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Περίληψη 

H χρηματοδότηση από το κοινό (crowdfunding), μία νέα μέθοδος συλλογής 

κεφαλαίων, μέσω ανοιχτής διαδικτυακής πρόσκλησης, δίνει τη δυνατότητα σε 

καινοτόμες ιδέες και επιχειρηματικά εγχειρήματα να γίνουν πραγματικότητα, 

συμπορευόμενη με τους παραδοσιακούς τρόπους χρηματοδότησης. Η παρούσα 

έρευνα μελετά τις βασικές έννοιες και τον τρόπο λειτουργίας του crowdfunding και 

στη συνέχεια τα κίνητρα και τους παράγοντες καθορισμού συμμετοχής των 

δωρητών σε μια χρηματοδοτική εκστρατεία. Τα ζητήματα αυτά προσεγγιστήκαν στο 

πρώτο μέρος βιβλιογραφικά με την εξέταση διαφόρων κυρίως ξενόγλωσσων 

άρθρων, μελετών και ερευνών. Στη συνέχεια, στο δεύτερο μέρος χρησιμοποιήθηκε 

ποσοτική μέθοδος με τη διανομή ερωτηματολογίου σε δείγμα 131 ατόμων. Για την 

ανάλυση των δεδομένων χρησιμοποιήθηκε το στατιστικό πρόγραμμα IBM SPSS 

έκδοση 26. Διαπιστώθηκε ότι ο ελληνικός λαός δεν είναι εξοικειωμένος με το 

φαινόμενο και τα κίνητρα που πρωτοστατούν είναι της φιλανθρωπίας και του 

προσωπικού ενδιαφέροντος για την εκστρατεία, με κάποιες αξιοσημείωτες 

διαφορές ανάμεσα στα δύο φύλα. Επίσης, οι περισσότεροι θεωρούν ως τον πιο 

σημαντικό παράγοντα για να συμμετάσχουν σε μία εκστρατεία, την αλληλεπίδραση 

του δημιουργού με τους δωρητές εντός της ιστοσελίδας crowdfunding προκειμένου 

να ενημερώνονται για την εξέλιξή της. Συμπερασματικά, η ελλιπής ενημέρωση των 

Ελλήνων για το νέο μοντέλο εναλλακτικής  χρηματοδότησης  τούς έχει καταστήσει 

δύσπιστους και σε περίπτωση χρηματοδότησης μιας εκστρατείας είναι φανερή η 

ανάγκη τους να ενημερώνονται για το αν ο προκαθορισμένος οικονομικός στόχος 

έχει επιτευχθεί κι αν τελικά θα υλοποιηθεί το εγχείρημα του δημιουργού. 

Γενικότερα,  το γεγονός ότι υπάρχει μία θετική στάση για την εξέλιξή του ως 

μοντέλο εναλλακτικής συλλογικής χρηματοδότησης,  είναι σίγουρα ενθαρρυντικό. 

 

Λέξεις-κλειδιά : crowdfunding, εναλλακτική χρηματοδότηση, είδη crowdfunding, 

πλατφόρμες crowdfunding, κίνητρα δωρητή, παράγοντες συμμετοχής δωρητή 
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Abstract 

Crowdfunding,  a new method of fundraising, through open online invitation, 

enables innovative ideas and business ventures to become reality, neglecting the 

traditional ways of financing. The aim of this study is first to examine how 

crowdfunding works and then to focus on the donor’s motivations and determinants 

of participating in a campaign. These topics were approached in the first part 

bibliographically by examining various scientific articles, studies and researches. 

Then, in the second part, a quantitative method was used, using a questionnaire to a 

sample of 131 people. IBM SPSS in version 26 was used for the statistical analysis. It 

was found that Greeks are not familiar with the phenomenon and the main motives 

of participating in a campaign are of charity and of personal interest, with notable 

differences among genders. Also, most of the people consider the creator's 

interaction with donors within the crowdfunding website to be the most important 

factor in participating in a campaign, in order to be informed about its success. In 

conclusion, the lack of information among Greeks about the new model of 

alternative funding has made them skeptical. According to the projects they choose 

to support financially, it is obvious that they want to be informed if the 

predetermined financial goal has been achieved and after the end of the funding 

period,  if the creator's project will eventually be implemented. Overall, the fact that 

there is a positive attitude among  the  participants  towards  its  development as a 

model of alternative collective financing, is certainly encouraging. 

 

Keywords: crowdfunding, alternative funding,  types of crowdfunding,  crowdfunding 

platforms,  donor’s motivations,  donor’s determinants 
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   Εισαγωγή 

 

Το crowdfunding ορίζεται ως η μέθοδος χρηματοδότησης για μία πρακτική, ένα 

έργο ή μία υπηρεσία από ένα μεγάλο αριθμό ανθρώπων, μέσω ιστοσελίδων του 

διαδικτύου που προορίζονται γι' αυτό το σκοπό (Οxford Dictionaries, 2014). Οι 

χρηματοδοτικές εκστρατείες crowdfunding μπορεί να ποικίλουν σε μέγεθος και 

οικονομικό στόχο, από μικρά πρότζεκτς καλλιτεχνών μέχρι και επιχειρηματικές 

απόπειρες μικρών start-upεπιχειρήσεων που δεν έχουν τους απαραίτητους 

οικονομικούς πόρους και στρέφονται στη συλλογική χρηματοδότηση από το 

πλήθος,  σε αντίθεση με τις παραδοσιακές διαδικασίες χρηματοδότησης από τις 

τράπεζες (Profatilov et al., 2015). Είναι γεγονός ότι η αμερικανική χρηματοπιστωτική 

κρίση της περιόδου 2007-2008 εξελίχθηκε σε παγκόσμια κρίση και επέφερε την 

ανάγκη εξεύρεσης εναλλακτικών πηγών χρηματοδότησης.  

Το «crowdfunding» ως έννοια προήλθε από το «crowdsourcing» που εισήγαγαν 

το 2006 ο Jeff Howe και ο Mark Robinson. Οι τρεις βασικοί παράγοντες που 

συμμετέχουν σε μια εκστρατεία crowdfunding είναι ο δημιουργός–επιχειρηματίας 

της καμπάνιας, οι «backers» (μελλοντικοί επενδυτές) του πρότζεκτ και οι 

ιστοσελίδες crowdfunding που παίζουν το ρόλο του διαμεσολαβητή μεταξύ των 

δύο. Αυτές αποτελούν και το σημείο διαφοροποίησης της όλης διαδικασίας από 

τους παραδοσιακούς τρόπους χρηματοδότησης.  

Ως μέθοδος χρηματoδότησης τη δεκαετία του ΄90, οπόταν και ξεκίνησε, 

χρησιμοποιήθηκε για την υποστήριξη της βιομηχανίας του θεάματος (μουσική, 

κινηματογράφος κλπ),  ενώ από το 2006 και έπειτα άρχισε να χρησιμοποιείται και 

σε εκστρατείες κοινωνικού περιεχομένου. Η ψήφιση του νόμου JOBS Act από τον 

Barack Obama το 2012 αποτελεί ορόσημο, αφού πλέον γίνεται ευρέως γνωστό και 

ως διαδικασία χρηματοδότησης των επιχειρήσεων. Στην Ελλάδα ήρθε μόλις τα 

τελευταία χρόνια και χρησιμοποιείται ως εργαλείο υποστήριξης των πρότζεκτς 

καλλιτεχνών κάθε είδους αλλά και των Μη Κυβερνητικών Οργανώσεων για 

φιλανθρωπικούς κυρίως σκοπούς. 



 
 

17 
 

Το crowdfunding λοιπόν ως φαινόμενο της νέας εποχής, έχει δώσει μία ανάσα 

ελπίδας σε επιχειρήσεις και ανθρώπους με όραμα που αδυνατούν να 

χρηματοδοτήσουν τα έργα τους αξιοποιώντας τους παραδοσιακούς νομισματικούς 

τρόπους και στρέφονται στο πλήθος για βοήθεια. Επομένως, σκοπός της παρούσας 

έρευνας είναι σε πρώτη φάση να μελετήσει τις βασικές αρχές του νέου αυτού  

φαινομένου και στη συνέχεια επικεντρώνεται στους δωρητές των εκστρατειών 

crowdfunding. Πιο συγκεκριμένα, στη μελέτη των κινήτρων και των παραγόντων 

που επηρεάζουν τη συμμετοχή τους σε μια εκστρατεία. 

Aρχικά η προσεκτική μελέτη της βιβλιογραφίας βοήθησε στη διεξαγωγή του 

πρώτου μέρους της εργασίας, όπου τα ευρήματα από άρθρα, περιοδικά και 

παρόμοιες έρευνες οδήγησαν στην αποτελεσματική προσέγγιση του θέματος. Στη 

συνέχεια στο δεύτερο μέρος ακολούθησε η ποσοτική έρευνα,  με τη διανομή 

ερωτηματολογίου μέσω των μέσων κοινωνικής δικτύωσης και των προσωπικών e-

mails σε δείγμα 131 ατόμων, προκειμένου να εξεταστεί περαιτέρω το θέμα μας. Η 

έρευνα καταλήγει σε αξιοσημείωτα συμπεράσματα και θέματα προς συζήτηση και 

διερεύνηση. 

Η ερευνητική μεθoδολoγία ήταν μια επισκόπηση αποδεικτικών στoιχείων 

ξενόγλωσσης βιβλιoγραφίας, η oποία συμπληρώθηκε στο δεύτερο μέρος με 

στοχοθετημένα ερωτηματολόγια. Οι ερωτήσεις της βιβλιογραφικής έρευνας και των 

ερωτηματολογίων ενημερώθηκαν και αναπτύχθηκαν σύμφωνα με τις αρχές και τις 

θεωρίες τoυ crowdfunding. Eξετάστηκαν επιστημονικά άρθρα, έγγραφα και μελέτες 

από βιβλία, περιοδικά,  έργα αναφοράς, συνέδρια μέσω πλατφορμών όπως 

Springer Link,  Emerald Insight,  Science Direct,  Research Gate, SSRN,  Web of 

Science και Scopus. Ο αρχικός όρος αναζητούνταν στο Google scholar που 

παρέπεμπε σε αυτές τις πλατφόρμες. Οι όροι που χρησιμοποιήθηκαν είναι εκτός 

από το «παγκόσμιο», «ευρωπαϊκό» και «εγχώριο crowdfunding» και πιο 

συγκεκριμένοι που σχετίζονται με τους σκοπούς της έρευνάς μας, όπως για 

παράδειγμα «κίνητρα των δωρητών», «παράγοντες συμμετοχής» κτλπ. 

Η εργασία αποτελείται από δύο μέρη: το πρώτο θεωρητικό μέρος που 

περιλαμβάνει τη βιβλιογραφική ανασκόπηση επί του θέματος και αποτελείται από 
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τέσσερα κεφάλαια και το δεύτερο μέρος της έρευνας που αποτελείται από τρία 

κεφάλαια. 

Πιο συγκεκριμένα  το  πρώτο κεφάλαιο είναι μία εισαγωγή στον  πολύπλευρο 

όρο crowdfunding, ανατρέχοντας σε σύγχρονους ορισμούς που έχουν δοθεί ανά 

καιρούς. Επίσης, ακολουθεί μία ιστορική αναδρομή του φαινομένου, τα αίτια της 

ανάπτυξής του, καθώς και οι εφαρμογές του αναλυτικά στη σύγχρονη ζωή. 

Συνεχίζοντας, το δεύτερο κεφάλαιο αναφέρεται στις βασικές αρχές του 

crowdfunding και αναλύονται οι διαφορετικές κατηγορίες του. Ειδικότερα, 

αναλύεται η έννοια του crowdsourcing από την οποία προήλθε το crowdfunding και 

γίνεται η σύγκρισή του με αυτή. Έπειτα επιχειρείται μία προσέγγιση των 

διαφορετικών κατηγοριών crowdfunding (donation, reward, debt, equity, hybrid) 

και το κεφάλαιο τελειώνει με την παρουσίαση κάποιων γενικών στατιστικών και της 

ισχύουσας νομοθεσίας στο εξωτερικό και στην Ελλάδα. 

Το τρίτο κεφάλαιο είναι μελέτες περιπτώσεων δύο ιστοσελίδων (Kickstarter, 

GoFundMe) που ανήκουν στο ανταποδοτικό και στο φιλανθρωπικό crowdfunding 

αντίστοιχα. Πιο συγκεκριμένα, παρουσιάζονται οι βασικές αρχές λειτουργίας τους, 

γενικά στατιστικά, επιτυχημένες εκστρατείες και παρόμοιες με αυτές πλατφόρμες. 

Στη συνέχεια, αναφέρονται αντίστοιχες ιστοσελίδες στην Ελλάδα και επιτυχημένες 

εκστρατείες αυτών. 

Το τέταρτο κεφάλαιο είναι και το τελευταίο του θεωρητικού μέρους, ενώ 

παράλληλα λειτουργεί και ως «δίαυλος» για τη μετάβαση στο δεύτερο μέρος της 

εργασίας. Αναφέρεται στο θεωρητικό υπόβαθρο των ερευνητικών ερωτημάτων που 

εξετάζουμε και στις έρευνες που έχουν προηγηθεί για το καθένα έως σήμερα.  

Το δεύτερο μέρος ξεκινάει με το πέμπτο κεφάλαιο και τη μεθοδολογία της 

έρευνας. Πιο συγκεκριμένα, ο γενικός προσανατολισμός της έρευνας και ο 

σχεδιασμός της,  τα ερευνητικά ερωτήματα/υποθέσεις διατυπωμένα με ακρίβεια, 

το ερευνητικό εργαλείο για την αποσαφήνισή τους, πληροφορίες για τη μονάδα 

ανάλυσης και η διαδικασία διεξαγωγής της έρευνας. 



 
 

19 
 

 Το έκτο κεφάλαιο είναι η ανάλυση των αποτελεσμάτων της έρευνας. 

Περιγράφονται οι μέθοδοι που ακολουθήθηκαν για την επεξεργασία και  την 

ανάλυση των δεδομένων και παρουσιάζονται τα ευρήματα με τη χρήση 

διαγραμμάτων και πινάκων.  

 Η εργασία τελειώνει με το έβδομο κεφάλαιο που αναφέρεται σε θεωρητικές 

προεκτάσεις των ευρημάτων και γίνεται σύγκριση με προηγούμενες έρευνες. 

Επίσης, τονίζονται οι περιορισμοί της παρούσας έρευνας και γίνονται προτάσεις για 

μελλοντικές έρευνες επί του θέματος.  

Τέλος, υπάρχει αναλυτικά η βιβλιογραφία που χρησιμοποιήθηκε καθώς και 

παράρτημα με το ερωτηματολόγιο που διαμοιράστηκε στο δείγμα μας και με την 

όλη διαδικασία που ακολουθήθηκε στο SPSS για την ανάλυση των δεδομένων. 
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Kεφάλαιο 1: To φαινόμενο crowdfunding 

1.1 Oρισμοί crowdfunding 

Το crowdfunding ορίζεται ως η μέθοδος της χρηματοδότησης ενός έργου, μίας 

υπηρεσίας ή μίας επιχείρησης με την αύξηση του ποσοστού των χρημάτων από ένα 

μεγάλο αριθμό ανθρώπων, κυρίως μέσω του διαδικτύου (Merriam-Webster.com, 

2017). 

 Η  Web 2.0 εποχή που χαρακτηρίζεται από τη γνήσια αλληλεπίδραση χρηστών 

και διαδικτύου ευνόησε την εμφάνιση της εναλλακτικής αυτής μορφής 

χρηματοδότησης από το πλήθος που ήρθε για να μείνει. Το βασικό μοντέλο μιας 

συναλλαγής crowdfunding καθορίζεται από τρεις συντελεστές: ο αιτών του έργου 

που αναζητά τη χρηματοδότηση, οι δωρητές που προσφέρoυν τη χρηματoδότηση 

και o πάροχος της πλατφόρμας που συνδέει τον ιδρυτή του έργου με τους δωρητές, 

μέσω ενός ηλεκτρονικού φόρoυμ (Kuti, 2014). 

Από επιχειρηματική σκοπιά, το crowdfunding είναι το ανοιχτό κάλεσμα, κυρίως 

μέσω του διαδικτύου, για την εξασφάλιση οικονομικών πόρων με σκοπό είτε  

κάποια δωρεά φιλανθρωπικού χαρακτήρα, είτε κάποιο συγκεκριμένο προνόμιο ή 

όφελος, υποστηρίζοντας τις πρωτοβουλίες συγκεκριμένων ανθρώπων. 

(Belleflamme, Lambert, & Schwienbacher, 2014). Σε αυτόν τον ορισμό μπορούμε να 

διακρίνουμε και δύο από τα τέσσερα είδη crowdfunding, τα οποία θα αναλύσουμε 

και παρακάτω, το donation-based (φιλανθρωπικού χαρακτήρα) και το reward-based 

(ανταποδοτικού χαρακτήρα). 

Είναι φανερό ότι στα πρώτα στάδια της εμφάνισής του, τη δεκαετία του ’90, 

υποστήριξε κυρίως τη βιομηχανία του θεάματος (κυκλοφορία μουσικού άλμπουμ, 

διοργάνωση συναυλιών και θεατρικών παραστάσεων) κι έτσι δε λειτουργούσε με 

συγκεκριμένους κανόνες. Από το 2006 και μετά άρχισε να χρησιμοποιείται 

κατακόρον στις εκστρατείες κοινωνικού χαρακτήρα, γεγονός που το καθιστά ευρέως 

γνωστό. Η ανάπτυξη του διαδικτύου και της τεχνολογίας έχουν δώσει τη 

δυνατότητα  στα άτομα  και στις επιχειρήσεις  να βρίσκουν καινοτόμους τρόπους 

για να συλλέξουν οικονομικούς πόρους κι έτσι επωφελούνται όσοι δεν είναι σε 
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θέση να αξιοποιήσουν τους παραδοσιακούς τρόπους χρηματοδότησης (Ryu & Kim, 

2016). 

Επομένως από το 2006 αρχίζει να συστηματοποιείται και να αποκτά 

συγκεκριμένες σταθερές, αφού πλέον έχει παρεισφρύσει και στον τομέα των 

επιχειρήσεων κι έχει φέρει την επανάσταση στους παραδοσιακούς τρόπους 

δανεισμού. Έτσι εμφανίζονται οι άλλες δύο μορφές crowdfunding: debt 

crowdfunding (συμμετοχική δανειοδότηση από ιδιώτες), equity crowdfunding 

(συμμετοχική χρηματοδότηση με έκδοση μετοχών). Τα νέα αυτά είδη επιτρέπουν σε 

νέους επενδυτές και επιχειρήσεις να βρουν κεφάλαια και να µετατρέπουν με αυτό 

τον τρόπο τις καινοτόμες ιδέες τους σε εµπορικό προϊόν, παραχωρώντας µερίδιο 

από τις επιχειρήσεις τους στους επενδυτές (Gerber & Hui, 2016). 

 

1.2 Ιστορική αναδρομή 

Το crowdfunding έχει καταφέρει σε μια δεκαετία να μετατραπεί σε μία τεράστια 

βιομηχανία με συνεχώς εκθετική ανάπτυξη. Το 2015 η βιομηχανία crowdfunding 

έφθασε τα 34 δισεκατομμύρια δολάρια ΗΠΑ, με προβλεπόμενη αύξηση έως και τα 

96 δισεκατομμύρια δολάρια ΗΠΑ μέχρι το 2020 (Massolution, 2015). Αν και ιδέα της 

από κοινού προσφοράς των ανθρώπων για τη χρηματοδότηση ενός έργου 

εμφανίζεται από την εποχή που οι άνθρωποι δημιούργησαν τις πρώτες κοινότητες, 

εντοπίζουμε κάποιες απαρχές για την εμφάνιση του κάθε είδους crowdfunding, 

λαμβάνοντας υπόψιν συγκεκριμένα ιστορικά γεγονότα. 

Οι πρώτες εφαρμογές του crowdfunding μπορούν να εντοπιστούν στην Ιρλανδία 

το 1700, όταν ο Jonathan Swift ήταν ο πρώτος που ίδρυσε το χρηματοοικονομικό 

θεσμό των μικρο-πιστώσεων (microcredits), μέσω των Ιρλανδικών Ταμείων Δανείων 

(Zhao et al., 2019). Με αυτό τον τρόπο παρέχονταν μικρά δάνεια στις οικογένειες με 

χαμηλό εισόδημα στις αγροτικές περιοχές της Ιρλανδίας και τα Ιρλανδικά Ταμεία 

που επιτελούσαν αυτό το σκοπό χρηματοδοτήθηκαν από πολλούς επενδυτές (Zhao 

et al., 2019). 
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Η δεύτερη φάση δανεισμού, ο peer-to-peer δανεισμός (μοντέλο debt-based 

crowdfunding), εντοπίζεται στις πρώτες πιστωτικές ενώσεις που ανήκαν στο κράτος 

αλλά ελέγχονταν δημοκρατικά από τα μέλη τους. Η πρώτη τέτοια ένωση που 

παρείχε πίστωση στα μέλη της με ανταγωνιστικά επιτόκια, ιδρύθηκε το 1852 από 

τον Γερμανό Franz Hermann Shulze-Delitzsch (Syndicate Room, 2014). 

Το μοντέλο του χαριστικού crowdfunding (donation-based) εντοπίζεται το 1885 

στην Αμερική, όταν οι Γάλλοι δώρισαν το άγαλμα της Ελευθερίας στους 

Αμερικανούς. Ωστόσο εκείνοι έπρεπε να χρηματοδοτήσουν τη βάση του. Η 

χρηματοδότηση του έργου ήταν ιδιαίτερα δύσκολη και χρoνοβόρα, καθώς τo 

Κογκρέσο και ο διοικητής της Νέας Υόρκης την απέρριψαν. O δημοσιογράφος 

Joseph Pulitzer ανέλαβε τότε να συγκεντρώσει τα χρήματα από τη μεριά των 

Αμερικανών. Πιο συγκεκριμένα, μέσω της εφημερίδας του “The World” κατέκρινε 

τόσο τους πλούσιους που αρνούνταν να χρηματοδοτήσουν την κατασκευή του 

βάθρου, όσο και τη μεσαία τάξη που απείχε επικαλούμενη την άρνηση των 

πλουσίων. Mε αυτό τον τρόπο τούς προέτρεπε ανεξάρτητα από την τάξη που 

ανήκουν,  να συγκεντρώσουν τα απαραίτητα κεφάλαια για το έργο.  Έτσι, κατάφερε 

να συγκεντρώσει περισσότερα από 100.000 δολάρια από περίπου 125.000 

Αμερικανούς δωρητές (BBC, 2013). 

Το crowdfunding στο διαδίκτυο, δηλαδή το σύγχρονο crowdfunding, γνώρισε 

ιδιαίτερη απήχηση  στις κοινότητες της μουσικής και των τεχνών. Έκανε την 

εμφάνισή του το 1997, όταν το βρετανικό συγκρότημα Marillion κατάφερε με μια 

online εκστρατεία να συγκεντρώσει 60.000 δολάρια και να χρηματοδοτήσει την 

περιοδεία του στις ΗΠΑ (Straehle and Bulling, 2018). Στη συνέχεια, χρησιμοποίησαν 

αυτή τη μέθοδο για να χρηματοδοτήσουν και το άλμπουμ τους, καταφέρνοντας να 

πουλήσουν 12.674 σε περισσότερους από 12.500 οπαδούς. Η ανταμοιβή γι’ αυτή τη 

βοήθεια ήταν να ευχαριστήσουν τους οπαδούς τους στο εξώφυλλο του καινούργιου 

τους δίσκου που «έσπασε» τα ταμεία το 2001. 

Το  2003 ένας μουσικός από τη Βοστώνη, ο Brian Camelo, εμπνευσμένος από την 

επιτυχημένη εκστρατεία του συγκροτήματος,  ίδρυσε την πρώτη αποκλειστική 

πλατφόρμα crowdfunding, την ArtistShare, η οποία περιστρεφόταν γύρω από τον 
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κόσμο της μουσικής και των τεχνών (Freedman and Nutting, 2015). Eπιπλέον το 

σημαντικό βήμα για την καθιέρωση του χαριστικού-φιλανθρωπικού μοντέλου 

(donation crowdfunding), έγινε το 2000 από τον Zarine Kharas και την Anne-Marie 

Huby, με την έναρξη της πλατφόρμας «JustGiving», καθώς ήταν ο πρώτος 

διαδικτυακός τόπος που παρείχε online εργαλεία για φιλανθρωπικές δωρεές 

(Syndicate Room, 2014). Καθώς το μοντέλο ωρίμασε, άρχισαν να εμφανίζονται 

περισσότερες παρόμοιες πλατφόρμες στο διαδίκτυο, όπως Kiva (2005), IndieGoGo 

(2008), Kickstarter (2009), GoFundMe (2010), Microventures (2010) και YouCaring 

(2011). 

Το 2010 καταγράφεται μια ακόμη σημαντική εξέλιξη, η οποία σηματοδοτεί την 

επιτυχή πορεία που παρουσιάζει μέχρι και σήμερα. Μέσω της ίδρυσης της 

Βρετανικής εταιρείας GrowVC και μετέπειτα της Crowdcube, εισάχθηκε στη 

χρηματοπιστωτική αγορά ένα νέο μοντέλο crowdfunding, αυτό που έχει τη βάση 

του στα ίδια κεφάλαια (Εquity Based Crowdfunding) και θα αναλυθεί παρακάτω. 

Τον Απρίλιο του 2012 και εν μέσω της οικονομικής και κοινωνικής έκτασης που 

έλαβε το συγκεκριμένο φαινόμενο διεθνώς, ο πρώην Αμερικανός πρόεδρος 

Μπαράκ Ομπάμα, υπέγραψε τον νόμο: Jumpstart Our Business Startups (J.O.B.S.) 32 

(Kitchens and Torrence, 2012). 

 

1.3 Αίτια ανάπτυξης του σύγχρονου crowdfunding 

Το σύγχρονο crowdfunding είναι μία συλλογική προσπάθεια για την επίτευξη 

ενός συγκεκριμένου σκοπού, μέσα σε ένα προκαθορισμένο χρονικό περιθώριο. Οι 

ρόλοι του δημιουργού της καμπάνιας, του δωρητή αλλά και του διαχειριστή των 

πλατφορμών που αποτελούν τους διαμεσολαβητές αυτής της προσπάθειας, 

συνεχώς μεταβάλλονται, κάτι που υπογραμμίζει το δημοκρατικό χαρακτήρα μίας 

τέτοιας δράσης.  

Παρόλο που τα οφέλη είναι κατά βάση οικονομικά, δεν πρέπει να αψηφούμε τη 

σημασία της συμμετοχής της κοινότητας για να ολοκληρωθεί μία καμπάνια 

crowdfunding. Χτίζεται πάνω σε ένα κόσμο αλληλεγγύης, κόντρα σε παραδοσιακές 
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επιχειρηματικές πρακτικές που δεν επιτρέπουν το διαμοιρασμό των ιδεών για να μη 

χαθεί η πρωτοτυπία τους  (Gerber et al., 2014). Οι ίδιοι οι δημιουργοί μιας 

καμπάνιας crowdfunding, πρέπει να λειτουργούν μελλοντικά ως μέντορες για 

παρόμοια πρότζεκτς και να υποστηρίζουν αντίστοιχες προσπάθειες (Gerber et al., 

2014). 

Τα αίτια εμφάνισης του σύγχρονου crowdfunding όμως δεν περιορίζονται μόνο 

στη συναισθηματική ανάγκη για συμμετοχή των ατόμων στη διαδικασία του 

σχεδιασμού για παράδειγμα ενός προϊόντος, αλλά και σε τέσσερις σημαντικές 

τεχνολογικές καινοτομίες, σύμφωνα με τους Baeck and Collins (2013) και το άρθρο 

τους “Working the crowd: A short guide to crowdfunding and how it can work for 

you” : α) ο παγκόσμιος ιστός. Οι πλατφόρμες crowdfunding, λειτουργούν ως 

«παγκόσμιο διαδικτυακό σπίτι» που φιλοξενεί τις επιμέρους εκστρατείες 

διαφορετικού χαρακτήρα. Ιδιαίτερα με την εμφάνιση της Web 2.0 εποχής, η οποία 

«είναι μία επανάσταση στη βιομηχανία των ηλεκτρονικών υπολογιστών που 

προκλήθηκε από την ιδέα της θεώρησης του διαδικτύου σαν πλατφόρμα και την 

συνεχή προσπάθεια για κατανόηση των κανόνων για επιτυχία σε αυτή τη νέα 

πλατφόρμα» (Tim O’ Reilly, 2004), η αλληλεπίδραση χρήστη και διαδικτύου είναι 

πιο σημαντική από ποτέ. Αυτές οι πλατφόρμες εξασφαλίζουν ακριβώς αυτή την 

αλληλεπίδραση αφού οι δημιουργοί μπορούν μέσω αυτών, να ενημερώσουν τους 

δυνητικούς δωρητές για το έργο τους, το χρονοδιάγραμμα, πόσα χρήματα 

χρειάζονται και τις αμοιβές που προσφέρουν. β) μεταφορά χρημάτων με ένα μόνο 

κλικ. Ένα βασικό στοιχείο του crowdfunding είναι η μεταφορά των χρημάτων από το 

χρηματοδότη-υποστηρικτή στο δημιουργό με ασφαλή και γρήγορο τρόπο, στο τέλος 

μιας επιτυχημένης καμπάνιας. Αυτό εξασφαλίζεται από διάφορες ηλεκτρονικές 

υπηρεσίες όπως το PayPal και το Amazon Flexible Payments (AFP), αφού οι 

χρηματοδότες είναι συνήθως γεωγραφικά διασκορπισμένοι. γ) χρήση αλγορίθμων 

στις εκστρατείες. Οι διάφορες πλατφόρμες χρησιμοποιώντας αλγορίθμους έχουν τη 

δυνατότητα να παρακολουθούν και να προβάλλουν την εκάστοτε καμπάνια, τόσο 

ως προς το ποσό που έχει συγκεντρωθεί όσο και ως προς την επισκεψιμότητα από 

δωρητές. Με αυτό τον τρόπο, πλατφόρμες όπως το Indiegogo, αξιοποιούν τους 

αλγορίθμους και αποφασίζουν ποιες εκστρατείες θα προωθήσουν στην αρχική τους 
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σελίδα. δ) το κοινωνικό δίκτυο. Το σύνολο των δραστηριοτήτων των δημιουργών 

εκτός της crowdfunding πλατφόρμας, αυξάνει τις πιθανότητες για την υποστήριξη 

μιας εκστρατείας από τους δωρητές. Τα μηνύματα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου, τα 

μέσα κοινωνικής δικτύωσης όπως το Facebook και το Τwitter, καθώς και τα δωρεάν 

blogs όπως το Tumblr, δίνουν τη δυνατότητα στους δημιουργούς να προωθήσουν 

την καμπάνια τους και offline, εκτός δηλαδή των πλατφορμών (Baeck and Collins,  

2013). 

 

1.4 Εφαρμογές στη σύγχρονη ζωή 

Το crowdfunding είναι ένας τρόπος να χρηματοδοτηθούν δημιουργικές εργασίες 

που σχετίζονται με την τέχνη, τη μουσική, το blogging, η δημοσιογραφία αλλά και 

ένας ένας τρόπος χρηματοδότησης start-up επιχειρήσεων. Παρόλο που είναι 

εμπνευσμένο από τη μικροχρηματοδότηση, εμπεριέχει πολλά στοιχεία του 

crowdsourcing, έννοια που εισήγαγε το 2006 ο Jeff Howe και ο Mark Robinson 

(Howe, 2006). O πληθοπορισμός (crowdsourcing), έννοια που θα αναλυθεί και 

παρακάτω, αξιοποιεί τις δημιουργικές ιδέες ενός δικτύου ανθρώπων με σκοπό την 

επίλυση προβλημάτων και τη δημιουργία αξιών. Γνωστά παραδείγματα 

crowdsourcing μπορούν να βρεθούν στις ιστοσελίδες όπως το Wikipedia ή το 

OpenStreetMap, στα οποία χιλιάδες άτομα συνέβαλαν γράφοντας και αξιολογώντας 

άρθρα ποικίλης θεματολογίας (Hossain  and Kauranen, 2015). 

