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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Κάθε πολιτισµός, για να καταφέρει να επιβιώσει στις αλλαγές θα πρέπει να 

προσαρµόζεται συνεχώς στις εξελίξεις του τεχνολογικού κόσµου. Έτσι λοιπόν και 

στο παρόν, στην «εποχή της πληροφορίας», όπου οι Τεχνολογίες της Πληροφορίας 

και της Επικοινωνίας αναπτύσσονται ραγδαία, κάθε πολιτισµός προσαρµόζεται σε 

τεχνολογικές αλλαγές και  κάθε πολιτιστικός οργανισµός που στοχεύει στη προώθηση 

του πολιτιστικού προϊόντος θα πρέπει να προσαρµόσει την λειτουργία του σύµφωνα 

µε τις δυνατότητες που προσφέρουν οι νέες τεχνολογίες. Οι επιχειρήσεις θα πρέπει να 

προσαρµοστούν στα νέα µέσα προώθησης της εκάστοτε εποχής και κοινωνίας 

Προσαρµογή ως προς τα µέσα προώθησης των ιδανικών και όχι για τα ιδανικά 

καθαυτά, εκτός κι αν το προϊόν αντικρούει τα µέσα προώθησης.  Μέσα προώθησης 

της εποχής που ζούµε θεωρούνται και τα κοινωνικά δίκτυα, ως τελευταία εξέλιξη της 

τεχνολογίας, όπου η παράλληλη συµµετοχή χρηστών στο διαδίκτυο µπορεί και 

παρουσιάζει εκθετική πρόοδο. 

Το Μάρκετινγκ είναι κάτι περισσότερο από τις πωλήσεις και τη διαφήµιση, 

διότι οι επιχειρήσεις αποσκοπούν στην επίτευξη και αύξηση των κερδών τους που 

επιτυγχάνεται µε την αύξηση του µεριδίου της αγοράς τους, εφόσον ικανοποιούν 

αποτελεσµατικότερα τις ανάγκες των καταναλωτών. Οι σωστά διοικούµενες 

επιχειρήσεις δεν ψάχνουν απλά για πωλήσεις, αλλά για επαναλαµβανόµενες 

πωλήσεις που είναι επακόλουθο του υψηλού επιπέδου ικανοποίησης των αναγκών 

των πελατών. Αυτό επιτυγχάνεται δίνοντας βάση στην ποιότητα, την εξυπηρέτηση 

και την αξία των προϊόντων τους και προωθώντας τα µέσα από τις στρατηγικές του 

µάρκετινγκ ώστε τα προϊόντα και το σήµα της επιχείρησης να είναι συνεχώς 

εκτεθειµένα στους καταναλωτές. βΒρίσκοντας τους τρόπους ώστε να προωθούνται τα 

προϊόντα η υπηρεσίες της επιχείρησης στην αγορά µέσω της επιστήµης του 

Μάρκετινγκ. Η διαδικασία της προώθησης των προϊόντων η υπηρεσιών µπορεί να 

είναι ένα σύνολο δράσεων από τµήµα του µάρκετινγκ ώστε το αντικείµενο που πόλει 

η επιχείρηση να φτάσει στον τελικό καταναλωτή. 

Εποµένως, το Μάρκετινγκ δεν είναι προσπάθεια πώλησης των προϊόντων που 

ήδη έχει κάποιος παράγει, αλλά η επιστήµη και η τεχνική, να ξέρει το τι θα φτιάξει 

και πώς θα το πουλήσει. Οπότε, προϋποθέτει το σωστό εντοπισµό και την πλήρη 

επίγνωση των αναγκών του καταναλωτή. Σε επόµενο στάδιο στοχεύει στη 

Μορφοποιήθηκε: Ελληνικά

Μορφοποιήθηκε: Ελληνικά

Σχόλιο [∆1]: Προτείνω να γίνει απλά 

αναφορά ότι ο κάθε πολιτισμός 

προσαρμόζεται σε τεχνολογικές αλλαγές 

Σχόλιο [∆2]: Στο κείμενο δεν 

αναφέρεστε σε ιδανικά θα πρότεινα να το 

προσαρμόσετε 
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δηµιουργία των σωστών προϊόντων τα οποία ικανοποιούν τις ανάγκες και τις 

επιθυµίες των καταναλωτών. 

Στο πρώτο κεφάλαιο θα µελετηθεί το παραδοσιακό και σύγχρονο µάρκετινγκ. 

Ειδικότερα, θα µελετηθεί ο ρόλος της διαφήµισης αλλά και των µέσων µαζικής 

ενηµέρωσης όσον αφορά τους τρόπους και τις στρατηγικές µάρκετινγκ, ξεκινώντας 

από το παραδοσιακό µάρκετινγκ και τις κατηγορίες στις οποίες απαντάται µέχρι το 

µάρκετινγκ στο διαδίκτυο το οποίο µέχρι σήµερα λαµβάνει ευρείας αναγνώρισης και 

χρήσης από τις επιχειρήσεις αλλά και τους καταναλωτές.  

Στο δεύτερο κεφάλαιο, θα ερευνηθεί η εξέλιξη των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης ενώ θα δοθεί ιδιαίτερη έµφαση στα κυριότερα και σύγχρονα µέσα, όπως 

το Facebook, το Twitter, το LinkedIn, το Instagram, το Foursquare και το Pinterest. 

Ακόµη, θα µελετηθεί ο ρόλος του µάρκετινγκ στα social media. 

Στο τρίτο κεφάλαιο της παρούσας εργασίας, θα µελετηθούν τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης καθώς και η συµπεριφορά των χρηστών – καταναλωτών σε 

αυτά. Κρίνεται αναγκαία η διερεύνηση των αναγκών των πελατών ώστε να είναι 

δυνατός ο εντοπισµός των στοιχείων που σχετίζεται µε τις στρατηγικές µάρκετινγκ 

και την ελκυστικότητα µίας υπηρεσίας ή ενός προϊόντος.  

Στο δεύτερο µέρος, θα παρουσιαστούν τα αποτελέσµατα της ποσοτικής 

έρευνας που διεξήχθη σε 14 επιχειρήσεις και 11 καταναλωτές, µε σκοπό να 

διαπιστωθεί κατά πόσο το social media marketing έχει λάβει τη θέση του 

παραδοσιακού µάρκετινγκ, στην ενηµέρωση των καταναλωτών, την προώθηση 

προϊόντων και τη λήψη απόφασης. 

  

Σχόλιο [∆3]: Χρειάζεται μια αναφορά 

στο ότι εργασία έχει να κάνει με τη 

διάσταση του μάρκετινγκ που σχετίζεται 

με τη προώθηση 
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Α’ ΜΕΡΟΣ 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΠΡΩΤΟ 

ΤΟ ΠΑΡΑ∆ΟΣΙΑΚΟ ΚΑΙ ΣΥΓΧΡΟΝΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

1.1. Ιστορική αναδροµή του Μάρκετινγκ  

 

Το µάρκετινγκ ασχολείται µε ζητήµατα πρακτικών και τεχνικών ζητηµάτων. 

Οι έννοιες και οι θεωρίες γύρω από το µάρκετινγκ, εισήχθησαν µε την πάροδο του 

χρόνου, καθώς και οι αλληλεπιδράσεις τους. Ο πρώτος που να ασχολήθηκε µε την 

ιστορία µάρκετινγκ ήταν ο Grether (1976). Μελέτησε την καταγωγή του µάρκετινγκ 

από το 1936 µέσα από τέσσερις δεκαετίες και το χώρισε σε 12 κατηγορίες, 

συµπεριλαµβανοµένης της ιστορίας του µάρκετινγκ.  

Κατά τη διάρκεια της δεκαετίας του 1960 υπήρξε µια µετάβαση προς µια πιο 

ολοκληρωµένη µελέτη της ιστορία και της πρακτικής του µάρκετινγκ. Πολλοί 

µελετητές την περίοδο αυτή, σηµατοδότησαν µια ωρίµανση και ανάπτυξη του 

ενδιαφέροντος για το µάρκετινγκ η οποία θα ήταν σποραδική µέχρι τις αρχές της 

δεκαετίας του 1980, αν ο Stan Hollander δεν εστίαζε στη µελέτη του µάρκετινγκ που 

αναπτύχθηκε µε αριθµούς ποιότητας που δικαιολογούν την αναγνώριση του ως 

σχολή.  

 

Η µελέτη όµως της ιστορίας του µάρκετινγκ ως ένα ακαδηµαϊκό πεδίο 

µελέτης, εµφανίστηκε για πρώτη φορά τον 201
οεικοστό πρώτο αιώνα. Ειδικότερα, το 

1976 ο Robert Bartels δηµοσιεύει το βιβλίο του History of Marketing Thought, 

γεγονός το οποίο αποτελεί µια καµπή στη σκέψη και τη φιλοσοφία του µάρκετινγκ. Η 

έρευνά του Bartels καλύπτει ένα ευρύ φάσµα θεµάτων του µάρκετινγκ, 

συµπεριλαµβανοµένης της εµπορίας, της θεωρίας, της µεταθεωρίας, της φύσης και 

της έκτασης του µάρκετινγκ, της διαχείριση των πιστώσεων, του διεθνούς 

µάρκετινγκ, της συγκριτικής µάρκετινγκ, του µακροµάρκετινγκ και του 

Μορφοποιήθηκε: Ελληνικά
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εκπαιδευτικού µάρκετινγκ. Η σηµαντική και διαρκής συµβολή Bartels, ωστόσο, ήταν 

αποτέλεσµα πενήντα χρόνων έρευνας. 

Από τότε, οι ακαδηµαϊκοί εστιάζουν και ειδικεύονται στο εµπόριο, µελετούν 

την οικονοµία σε βάθος και αναπτύσσουν συγκεκριµένες θεωρητικές οπτικές. 

διακριτικό θεωρία και πρακτική. Έτσι, προκύπτουν δύο διαφορετικά πεδία σπουδής 

και έρευνας, όπου το ένα αφορά τη θεωρία του µάρκετινγκ ενώ το δεύτερο, την 

πρακτική. Σηµειώνεται δε, ότι η διαίρεση αυτή είναι παράλληλη µε τη διάκριση 

µεταξύ της ιστορίας της οικονοµικής σκέψης και οικονοµικής ιστορίας (Hollander, 

Pallanti, Rossi, Sood, Baker, & Buchsbaum, 2005). 

 

1.2. Ορισµός και Έννοια Μάρκετινγκ 

 

Το µάρκετινγκ είναι ένα  «µέρος της οργανωσιακής θεωρίας». κοινωνικό 

φαινόµενο που παρατηρείται σε όλες τις εκφράσεις και διαστάσεις της σύγχρονης 

ζωής. Ξεκίνησε το 1950 ενώ σαν έννοια ξεκίνησε να υπάρχει από το 1960 και 

συνεχίζει να αναπτύσσεται και να επεκτείνεται. Χρησιµοποιείται τόσο από τους 

ιδιώτες, όσο και από τις επιχειρήσεις (Achrol, 1991). Παραδείγµατα µάρκετινγκ 

θεωρούνται το βιογραφικό, τα διαφηµιστικά µηνύµατα, οι συσκευασίες των 

προϊόντων. Tτο µάρκετινγκ είναι η διαδικασία ανάπτυξης και ανταλλαγής ιδεών, 

αγαθών και υπηρεσιών ώστε να ικανοποιήσει τους πελάτες και τις οργανωσιακές 

ανάγκες, χρησιµοποιώντας τις αρχές της τιµής, της προώθησης, και της διανοµής. 

Ακούγοντας τη λέξη µάρκετινγκ, σε πολλούς, αν όχι σε όλους, έρχεται στο 

µυαλό η λέξη διαφήµιση. Στην πραγµατικότητα, όµως, αυτό αποτελεί καίριο λάθος, 

αφού η διαφήµιση αποτελεί ένα µόνο µέρος µίας στρατηγικής µάρκετινγκ. Ας 

ορίσουµε, λοιπόν, την έννοια αυτή όσο πιο σφαιρικά και ολοκληρωµένα γίνεται 

παραθέτοντας διάφορους ορισµούς. 

Σύµφωνα µε το Βρετανικό Ινστιτούτο Μάρκετινγκ, Μάρκετινγκ είναι η 

διαδικασία της διοίκησης, µε την οποία εντοπίζονται, προβλέπονται και ικανοποιούνται 

οι ανάγκες του καταναλωτή µε κάποιο κέρδος για την επιχείρηση (Βρετανικό 

Ινστιτούτο Μάρκετινγκ). Ένας άλλος ορισµός του µάρκετινγκ ορίζει ότι το 

Σχόλιο [∆4]: Θα πρότεινα αλλαγή 

«μέρος της οργανωσιακής θεωρίας» 
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µάρκετινγκ ως τη διαδικασία που συνδυάζει τα µέσα της επιχείρησης µε τις ανάγκες του 

καταναλωτή (Πετρώφ, Τζωρτζάκης, & Τζωρτζάκη, 2002, p. 42). Επιπλέον, το 

µάρκετινγκ είναι ένα σύστηµα που δηµιουργήθηκε για να προγραµµατίζει, να τιµολογεί, 

να προβάλλει και να διανέµει προϊόντα και υπηρεσίες που ικανοποιούν ανάγκες σε 

παρόντες και σε πιθανούς νέους πελάτες (Stanton, 1998, p. 5).  

 

1.2. Το παραδοσιακό µάρκετινγκ 

 

Η διαφήµιση είναι “η οποιαδήποτε έµµισθη µορφή µη προσωπικής 

παρουσίασης και προώθησης ιδεών και/ή υπηρεσιών από ένα προσδιορισµένο χορηγό” 

(Kotler, Marketing Management, 2003, p. 590). Η διαφήµιση µπορεί να γίνει µε 

πολλούς τρόπους. Είναι ένας τρόπος επικοινωνίας για την προσφορά προς τους 

πελάτες και µπορεί να γίνει µε διαφορετικούς τρόπους, σε διαφορετικά σχήµατα και 

µέσα από διαφορετικά µέσα. Οι περισσότερες εταιρείες ζητούν να λάβουν εξωτερική 

βοήθεια από ειδικούς όπως µία διαφηµιστική εταιρεία, για να λάβουν αποφάσεις 

σχετικά µε τον καλύτερο τρόπο για τη διαφήµιση τους.  

Η εταιρία που χρειάζεται τη διαφήµιση πρέπει να αποφασίσει σχετικά µε τον 

προϋπολογισµό που µπορεί να διαθέσει για τη διαφήµιση, ποιο θα είναι το µήνυµα 

που θέλει να µεταδώσει στους πελάτες, τα οποία µέσα ενηµέρωσης τα οποία θέλει να 

χρησιµοποιήσει, αλλά και να µελετήσει τα επιθυµητά για εκείνη αποτελέσµατα. 

Αυτές είναι µερικές σηµαντικές αποφάσεις που πρέπει να ληφθούν και µπορεί εύκολα 

να οδηγήσουν ορισµένες εταιρείες στην υπο- ή υπερ-δαπάνη για τη διαφήµιση της 

(Shima & Varfan, 2008). 

Το παραδοσιακό µάρκετινγκ είναι µια ευρεία κατηγορία που ενσωµατώνει 

πολλές µορφές διαφήµισης και µάρκετινγκ και είναι ο πιο αναγνωρίσιµος τύπος 

µάρκετινγκ, που περιλαµβάνει τις διαφηµίσεις που βλέπουµε και ακούµε κάθε µέρα. 

Οι περισσότερες παραδοσιακές στρατηγικές µάρκετινγκ εµπίπτουν σε µία από τις 

τέσσερις κατηγορίες: 

• Μάρκετινγκ µέσω εκτύπωσης : 

Σχόλιο [∆5]: Θα πρότεινα να 

μετακινηθεί στο 1.5 - διαφήμιση 
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Περιλαµβάνει διαφηµίσεις σε εφηµερίδες, ενηµερωτικά δελτία, περιοδικά, φυλλάδια 

και άλλα έντυπο υλικό για διανοµή. Ειδικότερα, το µάρκετινγκ µέσω εκτύπωσης είναι 

η παλαιότερη µορφή του παραδοσιακού µάρκετινγκ. Αποτελεί τη διαφήµιση σε 

έντυπη µορφή και αυτή η στρατηγική χρησιµοποιείται ήδη από τους αρχαίους 

χρόνους, όταν οι Αιγύπτιοι δηµιούργησαν µηνύµατα των πωλήσεων και κολλούσαν 

αφίσες στον τοίχο οι οποίες ήταν σχεδιασµένες σε πάπυρο. Σήµερα, το µάρκετινγκ 

µέσω εκτύπωσης συνήθως συναντάται σε διαφηµιστικούς χώρους, σε εφηµερίδες, σε 

περιοδικά, σε ενηµερωτικά δελτία, και άλλο έντυπο υλικό που προορίζεται για 

διανοµή. 

• Μάρκετινγκ µέσω µετάδοσης : 

Περιλαµβάνει ραδιοφωνικές και τηλεοπτικές διαφηµίσεις, καθώς και εξειδικευµένες 

µορφές όπως εκείνες που εµφανίζονται στην οθόνη του κινηµατογράφου. 

Συγκεκριµένα, το µάρκετινγκ µέσω µετάδοσης περιλαµβάνει τηλεοπτικές και 

ραδιοφωνικές διαφηµίσεις. Οι ραδιοφωνικές µεταδόσεις χρονολογούνται για πρώτη 

φορά γύρω από το 1900 και η πρώτη εµπορική µετάδοση πραγµατοποιήθηκε σε 

ραδιοφωνικό πρόγραµµα που υποστηρίζει on-air διαφηµίσεις και προβλήθηκε στις 2 

Νοεµβρίου του 1920. Η τηλεόραση, ήταν το επόµενο βήµα στην τεχνολογία της 

ψυχαγωγίας και δεν άργησε να εντάξει τη διαφήµιση στο πρόγραµµα της. Σε λιγότερο 

από δέκα χρόνια από την ίδρυσή της, παρουσιάστηκε η πρώτη διαφήµιση στην 

τηλεόραση το 1941. 

• Μάρκετινγκ µέσω ταχυδροµείου : 

Περιλαµβάνει φυλλάδια, κάρτες, επιστολές, καταλόγους και άλλο υλικό που 

εκτυπώνεται και ταχυδροµείται απευθείας στους καταναλωτές. Η εν λόγω κατηγορία, 

συνιστά µία µορφή άµεσου µάρκετινγκ και συντελείται µέσω ταχυδροµείου καθώς 

χρησιµοποιεί έντυπο υλικό όπως τα καρτ-ποστάλ, τα φυλλάδια, οι επιστολές, οι 

κατάλογοι και τα φυλλάδια, τα οποία αποστέλλονται µέσω ταχυδροµείου για να 

προσελκύσουν τους καταναλωτές. Ένα από τα πρώτα και πιο γνωστά παραδείγµατα 

του µάρκετινγκ µέσω του ταχυδροµείου είναι η Sears Catalog, η οποία για πρώτη 

φορά ταχυδρόµησε έντυπα στους καταναλωτές το 1888.  

• Μάρκετινγκ µέσω τηλέφωνου (Telemarketing): 
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Περιλαµβάνει κλήση καλούντος και ς και προώθηση προϊόντων µέσω τηλεφώνου. 

Όσον αφορά το µάρκετινγκ µέσω τηλέφωνου (τηλεπώληση), πρόκειται για την 

πρακτική της παράδοσης µηνυµάτων µε σκοπό τις πωλήσεις από το τηλέφωνο για να 

πείσει τους καταναλωτές να αγοράσουν ένα προϊόν ή µια υπηρεσία. Αυτή η µορφή 

του µάρκετινγκ είναι κάπως αµφιλεγόµενη στη σύγχρονη εποχή, καθώς πολλές 

εταιρείες Telemarketing χρησιµοποιούν επιθετικές τακτικές πώωληήσης. Αξίζει 

µάλιστα να σηµειωθεί, ότι η οµοσπονδιακή κυβέρνηση των ΗΠΑ έχει ορίσει 

αυστηρούς νόµους που διέπουν τη χρήση του Telemarketing για την καταπολέµηση 

κάποιων από αυτές τις τεχνικές.  

Σύµφωνα µε τον Blackwell (2006) ο όρος παραδοσιακό µάρκετινγκ 

χρησιµοποιείται λόγω του ότι οι νέες λειτουργίες του µάρκετινγκ όπως το e-

marketing και το online marketing έχουν εµφανιστείεξελιχθεί. Οι Dahlén & Edenius 

(2007) υποστηρίζουν ότι στην παραδοσιακή διαφήµιση τα µέσα ενηµέρωσης, όπως η 

τηλεόραση, το ραδιόφωνο και, η εκτύπωση και το διαδίκτυο, δηλώνουν ότι 

µεβασίζονται στην επαναλαµβανόµενη έκθεση στην παραδοσιακή διαφήµιση από τα 

µέσα µαζικής ενηµέρωσηςτου καταναλωτή ώστε, οι καταναλωτές θα µάθουν να την 

εντοπίζειουν αυτόµατα. Οι Karlöf & Karlöf (2007) από την άλλη, αναφέρουν ότι οι 

παραδοσιακές στρατηγικές µάρκετινγκ περιλαµβάνουν για τη διαφήµιση είναι στην 

τηλεόραση καθώς και τη η διαφήµιση σε πινακίδες και αφίσες. Το παραδοσιακό 

µάρκετινγκ µε την παραδοσιακή έννοια είναι ακριβό και οι δραστηριότητές του 

µειώνονται µε την πάροδο του χρόνου λόγω της έλλειψης πόρων να βγαίνουν στην 

αγορά χρησιµοποιώντας αυτά τα είδη των στρατηγικών µάρκετινγκ. Ωστόσο, οι 

µελετητές τονίζουν ότι ο κόσµος αλλάζει συνεχώς και το πεδίο του µάρκετινγκ πρέπει 

επίσης να προσαρµοστεί στις µεταβαλλόµενες συνθήκες στο περιβάλλον (Kotler, 

Keller, Koshy, & Jha, 2008).  

Οι στρατηγικές για την ανάπτυξη ενός παραδοσιακού σχεδίου µάρκετινγκ 

ποικίλλουν σε µεγάλο βαθµό, ανάλογα µε τη µορφή διαφήµισης στις οποίες 

χρησιµοποιούνταιπου επιλέγεται και το είδος της επιχείρησης. Σε ορισµένες 

επιχειρήσεις και ιδιαίτερα τις µικρές επιχειρήσεις, το σύνολο του προσωπικού 

συµβάλει στο σχεδιασµό και την εκτέλεση µία προωθητικής καµπάνιας. Οι 

µεγαλύτερες εταιρείες συχνά διαθέτουν τµήµατα µάρκετινγκ αφιερωµένα στη 

δηµιουργία διαφηµιστικών εκστρατειών που χρησιµοποιούν το παραδοσιακό 

µάρκετινγκ.  

Σχόλιο [∆6]: αναδιατύπωση 
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Πιο συγκεκριµένα, το πρώτο βήµα για την ανάπτυξη ενός σχεδίου µάρκ 

προώθησης ετινγκ είναι να επιλεγεί η κατηγορία µάρκετινγκ που θα χρησιµοποιηθεί. 

όσον αφορά το παραδοσιακό µάρκετινγκ. Αυτή η επιλογή εξαρτάται από τον 

προϋπολογισµό και το µήνυµα µάρκετινγκ που µεταφέρεται. Για παράδειγµα, ένα 

κατάστηµα που επιχειρεί να προωθήσει µια συγκεκριµένη υπηρεσία ή ένα προϊόν, θα 

χρησιµοποιήσει πιο άµεσες στρατηγικές µεθόδους όπως µετάδοση ή η εκτύπωση, ενώ 

µια επιχείρηση µικρότερης εµβέλειας θα ξεκινήσει από µια γενική εκστρατεία 

προσέλκυσης των καταναλωτών και µπορεί να επιλέξει να χρησιµοποιήσει το 

ταχυδροµείο, όπου το αποσταλθέν υλικό παραµένει στα χέρια των καταναλωτών για 

µεγαλύτερο χρονικό διάστηµα.  

Επειδή το µάρκετινγκ περιλαµβάνει πολλές διαφορετικές στρατηγικές, σχεδόν 

κάθε εταιρεία που πωλεί ένα προϊόν ή µια υπηρεσία χρησιµοποιεί ένα ή περισσότερα 

είδη του παραδοσιακού µάρκετινγκ ως µέρος µιας συνολικής στρατηγικής της µε 

σκοπό τη διαφήµιση. Κατά κύριο λόγο αυτή η µορφή της διαφήµισης εξαρτάται από 

το διαθέσιµο προϋπολογισµό µάρκετινγκ της εταιρείας.  

Ειδικότερα, οι µεσαίες επιχειρήσεις και οι µεγάλες εταιρείες είναι πιο πιθανό 

να χρησιµοποιήσουν τις τηλεοπτικές διαφηµίσεις. Η διαφήµιση στην τηλεόραση είναι 

συνήθως η πιο ακριβή µορφή διαφήµισης. Για παράδειγµα, µία διαφήµιση 30’’ κατά 

τη διάρκεια του Super Bowl το 2012 (αµερικάνικο ποδόσφαιρο) κόστισε περίπου 3.5 

εκατοµµύρια δολάρια και περισσότερα από 100.000 δολάρια ανά δευτερόλεπτο, 

χωρίς να περιλαµβάνεται το κόστος παραγωγής. Για παράδειγµα το 2012 κατά τη 

διάρκεια του σηµαντικότερου και δηµοφιλέστερου ετησίως αγώνα του αµερικάνικου 

ποδοσφαίρου, µια διαφήµιση τριάντα δευτερολέπτων κοστολογείται περίπου 3,5 

εκατοµµύρια δολάρια , δηλαδή περισσότερα από 100.000 δολάρια ανά δευτερόλεπτο 

χωρίς να συµπεριλαµβάνεται το κόστος παραγωγής της διαφήµισής. 

ΕπιπλέονΑκόµα, οι µεγαλύτερες εταιρείες χρησιµοποιούν το διαφηµιστικό 

ταχυδροµείο πιο συχνά. ∆απανούν σηµαντικά ποσά στο σχεδιασµό, την εκτύπωση 

αλλά και τις ταχυδροµικές δαπάνες. Από την άλλη, οι επιχειρηµατίες και οι µικρές 

επιχειρήσεις, οι οποίοι µπορεί να έχουν περιορισµένους προϋπολογισµούς 

µάρκετινγκ, τις περισσότερες φορές χρησιµοποιούν το µάρκετινγκ µέσω έντυπης 

διαφήµισης (εκτύπωση) σε εφηµερίδες ή ενηµερωτικά δελτία για να διαφηµιστούν σε 

τοπικούς πελάτες. Πολλοί µάλιστα πραγµατοποιούν διαφηµίσεις σε τοπικά 
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ραδιόφωνα ενώ κάποιοι άλλοι χρησιµοποιούν το ταχυδροµείο ή/και περιορισµένες 

προωθητικές ενέργειες µέσω Telemarketing. 

Για το έντυπο και ραδιοτηλεοπτικό µάρκετινγκ, η επιχείρηση πρέπει να 

αγοράσει κάποιο συγκεκριµένο διαφηµιστικό χώρο. Η χρονική στιγµή αυτού του 

σταδίου εξαρτάται από το χρόνο που προσφέρει το µέσο το οποίο θα προωθήσει την 

υπηρεσία ή το προϊόν, ή το χρονικό διάστηµα που θα πρέπει εκ των προτέρων πρέπει 

να αγοραστεί ο χώρος διαφήµισης.Ο χώρος της διαφήµισης δηλαδή είναι ο χρόνος που 

προαγοράζεται από την επιχείρηση και έχει στη διάθεση της, για να προβάλει το 

διαφηµιστικό της µήνυµα. Ορισµένα µέσα εκτύπωσης, όπως τα περιοδικά ευρείας 

κυκλοφορίας, έχουν χρειαστεί κατά καιρούς αρκετές εβδοµάδες προκειµένου να 

διαθέσουν τον εν λόγω χώρο. Για παράδειγµα, µια διαφήµιση στο περιοδικό Sports 

Illustrated χρειάζεται τουλάχιστον πέντε και πλέον εβδοµάδες εκ των προτέρων 

συµφωνία για την τοποθέτηση πριµοδότησης. Άλλες εταιρείες ζητούν µικρότερους 

χρόνους, ενώ µάλιστα κάποιες εφηµερίδες επιτρέπουν την τοποθέτηση διαφηµίσεων 

ακόµη και την επόµενη ηµέρα. 

Η ανάπτυξη των υλικών του µάρκετινγκ επίσης ποικίλλει, ανάλογα µε τη 

µορφή τους. Ειδικότερα, για τις εκστρατείες στην κατηγορία παραδοσιακού 

µάρκετινγκ µέσω ταχυδροµείου απαιτείται γραφιστική και copywriting. Για 

telemarketing, οι διαφηµιστές θα πρέπει να δηµιουργήσουν το σενάριο που θα 

προτείνουν να ακολουθήσουν και να το παρουσιάσουν στους εκπροσώπους της 

εταιρείας που θέλει να διαφηµιστεί. Οι διαφηµίσεις στο ραδιόφωνο από την άλλη, 

µπορεί να είτε να παράγονται εκείνη τη στιγµή είναι να προ-ηχογραφηθούν είτε να 

δηµιουργηθεί και σε αυτή την περίπτωση ένα σενάριο και να διαβαστεί on-air από 

τους παρουσιαστές. Τέλος, οι τηλεοπτικές διαφηµίσεις µπορούν είτε να 

δηµιουργηθούν από το τµήµα µάρκετινγκ είτε να ανατίθενται σε εταιρείες 

παραγωγής. 

 

1.3. Η σηµασία του µάρκετινγκ 

 

Οι επιχειρήσεις δαπανούν καθηµερινά σηµαντικά χρηµατικά ποσά για τη 

διαφήµιση τους. Σκοπός της διαφήµισης είναι να καταστήσει το προϊόν ή υπηρεσία 

Σχόλιο [∆13]: αναδιατύπωση 

Μορφοποιήθηκε: Αγγλικά (Η.Π.Α.)
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της επιχείρησης γνωστό στο ευρύ κοινό. Η σηµασία της γνώµης του καταναλωτή 

αποτελεί σηµαντικό σταθµικό παράγοντα για τις επιχειρήσεις, καθώς η ικανοποίησή 

του ή όχι από το παρεχόµενο προϊόν – υπηρεσία θα έχει σαν άµεσο αποτέλεσµα τις 

πωλήσεις των προϊόντων – υπηρεσιών τους και εποµένως την αύξηση των κερδών 

τους. 

Εποµένως το τµήµα Μάρκετινγκ που είναι υπεύθυνο για τη διαφήµιση των 

προϊόντων – υπηρεσιών της εταιρίας και θα πρέπει να µελετήσει σε βάθος τις 

τεχνικές διαφήµισης, να λάβει σοβαρά υπόψη του τη συµπεριφορά που θα έχει ο 

καταναλωτής απέναντι στο προϊόν και να ερευνήσει διεξοδικά ποιοι είναι εκείνοι οι 

παράγοντες που την επηρεάζουν. Το µάρκετινγκ σήµερα αποτελεί µία από τις πιο 

διαδεδοµένες και δηµοφιλείς λέξεις. Είναι σχεδόν απίθανο να υπάρχει πλέον αναφορά 

σε επιχειρήσεις χωρίς δίπλα της να συνυπάρχει και το µάρκετινγκ. Τι είναι όµως το 

µάρκετινγκ; Για τους περισσότερους είναι η διαδικασία πωλήσεων, για άλλους είναι 

διαφήµιση και προώθηση. Κάποιοι ορίζουν το µάρκετινγκ ως έρευνα αγοράς για τον 

εντοπισµό των αναγκών των καταναλωτών. Όλα αυτά σε συνδυασµό µε µερικά 

ακόµα στοιχεία είναι το µάρκετινγκ. 

Αναλύοντας τα παραπάνω στοιχεία θα διαπιστώσει κανείς πως, ενώ το 

µάρκετινγκ δεν είναι η διαδικασία πώλησης το µεγαλύτερο επίτευγµα ενός 

επιτυχηµένου µάρκετινγκ είναι µία κερδοφόρος πώληση. Από την άλλη πλευρά η 

διαφήµιση ή οποιαδήποτε δράση που εχει επιλεχθεί από τµήµα Μάρκετινγκ της 

επιχείρησης αποτελεί το µέσο επικοινωνίας της επιχείρησης µε τους καταναλωτές, 

όµως, από µόνη της δε λύνει το πρόβληµα για κερδοφόρες πωλήσεις. Καθώς όσο και 

να διαφηµίζεται ένα προϊόν – υπηρεσία αν δεν είναι εκείνο το προϊόν – υπηρεσία που 

επιθυµεί το καταναλωτικό κοινό τόσο πιο σύντοµα θα αποσυρθεί από την αγορά. 

Στην περίπτωση αυτή λειτουργεί αρνητικά και η από στόµα σε στόµα διαφήµιση 

(wordtomouthword-of-mouth). H έρευνα αγοράς πάλι είναι ένα εργαλείο στα χέρια 

των στελεχών µάρκετινγκ για τη συλλογή πληροφοριών, που  αν όµως δεν 

χρησιµοποιηθούν σωστά από το µάρκετινγκ δεν έχουν καµία απολύτως αξία για την 

επιχείρηση.   

 

Σχόλιο [∆14]: έχει γίνει ξανά αναφορά 

σε αυτά τα θέματα 
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1.4. Τα πλεονεκτήµατα του µάρκετινγκ 

 

Το µάρκετινγκ είναι αναγκαίο για τις εταιρείες, οι οποίες οφείλουν να έχουν 

µια ισχυρή στρατηγική µάρκετινγκ, διότι η πλειοψηφία της διαδικασίας λήψης 

αποφάσεων έχει µετατοπιστεί, χάρη στην απευθείας πληροφόρηση των µέσων 

µαζικής ενηµέρωσης, πριν από την προοπτική ο καταναλωτής να ενηµερωθεί από το 

τηλέφωνο, τον υπολογιστή ή ακόµη και από την ίδια την επιχείρηση.  

