
 

 

 

ΣΧΟΛΗ ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΩΝ ΕΠΙΣΤΗΜΩΝ ΚΑΙ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ 

 

ΤΜΗΜΑ ∆ΙΟΙΚΗTΙΚΗΣ ΕΠΙΣΤΗΜΗΣ ΚΑΙ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑΣ 

ΠΠΣ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ ΜΕΣΟΛΟΓΓΙ 

 

ΠΤΥΧΙΑΚΗ ΕΡΓΑΣΙΑ 

ΤΑ SOCIAL MEDIA ΚΑΙ Η ΧΡΗΣΗ ΤΟΥΣ ΣΤΗΝ ΠΡΟΩΘΗΣΗ 

ΜΙΚΡΩΝ ΠΑΡΑ∆ΟΣΙΑΚΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ 

∆ηµητράντζος ∆ηµοσθένης 

 

Επιβλέπων καθηγητής 

Στραβοσκούφης Αθανάσιος 

 

Μεσολόγγι 2020 



 

ΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟ ΠΑΤΡΩΝ 

ΣΧΟΛΗ ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΩΝ ΕΠΙΣΤΗΜΩΝ ΚΑΙ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ 

 

ΤΜΗΜΑ ∆ΙΟΙΚΗTΙΚΗΣ ΕΠΙΣΤΗΜΗΣ ΚΑΙ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑΣ 

ΠΠΣ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ ΜΕΣΟΛΟΓΓΙ 

 

 

ΠΤΥΧΙΑΚΗ ΕΡΓΑΣΙΑ 

ΤΑ SOCIAL MEDIA ΚΑΙ Η ΧΡΗΣΗ ΤΟΥΣ ΣΤΗΝ 

ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΜΙΚΡΩΝ ΠΑΡΑ∆ΟΣΙΑΚΩΝ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ 

∆ηµητράντζος ∆ηµοσθένης 

 

Επιβλέπων καθηγητής 

Στραβοσκούφης Αθανάσιος 

 

 

Μεσολόγγι 2020 



3 | Σ ε λ ί δ α  

 

UNIVERSITY OF PATRAS 

SCHOOL OF ECONOMICS & BUSINESS 

 

DEPARTMENT OF MANAGEMENT SCIENCE AND 

TECHNOLOGY  

FORMER DEPARTMENT OF BUSINESS 

ADMINISTRATION AT MESSOLONGHI 

 

 

THESIS 

SOCIAL MEDIA AND THEIR USE IN THE 

PROMOTION OF SMALL TRADITIONAL 

BUSINESSES 

Dimitrantzos Dimosthenis 

 

 

Messolonghi 2020 



4 | Σ ε λ ί δ α  

 

 

Η έγκριση της παρούσας πτυχιακής εργασίας από το Τμήμα Διοικητικής Επιστήμης και 

Τεχνολογίας  της Σχολής Οικονομικών Επιστημών και Διοίκησης του Πανεπιστημίου Πατρών 

(ΠΠΣ Τμήματος Διοίκησης Επιχειρήσεων - Μεσολόγγι  του ΤΕΙ Δυτικής Ελλάδας) δεν 

υποδηλώνει απαραιτήτως και αποδοχή των απόψεων του συγγραφέα εκ μέρους του 

Τμήματος. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Copyright © ∆ηµητράντζος ∆ηµοσθένης, 2020 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



5 | Σ ε λ ί δ α  

 

ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

 

Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, επιτρέπουν στους χρήστες να επικοινωνούν 

µεταξύ τους, να ανταλλάσσουν απόψεις, να εµπλουτίζουν τις γνώσεις τους, αλλά και 

να διαµορφώνουν, εν µέρει, την αγορά. Οι χρήστες των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης, έχουν τη δυνατότητα να αξιολογούν, να σχολιάζουν αλλά και να 

αγοράζουν προϊόντα και υπηρεσίες που προσφέρονται από εταιρικές διαδικτυακές 

σελίδες. Από την άλλη πλευρά, οι επιχειρήσεις είναι σε θέση να εκµεταλλευτούν τη 

δραστηριότητα αυτή των χρηστών, προωθώντας και διαφηµίζοντας τα προϊόντα και 

τις υπηρεσίες τους. Ακόµη, µέσω των αξιολογήσεων, έχουν τη δυνατότητα να 

βελτιώσουν ένα προϊόν, να προωθήσουν περισσότερο ένα άλλο ή ακόµη και να 

δηµιουργήσουν ένα καινούριο το οποίο θα ανταποκρίνεται στις ανάγκες και 

απαιτήσεις των πελατών τους, στοχεύοντας έτσι σε αύξηση των κερδών τους. Με τον 

τρόπο αυτό, οι επιχειρήσεις γνωρίζουν τις απόψεις των καταναλωτών για τα προϊόντα 

τους, ενώ µέσω των εργαλείων κοινωνικής δικτύωσης έχουν τη δυνατότητα να 

παρακολουθούν σε πραγµατικό χρόνο την απήχηση των λογαριασµών τους στα social 

media. Καταληκτικά, ακόµη και οι µικρές παραδοσιακές επιχειρήσεις 

χρησιµοποιώντας τα social media, µπορούν να επεκταθούν και να αυξήσουν τα κέρδη 

τους. 

 

 

Λέξεις κλειδιά: µέσα κοινωνικής δικτύωσης, µικρές παραδοσιακές 

επιχειρήσεις, εργαλεία µέσων κοινωνικής δικτύωσης, προώθηση προϊόντων 
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ABSTRACT 

Social media enable users to communicate with each other, exchange views, 

enrich their knowledge, and partially shape the market. Users of social media have the 

ability to evaluate, comment, and also to buy products and services offered by 

corporate webpages. On the other hand, businesses are able to take advantage of this 

user activity by promoting and advertising their products and services. In addition, 

through ratings, they have the potential to improve a product, promote more, or even 

create a new one that responds to the needs and demands of its customers, thus aiming 

to increase their profits. In this way, businesses are aware of consumers' views about 

their products, and through social networking tools they have the ability to monitor in 

real time the impact of their social media accounts. Ultimately, even small traditional 

businesses using social media can expand and increase their profits. 

 

 

Keywords: social media, small traditional businesses, social media tools, 

product promotion 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης (social media), δε διέπονται από έναν 

καθολικό ορισµό, αλλά ο εκάστοτε ερευνητής µε βάση τον τοµέα του ορίζει 

διαφορετικά την εν λόγω έννοια. Σε γενικές γραµµές, αποτελούν πλατφόρµες οι 

οποίες προάγουν την επικοινωνία µεταξύ των χρηστών αλλά και την ανταλλαγή 

πληροφοριών. 

Η εµπλοκή των χρηστών µε τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης αποτελεί 

αναπόσπαστο κοµµάτι της καθηµερινότητας τους, είτε στοχεύουν απλά στη 

διαπροσωπική επικοινωνία µε άλλους χρήστες, είτε έχουν ως στόχο να αναδείξουν τις 

επιχειρηµατικές τους κινήσεις. Πιο ειδικά, οι χρήστες δε χρησιµοποιούν τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης µόνο για την επικοινωνία, αλλά και για να αξιοποιήσουν κάθε 

πτυχή της καθηµερινής ζωής και να την οργανώσουν µε το βέλτιστο επιθυµητό τρόπο 

(Langlois & Elmer, 2013). 

Από την άλλη πλευρά, οι επιχειρηµατίες χρησιµοποιούν τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης προκειµένου να προσελκύσουν περισσότερους πελάτες. Στην προσπάθεια 

τους αυτή, διαφηµίζουν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που προσφέρουν στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης, επιτρέπουν την αξιολόγηση και το σχολιασµό αυτών από τους 

πελάτες – χρήστες των µέσων, ενώ συνήθως ανταποκρίνονται στις αξιολογήσεις 

προσπαθώντας να βελτιώσουν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους. 

Σκοπός της παρούσας εργασίας, αποτελεί η διερεύνηση του τρόπου µε τον 

οποίο οι µικρές παραδοσιακές επιχειρήσεις χρησιµοποιούν τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης. Ειδικότερα, ερευνάται η χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης από τις 

επιχειρήσεις προκειµένου να προωθήσουν τα προϊόντα τους και να αυξήσουν τις 

πωλήσεις τους. 

Η παρούσα εργασία διαρθρώνεται σε τέσσερα βασικά κεφάλαια. Πιο 

συγκεκριµένα, στο πρώτο κεφάλαιο αναλύεται η έννοια των «µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης», ενώ παρουσιάζεται µία σύντοµη ιστορική ανασκόπηση αυτών. Ακόµη, 

αναφέρονται µερικά από τα πιο δηµοφιλή social media. 
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Στο δεύτερο κεφάλαιο, αναλύονται τα εργαλεία των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης (social tools). Τα social tools, αποτελούν λογισµικές υπηρεσίες που 

επιτρέπουν στην επιχείρηση να αναλύει το περιεχόµενο που δηµιουργείται στις 

σελίδες κοινωνικής δικτύωσης που διατηρεί.  

Έπειτα, στο τρίτο κεφάλαιο, παρουσιάζεται η έννοια των «µικρών 

επιχειρήσεων». Επιπλέον, παρατίθενται παραδείγµατα παραδοσιακών επιχειρήσεων 

καθώς και η δραστηριότητα που διατηρούν στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. 

Στο τέταρτο κεφάλαιο, παρουσιάζεται η χρήση των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης από επιχειρήσεις. Επίσης, παρατίθενται οι στόχοι των επιχειρήσεων, σε 

γενικότερο πλαίσιο, αλλά και πως δύνανται να επιτευχθούν µε τη χρήση µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης. Ακόµη, παρουσιάζεται η συµπεριφορά και η αντίδραση των 

καταναλωτών ως προς τη χρήση των social media από επιχειρήσεις, αλλά και πως 

αυτά συµβάλλουν στην προώθηση προϊόντων και αύξηση των επιχειρηµατικών 

πωλήσεων. 

Τέλος, ακολουθούν τα συµπεράσµατα και η βιβλιογραφία της παρούσας 

εργασίας. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1: ΜΕΣΑ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ∆ΙΚΤΥΩΣΗΣ 

 

1.1 Ορισµός και Έννοια 

 

Σύµφωνα µε το λεξικό του Cambridge, τα «Μέσα Κοινωνικής ∆ικτύωσης» 

(“social media”) αποτελούν «ιστοσελίδες και προγράµµατα ηλεκτρονικών 

υπολογιστών που επιτρέπουν στους ανθρώπους να επικοινωνούν και να µοιράζονται 

πληροφορίες στο διαδίκτυο χρησιµοποιώντας έναν υπολογιστή ή ένα κινητό 

τηλέφωνο» (Cambridge Advanced Learner’s Dictionary & Thesaurus). 

Επιπλέον, το λεξικό Merriam-Webster, ορίζει τα social media ως «µορφές 

ηλεκτρονικής επικοινωνίας (όπως ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης και µικρο-

blogging) µέσω των οποίων οι χρήστες δηµιουργούν διαδικτυακές κοινότητες για να 

µοιράζονται πληροφορίες, ιδέες, προσωπικά µηνύµατα και άλλο περιεχόµενο (όπως 

βίντεο). 

Ενώ, σύµφωνα µε τους Boyd & Ellison (2007), τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης αποτελούν «ιστότοπους κοινωνικών δικτύων ως υπηρεσίες µέσω 

διαδικτύου που επιτρέπουν σε άτοµα να (1) κατασκευάσουν ένα δηµόσιο ή ηµι-

δηµόσιο προφίλ εντός ενός ορίου συστήµατος, (2) να εκφραστούν µε µια λίστα 

άλλων χρηστών µε τους οποίους µοιράζονται µια σύνδεση και (3) να βλέπουν και να 

διασχίζουν τον κατάλογο των συνδέσεών τους και εκείνες που γίνονται από άλλους 

εντός του συστήµατος. Η φύση και η ονοµατολογία αυτών των συνδέσεων µπορεί να 

διαφέρει από τοποθεσία σε τοποθεσία. 

 

1.2 Ιστορική Αναδροµή 

 

Καθ’ όλη την ανθρώπινη ιστορία, οι άνθρωποι αναπτύσσουν τεχνολογίες οι 

οποίες διευκολύνουν τη µεταξύ τους επικοινωνία. Βέβαια, σαφώς και υφίστανται 
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διαφορές µεταξύ των τεχνολογιών αυτών και των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Η 

κύρια διαφορά τους, έγκειται στην παγκόσµια εµβέλεια του διαδικτύου σε συνδυασµό 

µε τις δυνατότητες των πολυµέσων του παγκόσµιου ιστού. 

Το πρώτο, ίσως, µέσο κοινωνικής δικτύωσης ήταν ο τηλέγραφος. Ο 

τηλέγραφος αναπτύχθηκε το 1792 ως συσκευή για τη µετάδοση και λήψη 

αποµακρυσµένων µηνυµάτων. Σχεδόν έναν αιώνα αργότερα, το 1890 «γεννιέται» το 

τηλέφωνο, ενώ ένα µόλις χρόνο αργότερα, το 1891 το ραδιόφωνο.  

Αργότερα, το 1969, αναπτύχθηκε το ARPANET, το οποίο δηµιουργήθηκε από 

την Υπηρεσία Προηγµένων Ερευνητικών Προγραµµάτων (Advanced Research 

Projects Agency – ARPA), µια κυβερνητική υπηρεσία των ΗΠΑ. Το ARPANET ήταν 

ένα «πρώιµο δίκτυο υπολογιστών µε χρονοµεριστική µίσθωση που αποτέλεσε τη 

βάση του ∆ιαδικτύου». Το CompuServe, η τρίτη ανάπτυξη της δεκαετίας του 1960, 

δηµιουργήθηκε επίσης το 1969 µε αποστολή να παρέχει υπηρεσίες χρονοµεριστικής 

µίσθωσης, ενοικιάζοντας χρόνο στους υπολογιστές της. Έχοντας πολύ υψηλά τέλη, η 

υπηρεσία κατέστη πολύ ακριβή. (Ritholtz, 2010) 

Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης αναπτύχθηκαν περαιτέρω κατά τη διάρκεια 

της δεκαετίας του 1970. Το MUD, αρχικά γνωστό MultiUser Dungeon, Multi-User 

Dimension, ή Multi-User Domain, ήταν ένας πραγµατικός εικονικός κόσµος µε 

παιχνίδια ρόλων, διαδραστική µυθοπλασία και διαδικτυακή συζήτηση (online chat). 

Το MUD βασίζεται κυρίως στο κείµενο, το οποίο απαιτεί από τους χρήστες να 

πληκτρολογούν εντολές χρησιµοποιώντας µια φυσική γλώσσα. Το BBS (Bulletin 

Board System) δηµιουργήθηκε το 1978, το ίδιο έτος µε το MUD. Οι χρήστες 

συνδέονται στο σύστηµα για να «φορτώσουν» και να «κατεβάσουν» λογισµικό, να 

διαβάσουν νέα ή να ανταλλάξουν µηνύµατα µε άλλους. Στα πρώτα χρόνια, το BBS, 

προσεγγίστηκε µέσω µόντεµ, δηλαδή µέσω τηλεφωνικής γραµµής, από ένα άτοµο τη 

φορά, ενώ εξ’ αρχής δεν υφίστανται χρώµατα και γραφικά. Το BBS, ήταν οι 

προκάτοχος του Παγκόσµιου Ιστού. Το Usenet το οποίο είναι παρόµοιο µε το BBS,  

σχεδιάστηκε το 1979 και ιδρύθηκε το 1980. Το Usenet είναι ένα σύστηµα για την 

δηµοσίευση άρθρων ή ειδήσεων. Η διαφορά από το BBS είναι ότι το Usenet δεν 

διαθέτει κεντρικό διακοµιστή. Τα µηνύµατα διαβιβάζονται σε διάφορους διακοµιστές 

µέσω τροφοδοτήσεων ειδήσεων (news feeds).  
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Πολλές ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης δηµιουργήθηκαν στη δεκαετία του 

1990. Χαρακτηριστικά παραδείγµατα αποτελούν οι Six Degrees, BlackPlanet, Asian 

Avenue και MoveOn. Σε αυτές τις τοποθεσίες, τα άτοµα µπορούν να 

αλληλεπιδράσουν. Επιπλέον, δηµιουργήθηκαν υπηρεσίες blogging όπως το Blogger 

και το Epinions. Το Epinions είναι ένας χώρος όπου οι καταναλωτές µπορούν να 

διαβάσουν ή να δηµιουργήσουν ανασκοπήσεις προϊόντων. Το ThirdVoice και το 

Napster ήταν δύο εφαρµογές λογισµικού που δηµιουργήθηκαν στη δεκαετία του 1990 

και έχουν αποµακρυνθεί από την αγορά. Το ThirdVoice ήταν µια δωρεάν προσθήκη 

που επιτρέπει στους χρήστες να δηµοσιεύουν σχόλια σε ιστοσελίδες. Οι αντίπαλοι 

του λογισµικού ισχυρίστηκαν ότι τα σχόλια ήταν συχνά χυδαία ή συκοφαντικά. Το 

Napster ήταν µια εφαρµογή λογισµικού που επέτρεπε την κοινή χρήση αρχείων 

µεταξύ χρηστών. Επιτρέπεται στους χρήστες να µοιράζονται αρχεία µουσικής 

παρακάµπτοντας τις συνήθεις µεθόδους διανοµής, οι οποίες τελικά θεωρήθηκαν ως 

παραβίαση των νόµων περί πνευµατικών δικαιωµάτων.  

