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Περίληψη 

Σκοπός της παρούσης εργασίας είναι να παρουσιάσει τη χρήση των µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης στην προώθηση προϊόντων, αλλά και να µελετήσει την 

αγοραστική συµπεριφορά των νέων καταναλωτών µέσα από τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης. Η µεθοδολογία της εργασίας στηρίχθηκε στη συλλογή πρωτογενών και 

δευτερογενών δεδοµένων. Τα δευτερογενή δεδοµένα συλλέχθηκαν µέσα από βιβλία, 

άρθρα σε περιοδικά αλλά και µέσα από επίσηµους διαδικτυακούς τόπους και συνέβαλαν 

στη συγγραφή του θεωρητικού µέρους της µελέτης. Τα πρωτογενή δεδοµένα 

συλλέχθηκαν µέσα από τη διεξαγωγή πρωτογενούς ποσοτικής έρευνας. Βασικό εργαλείο 

της έρευνας αποτέλεσε το ερωτηµατολόγιο. Το δείγµα της έρευνας επιλέχθηκε µε την 

απλή τυχαία δειγµατοληψία. Το δείγµα της παρούσης έρευνας αποτέλεσαν 160 άτοµα. Η 

ερευνήτρια ανέβασε το ερωτηµατολόγιο στο google form και κάλεσε συµφοιτητές της να 

το απαντήσουν. Η όλη διαδικασία διήρκησε σχεδόν έναν µήνα, από αρχές Μαρτίους έως 

και αρχές Απριλίου. Η συµπλήρωση των ερωτηµατολογίων ήταν ανώνυµη. 

Τα βασικά συµπεράσµατα της µελέτης έδειξαν πως οι περισσότεροι ερωτώµενοι 

χρησιµοποιούν το διαδίκτυο για να προβούν σε αγορές online. Μάλιστα µερικές φορές οι 

ερωτώµενοι που χρησιµοποιούν το διαδίκτυο για να προβούν σε αγορές online, 

χρησιµοποιούν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης για να πάρουν µια αγοραστική απόφαση. 

Όσοι χρησιµοποιούν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης για να πάρουν µια αγοραστική 

απόφαση το κάνουν γιατί µε τον τρόπο αυτό µπορούν να αναζητήσουν πληροφορίες στο 

χώρο και το χρόνο που επιλέγουν οι ίδιοι, βρίσκουν πληροφορίες µε πολύ χαµηλό 

κόστος, αλλά και γιατί είναι ευκολότερο να βρουν πληροφορίες. Αναφορικά µε τους 

τρεις κυριότερους λόγους για τους οποίους οι ερωτώµενοι πραγµατοποιούν online 

αγορές, αυτοί είναι το χαµηλό κόστος, η ευκολία αναζήτησης και εντοπισµού του 

προϊόντος και η εξοικονόµηση χρόνου. Οι βασικοί παράγοντες που ωθούν τους 

καταναλωτές στην online αγορά προϊόντων είναι η εξοικονόµηση χρόνου, η ποιότητα 

των αγορών τους, η χαµηλότερη τιµή. Επίσης η µάρκα του προϊόντος παίζει σηµαντικό 

ρόλο σε µια online αγορά. 

 

Λέξεις Κλειδιά: κοινωνικά δίκτυα, facebook, twitter, you tube, marketing, επιχειρήσεις 
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Εισαγωγή  

Σκοπός της παρούσης εργασίας είναι να παρουσιάσει τη χρήση των µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης στην προώθηση προϊόντων. Ως µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

χαρακτηρίζονται εκείνες οι διαδικτυακές υπηρεσίες που επιτρέπουν στα µέλη τους να 

δηµιουργήσουν ένα δηµόσιο, ή ένα ηµι-δηµόσιο προφίλ. Σε αυτήν την περίπτωση 

υπάρχουν περιορισµοί που δηµιουργούνται από τον χρήστη για την δηµόσια και κοινή 

θέα των πληροφοριών του από άλλους χρήστες της πλατφόρµας των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης. Μέσα σε ένα συνδεδεµένο σύστηµα ο χρήστης µπορεί να δηµιουργήσει µία 

λίστα µε ονόµατα άλλων χρηστών όπου θα µοιράζεται πληροφορίες και θα υπάρχει 

επικοινωνία µεταξύ τους, µπορεί να δει ο ένας την λίστα µε τα άτοµα που έχει 

επικοινωνία ο άλλος µέσα στην πλατφόρµα αυτή, κ.α. 

Όταν κάποιος γίνει χρήστης σε έναν δίκτυο  του ζητάται αµέσως να συµπληρώσει 

µία φόρµα µε διάφορα στοιχεία του, πράγµατα που τον χαρακτηρίζουν και επιθυµεί να τα 

κοινοποιήσει. Το προφίλ του χρήστη χτίζεται και δηµιουργείται σύµφωνα µε τα στοιχεία 

αυτά που έχει εισάγει, όπως ηλικία, φύλο, ενδιαφέροντα, τόπος γέννησης, τόπος 

διαµονής, σπουδές, εργασιακός χώρος, και άλλα που τα εισάγει σε ένα τοµέα που 

ονοµάζεται ‘‘σχετικά µε εµένα’’.    

Αρκετά µάλιστα δίκτυα κοινωνικά ενθαρρύνουν τους χρήστες να ανεβάσουν 

φωτογραφίες τους,  όπου θα είναι στο προφίλ τους, ή να προσθέτουν διάφορες 

εφαρµογές που να βελτιώνουν την εικόνα και την όψη του προφίλ τους. Για το αν θα 

είναι προστατευµένο ένα προφίλ από την επισκεψιµότητα και το αν θα είναι ορατά τα 

δεδοµένα, οι πληροφορίες, ή ακόµα και οι εικόνες του, εξαρτάται πρώτα από το δίκτυο 

και έπειτα από τον ίδιο τον χρήστη του προφίλ αυτού.  

Για παράδειγµα τα προφίλ χρηστών σε δίκτυα όπως το Friendster και το Tribe.net 

απαρτίζονται από µηχανές αναζήτησης, πράγµα που τα κάνει ορατά και συµβατά στον 

οποιοδήποτε έστω και αν αυτός είναι ένας απλός επισκέπτης χωρίς λογαριασµό χρήσης 

για την πλατφόρµα. Εν αντιθέτως δίκτυα όπως το MySpace και το Facebook επιτρέπουν 

στους χρήστες τους να επιλέξουν αν το προφίλ τους θα είναι ορατό από όλους 

ανεξαρτήτως, ή µόνο από τους  ‘‘φίλους’’ του εκάστοτε χρήστη. Η επιλογή γίνεται µέσω 

ενός προγράµµατος που χρησιµοποιούν ορισµένες πλατφόρµες και ελέγχει τι µπορεί να 
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‘‘δει’’ ο χρήστης µε βάση αν έχει και αυτός λογαριασµό στην συγκεκριµένη πλατφόρµα. 

Οι δοµικές µεταβολές σε σχέση µε την προσβασιµότητα και την δηµόσια ορατότητα των 

προφίλ κάνουν τις πλατφόρµες κοινωνικής δικτύωσης να διαφέρουν µεταξύ τους.  

Η εργασία ολοκληρώνεται µέσα από επτά κεφάλαια. Το πρώτο κεφάλαιο 

ασχολείται γενικά µε τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Αρχικά αποσαφηνίζει τον όρο 

«µέσα κοινωνικής δικτύωσης» και εν συνεχεία παρουσιάζει την κατηγοριοποίηση των 

µέσων κοινωνικής δικτύωσης κατά Zhang και Bard. Στο τέλος του κεφαλαίου 

παρουσιάζονται οι χρήσεις των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, τόσο στα παιδιά, όσο και 

στους ενήλικες, εστιάζοντας στις επιχειρηµατικές δράσεις των τελευταίων.  

Το δεύτερο κεφάλαιο αναλύει τον τρόπο χρήσης των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης από τις επιχειρήσεις, παραθέτοντας τη στρατηγική των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης στις επιχειρήσεις, τα οφέλη των επιχειρήσεων από τη χρήση των µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης και αναλύοντας το Social media marketing και το Viral 

marketing.  

Τα επόµενα τρία κεφάλαια εστιάζουν, σε ένα µέσο κοινωνικής δικτύωσης, αλλά 

και στον τρόπο που µπορεί αυτό να χρησιµοποιηθεί από τις επιχειρήσεις. Συγκεκριµένα 

το τρίτο κεφάλαιο εστιάζει στο facebook, το τέταρτο κεφάλαιο στο Twitter και το πέµπτο 

κεφάλαιο στο You tube. Σε κάθε ένα από τα παραπάνω κοινωνικά µέσα δικτύωσης 

αποσαφηνίζεται η έννοιά του, περιγράφεται η πλατφόρµα του και αναλύεται ο τρόπος 

χρήσης του από τις επιχειρήσεις για την προώθηση των προϊόντων – υπηρεσιών τους.  

Το έκτο κεφάλαιο περιγράφει τη µεθοδολογία στην οποία στηρίχθηκε η 

διεξαγωγή της παρούσης ποσοτικής έρευνας και το έβδοµο κεφάλαιο παρουσιάζει τα 

αποτελέσµατα από την ανάλυση του ερωτηµατολογίου. Στο τέλος της εργασίας 

συνοψίζονται τα βασικά συµπεράσµατα της µελέτης.          
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Κεφάλαιο 1. Μέσα Κοινωνικής ∆ικτύωσης 

1.1 Ορισµός των µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

Ο όρος social media (µέσα κοινωνικής δικτύωσης) είναι ένας όρος του 21ου αιώνα 

που χρησιµοποιείται για να καθορίσει σε µεγάλο βαθµό την ποικιλία των διαδικτυακών 

εργαλείων ή τεχνολογίες που δίνουν έµφαση στις κοινωνικές πτυχές του ∆ιαδικτύου. Τα 

social media αποτελούν ένα κανάλι επικοινωνίας, συνεργασίας και δηµιουργικής 

έκφρασης και συχνά αποκαλούνται µε τους όρους Web 2.0 και κοινωνικό λογισµικό 

(Dabbagh & Reo, 2011a). 

Παραδείγµατα µέσων κοινωνικής δικτύωσης περιλαµβάνουν εργαλεία 

διαµοιρασµού εµπειριών και πόρων, όπως τα Delicious, WordPress και Twitter που 

επιτρέπουν το ηλεκτρονικό/κοινωνικό bookmarking, το blogging και το microblogging. 

Το λογισµικό wiki όπως το PBworks, επιτρέπει τη δηµιουργία συνεργατικών χώρων 

εργασίας, τα πολυµεσικά εργαλεία διαµοιρασµού όπως τα Flickr και YouTube 

επιτρέπουν την κοινωνική σήµανση, οι ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης όπως το 

Facebook και το LinkedIn επιτρέπουν την κοινωνική δικτύωση και τα διαδικτυακά 

εργαλεία (cloud-computing) γραφείου όπως το Google Apps επιτρέπουν µεταξύ άλλων 

και την ανταλλαγή και επεξεργασία εγγράφων (Dabbagh & Reo, 2011b; Kitsantas & 

Dabbagh, 2010). 

Τα κοινωνικά δίκτυα λοιπόν αποτελούν εργαλεία του υπολογιστή µέσω των 

οποίων οι άνθρωποι δηµιουργούν, µοιράζονται και ανταλλάσσουν πληροφορίες, ιδέες 

και εικόνες σε εικονικές κοινότητες και δίκτυα. Τα κοινωνικά δίκτυα ορίζονται ως «µια 

οµάδα εφαρµογών που στηρίζονται στις ιδεολογικές και τεχνολογικές βάσεις του Web 

2.0, και επιτρέπουν τη δηµιουργία και την ανταλλαγή πληροφοριών (Kaplan & Haenlein, 

2010).  Επιπλέον, τα κοινωνικά δίκτυα εξαρτώνται από τεχνολογίες όπως το κινητό και 

το διαδίκτυο προκειµένου για τη δηµιουργία διαδραστικών πλατφόρµων, µέσω των 

οποίων τα άτοµα συµµετέχουν σε µια συζήτηση, συν-δηµιουργούν, συζητούν, και 

τροποποιούν το περιεχόµενο που δηµιουργείται από τους χρήστες. Τα κοινωνικά δίκτυα 



9 

 

έχουν εισάγει σηµαντικές αλλαγές στην επικοινωνία µεταξύ των επιχειρήσεων, των 

οργανώσεων, των κοινοτήτων και των ατόµων (Kietzmann  & Hermkens, 2011).   

Τα κοινωνικά δίκτυα διαφέρουν από τα παραδοσιακά µέσα ως προς την ποιότητα, 

τη συχνότητα, τη χρηστικότητα, την αµεσότητα και τη µονιµότητα (Eugene et al., 2008). 

Τα κοινωνικά δίκτυα λειτουργούν σε ένα διαλογικό σύστηµα µετάδοσης, (πολλές πηγές 

σε πολλούς παραλήπτες), το οποίο έρχεται σε αντίθεση µε τα παραδοσιακά µέσα 

ενηµέρωσης που λειτουργούν στο πλαίσιο ενός µονολογικού µοντέλου µετάδοσης (µία 

πηγή σε πολλούς παραλήπτες) (Pavlik & MacIntoch, 2015). 

Υπάρχουν πολλές επιπτώσεις που απορρέουν από τη χρήση του διαδικτύου. 

Σύµφωνα µε τη Nielsen, οι χρήστες του ∆ιαδικτύου εξακολουθούν να περνούν 

περισσότερο χρόνο σε ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης από ό,τι σε οποιοδήποτε άλλο 

είδος site. Για να συνεισφέρουν στο περιεχόµενο των κοινωνικών δικτύων, οι Tang, Gu, 

and Whinston (2012) ανέφεραν ότι τα οφέλη της συµµετοχής στα κοινωνικά δίκτυα 

αφορούν στην οικοδόµηση της φήµης, στις ευκαιρίες σταδιοδροµίας και στην αύξηση 

των εσόδων των επιχειρήσεων. 

 

1.2 Κατηγοριοποίηση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

1.2.1 Κατηγοριοποίηση κατά Zhang 

Σύµφωνα µε τους Chin & Zhang (2014), οι τεχνολογίες των κοινωνικών δικτύων 

λαµβάνουν διάφορες µορφές, συµπεριλαµβανοµένων των περιοδικών, των φόρουµ 

συζητήσεων στο ∆ιαδίκτυο, των ιστολογίων, των κοινωνικών blogs, των microblogging, 

των wikis, της υπηρεσίας κοινωνικής δικτύωσης, των podcasts, των φωτογραφιών ή 

εικόνων κ.α. Οι τεχνολογίες περιλαµβάνουν το blogging, το µοίρασµα εικόνας, το 

«ποστάρισµα», τη διακίνηση µουσικής κ.α..   

Μερικά sites κοινωνικών δικτύων έχουν τεράστια ταχύτητα καθώς οι χρήστες 

διαµοιράζουν σε σύντοµο χρονικό διάστηµα πολλές πληροφορίες.  Πολλές ιστοσελίδες 

κοινωνικής δικτύωσης παρέχουν ειδικές λειτουργίες για να βοηθήσουν τους χρήστες να 

αναδηµοσιεύουν το περιεχόµενο µιας είδησης όπως για παράδειγµα, το κουµπί retweet 

του Twitter, ή Reblog του Tumblr. Στο σηµείο ατό εντάσσεται και το viral marketing, 
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που αποτελεί ένα πολύ χρήσιµο εργαλείο για τις επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται 

µέσω κοινωνικών δικτύων και για το οποίο θα γίνει λόγος παρακάτω.  

Τα κινητά κοινωνικά δίκτυα αφορούν στο συνδυασµό των κινητών τηλεφώνων 

και των κοινωνικών δικτύων. Πρόκειται για µια οµάδα κινητών εφαρµογών µάρκετινγκ 

που επιτρέπουν τη δηµιουργία και την ανταλλαγή περιεχοµένου των χρηστών (Kaplan, 

2012). Λόγω του γεγονότος ότι τα κινητά κοινωνικά δίκτυα λειτουργούν µέσω των 

κινητών συσκευών διαφέρουν από τα παραδοσιακά µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

ενσωµατώνοντας νέους παράγοντες, όπως είναι η τρέχουσα τοποθεσία του χρήστη ή η 

χρονική καθυστέρηση µεταξύ της αποστολής και της λήψης µηνυµάτων. Σύµφωνα µε 

τον Kaplan (2012), οι κινητές εφαρµογές των κοινωνικών δικτύων µπορεί να είναι 

τεσσάρων τύπων:   

1. Ανταλλαγή µηνυµάτων µε ενδιαφέρον για µια συγκεκριµένη θέση σε µια 

συγκεκριµένη χρονική στιγµή (π.χ. Facebook Places) 

2. Ανταλλαγή µηνυµάτων, µε ενδιαφέρον για µια συγκεκριµένη θέση, σε ένα 

συγκεκριµένο τόπο που θα αναγνωστεί αργότερα από τους άλλους (π.χ. Yelp; Qype) 

3. Μεταφορά των παραδοσιακών εφαρµογών των κοινωνικών δικτύων σε 

κινητές συσκευές για την αύξηση της αµεσότητας (π.χ. ποστάρισµα στον twitter ή 

ανανέωση του προφίλ στο facebook) 

4. Μεταφορά των παραδοσιακών εφαρµογών των κοινωνικών δικτύων σε 

κινητές συσκευές (π.χ. παρακολούθηση ενός βίντεο στο you tube) 

 

1.2.2 Κατηγοριοποίηση κατά Bard 

Σύµφωνα µε την Bard (2010) η πιο δηµοφιλής ερώτηση για τα κοινωνικά δίκτυα 

είναι πως πρέπει κάποιος να ξεκινήσει µε τα  κοινωνικά δίκτυα αν επιθυµεί να τα 

χρησιµοποιήσει στην επιχείρησή του. Η απάντηση στο ερώτηµα αυτό είναι πως 

πρωτίστως πρέπει ο επιχειρηµατίας να κατανοήσει ολόκληρο το τοπίο των κοινωνικών 

δικτύων προτού επιλέξει κάποιο για να το χρησιµοποιήσει στην επιχείρησή του. Το 

παραπάνω είναι εξαιρετικά σηµαντικό, αν επιθυµεί να κάνει επιτυχηµένη χρήση των 

κοινωνικών δικτύων. 



11 

 

Ο κοινωνικός ιστοχώρος αποτελείται από πολλές κατηγορίες που δεν αφορούν 

µόνο την κοινωνική δικτύωση. Το παρακάτω σχήµα απεικονίζει τους τύπους των 

κοινωνικών κατηγοριών κοινωνικής δικτύωσης (Bard, 2010).  

Σχήµα 1-1 : Τύποι κοινωνικών κατηγοριών κοινωνικής δικτύωσης 

 

 

Πηγή: Bard, 2010 

 

Οι κατηγορίες που θα αποφασίσει ο επιχειρηµατίας να χρησιµοποιήσει για την 

επιχείρησή του εξαρτώνται από τους επιχειρηµατικούς του στόχους. Φυσικά, υπάρχει µια 

διασταύρωση µεταξύ πολλών από αυτές τις κατηγορίες. Για παράδειγµα, το Twitter έχει 

τοποθετηθεί κάτω από το µικρο-blogging, αλλά ανήκει επίσης κάτω από το πλαίσιο της 

κοινωνικής δικτύωσης. Το Facebook έχει τοποθετηθεί στο πλαίσιο της κοινωνικής 

δικτύωσης, αλλά είναι επίσης η µεγαλύτερη ιστοσελίδα διαµοιρασµού φωτογραφιών. 

Το κλειδί για την επιτυχία µιας επιχείρησης στα κοινωνικά δίκτυα είναι να 

κατανοηθεί η χρήση του καθενός απόλυτα και ο επιχειρηµατίας να ενσωµατώσει ένα ή 



12 

 

περισσότερα από αυτά στην επιχείρησή του και να τα αξιοποιήσει κατάλληλα (Bard, 

2010).   

 

1.3 Χρήσεις των µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

1.3.1. Κοινωνικά δίκτυα και παιδιά 

Η χρήση των κοινωνικών δικτύων µπορεί να συµβάλλει θετικά στην προώθηση 

της δηµιουργικότητας των παιδιών, στην αλληλεπίδραση και τη µάθηση. Μπορεί επίσης 

να τα βοηθήσει στις σχολικές εργασίες. Επιπλέον, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

επιτρέπουν στους µαθητές να µένουν συνδεδεµένοι µε τους συνοµηλίκους τους και να 

αλληλεπιδρούν µεταξύ τους. Βέβαια το τελευταίο πρέπει να γίνεται µε µέτρο καθώς 

µπορεί να έχει αρνητικές επιπτώσεις στις κοινωνικές δεξιότητες, λόγω της απουσίας της 

πρόσωπο-µε-πρόσωπο επαφής. Επίσης, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης µπορεί να 

επηρεάσουν αρνητικά την ψυχική υγεία των εφήβων. Έφηβοι, οι οποίοι χρησιµοποιούν 

το Facebook συχνά και είναι ιδιαίτερα ευαίσθητοι, µπορεί να γίνουν ναρκισσιστές, 

αντικοινωνικοί και επιθετικοί. Επίσης οι έφηβοι επηρεάζονται πολύ από τις διαφηµίσεις 

και κατ΄ επέκταση επηρεάζονται οι αγοραστικές τους συνήθειες. 

Σε µια µελέτη που διεξήχθη σε µαθητές λυκείου ηλικίας 18 ετών και άνω 

αναφέρθηκε ότι µαθαίνουν για τα τρέχοντα γεγονότα από ιστοσελίδες κοινωνικής 

δικτύωσης όπως το Facebook, το MySpace, το YouTube, και τα blogs (Barnes & Laird, 

2012). 

 

1.3.2 Κινητά κοινωνικά δίκτυα και επιχειρηµατικό δυναµικό 

Παρά το γεγονός ότι τα παραδοσιακά µέσα κοινωνικής δικτύωσης προσφέρουν 

µια ποικιλία από ευκαιρίες για τις επιχειρήσεις σε ένα ευρύ φάσµα επιχειρηµατικών 

τοµέων, τα  κινητά κοινωνικά δίκτυα κάνοντας χρήση της ευαισθησίας της τοποθεσίας 

και του χρόνου συµµετέχουν α) σε έρευνες µάρκετινγκ, β) στην επικοινωνία, γ) στην 

προώθηση πωλήσεων / εκπτώσεων, και δ) σε αναπτυξιακά προγράµµατα ενίσχυσης της 

πιστότητας των καταναλωτών. Αναλυτικά συµµετέχουν σε (Kaplan, 2012): 
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Έρευνα αγοράς: Κάθε επιχείρηση µπορεί να γνωρίζει τον ακριβή χρόνο κατά τον 

οποίο ένας πελάτης της εισήλθε σε ένα από τα καταστήµατά της, καθώς και τα σχόλια 

που έγιναν κατά τη διάρκεια της επίσκεψης.  

Επικοινωνία: Τα κινητά κοινωνικά δίκτυα παίρνουν δύο µορφές: η πρώτη αφορά 

στην επικοινωνία µεταξύ εταιρείας και καταναλωτών κατά την οποία µια εταιρεία µπορεί 

να δηµιουργήσει µια σύνδεση µε έναν καταναλωτή µε βάση τη θέση του και να παρέχει 

κριτικές για κοντινές περιοχές. Ο δεύτερος τύπος της επικοινωνίας είναι να παράγει 

περιεχόµενο. Για παράδειγµα, τα McDonald 's προσφέρουν κάρτες δώρων $5 και $ 10 σε 

100 χρήστες που θα επιλεχθούν τυχαία. Αυτή η προσφορά αυξήθηκε κατά 33% (από 

2.146 κάρτες δώρων σε 2.865) και είχε ως αποτέλεσµα πάνω από 50 άρθρα και 

αναρτήσεις blog σχετικά µε τα McDonald’s γεγονός που προκάλεσε και αρκετές 

εκατοντάδες χιλιάδες µηνύµατα στο Twitter.  

Προώθηση πωλήσεων και εκπτώσεις: Παρά το γεγονός ότι στο παρελθόν οι 

πελάτες έπρεπε να χρησιµοποιήσουν τυπωµένα κουπόνια, τα κινητά µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης επιτρέπουν στις επιχειρήσεις να προσαρµόσουν τις προσφορές τους σε 

συγκεκριµένους χρήστες σε συγκεκριµένες ώρες.  

Προγράµµατα ανάπτυξης σχέσης και πίστης: Για να αυξηθεί η µακροχρόνια 

σχέση µε τους πελάτες, οι εταιρείες είναι σε θέση να δηµιουργήσουν προγράµµατα 

πιστότητας που επιτρέπουν στους πελάτες τακτικά να κερδίζουν εκπτώσεις ή προνόµια.  

Τα κινητά κοινωνικά δίκτυα όπως το Amazon.com και το Pinterest εµφανίζουν 

µια ανοδική τάση στη δηµοτικότητα και την προσβασιµότητα του ηλεκτρονικού 

εµπορίου και στις online αγορές. Σύµφωνα µε την εταιρία Nielsen, το ήµισυ σχεδόν 

(47%) των κατόχων smartphones επισκέπτονται τα κοινωνικά δίκτυα κάθε µέρα µέσω 

κινητών εφαρµογών. Με την ταχεία υιοθέτηση των κινητών συσκευών, τα κοινωνικά 

δίκτυα απέκτησαν άµεση σχέση µε την κινητή κατανάλωση. 
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1.3.3 Κοινωνικά δίκτυα και επιχειρηµατικό δυναµικό 

Tα τελευταία σαράντα χρόνια, έχει υπάρξει µια ριζική αλλαγή στον τρόπο µε τον 

οποίο διεξάγονται οι επιχειρήσεις και στον τρόπο µε τον οποίο συνεργάζονται οι 

άνθρωποι. Ο ηλεκτρονικός υπολογιστής, το διαδίκτυο και το ηλεκτρονικό εµπόριο έχουν 

µεγάλο αντίκτυπο στον τρόπο που λειτουργούν και προωθούνται οι επιχειρήσεις 

σήµερα. Η τεχνολογία των κοινωνικών δικτύων συνεχώς επιταχύνεται και επηρεάζει 

άµεσα τις επιχειρήσεις.  Κάθε επιχείρηση που µαθαίνει να χρησιµοποιεί καινοτόµες 

τεχνολογίες αποκοµίζει πολλά οφέλη (Berthon et al., 2012). 

Μερικά από τα πιο γνωστά παραδείγµατα επιχειρήσεων αποτελούν η Microsoft, 

το eBay, το Amazon και η Google. Τέλος, η εκρηκτική ανάπτυξη της αγοράς έξυπνων 

τηλεφώνων και φορητών υπολογιστών επηρεάζει τη στρατηγική των επιχειρήσεων, 

καθώς η κοινωνική συνδεσιµότητα των πολυµέσων καθιστά ευκολότερη και 

γρηγορότερη την πρόσβαση σε µια επιχείρηση.    

Τα κοινωνικά δίκτυα χρησιµοποιούνται ευρέως από όλες σχεδόν τις επιχειρήσεις, 

ανεξάρτητα από το µέγεθός τους, προκειµένου να διαφηµίσουν και να προωθήσουν τα 

προϊόντα, τις υπηρεσίες τους, αλλά και την ίδια την επιχείρησή τους. Παράλληλα οι 

µεγάλες εταιρίες χρησιµοποιούν τα κοινωνικά δίκτυα προκειµένου να χτίσουν µια 

δυνατή και φιλική σχέση µε τους πελάτες τους (Constantinides et al., 2008).   

