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ΠΕΡΙΛΗΧΗ 
 

Με ηελ πάξνδν ηνπ ρξόλνπ θάζε επνρή νξηνζεηείηαη από ηελ αλαθάιπςε ελόο λένπ 

ηξόπνπ επηθνηλσλίαο πνπ αιιάδεη ηελ θαζεκεξηλή δσή ησλ αηόκσλ. Τα social media 

απνηεινύλ κία ξηδηθή αιιαγή ζηνλ 21
ν
 αηώλα, δηεπθνιύλνληαο ηνλ ηξόπν έθθξαζεο 

απόςεσλ θαη ηδεώλ κε νινθαίλνπξην ηξόπν. 

Νέεο ιέμεηο, όπσο instagram, blogs, facebook πξνζηίζεληαη θαζεκεξηλά ζην ιεμηιόγην 

καο θαη ελζσκαηώλνληαη απεπζείαο από θάζε ειηθία, από λήπηα έσο ειηθησκέλνπο.  

Η δηάρπζε θαη ε απήρεζε απηνύ ηνπ λένπ ηξόπνπ επηθνηλσλίαο, δελ άθεζε ζαθώο 

αλεπεξέαζην θαη ηνλ ρώξν ηνλ επηρεηξήζεσλ. Παξά ηνπο αξρηθνύο ελδνηαζκνύο γηα 

ηελ απνηειεζκαηηθόηεηα ησλ social media ζε απηό ην πεξηβάιινλ, νη επηρεηξήζεηο 

ζπλεηδεηνπνίεζαλ όηη ρσξίο πηνζέηεζε θαη πινπνίεζε digital marketing ζηξαηεγηθήο  

γεληθά θαη εηδηθά ρσξίο εθκεηάιιεπζε ησλ social media, δελ είραλ ειπίδεο ζην λα 

μερσξίζνπλ ζε απηή ηε γξήγνξα εμειηζζόκελε «ςεθηαθή ειεπζεξία».  

Η ηεξάζηηα εμάπισζε ησλ κέζσλ θνηλσληθήο δηθηύσζεο, όπσο ην Facebook θαη 

Instagram επέθεξε «επαλάζηαζε» ζην ρώξν ησλ επηρεηξήζεσλ, θέξλνληαο ηεο 

αληηκέησπεο ζε έλα εληειώο θαηλνύξην παηρλίδη. Λακβάλνληαο ππόςηλ  όηη αλ ην 

facebook απνηεινύζε ρώξα, ζα ήηαλ ε ηξίηε κεγαιύηεξε παγθνζκίσο κεηά ηελ Κίλα 

θαη ηελ Ιλδία, νη εηαηξίεο αλ «παίμνπλ» ζσζηά έρνπλ κεγάιεο πηζαλόηεηεο επηηπρίαο.  

Γηα ηελ εμαζθάιηζε ηεο επηηπρήο ηνπο παξνπζίαο ζηα social media νη επηρεηξήζεηο ζα 

πξέπεη λα ιάβνπλ ππόςηλ ηνπο ηηο ήδε ππάξρνπζεο ηερληθέο ηνπ marketing ζε 

ζπλδπαζκό κε ηα λέα εξγαιεία, νύησο ώζηε λα εληζρύζνπλ ηελ εηθόλα ηνπ brand ηνπο 

κε δηαθνξεηηθό ηξόπν.  

Ωο βαζηθό ηνπο άμνλα ηα κέζα θνηλσληθήο δηθηύσζεο έρνπλ ηελ ελζάξξπλζε ηεο 

ζπκκεηνρήο, ηεο αλνηρηήο ζπλνκηιίαο θαη ηελ αίζζεζε ηεο θνηλσλίαο. Η επηξξνή ηνπο 

όκσο δε έγθεηηαη κόλν ζηελ επηθνηλσλία, αιιά θαη ζηελ θαηαλάισζε. Τα Brands 

κπνξνύλ πιένλ λα επηθνηλσλνύλ θαιύηεξα κε ηνπο θαηαλαισηέο θαη λα εληζρύζνπλ 

ηηο κεηαμύ ηνπο ζρέζεηο. Οη δηαθεκίζεηο γίλνληαη αθόκε πην πξνζεθηηθά, θαζώο 

ζθνπόο δελ είλαη πιένλ κόλν λα θεξδίζνπλ ηελ πξνζνρή ησλ θαηαλαισηώλ, αιιά θαη 

λα απνθύγνπλ αξλεηηθά ζρόιηα ηα νπνία κέζσ ηεο γξήγνξεο κεηάδνζεο ησλ 

κελπκάησλ ζην ρώξν ηνπ Γηαδηθηύνπ κπνξνύλ λα βιάςνπλ ηελ εηθόλα ηεο εηαηξίαο.  

Τα  κέζα θνηλσληθήο δηθηύσζεο έρνπλ επηθέξεη αιιαγέο θαη ζηνλ ηξόπν επηθνηλσλίαο 

κε ηνπο πειάηεο. Οη επηρεηξήζεηο πιένλ απεπζύλνληαη ζηνπο πειάηεο, όκσο κπνξνύλ 

πιένλ λα ηνπο αθνύζνπλ θαη λα ηνπο απαληήζνπλ. Οη marketers, κάιηζηα, έρνπλ ηε 

δπλαηόηεηα λα ιακβάλνπλ πιεξνθνξίεο γηα ηα ραξαθηεξηζηηθά ησλ πειαηώλ θαη ηηο 

πξνηηκήζεηο ηνπο πην εύθνια από πνηέ.  

Έλα αλεξρόκελν κέζν θνηλσληθήο δηθηύσζεο πνπ παξά ηα ιίγα ρξόληα ύπαξμεο ηνπ 

ζην ρώξν ηνπ Γηαδηθηύνπ απνηειεί ην instagram. Πξόθεηηαη γηα κηα εθαξκνγή πνπ 
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βαζίδεηαη ζηε λννηξνπία ηεο επνρήο, δειαδή ζηελ εηθόλα θαη ζηελ γξήγνξε δηάδνζε.  

Λόγσ ηεο ηεξάζηηαο απήρεζεο θαη επηξξνήο ηνπ ζηνπο θαηαλαισηέο, δίλεη ηελ 

πεπνίζεζε όηη πξόθεηηαη γηα έλα πνιιά ππνζρόκελν κέζν.  

Με ηελ είζνδν ηνπ instagram, εκθαλίδεηαη εθηόο θαη από λέν ιεμηιόγην θαη λέν 

επάγγεικα. Ο όξνο influencer ή endorser μεθηλά από ηελ εθαξκνγή, θαη πνηέ άιινηε 

έλα άηνκν δελ θαηάθεξλε λα βγάιεη εθαηνκκύξηα κόλν κε ηελ αλάξηεζε κηαο 

θσηνγξαθίαο, απιώο θαη κόλν επεηδή έρεη ηελ ηθαλόηεηα λα επεξεάδεη ρξήζηεο.  

Ο αλζξώπηλνο παξάγνληαο, σζηόζν, είλαη πάληνηε αζηάζκεηνο θαη ν ρώξνο ηνπ 

Γηαδηθηύνπ απξόβιεπηνο θαη δύζθνια δηαρεηξίζηκνο ιόγσ ηεο γξήγνξεο ελαιιαγήο 

ηνπ. Οη επηρεηξήζεηο νθείινπλ λα είλαη ηδηαίηεξα πξνζεθηηθέο γηα ηε δηαρείξηζε απηνύ 

ηνπ είδνπο ηεο επηθνηλσλίαο . 
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ΕΙ΢ΑΓΨΓΗ – ΢ΤΝΟΧΗ ΔΙΠΛΨΜΑΣΙΚΗ΢ 
 

Τα ηειεπηαία ρξόληα, ηα social media απνηεινύλ έλα αλαπόζπαζην θνκκάηη ηεο 

θαζεκεξηλή καο δσήο. Έρνπλ θαηαθέξεη λα επεξεάζνπλ όρη κόλν ηνλ ηξόπν πνπ 

επηθνηλσλνύλ νη ρξήζηεο ζην Γηαδίθηπν, αιιά έρνπλ δηακνξθώζεη θαη κηα λέα 

πξαγκαηηθόηεηα ζηνλ ρώξν ησλ επηρεηξήζεσλ. 

 Γεθάδεο εθαξκνγέο θνηλσληθήο δηθηύσζεο ππάξρνπλ θαη ρξεζηκνπνηνύληαη από 

εθαηνκκύξηα ρξήζηεο θαζεκεξηλώο, ζπκβάιινληαο ζε απηό ην λέν ςεθηαθό ηνπίν. 

Μεηά από βηβιηνγξαθηθή έξεπλα, ε παξνύζα εξγαζία έρεη σο ζθνπό ηελ πεξαηηέξσ 

κειέηε ελόο ζπγθεθξηκέλνπ θαη αλεξρόκελνπ κέζνπ θνηλσληθνύ δηθηύσζεο, ην  

instagram.  

Σην πξώην θεθάιαην ηεο δηπισκαηηθήο απηήο εξγαζίαο, παξνπζηάδεηαη ε λέα κνξθή 

κάξθεηηλγθ, απηή ηνπ digital πνπ εκθαλίζηεθε κε ηελ πεξαηηέξσ εμέιημε ηνπ 

Γηαδηθηύνπ, αιιά θαη κε ηελ εκθάληζε ησλ social media.  

Γίλεηαη αλαθνξά γηα ηελ ηζηνξηθή εμέιημε θαη εκθάληζε ησλ social media ζην 

Γηαδίθηπν κέζσ ηνπ Web 2.0, όπνπ νη ρξήζηεο απνθηνύλ ηζρπξή παξνπζία, 

επηθνηλσλνύλ κεηαμύ ηνπο θαη κνηξάδνληαη απόςεηο θαη εκπεηξίεο.  

Δπηπξνζζέησο, παξνπζηάδεηαη ε λέα εμέιημε ηνπ κάξθεηηλγθ, κε ηε κνξθή ηνπ social 

media, ην νπνίν γίλεηαη όιν θαη πην απνηειεζκαηηθό ζε ζρέζε κε ηηο παξαδνζηαθέο 

κνξθέο κάξθεηηλγθ. Απνηειεί πιένλ έλα ρξήζηκν θαη αλαπόζπαζην εξγαιείν ηεο 

ζηξαηεγηθήο κάξθεηηλγθ ηεο έθαζηεο επηρείξεζεο. 

Σηε ζπλέρεηα, αλαιύεηαη ε εθαξκνγή ηνπ instagram, ην πώο ιεηηνπξγεί θαη θαηά πόζν 

έρεη ζπκβάιιεη ζηε δηακόξθσζε ησλ θαηαλαισηηθώλ ζπλεζεηώλ. Αλαιύεηαη, 

κάιηζηα, θαη ν λένο όξνο ησλ influencer θαη θαηά πόζν έλα λέν επάγγεικα ζην ρώξν 

ηεο εθαξκνγήο, θαηαθέξλεη λα ζπκβάιιεη ζηελ επηηπρή ιεηηνπξγία ηεο.  

Παξνπζηάδεηαη, κάιηζηα, θαη ε ζεσξία ηνπ κάξθεηηλγθ ζηελ νπνία βαζίδεηαη ε 

εξγαζία γηα ηελ εθπόλεζε ηεο. Η ζεσξία ηνπ planned behavior είλαη απηή ζηελ νπνία 

βαζίδεηαη ε θηινζνθία ηεο επηρείξεζεο γηα ηε κειέηε ηεο αλακελόκελεο 

ζπκπεξηθνξάο ησλ θαηαλαισηώλ. 

Σην δεύηεξν θεθάιαην αλαθέξεηαη ε κεζνδνινγία ηεο έξεπλαο πνπ 

πξαγκαηνπνηήζεθε κέζσ εξσηεκαηνινγίνπ. Παξνπζηάδνληαη, αθόκε, θαη ηα 

δεκνγξαθηθά ραξαθηεξηζηηθά ηνπ δείγκαηνο.  

Σην ηξίην θεθάιαην πξαγκαηνπνηείηαη εθηελή αλάιπζε ησλ δεδνκέλσλ ηνπ 

εξσηεκαηνινγίνπ. 

Σην ηέηαξην θεθάιαην παξνπζηάδνληαη ηα απνηειέζκαηα ηεο έξεπλαο κε ηε ρξήζε 

ηνπ ζηαηηζηηθνύ παθέηνπ IBM SPSS Statistics 2.0. 
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Τέινο, ζην πέκπην θεθάιαην αθνινπζνύλ ηα ζπκπεξάζκαηα θαη νη πξνηάζεηο γηα ηελ 

πηνζέηεζε ηεο εθαξκνγήο ηνπ instagram ζηε ζηξαηεγηθή marketing ηεο έθαζηεο 

εηαηξίαο.  
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ΚΕΥΑΛΑΙΟ 1 : Ο ΚΛΑΔΟ΢ ΣΟΤ Digital Marketing 
 

1.1 Η έννοια του digital marketing 
Η απμεκέλε ρξήζε ησλ ςεθηαθώλ κέζσλ (digital media) από ηνπο θαηαλαισηέο ηα 

ηειεπηαία ρξόληα, νδήγεζαλ ηηο επηρεηξήζεηο λα πηνζεηήζνπλ ην digital marketing 

ώζηε λα ζπκβαδίζνπλ καδί ηνπο. Γεδνκέλνπ όηη ην 2010, ν αξηζκόο ρξεζηώλ ηνπ 

Γηαδηθηύνπ ζε παγθόζκην επίπεδν θπκαίλεηαη ζε 2 δηζεθαηνκκύξηα ( Internet World 

Stars, 2010) νδήγεζε ηελ πξαθηηθή απηή ζε επηηαθηηθή αλάγθε. 

Τα digital medias ζε νπνηαδήπνηε κνξθή, είηε ππνινγηζηέο, είηε θηλεηά ή 

smartphones είηε άιιεο ςεθηαθέο ζπζθεπέο όπσο ςεθηαθέο πηλαθίδεο ζε εμσηεξηθνύο 

ρώξνπο. Τν Γηαδίθηπν απνηειεί ηελ θηλεηήξην δύλακε ηνπ digital marketing.  

 Η εηζαγσγή ηεο έλλνηαο ηνπ digital marketing κεηακόξθσζε ηνλ ηξόπν πνπ νη 

επηρεηξήζεηο θαη νη νξγαληζκνί επηθνηλσλνύλ κε ην θνηλό ηνπο. Φξεζηκνπνηώληαο ηα 

ςεθηαθά θαλάιηα δηαλνκήο ζε ζπλδπαζκό ησλ παξαδνζηαθώλ ηερληθώλ ηνπ 

marketing, νη επηρεηξήζεηο επηρεηξνύλ λα πιεζηάζνπλ ηνπο απνδέθηεο ηνπο πην πνιύ 

από πνηέ. 

Οη θαηαλαισηέο έρνπλ πιένλ πξόζβαζε ζε πνιύ πεξηζζόηεξεο επηινγέο δηαζθέδαζεο, 

ππεξεζηώλ, πξντόλησλ από δηάθνξνπο πξνκεζεπηέο θαη ν ηξόπνο επηινγήο θαη αγνξάο 

ηνπο θαζίζηαηαη πην εύθνινο. Οη επηρεηξήζεηο από ηελ πιεπξά ηνπο, έρνπλ ηελ 

επθαηξία λα επεθηαζνύλ ζε λέεο αγνξέο, λα πξνζθέξνπλ λέεο ππεξεζίεο, λα 

πιεζηάζνπλ ην θνηλό ηνπο κε θαηλνύξηεο ηδέεο, κε ηξόπν πνπ ηηο ηζνδπλακεί κε 

κεγαιύηεξεο επηρεηξήζεηο.  

Η ζηξαηεγηθή ηνπ digital marketing δελ αιιάδεη από απηή ηνπ παξαδνζηαθνύ, λα 

κεγαιώζεηο δειαδή ηε επηρείξεζε κε ηελ απόθηεζε θαη δηαηήξεζε ηνπ πειάηε 

(Kaplan and Haenlein, 2010). Ωζηόζν, επηθεληξώλεηαη ζηελ εθκεηάιιεπζε ηνπ 

ςεθηαθνύ θόζκνπ, ν νπνίνο είλαη ελζσκαησκέλνο κε ηα παξαδνζηαθά θαλάιηα. Η 

θύξηα δηαθνξά ηνπο έγθεηηαη ζην όηη ην παξαδνζηαθό marketing εζηηαδόηαλ ζηελ 

απιή κεηάδνζε, ελώ πιένλ ην digital είλαη πην ζηνρεπκέλν (targeted) θαη εζηηαζκέλν 

ζε νκάδεο κε ζπγθεθξηκέλα ραξαθηεξηζηηθά (niche). 

Οη επηρεηξήζεηο, ινηπόλ, κέζσ ησλ media κπνξνύλ λα θηάζνπλ ην θνηλό ηνπο κε ηξεηο 

ηξόπνπο. Αξρηθά, κε ηε ρξήζε ησλ θαλαιηώλ πνπ αλήθνπλ ζηνπο ίδηνπο θαη έρνπλ ηνλ 

έιεγρν ηνπο (owned). Σ’ απηά πεξηιακβάλνληαη νη ηζηνζειίδεο, νη εθαξκνγέο γηα ηα 

θηλεηά ηειέθσλα, ηα δηάθνξα blogs θαη ηα κέζα θνηλσληθά δηθηύσζεο.  Έπεηηα, κε 

πιεξσκή γηα ηε δεκηνπξγία απήρεζεο ζηα δηθά ηνπο θαλάιηα (paid), γηα παξάδεηγκα 

κέζσ δηαθεκίζεσλ ζηα social media, κέζσ endorsers (paid influencers), κέζσ 

πιεξσκέλεο αλαδήηεζεο ώζηε λα είλαη ην πξώην ιήκκα (paid search) θαη θιαζζηθά 

κέζσ θιαζζηθήο δηαθήκηζεο (display ads). Tέινο, κε ηε δσξεάλ δηαθήκηζε πνπ 
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παξάγεηαη από ηνπο ρξήζηεο κέζσ ζρνιίσλ, θξηηηθώλ θαη αλαδεκνζηεύζεσλ (earned) 

νη επηρεηξήζεηο θαηαθέξλνπλ λα πξνσζνύληαη. 

 

 

Η ςεθηαθή δηαθήκηζε απνηειεί έλα κέζν ηνπ e- marketing (ςεθηαθό) γηα ηε 

κεηάδνζε κελπκάησλ κέζσ ηνπ Γηαδηθηύνπ.  Η αύμεζε ηνπ, κάιηζηα, ζε online 

επίπεδν νλνκάδεηαη e-commerce ή ειεθηξνληθό εκπόξην (electronic commerce) θαη ν 

ζθνπόο είλαη ε όζν ην δπλαηόλ αύμεζε ησλ θαηαλαισηώλ. 

Σύκθσλα, κάιηζηα, κε αλαθνξά γηα ην e-commerce από ην  Organization for 

Economic Cooperation and Development (OECD), ε πσιήζεηο παγθνζκίσο κέζσ 

ειεθηξνληθνύ εκπνξίνπ απμήζεθαλ ζε ζεκαληηθό βαζκό κε ηελ θξίζε ηνπ 2008, 

θαζώο νη θαηαλαισηέο έςαρλαλ ηξόπνπο λα επελδύζνπλ ηα ρξήκαηα ηνπο (Smith, 

2011). 

Σην ρώξν ηνπ digital marketing έρεη εηζαρζεί θαη ε έλλνηα ηνπ «Ταμηδηνύ ηνπ 

αγνξαζηή» (The Buyer’s Journey), ζηελ νπνία απεηθνλίδεηαη ε δηαδηθαζία θαηά ηελ 

νπνία ν αγνξαζηήο πεξλά από ηε ζηηγκή πνπ έξρεηαη ζε πξώηε επαθή κε ην πξντόλ 

κέρξη λα ην αγνξάζεη.  