Για να µπορεί να επηρεάσει την τάση της αγοράς µία εταιρεία, είναι 

επιτακτική ανάγκη να διασφαλιστεί το εµπορικό σήµα. Εάν το σωστό περιεχόµενο 

στο σωστό χρόνο και µε το σωστό µήνυµα επιτευχθεί όσον αφορά µία διαφηµιστική 

καµπάνια, τότε η εταιρεία είναι πιθανό να ενταχθεί δυναµικά στον κύκλο αγοράς. 

Επιπλέον, οι ραγδαίες εξελίξεις της τεχνολογίας εξ αιτίας των υπολογιστών 

καθιστούν επιτακτική την ανάγκη για τις επιχειρήσεις να εξετάσουν σοβαρά τηο  

χρήση του internet για να αποφευχθεί η απώλεια ανταγωνιστικού πλεονεέκτήηµατος. 

Μια τοποθεσία Web δίνει άµεση επαφή µεταξύ του οργανισµού και του καταναλωτή. 

Ωστόσο, τα χαρακτηριστικά του προϊόντος παίζουν σηµαντικό ρόλο στο κατά πόσο ο 

οργανισµός µπορεί να επωφεληθεί από χρησιµοποιώντας το Web ως µέσο για 

απευθείας πωλήσεις (Shanklin & Griffith, 1996). 

 

Μορφοποιήθηκε: Αγγλικά (Η.Π.Α.)
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Εικόνα 1 : Η χρήση του internet παγκοσµίως τον Ιανουάριο του 2015 

Πηγή : http://www.mobileindustryreview.com/media/Global-Internet-Use.png 

 

Η έµφαση της πλειοψηφίας των ερευνών επικεντρώνεται σε πρακτικά 

προβλήµατα απόφασης που επηρεάζουν ένα ευρύ φάσµα των στρατηγικών 

µάρκετινγκ που ακολουθούν πολλές επιχειρήσεις. Για την επιλογή µίας απόφασης, 

είναι ανάγκη η εταιρεία να εξετάσει όλους τους παράγοντες στο µίγµα µάρκετινγκ, 

την προώθηση, την διανοµή, την τιµή και το προϊόν τη διανοµή. Άλλοι παράγοντες 

που µπορεί να επηρεάσουν την απόδοση του µάρκετινγκ στο διαδίκτυο 

περιλαµβάνουν την τρέχουσα δοµή της επιχείρησης και τη διανοµή, το µέγεθος της 

επιχείρησης, τις στρατηγικές προώθησης και τη διάρθρωση των τιµών, κ.λ.π. ειδικά 

για µεµονωµένες επιχειρήσεις.  

Από το 1993, το ∆ιαδίκτυο είναι ένα εργαλείο που έχει χρησιµοποιηθεί για να 

υποστηρίζξει τις συµβατικές δραστηριότητες πωλήσεων και µάρκετινγκ. Έχει 

αποδειχθεί ότι και για τους αγοραστές και για τους πωλητές αποτελεί έναν 

οικονοµικά αποδοτικό τρόπο σε σύγκριση µε την παραδοσιακή διαφήµιση και το 

Σχόλιο [∆16]: το προϊόν; 

Σχόλιο [∆17]: υπονοείται ότι το 

διαδίκτυο είναι κάτι περισσότερο από ένα 

μέσο στη διάσταση της προώθησης του 

μάρκετινγκ 



24 

 

µάρκετινγκ. Αν και οι συναλλαγές που λαµβάνουν χώρα στο ∆ιαδίκτυο αντιστοιχούν 

σε ένα µικρότερο τρέχον επίπεδο του εµπορίου σε σχέση µε το συνολικό εµπόριο, 

ραγδαία ανάπτυξη της κοινότητας του ∆ιαδικτύου έχει αρχίσει να αλλάζει τον τρόπο 

που οι αγοραστές και οι πωλητές διαχειρίζονται την ανταλλαγή πληροφοριών και τη 

διάρθρωση της διανοµής.  

Τα φυσικά εµπόδια που παραδοσιακά διατίθενται στην εµπόριο και τις 

κινήσεις των επιχειρήσεων, έχουν ήδη αρχίσει να διαλύονται και να ανοίγονται νέοι 

δρόµοι σε µια νέα εµπορική αγορά. Επιπλέον, η δυνατότητα για τους αγοραστές να 

εξετάσουν ή δοκιµάσουν το προϊόν ή την υπηρεσία που επιθυµούν και να 

αλληλεπιδρούναλληλοεπιδρούν µε τον πωλητή για να λάβουν πρόσθετες 

πληροφορίες ή υποστήριξη, σήµερα µπορεί να παρασχεθεί µέσω της online 

υπηρεσίας.  

 

Εικόνα 2 : Η παγκόσµια αύξηση της χρήσης του διαδικτύου παγκοσµίως την 

πενταετία 2007-2012 

Πηγή :  http://webcomghy.com/blog/wp-content/uploads/2015/04/internet-population-

2007-2012.png 
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Η τεράστια ανάπτυξη του ∆ιαδικτύου έχει δηµιουργήσει ευκαιρίες για τους 

καταναλωτές και τις επιχειρήσεις να συµµετέχουν σε µια σε απευθείας σύνδεση µε 

την παγκόσµια αγορά. Το ∆ιαδίκτυο εποµένως, παράσχει µια σπάνια ευκαιρία, ιδίως 

για τις µικρές και µεσαίου µεγέθους επιχειρήσεις. Ειδικότερα, κινείται πέρα από τους 

φυσικούς περιορισµούς των παραδοσιακών διαύλων διανοµής και δηµιουργεί µία 

παγκόσµια εικονική κοινότητα στην οποία τα µικροµεσαίες  ΜΜΕ 

µπορούνεπιχειρήσεις  να ανταγωνίζονταιιστούν τις µεγάλες επιχειρήσεις. 

  

Το δυναµικό του ∆ιαδικτύου ως εµπορικό µέσο και της αγοράς έχει 

τεκµηριωθεί ευρέως σε ποικίλες δηµοσιεύσεις (Haffman, Novak, & Chatterjee, 1995). 

Παρ’ όλα αυτά, δεν υπάρχουν αποδεδειγµένα επιτυχηµένα µοντέλα που µπορούν να 

βοηθήσουν τη διοίκηση να προσδιορίσει τα οφέλη που µάρκετινγκ στο ∆ιαδίκτυο και 

το πώς θα µπορούσε να προβλεφθεί η επιτυχία µίας στρατηγικής µε ακρίβεια για την 

επιχείρησή. Μια τοποθεσία Web προσφέρει άµεση επαφή µεταξύ του οργανισµού και 

του καταναλωτή. Οι ραγδαίες εξελίξεις της σύνδεσης µε την τεχνολογία των 

υπολογιστών, καθιστούν αναπόφευκτο για τις επιχειρήσεις να µην εξετάσουνει 

σοβαρά το ∆ιαδίκτυο ως ένα εναλλακτικό µέσο διανοµής για να αποφευχθεί η 

απώλεια ανταγωνιστικών πλεονέκτηµατωνπλεονεκτηµάτων (Asia Business, 2000) 

. 

 

1.5. 1.5. Η διαφήµιση 

 

Η διαφήµιση είναι “η οποιαδήποτε έµµισθη µορφή µη προσωπικής 

παρουσίασης και προώθησης ιδεών και/ή υπηρεσιών από ένα προσδιορισµένο χορηγό” 

(Kotler, Marketing Management, 2003, p. 590). Η διαφήµιση µπορεί να γίνει µε 

πολλούς τρόπους. Είναι ένας τρόπος επικοινωνίας για την προσφορά προς τους 

πελάτες και µπορεί να γίνει µε διαφορετικούς τρόπους, σε διαφορετικά σχήµατα και 

µέσα από διαφορετικά µέσα. Οι περισσότερες εταιρείες ζητούν να λάβουν εξωτερική 

Μορφοποιήθηκε: Βασικό, Πλήρης,
Εσοχή: Πρώτη γραµµή:  1,27 εκ.
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βοήθεια από ειδικούς όπως µία διαφηµιστική εταιρεία, για να λάβουν αποφάσεις 

σχετικά µε τον καλύτερο τρόπο για τη διαφήµιση τους.  

Η εταιρία που χρειάζεται τη διαφήµιση πρέπει να αποφασίσει σχετικά µε τον 

προϋπολογισµό που µπορεί να διαθέσει για τη διαφήµιση, ποιο θα είναι το µήνυµα 

που θέλει να µεταδώσει στους πελάτες, τα οποία µέσα ενηµέρωσης τα οποία θέλει να 

χρησιµοποιήσει, αλλά και να µελετήσει τα επιθυµητά για εκείνη αποτελέσµατα. 

Αυτές είναι µερικές σηµαντικές αποφάσεις που πρέπει να ληφθούν και µπορεί εύκολα 

να οδηγήσουν ορισµένες εταιρείες στην υπο- ή υπερ-δαπάνη για τη διαφήµιση της 

(Shima & Varfan, 2008). 

 

Ως διαφήµιση ορίζεται ως το σύνολο των µέσων προβολής ενός 

εµπορεύµατος οποιουδήποτε είδους, υπηρεσίας ή προσώπου, µε τα οποία µία 

επιχείρηση επιδιώκει την απόκτηση νέας πελατείας ή την διατήρηση της υπάρχουσας 

καθώς επίσης και το οικονοµικό όφελος. Η διαφήµιση ως µέσο προώθησης αποτελεί 

µία από τις πιο σηµαντικές εµπορικές δραστηριότητες µιας επιχείρησης, για τον λόγο 

αυτό δαπανούνται πολλά χρήµατα, για την ανάδειξη των προϊόντων αυτής (Αφοι 

Μπουσνάκη, 2002, σ. 173). Με άλλα λόγια είναι µία διαδικασία προώθησης του 

αντικειµένου µε το οποίο ασχολείται η επιχείρηση, µε την οποία γνωστοποιεί και 

επηρεάζει το καταναλωτή γνωστοποίησης και επηρεασµού του καταναλωτή για ένα 

προϊόν ή µια υπηρεσία επί πληρωµή.  

Κάθε είδους διαφήµιση προσπαθεί να αναπτύξει µία σχέση µε τον 

καταναλωτή που προσπαθεί να προσελκύσει. Τις περισσότερες φορές προσπαθεί να 

πείσει τον δυνητικό καταναλωτή για τα τεχνικά χαρακτηριστικά του προϊόντος και να 

τον πείσει πως το χρειάζεται. Άλλες φορές πάλι, προβάλει συγκινησιακά 

χαρακτηριστικά που τυχόν συνδέουν τον καταναλωτή µε το προϊόν, κάνει δηλαδή 

«επίκληση στο συναίσθηµα». 

 

1.6. Η χρήση των media στο σύγχρονο µάρκετινγκ 

 

Σχόλιο [∆21]: Θα πρότεινα να 

μετακινηθεί στο 1.5 - διαφήμιση 

Μορφοποιήθηκε: Πλήρης, Εσοχή:
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Εποµένως, οΟ βασικότερος ρόλος των διαφηµιστικών µέσων είναι η άµεση 

πληροφόρηση, η ψυχαγωγία, η ανάπτυξη τάσεων και συνηθειών, η προσέγγιση 

σύνθετων αλλά και πολλαπλών κοινών σκοπών, µε διαφοροποιηµένο προφίλ και 

διαφοροποιηµένες συνήθειες κατανάλωσης αλλά και προσφορά κατάλληλου 

περιβάλλοντος επικοινωνίας διαφηµιζοµένων αγαθών αλλά και υπηρεσιών (Ζώτος, 

2000).  

 

Τα πολυµέσα αποτελούν µια εκ των πιο πολυσυζητηµένων τεχνολογιών που 

ξεκίνησαν τη δράση τους κυρίως στις αρχές της δεκαετίας του 1990. Το 

συγκεκριµένο ενδιαφέρον είναι πλήρως δικαιολογηµένο, καθώς τα συγκεκριµένα 

µέσα είναι σηµείο συνάντησης 5 τεράστιων βιοµηχανιών της πληροφορικής, των 

τηλεπικοινωνιών, των ηλεκτρονικών εκδόσεων, της βιοµηχανίας ήχου αλλά και 

βίντεο αλλά και της βιοµηχανίας της τηλεόρασης και του κινηµατογράφου (National 

Technical University of Athens, 2000) 

Μια αντίστοιχη αναστάτωση επέφερε και η παρουσία της επιστήµης των 

δικτύων Η/Υ στη δεκαετία του 1970, φέρνοντας πιο κοντά την πληροφορική µε τις 

τηλεπικοινωνίες. Η συγκεκριµένη προσέγγιση προκάλεσε στην ανάπτυξη αγαθών η 

οποία στόχευε ως επί το πλείστον στην αγορά των εταιριών και των οργανισµών. Τα 

συγκεκριµένα µέσα έκαναν κάτι επιπλέον καθώς διεύρυναν τη συγκεκριµένη αγορά 

αγαθών των παραπάνω βιοµηχανιών οι οποίες στη σύγχρονη εποχή στοχεύουν και 

στους καταναλωτές µε άµεσο τρόπο. 

Το πλήθος αλλά και η ποικιλία των καινούριων αγαθών και υπηρεσιών σε 

συνδυασµό µε την προσπάθεια εκµετάλλευσης του γενικότερου ενδιαφέροντος το 

οποίο επέδειξε το αγοραστικό κοινό για την τεχνολογία των συγκεκριµένων µέσων 

βοήθησε καθοριστικά στη σύγχυση η οποία υφίσταται ακόµα και στη σύγχρονη 

εποχή σε ότι έχει να κάνει µε το τι ακριβώς είναι και τι δεν είναι ένα σύστηµα 

πολυµέσων. Μια βέλτιστη αρχή για την οριοθέτηση της συγκεκριµένης έννοιας είναι 

η ανάλυση της ετυµολογία του. (Τζωρτζάκης & Τζωρτζάκη, 2002). 

Το βασικότερο όφελος των media συγκριτικά µε τα παραδοσιακά µέσα 

επικοινωνίας είναι η ικανότητα αλληλοσυσχέτισης µεταξύ του παρέχοντος την 

πολυµεσική εφαρµογή και του χειριστή της. Ο χειριστής µιας παρόµοιας εφαρµογής 
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δεν είναι παθητικός δέκτης αλλά η συνέπεια της επικοινωνίας είναι αποτέλεσµα των 

δικών του προσπαθειών. Αυτό επιφέρει σηµαντικές και καθοριστικές επιρροές και 

επιδράσεις στον τοµέα του marketing των εταιριών και των οργανισµών, καθώς οι 

χειριστές των συγκεκριµένων εφαρµογών εµφανίζουν τεράστιο επίπεδο 

ενεργοποίησης και άµεσης συµµετοχής µε συνέπεια τη βέλτιστη ποιότητα στη 

συγκεκριµένη επικοινωνία. Στα πολυµέσα, η επικοινωνιακή ροή των συστηµάτων, 

δεν είναι µονόδροµος από τον ποµπό προς το δέκτη, αλλά υλοποιείται και προς τις 2 

πορείες (Κουτσογιαννοπούλου, 2013). 

Η σύνθετη µορφή των συγκεκριµένων µέσων προσεγγίζει µε πιο µεγάλη 

επιτυχία τις αισθήσεις και τη φυσική µέθοδο επικοινωνίας των ατόµων και µε τον 

τρόπο αυτόν έχουµε βέλτιστη απορρόφηση των δεδοµένων. Τις περισσότερες φορές, 

στη σύγχρονη εποχή, το κείµενο αντικαθίσταται από τον ήχο, το βίντεο από την 

εικόνα, φυσικά η εµφάνιση του σε κάποιες εφαρµογές είναι υποχρεωτική, αυτές είναι 

εφαρµογές όπως κάποιο βιβλίο όπου το κείµενο, δεν είναι εφικτό να αντικατασταθεί 

από εικόνα είτε τη χρήση video.  

Η εικόνα είναι αντικείµενο εξαιρετικής σηµασίας στο περιβάλλον των 

συγκεκριµένων µέσων, καθώς τα δεδοµένα διαµέσου εικόνας γίνονται ευκολότερα 

αποδεκτά από τους εκάστοτε παραλήπτες. Ο ήχος σε µια παρόµοια εφαρµογή, είναι 

εφικτό να χρησιµοποιηθεί για την αφήγηση κάποιου κειµένου είτε µουσική 

υπόκρουση κάποιας εφαρµογής παρόµοιας µορφής. Η χρησιµοποίηση ήχου σε µια 

παρόµοια εφαρµογή παρέχει παράλληλα ένα εξαιρετικά σηµαντικό και εντυπωσιακό 

αποτέλεσµα, κάτι το οποίο αποτελεί εδώ και χρόνια βασικό στόχο των δηµιουργών. 

(Βλαχοπούλου, 2003). 

Η προσοµοίωση κινητικότητας προκαλεί ρεαλιστικές κινούµενες εικόνες οι 

οποίες αναπτύσσονται διαµέσου του Η/Υ και παρέχουν ευχαρίστηση στο χειριστή. Το 

video είναι το πιο εντυπωσιακό αλλά παράλληλα και το πιο προβληµατικό µέσο 

πολυµέσο  σε ότι έχει να κάνει µε το χρόνο και το χώρο µνήµης σε µια εφαρµογή 

παρόµοιας µορφής. Ο συνδυασµός όλων των παραπάνω µέσων έκφρασης παρέχει την 

ευχέρεια προσέλκυσης πιο πολλών αισθήσεων του ατόµου και µάλιστα µέσα από µια 

ευχάριστη µέθοδο µετάδοσης των δεδοµένων, µε συνέπεια αισθητικά υψηλότερα 

ποσοστά προσοχής, κατάρτισης αλλά και συγκράτησης των µεταδιδόµενων 

δεδοµένων. Τέλος, θα πρέπει να τονιστεί πως η χρησιµοποίηση των συγκεκριµένων 
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µέσων στον τοµέα του marketing παρέχει την ευχέρεια ενοποίησης διάφορων 

συναλλαγών ανάµεσα στις εταιρίες και τους οργανισµούς αλλά και τους πελάτες 

τους, όπως της επικοινωνίας, του διαµοιρασµούί καθώς επίσης και της εµπορικής 

διεκπεραίωσης.  

Στα πλαίσια των παραδοσιακών επιχειρησιακών δράσεων, οι συγκεκριµένες 

συναλλαγές οριοθετούνται από µιας κατεύθυνσης ροές δεδοµένων και στοιχείων. 

Αντίθετα, στις εφαρµογές διαµέσου των συγκεκριµένων µέσων, προκαλείται 

ενοποίηση όλων των παραπάνω µε συνέπεια να υφίσταται ανοδική τάση της 

αποδοτικότητας όλων των συναλλαγών (Kaplan & Halnlein, 2012) 

Εποµένως, ο βασικότερος ρόλος των διαφηµιστικών µέσων είναι η άµεση 

πληροφόρηση, η ψυχαγωγία, η ανάπτυξη τάσεων και συνηθειών, η προσέγγιση 

σύνθετων αλλά και πολλαπλών κοινών σκοπών, µε διαφοροποιηµένο προφίλ και 

διαφοροποιηµένες συνήθειες κατανάλωσηςς µέσων αλλά και προσφορά κατάλληλου 

περιβάλλοντος επικοινωνίας διαφηµιζοµένων αγαθών αλλά και υπηρεσιών (Ζώτος, 

2000).  

Τέλος, αξίζει να αναφερθεί ότι η τοποθέτηση προϊόντων υφίσταται όταν µια 

εταιρεία πληρώνει ένα τηλεοπτικό κανάλι ή ένα πρόγραµµα ώστε να συµπεριλάβει τα 

προϊόντα ή εµπορικά σήµατα της σε ένα πρόγραµµα. Ειδικότερα, η τοποθέτηση 

προϊόντων συνιστά «µια τεχνική διαφήµισης που χρησιµοποιείται από τις εταιρείες 

για την προώθηση των προϊόντων τους διακριτικά, µέσα από µια µη παραδοσιακή 

τεχνική διαφήµισης, συνήθως µέσω εµφανίσεων σε ταινίες, στην τηλεόραση ή άλλα 

σε µέσα ενηµέρωσης1
. 

Έτσι, για παράδειγµα, µια εταιρεία µόδας θα µπορούσε να πληρώσει έναν 

παρουσιαστή ώστε να φορέσει τα ρούχα της κατά τη διάρκεια ενός προγράµµατος, ή 

ένας κατασκευαστής αυτοκινήτων θα µπορούσε να δώσει χρήµατα σε έναν άλλον, για 

να αναφέρει ένα από τα αυτοκίνητά της. Η τοποθέτηση προϊόντων επιτρέπεται σε 

ταινίες (συµπεριλαµβανοµένων και των ντοκιµαντέρ), σε τηλεοπτικές σειρές, σε 

ψυχαγωγικές παραστάσεις και αθλητικά προγράµµατα2
.  

                                                           
1
 http://www.businessdictionary.com/definition/product-placement.html  

2
 http://consumers.ofcom.org.uk/tv-radio/television/product-placement-on-tv/  
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Πολλοί υποστηρίζουν ότι η τοποθέτηση προϊόντων είναι ηθικά 

αµφισβητήσιµη, επειδή χειραγωγεί τη θέλησή των θεατών (Morton & Friedman, 

2002). Ωστόσο, ακόµη και αν η τοποθέτηση προϊόντων γίνεται αντιληπτή µόνο 

ασυνείδητα, είναι γεγονός ότι αποστέλλει πληροφορίες στον εγκέφαλο µας 

(Chartrand, Dalton, & Fitzsimons, 2007). Οι περισσότεροι άνθρωποι εκτιµούν επίσης 

το γεγονός, ότι οι ταινίες να φαίνονται πιο ρεαλιστικές όταν τοποθετούνται σε αυτές 

πραγµατικά προϊόντα και δεν αισθάνονται να ενοχλούνται από τις εν λόγω 

τοποθετήσεις (Hackley & Tiwsakul, Entertainment Marketing and Experiential 

Consumption, 2006). Επιπλέον, η περαιτέρω έρευνα υποστηρίζει ότι η τοποθέτηση 

προϊόντων δεν είναι κάτι διαφορετικό από τις άλλες τακτικές µάρκετινγκ (Hackley, 

Tiwsakul, & Preuss, 2008).  

Ένα από τα βασικότερα εργαλεία στον χώρο της διαφήµισης αποτέλεσε και 

εξακολουθεί να αποτελεί -µε κάποιες παραλλαγές- η διαφήµιση τύπου «από στόµα σε 

στόµα» (Word Of Mouth, WOM). Η τωρινή µορφή και δραστηριότητά αυτού του 

εργαλείου εντοπίζεται στον τοµέα των µέσων κοινωνικής δικτύωσης (electronic 

Word Of Mouth, eWOM).Η πηγή που καθορίστηκε δεν είναι έγκυρη.. Μέσω της 

αλληλεπίδραση των χρηστών που λαµβάνει χώρα σε αυτά, τους δίνεται η δυνατότητα 

να αξιολογούν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που αγοράζουν καθώς και να 

ανταλλάζουν αγοραστικές εµπειρίες. 

Στο πλαίσιο του eWOM µάρκετινγκ, τα προϊόντα και οι υπηρεσίες που 

διαφηµίζονται στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης σχεδιάζονται µε τέτοιο τρόπο ώστε να 

επιτυγχάνεται η πρόκληση έντονης συζήτησης γύρω από αυτά. Για παράδειγµα ο 

Rosen (2002) επεσήµανε πως η εταιρεία «Apple» σκοπίµως σχεδίασε το iMac να 

διαφέρει από τους υπολογιστές που λειτουργούν µε Windows, προκειµένου να 

αναπτυχθεί εκτενής συζήτηση στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης για το συγκεκριµένο 

προϊόν. Ακόµη αναφέρει πως σχετικώς µε τις ψηφιακές φωτογραφικές µηχανές, 

πρότερα της εισόδου τους στην αγορά, κυριαρχούσε η άποψη πως ο σχεδιασµός τους 

θα πρέπει να είναι διαφορετικός από αυτόν των παραδοσιακών φωτογραφικών 

µηχανών µε φιλµ, προκειµένου να ενισχύσουν τη δύναµη που φέρει η «από στόµα σε 

στόµα» µορφή επικοινωνίας. Οµοίως, η JetBlue Airlines έχει διεγείρει πλήθος 

συζητήσεων γύρω από την ίδια την επιχείρηση παρέχοντας δερµάτινα καθίσµατα και 

τηλεοράσεις στους επιβάτες της. Κάτι τέτοιο συνιστά µια πρακτική που δεν 
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συναντάµε συνήθως στις αεροπορικές εταιρείες εξαιτίας του περιορισµένου 

προϋπολογισµού. 

Τα προϊόντα που είναι διασκεδαστικά, ενδιαφέροντα, εύκολα στη χρήση τους καθώς 

και αυτά που προκαλούν συναισθηµατική συµµετοχή του υποψήφιου αγοραστή, είναι 

πιο πιθανό να ενθαρρύνουν την έναρξη κάποια συνοµιλίας µεταξύ των χρηστών 

κάποιου µέσου κοινωνικής δικτύωσης. Ως εκ τούτου, το στοιχείο της επικοινωνίας 

πρέπει να λαµβάνεται σοβαρά υπόψη κατά την διαδικασία λήψεως της απόφασης 

αναφορικά µε την ιδέα του προϊόντος. Φυσικά, εξίσου σοβαρά πρέπει να 

λαµβάνονται και άλλοι παράγοντες όπως τα χρώµατα, το σχήµα, το µέγεθος, η 

συσκευασία κ.ά. 

Τα προϊόντα που διαφηµίζονται στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης καθιστούν 

σαφές το ανταγωνιστικό τους πλεονέκτηµα το οποίο προκύπτει από την ορθώς 

διαµορφωµένη τιµή, ποιότητα και αξία αυτών. ∆εδοµένου ότι µερικές έρευνες έχουν 

αποκαλύψει πως αυτά τα τρία στοιχεία αποτελούν κοινό θέµα συζήτησης στην 

eWOM µορφή επικοινωνίας, οι διαφηµιστικές εταιρείες έχουν στρέψει το ενδιαφέρον 

τους προς αυτή την κατεύθυνσηΗ πηγή που καθορίστηκε δεν είναι έγκυρη.. 

Τέλος, οι άνθρωποι είναι πιο πιθανό να µιλήσουν σε άλλους για προϊόντα τα 

οποία µπορούν να υποστηρίξουν την επιθυµητή εικόνα του εαυτού τους, ή την εικόνα 

µε το τρόπο που επιδιώκουν οι άλλοι να τους δουν. Για παράδειγµα, το iPhone είναι 

πιθανό να αγοράζεται, να χρησιµοποιείται και να συζητείται µεταξύ καταναλωτών 

που επιθυµούν ο περίγυρος τους να πιστεύει για αυτούς πως είναι πολύ εξοικειωµένοι 

µε την τελευταία λέξη της τεχνολογίας. Αυτό υποδηλώνει ότι τόσο o σχεδιασµόςw 

του προϊόντος όσο και η προώθηση του θα πρέπει να γίνονται µε γνώµονα την 

επιθυµητή εικόνα του εαυτού τους. 

 

1.6.1. Οι εφηµερίδες 

 

Τα συγκεκριµένα µέσα προσφέρουν την ευχέρεια µετάδοσης καθορισµένης, 

λεπτοµερούς πληροφορίας και είναι κατάλληλο για µια επιχείρηση η οποία επιθυµεί 

να επιφέρει σηµαντικές επιρροές και επιδράσεις σε µια ευρεία αγορά. Οι πιο πολλές 

εκ των µικρότερων εταιριών διαλέγουν τις τοπικές εφηµερίδες σαν διαφηµιστικά 
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µέσα εξαιτίας της µεγάλης κάλυψης (του συνόλου των ατόµων σε µια καθορισµένη 

τοποθεσία την οποία διαβάζουν), του σχετικά µικρού κόστους αλλά και τις 

ικανότητες τις οποίες προσφέρουν στους διαφηµιζόµενους να τοποθετήσουν είτε να 

αλλάξουν τις διαφηµίσεις εύκολα και άµεσα. 

Ακόµα, η ποικιλία στους τύπους εφηµερίδων παρέχει την ευχέρεια σε 

επιχειρήσεις οι οποίες µπορεί να είναι είτε µικρές είτε µεγαλύτερες να στοχεύουν σε 

ένα καθορισµένο κοινό. Κυκλοφορούν εφηµερίδες αθλητικού είτε ακόµα και 

οικονοµικού περιεχοµένου, είτε ακόµα και εφηµερίδες οι οποίες αφορούν κυρίως 

γυναίκες υπαλλήλους, είτε χειριστές Η/Υ, επενδυτές στο χρηµατιστήριο, εφηµερίδες 

που εκδόσεις οι οποίες αφήνουν στους διαφηµιζόµενους να επικοινωνούν µε πιο 

καθορισµένο αναγνωστικό κοινό κλπ. 

Κύρια οφέλη της είναι φυσικά η τεράστια απήχηση την οποία έχουν τα µέσα 

αυτά αλλά και το γεγονός πως δεν υφίσταται χρονικός περιορισµός για τις 

διαφηµίσεις όπως υλοποιείται σε άλλα µέσα όπως αυτά που αναλύσαµε παραπάνω. 

Ακόµα, οι διαφηµίσεις, εκτός από το κύριο µήνυµα το οποίο προσφέρουν είναι εφικτό 

να δώσουν κάθε είδος οδηγίας, πληροφορίας είτε ακόµα και λοιπές λεπτοµέρειες και 

στοιχεία τα οποία είναι πιθανόν να φανούν χρήσιµα σε κάποιον. Η ανάπτυξη µιας 

τέτοιας διαφήµισης είναι πιο φθηνή και λιγότερο σύνθετη συγκριτικά µε τα υπόλοιπα 

µέσα (Μπελίδης, Καργίδης, & Χατζηπουλίδης, 2013).  

Παρά το γεγονός αυτό, όµως, είναι δύσκολο να δηµιουργηθεί µια διαφήµιση η 

οποία θα µπορεί να τραβήξει την προσοχή του εκάστοτε αναγνώστη ο οποίος έχει 

άµεσο ενδιαφέρον µονάχα για να διαβάσει κάποιο συγκεκριµένο άρθρο. Είναι 

αρκετοί, µάλιστα, οι αναγνώστες οι οποίοι ξοδεύουν λίγη ώρα στη µελέτη µιας 

εφηµερίδας και ακόµα πιο λίγη ώρα στις διαφηµίσεις τις οποίες περιλαµβάνει (Ζώτος, 

2000).  

Στα ελαττώµατα αυτά θα µπορούσαµε να προσθέσουµε και την περιορισµένη 

ευχέρεια ανάπτυξης µιας εντυπωσιακής διαφήµισης σε εφηµερίδα, κάτι το οποίο έχει 

άµεση επιρροή από την εκτύπωση της, η οποία σε αρκετές περιπτώσεις µπορεί να 

έχει χαµηλή ποιότητα.  Το κόστος της εν λόγω διαφήµισης είναι αρκετά πιο µικρό 

συγκριτικά µε τα άλλα µέσα που παρουσιάσαµε παραπάνω και κυµαίνεται σύµφωνα 

µε το πόσο πολύπλοκη είναι αλλά και από τις τακτικές δυσκολίες σχεδίασης και 

προγραµµατισµού.  Εκτός από τον παράγοντα του κόστους το οποίο είναι χαµηλό, 

Σχόλιο [∆32]: αναδιατύπωση 

Σχόλιο [∆33]: που αναφέρεστε εδώ, 

στο χρόνο που η διαφήμιση 

ανατυπώνεται; 

Σχόλιο [∆34]: Έχει αναφερθεί πάλι 
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πάντως, χρειάζεται να υπάρξει προσοχή και σε λοιπά δεδοµένα όπως είναι για 

παράδειγµα ο τύπος διαφήµισης, το τµήµα το οποίο θα µπει στη διαφήµιση, η 

κατάλληλη εποχή καθώς επίσης και οι µέρες της εβδοµάδας οι οποίες θα προτιµηθούν 

(Ραχανιώτου & Ατζάµπου, 1998). 

 

1.6.2.  Τα περιοδικά 

 

Τα βασικά οφέλη της εν λόγω επιλογής είναι η τεράστια ικανότητα επιλογής 

κοινού, η τεράστια διάρκεια έκθεσης στο µήνυµα (αφού το συγκεκριµένο µέσο το 

έχουµε στο σπίτι και έχουµε την ευχέρεια να το ξαναδιαβάσουµε), η έκθεση στα 

µάτια αρκετών ανθρώπων (όπως για παράδειγµα η χρησιµοποίηση σε τοποθεσίες 

αναµονής ιατρείων είτε κοµµωτηρίων), η αξιοπιστία τους στα µάτια των 

καταναλωτών οι οποίοι το προτιµούν και το εµπιστεύονται αλλά και η βέλτιστη 

ποιότητα εκτύπωσης. 

Σηµαντικά ελαττώµατα τους είναι η αραιή συχνότητα παρουσίασης (όπως για 

παράδειγµα ανά µήνα είτε ανά δυο µήνες κλπ) αλλά και η εξαιρετικά µικρή ευελιξία 

στο χρόνο παρουσίασης (η ηµεροµηνία κυκλοφορίας τους δεν είναι υποχρεωτικό να 

µας εξυπηρετεί). Τέλος, διαλέγοντας καθορισµένα µέσα παρόµοιας µορφής ισχύουν 

τα όσα προαναφέρθηκαν και για τις εφηµερίδες (Ζώτος, 2000). 

 

1.6.3. Η τηλεόραση 

 

Το συγκεκριµένο µέσο είναι κατάλληλο για διαφηµιζόµενους οι οποίοι 

επιθυµούν να κάνουν επίδειξη του αγαθού τους και να αναπτύξουν ένα κατάλληλο 

κλίµα ενθουσιασµού. Από αρκετούς λογίζεται σαν το πιο δυνατό διαφηµιστικό µέσο 

εδώ και αρκετά χρόνια, καθώς παρέχει στους θεατές την ευχέρεια να κατανοήσουν 

πως είναι να έχουν στην κατοχή τους, να χρησιµοποιούν αλλά και να βιώνουν το 

αντικείµενο της διαφήµισης. 