Μεγάλες µάρκες, όπως η IBM, η Dell και η Burger King χρησιµοποιούν τα 

κοινωνικά δίκτυα σε µεγάλο βαθµό. Η IBM κατέχει περισσότερα από 100 διαφορετικά 

blogs, πολλούς λογαριασµούς στο Twitter, και ένα αποδεκτό φόρουµ που ονοµάζεται 

developerWorks. ∆ηµοσιεύει µια σειρά ειδήσεων στο YouTube και αρκετοί εργαζόµενοι 

ανεβάζουν παρουσιάσεις µέσω του SlideShare. 

Η Dell έχει αξιοποιήσει τη δύναµη των κοινωνικών δικτύων µε µια εξαιρετικά 

δηµοφιλή ιστοσελίδα την IdeaStorm, όπου οι χρήστες ανακοινώνουν τις σκέψεις τους 

για νέες δηµιουργίες και αναβαθµίσεις της εταιρίας. Την ίδια τακτική ακολουθεί και η 

Starbucks αξιοποιώντας αντίστοιχη ιστοσελίδα µε το όνοµα MyStarbucks Idea Site. 

Τέλος η Burger King καινοτοµεί µε ιογενείς εκστρατείες κοινωνικού µάρκετινγκ. Η 

αλυσίδα burger προσέφερε σε χρήστες του Facebook δωρεάν Whopper κουπόνι αν 

προσκαλούσαν 10 επαφές τους στο κοινωνικό τους δίκτυο (Eugene et al., 2008). 
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Οι εταιρείες έµαθαν γρήγορα πως λειτουργούν τα κοινωνικά δίκτυα: 39% των 

εταιρειών που συµµετείχαν στην έρευνα της McKinsey Quarterly ανέφεραν πως 

χρησιµοποιούν υπηρεσίες κοινωνικής δικτύωσης ως πρωταρχικό ψηφιακό εργαλείο για 

να προσεγγίσουν πελάτες. Το ποσοστό αυτό µπορεί να αυξηθεί σε 47% µέσα στα 

επόµενα τέσσερα χρόνια.   

Ο αριθµός των εταιρειών µε σελίδες στο Facebook, το Twitter, ή σε online 

κοινότητες συνεχίζουν να αυξάνονται. Το µάρκετινγκ αποτελεί τον πρωταρχικό στόχο  

προκειµένου να πείσει τους καταναλωτές και να τους επηρεάσει στην αγοραστική τους 

συµπεριφορά. Τα κοινωνικά δίκτυα αποτελούν ένα σηµαντικό συστατικό της τελικής 

απόφασης του καταναλωτή: είναι η µόνη µορφή µάρκετινγκ που µπορεί να 

παρακολουθεί τους καταναλωτές σε κάθε στάδιο, από τη στιγµή που µελετούν τα 

εµπορικά σήµατα και τα προϊόντα µέχρι και µετά την αγορά, καθώς η εµπειρία τους 

επηρεάζει τις µάρκες που προτιµούν και την πιθανή υπεράσπιση της µάρκας που 

προτιµούν, σε άλλους (Kietzmann & Hermkens, 2011). 
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Κεφάλαιο 2. Επιχειρήσεις και µέσα κοινωνικής δικτύωσης  

2.1 Στρατηγική των µέσων κοινωνικής δικτύωσης στις επιχειρήσεις 

Σύµφωνα µε τους Wilson et al. (2011) υπάρχουν τέσσερις διαφορετικές 

στρατηγικές βάσει των οποίων µπορεί ένας επαγγελµατίας-επιχειρηµατίας να 

διαχειριστεί τα κοινωνικά µέσα δικτύωσης. Οι στρατηγικές αυτές εξαρτώνται από την 

εκάστοτε επιχείρηση, από το κατά πόσο είναι έτοιµη να αντέξει αβέβαια αποτελέσµατα, 

αλλά και από το κατά πόσο µπορεί να ανταποκριθεί στα επιδιωκόµενα αποτελέσµατα.  

Οι στρατηγικές αυτές είναι: 

 

Α. Η έξυπνη επαγγελµατίας 

Η στρατηγική αυτή περιορίζει τη χρήση των κοινωνικών δικτύων σε µια 

συγκεκριµένη περιοχή, όπως είναι η εξυπηρέτηση πελατών. Λειτουργεί καλά για τις 

επιχειρήσεις που επιδιώκουν να αποφευχθεί η αβεβαιότητα και να παραδώσουν 

αποτελέσµατα που µπορούν να µετρηθούν µε τα καθιερωµένα εργαλεία (Kaplan & 

Haenlein, 2010). 

Για να αυξηθεί η εικονική δυνατότητα της Clorox R&D, η οµάδα των µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης δηµιούργησε έναν δικτυακό τόπο που επιτρέπει την ανταλλαγή 

ιδεών µεταξύ πελατών και προµηθευτών. Ένα τυπικό ερώτηµα δηµοσιεύτηκε στον 

δικτυακό τόπο: «∆ουλεύουµε για το Χ προϊόν. Ποια χαρακτηριστικά θα θέλατε να 

συµπεριληφθούν;». Για να ενθαρρυνθεί η συµµετοχή, η Clorox χρησιµοποιεί κίνητρα 

δανεισµένα από τυχερά παιχνίδια. Για παράδειγµα, οι άνθρωποι που απάντησαν στην 

ερώτηση ή πρόσθεσαν σχόλια ανταµείφθηκαν µε πόντους.  

Ο δικτυακός τόπος έχει διαφορετικά επίπεδα δυσκολίας και οι συντελεστές που 

αποδεικνύουν την εµπειρογνωµοσύνη τους µπορούν να επιλύσουν προβλήµατα που 

απαιτούν µεγαλύτερη δηµιουργικότητα, γνώση και συµµετοχή. Μία πρόωρη επιτυχία 

ήρθε όταν η Clorox δηµοσίευσε µια ερώτηση σχετικά µε ένα συγκεκριµένο συστατικό 

για µια σάλτσα σαλάτας. Πέντε απαντήσεις ήρθαν γρήγορα. Η εταιρεία αποφάσισε για τη 
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λύση µέσα σε µια µέρα και έφερε την επίλυση του προβλήµατος στη διαδικασία 

ανάπτυξης του προϊόντος (Wilson et al., 2011). 

 

Β. Ο δηµιουργικός πειραµατιστής 

Οι εταιρείες ακολουθούν αυτήν τη στρατηγική, χρησιµοποιώντας δοκιµές µικρής 

κλίµακας για να βρουν τρόπους να βελτιώσουν τις διακριτές λειτουργίες και πρακτικές 

τους. Στόχος τους είναι να µαθαίνουν ακούγοντας τους πελάτες και τους εργαζόµενους 

σε πλατφόρµες όπως το Twitter και το Facebook. Μερικές φορές χρησιµοποιούν 

αποκλειστικές τεχνολογίες για τη διεξαγωγή εσωτερικών ελέγχων, ελέγχων δηλαδή εντός 

της επιχείρησής τους (Berthon et al., 2012). 

Χαρακτηριστικό παράδειγµα αποτελεί ο γίγαντας των τεχνολογικών υπηρεσιών 

EMC, ο οποίος είναι ένας δηµιουργικός πειραµατιστής. ∆ίνεται ιδιαίτερη προσοχή στον 

τρόπο που 40.000 υπάλληλοι παγκοσµίως χρησιµοποιούν τα εσωτερικά µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης για να εντοπίσουν τον πιο ειδικό µέσα στην επιχείρηση. Σε µια προσπάθεια να 

µειωθεί η χρήση των εξωτερικών αναδόχων, δηµιουργήθηκε µια πλατφόρµα δοκιµών, η 

EMC / ONE, που βοηθούσε τα εργατικά δίκτυα (πολλά από τα οποία ήταν νέα, λόγω των 

εξαγορών και συγχωνεύσεων) και τις συµµετοχές των εργαζοµένων σε έργα-projects της 

επιχείρησης. Σύµφωνα µε τον  διευθυντή της κοινωνικής στρατηγικής Len Devanna 

«ήµασταν πολύ σαφείς ότι µέσα σε δύο µήνες θα µπορούσαµε να δηµιουργήσουµε ένα 

τείχος προστασίας ώστε να είµαστε ελεύθεροι να µαθαίνουµε από τα λάθη µας και να 

µην εκτιθέµεθα προς τα έξω». Μέσα σε ένα χρόνο η τεχνολογία EMC / ONE σηµείωσε 

σηµαντικά οφέλη (Wilson et al., 2011).  

 

Γ. Ο πρωταθλητής της κοινωνικής δικτύωσης 

Η στρατηγική αυτή συνεπάγεται µεγάλες πρωτοβουλίες που έχουν σχεδιαστεί για 

προβλέψιµα αποτελέσµατα. Αυτό µπορεί να εξαρτάται από τη στενή συνεργασία σε 

πολλαπλές λειτουργίες και επίπεδα και περιλαµβάνει εξωτερικούς φορείς. 

Το 2009 το κίνηµα εκστρατείας της Ford Fiesta, για την επανεισαγωγή του 

αυτοκινήτου στις ΗΠΑ, απαιτούσε κοινές προσπάθειες µεταξύ των τµηµάτων 
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µάρκετινγκ, επικοινωνίας, και C-suite. Η Ford αποφάσισε να δανείσει 100 Ford Fiesta 

για έξι µήνες στους δικαιούχους που χρησιµοποιούν τα social media για να συζητήσουν 

τις εµπειρίες τους µε τα αυτοκίνητα µε έναν αυθεντικό, άµεσο τρόπο. Πραγµατοποίησε 

έναν online διαγωνισµό για την επιλογή των υποψηφίων, επιλέγοντας προσεκτικά τους 

οδηγούς µε πολλούς «φίλους» στα κοινωνικά δίκτυα (Wilson et al., 2011).  

Για την περαιτέρω µείωση της αβεβαιότητας, απαίτησε να αναπαράγει τακτικά 

ένα θέµα, για παράδειγµα «αποστολές» (π.χ, εθελοντισµός) και σχεδίασε ένα πρόγραµµα 

για δηµοσιεύσεις. Μέσα σε έξι µήνες, οι οδηγοί είχαν αναρτήσει περισσότερα από 

60.000 αντικείµενα, τα οποία συγκέντρωσαν εκατοµµύρια «κλικ», 

συµπεριλαµβανοµένων περισσότερων από 4,3 εκατοµµύρια προβολών στο YouTube. Η 

εκστρατεία που κόστισε 5.000.000 δολάρια δηµιούργησε ένα ποσοστό 

αναγνωρισιµότητας της τάξης του 37% µεταξύ των Millennials, επιτυγχάνοντας 50.000 

πωλήσεις και 35.000 τεστ οδήγησης (test-drives). Τα αποτελέσµατα αυτά τα επιτυγχάνει 

και µια παραδοσιακή εκστρατεία που κοστίζει ωστόσο δεκάδες εκατοµµύρια δολάρια 

(Safko, 2010). 

 

∆. Ο µετασχηµατισµός των κοινωνικών δικτύων 

Η στρατηγική αυτή επιτρέπει αλληλεπιδράσεις µεγάλης κλίµακας που εκτείνονται 

προς τα εξωτερικά ενδιαφερόµενα µέρη, επιτρέποντας στις εταιρείες να χρησιµοποιούν 

το απροσδόκητο προκειµένου να βελτιώσουν τον τρόπο που κάνουν επιχειρήσεις. 

Το 2010 η Cisco ξεκίνησε µια ολοκληρωµένη εµπειρία Εργατικού ∆υναµικού 

(Integrated Workforce Experience IWE), µια κοινωνική πλατφόρµα επιχειρήσεων που 

αποσκοπούσε στη διευκόλυνση της εσωτερικής και εξωτερικής συνεργασίας και στην 

αποκέντρωση στη λήψη αποφάσεων. Η κοινωνική πλατφόρµα λειτουργεί σαν ένα 

«τείχος» (wall) στο Facebook. Σε πραγµατικό χρόνο οι εργαζόµενοι ενηµερώνονται για 

τις ειδήσεις της εταιρίας, για την κατάσταση και τις δραστηριότητες, για τα 

επιχειρηµατικά σχέδια, για τους πελάτες και τους συνεργάτες. Ένας µάνατζερ της 

εταιρίας το παροµοιάζει µε το Amazon: «κάνει συστάσεις που βασίζονται σε αυτό που 

κάνουµε, στον ρόλο που έχουµε, στις επιλογές των άλλων ανθρώπων που είναι σας και 

εµάς. Ουσιαστικά παρέχει τις κατάλληλες πληροφορίες για να βρούµε κάποιον». 
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Η Cisco κάνει επίσης εκτεταµένη χρήση του βίντεο. ∆ιεξάγει το µεγαλύτερο 

µέρος της εκπαίδευσης και των συνεδριάσεων εικονικά µέσω βίντεο. Όπως το Facebook, 

το σύστηµα επιτρέπει στους χρήστες να βάζουν ετικέτες και να σχολιάζουν τα βίντεο. Οι 

τεχνολογίες αυτές έχουν εξαπλωθεί µεταξύ των ενδιαφεροµένων µερών της Cisco, για 

την εγκαθίδρυση της συλλογικότητας και την ανταλλαγή γνώσεων µεταξύ των νέων 

γεωγραφικά διάσπαρτων οµάδων (Wilson et al., 2011). 

 

Ε. Κάνοντας Στρατηγική στην Πράξη 

Οι στρατηγικές είναι διαχρονικές και πολλοί οργανισµοί µεταβαίνουν από τη µία 

στρατηγική στην άλλη. Εταιρείες µε σαφείς στόχους για τη χρήση και τη µέτρηση των 

κοινωνικών τεχνολογιών σε ένα συγκεκριµένο µέρος του οργανισµού θα πρέπει να 

αρχίσουν ως προγνωστικοί επαγγελµατίες. Θα πρέπει να αναζητήσουν δηλαδή µια οµάδα 

(µάρκετινγκ, για παράδειγµα) που θα θέλει να γίνει πιο κοινωνική η επιχείρησή του 

(Safko, 2010). 

Οι δηµιουργικοί πειραµατιστές οδηγούνται εν µέρει από µικρούς 

προϋπολογισµούς. Επισηµαίνοντας ένα έργο «πειραµατικό» µπορούν να το απαλλάξουν 

από περιορισµούς. Τόσο οι στρατηγικές πρόβλεψης όσο και οι στρατηγικές 

δηµιουργικού πειραµατιστή µπορούν να παράγουν γρήγορα σηµαντικά αποτελέσµατα 

και να χρησιµεύσουν ως ένα έδαφος εκπαίδευσης για µεγαλύτερες προσπάθειες. 

Άλλες εταιρείες θα πρέπει να χρησιµοποιούν, ή να εναλλάσσουν στρατηγικές 

µεγαλύτερης κλίµακας, αν θέλουν σηµαντικά αποτελέσµατα. Μια στρατηγική 

«πρωταθλητή κοινωνικής δικτύωσης» µπορεί να βοηθήσει τις επιχειρήσεις να 

προσδιορίσουν και να επιστρατεύσουν τους λάτρεις των προϊόντων τους και να 

επεκτείνουν τις πρωτοβουλίες εντός και εκτός του οργανισµού, όπως συνέβη µε το 

Κίνηµα της Ford Fiesta (Wilson et al., 2011). 

Με όλες τις άλλες στρατηγικές να είναι παρόµοιες, η στρατηγική 

«µετασχηµατισµός των κοινωνικών δικτύων» µπορεί να έχει τη µεγαλύτερη επίδραση σε 

µια επιχείρηση. Η µετακίνηση από µια πρωτοπόρο στρατηγική σε µια στρατηγική 

µετασχηµατισµού απαιτεί µεγάλες επιχειρησιακές αλλαγές στα συστήµατα κινήτρων, 
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στις επιχειρηµατικές διαδικασίες, στη διαχείριση των πόρων, και στα στυλ ηγεσίας. Η 

στρατηγική µετασχηµατισµού θεωρεί τις κοινωνικές τεχνολογίες βασικό καταλύτη, αλλά 

όχι την τελική απάντηση, στην επίτευξη των στόχων της. 

Τα τελευταία χρόνια η χρήση των κοινωνικών δικτύων από τις επιχειρήσεις έχει 

λάβει τεράστιες διαστάσεις. Σε ένα διαρκώς µεταβαλλόµενο επιχειρηµατικό τοπίο οι 

επιχειρήσεις που δε συµβαδίζουν µε τις εξελίξεις της εποχής µένουν πίσω. Τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης έχουν αλλάξει τον τρόπο επικοινωνίας και έχουν προσφέρει 

άµεσους και διαθέσιµους τρόπους για να συνδεθεί µια επιχείρηση µε τους 

συνεργαζόµενους φορείς της. Αν και αποτελούν ένα µεγάλο εργαλείο, θα πρέπει να 

χρησιµοποιούνται µε προσοχή, ανεξάρτητα από το µέγεθος της επιχείρησης. Καθώς τα 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης εξελίσσονται συνεχώς, οι επιχειρήσεις θα πρέπει να έχουν 

µια ισχυρή και ευπροσάρµοστη στρατηγική για να αντιµετωπίσουν τις εξελίξεις (Wilson 

et al., 2011). 

Η στρατηγική που θα ακολουθήσει µια επιχείρηση, θα πρέπει να συνάδει µε τους 

στόχους της: αν επιθυµεί να αυξήσει την ευαισθητοποίηση των πελατών της, να 

δηµιουργήσει νέες πωλήσεις, ή να τονώσει την κυκλοφορία της στον ιστοχώρο της. 

Υπάρχουν πολλοί τρόποι για τη µέτρηση και την ανάλυση των κοινωνικών µέσων 

δικτύωσης. Η παρακολούθηση των µετρήσεων βοηθά τους επιχειρηµατίες να 

καταλάβουν τι λειτουργεί καλά, τι όχι και ως εκ τούτου να µην σπαταλήσουν άδικα τους 

πόρους τους (Kirtiş  & Karahan, 2011). 

Κάθε στρατηγική των κοινωνικών δικτύων λειτουργεί καλύτερα όταν είναι 

στοχευµένη σε συγκεκριµένο κοινό. Αν προσπαθήσει µια επιχείρηση να απευθυνθεί σε 

πολλά κοινά θα πρέπει να έχει ξεχωριστές στρατηγικές για το καθένα. Γενικά τα 

κοινωνικά δίκτυα δε βοηθούν µόνο τις πωλήσεις των επιχειρήσεων αλλά τις βοηθούν να 

λαµβάνουν τα σχόλια των πελατών τους (Safko, 2010).  

Καθώς οι εταιρείες εστιάζουν στην αποτελεσµατική µόχλευση των πλατφόρµων 

κοινωνικής δικτύωσης, υπάρχουν µερικά κρίσιµα πράγµατα που πρέπει να γνωρίζουν. 

Για τον Chaturvedi  (2015) οι τέσσερις στρατηγικές που έχουν επιτύχει τα καλύτερα 

αποτελέσµατα στον επιχειρηµατικό κόσµο είναι: 
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1. Ανάπτυξη µιας συνολικής στρατηγικής των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

Καθώς το Facebook και το Twitter είναι οι πλέον χρησιµοποιούµενες πλατφόρµες 

κοινωνικής δικτύωσης, µια ολοκληρωµένη στρατηγική κοινωνικής δικτύωσης θα πρέπει 

να ενσωµατωθεί στις πλατφόρµες αυτές, όπου οι πελάτες, οι προοπτικές, οι εργαζόµενοι 

και οι υποψήφιοι θα µπορούν να µιλούν για την εταιρεία. Μερικά παραδείγµατα είναι: 

• Η δικτύωση των επιχειρήσεων και η πρόσληψη µέσα από πλατφόρµες όπως είναι 

το Linkedin 

• Η δηµιουργία συγκεκριµένων πλατφόρµων, όπως είναι τα φόρουµ για τα ταξίδια, 

τα αυτοµατοποιηµένα µηνύµατα κα. 

• Η δηµιουργία πολυµέσων όπου θα διαµοιράζονται sites όπως είναι το YouTube 

και το Pinterest 

Για να είναι σε θέση να γνωρίζουν οι επιχειρηµατίες ποιες κοινωνικές 

πλατφόρµες µπορούν να ενσωµατώσουν στη στρατηγική τους θα πρέπει να 

παρακολουθούν συστηµατικά τις κορυφαίες πλατφόρµες όπου συζητιούνται η εταιρεία 

και οι µάρκες της. 

2. Καθιέρωση του µοντέλου της αµφίδροµης επικοινωνίας. Οι εταιρείες που 

χρησιµοποιούν τα κοινωνικά δίκτυα µόνο για να διαδίδουν πληροφορίες στους πελάτες 

τους δεν αποκοµίζουν τα οφέλη που προσφέρουν τα κοινωνικά δίκτυα.  Αντίθετα, οι 

εταιρείες που χρησιµοποιούν τα κοινωνικά δίκτυα ως ένα αµφίδροµο µέσο επικοινωνίας 

τείνουν να έχουν µια πιο επιτυχηµένη προσέγγιση. Υπάρχουν αρκετές τακτικές που 

µπορούν να χρησιµοποιηθούν για τη δηµιουργία αµφίδροµης επικοινωνίας, όπως: 

• Το «ποστάρισµα» ερωτήσεων και ερευνών που σχετίζονται µε την εταιρεία, 

καθώς και γενικά µε ενδιαφέροντα θέµατα  

• Η δυνατότητα σε πελάτες, εργαζόµενους και οι υποψήφιους να µοιραστούν τις 

απορίες τους και τις εµπειρίες τους που σχετίζονται µε την εταιρεία και τα 

προϊόντα της, καθώς και σε θέµατα που σχετίζονται µε την επιχειρηµατική 

δραστηριότητα της εταιρείας (π.χ., καλύτερες ιστορίες ταξιδιού). Αυτό µπορεί 

επίσης και να επεκταθεί στον διαµοιρασµό των φωτογραφιών και βίντεο 

• Η δηµιουργία σελίδας αφιερωµένης στην εξυπηρέτηση πελατών 
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Για να επιτευχθούν τα παραπάνω απαιτείται εστίαση στην παραγωγή νέων ιδεών 

και περιεχοµένου για τα κοινωνικά δίκτυα, καθώς και η δυνατότητα να δηµοσιεύεται το 

περιεχόµενο και οι απαντήσεις του µε έναν εξαιρετικά αποτελεσµατικό και ορθολογικό 

τρόπο. 

3. ∆ιατήρηση του ελέγχου του περιεχοµένου που δηµοσιεύεται στο 

λογαριασµό της εταιρείας. Ορισµένες εταιρείες έχουν την τάση να αναθέτουν τη 

διαχείριση των κοινωνικών τους δικτύων στους διαφηµιστές τους. Σε τέτοιες 

περιπτώσεις, όµως, οι εταιρείες θα πρέπει να βεβαιωθούν ότι διατηρείται ο έλεγχος και 

τα δικαιώµατα σε ό,τι έχει αναρτηθεί στο λογαριασµό τους.   

4. Ορισµός στόχων και µέτρηση των επιδόσεων. Είναι ζωτικής σηµασίας για 

τις εταιρίες που χρησιµοποιούν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης να θέσουν στόχους, 

µετρήσεις αποδόσεων έναντι αυτών των στόχων και να συγκρίνουν τις επιδόσεις τους 

έναντι των ανταγωνιστών τους, προκειµένου να βελτιώνονται συνεχώς. Μερικοί από 

τους βασικούς δείκτες απόδοσης για την παρακολούθηση περιλαµβάνουν: 

• Θετικές και αρνητικές απόψεις για την εταιρεία / µάρκα έναντι των 

ανταγωνιστών 

• Μηνιαία µέτρηση του αριθµού των οπαδών των κοινωνικών δικτύων της 

επιχείρησης 

• Μέσος όρος χρόνου για να δοθούν απαντήσεις στα σχόλια των πελατών – 

χρηστών των κοινωνικών δικτύων της επιχείρησης 

 

2.2 Οφέλη των επιχειρήσεων από τη χρήση των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης  

Πριν από την έναρξη των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, η συλλογή πληροφοριών 

για την ανάλυση του ανταγωνισµού των επιχειρήσεων αποτελούσε ένα χρονοβόρο και 

δύσκολο εγχείρηµα. Σήµερα, λόγω του πραγµατικού χρόνου και του δηµόσιου 

χαρακτήρα των πλατφόρµων κοινωνικής δικτύωσης, κάθε επιχείρηση µπορεί να 

παρακολουθεί όχι µόνο τη δραστηριότητα των ανταγωνιστών της, αλλά και των πελατών 

της. Από την κοινωνική «επιχείρηση», µπορεί κάποιος να συµπεράνει τις αγορές στις 
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οποίες θα µπορούσε µια επιχείρηση να κινηθεί. Από τις πληροφορίες που µοιράζονται οι 

επιχειρήσεις, µπορεί επίσης κάποιος να καταλάβει καλύτερα τη στρατηγική κατεύθυνση 

µιας επιχείρησης (Safko, 2010).  

Επίσης η επιχειρηµατική ευφυΐα από τα κοινωνικά δίκτυα επιτρέπει στις 

επιχειρήσεις να βελτιώνουν τα προϊόντα τους, τις υπηρεσίες τους, και τις προσφορές τους 

µε απευθείας συζητήσεις, τόσο µε τους υπάρχοντες πελάτες τους, όσο και µε τους 

δυνητικούς πελάτες. Τα κοινωνικά δίκτυα αποτελούν έναν ιδανικό τρόπο για να 

συνεργαστούν οι επιχειρήσεις µε τους πελάτες τους και να βελτιώσουν τις υπηρεσίες 

τους βάσει των αναγκών των πελατών τους. 

Οι εταιρείες που ενσωµατώνουν τις πρακτικές κοινωνικής δικτύωσης στη 

στρατηγική τους µε επιτυχία αποκοµίζουν πολλά οφέλη. Μερικά από αυτά είναι 

(Qualman, 2010):  

Γενικά: Αυξηµένοι οπαδοί στις ιστοσελίδες κοινωνικών δικτύων και αυξηµένο 

µερίδιο µάρκας έναντι των ανταγωνιστών 

Βελτίωση πωλήσεων: Οι πωλήσεις προωθούνται από τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης. Επίσης προωθείται η ενεργής συµµετοχή των καταναλωτών, να εκφράσουν 

τις απόψεις τους για την εταιρία και τα προϊόντα – υπηρεσίες της. 

Βελτίωση των υπηρεσιών των πελατών: Μειώνεται ο χρόνος εξυπηρέτησης 

των πελατών και βελτιώνεται η ικανοποίησή τους. 

Βελτίωση της αποδοτικότητας: Ένας µεγάλος αριθµός πελατών / προοπτικών / 

υποψηφίων επιτυγχάνεται µε χαµηλότερο κόστος σε σύγκριση µε τα παραδοσιακά µέσα 

διαφήµισης / επικοινωνίας. Επίσης οι εκστρατείες µάρκετινγκ εκτελούνται ταχύτερα. 

Τέλος πιο γρήγορα υλοποιείται και η ικανότητα πρόσληψης. 

