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Περύληψη 

 
Θ παροφςα διπλωματικι εργαςία αποςκοπεί πρϊτον ςτθν ανάλυςθ τθσ ςυμπεριφοράσ των 

χρθςτϊν απζναντι ςτο Facebook και δεφτερον ςτθν εξαγωγι ςυμπεραςμάτων για τθν χριςθ 

του ωσ εργαλείου του marketing από τισ επιχειριςεισ. 

Αρχικά πραγματοποιείται αναςκόπθςθ τθσ βιβλιογραφίασ που καλφπτει τθ ςχετικι 

κεματολογία. Αρχικά παρουςιάηονται οριςμοί για το marketing, το internet marketing και 

αναλφονται τα πλεονεκτιματα του δεφτερου ζναντι του πρϊτου.  

΢τθν ςυνζχεια δίνεται ο οριςμόσ των social media και γίνεται περαιτζρω ανάλυςθ των 

κοινωνικϊν δικτφων ωσ κατθγορία αυτϊν. Πιο ςυγκεκριμζνα δίνεται ο οριςμόσ τουσ και 

γίνεται ιςτορικι αναδρομι. Γίνεται αναφορά τόςο ςε κοινωνικά δίκτυα τθσ αρχαιότθτασ 

όςο και ςτα ςθμερινά που προιλκαν από τθν ζλευςθ του διαδικτφου. Επιπλζον γίνεται 

αναλυτικι παρουςίαςθ των ςθμερινϊν κοινωνικϊν δικτφων  με ζμφαςθ ςτο πιο δθμοφιλζσ 

που είναι το Facebook.  

Μετά ακολουκεί θ ανάλυςθ του social media marketing που ςυνοπτικά αποτελεί τθν 

εφαρμογι του marketing  μζςα από τα social media, παρουςιάηονται τα πλεονεκτιματα του 

και οι λόγοι για τουσ οποίουσ οι εταιρίεσ κα πρζπει να το υιοκετιςουν. Μετά τθν μελζτθ 

του social media marketing ακολουκεί θ ανάλυςθ των μικροεφαρμογϊν ωσ εργαλείο του 

marketing. Δίνεται ο οριςμόσ τουσ, θ γενικότερθ τάςθ που επικρατεί γφρω από αυτζσ και 

γίνεται ανάλυςθ των μικροεφαρμογϊν και τισ δυνατότθτεσ αυτϊν,  που προςφζρει το 

Facebook γνωςτζσ ωσ «Facebook Apps». ΢τθν ςυνζχεια περιγράφονται τα πλεονεκτιματα 

χριςθσ αυτϊν από τισ επιχειριςεισ και δίνονται πετυχθμζνεσ περιπτϊςεισ χριςθσ αυτϊν 

από μεγάλεσ  εταιρίεσ (Coca-Cola, Dominos).  

Μετά από τθν ανάλυςθ των προθγοφμενων, ακολουκεί περιγραφι ερευνϊν που ζχουν 

πραγματοποιθκεί πάνω ςτο social media marketing ςτον διεκνι επιςτθμονικό χϊρο. Αυτζσ 

οι ζρευνεσ πιο ςυγκεκριμζνα αφοροφν τόςο τθν ανάλυςθ τθσ ςυμπεριφοράσ των 

επιχειριςεων απζναντι ςτα social media όςο και τθν ςυμπεριφορά των χρθςτϊν απζναντι 

ςε αυτά.  

Kλείνοντασ το πρϊτο κεφάλαιο γίνεται διεξοδικι ανάλυςθ του εργαλείου για τισ 

διαφθμίςεισ του Facebook (Facebook Ads) και των δυνατοτιτων που προςφζρει ςτουσ 

χριςτεσ του. 

΢το τελευταίο κεφάλαιο παρουςιάηεται θ ζρευνα που πραγματοποιικθκε ςτα πλαίςια τθσ 

παροφςασ διπλωματικισ. ΢κοπόσ τθσ ζρευνασ αποτελεί θ ανάλυςθ τθσ ςυμπεριφοράσ των 

χρθςτϊν απζναντι ςτο Facebook και ςτισ διαφθμίςεισ που προβάλλονται μζςα από αυτό 

προκειμζνου να εξαχκοφν ςυμπεράςματα για τθν βζλτιςτθ χριςθ του από εταιρίεσ. Πιο 

ςυγκεκριμζνα παρουςιάηεται θ διαδικαςία με τθν οποία πραγματοποιικθκε, γίνεται 

ανάλυςθ των δεδομζνων και παρουςιάηονται ςυςχετίςεισ μεταξφ των διαφόρων 

μεταβλθτϊν (ερωτιςεισ) που ζχουν ενδιαφζρον για περαιτζρω ανάλυςθ και  ςχολιαςμό. 
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Κλείνοντασ  το παρϊν κεφάλαιο αναλφονται τα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ καταλιγοντασ 

ςε ςυμπεράςματα. 
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1 Ειςαγωγό 

 Στόχοσ τησ διπλωματικόσ εργαςύασ 1.1
 

Σο διαδίκτυο ζφερε επανάςταςθ ςτθν ταχφτθτα διάδοςθσ πλθροφοριϊν με αποτζλεςμα θ 

ενθμζρωςθ να γίνεται άμεςα για οτιδιποτε ςυμβαίνει ςτον κόςμο. Αυτό ςιμαινε ότι οι 

χριςτεσ ζπρεπε να μπαίνουν ςε ιςτοςελίδεσ μεγάλων εταιριϊν, εφθμερίδων, επιχειριςεων 

προκειμζνου να μακαίνουν τισ εξελίξεισ. Αυτζσ είχαν κακαρά ενθμερωτικό χαρακτιρα και 

δεν παρείχαν τθν δυνατότθτα αλλθλεπίδραςθσ των χρθςτϊν. Με τθν ζλευςθ του web 2.0 

άλλαξε ριηικά θ αλλθλεπίδραςθ του χριςτθ με το Διαδίκτυο. Πλζον δεν βλζπει μόνο 

πλθροφορίεσ αλλά του δφνεται θ δυνατότθτα να αλλάξει το περιβάλλον τθσ ςελίδασ και  να 

παρζμβει ςτο περιεχόμενο τθσ. Χαρακτθριςτικζσ εφαρμογζσ του web 2.0 είναι τα κοινωνικά 

μζςα (social media ), τα wiki και τα blog. Πολλά χαρακτθριςτικά του web 2.0 είναι γνωςτά 

ιδθ από το Facebook ι το YouTube (αναηιτθςθ, tag, παράκεςθ links). Σο Facebook ζχει 

μεγάλθ διείςδυςθ μιασ που ολοζνα και περιςςότεροι χριςτεσ χρθςιμοποιοφν το Facebook 

και αναπτφςςουν το εικονικό τουσ κοινωνικό δίκτυο μζςω αυτοφ. Αφιερϊνουν πολλζσ ϊρεσ 

θμερθςίωσ για να επικοινωνοφν με άλλα άτομα. Αφτθ θ ςφγχρονι τάςθ δεν μποροφςε παρά 

να δθμιουργιςει ζναν νζο τρόπο μάρκετινγκ το λεγόμενο social media marketing και 

ςιμερα οι περιςςότερεσ επιχειριςεισ  το χρθςιμοποιοφν για προϊκθςθ των προϊόντων και 

των υπθρεςιϊν τουσ. Κρίνεται λοιπόν αναγκαίο να εξεταςτεί ο βζλτιςτοσ τρόποσ για τθν 

χριςθ των social media ςτο marketing. ΢τθν παροφςα διπλωματικι κα αναλυκεί θ 

ςυμπεριφορά των χρθςτϊν ςτθν χριςθ του Facebook μζςω μιασ ζρευνασ που 

πραγματοποιικθκε. Μζςω αυτισ τθσ ανάλυςθσ κα εξαχκοφν τρόποι βζλτιςτθσ χριςθσ του 

Facebook ωσ εργαλείο του marketing. Ζτςι κα μποροφν οι επιχειριςεισ να προωκοφν τα 

προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ τουσ με τον καλφτερο τρόπο και με το μικρότερο κόςτοσ μζςω 

των social media. 

     

 Δομό τησ διπλωματικόσ εργαςύασ 1.2
 

Θ παροφςα διπλωματικι εργαςία αποτελείται από 4 κεφάλαιο και το παράρτθμα το οποίο 

παρακζτεται ςτο τζλοσ τθσ εργαςίασ. ΢υγκεκριμζνα απαρτίηεται από τα εξισ κεφάλαια: 

 Κεφάλαιο 1 – Ειςαγωγι:  Αποτελεί τθν ειςαγωγι τθσ εργαςίασ και περιλαμβάνει 

τον ςτόχο τθσ διπλωματικι, τθν χρθςιμότθτα και τθν δομι τθσ. 

 Κεφάλαιο 2 – Βιβλιογραφικι αναςκόπθςθ: Αποτελεί τθν κεωρθτικι προςζγγιςθ 

του δικτυακοφ marketing και ςυγκεκριμζνα του social media marketing 

(πλεονεκτιματα, μζκοδοι πραγματοποίθςθσ). ΢ε αυτό το κεφάλαιο γίνεται 

αναφορά επίςθσ και ςε ζρευνεσ που πραγματοποιικθκαν ςχετικά με τθν 

ςυμπεριφορά τόςο των χρθςτϊν όςο και των επιχειριςεων απζναντι ςτθν χριςθ 

των social media. 
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 Κεφάλαιο 3 -  Ζρευνα για τθν ςυμπεριφορά των χρθςτϊν ςτο Facebook:  ΢ε αυτό 

το κεφάλαιο παρουςιάηεται θ ζρευνα που πραγματοποιικθκε για τθν παροφςα 

διπλωματικι.  Γίνεται ανάλυςθ του προβλιματοσ, αναλφονται οι επιμζρουσ ςτόχοι 

τθσ ζρευνασ για τθν ςυμπεριφορά των χρθςτϊν απζναντι ςτο Facebook και ςτισ 

διαφθμίςεισ που προβάλλονται μζςα ςε αυτό. Σζλοσ αναλφονται τα αποτελζςματα 

τθσ ζρευνασ και παρουςιάηονται ςυςχετίςεισ μεταξφ μεταβλθτϊν τθσ ζρευνασ που 

ζχουν ιδιαίτερο ενδιαφζρον. 

 Κεφάλαιο 4 – Συμπεράςματα: ΢το τελευταίο αυτό κεφάλαιο παρουςιάηονται τα 

ςυμπεράςματα που εξάγονται από τθν ανάλυςθ των αποτελεςμάτων τθσ ζρευνα 

και γίνονται προτάςεισ για μελλοντικζσ ζρευνεσ. 
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2 Βιβλιογραφικό αναςκόπηςη 
 

 Marketing 2.1
 

Ο όροσ Μάρκετινγκ ακοφγεται όλο και πιο ςυχνά τα τελευταία χρόνια ςε κάκε ςυηιτθςθ 

που αφορά επιχειρθματικζσ ι και άλλεσ δραςτθριότθτεσ όπωσ κοινωνικζσ, πολιτικζσ κ.α. 

Ωςτόςο πολφ λίγοι είναι εκείνοι που γνωρίηουν τι ακριβϊσ είναι Μάρκετινγκ και ςε τι 

εξυπθρετεί. Ο όροσ Μάρκετινγκ εμφανίςτθκε για πρϊτθ φορά το 1914 όταν εκδόκθκε το 

πρϊτο διδακτικό εγχειρίδιο με ςχετικι κεματολογία (Butler, DeBower & Jones, 1914). 

Ακριβισ μετάφραςθ και οριςμόσ του όρου δεν υπάρχει μζχρι ςιμερα και αυτό είναι που 

κάνει τθν ςφγχυςθ μεγαλφτερθ. 