Το µέσο αυτό είναι ένα σύνθετο και ακριβό µέσο, το οποίο χρειάζεται 

τεράστιο κοµµάτι από το χρόνο, τη σκέψη αλλά και τον προϋπολογισµό του 

Σχόλιο [∆35]: Θεωρώ ότι δεν χρειάζεται 
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διαφηµιζόµενου. ∆ιαλέγεται σαν µέσο κλασσικό από εταιρίες και οργανισµούς οι 

οποίοι έχουν σαν βασικό σκοπό την ευρεία αγορά. Παρά το γεγονός αυτό, όµως, µε 

την ελεύθερη τηλεόραση και τον αυξανόµενο αριθµό των τοπικών αλλά και των 

ειδικευµένων καναλιών, αναπτύχθηκαν µε τα χρόνια διάφορες διαφηµιστικές 

ικανότητες αγορές και για εταιρίες οι οποίες έχουν σαν βασικό σκοπό ένα πιο 

καθορισµένο κοινό (Φωτορίνος, 2008). 

Το τεράστιο όφελος του συγκεκριµένου µέσου συγκριτικά µε τα υπόλοιπα 

µέσα που θα παρουσιάσουµε στη συνέχεια, είναι πως µονάχα αυτό αφήνει στους 

διαφηµιζόµενους να εµφανίζουν τις θέσεις τους οπτικά, προφορικά αλλά παράλληλα 

και µουσικά. Ακόµα, το συγκεκριµένο µέσα έχει µια µοναδική ισχύ να χαράζει 

εικόνες στη µνήµη και να αναπτύσσει µια αίσθηση αµεσότητας και ακόµα η 

παρουσίαση µιας εταιρίας στο συγκεκριµένο µέσο, την κάνει να δείχνει πιο µεγάλη 

από ότι είναι στην πραγµατικότητα. 

Τα ελαττώµατα της είναι πολλά και σηµαντικά. Η ανάπτυξη µιας τέτοιας 

διαφήµισης είναι εφικτό να κοστίζει αρκετά και τα σφάλµατα στην ανάπτυξη αυτή 

κοστίζουν ιδιαίτερα. Όταν η οικονοµική ευχέρεια των διαφηµιζόµενων για τη 

διαφήµιση είναι περιορισµένη, τότε τα σχετικά οικονοµικά τηλεοπτικά σποτ τους 

κάνουν να δείχνουν χαµηλού οικονοµικού επιπέδου και σχεδιασµού, κάτι το οποίο 

έρχεται σε αντίθεση µε το γεγονός της βελτίωσης της εικόνας (National Technical 

University of Athens, 2000).  

Πιο µεγάλες από κάθε άλλο µέσο είναι και οι απαιτήσεις του συγκεκριµένου 

µέσου σε ταλέντο, τεχνογνωσία αλλά και φαντασία. Ένα ακόµα σοβαρό ελάττωµα 

της είναι ο πολλαπλασιασµός της ανταγωνιστικότητας των καναλιών, τα οποία 

κάνουν τη λήψη αποφάσεων από τους διαφηµιζόµενους ακόµα πιο σύνθετη. Το 

κόστος της τηλεοπτικής διαφήµισης είναι εφικτό να είναι αρκετά µεγάλο µέχρι και 

ιδιαίτερα υπερβολικό. Αυτό είναι κάτι το οποίο έχει άµεση εξάρτηση από παράγοντες 

όπως είναι για παράδειγµα ο εκάστοτε τηλεοπτικός σταθµός, η επιχείρηση 

παραγωγής, η διάρκεια της διαφήµισης, η ώρα αλλά και η συχνότητα προβολής του 

διαφηµιστικού σποτ (Ραχανιώτου & Ατζάµπου, 1998).  

Η τηλεόραση αποτελεί ένα σύστηµα τηλεπικοινωνίας το οποίο χρησιµεύει ως 

επί το πλείστον στη µετάδοση αλλά και τη λήψη κινούµενων εικόνων και ήχου από 

καθορισµένη απόσταση. Είναι το βασικότερο και το πιο δηµοφιλές ΜΜΕ εδώ και 

Σχόλιο [∆36]: Μήπως αγορές καλύτερα 
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πάρα πολλά χρόνια και η χρησιµοποίηση της είναι ιδιαίτερα διαδεδοµένη σε 

παγκόσµιο επίπεδο. Η λέξη προέρχεται από το αρχαίο ελληνικό πρόθεµα «τηλέ» το 

οποίο σηµαίνει µακριά και τον όρο όραση. Η ορολογία καλύπτει όλο το φάσµα των 

τεχνικών γνωρισµάτων και των δράσεων οι οποίες έχουν άµεση σχέση µε διάφορα 

τηλεοπτικά προγράµµατα αλλά και τη µετάδοση τους.  

Τις περισσότερες φορές καλώντας τη συγκεκριµένο ορολογία καλούµε τη 

συσκευή, δηλαδή, το δέκτη, που λαµβάνει το σήµα το οποίο εκπέµπουν οι εκάστοτε 

σταθµοί σε καθορισµένες συχνότητες µε την οθόνη να είναι εκείνη που έχει το ρόλο 

της απεικόνισης που είναι το αποτέλεσµα της εκάστοτε εκποµπής των παραπάνω 

σηµάτων. Οι αρχικές εκποµπές εικόνας ξεκίνησαν στα µέσα του 1928, σε 2 πολιτείες 

των Ηνωµένων Πολιτειών Αµερικής. Μερικούς µήνες αργότερα, κυκλοφόρησαν στην 

αγορά οι αρχικές τηλεοράσεις. Η 1η έγχρωµη εκποµπή υλοποιήθηκε την περίοδο του 

’53 στις Ηνωµένες Πολιτείες Αµερικής (Στάµκος, Προπαγάνδα και µαζικός έλεγχος, 

2009). 

Κατά την περίοδο του ’45 στις συσκευές τηλεοράσεων των Zuorkin και 

Farnsworth οι λυχνίες τηλεοράσεων καλούνταν ορθικόν. Στη σύγχρονη εποχή 

συσκευές τηλεοράσεων χρησιµοποιούνται διαµέσου µιας λυχνίας τηλεοράσεων η 

οποία καλείται σαν κινηµατοσκόπιο. Ύστερα από τις ενέργειες αρκετών ατόµων για 

τη µετάδοση της εικόνας, εν τέλει την περίοδο εκείνη, κατόρθωσαν να υλοποιήσουν 

τη λήψη εικόνας. Αρχικά, υπήρχε η επίγεια τηλεόραση, όπου ο δέκτης λάµβανε το 

σήµα διαµέσου ασύρµατης είτε ενσύρµατης τακτικής. Οι µέθοδοι µε τις οποίες 

υλοποιείται η ασύρµατη λήψη είναι 2 και είναι διαµέσου της κεραίας η οποία θα 

πρέπει να είναι στραµµένη σε κάποιο επίγειο σταθµό εκποµπής, ενώ η 2η τακτική 

υλοποιείται διαµέσου της λήψης δορυφόρου διαµέσου δορυφορικής κεραίας και 

εξειδικευµένου δέκτη. 

Οι τακτικές τις ενσύρµατης λήψης είναι και αυτές 2 και είναι διαµέσου 

καλωδιακής τηλεόρασης είτε διαµέσου της λήψης µε κάποιος δίκτυο. Τα τελευταία 

έτη, η εξέλιξη της ευρυζωνικής δικτύωσης έκανε δυνατή τη µετάδοση ενός 

προγράµµατος διαµέσου του internet αλλά και ευκολότερη τη µετάδοση του σήµατος 

διαµέσου του δικτύου κινητής τηλεφωνίας.  (National Technical University of 

Athens, 2000). 

Σχόλιο [∆37]: Νομίζω περιττό. 
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Η επίγεια ψηφιακή τηλεόραση στη σύγχρονη εποχή αναπτύσσεται µε 

ραγδαίους ρυθµούς στιγµατίζοντας µε τον τρόπο αυτόν µια καινούρια εποχή στις 

τηλεπικοινωνίες και είναι πιθανόν να αλλάξει τον έως τώρα παθητικό χειριστή σε 

ενεργό χειριστή προγραµµάτων και λειτουργιών. Στη συγκεκριµένη τηλεόραση 

γίνεται χρήση ψηφιακών τεχνολογιών για τη µετάδοση παρόµοιων προγραµµάτων 

(Στάµκος, Προπαγάνδα και µαζικός έλεγχος, 2009).  

Τα τελευταία έτη σύµφωνα µε τα πρότυπα συµπίεσης αλλά και πολυπλεξίας 

εικόνας MPEG καθώς επίσης και του ευρωπαικού συνόλου προδιαγραφών DVB για 

τη µετάδοση και τη διαµόρφωση, αναπτύσσεται η ευχέρεια µιας ολικής αλυσίδας 

εκποµπής για την προσφορά πλούσιου οπτικοακουστικού περιεχοµένου και 

διαδικτυακών υπηρεσιών. Μια εκ των εφαρµογών της εν λόγω τεχνολογίας είναι η 

επίγεια ψηφιακή τηλεόραση η οποία έχει την ευχέρεια να παρέχει τεράστιο σύνολο 

καναλιών και βέλτιστη ποιότητα εικόνας αλλά και ήχου (Φωτορίνος, 2008). 

Αυτό κατορθώνεται µε τη χρήση µιας συµβατικής κεραίας αντί µιας 

δορυφορικής διασύνδεσης. Για παράδειγµα, σε µια συχνότητα UHF προσφέρεται η 

ευχέρεια εκποµπής έως και τεσσάρων συχνοτήτων µε συµβατική ποιότητα εικόνας 

είτε µιας συχνότητας µε εικόνα υψηλής ευκρίνειας. Η τεχνολογία η οποία 

χρησιµοποιείται στη Β. Αµερική είναι ATSC, στην Ιαπωνά ISDB-T ενώ στην ΕΕ και 

στην Αυστραλία γίνεται χρήση DVB-T. Η λήψης της επίγειας ψηφιακής τηλεόρασης 

υλοποιείται διαµέσου ενός αντίστοιχου δέκτη που έχει την ικανότητα να έχει η µορφή 

µιας µικρής επιτραπέζιας συσκευής είτε να είναι ενσωµατωµένος στην τηλεόραση. Ο 

συγκεκριµένος δέκτης αποκωδικοποιεί το σήµα το οποίο δέχεται διαµέσου µιας 

συµβατικής κεραίας η οποία αναφέρθηκε και παραπάνω. 

 Σε αρκετές περιστάσεις εξαιτίας τεχνικών προβληµάτων, µια εξειδικευµένη 

κεραία, τις περισσότερες φορές ευρείας ζώνης, είναι εφικτό να απαιτηθεί αν η 

πολυπλεξία του DTV σήµατος εντοπίζεται εκτός εύρους ζώνης της εγκατεστηµένης 

κεραίας όπως για παράδειγµα γίνεται στην Αγγλία (Μπελίδης, Καργίδης, & 

Χατζηπουλίδης, 2013). 

Γενικότερα, τα πλεονεκτήµατα τα οποία παρέχει η ψηφιακή τηλεόραση από 

τη µεριά του παρόχου είναι η πιο χαµηλή ισχύς εκποµπής, η ευχέρεια εκποµπής σε 

ολόκληρη τη χώρα από 1 συχνότητα, η ευχέρεια εκποµπής πιο πολλών του ενός 

τηλεοπτικών προγραµµάτων από 1 συχνότητα, το πιο χαµηλό κόστος µετάδοσης 

Σχόλιο [∆39]: Αξίζει καλύτερη 
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κωδικοποιηµένης εκποµπής προγραµµάτων, η ευχέρεια µετάδοσης ψηφιακών 

υπηρεσιών εκτός των τηλεοπτικών προγραµµάτων καθώς επίσης και ο διαµοιρασµός 

κόστους επίγειας µετάδοσης. Αντίθετα, τα πλεονεκτήµατα της εν λόγω τεχνολογίας 

από την πλευρά των τηλεθεατών είναι η καλύτερη ποιότητα εικόνας, η πιο εύκολη 

λήψη, οι χαµηλού κόστους και µεγέθους δέκτες, οι µετρήσεις ποιότητας λήψης από 

τον εκάστοτε δέκτη του τηλεθεατή καθώς επίσης και οι extra ψηφιακές λειτουργίες οι 

οποίες είναι στην ευχέρεια των τηλεθεατών. 

Γενικότερα, τα  Τα ψηφιακά µέσα δεν διαγράφουν το παρελθόν, αλλά έχουν 

την ικανότητα να αξιοποιούν κατάλληλα την εµπειρία που έχουν λάβει οι 

επαγγελµατίες του χώρου της διαφήµισης καθώς επίσης και οι διαφηµιζόµενοι από τα 

υπόλοιπα µέσα. Ακόµα, και στο διαδίκτυο, στην τηλεόραση αλλά και στην κινητή 

τηλεφωνία κύριος σκοπός της εν λόγω επικοινωνίας θα είναι συνεχώς να προσελκύει 

την προσοχή των πελατών, να τους προκαλέσει το ενδιαφέρον για κάποιο αγαθό είτε 

για κάποια υπηρεσία είτε να τους εξάψει την επιθυµία τους για αυτό το αγαθό και 

κάτω από καθορισµένες περιστάσεις να τους παροτρύνει να το προτιµήσουν. Στη 

συγκεκριµένη επίδραση τεράστιο ρόλο έχει παίξει και η ανάπτυξη των γραφικών κάτι 

το οποίο προσελκύει στο µάτι µεγαλύτερο ενδιαφέρον καθώς πλέον µπορεί να δει µια 

διαφήµιση ακόµα και τρισδιάστατα.  

Τα καινούρια µέσα, εποµένως, ενσωµατώνουν µια καινούρια διάσταση η 

οποία ανατρέπει τους κανόνες του παιχνιδιού, τη διαδραστικότητα δηλαδή η οποία 

αφορά την αλληλοσυσχέτιση του πελάτη µε το εκάστοτε µήνυµα της διαφήµισης. Η 

εν λόγω διαδραστικότητα εισχωρεί καινούριους όρους στον προγραµµατισµό, στην 

πραγµατοποίηση αλλά και στον υπολογισµό της καµπάνιας προώθησης (Ραχανιώτου 

& Ατζάµπου, 1998).  

 

1.6.4. Το ραδιόφωνο 

 

Περίπου κάθε εταιρία η οποία υπηρετεί µια καθορισµένη αγορά καταναλωτών 

είναι εφικτό να κάνει αποδοτική χρήση του συγκεκριµένου µέσου. Το µέσο αυτό 

είναι δυνατό να προκαλέσει άµεση ανταπόκριση σε ένα διαφηµιστικό και παρέχει 

καθοριστική βοήθεια στο χτίσιµο της εικόνας αλλά και της φήµης µιας εταιρίας. 

Σχόλιο [∆40]: περιττά 
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Ύστερα από την εφηµερίδα, το εν λόγω µέσο έρχεται 2ο στις προτιµήσεις των 

µικρότερων εταιριών σαν µέσο προώθησης αλλά και προβολής, λόγω του µικρού 

κόστους και της ικανότητας επιλογής του σκοπού των διαφηµιζόµενων στην αγορά. 

Εκτός από τα οφέλη που προαναφέρθηκαν, το µέσο αυτό προσφέρει την ευχέρεια 

προσέλκυσης των αγοραστών ενώ βρίσκονται ακόµα και εν κινήσει (∆ουκίδης, 

Θεµιστοκλέους, ∆ράκος, & Παπαζαφειροπούλου, 1998, σσ. 121-147) 

Επίσης, ενδείκνυται σαν διαφηµιστικό µέσο για τη δοκιµή καινούριων αγαθών 

είτε λειτουργιών, µιας και το κοινό του µέσου αυτού είναι τις περισσότερες φορές πιο 

νέο και λιγότερο συντηρητικό σε ότι έχει να κάνει µε τις αγοραστικές τους συνήθειες 

από κάποιον ο οποίος µελετάει εφηµερίδες. Από την άλλη πλευρά, ένα τεράστιο 

ελάττωµα του, είναι πως αρκετοί ακροατές δεν έχουν σταθεροποιηµένες προτιµήσεις 

και αλλάζουν πάντα σταθµούς. Αυτό κάνει ακόµα πιο δυσµενή την επιλογή ενός 

κατάλληλου σταθµού από τους διαφηµιζόµενους, που θα πρέπει πριν καταλήξουν να 

πάρουν µια απόφαση βάσει της συνολικής ακροαµατικότητας, του κοινού στο οποίο 

θέλουν να απευθυνθούν, το διαφηµιστικό χρόνο ο οποίος είναι εφικτό να κοστίζει 

αρκετάά σε τεράστιους σταθµούς κλπ. Μερικοί, ακόµα, καθοριστικοί παράγοντες 

είναι η επιλογή του κατάλληλου εκφωνητή αλλά και της µουσικής επένδυσης που θα 

υπάρξει στο σποτ (Σιώµκος, 2004). 

Γενικότερα, η τηλεόραση και το ραδιόφωνο είναι τα 2 κυριότερα µέσα της 

διαφήµισης και συγκεντρώνουν (κυρίως το 1ο µέσο) την πλειονότητα των 

διαφηµιστικών κονδυλίων εδώ και αρκετά χρόνια, κάτι στο οποίο έχει κερδίσει 

σηµαντικό έδαφος η τηλεόραση λόγω της εξέλιξης των γραφικών. Μια γρήγορη 

µατιά αρκεί για να εντοπιστεί πως στα παραπάνω µέσα υφίσταται κοινό το οποίο 

είναι ιδιαίτερα παθητικό. Παρά το γεγονός πως το κοινό είναι παθητικό, δεν θα 

πρέπει να παραβλέψουµε το γεγονός, πως υφίσταται η ευχέρεια να αλλάξουν κανάλι 

αν και τις περισσότερες φορές δέχεται δίχως να υπάρξει αντίδραση όσα µηνύµατα 

του µεταδίδει κάποιος τηλεοπτικός είτε µη σταθµός τον οποίο επέλεξε εξ αρχής 

(Βλαχοπούλου, 2003).  

Τα συγκεκριµένα µηνύµατα τοποθετούνται σε παρόµοιες τοποθεσίες οι οποίες 

είναι δύσκολο να αποφευχθούν. Για παράδειγµα αρκετοί σταθµού προγραµµατίζουν 

τη µετάδοση των συγκεκριµένων µηνυµάτων σε καθορισµένες ώρες είτε 

καθυστερούν το χρόνο έναρξης µερικών προγραµµάτων τα οποία έχουν µεγάλη 
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τηλεθέαση, µε κυριότερο στόχο να υποχρεώσει τους θεατές είτε τους ακροατές να 

παρακολουθήσουν αρκετές εξ αυτών των διαφηµίσεων (Zeff & Aronson, 1997). 

Τα µηνύµατα αυτά είναι τις περισσότερες φορές εξαιρετικά µικρά. Όσο πιο 

πολύ κρατάει το µήνυµα τόσο µεγαλύτερες είναι οι πιθανότητες ο τηλεθεατής να 

αλλάξει σταθµό ή κανάλι. Το µέσου απευθύνεται σε µεγάλο βαθµό σε µη οµοιογενή 

κοινά όπου οι προτιµήσεις τους διαφοροποιούνται βάσει δηµογραφικών είτε ακόµα 

και ψυχογραφικών δεδοµένων. Είναι λίγες οι εκποµπές οι οποίες έχουν καθορισµένο 

αντικείµενο µε στόχο να συµπεραίνονται από αυτό καθορισµένες καταναλωτικές 

προτιµήσεις (όπως για παράδειγµα όσοι παρακολουθούν µερικές εκποµπές για 

αυτοκίνητα, οι οποίοι έχουν αρκετές πιθανότητες να κάνουν την αγορά ενός σύµφωνα 

µε τα αξεσουάρ και την οδική βοήθεια που παρέχεται κλπ). 

∆υστυχώς, όµως, οι πιο πολλές εκποµπές έχουν αρκετά γενικευµένο 

αντικείµενο και η εξαγωγή χρήσιµων συµπερασµάτων για τα γνωρίσµατα του κοινού 

αλλά και για τα αγαθά τα οποία χρειάζεται να διαφηµίζονται σε αυτά τα µέσα 

υλοποιείται διαµέσου έµµεσων τακτικώνµεθόδων, όπως για παράδειγµα τα αθλητικά 

παρακολουθούνται ως επί το πλείστον από άντρες, εποµένως, αξίζει τον κόπο να 

υπάρξει ένα µήνυµα την ίδια ώρα για αφρό ξυρίσµατος κλπ. (National Technical 

University of Athens, 2000). 

 

1.7. Τηλεόραση και µάρκετινγκ 

 

Στα τέλη του 1929, ένα ξαφνικό κραχ στο χρηµατιστήριο της Ν. Υόρκης 

κλονίζει και καταστρέφει σαν χάρτινο πύργο την πιο ισχυρή καπιταλιστική οικονοµία 

του κόσµου. Έτσι αναπτύχθηκε µια αλυσιδωτή αντίδραση πτωχεύσεων οι οποίες 

γονάτισαν πάρα πολλά εκατοµµύρια εταιριών και οργανισµών της Αµερικής, µε 

αποτέλεσµα αρκετοί να µείνουν χωρίς δουλειά. Παρά το γεγονός αυτό, η νεότευκτη 

κινηµατογραφική βιοµηχανία του Hollywood, η οποία µόλις είχε ξεκινήσει τις ταινίες 

µε λόγο και σταµάτησαν να προβάλλονται οι βουβές ταινίες, γνωρίζει µια εποχή 

τεράστιας ανάπτυξης καθώς οι απελπισµένοι Αµερικάνοι κατέκλυσαν τις 

κινηµατογραφικές αίθουσες για να ξεχάσουν τα προβλήµατα τα οποία αντιµετώπιζαν 

µέσα από µια ακολουθία ταινιών τρόµπου οι οποίες έκαναν για 1η φορά την 
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εµφάνιση τους στις αρχές τις δεκαετίες του ’30. Με τον τρόπο αυτόν, το Hollywood 

έκανε την κρίση να δουλέψει για λογαριασµό του. 

Ένα άλλο µη προσδοκώµενο παιδί του κραχ εκείνης της εποχής ήταν το 

marketing. Έως την περίοδο εκείνη, οι πιο πολλοί βιοµήχανοι στη συγκεκριµένη 

χώρα παρήγαγαν αγαθά δίχως να ανησυχούν για τη ζήτηση που αυτά θα είχαν. 

Εκείνη την εποχή, όµως, κατανόησαν πως ήταν απαραίτητο να ρίξουν στην αγορά 

µόνο αγαθά τα οποία είχαν σηµαντικές πιθανότητες να αγοραστούν είτε να πείσουν 

τους υποψήφιους καταναλωτές τους να τα προτιµήσουν (National Technical 

University of Athens, 2000). 

Εκείνη την εποχή έγινε για 1η φορά κατανοητό ότι οι πωλήσεις ενός 

αξιόλογου αγαθού θα ήταν εφικτό να παρουσιάσουν ανοδική τάση της τάξης του 30 

µέχρι και 40% ύστερα από µια αποδοτική διαφηµιστική προώθηση. Την περίοδο του 

’33 ξεκίνησε σε εκείνη τη χώρα, η εµπορική εκµετάλλευση της ηλεκτρονικής 

κάµερας. Μετά από 2 έτη, υλοποιείται και στην Ευρώπη και συγκεκριµένα στη 

Γαλλία, η 1η τηλεοπτική εκποµπή από τον πύργο του Άιφερλ, µε περιγραφές 

παραστάσεων της κοµεντί Franchise. Το ’36 µεταδίδονται από το Βερολίνο 

πειραµατικές εκποµπές οι οποίες περιείχαν πλάνα από τους Ολυµπιακούς Αγώνες. 

Την ίδια εποχή άρχισε να εκπέµπει το BBC της Μ. Βρετανίας, ενώ έναν χρόνο 

αργότερα υπήρξε το 1ο ρεπορτάζ από την έκθεση του Παρισιού. (National Technical 

University of Athens, 2000). 

Παρά το γεγονός αυτό, χρειάστηκε να τελειώσει ο δεύτερος Παγκόσµιος  για 

να εισχωρήσει η τηλεόραση στα σπίτια και να είναι συµφέρουσα η χρησιµοποίηση 

της από το ευρύ κοινό. Την περίοδο του ’47, µετά από παρατεταµένες βελτιώσεις, 

ήταν δυνατή η παραγωγή τηλεοπτικών συσκευών µε ανεκτή αποδοτικότητα. Την 

επόµενη χρονιά υπήρξε αύξηση των τηλεθεατών κατά 4.000% (Τοµαράς, 2000). 

Η µαζική εισχώρηση του συγκεκριµένου µέσου στην καθηµερινότητα των 

Αµερικανών άρχισε την περίοδο του ’50 και έως τα τέλη της επόµενης δεκαετίας 

επικράτησε πλήρως σαν ΜΜΕ, εκτοπίζοντας το ραδιόφωνο και τον κινηµατογράφο. 

Η τηλεοπτική εικόνα έφερε τα πάνω κάτω και κυριάρχησε ακόµα και επί του τύπου. 

Η τηλεοπτική εικόνα ανάπτυξε µια µαζική ψυχική αλλά και κοινωνική διαταραχή 

καθώς ο τηλεθεατής είχε αρχίσει να βοµβαρδίζεται από παλµούς φωτός και ήχων 

(Ζώτος, 2000).  
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Χαρακτηριστικό παράδειγµα χρήσης της τηλεόρασης για µάρκετινγκ ήταν την 

περίοδο του ’60 όπου ο Κένεντι έκανε χρήση των τηλεοπτικών εµφανίσεων του για 

να προσελκύσει ακόµα περισσότερους υποψηφίους. Μέσα σε µικρό χρονικό 

διάστηµα έγινε από τα πιο αγαπηµένα πρόσωπα της αµερικάνικης τηλεόρασης 

(Βλαχοπούλου, 2003).  

Όταν για 1η φορά το συγκεκριµένο µέσο ξεκίνησε να εκπέµπει για το ευρύ 

κοινό λίγοι είχαν την ευχέρεια να φανταστούν την εκπληκτική ευκαιρία, που 

ανοίγονταν στους διαφηµιστές και στις εταιρίες τις οποίες εκπροσωπούσαν για να 

καθορίσουν και να υποτάξουν τις καταναλωτικές συνήθειες του πιο πλούσιου λαού 

σε παγκόσµιο επίπεδο, όπως ο λαός της Αµερικής (Information Workstation Group, 

1993, σ. 171).  

Αιχµαλωτίζοντας την προσοχή του κοινού, η τηλεόραση οµογενοποίησε τις 

δοµές αλλά και τις αισθητικές µορφές που χρησιµοποιούσε η συγκεκριµένη κοινωνία, 

προσαρµόζοντας τες στις βασικές επιθυµίες των εταιριών, που σκόπευαν 

αποκλειστικά στη µεγέθυνση των κερδών διαµέσου των µαζικών πωλήσεων, ένα 

µάθηµα το οποίο έλαβαν ύστερα από το κραχ του ’29 (Information Workstation 

Group, 1993, σ. 171). 

Έδρασε σαν εργαλείο προώθησης της κυρίαρχης τάσης και κατάφερε να 

υποτάξει τους δηµιουργούς και αποκλείοντας τους πιο ευαίσθητους εξ αυτών, 

αντιµετώπισε την ιδιαιτερότητα, και γενικότερα τη νοήµονα ζωή προωθώντας 

οµοιογενή και µαζικά καταναλωτικά πρότυπα. Η συνέπεια όλων αυτών ήταν ο 

καθορισµός και η οριοθέτηση ενός οµοιογενούς κοπαδιού πελατών, µια µάζα 

φρενιασµένων πελατών, οι οποίοι κατευθύνονται από εφήµερες µόδες και τάσεις οι 

οποίες προωθούνται από διάφορες τηλεοπτικές καµπάνιες. Με τον τρόπο αυτόν, οι 

Αµερικανοί και αργότερα όλοι οι πλούσιοι λαοί της ∆ύσης υποβιβάστηκαν από 

ανθρώπινα όντα µε ζωή σε καταναλωτές του Life Style. Είναι κοινό µυστικό ότι οι 

τηλεοπτικές σειρές της συγκεκριµένης χώρας, σταµατούν αρκετά συχνά τα 

προγράµµατα τους έτσι ώστε να αφήσουν περιθώριο για αρκετές διαφηµίσεις. Οι 

διαφηµιστικές τακτικές έχουν σαν κυριότερο σκοπό τον εγκλωβισµό της προσοχής 

και του ενδιαφέροντος των υποψηφίων καταναλωτών (Στάµκος, Μετά-αποκάλυψη 

τώρα, 2002). 
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Κατά το παρελθόν έχουν γίνει διάφορα πειράµατα όπως υποσυνείδητα 

µηνύµατα και αόρατες διαφηµίσεις οι οποίες έγιναν την περίοδο του ’50, µηνύµατα 

µε εικόνες και βίντεο φλας, χρήση ταινιών είτε διάφορες υποσυνείδητες εικόνες οι 

οποίες θεωρούνται ένας αρκετά αποδοτικός τρόπος προώθησης αλλά και εκµάθησης 

(Στάµκος, Προπαγάνδα και µαζικός έλεγχος, 2009). 

 

1.8. Το µάρκετινγκ στο διαδίκτυο 

 

Σαν Internet Marketing είναι εφικτό να καλείται η χρησιµοποίηση του 

διαδικτύου και των καινούριων ηλεκτρονικών µέσων αλλά και εφαρµογών για την 

πραγµατοποίηση των σκοπών του µάρκετινγκ αλλά και για την υποστήριξη των 

απόψεων του σηµερινού τοµέα του marketing. Η προσέγγιση που υιοθετούµε για το 

συγκεκριµένο µάρκετινγκ εστιάζει στην πεποίθηση πως το πιο µεγάλο κοµµάτι της 

ισχύουσας θεώρησης του σηµερινού marketing διατηρεί την αξία της, ακόµη και εάν 

στην πράξη πραγµατοποιείται µε διαφοροποιηµένες τακτικές (της οµαδοποίησης 

αγοράς, στενού ελέγχου των ανταγωνιστών µε καινούρια πρότυπα σύγκρισης, η 

εξέλιξη σχέσεων και επαφών µε καταναλωτές κλπ) οι οποίες χρησιµοποιούνται στο 

συγκεκριµένο µάρκετινγκ, είναι καθοριστικές αλλά δεν αποτελεί κάτι νέο. 

Η συγκεκριµένη υιοθέτηση του διαδικτύου από έναν τοµέα επιχειρηµατικής 

δράσης είναι εφικτό να βοηθήσει καθοριστικά στην εξέλιξη αυτού του τοµέα σε 

µικρή χρονική περίοδο. Για καθορισµένα αγαθά και λειτουργίες είναι εφικτό, µε τη 

χρησιµοποίηση του διαδικτύου, µγια µικροµεσαία εταιρία να αποσπάσει σε µικρή 

χρονική περίοδο ένα τεράστιο κοµµάτι της αγοράς από µια τεράστια παραδοσιακή 

εταιρία ή οργανισµό του συγκεκριµένου τοµέα (Μπελίδης, Καργίδης, & 

Χατζηπουλίδης, 2013).  

Η σύγκριση των τιµών διαµέσου του διαδικτύου είναι εφικτό να επιφέρει 

σηµαντικές επιρροές και επιδράσεις στη γενικότερη καταναλωτική συµπεριφορά. 

Αυτός είναι και ο βασικότερος λόγος που οι εταιρίες και οι οργανισµοί είναι καλό να 

παρακολουθούν από κοντά οποιαδήποτε αλλαγή γίνεται στις τιµές και να 

προσαρµόζονται κατάλληλα στα νέα δεδοµένα. Η διασύνδεση µε το internet δεν είναι 

µονάχα προνόµιο των τεράστιων εταιριών και µεγάλων οργανισµών καθώς το κόστος 

Σχόλιο [∆41]: Θα μπορούσε να ήταν το 

πολύ δύο παράγραφοι. Το θέμα της 

εργασίας δεν είναι η τηλεόραση. 

Σχόλιο [∆42]: Θα μπορούσε να είναι 

μεγαλύτερο αφού σχετίζεται άμεσα με το 

θέμα της εργασίας. 

Σχόλιο [∆43]: Θεωρώ ότι δεν 

χρειάζεται, αν γίνει ξεκάθαρο στο 

προηγούμενο μέρος του κείμενο ότι τα νέα 

μέσα απλά υπηρετούν τη διάσταση της 

προώθησης του μάρκετινγκ 

Μπορεί να μεταφερθεί στις εισαγωγικές 

παραγράφους. 
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διασύνδεσης είναι αρκετά χαµηλό. Με τον τρόπο αυτόν, οι µικροµεσαίες εταιρίες, 

δίχως σηµαντική προσπάθεια έχουν πρόσβαση στην επικοινωνία και στην 

ενηµέρωση. Η ΕΕ εφαρµόζει από το ’94 ένα σχέδιο εξέλιξης της κοινωνίας της 

πληροφορίας (Kaplan & Halnlein, 2012).  

