: Με δεδοµένα όλα τα υπόλοιπα σταθερά (ceteris paribus), η τιµή της 

προµήθειας αυξάνει συνεχώς, ενώ η τιµή της συνδροµής και των κερδών του 

ενδιάµεσου µειώνονται µε αύξηση του αριθµού των επιχειρήσεων στην ανοδική 

αγορά: 

∑ zs HeL
*

∑ ns
> 0 ,

∑ ps HeL
*

∑ ns
< 0 ,

∑ ΠI  HeL
bd*

∑ ns
< 0

 

□ 

Η προτίµηση ενός ενδιάµεσου που σχεδιάζει να δηµιουργήσει µια οδηγούµενη από 

αγοραστές ηλεκτρονική αγορά, σε βιοµηχανίες µε µικρό αριθµό προµηθευτών 

αναλύεται περισσότερο στην επόµενη παράγραφο. Εδώ σηµειώνεται ότι στην 

περίπτωση µιας οδηγούµενης από αγοραστές ηλεκτρονική αγοράς, η επίδραση που 

έχουν στα κέρδη του ενδιάµεσου τα “έσοδα από τη συµµετοχή” (τα οποία 

προέρχονται από τις συνδροµές εισόδου) είναι µεγαλύτερη από την επίδραση των 

“εσόδων από τις ποσότητες” (τα οποία προέρχονται από τις προµήθειες των 

ποσοτήτων). Φαίνεται λοιπόν ότι καθώς ο αριθµός των προµηθευτών στην 

ηλεκτρονική αγορά αυξάνει, τα “έσοδα από τη συµµετοχή” έχουν µεγαλύτερο 

ρυθµό µείωσης από τον αυξανόµενο ρυθµό των “εσόδων από τις ποσότητες”.  

 

Λήµµα 4.2: Με δεδοµένο τον αριθµό αγοραστών και προµηθευτών σε µια 

οδηγούµενη από τους αγοραστές ηλεκτρονική αγορά, ο ενδιάµεσος 

έχει θετικά κέρδη µε µια τιµολογιακή πολιτική που περιλαµβάνει 

συνδροµές εισόδου και προµήθειες ανά ποσότητα όταν ο αριθµός των 

προµηθευτών ανήκει στο διάστηµα: 

1< ns < ns HmaxL =
è!!!!!!!nb H a - t L

2è!!!!!!fs  è!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!2 + g Hnb - 1L  

Απόδειξη: Από τις εξισώσεις (4.15), (4.16) και (4.17) αποδεικνύεται ότι zs(e)* > 0 
όταν ns>1, ενώ ps(e)*>0 και ΠI(e)

bd >0 όταν ns< ns(max). 

□ 
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Το Λήµµα 4.2 αποκαλύπτει ότι τα κίνητρα του ενδιάµεσου να δηµιουργήσει µια 

ηλεκτρονική αγορά που ευνοεί τους αγοραστές σε µια δεδοµένη δίπλευρη αγορά, 

συνδέονται ισχυρά µε τη δοµή της αγοράς όσο αφορά την αναλογία αγοραστών 

και προµηθευτών. Όταν η αναλογία αγοραστών και προµηθευτών τείνει προς το 

ns(max), τα κίνητρα του ενδιάµεσου να δηµιουργήσει την ηλεκτρονική αγορά 

µειώνονται.  

Επιπλέον, το Λήµµα 4.2 αποκαλύπτει ότι σε µια ηλεκτρονική αγορά που ευνοεί 

τους αγοραστές, ο ενδιάµεσος δεν πρόκειται να ακολουθήσει καµία πολιτική 

επιδότησης των προµηθευτών. Για κάθε ns∈(1, ns(max)), τα zs(e)* και ps(e)* έχουν 
θετικές τιµές, ενώ για ns= ns(max) οι συνδροµές ps(e)* και τα κέρδη του ενδιάµεσου 
ΠI(e)

bd γίνονται µηδέν. Για κάθε , η συµµετοχή των προµηθευτών στην ηλεκτρονική 

αγορά θα έπρεπε να επιδοτηθεί καθώς , αλλά σε αυτή την περίπτωση ο ενδιάµεσος 

έχει αρνητικά κέρδη, δηλαδή ζηµία. Έτσι, υποθέτοντας έναν ορθολογικό (rational) 

ενδιάµεσο που προσπαθεί να µεγιστοποιήσει τα κέρδη του, δεν υπάρχει καµία 

περίπτωση να ακολουθήσει κάποια στρατηγική επιδότησης καθώς δεν πρόκειται να 

αποκοµίσει από αυτήν θετικά κέρδη. 

 

4.2.3.1.2. Ο ενδιάµεσος µπορεί να καθορίσει τον αριθµό των προµηθευτών 

Όταν ο ενδιάµεσος µπορεί να καθορίσει τον αριθµό των προµηθευτών στη 

δίπλευρη αγορά, το πρώτο στάδιο του παιγνίου συνεχίζεται από την παράγραφο 

4.2.3.1.1 σύµφωνα µε τα ακόλουθα. 

Με δεδοµένο τον αριθµό των αγοραστών (εξωγενές nb), από την εξ.(4.17) 

προκύπτει ότι τα κέρδη του ενδιάµεσου (ΠI
bd) µειώνονται µε τον αριθµό των 

ανοδικών επιχειρήσεων (ns): 

∑ ΠI  HeL
bd*

∑ ns
= - fs < 0

 

Έτσι, ο ενδιάµεσος αποκοµίζει τα µέγιστα κέρδη του µε τον ελάχιστο αριθµό 

προµηθευτών στην ηλεκτρονική του αγορά, δηλαδή µε την ύπαρξη ενός µόνο 

προµηθευτή. Για , οι εξισώσεις (4.15)-(4.18) δίνουν τις τιµές ισορροπίας για τις 

προµήθειες zs και τις συνδροµές εισόδου ps των προµηθευτών, τα κέρδη του 

ενδιάµεσου, τη συνολική ποσότητα που ανταλλάσσεται στην αγορά και τα κέρδη 

για τους αγοραστές:  

zs
* = 0   
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ps
* = - fs +

nb H a - t L2

4 H2 + g Hnb - 1L L  
(4.20) 

 

ΠI
bd * = - fs +

nb H a - t L2

4 H 2 + g Hnb - 1L L  
(4.21) 

 

Q* = X * =
nb H a - t L

2 H2 + g Hnb - 1L L  
(4.22) 

 

Πi
bd * = - fb +

H a - t L2

4 H2 + g Hnb - 1L L2
 

(4.23) 

 

Πρόταση 4.1 (Ανεξάρτητη ηλεκτρονική αγορά προσανατολισµένη στους 

αγοραστές): Ένας µονοπωλητής ενδιάµεσος, ιδιοκτήτης µιας 

ηλεκτρονικής αγοράς που ευνοεί τους αγοραστές, µεγιστοποιεί τα 

κέρδη του όταν καθορίζει µια Β2Β δίπλευρη αγορά µε µια µόνο 

επιχείρηση στην πλευρά της προσφοράς. Στη περίπτωση αυτή δεν 

επιβάλλει προµήθειες ανά συναλλασσόµενη ποσότητα (zs*=0) και τα 

κέρδη του ισούνται µε τη συνδροµή εισόδου που χρεώνει στον 

µοναδικό προµηθευτή (ΠI 
bd* = ps*) 

Απόδειξη: ∆ίνεται στις παραπάνω σχέσεις στην ισορροπία.  

□ 

Η προτίµηση του ενδιάµεσου µια µονοπωλιακή δοµή στην ανοδική αγορά 

ερµηνεύεται ως εξής: Έχοντας τη δυνατότητα να αποσπάσει όλο το πλεόνασµα 

από τις συµµετέχουσες επιχειρήσεις στην ηλεκτρονική αγορά λόγω της συνθήκης 

των µηδενικών κερδών, ο ενδιάµεσος προτιµά µικρό ανταγωνισµό στην ανοδική 

αγορά. Συγκεκριµένα προτιµά έναν µόνο προµηθευτή ο οποίος δηµιουργεί µεγάλο 

πλεόνασµα. Η εν δυνάµει αρνητική επίδραση της ύπαρξης ενός προµηθευτή-

µονοπωλητή στον αριθµό των επιχειρήσεων στην άλλη πλευρά της αγοράς, 

δηλαδή η µείωση του αριθµού των καθοδικών επιχειρήσεων εξαιτίας 

εξωτερικοτήτων δικτύου, φαίνεται αµελητέα στο υπόδειγµα καθώς ισχύει η 

υπόθεση ότι ο ενδιάµεσος διαθέτει τη µόνη πλατφόρµα για τις συναλλαγές των 

επιχειρήσεων. 



 

 

104

Η εξ.(4.21) δείχνει ότι οι βέλτιστες για τον ενδιάµεσο τιµές εξαρτώνται αρνητικά 

από την ένταση του ανταγωνισµού ανάµεσα στις καθοδικές επιχειρήσεις (γ) και τα 
κόστη παραγωγής και σύνδεσης (fS και t), ενώ εξαρτώνται θετικά µε την ζήτηση 

στην αγορά των τελικών προϊόντων (παράµετρος a). Τα αποτελέσµατα αυτά 

συµφωνούν µε την ανάλυση που πραγµατοποιήθηκε στο Κεφάλαιο 3 σχετικά µε 

την επίδραση που έχουν διαφορετικές συνθήκες στη βιοµηχανία στις τιµές 

ισορροπίας για την περίπτωση µιας ανεξάρτητης και ουδέτερης Β2Β ηλεκτρονικής 

πλατφόρµας. 

 

 

4.2.3.2. Ηλεκτρονική αγορά οδηγούµενη από τους προµηθευτές (Supplier-

driven e-marketplace) 

Στην περίπτωση µιας ανεξάρτητης ηλεκτρονικής αγοράς προσανατολισµένης στους 

προµηθευτές υπάρχει δεδοµένος αριθµός ανοδικών επιχειρήσεων ns, τις οποίες ο 

ενδιάµεσος υποστηρίζει (ευνοεί) χωρίς να τους επιβάλλει συνδροµές εισόδου και 

προµήθειες ανά συναλλασσόµενη ποσότητα. Ο ενδιάµεσος χρεώνει µόνο τους 

αγοραστές. Εποµένως στη περίπτωση αυτή οι δείκτες k και y έχουν τιµές k=1 και 
y=0.  

Στο πρώτο στάδιο του παιγνίου, ο ενδιάµεσος καθορίζει την συνδροµή εισόδου pb 
και τη προµήθεια ανά ποσότητα zb που θα χρεώσει τους αγοραστές µε τρόπο που 

περιγράφηκε ση παράγραφο 4.2.3.1. Ο ενδιάµεσος αποσπά όλο το πλεόνασµα που 

δηµιουργούν οι αγοραστές µε τη συνθήκη του µηδενικού κέρδους (zero profit 

condition). Για k=1 και y=0, η εξ.(4.11) γίνεται: 

Πi
* = - pb - fb +

ns
2  H a - tb - ts - zb L2

H1 + ns L2 H2 + g Hnb - 1L L2
 

και η συνθήκη των µηδενικών κερδών (Πi*=0) οδηγεί στην ακόλουθη τιµή για την 

τιµή της συνδροµής εισόδου των αγοραστών:  

pb Hnb , ns , zbL = - fb +
ns

2 H a - t - zb L2

H1 + nsL2  H2 + g Hnb - 1L L2
 

(4.24) 

Όπως φαίνεται από την εξ.(4.24), η συνδροµή εισόδου για τους αγοραστές 

εξαρτάται τόσο από το µέγεθος της ανοδικής, όσο και από το µέγεθος της 

καθοδικής αγοράς λόγω αρνητικών και θετικών εξωτερικοτήτων δικτύου.  

Ο ενδιάµεσος στη συνέχεια µεγιστοποιεί τα κέρδη του (εξ.(4.4) µε k=1 και y=0) 

καθορίζοντας τη βέλτιστη τιµή των προµηθειών ανά συναλλασσόµενη ποσότητα: 
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ΠI
sd = pb  Hnb , ns , zb L ns + X Hnb , ns , zb L z b  (4.25) 

Όπου ο εκθέτης sd δηλώνει την περίπτωση της οδηγούµενης από τους 

προµηθευτές ηλεκτρονικής αγοράς (supplier-driven e-market). 

 

4.2.3.2.1. Ο ενδιάµεσος δεν µπορεί να καθορίσει τον αριθµό των αγοραστών 

Αντικαθιστώντας τις εξισώσεις (4.10) και (4.24) στην εξ.(4.25) και εφαρµόζοντας 

συνθήκες πρώτης τάξης, η τιµή στην ισορροπία για τη προµήθεια ανά ποσότητα 

που χρεώνεται στους αγοραστές zb δίνεται από τη σχέση:  

zb HeL
* =

H2 + g Hnb - 1L Hns + 1L L H a - t L
2 H2 + ns + g Hnb - 1L Hns + 1L L  

(4.26) 

Με δεδοµένο ότι ο αριθµός των επιχειρήσεων (nb, ns) ορίζεται εξωγενώς και 

λαµβάνοντας υπόψη την τιµή ισορροπίας για το zb(e)*, από τις εξισώσεις (4.24), 

(4.25), (4.10) και (4.12) προκύπτουν οι τιµές ισορροπίας για τις συνδροµές 

εισόδου των αγοραστών, τα κέρδη του ενδιάµεσου, η συνολική ποσότητα που 

ανταλλάσσεται στην αγορά και τα κέρδη στην ισορροπία για τους προµηθευτές:  

pb HeL
* = - fb +

ns
2 H a - t L2

4 H2 + ns + g Hnb - 1L Hns + 1L L2
 

(4.27) 

 

ΠI  HeL
sd* = - fb nb +

nb  ns H a - tL2

4 H2 + ns + g Hnb - 1L Hns + 1L L  
(4.28) 

 

QHeL
sd* = XHeL

sd* =
nb ns  H a - t L

2 H2 + ns + g Hnb - 1L Hns + 1L L  
(4.29) 

 

Π j HeL
sd * = - fs +

H2 + g Hnb - 1L L nb H a - t L2

4 H2 + ns + g Hnb - 1L Hns + 1L L2
 

(4.30) 

 

Οι σχέσεις (4.29)-(4.30) δίνουν ξανά ευρήµατα σχετικά µε το πώς λειτουργούν οι 

εξωτερικότητες δικτύου και σε αυτήν την περίπτωση. Για παράδειγµα, ο αριθµός 

των συµµετεχόντων και από τις δυο πλευρές της αγοράς επηρεάζει θετικά τη 

συνολική ποσότητα Q(e)
sd* που διακινείται στην ηλεκτρονική αγορά, ενώ τα κέρδη 
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των προµηθευτών (Πj(e)
sd*) αυξάνονται µε τον αριθµό των καθοδικών 

επιχειρήσεων (λόγω θετικών εξωτερικοτήτων δικτύου) και µειώνονται µε τον 

αριθµό των προµηθευτών (λόγω ανταγωνισµού στην ανοδική αγορά).  

Αναφορικά µε το µέγεθος της συνολικής αγοράς και την τιµολογιακή πολιτική του 

ενδιάµεσου, η ανάλυση συνοψίζεται στα ακόλουθα λήµµατα.  

 

Λήµµα 4.3: Σε µια δεδοµένη βιοµηχανία µε αυξηµένο αριθµό επιχειρήσεων στην 

πλευρά της ζήτησης (προσφοράς) µειώνει (αυξάνει) τις τιµές στην 

ισορροπία για τις συνδροµές εισόδου και τις προµήθειες ανά ποσότητα 

που επιβάλλονται στους αγοραστές στην περίπτωση µιας οδηγούµενης 

από προµηθευτές ηλεκτρονικής αγοράς. 

Απόδειξη: Η τιµή της προµήθειας zb(e)* αυξάνεται (µειώνεται) πάντα ενώ η τιµή 

της συνδροµής pb(e)* µειώνεται πάντα µε τον αριθµό των αγοραστών 

(προµηθευτών) στην αγορά: 

∑ zb  HeL
*

∑ nb
> 0 ,

∑ pb  HeL
*

∑ nb
< 0 ,

∑ zb  HeL
*

∑ ns
< 0 ,

∑ pb  HeL
*

∑ ns
> 0

 

□ 

Το Λήµµα επιβεβαιώνει την αρνητική σχέση ανάµεσα στα δύο εργαλεία 

τιµολόγησης του ενδιάµεσου και στην περίπτωση µιας ανεξάρτητης ηλεκτρονικής 

αγοράς που ευνοεί τους προµηθευτές. Μια αλλαγή στον αριθµό των επιχειρήσεων 

προκαλεί αύξηση στην τιµή του ενός τιµολογιακού εργαλείου (π.χ. της συνδροµής 

εισόδου) και ταυτόχρονα µείωση στην τιµή του άλλου (π.χ. των προµηθειών).  

 

Λήµµα 4.4: Στην περίπτωση µιας ανεξάρτητης ηλεκτρονικής αγοράς που ευνοεί 

τους προµηθευτές και µε τον αριθµό των αγοραστών και των 

προµηθευτών εξωγενώς ορισµένο, ο ενδιάµεσος πρέπει να επιδοτήσει 

τη συµµετοχή των αγοραστών στην ηλεκτρονική αγορά όταν ο 

αριθµός τους στη βιοµηχανία ανήκει στο διάστηµα: 

nb Hpb-L =
2è!!!!!!!fb  H-2+ g - ns H1- gLL + ns Ha- t L

2è!!!!!!!fb g Hns + 1L
< nb < nb HmaxL =

4 fb H-2+ g - ns  H1- g LL + ns Ha- tL2

4 fb  Hns + 1L  

Απόδειξη: Από την εξ.(4.26), zb(e)*>0 για κάθε nb> (-2+γ(ns+1))/ γ(ns+1), το 
οποίο πρακτικά σηµαίνει ότι η προµήθεια είναι πάντα θετική για κάθε nb>1. Από τις 

εξισώσεις (4.27)-(4.28) προκύπτει ότι pb(e)*>0 όταν nb < nb(pb-) και ΠI(e)
sd*>0 όταν 

nb< nb(max). Επίσης αποδεικνύεται ότι πάντα ισχύει nb(pb-)< nb(max). 
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□ 

Με άλλα λόγια, ο ενδιάµεσος µπορεί να δηµιουργήσει µια ηλεκτρονική αγορά που 

ευνοεί τους προµηθευτές και να έχει θετικά κέρδη όταν η αναλογία αγοραστών και 

προµηθευτών σε µια δεδοµένη βιοµηχανία δεν ξεπερνά την τιµή nb(max). Για κάθε 

nb∈(1, nb(pb-)), ο ενδιάµεσος µπορεί να χρεώσει τους αγοραστές και µε προµήθειες 
ανά ποσότητα και µε συνδροµές εισόδου χρησιµοποιώντας τις τιµές στις εξισώσεις 

(4.26)-(4.27). Για κάθε nb∈[nb(pb-), nb(max)) ο ενδιάµεσος πρέπει να επιδοτήσει τη 
συµµετοχή των αγοραστών στην ηλεκτρονική αγορά µε ποσό που ισούται µε την 

απόλυτη τιµή στην εξ.(4.27). 

 

4.2.3.2.2. Ο ενδιάµεσος µπορεί να καθορίσει τον αριθµό των προµηθευτών 

Όταν ο ενδιάµεσος µπορεί να καθορίσει τον αριθµό των αγοραστών στη 

ηλεκτρονική αγορά, το πρώτο στάδιο του παιγνίου συνεχίζεται από την παράγραφο 

4.2.3.2.1 σύµφωνα µε τα ακόλουθα. 

Με δεδοµένο τον αριθµό των προµηθευτών (εξωγενές ns), η εφαρµογή των 

συνθηκών πρώτης τάξης στα κέρδη του ενδιάµεσου (ΠI
sd*) στην εξ.(4.28) οδηγούν 

στις ακόλουθες τιµές ισορροπίας για την προµήθεια ανά ποσότητα και τον βέλτιστο 

αριθµό αγοραστών:  

zb
sd* =

Ha- tL
2

-
è!!!!!!ns  è!!!!!!!fb

è!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!2 + ns - g Hns + 1L  
(4.31) 

 

nb
sd* =

è!!!!!!ns
è!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!2 + ns - g Hns + 1L H a - t L

2 è!!!!!!!fb g Hns + 1L
-

2 - g + H1 - g L ns

g Hns + 1L
 

(4.32) 

 

Αντικαθιστώντας τις παραπάνω τιµές των και στις εξισώσεις (4.24), (4.25), (4.10) 

και (4.12), οι τιµές στην ισορροπία για τις συνδροµές εισόδου pb των αγοραστών, 

τα κέρδη του ενδιάµεσου, τη συνολική ποσότητα που ανταλλάσσεται στην αγορά 

και τα κέρδη για τους προµηθευτές, είναι:  

pb
sd* =

fb  H-2 + g H1+ ns LL
2 - g + H1- g L ns  

(4.33) 
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ΠI
sd* =

Iè!!!!!!ns
è!!!!!h H a - t L - 2è!!!!!!!fb hM2

4 g H1 + ns L h  
(4.34) 

 

Q* = X * =
ns H a - t L - 2è!!!!!!!fb  è!!!!!!ns

è!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!2 + ns - g Hns + 1L
2 g Hns + 1L  

(4.35) 

 

Π j
sd * = - fs +

I2è!!!!!!ns  
è!!!!!!!fb +

è!!!!!h  H a - t LM Iè!!!!!!ns  
è!!!!!h  H a - t L - 2è!!!!!!!fb hM

4 g è!!!!!!ns H1 + ns L2 h  
(4.36) 

 

όπου h = 2 + ns – γ (ns+1). 

 

Λήµµα 4.5: Στην περίπτωση µιας ανεξάρτητης ηλεκτρονικής αγοράς που ευνοεί 

τους προµηθευτές, ο ενδιάµεσος πρέπει να επιδοτήσει τη συµµετοχή 

των αγοραστών στην ηλεκτρονική αγορά όταν ο αριθµός των 

προµηθευτών είναι µικρότερος από: 

ns Hpb-L =
2
g

- 1
 

Απόδειξη: Από την εξ.(4.31), zb*>0 για κάθε nb> 0, και από την εξ.(4.33) 

pb(e)*>0 όταν ns < ns(pb-). 

□ 

 

Πρόταση 4.2 (Ανεξάρτητη ηλεκτρονική αγορά προσανατολισµένη στους 

προµηθευτές): Στην περίπτωση µιας ηλεκτρονικής αγοράς που 

ευνοεί τους προµηθευτές, όσο µεγαλύτερος είναι ο αριθµός των 

προµηθευτών και όσο µεγαλύτερος είναι ο ανταγωνισµός µεταξύ 

των αγοραστών στη βιοµηχανία, τόσο ισχυρότερα είναι τα κίνητρα 

του ενδιάµεσου να δηµιουργήσει ένα ολιγοψώνιο στην Β2Β 

δίπλευρη αγορά. 

Απόδειξη: Από την εξ.(4.32) προκύπτει ότι: 
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lim
g Ø1

Inb
sd*M =

è!!!!!!ns Ha - tL - 2è!!!!!!!!fb
2è!!!!!!!!fb H1+ ns L  

το οποίο µειώνεται µε τον αριθµό των προµηθευτών στη βιοµηχανία 

( limPg Ø1 ,nsØ¶ T Inb
sd*M = 0 )  

□ 

 

Η Πρόταση και το Λήµµα που προηγήθηκαν καταδεικνύουν το πόσο σηµαντική 

είναι η δοµή της καθοδικής αγοράς για τις αποφάσεις του ενδιάµεσου. Από το 

Λήµµα 4.5 φαίνεται ότι όσο πιο έντονος είναι ο ανταγωνισµός µεταξύ των 

αγοραστών, τόσο µικρότερος είναι ο αριθµός των προµηθευτών που οδηγεί σε 

αρνητικές συνδροµές εισόδου για τους αγοραστές (pb*<0). Σε µια καθοδική αγορά 

µε οµοιογενή προϊόντα (γ=1) ο ενδιάµεσος µπορεί να επιβάλλει πάντα (θετικές) 

συνδροµές εισόδου στους αγοραστές, καθώς σε αυτή την περίπτωση η τιµή του 

ns(pb-) είναι ns(pb-)=1. Σε αντίθετη περίπτωση, για παράδειγµα σε καθοδική αγορά µε  

γ=0.1, ο ενδιάµεσος µπορεί να επιβάλλει συνδροµές εισόδου στους αγοραστές 

όταν ο αριθµός των προµηθευτών είναι τουλάχιστον 20 (ns(pb-)=19). Από πρακτική 

άποψη, ο ενδιάµεσος δεν θα επιδοτήσει την συµµετοχή των προµηθευτών στην 

ηλεκτρονική αγορά όταν ο αριθµός των προµηθευτών στη βιοµηχανία είναι αρκετά 

µεγάλος.  