 

2.3 Social media marketing 

Το µάρκετινγκ κοινωνικής δικτύωσης (Social media marketing) αποτελεί µια 

διαδικασία που επιτρέπει στις επιχειρήσεις να αποκτούν κυκλοφορία στην ιστοσελίδα ή 

να διαχειρίζονται τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης (Trattner & Kappe , 2013). Τα 
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προγράµµατα µάρκετινγκ κοινωνικής δικτύωσης συνήθως εστιάζουν στις προσπάθειες 

για τη δηµιουργία περιεχοµένου που προσελκύει την προσοχή και ενθαρρύνει τους 

αναγνώστες να το διαµοιράσουν σε όλα τα κοινωνικά δίκτυα. Το «ηλεκτρονικό στόµα σε 

στόµα» (eWoM) αναφέρεται σε οποιαδήποτε δήλωση των καταναλωτών µέσω 

∆ιαδικτύου (π.χ., ιστοσελίδες, κοινωνικά δίκτυα, άµεσα µηνύµατα) για ένα γεγονός, 

προϊόν, υπηρεσία, εµπορικό σήµα ή εταιρεία (Kietzmann & Canhoto, 2013).  Το µήνυµα 

εξαπλώνεται από χρήστη σε χρήστη και αντηχεί επειδή προέρχεται από µια έµπιστη 

τρίτη πηγή, σε αντίθεση µε το εµπορικό σήµα ή την ίδια την εταιρεία (Drell, 2011).  

Οι δικτυακοί τόποι κοινωνικής δικτύωσης επιτρέπουν στα άτοµα να 

αλληλεπιδρούν µεταξύ τους και να οικοδοµούν σχέσεις. Όταν οι επιχειρήσεις ενώνουν 

αυτά τα κοινωνικά κανάλια, οι καταναλωτές µπορούν να αλληλεπιδρούν µαζί τους 

άµεσα. Αυτή η αλληλεπίδραση µπορεί να γίνει πιο προσωπική για τους χρήστες από τις 

παραδοσιακές µεθόδους µάρκετινγκ και διαφήµισης (Waad & Gomez , 2015).  

Οι δικτυακοί τόποι κοινωνικής δικτύωσης ενεργούν λοιπόν σαν από στόµα σε 

στόµα. Επιτρέπουν στους οπαδούς τους να αναδηµοσιεύσουν ή να προωθήσουν τα 

σχόλια που έγιναν από άλλους για ένα προϊόν που προωθείται. Με την επανάληψη του 

µηνύµατος, οι συνδέσεις του χρήστη είναι σε θέση να δουν το µήνυµα, και ως εκ τούτου, 

να πλησιάσουν περισσότερους ανθρώπους (Tuten & Solomon, 2014).   

Μέσα από τις ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης, οι εταιρείες µπορούν να 

αλληλεπιδράσουν τους οπαδούς τους. Αυτή η προσωπική αλληλεπίδραση µπορεί να 

ενσταλάξει µια αίσθηση πιστότητας στους οπαδούς και τους πιθανούς πελάτες. Επίσης, 

επιλέγοντας ποιους θα ακολουθήσουν σε αυτές τις περιοχές, τα προϊόντα µπορεί να 

φτάσουν σε ένα πολύ περιορισµένο κοινό (Safko, 2010).  

Οι δικτυακοί τόποι κοινωνικής δικτύωσης περιλαµβάνουν επίσης έναν τεράστιο 

όγκο πληροφοριών σχετικά µε τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους, για τα οποία µπορεί 

να ενδιαφερθούν οι υποψήφιοι πελάτες τους. Μέσα από τη χρήση των νέων τεχνολογιών 

Σηµασιολογικής Ανάλυσης, οι έµποροι µπορούν να ανιχνεύσουν τα σήµατα της αγοράς, 

από το περιεχόµενο των µηνυµάτων του κοινού, αλλά και από τις ερωτήσεις που θέτουν 

στο διαδίκτυο. Η κατανόηση των σηµάτων της αγοράς µπορεί να βοηθήσει τους 
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εργαζόµενους στις πωλήσεις, στοχεύοντας σε συγκεκριµένες προοπτικές και τους 

εµπόρους, οι οποίοι θα ασχολούνται µε  στοχευµένες καµπάνιες (Heymann-Reder, 2012). 

Προκειµένου να ενσωµατωθούν τα κοινωνικά δίκτυα στο πλαίσιο των 

στρατηγικών µάρκετινγκ, οι εταιρείες πρέπει να αναπτύξουν ένα µοντέλο µάρκετινγκ. Οι 

D'Andrea et al. (2012) προτείνουν ένα µοντέλο µάρκετινγκ (SNeM2S) µε βάση τα 

Κοινωνικά ∆ίκτυα. Το µοντέλο περιλαµβάνει τα ακόλουθα στάδια: 

1. Επιλογή των πιθανών κοινωνικών δικτύων για  χρήση 

2. Ορισµός ενός οικονοµικού σχεδίου 

3. Ορισµός των οργανωτικών δοµών για τη διαχείριση του 

κοινωνικού δικτύου στην αγορά 

4. Επιλογή του κοινού - στόχου 

5. Προώθηση των προϊόντων και των υπηρεσιών 

6. Μέτρα Απόδοσης 

Σήµερα, η κοινωνική δικτύωση χρησιµοποιείται από το 76% των επιχειρήσεων. 

Λιανοπωλητές επιχειρηµατίες έχουν παρατηρήσει αύξηση τω εσόδων τους µέχρι και 

133% από το µάρκετινγκ κοινωνικής δικτύωσης. 

Υπάρχουν δύο βασικές στρατηγικές για την εµπλοκή των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης ως εργαλεία µάρκετινγκ (Safko, 2010): 

 

Η παθητική προσέγγιση 

Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης αποτελούν µια χρήσιµη πηγή πληροφόρησης για 

την αγορά και τη φωνή του πελάτη. Τα blogs, οι κοινότητες περιεχοµένου και τα φόρουµ 

αποτελούν πλατφόρµες όπου τα άτοµα µοιράζονται σχόλια και συστάσεις των εµπορικών 

σηµάτων, προϊόντων και υπηρεσιών των διαφόρων επιχειρήσεων. Οι επιχειρήσεις είναι 

σε θέση να αναλύσουν και να αξιοποιήσουν τη φωνή του πελάτη που παράγεται στα 

κοινωνικά δίκτυα για τους σκοπούς του µάρκετινγκ. Υπό την έννοια αυτή τα κοινωνικά 

δίκτυα αποτελούν µια φθηνή πηγή πληροφοριών για την αγορά η οποία µπορεί να 

χρησιµοποιηθεί από τους εµπόρους για να παρακολουθούν τα προβλήµατα και τις 

ευκαιρίες της αγοράς. Για παράδειγµα, το ∆ιαδίκτυο ξέσπασε µε βίντεο και φωτογραφίες 
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από το »iPhone 6 δοκιµή κάµψης» τα οποία έδειχναν ότι το πολυπόθητο τηλέφωνο θα 

λυγίσει απλώς µε το χέρι. Το παραπάνω δηµιούργησε σύγχυση µεταξύ των πελατών που 

περίµεναν µήνες για την τελευταία έκδοση του iPhone. Ωστόσο, η Apple εξέδωσε 

αµέσως µια δήλωση λέγοντας ότι το πρόβληµα ήταν εξαιρετικά σπάνιο και ότι η εταιρεία 

έχει λάβει διάφορα µέτρα για να καταστεί η κινητή συσκευή ισχυρή. Σε αντίθεση µε τις 

παραδοσιακές µεθόδους έρευνας αγοράς, όπως είναι οι έρευνες, οι οµάδες εστίασης και η 

εξόρυξη δεδοµένων, τα οποία είναι χρονοβόρα και δαπανηρά, οι έµποροι µπορούν πλέον 

να χρησιµοποιούν τα κοινωνικά δίκτυα για να αποκτήσουν «ζωντανή» πληροφόρηση 

σχετικά µε τη συµπεριφορά των καταναλωτών. Αυτό είναι εξαιρετικά χρήσιµο σε µια 

ιδιαίτερα δυναµική δοµή αγοράς, όπως είναι η σηµερινή (Gillin, 2007). 

 

Η ενεργητική προσέγγιση 

Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης µπορούν να χρησιµοποιηθούν ως δηµόσιες 

σχέσεις, ως άµεσα εργαλεία µάρκετινγκ, ως δίαυλοι επικοινωνίας (στοχεύουν σε 

συγκεκριµένο κοινό µε την κοινωνική επιρροή των µέσων ενηµέρωσης) και ως εργαλεία 

εµπλοκής του πελάτη (Constantinides et al., 2008). Υπάρχουν πολλά παραδείγµατα 

επιχειρήσεων που προχώρησαν σε online διάλογο µε το κοινό προκειµένου να 

προωθήσουν τις σχέσεις τους µε τους πελάτες. Σύµφωνα µε τους Constantinides, 

Lorenzo and Gómez Borja (2008)  «στελέχη επιχειρήσεων, όπως ο Jonathan Swartz, 

Πρόεδρος και ∆ιευθύνων Σύµβουλος της Sun Microsystems, ο Steve Jobs Πρόεδρος και 

∆ιευθύνων Σύµβουλος της Apple Computers, και  ο Αντιπρόεδρος της McDonalds Bob 

Langert ενθάρρυναν τους πελάτες τους να αλληλεπιδρούν και να εκφράζουν ελεύθερα τα 

συναισθήµατα, τις ιδέες, τις προτάσεις και τα  σχόλιά τους σχετικά µε τις αναρτήσεις της 

εταιρείας για τα προϊόντα της». Χρησιµοποιώντας τις επιρροές των πελατών (για 

παράδειγµα δηµοφιλείς bloggers) οι επιχειρήσεις έχουν τη δυνατότητα να λανσάρουν νέα 

προϊόντα ή υπηρεσίες  πολύ πιο αποτελεσµατικά και οικονοµικά (Gillin, 2007).  
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2.4 Viral marketing 

Τo Viral marketing, αποδίδεται στα ελληνικά µε τον όρο «ιογενές µάρκετινγκ» 

και αφορά σε τεχνικές µάρκετινγκ που χρησιµοποιούν προ-υπάρχουσες υπηρεσίες 

κοινωνικής δικτύωσης και άλλες τεχνολογίες που επιθυµούν να αυξήσουν την 

αναγνωρισιµότητά τους ή να επιτύχουν άλλους στόχους µάρκετινγκ (όπως οι πωλήσεις 

των προϊόντων) µέσω αυτοαναπαραγόµενων ιογενών διαδικασιών, ανάλογων µε την 

εξάπλωση των ιών ή των ιών υπολογιστών. Τo Viral marketing µεταδίδεται από στόµα 

σε στόµα ή ενισχύεται από τα αποτελέσµατα του ∆ιαδικτύου και των δικτύων κινητής 

τηλεφωνία. Η ιογενής διαφήµιση είναι προσωπική και, ενώ προέρχεται από έναν 

αναγνωρισµένο χορηγό, αυτό δεν σηµαίνει ότι οι επιχειρήσεις πληρώνουν για τη διανοµή 

της (Burman, 2012).  

Οι περισσότερες από τις γνωστές ιογενείς διαφηµίσεις που κυκλοφορούν στο 

διαδίκτυο καταβάλλονται από εταιρεία χορηγό, η οποία ξεκίνησε είτε µε δική της 

πλατφόρµα (στην ιστοσελίδα της εταιρίας ή του κοινωνικού προφίλ των κοινωνικών 

δικτύων) ή σε sites κοινωνικής δικτύωσης, όπως το YouTube. Οι καταναλωτές 

λαµβάνουν το σύνδεσµο της σελίδας από ένα κοινωνικό δίκτυο ή αντιγράφουν ολόκληρη 

την διαφήµιση από µια ιστοσελίδα και την διακινούν µέσω e-mail ή αναρτώντας την σε 

ένα blog, σε µια ιστοσελίδα ή στο προφίλ των κοινωνικών δικτύων. Το ιογενές 

µάρκετινγκ µπορεί να λάβει τη µορφή του βίντεο κλιπ, του διαδραστικού παιχνιδιού, 

ενός Flash παιχνιδιού, ηλεκτρονικού βιβλίου, λογισµικού, εικόνας, µηνύµατος κειµένου, 

µηνύµατος ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, ή ιστοσελίδας (Phelps et al., 2004).   

Απώτερος στόχος των εµπόρων που ενδιαφέρονται για τη δηµιουργία 

επιτυχηµένων προγραµµάτων ιογενούς µάρκετινγκ είναι να δηµιουργήσουν ιογενή 

µηνύµατα που απευθύνονται σε άτοµα µε υψηλό δυναµικό κοινωνικής δικτύωσης και 

που έχουν µεγάλη πιθανότητα να παρουσιάζονται και να εξαπλώνονται από αυτά τα 

άτοµα σε σύντοµο χρονικό διάστηµα. Σύµφωνα µε τους Kaplan και Haenlein (2011), για 

να επιτευχθεί το ιογενές µάρκετινγκ, πρέπει να πληρούνται τρία βασικά κριτήρια, 

προκειµένου να δοθεί το σωστό µήνυµα στο σωστό αγγελιοφόρο στο σωστό περιβάλλον:  

1. Αγγελιοφόροι: Τρεις συγκεκριµένοι τύποι αγγελιοφόρων απαιτούνται 

για να εξασφαλιστεί η µετατροπή ενός συνηθισµένου µηνύµατος σε ένα ιογενές: 
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αγορά, κοινωνικοί κόµβοι και πωλητές. Η αγορά αφορά στα άτοµα που 

βρίσκονται συνεχώς «στον παλµό» των πραγµάτων. Πρόκειται συνήθως για τα 

άτοµα που πρώτα εκτίθενται στο µήνυµα και το διαβιβάζουν στο άµεσα 

κοινωνικό τους δίκτυο. Οι κοινωνικοί κόµβοι είναι οι άνθρωποι µε εξαιρετικά 

µεγάλο αριθµό κοινωνικών συνδέσεων. Συχνά γνωρίζουν εκατοντάδες 

διαφορετικούς ανθρώπους και έχουν την ικανότητα να χρησιµεύσουν ως 

σύνδεσµοι ή γέφυρες µεταξύ διαφορετικών υποκουλτούρων. Οι πωλητές 

χρειάζονται για να λάβουν το µήνυµα από τις αγορές, να το ενισχύσουν 

καθιστώντας το πιο σχετικό και πειστικό και στη συνέχεια να το διαβιβάσουν στο 

κοινωνικό κέντρο για περαιτέρω διανοµή.   

2. Μήνυµα: Μόνο µηνύµατα τα οποία είναι εύκολα στη µνήµη και αρκετά 

ενδιαφέροντα για να µεταδοθούν σε άλλα άτοµα έχουν τη δυνατότητα να 

προκαλέσουν το φαινόµενο του ιογενούς µάρκετινγκ.  

3. Περιβάλλον: Το περιβάλλον είναι ζωτικής σηµασίας για την αύξηση 

ενός επιτυχηµένου ιογενούς µάρκετινγκ. Μικρές αλλαγές στο περιβάλλον 

οδηγούν σε σηµαντικά αποτελέσµατα και οι άνθρωποι γίνονται πολύ πιο 

ευαίσθητοι στο περιβάλλον. Το χρονοδιάγραµµα και το πλαίσιο της έναρξης της 

εκστρατείας πρέπει να είναι επίσης σωστό. 

Σύµφωνα µε τους Bajpai & Pandey (2012), το ιογενές µάρκετινγκ περιλαµβάνει 

και χρησιµοποιεί: 

• Τη συµµετοχή των πελατών και των υπηρεσιών δηµοσκόπησης 

• Τη συνεισφορά ειδικών οργανισµών 

• Τις µηχανές αναζήτησης στο ∆ιαδίκτυο και τα blogs 

• Την ολοκλήρωση των κινητών τηλεφώνων «smartphone» 

• Τις πολλαπλές µορφές εκτύπωσης και το άµεσο µάρκετινγκ 

• Τις διαδικτυακές υπηρεσίες µάρκετινγκ  

• Τη βελτιστοποίηση των µηχανών αναζήτησης  

• Τη βελτιστοποίηση των κοινωνικών δικτύων 

• Την τηλεόραση και το ραδιόφωνο 
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Ο στόχος του ιογενούς µάρκετινγκ στηρίζεται σε τρεις βασικές αρχές (Leskovec 

et al., 2007):  

1. Στο κοινωνικό προφίλ 

2. Στην ανάλυση της αγοράς  

3. Στην ανάλυση σε πραγµατικό χρόνο 

Με την εφαρµογή αυτών των τριών σηµαντικών αρχών σε ένα διαφηµιστικό 

µοντέλο, µια εταιρεία είναι σε θέση να ταιριάξει έναν µελλοντικό πελάτη µε τους 

υφιστάµενους πελάτες της σε ένα οικονοµικά αποδοτικό πλεονέκτηµα. Το ∆ιαδίκτυο 

δίνει τη δυνατότητα σε µια εκστρατεία να γίνει ιογενής πολύ γρήγορα. Μπορεί να κάνει 

µια µάρκα διάσηµη σε µια νύχτα. Ωστόσο, το διαδίκτυο και οι τεχνολογίες των µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης από µόνα τους δεν κάνουν µια µάρκα ιογενή. Επιτρέπουν µόνο 

στους ανθρώπους να µοιράζονται το περιεχόµενο µε άλλους ανθρώπους πιο γρήγορα. Ως 

εκ τούτου, είναι γενικά αποδεκτό ότι η εκστρατεία θα πρέπει να ακολουθεί ένα 

συγκεκριµένο σύνολο κατευθυντήριων γραµµών, προκειµένου να επιτύχει (Subramani & 

Rajagopalan, 2003):  

1. Θα πρέπει να είναι ελκυστική για το µεγαλύτερο µέρος του κοινού. 

2. Θα πρέπει να αξίζει για να µοιράζεται µε φίλους. 

3. Μια µεγάλη πλατφόρµα, όπως το YouTube ή το Facebook πρέπει να 

χρησιµοποιείται.  

4. Μια αρχική ώθηση για να κερδίσει την προσοχή πρέπει να χρησιµοποιείται, π.χ. 

κοινή χρήση στο Facebook από οπαδούς. 

5. Το περιεχόµενο πρέπει να είναι καλής ποιότητας. 

Η ανάπτυξη των µέσων κοινωνικής δικτύωσης συνέβαλε σηµαντικά στην 

αποτελεσµατικότητα του viral marketing. Από το 2009, τα δύο τρίτα του παγκόσµιου 

πληθυσµού του διαδικτύου επισκέπτεται µια υπηρεσία κοινωνικής δικτύωσης ή ένα blog, 

τουλάχιστον κάθε εβδοµάδα. Το Facebook έχει πάνω από 1 δισεκατοµµύριο ενεργούς 

χρήστες. Το 2009, ο χρόνος επισκεψιµότητας των ιστοσελίδων κοινωνικής δικτύωσης 

άρχισε να υπερβαίνει τον χρόνο που δαπανάται στο ηλεκτρονικό ταχυδροµείο.  Η µελέτη 

του Schroeder (2010) συµπέρανε ότι το 52% των ανθρώπων που βλέπουν σε απευθείας 

σύνδεση ειδήσεις προωθούν την είδηση µέσω των κοινωνικών δικτύων, ή µέσω e-mail.  
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Κεφάλαιο 3. Facebook   

 

3.1 Ορισµός Facebook   

 

Το Facebook αποτελεί µια διαδικτυακή υπηρεσία κοινωνικής δικτύωσης που 

εδρεύει στο Menlo Park της Καλιφόρνια και ανήκει στην εταιρία Facebook Inc.. Η 

ιστοσελίδα ξεκίνησε στις 4 Φεβρουαρίου 2004, από τον Mark Zuckerberg µαζί µε τους 

συγκατοίκους του στο κολέγιο και συµφοιτητές του στο Πανεπιστήµιο του Χάρβαρντ 

Eduardo Saverin, Andrew McCollum, Dustin Moskovitz και Chris Hughes. Οι ιδρυτές 

είχαν αρχικά περιορισµένο αριθµό µελών στην ιστοσελίδα και µόνο για τους φοιτητές 

του Χάρβαρντ, αλλά αργότερα επεκτάθηκε σε κολέγια στην περιοχή της Βοστώνης, το 

Ivy League και το Πανεπιστήµιο του Στάνφορντ. Αργότερα υποστηρίχθηκε από φοιτητές 

σε διάφορα άλλα πανεπιστήµια και από µαθητές λυκείου. Από το 2006, όποιος είναι 

τουλάχιστον 13 ετών επιτρέπεται να γίνει εγγεγραµµένος χρήστης της ιστοσελίδας, αν 

και η προϋπόθεση της ηλικίας µπορεί να είναι υψηλότερη, ανάλογα µε τους ισχύοντες 
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τοπικούς νόµους. Όσοι χρησιµοποιούσαν την υπηρεσία εγγράφονταν δωρεάν και 

δηµιουργούσαν προσωπικό λογαριασµό χρήστη (Carlson, 2010).   

Μετά την εγγραφή τους στο site, οι χρήστες µπορούν να δηµιουργήσουν ένα 

προφίλ χρήστη, να προσθέσουν άλλους χρήστες ως «φίλους», να ανταλλάξουν 

µηνύµατα, να ενηµερώσουν το προφίλ τους µε φωτογραφίες, να ανεβάσουν 

φωτογραφίες, βίντεο και να λαµβάνουν ειδοποιήσεις όταν οι άλλοι ενηµερώνουν τα 

προφίλ τους. Επιπλέον, οι χρήστες µπορούν να συµµετέχουν σε οµάδες χρηστών κοινού 

ενδιαφέροντος, που διοργανώνονται από το χώρο εργασίας τους, το σχολείο τους ή το 

κολέγιό τους, ή άλλα χαρακτηριστικά, και να ταξινοµήσουν τους φίλους τους σε λίστες 

όπως «συνάδελφοι» ή «στενοί φίλοι». Εντυπωσιακό στοιχείο σε σχέση µε το Facebook 

αποτελεί η µεγάλη αύξηση του ρυθµού των εγγραφών. Σχεδόν καθηµερινά εγγράφονται 

600.000 νέοι χρήστες. Σήµερα, το Facebook έχει πάνω από 1,3 δισεκατοµµύρια ενεργούς 

χρήστες από τον Ιούνιο του 2014. Λόγω του µεγάλου όγκου των δεδοµένων που οι 

χρήστες υποβάλλουν στην υπηρεσία, το Facebook έχει τεθεί υπό έλεγχο για τις πολιτικές 

απορρήτου. 

Το facebook αποτελεί ένα από τα δηµοφιλέστερα web site στη λίστα ταξινόµησης 

του Alexa.com, ενώ µετρήσεις του Compete.com τοποθετούν το Facebook στην πρώτη 

θέση σε µηνιαίες και µοναδικές επισκέψεις για τον Ιανουάριο του 2009, 

καταλαµβάνοντας τη θέση που κατείχε το My Space (Kazeniac, 2010). Το facebook είναι 

διαθέσιµο σε 65 γλώσσες. 

Αναφορικά µε το χώρο προέλευσης των χρηστών του facebook υπολογίζεται ότι 

το 30% προέρχεται από τις ΗΠΑ και το 70% από τις λοιπές χώρες. Κάθε χρήστης 

υπολογίζεται ότι έχει κατά µέσο όρο 100 φίλους. Τέλος κάθε χρήστης υπολογίζεται ότι 

παραµένει στο site 2,6 δισ. λεπτά την ηµέρα (Locke, 2007). 
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3.2 Περιγραφή της πλατφόρµας  

 

Στις 20 Ιουλίου του 2008, το Facebook εισήγαγε το "Facebook Beta", ένα 

σηµαντικό επανασχεδιασµό της διεπαφής χρήστη σε επιλεγµένα δίκτυα. Το Mini-Feed 

και το Wall ενοποιήθηκαν, τα προφίλ χωρίστηκαν σε καρτέλες, και έγινε προσπάθεια να 

δηµιουργηθεί µια  «καθαρότερη» µατιά. Μετά δίνοντας στους χρήστες την επιλογή να 

αλλάξουν, το Facebook άρχισε να διαδίδει σε όλους τους χρήστες τη νέα έκδοση, αρχής 

γενοµένης από το Σεπτέµβριο του 2008. Την 11η ∆εκεµβρίου 2008, ανακοινώθηκε ότι το 

Facebook εξέταζε µια απλούστερη διαδικασία εγγραφής.   

Το facebook διαθέτει επίσης τα κάτωθι εργαλεία (Arrington, 2008):  
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Σηµειώσεις (Notes) 

Σηµειώσεις. Οι σηµειώσεις εισήχθησαν στις 22 Αυγούστου του 2006. Αποτελούν 

ένα χαρακτηριστικό blogging που επιτρέπει την ενσωµάτωση ετικετών και εικόνων. Οι 

χρήστες ήταν αργότερα σε θέση να εισάγουν blogs από Xanga, LiveJournal, Blogger, και 

άλλες υπηρεσίες blogging.  

Συνοµιλία (chat) 

Tο chat ή αλλιώς συνοµιλίες προστέθηκε στο Facebook στις 6 Απριλίου του 

2008. Το chat δίνει τη δυνατότητα στους χρήστες για ανταλλαγή άµεσων µηνυµάτων µε 

άλλους χρήστες του Facebook µε έναν τρόπο παρόµοιο σε λειτουργία µε οποιδήποτε 

λογισµικό ανταλλαγής άµεσων µηνυµάτων 

∆ώρα (gifts) 

Το Facebook ξεκίνησε την υπηρεσία των δώρων στις 8 Φεβρουαρίου του 2007. Η 

υπηρεσία αυτή επιτρέπει στους χρήστες να στέλνουν εικονικά δώρα στους φίλους τους 

που εµφανίζονται στο προφίλ του παραλήπτη. Τα δώρα κοστίζουν $ 1,00 έκαστος για 

την αγορά, και µπορεί να υπάρχει ένα εξατοµικευµένο µήνυµα µε κάθε δώρο.   
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Αγορές (Marketplace) 

 Στις 14 Μαΐου του 2007, το Facebook ξεκίνησε το Marketplace, το οποίο 

επιτρέπει στους χρήστες να δηµοσιεύουν δωρεάν αγγελίες για αγορές προϊόντων. Το 

Marketplace έχει σχέση µε το Craigslist από το CNET, το οποίο επισηµαίνει ότι η κύρια 

διαφορά µεταξύ των δύο είναι ότι οι λίστες που δηµοσιεύονται στο Marketplace 

φαίνονται µόνο στους χρήστες του ίδιου δικτύου σε αντίθεση µε τις λίστες του Craigslist 

τις οποίες µπορεί να δει οποιοσδήποτε. 

 

«Project Titan» 

Μια νέα πλατφόρµα ανταλλαγής µηνυµάτων, µε την κωδική ονοµασία «Project 

Titan», ξεκίνησε στις 15 Νοεµβρίου του 2010. Περιγράφεται ως «δολοφόνος του 

Gmail», καθώς το σύστηµα επιτρέπει στους χρήστες να επικοινωνούν απευθείας µεταξύ 

τους µέσω του Facebook, χρησιµοποιώντας διάφορες µεθόδους (συµπεριλαµβανοµένης 

µιας ειδικής διεύθυνσης ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, µηνυµάτων κειµένου, ή µέσω της 

ιστοσελίδας του Facebook ή του κινητού).  