 

1.4.1 Τέχνη 

Πολλές είναι οι εφαρμογές του crowdfunding στην τέχνη και κυρίως του 

ανταποδοτικού (reward-based) μοντέλου. Εξάλλου από τις απαρχές του, τη 

δεκαετία του ’90 χρησιμοποιήθηκε κυρίως στη μουσική και στον κινηματογράφο. 

Στη βιομηχανία του κινηματογράφου, η SpannerFilms δημοσίευσε ένα μικρό οδηγό 

how-to, για το πώς θα οργανωθεί μία εκστρατεία για τη χρηματοδότηση ταινιών 

(SpannerFilms, 2012). 
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Σε όλη την Ευρώπη υπάρχουν πλατφόρμες που υποστηρίζουν πρότζεκτς 

διαφόρων καλλιτεχνών. Γνωστή είναι η Sellaband, η οποία αν και πτώχευσε το 2010 

και επαναλειτούργησε μέσα σε διαφορετικά πλαίσια, δίνει τη δυνατότητα σε 

μουσικούς να συγκεντρώσουν τους απαραίτητους πόρους για να ηχογραφήσουν 

ένα άλμπουμ και αποτελεί λαμπρό παράδειγμα συλλογικής προσπάθειας για την 

πραγματοποίηση ενός καλλιτεχνικού εγχειρήματος (Ordanini et al., 2011). Άλλη 

γνωστή πλατφόρμα και αρκετά πιο ευέλικτη, η οποία στηρίζει τους καλλιτέχνες για 

να φέρουν εις πέρας ένα πρότζεκτ είναι η Indiegogo. Θεωρείται πιο ευέλικτη γιατί 

δε στηρίζεται στο all-or-nothing μοντέλο της Kickstarter, δηλαδή ακόμη και να μη 

συγκεντρωθούν οι απαραίτητοι πόροι για μια καλλιτεχνική καμπάνια αυτοί 

αποδίδονται στο δημιουργό της κι όχι πίσω στους δωρητές (Cumming et al., 2020). 

Στην Ελλάδα, ένα αντίστοιχο παράδειγμα είναι η ΥouGoCulture, μια πλατφόρμα 

προβολής της χώρας μέσω εικονικών ξεναγήσεων που βασίζεται σε δωρεές των 

πολιτών μέσω του Act4Greece (YouGoCulture,2020). Γενικότερα έχουν αναδυθεί  

νέες πλατφόρμες τα τελευταία χρόνια, όπως το RocketHub, που συνδυάζουν την 

παραδοσιακή χρηματοδότηση για δημιουργική δουλειά με την επωνυμία του 

crowdsourcing, βοηθώντας τόσο καλλιτέχνες όσο και επιχειρηματίες (Bell, 2011). 

 

1.4.2 Επιστήμη 

Υπάρχουν επίσης πολλές πλατφόρμες που ειδικεύονται στο crowdfunding 

επιστημονικών έργων, όπως το experiment.com, και το OpenSourceScience Project. 

Οι υποστηρικτές αυτών υπογραμμίζουν ότι, αφενός δίνουν τη δυνατότητα στους 

νέους επιστήμονες να υποβάλλουν νωρίς αίτηση για τα έργα τους και αφετέρου να 

επικοινωνούν με ένα ευρύτερο κοινό, ώστε να μετριαστούν τα προβλήματα της 

χρηματοδότησης επιστημονικών έργων που θεωρούνται συμβατικά και να 

πραγματοποιηθεί η αντικατάστασή τους από τη χρηματοδότηση της επιστήμης  

γενικότερα (Neel V. Patel, 2016).   

Στον αντίποδα, οι επικριτές τέτοιων πλατφορμών ανησυχούν για το μη ποιοτικό 

έλεγχο σε αυτές. Υποστηρίζουν ότι αν μη επιστήμονες έχουν πρόσβαση σε αυτές, 
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είναι δυνατόν να γεννηθεί μια ψευδο-επιστήμη, με κύριο χαρακτηριστικό την 

απουσία της επιστημονικής ουσίας (Nayanah Siva, 2014). Γενικότερα το 

crowdfunding στην επιστήμη χρησιμοποιείται κυρίως από νέους ερευνητές για τη 

χρηματοδότηση  μικρών μερών των έργων τους, με υψηλά ποσοστά επιτυχίας 

(Schaefer et al., 2016). 

 

1.4.3 Φιλανθρωπικά έργα 

Ένας από τους πιο διαδεδομένους τομείς της ανθρώπινης ζωής που 

χρησιμοποιείται το crowdfunding είναι η φιλανθρωπία. Ποικίλες πλατφόρμες έχουν 

αναπτυχθεί ανά τον κόσμο που επιτρέπουν σε πολίτες να συμβάλλουν στην 

υποστήριξη φιλανθρωπικών έργων, προσφέροντας μικρά ποσά (Hollow,2013). Οι 

ΜΚΟ (Μη Κυβερνητικές Οργανώσεις) χρησιμοποιούν κατακόρον αυτό τον τρόπο 

χρηματοδότησης για τις εκστρατείες τους. Το GlobalGiving για παράδειγμα, 

επιτρέπει στους δωρητές να περιηγηθούν σε εκστρατείες μη κυβερνητικών 

οργανισμών σε ολόκληρο τον κόσμο, ακόμη και σε όχι τόσο διαδεδομένες και να 

επιλέξουν ποιες θα υποστηρίξουν. 

Το DonorsChoose.org μια πρωτότυπη ιστοσελίδα του donation-based μοντέλου 

crowdfunding που ιδρύθηκε το 2000, δίνει τη δυνατότητα στους καθηγητές των 

δημοσίων σχολείων στις Ηνωμένες Πολιτείες, να ζητούν εξοπλισμό για τις αίθουσες 

διδασκαλίας. Τα άτομα μπορούν να χρηματοδοτήσουν προγράμματα που 

προτείνονται από τους εκπαιδευτικούς και ο οργανισμός εκπληρώνει τις ανάγκες 

του κάθε σχολείου (Meer, 2014). 

Επιπλέον, το GoFundMe είναι μία άλλη αντίστοιχη πλατφόρμα που επιτρέπει 

στους ανθρώπους να συγκεντρώνουν χρήματα για διάφορες εκδηλώσεις της ζωής, 

όπως γιορτές και αποφοιτήσεις αλλά και για δύσκολες καταστάσεις, όπως 

ατυχήματα και ασθένειες (Snyder et al., 2016). Στις ΗΠΑ οι συγκεκριμένες 

πλατφόρμες κέρδισαν μεγάλη δημοτικότητα από τα πρώτα βήματα της εμφάνισής 

τους, με αποτέλεσμα και τη συμμετοχή της κυβέρνησης στο φαινόμενο 

crowdfunding. 



 
 

28 
 

Στην Ελλάδα μια αντίστοιχη πλατφόρμα είναι η Act4Greece, η οποία έχει μεταξύ 

άλλων και την υποστήριξη της Εθνικής Τράπεζας της Ελλάδος. Η πλατφόρμα 

υποστηρίζει δράσεις που πληρούν συγκεκριμένα κριτήρια και οι οποίες επιλέγονται 

από την Επιτροπή Στρατηγικής μετά από αξιολόγηση (Spanos, 2018). Αυτή τη 

στιγμή, oι δράσεις πoυ έχoυν επιλεγεί κι έχoυν αναρτηθεί στην πλατφόρμα 

εντάσσονται σε τρεις βασικές κατηγορίες: πρόνoια, πoλιτισμός και έρευνα 

(Act4Greece.gr, 2020). 

 

1.4.4 Δημοσιογραφία 

Το crowdfunding χρησιμοποιείται όλο και περισσότερο για τη χρηματοδότηση 

της δημοσιογραφίας σε διάφορες διαδικτυακές πλατφόρμες. Δίνει τη δυνατότητα 

σε μεμονωμένους δημοσιογράφους  να χρηματοδοτήσουν την ιδέα τους χωρίς την 

υποστήριξη των θεσμικών ραδιοτηλεοπτικών φορέων. Μπορούν να δημοσιεύουν το 

έργο τους σε πλατφόρμες όπως Kickstarter, Indiegogo, Spot.us(πλέον δε λειτουργεί) 

και αν τα μέλη της κοινότητας που επισκέπτονται τη σελίδα βρίσκουν το θέμα τους 

ενδιαφέρον και θέλουν να μάθουν περισσότερα γι΄αυτό, προσφέρουν κάποια 

δωρεά για να καλυφθούν τα έξοδα της κάλυψής του (Hunter, 2015). 

Η όλη ιδεολογία πίσω από τη συμμετοχή των πολιτών στη δημοσιογραφική 

διαδικασία, είναι η συνειδητοποίηση της συλλογικής ευφυΐας και της σημαντικής 

αξίας της σε μια δημοκρατική κοινωνία που ο πολίτης θέλει να συμμετέχει ενεργά 

στη δημιουργία της είδησης (Lévy, 1997). Παρόλο που η είδηση η οποία εκδίδεται 

τελικά είναι αυτή που έχει συγκεντρώσει τις απαραίτητες δωρεές για την κάλυψη 

της, τουλάχιστον οι πολίτες αποφασίζουν ποιες ιστορίες θέλουν να δημοσιευτούν 

αποδυναμώνοντας με αυτόν τον τρόπο τον παραδοσιακό ρόλο των συντακτών 

(Aitamurto, 2011). 

Το Spot.us, αν και έκλεισε το Φεβρουάριο του 2015, ήταν μια πλατφόρμα 

crowdfunding  που προοριζόταν αποκλειστικά για τη δημοσιογραφία (Hunter, 

2015). Οι δωρητές που ήταν απλοί αναγνώστες ή και ειδησεογραφικοί οργανισμοί, 

έμπαιναν στον ιστότοπο και επέλεγαν να χρηματοδοτήσουν τις ιστορίες 
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ανεξάρτητων δημοσιογράφων που πίστευαν ότι πρέπει να ακουστούν στην 

κοινωνία. Σημαντικό είναι το γεγονός ότι οι δωρητές δεν είχαν τον εκδοτικό έλεγχο, 

αλλά μπορούσαν να συμμετάσχουν είτε υλικά είτε στη συν-δημιουργία μίας 

ιστορίας (Aitamurto, 2011). Αυτό σημαίνει ότι μπορούσαν να επεξεργάζονται 

άρθρα, να ανεβάζουν φωτογραφίες ή να κάνουν παρατηρήσεις στους 

δημοσιογράφους που είχαν αναλάβει να καλύψουν το συγκεκριμένο θέμα. Με αυτό 

τον τρόπο, δημιουργούνταν και μία εντονότερη αίσθηση ευθύνης στους ίδιους τους 

δημοσιογράφους απέναντι στους αναγνώστες προκειμένου να ανταποκριθούν 

καλύτερα στο έργο τους, η οποία  ήταν τελείως διαφορετική από την επαγγελματική 

ευθύνη που θα είχαν απέναντι στο συντάκτη τους (Aitamurto, 2011). 

Ωστόσο, παρόλο που η δύναμη είναι πλέον στα μέλη της κοινότητας, οι 

δημοσιογράφοι που ακολουθούν την πρακτική του crowdfunding για να δώσουν 

βήμα στις ιδέες τους, έρχονται αντιμέτωποι με νέες προκλήσεις. Πρέπει δηλαδή να 

είναι σε θέση να αναλάβουν την ευθύνη ολόκληρης της δημοσιογραφικής 

διαδικασίας, συμπεριλαμβανoμένου του μάρκετινγκ αλλά και της προσέλκυσης  της 

κοινότητας για τη σημασία της ιστορίας τους (Aitamurto, 2011). Eπίσης, το 

crowdfunding στη δημoσιογραφία εφόσον έχει το στοιχείο της προσέλκυσης 

δωρητών, θέτει υπό αμφισβήτηση τo πόσo τελικά μπορεί να διατηρηθεί η  

δημoσιογραφική ακεραιότητα και αντικειμενικότητα. Συχνά μπορεί το αίσθημα 

πίεσης που αισθάνονται απέναντι στους χρηματοδότες τους που υποστηρίζουν ένα 

έργο, να υποδαυλίσει τον κώδικα δεοντολογίας πoυ πρέπει να ακoλουθούν 

(Hunter,2015). 

Αντίστοιχα οι πολίτες υποστηρίζοντας συγκεκριμένα έργα μάλλον σημαίνει ότι 

περιμένουν και την επίλυση των αντίστοιχων προβλημάτων στην κοινωνία, αφού 

φαίνεται ότι συνεισφέρουν σε αυτήν, υποκινούμενοι περισσότερο από 

αλτρουιστικά κίνητρα (Jian and Usher, 2014). Αυτό φαίνεται και από το γεγονός, 

όπως δείχνουν και οι συνεντεύξεις απέναντι σε δωρητές στην έρευνα της Aitamurto 

στην πλατφόρμα Spot.us από τον Ιούλιο του 2009 έως τον Απρίλιο του 2010, ότι 

σπάνια συμμετέχουν στη δημοσιογραφική κάλυψη του θέματος ή επιστρέφουν 

στην πλατφόρμα για να δουν αν το θέμα που υποστήριξαν υλικά τελικά 

υλοποιήθηκε. Οι ερωτηθέντες απάντησαν ότι κατά τη δωρεά θέλουν απλά να 
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δώσουν το βήμα σε ένα πρόβλημα της κοινωνίας  να ακουστεί και να επιλυθεί 

(Aitamurto, 2011). 

Στην Ελλάδα δεν υπάρχει μία αντίστοιχη πλατφόρμα όπως το Spot.us, η οποία εν 

τέλει σταμάτησε να λειτουργεί επειδή δεν ήταν βιώσιμη για πολλούς λόγους, αλλά 

υπάρχει ένας ιστότοπος δημοσιογραφίας που στηρίζεται στις δωρεές της 

κοινότητας για τη λειτουργία του και είναι το ThePressProject. Δε χρηματοδοτείται 

από κάποιο μεγάλο ραδιοτηλεοπτικό και θεσμικό φορέα, θεωρείται ανεξάρτητο 

ΜΜΕ και το περιεχόμενό του είναι ανοιχτό σε όλους. Ακολουθεί το μοντέλο του 

donation-based crowdfunding, αλλά δεν δίνει τη δυνατότητα όπως το Spot.us να 

επιλέξουν τα μέλη συγκεκριμένα θέματα που θέλουν να δημοσιευτούν, αφού η 

θεματολογία του είναι προκαθορισμένη. Ωστόσο, αποτελεί σίγουρα παράδειγμα 

εφαρμογής της χρηματοδότησης της δημοσιογραφίας από το πλήθος 

(ThePressProject.gr, 2020). 
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Kεφάλαιο 2: Aρχές του crowdfunding και διαφορετικά        

είδη 

 

2.1 Θεμελιώδεις αρχές του crowdfunding 

Η οικονομική κρίση τα τελευταία χρόνια έχει επιβάλλει εναλλακτικούς τρόπους 

χρηματοδότησης για να μπορέσει να διασφαλιστεί η βιωσιμότητα της οικονομίας. 

Το βασικό τρίπτυχο είναι : o δημιουργός του έργου που αιτείται τη χρηματοδότηση, 

ο δωρητής του έργου και ο διαμεσολαβητής δηλαδή ο πάροχος της πλατφόρμας  

που συνδέει το δημιουργό με το δωρητή μέσω του ηλεκτρονικού φόρουμ (Kuti, 

2014).  

Αυτό που διαχωρίζει το crowdfunding από τις παραδοσιακές αρχές 

χρηματοδότησης είναι η ύπαρξη της ηλεκτρονικής πλατφόρμας που δίνει τη  

δυνατότητα στoυς ανθρώπους να συμμετέχουν συλλογικά στη διαδικασία της 

χρηματοδότησης και στις μικρομεσαίες επιχειρήσεις αντίστοιχα να αναζητούν 

χρηματοδότηση από εξωτερικές τράπεζες. Ενώ δηλαδή ο παραδοσιακός τρόπος 

χρηματοδότησης απαιτεί από τον ιδρυτή του έργου να ζητάει μεγάλα ποσά από μία 

πηγή ή από λίγες πηγές, στη συμμετοχική χρηματοδότηση (crowdfunding) 

απαιτούνται πολλά μικρά ποσά από μεγάλο αριθμό ιδιωτών (Hollas, 2013). 

Επιπλέον μειώνεται και το κόστος για τους δημιουργούς, αφενός γιατί πρόκειται 

για μια ανοιχτή πρόσκληση μέσω διαδικτύου που μπορεί θεωρητικά να 

προσελκύσει περισσότερους δυνητικούς επενδυτές και αφετέρου επειδή η 

πλατφόρμα χρεώνει ένα προκαθορισμένο πάγιο τέλος, ανεξάρτητα από τον αριθμό 

των δωρητών, το οποίο θα μπορούσε να είναι πολύ μεγαλύτερο χωρίς την ύπαρξή 

της, αφού οι δημιουργοί θα έπρεπε να έρθουν αντιμέτωποι με ένα ξεχωριστό  

πρόσθετο κόστος για κάθε επενδυτή (Belleflamme et al., 2015). 

Οι προσφορές χρηματοδότησης μπορούν να πραγματοποιούνται στην 

πλατφόρμα συμμετοχικής χρηματοδότησης. Οι δημιουργοί του έργου συνήθως 

προσφέρουν αμοιβές στους δωρητές τους, σε περίπτωση που η εκστρατεία της 

συγκέντρωσης κεφαλαίων στεφθεί με επιτυχία. Με τη σειρά τους οι πλατφόρμες 
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συμμετοχικής χρηματοδότησης αναμένεται να παρέχουν με ασφάλεια και 

διαφάνεια τις υπηρεσίες τους. 

Βασικός παράγοντας επιτυχίας μίας εκστρατείας είναι η ποιότητα που αυτό 

εκπέμπει στο πλήθος. Εδώ οι υποστηρικτές δρουν όπως οι παραδοσιακές πηγές 

χρηματοδότησης, κρίνουν δηλαδή την ποιότητα του έργου, το επιχειρηματικό 

πλάνο και τις πιθανότητες επιτυχίας. Ειδικά όταν πρόκειται να έχουν και κάποια 

αμοιβή είναι πιο αυστηροί στην επιλογή του έργου που θα στηρίξουν (Dushnitsky et 

al., 2018). Επειδή συνήθως επιλέγουν να στηρίξουν τις εκστρατείες που 

συγκεντρώνουν τα περισσότερα ποιοτικά χαρακτηριστικά, οι δημιουργοί πρέπει να 

αφιερώνουν αρκετό χρόνο στην προετοιμασία της εκστρατείας (επιλογή 

κατάλληλου υλικού, π.χ βίντεο κτλ) και στη συνέχεια στην προώθησή της και εκτός 

της πλατφόρμας crowdfunding (π.χ μέσω των κοινωνικών δικτύων) (Koch & Siering, 

2019). 

Ο Mollick (2014) σε έρευνά του, αποδεικνύει ότι το μεγάλο μέγεθος κοινωνικού 

δικτύου των δημιουργών επηρεάζει και την επιτυχία της καμπάνιας. Αρχικά ο 

δημιουργός θα τη διαδώσει με ένα επιτυχημένο βίντεο παρουσίασης σε μια 

πλατφόρμα ή σε ένα κοινωνικό δίκτυο και αν είναι προσεγμένο θα προσελκύσει 

χρηματοδότες, οι οποίοι με τη σειρά τους θα το διαδώσουν και αλλού. Αναφέρει 

επίσης στην έρευνά του, ότι εκτός από το βίντεο παρουσίασης και το πλάνο 

υλοποίησης του έργου, σημαντικό ρόλο παίζει και η διαρκής ενημέρωση του κοινού 

για την πορεία της εκστρατείας σε συνδυασμό με τη σωστή έκφραση και την 

αποφυγή ορθογραφικών λαθών. Πιο συγκεκριμένα για να αναφερθούμε σε 

ποσοστά, η έλλειψη βίντεο μειώνει κατά 26% τις πιθανότητες επιτυχίας, ενώ τα 

εκφραστικά και ορθογραφικά λάθη κατά 13%. 

 

2.2 Ορισμός και βασικές αρχές του πληθοπορισμού 

(crowdsourcing) 

To crowdsourcing εμφανίστηκε πριν από μερικά χρόνια λόγω της ανάπτυξης της 

τεχνολογίας και της Web 2.0 εποχής. Οι ερευνητές μελέτησαν ιδιαίτερα αυτό το 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2352673418300921#!
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φαινόμενο, λόγω της αποτελεσματικότητας του και αρχικά χρησιμοποιήθηκε 

κυρίως στην πληροφορική (π.χ για τη σύνταξη συγκεκριμένων γραμμών κώδικα) 

(Kim&Han, 2013). 

Ο Howe (2006), στην έκδοση του Wired με τίτλο "The Rise of Crowdsourcing", 

ήταν από τους πρώτους που έδωσαν τον ορισμό ως: "Το crowdsourcing 

αντιπροσωπεύει την πράξη μιας εταιρείας ή ενός ιδρύματος, η οποία αναλαμβάνει 

μια λειτουργία που συνήθως διενεργείται από τους υπαλλήλους και μέσω της 

εξωτερικής ανάθεσης την αναθέτει σε ένα απροσδιόριστο (και γενικά μεγάλο) 

δίκτυο ανθρώπων με τη μορφή της ανοικτής πρόσκληση". Αυτό μπορεί να γίνει είτε 

μέσω της συνεργασίας, είτε σε πολλές περιπτώσεις αναλαμβάνεται από 

μεμονωμένα άτομα. Η βασική ιδέα ωστόσο σε κάθε περίπτωση, είναι η ανοιχτή 

πρόσκληση και η προσέλκυση ενός μεγάλου δικτύου δυνητικών  "υπαλλήλων". 

Η βάση του crowdsourcing είναι η πεποίθηση για τη σοφία του πλήθους που 

υπερτερεί σε σχέση με τη σοφία μεμονωμένων ατόμων. Σε πολλές πτυχές της ζωής 

μας μπορεί ο μέσος όρος να αποτελεί δείγμα της μετριότητας , όμως όταν πρόκειται 

να πάρουμε μια απόφαση, αποδεικνύεται σωτήριος. Είναι σαν να είμαστε εκ 

φύσεως συλλογικά σοφοί (Surowiecki, 2004 , Leimeister, 2010). 

Πρόκειται, λοιπόν, για ένα στρατηγικό μοντέλο που προσελκύει ένα κοινό που 

ενδιαφέρεται να δώσει λύσεις στα προβλήματα εταιρειών που ξεπερνούν σε 

ποιότητα τις λύσεις που παραδοσιακά μπορούν να βρεθούν από μεμονωμένους 

επαγγελματίες (Brabham, 2008). Η μετέπειτα αμοιβή των επίδοξων λυτών είναι 

μικρότερη από το κέρδος που έχουν οι εταιρείες, αλλά οι ίδιοι γνωρίζουν ότι το 

τελικό προϊόν επιστρέφει στην εταιρεία και λανσάρεται από αυτήν. Τουλάχιστον με 

αυτόν τον τρόπο, έχουν τη δυνατότητα να γίνουν για λίγο επιχειρηματίες ή να 

βρουν μια διέξοδο για τη δημιουργικότητα και τη φαντασία τους.  

Οι χρήστες για παράδειγμα του InnoCentive.com που ανεβάζει επιστημονικά 

κυρίως προβλήματα συγκεκριμένων εταιρειών για να προσελκύσει επιστήμονες να 

τα επιλύσουν, αναφέρουν ότι εκτός από την αμοιβή, είναι ένας τρόπος να βρουν 

μια καλύτερη θέση εργασίας μετέπειτα αν συμμετέχουν στην επίλυση ενός 

προβλήματος για χάρη μίας διακεκριμένης εταιρείας (Vignieri, 2020). 
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Τα βασικά πλεονεκτήματα του πληθοπορισμού είναι από τη μία πλευρά, ότι τα 

προβλήματα λύνονται με μικρότερο κόστος και τα αποτελέσματα κρίνουν την 

αμοιβή. Από την άλλη πλευρά, ο οργανισμός μπορεί μέσα από το πλήθος να 

αξιοποιήσει μεγαλύτερο μέρος των δεξιοτήτων που διαθέτει και να καταλάβει τις 

επιθυμίες των πελατών του (Howe, 2009). 

Είναι σημαντικό να διευκρινιστεί ότι το crowdsouring δεν αποτελεί μορφή 

opensourcing. Εδώ το πρόβλημα δεν ανατίθεται σε ένα συγκεκριμένο οργανισμό, 

αλλά σε ένα αδιευκρίνιστο κοινό, πρακτική που έχει κατακριθεί κατακόρον για τα 

μη ποιοτικά αποτελέσματα αλλά και για την προώθηση της φθηνής εργασίας σε 

σχέση με την αξία του έργου που παράγεται. Στο crowdsourcing η δραστηριότητα 

ξεκινά από έναν οργανισμό και η δουλειά μπορεί να αναληφθεί από μεμονωμένα 

άτομα ή μία ομάδα (Brabham, 2008). 

 

2.2.1 Σύγκριση με το crowdfunding 

Οι Belleflamme, Lambert & Schwienbacher (2010), επιβεβαίωσαν ότι το 

crowdfunding αποτελεί τη φυσική εξέλιξη του crowdsourcing, αφού αυξάνει τα 

κεφάλαια αντί των ιδεών μέσω ενός πλήθους ατόμων. Έρευνες που έχουν 

πραγματοποιηθεί στο crowdsourcing όπως αυτή του  Lakhani & Eric Von Hippel, 

(2003) διαπίστωσαν ότι έχει κάποια κοινά χαρακτηριστικά με το crowdfunding. 

Φαίνεται ότι και τα δύο μοντέλα εκμεταλλεύτηκαν στο έπακρο την εξέλιξη της 

τεχνολογίας και την ενεργό συμμετοχή του χρήστη στις διαδικασίες στην Web 2.0 

εποχή (Kleemann et al.,2008). 

Αρχικά και τα δύο εκτελούνται μέσω της ανοιχτής πρόσκλησης σε ένα ευρύ κοινό 

και στηρίζονται στο πλήθος για την παροχή οικονομικών πόρων. Τα δυο µοντέλα 

συμπεριλαμβάνουν επιμέρους διαδικασίες κι έτσι oικoνομικές και επιχειρηματικές 

οντότητες έχουν τη δυνατότητα να αναζητήσουν αποτελεσματικές λύσεις ή και 

χρηµατοδότηση για τα έργα τους. Οι λύσεις προέρχονται από την αλληλεπίδραση 

της επιχείρησης, µιας διαδικτυακής πλατφόρμας και τoυ πλήθους, ξεκάθαρη 



 
 

35 
 

καινοτομία σε σύγκριση με τον παραδοσιακό τρόπο επίλυσης προβλημάτων ενός 

οργανισμού (Noveck, 2009). 

Τα κίνητρα συμμετοχής του πλήθους στα δύο μοντέλα, μπορεί επίσης να είναι 

κοινά και μεταξύ άλλων είναι: η ανταμοιβή, η δυνατότητα μάθησης, το αίσθημα 

κοινωνικής συνεισφοράς, η κοινωνική προβολή (Leimeister et al., 2009). 

Ωστόσο το crowdsourcing και το crowdfunding έχουν και κάποιες σημαντικές 

διαφορές. Σε ένα περιβάλλον ανοιχτού κώδικα, όπως είναι το crowdfunding, η 

παραγωγή και η ανάπτυξη ενός αγαθού διανέμεται σε πολλούς ανθρώπους 

παρέχοντας την πρόσβαση και τη δυνατότητα ανταλλαγής και επεξεργασίας του 

πηγαίου υλικού μεταξύ των συμμετεχόντων (O'Mahony, 2003).  

Στο crowdsourcing, αντίθετα ένα συγκεκριμένο έργο ανατίθεται σε εξωτερικούς 

συνεργάτες, μέσω ανοικτής πρόσκλησης (Howe, 2009). Πιο συγκεκριμένα, ο 

οργανισμός με τη διαδικασία του crowdfunding θέλει να προσελκύσει δωρητές για 

να χρηματοδοτήσει το έργο του, οπότε απευθύνεται σε ένα ευρύτερο κοινό. Με τη 

διαδικασία του crowdsourcing όμως, θέλει να προσελκύσει το κοινό εκείνο που 

ενδιαφέρεται και έχει τις τεχνικές γνώσεις και δεξιότητες να δώσει λύση σε ένα 

πρόβλημά του (Blohm et al., 2013). 

Μία ακόμη διαφορά είναι ότι στο crowdfunding η ιδέα υπάρχει από το 

δημιουργό της και απλά απαιτείται η χρηματοδότησή της για να υλοποιηθεί, ενώ 

στο crowdsourcing ξεκινάμε από το μηδέν και απαιτείται η συντονισμένη 

προσπάθεια των μελών για να παραχθεί μία νέα λύση. Στην περίπτωση του πρώτου, 

επειδή πρόκειται για περιβάλλον ανοιχτού κώδικα, ολόκληρη η κοινότητα που έχει 

συμβάλει στο σχεδιασμό του τελικού προϊόντος με τις δωρεές της, θα έχει 

πρόσβαση σε αυτό, ακόμη και τα μέλη της που δεν έχουν συμβάλλει οικονομικά, αν 

η εκστρατεία στεφθεί με επιτυχία. Στην περίπτωση όμως του πληθοπορισμού, το 

τελικό προϊόν θα ανήκει σε μια εταιρεία, η οποία θα αποφασίσει για την 

αξιοποίησή του (Ηοwe,2009). 
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Τέλος, η χρηματοδότηση από το πλήθος συνδέεται και με τα κοινωνικά δίκτυα, 

όπου η κοινότητα μοιράζεται πληροφορίες, εμπειρίες και απόψεις για το τελικό 

προϊόν (Gerber et al., 2014). 

 

2.3 Είδη crowdfunding 

Η έρευνα της Παγκόσμιας Κεντρικής Τράπεζας (2013) διακρίνει κυρίως 2 

κατηγορίες crowdfunding, βάσει του τρόπου συγκέντρωσης κεφαλαίων : α) τη 

χρηματοδότηση δωρεάς (donation crowdfunding) που αφορά κυρίως φιλανθρωπίες 

και κοινωνικές-καλλιτεχνικές εκστρατείες και β) την επενδυτική χρηματοδότηση 

(crowdfund invest). Στην πρώτη περίπτωση, συγκεντρώνονται κεφάλαια μη 

μετοχικά (non equity capitals) χωρίς την έκδοση χρεογράφων. Στη δεύτερη 

περίπτωση, υπάρχει συγκέντρωση κεφαλαίων από την πώληση 

χρηματοοικονομικών μέσων που σχετίζονται με την εταιρεία ή με τις επιδόσεις της, 

δηλαδή συγκέντρωση δανειακών κεφαλαίων, πώληση πνευματικών δικαιωμάτων 

της εταιρείας και πώληση εταιρικών μεριδίων στους επενδυτές.  

Και στις δύο περιπτώσεις, παρατηρείται καινοτομία σε σχέση με τους 

παραδοσιακούς τρόπους χρηματοδότησης, αφού εδώ η συγκέντρωση του ποσού 

γίνεται από πολλούς επενδυτές ταυτόχρονα κι όχι από επιχειρηματικούς αγγέλους 

(angels investors) ή από εταιρείες με επιχειρηματικά κεφάλαια υψηλού κινδύνoυ 

(venture capitals). 

Ο Mollick (2014) σε έρευνά του για τη δυναμική του φαινομένου crowdfunding, 

διακρίνει υποκατηγορίες σε αυτόν τον πρώτο διαχωρισμό της Κεντρικής Τράπεζας 

που έχουν να κάνουν με τη φύση της δωρεάς κάθε φορά. Οι κατηγορίες πoυ 

διακρίνει είναι με βάση τo αν γίνεται ανταλλαγή κεφαλαίων (investment 

crowdfunding models, non-investment crowdfunding models) :  

α) donation crowdfunding: χρηματοδότηση χωρίς ανταπόδοση για φιλανθρωπικούς 

κυρίως σκοπούς  
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β) reward crowdfunding: χρηματοδότηση προϊόντος/σχεδίου, υπηρεσιών, 

δημιουργικού-καλλιτεχνικού έργου με συμβολικό αντάλλαγμα (perks) ή πραγματική 

ανταμοιβή  

γ) debt/lending crowdfunding: πρόκειται για συμμετοχική δανειοδότηση από 

ομότιμους ιδιώτες ή εταιρείες (peer-to-peer lending). 