Η Πρόταση 4.2 επιβεβαιώνει ότι ο ενδιάµεσος και στην περίπτωση της 

ηλεκτρονικής αγοράς που ευνοεί τους προµηθευτές, προτιµά να έχει µικρό αριθµό 

συµµετεχόντων στην ηλεκτρονική πλατφόρµα από την πλευρά της αγοράς που δεν 

υποστηρίζει (εδώ από την πλευρά της ζήτησης). Η ερµηνεία αυτής της προτίµησης 

είναι ότι, σε αντίθεση µε έναν µεγάλο αριθµό καθοδικών επιχειρήσεων, ένας 

µικρός αριθµός αγοραστών δηµιουργεί µεγαλύτερο πλεόνασµα το οποίο και 

αποσπά ο ενδιάµεσος. Εποµένως, σε µια βιοµηχανία µε πολλούς προµηθευτές οι 

οποίοι προσφέρουν µεγάλες ποσότητες πρώτων υλών στην ηλεκτρονική αγορά, ο 

ενδιάµεσος, επιτρέποντας την είσοδο στην ηλεκτρονική πλατφόρµα σε λίγους 

αγοραστές, δηµιουργεί ένα ολιγοψώνιο που χρησιµοποιεί όλες τις εισροές. 

Επιπρόσθετα, στην ακραία περίπτωση µιας βιοµηχανία µε πολλούς προµηθευτές 

και µε καθοδική αγορά οµοιογενών προϊόντων (γ→1), ο ενδιάµεσος µεγιστοποιεί 

τα κέρδη του επιτρέποντας µόνο σε έναν αγοραστή να συµµετέχει στην 

ηλεκτρονική αγορά (µονοψώνιο).  

 

 

 



 

 

110

4.2.4. Επιλογή τύπου ηλεκτρονικής αγοράς από τον ενδιάµεσο 

Η ανάλυση στην παράγραφο 4.2.3. αποκάλυψε τις προτιµήσεις και την 

τιµολογιακή πολιτική ενός ενδιάµεσου στην περίπτωση µεροληπτικών 

ηλεκτρονικών αγορών. Στο προηγούµενο Κεφάλαιο της διατριβής (Κεφάλαιο 3) το 

µοντέλο που παρουσιάσθηκε διερεύνησε ανάλογα ερωτήµατα για την περίπτωση 

µιας ανεξάρτητης και ουδέτερης Β2Β ηλεκτρονικής αγοράς.  

Οι ακόλουθοι Πίνακες συγκεντρώνουν τα κυριότερα αποτελέσµατα στην ισορροπία 

για τους τρεις τύπους ηλεκτρονικών αγορών που διερευνήθηκαν. 
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Πίνακας 4.1. Τιµές των βασικών µεταβλητών και αποτελεσµάτων για εξωγενή nb, ns 

 Neutral e-market Buyer-driven e-market Supplier-driven e-market 

Pb 
pb

* = - fb +
ns

2 H a - t L2

4 H1 + g Hnb - 1L L2  
- pb HeL

∗ = - fb +
ns

2 H a - t L2

4 H2 + ns + g Hnb - 1L Hns + 1

Ps 
ps

* = - fs +
H2 + g Hnb - 1L L nb H a - t L2

4 H1 + g Hnb - 1L L2 ns2  
ps HeL

* = - fs +
nb H a - t L2

4 H2 + g Hnb - 1L L ns2  
- 

Z, zb, 

zs 
z* =

H-2 + g Hnb - 1L Hns - 1LL H a - t L
2 H 1 + g Hnb - 1L L ns  

zs
* =

Hns - 1L H a - t L
2 ns  

zb HeL
∗ =

H2 + g Hnb - 1L Hns + 1L L H a - t L
2 H2 + ns + g Hnb - 1L Hns + 1L L  

ΠI 
ΠI *

= - H fb nb+ fs ns L +
nb H a - t L2

4 H 1 + g Hnb - 1L L  
ΠI

bd = - fs ns +
nb H a - t L2

4 H 2 + g Hnb - 1L L  
ΠI HeL

sd* = - fb nb+
nb ns H a - tL2

4 H2 + ns + g Hnb - 1L Hns

Q*=X* Q* = X* =
nbH a - t L

2 H1 + g Hnb - 1L L  
Q* = X* =

nbH a - t L
2 H2 + g Hnb - 1L L  

QHeL
sd* = XHeL

sd* =
nb ns H a - t L

2 H2 + ns + g Hnb - 1L Hns
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Πίνακας 4.2. Τιµές των βασικών µεταβλητών και αποτελεσµάτων για ενδογενή  nb, ns  

 Neutral e-market (ns=1) Buyer-driven e-market (ns=1) Supplier-driven e-market 

h = 2 + ns – γ (ns+1). 

Pb pb
* = fb

g

1 - g  
 pb

* =
fb H-2 + g H1+nsLL

h  

Ps 

ps
* = - fs +

H a - t L2 -4 fb +
2 "### ###fb g H a-

"### ## ## ## ##1- g

4 g

ps
* = - fs +

nb H a - t L2

4 H2 + g Hnb - 1L L  

 

Z, zb, zs 
z* = -

2 è!!!!!!fb
è!!!!!!!!!!!!!!!1 - g  

zs
∗ = 0  zb

* =
Ha- tL

2
-

è!!!!!!!ns  è!!!!!!fb
è!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!2 +ns - g Hns + 1L  

ΠI 
ΠI *

= - fs +
I a - 2 è!!!!!!fb  

è!!!!!!!!!!!!!!!1 - g - t M2

4 g
ΠI

bd*
= - fs +

nb H a - t L2

4 H 2 + g Hnb - 1L L  
ΠI

sd* =
Iè!!!!!!!ns

è!!!!!h H a - t L -2è!!!!!!fb hM2

4 g H1 + nsL h  

Q*=X* 
Q* = X* =

a - 2 è!!!!!!fb  
è!!!!!!!!!!!!!!!1 - g - t

2 g  
Q* = X* =

nbH a - t L
2 H2 + g Hnb - 1L L  

Q* = X* =
ns H a - t L - 2è!!!!!!fb  è!!!!!!!ns

è!!!!!h
2 g Hns + 1L  

 

 



 

Η επιµέρους ανάλυση κάθε τύπου ηλεκτρονικής αγοράς ανέδειξε ενδιαφέροντα 

ευρήµατα τα οποία παρουσιάσθηκαν εκτενώς στη προηγούµενη παράγραφο και το 

Κεφάλαιο 3 της διατριβής. Μια επιπλέον ανάλυση των αποτελεσµάτων στην 

ισορροπία για όλες τις περιπτώσεις οδηγεί στις ακόλουθες Προτάσεις. 

 

Πρόταση 4.3 (Η χρήση των προµηθειών ανά συναλλασσόµενη ποσότητα 

στην περίπτωση ενδογενών nb, ns): Ανεξάρτητα από τον τύπο της 

ηλεκτρονικής αγοράς, στις περιπτώσεις όπου ο ενδιάµεσος µπορεί 

να ορίσει τον αριθµό αγοραστών και προµηθευτών που θα 

συµµετέχουν στην ηλεκτρονική πλατφόρµα, οι προµήθειες ανά 

συναλλασσόµενη ποσότητα χρησιµοποιούνται από τον ενδιάµεσο 

περισσότερο ως εργαλεία προσέλκυσης επιχειρήσεων, παρά ως 

εργαλεία τιµολόγησης που αποφέρουν κέρδη.  

Απόδειξη: Από τον Πίνακα 4.2, στην περίπτωση της ουδέτερης ηλεκτρονικής 

αγοράς το αθροιστικό επίπεδο των προµηθειών ανά συναλλασσόµενη ποσότητα 

(z*) είναι αρνητικό για κάθε fb>0 και 0<γ<1. Έτσι, το άθροισµα των προµηθειών 

για προµηθευτές και αγοραστές λειτουργεί ως επιδότηση ανά συναλλασσόµενη 

ποσότητα πρώτων υλών στην ηλεκτρονική αγορά. Στην περίπτωση µιας ουδέτερης 

ηλεκτρονικής αγοράς που ευνοεί τους αγοραστές η τιµή της προµήθειας για τους 

προµηθευτές είναι µηδέν (zs*=0), δηλαδή ο ενδιάµεσος δεν χρεώνει προµήθειες. 

Τέλος, για την περίπτωση µιας ουδέτερης ηλεκτρονικής αγοράς που ευνοεί τους 

προµηθευτές, προσοµοιώσεις µε διάφορες τιµές των a, t, fb και γ δείχνουν ότι η 
προµήθεια zb* είναι σχετικά µικρή και µειώνεται ακόµη περισσότερο µε το ns 
((∂zb*/(∂ns)<0)  

□ 

 

Η τελευταία πρόταση επίσης αποδεικνύεται έµµεσα από την ανάλυση για τις 

περιπτώσεις όπου τα nb και ns ορίζονται εξωγενώς, καθώς αποδείχθηκε ότι η 
επίδραση που έχουν στα κέρδη του ενδιάµεσου τα “έσοδα από τη συµµετοχή” (τα 

οποία προέρχονται από τις συνδροµές εισόδου) είναι µεγαλύτερη από την 

επίδραση των “εσόδων από τις ποσότητες” (τα οποία προέρχονται από τις 

προµήθειες των ποσοτήτων).  

Ως πιθανή εξήγηση για αυτήν την κατάσταση µπορεί να θεωρηθεί η φύση των 

συνδροµών εισόδου και των προµηθειών ανά ποσότητα. Οι συνδροµές εισόδου 

είναι σταθερά κόστη για τους συµµετέχοντες στην ηλεκτρονική αγορά και κατά 

συνέπεια µια σταθερή «πηγή» εσόδων για τον ενδιάµεσο. Αντιθέτως, οι προµήθειες 
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αποτελούν µεταβλητά κόστη13 για όλες τις επιχειρήσεις και το επίπεδο των εσόδων 

που προσφέρουν στον ενδιάµεσο είναι απόλυτα εξαρτηµένο από την τιµή της 

προµήθειας και την ολική ποσότητα που συναλλάσσεται στην ηλεκτρονική αγορά. 

Αλλά τα δύο αυτά µεγέθη κινούνται αντίθετα, καθώς µια αύξηση στις προµήθειες 

µειώνει την ολική ποσότητα που ανταλλάσσεται. Με άλλα λόγια, ο ενδιάµεσος 

φαίνεται ότι επιθυµεί να αποφύγει µια «ασταθή» πηγή εσόδων και να 

χρησιµοποιήσει τις προµήθειες ως εργαλείο για να εξασφαλίσει περισσότερους 

συµµετέχοντες µε υψηλότερες τιµές συνδροµών εισόδου. 

 

Πρόταση 4.4 (Επιλογή τύπου ηλεκτρονικής αγοράς σε δεδοµένου 

µεγέθους Β2Β αγορές): Για τις ακόλουθες τιµές των nb, ns : 

nb  HT L =
è!!!!!!!!!!!a- t

2è!!!!!!!fb g
+ 1 -

1
g

 

ns HDT L = &'''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''
nb  Ha- tL2

2 H1 + g Hnb - 1L L fs
+ 1 - 1

 

ns HUT L =
4RH fb F nb - R fs L + "############################################################## ##############################################################################16F nb R2 fs H4 fb R+ Ha- tL2 L + H4RH- fb F nb + R fs L + nb Ha- tL2 L2 - nb Ha- tL2

8F R fs  

(όπου R = 2 + γ (nb - 1) και F=1 + γ (nb-1)) 

και για κάθε Β2Β αγορά µε δεδοµένο µέγεθος, ο εδνιάµεσος προτιµά 

να δηµιουργήσει / λειτουργήσει: 

α) µια ουδέτερη ηλεκτρονική αγορά όταν nb < nb(T) και ns < ns(DT). 

β) µια ηλεκτρονική αγορά µε την οποία ευνοεί τους αγοραστές όταν 

nb > nb(T) και ns < ns(UT). 

γ) µια ηλεκτρονική αγορά µε την οποία ευνοεί τους προµηθευτές σε 

όλες τις άλλες περιπτώσεις.  

Απόδειξη: Από τον Πίνακα 4.1 αποδεικνύεται ότι για nb>nb(T), τα κέρδη του 

ενδιάµεσου είναι µεγαλύτερα σε µια ηλεκτρονική αγορά µε την οποία ευνοεί τους 

αγοραστές από ότι σε µια ουδέτερη αγορά (ΠI* < ΠI
bd*). Με δεδοµένο αυτό, 

προκύπτει επίσης ότι: 

                                                 
13 Η τιµή των προµηθειών (commissions) θεωρείται σταθερή στο υπόδειγµα. Παρόλα αυτά το 
κόστος που αντιµετωπίζουν οι επιχειρήσεις από τις προµήθειες είναι µεταβλητό, καθώς 
εξαρτάται από τις ποσότητες που θα παράγουν/ αγοράσουν.  
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Για nb>nb(T). 

o Τα κέρδη του ενδιάµεσου είναι µεγαλύτερα σε µια αγορά που ευνοεί 

τους προµηθευτές από ότι σε µια αγορά που ευνοεί τους αγοραστές 

(ΠI
sd* > ΠI

bd*) όταν ns > ns(UT). Έτσι µια ηλεκτρονική αγορά που ευνοεί 

τους προµηθευτές είναι προτιµητέα από τον ενδιάµεσο. 

o Όταν ns < ns(UT), ΠI
sd* < ΠI

bd* και ο ενδιάµεσος προτιµά µια ηλεκτρονική 
αγορά που ευνοεί τους αγοραστές. 

Για nb<nb(T). 

o Όταν ns > ns(DT), τα κέρδη του ενδιάµεσου σε µια ευνοϊκή για τους 

προµηθευτές αγορά είναι µεγαλύτερα από ότι σε µια ουδέτερη αγορά 

(ΠI
sd* > ΠI*). Έτσι µια ηλεκτρονική αγορά που ευνοεί τους 

προµηθευτές είναι προτιµητέα από τον ενδιάµεσο. 

o Όταν ns < ns(DT), τα κέρδη του ενδιάµεσου σε µια ουδέτερη ηλεκτρονική 

αγορά είναι µεγαλύτερα από ότι σε µια ευνοϊκή για τους προµηθευτές 

αγορά (ΠI
sd* < ΠI*). Επειδή , τα κέρδη σε µια ουδέτερη ηλεκτρονική 

αγορά είναι επίσης µεγαλύτερα από ότι σε µια ευνοϊκή για τους 

αγοραστές αγορά. Έτσι ο ενδιάµεσος προτιµά µια ουδέτερη ηλεκτρονική 

αγορά. 

Όλα τα παραπάνω συνοψίζονται στις επόµενες προτάσεις: 

 Όταν nb < nb(T) και ns < ns(DT), µια ουδέτερη ηλεκτρονική αγορά αποφέρει 

περισσότερα κέρδη στον ενδιάµεσο. 

 Όταν nb > nb(T) και ns < ns(UT), µια ηλεκτρονική αγορά που ευνοεί τους 

αγοραστές αποφέρει περισσότερα κέρδη στον ενδιάµεσο. 

 Όταν nb > nb(T) και ns > ns(UT), µια ηλεκτρονική αγορά που ευνοεί τους 

προµηθευτές αποφέρει περισσότερα κέρδη στον ενδιάµεσο. 

 Όταν nb < nb(T) και ns > ns(DT), µια ηλεκτρονική αγορά που ευνοεί τους 

προµηθευτές αποφέρει περισσότερα κέρδη στον ενδιάµεσο. 

□ 

 

Μια καλύτερη απόδοση των αποτελεσµάτων της Πρότασης 4.4 δίνεται στο Σχήµα 

4.1. Στο διάγραµµα, η περιοχή SD δείχνει τα σηµεία όπου µια ευνοϊκή για τους 

προµηθευτές ηλεκτρονική αγορά είναι πιο κερδοφόρα για τον ενδιάµεσο. Ανάλογα, 

οι περιοχές BD και Ν αναφέρονται στα σηµεία όπου τα κέρδη του ενδιάµεσου είναι 
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µεγαλύτερα στην περίπτωση της ευνοϊκής για τους αγοραστές και της ουδέτερης 

ηλεκτρονικής αγοράς αντίστοιχα. 

 

 

Σχήµα 4.1: Επιλογή τύπου ηλεκτρονικής αγοράς από τον ενδιάµεσο 

(a=100, t=1, fb=fs=10, γ=0.5) 

 

Η Πρόταση 4.4. δηλώνει ότι η απόφαση του ενδιάµεσου για τον τύπο της 

ηλεκτρονικής αγοράς σχετίζεται απόλυτα µε το µέγεθος της καθοδικής και της 

ανοδικής αγοράς (ceteris paribus). Από το Σχήµα 4.1 µπορεί να εξαχθεί το 

ακόλουθο συµπέρασµα: µια ουδέτερη ηλεκτρονική αγορά είναι ο πλέον 

προτιµητέος τύπος αγοράς για τον ενδιάµεσο όταν ο αριθµός των αγοραστών και 

των προµηθευτών είναι σχετικά µικρός. Στις άλλες περιπτώσεις, µια µεροληπτική 

ηλεκτρονική αγορά δίνει στον ενδιάµεσο µεγαλύτερα κέρδη. Συγκεκριµένα, ο 

ενδιάµεσος προτιµά να υποστηρίζει την πλευρά της αγοράς µε τον µεγαλύτερο 

αριθµό επιχειρήσεων, δηλαδή o ενδιάµεσος δηµιουργεί µια ευνοϊκή για τους 

προµηθευτές (αγοραστές) ηλεκτρονική αγορά όταν ο αριθµός των προµηθευτών 

(αγοραστών) είναι κατά πολύ µεγαλύτερος από τον αριθµό των αγοραστών 

(προµηθευτών). 
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4.3. Ηλεκτρονικές αγορές οδηγούµενες από µια πλευρά της 

αγοράς 

 

4.3.1. Το υπόδειγµα 

Στη παράγραφο αυτή παρουσιάζεται ένα ανάλογο υπόδειγµα που διερευνά την 

τιµολογιακή πολιτική σε µεροληπτικές αγορές που είναι ιδιοκτησία µιας εκ των δυο 

πλευρών της αγοράς. Συγκεκριµένα, το προτεινόµενο υπόδειγµα εξετάζει τις 

περιπτώσεις µιας οδηγούµενης από τους αγοραστές (buyer-driven) και µιας 

οδηγούµενης από τους προµηθευτές ηλεκτρονικής αγοράς (supplier-driven e-

marketplace) χωρίς την ύπαρξη ενδιάµεσου. 

Στο υπόδειγµα αυτό θεωρούµε ξανά µια δι-επίπεδη (two-tier) βιοµηχανία που 

αποτελείται από nb καθοδικές επιχειρήσεις – παραγωγούς τελικών προϊόντων και ns 

ανοδικές επιχειρήσεις – προµηθευτές πρώτων υλών. Οι ανοδικές επιχειρήσεις είναι 

ίδιες µεταξύ τους και το ίδιο ισχύει και για τις καθοδικές επιχειρήσεις. Οι ανοδικές 

επιχειρήσεις (προµηθευτές) παράγουν οµοιογενές πρώτες ύλες (homogeneous 

inputs) και οι καθοδικές επιχειρήσεις (αγοραστές) παράγουν διαφοροποιηµένα 

τελικά προϊόντα (differentiated final goods), µετατρέποντας µια µονάδα πρώτης 

ύλης σε µια µονάδα τελικού προϊόντος. Όλες οι συναλλαγές µεταξύ των δύο 

πλευρών της βιοµηχανίας λαµβάνουν χώρα µόνο µέσω µια ηλεκτρονικής αγοράς. 

Η ηλεκτρονική αγορά δηµιουργείται από έναν οµάδα επιχειρήσεων (consortium), 

είτε αγοραστές, είτε προµηθευτές, αλλά όχι από οµάδα επιχειρήσεων που 

αποτελείται από προµηθευτές και αγοραστές µαζί. Επίσης γίνεται η υπόθεση ότι η 

οδηγούµενη από τους αγοραστές ηλεκτρονική αγορά δηµιουργείται από όλες τις 

επιχειρήσεις στην καθοδική αγορά και η οδηγούµενη από τους αγοραστές 

ηλεκτρονική αγορά δηµιουργείται από όλους τους προµηθευτές στη βιοµηχανία. Σε 

αυτές τις ηλεκτρονικές πλατφόρµες οι ιδιοκτήτες είναι µεγιστοποιητές του κέρδους 

και µοιράζονται εξίσου τα κέρδη που προέρχονται από την πλατφόρµα. Οι 

ιδιοκτήτες της ηλεκτρονικής αγοράς έχουν στη διάθεσή τους δύο εργαλεία 

τιµολόγησης: τις συνδροµές εισόδου (membership fees) και τις προµήθειες ανά 

ποσότητα προϊόντος που ανταλλάσσεται στην ηλεκτρονική αγορά (commissions). 

Οι ιδιοκτήτες χρεώνουν µόνο τις επιχειρήσεις από την άλλη πλευρά της αγοράς. 

Η χρησιµότητα ενός αντιπροσωπευτικού καταναλωτή δίνεται από την ηµιγραµµική 

(quasi-linear) συνάρτηση στην εξ.(4.1). Ξανά, η επίλυση του προβλήµατος 

βελτιστοποίησης της χρησιµότητας του αντιπροσωπευτικού καταναλωτή οδηγεί 

στην αντίστροφη συνάρτηση ζήτησης (inverse demand function) που 
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αντιµετωπίζει κάθε καθοδική επιχείρηση i , iii Qqap −−−= , όπου ∑
=

− =
bn

i
ii qQ

1
είναι 

η συνολική ποσότητα τελικών προϊόντων που παράγεται από τους ανταγωνιστές. 

Οι καθοδικές και οι ανοδικές επιχειρήσεις αντιµετωπίζουν τους ίδιους τύπους 

κόστους µε αυτούς που περιγράφτηκαν στην προηγούµενη ενότητα. Ο επόµενος 

Πίνακας συνοψίζει όλες τις µεταβλητές και τις παραµέτρους που δόθηκαν στην 

παράγραφο 4.2.1. 