 

Τν πξώην επίπεδν αθνξά ηελ ελεκέξσζε ηνπ θαηαλαισηή γηα ηελ ύπαξμε ηνπ 

πξντόληνο (awareness), πνπ ζηε γιώζζα ηνπ digital κεηξηέηαη κε ηηο εληππώζεηο 

(impressions) πνπ έρνπλ δεκηνπξγεζεί. Αθνινπζεί ην ελδηαθέξνλ ηνπ ρξήζηε 

(interest), όπνπ ελεκεξώλεηαη πεξηζζόηεξν  θαη ε ζθέςε (consideration), δειαδή αλ 

ζα επηζθεθζεί ηελ ηζηνζειίδα γηα πεξαηηέξσ ελεκέξσζε. Σην επόκελν βήκα ε εηαηξία 
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έρεη «θεξδίζεη» ηα ρξήζηε (conversion), θαζώο είλαη έηνηκνο λα αγνξάζεη 

κεηαηξέπνληαο ηε ζθέςε ηνπ ζε αγνξά, ελώ παξάιιεια έρεη εγγξαθεί ζηελ 

ελεκέξσζε (newsletter registration) ή έρεη αλαδεηήζεη θαηάζηεκα. Τειεπηαίν βήκα, 

απνηειεί ε δηαηήξεζε ηνπ επηζθέπηε (retention), δειαδή ην πνζνζηό ησλ ρξεζηώλ 

πνπ επηζηξέθνπλ ζην site θαη δε δηαγξάθνληαη από ην newsletter. Δπνκέλσο, νη 

marketers κέζσ ηνπ «ηαμηδηνύ» απηνύ κπνξνύλ λα θάλνπλ αλαιύζεηο γηα ην ηη 

ζηξαηεγηθή ζα αθνινπζήζνπλ, αιιά θαη πσο ζα ζπκπεξηθεξζνύλ ζε θάζε άηνκν 

αλάινγα ηηο πξνηηκήζεηο ηνπ. 

Να ζεκεησζεί όηη ζηα επίπεδα δύν θαη ηξία ιακβάλνληαη ζεκαληηθέο πιεξνθνξίεο, 

ώζηε αθόκα θαη αλ ν θαηαλαισηήο δελ θηάζεη ζην ηειεπηαίν βήκα, νη marketers 

κπνξνύλ λα μαλαζηνρεύζνπλ (retargeting) ζ ’απηόλ κε ζθνπό κειινληηθή αγνξά. 

 

 

Ωζηόζν, όπσο θαίλεηαη θαη από ην δηάγξακκα είλαη πνιύ δύζθνιν έλαο ρξήζηεο λα 

θζάζεη ζηα ηειεπηαία βήκαηα ηνπ «Buyer’s Journey». 

Τν digital marketing γηα λα εθαξκόζεη ηε ζηξαηεγηθή ηνπ ρξεηάδεηαη ηε ζπλδξνκή 

δηαθνξεηηθώλ εξγαιείσλ. Απηά είλαη ην e-mail marketing, paid search, organic 

search, website optimization, analytics, display advertising, content marketing θαη ην 

social media marketing.  

Tα emails γλσζηά ζε όινπο ηνπο ρξήζηεο έρεη ηε δπλαηόηεηα λα παξαδίδεη άκεζα ην 

κήλπκα ζην θνηλό ηε ζσζηή ζηηγκή. Τν website optimization παξέρεη ζηνλ ρξήζηε 

θαιύηεξε εκπεηξία, θαζώο πξνζαξκόδεηαη ζηηο αλάγθεο ηνπ. Τα analytics 

πεξηιακβάλνπλ  ην  paid search πνπ νδεγνύλ ηα άηνκα πνπ ελδηαθέξνληαη ζηελ 

ηζηνζειίδα θαη ην seo searh, δειαδή ηελ αύμεζε ηεο εκθάληζεο θαηά ηελ εκθάληζε 

ζηηο ηζηνζειίδεο, αιιά θαη ζηηο αλαδεηήζεηο.  Τν display advertising  δεκηνπξγειη 

απήρεζε ζε ζηνρεπκέλν θνηλό θαη ην content απμάλεη ηελ αλαγλώξηζε θαη ηελ 
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απήρεζε ηνπ brand. Τέινο, είλαη ηα social media, πνπ δεκηνπξγνύλ αλαγλώξηζε θαη 

αιιειόδξαζε κε ην θνηλό. Σηελ παξνύζα εξγαζία, ζα κειεηεζεί εθηελώο ην 

ηειεπηαίν ςεθηαθό θαλάιη, θαζώο αλήθεη θαη ε εθαξκνγή ηνπ instagram. 

 

 

1.2 Η εξέλιξη των Social Media 
Από ηηο κεγαιύηεξεο αιιαγέο ζηελ αλζξώπηλε αιιεινεπίδξαζε απνηειεί ε πξνζζήθε 

ησλ  online social networks. Η ξαγδαία εμέιημε ησλ πιαηθόξκσλ πνπ βαζίδνληαη ζην 

Γηαδίθηπν, κε ζθνπό λα δηεπθνιύλνπλ ηελ online θνηλσληθή ζπκπεξηθνξά άιιαμε 

άξδελ ηηο αλζξώπηλεο δξαζηεξηόηεηεο θαη ζπλήζεηεο. Οη θνηλσληθέο ζπλαλαζηξνθέο 

ηνπ πξαγκαηηθνύ θόζκνπ απέθηεζαλ ςεθηαθή κνξθή, σο απνηέιεζκα ησλ online 

θνηλνηήησλ πνπ θαηαθέξλνπλ λα θέξλνπλ ηα άηνκα ζε επαθή από όιεο ηηο άθξεο ηνπ 

πιαλήηε. ( Budden, Anthony Budden & Jones, 2011 ; Kumar, Novak & Tomkins, 

2010).   

 Η πξώηε πιαηθόξκα θνηλσληθήο δηθηύσζεο έθαλε ηελ εκθάληζε ηεο ην 2002. Τν 

“Friendster” είρε σο ζθνπό λα ελζαξξύλεη ηνπο ρξήζηεο λα γλσξίζνπλ λέα άηνκα θαη 

λα επεθηείλνπλ ην network ηνπο. 

Λίγα ρξόληα κεηά, ην 2004 εκθαλίδνληαη νη εθαξκνγέο Hi5, Myspace θαη LinkedIn. 

Σηηο ζειίδεο ησλ ηζηόηνπσλ απηώλ επηηξεπόηαλ πιένλ πξσηόγλσξεο ιεηηνπξγίεο, 

όπσο ε αλάξηεζε θσηνγξαθηώλ, παηρλίδηα ζε online κνξθή, ελεκέξσζε ηεο 

ηξέρνπζαο θαηάζηαζεο ησλ ρξεζηώλ (status update), ηδησηηθέο ζπλνκηιίεο θαη 

δεκόζηα ζρόιηα ζηα πξνθίι ησλ θίισλ. Γηα πξώηε θνξά, κάιηζηα, εκθαλίζηεθε θαη ν 

όξνο  “social media” (B & C, 2010) 

Τν Facebook θαη ην Flickr θάλνπλ ηελ εκθάληζή ηνλ επόκελν ρξόλν. Κύξην 

ραξαθηεξηζηηθό θαη ησλ δύν ήηαλ ε αύμεζε ζηελ αλάξηεζε θσηνγξαθηώλ. Σην 

Facebook, κάιηζηα, ε πξόζβαζε επηηξεπόηαλ κόλν ζηνπο θνηηεηέο ηνπ Harvard. 

Τν Youtube θαη ην Reddit έξρνληαη ην 2005. Γηα πξώηε θνξά ζην Γηαδίθηπν 

ππάξρνπλ νξγαλσκέλεο πιαηθόξκεο γηα αλάξηεζε βίληεν, αιιά θαη γηα networking 

κε ςπραγσγηθή θαη θνηλσληθή κνξθή. 

Τν 2006 δεκηνπξγείηαη ην Twitter, κηα πιαηθόξκα «microblogging», κε έλα κνλαδηθή 

γηα ηελ επνρή κνξθή «ξσηάσ- απαληώ» πνπ αλαλεώλεηαη ζπλερώο. Παξάιιεια, ηελ 

ίδηα ρξνληά σο ην 2008, ην Facebook κεηαηξέπεηαη ζε social media leader, θαζώο 

πξνζζέηεη ζειίδεο γηα ελεκέξσζε (news feeds & pages), θαηαθέξλνληαο λα 

μεπεξάζεη θαη λα παξαγθσλίζεη ην MySpace. 

To Tumblr ζηε ζπλέρεηα ην 2007 απνηέιεζε κία ζειίδα πνπ ζπλδύαδε ηόζν ην live 

streaming όζν ην microbloging. Μεηά από ιίγα ρξόληα, θάλεη ηελ εκθάληζή ηνπ ην 

instagram, όπνπ πιένλ ε εηθόλα παίδεη θαζνξηζηηθό παξάγνληα (“Visuals become 

king”). Σηε ζπλέρεηα, εκθαλίδνληαη θαη άιιεο εθαξκνγέο, όπσο ην Pinterest, ην 
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Snapchat θαη ην Vine, κε ίδηα θηινζνθία κε απηή ηνπ instagram. Τν 2012 όπνπ ην 

Facebook αγνξάδεη ην instagram γίλεηαη θαη έλα βήκα ζηελ επηθνηλσλία, θαζώο 

πξνζηίζεηαη θαη ε δπλαηόηεηα γηα νκηιία αλάκεζα ζηνπο ρξήζηεο. 

Αο πξνζπαζήζνπκε, όκσο, λα πξνζδηνξίζνπκε ηνλ όξν “Social Media”. Μειεηώληαο 

ηηο δύν ιέμεηο μερσξηζηά, ην “Social” αλαθέξεηαη ζηελ πξσηαξρηθή αλάγθε ησλ 

αηόκσλ γηα θνηλσληθνπνίεζε θαη επηθνηλσλία κε άιια άηνκα. Από ηα πξώηα ρξόληα 

ηεο δσή ηνπο, έρνπλ ηελ αλάγθε λα εληάζζνληαη θαη λα αλήθνπλ ζε κία νκάδα κε 

άηνκα κε θνηλά ελδηαθέξνληα ή εκπεηξίεο. Η δεύηεξε ιέμε, “Media”, αθνξά ηα κέζα 

ηα νπνία ζπκβάιινπλ ώζηε λα επηηεπρζεί ε επηθνηλσλία ησλ αηόκσλ.  Μέζα όπσο ε 

ηειεόξαζε, ηα έληππα, ην ηειέθσλν, ηα έληππα, νη θσηνγξαθίεο θαη ηα βίληεν 

ζπκβάιινπλ ζηελ επίηεπμε απηήο ηεο επηθνηλσλίαο (L. Safko, 2010) 

Δπνκέλσο, ζύκθσλα κε ηνλ Safko (2010), « ηα social media είλαη ν ηξόπνο πνπ 

ρξεζηκνπνηνύκε ηηο ηερλνινγίεο ώζηε λα επηθνηλσλήζνπκε κε άιινπο αλζξώπνπο, 

δεκηνπξγώληαο ζρέζεηο, νη νπνίεο ζα βνεζήζνπλ ηα άηνκα όηαλ ζα ζέινπλ λα 

αγνξάζνπλ έλα πξντόλ.» 

Πξηλ από ιίγα ρξόληα ηα κέζα θνηλσληθήο δηθηύσζεο ήηαλ όλησο «θνηλσληθά». Οη 

ρξήζηεο ρξεζηκνπνηνύζαλ ηηο πιαηθόξκεο γηα λα ζπδεηήζνπλ καδί κε ηνπο θίινπο 

ηνπο ή γηα λα γλσξίζνπλ λένπο. Ωζηόζν, ε ακέηξεηε αλάξηεζε θσηνγξαθηώλ είλαη 

έλα γλώξηζκά πνπ παξακέλεη αλαιινίσην ηόζα ρξόληα. 

Παγθνζκίσο, ην social networking απνηειεί ηελ πην ζπλήζε θαη δεκνθηιή 

δξαζηεξηόηεηα ησλ ρξεζηώλ. Πεξίπνπ ην 28% αθηεξώλνπλ ηνλ online ρξόλν ηνπο 

ζηηο πιαηθόξκεο ηέηνηνπ είδνπο, θαηά κέζν όξν 1,7 ώξεο αλά κέξα (Globalwebindex, 

2015). 

Σήκεξα, παξαηεξνύκε κηα κεηαηόπηζε ζηνλ ηξόπν πνπ ρεηξίδνληαη ηα social media ηα 

άηνκα. Ο ραξαθηήξαο ηνπο παύεη λα είλαη πηα κόλν θνηλσληθόο θαη απνθηά κηα 

ζθνπηκόηεηα.  

Η δπλαηόηεηα ησλ κέζσλ θνηλσληθήο δηθηύσζεο λα έρνπλ πξόζβαζε αλά πάζα ιεπηό 

ζε νπνηνδήπνηε κέξνο ηνπ θόζκνπ, ράξηο ζηελ ηερλνινγία ησλ smartphones, νδήγεζε 

ζε κηα «εκπνξεπκαηνπνίεζε» ηνπο, κηα «πνιιαπιή εηζβνιή» επώλπκν πεξηερνκέλνπ 

ζηνλ ηζηόρσξό ηνπο. Μηα απιή θαη γξήγνξε καηηά ζηελ αξρηθή ζειίδα κηαο 

νπνηαδήπνηε εθαξκνγήο αξθεί γηα λα ην επαιεζεύζεη. Καζεκεξηλώο εξρόκαζηε 

αληηκέησπνη εθηόο από ηηο δξάζεηο ησλ δηαδηθηπαθώλ καο θίισλ, κε βίληεν από 

δηάθνξεο ζεηξέο, ρηνπκνξηζηηθά βίληεν ή πξνζθνξέο ηειεπηαίαο ζηηγκήο από κεγάιεο 

εηαηξείεο ξνπρηζκνύ. 

Τα social media θεξδίδνπλ ζπλερώο έδαθνο ζηελ ςπραγσγία θαη ζην εκπόξην . Θα 

κπνξνύζε λα ιερζεί όηη απνηεινύλ έλα θέληξν γηα καδηθή θαηαλάισζε, αγνξά θαη 

πώιεζε. 

Η πξννπηηθή ησλ θαηαλαισηώλ όζνλ αθνξά ζηε ρξήζε ηνπο έγθεηηαη ζην όηη 

παξέρνπλ πνηθίιεο δηεπθνιύλζεηο θαη ιεηηνπξγίεο, πνιπάξηζκε θαη πινπξαιηζηηθή 
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ελεκέξσζε, κηα επξεία επηινγή πξντόλησλ, κε ιηγόηεξν θόζηνο θαη κεγαιύηεξε 

πνηθηιία. ( Bayo – Moriones & Lera-Lopez, 2007). Τα social media, κάιηζηα, ηείλνπλ 

λα εληζρύνπλ απηή ηελ πεπνίζεζε, θαζώο ηα άηνκα κπνξνύλ λα επηθνηλσλνύλ πην 

δηαδξαζηηθά, παίδνληαο θαζνξηζηηθό παξάγνληα γηα ηελ πώιεζε θαη ηελ ηνπνζέηεζε 

ησλ πξντόλησλ. Γηα παξάδεηγκα, κε ηε ρξήζε ησλ θνηλσληθώλ δηθηύσλ νη ρξήζηεο 

κπνξνύλ λα αιιάμνπλ γλώκεο γηα πξντόληα. Παξαηεξείηαη όηη νη γλώκεο άιισλ 

θαηαλαισηώλ έρεη κεγαιύηεξε επηξξνή, παξά από ηνπο ηζρπξηζκνύο ησλ ίδησλ ησλ 

επηρεηξήζεσλ. (Berthon, Pitt,  Plangger & Shapiro, 2012 ; Pitt, Berthon, Watson & 

Zinkhan, 2002). 

Η ελζσκάησζε ησλ social media ζην online shopping απνδεηθλύεηαη θαη από ηε 

ζπλεξγαζία κε κεγάιεο ηζηνζειίδεο ειεθηξνληθνύ εκπνξίνπ, κε ζθνπό λα απμήζνπλ 

ην θαηαλαισηηθό θνηλό ηνπο. 

 

 

1.3. Social Media Marketing 
Ο Παγθόζκηνο Ιζηόο, ινηπόλ, πνπ παιαηόηεξα ήηαλ ν πξσηαγσληζηήο γηα ηε 

κεηάδνζε δηαθεκίζεσλ πνπ δηακόξθσλαλ ηε γλώκε ηνπ ρξήζηε (Berthon, Pitt & 

Watson, 1996) πιένλ παξαγθσλίδεηαη από ηα δίθηπα θνηλσληθήο δηθηύσζεο. Μειέηε, 

κάιηζηα, από ηνλ Flurry (Flurry, 2018) δείρλεη όηη ην 90 % από ην ρξόλνπ πνπ 

πεξλάκε ζην θηλεηό είλαη αθηεξσκέλνο ζηηο εθαξκνγέο ηνπ θαη επνκέλσο ζηα social 

media.  

Σηα κέζα θνηλσληθήο δηθηύσζεο εληάζζνληαη πνιιέο online πιαηθόξκεο πνπ 

βαζίδνληαη ζην world-of-mouth, όπσο blogs, chat-rooms, direct e-mails θαη social 

networking websites. Ωζηόζν, δελ ππάξρνπλ αθξηβείο «θαλόλεο» όζνλ αθνξά ζηε 

δηαρείξηζε ησλ πιαηθόξκσλ απηώλ γηα ηελ ελζσκάησζε ηνπο ζηε Σηξαηεγηθή 

marketing θάζε εηαηξείαο.  

Οη εηαηξείεο, ινηπόλ,  γηα λα θαηαθέξνπλ λα δεκηνπξγήζνπλ καθξόρξνλεο ζρέζεηο κε 

ηνπο ρξήζηεο πξέπεη λα πηνζεηήζνπλ ελαιιαθηηθή ζηξαηεγηθή, πνπ λα βαζίδεηαη ζην 

Γηαδίθηπν. Σπγθεθξηκέλα, νθείινπλ λα δεκηνπξγήζνπλ ςεθηαθέο ζρέζεηο κε ηνπο 

θαηαλαισηέο, κέζσ ηεο «ζπλ-δεκηνπξγίαο» πεξηερνκέλνπ. Τν γλσζηό ζε όινπο 

“word-of-mouth” ζηελ πξνθεηκέλε ζα θαλεί ηδηαίηεξα σθέιηκν, θαζώο πιένλ νη 

πειάηεο ζα έρνπλ ηε δπλαηόηεηα λα «απαληνύλ» ζηηο επηρεηξήζεηο (Mangold & 

Faulds, 2009).  H viral θύζε ησλ κέζσλ θνηλσληθώλ δηθηύσλ δίλεη, έηζη, ηελ 

δπλαηόηεηα ζηνπο managers λα απνθηήζνπλ ζεηηθή άπνςε κέζσ ηνπ world-of-mouth. 

Οη θαηαλαισηέο, άιισζηε, ηείλνπλ λα πηζηεύνπλ όηη είλαη πην αμηόπηζην από ηελ 

θιαζζηθή δηαθήκηζεο, θαζώο ην εθιακβάλνπλ σο κηα αμηνιόγεζε από «άηνκα ζαλ 

απηνύο (Smith, 2011). Ωζηόζν,  απηό ην «όπιν» κπνξεί λα ηνπο ελαληησζεί όηαλ νη 

πειάηεο έρνπλ αληίζεηε άπνςε. 

Η πίεζε απηή νδήγεζε ηηο επηρεηξήζεηο λα απνθηήζνπλ κηα πην ηζρπξή ςεθηαθή 

παξνπζία. Σπλεπώο, αξθεηέο εηαηξείεο ελέηαμαλ ηερλνινγία Web 2.0. Πξόθεηηαη γηα 
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κηα αιιαγή πνπ ζα κπνξνύζε λα ραξαθηεξηζηεί θαη σο επαλάζηαζε, όρη ηόζν 

ηερλνινγηθή, αιιά θαη θνηλσληθή. Οη εηαηξείεο πιένλ απνθηνύλ ηε δπλαηόηεηα λα 

επηθνηλσλνύλ κε ηνπο πειάηεο ηνπο, κε επηθνηλσλία ακθίδξνκε θαη όρη απιά 

ελεκέξσζεο.  

Η αλάπηπμε απηή ηνπ Web 2.0 ζε ζπλδπαζκό κε ην Semantic Web, δειαδή όρη κόλν 

πεξηερόκελν γηα αλάγλσζε- read only , αιιά θαη δπλαηόηεηα ζπλερνύο επεμεξγαζίαο 

ηνπ – read-write (Rizzotti & Burkhart, 2010), νδήγεζε ζηε δεκηνπξγία λέσλ 

δηαζηάζεσλ (Silva, Mahfujur Rahman, & El Saddik, 2008). Τν θαηλόκελν απηό 

νδήγεζε ζηε κεηαηόπηζε ηεο δύλακεο από ηελ αγνξά ζηνπο θαηαλαισηέο (Berthon et 

al., 2012 ; Pitt et al., 2002). Δπνκέλσο, κηα online marketing ζηξαηεγηθή πνπ ζα 

βαζίδεηαη ζην πεξηερόκελν ζα κπνξνύζε λα γεθπξώζεη ηα ράζκαηα κεηαμύ 

θαηαλαισηή θαη εηαηξείαο θαη ην θπζηθνύ κε ην ςεθηαθνύ  θόζκνπ. 