δ) equity crowdfunding: πρόκειται για το μοντέλο τoυ μετοχικού κεφαλαίου, το 

οποίο αφορά τόσο πρωτογενή όσο και δευτερογενή χρηματοδότηση σε 

νεοσύστατες επιχειρήσεις από ιδιώτες και oικoνομικό κέρδος με τη μορφή 

κεφαλαίων. 

 

                                                           Εικόνα 1: Τα είδη crowdfunding  

Πηγή: www.calvaryneworleans.net 

 

2.3.1 Donation-based crowdfunding (μoντέλο δωρεών) 

Το μοντέλο αυτό είναι από τα πιο διαδεδομένα συλλογικής χρηματοδότησης και 

στηρίζεται στη φιλανθρωπία. Εδώ ο υποστηρικτής στηρίζει μία κοινωνική 

εκστρατεία και δεν περιμένει κάτι σε αντάλλαγμα. Όλοι οι δωρητές συνδέονται σε 

μια διαδικτυακή πλατφόρμα για να στηρίξουν τη χρηματοδότηση προγραμμάτων 

http://www.calvaryneworleans.net/
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και υπηρεσιών που αφορούν την αντιμετώπιση ενός ζητήματος. Όσοι  

συνεισφέρουν σε τέτοιες καμπάνιες, στηρίζουν την ιδέα του δημιουργού και 

υποκινούνται αποκλειστικά από τον αλτρουισμό, ενώ από τη σκοπιά τους η 

συμβολή τους είναι φιλανθρωπική  (Wash & Solomon, 2014). 

Οι δημιουργοί του έργου καθορίζουν τα ποσά προς δέσμευση (pledges). Oι 

δωρητές μικρών ποσών μπορεί να λάβουν μόνο διαδικτυακή αναγνώριση, ενώ οι 

χορηγοί μπορεί σε κάποιες περιπτώσεις να επιβραβευθούν, για παράδειγμα με τη 

δωρεά ενός προϊόντος ή με την προσωποποιημένη αναγνώριση (Pierrakis & Collins, 

2013). 

Αυτό το μοντέλο είναι ιδιαίτερα προσφιλές σε μη κυβερνητικές οργανώσεις που 

εξυπηρετούν κάποιο κοινωνικό, περιβαλλοντικό, φιλανθρωπικό, πολιτικό σκοπό με 

την οργάνωση μιας εκστρατείας για τη συγκέντρωση οικονομικών πόρων. Το 

χαριστικό μοντέλο λοιπόν, βοηθά μη κυβερνητικούς οργανισμούς, φιλανθρωπικές 

οργανώσεις αλλά και ιδιώτες, να βρουν δωρητές που θα στηρίξουν το κοινωφελές 

έργο τους. Τα πιο χαρακτηριστικά παραδείγματα ιστοσελίδων χαριστικού 

crowdfunding είναι: GoFundMe, (https://www.gofundme.com/), GlobalGiving 

(http://www.globalgiving.org/). Η πρώτη αφορά προσωπικές κυρίως εκστρατείες  

και η δεύτερη την ανάπτυξη κοινωφελών προγραμμάτων παγκοσμίως. 

Ωστόσο, αν και τo χαριστικό μοντέλο στηρίζεται κυρίως στη φιλανθρωπία, 

εντοπίζουμε και κάποιες ιστoσελίδες που αναζητούν χρηματοδότες για δημόσια 

έργα ή έργα κοινωνικής εστίασης. Για παράδειγμα, η γέφυρα Luchtsingel  στο 

Ρόττερνταμ της Ολλανδίας, είναι το αποτέλεσμα των οικονομικών πόρων που 

συγκεντρώθηκαν από μία κοινότητα ανθρώπων με αντάλλαγμα να χαραχθούν τα 

ονόματά τους στη γέφυρα. Επιπρόσθετα,  στο Ηνωμένο Βασίλειο πλατφόρμες όπως 

η PeopleFundit,  η SolarSchools, υποστηρίζουν έργα κοινωφελούς ενδιαφέροντος 

και ζητούν τη στήριξη των κατοίκων για να ολοκληρωθούν έργα δημοσίου 

ενδιαφέροντος. 

Στην παρακάτω εικόνα συνοψίζονται τα τέσσερα βασικά βήματα του δημιουργού 

μιας  donation-based εκστρατείας για τη συλλογή δωρεών. Αρχικά, ο δημιουργός 

μιας εκστρατείας με ένα ξεκάθαρο σκοπό αναζητά μικρές δωρεές από ένα 

https://www.gofundme.com/
http://www.globalgiving.org/)
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διάσπαρτο πλήθος. Τα γεωγραφικά όρια δεν επηρεάζουν τη δωρεά (Αgrawal et al., 

2015). Στη συνέχεια, με ένα επιτυχημένο βίντεο ανεβάζει την εκστρατεία σε μια 

πλατφόρμα donation-based crowdfunding (π.χ GoFundMe, Indiegogo) και επιπλέον 

την προωθεί και offline, μέσω των social media. Τέλος, δε ξεχνά να ενημερώνει τους 

δωρητές με updates εντός της πλατφόρμας, για την εξέλιξη της εκστρατείας (Salido-

Andres et al., 2020). 

 

Εικόνα 2 : Τα  βασικά στοιχεία του donation-based crowdfunding  

Πηγή : www.aliancemagazine.org 

 

2.3.2 Reward-based crowdfunding/ presales model (μοντέλο 

ανταπόδοσης, μοντέλο προ -αγορών) 

Το crowdfunding με βάση την ανταμοιβή έχει χρησιμοποιηθεί κυρίως για τη 

χρηματοδότηση δημιουργικών, κοινωνικών και επιχειρηματικών έργων. Πιο 

συγκεκριμένα μπορεί να οριστεί ως εξής : “Μια ανοικτή πρόσκληση, κυρίως μέσω 

του διαδικτύου, για την παροχή οικονομικών πόρων είτε με τη μορφή δωρεάς είτε 

με τη μορφή ανταλλάγματος” (Belleflamme et al., 2014). Χρησιμοποιείται ιδιαίτερα 

στον καλλιτεχνικό χώρο (π.χ για την χρηματοδότηση ενός μουσικού άλμπουμ ή για 

να συγκεντρωθούν οι πόροι για μια κινηματογραφική ταινία) και σε κάποιες 

περιπτώσεις το αντάλλαγμα μπορεί να είναι ένα μικρό αναμνηστικό (perks). Έτσι 

συνειδητοποιούμε ότι και εδώ η χρηματική αμοιβή είναι κατώτερη της προσφοράς 

(Baeck & Collins, 2013). 

file:///C:/Users/Admin/Downloads/www.aliancemagazine.org
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Το μοντέλο των ανταμοιβών αν και από πολλούς θεωρείται υποκατηγορία του 

χαριστικού, ωστόσο θα μπορούσαμε να πούμε ότι έχει κάποια σημαντικά 

χαρακτηριστικά που το διακρίνουν από αυτό. Οι Belleflamme, Lambert και 

Schwienbacher (2013), σε έρευνά τους υποστηρίζουν ότι πρόκειται για ξεχωριστό 

τύπο χρηματοδότησης από το πλήθος. Μάλιστα διακρίνουν τρία βασικά 

χαρακτηριστικά του συγκεκριμένου μοντέλου. 

Αρχικά, σε μια εκστρατεία που βασίζεται στο ανταλλακτικό μοντέλο, ο 

δημιουργός παρουσιάζει τα χαρακτηριστικά ενός προϊόντος που δεν έχει διατεθεί 

ακόμη στην αγορά, ζητώντας από τους δυνητικούς επενδυτές την προαγορά του και 

υποσχόμενος σε αυτούς μέρος των κερδών σε περίπτωση επιτυχίας κατά την 

κυκλοφορία του. Οι αμοιβές αντίστοιχα που προσφέρει κυμαίνονται σε 

διαφορετικά επίπεδα, εξαρτώνται από το ύψος της δωρεάς και μπορεί να επιλέξει ο 

ίδιος ο επενδυτής, με βάση το ρίσκο που προτίθεται να πάρει για να υποστηρίξει 

ένα προϊόν που στην ουσία δεν υπάρχει στην αγορά (Belleflamme et al., 2013). 

Δεύτερον, τα επίπεδα της ανταμοιβής δημιουργούν δύο ομάδες καταναλωτών 

σχετικά με την προθυμία τους να επενδύσουν: αυτοί που απολαμβάνουν 

μεγαλύτερη χρησιμότητα από την κατανάλωση του προϊόντος και είναι 

διατεθειμένοι να πληρώσουν παραπάνω για να εξασφαλίσουν περισσότερα οφέλη 

και αυτοί που περιμένουν έως ότου το προϊόν είναι διαθέσιμο στην αγορά σε 

χαμηλότερη τιμή, έχουν όμως λιγότερα οφέλη σε σχέση με την πρώτη ομάδα 

(Belleflamme et al., 2013). 

Τρίτον, οι επενδυτές γίνονται μέλη της παραγωγικής διαδικασίας αφού τους 

ζητείται η προαγορά ορισμένων τεμαχίων, ώστε να μπορέσει να χρηματοδοτηθεί η 

γραμμή παραγωγής. Έχουν επίσης τη δυνατότητα να συμμετέχουν σε ενέργειες που 

αφορούν την κοινότητα, γεγονός που ενισχύει την κοινωνική τους ταυτότητα 

(Belleflamme et al., 2013). 

Επιπρόσθετα οι Belleflamme et al. (2013) σημειώνουν ότι τα κεφάλαια που 

απαιτούνται για να ξεκινήσει η παραγωγή ενός προϊόντος, επηρεάζουν και  το 

crowdfunding. Αν η απαίτηση είναι μεγάλη, τότε μειώνεται το πλεόνασμα από τη 

διάκριση των τιμών και κατά συνέπεια και το crowdfunding. Έτσι ο δημιουργός-
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επιχειρηματίας αναγκάζεται να «παραποιήσει» τη δομή της τιμολόγησης του 

προϊόντος που αναπτύσσει, ώστε να προσελκύσει περισσότερους επενδυτές που θα 

προ-παραγγείλουν το προϊόν του. Διαφορετικά, μπορεί να μην είναι σε θέση να 

συγκεντρώσει τους απαραίτητους πόρους για να ξεκινήσει η παραγωγή.  

Επίσης,  έχουν τη δυνατότητα οι δημιουργοί να αναζητήσουν νέους επενδυτές 

για την εταιρεία τους κι έτσι δημιουργούνται πιο δυναμικές σχέσεις με την 

υπάρχουσα αγορά. Στoν ανταλλακτικό τύπo χρηματοδότησης, οι επιχειρήσεις 

προσφέρουν στους δωρητές ένα είδος ανταμοιβής, με τη μορφή προπώλησης των 

εμπορευμάτων ή παραλλαγών του τελικού προϊόντος. 

Αντιλαμβανόμαστε λοιπόν ότι τα οφέλη του ανταλλακτικού μοντέλου είναι 

ποικίλα. Πιο συνοπτικά, επιτρέπει στους δημιουργούς να έχουν πρόσβαση σε 

κεφάλαια με χαμηλότερο κόστος σε σχέση με τις παραδοσιακές πηγές για τέσσερις 

βασικούς λόγους (Αgrawal et al. ,2013) : 

α) ενημερώνονται καλύτερα σε σχέση με τις παραδοσιακές πηγές και στοχεύουν 

καλύτερα στους δωρητές τους, 

β) μπορούν να αναζητήσουν και μη οικονομικά οφέλη, όπως τα ενθαρρυντικά 

σχόλια των πελατών, 

γ) οι τεχνoλογικές καινοτομίες τους βoηθούν να οργανώσουν καλύτερα την 

εκστρατεία, 

δ) oι εκστρατείες crowdfunding μπορούν να λειτουργήσουν ως έρευνα αγοράς για 

το μελλοντικό προϊόν και να προβλέψουν τη πιθανή ή όχι επιτυχία του στην αγορά 

και τέλος 

ε) «εκδημοκρατίζει» τη χρηματοδότηση και εκμηδενίζει τις γεωγραφικές 

αποστάσεις (Agrawal et al., 2011). 

Oι πιο γνωστές πλατφόρμες ανταλλακτικού crowdfunding, είναι η Kickstarter και 

η Indiegogo. Η πρώτη βασίζεται στο μοντέλο Αll-Or-Nothing για την απόδοση των 

δωρεών και η δεύτερη στο μοντέλο Keep-What-You-Raise. Σύμφωνα με το πρώτο, ο 

δημιουργός θέτει έναν οικονομικό στόχο τον οποίο πρέπει να υλοποιήσει πριν από 
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ένα συγκεκριμένο χρονικό περιθώριο. Παράλληλα χωρίζει τα ύψη των δωρεών σε 

κατηγορίες, στις οποίες αποδίδει μη χρηματικά ανταλλάγματα (perks - incentives). 

Αν τον πετύχει μέχρι την προβλεπόμενη προθεσμία, τότε το συνολικό ποσό που 

συγκεντρώθηκε, ρευστοποιείται στο δικαιούχο. Αν όχι, οι δωρεές επιστρέφονται 

στο ακέραιο στους δωρητές. Αντίθετα το μοντέλο που ακολουθεί η πλατφόρμα 

Indiegogo, δεν επιστρέφει τις δωρεές στους επενδυτές ακόμη κι αν ο οικονομικός 

στόχος του δημιουργού δεν επιτευχθεί (Cumming et al., 2020). 

 Όπως σημειώθηκε και παραπάνω το reward-based crowdfunding, 

χρησιμοποιείται κατακόρον και για δημιουργικές υπηρεσίες πoυ αφορούν τον 

καλλιτεχνικό χώρο. Εδώ οι ανταμοιβές που κερδίζουν οι χορηγοί ποικίλουν και είναι 

συμβολικής αξίας, αφού η δωρεά βασίζεται στην αγάπη που μπορεί να έχει ο 

δωρητής για τον καλλιτέχνη, ή μπορεί να οφείλεται στο ότι ανήκει στον κύκλο των 

συγγενών και φίλων ή απλά να ταυτίζεται με την ιδεoλογία του (Agrawal et al., 

2015). 

Οι ανταμοιβές ή τα οφέλη μπορεί να είναι για παράδεγμα : ένα ευχαριστήριο 

τηλεφώνημα, μια αναφορά στη λίστα των χορηγών, ένα αυτόγραφο, ένα προϊόν ή 

υπηρεσία, την ευκαιρία να αποκτήσουν το τελικό προϊόν σε καλύτερη τιμή, την 

ευκαιρία να συμμετέχουν σε μια καμπάνια crowdfunding, την αλληλεπίδραση με 

τους επιχειρηματίες, ένα CD ή/και DVD, τη ψηφιακή έκδοση του προϊόντος ή ένα 

αναμνηστικό μπλουζάκι. 

Συνεπώς παρατηρούμε σε αυτό το σημείο κι ένα ακόμη πλεονέκτημα, τη 

δημιουργία μιας σχέσης εμπιστοσύνης μεταξύ του δημιουργού και του 

υποστηρικτή, καθώς τα άτομα που χρηματοδοτούν την κάθε καμπάνια μπορεί να 

είναι οι πρώτοι που θα τη δουν στη συνολική της μορφή, πριν παραδοθεί στο 

ευρύτερο κοινό (Kraus et  al., 2016). 

Επίσης είναι σημαντικό να σημειώσουμε, ότι και οι περιπτώσεις που αφορούν 

εκστρατείες του καλλιτεχνικού χώρου που ακολουθούν το ανταλλακτικό μοντέλο, 

ταυτίζονται με την περίπτωση της προαγοράς κεφαλαίων των επιχειρήσεων (pre-

sales model) , αφού κι εδώ ζητείται η προ-παραγγελία ενός προϊόντος ή υπηρεσίας 

και οι υποστηρικτές είναι οι μελλοντικοί πελάτες, οι οποίοι θα επωφεληθούν κατά 
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την κυκλοφορία τoυ προϊόντος/υπηρεσίας (π.χ το μoυσικό άλμπουμ μιας μπάντας).

 

Εικόνα 3 : Τα βασικά στοιχεία του reward-based crowdfunding 

Πηγή: https://www.semanticscholar.org/ 

 

2.3.3 Debt/lending crowdfunding (μοντέλο δανεισμού) 

Μία από τις σημαντικότερες μορφές δανεισμού είναι της συμμετοχής  

δανειοδότησης από ιδιώτες. Τα άτομα δηλαδή, αντί να ζητήσoυν χρηματοδότηση 

από τις τράπεζες, ζητούν μικρoδάνεια (microloans) απευθείας από τoυς ιδιώτες. 

Ανήκει στην επενδυτική χρηματοδότηση, καθώς οι υποστηρικτές συνεισφέρουν τα 

κεφάλαιά τους αναμένοντας την απoπληρωμή τους. Η αποπληρωμή αυτή γίνεται με 

την επιστροφή του αρχικού κεφαλαίου προσαυξημένο με κάποιο επιτόκιο που είναι 

συμφωνημένο από πριν, ή την επιστροφή του αρχικού κεφαλαίου χωρίς κάποια 

επιπλέον επιβάρυνση. Η επαφή του δανειστή με τον δανειζόμενο δε γίνεται  με 

παραδοσιακό τρόπο, αλλά με τη χρήση πλατφορμών ή ιστοσελίδων πoυ 

εξυπηρετούν αυτό το σκοπό και εξασφαλίζουν την προστασία και την ασφάλεια και 

των δύο πλευρών (Morse, 2015). 

Είναι σημαντικό λοιπόν, να σημειώσουμε τα βασικά χαρακτηριστικά και τα 

οφέλη του συγκεκριμένου τρόπου χρηματοδότησης, σε σύγκριση με τους 

παραδοσιακούς τρόπους δανειοληψίας από τις τράπεζες. Αρχικά, τα επιτόκια στο 

δανειακό μοντέλο crowdfunding είναι πιο ευέλικτα, σε σχέση με τα επιτόκια των 

τραπεζών. Αν δηλαδή ένα προϊόν γίνει ευρέως γνωστό στην αγορά και θέλουν να το 

https://www.semanticscholar.org/
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αποκτήσουν πολλοί επενδυτές, τότε θα παλέψουν μεταξύ τους ώστε η επιχείρηση 

να δώσει χρήματα σε αυτούς με το χαμηλότερο δυνατό επιτόκιο. Σε αυτό το σημείο, 

να τονίσουμε ότι το δανειακό μοντέλο επιτρέπει τόσο την peer-to-business 

δανειοδότηση από μεμονωμένους δανειοδότες σε επιχειρήσεις , είτε business-to-

business από ομάδα επιχειρήσεων σε επιχειρήσεις με στόχο μεγάλες αποδόσεις 

(Courtney  et al., 2017). 

Στο μοντέλο όμως peer-to-peer-lending, σε πολλές περιπτώσεις το δάνειο είναι 

επισφαλές. Ο αιτών κεφάλαιο (fundraiser) γνωστοποιεί κάποιες πληροφορίες σε 

κάποια διαδικτυακή πλατφόρμα δανειακού μοντέλου και βάσει αυτών, οι 

χρηματοδότες αποφασίζουν αν θα καλύψουν το σύνολο ή ένα ορισμένο ποσό του 

δανείου (Savarese, 2015). Αν η εκστρατεία στεφθεί με επιτυχία, το δάνειο 

εκταμιεύεται και στη συνέχεια αποπληρώνεται με επιτόκιο στους χρηματοδότες. 

Επιπλέον, το δανειακό μοντέλο χρηματοδότησης εξυπηρετεί και τις περιπτώσεις 

εκείνες που η τράπεζα δεν είναι σε θέση να δώσει δάνειο. Επίσης σαν διαδικασία 

είναι λιγότερο χρονοβόρα κι έχει μικρότερο επενδυτικό κίνδυνo, αφού οι 

υποστηρικτές επενδύουν μικρά ποσά σε μία κατηγορία (Kirby & Worner,  2014). Το 

εύρος τo δανείoυ επίσης είναι τελείως διαφορετικό.  Οι ιδιώτες σε αντίθεση με τις 

τράπεζες, μπoρούν να χορηγήσουν δάνεια οποιουδήποτε μεγέθους, μικρά ή 

μεγάλα, με αποτέλεσμα την εξασφάλιση περισσότερων δανειζόμενων. 

Ο τρόπος με τον οποίο οι δανειζόμενοι εξοφλούν το δάνειό τους είναι η μηνιαία 

πληρωμή και είναι υποχρεωμένοι από το νόμο να το κάνουν. Μία διαφορά με τις 

τράπεζες είναι ότι εδώ γίνονται γνωστά τα στοιχεία του καθενός χωριστά, σε όλους 

τους δανειστές που έχουν λάβει μέρος στη χορήγηση δανείου για ένα σκοπό.  

Μία από τις πιο γνωστές πλατφόρμες lending crowdfunding είναι η Kiva 

(http://www.kiva.org/). Eίναι χαρακτηριστικό ότι δεν προσφέρει κάποιο επιτόκιο,  

γι’ αυτό και οι επιχειρήσεις την προτιμούν. Αυτό συμβαίνει, διότι η συγκεκριμένη 

σελίδα επιδίδεται και στον μη κερδοσκοπικό δανεισμό και θα μπορούσαμε να 

πούμε ότι αποτελεί φιλανθρωπική κοινότητα microlending. Στηρίζεται δηλαδή,  

στην εθελοντική εργασία, στις δωρεές ή / και στις επιχορηγήσεις για τη λειτουργία 

της. 

http://www.kiva.org/
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Η Kiva παρέχει κεφάλαια σε αιτούντες µικροδανείων (microfinance lenders) σε 

66 διαφορετικές χώρες παγκοσμίως. Οι επιχειρηματίες έχουν τη δυνατότητα να 

συμπληρώσουν την αίτηση για το μικροδάνειο εντός της Kiva. Με αυτό τον τρόπo 

λαμβάνουν τo κεφάλαιο κι όλοι oι συνεργαζόμενοι φoρείς και αξιoποιούν 

οποιoδήποτε λαμβανόμενo  επιτόκιο (αν υπάρχει), για να καλύψουν τα λειτουργικά 

τους έξoδα (Bradford, 2012). 

Στον αντίποδα, σελίδες όπως το Lending Club αξιoλογούν τον κίνδυνο του 

δανείου και ορίζουν το επιτόκιο. Η Prosper.com, ορίζει το επιτόκιο μέσω 

δημοπρασίας ανάμεσα στους πιθανούς δανειστές. 

 

2.3.4 Equity crowdfunding (μoντέλο κεφαλαίου ή επενδυτικό μoντέλο) 

Πρόκειται για το πιο πολύπλοκο είδος crowdfunding, διότι εδώ οι χρηματοδότες 

στηρίζουν τις εκστρατείες άλλων ανθρώπων αποβλέποντας σε οικονομικό όφελος 

με τη  μορφή κεφαλαίου ή μετοχών της εταιρείας ή ποσοστού από τα κέρδη της. 

Είναι φανερό ότι η έλλειψη νόμων σε αυτό το είδος αυξάνει τις πιθανότητες 

αποτυχίας (DeMoor&Kim, 2016). Γενικά, λαμβάνονται υπόψιν οι νόμοι που ισχύουν  

για τους παραδοσιακούς τρόπους απόκτησης μετοχών, χωρίς όμως να μπορούν να 

εφαρμοστούν εξ’ ολοκλήρου και σε αυτό το μοντέλο crowdfunding. 

Η ιδιαιτερότητα του είναι ότι ο οποιοσδήποτε διαθέτει ένα μικρό ποσό μπορεί να 

γίνει επενδυτής (Thomas, 2009). Ο επενδυτής έχει την ευκαιρία να αποκτήσει ένα 

κομμάτι μιας νέας επερχόμενης εταιρείας, ελπίζοντας ότι στο μέλλον θα πωληθεί σε 

τιμή μεγαλύτερη από την αρχική του επένδυση. Το ποσοστό συμμετοχής στο 

κεφάλαιο της μελλοντικής εταιρείας καθορίζεται εξαρχής από το δημιουργό της 

εκστρατείας. Για τους αιτούντες κεφάλαιο (fundraisers), τους δίνεται η δυνατότητα 

να μοιραστούν τo ίδιο ποσό επένδυσης, με μειωμένη ωστόσο διάθεση ποσοστού 

της επιχείρησής τους στους επενδυτές, από τo αν επέλεγαν κάποια από τις 

παραδοσιακές μορφές χρηματοδότησης (Vulkan et al., 2016). 

Σε σύγκριση με τις παραδοσιακές πηγές χρηματοδότησης, όπου η οικονομική 

ενίσχυση μιας start-up εταιρείας προέρχεται από τους λίγους, άρα μερίδιο στο 
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κεφάλαιό της θα έχουν λίγοι σε μεγάλο ποσοστό, στο equity crowdfunding η 

χρηματοδότηση προέρχεται από πολλούς, άρα θα έχουν πρόσβαση στo κεφάλαιό 

της σε μικρότερο πoσοστό (Vulkan et al.,2016). 

Χαρακτηριστικά παραδείγματα πλατφορμών που ακολουθούν το επενδυτικό 

μοντέλο είναι η Crowdfunder.com, Circleup.com, Upstart.com. Η Crowdfunder 

λειτουργεί με μια χρέωση μερικών δολαρίων κάθε μήνα, ενώ η Circle Up παίρνει 

ποσοστό επί των κεφαλαίων που συγκεντρώθηκαν της κλίμακας του 7-10%.  

Γενικότερα παρέχει πρόσβαση σε μια ευρύτερη ομάδα επενδυτών και ευκαιριών, 

όσον αφορά τις νεοσύστατες επιχειρήσεις, κάτι που δεν επιτυγχάνεται με τους 

παραδοσιακούς τρόπους χρηματοδότησης (Gierczak et al., 2016). Αυτό ισχύει 

ιδιαίτερα στις χώρες με υπανάπτυκτες αγορές κεφαλαίων. Μια επιτυχημένη 

εκστρατεία μπορεί να λειτουργήσει ως διαφήμιση στους επαγγελματίες επενδυτές, 

υπoδεικνύοντας τη δυνητική ζήτηση των καταναλωτών και πρoσελκύoντας με αυτό 

τον τρόπο επιπρόσθετες πηγές χρηματοδότησης.  

 

 

 

Εικόνα 4 : Η διαδικασία της χρηματοδότησης στα τρία είδη crowdfunding 

Πηγή: https://www.planprojections.com 

https://www.planprojections.com/
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2.3.5 Υβριδικό μοντέλο  (hybrid model) 

Οι περισσότερες πλατφόρμες crowdfunding λειτουργούν εφαρμόζοντας μόνο 

ένα από τα παραπάνω μοντέλα, υπάρχουν ωστόσο και κάποιες που λειτουργούν 

χρησιμοποιώντας δύο ή και τρία. Χρησιμοποιούν δηλαδή στοιχεία από διαφορετικά 

είδη, είτε συνδυαστικά είτε συμπληρωματικά (De Buysere, Gajda, Kleverlaan, & 

Marom, 2012). Για παράδειγμα, οι παραγωγοί της semi-crowdfunded ταινίας 

IronSky αξιοποίησαν τόσο το χαριστικό όσο και το επενδυτικό μοντέλο για να 

συγκεντρώσουν τους πόρους για την ταινία τους.  

Παραδείγματα πλατφορμών του hybrid-crowdfunding είναι: η πλατφόρμα 

Buzzbnk που συνδυάζει το χαριστικό μοντέλο και το μοντέλο του δανεισμού και η 

BankToTheFuture που συνδυάζει το reward, lending και equity crowdfunding. 

 

2.4 Γενικά στατιστικά για τα είδη του crowdfunding 

Το crowdfunding ως φαινόμενο της σύγχρονης ζωής, έχει φέρει την επανάσταση 

στη χρηματοδότηση ποικίλων δράσεων. Στο παρόν υποκεφάλαιο, θα 

παρουσιάσουμε κάποια γενικά στατιστικά όλων των ειδών crowdfunding που 

αναφέραμε παραπάνω. 

Η παρακάτω εικόνα, αναφέρεται σε γενικά στατιστικά των μορφών 

crowdfunding. Παρατηρούμε λοιπόν, ότι έχουν συγκεντρωθεί συνολικά 33 

δισεκατομμύρια δολάρια ΗΠΑ μέσω του crowdfunding, εκ των οποίων τα 25 

δισεκατομμύρια δολάρια «προέρχονται» από το debt-based, τα 5,5 δισεκατομμύρια 

δολάρια από το reward-based και το donation–based και τα υπόλοιπα 2,5 

δισεκατομμύρια δολάρια ΗΠΑ «ανήκουν» στο equity-based μοντέλο crowdfunding. 

Συνεπώς, προκύπτει βάσει των ποσών αυτών και η κατάταξη των επιμέρους ειδών 

(Statista, 2019). 
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                                                      Εικόνα 5 : Γενικά στατιστικά για τα είδη crowdfunding 

Πηγή: Statista, 2019 

 

Στην εικόνα 6 παρατηρούμε ότι το 2012 το παγκόσμιο crowdfunding έφτασε 

συνολικά τα 2,7 δισεκατομμύρια δολάρια ΗΠΑ. Διαδοχικά παρουσίασε αύξηση σε 

σύγκριση με τα έτη 2010, 2011. Μας ενδιαφέρει η συγκεκριμένη σύγκριση, καθώς η 

χρονολογία 2012 αποτελεί ορόσημο για την ιστορία του crowdfunding, λόγω της 

υπογραφής του νόμου J.O.B.S. ACT από τον Πρόεδρο Obama.  

Πιο συγκεκριμένα, το ποσό αυτό επιμερίζεται ως εξής στις ηπείρους: 1 

δισεκατομμύριο και 606 εκατομμύρια δολάρια ΗΠΑ προέρχονται από τη Βόρεια 

Αμερική, 945 εκατομμύρια δολάρια από την Ευρώπη, 76 εκατομμύρια δολάρια από 

την Ωκεανία, 33 εκατομμύρια δολάρια από την Ασία, 0.8 εκατομμύρια δολάρια η 

Νότια Αμερική (800.000) και 0.1 εκατομμύρια δολάρια η Αφρική (100.000). Είναι 

σημαντικό ότι από τα προαναφερθέντα ποσά, το μεγαλύτερο προέρχεται από τη 

Βόρεια Αμερική και αμέσως μετά από την Ευρώπη, γεγονός που καταδεικνύει ότι οι 

Αμερικανοί είναι πιο εξοικειωμένοι με το θεσμό αυτό, αφού και χρονολογικά 

ξεκίνησε να αναπτύσσεται πρώτα εκεί (Statista, 2013). 
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Εικόνα 6: Xρήματα που συγκεντρώθηκαν από το crowdfunding το έτος 2012 και καταμερισμός στις 

ηπείρους 

Πηγή: Statista, 2013 (https://www.statista.com) 

 

2.5 Νομοθεσία για το crowdfunding 

Tο crowdfunding ως φαινόμενο είναι σχετικά πρόσφατο, επομένως η υπάρχουσα 

νομοθεσία παρουσιάζει αρκετές ελλείψεις. Οι νόμοι σχετικά με αυτό είναι πιo 

γενικοί και ρευστοί και προσπαθούν να καθορίσουν με απλό τρόπο την ιδέα και τoν 

τρόπο πoυ λειτουργεί, ότι πραγματοποιείται δηλαδή μέσω του διαδικτύου από όλο 

τον κόσμο. Σκoπός είναι να θεσπιστεί ένα νoμικό πλαίσιo που θα προστατεύει τους 

επενδυτές με την προώθηση της διαφάνειας των αγορών (Sadzius, 2017). Οι 

περισσότερες χώρες της Ευρωπαϊκής Ένωσης έχουν ενσωματώσει στο εθνικό τους 

δίκαιο νομοθεσία για το crowdfunding (Current State of Crowdfunding in Europe) και 

με τη σειρά της η Ευρωπαϊκή Επιτρoπή αναλαμβάνει συνεχώς πρωτοβουλίες για την 

πιθανότητα εφαρμογής μίας ενιαίας πoλιτικής πάνω στο ζήτημα αυτό στην Ευρώπη. 