 

Πίνακας 4.3. Περίληψη σηµειογραφίας 

Σύµβολο Περιγραφή (δείκτης b για αγοραστές και s για προµηθευτές) 

pb, ps Σταθερές συνδροµές εισόδου για τη συµµετοχή στην 
ηλεκτρονική αγορά 

zb, zs Προµήθειες ανά συναλλασσόµενη ποσότητα στην 
ηλεκτρονική αγορά 

fb, fs Σταθερό κόστος για τη σύνδεση µε την ηλεκτρονική 
πλατφόρµα 

tb, ts Σταθερά κόστη παραγωγής πρώτων υλών και τελικών 
προϊόντων  

w Τιµή µονάδας πρώτης ύλης  

Q Συνολική ποσότητα που ανταλλάσσεται στην 
ηλεκτρονική αγορά (Q=X) 

a Παράµετρος ζήτησης τελικών προϊόντων 

γ Παράµετρος διαφοροποίησης τελικών προϊόντων  

(0 ≤ γ ≤ 1)  

 

Στο παρόν υπόδειγµα, τα κέρδη των αγοραστών δίνονται από τη σχέση:  

Πi = - k pb - fb + qi Ha - qi - g Q-i - w - k zb - tbL + y 
Hps ns + Q z s L

nb  
(4.37) 

όπου οι δείκτες k και y παίρνουν δυο τιµές, ανάλογα µε τον τύπο της ηλεκτρονικής 

αγοράς. Στη περίπτωση µιας οδηγούµενης από αγοραστές αγορά k=0 και y=1. Η 

µηδενική τιµή του k σηµαίνει ότι οι αγοραστές, ως ιδιοκτήτες της ηλεκτρονικής 

αγοράς, δεν χρεώνονται µε συνδροµές εισόδου και προµήθειες. Οι αγοραστές 

χρεώνουν τους προµηθευτές µε µια συνδροµή εισόδου ps και µια προµήθεια zs για 
κάθε ποσότητα πρώτων υλών που πωλούν στην ηλεκτρονική αγορά. Για y=1, η 
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εξ.(4.37) δείχνει ότι κάθε αγοραστής λαµβάνει το µερίδιό του από τα συνολικά 

κέρδη της ηλεκτρονικής αγοράς. Στην περίπτωση µιας οδηγούµενης από τους 

προµηθευτές ηλεκτρονική αγορά οι δείκτες k και y παίρνουν τιµές k=1, y=0. 

Όλες οι ανοδικές επιχειρήσεις (προµηθευτές) που συµµετέχουν στην ηλεκτρονική 

αγορά ανταγωνίζονται a la Cournot. Ένας τυπικός προµηθευτής έχει την ακόλουθη 

συνάρτηση κέρδους:  

Π j = - y ps - fs + xj H w - yzs - tsL + k 
Hpb nb + Q zb L

ns  
(4.38) 

όπου xj είναι η ποσότητα πρώτων υλών που παράγει κάθε προµηθευτής. Με την 
παραδοχή της µετατροπής µια µονάδα πρώτης ύλης σε µια µονάδα τελικού 

προϊόντος, η συνολική ποσότητα των τελικών προϊόντων (Q= nb qi) είναι ίση µε τη 

συνολική ποσότητα της παραγόµενης πρώτης ύλης (X= ns xj). Οι δείκτες k και y 

ακολουθούν τους ίδιους κανόνες που περιγράφτηκαν πριν (στη περίπτωση µιας 

οδηγούµενης από αγοραστές αγορά k=0 και y=1 και στην περίπτωση µιας 

οδηγούµενης από τους προµηθευτές ηλεκτρονική αγορά k=1, y=0) 

Υιοθετούµε ένα παίγνιο τεσσάρων σταδίων. Συγκεκριµένα, η ακολουθία των 

γεγονότων έχει ως εξής: 

Στάδιο 1: Η πλευρά της αγοράς που είναι ιδιοκτήτης της ηλεκτρονικής αγοράς 

καθορίζει τις τιµές της συνδροµής εισόδου ( bp  ή sp ) και των προµηθειών ( bz ή 
sz ) που θα χρεώσει στην άλλη πλευρά της αγοράς.  

Στάδιο 2: Όλοι οι προµηθευτές πρώτων υλών ανταγωνίζονται στην ανοδική 

αγορά και καθορίζουν τις ποσότητες των προϊόντων που θα παράγουν ταυτόχρονα 

και ανεξάρτητα. 

Στάδιο 3: Όλοι οι αγοραστές προµηθεύονται πρώτες ύλες και τις µετατρέπουν σε 

τελικά προϊόντα, ανταγωνιζόµενοι στην καθοδική αγορά µε τον ταυτόχρονο και 

ανεξάρτητο καθορισµό των ποσοτήτων των τελικών προϊόντων που θα παράγουν. 

Στη συνέχεια χρησιµοποιείται η έννοια της τέλειας ισορροπίας (κατά Nash) για τα 

υποπαίγνια και το παίγνιο επιλύεται µε τη µέθοδο της οπισθογενούς επαγωγής. 

 

 

4.3.2. Οι αγοραστές ως ιδιοκτήτες της ηλεκτρονικής αγοράς 

Στην περίπτωση µιας οδηγούµενης από τους αγοραστές ηλεκτρονικής αγοράς, 

υπάρχει ένας δεδοµένος αριθµός καθοδικών επιχειρήσεων nb ο οποίος δηµιουργεί 
την ηλεκτρονική πλατφόρµα και χρεώνει τους προµηθευτές µε µια σταθερή τιµή 
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εισόδου και µια σταθερή προµήθεια ανά µονάδα πρώτης ύλης που πωλείται. Στην 

παρούσα κατάσταση οι δείκτες k και y λαµβάνουν τιµές k=0 και y=1 στις εξισώσεις 
(4.37)-(4.38).  

Στο τελευταίο στάδιο του παιγνίου, κάθε αγοραστής επιλέγει την ποσότητα τελικών 

προϊόντων που θα παράγει iq  για να µεγιστοποιήσει τα κέρδη της που δίνονται 

στη σχέση (4.37). Η εφαρµογή συνθηκών πρώτης τάξης (first order conditions) 

για το πρόβληµα µεγιστοποίησης των κερδών ενός αγοραστή, οδηγεί στο 

παρακάτω αποτέλεσµα:  

qi
* =

nb  Ha- w- tbL + zs

nb  H2- g + g nbL  
(4.39) 

Λόγω της συµµετρίας, αθροίζοντας το αποτέλεσµα της εξ. (4.39) προκύπτει η 

συνολική ποσότητα τελικών προϊόντων στη βιοµηχανία14 

Q =
nb  Ha- w- tbL + zs

H2- g + g nbL  
(4.40) 

Γίνεται εµφανές ότι η ποσότητα που παράγει κάθε αγοραστής i (qi=Q/nb), όπως και 

η συνολική ποσότητα Q, µειώνονται µε τον αριθµό των αγοραστών στην 

ηλεκτρονική αγορά, αλλά αυξάνονται µε τις προµήθειες zs. Αντιστρέφοντας την 

εξ.(4.40), προκύπτει η τιµή των πρώτων υλών w  ως συνάρτηση της ολικής 

ποσότητας τελικών προϊόντων Q:  

w =
nb  Ha - tb - g Q L - H 2 - g L Q+ zs

nb  
(4.41) 

Χωρίς να προκαλεί έκπληξη το αποτέλεσµα, η εξ.(4.41) φανερώνει την θετική 

σχέση µεταξύ της προµήθειας zs και της τιµής µονάδος της πρώτης ύλης w. Μια 

αύξηση στην προµήθεια που χρεώνουν οι αγοραστές αυξάνει την τιµή της πρώτης 

ύλης. Αυτό το γεγονός αποδεικνύει την αντιφατική φύση που έχουν οι προµήθειες 

ανά ποσότητα για τους αγοραστές σε αυτή την περίπτωση και θα είναι χρήσιµο 

στην ανάλυση που ακολουθεί. 

Στο δεύτερο στάδιο του παιγνίου, όλες οι ανοδικές επιχειρήσεις (προµηθευτές) 

ανταγωνίζονται ορίζοντας το επίπεδο της ποσότητας πρώτων υλών που παράγουν 

ταυτόχρονα και ανεξάρτητα (ανταγωνισµός Cournot). Λόγω της µετατροπής µιας 

µονάδας πρώτης ύλης σε µια µονάδα τελικού προϊόντος από τους αγοραστές, η 

συνολική ποσότητα τελικών προϊόντων ( Q ) είναι ίση µε τη συνολική ποσότητα 

πρώτων υλών ( X ) και έτσι η σχέση (4.40) εκφράζει την αντίστροφη συνάρτηση 

                                                 
14 Υποθέτουµε ότι 2-γ+γ nb = 2 + γ (nb – 1) ≠ 0, καθώς για το αντίθετο το nb  θα έπρεπε να 
είανι αρνητικό και ίσο µε nb = 1 – (2/γ). 
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ζήτησης που αντιµετωπίζουν οι προµηθευτές. Κάθε προµηθευτής στην ηλεκτρονική 

αγορά επιλέγει να παράγει ποσότητα πρώτων υλών jx  ώστε να µεγιστοποιήσει τα 

κέρδη του (εξ. 4.38). Οι συνθήκες πρώτης τάξεως στην εξ. 4.38 οδηγούν στο ότι 

στη συµµετρική ισορροπία Cournot, κάθε προµηθευτής j  παράγει ποσότητα 

πρώτης ύλης:  

xj
* =

nb H a - tb - ts - zs L + zs

H 2- g + g nb L H 1+ ns L  
(4.42) 

όπου γίνεται η υπόθεση ότι το α είναι αρκετά µεγάλο ώστε να ισχύει a ≥ tb + ts - zs. 

Έτσι, η συνολική ποσότητα των πρώτων υλών και κατ’ επέκταση η συνολική 

ποσότητα προϊόντων που διακινείται στην ηλεκτρονική αγορά, είναι ίση µε:  

X  Hnb, ns , zsL = Q Hnb , ns , zsL =
ns @nb H a - tb - ts - zsL + zsD

H 2- g + g nb L H 1+ ns L  
(4.43) 

Η εξ.(4.43) δείχνει ότι η συνολική ποσότητα προϊόντων που διακινείται στην 

ηλεκτρονική αγορά ( Q ) αυξάνει µε τον αριθµό των προµηθευτών και των 

αγοραστών, ενώ µειώνεται µε τις προµήθειες, το βαθµό διαφοροποίησης των 

τελικών προϊόντων και τα κόστη παραγωγής για όλες τις επιχειρήσεις15.  

Αντικαθιστώντας την εξ.(4.42) στην εξ.(4.39) τα κέρδη κάθε προµηθευτή στην 

ισορροπία γίνονται:  

Πs*
j = - ps - fs +

@nb H a - t - zs L + zs D2

H 2- g + g nb L nb  H 1+ ns L2
 

(4.44) 

Στο πρώτο στάδιο του παιγνίου, οι αγοραστές καθορίζουν την συνδροµή εισόδου 

ps και τη προµήθεια ανά ποσότητα zs που θα χρεώσουν τους προµηθευτές. Οι 

αγοραστές έχουν τη δυνατότητα να αποσπάσουν όλο το πλεόνασµα που 

δηµιουργούν οι προµηθευτές καθορίζοντας µια κατάλληλη τιµή συνδροµής εισόδου 

ώστε να ισχύει η συνθήκη του µηδενικού κέρδους (zero profit condition). Από την 

εξ.(4.44) η συνθήκη των µηδενικών κερδών (Πj
s*=0) οδηγεί στην ακόλουθη τιµή 

για την τιµή της συνδροµής εισόδου των προµηθευτών:  

ps = - fs +
@nb H a - t - zsL + zsD2

H 2- g + g nb L nb H 1+ ns L2
 

(4.45) 

                                                 
15 Από την εξ.(4.43) παρατηρείται ότι τα κόστη παραγωγής για τους αγοραστές και τους 
προµηθευτές µεµονωµένα (tb ή ts) δεν έχουν καµία επίδραση στη δοµή της αγοράς και µόνο 
το άθροισµά τους είναι σηµαντικό για την ολική ποσότητα στην βιοµηχανία. Το γεγονός αυτό 
επιτρέπει στην ακόλουθη ανάλυση να τεθεί ως t το άθροισµα του οριακού κόστους 
παραγωγής για τους αγοραστές και τους προµηθευτές (t = tb + ts). 
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Οι αγοραστές µεγιστοποιούν τα κέρδη τους (εξ.(4.37) µε k=0 και y=1) 

καθορίζοντας τη βέλτιστη τιµή των προµηθειών ανά συναλλασσόµενη ποσότητα. 

Αντικαθιστώντας τις εξισώσεις (4.43) και (4.45) στην εξ.(4.37) και εφαρµόζοντας 

συνθήκες πρώτης τάξης, η τιµή στην ισορροπία για τη προµήθεια ανά ποσότητα 

που χρεώνεται στους προµηθευτές zs δίνεται από τη σχέση:  

zs
bo =

nb  H-2 + g Hnb - 1L Hns - 1LL H a - t L
2 H1 + g Hnb - 1L L Hnb - 1L ns  

(4.46) 

Με δεδοµένο ότι ο αριθµός των επιχειρήσεων (nb, ns) ορίζεται εξωγενώς και 

λαµβάνοντας υπόψη την τιµή ισορροπίας για το zs
bo, οι ακόλουθες εξισώσεις 

δίνουν τις τιµές ισορροπίας για τις συνδροµές εισόδου των προµηθευτών, τα κέρδη 

των αγοραστών και τη συνολική ποσότητα που ανταλλάσσεται στην αγορά:  

ps
bo = - fs +

nb H2 + g Hnb - 1LL H a - t L2

4 H 1+ g H nb - 1LL2 ns
2

 
(4.47) 

 

Πi
bo = - fb -

ns

nb
 fs +

H a - t L2

4 H 1 + g  H nb - 1LL  
(4.48) 

 

Qbo = X bo =
nb H a - t L

2 H1 + g Hnb - 1L L  
(4.49) 

όπου ο εκθέτης (bo) δηλώνει την περίπτωση της οδηγούµενης από τους αγοραστές 
ηλεκτρονικής αγοράς µε ιδιοκτήτες τους ίδιους τους αγοραστές. 

Οι παραπάνω σχέσεις δείχνουν ότι µε την επιβολή προµήθειας zb
bo, οι τιµές 

ισορροπίας για τη συνολική ποσότητα Qbo και τα κέρδη των αγοραστών δεν 
σχετίζονται µε τον αριθµό των προµηθευτών στη βιοµηχανία, αλλά µόνο µε τον 

αριθµό των αγοραστών. Όσο µεγαλύτερος είναι ο αριθµός των καθοδικών 

επιχειρήσεων στην αγορά, τόσο µεγαλύτερη η συναλλασσόµενη ολική ποσότητα 

και τόσο µικρότερα τα κέρδη για τους αγοραστές. Επιπλέον, οι εξ.(4.47) δείχνει 

την ύπαρξη εξωτερικοτήτων δικτύου, καθώς µια αύξηση στον αριθµό των 

αγοραστών ή µια µείωση του αριθµού των προµηθευτών, αυξάνει τις συνδροµές 

εισόδου που επιβάλλονται στους προµηθευτές. 

 

Πρόταση 4.5 (Ηλεκτρονική αγορά αγοραστών): Ως ιδιοκτήτες της 

ηλεκτρονικής αγοράς, οι αγοραστές προτιµούν µόνο µια επιχείρηση 



 

 

123

στην ανοδική αγορά και επιδοτούν την ποσότητα των πρώτων υλών 

που πωλείται µέσω της ηλεκτρονικής πλατφόρµας. 

Απόδειξη: Από την εξ.(4.48) αποδεικνύεται ότι τα κέρδη κάθε αγοραστή 

µειώνονται µε την αύξηση του αριθµού των ανοδικών επιχειρήσεων (ns): 

∑ Πi
bo

∑ ns
= -

fs
nb

< 0
 

Η αρνητική παράγωγος σηµαίνει ότι οι αγοραστές θα επιτρέψουν στον ελάχιστο 

αριθµό προµηθευτών να εισέλθει στην ηλεκτρονική αγορά. ∆ηλαδή µόνο σε έναν 

προµηθευτή. Για ns
bo*=1, οι τιµές στην ισορροπία για τη συνδροµή εισόδου , τα 

κέρδη των αγοραστών και η συνολική ποσότητα προϊόντων που ανταλλάσσεται 

στην ηλεκτρονική αγορά γίνονται: 

ps
bo* = - fs +

nb H2 + g Hnb - 1LL H a - t L2

4 H 1+ g H nb - 1LL2
 

(4.50) 

 

Πi
bo* = - fb -

fs
nb

+
H a - t L2

4 H 1+ g H nb - 1LL  
(4.51) 

 

Qbo* = X bo* =
nb H a - t L

2 H1 + g Hnb - 1L L  
(4.52) 

 

Η προµήθεια zs
bo από την εξ.(4.46) για ns

bo*=1 παίρνει την τιµή: 

Qbo* = X bo* =
nb H a - t L

2 H1 + g Hnb - 1L L  
(4.53) 

που είναι πάντα αρνητική για κάθε nb, a, t, γ. 
□ 

 

Η ερµηνεία των ευρηµάτων στην Πρόταση 4.5 είναι άµεσα συνδεδεµένη µε τη 
φύση των προµηθειών στην περίπτωση µιας ηλεκτρονικής αγοράς που ανήκει 
στους αγοραστές. Όπως προαναφέρθηκε, υπάρχει µια θετική σχέση µε µεταξύ της 
προµήθειας zs και της τιµής µονάδας των πρώτων υλών w (εξ.(4.41)). Υψηλές 
προµήθειες ανά συναλλασσόµενη ποσότητα αυξάνουν την τιµή των πρώτων υλών 
και συνεπώς µειώνουν τα κέρδη των αγοραστών. Η αρνητική τιµή της προµήθειας 
που παρουσιάζεται στην Πρόταση 4.5 καταδεικνύει την προσπάθεια των 
αγοραστών να κρατήσουν χαµηλή την τιµή των πρώτων υλών. Για τους αγοραστές, 
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τα αποκτούµενα από την ηλεκτρονική αγορά κέρδη προέρχονται κυρίως από τα 
έσοδα συµµετοχής, δηλαδή από τις συνδροµές συµµετοχής των προµηθευτών. 
Ένας µόνο προµηθευτής, παρόλο που προσφέρει χαµηλότερη τιµή στην πρώτη 
ύλη, παράγει µεγαλύτερα κέρδη τα οποία αποσπώνται από τους αγοραστές µέσω 
της ηλεκτρονικής αγοράς µε τις υψηλές συνδροµές εισόδου που επιβάλλουν. 

Επιπλέον, η συγκριτική ανάλυση (comparative analysis) στα βέλτιστα 
αποτελέσµατα (εξ.(4.50)-(4.53)) αποκαλύπτει ότι ο αριθµός των ιδιοκτητών στην 
ηλεκτρονική αγορά και η ένταση του ανταγωνισµού µεταξύ τους είναι κρίσιµοι 
παράγοντες για την τιµολογιακή πολιτική που θα ακολουθήσουν στην πλατφόρµα. 
Ένας µεγάλος αριθµός αγοραστών και ταυτόχρονα µια µεγάλη τιµή της 
παραµέτρου γ (γ→1), αυξάνουν την τιµή στις προµήθειες (δηλαδή µειώνουν την 
επιδότηση ανά µονάδα πρώτης ύλης που ανταλλάσσεται) και µειώνουν την τιµή 
της συνδροµής εισόδου ps

bo* και τα κέρδη των αγοραστών. Φαίνεται λοιπόν ότι η 
δηµιουργία µιας ηλεκτρονικής αγοράς είναι περισσότερο κερδοφόρα για τους 
αγοραστές όταν ο αριθµός τους είναι σχετικά µικρός και προσφέρουν αρκετά 
διαφοροποιηµένα τελικά προϊόντα στους καταναλωτές. 

 

 

4.3.3. Οι προµηθευτές ως ιδιοκτήτες της ηλεκτρονικής αγοράς 

Στην περίπτωση µιας οδηγούµενης από τους προµηθευτές ηλεκτρονικής αγοράς, 

υπάρχει ένας δεδοµένος αριθµός ανοδικών επιχειρήσεων ns ο οποίος δηµιουργεί 
την ηλεκτρονική πλατφόρµα και χρεώνει τους αγοραστές µε µια σταθερή τιµή 

εισόδου και µια σταθερή προµήθεια ανά µονάδα πρώτης ύλης που αγοράζουν. 

Στην παρούσα κατάσταση οι δείκτες k και y λαµβάνουν τιµές k=1 και y=0 στις 
εξισώσεις (4.37)-(4.38).  

Στο τελευταίο στάδιο του παιγνίου, κάθε αγοραστής επιλέγει την ποσότητα τελικών 

προϊόντων που θα παράγει iq  για να µεγιστοποιήσει τα κέρδη της που δίνονται 

στη σχέση (4.37). Η εφαρµογή συνθηκών πρώτης τάξης (first order conditions) 

για το πρόβληµα µεγιστοποίησης των κερδών ενός αγοραστή, οδηγεί στο 

παρακάτω αποτέλεσµα:  

qi
so =

a- w- tb - zb

2- g + g nb  
(4.54) 

Λόγω της συµµετρίας, αθροίζοντας το αποτέλεσµα της εξ. (4.39) προκύπτει η 

συνολική ποσότητα τελικών προϊόντων στη βιοµηχανία 

Q =
nb H a- w- tb - zbL

2 - g + g nb  
(4.55) 
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Γίνεται εµφανές ότι η ποσότητα που παράγει κάθε αγοραστής i (qi=Q/nb), όπως και 

η συνολική ποσότητα Q, αυξάνονται µε τον αριθµό των αγοραστών στην 

ηλεκτρονική αγορά, αλλά µειώνονται µε τις προµήθειες zb. Αντιστρέφοντας την 

εξ.(4.55), προκύπτει η τιµή των πρώτων υλών w  ως συνάρτηση της ολικής 

ποσότητας τελικών προϊόντων Q:  

w =
nb  Ha - tb - zb - g Q L - H 2 - g L Q

nb  
(4.56) 

Η σχέση (4.56) εκφράζει την αντίστροφη συνάρτηση ζήτησης που αντιµετωπίζουν 

οι προµηθευτές.  

Στο δεύτερο στάδιο του παιγνίου, όλες οι ανοδικές επιχειρήσεις ανταγωνίζονται 

ορίζοντας το επίπεδο της ποσότητας πρώτων υλών που παράγουν ταυτόχρονα και 

ανεξάρτητα (ανταγωνισµός Cournot). Κάθε προµηθευτής στην ηλεκτρονική αγορά 

επιλέγει να παράγει ποσότητα πρώτων υλών jx  ώστε να µεγιστοποιήσει τα κέρδη 

του (εξ. 4.38 µε k=1 και y=0): 

Π j = - fs + xj H w - tsL +
Hpb nb + QzbL

ns  
 

Οι συνθήκες πρώτης τάξεως οδηγούν στο ότι στη συµµετρική ισορροπία Cournot, 

όπου κάθε προµηθευτής j  παράγει ποσότητα πρώτης ύλης:  

xj
* =

nb @ns H a - tb - ts - zbL + zbD
H 2- g + g nb L ns H 1+ ns L  

(4.57) 

όπου γίνεται η υπόθεση ότι το α είναι αρκετά µεγάλο ώστε να ισχύει a ≥ tb + ts - zs. 

Έτσι, η συνολική ποσότητα των πρώτων υλών και κατ’ επέκταση η συνολική 

ποσότητα προϊόντων που διακινείται στην ηλεκτρονική αγορά, είναι ίση µε:  

X  Hnb, ns , zbL = Q Hnb , ns , zbL =
nb @ns H a - tb - ts - zbL + zbD

H 2- g + g nb L H 1+ ns L  
(4.58) 

Η εξ.(4.58) δείχνει ότι η συνολική ποσότητα προϊόντων που διακινείται στην 

ηλεκτρονική αγορά ( Q ) αυξάνει µε τον αριθµό των προµηθευτών και των 
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αγοραστών, ενώ µειώνεται µε τις προµήθειες, το βαθµό διαφοροποίησης των 

τελικών προϊόντων και τα κόστη παραγωγής για όλες τις επιχειρήσεις16.  

Αντικαθιστώντας τις εξ.(4.56) και (4.58) στην εξ.(4.37) τα κέρδη κάθε 

προµηθευτή στην ισορροπία γίνονται:  

Πb*
i = - pb - fb +

@ns H a - t - zbL + zbD2

H 2- g + g nb L2 H 1+ ns L2
 

(4.59) 

Στο πρώτο στάδιο του παιγνίου, οι προµηθευτές καθορίζουν την συνδροµή 

εισόδου pb και τη προµήθεια ανά ποσότητα zb που θα χρεώσουν τους αγοραστές. 

