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ΠΡΟΛΟΓΟΣ 

Η µεγέθυνση της σπουδαιότητας των «µέσων κοινωνικής δικτύωσης» / ενηµέρωσης» 

στις επιχειρήσεις είναι ραγδαία. Η κοινωνική βιοµηχανία µέσων µαζικής ενηµέρωσης λόγω 

της συµµετοχής όλο και περισσότερων ανθρώπων σε ιστότοπους µέσων κοινωνικής 

ενηµέρωσης και της αποτελεσµατικής χρήσης τους, είναι σίγουρο ότι τα επόµενα χρόνια 

βέβαιο θα αυξηθεί. 

Κάθε επιχείρηση µετά από µια τέτοια αναµενόµενη ανάπτυξη, πρέπει πλέον να 

χρησιµοποιήσει τους αρµόζοντες διαύλους κοινωνικών µέσων όσο καλύτερα µπορεί. Όχι 

επειδή θεωρείται εύχρηστο, αλλά διότι το καταναλωτικό κοινό βασίζεται στα λαοφιλή 

κοινωνικά δίκτυα. Επιπλέον, επειδή επιδίδονται µε τα επιστήθια τους επιχειρηµατικά 

εµβλήµατα και σχετίζονται από κοινού σε διάφορους τοµείς. 

Η παρούσα πτυχιακή εργασία µε θέµα: «Ο ρόλος των µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων - µελέτη περίπτωσης στις ελληνικές επιχειρήσεις» 

ασχολείται µε το παραπάνω επιστηµονικό πεδίο, στα πλαίσια του προπτυχιακού 

προγράµµατος του Τµήµατος «∆ιοικητικής Επιστήµης και Τεχνολογίας» (του πρώην 

«∆ιοίκησης Επιχειρήσεων» του Α.Τ.Ε.Ι. ∆υτικής Ελλάδας) του Πανεπιστήµιου Πατρών.  

Αρχικά θα ήθελα να ευχαριστήσω ιδιαίτερα την καθηγήτριά µου και εισηγήτρια του 

θέµατος, κυρία Καµπούρη Μαρία για την βαρύτιµη επικουρία κατά την συγγραφή της 

πτυχιακής µου εργασίας. Όλους τους καθηγητές του τµήµατός µου. Και τέλος τους γονείς 

µου για την υποστήριξη όλα τα χρόνια των σπουδών µου. 

 

 

 

Αµύγδαλος Κωνσταντίνος 
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ΠΕΡΙΛΗΨΗ  

Η παρούσα πτυχιακή εργασία έχει ως θέµα τον: «ρόλο των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων - µελέτη περίπτωσης στις ελληνικές 

επιχειρήσεις», και αναπλάθεται ως εξής:  

Στο 1
ο
 κεφάλαιο τα: «µέσα κοινωνικής δικτύωσης» παρατίθενται γενικά στοιχεία, η 

ιστορική αναδροµή, ο ορισµός και ταξινόµηση των «µέσων κοινωνικής δικτύωσης» (κινητά 

κοινωνικά µέσα), τα στοιχεία και η λειτουργία των µέσων κοινωνικής δικτύωσης (στοιχεία, 

λειτουργία) και τα στατιστικά συναρτώµενα µε τη διαχείριση. 

Στο 2
ο
 κεφάλαιο η: «χρήση των κοινωνικών µέσων από τις επιχειρήσεις» αναλύονται 

οι εφαρµογές χρήσης των κοινωνικών µέσων από τους οικονοµικούς οργανισµούς, οι 

επιχειρήσεις ηλεκτρονικού εµπορίου, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης και η επιχειρηµατική 

απόδοση, τα διάφορα εργαλεία παρακολούθησης των κοινωνικών µέσων και η 

αποτελεσµατικότητα των κοινωνικών µέσων. 

Στο 3
ο
 κεφάλαιο η: «διαφήµιση και προώθηση προϊόντων» παρατίθενται ορισµοί (της 

διαφήµισης, της προώθησης, του µάρκετινγκ, των δηµόσιων σχέσεων, της δηµοσιότητας, των 

πωλήσεων), η βιβλιογραφική επισκόπηση και η µέτρηση των κοινωνικών µέσων (απόκτηση 

δεδοµένων, εφαρµογές, ποσοτικοποίηση κοινωνικών µέσων, βασισµένο σε τοποθεσία, 

χρησιµοποιούµενες τεχνολογίες). 

Στο 4
ο
 κεφάλαιο η: «έρευνα για τον ρόλο των µέσων κοινωνικής δικτύωσης στη 

διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων στις ελληνικές επιχειρήσεις» παρουσιάζεται η 

ερευνητική επισκόπηση του θέµατος, η ανάλυση των κοινωνικών µέσων (διαδικασία), η 

µεθοδολογία της έρευνας, πραγµατοποιείται η κατάρτιση του ερωτηµατολογίου (στοιχεία 

επιχείρησης, στοιχεία χρήσης µέσων κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προβολή 

προϊόντων, στοιχεία για την βαρύτητα των «µέσων κοινωνικής δικτύωσης» στη διαφήµιση και 

την προώθηση προϊόντων, χαρακτηριστικά ερωτήσεων) και τέλος ο τρόπος της στατιστικής 

επεξεργασίας των δεδοµένων. 

Στο 5
ο
 κεφάλαιο η: «παρουσίαση των αποτελεσµάτων της έρευνας» καταγράφονται 

τα στοιχεία της επιχείρησης (έδρα, δραστηριότητα, συσχέτιση επιχείρησης, κατηγορία 

λογιστικών βιβλίων που τηρούνται, νοµική µορφή και µέγεθος), η χρήση των «µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης» στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων, και τέλος η µελλοντική 
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χρήση µέσων κοινωνικής δικτύωσης, στοιχεία για τον ρόλο των µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

στη διαφήµιση και την προβολή προϊόντων (έναρξη χρήσης µέσων κοινωνικής δικτύωσης, 

ηµερήσιος χρόνος χρησιµοποιήσεως «µέσων κοινωνικής δικτύωσης», ονοµασία 

χρησιµοποιούµενου µέσου κοινωνικής δικτύωσης, ικανοποίηση από την διαχείριση των 

µέσων κοινωνικής δικτύωσης, λόγοι επιλογής µέσων κοινωνικής δικτύωσης στην επιχείρηση, 

επίτευξη στόχων από την διαχείριση των «µέσων κοινωνικής δικτύωσης» από την 

επιχείρηση). 

Στο 6
ο
 κεφάλαιο των: «συµπερασµάτων» εµφανίζεται επιγραµµατικά η θεωρητική 

θεώρηση του θέµατος αλλά και τα ερευνητικά αποτελέσµατα από την διερεύνηση του «ρόλου 

των µέσων κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων - µελέτη 

περίπτωσης στις ελληνικές επιχειρήσεις». 
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ABSTRACT 

The topic of this thesis is: “The Role of Social Media in Advertising and Product 

Promotion - A Case Study in Greek Businesses” and is reproduced as follows: 

Chapter 1: “social media” provides general information, historical background, 

definition and classification of social media (mobile social media), data and function of social 

media (data, function) and statistics using. 

Chapter 2: “Business Use of Social Media” analyzes the applications of social media 

use by businesses, e-commerce businesses, social media and business performance, various 

social media monitoring tools and their effectiveness. social media. 

Chapter 3: “Advertising and Product Promotion” defines (advertising, promotion, 

marketing, public relations, publicity, sales), literature review and measuring social media 

(data acquisition, applications, quantification). location-based social media, technologies 

used). 

Chapter 4: “Research on the role of social media in advertising and product promotion 

in Greek companies” presents the research overview, social media analysis (process), research 

methodology, questionnaire preparation (business information, social media use information 

in advertising and product promotion, information on the role of social media in advertising 

and product promotion, question features) and finally the method of statistical data 

processing. 

Chapter 5: “Presentation of research results” lists business data (location, activity, 

business relationship, category of accounting books kept, legal format and size), use of social 

media in advertising and product promotion, and finally the future use of social media, data 

on the role of social media in advertising and product promotion (launch of social media, 

daily use of social media name, name of social media used, satisfaction with the use of social 

media, reasons for choosing social media in the business, achievement of goals from the use 

of social media by the business). 

The sixth chapter of: “Conclusions” presents a theoretical overview of the topic but 

also the research results from the exploration of the role of social media in advertising and 

product promotion - a case study in Greek companies. 
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1 ΚΕΦΑΛΑΙΟ: «ΜΕΣΑ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ∆ΙΚΤΥΩΣΗΣ» 

1.1 Γενικά στοιχεία 

Τα κοινωνικά µέσα πρόκειται για διαδραστικές τεχνολογίες µέσω των υπολογιστών 

που βοηθούν στον σχηµατισµό και στην αλλαγή δεδοµένων / ειδήσεων, αντιλήψεων, 

απόψεων αλλά και διαφορετικών τρόπων εξωτερίκευσης µέσω εικονικών κοινοτήτων1
. Η 

ποικιλία των διαθέσιµων αυτόνοµων και ενσωµατωµένων υπηρεσιών κοινωνικών µέσων 

εισάγει προκλήσεις ορισµού. Παρόλα αυτά, υπάρχουν κάποια κοινά χαρακτηριστικά τα οποία 

είναι τα εξής (Τζικόπουλος, 2013):  

1. Τα «µέσα κοινωνικής δικτύωσης» πρόκειται για αµφίδροµες πλατφόρµες που 

χρησιµοποιούν το «Internet 2.0».  

2. Τα «περιεχόµενα χρηστών», σχετίζονται µε δηµοσιοποίηση στο «ιντερνέτ» κειµένων ή 

σχολιασµών, φωτογραφιών/ βίντεο, αλλά και στοιχείων που δηµιουργούνται µε διάφορες 

άλλες διαδικτυακές πλατφόρµες  αλληλεπιδράσεων, και αποτελούν την ουσία των 

«µέσων κοινωνικής δικτύωσης».  

3. Το «προφίλ» το οποίο φτιάχνεται από τους χρήστες των σχετικών κοινωνικών 

πλατφορµών.  

4. Συνδυασµός του προφίλ ενός οποιοδήποτε χρήστη µε τα προφίλ άλλων ανθρώπων ή 

οµάδας µε τα ίδια χαρακτηριστικά ενδιαφέροντα.  

Συνήθως οι χρήστες οποιοδήποτε «µέσου κοινωνικής δικτύωσης» φέρουν ειδική 

ταυτότητα προσέγγισης σε διεργασίες τους, µέσα από τεχνολογίες ιστού σε υπολογιστές ή 

κάνουν λήψη υπηρεσιών προσφέροντας πληθώρα διεργασιών «µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης» σε συσκευές όπως «έξυπνα» τηλέφωνα και ταµπλέτες. Με τη χρήση αυτών των 

ηλεκτρονικών υπηρεσιών, δηµιουργούνται άκρως αλληλεπιδραστικές πλατφόρµες µε τις 

οποίες τα άτοµα, οι κοινότητες ανθρώπων δύνανται να έχουν από κοινού διάφορα δεδοµένα, 

να κατασκευάζουν, να συνδιαλέγονται και να µεταρρυθµίζουν διάφορα θέµατα και δεδοµένα 

που παράγονται από χρήστες (Κορδερά, 2013). 

                                                 
1Μια εικονική κοινότητα είναι ένα κοινωνικό δίκτυο ατόµων που αλληλοεπιδρούν µέσω συγκεκριµένων 

κοινωνικών µέσων, ενδεχοµένως διασχίζοντας γεωγραφικά και πολιτικά όρια, προκειµένου να επιδιώξουν 

αµοιβαία συµφέροντα ή στόχους. Μερικές από τις πιο διαδεδοµένες εικονικές κοινότητες είναι οι διαδικτυακές 

κοινότητες που λειτουργούν υπό υπηρεσίες κοινωνικής δικτύωσης. 
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Μέρος του διαδικτύου που γίνονται για τα «µέσα κοινωνικής δικτύωσης» 

µεταβάλλουν τις διεργασίες µε τις οποίες επικοινωνούν αµφότερα οι οµάδες ανθρώπων. Τα 

«µέσα κοινωνικής δικτύωσης» είναι διαφορετικά από τα έντυπα µέσα και τις τηλεοπτικές 

εκποµπές. Οι διαφορές τους έγκεινται στην ποιότητα, τη συχνότητα, την αλληλεπίδραση, τη 

χρηστικότητα, την αµεσότητα και την απόδοση. Ορισµένες από τις πιο λαοφιλείς ιστοσελίδες 

«κοινωνικών µέσων ενηµέρωσης», µε περισσότερους από 100.000.000 εγγεγραµµένους 

χρήστες, είναι το «Facebook», το «YouTube», το «WeChat», το «Instagram», το «QQ», το 

«Qzone», το «Weibo», το «Twitter», το «Tumblr», το «Reddit», το «Baidu», το «Tieba», το 

«LinkedIn», το «LINE», το «Snapchat», το «Pinterest», το «Viber» και το «VK» (∆αβαλάς, 

2016). 

1.2 Ιστορική αναδροµή 

Το τηλεγράφηµα στις ΗΠΑ το 1840 επηρέασε τα κοινωνικά µέσα. Το 1960 ξεκίνησε 

το σύστηµα PLATO στο Πανεπιστήµιο του Illinois ενώ κατόπιν διατέθηκε στο εµπόριο από 

την Control Data Corporation, προσφέροντας πρώιµες µορφές κοινωνικών µέσων µε 

καινοτοµίες της εποχής του 1973. Τέτοιο παράδειγµα είναι η Notes, η εφαρµογή του φόρουµ 

µηνυµάτων του PLATO το TERM-talk, η λειτουργία άµεσων µηνυµάτων (Ιορδανίδου, 2016). 

Ίσαµε  το 1978 το ARPANET, το οποίο δηµιουργήθηκε το 1967, προήγαγε µια 

πλούσια πολιτιστική ανταλλαγή µη κυβερνητικών / επιχειρηµατικών ιδεών και επικοινωνίας. 

Επίσης, το ARPANET έγινε το ίδρυµα του Usenet, που σχεδιάστηκε από τον Tom Truscott 

και τον Jim Ellis το 1979 στο Πανεπιστήµιο της «North Carolina» στο «Chapel Hill» και στο 

«Duke University» και ιδρύθηκε το 1980. 

Μέχρι το 1973 είχε ήδη εµφανιστεί ένας πρόδροµος του συστήµατος ηλεκτρονικών 

ανακοινώσεων (BBS), γνωστός ως κοινοτική µνήµη. Μέσω του Computer Board System τα 

πραγµατικά ηλεκτρονικά συστήµατα ανακοινώσεων έφθασαν στο Σικάγο στις 16 

Φεβρουαρίου 1978. Πλέον, οι πιο πολλές µεγάλες πόλεις είχαν περισσότερες από µία BBS. 

Το 1981 εισήχθη ο υπολογιστής IBM ενώ τα επόµενα µοντέλα των υπολογιστών Mac. Η 

δυνατότητα χρήσης πολλαπλών modems, ακολουθούµενα από εξειδικευµένο υλικό 

τηλεπικοινωνιών, έδωσαν τη δυνατότητα σε πολλούς χρήστες να είναι ταυτόχρονα online. Οι 

Compuserve, Prodigy και AOL ήταν τρεις από τις µεγαλύτερες εταιρείες BBS και ήταν οι 

πρώτες που µετακόµισαν στο ∆ιαδίκτυο τη δεκαετία του 1990. Το Φόρουµ µηνυµάτων 

προέκυψε µε το φαινόµενο BBS. Στα µέσα της δεκαετίας του ’90 όταν η χρήση του 

∆ιαδικτύου πολλαπλασιάστηκε, τα φόρουµ µηνυµάτων µεταφέρθηκαν στο διαδίκτυο, 
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καθιστώντας φόρουµ στο ∆ιαδίκτυο, λόγω της φθηνότερης πρόσβασης ανά άτοµο, αλλά και 

της δυνατότητας χειρισµού πολύ περισσότερων ατόµων ταυτόχρονα από τις τράπεζες 

τηλεπικοινωνιών telco. 

Ένας από τους πρώτους ιστότοπους «µέσων κοινωνικής δικτύωσης» θεωρείται το 

«GeoCities» που εµφανίστηκε τον 1994. Ωστόσο, σύµφωνα µε τα νέα της CBS, η «Six 

Degrees» θεωρείται ευρέως ο πρώτος χώρος κοινωνικής δικτύωσης, καθώς περιλάµβανε 

«προφίλ, λίστες φίλων και σχολικές σχέσεις» που θα µπορούσαν να χρησιµοποιηθούν από 

εγγεγραµµένους χρήστες. Το ανοικτό ηµερολόγιο εγκαινιάστηκε τον Οκτώβριο του 1998, το 

«LiveJournal» τον Απρίλιο του 1999, το «Ryze» το 2001, το «Friendster» το 2002, η εταιρική 

και προσανατολισµένη στην εργασία ιστοσελίδα «LinkedIn» το 2003, το «hi5» τον Ιούνιο 

του 2003, το «Orkut» τον Ιανουάριο του 2004, το «Facebook» τον Φεβρουάριο του 2004, το 

«Yahoo» ιδρύθηκε τον Ιανουάριο του 1994, 360 τον Μάρτιο του 2005, το «Bebo» τον Ιούλιο 

του 2005, η υπηρεσία βασισµένη σε κείµενο «Twitter», στην οποία οι θέσεις, που 

ονοµάζονται «tweets», περιορίστηκαν σε 140 χαρακτήρες τον Ιούλιο του 2006, το «Tumblr» 

τον Φεβρουάριο του 2007 και το «Google+» τον Ιούλιο του 2011 (Ιορδανίδου, 2016). 

1.3 Ορισµός και ταξινόµηση Μέσων Κοινωνικής ∆ικτύωσης 

Λόγω της ποικιλίας των εξελισσόµενων αυτόνοµων και ενσωµατωµένων υπηρεσιών 

κοινωνικών µέσων καθίσταται δύσκολη και η οριοθέτηση τους. Παρόλα αυτά, σχετικά µε τα 

social media οι ειδικοί συµφωνούν ότι περιλαµβάνονται τα ακόλουθα 13 είδη των µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης: blogs, επιχειρηµατικά δίκτυα, συνεργατικά έργα, επιχειρήσεις 

κοινωνικών δικτύων, φόρουµ, microblogs, κοινή χρήση φωτογραφιών, αναθεώρηση 

υπηρεσιών, bookmarking, κοινωνικά παιχνίδια, κοινωνικά δίκτυα, κοινή χρήση βίντεο και 

εικονικοί κόσµοι. 

Η ευρεία αντίληψη ότι τα κοινωνικά µέσα ορίζονται µόνο λόγω της ικανότητάς τους 

να φέρνουν τους ανθρώπους µαζί θεωρήθηκε υπερβολική, διότι κάτι τέτοιο θα σήµαινε ότι 

διαφορετικές τεχνολογίες όπως το τηλεγράφηµα και το τηλέφωνο είναι επίσης κοινωνικά 

µέσα. Η ορολογία κρίθηκε ασαφής, µε κάποιους ερευνητές να αναφέρονται στα κοινωνικά 

µέσα ως κοινωνικά δίκτυα ή υπηρεσίες κοινωνικής δικτύωσης στα µέσα της δεκαετίας του 

2000. Ωστόσο, ένα πιο πρόσφατο έγγραφο του 2015 εξέτασε την βιβλιογραφία και 

προσδιόρισε τρία κοινά χαρακτηριστικά µοναδικά για τις τότε σύγχρονες υπηρεσίες 

κοινωνικών µέσων (Τζικόπουλος, 2013): 
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1. Τα «κοινωνικά µέσα» αποτελούν εφαρµογές µε κριτήριο τους το Internet 2.0.  

2. Τα ουσιαστικά αρχικά δεδοµένα που δηµιουργούνται από τους χρήστες (Τεκµηρίωση 

Περιεχοµένου από χρήστες) αποτελεί την συνεργασία του οργανισµού «κοινωνικών 

µέσων».  

3. Τα άτοµα που τα χρησιµοποιούν φτιάχνουν «προφίλ» συγκεκριµένα.  

Το 2019, η Merriam-Webster προσδιόρισε τα µέσα κοινωνικής επικοινωνίας ως 

χαρακτήρες ηλεκτρονικής επικοινωνίας (όπως ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης και 

microblogging) µε τις οποίες χρήστες φτιάχνουν διαδικτυακές κοινότητες για την ανταλλαγή 

πληροφοριών, ιδεών, προσωπικών µηνυµάτων και άλλου περιεχοµένου. 

Τα κοινωνικά µέσα ξεκίνησαν µε απλές πλατφόρµες όπως το sixdegrees.com. 

Αντίθετα από τους πελάτες ανταλλαγής άµεσων µηνυµάτων, όπως το AIM το ICQ και το 

AOL, ή πελάτες chat όπως το IRC, το iChat ή το Chat TV, το sixdegrees.com αποτέλεσε την 

πρώτη επιχείρηση στο διαδίκτυο που αναφερόταν σε πραγµατικούς ανθρώπους κάνοντας 

χρήση των πραγµατικών τους ονοµάτων. Τα πρώτα κοινωνικά δίκτυα είχαν µικρή διάρκεια, 

διότι οι χρήστες τους έχασαν το ενδιαφέρον τους. Παρόλα αυτά έρευνα έδειξε ότι το κοινό 

ξοδεύει το 22% του χρόνου του στα κοινωνικά δίκτυα, αποδεικνύοντας µε αυτόν τον τρόπο 

τη δηµοφιλία τους. Βεβαίως, αυτή η αύξηση οφείλεται στην εκτεταµένη καθηµερινή χρήση 

των smartphones. Τα κοινωνικά µέσα έχουν ευρεία χρήση επειδή τεκµηριώνουν τις µνήµες, 

µαθαίνουν και διερευνούν τα πράγµατα, σχηµατίζουν φιλίες, ενώ αναπτύσσουν ιδέες. Άτοµα 

που βρίσκονται στο δίκτυο δηµιουργούν, επεξεργάζονται και διαχειρίζονται περιεχόµενο σε 

συνεργασία µε άλλα άτοµα στο δίκτυο, συµβάλλοντας στην επέκταση της γνώσης. Τα Wikis 

είναι παραδείγµατα δηµιουργίας συνεργατικού περιεχοµένου (∆αβαλάς, 2016). 