(European Commission Crowdfunding). Παρακάτω θα εξετάσουμε τι ισχύει νoμικά 

στo εξωτερικό και τι την Ελλάδα σχετικά με τo crowdfunding. 

https://www.statista.com/
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2.5.1 Νoμοθεσία στo εξωτερικό 

Στο εξωτερικό υπάρχει ένα πιο οργανωμένο νομικό πλαίσιο, λόγω του ότι το 

crowdfunding έκανε την εμφάνιση του πιο νωρίς σε σχέση με την Ελλάδα. Έτσι και 

τα δύο μέλη που συμμετέχουν είναι προσταστευμένα. 

 Ένα γεγονός σταθμός στις ΗΠΑ, είναι η υπογραφή του νόμου J.O.B.S (Jumpstart 

Our Business Startups) στις 5 Απριλίου 2012 από τον τότε πρόεδρο Barack Obama. 

Αυτή η πράξη άλλαξε το μέχρι τότε σκηνικό και τη λειτουργία των crowdfunding 

πλατφορμών. Μέχρι τότε επιτρεπόταν σε ελάχιστες πλατφόρμες να λειτουργούν, 

προσφέροντας κατά κύριο λόγο ένα προϊόν, μια έκπτωση ή κάποιου είδους κίνητρο, 

με κάποιο χρηματικό αντάλλαγμα. Με την υπογραφή του νόμου JOBS (Jumpstart 

Our Business Startups), έχει πλέον το ευρύτερο κοινό τη δυνατότητα να επενδύει, 

αγοράζοντας μετοχικά κεφάλαια ως αντάλλαγμα της επένδυσής του (Baritot, 2013). 

Με αυτό το νόμο λοιπόν, γίνεται μια προσπάθεια αυτοί που αιτούνται κάποιου 

είδους χρηματοδότηση να απαλλαχθούν από τους μεσάζοντες και να έρθουν 

απευθείας σε επαφή με ένα πλήθος επενδυτών, διαμέσου ηλεκτρονικών 

πλατφορμών (Stemler, 2013). 

 

2.5.2 Νoμοθεσία στην Ελλάδα 

Στην Ελλάδα της οικονομικής κρίσης η ανάγκη για νέους τρόπους 

χρηματοδότησης για πολλές δράσεις, είναι πιo επιτακτική από ποτέ. Έτσι η ελληνική 

πολιτεία σε συνεργασία με άλλους οργανισμούς, προσπάθησε να τονώσει την 

ελληνική οικονομία και τις μικροεπιχειρήσεις, με εναλλακτικούς τρόπους 

χρηματοδότησης πoυ έρχονται σε αντίθεση με τoυς παραδοσιακούς (Spanos, 2017). 

Η ανάγκη, λοιπόν, θέσπισης ενός ξεκάθαρου νομικού πλαισίου για τις νέες αυτές 

μορφές χρηματοδότησης, είναι επιτακτική. Την 1η Σεπτεμβρίου του 2016, 

ψηφίστηκε στo ελληνικό κοινoβούλιo ο νόμος 4416/2016, o οποίος τέθηκε σε ισχύ  

την αμέσως επόμενη εβδομάδα, ως προσπάθεια να εναρμονιστούμε με την 

νoμοθεσία της Ευρωπαϊκής Ένωσης. Ο νόμος αυτός ήρθε προς διαβούλευση με 
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σκοπό τη ψήφισή τoυ, ώστε να καλύψει σημαντικά κενά τoυ παλαιότερου νόμoυ 

4099/2012 (Psallidas, 2017). 

Η ψήφιση των παραπάνω νόμων ήταν σημαντική, γιατί στην Ελλάδα 

λειτουργούσε μόνο το χαριστικό μοντέλο crowdfunding(donation-based). Έτσι σε 

περίπτωση πoυ εφαρμoζόταν κάποιo άλλo μοντέλο, π.χ το επενδυτικό, υπήρχαν 

νομικά κενά. Το νέο νομικό πλαίσιo με τις αντίστοιχες διατάξεις, oρίζει τα εξής 

(Karpouzis, 2018, Georgantakopoulos, 2017): 

α) τις πληροφορίες πoυ οφείλουν να παρέχουν οι δημιουργοί πρoς τoυς δυνητικούς 

επενδυτές σχετικά με το κάθε έργo για τo οποίο ζητείται χρηματοδότηση από το 

κοινό και τις ηλεκτρονικές πλατφόρμες πoυ φιλοξενούν τα επιχειρηματικά αυτά 

έργα , 

β) την πρoαιρετική ενημέρωση για τα έργα δημοσίου χαρακτήρα που λαμβάνουν 

μέρος στην ηλεκτρονική πλατφόρμα, εφόσον βέβαια πληρούν τις νόμιμες 

προϋποθέσεις και τα χρηματικά όρια, τα oποία μπορούν να αλλάξoυν μετά από 

απόφαση τoυ υπoυργού των Oικoνoμικών, 

γ) την ιντερνετική πλατφόρμα μέσω της οποίας ενημερώνονται οι υπoψήφιoι 

επενδυτές και οι κάτοχοι των έργων για τις διάφορες επενδυτικές πρoτάσεις, 

δ) τη διάταξη που αφορά τους οργανισμούς που μπορούν να διαχειρίζονται τις 

ηλεκτρονικές πλατφόρμες crowdfunding. Πιο συγκεκριμένα, αυτοί είναι ανώνυμες 

εταιρείες παρoχής επενδυτικών υπηρεσιών, εταιρείες διαχείρισης oργανισμών 

εναλλακτικών επενδύσεων, καθώς και 41 πιστωτικά ιδρύματα, τα oποία έχoυν ως 

στόχo τη  λήψη και μεταβίβαση εντoλών με επενδυτικoύς σκoπούς. 

ε) Επιπρόσθετα, οι πρoαναφερθέντες οργανισμοί είναι υποχρεωμένοι να 

ενημερώσουν την Τράπεζα της Ελλάδος ή την Επιτροπή Κεφαλαιαγοράς για τις 

πρoθέσεις τoυς. 

στ) Τέλος, με τη σειρά τους τα όργανα αυτά μπoρούν εντός διαστήματος 2 μηνών, 

να αρνηθούν στις επιχειρήσεις τη διαχείριση ηλεκτρονικών πλατφορμών με σκoπό 

τo crowdfunding, αν κρίνoυν ότι έρχoνται σε αντίθεση με τις διατάξεις τoυ νόμoυ. 
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Κεφάλαιο 3 : Μελέτη reward based & donation based 

πλατφορμών στο εξωτερικό και στην Ελλάδα 

 

3.1 Γενικά χαρακτηριστικά reward & donation-based 

crowdfunding ηλεκτρονικών πλατφορμών 

Οι πλατφόρμες crowdfunding είναι το βασικό χαρακτηριστικό που διαφοροποιεί 

τη διαδικασία του crowdfunding από τους παραδοσιακούς τρόπους 

χρηματοδότησης. Αποτελούν το διαμεσολαβητή μεταξύ δημιουργού και 

υποστηρικτή και το χώρο που γίνεται η ανταλλαγή όχι μόνο οικονομικών πόρων, 

αλλά και αξιών. Στο παρόν κεφάλαιο θα μελετήσουμε τα χαρακτηριστικά 

γνωρίσματα μιας reward-based πλατφόρμας που είναι και η πιο δημοφιλής στο 

είδος της, της Kickstarter και μιας donation-based, της GofundMe. Στη συνέχεια, θα 

εστιάσουμε σε επιτυχημένες καμπάνιες που έχουν φιλοξενήσει και θα 

μεταφερθούμε και σε αντίστοιχες πλατφόρμες και εκστρατείες στην Ελλάδα. 

Αρχικά όπως αναφέραμε και παραπάνω, οι πλατφόρμες που ακολουθούν το 

ανταλλακτικό ή το χαριστικό μοντέλο χρηματοδότησης, συνήθως ανταμείβουν τους 

δωρητές με, ελάχιστα ή και καθόλου ανταλλάγματα, ανάλογα με το σκοπό του 

πρότζεκτ. Eπομένως η ανταμοιβή είτε συμβολική είτε όχι, μπορεί να είναι και ένα 

κίνητρο καθορισμού συμμετοχής των δωρητών στη χρηματοδότηση του πρότζεκτ, 

σε συνδυασμό με την επιθυμία τους να συμμετέχουν στη διαδικασία της 

παραγωγής ενός προϊόντος ή μιας υπηρεσίας (Tuo et al., 2019). 

Όλες οι πλατφόρμες χρηματοδότησης μοιράζονται 4 βασικά χαρακτηριστικά (Ryu 

& Kim, 2016) : 

α) μία προκαθορισμένη μορφή που οι δημιουργοί ακολουθούν για να ανεβάσουν το 

πρότζεκτ τους, 

β) ένα σύστημα πληρωμών που ενισχύει τις μικρές δωρεές, 
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γ) πληροφορίες σχετικές με το χρηματοδοτούμενο πρότζεκτ (π.χ αριθμός δωρητών, 

μέρες που απομένουν μέχρι τη λήξη της καμπάνιας, το ποσό που έχει καλυφθεί έως 

τώρα σε σχέση με το στόχο του πρότζεκτ κτλ) και τέλος 

δ) τα εργαλεία που χρησιμοποιούν οι δημιουργοί και οι υποστηρικτές για να 

επικοινωνήσουν μεταξύ τους. 

Η διαδικασία που ακολουθείται για να ξεκινήσει μια καμπάνια τη συλλογή 

κεφαλαίου σε μια πλατφόρμα crowdfunding συνοψίζεται ως εξής: οι δημιουργοί 

αρχικά, ανεβάζουν μία εισαγωγή-πρόλογο για την εκστρατεία που θέλουν να 

οργανώσουν και σε αυτή συμπεριλαμβάνουν τα βασικά στοιχεία της (στόχος 

χρηματοδότησης, περίοδος χρηματοδότησης, μελλοντικές ανταμοιβές για τους 

δωρητές). Οι χειριστές της ηλεκτρονικής πλατφόρμας με τη σειρά τους, αξιολογούν 

αυτά τα στοιχεία και τις πιθανότητες επιτυχίας της εκστρατείας. Αν την εγκρίνουν 

τότε το πρότζεκτ ανεβαίνει αμέσως στην πλατφόρμα και ξεκινάει η διαδικασία της 

συλλογής κεφαλαίου (Hui et al., 2014). 

Οι δυνητικοί δωρητές επισκέπτονται την πλατφόρμα και αν αποφασίσουν να 

κάνουν δωρεά, η συναλλαγή μεταξύ του δημιουργού και της πλατφόρμας 

εμφανίζεται στη σελίδα του πρότζεκτ. Είναι σημαντικό στο σημείο αυτό να 

σημειώσουμε, ότι οι δωρητές δίνουν μία «υπόσχεση» για μελλοντική δωρεά, 

δηλαδή το ποσό δε δεσμεύεται απευθείας από την πιστωτική τους κάρτα αλλά 

μόλις τελειώσει η περίοδος χρηματοδότησης (fundingperiod) (Hui et al., 2012). 

Η πλατφόρμα με τη σειρά της, όταν λήξει η περίοδος χρηματοδότησης και το 

πρότζεκτ στεφθεί με επιτυχία, εκταμιεύει το ποσό στους δημιουργούς και δεσμεύει 

για τις ανάγκες της, ένα τέλος περίπου της τάξεως  5-10% του συνολικού ποσού που 

συγκεντρώθηκε από τις δωρεές (Chervyakov et al., 2019). 

Eίναι σημαντικό να τονίσουμε ότι η διαδικασία της απόδοσης κεφαλαίου στους 

δημιουργούς της εκστρατείας μετά τη λήξη της περιόδου χρηματοδότησης, 

ακολουθεί διαφορετική τακτική στις διάφορες πλατφόρμες. Η πλατφόρμα 

Κickstarter, την οποία θα μελετήσουμε και παρακάτω, ακολουθεί το μοντέλο all-or-

nothing, δηλαδή τα ποσά δεσμεύονται από τους δωρητές μόνο αν έχει επιτευχθεί ο 
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επιθυμητός στόχος του πρότζεκτ, διαφορετικά σε περίπτωση αποτυχίας, κανένα 

ποσό δεν δεσμεύεται από τις κάρτες τους. Αυτό το μοντέλο δίνει μεγαλύτερη 

ευελιξία και ασφάλεια στους δωρητές, αφού οι πιθανότητες να αξιοποιηθεί η 

δωρεά τους για το πρότζεκτ είναι μεγαλύτερες.  

Υπάρχουν, όμως πλατφόρμες όπως η Indiegogo, οι οποίες ακολουθούν το 

μοντέλο keep-what-you-raise, δηλαδή επωφελούν περισσότερο τους δημιουργούς 

και δεσμεύουν τις δωρεές, είτε ο στόχος της εκστρατείας επιτευχθεί με το τέλος της  

προθεσμίας, είτε όχι  (Cumming et al., 2020). 

 

Εικόνα 7: Τα βασικά βήματα της διαδικασίας crowdfunding 

Πηγή: https://www.quora.com 

 

 

https://www.quora.com/
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3.2 Kickstarter: μία reward-based πλατφόρμα crowdfunding 

To Kickstarter με έδρα τη Βοστόνη, ξεκίνησε τη λειτουργία του στις 28 Απριλίου 

του 2009, έπειτα από πρωτοβουλία του μουσικού Perry Chen. Βοηθά 

δημιουργικούς ανθρώπους να βρουν χρηματοδότηση για τα έργα τους και να 

κάνουν πραγματικότητα τα όνειρά τους. Επικεντρώνεται κυρίως στον καλλιτεχνικό 

χώρο και συνολικά σήμερα καλύπτει 15 τομείς αυτού, μεταξύ άλλων, μουσική, 

θέατρο, χορό, κόμικ κτλ.  Πρόκειται για τη δημοφιλέστερη πλατφόρμα παγκοσμίως 

στον τομέα της, καθώς έχει φιλοξενήσει τα περισσότερα επιτυχημένα πρότζεκτς και 

εξασφαλίζει υψηλά ποσά χρηματοδότησης καθώς και μεγάλες δεσμεύσεις. Το 

μοντέλο που ακολουθεί στη διαδικασία της χρηματοδότησης είναι το All-or-Nothing 

που αναλύσαμε και παραπάνω.  

 

3.2.1 Βασικές αρχές λειτουργίας 

Μόλις ο δημιουργός συλλάβει μία ιδέα, η οποία όπως μας λέει και η ίδια η 

σελίδα, μπορεί να είναι οτιδήποτε είναι δυνατόν να υλοποιηθεί και να μοιραστεί με 

τους άλλους («Your project can be anything that you want to create and share with 

others. It could be a book, a film, a piece of hardware... pretty much anything you 

dream up can find a home on Kickstarter. Just keep your project focused, with a clear 

end goal, and you’ll be good», Κickstarter Handbook), μπορεί να ξεκινήσει την 

παρουσίαση του έργου του βάσει ενός πρωτοτύπου.  

Οι βασικές αρχές που πρέπει να ακολουθήσει για να εγκριθεί από τους χειριστές 

της σελίδας και να ξεκινήσει η χρηματοδότηση είναι: α) μία σελίδα με βίντεο και 

αναλυτική περιγραφή της ιστορίας πίσω από το πρότζεκτ (ποιο είναι το 

χρηματοδοτούμενο πρότζεκτ και ποιος ο σκοπός του, το budget που χρειάζεται , η 

απαιτούμενη περίοδος χρηματοδότησης, η οργάνωση για την υλοποίησή του αν η 

καμπάνια είναι επιτυχημένη κτλ), β) τα είδη ανταμοιβών που θα δοθούν στους 

επενδυτές,  τα οποία πρέπει να είναι ρεαλιστικά και να ανταποκρίνονται στο 

budget, γ) η διαρκής ενημέρωση των επενδυτών για την πορεία της καμπάνιας, 

μέσω των εργαλείων που προσφέρει η πλατφόρμα (Etter et al., 2013). 
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Στην παρακάτω εικόνα παρουσιάζουμε πώς εμφανίζεται ένα ενεργό πρότζεκτ 

που φιλοξενείται στην πλατφόρμα Kickstarter. Aρχικά παρατηρούμε ότι 

αναγράφεται το ποσό που έχει συγκεντρωθεί έως τώρα, σε σχέση με τον επιθυμητό 

στόχο. Ακριβώς δίπλα, αναφέρεται ο αριθμός των χρηματοδοτών και στη συνέχεια 

οι μέρες που απομένουν έως τη λήξη της προθεσμίας χρηματοδότησης του 

πρότζεκτ. Ακριβώς από κάτω είναι η κατηγορία που εντάσσεται το συγκεκριμένο 

πρότζεκτ (βιβλία μαγειρικής) και η τοποθεσία του δημιουργού. Στο πάνω μέρος της 

εικόνας υπάρχει κι ένα βίντεο που παίζει το ρόλο της ενημέρωσης του κοινού και 

μία σύντομη περιγραφή του έργου. Στη συνέχεια της σελίδας, αν προχωρούσαμε, 

υπάρχει αναλυτική περιγραφή του πρότζεκτ και το ιστορικό δράσης του 

δημιουργού. Αν επιλέξουμε το “back this project”, αμέσως μεταφερόμαστε στις 

επιλογές της δωρεάς (με ή χωρίς αντάλλαγμα) και σε περίπτωση μεγαλύτερων 

ποσών, τι θα λάβουμε ως reward μετά την ολοκλήρωση του πρότζεκτ.  

 

Εικόνα 8 : Παράδειγμα καμπάνιας στην Kickstarter 

Πηγή:https://www.kickstarter.com/projects/thedep/the-depanneur-cookbook?ref=section-

homepage-projectcollection-1-staff-picks-newest 

Στο σημείο αυτό να συμπληρώσουμε ότι πριν προχωρήσει κάποιος στη 

δέσμευση δωρεάς, αναγράφονται οι όροι της πλατφόρμας και το γεγονός ότι δε 

φέρει καμία ευθύνη για την ολοκλήρωση ή μη του πρότζεκτ, μετά το πέρας της 

https://www.kickstarter.com/projects/thedep/the-depanneur-cookbook?ref=section-homepage-projectcollection-1-staff-picks-newest
https://www.kickstarter.com/projects/thedep/the-depanneur-cookbook?ref=section-homepage-projectcollection-1-staff-picks-newest
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χρηματοδότησης. Γι’ αυτό και προτρέπει τους δυνητικούς επενδυτές να επιλέγουν 

προσεκτικά τα έργα που θέλουν να χρηματοδοτήσουν, κάνοντας ένα σύντομο 

έλεγχο στο προφίλ του δημιουργού (π.χ προσωπικές πληροφορίες, επιτυχημένα 

πρότζεκτς που έχουν χρηματοδοτηθεί με καμπάνιες , social media και απήχηση σε 

αυτά). 

 

3.2.2 Στατιστικά Kickstarter 

Aπό την αρχή της λειτουργίας της πλατφόρμας, έχουν παρουσιαστεί 505.924 

πρότζεκτς, 19 εκατομμύρια άνθρωποι έχουν επενδύσει σε κάποιο πρότζεκτ, 5,4 

δισεκατομμύρια δολάρια ΗΠΑ έχουν δεσμευτεί για χρηματοδότηση σε περίπτωση 

επιτυχίας του πρότζεκτ και 192.127 πρότζεκτ έχουν χρηματοδοτηθεί τελικά 

επιτυχώς. Το ποσοστό επιτυχίαςλοιπόν, ανέρχεται στο 38,25%. 

                    

                                      Πίνακας 1 : Γενικά στατιστικά από την αρχή λειτουργίας του Kickstarter 

 

Πηγή : https://www.kickstarter.com/help/stats?ref=hello 

 

Τα επιτυχώς χρηματοδοτούμενα πρότζεκτς είναι 192.127 , εκ των οποίων τα 

103.388 δηλαδή ο μεγαλύτερος αριθμός έχουν συγκεντρώσει λιγότερα από 10,000 

δολάρια ΗΠΑ. Στoν παρακάτω πίνακα παρουσιάζονται τα πρότζεκτς που η 

διαδικασία της χρηματοδότησής τους έχει ολοκληρωθεί. 

                                      

https://www.kickstarter.com/help/stats?ref=hello
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                                              Πίνακας 2 : Επιτυχώς χρηματοδοτούμενα πρότζεκτς 

 

Πηγή : Kickstarter statistics (www.kickstarter.com) 

Tα ανεπιτυχώς χρηματοδοτούμενα πρότζεκτς (βάσει του μοντέλου 

χρηματοδότησης all-or-nothing που ακολουθεί η σελίδα) είναι 310.223. Ενώ το 11% 

από αυτά δεν κατάφερε να λάβει καμία δωρεά , το 78% από αυτά κατάφεραν να 

συγκεντρώσουν περισσότερο από το 20% του συνολικού τους στόχου. 

                                    Πίνακας 3 : Ανεπιτυχώς χρηματοδοτούμενα πρότζεκτς 

 

Πηγή: KickstarterStatistics (www.kickstarter.com) 

Η παρακάτω εικόνα μάς δείχνει τις κατηγορίες των πρότζεκτ που κατάφεραν να 

επιτύχουν τον επιθυμητό στόχο χρηματοδότησης και να ολοκληρωθούν. Μέχρι το 

Νοέμβριο του 2020, σύμφωνα με έρευνα της Statista, παρατηρούμε ότι 31.660 

πρότζεκτ από την κατηγορία μουσική, κατάφεραν να συγκεντρώσουν τον επιθυμητό 

στόχο. Έτσι η μουσική είναι η πιο δημοφιλής κατηγορία στην πλατφόρμα, ενώ 

αμέσως μετά ακολουθεί ο κινηματογράφος & βιντεοπαιχνίδια με 28.438 

επιτυχημένα πρότζεκτ, ενώ την τρίτη θέση καταλαμβάνουν τα βιντεοπαιχνίδια 

(23.363).  Επιπλέον συμπεραίνουμε ότι κατηγορίες όπως η τεχνολογία, με μεγάλo 

στόχο χρηματοδότησης, είναι προς τις τελευταίες θέσεις.  

file:///C:/Users/Admin/Downloads/www.kickstarter.com
file:///C:/Users/Admin/Downloads/www.kickstarter.com
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Αυτό οφείλεται στο μοντέλο all-or-nothing (οι δωρεές αποδίδονται μόνο αν 

επιτευχθεί ο τελικός οικονομικός στόχος του δημιουργού) που ακολουθεί η σελίδα, 

το οποίο δεν τις ευνοεί, διότι απαιτείται μεγαλύτερο budget για τα έργα και άρα 

είναι λιγότερο πιθανό να προσεγγίσουν δωρεές. Στις τελευταίες θέσεις είναι οι 

κατασκευές (επίσης με μεγάλο budget χρηματοδότησης για τα πρότζεκτς), ο χορός 

και η δημοσιογραφία. Η τελευταία έχει τα λιγότερο δημοφιλή ολοκληρωμένα 

πρότζεκτς, μόλις 1.338, από τις 15 κατηγορίες, γεγονός που ίσως οφείλεται στο ότι 

είναι σχετικά νέα κατηγορία στο Kickstarter, από το έτος 2015. 

 

 

          Εικόνα 9 : Επιτυχημένα πρότζεκτ ανά κατηγορία 

         

Πηγή: Statista, Νοέμβριος 2020 (https://www.statista.com/statistics/222489/most-successful-

completed-kickstarter-projects-by-total-funds-raised/) 

 

https://www.statista.com/statistics/222489/most-successful-completed-kickstarter-projects-by-total-funds-raised/
https://www.statista.com/statistics/222489/most-successful-completed-kickstarter-projects-by-total-funds-raised/
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3.2.3 Παραδείγματα επιτυχημένων εκστρατειών της Kickstarter 

Από το 2009 που ξεκίνησε τη λειτουργία της έχει φιλοξενήσει χιλιάδες 

εκστρατείες για τη χρηματοδότηση αξιόλογων-και μη- πρότζεκτς ανά τον κόσμο. 

Παρακάτω αναφέρονται ονομαστικά οι πιο επιτυχημένες και ολοκληρωμένες 

εκστρατείες έως το Νοέμβριο 2020, βάσει έρευνας της Statista,  με δεδομένα από τη 

σελίδα της Kickstarter. 

 Pebble Time Technology (2015). Ο κατασκευαστής Pebble συγκέντρωσε το 

2015, 20,3 εκατομμύρια δολάρια ΗΠΑ για προπαραγγελίες για το νέο 

smartwatchPebbleTime.Αυτό το ποσό εκτοξεύει την καμπάνια του στην 

πρώτη θέση των πιο επιτυχημένων και σχεδόν διπλασιάζει τα 10,3 

εκατομμύρια που είχε συγκεντρώσει το 2012 σε καμπάνια για το πρώτο 

Pebblesmartwatch. 78,471 επενδυτές χρηματοδότησαν το νέο 

smartwatch,λόγω του πλήθους των καινοτομιών  και τεχνολογιών που τους 

προσέφερε. 

 Coolest Cooler (2014). Ο κατασκευαστής Ryan Grepper κατάφερε να 

συγκεντρώσει $13,285,226 από 62,642 επενδυτές (Κickstarter,2020), που τον 

βοήθησαν να κάνει την πρωτότυπη ιδέα του πραγματικότητα. Ένας ψύκτης 

που ανέρχεται σε τρία χρώματα και περιλαμβάνει διάφορες λειτουργίες, 

συμπεριλαμβανομένης μιας θύρας USB, αδιάβροχα ηχεία, ένα ανοιχτήρι 

μπουκαλιών, και αποθήκευση τροφίμων καθώς και πιάτα και σκεύη. 

 Frostheaven (2020). Πρόκειται για ένα εντυπωσιακό επιτραπέζιο παιχνίδι 

στρατηγικής και φαντασίας , το οποίο πρόσφατα ολοκλήρωσε την 

εκστρατεία της χρηματοδότησής του στο Kickstarter. Κατάφερε να 

συγκεντρώσει $12,969,608 δολάρια ΗΠΑ από 89,193 και μάλιστα εν μέσω 

της πανδημίας του κορονοϊού. Όπως λέει και ο δημιουργός του, Isaac 

Childres, «θέλησε να δώσει κάτι θετικό στους ανθρώπους αυτή τη δύσκολη 

περίοδο» (Kickstarter blog, 2020). Το Frostheaven είναι η συνέχεια του 

εξίσου επιτυχημένου παιχνιδιού Gloomhaven που επίσης χρηματοδοτήθηκε 

επιτυχώς μέσω του Kickstarter. 
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Εικόνα 10 : Οι πιο επιτυχημένες εκστρατείες της Kickstarter και τα ποσά χρηματοδότησης που 

συγκέντρωσαν (σε δολάρια ΗΠΑ) 

Πηγή: Statista, 2020 

 

3.2.4 Παρόμοιες πλατφόρμες με την Kickstarter 

Μία από τις πιο γνωστές και πρώτες πλατφόρμες του ανταποδοτικού μοντέλου 

crowdfunding είναι και η Indiegogo, η οποία ιδρύθηκε τον Ιανουάριο του 2008. H 

κοινότητά της έχει βοηθήσει παραπάνω από 800.000 πρότζεκτς να 

χρηματοδοτηθούν και το σύνολο των χρηματοδοτών ανέρχεται σε περισσότερους 
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από 9 εκατομμύρια από 235 χώρες (Indiegogo, 2020). Μετά τη ψήφιση του νόμου 

J.O.B.S το 2012, εντάσσεται και στο επενδυτικό μοντέλο crowdfunding. 

Οι δημιουργοί που επιλέγουν την Indiegogo για την εκστρατεία τους, έχουν τη 

δυνατότητα να διαλέξουν ανάμεσα σε τρεις βασικές κατηγορίες πρότζεκτ:  

δημιουργικό (π.χ μουσική, θέατρο, κινηματογράφο, φωτογραφία κτλ), καινοτόμο 

(τεχνολογία, φαγητό, υγεία κτλ) και κοινωνικό (πολιτισμός, περιβάλλον, τοπικές 

επιχειρήσεις). Υπάρχει και ειδική κατηγορία για επιχειρηματίες με αναλυτικές 

οδηγίες.  

Οι καμπάνιες διαρκούν έως 60 ημέρες για το μοντέλο του κατώτατου ορίου 

δέσμευσης (All-or-Nothing) και έως 120 ημέρες για το Keep-it-All, το μοντέλο 

δηλαδή που προσφέρει ευελιξία και εφαρμόζεται σε αυτή την πλατφόρμα, της 

διακράτησης δηλαδή του συνόλου των δεσμεύσεων. 

Τα πρώτα χρόνια λειτουργίας της πλατφόρμας, όλες oι εκστρατείες βασίστηκαν 

στo μoντέλο Keep-It-All, ενώ από τον Νοέμβριο του 2011 και έπειτα τo Indiegogo 

άρχισε να προσφέρει στο δημιουργό τη δυνατότητα να επιλέξει μεταξύ του Keep-It-

All και του All-Or-Nothing. Οι Cumming et al., (2015) διαπίστωσαν παραδόξως ότι 

στην πλατφόρμα Indiegogo, οι All-Or-Nothing καμπάνιες έχουν περισσότερες 

πιθανότητες να επιτύχουν τον επιθυμητό στόχο από αυτές που ακολουθούν το 

μοντέλο Keep-It-All. Υπολόγισαν ότι το 34% των εκστρατειών που στηρίζονται στο 

μοντέλο All-Or-Nothing έφτασαν στον επιθυμητό στόχο τους, ενώ oι Keep-It-All 

καμπάνιες σε ποσοστό 17%. 

Υποστηρίζουν ότι αυτό μπορεί να οφείλεται στην εντύπωση πoυ πιθανόν να 

υποδεικνύει ο δημιουργός μιας εκστρατείας στους δυνητικούς δωρητές, ότι είναι 

απoφασισμένος να πετύχει  και έχει υπoλογίσει σωστά και μεθοδικά τoυς πόρους 

που χρειάζεται για την περάτωση του έργου του. 

Η σύγκριση με το Kickstarter είναι αναπόφευκτη σε όλους τους δημιουργούς που 

επιθυμούν να ξεκινήσουν μια εκστρατεία χρηματοδότησης. Ήδη παρατηρούνται 

βασικές διαφορές στα χαρακτηριστικά που αναφέραμε (περισσότερες κατηγορίες, 

μοντέλο χρηματοδότησης και ένταξη στον επιχειρηματικό χώρο) και αξίζει να 
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προσθέσουμε ακόμη μία. Κάποια από τα επικρατέστερα έργα της ιστοσελίδας 

Indiegogo δεν περιλαμβάνουν ένα πλήρες πρωτότυπο του προϊόντος ή της 

υπηρεσίας. Οι δημιουργοί δηλαδή ευελπιστούν μέσω του crowdfunding να 

αποκτήσουν τα χρήματα για να αναπτύξουν αργότερα το πρωτότυπο και τελικά το 

τελικό προϊόν (Indiegogo,2020). 

Ενώ λοιπόν αυτό σε πρώτη φάση φαίνεται θετικό, λόγω της ευελιξίας που 

προσφέρει στους δημιουργούς, πολλές φορές όμως υπάρχουν ιδέες στην 

πλατφόρμα που η υλοποίησή τους βρίσκεται πολύ μακριά (Gallemore et al., 2019). 

Στην παρακάτω εικόνα συνοψίζονται οι βασικές διαφορές των δύο πλατφορμών, η 

επιλογή της οποίας εξαρτάται κάθε φορά από τον τύπο και τους σκοπούς της 

εκάστοτε εκστρατείας. 