Από την εξ.(4.59) η συνθήκη των µηδενικών κερδών (Πi
b*=0) οδηγεί στην 

ακόλουθη τιµή για την τιµή της συνδροµής εισόδου των προµηθευτών:  

pb = - fb +
@ns H a - t - zb L + zb D2

H 2- g + g nb L2 H 1+ ns L2
 

(4.60) 

Από την εξ.(4.60) φαίνεται εύκολα ότι η συνδροµή εισόδου που χρεώνεται στους 

αγοραστές εξαρτάται από το µέγεθος των δύο πλευρών της αγοράς λόγω 

εξωτερικοτήτων δικτύου. Επίσης, φαίνεται για µια ακόµη φορά η αρνητική σχέση 

ανάµεσα στις προµήθειες ανά συναλλασσόµενη ποσότητα και τις συνδροµές 

εισόδου. 

Οι προµηθευτές µεγιστοποιούν τα κέρδη τους (εξ.(4.38) µε k=1 και y=0) 

καθορίζοντας τη βέλτιστη τιµή των προµηθειών ανά συναλλασσόµενη ποσότητα. 

Αντικαθιστώντας τις εξισώσεις (4.57) και (4.60) στην εξ.(4.38) και εφαρµόζοντας 

συνθήκες πρώτης τάξης, η τιµή στην ισορροπία για τη προµήθεια ανά ποσότητα 

που χρεώνεται στους προµηθευτές zb δίνεται από τη σχέση:  

zb
so =

H- 2 + g Hnb - 1L Hns - 1LL H a - t L
2 H1 + g Hnb - 1L L Hns - 1L  

(4.61) 

Με δεδοµένο ότι ο αριθµός των επιχειρήσεων (nb, ns) ορίζεται εξωγενώς και 

λαµβάνοντας υπόψη την τιµή ισορροπίας για το zb
so, οι ακόλουθες εξισώσεις 

δίνουν τις τιµές ισορροπίας για τις συνδροµές εισόδου των προµηθευτών, τα κέρδη 

των προµηθευτών και τη συνολική ποσότητα που ανταλλάσσεται στην αγορά:  

                                                 
16 Από την εξ.(4.43) παρατηρείται ότι τα κόστη παραγωγής για τους αγοραστές και τους 
προµηθευτές µεµονωµένα (tb ή ts) δεν έχουν καµία επίδραση στη δοµή της αγοράς και µόνο 
το άθροισµά τους είναι σηµαντικό για την ολική ποσότητα στην βιοµηχανία. Το γεγονός αυτό 
επιτρέπει στην ακόλουθη ανάλυση να τεθεί ως t το άθροισµα του οριακού κόστους 
παραγωγής για τους αγοραστές και τους προµηθευτές (t = tb + ts). 
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pb
so = - fb +

H a - t L2

4 H 1+ g H nb - 1LL2
 

(4.62) 

 

Π j
so = - fs -

nb

ns
 fb +

nb  H a - t L2

4 H 1 + g  H nb - 1LL ns  
(4.63) 

 

Qso = X so =

nb
i
k
jjj a -

2  "## ## ##fb
"## ## ## ## #1-g

- t
y
{
zzz

2 H2 + g Hnb - 1L L  

(4.64) 

όπου ο εκθέτης (so) δηλώνει την περίπτωση της οδηγούµενης από τους 
προµηθευτές ηλεκτρονικής αγοράς µε ιδιοκτήτες τους ίδιους τους προµηθευτές. 

Οι παραπάνω σχέσεις δείχνουν ότι µε την επιβολή προµήθειας zb
so, οι τιµές 

ισορροπίας για τη συνολική ποσότητα Qso και τα κέρδη των αγοραστών δεν 
σχετίζονται µε τον αριθµό των προµηθευτών στη βιοµηχανία, αλλά µόνο µε τον 

αριθµό των αγοραστών. Όσο µεγαλύτερος είναι ο αριθµός των καθοδικών 

επιχειρήσεων στην αγορά, τόσο µεγαλύτερη η συναλλασσόµενη ολική ποσότητα. 

Επιπλέον, οι εξ.(4.62) δείχνει την ύπαρξη εξωτερικοτήτων δικτύου, καθώς µια 

αύξηση στον αριθµό των αγοραστών, µειώνει τις συνδροµές εισόδου που 

επιβάλλονται από τους προµηθευτές. 

Η επόµενη Πρόταση καταδεικνύει την βέλτιστη πολιτική των προµηθευτών όταν 

έχουν την δυνατότητα να ορίζουν τον αριθµό των αγοραστών που θα 

συµµετέχουν στην ηλεκτρονική τους αγορά. 

 

Πρόταση 4.6 (Ηλεκτρονική αγορά προµηθευτών): Ως ιδιοκτήτες της 

ηλεκτρονικής αγοράς, οι προµηθευτές επιτρέπουν την είσοδο στην 

ηλεκτρονική πλατφόρµα σε αριθµό αγοραστών ίσο µε: 

nb
so* =

è!!!!!!!!!!!!!!!1- g

2 è!!!!!!!fb g
-

1 - g

g
 

(4.65) 

και ακολουθούν µια πολιτική τιµών που περιλαµβάνει συνδροµές 

εισόδου και προµήθειες ανά συναλλασσόµενη ποσότητα προϊόντων.. 

Απόδειξη: Αντικαθιστώντας τις εξισώσει (4.57) και (4.60) στην εξ.(4.38) και 

εφαρµόζοντας συνθήκες πρώτης τάξης, προκύπτει ότι ο βέλτιστος αριθµός 
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αγοραστών που επιθυµούν οι προµηθευτές στην ηλεκτρονική αγορά είναι ίσος µε 

nb
so* και η βέλτιστη τιµή για την προµήθεια είναι: 

zb
so* =

H a - t L
2

-
2è!!!!!!!fb Hns + 1L

è!!!!!!!!!!!!!1 - g  Hns - 1L  
(4.66) 

Για αυτές τις τιµές των nb και zb, οι τιµές στην ισορροπία για τη συνδροµή εισόδου , 

τα κέρδη των προµηθευτών και η συνολική ποσότητα προϊόντων που 

ανταλλάσσεται στην ηλεκτρονική αγορά γίνονται: 

pb
so* = fb  

g

1- g  
(4.67) 

 

Π j
so* = - fs +

I a - 2 
è!!!!!!!fb  

è!!!!!!!!!!!!!1- g - t M2

4 g ns  
(4.68) 

 

Qso* = X so* =
a - 2 è!!!!!!!fb  è!!!!!!!!!!!!!1- g - t

2g  
(4.69) 

Η προµήθεια zb
so* και η συνδροµή εισόδου pb

so* είναι πάντα θετικές για κάθε ns, a, t, 
γ. 

□ 

Ο βέλτιστος αριθµός αγοραστών σε µια ηλεκτρονική αγορά που ανήκει στους 

προµηθευτές είναι στενά συνδεδεµένος µε τον ανταγωνισµό στην καθοδική αγορά 

(εξ.(4.65)). Όσο αυξάνεται η παράµετρος γ, όσο δηλαδή αυξάνεται ο 

ανταγωνισµός στην καθοδική αγορά, το nb
so* µειώνεται (∂nb

so*/∂γ <0). Αυτή η 

αρνητική σχέση µπορεί να ερµηνευτεί αν ληφθεί υπόψη πως οι υπόλοιπες 

µεταβλητές επηρεάζονται από την παράµετρο διαφοροποίησης των τελικών 

προϊόντων γ. Αποδεικνύεται ότι η αύξηση του προκαλεί αύξηση στη συνδροµή 
pb

so* (∂pb
so*/∂γ >0) και µείωση στην προµήθεια zb

so* (∂zb
so*/∂γ <0), την ποσότητα 

που ανταλλάσσεται στην αγορά Qso* (∂Qso*/∂γ <0) και στα κέρδη των 

προµηθευτών Πj
so* (∂Πj

so*/∂γ <0). Έτσι, για υψηλές τιµές της παραµέτρου  γ (γ 
→1), οι προµηθευτές µειώνουν την παραγόµενη ποσότητα των πρώτων υλών στην 

ισορροπία µε το να ορίζουν ένα ολιγοψώνιο στην καθοδική αγορά (µικρό nb
so*). 

Με τον τρόπο αυτό, οι λίγοι αγοραστές που συµµετέχουν στην ηλεκτρονική αγορά 

αποκοµίζουν περισσότερα κέρδη σε σύγκριση µε τα κέρδη που θα αποκόµιζαν 

πολλοί αγοραστές στην καθοδική αγορά. Αυτά τα αυξηµένα κέρδη τα αποσπούν οι 

προµηθευτές µέσω της ηλεκτρονικής αγοράς, επιβάλλοντας στους αγοραστές 

υψηλές τιµές εισόδου και χαµηλό ύψος προµηθειών. 
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Όταν οι καθοδικές επιχειρήσεις παράγουν αρκετά διαφοροποιηµένα προϊόντα 

(χαµηλό γ), οι προµηθευτές επιτρέπουν την είσοδο στην ηλεκτρονική αγορά σε 
µεγαλύτερο αριθµό αγοραστών (αυξηµένο nb

so*) επιβάλλοντας µικρές συνδροµές 

συµµετοχής (µειωµένο pb
so*). Λόγω αύξησης της συνολικής ποσότητα των τελικών 

προϊόντων το Qso*αυξάνεται και τα κέρδη των προµηθευτών αυξάνονται µε τη 

χρήση υψηλότερων προµηθειών ανά συναλλασσόµενη ποσότητα (αυξηµένο zb
so*). 

Συνοψίζοντας, σε µια ηλεκτρονική αγορά που ανήκει στους προµηθευτές: 

a) Η βέλτιστη τιµολογιακή πολιτική των προµηθευτών είναι ένα είδος 

ιδιόµορφης διµερούς χρέωσης (two-part tariff), η οποία περιλαµβάνει για 

τους αγοραστές ένα σταθερό κόστος (συνδροµή εισόδου) και ένα 

µεταβλητό κόστος το οποίο εξαρτάται από την ποσότητα που θα 

ανταλλαχθεί στην αγορά και το άθροισµα της τιµής µονάδας της πρώτης 

ύλη w και της προµήθεια zb. Σύµφωνα µε την Πρόταση 6 και τα δύο 

εργαλεία τιµολόγησης που χρησιµοποιούν οι προµηθευτές ως ιδιοκτήτες της 

ηλεκτρονικής αγοράς είναι πάντα θετικά και συνεπώς δεν υπάρχει 

περίπτωση οποιασδήποτε µορφής επιδότησης για τους αγοραστές. 

b) Η δηµιουργία µιας ηλεκτρονικής αγοράς είναι περισσότερο προσεδοφόρα 

για τους προµηθευτές όταν η καθοδική αγορά προσφέρει διαφοροποιηµένα 

προϊόντα, εξαιτίας της αύξησης της ολικής ποσότητας που ανταλλάσσεται 

στην αγορά και την έµµεση αύξηση της τιµής της µονάδας της πρώτης ύλης 

µε την επιβολή υψηλής τιµής προµηθειών ανά ποσότητα.  

 

 

4.4. Ανάλυση Κοινωνικής Ευηµερίας 

 

Στην παράγραφο αυτή αναλύουµε την επίδραση της πολιτικής τιµών των 

ιδιοκτητών ηλεκτρονικών αγορών στην κοινωνική ευηµερία. Επειδή είναι πολύ 

δύσκολο να βρεθεί στην βιβλιογραφία του ηλεκτρονικού εµπορίου ανάλυση 

κοινωνικής ευηµερίας, τα αποτελέσµατα που παρουσιάζονται στη παράγραφο αυτή, 

αν και γενικά, µπορούν να θεωρηθούν εύρωστα (robust). Λαµβάνεται υπόψη η 

ύπαρξη ενός ρυθµιστή (social planner ή regulator) ο οποίος εγκρίνει τη δηµιουργία 

κάθετων ηλεκτρονικών αγορών από ιδιοκτήτες µε χαρακτηριστικά µονοπωλητών 

(της πλατφόρµας), αν αυτές οι ηλεκτρονικές αγορές ενισχύουν την κοινωνική 

ευηµερία.  

Ανάλογα µε τον τύπο της ηλεκτρονικής αγοράς, το σχετικό µέγεθος της ευηµερίας 

αποτελείται από δυο ή τρία τµήµατα: το πλεόνασµα των καταναλωτών 
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(consumers’ surplus), τα κέρδη του ενδιάµεσου και/ ή τα κέρδη των ανοδικών και 

καθοδικών επιχειρήσεων. Έτσι, η κοινωνική ευηµερία δίνεται από τη σχέση: 

Wi
k =

1
4

 Q2 H1+ g L + ΠI + njΠ j
 

(4.70) 

Όπου η σχέση (1+γ)*Q2/4 δίνει το πλεόνασµα του καταναλωτή, ΠΙ τα κέρδη του 
ενδιάµεσου (αν υπάρχουν) και nj Πj (j = b, s) τα συνολικά κέρδη όλων των 
αγοραστών/ προµηθευτών (αν υπάρχουν). Το άθροισµα ΠΙ + nj Πj αποτελεί την 
επίδραση των κερδών (profits’ effect) στην κοινωνική ευηµερία.  

Στην ακόλουθη ανάλυση εξετάζονται µόνο οι περιπτώσεις που έχουν κάποιο 

ενδιαφέρον για έναν ρυθµιστή ή για έναν δηµιουργό πολιτικής (policy maker). 

Αυτές οι περιπτώσει µπορούν να συγκεντρωθούν σε δυο γενικές κατηγορίες, κάθε 

µια από τις οποίες απαντά σε µια εκ των ακολούθων ερωτήσεων: α) Πως 

επηρεάζεται το κοινωνικά άριστο από τις στρατηγικές αποφάσεις ενός ανεξάρτητου 

ενδιάµεσου µε µονοπωλιακή δύναµη, ο οποίος δηµιουργεί µια κάθετη ηλεκτρονική 

πλατφόρµα συναλλαγών σε µια υφιστάµενη Β2Β αγορά; β) Για ποιες συνθήκες της 

βιοµηχανίας, η δηµιουργία µιας κάθετης Β2Β ηλεκτρονικής αγοράς από τις 

επιχειρήσεις της βιοµηχανίας είναι περισσότερο ωφέλιµη για το κοινωνικό σύνολο; 

 

 

4.4.1. Κοινωνική ευηµερία σε διαφορετικούς τύπους ανεξάρτητων 

ηλεκτρονικών αγορών 

Αρχικά εξετάζεται το πώς οι αποφάσεις ενός ανεξάρτητου ενδιάµεσου επηρεάζουν 

την κοινωνική ευηµερία. Με την παραδοχή ενός ενδιάµεσου που δηµιουργεί µια 

ηλεκτρονική αγορά, υπολογίζονται και αναλύονται οι ακόλουθες σχέσεις για την 

ευηµερία: 

 

Πίνακας 4.4. Σχέσεις ευηµερίας για ανεξάρτητες ηλεκτρονικές αγορές 

Τύπος ηλεκτρονικής 
αγοράς 

Ευηµερία Παρατηρήσεις 

WN
e =

1
4

 Qe
2 H1+ gL + ΠI HeL

 

Περίπτωση µε 
εξωγενή nb, ns  

Ουδέτερη  

WN =
1
4

 HQ* L2H1+ gL + ΠI
*

 

Περίπτωση µε 
ενδογενή nb, ns 
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WBD
e =

1
4

 IQHeL
bd* M2 H1+ gL + ΠI HeL

bd* +nbΠi
bd

 

Περίπτωση µε 
εξωγενή nb, ns 

Προσανατολισµένη 
στους αγοραστές  

WBD =
1
4

 IQbd* M2 H1+ gL + ΠI
bd* + nbΠi

bd*

 

Περίπτωση µε 
ενδογενές ns 

WSD
e =

1
4

 IQHeL
sd* M2H1+ gL + ΠI HeL

sd* + nsΠj
sd* Περίπτωση µε 

εξωγενή nb, ns 
Προσανατολισµένη 
στους προµηθευτές 

WSD =
1
4

 IQsd* M2 H1+ gL + ΠI
sd* + nsΠj

sd*

 

Περίπτωση µε 
ενδογενές nb 

 

Η τιµή κάθε παραµέτρου στις παραπάνω σχέσεις δίνονται στους Πίνακες 4.1 και 

4.2. 

 

Πρόταση 4.7: Ανάλογα µε τον τύπο της ανεξάρτητης ηλεκτρονικής αγοράς, ο 

ρυθµιστής θα επιτρέψει στον ενδιάµεσο να ορίσει τον αριθµό των 

συµµετεχόντων στην ηλεκτρονική πλατφόρµα όταν: 

o 
ns > ns HW N L = 1-

fb
fs

 nb +
1

16 fs
 
i

k

jjjjj
nb Ha- tL2

H1+ g Hnb - 1LL
 
i
k
jj4+

H1+ gL nb

H1 + g Hnb - 1LL
y
{
zz -

Ia- 2 
è!!!!!!!fb  

è!!!!!!!!!!!!!1- g - tM2
 H5 g + 1L

g 2

y

{

zzzzz

στην περίπτωση µιας ουδέτερης ηλεκτρονικής αγοράς 

o Πάντα στην περίπτωση µιας ηλεκτρονικής αγοράς που ευνοεί τους 

αγοραστές 

o ∆εν υπάρχουν πολλές καθοδικές επιχειρήσεις που προσφέρουν 

διαφοροποιηµένα προϊόντα στην περίπτωση µιας ηλεκτρονικής 

αγοράς που ευνοεί τους προµηθευτές. 

Απόδειξη: Αποδεικνύεται ότι η διαφορά f1 = WN
e - WN είναι πάντα αρνητική όταν 

ns > ns(WN). Στην περίπτωση µιας ανεξάρτητης ηλεκτρονικής αγοράς που ευνοεί 

τους αγοραστές, η διαφορά f2= WBD
e – WBD = fs(1-ns) είναι πάντα αρνητική για κάθε 

fs, ns >0. Τέλος σε µια ανεξάρτητης ηλεκτρονική αγορά που ευνοεί τους αγοραστές, 

είναι δύσκολο να δοθεί αναλυτική λύση και έτσι δίνεται περιγραφική ανάλυση µε 

τη χρήση των διαγραµµάτων µε ισοϋψείς καµπύλες (contour plots) στην Σχήµα 

4.2.  

Το πρώτο διάγραµµα στο σχήµα δείχνει ότι όταν ο αριθµός των αγοραστών 

αυξάνεται και η παράµετρος γ µειώνεται, η περιοχή όπου η διαφορά f3 = WSD
e – 

WSD είναι θετική διευρύνεται. Όταν δηλαδή υπάρχουν πολλές καθοδικές 
επιχειρήσεις οι οποίες προσφέρουν σηµαντικά διαφοροποιηµένα προϊόντα, η 
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ευηµερία από µια ηλεκτρονική αγορά που ευνοεί τους προµηθευτές είναι 

µεγαλύτερη όταν ο ενδιάµεσος δεν µπορεί να ορίσει τον αριθµό των 

συµµετεχόντων επιχειρήσεων. Από το δεύτερο διάγραµµα παρατηρείται ότι η 

αλλαγή στον αριθµό των προµηθευτών δεν επηρεάζει το εύρηµα από το πρώτο 

διάγραµµα.  

Για αυτέ τις τιµές των nb και zb, οι τιµές στην ισορροπία για τη συνδροµή εισόδου , 

τα κέρδη των προµηθευτών και η συνολική ποσότητα προϊόντων που 

ανταλλάσσεται στην ηλεκτρονική αγορά γίνονται: 
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Σχήµα 4.2. Ισοϋψείς καµπύλες για τις µηδενικές τιµές της συνάρτησης f3= WSD
e – WSD. 

Simulation settings: For the right contour plot {a=100, ns=100, fb=fs=10, t=1, nb∈[1, 500], γ∈[.1, 1]}, for the 3D plot 

{a=100, fb=fs=10, t=1, nb∈[1, 400], ns∈[1, 200], γ∈[.1, 1]} 

□ 
 
Εκτός από την αναλυτική λύση, στο σενάριο µιας ανεξάρτητης ηλεκτρονικής 

αγοράς, το επόµενο διάγραµµα ισοϋψών καµπυλών παρουσιάζει µε καλύτερο 

τρόπο κάτω από ποιες συνθήκες στη βιοµηχανία η διαφορά f1 λαµβάνει αρνητικές 

τιµές. 
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Σχήµα 4.3: 3D-∆ιάγραµµα ισοϋψών καµπυλών για τις µηδενικές τιµές της σχέσης f1 = 
WN

e - WN. 

Simulation settings: {a=100, fb=fs=10, t=1, nb∈[1, 400], ns∈[1, 200], γ∈[.1, 1]} 

 

Στην περιοχή κάτω από την επιφάνεια που παρουσιάζεται στο Σχήµα 4.3, η 

διαφορά f1 έχει θετικές τιµές, δηλαδή η ευηµερία από µια ουδέτερη ηλεκτρονική 

αγορά είναι µεγαλύτερη όταν ο ενδιάµεσος δεν µπορεί να καθορίσει τον αριθµό 

των επιχειρήσεων στην πλατφόρµα. Φαίνεται επίσης πως ο βαθµός 

διαφοροποίησης των τελικών προϊόντων κατέχει ένα σηµαντικό ρόλο στο πρόσηµο 

της διαφοράς f1. Για τιµές του γ µεταξύ 0,1 και 0,5 η ευηµερία WN (από 

ηλεκτρονική αγορά όπου ο ενδιάµεσος καθορίζει τον αριθµό των συµµετεχόντων) 

είναι µεγαλύτερη στην µεγαλύτερη περιοχή του γραφήµατος από την ευηµερία 

WN
e (ο ενδιάµεσος δεν καθορίζει τον αριθµό των συµµετεχόντων). Για τιµές γ>0.5, 

η WN είναι πάντα µεγαλύτερη από την WN
e ανεξάρτητα από τον αριθµό των 

επιχειρήσεων στις δυο πλευρές της αγοράς. Με άλλα λόγια και αντίθετα µε την 

κοινή λογική, η ευηµερία είναι µεγαλύτερη όταν ο ενδιάµεσος µπορεί να επηρεάζει 

τη δοµή (αριθµό επιχειρήσεων) της Β2Β αγοράς και δηµιουργεί ολιγοπώλια ή 

µονοπώλια, από τα οποία ο ενδιάµεσος αποσπά περισσότερα κέρδη. Φαίνεται πως 

σε αυτή την περίπτωση, η “επίδραση των κερδών” κυριαρχεί σηµαντικά του 

πλεονάσµατος του καταναλωτή στην κοινωνική ευηµερία. Το ανάλογο εύρηµα στις 

περιπτώσεις των µεροληπτικών αλλά ανεξάρτητων ηλεκτρονικών αγορών επίσης 
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οδηγεί στο ίδιο συµπέρασµα σε σχέση µε την µεγάλη επίδραση των κερδών των 

επιχειρήσεων και τους ενδιάµεσου στην ευηµερία. 

Όλα τα παραπάνω δεν οδηγούν σε κάποιο απόλυτο συµπέρασµα σχετικά µε 

πολιτικές εφαρµογές. Με δεδοµένο τον ορισµό της ευηµερίας στην εξ.(4.70), 

φαίνεται ότι ο ρυθµιστής δεν έχει ισχυρά κίνητρα να εµποδίσει τον ενδιάµεσο να 

καθορίσει τον αριθµό των επιχειρήσεων στην αγορά κυρίως λόγω της µεγάλης 

συνεισφοράς των κερδών του ενδιάµεσου στην κοινωνική ευηµερία. Σύµφωνα µε 

την παραπάνω ανάλυση µοναδική εξαίρεση από αυτόν τον κανόνα φαίνεται να 

αποτελεί η περίπτωση µιας βιοµηχανίας µε πολλούς αγοραστές που παράγουν 

σηµαντικά διαφοροποιηµένα προϊόντα. Σε µια τέτοια κατάσταση, ο ρυθµιστής 

µπορεί να εµποδίσει να επιδοτήσει17 τον ενδιάµεσο στο να καθορίσει τον αριθµό 

των αγοραστών σε µια ηλεκτρονική αγορά που ευνοεί τους προµηθευτές. 