Πιο συγκεκριµένα, το πρώτο κοινωνικό µέσο δικτύωσης ήταν το SixDegrees, 

το οποίο αναπτύχθηκε το 1997. Το SixDegrees.com επέτρεψε στους χρήστες να 

δηµιουργήσουν προφίλ, να καταγράψουν τους φίλους τους και, από το 1998, να 

περιηγηθούν στις λίστες των φίλων. Καθένα από αυτά τα χαρακτηριστικά υπήρχε σε 

κάποια µορφή πριν από το SixDegrees. Τα προφίλ υπήρχαν στις περισσότερες 

ιστοσελίδες κοινότητας (Boyd & Ellison, 2007). Το 2000, το SixDegrees, πωλήθηκε 

για 125 εκατοµµύρια δολάρια, ενώ το 2001 σταµάτησε να λειτουργεί. 

Το 2000, τα κοινωνικά µέσα ενηµέρωσης έτυχαν µεγάλης ώθησης µε την 

εµφάνιση πολλών ιστότοπων κοινωνικής δικτύωσης. Αυτό ενθάρρυνε και µετέτρεψε 

την αλληλεπίδραση ατόµων και οργανισµών που έχουν κοινό ενδιαφέρον για τη 

µουσική, την εκπαίδευση, τις ταινίες και τη φιλία, µε βάση την κοινωνική δικτύωση. 

Μεταξύ αυτών που ξεκίνησαν ήταν το LunarStorm, το SixDegrees, το cyworld, ryze 

και η Wikipedia. Το 2001 αναπτύχθηκαν τα photolog, sky blog και το Friendster. 

Ενώ, το 2003, τα MySpace, LinkedIn, lastFM, tribe.net, Hi5 κτλ. Αργότερα, το 2004 

αναπτύχθηκαν και άλλα δηµοφιλή µέσα κοινωνικής δικτύωσης τα οποία 

χρησιµοποιούνται ευρέως έως και σήµερα. Τέτοια µέσα είναι το Facebook, το 

Dogster και το Mixi. Κατά τη διάρκεια του 2005, εµφανίστηκαν και άλλα ευρέως 

διαδεδοµένα µέσα όπως το Yahoo!, το YouTube, το cyword και το Black planet.  
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Στην Εικόνα 1.1 παρουσιάζεται η ιστορική αναδροµή των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης. 

 

 

Εικόνα 1.1: Η ιστορία των µέσων κοινωνικής δικτύωσης (Ritholtz, 2010) 

 

1.3 Ζώνες Μέσων Κοινωνικής ∆ικτύωσης 

 

Κατά κύριο λόγο, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης σύµφωνα µε τους Tuten και 

Solomon (2017), ταξινοµούνται στις εξής τέσσερις ζώνες (Tuten & Solomon, 2017): 

1) Κοινωνική Κοινότητα (Social Community): Οι κοινωνικές κοινότητες 

περιγράφουν κανάλια κοινωνικών µέσων που επικεντρώνονται στις σχέσεις 

και τις κοινές δραστηριότητες που συµµετέχουν χρήστες που έχουν µεταξύ 

τους κοινά ενδιαφέροντα. Έτσι, οι κοινωνικές κοινότητες παρουσιάζουν 

αµφίδροµη και πολυπολιτισµική επικοινωνία, συνοµιλία, συνεργασία και 

ανταλλαγή εµπειριών. Όλα τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι «χτισµένα» 

γύρω από δικτυωµένες σχέσεις, αλλά για τις κοινωνικές κοινότητες η 

αλληλεπίδραση και η συνεργασία για την οικοδόµηση σχέσεων και τη 

συντήρηση αυτών, είναι ο πρωταρχικός στόχος. Σε αυτή τη ζώνη ανήκουν το 

Pinterest, to LinkedIn, to Instagram, το Facebook κλπ. 
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2) Κοινωνικές ∆ηµοσιεύσεις (Social Publishing): Οι ιστότοποι κοινωνικής 

δηµοσίευσης βοηθούν στη διάδοση περιεχοµένου στο ευρύτερο κοινό. Τα 

κανάλια κοινωνικής δηµοσίευσης περιλαµβάνουν τα ιστολόγια, τους 

ιστότοπους, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, αλλά και τους ιστότοπους 

σελιδοδεικτών και ειδήσεων. Τα ιστολόγια (blogs) είναι ιστότοποι που 

φιλοξενούν τακτικά ενηµερωµένο περιεχόµενο στο διαδίκτυο. Μπορούν να 

περιλαµβάνουν κείµενο, γραφικά, ήχο και βίντεο. Τα blogs µπορούν να 

διατηρούνται από άτοµα, δηµοσιογράφους, παρόχους µέσων ή οργανισµούς, 

έτσι ώστε να περιλαµβάνουν ένα ευρύ φάσµα θεµάτων. Έτσι, υπάρχουν 

ιστολόγια που λειτουργούν σαν µια πηγή ή ως περιοδικό ειδήσεων στο 

διαδίκτυο, ή απλώς ως προσωπικό ηλεκτρονικό ηµερολόγιο. Τα blogs είναι 

κοινωνικά µέσα επειδή προσφέρουν κοινωνικά εργαλεία ανταλλαγής 

απόψεων και είναι συµµετοχικά επειδή περιλαµβάνουν την επιλογή για τους 

αναγνώστες να σχολιάζουν µε σκοπό τη δηµιουργία συζητήσεων σχετικά µε 

συγκεκριµένες αναρτήσεις. ∆ιάφορες υπηρεσίες είναι διαθέσιµες για τη 

µορφοποίηση και τη φιλοξενία, συµπεριλαµβανοµένων των Blogger, 

WordPress, Squarespace και Weebly. 

3) Κοινωνική ψυχαγωγία (Social Entertainment): Η ζώνη κοινωνικής 

ψυχαγωγίας περιλαµβάνει κανάλια που προσφέρουν ευκαιρίες για παιχνίδι και 

απόλαυση. Σε αυτό το στάδιο της ανάπτυξης των κοινωνικών µέσων 

ενηµέρωσης, τα κοινωνικά παιχνίδια είναι το πιο προηγµένο κανάλι στη ζώνη 

κοινωνικής ψυχαγωγίας. Ακόµη µια άλλη πτυχή της κοινωνικής ψυχαγωγίας 

είναι οι ψυχαγωγικές κοινότητες. Το MySpace, που αποτελεί το κορυφαίο 

κοινωνικό δίκτυο, οριοθετείται πλέον ως κοινωνική υπηρεσία ψυχαγωγίας. Η 

αξία του έγκειται στο δίκτυο µουσικών και συγκροτηµάτων χάρις στη 

µουσική που προσφέρει. Μέσω της κοινωνικής ψυχαγωγίας εξακολουθεί να 

αναπτύσσεται ως κανάλι, ενώ αναµένεται ότι οι κοινωνικές ψυχαγωγικές 

κοινότητες θα συνεχίσουν να εµφανίζονται µε γνώµονα άλλους 

παραδοσιακούς τοµείς ψυχαγωγίας, όπως είναι η µουσική, οι ταινίες, η τέχνη 

και ο αθλητισµός.  

4) Κοινωνικό Εµπόριο (Social Commerce): Η τέταρτη ζώνη είναι το κοινωνικό 

εµπόριο. Το κοινωνικό εµπόριο αναφέρεται στη χρήση των κοινωνικών 
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µέσων ενηµέρωσης για την παροχή βοήθειας στην ηλεκτρονική αγορά και 

πώληση προϊόντων και υπηρεσιών. Το κοινωνικό εµπόριο επηρεάζει τα 

στάδια της διαδικασίας λήψης αποφάσεων για τους καταναλωτές. Τα κανάλια 

περιλαµβάνουν αναθεωρήσεις και αξιολογήσεις (σε ιστότοπους αναθεώρησης 

ή ιστότοπους ηλεκτρονικού εµπορίου), ασχολούνται µε συναλλαγές 

(συγκεντρωτικές προσφορές σε ροές εξατοµικευµένων συναλλαγών), 

ηλεκτρονικές αγορές (ηλεκτρονικά εµπορικά κέντρα που περιέχουν προϊόντα 

τα οποία συνιστώνται από χρήστες, δέχονται κριτικές και διαθέτουν 

δυνατότητα επικοινωνίας) και κοινωνικές αποθήκες (ηλεκτρονικά 

καταστήµατα λιανικής που λειτουργούν µερικές φορές σε ένα κοινωνικό 

ιστότοπο, όπως το Facebook, µε κοινωνικές δυνατότητες). 

Καταληκτικά, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης µε τις αντίστοιχες ζώνες που 

ανήκουν παρουσιάζονται στην Εικόνα 1.2. 

  

 

Εικόνα 1.2: Μέσα κοινωνικής δικτύωσης και κατηγοριοποίηση ανά ζώνες (Tuten & Solomon, 

2017) 
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1.4 ∆ηµοφιλή Μέσα Κοινωνικής ∆ικτύωσης 

 

Στην ενότητα αυτήν, θα αναλυθούν τα πιο δηµοφιλή µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης. Σαφώς, υφίστανται πολλά περισσότερα απ’ όσα αναλύονται στην 

παρούσα ενότητα.  

 

1.4.1 Facebook 

 

Το Facebook, αποτελεί αµερικανική εταιρεία η οποία προσφέρει online 

υπηρεσίες κοινωνικής δικτύωσης. Το Facebook ιδρύθηκε το 2004 από τον Mark 

Zuckerberg, τον Eduardo Saverin, τον Dustin Moskovitz και τον Chris Hughes, όλοι 

φοιτητές στο Πανεπιστήµιο του Χάρβαρντ. Οι φοιτητές του Χάρβαρντ που είχαν 

δηµιουργήσει λογαριασµό µπορούσαν να δηµοσιεύουν φωτογραφίες µε τους ίδιους, 

καθώς και προσωπικές πληροφορίες για τη ζωή τους, όπως τα µαθήµατα και τα 

κλαµπ στα οποία ανήκαν. Η δηµοτικότητά του αυξήθηκε και σύντοµα οι µαθητές από 

άλλα αναγνωρισµένα πανεπιστήµια, όπως τα Yale και Stanford, είχαν τη δυνατότητα 

να συµµετάσχουν. Μέχρι τον Ιούνιο του 2004 περισσότεροι από 250.000 φοιτητές 

από 34 πανεπιστήµια είχαν εγγραφεί, και το ίδιο έτος µεγάλες εταιρείες όπως η 

εταιρεία πιστωτικών καρτών MasterCard άρχισαν να πληρώνουν για έκθεση στον 

ιστότοπο. 

Το Σεπτέµβριο του 2004 το Facebook πρόσθεσε τον τοίχο (wall) στο προφίλ 

µέλους. Αυτή η ευρέως χρησιµοποιούµενη λειτουργία επιτρέπει στους φίλους του 

χρήστη να δηµοσιεύουν πληροφορίες στο προφίλ του και καθίσταται βασικό στοιχείο 

στην κοινωνική πλευρά του δικτύου. Μέχρι το τέλος του 2004, το Facebook είχε 

φθάσει το ένα εκατοµµύριο ενεργούς χρήστες. Το Facebook έγινε το µεγαλύτερο 

κοινωνικό δίκτυο στον κόσµο, ξεπερνώντας το 2012 το ένα δισεκατοµµύριο χρήστες, 

ενώ περίπου οι µισοί από αυτούς χρησιµοποιούν το Facebook καθηµερινά. Τα 

κεντρικά γραφεία της εταιρείας βρίσκονται στο Menlo Park της Καλιφόρνια.  
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Η πρόσβαση στο Facebook είναι δωρεάν και η εταιρεία κερδίζει τα 

περισσότερα από τα χρήµατά της από διαφηµίσεις διαδικτύου. Οι νέοι χρήστες 

µπορούν να δηµιουργήσουν προφίλ, να ανεβάσουν φωτογραφίες, να συµµετάσχουν 

σε µια προϋπάρχουσα οµάδα ή να ξεκινήσουν νέες οµάδες. Ο ιστότοπος διαθέτει 

πολλά στοιχεία, συµπεριλαµβανοµένου του χρονολογίου, έναν χώρο στο προφίλ κάθε 

χρήστη, όπου οι χρήστες µπορούν να δηµοσιεύουν το περιεχόµενό τους και οι φίλοι 

µπορούν να δηµοσιεύουν µηνύµατα. Με τον τρόπο αυτό, οι χρήστες µπορούν να 

ειδοποιούν φίλους για την τρέχουσα τοποθεσία ή κατάσταση τους. Ακόµη, ο 

ιστότοπος διαθέτει το τροφοδότηση ειδήσεων, η οποία ενηµερώνει τους χρήστες για 

τις αλλαγές στα προφίλ και την κατάσταση των φίλων τους. Οι χρήστες µπορούν να 

συζητούν µεταξύ τους και να στέλνουν ιδιωτικά µηνύµατα. Τέλος, οι χρήστες 

µπορούν να σηµατοδοτήσουν την έγκρισή τους για περιεχόµενο στο Facebook µε το 

κουµπί Like (µου αρέσει). (Hall, 2019) 

 

1.4.2 Twitter 

 

Το µέσο κοινωνικής δικτύωσης Twitter, σχεδιάστηκε το 2006 από τους Jack 

Dorsey, Evan Williams και Biz Stone. Συγκεκριµένα, στις 21 Μαρτίου 2006, ο Jack, 

ή µε βάση το Twitter @Jack, έστειλε το πρώτο tweet (τιτίβισµα), στο οποίο έγραφε 

“just setting up my twttr”. Ενώ, επίσηµα το twitter είναι έτοιµο για ευρεία χρήση στις 

15 Ιουλίου του ίδιου έτους (Hernandez, 2011). Λίγα χρόνια αργότερα, το Σεπτέµβριο 

του 2013 το twitter δίνεται προς αγορά ως δηµόσια επιχείρηση. Η αρχική δηµόσια 

προσφορά, το Νοέµβριο συγκέντρωσε 1,8 δισ. ∆ολάρια, δίνοντάς στο Twitter µια 

αγοραία αξία ύψους 31 δισ. ∆ολαρίων (The Editors of Encyclopaedia Britannica, 

2019b). 