1.3.1 Κινητά κοινωνικά µέσα 

Τα κινητά κοινωνικά µέσα αναφέρονται στη χρήση κοινωνικών µέσων σε κινητές 

συσκευές. Τα κινητά κοινωνικά µέσα αποτελούν µια χρήσιµη εφαρµογή του µάρκετινγκ για 

κινητά διότι η δηµιουργία, η ανταλλαγή και η κυκλοφορία του περιεχοµένου που παράγει ο 

χρήστης έχουν την ικανότητα να βοηθήσουν τις εταιρείες στην έρευνα µάρκετινγκ, στην 

επικοινωνία και στην ανάπτυξη σχέσεων. Επίσης, τα κινητά κοινωνικά µέσα διαφέρουν από 

άλλα καθώς ενσωµατώνουν την τρέχουσα θέση του χρήστη (ευαισθησία θέσης) ή την 

καθυστέρηση µεταξύ της αποστολής και λήψης µηνυµάτων (ευαισθησία χρόνου) (∆αβαλάς, 

2016). 
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1.4 Στοιχεία και λειτουργία Μέσων Κοινωνικής ∆ικτύωσης 

1.4.1 Στοιχεία 

Κάποιες από τις ιστοσελίδες κοινωνικών µέσων µπορούν να δηµοσιεύουν 

περιεχόµενο προκειµένου να εξαπλωθεί ιικά2
 µέσω των κοινωνικών δικτύων. Ο όρος 

παραπέµπει σε µια αναλογία µε την έννοια των «ιογενών λοιµώξεων», η οποία µπορεί να 

εξαπλωθεί γρήγορα από άτοµο σε άτοµο. Στο περιβάλλον των κοινωνικών µέσων, το 

περιεχόµενο ή οι ιστότοποι που είναι «ιικοί» έχουν µεγαλύτερη πιθανότητα οι χρήστες τους 

να ξαναδηµοσιεύσουν το περιεχόµενο που δηµοσιεύτηκε (από άλλο χρήστη) στο κοινωνικό 

τους δίκτυο, οδηγώντας σε περαιτέρω ανταλλαγή. Πολλοί ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης 

προσφέρουν µια συγκεκριµένη λειτουργικότητα προκειµένου να βοηθήσουν τους χρήστες να 

αναδηµοσιεύσουν περιεχοµένο, όπως τα κουµπιά επανάκλησης του Twitter, η λειτουργία PIN 

του Pinterest, η επιλογή µετοχής του Facebook ή η λειτουργία επανεκχώρησης του Tumblr. 

Μη κερδοσκοπικές οργανώσεις και ακτιβιστές πιθανόν να έχουν συµφέροντα στην απόσπαση 

περιεχοµένου σε ιστότοπους κοινωνικών µέσων ενηµέρωσης µε σκοπό να γίνει ιός. Ένα 

δηµοφιλές συστατικό στοιχείο και το χαρακτηριστικό του Twitter είναι retweeting. Το 

Twitter επιτρέπει σε άλλους να συµβαδίζουν µε σηµαντικά γεγονότα, να παραµένουν 

συνδεδεµένοι µε τους συνοµηλίκους τους και µπορούν να συµβάλλουν µε διάφορους τρόπους 

σε όλα τα κοινωνικά µέσα. Τα Hashtags µπορούν να χρησιµοποιηθούν σε tweets και µπορούν 

επίσης να χρησιµοποιηθούν για να µετρήσουν πόσα άτοµα χρησιµοποίησαν το hashtag 

(Ιορδανίδου, 2016). 

1.4.2 Λειτουργία 

Τα «κοινωνικά µέσα ενηµέρωσης» δίνουν τη δυνατότητα στις εταιρείες να 

αποκτήσουν τη µορφή µεγαλύτερου µεριδίου αγοράς και αυξηµένου κοινού, αναπτύσσοντας 

διαδικτυακά bots
3
 τα οποία διευκολύνουν το µάρκετινγκ των κοινωνικών µέσων. Πρόκειται 

για αυτοµατοποιηµένα προγράµµατα που τρέχουν µέσω του ∆ιαδικτύου. Το βασικότερο 

                                                 
2Τα ιικά φαινόµενα είναι αντικείµενα ή µοτίβα που µπορούν να αναπαραχθούν ή να µετατρέψουν άλλα 

αντικείµενα σε αντίγραφα των ίδιων όταν τα αντικείµενα αυτά εκτίθενται σε αυτά. Παίρνουν το όνοµά τους από 

τον τρόπο διάδοσης των ιών. 

3Είναι προγράµµατα «ροµπότ» που κάνουν αλλαγές σε ιστοσελίδες εντελώς αυτόµατα ή ελεγχόµενα από κάποιο 

χρήστη. 
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παράδειγµα µάρκετινγκ µέσω κοινωνικών µέσων ενηµέρωσης είναι το chatbots
4
 και τα 

κοινωνικά bots, τα οποία µπορούν να µιµούνται τις φυσικές ανθρώπινες αλληλεπιδράσεις, 

όπως η συµπάθεια, ο σχολιασµός, η παρακολούθηση και η κατάργηση του σεβασµού στις 

πλατφόρµες των κοινωνικών µέσων. Ωστόσο, κάποια bots παραβιάζουν τους όρους χρήσης 

σε πολλά κοινωνικά µέσα, όπως το Instagram, όπου ενδέχεται να κατευθύνει σε κατάργηση 

και απαγόρευση των προφίλ (Ιορδανίδου, 2016).  

Ο συνδυασµός ενός ανθρώπου και ενός bot, που χρησιµοποιείται για να εξαπλωθούν 

ψεύτικες ειδήσεις ή να δηµιουργηθεί µάρκετινγκ «buzz» λέγεται «Cyborg». Παραδείγµατος 

χάριν, είναι ένας άνθρωπος που καταγράφει έναν λογαριασµό για τον οποίο θέτει 

αυτοµατοποιηµένα προγράµµατα για να δηµοσιεύσει, για παράδειγµα, tweets, κατά τη 

διάρκεια της απουσίας του. Τα Cyborgs διευκολύνουν τη διάδοση ψεύτικων ειδήσεων, διότι 

συσχετίζει την αυτοµατοποιηµένη δραστηριότητα µε την ανθρώπινη είσοδο. Στην περίπτωση 

που οι αυτοµατοποιηµένοι λογαριασµοί αναγνωρίζονται δηµόσια, τότε το ανθρώπινο τµήµα 

του cyborg είναι σε θέση να αναλάβει και θα µπορούσε να διαµαρτυρηθεί ότι ο λογαριασµός 

έχει χρησιµοποιηθεί χειροκίνητα καθ’ όλη τη διάρκεια. (Ιορδανίδου, 2016). 

1.5 Στατιστικά σχετικά µε τη χρήση 

Σύµφωνα µε το «Statista», εκτιµήθηκε ότι το 2019 θα διατελούν περίπου 2,77 δις 

άτοµα που χρησιµοποιούν τα κοινωνικά µέσα δικτύωσης σε ολόκληρη την ανθρωπότητα, από 

2,46 δισεκατοµµύρια το 2017 (∆ιάγραµµα 1.1) (Social media usage worldwide/The Statistics 

Portal, 2019).  

                                                 
4Ένα chatbot είναι ένα πρόγραµµα υπολογιστή ή µια τεχνητή νοηµοσύνη που διεξάγει µια συνοµιλία µέσω 

ακουστικών ή κειµενικών µεθόδων. Ορισµένες chatbots χρησιµοποιούν εξελιγµένα συστήµατα επεξεργασίας 

φυσικής γλώσσας, αλλά πολλά απλούστερα σαρώνουν λέξεις-κλειδιά µέσα στην είσοδο και στη συνέχεια 

τραβούν µια απάντηση µε τις πιο κατάλληλες λέξεις-κλειδιά ή το πιο παρόµοιο πρότυπο διατύπωσης από µια 

βάση δεδοµένων. 
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∆ιάγραµµα 1.1: Χρήστες κοινωνικών µέσων σε όλο τον κόσµο. 

Πηγή: (Social media usage worldwide/The Statistics Portal, 2019). 

Με τη λίστα των κορυφαίων κοινωνικών δικτύων που ακολουθεί φαίνεται ο αριθµός 

ενεργών χρηστών από τον Ιούλιο του 2018.  

Το 2018 η Pew Research πραγµατοποίησε έρευνα και παρατήρησε ότι το «Facebook» 

και το «YouTube» κυριαρχούν στα «κοινωνικά µέσα ενηµέρωσης», καθώς πολλοί είναι οι 

ενήλικοι των ΗΠΑ που χρησιµοποιούν κάθε µία από αυτές τις περιοχές. Αντίθετα, οι 

νεότεροι Αµερικανοί (ειδικά εκείνοι ηλικίας 18 έως 24 ετών) ξεχωρίζουν άλλες πλατφόρµες. 

Περίπου το 78% των ηλικιών 18 έως 24 ετών χρησιµοποιούν το Snapchat και η µεγάλη 

πλειοψηφία αυτών των χρηστών (71%) το επισκέπτεται πολλές φορές την ηµέρα. Οµοίως, το 

71% των Αµερικανών σε αυτήν την ηλικιακή οµάδα χρησιµοποιεί ώρα Instagram και σχεδόν 

το µισό ποσοστό (45%) είναι χρήστες Twitter. Παρόλα αυτά, το Facebook εξακολουθεί να 

είναι η βασική πλατφόρµα για τους περισσότερους Αµερικανούς. (Social media usage 

worldwide/The Statistics Portal, 2019). 
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Πίνακας 1.1: Κορυφαία κοινωνικά δίκτυα ανά τον κόσµο έως το 2018. 

 

Πηγή: (Social media usage worldwide/The Statistics Portal, 2019). 
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2 ΚΕΦΑΛΑΙΟ: «ΧΡΗΣΗ ΤΩΝ ΚΟΙΝΩΝΙΚΩΝ ΜΕΣΩΝ ΑΠΟ 

ΤΙΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ 

Τα «µέσα κοινωνικής δικτύωσης» δύνανται να χειριστούν από τους εκάστοτε 

οικονοµικούς οργανισµούς µε µια σειρά εφαρµογών. Μολονότι τα κοινωνικά µέσα µέσω 

επιτραπέζιων υπολογιστών παρέχουν διάφορες ευκαιρίες σε επιχειρήσεις, εν τούτοις τα 

κινητά κοινωνικά µέσα ωφελούν τις εταιρείες λόγω της ευκολίας χρήσης τους όσον αφορά 

τον τόπο και τον χρόνο. Τα κινητά εργαλεία των «social media» δύνανται να τα χειριστούν 

για έρευνα µάρκετινγκ, την επικοινωνία, την προώθηση πωλήσεων, τις εκπτώσεις, την 

οργανωτική ανάπτυξη άτυπων εργαζοµένων, την ανάπτυξη σχέσεων / προγράµµατα 

πιστότητας5
 και το ηλεκτρονικό εµπόριο (Tan, Lee, Hew, Ooi, & Wong, 2018). 

2.1 Εφαρµογές χρήσης των µέσων κοινωνικής δικτύωσης από τις 

επιχειρήσεις  

Οι χρήσεις των «µέσων κοινωνικής δικτύωσης» τις οποίες χρησιµοποιούν οι 

επιχειρήσεις είναι οι αυτές που παρουσιάζονται στο Σχήµα 2.1 (Corbin, Bleibaum, Jirgal, 

Mallen, & Van Dongen, 2019), (Alalwan, 2018): 

 

Σχήµα 2.1: Εφαρµογές χρήσης των «µέσων κοινωνικής δικτύωσης» από τις επιχειρήσεις. 

Και αναλυτικότερα: 

                                                 
5
 Τα προγράµµατα πιστότητας είναι δοµηµένες στρατηγικές µάρκετινγκ. 

Έρευνα µάρκετινγκ

Επικοινωνία

Προώθηση πωλήσεων και εκπτώσεις

Προγράµµατα ανάπτυξης σχέσεων και αφοσίωσης

Άτυπη µάθηση 

Ηλεκτρονικό Εµπόριο
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1. «Έρευνα µάρκετινγκ»: Πρόκειται για τη διεργασία που ενώνει τους παραγωγούς και 

τους καταναλωτές µε τον έµπορο µε την βοήθεια διαδραστικού διαδικτυακού υλικού και 

όχι µόνο. Οι εφαρµογές κινητών κοινωνικών µέσων δίνουν σε εταιρείες στοιχεία σχετικά 

µε τις κινήσεις των καταναλωτών εκτός σύνδεσης σε επίπεδο λεπτοµέρειας που 

προηγουµένως ήταν προσβάσιµο µόνο σε εταιρείες στο διαδίκτυο. Αυτές οι εφαρµογές 

δίνουν τη δυνατότητα σε κάθε επιχείρηση να γνωρίζει πότε ακριβώς ένας πελάτης που 

χρησιµοποιεί κοινωνικά µέσα µπαίνει µέσα σε µία από τις τοποθεσίες της, όπως και τα 

σχόλια των κοινωνικών µέσων που έγιναν κατά την επίσκεψη.  

2. «Επικοινωνία»: Στην κινητή κοινωνική επικοινωνία των µέσων µαζικής ενηµέρωσης 

περιλαµβάνονται δύο µορφές: η µια από την εταιρεία σε καταναλωτή και η άλλη από το 

περιεχόµενο που δηµιουργείται από χρήστες.  

3. «Προώθηση πωλήσεων και εκπτώσεις»: Τα κινητά κοινωνικά µέσα παρά το γεγονός 

ότι οι πελάτες έπρεπε να χρησιµοποιούν τυπωµένα κουπόνια στο παρελθόν, δίνουν τη 

δυνατότητα στις εταιρείες να εναρµονίζουν τις παροχές τους. 

4. «Προγράµµατα ανάπτυξης σχέσεων και αφοσίωσης»: Με στόχο την αύξηση των 

µακροπρόθεσµων σχέσεων µε τους πελάτες, οι εταιρείες έχουν την ικανότητα να 

αναπτύξουν προγράµµατα αφοσίωσης τα οποία αφήνουν τους πελάτες να κάνουν check-

in µέσω των κοινωνικών µέσων τακτικά σε µια τοποθεσία προκειµένου να κερδίζουν 

εκπτώσεις ή προνόµια.  

5. «Η άτυπη µάθηση / οργανωτική ανάπτυξη των εργαζοµένων»: Η εν λόγω εφαρµογή 

διευκολύνει τα κοινωνικά µέσα όπως blogs, wiki σελίδες, φόρουµ στο διαδίκτυο, 

κοινωνικά δίκτυα και άλλα κοινωνικά µέσα που λειτουργούν ως εργαλεία για τη 

βελτίωση της τεχνολογίας µάθησης (Technology Enhanced Learning / TEL) και οι 

χρήστες τους καταλαβαίνουν την αλλαγή στην οργανωτική δοµή, τη διαχείριση του 

πολιτισµού και της γνώσης.  

6. Ηλεκτρονικό Εµπόριο: Οι ιστότοποι κοινωνικών µέσων όλο και περισσότερο 

εφαρµόζουν φιλικές προς το µάρκετινγκ στρατηγικές, κατασκευάζοντας πλατφόρµες 

αµοιβαία επωφελείς για τους χρήστες, τις επιχειρήσεις και τα ίδια τα δίκτυα ως προς τη 

δηµοτικότητα και την προσβασιµότητα του ηλεκτρονικού εµπορίου ή των ηλεκτρονικών 

αγορών. Η εταιρεία επωφελείται επειδή γνωρίζει τον τρόπο προβολής του προϊόντος ή 

της υπηρεσίας από τους καταναλωτές. 
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2.2 Οι επιχειρήσεις ηλεκτρονικού εµπορίου 

Οι επιχειρήσεις ηλεκτρονικού εµπορίου πιθανόν να αναφέρονται στα κοινωνικά µέσα 

ως µέσα παραγωγής τα οποία παράγονται από καταναλωτές (consumer-generated media / 

CGM)
6
. Το κοινό στοιχείο µεταξύ των ορισµών των κοινωνικών µέσων είναι µια ανάµειξη 

της τεχνολογικής και επικοινωνιακής συσχέτισης για την επιχείρηση ή τον οργανισµό που τη 

χρησιµοποιεί. Τα κοινωνικά µέσα ξεχωρίζουν για τα βιοµηχανικά  µέσα / τρόπους, καθώς 

είναι σχετικά φθηνά εργαλεία µάρκετινγκ και είναι πολύ προσιτά. Γενικά τα βιοµηχανικά 

µέσα χρειάζονται σηµαντικούς πόρους για τη δηµοσίευση πληροφοριών και στις 

περισσότερες περιπτώσεις τα άρθρα περνούν από πολλές αναθεωρήσεις πριν δηµοσιευθούν. 

(Cortez, Gilliland, & Johnston, 2019), (Wildt, 2018). 

Ένα κοινό χαρακτηριστικό τόσο των κοινωνικών όσο και των βιοµηχανικών µέσων 

είναι η δυνατότητα προσέγγισης µικρών ή µεγάλων ακροατών. ∆ηλαδή, µια δηµοσίευση στο 

blog ή µια τηλεοπτική εκποµπή µπορεί να µεταδοθούν σε κάθε άνθρωπο ή σε εκατοµµύρια 

ανθρώπους. Στο σχήµα που ακολουθεί απεικονίζονται κάποιες από τις ιδιότητες που 

περιγράφουν τις διαφορές µεταξύ κοινωνικών και βιοµηχανικών µέσων (Σχήµα 2.2) (Cortez, 

Gilliland, & Johnston, 2019): 

                                                 
6
 Είναι οποιαδήποτε µορφή περιεχοµένου, όπως εικόνες, βίντεο, κείµενο και ήχος, που έχουν αναρτηθεί 

από χρήστες σε διαδικτυακές πλατφόρµες όπως τα κοινωνικά µέσα και τα wikis. Ο όρος «user-generated content 

/ περιεχόµενο που δηµιουργείται από χρήστες» και η έννοια που αναφέρεται στην ενσωµατωµένη κύρια χρήση 

στα µέσα της δεκαετίας του 2000, που προέκυψε από τους κύκλους παραγωγής περιεχοµένου και νέων 

µέσων παραγωγής περιεχοµένου. 
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Σχήµα 2.2: ∆ιαφορές µεταξύ κοινωνικών και βιοµηχανικών µέσων. 

Πηγή: (Cortez, Gilliland, & Johnston, 2019). 

Αναλυτικότερα, οι διαφορές παρουσιάζονται ακολούθως (Cortez, Gilliland, & 

Johnston, 2019): 

� Ποιότητα: Στη βιοµηχανική έκδοση το τυπικό εύρος ποιότητας είναι πολύ πιο στενό 

συγκριτικά µε τις εξειδικευµένες αγορές, όπως οι θέσεις κοινωνικής δικτύωσης που 

δηµιουργούν οι χρήστες. Η κύρια πρόκληση λόγω του περιεχοµένου σε ιστότοπους 

κοινωνικών µέσων αποτελεί το γεγονός ότι η κατανοµή της ποιότητας εµφανίζει µεγάλη 

διακύµανση. 

� Έκταση: Τόσο οι βιοµηχανικές όσο και οι κοινωνικές τεχνολογίες µέσων ενηµέρωσης 

έχουν τέτοια έκταση που είναι σε θέση να προσεγγίσουν ένα παγκόσµιο ακροατήριο. 

Παρόλα αυτά, τα βιοµηχανικά µέσα κάνουν χρήση ενός συγκεντρωτικού πλαισίου για την 

οργάνωση, την παραγωγή και τη διάδοση, σε αντίθεση µε τα κοινωνικά µέσα που είναι 

πιο αποκεντρωµένα, λιγότερο ιεραρχικά και διακρίνονται από πολλαπλά σηµεία 

παραγωγής και χρησιµότητας. 

� Συχνότητα: Ο αριθµός των χρηστών που έχουν πρόσβαση µε συγκεκριµένη συχνότητα 

ανά ηµέρα. Οι πιο ένθερµοι χρήστες των κοινωνικών µέσων, όπως οι νέοι, ελέγχουν τον 

λογαριασµό κοινωνικών µέσων τους πολλές φορές µέσα στη διάρκεια της ηµέρας. 

� Προσβασιµότητα: Τα εργαλεία κοινωνικών µέσων πλέον διατίθενται στο κοινό µε 

ελάχιστο ή µηδενικό κόστος ή υποστηρίζονται από διαφηµιστικά έσοδα. Αν και τα 

εργαλεία κοινωνικών µέσων είναι διαθέσιµα σε οποιονδήποτε έχει πρόσβαση στο 

• Ποιότητα
• Έκταση
• Συχνότητα
• Προσβασιµότητα
• Ευχρηστία
• Άµεση
• Μονιµότητα

∆ιαφορές µεταξύ 
κοινωνικών και 
βιοµηχανικών 

µέσων 
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∆ιαδίκτυο και σε υπολογιστή ή κινητή συσκευή, λόγω του ψηφιακού χάσµατος7
, το 

φτωχότερο τµήµα του πληθυσµού δεν έχει πρόσβαση στο Internet και στον υπολογιστή. 

Οι ιδιοκτήτες υπολογιστών ή φορητών συσκευών χρειάζονται πρόσβαση στο Internet για 

να µεταβούν σε ιστότοπους κοινωνικών µέσων. 

� Ευχρηστία: Η παραγωγή βιοµηχανικών µέσων συνήθως απαιτεί εξειδικευµένες 

δεξιότητες και κατάρτιση. Στη δεκαετία του 1970, για παράδειγµα, για να καταγράψει 

ένας τραγουδιστής ένα τραγούδι, έπρεπε να νοικιάσει χρόνο σε ακριβό επαγγελµατικό 

στούντιο ηχογράφησης και να µισθώσει έναν ηχολήπτη. Αντίθετα, οι περισσότερες 

δραστηριότητες κοινωνικών µέσων µαζικής ενηµέρωσης, όπως η απόσπαση ενός βίντεο 

του χρήστη που τραγουδάει ένα τραγούδι, απαιτούν µόνο µέτρια ερµηνεία των 

υφιστάµενων δεξιοτήτων, µε την προϋπόθεση ότι ένα άτοµο κατανοεί τις τεχνολογίες 

Web 2.0. 