 

                               Εικόνα 11 : Σύγκριση Kickstarter με Indiegogo    Πηγή: www.quora.com 

Άλλες πλατφόρμες εκτός από την Indiegogo, που αποτελεί και το βασικό 

ανταγωνιστή της Kickstarter που μοιράζονται τον ίδιο τύπο crowdfunding, είναι η 

file:///C:/Users/Admin/Downloads/www.quora.com
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Crowdfunder (https://www.crowdfunder.co.uk/) που δραστηροποιείται στο 

Ηνωμένο Βασίλειο, η Pozible (https://www.pozible.com/) στην Αυστραλία που 

βοηθάει εκτός από προσωπικά δημιουργικά πρότζεκτ και έργα της ευρύτερης 

κοινότητας και η Patreon, (https://www.patreon.com/europe), η οποία 

δραστηριοποιείται στις ΗΠΑ και αποτελεί έναν από τους πιο γνωστούς ιστοτόπους 

ανταποδοτικού crowdfunding για τους καλλιτέχνες. 

 

3.3 GoFundMe: μια donation-based πλατφόρμα crowdfunding 

Ένα χαρακτηριστικό παράδειγμα του χαριστικού μοντέλου crowdfunding είναι η 

αμερικανική πλατφόρμα GoFundMe. Από το 2010 που ξεκίνησε τη λειτουργία της 

μέχρι σήμερα, έχει καταφέρει να συγκεντρώσει πάνω από 9 δισεκατομμύρια 

δολάρια ΗΠΑ για εκστρατείες κυρίως φιλανθρωπικού σκοπού από δωρεές 

περισσότερων από 120 εκατομμυρίων υποστηρικτών ανά τον κόσμο 

(GoFundMe,2020). 

 

3.3.1 Βασικές αρχές λειτουργίας 

Στην πλατφόρμα μπορεί κάποιος δημιουργός να ξεκινήσει μια εκστρατεία για 

γεγονότα της ζωής(π.χ θέματα υγείας, επιμνημόσυνα γεγονότα), για την κάλυψη 

εξόδων εκπαίδευσης ή για γεγονότα άμεσης ανάγκης (ζημιές από σεισμούς κτλ.) 

Επιπλέον, υπάρχει ειδική κατηγορία για τους μη κερδοσκοπικούς οργανισμούς, 

όπου μπορούν μέσω της ταυτοποίησης κάποιων εγγράφων, να ξεκινήσουν τη 

συλλογή δωρεών για τα πρότζεκτ τους. Φυσικά εκτός από αυτούς τους σκοπούς, 

υπάρχει και η δυνατότητα προώθησης δημιουργικών εκστρατειών που αφορούν 

τομείς της ζωής όπως η τέχνη και ο αθλητισμός (π.χ υποστήριξη μιας τοπικής 

ομάδας μπάσκετ). 

Ωστόσο, η κατηγορία για δωρεές που αφορούν θέματα υγείας είναι η πιο 

δημοφιλής (medicalfundraising). Μία στις τρεις καμπάνιες που ξεκινούν στην 

πλατφόρμα έχει ως στόχο την κάλυψη ιατρικών εξόδων και περίπου 250.000 

https://www.crowdfunder.co.uk/
https://www.pozible.com/
https://www.patreon.com/europe
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εκστρατείες για θέματα υγείας διοργανώνονται κάθε χρόνο, με σύνολο δωρεών 650 

εκατομμύρια δολάρια ΗΠΑ (Sisler, 2012). H δημοτικότητα της συγκεκριμένης 

ιστοσελίδας αλλά και αντίστοιχων στην Αμερική (π.χ ΥοuCaring.com, τώρα αποτελεί 

μέρος της GofundMe), αντικατοπτρίζει ενδεχομένως την επιθυμία των Αμερικανών 

πολιτών να συμμετέχουν στην παροχή οικονομικής βοήθειας σε ανθρώπους που 

επιζητούν ιατρική περίθαλψη, διότι ένας μεγάλος αριθμός αυτών αντιμετωπίζει 

προβλήματα με τo υπάρχον σύστημα υγείας (Renwick&Μossialos, 2017), 

(Kenworthy et al., 2020). 

Το μοντέλο που ακολουθεί η σελίδα είναι το Keep-what-you-Raise στις 

περισσότερες εκστρατείες, δίνει τη δυνατότητα δηλαδή στους δημιουργούς να 

κρατήσουν τις δωρεές ακόμη και αν δεν έφτασαν τον επιθυμητό στόχο. Ο τρόπος 

λειτουργίας της πλατφόρμας είναι απλός. Αρχικά, η ιστοσελίδα επιτρέπει στους 

χρήστες να δημιουργήσουν τη δική προσωπική τους καμπάνια. Κατά τη διάρκεια 

αυτής της διαδικασίας, οι δημιουργοί περιγράφουν το σκοπό της εκστρατείας, το 

ποσό που επιθυμούν να συγκεντρώσουν και μπορούν να ανεβάσουν φωτογραφίες 

ή ένα σύντομο βίντεο, για να δώσουν περισσότερες πληροφορίες και να 

προσελκύσουν περισσότερους δωρητές (GoFundMe Help Center,2020). 

Όταν η σελίδα της εκστρατείας δημιουργηθεί, έχουν τη δυνατότητα να τη 

μοιραστούν μέσω ειδικού συνδέσμου URL στα κοινωνικά τους δίκτυα (Facebook, 

Twitter) ή να στείλουν προσωπικό mail σε κοντινά τους πρόσωπα. Οι υποστηρικτές 

μπορούν να κάνουν μία δωρεά χρησιμοποιώντας κάποια χρεωστική ή πιστωτική 

κάρτα(εφαρμόζεται και η μέθοδος πληρωμής μέσω PayPal) και να παρακολουθούν 

την εξέλιξή της. Οι δωρητές μπορούν να αφήσουν επίσης  υποστηρικτικά σχόλια 

κάτω από την εκστρατεία, ενώ συχνά ο δημιουργός τούς ενημερώνει για την εξέλιξή 

τηςκαι όταν αυτή ολοκληρωθεί, τους ευχαριστεί και κάνει ανάληψη των δωρεών 

που συγκέντρωσε (GoFundMe Help Center, 2020). 

Το GoFundMe έχει αμοιβή συμμετοχής 5% επί των αντληθέντων κεφαλαίων, 

τέλος επεξεργασίας 2,9% και επιτόκιο 30 λεπτών για όλες τις δωρεές.Από το 

Νοέμβριο όμως του 2017, μηδένισε την αμοιβή συμμετοχής της πλατφόρμας για 

προσωπικές καμπάνιεςστην Αμερική, τον Καναδά και το Ηνωμένο Βασίλειο. 
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(GoFundMe Pricing and Fees, 2020). Η παρακάτω εικόνα απεικονίζει πώς 

εμφανίζεται μια ενεργή εκστρατεία στην ιστοσελίδα. 

 

                                                       Εικόνα 12 : Παράδειγμα εκστρατείας GoFundMe 

Πηγή: www.gofundme.com 

3.3.2 Στατιστικά GoFundMe 

Η πλατφόρμα GoFundMe είναι η μεγαλύτερη πλατφόρμα χρηματοδότησης για 

κοινωνικούς σκοπούς, ενίοτε μη κερδοσκοπικούς, με συνολικό ποσό 

χρηματοδότησης έως σήμερα 9 δισεκατομμύρια δολάρια ΗΠΑ και μία κοινότητα 

δωρητών στα 50 εκατομμύρια. Πιο συγκεκριμένα, σύμφωνα με επικαιροποιημένα 

στατιστικά της ιστοσελίδας,  70 εκατομμύρια χρήστες χρησιμοποιούν την 

πλατφόρμα και ο συνολικός αριθμός των δωρεών ανέρχεται στα 120 εκατομμύρια 

δολάρια ΗΠΑ. Ο αριθμός των εκστρατειών έως σήμερα είναι 2 εκατομμύρια και το 

ποσό που συγκεντρώνεται καθημερινά από την πλατφόρμα είναι 4 εκατομμύρια 

δολάρια ΗΠΑ. Τέλος, οι χώρες που υποστηρίζονται από την ιστοσελίδα ανέρχονται 

στις 19 ανά τον κόσμο (GoFundMe, 2020). 

 

http://www.gofundme.com/
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3.3.3 Επιτυχημένες καμπάνιες στην πλατφόρμα GofundMe 

Το “Time’s Up Legal Defense Fund” είναι η πιο επιτυχημένη εκστρατεία 

διαδικτυακής, συλλογικής χρηματοδότησης στην ιστορία της πλατφόρμας. Το 

Ταμείο Νομικής Προστασίας του Time’s Up ήταν ο πιο δημοφιλής σκοπός στο 

GoFundMe το 2018, αφού κατάφερε τελικά να συγκεντρώσει περισσότερα από 24 

εκατομμύρια δολάρια HΠΑ για τη στήριξή του. Tο Ταμείο της Oργάνωσης Time’s Up 

μαζί με το Εθνικό Κέντρο Δικαιωμάτων των Γυναικών και ένα δίκτυο δικηγόρων, 

υποστηρίζει τις νομικές υποθέσεις ανθρώπων που βρήκαν το θάρρος να 

καταγγείλουν παρενόχληση στον χώρο εργασίας. Βοηθά τα θύματα να έρθουν σε 

επαφή με τους νομικούς που μπορούν να τους καθοδηγήσουν σε όλα τα στάδια της 

ποινικής διαδικασίας (GofundMe Success Stories, 2020). 

Άλλη επιτυχημένη εκστρατεία στην ιστορία της πλατφόρμας έχει το όνομα 

“Funds for the Humbolt Broncos”, που κατάφερε να συγκεντρώσει 11,4 

εκατομμύρια δολάρια ΗΠΑ (15,1 εκατομμύρια καναδικά δολάρια) για τις 

οικογένειες της αδικοχαμένης καναδικής ομάδας χόκει, οι παίκτες της οποίας 

σκοτώθηκαν σε τροχαίο δυστύχημα τον Απρίλιο του 2018 (Dangerfield, 2018). Είναι 

σημαντικό να σημειώσουμε ότι 1,9 εκατομμύρια άνθρωποι «επισκέφτηκαν» την 

εκστρατεία τις πρώτες κιόλας ώρες της κοινοποίησής της και 90,000 δωρεές 

συγκεντρώθηκαν από 65 χώρες σε λίγες ημέρες (Benning, 2018). 

Η μεγαλύτερη εκστρατεία του GoFundMe μέχρι σήμερα που αφορά το “medical 

fundraising”, δηλαδή τη συγκέντρωση δωρεών για κάλυψη ιατρικών εξόδων, 

κατηγορία που θεωρείται η πιο επιτυχημένη στην πλατφόρμα, έφερε πάνω από 2 

εκατομμύρια δολάρια από περισσότερους από 37.000 χορηγούς σε όλο τον κόσμο 

για να στηρίξει ένα νεαρό κορίτσι με πολύ σπάνια νευρολογική κατάσταση, 

σύνδρομο Sanfilippo Type A (Young  & Scheinberg, 2017). 

 

3.3.4 Παρόμοιες πλατφόρμες με την GoFundMe 

Το χαριστικό μοντέλο crowdfunding συγκεντρώνει οικονομικούς πόρους για 

φιλανθρωπικό κυρίως σκοπό, έτσι ώστε να στηρίξει είτε προσωπικές εκστρατείες 
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για διάφορα γεγονότα της ζωής, είτε μη κερδοσκοπικούς οργανισμούς ή και 

κινήματα που μάχονται για διάφορα κοινωνικά προβλήματα και ανάγκες 

(Meer,2014). Παρόμοιες πλατφόρμες με την GofundMe ήταν η ΥοuCaring, η οποία 

ασχολούνταν μεταξύ άλλων με εκστρατείες που αφορούσαν την κάλυψη ιατρικών 

εξόδων (medical fundraising), συγκέντρωση πόρων για γεγονότα της ζωής (από 

εορτασμούς μέχρι κηδείες ή τοπικές καταστροφές λόγω φυσικών φαινομένων 

(Ramsey, 2017). 

Η πλατφόρμα δε χρέωνε κάποια αμοιβή συμμετοχής, αλλά τέλος επεξεργασίας 

για τη χρεωστική ή πιστωτική κάρτα 2,9% και επιτόκιο 0,30 για κάθε 

δωρεά(Serena,2017). Επίσης, ζητούσε και κάποιο προαιρετικό φιλοδώρημα από 

τους δωρητές για τις ανάγκες της πλατφόρμας. Από το 2018 αποτελεί μέρος της 

GofundMe, αφού αγοράστηκε από αυτήν. 

Άλλες γνωστές στο είδος πλατφόρμες είναι:  η GlobalGiving η οποία επιτρέπει 

στους χορηγούς να συμβάλλουν άμεσα στην ανάπτυξη προγραμμάτων παγκοσμίως, 

η DonorsChoose.org που βοηθάει τους μαθητές και τους δασκάλους των δημοσίων 

σχολείων των ΗΠΑ να καλύψουν τις ποικίλες ανάγκες μίας τάξης. 

 

3.4 Το crowdfunding στην Ελλάδα 

 Το εγχώριο crowdfunding βρίσκεται ακόμα σε πρώιμα στάδια. Η οικονομική 

κρίση κατέστησε σημαντικό να βρεθούν νέοι τρόποι χρηματοδότησης για τις μικρές 

επιχειρήσεις, αλλά και για τις δημιουργικές ιδέες ανθρώπων που δεν έχουν τους 

πόρους να τις πραγματοποιήσουν. Η στροφή τους σε αυτή την εναλλακτική διέξοδο, 

μπορεί να δώσει ώθηση στην ανάπτυξη της επιχειρηματικότητας και στη 

δημιουργία νέων θέσεων εργασίας (Ditsikas et al., 2015). 

Οι πρώτες ελληνικές ιστοσελίδες crowdfunding κάνουν την εμφάνισή τους από 

το 2012 και έπειτα και επικεντρώνονται στη συλλογή κεφαλαίων για κοινωφελείς 

σκοπούς και δημιουργούς του καλλιτεχνικού χώρου (donation & reward 

crowdfunding). Τα τελευταία χρόνια κάνουν την εμφάνισή τους ιστοσελίδες που 

προσφέρουν το επενδυτικό μοντέλο, συμβαδίζοντας έτσι με τη διεθνή τάση, παρά 
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τα κενά που υπάρχουν στην ελληνική νομοθεσία, τα οποία πρέπει να ξεπεραστούν 

για να εξασφαλίζεται η σωστή λειτουργία τους, η διαφάνειά τους και η προστασία 

απέναντι στους εν δυνάμει επενδυτές (Ditsikas et al., 2015). 

Παρακάτω θα αναφερθούν κάποια παραδείγματα ιστοσελίδων crowdfunding 

που ανήκουν στο donation & reward είδος που φαίνεται να είναι τα πιο 

ανεπτυγμένα στην Ελλάδα, καθώς και κάποιες επιτυχημένες εκστρατείες. 

 

3.4.1 Ελληνικές ιστοσελίδες donation & reward crowdfunding 

 

Εικόνα 13 : Λογότυπο Give&Fund 

Η πλατφόρμα Give&Fund προσφέρει το ανταλλακτικό μοντέλο crowdfunding. H 

ιστοσελίδα δίνει τη δυνατότητα επιλογής μεταξύ της ελληνικής και της αγγλικής 

γλώσσας, ώστε να προσεγγίσει περισσότερους υποστηρικτές. Οι εκστρατείες που 

φιλοξενεί χωρίζονται σε τρεις κατηγορίες: startups, MΚΟ & φιλανθρωπικές 

ενέργειες, life projects. Μόνο στην κατηγορία life projects εφαρμόζεται το μοντέλο 

Keep-What-You-Raise, ενώ στις υπόλοιπες το All-Or-Nothing. H διαδικασία της 

δωρεάς γίνεται μέσω PayPal και η προμήθεια που παρακρατείται από την 

ιστοσελίδα επί των κεφαλαίων που έχουν συγκεντρωθεί είναι 10% (giveandfund 

homepage, 2020). 

 

 

Εικόνα 14 : Λογότυπο Act4Greece 
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Η πλατφόρμα Act4Greece δραστηριοποιείται στο χαριστικό μοντέλο 

crowdfunding και μέχρι σήμερα έχει υποστηρίξει αρκετές δράσεις που 

αξιολογούνται από ειδική επιτροπή για να φιλοξενηθούν σε αυτήν. Καλύπτει 

κοινωνικά έργα σε 7 κεντρικούς άξονες : 1) πρόνοια, υγεία και αλληλεγγύη, 

2) κοινωνική οικονομία, 3) πολιτισμός, 4) νεανική επιχειρηματικότητα, 

5) περιβάλλον και αειφορία, 6) έρευνα, εκπαίδευση και κατάρτιση  και 

7) αθλητισμός.  

Οι πόροι που συγκεντρώνονται μέσω της πλατφόρμας act4Greece είναι δωρεές 

και μελλοντικά με την προϋπόθεση ότι θα υπάρξει το κατάλληλο θεσμικό πλαίσιο, 

θα μπορούν να συγκεντρώνονται χρήματα και για δανεισμό (κυρίως μικροδάνεια) 

αλλά και για συμμετοχή στo ίδιo κεφάλαιo μιας εταιρείας, στηρίζοντας με αυτό τον 

τρόπο τις νεoφυείς καινοτόμες επιχειρηματικές πρωτοβουλίες (act4greece.gr, 

2020). 

Οι παραπάνω ιστοσελίδες που παρουσιάσαμε είναι ελληνικές στις συγκεκριμένες 

κατηγορίες crowdfunding, ωστόσο όταν μια δημιουργική ιδέα θέλει μεγαλύτερη 

υποστήριξη από δυνητικούς δωρητές, υπάρχει η δυνατότητα ο εκκινητής να 

κοινοποιήσει την καμπάνια σε παγκοσμίας εμβέλειας ιστοσελίδες, όπως στο 

Kickstarter, στο Indiegogo ή στο GoFundMe, αν πρόκειται για χρηματοδότηση χάριν 

φιλανθρωπίας ή για προσωπική εκστρατεία.  

Μάλιστα η γνωστή πλατφόρμα κοινωνικής χρηματοδότησης Kickstarter, 

ανακοίνωσε τον Οκτώβριο του 2020 ότι επεκτείνεται σε τρεις νέες αγορές την 

Ελλάδα, τη Σλοβενία και την Πολωνία. Έτσι καλλιτέχνες, συγγραφείς, μουσικοί κ.ά 

από αυτές τις αγορές, προστίθενται στη μακροσκελή λίστα των 22 χωρών που ήδη 

φιλοξενεί η ιστοσελίδα (Μallas, 2020). Τα αριθμητικά δεδομένα έδειξαν ότι αυτές oι 

τρεις χώρες αποτελούν πυρήνες πρωτοποριακών ιδεών και μάλιστα από την αρχή 

της λειτουργίας της ιστoσελίδας, περισσότερα από 800 δημιουργικά έργα, 

ξεκίνησαν από αυτές τις τρεις αγορές (Κickstarter statistics, 2020). 
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3.4.2 Επιτυχημένες εκστρατείες με ελληνικό πρόσημο 

Τα παρακάτω παραδείγματα εκστρατειών προέρχονται από τις ελληνικές 

ιστοσελίδες crowdfunding που αναφέραμε, καθώς και από την Kickstarter. 

1) “25 χιλιόμετρα κολύμπι αγάπης για το Ειδικό Σχολείο Κισάμου”: Η 

εκστρατεία φιλοξενήθηκε στην πλατφόρμα Give&Fund και ολοκληρώθηκε το 

Σεπτέμβριο του 2020, συγκεντρώνοντας 26.365€ , κάλυψε δηλαδή το 105% 

του αρχικού στόχου των 25.000€. Τα χρήματα που συγκεντρώθηκαν 

πρόκειται να δοθούν για την ανέγερση αίθουσας αισθητηριακής 

ολοκλήρωσης στο Ειδικό Σχολείο στα Κατουφιανά Κισάμου. Ο Κώστας 

Βαρουχάκης με διακρίσεις στην κολύμβηση, κολύμπησε 25χλμ(από την 

παραλία Μπάλος- Κίσαμο), για να προβάλει την εκστρατεία αυτή και να 

ευαισθητοποιήσει την Ελλάδα για τη συλλογή δωρεών (giveandfund success 

stories,2020). 

2) “Πρωτότυπη παιδική χαρά”: H εκστρατεία φιλοξενήθηκε στην ιστοσελίδα 

“Act4Greece” και κατάφερε να συγκεντρώσει 49.980€ και να ξεπεράσει έτσι 

τον αρχικό στόχο (47.000€) μέσα σε έξι μήνες από τις 15.12.2016-

30.06.2017. Ο στόχος της εκστρατείας ήταν να δημιουργηθεί μία παιδική 

χαρά για παιδιά με προβλήματα όρασης και άλλες αναπηρίες, 

στις εγκαταστάσεις της Αμυμώνης στο Ελληνικό, όπου λειτουργεί το Κέντρο 

Ημερησίας Φροντίδας «Ίριδα»(act4greece.gr). 

3) “Solomon. Responsible journalism for everyone”: Η εκστρατεία 

φιλοξενήθηκε στην ιστοσελίδα Kickstarter, ολοκληρώθηκε το Νοέμβριο του 

2020 και κατάφερε να συγκεντρώσει 12.085€ ξεπερνώντας το στόχο των 

11.200€, από 174 δωρητές (Kickstarter wearesolomon, 2020). Πρόκειται για 

μια καμπάνια ανταποδοτικού χαρακτήρα που διοργάνωσε ο ανεξάρτητος, 

ερευνητικός ειδησεογραφικός οργανισμός Solomon,για να εξασφαλίσει τη 

συνέχεια των δημοσιογραφικών εργαστηρίων που εισηγείται. Η πρωτοτυπία 

αυτών είναι ότι συμπεριλαμβάνονται ως μαθητές και οι πρόσφυγες, οι 

μετανάστες ώστε να αποκτήσουν τις απαραίτητες δεξιότητες για να πουν την 

ιστορία τους και να αφήσουν το στίγμα τους στην ελληνική κοινωνία 

(Wearesolomon,2020). Υπάρχουν και ανταμοιβές για όλους όσους στήριξαν 
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την προσπάθεια βάσει του ποσού της δωρεάς, οι οποίες μεταξύ άλλων 

συμπεριλαμβάνουν τρίμηνη συμμετοχή σε κάποια εργαστήρια ειδικών του 

χώρου, συμμετοχή σε φόρουμ συζητήσεων κτλ. 
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Kεφάλαιο 4: Τα κίνητρα και οι παράγοντες συμμετοχής 

των δωρητών σε μια εκστρατεία 

 

4.1 Η γεωγραφία του crowdfunding 

Ένα από τα πιο αμφιλεγόμενα ζητήματα του “crowdfunding”, είναι το αν και κατά 

πόσο η γεωγραφική απόσταση μεταξύ του δημιουργού μιας εκστρατείας και των 

δυνητικών δωρητών του, επηρεάζει τη δωρεά. Τείνουν δηλαδή οι δωρητές να 

χρηματοδοτούν περισσότερο εκστρατείες που βρίσκονται κοντά τους γεωγραφικά ή 

απλώς δεν παίζει κανένα ρόλο αυτό και τα προσωπικά τους ενδιαφέροντα έρχονται 

σε πρώτο πλάνο; 

Το συγκεκριμένο ερευνητικό ερώτημα απασχόλησε πολλούς ερευνητές ανά 

καιρούς, αλλά εμείς θα σταθούμε σε δύο σημαντικές έρευνες που στην ουσία 

ξεχώρισαν, τόσο για την πρωτοτυπία των ευρημάτων τους , όσο και για το γεγονός 

ότι για πρώτη φορά αναγνωρίζουν τη συμβολή των online πλατφορμών για τη 

διαδικασία της  χρηματοδότησης νέων ιδεών και δράσεων μέσω του crowdfunding.  

O Agrawal, o Catalini και o Goldfarb σε έρευνα που πραγματοποίησαν αρχικά το 

2011 και στη συνέχεια την εμπλούτισαν με μία ακόμα το 2015, σε μία από τις 

πρώτες πλατφόρμες ανταποδοτικού crowdfunding, τη Sellaband, μελετώντας 

εκστρατείες καλλιτεχνών κατέληξαν σε σημαντικά ευρήματα.  

Αρχικά, οι online πλατφόρμες έχουν εξαλείψει τα προβλήματα της απόστασης 

μεταξύ δημιουργού-δωρητών για 3 λόγους : α) καθιστούν εύκολη την αναζήτηση  

δυνητικών δωρητών για νέα πρότζεκτς, γιατί ο δημιουργός έχει πρόσβαση σε μια 

σειρά από online εργαλεία και μπορεί εύκολα να παρουσιάσει το πρότζεκτ του στο 

κοινό, β) υπάρχει μικρότερη ανάγκη για έλεγχο καθώς εξασφαλίζεται η διαφάνεια 

στις συναλλαγές , μέσω εργαλείων που χρησιμοποιεί η πλατφόρμα και γ) παρέχουν 

πληροφορίες για το αν οι δημιουργοί είναι κοντά στον επιθυμητό οικονομικό στόχο 

που έχουν θέσει (π.χ το κεφάλαιο που συγκεντρώνεται ανά ημέρα και η ταυτότητα 
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των πρόσφατων δωρητών). Επομένως τα περισσότερα εμπόδια, όχι όμως όλα, τα 

οποία έχουν σχέση με την απόσταση ξεπερνιούνται λόγω των διαδικτυακών 

crowdfunding πλατφορμών (Blum & Goldfarb, 2006). 

Yπάρχει όμως κι ένα μελανό σημείο. Αυτό στο οποίο υστερούν, είναι το ότι δε 

μπορούν να ελέγξουν την πρόσβαση των δωρητών στις πληροφορίες για το έργο και 

τη ζωή του δημιουργού, κάτι που εξασφαλίζεται από την πρόσβαση σε άλλα 

κοινωνικά δίκτυα (Agrawal et al., 2011). 

Άλλα σημαντικά ευρήματα των δύο ερευνών (Agrawal et al., 2011 & Agrawal et 

al., 2015), σχετίζονται με τους κοινωνικούς δεσμούς των δημιουργών-δωρητών των 

πρότζεκτς και πώς αυτοί επηρεάζουν το χρόνο της χρηματοδότησης στην 

πλατφόρμα. Πιο συγκεκριμένα, η πρόθεση των μακρινών δωρητών για 

χρηματοδότηση του πρότζεκτ, σύμφωνα με στοιχεία από τη Sellaband, αυξάνεται 

καθώς  ο δημιουργός συγκεντρώνει μεγαλύτερο κεφάλαιο. Αυτό πιθανόν σχετίζεται 

κατά τους ερευνητές, με την αξιοπιστία που αποπνέεται στους μακρινούς επενδυτές 

για το προφίλ του δημιουργού του πρότζεκτ, καθώς μπορεί να μην έχουν πρόσβαση 

στον ίδιο βαθμό στις πληροφορίες και στο έργο του δημιουργού σε σχέση με τους 

τοπικούς/κοντινούς δωρητές.   

Επιπλέον, η συνεισφορά του κύκλου των φίλων και των συγγενών είναι 

σημαντική στα πρώτα στάδια της χρηματοδότησης. Λειτουργεί ως σημάδι επιτυχίας 

του πρότζεκτ για τους μελλοντικούς δυνητικούς χρηματοδότες και δίνει την αίσθηση 

ότι θα επιτύχει (Kuppuswamy & Bayus, 2018). Οι άγνωστοι δωρητές τείνουν να 

χρηματοδοτούν προς τα τελευταία στάδια της χρηματοδότησης, όταν πλέον το 

πρότζεκτ βρίσκεται κοντά στον επιθυμητό οικονομικό στόχο (Agrawal et al., 2011). 

Συνήθως στηρίζουν οικονομικά για τα perks, τις ανταμοιβές δηλαδή κι όχι γιατί τους 

ενώνει κάποια σχέση με το δημιουργό. 

Επομένως, η επιτυχία ενός crowdfunding project στηρίζεται στην προσέλκυση 

των λανθανόντων δωρητών κι όχι του στενού οικογενειακού κύκλου (Αgrawal et al., 

2015). Η προηγούμενη προβολή του έργου, το παρελθόν  του δημιουργού και το 

κύρος του, επηρεάζει το είδος της δωρεάς  και τον αριθμό των δυνητικών δωρητών, 
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καθώς λειτουργεί ως peer influence, επίδραση μεταξύ των ατόμων των ίδιων 

ηλικιακών ομάδων (Borst et al., 2018). 

Στο σημείο αυτό να σημειώσουμε πόσο σημαντική είναι η προσέλκυση των 

δυνητικών δωρητών που δε συνδέονται με οικογενειακούς-φιλικούς δεσμούς, μέσω 

των μέσων κοινωνικής δικτύωσης (Borst et al., 2018).  Προηγούμενες έρευνες έχουν 

καταδείξει ότι η προώθηση στο Facebook δεν επηρεάζει την επιτυχία της 

εκστρατείας, σε αντίθεση με τις ενημερώσεις στο Τwitter, καθώς θεωρείται πιο 

αξιόπιστο ενημερωτικό μέσο κι όχι μέσο online κοινωνικοποίησης (Borst et al., 

2018, Hui et al., 2014). 

Γενικότερα, η προώθηση της εκστρατείας μέσω των social media επηρεάζει τους 

λανθάνοντες δωρητές που δε γνωρίζουν προσωπικά το δημιουργό, όχι όμως σε 

μεγάλο βαθμό (Kraut & Resnick,  2011). Αυτό που θέλουν να δουν οι δωρητές είναι 

η ενημέρωση του κοινού για την εξέλιξη των δωρεών μέσα στην ίδια την 

πλατφόρμα crowdfunding κι όχι στα social media, έτσι ώστε να αποφευχθεί το 

φαινόμενο του θεατή, δηλαδή της μη συμμετοχής τους, λόγω της λανθασμένης 

αντίληψης ότι υπάρχει υπερ-προβολή της εκστρατείας άρα δε χρειάζεται να 

συνδράμουν οικονομικά (Haythornwaite, 2002). 

Συμπεραίνοντας, η γεωγραφική απόσταση μεταξύ δημιουργού-δωρητή δεν 

παίζει ρόλο σε μία εκστρατεία crowdfunding, εφόσον οι online πλατφόρμες 

παρέχουν όλες τις απαραίτητες πληροφορίες. Αυτό που μπορεί να επηρεαστεί από 

την απόσταση είναι ο χρόνος της δωρεάς, καθώς οι μακρινοί δωρητές 

χρηματοδοτούν πρότζεκτς που είναι κοντά στον επιθυμητό οικονομικό στόχο, στα 

τελευταία στάδια, για να εξασφαλίσουν σίγουρα κάποιο αντάλλαγμα και επιπλέον 

έχουν την ανάγκη να ψάξουν περισσότερο για τη ζωή και το έργο του δημιουργού  

σε άλλα δίκτυα, σε σχέση με τους τοπικούς δωρητές που ήδη έχουν πρόσβαση σε 

αυτές τις πληροφορίες (Agrawal et al., 2015). 
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4.2 Tα κίνητρα συμμετοχής των δωρητών 

Η επιτυχία μιας εκστρατείας crowdfunding, εξαρτάται ολοκληρωτικά από τη 

συμμετοχή των δυνητικών δωρητών σε αυτήν (Μollick, 2014). Γενικότερα μία 

εκστρατεία crowdfunding συνδυάζει τα εξής δομικά συστατικά: τη διαδικτυακή 

φιλανθρωπική συμπεριφορά, τη διαδικτυακή συμπεριφορά καταναλωτή, τον 

διαδικτυακό p2p δανεισμό (δανεισμό από ομότιμους), τη διαδικτυακή συμ-

παραγωγή (crowdsourcing)(Gerber et Hui, 2013). 

Eπομένως, η μελέτη της συμπεριφοράς των δωρητών και των κινήτρων που τους 

ωθούν να χρηματοδοτήσουν μια εκστρατεία είναι σημαντική και συμβάλλει στη 

σωστή προετοιμασία της από το δημιουργό της, ώστε να επιτύχει. Παρόλο που τα 

κίνητρα διαφοροποιούνται βάσει του είδους crowdfunding που ανήκει η 

εκστρατεία, υπάρχει ένα κοινό γενικό πλαίσιο. 