Από τον Απρίλιο του 2011, οι χρήστες του Facebook είχαν τη δυνατότητα να 

κάνουν ζωντανές φωνητικές κλήσεις µέσω του Facebook Chat, επιτρέποντας στους 

χρήστες να συνοµιλούν µε άλλους από όλο τον κόσµο. Αυτό το χαρακτηριστικό, το 

οποίο παρέχεται δωρεάν µέσω της νέας υπηρεσίας της T-Mobile Bobsled, επιτρέπει στο 

χρήστη να προσθέσει τη φωνή του στο σηµερινό Facebook Chat και να αφήσει φωνητικά 

µηνύµατα στο Facebook 

 

Προβολή βίντεο (Video viewing) 

Τον Σεπτέµβριο του 2014 το Facebook ανακοίνωσε ότι προσφέρει 1 

δισεκατοµµύριο βίντεο προβολές ανά ηµέρα και ότι θα αρχίσει να προβάλλει την άποψη 

οποιουδήποτε αναρτά δηµόσια ένα βίντεο. Εξήντα-πέντε τοις εκατό των προβολών 

βίντεο του Facebook προέρχονται από το κινητό. 
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Κλήσεις βίντεο (Video calling) 

Στις 6 Ιουλίου του 2011, το Facebook ξεκίνησε τις υπηρεσίες της βιντεοκλήσεις 

µέσω Skype ο οποίος είναι τεχνολογικός συνεργάτης της.   

Το δηµόσιο προφίλ ενός χρήστη στο Facebook δείχνει διάφορα χαρακτηριστικά 

κοινωνικής δικτύωσης του χώρου, συµπεριλαµβανοµένων  των µουσικών προτιµήσεών 

του και των αγαπηµένων του βιβλίων.  

Η µορφή των επιµέρους σελίδων χρήσης ανακαινίστηκε στα τέλη του 2011 και 

έγινε γνωστή είτε ως ένα προφίλ ή ως προσωπικό χρονοδιάγραµµα από την αλλαγή αυτή. 

Οι χρήστες µπορούν να δηµιουργήσουν προφίλ µε φωτογραφίες και εικόνες, καταλόγους 

των προσωπικών ενδιαφερόντων τους, πληροφορίες επικοινωνίας, αξέχαστες εκδηλώσεις 

ζωή (γενέθλιας, εορτές κ.α.), και άλλες προσωπικές πληροφορίες, όπως η κατάσταση της 

απασχόλησης (άνεργος, µηχανικός, καθηγητής κ.α.). Οι χρήστες µπορούν να 

επικοινωνούν µε τους φίλους τους, αλλά και µε άλλους χρήστες µέσω δηµόσιων ή 

ιδιωτικών µηνυµάτων. Επίσης µπορούν να ανταλλάσσουν άµεσα µηνύµατα µέσω τοy 

chat  καθώς και να µοιράζονται εικόνες και βίντεο (Weigel, 2012).  

Το 2007, το Facebook ξεκίνησε την υπηρεσία σελίδες Facebook (Facebook 

Pages) (που ονοµάζεται επίσης "Fan Pages" από τους χρήστες), η οποία επιτρέπει στους 

χρήστες να αλληλεπιδρούν µε θυγατρικές επιχειρήσεις και οργανισµούς ακριβώς µε τον 

ίδιο τρόπο µε τον οποίο αλληλεπιδρούν µε τους χρήστες του Facebook». Στις 6 

Νοεµβρίου, 2007, δηµιουργήθηκαν πάνω από 100.000 Facebook σελίδες. 

Τον Μάιο του 2014 το Facebook εισήγαγε ένα χαρακτηριστικό που επιτρέπει 

στους χρήστες να ζητούν πληροφορίες που δεν αποκαλύπτονται από άλλους χρήστες στο 

προφίλ τους. Εάν ένας χρήστης δεν παρέχει βασικές πληροφορίες στο προφίλ του, όπως 

η τοποθεσία διαµονής του, η πατρίδα του, ή η κατάσταση της σχέσης του, οι άλλοι 

χρήστες µπορούν να χρησιµοποιήσουν ένα νέο κουµπί και να «ζητήσουν» να τους 

στείλει ένα µήνυµα ρωτώντας για τα στοιχεία αυτά τον χρήστη µε ένα µόνο κλικ (Højer, 

2012). 
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Το Facebook έχει άµεση σχέση µε το Google, σε σχέση µε τη φιλοσοφία του και 

τη λειτουργία του. Ως κοινωνικό δίκτυο είναι σταθερό εκλεπτυσµένο µε ήπια χρώµατα. 

Στην Ελλάδα το Facebook έχει καθολική υπεροχή. Η προστασία των προσωπικών 

δεδοµένων στο Facebook, όπως αναφέρεται στην Πολιτική Ιδιωτικότητας 1 του 

Facebook, δηλώνει ρητά ότι συλλέγονται προσωπικές πληροφορίες για τους χρήστες, 

στις οποίες το Facebook διατηρεί το δικαίωµα να διαµοιραστεί µε τρίτες εταιρείες. Η 

εταιρεία θεωρεί αυτού του είδους τις πληροφορίες – µέσω Facebook.com, SMS, WAP ή 

IM – ως «περιουσιακό στοιχείο» της και µπορεί να το µεταπωλήσει στην περίπτωση που 

η εταιρεία αλλάξει ιδιοκτησία.  

Ως προς το θέµα της ασφάλειας, το πρώτο κενό αναφέρθηκε στις 7 Απριλίου 

2007. Καθώς το Facebook χρησιµοποιούσε τον αριθµό του κινητού τηλεφώνου, κατά τη 

διαδικασία αποστολής και λήψης ενός µηνύµατος SMS, ως µέσο ταυτοποίησης του 

χρήστη, ήταν αρκετά εύκολο για κακόβουλους χρήστες να ενηµερώσουν το status της 

σελίδας χρήστη χρησιµοποιώντας την τεχνική του SMS spoofing2, µία τεχνική κατά την 

οποία όποιος γνωρίζει τον αριθµό κινητού τηλεφώνου γνωρίζει και το όνοµα χρήστη 

ενός λογαριασµού στο Facebook. Μέσα σε λίγες εβδοµάδες από τη στιγµή της 

ανακάλυψης αυτού του κενού ασφάλειας, οι τεχνικοί του Facebook προσθέσανε µία 

επιπλέον, προαιρετική διαδικασία: τη χρήση Προσωπικού Αριθµού Ταυτοποίησης 

(Personal Identification Number / PIN), µε την οποία οι χρήστες θα µπορούσαν να 

πιστοποιήσουν την αυθεντικότητα των SMS µηνυµάτων για τον προσωπικό τους 

λογαριασµό. Ωστόσο, αυτή η διαδικασία πρόσφερε µόνο προσωρινά αποτελέσµατα, 

καθώς νεότεροι έλεγχοι έδειξαν ότι το κενό δεν είχε καλυφθεί πλήρως (Ellison et al., 

2007).  

Στις ατοµικές σελίδες χρήστη τοποθετήθηκε ένα ειδικό σήµα (badge) προς 

αναγνώριση αυτού του ειδικού status. Στα τέλη Απριλίου 2009, νέα επίθεση οδήγησε στη 

µη-εγκεκριµένη ανάκτηση κωδικών και προσωπικών δεδοµένων δέκα χρηστών, χωρίς 

όµως περαιτέρω συνέπειες ή αλλαγές στο live stream τους.  
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3.3 Facebook και επιχειρήσεις   

 

Σήµερα πολλές επιχειρήσεις χρησιµοποιούν το Facebook ως µέσω ανταλλαγής 

πληροφοριών, επικοινωνίας χρησιµοποιώντας το ως βασικό µέσο ανάπτυξης τους. Το 

Facebook προσφέρει στις επιχειρήσεις πολλές επιλογές για να προωθήσουν τα προϊόντα 

τους. Η προώθηση των προϊόντων δε βασίζεται µόνο στις διαφηµίσεις, αλλά και στην 

κατασκευή µιας ελκυστικής ιστοσελίδας που θα παρακινήσει τον καταναλωτή για 

επικοινωνία. Σύµφωνα µε τις διαφηµιστικές εταιρίες, το 2008 δαπάνησαν γύρω στα 1.6 

εκ. δολάρια για να διαφηµίσουν τους πελάτες τους, ποσό πολύ µεγαλύτερο από το 2007. 

Το περιοδικό e-marketer αναφέρει ότι το 37% των Αµερικανών ενηλίκων και το 70% 

των Αµερικανών εφήβων χρησιµοποιούν ηλεκτρονικά καταστήµατα τουλάχιστον 1 φορά 

το µήνα (Orsini, 2010).   

Το Facebook προάγει τη συνεργασία καθώς δίνει τη δυνατότητα σε επιχειρήσεις 

να δηµιουργούν οµάδες χωρίς να υφίστανται οικονοµική επιβάρυνση. Τα γκρουπ είναι 

ανοιχτά, κλειστά ή µυστικά. Τα ανοιχτά είναι ανοιχτά σε όλους, τα κλειστά 

πλαισιώνονται από χρήστες µόνο κατόπιν πρόσκλησης και τέλος τα µυστικά είναι 

µυστικά προς όλους και συµµετέχουν µόνο συγκεκριµένα άτοµα τις επιχειρήσεις.  
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Πολλές είναι οι επιχειρήσεις που δικτυώνονται κοινωνικά µέσω του facebook. 

Κάποιες µάλιστα παρακινούν τους εργαζοµένους τους να επικοινωνούν µεταξύ τους ή 

και µε τους πελάτες τους. Μέσα από την επικοινωνία µε τους συναδέλφους 

ανταλλάσσονται απόψεις για project, µαθαίνονται τα νέα της επιχείρησης και διεξάγεται 

η επικοινωνία µε τους εξωτερικούς συνεργάτες πιο οικονοµικά, το οποίο ενδείκνυται 

κυρίως για τις µικρές και µεσαίες επιχειρήσεις.   

Το facebook παρέχει στις επιχειρήσεις τη δυνατότητα να έχουν µια σελίδα είτε 

για τους καταναλωτές – θαυµαστές της, είτε για τα προϊόντα της. Η σελίδα αυτή περιέχει 

γενικές πκηροφορίες για την εταιρία, µέσω άλλων συνδέσµων, φωτογραφίες και βίντεο, 

και τέλος πληροφορίες επικοινωνίας. Μοιάζει πολύ µε µια multimedia καταχώρηση στο 

Χρυσό Οδηγό. Η διαφορά τους είναι ότι είναι δωρεάν αι επιτρέπει την αλληλεπίδραση 

καταναλωτή – εταιρίας. Μέσα από το facebook οι επιχειρήσεις µπορούν να προωθούν 

δωρεάν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους σε εκατοµµύρια καταναλωτών (Holzner, 

2008).  

Αντίθετα µε ό, τι πιστεύουν πολλοί, το online µάρκετινγκ στο Facebook ωφελεί 

περισσότερο τις µικρές, παραδοσιακές επιχειρήσεις λιανικής πώλησης. Οι µικρές 

επιχειρήσεις προσφέρουν µοναδικά προϊόντα ή υπηρεσίες σε ένα µικρότερο φάσµα 

πελατών και το Facebook προσφέρει µια εξαιρετική ευκαιρία για την επίτευξη µιας 

προσωπικής προσέγγισης µε τους πελάτες. Για να επιτύχει µια µικρή επιχείρηση το 

µάρκετινγκ στο Facebook δεν χρειάζεται να διαθέτει γνώσεις µιας σύγχρονης εταιρείας 

πληροφορικής. Ένα πλεονέκτηµα µε το µάρκετινγκ του ∆ιαδικτύου για τις µικρές 

επιχειρήσεις είναι ότι επιτρέπει να ανταγωνίζονται τις µεγαλύτερες εταιρείες. Αν κάποιος 

προσφέρει ένα εξειδικευµένο προϊόν ή υπηρεσία, µπορεί να έχει ένα ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα. Μια µεγάλη επιχείρηση δεν θα έχει το χρόνο να επικεντρωθεί σε βάθος σε 

µια ενιαία θέση. 

Το facebook επιτρέπει στις επιχειρήσεις να βρουν, να καθορίσουν και να 

κατανοήσουν τα δηµογραφικά στοιχεία για ένα προϊόν.  Όταν µια επιχείρηση γνωρίζει 

ποιοι είναι οι πελάτες της, είναι σε θέση να παράσχει στο σωστό κοινό το σωστό προϊόν 

ή υπηρεσία. 
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Η Qwaya προσφέρει ένα ισχυρό εργαλείο στις µικρές επιχειρήσεις που 

χρησιµοποιούν το µάρκετινγκ στο Facebook και οι οποίες θέλουν να διαδώσουν την 

ιστοσελίδα τους ή να διαφηµίσουν τη fan σελίδα τους. Μέσω του εργαλείου της Qwaya 

δηµιουργούν  διαφηµίσεις σε µια φιλική διεπαφή προς το χρήστη, έχουν µια σαφή εικόνα 

των δαπανών και λαµβάνουν τις εκθέσεις των αποτελεσµάτων της διαφήµισής τους. 

Παρέχει επίσης ένα εγχειρίδιο χρήσης για το πώς δηµιουργείται µια καµπάνια στο 

Facebook µαζί µε µια υπηρεσία live-chat, όπου µπορεί ο επιχειρηµατίας να 

επικοινωνήσει για ό, τι πρόβληµα έχει κατά τη δηµιουργία ή τη δηµοσίευση των 

διαφηµίσεων. Για τις µικρές και µεσαίου µεγέθους επιχειρήσεις µε έναν µικρό 

προϋπολογισµό διαφήµισης, η Qwaya αποτελεί ένα πολύτιµο εργαλείο. Η Qwaya έχει 

βοηθήσει πολλές επιχειρήσεις να βελτιώσουν την εικόνα τους στο Facebook. 

Χαρακτηριστικό παράδειγµα αποτελεί η εταιρία Beauty Planet, ένα σουηδικό 

ηλεκτρονικό κατάστηµα καλλυντικών. Η Beauty Planet έχει σηµειώσει µια σηµαντική 

αύξηση του όγκου των πωλήσεών της από την έναρξη της εκστρατείας του Facebook Ad 

(King, 2012). 

 

3.4 Προώθηση προϊόντων µέσω Facebook  

Κάθε επιχείρηση µικρή ή µεγάλη θα πρέπει να εξετάσει τη χρήση του facebook 

για την προώθηση των προϊόντων – υπηρεσιών της. Μέσω του facebook κάθε επιχείρηση 

µπορεί να κάνει online πωλήσεις, να διαδώσει το σήµα της, να δηµιουργήσει µια 

πλατφόρµα όπου οι πελάτες θα συζητούν για τα προϊόντα και αφού όλα τα παραπάνω 

υλοποιηθούν µε επιτυχία, οι καταναλωτές από µόνοι τους θα διαδώσουν τη φήµη για την 

ποιότητα της εταιρίας. Σύµφωνα µε τον διαφηµιστή Freddie Jansson, σε συνέντευξή του 

για το πώς να πετύχει µια διαφήµιση επιχείρησης στο Facebook, αναφέρει: «ένα µεγάλο 

µέρος των πιθανών πελατών των επιχειρήσεων υπάρχουν. Ως εκ τούτου, κατά τη γνώµη 

µου, όλες οι εταιρείες θα πρέπει να έχουν µια σελίδα στο Facebook όπου θα µπορούν να 

αλληλεπιδρούν µε τους πελάτες τους ... Όχι άλλο διαφηµιστικό κανάλι, τουλάχιστον 

όπου µπορούν να επικοινωνήσουν, µπορούν να ανταγωνιστούν µε αυτούς τους 

αριθµούς..» (Bullas, 2015). 
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Όταν ένας επιχειρηµατίας δηµιουργεί µια επιχειρηµατική στρατηγική στο 

Facebook, είναι σηµαντικό να σκεφτεί µέσα από τι θέλει να πετύχει. Στόχος του µπορεί 

να είναι µόνο η διαφήµιση για την κυκλοφορία του ιστοχώρου του. Άλλος στόχος µπορεί 

να είναι ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα όπου οι επισκέπτες µπορούν να κάνουν µια αγορά. 

Πολλές επιχειρήσεις επωφελούνται τόσο από τις  οnline πωλήσεις, όσο και από την 

προσέλκυση των likes οπότε ένας συνδυασµός των δύο αποτελεί την καλύτερη επιλογή. 

Απλά ο επιχειρηµατίας πρέπει να καταστήσει σαφείς τους λόγους για τους οποίους 

βρίσκεται στο Facebook. 

Οι online πωλήσεις αποτελούν έναν απλό τρόπο για να διαφηµιστεί µια 

επιχείρηση  στο Facebook. Μπορεί ο επιχειρηµατίας να κάνει τις παραδοσιακές 

διαφηµίσεις εξωτερικής ιστοσελίδας και όταν κάποιος κάνει κλικ µέσα, αυτός ή αυτή 

κατευθύνεται προς την ιστοσελίδα, όπου µπορεί να γίνει µια αγορά ή εγγραφή (Nuckles, 

2013). 

 

Ο τρόπος αυτός χρήσης του Facebook για τη διαφήµιση των επιχειρήσεων έχει 

αποδειχθεί ότι είναι πολύ επιτυχής σε αµέτρητες εταιρείες. Και όταν γίνεται, τα 

αποτελέσµατα είναι άµεσα ορατά. Σε κάθε περίπτωση ο επιχειρηµατίας οφείλει να 

ελέγχει τα έξοδα της διαφήµισης στο Facebook µε τα έσοδα και ανάλογα να κινείται.  

Οι επιχειρήσεις µπορούν να δουν επίσης καλά αποτελέσµατα, στη διαφήµιση 

ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας, από την πρώτη αποστολή των επισκεπτών σε µια fan 

σελίδα, όπου πρέπει να κάνουν like στη σελίδα για να δουν την προσφορά. Μετά από 

αυτό, µπορούν να κάνουν κλικ στην ιστοσελίδα για να κάνουν µια αγορά. 

Με την υλοποίηση της διαφήµισης µέσω των τριών αυτών βηµάτων, ο 

επιχειρηµατίας συνδυάζει µάρκα µε πωλήσεις.    
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Ωστόσο, πολλοί επιχειρηµατίας προτιµούν να χρησιµοποιούν το Facebook  µόνο 

για να έχουν µια βάση πελατών και όχι για online πωλήσεις. Ένα οποιοδήποτε φυσικό 

κατάστηµα, ένα εστιατόριο, ένα κατάστηµα ρούχων ή οποιαδήποτε άλλη εταιρεία 

χρησιµοποιεί το Facebook κατά κύριο λόγο για την ευαισθητοποίηση της µάρκας του. 

Στην περίπτωση αυτή, οι άµεσες διαφηµίσεις στην ιστοσελίδα µπορεί να µην είναι η 

καλύτερη επιλογή. Αντίθετα ο επιχειρηµατίας θέλει οι άλλοι να κάνουν like στη σελίδα 

του, να µιλάει µαζί τους, να κάνει διαγωνισµούς, να οργανώνει δηµοσκοπήσεις ή άλλες 

δραστηριότητες στις οποίες θα συµµετέχουν οι πελάτες. 

Ο στόχος είναι να έχουν ενεργούς οπαδούς που εξαπλώνουν τη φήµη της εταιρίας 

στους φίλους τους, κάτι το οποίο στο τέλος είναι επικερδές για κάθε επιχείρηση. 

Η προώθηση των προϊόντων – υπηρεσιών µιας εταιρίας µέσω του facebook 

επιτυγχάνεται επίσης µέσω της διαφήµισης. Η διαφήµιση στο facebook έχει δύο γενικές 

µορφές: αυτή του κειµένου και αυτή των πολυµέσων, η οποία περιλαµβάνει πολλές 

υποκατηγορίες. Αναλυτικότερα: η χρήση πολυµέσων για προώθηση προϊόντων ή 

υπηρεσιών αποτελεί την πιο διαδεδοµένη, και κυρίαρχη, µορφή ∆ιαφήµισης στο 

facebook. Η online ∆ιαφήµιση µε τη χρήση πολυµέσων µπορεί να πάρει διαφορετικές 

µορφές, από τις οποίες οι πιο διαδεδοµένες είναι οι εξής (Orsini, 2010):  

Banners: Ονοµάζονται τα εικονίδια (συνήθως συγκεκριµένων διαστάσεων), που 

τοποθετούνται στο facebook και παραπέµπουν µε links στις ιστοσελίδες που πρέπει να 

διαφηµιστούν. Αυτά είναι α). Στατικά (static): Αποτελούν την πρώτη µορφή banner, 

πλεονεκτώντας στο ότι είναι η πιο εύκολη κατασκευαστική και συµβατή λύση για 
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οποιοδήποτε διαδικτυακό τόπο. Ωστόσο, αυτή η µορφή banner µειονεκτεί στο γεγονός 

ότι δεν είναι τόσο ελκυστικά για τον χρήστη, µε αποτέλεσµα να µην τραβούν και την 

προσοχή του. Β) Κινούµενα (animated): Λογίζονται ως η εξέλιξη των στατικών banners, 

έχοντας ως ιδιαίτερο χαρακτηριστικό την κίνηση. Αυτή τους ακριβώς η ιδιότητα τα κάνει 

πιο δηµοφιλή στους χρήστες απ’ ότι τα στατικά banners, ενώ ούτε και αυτά έχουν 

µεγάλο κόστος κατασκευής και µέγεθος. Γ) Αλληλοδραστικά (interactive): Τα interactive 

banners είναι η τελευταία εξέλιξη στο χώρο αυτό και θεωρούνται τα πιο αποτελεσµατικά 

σε σχέση µε τις προηγούµενες µορφές banners. Προσελκύουν για µεγαλύτερη διάρκεια 

την προσοχή του χρήστη µε διάφορους τρόπους, όπως µε το παιχνίδι, µε απάντηση 

ερωτήσεων ή την συµπλήρωση κάποιας φόρµας, κ.ά. Άλλες µορφές διαφήµισης στο 

facebook, όχι τόσο διαδεδοµένες και αποτελεσµατικές, όπως τα banners, είναι οι εξής:  

1. Χορηγίες: Ο τρόπος αυτός αφορά επιχειρήσεις που διαφηµίζονται µε άµεσο ή 

έµµεσο τρόπο σε ένα διαδικτυακό τόπο, υποστηρίζοντας οικονοµικά το site ή 

συνεργάζονται µε την επιχείρηση που το έχει.  

2.∆ιαζευκτικά µηνύµατα (interstitials): Αφορούν διαφηµίσεις που εµφανίζονται 

καθώς φορτώνει η κεντρική ιστοσελίδα. Αποτελούν ένα µικρό µόνο µέρος της συνολικής 

διαφηµιστικής δαπάνης στο facebook.  

Οι βασικές και πιο διαδεδοµένες µεταβλητές αποτελεσµατικότητας ή 

αποδοτικότητας µίας ∆ιαφήµισης µέσω facebook είναι οι ακόλουθες:  

1.Hit: Αφορά την αίτηση ενός χρήστη για πρόσβαση σε ένα δικτυακό τόπο και 

αποτελεί, ίσως, το πιο απλό µέτρο κυκλοφορίας. Βασικά µειονεκτήµατα αυτής της 

µεταβλητής αποτελεσµατικότητας είναι η ανικανότητα να ελέγξει αν τα hits στη µία 

ηλεκτρονική σελίδα προέρχονται από το ίδιο άτοµο.  

2.Page View: Αποτελεί τον αριθµό των σελίδων που έστειλε έξω ο server, 

ανεξαρτήτως του αριθµού των αρχείων από τα οποία αποτελείται η κάθε σελίδα. Βασικό 

µειονέκτηµα και αυτής της µεταβλητής είναι η αδυναµία αναγνώρισης και καταµέτρησης 

των page views, προερχόµενα από το ίδιο χρήστη.  

3.Visit: Μια σειρά hits από τον ίδιο χρήστη στο site εντός µιας χρονικής 

περιόδου, π.χ. εντός 30 λεπτών. 



43 

 

4. ∆ιάρκεια παραµονής: Αφορά το συνολικό χρόνο παραµονής ενός χρήστη σε 

ένα διαδικτυακό τόπο.  

5.Αριθµός αποτυπώσεων (impressions): Αφορά τον αριθµό προβολής ενός 

banner.  

6.Click – through: Αφορά τον συνολικό αριθµό επιλογής των χρηστών για 

µεταφορά σε ένα διαφηµιζόµενο site.  

Οι παραπάνω µεταβλητές αποτελεσµατικότητας αφορούν τα στατιστικά µεγέθη 

για κάθε διαδικτυακό τόπο και χρησιµοποιούνται ευρέως από τις µικρότερες επιχειρήσεις 

που δραστηριοποιούνται στο facebook. 
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Κεφάλαιο 4. Twitter   

 

4.1 Ορισµός Twitter 

 

Η προέλευση του Twitter βρίσκεται σε µια "µονοήµερη συνεδρία καταιγισµού 

ιδεών" που διοργανώθηκε από µέλη του διοικητικού συµβουλίου της εταιρείας Odeo. Ο 

Ντόρσι, τότε προπτυχιακός φοιτητής στο Πανεπιστήµιο της Νέας Υόρκης, εισήγαγε την 

ιδέα µιας ατοµικής υπηρεσίας µηνυµάτων για την επικοινωνία µιας µικρής οµάδας.  Το 

αρχικό σχέδιο για την υπηρεσία είχε το όνοµα »twttr» (Dorsey, 2006). 
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Το Twitter, προωθήθηκε στις 13 Ιουλίου του 2006. Πρόκειται για µια υπηρεσία 

blogging, η οποία λειτουργεί λιγότερο από τρία χρόνια, έχει περισσότερους από 41 

εκατοµµύριο χρήστες και αυξάνεται πολύ γρήγορα. Το Twitter.com είναι ένα σε 

απευθείας σύνδεση κοινωνικό δίκτυο, που χρησιµοποιείται από εκατοµµύρια ανθρώπους 

από όλον τον κόσµο, που επιθυµούν να µείνουν συνδεµένοι µε φίλους, οικογενειακά 

µέλη και συναδέλφους τους, µέσω των υπολογιστών και των κινητών τηλεφώνων τους. 

Οι χρήστες του Twitter συζητούν (tweet) για οποιοδήποτε θέµα µέσα σε ένα όριο 140 

χαρακτήρων και ακολουθούν άλλους για να λάβουν τις συζητήσεις τους. Οι χρήστες του 

Twitter ακολουθούν άλλους χρήστες ή ακολουθούνται από άλλους χρήστες (Quittner, 

2013).  

Αντίθετα, από το facebook η σχέση της ακολουθίας δεν απαιτεί καµία δέσµευση. 

Ένας χρήστης µπορεί να ακολουθήσει οποιονδήποτε άλλο χρήστη, και ο χρήστης που 

ακολουθείται δεν χρειάζεται να ακολουθήσει πίσω. Όταν κάποιος είναι ακόλουθος στο 

Twitter σηµαίνει ότι λαµβάνει όλα τα µηνύµατα (τα οποία ονοµάζονται tweets) από 

εκείνους που ακολουθεί. Η προεπιλογή που θέτει τις συζητήσεις είναι δηµόσια και έτσι 

επιτρέπεται στους ανθρώπους να ακολουθούν άλλους και να διαβάζουν ο ένας τις 

συζητήσεις του άλλου χωρίς να δοθεί κάποια συγκεκριµένη άδεια. Κάθε χρήστης έχει 

µια σελίδα στο Twitter, όπου όλες οι αναπροσαρµογές του αθροίζονται σε έναν ενιαίο 

κατάλογο (Humble, 2011).  

Οι συζητήσεις (Tweets) δεν επιδεικνύονται µόνο στην σελίδα, στο προφίλ δηλαδή 

των χρηστών, αλλά οι ίδιοι µπορούν να τις µεταφέρουν στους άλλους χρήστες µέσω του 

στιγµιαίου µηνύµατος, τη σύντοµη υπηρεσία µηνυµάτων (SMS), µέσω του ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου, ή µέσα από άλλες κοινωνικές πλατφόρµες δικτύωσης, όπως είναι το 

Twitterrific ή το Facebook. Η εφαρµογή προγράµµατος διεπαφής του Twitter (API: 

application program interface) επιτρέπει επίσης την ολοκλήρωση του Twitter µε άλλες 

υπηρεσίες και εφαρµογές του παγκόσµιου Ιστού. 