Η ηθαλόηεηα, άιισζηε, ηνπ Γηαδηθηύνπ σο θαλάιη αγνξώλ έρεη απνδεηρηεί νπθ νιίγεο 

θνξέο . Οη marketers, εμάιινπ έρνπλ θαηαιάβεη ηε ζεκαζία ηνπ digital marketing θαη 

γη’ απηό επελδύνπλ ζεκαληηθά πνζά ζηελ αλάπηπμε θαη ζηελ εθαξκνγή ηνπ 

(Weinberg & Pehlivan, 2011;  Zhao & Zhu, 2010). Ωζηόζν, δελ ππάξρεη θάπνηα 

ζπγθεθξηκέλε «ζπληαγή» γηα ηνλ ηξόπν πνπ θάπνηα εηαηξεία ζα επελδύζεη ζηα 

θνηλσληθά ηεο δίθηπα, άιινη επηθεληξώλνληαη ζε ζπγθεθξηκέλα ραξαθηεξηζηηθά, 

άιινη ζε ζπγθεθξηκέλα κέζν media θαη άιινη ζηηο πξνηηκήζεηο ησλ πειαηώλ. 

(Weinberg & Pehlivan, 2011). 

Όζν ηα κέζα θνηλσληθήο δηθηύσζεο ζπλερίδνπλ λα θπξηαξρνύλ, νη εηαηξείεο πξέπεη 

λα ζθεθηνύλ ηξόπνπο ώζηε λα επηηύρνπλ ηελ ηνπνζέηεζε ηνπ brand ηνπο, κεηώλνληαο 

παξάιιεια ηα αξλεηηθά επαθόινπζα. Η κεηάβαζε απηή δελ είλαη θαζόινπ εύθνιν 

έξγν, θαζώο νη επηρεηξήζεηο δελ είλαη ζπλεζηζκέλεο λα αληηκεησπίδνπλ θαηαλαισηέο 

πνπ εθζέηνπλ ηηο απόςεηο ηνπο ζε καδηθά κέζα (Bernoff & Schadler, 2010). 

To relationship management πνπ απνηειεί ρξήζηκν εξγαιείν ζην marketing γηα 

δεθαεηίαο θαη ηα εξγαιεία ησλ κέζσλ θνηλσληθήο δηθηύσζεο πξνζθέξνπλ έλα 

κνλαδηθό «όπιν»  γηα ην ρηίζηκν θαη ηε δηαηήξεζε ζρέζεσλ. Ωζηόζν, ε πξόζζεζε 

απηώλ ησλ δύν ππιώλσλ, ηνπ customer relationship management θαη ησλ social 

media είλαη αμηνζεκείσηε, θαζώο νη ρξήζηεο ησλ κέζσλ θνηλσληθήο δηθηύσζεο δελ 

είλαη απαξαίηεηα πειάηεο (Ang, 2011). Δπνκέλσο, ε δνπιεηά ηνπ manager 

δπζρεξαίλεηαη , θαζώο πξέπεη παξάιιεια λα δεζκεύεη ηνπο πειάηεο, αιιά θαη λα 

ελώλεηαη κε άιινπο πηζαλνύο. Έξεπλα δείρλεη όηη ηνπιάρηζηνλ ην 75 % ησλ ρξεζηώλ 

ηνπ Γηαδηθηύνπ ρξεζηκνπνηνύλ ηα social media (Stephen & Galak, 2010 ; Urstadt, 

2008) θαη ην Facebook ρξεζηκνπνηείηαη θπξίσο σο ηόπνο δηεμαγσγήο ηνπ relationship 

management. Ωζηόζν, ράλεη ηνλ πξσηαγσληζηηθό ηνπ ξόιν κε ηελ εηζαγσγή ηεο 

εθαξκνγήο ηνπ Instagram, πνπ ζα κειεηήζνπκε εθηελώο ζηε ζπλέρεηα. 

Σε πξόζθαηε κειέηε 3.700 marketers, ην 96 % ησλ ζπκκεηερόλησλ απάληεζαλ όηη 

ρξεζηκνπνηνύλ ηα social media γηα λα πξαγκαηνπνηήζνπλ marketing (Stelzner,2015). 
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Ωζηόζν, σο θνηλσληθό θαηλόκελν ν ξόινο θαη ε ζεκαζία ησλ κέζσλ θνηλσληθώλ 

δηθηύσλ ζηελ επηζηήκε ηνπ marketing ακθηζβεηήζεθε από ηελ αξρή (Hucker, 2012). 

Tα social media πιένλ ιεηηνπξγνύλ σο πξαγκαηηθά media. Μπνξνύλ πιένλ λα 

κεηξήζνπλ ηελ απήρεζε ηνπο, όπσο γίλεηαη κε ηελ ηειεζέαζε ζηελ ηειεόξαζε θαη 

ηελ αθξνακαηηθόηεηα ζην ξαδηόθσλν. Απηό επηηπγράλεηαη κε ην  

 Reach : πόζνη ρξήζηεο έρνπλ δεη ηελ θακπάληα πνπ πξνβάιιεηαη 

 Absolut reach :  πόζνπο ρξήζηεο πξαγκαηηθά ζηνρεύζεθαλ 

Ο αθξνγσληαίνο ιίζνο γηα ηελ επηβίσζε θαη ηελ επηηπρία κηαο επηρείξεζεο ζην ρώξν 

ησλ social media απνηειεί ην storytelling, δειαδή ε ύπαξμε κηαο ηδέαο, ε νπνία ζα 

δηέξρεηαη ζε όιεο ηηο ελέξγεηέο ηεο. Γηα παξάδεηγκα, ε Nike από ηα πξώηα ρξόληα 

δεκηνπξγίαο ηεο σο ηώξα έρεη σο βαζηθή ηδέα ην ζιόγθαλ “Just do it”. 

Η δεκηνπξγηθόηεηα, αθόκε , κπνξεί λα απνηειέζεη ην «θιεηδί» ζηα κέζα θνηλσληθήο 

δηθηύσζεο, θαζώο θαη νη θαηαλαισηέο πεξηκέλνπλ πξνζεγγίζεηο πην δεκηνπξγηθέο από 

ηηο εηαηξείεο (Mangold & Faulds, 2009). Τα θνηλσληθά δίθηπα, όπσο ην Instagram θαη 

ην Youtube επηηξέπνπλ ηε ζπιινγή, ηελ παξνπζίαζε, αιιά θαη ηελ αλαπαξαγσγή 

εηθόλσλ ζε άιινπο. Έλα παξάδεηγκα ηέηνηαο πξνζέγγηζεο είλαη ε παξνπζίαζε λέσλ 

πξντόλησλ ή δηαγσληζκνί γηα λέεο ηδέεο δηαθήκηζεο.  

Η δηαζθέδαζε από ηελ άιιε, απνηειεί θαηαιπηηθό παξάγνληα γηα ηε ρξήζε απηώλ 

ησλ δηθηύσλ. Γηαγσληζκνί θαη παηρλίδηα κπνξνύλ λα εληζρύζνπλ ην ελδηαθέξνλ ησλ 

ρξεζηώλ θαη λα δεκηνπξγήζνπλ ζρέζεηο δέζκεπζεο κε ην brand ζηα social media 

(Μangold & Faulds,2009). Απηό απνδεηθλύεηαη θαη από ηελ ξαγδαία αλάπηπμε ηεο 

εθαξκνγήο ηνπ Instagram, θεξδίδνληαο 150 ρηιηάδεο ρξήζηεο ζην κηζό ρξόλν πνπ 

ρξεηάζηεθε ην Twitter θαη 2 ρξόληα ιηγόηεξα από ην Facebook γηα λα θηάζεη ην ίδην 

πνζό (Gillett, 2004). Δπνκέλσο, παξαηεξείηαη όηη ηέηνηεο εθαξκνγέο πνπ εκπεξηέρνπλ 

ην ςπραγσγηθό ζηνηρείν ζπκπιεξώλνπλ έλα θνκκάηη ζην θνηλσληθό ηνπίν. 

Σπλεπώο, ζην ζεκεξηλό ςεθηαθό θόζκν πνπ ηα social media θαηέρνπλ ην 

πξσηαγσληζηηθό ξόιν, νη marketers νθείινπλ όρη κόλν λα ηξαβήμνπλ ηελ πξνζνρή 

ηνπο, αιιά θαη λα ηε δηαηεξήζνπλ κέζσ δέζκεπζεο (Hanna, Rohm, & Crittenden, 

2011).  Πξνζζέηνληαο, ινηπόλ, θαη εθπαηδεπηηθό ζηνηρείν ζηελ επηθνηλσλία κέζσ ησλ 

social media κπνξεί λα βνεζήζεη ζηελ επίηεπμε σθέιηκεο ζρέζεο κε  πειάηε, θαζώο 

ηνπ πξνζδίδεη θάηη ρξήζηκν, μεπεξλώληαο απηό πνπ θάλεη ν κέζνο ρξήζηεο (attention 

economy).c  
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1.4 Instagram 

1.4.1. Γενικά χαρακτηριςτικά τησ εφαρμογήσ 

To instagram απνηειεί κηα δσξεάλ εθαξκνγή θνηλσληθήο δηθηύσζεο πνπ επηηξέπεη 

ζηνπο ρξήζηεο ηνπ λα επεμεξγάδνληαη θαη λα δεκνζηεύνπλ θσηνγξαθίεο θαη βίληεν 

ζην Γηαδίθηπν. Τν θνηλό ηνπ απνηειείηαη από αθνινύζνπο (followers), νη νπνίνη 

κπνξνύλ λα αιιειεπηδξνύλ κέζσ ζρνιίσλ, likes θαη πξνζσπηθώλ κελπκάησλ 

(Wikipedia). 

Η εθαξκνγή δεκηνπξγήζεθε ζηηο 6 Οθησβξίνπ 2010 κε 25.000 ρξήζηεο λα 

εγγξάθνληαη ηελ πξώηε κέξα ιεηηνπξγίαο ηεο (Instagram: Stats) . Μόιηο δύν κήλεο 

αξγόηεξα, ην Γεθέκβξην ηνπ 2010, νη εγγεγξακκέλνη ρξήζηεο έθηαζαλ ην 1.000.000 

Σήκεξα κεηξά 1 δηζεθαηνκκύξην ρξήζηεο θαη 20 δηζεθαηνκκύξηα αλαξηεκέλεο 

θσηνγξαθίεο. Τν όλνκα ηεο πξνέξρεηαη από ην ζπλδπαζκό ησλ ιέμεσλ instant = 

ζηηγκηαίνο θαη telegram= ηειεγξάθεκα. . Οη ηδξπηέο ηεο είλαη ν Κέβηλ Σίζηξνκ θαη 

Μάηθ Κξίγθεξ, απόθνηηνη ηνπ Παλεπηζηεκίνπ ηνπ Σηάληθνξλη. Ωζηόζν, ην 2012 ε 

εθαξκνγή πνπιήζεθε ζην Facebook έλαληη 1 δηζεθαηνκκπξίσλ δνιαξίσλ. 

Η αξρηθή κνξθή ηνπ instagram πεξηειάκβαλε απιώο ηελ αλάξηεζε θσηνγξαθηώλ θαη 

κεηέπεηηα κε videos. Μέζσ ηεο εθαξκνγήο έγηλαλ επξέσο γλσζηά ηα hashtags ( #), ηα 

νπνία παξά ηε ρξήζε ηνπο θαη ζε άιια κέζα θνηλσληθήο δηθηύσζεο, παξακέλνπλ 

ιεηηνπξγηθά κόλν ζ’ απηή ηελ πιαηθόξκα. Με ηε ρξήζε ηνπο απμάλεηαη ε 

αλαγλώξηζε ηεο κάξθαο (brand recognition) θαη ηε βνεζνύλ λα ζηνρεύζεη ζε λένπο 

πειάηεο. Παξάιιεια, πξνσζνύλ ηε δεκηνπξγία ζπδήηεζεο, αιιά θαη επεξεάδνπλ ηηο 

ήδε ππάξρνπζεο.   
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Εικόνα : 25 πιο διάςημα hashtags ςτο instagram 

Πηγή : intelligenthq.com 

 

Οη επηρεηξήζεηο, σζηόζν, νθείινπλ λα είλαη ηδηαίηεξα πξνζεθηηθέο κε ηε ρξήζε ησλ 

hashtags, θαζώο ε πνιπάξηζκε ρξήζε ηνπο ελδέρεηαη λα επηθέξεη αληίζεηα 

απνηειέζκαηα. Η ζύληαμε ηνπο πξέπεη λα γίλεηαη νξζά, ρσξίο ζεκεία ζηίμεο θαη 

θελά, λα είλαη ζύληνκα θαη  λα ρξεζηκνπνηνύληαη όξνη πνπ είλαη ηδηαίηεξα δεκνθηιήο. 

Τα hashtags, είηε αλήθνπλ ζε θάπνην brand είηε είλαη πην γεληθά, έρνπλ απνδεηρηεί σο 

έλα πνιύηηκν εξγαιείν γηα ηελ επίηεπμε ησλ ζηόρσλ ησλ marketers. 

Η εμέιημε ησλ απιώλ δεκνζηεύζεσλ ηνπ instagram ήξζε κε ηε ιεηηνπξγία “story”, 

αλαξηήζεηο δειαδή πνπ επηηξέπνπλ ζε κία ζπγθεθξηκέλε αλάξηεζε λα εμαθαλίδεηαη 

κε ηελ πάξνδν 24 σξώλ. Τα instagram stories απνδείρηεθαλ εμαηξεηηθά ρξήζηκα, 
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θαζώο είλαη πην εύθνιν λα βξεζνύλ από ηνπο ρξήζηεο, κε ή ρσξίο hashtags.  Αθόκε νη 

ρξήζηεο πνπ έρνπλ ζπκπιεξώζεη έλα ζπγθεθξηκέλν αξηζκό αθνινύζσλ κπνξνύλ λα 

επηζπλάςνπλ θαη θάπνην link, ώζηε νη ζεαηέο λα ελεκεξσζνύλ πεξαηηέξσ γηα ην 

πξντόλ ή ππεξεζία πνπ πξνσζείηαη. Έηζη, ε θνηλόηεηα ηνπ θάζε ινγαξηαζκνύ 

επεθηείλεηαη πην εύθνια.  

Τα stories, κάιηζηα, έρνπλ θαη ηε δπλαηόηεηα ηνπ repost, δειαδή ηελ αλάξηεζε ηεο 

ίδηαο δεκνζίεπζεο θαη από άιινπο ρξήζηεο. Απηό ζπκβάιεη ζηελ αύμεζε ηεο 

αιιειεπίδξαζεο (community interaction) θαη ηελ πεξαηηέξσ πξνώζεζε πεξηερνκέλνπ 

από άιινπο ινγαξηαζκνύο. Καηά θάπνην ηξόπν, ζα κπνξνύζε λα εληαρζεί θαη απηό 

σο e-WOM.  

Μηα άιιε ραξαθηεξηζηηθή ιεηηνπξγία ηνπ instagram πνπ έρεη επηθέξεη απήρεζε είλαη 

ε κεηάδνζε ησλ  live video, θαζώο νη αθόινπζνη κέζσ κηαο εηδνπνίεζεο κπνξνύλ λα 

παξαθνινπζήζνπλ ζε δσληαλό ρξόλν. Έρνπλ ηε δπλαηόηεηα, κάιηζηα, λα ζρνιηάζνπλ 

θαη λα θάλνπλ εξσηήζεηο, ηηο νπνίεο άκεζα νη πξνβαιιόκελνη απαληνύλ.  Γηα 

παξάδεηγκα, έλα θαξκαθείν ζηε ρώξα καο θάλνληαο live κεηάδνζε ηε δηάιεμε ελόο 

γηαηξνύ, είρε ηδηαίηεξε ζπγθέληξσζε ζεαηώλ, θαζώο δίλνληαλ απαληήζεηο γηα 

νπνηνδήπνηε εξώηεκα πγείαο είραλ νη ζεαηέο.  

Πξόζθαηα πξνζηέζεθε θαη ε ιεηηνπξγία IGTV ζην instagram , ε νπνία κπνξεί λα 

απνθηεζεί θαη ζε μερσξηζηή εθαξκνγή. Σ’ απηή αλαξηώληαη βίληεν πνπ ππεξβαίλνπλ 

ην 1 ιεπηό, δηάξθεηαο πνπ ππνζηεξίδεη ε πιαηθόξκα ηνπ instagram. Λεηηνπξγεί θαηά 

θάπνην ηξόπν σο θαλάιη ηνπ youtube, κε ζθνπό λα δηεπθνιύλεη ηόζν ηελ παξαγσγή 

όζν θαη ηελ πξνβνιή βίληεν ζηα θηλεηά ηειέθσλα. 

Τελ επξεία απήρεζε ηνπ instagram απνδεηθλύνπλ θαη ηα αξηζκεηηθά δεδνκέλα, θαζώο 

92 % ησλ brands κε θύξνο (prestige brands) δηαζέηνπλ ινγαξηαζκό ζηελ εθαξκνγή 

θαη ην 72 % από απηέο «πνζηάξνπλ» ζε απηή βίληεν. Καηά κέζν όξν ηα prestige 

brands πνζηάξνπλ 6 εηθόλεο αλά εβδνκάδα θαη 0.38 βίληεν αλά εβδνκάδα. Τν 14 % 

ηνπο ελζσκαηώλεη, κάιηζηα, θαη ην instagram UGC (user-generated content) – 

δειαδή ην πεξηερόκελν είηε νπηηθναθνπζηηθό πιηθό είηε αλαξηήζεηο ζε κνξθή 

ζπδήηεζεο πνπ δεκηνπξγείηαη από ηνπο θαηαλαισηέο – ζηελ θύξηα ηζηνζειίδα ηνπο.  

Μέρξη ηα κέζα ηνπ 2015 ε εθαξκνγή αξηζκνύζε 300 εθαηνκκύξηα ρξήζηεο 

(Instagramblog, 2015) θαη νη αλαξηεκέλεο θσηνγξαθίεο αλέξρνληαλ ζηα 2 

δηζεθαηνκκύξηα. Αλάκεζα ζε απηέο ζπκπεξηιακβάλνληαη θαη θσηνγξαθίεο 

δηαθεκηζηηθνύ πεξηερνκέλνπ, ζηηο νπνίεο αλαγξάθεηαη ε επηγξαθή “sponsored”, 

θαζώο ε ηνπνζέηεζε ηνπο είλαη ππό πιεξσκή.  Η παξνπζίαζή ηνπο, σζηόζν, είλαη 

πξναηξεηηθή, θαζώο νη ρξήζηεο έρνπλ ηελ επηινγή λα θξύβνπλ ηηο αγγειίεο πνπ δελ 

επηζπκνύλ.   

1.4.2 Business λογαριαςμοί 

Από ην 2015,  ε εθαξκνγή παξέρεη ηε δπλαηόηεηα κεηαηξνπήο ηνπ ινγαξηαζκνύ  ζε 

επηρεηξεκαηηθό (business). Έηζη, ν ηύπνο απηόο ηνπ ινγαξηαζκνύ κπνξεί λα ιάβεη 

πεξαηηέξσ πιεξνθνξίεο γηα ην πώο ηα άηνκα βιέπνπλ ην πεξηερόκελν ηνπ. Τα 
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δεδνκέλα πνπ παξέρνληαη ζα κπνξνύζαλ λα ζπγθξηζνύλ κε απηά πνπ πξνζθέξνπλ 

άιιεο εηαηξείεο όπσο ε Google Analytics θαη αθνξνύλ ραξαθηεξηζηηθά ηνπ θνηλνύ, 

όπσο ε ειηθία, ε γεσγξαθηθή θαηαλνκή θαη ην θύιιν. 

Δπίζεο, έρνπλ πξνζηεζεί θαη λένη όξνη ζηηο κεηξήζεηο απηέο όπσο : 

  Impressions : ν αξηζκόο ησλ θνξώλ πνπ εκθαλίζηεθε ε δηαθήκηζε ηεο 

έθαζηεο εηαηξείαο ζηελ νζόλε.  