Στην Ελλάδα το συγκεκριµένο σχέδιο προωθείται από το υπουργείο 

ανάπτυξης και καλείται «∆ικτυωθείτε». Έτσι κατορθώνουν να χρηµατοδοτηθούν 

κατά 1/2  το µεγαλύτερο σύνολο των Μέσων Μαζικής Ενηµέρωσης που επιθυµούν να 

αγοράσουν υπολογιστή και να συνδεθούν µε το internet. Στο συγκεκριµένο σχέδιο 

έχουν συµµετάσχει πιο πολλές από 12 χιλιάδες εταιρίες και οργανισµούς. Τα 

πλεονεκτήµατα τα οποία παρέχονται µε τη χρησιµοποίηση του διαδικτύου στο 

µάρκετινγκ είναι τα εξής :  

• Ελάττωση του κόστους : Η ελάττωση κατορθώνεται από τη µείωση της ισχύος 

των πωλητών της εταιρίας από τον περιορισµό των τηλεφωνικών διαλέξεων, 

από την ελάττωση έκδοσης διαφηµιστικού υλικού κλπ. Το µεγαλύτερο 

σύνολο εξ αυτών κάνουν χρήση υπηρεσιών οι οποίες καλύπτονται από το 

internet διαµέσου της ιστοσελίδες της εταιρίας και διαµέσου του 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου 

• Παρέχει βέλτιστες επικοινωνίες : Περιέχει επικοινωνίες µε τους µεσάζοντες, 

τους καταναλωτές αλλά και το ανθρώπινο δυναµικό το οποίο έχει η εν λόγω 

εταιρία 

• Προσφέρει πιο µεγάλες ικανότητες στο µάρκετερ : Ο µάρκετερ έχει τώρα 

άµεση και γρήγορη πρόσβαση στην ενηµέρωση και µε τον τρόπο αυτόν είναι 

εφικτό να βρίσκει άµεσα τις ισχύουσες ανάγκες για καινούρια αγαθά και 

υπηρεσίες 

• Προσφέρει βέλτιστες υπηρεσίες προς τους καταναλωτές και την εταιρία : Το 

internet παρέχεται για άµεσες αλλά και αµφίδροµες ερωτήσεις και απαντήσεις 

ανάµεσα σε εταιρίες και τους πελάτες τους, όπως για παράδειγµα για τις τιµές 

είτε τους όρους χρήσης και πληρωµής (Φωτορίνος, 2008).  

Σχόλιο [∆44]: Όμως αυτή η εργασία 

μελετά το ίντερνετ ως μέσο προώθησης 

και όχι το ρόλο του στη διάσταση της τιμής 

Σχόλιο [∆45]: ΜΜΕ – μικρομεσαίες 

επιχειρήσεις 

Σχόλιο [∆46]: περιττό 

Σχόλιο [∆47]: Χρειάζεται καλύτερη 

προσαρμογή των πλεονεκτημάτων στο 

θέμα της εργασίας (το ίντερνετ ως νέο 

μέσο προώθησης) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ∆ΕΥΤΕΡΟ 

ΤΑ ΜΕΣΑ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ∆ΙΚΤΥΩΣΗΣ  

ΚΑΙ Η ΕΞΕΛΙΞΗ ΤΟΥΣ 

 

2.1. Η κοινωνική δικτύωση 

 

Ο 21
ος

 αιώνας θα ήταν εφικτό εύκολα να έχει σαν βασικό του γνώρισµα την 

τεχνολογία καθώς είναι αυτός ο οποίος ονοµάζεται τεχνολογικός αιώνας καθώς τα 

καινούρια στοιχεία δείχνουν ανοδική τάση της χρησιµότητας του Η/Υ, του internet 

και κατά συνέπεια και των κοινωνικών δικτύων. 

Το γεγονός αυτό οφείλεται σε µεγάλο βαθµό σαπό την επισκεψιµότητα των 

κοινωνικών δικτύων και σαπό την τεράστια συµµετοχή που υπάρχει σε αυτά, τόσο σε 

παγκόσµιο όσο και σε εθνικό επίπεδο όπου εντοπίζονται πάρα πολύ µεγάλα ποσοστά. 

Η υπάρχουσα ανάγκη επαφής των ανθρώπων έχει κάνει τα σύγχρονα κοινωνικά 

δίκτυα εξαιρετικά δηµοφιλή στο ευρύ κοινό µε επίπτωση η δηµιουργία τους να 

αυξάνεται καθηµερινά, ακολουθώντας ως επί το πλείστον το σηµερινή τρόπο ζωής 

των ανθρώπων (Κουτσογιαννοπούλου, 2013). 

Μια κοινωνική υπηρεσία παρόµοιων µέσων στην ανάπτυξη διαδικτυακών 

κοινοτήτων από άτοµα µε παρόµοια ενδιαφέρονται και δράσεις είτε από άτοµα τα 

οποία έχουν άµεσο ενδιαφέρον να ερευνήσουν τα hobbies και τις συνήθειες άλλων. 

Μια σελίδα κοινωνικής δικτύωσης προσφέρει την υπηρεσία, σε άτοµα µε παρόµοιες 

δράσεις και ενδιαφέροντα είτε σε άτοµα τα οποία έχουν άµεσο ενδιαφέρον να 

ερευνήσουν τα hobbies και τις συνήθειες άλλων και να γνωριστούν µεταξύ τους 

διαδικτυακά σε όποιο µέρος του κόσµου και να είναι Οι πιο πολλές παρόµοιας µορφής 

υπηρεσίες τέτοιων µέσων είναι εστιασµένες κυρίως σε ιστστότοπους και προσφέρουν 

ποικίλες µεθόδους και τακτικές αλληλεπίδρασης για τους χρήστες, όπως είναι για 

παράδειγµα το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο και οι λοιπές υπηρεσίες µηνύµατος σε 

αληθινό χρόνο. 

Σχόλιο [∆48]: Αν μπορεί να γίνει πιο 

περιεκτική αυτή η ενότητα όσων αφορά τι 

είναι social media 

Σχόλιο [∆49]: αποσαφήνιση 
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Η κοινωνική δικτύωση στη σηµερινή εποχή, έχει καταφέρει να προωθήσει 

νέες µεθόδους επαφής των ανθρώπων αλλά και διαµοιρασµό δεδοµένων. Με την 

έννοια αυτή, της κοινωνικής δικτύωσης, αναφερόµαστε ως επί το πλείστον σε 

ιστότοπους. Οι συγκεκριµένοι ιστότοποι είναι διαδεδοµένοι σαν κοινωνικά δίκτυα και 

χρησιµοποιούνται συχνά από πάρα πολύ µεγάλο φάσµα και ποσοστό χρηστών 

(Gunawardena C. , Hermans, Sanchez, Richmond, Bohley, & Tuttle, 2009). 

Με τον όρο µέσα κοινωνικής δικτύωσης είτε όπως καλούνται στη διεθνή αλλά 

και όχι µόνο βιβλιογραφία, social media, αναφέρεται στα µέσα αλληλεπίδρασης 

οµάδων ατόµων και χρηστών διαµέσου διαφόρων διαδικτυακών κοινοτήτων. Τα 

συγκεκριµένα µέσα παρουσιάζονται σε διαφοροποιηµένα είδη και τύπους όπως για 

παράδειγµα blogs είτε σε µορφή ιστότοπων όπως είναι οι πλατφόρµες του Facebook, 

είτε λοιπά forums (Μανούσου & Χαρτοφύλακα, 2011). 

Τα συγκεκριµένα µέσα έχουν καταφέρει να κατακτήσουν µε εκπληκτικά 

αυξανόµενους ρυθµούς όλο και πιο πολλούς χρήστες χειριστές του διαδικτύου. Οι 

ικανότητες και οι δεξιότητες των συγκεκριµένων µέσων είναι αρκετές αφού µιλάµε 

για την πιο σύγχρονη αντίληψη και πρόοδο στο περιβάλλον του internet που αφήνει, 

βοηθάει και εστιάζεται στην άµεση συµµετοχή καθώς επίσης και στην 

αλληλεπίδραση των χρηστών µεταξύ τους (Kietzmann, Hermkens, McCarthy, & 

Silvestre, 2011). 

Ενώ το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο και οι ιστότοποι έχουν τα πιο πολλά από τα 

απαραίτητα δεδοµένα των κοινωνικών υπηρεσιών δικτύων, η ιδέα του συνδυασµού 

αυτών των δυο υπηρεσιών σε µια µοναδική ατοµική ιστοσελίδα έχει κατορθώσει να 

κερδίσει µεγάλο ποσοστό δηµοτικότητας στη σηµερινή εποχή από εκατοµµύρια 

χρήστες σε παγκόσµιο επίπεδο (Ellison N. , 2007, p. 151). 

Ένα παρόµοια δίκτυο είναι µια κοινωνική δοµή η οποία αποτελείται από 

διάφορους κόµβους (τις περισσότερες φορές ανθρώπους είτε εταιρείες και 

οργανισµούς) που έχουν άµεση σχέση µεταξύ τους µε µια είτε και πιο πολλές 

µεθόδους αλληλεξάρτησης όπως είναι για παράδειγµα οι αξίες, τα οράµατα, οι ιδέες, 

οι σχέσεις είτε οι επιγραµµικές (online) επαφές. Οι βασικότεροι τύποι παρόµοιων 

κοινωνικών υπηρεσιών δικτύωσης είναι αυτοί οι οποίοι έχουν την ευχέρεια να 

περιλαµβάνουν τα εξής βασικά γνωρίσµατα : 

Σχόλιο [∆50]: αναφέρθηκε παραπάνω 

Μορφοποιήθηκε: Ελληνικά

Μορφοποιήθηκε: Ελληνικά
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• Υποδιαίρεση των χρηστώνειριστών σε οµάδες (σύµφωνα µε το σχολείο, το 

χώρο δουλειάς κλπ) 

• Μεθόδους επαφής µε φίλους (τις περισσότερες φορές µε ανάπτυξη ενός 

ατοµικού προφίλ) 

• Έµπιστος µηχανισµός ανίχνευσης φίλων (Κουτσογιαννοπούλου, 2013). 

Οι ορολογίες των social media αλλά και εκείνης των social networks, 

χρησιµοποιούνται σε πολύ µεγάλο βαθµό στη σηµερινή εποχή και τις περισσότερες 

φορές στην ελληνική γλώσσα ταυτίζονται µε την έννοια κοινωνική δικτύωση. Παρά 

το γεγονός αυτό, όµως, κατά την έρευνα που έχει υλοποιηθεί τα προηγούµενα χρόνια 

από αρκετούς επιστήµονες, έχει αποδειχθεί πως υφίσταται τεράστια έντονη  

διαφοροποίηση ανάµεσα στις συγκεκριµένες έννοιες (Edosomwan, Praakasan, 

Kouame, Watson, & Seymour, 2011). 

Ειδικότερα, τα κοινωνικά δίκτυα (social networks) είναι οι δικτυακές 

υπηρεσίες, οι οποίες αποσκοπούν στην παροχή δυνατότητας στους χρήστες να 

δηµιουργούν προσωπικές σελίδες, να συνδέονται µε τις επαφές τους και να 

αλληλεπιδρούν µεταξύ τους (Boyd & Ellison, 2007). Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

(social media), είναι οι διαδικτυακοί τόποι, οι οποίοι παρέχουν στους χρήστες την 

υπηρεσία παραγωγής και δηµοσίευσης περιεχοµένου από τους ίδιους. Οι εν λόγω 

υπηρεσίες, σκοπό έχουν να ενθαρρύνουν τη συζήτηση και την αλληλεπίδραση µεταξύ 

των χρηστών, αλλά παράλληλα και το διαµοιρασµό οποιασδήποτε πληροφορίας. Έτσι 

οι χρήστες, έχουν τη δυνατότητα να αποκτήσουν ψηφιακούς φίλους µε τους οποίους 

επικοινωνούν, ανταλλάσουνανταλλάσσουν απόψεις και ψηφιακό περιεχόµενο κάθε 

µορφής, διευρύνοντας κατ’ αυτό τον τρόπο τις γνώσεις, αλλά και τον κοινωνικό τους 

περίγυρο.  

 

Σχόλιο [∆51]: το κείμενο παρακάτω 

υποδηλώνει ότι οι δύο έννοιες είναι 

αρκετά κοντά λόγω της μορφής που 

παίρνουν οι σημερινές εφαρμογές τους 

(Facebook vs LinkedIn.  
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Εικόνα 3 : Η χρήση των social networks παγκοσµίως το 2014 

Πηγή : http://socialmedialondon.co.uk/wp-content/uploads/2015/02/december-

2014.png  

 

Είναι γεγονός ότι αποκτούν καθηµερινά ολοένα και περισσότερους χρήστες. 

Οι δυνατότητες που προσφέρουν ποικίλουν και θα µπορούσαµε να πούµε, ότι 

αποτελούν µία νέα και σύγχρονη αντίληψη για το διαδίκτυο, που δίνει τη δυνατότητα 

στους χρήστες να’ αλληλεπιδρούναλληλοεπιδρούν µεταξύ τους και να συµµετέχουν 

ενεργά στη διάδοση των πληροφοριών (Zhang, 2010). 

Έτσι, σε µια αρχική ανάγνωση, η έννοια των µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

αφορά στα εργαλεία διαµοιρασµουί των δεδοµένων και την επικοινωνία των 

χρηστών, ενώ αντίθετα η έννοια των social networks έχει άµεση σχέση µε την 

ανάπτυξη αλλά και την αξιοποίηση οµάδων για τη διασύνδεση χρηστών µε παρόµοια 

ενδιαφέροντα.  Θα ήταν εφικτό να πούµε πως η έννοια των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης έχει άµεση σχέση µε το σύνολο των εργαλείων και των µέσων που 

χρησιµοποιούνται για την πληροφόρηση και την κοινωνική δικτύωση ενώ ο 2
ος

 όρος 

έχει άµεση σχέση µε τη διαδικασία της κοινωνικής δικτύωσης. 
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Η έννοια των συγκεκριµένων µέσων αφορά στα µέσα τα οποία 

χρησιµοποιούνται για την κοινωνική αλληλεπίδραση, προσφέροντας µεγάλη 

προσβασιµότητα και τακτικές ικανότητες έκδοσης και δηµοσίευσης. Τα µέσα αυτά 

αξιοποιούν τεχνολογίες οι οποίες εστιάζουν στο internet µε κυριότερο σκοπό την 

επικοινωνία και την ενίσχυση του συνολικού κοινωνικού διαλόγου (Καραδηµητρίου, 

2012). Με λίγα λόγια, τα µέσα αυτά θα µπορούσαν να οριστούν σαν εφαρµογές οι 

οποίες εστιάζουν στο internet και αξιοποιούν τεχνολογίες και εφαρµογές 2
ης

 γενιάς 

του internet, έχοντας καθορισµένη νοοτροπία, η οποία δίνει µεγάλη έµφαση στην 

ανάπτυξη και την ανταλλαγή περιεχοµένου από τους χειριστές (Μανούσου & 

Χαρτοφύλακα, 2011). 

Τα συγκεκριµένα µέσα είναι, δηλαδή, αποτέλεσµα της 2
ης

 γενιάς του internet, 

που ο κάθε χειριστής έχει την ευχέρεια όχι µονάχα να δηµοσιεύσει το περιεχόµενο το 

οποίο ο ίδιος θέλει σε πραγµατικό χρόνο, αλλά παράλληλα έχει την ευχέρεια να 

αλληλεπιδράαλληλοεπιδρά µε άλλους ανθρώπους. Ακόµα, θα µπορούσαµε να πούµε, 

πως τα συγκεκριµένα µέσα είναι µια οµάδα µέσων, µε τα οποία οι χρήστες 

επικοινωνούν, συµµετέχουν, διαµοιράζονται, δικτυώνονται, επισηµαίνουν ιστότοπους 

ενώ είναι συνδεµένοι στο internet. Παράλληλα, έχουν την ευχέρεια ενθάρρυνσης και 

ενίσχυσης της ανατροφοδότησης, της συµµετοχής σε συζητήσεις και ψηφοφορίες, το 

σχολιασµό και τη διάχυση των δεδοµένων και λοιπών στοιχείων σε όλους τους 

ενδιαφερόµενους χρήστες. 

Μέσα στο συγκεκριµένο πλαίσιο, έχει εντοπιστεί πως αρκετές φορές 

προσφέρεται τεράστια έµφαση στην αλληλεπίδραση παρά στο ίδιο το περιεχόµενο. 

Το συγκεκριµένο περιβάλλον έχει σαν βασικό του γνώρισµα το άνετο και οικείο 

περιβάλλον το οποίο παρέχει, κάτι το οποίο βοηθάει σηµαντικά τους χρήστες να 

επισκέπτονται παρόµοιες σελίδες και να δηµοσιεύουν φωτογραφίες, ήχους κλπ, ενώ 

παράλληλα µπορούν να δέχονται άµεση ανατροφοδότηση για τη δοµή και το 

περιεχόµενο το οποίο δηµοσίευσαν (Μανούσου & Χαρτοφύλακα, 2011). 

Στο σηµείο αυτό, θα πρέπει να τονιστεί πως τα συγκεκριµένα µέσα έχουν 

άµεση σχέση µε την έκδοση και τη δηµοσίευση του περιεχοµένου µαζί µε το γεγονός 

της επικοινωνίας και τη συνεργασία. Βάσει µε τηςτη συγκεκριµένης πληροφορίας, τα 

µέσα τα οποία έχουν άµεση σχέση µε τη σύγχρονη επικοινωνία ανάµεσα σε 2 

Σχόλιο [∆52]: έχει αναφερθεί 

προηγουμένως 

Σχόλιο [∆53]: αναφέρθηκε 
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χρήστες, δεν είναι εφικτό να λογιστούν σαν social media (Edosomwan, Praakasan, 

Kouame, Watson, & Seymour, 2011). 

Ταυτόχρονα, θα πρέπει να τονιστεί πως η τεράστια διαφοροποίηση των 

συγκεκριµένων µέσων συγκριτικά µε τα κλασσικά ΜΜΕ μέσα μαζικής επικοινωνίας 

είναι το γεγονός της αλληλεπίδρασης, της επικοινωνίας καθώς επίσης και η άµεση 

συνδεσιµότητα που υπάρχει διαµέσου πηγών, ιστοτόπων, χρηστών κλπ. Στην εύρεση 

της καταλληλότερης ορολογίας για τα µέσα αυτά, διευκολύνει η κατανόηση της 

ορολογίας κοινωνική δικτύωση. Όπως αναφέρθηκε και παραπάνω η συγκεκριµένη 

έννοια αναφέρεται ως επί το πλείστον στην ανάπτυξη µιας διαδικτυακής οµάδας, που 

συγκροτείται από χρήστες µε παρόµοια ενδιαφέροντα, φίλους, συνεργάτες κλπ. 

(Μανούσου & Χαρτοφύλακα, 2011). 

Τα πιο γνωστά κοινωνικά δίκτυα συνδυάζουν τα πιο πάνω γνωρίσµατα, µε 

βασικότερο το Facebook, το οποίο είναι διαδεδοµένο σε παγκόσµιο επίπεδο, το 

MySpace, το Twitter αλλά και το LinkedIn τα οποία ως επί το πλείστον 

χρησιµοποιούνται στη Β. Αµερική, το Nexopia το οποίο χρησιµοποιείται σε µεγάλο 

βαθµό στον Καναδά, τα Bebo, Hi5, dol2day, Tagged, XING, Skyrock σε κράτη της 

ΕΕ, το Orkut αλλά και το Hi5 τα οποία χρησιµοποιούνται κατά κόρον στη Νότια 

αλλά και Κεντρική Αµερική αλλά και τα Friendster, Multiply, Orkut, Xiaoenei, 

Cyworld τα οποία χρησιµοποιούνται κατά βάση στην Ασία και στα νησιά του 

Ειρηνικού Ωκεανού (Εικόνα:4) (Ellison N. , 2007, pp. 156-170).  

 

Σχόλιο [∆54]: Νομίζω αυτή η 

παράγραφος περισσότερο μπερδεύει 

παρά βοηθάει στο διαχωρισμό των 

εννοιών. Αυτόματα αποκλείει το Facebook 

από social media. Ίσως χρειάζεται να γίνει 

μια αναφορά ότι τα όρια μεταξύ των δύο 

εννοιών πολλές φορές γίνονται θολά. 

Παράδειγμα, το LinkedIn παρέχει τη 

δυνατότητα δημιουργίας περιεχομένου 

ενώ είναι social network. 

Σχόλιο [∆55]: να αναφερθεί ότι μιλάμε 

για μέσα μαζικής επικοινωνίας 

Σχόλιο [∆56]: έχει αποσαφηνιστεί 

θεωρώ η διαφορά μεταξύ social media and 

social networks 

Σχόλιο [∆57]: δεν έχει συνδεθεί με τον 

πίνακα που αναφέρεται 
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Εικόνα 4 : Η δραστηριότητα των χρηστών στα social media το 2015 

Πηγή : http://azsocialmediawiz.com/social-media-stats-2015-active-users-

infographic/ 

 

Ερευνώντας τι πραγµατικά συµβαίνει πέρα από τους όρους αυτούς, 

συµπεραίνεται πως η τεράστια σηµασία των συγκεκριµένων µέσων αλλά ως επί το 

πλείστον της ίδιας της κοινωνικής δικτύωσης έχει άµεση σχέση µε την ατοµική 

έκφραση, την επαφή, την εισχώρηση, την αλληλεπίδραση αλλά και µε την 

καταλληλότερη αξιοποίηση των σύγχρονων τεχνολογιών και εφαρµογών (Kietzmann, 

Hermkens, McCarthy, & Silvestre, 2011).  

«Ο άνθρωπος είναι από τη φύση του ένα κοινωνικό ον» είχε πει ο Αριστοτέλης. Η 

συγκεκριµένη αίσθηση του να εντάσσεται κάποιος σε µια οµάδα ήταν ανέκαθεν ένα 

σηµαντικό θέµα το οποίο επιδίωκαν εδώ και πάρα πολλούς αιώνες οι άνθρωποι. Η 

έννοια της κοινότητας αφορά µια οµάδα ατόµων οι οποίοι µαθαίνουν και 

αλληλεπιδρούναλληλοεπιδρούν µεταξύ τους, αναπτύσσοντας µε αυτόν τον τρόπο 

Μορφοποιήθηκε: Εσοχή: Πρώτη
γραµµή:  0 εκ.
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επαφές οι οποίες έχουν σαν συνέπεια να αναπτύσσουν την αίσθηση του ότι 

εντάσσονται κάπου µε στόχο να επικοινωνήσουν  µε άλλους ανθρώπους και να έχουν 

κοινή δέσµευση στους ανθρώπους (Κουτσογιαννοπούλου, 2013). 

Η έµφυτη, εποµένως, τάση των ατόµων για επαφή µε άλλους και η ανάγκη 

της αλληλεπίδρασης µε παρόµοιους χαρακτήρες βρήκε µια διέξοδο µέσα από την 

ανάπτυξη της κοινωνικής δικτύωσης. Βάσει ερευνών που έχουν γίνει τα προηγούµενα 

χρόνια έχει αποδειχτεί πως σαν κοινωνική δικτύωση καλείται η εφαρµογή της 

επέκτασης της γνώσης, µέσα από την οποία ανάπτυξη συνδέσεων µε ανθρώπους µε 

παρόµοια χαρακτηριστικά και ενδιαφέροντα (Wenger, 2006) 

Όπως εύκολα µπορεί να γίνει κατανοητό από την έννοια η οποία 

προαναφέρθηκε, µέσα από τη συγκεκριµένη µέθοδο δικτύωσης, ο άνθρωπος έχει την 

ευχέρεια να καλύψει µια µεγάλη του ανάγκη, που είναι το γεγονός πως επιθυµεί να 

συνεταιρίζεται, αναπτύσσοντας παράλληλα δίκτυα µε άλλα άτοµα και του 

προσφέρεται η ευχέρεια να ανταλλάξει απόψεις, ιδέες, εµπειρίες αλλά ταυτόχρονα 

και να εµπλουτίσει ακόµα περισσότερο τις γνώσεις του. 

Η εν λόγω δικτύωση, εποµένως, είναι µια κύρια ανθρώπινη δράση που, έχει 

υιοθετηθεί από την πάρα πολύ γρήγορη τεχνολογική εξέλιξη και ανάπτυξη σε όλη τη 

διάρκεια της ιστορίας, όπως είναι για παράδειγµα το τηλέφωνο, το ραδιόφωνο, 

ταχυδροµικές λειτουργίες, internet κλπ, γκρεµίζοντας µε αυτόν τον τρόπο τα στενά 

όρια της πραγµάτωσης της σε αληθινό χρόνο και τόπο. Στην περίοδο των Web 2.0 

εργαλείων και εφαρµογών, που ζούµε, η συγκεκριµένη δικτύωση µεταµορφώνεται 

και εξελίσσεται σε διαδικτυακή δράση και έχει άµεση σχέση µε τεχνολογικές 

λειτουργίες και λογισµικά τα οποία αφήνουν στους χρήστες να αλληλο-επικοινωνούν 

µε άλλους χρήστες από κάθε µέρος του κόσµου και να βρίσκονται και όποια στιγµή 

οι ίδιοι επιθυµούν χωρίς περιορισµούς (Gunawardena C. , Hermans, Sanchez, 

Richmond, Bohley, & Tuttle, 2009). 

Με τον τρόπο αυτόν έχει αναπτυχθεί ένας καινούριος κόσµος και µια 

καινούρια έννοια που είναι εκείνη της διαδικτυακής κοινωνικής δικτύωσης, βάσει µε 

την οποία η εν λόγω δικτύωση είναι η ενέργεια της αλληλεπίδρασης και η σύνδεση µε 

άλλους χρήστες σε ένα κοινωνικό δίκτυο µε άµεση διασύνδεση σε ένα χώρο 

διαµέσου της χρησιµότητας ενός δικτυακού τόπου (Shirky, 2008). 

Σχόλιο [∆58]: μπορούν να 

συμπτυχθούν οι δύο παράγραφοι 



52 

 

Η συγκεκριµένη µορφή δικτύωσης, στη σηµερινή εποχή, λαµβάνει χώρα 

παραδοσιακά ως επί το πλείστον διαµέσου των καινούριων ηλεκτρονικών µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης είτε όπως καλούνται στη διεθνή αλλά και όχι µόνο 

βιβλιογραφία social media. Τα καινούρια εργαλεία της συγκεκριµένης δικτύωσης, 

εποµένως, µετατρέπονται σε µια µορφή κοινωνικής κόλλας προς την ηλεκτρονική 

κοινωνικοποίηση και µε τον τρόπο αυτόν παρέχεται η ευχέρεια συνένωσης των ζωών 

των ανθρώπων και καινούριων µεθόδων για το πώς να έρθουν σε επαφή σήµερα οι 

συγκεκριµένοι χρήστες του διαδικτύου (Christakis & Fowler, 2009). 

 

2.2.  Τα δηµοφιλέστερα social media 

2.2.1. Facebook 

 

Το Facebook, αποτελεί ένα µέσο κοινωνικής δικτύωσης, το οποίο 

δηµιουργήθηκε από το Mark Zuckerberg, το 2004. Ο Zuckerberg ξεκίνησε το 2003, 

µε τη δηµιουργία του Facemash, την αρχική του ιδέα πριν την υλοποίηση της 

ιστοσελίδα του Facebook. Στο Facemash, εµπεριέχονταν φωτογραφίες φοιτητριών, 

όπου οι επισκέπτες καλούνταν να ψηφίσουν ποια ήταν πιο ελκυστική από αυτές. 

Πολύ γρήγορα διαδόθηκε, όµως η διοίκηση του Harvard όπου φοιτούσε τότε ο 

Zuckerberg, αποφάσισε να κλείσει την ιστοσελίδα και µάλιστα ο δηµιουργός της 

κινδύνευσε µε αποβολή από το Πανεπιστήµιο, µε την κατηγορία της παραβίασης της 

ιδιωτικής ζωής των φοιτητών.  

 

 

Εικόνα 5 : Λογότυπο Facebook 

Σχόλιο [∆59]: Δεν χρειάζεται τόση 

ανάλυση για κάθε ένα από τα δημοφιλή 

δίκτυα. Η συζήτηση να επικεντρωθεί στο 

ρόλο τους ως μέσα προώθησης και σε 

δημογραφικά. Τα απολύτως απαραίτητα 

για τη λειτουργία τους. 
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Πηγή : 

http://www.underconsideration.com/brandnew/archives/facebook_2015_logo_detail.p

ng 

Παρά τις διαστάσεις που πήρε το ζήτηµα, η απόπειρα του Zuckerberg για τη 

δηµιουργία µίας ιστοσελίδας που θα συνδράµει στη διαδικτυακή επικοινωνία, 

θεωρήθηκε επίτευγµα και δύο συµφοιτητές του θέλησαν ν’ ακολουθήσουν το 

παράδειγµα του, προχωρώντας στη δηµιουργία ενός αντίστοιχου διαδικτυακού τόπου, 

του HarvardConnection.com, που είχε στόχο την επικοινωνία των φοιτητών του 

Πανεπιστηµίου (Χωριανόπουλος, 2010).  

Έτσι ο Zuckerberg, στον οποίο ανέτρεξαν για βοήθεια η συµφοιτητές του, 

αποφάσισε να δηµιουργήσει µία ιστοσελίδα µε παρόµοια χαρακτηριστικά, η οποία 

δεν είναι άλλη από το γνωστό σε όλους µας, Facebook. Στην αρχή, τη δυνατότητα να 

δηµιουργήσουν λογαριασµό στο Facebook, είχαν µόνο οι φοιτητές του 

Πανεπιστηµίου Harvard, ενώ στη συνέχεια, η λειτουργία του επεκτάθηκε και σε άλλα 

Πανεπιστήµια και µαθητές Λυκείων. Η µεγάλη όµως ανταπόκριση των χρηστών, 

οδήγησε πολύ γρήγορα το Facebook διαθέσιµο σε ολόκληρη την υφήλιο έχοντας 

ξεπεράσει το 1 δισεκατοµµύριο χρήστες  και η επιτυχία του Zuckerberg, εκτός από τα 

µεγάλα κέρδη που του απέφερε, τον ανέδειξε σε µια παγκοσµίου φήµης 

προσωπικότητα, η οποία µάλιστα το 2010, βραβεύτηκε ως το πρόσωπο της χρονιάς 

από περιοδικό Time (Grossman, 2010).  

 

2.2.2. Twitter 

 

Ένας άλλος διαδικτυακός χώρος κοινωνικής δικτύωσης, είναι το Twitter. Το 

Twitter δηµιουργήθηκε το 2006 από τον Jack Dorsey, µε σκοπό να δώσει τη 

δυνατότητα στους χρήστες του, να ανταλλάσσουν µεταξύ τους σύντοµα µηνύµατα 

(µέχρι 140 χαρακτήρες), τα οποία ονοµάζονται Tweets. Τα µηνύµατα αυτά, είναι 

δυνατό να διαβαστούν και από µη συνδεδεµένους χρήστες, αλλά µόνο οι 

εγγεγραµµένοι χρήστες έχουν τη δυνατότητα να δηµοσιεύσουν. Το Twitter, διαθέτει 

σήµερα πάνω από 500.000.000 χρήστες και αποτελεί έναν από τους δηµοφιλέστερους 

διαδικτυακούς τόπους (Lunden, 2012).  
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Όσον αφορά τα Tweets, είναι ορατά δηµόσια από προεπιλογή της λειτουργίας 

του Twitter, αλλά οι αποστολείς µπορούν να αποστείλουν και προσωπικό µήνυµα σε 

άλλους χρήστες εφόσον επιθυµούν. Οι χρήστες µπορούν να «τιτίβιζουν» µέσω της 

ιστοσελίδας Twitter, από συµβατές εξωτερικές εφαρµογές όπως είναι τα smartphones 

αλλά και από τον κοινό ηλεκτρονικό υπολογιστή. Οι χρήστες έχουν τη δυνατότητα να 

εγγραφούν στα tweets ενός αλλού χρήστη, πράγµα το οποίο είναι γνωστό ως ότι ο 

χρήστης "ακολουθεί" άλλους συνδροµητές που µε τη σειρά τους «ακολουθούν» 

άλλους χρήστες3
.  Τα ατοµικά tweets µπορεί να διαβιβαστούν από άλλους χρήστες 

προς ανατροφοδότητση, µια διαδικασία γνωστή ως "retweet". Οι χρήστες µπορούν 

επίσης να επιλέξουν ότι τους «αρέσει» (µέχρι πρόσφατα αναφέρονταν ως 

«αγαπηµένο») ατοµικά tweets των χρηστών που ακολουθούν (Casey, 2015).  Ακόµη, 

το twitter επιτρέπει στους χρήστες για να ενηµερώσουν το προφίλ τους µέσω του 

κινητού τους τηλεφώνου, είτε µέσω µηνυµάτων κειµένου αλλά ακόµη και από 

εφαρµογές που διατίθενται σε ορισµένα smartphones και tablets .   

 

Εικόνα 6 : Λογότυπο Twitter 

Πηγή : https://pmcdeadline2.files.wordpress.com/2014/06/twitter-logo.png?w=970 

 

Ως ένα κοινωνικό δίκτυο, Twitter περιστρέφεται γύρω από την αρχή των 

«ακόλουθων» γνωστοί και ως “followers”. Όταν ο χρήστης λοιπόν επιλέγει να 

ακολουθήσει έναν άλλο χρήστη του Twitter, τα tweets του χρήστη εµφανίζονται µε 

αντίστροφη χρονολογική σειρά στην κύρια σελίδα του Twitter του. Σύµφωνα µε 

                                                           
3
 https://blog.twitter.com/2009/theres-a-list-for-that  
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έρευνα που δηµοσιεύθηκε τον Απρίλιο του 2014 περίπου το 44% των λογαριασµών 

χρηστών έχουν επιλέξει να µην αναρτούν δικά τους tweets αλλά να παρακολουθούν 

τα tweets άλλων χρηστών ώστε να ενηµερώνονται για όσα τους ενδιαφέρουν 

(Murphy, 2014).  

2.2.3. LinkedIn 

 

To LinkedIn είναι µία πλατφόρµα κοινωνικής δυκτίωσηςδικτύωσης που 

απευθύνεται σε όλους τους επαγγελµατίες παγκοσµίως. Ειδικότερα, είναι µια 

επιχείρηση προσανατολισµένη υπηρεσία κοινωνικής δικτύωσης η οποία ιδρύθηκε 

στις 14 ∆εκεµβρίου 2002 ξεκίνησε τη λειτουργία της επίσηµα στις 5 Μαΐου 2003 

όπου χρησιµοποιήθηκε κυρίως για επαγγελµατική δικτύωση των χρηστών4
. Από τον 

Οκτώβριο του 2015, το LinkedIn διαθέτει πάνω από 400 εκατοµµύρια µέλη και 

απέκτησε χρήστες σε περισσότερες από 200 χώρες5
. 