Η ανάλυση δίνει απάντηση και στο ερώτηµα που αφορά τον καλύτερο τύπο 

ηλεκτρονικής αγοράς από κοινωνική άποψη. Αποδεικνύεται ότι πάντα ισχύουν οι 

σχέσεις WN
e > WBD

e , WN
e > WSD

e και ότι σχεδόν πάντα ισχύουν επίσης οι σχέσεις 

WN
 > WSD , WN

 > WBD
 18. Τα ευρήµατα αυτά υποδηλώνουν ότι, ανεξάρτητα από τα 

σενάρια όπου ο ενδιάµεσος µπορεί ή όχι να ορίζει των αριθµό των επιχειρήσεων, 

ένας ρυθµιστής πάντα προτιµά ο ενδιάµεσος να δηµιουργεί µια ουδέτερη παρά µια 

µεροληπτική ηλεκτρονική αγορά. Πιθανή ερµηνεία για αυτό το αποτέλεσµα µπορεί 

να αποτελεί το γεγονός ότι µια ουδέτερη ηλεκτρονική αγορά προκαλεί µικρότερες 

διαστρεβλώσεις στη δοµή της βιοµηχανίας σε σύγκριση µε τους τύπους των 

µεροληπτικών αγορών. 

 

 

4.4.2. Κοινωνική ευηµερία σε µεροληπτικές ηλεκτρονικές αγορές 

Σε αυτήν την παράγραφο εξετάζονται οι συνθήκες κάτω από τις οποίες µια κάθετη 

Β2Β ηλεκτρονική αγορά είναι προτιµότερο, από πλευράς κοινωνικής ευηµερίας, να 

δηµιουργηθεί από τις επιχειρήσεις και όχι από έναν ενδιάµεσο. Υπολογίζοντας τις 

σχέσεις στον Πίνακα 4.5, αναλύονται στη συνέχεια οι περιπτώσεις των 

οδηγούµενων από αγοραστές και προµηθευτές ηλεκτρονικών αγορών. 

                                                 
17 Για την περίπτωση µιας βιοµηχανίας µε µεγάλο αριθµό καθοδικών επιχειρήσεων οι οποίες 
παράγουν σηµαντικά διαφοροποιηµένα προϊόντα (µικρό γ), ο υπολογισµός και η σύγκριση 
του πλεονάσµατος των καταναλωτών δείχνει ότι αυτό το πλεόνασµα είναι πάντα µεγαλύτερο 
όταν ο ενδιάµεσος δεν µπορεί να καθορίσει το µέγεθος της αγοράς. 
18 Η µόνη περίπτωση όπου WBD

 > WN είναι όταν υπάρχει ένας εξαιρετικά µεγάλος αριθµός 
καθοδικών επιχειρήσεων που προσφέρουν σχεδόν διαφορετικά προϊόντα (εξαιρετικά χαµηλό 
γ).  
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Πίνακας 4.5. Σχέσεις ευηµερίας για εξαρτηµένες ηλεκτρονικές αγορές 

Τύπος 
ηλεκτρονικής 
αγοράς 

Ευηµερία Παρατηρήσεις 

WBO
e =

1
4

 IQboM2 H1+ gL + nbΠi
bo

 

Περίπτωση µε εξωγενή nb, ns – Τα 
Qbo & Πi

bo από τις εξ.(4.49) & 
(4.48) 

Οδηγούµενη 
από 
αγοραστές  

WBO =
1
4

 IQbo* M2 H1+ gL + nbΠi
bo*

 

Περίπτωση µε ενδογενές ns - Τα 
Qbo* & Πi

bo* από τις εξ.(4.52) & 
(4.51) 

WSO
e =

1
4

 HQsoL2 H1+ gL + nsΠj
so

 

Περίπτωση µε εξωγενή nb, ns– Τα 
Qso & Πi

so από τις εξ.(4.64) & 
(4.63) 

Οδηγούµενη 
από 
αγοραστές 

WSΟ =
1
4

 HQso* L2 H1+ gL + nsΠj
so*

 

Περίπτωση µε ενδογενές nb - Τα 
Qso* & Πi

so* από τις εξ.(4.69) & 
(4.68) 

 

Στην περίπτωση µια αγοράς που οδηγείται από τους αγοραστές, αποδεικνύεται ότι 

πάντα WBO
 > WBO

e (WBO
e - WBO = fs (1-ns) <0), δηλαδή η ευηµερία είναι πάντα 

µεγαλύτερη όταν οι αγοραστές ως ιδιοκτήτες της ηλεκτρονικής αγοράς καθορίζουν 

τον αριθµό των προµηθευτών που θα συµµετέχουν. Ο ρυθµιστής δεν φαίνεται να 

έχει κίνητρα να εµποδίσει τους αγοραστές να κάνουν κάτι τέτοιο. Σε µια 

ηλεκτρονική αγορά οδηγούµενη από τους προµηθευτές η κατάσταση είναι πιο 

περίπλοκη. Ούτε η ευηµερία WSO, αλλά ούτε η ευηµερία WSO
e κυριαρχούν κάτω 

από όλες τις συνθήκες στη βιοµηχανία. Τα ακόλουθα διαγράµµατα ισοϋψών 

καµπυλών αποκαλύπτουν τις συνθήκες όπου ισχύει WSO
e > WSO. 
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Σχήµα 4.4. Ισοϋψείς καµπύλες για τις µηδενικές τιµές της συνάρτησης f =WSO
e - WSO. 

Simulation settings: For the right contour plot {a=100, ns=100, fb=fs=10, t=1, nb∈[1, 400], γ∈[.1, .9]}, for the 3D plot 

{a=100, fb=fs=10, t=1, nb∈[1, 400], ns∈[1, 200], γ∈[.1, .9]} 

 

Η αριστερή καµπύλη στο Σχήµα 4.4 δείχνει ότι όταν ο αριθµός των αγοραστών 

αυξάνεται και η παράµετρος γ µειώνεται, η περιοχή όπου WSO
e > WSO γίνεται 

µεγαλύτερη. Αυτό σηµαίνει ότι όταν υπάρχουν πολλοί αγοραστές που παράγουν 

σηµαντικά διαφοροποιηµένα προϊόντα, η ευηµερία από µια οδηγούµενη από 

προµηθευτές ηλεκτρονική αγορά είναι µεγαλύτερη όταν οι προµηθευτές δεν 

µπορούν να καθορίσουν τον αριθµό των συµµετεχόντων καθοδικών επιχειρήσεων. 

Το τρισδιάστατο διάγραµµα στο Σχήµα 4.4 δείχνει ότι η µεταβολή του αριθµού των 

προµηθευτών δεν επηρεάζει το εύρηµα από το πρώτο διάγραµµα. Η περιοχή 

ανάµεσα στις δυο επιφάνειες αναπαριστά τις συνθήκες στη βιοµηχανία σε σχέση µε 

το γ και το nb όπου WSO
e > WSO. Σε αυτή την περίπτωση ο ρυθµιστής µπορεί να 

επιδοτήσει τους προµηθευτές να δηµιουργήσουν µια ηλεκτρονική αγορά χωρίς να 

µπορούν να καθορίσουν τον αριθµό των αγοραστών που θα συµµετέχουν σε 

αυτήν. 

Τέλος, γίνεται προσπάθεια να εξετασθεί πως το ιδιοκτησιακό καθεστώς µιας Β2Β 

κάθετης ηλεκτρονικής αγοράς επηρεάζει την κοινωνική ευηµερία. Συγκρίνοντας τις 

σχέσεις στους Πίνακες 3 και 4, τα σχετικά ευρήµατα συνοψίζονται στην ακόλουθη 

Πρόταση. 

 

Πρόταση 4.8: Με εξαίρεση βιοµηχανίες µε εξαιρετικά µικρό αριθµό καθοδικών 

επιχειρήσεων που παράγουν σηµαντικά διαφοροποιηµένα προϊόντα, 

η κοινωνική ευηµερία είναι πάντα µεγαλύτερη όταν οι επιχειρήσεις 
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στη βιοµηχανία και όχι ο ενδιάµεσος δηµιουργούν µια ηλεκτρονική 

αγορά. 

Απόδειξη: Αποδεικνύεται ότι WSO
 > WSD, WBO

 > WBD και WBO
e > WBD

e για κάθε 
συνθήκη στην αγορά, δηλαδή για κάθε nb, ns, γ. Στην περίπτωση µιας ηλεκτρονικής 
αγοράς οδηγούµενης από τους προµηθευτές µε εξωγενή nb και ns, από τα 

διαγράµµατα στην Εικόνα 5 προκύπτει ότι η ευηµερία είναι µεγαλύτερη όταν αυτή 

η ηλεκτρονική αγορά ανήκει στον ενδιάµεσο (και όχι στους προµηθευτές) σε 

συνθήκες όπου υπάρχει µικρός αριθµός αγοραστών στη βιοµηχανία και µικρή τιµή 

της παραµέτρου γ. Το αριστερό διάγραµµα δείχνει ότι όταν ο αριθµός των 

αγοραστών είναι εξαιρετικά µικρός και το γ µειώνεται, η περιοχή όπου WSD
e > WSO

e 
διευρύνεται. Το τρισδιάστατο διάγραµµα δείχνει επίσης ότι ανεξάρτητα από τον 

αριθµό των αγοραστών, το WSD
e είναι µεγαλύτερο από το WSO

e όταν υπάρχουν 

πολλοί προµηθευτές και εξαιρετικά χαµηλό γ.  
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Σχήµα 4.5: Ισοϋψείς καµπύλες για τις µηδενικές τιµές της σχέσης f = WSD
e > WSO

e. 

Simulation settings: For the right contour plot {a=100, ns=100, fb=fs=10, t=1, nb∈[1, 400], γ∈[.1, .9]}, for the 3D plot 

{a=100, fb=fs=10, t=1, nb∈[1, 400], ns∈[1, 200], γ∈[.1, .9]} 

□ 

 

Η πολιτική εφαρµογή που προκύπτει από την Πρόταση 4.8 είναι ότι σχετικά µε τη 

δηµιουργία µιας µεροληπτικής ηλεκτρονικής αγοράς, ο ρυθµιστής µπορεί να δώσει 

κίνητρα στους αγοραστές και τους προµηθευτές να δηµιουργήσουν µια τέτοια 

πλατφόρµα αντί για έναν ενδιάµεσο. Η ύπαρξη ανεξάρτητου ενδιάµεσου θα 
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προτιµηθεί από τον ρυθµιστή µόνο στην περίπτωση µιας οδηγούµενης από τους 

προµηθευτές αγοράς που πρόκειται να δηµιουργηθεί σε βιοµηχανία µε πολύ λίγες 

καθοδικές επιχειρήσεις, οι οποίες παράγουν σηµαντικά διαφοροποιηµένα τελικά 

προϊόντα. Σε τέτοιες συνθήκες ο ρυθµιστής µπορεί να δώσει κίνητρα στον 

ενδιάµεσο να δηµιουργήσει µια ηλεκτρονική αγορά που θα ευνοεί τους 

προµηθευτές, αλλά χωρίς να µπορεί να καθορίσει τον αριθµό των συµµετεχόντων 

αγοραστών. 

 

 

4.5. Συµπεράσµατα 

 

Σκοπός του παρόντος κεφαλαίου ήταν να διερευνήσει διάφορους τύπους 

µεροληπτικών Β2Β ηλεκτρονικών αγορών, σε ένα πλαίσιο όπου µπορεί να 

εξετασθεί η τιµολογιακή συµπεριφορά του ιδιοκτήτη της πλατφόρµας και η 

αλληλεπιδράσεις µεταξύ των επιχειρήσεων στην αγορά. Στα υποδείγµατα 

εξετάσθηκαν οι τιµολογιακές πολιτικές των ιδιοκτητών των ηλεκτρονικών αγορών 

που περιλαµβάνουν ως εργαλεία τιµολόγησης τις συνδροµές εισόδου και τις 

προµήθειες ανά συναλλασσόµενη ποσότητα στην ηλεκτρονική αγορά. 

Από τη µια πλευρά η ανάλυση που πραγµατοποιήθηκε επιβεβαιώνει σε πολλά 

σηµεία την υπάρχουσα βιβλιογραφία σχετικά µε τις ηλεκτρονικές αγορές. Με τη 

χρήση παραδοσιακών τεχνικών και µεθόδων βιοµηχανικής οργάνωσης, δείξαµε για 

παράδειγµα την ύπαρξη ισχυρών άµεσων και έµµεσων εξωτερικοτήτων δικτύου 

στις ηλεκτρονικές αγορές, οι οποίες πρέπει να λαµβάνονται υπόψη από όλους τους 

οι συµµετέχοντες στο σύστηµα (επιχειρήσεις και ενδιάµεσος). Επίσης 

επιβεβαιώθηκε ότι κάτω από συγκεκριµένες συνθήκες σε µια υφιστάµενη 

βιοµηχανία, οι ιδιοκτήτες µιας κάθετης ηλεκτρονικής αγοράς πρέπει να 

επιδοτήσουν τη συµµετοχή επιχειρήσεων από τη µια πλευρά της αγοράς. 

Από τη µια πλευρά η ανάλυση που πραγµατοποιήθηκε, συνεισφέρει µε νέες 

προτάσεις στη βιβλιογραφία του ηλεκτρονικού εµπορίου. Μεταξύ άλλων και 

ανεξαρτήτως του ιδιοκτησιακού καθεστώτος, τα ευρήµατα οδηγούν σε γενικά 

συµπεράσµατα σχετικά µε την τιµολογιακή πολιτική των ιδιοκτητών των κάθετων 

ηλεκτρονικών αγορών, όπως: 

o Οι ιδιοκτήτες µπορούν να εφαρµόσουν µια τιµολογιακή πολιτική που 

να περιλαµβάνει συνδροµές εισόδου και προµήθειες ανά 

συναλλασσόµενη ποσότητα, αν και λόγω της αρνητικής σχέσης 

µεταξύ αυτών των δύο εργαλείων τιµολόγησης, οι ιδιοκτήτες 
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προτιµούν πολιτικές µε υψηλές συνδροµές εισόδου και χαµηλές 

προµήθειες. 

o Οι προµήθειες ανά συναλλασσόµενη ποσότητα µπορούν να 

χρησιµοποιηθούν και ως εργαλεία επιδότησης της ποσότητας που 

ανταλλάσσεται στην ηλεκτρονική αγορά κάτω από συγκεκριµένες 

συνθήκες. 

o Οι ιδιοκτήτες προτιµούν να λειτουργούν της ηλεκτρονικές 

πλατφόρµες σε συγκεντρωµένες βιοµηχανίες, ή αν έχουν δύναµη 

αγοράς να επηρεάζουν τη δοµή των βιοµηχανιών δηµιουργώντας 

µονοπώλια στη πλευρά της προσφοράς ή ολιγοψώνια στη πλευρά 

της ζήτησης. Με άλλα λόγια, η ρευστότητα (liquidity), δηλαδή ο 

µεγάλος αριθµός συµµετεχόντων, δεν αποτελεί τον κυριότερο στόχο 

των ιδιοκτητών της πλατφόρµας. 

o Σχετικά µε τα κίνητρα για τη δηµιουργία µεροληπτικών 

ηλεκτρονικών αγορών, ένας ανεξάρτητος ενδιάµεσος προτιµά να 

ευνοεί την πλευρά της Β2Β αγοράς µε τον µεγαλύτερο αριθµό 

επιχειρήσεων. 

Εκτός από τις διοικητικές προτάσεις (managerial insights), η παρούσα ερευνά 

έδωσε και µερικές προτάσεις για τους σχεδιαστές πολιτικής στο θέµα των 

ηλεκτρονικών αγορών. Αποδείχθηκε ότι τα κίνητρα των ιδιοκτητών των 

ηλεκτρονικών αγορών δεν συµπίπτουν πάντα µε αυτά ενός ρυθµιστή. Ακόµη κι αν 

είναι πιο προσεδοφόρο για έναν ενδιάµεσο να λειτουργεί µια µεροληπτική 

ηλεκτρονική αγορά κάτω από συγκεκριµένες συνθήκες, ο ρυθµιστής προτιµά ένας 

ενδιάµεσος να λειτουργεί µια ουδέτερη και όχι µια µεροληπτική ηλεκτρονική αγορά. 

Και αντίστροφα, ο ρυθµιστής προτιµά οι µεροληπτικές αγορές να δηµιουργούνται 

από τις ίδιες τις επιχειρήσεις (αγοραστές ή προµηθευτές) στη βιοµηχανία.  

Τέλος, θεωρείται δεδοµένο ότι η παρούσα ανάλυση έχει αρκετούς περιορισµούς και 

µπορεί να επεκταθεί προς πολλές κατευθύνσεις. Για µια µελλοντική έρευνα, θα είχε 

αξία η χαλάρωση της υπόθεσης της αποκλειστικής εισόδου (single homing), 

δηλαδή η διερεύνηση περιπτώσεων όπου οι επιχειρήσεις θα µπορούν να 

συµµετέχουν σε παραπάνω από µια πλατφόρµα συναλλαγών. Επιπλέον, η 

περίπτωση δύο ή περισσότερων ηλεκτρονικών αγορών οι οποίες ανταγωνίζονται 

µεταξύ τους αλλά και µε την παραδοσιακή αγορά, µπορεί να διερευνηθεί στο 

πλαίσιο του single και του multi-homing. Η ανάλυση της πολιτικής τιµών των 

ιδιοκτητών των ηλεκτρονικών αγορών σε διαφορετικούς µηχανισµούς συναλλαγών 

(π.χ. δηµοπρασίες) θα µπορούσε επίσης να συνεισφέρει στη σχετική βιβλιογραφία. 
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Το υπόδειγµα που παρουσιάζεται στο Κεφάλαιο 5 διαφοροποιείται σηµαντικά από 

τα υποδείγµατα που παρουσιάσθηκαν έως τώρα. Η διαφοροποίηση του 

συγκεκριµένου υποδείγµατος έγκειται σε δύο κύρια σηµεία. Το πρώτο σηµείο 

αφορά στην αναίρεση µιας βασικής υπόθεσης που υιοθετήθηκε στα προηγούµενα 

υποδείγµατα σχετικά µε το µονοπώλιο του ενδιάµεσου στην παροχή της 

πλατφόρµας συναλλαγής για τους αγοραστές και τους προµηθευτές. Το δεύτερο 

σηµείο διαφοροποίησης του υποδείγµατος σχετίζεται µε τη διερεύνηση της 

πολιτικής επενδύσεων σε τεχνολογία που πραγµατοποιεί ο ενδιάµεσος για να 

προσφέρει ξεχωριστές υπηρεσίες στους αγοραστές και τους προµηθευτές που 

συµµετέχουν στην ηλεκτρονική αγορά. 

 

 

5.1. Εισαγωγή 

Σκοπός του Κεφαλαίου είναι η διερεύνηση των στρατηγικών αλληλεπιδράσεων 

µεταξύ των εταιριών και της τιµολογιακής και επενδυτικής στρατηγικής του 

ενδιάµεσου σε µια ηλεκτρονική αγορά η οποία ανταγωνίζεται µε µια παραδοσιακή 

διαεπιχειρησιακή αγορά. Αναπτύσσεται ένα υπόδειγµα το οποίο ανταποκρίνεται 

στην περίπτωση ενός ενδιαµέσου που δηµιουργεί µια ανεξάρτητη, κάθετη Β2Β 

ηλεκτρονική αγορά σε µια διεπίπεδη βιοµηχανία. Πριν τη δηµιουργία της 

ηλεκτρονικής αγοράς, οι ανοδικές και οι καθοδικές επιχειρήσεις (οι αγοραστές και 

οι προµηθευτές) στη βιοµηχανία συναλλάσσονται µόνο µε παραδοσιακά µέσα, δηλ. 

συναλλάσσονται στην παραδοσιακή αγορά. Σκοπός του ενδιάµεσου είναι να 

ελκύσει στην ηλεκτρονική αγορά του ένα ποσοστό των επιχειρήσεων από τις δύο 
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πλευρές της αγοράς και να µεγιστοποιήσει τα κέρδη του. Ο ενδιάµεσος δηµιουργεί 

έσοδα µε την επιβολή συνδροµών εισόδου (membership fees) στις επιχειρήσεις 

που µετακινούνται από την παραδοσιακή στην ηλεκτρονική αγορά. Για να 

προσελκύσει τις επιχειρήσεις, ο ενδιάµεσος θα πρέπει να επενδύσει σε τεχνολογία 

ώστε να προσφέρει µοναδικές (specific standalone) υπηρεσίες προστιθέµενης αξίας 

στις συµµετέχουσες επιχειρήσεις19. Αυτές οι υπηρεσίες συνδέονται απόλυτα µε την 

ποσότητα των προϊόντων που ανταλλάσσεται στην ηλεκτρονική πλατφόρµα. Το 

προτεινόµενο υπόδειγµα επιτρέπει, µεταξύ άλλων, την εξέταση των ακόλουθων 

ερωτήσεων: Ποια είναι η βέλτιστη στρατηγική τιµολόγησης για έναν ενδιάµεσο που 

δηµιουργεί µια ηλεκτρονική αγορά σε µια υφιστάµενη βιοµηχανία; Πώς η 

επενδυτική πολιτική του ενδιάµεσου επηρεάζει τη συµµετοχή των αγοραστών και 

των προµηθευτών στην ηλεκτρονική αγορά, και πώς αυτή η στρατηγική 

συσχετίζεται µε την τιµολογιακή πολιτική του ενδιάµεσου; Πώς η δοµή της 

βιοµηχανίας επηρεάζει τις αποφάσεις του ενδιάµεσου και αντίστροφα; Σε ποια 

πλευρά της αγοράς ο ενδιάµεσος θα έπρεπε να επιβάλει τις υψηλότερες συνδροµές 

µέλους ή να προσφέρει περισσότερες υπηρεσίες; 

Η ανάλυση των αποτελεσµάτων προτείνει ότι η βέλτιστη πολιτική τιµολόγησης του 

ενδιάµεσου µπορεί να περιλαµβάνει την επιβολή συνδροµών µέλους και στις δύο 

πλευρές της βιοµηχανίας, και τη µη επιχορήγηση της συµµετοχής των 

επιχειρήσεων στην ηλεκτρονική αγορά. Οι επενδυτικές αποφάσεις του ενδιάµεσου 

συσχετίζονται άµεσα µε την τιµολογιακή πολιτική του, δεδοµένου ότι οι υψηλές 

επενδύσεις επιτρέπουν στον ενδιάµεσο να επιβάλει υψηλότερες τιµές στις 

συνδροµές εισόδου. Το ύψος της επένδυσης θα είναι µεγαλύτερο για την πλευρά 

της αγοράς µε τον µεγαλύτερο αριθµό επιχειρήσεων, ενώ στην περίπτωση µιας 

βιοµηχανίας µε περισσότερες καθοδικές επιχειρήσεις, στην πλευρά της ζήτησης 

επιβάλλονται υψηλότερες τιµές εισόδου σε σχέση µε την πλευρά της προσφοράς. 