 Reach :  Τνλ αξηζκό ηνπ θάζε κνλαδηθνύ ινγαξηαζκνύ πνπ είδε ηελ ηζηνξία 

θαη ηηο δεκνζηεύζεηο 

 Website clicks : Τνλ αξηζκό ησλ θνξώλ πνπ πάηεζαλ πάλσ ζηνλ ζύλδεζκν 

ηεο ηζηνζειίδαο πνπ αλαθέξεηαη ζηελ πεξηγξαθή ηνπ business πξνθίι. 

 Profile Views : Τνλ αξηζκό ηνπ θάζε κνλαδηθνύ ινγαξηαζκνύ πνπ 

επηζθέθζεθε ην επηρεηξεκαηηθό πξνθίι.  

Δθηόο από ηα γεληθά απηά ζηνηρεία πνπ αλαθέξζεθαλ,  ν δηαρεηξηζηήο ηεο θάζε 

ζειίδαο κπνξεί λα δεη θαη ιεπηνκέξεηεο ζρεηηθά κε θάζε αλάξηεζε μερσξηζηά:  

 Likes 

 Σρόιηα 

 Saved : Τνλ αξηζκό πνπ θάζε κνλαδηθόο ινγαξηαζκόο απνζήθεπζε ηε 

δεκνζίεπζε 

 Δngagement : ηνλ ζπλνιηθό αξηζκό ηνπ θάζε κνλαδηθνύ ινγαξηαζκνύ ζην 

instagram πνπ ζρνιίαζαλ, έθαλαλ like ή απνζήθεπζαλ ηε δεκνζίεπζε. 

 Video Views : ηνλ ζπλνιηθό αξηζκό ησλ θνξώλ πνπ πξνβιήζεθε ην βίληεν. 

Σηελ πεξίπησζε ησλ stories, έλαο business ινγαξηαζκόο εθηόο από ηα impressions θαη 

reach πνπ πξνζθέξνληαη θαη ζηηο απιέο αλαξηήζεηο, έρνπλ ηε δπλαηόηεηα λα 

ειέγμνπλ : 

 Replies : ηνλ αξηζκό ησλ αηόκσλ πνπ απάληεζαλ ζηελ ηζηνξία 

 Exits : ηνλ αξηζκό ησλ θνξώλ πνπ θάπνηνο πξνζπέξαζε ζηελ ηζηνξία θάπνηνπ 

άιινπ αηόκνπ ή επέζηξεςε ζηελ αξρηθή ζειίδα ηεο εθαξκνγήο. 

 

Καη’ απηόλ ηνλ ηξόπν, κέζσ ηνπ λένπ αιγνξίζκνπ ηεο εθαξκνγήο νη ρξήζηεο είλαη 

πην εύθνιν λα «αλαθαιύςνπλ» έλαλ επηρεηξεκαηηθό ινγαξηαζκό απ’ όηη έλαλ απιό 

(νξγαληθό). Πξνζθέξεηαη, αθόκε, θαη νη δπλαηόηεηα γηα δηαθεκίζεηο κέζα ζηελ 

πιαηθόξκα, αιιά θαη πεξηζζόηεξεο επθαηξίεο γηα πξνώζεζε ηνπ ίδηνπ ηνπ 

ινγαξηαζκνύ (promotion) κε ηελ εκθάληζε ηνπ ζηελ ξνή ησλ ρξεζηώλ.  

Όπσο αλαθέξζεθε αξθεηέο θνξέο, είλαη δύζθνιν λα αθνινπζεζεί κηα εληαία 

ζηξαηεγηθή όζνλ αθνξά ζην marketing ηνπ instagram.  Υπάξρνπλ, όκσο, θάπνηεο 

πξαθηηθέο, νη νπνίεο ελδεδεηγκέλα κπνξνύλ λα πξνζθέξνπλ απήρεζε ζηνπο 

εηαηξηθνύο ινγαξηαζκνύο. Γηα παξάδεηγκα, νη ηίηινη ζα πξέπεη λα είλαη ζύληνκνη θαη 
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νη εηθόλεο επδηάθξηηεο. Οη ώξεο ησλ αλαξηήζεσλ λα ζπλάδνπλ κε ηηο ώξεο πνπ νη 

ρξήζηεο είλαη ελεξγνί θαη λα έρνπλ πξσηόηππν πεξηερόκελν. Η ρξήζε emojis πνπ 

πξνηξέπνπλ ηνπο ρξήζηεο ζε αγνξά ( call to action- cta), user-generated content θαη 

social influencers ζπλδξάκνπλ ζεκαληηθά ζηελ αλαγλώξηζε ηνπ brand. Πνιύ 

ζεκαληηθή είλαη θαη ε ζπλερήο αλάξηεζε δεκνζηεύζεσλ ζε ζπγθεθξηκέλα ρξνληθά 

δηαζηήκαηα. Ιδηαίηεξε πξνζνρή, όκσο, ζα πξέπεη λα δνζεί ζην πεξηερόκελν ηνπ 

κελύκαηνο. Οη αλνύζηεο δεκνζηεύζεηο πνπ απνζθνπνύλ απιά ζηελ εκθάληζε 

δξαζηεξηόηεηαο ηεο εηαηξίαο κπνξεί λα έρεη αληίζεηα απνηειέζκαηα, θνπξάδνληαο 

ηνπο ρξήζηεο. 

Τα stories έρνπλ απνδεηρηεί έλα εξγαιείν πνπ κπνξεί λα επηθέξεη κεγάιε 

αλαγλσξηζηκόηεηα ζηελ επηρείξεζε. Σεκαληηθό είλαη έλα brand λα θαίλεηαη 

απζεληηθό, ρξεζηκνπνηώληαο βίληεo θαη boomerangs (=κνξθή βίληεν) αιιά θαη λα 

εμεγεί ιεπηνκέξεηεο πνπ δελ κπνξνύλ λα πεξηιεθζνύλ ζε απιέο δεκνζηεύζεηο, όπσο 

πιεξνθνξίεο ζρεηηθά κε εθδειώζεηο. Πνιιέο θνξέο νη social influencers πνπ θάλνπλ 

«takeover» ην ινγαξηαζκό ηεο εηαηξίαο, δειαδή γηα θάπνην ρξνληθό δηάζηεκα 

αλαιακβάλνπλ απηνί ηε δηαρείξηζε ηνπ, έρεη απνδεηρηεί όηη επηθέξνπλ κεγάιν αξηζκό 

αθνινύζσλ. 

 

1.4.3 Η δύναμη τησ εικόνασ 
Τν θνηλό ζην νπνίν απεπζύλεηαη θαηά θύξην ιόγν ε εθαξκνγή είλαη ε Γεληά Y (ην 90 

% ησλ ρξεζηώλ είλαη θάησ από 35 εηώλ), ηα άηνκα δειαδή πνπ είλαη γελλεκέλα από 

ην 1979 έσο ην 1995 (Nielsen, 2014). Φαξαθηεξίδνληαη σο digital natives, θαζώο 

είλαη ε γεληά πνπ αλαθάιπςε θαη «κεγάισζε» κε ηα social media, ηα ρξεζηκνπνηνύλ 

ζε θαζεκεξηλή βάζε θαη θηλεί ηα λήκαηα όζνλ αθνξά ζηηο δηαδηθηπαθέο αγνξέο. Γελ 

απνθιείνληαη όκσο θαη νη κεγαιύηεξεο ειηθίεο, νη νπνίεο αζρνινύληαη θαη απηέο 

ελεξγά κε ηε ρξήζε ηεο εθαξκνγήο. 
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Εικόνα : Κοινό του instagram ανά ηλικία και φφλλο  

Πηγή : instagram (January 2019), KEPIOS ANALYSIS  

 

Μηαο θαη ε ηάζε ηνπ instagram είλαη θάηη θαηλνύξην, νη marketers ηελ αληηκεησπίδνπλ 

κε δηζηαθηηθόηεηα. Ο Smith (2013) αλέθεξε όηη ε κέηξεζε θαη ε αμηνιόγεζε ηεο 

απνηειεζκαηηθόηεηαο ηνπ marketing ζηα κέζα θνηλσληθήο δηθηύσζεο είλαη αθόκα ζε 

πξώηκν ζηάδην θαη όηη νη marketers θαη νη θαηαλαισηέο δελ ζπκκεξίδνληαη ηελ ίδηα 

άπνςε γηα ηνλ ζθνπό ηνπο. 

 Σύκθσλα κε έξεπλα πνπ δηεμάρζεθε από ηνπο  social media αλαιπηέο (Socialbakers 

2014), κόλν ην 19 % ησλ marketers δειώλνπλ όηη ζα δώζνπλ πςειή πξνηεξαηόηεηα 

ζην instagram, ελώ ην 23 % αλαθέξνπλ όηη δελ ζα ιάβνπλ θαζόινπ ππόςηλ ηνπο ηελ 

πιαηθόξκα. Σηνλ αληίπνδα, όκσο, ππάξρνπλ αξθεηά παξαδείγκαηα γλσζηώλ 

εηαηξεηώλ πνπ πηνζέηεζαλ ηελ εθαξκνγή θαη είδαλ θπζηθά ηε δέζκεπζε ησλ 

θαηαλαισηώλ κε ην brand λα απμάλεηαη ζε ζεκαληηθό βαζκό. 

«Μηα εηθόλα ηζνύηαη κε ρίιηεο ιέμεηο». Ίζσο θαληάδεη κηα ζηεξεόηππε έθθξαζε, όκσο 

ζύκθσλα κε έξεπλα νη εηθόλεο κέλνπλ πεξηζζόηεξν ζηε κλήκε, ειθύνπλ πεξηζζόηεξν 

ηελ πξνζνρή θαη εγείξνπλ πεξηζζόηεξεο ζπλαίζζεκα από ηελ παξαδνζηαθή 

δηαθήκηζε ( Childers and Houston 1984). Θεσξία, κάιηζηα, πνπ ηελ ππνζηεξίδεη θαη 

ν θιάδνο ηεο ςπρνινγίαο σο « θαηλόκελν αλσηεξόηεηαο ηεο εηθόλαο – the picture 

superiority effect» (Paivio, Rogers, and Smythe 1968). 
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Αφξηςη χρηςτών του instagram  

Πηγή : BI Intelligence (2014) Research for the digital age (Report)  

 

Η ρξήζε εηθόλσλ ζην Instagram ηείλεη λα γίλεη κηα θνηλή πξαθηηθή θαη γηα ηνπο 

marketers θαη γηα ηνπο ρξήζηεο (Hu, Manikonda and Kambhampati, 2014). Τν 

θείκελν ηνπνζεηείηε ζην πάλσ κέξνο ηεο εηθόλαο ή παξνπζηάδεηαη κε έληνλν ρξώκα. 

Παξόιν πνπ δελ ππάξρνπλ εθηελείο έξεπλα ζην ζέκα, κία κειέηε παξνπζηάδεη όηη νη 

εηθόλεο, νη νπνίεο πεξηιακβάλνπλ θείκελν ιακβάλνπλ πεξηζζόηεξα likes θαη ζρόιηα. 

(Jaakonmaki, Muller & vom Brocke, 2017).  

Απνδνηηθόηεηα έρνπλ, κάιηζηα, θαη νη αλαξηήζεηο θσηνγξαθηώλ κε πην «απζεληηθό» 

πεξηερόκελν, όπσο θσηνγξαθίεο ρσξίο καθηγηάδ θαη ξεηνύο. Δπίζεο, ε πνηόηεηα ησλ 

θσηνγξαθηώλ έρεη ηδηαίηεξε ζεκαζία, κηαο θαη όιν θαη πεξηζζόηεξνη ινγαξηαζκνί 

πξνζιακβάλνπλ επαγγεικαηίεο θσηνγξάθνπο. Σεκαζία δελ έρεη, όκσο, μερσξηζηά ε 

έθαζηε θσηνγξαθία, αιιά θάζε ινγαξηαζκόο νθείιεη λα πξνζέρεη  ηελ «εηθόλα» πνπ 

παξέρεη σο ζύλνιν, θάζε θνξά πνπ θάπνηνο επηζθέπηεηαη ην πξνθίι (micro- color 

blocking). 

Η πξνώζεζε θαη ε αμηνπνίεζε ζεκάησλ πνπ απνηεινύλ κόδα (trend) ηεο επνρήο είλαη 

πξνζνδνθόξα γηα εθκεηάιιεπζε, θαζώο ην real time marketing θεξδίδεη όιν θαη 

πεξηζζόηεξν ηνπο ρξήζηεο. Πνιιέο εηαηξίεο γηα παξάδεηγκα πξνζαξκόδνπλ ηηο 

θακπάληεο ηνπο όηαλ παξάιιεια ζπληξέρεη θάπνην κεγάιν γεγνλόο, όπσο είλαη ην 

Champions League. 

Γεδνκέλνπ όηη ην instagram έρεη ζπκβάιιεη θπξίσο ζην ρώξν ηεο κόδαο θαη ηεο 

νκνξθηάο, ε λέα ιεηηνπξγία ηνπ κε “shoppable tags” έρεη θεξδίζεη έδαθνο. Πξόθεηηαη 

γηα  επηζεκάλζεηο ησλ πξντόλησλ όπνπ αλαγξάθεηαη ε ηηκή θαη ζε αλαηξέρεη θαη’ 

επζείαλ ζηελ ηζηνζειίδα γηα παξαγγειία.  

Όπσο, πξναλαθέξζεθε ηδηαίηεξε απήρεζε έρνπλ θαη νη user – generated content 

θσηνγξαθίεο. Τελ πξαθηηθή απηή αθνινπζνύλ κεγάια brands, όπσο ηα Starbacks θαη 

ε Nike. Γηα παξάδεηγκα, ε Airbnb κε ηελ εθζηξαηεηα ηεο “Don’t just go there, live 
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there” «πξνθάιεζε» ηνπο ρξήζηεο ηεο, ηόζν ηνπο επηζθέπηεο όζν ηνπο 

θηινμελνύκελνπο  λα βγάινπλ θσηνγξαθίεο από ην θαηάιπκα. Η εηαηξία έπεηηα ηηο 

αλαδεκνζίεπζε ζην ινγαξηαζκό ηεο ζην instagram, δίλνληαο ηεο έηζη ηελ πεπνίζεζε 

ζηνπο ρξήζηεο όηη είλαη αιεζηλή θαη πξνζηηή. Απηή ε πξαθηηθή πξνζέθεξε ζηελ 

εηαηξία ρηιηάδεο likes αλά αλάξηεζε.  

Η «κπζηηθή» ζπληαγή, ινηπόλ γηα επηηπρία είλαη ε δηαηήξεζε ηεο απζεληηθόηεηαο ζε 

όιεο ηηο δεκνζηεύζεηο θαη ε εθκεηάιιεπζε ησλ instagram stories γηα επέθηαζε απηήο 

ηεο νηθεηόηεηαο ηνπ brand. 

  

1.5 Influencer Marketing 
Δίλαη επξέσο γλσζηό όηη ζην marketing θαη ζηελ θαηαλαισηηθή ζπκπεξηθνξά, νη 

πιεξνθνξίεο πνπ νη θαηαλαισηέο ιακβάλνπλ από ηηο δηαπξνζσπηθέο επαθέο έρνπλ 

κεγαιύηεξε επίδξαζε ζηελ ιήςε απνθάζεσλ ηνπο ζε ζρέζε κε ηηο παξαδνζηαθέο 

ηερληθέο ηνπ marketing (Goldsmith & Clark, 2008). Έλα κήλπκα πνπ κεηαδίδεηαη από 

έλαλ πξνεγνύκελν θαηαλαισηή είλαη πην έγθπξν θαη αμηόπηζην από ην λα ιεθζεί από 

έλα δηαθεκηζηή. Η αληαιιαγή ησλ απόςεσλ ηνπο, ινηπόλ, θαζίζηαηαη πην εύθνιε από 

ηα social media θαη ζπγθεθξηκέλα από εθαξκνγέο όπσο ην instagram, πνπ επδνθηκεί 

ην εξγαιείν ηνπ Word of Mouth (eWom) (Boyd,& Ellison 2007). 

Η δύλακε, ινηπόλ,  ηνπ ειεθηξνληθνύ Word of Mouhth (eWom) νξίδεηαη σο «θάζε 

ζεηηθή ή αξλεηηθή δήισζε πνπ έρεη γίλεη από πηζαλνύο, πξαγκαηηθνύο ή 

πξνεγνύκελνπο πειάηεο ζρεηηθά κε έλα πξντόλ ή κηα εηαηξεία, θαη έρεη γίλεη γλσζηή 

ζε πνιιαπιά άηνκα θαη ζεζκνύο κέζσ ηνπ Γηαδηθηύνπ (Henning- Thurau et al. 2004). 

Κνκβηθό ζεκείν γηα ηε δηάδνζε ηνπ eWOM απνηειεί ε αλαγλώξηζε ηαγώλ γλώκεο 

(opinion leaders), αηόκσλ κε πςειή επηξξνή ζηνπο άιινπο (Katz & Lazarfeld, 1955). 

Οη εηαηξείεο, ινηπόλ, ζηελ πξνζπάζεηα ηνπο λα βξνπλ ηε «ζπληαγή» ηνπ επηηπρνύο 

marketing κέζσ ησλ social media, εθκεηαιιεύνληαη ηελ επηξξνή αλζξώπσλ πνπ 

έρνπλ ρηίζεη έλα κεγάιν θνηλσληθό network κε πνιπάξηζκνπο αθόινπζνπο, νη 

ιεγόκελνη influencers. Τα άηνκα απηά κέζσ ησλ δξαζηεξηνηήησλ ηνπο ζηα κέζα 

θνηλσληθήο δηθηύσζεο κπνξνύλ λα επεξεάζνπλ ζηάζεηο, απνθάζεηο θαη 

ζπκπεξηθνξέο ζηα άηνκα πνπ ηνπο αθνινπζνύλ (Watts & Dodds, 2007).  Δπηπιένλ,  

ηα κελύκαηα κπνξνύλ λα κεηαδνζνύλ γξήγνξα θαη εύθνια, ίζσο θαη κε viral ηξόπν. 

Καη’ απηό ηνλ ηξόπν, ε επίδξαζε ηνπο δελ πεξηνξίδεηαη κόλν ζηνπο followers ηνπο, 

αιιά θαη ζηνπο άιινπο ρξήζηεο κέζσ ηεο δηάρπζεο ησλ viral κελπκάησλ (Thomas, 

2004). 

Γηα παξάδεηγκα, ε Adidas ζηελ εθζηξαηεία ηεο γηα λα πξνκνηάξεη ηε λέα ζεηξά ηεο 

δήηεζε από ηνπο αθόινπζνύο ηεο λα δεκηνπξγήζνπλ κηα δεκνζίεπζε ζην ινγαξηαζκό 

ηνπο ζην instagram κε έκπλεπζε ηε κάξθα θαη πξνζζέηνληαο ην hashtag 

#MyNeoShoot. Οη θαιύηεξνη δεκηνπξγνί πεξηερνκέλνπ θιήζεθαλ σο κνληέια ζε 

θσηνγξάθηζε, ε νπνία ζα εκθαληδόηαλ ζην θαλάιη ηνπ instagram ηεο Adidas. Γηα λα 

δηαδνζεί, όκσο,  ν δηαγσληζκόο, ε εηαηξία δήηεζε ηε ζπλδξνκή κηαο από ηηο πην 
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δηάζεκεο πξνζσπηθόηεηεο ηνπ instagram, ηεο ηξαγνπδίζηξηαο θαη εζνπνηνύ Selena 

Gomez. 

Δγθαηαιείπνληαη, ινηπόλ, νη παξαδνζηαθνί κέζνδνη δηαθήκηζεο, ηηο νπνίεο πιένλ νη 

θαηαλαισηέο έρνπλ ηε δπλαηόηεηα λα ηηο κπινθάξνπλ  ή λα ηηο πξνζπεξάζνπλ θαη 

θαζίζηαηαη επηηαθηηθή αλάγθε γηα ηνπο marketers εύξεζεο ελαιιαθηηθήο ιύζεο 

(Fransen et al. 2015, Kaikati & Kaikati, 2004). Η πξνζπάζεηα κεηαηνπίδεηαη ζηε 

δξάζε ησλ endorsers (influencers) πνπ ζα θαηαζηίζνπλ γλσζηό ην πξντόλ ή ηελ 

ππεξεζία ηόζν ζηνπο αθνινύζνπο ηνπο όζν θαη ζηνπο ππόινηπνπο ρξήζηεο ηεο 

εθαξκνγήο. Απηνί, ινηπόλ, νη endorsers πξαγκαηνπνηνύλ έλα πςειά αμηόπηζην 

ειεθηξνληθό Word of Mouth (eWOM) κέζσ ηεο θαζεκεξηλήο ρξήζεο ηνπ 

ινγαξηαζκνύ ηνπο ζην instagram, ηόζν άςνγα θηηαγκέλν, πνπ θαζηζηά ηελ 

παξαδνζηαθή δηαθήκηζε έλα παξσρεκέλν πιένλ κέζν (Abidin, 2016).  