Όσον αφορά τον τρόπο λειτουργίας, το twitter, χρησιµοποιείται για τη 

διανοµή σύντοµων µηνυµάτων µεταξύ οµάδων παραληπτών µέσω προσωπικού 

υπολογιστή ή κινητού τηλεφώνου. Το twitter ενσωµατώνει πτυχές ιστότοπων 

κοινωνικής δικτύωσης, όπως το Myspace και το Facebook, µε τεχνολογίες άµεσων 

µηνυµάτων για τη δηµιουργία δικτύων χρηστών που µπορούν να επικοινωνούν καθ’ 

όλη τη διάρκεια της ηµέρας µε σύντοµα µηνύµατα ή tweets. Ο χρήστης πληκτρολογεί 
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ένα tweet και στη συνέχεια το στέλνει στο διακοµιστή του twitter, το οποίο το 

µεταδίδει σε µια λίστα άλλων χρηστών (γνωστών ως ακολούθους ή followers) που 

έχουν εγγραφεί για να λάβουν τα tweets του αποστολέα είτε µε µήνυµα κειµένου στα 

κινητά τους είτε µε άµεσο µήνυµα στους προσωπικούς υπολογιστές τους. Επιπλέον, 

οι χρήστες µπορούν να επιλέξουν να παρακολουθούν συγκεκριµένα θέµατα, 

δηµιουργώντας ένα είδος διαλόγου και πιέζοντας τον αριθµό των οπαδών σε µια 

δεδοµένη ροή twitter. Τα tweets µπορεί να αφορούν οποιοδήποτε θέµα, αλλά δεν 

µπορούν να υπερβούν τους 140 χαρακτήρες.  

 

1.4.3 Instagram 

 

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

µπορούν εύκολα να µοιραστούν τις ενηµερώσεις τους βγάζοντας φωτογραφίες, τις 

οποίες µπορούν να τις τροποποιήσουν χρησιµοποιώντας φίλτρα. Ιδρύθηκε τον 

Οκτώβριο του 2010 από τους Kevin Systrom και Mike Krieger.(Hu, Manikonda, & 

Kambhampati, 2014) 

Συγκεκριµένα, το Instagram, προσφέρει στους χρήστες του έναν µοναδικό 

τρόπο να δηµοσιεύουν φωτογραφίες και βίντεο χρησιµοποιώντας τα έξυπνα κινητά 

τηλέφωνα (smartphones), εφαρµόζοντας διαφορετικά εργαλεία χειρισµού (φίλτρα) 

προκειµένου να µετατρέψουν την εµφάνιση µιας εικόνας και να τη µοιραστούν άµεσα 

σε πολλαπλές πλατφόρµες (π.χ. Twitter) εκτός από τη σελίδα Instagram του χρήστη.  

Επίσης, επιτρέπει στους χρήστες να προσθέτουν υπότιτλους, “hashtags” 

χρησιµοποιώντας το σύµβολο της δίεσης (#) για να περιγράψουν τις εικόνες και τα 

βίντεο και να επισηµάνουν ή να αναφέρουν άλλους χρήστες χρησιµοποιώντας το 

σύµβολο @, το οποίο δηµιουργεί αποτελεσµατικά έναν σύνδεσµο από τις αναρτήσεις 

τους στο λογαριασµό του χρήστη πριν τις δηµοσιεύσει. Εκτός από τις λειτουργίες 

λήψης φωτογραφιών και χειρισµού φωτογραφιών, το Instagram παρέχει επίσης 

παρόµοια κοινωνική συνδεσιµότητα µε το Twitter. Οι χρήστες, µπορούν δηλαδή να 

παρακολουθούν οποιοδήποτε αριθµό άλλων χρηστών, που ονοµάζονται «φίλοι» 

(“friends”). Από την άλλη πλευρά, οι χρήστες που ακολουθούν έναν χρήστη του 
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Instagram ονοµάζονται «ακόλουθοι» (“followers”). Το κοινωνικό δίκτυο Instagram 

είναι ασύµµετρο, πράγµα που σηµαίνει ότι αν ο χρήστης Α ακολουθήσει το Β, ο Β 

δεν χρειάζεται να ακολουθήσει τον A πίσω. Εκτός αυτού, οι χρήστες µπορούν να 

ορίσουν τις προτιµήσεις απορρήτου τους έτσι ώστε οι αναρτηµένες φωτογραφίες και 

τα βίντεό τους να είναι διαθέσιµα µόνο στους ακόλουθους του χρήστη που απαιτούν 

έγκριση από αυτόν. Από προεπιλογή, οι εικόνες και τα βίντεο των χρηστών είναι 

δηµόσια, πράγµα που σηµαίνει ότι είναι ορατά σε οποιονδήποτε χρησιµοποιεί την 

εφαρµογή Instagram ή τον ιστότοπο του Instagram.  

Το Instagram, έχει σηµειώσει ραγδαία αύξηση του αριθµού των χρηστών 

καθώς και των µεταφορτώσεων από τότε που ξεκίνησε, τον Οκτώβριο του 2010 (Hu 

et al., 2014). Ενώ, από τους 25.000 χρήστες τις πρώτες 24 ώρες, το Instagram 

αυξήθηκε σους 300.000 την τρίτη εβδοµάδα λειτουργίας τους και έπειτα η απήχηση 

του ακολουθούσε εκθετικούς ρυθµούς . 

Το 2012, το Instagram αγοράστηκε από το facebook για 1 δισεκατοµµύριο 

δολάρια. Τότε, χρησιµοποιήθηκε από περίπου 30 εκατοµµύρια ανθρώπους. Κάτω από 

την «οµπρέλα» του Facebook, έχει φτάσει πάνω από ένα δισεκατοµµύριο χρήστες, 

καθιστώντας την µία από τις πιο επιτυχηµένες εξαγορές των κοινωνικών µέσων 

µαζικής δικτύωσης. 

 

1.4.4 LinkedIn 

 

Το LinkedIn, αποτελεί ιστότοπο κοινωνικής δικτύωσης προσανατολισµένο 

στις επιχειρήσεις. Ιδρύθηκε το 2002 και εδρεύει στο Mountain View της Καλιφόρνια 

(Gregersen, 2019). Συγκεκριµένα, ιδρύθηκε από τους Reid Hoffman, Allen Blue, 

Konstantin Guericke και Jean-Luc Vaillant. Στην αρχή υπήρχαν µόνο 20 εγγραφές. 

Το 2013 αριθµούσε 225 εκατοµµύρια µέλη µε ρυθµό ανάπτυξης 2 µέλη κάθε 

δευτερόλεπτο. Το 2016 η Microsoft αγόρασε το LinkedIn για περίπου 26 

δισεκατοµµύρια δολάρια και το 2017 το LinkedIn χρησιµοποιήθηκε από µέλη σε 

περίπου 200 χώρες και είχε 500 εκατοµµύρια χρήστες.  
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Σε αντίθεση µε άλλα κοινωνικά δίκτυα όπως το Facebook και το Myspace, τα 

οποία είναι συχνά κυρίως ψυχαγωγικά, το LinkedIn δίνει έµφαση στις 

επαγγελµατικές συνδέσεις του χρήστη. Οι χρήστες δηµιουργούν σελίδες προφίλ στο 

οποίο µπορούν να συνοψίσουν την καριέρα τους, να διαφηµίσουν τις ιδιαίτερες 

δεξιότητές τους και να απαριθµήσουν το ιστορικό εκπαίδευσης και απασχόλησής 

τους. Συνδέσεις δηµιουργούνται µεταξύ χρηστών όταν κάποιος δέχεται πρόσκληση 

από άλλο για να συµµετάσχει στο δίκτυό του. Το LinkedIn επιτρέπει στους χρήστες 

να προωθήσουν τη σταδιοδροµία τους αναζητώντας θέσεις εργασίας και αναζητώντας 

αντίστοιχες συνδέσεις. (Gregersen, 2019) 

 

1.4.5 MySpace 

 

Το MySpace ιδρύθηκε από τους Brad Greenspan, Chris DeWolfe, Josh 

Berman και Tom Anderson τον Αύγουστο του 2003. Το Myspace, είναι ιστότοπος 

κοινωνικής δικτύωσης που ανήκει στην διαφηµιστική εταιρεία ειδικών µέσων 

ενηµέρωσης και στον τραγουδιστή Justin Timberlake µε έδρα το Beverly Hills της 

Καλιφόρνια. Συγκεκριµένα, το Myspace είναι µια δωρεάν υπηρεσία που υποστηρίζει 

τη διαφήµιση, η οποία επιτρέπει στους χρήστες να δηµιουργούν σελίδες (προφίλ) 

όπου παρουσιάζουν φωτογραφίες, εκφράζουν τα ενδιαφέροντά τους και, κυρίως, 

συνδέονται µε τα προφίλ άλλων ανθρώπων. Τα µέλη πρέπει να είναι τουλάχιστον 13 

ετών και τα προφίλ των µελών κάτω των 16 ετών δεν µπορούν να προβληθούν από 

µέλη ηλικίας άνω των 18 ετών, προκειµένου να µειωθεί η πρόσβαση των πιθανών 

σεξουαλικών θηρευτών.  

Το MySpace, ξεχώρισε γρήγορα από τις καθιερωµένες ιστοσελίδες 

κοινωνικής δικτύωσης, επιτρέποντας σε µουσικούς και καλλιτέχνες να 

χρησιµοποιούν την ιστοσελίδα για να προωθήσουν τη δουλειά τους. Το 2005 η News 

Corporation της Rupert Murdoch αγόρασε το Myspace και το Intermix για 580 

εκατοµµύρια δολάρια. Ενώ, η συµµετοχή µειώθηκε απότοµα έναντι του 

ανταγωνισµού από τον ιστότοπο κοινωνικής δικτύωσης Facebook, ωστόσο το 2009 

το Myspace προσπάθησε να επανασυνδεθεί ως µουσική ιστοσελίδα. Το 2011 η News 
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Corporation πώλησε το Myspace για περίπου 35 εκατοµµύρια δολάρια. (The Editors 

of Encyclopaedia Britannica, 2019a) 

 

1.4.6 Pinterest 

 

Το Pinterest αποτελεί µέσο κοινωνικής δικτύωσης το οποίο εµφανίστηκε το 

Μάρτιο του 2010. Ένα χρόνο αργότερα, και συγκεκριµένα στα τέλη του 2011, 

κέρδισε σηµαντική δηµοσιότητα. Τα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα κοινωνικής 

δικτύωσης του Pinterest βασίζονται στη δραστηριότητα συλλογής ψηφιακών εικόνων 

και βίντεο και, µε τους όρους του Pinterest, «καρφιτσώνονται» (“pinning”) σε ένα 

“pinboard”. Ουσιαστικά, το pinboard είναι µία οµάδα που περιλαµβάνει συλλογές 

πολυµέσων, και κυρίως εικόνες.  

Κάθε pin αποτελείται από την εικόνα, µια συνοπτική περιγραφή που 

δηµιουργείται από το χρήστη και έναν σύνδεσµο ο οποίος οδηγεί στην πηγή της 

εικόνας. Μόλις δηµιουργηθεί το pin, άλλα µέλη της κοινότητας µπορούν να 

προσθέσουν σχόλια ή να αναδηµοσιεύσουν το pin. Μόλις δηµιουργηθεί το pin, οι 

χρήστες έχουν τη δυνατότητα να σχολιάσουν, να δηλώσουν ότι τους «αρέσει», ή να 

το αναδηµοσιεύσουν. Ειδικότερα, όταν ο χρήστης δηλώνει ότι του «αρέσει» το pin, 

τότε αυτό προστίθεται στην αντίστοιχη ενότητα, αλλά δε δηµοσιεύεται. Τέλος, τα 

σχόλια εµφανίζονται κάτω από την εικόνα σε µια ροή σχολίων, παρόµοια µε αυτή 

που εµφανίζεται σε άλλους ιστότοπους κοινωνικών µέσων. (Hall & Zarro, 2012) 

 

1.4.7 YouTube 

 

Το YouTube, αρχικά ξεκίνησε το 2005 µε επίκεντρο το περιεχόµενο που 

δηµιουργείται από χρήστες, ενώ σήµερα έχει καταστεί η κυρίαρχη πλατφόρµα για 

online προβολή βίντεο σε όλο τον κόσµο. Ταυτόχρονα, κατέχει και µια σηµαντική 

θέση ανάµεσα στις πιο σηµαντικές τάσεις και διαµάχες στο σύγχρονο περιβάλλον των 

µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Κατά τη διάρκεια της πολύ σύντοµης ιστορίας του, 
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ήταν το επίκεντρο των επιστηµονικών συζητήσεων που σχετίζονται µε την πολιτική, 

την οικονοµία και τους πολιτισµούς των νέων µέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

Συγκεκριµένα, σχετίζεται µε τη «συµµετοχική στροφή» που, µε τη σειρά της 

συνδέεται, µε τα επιχειρηµατικά µοντέλα “Web 2.0”, την εξάρτηση από το 

ερασιτεχνικό περιεχόµενο και την κοινωνική δικτύωση.  

Λόγω του αργού ρυθµού της παραδοσιακής επιστηµονικής δηµοσίευσης, το 

σύνολο των µέσων µαζικής ενηµέρωσης και των µελετών που είναι ουσιαστικά 

αφιερωµένο στην περιγραφή και την κριτική κατανόηση των κειµένων, των 

πρακτικών και της πολιτικής του YouTube εξακολουθεί να είναι µικρό, αλλά 

αυξάνεται σταθερά. Ταυτόχρονα, το YouTube είναι χρήσιµο σε επιστήµονες από ένα 

ευρύ φάσµα επιστηµονικών κλάδων, ως πηγή παραδειγµάτων και µελετών. Από την 

άλλη πλευρά, άλλοι έχουν πειραµατιστεί άµεσα µε το ακαδηµαϊκό και εκπαιδευτικό 

δυναµικό της ίδιας της πλατφόρµας.  

Ακόµη, οι Susarla, Oh, & Tan (2012), χρησιµοποιώντας ένα σύνολο 

δεδοµένων πληροφοριών βίντεο και πληροφοριών χρηστών που συλλέχθηκαν από το 

YouTube, διαπίστωσαν ότι οι κοινωνικές αλληλεπιδράσεις επηρεάζουν το ποια 

βίντεο θα είναι επιτυχηµένα αλλά και το µέγεθος της επιτυχίας αυτής. Ακόµη, τα 

στοιχεία για διάφορους µηχανισµούς σύµφωνα µε τους οποίους µεταδίδεται η 

κοινωνική επιρροή αφορούν την προτίµηση για συµµόρφωση µε βάση τα κοινωνικά 

αποδεκτά πρότυπα αλλά και στο ρόλο των κοινωνικών δικτύων για τον καθοδηγητικό 

σχηµατισµό γνώµης και την καθοδήγηση της αναζήτησης και της ανακάλυψης 

προϊόντων. (Susarla et al., 2012) 

 

1.4.8 Google+ 

 

Το Google plus, κυκλοφόρησε τον Ιούνιο του 2011. Πιο ειδικά, το κοινωνικό 

δίκτυο Google+ είναι µια συλλογή πολλών κοινωνικών προϊόντων. Τα 

χαρακτηριστικά γνωρίσµατα περιλαµβάνουν (Curran, Morrison, & Mc Cauley, 2012): 
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• Κύκλους (Circles): Αποτελεί λειτουργία η οποία επιτρέπει στους ανθρώπους 

να ταξινοµούν τους φίλους σε οµάδες και στη συνέχεια να µοιράζονται 

διαφορετικές πληροφορίες και περιεχόµενο µε κάθε οµάδα. 

• Hangouts: Ζωντανή συνοµιλία πολλών χρηστών που επιτρέπει στα άτοµα 

που είναι συνδεδεµένοι ως φίλοι, να συνοµιλούν µεταξύ τους αλλά και να 

εισέρχονται και να φεύγουν από µία ζωντανή συνοµιλία.  

• Huddle: Αποτελεί οµάδα άµεσων µηνυµάτων. 

• Sparks: Είναι ένα χαρακτηριστικό το οποίο συνδέει τα άτοµα µε άλλα άτοµα. 

Βασικό στοιχείο αποτελούν τα παρόµοια ενδιαφέροντα των ατόµων που 

συνδέονται.  