� Άµεση: Η χρονική καθυστέρηση µεταξύ των επικοινωνιών που παράγονται από τα 

βιοµηχανικά µέσα µπορεί να είναι µεγάλη σε σύγκριση µε αυτή των κοινωνικών µέσων 

που µπορεί να είναι σχεδόν στιγµιαία. Η αµεσότητα των κοινωνικών µέσων µπορεί να 

θεωρηθεί ως δύναµη, καθότι δίνει τη δυνατότητα στους τακτικούς ανθρώπους να 

γνωστοποιούν αµέσως τις απόψεις και τις πληροφορίες τους. Την ίδια στιγµή, η 

αµεσότητα ίσως λογισθεί ως αδυναµία, διότι η έλλειψη πραγµατικών ελέγχων και οι 

συντακτικές «πύλες» βοηθούν στην κυκλοφορία ψεύτικων νέων. 

� Μονιµότητα: Τα βιοµηχανικά µέσα, από τη στιγµή που δηµιουργούνται, δεν µπορούν να 

µεταβληθούν και να υποστούν αλλαγές (για παράδειγµα, όταν ένα άρθρο περιοδικού ή 

βιβλίο τυπώνεται και διανέµεται, δεν µπορούν να γίνουν αλλαγές στο ίδιο άρθρο). 

Αντίθετα, τα µηνύµατα µέσων κοινωνικής δικτύωσης µπορούν να αλλάξουν σχεδόν 

αυτόµατα, όταν ο χρήστης αποφασίσει να επεξεργαστεί την ανάρτησή του. 

Τα κοινοτικά µέσα ενηµέρωσης αποτελούν έναν συνδυασµό βιοµηχανικών και 

κοινωνικών µέσων. Μολονότι ανήκουν στην κοινότητα, κάποια κοινοτικά ραδιόφωνα, 

τηλεόραση και εφηµερίδες διοικούνται από επαγγελµατίες ενώ άλλα από ερασιτέχνες και 

χρησιµοποιούν τόσο κοινωνικά όσο και βιοµηχανικά µέσα ενηµέρωσης. Τα κοινωνικά µέσα 

                                                 

7
 Ένα ψηφιακό χάσµα είναι οποιαδήποτε άνιση κατανοµή της πρόσβασης, της χρήσης ή των επιπτώσεων 

των τεχνολογιών της πληροφορίας και της επικοινωνίας (ΤΠΕ) µεταξύ οποιουδήποτε αριθµού 

διαφορετικών οµάδων.  
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ενηµέρωσης αναγνωρίζονται επίσης ως προς τον τρόπο µε τον οποίο µεταβάλλουν τον τρόπο 

µε τον οποίο οι επαγγελµατίες δηµοσίων σχέσεων ασκούν τη δουλειά τους. Έχουν προσφέρει 

µια ανοικτή αρένα όπου οι άνθρωποι είναι ελεύθεροι να ανταλλάσσουν ιδέες για εταιρείες, 

εµπορικά σήµατα και προϊόντα. Οι Doc Searls και ο David Wagner δηλώνουν ότι «... οι 

καλύτεροι PR δεν είναι καθόλου PR τύποι. Καταλαβαίνουν ότι δεν υπάρχουν λογοκρισίες, 

είναι οι καλύτεροι συνοµιλητές της εταιρείας. Τα κοινωνικά µέσα προσφέρουν ένα 

περιβάλλον όπου τα άτοµα που χρησιµοποιούν «µέσα κοινωνικής δικτύωσης» και οι 

επαγγελµατίες PR µπορούν να συζητήσουν και να προωθήσουν το εµπορικό σήµα τους 

βελτιώνοντας την εικόνα της εταιρείας τους, ακούγοντας και απαντώντας σε αυτό που λέει το 

κοινό για το προϊόν τους». 

2.3 Μέσα κοινωνικής δικτύωσης και επιχειρηµατική απόδοση 

Οι πόροι των κοινωνικών µέσων µπορούν να µετατραπούν σε δυνατότητες 

επιχειρηµατικής απόδοσης µέσω τεσσάρων καναλιών (Σχήµα 2.2) (Gesualdi, 2019):  

 

Σχήµα 2.3: Επιχειρηµατική απόδοση 

Πηγή: (Gesualdi, 2019) 

Παρακάτω παρουσιάζονται αναλυτικά αυτά τα κανάλια (Gesualdi, 2019): 

1. Το κοινωνικό κεφάλαιο: εκφράζει τον βαθµό επηρεασµού των κοινωνικών µέσων των 

σχέσεων των επιχειρήσεων και των οργανώσεων µε την κοινωνία και το βαθµό χρήσης 

των κοινωνικών µέσων από τις οργανώσεις αυξάνοντας τις ικανότητες των εταιρικών 

κοινωνικών επιδόσεων. 

2. Οι αποκαλυπτόµενες προτιµήσεις: εκφράζουν τον βαθµό µε τον οποίο τα κοινωνικά 

µέσα παρουσιάζουν τα συµφέροντα των πελατών (για παράδειγµα, «likes» και οι οπαδοί) 

και αυξάνουν τις οικονοµικές δυνατότητες µιας επιχείρησης ή για µη κερδοσκοπικούς 

οργανισµούς, ποσοστό, κ.λπ. 

3. Το κοινωνικό µάρκετινγκ: εκφράζει τον βαθµό  κατά τον οποίο οι πόροι κοινωνικής 

εµπορίας (για παράδειγµα διαδικτυακές συνοµιλίες, ανταλλαγή συνδέσεων, παρουσία στο 
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διαδίκτυο, αποστολή κειµενικών µηνυµάτων) χρησιµοποιούνται για την µεγέθυνση των 

οικονοµικών δυνατοτήτων µιας επιχείρησης (για παράδειγµα πωλήσεις, απόκτηση νέων 

πελατών). 

4. Η κοινωνική εταιρική δικτύωση: αποτελείται από τους άτυπους δεσµούς και τους 

δεσµούς του εταιρικού / οργανωτικού προσωπικού µε άλλα άτοµα του τοµέα ή της 

βιοµηχανίας, πελάτες και άλλα µέλη του κοινού που σχηµατίζονται µέσω κοινωνικών 

δικτύων. Μέσω της κοινωνικής εταιρικής δικτύωσης µπορούν να αυξηθούν οι 

δυνατότητες επιχειρησιακής απόδοσης µε πολλούς τρόπους, καθώς µπορεί να επιτρέψει 

στο προσωπικό πωλήσεων να βρει νέους πελάτες. 

Η διαρκώς αυξανόµενη τεχνολογική ανάπτυξη των κοινωνικών µέσων ενηµέρωσης, 

επενέργησε στην απόφαση των εν δυνάµει πελατών να προµηθευτούν το προϊόν ή την 

υπηρεσία που παρέχουν οι εταιρείες. Επιπλέον, τα κοινωνικά µέσα αποτελούν σηµαντικό 

παράγοντα στην αύξηση των πωλήσεων των εµπορικών σηµάτων από την αρχή της 

επανάστασης του ∆ιαδικτύου. Μάλιστα, για να αποδειχθεί αυτό διεξήχθη µεγάλη έρευνα, µε 

βάση τις ενέργειες του καταναλωτή µέχρι το 2017 (Cortez, Gilliland, & Johnston, 2019).  

Είναι διαθέσιµα τέσσερα εργαλεία ή προσεγγίσεις τα οποία εµπλέκουν 

εµπειρογνώµονες, πελάτες, προµηθευτές και υπαλλήλους στην ανάπτυξη προϊόντων και 

υπηρεσιών που χρησιµοποιούν τα κοινωνικά µέσα. Οι εταιρείες δύνανται να λειτουργήσουν 

µε αυτά τα εργαλεία και προσεγγίσεις για να βελτιώσουν την επιχειρηµατική τους ικανότητα 

και τις επιδόσεις τους (Tan, Lee, Hew, Ooi, & Wong, 2018).  

Η διαχείριση σχέσεων µε εν δυνάµει αγοραστές (Customer Relationship Management 

/ CRM) θεωρείται ένα γεφύρωµα που αφορά στη διευθέτηση της αµφίδροµης διεργασίας µιας 

εταιρείας µε τους εν δυνάµει αγοραστές οι οποίοι επιχειρούν να αναλύσουν δεδοµένα σχετικά 

µε το ιστορικό των πελατών µε µια εταιρεία και να βελτιώσουν τις επιχειρηµατικές σχέσεις 

µε τους πελάτες, εστιάζοντας ειδικά στην διατήρηση των πελατών. Με τη βοήθεια της 

προσέγγισης CRM και των συστηµάτων που χρησιµοποιούνται για τη διευκόλυνση του 

CRM, οι επιχειρήσεις ενηµερώνονται για πολλά αλληλένδετα θέµατα και πώς να 

ανταποκρίνονται βελτιωµένα στις ανάλογες διαχειριστικές πιέσεις τους (Tan, Lee, Hew, Ooi, 

& Wong, 2018). 

Ο Michael Szycher ορίζει την καινοτοµία ως µια «νέα ιδέα, συσκευή ή µέθοδο» ή ως 

«τη χρήση καλύτερων λύσεων που ικανοποιούν νέες ανάγκες ή λύνουν νέα προβλήµατα». Για 

να πραγµατοποιηθεί αυτό, χρειάζονται αποτελεσµατικότερα προϊόντα, διαδικασίες, 
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υπηρεσίες, τεχνολογίες και επιχειρηµατικά µοντέλα. Η πρωτοτυπία συµβαίνει µέσω της 

µηχανικής διαδικασίας, είναι σε στάση να εισέλθει σε µια αγορά, είναι παρόµοιο µε την 

εφεύρεση και είναι κάτι πρωτότυπο (Tan, Lee, Hew, Ooi, & Wong, 2018).   

Για τις τεχνικές των κοινωνικών µέσων µαζικής ενηµέρωσης η εκπαίδευση, όσον 

αφορά τις τακτικές και τους άγραφους κανόνες, µπορεί να µην είναι απαραίτητη για 

εργαζόµενους που έχουν ήδη εµπειρία ως προς τη χρήση των κοινωνικών µέσων. Παρόλα 

αυτά, για εργαζόµενους οι οποίοι δεν έχουν εξοικειωθεί µε τα κοινωνικά µέσα ενηµέρωσης, 

µπορεί να είναι απαραίτητη επίσηµη ή ανεπίσηµη εκπαίδευση. Η διαχείριση και η εµπλοκή 

της µάρκας γίνεται µε διαφορετικό τρόπο σε πλατφόρµες κοινωνικών µέσων µαζικής 

επικοινωνίας σε αντιπαράθεση µε τις πατροπαράδοτες θωριές διαφήµισης, όπως τηλεοπτικές 

και ραδιοφωνικές διαφηµίσεις. Παραδείγµατος χάριν, µε τις παραδοσιακές διαφηµίσεις, οι 

πελάτες δεν µπορούν να απαντήσουν στη διαφήµιση. Εν τούτοις, αν ένας οργανισµός κάνει 

µια µεγάλη κακή ή πολιτικά εσφαλµένη δήλωση σχετικά µε τα κοινωνικά µέσα, οι πελάτες 

µπορούν αµέσως να δηµοσιεύσουν σχόλια σχετικά µε τη διαφήµιση (Gesualdi, 2019). 

Η διαχείριση της γνώσης πιθανόν να µπορεί να πραγµατοποιηθεί σε παραδοσιακές 

µικρές επιχειρήσεις (όπως οι καφετέριες) κάνοντας χρήση µόνο της µνήµης των κυριότερων 

εν δυνάµει αγοραστών τους, τις κλίσεις τους και τις προσδοκίες των πελατών τους. Βέβαια, 

µε τη µετάβαση σε εθνικές ή ακόµα και πολυεθνικές επιχειρήσεις ηλεκτρονικού εµπορίου, οι 

επιχειρήσεις παράγουν πολύ περισσότερα δεδοµένα όσον αφορά τις συναλλαγές για ένα µόνο 

άτοµο ή ακόµα και µια οµάδα για να κατανοήσουν ακριβώς τη µνήµη τους. Συνεπώς, οι 

παγκόσµιες επιχειρήσεις ηλεκτρονικού εµπορίου της εποχής του 2010 χρησιµοποιούν 

συνήθως µια σειρά από ψηφιακά εργαλεία για να παρακολουθούν και να αναλύουν τις 

τεράστιες ροές δεδοµένων που παράγουν οι επιχειρήσεις τους, µια διαδικασία που ονοµάζεται 

«εξόρυξη δεδοµένων» (Gesualdi, 2019). 

2.4 Εργαλεία παρακολούθησης των κοινωνικών µέσων 

Οι εταιρείες χρησιµοποιούν πολλά εργαλεία παρακολούθησης των «µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης» για να παρακολουθούν και να αναλύουν τις διαδικτυακές συζητήσεις 

στο διαδίκτυο συναρτώµενα µε το εµπορικό σήµα ή τα προϊόντα τους ή σχετικά µε συναφή 

θέµατα ενδιαφέροντος. Αυτό µπορεί να χρησιµεύσει για τη διαχείριση δηµοσίων σχέσεων και 

την παρακολούθηση της διαφηµιστικής καµπάνιας, δίνοντας την ικανότητα στις οικονοµικές 

οργανώσεις να λογαριάσουν την απόδοση της επένδυσης για τις διαφηµιστικές δαπάνες των 
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µέσων µαζικής επικοινωνίας, τον έλεγχο των ανταγωνιστών τους και για την εµπλοκή του 

κοινού (Antoci, Bonelli, Paglieri, Reggiani, & Sabatini, 2019). 

Η παρακολούθηση των «µέσων κοινωνικής δικτύωσης» παραχωρεί την ικανότητα 

επίσης στις εταιρείες να εισακούν γρήγορα σε online θέσεις που επικρίνουν το προϊόν ή την 

υπηρεσία τους. Αυτό βοηθά την εταιρεία να µειώσει τις απορριπτικές επιδράσεις που είναι 

δυνατόν να έχουν τα ηλεκτρονικά παράπονα σχετικά µε τις πωλήσεις προϊόντων ή υπηρεσιών 

της εταιρείας, αντιδρώντας γρήγορα σε κρίσιµες θέσεις στο διαδίκτυο και βοηθώντας τον 

χρήστη να επιλύσει τις ανησυχίες. Για παράδειγµα, στις ΗΠΑ εάν ένας πελάτης επικρίνει τα 

πρότυπα καθαρότητας ή υπηρεσίας µεγάλης ξενοδοχειακής αλυσίδας σε έναν ιστότοπο 

κοινωνικών µέσων ενηµέρωσης, τότε ένας εκπρόσωπος της εταιρείας ειδοποιείται άµεσα, 

προκειµένου να µπορεί να συνδεθεί στο διαδίκτυο και να εκφράσει την ανησυχία και να 

προσφέρει στον καταγγέλλοντα ένα κουπόνι ή µια έκπτωση στην επόµενη αγορά του, καθώς 

και µια υπόσχεση να διαβιβάσουν τις ανησυχίες τους στον υπεύθυνο του ξενοδοχείου, ώστε 

το πρόβληµα να µην επαναληφθεί (Antoci, Bonelli, Paglieri, Reggiani, & Sabatini, 2019). 

Το «honeycomb framework» καθορίζει τα µέσα µε τα οποία οι υπηρεσίες των «µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης» εστιάζουν σε ορισµένα ή και στα επτά λειτουργικά δοµικά στοιχεία. 

Αυτά τα δοµικά στοιχεία βοηθούν να εξηγηθούν οι ανάγκες αφοσίωσης του κοινού των 

κοινωνικών µέσων. Για παράδειγµα, οι χρήστες του LinkedIn πιστεύεται ότι ενδιαφέρονται 

κυρίως για την ταυτότητα, τη φήµη και τις σχέσεις, ενώ τα βασικά χαρακτηριστικά του 

YouTube είναι η κοινή χρήση, οι συνοµιλίες, οι οµάδες και η φήµη. Πολλές εταιρείες 

δηµιουργούν τα δικά τους κοινωνικά «containers» που επιχειρούν να συνδέσουν τα επτά 

λειτουργικά δοµικά στοιχεία γύρω από τις µάρκες τους. Αυτές είναι ιδιωτικές κοινότητες που 

προσελκύουν τους ανθρώπους γύρω από ένα πιο στενό θέµα, όπως σε ένα συγκεκριµένο 

εµπορικό σήµα, σε «µέσα κοινωνικής δικτύωσης» όπως το «Google+», το «Facebook», και 

το «Twitter». Τα τµήµατα δηµοσίων σχέσεων αντιµετωπίζουν σηµαντικές προκλήσεις όσον 

αφορά την αντιµετώπιση αρνητικών αντιλήψεων για ιούς που απευθύνονται σε οργανισµούς 

ή άτοµα σε πλατφόρµες κοινωνικών µέσων (αποκαλούµενες «sentimentitis»), οι οποίες 

µπορεί να είναι αντίδραση σε µια ανακοίνωση ή ένα γεγονός (Gesualdi, 2019). 

2.5 Αποτελεσµατικότητα των κοινωνικών µέσων 

Η αποτελεσµατικότητα του µάρκετινγκ των «µέσων κοινωνικής δικτύωσης» φαίνεται 

µέσω µιας διαδικασίας που ονοµάζεται «building social authority / οικοδόµηση της 

κοινωνικής εξουσίας». Μια από τις έννοιες θεµελίωσης στα κοινωνικά µέσα είναι ότι δεν 
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γίνεται να ελεγχθεί εντελώς το µήνυµά µέσω των «µέσων κοινωνικής δικτύωσης». Ωστόσο, 

µπορεί ο χρήστης να αρχίσει να συµµετέχει στη «conversation / συνοµιλία» περιµένοντας ότι 

µπορεί να επιτύχει σηµαντική επιρροή σε αυτή τη συζήτηση. Πάντως, αυτή η συµµετοχή 

συνοµιλίας πρέπει να είναι έξυπνη, µολονότι οι άνθρωποι είναι ισχυροί στο µάρκετινγκ, είναι 

ακόµα πιο ισχυροί στην άµεση ή εµφανή εµπορία µέσω των πλατφορµών κοινωνικών µέσων. 

Σύµφωνα µε τον Brent Leary της «Technology», η απώλεια εµπιστοσύνης και η στροφή προς 

τους ειδικούς και τις αρχές φαίνεται να συµπίπτουν µε την άνοδο των κοινωνικών µέσων και 

των δικτύων» (Gesualdi, 2019).  
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3 ΚΕΦΑΛΑΙΟ: «∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΚΑΙ ΠΡΟΩΘΗΣΗ 

ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ» 

3.1 Ορισµοί 

Μεταξύ των όρων διαφήµιση, µάρκετινγκ, προώθηση, δηµόσιες σχέσεις, δηµοσιότητα 

και πωλήσεις είναι εύκολο να γίνει σύγχυση. Η χρήση των όρων γίνεται εναλλακτικά, αν και, 

αναφέρονται σε διαφορετικές ή παρόµοιες δραστηριότητες. Στη συνέχεια, παρουσιάζονται 

κάποιοι από τους βασικούς ορισµούς. Επίσης, δίνεται ένα σύντοµο παράδειγµα ώστε οι 

ορισµοί να γίνουν πιο σαφείς (Θεοδωρίδης, 2018). 

3.1.1 Ορισµός της διαφήµισης 

Με τη διαφήµιση έρχεται στο προσκήνιο ένα προϊόν (ή υπηρεσία) υπόψη δυνητικών 

και τρεχόντων πελατών. Η διαφήµιση δίνει έµφαση σε ένα συγκεκριµένο προϊόν ή υπηρεσία. 

Αυτό σηµαίνει ότι ένα διαφηµιστικό σχέδιο για ένα προϊόν µπορεί να είναι πολύ διαφορετικό 

από αυτό ενός άλλου προϊόντος και µπορεί να γίνει µε πινακίδες, φυλλάδια, διαφηµιστικά 

µηνύµατα ή µηνύµατα ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, προσωπική επαφή κ.λπ. (Θεοδωρίδης, 

2018). 

3.1.2 Ορισµός της προώθησης 

Μέσω της προώθησης διατηρείται το προϊόν στο µυαλό του πελάτη και διεγείρεται η 

ζήτηση για το προϊόν. Επίσης, µε την προώθηση υπάρχει συνεχή διαφήµιση και δηµοσιότητα 

δηλαδή αναφορά στον Τύπο. Συχνά πτυχές των προαγωγών θεωρούνται οι συνεχιζόµενες 

δραστηριότητες διαφήµισης, πωλήσεων και δηµοσίων σχέσεων (Θεοδωρίδης, 2018). 

3.1.3 Ορισµός του µάρκετινγκ 

Το ευρύ φάσµα δραστηριοτήτων που ενέχονται στη διασφάλιση ικανοποίησης των 

αναγκών των πελατών και της αξίας σε αντάλλαγµα ορίζει την έννοια του µάρκετινγκ. Το 

µάρκετινγκ συνήθως βασίζεται σε ένα προϊόν ή υπηρεσία. Αυτό σηµαίνει ότι ένα σχέδιο 

µάρκετινγκ για ένα προϊόν µπορεί να είναι πολύ διαφορετικό από αυτό ενός άλλου προϊόντος. 

Στις δραστηριότητες µάρκετινγκ περιλαµβάνεται το «εισερχόµενο µάρκετινγκ», δηλαδή η 

έρευνα αγοράς προκειµένου να γίνει γνωστό ποιες οµάδες δυνητικών πελατών υπάρχουν, 

ποιες είναι οι ανάγκες τους, πώς αναγνωρίζονται κ.λπ. Με άλλα λόγια περιλαµβάνει την 

ανάλυση του ανταγωνισµού, την τοποθέτηση του νέου προϊόντος ή της υπηρεσίας (εύρεση 
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της θέσης της αγοράς) και την κοστολόγηση των προϊόντων και των υπηρεσιών. Από την 

άλλη, το «εξερχόµενο µάρκετινγκ» περικλείει την προώθηση ενός προϊόντος µέσα από µια 

συνεχή διαφήµιση, προώθηση δηµοσίων σχέσεων και πωλήσεις (Θεοδωρίδης, 2018). 