2.1.1 Οριςμόσ 

 

Κατά καιροφσ ζχουν εμφανιςτεί όροι όπωσ αγοραλογία, αγοραγνωςία, πωλθςιολογία, 

εμπορία προκειμζνου να αποδϊςουν το περιεχόμενο του όρου Μάρκετινγκ, παρ’ όλα αυτά 

όμωσ δεν μποροφν να αποδϊςουν τθν ζννοια του όρου ςτα Ελλθνικά. Πολλοί κεωροφν το 

Μάρκετινγκ ςυνϊνυμο των «πωλιςεων» άλλοι κεωροφν ότι το Μάρκετινγκ είναι θ 

διαφιμιςθ ι θ προϊκθςθ των πωλιςεων ι ο ςυνδυαςμόσ προςωπικισ πϊλθςθσ και 

διαφιμιςθσ. Οι οριςμοί που ζχουν διατυπωκεί από κεωρθτικοφσ του Mάρκετινγκ και 

επαγγελματικζσ ενϊςεισ είναι πολλοί: Θ Αμερικάνικθ ϋΕνωςθ Μάρκετινγκ ορίηει το 

Μάρκετινγκ ωσ «ζνα ςφνολο επιχειρθματικϊν δραςτθριοτιτων που κατευκφνουν τθ ροι 

των αγακϊν και των υπθρεςιϊν από τον παραγωγό ςτον τελικό καταναλωτι ι χριςτθ». Ο 

Philip Kotler ο πιο διάςθμοσ ίςωσ κεωρθτικόσ και κακθγθτισ του Μάρκετινγκ ςτο βιβλίο του 

«Marketing Management» αναφζρει: «Σο Μάρκετινγκ αποτελεί μια κοινωνικι διαδικαςία 

με τθν οποία τα άτομα και οι ομάδεσ αποκτοφν ό,τι χρειάηονται και κζλουν μζςω τθσ 

ελεφκερθσ δθμιουργίασ, τθσ προςφοράσ και τθσ ανταλλαγισ προϊόντων και υπθρεςιϊν 

αξίασ, με τουσ άλλουσ»( Kotler Philip, 2001). 
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 Internet Marketing 2.2
   

2.2.1 Οριςμόσ 

 

«Ωσ Internet Marketing μπορεί να οριςτεί θ χριςθ του internet και των νζων θλεκτρονικϊν 

μζςων και τεχνολογιϊν για τθν υλοποίθςθ των ςτόχων του Μάρκετινγκ, κακϊσ και για τθν 

υποςτιριξθ των ιδεϊν του ςφγχρονου Μάρκετινγκ» (Πετρϊφ κ.ά., 2001:625) 

 

2.2.2 Πλεονεκτόματα 

 

Σο μάρκετινγκ μζςω Διαδικτφου μπορεί να βελτιϊςει ςθμαντικά όλεσ τισ πτυχζσ τθσ 

διαδικαςίασ του ςτρατθγικοφ ςχεδιαςμοφ μάρκετινγκ, που περιλαμβάνει τον εντοπιςμό και 

τον κακοριςμό των τμθμάτων τθσ αγοράσ-ςτόχου, τθ δθμιουργία μιγμάτων μάρκετινγκ, τον 

κακοριςμό των ςτόχων του μάρκετινγκ, τθν υλοποίθςθ προγραμμάτων του μάρκετινγκ και 

τθ μζτρθςθ τθσ απόδοςθσ. ΢θμαντικό ρόλο ςτο αποτελεςματικό μάρκετινγκ μζςω Internet, 

παίηουν τα Web sites που επιτυγχάνουν ςτόχουσ κερδϊν με αμφίδρομθ επικοινωνία με τισ 

ομάδεσ κοινοφ μιασ επιχείρθςθσ μζςα από τον Παγκόςμιο Ιςτό. (Sandhusen, 2003) 

Σα οφζλθ του internet marketing  πθγάηουν κυρίωσ από τρεισ τφπουσ ιςτοςελίδων (website), 

που είναι (Πετρϊφ κ.ά., 2001): 

1. θ ιςτοςελίδα που αναφζρεται ςτθν επιχείρθςθ και ςτο εμπορικό τθσ ςιμα 

2. θ ιςτοςελίδα που είναι ςχεδιαςμζνθ για να δίνει πλθροφορίεσ 

3. θ ιςτοςελίδα που αναφζρεται ςτθν πϊλθςθ και ςτισ υπθρεςίεσ που προςφζρει θ 

επιχείρθςθ ι που ςυνοδεφουν ζνα προϊόν. 

 

2.2.3 Μϋθοδοι  Internet Marketing 

 

΢φμφωνα με τθν Wikipedia ο internet marketing χωρίηεται ςτισ ακόλουκεσ μεκόδουσ: 

 Display advertising:  θ χριςθ banners που τοποκετοφνται ςε sites τρίτων για να 

προςελκφςει χριςτεσ ςτο site τθσ εταιρίασ. 

 Search engine marketing (SEM): μια μορφι μάρκετινγκ που ζχει ςαν ςκοπό να 

προωκιςει sites με το να αυξάνει τθν προβολι τουσ ςτισ μθχανζσ αναηιτθςθσ με 

τθν χριςθ πλθρωμζνθσ τοποκζτθςθσ (π.χ. Google Adwords).  

 Search engine optimization (SEO):  διαδικαςία να βελτιϊνεται θ προβολι ενόσ site 

ςτισ μθχανζσ αναηιτθςθσ ςτα «οργανικά» αποτελζςματα που δεν 

ςυμπεριλαμβάνουν χρζωςθ ςε αντίκεςθ με τθν προθγοφμενθ μορφι.  

 Social media marketing:  διαδικαςία απόκτθςθσ κίνθςθσ με τθν χριςθ   social media 

websites όπωσ  Facebook, Twitter and LinkedIn. 

 Email marketing: πρόκειται για άμεςο μάρκετινγκ αποςτζλλοντασ ζνα εμπορικό 

μινυμα ςε μια ομάδα ατόμων με τθν χριςθ θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου. 
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 Referral marketing: μια μζκοδοσ για τθν προϊκθςθ προϊόντων ι υπθρεςιϊν ςε 

νζουσ πελάτεσ μζςω links & παραπομπϊν (referrals), μζςα από forums . 

 Affiliate marketing:  είναι μια τεχνικι μάρκετινγκ με τθν οποία θ επιχείρθςθ 

επιβραβεφει ζναν ι περιςςότερουσ ςυνεργάτεσ για κάκε επιςκζπτθ ι πελάτθ που 

ιρκε από τισ προςπάκειεσ ςτο μάρκετινγκ των ςυνεργατϊν. 

 Inbound marketing: επικεντρϊνεται όχι μόνο ςτθν εφρεςθ ενόσ site από τουσ 

χριςτεσ και τισ μθχανζσ αναηιτθςισ αλλά και ςτθ δθμιουργία αντίςτοιχων πελατϊν. 

Θ γνϊςθ τθσ ςυμπεριφοράσ του κοινοφ ςτο διαδίκτυο είναι βαςικό ςτοιχείο για τθν 

υποδοχι και ολοκλιρωςθ μιασ επιτυχθμζνθσ αγοραςτικισ εμπειρίασ.  

 

 Social Media 2.3
 

2.3.1 Οριςμόσ 

 

΢φμφωνα με τον Dave Evans, τα Social Media είναι ο εκδθμοκρατιςμόσ τθσ πλθροφορίασ, 

μετατρζποντασ τουσ ανκρϊπουσ από απλοφσ αναγνϊςτεσ ενόσ περιεχομζνου ςε εκδότεσ 

του. Σα Social Media αποτελοφν τθ μεταβολι ενόσ μθχανιςμοφ αναμετάδοςθσ μθνυμάτων, 

ςε ζνα πολφπλευρο μοντζλο επικοινωνίασ μεταξφ των χρθςτϊν. Σα Social Media 

χρθςιμοποιοφν «τθ ςοφία του πλικουσ», ϊςτε να δθμιουργθκεί και να διαδοκεί θ 

πλθροφορία, με απόλυτα ςυνεργατικό τρόπο. Σα Social Media μποροφν να πάρουν πολλζσ 

διαφορετικζσ μορφζσ όπωσ forums,blogs,ανάρτθςθ μθνυμάτων ςτον τοίχο (wall postings), 

email, IM(άμεςθ ανταλλαγι μθνυμάτων), διαμοιραςμόσ μουςικισ, δθμιουργία 

φωτογραφιϊν, δθμιουργία ομάδων και voice over IP(Voip). Παραδείγματα εφαρμογϊν 

είναι Google(reference, social networking), Wikipedia(reference), MySpace(social 

networking), Facebook (social networking), Last.fm (personal music), YouTube(social 

networking and video sharing) , second Life(virtual reality), Flickr(photo sharing). (Evans, 

2008) 

 

2.3.2 Κατηγορύεσ Social Media 

  

Ο Robert Scoble ειςιγαγε αυτό που αποκαλεί το «μοντζλο του αςτερία». Αναφζρεται ςε 12 

κατθγορίεσ Social  Media οργανωμζνεσ με βάςθ τισ μετατροπζσ(www.scobleizer.com): 

 Blogs 

 Photo sharing 

 Video sharing 

 Personal social networks 

 Events (face to face) and event services 

 Email 

 White label social networks 

 Wikis 
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 Podcasting (audio) 

 Microblogs 

 SMS (texting) 

 Collaborative tools  

 

Δηθόλα 1: «Μνληέιν ηνπ αζηεξία» γηα ηα social media 

 

 Social Networks 2.4
 

Σα Social Networks αποτελοφν όπωσ είδαμε και παραπάνω μια κατθγορία των Social Media. 

Παρακάτω κα εξετάςουμε τόςο τθν προζλευςι τουσ, τθν ιςτορία τουσ και πωσ ζχει 

διαμορφωκεί θ χριςθ τουσ ςιμερα. 

 

2.4.1 Οριςμόσ 
                  

Social networks είναι online κοινότθτεσ ανκρϊπων που μοιράηονται ζνα κοινό ενδιαφζρον ι 

δραςτθριότθτα. Παρζχουν μια ποικιλία από τρόπουσ για τουσ χριςτεσ για να 

αλλθλεπιδροφν ο ζνασ με τον άλλον (blogs, e-mail, instant messaging και feeds). 

Παραδείγματα social networks αποτελοφν το Facebook και για επαγγελματικά δίκτυα το 

LinkedIn και το LabRoots (www.redbridgemarketing.com). 
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Γενικά όταν οι χριςτεσ μπαίνουν ςε ζνα social network site (SNS)  δθμιουργοφν προφίλ του 

εαυτοφ τουσ. Σο προφίλ αυτό περιγράφει τα ενδιαφζροντά τουσ και τισ δραςτθριότθτζσ 

τουσ. Όταν δθμιουργιςουν το προφίλ ςυνδζονται με «φίλουσ» ( άλλουσ χριςτεσ) που ζχουν 

παρόμοια ενδιαφζροντα που τουσ βρικαν με αναηιτθςθ του δικτφου ι προςκαλϊντασ 

άλλουσ να ςυνδεκοφν. Σα περιςςότερα SNS χρειάηονται και οι 2 χριςτεσ να επιβεβαιϊςουν 

ότι είναι φίλοι πριν ςυνδεκοφν ςτο δίκτυο.  Από τθν ςτιγμι που ζχουν ςυνδεκεί μποροφν 

εφκολα να επικοινωνιςουν μεταξφ τουσ. Επειδι οι χριςτεσ ζχουν τθν τάςθ να 

οργανϊνονται με βάςθ τθν ςχζςθ που ζχουν με τα άλλα άτομα, το ςτάδιο τθσ ηωισ που 

βρίςκονται  και με βάςθ ψυχογραφικϊν αυτά τα δίκτυα προςφζρουν μια μοναδικι 

ευκαιρία για ςτοχευμζνο marketing. (www.redbridgemarketing.com) 

 

2.4.2   Προϋλευςη των ςημερινών Social Networks  

 

Σα ςφγχρονα social networks που γνωρίηουν ςθμαντικι άνκιςθ ςιμερα και 

χρθςιμοποιοφνται από εκατομμφρια χριςτεσ παγκοςμίωσ,  δεν ξεκίνθςαν από το μθδζν. 

Γενικά τα social networks από μικρά δίκτυα φίλων και οικογζνειασ μζχρι και ολόκλθρεσ 

χϊρεσ είναι βαςιςμζνα ςτθν ςυνεργαςία. Σα άτομα προςφζρουν ςτθν ομάδα και 

λαμβάνουν βοικεια ςαν αντάλλαγμα. 

 ΢φμφωνα με μια πρόςφατθ ζρευνα δείχνει ότι οι πρόγονοι μασ είχαν social networks που 

μοιάηουν πολφ με τα ςθμερινά. Οι άνκρωποι ςτθν αρχαιότθτα μπορεί να μθν είχαν τθν 

πολυτζλεια να ενθμερϊνουν τθν κατάςταςθ τουσ ςτο Facebook, αλλά τα κοινωνικά δίκτυα 

αποτελοφςαν ζνα ςθμαντικό ςτοιχείο ςτθν ηωι τουσ. 

 Οι άνκρωποι ςυνεργάηονται ςε πολλά επίπεδα. Μοιραηόμαςτε φαγθτό με φίλουσ και με 

τθν οικογζνεια και οργανϊνουμε τον ςτρατό για να προςτατεφουμε τουσ πολίτεσ. 

Για τθν κατανόθςθ των αρχαίων social networks  ο Dr. Nicholas Christakis ςτο πανεπιςτιμιο 

του Harvard διεξιγαγε μια ζρευνα για να μελετιςει τθν ςυνεργαςία ςε μια φυλι κυνθγϊν 

με το όνομα Hadza ςτθν Tanzania που θ ηωι τουσ μοιάηει πολφ με αυτιν ςτθν αρχαιότθτα. 

Οι ερευνθτζσ μελζτθςαν τα social networks 205 ενθλίκων διαςκορπιςμζνουσ ςε 17 

καταςκθνϊςεισ. Σα αποτελζςματα δθμοςιεφτθκαν ςτο Nature ςτισ 26 Ιανουαρίου 2012. 

(http://www.nature.com) 

Οι καταςκθνϊςεισ των Hazda αναδιοργανϊνονταν ςυχνά και τα άτομα άλλαηαν ςυχνά 

καταςκθνϊςεισ. Οι ερευνθτζσ ηιταγαν από τουσ ςυμμετζχοντεσ να πουν με ποιόν ικελαν 

να είναι ςτθν επόμενθ καταςκινωςι τουσ. Αυτό δθμιοφργθςε ζνα δίκτυο με βάςθ τισ 

καταςκθνϊςεισ(campmate network).  ΢τθν ςυνζχεια οι επιςτιμονεσ ζδωςαν ςε κάκε άτομο 

3 ράβδουσ μελιοφ και τουσ ηιτθςαν να δϊςουν αυτζσ ςε 2 ι 3 άλλουσ ςυμμετζχοντεσ. Αυτό 

δθμιοφργθςε ζνα δίκτυο ανταλλαγισ δϊρων( gift network). 