H Gerber et al. (2012), (2013) και (2016), αξιοποιώντας τη μέθοδο των 

προσωπικών συνεντεύξεων σε δωρητές εκστρατειών crowdfunding, διακρίνουν τα 

εξής κίνητρα: α) επιθυμία για συγκέντρωση αμοιβών, β) βοήθεια απέναντι σε 

συνανθρώπους (αίσθημα φιλανθρωπίας), γ) επιθυμία για υποστήριξη συλλογικών 

σκοπών και δ) επιθυμία για ενίσχυση της κοινωνικής ταυτότητας. Άλλη έρευνα 

επικεντρώνεται στην επιστροφή-ανταπόδοση που αναμένει ο δωρητής, ενώ 

παράλληλα απολαμβάνει να υποστηρίζει ένα κοινό σκοπό (Cholakova & Clarysse, 

2015). 

Από τις πιο γνωστές θεωρίες ψυχολογίας των κινήτρων που ωθούν τους 

ανθρώπους σε διάφορες ενέργειες, είναι η θεωρία του αυτοπροσδιορισμού (Ryan &  

Deci, 1985, 2000). Σύμφωνα με αυτή, οι άνθρωποι αναζητούν συνεχώς προκλήσεις 

και νέες εμπειρίες. Τα κίνητρα λοιπόν των ενεργειών τους, χωρίζονται σε εξωτερικά 

και εσωτερικά. Μία ενέργεια που υποκινείται από εξωτερικά κίνητρα, αποσκοπεί σε 

κάποια ανταμοιβή, ενώ μία ενέργεια που υποκινείται από εσωτερικά κίνητρα, 

αποσκοπεί σε συναισθήματα ευχαρίστησης και ικανοποίησης. Τα εξωτερικά κίνητρα 

οδηγούν στην ενίσχυση της προσωπικής ταυτότητας και στην κοινωνική 

αναγνώριση, ενώ τα εσωτερικά οδηγούν στην αναζήτηση νέων προκλήσεων.  Η 

παρακάτω εικόνα απεικονίζει εν συντομία αυτή τη θεωρία. 
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Εικόνα 15 : Θεωρία αυτοπροσδιορισμού (SDT) 

Πηγή : pileidou.wordpress.com 

Άλλη μία ιδιαίτερα γνωστή διάκριση των κινήτρων είναι σε ιδιοτελή-ατομικά 

(self-oriented motivations) και σε ανιδιοτελή (others-oriented motivations). H 

πρώτη κατηγορία σχετίζεται με την απλή σχέση που συνδέει τον παράγοντα με το 

αντικείμενο, ενώ η δεύτερη κατηγορία με την κοινωνική και συναισθηματική σχέση 

μεταξύ του παράγοντα και του αντικειμένου  (Barnett et al.,  1987). 

Παρακάτω συνοψίζονται οι κατηγορίες κινήτρων των δωρητών μιας εκστρατείας 

crowdfunding, βάσει των προηγούμενων ερευνών που αναφέραμε (Gerber et al., 

2012, Cholakova & Clarysse, 2015, Brüggen et al., 2011) : ενδιαφέρον και 

ικανοποίηση (εσωτερικά και ιδιοτελή κίνητρα), ανταμοιβή (εξωτερικό και ιδιοτελές 

κίνητρο), φιλανθρωπία (εσωτερικό και ανιδιοτελές κίνητρο), σχέση με το δημιουργό 

(εξωτερικό και ανιδιοτελές κίνητρο) και αναγνώριση (εξωτερικό και ανιδιοτελές 

κίνητρο). 

Στην πρώτη περίπτωση, ο δωρητής στηρίζει εκστρατείες που ταιριάζουν με τα 

ενδιαφέροντά του και του προσφέρουν προσωπική ικανοποίηση, αφού εμπλέκεται 

σε ευχάριστες δραστηριότητες μέσω της δωρεάς του (Brüggen et al., 2011). Στη 

δεύτερη περίπτωση, το κίνητρο της αμοιβής περιλαμβάνει την υλική ανταπόδοση 

του δωρητή για τη στήριξη μιας εκστρατείας και είναι το πιο κοινό κίνητρο 

συμμετοχής σε reward-based crowdfunding καμπάνιες. Η φιλανθρωπία σχετίζεται 
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με την απρόσκοπτη και αλτρουιστική διάθεση του δωρητή να προσφέρει προς 

όφελος της ανθρωπότητας και είναι από τα κίνητρα των δωρητών που μελετήθηκαν 

πρώτα (Merchant and Ford, 2008).  

To κίνητρο που αναφέρεται στη σχέση μεταξύ δημιουργού-δωρητή σχετίζεται 

είτε με κάποια σύνδεση των δύο, είτε με κάποια σύνδεση του δωρητή με άλλους 

δωρητές του ίδιου πρότζεκτ (Colombo et al., 2015). Τέλος, το κίνητρο της 

αναγνώρισης σχετίζεται με την επιθυμία των δωρητών να αναγνωριστούν από τον 

περίγυρό τους. Είναι το λεγόμενο “κίνητρο της εικόνας” (Ariely et al., 2009) κι έχει 

μη αλτρουιστικές καταβολές, όπως το κύρος και το σεβασμό από την κοινότητα 

(Merchant and Ford, 2008). Οι άντρες προτιμούν να κάνουν περισσότερο τέτοιου 

είδους δωρεές που ενισχύουν την κοινωνική τους ταυτότητα, ενώ οι γυναίκες έχουν 

περισσότερο αλτρουιστική διάθεση (Winterich et al., 2009). 

 

 

Εικόνα 16 : Κατηγορίες κινήτρων 

πηγή: www.sciencedirect.com 

Τα παραπάνω κίνητρα-ενορμήσεις μπορεί να λειτουργούν ταυτόχρονα στο 

πολύπλοκο μυαλό των δωρητών και να επηρεάζουν την πρόθεση χρηματοδότησης 

μιας εκστρατείας. Βάσει αυτών λοιπόν αλλά και της συμπεριφοράς των δωρητών, oι 

Sunghan Ryu & Young-Gul Kim (2016) σε έρευνά τους «Τhe typology of crowdfunding 

sponsors: Birds of a feather flock together?», κάνουν μία ενδιαφέρουσα διάκριση 

των δυνητικών δωρητών : α) αγγελικοί χρηματοδότες, β) κυνηγοί ανταμοιβών, γ) 

φανατικοί υποστηρικτές και δ) καλαίσθητοι ερημίτες.  Από την κατηγορία που 
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ανήκει ο κάθε δυνητικός δωρητής, εξαρτάται και ο χρόνος που θα επιλέξει να 

χρηματοδοτήσει μία εκστρατεία. 

Η πρώτη κατηγορία περιλαμβάνει δωρητές με τα υψηλότερα κίνητρα 

φιλανθρωπίας και τα χαμηλότερα κίνητρα ανταμοιβής. Συμμετέχουν σε εκστρατείες 

κυρίως από αλτρουιστική διάθεση και τείνουν να συνεισφέρουν μικρά ποσά σε 

εκστρατείες μεγάλης εμβέλειας (μεγάλος οικονομικός στόχος, μεγάλη περίοδος 

χρηματοδότησης). 

Η δεύτερη κατηγορία έρχεται σε απόλυτη αντίθεση με την πρώτη. Είναι οι 

δωρητές που έχουν τα υψηλότερα κίνητρα ανταμοιβής και τα χαμηλότερα 

φιλανθρωπίας. Μοιάζουν με τους επενδυτές που αναμένουν ανταλλάγματα από τη 

συνεισφορά τους στο πρότζεκτ. Τείνουν να χρηματοδοτούν εκστρατείες μικρότερης 

εμβέλειας (ως προς το στόχο και την περίοδο χρηματοδότησης) προς τα τελευταία 

στάδια, αφού εξασφαλίσουν ότι είναι κοντά στον οικονομικό στόχο ή τον έχουν ήδη 

επιτύχει.  

Η τρίτη κατηγορία χαρακτηρίζεται και ως “γέννημα-θρέμμα” του crowdfunding 

και ενσωματώνει τόσες τις αρχές της φιλανθρωπίας όσο και της ανταμοιβής. 

Μοιάζουν με τα μέλη μιας κοινότητας μάρκας (brand community) που τους ενώνει η 

αγορά των προϊόντων της και η στήριξή της. Επιλέγουν να συνεισφέρουν σε 

εκστρατείες που συνάδουν με τα ενδιαφέροντά τους και τις χρηματοδοτούν με τα 

μεγαλύτερα ποσά από όλες τις κατηγορίες δωρητών. Έχουν κίνητρα αναγνώρισης 

και ίσως συνδέονται και προσωπικά με το δημιουργό. 

Η τελευταία κατηγορία είναι ιδιαίτερα αξιοπρόσεκτη. Είναι δωρητές 

εσωστρεφείς με έντονο πνεύμα αμφισβήτησης, γι’ αυτό επιλέγουν να υποστηρίξουν 

διαφορετικά πρότζεκτς που θα κινήσουν την προσοχή τους. Είναι ένθερμοι 

υποστηρικτές αλλά έχουν χαμηλότερα κίνητρα αναγνώρισης σε σχέση με τους 

δωρητές της τρίτης κατηγορίας.  

Στην παρακάτω εικόνα συνοψίζονται οι κατηγορίες των δωρητών που 

αναφέραμε, τα κίνητρά τους και ο χρόνος που επιλέγουν να χρηματοδοτήσουν μια 

εκστρατεία.  
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Εικόνα 17 : Κατηγορίες δωρητών, βάσει της έρευνας Sunghan Ryu & Young-Gul Kim (2016) 

πηγή : www.sciencedirect.com 

 

4.3 Παράγοντες που επηρεάζουν τη συμμετοχή των δωρητών 

Oι πλατφόρμες crowdfunding δίνουν τη δυνατότητα σε δημιουργούς κάθε είδους 

που έχουν μία πρωτότυπη ιδέα να την πραγματοποιήσουν, ζητώντας 

χρηματοδότηση από ένα μεγάλο αριθμό χρηστών του διαδικτύου που έχουν 

πρόσβαση σε αυτές (Mollick, 2014). Δημιουργός, λοιπόν, ενός πρότζεκτ θεωρείται 

οποιοσδήποτε επιθυμεί να λανσάρει ή ήδη λανσάρει στην αγορά ένα νέο 

προϊόν/υπηρεσία και δεν έχει τους απαραίτητους οικονομικούς πόρους για την 

καμπάνια του. Οι ιστοσελίδες crowdfunding, όπως η Κickstarter, λόγω της απλής 

λειτουργίας τους, έχουν δώσει την ευκαιρία σε χιλιάδες πρότζεκτς να 

χρηματοδοτηθούν και να ολοκληρωθούν επιτυχώς τα τελευταία χρόνια (Bradley & 

Luong,  2014). 

Ωστόσο ο κοινός παρονομαστής σε αυτές τις πλατφόρμες είναι ο δημιουργός να 

καταφέρει να επιτύχει τον προκαθορισμένο οικονομικό στόχο, πριν την προθεσμία 

λήξης της περιόδου χρηματοδότησης. Μόνο τότε θα μπορέσει να αποσπάσει τις 

δωρεές και να τις αξιοποιήσει για την πραγματοποίηση του πρότζεκτ του (Song et 

al., 2019). Στο σημείο αυτό λοιπόν γεννιέται το ερώτημα, ποιοι είναι άραγε οι 

παράγοντες εκείνοι που προσελκύουν περισσότερους δωρητές ώστε να 

χρηματοδοτήσουν μία καμπάνια crowdfunding; 
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Τα τελευταία χρόνια πολλές έρευνες επικεντρώθηκαν στα χαρακτηριστικά που 

πρέπει να συγκεντρώνει μία εκστρατεία για να είναι επιτυχημένη. Για παράδειγμα, 

υπογραμμίζεται η αξία της λεπτομερούς κειμενικής περιγραφής (Χiao et al., 2014) ή 

ο απαιτούμενος οικονομικός στόχος που θέτει ο δημιουργός και κατά πόσο είναι 

εφικτή η πραγματοποίησή του (Mollick, 2014). Ο Mitra and Gilbert (2014) αναλύουν 

τις φράσεις εκείνες που καθιστούν δυνατή μία περιγραφή εκστρατείας, ενώ ο Etter 

(2014) τα γενικά χαρακτηριστικά που πρέπει να συγκεντρώνει η εκστρατεία (π.χ 

βίντεο, εικόνες κτλ). Eπίσης,  η συχνή ενημέρωση από τη μεριά του δημιουργού για 

την πορεία της εκστρατείας και η αλληλεπίδραση με τους δωρητές, είναι εξίσου 

ιδιαίτερα σημαντική (Χiao et al., 2014). 

Αυτό που δε μελετούν όμως οι παραπάνω ερευνητές, είναι το ιστορικό του ίδιου 

του δημιουργού, το κατά πόσο δηλαδή ήταν ο ίδιος ενεργός στην πλατφόρμα στο 

παρελθόν, αν αφενός έχει χρηματοδοτήσει άλλες εκστρατείες κι αν αφετέρου ο 

ίδιος έχει πραγματοποιήσει στο παρελθόν επιτυχημένες εκστρατείες crowdfunding. 

Το αν αυτοί οι δύο παράγοντες επηρεάζουν την απόφαση ενός δωρητή να 

χρηματοδοτήσει μία εκστρατεία, το έχουν μελετήσει ερευνητές ανεξάρτητα όμως 

από τα χαρακτηριστικά του πρότζεκτ. Μία πρώτη έρευνα από τον Zvilichovsky et al. 

(2015), καταλήγει στο ότι η συμμετοχή του δημιουργού σε άλλες εκστρατείες έχει 

μία θετική επιρροή στους δυνητικούς δωρητές, αλλά το αν ο ίδιος έχει οργανώσει 

άλλες εκστρατείες crowdfunding στο παρελθόν δεν παίζει ρόλο στην απόφασή τους. 

Η έρευνα του Koch  & Siering (2015), προσπαθεί να καλύψει αυτό το κενό και 

επικεντρώνεται τόσο στα χαρακτηριστικά που πρέπει να έχει το πρότζεκτ για να 

προσελκύσει πιθανούς δωρητές, όσο και στο αν το παρελθόν του δημιουργού 

τελικά επηρεάζει την απόφασή τους. Μελετούν επιτυχημένες εκστρατείες από την 

ιστοσελίδα Kickstarter και καταλήγουν στα παρακάτω συμπεράσματα. 

Αρχικά οι λεπτομερείς περιγραφές των εκστρατειών και η βαθύτητα του 

κειμένου που χρησιμοποιείται για την εκστρατεία, σε συνδυασμό με τις σχετικές 

εικόνες και βίντεο που τη συνοδεύουν, επηρεάζουν την απόφαση των δωρητών για 

χρηματοδότηση. Η περιγραφή των πιθανών ρίσκων που θα αντιμετωπίσει o 
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δημιουργός για την υλοποίηση του πρότζεκτ, φαίνεται να μην έχει ούτε θετική ούτε 

αρνητική επίδραση (Koch &  Siering, 2015). 

Σχετικά με τα χαρακτηριστικά του δημιουργού της εκστρατείας, ο αριθμός των 

εκστρατειών που έχει ο ίδιος χρηματοδοτήσει στο παρελθόν, έχει θετική επίδραση 

στην απόφαση των δωρητών. Στον αντίποδα, η εμπειρία του δημιουργού στην 

οργάνωση εκστρατειών crowdfunding δεν επηρεάζει τους δωρητές. 

Επιπλέον ένας ακόμη από τους παράγοντες που επηρεάζουν τη συμμετοχή των 

δωρητών σε μία εκστρατεία, είναι και οι ενημερώσεις που παρέχει ο δημιουργός 

εντός της πλατφόρμας crowdfunding, σχετικά με την πορεία της. Δηλαδή είναι 

σημαντικό να αλληλεπιδρά με τους δωρητές του και να απαντάει στις ερωτήσεις 

τους, καθ’ όλη τη διάρκεια της περιόδου χρηματοδότησης (Koch & Siering, 2015). 

Σχετικά με την περίοδο χρηματοδότησης οι Κοch & Siering (2015) παρατηρούν 

ότι τα μακροπρόθεσμα πρότζεκτς, δηλαδή αυτά που η περίοδος χρηματοδότησής 

τους διαρκεί περισσότερο, δεν έχουν κανένα πλεονέκτημα έναντι των 

βραχυπρόθεσμων. Αυτό συμβαίνει διότι οι πιθανοί δωρητές και τα μέλη της 

πλατφόρμας crowdfunding που φιλοξενείται η εκστρατεία, σπεύδουν να τη 

χρηματοδοτήσουν τις πρώτες μέρες που δημοσιοποιείται στην πλατφόρμα. Σχετικά 

όμως με το χρηματικό στόχο που θέτει ο δημιουργός, όσο μεγαλύτερος είναι αυτός, 

τόσο πιο δύσκολα θα προσελκύσει πιθανούς δωρητές. 

Tέλος κάποιες πλατφόρμες όπως η Kickstarter, δίνουν τη δυνατότητα στο 

δημιουργό  να συνδέσει στη σελίδα της εκστρατείας και το προφίλ του από τα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης. Ο Koch & Siering (2015), διαπιστώνουν ότι ο αριθμός των 

φίλων που έχει ένας δημιουργός μιας εκστρατείας, σε μέσα όπως το Facebook, δεν 

επηρεάζει την απόφαση των δωρητών να τη χρηματοδοτήσουν. 

Η παρακάτω εικόνα από την έρευνά τους, συνοψίζει τους παράγοντες που ήδη 

αναφέραμε και αναλύσαμε για το αν επηρεάζουν ή όχι τη συμμετοχή των δωρητών 

σε μια εκστρατεία crowdfunding. 
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Εικόνα 18 : Παράγοντες καθορισμού συμμετοχής των δωρητών σε μια εκστρατεία, βάσει της 

έρευνας Koch & Siering (2015) 

πηγή : www.researchgate.net 
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Κεφάλαιο 5 : Ερευνητικό μέρος 

 

5.1 Αντικείμενο της έρευνας 

5.1.1  Ερευνητικά ερωτήματα 

Η παρούσα έρευνα έχει ως αντικείμενό της το φαινόμενο του crowdfunding. Πιο 

συγκεκριμένα, επιχειρεί να μελετήσει τις βασικές αρχές του και στη συνέχεια 

επικεντρώνεται στη γεωγραφική απόσταση μεταξύ δημιουργού-δωρητών και το 

πώς αυτή επηρεάζει τη συμμετοχή τους, στα κίνητρα των δωρητών και στους 

παράγοντες που επηρεάζουν τη συμμετοχή τους σε μια εκστρατεία. 

Αναλυτικά τα ερευνητικά ερωτήματα διατυπωμένα με ακρίβεια, τα οποία 

διερευνώνται τόσο από το πρώτο όσο και το από το δεύτερο μέρος της, είναι τα 

εξής : 

 Πόσο γνωστό είναι το φαινόμενο crowdfunding στην Ελλάδα και κατά πόσο 

είναι εξοικειωμένος ο ελληνικός λαός με αυτό ; 

 Αν και κατά πόσο η γεωγραφική απόσταση μεταξύ του δημιουργού μιας 

εκστρατείας crowdfunding και των μελλοντικών δωρητών του επηρεάζει τη 

συμμετοχή τους σε αυτήν ; 

  Ποια είναι τα κυρίαρχα κίνητρα των δωρητών; 

 Ποιοι είναι οι παράγοντες και πόσο σχετίζονται με τη συμμετοχή των 

δωρητών σε μια εκστρατεία crowdfunding; 

5.1.2 Ερευνητικές υποθέσεις 

H0: Δε θα υπάρχουν διαφοροποιήσεις ως προς τα κίνητρα συμμετοχής 

crowdfunding ανάλογα με το φύλο. 

H1:  Θα υπάρχουν διαφοροποιήσεις ως προς τα κίνητρα συμμετοχής crowdfunding 

ανάλογα με το φύλο.  
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Η0α : Δε θα υπάρχουν διαφοροποιήσεις ως προς το κίνητρο του προσωπικού 

ενδιαφέροντος για την εκστρατεία ανάλογα με το φύλο. 

Η1α : Θα υπάρχουν διαφοροποιήσεις ως προς το κίνητρο του προσωπικού 

ενδιαφέροντος για την εκστρατεία ανάλογα με το φύλο. 

Η0β : Δε θα υπάρχουν διαφοροποιήσεις ως προς το κίνητρο της φιλανθρωπίας 

ανάλογα με το φύλο. 

Η1β : Θα υπάρχουν διαφοροποιήσεις ως προς το κίνητρο της φιλανθρωπίας 

ανάλογα με το φύλο. 

Η0γ : Δε θα υπάρχουν διαφοροποιήσεις ως προς το κίνητρο της υλικής ανταμοιβής 

ανάλογα με το φύλο. 

Η1γ : Θα υπάρχουν διαφοροποιήσεις ως προς το κίνητρο της υλικής ανταμοιβής 

ανάλογα με το φύλο. 

Η0δ : Δε θα υπάρχουν διαφοροποιήσεις ως προς το κίνητρο της προσωπικής 

σχέσης με το δημιουργό της εκστρατείας ανάλογα με το φύλο. 

Η1δ :  Θα υπάρχουν διαφοροποιήσεις ως προς το κίνητρο της προσωπικής σχέσης 

με το δημιουργό της εκστρατείας ανάλογα με το φύλο. 

Η0ε : Δε θα υπάρχουν διαφοροποιήσεις ως προς το κίνητρο της αναγνώρισης από 

το κοινωνικό σύνολο ανάλογα με το φύλο. 

Η1ε : Θα υπάρχουν διαφοροποιήσεις ως προς το κίνητρο της αναγνώρισης από το 

κοινωνικό σύνολο ανάλογα με το φύλο. 

Η0στ : Δε θα υπάρχουν διαφοροποιήσεις ως προς το κίνητρο συμμετοχής σε μια 

εκστρατεία που αφορά ένα κοινωνικό ζήτημα που δεν τους αφορά άμεσα 

ανάλογα με το φύλο. 

Η1στ : Θα υπάρχουν διαφοροποιήσεις ως προς το κίνητρο συμμετοχής σε μια 

εκστρατεία που αφορά ένα κοινωνικό ζήτημα που δεν τους αφορά άμεσα ανάλογα 

με το φύλο. 
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Η0ζ : Δε θα υπάρχουν διαφοροποιήσεις ως προς το κίνητρο συμμετοχής σε μια 

εκστρατεία που αφορά ένα κοινωνικό πρόβλημα της Ελλάδας χωρίς κάποιο 

άμεσο όφελος ανάλογα με το φύλο. 

Η1ζ : Θα υπάρχουν διαφοροποιήσεις ως προς το κίνητρο συμμετοχής σε μια 

εκστρατεία που αφορά ένα κοινωνικό πρόβλημα της Ελλάδας χωρίς κάποιο άμεσο 

όφελος ανάλογα με το φύλο. 

 

5.2 Μεθοδολογία της έρευνας 

 

5.2.1. Σχεδιασμός 

Η παρούσα μελέτη είναι αρχικά περιγραφικής φύσεως και στη συνέχεια 

πραγματοποιείται έλεγχος Τ-test για την εξέταση των ερευνητικών υποθέσεων. 

Προκειμένου να απαντηθούν τα ερωτήματα που τέθηκαν παραπάνω εφαρμόστηκε 

η ποσοτική προσέγγιση με τη χρήση ερωτηματολογίου αυτοαναφοράς. Γενικώς η 

ποσοτική έρευνα είναι αντικειμενική λόγω της μελέτης των απαντήσεων 

μεγαλύτερου δείγματος, ενώ παράλληλα οδηγεί σε πιο έγκυρα και ακριβή 

αποτελέσματα, λόγω της χρήσης της στατιστικής στην ανάλυση των δεδομένων. Τα 

ερωτηματολόγια αυτοαναφοράς ως εργαλείο της ποσοτικής έρευνας, θεωρούνται 

καθολικά ένας επιστημονικά αξιόπιστος τρόπος συλλογής δεδομένων από ένα 

μέρος του πληθυσμού, με ανώνυμο και εθελοντικό τρόπο (Babbie, 2018).  

5.2.2. Συμμετέχοντες 

Το δείγμα της έρευνας αποτελείται από 131 άτομα (82 γυναίκες και 49 άνδρες). 

Χρησιμοποιήθηκε η δειγματοληψία διαθεσιμότητας στην επιλογή του. Ο ερευνητής 

σε αυτή την περίπτωση, επιλέγει άτομα ή στοιχεία που είναι διαθέσιμα και εύκολα 

(Babbie, 2018). 
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5.2.3. Εργαλεία 

Το ερωτηματολόγιο που χρησιμοποιήθηκε στην παρούσα έρευνα αποτελείται 

από 25 ερωτήσεις, εκ των οποίων υπάρχουν ερωτήσεις κλειστού τύπου, πολλαπλής 

επιλογής και ερωτήσεις σε πενταβάθμια κλίμακα Likert. Οι συγκεκριμένες 

ερωτήσεις κατασκευάστηκαν βάσει των ερευνητικών ερωτημάτων της παρούσας 

έρευνας έπειτα από εκτενή ανασκόπηση της σχετικής βιβλιογραφίας. Oι ερωτήσεις 

που τέθηκαν στον πληθυσμό θα μπορούσαν να κατηγοριοποιηθούν στις εξής 

θεματικές: α) δημογραφικά χαρακτηριστικά, β) εξοικείωση με το φαινόμενο 

crowdfunding , γ) απόψεις για τη «γεωγραφία» του crowdfunding , δ) κίνητρα 

συμμετοχής των δωρητών σε μια εκστρατεία ,  ε) παράγοντες που επηρεάζουν τη 

συμμετοχή των δωρητών σε μια εκστρατεία και στ) απόψεις για το μέλλον του 

crowdfunding στην Ελλάδα. 

Τέλος, το πρόγραμμα στατιστικής ανάλυσης που επιλέχθηκε είναι το IBM SPSS 

(έκδοση 26) και εφαρμόστηκε τόσο η περιγραφική όσο και η επαγωγική στατιστική 

στην ανάλυση των αποτελεσμάτων. 

 

5.2.4. Διαδικασία 

 Όσον αφορά τη διαδικασία διεξαγωγής, το ερωτηματολόγιο διανεμήθηκε μέσω 

Google Forms. Μοιράστηκε στους συμμετέχοντες την περίοδο 15 Δεκεμβρίου 2020-

30 Ιανουαρίου 2021. Πιο συγκεκριμένα, στάλθηκε μέσω των μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης και των προσωπικών mails των συμμετεχόντων. Οι συμμετέχοντες με 

εισαγωγικό σημείωμα, ενημερώθηκαν εν συντομία για τον όρο crowdfunding που 

μελετάται, για το αντικείμενο της έρευνας και για την εθελοντική και ανώνυμη 

συμμετοχή τους.  

Παράλληλα πραγματοποιήθηκε πιλοτική έρευνα πριν τη διανομή του 

ερωτηματολογίου σε 5 άτομα για να ελεγχθεί ο χρόνος που απαιτείται για τη 

συμπλήρωση του ερωτηματολογίου και αν οι ερωτήσεις είναι εύληπτες από τον 

απλό πληθυσμό. Έτσι διαπιστώθηκε ότι ο χρόνος συμπλήρωσης είναι περίπου 7 

λεπτά και οι ερωτήσεις στο σύνολό τους είναι κατανοητές. 
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Τα αποτελέσματα κωδικοποιήθηκαν χρησιμοποιώντας τη λειτουργία coding του 

SPSS ώστε να χρησιμοποιηθούν τόσο σαν κατηγορικά όσο και ως συνεχή δεδομένα.  
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Κεφάλαιο 6 : Αποτελέσματα της έρευνας 

6.1 Περιγραφική στατιστική 

 

Αρχικά, εξετάστηκαν περιγραφικά όλες οι μεταβλητές της παρούσας έρευνας με 

στόχο την καθολικότερη κατανόηση των μεταβλητών που χρησιμοποιήθηκαν τόσο 

για τη βαθύτερη περιγραφική μελέτη των ερευνητικών ερωτημάτων όσο και για την 

ευρύτερη κατανόηση του φαινομένου crowdfunding. Κατά κύριο λόγο η κατηγορική 

φύση των μεταβλητών οδήγησε στην εξέταση των συχνοτήτων. 

Αρχικά, εξετάστηκε περιγραφικά η μεταβλητή του φύλου των συμμετεχόντων με 

37,4% να είναι άνδρες (49) ενώ το 62,6% να είναι γυναίκες (82). 

                                             

                                                                     Γράφημα 1 : Φύλο                                    
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Ως προς την ηλικιακή τους ομάδα φάνηκε πως το 27,5% (36 άτομα) ήταν από 18-

25, το 36,9% (47 άτομα) ήταν από 26-35, το 10,7% (14 άτομα) ήταν από 36-45, το 

16% (21 άτομα) ήταν από 46-55 ενώ άνω των 56 ήταν μόλις το 9,9% του δείγματος 

(13 άτομα). 

 

 

                                                             Γράφημα 2 : Ηλικιακή Ομάδα 

 

Επαγγελματικά φάνηκε πως στην πλειοψηφία τους το δείγμα ήταν ιδιωτικοί 

υπάλληλοι με 43,5% (57 άτομα), φοιτητές κατά 19,1% (25 άτομα), ελεύθεροι 

επαγγελματίες 14,5% (19 άτομα), ενώ δημόσιοι υπάλληλοι και άνεργοι ήταν η 

μειοψηφία με 15 άτομα ανά κατηγορία που αποτέλεσαν το 11,5% του δείγματος. 
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                                                                           Γράφημα 3 : Επάγγελμα  

 

Το δείγμα στην πλειοψηφία του ήταν ενημερωμένο για το φαινόμενο της 

εναλλακτικής χρηματοδότησης κατά 60,3% (79 άτομα) ενώ παρέμενε μη 

ενημερωμένο το 39,7% (52 άτομα). 