Επίσης προτείνεται ότι, λόγω της ύπαρξης ποικίλλων εξωτερικοτήτων δικτύου, ο 

κύριος στόχος του ενδιάµεσου δεν είναι να προσελκύσει όλες ή τις περισσότερες 

επιχειρήσεις της βιοµηχανίας ώστε να δηµιουργήσει τη µέγιστη δυνατή ρευστότητα 

στην ηλεκτρονική αγορά. Κάτω από συγκεκριµένες συνθήκες στην αγορά, ο 

                                                 
19  Οι Bhargava and Choudhary (2004) κατηγοριοποιούν τις υπηρεσίες που προσφέρει ο 
ενδιάµεσος σε µια ηλεκτρονική αγορά σε δυο βασικούς τύπους διαφορετικής ποιότητας: 
υπηρεσίες που αφορούν το ταίριασµα (matching services) οι οποίες εξαρτώνται από τον 
αριθµό των επιχειρήσεων που συµµετέχουν στην αγορά, και ανεξάρτητες υπηρεσίες 
προστιθέµενης αξίας (standalone value-added services) που είναι ανεξάρτητες από τις 
συναλλαγές που πραγµατοποιούνται. Ανεξάρτητες υπηρεσίες προστιθέµενης αξίας µπορούν 
να είναι συντονισµός εργασιών (workflow coordination), µελέτες για τη βιοµηχανία, παροχή 
λογισµικού διοίκησης, κ.ά. 
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ενδιάµεσος µπορεί να αποκοµίσει τα µέγιστα κέρδη επιτρέποντας ακόµη και σε ένα 

σχετικά µικρό ποσοστό αγοραστών και προµηθευτών να εισέλθουν στην 

ηλεκτρονική αγορά. 

Το υπόλοιπο του Κεφαλαίου οργανώνεται ως εξής. Στην επόµενη ενότητα 

παρουσιάζεται το υπόδειγµα. Η ενότητα 3 περιλαµβάνει την ανάλυση και 

συγκεκριµένα τη διερεύνηση των στρατηγικών αποφάσεων για τους αγοραστές και 

τους προµηθευτές που συµµετέχουν στην ηλεκτρονική και την παραδοσιακή 

αγορά, καθώς και την διερεύνηση της τιµολογιακής και της επενδυτικής πολιτικής 

του ενδιάµεσου. Τέλος, κάποια συµπεράσµατα περιλαµβάνονται στην ενότητα 4. 

 

 

5.2. Το µοντέλο 

Υποθέτουµε µια δι-επίπεδη βιοµηχανία που αποτελείται από bN  καθοδικές 

επιχειρήσεις, παραγωγούς των τελικών προϊόντων, και sN ανοδικές επιχειρήσεις, 

προµηθευτές της πρώτης ύλης. Οι ανοδικές επιχειρήσεις (προµηθευτές) παράγουν 

ένα οµοιογενές προϊόν (πρώτη ύλη) και οι καθοδικές επιχειρήσεις (αγοραστές) 

παράγουν οµοιογενή τελικά προϊόντα, µετατρέποντας µια µονάδα πρώτης ύλης σε 

µια µονάδα τελικού προϊόντος. Οι συναλλαγές µεταξύ των δύο πλευρών της 

αγοράς µπορούν να λάβουν µέρος είτε στην παραδοσιακή αγορά είτε στην κάθετη 

Β2Β ηλεκτρονική αγορά. Υποθέτουµε single-homing, δηλαδή ότι κάθε αγοραστής 

και προµηθευτής µπορεί να συµµετέχει µόνο σε µια πλατφόρµα συναλλαγών, είτε 

στην παραδοσιακή, είτε στην ηλεκτρονική, αλλά όχι και στις δύο ταυτόχρονα. 

Ένας αριθµός αγοραστών bn  ( bb Nn ≤ ) και ένας αριθµός sn  ( ss Nn ≤ ) µπορεί να 

συµµετέχει στην ηλεκτρονική αγορά. Οι επιχειρήσεις αυτές επωφελούνται από τη 

µείωση στο κόστος συναλλαγών που προσφέρει η ηλεκτρονική αγορά. Η µείωση 

στο κόστος συναλλαγής εκφράζεται από τις µεταβλητές br  και sr , οι οποίες 

αντιστοιχούν στα οφέλη που αποκοµίζουν οι αγοραστές και οι προµηθευτές 

αντίστοιχα για κάθε µονάδα πρώτης ύλης που ανταλλάζουν µέσω της ηλεκτρονικής 

αγοράς. Στο υπόδειγµα υποθέτουµε ότι καµία επιχείρηση δεν θα συνδεθεί µε την 

ηλεκτρονική αγορά αν δεν έχει κάποιο επιπλέον όφελος. Έτσι, ο αριθµός των 

αγοραστών και των προµηθευτών που συµµετέχουν στην ηλεκτρονική αγορά είναι 
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µηδενικός ( 0== sb nn ) όταν δεν προσφέρεται κάποιο όφελος από την συµµετοχή 

τους αυτή ( 0== sb rr ). 

Η ηλεκτρονική αγορά ανήκει σε έναν ανεξάρτητο ενδιάµεσο, ο οποίος δεν είναι 

ιδιοκτήτης ούτε τιµολογεί τα αγαθά ή τις υπηρεσίες που ανταλλάσσονται στο 

ηλεκτρονική αγορά. Ο ενδιάµεσος παρέχει µόνο ηλεκτρονικές υπηρεσίες για να 

διευκολύνει τις συναλλαγές ανάµεσα σε αγοραστές και προµηθευτές. Επιπλέον, ο 

ενδιάµεσος είναι ορθολογικός επιχειρώντας τη µεγιστοποίηση του κέρδους του και 

διαθέτει ως εργαλεία τιµολόγησης τις συνδροµές εισόδου bp  και sp  για κάθε 

συµµετέχοντα αγοραστή και προµηθευτή αντίστοιχα.  

Η χρησιµότητα ενός αντιπροσωπευτικού καταναλωτή δίνεται από την ηµιγραµµική 

(quasi-linear) συνάρτηση: 

 

(5.1) 

Η µεταβλητή iq  συµβολίζει την ποσότητα που παράγει η καθοδική επιχείρηση i , 

bnji ,...2 ,1, = , ji ≠ , ενώ το em αντιπροσωπεύει τις δαπάνες του καταναλωτή σε 

όλα τα υπόλοιπα προϊόντα. Η παραπάνω συνάρτηση δηλώνει ότι κάθε 

καταναλωτής ξοδεύει µόνο ένα µικρό µέρος από το εισόδηµά του στα προϊόντα της 

συγκεκριµένης βιοµηχανίας. Έτσι, οι επιπτώσεις του εισοδήµατος (income effects) 

σε αυτή τη βιοµηχανία µπορούν να αγνοηθούν και µια ανάλυση µερικής 

ισορροπίας (partial equilibrium) µπορεί να διεξαχθεί. 

Η επίλυση του προβλήµατος βελτιστοποίησης της χρησιµότητας του 

αντιπροσωπευτικού καταναλωτή οδηγεί στην αντίστροφη συνάρτηση ζήτησης 

(inverse demand function) που αντιµετωπίζει κάθε καθοδική επιχείρηση i , 

iii Qqap −−−= , όπου ∑
=

− =
bn

i
ii qQ

1
είναι η συνολική ποσότητα τελικών προϊόντων 

που παράγεται από τους ανταγωνιστές. Η συνολική ποσότητα προϊόντων Q  που 

παράγεται από όλες τις καθοδικές επιχειρήσεις είναι το άθροισµα της ποσότητας 

eQ  που παράγεται από τις καθοδικές επιχειρήσεις που συµµετέχουν στην 

ηλεκτρονική αγορά και της ποσότητας tQ  που παράγεται από τους αγοραστές που 

παραµένουν στην παραδοσιακή αγορά: te QQQ += . Έτσι, η συνολική ποσότητα 

τελικών προϊόντων που παράγεται από τους ανταγωνιστές της επιχείρησης i , iQ− , 
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δίνεται από τη συνάρτηση te
ii QQQ += −−  για τους αγοραστές στην ηλεκτρονική 

αγορά και από τη συνάρτηση et
ii QQQ += −− για τους αγοραστές που µένουν στην 

παραδοσιακή αγορά.  

Υποθέτοντας αµελητέο κόστος παραγωγής (transformation cost), µια τυπική 

καθοδική επιχείρηση στην παραδοσιακή αγορά αντιµετωπίζει ένα µεταβλητό 

κόστος που προέρχεται από την προµήθεια των πρώτων υλών, κάθε µονάδα των 

οποίων χρεώνεται µε τιµή w από τις ανοδικές επιχειρήσεις (προµηθευτές). Γίνεται 
η υπόθεση ότι οι αγοραστές στην ηλεκτρονική αγορά µπορούν να έχουν 

χαµηλότερη τιµή πρώτων υλών, kw− , εξαιτίας του γεγονότος ότι η ηλεκτρονική 

αγορά προσφέρει στους συµµετέχοντες προµηθευτές µείωση του κόστους 

συναλλαγών, η οποία τους επιτρέπει (ενδεχοµένως) να µειώσουν την τιµή των 

πρώτων υλών σε σχέση µε τους προµηθευτές στην παραδοσιακή αγορά. Χωρίς να 

χαθεί η γενικότητα, η παράµετρος k µπορεί να πάρει τιµές από µηδέν έως sr , και 

φυσικά πρέπει να είναι πάντα µικρότερη από την τιµή κάθε µονάδας πρώτων 

υλών, wk ≤ . Οι αγοραστές στην ηλεκτρονική αγορά επίσης χρεώνονται από τον 

ενδιάµεσο µε µια συνδροµή συµµετοχής bp . 

Με δεδοµένο ότι ο αγοραστής i  που συµµετέχει στην ηλεκτρονική αγορά παράγει 

ποσότητα τελικών προϊόντων e
iq  και ο αγοραστής i  στην παραδοσιακή αγορά 

παράγει t
iq , οι συναρτήσεις κέρδους για τους αγοραστές στην ηλεκτρονική και την 

παραδοσιακή αγορά αντίστοιχα είναι: 

 
(5.2) 

 

 (5.3) 

Όπου οι εκθέτες e  και t  καταδεικνύουν τους αγοραστές στην ηλεκτρονική και την 

παραδοσιακή αγορά αντίστοιχα. 

Όλες οι ανοδικές επιχειρήσεις (προµηθευτές) ανταγωνίζονται καθορίζοντας 

ταυτόχρονα και ανεξάρτητα τις ποσότητες των πρώτων υλών που παράγουν 

(ανταγωνισµός Cournot). Με την παραδοχή της µετατροπής µια µονάδα πρώτης 

ύλης σε µια µονάδα τελικού προϊόντος, η συνολική ποσότητα των τελικών 

προϊόντων (Q ) είναι ίση µε τη συνολική ποσότητα της παραγόµενης πρώτης ύλης. 

Επιπλέον, µε δεδοµένη την υπόθεση της συµµετοχής των επιχειρήσεων σε µια 
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µόνο πλατφόρµα συναλλαγών (single-homing assumption), η συνολική ποσότητα 

των τελικών προϊόντων που παράγεται από τους αγοραστές στην ηλεκτρονική 

αγορά ( eQ ) είναι ίση µε τη συνολική ποσότητα των πρώτων υλών που πωλείται 

από τους προµηθευτές µέσω της ηλεκτρονικής αγοράς ( eX ). Ανάλογα, η συνολική 

ποσότητα τελικών προϊόντων που παράγεται στην παραδοσιακή αγορά ( tQ ) 

ισούται µε τη συνολική ποσότητα της πρώτης ύλης που ανταλλάσσεται σε αυτήν 

( tX ). Κάθε προµηθευτής l  ( snl  ..., 2, ,1= ) παράγει και πουλάει ποσότητα πρώτων 

υλών e
lx  αν συµµετέχει στην ηλεκτρονική αγορά και t

lx  αν παραµένει στην 

παραδοσιακή αγορά. Όπως και στην περίπτωση των αγοραστών, οι προµηθευτές 

στην ηλεκτρονική αγορά αντιµετωπίζουν ένα σταθερό κόστος εισόδου στην αγορά 

sp . Έτσι, τα κέρδη για κάθε ανοδική επιχείρηση l στην ηλεκτρονική και την 

παραδοσιακή αγορά δίνονται αντίστοιχα από τις συναρτήσεις 

 (5.4) 

 

 
(5.5) 

 

Τέλος, ο ενδιάµεσος αποκοµίζει έσοδα µε την επιβολή συνδροµής εισόδου bp και 

sp στους αγοραστές και στους προµηθευτές που συµµετέχουν στην ηλεκτρονική 

αγορά. Υποθέτοντας αµελητέο (µηδενικό) κόστος συντήρησης για τη λειτουργία 

της ηλεκτρονικής αγοράς, το µοναδικό κόστος που επιβαρύνει τον ενδιάµεσο είναι 

η επένδυση στην κατάλληλη τεχνολογία η οποία παρέχει στους συµµετέχοντες 

αγοραστές και προµηθευτές όφελος br  και sr  αντίστοιχα για κάθε µονάδα 

προϊόντος που ανταλλάσσεται. Το κόστος αυτό εκφράζεται στη συνάρτηση κέρδους 

του ενδιάµεσου µε µια αύξουσα κυρτή συνάρτηση (stricty convex function) της 

µορφής 2 drz ( sbdr  , ,0 =≥ ). Η παράµετρος z  αντιπροσωπεύει την 

αποτελεσµατικότητα της τεχνολογικής επένδυσης του ενδιάµεσου. Υψηλή τιµή του 

z υποδηλώνει ότι ο ενδιάµεσος αντιµετωπίζει µεγαλύτερα κόστη για να προσφέρει 

µείωση κόστους br  και sr σε αγοραστές και προµηθευτές αντίστοιχα. Έτσι, οι 

υψηλότερες τιµές του z  καταδεικνύουν µειωµένη αποτελεσµατικότητα της 

ηλεκτρονικής αγοράς, ceteris paribus. 

Με βάση όλα τα παραπάνω, η συνάρτηση κέρδους του ενδιάµεσου είναι: 
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 (5.6) 

 

Υιοθετούµε ένα παίγνιο τεσσάρων σταδίων. Συγκεκριµένα, η ακολουθία των 

γεγονότων έχει ως εξής: 

Στάδιο 1: Ο ενδιάµεσος καθορίζει τις τιµές των συνδροµών εισόδου ( bp  και sp ) 

για τους αγοραστές και τους προµηθευτές που συµµετέχουν στην ηλεκτρονική 

αγορά. Οι τιµές αυτές αποτελούν δηµόσια πληροφορία (public information) και 

όλες οι ανοδικές και καθοδικές επιχειρήσεις έχουν πλήρη πληροφόρηση για τις 

αποφάσεις του ενδιάµεσου.  

Στάδιο 2: Οι αγοραστές και οι προµηθευτές επιλέγουν µια πλατφόρµα 

συναλλαγών, δηλαδή κάθε επιχείρηση επιλέγει είτε την παραδοσιακή, είτε την 

ηλεκτρονική αγορά. 

Στάδιο 3: Όλοι οι προµηθευτές πρώτων υλών, τόσο στην παραδοσιακή όσο και 

στην ηλεκτρονική αγορά, ανταγωνίζονται στην ανοδική αγορά και καθορίζουν τις 

ποσότητες των προϊόντων που θα παράγουν ταυτόχρονα και ανεξάρτητα. 

Στάδιο 4: Όλοι οι αγοραστές, τόσο στην παραδοσιακή όσο και στην ηλεκτρονική 

αγορά, προµηθεύονται πρώτες ύλες και τις µετατρέπουν σε τελικά προϊόντα, 

ανταγωνιζόµενοι στην καθοδική αγορά µε τον ταυτόχρονο και ανεξάρτητο 

καθορισµό των ποσοτήτων των τελικών προϊόντων που θα παράγουν. 

Στη συνέχεια χρησιµοποιείται subgame perfection as the equilibrium concept και 

το παίγνιο επιλύεται µε τη µέθοδο της οπισθογενούς επαγωγής. 

 

 

5.3. Ανάλυση 

 

5.3.1. Στρατηγικές αποφάσεις για τις ανοδικές και τις καθοδικές 

επιχειρήσεις 

Στο τελευταίο στάδιο του παιγνίου, οι καθοδικές επιχειρήσεις και στις δύο 

πλατφόρµες συναλλαγών αποφασίζουν ταυτόχρονα και ανεξάρτητα το επίπεδο της 
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ποσότητας των τελικών προϊόντων. Στην ηλεκτρονική αγορά, κάθε αγοραστής 

επιλέγει ποσότητα e
iq  ώστε να µεγιστοποιήσει τα µεικτά κέρδη του που 

παρουσιάζονται στη συνάρτηση (5.2), ενώ ταυτόχρονα κάθε αγοραστής που 

παραµένει στην παραδοσιακή αγορά επιλέγει t
iq  για να µεγιστοποιήσει τα κέρδη 

που δίνονται στη σχέση (5.3) Εφαρµόζοντας συνθήκες πρώτης τάξης (first order 

conditions) και επιλύνοντας το σύστηµα των δύο εξισώσεων που σχηµατίζεται, 

προκύπτουν οι βέλτιστες ποσότητες που παράγει κάθε αγοραστής στην 

ηλεκτρονική (εκθέτης e ) και την παραδοσιακή αγορά (εκθέτης t ) αντίστοιχα: 

 
(5.7) 

 

 
(5.8) 

Οι εκφράσεις αυτές δείχνουν ότι τόσο στην παραδοσιακή όσο και στην 

ηλεκτρονική αγορά, η παραγόµενη ποσότητα τελικών προϊόντων από κάθε 

καθοδική επιχείρηση i  µειώνεται µε τον αριθµό των αγοραστών στην ηλεκτρονική 

αγορά, bn . Αυτό το γεγονός καταδεικνύει ότι το προτεινόµενο υπόδειγµα 

συνυπολογίζει τις αρνητικές εξωτερικότητες που παρουσιάζουν οι δίπλευρες 

αγορές (two-sided markets), όπως οι ηλεκτρονικές αγορές. Οι αρνητικές 

εξωτερικότητες (negative externalities) ή οι αρνητικές, άµεσες επιδράσεις του 

δικτύου (negative direct network effects) αναφέρονται στις καταστάσεις όπου τα 

οφέλη που καρπώνεται ένας παίκτης µιας κατηγορίας αυξάνεται µειώνεται όσο 

αυξάνεται ο αριθµός των µελών στην ίδια κατηγορία. Επιπλέον, οι συναρτήσεις 

(5.7) και (5.8) αποκαλύπτουν ότι οι online αγοραστές θα παράγουν µεγαλύτερες 

ποσότητες προϊόντων από τους αγοραστές στην παραδοσιακή αγορά, αφού 

b
t
i

e
i rkqq +=−  που είναι πάντα θετικό ( 0 , ≥brk ). 

Έτσι στην ηλεκτρονική και την παραδοσιακή αγορά, η συνολική ποσότητα των 

τελικών προϊόντων και τα µεικτά κέρδη των καθοδικών επιχειρήσεων στην 

ισορροπία δίνονται αντίστοιχα από: 

 
(5.9) 
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(5.10) 

 

 
(5.11) 

 

 
(5.12) 

 

Οι εξισώσεις (5.9)-(5.12) φανερώνουν ότι στην ηλεκτρονική αγορά, τα κέρδη 

e
biΠ κάθε αγοραστή i , όπως και η συνολική ποσότητα eQ , αυξάνονται µε την 

έκπτωση k  που πραγµατοποιούν οι online προµηθευτές στην τιµή της πρώτης 

ύλης και µε το όφελος br  που αποκοµίζουν οι αγοραστές από τη συµµετοχή τους 

στην ηλεκτρονική αγορά. Οι ίδιες τιµές µειώνονται µε την τιµή ( w ) των πρώτων 

υλών και τον αριθµό των online καθοδικών επιχειρήσεων ( bn ). Στην παραδοσιακή 

αγορά, όσο µεγαλύτερο είναι το bn , δηλ. όσο µεγαλύτερος είναι ο αριθµός των 

αγοραστών στην ηλεκτρονική αγορά, τόσο µικρότερα είναι τα κέρδη t
biΠ  των 

αγοραστών και τόσο µεγαλύτερη είναι η συνολική ποσότητα tQ  που θα παραχθεί 

στην παραδοσιακή αγορά. Το άθροισµα των συνολικών ποσοτήτων στις δύο 

πλατφόρµες συναλλαγών ( eQ + tQ ) οδηγεί στην συνολική ποσότητα των τελικών 

προϊόντων Q  στην ισορροπία: 

 
(5.13) 

η οποία είναι συνδέεται θετικά µε τον αριθµό των αγοραστών στην ηλεκτρονική 

αγορά και τα κέρδη που αποκοµίζουν ( k  + br ). Από την εξ. (5.13) προκύπτει η 

τιµή των πρώτων υλών: 

 
(5.14) 
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Στο τρίτο στάδιο του παιγνίου, όλες οι ανοδικές επιχειρήσεις (προµηθευτές) 

ανταγωνίζονται ορίζοντας το επίπεδο της ποσότητας πρώτων υλών που παράγουν 

ταυτόχρονα και ανεξάρτητα (ανταγωνισµός Cournot). Λόγω της µετατροπής µιας 

µονάδας πρώτης ύλης σε µια µονάδα τελικού προϊόντος από τους αγοραστές, η 

συνολική ποσότητα τελικών προϊόντων ( Q ) είναι ίση µε τη συνολική ποσότητα 

πρώτων υλών ( X ) και έτσι η εξ.(5.14) εκφράζει την αντίστροφη συνάρτηση 

ζήτησης που αντιµετωπίζουν οι προµηθευτές. Με δεδοµένη τη συνολική ποσότητα 

πρώτων υλών X  και την τιµή έκαστης µονάδας w , κάθε προµηθευτής στην 

ηλεκτρονική αγορά επιλέγει να παράγει ποσότητα πρώτων υλών e
lx  ώστε να 

µεγιστοποιήσει τα κέρδη του (εξ. 5.4), ενώ κάθε προµηθευτής που παραµένει στην 

παραδοσιακή αγορά µεγιστοποιεί τα κέρδη του (εξ. 5.5) επιλέγοντας ποσότητα t
lx . 

Οι συνθήκες πρώτης τάξεως στις εξισώσεις (5.4) και (5.5) οδηγούν στο ότι στη 

συµµετρική ισορροπία Cournot, κάθε προµηθευτής l  στην ηλεκτρονική και την 

παραδοσιακή αγορά παράγουν αντίστοιχα ποσότητες: 

 
(5.15) 

 

 
(5.16) 

 

Με βάση τις εξισώσεις (5.15)-(5.16), οι συνολικές ποσότητες που ανταλλάσσονται 

σε κάθε πλατφόρµα ( eX + tX ), όπως και η ολική ποσότητα που ανταλλάσσεται σε 

ολόκληρη τη βιοµηχανία (και στις δύο πλατφόρµες συναλλαγών), X , ισούνται µε: 

 
(5.17) 

 

 
(5.18) 

 

 
(5.19) 
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Όπως ήταν αναµενόµενο, η ποσότητα που ανταλλάσσεται στην ηλεκτρονική αγορά 

( eQ , εξ.5.17) αυξάνεται µε τον αριθµό των συµµετεχόντων αγοραστών ( bn ) και 

προµηθευτών ( sn ). Παρόλα αυτά, παρουσιάζει ιδιαίτερο ενδιαφέρον το γεγονός ότι 

η ποσότητα eQ  αυξάνεται µε την παράµετρο k , δηλαδή µε την έκπτωση ανά 

ποσότητα πρώτης ύλης που πραγµατοποιούν οι προµηθευτές στην ηλεκτρονική 

αγορά. Το γεγονός αυτό αναδεικνύει ότι το k  είναι µια παράµετρος που µειώνει τη 

θετική επίδραση του sr  στα κέρδη των προµηθευτών, ή µε άλλα λόγια, το k  

µειώνει την πρόθεση των προµηθευτών να συµµετέχουν στην ηλεκτρονική αγορά. 

Κατά συνέπεια, όσο µικρότερος είναι ο αριθµός των προµηθευτών στην 

ηλεκτρονική αγορά, τόσο µικρότερη είναι η ποσότητα των πρώτων υλών που 

ανταλλάσσεται σε αυτήν. Την ίδια αρνητική επίδραση έχει το k  στην ολική 

ποσότητα προϊόντων που διακινείται σε ολόκληρη τη βιοµηχανία όπως 

επιβεβαιώνεται από την εξ.(5.19). Η εξ. (5.19) επίσης φανερώνει πως οι υπηρεσίες 

που προσφέρει ο ενδιάµεσος, εκφραζόµενες από τις µεταβλητές br  και sr , 

µπορούν να επηρεάσουν την δοµής της B2B αγοράς, αυξάνοντας την ολική 

παραγόµενη ποσότητα στην βιοµηχανία. 