3.1.4 Ορισµός των δηµόσιων σχέσεων 

Προκειµένου να διασφαλιστεί ότι η συνολική εταιρεία έχει µια ισχυρή δηµόσια 

εικόνα οι δηµόσιες σχέσεις περιλαµβάνουν συνεχιζόµενες δραστηριότητες. Πρόκειται για 

παροχή βοήθειας στο κοινό και για την κατανόηση της εταιρείας και των προϊόντων της. 

Συχνά, οι δηµόσιες σχέσεις πραγµατοποιούνται µέσω των µέσων µαζικής ενηµέρωσης, 

δηλαδή εφηµερίδων, τηλεόρασης, περιοδικών κλπ. Συχνά οι δηµόσιες σχέσεις θεωρούνται ως 

µία από τις κύριες δραστηριότητες που περιλαµβάνονται στις προσφορές. 

3.1.5 Ορισµός της δηµοσιότητας 

Η δηµοσιότητα έχει σχέση µε τα «µέσα µαζικής ενηµέρωσης». Συνήθως οι 

οργανισµοί εξετάζουν ελάχιστα το µήνυµα στα µέσα ενηµέρωσης σε αντιπαράθεση µε τη 

διαφήµιση. Σχετικά µε τη δηµοσιότητα, οι δηµοσιογράφοι και οι συγγραφείς κρίνουν τι θα 

ειπωθεί (Θεοδωρίδης, 2018). 

3.1.6 Ορισµός των πωλήσεων 

Στις πωλήσεις περιλαµβάνονται οι περισσότερες ή οι πιο πολλές από τις 

δραστηριότητες, µαζί µε την καλλιέργεια υποψήφιων αγοραστών (ή πελατών) σε ένα τµήµα 

της αγοράς, διαβιβάζοντας τα χαρακτηριστικά, τα πλεονεκτήµατα και τα κέρδη ενός 

προϊόντος ή µιας υπηρεσίας και καταφέρνοντας την πώληση (ή την επίτευξη συµφωνίας 

σχετικά µε τις τιµές και τις υπηρεσίες). Ένα σχέδιο πωλήσεων για ένα προϊόν µπορεί να είναι 

πολύ διαφορετικό από αυτό ενός άλλου προϊόντος (Θεοδωρίδης, 2018). 

3.1.7 Παράδειγµα των ορισµών 

Το παράδειγµα που ακολουθεί είναι ενδεικτικό για να γίνει το ξεκαθάρισµα των 

παραπάνω πέντε εννοιών. Έστω ότι ένα τσίρκο έρχεται σε µια πόλη και τοιχοκολλάται µια 

αφίσα λέγοντας «το τσίρκο έρχεται στον εκθεσιακό χώρο το Σάββατο». Αυτή η αφίσα 

αποτελεί διαφήµιση. Αν η αφίσα κρεµαστεί στο πίσω µέρος ενός ελέφαντα και περιφέρεται ο 

ελέφαντας στην πόλη, τότε αυτό είναι προώθηση. Εάν ο ελέφαντας περάσει µέσα από το 

σπίτι του δηµάρχου, τότε αυτό είναι δηµοσιότητα και αν υπάρξει δήλωση του δήµαρχου για 

το περιστατικό αυτό, τότε γίνεται λόγος για δηµόσιες σχέσεις. Στην περίπτωση που οι πολίτες 

της πόλης πάνε στο τσίρκο και τους παρουσιαστούν οι χώροι ψυχαγωγίας, τους απαντηθούν 
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οι ερωτήσεις τους και τελικά ξοδέψουν χρήµατα στο τσίρκο, τότε γίνεται λόγος πωλήσεις 

(Θεοδωρίδης, 2018). 

3.2 Βιβλιογραφική επισκόπηση 

Οι Tan, Lee, Hew, Ooi και Wong (2018) µελέτησαν την διαδραστική κινητή 

διαφήµιση κοινωνικών µέσων ενηµέρωσης, µε τίτλο «Μια επικείµενη προσέγγιση για τη 

διαφήµιση τουριστικών προϊόντων και υπηρεσιών». 

Τα καλύτερα σηµεία της µελέτης τους συνοψίζονται στα εξής: 

• Η µελέτη διερευνά την υιοθέτηση της κινητής τηλεοπτικής διαφήµισης στον τοµέα του 

τουρισµού. 

• Το µοντέλο αποδοχής κινητής τεχνολογίας επιβεβαιώθηκε εκ νέου σε αυτή τη µελέτη. 

• Οι µεταβλητές ελέγχου δεν έχουν παρενέργειες στην πρόθεση συµπεριφοράς. 

• Το µοντέλο εξηγεί το 50,13% της διακύµανσης στην πρόθεση συµπεριφοράς. 

• Η µελέτη έχει επιπτώσεις για τους ακαδηµαϊκούς, τους επαγγελµατίες και την κοινωνία. 

Τα προϊόντα τουριστικού µάρκετινγκ παραδοσιακά περιορίζονταν σε συµβατικά 

διαφηµιστικά εργαλεία. Με την ενίσχυση των τεχνολογιών κινητής τηλεφωνίας και την 

εµφάνιση των δικτυακών τόπων κοινωνικής δικτύωσης, δηµιουργήθηκε µια νέα πλατφόρµα 

διαφήµισης. Η διαφήµιση µέσω κινητών κοινωνικών µέσων αναφέρεται στη χρήση 

ιστότοπων κοινωνικής δικτύωσης σε κινητές συσκευές για τη διαφήµιση προϊόντων και 

υπηρεσιών τουρισµού. Ωστόσο, πολλοί τουριστικοί οργανισµοί προβληµατίζονται ιδιαίτερα 

εάν οι τουρίστες είναι έτοιµοι να δεχτούν αυτή τη νέα µορφή διαφήµισης. Ως εκ τούτου, η 

παρούσα µελέτη προτείνει ένα ολοκληρωµένο πλαίσιο που αποτελείται από το µοντέλο 

αποδοχής κινητών τεχνολογιών, προσωπικούς παράγοντες (για παράδειγµα: κινητική αυτό-

αποτελεσµατικότητα και τεχνολογική αυτό-αποτελεσµατικότητα) και θεωρία 

διαδραστικότητας για την κατανόηση της πρόθεσης των καταναλωτών να υιοθετήσουν 

διαφηµίσεις κινητών κοινωνικών µέσων επικοινωνίας. 459 έγκυρα δεδοµένα αναλύθηκαν µε 

την τεχνική διαµόρφωσης δοµικής εξισορροπητικής εξισώσεως µερικών ελαχίστων 

τετραγώνων. Παραδόξως, οι περισσότερες διαρθρωτικές διαδροµές είναι σύµφωνες µε τις 

προηγούµενες αναφορές εκτός από τη σχέση µεταξύ προσωπικών παραγόντων και πρόθεσης. 

Η µελέτη αυτή έχει πολύτιµη συµβολή στους ακαδηµαϊκούς, τους επαγγελµατίες και την 

κοινωνία (Tan, Lee, Hew, Ooi, & Wong, 2018). 
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Οι Corbin, Bleibaum, Jirgal, Mallen και Van Dongen (2019), κατέγραψαν τις 

απαιτήσεις της διαφήµισης στα κοινωνικά µέσα. Τα «µέσα κοινωνικής δικτύωσης» έχουν 

αλλάξει τον τρόπο µε τον οποίο γίνεται η επικοινωνία και η ανταλλαγή πληροφοριών. Έχουν 

επίσης αλλάξει πάρα πολύ τον τρόπο µε τον οποίο οι εταιρείες εµπορεύονται τα προϊόντα και 

τις υπηρεσίες τους. Τα κοινωνικά µέσα επιτρέπουν στις επιχειρήσεις και τα εµπορικά σήµατα 

τους να έχουν ευρεία προσέγγιση για να επικοινωνούν µε τους δυνητικούς πελάτες µε έναν 

ελκυστικό και δηµιουργικό τρόπο. Παρέχουν επίσης εµπόρους µε άνευ προηγουµένου όγκο 

δεδοµένων, επιτρέποντας σε εταιρείες να προσεγγίζουν πολλούς πελάτες µε πρωτοφανή 

απόδοση. Τα κοινωνικά µέσα συνδέουν τους καταναλωτές, δηµιουργούν κοινότητες και 

µεταβάλλουν τον τρόπο µε τον οποίο οι άνθρωποι επεξεργάζονται πληροφορίες και 

αλληλοεπιδρούν µεταξύ τους. Αυτό το κεφάλαιο ασχολείται µε ορισµένους κανόνες και 

κατευθυντήριες γραµµές για τη διαφήµιση στα κοινωνικά µέσα ενηµέρωσης και διερευνά 

ποια είναι τα «µέσα κοινωνικής δικτύωσης» για τη συγκριτική διαφήµιση και την 

τεκµηρίωση αξιώσεων (Corbin, Bleibaum, Jirgal, Mallen, & Van Dongen, 2019). 

Εν συνεχεία ο Alalwan (2018), διερεύνησε την επίδραση των χαρακτηριστικών των 

διαφηµίσεων των κοινωνικών µέσων στην πρόθεση αγοράς πελατών. 

Τα αξιοσηµείωτα σηµεία της µελέτης είναι τα εξής: 

• Τα κοινωνικά µέσα χρησιµοποιούνται ως πλατφόρµα για δραστηριότητες µάρκετινγκ και 

διαφήµισης. 

• Οι επιχειρήσεις βρίσκουν πάντα µια πρόκληση να σχεδιάσουν διαφηµίσεις κοινωνικών 

µέσων για να προσελκύσουν πελάτες. 

• Ο στόχος είναι να δοκιµάσει τους παράγοντες των διαφηµίσεων των κοινωνικών µέσων 

που επηρεάζουν την πρόθεση αγοράς. 

• Το εννοιολογικό µοντέλο προτάθηκε µε βάση το UTAUT2 και άλλους παράγοντες. 

• Οι παράγοντες UTAUT2, η διαδραστικότητα, η ενηµέρωση και η συνάφεια 

υποστηρίζονται. 

Τα «µέσα κοινωνικής δικτύωσης» χρησιµοποιούνται όλο και παραπάνω ως 

πλατφόρµα για τη διεξαγωγή δραστηριοτήτων µάρκετινγκ και διαφήµισης. Οι οργανισµοί 

έχουν ξοδέψει πολύ χρόνο, χρήµατα και πόρους στις διαφηµίσεις κοινωνικών µέσων. 

Ωστόσο, υπάρχει πάντα µια πρόκληση για το πώς οι οργανισµοί µπορούν να σχεδιάσουν τη 

διαφήµιση των κοινωνικών µέσων ενηµέρωσης για να προσελκύσουν µε επιτυχία τους 

πελάτες και να τους παρακινήσουν να αγοράσουν τα εµπορικά τους σήµατα. Έτσι, η παρούσα 
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µελέτη στοχεύει στον εντοπισµό και τον έλεγχο των κύριων παραγόντων που σχετίζονται µε 

τη διαφήµιση των κοινωνικών µέσων ενηµέρωσης που θα µπορούσαν να προβλέψουν την 

πρόθεση αγοράς. Το εννοιολογικό µοντέλο προτάθηκε µε βάση τρεις παράγοντες από την 

επέκταση της ενοποιηµένης θεωρίας της αποδοχής και της χρήσης της τεχνολογίας 

(UTAUT2) µαζί µε την αλληλεπίδραση, την πληροφοριακή και την αντιληπτή συνάφεια. Τα 

δεδοµένα συλλέχθηκαν µε τη χρήση ερωτηµατολογίου 437 συµµετεχόντων. Τα βασικά 

αποτελέσµατα της µοντελοποίησης των διαρθρωτικών εξισώσεων (SEM) υποστήριξαν σε 

µεγάλο βαθµό την εγκυρότητα του τρέχοντος µοντέλου και τη σηµαντική επίδραση του 

προσδόκιµου απόδοσης, της διαδραστικότητας, της πληροφοριακότητας και της αντιληπτικής 

συνάφειας στις προθέσεις αγοράς. Αυτή η µελέτη παράσχει µια σειρά από θεωρητικές και 

πρακτικές οδηγίες για το πώς οι έµποροι µπορούν να σχεδιάσουν και να εφαρµόσουν 

αποτελεσµατικά τις διαφηµίσεις τους µέσω των πλατφορµών κοινωνικών µέσων (Alalwan, 

2018). 

Παράλληλα οι Cortez, Gilliland και Johnston (2019), επανεξέτασαν τη θεωρία της 

διαφήµισης µεταξύ επιχειρήσεων 

Τα καλύτερα σηµεία της µελέτης είναι: 

• Η συστηµατική βιβλιογραφική ανασκόπηση της θεωρίας επικοινωνιών µάρκετινγκ B2B 

• Η προσαρµογή του µοντέλου επικοινωνιών Gilliland και Johnston (1997) B2B 

• Τα νέα θέµατα όπως τα κοινωνικά µέσα, ο πολιτισµός, η προσέλκυση διαφηµίσεων, το 

διαφηµιστικό περιβάλλον, η δηµιουργικότητα των διαφηµίσεων, τα ανταγωνιστικά 

µηνύµατα και η ισότιµη µάρκα. 

• Οι προτάσεις για µελλοντικά ερευνητικά θέµατα και 2×2 διαφηµιστικό πίνακα για τις 

διαφηµίσεις. 

Η δηµιουργία αποτελεσµατικών επικοινωνιών µεταξύ επιχειρήσεων (B2B) αποτελεί 

µια περισσότερο και περιπλοκότερη πρόκληση για τους διαχειριστές µάρκετινγκ. Απαιτεί µια 

θεωρητική κατανόηση ενός αριθµού αινιγµατικών, αλληλεπιδρώντων στοιχείων ενός 

διαφηµιστικού ερεθίσµατος. Ωστόσο, λίγοι ακαδηµαϊκοί έχουν επιδιώξει τον στόχο της 

ενσωµάτωσης και της µοντελοποίησης του τρόπου µε τον οποίο πρέπει να διαµορφωθεί η 

διαδικασία διαφήµισης B2B. Χρησιµοποιώντας µια συστηµατική βιβλιογραφική ανασκόπηση 

για την ανακεφαλαίωση των πρόσφατων τάσεων, το παρόν έγγραφο ενσωµατώνει τις βασικές 

αλλαγές στη διαφήµιση B2B κατά τα τελευταία 20 χρόνια. Ειδικότερα, οι συγγραφείς 

διερευνούν ένα αναθεωρηµένο µοντέλο επιπτώσεων B2B, συµπεριλαµβανοµένων των 
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κοινωνικών µέσων, της δηµιουργικότητας και συναισθηµατικών ερεθισµάτων, του εθνικού 

πολιτισµού, της αξιοπιστίας και των ανταγωνιστικών µηνυµάτων (Cortez, Gilliland, & 

Johnston, 2019). 

Ο Gesualdi (2019) επανεξετάζει την σχέση µεταξύ δηµοσίων σχέσεων και µάρκετινγκ 

µε τη µελέτη: «Παραβίαση και κοινωνικά µέσα». 

Τα καλύτερα σηµεία της µελέτης είναι: 

• Τα όρια µεταξύ των δηµόσιων σχέσεων και των ρόλων µάρκετινγκ εξακολουθούν να 

υπάρχουν. 

• Η εξέταση του τρόπου παραβίασης, διατήρησης και διαπραγµάτευσης αυτών των ορίων 

είναι σηµαντική για την κατανόηση της πρακτικής των δηµοσίων σχέσεων. 

• Αυτό το άρθρο προτείνει έναν τρόπο κατανόησης αυτών των ορίων, καθώς συνεχίζουν να 

αλλάζουν, αλλά να µην εξαφανίζονται µε την επανεξέταση των εννοιών καταπάτησης. 

Αν και οι δηµόσιες σχέσεις και οι εµπορικές πιέσεις του εµπορίου συζητούν τακτικά 

τη σύγκρουση µεταξύ των λειτουργιών, οι ακαδηµαϊκοί ερευνητές εστίασαν το ζήτηµα κατά 

κύριο λόγο. Η πτώση των δηµοσίων σχέσεων και η έρευνα για την παρεµπόδιση του 

µάρκετινγκ δεν παραλληλίζει την πτώση της παρενόχλησης στην πράξη, ειδικά υπό το φως 

του σηµερινού περιβάλλοντος των κοινωνικών µέσων. Στην πραγµατικότητα, η ιστορική 

ένταση µεταξύ δηµοσίων σχέσεων και εµπορίας εντάθηκε µε την ενσωµάτωση των 

κοινωνικών µέσων επικοινωνίας στις προσπάθειες επικοινωνίας. Το παρόν έγγραφο 

επικαιροποιεί τη µελέτη της καταπάτησης, αναθεωρώντας τις ιστορικές απόψεις του θέµατος, 

προτείνει τρόπους µε τους οποίους η χρήση των κοινωνικών µέσων έχει εντείνει τα ζητήµατα 

που σχετίζονται µε την παρεµβολή των ρόλων µεταξύ δηµοσίων σχέσεων και επαγγελµατιών 

µάρκετινγκ και περιγράφει ερωτήµατα για την καθοδήγηση των µελλοντικών µελετών αυτών 

των θεµάτων (Gesualdi, 2019). 

Οι Antoci, Bonelli, Paglieri, Reggiani και Sabatini (2019) µελέτησαν την 

«Κινητικότητα και εµπιστοσύνη στα κοινωνικά µέσα». 

Τα καλύτερα σηµεία της µελέτης είναι: 

• Η διεξαγωγή ενός πειράµατος για τη µελέτη της επίδρασης των κοινωνικών µέσων στο 

κοινωνικό κεφάλαιο. 

• Η παροχή των πρώτων πειραµατικών στοιχείων που αποδεικνύουν την θετική επίδραση 

της ηλεκτρονικής νοµιµοφροσύνης στην εµπιστοσύνη. 
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• Η σεξουαλικότητα δεν επηρεάζει την εµπιστοσύνη σε σχέση µε τον έλεγχο. 

• Η αθλιότητα φαίνεται να θεωρείται ως κανόνας της διαδικτυακής αλληλεπίδρασης και όχι 

ως εξαίρεση. 

• Η παροχή προτάσεων πολιτικής βάσει των ευρηµάτων. 

Τα κοινωνικά µέσα έχουν πιστωθεί µε τη δυνατότητα αναζωογόνησης της 

εµπιστοσύνης προσφέροντας νέες ευκαιρίες για κοινωνική και πολιτική συµµετοχή. Αυτή η 

άποψη αµφισβητήθηκε πρόσφατα από το αυξανόµενο φαινόµενο της online κακοποίησης, το 

οποίο έχει κάνει το περιβάλλον των ιστότοπων κοινωνικής δικτύωσης εχθρικό σε πολλούς 

χρήστες. ∆ιεξάγοντας ένα νέο πείραµα σε µια ρύθµιση στο Facebook µελετήθηκε πώς η 

επίδραση των κοινωνικών µέσων στην εµπιστοσύνη ποικίλλει ανάλογα µε την ευγένεια ή την 

αδικία της διαδικτυακής αλληλεπίδρασης. ∆ιαπιστώθηκε ότι οι συµµετέχοντες που εκτίθενται 

σε πολιτικές αλληλεπιδράσεις στο Facebook έχουν πολύ µεγαλύτερη εµπιστοσύνη. Αντίθετα, 

όταν η χρήση του Facebook συνοδεύεται από την εµπειρία του online incivility, δεν 

εµφανίζονται σηµαντικές αλλαγές στη συµπεριφορά των χρηστών (Antoci, Bonelli, Paglieri, 

Reggiani, & Sabatini, 2019). 

3.3 Μέτρηση κοινωνικών µέσων 

Η µέτρηση των «µέσων κοινωνικής δικτύωσης» πρόκειται για έναν τρόπο 

υπολογισµού της δηµοτικότητας µιας µάρκας ή εταιρείας εξάγοντας πληροφορίες από τα 

κανάλια κοινωνικών µέσων µαζικής ενηµέρωσης, όπως blogs, wikis, µικρο-ιστολόγια, 

ιστοσελίδες κοινής χρήσης βίντεο / φωτογραφιών, πίνακες µηνυµάτων και περιεχόµενο που 

δηµιουργείται από το χρήστη από καιρό σε καιρό. ∆ηλαδή πρόκειται για τον τρόπο επιτυχίας 

των στρατηγικών µάρκετινγκ των κοινωνικών µέσων που χρησιµοποιούνται από µια εταιρεία 

ή ένα εµπορικό σήµα. Επίσης, χρησιµοποιείται από εταιρείες για να µετρήσει τις τρέχουσες 

τάσεις στον κλάδο. Με αυτή τη διαδικασία συλλέγονται πρώτα δεδοµένα από διαφορετικούς 

ιστότοπους και κατόπιν πραγµατοποιείται ανάλυση βασισµένη σε διαφορετικές µετρήσεις 

όπως ο χρόνος που δαπανάται στη σελίδα, ο ρυθµός κλικ, το µερίδιο περιεχοµένου, τα 

σχόλια, τα αναλυτικά στοιχεία κειµένου για τον εντοπισµό θετικών ή αρνητικών 

συναισθηµάτων σχετικά µε το εµπορικό σήµα (Tan, Lee, Hew, Ooi, & Wong, 2018).  

Για τη µέτρηση των κοινωνικών µέσων χρειάζεται ο καθορισµός ενός στόχου που 

πρέπει να επιτευχθεί και ο προσδιορισµός του αναµενόµενου αποτελέσµατος της διαδικασίας. 

Ανάλογα µε τον στόχο το αναµενόµενο αποτέλεσµα ποικίλλει και συνήθως µετράται µε 

διάφορες µετρήσεις. Στη συνέχεια καθορίζονται οι πιθανές κοινωνικές στρατηγικές που θα 
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χρειαστούν για την επίτευξη του στόχου. Το επόµενο βήµα είναι ο σχεδιασµός στρατηγικών 

που θα χρησιµοποιηθούν και η δηµιουργία εργαλείων διαµόρφωσης µε τα οποία 

διευκολύνεται η διαδικασία συλλογής των δεδοµένων. Κατόπιν, αναπτύσσονται στρατηγικές 

και εργαλεία σε πραγµατικό χρόνο, διεξάγοντας δοκιµές διασφάλισης ποιότητας των 

µεθόδων που χρησιµοποιούνται για τη συλλογή των δεδοµένων. Τέλος, αναλύονται τα 

δεδοµένα που συλλέγονται από το σύστηµα και, µερικές φορές εξευγενίζονται στο χρόνο 

εκτέλεσης για την ενίσχυση των µεθοδολογιών που χρησιµοποιούνται. Με το τελευταίο βήµα 

εξασφαλίζεται ότι το αποτέλεσµα που επιτυγχάνεται είναι πιο ευθυγραµµισµένο µε τον στόχο 

που ορίζεται στο πρώτο βήµα (Gesualdi, 2019). 