 
 

92 
 

 

                                                             Γράφημα 4 : Ενημέρωση για το crowdfunding 

 

Στο ερώτημα από που ενημερώθηκαν για το crowdfunding φάνηκε πως η 

πλειοψηφία συμπεριέλαβε το παρόν ερωτηματολόγιο στις πηγές ενημέρωσης με 

ποσοστό 42% (55 άτομα), τα socialmedia με ποσοστό 15,3% (20 άτομα) καθώς και 

τις σχετικές ιστοσελίδες με ποσοστό 13% (17 άτομα).  
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                                                   Γράφημα 5 : Πηγές ενημέρωσης για το crowdfunding 

 

Ως προς τον δείκτη συμφωνίας (5) ή διαφωνίας (1), το 13% (17 άτομα) του 

δείγματος συμφωνούσε απόλυτα με τη δήλωση ότι το crowdfunding είναι 

αποτελεσματικός τρόπος χρηματοδότησης νέων πρότζεκτς και ιδεών, το 38,2% (50 

άτομα) του δείγματος συμφωνούσε πολύ με την ίδια δήλωση, το 37,4% (49 άτομα) 

συμφωνούσε αρκετά, το 9,9% (13 άτομα) συμφωνούσε λίγο ενώ μόλις το 1,5% (2 

άτομα) διαφώνησαν. 
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                                    Γράφημα 6 : Απόψεις για την αποτελεσματικότητα του crowdfunding 

 

Εν συνεχεία, εξετάστηκε περιγραφικά το κατά πόσο οι συμμετέχοντες γνωρίζουν 

κάποια ιστοσελίδα crowdfunding στην Ελλάδα με τη συντριπτική πλειοψηφία 81,7% 

των ατόμων να απαντούν όχι ενώ μόλις το 18,3% να δηλώνουν ότι γνωρίζουν.  
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                               Γράφημα 7 : Eνημέρωση σχετικά με ελληνικές ιστοσελίδες crowdfunding 

 

Εξετάζοντας την προθυμία χρηματοδότησης μιας νέας ιδέας μέσα crowdfunding 

περίπου τα δύο τρίτα του δείγματος 66,4% (87) φάνηκε πρόθυμο ενώ το 33,6% (44) 

απρόθυμο να προβεί σε μία τέτοια ενέργεια.  
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                                                 Γράφημα 8 : Προθυμία για συμμετοχή σε εκστρατεία crowdfunding 

 

Ωστόσο, παρά την προθυμία των συμμετεχόντων, όταν ερωτήθηκαν για το εάν 

έχουν συμμετάσχει σε αντίστοιχη εκστρατεία, μόλις 29 συμμετέχοντες δήλωσαν 

πως έχουν συμμετάσχει (22,1%) ενώ οι 102 δήλωσαν πως όχι (77,9%).  
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                    Γράφημα 9 : Συμμετοχή σε εκστρατεία crowdfunding με συγκεκριμένο σκοπό 

 

Έπειτα διερευνήθηκαν τα κίνητρα συμμετοχής σε εκστρατείες crowdfunding για 

οικονομικά οφέλη. Οι συμμετέχοντες ερωτήθηκαν για το βαθμό συμφωνίας ή 

διαφωνίας τους ως προς την προθυμία τους να συμμετάσχουν για έναν τέτοιο λόγο 

και προέκυψε πως δεν διαφώνησε το 9,9% (13 άτομα) των συμμετέχοντων, 

συμφώνησε λίγο το 14,5% (19 άτομα) των συμμετεχόντων, συμφώνησε αρκετά και 

πολύ το 31,3% (41) των συμμετεχόντων ενώ πάρα πολύ συμφώνησε το 12,2% (16 

άτομα). 
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                               Γράφημα 10 : Προθυμία συμμετοχής σε crowdfunding για οικονομικό όφελος 

 

Ως προς τη συμμετοχή σε εκστρατεία μακριά από τη γεωγραφική περιοχή αλλά 

που εμπίπτει στα ενδιαφέροντα των συμμετεχόντων, 18,3% και 35,9% (34 και 47 

άτομα, αντίστοιχα) δήλωσαν πως συμφωνούν πάρα πολύ και πολύ, 25,2% (33 

άτομα) αρκετά, ενώ λίγο και καθόλου 12,2% και 8,4% αντίστοιχα (16 και 11 άτομα).  
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Γράφημα 11 : Προθυμία συμμετοχής σε εκστρατεία που βρίσκεται μακριά γεωγραφικά αλλά 

εμπίπτει στα προσωπικά ενδιαφέροντα 

 

Συνεχίζοντας ως προς τη γεωγραφική περιοχή, στο ερώτημα αν βρισκόταν 

μακριά αλλά κοντά στον επιθυμητό στόχο που έχει θέσει ο δημιουργός της 

εκστρατείας, φάνηκε πως πάρα πολύ και πολύ θα στήριζε μία τέτοια εκστρατεία το 

14,5% και 34,4% αντίστοιχα (19 και 45 συμμετέχοντες). Αρκετά απάντησε το 27,5% 

των συμμετεχόντων (36 άτομα) και λίγο ή καθόλου το 17,6% και 6,1% των 

συμμετεχόντων (23 και 8 άτομα, αντίστοιχα). 
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Γράφημα 12 : Προθυμία συμμετοχής σε εκστρατεία που είναι μακριά γεωγραφικά αλλά κοντά 
στον οικονομικό στόχο 

 

Στο ερώτημα αν θα στήριζαν μία τέτοια εκστρατεία στην περίπτωση που 

δημιουργός της ήταν ένα άτομο που ανήκε στον κοινωνικό ή οικογενειακό κύκλο 

των συμμετεχόντων, πάρα πολύ πρόθυμοι θα ήταν 19 συμμετέχοντες (14,5%), πολύ 

πρόθυμοι θα ήταν 34 (26%) και αρκετά πρόθυμοι θα ήταν 37 (28,2%). Λίγο ή 

καθόλου πρόθυμοι θα ήταν το 19,1% (25) και 12,2% (16), αντίστοιχα.  
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      Γράφημα 13 : Προθυμία στήριξης εκστρατείας που ανήκει στον κοντινό κύκλο του 
συμμετέχοντα 

 

Η υποστήριξη μίας εκστρατείας λόγω προσωπικού ενδιαφέροντος φάνηκε να 

είναι ένα πάρα πολύ ισχυρό κίνητρο για το 13,7% (18 άτομα) των συμμετεχόντων, 

ενώ πολύ ισχυρό για το 21,4% (28 άτομα). Αρκετά ισχυρό ήταν για το 22,1% (29 

άτομα) ενώ λίγο και καθόλου ισχυρό για το 23,7% (31 άτομα) και 19,1% (25 άτομα), 

αντίστοιχα.  
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               Γράφημα 14 :  Λόγος στήριξης εκστρατείας crowdfunding: προσωπικό ενδιαφέρον 

 

Ως προς την προθυμία συμμετοχής για φιλανθρωπικό σκοπό, το 21,4% (28 

άτομα) και 26% (34 άτομα) δηλώνουν πάρα πολύ και πολύ πρόθυμα να 

συμμετάσχουν, αρκετά πρόθυμα δηλώνουν 48 άτομα (36,6%), λίγο πρόθυμα 16 

άτομα (12,2%) ενώ καθόλου πρόθυμα το 3,8% (5 άτομα). 
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                  Γράφημα 15 : Λόγος στήριξης εκστρατείας crowdfunding : φιλανθρωπικός σκοπός 

 

Ως προς την υποστήριξη μίας εκστρατείας για υλική ανταμοιβή, πάρα πολύ και 

πολύ απάντησε το 4,6% και 19,8% (6 και 36 άτομα, αντίστοιχα). Αρκετά απάντησε το 

26,7% (35 άτομα), λίγο το 29,8% (39 άτομα) ενώ καθόλου το 19,1% (25 άτομα). 
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                       Γράφημα 16 : Λόγος στήριξης εκστρατείας crowdfunding : υλική ανταμοιβή 

 

Για λόγους προσωπικής σχέσης με το δημιουργό το 17,6% (23 άτομα) θα ήταν 

πάρα πολύ πρόθυμο να συμμετάσχει, ενώ πολύ πρόθυμο θα ήταν το 20,6% (27 

άτομα) των συμμετεχόντων. Αρκετά πρόθυμο εμφανίζεται να είναι το 33,6% (44 

άτομα), λίγο πρόθυμο το 19,1% (25 άτομα) ενώ καθόλου πρόθυμο το 9,2% (12 

άτομα) του πληθυσμού. 
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Γράφημα 17 : Λόγος στήριξης εκστρατείας crowdfunding : προσωπική σχέση με το δημιουργό 

 

Η κοινωνική αναγνώριση ως βασικός λόγος συμμετοχής σε εκστρατεία 

συγκέντρωσε μόλις 3,8% και 9,9% των συμμετεχόντων να συμφωνούν πάρα πολύ 

και πολύ (5 και 13 άτομα αντίστοιχα). Αρκετά συμφώνησε το 26,7% (35 άτομα) του 

δείγματος ενώ λίγο το 28,2% (37 άτομα) και καθόλου το 31,3% (41 συμμετέχοντες). 
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              Γράφημα 18 : Λόγος στήριξης εκστρατείας crowdfunding: κοινωνική αναγνώριση 

 

Όταν οι συμμετέχοντες ερωτήθηκαν για το είδος της δωρεάς που τους 

αντιπροσωπεύει περισσότερο, η πλειοψηφία του δείγματος ήταν πρόθυμοι να 

δωρίσουν ένα μικρό ποσό στα αρχικά στάδια μίας μεγάλης εκστρατείας (46,6%, 61 

άτομα) ή ένα ποσό που εξαρτάται από την πρωτοτυπία της 36,6% (48 άτομα). Το 

13% (17 άτομα) θα δώριζαν ένα ποσό που εξαρτάται από το είδος της ανταμοιβής 

που έχει ορίσει ο δημιουργός της εκστρατείας ενώ μόλις ένα 3,8% (5 άτομα) θα 

δώριζαν ένα μεγάλο ποσό λόγω προσωπικού ενδιαφέροντος. 
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                                                                        Γράφημα 19 : Eίδος δωρεάς 

 

Ως προς τη συμμετοχή για εκστρατείες που δεν αφορούν άμεσα στους 

συμμετέχοντες αλλά ωστόσο αφορούν κοινωνικά ζητήματα, 15 άτομα (11,5%) 

δηλώνουν πρόθυμα να στηρίξουν μία τέτοια εκστρατεία πάρα πολύ, 42 άτομα 

(32,1%) δηλώνουν πρόθυμα να τη στηρίξουν πολύ, 38 άτομα δηλώνουν αρκετά 

πρόθυμα (29%), ενώ 26 και 11 άτομα λίγο ή καθόλου (19,8% και 7,6%, αντίστοιχα).  
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Γράφημα 20 : Προθυμία συμμετοχής σε εκστρατεία crowdfunding που αφορά κάποιο κοινωνικό 

ζήτημα 

 

Μία εκστρατεία που να αφορά ένα κοινωνικό πρόβλημα της Ελλάδας εμφάνισε 

υψηλότερο δείκτη προθυμίας με το 22,9% (30 άτομα) να δηλώνει πάρα πολύ 

πρόθυμο, 33,6% (44 άτομα) πολύ πρόθυμο, 28,2% (37 άτομα) αρκετά πρόθυμο ενώ 

μόλις το 10,7% (14 άτομα) και 4,6% (6 άτομα) λίγο ή καθόλου πρόθυμο. 
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Γράφημα 21 : Προθυμία συμμετοχής σε crowdfunding που αφορά κάποιο κοινωνικό πρόβλημα 

της Ελλάδας 

 

Ως προς τους παράγοντες που θα επηρέαζαν την οικονομική συμμετοχή σε μία 

εκστρατεία crowdfunding, φαίνεται πως η χρήση βίντεο θα επηρέαζε πάρα πολύ 

θετικά το 14,5% (19 άτομα) των συμμετεχόντων, πολύ θετικά το 26,7% (35 άτομα) 

των συμμετεχόντων, αρκετά θετικά το 34,4% (45 άτομα) των συμμετεχόντων ενώ 

λίγο και καθόλου το 17,6% (23 άτομα) και 6,9% (9 άτομα), αντίστοιχα.  
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                             Γράφημα 22 : Παράγοντες καθορισμού συμμετοχής των δωρητών : Βίντεο 

 

Στην ίδια ερώτηση σχετικά με τη χρήση εικόνων, το 10,7% (14 άτομα) απάντησε 

πάρα πολύ, πολύ το 23,7% (31 άτομα), αρκετά το 35,9% (47 άτομα), λίγο το 22,1% 

(29 άτομα) ενώ καθόλου μόλις το 7,6% (10 άτομα). 
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                        Γράφημα 23 : Παράγοντες καθορισμού συμμετοχής των δωρητών : Εικόνες 

 

Αντίστοιχα, ως προς την κειμενική παρουσίαση της εκστρατείας, το 22,9% (30 

άτομα) απάντησε πάρα πολύ, 26,7% (35 άτομα) πολύ, 28,2% (37 άτομα) αρκετά, 

15,3% (20 άτομα) λίγο ενώ 6,9% (9 άτομα) καθόλου. 
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            Γράφημα 24 : Παράγοντες καθορισμού συμμετοχής των δωρητών: κειμενική παρουσίαση 

 

Ομοίως, εξετάζοντας την απήχηση της εκστρατείας στα κοινωνικά δίκτυα η 

συντριπτική μειοψηφία απάντησε πάρα πολύ 3,1% (4 άτομα), πολύ απάντησε το 

16% (21 άτομα), αρκετά απάντησε το 32,8% (43 άτομα), λίγο απάντησε το 31,3% (41 

άτομα) ενώ καθόλου απάντησε το 16,8% (22 άτομα).  
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Γράφημα 25 : Παράγοντες καθορισμού συμμετοχής των δωρητών : Aπήχηση εκστρατείας στα 

κοινωνικά δίκτυα 

 

Η δημοτικότητα του δημιουργού θα επηρέαζε πάρα πολύ τη συντριπτική 

μειοψηφία με 2,3% (3 άτομα), πολύ θα επηρέαζε το 17,6% (23 άτομα), αρκετά θα 

επηρέαζε το 32,1% (42 άτομα), λίγο το 30,5% (40 άτομα) ενώ καθόλου το 17,6% (23 

άτομα). 
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  Γράφημα 26 : Παράγοντες καθορισμού συμμετοχής των δωρητών : δημοτικότητα του 

δημιουργού 

 

Η παρελθοντική συμμετοχή του δημιουργού σε εκστρατεία crowdfunding θα 

επηρέαζε πάρα πολύ το 6,1% του δείγματος (8 άτομα), πολύ το 20,6% (27 άτομα), 

αρκετά και λίγο το 30,5% (40 άτομα), ενώ καθόλου 12,2% (16 άτομα). 
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Γράφημα 27 : Παράγοντες καθορισμού συμμετοχής των δωρητών : ιστορικό συμμετοχής του 

δημιουργού σε crowdfunding 

 

Το κύρος του δημιουργού θα επηρέαζε πάρα πολύ το 20,6% (27 άτομα) των 

συμμετεχόντων, πολύ το 35,1% (46 άτομα), αρκετά το 24,4% (32 άτομα), λίγο το 

13,7% (18 άτομα) ενώ καθόλου το 6,1% (8 άτομα). 
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          Γράφημα 28 : Παράγοντες καθορισμού συμμετοχής των δωρητών : το κύρος του δημιουργού 

 

Η απήχηση του δημιουργού στα social media είναι πάρα πολύ σημαντική για το 

7,6% (10 άτομα) του δείγματος, πολύ σημαντική για το 22,1% (29 άτομα), αρκετά 

σημαντική για το 35,9% (47 άτομα), ενώ λίγο σημαντική και ασήμαντη είναι για το 

18,3% (24 άτομα) και 16% (21 άτομα), αντίστοιχα. 
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Γράφημα 29 : Παράγοντες καθορισμού συμμετοχής των δωρητών : η δημοτικότητα του 

δημιουργού στα socialmedia 

 

Η παρουσίαση των γραφειοκρατικών ρίσκων θα επηρέαζε σε πάρα πολύ 

σημαντικό βαθμό το 15,3% (20 άτομα) των συμμετεχόντων, πολύ το 38,2% (50 

άτομα), αρκετά το 32,8% (43 άτομα), λίγο το 9,9% (13 άτομα) ενώ καθόλου το 3,8% 

(5 άτομα). 
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Γράφημα 30 : Παράγοντες καθορισμού συμμετοχής των δωρητών : παρουσίαση γραφειοκρατικών 

ζητημάτων 

 

Η αλληλεπίδραση του δημιουργού με τους δωρητές του εντός της ιστοσελίδας 

θα επηρέαζε πάρα πολύ το 22,9% (30 άτομα), πολύ το 38,9% (51 άτομα), αρκετά το 

28,2% (37 άτομα), λίγο το 7,6% (10 άτομα), ενώ καθόλου το 2,3% (3 άτομα). 
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Γράφημα 31 : Παράγοντες καθορισμού συμμετοχής των δωρητών : αλληλεπίδραση δημιουργού με 

δωρητές 

 

Η άποψη ότι το crowdfunding μπορεί να αντικαταστήσει τους παραδοσιακούς 

τρόπους χρηματοδότησης βρίσκει πάρα πολύ σύμφωνους το 20,6% (27 άτομα) του 

δείγματος, πολύ δήλωσε το 29% (38 άτομα), αρκετά το 31,3% (41 άτομα), λίγο το 

13,7% (18 άτομα) καθόλου το 5,3% (7 άτομα). 
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Γράφημα 32 : Aπόψεις για τo μέλλον του crowdfunding ως εναλλακτικός τρόπος χρηματοδότησης 

νέων πρότζεκτ 

 

Η άποψη ότι η Ελλάδα διαθέτει τις υποδομές, την τεχνογνωσία και τα 

απαραίτητα εργαλεία για να ευδοκιμήσει το crowdfunding βρίσκει πάρα πολύ 

σύμφωνους μόλις το 5,3% (7 άτομα) των συμμετεχόντων ενώ πολύ σύμφωνους 

βρίσκει το 9,2% (12 άτομα). Αρκετά σύμφωνοι είναι το 38,9% (51 άτομα), λίγο 

σύμφωνοι το 33,6% (44 άτομα) ενώ καθόλου σύμφωνοι το 13% (17 άτομα). 
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Γράφημα 33 : Aπόψεις για την επάρκεια ή μη υποδομών στην Ελλάδα ώστε να ευδοκιμήσει το 

crowdfunding 
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6.2 Εξέταση στατιστικά σημαντικών διαφορών στα κίνητρα 

συμμετοχής crowdfunding με βάση το φύλο. 

 

Για να εξεταστεί το κατά πόσο υπήρχαν στατιστικά σημαντικές διαφορές 

ανάμεσα στις εξαρτημένες μεταβλητές των κινήτρων συμμετοχής crowdfunding με 

βάση την ανεξάρτητη κατηγορική μεταβλητή 2 επιπέδων του φύλου (άνδρες, 

γυναίκες) τα 7 ερωτήματα που μετρήθηκαν σε πενταβάθμια κλίμακα likert scale που 

αφορούσαν στα κίνητρα είναι τα εξής: 

- Ποιος είναι ο βασικός λόγος που θα υποστηρίζατε μια εκστρατεία crowdfunding; 

[Προσωπικό ενδιαφέρον για την εκστρατεία(π.χ χρηματοδότηση για νέο 

videogame)] 

- Ποιος είναι ο βασικός λόγος που θα υποστηρίζατε μια εκστρατεία crowdfunding; 

[Προσφορά για φιλανθρωπικό σκοπό] 

- Ποιος είναι ο βασικός λόγος που θα υποστηρίζατε μια εκστρατεία crowdfunding; 

[Υλική ανταμοιβή(π.χ εκπτωτικό κουπόνι για προϊόν/υπηρεσία] 

- Ποιος είναι ο βασικός λόγος που θα υποστηρίζατε μια εκστρατεία crowdfunding; 

[Προσωπική σχέση με το δημιουργό της εκστρατείας] 

- Ποιος είναι ο βασικός λόγος που θα υποστηρίζατε μια εκστρατεία crowdfunding; 

[Αναγνώριση από το κοινωνικό σύνολο] 

- Θα υποστηρίζατε μια εκστρατεία crowdfunding που ασχολείται με κάποιο 

κοινωνικό ζήτημα που δε σας αφορά άμεσα ; ( π.χ κατασκευή σχολείων στην 

Ουγκάντα) 

- Θα υποστηρίζατε μια εκστρατεία crowdfunding που ασχολείται με ένα κοινωνικό 

πρόβλημα της Ελλάδας (π.χ μεταναστευτικό), χωρίς να έχετε κάποιο άμεσο όφελος; 

Αφού οι τιμές για το κάθε ερώτημα εισήχθησαν στο spss κωδικοποιήθηκαν 

χρησιμοποιώντας την εντολή >recode into  same variables (αριθμητική 

κωδικοποίηση από το καθόλου ως το πολύ με 1 έως 5 αντίστοιχα). Εφόσον η 
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εξέταση των ερευνητικών υποθέσεων περιλάμβανε τη σύγκριση μέσων όρων 

συνεχούς αριθμητικής μεταβλητής με βάση μία ανεξάρτητη μεταβλητή κατηγορικής 

φύσης δύο ομάδων (άνδρες, γυναίκες), επιλέχθηκε στο στατιστικό εργαλείο t-test 

ανεξάρτητων δειγμάτων (Fadem, 2008).  

Ως προς την υποστήριξη της εκστρατείας για λόγους προσωπικού ενδιαφέροντος 

φαίνεται πως οι άνδρες θα ήταν πιο πρόθυμοι να στηρίξουν μία τέτοια εκστρατεία 

συγκριτικά με τις γυναίκες με t(129)=2,118, p<0.05. Αφού αρχικά διαπιστώθηκε από 

τον πίνακα 4 ότι p<0.05 όπου 0.036<0.05, άρα υπάρχουν στατιστικά σημαντικές 

διαφορές ανάμεσα στα δύο φύλα, στη συνέχεια ο πίνακας 3 με τη σύγκριση των 

μέσων όρων στις απαντήσεις των δύο φύλων μας δείχνει ότι οι άντρες με Μ=2.18 

θα στήριζαν περισσότερο εκστρατείες crowdfunding που σχετίζονται με τα 

προσωπικά ενδιαφέροντά τους (π.χ εκστρατεία για νέο videogame), σε σχέση με τις 

γυναίκες με Μ=1.68. Συνεπώς η μηδενική υπόθεση απορρίπτεται και συγκεκριμένα 

η Η0α.  

Εν συνεχεία, δε βρέθηκε να υπάρχει στατιστικά σημαντική διαφορά ως προς την 

υποστήριξη crowdfunding για φιλανθρωπικό σκοπό με t(129)=-1.165, p>0.05 άρα 

δεν απορρίπτεται η μηδενική υπόθεση και συγκεκριμένα η Η0β. Επιπροσθέτως, δεν 

υπήρξαν στατιστικά σημαντικές διαφορές ούτε ως προς την υλική ανταμοιβή ως 

βασικός λόγος υποστήριξης crowdfunding με t(129)=-1,257,p>0.05, άρα επίσης η 

μηδενική υπόθεση δεν απορρίπτεται και συγκεκριμένα η Η0γ. Επιπλέον, δεν 

υπήρξαν στατιστικά σημαντικές διαφορές ως προς την υποστήριξη εκστρατείας 

crowdfunding για λόγους προσωπικής σχέσης με τον δημιουργό της εκστρατείας με 

t(129)= -1,201, p>0.05. Όπως επίσης και για λόγους κοινωνικής αναγνώρισης με 

t(129)= -,496, p>0.05. Άρα και στις δύο αυτές περιπτώσεις δεν  απορρίπτεται η 

μηδενική υπόθεση(συγκεκριμένα  οι  Η0δ και Η0ε). 

Αντιθέτως, ως προς το κίνητρο των συμμετεχόντων να λάβουν μέρος σε μια 

εκστρατεία που ασχολείται με κοινωνικά ζητήματα που δεν τους αφορούν άμεσα, 

οι γυναίκες παρουσίασαν υψηλότερο κίνητρο με t(129)=-2,249, p<0.05.Το γεγονός 

ότι 0.026<0.05 μας δείχνει ότι υπάρχουν στατιστικά σημαντικές διαφορές στα δύο 

φύλα, άρα μελετώντας στη συνέχεια το μέσο όρο των απαντήσεων των γυναικών 
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στον πίνακα 3, παρατηρούμε ότι Μ=3.37 σε σχέση με το μέσο όρο στις απαντήσεις 

των ανδρών Μ=2.92. Τέλος, οι γυναίκες με στατιστικά σημαντικό τρόπο θα 

υποστήριζαν μία εκστρατεία που θα αφορούσε ένα κοινωνικό πρόβλημα της 

Ελλάδας χωρίς να έχουν κάποιο άμεσο όφελος με t(129)=-3,282, p<0.05.  Αντίστοιχα 

παρατηρούμε το μέσο όρο στις απαντήσεις των γυναικών (Μ=3.83), ο οποίος είναι 

μεγαλύτερος από το μέσο όρο των απαντήσεων των ανδρών (Μ=3.20). Συνεπώς στις 

δύο αυτές περιπτώσεις, η μηδενική υπόθεση απορρίπτεται (συγκεκριμένα οι Η0στ 

και Η0ζ). 

 

                  Πίνακας 4 : Περιγραφική στατιστική μελέτη ερευνητικής υπόθεσης  

Εξαρτημένη Μεταβλητή (Κάθε Ερώτημα) 

Φύλο 

(Ανεξάρτητη 

Μεταβλητή) 

Πληθυσμός Μ.Ο. Τυπική 

Απόκλιση 

Βασικός λόγος που θα υποστηρίζατε μια εκστρατεία; 

[Προσωπικό ενδιαφέρον για την εκστρατεία(π.χ 

χρηματοδότηση για νέο videogame)] 

Άνδρας 49 2,18 1,318 

Γυναίκα 82 1,68 1,304 

Ποιος είναι ο βασικός λόγος που θα υποστηρίζατε μια 

εκστρατεία crowdfunding; [Προσφορά για φιλανθρωπικό 

σκοπό] 

Άνδρας 49 2,35 1,200 

Γυναίκα 82 2,57 ,994 

Ποιος είναι ο βασικός λόγος που θα υποστηρίζατε μια 

εκστρατεία crowdfunding; [Υλική ανταμοιβή(π.χ 

εκπτωτικό κουπόνι για προϊόν/υπηρεσία] 

Άνδρας 49 1,45 1,156 

Γυναίκα 82 1,71 1,128 

Ποιος είναι ο βασικός λόγος που θα υποστηρίζατε μια 

εκστρατεία crowdfunding; [Προσωπική σχέση με το 

δημιουργό της εκστρατείας] 

Άνδρας 49 2,02 1,315 

Γυναίκα 82 2,28 1,125 

Ποιος είναι ο βασικός λόγος που θα υποστηρίζατε μια 

εκστρατεία crowdfunding; [Αναγνώριση από το κοινωνικό 

σύνολο] 

Άνδρας 49 1,20 1,118 

Γυναίκα 82 1,30 1,130 

Θα υποστηρίζατε μια εκστρατεία που ασχολείται με 

κάποιο κοινωνικό ζήτημα που δε σας αφορά άμεσα ; (π.χ 

κατασκευή σχολείων στην Ουγκάντα) 

Άνδρας 49 2,92 1,077 

Γυναίκα 82 3,37 1,117 

Θα υποστηρίζατε μια εκστρατεία για ένα κοινωνικό Άνδρας 49 3,20 1,154 
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πρόβλημα της Ελλάδας (π.χ μεταναστευτικό), χωρίς να 

έχετε κάποιο άμεσο όφελος; 
Γυναίκα 82 3,83 ,991 

 

 

Πίνακας 5 : Mελέτη σύγκρισης φύλου ανεξάρτητων δειγμάτων t ως προς τα κίνητρα συμμετοχής 

σε crowdfunding.  

Εξαρτημένες Μεταβλητές Τιμή t Β.Ε. P 

Βασικός λόγος που θα υποστηρίζατε μια εκστρατεία; [Προσωπικό 

ενδιαφέρον για την εκστρατεία(π.χ χρηματοδότηση για νέο videogame)] 
2,118 129 ,036* 

Ποιος είναι ο βασικός λόγος που θα υποστηρίζατε μια εκστρατεία 

crowdfunding; [Προσφορά για φιλανθρωπικό σκοπό] 
-1,165 129 ,246 

Ποιος είναι ο βασικός λόγος που θα υποστηρίζατε μια εκστρατεία 

crowdfunding; [Υλική ανταμοιβή(π.χ εκπτωτικό κουπόνι για 

προϊόν/υπηρεσία] 

-1,257 129 ,211 

Ποιος είναι ο βασικός λόγος που θα υποστηρίζατε μια εκστρατεία 

crowdfunding; [Προσωπική σχέση με το δημιουργό της εκστρατείας] 
-1,201 129 ,232 

Ποιος είναι ο βασικός λόγος που θα υποστηρίζατε μια εκστρατεία 

crowdfunding; [Αναγνώριση από το κοινωνικό σύνολο] 
-,496 129 ,621 

Θα υποστηρίζατε μια εκστρατεία που ασχολείται με κάποιο κοινωνικό 

ζήτημα που δε σας αφορά άμεσα ; (π.χ κατασκευή σχολείων στην 

Ουγκάντα) 

-2,249 129 ,026* 

Θα υποστηρίζατε μια εκστρατεία για ένα κοινωνικό πρόβλημα της 

Ελλάδας (π.χ μεταναστευτικό), χωρίς να έχετε κάποιο άμεσο όφελος; 
-3,282 129 ,001* 

*P<.05 άρα επιβεβαιώνεται η εναλλακτική ερευνητική υπόθεση Η1 
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6.3 Παράγοντες καθορισμού συμμετοχής με βάση το μέσο όρο 

στα σκορ συμμετεχόντων  

 

Τέλος, περιγραφικά εξετάστηκαν και οι παράγοντες που καθορίζουν τη 

συμμετοχή στο crowdfunding. Οι δέκα παράγοντες που εντοπίστηκαν στη 

βιβλιογραφία και εξετάστηκαν είναι η χρήση βίντεο, η χρήση εικόνων, η χρήση 

λεπτομερούς γραπτής παρουσίασης, η απήχηση της εκστρατείας στα social media, η 

δημοτικότητα του δημιουργού, το ιστορικό συμμετοχής του δημιουργού σε 

εκστρατείες crowdfunding, το κύρος του δημιουργού, η δημοτικότητα του 

δημιουργού στα socialmedia, η παρουσίαση των γραφειοκρατικών ζητημάτων και η 

αλληλεπίδραση του δημιουργού με τους δωρητές.  

 

Πίνακας 6 : Οι παράγοντες καθορισμού συμμετοχής σε εκστρατεία crowdfunding σε φθίνουσα 

σειρά με βάση το μέσο όρο στα σκορ των συμμετεχόντων.  

Παράγοντες Συμμετοχής σε Εκστρατεία Crowdfunding Μέσος 

Όρος 

Τυπική 

Απόκλιση 

Αλληλεπίδραση του δημιουργού με τους δωρητές 3,73 0,977 

Παρουσίαση γραφειοκρατικών ζητημάτων 3,51 0,995 

Το κύρος του δημιουργού 3,50 1,146 

Η δημοτικότητα του δημιουργού στα socialmedia 2,87 1,160 

To ιστορικό συμμετοχής του δημιουργού σε 

crowdfunding 

2,78 1,097 

Η κειμενική παρουσίαση 2,44 1,197 

Η παρουσίαση με χρήση βίντεο 2,24 1,117 
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Η παρουσίαση με χρήση εικόνων 2,08 1,093 

Η απήχηση της εκστρατείας στα social media 1,57 1,045 

Η δημοτικότητα του δημιουργού 1,56 1,046 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

128 
 

Κεφάλαιο 7 : Συμπεράσματα της έρευνας 

 

7.1 Σύγκριση με προηγούμενες έρευνες 

Το crowdfunding είναι μία σύγχρονη τάση εναλλακτικής χρηματοδότησης που 

έχει έρθει στην Ελλάδα μόλις τα τελευταία χρόνια. Το πρώτο ερευνητικό ερώτημα 

που εξετάζει πόσο γνωστό είναι το φαινόμενο στην Ελλάδα και κατά πόσο ο λαός 

είναι εξοικειωμένος με αυτό, καταλήγει στο συμπέρασμα ότι ένα μεγάλο ποσοστό 

60,3% δεν έχει ενημερωθεί για το crowdfunding  και μόνο τo 39,7% έχει κάποια 

ιδέα.  

Όσον αφορά τον τρόπο ενημέρωσης, πρωτοστατούν το παρόν εισαγωγικό 

σημείωμα του ερωτηματολογίου και αμέσως μετά τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. 

Συνεπώς για παραπάνω από το μισό δείγμα ήταν ένας άγνωστος τρόπος 

χρηματοδότησης και ενημερώθηκαν από το εισαγωγικό σημείωμα του 

ερωτηματολογίου. Αξιοπρόσεκτο είναι όμως και το ποσοστό εκείνο που έχει μάθει 

για το φαινόμενο στις σελίδες κοινωνικής δικτύωσης, αφού αποτελούν τον πιο 

γνωστό χώρο προώθησης μιας εκστρατείας crowdfunding (Koch&Siering, 2015). 

Aκολουθεί με χαμηλό ποσοστό η ενημέρωση από ιστοσελίδες crowdfunding, 

γεγονός  που καταδεικνύει ότι ο ελληνικός πληθυσμός δεν είναι εξοικειωμένος με 

το πεδίο που μπορεί να συμμετέχει είτε ως δημιουργός είτε ως δωρητής μιας 

εκστρατείας. Οι εγχώριες ιστοσελίδες crowdfunding (π.χ act4greece) δεν είναι 

γνωστές για το μεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων. 

Παρά το γεγονός ότι ως φαινόμενο έχει έρθει πρόσφατα στην Ελλάδα οι 

περισσότεροι ερωτηθέντες επιδεικνύουν θετική στάση απέναντι στη πιθανή 

συμμετοχή τους σε μια εκστρατεία crowdfunding, ενώ παράλληλα το θεωρούν 

αποτελεσματικό τρόπο χρηματοδότησης νέων ιδεών και πρότζεκτς. Σχετικά με το αν 

θα αντικαταστήσει στο μέλλον τους παραδοσιακούς τρόπους χρηματοδότησης (π.χ 

δάνεια από τράπεζες) είναι  μάλλον σκεπτικοί κι αυτό εξηγείται από το γεγονός ότι 

δε γνωρίζουν πώς λειτουργεί σαν διαδικασία χρηματοδότησης. Πάντως η Ελλάδα 
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για τους περισσότερους ερωτηθέντες δεν έχει τα εργαλεία και την τεχνογνωσία να 

το αναπτύξει και να το εντάξει στη σφαίρα της εναλλακτικής χρηματοδότησης. 