Το LinkedIn ξεκίνησε από τον Reid Hoffman που άνηκε στο διοικητικό 

συµβούλιο της Google, του Ebay, επίσηµα στις 5 Μαΐου 2003. Το γεγονός αυτό, 

εξηγεί και τη µεγάλη ενοποίηση µεταξύ Google και το LinkedIn
6
. Το LinkedIn είναι 

ένα από τα παλαιότερα κοινωνικά δίκτυα και εξ αρχής, ήταν περισσότερο 

διαδεδοµένο σε µεγαλύτερες ηλικίες. Η αποστολή του, είναι να συνδέει τους 

επαγγελµατίες από όλο τον κόσµο ώστε για να γίνουν πιο παραγωγικοί και επιτυχείς. 

Στο τέλος του πρώτου µήνα της πλήρους λειτουργίας του, το LinkedIn είχε συνολικά 

4.500 µέλη.  

 
                                                           
4
 http://www.tiki-toki.com/timeline/entry/347471/Linkedin-A-Short-Historical-Review/  

5
 http://blog.linkedin.com/2015/10/29/400-million-members/  

6
 http://www.newyorker.com/magazine/2015/10/12/the-network-man  

Σχόλιο [∆60]: Δεδομένου των 

προηγούμενων σχολίων να γίνει αναφορά 

ότι είναι περισσότερο social network 
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Εικόνα 7 : Λογότυπο LinkedIn 

Πηγή : 

https://brand.linkedin.com/etc/designs/linkedin/katy/global/clientlibs/img/default-

share.png  

 

Οι ιδρυτές του ήταν οι Reid Hoffman, Allen Blue, Konstantin Guericke, Eric 

Ly και Jean-Luc Vaillant, καθώς µία οµάδα διαχείρισης που αποτελείται από στελέχη 

εταιριών όπως η Electronic Arts, η Google, η Microsoft, το PayPal, το TiVo, και το 

Yahoo. Το 2004 το LinkedIn έκανε ένα µεγάλο βήµα προς τα εµπρός, όταν 

προσέθεσε στις λειτουργίες του τη δυνατότητα να ανεβάζει ο χρήστης ένα βιβλίο 

διευθύνσεών για να καλεί συναδέλφους, ενώ παράλληλα εισήγαγε οµάδες για να 

ξεκινήσει η δηµιουργία κοινοτήτων. Επιπλέον, συνεργάστηκε µε την American 

Express για την προώθηση προσφορών τους προς τους πελάτες της. Έτσι, άρχισε να 

διευρύνει την προσέλκυση των χρηστών εντάσσοντας 1.217.647 µέλη µέχρι το τέλος  

του έτους.  

Το 2005 το LinkedIn προσέθεσε τη λειτουργία που αφορούσε την κατηγορία 

των επιχειρήσεων οι οποίες µπορούσαν να δηλώσουν την έναρξη νέων θέσεων 

εργασίας, την αλλαγή χώρου εργασίας αλλά και οποιαδήποτε καινοτοµία ή αλλαγή 

συντελούνταν στην επιχείρηση. Το επόµενο έτος, το LinkedIn είχε πάνω από 5 

εκατοµµύρια µέλη (5.098.823) και εγκαινίασε τα δηµόσια προφίλ ως καταγραφή της 

τρέχουσας και των προηγούµενης επαγγελµατικής εµπειρίας των χρηστών της. Ήταν 

επίσης η πρώτη χρονιά που το LinkedIn σηµείωσε σηµαντικά κέρδη και ξεκίνησε 

επίσης τις συστάσεις και για να καταστήσει ευκολότερη τη σύνδεση των µελών του 

τη λειτουργία "Άτοµα που ίσως γνωρίζετε". Το 2007 ο Reid Hoffman αποφάσισε να 

επικεντρωθεί στην λειτουργία του προϊόντος και ο Dan Nye ανέλαβε να προωθήσει 

το δίκτυο, µε αποτέλεσµα  κατά την έναρξη του 2007 το LinkedIn  να διαθέτει 

17.131.764 µέλη. Το 2008 το LinkedIn αρχίσει να επεκτείνεται µε το πρώτο του 

διεθνές γραφείο στο Ηνωµένο Βασίλειο, ενώ παράλληλα εγκαινίασε άνοιξε δύο τη 

γαλλική και ισπανική έκδοση της πλατφόρµας σηµειώνοντας συνολικκά 33.077.647 

µέλη του κατά την έναρξη του 2008.  
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Στις αρχές του επόµενου έτους ο αριθµός των χρηστών ήταν πάνω από 55 

εκατοµµύρια και στην εταιρεία αφίχθη ο Jeff Weiner, που συµµετείχε για πρώτη 

φορά ως Πρόεδρος και στη συνέχεια έγινε αντιπρόεδρος της. Η προτεραιότητά του 

ήταν να αποσαφηνίσει την αποστολή και τις αξίες του LinkedIn αλλά και να ορίσει 

τις στρατηγικές προτεραιότητες του δικτύου. Μέχρι το 2010 η επιχείρηση είχε 

αυξηθεί σηµαντικά όσον αφορά τα µέλη της που ήταν πλέον 85.411.764 και το 

LinkedIn µπορούσε πλέον να ανοίξει περισσότερα γραφεία παγκοσµίως µε πάνω από 

1.000 εργαζόµενους.  

Το 2011 ήταν πολύ σηµαντική χρονιά για το LinkedIn αφού ήταν η πρώτη 

φορά που εισήχθη στο Χρηµατιστήριο Αξιών της Νέας Υόρκης µε 45 δολάρια ανά 

µετοχή. Στο τέλος του έτους το LinkedIn είχε πάνω από 135 εκατοµµύρια χρήστες. 

Ένα χρόνο αργότερα, ο Weiner εστίασε στο να διευκολύνει την πρόσβαση στο 

LinkedIn, επιτρέποντας την ανάπτυξη του και δηµιούργησε µία νέα διάταξη προφίλ. 

Πάνω από 50 εκατοµµύρια µέλη προστέθηκαν στην κοινότητα που έφτασε συνολικά 

τα 186.930.823 κατά την έναρξη του 2012.  

Τρία χρόνια πριν το LinkedIn έκλεισε τα 10 χρόνια επίσηµης λειτουργίας του 

και σηµείωσε πάνω από 225 εκατοµµύρια χρήστες σε όλο τον κόσµο. Το LinkedIn 

µείωσε την ηλικία εισόδου των µελών του την ίδια χρονιά και εφάρµοσε στοχευµένες 

αναζητήσεις για πτυχιούχους χρήστες που αναζητούν εργασία. Το 2014 το LinkedIn 

είχε πλέον περισσότερους από 5.400 εργαζόµενους πλήρους απασχόλησης, µε 

γραφεία σε 27 πόλεις σε όλο τον κόσµο και διαδικτυακή παρουσία σε περισσότερες 

από 200 χώρες. Η ταχύτερα αναπτυσσόµενη περιοχή χρηστών της, φαίνεται να είναι 

οι πτυχιούχοι και οι φοιτητές οι οποίοι φαίνεται να αρχίζουν να αξιοποιούν την 

πλατφόρµα του LinkedIn.  

Σήµερα στο εν λόγω δίκτυο υπάρχει η πλειοψηφία των επαγγελµατιών και η  

πλατφόρµα έχει αυξηθεί σταθερά από την πρώτη µέρα λειτουργίας της, µε δύο νέους 

λογαριασµούς χρηστών να δηµιουργούνται ανά δευτερόλεπτο, δηλαδή περισσότερο 

από ένα εκατοµµύριο νέοι χρήστες κάθε εβδοµάδα. Το LinkedIn συνεχίζει να 

αυξάνεται, να προσθέτει ή να αφαιρεί χαρακτηριστικά, παραµένει εντελώς δωρεάν 
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και αποτελεί την πρώτη επιλογή των επαγγελµατιών που αναζητούν ή προσφέρουν 

εργασία (The Linkedin Man, 2014)
7
.  

 

2.3.4. Instagram 

 

Το Instagram είναι µια σχετικά νέα µορφή επικοινωνίας, όπου οι χρήστες 

µπορούν εύκολα να µοιραστούν τις ενηµερώσεις τους µε τη λήψη φωτογραφιών και 

µικροαλλαγές σε αυτές, χρησιµοποιώντας φίλτρα. Η ταχεία ανάπτυξη του εν λόγω 

δικτύου στον αριθµό των χρηστών είναι γεγονός, πράγµα το οποίο είχε ως 

επακόλουθο και πολλές προσθήκες στις λειτουργίες του από τότε που ξεκίνησε, τον 

Οκτώβριο του 2010. Παρά το γεγονός ότι είναι το πιο δηµοφιλές µέσο κοινωνικής 

δικτύωσης για τη φωτογραφία και την εφαρµογή της κοινής της χρήσης, έχει 

προσελκύσει σχετικά λιγότερη προσοχή από την ερευνητική κοινότητα, συγκριτικά 

µε άλλα µέσα κοινωνικής δικτύωσης.  

Ειδικότερα, το Instagram µπορεί να είναι προσβάσιµο από το κινητό 

τηλέφωνο και ο χρήστης µπορεί να ανεβάσει σε αυτό κάποια φωτογραφία ή/και 

βίντεο. Γρήγορα το Instagram αναδείχθηκε ως ένα νέο µέσο κοινωνικής δικτύωσης τα 

τελευταία χρόνια, καθώς παρέχει στους χρήστες ένα στιγµιαίο τρόπο για να 

συλλάβουν και να µοιραστούν στιγµές της ζωής τους µε τους φίλους τους µέσω µια 

σειράς από φωτογραφίες και βίντεο. Από έναρξή του τον Οκτώβριο του 2010, έχει 

προσελκύσει περισσότερους από 150 εκατοµµύρια ενεργούς χρήστες, µε µέσο όρο 55 

εκατοµµύρια φωτογραφίες οι οποίες φορτώνονται από τους χρήστες ανά ηµέρα, και 

περισσότερα από 16 δισεκατοµµύρια φωτογραφίες σε κοινή χρήση σύµφωνα µε τα 

στατιστικά δεδοµένα του 2013 (Instagram, 2013) (Rainie, Brenner, & and Purcell, 

2012).  

                                                           
7
 https://ourstory.linkedin.com/  
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Εικόνα 8 : Λογότυπο Instagram 

Πηγή: http://www.iconarchive.com/download/i80462/uiconstock/socialmedia/Instagram.ico  

Ένα από τα χαρακτηριστικά που χαρακτήρισε το Instagram ως διασκεδαστικό 

από την αρχή ήταν η δυνατότητα των χρηστών να εφαρµόζουν εύκολα φίλτρα στις 

φωτογραφίες τους ώστε να είναι σε θέση να κάνουν τις φωτογραφίες µοιάζουν σαν να 

τραβήχτηκαν µε µία παραδοσιακή φωτογραφική µηχανή Polaroid, για παράδειγµα. 

Σύµφωνα µε το Facebook, το Instagram έχει διευρυνθεί αλλά εξακολουθεί να 

κυριαρχείται από νεότερους χρήστες. Είναι πιο δηµοφιλές στις ηλικίες των 18-29 

ετών, οι οποίοι αποτελούν το 37% της συνολικής χρήσης Instagram. Μόνο το 18% 

των ατόµων είναι ηλικίας 30-49 και 6% αποτελείται από τις ηλικίες 50-64. Το κοινό 

του  Instagram επίσης εστιάζεται στις γυναίκες, που αντιπροσωπεύουν το 68% των 

χρηστών. Επιπλέον, το 17% των ενηλίκων στις ΗΠΑ και ειδικότερα στις αστικές 

περιοχές χρησιµοποιούν το Instagram, σε σύγκριση µε 11% που αφορά τις ηµιαστικές 

και αγροτικές περιοχές8
.  

Παρά τη δηµοτικότητά του όµως, µέχρι σήµερα οι µελετητές δεν έχουν 

εστιάσει επαρκώς στη µελέτη του εν λόγω κοινωνικού δικτύου και πολλά θεµελιώδη 

και κρίσιµα ερωτήµατα όπως ποιες είναι οι διαφορές µεταξύ των χρηστών σε σχέση 

µε τις δηµοσιευµένες φωτογραφίες τους και πώς είναι αυτές οι διαφορές µεταξύ των 

φωτογραφιών των χρηστών που σχετίζονται µε άλλα χαρακτηριστικά του χρήστη, 

παραµένουν αναπάντητα (Ellison N. B., 2007).  

 

                                                           
8
 http://info.4imprint.com/wp-content/uploads/1P-15-0914-Instagram-Blue-Paper.pdf?14f663  
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2.3.5. Foursquare  

 

Τα τελευταία 20 χρόνια, πολλοί ερευνητές προτείνουν ένα ευρύ φάσµα 

συστηµάτων εύρεσης αλλά και κοινής χρήσης µίας τοποθεσίας. Με την αύξηση της 

δηµοτικότητας του GPS και του Internet στα κινητά τηλέφωνα, πολλές από τις ιδέες 

αυτές των µελετητών υιοθετούνται από τους καταναλωτές. Σε γενικές γραµµές οι 

εφαρµογές κοινής χρήσης µίας τοποθεσίας έχουν σκοπό οι άνθρωποι να ζητούν και 

να ανευρίσκουν την τρέχουσα θέση ενός ατόµου. Έτσι, οι άνθρωποι µπορούν να 

µεταδίδουν τη θέση τους για να προσελκύσουν φίλους στα κοινωνική δίκτυα, αλλά 

και στην πραγµατική τοποθεσία στην οποία βρίσκονται.  

 

Εικόνα 9 : Λογότυπο Foursquare 

Πηγή : http://www.designboom.com/wp-

content/uploads/2014/07/foursquare_new_logo_02.gif 

Το Foursquare αποτελεί ένα µέσο κοινωνικής δικτύωσης που δηµιουργήθηκε 

γι’ αυτό το σκοπό και από τον ∆εκέµβριο του 2010, διαθέτει πάνω από 5 

εκατοµµύρια µέλη. Το Foursquare ειδικότερα, περιγράφεται ως µία υπηρεσία που 

συνιστά µία κινητή εφαρµογή που κάνει τις πόλεις πιο εύκολες στη χρήση και πιο 

ενδιαφέρουσες για να εξερεύνηση. Το Foursquare επιτρέπει στους χρήστες να 

πραγµατοποιούν τα λεγόµενα «check in» σε ένα µέρος που βρίσκονται να πουν στους 

φίλους τους µε αυτό τον τρόπο πού βρίσκονται και να παρακολουθήσουν εν τέλει το 

ιστορικό του εκάστοτε χρήση αναφορικά µε τις τοποθεσίες που έχει επισκεφτεί. 

Ακόµη, το Foursquare επιτρέπει στους χρήστες να συνδεθούν µε φίλους, οι οποίοι 

είναι ισοδύναµοι µε την έννοια «φίλοι» σε άλλα διαδικτυακά κοινωνικά δίκτυα. Οι 

χρήστες µπορούν να κάνουν check-in σε τοποθεσίες για να δηλώσουν ότι είναι προς 
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το παρόν εκεί και όταν κάνουν check-in, το Foursquare εξετάζει την τρέχουσα θέση 

του χρήστη και εµφανίζει µια λίστα των κοντινών θέσεων του, Επιπλέον, οι χρήστες 

µπορούν να εγγραφούν νέες τοποθεσίες που δεν είναι καταχωρηµένες. 

Αυτή η µάζα χρηστών, παρέχει στους ερευνητές µια εξαιρετική ευκαιρία για 

να διερευνήσουν πώς οι άνθρωποι χρησιµοποιούν πραγµατικά αυτά τα συστήµατα 

και πώς καλύπτουν τις δικές τους ανάγκες. Έτσι, ενώ το Foursquare έχει 

χαρακτηριστικά που το διαφοροποιούν από τα άλλα κοινωνικά δίκτυα, δεν είναι 

ακόµη σαφές ποιοι παράγοντες συµβάλλουν στην δηµοτικότητα του. Για παράδειγµα, 

το Foursquare  είναι ένας τρόπος ο χρήστης να εξερευνήσει πόλεις, να αναφέρει 

στους φίλους πού βρίσκεστε, αλλά και ένας τρόπος παρακολούθησης των φίλων του 

χρήστη που χρησιµοποιούν το Foursquare. Αξίζει να σηµειωθεί ότι µεγάλος αριθµός 

ανθρώπων, ανησυχεί για την προστασία της ιδιωτικής του ζωής από τον 

πειραµατισµό µε την υιοθέτηση αυτής της νέας τεχνολογίας9
.  

 

2.3.6. Pinterest  

 

Καθηµερινά, εκατοµµύρια χρήστες αποθηκεύσουν πολλών ειδών περιεχόµενο 

για µελλοντική χρήση στον υπολογιστή τους από ιστοσελίδες όπως το Pinterest. Η 

δυνατότητα του εν λόγω κοινωνικού δικτύου να δηµιουργήσουν οι χρήστες έναν 

προσωπικό πίνακα ανακοινώσεων, δηµιουργώντας έτσι την προσωπική τους 

ταξινόµηση στον παγκόσµιο ιστό είναι εκείνο που καθιστά το Pinterest ελκυστικό.  

Το Pinterest, συνιστά µια υπηρεσία στο Internet που χρησιµεύει ως ένα οπτικό 

εργαλείο ανακάλυψης για τους χρήστες. Συγκεκριµένα, το Pinterest είναι ένας 

«εικονικός πίνακας» όπου οι άνθρωποι µπορούν να συλλέγουν, να οργανώνουν και 

να µοιράζονται τα πράγµατα που ανακαλύπτουν στο Web. Η εταιρεία αναφέρει ότι η 

αποστολή τους είναι να συνδεθεί ο καθένας στον κόσµο µέσω των πραγµάτων θεωρεί 

ενδιαφέροντα. Οι χρήστες του Pinterest έχουν τα δυνατότητα οργανώσουν τα 

ευρήµατα τους, να τα «καρφιτσώσουν» («pin») και να τα κατηγοριοποιήσουν, 

συνδέοντας τα µε κάποια πηγή. Για παράδειγµα, ένας χρήστης µπορεί να έχει ορίσει 

                                                           
9
 http://foursquare.com/about  
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µία κατηγορία «µόδα» ή µία κατηγορία «βιβλία που αξίζει να διαβαστούν» και να 

εντάξει εκεί τις εικόνες του10
.  

 

Εικόνα 10 : Λογότυπο Pinterest 

Πηγή : http://connexionw.com/wp-content/uploads/2015/05/pinterest-logo.png 

 

Έτσι, ένα νέο φαινόµενο έχει εµφανιστεί στο χώρο της κοινωνικής δικτύωσης 

και οι χρήστες πλέον αντί να δηµιουργούν νέο περιεχόµενο, επιµελούνται του 

περιεχοµένου που ήδη υπάρχει και αναλαµβάνουν την κατηγοριοποίηση και 

οργάνωση του σε συλλογές που δηµιουργούν. Για παράδειγµα, σχετικά µε Pinterest, 

ίσως το πιο σηµαντικό περιεχόµενο του ιστοτόπου είναι ότι οι χρήστες µπορεί να 

συλλέξουν και να ταξινοµήσουν τις εικόνες και τις διευθύνσεις URL των ιστοσελίδων 

και να τους αποθηκεύουν στο λεγόµενο «πίνακα ανακοινώσεων». 

Μια κρίσιµη πτυχή αυτών των δικτυακών τόπων είναι ότι το περιεχόµενο από 

ένα χρήστη τίθενται από προεπιλογή στη διάθεση των υπόλοιπων χρηστών προς 

επιµέλεια. Για παράδειγµα, οι σύνδεσµοι ενός άλλου χρήστη µπορούν να 

αντιγραφούν στη λίστα κάποιου άλλο χρήση, από την τοποθέτηση πινακίδων. Οι 

χρήστες στο Pinterest καλούνται να αντιγράψουν εικόνες που «καρφώθηκαν» από 

άλλους χρήστες, και να κάνουν “pin” στους δικούς τους πίνακες ανακοινώσεων. 

Είναι ενδιαφέρον, το γεγονός ότι η επανοικειοποίηση και η επιµέλεια 

περιεχοµένου από άλλους χρήστες που ονοµάζεται ως “repins” είναι η πιο κοινή 

δραστηριότητα στο Pinterest και αποτελεί περίπου το 90% των ενεργειών του 

                                                           
10

 http://www.engauge.com/assets/pdf/Engauge-Pinterest.pdf 
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χρήστη, σε σύγκριση µε την άµεση ανακάλυψη και  το να «καρφώνει» νέες εικόνες, 

οι οποίες αποτελούν µόνο το 10% των δράσεων του (Blackburn & Kwan, 2014). 

 

 

Εικόνα 11 : Η χρήση του Pinterest ανά φύλο 

Πηγή : http://www.farreachinc.com/wp-blog-images/2013/09/demographics-gender-

social-media.png 

 

Το Pinterest είναι η ταχύτερα αναπτυσσόµενη ιστοσελίδα στην ιστορία. 

Ειδικότερα, από τον Ιούνιο του 2011, η πλατφόρµα είχε περίπου 400.000 χρήστες και 

σε λιγότερο από ένα χρόνο αργότερα, το Pinterest είχε ξεπεράσει 10 εκατοµµύρια 

χρήστες. Αξίζει δε να σηµειωθεί ότι το Pinterest αντιστρέφει την έννοια των Κύκλων 

του Google+. Αντί του ελέγχου του χρήστη σχετικά µε το µε τους οποίους µοιράζεται 

ένα περιεχόµενο, το Pinterest θέτει στις λειτουργίες του ότι ο έλεγχος είναι στα χέρια 

των επισκεπτών. 
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Έτσι, οι επισκέπτες µπορούν να επιλέξουν  να επιλέξετε όλα ή µερικές από τις 

κατηγορίες ενός άλλου χρήστη για να παρακολουθούν. Για παράδειγµα, ένας άντρας 

µπορεί να θέλει να ακολουθήσουν την κατηγορία «βιβλία που αξίζει να διαβαστούν»  

σε έναν άλλο χρήστη αλλά να µην ενδιαφέρεται να παρακολουθεί την κατηγορία 

«µόδα» στον ίδιο χρήστη.  

Μία πρόσφατη µελέτη του Engauge έδειξε ότι το 90% των ανθρώπων που 

δήλωσαν ότι χρησιµοποιούν Pinterest είναι µε σκοπό να πάρουν ιδέες για διάφορες 

χρήσεις. Ορισµένοι µάλιστα αναφέρουν ότι µε αυτό τον τρόπο «αισθάνονται ότι 

µπορούν να κάνουν κάτι». Η µελέτη ανέφερε επίσης ότι Pinterest βοηθά τους 

ανθρώπους: 

• Να εµπνευστούν για τη σταδιοδροµία ή τα χόµπι τους (57%) 

• Να αποθηκεύσουν εικόνες των πραγµάτων που ονειρεύονται να έχουν (53%) 

• Να οργανωνόσουν τις σκέψεις και τις ιδέες τους (47%) 

• Να µοιραστούν τις ιδέες τους µε άλλους (32%)
11

. 

 

 

2.4. Social Media και µάρκετινγκ 

 

Είναι πραγµατικότητα το γεγονός πως σε µια περίοδο όπου η τεράστια 

ανάπτυξη της τεχνολογίας έχει κατακλείσει τη ζωή και την καθηµερινότητα όλων των 

ανθρώπων, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης είτε όπως καλούνται στη διεθνή 

βιβλιογραφία, τα social media, παίζουν εξαιρετικά σηµαντικό και ιδιαίτερα 

καθοριστικό ρόλο στη ζωή των καταναλωτών και των εταιριών σε καθηµερινή βάση 

σε παγκόσµιο επίπεδο (Παπασταµατίου, 2008).  

Βασικό γνώρισµα είναι πως τα συγκεκριµένα µέσα προσµετρούν περισσότερο 

από 1 δις χρήστες σε παγκόσµιο επίπεδο. Στο ξεκίνηµα τους, υπήρχε ισχυρή 

αµφισβήτηση για το συγκεκριµένο φαινόµενο ως επί το πλείστον από τον 

                                                           
11

 http://www.engauge.com/assets/pdf/Engauge-Pinterest.pdf  
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επιχειρηµατικό κόσµο. Παρά το γεγονός αυτό, όµως, κάποιοι επιχειρηµατίες της 

επικοινωνίας κυρίως κατανόησαν τις προοπτικές της εν λόγω τεχνολογίας και τις 

χρησιµοποίησαν µε κυριότερο στόχο να προωθήσουν τις επιχειρήσεις τους. Για το 

λόγο αυτόν έκαναν χρήση διάφορων πλατφόρµων των µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

όπως είναι το Facebook, το Twitter κλπ. ∆εν θα πρέπει να ξεχνάµε άλλωστε πως 

εταιρίες κολοσσοί έκαναν χρήση των µέσων αυτών από πάρα πολύ νωρίς. (όπως για 

παράδειγµα η Coca Cola) (Στάµκος, Προπαγάνδα και µαζικός έλεγχος, 2009). 

 

 

Εικόνα 12 : Τα δηµοφιλέστερα social media που χρησιµοποιούν οι επιχειρήσεις 

για τη διαφήµιση τους το 2014 

Πηγή : http://heidicohen.com/social-media-platforms-2014-research/ 

 

Γενικότερα, όπως έχουν ορίσει αρκετοί ερευνητές κατά το παρελθόν τα 

συγκεκριµένα µέσα είναι µια οµάδα web-based εφαρµογών τα οποία έχουν την 

ευχέρεια να αξιοποιήσουν τα ιδεολογικά αλλά και τα τεχνολογικά θεµέλια των 
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πολυµέσων και αφήνουν την ανάπτυξη αλλά και την ανταλλαγή περιεχοµένου από 

στους χρήστεςειριστές.  

ΤΤα συγκεκριµένα µέσα έχουν κάποια κύρια γνωρίσµατα που είναι η 

συµµετοχή, η διαφάνεια, η συνοµιλία, η κοινότητα αλλά και η συνεκτικότητα. Σε ότι 

έχει να κάνει µε το 1ο γνώρισµα, θα πρέπει να τονιστεί πως τα συγκεκριµένα µέσα 

ενισχύουν σηµαντικά τη συνεισφορά και το σχολιασµό από τους ενδιαφερόµενους. Η 

συµµετοχή των χειριστών χρηστών θολώνει τα όρια ανάµεσα στα εν λόγω µέσα και 

στο κοινό (Kaplan & Halnlein, 2012).  

Σε ότι έχει να κάνει µε τη διαφάνεια, θα πρέπει να ειπωθεί πως οι πιο πολλές 

υπηρεσίες των συγκεκριµένων µέσων είναι ανοιχτές σε ανατροφοδότηση και 

συµµετοχή, ενώ σε λίγες περιπτώσεις υφίστανται εµπόδια στην πρόσβαση και στη 

χρησιµοποίηση του συγκεκριµένου περιεχοµένου. Αντίθετα, σε ότι αφορά τη 

συνοµιλία, θα πρέπει να επισηµανθεί πως αντίθετα µε τα κλασσικά µέσα 

πληροφόρησης τα οποία έχουν άµεση σχέση µονάχα µε τη µετάδοση ενός 

περιεχοµένου σε ένα ακροατήριο, τα συγκεκριµένα σύγχρονα µέσα είναι µια µορφή 

συνοµιλίας διπλής κατεύθυνσης. Το 4ο γνώρισµα αφορά την κοινότητα όπου τα 

συγκεκριµένα µέσα αφήνουν την εύκολη και άµεση ανάπτυξη κοινοτήτων και 

διαµοιρασµοί παρόµοιων ενδιαφερόντων, όπως για παράδειγµα το ενδιαφέρον τους 

για κάποιες φωτογραφίες είτε κάποιο µουσικό συγκρότηµα κλπ. Τέλος, υφίσταται η 

συνεκτικότητα όπου τα πιο πολλά είδη των συγκεκριµένων µέσων δηµιουργούν τη 

συνεκτικότητα τους κάνοντας χρήση διασυνδέσεων µε άλλους ιστότοπους, πόρους 

αλλά και άλλους χρήστες (Κουτσογιαννοπούλου, 2013). 

Τα αρχικά δειλά βήµατα των εταιριών στη χρήση των συγκεκριµένων µέσων , 

κοινωνικής δυκτίωσηςδικτύωσης, σαν ένα καινούριο εργαλείο marketing µε βασικό 

σκοπό να κερδίσουν όσο περισσότερο και µε πιο εύκολο τρόπο ως προς τη χρήση και 

τη προσβασιµότητα.πελάτες έγινε εφικτό ήταν Ήταν εφικτό από την ραγδαία έντονη 

ανάπτυξη και εξέλιξη των µέσων αυτών, σε ζητήµατα 

αναγνωρισιµότηταςαναγνωσιµότητας, εταιρικής εικόνας και πωλήσεων (Μπελίδης, 

Καργίδης, & Χατζηπουλίδης, 2013). 

Σύµφωνα, µε διάφορες έρευνες οι οποίες είχαν υλοποιηθεί πριν µερικά 

χρόνια, οι εταιρίες έδειξαν τεράστια εξοικείωση µε τα συγκεκριµένα µέσα, ενώ 

ταυτόχρονα προέβαλαν την ικανοποίηση τους για την αποδοτικότητα αλλά και την 

Σχόλιο [∆61]: Έχει ειπωθεί. 

Σχόλιο [∆62]: ??? 

Σχόλιο [∆63]: αναδιατύπωση 
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αποτελεσµατικότητα των εν λόγω µέσων. Παρά το γεγονός των αρκετά θετικών 

δεδοµένων τα οποία προσέφεραν τα συγκεκριµένα µέσα για τις εταιρίες, µελέτες 

παρουσίασαν ότι οι πρακτικές που επιτελούνται στο συγκεκριµένο περιβάλλον 

στερούνται καθορισµένης πολιτικής και τακτικής, µε τις εταιρίες και τους 

οργανισµούς, να ψάχνουν ολοένα και πιο έντονα, διέξοδο για πιο αποτελεσµατική 

πρακτική των συγκεκριµένων µέσων (Kaplan & Halnlein, 2012).  

Οι βασικότερες αιτίες που οι περισσότερες εταιρίες θα πρέπει να ξεκινήσουν 

άµεσα µια καλή πολιτική χρήσης παρόµοιων µέσων είναι πως τα µέσα αυτά έχουν 

την ευχέρεια επέκτασης του εµπορικού σήµατος, είναι δηµοφιλής, δεν έχουν άµεση 

σχέση µονάχα µε µικρές ηλικιακές οµάδες χρηστών, έχουν πάρα πολλούς ενεργούς 

χρήστες σε καθηµερινή βάση, έχουν άµεση ανατροφοδότηση, ενισχύουν την 

αµφίδροµη επικοινωνία, έχουν την ευχέρεια να δηµοσιοποιούν αρκετά δεδοµένα για 

τις εταιρίες, είναι δωρεάν, αφήνουν την ανάπτυξη προσωπικών αλλά και 

επαγγελµατικών λογαριασµών και τέλος δεν θα πρέπει να ξεχνάµε πως τα µέσα αυτά 

στη σύγχρονη εποχή είναι παντού (Κουτσογιαννοπούλου, 2013).  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΤΡΙΤΟ 

ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΚΑΙ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ 

ΣΤΑ SOCIAL MEDIA 

 

3.1. Η συµπεριφορά των καταναλωτών 

  

4.1. Σκοπός της έρευνας 

 

Σκοπός της παρούσας ερευνητικής µελέτης, είναι να αναδείξει κατά πόσο οι 

παραδοσιακές µορφές µάρκετινγκ έχουν αντικατασταθεί από το µάρκετινγκ που 

διεξάγεται µέσω των social media. Ειδικότερα, θα ελεγχθεί κατά πόσο οι 

επιχειρήσεις επιλέγουν ως µορφή προώθησης των υπηρεσιών και των προϊόντων 

τους, το social media marketing σε σύγκριση µε τις παραδοσιακές µορφές 

µάρκετινγκ ως περισσότερο αποδοτική και κερδοφόρα για την επιχείρηση τους 

στρατηγική µάρκετινγκ. Επιπλέον, µέσω του ερωτηµατολογίου που θα 

χορηγηθεί προς τους καταναλωτές, θα µελετηθεί κατά πόσο οι εν δυνάµει 

αγοραστές προϊόντων και υπηρεσιών επηρεάζονται από τη διαφήµιση για τη 

λήψη αποφάσεων τους  αλλά και κατά πόσο το social media marketing αποτελεί 

ένα περισσότερο ελκυστικό τρόπο διαφήµισης για την τελική τους 

 

Η συµπεριφορά του καταναλωτή συνιστά µία έννοια που περιέχει τους 

αγοραστές γενικότερα, τους πελάτες καθορισµένων προϊόντων και υπηρεσιών αλλά 

και τα άτοµα τα οποία κάνουν χρήση των συγκεκριµένων προϊόντων και υπηρεσιών. 

Τις περισσότερες φορές χρησιµοποιείται για να αναφερόµαστε σε κάθε ανθρώπινη 

συµπεριφορά αγοράς και χρησιµότητας αγαθών και δράσεων. ∆ιαφοροποιηµένοι όροι 

έχουν κατά περιόδους διατυπωθεί και εµφανιστεί.  

Βάσει ερευνητών µεΜε τη συγκεκριµένη έννοια καλούµε το σύνολο των 

δράσεων που έχουν άµεση σχέση µε την αγορά αγαθών, µε τις δράσεις, τις σκέψεις 

καθώς επίσης και τις επιρροές οι οποίες υφίστανται πριν, κατά τη διάρκεια αλλά και 

Μορφοποιήθηκε: Βασικό, ∆ιάστιχο: 
µονό, Έλεγχος "χήρας/ορφανής"
γραµµής
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ύστερα από τη διαδικασία αγοράς ενός αγαθού, όπως αυτές υλοποιούνται από 

αγοραστές και καταναλωτές αγαθών και υπηρεσιών αλλά και από εκείνους οι οποίοι 

έχουν την ευχέρεια να επιφέρουν καθοριστικές αλλαγές, επιρροές αλλά και 

επιδράσεις στη γενικότερη αγορά. 