Πιο αναλυτικά, το Google+ είναι παρόµοιο µε το Twitter, καθώς χρειάζεται 

µόνο µονής κατεύθυνσης συγκατάθεση για σύνδεση, δηλαδή, µια συσκευή µπορεί να 

µεταδίδει µόνο δεδοµένα ή να λαµβάνει µόνο δεδοµένα, αλλά όχι και τα δύο. Αυτή η 

συγκατάθεση µονής κατεύθυνσης συνέβαλε στον ταχύ ρυθµό ανάπτυξής του 

Google+, ο οποίος έφτασε τα 25 εκατοµµύρια χρήστες εντός ενός µηνός από την 

πειραµατική περίοδο. Ωστόσο, η συγκατάθεση µονής κατεύθυνσης καθιστά το δίκτυο 

πιο θορυβώδες, αλλά για να το καταπολεµήσει αυτό το Google+ έχει τους «Κύκλους» 

που επιτρέπουν στο χρήστη να συγκεντρώνει το θόρυβο σε οµάδες, όπως έχει 

ταξινοµήσει τους φίλους του.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2: SOCIAL TOOLS ΚΑΙ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ 

 

Οι χρήστες των social media, χρησιµοποιούν ένα µεγάλο εύρος εργαλείων για 

διαφορετικό σκοπό. Επιπλέον, οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν επίσης εργαλεία 

προκειµένου να προσελκύσουν υποψήφιους πελάτες, αλλά και να γνωρίσουν 

καλύτερα τους ήδη υφιστάµενους.  

Τα εργαλεία κοινωνικής δικτύωσης (social tools) είναι λογισµικές υπηρεσίες 

οι οποίες χρησιµοποιούνται από τις επιχειρήσεις προκειµένου αυτές να µελετούν και 

κατ’ επέκταση να αναλύουν το περιεχόµενο στα κοινωνικά δίκτυα (Laine & 

Frühwirth, 2010). Τα εργαλεία που προσφέρονται από ιστότοπους κοινωνικής 

δικτύωσης όπως το Facebook και το Twitter επιτρέπουν στους χρήστες να 

συµµετέχουν σε ένα ευρύ φάσµα διαφόρων κοινωνικών αλληλεπιδράσεων. 

 

Οι Batrinca & Treleaven (2015), ταξινοµούν τα εργαλεία κοινωνικής 

δικτύωσης ως εξής: 

1) ∆εδοµένα κοινωνικών µέσων (Social media data): Περιλαµβάνει σύνολα 

δεδοµένων και όλο και πιο σηµαντικές ροές δεδοµένων σε πραγµατικό χρόνο, 

όπως τα οικονοµικά δεδοµένα, τα δεδοµένα των συναλλαγών πελατών, οι 

τηλεπικοινωνίες και τα χωρικά δεδοµένα. 

2) Προγράµµατα πρόσβασης σε κοινωνικά µέσα ενηµέρωσης (Social media 

programmatic access): Περιλαµβάνει υπηρεσίες δεδοµένων και εργαλεία 

σχετικά µε την προέλευση δεδοµένων από τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Η 

συγκεκριµένη υποκατηγορία δύναται να υποδιαιρεθεί σε: 

i. Πηγές δεδοµένων, υπηρεσίες και εργαλεία (Data sources, services and 

tools): Τα δεδοµένα µπορούν να προσπελαστούν από εργαλεία που 

προστατεύουν τα ανεπεξέργαστα δεδοµένα ή παρέχουν απλές 

αναλύσεις. Χαρακτηριστικά παραδείγµατα αποτελούν τα Google 

Trends, SocialMention, SocialPointer και SocialSeek, τα οποία 
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παρέχουν µια ροή πληροφοριών που συγκεντρώνει διάφορες πηγές 

κοινωνικών µέσων. 

ii. Τροφοδότηση δεδοµένων µέσω APIs (Data feeds via APIs): Τα σύνολα 

δεδοµένων και οι τροφοδοσίες είναι προσβάσιµα µέσω 

προγραµµατιζόµενων API που βασίζονται στο HTTP και 

επιστρέφονται µε ετικέτα χρησιµοποιώντας XML ή JSON κλπ. 

Χαρακτηριστικά παραδείγµατα αποτελούν το Wikipedia, το Twitter 

και το Facebook. 

3) Εργαλεία καθαρισµού και αποθήκευσης κειµένων (Text cleaning and 

storage tools): Περιλαµβάνει εργαλεία για τον καθαρισµό και την 

αποθήκευση δεδοµένων κειµένου. Το Google Refine και το DataWrangler 

αποτελούν παραδείγµατα για τον καθαρισµό δεδοµένων. 

4) Εργαλεία ανάλυσης κειµένου (Text analysis tools): Περιλαµβάνει 

µεµονωµένα εργαλεία ή βιβλιοθήκες εργαλείων για την ανάλυση των 

δεδοµένων των κοινωνικών µέσων µετά τον καθαρισµό τους. Πρόκειται 

κυρίως για εργαλεία επεξεργασίας, ανάλυσης και ταξινόµησης φυσικής 

γλώσσας.  

i. Εργαλεία µετασχηµατισµού (Transformation tools): Είναι απλά 

εργαλεία που µπορούν να µετατρέψουν δεδοµένα κειµένου σε πίνακες, 

χάρτες, διαγράµµατα ή ακόµα και σε κίνηση (κινούµενα σχέδια σε 

χρονοδιάγραµµα). Χαρακτηριστικά παραδείγµατα αποτελούν τα 

Google Fusion Tables, Zoho Reports, Tableau Public or IBM’s Many 

Eyes. 

ii. Εργαλεία ανάλυσης (Analysis tools): Είναι προηγµένα εργαλεία 

ανάλυσης κοινωνικών δεδοµένων, εντοπισµού συνδέσεων και 

δηµιουργίας δικτύων. Χαρακτηριστικά παραδείγµατα αποτελούν τα 

Gephi και Excel plug-in NodeXL. 

5) Πλατφόρµες κοινωνικών µέσων (Social media platforms): Περιλαµβάνουν 

περιβάλλοντα που παρέχουν ολοκληρωµένα δεδοµένα κοινωνικών µέσων και 

βιβλιοθήκες εργαλείων για την ανάλυση. Χαρακτηριστικά παραδείγµατα 
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αποτελούν τα Thomson Reuters Machine Readable News, Radian 6 και 

Lexalytics. Οι πλατφόρµες κοινωνικών µέσων υποδιαιρούνται στις εξής 

κατηγορίες: 

i. Πλατφόρµες µέσων κοινωνικής δικτύωσης (Social network media 

platform): Πλατφόρµες που παρέχουν εύρεση δεδοµένων και 

αναλύσεις σε Twitter, Facebook και ένα ευρύ φάσµα άλλων πηγών 

µέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

ii. Πλατφόρµες ειδήσεων (News platforms): Πλατφόρµες όπως το 

Thomson Reuters που παρέχει εµπορικά αρχεία / ροές ειδήσεων και 

συναφή αναλυτικά στοιχεία. 

Παραδοσιακά οι επιχειρήσεις ασχολούνται µε περίπλοκες δραστηριότητες 

έρευνας αγοράς για να µάθουν τι σκέφτονται οι πελάτες σχετικά µε τα προϊόντα τους, 

το εµπορικό σήµα ή τους ανταγωνιστές τους, όπως έρευνες πελατών, συνεντεύξεις ή 

αναλύσεις ανταγωνιστών. Όµως, τα εργαλεία κοινωνικής δικτύωσης, συνδυάζουν τα 

χαρακτηριστικά των παραδοσιακών εργαλείων επικοινωνίας. ∆ηλαδή την 

επικοινωνία µεταξύ επιχείρησης και πελάτη αλλά και την επικοινωνία µεταξύ των 

πελατών . 

Οι πρώτοι επιχειρηµατίες που υιοθέτησαν την ανάλυση κοινωνικών µέσων 

ήταν εταιρείες λιανικής και χρηµατοδότησης. Οι εταιρείες λιανικής πώλησης 

χρησιµοποιούν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης για να αξιοποιήσουν την 

αναγνωρισιµότητα της επωνυµίας τους, τη βελτίωση των προϊόντων / υπηρεσιών 

εξυπηρέτησης πελατών, τις στρατηγικές διαφήµισης / µάρκετινγκ, την ανάλυση της 

διάρθρωσης του δικτύου. Στη χρηµατοδότηση, τα κοινωνικά µέσα χρησιµοποιούνται 

για τη µέτρηση του συναισθήµατος της αγοράς και τα δεδοµένα ειδήσεων 

χρησιµοποιούνται για διαπραγµάτευση. Συνεπώς, τα εργαλεία κοινωνικής δικτύωσης 

µπορούν να χρησιµοποιηθούν από επιχειρηµατικές οργανώσεις διαφόρων µεγεθών 

και τύπων ως εργαλείο µάρκετινγκ (Birkner, 2011). 

Τα τελευταία τουλάχιστον δέκα χρόνια, υπήρξε µια µετατόπιση από τις 

στατικές ιστοσελίδες των παλαιότερων ιστοτόπων σε εφαρµογές ιστού που αντλούν 

δεδοµένα χρηστών και σχετικές εφαρµογές που είναι αποθηκευµένες στο «σύννεφο» 

(“cloud”). Έτσι, εµφανίστηκαν πολλές υπηρεσίες µε βάση το διαδίκτυο, συνεργατικές 
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εφαρµογές ιστού και διαδραστικές ιστοσελίδες. Οι χρήστες έχουν ενθαρρυνθεί να 

εγγραφούν σε αυτές τις υπηρεσίες, να δηµιουργούν, να δηµοσιεύουν και να 

µοιράζονται περιεχόµενο που δηµιουργείται από άλλους χρήστες και να προσθέτουν 

συνδέσµους σε άλλους ιστότοπους. Επιπλέον, τα άτοµα και οι επιχειρήσεις 

υποστηρίχθηκαν στην ανταλλαγή πληροφοριών, εµπειριών και απόψεων µε τη µορφή 

διαλόγων σχετικά µε τις πλατφόρµες επικοινωνίας µέσω διαδικτύου. Με αυτές τις 

εικονικές πλατφόρµες αλληλεπίδρασης οι επιχειρήσεις έχουν κατορθώσει να 

προσεγγίσουν ολοένα και περισσότερους πελάτες (Eurostat, 2017). 

∆ηλαδή, οι πελάτες µπορούν να εκφράσουν και να γνωστοποιήσουν τις 

απόψεις τους, σχετικά µε µία επιχείρηση ή ένα προϊόν, και σε άλλους χρήστες των 

µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Επιπλέον, µεγάλο µέρος των διαλόγων µεταξύ των 

χρηστών των κοινωνικών µέσων αφήνει ένα µόνιµο ιστορικό, που σηµαίνει ότι 

µπορούν να αναζητηθούν, να αναχθούν και να αναλυθούν µελλοντικά. 

Πιο αναλυτικά,, οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν αρκετές µεθόδους έτσι ώστε 

να γνωρίζουν όσο το δυνατόν περισσότερο την άποψη των πελατών τους. 

Παράλληλα, η ραγδαία ανάπτυξη εργαλείων παρακολούθησης των κοινωνικών 

µέσων, έχει συµβάλλει σηµαντικά έτσι ώστε οι επιχειρήσεις να έχουν τη δυνατότητα 

να γνωρίζουν τις απόψεις των πελατών τους. Αυτά τα εργαλεία προσφέρουν στις 

επιχειρήσεις µέσα για την ανάλυση και τη µέτρηση της δραστηριότητάς των χρηστών 

των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Οι επιχειρήσεις, ακόµη, µπορούν να αναπτύξουν 

στρατηγικές και µεθόδους σχετικά µε το τι πρέπει να περιµένουν στο µέλλον ή ποια 

από τα προσφερόµενα χαρακτηριστικά τους δεν είναι τόσο αποτελεσµατικά όσο 

εκτιµάται. Σηµαντικό ρόλο σε αυτό κατέχει και η αξιοποίηση του πλούτου των 

διαθέσιµων πληροφοριών στο διαδίκτυο µε τη µορφή περιεχοµένου που 

δηµιουργείται από χρήστες.  

Βασικό πλεονέκτηµα της παρακολούθησης των κοινωνικών µέσων είναι ότι 

προσφέρει πρόσβαση σε απόψεις πελατών, καταγγελίες και ερωτήσεις, σε 

πραγµατικό χρόνο, µε εξαιρετικά κλιµακωτό τρόπο. Επιπλέον, ένα άλλο πλεονέκτηµα 

δίνεται από την ταχύτητα µε την οποία µπορεί κάποιος να διερευνήσει ένα θέµα 

ενδιαφέροντος, το οποίο υπερβαίνει σε µεγάλο βαθµό αυτό της παραδοσιακής 

έρευνας. Ακόµη, τα εργαλεία παρακολούθησης των κοινωνικών µέσων απαιτούν 
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µόνο πρόσβαση σε διαδικτυακά σχόλια και αναφορές που δηµοσιεύονται από τους 

πελάτες. Επιπλέον, δεν υφίσταται η συλλογή δεδοµένων πριν από την ανάλυση 

περιεχοµένου (Stavrakantonakis et al., 2012). Ως εκ τούτου, οι επιχειρήσεις 

χρησιµοποιώντας social tools, είναι σε θέση να διαµορφώσουν το προφίλ τους 

σύµφωνα µε τις απαιτήσεις και επιθυµίες των πελατών τους.  

Καταληκτικά, οι επιχειρήσεις όχι µόνο υιοθέτησαν προοδευτικά αυτή τη νέα 

γενιά εξαιρετικά δυναµικών εφαρµογών ιστού, αλλά υιοθέτησαν και νέες 

συµπεριφορές. Έχουν ενσωµατώσει τα κοινωνικά µέσα ενηµέρωσης στον τρόπο που 

διαχειρίζονται την επιχείρησή τους, ενώ επικοινωνούν και αλληλεπιδρούν µε τους 

πελάτες που χρησιµοποιούν τις νέες εφαρµογές. Από την άποψη αυτή, οι πελάτες 

µπορούν να επηρεάσουν τις επιχειρηµατικές αποφάσεις και να βοηθήσουν τις 

εταιρείες στο σχεδιασµό και την εµπορία των προϊόντων τους. (Eurostat, 2017) 

 

2.1 ∆ηµοφιλή Social Tools 

 

Στην ενότητα αυτή, θα αναλυθούν τρία ευρέως διαδεδοµένα social tools. Πιο 

συγκεκριµένα, θα αναλυθούν τα: Google Analytics, Social Media Dashboard και 

Podcast. Αξίζει να σηµειωθεί πως υπάρχουν πολλά περισσότερα εργαλεία κοινωνικής 

δικτύωσης. Ως εκ τούτου, η εκάστοτε επιχείρηση είναι σε θέση να χρησιµοποιήσει 

αυτό που αρµόζει καλύτερα στις ανάγκες και απαιτήσεις της ίδιας αλλά και των 

πελατών της.  

 

2.1.1 Google Analytics 

 

Ένα ευρέως διαδεδοµένο social tool, αποτελεί το “Google Analytics”, που 

όπως υποδηλώνει και το όνοµα του είναι υπηρεσία της Google. Σύµφωνα µε την 
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ιστοσελίδα του εργαλείου 
1
, το Google Analytics λειτουργεί καταλυτικά έτσι ώστε οι 

επιχειρήσεις να κατανοούν καλύτερα τον τρόπο µε τον οποίο οι χρήστες ασχολούνται 

µε το περιεχόµενο της. Με τον τρόπο αυτό, οι επιχειρήσεις έχουν τη δυνατότητα να 

παρακολουθήσουν τις αντιδράσεις των χρηστών µε την ιστοσελίδα και τις εφαρµογές 

της. 

Το Google Analytics µπορεί να συλλέγει δεδοµένα από διάφορες πλατφόρµες 

χρησιµοποιώντας διαφορετικές τεχνολογίες παρακολούθησης, γεγονός που καθιστά 

τα πράγµατα περίπλοκα. Ειδικότερα, το Google Analytics αποτελεί ένα σύστηµα 

συγκέντρωσης πληροφοριών και δεδοµένων από τυποποιηµένες ιστοσελίδες, καθώς 

και εφαρµογές για κινητά. Η Google έχει προσθέσει σταδιακά περισσότερες 

µεθόδους συλλογής δεδοµένων, καθ’ ότι µε τη ραγδαία αύξηση της τεχνολογίας 

έχουν αναπτυχθεί διαφορετικοί τρόποι διανοµής περιεχοµένου. (Cutroni, 2010) 

Στην Εικόνα 2.1, απεικονίζεται µία τυπική µορφή του Google Analytics. 