Η εταιρεία γνώρισε ραγδαία ανάπτυξη. Είχε 400.000 µηνύµατα (tweets) 

δηµοσιευµένα ανά τρίµηνο το 2007. Το µερίδιο αυτό αυξήθηκε σε 100 εκατοµµύρια 

µηνύµατα (tweets) δηµοσιευµένα ανά τρίµηνο το 2008. Τον Φεβρουάριο του 2010, οι 

χρήστες του Twitter έστελναν 50 εκατοµµύρια µηνύµατα (tweets) ανά ηµέρα. Μέχρι τον 
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Μάρτιο του 2010, η εταιρεία κατέγραψε πάνω από 70.000 εγγεγραµµένες εφαρµογές. 

Από τον Ιούνιο του 2010, περίπου 65 εκατοµµύρια tweets στέλνονταν καθηµερινά, που 

ισοδυναµεί, σύµφωνα µε το Twitter, µε περίπου 750 tweets ανά δευτερόλεπτο. Από τον 

Μάρτιο του 2011, περίπου 140 εκατοµµύρια tweets δηµοσιεύονταν καθηµερινά. Όπως 

σηµειώνεται στη Compete.com, το Twitter ανέβηκε στην τρίτη υψηλότερη κατάταξη των 

site κοινωνικής δικτύωσης τον Ιανουάριο του 2009 από την εικοστή δεύτερη που 

βρισκόταν (Beaumont, 2010). 

Μερικά µηνύµατα (tweets) κατά τη διάρκεια αξιοσηµείωτων γεγονότων είναι τα 

κάτωθι: κατά τη διάρκεια του 2010 FIFA World Cup, σηµειώθηκε ρεκόρ όταν οπαδοί 

έγραψαν 2.940 tweets ανά δευτερόλεπτο στο τριακοστό δεύτερο λεπτό που η Ιαπωνία 

σκόραρε κόντρα στο Καµερούν. Στις 14 Ιουνίου το ρεκόρ έσπασε και πάλι, όταν 3.085 

tweets ανά δευτερόλεπτο στάλθηκαν µετά το νίκη του Λος Άντζελες έναντι στους 

Λέικερς. Επίσης στο τέλος της νίκης της Ιαπωνίας επί της ∆ανίας στο Παγκόσµιο 

Κύπελλο, οι χρήστες δηµοσίοευσαν 3.283 tweets ανά δευτερόλεπτο. Ρεκόρ σηµειώθηκε 

και πάλι κατά τη διάρκεια του 2011 στο FIFA Παγκόσµιο Κύπελλο Γυναικών στο τελικό 

µεταξύ Ιαπωνίας και Ηνωµένων Πολιτειών, όταν δηµοσιεύθηκαν 7.196 tweets ανά 

δευτερόλεπτο.  

Το Twitter απέκτησε τον προγραµµατιστή εφαρµογών Atebits στις 11 Απριλίου, 

2010. Ο Atebits είχε αναπτύξει το σχεδιασµό της Apple και βρεαβεύτηκε για το Mac και 

το iPhone. Η εφαρµογή, που σήµερα ονοµάζεται "Twitter" και διανέµεται δωρεάν, είναι 

ο επίσηµος Twitter πελάτης για το iPhone, iPad και το Mac (Kanalley, 2013).  

Από τον Σεπτέµβριο µέχρι τον Οκτώβριο του 2010, η εταιρεία άρχισε "Νέα 

Twitter", µια εντελώς ανανεωµένη έκδοση του twitter.com. Στις αλλαγές περιλαµβάνεται 

η δυνατότητα να βλέπουν οι οπαδοί φωτογραφίες και βίντεο χωρίς να εγκαταλείπουν το 

Twitter κάνοντας κλικ σε επιµέρους tweets που περιέχουν συνδέσµους για τις εικόνες και 

τα κλιπ από µια ποικιλία υποστηριζόµενων ιστοσελίδων συµπεριλαµβανοµένων του 

YouTube και το Flickr (Praetorius, 2011).   

Στις 5 Απριλίου του 2011, το Twitter δοκίµασε µια νέα σελίδα και σταδιακά 

εκτοπίστηκε το «Παλαιό Twitter». Ωστόσο, ένα πρόβληµα παρουσιάστηκε µόλις 

ξεκίνησε να λειτουργεί η σελίδα και για το λόγο αυτό η παλιά σελίδα συνέχιζε να 
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υπάρχει έως ότου επιλυθούν τα ζητήµατα. Η νέα ιστοσελίδα εισήχθη εκ νέου στις 20 

Απριλίου 2011. 

Στις 8 ∆εκεµβρίου του 2011, το Twitter αναθεώρησε την ιστοσελίδα του για µια 

νέα εφαρµογή την "Fly" µε την οποία είναι πιο εύκολο για τους νέους χρήστες να 

ακολουθήσουν και να προωθήσουν µια διαφήµιση. Εκτός από την καρτέλα Αρχική, οι 

καρτέλες Σύνδεση και Ανακάλυψη εισήχθησαν µαζί µε ένα ανασχεδιασµένο προφίλ και 

χρονοδιάγραµµα των tweets.  

Στις 21 Φεβρουαρίου του 2012, ανακοινώθηκε ότι το Twitter και το Yandex 

συµφώνησαν σε µια εταιρική σχέση. Το Yandex, µια ρωσική µηχανή αναζήτησης, 

βρίσκει αξία στο πλαίσιο της εταιρικής σχέσης τροφοδοτώντας µε ειδήσεις σε 

πραγµατικό χρόνο το Twitter. Ο διευθυντής του Twitter που ασχολείται µε την ανάπτυξη 

των επιχειρήσεων εξήγησε ότι είναι σηµαντικό να έχουν περιεχόµενο Twitter, όπου 

πηγαίνουν οι χρήστες του Twitter (Prodhan, 2012). 

Στις 21 Μαρτίου του 2012, το Twitter γιόρτασε τα έκτα γενέθλιά του και 

ανακοίνωσε ότι έχει 140 εκατοµµύρια χρήστες και βλέπει 340 εκατοµµύρια tweets ανά 

ηµέρα. Τον Απρίλιο του 2012, το Twitter ανακοίνωσε το άνοιγµα ενός γραφείου στο 

Ντιτρόιτ, µε στόχο τη συνεργασία µε τις µάρκες αυτοκινήτων και µε διαφηµιστικές 

εταιρείες. Το Twitter επέκτεινε επίσης το γραφείο του στο ∆ουβλίνο.  

Το Twitter έχει γίνει διεθνώς αναγνωρίσιµο από το λογότυπο «πουλί» που έχει 

για υπογραφή του. Το αρχικό λογότυπο ήταν σε χρήση από την έναρξη του Twitter το 

Μάρτιο του 2006 µέχρι το Σεπτέµβριο του 2010. Μια ελαφρώς τροποποιηµένη έκδοση 

πέτυχε το πρώτο στυλ, όταν η ιστοσελίδα υπέστη τον πρώτο επανασχεδιασµό της. 

Την 27η Φεβρουαρίου 2012, ένα tweet από έναν υπάλληλο που εργάζεται στην 

πλατφόρµα της εταιρίας και η API συζήτησαν για την εξέλιξη του λογότυπου «Larry the 

Bird» µε τον δηµιουργικό διευθυντή του Twitter και αποκαλύφθηκε ότι ονοµάστηκε έτσι 

µετά τη φήµη του Larry Bird της Boston Celtics του ΝΒΑ. Αυτή η λεπτοµέρεια είχε 

προηγουµένως επιβεβαιωθεί όταν ο διευθυντής των διαδραστικών µέσων των Μπόστον 

Σέλτικς» ζήτησε από το Twitter να συνιδρύσουν το Biz Stone, τον Αύγουστο του 2011.  
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Στις 5 Ιουνίου του 2012, το Twitter παρουσίασε το τρίτο λογότυπο, 

αντικαθιστώντας το «Larry the Bird» µε ένα ενηµερωµένο εικονίδιο που ονοµάζεται 

απλά ως «Twitter Bird». Από αυτήν την αναθεωρηµένη έκδοση του λογότυπου, η λέξη 

«Twitter» και το πεζό γράµµα "t" δεν χρησιµοποιούνται πλέον, µε το πουλί να γίνεται το 

µοναδικό σύµβολο για το όνοµα της εταιρείας. Σύµφωνα µε τον Douglas Bowman, τον 

σχεδιαστή του Twitter, το νέο λογότυπο µοιάζει µε ένα βουνό Bluebird. Το Twitter 

εξηγεί στην ιστοσελίδα του πως να µην τροποποιηθεί το λογότυπο (Halliday, 2012). 

 

 

4.2 Περιγραφή της πλατφόρµας  

Το Twitter, ως πλατφόρµα κοινωνικής δικτύωσης χρησιµοποιείται τόσο από τους 

ανθρώπους, όσο και από τις επιχειρήσεις και τα εµπορικά σήµατα όλων των µεγεθών για 

διάφορους λόγους. Η κύρια αλληλεπίδραση είναι το tweeting, ή αλλιώς η αποστολή 

µηνυµάτων. Τα tweets (µηνύµατα) περιορίζονται σε 140 χαρακτήρες (Johnson, 2009).  

Το οικοσύστηµα εφαρµογών και των πελατών του Twitter διέσχισε ένα 

εκατοµµύριο εγγεγραµµένες εφαρµογές το 2011 και πάνω από 150.000 εφαρµογές στο 

2010. Αυτές οι εφαρµογές του Twitter  χτίστηκαν από πάνω από 750.000 

προγραµµατιστές σε όλο τον κόσµο.  Μια νέα εφαρµογή καταχωρείται κάθε 1,5 

δευτερόλεπτα σύµφωνα µε το Twitter. Αυτές οι υπηρεσίες και οι εφαρµογές έχουν 

σχεδιαστεί για να λειτουργούν µε ή να ενισχύουν την υπηρεσία microblogging Twitter. 

Έχουν σχεδιαστεί µε διάφορους στόχους: πολλοί στοχεύουν στη βελτίωση της 

λειτουργικότητας του Twitter, ενώ άλλοι θέτουν ως στόχο να καταστεί η υπηρεσία πιο 

προσιτή, ιδίως από άλλες συσκευές. Ορισµένες εφαρµογές επιτρέπουν στους χρήστες να 
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στέλνουν µηνύµατα (tweets) άµεσα, ενώ άλλες δίνουν στους χρήστες τη δυνατότητα να 

δηµιουργήσουν πιο πολύπλοκα tweets τα οποία στη συνέχεια πρέπει να καταχωρίσουν οι 

ίδιοι µέσα από το ίδιο το Twitter (Jansen et al., 2009). 

Το προφίλ στο Twitter πρέπει να περιέχει σχετικές πληροφορίες για την 

επιχείρηση, το σκοπό του λογαριασµού στο Twitter (π.χ., προβολή, υποστήριξη πελατών, 

ειδήσεις σχετικά µε την επιχείρηση), και, αν είναι απαραίτητο, την πόλη και τη χώρα 

όπου βρίσκεται η επιχείρηση. Επίσης, το προφίλ στο Twitter περιλαµβάνει την 

ιστοσελίδα της επιχείρησης, καθώς επίσης και τις λαβές στο Twitter οποιουδήποτε 

σχετίζεται µε την επιχείρηση (ιδρυτές, ∆ιευθύνων Σύµβουλος, κλπ) όπου οι οπαδοί 

µπορούν να αναζητήσουν περισσότερες πληροφορίες. 

Ένας χρήστης του Twitter έχει ένα σύντοµο profile για τον εαυτό του. Το κοινό 

profile περιλαµβάνει το πλήρες όνοµα, την τοποθεσία, την ιστοσελίδα, ένα σύντοµο 

βιογραφικό και τον αριθµό των χρηστών των  tweets. Οι άνθρωποι που ακολουθούν το 

χρήστη και αυτούς που ο χρήστης ακολουθεί είναι ταξινοµηµένοι επίσης σε λίστα (Kwak et al., 

2010). 

Κατά την εγγραφή της επιχείρησης σε ένα λογαριασµό στο Twitter, µπορεί να 

ακολουθήσει άλλους χρήστες που βρίσκονται εκεί, να δει τα tweets που εµφανίζονται και 

να ακολουθείται από οπαδούς. Οι χρήστες δεν αναµένεται να διαβάζουν κάθε τιτίβισµα 

που εµφανίζεται, αν και µερικοί το κάνουν.  

Το retweeting σηµαίνει να διαµοιράζω ένα tweet που κάποιος άλλος έγραψε. Αν 

κάποιος προωθήσει (retweets) ένα µήνυµα, αυτό σηµαίνει ότι θα το δουν όχι µόνο οι 

οπαδοί του ατόµου που έγραψε το µήνυµα, αλλά και οι οπαδοί του ατόµου που το 

προώθησε. Ένα µήνυµα- τιτίβισµα που χρησιµοποιεί το σύµβολο @ ακολουθούµενο από 

έναν χρήστη Twitter ονοµάζεται αναφορά. Είναι ένα µήνυµα που απευθύνεται σε 

κάποιον άλλο χρήστη. Ο παραλήπτης είναι πιο πιθανό να το δει γιατί θα εµφανιστεί στη 

λίστα αλληλεπιδράσεων του χρήστη. Οι αλληλεπιδράσεις προειδοποιούν τους χρήστες 

για δραστηριότητες που θέλουν να γνωρίζουν, όπως όταν ένας νέος οπαδός προστεθεί 

και όταν κάποιος προωθήσει µία από τις θέσεις του. Συχνά οι χρήστες επιλέγουν να 

λάβουν ειδική ειδοποίηση µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου ή µια εφαρµογή, όταν 

κάποιος προσπαθεί να πάρει την προσοχή τους στο Twitter (Huberman et al., 2008). 
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Μια hashtag ή το σύµβολο # που χρησιµοποιείται πριν από µια λέξη ή µια σειρά 

λέξεων δηλώνει µια δηµόσια συζήτηση σχετικά µε ένα θέµα. Κάνοντας κλικ σε ένα 

hashtag θα εµφανιστεί µια λίστα των αποτελεσµάτων αναζήτησης για την εν λόγω σειρά 

των λέξεων στο Twitter, ώστε να µπορεί κάποιος να δει τι έχουν να πουν για το θέµα 

αυτό άλλοι άνθρωποι.  

Οι λογαριασµοί επιχειρήσεων στο Twitter έχουν τη δυνατότητα να αγοράζουν 

διαφηµίσεις µε τη µορφή των προωθούµενων λογαριασµών, προωθούµενων µηνυµάτων, 

καθώς και µε την πληρωµή για την πρόσβαση σε αναλύσεις (δηλαδή, δεδοµένα µέτρησης 

της επιτυχίας των προσπαθειών Twitter). Οι επιλογές και οι τιµές ποικίλλουν σε µεγάλο 

βαθµό (Kwak et al., 2010). 

 

4.3 Twitter και επιχειρήσεις 

 

Οι άνθρωποι χρησιµοποιούν το Twitter για να µοιραστούν αυτά που ξέρουν και 

για να µάθουν περισσότερα. Οι χρήστες του Twitter διψούν για νέες ιδέες, ευκαιρίες, 

πληροφορίες, υπηρεσίες και προϊόντα. Για το λόγο αυτό οι επιχειρήσεις που 
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χρησιµοποιούν το Twitter συνεχώς αναπτύσσονται και βελτιώνονται. Οι επιχειρήσεις 

όλων των µεγεθών, µεγάλες και µικροµεσαίες µπορούν να χρησιµοποιήσουν το Twitter 

για διάφορους λόγους: από το εµπόριο µέχρι την εξυπηρέτηση πελατών. Ο τρόπος που 

χρησιµοποιεί κάθε επιχείρηση το Twitter διαφέρει ανάλογα µε το στόχο της εκάστοτε 

επιχείρησης (Duffy, 2013). 

Κάποιοι λάθος ηγέτες επιχειρήσεων θεωρούν ότι πρέπει να είναι στο Twitter, 

επειδή «σε αυτό βρίσκονται οι πελάτες τους». ∆εν έχουν την ικανότητα να δουν το 

Twitter, ως ένα εργαλείο που µπορεί να βοηθήσει µια επιχείρηση να επιτύχει τους 

πραγµατικούς της στόχους. Το Twitter δίνει τη δυνατότητα σε µια επιχείρηση που 

αυξάνεται µε ταχείς ρυθµούς, να βρεί νέους υπαλλήλους, να ακούσει τα παράπονα των 

πελατών της, να βελτιώσει την εσωτερική της επικοινωνία κα (Vass, 2009). 

Οι άνθρωποι που θα ασχοληθούν µε το Twitter σε µια επιχείρηση θα πρέπει να 

είναι γνώστες του αντικειµένου και αφοσιωµένοι στην επιχείρηση. Έτσι λοιπόν η 

ανάπτυξη του Twitter σε µια επιχείρηση απαιτεί ανθρώπους που γνωρίζουν πολύ καλά 

τους στόχους της εταιρίας αλλά και το στόχο για τον οποίο δηµιουργείται το  Twitter. 

Εάν για παράδειγµα µια εταιρία κάνει προφίλ στο Twitter για να εξυπηρετεί καλύτερα 

τους πελάτες, ο διαχειριστής του Twitter πρέπει να είναι απόλυτος γνώστης της 

εξυπηρέτησης πελατών όπως είναι για παράδειγµα ο ∆ιευθύνων Σύµβουλος µιας 

επιχείρησης (Duffy, 2013).  

Το άτοµο που θα διαχειρίζεται το Twitter πρέπει να είναι καλός ακροατής και να 

ακούει µε προσοχή τα παράπονα των πελατών ώστε να απαντά ικανοποιητικά στα 

αιτήµατά τους. Πρέπει να είναι τόσο καλός ακροατής, όσο οµιλητής και συγγραφέας. 

Είναι πολύ σηµαντικό η επιχείρηση να απαντά στα µηνύµατα του Twitter, ώστε να 

συνεχίζουν οι πελάτης της να την ακολουθούν.  

Το πιο σηµαντικό βέβαια απ 'όλα, είναι πίσω από το Twitter να υπάρχουν 

άνθρωποι έµπιστοι της επιχείρησης, ειδικά σε µια µικρή ή µεσαία επιχείρηση. Το Twitter 

αποτελεί µια ισχυρή πλατφόρµα που εξαπλώνει εκατοµµύρια πληροφορίες σε 

εκατοµµύρια ανθρώπους πολύ γρήγορα. Μια λανθασµένη πληροφορία ενός εργαζόµενου 

µπορεί να προκαλέσει καταστροφικές συνέπειες. Μεγαλύτερες επιχειρήσεις έχουν πίσω 

από το Twitter υπαλλήλους µε τους οποίους συµφωνούν γραπτώς σε µερικές βασικές 
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κατευθυντήριες γραµµές για τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Ωστόσο, ο εξαναγκασµός 

ενός εργαζόµενου να υπογράψει ένα συµβόλαιο για τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης δεν 

προϋποθέτει και την εµπιστοσύνη µεταξύ υπαλλήλου και επιχείρησης. Οι υπάλληλοι που 

αντιπροσωπεύουν µια επιχείρηση στο Twitter, πρέπει να είναι και να νιώθουν αξιόπιστοι 

προκειµένου να καλλιεργήσουν τη φωνή της επιχείρησης και να γράφουν σαν να είναι η 

επιχείρηση ένας άνθρωπος. Το Twitter δεν είναι µια διαφήµιση ή ένα σύνθηµα, είναι ένα 

πραγµατικό πρόσωπο που µιλάει µε µια κοινότητα άλλων ανθρώπων (Jansen et al., 2009).  

Οι άνθρωποι στο Twitter θέλουν να γνωρίζουν το όνοµα του ατόµου στο άλλο 

άκρο. Εδώ έγκειται ο τρόπος µε τον οποίο τα καταφέρνουν οι ισχυρότερες επιχειρήσεις 

στο Twitter: χρησιµοποιούν το όνοµα της εταιρείας ως λαβή στο Twitter, και οι 

πληροφορίες του προφίλ, καταγράφονται από υπαλλήλους που διαχειρίζονται το 

λογαριασµό µε τα πραγµατικά τους ονόµατα. Οι εργαζόµενοι στη συνέχεια 

προσδιορίζουν τον εαυτό τους, όταν το τιτίβισµα περιλαµβάνει τα αρχικά τους (όπως 

αυτό: ^ JD) (Duffy, 2013). 

Εξίσου σηµαντική είναι και η ταυτότητα της επιχείρησης. Εάν είναι σηµαντικό 

για ένα εµπορικό σήµα να έχει µια «φωνή» ή µια ταυτότητα, είναι ακόµα πιο σηµαντικό 

για µια πραγµατική ανθρώπινη ύπαρξη µε όνοµα, όπως η επιχείρηση να έχει ταυτότητα. 

Οι φωτογραφίες βοηθούν, αλλά µε το Twitter, µπορεί κάποιος να στείλει µόνο µία 

φωτογραφία σε κάθε προφίλ. Ωστόσο η εταιρία General Motors, που θεωρείται ως µία 

από τις καλύτερες επιχειρήσεις στο Twitter, έδωσε λύση. Συγκεκριµένα σχεδίασε µια 

εικόνα φόντου που περιέχει τα ονόµατα και τις φωτογραφίες των τεσσάρων εργαζοµένων 

που διαχειρίζονται το Twitter της εταιρίας.   

Αυτό που πρέπει να κάνει µια επιχείρηση στο Twitter είναι να προσφέρει 

κατευθυντήριες γραµµές και όχι κανόνες. Το να πάρει τη φωνή ενός ατόµου και να την 

εναρµονίσει µε τον οργανισµό µπορεί να είναι δύσκολο, αν ο εργαζόµενος δεν ανήκει 

στο τµήµα δηµοσίων σχέσεων ή στο επαγγελµατικό µάρκετινγκ. Ωστόσο µε κάποιες 

γενικές κατευθυντήριες γραµµές των επιχειρήσεων και την καλή κοινή λογική, αυτό 

µπορεί να συµβεί γρήγορα.   

Εάν η επιχείρηση εµπιστεύεται τους ανθρώπους που χρησιµοποιούν το Twitter, 

τότε είναι σίγουρο ότι οι άνθρωποι αυτοί θα βελτιώσουν τη φήµη της επιχείρησης. Η 
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µοναδική κατευθυντήρια γραµµή που χρειάζεται είναι η εξής: «Εάν κάποιο άλλο άτοµο 

στο Twitter σας ρωτήσει οτιδήποτε για το οποίο δεν είστε βέβαιοι, απαντήστε: « δεν 

είµαι σίγουρος. Πάω να ρωτήσω το σωστό πρόσωπο και θα επικοινωνήσω µαζί σας µέχρι 

το τέλος της ηµέρας». Ο επιχειρηµατίας πρέπει να ενθαρρύνει τους υπαλλήλους του να 

είναι ειλικρινής στο Twitter, αλλά και γρήγοροι στην αναγνώριση ατόµων (Duffy, 2013).  

Στο Twitter, η ποιότητα υπερτερεί της ποσότητας. Είναι καλύτερο να ακολουθεί 

κάποιος και να ακολουθείται από ενδιαφέροντες, µε επιρροή, και χρήσιµους ανθρώπους. 

Το προφίλ της επιχείρησης είναι ανοικτό στο κοινό (µόνο σε σπάνιες περιπτώσεις, µια 

επιχείρηση µπορεί να κάνει το λογαριασµό της στο Twitter ιδιωτικό). Ο καθένας µπορεί 

να δει ποιον θα ακολουθήσει και ποιος ακολουθεί, και αυτοί οι άνθρωποι µπορεί να 

επηρεάσουν την αξιοπιστία της επιχείρησης. Επίσης η επιχείρηση πρέπει να διατηρεί 

καθαρές λίστες, µε το να µπλοκάρει ή να διαγράφει όλα τα spammers και τους 

ανθρώπους που πιέζουν να ακολουθήσουν την επιχείρηση.  

Οι επιχειρήσεις πρέπει να αναζητούν συνδέσεις, είτε διατηρώντας τους χρήστες 

που τους ενδιαφέρουν, είτε αναζητώντας νέους ενεργούς χρήστες Twitter που αποσπούν 

συχνά (τουλάχιστον µερικές φορές την εβδοµάδα) τον τοµέα της επιχείρησης. Οι 

διαχειριστές του Twitter καλό είναι να αναπτύξουν µια σχέση µε αυτούς τους 

ανθρώπους, καθώς είναι εξίσου σηµαντικό και για τους ανθρώπους – πελάτες (Huberman 

et al., 2008).   

Η µπάρα αναζήτησης του Twitter είναι ένα από τα σηµαντικότερα 

πλεονεκτήµατά του. Οι διαχειριστές του Twitter µπορούν να αναζητήσουν το όνοµα της 

επιχείρησης και όρους που σχετίζονται µε τον τοµέα εργασίας της επιχείρησης, και όταν 

δουν τα ίδια ονόµατα και πρόσωπα στα αποτελέσµατα να τους ακολουθήσουν. Μπορούν 

επίσης να δηµιουργήσουν αποθηκευµένες αναζητήσεις για τους όρους που αναζητούν 

συχνά και να διευκολύνουν τη δραστηριότητά τους αυτή.  

Για να αποκτήσει µια επιχείρηση περισσότερους πελάτες να την ακολουθήσουν 

πρέπει να διαθέτει χιούµορ. Όταν οι άνθρωποι µιλούν ελεύθερα και καλλιεργούν τη δική 

τους φωνή, οι πελάτες το εκτιµούν και τους ακολουθούν. 

Η επιχείρηση καλό είναι να δηµοσιεύει φωτογραφίες και βίντεο, δεδοµένου ότι οι 

άνθρωποι αγαπούν τις φωτογραφίες και οι πελάτες, αλλά και η κοινότητα µε την οποία 
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συναναστρέφεται η επιχείρηση είναι περίεργοι για το τι συµβαίνει γύρω τους. Πώς είναι 

το εσωτερικό του εργοστασίου, εργαστηρίου, γραφείου, ή της κουζίνας για παράδειγµα. 

Είναι καλό η επιχείρηση να µοιράζεται τέτοιες πληροφορίες µε τους πελάτες της (Duffy, 

2013).  

 

4.4 Προώθηση προϊόντων µέσω Twitter   

Ως µια από τις µεγαλύτερες υπηρεσίες blogging, το Twitter, έχει αυξήσει τους 

χρήστες του και έχει προσελκύσει την προσοχή εταιριών που ενδιαφέρονται για τη 

συµπεριφορά και την εξυπηρέτηση των πελατών τους. Ένας καταναλωτής µπορεί να µπει 

στο Twitter και να ενηµερώσει πολλούς άλλους καταναλωτές για ένα νέο προϊόν. Οι 

κοινωνικοί επιστήµονες επιθυµούν να αναφερθούν σε αυτήν την κοινωνική διαδικασία 

µε έναν πολύ φανταχτερό όρο αποκαλούµενο «διυποκειµενική επαλήθευση της 

πραγµατικότητας». Ο όρος αυτός σηµαίνει ότι η αλήθεια µιας εικόνας ενός προϊόντος για 

αυτό που είναι µπορεί να επιβεβαιωθεί από αυτά που άλλοι άνθρωποι λένε ότι είναι. 

Όταν όλες οι απόψεις για αυτό συνάδουν, τότε οι απόψεις αυτές γίνονται η 

πραγµατικότητα της αλήθειας (Vass, 2009).  