 Άιισζηε, νη εηαηξείεο επηζπκνύλ απηή ηελ πξαθηηθή από ηηο πξνεγνύκελεο 

παξαδνζηαθέο, θαζώο νη endorsers πξνζδίδνπλ πεξηζζόηεξε αμηνπηζηία (de Vries, 

Gensler, & Leeflang, 2012). Γεκηνπξγείηαη, κάιηζηα, θαη ε αίζζεζε όηη ππάξρεη 

πξνζσπηθή επαθή κεηαμύ ηνπ brand θαη ηνπ θαηαλαισηή.  

Μέζσ ησλ δεκνζηεύζεσλ ηνπο, νη influencers επεξεάδνπλ έλα αξθεηά κεγάιν αξηζκό 

άιισλ ρξεζηώλ, πηζαλώο έκκεζα κέζσ ηνπ θαηαηγηζκνύ επηξξνήο ησλ ήδε 

αθνινύζσλ ηνπο (Gladwell, 2000). Σήκεξα, ην 75 % ησλ marketing εθαξκόδνπλ 

influencer marketing (Augure, 2015).  

Σύκθσλα, κάιηζηα θαη κε έξεπλα ηνπ HypeAuditor (2019), ζηελ Διιάδα νη 

influencers βξίζθνληαη ζηελ πξώηε ζέζε παγθνζκίσο όζνλ αθνξά ζηελ απήρεζε ηνπ 

θνηλνύ. Σπγθεθξηκέλα, νη endorsers ηεο ρώξαο καο θαηέρνπλ πεξίπνπ ην 5,17 % ηεο 

απήρεζεο, ην νπνίν δηακνξθώλεηαη κε ην πνζνζηό ησλ ρξεζηώλ πνπ αληηδξνύλ ζηηο 

δεκνζηεύζεηο ηνπο θάλνληαο like ή ζρόιηα. Δμάγεηαη, ινηπόλ, ην ζπκπέξαζκα όηη ην 

θνηλό ηνπ instagram δίλεη έκθαζε ζε έλαλ influencer παξά ζε νπνηνδήπνηε άιιν 

ηξόπν δηαθήκηζεο.  
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Εικόνα : Εngagement Rate ςτην Ελλάδα 

Πηγή : HypeAuditor 

 

Μία από ηηο θύξηεο πξνθιήζεηο πνπ θαινύληαη νη εηαηξείεο είλαη λα αλαγλσξίζνπλ θαη 

λα δηαιέμνπλ ηνλ endorser πνπ ζα έρεη ηζρπξή επηξξνή ζην θνηλό πνπ ζηνρεύνπλ θαη 

ζα ην επεξεάζεη ώζηε λα δνθηκάζνπλ ηα λέα πξντόληα (Momtaz, Aghaie, & Alizadeh, 

2011; Pophal, 2016). Έλα ελδεηθηηθό ζηνηρείν επηινγήο ηνπ αηόκνπ είλαη ν αξηζκόο 

ησλ αθνινύζσλ, πνπ αληηπξνζσπεύεη ην θαηά πόζν είλαη δεκνθηιή ην άηνκν, αιιά 

θαη ην κέγεζνο ηνπ δηθηύνπ ηνπ. Σύκθσλα, κάιηζηα, θαη κε ην θαηλόκελν 

“Bandwagon Heuristic” (Sundar 2008),  ηα άηνκα ηείλνπλ λα επηιέγνπλ απηό πνπ 

θαληάδεη πην δεκνθηιή, ελζηεξλίδνληαη ηελ άπνςε ησλ πνιιώλ, αθόκε θαη ρσξίο 

ηδηαίηεξε πιεξνθόξεζε, αγλνώληαο άιινπο παξάγνληεο.  
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Εικόνα : Οι 10 πιο γνωςτοί λογαριαςμοί ςτο instagram βάςει των αριθμό ακολοφθων (followers) 

Πηγή : socialblade.com  

 

Οη επηρεηξήζεηο γηα ηε δηεπθόιπλζε ηεο έξεπλαο ησλ influencers έρνπλ ζηξαθεί θαη ζε 

θάπνηεο εθαξκνγέο πνπ κπνξνύλ λα ηνπο εληνπίζνπλ (π.ρ. Social Blade, Traackr 

θιπ.),  αιιά θαη λα ζέζνπλ θαη θξηηήξηα επηινγήο, όπσο ειάρηζηνο αξηζκόο follower.  

Ωζηόζν, δελ έρεη δηεμαρζεί αθόκε θάπνηα έξεπλα γηα ην πώο ηα άηνκα 

αληηιακβάλνληαη θαη αμηνινγνύλ ησλ αξηζκό αθνινύζσλ ησλ influencers. Η επίδξαζε 

όκσο ηνπ κελύκαηνο δελ εμαξηάηαη κόλν από ηελ επηινγή ελόο αηόκνπ κε πνιινύο 

αθόινπζνπο. Γηα λα έρεη ην κήλπκα όζν ην δπλαηόλ πεξηζζόηεξε πεηζώ, ζα πξέπεη ην 

άηνκν πνπ ην κεηαιακπαδεύεη λα είλαη αγαπεηό, αμηόπηζην θαη λα έρεη ηζρπξή αμία σο 

ηαγόο ηεο γλώκεο (opinion leader).  

Οη εθαξκνγέο απηέο έρνπλ απνδεηρηεί αξθεηά θεξδνθόξεο γηα ηηο εηαηξείεο πνπ έρνπλ 

θαηαθέξεη λα «θεξδίζνπλ» ηελ πξνζνρή θαη ηελ αγάπε ησλ θαηαλαισηώλ-followers. 

Ωζηόζν, πιένλ είλαη θαη θνηλή πξαθηηθή ηεο εθάζηνηε εηαηξείαο λα δεηά θαη από ηνπο 

ίδηνπο ηνπο endorsers ηα ζηαηηζηηθά ζηνηρεία ηνπ ινγαξηαζκνύ ηνπο, σο έλα είδνο 

«απόδεημεο» ηεο ηθαλόηεηαο ηνπο. 
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Εικόνα 1 : ΢τατιςτικά ςτοιχεία του instagram προφίλ τησ γνωςτήσ influencer Chiara Ferragni 

Πηγή : www.socialblade.com 

 

Θα πξέπεη ,σζηόζν, λα δνζεί πξνζνρή από ηηο επηρεηξήζεηο ζην όηη ε πξνζέγγηζε 

«one- size- fits- all» δελ ζα επδνθηκήζεη ζ’ απηό ην θνηλό. Σπλήζσο ε ρξήζε 

influencers έρνπλ ηδηαίηεξν αληίθηππν ζε λεαξέο ειηθίεο, πεξίπνπ ζηα 18-25.  

Δλ θαηαθιείδη, ηo instagram έρεη ήδε απνθηήζεη κία ηζρπξή ζέζε ζηνλ ρώξν ηνπ 

εκπνξίνπ ζε κηθξό ρξνληθό δηάζηεκα θαη αλακέλεηαη αθόκε πεξηζζόηεξν απήρεζε ην 

θνληηλό κέιινλ. 

 

1.6 Καταναλωτικέσ ΢υνήθειεσ μέςω Διαδικτύου 
Αξθεηέο έξεπλεο έρνπλ πξαγκαηνπνηεζεί γηα ηελ επίδξαζε ησλ κέζσλ θνηλσληθήο 

δηθηύσζεο ζηηο θαηαλαισηηθέο ζπλήζεηεο ησλ αηόκσλ.  

Η εθαξκνγή ηνπ instagram, ε νπνία δηαζέηεη εθαηνκκύξηα ελεξγνύο ρξήζηεο 

παγθνζκίσο απνηειεί έλα ρξεζηκόηαην εξγαιείν γηα ηελ εμππεξέηεζε ησλ ζθνπώλ 

ηνπ marketing. Η επηξξνή ηνπ ζηηο αγνξαζηηθέο ζπλήζεηεο ησλ ρξεζηώλ απνηειεί 

πξσηόγλσξε εκπεηξία, πνπ δελ έρεη θακία άιιε δηαδηθηπαθή πιαηθόξκα σο ζήκεξα. 

Πξόζθαηα, κάιηζηα, ζηηο δπλαηόηεηεο ηεο εθαξκνγήο πξνζηέζεθαλ εηηθέηεο ζηηο 

νπνίεο νη ρξήζηεο κπνξνύλ λα απνθηήζνπλ άκεζε πξόζβαζε ζε αγνξά (shoppable 

tags)  ρσξίο λα εγθαηαιείπνπλ πιένλ ηνλ ρώξν ηεο ζειίδαο.  

Σηελ πξνζπάζεηα λα κειεηήζνπκε ην ιόγν πνπ νη ρξήζηεο νδεγνύληαη ζε αγνξέο, 

αιιά θαη ηελ επίδξαζε ησλ δηαπξνζσπηθώλ επαθώλ ζηελ θαηαλάισζε, ζα 
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βαζηζηνύκε ζηηο ζεσξίεο ηνπ Reasoned Action (Fishbein, 1981)  θαη ηνπ Planned 

Behavior (Ajzen& Fishbein, 1980; Fishbein & Ajzen, 1975). Σηελ πξαγκαηηθόηεηα 

δελ πξόθεηηαη γηα δύν ζεσξίεο, αιιά ε κία είλαη πξνέθηαζε ηεο άιιεο, πνπ κειεηνύλ 

ηα θίλεηξα ηνπ αηόκνπ γηα ηελ εθηέιεζε κηαο ζπγθεθξηκέλεο ζπκπεξηθνξάο.  

 

Theory of Planned Behavior 

Πηγή : « Organizational Behavior and Human Decision Processes : Σheory of Planned 

Behavior » Icek Ajzen (1991), University of Massachusetts at Amherst, Academic Press, 50 : 

182 

 

Σύκθσλα κε ην άξζξν ηνπ ίδηνπ ηνπ Icen Ajzen (1991) o ππξήλαο ηεο ζεσξίαο ηνπ  

Planned Behavior, όπσο θαη ζηελ πξνθάηνρό ηεο Reasoned Action, είλαη ν ζθνπόο, 

δειαδή ε πξόζεζε (intention) ηνπ αηόκνπ λα εθδειώζεη κηα ζπγθεθξηκέλε 

ζπκπεξηθνξά. O ζθνπόο (intention) εκπεξηέρεη ηνπο θηλεηήξηνπο παξάγνληεο 

(motivational factors) πνπ κπνξνύλ λα πξνθαιέζνπλ ηελ ύπαξμε κηαο ζπκπεξηθνξάο. 

Με άιια ιόγηα, είλαη απηόο πνπ δείρλεη πόζε πξνζπάζεηα είλαη έηνηκα ηα άηνκα λα 

θαηαβάιινπλ γηα λα πξαγκαηνπνηήζνπλ κηα ζπκπεξηθνξά. Δπνκέλσο, όζν πην δπλαηή 

ε ζέιεζε ηνπο – ν ζθνπόο ηνπο λα ζπκπεξηθεξζνύλ κε ζπγθεθξηκέλν ηξόπν, ηόζν πην 

πηζαλό είλαη λα ην πξαγκαηνπνηήζνπλ.  

Σύκθσλα κε ηε ζεσξία, ε ζηάζε (attitude) πξνο κία  ζπκπεξηθνξά πνπ επηδηώθεηαη 

(target behavior), νη ππνθεηκεληθνί θαλόλεο (subjective norms) ζρεηηθά κε ηε 

δέζκεπζε κηαο ζπκπεξηθνξάο θαη ν εθιακβαλόκελνο ζπκπεξηθνξηζηηθόο έιεγρνο 

(perceived behavioral control) ζεσξνύληαη όηη επεξεάδνπλ ην ζθνπό (intention).  
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Η πξαγκαηνπνίεζε κηαο ζπκπεξηθνξάο ελόο αηόκνπ θαζνξίδεηαη από ην ζθνπό λα 

εθδειώζεη κία ζπκπεξηθνξά. Ο ζθνπόο από κόλνο ηνπ είλαη ελεκεξσκέλνο από ηηο 

ζηάζεηο έλαληη ζηε ζπκπεξηθνξά, ηνπο ππνθεηκεληθνύο θαλόλεο πνπ δηέπνπλ ηε 

ζπκπεξηθνξά θαη ηηο  αληηιήςεηο ζρεηηθά κε ην αλ ην άηνκν είλαη ηθαλό λα 

«δεζκεπηεί» επηηπρώο κε ηε ζπκπεξηθνξά πνπ επηδηώθεηαη.  

Σύκθσλα κε ηνλ Azjen (1985), κηα ζηάζε έλαληη κηαο ζπκπεξηθνξάο είλαη ζεηηθή ή 

αξλεηηθή αμηνιόγεζε ηεο πξαγκαηνπνίεζεο ηεο ζπκπεξηθνξάο. Οη ζηάζεηο (attitudes)  

ελεκεξώλνληαη από ηηο αληηιήςεηο (beliefs), νη θαλόλεο ελεκεξώλνληαη από ηνπο 

ππνθεηκεληθέο αληηιήςεηο (normative beliefs) θαη ηελ πξόζεζε γηα ζπκκόξθσζε. Ο 

εθιακβαλόκελνο ζπκπεξηθνξηζηηθόο έιεγρνο, επηπιένλ, επεξεάδεηαη από ηηο 

εκπεηξίεο ηνπ αηόκνπ νύησο ώζηε λα πηνζεηήζεη ηε ζπκπεξηθνξά (Azjen, 1991).  

Πην αλαιπηηθά, ινηπόλ, νη άκεζνη θαζνξηζηηθνί παξάγνληεο, ζύκθσλα κε ηνλ Ajzen, 

ζπκπεξηθνξηζηηθώλ ζθνπώλ (behavioral intention) ησλ αηόκσλ είλαη ηξεηο. Αξρηθά, ν 

πξώηνο θαζνξηζκόο ηνπ ζθνπνύ είλαη ε ζηάζε απέλαληη ζηε ζπκπεξηθνξά (attitude 

toward behavior) θαη αθνξά ην θαηά πόζν ην άηνκν απνδέρεηαη ή απνξξίπηεη ηε 

ζπκπεξηθνξά πνπ κειεηάηαη ή θαηά πόζν ζα ηελ πξαγκαηνπνηήζεη (behavioral 

beliefs). Σπλεπώο, έλα άηνκν πνπ έρεη ηζρπξή αληίιεςε όηη ζα έρεη ζεηηθά 

απνηειέζκαηα απνθηώληαο κηα ζπκπεξηθνξά, ζα έρεη ζεηηθή ζηάζε έλαληη ηεο. 

Τνπλαληίνλ, αλ έλα άηνκν πνπ έρεη ηζρπξή πεπνίζεζε όηη ε έθβαζε ζα είλαη 

δπζνίσλε, ζα έρεη αξλεηηθή ζηάζε. Σύκθσλα, κάιηζηα, θαη κε ηελ δηεπθόιπλζε ηεο 

επηθνηλσλίαο κέζσ ηεο ηερλνινγίαο ηνπ Web 2.0, έλα άηνκν κπνξεί λα ζρεκαηίδεη ην 

ζθνπό ηεο ζπκπεξηθνξάο ηνπ κέζσ επηδξάζεσλ από άηνκα πνπ επηθνηλσλεί ζηα 

social media (Kim, 2011). 

Ο δεύηεξνο παξάγνληαο είλαη νη ππνθεηκεληθνί θαλόλεο (subjective norms) θαη 

αθνξνύλ ηελ θνηλσληθή πίεζε πνπ πθίζηαληαη ζε έλα άηνκν γηα ηελ πξαγκαηνπνίεζε 

ή κε κηαο ζπκπεξηθνξάο. Δπνκέλσο, έλα άηνκν πνπ βαζίδεηαη ζε ζπγθεθξηκέλα 

άηνκα πνπ πηζηεύνπλ όηη πξέπεη λα έρεη κηα ζπκπεξηθνξά θαη παξαθηλείηαη από απηά 

γηα λα αληαπνθξηζεί ζηηο πξνζδνθίεο ηνπο, ζα έρεη ζεηηθνύο ππνθεηκεληθνύο θαλόλεο 

(subjective norm). Αληηζέησο, έλα άηνκν πνπ βαζίδεηαη ζε απηνύο πνπ ηνλ 

απνηξέπνπλ από κία ζπκπεξηθνξά, ζα έρεη αξλεηηθνύο ππνθεηκεληθνύο θαλόλεο. 

Υπάξρεη, βέβαηα, θαη ην ελδερόκελν λα παξαθηλείηαη ζε ιηγόηεξν βαζκό, κε 

απνηέιεζκα λα έρεη νπδέηεξνπο ππνθεηκεληθνύο θαλόλεο. 
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Theory of Reasoned Action και Theory of Planned Behavior 

΢ημ. Σα μη ςκιαςμζνα κουτιά δείχνουν τη Theory of Reasoned Action, ενώ ολόκληρο το ςχήμα δείχνει τη Theory of Planned 

Behavior. 

Πηγή :  “ Health Behavior : Theory, Research and Practice”( 2015) Karen Gianz, Barbara K. Rimer, K. Wiswanath – John Wiley & 

Sons- 5
th

 Edition, 6: 98 

Ο ηξίηνο παξάγνληαο ηνπ ζθνπνύ- πνπ δηαθνξνπνηεί κάιηζηα θαη ηηο δύν ζεσξίεο- 

είλαη ν εθιακβαλόκελνο ζπκπεξηθνξηζηηθόο έιεγρνο (perceived behavioral control) 

θαη αλαθέξεηαη ζην βαζκό επθνιίαο ή δπζθνιίαο πξαγκαηνπνίεζεο κηαο 

ζπκπεξηθνξάο. Θεσξείηαη, κάιηζηα, όηη αληηθαηνπηξίδεη παιαηόηεξεο εκπεηξίεο θαη ηα 

αλακελόκελα εκπόδηα ή νθέιε. Ο Ajzen (1991), ινηπόλ, πξόζζεζε ην perceived 

behavioral control ζην ππάξρνλ κνληέιν ηνπ Theory of Reasoned Action (TRA) γηα 

λα ιάβεη ππόςηλ ηνπ θαη παξάγνληεο πνπ έρνπλ ηε δπλαηόηεηα λα επεξεάζνπλ ηνπο 

ζθνπνύο θαη ηηο ζπκπεξηθνξέο ηνπ αηόκνπ θαη βξίζθνληαη  έμσ από ηνλ έιεγρν ηνπ. 

Έηζη, πξνέθπςε ε Theory of Planned Behavior (TPB). 

 Ο εθιακβαλόκελνο έιεγρνο (perceived control) θαζνξίδεηαη από ηηο απόςεηο ειέγρνπ 

(control beliefs) – πνπ αθνξνύλ κηα παξνπζία ή απνπζία ελόο παξάγνληα θαη εκπόδηα 

γηα ηελ πξαγκαηνπνίεζε ζπκπεξηθνξάο- ζηαζκηζκέλνο κε ηελ εθιακβαλόκελε ηζρύ 

(perceived power). Δπνκέλσο, ε αληίιεςε ελόο αηόκνπ όζνλ αθνξά ζηνλ έιεγρν κηαο 

εθηεινύκελεο ζπκπεξηθνξάο (behavioral performance) ηαπηόρξνλα κε ηνλ ζθνπό 

(intention) αλακέλεηαη λα έρεη άκεζν αληίθηππν ζηελ ζπκπεξηθνξά (Madden, Ellen & 

Ajzen, 1992). Όπσο αλαθέξεη θαη ν Triandis (1980), ν εθιακβαλόκελνο έιεγρνο 

(perceived control) αλακέλεηαη λα κεηξηάδεη ηελ επίδξαζε ηνπ ζθνπνύ ηεο 

ζπκπεξηθνξάο.  