Αναλφοντασ αυτά τα δφο δίκτυα, οι επιςτιμονεσ βρικαν ότι τα κοινωνικά δίκτυα των Hazda 

είναι παρόμοια με τα ςθμερινά  ςε πολλοφσ τρόπουσ. Για παράδειγμα, οι φιλίεσ μειϊνονται 

όςο αυξάνεται θ γεωγραφικι απόςταςθ, οι άνκρωποι ζχουν τθν τάςθ να είναι κοντά ςτουσ 
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ςυγγενείσ τουσ και οι φίλοι ζχουν τθν τάςθ να  αποκαλοφν ο ζνασ τον άλλον ωσ φίλο. Όπωσ 

και ςτισ ςφγχρονεσ κοινωνίεσ, οι Hazda ςυμμετζχοντεσ είχαν ομάδεσ φίλων  και οι φίλοι 

είχαν τθν τάςθ να μοιάηουν μεταξφ τουσ όςον αφορά φυςικά χαρακτθριςτικά όπωσ θλικία, 

βάροσ και φψοσ. 

Ο κακθγθτισ Νικόλαοσ Χρθςτάκθσ που ιταν επικεφαλισ τθσ ςυγκεκριμζνθσ ζρευνασ είπε το 

εξισ: «Σο πιο ςυναρπαςτικό είναι ότι τα αρχαία ανκρϊπινα κοινωνικά δίκτυα μοιάηουν 

πολφ με αυτά που βλζπουμε ςιμερα. Από τθν εποχι που ιμαςταν γφρω ςε φωτιζσ και οι 

λζξεισ μεταδίδονταν μζςω του αζρα, μζχρι ςιμερα που ψθφιακά πακζτα μεταδίδονται, 

φτιάξαμε δίκτυα βαςικά του ίδιου είδουσ». 

Σα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ περιγράφουν ςτοιχεία δομϊν κοινωνικϊν δικτφων που 

μπορεί να υπιρχαν ςτθν πρϊιμθ  ανκρϊπινθ ιςτορία, δείχνοντασ πωσ οι πρόγονοί μασ 

μπορεί να είχαν αναπτφξει δεςμοφσ με ςυγγενικά τουσ πρόςωπα και μθ βαςιςμζνουσ ςε 

κοινά χαρακτθριςτικά., ςυμπεριλαμβάνοντασ τθν τάςθ ςυνεργαςίασ. ΢φμφωνα με τθν 

ζρευνα, τα κοινωνικά δίκτυα ςυνζβαλαν ςτθν εξζλιξθ τθσ ςυνεργαςίασ. 

( http://christakis.med.harvard.edu/) 

 

2.4.3 Ιςτορικό εξϋλιξη των Social Networks 

 

΢φμφωνα με τισ Boyd & Ellison (2008) θ πρϊτθ ιςτοςελίδα ξεκίνθςε τθν λειτουργία τθσ το 

1997 και ονομαηόταν SixDegrees.com. Σο sixdegrees πάρα τθν αρχικι του επιτυχία ζκλειςε 

το 2000. Σο πρϊτο online κοινωνικό δίκτυο που ζγινε γνωςτό ςε μεγάλθ μερίδα χρθςτϊν 

ιταν το Friendster το οποίο δθμιουργικθκε το 2002 αλλά ζπεςε κφμα τθσ μεγάλθ του 

επιτυχίασ (Boyd, 2006). Θ γεωμετρικι αφξθςθ των χρθςτϊν «γονάτιςε» τα data centers τθσ 

εταιρίασ, τα οποία δεν αυξάνονταν με τον ίδιο ρυκμό, με αποτζλεςμα να δθμιουργοφνται 

προβλιματα ςτθν πρόςβαςθ τθσ υπθρεςίασ, όπωσ επίςθσ και κάποια προβλιματα 

αςφαλείασ. Ακολοφκθςε το 2003 θ δθμιουργία του MySpace και το 2004 του Facebook τα 

οποία ζγιναν το παγκόςμιο φαινόμενο που όλοι πλζον γνωρίηουμε (Boyd & Ellison, 2008).  

Πιο ςυγκεκριμζνα το Facebook  ξεκίνθςε ςτισ 4 Φεβρουαρίου του 2004. Ο Mark Zuckerberg 

ίδρυςε το Facebook ωσ μζλοσ του πανεπιςτθμίου του Harvard. Αρχικά δικαίωμα 

ςυμμετοχισ είχαν μόνο οι φοιτθτζσ του Harvard ενϊ αργότερα επεκτάκθκε για τθν Ivy 

League. Σο όνομα τθσ ιςτοςελίδασ προζρχεται από τα ζγγραφα παρουςίαςθσ των μελϊν 

πανεπιςτθμιακϊν κοινοτιτων μερικϊν Αμερικάνικων κολεγίων και προπαραςκευαςτικϊν 

ςχολείων που χρθςιμοποιοφςαν οι νεοειςερχόμενοι ςπουδαςτζσ για να γνωριςτοφν μεταξφ 

τουσ. Πολφ αργότερα το δικαίωμα ςυμμετοχισ επεκτάκθκε για όλουσ τουσ ςπουδαςτζσ 

πανεπιςτθμίων, κατόπιν για τουσ μακθτζσ ςχολείων και τζλοσ για κάκε άνκρωπο του 

πλανιτθ που θ θλικία του ξεπερνοφςε τα 13 χρόνια.  

Σο Facebook ςιμερα (Μάιοσ 2012) ζχει πάνω από 900 εκατομμφρια ενεργοφσ χριςτεσ, 

κατατάςςοντασ το ζτςι ςτθν λίςτα ταξινόμθςθσ του Alexa ωσ ζνα από τα δθμοφιλζςτερα 

web site του πλανιτθ (ςυγκεκριμζνα ζρχεται μετά το Google). Περιςςότεροι από τουσ 
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μιςοφσ χριςτεσ χρθςιμοποιοφν κινθτζσ ςυςκευζσ για να ζχουν πρόςβαςθ ςε αυτό ( κινθτά 

τθλζφωνα, tablets). Επίςθσ το Facebook είναι ζνα από τα δθμοφιλζςτερα site για ανζβαςμα 

φωτογραφιϊν με πάνω από 14 εκατομμφρια φωτογραφίεσ κακθμερινά. Με αφορμι τθν 

δθμοτικότθτα του, το Facebook ζχει υποςτεί κριτικι και κατθγορθκεί ςε κζματα που 

αφοροφν τα προςωπικά δεδομζνα και τισ πολιτικζσ απόψεισ των ιδρυτϊν του. Ωςτόςο θ 

ςυγκεκριμζνθ ιςτοςελίδα παραμζνει θ πιο διάςθμθ κοινωνικι περιοχι δικτφωςθσ ςε 

πολλζσ αγγλόφωνεσ χϊρεσ (http://www.facebook.com). 

΢τον ακόλουκο πίνακα βλζπουμε πωσ το Facebook κατάφερε από το 2008 ζωσ ςιμερα 2012 

να αυξιςει τουσ χριςτεσ του από 100 εκατομμφρια ςε 900. ΢τθν αρχι οι ρυκμοί αφξθςθσ 

ιταν ραγδαίοι με αυξιςεισ πάνω από το 100% ενϊ όςο περνάγανε τα χρόνια  θ μθνιαία 

αφξθςθ μειωνόταν (wikipedia.com). 

Ενεργοί Χριςτεσ 

Ημερομθνία Χριςτεσ (ςε εκατ.) Μζρεσ μετά Μθνιαία αφξθςθ 
26/10/2008 100 1665 178,38% 
8/4/2009 200 225 13,33% 
15/9/2009 300 160 9,38% 
5/2/2010 400 143 6,99% 
21/7/2010 500 166 4,52% 
5/1/2011 600 168 3,57% 
30/5/2011 700 145 3,45% 
22/9/2011 800 115 3,73% 
24/4/2012 900 215 1,74% 

Πίλαθαο 1: Αξηζκόο ρξεζηώλ  

 

2.4.4 Κοινωνιολογύα των Social Networks 

 

Σα social networks (κοινωνικά δίκτυα) ζχουν λάβει εξζχουςα κζςθ ςτθν κοινωνιολογία, ςε 

άλλουσ επιςτθμονικοφσ κλάδουσ, ςε πολλζσ πολιτικζσ περιοχζσ, και ακόμα ςτον δθμόςιο 

λόγο τα τελευταία χρόνια. Λζξεισ όπωσ «δικτφωςθ», «ζξι βακμοί διαχωριςμοφ», «κοινωνικι 

υποςτιριξθ» και «κοινωνικό κεφάλαιο» υιοκετικθκαν  από τον επιχειρθματικό κόςμο, 

μεταξφ ποιθτϊν, ςυγγραφζων, κακϊσ και μεταξφ των φίλων. Ωςτόςο, θ διάχυςθ των 

βαςικϊν όρων και εννοιϊν από το πρίςμα του κοινωνικοφ δικτφου ζχει δθμιουργιςει τόςο 

αποδοχι και ςφγχυςθ ςτθν ακαδθμαϊκι κοινότθτα και ςτουσ κοινωνικοφσ  κφκλουσ. Με 

απλά λόγια, ζνα κοινωνικό δίκτυο είναι μια «δομι των ςχζςεων που διαςυνδζει τουσ 

κοινωνικοφσ φορείσ» ι «το ςφνολο των παραγόντων και οι ςχζςεισ μεταξφ τουσ». ΢χζςεισ 

και δεςμοί είναι τα βαςικά για το κτίςιμο τθσ ανκρϊπινθσ εμπειρίασ, τθ χαρτογράφθςθ των 

ςυνδζςεων που τα άτομα ζχουν το ζνα ςτο άλλο. Όπωσ ιςχυρίηονται οι κεωρθτικοί του 

δικτφου, θ δομι αυτϊν των ςχζςεων μεταξφ των παραγόντων ζχει ςθμαντικζσ ςυνζπειεσ 

για τα άτομα και για ολόκλθρα ςυςτιματα. Μερικοί κοινωνιολόγοι βλζπουν τα κοινωνικά 

δίκτυα ωσ τθν ουςία τθσ κοινωνικισ δομισ, άλλοι βλζπουν τθν κοινωνικι δομι που διζπουν 

τα δίκτυα αυτά, ακόμα άλλοι βλζπουν δίκτυα ωσ τον μθχανιςμό που ςυνδζει τα μίκρο και 

μάκρο τα επίπεδα τθσ κοινωνικισ ηωισ (Pescosolido, 2006).  
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2.4.5 Σημερινϊ Social Networks 

 

Σο Facebook, το YouTube and το Twitter κατατάςςονται ςτισ τρεισ πρϊτεσ κζςεισ τθσ λίςτασ 

με τα μεγαλφτερθσ αξίασ κοινωνικά δίκτυα, ςφμφωνα με ζρευνα που ζγινε από τθ εταιρεία 

BV4 ςε ςυνεργαςία με το τμιμα επικοινωνίασ του πανεπιςτθμίου HWZ ςτθ Ηυρίχθ. 

Σο Facebook καταλαμβάνει τθν πρϊτθ κζςθ με αξία 29,11 δισ δολαρίων και ακολουκοφν το 

Youtube (18,09 δισ) και το Twitter (13,30 δισ). ΢τθν τζταρτθ κζςθ κατατάςςεται το Ozone, 

ζνα δίκτυο που μπορεί να μθν είναι πολφ γνωςτό ςτθ Δφςθ, αλλά είναι ιδιαίτερα δθμοφιλζσ 

ςτθν Κίνα και θ αξία του υπολογίηεται ςε 11,23 δισ). ΢τθν πρϊτθ δεκάδα 

ςυμπεριλαμβάνονται άλλα δφο κινεηικά δίκτυα το Sina Weibo (5θ κζςθ) και το Tencent 

Weibo (8θ κζςθ)( Εφθμερίδα Σο Βιμα, 2012). 

Τα 10 κοινωνικά δίκτυα με τθ μεγαλφτερθ αξία 

Κοινωνικό Δίκτυο Αξία 
Facebook 29,1 δισ 
Youtube 18,1 δισ 
Twitter   13,3 δισ 
Ozone 11,2 δισ 
Sina Weibo                      3,9 δισ 
Badoo    3,7 δισ 
Linkedin   3,6 δισ 
Tencent Weibo               3,5 δισ 
Zynga         3,1 δισ 
Habbo     3,0 δισ 

Πίλαθαο 2: Σα 10 θνηλσληθά δίθηπα κε ηε κεγαιύηεξε αμία 
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 Social Media Marketing 2.5
 

΢ιμερα όλοι μασ ζχουμε ακοφςει για Social Media Marketing. Όλα ςτο internet ςιμερα 

είναι το Facebook, το Twitter, το Foursquare και πολλά ακόμα. Επίςθσ όλοι μασ γνωρίηουμε 

τι είναι το αξιοςθμείωτο ςτο κακζνα από αυτά. Παρακάτω παρουςιάηεται ο οριςμόσ του 

social media marketing και αναλφονται πλεονεκτιματα για τισ επιχειριςεισ. 