Λαµβάνοντας υπόψη την ευρωστία του, το Twitter χρησιµοποιείται όλο και 

περισσότερο από τους οργανισµούς ειδήσεων για να λάβει τις αναπροσαρµογές κατά τη 

διάρκεια των έκτακτων αναγκών και των φυσικών καταστροφών. ∆ιάφορες επιχειρήσεις 

και οργανώσεις χρησιµοποιούν το Twitter ή παρόµοιες υπηρεσίες για να διαδώσουν τις 

πληροφορίες των εµπορικών τους σηµάτων. Οι εφαρµογές του Ιστού, όπως το Tweetrush 

(tweetrush.com), υπολογίζουν την κυκλοφορία του Twitter σε περίπου 1 εκατοµµύριο 

ηµερησίως. Το Twitter εποµένως είναι ο µεγαλύτερος, ο πιο γνωστός, και ο 

δηµοφιλέστερος ηλεκτρονικός τόπος (Jansen et al., 2009).  

Οι µελετητές, οι διαφηµιστές και τα πολιτικά ενεργά στελέχη βλέπουν τα ογκώδη 

κοινωνικά δίκτυα ως αντιπροσώπευση των κοινωνικών αλληλεπιδράσεων που µπορούν 

να χρησιµοποιηθούν για να µελετήσουν τη διάδοση των ιδεών, την κοινωνική δυναµική 

των δεσµών και το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ. Αλλά οι συνδεµένες δοµές των κοινωνικών 

δικτύων δεν αποκαλύπτουν πραγµατικές αλληλεπιδράσεις µεταξύ των ανθρώπων, λόγω 

της έλλειψης προσοχής και του καθηµερινού ρυθµού της ζωής και της εργασίας. Μια 
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µελέτη των κοινωνικών αλληλεπιδράσεων µέσα στο Twitter αποκαλύπτει ότι ο οδηγός 

της χρήσης είναι ένα αραιό και κρυµµένο δίκτυο συνδέσεων που κρύβονται κάτω από το 

«δηλωµένο» σύνολο φίλων και οπαδών (Huberman et al., 2008).  

Χαρακτηριστικό παράδειγµα αποτελεί η εταιρεία PUBLICSTORES, η οποία τα 

τελευταία χρόνια έχει δραστηριοποιηθεί µε επιτυχία στο Ίντερνετ, ενώ έχει 

ενεργοποιηθεί εκτενώς στα κοινωνικά δίκτυα και συγκεκριµένα στο Twitter. Η εταιρεία 

έχει δικό της προφίλ στο συγκεκριµένο δίκτυο, µέσα από το οποίο εστιάζει κυρίως στην 

ενηµέρωση του κοινού µέσα από δυο «στρατηγικές» που ακολουθεί. Η µια αναφέρεται 

στη δηµοσιογραφική ενηµέρωση, σε σχέση µε νέα από το καλλιτεχνικό κόσµο, µε νέα 

από τη τεχνολογική αγορά, αλλά και µε νέα για θεατρικές παραστάσεις, βιβλία και 

κινηµατογραφικές ταινίες. Σε δεύτερο επίπεδο η εταιρεία προβάλει θέµατα σε σχέση µε 

τα µαγαζιά της, όπως βραβεύσεις βιβλίων, νέες κυκλοφορίες cd, παιχνιδιών, εφαρµογών 

στο Ίντερνετ κ.λ.π. Το twitter αποτελεί για την εταιρεία ένα φτηνό µέσο επικοινωνίας 

αλλά και διαφηµίσεις, διαγωνισµοί. Κάποια από τα θέµατα (TWEETS) που µπορεί να 

βρει κάποιος στο twitter της εταιρείας είναι τα παρακάτω: 1. Ενηµερώσεις για 

τεχνολογικά θέµατα: Νέα: «Η Microsoft εξαγοράζει την Nokia». Ο Ρώσος ξέρει. 

Flexbook: το netbook που µεταµορφώνεται. 2. Θέµατα που άπτονται της εταιρείας. 

∆ιαγωνισµός "World's on Fire. Συγγραφέας του µήνα: Καίτη Οικονόµου Ζήσε την απόλυτη 

οδική εµπειρία στα Public µε το LG Optimus 2X ∆ιαγωνισµός:10 σχόλια...για το dvd 

"Happy Feet. ∆ιαγωνισµός:10 σχόλια...για το cd "Αγάπη είναι εσύ. ∆ιακοπές µε το "Ed 

Force One"Βιβλίο: Κόκκινο κοράλλι Νέα: Ανακοινώθηκαν οι νέοι iMac. Βιβλίο: Η 

Κοκκινοσκουφίτσα! ∆ιαγωνισµός: Φιλίες &Έρωτες! 3. Θέµατα καλλιτεχνικού 

ενδιαφέροντος Ο Bob Dylan µιλάει για τη λογοκρισία επί κινεζικού εδάφους. Μπαίνουν 

στο studio οι Megadeth. Steven Adler: «Ο Axl Rose είναι παρεξηγηµένος» Νέα: 

Σηµαντικές απώλειες για την Nvidia. Παράλληλη ∆ισκογραφία - Ήµουν Κι Εγώ Εκεί - 

Νίκος Παπάζογλου (Public, 2015).  

Με βάση τα παραπάνω θέµατα, γίνεται κατανοητό ότι η εταιρεία δίνει 

µεγαλύτερη βαρύτητα σε θέµατα που άπτονται της προβολής της λειτουργίας της ως 

εταιρείας, των νέων κυκλοφοριών της σε βιβλία, τους διαγωνισµούς της, τη προβολή των 

ταινιών που προωθεί κ.λ.π. Σε γενικές γραµµές, η εταιρεία αρχικά εστιάζει στη 

διαφήµιση και µετά στην ενηµέρωση, σε θέµατα που σχετίζονται µε τα προϊόντα που 
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πουλά και από την άλλη θέµατα που έχουν να κάνουν µε τη τεχνολογική αγορά και 

άπτονται στα προϊόντα που και πάλει προωθεί στην αγορά. Από τα 20 θέµατα 

(TWEETS) που αναλύονται τα 11 αναφέρονται στην εταιρεία τα 5 σε καλλιτεχνικά 

θέµατα και τα υπόλοιπα στο τεχνολογικό τοµέα.  

Σε επίπεδο Followers, δηλαδή χρηστών που ακολουθούν, διαβάζουν τα µηνύµατα 

που γράφει ένας χρήστης, στο twitter των Public stores, θα παρατεθούν παρακάτω 

κάποια στοιχεία, τα οποία αποδεικνύουν τη συνεχή και ανοδική πορεία που έχει η 

εταιρεία σε σχέση µ’ αυτούς που την ακολουθούν. Αναλυτικά: 1. Σε εβδοµαδιαίο 

επίπεδο: Με βάση τα στοιχεία που αποκοµίστηκαν από το Twitter τα τρέχον στατιστικά 

για τα Public stores είναι τα ακόλουθα:  

1,491 Followers: Κατά µέσο όρο υπάρχει σε ηµερήσια βάση µια αύξηση των 

τεσσάρων followers ανά µέρα.  

506 Following: Εδώ υπάρχει µια ευρύτερη σταθερή προς πτωτική τάση σε σχέση 

µε αυτούς που ακολουθεί η εταιρεία.  

702 Tweets: Σε επίπεδο ενοτήτων στο twitter της εταιρείας παραθέτονται κατά 

µέσο όρο δύο νέα θέµατα ανά µέρα  

Τέλος σε σχέση µε τη δυνατότητα δηµιουργίας ενός θέµατος, βάζοντας το 

σύµβολο µπροστά από το θέµα (π.χ. #e-business), και προσθέτοντας το στο τέλος ενός 

tweet, η εταιρεία έχει περίπου #107,257, τα οποία ανά µέρα έχουν αρκετά µεγάλη 

αυξητική τάση.  

Αναφορικά µε τις στρατηγικές τεχνικές προώθησης προϊόντων, υπηρεσιών ή/και 

γεγονότων – εκδηλώσεων µέσω Twitter, παρουσιάζονται παρακάτω τέσσερις (Culnan et 

al., 2010):   

 

1: Συµπερίληψη ενός κουµπιού Tweet προσαρµοσµένο σε κάθε σελίδα του 

προϊόντος.  

Όταν υπάρχουν πολλές σελίδες σχετικές µε το προϊόν, την υπηρεσία ή το site, 

είναι σηµαντικό να υπάρχει το ίδιο τιτίβισµα σε κάθε σελίδα. 
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Το πρώτο πράγµα που χρειάζεται να κάνει κάποιος είναι να δηµιουργήσει ένα 

προσαρµοσµένο κουµπί µετοχή Twitter. Οι επιλογές που είναι διαθέσιµες είναι: 

Μοίρασµα ενός συνδέσµου, Ακολουθία, Hashtag και Αναφορά. Στη συνέχεια πρέπει να 

επιλεγεί το κουµπί Μοίρασµα ενός συνδέσµου. Το επόµενο βήµα είναι να γίνει κλικ στην 

επιλογή για να συµπεριληφθεί µια διαφορετική διεύθυνση URL. Στη συγκεκριµένη 

περίπτωση, θα χρησιµοποιηθεί η αρχική σελίδα του προϊόντος, της υπηρεσίας ή του 

γεγονότος. Έτσι, όταν κάποιος κάνει κλικ σε αυτό το κουµπί tweet για να µοιραστεί το 

προϊόν, την υπηρεσία ή το γεγονός στο Twitter, θα πρέπει να κατευθύνεται πίσω σε ένα 

κεντρικό σηµείο, το οποίο είναι η αρχική σελίδα. 

 

 

Η επόµενη επιλογή είναι ένα Κείµενο tweet, το οποίο γράφει ο επιχειρηµατίας σε 

κάθε πελάτη του. Είναι σηµαντικό να ελεγχθεί η επιλογή Show Count, γιατί θα εµφανίσει 

τον συνολικό αριθµό των tweets. Είναι σηµαντικό να φαίνεται ο αριθµός των tweets στη 

σελίδα πωλήσεων. Το τελευταίο βήµα είναι να προστεθεί το hashtag. Όταν επισκέπτεται 
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κάποιος τη σελίδα του twitter για το Marketing των κοινωνικών δικτύων, παρατηρεί ότι 

όταν κάνει κλικ στο κουµπί «τιτίβισµα», όχι µόνο προσαρµόζεται το tweet, αλλά 

περιλαµβάνει τη διεύθυνση URL για την αρχική σελίδα και το hashtag για την εκδήλωση 

. 

 

Το hashtag περιλαµβάνεται πάντα στο τιτίβισµα. Μόλις δηµιουργηθεί το τυπικό 

tweet από τον επιχειρηµατία, θα του δοθεί ένα µικρό κοµµάτι κώδικα που µπορεί να 

βάλει σε µια πλαϊνή µπάρα αν βρίσκεται στο WordPress, ή να ενσωµατώσει τον κώδικα 

HTML στο σηµείο που θέλει. Το πλεονέκτηµα είναι ότι λειτουργεί ξανά και ξανά. 

Μερικές συµβουλές για το πώς να δηµιουργηθεί το tweet είναι οι κάτωθι: 

• Το τιτίβισµα να γράφεται σαν ο χρήστης να έγραφε αυτοπροσώπως. 

• Να µην είναι υπερβολικό  

• Να είναι εύκολα αναγνώσιµο 

• Να περιέχει ένα hashtag. 
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2: Ενσωµατώστε ένα Twitter Widget σε κάθε σελίδα που µπορεί να χρησιµοποιηθεί 

στην προώθηση 

Όταν κάποιος επισκέπτεται τη σελίδα των εκδηλώσεων για το Marketing στα 

κοινωνικά δίκτυα, βλέπει το παρακάτω widget. Στη σελίδα «Γεγονός» είναι ζωντανό. 

Κάποιος µπορεί να δει το hashtag στην κορυφή, και κάτω είναι τα tweets που σχετίζονται 

µε την εκδήλωση. Ο λόγος που είναι όλα σε ένα µέρος οφείλεται στο hashtag. 

 

Ο επιχειρηµατίας ενσωµατώνει το ίδιο widget  Twitter σε κάθε διαφηµιστική 

σελίδα. Όπως µετακινείται κάποιος µέσα από τα tweets, βλέπει τους ανθρώπους που 

έχουν κάνει κλικ στο συγκεκριµένο τιτίβισµα, καθώς και εκείνοι που µιλούν για την 

εκδήλωση γενικά. 

Για να δηµιουργηθεί ένα widget Twitter, θα πρέπει πρώτα να συνδεθεί ο 

επιχειρηµατίας στο Twitter και στη συνέχεια να επισκεφθεί τη συγκεκριµένη σελίδα. Στη 

συνέχεια, κάνει κλικ στο Create New και στη συνέχεια αναζήτηση. Θα δει ότι ζητά 

Ερώτηµα αναζήτησης και θα προσθέσει το hashtag. 
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Ένα Twitter widget αποτελεί έναν πολύ καλό τρόπο για τους ανθρώπους να 

µοιραστούν τον ενθουσιασµό τους για την προώθηση των προϊόντων ή των υπηρεσιών 

τους. 

 

3: ∆ηµιουργία ενός συναλλακτικού Tweet 

Ο στόχος αυτού του τύπου τιτιβίσµατος είναι για να ενηµερώσει ένας πελάτης 

τους οπαδούς του αναφορικά µε τον ενθουσιασµό που νιώθει για κάτι που αγόρασε.   
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Μόλις γίνει κλικ σε αυτό το link, ένα τιτίβισµα σκάει επάνω στο Twitter που λέει 

ότι το πρόσωπο παρακολουθεί το µάρκετινγκ κοινωνικών δικτύων. Το υπόλοιπο είναι 

παρόµοιο µε το προσαρµοσµένο tweet. Οι άνθρωποι είναι τόσο ενθουσιασµένοι όταν 

παίρνουν µια απόφαση αγοράς. Κάθε µέρα, ένας τόνος ανθρώπων είναι tweeting για 

αυτά που αγοράζουν. 
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Παρακάτω παρατίθενται κάποιες συµβουλές για το πώς µπορεί να δηµιουργηθεί 

ένα συναλλακτικό tweet: 

• Χρήση της υπηρεσίας ClicktoTweet και σύνδεση µε το Twitter 

• Τέχνη στο tweet 

• Συµπερίληψη µιας σύνδεσης πίσω στην κύρια σελίδα πωλήσεων 

• Προσθήκη του hashtag 

• Έλεγχος των στατιστικών στοιχείων 

• Αντιγραφή της διεύθυνσης URL και επικόλληση κάτω από το πρόγραµµα 

περιήγησης 

• ∆ηµιουργία του tweet και ενσωµάτωση του κωδικού  

Το τελικό αποτέλεσµα είναι ότι τώρα έχει δηµιουργηθεί ένα συναλλακτικό tweet. 

Έτσι, όταν κάποιος έχει κάνει µια αγορά, αυτός ή αυτή µπορεί να κάνει κλικ στο 

τιτίβισµα και να το µάθουν όλοι.  
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4: ∆ηµιουργία Shout-Out Tweets 

Στόχος των Shout-Out Tweets είναι να κάνουν τους ανθρώπους να αναπτύξουν 

σχέσεις µε άλλους ανθρώπους. Μία από τις επιλογές που προσφέρεται στα άτοµα που 

έχουν αγοράσει ένα εισιτήριο για µια εκδήλωση είναι η ικανότητα να τιτιβίσουν τον 

αγαπηµένο τους παρουσιαστή. Αυτού του είδους το τιτίβισµα είναι πολύ εύκολο να 

δηµιουργηθεί. Ο επιχειρηµατίας πηγαίνει στο ClicktoTweet να δηµιουργήσει ένα tweet. 

Για να είναι ένα tweet διαφηµιστικό, είναι πολύ σηµαντικό να τεθεί µια λέξη µπροστά 

από το αναγνωριστικό του  χρήστη του Twitter, όπως «Γεια σου». Αυτό στη συνέχεια θα 

φανεί δηµοσίως στο Twitter του εν λόγω προσώπου. Επίσης, πρέπει να υπάρχει και το 

hashtag. 

 

Ένα οποιοδήποτε tweet γίνεται διαφηµιστικό, προσθέτοντας µια λέξη µπροστά 

από το αναγνωριστικό του χρήστη του Twitter. 
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Κεφάλαιο 5. You tube   

 

5.1 Ορισµός You tube 

 

Το YouTube είναι µια ιστοσελίδα κοινής χρήσης βίντεο που εδρεύει στο Σαν 

Μπρούνο, στην Καλιφόρνια. Η υπηρεσία δηµιουργήθηκε από τρεις πρώην υπαλλήλους 

της PayPal τον Φεβρουάριο του 2005. Οι ιδρυτές είναι ο Chad Hurley, ο οποίος είχε 

σπουδάσει σχέδιο στο Πανεπιστήµιο Ιντιάνα της Πενσυλβανίας, ο Steve Chen και ο 
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Jawed Karim, οι οποίοι σπούδασαν πληροφορική µαζί στο Πανεπιστήµιο του Illinois 

(Graham, 2005).   

Το YouTube ξεκίνησε ως ένα εγχείρηµα χρηµατοδοτηµένο από την εκκίνηση της 

τεχνολογίας. Η Sequoia Capital επένδυσε 11,5 εκατοµµύρια δολάρια από το Νοέµβριο 

του 2005 έως τον Απρίλιο του 2006. Στις αρχές τα κεντρικά γραφεία του YouTube 

βρίσκονταν πάνω από µια πιτσαρία και ένα ιαπωνικό εστιατόριο στο San Mateo, στην 

Καλιφόρνια. Το κύριο όνοµα www.youtube.com ενεργοποιήθηκε την 14η Φεβρουαρίου 

2005, και ο δικτυακός τόπος αναπτύχθηκε κατά τους επόµενους µήνες. Το πρώτο βίντεο 

από το YouTube, µε τίτλο «Me at the zoo», παρουσιάζει τον συνιδρυτής Jawed Karim 

στον ζωολογικό κήπο του San Diego. Το βίντεο αναρτήθηκε στις 23 Απριλίου του 2005, 

και προβάλλεται ακόµα στην ιστοσελίδα (Kehaulani Goo, 2006).  

Το YouTube προσέφερε στο κοινό µια δοκιµή για την τοποθεσία το Μάιο του 

2005, έξι µήνες πριν από την επίσηµη έναρξη το Νοέµβριο του 2005. Η ιστοσελίδα 

αναπτύχθηκε ραγδαία, και τον Ιούλιο του 2006, η εταιρεία ανακοίνωσε ότι περισσότερα 

από 65.000 νέα βίντεο αναρτώνταν καθηµερινά, και ότι η περιοχή λάµβανε 100 

εκατοµµύρια προβολές βίντεο καθηµερινά. Σύµφωνα µε τα στοιχεία που δηµοσιεύθηκαν 

από την εταιρεία έρευνας αγοράς comScore, το YouTube είναι η κυρίαρχη πάροχος 

online βίντεο στις Ηνωµένες Πολιτείες, µε µερίδιο αγοράς της τάξης του 43% (comScore 

Releases, 2010). 

Σύµφωνα µε το YouTube 300 ώρες νέων βίντεο ανεβαίνουν στο site κάθε λεπτό, 

τρεις φορές περισσότερο από ό,τι ένα χρόνο νωρίτερα. Επίσης περίπου τα τρία τέταρτα 

του υλικού προέρχεται από τις ΗΠΑ. Το site έχει 800 εκατοµµύρια µοναδικούς χρήστες 

το µήνα. Εκτιµάται ότι το 2007 το YouTube κατανάλωσε το περισσότερο εύρος ζώνης, 

σε ολόκληρο το Internet. Η Alexa κατατάσσει το YouTube ως την τρίτη πιο επισκέψιµη 

ιστοσελίδα στο ∆ιαδίκτυο, πίσω από το Google και το Facebook (Carter, 2008).  

Η επιλογή του ονόµατος www.youtube.com οδήγησε σε προβλήµατα, λόγω ενός 

παρόµοιου ονόµατος ιστοσελίδας, της www.utube.com. Ο ιδιοκτήτης του τόπου, η 

Universal Tube & Rollform Equipment, κατέθεσε αγωγή εναντίον του YouTube το 

Νοέµβριο του 2006 µετά από υπερφόρτωση λόγω των ατόµων που ψάχνουν το YouTube. 
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Η Universal Tube έκτοτε άλλαξε το όνοµα της ιστοσελίδας της σε www.utubeonline.com 

(Blakely, 2006).   

Τον Νοέµβριο του 2006, το YouTube αγοράστηκε από την Google για τις ΗΠΑ 

1.650.000.000 δολαρίων. Το YouTube λειτουργεί πλέον ως µία από τις θυγατρικές της 

Google. Το site επιτρέπει στους χρήστες να ανεβάσουν, να παρακολουθήσουν και να 

µοιραστούν βίντεο, κάνοντας χρήση του Adobe Flash Video και της τεχνολογίας 

HTML5. Το περιεχόµενο του YouTube περιλαµβάνει βίντεο κλιπ, τηλεοπτικά κλιπ, 

µουσικά βίντεο, και άλλα, όπως το video blogging, σύντοµα πρωτότυπα βίντεο, καθώς 

και εκπαιδευτικά βίντεο (Shankland, 2010). 

Το YouTube αποτελεί µια καινοτοµία που κατά πάσα πιθανότητα θα αντέξει και 

θα ευδοκιµήσει για πολλές δεκαετίες. Η καινοτοµία αυτή έχει ενσωµατωθεί στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης από το 2000, ενώ την ίδια στιγµή, δε δείχνει κανένα σηµάδι 

επιβράδυνσης. Σήµερα, το YouTube αποτελεί το µεγαλύτερο χρήστη µε γνώµονα την 

υπηρεσία παροχής περιεχοµένου βίντεο στον κόσµο. Έχει γίνει µια σηµαντική 

πλατφόρµα για τη διάδοση πληροφοριών µε πολυµέσα. Η επιτυχία του οφείλεται στην 

κοινωνική εµπειρία του χρήστη-προς-χρήστη που το διαφοροποιεί από τους 

παραδοσιακούς ραδιοτηλεοπτικούς οργανισµούς (Ostrow, 2009).  

Το YouTube δεν υπήρχε για περισσότερο από το ήµισυ της δεκαετίας, αλλά η 

πρόοδος στο Flash και η άνοδος των κοινωνικών δικτύων (στα οποία εντάσσεται και το 

YouTube) έκαναν το 2005 την τέλεια χρονιά για να εµφανιστεί το YouTube. Η ανάπτυξή 

του ήταν ραγδαία, και µέσα σε 18 µήνες, η ιστοσελίδα έγινε µία από τις πιο 

διακινούµενες σελίδες στο διαδίκτυο.  

Στην περίπτωση του YouTube, ένα σηµαντικό µέρος του αποτελεί η ικανότητα να 

ενσωµατώσει κλιπ οπουδήποτε: από τα blogs, τα προφίλ κοινωνικής δικτύωσης, την 

πρώτη σελίδα της πιο δηµοφιλούς ιστοσελίδας. Το YouTube είναι πρωτοπόρος µε αυτή 

την έννοια, και σήµερα, αποτελεί την κινητήριο δύναµη πίσω από τις συλλογικές 

1.000.000.000 λεπτών που περνούν τα άτοµα καθηµερινά βλέποντας κλιπ στο YouTube. 

Η ιδέα δεν σταµατά µε το YouTube αν και σχεδόν όλες οι µορφές περιεχοµένου 

µπορούν να ενσωµατωθούν σε αυτό, από τα έγγραφα µέχρι τη µουσική και τους χάρτες. 

Τεχνικά, είναι µία από τις πιο σηµαντικές καινοτοµίες που υπάρχουν σε µέσα κοινωνικής 
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δικτύωσης αυτή τη δεκαετία. Το YouTube έχει γίνει πολύ δηµοφιλές µε την ανταλλαγή 

κλιπ στο Facebook, το Twitter και σε άλλες online κοινότητες (Ostrow, 2009). 

Μια άλλη τάση που ξεχωρίζει στο YouTube είναι η διαθεσιµότητα των χαµηλού 

κόστους καµερών, καθώς και η συµπερίληψη του βίντεο σε πολλά κινητά τηλέφωνα. Το 

καλοκαίρι των αµφισβητούµενων εκλογών στο Ιράν τα βίντεο στο YouTube ξεπέρασαν 

κάθε προηγούµενο.     

Βίντεο συλλαµβάνει επίσης µια Ιρανή που ονοµάζεται Νέδα να αιµορραγεί µέχρι 

θανάτου στους δρόµους. Το βίντεο αυτό ήταν πρωτοσέλιδο σε όλο τον κόσµο για µέρες. 

Και ενώ το Ιράν προσπάθησε επιθετικά να σταµατήσει τη ροή των πληροφοριών έξω από 

τη χώρα, τα βίντεο που προέρχονταν από κινητό τηλέφωνο ανέβηκαν στο YouTube 

αποκαλύπτοντας τη βία στο Ιράν (Ostrow, 2009). 

Μέσα από τα παραπάνω συµπεραίνεται ότι το YouTube αποτελεί έναν χώρο 

δυναµικής δηµοσιογραφίας, όπου ο καθένας προβάλλει το δικό του βίντεο για έναν 

καλύτερο κόσµο. Πέρα από δηµοσιογράφος, καθένας µπορεί να γίνει στο YouTube και 

διασκεδαστής.     

Επίσης στο YouTube παρουσιάζονται αρκετοί διάσηµοι να υπογράφουν 

επικερδείς συµφωνίες µε διαφηµιστές, δισκογραφικές εταιρείες και κινηµατογραφικά 

στούντιο. Την ίδια στιγµή, οι καταναλωτές αρχίζουν να επανεξετάζουν την ανάγκη τους 

για την καλωδιακή και δορυφορική τηλεόραση, χάρη στην πληθώρα των video που 

διατίθενται στο διαδίκτυο, τόσο µέσω του YouTube, όσο και µέσω τρίτων υπηρεσιών 

που αγκαλιάζουν το YouTube.  

Την επόµενη δεκαετία αναµένεται το YouTube να ενσωµατωθεί στην τηλεόραση 

και κάθε τηλεόραση να περιλαµβάνει σύνδεση στο YouTube.  Πολλά επίσης 

smartphones διαθέτουν εφαρµογή  YouTube (Ostrow, 2009). 

 

5.2 Περιγραφή της πλατφόρµας 

Το µεγαλύτερο µέρος του περιεχοµένου στο YouTube έχει ανεβαστεί από 

ιδιώτες, αλλά διάφορες εταιρίες, συµπεριλαµβανοµένων των CBS, BBC, Vevo, Hulu, 

καθώς και άλλες οργανώσεις προσφέρουν το υλικό τους µέσω του YouTube, στο πλαίσιο 
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του προγράµµατος µιας εταιρικής σχέσης YouTube.  Οι µη εγγεγραµµένοι χρήστες 

µπορούν να παρακολουθήσουν βίντεο, και οι εγγεγραµµένοι χρήστες µπορούν να 

ανεβάσουν τα βίντεο (Shankland, 2010). 