Αντικαθιστώντας τις εξισώσεις (5.19) και (5.14) στις εξισώσεις (5.10) και (5.11), 

τα κέρδη των αγοραστών στην παραδοσιακή και την ηλεκτρονική αγορά γίνονται 

στην ισορροπία: 

 

(5.20) 

 

 

(5.21) 

Με τον ίδιο τρόπο, αντικαθιστώντας τις εξισώσεις (5.15) και (5.16) στις εξισώσεις 

(5.4) και (5.5), προκύπτουν τα κέρδη των προµηθευτών στις δύο πλατφόρµες 

συναλλαγών: 

 
(5.22) 
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(5.23) 

Οι εξισώσεις (5.20) και (5.22) δείχνουν πως τα κέρδη των επιχειρήσεων στην 

ηλεκτρονική αγορά επηρεάζονται από όλες τις παραµέτρους στο υπόδειγµα. 

Σχετικά µε τη ρευστότητα (liquidity) στην ηλεκτρονική αγορά, δηλαδή σχετικά µε 

το πώς ο αριθµός των συµµετεχόντων στην αγορά επηρεάζει τα κέρδη των 

επιχειρήσεων, παρατηρούνται ισχυρές άµεσες αρνητικές και έµµεσες θετικές 

εξωτερικότητες δικτύου και για τις δύο πλευρές της αγοράς που συµµετέχουν στην 

ηλεκτρονική πλατφόρµα. Έτσι, η µείωση του αριθµού των αγοραστών 

(προµηθευτών) ή η αύξηση του αριθµού των προµηθευτών (αγοραστών) οδηγεί σε 

µεγαλύτερα κέρδη για τους αγοραστές (προµηθευτές) στην ηλεκτρονική αγορά. 

Από την άλλη πλευρά, ο αριθµός των αγοραστών ( bn ) και των προµηθευτών ( sn ) 

που συµµετέχουν στην ηλεκτρονική αγορά επηρεάζει αρνητικά τα κέρδη των 

επιχειρήσεων που συνεχίζουν να συναλλάσσονται στην παραδοσιακή αγορά (εξ. 

5.21 και 5.23). Βέβαια, η τελευταία παρατήρηση είναι αναµενόµενη καθώς τα 

προϊόντα τόσο στην ανοδική και όσο και στην καθοδική αγορά είναι τέλεια 

υποκατάστατα (perfect substitutes)  

Ένας επιπλέον δείκτης για την ύπαρξη των θετικών έµµεσων εξωτερικοτήτων 

δικτύου είναι το γεγονός ότι τα κέρδη αγοραστών και προµηθευτών στην 

ηλεκτρονική αγορά αυξάνονται µε τα br  και sr  αντίστοιχα ( 0 ,0
''

>
∂
Π∂

>
∂
Π∂

b

e
sl

s

e
bi

rr
). Για 

παράδειγµα, µεγαλύτερες τιµές για το br  προσελκύουν περισσότερους αγοραστές 

στην ηλεκτρονική αγορά. Οι περισσότεροι αγοραστές σηµαίνουν µεγαλύτερη 

δεξαµενή πελατών για τους προµηθευτές, των οποίων η επιθυµία να συµµετέχουν 

στην ηλεκτρονική αγορά αυξάνεται. Φυσικά, από στις εξ. (5.20) και (5.22) 

φαίνεται ξεκάθαρα και ότι όσο µεγαλύτερο είναι το όφελος από τις υπηρεσίες που 

προσφέρει η ηλεκτρονική αγορά σε µια πλευρά της αγοράς, τόσο µεγαλύτερα είναι 

τα κέρδη των επιχειρήσεων στην πλευρά αυτή ( 0 ,0
''

>
∂
Π∂

>
∂
Π∂

s

e
sl

b

e
bi

rr
).  

Η παράµετρος k  παίζει έναν αντιφατικό ρόλο για τους αγοραστές και τους 

προµηθευτές. Όπως προαναφέρθηκε, το k  φαίνεται ότι µειώνει το κίνητρο των 

προµηθευτών να εισέλθουν στην ηλεκτρονική αγορά ( 0
'

<
∂
Π∂
k

e
sl ), αλλά την ίδια 
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στιγµή αυξάνει τα κέρδη των online αγοραστών ( 0
'

>
∂
Π∂
k

e
bi ). Ο ρόλος του k  

αναλύεται εκτενέστερα στην επόµενη παράγραφο. 

Στο δεύτερο στάδιο του παιγνίου, οι καθοδικές και οι ανοδικές επιχειρήσεις 

επιλέγουν µια πλατφόρµα συναλλαγών, δηλαδή αποφασίζουν είτε την µετάβασή 

τους στην ηλεκτρονική αγορά είτε την παραµονή τους στην παραδοσιακή αγορά. 

Οι επιχειρήσεις αποφασίζουν την συµµετοχή τους στην ηλεκτρονική αγορά µε 

βάση τη συνθήκη της ελεύθερης εισόδου (free entrance condition). Σύµφωνα µε 

αυτήν, οι επιχειρήσεις από τη µια πλευρά της αγοράς συµµετέχουν στην 

ηλεκτρονική αγορά µέχρι τα κέρδη τους να είναι ίσα µε τα κέρδη των 

ανταγωνιστών τους που παραµένουν στην παραδοσιακή αγορά. Οι συνθήκες 

ελεύθερης εισόδου για τους αγοραστές και τους προµηθευτές δίνονται από τις 

ακόλουθες εξισώσεις: 

 (5.24) 

 

 (5.25) 

Αντικαθιστώντας τις εξισώσεις (5.20)-(5.23) και επιλύνοντας το σύστηµα των 

εξισώσεων (5.24) και (5.25), προκύπτει ο αριθµός των αγοραστών και των 

προµηθευτών που θα εισέλθουν στην ηλεκτρονική πλατφόρµα: 

 
(5.26) 

 

 
(5.27) 

 

Λήµµα 5.1: Το επίπεδο των συνδροµών εισόδου για τη µια πλευρά της αγοράς  

επηρεάζει αρνητικά και σηµαντικά τη συµµετοχή της άλλης πλευράς 

της αγοράς στην ηλεκτρονική αγορά. 
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Απόδειξη: Από τις εξισώσεις (5.26) και (5.27) προκύπτει ότι οι πρώτες παράγωγοι 

των bn  και sn  ως προς τις συνδροµές εισόδου είναι αρνητικές: 0<
∂
∂

b

b

p
n

, 0<
∂
∂

s

b

p
n

, 

0<
∂
∂

b

s

p
n

, 0<
∂
∂

s

s

p
n

. 

□ 

Το Λήµµα 5.1 καταδεικνύει τη διαφορετική διάσταση που έχει η ρευστότητα της 

ηλεκτρονικής αγοράς για τις συµµετέχουσες επιχειρήσεις και τον ενδιάµεσο. Στη 

πραγµατικότητα το εύρηµα στο Λήµµα 5.1 αποκαλύπτει ένα παράδοξο σχετικά µε 

τις προθέσεις του ενδιάµεσου. Από τη µια πλευρά, αποτελεί αδιαµφισβήτητο 

γεγονός στη βιβλιογραφία ότι τα κίνητρα των αγοραστών (προµηθευτών) να 

συµµετέχουν σε µια ηλεκτρονική αγορά είναι περισσότερα όταν στην αγορά αυτή 

συµµετέχουν πολλοί προµηθευτές (αγοραστές). Το Λήµµα επιβεβαιώνει τη 

βιβλιογραφία καθώς µια υψηλή συνδροµή εισόδου για τους προµηθευτές 

(αγοραστές) µειώνει τη συµµετοχή τους στην ηλεκτρονική αγορά και αυτό εν 

συνεχεία µειώνει τα κίνητρα των αγοραστών (προµηθευτών) να συµµετέχουν σε 

αυτήν. Ακολουθώντας τη λογική αυτή, τα ευρήµατα στο Λήµµα 1 δείχνουν ότι ο 

ενδιάµεσος δεν µπορεί να επιβάλλει υψηλές συνδροµές εισόδου για τους 

αγοραστές και τους προµηθευτές, αν επιθυµεί µεγάλη ρευστότητα στην 

ηλεκτρονική αγορά του. 

Από την άλλη πλευρά, ένας ενδιάµεσος που στοχεύει στη µεγιστοποίηση των 

κερδών του και ο οποίος διαθέτει τις συνδροµές εισόδου ως το µοναδικό εργαλείο 

τιµολόγησης, για να αποκοµίσει υψηλά έσοδα είναι λογικό να επιθυµεί επιβάλλει 

υψηλές τιµές στις συνδροµές εισόδου και ταυτόχρονα να προσελκύσει έναν µεγάλο 

αριθµό συµµετεχόντων από τις δύο πλευρές της αγοράς. Σύµφωνα όµως µε το 

Λήµµα 5.1 µια αύξηση στην συνδροµή εισόδου bp  µειώνει τόσο τον αριθµό των 

αγοραστών ( bn ) όσο και τον αριθµό των προµηθευτών ( sn ) και είναι πραγµατικά 

δύσκολο να φανεί αν τα κέρδη του ενδιάµεσου ( ssbb npnp + ) αυξάνονται ή 

µειώνονται. Ακόµη και στις περιπτώσει όπου ο ενδιάµεσος επιβάλλει συνδροµές 

εισόδου µόνο στη µια πλευρά της αγοράς και επιτρέπει την ελεύθερη είσοδο στην 

άλλη πλευρά (π.χ. 0 ,0 => sb pp ), µια υψηλή τιµή εισόδου δεν διασφαλίζει υψηλά 

κέρδη και µεγάλη ρευστότητα στην αγορά. Σε αντίθεση µε την πλειοψηφία της 

σχετικής βιβλιογραφίας, φαίνεται λοιπόν ότι η ρευστότητα δεν είναι ο πιο 

σηµαντικός στόχος για τον ενδιάµεσο και συνεπώς δεν είναι ο πλέον καθοριστικός 

παράγοντας για την επιτυχία ή τη βιωσιµότητα µιας ηλεκτρονικής αγοράς. Η 

αµφισβητούµενη αξία της ρευστότητας για τον ενδιάµεσο επίσης αναφέρεται σε 
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δύο εργασίες στηn πρόσφατη βιβλιογραφία (Belleframme and Toulemonde, 2004; 

Kourgiantakis and Petrakis, 2006). 

 

 

5.3.2. Τιµολογιακή πολιτική και επενδυτικές αποφάσεις του 

ενδιάµεσου 

Στο πρώτο στάδιο του παιγνίου, ο ενδιάµεσος µεγιστοποιεί τα κέρδη επιλέγοντας 

τις τιµές των συνδροµών εισόδου για τους αγοραστές και τους προµηθευτές που 

θα συµµετέχουν στην ηλεκτρονική αγορά. Λαµβάνοντας υπόψη τον αριθµό των 

συµµετεχόντων επιχειρήσεων, η συνάρτηση κερδών του ενδιάµεσου (εξ. 5.6) 

γίνεται: 

 (5.28) 

Αντικαθιστώντας τις εξισώσεις (5.26) και (5.27) στην παραπάνω εξίσωση και 

εφαρµόζοντας συνθήκες πρώτης τάξης, οι τιµές στην ισορροπία των συνδροµών 

εισόδου και των επενδυτικών µεταβλητών br  και sr δίνονται από τις ακόλουθες 

σχέσεις: 

 
(5.29) 

 

 
(5.30) 

 

 
(5.31) 

 

 
(5.32) 
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για κάθε z  που ικανοποιεί τους περιορισµούς της µη αρνητικότητας των τιµών 

(non-negativity constraints) και άλλους περιορισµούς για τα αποτελέσµατα στην 

ισορροπία20,21. 

Το πρώτο ενδιαφέρον εύρηµα στις εξισώσεις (5.31) και (5.32) είναι ότι οι τιµές 

των συνδροµών εισόδου που επιβάλλονται στη µια πλευρά της αγοράς είναι 

ανεξάρτητες από το επίπεδο της επένδυσης του ενδιάµεσου στην άλλη πλευρά της 

αγοράς. Στην εξ.(5.31) για παράδειγµα, εύκολα καταδεικνύεται ότι το *
bp  

εξαρτάται µόνο από το *
br  και όχι από το *

sr . Επιπλέον όπως αναµενόταν, τα 

επίπεδα των *
bp  και *

sp  αυξάνονται µε το επίπεδο των επενδύσεων του ενδιάµεσου 

bR  και sR  αντίστοιχα. Ισχύει πάντα ότι 0* >∂∂ bb Rp  και 0* >∂∂ ss Rp .  

 

Πρόταση 5.1: Στην ισορροπία, η τιµολογιακή πολιτική του ενδιάµεσου σε µια 

κάθετη Β2Β ηλεκτρονική αγορά περιλαµβάνει την επιβολή 

συνδροµών εισόδου τόσο στους αγοραστές όσο και τους 

προµηθευτές που συµµετέχουν στην ηλεκτρονική πλατφόρµα. 

Απόδειξη: Για κάθε τιµή των παραµέτρων bn , sn , bR , sR , a  και k  (µε srk ≤ ) οι 

τιµές των *
bp  και *

sp  είναι πάντα θετικές (εξισώσεις 5.31 και 5.32). Για srk → , 

προκύπτει ότι lim( *
sp )=0.  

□ 

Σε συνδυασµό µε το Λήµµα 5.1., η παραπάνω Πρόταση δηλώνει µε καθαρό τρόπο 

ότι στην περίπτωση µιας ηλεκτρονικής αγοράς που προσφέρει standalones 

υπηρεσίες προστιθέµενης αξίας και στις δύο πλευρές της αγοράς, ο ιδιοκτήτης της 

                                                 
20 Τα αποτελέσµατα στην ισορροπία προτείνουν κάποιους περιορισµούς για την παράµετρο z . Ο 
περιορισµός της µη-αρνητικότητας των τιµών για τα αποτελέσµατα στις εξισώσεις 5.29-5.41, όπως και 
άλλοι περιορισµοί ( wkrkNnNn sssbb <<<<  ,  ,  , ** ) δείχνουν ότι το z  έχει ένα εύρος τιµών που 
ανήκει στο διάστηµα: 

 ≤≤ z   

όπου  και 

∆= . 
Αυτός ο περιορισµός για το z  θεωρείται δεδοµένος για την υπόλοιπη ανάλυση. 
21 Για λόγους απλότητας και χωρίς να χαθεί η γενικότητα, οι τιµές της ισορροπίας για τις µεταβλητές 

*
br  και *

sr  δεν αντικαθίστανται ως έχουν στις υπόλοιπες σχέσεις της παρακάτω ανάλυσης, αλλά 

αντικαθίστανται από τα σύµβολα bR  και sR  αντίστοιχα. 
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αγοράς µπορεί να προσελκύσει συγκεκριµένο αριθµό επιχειρήσεων µε την επιβολή 

θετικών συνδροµών εισόδου και να αποκτήσει έσοδα τόσο από τους αγοραστές 

όσο και από τους προµηθευτές.  

Σε αντίθεση µε τη πλειονότητα της βιβλιογραφίας του ηλεκτρονικού εµπορίου22, η 

Πρόταση 5.1 επίσης προτείνει ότι ο ενδιάµεσος δεν είναι αναγκασµένος να 

επιδοτήσει τη συµµετοχή της µιας πλευράς της αγοράς στην πλατφόρµα, ώστε να 

προσελκύσει την άλλη πλευρά. Βέβαια, το παρόν υπόδειγµα έχει διαφορετικά 

χαρακτηριστικά από άλλα υποδείγµατα στη βιβλιογραφία: α) Λαµβάνει υπόψη 

ανταγωνισµό Cournot µεταξύ των επιχειρήσεων και έτσι ενδογενοποιεί καλύτερα 

τις αλληλεπιδράσεις, τις εξωτερικότητες δικτύου και τελικά τις στρατηγικές 

αποφάσεις των παιχτών στην ανοδική και την καθοδική πλευρά της αγοράς. β) 

Υποθέτει ότι η ηλεκτρονική πλατφόρµα προσφέρει συγκεκριµένα οφέλη σε κάθε 

πλευρά της αγοράς (π.χ. τη µείωση στα κόστη συναλλαγών των αγοραστών, br ), 

τα οποία δεν συνδέονται µε τον αριθµό των συµµετεχόντων από την άλλη πλευρά 

(π.χ. τον αριθµό των προµηθευτών sn ). 

Το επίπεδο των επενδύσεων που πραγµατοποιεί ο ενδιάµεσος για τις υπηρεσίες 

προς τους αγοραστές και τους προµηθευτές στην ηλεκτρονική αγορά ( *
br  και *

sr ) 

δίνονται στις εξισώσεις (5.29) και (5.30) αντίστοιχα. Πέρα από το γεγονός ότι τα 

επίπεδα της επένδυσης επηρεάζονται αρνητικά από την αποτελεσµατικότητα της 

ηλεκτρονικής αγοράς ( z )23 , η επόµενη Πρόταση και ανάλυση αναδεικνύει τη 

σύγκριση µεταξύ *
br  και *

sr  κάτω από διαφορετικές συνθήκες στην αγορά.  

 

                                                 
22 Οι Belleframe and Toulemonde (2004) επίσης υποστηρίζουν το εύρηµα στην Πρόταση 5.1., 
δηλώνοντας ότι “ο ενδιάµεσος έχει πάντα κέρδη και αποκοµίζει θετικές συνδροµές (εισόδου) 
και από τους δυο τύπους των επιχειρήσεων (αγοραστές και προµηθευτές)” στην περίπτωση 
µιας αναδυόµενης ηλεκτρονικής αγοράς. 
23 Οι πρώτες παράγωγοι των *

br  και *
sr  στις εξισώσεις (5.29) και (5.30) ως προς το z είναι 

αρνητικές: 0* <∂∂ zrb  και 0* <∂∂ zrs . Από τις εξισώσεις (5.31) και (5.32) επίσης 
αποδεικνύεται η αρνητική επίδραση του z  σε *

bp  και *
sp : 0* <∂∂ zpb  και 0* <∂∂ zps . Και 

τα δύο αυτά ευρήµατα θεωρούνται φυσιολογικά καθώς µικρότερη αποτελεσµατικότητα της 
ηλεκτρονικής αγοράς (µεγαλύτερο z ) δεν επιτρέπει στον ενδιάµεσο να επενδύσει και να 
τιµολογήσει λιγότερο.  
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Πρόταση 5.2: Η επένδυση του ενδιάµεσου για την πλευρά της ζήτησης στην 

αγορά ( *
br ) είναι µεγαλύτερη από την επένδυση για την πλευρά της 

προσφοράς ( *
sr ), όταν 

 

Απόδειξη: Από τις εξισώσεις (5.29) και (5.30) εύκολα αποδεικνύεται ότι 

0** ≥− sb rr  όταν )(r
bb NN ≥ . 

□ 

Η Πρόταση 5.2 δείχνει ότι ο ενδιάµεσος πρέπει να συνυπολογίζει βασικά 

χαρακτηριστικά της δοµής της αγοράς πριν αποφασίσει για την κατανοµή των 

επενδύσεων στην ηλεκτρονική αγορά. Ο ενδιάµεσος θα πραγµατοποιήσει τις ίδιες 

επενδύσεις για τους αγοραστές και τους προµηθευτές ( *
br  = *

sr ) όταν η αναλογία 

των καθοδικών και των ανοδικών επιχειρήσεων είναι ίση µε )(r
bN . Ειδάλλως, ο 

ενδιάµεσος πρέπει να επενδύσει περισσότερο για την ανάπτυξη των υπηρεσιών 

των αγοραστών όταν )(r
bb NN ≥  ή για την ανάπτυξη των υπηρεσιών των 

προµηθευτών όταν )(r
bb NN < . Πρακτικά, η θετική σχέση µεταξύ του sN και του 

)(r
bN  ( 0}{ >∂∂ s

r
b NN ) δείχνει ότι σε µια δεδοµένη βιοµηχανία µε µεγάλο αριθµό 

προµηθευτών (µεγάλο sN ) και σχετικά µικρό αριθµό αγοραστών ( bN ), ο 

ενδιάµεσος θα επενδύσει περισσότερο στις υπηρεσίες για τη πλευρά των 

προµηθευτών και αντίστροφα.  

Η τιµή του )(r
bN  επίσης εξαρτάται από την αποτελεσµατικότητα της ηλεκτρονικής 

αγοράς ( z ), όπως και από την τιµολογιακή πολιτική των Online προµηθευτών 

( k ). Ceteris paribus, το )(r
bN  είναι αυξανόµενο µε την αποτελεσµατικότητα της 

ηλεκτρονικής αγοράς ( 0
)(

<
∂

∂
z

N r
b ). Με άλλα λόγια, σε µια δεδοµένη Β2Β αγορά όσο 

µικρότερη είναι η αποτελεσµατικότητα της ηλεκτρονικής αγοράς, τόσο 

µεγαλύτερες είναι οι επενδύσεις για τις υπηρεσίες των αγοραστών σε σύγκριση µε 

τις επενδύσεις για τις υπηρεσίες των προµηθευτών. Σχετικά µε την επίδραση της 

ενδεχόµενης έκπτωσης στην τιµή των πρώτων υλών από τους προµηθευτές στην 

ηλεκτρονική αγορά ( k ), το )(r
bN  µειώνεται όσο το k  αυξάνεται ( 0

)(

<
∂

∂
k

N r
b ). Στην 

ακραία περίπτωση όπου το k =0, το )(r
bN  ισούται µε )(r

bN = 1−sN , το οποίο 
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πρακτικά σηµαίνει ότι ο ενδιάµεσος θα επενδύσει περισσότερο στην πλευρά των 

αγοραστών όταν στη βιοµηχανία ο αριθµός των καθοδικών επιχειρήσεων είναι ίσος 

ή µεγαλύτερος από τον αριθµό των ανοδικών επιχειρήσεων. 

Η αρνητική σχέση ανάµεσα στο )(r
bN  και το k  είναι ένα novel εύρηµα, καθώς 

µεγαλύτερο k  προσφέρει µεγαλύτερη χρησιµότητα στους αγοραστές (βλ. εξ.5.2). 

Έτσι, θα ήταν λογικό ότι οι επενδύσεις του ενδιάµεσου στις υπηρεσίες για τους 

αγοραστές θα µπορούσαν να είναι µικρότερες σε σχέση µε τις επενδύσεις για τους 

προµηθευτές. Γενικά, ο ρόλος του k  δεν είναι straightforward. Οι εξισώσεις 

(5.29)–(5.32) δείχνουν ότι όταν ο ενδιάµεσος αναµένει ότι οι online προµηθευτές 

θα κάνουν µεγάλη έκπτωση στην τιµή της πρώτης ύλης (µεγάλο k ), επιλέγει 

µικρότερες επενδύσεις και τιµή εισόδου για τους προµηθευτές ( 0
*

<
∂
∂

k
rs , 0

*

<
∂
∂

k
ps ) 

και µεγαλύτερες επενδύσεις και συνδροµές για τους αγοραστές ( 0
*

>
∂
∂

k
rb , 0

*

>
∂
∂

k
pb ). 

Μια πιθανή εξήγηση για αυτή τη συµπεριφορά του ενδιάµεσου όταν υπάρχει 

υψηλό k  είναι η ακόλουθη: Υψηλές τιµές του k  σηµαίνουν µικρότερες τιµές για 

τις συνδροµές εισόδου των προµηθευτών (µικρότερο *
sp ) και αυτό προκαλεί 

µείωση στα κέρδη του ενδιάµεσου. Ο ενδιάµεσος θα προσπαθήσει να «εµποδίσει» 

υψηλές τιµές του k  επενδύοντας λιγότερο (µικρότερο *
sr ), καθώς *

srk < . 