Ο Spanos L. (2017), συνδέει το crowdfunding με την εταιρική κοινωνική ευθύνη 

των επιχειρήσεων και εξετάζει το πώς οι επιχειρήσεις μπορούν να το αξιοποιήσουν 

για να επαναπροσδιορίσουν τις ενέργειες εκείνες που χρησιμοποιούν για την 

επίλυση κοινωνικών και περιβαλλοντικών ζητημάτων (εταιρική κοινωνική ευθύνη).  

Ωστόσο, το crowdfunding δεν περιορίζεται μόνο στο στενό χώρο των 

επιχειρήσεων ή στη συλλογή οικονομικών πόρων που προορίζονται για την κάλυψη 

εξόδων ιατρικής θεραπείας (medical fundraising), όπως το έχουμε τετριμμένα στο 

μυαλό μας στην Ελλάδα. Αντιθέτως μπορεί εξίσου να αξιοποιηθεί σαν διαδικασία 

για καινοτόμα πρότζεκτς καλλιτεχνών (π.χ κυκλοφορία μουσικού άλμπουμ, έξοδα 

κάλυψης για έκθεση φωτογραφίας κτλ), οι οποίοι συχνά δυσκολεύονται να βρουν 

πόρους για τις ιδέες τους.  

Eίναι φανερό, ότι αυτή τη στιγμή δεν υπάρχουν ελληνικές ιστοσελίδες 

crowdfunding που να στηρίζουν αποκλειστικά τα καλλιτεχνικά πρότζεκτς (π.χ 

μουσικών, ζωγράφων κτλ.) κι αυτό αποτελεί μια πρόκληση για το μέλλον. Ο 

ελληνικός λαός πάντως φαίνεται δεκτικός να στηρίξει αυτό τον εναλλακτικό τρόπο 

χρηματοδότησης, ακόμη κι αν δεν είναι εξοικειωμένος λόγω της ελλιπούς 

διαφήμισης και ενημέρωσης στη χώρα μας. 

Όσον αφορά το ερευνητικό ερώτημα που σχετίζεται με τη «γεωγραφία» του 

crowdfunding, καταλήγουμε στο συμπέρασμα ότι για τους ερωτηθέντες δεν παίζει 

ρόλο το αν ο δημιουργός μιας εκστρατείας βρίσκεται μακριά, για τη στήριξή της, 

αρκεί όμως αυτή να εμπίπτει στα ενδιαφέροντα τους. Στο ίδιο συμπέρασμα είχαν 

καταλήξει και οι Agrawal et al. (2011, 2015) διευκρινίζοντας ότι η απόσταση μεταξύ 

δημιουργού-δωρητή δεν επηρεάζει τη δωρεά αυτή καθεαυτή, παρά μόνο το χρόνο 

που θα επιλέξει κάποιος να χρηματοδοτήσει μια εκστρατεία.  

Πιο συγκεκριμένα οι τοπικοί (εγχώριοι) δωρητές, οι φίλοι και οι συγγενείς του 

δημιουργού χρηματοδοτούν συνήθως στα πρώτα στάδια, αφού έχουν ήδη όλες τις 

πληροφορίες που χρειάζονται για το δημιουργό και το πρότζεκτ του, λόγω της 
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γεωγραφικής εγγύτητας ή της συναισθηματικής σχέσης, ενώ οι υπόλοιποι δωρητές 

τείνουν να χρηματοδοτούν στη μέση της εκστρατείας, όταν πλέον δείχνει να έχει 

επιτυχία και απήχηση στο κοινό κι έχουν ενημερωθεί για το έργο και την εκστρατεία 

του δημιουργού. Σε κάθε περίπτωση, οι πλατφόρμες crowdfunding που 

λειτουργούν ως διαμεσολαβητές μεταξύ δημιουργού και δωρητή, έχουν 

εκμηδενίσει τον παράγοντα της γεωγραφικής απόστασης για τη στήριξη μιας 

εκστρατείας (Agrawal et al., 2015). 

Το ερευνητικό ερώτημα που εξετάζει τα κυρίαρχα κίνητρα των δωρητών για τη 

συμμετοχή τους σε μια εκστρατεία καταλήγει σε αξιοπρόσεκτα ευρήματα. Αρχικά, 

εξετάζονται τα κίνητρα που έχουν εξεταστεί και σε προηγούμενες έρευνες (π.χ 

Gerber et al., 2013, Cholakova & Clarysse, 2015) και ποια πρωτοστατούν μεταξύ των 

ερωτηθέντων για τη συμμετοχή τους σε μια εκστρατεία. Έτσι συμπεραίνουμε ότι 

στην Ελλάδα επικρατούν: το κίνητρο της φιλανθρωπίας , της προσωπικής σχέσης με 

το δημιουργό, του προσωπικού ενδιαφέροντος για την εκστρατεία, της υλικής 

ανταμοιβής και τέλος της αναγνώρισης από το κοινωνικό σύνολο. Γενικότερα η 

αλτρουιστική διάθεση είναι προϋπόθεση για τη συμμετοχή σε οποιαδήποτε 

εκστρατεία, αφού όλη η ιδεολογία του crowdfunding στηρίζεται στη συμμετοχική 

χρηματοδότηση για ένα κοινό σκοπό (Mollick, 2014). 

Σημαντικά είναι τα ευρήματα για το αν υπάρχουν διαφορές στα κίνητρα των 

δωρητών, βάσει του φύλου τους. Στην έρευνά μας οι άντρες θα υποστήριζαν 

περισσότερο εκστρατείες που σχετίζονται με τα προσωπικά τους ενδιαφέροντα σε 

σχέση με τις γυναίκες. Οι άντρες συνηθίζουν να προσφέρουν δωρεές σε εκστρατείες 

που θα βοηθήσουν τον ίδιο το δωρητή ή θα προσφέρουν αίσθημα ικανοποίησης σε 

αυτόν που προσφέρει (Chun et al., 2011). Aρκετές είναι και οι φορές που δωρίζουν 

για να βελτιώσουν την κατάστασή τους και το status quo (Hall, 2004).  

Οι γυναίκες, αντίθετα, στην έρευνά μας θα υποστήριζαν περισσότερο 

εκστρατείες που σχετίζονται με κοινωνικά ζητήματα για προβλήματα κοντά τους ή 

μακριά τους. Οι γυναίκες δείχνουν περισσότερο αλτρουιστική διάθεση, συμπάθεια, 

κατανόηση και ευαισθησία στις ανάγκες των άλλων (Whelan, 2002, Eagly & Koening, 

2006). Συνεπώς, προτιμούν να κάνουν δωρεές σε εκστρατείες που προωθούν την 
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κοινωνική αλλαγή. Επίσης τείνουν να ρέπουν προς κοινούς στόχους (communal 

goals) και νιώθουν μεγάλη ανάγκη να κάνουν δωρεές που βοηθούν περισσότερο 

τους άλλους κι όχι τόσο το δωρητή (Winterich et al., 2009). 

Όσον αφορά το ερευνητικό ερώτημα που εξετάζει τους παράγοντες καθορισμού 

συμμετοχής σε μία εκστρατεία crowdfunding καταλήγουμε σε σημαντικά ευρήματα. 

Αφού αρχικά οι παράγοντες εξετάστηκαν βιβλιογραφικά, στη συνέχεια τους 

κατατάξαμε από τον πιο σημαντικό στο λιγότερο σημαντικό, βάσει των απαντήσεων 

των συμμετεχόντων (βλ. πίνακα 5). Όπως και η έρευνα του Koch & Siering (2015), 

καταλήξαμε ότι για τους συμμετέχοντες πιο σημαντική φαίνεται να είναι η 

αλληλεπίδραση του δημιουργού με τους δωρητές κατά τη διάρκεια της εκστρατείας 

εντός της ιστοσελίδας crowdfunding με updates και σχόλια για την εξέλιξή της. 

Αμέσως μετά ακολουθεί η παρουσίαση των γραφειοκρατικών ζητημάτων που 

καταδεικνύει και την ειλικρίνεια του δημιουργού για την υλοποίηση ή μη  του 

πρότζεκτ, αφού συγκεντρώσει το απαραίτητο κεφάλαιο. 

Ακολουθεί το κύρος του δημιουργού, δηλαδή το αν είναι γνωστός στο ευρύ κοινό 

κάτι που δεν ήταν μεταξύ των παραγόντων στην έρευνα του Koch & Siering (2015). 

Στη συνέχεια η δημοτικότητά του στα social media είναι σημαντική για τους 

δωρητές που δε γνωρίζουν το έργο του και το αν έχει οργανώσει άλλες εκστρατείες 

crowdfunding στο παρελθόν. Αν λοιπόν ο δημιουργός είναι δημοφιλής, αισθάνονται 

και μεγαλύτερη ασφάλεια να χρηματοδοτήσουν το πρότζεκτ του. Σημαντικό ρόλο 

παίζει στη συνέχεια, αν ο ίδιος έχει συμμετάσχει σε εκστρατείες crowdfunding και 

αν γενικότερα αντιλαμβάνεται τη σημασία που διαδραματίζει η συνεισφορά της 

κοινότητας στη διαδικασία του crowdfunding (Gerber et al., 2014). 

Στη συνέχεια ακολουθούν τα γραφικά στοιχεία που συνοδεύουν την εκστρατεία 

crowdfunding (π.χ χρήση βίντεο, εικόνας, κειμενική περιγραφή) και τέλος η 

απήχησή της στα social media. Όπως φαίνεται οι συμμετέχοντες δεν ενδιαφέρονται 

για το αν η εκστρατεία έχει γίνει γνωστή στα κοινωνικά δίκτυα, αλλά επηρεάζονται 

από τη δημοτικότητα του δημιουργού της σε αυτά. Ακριβώς στο ίδιο συμπέρασμα 

είχαν καταλήξει και οι Koch & Siering (2015). Γενικότερα η κατανομή των 

παραγόντων καταδεικνύει ότι για τους δυνητικούς δωρητές έχει μεγαλύτερη 
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σημασία η δράση του δημιουργού της εκστρατείας εντός της πλατφόρμας 

crowdfunding, παρά εκτός από αυτήν. 

 

7.2 Περιορισμοί παρούσας εργασίας και προτάσεις για 

μελλοντική έρευνα 

Η παρούσα εργασία εμφανίζει κάποιες αδυναμίες στο σύνολό της. Αρχικά η 

πλειοψηφία των βιβλιογραφικών αναφορών και των ερευνών που μελετήθηκαν 

ήταν ξενόγλωσσες, με ελάχιστες εξαιρέσεις, γεγονός που καταδεικνύει την έλλειψη 

ελληνικής βιβλιογραφίας πάνω στο θέμα του crowdfunding αλλά και τη δυσκολία 

για την διεκπεραίωσή της. Είναι σημαντικό να αναφερθεί ότι πρόκειται για ένα 

θέμα με πολλές προεκτάσεις που η αποτελεσματική κάλυψή του είναι ιδιαίτερα 

απαιτητική. 

Επιπλέον τα συμπεράσματα της έρευνάς μας δε μπορούν να γενικευτούν, καθώς 

το δείγμα μας είναι μικρό (131 άτομα). Οι διαφοροποιήσεις βάσει φύλου που 

αφορούν τα κίνητρα των δωρητών δε μπορούν επίσης να γενικευτούν καθώς δεν 

αντιπροσωπεύουν το γενικό πληθυσμό ανδρών και γυναικών στην Ελλάδα.   

Οι συμμετέχοντες επιπλέον που έλαβαν μέρος στο ερωτηματολόγιο είναι κυρίως 

χρήστες του διαδικτύου και εξοικειωμένοι με τα social media, ωστόσο το 

crowdfunding είναι φαινόμενο που σχετίζεται κατακόρον με την ανάπτυξη του 

διαδικτύου και την αλληλεπίδραση του χρήστη με αυτό. Αυτό σημαίνει ότι άτομα 

μεγάλων ηλικιακών ομάδων που δεν είναι εξοικειωμένα με την τεχνολογία, έμειναν 

εκτός  δείγματος.      

Η έλλειψη ελληνικής βιβλιογραφίας καταδεικνύει την πρωτοτυπία του 

συγκεκριμένου θέματος, καθώς και τους λόγους της επιλογής του. Ελάχιστες 

έρευνες έχουν γίνει με παρόμοια θεματολογία και θα ήταν ενδιαφέρον οι Έλληνες 

ερευνητές να στραφούν σε θέματα που έχουν σχέση για παράδειγμα με το 

δημιουργό μιας εκστρατείας crowdfunding και τη δική του οπτική για την όλη 

διαδικασία της διοργάνωσής της (π.χ στόχοι, προκλήσεις, κίνητρα κτλ).  
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Επίσης το φιλανθρωπικό και το ανταποδοτικό μοντέλο είναι πιο διαδεδομένα 

στον τομέα της έρευνας κι επομένως θα ήταν ενδιαφέρον να δούμε περισσότερες 

μελέτες σχετικά με το επενδυτικό μοντέλο και το μοντέλο δανεισμού, όσον αφορά 

τη φύση τους και αντίστοιχα σε αυτά τα μοντέλα τα κίνητρα και τους παράγοντες 

καθορισμού συμμετοχής των δωρητών σε εκστρατείες. 
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7.3  Επίλογος 

 

Η χρηματοδότηση από το ευρύ κοινό είναι μία παλιά ιδέα, η οποία εν μέρει 

βασίζεται σε συνδρομητικά επιχειρηματικά μοντέλα που αναπτύχθηκαν πριν από 

αιώνες. Ωστόσο η σύγχρονη μορφή του με την ένταξη του διαδικτύου και των 

πλατφορμών crowdfunding, το εντάσσει σε ένα από τα φαινόμενα της Web 2.0 

εποχής. Ως φαινόμενο συμπορεύεται με τους παραδοσιακούς τετριμμένους 

τρόπους χρηματοδότησης, μπορεί όμως επιπλέον να δώσει «σάρκα και οστά» στο 

ιδεώδες της έννοιας της κοινότητας και στη συνεισφορά για ένα κοινό σκοπό.  

Η παρούσα έρευνα καταδεικνύει ότι στην Ελλάδα το φαινόμενο είναι άρτι 

αφιχθέν και ο λαός το αντιμετωπίζει εν μέρει με σκεπτικισμό, καθώς δεν είναι σε 

βάθος ενημερωμένος γι’ αυτό. Συνεπώς θεωρείται σκόπιμο να διαφημιστεί 

περισσότερο και να προβληθεί από τα μέσα, ώστε να ευδοκιμήσει μελλοντικά. 

Μπορεί να αποτελέσει ισχυρό όπλο για καλλιτέχνες, επιχειρήσεις ακόμη και 

μεμονωμένους ανθρώπους με όραμα και καινοτόμες ιδέες, οι οποίοι δεν έχουν τους 

οικονομικούς πόρους ή δεν εμπιστεύονται τα παραδοσιακά μοντέλα 

χρηματοδότησης. Στους χαλεπούς καιρούς που ζούμε είναι μία λύση για πολλούς 

τομείς της ανθρώπινης ζωής, αφού καλύπτει ως διαδικασία ένα τεράστιο φάσμα.  

Ολοκληρώνοντας, σε κάθε περίπτωση θα πρέπει να υπάρχει μία ιδέα, η οποία αν 

αφορά κάποιο προϊόν πρέπει να έχει περάσει το αρχικό σχέδιο της έρευνας και της 

ανάπτυξης, ενώ αν πρόκειται για υπηρεσία να έχει ολοκληρωθεί το επιχειρηματικό 

πλάνο. Η σωστή οργάνωση δε θα δυσαρεστήσει τους δυνητικούς δωρητές που θα 

τη στηρίξουν δεόντως και ομοίως θα φέρει τα επιθυμητά αποτελέσματα στο 

δημιουργό της. Το μέλλον λοιπόν, ανήκει στις καινοτόμες ιδέες με οργανωμένο 

σχέδιο και η επιτυχία σίγουρα δε θα είναι μακριά. 
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Παράρτημα 1-Ερωτηματολόγιο 
 

        1)   Φύλο 

o Άνδρας 

o Γυναικα 

  2)  Ηλικία 

o 18-25 

o 26-35 

o 36-45 

o 46-55 

o 56+ 

3) Επάγγελμα 

o Δημόσιος υπάλληλος 

o Ιδιωτικός υπάλληλος 

o Ελεύθερος επαγγελματίας 

o Φοιτητής 

o Άνεργος 

4) 'Εχετε ενημερωθεί για το φαινόμενο της εναλλακτικής χρηματοδότησης 

crowdfunding; 

o ΝΑΙ 

o ΟΧΙ 

5) Από πού έχετε ενημερωθεί για το crowdfunding ; (μπορείτε να επιλέξετε 

παραπάνω από μία απαντήσεις) 

o Ιστοσελίδες crowdfunding (π.χ Kickstarter) 

o Mέσα κοινωνικής δικτύωσης (π.χ Facebook) 

o Tηλεόραση 

o Εφημερίδες και περιοδικά 

o Φίλους και συγγενείς 

o Παρόν ερωτηματολόγιο 

6) Πιστεύετε ότι είναι αποτελεσματικός τρόπος χρηματοδότησης νέων 

πρότζεκτς και ιδεών ; 

1- Καθόλου 
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2- Λίγο 

3- Αρκετά 

4- Πολύ 

5- Πάρα πολύ 

7) Γνωρίζετε ιστοσελίδες crowdfunding στην Ελλάδα ; 

o ΝΑΙ 

o ΟΧΙ 

8) Θα χρηματοδοτούσατε μία νέα ιδέα μέσω crowdfunding ; 

o ΝΑΙ 

o ΟΧΙ 

9) 'Εχετε συμμετάσχει σε ηλεκτρονική εκστρατεία crowdfunding με κάποιο 

συγκεκριμένο σκοπό ; 

o ΝΑΙ 

o ΟΧΙ 

10) Θα συμμετείχατε σε μία εκστρατεία crowdfunding που προσφέρει 

οικονομικά οφέλη(π.χ εκπτωτικό κουπόνι για αγορά προϊόντος) ; 

1- Καθόλου 

2- Λίγο 

3- Αρκετά 

4- Πολύ 

5- Πάρα πολύ 

11) Θα συμμετείχατε σε μια εκστρατεία crowdfunding που βρίσκεται μακριά 

σας γεωγραφικά αλλά εμπίπτει στα ενδιαφέροντά σας; 

1- Καθόλου 

2- Λίγο 

3- Αρκετά 

4- Πολύ 

5- Πάρα πολύ 
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12) Aν  η εκστρατεία crowdfunding βρισκόταν μακριά σας γεωγραφικά αλλά 

κοντά στον επιθυμητό οικονομικό στόχο που έχει θέσει ο δημιουργός της, θα τη 

στηρίζατε; 

1- Καθόλου 

2- Λίγο 

3- Αρκετά 

4- Πολύ 

5- Πάρα πολύ 

   13) Θα στηρίζατε οικονομικά μία εκστρατεία crowdfunding που δεν έχει 

πιθανότητες επιτυχίας αλλά ο δημιουργός της ανήκει στον κύκλο φίλων ή 

συγγενών σας ; 

1-Καθόλου 

2-Λίγο 

3-Αρκετά 

4-Πολύ 

5- Πάρα πολύ 

14) Ποιος είναι ο βασικός λόγος που θα υποστηρίζατε μια εκστρατεία 

crowdfunding; (μία υποχρεωτική απάντηση ανά σειρά) 

 Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα 

πολύ 

Προσωπικό 

ενδιαφέρον για 

την 

εκστρατεία(π.χ 

χρηματοδότηση 

για νέο 

videogame) 

     

Προσφορά για 

φιλανθρωπικό 

σκοπό 

     

Υλική      
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ανταμοιβή(π.χ 

εκπτωτικό 

κουπόνι για 

προϊόν/υπηρεσία 

Προσωπική 

σχέση με το 

δημιουργό της 

εκστρατείας 

     

Αναγνώριση από 

το κοινωνικό 

σύνολο 

     

 

15) Ποιο είδος δωρεάς από τα παρακάτω σας αντιπροσωπεύει περισσότερο :  

o μικρό ποσό δωρεάς, στα πρώτα στάδια χρηματοδότησης, για εκστρατεία 

μεγάλης εμβέλειας 

o ποσό που εξαρτάται από το είδος της υλικής ανταμοιβής που προσφέρει ο 

δημιουργός, στα τελευταία στάδια της χρηματοδότησης(όταν έχει 

επιτευχθεί ο οικονομικός του στόχος), για εκστρατεία μικρότερης 

εμβέλειας 

o μεγάλο ποσό δωρεάς στην αρχή της εκστρατείας, λόγω προσωπικού 

ενδιαφέροντος για την εκστρατεία 

o ποσό που εξαρτάται από την πρωτοτυπία της εκστρατείας 
 

16) Θα υποστηρίζατε μια εκστρατεία crowdfunding που ασχολείται με κάποιο 

κοινωνικό ζήτημα που δε σας αφορά άμεσα ; ( π.χ κατασκευή σχολείων στην 

Ουγκάντα)  

1- Καθόλου 

2- Λίγο 

3- Αρκετά 

4- Πολύ 

5- Πάρα πολύ 
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17) Θα υποστηρίζατε μια εκστρατεία crowdfunding που ασχολείται με ένα 

κοινωνικό πρόβλημα της Ελλάδας (π.χ μεταναστευτικό), χωρίς να έχετε κάποιο 

άμεσο όφελος;  

1- Καθόλου 

2- Λίγο 

3- Αρκετά 

4- Πολύ 

5- Πάρα πολύ 

18) Ποιο είναι το βασικό χαρακτηριστικό που θα σας έκανε να επιλέξετε να 

στηρίξετε οικονομικά μία εκστρατεία crowdfunding; (μία υποχρεωτική απάντηση 

ανά σειρά) 

 Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα πολύ 

Βίντεο      

Εικόνες      

Λεπτομερής 

κειμενική 

παρουσίαση 

της 

εκστρατείας 

     

Απήχηση της 

εκστρατείας 

στα 

κοινωνικά 

δίκτυα(π.χ 

Facebook) 

     

Δημοτικότητα 

του 

δημιουργού 
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19) H συμμετοχή σας σε μία εκστρατεία crowdfunding, θα εξαρτιόταν από το αν 

ο δημιουργός της έχει χρηματοδοτήσει ο ίδιος στο παρελθόν άλλες εκστρατείες 

crowdfunding; 

1- Καθόλου 

2- Λίγο 

3- Αρκετά 

4- Πολύ 

5- Πάρα πολύ 

20) Πόσο σημαντικό είναι για εσάς, το κύρος του δημιουργού και το έργο που 

έχει προσφέρει έως τώρα για την υποστήριξη της εκστρατείας του ;  

1- Καθόλου 

2- Λίγο 

3- Αρκετά 

4- Πολύ 

5- Πάρα πολύ 

21) Πόσο σημαντική είναι για εσάς, η απήχηση που έχει ο δημιουργός μιας 

εκστρατείας crowdfunding στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης ; (π.χ Facebook) 

1- Καθόλου 

2- Λίγο 

3- Αρκετά 

4- Πολύ 

5- Πάρα πολύ 

22) Σε ποιο βαθμό θα επηρέαζε η παρουσίαση των πιθανών ρίσκων (π.χ 

γραφειοκρατικά ζητήματα) για τη μετέπειτα υλοποίηση της εκστρατείας, την 

επιλογή σας να τη στηρίξετε ; 

1- Καθόλου 

2- Λίγο 

3- Αρκετά 
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4- Πολύ 

5- Πάρα πολύ 

23) "Η αλληλεπίδραση του δημιουργού με τους δωρητές του εντός της 

ιστοσελίδας crowdfunding, μέσω ενημερώσεων για την πορεία της εκστρατείας, 

θα επηρέαζε την επιλογή μου να τη στηρίξω."  

(Επιλέξτε κατά πόσο συμφωνείτε ή διαφωνείτε με την παραπάνω πρόταση)  
 

1- Διαφωνώ απόλυτα 

2- Διαφωνώ 

3- Ούτε διαφωνώ ούτε συμφωνώ 

4- Συμφωνώ 

5- Συμφωνώ απόλυτα 

 

24) " Η μέθοδος της εναλλακτικής χρηματοδότησης από το πλήθος, 

crowdfunding, θα μπορούσε να  αντικαταστήσει τους παραδοσιακούς τρόπους 

χρηματοδότησης μίας νέας ιδέας ή ενός πρότζεκτ στο μέλλον." 

(Επιλέξτε κατά πόσο συμφωνείτε ή διαφωνείτε με την παραπάνω πρόταση)  
 

1- Διαφωνώ απόλυτα 

2- Διαφωνώ 

3- Ούτε διαφωνώ ούτε συμφωνώ 

4- Συμφωνώ 

5- Συμφωνώ απόλυτα 

 
25) Πιστεύετε ότι η Ελλάδα έχει τις υποδομές, την τεχνογνωσία και τα 

απαραίτητα εργαλεία για να ευδοκιμήσει το φαινόμενο “crowdfunding” ; 

1- Καθόλου 

2- Λίγο 

3- Αρκετά 

4- Πολύ 

5- Πάρα πολύ 
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Παράρτημα 2- Στατιστικοί πίνακες 
 

 

Πίνακας 7 : Διαφοροποιήσεις στις απαντήσεις των συμμετεχόντων ως προς τα κίνητρα συμμετοχής 

σε εκστρατεία crowdfunding ανάλογα με το φύλο 

Group Statistics 

 Φύλο N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Βασικός λόγος που θα 

υποστηρίζατε μια εκστρατεία; 

[Προσωπικό ενδιαφέρον για 

την εκστρατεία(π.χ 

χρηματοδότηση για νέο 

videogame)] 

Άνδρας 49 2,18 1,318 ,188 

Γυναίκα 82 1,68 1,304 ,144 

Ποιος είναι ο βασικός λόγος 

που θα υποστηρίζατε μια 

εκστρατεία crowdfunding; 

[Προσφορά για φιλανθρωπικό 

σκοπό] 

Άνδρας 49 2,35 1,200 ,171 

Γυναίκα 82 2,57 ,994 ,110 

Ποιος είναι ο βασικός λόγος 

που θα υποστηρίζατε μια 

εκστρατεία crowdfunding; 

[Υλική ανταμοιβή(π.χ 

εκπτωτικό κουπόνι για 

προϊόν/υπηρεσία] 

Άνδρας 49 1,45 1,156 ,165 

Γυναίκα 82 1,71 1,128 ,125 

Ποιος είναι ο βασικός λόγος 

που θα υποστηρίζατε μια 

εκστρατεία crowdfunding; 

[Προσωπική σχέση με το 

δημιουργό της εκστρατείας] 

Άνδρας 49 2,02 1,315 ,188 

Γυναίκα 82 2,28 1,125 ,124 

Ποιος είναι ο βασικός λόγος 

που θα υποστηρίζατε μια 

εκστρατεία crowdfunding; 

[Αναγνώριση από το 

κοινωνικό σύνολο] 

Άνδρας 49 1,20 1,118 ,160 

Γυναίκα 82 1,30 1,130 ,125 

Θα υποστηρίζατε μια Άνδρας 49 2,92 1,077 ,154 
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εκστρατεία που ασχολείται με 

κάποιο κοινωνικό ζήτημα που 

δε σας αφορά άμεσα ; (π.χ 

κατασκευή σχολείων στην 

Ουγκάντα) 

Γυναίκα 82 3,37 1,117 ,123 

Θα υποστηρίζατε μια 

εκστρατεία για ένα κοινωνικό 

πρόβλημα της Ελλάδας (π.χ 

μεταναστευτικό), χωρίς να 

έχετε κάποιο άμεσο όφελος; 

Άνδρας 49 3,20 1,154 ,165 

Γυναίκα 82 3,83 ,991 ,109 
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                                         Πίνακας 8 : Independent t-tests για τη διερεύνηση των διαφοροποιήσεων στις απαντήσεις των συμμετεχόντων ως προς τα κίνητρα συμμετοχής σε εκστρατεία crowdfunding ανάλογα με το φύλο 

Independent Samples Test                    

 Levene's Test for Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df Sig. (2-tailed) Mean Difference Std. Error 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Βασικός λόγος που θα 

υποστηρίζατε μια εκστρατεία; 

[Προσωπικό ενδιαφέρον για 

την εκστρατεία(π.χ 

χρηματοδότηση για νέο 

videogame)] 

Equal variances assumed ,288 ,593 2,118 129 ,036 ,501 ,236 ,033 ,968 

Equal variances not assumed 

  

2,113 100,274 ,037 ,501 ,237 ,031 ,971 

Ποιος είναι ο βασικός λόγος 

που θα υποστηρίζατε μια 

εκστρατεία crowdfunding; 

[Προσφορά για φιλανθρωπικό 

σκοπό] 

Equal variances assumed 2,227 ,138 -1,165 129 ,246 -,226 ,194 -,610 ,158 

Equal variances not assumed 

  

-1,111 86,807 ,269 -,226 ,204 -,631 ,178 

Ποιος είναι ο βασικός λόγος 

που θα υποστηρίζατε μια 

εκστρατεία crowdfunding; 

[Υλική ανταμοιβή(π.χ 

εκπτωτικό κουπόνι για 

προϊόν/υπηρεσία] 

Equal variances assumed ,314 ,576 -1,257 129 ,211 -,258 ,206 -,665 ,148 

Equal variances not assumed 

  

-1,249 99,120 ,215 -,258 ,207 -,669 ,152 

Ποιος είναι ο βασικός λόγος Equal variances assumed 2,205 ,140 -1,201 129 ,232 -,260 ,217 -,689 ,168 
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που θα υποστηρίζατε μια 

εκστρατεία crowdfunding; 

[Προσωπική σχέση με το 

δημιουργό της εκστρατείας] 

Equal variances not assumed 

  

-1,155 89,093 ,251 -,260 ,225 -,708 ,187 

Ποιος είναι ο βασικός λόγος 

που θα υποστηρίζατε μια 

εκστρατεία crowdfunding; 

[Αναγνώριση από το 

κοινωνικό σύνολο] 

Equal variances assumed ,000 ,989 -,496 129 ,621 -,101 ,203 -,503 ,301 

Equal variances not assumed 

  

-,497 101,978 ,620 -,101 ,203 -,503 ,301 

Θα υποστηρίζατε μια 

εκστρατεία που ασχολείται με 

κάποιο κοινωνικό ζήτημα που 

δε σας αφορά άμεσα ; (π.χ 

κατασκευή σχολείων στην 

Ουγκάντα) 

Equal variances assumed ,820 ,367 -2,249 129 ,026 -,447 ,199 -,841 -,054 

Equal variances not assumed 

  

-2,269 104,047 ,025 -,447 ,197 -,839 -,056 

Θα υποστηρίζατε μια 

εκστρατεία για ένα κοινωνικό 

πρόβλημα της Ελλάδας (π.χ 

μεταναστευτικό), χωρίς να 

έχετε κάποιο άμεσο όφελος; 

Equal variances assumed ,963 ,328 -3,282 129 ,001 -,625 ,190 -1,002 -,248 

Equal variances not assumed 

  

-3,159 89,351 ,002 -,625 ,198 -1,018 -,232 
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Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

videopromotion 131 2,24 1,117 

imagepromotion 131 2,08 1,093 

textpromotion 131 2,44 1,197 

socialmediapromotion 131 1,57 1,045 

creatorspopularitypromotion 131 1,56 1,046 

iffundeehaspreviouslyfunded 131 2,78 1,097 

statusofcreator 131 3,50 1,146 

socialmediapopularityofcreator 131 2,87 1,160 

presentationofbeauracracy 131 3,51 ,995 

interactionwithcreatirwouldaffe

ctmydonation 
131 3,73 ,977 

Valid N (listwise) 131   
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