Η ζεσξία  ππνζηεξίδεη όηη ε ζπκπεξηθνξά πνπ πξνθύπηεη είλαη απνηέιεζκα 

αληηιήςεσλ ζρεηηθά κε απηή.  Έλα άηνκν είλαη δπλαηόλ λα ελζηεξλίδεηαη παξάιιεια 
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πνιιέο αληηιήςεηο ζρεηηθά κε κία ζπκπεξηθνξά, όκσο κπνξεί λα έρεη κόλν κία. Οη 

αληηιήςεηο ρσξίδνληαη ζε ηξεηο θαηεγνξίεο : νη ζπκπεξηθνξηζηηθέο πεπνηζήζεηο 

(behavioral beliefs) πνπ επεξεάδνπλ ηε ζηάζε πξνο ηε ζπκπεξηθνξά, νη θαλνληζηηθέο 

πεπνηζήζεηο (normative beliefs) πνπ απαξηίδνληαη από παξάγνληεο πνπ απαξηίδνπλ 

ηνπο ππνθεηκεληθνύο θαλόλεο (subjective norms) θαη νη πεπνηζήζεηο ειέγρνπ (control 

beliefs) απνηεινύλ ηε βάζε γηα ηηο αληηιήςεηο ηνπ ζπκπεξηθνξηζηηθνύ ειέγρνπ. 

Η TPB πεξηιακβάλεη επίζεο θαη άκεζε ζρέζε κεηαμύ ηνπ εθιακβαλόκελνπ 

ζπκπεξηθνξηζηηθνύ ειέγρνπ θαη ηεο ζπκπεξηθνξηθήο επίηεπμεο (behavioral 

achievement). Γηα παξάδεηγκα, δπν άηνκα κε ην ίδην επίπεδν ζθνπνύ ζην λα 

πηνζεηήζνπλ κηα ζπκπεξηθνξά, απηό κε ηε κεγαιύηεξε απηνπεπνίζεζε ζηηο 

ηθαλόηεηεο ηνπ είλαη πην πηζαλό λα επηηύρεη από απηό πνπ έρεη ακθηβνιίεο (Azjen, 

1991). Ωο γεληθή ζεσξία, ε TPB δελ δηεπθξηλίδεη ηηο ζπγθεθξηκέλεο απόςεηο πνπ 

ζρεηίδνληαη κε νπνηαδήπνηε ζπγθεθξηκέλε ζπκπεξηθνξά, νπόηε ν θαζνξηζκόο απηώλ 

ησλ απόςεσλ (beliefs) βαζίδεηαη ζηνλ εξεπλεηή.  

Δλ θαηαθιείδη, ε εθαξκνγή ηεο theory of planned behavior ζε ζπγθεθξηκέλνπο ηνκείο, 

όπσο είλαη ε ζπκπεξηθνξά ζηνλ ηνκέα ηεο ςπραγσγίαο (Ajzen & Driver, in press, 

a,b), κπνξεί λα πξνζθέξεη ρξήζηκεο πιεξνθνξίεο γηα ηελ θαηαλόεζε ηεο 

ζπκπεξηθνξάο ή γηα ηελ επηλόεζε ηξόπσλ ρεηξαγώγεζήο ηεο (van Ryn & Vinokur, 

1990).  Έλα κήλπκα, ινηπόλ, πνπ «επηηίζεηαη» ζηηο πεπνηζήζεηο ζρεηηθά κε έλα 

αληηθείκελν είλαη παξεπόκελν λα πξνθαιέζεη αιιαγέο όζνλ αθνξά ζην αληηθείκελν 

(McGuire,1985).  

  



33 
 

ΚΕΥΑΛΑΙΟ 2 : ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ ΕΡΕΤΝΑ΢ 

 

2.1 ΢κοπόσ τησ έρευνασ 
Η παξνύζα δηπισκαηηθή εξγαζία έρεη ζθνπό ηελ δηεξεύλεζε ηεο ζηάζεο ησλ ρξεζηώλ 

ηνπ instagram όζνλ αθνξά ηηο Γηαδηθηπαθέο αγνξέο. Τα ζηνηρεία πνπ ζπιιέρζεθαλ 

πξνζθέξνπλ πιεξνθνξίεο γηα  ην θαηά πόζν ην θύιιν θαη ε ειηθία έρνπλ ζεκαζία 

ζηε ρξήζε ηεο εθαξκνγήο θαη θαηά πόζν ε ζηάζε ησλ θίισλ έρεη αληίθηππν ζηηο 

θαηαλαισηηθέο ζπλήζεηεο ηνπ δείγκαηνο.  

 

2.2  ΢χεδιαςμόσ τησ έρευνασ 
Η κέζνδνο πνπ ρξεζηκνπνηήζεθε γηα ηε ζπιινγή ησλ ζηνηρείσλ ήηαλ έξεπλα κέζσ  

δηαλνκήο εξσηεκαηνινγίνπ, ην νπνίν δεκηνπξγήζεθε απνθιεηζηηθά γηα ηελ ελ ιόγσ 

έξεπλα. Τν εξσηεκαηνιόγην απνηειεί εύθνιν ηξόπν γηα ηελ εμαγσγή 

ζπκπεξαζκάησλ γηα ηελ πεξίπησζε ηεο δηαδηθηπαθήο  πιαηθόξκαο instagram (De 

Ruyter & Scholl, 1998). 

Τν εξσηεκαηνιόγην αλαξηήζεθε  ζηελ εθαξκνγή ηνπ facebook, έλα από ηα πην 

δεκνθηιή κέζα θνηλσληθήο δηθηύσζεο. Απνηειεί, κάιηζηα, θαη ηνλ πην νηθνλνκηθό 

θαη γξήγνξν ηξόπν γηα ηελ δηάδνζε ηνπ εξσηεκαηνινγίνπ.  Η έθηαζε ηνπ ήηαλ 

ζύληνκε, πεξίπνπ 3 ζειίδεο θαη ν ρξόλνο γηα ηε ζπκπιήξσζή ηνπ έγθεηηαη ζηα 5 

ιεπηά πεξίπνπ. Η δηεμαγσγή ηεο έξεπλαο δηήξθεζε πεξίπνπ κία εβδνκάδα θαη 

ηνπνζεηείηαη ρξνληθά από Γεπηέξα 17 Ινπλίνπ έσο Κπξηαθή 23 Ινπλίνπ 2019. Τν 

εξσηεκαηνιόγην ζπκπεξηιακβάλεηαη ζην ηέινο ηεο παξνύζαο εξγαζίαο. 

Τν κέγεζνο ησλ παξαηεξήζεσλ απνηειεί έλα θνκβηθό ζεκείν γηα ηα απνηειέζκαηα 

ηεο έξεπλαο. Τα κηθξά δείγκαηα πιεζπζκνύ εγείξνπλ ακθηζβήηεζε όζνλ αθνξά ζηελ 

εγθπξόηεηα. Έλα δείγκα ησλ 100 θαη 200 παξαηεξήζεσλ είλαη απνδεθηό δείγκα 

αζθαιείαο, ην νπνίν κπνξεί λα εμαζθαιίζεη ηελ εγθπξόηεηα ησλ απνηειεζκάησλ 

(Anderson & Tatham, 1998). Σηελ πξνθεηκέλε, ν αξηζκόο ησλ επηθξηζέλησλ 

θπκαίλεηαη ζηνπο 207, δείγκα απιό, ηπραίν θαη αξθεηά ηθαλνπνηεηηθό γηα ηελ 

εμαγσγή αζθαιώλ ζπκπεξαζκάησλ.  

Οη εξσηήζεηο ηεο έξεπλαο απεπζύλνληαλ ζε επξύ θνηλό, επνκέλσο νη εξσηήζεηο ήηαλ 

απιέο θαη ζύληνκεο, κε απιό θαη κε εμεηδηθεπκέλν  ιεμηιόγην, απνθεύγνληαο 

απαληήζεηο πνπ απαηηνύλ ρξόλν θαη πεξαηηέξσ ζθέςε. Σηελ αξρή ηνπ 

εξσηεκαηνινγίνπ αλαγξαθόηαλ ν ηίηινο θαη ν ηύπνο ησλ εξσηήζεσλ ήηαλ θιεηζηόο, 

θαζώο είλαη πην εύθνιν λα απαληεζνύλ, θαη λα αλαιπζνύλ πνζνηηθά, αιιά θαη 

ζπκβάιινπλ ζηελ επηζπκία ηνπ θνηλνύ γηα ζπκκεηνρή. Οη αλνηρηέο εξσηήζεηο, 

παξόιν πνπ παξέρνπλ ηελ δπλαηόηεηα πεξαηηέξσ έθθξαζεο, απνθεύρζεθαλ  γηα ηελ 

θαιύηεξε επεμεξγαζία ησλ δεδνκέλσλ (Craig & Douglas, 2005). 

Οη εξσηήζεηο πνπ πξαγκαηνπνηήζεθαλ ήηαλ θιεηζηέο εξσηήζεηο ηύπνπ «λαη – όρη» 

θαη πνιιαπιήο επηινγήο. 
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Ωο επί ην πιείζηνλ, ζηηο εξσηήζεηο πνιιαπιήο επηινγήο ρξεζηκνπνηήζεθε θιίκαθα 

Likert, από ηνπο Wu θαη Petroshius (1987).Οη εξσηήζεηο πνπ θιήζεθαλ νη 

εξσηώκελνη λα εθθξάζνπλ ηελ δηαθσλία ή ηε ζπκθσλία ηνπο όζνλ αθνξά ζηε 

ζπκπεξηθνξά ηνπο θαηά ηε ρξήζε ηεο πιαηθόξκαο ηνπ instagram, αιιά θαη ηελ 

επξύηεξε επηξξνή ηνπ ζηε δσή ηνπο. Ιδηαίηεξε πξνζνρή δόζεθε ζηελ θιίκαθα 

απόζηαζεο, κε ηζάξηζκεο επηινγέο όζνλ αθνξά ηηο ζεηηθέο θαη αξλεηηθέο απαληήζεηο. 

Σπγθεθξηκέλα, ε δηαβάζκηζε ηεο θιίκαθαο Likert ήηαλ πέληε ζεκείσλ θαη νη επηινγέο 

πνπ παξείρε ήηαλ νη αθόινπζεο : 

1 = «Σπκθσλώ απόιπηα» 

2 = «Σπκθσλώ» 

3 = «Ούηε Σπκθσλώ, Ούηε Γηαθσλώ» 

4 = «Γηαθσλώ»  θαη 

5 = «Γηαθσλώ Απόιπηα» 

Τν πξώην κέξνο ηνπ εξσηεκαηνινγίνπ παξαηεξνύληαη κεηαβιεηέο όζνλ αθνξά ηε 

ρξήζε ησλ social media από ηα άηνκα, θαζώο θαη κία ζύλδεζή ηνπο κε ηηο 

θαηαλαισηηθέο ηνπο ζπλήζεηεο. Γηα παξάδεηγκα, νη εξσηώκελνη θιήζεθαλ λα 

απαληήζνπλ πόζεο ώξεο αθηεξώλνπλ ηελ εκέξα ζηελ πιαηθόξκα ηνπ instagram, αλ 

είλαη ελεξγνί θάλνληαο “instastories” ή πξαγκαηνπνηώληαο αγνξέο. 

Τν επόκελν κέξνο, ζρεηίδεηαη κε ηε ζεηηθή απάληεζε ζην πξνεγνύκελν θαη αθνξά ηε 

ζύλδεζε ησλ δηαδηθηπαθώλ πιαηθνξκώλ κε ηελ θαηαλάισζε.  

Σην ηξίην κέξνο, ζπγθεθξηκελνπνηείηαη ε έξεπλα ζηελ πεξίπησζε ηεο δηαδηθηπαθήο 

πιαηθόξκαο ηνπ instagram. 

Σηε ηέηαξηε ελόηεηα ηνπ εξσηεκαηνινγίνπ εμεηάδνληαη νη κεηαβιεηέο πνπ 

επεξεάδνπλ ηνπ ζπκκεηέρνληεο ζηελ θαηαλάισζε κέζσ Γηαδίθηπν. Δξσηήζεηο όπσο 

«Δίκαη πην ελεκεξσκέλνο γηα ηα trends κέζσ Γηαδηθηύνπ» ή «Οη θίινη κνπ πηζηεύνπλ 

όηη πξέπεη λα πξαγκαηνπνηώ δηαδηθηπαθέο αγνξέο» ζπλέβαιαλ ζην λα δώζνπλ 

πιεξνθνξίεο γηα ηα ραξαθηεξηζηηθά ηνπ δείγκαηνο. Γόζεθαλ, κάιηζηα, θαη 

κεηαβιεηέο γηα ηνπο κειινληηθνύο ζθνπνύο ηνπο, αιιά θαη γηα παιαηόηεξε 

ζπκπεξηθνξά ηνπο, γηα παξάδεηγκα αλ ςώληζαλ ζην παξειζόλ ή αλ ζθνπεύνπλ ζην 

κέιινλ. 

Οη πξνζσπηθέο εξσηήζεηο, όπσο ην εηζόδεκα θαη ε εθπαίδεπζε ηνπνζεηήζεθαλ ζην 

ηέινο θαη  ήηαλ πξναηξεηηθέο, θαζώο πξόθεηηαη γηα πξνζσπηθά δεδνκέλα. 

 

Με ηε ζπγθέληξσζε ησλ απνηειεζκάησλ κε ηε ρξήζε ηνπ εξσηεκαηνινγίνπ, νη 

απαληήζεηο ειέγρζεθαλ γηα ιάζε θαη θελέο ηηκέο θαη ζηε ζπλέρεηα θσδηθνπνηήζεθαλ 



35 
 

θαη εηζήρζεζαλ ζην θύιιν εξγαζίαο ηνπ ζηαηηζηηθνύ πξνγξάκκαηνο IBM SPSS 

(Statistical Package for Social Science).  
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2.3 Αποτελέςματα Έρευνασ: Δημογραφικά χαρακτηριςτικά 
Όπσο αλαθέξζεθε θαη ζην πξνεγνύκελν θεθάιαην,  ην δείγκα απαξηίδεηαη από 208 άηνκα 

πνπ απάληεζαλ ζην εξσηεκαηνιόγην, ρσξίο λα ππάξρεη ζύγθιηζε ζηα ραξαθηεξηζηηθά ηνπο. 

 

2.3.1 Υύλο 

Από ηνπο 208 εξσηεζέληεο, νη 138 ήηαλ γπλαίθεο θαη νη 70 ήηαλ άληξεο. Τν γπλαηθείν θύιιν 

απνηειεί ην 66,3% ηνπ δείγκαηνο, ελώ ην αλδξηθό αλέξρεηαη ζην 33,7%. 

 

 
 

 

 

2.3.2 Ηλικία 

Η ειηθηαθή θαηαλνκή ηνπ δείγκαηνο ρσξίζηεθε ζηηο εμήο πέληε θαηεγνξίεο: 

 18-25 

 26-35 

 36-45 

 46-55 

 56 θαη άλσ 

Αλαιπηηθά, 76 άηνκα (36,5) βξίζθνληαη ζηελ ειηθηαθή νκάδα 18-25 εηώλ,  98 

άηνκα (47,1) ζηελ ειηθία 26-35, 27 άηνκα (13) βξίζθνληαη κεηαμύ 36-45 εηώλ θαη 

κόιηο 7 (3,4) αλέξρνληαη ζηελ ειηθία ησλ 56 θαη άλσ. 
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2.3.3 Μορφωτικό επίπεδο 

 

Τα κεγαιύηεξα πνζνζηά ησλ εξσηώκελσλ, όπσο θαίλεηαη θαη παξαθάησ, θαηέρνπλ 

ηα άηνκα κε αλώηαηε κόξθσζε ζε δεκόζηα ηδξύκαηα κε πνζνζηό 89 % θαη νη 

θάηνρνη κεηαπηπρηαθνύ ή δηδαθηνξηθνύ ηίηινπ κε πνζνζηό 70 %. 

 Σπλερίδνπλ κε κηθξή δηαθνξά κεηαμύ ηνπο, κε 27 % θαη 20% νη απόθνηηνη 

δεπηεξνβάζκηαο  θαη ηξηηνβάζκηαο εθπαίδεπζεο ζε ηδησηηθά ηδξύκαηα αληίζηνηρα. 

 

 

 

 

 

 



38 
 

 
 

 

 

2.3.4 Επαγγελματική κατάρτιςη 

 

Τν κεγαιύηεξν κέξνο ησλ αηόκσλ πνπ θιήζεθαλ λα απαληήζνπλ ην εξσηεκαηνιόγην 

εξγάδνληαη σο ηδησηηθνί ππάιιεινη, κε πνζνζηό 44,7 %. Άηνκα πνπ θαηέρνπλ ηελ 

αθαδεκατθή ηνπο ηαπηόηεηα θαηέρνπλ ην 26 %, νη ειεύζεξνη εηζνδεκαηίεο 16,3 % θαη 

νη δεκόζηνη ππάιιεινη 7,2%. Πνιύ κηθξό πνζνζηό ησλ εξσηεζέλησλ είλαη άλεξγνη 

(4,3 %) ή αζρνινύληαη κε ηηο εξγαζίεο ηνπ ζπηηηνύ (1,4 %).  

 

 

 

 

 

Επαγγελματική κατάρτιση 
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2.3.5 Μηνιαίο ειςόδημα 

 
Σζλοσ, ζνα αξιοςημείωτο δημογραφικό χαρακτηριςτικό αποτελεί το μηνιαίο ειςόδημα του 

δείγματοσ. Η κατανομή των παρατηρήςεων διαμορφώνεται ωσ εξήσ: 

29,3 %, δηλαδή  61 άτομα από το δείγμα ανήκουν ςτην ειςοδηματική κλίμακα από 500 – 

1.000 ευρώ 

23,6 % (49 άτομα) δήλωςε ότι ζχει μζςο μηνιαίο ειςόδημα. 

22,6 % (47 άτομα) ανήκει ςτην κατηγορία 1.000-1.5000 

13 % (27 άτομα) ςτην κατηγορία 0-100 

9,6 % (20 άτομα) δήλωςαν μζςο μηνιαίο ειςόδημα από 2.000 και άνω 

1,9 % (4 άτομα) δεν απάντηςαν ςτην ερώτηςη. 
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2.3.6 Γενικά ςυμπεράςματα 

 

Τν κεγαιύηεξν πνζνζηό ησλ ζπκκεηερόλησλ ζηελ έξεπλα απνηειείηαη από ην 

γπλαηθείν πιεζπζκό κε πνζνζηό 66,35 %. Μάιηζηα, ην κεγαιύηεξν πνζνζηό, όπσο 

βιέπνπκε θαη ζηνλ πίλαθα παξαθάησ είλαη ειηθίαο 26-35 (44,9 %) θαη 18-25 (40,6 

%). 

Όζνλ αθνξά ζηνλ αληξηθό πιεζπζκό, νη ειηθίεο πνπ αλήθνπλ νη εξσηόκελνη είλαη 

θπξίσο 26-35 εηώλ (51,4 %) θαη ζε κηθξόηεξν βαζκό 18-25 εηώλ (28,6 %). 

 

 

 

 

Total 18-25 26-35 36-45 46-55 

Φύλο Άντρας Count 20 36 10 4 70 

% within Φύλο 28,6% 51,4% 14,3% 5,7% 100,0% 

Γσναίκα Count 56 62 17 3 138 

% within Φύλο 40,6% 44,9% 12,3% 2,2% 100,0% 

Total Count 76 98 27 7 208 

% within Φύλο 36,5% 47,1% 13,0% 3,4% 100,0% 
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Η πιεηνςεθία ησλ εξσηεζέλησλ όζνλ αθνξά ζην κνξθσηηθό επίπεδν είλαη απόθνηηνη 

ηξηηνβάζκηαο εθπαίδεπζεο (42,79 %) θαη θάηνρνη κεηαπηπρηαθνύ ή δηδαθηνξηθνύ 

ηίηινπ (33,65 %). 

Σε ζπρέηηζε ηεο ειηθίαο ησλ αηόκσλ ηεο έξεπλαο κε ην κνξθσηηθό ηνπο επίπεδν 

πξνθύπηεη όηη ην κηζό ζρεδόλ δείγκα ειηθίαο 18-25 (49,4 %) αλήθνπλ ζηε βαζκίδα 

ηεο ηξηηνβάζκηαο εθπαίδεπζεο, ην ίδην, βέβαηα, ηζρύεη γηα ηνπο απόθνηηνπο 

δεπηεξβάζκηαο εθπαίδεπζεο (50 %).  