 

2.5.1 Οριςμόσ 

 

Σο Social Media Marketing είναι θ αξιοποίθςθ των Social Networks για τθ προβολι και τθν 

προϊκθςθ μιασ μάρκασ, ενόσ προϊόντοσ ι μιασ υπθρεςίασ. Πιο ςυγκεκριμζνα 

επικεντρϊνεται ςτθν εκμετάλλευςθ των social networks/media, των διαφόρων on-line 

communities , των blogs , των podcasts κλπ με ςτόχο τόςο τθν δθμιουργία ενόσ ανοικτοφ 

διαλόγου του ςυγκεκριμζνου brand/εταιρίασ με τουσ χριςτεσ όςο και τθν υλοποίθςθ on-

line διαφθμιςτικϊν/προωκθτικϊν ενεργειϊν και πλάνων. (Evans,2008) 

 

2.5.2 Word of Mouth  και Electronic Word of Mouth 

 

To Word of Mouth Marketing Association ορίηει το word of mouth marketing ωσ (womm): 

Οι ςυηθτιςεισ για προϊόντα και υπθρεςίεσ μεταξφ δφο ι περιςςότερων ατόμων, οι οποίεσ 

δεν παρακινοφνται από τισ εταιρίεσ που παρζχουν αυτά τα προϊόντα. Θ δφναμθ του word-

of-mouth βαςίηεται ςτουσ καταναλωτζσ που ςυηθτοφν ανοιχτά και με ειλικρίνεια, χωρίσ 

διαςτρεβλϊςεισ, για ζνα ςυγκεκριμζνο προϊόν ι υπθρεςία, αφοφ δεν ζχουν κανζνα 

εμπορικό όφελοσ ι κίνθτρο. (http://womma.org ) 

 

Ζχει υπολογιςτεί ότι κατά μζςο όρο ζνασ πελάτθσ μεταφζρει ςε περίπου τρεισ ανκρϊπουσ 

τθν καλι εμπειρία του για κάποιο προϊόν και ςε εννιά άλλουσ τθν κακι άποψι του. Γι’ 

αυτόν το λόγο ζχει μεγαλφτερθ επιρροι ςε κάποιον θ πλθροφορία από ζνα φίλο. Επιπλζον, 

ζρευνα ζχει δείξει ότι το 90% των καταναλωτϊν δεν ψωνίηει προϊόντα ι υπθρεςίεσ από 

εταιρίεσ που εμπλζκονται ςε αρνθτικζσ word of mouth επικοινωνίεσ (Solomon, 2003). 

΢φμφωνα με τα παραπάνω, το κετικό word of mouth, είναι ζνα πολφ ιςχυρό εργαλείο 

διαφιμιςθσ. 

Οι καταναλωτζσ, δθμιουργοφν ςυνεχϊσ WOM για τισ εταιρείεσ που τουσ  «αρζςουν» αλλά 

τισ περιςςότερεσ φορζσ για αυτζσ που δεν τουσ «αρζςουν». Οι καταναλωτζσ είναι πιο 

πικανό να μιλάνε για μια κακι εμπειρία ι ζνα κακό προϊόν παρά για κάτι που εξυπθρζτθςε 

το ςκοπό τουσ. Αντίκετα, όταν ζνασ καταναλωτισ γίνεται πιςτόσ ςε ζνα εμπορικό ςιμα, 

είναι επιρρεπείσ ςτο  να μιλιςει και να το διαφθμίςει όντασ υπζρμαχοσ για το 

ςυγκεκριμζνο προϊόν. Θ αρνθτικι από ςτόμα ςε ςτόμα μεταφορά μθνυμάτων  μποροφν να 

κάνουν ςοβαρι ηθμιά ςε ζναν οργανιςμό ι μία επιχείρθςθ. Οι καταναλωτζσ ακοφνε τισ 
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κριτικζσ  των άλλων πελατϊν περιςςότερο από το τι κα πει μια εταιρεία  ςχετικά με το 

προϊόν ι τισ υπθρεςίεσ τθσ και βαςίηουν τισ αποφάςεισ τουσ ςχετικά με το τι τουσ λζνε οι 

φίλοι τουσ και άνκρωποι ςτο κοινωνικό τουσ δίκτυο. (http://www.aboutu.gr) 

Πζρα από το κλαςςικό WOM υπάρχει και το EWOM (Electronic Word of Mouth) που είναι 

ζνα ιδιαίτερα αποτελεςματικό και ςυχνά εμφανιηόμενο εργαλείο ψθφιακοφ μάρκετινγκ, και 

βαςίηει τθ λειτουργία του ςτθ δυνατότθτα ςυνεργατικισ πρόςβαςθσ και παραγωγισ online 

υλικοφ από τουσ ίδιουσ τουσ χριςτεσ του διαδικτφου. Οι πιο ςυχνζσ εφαρμογζσ του 

προκφπτουν μζςα από τα sites κοινωνικισ δικτφωςθσ (π.χ. Facebook), τα sites παραγωγισ 

online υλικοφ από τουσ ίδιουσ τουσ χριςτεσ του διαδικτφου (π.χ. YouTube), τα sites όπου 

γίνονται ανταλλαγζσ προϊόντων, πλειςτθριαςμοί, κ.ά. (π.χ. eBay) και τζλοσ εκείνα όπου 

γίνεται επιςκόπθςθ ι/και αξιολόγθςθ διαφόρων προϊόντων που κυκλοφοροφν ςτο εμπόριο 

(π.χ. Epinions). 

΢φμφωνα με τα ςτοιχεία του εξειδικευμζνου περιοδικοφ Brandweek, το eWom εμφανίηει 

ςαφείσ ανοδικζσ τάςεισ κακϊσ το 2009 ςτθν αμερικανικι αγορά, θ δαπάνθ ζφκαςε τα 1,7 

δισ ενϊ για το 2010 και 2013 θ εκτιμϊμενθ αφξθςθ είναι τθσ τάξθσ του 13% και 14,5%. 

΢φμφωνα δε με τισ ίδιεσ πθγζσ, ζχει μετρθκεί ότι ο μζςοσ όροσ των θμεριςιων online 

ςυηθτιςεων αναφορικά με μάρκεσ, προϊόντα και επιχειριςεισ, πλθςιάηει το εκπλθκτικό 

νοφμερο των 3,5 δισ περίπου. Βαςικόσ παράγοντασ τθσ επιτυχίασ του eWom είναι ότι δίνει 

διζξοδο ςτθν αναγκαιότθτα πολλϊν ςθμερινϊν καταναλωτϊν, κυρίωσ των νζων, να 

αλλθλεπιδροφν ο ζνασ ςτον άλλο, να μοιράηονται προςωπικζσ εμπειρίεσ και γνϊμεσ και να 

εμπλζκονται πιο ενεργά ςτθ διαδικαςία τθσ λιψθσ απόφαςθσ για τθν αγορά ενόσ 

προϊόντοσ.(www.brandweek.com) 

 

2.5.3 Γιατύ Social Media Marketing 

 

Ο λόγοσ που μια επιχείρθςθ κα επιλζξει να χρθςιμοποιιςει social media marketing είναι 

πολφ απλά το γεγονόσ ότι αποδίδει. Πιο ςυγκεκριμζνα ςε μια ζρευνα που ζγινε τθν άνοιξθ 

του 2011 τθσ Constant Contact ζδειξε ότι το 95% των μικρϊν επιχειριςεων όχι μόνο 

χρθςιμοποιοφν το Facebook αλλά το 82% το βρίςκει αποδοτικό και το 81% από αυτοφσ που 

ιδθ το χρθςιμοποιοφν για να ςυνδζονται με τουσ πελάτεσ τουσ, τα μζλθ τουσ και τουσ 

μελλοντικοφσ πελάτεσ τουσ διλωςαν ότι κα αυξιςουν τισ προςπάκειεσ τουσ τον επόμενο 

χρόνο. 

Από τα αποτελζςματα τθσ παραπάνω ζρευνασ γίνεται κατανοθτό ότι και οι υπόλοιπεσ 

επιχειριςεισ που δεν χρθςιμοποιοφν social media marketing κα πρζπει να το  δοκιμάςουν. 

Παρακάτω παρουςιάηονται 10 λόγοι γιατί κα πρζπει οι επιχειριςεισ να χρθςιμοποιοφν 

social media marketing.(www.constantcontact.com)  
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1. Τα social media επεκτείνουν τθν  επιχείρθςθ, τθν μάρκα, και ενιςχφουν τθν ςχζςθ 

τθσ με τουσ πελάτεσ τθσ. 

 

Οι δφο ςτόχοι του marketing είναι θ εφρεςθ νζων πελατϊν και θ διατιρθςθ ςτθν 

πρϊτθ κζςθ των προτιμιςεων των υπαρχόντων πελατϊν. Μποροφν να 

χρθςιμοποιοφν  το εφροσ των social media για  τθν επζκταςθ τθσ παρουςίασ ςε 

άλλεσ διαδραςτικζσ περιοχζσ του διαδικτφου όπου οι πελάτεσ των επιχειριςεων ι 

τα μζλθ των οργανιςμϊν μαηεφονται με φίλουσ, με τθν οικογζνεια, με ςυνεργάτεσ 

και ςυνομιλικουσ. 

Όταν ζνασ πελάτθσ ι ζνα μζλοσ μοιράηεται ζνα κομμάτι από το περιεχόμενο (π.χ. 

ζνα κζμα από το newsletter, μια δθμοςίευςθ ςε ζνα blog, ι ζνα γεγονόσ check-in),  

ι όταν μιλάει ςχετικά με μια επιχείρθςθ/οργανιςμό ςε ζνα media site, προςφζρει 

τθν υποςτιριξι του ςχετικά με το τι κάνει θ επιχείρθςθ και το μοιράηει με το 

κοινωνικό του δίκτυο. Όλο αυτό γίνεται χωρίσ θ επιχείρθςθ/οργανιςμόσ να 

χρειάηεται κάνει καμία ενζργεια επιπλζον οφτε να ξοδζψει επιπλζον χριματα. 

Επιπλζον γίνεται γνωςτι ςε πολλά νζα άτομα ςε ςχζςθ με αυτά που ιταν ιδθ 

ςυνδεδεμζνθ, και αυτό μπορεί να φζρει νζεσ δουλείεσ, μζλθ ι δωρεζσ ανάλογα με 

τθν περίπτωςθ. Όντωσ, ςφμφωνα με το HubSpot, επιχειριςεισ που χρθςιμοποιοφν 

το twitter ζχουν 2 φορζσ περιςςότερεσ μετατροπζσ-leads (πετυχαίνουν το ςτόχο 

είτε αυτόσ είναι πωλιςεισ, μζλθ, δωρεζσ κτλ.) ςε ςχζςθ με αυτζσ που δεν 

χρθςιμοποιοφν αυτι τθν υπθρεςία. 

 

 

2. Τα social media marketing sites είναι δθμοφιλι. 

 

Σο Facebook αρικμεί παραπάνω από 900 εκατομμφρια χριςτεσ. Επιπλζον το Twitter 

ζχει παραπάνω από 500 εκατομμφρια χριςτεσ, το LinkedIn 175 εκατομμφρια 

χριςτεσ, το Google+  250 εκατομμφρια χριςτεσ και το foursquare 20 εκατομμφρια 

χριςτεσ. Σο νόθμα είναι ότι οι ευκαιρίεσ είναι καλζσ δθλαδι πολλοί από τουσ 

πελάτεσ και  από τα μζλθ των επιχειριςεων/ οργανιςμϊν ι τα άτομα που κζλουν 

να ςτοχεφςουν κα βρίςκονται ςε ζνα τουλάχιςτον social media site. 

 

3. Τα social media δεν είναι μόνο για παιδιά . 

 

Ζνα ςτερεότυπο που ςχετίηεται με τα social media είναι ότι απευκφνεται ςε νζουσ. 

Αυτό δεν είναι κακόλου ςωςτό, πραγματικά, ςφμφωνα με  μια μελζτθ που  ζγινε 

από το BBC το 2011, άτομα μεγαλφτερθσ θλικίασ (Baby Boomers) παρουςίαςαν τθν 

μεγαλφτερθ αφξθςθ ςτα social media. Σο 2010, το 72% χρθςιμοποιοφςαν το 

Facebook, το Twitter και άλλα δίκτυα ςε ςχζςθ με το 50% που ιταν το 2009.   
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4. Οι χριςτεσ των social media είναι ενεργοί. 

 

Σο Facebook λζει ότι μιςοί από του χριςτεσ του ςυνδζονται κακθμερινά και ότι οι 

χριςτεσ ξοδεφουν παραπάνω από  500 διςεκατομμφρια λεπτά ςτο site κάκε μινα. 

Επιπλζον, παραπάνω από 700 διςεκατομμφρια  κομμάτια από περιεχόμενο 

(ςφνδεςμοι, φωτογραφίεσ, video κτλ.) μοιράηονται κάκε μινα ςτο Facebook. 

Παρόμοια το twitter ιςχυρίηεται ότι οι χριςτεσ του ποςτάρουν παραπάνω από 350 

διςεκατομμφρια tweets κάκε μζρα. Μερικοί άνκρωποι μπαίνουν ςτα social media 

απλά για να ακοφςουν και να παρατθριςουν, αλλά οι  περιςςότεροι το κάνουν για 

να εμπλακοφν, να ςυνομιλιςουν και να ςυμμετάςχουν. 

 

 

5. Τα social media παρζχουν άμεςθ ανατροφοδότθςθ 

 

Ενεργοί χριςτεσ ςθμαίνει ότι οι επιχειριςεισ / οργανιςμοί μποροφν να πάρουν τισ 

απόψεισ των πελατϊν/ μελϊν τουσ (κετικζσ και αρνθτικζσ ) ςχετικά με τα πάντα( τα 

προϊόντα, τισ υπθρεςίεσ, τουσ υπαλλιλουσ, τισ εκδθλϊςεισ και άλλα). Αυτό τουσ 

δίνει πλθροφορία ςε πραγματικό χρόνο για να κάνουν αλλαγζσ ι ρυκμίςεισ, ι να 

δϊςουν μεγαλφτερθ ζμφαςθ ςε πράγματα που δουλεφουν. Επιπλζον, μποροφν να 

χρθςιμοποιιςουν τα social media για να ανιχνεφςουν τάςεισ και να πάρουν 

περιςςότερεσ πλθροφορίεσ με δικτυακζσ ζρευνεσ. 