3.3.1 Απόκτηση δεδοµένων  

Για να αποκτηθούν δεδοµένα από κοινωνικά µέσα χρειάζεται η διερεύνηση της 

συµµετοχής των χρηστών και του πληθυσµού προκειµένου να ανακτηθούν και να 

συλλεχθούν τόσα είδη δεδοµένων (για παράδειγµα, σχόλια, λήψεις κ.λπ.). Για την απόκτηση 

δεδοµένων υπάρχουν αρκετές επικρατούσες τεχνικές όπως η ανάλυση κυκλοφορίας δικτύου, 

η εφαρµογή ad-hoc και η ανίχνευση (Gesualdi, 2019). 

1. Ανάλυση κυκλοφορίας δικτύου 

Η ανάλυση κυκλοφορίας δικτύου πρόκειται για τη διαδικασία καταγραφής της 

κυκλοφορίας δικτύου και την προσεκτική παρακολούθησή της προκειµένου να προσδιοριστεί 

τι συµβαίνει στο δίκτυο. Στηρίζεται κατά κύριο λόγο στη βελτίωση της απόδοσης, της 

ασφάλειας και της γενικής διαχείρισης του δικτύου. Παρόλα αυτά, υπάρχει επιφύλαξη για το 

ενδεχόµενο αδικοπραξίας της ιδιωτικής ζωής στο ∆ιαδίκτυο, ενώ η ανάλυση της 

κυκλοφορίας δικτύου περιορίζεται πάντοτε από την κυβέρνηση. Ακόµα, οι συνδέσεις υψηλής 

ταχύτητας δεν γίνεται να προσαρµοστούν στην ανάλυση κυκλοφορίας καθώς υπάρχει το 

πιθανό πρόβληµα υπερφόρτωσης σύµφωνα µε τον µηχανισµό sniffing πακέτων (Gesualdi, 

2019). 

2. Ad-hoc Application 

Η εφαρµογή Ad-hoc που παρέχει υπηρεσίες και παιχνίδια στους χρήστες των 

κοινωνικών δικτύων, αναπτύσσοντας τα API τα οποία προσφέρονται από την εταιρεία 

κοινωνικής δικτύωσης (Facebook Developer Platform). Η υποδοµή της εφαρµογής Ad-hoc 

παραχωρεί την ικανότητα στον χρήστη να αλληλοεπιδρά µε το επίπεδο διεπαφής και όχι µε 

τους διακοµιστές εφαρµογών. Το API παρέχει διαδροµή για την εφαρµογή για πρόσβαση στις 

πληροφορίες µετά την είσοδο χρήστη. Με το Scraping τα API συλλέγουν ηλεκτρονικά 
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δεδοµένα από τα κοινωνικά µέσα και είναι σε ακατέργαστη µορφή. Ωστόσο, λόγω της 

εµπορικής αξίας της η πρόσβαση σε αυτά τα δεδοµένα είναι λίγο δύσκολη (Gesualdi, 2019). 

3. Crawling 

Η ανίχνευση είναι µια διαδικασία κατά την οποία ένα crawler ιστού φτιάχνει 

ευρετήρια όλων των λέξεων σε µια ιστοσελίδα, τα αποθηκεύει, ακολουθεί όλους τους 

υπερσυνδέσµους και τα ευρετήρια της σελίδας και τα αποθηκεύει ξανά. Αποτελεί την πιο 

δηµοφιλή τεχνική για την απόκτηση δεδοµένων ενώ είναι γνωστή για την εύκολη λειτουργία 

της βάσει της επικρατούσας γλώσσας προγραµµατισµού αντικειµένων (Java ή Python κ.λπ.). 

Ακόµα και οι πιο σηµαντικές εταιρείες κοινωνικού δικτύου (YouTube, Flicker, Facebook, 

Instagram κ.λπ.) είναι φιλικές προς την τεχνική ανίχνευσης δίνοντας δηµόσια API (Gesualdi, 

2019). 

3.3.2 Εφαρµογές  

1. Για branding  

Με την παρακολούθηση των «µέσων κοινωνικής δικτύωσης» οι ερευνητές φέρουν 

την ικανότητα να εντοπίζουν τη συνολική προβολή ενός σήµατος στα κοινωνικά µέσα 

ενηµέρωσης, να µετράνε τον αντίκτυπο των εκστρατειών, να εντοπίζουν ευκαιρίες 

δέσµευσης, να αξιολογούν τη δραστηριότητα των ανταγωνιστών και να εντοπίζουν τις 

επικείµενες κρίσεις. Επίσης, µπορεί να δίνονται πολύτιµες γνώσεις συναρτώµενες µε τις 

αναδυόµενες τάσεις αλλά και τις σκέψεις των καταναλωτών και των πελατών σχετικά µε 

συγκεκριµένα θέµατα, εµπορικά σήµατα ή προϊόντα. Αρκετοί διαφορετικοί πάροχοι έχουν 

αναπτύξει εργαλεία για να διευκολύνουν την παρακολούθηση διάφορων καναλιών 

κοινωνικής δικτύωσης - από το blogging στο βίντεο στο διαδίκτυο έως τα φόρουµ στο 

∆ιαδίκτυο. Αυτό δίνει την άδεια στις εταιρείες να παρακολουθούν τι λένε οι καταναλωτές 

σχετικά µε τις µάρκες και τις ενέργειές τους. Οι εταιρείες µπορούν στη συνέχεια να 

αντιδράσουν σε αυτές τις συνοµιλίες και να αλληλοεπιδράσουν µε τους καταναλωτές µε τη 

χρήση πλατφορµών κοινωνικής δικτύωσης (Alalwan, 2018), (Gesualdi, 2019). 

2. Κρατικοί φορείς 

Η παρακολούθηση των κοινωνικών µέσων, εκτός από τις εµπορικές εφαρµογές, έχει 

γίνει µια διαδεδοµένη τεχνική η οποία εφαρµόζεται από δηµόσιους οργανισµούς και 

κυβερνήσεις. Με την παρακολούθηση των κοινωνικών µέσων παρέχεται µια προσέγγιση για 

τον εντοπισµό και την ανταπόκριση στις κοινωνικές εξελίξεις. Η ταχεία επέκταση των 
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δηµόσιων θεµάτων βοήθησε στο να συνειδητοποιήσουν οι κυβερνήσεις την ανάγκη 

στρατηγικών για την αντιµετώπιση των εκπλήξεων. Ο Sobkowicz καθιέρωσε ένα πλαίσιο µε 

τρία σύνολα παρακολούθησης, προσοµοίωσης και πρόβλεψης των κοινωνικών µέσων. Το 

πλαίσιο αυτό περιλαµβάνει (Alalwan, 2018), (Gesualdi, 2019): 

• Ανίχνευση σε πραγµατικό χρόνο των συναισθηµάτων, των θεµάτων και των απόψεων 

• Μοντέλο ροής πληροφοριών και προσοµοίωση βάσει παραγόντων 

• Μοντελοποίηση δικτύων κοινής γνώµης 

Η Bekkers καθιέρωσε την εφαρµογή παρακολούθησης των κοινωνικών µέσων στις 

Κάτω Χώρες. Οι δηµόσιοι οργανισµοί στις Κάτω Χώρες (όπως η Φορολογική Υπηρεσία και 

το Υπουργείο Παιδείας) χρησιµοποίησαν την παρακολούθηση των κοινωνικών µέσων 

ενηµέρωσης προκειµένου να αποκτήσουν καλύτερη γνώση των συναισθηµάτων των στόχων 

των οµάδων. Αφενός, ο δηµόσιος τοµέας θα έχει τη δυνατότητα να παρέχει έγκαιρες και 

αποτελεσµατικές απαντήσεις στο κοινό χρησιµοποιώντας τεχνικές παρακολούθησης των 

κοινωνικών µέσων, αφετέρου πρέπει να ασχολείται σχετικά µε δεοντολογικά ζητήµατα όπως 

η διαφάνεια και η ιδιωτικότητα (Alalwan, 2018), (Gesualdi, 2019). 

3.3.3 Ποσοτικοποίηση κοινωνικών µέσων  

Το λογισµικό διαχείρισης κοινωνικών µέσων (Social media management software / 

SMMS) αποτελεί ένα πρόγραµµα εφαρµογών το οποίο βοηθά έναν οργανισµό να συµµετέχει 

επιτυχώς σε κοινωνικά µέσα επικοινωνίας µέσω διαφόρων διαύλων επικοινωνίας. Το SMMS 

χρησιµοποιείται για να παρακολουθούνται οι εισερχόµενες και εξερχόµενες συνοµιλίες, να 

υποστηρίζεται η αλληλεπίδραση µε τον πελάτη, να ελέγχονται οι πρωτοβουλίες κοινωνικού 

µάρκετινγκ και να αξιολογείται η χρησιµότητα µιας παρουσίας κοινωνικών µέσων. 

Όλες οι συνοµιλίες των κοινωνικών µέσων δεν µπορούν να βρεθούν και να 

αναφερθούν από τα εργαλεία παρακολούθησης λόγω των ρυθµίσεων απορρήτου και άλλων 

θεµάτων. Παρόλα αυτά, αν και η παρακολούθηση των κοινωνικών µέσων δεν µπορεί να 

δώσει απόλυτα στοιχεία, ωστόσο µπορεί να είναι εξαιρετικά χρήσιµη για τον εντοπισµό των 

τάσεων και της συγκριτικής αξιολόγησης, εκτός από τις προαναφερόµενες χρήσεις. Αυτά τα 

ευρήµατα µπορούν, µε τη σειρά τους, να επηρεάσουν και να διαµορφώσουν τις µελλοντικές 

επιχειρηµατικές αποφάσεις. 

Πολλές εταιρείες χρησιµοποιούν τεχνολογίες λογισµικού που έχουν δηµιουργηθεί για 

επιχειρήσεις προκειµένου να έχουν πρόσβαση σε δεδοµένα κοινωνικών µέσων (αναρτήσεις, 
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tweets και µεταδεδοµένα) και να αναλύουν και να παρακολουθούν τα κοινωνικά µέσα 

(Alalwan, 2018), (Gesualdi, 2019). 

3.3.4 Βασισµένο σε τοποθεσία  

Τα πιο πολλά δίκτυα κοινωνικών δικτύων δίνουν τη δυνατότητα στους χρήστες να 

συµπληρώνουν µια θέση στις αναρτήσεις τους. Η τοποθεσία µπορεί να ταξινοµηθεί είτε ως 

«προς τη θέση» είτε «σχετικά µε τη θέση». Κατά την τοποθεσία «οι υπηρεσίες» µπορούν να 

καθιερωθούν ως υπηρεσίες όπου το περιεχόµενο που βασίζεται σε τοποθεσίες δηµιουργείται 

στη γεωγραφική θέση. Οι υπηρεσίες σχετικά µε την τοποθεσία µπορούν να οριστούν ως 

υπηρεσίες που αναφέρονται σε µια συγκεκριµένη τοποθεσία αλλά το περιεχόµενο δεν 

δηµιουργείται αποκλειστικά σε αυτόν τον φυσικό χώρο. Οι επιπλέον πληροφορίες που είναι 

διαθέσιµες από τις αναρτήσεις γεωγραφικού µήκους σηµαίνουν ότι µπορούν να 

παρουσιαστούν σε έναν χάρτη. Αυτό έχει σοβαρές επιπτώσεις στην ανακούφιση από 

καταστροφές, στην παρακολούθηση συµβάντων, στους επαγγελµατίες ασφάλειας, καθώς σε 

µεγάλο µέρος της εργασίας τους έχει σχέση µε την παρακολούθηση συγκεκριµένων 

τοποθεσιών (Alalwan, 2018), (Gesualdi, 2019). 

3.3.5 Χρησιµοποιούµενες τεχνολογίες  

Για την παρακολούθηση και τη µέτρηση των κοινωνικών µέσων διάφορες 

πλατφόρµες παρακολούθησης χρησιµοποιούν διαφορετικές τεχνολογίες. Αυτοί οι πάροχοι 

τεχνολογίας έχουν τη δυνατότητα να συνδεθούν µε το API το οποίο δίνεται από κοινωνικές 

πλατφόρµες που φτιάχνονται για προγραµµατιστές τρίτων µερών προκειµένου να αναπτύξουν 

τις δικές τους εφαρµογές και υπηρεσίες µε πρόσβαση στα δεδοµένα. Επίσης, οι εταιρείες 

τεχνολογίας µπορούν να αποκτήσουν κοινωνικά δεδοµένα από έναν µεταπωλητή δεδοµένων, 

όπως το DataSift ή το Gnip, το οποίο αποκτήθηκε από το Twitter. Κάποιες εταιρίες 

παρακολούθησης και ανάλυσης κοινωνικών µέσων χρησιµοποιούν κλήσεις προς παρόχους 

δεδοµένων κάθε φορά που ένας τελικός χρήστης αναπτύσσει ένα ερώτηµα (Alalwan, 2018), 

(Gesualdi, 2019).  
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4 ΚΕΦΑΛΑΙΟ: «ΈΡΕΥΝΑ ΓΙΑ ΤΟΝ ΡΟΛΟ ΤΩΝ ΜΕΣΩΝ 

ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ∆ΙΚΤΥΩΣΗΣ ΣΤΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΚΑΙ ΤΗΝ 

ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΣΤΙΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ» 

Σύµφωνα µε την θεωρητική βιβλιογραφική επισκόπηση των προηγούµενων 

κεφαλαίων, «δίνοντας» / γνωστοποιώντας την επωνυµία της εκάστοτε επιχείρησής στα µέσα 

κοινωνικής ενηµέρωσης / δικτύωσης, όχι µόνο δηµιουργούνται περισσότερες επιχειρηµατικές 

ευκαιρίες , αλλά πραγµατοποιείται καλύτερη διασύνδεση µε τους πελάτες και η εξυπηρέτηση 

που δηµιουργείται φτάνει σε ανώτερο πλαίσιο / επίπεδο. Τελεί το «ψηφιακό µάρκετινγκ» 

περισσότερο εύκολο. 

4.1 Ερευνητική Επισκόπηση 

Σύµφωνα µε δηµοσίευση της New York Times, το 71% των αγοραστών θεωρούνται 

περισσότερο πιθανοφανές να συστήσουν ένα εµπορικό έµβληµα σε άλλους, αν φέρουν µια 

ευµενή εµπειρία. 

Ακολουθούν µερικές ακόµη στατιστικές κοινωνικών µέσων που αποδεικνύουν πέρα 

από κάθε αµφιβολία τη σπουδαιότητα των «κοινωνικών µέσων ενηµέρωσης» στις 

επιχειρήσεις. Άρα η εκάστοτε επιχείρηση χρειάζεται να αξιοποιήσει τοποθεσίες όπως το 

«Facebook», το «Twitter» και το «LinkedIn» για να συνεχίσει τον ανταγωνισµό. 

� Σύµφωνα µε τα στατιστικά στοιχεία των κοινωνικών µέσων ενηµέρωσης 2019, υπάρχουν 

σήµερα 3,2 δισεκατοµµύρια χρήστες σε όλο τον κόσµο. Πρόκειται για το 42% περίπου 

του συνολικού πληθυσµού της γης. 

� Το 69% των ενηλίκων που εδρεύουν στις ΗΠΑ έχει, λογαριασµό στο Facebook. 

� Οι ενεργοί χρήστες των κοινωνικών µέσων αποτελούνται από 48% ηλικίας άνω των 55 

ετών, 77% ηλικίας 31 - 54 και 91% έως 30 ετών. 

� Μια ενδιαφέρουσα έρευνα δείχνει ότι ένας χρήστης περάνει κατά µέσο όρο 2 ώρες και 22 

λεπτά στον λογαριασµό κοινωνικών µέσων του κάθε µέρα, συµπεριλαµβανοµένων της 

αποστολής / ανάγνωσης µηνυµάτων. 
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� Το 74% των διαδικτυακών εµπόρων συµφωνούν ότι οι προσπάθειές τους για την 

εφαρµογή µιας στρατηγικής µάρκετινγκ κοινωνικής δικτύωσης για τις επιχειρήσεις τους 

είναι τουλάχιστον αποτελεσµατική. 

� 102 εκατοµµύρια επιχειρήσεις χρησιµοποιούν σήµερα διαφήµιση στο «Facebook» για την 

προβολή των προϊόντων και των υπηρεσιών τους. 

4.2 Ανάλυση κοινωνικών µέσων 

Η διαδικασία συλλογής και ανάλυσης δεδοµένων από «κοινωνικά δίκτυα» όπως το 

«Facebook», το «Instagram» και το «Twitter» λέγεται ανάλυση κοινωνικών µέσων. Συνήθως 

την χρησιµοποιούν οι επιχειρηµατίες για να παρακολουθούν διαδικτυακές συζητήσεις 

σχετικά µε προϊόντα και εταιρείες. Επίσης, η ανάλυση των κοινωνικών µέσων ορίζεται ως «η 

τέχνη και η επιστήµη της εξαγωγής πολύτιµων κρυφών ιδεών από τεράστιες ποσότητες 

ηµιδοµηµένων και αδόµητων δεδοµένων των κοινωνικών µέσων ενηµέρωσης που επιτρέπουν 

την τεκµηριωµένη και εµπεριστατωµένη λήψη αποφάσεων» (Λουκέρη, 2018). 

4.2.1 ∆ιαδικασία  

Στην ανάλυση των κοινωνικών µέσων υπάρχουν τρία βασικά βήµατα: ο 

προσδιορισµός δεδοµένων, η ανάλυση δεδοµένων και η ερµηνεία πληροφοριών. Οι αναλυτές 

µπορούν να ορίσουν µια ερώτηση που πρέπει να απαντηθεί προκειµένου να µεγιστοποιηθεί η 

αξία που προκύπτει σε κάθε σηµείο της διαδικασίας. Οι σηµαντικές ερωτήσεις για την 

ανάλυση δεδοµένων είναι: «Ποιος; Τι; Πού; Πότε; Γιατί; Πώς;» Με τις ερωτήσεις αυτές 

διευκολύνεται ο προσδιορισµός των κατάλληλων πηγών δεδοµένων για αξιολόγηση, οι 

οποίες µπορούν να επηρεάσουν τον τύπο της ανάλυσης που µπορεί να εκτελεστεί (Φραϊδάκη, 

2014). 

4.2.1.1 Αναγνώριση δεδοµένων  

Η διαδικασία προσδιορισµού των υποσύνολων των διαθέσιµων δεδοµένων που πρέπει 

να επικεντρωθούν στην ανάλυση λέγεται ταυτοποίηση δεδοµένων. Τα ακατέργαστα δεδοµένα 

γίνονται χρήσιµα µόλις ερµηνευτούν και µετά την ανάλυση των δεδοµένων, µπορεί να 

αρχίσει να µεταδίδεται ένα µήνυµα. Μια πληροφορία προκύπτει από οποιαδήποτε δεδοµένα 

µεταδίδουν ένα σηµαντικό µήνυµα. Σε υψηλό επίπεδο, τα µη επεξεργασµένα δεδοµένα 

παίρνουν τις ακόλουθες µορφές προκειµένου να τα µεταφράσουν σε ακριβές µήνυµα: 

θορυβώδη δεδοµένα, σχετικά και άσχετα δεδοµένα, φιλτραρισµένα δεδοµένα, πληροφορίες, 

δεδοµένα που µεταφέρουν ένα ασαφές µήνυµα, γνώση, δεδοµένα που µεταφέρουν ένα 
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ακριβές µήνυµα, δεδοµένα που µεταδίδουν το ακριβές µήνυµα και τον λόγο πίσω από αυτό. 

Η ταυτοποίηση δεδοµένων στο πλαίσιο της ανάλυσης των κοινωνικών µέσων σηµαίνει «τι» 

περιεχόµενο ενδιαφέρει. Εκτός από το κείµενο του περιεχοµένου, χρειάζονται απαντήσεις και 

στα εξής ερωτήµατα: Ποιος έγραψε το κείµενο; Από πού βρέθηκε ή από ποια τοποθεσία 

κοινωνικών µέσων εµφανίστηκε; Είναι ενδιαφέρουσα η πληροφόρηση από µια συγκεκριµένη 

τοποθεσία; Πότε κάποιος έλεγε κάτι στα κοινωνικά µέσα; 

Τα χαρακτηριστικά των δεδοµένων που πρέπει να ληφθούν υπόψη είναι τα εξής 

(Φραϊδάκη, 2014): 

 

Σχήµα 4.1: Χαρακτηριστικά των δεδοµένων που πρέπει να ληφθούν υπόψη στην ταυτοποίηση δεδοµένων. 

Αναλυτικότερα τα χαρακτηριστικά έχουν ως εξής: 

� ∆οµή: Τα δοµηµένα δεδοµένα έχουν οργανωθεί σε ένα διαµορφωµένο φάκελο µε 

αποτέλεσµα τα στοιχεία του να µπορούν να διευθυνθούν για πιο αποτελεσµατική 

επεξεργασία και ανάλυση. Σε αντίθεση µε τα δοµηµένα δεδοµένα τα µη δοµηµένα 

δεδοµένα έχουν ελάχιστη διαµόρφωση. 

� Γλώσσα: Αν ο χρήστης θέλει να γνωρίζει το αίσθηµα µιας θέσης και όχι τον αριθµό των 

αναφορών η γλώσσα γίνεται σηµαντική. 

� Περιοχή: Είναι σηµαντική η διασφάλιση των δεδοµένων που περιλαµβάνονται στην 

ανάλυση να προέρχονται µόνο από εκείνη την περιοχή όπου επικεντρώνεται η ανάλυση.  

� Τύπος Περιεχοµένου: Το περιεχόµενο των δεδοµένων µπορεί να είναι κείµενο, 

φωτογραφίες, ήχος ή βίντεο. 