 

 

Εικόνα 2.1: Τυπική µορφή Google Analytics (Shivar, 2018) 

 

 

                                                 

1
 https://marketingplatform.google.com/about/analytics/benefits/, Τελευταία πρόσβαση 

28/02/2019 
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2.1.2 Social Media Dashboard 

 

Ένα ακόµη ευρέως διαδεδοµένο social tool είναι το Social Media Dashboard. 

Συγκεκριµένα, είναι ένα εργαλείο διαχείρισης κοινωνικών µέσων που µπορούν να 

χρησιµοποιήσουν τα άτοµα ή οι επιχειρήσεις για να συντονίσουν την παρουσία των 

κοινωνικών µέσων σε πολλαπλά κανάλια ή λογαριασµούς, µέσω µιας ενιαίας 

διασύνδεσης.  

Τα περισσότερα Social Media Dashboard για τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

περιλαµβάνουν χαρακτηριστικά που στοχεύουν στη βελτίωση της 

αποτελεσµατικότητας της διαδικασίας δηµοσίευσης των κοινωνικών µέσων. Τα 

χαρακτηριστικά γνωρίσµατα µπορεί να περιλαµβάνουν προγραµµατισµό 

περιεχοµένου, εργαλεία συνεργασίας που διευκολύνουν την προσθήκη µελών της 

οµάδας στη διαδικασία δηµιουργίας περιεχοµένου, καθώς και ελέγχους αδειών 

σχετικά µε το ποιος µπορεί να εγκρίνει αναρτήσεις. Ορισµένα Social Media 

Dashboard βοηθούν τις επιχειρήσεις να παρακολουθούν κοινωνικές συνοµιλίες σε 

πολλές πλατφόρµες, ώστε η επιχείρηση να γνωρίζει την άποψη των χρηστών για τα 

προϊόντα της, έτσι ώστε εκπρόσωποι της επιχείρησης να ανταποκριθούν µε τον 

κατάλληλο τρόπο. (Rouse, 2015) 

Τα κυριότερα πλεονεκτήµατα του Social Media Dashboard έχουν ως εξής : 

 

1) Βελτίωση παραγωγικότητας 

2) Παρακολούθηση  

3) Συνεργασία 

4) Analytics 

5) Προγραµµατισµός περιεχοµένου 
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Στην Εικόνα 2.1, παρουσιάζεται το περιβάλλον του εργαλείου Social Media 

Dashboard. 

 

 

Εικόνα 2.2: Τυπική µορφή Social Media Dashboard (Klipfolio, 2016) 

 

2.1.3 Podcast 

 

Το podcast είναι περιεχόµενο ήχου ή βίντεο διαθέσιµο στο διαδίκτυο που 

µπορεί να παραδοθεί αυτόµατα στον υπολογιστή ή τη φορητή συσκευή 

αναπαραγωγής πολυµέσων. Πιο ειδικά, το podcast είναι αρχεία πολυµέσων που 

µπορούν να διανεµηθούν µέσω του διαδικτύου και να προβληθούν / ακροαστούν σε 

υπολογιστές και φορητές συσκευές, συµπεριλαµβανοµένων iPods ή άλλων ψηφιακών 

συσκευών αναπαραγωγής ήχου. Η ουσία του podcasting είναι η δηµιουργία 

περιεχοµένου ήχου και / ή βίντεο που να ανταποκρίνεται στις ανάγκες του κοινού. 

Ακόµη, οι χρήστες έχουν τη δυνατότητα να ακούσουν τα αρχεία πολυµέσων όποια 

στιγµή το επιθυµούν. 
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Καταληκτικά, τα πλεονεκτήµατα του Podcast έχουν ως εξής: 

1) Είναι αυτόµατο 

2) Εύκολο να ελεγχθεί από τον καταναλωτή 

3) Είναι φορητό  

4) Είναι διαθέσιµο κάθε στιγµή και από οποιοδήποτε µέρος  

Συνεπώς, οι επιχειρήσεις µέσω του podcast, έχουν τη δυνατότητα να 

προωθούν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους. Με τον τρόπο αυτόν, προσελκύουν 

περισσότερους πελάτες και γνωστοποιούν στο ευρύ κοινό τη φύση της επιχείρησης. 

Οι προωθητικές δράσεις των επιχειρήσεων µέσω του podcast, δύνανται να 

περιλαµβάνουν βίντεο και άλλα αρχεία πολυµέσων στα οποία κεντρικό ρόλο θα 

παίζουν τα προϊόντα και οι υπηρεσίες που προσφέρει η επιχείρηση. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3: ΠΑΡΑ∆ΟΣΙΑΚΕΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ 

 

3.1 Ορισµός Παραδοσιακής Επιχείρησης 

 

Σύµφωνα µε το άρθρο 1 του Παραρτήµατος Ι του Κανονισµού (ΕΚ) αριθ. 

800/2008 της Επιτροπής, της 6ης Αυγούστου 2008, για την κήρυξη ορισµένων 

κατηγοριών ενισχύσεων ως συµβατών µε την κοινή αγορά κατ' εφαρµογή των 

άρθρων 87 και 88 της Συνθήκης, ως επιχείρηση ορίζεται «κάθε µονάδα, ανεξάρτητα 

από τη νοµική της µορφή, που ασκεί οικονοµική δραστηριότητα. Ως τέτοιες νοούνται 

ιδίως οι µονάδες που ασκούν βιοτεχνική ή άλλη δραστηριότητα, ατοµικά ή 

οικογενειακά, προσωπικές εταιρείες ή ενώσεις προσώπων που ασκούν τακτικά µια 

οικονοµική δραστηριότητα» 

Ακόµη, σύµφωνα µε το άρθρο 2 του Παραρτήµατος Ι του ΕΚ 800/2008, ως 

µικρή ή αλλιώς παραδοσιακή επιχείρηση ορίζεται «η επιχείρηση η οποία απασχολεί 

λιγότερους από 50 εργαζοµένους και της οποίας ο ετήσιος κύκλος εργασιών ή το 

σύνολο του ετήσιου ισολογισµού δεν υπερβαίνει τα 10 εκατοµµύρια EUR» 

(Ευρωπαϊκή Κοινότητα, 2008). 

Πιο συνοπτικά, τα είδη των επιχειρήσεων παρουσιάζονται στην Εικόνα 3.1. 
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Εικόνα 3.1: Είδη επιχειρήσεων (Ευρωπαϊκή Επιτροπή, 2006) 

 

3.2 Παραδείγµατα Παραδοσιακών Επιχειρήσεων 

 

3.2.1 Μελισσουργείον 

 

Το «Μελισσουργείον» ή «Μελισσουργείον οικ. Αργύρη», αποτελεί µία 

παραδοσιακή ελληνική επιχείρηση του Κώστα Αργύρη που εδρεύει στις Κονίστρες 

Ευβοίας. Η επιχείρηση αναπτύχθηκε πριν από δέκα έτη, το 2009. Όπως δηλώνει και 

το όνοµα, αντικείµενο της εν λόγω επιχείρησης είναι η µελισσοκοµική. Η 

µελισσοκοµική µονάδα έχει βραβευτεί αρκετές φορές για την ποιότητα των 

προϊόντων της, όπως αναφέρει στη σελίδα της στο facebook αλλά και στην 

ιστοσελίδα της. 

Σχετικά µε την ιστοσελίδα της επιχείρησης, ο χρήστης µπορεί να βρει 

πληροφορίας για τα προϊόντα της επιχείρησης, τα σχετικά βραβεία που έχει λάβει, 

αλλά και να διαβάσει σχόλια άλλων χρηστών. Ακόµη, η ιστοσελίδα προσφέρεται 

στην ελληνική και αγγλική γλώσσα, ενώ ο εκάστοτε επισκέπτης µπορεί να 

πραγµατοποιήσει ηλεκτρονική παραγγελία προϊόντων. Αξίζει να αναφερθεί, ότι η 
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επιχείρηση στην ιστοσελίδα της διαθέτει ενότητα σχετικά µε συχνές ερωτήσεις όσον 

αφορά το µέλι, έτσι οι επισκέπτες έχουν τη δυνατότητα να γνωρίσουν τα ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά του προϊόντος. Η καρτέλα «Επικοινωνία» δε θα µπορούσε να λείπει 

από µία επαγγελµατική ιστοσελίδα, όπως αυτή του «Μελισσουργείου». Οι επισκέπτες 

της σελίδες µπορούν να θέσουν τις ερωτήσεις τους µέσω σχετικής φόρµας, ή ακόµη 

και να επικοινωνήσουν άµεσα µε τους αρµόδιους της επιχείρησης αφού είναι 

διαθέσιµος ο αριθµός τηλεφώνου και το διαδικτυακό ταχυδροµείο της εταιρείας. 

Ακόµη, η επιχείρηση «Μελισσουργείον», προκειµένου να προωθήσει τα 

προϊόντα της, έχει δηµιουργήσει προφίλ στα social media. Εδικά στο facebook, έχει 

χρησιµοποιήσει τα social tools της πλατφόρµας, και πιο ειδικά τα κουµπιά «Μου 

αρέσει», «Ακολουθήστε», «Στείλτε µήνυµα», «Κριτικές» και «Σχόλια» κ.ά.. 

Επιπλέον, οι χρήστες µπορούν να δηµοσιεύουν δηµόσια στο προφίλ της επιχείρησης 

γνωστοποιώντας έτσι την άποψη τους όχι µόνο στην ίδια την επιχείρηση αλλά και σε 

άλλους χρήστες. 

Χαρακτηριστικό είναι ακόµη το γεγονός ότι η ίδια η επιχείρηση στις 

δηµοσιεύσεις της χρησιµοποιεί hashtags. Έτσι όταν κάποιος χρήστης πραγµατοποιεί 

αναζήτηση µε τη λέξη που η επιχείρηση έχει χρησιµοποιήσει ως hashtag, τότε το 

προφίλ της µε την αντίστοιχη δηµοσίευση εµφανίζεται στα αποτελέσµατα του 

χρήστη. Συνεπώς, µε τον τρόπο αυτό η επιχείρηση προσελκύει περισσότερους 

υποψήφιους πελάτες.  

Τέλος, η επιχείρηση χρησιµοποιεί το facebook, όπου 1065 άτοµα έχουν 

δηλώσει ότι τους «αρέσει» η σελίδα της επιχείρησης, καθώς και το twitter όπου έχει 

38 ακόλουθους. 

 

3.2.2 Esti 

 

Η “Esti”, αποτελεί µικρή επιχείρηση παραγωγής ελαιόλαδου. Ιδρύθηκε το 

1912 στην Καλαµάτα, ενώ από το 2009 έως σήµερα ανήκει στον όµιλο Υφαντής. Το 

σηµερινό όνοµα της επιχείρησης, “Esti”, το απέκτησε το 2010. Από τότε και έκτοτε, 

το “Esti” έχει εξελιχθεί σε ένα διεθνές εµπορικό σήµα. Τα προϊόντα της επιχείρησης 
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περιλαµβάνουν πλέον και ελιές, αλοιφές κ.ά., αλλά και ένα ευρύ φάσµα εξαιρετικών 

παρθένων ελαιολάδων. 

Η εν λόγω επιχείρηση διαθέτει ιστοσελίδα στο διαδίκτυο. Συγκεκριµένα, η 

ιστοσελίδα είναι πλήρως ενηµερωµένη σχετικά µε τα όσα θέλει ο επισκέπτης να 

γνωρίζει για την ίδια την επιχείρηση αλλά και τα προϊόντα της, ενώ υφίσταται και 

ενότητα µε συχνές ερωτήσεις σχετικές µε το ελαιόλαδο. Ακόµη, µπορεί κανείς να 

βρει πιστοποιήσεις, βραβεία και νέα σχετικά µε τα προϊόντα, στις αντίστοιχες 

καρτέλες. Τέλος, όποιος επισκέπτης επιθυµεί να επικοινωνήσει µε την επιχείρηση, 

έχει τη δυνατότητα να το κάνει µέσω της καρτέλας «Επικοινωνία», όπου είναι 

δηµοσιευµένα τα στοιχεία επικοινωνίας της “Esti”, σχετικός χάρτης µε τη θέση της 

επιχείρησης αλλά και µία φόρµα επικοινωνίας. 

Η επιχείρηση χρησιµοποιεί το Facebook, το Twitter και το Youtube. Πιο 

ειδικά, η επιχείρηση δηµιούργησε λογαριασµό στο facebook το 2012 και σήµερα 

αριθµεί 1372 ακολούθους, ενώ 1388 άτοµα έχουν δηλώσει ότι τους «αρέσει» η εν 

λόγω σελίδα. Ακόµη, η επιχείρηση χρησιµοποιεί τα social tools τα οποία παρέχονται 

από το Facebook στις σελίδες, ενώ έχει ενηµερώσει τις αντίστοιχες καρτέλες 

επικοινωνίας και πληροφοριών. 

Όσον αφορά το Twitter, η επιχείρηση δηµιούργησε λογαριασµό το 2012, ενώ 

σήµερα αριθµεί 612 ακόλουθους και έχει στο ιστορικό της 496 tweets. Επιπλέον, στο 

Youtube, η επιχείρηση έχει δηµιουργήσει κανάλι όπου και έχει µεταφορτώσει βίντεο 

σχετικά µε τα προϊόντα της, τα οποία κατά µέσο όρο έχουν 330 προβολές έκαστος. 

 

3.2.3 ΘΕΣγάλα 

 

Ο συνεταιρισµός «ΘΕΣγάλα», δηµιουργήθηκε το 2011. Ουσιαστικά, 

πρόκειται για µία καινοτόµα επιχείρηση η οποία αναπτύχθηκε από παραγωγούς 

γάλακτος στην ευρύτερη περιοχή της Λάρισας. Το ιδιαίτερο γνώρισµα της 

επιχείρησης είναι το γεγονός ότι η διάθεση γάλακτος στους καταναλωτές 

πραγµατοποιείται κυρίως µέσω των αντίστοιχων αυτόµατων πωλητών. Οι αυτόµατοι 

πωλητές γάλακτος είχαν αρχικά εγκατασταθεί στην πόλη της Λάρισας, ενώ έπειτα η 
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επιχείρηση επεκτάθηκε και σε άλλες µεγαλύτερες πόλεις, όπως είναι για παράδειγµα 

η Αθήνα και η Θεσσαλονίκη.  

Συγκεκριµένα, σύµφωνα µε την ιστοσελίδα του συνεταιρισµού 
2
, το 2013 

εγκαταστάθηκε ο πρώτος αυτόµατος πωλητής στην Λάρισα, φτάνοντας σήµερα η 

πόλη να αριθµεί συνολικά 17 σηµεία πώλησης. ∆ύο χρόνια αργότερα, το 2015, ο 

συνεταιρισµός επεκτείνεται στην πόλη της Θεσσαλονίκης, ενώ σήµερα διαθέτει 13 

αυτόµατους πωλητές στην πόλη. Έπειτα, το 2016, ο συνεταιρισµός  εγκαθιστά σηµεία 

πώλησης γάλακτος και στην Αθήνα, τα οποία σήµερα είναι 32 στο σύνολο τους.  

Ακόµη, ο συνεταιρισµός εκτός από γάλα, παράγει και διανέµει στην αγορά 

και άλλα γαλακτοκοµικά προϊόντα. Πιο ειδικά, ένα χρόνο αργότερα, το 2017, ο 

«ΘΕΣγάλα» συνεχίζει να επεκτείνεται προσθέτοντας στους ήδη υπάρχοντες 

αυτόµατους πωλητές και πλήθος γαλακτοκοµικών προϊόντων, ενώ ταυτόχρονα 

αναπτύσσει και καταστήµατα από τα οποία µπορεί κανείς να προµηθευτεί τέτοιου 

είδους προϊόντα. Παράλληλα, ο συνεταιρισµός «θέτει σε λειτουργία» την κατ’ οίκον 

παράδοση των προϊόντων του. 