 

6. Τα social media ενκαρρφνουν  τθν αμφίδρομθ επικοινωνία 

Όςο περιςςότερο κι αν προςπακιςουμε να το κάνουμε περιςςότερο διαδραςτικό, 

το e-mail από μόνο του είναι ζνα μονόδρομο κανάλι επικοινωνίασ. Από τθν άλλθ 

πλευρά, sites όπωσ το Twitter και το Facebook επιτρζπουν μια πιο εφκολθ 

«ςυηιτθςθ»  με τουσ πελάτεσ και τα μζλθ. Μποροφν να δουν τι λζνε για αυτζσ και 

να απαντοφν και αντίςτροφα. Χρθςιμοποιϊντασ εργαλεία όπωσ το Twitter 

Search( http://search.twitter.com), μποροφν γριγορα να βρουν αναφορζσ ςχετικά 

με τθν επιχείρθςθ, οργανιςμό, προϊόν ι υπθρεςία, ι να ψάξουν λζξεισ κλειδιά 

ςχετικά με τθν επιχείρθςθ/οργανιςμό και να βρουν τι λζνε οι άνκρωποι ςχετικά με 

αυτοφσ. Ακόμα καλφτερο: εργαλεία όπωσ το NutshellMail 

(http://www.nutshellmail.com) επιτρζπουν να ζχουν όλα τα οποία λζγονται ςχετικά 

με αυτζσ ςτο e-mail τουσ και να απαντάνε άμεςα από εκεί. 

Μιλϊντασ εκ μζρουσ, απαντϊντασ ςτα social media είναι απλό. Για παράδειγμα, με 

το Twitter, δεν χρειάηεται να ακολουκοφν κάποιον ι να είναι ςυνδεμζνοι με αυτόν 

για να απαντιςουν. Αν κάτι ςχετικό εμφανιςτεί ςτα αποτελζςματα αναηιτθςθσ ι 

ςτο NutshellMail τότε μποροφν να απαντιςουν απλά αναφζροντασ το όνομα του 

ατόμου (π.χ. το όνομα  του ακολουκείται του ςυμβόλου @ ) ςτο tweet. ΢το 

Facebook, αν κάποιοσ αναρτιςει ζνα ςχόλιο ςτθν ςελίδα τθσ 

επιχείρθςθσ/οργανιςμοφ, τότε μποροφν να απαντιςουν εκεί ςτο ίδιο αντικείμενο. 

Τπάρχουν πραγματικά οφζλθ από τισ απαντιςεισ. ΢φμφωνα με μια ζρευνα τθσ 

Inbox που ζγινε το 2011 ζδειξε ότι το 60% των απαντθκζντων κα είναι πιο πικανόν 

http://search.twitter.com/
http://www.nutshellmail.com/
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να ακολουκιςουν μια επιχείρθςθ ςτο Twitter, και το 64% διλωςαν ότι κα 

αγόραηαν κατά πάςα πικανότθτα από αυτιν τθν επιχείρθςθ. 

 

7. Τα social media μποροφν να μοιράηονται πολλζσ πλθροφορίεσ 

 

Σα προφίλ ςε αυτά τα sites μποροφν να αυξιςουν τθν αναγνωςιμότθτα μιασ 

επιχείρθςθσ ι οργανιςμοφ μιασ που μποροφν να περιζχουν ςχετικζσ πλθροφορίεσ 

ςχετικά με τα προϊόντα και υπθρεςίεσ. Μποροφν να παρομοιαςτοφν με ζναν 

δυναμικό χρυςό οδθγό για τθν ψθφιακι εποχι. Θ περιςςότερθ δραςτθριότθτα και 

προφίλ ςτα social media μποροφν να γίνουν «δθμόςια», ςθμαίνοντασ ότι μποροφν 

να μπουν ςτα αποτελζςματα από τισ μθχανζσ  αναηιτθςθσ που αποτελεί ακόμα 

ζναν τρόπο για να ςιγουρευτοφν ότι θ επιχείρθςθ ι ο οργανιςμόσ κα εμφανιςτεί 

ςαν απάντθςθ όταν κάποιοσ  ψάχνει λφςθ ςε ζνα πρόβλθμα. 

 

 

8. Τα social media είναι δωρεάν 

 

Σο Facebook, το Twitter, το LinkedIn, το Foursquare, το Yelp και άλλα sites 

προςφζρουν όλα δωρεάν λογαριαςμοφσ για  επιχειριςεισ  και οργανιςμοφσ. 

Μποροφν επιπλζον να δθμιουργιςουν blogs όπωσ το wordpress.com  ι το Google’s 

Blogger.com.  Μερικά sites όπωσ το LinkedIn προςφζρουν πλθρωμζνουσ 

λογαριαςμοφσ με χαρακτθριςτικά που απευκφνονται ςε πιο προθγμζνουσ χριςτεσ, 

αλλά για αρχι δεν  υπάρχει αρχικό κόςτοσ για τα περιςςότερα κοινωνικά δίκτυα. 

 

9. Τα social media επιτρζπουν ςτουσ χριςτεσ να ζχουν προςωπικι και 

επαγγελματικι ταυτότθτα 

 

΢το  Facebook,  προςφζρει μια επιλογι γνωςτι ωσ ΢ελίδεσ(Pages), που διαφζρουν 

από τισ κλαςςικζσ ςυνδζςεισ μεταξφ φίλων, και επιτρζπουν να ςτζλνουν μθνφματα 

μόνο ςε άτομα που ζχουν κάνει «LIke» ςτθν επιχείρθςθ ι  οργανιςμό, διατθρϊντασ 

οποιαδιποτε προςωπικι πλθροφορία ξεχωριςτά ςτο προφίλ. 

 

10. Τα social media βρίςκονται παντοφ 

 

Δεν χρειάηεται να βρίςκεται κάποιοσ χριςτθσ ςτον Θ/Τ για να αναρτιςει οτιδιποτε 

ςε οποιοδιποτε social media network. ΢τθν πραγματικότθτα, πολφ ςυχνά δεν 

χρειάηεται να είναι καν ςε κάποιο social media για να αναρτιςουν ςε κάποιο από 

αυτά. Για παράδειγμα, μποροφν να αναρτιςουν κάτι ςτο Twitter ςτζλνοντασ ζνα 

απλό μινυμα, ι ςτο Facebook ςτζλνοντασ ζνα email. Αν ζνα site ζχει ζνα κουμπί 

«Like» ι Tweet, το μόνο που χρειάηεται από τθν μεριά του αναγνϊςτθ είναι να 

κάνει κλικ ςτο κουμπί αυτό, τότε ζνασ ςχετικόσ  ςφνδεςμοσ κα εμφανιςτεί ςτον 

τοίχο του ι ςτθν ροι του Twitter. Αν κάποιοσ  ζχει ζνα smartphone όπωσ 

iPhone,Blackberry, Android ι windows κινθτι ςυςκευι, υπάρχουν εφαρμογζσ που 

επιτρζπουν να ςυνδζονται ςτα κοινωνικά δίκτυα από τον δρόμο. Μποροφν να πάνε 
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και πζρα από αυτό, αν το κινθτό ζχει κάμερα μπορεί να χρθςιμοποιθκεί για λιψθ 

φωτογραφιϊν και βίντεο, τα οποία μποροφν να τα ανεβάςουν ςε blogs ι ςε social 

media λογαριαςμοφ. (www.constantcontact.com) 

 

 

2.5.4  Social Media Marketing ςε ςχϋςη με ϊλλα μϋςα προβολόσ του Marketing 

 

Παρά το γεγονόσ ότι τα social media μπορεί να ακοφγονται παρόμοια με τα υπόλοιπα μζςα 

προβολισ και προϊκθςθσ του μείγματοσ marketing, ζχουν μεγάλθ διαφορά. Μζςα 

προβολισ και προϊκθςθσ, όπωσ θ τθλεόραςθ και το ραδιόφωνο ωκοφν τθν διαφιμιςθ 

πάνω ςτουσ κεατζσ/ακροατζσ. Για παράδειγμα, μπορεί να παρακολουκοφν τθν αγαπθμζνθ 

τουσ εκπομπι και διακόπτεται για προβολι διαφθμίςεων, όταν βρίςκεται ςτο πιο 

ενδιαφζρον ςθμείο. Οι τθλεκεατζσ μποροφν να αγνοιςουν τισ διαφθμίςεισ, να τισ 

απολαφςουν ι να φφγουν. Είτε  παρακολουκιςουν τθ διαφιμιςθ, αλλάξουν το κανάλι ι 

φφγουν είναι μόνο και μόνο επειδι είναι αναγκαςμζνοι ςε αυτι τθ διαφιμιςθ με τον ζνα 

τρόπο ι τον άλλο. Με απλά λόγια  διακόπτουν από αυτό που  κάνανε. 

΢τα social media από τθν άλλθ πλευρά δεν παρατθρείται αυτό. Οι επιχειριςεισ κα πρζπει 

να βρουν άλλουσ τρόπουσ για τθν προβολι και προϊκθςθ των προϊόντων τουσ. Για 

παράδειγμα αν κζλουν να προωκιςουν το προϊόν τουσ μζςω του Amazon με τθν βοικεια 

κριτικϊν καταναλωτϊν, είναι εφκολο. Αλλά αν κζλουν να πραγματοποιιςουν προϊκθςθ 

μζςα από το Facebook τότε δεν αρκεί να αναρτοφν ςυνδζςμουσ με τα προϊόντα τουσ ςτθν 

Fan Page τουσ αλλά να ςυμμετζχουν και να είναι μζροσ τθσ ςυγκεκριμζνθσ κοινότθτασ. 

(http://marketinghackz.com) 

 

2.5.4.1 Τα πλεονεκτόματα και τα μειονεκτόματα των μϋςων του μϊρκετινγκ 

ςτον πραγματικό κόςμο 

 
Γενικά κα μποροφςαμε να ποφμε ότι όλα τα μζςα προβολισ και προϊκθςθσ είναι 

ςθμαντικά και χριςιμα για τθν επιχείρθςθ. Απλά πρζπει να γίνουν αντιλθπτοί οι 

περιοριςμοί τουσ. Παρακάτω κα γίνει ανάλυςθ των πλεονεκτθμάτων και των 

μειονεκτθμάτων τθσ κάκε μορφισ. 

 

Θ προϊκθςθ και πϊλθςθ προϊόντων ι υπθρεςιϊν ςτον πραγματικό κόςμο, είναι μια  παλιά 

πρακτικι. Αυτι  περιλαμβάνει ραδιοφωνικζσ  διαφθμίςεισ,  διαφθμίςεισ ςε εφθμερίδεσ και 

περιοδικά, τθλεοπτικζσ διαφθμίςεισ και ζντυπθ διαφιμιςθ - όπωσ διαφθμιςτικζσ πινακίδεσ, 

φυλλάδια, καταλόγουσ και τισ πωλιςεισ υλικϊν. (http://socialmediatoday.com) 

 

 

 

 

http://socialmediatoday.com/
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Τα πλεονεκτιματα 

 

 Επικοινωνία ςε πραγματικό κόςμο: Οι άνκρωποι μπορεί να αγγίξουν, να 

αιςκάνονται, να ακοφςουν και να αλλθλεπιδροφν με αυτι τθ μορφι του 

μάρκετινγκ. Πλζον δεν μποροφν να διοργανϊνουν party ι εκδθλϊςεισ για τθν 

προϊκθςθ ενόσ προϊόντοσ online, όπωσ μποροφν να ςτον πραγματικό κόςμο. 

 

  Ρρόςωπο με πρόςωπο πωλιςεισ: ΢ε αντίκεςθ με το social media marketing, οι 

άνκρωποι ζχουν τθν ευκαιρία να ςυναντθκοφν με τον  πωλθτι τουσ πρόςωπο με 

πρόςωπο. Ζνασ ςπουδαίοσ  πωλθτισ μπορεί να πουλιςει πολλά προϊόντα. 

 

 

Τα μειονεκτιματα 

 

 Είναι εξαναγκαςτικό γιατί  ςυνικωσ αναγκάηει  τον  κεατι, κακϊσ ζρχεται αυτό 

ςτθν κακθμερινι του ηωι (π.χ. τθλεοπτικζσ διαφθμίςεισ, ραδιοφωνικζσ 

διαφθμίςεισ).  

 

  Ζλλειψθ δυνατότθτασ ςτόχευςθσ. Οι διαφθμιςτζσ ξοδεφουν εκατομμφρια 

προςπακϊντασ να φκάςουν ανκρϊπουσ που απλά δεν ενδιαφζρονται αρκετά για 

να δράςουν μζςω διαφιμιςθσ. 

 
 
 
 

2.5.4.2 Τα πλεονεκτόματα και τα μειονεκτόματα του Social Media Marketing 

 

Σο Social Media Marketing είναι θ πιο πρόςφατθ μζκοδοσ για τθν αγορά και τθν πϊλθςθ 

online. Λφνει πολλά από τα προβλιματα που παραδοςιακι διαφιμιςθ ζχει αντιμετωπίςει. 