Ιδιοκτησία δεδοµένων

Ώρα

Χώρος

Τύπος Περιεχοµένου

Περιοχή

Γλώσσα

∆οµή
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� Χώρος: Το περιεχόµενο των κοινωνικών µέσων παράγεται σε διάφορους χώρους, όπως 

ιστότοποι ειδήσεων και ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης. Ο χώρος γίνεται πολύ 

σηµαντικός ανάλογα µε τον τύπο του έργου που συλλέγονται τα δεδοµένα. 

� Ώρα: Είναι σηµαντικό να συγκεντρωθούν τα δεδοµένα που δηµοσιεύθηκαν στο χρονικό 

πλαίσιο που αναλύεται. 

� Ιδιοκτησία δεδοµένων: Τα σηµαντικά ζητήµατα που πρέπει να αντιµετωπιστούν πριν 

από τη συλλογή δεδοµένων είναι εάν τα δεδοµένα είναι ιδιωτικά ή διαθέσιµα στο κοινό, ή 

εάν υπάρχουν δικαιώµατα πνευµατικής ιδιοκτησίας στα δεδοµένα. 

4.2.1.2 Ανάλυση δεδοµένων  

Η ανάλυση δεδοµένων αποτελεί το σύνολο των δραστηριοτήτων µε τις οποίες 

µετατρέπονται τα πρώτα δεδοµένα σε διορατικότητα, γεγονός που µε τη σειρά τους οδηγεί σε 

µια νέα βάση γνώσης και επιχειρηµατικής αξίας. ∆ηλαδή, µε την ανάλυση δεδοµένων τα 

φιλτραρισµένα δεδοµένα µετατρέπονται σε πληροφορίες αξίας για τους αναλυτές. Με τα 

δεδοµένα των κοινωνικών µέσων µπορούν να πραγµατοποιηθούν πολλοί διαφορετικοί τύποι 

ανάλυσης, συµπεριλαµβανοµένης της ανάλυσης των θέσεων, του αισθήµατος, των οδηγών 

συναισθηµάτων, της γεωγραφίας, των δηµογραφικών στοιχείων, κλπ. Το βήµα ανάλυσης 

δεδοµένων αρχίζει όταν γίνεται γνωστό ποιο πρόβληµα πρέπει να επιλυθεί και υπάρχουν 

επαρκή δεδοµένα που είναι αρκετά για να παραχθεί ένα σηµαντικό αποτέλεσµα (Φραϊδάκη, 

2014). 

Για την οργάνωση στοιχείων δεδοµένων και την τυποποίηση του τρόπου µε τον οποίο 

τα µεµονωµένα στοιχεία δεδοµένων σχετίζονται µεταξύ τους χρησιµοποιείται η ανάπτυξη 

ενός µοντέλου δεδοµένων. Αυτό το βήµα είναι σηµαντικό επειδή πρέπει να εκτελεστεί ένα 

πρόγραµµα υπολογιστή πάνω από τα δεδοµένα. ∆ηλαδή χρειάζεται ένας τρόπος να ειπωθεί 

στον υπολογιστή ποιες λέξεις ή θέµατα είναι σηµαντικές ή αν ορισµένες λέξεις σχετίζονται µε 

το θέµα που ερευνάται. 

Στην ανάλυση των δεδοµένων, χρειάζονται διάφορα εργαλεία προκειµένου να 

αποκτηθεί µια διαφορετική προοπτική στις συζητήσεις που διεξάγονται γύρω από το θέµα. Ο 

στόχος είναι η ρύθµιση των εργαλείων προκειµένου να εκτελούν τα µέγιστα για µια 

συγκεκριµένη εργασία. Στον προσδιορισµό του συναισθήµατος ορισµένα εργαλεία µπορούν 

να κάνουν καλή δουλειά, ενώ άλλοι µπορεί να κάνουν καλύτερη δουλειά για να σπάσουν το 

κείµενο σε µια γραµµατική µορφή που επιτρέπει την καλύτερη κατανόηση της έννοιας και 

της χρήσης διαφόρων λέξεων ή φράσεων. 
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Από την ανάλυση αυτή η ταξινόµηση και η διορατικότητα που προκύπτουν έχουν ως 

εξής (Ιορδανίδου, 2016), (Φραϊδάκη, 2014): 

� Βάθος Ανάλυσης: Πρόκειται για απλές περιγραφικές στατιστικές που είναι βασισµένες 

σε δεδοµένα συνεχούς ροής, «ad hoc»
8
 ανάλυση σε συσσωρευµένα δεδοµένα ή βαθιά 

ανάλυση σε συσσωρευµένα δεδοµένα. Αυτή η διάσταση ανάλυσης συναρτάται από το 

χρόνο που είναι διαθέσιµος για να προκύψουν τα αποτελέσµατα ενός έργου. Αυτό µπορεί 

να θεωρηθεί ως ευρεία συνέχεια, µε τον χρόνο ανάλυσης να κυµαίνεται από λίγες ώρες 

έως αρκετούς µήνες. Αυτή η ανάλυση µπορεί να απαντήσει στις παρακάτω ερωτήσεις: 

o Πόσα άτοµα ανέφεραν τη Wikipedia στα tweets τους; 

o Ποιος πολιτικός είχε τον µεγαλύτερο αριθµό συµπαθειών κατά τη διάρκεια της 

συζήτησης; 

o Ποιος ανταγωνιστής συγκεντρώνει τις περισσότερες αναφορές στο πλαίσιο των 

κοινωνικών επιχειρήσεων; 

� Χωρητικότητα µηχανής: Πρόκειται για την ποσότητα CPU που απαιτείται για την 

επεξεργασία δεδοµένων σε εύλογο χρονικό διάστηµα. Οι αριθµοί χωρητικότητας πρέπει 

να σχετίζονται όχι µονάχα µε την CPU αλλά και µε την απαιτούµενη χωρητικότητα 

δικτύου για την ανάκτηση δεδοµένων. Αυτή η ανάλυση θα µπορούσε να πραγµατοποιηθεί 

σε πραγµατικό χρόνο, σχεδόν σε πραγµατικό χρόνο, «ad hoc» εξερεύνηση και βαθιά 

ανάλυση. Ένα σηµαντικό εργαλείο είναι η ανάλυση σε πραγµατικό χρόνο στα κοινωνικά 

µέσα όταν πρέπει να γίνει κατανοητή η αντίληψη του κοινού σχετικά µε ένα 

συγκεκριµένο θέµα καθώς εκτυλίσσεται για να επιτρέψει την αντίδραση ή µια άµεση 

αλλαγή στην πορεία. Η «ad hoc» ανάλυση αποτελεί µια διαδικασία που επιδιώκει την 

απάντηση σε µια συγκεκριµένη ερώτηση. Το προϊόν της «ad hoc» ανάλυσης συνήθως 

αποτελεί περίληψη αναφορών ή δεδοµένων. 

� Τοµέας Ανάλυσης: Ο τοµέας της ανάλυσης κατανέµεται ευρέως σε εξωτερικά κοινωνικά 

µέσα και εσωτερικά κοινωνικά µέσα. Όταν οι άνθρωποι χρησιµοποιούν τον όρο 

κοινωνικά µέσα τις περισσότερες φορές εννοούν εξωτερικά κοινωνικά µέσα. Αυτό 

                                                 
8
 Ανάλυση ad-hoc είναι οποιαδήποτε αναφορά επιχείρησης ή ανάλυση δεδοµένων επιµελείται και δηµιουργείται 

από τους χρήστες, όπως και όταν το χρειάζονται. Η ad hoc ανάλυση της επιχειρηµατικής πληροφόρησης 

βρίσκεται σε πλήρη αντίθεση µε τις διαχειριζόµενες εκθέσεις που παρουσιάστηκαν στις πρώτες ηµέρες των 

επιχειρηµατικών αναλύσεων, οι οποίες βασίστηκαν σε πρότυπα που διανέµονται από τα τµήµατα πληροφορικής. 

Μια ανάλυση ad-hoc επιτρέπει στον χρήστη να προσδιορίσει ποιες πηγές δεδοµένων θα τραβήξουν και πώς θα 

παρουσιαστούν τα δεδοµένα αυτά. Ένας βασικός διακριτικός παράγοντας της ad-hoc ανάλυσης είναι η 

ικανότητά της να προσφέρει ολοκληρωµένα αναλυτικά στοιχεία. 



[35] 

περιλαµβάνει το περιεχόµενο που δηµιουργείται από δηµοφιλείς ιστότοπους κοινωνικών 

µέσων όπως το «Twitter», το «Facebook» και το «LinkedIn». Τα εσωτερικά κοινωνικά 

µέσα έχουν το εταιρικό κοινωνικό δίκτυο, το οποίο είναι ένα ιδιωτικό κοινωνικό δίκτυο 

που χρησιµοποιείται για την επικοινωνία µέσα στην επιχείρηση. 

� Ταχύτητα δεδοµένων: Στα κοινωνικά µέσα η ταχύτητα των δεδοµένων µπορεί να 

χωριστεί σε δύο κατηγορίες: δεδοµένα σε ηρεµία και δεδοµένα σε κίνηση. Οι διαστάσεις 

της ταχύτητας των δεδοµένων σε κίνηση απαντούν σε ερωτήµατα όπως: Πώς 

µεταβάλλεται το συναίσθηµα του γενικού πληθυσµού για τους παίκτες κατά τη διάρκεια 

του αγώνα; Είναι το κοινό που µεταδίδει θετικό συναίσθηµα για τον παίκτη που χάνει 

πραγµατικά το παιχνίδι; Στην ανάλυση αυτή, η ποσότητα των παραγόµενων 

λεπτοµερειών σχετίζεται άµεσα µε την πολυπλοκότητα του αναλυτικού εργαλείου ή 

συστήµατος. Η ανάλυση των δεδοµένων σε κατάσταση ηρεµίας αποτελεί τον δεύτερο 

τύπο ανάλυσης στο πλαίσιο της ταχύτητας και πραγµατοποιείται µόλις συγκεντρωθούν τα 

δεδοµένα. Η πραγµατοποίηση αυτής της ανάλυσης µπορεί να δώσει πληροφορίες όπως: 

ποια προϊόντα της εταιρείας έχουν τις περισσότερες αναφορές σε σύγκριση µε άλλα ή 

ποιο είναι το σχετικό συναίσθηµα γύρω από τα προϊόντα σε σύγκριση µε το προϊόν ενός 

ανταγωνιστή. 

4.2.1.3 Ερµηνεία πληροφοριών 

Μετά από την ανάλυση οι ενδείξεις που προκύπτουν µπορεί να είναι τόσο 

διαφορετικές όσο η αρχική ερώτηση που τέθηκε στο πρώτο βήµα της ανάλυσης. Η µορφή 

παρουσίασης των δεδοµένων σε αυτό το στάδιο, καθίσταται σηµαντική, καθώς οι µη τεχνικοί 

επιχειρησιακοί χρήστες είναι οι δέκτες των πληροφοριών. Πώς θα µπορούσαν τα δεδοµένα να 

έχουν νόηµα αποτελεσµατικά, ώστε να µπορούν να χρησιµοποιηθούν σε καλές αποφάσεις; Η 

απόκριση σε αυτή την επερώτηση είναι η απεικόνιση (γραφική παράσταση) των 

πληροφοριών (Θεοδωρίδης, 2018). 

Οι καλύτερες απεικονίσεις είναι εκείνες που εκθέτουν κάτι νέο σχετικά µε τα 

υποκείµενα µοτίβα και οι σχέσεις περιέχουν τα δεδοµένα. Βασικό ρόλο στη διαδικασία 

λήψης αποφάσεων διαδραµατίζουν η έκθεση των µοντέλων και η υποτίµηση τους. Τα 

αντικειµενικά κριτήρια που επιβάλλεται να παρθούν για την απεικόνιση δεδοµένων είναι τρία 

(Ιορδανίδου, 2016), (Φραϊδάκη, 2014). 
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� Κατανόηση του κοινού: ∆ηλαδή πριν τη δηµιουργία της οπτικοποίησης, ορίζεται ένας 

στόχος. Πρόκειται για την µεταφορά µεγάλων ποσοτήτων πληροφοριών σε µορφή που 

εύκολα εξοµοιώνεται από τον καταναλωτή πληροφοριών. 

� Ορισµός ενός σαφούς πλαισίου: Αυτό  σηµαίνει ότι ο αναλυτής πρέπει να διασφαλίσει ότι 

η οπτικοποίηση είναι συντακτικά και σηµασιολογικά σωστή. Παραδείγµατος χάριν, όταν 

χρησιµοποιηθεί ένα εικονίδιο, το στοιχείο θα πρέπει να φέρει οµοιότητα µε το πράγµα 

που αντιπροσωπεύει, µε το µέγεθος, το χρώµα και τη θέση όλης της επικοινωνίας στον 

θεατή. 

� Αφήγηση µιας ιστορίας: Οι αναλυτικές πληροφορίες είναι σύνθετες και δύσκολο να 

αφοµοιωθούν, οπότε ο στόχος της απεικόνισης είναι να κατανοήσουν τις πληροφορίες. Η 

ιστορία βοηθά τον θεατή να αποκτήσει γνώσεις από τα δεδοµένα. Η απεικόνιση θα πρέπει 

να πακετάρει τις πληροφορίες σε µια δοµή που παρουσιάζεται ως αφήγηση και µπορεί 

εύκολα να θυµηθεί. Αυτό είναι σηµαντικό σε πολλά σενάρια όταν ο αναλυτής δεν είναι το 

ίδιο πρόσωπο µε τον υπεύθυνο λήψης αποφάσεων.  

4.3 Μεθοδολογία Έρευνας 

Στην παρούσα ερευνητική µελέτη περίπτωσης για τον «ρόλο των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων στις Ελληνικές επιχειρήσεις» το υπό 

µελέτη δείγµα είναι οι ελληνικές επιχειρήσεις. Τα γνωρίσµατα του δείγµατος που θα 

µελετηθούν, σκιαγραφούν τις γνώσεις, τις στάσεις και τις απόψεις των επιχειρηµατιών των 

επιχειρήσεων όσον αφορά τον ρόλο των «µέσων κοινωνικής δικτύωσης» σε σχέση µε τη 

διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων.  

Σχεδόν από όλη την Ελλάδα θα είναι η λίστα που θα χρησιµοποιηθεί προκειµένου να 

προσδιοριστούν οι δειγµατοληπτικές µονάδες. Ο προσδιορισµός των επιδιώξεων της έρευνας 

και το πλάνο του ερωτηµατολογίου αποτελεί το πρώτο βήµα της έρευνας. Η στοχοθέτηση 

συνδέεται κατευθείαν µε τις πληροφοριακές στοχοθετήσεις της εν λόγω εργασίας, οι οποίες 

είναι αµιγώς ακαδηµαϊκές, όπως και ο σχεδιασµός του ερωτηµατολογίου που είναι 

συνδεδεµένος µε τους στόχους της έρευνας.  

Η παρούσα έρευνα στοχεύει στη συλλογή εµπειρικών δεδοµένων τα οποία αφορούν 

τον «ρόλο των µέσων κοινωνικής δικτύωσης σε σχέση µε τη διαφήµιση και την προώθηση 

προϊόντων». Τα δεδοµένα µπορούν να αξιοποιηθούν από τους υπεύθυνους σχετικούς φορείς 

καθώς και την πανεπιστηµιακή κοινότητα για επιπλέον εξέταση του θέµατος. Για τον λόγο 
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αυτό πριν την σύνταξη του ερωτηµατολογίου προηγήθηκε συζήτηση και καταγραφή των 

επιστηµονικών απόψεων και αναφορών µε άλλες παρεµφερείς έρευνες. 

Το πρώτο βήµα ήταν η σύνταξη του ερωτηµατολόγιου. Το ερωτηµατολόγιο 

σχεδιάστηκε κατόπιν µελέτης των παραγόντων οι οποίοι δρουν στη διαµόρφωση / χρήση του 

ανθρώπινου δυναµικού σε ελληνικές επιχειρήσεις και ύστερα από αναζήτηση χρήσιµων 

πληροφοριών. 

Το αµέσως µετά το πρώτο βήµα ήταν η οριοθέτηση του δείγµατος. Η µεθοδολογία 

που χρησιµοποιήθηκε ήταν η στρωµατοποιηµένη δειγµατοληψία µε αναλογική κατανοµή. 

∆εν γινόταν να χρησιµοποιηθεί βέλτιστη κατανοµή καθόσον δεν υπήρχαν πληροφορίες όσον 

αφορά τη διακύµανση του πληθυσµού από κάποια προηγούµενη µελέτη / έρευνα. Το µέγεθος 

του δείγµατος ήταν όσο το δυνατόν πιο µεγάλο για την επίτευξη µεγαλύτερης ακρίβειας, όσο 

βέβαια το επέτρεπε ο περιορισµένος χρόνος αλλά και τα µέσα που διατίθενται. Ειδικότερα οι 

επιχειρήσεις που ανταποκρίθηκαν ήταν 188 και προκειµένου να υπάρξει 

αντιπροσωπευτικότητα από την επαρχία και από µεγάλα αστικά κέντρα, επιλέχθηκαν σχεδόν 

από µισές. 

4.4 Κατάρτιση του ερωτηµατολογίου 

Η έρευνα έγινε προετοιµάζοντας και υποβάλλοντας το σχετικό ερωτηµατολόγιο σε 

διαφορετικές ελληνικές επιχειρήσεις. Σε µια αρχική / πιλοτική έρευνα που προπορεύτηκε της 

κύριας δειγµατοληψίας το ερωτηµατολόγιο ελέγχθηκε ως προς τη µορφή του, τη γλώσσα του, 

τη σαφήνεια του, τη δυσκολία και την αξιοπιστία του. Η δοκιµαστική έρευνα αποτελεί 

σηµαίνοντα στάδιο διότι επιζητάει να εξακριβώσει:  

� αν οι ερωτήσεις γίνονται ευνόητες,  

� αν οι ερωτήσεις επιτυγχάνουν την λήψη των ανάλογων πληροφορίων και  

� αν πετυχαίνουν την προσοχή των ερωτώµενων.  

Το ερωτηµατολόγιο (Παράρτηµα)  που χρησιµοποιήθηκε για αυτή τη έρευνα / µελέτη 

όσον αφορά τον «ρόλο των µέσων κοινωνικής δικτύωσης σε σχέση µε τη διαφήµιση και την 

προώθηση προϊόντων στις Ελληνικές επιχειρήσεις», έχει τρία βασικά τµήµατα:  

4.4.1 Στοιχεία επιχείρησης 

Στο πρώτο τµήµα περιλαµβάνονται γενικές ερωτήσεις οι οποίες απεικονίζουν το 

προφίλ της επιχείρησης (6 ερωτήσεις). Εδώ υπάρχουν ερωτήσεις σχετικές µε την έδρα, την 
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δραστηριότητα, τη συσχέτιση µε άλλες επιχειρήσεις, την κατηγορία λογιστικών βιβλίων που 

τηρεί, την νοµική µορφή αλλά και το µέγεθος επιχείρησης. 

4.4.2 Στοιχεία χρήσης µέσων κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την 

προώθηση προϊόντων 

Στις επόµενες δύο ερωτήσεις του δευτέρου βασικού τµήµατος περιλαµβάνονται 

ερωτήσεις όσον αφορά τη χρησιµοποίηση των «µέσων κοινωνικής δικτύωσης για τη 

διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων από τις επιχειρήσεις» του δείγµατος. Μάλιστα το 

δείγµα σε αυτό το στάδιο διαχωρίζεται σε δύο µέρη: 

1ο. Σε όσους χρησιµοποιούν µέσα κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση 

προϊόντων της επιχείρησής τους9
 και θα εξακολουθήσουν και στο τρίτο και τελευταίο 

µέρος του ερωτηµατολογίου, και 

2ο. Σε όσους δεν χρησιµοποιούν µέσα κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την 

προώθηση προϊόντων της επιχείρησής τους10
 και δεν θα συνεχίσουν στο τρίτο µέρος του 

ερωτηµατολογίου, αλλά θα τελειώσουν στην 8
η
 ερώτηση «Θα χρησιµοποιήσετε µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης στο µέλλον; 

4.4.3 Στοιχεία για τον ρόλο των µέσων κοινωνικής δικτύωσης στη 

διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων 

Στο τρίτο και τελευταίο βασικό τµήµα υπάρχουν 6 ερωτήσεις και περιλαµβάνουν 

ερωτήσεις σχετικά µε τον ρόλο των µέσων κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την 

προώθηση προϊόντων από τις επιχειρήσεις του δείγµατος. 

Οι θεµατικές ενότητες που καλύπτουν οι ερωτήσεις αυτές είναι: 

• Αρχή χρησιµοποίησης των «µέσων κοινωνικής δικτύωσης» 

• Ηµερήσιος χρόνος χρησιµοποίησης των «µέσων κοινωνικής δικτύωσης» 

• «Μέσα κοινωνικής δικτύωσης» που χρησιµοποιούνται στην επιχείρηση 

• Αποτελέσµατα από την χρησιµοποίηση των «µέσων κοινωνικής δικτύωσης» 

• Οι λόγοι επιλογής των «µέσων κοινωνικής δικτύωσης» στην επιχείρηση 

                                                 
9
 Θετική απάντηση στην 7

η
 ερώτηση: «Χρησιµοποιείται τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την 

προώθηση προϊόντων της επιχείρησής σας:». 

10
 Αρνητική απάντηση στην 7

η
 ερώτηση. 
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• Η επίτευξη των επιχειρηµατικών στόχων και χρησιµοποίηση των «µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης». 

4.4.4 Χαρακτηριστικά ερωτήσεων 

Όλες οι ερωτήσεις του ερωτηµατολογίου είναι κλειστού τύπου, µε πιθανές απαντήσεις 

«Ναι» ή «Όχι» (3 ερωτήσεις), ενώ 11 ερωτήσεις είναι πολλαπλής επιλογής. Οι ερωτήσεις µε 

«προκατασκευασµένες» απαντήσεις παρέχουν στον ερωτώµενο µείζονα εκλογή από τις 

ερωτήσεις ανοικτού τύπου, αφήνοντας έτσι την δηµιουργία περισσότερο ολοκληρωµένων 

απαντήσεων. 