Συγκρατώντας το επίπεδο του k  σχετικά χαµηλό, η χρησιµότητα των online 

αγοραστών µειώνεται και αυτό αναγκάζει τον ενδιάµεσο να επενδύσει περισσότερο 

στις υπηρεσίες για τους αγοραστές (υψηλότερο *
br ). Στη συνέχεια, υψηλότερο *

br  

επιτρέπει στον ενδιάµεσο να επιβάλλει µεγαλύτερες συνδροµές εισόδου στην 

ηλεκτρονική αγορά για τους αγοραστές (υψηλότερο *
bp ). 

Τα παραπάνω ευρήµατα οδηγούν επίσης στην ακόλουθη Πρόταση. 

 

Πρόταση 5.3: Όταν ο αριθµός των αγοραστών στη βιοµηχανία είναι µεγαλύτερος 

από )(r
bN , ο ενδιάµεσος επιβάλλει υψηλότερες συνδροµές εισόδου 

στους αγοραστές από ότι στους προµηθευτές. 

Απόδειξη: Για k =0, το )(r
bN = 1−sN  και για αυτή την τιµή του )(r

bN  ισχύει *
br  = 

*
sr . Αντικαθιστώντας *

br  = *
sr = R και bN = )(r

bN = 1−sN  στις εξισώσεις (5.31) και 

(5.32), η διαφορά ανάµεσα στις συνδροµές εισόδου για τους αγοραστές και τους 
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προµηθευτές είναι θετική ( 0
)1(2

))1(2(** >
+
++

=−
ss

s
sb NN

NRaRpp ). Βρίσκοντας ότι 

0
)(

<
∂

∂
k

N r
b , 0

*

>
∂
∂

k
pb  και 0

*

<
∂
∂

k
ps , η διαφορά **

sb pp −  γίνεται ολοένα και 

µεγαλύτερη µε την αύξηση του k , κι έτσι **
sb pp >  για κάθε )(r

bb NN ≥  και k , 

ceteris paribus. 
□ 

Οι Προτάσεις 5.2 και 5.3 καταδεικνύουν ότι ένας ενδιάµεσος που επιθυµεί να 

δηµιουργήσει µια ηλεκτρονική αγορά σε µια υφιστάµενη βιοµηχανία µε 

περισσότερους αγοραστές από προµηθευτές, θα ακολουθήσει µια τιµολογιακή 

πολιτική και µια πολιτική επενδύσεων µε µεγαλύτερα επίπεδα επένδυσης και τιµές 

συνδροµών για τις καθοδικές επιχειρήσεις στη βιοµηχανία. Παρόλα αυτά, είναι 

πραγµατικά δύσκολο να προβλεφθεί µε σιγουριά πως ο ενδιάµεσος θα τιµολογήσει 

τις επιχειρήσεις σε βιοµηχανίες µε αριθµό προµηθευτών πολύ µεγαλύτερο από τον 

αριθµό των αγοραστών.  

Με δεδοµένη την πολιτική του ενδιάµεσου που περιγράφτηκε, µια ενδιαφέρουσα 

ερώτηση είναι ο καθορισµός των επιχειρήσεων που θα επιλέξουν να συµµετέχουν 

στην ηλεκτρονική αγορά. Αντικαθιστώντας τις εξισώσεις (5.29)-(5.32) στις 

εξισώσεις (5.26)-(5.27), ο αριθµός των καθοδικών και των ανοδικών επιχειρήσεων 

που θα συµµετέχουν στην ηλεκτρονική αγορά δίνεται από τις ακόλουθες 

απλοποιηµένες σχέσεις ( *
br = bR  και *

sr = sR ): 

 
(5.33) 

 

 
(5.34) 

 

Από αυτές τις τιµές ισορροπίας για τα *
bn  και *

sn , εύκολα καταδεικνύεται ότι το 

επίπεδο των επενδύσεων για τις υπηρεσίες των αγοραστών και των προµηθευτών 

αυξάνει την συµµετοχή των επιχειρήσεων στην ηλεκτρονική αγορά. Θεωρητικά, 

εξαιρετικά υψηλές τιµές για τα bR  και sR  µπορούν να προκαλέσουν την µετάβαση 

όλων των επιχειρήσεων από την παραδοσιακή στην ηλεκτρονική αγορά. Όµως, 

υψηλές τιµές για τα bR  και sR  οδηγούν σε υψηλές τιµές εισόδου *
bp  και *

sp  
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αντίστοιχα και σύµφωνα µε το Λήµµα 5.1 αυτό το γεγονός θα µειώσει την µάζα 

των συµµετεχόντων επιχειρήσεων. Στην ουσία, καθορίζοντας τα επίπεδα για τα *
br  

και *
sr , ο ενδιάµεσος επιλέγει τον αριθµό των επιχειρήσεων στην ηλεκτρονική του 

αγορά που του αποφέρει τα µέγιστα κέρδη. Η πολυπαραµετρική φύση των 

σχέσεων στις εξισώσεις (5.33)-(5.34) δεν επιτρέπουν τον εύκολο καθορισµό της 

αναλογίας των online αγοραστών και προµηθευτών σε µια συγκεκριµένη 

βιοµηχανία. Τα συγκριτικά στατιστικά (comperative statics) δείχνουν ότι ο αριθµός 

των αγοραστών και των προµηθευτών στην ηλεκτρονική αγορά αυξάνεται µε την 

αποτελεσµατικότητα της ηλεκτρονικής αγοράς ( 0
*

>
∂
∂

z
nb  και 0

*

>
∂
∂

z
ns ), ενώ η 

µείωση στην τιµή των πρώτων υλών ( k ) έχει µια αντιφατική επίδραση. Από τη µια 

πλευρά, το k  µειώνει τον αριθµό των αγοραστών στην ηλεκτρονική πλατφόρµα 

( 0
*

<
∂
∂

k
nb ) και από την άλλη πλευρά αυξάνει τον αριθµό των συµµετεχόντων 

προµηθευτών ( 0
*

>
∂
∂

k
ns ). Όλα αυτά οδηγούν στην επόµενη Πρόταση.  

 

Πρόταση 5.4: Σε µια βιοµηχανία, ανεξάρτητα από το επίπεδο του k , ο αριθµός 

των προµηθευτών θα είναι µεγαλύτερος από τον αριθµό των 

αγοραστών στην κάθετη ηλεκτρονική αγορά. 

Απόδειξη: Για k =0, η διαφορά 
s

bs N
znn 2** =−  είναι πάντα θετική. Επειδή 0

*

<
∂
∂

k
nb  

και 0
*

>
∂
∂

k
ns , η διαφορά **

bs nn −  αυξάνεται µε την αύξηση του k . 

□ 

Με άλλα λόγια, ο ενδιάµεσος θα εφαρµόσει µια στρατηγική τιµών και επενδύσεων 

η οποία θα προσελκύει περισσότερους προµηθευτές από αγοραστές στην 

ηλεκτρονική αγορά. Αυτή η στρατηγική του ενδιάµεσου είναι συνεπής µε τα 

αποτελέσµατα των Προτάσεων 5.2 και 5.3. Σε βιοµηχανία µε αγοραστές 

περισσότερους από )(r
bN , ο ενδιάµεσος θα επιβάλλει σχετικά υψηλότερες 

συνδροµές συµµετοχής στους αγοραστές και σχετικά χαµηλές στους προµηθευτές. 

Έτσι σε αυτή την περίπτωση, υψηλές τιµές του *
bp  (χαµηλές του *

sp ) µειώνουν 
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(αυξάνουν) το ποσοστό των αγοραστών (προµηθευτών) που θα συνδεθούν µε την 

ηλεκτρονική αγορά. 

Αναφορικά µε τα υπόλοιπα αποτελέσµατα στην ισορροπία, αντικαθιστώντας τις 

µεταβλητές που ορίζονται στις εξισώσεις (5.29)-(5.32), στην ισορροπία η τιµή µιας 

µονάδας πρώτης ύλης, τα κέρδη του ενδιάµεσου, των αγοραστών και των 

προµηθευτών στη βιοµηχανία, καθώς και οι ποσότητες στη βιοµηχανία και 

επιµέρους στις δύο πλατφόρµες συναλλαγών γίνονται: 

 
(5.35) 

 

 

(5.36) 

 

 
(5.37) 

 

 
(5.38) 

 

 
(5.39) 

 

 

(5.40) 

 

 
(5.41) 
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όπου  

 

 

για κάθε επιτρεπόµενο z .  

Η πολυπλοκότητα των παραπάνω σχέσεων επιτρέπει µόνο την ανάπτυξη ποιοτικής 

ανάλυσης και συγκεκριµένα ανάλυσης που βασίζεται σε comparative statics και 

επικεντρώνεται στο ρόλο που παίζει η παράµετρος k  στα κέρδη των παιχτών. Μια 

αύξηση του k  µειώνει τα κέρδη του ενδιάµεσου ( 0
*

<
∂

Π∂ Ι

k
) και αυτό µπορεί να 

υποδηλώνει ότι αυτά τα κέρδη είναι περισσότερο ευαίσθητα στη συµµετοχή 

αγοραστών στην ηλεκτρονική αγορά, καθώς µεγάλες τιµές του k  οδηγούν σε 

µικρότερο *
bn  (ceteris paribus). Αντίθετα µε τα κέρδη του ενδιάµεσου, τα κέρδη 

των επιχειρήσεων στην ισορροπία είναι θετικά εξαρτώµενα από το k . Στην 

περίπτωση των κερδών των αγοραστών αυτό αποτελεί ένα αναµενόµενο 

αποτέλεσµα επειδή υψηλές τιµές του k  σηµαίνουν µικρότερη τιµή του ενδιάµεσου 

προϊόντος ( kw −* ) και υψηλό *
br  για τους online αγοραστές. Από την άλλη 

πλευρά, η απροσδόκητη αύξηση στα κέρδη των προµηθευτών µε το k  µπορεί 

δύσκολα να ερµηνευτεί πλήρως στο παρόν υπόδειγµα. Ίσως η βέλτιστη τιµή του 

ενδιάµεσου προϊόντος *w  που δίνεται στην εξ. (5.35) είναι το κλειδί για µια λογική 

ερµηνεία. Αποδεικνύεται ότι το *w  αυξάνεται µε το k  ( 0
*

>
∂

∂

k
w

), δηλαδή οι 

προµηθευτές που παραµένουν στην παραδοσιακή αγορά τείνουν να επιβάλλουν 

υψηλότερες τιµές στα προϊόντα τους στους offline αγοραστές στην περίπτωση που 

οι online προµηθευτές αποφασίζουν να µειώσουν την τιµή των δικών τους 

προϊόντων κατά k  ( kw −* , 0≠k ). Έτσι, παρόλο που οι προµηθευτές που δεν 

συµµετέχουν στην ηλεκτρονική αγορά πωλούν λιγότερες ποσότητες, οι 

υψηλότερες τιµές *w  αυξάνουν τα κέρδη τους. Επιπλέον, λαµβάνοντας υπόψη ότι 

το υψηλό k  µειώνει το *
sp , δηλαδή το k  έχει θετική επίδραση στα κέρδη των 

online προµηθευτών, στην ισορροπία όπου τα κέρδη των online και των offline 

προµηθευτών είναι ίσα, το τελικό επίπεδο των κερδών για κάθε ανοδική 

επιχείρηση αυξάνει µε το k .  
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3.2.1. Αριθµητικά παραδείγµατα 

Λόγω της πολυπλοκότητας στο σύστηµα που ερευνάται, παρατίθενται στη συνέχεια 

δύο απλά αριθµητικά παραδείγµατα µε στόχο να καταδειχθούν και µε έναν 

εναλλακτικό τρόπο τα ευρήµατα που παρουσιάσθηκαν. Έστω µια δι-επίπεδη 

βιοµηχανία η οποία αποτελείται από bN =100 καθοδικές επιχειρήσεις και sN =80 

ανοδικές επιχειρήσεις, προµηθευτές πρώτων υλών. Γίνεται η υπόθεση ότι οι 

προµηθευτές που µετακινούνται στην ηλεκτρονική αγορά τείνουν να προσφέρουν 

έκπτωση k =0.01 (ή k =0.1 στο δεύτερο παράδειγµα) στην τιµή w  του 

ενδιάµεσου προϊόντος που προσφέρουν οι offline προµηθευτές. Έτσι η τιµή που 

προσφέρουν οι προµηθευτές στην ηλεκτρονική αγορά ανά µονάδα ενδιάµεοσυ 

προϊόντος είναι kw− . Τελικά, λαµβάνοντας υπόψη τους περιορισµούς για την 

παράµετρο z , υποτίθεται ότι η αποτελεσµατικότητα της τεχνολογίας στην οποία 

επενδύει ο ενδιάµεσος είναι z =30.  

Για τις παραπάνω τιµές στις παραµέτρους, τα αποτελέσµατα στην ισορροπία 

δίνονται στον ακόλουθο πίνακα. Τα αποτελέσµατα δείχνουν ότι το ποσοστό της 

συνολικής ποσότητας στη βιοµηχανία προέρχεται από τις επιχειρήσεις στην 

ηλεκτρονική παρά από τις επιχειρήσεις στην παραδοσιακή αγορά ( ** te XX >> ). 

Επίσης στον πίνακα φαίνεται ότι ο ενδιάµεσος εφαρµόζει µια τιµολογιακή πολιτική 

η οποία περιλαµβάνει θετικές συνδροµές εισόδου και για τις δύο πλευρές της 

αγοράς. Στα παραπάνω παραδείγµατα όπου ο αριθµός των αγοραστών ( bN =100) 

είναι µεγαλύτερος από τον αριθµό των προµηθευτών ( sN =80), όπως ορίζουν οι 

Προτάσεις 5.2 και 5.3, ο ενδιάµεσος επενδύει περισσότερο στις υπηρεσίες για την 

πλευρά της ζήτησης ( **
sb rr > ) και παράλληλα επιβάλλει υψηλότερες συνδροµές 

εισόδου στην ίδια πλευρά της αγοράς ( **
sb pp > ). 
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Πίνακας 5.1. Τιµές αποτελεσµάτων του υποδείγµατος σε δύο αριθµητικά παραδείγµατα 

 Τιµή στην ισορροπία (k=0.01) Τιµή στην ισορροπία (k=0.1) 

rb* 1,45 1,52 

rs* 1,25 1,21 

pb* 2,50 2,89 

ps* 2,29 1,97 

nb* 59 56 

ns* 61 66 

w* 0,30 0,34 

ΠI* 178,45 179,82 

Πbi* 0,14 0,0025 

Πsl* 0,09 0,11 

X* 99,55 99,44 

Xe*/ Xt* 92,90 / 6,65 88,34 / 11,11 

 

Αναφορικά µε το ρόλο του k , οι διαφορετικές τιµές στα αποτελέσµατα των δύο 

τελευταίων στηλών του πίνακα επιβεβαιώνουν την ανάλυση που 

πραγµατοποιήθηκε στην υποενότητα 5.3.2. Για παράδειγµα, υψηλότερο k  οδηγεί 

σε µεγαλύτερες τιµές για τα *
br  και *

bp  και µικρότερες τιµές για τα *
sr  και *

sp . 

Τέλος, τα αριθµητικά παραδείγµατα δείχνουν καθαρά άλλο ένα σηµαντικό εύρηµα 

της ανάλυσης σχετικά µε την αµφισβητούµενη αξία της ρευστότητας της 

ηλεκτρονικής αγοράς για τον ενδιάµεσο. Στο πρώτο παράδειγµα όπου k =0.01, ο 

ενδιάµεσος εφαρµόζει τέτοιες στρατηγικές που επιτρέπουν την είσοδο των 59 από 

τους 100 αγοραστές και των 61 από τους 80 προµηθευτές της βιοµηχανίας στην 

ηλεκτρονική αγορά. Στο δεύτερο παράδειγµα όπου k =0.1, ο αριθµός των 

αγοραστών και των προµηθευτών που εισέρχονται στην ηλεκτρονική αγορά γίνεται  

56 και 66 αντίστοιχα. Με άλλα λόγια, τα αποτελέσµατα αυτά δείχνουν ότι ο κύριος 

στόχος του ενδιάµεσου δεν είναι η προσέλκυση όλων των επιχειρήσεων της 
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βιοµηχανίας ώστε να δηµιουργήσει τη µέγιστη δυνατή ρευστότητα στην 

ηλεκτρονική του αγορά και κατά συνέπεια να επιτύχει υψηλότερα κέρδη. Κάτω 

από συγκεκριµένες συνθήκες στην βιοµηχανία, ο ενδιάµεσος µπορεί να αποκοµίσει 

τα βέλτιστα κέρδη επιτρέποντας µικρά ποσοστά των αγοραστών και των 

προµηθευτών να συµµετέχουν στην ηλεκτρονική αγορά. 

 

 

5.4. Συµπεράσµατα 

 

Σκοπός του παρόντος κεφαλαίου ήταν να διερευνήσει την στρατηγική 

συµπεριφορά όλων των παιχτών στο σενάριο µιας κάθετης δια-επιχειρηµατικής 

ηλεκτρονικής αγοράς η οποία δηµιουργείται σε µια υφιστάµενη δι-επίπεδη 

βιοµηχανία. Το υπόδειγµα χρησιµοποιεί δυο διακριτές οµάδες ανοδικών και 

καθοδικών επιχειρήσεων, τις offline και τις online επιχειρήσεις, και έναν 

ανεξάρτητο ενδιάµεσο ο οποίος δηµιουργεί την ηλεκτρονική αγορά. Η ανάλυση 

πραγµατοποιείται κάτω από την παραδοχή ότι ο ενδιάµεσος πρέπει να επενδύσει σε 

συγκεκριµένες διακριτές υπηρεσίες προστιθέµενης αξίας για τους αγοραστές και 

τους προµηθευτές που συµµετέχουν στην ηλεκτρονική πλατφόρµα. Επιπλέον, ο 

ενδιάµεσος έχει τη δυνατότητα να αποκοµίζει έσοδα χρησιµοποιώντας τις 

συνδροµές εισόδου ως το µόνο τιµολογιακό εργαλείο.  

Η ανάλυση που πραγµατοποιήθηκε επιβεβαιώνει την υπάρχουσα βιβλιογραφία 

σχετικά µε την πολυπλοκότητα των συστηµάτων των ηλεκτρονικών αγορών, οι 

οποίες παρουσιάζουν ισχυρές άµεσες και έµµεσες εξωτερικότητες δικτύου. Αυτές 

τις εξωτερικότητες πρέπει να λαµβάνουν υπόψη όλοι οι συµµετέχοντες στο 

σύστηµα (επιχειρήσεις και ενδιάµεσος) για να λάβουν τις στρατηγικές τους 

αποφάσεις. 

Οι στρατηγικές επενδύσεων και τιµολόγησης του ενδιάµεσου είναι στενά 

συνδεδεµένες µε τέτοιο τρόπο ώστε όσο υψηλότερες είναι οι επενδύσεις, τόσο 

υψηλότερες είναι οι συνδροµές εισόδου που επιβάλει ο ενδιάµεσος. Το γεγονός 

αυτό δηµιουργεί µια αντιφατική εικόνα, καθώς υψηλές επενδύσεις προσελκύουν 

περισσότερες επιχειρήσεις στην ηλεκτρονική αγορά, αλλά ταυτόχρονα οι υψηλές 

συνδροµές εµποδίζουν τη συµµετοχή των επιχειρήσεων. Στην ουσία, το φαινόµενο 
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αυτό αµφισβητεί την αξία την αξία της ρευστότητα της ηλεκτρονικής αγοράς, 

τουλάχιστον από την πλευρά του ενδιάµεσου.  

Η βέλτιστη πολιτική τιµών του ενδιάµεσου περιλαµβάνει την επιβολή συνδροµών 

εισόδου και στις δύο πλευρές της βιοµηχανίας χωρίς να χρειαστεί επιδότηση για τη 

συµµετοχή των επιχειρήσεων στην ηλεκτρονική αγορά. Τα επίπεδα επένδυσης 

φαίνεται να είναι µεγαλύτερα για την ανάπτυξη υπηρεσιών που ωφελούν την 

πλευρά της αγοράς µε τον µεγαλύτερο αριθµό επιχειρήσεων, ενώ στη περίπτωση 

µιας βιοµηχανίας µε περισσότερες καθοδικές επιχειρήσεις, η πλευρά της ζήτησης 

πρέπει να πληρώσει υψηλότερες συνδροµές εισόδου από ότι η πλευρά της 

προσφοράς. 

Για µια µελλοντική έρευνα, θα είχε αξία η χαλάρωση της υπόθεσης της 

αποκλειστικής εισόδου (single homing), δηλαδή η διερεύνηση περιπτώσεων όπου 

οι επιχειρήσεις θα µπορούν να συµµετέχουν σε παραπάνω από µια πλατφόρµα 

συναλλαγών. Επιπλέον, η περίπτωση δύο ή περισσότερων ηλεκτρονικών αγορών 

οι οποίες ανταγωνίζονται µεταξύ τους αλλά και µε την παραδοσιακή αγορά, µπορεί 

να διερευνηθεί στο πλαίσιο του single και του multi-homing. 

 

 



 

 

Συµπεράσµατα και µελλοντικές 

προεκτάσεις 

 

 

 

Η παρούσα διδακτορική διατριβή συµβάλλει ποικιλοτρόπως στην οικονοµική 

ανάλυση του φαινοµένου του ηλεκτρονικού επιχειρείν και των ηλεκτρονικών 

αγορών. Συνοπτικά, η διατριβή συνεισφέρει στην αναδυόµενη σχετική 

βιβλιογραφία καθώς: 

o Στοιχειοθετείται και προτείνεται ένα νέο θεωρητικό πλαίσιο για την 

ανάπτυξη του τοπικού και παγκόσµιου Β2Β ηλεκτρονικού εµπορίου 

o Προτείνονται νέα, ολοκληρωµένα υποδείγµατα ανάλυσης των κάθετων 

ηλεκτρονικών αγορών, τα οποία σε αντίθεση µε την υπάρχουσα 

βιβλιογραφία δεν περιορίζονται µόνο στην ανάλυση των εξωτερικότητων 

µεταξύ των επιχειρήσεων, αλλά ενδογενοποιούν στο µέγιστο βαθµό πολλές 

από τις στρατηγικές επιλογές των επιχειρήσεων και του ενδιάµεσου. 

o ∆ιερευνάται για πρώτη φορά η χρήση των προµηθειών ανά ποσότητα 

προϊόντων, ως βασικό εργαλείο τιµολόγησης για τον ιδιοκτήτη µιας 

ηλεκτρονικής αγοράς. 

o Συγκρίνονται και αναλύονται διάφοροι τύποι κάθετων ηλεκτρονικών 

αγορών κάτω από διαφορετικές συνθήκες σε µια βιοµηχανία και 

διερευνάται (για πρώτη φορά) η επίπτωσή τους στην κοινωνική ευηµερία.  

o Επιβεβαιώνονται υφιστάµενες και αναδεικνύονται νέες πολιτικές και 

επιχειρηµατικές επιπτώσεις (implications) στο πεδίο των ηλεκτρονικών 

αγορών. 

Τα υποδείγµατα και η ανάλυση που παρουσιάσθηκαν µπορούν να επεκταθούν προς 

πολλές ερευνητικές κατευθύνσεις. Η διερεύνηση των περιπτώσεων των 

ανταγωνιστικών ηλεκτρονικών αγορών, της προσφοράς διαφοροποιηµένων 

υπηρεσιών από τον ενδιάµεσο, της ύπαρξης φαινοµένων διάχυσης της τεχνολογίας 

(spillovers) και του ανταγωνισµού Bertrand µεταξύ των επιχειρήσεων, των 

διαφορετικών µηχανισµών ηλεκτρονικών συναλλαγών (π.χ. δηµοπρασίες) και των 
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Β2C ηλεκτρονικών αγορών, είναι µόνο λίγα παραδείγµατα µελλοντικής έρευνας 

που µπορούν να συνεισφέρουν στη σχετική βιβλιογραφία και να αποκαλύψουν τις 

νέες στρατηγικές προοπτικές των σύγχρονων ηλεκτρονικών αγορών. 
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