Η πλατφόρµα του YouTube δίνει τη δυνατότητα να προβάλλονται βίντεο σε έναν 

προσωπικό υπολογιστή, που πρέπει όµως να διαθέτει την εφαρµογή Adobe Flash Player 

plug-in. Τον Ιανουάριο του 2010, το YouTube ξεκίνησε µια πειραµατική έκδοση του site 

που χρησιµοποιεί ενσωµατωµένες δυνατότητες πολυµέσων των web browsers που 

υποστηρίζουν το πρότυπο HTML5. Αυτό επιτρέπει την παρακολούθηση βίντεο χωρίς την 

εφαρµογή του Adobe Flash Player ή οποιουδήποτε άλλου plug-in. Η ιστοσελίδα 

YouTube διαθέτει µια σελίδα που επιτρέπει τα υποστηριζόµενα προγράµµατα 

περιήγησης να συµµετάσχουν σε δοκιµή του HTML5.  

Την 27η Ιανουαρίου 2015, το YouTube ανακοίνωσε ότι το HTML5 θα είναι η 

προεπιλεγµένη µέθοδος αναπαραγωγής για τα υποστηριζόµενα προγράµµατα 

περιήγησης. Υποστηριζόµενα προγράµµατα περιήγησης είναι το Google Chrome, το 

Safari 8 και ο Internet Explorer.   

Όλοι οι χρήστες του YouTube µπορούν να ανεβάσουν βίντεο διάρκειας έως 15 

λεπτών το καθένα. Οι χρήστες που έχουν ένα καλό ιστορικό συµµόρφωσης µε τις 

κοινοτικές κατευθυντήριες γραµµές του site έχουν τη δυνατότητα να ανεβάσουν βίντεο 

µέχρι και 12 ώρες σε διάρκεια, το οποίο βέβαια απαιτεί την επαλήθευση του 

λογαριασµού, συνήθως µέσω ενός κινητού τηλεφώνου. Όταν το YouTube ξεκίνησε το 

2005 , ήταν δυνατό να ανεβαίονουν βίντεο µακράς διάρκειας. Ένα όριο δέκα λεπτών 

κυκλοφόρησε τον Μάρτιο του 2006 µετά από διαπίστωση του YouTube ότι η 

πλειοψηφία των βίντεο που υπερβαίνουν τα 15 λεπτά ήταν µη εξουσιοδοτηµένες 

τηλεοπτικές εκποµπές και ταινίες. Το όριο των 10 λεπτών αυξήθηκε σε 15 λεπτά τον 

Ιούλιο του 2010 (YouTube., 2015).  

Το YouTube δέχεται τα βίντεο που αποστέλλονται στις περισσότερες µορφές, 

συµπεριλαµβανοµένων των τύπων AVI, MKV, MOV, .MP4, DivX, FLV, και .ogg και 

.ogv. Αυτά περιλαµβάνουν µορφές βίντεο, όπως MPEG-4, MPEG, VOB, και .WMV. 

Επίσης, υποστηρίζει 3GP, επιτρέποντας βίντεο να φορτωθούν από κινητά τηλέφωνα.  
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5.3 You tube και επιχειρήσεις 

Το YouTube διαθέτει µια σειρά από χρήσεις και οφέλη για τις επιχειρήσεις τα 

οποία συµπληρώνουν αυτά που προσφέρονται από άλλα κανάλια επικοινωνίας. Αρχικά, 

επιτρέπει στις επιχειρήσεις να παρουσιάζουν τα προϊόντα τους σε δράση. Αυτό είναι 

ιδιαίτερα χρήσιµο, για τις επιχειρήσεις µε περιορισµένα φυσικά κανάλια διανοµής, 

συµπεριλαµβανοµένων και εκείνων που πωλούν κυρίως µέσω του διαδικτύου. Οι 

επιχειρήσεις που χρησιµοποιούν το YouTube για να επιτρέπουν στους πελάτες τους να 

δουν τα προϊόντα τους σε δράση πριν τα αγοράσουν, διαθέτουν κατασκευαστές 

παιχνιδιών, θεµατικά πάρκα και θιάσους (Miller, 2011). 

 

Οι επιχειρήσεις που έχουν ή, αποτελούν µέρος µιας κοινότητας µπορούν να 

χρησιµοποιήσουν το YouTube ως ένα εργαλείο για να µοιραστούν πληροφορίες και να 

συνεργαστούν µε τους πελάτες τους. Μερικοί άνθρωποι των επιχειρήσεων 

χρησιµοποιούν το YouTube για να χτίσουν τη φήµη τους ως ειδικοί σε έναν τοµέα. Αυτό 

µπορεί να περιλαµβάνει το «ανέβασµα» οδηγών - βίντεο ή βίντεο σύντοµων συµβουλών, 
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καθώς και τη σύνδεση µε άλλα βίντεο εµπειρογνωµόνων που σχετίζονται µε τον τοµέα 

ενδιαφέροντός τους (Burgess & Green, 2013). 

Το YouTube επιτρέπει στον επιχειρηµατία να ενσωµατώσει το περιεχόµενο του 

βίντεό του στην ιστοσελίδα της επιχείρησής του, χωρίς να αυξήσει το εύρος ζώνης της 

περιοχής του. Αυτό σηµαίνει ότι µπορεί να συµπεριλάβει το βίντεο στην ιστοσελίδα του 

χωρίς να επιβραδύνει την ταχύτητα λήψης των πελατών του. 

Το YouTube αποτελεί επίσης µια ευκαιρία για να προσθέσει ο επιχειρηµατίας 

χρώµα και κίνηση για την εικόνα της επιχείρησής του. Για παράδειγµα, ένας 

προµηθευτής καφέ µπορεί να δηµοσιεύσει όχι µόνο πλάνα από εκδηλώσεις γευσιγνωσίας 

καφέ και βίντεο-οδηγούς, αλλά µπορεί επίσης να µοιραστεί βίντεο από το σηµείο 

προέλευσης του καφέ και συνεντεύξεις µε τους ανθρώπους που επιλέγουν τις ποικιλίες 

που χρησιµοποιούν (Artero, 2010). 

Επίσης το YouTube δίνει τη δυνατότητα στους επιχειρηµατίες να επανεξετάσουν 

επιτυχηµένες εκδηλώσεις µε την παρουσίαση βίντεο σε ανθρώπους που δεν ήταν παρόν 

στην εκδήλωση. Μερικές επιχειρήσεις χρησιµοποιούν το YouTube για να προσφέρουν 

λύσεις στους πελάτες τους. Για παράδειγµα, µπορούν να δηµοσιεύσουν ένα βίντεο που 

να δείχνει πώς εγκαθίσταται ένα προϊόν τους, ή να έχουν σεµινάρια για το πώς 

χρησιµοποιείται το λογισµικό τους. 

 

5.4 Προώθηση προϊόντων µέσω You tube 

Η προώθηση των προϊόντων µέσω του you tube επιτυγχάνεται κυρίως µέσω των 

βίντεο. Ένα βίντεο µπορεί να αποτελέσει έναν πολύ καλό τρόπο για να αντιµετωπιστεί 

µια συνηθισµένη ερώτηση ή να βοηθήσει στην αντιµετώπιση κοινών προβληµάτων µε 

ένα προϊόν. Είναι καλύτερα οι επιχειρηµατίες να είναι δυναµικοί µε την αναγνώριση ενός 

ζητήµατος και να δείχνουν στους πελάτες πώς να ασχοληθούν µε το θέµα, αντί να 

αφεθούν στην αγορά (Miller, 2011). 

Οι επιχειρηµατίες µπορούν επίσης να χρησιµοποιήσουν το YouTube για να 

προσφέρουν λύσεις σε ανθρώπους που δεν γνωρίζουν καν το προϊόν τους. Κάθε µέρα, οι 

άνθρωποι δηµοσιεύουν ερωτήσεις σε µηχανές αναζήτησης ρωτώντας πώς να επιλύσουν 
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διάφορα καθηµερινά προβλήµατα. 'Εάν το προϊόν ενός επιχειρηµατία λύνει ένα 

πρόβληµα από αυτά που δηµοσιεύονται, παρουσιάζοντας ένα βίντεο στο YouTube που 

αποδεικνύει στην πράξη ότι επιλύει το πρόβληµα, τότε αυτό αποτελεί έναν πολύ καλό 

τρόπο για να έλθει το προϊόν στην προσοχή των ανθρώπων που το έχουν ανάγκη. 

Το YouTube αποτελεί µια κοινότητα από πραγµατικούς ανθρώπους οι οποίοι 

επιθυµούν να δουν, να ακούσουν και να αλληλεπιδράσουν µε άλλους πραγµατικούς 

ανθρώπους. Η σύνδεση µε την επιχείρηση γίνεται πολύ πιο ισχυρή, αν ο ίδιος ο 

επιχειρηµατίας ή κάποιος άλλος στην εταιρία γίνει το πρόσωπο της µάρκας. Το κτίσιµο 

µιας σχέσης γίνεται µια µακροπρόθεσµη στρατηγική, και η εταιρία µπορεί να αποκτήσει 

πελάτες για µια ζωή.  Το άτοµο που θα αποτελεί τη µάρκα της επιχείρησης θα πρέπει να 

εµφανίζεται στα περισσότερα βίντεο, να περιλαµβάνεται στην κεφαλίδα του καναλιού 

και ενδεχοµένως να εµφανίζεται στις µικρογραφίες των βίντεο (Artero, 2010). 

Η επικοινωνία γίνεται υποσυνείδητα και ένα πραγµατικό πρόσωπο που 

εµφανίζεται στα βίντεο µιας επιχείρησης στο YouTube επιτρέπει στους ανθρώπους να 

συνδεθούν µε την επιχείρηση σε ένα βαθύτερο επίπεδο. Αργότερα, όταν οι επισκέπτες 

διαβάζουν τα σχόλια στο YouTube ή µια γραπτή θέση στο blog της επιχείρησης, βλέπουν 

την επιχείρηση όσο µόνο ως µια ιδέα αποτυπωµένη στο χαρτί, αλλά ως ένα 

τρισδιάστατο, πολύπλευρο πρόσωπο που τους αφορά. 

Μια άλλη ισχυρή στρατηγική είναι να συµπεριλάβει ο επιχειρηµατίας µερικές 

ιστορίες της ζωής του στην επιχείρησή του, αν βέβαια έχει νόηµα να πράξει κάτι τέτοιο. 

Όταν ο καταναλωτής βλέπει πίσω από την επιχείρηση, τον τρόπο παραγωγής ενός 

προϊόντος για παράδειγµα, ή όταν γνωρίζει πως ξεκίνησε η επιχείρηση, τότε αυτή 

καθίσταται περισσότερο αξιόπιστη στα µάτια του (Hoegg et al., 2006).   

Για τις περισσότερες επιχειρήσεις, δεν θεωρείται πολύ καλό, οι συνδροµητές της 

στο YouTube να έχουν εστιάσει µόνο στο κανάλι αυτό. Στην αρχή µπορεί να 

επικεντρωθεί ο επιχειρηµατίας στους αυξανόµενους συνδροµητές και στις αυξανόµενες 

προβολές στο YouTube, αλλά σε κάποιο σηµείο, θα πρέπει να υπάρχει µια εστιασµένη 

προσπάθεια να ωθήσει τους καταναλωτές στην ιστοσελίδα της επιχείρησης. 

Αυτό µπορεί να επιτευχθεί µε τους εξής τρόπους (Miller, 2011):  
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1. Να συµπεριληφθεί ένας σύνδεσµος της ιστοσελίδας της επιχείρησης, στην 

πρώτη γραµµή της προβολής ενός βίντεο. 

2. Να συµπεριληφθούν συνδέσεις µε την περιοχή της ιστοσελίδας της 

επιχείρησης στην ενότητα «Περίπου» και στην επικεφαλίδα του καναλιού. 

3. Να γίνει προγραµµατισµός έκδοσης που εµφανίζεται, τόσο YouTube, όσο και 

στο site της επιχείρησης. Για παράδειγµα, το µέρος 1 ενός βίντεο να είναι στο κανάλι της 

επιχείρησης, αλλά το µέρος 2 να µπορεί να βρεθεί µόνο στο χώρο της επιχείρησης. Ή 

µπορεί η εταιρία να χρησιµοποιήσει ένα βίντεο τρέιλερ στο YouTube και το πλήρες 

βίντεο να υπάρχει µόνο στο χώρο της επιχείρησης. Τέλος, η επιχείρηση µπορεί να 

δηµοσιεύσει συµπληρωµατικό περιεχόµενο, όπως ένα blog εισόδου, το οποίο να είναι 

διαθέσιµο µόνο αν κάποιος επισκεφθεί το site της επιχείρησης. 
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Κεφάλαιο 6. Μεθοδολογία έρευνας 

Σκοπός της παρούσης έρευνας είναι να µελετήσει την αγοραστική συµπεριφορά 

των νέων καταναλωτών µέσα από τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Ως επιµέρους στόχοι 

της εργασίας ορίζονται οι ακόλουθοι:  

1. Η καταγραφή των λόγων επιλογής των κοινωνικών µέσων από τους νέους για την 

πραγµατοποίηση αγορών 

2. Η µελέτη της ικανοποίησης των νέων από τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης όσον 

αφορά στις αγορές τους 

3. Η µελέτη της αγοραστικής συµπροφοράς των νέων στα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης 

Από τους παραπάνω στόχους προκύπτουν τα εξής δύο ερευνητικά ερωτήµατα:  

1. Οι νέοι ως επί το πλείστον προβαίνουν συχνά σε αγορές µέσω διαδικτύου;  

2. Οι νέοι είναι ικανοποιηµένοι από τις αγορές τους µέσω διαδικτύου; 

 

6.1 Μεθοδολογικό πλαίσιο 

 Οι ερευνητικοί στόχοι και τα ερωτήµατα, που τέθηκαν στην προηγούµενη 

ενότητα διερευνώνται αποτελεσµατικότερα µέσω της διεξαγωγής ποσοτικής έρευνας. 

Σύµφωνα µε τους Παπαναστασίου & Παπαναστασίου (2005), η ποσοτική έρευνα οδηγεί 

σε αποτελέσµατα βάσει των οποίων οι ερευνητές έχουν τη δυνατότητα να οδηγηθούν σε 

ασφαλή συµπεράσµατα. Τα ποσοτικά αποτελέσµατα µπορούν να συσχετιστούν µε ένα 

πληθυσµό στόχο και µε δεδοµένη την αξιοπιστία της έρευνας οι ερευνητές µπορούν να 

πάρουν σχετικές αποφάσεις (Παπαναστασίου & Παπαναστασίου, 2005). 

Οι ερευνητές που χρησιµοποιούν την ποσοτική προσέγγιση περιγράφουν πρώτα 

το ευρύτερο πλαίσιο στο οποίο ανήκει το υπό µελέτη θέµα, προκειµένου να 

κατανοήσουν τη θέση στην οποία οι άνθρωποι επηρεάζουν ή επηρεάζονται από το 

φαινόµενο ή τη συµπεριφορά. Οι ποσοτικές µέθοδοι λειτουργούν µε την άµεση επαφή 

ατόµων στο περιβάλλον έρευνας, µε λεκτικά δεδοµένα και παρατήρηση. 
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6.2 Εργαλείο συλλογής δεδοµένων 

Το εργαλείο της έρευνας αποτέλεσε το ερωτηµατολόγιο. Ο σχεδιασµός του 

ερωτηµατολογίου αποτελεί τον «θεµέλιο λίθο» της έρευνας αφού καθορίζει το είδος των 

ερευνητικών ερωτηµάτων που θέλουµε να απαντήσουµε και τον τύπο των ερωτήσεων 

που θα χρησιµοποιήσουµε για το σκοπό αυτό. (Παπαναστασίου & Παπαναστασίου, 

2005). Το παρόν ερωτηµατολόγιο αποτελείται από 19 ερωτήσεις. Οι πρώτες 4 αφορούν 

στη συλλογή δηµογραφικών δεδοµένων όπως φύλο, ηλικία, οικογενειακή κατάσταση και 

επάγγελµα. Οι λοιπές ερωτήσεις διερευνούν την αγοραστική συµπροφορά των νέων στα 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης, τους λόγους επιλογής των κοινωνικών µέσων από τους 

νέους για την πραγµατοποίηση αγορών και τέλος την ικανοποίηση των νέων από τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης όσον αφορά στις αγορές τους.  

 

6.3 ∆είγµα  

Το δείγµα της έρευνας επιλέχθηκε µε την απλή τυχαία δειγµατοληψία. Η απλή τυχαία 

δειγµατοληψία είναι η απλούστερη όλων των µεθόδων, αλλά και η πιο ακριβή µέθοδος. 

Η αυθεντική τυχαία δειγµατοληψία προϋποθέτει καθιέρωση ενός κανόνα, µιας µεθόδου, 

η οποία εξασφαλίζει ίση πιθανότητα σε κάθε στοιχείο του πληθυσµού να επιλέγεται στο 

δείγµα Η µέθοδος αυτή εξασφαλίζει την πλήρη αντιπροσώπευση του πληθυσµού στο 

δείγµα, πράγµα που σηµαίνει άνεση στους στατιστικούς χειρισµούς, αλλά συγχρόνως 

προϋποθέτει τέλεια δειγµατοληπτικά πλαίσια και υψηλό κόστος, διότι χρειάζεται, κατά 

κανόνα, µεγαλύτερα δείγµατα ιδιαίτερα σε πληθυσµό µε µεγάλη γεωγραφική διασπορά. 

∆ύο θέµατα παρουσιάζουν ιδιαίτερο ενδιαφέρον στην απλή τυχαία δειγµατοληψία. Ο 

εντοπισµός του κατάλληλου δειγµατοληπτικού πλαισίου και ο καθορισµός του κριτηρίου 

βάσει του οποίου θα γίνει τυχαία επιλογή του δείγµατος (Ιωαννίδης, 2005). Το δείγµα 

της παρούσης έρευνας αποτέλεσαν 160 άτοµα.  
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6.4 Ερευνητική διαδικασία 

 Η ερευνητική διαδικασία που ακολουθήθηκε ήταν πολύ απλή. Η ερευνήτρια 

ανέβασε το ερωτηµατολόγιο στο google form και κάλεσε συµφοιτητές της να το 

απαντήσουν. Η όλη διαδικασία διήρκησε σχεδόν έναν µήνα, από αρχές Μαρτίους έως 

και αρχές Απριλίου. Η συµπλήρωση των ερωτηµατολογίων ήταν ανώνυµη. 

 

6.5 Αξιοπιστία και εγκυρότητα 

Στην παρούσα έρευνα η αξιοπιστία εξασφαλίστηκε µε την επιλογή της 

κατάλληλης ερευνητικής µεθοδολογίας και την αναλυτική περιγραφή της. Όσον αφορά 

την αξιοπιστία των απαντήσεων του ερωτηµατολόγιου, εξασφαλίστηκε σαφώς η 

ανωνυµία του, η οποία δηµιούργησε ελευθερία στους συµµετέχοντες και προκάλεσε τις 

ειλικρινείς απαντήσεις τους (Παπαναστασίου & Παπαναστασίου, 2005).  

Η εγκυρότητα επιτεύχθηκε  µέσω της µεθόδου content validity, µέσω δηλαδή της 

εγκυρότητας του περιεχοµένου. Σύµφωνα µε την εγκυρότητα του περιεχοµένου, οι 

ερωτήσεις του ερωτηµατολογίου αντιπροσωπεύουν το περιεχόµενο που το 

ερωτηµατολόγιο έχει σχεδιαστεί να µετρήσει  (Παπαναστασίου & Παπαναστασίου, 

2005). 
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Κεφάλαιο 7. Ανάλυση αποτελεσµάτων έρευνας 

Όπως φαίνεται από το παραπάνω σχήµα 95 άτοµα που απάντησαν στο ερωτηµατολόγιο 

(59,4) ήταν άνδρες και 65 άτοµα (40,6) ήταν γυναίκες. Συνεπώς η πλειονότητα των 

ερωτώµενων είναι άνδρες.  

 

Όσον αφορά στην ηλικία των ερωτώµενων 4 (2,5%) είναι µέχρι 19 ετών, 67 (41,9) 

ανήκουν στην ηλικιακή κατηγορία των 20-34 ετών, 59 (36,9%) ανήκουν στην ηλικιακή 

κατηγορία των 35-49 ετών και οι υπόλοιποι 30 (18,6%) είναι άνω των 50 ετών. Από τα 

παραπάνω συµπεραίνεται ότι η πλειονότητα των ερωτώµενων ανήκει στην ηλικιακή 

κατηγορία των 20-34 ετών.  
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Τη συγκεκριµένη ερώτηση την απάντησαν τα 158 από τα 160 άτοµα. Αναφορικά µε την 

οικογενειακή κατάσταση λοιπόν των 158 ερωτώµενων οι περισσότεροι ερωτώµενοι, 70 

στον αριθµό (44,3%) είναι άγαµοι, ακολουθούν οι έγγαµοι, µόλις 58 άτοµα (36,7) και 30 

άτοµα (19%) είναι διαζευγµένοι.  

 

Τη συγκεκριµένη ερώτηση την απάντησαν τα 159 από τα 160 άτοµα. Ως προς το 

επάγγελµα των 159 ερωτώµενων οι περισσότεροι, 37 άτοµα (23,3%) είναι ιδιωτικοί 

υπάλληλοι, ακολουθούν οι σπουδαστές, 31 άτοµα (19,5%), οι άνεργοι και όσοι 

ασχολούνται µε τα οικιακά είναι 30 στο σύνολο (18,9%). Ακολουθούν οι ελέυθεροι 

επαγγελµατίες, 27 άτοµα (17%) και τελευταίοι έρχονται οι δηµόσιοι υπάλληλοι, 17 

άτοµα (10,7%) και οι συνταξιούχοι 17 άτοµα (10,7%).  
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Τη συγκεκριµένη ερώτηση την απάντησαν τα 157 από τα 160 άτοµα. Στην ερώτηση εάν 

έχουν αγοράσει προϊόντα on-line οι περισσότεροι ερωτώµενοι απαντούν θετικά, πως ναι 

έχουν αγοράσει προϊόντα on-line σε ποσοστό 81,5% (128 άτοµα). Μόνο 29 άτοµα 

(18,5%) αναφέρουν πως δεν έχουν  αγοράσει προϊόντα on-line.  

 

Τη συγκεκριµένη ερώτηση την απάντησαν τα 159 από τα 160 άτοµα. Στην ερώτηση εάν 

κατά τη λήψη αγοραστικών αποφάσεων χρησιµοποιούν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

οι περισσότεροι ερωτώµενοι, 62 άτοµα (39%) απαντούν µερικές φορές, 38 άτοµα 

(23,9%) τα χρησιµοποιούν συχνά, 35 άτοµα (22%) τα χρησιµοποιούν σπάνια, 14 άτοµα 

(8,8%) δε τα χρησιµοποιούν ποτέ και τέλος 10 άτοµα (6,3%) τα χρησιµοποιούν πάντα.  
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Αναφορικά µε το τι είδους προϊόντα ελκύουν περισσότερο τους καταναλωτές ώστε να 

αγοράσουν online, την πρώτη θέση έχουν τα είδη ρουχισµού µε 67 απαντήσεις (42,1%), 

ακολουθούν οι ηλεκτρονικές συσκευές µε 66 απαντήσεις (41,5%), τα εισιτήρια 

(αεροπορικά, συναυλιών, αθλητικών αγώνων) µε 62 απαντήσεις (39%). Αµέσως µετά 

έρχονται τα είδη κινητής τηλεφωνίας µε 55 απαντήσεις (34,6%), τα βιβλία και τα 

περιοδικά µε 19 απαντήσεις (11,9%) και τα είδη οικιακής χρήσης µε 19 απαντήσεις 

(11,9%), προτελευταία έρχονται τα καλλυντικά µε 16 απαντήσεις (10,1%) και τελευταία 

έρχεται η απάντηση άλλο µε 14 απαντήσεις (8,8%).  
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Από το παραπάνω γράφηµα, συµπεραίνεται ότι οι περισσότεροι ερωτώµενοι, 17 άτοµα 

(47,1%) αναζητούν πληροφορίες για αγοραστικές αποφάσεις µέσω των κοινωνικών 

δικτύων γιατί µπορούν να αναζητήσουν πληροφορίες στο χώρο και το χρόνο που 

επιλέγουν οι ίδιοι. Πενήντα επτά άτοµα (36,8) απαντούν πως αναζητούν πληροφορίες για 

αγοραστικές αποφάσεις µέσω των κοινωνικών δικτύων γιατί βρίσκουν πληροφορίες µε 

πολύ χαµηλό κόστος. Σαράντα επτά άτοµα (30,3%) αναζητούν πληροφορίες για 

αγοραστικές αποφάσεις µέσω των κοινωνικών δικτύων γιατί είναι ευκολότερο να βρουν 

πληροφορίες. Τέλος 15 άτοµα αναζητούν πληροφορίες για αγοραστικές αποφάσεις µέσω 

των κοινωνικών δικτύων για άλλον λόγο από τους προτεινόµενους και 9 άτοµα 

αναζητούν πληροφορίες για αγοραστικές αποφάσεις µέσω των κοινωνικών δικτύων γιατί 

οι πληροφορίες είναι περισσότερο αξιόπιστες.  

Αναφορικά µε τους τρεις κυριότερους λόγους για τους οποίους οι ερωτώµενοι 

πραγµατοποιούν online αγορές, 117 απαντήσεις (76%) αφορούν στο χαµηλό κόστος, 86 

απαντήσεις (55,8%) αφορούν στην ευκολία αναζήτησης και εντοπισµού του προϊόντος, 

76 απαντήσεις (49,4%) αφορούν στην εξοικονόµηση χρόνο. Τελευταίοι έρχονται οι λόγοι 

που αφορούν στην καλύτερη ποιότητα (9 άτοµα), στην εµπιστοσύνη στην εταιρία (8 

άτοµα) και στη διάχυση του µηνύµατος από στόµα σε στόµα (8 άτοµα) και στην επιρροή 

από την online διαφήµιση (4 άτοµα).  
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Τη συγκεκριµένη ερώτηση την απάντησαν 128 άτοµα. Ως προς το αν είναι 

ικανοποιηµένοι οι ερωτώµενοι από τα προϊόντα που αγοράζουν online, 50 άτοµα (32,9) 

απάντησαν πολύ, 49 άτοµα (32,2%) απάντησαν πάρα πολύ, 18 άτοµα (11,8%) 

απάντησαν ούτε πολύ ούτε λίγο, 7 άτοµα (4,6%) απάντησαν λίγο και 4 άτοµα (2,6%) 

απάντησαν καθόλου. Τριάντα δύο άτοµα δεν απάντησαν στη συγκεκριµένη ερώτηση.  

 

Τη συγκεκριµένη ερώτηση την απάντησαν 153 άτοµα. Οι περισσότεροι ερωτώµενοι, 142 

άτοµα (92,8%) απάντησαν πως θα συνιστούσαν σε φίλους και γνωστούς να αγοράσουν 

προϊόντα online, ενώ 11 άτοµα (7,2%) δε θα το συνιστούσαν. Επτά άτοµα δεν απάντησαν 

στη συγκεκριµένη ερώτηση.  
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Στη συγκεκριµένη ερώτηση απάντησαν 130 άτοµα από τα 160. Από τα 130 άτοµα τα 50 

(32,7) απάντησαν πως η εξοικονόµηση χρόνου αποτελεί για αυτούς πάρα πολύ 

σηµαντικό παράγοντα για την online αγορά προϊόντων. Τριάντα εννέα άτοµα (25,5%) 

απάντησαν πως η εξοικονόµηση χρόνου αποτελεί για αυτούς πολύ σηµαντικό παράγοντα 

για την online αγορά προϊόντων. Είκοσι οκτώ άτοµα θεωρούν την εξοικονόµηση χρόνου 

ούτε πάρα πολύ αλλά ούτε και καθόλου σηµαντικό παράγοντα για την online αγορά 

προϊόντων. Τέλος 7 άτοµα (4,%) θεωρούν εξοικονόµηση χρόνου λίγο µαντικό παράγοντα 

για την online αγορά προϊόντων. Και 6 άτοµα (3,9%) καθόλου σηµαντικό παράγοντα.  