Αυτόσ είναι ο λόγοσ που αυξάνεται με ανθςυχθτικό ρυκμό, και γριγορα γίνεται θ 

προτιμϊμενθ μορφι του μάρκετινγκ. (http://socialmediatoday.com) 

 

Τα πλεονεκτιματα 

 

 Ρολφ υψθλότερα ποςοςτά μετατροπισ. Επειδι όλα το social media marketing 

μπορεί να παρακολουκοφνται και να προςαρμόηονται, οι άνκρωποι 

ανταποκρίνονται με ςχόλια/ερωτιςεισ  περιςςότερο ςτθν πάροδο του χρόνου. Με 

άλλα λόγια, θ απόδοςθ τθσ επζνδυςθσ  είναι τεράςτια.  
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Τα μειονεκτιματα 

 

  Σο Social Media Marketing βαςίηεται ςε πελάτεσ που είναι άκρωσ διαδραςτικοί ςτο 

διαδίκτυο. Εάν ζνασ πελάτθσ δεν χρθςιμοποιεί το Διαδίκτυο ςυχνά, ι κακόλου – θ 

επιχείρθςθ κα τον χάςει ωσ πελάτθ. Γι 'αυτό κάποια ιςορροπία πρζπει να 

επιτευχκεί μεταξφ αυτϊν των μζςων προβολισ και προϊκθςθσ. 

 

 

 

 

 Χρόςη μικροεφαρμογών ωσ εργαλεύο του Marketing 2.6
 

Ιδιαίτερο ενδιαφζρον όμωσ τα τελευταία χρόνια ζχουν δείξει οι προγραμματιςτζσ και οι 

εταιρίεσ ανάπτυξθσ λογιςμικοφ ςτθ δθμιουργία μικροεφαρμογϊν (social applications) με 

ςκοπό τθ χριςθ τουσ ωσ εργαλεία Μάρκετινγκ. Οι Web Developers των Κοινωνικϊν Δικτφων 

και κυρίωσ των δφο μεγαλφτερων, του Facebook και του Twitter, ζχουν αναπτφξει ζναν 

μεγάλο αρικμό εφαρμογϊν που αποτελοφν ςθμαντικά εφόδια και απαραίτθτα ςυςτατικά 

για μια επιτυχθμζνθ ςτρατθγικι Μάρκετινγκ. Για να γίνει καλφτερα αντιλθπτι θ ζννοια των 

μικροεφαρμογϊν κα δοκεί  παρακάτω ο οριςμόσ τουσ. 

2.6.1 Οριςμόσ Social Applications 

 

Social applications, είναι απλά εφαρμογζσ που διευκολφνουν τθν αλλθλεπίδραςθ μεταξφ 

μελϊν ενόσ κοινωνικοφ δικτφου. Οι «κοινωνικζσ» εφαρμογζσ  βαςίηονται ςτον τρόπο ηωισ, 

επικυμίεσ και ςε μικρότερα αντικείμενα όπωσ αναρτιςεισ (tweets για παράδειγμα),  

φωτογραφίεσ, βίντεο και ςε άλλα. Οι κοινωνικζσ εφαρμογζσ κατευκφνονται από τισ 

ςυνδζςεισ που περιλαμβάνονται ςτα επιμζρουσ προφίλ των ςυμμετεχόντων, και ζτςι δρουν 

ςαν αποτελεςματικοί αγωγοί για τθν εξάπλωςθ των πλθροφοριϊν εντόσ του δικτφου. 

(Evans,2008) 

Θ ReadWriteWeb προςφζρει ζνα ιδιαίτερα περιεκτικό οριςμό τθσ «κοινωνικισ» εφαρμογισ 

ςτο πλαίςιο τθσ χριςθσ των επιχειριςεων τεχνολογίασ: "Κοινωνικι Εφαρμογι είναι το 

λογιςμικό που ςυντονίηει τθν αλλθλεπίδραςθ τθσ ομάδασ και είναι ςθμαντικό για τθ 

λειτουργία τθσ επιχείρθςθσ  ι του οργανιςμοφ". 

2.6.2 Facebook applications 

 

Όπωσ πολλζσ ςελίδεσ κοινωνικϊν δικτφων ζχουν social applications ζτςι και το Facebook 

ζχει «κοινωνικζσ» εφαρμογζσ που είναι γνωςτζσ ωσ  Facebook applications. Ουςιαςτικά 

πρόκειται για μικροεφαρμογζσ  που ζχουν αναπτυχκεί ςτθν πλατφόρμα του Facebook. 

Σόςο θ προγραμματιςτικι ομάδα τθσ πλατφόρμασ, όςο και άλλεσ εταιρίεσ λογιςμικοφ, 

αναπτφςςουν προγράμματα και εφαρμογζσ. Σο Facebook ςιμερα αρικμεί πάνω από μιςό 
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εκατομμφριο εφαρμογζσ. Για τθν δθμιουργία των εφαρμογϊν αυτϊν από τρίτουσ 

δθμιουργικθκε μια ειδικι πλατφόρμα μζςα ςτο Facebook που είναι γνωςτι με τθν 

ονομαςία «Facebook Developer Platform». Αυτι ξεκίνθςε τον Μάιο του 2007 με μικρι 

ανάπτυξθ και μόνο με οκτϊ εφαρμογζσ ςτο πρόγραμμα. Κακϊσ οι μινεσ περνοφςαν θ 

πλατφόρμα ζδειξε μεγάλθ ανάπτυξθ με παραπάνω από 35000 εφαρμογζσ μζχρι τον Ιοφλιο 

του 2008(https://developers.facebook.com/) 

 ΢φμφωνα με τον οδθγό που παρζχεται ςτουσ προγραμματιςτζσ από το Facebook, το πρϊτο 

βιμα για τθ δθμιουργία μιασ μικροεφαρμογισ είναι ο προγραμματιςτισ του ζργου να κάνει 

εγγραφι ςτθν εφαρμογι «developer» ςτο Facebook (https://developers.facebook.com/). 

Κάκε εφαρμογι που δθμιουργείται ζχει δφο μοναδικά χαρακτθριςτικά που τθν 

διαφοροποιοφν από τισ υπόλοιπεσ. Αυτά είναι το «app ID» που είναι ο κωδικόσ 

αναγνωριςτικό τθσ κάκε εφαρμογισ και είναι δθμόςιο και ζνα  ιδιωτικό κλειδί γνωςτό ωσ 

«app secret». Όλθ θ επικοινωνία μεταξφ τθσ εφαρμογισ 

 και τουσ διακομιςτζσ του Facebook κα πρζπει να υπογραφεί με αυτό το κλειδί. Ζνασ 

χριςτθσ μπορεί να εγκαταςτιςει μια εφαρμογι με τθν επίςκεψθ του 

ςτθν ςελίδα τθσ εφαρμογισ, κακϊσ και τθν αποδοχι του παράκυρου που κακορίηει τα 

δικαιϊματα πρόςβαςθσ ςτθν εφαρμογι. Ωςτόςο, ο χριςτθσ μπορεί μόνο να αποδεχκεί ι 

να ακυρϊςει το παράκυρο.  

2.6.3 Το «App Center» του Facebook 

 

Σον Μάιο του 2012 το Facebook εγκαινίαςε μια καινοφργια υπθρεςία που αφορά τισ 

μικροεφαρμογζσ. Πρόκειται για το  «App Center» που περιζχει όλεσ τισ εφαρμογζσ που 

ζχουν αναπτυχτεί ταξινομθμζνεσ ανά κατθγορία. ΢κοπόσ είναι θ παροχι όχι μόνο δωρεάν 

εφαρμογϊν που μζχρι τϊρα υπιρχε αλλά και με πλθρωμι για τθν χριςθ τουσ όπωσ 

διακζτει θ Google και θ Apple το «Google Play» και το «App Store» αντίςτοιχα. 

(facebook.com) 
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Δηθόλα 2: Σν App Center ηνπ Facebook 

 

 

Σο «App Center» ζχει πολλαπλά πλεονεκτιματα τόςο για τισ επιχειριςεισ όςο και για τουσ 

τελικοφσ χριςτεσ: 

 Αποτελεί ζνα μζροσ για να βρει κανείσ εφαρμογζσ. Για τουσ παραπάνω από 900 

εκατομμφρια χριςτεσ που χρθςιμοποιοφν το Facebook, το «App Center» αποτελεί 

το νζο κεντρικό ςθμείο για να βρουν εφαρμογζσ. Όλεσ διακζτουν μια ςελίδα με 

λεπτομζρειεσ ςχετικά με τθν εκάςτοτε εφαρμογι, το οποίο βοθκά τουσ ανκρϊπουσ 

να δουν τι κάνει μια εφαρμογι μοναδικι και να τθν εγκαταςτιςουν πριν ακόμα 

πάνε ςτθν εφαρμογι. 

 Βοθκάει τθν ανάπτυξθ για υψθλισ ποιότθτασ εφαρμογζσ. Θ επιτυχία μζςα από το 

«App Center» είναι ςυνυφαςμζνθ με τθν ποιότθτα τθσ εφαρμογισ. Σο Facebook 

χρθςιμοποιεί μια ποικιλία από ενδείξεισ, όπωσ θ βακμολογία των χρθςτϊν και θ 

ςυχνότθτα χριςθσ τθσ, για να καταλάβει αν μια εφαρμογι βρίςκεται μζςα ςτο  

«App Center». Για τθν διευκόλυνςθ τθσ παρακολοφκθςθσ τθσ ανατροφοδότθςθσ 

των χρθςτϊν . Επιπλζον δθμιοφργθςε και ζνα καινοφργιο ςφςτθμα για να δείχνει 

ςτουσ δθμιουργοφσ των εφαρμογϊν πόςοι χριςτεσ βακμολογοφν τθν εφαρμογι με 
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το πζραςμα του χρόνου. Καλοςχεδιαςμζνεσ εφαρμογζσ που οι χριςτεσ 

απολαμβάνουν εμφανίηονται πρϊτεσ ενϊ άλλεσ που ζχουν χαμθλι βακμολογία 

χρθςτϊν ι δεν είναι ςφμφωνεσ με τισ κατευκυντιριεσ γραμμζσ δεν 

περιλαμβάνονται. 

 Οδθγεί ςε εγκαταςτάςεισ εφαρμογϊν ςε κινθτά τθλζφωνα.  Σο «App Center» 

είναι ςχεδιαςμζνο να αναπτφξει τισ εφαρμογζσ για κινθτά τθλζφωνα, είτε αυτά 

είναι Android,IOS ι το διαδίκτυο για κινθτά. Μποροφν οι χριςτεσ μζςα από αυτό να 

δουν όλεσ τισ εφαρμογζσ που είναι ςυμβατζσ με τθν ςυςκευι τουσ. 

2.6.4 Σημαντικότερα εύδη μικροεφαρμογών 

 

Όπωσ αναφζρκθκε και παραπάνω υπάρχει ζνασ πολφ μεγάλοσ αρικμόσ εφαρμογϊν ςτο 

Facebook που μζρα με τθν μζρα αυξάνεται. Θ πλειοψθφία των εφαρμογϊν είναι 

αναπτυγμζνεσ από τρίτουσ και ζχει ςαν ςκοπό τθν προβολι και τθν προϊκθςθ των 

επιχειριςεων οργανιςμϊν κακϊσ και τθν παραγωγι κζρδουσ.  

Σα ςθμαντικότερα είδθ μικροεφαρμογϊν είναι τα εξισ (http://www.facebook.com): 

1. Social Plugins 

 

Πρόκειται για μικροεφαρμογζσ που δθμιουργικθκαν από το ίδιο το Facebook με 

ςκοπό να μποροφν οι χριςτεσ να δουν τι άρεςε ςτουσ φίλουσ τουσ (like), τι 

ςχολίαςαν ι τι μοιράςτθκαν ςτο internet.  Ουςιαςτικά είναι ζνα «widget» που 

μπορεί να προςτεκεί ςε μια ιςτοςελίδα προκειμζνου να επεκτείνει τα οφζλθ του 

Facebook marketing  και ζξω από τθν ίδια τθν ιςτοςελίδα του Facebook. 

 

Αυτιν τθν ςτιγμι το Facebook διακζτει 10 από αυτά τα «social plugins». Ενϊ μερικά 

από αυτά είναι ςίγουρα πιο χριςιμα ςε ςχζςθ με άλλα, προςφζρουν ςπουδαίεσ 

ευκαιρίεσ για τθν διεφρυνςθ των προςπακειϊν που γίνονται για το  marketing των 

επιχειριςεων μζςα από το Facebook. 

 

 Κουμπί «Like» 

Αποτελεί το πιο γνωςτό social plugin του Facebook ςτο διαδίκτυο. Επιτρζπει 

ςτουσ χριςτεσ να μοιράηονται ςελίδεσ από τα sites ςτο προφίλ τουσ με ζνα 

click. Σοποκετϊντασ το ςτισ ιςτοςελίδεσ ενκαρρφνει τουσ χριςτεσ να 

μοιράςουν το περιεχόμενο τθσ ςελίδασ με φίλουσ τουσ ςτο Facebook. Αυτό 

ζχει ωσ αποτζλεςμα τθν ζκκεςθ του περιεχομζνου ςε δυνθτικοφσ οπαδοφσ 

ι πελάτεσ που βρίςκονται εκτόσ του άμεςου δικτφου και να επεκτείνει το 

κοινό τουσ. 

 

                       Δηθόλα 3: θνπκπί «Like» 
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 Κουμπί «Send» 

Επιτρζπει  ςτουσ επιςκζπτεσ των ιςτοςελίδων να ςτζλνουν εφκολα 

περιεχόμενο ςτουσ φίλουσ τουσ ςε προςωπικό μινυμα, είτε αυτό είναι 

μινυμα μζςω του Facebook, μια ανάρτθςθ ςτον τοίχο μιασ ςυγκεκριμζνθσ 

ομάδασ(group) του Facebook ι ζνα email. 