4.5 Στατιστική επεξεργασία  

Τα στοιχεία που πάρθηκαν µε τα ηλεκτρονικά ερωτηµατολόγια κωδικοποιήθηκαν και 

καταχωρήθηκαν σε στατιστικό πακέτο για επεξεργασία, στο Microsoft Excel, το οποίο 

ξεχωρίζει στον κλάδο πρόγραµµα υπολογιστικού φύλλου, ένα ισχυρό εργαλείο απεικόνισης 

και ανάλυσης. Η στατιστική διαδικασία που χρησιµοποιήθηκε είναι η Συχνότητα εµφάνισης 

µεταβλητών. 
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5 ΚΕΦΑΛΑΙΟ: «ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΩΝ 

ΈΡΕΥΝΑΣ»  

Στο παρόν κεφάλαιο θα παρουσιαστούν αναλυτικά, µε πίνακες και διαγράµµατα, τα 

αποτελέσµατα της έρευνας για τον «ρόλο των µέσων κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και 

την προώθηση προϊόντων». 

5.1 Στοιχεία της επιχείρησης 

Στην πρώτη ενότητα θα αναλυθούν τα στοιχεία των επιχειρήσεων που λάβανε µέρος 

στην έρευνα. 

5.1.1 Έδρα Επιχείρησης 

Από τον πίνακα 5.1 και το αντίστοιχο διάγραµµα 5.1 του 1
ου

 ερωτήµατος σχετικά µε 

την έδρα της επιχείρησης, απορρέουν τα εξής, στο σύνολο 188 επιχειρήσεων: 24 επιχειρήσεις 

(12,8%) έχουν έδρα σε: Αθήνα / Πειραιάς / Θεσσαλονίκη, 32 επιχειρήσεις (17%) έχουν έδρα 

σε: Αστικό κέντρο πάνω από 50.000 κατοίκους, 48 επιχειρήσεις (25,5%) έχουν έδρα σε: 

Αστικό κέντρο µε 10.001 – 50.000 κατοίκους, και τέλος 84 επιχειρήσεις (44,7%) έχουν έδρα 

σε: Χωριό / Κωµόπολη κάτω από 10.000 κατοίκους. 

Πίνακας 5.1: Έδρα Επιχείρησης. 

Έδρα Επιχείρησης Συχνότητα Ποσοστό 

Αθήνα / Πειραιάς / Θεσσαλονίκη 
24 12,8% 

Αστικό κέντρο πάνω από 50.000 κατοίκους 
32 17% 

Αστικό κέντρο µε 10.001 – 50.000 κατοίκους 
48 25,5% 

Χωριό / Κωµόπολη κάτω από 10.000 

κατοίκους 
84 44,7% 
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∆ιάγραµµα 5.1: Έδρα Επιχείρησης. 

 

5.1.2 ∆ραστηριότητα Επιχείρησης 

Από τον πίνακα 5.2 και το αντίστοιχο διάγραµµα 5.2 του 2
ου

 ερωτήµατος σχετικά µε 

την δραστηριότητα της επιχείρησης, απορρέουν τα εξής, στο σύνολο 188 επιχειρήσεων: 8 

επιχειρήσεις (4,3%) έχουν «Μεταποιητική» δραστηριότητα, 68 επιχειρήσεις (36,2%) έχουν 

«Εµπόριο» ως δραστηριότητα,  76 επιχειρήσεις (40,4%) έχουν «Υπηρεσίες» ως 

δραστηριότητα και τέλος 36 επιχειρήσεις (19,1%) έχουν κάποια άλλη δραστηριότητα. 

Πίνακας 5.2: ∆ραστηριότητα Επιχείρησης. 

∆ραστηριότητα 

Επιχείρησης 
Συχνότητα Ποσοστό 

Μεταποιητική 
8 4,3% 

Εµπόριο 
68 36,2% 

Υπηρεσίες 
76 40,4% 

Άλλο 
36 19,1% 
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∆ιάγραµµα 5.2: ∆ραστηριότητα Επιχείρησης. 

 

5.1.3 Συσχέτιση Επιχείρησης 

Από τον πίνακα 5.3 και το αντίστοιχο διάγραµµα 5.3 του 3
ου

 ερωτήµατος σχετικά µε 

την συσχέτιση / δραστηριοποίηση της επιχείρησης, απορρέουν τα εξής, στο σύνολο 188 

επιχειρήσεων: 24 επιχειρήσεις (12,8%) συσχετίζονται / δραστηριοποιούνται µε «Άλλες 

επιχειρήσεις», 136 επιχειρήσεις (72,3%) συσχετίζονται / δραστηριοποιούνται µε 

«Καταναλωτές» και 28 επιχειρήσεις (14,9%) συσχετίζονται / δραστηριοποιούνται µε κάτι 

«Άλλο». 

Πίνακας 5.3: Συσχέτιση / δραστηριοποίηση Επιχείρησης. 

Συσχέτιση / 

δραστηριοποίηση µε: 
Συχνότητα Ποσοστό 

Άλλες επιχειρήσεις 
24 12,8% 

Καταναλωτές 
136 72,3% 

Άλλο 
28 14,9% 
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∆ιάγραµµα 5.3: Συσχέτιση / δραστηριοποίηση Επιχείρησης. 

 

5.1.4 Κατηγορία λογιστικών βιβλίων που τηρούνται στην επιχείρηση 

Από τον πίνακα 5.4 και το αντίστοιχο διάγραµµα 5.4 του 4
ου

 ερωτήµατος σχετικά µε 

την κατηγορία λογιστικών βιβλίων που τηρεί η επιχείρηση, απορρέουν τα εξής, στο σύνολο 

188 επιχειρήσεων: 24 επιχειρήσεις (12,8%) συσχετίζονται / δραστηριοποιούνται µε «Άλλες 

επιχειρήσεις», 136 επιχειρήσεις (72,3%) συσχετίζονται / δραστηριοποιούνται µε 

«Καταναλωτές»  και 28 επιχειρήσεις (14,9%) συσχετίζονται / δραστηριοποιούνται µε κάτι 

«Άλλο». 

Πίνακας 5.4: Κατηγορία λογιστικών βιβλίων που τηρούνται στην επιχείρηση. 

Κατηγορία λογιστικών βιβλίων που 

τηρούνται στην επιχείρηση 
Συχνότητα Ποσοστό 

Εσόδων - Εξόδων 160 85,1% 

Β’ Κατηγορίας 16 8,5% 

Γ’ Κατηγορίας 12 6,4% 
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∆ιάγραµµα 5.4: Κατηγορία λογιστικών βιβλίων που τηρούνται στην επιχείρηση. 

 

5.1.5 Νοµική µορφή επιχείρησης 

Από τον πίνακα 5.5 και το αντίστοιχο διάγραµµα 5.5 του 5
ου

 ερωτήµατος σχετικά µε 

την Νοµική µορφή της επιχείρησης, απορρέουν τα εξής, στο σύνολο 188 επιχειρήσεων: 24 

επιχειρήσεις (12,8%) συσχετίζονται / δραστηριοποιούνται µε «Άλλες επιχειρήσεις», 136 

επιχειρήσεις (72,3%) συσχετίζονται / δραστηριοποιούνται µε «Καταναλωτές»  και 28 

επιχειρήσεις (14,9%) συσχετίζονται / δραστηριοποιούνται µε κάτι «Άλλο». 

Πίνακας 5.5: Νοµική µορφή επιχείρησης. 

Νοµική µορφή επιχείρησης Συχνότητα Ποσοστό 

Ατοµική 124 66% 

Εταιρική 44 23,4% 

Άλλη 20 10,6% 
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∆ιάγραµµα 5.5: Νοµική µορφή επιχείρησης. 

 

5.1.6 Μέγεθος επιχείρησης 

Από τον πίνακα 5.6 και το αντίστοιχο διάγραµµα 5.6 του 6
ου

 ερωτήµατος σχετικά µε 

το µέγεθος της επιχείρησης, απορρέουν τα εξής, στο σύνολο 188 επιχειρήσεων: 24 

επιχειρήσεις (12,8%) συσχετίζονται / δραστηριοποιούνται µε «Άλλες επιχειρήσεις», 136 

επιχειρήσεις (72,3%) συσχετίζονται / δραστηριοποιούνται µε «Καταναλωτές»  και 28 

επιχειρήσεις (14,9%) συσχετίζονται / δραστηριοποιούνται µε κάτι «Άλλο». 

Πίνακας 5.6: Μέγεθος επιχείρησης. 

Μέγεθος επιχείρησης Συχνότητα Ποσοστό 

Μικρή 92 48,9% 

Μεσαία 68 36,2% 

Μεγάλη 24 12,8% 

Επιχείρηση κολοσσός 4 2,1% 
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∆ιάγραµµα 5.6: Μέγεθος επιχείρησης. 

 

5.2 Χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την 

προώθηση προϊόντων 

Στην δεύτερη ενότητα, µε την 7
η
 ερώτηση: «Χρησιµοποιείται τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων της επιχείρησής σας:» θα 

διερευνηθεί η χρησιµοποίηση των «µέσων κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την 

προώθηση προϊόντων των επιχειρήσεων» που λάβανε µέρος στην έρευνα. 

Μάλιστα όσες επιχειρήσεις δεν χρησιµοποιούν µέσα κοινωνικής δικτύωσης στη 

διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων (επέλεξαν «Όχι» στην 7
η
 ερώτηση), µέσω της 8ης 

ερώτησης: «Θα χρησιµοποιήσετε µέσα κοινωνικής δικτύωσης στο µέλλον;» θα τερµατίσουν 

το ερωτηµατολόγιο.  

Ενώ όσες επιχειρήσεις επέλεξαν «Ναι» στην 7
η
 ερώτηση, θα συνεχίσουν µέχρι την 

14
η
 ερώτηση όπου και τελειώνει το ερωτηµατολόγιο. 

5.2.1 Χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση 

προϊόντων 

Από τον πίνακα 5.7 και το αντίστοιχο διάγραµµα 5.7 του 7
ου

 ερωτήµατος σχετικά µε 

την χρήση των «µέσων κοινωνικής δικτύωσης» στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων, 

απορρέουν τα εξής, στο σύνολο 188 επιχειρήσεων: 164 επιχειρήσεις (87,2%) χρησιµοποιούν 
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τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων ενώ 24 

επιχειρήσεις (12,8%) απάντησαν «Όχι». 

Πίνακας 5.7: Χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων. 

Χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

στη διαφήµιση και την προώθηση 

προϊόντων 

Συχνότητα Ποσοστό 

Ναι 164 87,2% 

Όχι 24 12,8% 

 

 

∆ιάγραµµα 5.7: Χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων. 

 

5.3 Μελλοντική χρήση µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

Στην τρίτη ενότητα ανήκει µόνο η 8
η
 ερώτηση: «Θα χρησιµοποιήσετε µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης στο µέλλον;» όπου απαντούν όσες επιχειρήσεις δεν χρησιµοποιούν 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων (επέλεξαν «Όχι» 

στην 7
η
 ερώτηση) και θα τερµατίσουν το ερωτηµατολόγιο. Οι επιχειρήσεις είναι 24 στον 

αριθµό και µε αυτόν τον αριθµό διαµορφώνεται το δείγµα στην παρούσα ενότητα. 

5.3.1 Μελλοντική χρήση µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

Από τον πίνακα 5.8 και το αντίστοιχο διάγραµµα 5.8 του 8
ου

 ερωτήµατος σχετικά µε 

την µελλοντική χρήση «µέσων κοινωνικής δικτύωσης», απορρέουν τα εξής, στο σύνολο 24 
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επιχειρήσεων: 12 επιχειρήσεις (50%) απάντησαν «Ναι» σε µελλοντική χρήση µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης για διαφήµιση και προώθηση προϊόντων, 4 επιχειρήσεις (16,7%) 

απάντησαν «Όχι» σε µελλοντική χρήση µέσων κοινωνικής δικτύωσης για διαφήµιση και 

προώθηση προϊόντων και τέλος 8 επιχειρήσεις (33,3%) απάντησαν «Ίσως» σε µελλοντική 

χρήση µέσων κοινωνικής δικτύωσης για διαφήµιση και προώθηση προϊόντων. 

Πίνακας 5.8: Μελλοντική χρήση µέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

Μελλοντική χρήση µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης 
Συχνότητα Ποσοστό 

Ναι 12 50% 

Όχι 4 16,7% 

Ίσως 8 33,3% 

 

 

∆ιάγραµµα 5.8: Μελλοντική χρήση µέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

 

5.4 Στοιχεία για τον ρόλο των µέσων κοινωνικής δικτύωσης στη 

διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων 

Στην τέταρτη ενότητα καταγράφονται τα στοιχεία για τον ρόλο των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων. Συµµετέχουν όσες επιχειρήσεις 

χρησιµοποιούν µέσα κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων 
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(επέλεξαν «Ναι» στην 7
η
 ερώτηση) και θα τερµατίσουν το ερωτηµατολόγιο στην 14

η
 

ερώτηση. 

Οι επιχειρήσεις πλέον διαµορφώνονται στις 164 και µε αυτόν τον αριθµό 

διαµορφώνεται το δείγµα στην παρούσα ενότητα. 

5.4.1 Έναρξη χρήσης µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

Από τον πίνακα 5.9 και το αντίστοιχο διάγραµµα 5.9 του 9
ου

 ερωτήµατος σχετικά µε 

την έναρξη χρήσης µέσων κοινωνικής δικτύωσης, απορρέουν τα εξής, στο σύνολο 164 

επιχειρήσεων: 120 επιχειρήσεις (73,2%) χρησιµοποιούν από την αρχή λειτουργίας τους τα 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων, 40 επιχειρήσεις 

(24,4%) χρησιµοποιούν τον τελευταίο χρόνο λειτουργίας τους τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων, και τέλος 4 επιχειρήσεις (2,4%) χρησιµοποιούν 

τον τελευταίο µήνα λειτουργίας τους τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την 

προώθηση προϊόντων. 

Πίνακας 5.9: Έναρξη χρήσης µέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

Έναρξη χρήσης µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης 
Συχνότητα Ποσοστό 

Από την αρχή λειτουργία της επιχείρησης 12 50% 

Τον τελευταίο χρόνο 4 16,7% 

Τον τελευταίο µήνα 8 33,3% 
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∆ιάγραµµα 5.9: Έναρξη χρήσης µέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

 

5.4.2 Ηµερήσιος χρόνος χρήσης µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

Από τον πίνακα 5.10 και το αντίστοιχο διάγραµµα 5.10 του 10
ου

 ερωτήµατος σχετικά 

µε τον ηµερήσιο χρόνο χρήσης µέσων κοινωνικής δικτύωσης, απορρέουν τα εξής, στο 

σύνολο 164 επιχειρήσεων: 40 επιχειρήσεις (24,4%) χρησιµοποιούν «<1 ώρα» τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων, 52 επιχειρήσεις (56,1%) 

χρησιµοποιούν «2-3 ώρες» τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση 

προϊόντων, και τέλος από 16 επιχειρήσεις (9,8%) χρησιµοποιούν «4-6 ώρες» και «>7 ώρες» 

τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων. 

Πίνακας 5.10: Ηµερήσιος χρόνος χρήσης µέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

Ηµερήσιος χρόνος χρήσης µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης 
Συχνότητα Ποσοστό 

<1 ώρα 40 24,4% 

2-3 ώρες 52 56,1% 

4-6 ώρες 16 9,8% 

>7 ώρες 16 9,8% 
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∆ιάγραµµα 5.10: Ηµερήσιος χρόνος χρήσης µέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

 

5.4.3 Ονοµασία χρησιµοποιούµενου µέσου κοινωνικής δικτύωσης 

Από τον πίνακα 5.11 και το αντίστοιχο διάγραµµα 5.11 του 11
ου

 ερωτήµατος σχετικά 

µε την ονοµασία χρησιµοποιούµενου µέσου κοινωνικής δικτύωσης, απορρέουν τα εξής, στο 

σύνολο 164 επιχειρήσεων (οι ερωτώµενοι έχουν την δυνατότητα να απαντήσουν µέχρι 

τέσσερις από τις επιλογές): 160 επιχειρήσεις (97,6%) χρησιµοποιούν το «Facebook» ως µέσο 

κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων, 32 επιχειρήσεις (19,5%) 

χρησιµοποιούν το «Twitter» ως µέσο κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την 

προώθηση προϊόντων, 68 επιχειρήσεις (41,5%) χρησιµοποιούν το «Google+» ως µέσο 

κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων, 60 επιχειρήσεις (36,6%) 

χρησιµοποιούν το «Youtube» ως µέσο κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την 

προώθηση προϊόντων, 16 επιχειρήσεις (9,8%) χρησιµοποιούν το «Blogger» ως µέσο 

κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων, 24 επιχειρήσεις (14,6%) 

χρησιµοποιούν το «LinkedIn» ως µέσο κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την 

προώθηση προϊόντων, 136 επιχειρήσεις (82,9%) χρησιµοποιούν το «Ιnstagram» ως µέσο 

κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων, 16 επιχειρήσεις (9,8%) 

χρησιµοποιούν το «Pinterest» ως µέσο κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την 

προώθηση προϊόντων, 12 επιχειρήσεις (7,3%) χρησιµοποιούν το «Foursquare» ως µέσο 

κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων και τέλος από 4 
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επιχειρήσεις (2,4% έκαστη) χρησιµοποιούν το «Flickr» και κάποιο «άλλο» ως µέσο 

κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων. 

Πίνακας 5.11: Ονοµασία χρησιµοποιούµενου µέσου κοινωνικής δικτύωσης. 

 

 

 

∆ιάγραµµα 5.11: Ονοµασία χρησιµοποιούµενου µέσου κοινωνικής δικτύωσης. 
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5.4.4 Ικανοποίηση από την χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

Από τον πίνακα 5.12 και το αντίστοιχο διάγραµµα 5.12 του 12
ου

 ερωτήµατος σχετικά 

µε την ικανοποίηση από την χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, απορρέουν τα εξής, 

στο σύνολο 164 επιχειρήσεων: καµία επιχείρηση δεν έχει αρνητική επίδραση / ικανοποίηση 

από τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων, 4 

επιχειρήσεις (2,4%) έχουν «Μάλλον αρνητική επίδραση / ικανοποίηση» από τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων, 40 επιχειρήσεις (24,4%) 

έχουν «Ουδέτερη επίδραση / ικανοποίηση» από τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης στη 

διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων, 52 επιχειρήσεις (31,7%) έχουν «Μάλλον θετική 

επίδραση / ικανοποίηση» από τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την 

προώθηση προϊόντων, και τέλος 68 επιχειρήσεις (41,5%) έχουν «Θετική επίδραση / 

ικανοποίηση» από τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση 

προϊόντων. 

Πίνακας 5.12: Ικανοποίηση από την χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

Ικανοποίηση από την χρήση των µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης 
Συχνότητα Ποσοστό 

1: Αρνητική επίδραση / ικανοποίηση 0 0% 

2: Μάλλον αρνητική επίδραση / ικανοποίηση 4 2,4% 

3: Ουδέτερη επίδραση / ικανοποίηση 40 24,4% 

4: Μάλλον θετική επίδραση / ικανοποίηση 52 31,7% 

5: Θετική επίδραση / ικανοποίηση 68 41,5% 
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∆ιάγραµµα 5.12: Ικανοποίηση από την χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

 

5.4.5 Λόγοι επιλογής µέσων κοινωνικής δικτύωσης στην επιχείρηση 

Από τον πίνακα 5.13 και το αντίστοιχο διάγραµµα 5.13 του 13
ου

 ερωτήµατος σχετικά 

µε τους λόγους επιλογής µέσων κοινωνικής δικτύωσης στην επιχείρηση, απορρέουν τα εξής, 

στο σύνολο 164 επιχειρήσεων11
: 112 επιχειρήσεις (68,3%) οι λόγοι επιλογής µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων είναι η «Αύξηση 

αναγνωρισηµότητας», σε 84 επιχειρήσεις (51,2%) οι λόγοι επιλογής µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων είναι η «Αύξηση πελατολογίου», σε 

44 επιχειρήσεις (26,8%) οι λόγοι επιλογής µέσων κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και 

την προώθηση προϊόντων είναι η «∆ηµιουργία brand name και διαφοροποίησης από τον 

ανταγωνισµό», σε 64 επιχειρήσεις (39%) οι λόγοι επιλογής µέσων κοινωνικής δικτύωσης στη 

διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων είναι η «Αλληλεπίδραση µε τους πελάτες», και 

τέλος σε 4 επιχειρήσεις (2,4%) οι λόγοι επιλογής µέσων κοινωνικής δικτύωσης στη 

διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων είναι κάτι «Άλλο». 

Πίνακας 5.13: Λόγοι επιλογής µέσων κοινωνικής δικτύωσης στην επιχείρηση. 

Λόγοι επιλογής µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

στην επιχείρηση 
Συχνότητα Ποσοστό 

Αύξηση αναγνωρισηµότητας 112 68,3% 

                                                 
11
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Αύξηση πελατολογίου 84 51,2% 

∆ηµιουργία brand name και διαφοροποίησης από 

τον ανταγωνισµό 
44 26,8% 

Αλληλεπίδραση µε τους πελάτες 64 39% 

Άλλο 4 2,4% 

 

 

∆ιάγραµµα 5.13: Λόγοι επιλογής µέσων κοινωνικής δικτύωσης στην επιχείρηση. 

 

5.4.6 Επίτευξη στόχων από την χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης από την 

επιχείρηση 

Από τον πίνακα 5.14 και το αντίστοιχο διάγραµµα 5.14 του 14
ου

 ερωτήµατος σχετικά 

µε την επίτευξη στόχων από την χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης από την 

επιχείρηση, απορρέουν τα εξής, στο σύνολο 164 επιχειρήσεων: 112 επιχειρήσεις (68,3%) οι 

λόγοι επιλογής µέσων κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων 

είναι η «Αύξηση αναγνωρισηµότητας», σε 84 επιχειρήσεις (51,2%) οι λόγοι επιλογής µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων είναι η «Αύξηση 

πελατολογίου», σε 44 επιχειρήσεις (26,8%) οι λόγοι επιλογής µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων είναι η «∆ηµιουργία brand name και 

διαφοροποίησης από τον ανταγωνισµό», σε 64 επιχειρήσεις (39%) οι λόγοι επιλογής µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων είναι η «Αλληλεπίδραση 
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µε τους πελάτες», και τέλος σε 4 επιχειρήσεις (2,4%) οι λόγοι επιλογής µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων είναι κάτι «Άλλο». 