Τέλος, στο πλαίσιο της ανάπτυξης του «ΘΕΣγάλα», ο συνεταιρισµός έχει 

συνάψει συνεργασίες µε µεγάλες γαλακτοβιοµηχανίες της χώρας, µε άλλους 

συνεταιρισµούς που ειδικεύονται στον τοµέα των πρώτων υλών αλλά και µε 

προµηθευτές ζωοτροφών και πρώτων υλών. 

Στην ιστοσελίδα του συνεταιρισµού, µπορεί κανείς να βρει πληροφορίες για 

την επιχείρηση και τα προϊόντα της, ενώ παρέχονται και χάρτες µε τα ακριβή σηµεία 

πώλησης. Ακόµα, οι επισκέπτες έχουν τη δυνατότητα να πραγµατοποιήσουν 

ηλεκτρονική παραγγελία προϊόντων, να µάθουν τα νέα του συνεταιρισµού, συνταγές 

µαγειρικής, µε βάση τα προϊόντα του «ΘΕΣγάλα», αλλά και να γνωρίσουν τις φάρµες 

µε τις οποίες συνεργάζεται ο συνεταιρισµός. 

Όσον αφορά τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, ο συνεταιρισµός διαθέτει ενεργό 

λογαριασµό στο Facebook, το Twitter, το Instagram καθώς και κανάλι στο Youtube. 

Συγκεκριµένα, το προφίλ στο Facebook δηµιουργήθηκε το 2013, ενώ παρά το µικρό 

                                                 

2
 https://www.thesgala.gr/simeia-polisis.html, Τελευταία πρόσβαση 1/3/2019 



41 | Σ ε λ ί δ α  

 

µέγεθος της επιχείρησης, 57.419 άτοµα έχουν δηλώσει ότι τους «αρέσει» η σελίδα 

και 56.934 την ακολουθούν. Στην εν λόγω σελίδα, η επιχείρηση χρησιµοποιεί κάθε 

πρόσφορο µέσο προκειµένου να διαφηµίσει τα προϊόντα της. Για παράδειγµα, 

χρησιµοποιεί την επισήµανση (tag) στις δηµοσιεύσεις της για να αναφέρει ένα προϊόν 

που διαθέτει στο κατάστηµα της. Ακόµη, στη σελίδα οι επισκέπτες εκτός από 

πληροφορίες και κριτικές άλλων χρηστών, µπορούν να δούνε δηµοσιεύσεις του 

συνεταιρισµού σε άλλα µέσα κοινωνικής δικτύωσης στα οποία έχει λογαριασµό.  

Όσον αφορά το Twitter, ο συνεταιρισµός, δηµιούργησε λογαριασµό το 2015, 

ενώ µετράει έως και σήµερα 190 ακόλουθους και 99 tweets, στα οποία χρησιµοποιεί 

hashtags προκειµένου να προσελκύσει περισσότερους πελάτες. Στο Instagram, ο 

συνεταιρισµός µετράει σχεδόν 15 φορές περισσότερους followers σε σχέση µε το 

Twitter (2.702), µε µόλις 76 δηµοσιεύσεις. Το κανάλι Youtube του «ΘΕΣγάλα» 

δηµιουργήθηκε το 2016 και έχει επίσης µεγάλη απήχηση στο ευρύ κοινό. 

Συγκεκριµένα, τα βίντεο έχουν προβολές που αγγίζουν τις 34.600, ενώ οι 

συνδροµητές του είναι σχεδόν 120. 

Η ταχεία εξάπλωση της επιχείρησης αλλά και η προβολή των προϊόντων µέσω 

των πιο δηµοφιλών µέσων κοινωνικής δικτύωσης, έχει συµβάλλει σηµαντικά στην 

προσέλκυση ολοένα και περισσότερων πελατών. 

 

3.2.4 Ελαιώνες Σακελλαρόπουλου 

 

Η επιχείρηση «Ελαιώνες Σακελλαρόπουλου», όπως υποδηλώνει και το όνοµα 

της παράγει προϊόντα µε πρώτη ύλη την ελιά. Συγκεκριµένα, τα προϊόντα της 

επιχείρησης είναι βιολογικό ελαιόλαδο, ελιές καλαµών bio, ελιές gourmet, έξτρα 

παρθένο λάδι, αρωµατικά ελαιόλαδα, βαλσαµέλαιο αλλά ακόµη και φυσικά 

καλλυντικά. Η επιχείρηση ιδρύθηκε το 1992 από το Γιώργο Σακελλαρόπουλο και 

εδρεύει στην ευρύτερη περιοχή της Σπάρτης και πιο συγκεκριµένα στους πρόποδες 

του Ταΰγετου και του Πάρνωνα. Ακόµη, έχει λάβει διεθνείς αλλά και παγκόσµιες 

διακρίσεις και βραβεία για τα προϊόντα της. 
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Η επιχείρηση προκειµένου να προσελκύσει περισσότερους πελάτες και να 

προβάλλει τα προϊόντα της, έχει δηµιουργήσει τη δική της ιστοσελίδα ενώ διατηρεί 

τρεις ενεργούς λογαριασµούς στο Facebook, από έναν στο Twitter, το Instagram και 

το LinkedIn καθώς και κανάλι στο Youtube. 

Πιο αναλυτικά, στην ιστοσελίδα της επιχείρησης ο επισκέπτης µπορεί να 

διαβάσει για τον τρόπο µε τον οποίο τα προϊόντα καλλιεργούνται στους ελαιώνες, 

αλλά και να γνωρίσει τα προϊόντα που επιχείρηση διαθέτει στην αγορά. Ακόµη, ο 

επισκέπτης έχει τη δυνατότητα να γνωρίσει καλύτερα τους «Ελαιώνες 

Σακελλαρόπουλου» µέσα από βραβεύσεις αλλά και δηµοσιεύσεις άλλων που 

αναφέρονται στην επιχείρηση και έχουν αναρτηθεί στην ιστοσελίδα της. Παράλληλα 

η επιχείρηση δίνει τη δυνατότητα στους επισκέπτες της σελίδας της να 

επικοινωνήσουν µαζί της, αφού έχει αναρτήσει στοιχεία επικοινωνίας, όπως 

τηλέφωνο και e – mail, καθώς και να ανακατευθυνθούν στους λογαριασµούς των 

µέσων κοινωνικής δικτύωσης που διαθέτει µέσω αντίστοιχων κουµπιών. Ακόµη, στην 

καρτέλα “Chef”, µπορεί κανείς να βρει συνταγές µαγειρικές µε βάση τα προϊόντα της 

επιχείρησης, από αναγνωρισµένους chefs. Αξίζει να σηµειωθεί πως η ιστοσελίδα δεν 

απευθύνεται µόνο σε Έλληνες επισκέπτες, αλλά και όσους µιλούν αγγλικά, γαλλικά, 

γερµανικά, ρώσικα ή ισπανικά. Οι ξενόγλωσσοι επισκέπτες µπορούν να αλλάξουν τη 

γλώσσα εµφάνισης της ιστοσελίδας πατώντας την αντίστοιχη σηµαία – κουµπί. 

Όσον αφορά τις σελίδες που διατηρεί η επιχείρηση στο Facebook, οι δύο από 

αυτές σχετίζονται µε τους ελαιώνες και τα αντίστοιχα προϊόντα, ενώ η µία αφορά τα 

φυσικά καλλυντικά που παράγονται µε βάση το ελαιόλαδο της επιχείρησης. Οι δύο 

πρώτες δηµιουργήθηκαν το 2012 και το 2017, ενώ η τελευταία το 2013. 

Σε όλες τις σελίδες, όµως, οι «Ελαιώνες Σακελλαρόπουλου», χρησιµοποιούν 

όλα τα social tools που παρέχονται, όπως είναι το κουµπί «µου αρέσει», τα σχόλια, οι 

κριτικές και οι δηµοσιεύσεις των χρηστών, ενώ η επιχείρηση έχει ενηµερωµένες τις 

πληροφορίες της σελίδας και αναρτά δηµοσιεύσεις συχνά. Συνολικά, 11.045 άτοµα 

έχουν δηλώσει ότι τους «αρέσουν» οι σελίδες της επιχείρησης, ενώ αντίστοιχα οι 

ακόλουθοι ανέρχονται στους 10.994. 

Από την άλλη πλευρά, για το Twitter τα πράγµατα δεν είναι τόσο 

ενθαρρυντικά. Αν και η επιχείρηση αναρτά συνεχώς δηµοσιεύσεις και κάνει χρήση 
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hashtags, παρ’ όλα αυτά, οι ακόλουθοι ανέρχονται στους 31. Αντίθετα, στο 

Instagram, µε 603 δηµοσιεύσεις η επιχείρηση έχει φτάσει τους 390 ακόλουθους. Στο 

LinkedIn, οι χρήστες µπορούν να βρουν το προσωπικό προφίλ του Γιώργου 

Σακελλαρόπουλου, ο οποίος δηµοσιεύει συχνά για τα προϊόντα και την επιχείρηση 

του, ενώ έχει καταφέρει να ξεπεράσει τις 500 συνδέσεις. Τέλος, η επιχείρηση 

δηµιούργησε το δικό της κανάλι στο Youtube το 2018, προσελκύοντες δειλά δειλά 

ολοένα και περισσότερους χρήστες, ενώ σήµερα έχει 31 συνδροµητές και τα βίντεο 

που έχει δηµοσιεύσει αγγίζουν τις 6.416 προβολές. 

Παρατηρώντας όλα τα παραπάνω, µπορεί κάποιος εύκολα να καταλήξει στο 

συµπέρασµα ότι η εν λόγω επιχείρηση προβάλλει µε το βέλτιστο τρόπο τα προϊόντα 

της καθώς και τις δράσεις της στα social media, προσελκύοντας ολοένα και 

περισσότερους πελάτες. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4: ΧΡΗΣΗ ΜΕΣΩΝ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ 

∆ΙΚΤΥΩΣΗΣ ΑΠΟ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ 

 

Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης επιτρέπουν στις επιχειρήσεις να επικοινωνούν 

µε τους πελάτες την κατάλληλη στιγµή, απευθείας, µε το χαµηλότερο κόστος και 

ταυτόχρονα µε υψηλότερη απόδοση από άλλα παραδοσιακά εργαλεία επικοινωνίας. 

Με τον τρόπο αυτόν, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης δεν αποτελούν µονοπώλιο µίας 

µεγάλης επιχείρησης, αλλά µπορούν να χρησιµοποιηθούν και από µικρές 

παραδοσιακές επιχειρήσεις. 

Επιπλέον, οι ιστότοποι κοινωνικών µέσων όπως το Facebook και το Twitter 

επιτρέπουν στους χρήστες να ακολουθούν τις αγαπηµένες τους µάρκες και να 

σχολιάζουν ή να δηµοσιεύουν ερωτήσεις σχετικά µε συναφή προϊόντα ή υπηρεσίες. 

Με τους ιστότοπους κοινωνικών µέσων δικτύωσης, οι επιχειρηµατικές οργανώσεις 

είναι σε θέση να εντοπίζουν τις απόψεις των πελατών τους σχετικά µε τα προϊόντα 

του καθώς και να επικοινωνούν απευθείας µαζί τους.  

Επιπλέον, οι χρήστες µπορούν να βοηθήσουν τις επιχειρήσεις να επεκταθούν. 

Ενώ µπορούν να συµβάλλουν σηµαντικά στην προώθηση των προϊόντων της 

εκάστοτε επιχείρησης µέσω του tweeting, του blogging, των αξιολογήσεων κλπ. Οι 

καταναλωτές που είναι πιστοί σε µια συγκεκριµένη µάρκα συµβάλλουν επίσης στη 

δηµιουργία διαδικτυακού µάρκετινγκ µέσω µιας εικονικής µεθόδου µάρκετινγκ η 

οποία είναι πολύ σηµαντική για τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις. Συγκεκριµένα, οι εν 

λόγω καταναλωτές εκφράζοντας την άποψη τους για τα αγαπηµένα τους προϊόντα, 

παροτρύνουν ταυτόχρονα και άλλους χρήστες των µέσων να τα αγοράσουν και να τα 

χρησιµοποιήσουν. (Hassan, Nadzim, & Shiratuddin, 2015) 
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4.1 Social Media Marketing 

 

Παραδοσιακά, το marketing είναι η δραστηριότητα η οποία αποτελείται από 

οργανισµούς και διαδικασίες µε σκοπό τη δηµιουργία, την επικοινωνία, την παροχή 

και την ανταλλαγή προσφορών που έχουν αξία για τους πελάτες, τους συνεργάτες και 

την κοινωνία. Ακόµη, κλασική άποψη είναι ότι οι οργανισµοί επιτυγχάνουν αυτούς 

τους στόχους µέσω ενός µίγµατος µάρκετινγκ που περιλαµβάνει τα λεγόµενα τέσσερα 

Ps: Προϊόν (Product), Τιµή (Price), Προώθηση (Promotion), και Τόπος (Place).  

Καθώς οι τεχνικές µάρκετινγκ των κοινωνικών µέσων µαζικής ενηµέρωσης 

συνεχίζουν να αναπτύσσονται, προστίθεται ακόµη ένα P, η Συµµετοχή 

(Participation). Όπως τα social media αλλάζουν τον τρόπο ζωής των καταναλωτών, 

έτσι και αυτές οι νέες πλατφόρµες καθορίζουν την πορεία των επιχειρήσεων. Αν 

στόχος των επιχειρήσεων είναι να βελτιώνουν την εξυπηρέτηση πελατών, να 

διατηρούν πελατειακές σχέσεις, να ενηµερώνουν τους καταναλωτές για τα οφέλη των 

προϊόντων και υπηρεσιών που παρέχουν, να προωθούν µια µάρκα ή µια ειδική 

προσφορά, να αναπτύσσουν ένα νέο προϊόν, ή να επηρεάζουν εµπορικές 

συµπεριφορές, τότε οι νέες επιλογές των µέσων κοινωνικής δικτύωσης παίζουν 

σηµαντικό ρόλο.  

Το µάρκετινγκ κοινωνικών µέσων (social media marketing) είναι η 

αξιοποίηση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, των καναλιών και του λογισµικού 

προκειµένου η επιχείρηση να δηµιουργήσει, να επικοινωνήσει, να παραδώσει, και να 

προωθήσει προσφορές. Ενώ το social media marketing αρχικά επηρεάστηκε από 

σχέδια προώθησης, οι πιο πρόσφατες επιχειρηµατικές εφαρµογές περιλαµβάνουν 

κοινωνική χρηµατοδότηση αλλά και το κοινωνικό ευρετήριο (π.χ. δεδοµένα για τις 

προτιµήσεις χρηστών από πηγές όπως Google+).  

Μέσω του µάρκετινγκ των κοινωνικών µέσων ενηµέρωσης, οι επιχειρήσεις 

στοχεύουν στην εµπλοκή των χρηστών στη διαδικασία αγοράς προκειµένου να 

αυξήσουν την αναγνωρισιµότητα της επωνυµίας αλλά και να βελτιώσουν την 

ποιότητα των προϊόντων και της εικόνας τους. Ακόµη, οι επιχειρήσεις µπορούν να 

επηρεάσουν τη στάση των καταναλωτών και την εµπλοκή τους µε την αγορά, µέσω 
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διαφηµιστικών µηνυµάτων τα οποία δηµοσιεύονται σε όλα τα κανάλια των µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης.  

Πιο συγκεκριµένα, το social media marketing, επηρεάζει τους καταναλωτές 

ως εξής (Tuten & Solomon, 2017): 

1) Αύξηση της ευαισθητοποίησης: Τα προϊόντα – µάρκες µπορούν να 

αυξήσουν την ευαισθητοποίηση µε το µάρκετινγκ των κοινωνικών µέσων 

διατηρώντας µια ενεργή παρουσία στους κοινωνικούς χώρους όπου 

δραστηριοποιούνται και συµµετέχουν οι καταναλωτές – στόχοι, αλλά και 

ενσωµατώνοντας τα κοινωνικά µέσα στο µάρκετινγκ.  