Επειδι το ςυγκεκριμζνο plugin είναι περιςςότερο για ιδιωτικζσ εφαρμογζσ 

δεν αυξάνει το κοινό τόςο όςο το κουμπί «Like» αλλά προςφζρει 

δυνατότθτεσ ςε όςουσ δεν κζλουν να δθμοςιεφςουν ςε όλουσ τουσ φίλουσ 

το περιεχόμενο που βρικαν. 

 

Δηθόλα 4: Κνπκπί «Send» 

 

 Σχόλια 

Επιτρζπει ςτουσ επιςκζπτεσ να αφινουν ςχόλια ςε μια ιςτοςελίδα. 

Διαχειρίηεται τθν πλθροφορία που παίρνει από το Facebook και ταξινομεί 

τα ςχόλια των χρθςτϊν  από αυτά που ζχουν υψθλότερθ ποιότθτα και είναι 

τα πιο ςχετικά ανάλογα με τον αρικμό των «likes» ι αυτά που είναι 

περιςςότερα ενεργά. Σα ςχόλια αυτά εμφανίηονται και ςτο προφίλ του 

χριςτθ δείχνοντασ ςτουσ φίλουσ του ότι ςχολίαςε ςτθν ςυγκεκριμζνθ 

ιςτοςελίδα. 

Μοιάηει με το ςφςτθμα ςχολίων ςτα διάφορα blogs αλλά διαφζρει από 

αυτά γιατί είναι πιο κοινωνικό μιασ που τα ςχόλια αυτά δθμοςιεφονται ςτα 

προφίλ των χρθςτϊν που ςχολίαςαν προκαλϊντασ τθν προςοχι των φίλων 

τουσ οι οποίοι με τθν ςειρά τουσ κα ζρκουν κι αυτοί ςτθν ιςτοςελίδα και κα 

ςχολιάςουν. 

 



ΠΑ
ΝΕ

ΠΙ
ΣΤ
ΗΜ

ΙΟ
 Π
ΕΙ
ΡΑ
ΙΩ
Σ

Πανεπιςτιμιο Πειραιά | Βιβλιογραφικι αναςκόπθςθ 23 

 

Δηθόλα 5: Plugin ζρνιίσλ 

 

 ΢οι δραςτθριοτιτων (Activity Feed) 

Όπωσ λζει και το όνομα του παρουςιάηει τθν πιο ενδιαφζρουςα πρόςφατθ 

δραςτθριότθτα που λαμβάνει χϊρα ςτθν ιςτοςελίδα. Δείχνει ςτουσ χριςτεσ 

τι κάνουν οι φίλοι τουσ ςτθν ςυγκεκριμζνθ ιςτοςελίδα μζςα από τθν 

προβολι των «likes» και των ςχολίων. 

Αποτελεί τον καλφτερο τρόπο για τθν προβολι του πιο ςθμαντικοφ 

περιεχομζνου  τθσ ιςτοςελίδασ και για να προςελκφςει ι να διατθριςει 

τουσ νζουσ επιςκζπτεσ ςτθν ιςτοςελίδα. Για αυτόν που επιςκζπτεται μια 

ιςτοςελίδα για πρϊτθ φορά μπορεί να του μοιάηει χαοτικι. Που πρζπει να 

πάνε; Σι περιεχόμενο πρζπει να κοιτάξουν αρχικά; Με τθν βοικεια όμωσ 

αυτοφ του plugin μποροφν να τονίςουν το ςθμαντικότερο περιεχόμενο, να 

αποκτιςουν περιςςότερουσ νζουσ οπαδοφσ/ πελάτεσ  αλλά και να 

διατθριςουν επαφι με τουσ υπάρχοντεσ. 

 

Δηθόλα 6:Ρνή Γξαζηεξηνηήησλ (Activity Feed) 

 

 

 

 Συςτάςεισ (Recommendations Plugin) 

Δείχνει ςτουσ χριςτεσ προςωποποιθμζνεσ προτάςεισ για περιεχόμενο τθσ 

ιςτοςελίδασ που επιςκζπτονται που πικανό να τουσ αρζςει. Παρζχει  

παρόμοιο όφελοσ από πλευρά του marketing με τθν ροι δραςτθριοτιτων. 
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Δηθόλα 7:Recommendations Plugin 

 

 

 

 

 Like Box 

Επιτρζπει να προςελκφουν νζα «Likes» ςτθν ςελίδα τουσ ςτο Facebook (Fan 

Page) απευκείασ από τθν ιςτοςελίδα τουσ. Οι επιςκζπτεσ μποροφν να 

κάνουν «like» με ζνα μόνο κλικ χωρίσ να υπάρχει θ ανάγκθ επίςκεψθσ ςτο 

Facebook. Επιπλζον δείχνει  ςε πόςουσ  ακόμα χριςτεσ αρζςει θ ςελίδα, ςε 

πόςουσ από τουσ φίλουσ του ςυγκεκριμζνου χριςτθ αρζςει θ ςελίδα και 

εμφανίηει τισ πιο πρόςφατεσ αναρτιςεισ που ζγιναν ςτθν ςελίδα του 

Facebook. 

Μετά το κουμπί «Like», το Like Box είναι  ζνα από τα πιο χριςιμα social 

plugins του Facebook των marketers.  Ουςιαςτικά με  το κουμπί του Like 

Box «βρείτε μασ ςτο Facebook» για τθν ιςτοςελίδα, αποτελεί ζνα ςπουδαίο 

τρόπο για να αυξθκεί ο αρικμόσ των «likes» ςτθν ςελίδα ςτο Facebook και 

να αυξιςει το κοινό γενικά. Είναι εφκολο για τουσ επιςκζπτεσ να γίνουν 

οπαδοί και  χωρίσ να υπάρχει θ ανάγκθ να φφγουν οι επιςκζπτεσ από τθν 

ιςτοςελίδα. 
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Δηθόλα 8: Like Box 

 

 Κουμπί ςυνδρομισ(Subscribe Button) 

Είναι παρόμοιο με το Like Box αλλά αφορά προςωπικό προφίλ και όχι 

επαγγελματικι Fan Page.  Δεν ζχει τθν ευρεία χριςθ που είχαν τα 

προθγοφμενα για ςκοποφσ marketing μιασ που οι δυνατότθτεσ τουσ για 

χριςθ του ςτο marketing είναι περιοριςμζνεσ. 

 

Δηθόλα 9: Subscribe Button 

  

 Registration Plugin 

Επιτρζπει ςτουσ χριςτεσ να κάνουν εγγραφι ςε ιςτοςελίδεσ 

χρθςιμοποιϊντασ τον λογαριαςμό τουσ ςτο Facebook. Όταν ο χριςτθσ είναι 

ςυνδεμζνοσ ςτο Facebook, αυτόματα ςυμπλθρϊνει τα πεδία τθσ φόρμασ 

εγγραφισ με πλθροφορία που λαμβάνεται από το λογαριαςμό του ςτο  

Facebook προκειμζνου να κάνει τθν διαδικαςία τθσ εγγραφισ γριγορθ και 

απλι. Αν ζνασ χριςτθσ δεν ζχει λογαριαςμό ςτο Facebook, θ ίδια φόρμα 

μπορεί να χρθςιμοποιθκεί προκειμζνου ο χριςτθσ αυτι τθν φορά να 

ςυμπλθρϊςει χειροκίνθτα τα πεδία που απαιτοφνται για τθν εγγραφι του. 

Δεδομζνου ότι το Facebook ζχει πάνω από 900 εκατομμφρια ενεργοφσ 

χριςτεσ, θ χριςθ μιασ διαδικαςίασ εγγραφισ μζςα από το Facebook είναι 

χριςιμθ για τουσ επιςκζπτεσ, εξοικονομϊντασ χρόνο και προςπάκεια. Θ 

διαδικαςία αυτι επειδι ολοκλθρϊνεται ςε μερικά δευτερόλεπτα οδθγεί 

ςτθν αφξθςθ των εγγραφϊν. 
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Δηθόλα 10:Registration Plugin 

 

 Login button 

Προφζρει μια πφλθ για να μποροφν οι χριςτεσ να ςυνδεκοφν ςτισ 

ιςτοςελίδεσ. Επιπλζον ζχει τθν δυνατότθτα να εμφανίηει τισ εικόνεσ του 

προφίλ των φίλων των  χρθςτϊν που είδθ ζχουν κάνει εγγραφι ςτθν 

ιςτοςελίδα.  

Είναι χριςιμο με τθν προχπόκεςθ ότι χρθςιμοποιείται μαηί με το 

registration plugin. Σο κυριότερο χαρακτθριςτικό είναι ότι παρζχει ςτον 

ιδιοκτιτθ τθσ ιςτοςελίδασ τθν δυνατότθτα να ζχει πρόςβαςθ ςτισ 

προςωπικζσ πλθροφορίεσ του χριςτθ που παρείχε ςτο δίκτυο του 

Facebook.Αυτό παρζχει μεγάλθ πλθροφορία ςχετικά με τα είδθ των μελϊν 

που προςελκφουν. 

 

Δηθόλα 11:Login Button 

 

 

 

 

 Facepile plugin 

 

Εμφανίηει τισ εικόνεσ των χρθςτϊν του Facebook ςτουσ οποίουσ άρεςε μια 

ςυγκεκριμζνθ ςελίδα ι ζκαναν εγγραφι ςε αυτιν. 

Είναι φοβερό εργαλείο για να επωφελθκοφν οι επιχειριςεισ/οργανιςμοί 

από τισ επιδράςεισ τθσ κοινωνικισ δικτφωςθσ. Αν ζνασ επιςκζπτθσ 

αναγνωρίςει τθν φωτογραφία ενόσ φίλου ςτον οποίον άρεςε θ ιςτοςελίδα 
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τότε κι αυτόσ με τθ ςειρά του κα προςκζςει ζνα ςτοιχείο εμπιςτοςφνθσ και 

αξιοπιςτίασ ςτθν επιχείρθςθ που αντιπροςωπεφει θ εκάςτοτε ιςτοςελίδα 

με αποτζλεςμα να κάνει «like»  και αυτόσ. 

 

Δηθόλα 12: Facepile plugin 

 

 

2. Facebook Ads 

  ΢ε κάκε ςελίδα του Facebook εμφανίηονται δεξιά τθσ, διαφθμίςεισ. Οι διαφθμίςεισ που 

παρουςιάηονται δεν είναι ίδιεσ ςε κάκε χριςτθ. Σο Facebook ςε κάκε προφίλ παρουςιάηει 

διαφθμίςεισ ανάλογα με τισ πλθροφορίεσ που ζχει ςυλλζξει για κάκε χριςτθ 

(ενδιαφζροντα, τοποκεςία, likes, φφλο, προςωπικι κατάςταςθ κ.α.). Οι διαφθμίςεισ αυτζσ 

ζχουν δθμιουργθκεί με τθν εφαρμογι Facebook Ads, όπου ο διαφθμιηόμενοσ δθμιουργεί 

τθν δικιά του διαφιμιςθ θ οποία προβάλλεται όςεσ φορζσ επικυμεί και ςε όποια κατθγορία 

χρθςτϊν επιλζξει (target group). Επίςθσ ζχει τθ δυνατότθτα να κακορίςει το κόςτοσ τθσ 

καμπάνιάσ του, τθ διάρκεια και τον τρόπο χρζωςθσ. Σο Facebook του προςφζρει αναλυτικά 

ςτοιχεία αποτελεςματικότθτασ τθσ καμπάνιάσ του. (facebook.com) Ζτςι μπορεί να ξζρει 

ποιζσ διαφθμίςεισ αποδίδουν, ποιζσ όχι και να τισ τροποποιεί ανάλογα κάκε φορά με 

ςκοπό τθν μεγιςτοποίθςθ τθσ απόδοςισ τουσ.  ΢ε επόμενο κεφάλαιο κα ακολουκιςει 

αναλυτικι περιγραφι του τρόπου λειτουργίασ τθσ ςυγκεκριμζνθσ εφαρμογισ. 

 

 

Δηθόλα 13:Οδεγίεο δηαθήκηζεο ζην Facebook 
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3. Facebook Games 

 

Σα παιχνίδια μζςα από το Facebook ζχουν γνωρίςει μεγάλθ άνκιςθ τα τελευταία 

χρόνια. Ολοζνα και περιςςότερεσ επιχειριςεισ αναπτφςςουν παιχνίδια που είναι 

προςβάςιμα μζςα από τθν πλατφόρμα του Facebook. ΢κοπόσ τουσ είναι θ 

προςζλκυςθ  χρθςτϊν για τθν μεγιςτοποίθςθ των κερδϊν τουσ.  Οι χριςτεσ 

δζχονται κακθμερινά πολλζσ προςκλιςεισ από φίλουσ τουσ που ζχουν ςυμμετάςχει 

ςε διάφορα παιχνίδια. Με αυτόν τον τρόπο θ διάδοςι τουσ αυξάνεται με 

γεωμετρικό ρυκμό. Δεν είναι λίγα εξάλλου τα παιχνίδια που ζχουν μερικά 

εκατομμφρια χριςτεσ. Κατά τθν εγγραφι του χριςτθ ςτο παιχνίδι, εγκρίνει τθ 

διαχείριςθ των προςωπικϊν του ςτοιχείων από το παιχνίδι. 