Τη συγκεκριµένη ερώτηση δεν την απάντησαν 37 άτοµα. Από τα 123 άτοµα που 

απάντησαν την ερώτηση αυτή τα 67 (44,4%) θεωρούν την ποιότητα πάρα πολύ 

σηµαντικό παράγοντα για τις online αγορές τους, 30 άτοµα (19,9) την θεωρούν πολύ 

σηµαντικό παράγοντα, 11 άτοµα (7,3%) την θεωρούν ούτε λίγο ούτε πολύ σηµαντικό 

παράγοντα, 8 άτοµα (5,3%) την θεωρούν καθόλου σηµαντικό παράγοντα και 7 άτοµα 

(4,6) την θεωρούν λίγο σηµαντικό παράγοντα. 
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Τη συγκεκριµένη ερώτηση δεν την απάντησαν επίσης 37 άτοµα. Από τα 123 άτοµα που 

απάντησαν την ερώτηση αυτή τα 62 (40,3%) θεωρούν την χαµηλότερη τιµή πάρα πολύ 

σηµαντικό παράγοντα για τις online αγορές τους, 28 άτοµα (18,2) την θεωρούν πολύ 

σηµαντικό παράγοντα, 22 άτοµα (14,3) την θεωρούν ούτε λίγο ούτε πολύ σηµαντικό 

παράγοντα, 6 άτοµα (3,9%) την θεωρούν καθόλου σηµαντικό παράγοντα και 5 άτοµα 

(3,2) την θεωρούν λίγο σηµαντικό παράγοντα. 

Τη συγκεκριµένη ερώτηση δεν την απάντησαν 28 άτοµα. Από τα 132 άτοµα που 

απάντησαν την ερώτηση αυτή τα 49 (35,5%) θεωρούν τη µάρκα του προϊόντος που 

αγοράζουν online πολύ σηµαντικό παράγοντα για την αγορά τους, 38 άτοµα (25,2) την 

θεωρούν πάρα πολύ σηµαντικό παράγοντα για τις αγορές τους, 28 άτοµα (18,5) την 

θεωρούν ούτε λίγο ούτε πολύ σηµαντικό παράγοντα, 11 άτοµα (7,3) την θεωρούν λίγο 

σηµαντικό παράγοντα και 6 άτοµα (4%) την θεωρούν καθόλου σηµαντικό παράγοντα. 

 



84 

 

Τη συγκεκριµένη ερώτηση δεν την απάντησαν 15 άτοµα. Από τα 145 άτοµα που 

απάντησαν την ερώτηση τα 38 (24,5%) ούτε λίγο ούτε πολύ διστάζουν να 

πραγµατοποιήσουν µια online αγορά λόγω των κινδύνων που µπορεί να εγκυµονεί. 

Τριάντα τρία άτοµα (21,3%) διστάζουν πάρα πολύ να πραγµατοποιήσουν µια online 

αγορά λόγω των κινδύνων που µπορεί να εγκυµονεί και 29 άτοµα (18,7) διστάζουν πολύ. 

Είκοσι πέντε άτοµα (16,1) δε διστάζουν καθόλου να πραγµατοποιήσουν µια online αγορά 

λόγω των κινδύνων που µπορεί να εγκυµονεί και 20 άτοµα (12,9) διστάζουν λίγο.  

Τη συγκεκριµένη ερώτηση δεν την απάντησαν 31 άτοµα. Από τα 129 άτοµα που 

απάντησαν την ερώτηση αυτή, τα 46 (30,9) αναφέρουν ότι η ποιότητα των προϊόντων 

που αγοράζουν µέσω διαδικτύου είναι πάρα πολύ αντίστοιχη των προσδοκιών τους και 

τα 44 άτοµα (29,5) ότι είναι πολύ αντίστοιχη των προσδοκιών τους. Τριάντα ένα άτοµα 

(20,8) αναφέρουν ότι η ποιότητα των προϊόντων που αγοράζον µέσω διαδικτύου είναι 

ούτε πολύ ούτε λίγο αντίστοιχη των προσδοκιών τους, 5 άτοµα (3,4%) απαντούν πως 
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είναι λίγο αντίστοιχη των προσδοκιών τους και µόνον τρεις (2%) αναφέρουν πως είναι 

καθόλου αντίστοιχη των προσδοκιών τους.  

Τη συγκεκριµένη ερώτηση δεν την απάντησαν 23 άτοµα. Από τα 137 που απάντησαν την 

ερώτηση αυτή, τα 53 (34,9) αναφέρουν πως πάρα πολύ η αγορά προϊόντων online 

προσφέρει καλύτερη σχέση τιµής/ προσφερόµενης αξίας. Τα 38 άτοµα (25%) αναφέρουν 

πως η αγορά προϊόντων online προσφέρει πολύ καλύτερη σχέση τιµής/ προσφερόµενης 

αξίας, 37 άτοµα (24,3) θεωρούν πως η αγορά προϊόντων online προσφέρει ούτε πολύ, 

ούτε λίγο καλύτερη σχέση τιµής/ προσφερόµενης αξίας. Τέλος 5 άτοµα (3,3%) 

αναφέρουν πως η αγορά προϊόντων online προσφέρει καθόλου καλύτερη σχέση τιµής/ 

προσφερόµενης αξίας και 4 άτοµα (2,6) αναφέρουν πως η αγορά προϊόντων online 

προσφέρει λίγο καλύτερη σχέση τιµής/ προσφερόµενης αξίας 

Την συγκεκριµένη ερώτηση δεν απάντησαν 37 άτοµα. Από τα 123 απάντησαν την 

ερώτηση αυτή, τα 70 (46,1%) αναφέρουν πως όταν αγοράζουν προϊόντα online, ελέγχουν 

πάρα πολύ τις τιµές, ώστε να εξασφαλίσουν ότι θα αποκτήσουν την καλύτερη αξία για τα 

χρήµατα που πλήρωσαν. Είκοσι οκτώ άτοµα (18,4%) αναφέρουν πως όταν αγοράζουν 
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προϊόντα online, ελέγχουν πολύ τις τιµές, ώστε να εξασφαλίσουν ότι θα αποκτήσουν την 

καλύτερη αξία για τα χρήµατα που πλήρωσαν, 18 άτοµα (11,8) δεν ελέγχουν ούτε πολύ 

ούτε λίγο τις τιµές, 4 (2,6%) άτοµα τις ελέγχουν λίγο και τέλος 3 άτοµα (2%) δεν τις 

ελέγχουν καθόλου. 
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7.1 Συµπεράσµατα έρευνας 

Από την ανάλυση των αποτελεσµάτων της παρούσης ποσοτικής έρευνας, 

συµπεραίνεται πως οι περισσότεροι ερωτώµενοι χρησιµοποιούν το διαδίκτυο για να 

προβούν σε αγορές online. Μάλιστα µερικές φορές οι ερωτώµενοι που χρησιµοποιούν το 

διαδίκτυο για να προβούν σε αγορές online, χρησιµοποιούν τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης για να πάρουν µια αγοραστική απόφαση.  

Όσοι χρησιµοποιούν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης για να πάρουν µια 

αγοραστική απόφαση το κάνουν γιατί µε τον τρόπο αυτό µπορούν να αναζητήσουν 

πληροφορίες στο χώρο και το χρόνο που επιλέγουν οι ίδιοι, βρίσκουν πληροφορίες µε 

πολύ χαµηλό κόστος, αλλά και γιατί είναι ευκολότερο να βρουν πληροφορίες.  

Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της παρούσης έρευνας τα προϊόντα που ελκύουν 

περισσότερο τους καταναλωτές ώστε να αγοράσουν online, είναι τα είδη ρουχισµού 

ακολουθούν οι ηλεκτρονικές συσκευές, τα εισιτήρια (αεροπορικά, συναυλιών, 

αθλητικών αγώνων), τα είδη κινητής τηλεφωνίας, τα βιβλία και τα περιοδικά, τα είδη 

οικιακής χρήσης και τελευταία έρχονται τα καλλυντικά.  

Αναφορικά µε τους τρεις κυριότερους λόγους για τους οποίους οι ερωτώµενοι 

πραγµατοποιούν online αγορές, αυτοί είναι το χαµηλό κόστος, η ευκολία αναζήτησης και 

εντοπισµού του προϊόντος και η εξοικονόµηση χρόνου.  

Ως προς το αν είναι ικανοποιηµένοι οι ερωτώµενοι από τα προϊόντα που 

αγοράζουν online, η πλειονότητα των ερωτώµενων απάντησε πάρα πολύ έως πολύ. Οι 

περισσότεροι ερωτώµενοι, θα συνιστούσαν σε φίλους και γνωστούς να αγοράσουν 

προϊόντα online.  

Οι βασικοί παράγοντες που ωθούν τους καταναλωτές στην online αγορά 

προϊόντων είναι η εξοικονόµηση χρόνου, η ποιότητα των αγορών τους, η χαµηλότερη 

τιµή. Επίσης η µάρκα του προϊόντος παίζει σηµαντικό ρόλο σε µια online αγορά. 

Η παρούσα ανάλυση κατέδειξε ότι η ποιότητα των προϊόντων που αγοράζουν 

µέσω διαδικτύου είναι πάρα πολύ αντίστοιχη των προσδοκιών τους. Αρκετοί είναι 

εκείνοι που πιστεύουν πως η αγορά προϊόντων online προσφέρει καλύτερη σχέση τιµής/ 

προσφερόµενης αξία. Ακόµη οι περισσότεροι όταν αγοράζουν προϊόντα online, ελέγχουν 

πάρα πολύ τις τιµές, ώστε να εξασφαλίσουν ότι θα αποκτήσουν την καλύτερη αξία για τα 
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χρήµατα που πλήρωσαν. Τέλος αρκετοί είναι εκείνοι που διστάζουν να 

πραγµατοποιήσουν µια online αγορά λόγω των κινδύνων που µπορεί να εγκυµονεί. 
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Συµπεράσµατα – Συζήτηση 

Από την ανάλυση των αποτελεσµάτων της παρούσης ποσοτικής έρευνας, 

συµπεραίνεται πως οι περισσότεροι ερωτώµενοι χρησιµοποιούν το διαδίκτυο για να 

προβούν σε αγορές online. Το παραπάνω εύρηµα δικαιολογεί τη θέληση όλο και 

περισσότρων επιχειρήσεων να δικτυωθούν διαδικτυακά, καθώς οι νέες τεχνολογίες και 

δη τα κοινωνικά δίκτυα έχουν αλλάξει την αγορά.  

Μάλιστα µερικές φορές οι ερωτώµενοι που χρησιµοποιούν το διαδίκτυο για να 

προβούν σε αγορές online, χρησιµοποιούν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης για να πάρουν 

µια αγοραστική απόφαση. Το συγκεκριµένο εύρηµα δικαιολογεί την απόφαση της Ford 

να χρησιµοποιήσει τα κοινωνικά δίκτυα για καµπάνια, επιλογή η οποία της ανέβασε τις 

πωλήσεις.  

Όσοι χρησιµοποιούν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης για να πάρουν µια 

αγοραστική απόφαση το κάνουν γιατί µε τον τρόπο αυτό µπορούν να αναζητήσουν 

πληροφορίες στο χώρο και το χρόνο που επιλέγουν οι ίδιοι, βρίσκουν πληροφορίες µε 

πολύ χαµηλό κόστος, αλλά και γιατί είναι ευκολότερο να βρουν πληροφορίες. Σύµφωνα 

εξάλλου µε τον Heymann-Reder (2012), οι δικτυακοί τόποι κοινωνικής δικτύωσης 

περιλαµβάνουν έναν τεράστιο όγκο πληροφοριών σχετικά µε τα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες τους, για τα οποία µπορεί να ενδιαφερθούν οι υποψήφιοι πελάτες τους. Επίσης 

όπως αναφέρει ο Gillin (2007) τα κοινωνικά δίκτυα αποτελούν µια φθηνή πηγή 

πληροφοριών για την αγορά, η οποία µπορεί να χρησιµοποιηθεί από τους εµπόρους για 

να παρακολουθούν τα προβλήµατα και τις ευκαιρίες της αγοράς.  

Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της παρούσης έρευνας τα προϊόντα που ελκύουν 

περισσότερο τους καταναλωτές ώστε να αγοράσουν online, είναι τα είδη ρουχισµού 

ακολουθούν οι ηλεκτρονικές συσκευές, τα εισιτήρια (αεροπορικά, συναυλιών, 

αθλητικών αγώνων), τα είδη κινητής τηλεφωνίας, τα βιβλία και τα περιοδικά, τα είδη 

οικιακής χρήσης και τελευταία έρχονται τα καλλυντικά.  

Αναφορικά µε τους τρεις κυριότερους λόγους για τους οποίους οι ερωτώµενοι 

πραγµατοποιούν online αγορές, αυτοί είναι το χαµηλό κόστος, η ευκολία αναζήτησης και 

εντοπισµού του προϊόντος και η εξοικονόµηση χρόνου. Τα παραπάνω συµφωνούν µε τον 

Qualman (2010), βάσει του οποίου ένας µεγάλος αριθµός πελατών / προοπτικών / 
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υποψηφίων επιτυγχάνεται µε χαµηλότερο κόστος σε σύγκριση µε τα παραδοσιακά µέσα 

διαφήµισης / επικοινωνίας. Επίσης µειώνεται ο χρόνος εξυπηρέτησης των πελατών και 

βελτιώνεται η ικανοποίησή τους. 

Ως προς το αν είναι ικανοποιηµένοι οι ερωτώµενοι από τα προϊόντα που 

αγοράζουν online, η πλειονότητα των ερωτώµενων απάντησε πάρα πολύ έως πολύ. Όπως 

αναφέρθηκε και απραπάνω, σύµφωνα µε τον Qualman (2010) µέσω των online αγορών 

βελτιώνεται η ικανοποίηση των πελατών.  

Οι περισσότεροι ερωτώµενοι, θα συνιστούσαν σε φίλους και γνωστούς να 

αγοράσουν προϊόντα online. Το παραπάνω δικαιολογεί τις απόψεις των Kietzmann & 

Canhoto, (2013) και Drell (2011), βάσει των οποίων το «ηλεκτρονικό στόµα σε στόµα» 

(eWoM) αναφέρεται σε οποιαδήποτε δήλωση των καταναλωτών µέσω ∆ιαδικτύου (π.χ., 

ιστοσελίδες, κοινωνικά δίκτυα, άµεσα µηνύµατα) για ένα γεγονός, προϊόν, υπηρεσία, 

εµπορικό σήµα ή εταιρεία.  Το µήνυµα εξαπλώνεται από χρήστη σε χρήστη και αντηχεί 

επειδή προέρχεται από µια έµπιστη τρίτη πηγή, σε αντίθεση µε το εµπορικό σήµα ή την 

ίδια την εταιρεία. 

Τα νέα ευρήµατα της παρούσης µελέτης αφορούν στους βασικούς παράγοντες 

που ωθούν τους καταναλωτές στην online αγορά προϊόντων και οι οποίοι είναι: είναι η 

εξοικονόµηση χρόνου, η ποιότητα των αγορών τους, η χαµηλότερη τιµή. Επίσης η µάρκα 

του προϊόντος παίζει σηµαντικό ρόλο σε µια online αγορά. 

Επίσης βρέθηκε ότι η ποιότητα των προϊόντων που αγοράζουν µέσω διαδικτύου 

είναι πάρα πολύ αντίστοιχη των προσδοκιών τους. Αρκετοί είναι εκείνοι που πιστεύουν 

πως η αγορά προϊόντων online προσφέρει καλύτερη σχέση τιµής/ προσφερόµενης αξία. 

Ακόµη οι περισσότεροι όταν αγοράζουν προϊόντα online, ελέγχουν πάρα πολύ τις τιµές, 

ώστε να εξασφαλίσουν ότι θα αποκτήσουν την καλύτερη αξία για τα χρήµατα που 

πλήρωσαν. Τέλος αρκετοί είναι εκείνοι που διστάζουν να πραγµατοποιήσουν µια online 

αγορά λόγω των κινδύνων που µπορεί να εγκυµονεί. 
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Επίλογος 

Στη σηµερινή πραγµατικότητα εταιρίες από όλους τους κλάδους της οικονοµίας 

αναζητούν νέες ευκαιρίες µέσω των νέων τεχνολογιών και στοχεύουν στην απόκτηση 

στρατηγικού πλεονεκτήµατος διαµέσου αυτών. Τα κοινωνικά δίκτυα αποτελούν µια 

πρόκληση για τις επιχειρήσεις ώστε να πετύχουν αποτελεσµατικό µάρκετινγκ και να 

παρακολουθήσουν µε επιτυχία την ηλεκτρονική δοµή των πραγµάτων, όπως τις 

υπηρεσίες Internet. Το ηλεκτρονικό εµπόριο συνιστά ιδιαίτερα ενδιαφέρον παράγοντα 

στο σηµερινό ανταγωνιστικό περιβάλλον και συµβάλλει ώστε οι µάνατζερ να µπορούν 

να εστιάζουν τις αποφάσεις τους στον άξονα στρατηγικής κατεύθυνσης της εταιρίας. 

Όταν τα κοινωνικά δίκτυα χρησιµοποιούνται κατάλληλα στις δραστηριότητες µιας 

εταιρίας, αυτή µπορεί να αποκτήσει ισχυρό ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα και να πετύχει 

επιχειρησιακή ανάπτυξη.         

Ιδιαίτερο ενδιαφέρον παρουσιάζουν οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις αφού 

αποτελούν την πλειοψηφία των επιχειρήσεων στις περισσότερες χώρες του κόσµου. 

Αυτές οι εταιρίες διακρίνονται για ένα σύνολο από χαρακτηριστικά, όπως η 

προσαρµοστικότητα, η γρήγορη λήψη αποφάσεων, οι στενές σχέσεις µε τους πελάτες, η 

έλλειψη χρηµατικών πόρων, η αδυναµία εύρεσης κατάλληλων πηγών πληροφόρησης και 

η ελλιπής ή λανθασµένη χρήση των πληροφοριακών συστηµάτων.  Η ταχεία ανάπτυξη 

των κοινωνικών δικτύων  και η εκτεταµένη χρήση τους προσδίδει πλήθος από θετικά 

σηµεία ώστε να γίνει µια µικροµεσαία επιχείρηση περισσότερο ανταγωνιστική στην 

αγορά.  

Το διαδίκτυο (Internet), µετά την εµφάνισή του και την είσοδό του στις 

περισσότερες πτυχές της σύγχρονης πραγµατικότητας, θεωρείται σήµερα η µεγαλύτερη 

πηγή δεδοµένων και πληροφοριών. Ο τεράστιος αυτός όγκος των δεδοµένων µπορεί να 

αποθηκευτεί και σε κάποια άλλη στιγµή να ανακτηθεί από οποιονδήποτε χρήστη έχει 

πρόσβαση σε αυτό, λειτουργώντας ως ένα είδος ηλεκτρονικής βιβλιοθήκης. Ο 

αντίκτυπος που έχει προκαλέσει το διαδίκτυο στη σηµερινή αγορά είναι πολύ σοβαρός 

καθώς έχει εδραιωθεί πια ως ένα µέσο µε άπειρες δυνατότητες και ενίσχυση των 

προοπτικών ανάπτυξης για τις επιχειρήσεις, σε µια εποχή όπου οι εξελίξεις και οι 

αλλαγές στον τοµέα της πληροφορικής είναι ραγδαίες. 
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Όσο η τεχνολογία βελτιώνεται, τόσο αυξάνονται οι χρήσεις και οι καινοτοµίες 

του διαδικτύου. Οι δυνατότητες που προσφέρονται αποτελούν πρόκληση για τις 

επιχειρήσεις, οι οποίες αναζητούν τρόπους εφαρµογής αυτών στην επιχειρησιακή τους 

πρακτική. 

Το διαδίκτυο έχει άπειρες δυνατότητες, όπου µια από τις πιο αξιόλογες είναι το 

ηλεκτρονικό εµπόριο (e- commerce). Το ηλεκτρονικό εµπόριο αποτελεί µια νέα 

προσέγγιση στον τρόπο που γίνονται οι εµπορικές συναλλαγές και γι’ αυτό είναι 

καταλυτικός παράγοντας στον τρόπο λειτουργίας µιας επιχείρησης. 

Οι επιχειρήσεις σήµερα πρέπει να εστιάζουν στα παρακάτω σηµεία: 

• Να πετύχουν αποτελεσµατικότερη στρατηγική επικοινωνίας µε 

πελάτες, προµηθευτές, ανταγωνιστές, κυβερνητικούς φορείς, τράπεζες κ.α., µέσα 

από τη δυναµική και ουσιώδη χρήση των κοινωνικών δικτύων.  

• Να δυναµώσουν την εικόνα τους µε την καθοριστική υιοθέτηση 

της πληροφορικής και της πληροφορίας στα πλαίσια των δράσεων τους. 

• Να µεταβάλλουν όπου είναι απαραίτητο στοιχεία της οργανωτικής 

τους δοµής, ανανεώνοντας τον τρόπο ή τους ρόλους διοίκησης, το ανθρώπινο 

δυναµικό και τη διεξαγωγή του εµπορίου. Αναγκαία είναι η άρτια προετοιµασία 

για τις τυχόν αλλαγές σχετικά µε το νέο τρόπο λειτουργίας στο εργασιακό 

περιβάλλον. 
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Παραρτήµατα  

∆ηµογραφικά 

1. Φύλο:  

Άνδρας  

Γυναίκα  

2. Ηλικία:  

έως 19   

20-34  

35-49   

άνω των 50 ετών   

3. Οικογενειακή κατάσταση:  

Έγγαµος  

Άγαµος  

∆ιαζευγµένος   

4. Επάγγελµα:  

∆ηµόσιος υπάλληλος   

Ιδιωτικός υπάλληλος   

Ελεύθερος επαγγελµατίας   

Σπουδαστής  

Συνταξιούχος  

Άνεργος- Οικιακά   

5 Έχεις αγοράσει προϊόντα on-line;  

Ναι  

Όχι  

6 Κατά τη λήψη αγοραστικών αποφάσεων χρησιµοποιείτε τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης;  

Ποτέ  

Σπάνια  

Μερικές φορές  

Συχνά  
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Πάντα  

7 Τι είδους προϊόντα σε ελκύουν περισσότερο να αγοράσεις online;  

Είδη ρουχισµού  

Καλλυντικά  

Βιβλία/ Περιοδικά  

Ηλεκτρονικές συσκευές  

Είδη Οικιακής Χρήσης  

Εισιτήρια (Αεροπορικά, συναυλιών, αθλητικών αγώνων κτλ.)  

Είδη κινητής τηλεφωνίας  

Άλλο:  

8 Αναζητώ πληροφορίες για αγοραστικές αποφάσεις µέσω των κοινωνικών 

δικτύων διότι:  

Είναι ευκολότερο να βρω πληροφορίες  

Βρίσκω πληροφορίες µε πολύ χαµηλό κόστος  

Μπορώ να ψάξω πληροφορίες στο χώρο και το χρόνο που επιλέγω εγώ  

Οι πληροφορίες είναι περισσότερο αξιόπιστες  

Άλλο:  

9 Επέλεξε τους τρεις κυριότερους λόγους που πραγµατοποιείς on-line αγορές 

και ιεράρχησε τους ως προς τη σχετική σπουδαιότητά τους (1=λιγότερο 

σπουδαίος, 2=εξίσου σπουδαίος, 3=περισσότερο σπουδαίος).  

 Λιγότερο σπουδαίος Εξίσου σπουδαίος 
Περισσότερο 

σπουδαίος 

Καλύτερη ποιότητα    

Εξοικονόµηση 

χρόνου    

Εµπιστοσύνη στην 

εταιρία    

Η ευκολία 

αναζήτησης και    
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 Λιγότερο σπουδαίος Εξίσου σπουδαίος 
Περισσότερο 

σπουδαίος 

εντοπισµού του 

προϊόντος 

Χαµηλότερο κόστος    

Επιρροή από τη 

διαφήµιση on-line    

∆ιάχυση 

µηνύµατος(από 

στόµα σε στόµα) 

   

 

10 Είσαι ικανοποιηµένος/η µε το/τα προϊόν/τα που αγόρασες on-line;  

 1 2 3 4 5    

Επιλέξτε µια τιµή από το εύρος 1,Καθόλου, 

ως 5,Πάρα πολύ,.        
Πάρα 

πολύ 

11 Θα συνιστούσες σε φίλους και γνωστούς το/τα προϊόν/τα που αγόρασες on-

line;  

Ναι  

Όχι  

12 Η εξοικονόµηση χρόνου αποτελεί για σένα σηµαντικό παράγοντα για την on-

line αγορά προϊόντων;  

 1 2 3 4 5    

Επιλέξτε µια τιµή από το εύρος 1,Καθόλου, 

ως 5,Πάρα πολύ,.        
Πάρα 

πολύ 
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13 Πόσο σηµαντικός παράγοντας αποτελεί για σένα η ποιότητα όταν κάνεις τις 

αγορές σου on-line;  

 1 2 3 4 5    

Επιλέξτε µια τιµή από το εύρος 1,Καθόλου, 

ως 5,Πάρα πολύ,.        
Πάρα 

πολύ 

 

14 Η χαµηλότερη τιµή που έχουν τα on-line προϊόντα επηρεάζει σηµαντικά την 

απόφαση αγορά σου;  

 1 2 3 4 5    

Επιλέξτε µια τιµή από το εύρος 1,Καθόλου, 

ως 5,Πάρα πολύ,.        
Πάρα 

πολύ 

 

15 Κατά πόσο δείχνεις εµπιστοσύνη στη µάρκα προϊόντων που αγόρασες on-

line;  

 1 2 3 4 5    

Επιλέξτε µια τιµή από το εύρος 1,Καθόλου, 

ως 5,Πάρα πολύ,.        
Πάρα 

πολύ 

 

16 ∆ιστάζεις να πραγµατοποιήσεις µια on-line αγορά λόγω των διάφορων 

κινδύνων-παγίδων;  

 1 2 3 4 5    

Επιλέξτε µια τιµή από το εύρος 1,Καθόλου, 

ως 5,Πάρα πολύ,.        
Πάρα 

πολύ 
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17 Η ποιότητα των προϊόντων που αγοράζεις µέσω διαδικτύου είναι αντίστοιχη 

των προσδοκιών σου;  

 1 2 3 4 5    

Επιλέξτε µια τιµή από το εύρος 1,Καθόλου, 

ως 5,Πάρα πολύ,.        
Πάρα 

πολύ 

 

18 Πιστεύεις ότι η αγορά προϊόντων on-line προσφέρει καλύτερη σχέση τιµής / 

προσφερόµενης αξίας;  

 1 2 3 4 5    

Επιλέξτε µια τιµή από το εύρος 1,Καθόλου, 

ως 5,Πάρα πολύ,.        
Πάρα 

πολύ 

 

 

19 Όταν αγοράζεις προϊόντα on-line, ελέγχεις τις τιµές για να εξασφαλίσεις ότι 

θα αποκτήσεις την καλύτερη αξία για τα χρήµατα που πλήρωσες;  

 1 2 3 4 5    

Επιλέξτε µια τιµή από το εύρος 1,Καθόλου, 

ως 5,Πάρα πολύ,.        
Πάρα 

πολύ 

 

 