Σηελ ειηθηαθή θαηεγνξία 26-35, ην πνζνζηό 64,3 % αλήθεη ζηνπο θαηόρνπο 

κεηαπηπρηαθνύ ή δηδαθηνξηθνύ ηίηινπ. Σε απηνύο πνπ αλήθνπλ ζηελ ειηθία 36-45 ην 

30% αλήθεη ζηελ ηξηηνβάζκηα ηδησηηθή εθπαίδεπζε,όπσο θαη  ζηνπο 46-55 εηώλ (15 

% ) παξάιιεια κε ηνπο απόθνηηνπο δεπηεξνβάζκηαο εθπαίδεπζεο (11,1 %). 

 

 

 
 

 

Τν  κεγαιύηεξν πνζνζηό από ηα άηνκα πνπ απάληεζαλ εξγάδνληαη, ελώ ζεκαληηθό 

πνζνζηό δηαηεξνύλ νη θνηηεηέο (26 %). 

Όζνλ αθνξά ζηελ εξώηεζε κε ην κεληαίν εηζόδεκα ηα πνζνζηά δελ έρνπλ 

ζπγθέληξσζε ζε θάπνην πνζό, αιιά θαηαλέκεηαη ζε όιεο ηηο θαηεγνξίεο πνπ 

παξνπζηάζηεθαλ. Έλα κηθξό πξνβάδηζκα έρεη ην εηζόδεκα ηάμεσο 500-1.000 (59,33 
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%), αθνινπζώληαο νη θαηεγνξίεο ησλ 100-500 (23,56%) θαη ησλ 1.000-1.500 (22,60 

%). 

Παξαθάησ ζην δηάγξακκα παξαηεξνύκε κία ζπζρέηηζε ηνπ κεληαίνπ εηζνδήκαηνο 

ησλ ζπκκεηερόλησλ ζην εξσηεκαηνιόγην κε ην επάγγεικά ηνπο. 

Σπγθεθξηκέλα,  νη ηδησηηθνί ππάιιεινη δηαζέηνπλ εηζόδεκα θαηά θύξην ιόγν 500-

1.000 επξώ (45,2 %) θαη 1.000 – 1.500 επξώ (29,4 %). Τν κέζν κεληαίν εηζόδεκα 

ησλ θνηηεηώλ θπκαίλεηαη  ζηηο θαηεγνξίεο 100-500 θαη 0-100 κε πνζνζηό 42,6 % θαη 

38,9 % αληίζηνηρα. Οη άλεξγνη κε πιεηνςεθία αλήθνπλ ζηελ ηάμε ηνπ 0-100 (66,7 

%). 
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ΚΕΥΑΛΑΙΟ 3 : ΑΝΑΛΤ΢Η ΕΡΨΣΗΜΑΣΟΛΟΓΙΟΤ 

 

Ερώτηση 1 

 
 

 

 

 

Σύκθσλα κε ηελ έξεπλα νη ώξεο θαζεκεξηλήο ρξήζεο ηνπ instagram ηελ εκέξα 

αλέξρεηαη ζε δύν αθξαίεο θαηεγνξίεο. Αξρηθά, ηα άηνκα πνπ ην ρξεζηκνπνηνύλ έσο 

κηζή ώξα θάζε κέξα θαη κε ιίγε δηαθνξά αθνινπζνύλ ηα άηνκα πνπ ην 

ρξεζηκνπνηνύλ πάλσ από 2 ώξεο εκεξηζίσο. Σηε ζπλέρεηα, αθνινπζνύλ ηα άηνκα πνπ 

ρξεζηκνπνηνύλ ηελ εθαξκνγή κία έσο κηάκηζε ώξα ηελ εκέξα ζε πνζνζηό 21,26 %. 

Τέινο, κε πνζνζηά κηθξόηεξα από ηα ππόινηπα αθνινπζνύλ νη ρξήζηεο ηεο κηζήο κε 

κίαο ώξαο θαη ηεο κηάκηζεο κε δύν ώξεο κε πνζνζηά 16,43 % θαη 10,63 % 

αληίζηνηρα. 
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Ερώτηση 2 

 
 

Όπσο παξαηεξνύκε ζηηο απαληήζεηο ησλ εξσηώκελσλ, ε ζπληξηπηηθή πιεηνςεθία 

αλεβάδεη instastories (θσηνγξαθίεο πνπ παξακέλνπλ ζηελ πιαηθόξκα κόλν γηα 24 

ώξεο)  ζε πνζνζηό 74,04 %, ελώ ε άιιε πιεπξά ζε πνζνζηό 25,96 %. 

 

 

 

Ερώτηση 3 
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Σηελ εξώηεζε απηή νη ζπκκεηέρνληεο απαληνύλ γηα ην αλ έρνπλ πξαγκαηνπνηήζεη 

ειεθηξνληθέο αγνξέο ηνλ ηειεπηαίν κήλα. Η δηαθνξά είλαη κηθξή, θαζώο ην πνζνζηό 

56,73 % απάληεζε ζεηηθά, ελώ 43,27 % αξλεηηθά. 

 

 

 

Ερώτηση 4 
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Σε ζπλέρεηα ηεο πξνεγνύκελεο εξώηεζεο, όζνη απάληεζαλ ζεηηθά θιήζεθαλ λα 

πξνζδηνξίζνπλ θαη ηελ θαηεγνξία πνπ αλήθνπλ νη αγνξέο ηνπο. 

Πξώηα ζηελ βαζκίδα αλήθνπλ ηα ελδύκαηα (44,03 %), αθνινπζνύλ ηα είδε 

ηερλνινγίαο (16,42 %), ηα θαιιπληηθά (14,18 %) θαη ηα ππνδήκαηα (12,69 %). Σε 

κηθξόηεξν πνζνζηό,  αλέξρνληαη πξνηόληα πνπ αλήθνπλ ζηελ θαηεγνξία Άιια (10,45 

%) θαη ηα αμεζνπάξ (2,24 %). 
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Ερώτηση 5 

 

 

 

Η εξώηεζε απηή μεθεύγεη από ηε κειέηε ηεο ζπκπεξηθνξάο ησλ ζπκκεηερόλησλ θαη 

επηθεληξώλεηαη ζηελ ςπρνγξάθεζε ηνπο όζνλ αθνξά ζηηο αγνξέο ηνπο. 

Η ζπληξηπηηθή πιεηνςεθία δειώλεη ηθαλνπνηεκέλε από ηηο αγνξέο ηεο (83,34 %), ελώ 

κόιηο ην 5,79 δειώλεη δπζαξεζηεκέλν. 

 

 

 

Ερώτηση 6 
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Τν κεγαιύηεξν πνζνζηό (62,12 %) ζε απηή ηελ εξώηεζε απνθξίζεθε όηη 

πξαγκαηνπνηεί αγνξέο 1 κε 2 θνξέο ηνλ κήλα. Τν κεγαιύηεξν ζηε ζπλέρεηα πνζνζηό 

(25,76 %) απάληεζε όηη δελ πξαγκαηνπνηεί αγνξέο κέζσ Γηαδηθηύνπ, ην 9,09 % 3 κε 

4 θνξέο θαη ην 3,03 % πεξηζζόηεξν από 4. 

 

 

 

 

Ερώτηση 7 
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Η πιεηνςεθία ησλ ρξεζηώλ (44,50 %) δειώλνπλ όηη ε γλώκε θίισλ ηνπο κεηξά όηαλ 

πξαγκαηνπνηνύλ αγνξέο ζε θπζηθό θαηάζηεκα. Αθνινπζνύλ, απηoί πνπ επεξεάδνληαη 

από δεκνζηεύζεηο ζηα social media (33,50 %), από δηαθεκίζεηο (13,50%) θαη από 

παξόηξπλζε ηεο πσιήηξηαο (8,50 %). 

 

 

 

 

Ερώτηση 8 
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Έλα αξθεηά κεγάιν πνζνζηό ηάμεο ηνπ 70,67 % δειώλεη όηη βιέπεη ζπρλά 

δηαθεκίζεηο ζηε ξνή ηνπ instagram ηνπ. Σηνλ αληίπνδα βξίζθεηαη πνζνζό πνπ 

αλέξρεηαη ζε 29,33% 

 

 

 

Ερώτηση 9 
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Τν  60,98 % απάληεζε ζεηηθά θαη ην 38,46 % αξλεηηθά γηα ην αλ έρεη κπινθάξεη 

δηαθεκίζεηο από ηε ξνή ηνπ instagram ηνπ. 
 

 

 

 

 

Ερώτηση 10 
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Σρεδόλ ίζα κνηξαζκέλνη θαίλνληαη νη ρξήζηεο γηα ην αλ αξέζεη ζηνπο εξσηηζέληεο ε 

ελεκέξσζε κέζσ δηαθεκίζεσλ. Μηθξό πξνβάδηζκα κε 52,43 % έρεη ε αξλεηηθή 

πάληεζε, ελώ ην 47,57 % ε θαηαθαηηθή.  

 
 

 
 

Ερώτηση 11 
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Η ζπληξηπηηθή πιεηνςεθία ησλ αηόκσλ (76,81 %) πνπ ζπκκεηείραλ ζηελ έξεπλα 

δειώλεη όηη έρνπλ «παηήζεη» πάλσ ζε θάπνηα δηαθήκηζε πνπ ηνπο εκθαλίζηεθε ζην 

instagram. Δλώ, ην 23,19 % απάληεζε αξλεηηθά. 

 

 

 
 

Ερώτηση 12 
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Αδηάθνξν εκθαλίδεηαη κεγάιν πνζνζηό ησλ εξσηεζέλησλ γηα ην αλ ηα πεξηζζόηεξν 

άηνκα πνπ είλαη ζεκαληηθά ζ’ απηνύο εθξίλνπλ ηηο αγνξέο ηνπο κέζσ Γηαδηθηύνπ 

(43,14 %). Λίγε πνζνζηηαία δηαθνξά έρνπλ ηα άηνκα πνπ ζπκθσλνύλ (34,31 %). 

Αθνινπζνύλ απηνί πνπ δηαθσλνύλ κε 9,80 %, απηνί πνπ ζπκθσλνύλ απόιπηα 8,82% 

ρσξίο ηδηαίηεξε δηαθνξά κεηαμύ ηνπο θαη ηέινο, έλα πνζνζηό 3,92 % δηαθσλεί 

απόιπηα. 

 

 

 

 

Ερώτηση 13 
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Η ζπληξηπηηθή πιεηςεθία κε πνζνζηό 60,29 % ζπκθώλεζε ζην όηη ηα πεξηζζόηεξα 

άηνκα όπσο απηνί πξαγκαηνπνηνύλ δηαδηθηπαθέο αγνξέο.  Αδηάθνξν εκαλίδεηαη ην 

πνζνζηό ησλ 19,61%,  ζπκθσλεί απόιπηα ην 8,82%,  δηαθσλεί ην 8,33% θαη 

δηαθσλεί απόιπηα ην 2,94%. 

 

 

 

 

 

Ερώτηση 14 
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Παξόκνηα απνηειέζκαηα κε ηελ πξνεγνύκελε εξώηεζε, έρεη θαη ε παξνύζα, γηα ην 

αλ νη πεξίγπξνο ησλ εξσηεζέλησλ πξαγκαηνπνηεί θαη απηόο δηαδηθηπαθέο αγνξέο. Η 

πιεηνςεθία ζπκθσλεί (62,56 %) θαη ζηε ζπλέρεηα βξίζθνληαη νη απαληήζεηο πνπ νύηε 

ζπκθσλνύλ- νύηε δηαθσλνύλ (14,78%). Έπεηηα βξίζθνληαη ηα άηνκα πνπ ζπκθσλνύλ 

απόιπηα κε ηελ εξώηεζε (13,79%),  απηά πνπ δηαθσλνύλ (5,91%) θαη δηαθσλνύλ 

απόιπηα (2,96%). 

 

 

 

 
 

Ερώτηση 15 
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Τν πνζνζηό πνπ πξνεγείηαη γηα ην αλ πξαγκαηνπνηεί αγνξέο ηνπιάρηζηνλ κηα θνξά 

ηελ εβδνκάδα ζην Γηαδίθηπν είλαη απηνί πνπ δηαθσλνύλ κε 68,97 %, ελώ απηνί πνπ 

ζπκθσλνύλ κε 10,84 %. Οη αδηάθνξνη αλέξρνληαη ζε πνζνηό 20,20 %. 

 

 

 
 

Ερώτηση 16 



58 
 

 
 

 

 

Μεγάιν πνζνζηό απνθξίζεθε ζεηηθά γηα ην όηη πξαγκαηνπνίεζαλ θάπνηα αγνξά κέζσ 

Γηαδηθηύνπ ηνπο πεξαζκέλνπο ηξεηο κήλεο, κε αζξνηζηηθό πνζνζηό  70%. 

 

 

 

Ερώτηση 17 
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Ούηε ζπκθσλία νύηε δηαθσλία γηα ην όηη βξίζθνληαη κέζα ζηα trends δήισζε ην 

37,13% θαη κε ιίγε δηαθνξά ζπκθώλεζε ην 32,18 %. 

 

 

 

 

Ερώτηση 18 
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Σεκαληηθή δηαβάζκηζε ζηα πνζνζηά παξαηεξείηαη ζηελ άπνςε γηα ην όηη νη 

εξσηεζέληεο είλαη πην ελεκεξσκέλνη γηα ηα trends κέζσ Γηαδηθηύνπ. Τν 37,44 % 

ζπκθσλεί, ην 24,62% δειώλεη νπδέηεξν , ην 15,90 % δηαθσλεί , ην 13,85 % 

ζπκθσλεί απόιπηα θαη ην 8,21 % δηαθσλεί απόιπηα. 

 

 

 

 

 

Ερώτηση 19 
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Σηελ εξώηεζε γηα ην αλ παξαθνινπζνύλ instastories αηόκσλ πνπ ζεσξνύλ όηη αζθνύλ 

θάπνηα επηξξνή, ελζηεξλίδεηαη παξαπάλσ από ην κηζό δείγκα (44,28%). Πνιύ θνληά 

πνζνζηηαία αθνινπζνύλ απηνί πνπ είλαη νπδέηεξνη (21,39%)  θαη απηνί πνπ 

δηαθσλνύλ (34,33 %).  

 

 

 

 

 

Ερώτηση 20 
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Οη ζπκβνπιέο ησλ influencers δελ βνεζνύλ λα ζπκβαδίζνπλ θαιύηεξα κε ηα trends 

ζύκθσλα κε κεγάιν πνζνζηό (54,41 %). Αθνινπζνύλ νη αδηάθνξνη κε πνζνζηό 24,51 

% θαη κε  δηαθνξά απηνί πνπ ζπκθσλνύλ (21,08%). 

 

 

 

 

 

Ερώτηση 21 
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Σπληξηπηηθό πνζνζηό (47,78%) εκθαλίδεηαη νπδέηεξν γηα ην αλ νη θίινη ηνπο 

πηζηεύνπλ όηη πξέπεη λα πξαγκαηνπνηνύλ δηαδηθηπαθέο αγνξέο, ελώ κε κεγάιε 

πνζνζηηαία δηαθνξά αθνινπζνύλ απηνί πνπ δηαθσλνύλ (28,57 %). 

 

 

 

Ερώτηση 22 
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Η δηαθσλία ησλ αηόκσλ ηεο έξεπλαο είλαη εκθαλήο ζηελ άπνςε όηη δελ επεξεάδνληαη 

από απηό πνπ πηζηεύνπλ νη θίινη ηνπο ζε ζέκαηα αγνξώλ θαη κόδαο, κε πνζνζηό 

76,85 %. 

 

 

 

 

Ερώτηση 23 
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Τα πνζνζηά κε ηελ κεγαιύηεξε απήρεζε ηόζν ζηελ αδηαθνξία όζν θαη ζηελ 

δηαθσλία είρε ε άπνςε ζην όηη νη πεξηζζόηεξνη από ηνπο θίινπο ησλ απνθξηζέλησλ 

έρνπλ πξαγκαηνπνηήζεη δηαδηθηπαθή αγνξά αθνινπζώληαο ζπκβνπιή θάπνηνπ 

influencers. 

 

 

 

 

 

Ερώτηση 24 
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Ιζρπξή δηαθσλία ησλ ζπκκεηερόλησλ έγγεηηαη θαη ζηελ άπνςε όηη όηαλ πξόθεηηαη γηα 

δεηήκαηα αγνξώλ θαη κόδαο, ζέινπλ λα είλαη ζαλ ηνπο θίινπο ηνπο (75,13 %). 

 

 

 

 

Ερώτηση 25 
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Παξαπάλσ από ην κηζό πνζνζηό (61,88 %) ελδέρεηαη λα πξαγκαηνπνηήζεη θάπνηα 

δηαδηθηπαθή αγνξά ηνπο επόκελνπο κήλεο. Μηθξή δηαθνξά έρνπλ απηνί πνπ είλαη 

νπδέηεξνη θαη απηνί πνπ δηαθσλνύλ, κε πνζνζηά 23,27 % θαη 14,86 % αληίζηνηρα. 

 

 

 

 

Ερώτηση 26 
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Τν κεγαιύηεξν πνζνζηό ησλ απαληεζέλησλ (63,19 &) δειώλνπλ όηη έρνπλ ηελ 

αγνξαζηηθή δύλακε λα πξαγκαηνπνήζνπλ θάπνηα δηαδηθηπαθή αγνξά ζηνπο 

επόκελνπο 3 κήλεο.  

Απηνί πνπ δειώλνπλ αδηάθνξνη θπκαίλνληαη ζε πνζνζηό 16,92%, ελώ απηνί πνπ 

απνθιείνπλ ην ελδερόκελν λα αγνξάζνπλ θάηη ζην κέιινλ απνηεινύλ ην 19,91 %. 
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ΚΕΥΑΛΑΙΟ 4 : ΑΠΟΣΕΛΕ΢ΜΑΣΑ ΕΡΕΤΝΑ΢ 
 

Σην ζεκείν απηό ζα παξνπζηαζηνύλ ζπζρεηίζεηο αλάκεζα ζην Φύιν θαη ηελ Ηιηθία 

κε ηε κεηαβιεηή Peerpressure, ε νπνία απνηειεί ηελ πξόζεζε πξαγκαηνπνίεζεο 

Γηαδηθηπαθώλ αγνξώλ ππό ηελ επίδξαζε από ηνπο θίινπο. Γηα ηε θαηαζθεπή ηεο έρεη 

πξαγκαηνπνηεζεί πξόζζεζε ησλ απαληήζεσλ από πέληε εξσηήζεηο («Τα πεξηζζόηεξα 

άηνκα όπσο εγώ πξαγκαηνπνηνύλ δηαδηθηπαθέο αγνξέο», «Ο πεξίγπξνο κνπ 

πξαγκαηνπνηεί θαη απηόο δηαδηθηπαθέο αγνξέο», «Τνπο πεξαζκέλνπο 3 κήλεο 

πξαγκαηνπνίεζα θάπνηα αγνξά κέζσ  Γηαδηθηύνπ», «Δίκαη πην ελεκεξσκέλνο γηα ηα 

trends κέζσ Γηαδηθηύνπ», «Παξαθνινπζώ instastories αηόκσλ πνπ ζεσξείηαη όηη 

αζθνύλ θάπνηα επηξξνή») όπνπ ε πιεηνςεθία ησλ αηόκσλ ππνζηήξημαλ όηη 

Σπκθσλνύλ έσο Σπκθσλνύλ απόιπηα. Η κεηαβιεηή απηή εθθξάδεη ηελ πξόζεζε 

πξαγκαηνπνίεζεο Γηαδηθηπαθώλ αγνξώλ ππό ηελ επηξξνή ησλ θίισλ.  

Σηε ζπλέρεηα, ζα πξαγκαηνπνηεζνύλ ζπζρεηίζεηο Spearman ηεο πξόζεζεο 

πξαγκαηνπνίεζεο Γηαδηθηπαθώλ αγνξώλ ππό ηελ επηξξνή ησλ θίισλ θαη ηνπ 

πεξίγπξνπ κε ρξήζε ηεο εθαξκνγήο. Τέινο, ζα πξαγκαηνπνηεζνύλ ζπζρεηίζεηο 

Pearson ηεο πξόζεζεο πξαγκαηνπνίεζεο Γηαδηθηπαθώλ αγνξώλ ππό ηελ επίδξαζε 

ησλ θίισλ κε ηελ επηξξνή από ηηο δηαθεκίζεηο. 