Ένας αντίστοιχος ορισµός έχει δοθεί και από άλλους ερευνητές. Ο συγκεκριµένος 

ορισµός της εν λόγω έννοιας είναι πως είναι µια σύνθετη επιστήµη που δεν µελετά 

µονάχα τη δράση λήψεως καταναλωτικών αποφάσεων και την αυτή καθαυτή 

απόκτηση του αγαθού αλλά και των επιπλέον δράσεων του καταναλωτή ύστερα από 

την αγορά του αγαθού όπως χρησιµοποίηση, αξιολόγηση αλλά και την απόρριψη του 

αγαθού είτε των υπηρεσιών που επέλεξε να αγοράσει (Blackwell, Miniard, & Engel, 

2001) . 

Σε ότι έχει να κάνει µε τα κύρια γνωρίσµατα της εν λόγω έννοιας, θα πρέπει 

να τονιστεί πως για τη βέλτιστη κατανόηση της έννοιας αυτής είναι απαραίτητο να 

κατανοήσουµε πλήρως το σύνολο των παραγόντων που επιφέρουν όλες αυτές τις 

επιρροές και τις επιδράσεις που έχουν άµεση σχέση µε τη δράση της λήψης 

αποφάσεων (Μανούσου & Χαρτοφύλακα, 2011).  

Στο συγκεκριµένο σηµείο θα αναφερθούν συνοπτικά, τα 7 κυριότερα 

γνωρίσµατα της συγκεκριµένης έννοιας που είναι τα κίνητρα, οι δράσεις, η 

διαδικασία της συγκεκριµένης συµπεριφοράς, η διαφοροποίηση που παρουσιάζει σε 

χρόνο και πολυπλοκότητα, τους διαφοροποιηµένους ρόλους που έχει, τους εξωγενείς 

παράγοντες οι οποίοι επιφέρουν καθοριστικές επιρροές και επιδράσεις καθώς επίσης 

και της δράσεις της προσωπικότητα του ανθρώπου και πως αυτή επιδρά στην 

κατανάλωση αγαθών.  

Οι παραπάνω παράγοντες έχουν αναλυθεί από σοβαρούς επιστήµονες και 

µελετητές. Στο κάθε ένα εξ αυτών των βασικών γνωρισµάτων θα µπορούσαν να 

ειπωθούν και να αναλυθούν πολλά πράγµατα, καθώς υφίστανται διάφορες θεωρήσεις 

και πρακτικές οι οποίες έχουν ασχοληθεί µε τις συγκεκριµένες υποστάσεις των 

παραπάνω ορολογιών. Στην ενότητα αυτή, όµως, θα παρουσιάσουµε τα συγκεκριµένα 

γνωρίσµατα συνοπτικά έτσι ώστε να γίνουν κατανοητά. 

 Σε ότι έχει να κάνει µε τα κίνητρα, θα πρέπει να τονιστεί πως έχουν  άµεση 

σχέση µε το σύνολο των καταναλωτικών συµπεριφορών οι οποίες επιδιώκουν να 
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εκπληρώσουν περισσότερα από 1 έναν σκοπό είτε περισσότερες από µια1 ανάγκες, 

µε συνέπεια να µην υφίσταται µονάχα ένα1 κίνητρο αλλά ένα σύνολο κινήτρων που 

παρακινεί τη συγκεκριµένη συµπεριφορά.  

Θα πρέπει να επισηµανθεί, επίσης, πως ως επί το πλείστονπλείστων τα 

κίνητρα των περισσότερων καταναλωτών δεν είναι εµφανή σε άλλους µε συνέπεια να 

είναι απαραίτητη η χρήση θεωρήσεων και η υλοποίηση µελετών που κρίνονται 

απαραίτητες για τη βέλτιστη κατανόηση της συγκεκριµένης συµπεριφοράς (Wilkie, 

1994, p. 17). 

Σε ότι αφορά τις δράσεις της, θα πρέπει να τονιστεί πως έχουν άµεση 

σχέση µε τις ιδέες, τα συναισθήµατα, τα προγράµµατα, τις αποφάσεις, τις αγορές 

αλλά και το σύνολο των εµπειριών οι οποίες συσσωρεύονται από την ενέργεια της 

κατανάλωσης. Αυτό συµβαίνει καθώς όλα τα παραπάνω έχουν εξαιρετικά σηµαντικό 

και καθοριστικό ρόλο και εάν παραλείψουµε κάποιον τότε είναι εφικτό να µην 

έχουµε τα κατάλληλα αποτελέσµατα. 

 Σε ότι έχει να κάνει µε τη διαδικασία της εν λόγω συµπεριφοράς θα 

πρέπει να πούµε πως στην εν λόγω έννοια συµπεριλαµβάνονται διαφοροποιηµένα 

επίπεδα δράσης και αποτελεί µια εξαιρετικά χρήσιµη µέθοδο προσέγγισης για τη 

βέλτιστη κατανόηση της εν λόγω συµπεριφοράς. (Blackwell, Miniard, & Engel, 

2001). Στη διαφοροποίηση της συγκεκριµένης συµπεριφοράς, θα πρέπει να ειπωθεί 

πως υφίστανται 2 δυο καθοριστικά δεδοµένα τα οποία διαφοροποιούν την 

καταναλωτική συµπεριφορά του ανθρώπου και θα ήταν εφικτό να πούµε πως είναι ο 

χρόνος και η πολυπλοκότητα της λήψης των εκάστοτε αποφάσεων (Maranto & 

Barton, 2010). 

Σε ότι έχει να κάνει µε τις ευθύνες αλλά και τα καθήκοντα θα πρέπει να 

τονιστεί πως ένας πελάτης στα πλαίσια της δράσης λήψης µιας καθοριστικής 

απόφασης αλλά και ύστερα από αυτή είναι εφικτό να έχει πιο πολλούς ρόλους όπως 

του ανθρώπου ο οποίος επιφέρει σηµαντικές επιρροές και επιδράσεις στην τελική 

απόφαση των αγοραστών είτε των  χρηστών. Τους 3 τρείς παραπάνω ρόλους είναι 

εφικτό να τους υλοποιεί παράλληλα ένας µόνο άνθρωπος όπως όταν ψωνίζει µόνος 

του, είτε όταν ψωνίζει µόνο για τον εαυτό του.  

Σχόλιο [∆68]: Καλύτερα ολογράφως και 

όχι αριθμός 

Σχόλιο [∆69]: Όχι αριθμός 

Σχόλιο [∆70]: Αναδιατύπωση 

Σχόλιο [∆71]: Όχι αριθμός 



71 

 

Η συγκεκριµένη συµπεριφορά την οποία µελετάµε όµως, είναι εφικτό να 

επιφέρει σηµαντικές επιρροές και σε τρίτους, µε επίπτωση ο ρόλος του ανθρώπου ο 

οποίος επιφέρει επιδράσεις σε ότι έχει να κάνει µε την τελική απόφαση να εκτελείται 

από ανθρώπους του ευρύτερου κοινωνικού του περιβάλλοντος (φίλοι, συγγενείς είτε 

ακόµα και ο ίδιος ο πωλητής). 

Εκτός, από όλα τα παραπάνω, όµως, υφίστανται και διάφοροι εξωγενείς 

παράγοντες. Είναι γεγονός ότι ο καταναλωτής δέχεται επιρροές από το περιβάλλον 

του κάτι το οποίο τονίζει τη δυνατότητα του να προσαρµόζεται σε διαφοροποιηµένες 

καταστάσεις, σύµφωνα πάντα µε τις ανάγκες τις οποίες θέλει να ικανοποιήσει. Ο 

συγκεκριµένος επηρεασµός έχει αντίκτυπο και στη δράση λήψης καταναλωτικών 

αποφάσεων (Gunawardena C. , Hermans, Sanchez, Richmond, Bohley, & Tuttle, 

2009).  

Γενικότερα, όπως έχουν παρουσιάσει αρκετοί µελετητές και επιστήµονες, όλοι 

Όλοι οι άνθρωποι είναι µοναδικές οντότητες, µε συνέπεια να έχει ο κάθε ένας 

µοναδικές ατοµικές ανάγκες τις οποίες καλείται να καλύψει όπως ο ίδιος επιθυµεί. Το 

συγκεκριµένο γεγονός, όµως, έχει αντίκτυπο στις καταναλωτικές συνήθειες όλων µας 

και είναι δύσκολη η δράση των διαφηµιστών στο να προσδιορίσουν ποίοιποιοι 

καταναλωτές θα καταναλώνουν και ποια αγαθά. 

Μια µέθοδος να κατανοήσουµε πιο καλά τη συγκεκριµένη συµπεριφορά είναι 

να δοκιµάσουµε να κατανοήσουµε την αιτία για την οποία τα συγκεκριµένα άτοµα 

υιοθετούν διαφοροποιηµένες συµπεριφορές. Για αυτόν το λόγο το marketing 

managementr δηµιούργησε υποστηρίζει την τµηµατοποίηση της αγοράς, µια δράση η 

οποία έχει σαν κυριότερο σκοπό τον καθορισµό οµάδων καταναλωτών στην αγορά.  

Σε όλο αυτό, όµως, στη σύγχρονη εποχή καθοριστικό ρόλο παίζει και η 

οµαδοποίηση των ανθρώπων στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης όπου οι άνθρωποι 

εντάσσονται µόνοι τους σε διάφορες κοινότητες κάτι το οποίο βοηθάει σηµαντικά 

στην κατηγοριοποίηση και στην εστίαση σε καθορισµένους καταναλωτές σύµφωνα 

µε τις ανάγκες που αυτοί έχουν. 
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3.2. Η ικανοποίηση και οι ανάγκες των πελατών 

 

Η ικανοποίηση ενός πελάτη ορίζεται ως το συναίσθηµα που νιώθει ένας 

πελάτης όταν συµβαίνει µια συναλλαγή. Η ικανοποίηση του πελάτη επιτυγχάνεται 

είτε σε µικρό χρονικό διάστηµα είτε χτίζεται σε ένα εύλογο χρονικό διάστηµα. Οι 

πελάτες όταν θέλουν να αγοράσουν ένα προϊόν ή µια υπηρεσία έχουν πολλές 

ανησυχίες σχετικά µε το προϊόν και η δουλειίάα των πωλητών είναι να µειώσουν όσο 

πιο πολύ µπορούν αυτές τις ανησυχίες και να δηµιουργήσουν ένα αίσθηµα 

ικανοποίησης. Οι πωλητές επίσης θα πρέπει να συζητούν µε τους πελάτες παρέχοντάς 

τους όλες τις διαθέσιµες πληροφορίες που χρειάζεται για να µειωθούν οι δεύτερες 

σκέψεις τους και οι ανησυχίες τους. 

Πολλές φορές η υπάρχουν πολλά κοινά χαρακτηρίστηκα µεταξύ της 

ικανοποίησης και της ποιότητας των υπηρεσιών και έτσι γίνετε δύσκολο να 

ξεχωριστούν οι δύο αυτές έννοιες. Πολλές απόψεις που έχουν διατυπωθεί δηλώνουν 

πως η ποιότητα ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας είναι ένα απαραίτητο στοιχείο για 

να υπάρξει η ικανοποίηση ενός πελάτη (Bloemer, 1999). Από την άλλη πλευρά 

υπάρχουν υποστηρικτές τις αντίθετης άποψης. Τα δύο µεγαλύτερα επιχειρήµατα τους 

είναι: 

• Υπάρχει διαφορά µεταξύ της ικανοποίησης από την αγορά ενός προϊόντος ή 

µιας υπηρεσίας µε την γνώση του πελάτη σχετικά µε την ποιότητα του 

προϊόντος ή της υπηρεσίας. 

• Η ικανοποίηση ενός πελάτη εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό απόµε την 

εξυπηρέτηση που λαµβάνει κατά την διάρκεια αλλά και µετά την αγορά σε 

σύγκριση µε την ικανοποίηση που περίµενε να έχει. Επιπλέον εξαρτάται από 

την συναισθηµατική ανάταση  τα συναισθήµατα που νιώθει ένας πελάτης 

όταν αγοράζει ένα προϊόν ή µια υπηρεσία ενώ τα χαρακτηριστικά της δεν 

είναι τόσο ποιοτικά όσο άλλα παρόµοια προϊόντα (Bloemer, 1999). 

Σύµφωνα µε την ανασκόπηση των Yi και Hoseong η Η ικανοποίηση ενός 

πελάτη ορίζεται  κρίνεται είτε από το είτε ως το αποτέλεσµα µιας αγοραπωλησίας 

είτε κατά την διάρκειά της.   Η ικανοποίηση στα αποτελέσµατα καθορίζονται από την 

ικανοποίηση που νιώθει ο πελάτης όταν έχει γευτεί όλη την εµπειρία της 

κατανάλωσης ενώ η ικανοποίηση κατά την διάρκειά της όταν ο πελάτης κάνει χρήση 
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τηςτην υπηρεσίας ήη του προϊόντος (Howard & Sheth, 1969). 

Τέλος, σύµφωνα µε την πυραµίδα Μοντέλου Πελατειακής Ικανοποίησης, 

µια επιχείρηση προκειµένου να επιτύχει το µέγιστο βαθµό ικανοποίησης του πελάτη 

της, πρέπει να γνωρίζει και να πληροί τις βασικές απαιτήσεις του και να ικανοποιεί 

πλήρως τις ανάγκες του. Πρέπει ακόµα να δηµιουργεί στους πελάτες της πνεύµα 

εµπιστοσύνης και να το αναπτύσσει µέρα µε τη µέρα, καθώς επίσης και να δέχεται τα 

παράπονά τους και να τα επεξεργάζεται προς όφελός της, ενώ παράλληλα να 

προβαίνει στις απαραίτητες ενέργειες προς αποφυγή ίδιων παραπόνων στο µέλλον. 

 

 

 

Εικόνα 13: Πυραµίδα Μοντέλου Πελατειακής Ικανοποίησης 

Πηγή:  http://finntrack.co.uk/learners/ops2.htm 

 

3.3. Συµπεριφορά χρηστών στα social media 

 

Η κοινωνική δικτύωση είναι ένα εξαιρετικά σηµαντικό µέρος της 

καθηµερινότητας των ανθρώπων στη σύγχρονη εποχή. Βάσει µελετών που έχουν Σχόλιο [∆76]: Όπως σχολιάστηκε 
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υλοποιηθεί τα τελευταία χρόνια έχει αποδειχτεί πως ένα Ένα τεράστιο ποσοστό των 

παγκόσµιων καταναλωτών είναι µέλη σε περισσότερα από ένα τέτοια δίκτυα. 

Χαρακτηριστικό παράδειγµα αποτελεί µια έρευνα η οποία υλοποιήθηκε την περίοδο 

του 2010 στις Ηνωµένες Πολιτείες Αµερικής η οποία έδειξε πως σχεδόν το 80% των 

καταναλωτών είναι µέλος σε περισσότερα από 1 ένα κοινωνικά δίκτυα 

(Σωτηροπούλου & Σαµαντά, 2011) . 

Οι χρήστες του internet περνούν ένα τεράστιο σηµαντικό κοµµάτι της 

καθηµερινότητας τους όταν βρίσκονται στο internet σε διάφορα παρόµοια µέσα. Μια 

µελέτη η οποία πραγµατοποιήθηκε το 2011 σε 42 κράτη έδειξε πως η συγκεκριµένη 

δικτύωση σύνδεση χρηστών είναι η πιο διαδεδοµένη διαδικτυακή δράση για τους 

καταναλωτές (Ιωάννου, 2008). 

Πιο συγκεκριµένα, από την παραπάνω έρευνα αποδείχτηκε πως εκείνη τη 

χρονιά η χρήση των συγκεκριµένων µέσων αντιπροσώπευε το 19% του χρόνου τον 

οποίο οι καταναλωτές ξόδευαν συνδεδεµένοι σε κάποιο διαδικτυακό µέσο, 

εµφανίζοντας σοβαρή ανοδική τάση συγκριτικά µε το 2007, όπου το συγκεκριµένο 

ποσοστό έφτανε µόλις στο 6%. Τα συγκεκριµένα αποτελέσµατα υποστηρίζονται και 

από διάφορες άλλες έρευνες οι οποίες έχουν πραγµατοποιηθεί την ίδια περίοδο καθώς 

και εκείνες έδειξαν (σε παγκόσµιο επίπεδο), πως το Το 22% του συνολικού χρόνου 

των καταναλωτών ξοδεύετε στα κοινωνικά δίκτυα. Το συγκεκριµένο ποσοστό 

σηµαίνει πως σχεδόν το 1 από τα 4 λεπτά τους τα ξοδεύουν στα συγκεκριµένα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης είτε σε διάφορα ιστολογία (Μανούσου & Χαρτοφύλακα, 

2011). 

Η τεράστια ανοδική τάση των συγκεκριµένων µέσων είναι ένα διεθνές 

φαινόµενο. Παρά τις σοβαρές διαφοροποιήσεις στα πολιτικά συστήµατα, στις 

υποδοµές, στη διαθεσιµότητα εισχώρησης στο internet αλλά και στις πολιτισµικές 

διαφοροποιήσεις σε παγκόσµιο επίπεδο, η χρησιµοποίηση των συγκεκριµένων µέσων 

παρουσιάσει τεράστια εξαιρετική  ανοδική τάση σε όλα τα κράτη του κόσµου εδώ και 

µια πενταετία τουλάχιστον (Μανούσου & Χαρτοφύλακα, 2011). 

Παρά το γεγονός αυτό, όµως, βάσει µε άλλες έρευνες που έγιναν το 2010, 

παρόλο που ταΤα συγκεκριµένα µέσα είναι ένα παγκόσµιο φαινόµενο, υφίστανται 

διαφοροποιήσεις οι οποίες έχουν άµεση σχέση  µε τη συµπεριφορά των καταναλωτών 

κυρίως σε Ανατολικές χώρες όπως για παράδειγµα στην Ασία, είτε ∆υτικών κρατών 
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όπως για παράδειγµα στις Ηνωµένες Πολιτείες Αµερικής και στην Ευρώπη 

(Μανούσου & Χαρτοφύλακα, 2011). Χαρακτηριστικό παράδειγµα αποτελεί η 

περίοδος του 2010 όπου οι καταναλωτές στην Ασία συγκριτικά µε καταναλωτές των 

ΗΠΑ, είχαν 3 φορές πιο πολλές πιθανότητες να κάνουν χρήση κάποιας εφαρµογής 

κάποιου blog είτε να διαµοιραστούν κάποιο video (Καραδηµητρίου, 2012).  

Ακόµα, οι καταναλωτές του internet στην Ασία γράφουν σε πολύ µεγάλο 

βαθµό (σχεδόν 50%) σε κάποιο ατοµικό blog. Η βασικότερη αιτία του συγκεκριµένου 

γεγονότος είναι πως κάνουν χρήση των blogs σαν ένα µέσο για να παραµείνουν σε 

επαφή µε φίλους τους και την οικογένεια τους. Αντίθετα, σε δυτικές χώρες, τα blogs 

λογίζονται σαν µέσα δηµοσίευσης και για το λόγο αυτό, χρησιµοποιούνται σε αρκετά 

µικρότερο ποσοστό καθώς το συγκεκριµένο ποσοστό φτάνει σχεδόν στο 15% 

(Κανελλοπούλου, 2013). 

Βάσει µιας άλλης διεθνούςής έρευνας η οποία πραγµατοποιήθηκε σε 62 κράτη 

την περίοδο του 2011, ερευνήθηκε η Η χρησιµότητα χρήση των συγκεκριµένων 

µέσων από τους ενεργούς χρήστες του internet (δηλαδή τους χειριστές χρήστες οι 

οποίες κάνουν καθηµερινή χρήση του internet είτε ακόµα και ανά 2 ηµέρες) 

(Σωτηροπούλου & Σαµαντά, 2011)., το Το ποσοστό των καταναλωτών του internet οι 

οποίοι κάνουν χρήση των κοινωνικών δικτύων (χωρίς να περιέχεται στη 

συγκεκριµένη έρευνα το Twitter), για το Facebook το συγκεκριµένο 

ποσοστόσυγκεκριµένα ξεπερνούσε το 65% ενώ κάτι αντίστοιχο γινόταν και για 

πολλές ακόµα πλατφόρµες (Kietzmann, Hermkens, McCarthy, & Silvestre, 2011). 

Στον πίνακα ο οποίος ακολουθεί διακρίνονται τα αποτελέσµατα από έρευνα η 

οποία έχει υλοποιηθεί το 2011 αλλά και από διάφορα άλλα αποτελέσµατα παρόµοιων 

ερευνών οι οποίες έχουν πραγµατοποιηθεί από το 2008 µέχρι και το 2011 

(Edosomwan, Praakasan, Kouame, Watson, & Seymour, 2011). Εντοπίζεται πως η 

χρησιµοποίηση παρόµοιων µέσων έχει παρουσιάσει τεράστια εξαιερετικάή ανοδική 

τάση φτάνοντας µέχρι και σε ποσοστό σχεδόν 45% συγκριτικά µε το 2008 κάτι το 

οποίο έχει µεγαλώσει ακόµα περισσότερο µέχρι τη σηµερινή εποχή του 2015 

2017όπου τα µέσα αυτά έχουν εξελιχθεί ακόµα περισσότερο. Αυτό, όµως, δεν 

παρουσιάζει έντονητόσο µεγάλη ανοδική τάση καθώς ήταν ήδη σε πολύ υψηλά 

ποσοστά όπως φαίνεται από το 2011 όπου υπήρξε µονάχα µια µικρή αύξηση της 

τάξης τους 6% (Σωτηροπούλου & Σαµαντά, 2011). 
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Έτσι, επιβεβαιώνεται πως τα συγκεκριµένα µέσα αποτελούν ένα παγκόσµιο 

φαινόµενο, καθώς χρησιµοποιούνται στο µεγαλύτερο σύνολο των κρατών τα οποία 

προαναφέρθηκαν παραπάνω και από τους µισούς καταναλωτές του διαδικτύου 

(Insites Consulting, 2012). Περίπου όλα τα κράτη τα οποία εντοπίζονται στον 

παραπάνω παρακάτω πίνακα παρουσιάζουν τα τελευταία χρόνια τεράστια ανοδική 

τάση. Τεράστια άνοδοΈντονη άνοδο παρουσιάζεται κυρίως στις Ηνωµένες Πολιτείες 

Αµερικής, τη Γερµανία αλλά και την Ιταλία. Στις Ηνωµένες Πολιτείες Αµερικής η 

χρησιµοποίηση των κοινωνικών δικτύων, την περίοδο του 2011 παρουσίασε ανοδική 

τάση του 16,4% συγκριτικά µε την προηγούµενη χρονιά, ενώ στην Ιταλία το 

συγκεκριµένο ποσοστό έφτανε στο 13,5% και στη χώρα της Γερµανίας στο 40% 

(Κουτσογιαννοπούλου, 2013). 

Όλα τα παραπάνω έχουν βοηθήσει σηµαντικά στο να στραφούν και οι 

επιχειρήσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης έτσι ώστε να καταλάβουν τι ακριβώς 

θέλουν οι καταναλωτές και να κατανοήσουν καλύτερα τις ανάγκες και τη γενικότερη 

συµπεριφορά τους (Παπασταµατίου, 2008). Αυτό γίνεται ολοένα και πιο εύκολο µε 

τη χρήση διαδικτυακών ιστότοπων και διαδικτυακών διαφηµίσεων προσεγγίζοντας 

µεγάλα ποσοστά διαδικτυακών χρηστών καθώς στη σύγχρονη εποχή σε παγκόσµιο 

επίπεδο παρουσιάζεται µεγάλη ανοδική τάση των διαδικτυακών αγορών, κάτι το 

οποίο συµβαίνει και στη χώρα µας αν  και σε όχι τόσο µεγάλα ποσοστά ακόµα (Kwon 

& Wen, 2010).  

Στην Κίνα, τα συγκεκριµένα δίκτυα έχουν αποκτήσει τεράστια θέση, καθώς 

την περίοδο του 2008 τα χρησιµοποιούσαν µονάχα 4 στους 10 χρήστες του internet 

ενώ στη σηµερινή εποχή σχεδόν 7 στους δέκα κάνουν χρήση παρόµοιων δικτύων. 

Ακόµα, στη Βραζιλία και στη Ρωσία τα συγκεκριµένα µέσα εµφανίζουν ισχυρή 

χρησιµότητα, µιας και στην 1
η
 χρησιµοποιούνται από το 74,3% ενώ στην δεύτερη  2

η
 

από το 77%.  

Παρόµοιες έρευνες εκείνη την περίοδο έδειξαν πως ταΤα blogs και το 

Twitter χρησιµοποιούνται σε ένα ευρύ φάσµα. Η χρησιµοποίηση τους παρουσίασε 

ανοδική τάση της τάξης του 15% περίπου το 2009, στο 33,2% την επόµενη χρονιά 

µέχρι και το 2011 όπου εµφανίστηκε ανοδική τάση του 43%., Σστην Αγγλία την ίδια 

περίοδο εµφανίστηκε τεράστια ανοδική τάση συγκριτικά µε το 2010 καθώς το 
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ποσοστό αυτό ανερχόταν σε ανοδική τάση της τάξης του 236% 

(Κουτσογιαννοπούλου, 2013). 

Στη Βραζιλία αλλά και στην Κίνα τα ποσοστά αυτά υπερδιπλασιάστηκαν και 

αυτά µέσα σε διάστηµα 2 ετών ενώ κάτι αντίστοιχο έγινε και σε χώρες όπως οι 

Ηνωµένες Πολιτείες Αµερικής, η Γαλλία αλλά και στην Ισπανία (Σωτηροπούλου & 

Σαµαντά, 2011).  Στο συγκεκριµένο σηµείο, είναι σηµαντικό να τονιστεί πως έχουν 

υπάρξει και άλλες εξίσου σηµαντικές διεθνείς έρευνες οι οποίες είχαν άµεση σχέση 

µε το βαθµό υιοθέτησης των συγκεκριµένων µέσων από τους καταναλωτές και που 

πραγµατοποιήθηκαν στα τέλη του 2011. Στις συγκεκριµένες µελέτες στην κατηγορία 

των κοινωνικών δικτύων υπολογίζεται και το Twitter (Καραδηµητρίου, 2012).  

Μια από τις πιο σηµαντικές αποδείξεις της συγκεκριµένης έρευνας ήταν πως 

σχεδόν το 73% των Ευρωπαίων χειριστών του internet και το 76% των χειριστών 

χρηστών αυτών στις Ηνωµένες Πολιτείες Αµερικής έχει τουλάχιστον ένα προφίλ σε 

µέσο κοινωνικής δικτύωσης. και είναι µέλος τουλάχιστον σε ένα τέτοιο µέσο 

(Kietzmann, Hermkens, McCarthy, & Silvestre, 2011). 

Ερευνώντας τα στατιστικά δεδοµένα χρησιµότητας ωφελιµότητας των social 

media είναι καθοριστικό να παρουσιάσουµε και την ηλικιακή κατάταξη των 

χειριστών οι οποίοι είχαν άµεση σχέση µε παρόµοιες πλατφόρµες κοινωνικής 

δικτύωσης. Όπως διακρίνεται στον παρακάτω πίνακα (εικόνα 14) στα συγκεκριµένα 

µέσα είχαν άµεση σχέση χειριστές µε διάφορους χρήστες του internet από όλες τις 

ηλικιακές οµάδες (Anderson & Srinivasan, 2003).  

Παρά το γεγονός αυτό, όµως, οι πιο µικρές ηλικιακές οµάδες είναι εκείνες οι 

οποίες εµφανίζουν τα πιο µεγάλα ποσοστά καθώς είναι οι πιο δραστήριες ηλικίες από 

ότι οι καταναλωτές πιο µεγάλων ηλικιών. Στην πλατφόρµα του Facebook, η οποία 

αποτελεί και την περίπτωση µελέτης µας, σχεδόν το ½ των χρηστών του ανήκουν 

στην ηλικιακή οµάδα 18-34 ενώ στο Twitter εντοπίζεται παρόµοια αύξηση. 
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Εικόνα 14 : Η χρήση των δηµοφιλέστερων social media σύµφωνα µε την ηλικία 

το 2013 

Πηγή : http://blog.socialstylate.com/wp-content/uploads/2014/05/social-networking-

stats.jpg 

Όπως µπορούµε πολύ εύκολα να διαπιστώσουµε από τον πίνακα (εικόνα:14) 

που προηγήθηκε, όλες οι ηλικιακές οµάδες κάνουν χρήση της κοινωνικής δικτύωσης 

και όχι µονάχα οι πιο µικρές ηλικιακές οµάδες. Στο σηµείο αυτό είναι σηµαντικό να 

τονίσουµε πως τα τελευταία χρόνια οι πιο µεγάλες ηλικιακές οµάδες έχουν 

παρουσιάσει τεράστια έντονη ανοδική τάση στη χρήση των συγκεκριµένων µέσων 

κάτι το οποίο αυξάνεται συνεχώς (Σωτηροπούλου & Σαµαντά, 2011). 

Την Η αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών έχουν έχει δείξει αρκετές 

έρευνες πως µπορούν µπορεί να επηρεάσουν επηρεαστούν από τιςοι πλατφόρµες 

κοινωνικής δικτύωσης. Το γεγονός αυτό αποδεικνύεται από µια µεγάλη ακολουθία 

στατιστικών στοιχείων όπως είναι για παράδειγµα το δεδοµένο πως οι καταναλωτές 

είναι κατά 71% πιο πιθανόν το να κάνουν µια αγορά εστιάζοντας σε διάφορες 

αναφορές και παραποµπές σε διαδικτυακά µέσα κοινωνικής δικτύωσης. 

Επίσης, πως τα κοινωνική δίκτυα δέχονται επιφέρουν καθοριστικές επιρροές 

και επιδράσεις στο ½ του συνόλου των IT decision makersτων στελεχών που 
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παίρνουν τις αποφάσεις, κάτι το οποίο έχει άµεση σχέση κυρίως µε την πλατφόρµα 

του LinkedIn εξαιτίας του επαγγελµατικού σκοπού που έχει. Παράλληλα, ένα ακόµα 

σηµαντικό στατιστικό στοιχείο είναι πως από το 53% των καταναλωτών από έρευνες 

που έχουν γίνει κάνουν χρήση ιστοσελίδων όπως είναι για παράδειγµα το Twitter για 

να προτείνουν εταιρίες, αγαθά και υπηρεσίες ενώ το 48% εξ αυτών έχει κάνει 

τουλάχιστον µια αγορά του συγκεκριµένου αγαθού είτε των συγκεκριµένων 

υπηρεσιών. 

Το Twitter αποτελεί την πρώτη1
η
 διαδικτυακή πλατφόρµα που έχει τη µορφή 

διαύλου επικοινωνίας αλλά και διανοµής σε ότι έχει να κάνει µε τις επιδράσεις που 

επιφέρει στο σύνολο των αποφάσεων σε ότι έχει να κάνει µε τις αγορές 

ηλεκτρονικών. Πιο πολλοί από 15 εκατοµµύρια καταναλωτές παρακολουθούν αρχικά 

τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης για ένα αγαθό είτε µια υπηρεσία και µετά κάνουν την 

αγορά καθώς έχει αποδειχτεί πως τους επηρεάζει σε µεγάλο βαθµό ο σχολιασµός και 

οι κριτικές που θα διαβάσουν για το εάν θα υλοποιήσουν τη συγκεκριµένη αγορά ή 

όχι. 

Το 49% των καταναλωτών κάνουν χρήση της πλατφόρµας του Facebook για 

να βρουν εστιατόρια, ενώ το 74% αυτών εστιάζει στα κοινωνικά δίκτυα έτσι ώστε να 

τον οδηγήσουν και να του διαµορφώσουν την απόφαση για κάποια αγορά την οποία 

επιθυµεί να υλοποιήσει. Το ½ των χρηστών της συγκεκριµένης ιστοσελίδας περιµένει 

προσφορές και εκδηλώσεις όταν πατάνε like σε κάποια σελίδα της εν λόγω 

πλατφόρµας για να τους βοηθήσουνενηµερωθούνε για τις εν λόγο προσφορές. οι 

συγκεκριµένες ενηµερώσεις στο να επιλέξουν εάν θα αγοράσουν κάτι ή όχικαι να 

επιλεξουν εάν θα αγοράσουν η όχι. 

Το 44% των καταναλωτών στον κλάδο των αυτοκινήτων ψάχνουν σε διάφορα 

ιστολόγια, ιστοσελίδες αλλά και σε φόρουµ για διάφορα σχόλια τα οποία θα τους 

βοηθήσουν να σχηµατίσουν µια καλή ή µια κακή γνώµη για ένα αγαθό ή µια 

υπηρεσία που επιθυµούν να αγοράσουν. Επιπλέον, 38 εκατοµµύρια καταναλωτές στις 

Ηνωµένες Πολιτείες Αµερικής, οι οποίοι ανήκουν στην ηλικιακή οµάδα από 13 µέχρι 

80 χρόνων, δήλωσαν πως η αγοραστική τους συµπεριφορά δέχεται σηµαντικές 

επιρροές και επιδράσεις από τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Το 80% αυτών που 

ερωτήθηκαν στη συγκεκριµένη έρευνα ανέφερε πως οι αναρτήσεις φίλων στα 
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συγκεκριµένα µέσα είναι εφικτό να επιφέρουν σηµαντικές και άµεσες επιρροές στην 

αγοραστική τους συµπεριφορά. 

Από τα µέσα του 2011, 213.000.000 χρήστες της πλατφόρµας του Facebook 

έχουν κάνει like σε ιστοσελίδες παρόµοιων αγορών ενώ 32% των γυναικών δήλωσαν 

πως η αγοραστική τους συµπεριφορά έχει επηρεαστεί σε µεγάλο βαθµό από 

εξειδικευµένες προσφορές οι οποίες γίνονται µέσω των κοινωνικών δικτύων όπως 

είναι οι σελίδες της πλατφόρµας του Facebook, συγκριτικά µε 29% των γυναικών που 

επηρεάστηκαν από το Twitter. Το 78% των ερωτηθέντων ανέφεραν πως οι 

αναρτήσεις των επιχειρήσεων και των οργανισµών στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

επέφεραν καθοριστικές επιρροές και επιδράσεις στην αγοραστική τους συµπεριφορά. 

∆εν είναι τυχαίο άλλωστε πως ακόµα και µεγάλες επιχειρήσεις όπως είναι για 

παράδειγµα η Coca Cola ήταν από τις πρώτες που έκαναν σελίδα σε µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης όπως είναι το Facebook. 