2) Επίδραση στην επιθυµία: Οι προωθήσεις προϊόντων στα κοινωνικά µέσα 

µπορούν να χρησιµοποιηθούν για σκοπούς διαφήµισης και µάρκετινγκ 

προκειµένου να εγείρουν στους καταναλωτές την αίσθηση επιθυµίας για το 

εκάστοτε προϊόν.  

3) Ενθάρρυνση δοκιµής: Τα κοινωνικά µέσα µπορούν ακόµη να 

χρησιµοποιηθούν για τη στήριξη δειγµάτων, δηλαδή τη δωρεάν δοκιµή ενός 

προϊόντος. Συνήθως, τα δείγµατα, αποστέλλονται στους καταναλωτές ή 

διανέµονται στα καταστήµατα ή ακόµη και σε εξωτερικούς χώρους. Τα 

κοινωνικά µέσα µπορούν να χρησιµοποιηθούν για την διανοµή δειγµάτων σε 

ενδιαφερόµενους. Για παράδειγµα, η Celestial Seasonings χρησιµοποίησε 

αυτήν την προσέγγιση για να διανείµει 25.000 δείγµατα νέων γεύσεων 

τσαγιού. Συγκεκριµένα, ζητήθηκε σε µέλη του Facebook να µοιραστούν τον 

τρόπο µε τον οποίο το τσάι «προσθέτει µαγεία» στην ηµέρα τους και, σε 

αντάλλαγµα, η Celestial Seasonings έστειλε ένα δωρεάν δείγµα και ένα 

κουπόνι σε κάθε συµµετέχοντα. 

4) ∆ιευκόλυνση αγοράς: Τα κοινωνικά µέσα χρησιµεύουν ως κανάλι διανοµής 

και τόπος διεξαγωγής πολλών κινήτρων προώθησης πωλήσεων, 

συµπεριλαµβανοµένων των προσφορών. Πολλοί χρήστες έχουν δηλώσει ότι 

τους «αρέσουν» ή ακολουθούν µάρκες στα κοινωνικά δίκτυα για να 

δικαιούνται ειδικές προσφορές.  
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5) Ισχυρή αφοσίωση στο σήµα: Οι χώροι κοινωνικών µέσων δικτύωσης 

προσφέρουν συναρπαστικές δραστηριότητες για τους καταναλωτές που 

δηλώνουν ότι περνούν περισσότερο χρόνο µε την εκάστοτε µάρκα. Με τον 

τρόπο αυτό, οι επιχειρήσεις ελπίζουν ότι οι χρήστες θα εµπιστεύονται 

περισσότερο τα προϊόντα τους.  

Τέλος, τα πιο δηµοφιλή εργαλεία που χρησιµοποιούνται για τους σκοπούς  

του social media marketing, σύµφωνα µε τους Saravanakumar και Suganthalakshmi 

(2012), παρουσιάζονται στην Εικόνα 4.1. 

 

 

Εικόνα 4.1: Τα πιο δηµοφιλή εργαλεία που χρησιµοποιούνται στο Social Media Marketing 

(Saravanakumar & Suganthalakshmi, 2012) 

 

4.2 E – Marketing  

 

Προκειµένου να πραγµατοποιηθεί µία ηλεκτρονική συναλλαγή, µεταξύ 

επιχείρησης και καταναλωτή, δεν αποτελεί απαραίτητη προϋπόθεση η φυσική 

παρουσία κανενός εκ των δύο µελών, σε αντίθεση µε τη διαδικασία συναλλαγής στο 

παραδοσιακό εµπόριο. Παρ’ όλα αυτά, απαραίτητη είναι η χρήση ηλεκτρονικού 

υπολογιστή, tablet (τάµπλετ) ή κινητού στο οποίο θα είναι εγκατεστηµένο ειδικό 

λογισµικό που επιτρέπει την ηλεκτρονική ανταλλαγή δεδοµένων ανάµεσα στα µέλη 

τα οποία εµπλέκονται στη συναλλαγή.  

Το ηλεκτρονικό επιχειρείν (e – business), το ηλεκτρονικό εµπόριο (e – 

commerce) καθώς και το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ (e – marketing) αποτελούν όρους 
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οι οποίοι σχετίζονται άµεσα µε τη διεξαγωγή επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων µέσω 

υπολογιστικών δικτύων. Πιο συγκεκριµένα, το ηλεκτρονικό εµπόριο αποτελεί µία 

σύγχρονη επιχειρηµατική µεθοδολογία η οποία απευθύνεται στην ανάγκη των 

οργανισµών, εµπόρων και πελατών να µειώσουν το κόστος, ενώ παράλληλα 

αυξάνεται η ποιότητα των προϊόντων και υπηρεσιών, αλλά και η ταχύτητα  

παράδοσης  τους.  

Από την άλλη πλευρά, το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ  µπορεί να θεωρηθεί ως 

µια νέα φιλοσοφία και ταυτόχρονα µια σύγχρονη επιχειρηµατική πρακτική που 

σχετίζεται µε την εµπορία αγαθών, υπηρεσιών, πληροφοριών και ιδεών µέσω του 

διαδικτύου και άλλων ηλεκτρονικών µέσων. Σύµφωνα µε τους Smith και Chaffey 

(2005), το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ ορίζεται ως «Η επίτευξη των στόχων µάρκετινγκ 

µέσω της εφαρµογής ψηφιακών τεχνολογιών». Ενώ, οι Strauss και Frost (2001), 

θεωρούν ότι ηλεκτρονικό µάρκετινγκ είναι «Η χρήση των ηλεκτρονικών δεδοµένων 

και εφαρµογών για το σχεδιασµό και την εκτέλεση αντιλήψεων, η διανοµή και η 

τιµολόγηση ιδεών, αγαθών και υπηρεσιών για τη δηµιουργία ανταλλαγών που 

ικανοποιούν ατοµικούς και οργανωτικούς στόχους» (Strauss & Frost, 2001). 

Με άλλα λόγια, το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ είναι κάθε είδους δραστηριότητα 

µάρκετινγκ που χρειάζεται κάποια µορφή διαδραστικής τεχνολογίας για την 

εφαρµογή του. Ο όρος “e-marketing” χρησιµοποιείται για να περιγράψει µια σειρά 

µέσων, µηχανισµών και προσεγγίσεων για την καλύτερη δυνατή χρήση της 

τεχνολογίας για την παράδοση του µάρκετινγκ. Ακόµη, υφίσταται ένα βασικό σύνολο 

κανόνων (ηλεκτρονικό, διαδραστικό, εµπορικό) το οποίο µπορεί να εφαρµοστεί µε 

διάφορους τρόπους για την καλύτερη δυνατή αξιοποίηση των χαρακτηριστικών της 

συγκεκριµένης τεχνολογίας. Υπάρχουν τρεις διαφορετικές µορφές διαδραστικού 

µάρκετινγκ (Dann & Dann, 2011): 

1) µάρκετινγκ µέσω IP 

2) διαδραστικό µάρκετινγκ 

3) µάρκετινγκ µέσω κινητού τηλεφώνου 

Το e – marketing περιλαµβάνει το e – commerce, το e – business καθώς και 

όλα τα άλλα εργαλεία ηλεκτρονικού µάρκετινγκ όπως: Intranets, Extranets και κινητά 
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τηλέφωνα. Σε αντίθεση µε αυτό, το e – commerce και το e – business έχουν ένα 

ευρύτερο πεδίο από το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ. Οι διαφορές αυτές, παρουσιάζονται 

στην Εικόνα 4.2. 

 

Εικόνα 4.2: ∆ιαφορές µεταξύ e-marketing, e-commerce και e-business (El-Gohary, 2010) 

 

4.3 Στόχοι των Επιχειρήσεων και Μέσα Κοινωνικής ∆ικτύωσης 

 

Κάθε επιχείρηση, σε όλα τα στάδια της, θέτει συνεχώς στόχους που 

προσπαθεί να επιτύχει. Κάθε στάδιο χαρακτηρίζεται από ένα δείκτη µεγέθους, 

πολυµορφίας και πολυπλοκότητας και περιγράφεται από πέντε παράγοντες 

διαχείρισης: το διευθυντικό στυλ, την οργανωτική δοµή, την έκταση των επίσηµων 

συστηµάτων, τους µεγάλους στρατηγικούς στόχους και τη συµµετοχή του ιδιοκτήτη 

στην επιχείρηση. Ειδικότερα, τα στάδια µιας επιχείρησης είναι (Lewis & Churchill, 

1983): 

1) Ύπαρξη: Αφορά την απόκτηση πελατών και την παράδοση του προϊόντος ή 

της υπηρεσίας της εκάστοτε επιχείρησης.  

2) Επιβίωση: Οι επιχειρήσεις, ως επιχειρηµατικές οντότητες, συχνά 

αντιµετωπίζουν προβλήµατα τα οποία ενδεχοµένως οδηγήσουν στην 

κατάρρευση τους, χωρίς αυτό να είναι βέβαιο. Σε αυτό το στάδιο, οι 

επιχειρήσεις έρχονται αντιµέτωπες µε την επιβίωση και τη βιωσιµότητα τους.  



50 | Σ ε λ ί δ α  

 

3) Επιτυχία: Στο παρόν στάδιο, η απόφαση που αντιµετωπίζει ο ιδιοκτήτης είναι 

να εκµεταλλευτεί τα επιτεύγµατα της εταιρείας και να επεκταθεί ή να 

διατηρήσει την εταιρεία σταθερή και κερδοφόρα, παρέχοντας µια βάση για 

εναλλακτικές δραστηριότητες.  

4) Απογείωση: Αφορά τον τρόπο µε τον οποίο η επιχείρηση δύναται να 

αναπτυχθεί ταχέως, καθώς και τον τρόπο χρηµατοδότησης αυτής της 

ανάπτυξης.   

5) Αύξηση πόρων: Οι εταιρείες έχουν τα πλεονεκτήµατα του µεγέθους, των 

οικονοµικών πόρων και των διοικητικών ταλέντων και θα αποτελέσουν µια 

τεράστια δύναµη στην αγορά εάν διατηρήσουν το επιχειρηµατικό τους 

πνεύµα. 

Παράλληλα, σε ένα ευρύτερο πλαίσιο, οι στόχοι των επιχειρήσεων αφορούν 

κυρίως την κερδοφορία και αναγνωρισιµότητα της εκάστοτε επιχείρησης από το ευρύ 

κοινό. Παρατηρείται ότι αυτοί οι δύο στόχοι, είναι εν µέρει αλληλένδετοι. 

Ειδικότερα, οι επιχειρήσεις θέτουν κάποιους στόχους τους οποίους προσπαθούν να 

ολοκληρώσουν χρησιµοποιώντας τα social media. Οι στόχοι αυτοί κατά φθίνουσα 

σειρά, σύµφωνα µε τη Eurostat, είναι:  

1) Η ανάπτυξη της εικόνας ή των προϊόντων της επιχείρησης 

2) Να γνωρίσουν ή να απαντήσουν στις απόψεις των πελατών 

3) Να προσλάβουν εργαζόµενους 

4) Να ανταλλάξουν απόψεις ή γνώση µεταξύ της επιχείρησης 

5) Η συµµετοχή των πελατών στην ανάπτυξη ή την καινοτοµία των αγαθών και 

των υπηρεσιών 

6) Να συνεργαστούν µε επιχειρηµατικούς εταίρους ή άλλους οργανισµούς 

Επιπλέον, προκειµένου να επιτύχουν τους στόχους τους, οι επιχειρήσεις 

χρησιµοποιούν τις εξής κατηγορίες µέσων κοινωνικής δικτύωσης (Eurostat, 2017) 

(Εικόνα 4.3): 
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1) Κοινωνικά δίκτυα όπως το Facebook, το LinkedIn, το Xing και άλλα.  

2) Εταιρικά blogs ή µικρό – blogs όπως το Twitter, το Present.ly και άλλα.  

3) Ιστότοποι κοινής χρήσης πολυµέσων όπως YouTube, Flickr, SlideShare κλπ.  

4) Εργαλεία κοινής χρήσης γνώσεων που βασίζονται στο wiki. 

 

 

Εικόνα 4.3: Επιχειρήσεις που χρησιµοποιούν κοινωνικά µέσα, ανά τύπο κοινωνικών µέσων 

(Eurostat, 2017) 

 

4.4 Αντίδραση Καταναλωτών στη Χρήση Μέσων Κοινωνικής 

∆ικτύωσης από Επιχειρήσεις 

 

Από την άλλη πλευρά, οι καταναλωτές χρησιµοποιούν κοινωνικά δίκτυα στην 

καθηµερινή ζωή για διάφορους λόγους. Οι περισσότεροι από αυτούς θέλουν να 

διατηρήσουν σχέσεις µε συγγενείς ή συναδέλφους / φίλους. Η διατήρηση της 

διαπροσωπικής σύνδεσης µεταξύ των διαδικτυακών χρηστών ενός καναλιού 

κοινωνικών µέσων έχει οφέλη που προκύπτουν από την εδραίωση και τη διατήρηση 

επαφών µε άλλους ανθρώπους µε τρόπο κοινωνικής υποστήριξης, φιλίας και 

οικειότητας.  

Με άλλα λόγια, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης επιτρέπουν στους χρήστες να 

συνδεθούν µε τους συνοµηλίκους τους, προσθέτοντάς τους σε δίκτυα φίλων, γεγονός 



52 | Σ ε λ ί δ α  

 

που διευκολύνει την επικοινωνία, ιδιαίτερα µεταξύ οµάδων (Ahuja & Galvin, 2003). 

Οι σε απευθείας σύνδεση οµάδες ασκούν αισθητή επιρροή στη συµπεριφορά και την 

πρόθεση αγορών καταναλωτών ενώ, επιδρούν έµµεσα στην απόφαση αγοράς. Για 

παράδειγµα, οι ιστότοποι κοινωνικών µέσων παρέχουν ένα δηµόσιο φόρουµ που 

προσδίδει στους µεµονωµένους καταναλωτές τη δική τους φωνή, καθώς και την 

πρόσβαση σε πληροφορίες για τα προϊόντα που διευκολύνουν τις αποφάσεις αγοράς 

τους. 

Τα κοινωνικά δίκτυα έχουν ρόλο να επηρεάσουν τη συµπεριφορά των 

καταναλωτών στο εικονικό περιβάλλον, ιδιαίτερα όταν ο βαθµός έκθεσης των 

µηνυµάτων και η σχέση που δηµιουργείται µεταξύ της ποικιλίας των πληροφοριών 

που παρέχονται και του καταναλωτή που πρόκειται να κάνει αγορά.  

Πιο ειδικά, οι αγορές ήταν πάντα µια κοινωνική εµπειρία και η κοινωνική 

δικτύωση επιτρέπει στους καταναλωτές να αλληλεπιδρούν µε άλλα άτοµα, τα οποία 

πιθανόν δε γνωρίζουν εφ’ όσον η αλληλεπίδραση πραγµατοποιείται διαδικτυακά. Οι 

πολιτιστικές πτυχές έχουν επιρροή στη χρήση των κοινωνικών δικτύων από τους 

καταναλωτές και µεγάλο αντίκτυπο στις προθέσεις τους όσον αφορά τις διαδικτυακές 

αγορές. 

Επί του παρόντος, το ηλεκτρονικό εµπόριο µπορεί να πραγµατοποιηθεί µέσω 

των κοινωνικών µέσων µαζικής δικτύωσης και επιτρέπει την προσέγγιση 

περισσότερων πιθανών αγοραστών. Λόγω των πλεονεκτηµάτων των κοινωνικών 

µέσων ενηµέρωσης που συνδέουν τις επιχειρήσεις άµεσα µε τους καταναλωτές, 

έγκαιρα και µε χαµηλό κόστος, έχει διαπιστωθεί ότι η σύνδεση αυτή έχει µεγάλη 

επιρροή στις αντιλήψεις και τις συµπεριφορές των πελατών και έχει τεθεί στο 

επίκεντρο της προσοχής σε διάφορες βιοµηχανίες τα τελευταία χρόνια (Kaplan & 

Haenlein, 2010; Williams & Cothrell, 2010). 