 

Φύλο με πρόθεζη πραγμαηοποίηζης Γιαδικησακών αγορών σπό ηην επιρροή από 

θίλοσς 

Ο έιεγρνο Αλάιπζεο Γηαθύκαλζεο θαηά έλα παξάγνληα πξαγκαηνπνηήζεθε 

πξνθεηκέλνπ λα ειεγρζεί εάλ ην Φύιν επεξεάδεη ηε πξόζεζε γηα πξαγκαηνπνίεζε 

Γηαδηθηπαθώλ αγνξώλ ππό ηελ επηξξνή ησλ θίισλ. Σύκθσλα κε ηνλ Πίλαθα 2, ζε 

επίπεδν ζηαηηζηηθήο ζεκαληηθόηεηαο 0.05, ην θύιν δελ επεξεάδεη ηε πξόζεζε ησλ 

αηόκσλ πνπ ρξεζηκνπνηνύλ ηελ εθαξκνγή ηνπ Instagram σο πξνο ηε πξαγκαηνπνίεζε 

Γηαδηθηπαθώλ αγνξώλ ππό ηελ επηξξνή ησλ θίισλ (F(1,188)=.209, Sig=.648). 

Σπγθεθξηκέλα, ν κέζνο όξνο ησλ γπλαηθώλ(Μean=17.4331,S.D.=3.85571) δελ 

δηαθέξεη αξθεηά από ην κέζν όξν ησλ αληξώλ(Μean=17.1746,S.D.=3.24554) πνπ 

έρνπλ πξόζεζε λα θάλνπλ Γηαδηθηπαθέο αγνξέο(Πίλαθαο 1). 
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Πίλαθαο 1. Πεξηγξαθηθά κέηξα κεηαβιεηήο Peerpressure αλάκεζα ζε άλδξεο θαη 

γπλαίθεο  

 

Descriptives 

Peer_pressure 

 N Mean 

Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

95% Confidence Interval 

for Mean 

Minimu

m 

Maximu

m 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

Γπλαίθ

α 

127 17,4331 3,85571 ,34214 16,7560 18,1102 5,00 25,00 

Άληξαο 63 17,1746 3,24554 ,40890 16,3572 17,9920 7,00 25,00 

Total 190 17,3474 3,65805 ,26538 16,8239 17,8709 5,00 25,00 

 

 

 

Πίλαθαο 2. Αλάιπζε Γηαθύκαλζεο κεηαβιεηήο Peerpressure θαη Φύιν 

 

ANOVA 

Peer_pressure 

 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

Between 

Groups 

2,813 1 2,813 ,209 ,648 

Within Groups 2526,260 188 13,438   

Total 2529,074 189    

 

΢σζτεηίζεις πρόθεζης πραγμαηοποίηζης Γιαδικησακών αγορών σπό ηην επιρροή 

από θίλοσς με τρήζη ηης εθαρμογής 
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Οη παξαθάησ ζπζρεηίζεηο Spearman πξαγκαηνπνηήζεθαλ πξνθεηκέλνπ λα εμεηαζηεί 

θαηά πόζν ε πξόζεζε γηα πξαγκαηνπνίεζε Γηαδηθηπαθώλ αγνξώλ ππό ηελ επίδξαζε 

ησλ θίισλ επεξεάδεη ηε ρξήζε ηεο εθαξκνγήο γηα ην ζθνπό απηό από ηα άηνκα. 

Σύκθσλα κε ηνλ Πίλαθα 3, ζε επίπεδν ζηαηηζηηθήο ζεκαληηθόηεηαο 0.01, νη θίινη πνπ 

ρξεζηκνπνηνύλ ηελ εθαξκνγή απηή θαη είλαη ζεηηθνί σο πξνο ηε πξαγκαηνπνίεζε 

Γηαδηθηπαθώλ αγνξώλ επεξεάδνπλ ζηαηηζηηθά ζεκαληηθά αιιά ζε ρακειό βαζκό έλα 

άηνκν σο πξνο ηε ρξήζε ηεο εθαξκνγήο γηα δηαδηθηπαθέο αγνξέο (Sig=.00). 

Σπγθεθξηκέλα, όζν πεξηζζόηεξν είλαη ζεηηθνί νη θίινη γηα πξαγκαηνπνίεζε 

Γηαδηθηπαθώλ αγνξώλ ηόζν πεξηζζόηεξν απμάλεηαη ε επηζπκία ησλ αηόκσλ λα 

πξαγκαηνπνηνύλ δηαδηθηπαθέο αγνξέο (r=-.266). Ωζηόζν, νη θίινη δελ επεξεάδνπλ 

ζηαηηζηηθά ζεκαληηθά ηηο ώξεο πνπ ρξεζηκνπνηνύλ νη ζπκκεηέρνληεο ηελ εθαξκνγή 

ηνπ Instagram θάζε κέξα (Sig.=.121, r=.113), θαζώο θαη ην εάλ αλεβάδνπλ 

instastories (Sig.=.337,r=.-070). 

 

Πίλαθαο 3. Πίλαθαο ζπζρεηίζεσλ Spearman 

 

Correlations 

 

Peer_preas

ure 

 [Πόζεο 

ώξεο 

ρξεζηκνπν

ηείηε ηελ 

εθαξκνγή 

ηνπ 

instagram 

ηελ 

εκέξα; ;] 

 

[Αλεβάδεη

ε 

instastorie

s ;] 

 [Έρεηε 

πξαγκαην

πνηήζεη 

δηαδηθηπα

θέο αγνξέο 

ηνλ 

ηειεπηαίν 

κήλα;] 

Spearman's 

rho 

Peer_preasure Correlation 

Coefficient 

1,000 ,113 -,070 -,266
**

 

Sig. (2-tailed) . ,121 ,337 ,000 

N 190 189 190 190 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Ηλικία με πρόθεζη πραγμαηοποίηζης Γιαδικησακών αγορών σπό ηην επίδραζη 

ηων θίλων 

Ο έιεγρνο Αλάιπζεο Γηαθύκαλζεο θαηά έλα παξάγνληα πξαγκαηνπνηήζεθε 

πξνθεηκέλνπ λα ειεγρζεί εάλ ε ειηθία επεξεάδεη ηε πξόζεζε γηα πξαγκαηνπνίεζε 

Γηαδηθηπαθώλ αγνξώλ ππό ηελ επίδξαζε ησλ θίισλ. Σύκθσλα κε ηνλ Πίλαθα 5, ζε 

επίπεδν ζηαηηζηηθήο ζεκαληηθόηεηαο 0.05, ε Ηιηθία δελ επεξεάδεη ηε πξόζεζε 

πξαγκαηνπνίεζεο Γηαδηθηπαθώλ αγνξώλ (F(3,186)=.469, Sig=.704). Σπγθεθξηκέλα, ν 

κέζνο όξνο ησλ αηόκσλ ειηθίαο 18 έσο 25 εηώλ (Μean=17.3429,S.D.=3.86658) δελ 

δηαθέξεη αξθεηά από ην κέζν όξν ησλ αηόκσλ ειηθίαο 26 έσο 35 εηώλ 

(Μean=17.5652,S.D.=3.61409), ησλ αηόκσλ ειηθίαο 36 έσο 45 εηώλ 

(Μean=16.7273,S.D.=3.32640) θαη ησλ αηόκσλ ειηθίαο 46 έσο 55 εηώλ 

(Μean=16.3333,S.D.=5.50151) πνπ έρνπλ πξόζεζε λα θάλνπλ Γηαδηθηπαθέο 

αγνξέο(Πίλαθαο 4). 

 

Πίλαθαο 4. Πεξηγξαθηθά κέηξα κεηαβιεηήο Peerpressure αλάκεζα ζηηο ειηθηαθέο 

νκάδεο 

Descriptives 

Peer_preasure   

 N Mean 

Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

95% Confidence Interval 

for Mean 

Minimu

m 

Maximu

m 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

18-25 70 17,3429 3,68658 ,44063 16,4638 18,2219 8,00 24,00 

26-35 92 17,5652 3,61409 ,37679 16,8168 18,3137 5,00 25,00 

36-45 22 16,7273 3,32640 ,70919 15,2524 18,2021 7,00 21,00 

46-55 6 16,3333 5,50151 2,24598 10,5598 22,1068 6,00 21,00 

Total 190 17,3474 3,65805 ,26538 16,8239 17,8709 5,00 25,00 

 

 

Πίλαθαο 5. Αλάιπζε Γηαθύκαλζεο κεηαβιεηήο Peerpressure θαη Ηιηθία 

ANOVA 
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Peer_preasure   

 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

Between 

Groups 

18,997 3 6,332 ,469 ,704 

Within Groups 2510,077 186 13,495   

Total 2529,074 189    

 

΢σζτεηίζεις πρόθεζης πραγμαηοποίηζης Γιαδικησακών αγορών σπό ηην 

επίδραζη ηων θίλων με Γιαθημίζεις 

Οη παξαθάησ ζπζρεηίζεηο Pearson πξαγκαηνπνηήζεθαλ πξνθεηκέλνπ λα εμεηαζηεί 

θαηά πόζν ε πξόζεζε γηα πξαγκαηνπνίεζε Γηαδηθηπαθώλ αγνξώλ από ηνπο θίινπο 

επεξεάδεη ηηο αληηδξάζεηο ησλ αηόκσλ θαηά ηε πξνβνιή ησλ Γηαδηθηπαθώλ 

δηαθεκίζεσλ ζηελ εθαξκνγή. Σύκθσλα κε ηνλ Πίλαθα 6, ζε επίπεδν ζηαηηζηηθήο 

ζεκαληηθόηεηαο 0.05, νη θίινη πνπ ρξεζηκνπνηνύλ ηελ εθαξκνγή απηή θαη είλαη 

ζεηηθνί σο πξνο ηε πξαγκαηνπνίεζε Γηαδηθηπαθώλ αγνξώλ επεξεάδνπλ ζηαηηζηηθά 

ζεκαληηθά αιιά ζε ρακειό βαζκό έλα άηνκν σο ην λα παηάεη πάλσ ζε θάπνηα 

δηαθήκηζε πνπ ηνπ εκθαλίζηεθε ζηελ εθαξκνγή (Sig=.00, r=-.280).Ωζηόζν, ε 

επίδξαζε ησλ θίισλ σο πξνο ηηο Γηαδηθηπαθέο αγνξέο δελ αζθείηαη σο πξνο ην εάλ 

βιέπεη έλα άηνκν ζπρλά δηαθεκίζεηο ζηε ξνή ηνπ Intagram(Sig.=.226 r=-.088), σο 

πξνο ην εάλ έρεη κπινθάξεη δηαθεκίζεηο από ηε ξνή ηνπο(Sig.=-.248, r=.085) θαη σο 

πξνο ην εάλ ηνπ αξέζεη ε ελεκέξσζε κέζσ ησλ δηαθεκίζεσλ(Sig.=.061, r=-.137). 

 

Πίλαθαο 6. Πίλαθαο ζπζρεηίζεσλ Pearson 

Correlations 
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Peer_prea

sure 

 [Βιέπεηε 

ζπρλά 

δηαθεκίζε

ηο ζηε ξνή 

ηνπ 

instagram 

ζαο ;] 

 [Έρεηε 

κπινθάξε

η 

δηαθεκίζε

ηο από ηε 

ξνή ζαο;] 

 [Σαο 

αξέζεη ε 

ελεκέξσζ

ε κέζσ 

δηαθεκίζε

σλ;] 

 [Έρεηε 

"παηήζεη" 

πάλσ ζε 

θάπνηα 

δηαθήκηζ

ε πνπ ζαο 

εκθαλίζη

εθε ζην 

instagram 

;] 

Peer_preasure Pearson 

Correlation 

1 -,088 ,085 -,137 -,280
**

 

Sig. (2-tailed)  ,226 ,248 ,061 ,000 

N 190 190 188 189 189 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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ΚΕΥΑΛΑΙΟ 5 : ΢ΤΜΠΕΡΑ΢ΜΑΣΑ – ΠΡΟΣΑ΢ΕΙ΢ 
 

Τα ηειεπηαία ρξόληα ην θαηλόκελν ησλ κέζσλ θνηλσληθήο δηθηύσζεο έρνπλ αιιάμεη 

άξδελ ηόζν ηνλ ηξόπν πνπ επηθνηλσλνύλ νη ρξήζηεο ζην Γηαδίθηπν, όζν θαη ηηο 

θαηαλαισηηθέο ηνπο ζπλήζεηεο. Τν instagram  απνηειεί κία εθαξκνγή πνπ ζηγά ζηγά 

εδξαηώλεηαη ζε έλα από ηα πην ρξήζηκα εξγαιεία γηα ηελ πξαγκαηνπνίεζε 

δηαδηθηπαθώλ αγνξώλ. 

5.1 ΢υμπεράςματα 
Σύκθσλα κε ηελ έξεπλα πνπ πξαγκαηνπνηήζεθε, ε δεκηνπξγία ινγαξηαζκνύ γηα ηελ 

πξνώζεζε ελόο πξντόληνο ή ππεξεζίαο ζην instagram, ζεσξείηαη αλαγθαίν. Σ’ απηό 

βαζίδεηαη ζην όηη όια ηα κέξε ηνπ δείγκαηνο ην επηζθέπηνληαη θαζεκεξηλώο θαη 

κεγάιν πνζνζηό (70%) θαηά ηε δηάξθεηα ηεο πινήγεζεο ηνπ έξρεηαη αληηκέησπν κε 

δηαθεκίζεηο. 

Σεκαληηθό πνζνζηό, κάιηζηα, πάλσ από ην 50% ηνπ δείγκαηνο πξαγκαηνπνηεί αγνξέο 

από ην Γηαδίθηπν. Γεδνκέλνπ, όκσο, όηη ε πιεηνςεθία δελ αξέζθεηαη ζε δηαθεκίζεηο 

θαη ηηο έρεη κπινθάξεη, ε δεκηνπξγία ινγαξηαζκνύ ζην instagram θαζίζηαηαη 

επηηαθηηθή αλάγθε σο ελαιιαθηηθή. Οη πεξηζζόηεξεο, βέβαηα επηρεηξήζεηο, 

αλεμαξηήησο κεγέζνπο δηαζέηνπλ ήδε. Ο ινγαξηαζκόο ζηελ εθαξκνγή θαζηζηά ην 

brand πην πξνζηηό ζηνπο ρξήζηεο θαη κέζσ ηεο ζπλερήο θαη επράξηζηεο ξνήο ησλ 

πιεξνθνξηώλ νη θαηαλαισηέο ζα «επηδεηνύλ» θαηά θάπνην ηξόπν πεξηζζόηεξε 

ελεκέξσζε.  

Ιδηαίηεξε πξνζνρή ζα πξέπεη λα δνζεί ζηε ζηξαηεγηθή marketing πνπ ζα αθνινπζήζεη 

ε έθαζηε εηαηξεία. Η ππεξβνιηθή πξνβνιή θαη ην spamming ελδέρεηαη λα 

δεκηνπξγήζνπλ ελόριεζε ζηνπο ρξήζηεο κε αξλεηηθέο γηα ην brand ζπλέπεηεο. Σηόρνο 

είλαη ε δηαηήξεζε θαη ε πξνζέγγηζε πεξηζζόηεξσλ αθνινύζσλ, επνκέλσο ν 

ινγαξηαζκόο ζα πξέπεη λα ζπκβαδίδεη κε ηηο πξνηηκήζεηο. Η ζπιινγή ησλ δεδνκέλσλ 

πνπ πξνθύπηεη από ηηο θαηαλαισηηθέο ζπλήζεηεο ησλ ρξεζηώλ ζπκβάιιεη ζηελ 

θαιύηεξε θαηαλόεζε ησλ αλαγθώλ ηνπο, αιιά θαη πνιύηηκν πιηθό γηα κειινληηθέο 

ελέξγεηεο. 

Η εθαξκνγή ηνπ instagram πξνζθέξεη θαη λέα δπλαηόηεηα γηα δηαθεκίζεηο επί 

πιεξσκή. Οη δηαθεκίζεηο απηέο εκθαλίδνληαη ζηελ αξρηθή ζειίδα ησλ ρξεζηώλ πνπ ε 

πιαηθόξκα ζεσξεί όηη ηαηξηάδεη κε  ηα ραξαθηεξηζηηθά ηνπο (θύιν, ειηθία θιπ.). 

Τέηνηνπ είδνπο πξνσζεηηθέο ελέξγεηεο ζπκβάιινπλ ζηελ αύμεζε ηεο 

αλαγλσξηζηκόηεηαο ηνπ brand θαη ζηελ πξνζέιθπζε πνιιώλ αθνινύζσλ- δπλεηηθώλ 

αγνξαζηώλ.  

Οη endorsers, κάιηζηα, έλα λέν «επάγγεικα» ηεο επνρήο έρεη ζπκβάιιεη ζηελ 

πεξαηηέξσ αλάπηπμε ηνπ παξαδνζηαθνύ όξνπ WOΜ ζε e-Wom. Τν e- Wom όπσο 

αλαθέξζεθε πξνεγνπκέλσο, βνεζά ζηελ πιήξε ελεκέξσζε ησλ ρξεζηώλ αλά πάζα 

ζηηγκή ζε όινπο ηνπο ρξήζηεο ηνπ Γηαδηθηύνπ, επηθέξνληαο είηε ζεηηθά ή αξλεηηθά 

απνηειέζκαηα. Δπνκέλσο, ε θάζε επηρείξεζε πξέπεη λα είλαη ηδηαίηεξα πξνζεθηηθή 
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γηα ην πεξηερόκελν πνπ ζα θνηλνπνηεζεί ζην επξύ θνηλό γηα λα κελ βιάςεη ηελ εηθόλα 

ηεο θαη πξνσζεζεί ιάζνο κήλπκα. Τν πξνζσπηθό ηεο, ινηπόλ, νθείιεη λα είλαη ηθαλό 

λα δηαρεηξηζηεί ηελ πξνώζεζε ηεο εηθόλαο ηεο, αιιά θαη ηελ απνθπγή ζθαικάησλ  

πνπ ζα ηε βιάςνπλ.  

 

5.2 Προτάςεισ για μελλοντική έρευνα  

Τα θνηλσληθά δίθηπα θαη ζπγθεθξηκέλα ην instagram απνηεινύλ έλα αλαπόζπαζην 

θνκκάηη  πιένλ ηεο θαζεκεξηλήο καο δσήο. Γεδνκέλνπ όηη πιένλ απνηειεί 

αλεξρόκελν εξγαιείν πξνώζεζεο ησλ πξντόλησλ θαη ππεξεζηώλ , νη επηρεηξήζεηο 

νθείινπλ λα δηακνξθώζνπλ θαη λα εθηειέζνπλ ηε ζηξαηεγηθή ηνπο ελζσκαηώλνληαο 

ην. 

Η εθάζηνηε επηρείξεζε, ινηπόλ, νθείιεη λα δηαζέηεη πξνζσπηθό άξηηα θαηαξηηζκέλν 

θαη ζπλερώο ελεκεξσκέλν ζρεηηθά κε ηηο εμειίμεηο ζην ρώξν ηνπ Γηαδηθηύνπ. Δπίζεο, 

ε εηαηξεία λα ζπκβαδίδεη θαη λα ελεκεξώλεηαη αλειιηπώο γηα ηε λνκνζεζία, 

δεδνκέλνπ όηη ν ρώξνο ηνπ digital είλαη λένο γηα ηελ επνρή, ζπλερώο ζεζκνζεηείηαη 

λέα, αιιά θαη αιιάδεη ε πθηζηάκελε. 

 Δπίζεο, γηα ηελ ελζσκάησζε ησλ social media ζην ρώξν ηεο επηρείξεζεο, δελ αξθεί 

απιά κηα αλάξηεζε θσηνγξαθίαο ή ε εληαία ζηξαηεγηθή. Κάζε κέζν θνηλσληθήο 

δηθηύσζεο απαηηεί δηαθνξεηηθό ρεηξηζκό θαη όρη εληαίν. Δπνκέλσο, πξέπεη λα 

πξνεγεζεί ιεπηνκεξήο έξεπλα, αλάιπζε απνηειεζκάησλ θαη έπεηηα ζρεδηαζκόο 

ζηξαηεγηθήο γηα ην πώο ζα θηλεζνύλ ζε θάζε κέζν θαη ζπγθεθξηκέλα ζηελ πεξίπησζε 

καο ζην instagram. Τέινο, ε εηαηξία ζα πξέπεη δηαξθώο λα ελεκεξώλεη ην ινγαξηαζκό 

ηεο θαη λα βξίζθεηαη ζε ζπλερή  επηθνηλσλία κε ηνπο ρξήζηεο.  
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