Οι ίδιες έρευνες έχουν δείξει πως οι µητέρες είναι κατά 45% πιο πιθανόν από 

άλλες γυναίκες το να πουν πως έκαναν µια αγορά µετά από σύσταση σε κάποια 

πλατφόρµα κοινωνικής δικτύωσης ενώ το 70% των ενηλίκων ενεργών χειριστών 

χρηστών του internet των συγκεκριµένων µέσων κάνουν αγορές διαµέσου του 

internet, ενώ τέλος οι ίδιες έρευνες έχουν δείξει πως το 44% των γυναικών οι οποίες 

έχουν επίγνωση από το χειρισµό των συγκεκριµένων δικτύων, δήλωσαν πως τα blogs 

τα οποία εµπιστεύονται, επιφέρουν καθοριστικές επιρροές και επιδράσεις στην 

αγοραστική τους συµπεριφορά.
12

 

 

 

 

 

  

                                                           
12

 http://pmjournal.gr/how-social-media-influence-purchasing-behavior/  
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Β’ ΜΕΡΟΣ 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΤΕΤΑΡΤΟ  

ΠΟΣΟΤΙΚΗ ΕΡΕΥΝΑ 

 

4.1. Σκοπός της έρευνα4.1. ∆είγµα 

 

Τα δύο ερωτηµατολόγια αποτελούνταν το καθένα από 15 ερωτήσεις και ο 

πληθυσµός στον οποίο διανεµήθηκαν είναι 14 επιχειρήσεις και 11 καταναλωτές. Η 

επιλογή του δείγµατος έγινε µε τυχαία δειγµατοληψία και τα ερωτηµατολόγια 

συµπληρώθηκαν ανώνυµα από τους συµµετέχοντες. 

 

4.2. Επιλογή ερευνητικής µεθόδου 

Η ερευνητική µεθοδολογία περιγράφει τον τρόπο που ο εκάστοτε ερευνητής, 

ή οµάδα ερευνητών, αντιµετωπίζει, µετρά και µεταφράζει την πραγµατικότητα.  Ο 

καθορισµός της ερευνητικής µεθοδολογίας είναι εξαιρετικά µεγάλης σηµασίας για 

κάθε εµπειρική έρευνα καθώς αυτή είναι που θα διαµορφώσει τα αποτελέσµατά της 

ενώ δεν είναι σε καµία περίπτωση υπερβολή η διαπίστωση ότι η µεθοδολογία είναι 

αυτή που θα καθορίσει τελικά την επιτυχία ή την αποτυχία της.  

H ερευνητική µεθοδολογία µιας µελέτης περιλαµβάνει µια σειρά από 

επιµέρους µεθοδολογικές επιλογές, πιο συγκεκριµένα  οι επιλογές αυτές αφορούν: 

την επιλογή ανάµεσα στην ποσοτική και την ποιοτική προσέγγιση, την επιλογή 

µεταξύ πρωτογενών και δευτερογενών δεδοµένων  την επιλογή µεθόδου/εργαλείου 

συλλογής των δεδοµένων αυτών (Robson, 2007).  

Οι βασικές ερευνητικές προσεγγίσεις, είναι δύο η ποσοτική και η ποιοτική.  Η 

πρώτη και βασικότερη µεθοδολογική επιλογή που  καλείται να κάνει κάθε µελετητής, 

το ποια από αυτές τις δύο µεθόδους, ή ποιο συνδυασµό τους προτίθεται να 

Σχόλιο [∆113]: Είναι μικρά τα δ 

είγματα αλλά οκ. 
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ακολουθήσει. Η επιλογή αυτή συνδέεται µε τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά και τις 

ανάγκες µιας εµπειρικής έρευνας µια και οι δύο έχουν τα δικά τους πλεονεκτήµατα 

και µειονεκτήµατα (∆αφέρµος, Σαµατάς, Κουκουριτάκης, & Χιωτάκης, 2011). 

Οι ερευνητικές µέθοδοι διακρίνονται σε δύο µεγάλες κατηγορίες: σε ποιοτικές 

και ποσοτικές. Οι µεν ποσοτικές αναλύουν την ποσότητα εµφάνισης του φαινοµένου 

που εξετάζεται, ενώ οι ποιοτικές αναφέρονται στο είδος και στο χαρακτήρα του 

φαινοµένου (Kvale, 1996). Και µε τις δύο µεθόδους, δίνεται η δυνατότητα στον 

ερευνητή να προσεγγίσει ένα ερευνητικό πεδίο και να επικεντρωθεί σε αυτό. 

Τα κύρια στοιχεία που χαρακτηρίζουν µία ποιοτική προσέγγιση είναι το ότι 

έχουν µία φυσιολογική ροή και κατά µεγάλο βαθµό δεν είναι κατευθυνόµενες από 

τον ερευνητή. Κατά τους Lincoln και Guba, οι ποιοτικές µέθοδοι είναι φυσικές 

(Lincoln & Guba, 1985). Με αυτόν τον τρόπο, ο ερευνητής µπορεί να διεισδύσει στην 

προσωπικότητα των υποκειµένων και να κατανοήσει τις κοινωνικές επιρροές που τα 

υποκείµενα έχουν δεχθεί (Παπαγεωργίου, 1998).  

Ο ερευνητής, ακολουθώντας µία ποιοτική µέθοδο, παρατηρεί, παίρνει 

συνεντεύξεις, κρατά σηµειώσεις, περιγράφει και ερµηνεύει τα φαινόµενα όπως 

ακριβώς είναι στην πραγµατικότητα. Ο ερευνητής είναι πάντα ενεργός όταν 

εργάζεται πάνω στο πεδίο που µελετά, γιατί οι ποιοτικές µέθοδοι απαιτούν να γίνεται 

χρήση όλων εκείνων των στοιχείων που συναντά ο ερευνητής: σχόλια από όσους 

σχετίζονται µε το αντικείµενο, κάτι που ο ίδιος παρατηρεί, ακόµη και τον τρόπο που 

τα υποκείµενα κάθονται ή συνοµιλούν (Eisner, 1991). Επιπρόσθετα, οφείλει να 

καταγράψει τα φαινόµενα όπως ακριβώς έχουν, αλλά ταυτόχρονα έρχεται σε 

σύγκρουση µε τον ίδιο του τον εαυτό. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα να αναλαµβάνει να 

συνδυάσει µε ένα λογικό τρόπο δεδοµένα, στοιχεία και καταστάσεις µε σκοπό να 

καταλήξει σε ένα συµπέρασµα από τα όσα παρατηρεί. Στην διαδικασία αυτή παίζει 

καθοριστικό ρόλο ο τρόπος µε τον οποίο αντιλαµβάνεται την παρουσία των 

πραγµάτων και τη σπουδαιότητά τους. Αρχικά γίνεται η συλλογή των δεδοµένων και 

στη συνέχεια η ερµηνεία τους, µε τη βοήθεια της βιβλιογραφίας ή µε τη συνεργασία 

του µε άλλους επιστήµονες, ώστε να πετύχει το καλύτερο δυνατό αποτέλεσµα 

(Eisner, 1991). 

Σχόλιο [∆114]: Χρειάζεται να 

αναφερθούν κάποια επιπλέον πράγματα 

για την ποσοτική μέθοδο 

Μπορεί να συμπτυχθεί με τη προηγούμενη 

παράγραφο 

Σχόλιο [∆115]: Μπορεί να συμπτυχθεί 

με την επόμενη παράγραφο 

Σχόλιο [∆116]: Η μεροληψία του 

ερευνητή θα μπορούσε να παρουσιαστεί 

καθαρότερα 
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Με βάση τα χαρακτηριστικά των δύο µεθόδων η ποσοτική προσέγγιση είναι 

καταλληλότερη για τη παρούσα µελέτη καθώς: 

• o ερευνητικός στόχος της παρούσας µελέτης είναι ακριβώς ορισµένος και 

διαχωρίζεται σε επιµέρους ερευνητικούς στόχους  

• ο σκοπός και οι στόχοι αφορούν την ακριβή µέτρηση γνωστών φαινοµένων.  

• η επαναληψηµότητα, η γενικευσιµότητα και η αντικειµενικότητας αποτελούν 

βασικέςή προτεραιότητεςα της µελέτης.  

Κατά συνέπεια, µε βάση την παρουσίαση των χαρακτηριστικών των δύο 

ερευνητικών προσεγγίσεων, προκρίθηκε η ποσοτική ερευνητική µέθοδος για τις 

ανάγκες της µελέτης. Οι βασικές µέθοδοι για τη συλλογή πρωτογενών ποσοτικών 

δεδοµένων είναι οι ακόλουθες τρεις το πείραµα, η παρατήρηση και το 

ερωτηµατολόγιο κλειστού τύπου. Όλες οι ανωτέρω µέθοδοι παρουσιάζουν 

σηµαντικές αρετές και πλεονεκτήµατα, όµως είναι αναµφισβήτητο γεγονός ότι το 

ποσοτικό ερωτηµατολόγιο έχει γνωρίσει την µεγαλύτερη αποδοχή ως όργανο 

συλλογής πρωτογενών ποσοτικών δεδοµένων. 

Τα αίτια της µεγάλης διάδοσης και επιτυχίας του ποσοτικού ερωτηµατολογίου 

(ή ερωτηµατολογίου κλειστού τύπου) είναι ότι παρουσιάζει από µια εξαιρετική 

έντονη αναλογία κόστους, εγκυρότητας και αποτελεσµατικότητας στη συλλογή 

δεδοµένων. Πιο συγκεκριµένα το ερωτηµατολόγιο κλειστού τύπου µπορεί να 

χρησιµοποιηθεί για τον έλεγχο της συντριπτικής πλειοψηφίας των ζητηµάτων των 

κοινωνικών επιστηµών, δεν επηρεάζει, ή επηρεάζει στο ελάχιστο, το υπό έλεγχο 

ζήτηµα., Ττα αποτελέσµατα που προκύπτουν από δεδοµένα που έχουν συλλεχτεί 

µέσω αυτού παρουσιάζουν υψηλότατο βαθµό εγκυρότητας, αξιοπιστίας και 

γενικευσιµότητας, ενώ παρουσιάζει σηµαντικά χαµηλότερο κόστος σε χρόνο και 

κόπο από το πείραµα και την παρατήρηση. 

Από την άλλη πλευρά το πείραµα και η παρατήρηση έχουν κάποιους 

σηµαντικούς περιορισµούς. Το πείραµα µπορεί να χρησιµοποιηθεί µόνο για τον 

εµπειρικό έλεγχο ζητηµάτων των οποίον οι συνθήκες µπορούν να προσοµοιωθούν σε 

ελεγχόµενο περιβάλλον, ενώ το υπό εξέταση ζήτηµα αποκόβεται από τις επιδράσεις 

του ευρύτερου περιβάλλοντος. Κάτι το οποίο επιδρά αρνητικά στη γενίκευση των 

συµπερασµάτων. Η παρατήρηση είναι χρήσιµη µόνο για τον εµπειρικό έλεγχο 

Σχόλιο [∆117]: Αφού έχει αναφερθεί 

προηγουμένως η διάκριση μεταξύ 

πρωτογενών και δευτερογενών δεδομένων 

θα πρέπει να συζητηθούν και τα 

δευτερογενή 

Σχόλιο [∆118]: Μπορεί να είναι και 

ανοιχτού τύπου καλύτερα να αφαιρεθεί το 

κλειστού τύπου 

Σχόλιο [∆119]: Πιο ήπιες λέξεις 

καλύτερα 

Σχόλιο [∆120]: Η εγκυρότητα και η 

αξιοπιστία του ερωτηματολογίου 

επιτυγχάνονται μέσω συγκεκριμένων 

μεθόδων κάντε μια προσπάθεια να 

αναφερθείτε 
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φαινοµένων που είναι παρατηρήσιµα. Επιπλέον η ίδια η παρατήρηση ενδέχεται να 

επηρεάσει τα παρατηρούµενα φαινόµενα/συµπεριφορές, και κατά συνέπεια να 

επιδράσει αρνητικά την εγκυρότητα µιας έρευνας. 

Με βάση τα προηγουµένως παρουσιασθέντα επιλέχτηκε η χρήση του 

ποσοτικού ερωτηµατολογίου, διότι αυτό συνδυάζει την υψηλή αξιοπιστία, την 

ευκολία χρήσης και την ταχύτητα συλλογής δεδοµένων ενώ παρουσιάζει ένα χαµηλό 

κόστος σε πόρους και χρόνο σε σχέση µε τις εναλλακτικές του πειράµατος και της 

παρατήρησης. 

 

4.3. Μεθοδολογία 

 

Για την παρούσα ποσοτική µελέτη, χορηγήθηκαν δύο ερωτηµατολόγια 

κλειστού τύπου σε δύο διαφορετικούς πληθυσµούς. Το πρώτο ερωτηµατολόγιο 

απευθύνονταν στις επιχειρήσεις και περιλαµβάνει τις ερωτήσεις που αφορούν τα 

βασικά στοιχεία της επιχείρησης καθώς και τους τρόπους λήψης αποφάσεων και 

επιλογών στρατηγικών µάρκετινγκ. Το δεύτερο ερωτηµατολόγιο, απευθύνεται σε 

καταναλωτές και περιλαµβάνει ερωτήσεις που αφορούν τα δηµογραφικά τους 

στοιχεία και τον τρόπο που επιδρά η διαφήµιση είτε πρόκειται για παραδοσιακό 

µάρκετινγκ είτε µέσω των social media, στη λήψη αποφάσεων για την αγορά µίας 

υπηρεσίας ή ενός προϊόντος.  

Η στατιστική επεξεργασία θα πραγµατοποιηθεί µε τη βοήθεια του στατιστικού 

πακέτου SPSS έκδοση 21, το οποίο επιτρέπει την εφαρµογή ενός εξαιρετικά µεγάλου 

εύρους στατιστικών αναλύσεων και µπορεί να καλύψει όλες τις ανάγκες της έρευνας 

σε όλους του τοµείς των κοινωνικών επιστηµών (∆αφέρµος, Σαµατάς, 

Κουκουριτάκης, & Χιωτάκης, 2011). 

 

4.4. Αποτελέσµατα 

4.4.1 Επιχειρήσεις 

 

Πίνακας 1: Πόσο προσωπικό διαθέτει η επιχείρησή σας; 
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 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 µε 49 14 93.3 93.3 93.3 

50 µε 99 1 6.7 6.7 100.0 

Total 15 100.0 100.0  

 

Το 93,3% των επιχειρήσεων διαθέτει προσωπικό από 1 έως 49 άτοµα και το 

6,7% από 50 έως 99. 

 

∆ιάγραµµα 1: Πόσο προσωπικό διαθέτει η επιχείρησή σας; 
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Πίνακας 2: Ετήσιος τζίρος 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid από 1- 10 εκατοµµύρια 1 6.7 6.7 6.7 

κάτω από ένα εκατοµµύριο 14 93.3 93.3 100.0 

Total 15 100.0 100.0  

 

Ο ετήσιος τζίρος του 93,3% των επιχειρήσεων είναι κάτω από ένα 

εκατοµµύριο, ενώ το 6,7% παρουσιάζει τζίρο από 1-10 εκατοµµύρια. 

 

∆ιάγραµµα 2: Ετήσιος τζίρος 
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Πίνακας 3: Έτη λειτουργίας της επιχείρησής σας 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1 µε 5 3 20.0 20.0 20.0 

15 µε 30 8 53.3 53.3 73.3 

πάνω από 30 4 26.7 26.7 100.0 

Total 15 100.0 100.0  

 

Το 53,3% λειτουργεί 15 µε 30 έτη, το 26,7% πάνω από 30 και το 20% 1 µε 5 

χρόνια. 

 

∆ιάγραµµα 3: Έτη λειτουργίας της επιχείρησής σας 

 

  



88 

 

Πίνακας 4:  Σε ποιον κλάδο δραστηριοποιείται η εταιρεία σας; 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid άλλο 3 20.0 20.0 20.0 

εισαγωγές εξαγωγές 1 6.7 6.7 26.7 

εµπόριο 10 66.7 66.7 93.3 

παροχή υπηρεσιών 1 6.7 6.7 100.0 

Total 15 100.0 100.0  

 

Το 66,7% των επιχειρήσεων του δείγµατος δραστηριοποιείται στον κλάδο 

του εµπορίου, το 20% σε κάποιον άλλο κλάδο από αυτούς που εµφανίζονται στον 

στατιστικό πίνακα και το εναποµείναν 13,4% µοιράζεται ισόποσα ανάµεσα στις 

εισαγωγές-εξαγωγές και στην παροχή υπηρεσιών. 

∆ιάγραµµα 4: Σε ποιον κλάδο δραστηριοποιείται η εταιρεία σας; 
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Πίνακας 5: Ποια στρατηγική ακολουθείται από την εταιρεία σας; 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ηγεσίας διαφοροποίησης 6 40.0 40.0 40.0 

ηγεσίας κόστους 9 60.0 60.0 100.0 

Total 15 100.0 100.0  

 

Το 60% ακολουθεί τη στρατηγική ηγεσίας κόστους, ενώ το 40% ηγεσίας 

διαφοροποίησης. 

 

∆ιάγραµµα 5: Ποια στρατηγική ακολουθείται από την εταιρεία σας; 
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Πίνακας 6:  Τα κέρδη της εταιρείας σας για την τελευταία 5ετία 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid αύξηση 1 6.7 6.7 6.7 

µείωση 8 53.3 53.3 60.0 

σηµαντική µείωση 2 13.3 13.3 73.3 

σταθερά 4 26.7 26.7 100.0 

Total 15 100.0 100.0  

 

Σχετικά µε τη µεταβολή των κερδών της επιχείρησης την τελευταία 5ετία, το 

53,3% παρατήρησε µείωση, το 13,3% σηµαντική µείωση, το 6,7% αύξηση, ενώ το 

26,7% δηλώνει ότι δεν υπήρχε κάποια µεταβολή στα κέρδη του. 

 

∆ιάγραµµα 6: Τα κέρδη της εταιρείας σας για την τελευταία 5ετία 
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Πίνακας 7: Η εταιρεία σας είναι από τις 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Μεγάλες 1 6.7 6.7 6.7 

Μεσαίες 4 26.7 26.7 33.3 

Μικρές 10 66.7 66.7 100.0 

Total 15 100.0 100.0  

 

Το 66,7% εκτιµά ότι ανήκει στην κατηγορία των µικρών επιχειρήσεων, το 

26,7% των µεσαίων και το 6,7% των µεγάλων. 

 

∆ιάγραµµα 7: Η εταιρεία σας είναι από τις 
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Πίνακας 8:Πού έδωσε έµφαση η επιχείρησή σας για την αντιµετώπιση του 

ανταγωνισµού; 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ανάπτυξη νέου προϊόντος 4 26.7 26.7 26.7 

βελτίωση προϊόντος 4 26.7 26.7 53.3 

µείωση τιµών 7 46.7 46.7 100.0 

Total 15 100.0 100.0  

 

Για την αντιµετώπιση του ανταγωνισµού το 46,7% των επιχειρήσεων 

επέλεξε τη µείωση τιµών, το 26,7% τη βελτίωση του προϊόντος της και το 26,7% την 

ανάπτυξη ενός νέου προϊόντος. 

 

∆ιάγραµµα 8: Πού έδωσε έµφαση η επιχείρησή σας για την αντιµετώπιση του 

ανταγωνισµού; 
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Πίνακας 9:  Η λήψη αποφάσεων επηρεάζεται από τις ανάγκες των πελατών 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ∆ιαφωνώ 4 26.7 26.7 26.7 

ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 9 60.0 60.0 86.7 

Συµφωνώ 2 13.3 13.3 100.0 

Total 15 100.0 100.0  

 

Για το 60% των επιχειρήσεων του δείγµατος οι ανάγκες των πελατών δεν 

επηρεάζουν ούτε θετικά ούτε αρνητικά τη λήψη αποφάσεων. Ωστόσο, το 26,7% 

δηλώνει ότι οι αποφάσεις δεν επηρεάζονται και το 13,3% ότι έχουν άµεση σύνδεση 

µε τις ανάγκες των πελατών τους. 

 

∆ιάγραµµα 9: Η λήψη αποφάσεων επηρεάζεται από τις ανάγκες των πελατών 
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Πίνακας 10: ∆εν γίνεται έρευνα αγοράς στις προτιµήσεις των καταναλωτών πριν την 

προώθηση ενός νέου προϊόντος 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid διαφωνώ 4 26.7 26.7 26.7 

ούτε συµφωνώ ούτε διαφωνώ 2 13.3 13.3 40.0 

συµφωνώ 9 60.0 60.0 100.0 

Total 15 100.0 100.0  

 

Το 60% δεν προχωρά σε έρευνα αγοράς στις προτιµήσεις των καταναλωτών 

πριν την προώθηση ενός νέου προϊόντος, σε αντίθεση µε το 26,7%. Το εναποµείναν 

13,3% δεν ακολουθεί κάποια ξεκάθαρη στρατηγική σ’ αυτόν τον τοµέα. 

 

∆ιάγραµµα 10: ∆εν γίνεται έρευνα αγοράς στις προτιµήσεις των καταναλωτών πριν την 

προώθηση ενός νέου προϊόντος 
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Πίνακας 11:  Αναφέρετε τα πιο σηµαντικά για την επιχείρησή σας που την βοηθούν σε 

µακροχρόνια κέρδη 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ανθρώπινο δυναµικό/ πώλησης 1 6.7 6.7 6.7 

διαφήµιση /ανθρώπινο δυναµικό 1 6.7 6.7 13.3 

διαφήµιση/ εξυπηρέτηση 

πελατών 
3 20.0 20.0 33.3 

εξυπηρέτηση 

πελατών/διαφηµηση 
2 13.3 13.3 46.7 

καινοτοµίες/ ανθρώπινο 

δυναµικό 
2 13.3 13.3 60.0 

καινοτοµίες/ εξυπηρέτηση 

πελατών 
4 26.7 26.7 86.7 

Πώλησης 2 13.3 13.3 100.0 

Total 15 100.0 100.0  

 

Στον παραπάνω πίνακα εµφανίζονται οι συνδυασµοί τους οποίους οι 

επιχειρήσεις θεωρούν πιο ισχυρούς για την εξασφάλιση µακροχρόνιων κερδών, µε το 

µεγαλύτερο ποσοστό (26,7%) να επιλέγει ως σηµαντικότερα τις καινοτοµίες και την 

εξυπηρέτηση πελατών. 

∆ιάγραµµα 11: Αναφέρετε τα πιο σηµαντικά για την επιχείρησή σας που την βοηθούν σε 

µακροχρόνια κέρδη 
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Πίνακας 12: Χρησιµοποιείτε τα social media για την προώθηση των 

προϊόντων/υπηρεσιών σας; 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Ναι 12 80.0 80.0 80.0 

Όχι 3 20.0 20.0 100.0 

Total 15 100.0 100.0  

 

Το 80% των επιχειρήσεων χρησιµοποιεί τα social media για την προώθηση 

των προϊόντων/υπηρεσιών του. 

 

∆ιάγραµµα 12: Χρησιµοποιείτε τα social media για την προώθηση των 

προϊόντων/υπηρεσιών σας; 
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Πίνακας 13:  Ποια social media θεωρείτε ότι είναι περισσότερο ωφέλιµα για την προσέλκυση 

πελατών στην επιχείρησή σας; 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Facebook 8 53.3 53.3 53.3 

GOOGLE+ 3 20.0 20.0 73.3 

Άλλα 3 20.0 20.0 93.3 

Τίποτα 1 6.7 6.7 100.0 

Total 15 100.0 100.0  

 

Το Facebook παρουσιάζεται ως το πιο ωφέλιµο για την προσέλκυση 

πελατών από το 53,3% των επιχειρήσεων και ακολουθεί το Google+ µε ποσοστό 

20%. Τα υπόλοιπα social media που µπορούν να βοηθήσουν στην προώθηση των 

επιχειρήσεων συγκεντρώνουν επίσης ποσοστό 20%. 



99 

 

 

∆ιάγραµµα 13: Ποια social media θεωρείτε ότι είναι περισσότερο ωφέλιµα για την 

προσέλκυση πελατών στην επιχείρησή σας; 

 

 

Πίνακας 14: Προτιµάτε τη χρήση δωρεάν διαφήµισης µέσω των social media ή 

θεωρείται περισσότερο αποδοτική την επί πληρωµή εκστρατεία του εκάστοτε 

κοινωνικού δικτύου 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid δωρεάν 9 60.0 60.0 60.0 

επί πληρωµή 6 40.0 40.0 100.0 

Total 15 100.0 100.0  
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Το 60% επιλέγει την δωρεάν διαφήµιση µέσω των social media, ενώ το 40% 

θεωρεί πιο αποδοτική την επί πληρωµή διαφήµιση. 

 

∆ιάγραµµα 14: Προτιµάτε τη χρήση δωρεάν διαφήµισης µέσω των social media ή 

θεωρείται περισσότερο αποδοτική την επί πληρωµή εκστρατεία του 

εκάστοτε κοινωνικού δικτύου 

Πίνακας 15:  Κατά τη γνώµη σας οι επιχειρήσεις θα πρέπει να στραφούν 

στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης; 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid social media 9 60.0 60.0 60.0 

παραδοσιακό µάρκετινγκ 6 40.0 40.0 100.0 

Total 15 100.0 100.0  
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Το 60% πιστεύει ότι οι επιχειρήσεις πρέπει να στραφούν προς τα social 

media για την προώθηση τους, ενώ το 40% θεωρεί ότι πρέπει να παραµείνουν στο 

παραδοσιακό µάρκετινγκ. 

∆ιάγραµµα 15: Κατά τη γνώµη σας οι επιχειρήσεις θα πρέπει να στραφούν στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης; 

4.4.2. Καταναλωτές 

 

Πίνακας 16: Φύλο 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid άνδρας 7 63.6 63.6 63.6 

γυναίκα 4 36.4 36.4 100.0 

Total 11 100.0 100.0  
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Το 63,6% του δείγµατος των καταναλωτών είναι άντρες και το 36,4% 

γυναίκες. 

 

∆ιάγραµµα 16: Φύλο 

Πίνακας 17: Ηλικία 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 18-24 5 45.5 45.5 45.5 

25-34 3 27.3 27.3 72.7 

45-54 1 9.1 9.1 81.8 

55-64 1 9.1 9.1 90.9 

65+ 1 9.1 9.1 100.0 

Total 11 100.0 100.0  
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Στο δείγµα διαµορφώνονται 5 ηλικιακές οµάδες ως εξής: το 45,5% είναι 18-

24 ετών, το 27,3% 25-24 ετών, ενώ σε κάθε µία από τις οµάδες 45-54, 55-64 και 65+ 

αντιστοιχεί ποσοστό της τάξεως του 9,1%. 

 

∆ιάγραµµα 17:  Ηλικία 

 

Πίνακας 18: Οικογενειακή κατάσταση 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid άγαµος/η 6 54.5 54.5 54.5 

διαζευγµένος/η 1 9.1 9.1 63.6 

έγγαµος/η 4 36.4 36.4 100.0 

Total 11 100.0 100.0  
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Το 54,5% δηλώνει άγαµος/η, το 36,4% έγγαµος/η και το 9,1% 

διαζευγµένος/η. 

 

∆ιάγραµµα 18: Οικογενειακή κατάσταση 

Πίνακας 19: Παιδιά 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Ναι 5 45.5 45.5 45.5 

Όχι 6 54.5 54.5 100.0 

Total 11 100.0 100.0  

 

Το 45,5% έχει παιδιά σε αντίθεση µε το 54,5%. 
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∆ιάγραµµα 19: Παιδιά 

 

Πίνακας 20: Εκπαίδευση 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid απόφοιτος ΑΕΙ 1 9.1 9.1 9.1 

απόφοιτος ΤΕΙ 3 27.3 27.3 36.4 

δευτεροβάθµια 6 54.5 54.5 90.9 

κάτοχος µεταπτυχιακού 1 9.1 9.1 100.0 

Total 11 100.0 100.0  

 

Το 54,5% έχει ολοκληρώσει τη δευτεροβάθµια εκπαίδευση, το 27,3% είναι 

απόφοιτος ΤΕΙ, το 9,1% απόφοιτος ΑΕΙ και το 9,1% κάτοχος µεταπτυχιακού. 
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∆ιάγραµµα 20: Εκπαίδευση 

 

Πίνακας 21: Θέση εργασίας 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid άνεργος 2 18.2 18.2 18.2 

ιδιωτικός υπάλληλος 4 36.4 36.4 54.5 

συνταξιούχος 2 18.2 18.2 72.7 

φοιτητής 3 27.3 27.3 100.0 

Total 11 100.0 100.0  
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Το 36,4% είναι ιδιωτικοί υπάλληλοι, το 27,3% είναι φοιτητές, το 18,2% 

συνταξιούχοι και το 18,2% άνεργοι. 

 

∆ιάγραµµα 21: Θέση εργασίας 

Πίνακας 22: Πόσες φορές τον τελευταίο χρόνο πραγµατοποιήσατε  κάποια αγορά προϊόντος 

επηρεαζόµενος από διαφήµιση; 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1 φορά 4 36.4 36.4 36.4 

2 µε 4 φόρες 2 18.2 18.2 54.5 

Καµιά 3 27.3 27.3 81.8 

περισσότερες από 6 2 18.2 18.2 100.0 

Total 11 100.0 100.0  
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Τον τελευταίο χρόνο το 36,4% πραγµατοποίησε αγορά επηρεαζόµενος από 

διαφήµιση 1 φορά, το 36,4% περισσότερες από µία φορές, ενώ το 27,3% καµία. 

 

∆ιάγραµµα 22: Πόσες φορές τον τελευταίο χρόνο πραγµατοποιήσατε  κάποια αγορά 

προϊόντος επηρεαζόµενος από διαφήµιση; 

 

 

Πίνακας 23: Πόσο συχνά αγοράζετε κάτι το οποίο είδατε ή ακούσατε σε διαφήµιση στην 

τηλεόραση/το ραδιόφωνο/τις εφηµερίδες ; 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid µερικές φόρες 1 9.1 9.1 9.1 

ποτέ 6 54.5 54.5 63.6 

σπανία 2 18.2 18.2 81.8 

συχνά 2 18.2 18.2 100.0 
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Total 11 100.0 100.0  

 

Το 54,5% δεν αγοράζει ποτέ κάτι που είδε ή άκουσε σε διαφήµιση στην 

τηλεόραση/το ραδιόφωνο/ τις εφηµερίδες, το 18,2% αγοράζει συχνά επηρεαζόµενος 

από τις διαφηµίσεις αυτές και το 27,3% µερικές φορές ή σπάνια. 

 

∆ιάγραµµα 23: Πόσο συχνά αγοράζετε κάτι το οποίο είδατε ή ακούσατε σε διαφήµιση 

στην τηλεόραση/το ραδιόφωνο/τις εφηµερίδες ; 
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Πίνακας 24: Πόσο συχνά αγοράζετε κάτι το οποίο είδατε σε διαφήµιση στο διαδίκτυο; 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid µερικές φόρες 2 18.2 18.2 18.2 

πολύ συχνά 2 18.2 18.2 36.4 

ποτέ 4 36.4 36.4 72.7 

σπανία 2 18.2 18.2 90.9 

συχνά 1 9.1 9.1 100.0 

Total 11 100.0 100.0  

 

Το 27,3% αγοράζει συχνά (ή πολύ συχνά) επηρεαζόµενο από διαφηµίσεις 

στο διαδίκτυο, το 36,4% µερικές φορές ή σπάνια, ενώ το ίδιο ποσοστό (36,4%) 

δηλώνει ότι δεν αγοράζει ποτέ κάτι λόγω διαφήµισης στο διαδίκτυο. 

 

∆ιάγραµµα 24: Πόσο συχνά αγοράζετε κάτι το οποίο είδατε σε διαφήµιση στο 

διαδίκτυο; 



111 

 

  



112 

 

Πίνακας 25: Έχετε δώσει προσωπικά στοιχεία σε εταιρείες στο διαδίκτυο για 

ενηµέρωση µέσω newsletter στο email σας; 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ναι σε µια εταιρία 1 9.1 9.1 9.1 

ναι σε περισσότερες από µια 7 63.6 63.6 72.7 

Όχι 2 18.2 18.2 90.9 

όχι και δεν σκοπεύω να το 

κάνω 
1 9.1 9.1 100.0 

Total 11 100.0 100.0  

 

Το 72,7% έχει δώσει προσωπικά στοιχεία σε µία ή περισσότερες εταιρείες 

στο διαδίκτυο για ενηµέρωση µέσω newsletter, το 18,2% δεν έχει προχωρήσει σε 

τέτοια ενέργεια ενώ το 9,1% δεν έχει δώσει προσωπικά στοιχεία και δεν σκοπεύει να 

το κάνει ούτε στο µέλλον. 

∆ιάγραµµα 25: Έχετε δώσει προσωπικά στοιχεία σε εταιρείες στο διαδίκτυο για 

ενηµέρωση µέσω newsletter στο email σας; 
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Πίνακας 26: Σας ενοχλούν οι διαφηµίσεις που προβάλλονται στο διαδίκτυο και είναι 

υποχρεωτική η παρακολούθηση τους προκειµένου να προχωρήσετε; 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Ναι 10 90.9 90.9 90.9 

Όχι 1 9.1 9.1 100.0 

Total 11 100.0 100.0  

Το 90,9% των ερωτηθέντων ενοχλείται από την υποχρεωτική 

παρακολούθηση ορισµένων διαφηµίσεων στο διαδίκτυο. 

 

∆ιάγραµµα 26: Σας ενοχλούν οι διαφηµίσεις που προβάλλονται στο διαδίκτυο και είναι 

υποχρεωτική η παρακολούθηση τους προκειµένου να προχωρήσετε; 
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Πίνακας 27: Χρησιµοποιείτε κάποιο πρόγραµµα αποτροπής διαφηµίσεων στον 

υπολογιστή σας; 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid µόνο κατά λάθος 1 9.1 9.1 9.1 

Ναι 8 72.7 72.7 81.8 

ναι πολλές  φόρες 2 18.2 18.2 100.0 

Total 11 100.0 100.0  

 

Το 90,9% χρησιµοποιεί κάποιο πρόγραµµα αποτροπής διαφηµίσεων στον 

υπολογιστή του. 