 

4.5 Μέσα Κοινωνικής ∆ικτύωσης και Πωλήσεις Επιχειρήσεων 
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Από την άλλη πλευρά, οι επιχειρήσεις οφείλουν να ακολουθήσουν µικτές 

πολιτικές µάρκετινγκ προκειµένου να ενισχύσουν τις πωλήσεις και, συνεπώς, τον 

καθαρό κύκλο εργασιών και το µερίδιο αγοράς. Με βάση το µέγεθος της επιχείρησης 

και τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που προωθεί, δύναται να χρησιµοποιεί 

εξειδικευµένο µάρκετινγκ για ορισµένα προϊόντα ή / και να ανταποκρίνεται στη 

ζήτηση µιας ολοένα και µεγαλύτερης οµάδας καταναλωτών. Με την ανάπτυξη ενός 

προϊόντος, η εταιρεία ενισχύει τη σχέση µεταξύ δυνητικών αγοραστών που 

ακολουθούν συνεχώς τα κοινωνικά δίκτυα. Οι στρατηγικές τιµών είναι σε στενή 

σχέση µε τις στρατηγικές σχετικά µε το προϊόν και επηρεάζουν άµεσα τη 

συµπεριφορά των καταναλωτών ως προς τις αγορές τους.  

Οι πιο συχνά χρησιµοποιούµενες µέθοδοι είναι η προώθηση, αλλά και οι 

διαδικτυακές προσφορές. Όσον αφορά τις πολιτικές διανοµής, οι εταιρείες δύνανται 

να στέλνουν ενηµερωτικά προϊόντα µόνο µε ψηφιακά µέσα, µειώνοντας έτσι το 

κόστος αποστολής ή το κόστος µετατροπής σε φυσικές µορφές (π.χ. έντυπη 

ενηµέρωση για τα προϊόντα). Μια άλλη µέθοδος που χρησιµοποιούν οι εταιρείες θα 

µπορούσε να είναι η αποθήκευση δεδοµένων σε διακοµιστές σύννεφων, όπου τόσο η 

εταιρεία όσο και ο αγοραστής θα έχουν απεριόριστη και µόνιµη πρόσβαση. Καθώς οι 

στρατηγικές επικοινωνίας µπορούν να χρησιµοποιηθούν για επικοινωνία µέσω 

διαδραστικών παιχνιδιών, τα banners που οδηγούν τον καταναλωτή στην ιστοσελίδα 

της εταιρείας στοχεύουν στο να πείσουν το κοινό να υιοθετήσει ορισµένες ιδέες ή 

πρακτικές δηµοσιεύοντας σχετικές πληροφορίες για το προϊόν, σύντοµες διαφηµίσεις, 

ταινίες, συνδέσµους κλπ. (Ioanăs & Stoica, 2014) 

Ακόµη, οι δραστηριότητες των καταναλωτών στα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης, δύνανται µπορούν να αυξήσουν τις γνώσεις άλλων καταναλωτών σχετικά 

µε τα προϊόντα µιας επιχείρησης. Ενώ, η συµµετοχή καταναλωτών σε 

επιχειρηµατικές κοινότητες στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, οδηγεί σε αυξηµένες 

πωλήσεις για την εκάστοτε επιχείρηση. 

Για παράδειγµα, οι Niedermeier, Wang, και Zhang, (2016) στην έρευνα τους, 

κατέληξαν στο συµπέρασµα ότι οι εταιρείες αλληλεπιδρούν µέσω των µέσω 

κοινωνικής δικτύωσης µε τους πελάτες τους. Χρησιµοποιούν, δηλαδή, τα µέσα 
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κοινωνικής δικτύωσης ως εργαλείο το οποίο λειτουργεί καταλυτικά για την επιτυχία 

των επιχειρηµατικών τους δράσεων. 

Πιο εδικά, η συµµετοχή των πελατών στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης µιας 

εταιρείας οδηγεί σε αύξηση της συχνότητας επισκέψεων πελατών. Το παρόν 

φαινόµενο συµµετοχής είναι µεγαλύτερο όταν υπάρχει υψηλό επίπεδο 

δραστηριότητας στον ιστότοπο κοινωνικών µέσων ενηµέρωσης, ενώ ταυτόχρονα 

ισχύει και για πελάτες οι οποίοι παρουσιάζουν ισχυρή αλληλεπίδραση µε την 

εταιρεία, αγοράζουν προϊόντα υψηλής ποιότητας και δε στοχεύουν απαραίτητα στην 

αγορά ενός συγκεκριµένου προϊόντος, αλλά γενικότερα στην «αγορά».  

Συγκεκριµένα για το µέσο κοινωνικής δικτύωσης “Facebook”, εκτιµάται ότι 

τα “likes” σε επιχειρηµατικές σελίδες αυξάνουν τις πωλήσεις καθώς και την κίνηση 

χρηστών που δέχεται η εκάστοτε επιχειρηµατική σελίδα. ∆ηλαδή, τα likes, µπορούν 

να εµπλουτίσουν την εµπειρία αγορών ενός καταναλωτή µε µια συνιστώσα 

κοινωνικοποίησης και να προκαλέσουν κοινωνικές πωλήσεις σε συλλογικές 

πλατφόρµες αγορών.  

Παρ’ όλα αυτά, παρατηρούνται σηµαντικές διαφορές µεταξύ των προϊόντων. 

Για παράδειγµα, οι καταναλωτές που αγοράζουν συγκεκριµένα προϊόντα, εξαρτώνται 

συχνότερα από τα likes σε σχέση µε εκείνους που αναζητούν απλώς προϊόντα 

προκειµένου να τα αγοράσουν. Ακόµη, τα likes ασκούν πολύ µεγαλύτερη επιρροή 

στις πωλήσεις αγαθών από ανεξάρτητα καταστήµατα σε σχέση µε πωλήσεις που 

προέρχονται από αλυσίδες franchise. Οι καταναλωτές δεν επηρεάζονται από τα 

υψηλά κόστη αγοράς όταν λαµβάνουν αντίστοιχες αποφάσεις, αλλά βασίζονται σε 

µεγάλο βαθµό στα likes, ιδιαίτερα όταν αγοράζουν προϊόντα µε χαµηλή τιµή.  

Επιπλέον, το εµπόριο που πραγµατοποιείται υπό το πρίσµα των µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης µπορεί να είναι µια ισχυρή αγορά όταν η οικονοµική 

χρησιµότητα που καθοδηγείται από τα κίνητρα των τιµών ενισχύεται περαιτέρω και 

προστατεύεται από την εµπιστοσύνη των καταναλωτών καθώς και των ενδεχόµενων 

πελατών.  

Για παράδειγµα, η Chompon, µια εταιρεία πλατφορµών ηλεκτρονικού 

εµπορίου, εκτιµά ότι κάθε “like” στο Facebook αξίζει 8 δολάρια για τους πελάτες της 

από την άποψη της άµεσης επόµενης πώλησης. Οι δραστηριότητες των καταναλωτών 
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στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης µπορεί επίσης να έχουν σηµαντική προγνωστική 

δύναµη για την αξία των µετοχών της επιχείρησης.  

Παράλληλα, η εταιρεία Dell, δηµιούργησε λογαριασµό στο µέσο κοινωνικής 

δικτύωσης Twitter το 2007. Έως το τέλος του 2008 είχε πωλήσει 1 εκατοµµύριο 

δολάρια σε υπολογιστές και στις 11 Ιουνίου 2009 ανέφερε ότι είχε φτάσει στα 2 

εκατοµµύρια δολάρια. Το αποτέλεσµα δεν ήταν µόνο οι πωλήσεις των 2 

εκατοµµυρίων δολαρίων µέσω του καταστήµατος, αλλά και απαντήσεις της ίδιας της 

εταιρείας σε ερωτήσεις χρηστών σχετικά µε τα προϊόντα της.  

Άλλα παραδείγµατα εταιρειών των οποίων οι πωλήσεις αυξήθηκαν µέσω των 

µέσων κοινωνικής δικτύωσης, έχουν ως εξής (Funk, 2011): 

• Τα έσοδα της εταιρείας Sony αυξήθηκαν κατά 1,5 εκατοµµύρια 

δολάρια, όταν πρόσφερε στους ακόλουθους της στο Twitter έκπτωση 

10% σε φορητούς υπολογιστές Vaio. 

• Το Ενυδρείο της Γεωργίας πώλησε 2.500 εισιτήρια µέσω µιας 

εκστρατείας που πραγµατοποίησε το 2009 σε Facebook, Twitter και 

MySpace. Συγκεκριµένα, το ενυδρείο πρόσφερε έκπτωση της τάξης 

του 25% και 40% για την περίοδο Φεβρουάριο έως Μάρτιο, σε 

ακόλουθους του στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, αυξάνοντας έτσι τις 

πωλήσεις των εισιτηρίων και συνεπώς τα έσοδα του. 

Βέβαια, δεν είναι λίγες και οι µικρές επιχειρήσεις οι οποίες προωθούν τα 

προϊόντα τους στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, αυξάνοντας έτσι τα κέρδη τους. Για 

παράδειγµα, η Blendtec η οποία ήταν µία µικρή επιχείρηση, όχι ιδιαιτέρως γνωστή, 

πωλούσε αναδευτήρες µε αξία 400 δολάρια. Όµως, ο ∆ιευθυντής Marketing της 

εταιρείας, George Wright, αποφάσισε να βιντεοσκοπήσει την ανάδευση αντικειµένων 

καθηµερινής χρήσης, όπως είναι τα τηλεχειριστήρια τηλεόρασης, ο κύβος του Rubik 

κ.ά., προκειµένου να αναδείξει την ποιότητα των προϊόντων της επιχείρησης. Έπειτα, 

δηµοσίευσε τα βίντεο σε µέσα κοινωνικής δικτύωσης, όπως το YouTube. Ως 

αποτέλεσµα, τα βίντεο έχουν περισσότερες από 100 εκατοµµύρια προβολές, 

επιφέροντας στην εταιρεία αναγνωρισιµότητα.  
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Ακόµη, ο ιδιοκτήτης ενός τοπικού αρτοποιείου (“Pink Cake Box”) στο New 

Jersey, χρησιµοποιεί κάθε µέσο κοινωνικής δικτύωσης προκειµένου να διαφηµίσει τα 

προϊόντα του. Συγκεκριµένα, οι εργαζόµενοι γράφουν σε blog το οποίο περιλαµβάνει 

εικόνες και βίντεο από τα ιδιαίτερα αρτοπαρασκευάσµατα τους. Επιπλέον, 

δηµοσιεύουν τις φωτογραφίες στο Flickr και τα βίντεο στο κανάλι YouTube της 

επιχείρησης. Το αρτοποιείο έχει πλέον περισσότερους από 1300 ακολούθους στο 

Twitter και πάνω από 1400 οπαδούς στο Facebook.  

Καταληκτικά, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης ευνοούν τις πωλήσεις των 

επιχειρήσεων, ανεξαρτήτου µεγέθους, αυξάνοντας έτσι το εισόδηµα τους. Τα οφέλη 

από τη χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης στις επιχειρήσεις περιλαµβάνουν την 

αύξηση της ευαισθητοποίησης, την ενίσχυση των σχέσεων µε τους πελάτες, την 

αύξηση του αριθµού των νέων πελατών, την αυξηµένη δυνατότητα προσέγγισης 

πελατών σε παγκόσµια κλίµακα και τη προώθηση των τοπικών επιχειρήσεων, 

προκειµένου να ενισχυθεί η εικόνα ενός τόπου αλλά και των µικρών επιχειρήσεων 

που εδρεύουν και δραστηριοποιούνται σε αυτόν.  
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

 

Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, ή αλλιώς social media, προσφέρουν τη 

δυνατότητα στους χρήστες να επικοινωνούν µεταξύ τους και να ανταλλάσσουν 

πληροφορίες. Όµως, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης αποτελούν και µία ευκαιρία για 

τις επιχειρήσεις προκειµένου να αναδείξουν τα προϊόντα και υπηρεσίες που 

προσφέρουν, να γνωρίσουν τις απόψεις των πελατών τους αλλά και να προσελκύσουν 

ολοένα και περισσότερους δυνητικούς πελάτες.  

Για να το επιτύχουν αυτό, οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν ορισµένα εργαλεία 

των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Το σηµαντικότερο πλεονέκτηµα των εν λόγω 

εργαλείων, είναι ότι προσφέρονται σε πραγµατικό χρόνο. Ως εκ τούτου οι 

επιχειρήσεις έχουν τη δυνατότητα να διαµορφώσουν το προφίλ τους στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης, µε βάση τις επιθυµίες, τις απαιτήσεις, τα σχόλια και τις 

αξιολογήσεις των πελατών τους. 

Συγκεκριµένα, στην παρούσα εργασία διαπιστώνεται ότι όλα τα είδη 

επιχειρήσεων,  ανάµεσα σε αυτές και οι παραδοσιακές, κάνουν ευρεία χρήση των 

µέσων κοινωνικής δικτύωσης τα οποία αποτελούν αναπόσπαστο κοµµάτι των 

στρατηγικών του ηλεκτρονικού µάρκετινγκ. Απώτερος σκοπός της χρήσης των 

µέσων κοινωνικής δικτύωσης από τις επιχειρήσεις είναι να καταστούν περισσότερο 

δηµοφιλείς και να διαφηµίσουν ακόµα περισσότερο τα προϊόντα τους. 

Ακόµη, αναλύθηκαν τέσσερις διαφορετικές παραδοσιακές επιχειρήσεις οι 

οποίες διατηρούν έντονη δραστηριότητα στους τοµείς της αγοράς. Επιπλέον, 

διαπιστώθηκε ότι παρουσιάζουν έντονη κινητικότητα στα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης. Πιο αναλυτικά η πιο δηµοφιλής πλατφόρµα είναι το Facebook καθώς 

όλες οι παραδοσιακές επιχειρήσεις που αναλύθηκαν διαθέτουν προφίλ σε αυτή, ενώ 

τρεις από αυτές προβάλλονται στο Twitter και το YouTube, δύο διαθέτουν ενεργό 

λογαριασµό στο Instagram και µία από αυτές χρησιµοποιεί το LinkedIn. Σηµαντικό 

είναι επίσης να αναφερθεί ότι όλες διατηρούν εταιρική ιστοσελίδα. 
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Παράλληλα, σε ότι έχει να κάνει µε την αντίδραση των καταναλωτών στη 

χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης  από τις επιχειρήσεις, διαπιστώθηκε ότι 

επιδεικνύουν θετική στάση. Πιο αναλυτικά οι υποψήφιοι πελάτες είναι σε θέση να 

εκµεταλλεύονται όλες τις δυνατότητες αλληλεπίδρασης µε την επιχείρηση καθώς 

όπως φαίνεται επιθυµούν να δηλώνουν ότι τους «αρέσει» µία επιχειρηµατική σελίδα, 

ενώ πραγµατοποιούν κοινοποιήσεις των σελίδων αυτών, συντάσσουν κριτικές και 

σχόλια για τα προϊόντα και υπηρεσίες που προσφέρουν οι εταιρείες. 

Το γεγονός αυτό, έχει θετική επίδραση και στις ίδιες τις επιχειρήσεις, αφού 

έτσι τους δίνεται η δυνατότητα να βελτιώσουν τα προϊόντα τους και να διαφηµίσουν 

περισσότερο αυτά που έχουν τη µεγαλύτερη απήχηση στο καταναλωτικό κοινό. 

Τέλος, η εµπλοκή των καταναλωτών µε τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης των 

επιχειρήσεων, αυξάνει και τις πωλήσεις τους.  

Καταληκτικά, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης αυξάνουν τις πωλήσεις των 

επιχειρήσεων, διευκολύνουν την επικοινωνία µεταξύ της επιχείρησης και του 

καταναλωτή, αλλά και µεταξύ των καταναλωτών. Βασικός παράγοντας αποτελεί η 

σωστή χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, αλλά και να γνωρίζει η εκάστοτε 

επιχείρηση ποιο µέσο θα ανταποκριθεί καλύτερα στους στόχους της και θα επιφέρει 

υψηλότερα κέρδη, αναγνωρισιµότητα, βελτίωση προϊόντων και περισσότερους 

πελάτες. 
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