Πίνακας 5.14: Επίτευξη στόχων από την χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης από την επιχείρηση. 

Επίτευξη στόχων 

από την χρήση των 

µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης από την 

επιχείρηση 

Συχνότητα Ποσοστό 

Ναι 112 68,3% 

Όχι 12 7,3% 

Ίσως 40 24,4% 

 

 

∆ιάγραµµα 5.14: Επίτευξη στόχων από την χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης από την επιχείρηση. 
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6 ΚΕΦΑΛΑΙΟ: «ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ»  

Σύµφωνα µε την εµπεριστατωµένη βιβλιογραφική επισκόπηση του θεωρητικού 

µέρους τα «µέσα κοινωνικής δικτύωσης» αποτελούν αµφίδροµες τεχνολογίες µε 

χρησιµοποίηση υπολογιστικών µονάδων και του διαδικτύου που βοηθούν τον σχηµατισµό 

και την µεταφορά -εκατέρωθεν- πληροφοριών, ιδεών αλλά και άλλων εµφανίσεων. Η 

ανοµοιοµορφία των διαθέσιµων σήµερα αυτοδιοίκητων υπηρεσιών «µέσων κοινωνικών 

δικτύωσης» είναι απεριόριστη. 

Οµόγνωµα µε έρευνα που εκπλήρωσε η Pew Research το 2018, το «Facebook» και το 

«YouTube» κυριαρχούν στο τοπίο των «κοινωνικών µέσων ενηµέρωσης». 

Η χρήση των «µέσων κοινωνικών δικτύωσης» από τις επιχειρήσεις περιλαµβάνει µια 

σειρά εφαρµογών. Αν και τα κοινωνικά µέσα που προσφέρονται µέσω επιτραπέζιων 

υπολογιστών προσφέρουν ποικίλες ευκαιρίες σε επιχειρήσεις σε ένα ευρύ φάσµα 

επιχειρηµατικών τοµέων, τα κινητά κοινωνικά µέσα, στα οποία δύνανται να φέρουν 

προσέγγιση τα άτοµα που τα χρησιµοποιούν όταν είναι «εν κινήσει» µέσω υπολογιστών, 

tablet ή smartphones, ωφελούν εταιρείες λόγω της τοποθεσίας - και ευαισθητοποίηση των 

χρηστών σχετικά µε το χρόνο.  

Κινητά εργαλεία των «µέσων κοινωνικών δικτύωσης» («social media») δύνανται να 

χρησιµοποιηθούν για την έρευνα µάρκετινγκ, την επικοινωνία, την προώθηση πωλήσεων, τις 

εκπτώσεις, την οργανωτική ανάπτυξη άτυπων εργαζοµένων, την ανάπτυξη σχέσεων / 

προγράµµατα πιστότητας  και το ηλεκτρονικό εµπόριο. 

Η παρούσα έρευνα στοχεύει στη συλλογή εµπειρικών δεδοµένων τα οποία αφορούν 

τον «ρόλο των µέσων κοινωνικής δικτύωσης σε σχέση µε τη διαφήµιση και την προώθηση 

προϊόντων». Τα δεδοµένα δύνανται να αξιοποιηθούν από σχετικούς φορείς καθώς και την 

πανεπιστηµιακή κοινότητα για επιπλέον εξέταση του θέµατος. Για τον λόγο αυτό πριν την 

σύνταξη του ερωτηµατολογίου προπορεύθηκε διάλογος και µέτρηση των επιστηµονικών 

απόψεων και αναφορών µε άλλες παρεµφερείς έρευνες. 

Το πρώτο βήµα ήταν η σύνταξη του ερωτηµατολόγιου. Το ερωτηµατολόγιο 

σχεδιάστηκε κατόπιν µελέτης των παραγόντων οι οποίοι δρουν στη διαµόρφωση / χρήση του 

ανθρώπινου δυναµικού σε ελληνικές επιχειρήσεις και ύστερα από αναζήτηση χρήσιµων 

πληροφοριών. 
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Η έρευνα έγινε προετοιµάζοντας και υποβάλλοντας το σχετικό ερωτηµατολόγιο σε 

διαφορετικές ελληνικές επιχειρήσεις. 

Τα δεδοµένα που συλλέχθηκαν µε τα ηλεκτρονικά ερωτηµατολόγια κωδικοποιήθηκαν 

και αναλύθηκαν ως εξής: 

1. Στοιχεία της επιχείρησης σχετικά µε: 

 

� την έδρα της επιχείρησης, απορρέουν τα εξής, στο σύνολο 188 επιχειρήσεων: 24 

επιχειρήσεις (12,8%) έχουν έδρα σε: Αθήνα / Πειραιάς / Θεσσαλονίκη, 32 επιχειρήσεις 

(17%) έχουν έδρα σε: Αστικό κέντρο πάνω από 50.000 κατοίκους, 48 επιχειρήσεις 

(25,5%) έχουν έδρα σε: Αστικό κέντρο µε 10.001 – 50.000 κατοίκους, και τέλος 84 

επιχειρήσεις (44,7%) έχουν έδρα σε: Χωριό / Κωµόπολη κάτω από 10.000 κατοίκους. 

� την δραστηριότητα της επιχείρησης, απορρέουν τα εξής, στο σύνολο 188 επιχειρήσεων: 8 

επιχειρήσεις (4,3%) έχουν «Μεταποιητική» δραστηριότητα, 68 επιχειρήσεις (36,2%) 

έχουν «Εµπόριο» ως δραστηριότητα, 76 επιχειρήσεις (40,4%) έχουν «Υπηρεσίες» ως 

δραστηριότητα και τέλος 36 επιχειρήσεις (19,1%) έχουν κάποια άλλη δραστηριότητα. 

� την συσχέτιση / δραστηριοποίηση της επιχείρησης, απορρέουν τα εξής, στο σύνολο 188 

επιχειρήσεων: 24 επιχειρήσεις (12,8%) συσχετίζονται / δραστηριοποιούνται µε «Άλλες 

επιχειρήσεις», 136 επιχειρήσεις (72,3%) συσχετίζονται / δραστηριοποιούνται µε 

«Καταναλωτές» και 28 επιχειρήσεις (14,9%) συσχετίζονται / δραστηριοποιούνται µε κάτι 

«Άλλο». 

� την κατηγορία λογιστικών βιβλίων που τηρεί η επιχείρηση, απορρέουν τα εξής, στο 

σύνολο 188 επιχειρήσεων: 24 επιχειρήσεις (12,8%) συσχετίζονται / δραστηριοποιούνται 

µε «Άλλες επιχειρήσεις», 136 επιχειρήσεις (72,3%) συσχετίζονται / δραστηριοποιούνται 

µε «Καταναλωτές»  και 28 επιχειρήσεις (14,9%) συσχετίζονται / δραστηριοποιούνται µε 

κάτι «Άλλο». 

� την Νοµική µορφή της επιχείρησης, απορρέουν τα εξής, στο σύνολο 188 επιχειρήσεων: 

24 επιχειρήσεις (12,8%) συσχετίζονται / δραστηριοποιούνται µε «Άλλες επιχειρήσεις», 

136 επιχειρήσεις (72,3%) συσχετίζονται / δραστηριοποιούνται µε «Καταναλωτές»  και 28 

επιχειρήσεις (14,9%) συσχετίζονται / δραστηριοποιούνται µε κάτι «Άλλο». 

� το µέγεθος της επιχείρησης, απορρέουν τα εξής, στο σύνολο 188 επιχειρήσεων: 24 

επιχειρήσεις (12,8%) συσχετίζονται / δραστηριοποιούνται µε «Άλλες επιχειρήσεις», 136 

επιχειρήσεις (72,3%) συσχετίζονται / δραστηριοποιούνται µε «Καταναλωτές»  και 28 

επιχειρήσεις (14,9%) συσχετίζονται / δραστηριοποιούνται µε κάτι «Άλλο». 
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2. Χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων 

σχετικά µε12
: 

 

� την χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση 

προϊόντων, απορρέουν τα εξής, στο σύνολο 188 επιχειρήσεων: 164 επιχειρήσεις (87,2%) 

χρησιµοποιούν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση 

προϊόντων ενώ 24 επιχειρήσεις (12,8%) απάντησαν «Όχι». 

 

3. Μελλοντική χρήση µέσων κοινωνικής δικτύωσης13
: 

 

� την µελλοντική χρήση µέσων κοινωνικής δικτύωσης, απορρέουν τα εξής, στο σύνολο 24 

επιχειρήσεων: 12 επιχειρήσεις (50%) απάντησαν «Ναι» σε µελλοντική χρήση µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης για διαφήµιση και προώθηση προϊόντων, 4 επιχειρήσεις (16,7%) 

απάντησαν «Όχι» σε µελλοντική χρήση µέσων κοινωνικής δικτύωσης για διαφήµιση και 

προώθηση προϊόντων και τέλος 8 επιχειρήσεις (33,3%) απάντησαν «Ίσως» σε µελλοντική 

χρήση µέσων κοινωνικής δικτύωσης για διαφήµιση και προώθηση προϊόντων 

 

 

4. Στοιχεία για τον «ρόλο των µέσων κοινωνικής δικτύωσης» στη διαφήµιση και την 

προώθηση προϊόντων14
 σχετικά µε: 

                                                 
12

 Όσες επιχειρήσεις δεν χρησιµοποιούν µέσα κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση 

προϊόντων (επέλεξαν «Όχι» στην 7
η
 ερώτηση), µέσω της 8ης ερώτησης: «Θα χρησιµοποιήσετε µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης στο µέλλον;» θα τερµατίσουν το ερωτηµατολόγιο. Ενώ όσες επιχειρήσεις επέλεξαν «Ναι» στην 7
η
 

ερώτηση, θα συνεχίσουν µέχρι την 14
η
 ερώτηση όπου και τελειώνει το ερωτηµατολόγιο. 

13
 Ανήκει µόνο η 8

η
 ερώτηση: «Θα χρησιµοποιήσετε µέσα κοινωνικής δικτύωσης στο µέλλον;» όπου απαντούν 

όσες επιχειρήσεις δεν χρησιµοποιούν µέσα κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων 

(επέλεξαν «Όχι» στην 7
η
 ερώτηση) και θα τερµατίσουν το ερωτηµατολόγιο. Οι επιχειρήσεις είναι 24 στον 

αριθµό και µε αυτόν τον αριθµό διαµορφώνεται το δείγµα στην παρούσα ενότητα. 

14
 Συµµετέχουν όσες επιχειρήσεις χρησιµοποιούν µέσα κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση 

προϊόντων (επέλεξαν «Ναι» στην 7
η
 ερώτηση) και θα τερµατίσουν το ερωτηµατολόγιο στην 14

η
 ερώτηση. Οι 
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� την έναρξη χρήσης «µέσων κοινωνικής δικτύωσης», απορρέουν τα εξής, στο σύνολο 164 

επιχειρήσεων: 120 επιχειρήσεις (73,2%) χρησιµοποιούν από την αρχή λειτουργίας τους τα 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων, 40 

επιχειρήσεις (24,4%) χρησιµοποιούν τον τελευταίο χρόνο λειτουργίας τους τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων, και τέλος 4 

επιχειρήσεις (2,4%) χρησιµοποιούν τον τελευταίο µήνα λειτουργίας τους τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων. 

� τον ηµερήσιο χρόνο χρήσης µέσων κοινωνικής δικτύωσης, απορρέουν τα εξής, στο 

σύνολο 164 επιχειρήσεων: 40 επιχειρήσεις (24,4%) χρησιµοποιούν «<1 ώρα» τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων, 52 επιχειρήσεις 

(56,1%) χρησιµοποιούν «2-3 ώρες» τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και 

την προώθηση προϊόντων, και τέλος από 16 επιχειρήσεις (9,8%) χρησιµοποιούν «4-6 

ώρες» και «>7 ώρες» τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση 

προϊόντων. 

� την ονοµασία χρησιµοποιούµενου µέσου κοινωνικής δικτύωσης, απορρέουν τα εξής, στο 

σύνολο 164 επιχειρήσεων (οι ερωτώµενοι έχουν την δυνατότητα να απαντήσουν µέχρι 

τέσσερις από τις επιλογές): 160 επιχειρήσεις (97,6%) χρησιµοποιούν το «Facebook» ως 

µέσο κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων, 32 

επιχειρήσεις (19,5%) χρησιµοποιούν το «Twitter» ως µέσο κοινωνικής δικτύωσης στη 

διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων, 68 επιχειρήσεις (41,5%) χρησιµοποιούν το 

«Google+» ως µέσο κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων, 

60 επιχειρήσεις (36,6%) χρησιµοποιούν το «Youtube» ως µέσο κοινωνικής δικτύωσης 

στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων, 16 επιχειρήσεις (9,8%) χρησιµοποιούν το 

«Blogger» ως µέσο κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων, 

24 επιχειρήσεις (14,6%) χρησιµοποιούν το «LinkedIn» ως µέσο κοινωνικής δικτύωσης 

στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων, 136 επιχειρήσεις (82,9%) χρησιµοποιούν το 

«Ιnstagram» ως µέσο κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση 

προϊόντων, 16 επιχειρήσεις (9,8%) χρησιµοποιούν το «Pinterest» ως µέσο κοινωνικής 

δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων, 12 επιχειρήσεις (7,3%) 

χρησιµοποιούν το «Foursquare» ως µέσο κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την 

                                                                                                                                                         
επιχειρήσεις πλέον διαµορφώνονται στις 164 και µε αυτόν τον αριθµό διαµορφώνεται το δείγµα στην παρούσα 

ενότητα. 
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προώθηση προϊόντων και τέλος από 4 επιχειρήσεις (2,4% έκαστη) χρησιµοποιούν το 

«Flickr» και κάποιο «άλλο» ως µέσο κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την 

προώθηση προϊόντων. 

� την ικανοποίηση από την χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, απορρέουν τα εξής, 

στο σύνολο 164 επιχειρήσεων: καµία επιχείρηση δεν έχει αρνητική επίδραση / 

ικανοποίηση από τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση 

προϊόντων, 4 επιχειρήσεις (2,4%) έχουν «Μάλλον αρνητική επίδραση / ικανοποίηση» από 

τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων, 40 

επιχειρήσεις (24,4%) έχουν «Ουδέτερη επίδραση / ικανοποίηση» από τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων, 52 επιχειρήσεις (31,7%) έχουν 

«Μάλλον θετική επίδραση / ικανοποίηση» από τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης στη 

διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων, και τέλος 68 επιχειρήσεις (41,5%) έχουν 

«Θετική επίδραση / ικανοποίηση» από τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και 

την προώθηση προϊόντων. 

� τους λόγους επιλογής µέσων κοινωνικής δικτύωσης στην επιχείρηση, απορρέουν τα εξής, 

στο σύνολο 164 επιχειρήσεων : 112 επιχειρήσεις (68,3%) οι λόγοι επιλογής µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων είναι η «Αύξηση 

αναγνωρισηµότητας», σε 84 επιχειρήσεις (51,2%) οι λόγοι επιλογής µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων είναι η «Αύξηση πελατολογίου», 

σε 44 επιχειρήσεις (26,8%) οι λόγοι επιλογής µέσων κοινωνικής δικτύωσης στη 

διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων είναι η «∆ηµιουργία brand name και 

διαφοροποίησης από τον ανταγωνισµό», σε 64 επιχειρήσεις (39%) οι λόγοι επιλογής 

µέσων κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων είναι η 

«Αλληλεπίδραση µε τους πελάτες», και τέλος σε 4 επιχειρήσεις (2,4%) οι λόγοι επιλογής 

µέσων κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων είναι κάτι 

«Άλλο». 

� την επίτευξη στόχων από την χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης από την 

επιχείρηση, απορρέουν τα εξής, στο σύνολο 164 επιχειρήσεων: 112 επιχειρήσεις (68,3%) 

οι λόγοι επιλογής µέσων κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση 

προϊόντων είναι η «Αύξηση αναγνωρισηµότητας», σε 84 επιχειρήσεις (51,2%) οι λόγοι 

επιλογής µέσων κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων είναι 

η «Αύξηση πελατολογίου», σε 44 επιχειρήσεις (26,8%) οι λόγοι επιλογής µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων είναι η «∆ηµιουργία 

brand name και διαφοροποίησης από τον ανταγωνισµό», σε 64 επιχειρήσεις (39%) οι 
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λόγοι επιλογής µέσων κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση 

προϊόντων είναι η «Αλληλεπίδραση µε τους πελάτες», και τέλος σε 4 επιχειρήσεις (2,4%) 

οι λόγοι επιλογής µέσων κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση 

προϊόντων είναι κάτι «Άλλο». 

 

Η τεράστια σπουδαιότητα των µέσων κοινωνικής δικτύωσης στις οικονοµικές 

οργανώσεις µεγεθύνεται µε γρήγορους ρυθµούς. Συνεχώς περισσότεροι άνθρωποι 

«κοινωνούν» σε δικτυακούς ιστοτόπους «µέσων κοινωνικών δικτύωσης» και 

εκµεταλλεύονται επαναλαµβανόµενα, την «κοινωνική» βιοµηχανία και επιπροσθέτως είναι 

αναµφισβήτητο ότι θα µεγεθυνθεί ραγδαία τα χρόνια που έρχονται. 

Ένα είναι σίγουρο, πως µε αυτή την φανταστική εξάπλωση, κάθε οικονοµική 

οργάνωση πρέπει άµεσα να χρησιµοποιήσει τους αρµόζοντες διαύλους «µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης». 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑΤΑ 

1. ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 

 (Το παρόν ερωτηµατολόγιο αποτελεί µέρος της εργασίας «Ο ρόλος των µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων- Μελέτη περίπτωσης 

στις ελληνικές επιχειρήσεις». Είναι ανώνυµο και τα αποτελέσµατα θα χρησιµοποιηθούν 

για ερευνητικούς σκοπούς). 

 

A. Στοιχεία της επιχείρησης: 

 

1η. Έδρα Επιχείρησης 

 Αθήνα / Πειραιάς / Θεσσαλονίκη  

Αστικό κέντρο πάνω από 50.000 κατοίκους  

Αστικό κέντρο µε 10.001 – 50.000 κατοίκους  

Χωριό / Κωµόπολη κάτω από 10.000 κατοίκους  

 

 

2η. ∆ραστηριότητα Επιχείρησης 

 Μεταποιητική 

 Εµπόριο 

 Υπηρεσίες 

 Άλλο 

 

3η. Επιχείρηση σας δραστηριοποιείται µε: 

 Άλλες επιχειρήσεις 

 Καταναλωτές 

 Άλλο 
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4η. Ποια κατηγορία λογιστικών βιβλίων τηρεί η επιχείρηση σας; 

 Εσόδων - Εξόδων 

 Β’ Κατηγορίας 

 Γ’ Κατηγορίας 

  

5η. Νοµική µορφή επιχείρησης 

Ατοµική  

Εταιρική  

 Άλλη 

 

6η. Μέγεθος επιχείρησης  

Μικρή  

Μεσαία 

Μεγάλη  

Επιχείρηση κολοσσός 

 

 

B. Χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση 

προϊόντων: 

 

7η. Χρησιµοποιείται τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την προώθηση 

προϊόντων της επιχείρησής σας:  

Ναι  

Όχι  

 

8η. Θα χρησιµοποιήσετε µέσα κοινωνικής δικτύωσης στο µέλλον; 

Ναι  

Όχι  

Ίσως  
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Εάν απαντήσατε «Ναι» στην 7
η
 ερώτηση, συνεχίστε το ερωτηµατολόγιο 

 

C. Στοιχεία για τον ρόλο των µέσων κοινωνικής δικτύωσης στη διαφήµιση και την 

προώθηση προϊόντων: 

 

 

9η. Από πότε χρησιµοποιείται τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης:  

 Από την αρχή λειτουργία της επιχείρησης 

 Τον τελευταίο χρόνο 

 Τον τελευταίο µήνα 

 

10η. Πόσο χρόνο ηµερησίως αφιερώνετε στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης: 

<1 ώρα  

2-3 ώρες  

4-6 ώρες  

>7 ώρες  

 

 

11η. Ποια µέσα κοινωνικής δικτύωσης χρησιµοποιείται στην επιχείρησή σας: 

 Facebook 

Twitter 

Google+ 

Youtube 

Blogger 

LinkedIn 

Ιnstagram 

Pinterest 

Foursquare 
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Flickr 

 Άλλο 

 

 

12η. Πως θεωρείτε τα µέχρι τώρα αποτελέσµατα από την χρήση των µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης; 

Για τη συµπλήρωση του παρακάτω ερωτηµατολογίου παρακαλείσθε να 

χρησιµοποιήσετε την κλίµακα από 1 έως 5, όπου ο αριθµός 1 αντιστοιχεί στη Αρνητική 

επίδραση και ο αριθµός 5 στην Θετική. 

 

Αρνητικά 
1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

 
Θετικά 

 

13η. Ποιοι οι λόγοι επιλογής των µέσων κοινωνικής δικτύωσης στην επιχείρησή σας; 

Αύξηση αναγνωρισηµότητας  

Αύξηση πελατολογίου 

∆ηµιουργία brand name και διαφοροποίησης από τον ανταγωνισµό 

Αλληλεπίδραση µε τους πελάτες 

Άλλο 

 

14η. Η χρησιµοποιεί των µέσων κοινωνικής δικτύωσης από την επιχείρησή σας 

βοήθησε στην επίτευξη των στόχων σας; 

Ναι  

Όχι  

Ίσως  
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