 

∆ιάγραµµα 27: Χρησιµοποιείτε κάποιο πρόγραµµα αποτροπής διαφηµίσεων στον 

υπολογιστή σας; 
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Πίνακας 28: Έχετε κάνει κλικ σε διαφηµίσεις στο διαδίκτυο; 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid µόνο κατάλαλος 4 36.4 36.4 36.4 

Ναι 3 27.3 27.3 63.6 

ναι πολλές  φόρες 1 9.1 9.1 72.7 

Όχι 1 9.1 9.1 81.8 

οχι το αποφευγω 2 18.2 18.2 100.0 

Total 11 100.0 100.0  

 

Το 36,4% έχει κάνει κλικ σε διαφηµίσεις στο διαδίκτυο, το 27,3% δεν έχει 

κάνει ενώ το 36,4% έχει κάνει µόνο κατά λάθος. 

 

∆ιάγραµµα 28: Έχετε κάνει κλικ σε διαφηµίσεις στο διαδίκτυο; 
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Πίνακας 29: ∆ίνετε προσοχή στις διαφηµίσεις που εµφανίζονται στα social media; 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ναι 6 54.5 54.5 54.5 

όχι 5 45.5 45.5 100.0 

Total 11 100.0 100.0  

 

Το 54,5% των ερωτηθέντων απαντά ότι δίνει προσοχή στις διαφηµίσεις που 

εµφανίζονται στα social media, έναντι του 45,5% που απαντά ότι δεν τις 

παρακολουθεί. 

 

∆ιάγραµµα 29: ∆ίνετε προσοχή στις διαφηµίσεις που εµφανίζονται στα social media; 
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Πίνακας 30: Θεωρείτε ελκυστικές τις διαφηµίσεις που εµφανίζονται στα social media; 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid  3 27.3 27.3 27.3 

ναι 6 54.5 54.5 81.8 

όχι 2 18.2 18.2 100.0 

Total 11 100.0 100.0  

 

Το 54,5% βρίσκει ελκυστικές τις διαφηµίσεις που εµφανίζονται στα social 

media, το 18,2% όχι και το 27,3% δεν απάντησε στην ερώτηση. 

 

∆ιάγραµµα 30: Θεωρείτε ελκυστικές τις διαφηµίσεις που εµφανίζονται στα social 

media; 
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4.4.3 Στατιστικά τεστ ανεξάρτητου δείγµατος 

 

Πραγµατοποιήθηκαν στατιστικά τεστ για έλεγχο των διαφορών που παρουσιάζονται 

µεταξύ: 

i) ανδρών / γυναικών και ηλικιακών οµάδων (18-24) / (25-34) για συχνότητα αγορών 

µε παραδοσιακά και ηλεκτρονικά µέσα 

ii) επιχειρήσεων µε κύκλο εργασιών (µέχρι 1 εκατοµµύριο) / ( 1-10 εκατοµµύρια) και 

δραστηριότητα (εµπορική) / (παροχή υπηρεσιών) στην υιοθέτηση παραδοσιακών ή 

ηλεκτρονικών µέσων 

 

Πιο συγκεκριµένα τα τεστ που πραγµατοποιήθηκαν είναι: 

 

Καταναλωτές: 

Α) ανδρών / γυναικών για συχνότητα αγορών µε παραδοσιακά µέσα 

Β) ανδρών / γυναικών για συχνότητα αγορών µε ηλεκτρονικά µέσα 

Γ) ηλικιακών οµάδων (18-24) / (25-34) για συχνότητα αγορών µε παραδοσιακά µέσα 

∆) ηλικιακών οµάδων (18-24) / (25-34) για συχνότητα αγορών µε ηλεκτρονικά µέσα 

 

Επιχειρήσεις: 

1) κύκλος εργασιών (µέχρι 1 εκατοµµύριο) / ( 1-10 εκατοµµύρια) και χρήση social 

media 

2) κύκλος εργασιών (µέχρι 1 εκατοµµύριο) / ( 1-10 εκατοµµύρια) και χρήση social 

media ή παραδοσιακών µέσων 

3) δραστηριότητα (εµπορική) / (παροχή υπηρεσιών) και χρήση social media 

4) δραστηριότητα (εµπορική) / (παροχή υπηρεσιών) και χρήση social media ή 

παραδοσιακών µέσων 

 

Για να ελεγχθεί κατά πόσο οι διαφορές που παρατηρούνται µεταξύ ανδρών, γυναικών 

και των ηλικιακών οµάδων 18-24, 25-34 στη συχνότητα χρήσης παραδοσιακών ή 

ηλεκτρονικών µέσων για αγορές χρησιµοποιούνται t-tests ανεξάρτητου δείγµατος. Η 

αρχική υπόθεση των t-tests είναι: ��: ���ά��	
 = ���ά��	
. Το τεστ 

οµοσκεδαστικότητας του Lavene προηγείται των t-tests προκειµένου να καθοριστεί 

αν οι διακυµάνσεις των οµάδων είναι στατιστικά ίσες, δηλαδή η αρχική υπόθεση 
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είναι: ��: ���ά��	

 = ���ά��	

 . Τα αποτελέσµατα των τεστ παρουσιάζονται στον 

πίνακα 1. 

 

Πίνακας 1: Αποτελέσµατα t-tests 

 Lavene test (p-value) 

��: ���ά��	

 = ���ά��	

  

t-test (p-value) 

��: ���ά��	
 = ���ά��	
 

Α) 0.963 0.863 

Β) 0.348 0.097 

Γ) 0.605 0.674 

∆) 0.882 0.616 

1) 0.487 0.635 

2) 0.499 0.234 

3) 0.311 0.084 

4) 0.711 0.389 

 

Τα αποτελέσµατα του τεστ οµοσκεδαστικότητας του Lavene δείχνει ότι τόσο οι 

άνδρες µε τις γυναίκες όσο και οι δύο ηλικιακές οµάδες δεν εµφανίζουν διαφορές στις 

διακυµάνσεις τους. Συνεπώς, το t-test που χρησιµοποιείται υποθέτει ότι οι 

διακυµάνσεις των δύο οµάδων είναι ίσες στατιστικά. Τα αποτελέσµατα των t-tests για 

τη συχνότητα χρήσης παραδοσιακών και ηλεκτρονικών µέσων για αγορές µε επίπεδο 

σηµαντικότητας 10% είναι στατιστικά σηµαντικά µόνο µεταξύ ανδρών και γυναικών 

για τη χρήση ηλεκτρονικών µέσων. Συνεπώς, οι άνδρες χρησιµοποιούν πιο συχνά από 

τις γυναίκες ηλεκτρονικά µέσα για αγορές τους. Αντίθετα, στη περίπτωση των 

παραδοσιακών µέσων η συχνότητα χρήσης είναι ίδια για άνδρες και γυναίκες. 

Παρόµοια, και για τις ηλικιακές οµάδες 18-24 και 25-34 δεν παρατηρούνται διαφορές 

στη συχνότητα χρήσης παραδοσιακών και ηλεκτρονικών µέσων. 

 

Αντίστοιχα τα αποτελέσµατα του τεστ οµοσκεδαστικότητας του Lavenei δείχνει ότι 

τόσο οι εµπορικές εταιρίες τόσο οι εταιρείες παροχής υπηρεσιών µε τζίρο από µηδέν 

έως ένα εκατοµµύριο και οι αντίστοιχες εταιρείες µε τζίρο από ένα έως δέκα 

εκατοµµύρια δεν εµφανίζουν διαφορές στις διακυµάνσεις τους. Συνεπώς το t-test που 

χρησιµοποιείται υποθέτει ότι οι διακυµάνσεις των οµάδων είναι ίσα στατιστικά. Τα 

αποτελέσµατα των t-test για τη συχνοτήτων χρήσης παραδοσιακών και ηλεκτρονικών 

Μορφοποιήθηκε: Ελληνικά

Μορφοποιήθηκε: Ελληνικά

Μορφοποιήθηκε: Ελληνικά

Μορφοποιήθηκε: Ελληνικά
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µέσων για την προώθηση των προϊόντων των επιχειρήσεων µέσω του µάρκετινγκ µε 

επίπεδο 10% είναι στατιστικά σηµαντική µόνο µεταξύ εµπορικών εταιρειών και 

εταιρειών παροχής υπηρεσιών για τη χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης στην 

προώθηση των προϊόντων τους. Συνεπώς οι εµπορικές εταιρείες χρησιµοποιούν πιο 

συχνάα τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης από τις εταιρίες παροχής υπηρεσιών. Από την 

άλλη όταν µιλάµε για προώθηση προϊόντων µε παραδοσιακά µέσα οι εµπορικές 

εταιρείες και οι εταιρίες παροχής υπηρεσιών είναι το ίδιο. Παροµοίως οι εταιρείες 

από µηδέν έως ένα εκατοµµύριο και οι εταιρίες από ένα έως δέκα εκατοµµύρια 

χρησιµοποιούν όσο και τα παραδοσιακά µέσα 

4.5. Συµπεράσµατα 

 

Το τελευταίο κεφάλαιο αποτελείται από την ανάλυση των συµπερασµάτων 

όπως αυτά προέκυψαν από την στατιστική ανάλυση των δεδοµένων. Για την 

πραγµατοποίηση της έρευνας, το θέµα εξετάστηκε από δύο οπτικές γωνίες, από την 

πλευρά των επιχειρήσεων και την πλευρά των καταναλωτών.  

Το πρώτο δείγµα απαριθµεί 15 επιχειρήσεις σύµφωνα µε τα στοιχεία των 

οποίων: 

• Το 93,3% διαθέτει από 1 έως 49 υπαλλήλους, ενώ το 6,7% απασχολεί από 

50 έως 99 άτοµα. 

• Το κύριο ποσοστό (93,3%) έχει ετήσιο τζίρο κάτω από ένα εκατοµµύριο. 

• Το 80% αριθµεί πάνω από 15 έτη λειτουργίας. 

• Το 66,7% δραστηριοποιείται στο εµπόριο, το 6,7% στην παροχή υπηρεσιών, 

ενώ ίδιο ποσοστό συναντάµε και στον κλάδο των εισαγωγών-εξαγωγών. 

• Το 60% ακολουθεί τη στρατηγική ηγεσίας κόστους και το 40% ηγεσίας 

διαφοροποίησης. 

• Στο 66,6% των επιχειρήσεων υπήρξε µείωση στα κέρδη της τελευταίας 

5ετίας, το οποίο συνδέεται άµεσα µε την οικονοµική κρίση της χώρας, ενώ 

µόλις το 6,7% παρουσίασε αύξηση κερδών. 

• Για την εξασφάλιση µακροχρόνιων κερδών, το 26,7% θεωρεί πιο σηµαντικά 

την καινοτοµία και την εξυπηρέτηση των πελατών, και ακολουθεί το 20% 

που επιλέγει τη διαφήµιση και την εξυπηρέτηση πελατών. 
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Με την πτωτική τάση των κερδών, οι επιχειρήσεις επέλεξαν κάποιες 

στρατηγικές έτσι ώστε να ανταπεξέλθουν στον ανταγωνισµό και να προσελκύσουν το 

καταναλωτικό κοινό. Το 46,7% µείωσε τις τιµές, το 26,7% βελτίωσε το προϊόν που 

προσφέρει στην αγορά και το 26,7% επέλεξε να αναπτύξει ένα νέο προϊόν. Ωστόσο, 

παρότι µόνο το 13,3% συµφωνεί ότι οι ανάγκες των καταναλωτών επηρεάζουν τη 

λήψη αποφάσεων της επιχείρησης, το 26,7% πραγµατοποιεί έρευνα αγοράς για τις 

προτιµήσεις των καταναλωτών πριν την προώθηση ενός νέου προϊόντος. Τα ποσοστά 

αυτά, όµως, θα µπορούσαν να χαρακτηριστούν χαµηλά λαµβάνοντας υπόψη ότι οι 

καταναλωτικές προτιµήσεις συνδέονται άµεσα µε την ζήτηση των προϊόντων. 

Συνδέοντας το µάρκετινγκ µε την επιρροή που έχουν σήµερα τα social media 

στους πολίτες, το 60% των επιχειρήσεων δηλώνει ότι οι τελευταίες πρέπει να 

στραφούν προς αυτά για την προώθηση των προϊόντων τους, ενώ το 40% επιµένει 

στο παραδοσιακό µάρκετινγκ. Πιο συγκεκριµένα, από τις επιχειρήσεις που 

συµµετέχουν στην έρευνα το 80% χρησιµοποιεί τα social media για την προβολή και 

την αύξηση των κερδών τους, µε το 60% να επιλέγει τη δωρεάν διαφήµιση που του 

προσφέρουν και το 40% την επί πληρωµή, θεωρώντας την πιο αποδοτική. Από τις 

προτιµήσεις των επιχειρήσεων, το Facebook παρουσιάζεται ως το επικρατέστερο γι’ 

αυτό το σκοπό (53,3%), το Google+ ακολουθεί µε ποσοστό 20% και τα άλλα social 

media συγκεντρώνουν ποσοστό 20%, επίσης. 

Από την πλευρά των καταναλωτών, επιλέχθηκε δείγµα 11 ατόµων µε τα 

παρακάτω δηµογραφικά στοιχεία: 

• Το 63,6% των ερωτηθέντων είναι άνδρες και το 36,4% γυναίκες. 

• Υπάρχουν 5 ηλικιακές οµάδες µε τα µεγαλύτερα ποσοστά να εµφανίζονται 

στην οµάδα 18-24 (45,5%) και 25-34 (27,3%). 

• Το 54,5% είναι άγαµοι/ες, το 36,4% έγγαµοι/ες και το 9,1% διαζευγµένοι/ες. 

• Το 54,5% δεν έχει παιδιά. 

• Το 54,5% έχει ολοκληρώσει τη δευτεροβάθµια εκπαίδευση, το 27,3% είναι 

απόφοιτος ΤΕΙ, το 9,1% απόφοιτος ΑΕΙ και το 9,1% κάτοχος µεταπτυχιακού. 

• Το 36,4% είναι ιδιωτικοί υπάλληλοι, το 27,3% είναι φοιτητές και το 36,4% 

µοιράζεται ισόποσα µεταξύ συνταξιούχων και ανέργων. 

Αξίζει να επισηµανθεί ότι το 72,7% έχει δώσει προσωπικά του στοιχεία για να 

λαµβάνει διαφηµίσεις µέσω των newsletters από εταιρίες που έχει επιλέξει, αλλά το 

90,9% ενοχλείται από την υποχρεωτική παρακολούθηση διαφηµίσεων για να  µπορεί 
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να προχωρήσει παρακάτω και χρησιµοποιεί ειδικά προγράµµατα για την αποτροπή 

διαφηµίσεων. 

Συσχετίζοντας την καταναλωτική τάση των πολιτών µε τη διαφήµιση, το 

72,7% προχώρησε σε κάποια αγορά τουλάχιστον µία φορά τον τελευταίο χρόνο 

επηρεαζόµενο από τις διαφηµίσεις. Παρατηρείται όµως, ότι οι διαφηµίσεις του 

διαδικτύου είναι πιο αποδοτικές καθώς το 45,5% δηλώνει ότι έχει αγοράσει κάτι 

ορµώµενος  από διαφήµιση σε τηλεόραση/ραδιόφωνο/εφηµερίδα, ενώ το αντίστοιχο 

ποσοστό για το ίντερνετ είναι 63,6%.  

Αναλυτικότερα, το 36,4% επιλέγει να κάνει κλικ σε διαφηµίσεις που προβάλλονται, 
ενώ το ίδιο ποσοστό έχει κάνει κλικ αλλά κατά λάθος. Είναι εµφανές, λοιπόν, ότι η 

διαφήµιση µέσω του διαδικτύου ωφελούν περισσότερο το µάρκετινγκ της 
επιχείρησης αφού µπορεί µέχρι και να «παρασύρει» τους καταναλωτές στην αγορά 

προϊόντων. Εξίσου σηµαντικό, της τάξεως του 54,5%, είναι και το ποσοστό των 

καταναλωτών που δίνουν προσοχή στις διαφηµίσεις που συναντούν στα social media 

και µάλιστα τις βρίσκουν ελκυστικές, εποµένως θα τους προδιαθέσουν να αγοράσουν 

το προϊόν, το οποίο παρουσιάζουν.  

 

 

 

 

 

  

Σχόλιο [∆121]: Το θεωρώ υπερβολικό 

ως συμπέρασμα αλλά οκ. 
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ΕΠΙΛΟΓΟΣ 

 

Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης τα τελευταία χρόνια έχουν παρουσιάσει 

τεράστια σηµαντική ανοδική τάση και έχουν επιφέρει πάρα πολλές και εξαιρετικά 

καθοριστικές αλλαγές στη συµπεριφορά των καταναλωτών. Στη σύγχρονη εποχή, η 

συγκεκριµένη έννοια έχει ταυτιστεί σε µεγάλο βαθµό µε συγκεκριµένες πλατφόρµες 

όπως είναι για παράδειγµα το Facebook και το internet, εξαιτίας της µεγάλης 

διείσδυσης του τελευταίου κυρίως στην καθηµερινότητα των ανθρώπων. 

 Παρά το γεγονός αυτό, όµως, η εν λόγω ορολογία δεν πρέπει να 

αντιµετωπίζεται σαν κάτι καινούριο.  

Αυτός είναι και ο κυριότερος λόγος που ολοένα και περισσότερες 

επιχειρήσεις και οργανισµοί στρέφονται ακόµα περισσότερα στα συγκεκριµένα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης µε στόχο να µελετήσουν εκτενώς τις αλλαγές αυτές που έχουν 

επέλθει στις καταναλωτικές συµπεριφορές αλλά παράλληλα και να προσεγγίσουν 

περισσότερους πελάτες για τις επιχειρήσεις τους καθώς ένα τεράστιο έντονο ποσοστό 

των ανθρώπων σήµερα χειρίζεται σε παγκόσµιο επίπεδο τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης.  

Ταυτόχρονα, ένα πάρα πολύ µεγάλο ποσοστό το οποίο συνεχώς αυξάνεται 

κάνει αγορές µέσω του διαδικτύου, κάτι το οποίο έχει υποχρεώσει πάρα πολλές 

επιχειρήσεις να στραφούν προς το διαδίκτυο αλλά και τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

που παρέχονται σε αυτό µε στόχο να έχουν µεγαλύτερο κέρδος είτε ακόµα και να 

συντηρηθούν εξαιτίας των προβληµάτων που έχουν αναπτυχθεί τα τελευταία χρόνια 

σε παγκόσµιο επίπεδο, εξαιτίας της παγκόσµιας χρηµατοοικονοµικής ύφεσης που έχει 

κάνει την εµφάνιση της από το 2007 και υφίσταται µέχρι και σήµερα. 

Η ανάπτυξη του ηλεκτρονικού εµπορίου στην Ελλάδα έχει παρουσιάσει 

άνοδο τα τελευταία χρόνια κάτι το οποίο οφείλεται ως επί το πλείστον στην 

κοινωνική δικτύωση και κυρίως στην πλατφόρµα του Facebook. Η εν λόγω 

πλατφόρµα παίζει καθοριστικό ρόλο στη σύγχρονη εποχή σε εθνικό αλλά και σε 

διεθνές επίπεδο στη συµπεριφορά των καταναλωτών. 

Σχόλιο [∆122]: σημαντική 

Σχόλιο [∆123]: σύμφωνα με τους 

ορισμός που έχουν δοθεί δεν μπορεί να 

θεωρηθεί ως social media 

Σχόλιο [∆124]: ??? 

Σχόλιο [∆125]: Υπερβολικό 

συμπέρασμα αλλά οκ. Θα το 

παρουσιάσετε πιο ήπια 

Σχόλιο [∆126]: Υπερβολικό 

συμπέρασμα πρέπει να αναδιατυπωθεί 

πιο ήπια 
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Η κοινωνική δικτύωση επηρεάζει σε µεγάλο βαθµό την καταναλωτική 

συµπεριφορά καθώς µέσα από τα συγκεκριµένα µέσα αρκετοί χρήστες επιλέγουν να 

κάνουν τις αγορές τους, κάνοντας “follow” είτε “like” σε κάποιο από τα σύγχρονα 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης µε αποτέλεσµα να βλέπει καθηµερινά διάφορες 

προσφορές, εκπτώσεις, αλλαγές είτε ακόµα και να επικοινωνεί σε καθηµερινή βάση 

µε τους ιδιοκτήτες των ηλεκτρονικών καταστηµάτων και να έχει άµεση ενηµέρωση 

δίχως να παρεµβαίνουν τρίτα πρόσωπα. 

Μια µελλοντική έρευνα η οποία θα µπορούσε να πραγµατοποιηθεί είναι η 

περίπτωση µελέτης για ένα µέσο κοινωνικής δικτύωσης, µέσα από έρευνες οι οποίες 

έχουν πραγµατοποιηθεί τα τελευταία χρόνια και από στατιστικά στοιχεία που θα 

αντληθούν από αυτές, σχετικά µε τις προτιµήσεις των καταναλωτών για την αγορά 

προϊόντων ή υπηρεσιών. 

 

  

Σχόλιο [∆127]: Αυτό το συμπέρασμα 

αξίζει διεξοδικότερη ανάλυση 

Σχόλιο [∆128]: Νομίζω διαγραφή 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 

 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ 

 

ΑΝΩΝΥΜΟ ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 

[Σηµειώστε Χ στο ανάλογο τετράγωνο] 

 

1. ΠΟΣΟ ΠΡΟΣΩΠΙΚΟ ∆ΙΑΘΕΤΕΙ Η ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ ΣΑΣ;  

από 1-49 □ 

από 50-99 □ 

από 100-199 □ 

από 200 και άνω □ 

 

2. ΕΤΗΣΙΟΣ ΤΖΙΡΟΣ 

Κάτω από 1 εκατοµµύριο □ 

από 1-10 εκατοµµύριο □ 

από 11-50 εκατοµµύριο □ 

από 51 εκατοµµύριο και άνω  □ 

 

3. ΕΤΗ ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΑΣ ΤΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ ΣΑΣ 

 

από 1- 5 έτη □ 

από 5- 15 έτη □ 
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από 15 -30 έτη □ 

από 30 έτη και άνω □ 

 

4. ΣΕ ΠΟΙΟΝ ΚΛΑ∆Ο ∆ΡΑΣΤΗΡΙΟΠΟΙΕΙΤΑΙ Η ΕΤΑΙΡΕΙΑ ΣΑΣ; 

ΕΜΠΟΡΙΟ □ 

ΠΑΡΟΧΗ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ □ 

ΕΙΣΑΓΩΓΕΣ / ΕΞΑΓΩΓΕΣ □ 

ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΚΗ □ 

ΧΡΗΜΑΤΟΟΙΚΟΝΟΜΙΚΕΣ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ □ 

LOGISTICS □ 

ΑΛΛΟ □ 

 

4. ΠΟΙΑ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΑΚΟΛΟΥΘΕΙΤΑΙ ΑΠΟ ΤΗΝ ΕΤΑΙΡΕΙΑ ΣΑΣ;  

ΗΓΕΣΙΑ ΚΟΣΤΟΥΣ □ 

ΗΓΕΣΙΑ ∆ΙΑΦΟΡΟΠΟΙΗΣΗΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΕΣΤΙΑΣΗΣ □ 

 

5. ΤΑ ΚΕΡ∆Η ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΕΙΑΣ ΣΑΣ ΓΙΑ ΤΗΝ ΤΕΛΕΥΤΑΙΑ 5ΕΤΙΑ; 

ΣΗΜΑΝΤΙΚΗ ΜΕΙΩΣΗ □ 

ΜΕΙΩΣΗ □ 

ΣΤΑΘΕΡΑ □ 

ΑΥΞΗΣΗ □ 

ΣΗΜΑΝΤΙΚΗ ΑΥΞΗΣΗ □ 
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6. Η ΕΤΑΙΡΕΙΑ ΣΑΣ ΕΙΝΑΙ ΑΠΟ ΤΙΣ :  

ΜΙΚΡΕΣ □ 

ΜΕΣΣΑΙΕΣ □ 

ΜΕΓΑΛΕΣ □ 

 

7. ΠΟΥ Ε∆ΩΣΕ ΕΜΦΑΣΗ Η ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ ΣΑΣ ΓΙΑ ΤΗΝ 

ΑΝΤΙΜΕΤΩΠΙΣΗ ΤΟΥ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΥ; 

ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΝΕΟΥ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ □ 

ΜΕΙΩΣΗ ΤΩΝ ΤΙΜΩΝ □ 

ΒΕΛΤΙΩΣΗ ΤΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ □ 

ΣΤΡΟΦΗ ΠΡΟΣ ΤΜΗΜΑΤΑ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ ΟΠΟΥ ΜΠΟΡΟΥΝ ΟΙ 

ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ/ΠΡΟΪΟΝΤΑ ΝΑ ΠΩΛΗΘΟΥΝ ΜΕ ΥΨΗΛΟΤΕΡΗ ΤΙΜΗ □ 

ΠΡΟΣΠΑΘΕΙΑ ΜΕΙΩΣΗΣ ΤΟΥ □ 

ΣΤΡΟΦΗ ΠΡΟΣ ΤΜΗΜΑΤΑ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ ΟΠΟΥ ∆ΥΝΑΝΤΑΙ  ΟΙ 

ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ/ΠΡΟΪΟΝΤΑ ΝΑ ΠΩΛΗΘΟΥΝ ΜΕ ΧΑΜΗΛΟΤΕΡΗ ΤΙΜΗ 

ΚΟΣΤΟΥΣ □ 

 

8. Η ΛΗΨΗ ΑΠΟΦΑΣΕΩΝ ΕΠΗΡΕΑΖΕΤΑΙ ΑΠΟ ΤΙΣ ΑΝΑΓΚΕΣ ΤΩΝ 

ΠΕΛΑΤΩΝ 

∆ΙΑΦΩΝΩ □  

ΟΥΤΕ ΣΥΜΦΩΝΩ/ΟΥΤΕ ∆ΙΑΦΩΝΩ □ 

ΣΥΜΦΩΝΩ□ 

 

9. ∆ΕΝ ΓΙΝΕΤΑΙ ΕΡΕΥΝΑ ΑΓΟΡΑΣ ΣΤΙΣ ΠΡΟΤΙΜΗΣΕΙΣ ΤΩΝ 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ ΠΡΙΝ ΤΗΝ ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΕΝΟΣ ΝΕΟΥ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ 
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∆ΙΑΦΩΝΩ □  

ΟΥΤΕ ΣΥΜΦΩΝΩ/ΟΥΤΕ ∆ΙΑΦΩΝΩ □ 

ΣΥΜΦΩΝΩ □ 

 

10. ΑΝΑΦΕΡΕΤΕ ΤΑ ΠΙΟ ΣΗΜΑΝΤΙΚΑ ΓΙΑ ΤΗΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ 

ΣΑΣ ΠΟΥ ΤΗΝ ΒΟΗΘΟΥΝ ΣΕ ΜΑΚΡΟΧΡΟΝΙΑ ΚΕΡ∆Η (µέχρι δύο 

επιλογές) 

ΠΡΟΪΟΝΤΑ- ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ/ΚΑΙΝΟΤΟΜΙΕΣ □ 

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ □ 

ΠΩΛΗΣΕΙΣ □ 

ΑΝΘΡΩΠΙΝΟ ∆ΥΝΑΜΙΚΟ □ 

ΕΞΥΠΗΡΕΤΗΣΗ ΠΕΛΑΤΩΝ □ 

 

11. ΧΡΗΣΙΜΟΠΟΙΕΙΤΕ TA SOCIAL MEDIA ΓΙΑ ΤΗΝ ΠΡΟΩΘΗΣΗ 

ΤΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ/ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ ΣΑΣ; 

ΝΑΙ □ 

ΟΧΙ □ 

 

 

12. ΠΟΙΑ SOCIAL MEDIA ΘΕΩΡΕΙΤΕ ΟΤΙ ΕΙΝΑΙ ΠΕΡΙΣΣΟΤΕΡΑ 

ΩΦΕΛΙΜΑ ΓΙΑ ΤΗΝ ΠΡΟΣΕΛΚΥΣΗ ΠΕΛΑΤΩΝ ΣΤΗΝ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ ΣΑΣ; 

FACEBOOK □ 

TWITTER □ 
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GOOGLE+ □ 

INSTAGRAM □ 

LINKEDIN □ 

ΑΛΛΟ □ 

 

 

13. ΠΡΟΤΙΜΑΤΕ ΤΗ ΧΡΗΣΗ ∆ΩΡΕΑΝ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ ΜΕΣΩ ΤΩΝ 

SOCIAL MEDIA Ή ΘΕΩΡΕΙΤΕ ΠΕΡΙΣΣΟΤΕΡΟ ΑΠΟ∆ΟΤΙΚΗ ΤΗΝ 

ΠΛΗΡΩΜΗ ΕΚΣΤΡΑΤΕΙΑ ΤΟΥ ΕΚΑΣΤΟΤΕ ΚΟΙΝΩΝΙΚΟΥ 

∆ΙΚΤΥΟΥ; 

∆ΩΡΕΑΝ □ 

ΕΠΙ ΠΛΗΡΩΜΗ □ 

 

 

14. ΚΑΤΑ ΤΗ ΓΝΩΜΗ ΣΑΣ ΟΙ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ ΘΑ ΠΡΕΠΕΙ ΝΑ 

ΣΤΡΑΦΟΥΝ ΣΤΑ ΜΕΣΑ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ∆ΙΚΤΥΩΣΗΣ ΓΙΑ ΤΗΝ 

ΠΡΟΣΕΛΚΥΣΗ ΝΕΩΝ ΠΕΛΑΤΩΝ Ή ΝΑ ∆ΙΑΤΗΡΗΣΟΥΝ ΤΟΥΣ 

ΠΑΡΑ∆ΟΣΙΑΚΟΥΣ ΤΡΟΠΟΥΣ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ ΠΡΟΙΟΝΤΩΝ ΚΑΙ 

ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ; 

SOCIAL MEDIA □ 

ΠΑΡΑ∆ΟΣΙΑΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ □ 

 

 

ΣΑΣ ΕΥΧΑΡΙΣΤΟΥΜΕ ΓΙΑ ΤΟ ΧΡΟΝΟ ΣΑΣ. 
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ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ 

 

ΑΝΩΝΥΜΟ ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 

[Σηµειώστε Χ στο ανάλογο τετράγωνο] 

 

1.  Φύλο: Άνδρας     □        Γυναίκα:     □ 

 

2. Ηλικία:  18-24    □ 

   25-34    □ 

   35-44    □ 

   45-54    □ 

   55-64    □ 

   65+        □ 

 

3. Οικογενειακή κατάσταση:  

Άγαµος/η                □  

Έγγαµος/η              □    

∆ιαζευγµένος/η      □    

 Χήρος/α                   □ 

 

4. Παιδιά:                             Ναι      □            Όχι    □ 

 

5. Εκπαίδευση:      ∆ευτεροβάθµια  □ 
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    Απόφοιτος ΤΕΙ  □ 

    Απόφοιτος ΑΕΙ                  □ 

    Κάτοχος Μεταπτυχιακού       □ 

    Κάτοχος ∆ιδακτορικού          □ 

    ∆ιαθέτετε δεύτερο πτυχίο    □ 

 

 

6. Θέση εργασίας:  ∆ηµόσιος υπάλληλος □ 

Ιδιωτικός υπάλληλος □ 

Φοιτητής/τρια  □ 

Ελέθερος/η επαγγελµατίας □ 

Άνεργος   □ 

Συνταξιούχος   □ 

Άλλο   □ 

 

7. Πόσες φορές τον τελευταίο χρόνο πραγµατοποιήσατε  κάποια αγορά 

προϊόντος επηρεαζόµενος από διαφήµιση;  

 

Ποτέ  □ 

1 φορά  □ 

2-4 φορές □ 

4-6 φορές □ 

Περισσότερες απο 6 φορές □ 
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8. Πόσο συχνά αγοράζετε κάτι το οποίο είδατε ή ακούσατε σε διαφήµιση στην 

τηλεόραση/το ραδιόφωνο/τις εφηµερίδες ; 

 

Ποτέ  □ 

Σπάνια  □ 

Μερικές φορές □ 

Συχνά  □ 

Πολύ συχνά □ 

 

9. Πόσο συχνά αγοράζετε κάτι το οποίο είδατε σε διαφήµιση στο διαδίκτυο; 

 

Ποτέ  □ 

Σπάνια  □ 

Μερικές φορές □ 

Συχνά  □ 

Πολύ συχνά □ 

 

10. Έχετε δώσει προσωπικά στοιχειά σε εταιρείες στο διαδίκτυο για ενηµέρωση 

µέσω  newsletter στο email σας; 

Όχι     □ 

Όχι και δε σκέφτοµαι να το κάνω □ 

Ναι σε µία εταιρεία   □ 
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Ναι σε περισσότερες από µία εταιρείες □ 

 

11. Σας ενοχλούν οι διαφηµίσεις που προβάλλονται στο διαδίκτυο και είναι 

υποχρεωτική η παρακολούθηση τους προκειµένου να προχωρήσετε; 

Ναι □ 

Όχι □ 

 

 

12. Χρησιµοποιείτε κάποιο πρόγραµµα αποτροπής διαφιµήσεων στον υπολογιστή 

σας;  

Ναι  □ 

Όχι □ 

 

 

13. Έχετε κάνει κλικ σε διαφηµίσεις στο διαδίκτυο; 

Ναι πολλές φορές □ 

Όχι το αποφεύγω □ 

Μόνο κατά λάθος □ 

 

14. ∆ίνετε προσοχή στις διαφηµίσεις που εµφανίζονται στα social media; 

Ναι  □ 

Όχι □ 
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15. Θεωρείτε ελκυστικές τις διαφηµίσεις που εµφανίζονται στα social media; 

Ναι □ 

Όχι □ 

 

Σας ευχαριστούµε για το χρόνο σας. 

 

 

 

 