Ζτςι ςυλλζγονται πλθροφορίεσ των χρθςτϊν με αποτζλεςμα να τουσ 

παρουςιάηονται διαφθμίςεισ ςχετικζσ με τα ενδιαφζροντα τουσ και τισ προτιμιςεισ 

από τουσ χορθγοφσ του εκάςτοτε παιχνιδιοφ.  Ζνασ ακόμα τρόποσ για τθν απόκτθςθ 

εςόδων και κατά ςυνζπεια κερδϊν αποτελεί θ  παροχι εικονικϊν αγακϊν. Σο 

Facebook δίνει τθν δυνατότθτα ςτουσ χριςτεσ να αγοράηουν εικονικά αγακά 

(νόμιςμα παιχνιδιοφ, ςυνδρομζσ, εξοπλιςμό για τουσ εικονικοφσ ιρωεσ, 

όπλα ,εικονικά δϊρα κ.α.). Σα περιςςότερα παιχνίδια ζχουν ωσ αντικείμενο τθ 

δθμιουργία ι τθν προςομοίωςθ ρόλων. (facebook.com) 

 

 

Δηθόλα 14:   ηα πςειόηεξα βαζκνινγεκέλα παηρλίδηα 
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4. Εφαρμογζσ Διαγωνιςμϊν 

 

΢ιμερα ολοζνα και περιςςότερεσ επιχειριςεισ αναπτφςςουν εφαρμογζσ για 

πραγματοποίθςθ διαγωνιςμϊν με ςκοπό τθν αφξθςθ τθσ επιςκεψιμότθτασ τθσ 

ςελίδασ τουσ και γενικά του μεριδίου αγοράσ. Επιπλζον υπάρχουν και ζτοιμεσ προσ 

χριςθ εφαρμογζσ που αυτοματοποιοφν διαγωνιςμοφσ που κζλει να τρζξει μια 

επιχείρθςθ/ οργανιςμόσ και παρζχουν δυνατότθτεσ εξατομίκευςθσ για τισ ανάγκεσ 

τθσ κάκε μιασ. ΢υνικωσ καλοφν τουσ χριςτεσ να κάνουν «Like» ςτθν Fan Page και 

μετά να ςυμπλθρϊςουν τα ςτοιχεία τουσ (όνομα,email) για τθν ςυμμετοχι ςτον 

διαγωνιςμό. Τπάρχουν και διαγωνιςμοί που ζχουν τθν μορφι quiz ι παιχνιδιοφ για 

να τραβιξουν περιςςότερο το ενδιαφζρον. Για παράδειγμα ο Γερμανόσ ηθτάει από 

τουσ χριςτεσ να ψθφίςουν τον αγαπθμζνο τουσ καλλιτζχνθ για να μπουν ςτον 

διαγωνιςμό. (facebook.com) 

 

 

 

Δηθόλα 15: Γηαγσληζκόο εηαηξίαο «Γεξκαλόο» 
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5. Ρροβολι e-shop επιχείρθςθσ  

 

Ολοζνα και περιςςότερεσ επιχειριςεισ ςιμερα κάνουν χριςθ νζων τεχνολογιϊν για 

τθν πϊλθςθ των προϊόντων  τουσ. Πιο ςυγκεκριμζνα κάνουν χριςθ θλεκτρονικϊν 

καταςτθμάτων που είναι ανοιχτά ολόκλθρο το 24ωρο και άμεςα διακζςιμα ςτον 

κακζνα μζςα από τον υπολογιςτι του. Δεν περιορίηονται όμωσ εκεί, κζλοντασ να 

διευρφνουν τθν πελατειακι τουσ βάςθ χρθςιμοποιοφν τισ δυνατότθτεσ που τουσ 

προςφζρει το Facebook. Αναπτφςςουν εφαρμογζσ προκειμζνου να είναι δυνατι θ 

προβολι του θλεκτρονικοφ τουσ καταςτιματοσ ςτθν Fan Page τουσ. Με αυτόν τον 

τρόπο ζχουν τθν δυνατότθτα να προςελκφςουν δυνθτικοφσ πελάτεσ 

χρθςιμοποιϊντασ τεχνολογίεσ που προςφζρονται από το Facebook. Για παράδειγμα 

κάκε φορά που κάποιοσ ολοκλθρϊνει μια αγορά μζςα από το Facebook τότε μπορεί 

να γίνεται αυτόματθ ανάρτθςθ του προϊόντοσ που αγόραςε ςτο προφίλ του για 

προςζλκυςθ φίλων του ςτο εκάςτοτε e-shop. (facebook.com) 

  

 

2.6.5 Τα οφϋλη των μικροεφαρμογών κοινωνικόσ δικτύωςησ για μια 

επιχεύρηςη 

 

Οι εφαρμογζσ κοινωνικισ δικτφωςθσ δθμιουργοφν ζνα ςθμαντικό αρικμό ευκαιριϊν και 

προκλιςεων ςτον επιχειρθςιακό κόςμο. Ειδικότερα παρατθρείται μια ζκρθξθ τεχνολογικϊν 

εφαρμογϊν που βαςίηονται ςτθ λογικι των Social Networks ςτα πλαίςια του Παγκόςμιου 

Ιςτοφ, γεγονόσ που δε μπορεί παρά να επθρεάηει τθν επιχειρθματικι δραςτθριότθτα ςτο 

ςφνολό τθσ. Όπωσ αναφζρεται και ςτθν Wikipedia για τθν τθλεόραςθ πιρε 13 χρόνια για να 

εξαπλωκεί παγκόςμια, 53 για το ραδιόφωνο , 7 για το Internet και για το Facebook μόλισ 9 

μινεσ. 

 

Οι μικροεφαρμογζσ όπωσ αναφζρκθκε και παραπάνω ζχουν πολλαπλά πλεονεκτιματα για 

τισ επιχειριςεισ. Αναλυτικότερα τα πλεονεκτιματα αυτά είναι τα ακόλουκα (Laviniu & 

Florin,2011): 

 

 Απεριόριςτο μζγεκοσ αγοράσ: Θ απουςία των γεωγραφικϊν περιοριςμϊν ςτθν 

πϊλθςθ προϊόντων και υπθρεςιϊν είναι ζνα από τα κφρια πλεονεκτιματα των 

κοινωνικϊν δικτφων. Μποροφν να εξαλείψουν τισ αποςτάςεισ μεταξφ των 

επιχειριςεων και των πελατϊν τουσ. 

 Συγκεκριμζνθ τμθματοποίθςθ τθσ αγοράσ: Επιτρζπουν τθν αποτελεςματικι 

τμθματοποίθςθ τθσ αγοράσ, με βάςθ κριτιρια όπωσ: γεωγραφικά, κοινωνικά, 

δθμογραφικά, εκνικά ι κρθςκευτικά, διαςφαλίηοντασ ότι το μινυμα κα φτάςει 

ακριβϊσ τουσ πελάτεσ που ςτοχεφει θ επιχείρθςθ. 

 Ταχφτθτα τθσ πλθροφορίασ: Θ πλθροφορία ταξιδεφει πολφ γριγορα και θ ταχφτθτα 

αυξάνεται εκκετικά από τον ζναν χριςτθ ςτον άλλον, με άμεςθ ςυςχζτιςθ με τον 

αρικμό των φίλων που ο κάκε χριςτθσ ζχει. 

 Καλφτερθ εμπιςτοςφνθ ςτθν φίρμα(brand loyalty): Με τισ εφαρμογζσ που 

αναπτφςςουν οι επιχειριςεισ μποροφν να ανταμείβουν τουσ πελάτεσ τουσ και να 



ΠΑ
ΝΕ

ΠΙ
ΣΤ
ΗΜ

ΙΟ
 Π
ΕΙ
ΡΑ
ΙΩ
Σ

Πανεπιςτιμιο Πειραιά | Βιβλιογραφικι αναςκόπθςθ 31 

 

τουσ πείκουν να γίνουν πιςτοί πελάτεσ προςφζροντάσ τουσ κίνθτρα, προςφορζσ και 

εκπτϊςεισ. 

 Εφκολθ ανατροφοδότθςθ: Οι επιχειριςεισ μποροφν εφκολα να επωφελθκοφν από 

τθν ςυνεχι και εφκολι ανατροφοδότθςθ ςχετικά με τθ ςυμπεριφορά και τον βακμό 

ικανοποίθςθσ των καταναλωτϊν, γεγονόσ που διευκολφνει τθν ζρευνα και 

ςυμβάλλει ςτθν ανάπτυξθ τθσ επιχείρθςθσ. 

 Αξιοςθμείωτθ άνεςθ:   Οι εφαρμογζσ και γενικότερα τα κοινωνικά δίκτυα είναι 

διακζςιμα 24 ϊρεσ το 24ωρο και 7 μζρεσ τθν βδομάδα με μόλισ ζνα κλικ μακριά. 

 Μειωμζνα λειτουργικά ζξοδα: Οι επιχειριςεισ που χρθςιμοποιοφν 

μικροεφαρμογζσ περιορίηουν ςθμαντικά τα λειτουργικά τουσ ζξοδα όςον αφορά 

υπθρεςίεσ των πωλιςεων (π.χ. υπθρεςίεσ τθλεφωνικοφ κζντρου). Απαντιςεισ, 

εξθγιςεισ ι λφςεισ ςε πελάτεσ είναι διακζςιμεσ μζςα από μικροεφαρμογζσ. 

 Διευκόλυνςθ εφρεςθσ νζου προςωπικοφ: Μποροφν οι χριςτεσ που 

παρακολουκοφν τθν δραςτθριότθτα των επιχειριςεων μζςα από τα κοινϊνικα 

δίκτυα να ενθμερϊνονται ςυνεχϊσ για πικανζσ κζςεισ εργαςίασ που προςφζρονται 

από τθν εκάςτοτε επιχείρθςθ. 

 

Θ χριςθ των social media δεν γίνεται μόνο από μικρζσ επιχειριςεισ αλλά και από μεγάλεσ 

πολυεκνικζσ. Τπάρχουν πολλζσ μεγάλεσ εταιρίεσ κολοςςοί που αυτι τθ ςτιγμι 

απολαμβάνουν και εκμεταλλεφονται τα οφζλθ του Social Media Marketing  

(http://www.novelwebdesigns.com).  

 

Χαρακτθριςτικό είναι το παράδειγμα τθσ Coca-Cola, που είχε ςαν ςκοπό να διατθριςει τουσ 

υπάρχοντεσ πελάτεσ τθσ και πραγματικά αποτελεί ζνα από τα πρϊτα παραδείγματα προσ 

μίμθςθ για τθν αποτελεςματικι χριςθ των social media.  ςτρατθγικι τουσ αναπτφχκθκε με 

κφριο γνϊμονα τθν προςζγγιςθ των fans μζςω κοινωνικϊν, photo sharing και video sharing 

δικτφων. 

 

Επόμενο παράδειγμα αποτελεί θ Dominos Pizza που τον τελευταίο καιρό εξαςκενοφςε και 

ζνασ από τουσ κφριουσ λόγουσ που παρατίκενται ιταν ότι διατθροφςε τθν ίδια ςυνταγι 

πίτςασ δεδομζνου ότι ξεκίνθςε πριν από 50 χρόνια. ΢ε μια προςπάκεια να ανακτιςει το 

χαμζνο μερίδιο αγοράσ και με τθν ελπίδα να φζρει τθν αλλαγι ςτθ φιμθ τθσ για τθ γεφςθ, 

αποφάςιςε να αλλάξει εντελϊσ τθ ςυνταγι ςτθ πίτςα τθσ. Αντί να αποτακεί ςτθν ομάδα 

διαχείριςθσ, ζκεςε το ηιτθμα ςτουσ καταναλωτζσ και ηιτθςε τθν άποψι τουσ για τθν πίτςα. 

 

 Σα Starbucks κζλοντασ να χρθςιμοποιιςουν το κοινό για τθν βελτίωςθ των προιόντων, 

καταςτθμάτων και τισ παρεχόμενεσ υπθρεςίεσ, δθμιοφργθςαν το social network «My 

Starbucks». Οι χριςτεσ που αποτελοφν μζροσ αυτοφ του δικτφου αιςκάνονται ότι ζχουν 

κάποιο ρόλο ςτθ διαδικαςία λιψθσ αποφάςεων τθσ εταιρείασ και τουσ κάνει να 

αιςκάνονται μζροσ τθσ. 

 

Επίςθσ θ Dell αποφάςιςε να δθμιουργιςει μια κοινότθτα που ονομάηεται «The Storm 

Ideas», όπου οι άνκρωποι μποροφν να ζρκουν ςε επαφι ϊςτε να μοιραςτοφν τισ ιδζεσ 

τουσ για τθ βελτίωςθ των προϊόντων Dell, γνωρίηοντασ ότι οι καλφτεροι κριτζσ είναι οι ίδιοι 

οι πελάτεσ τουσ. Με τθ βελτίωςθ των διάφορων μοντζλων και τθν αλλθλεπίδραςθ με τισ 
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ιδζεσ των πελατϊν δθμιουργοφνται προϊόντα με αυξθμζνθ ηιτθςθ και που ο 

καταναλωτισ κζλει πραγματικά να αγοράςει. (http://www.novelwebdesigns.com) 

 

Θ Ford με το διαγωνιςμό Fiesta Movement όπου 4000 άνκρωποι ζλαβαν μζροσ με ζνα 

βίντεο, ζδωςε τθν ευκαιρία ςτουσ νικθτζσ να οδθγιςουν ζνα Fiesta για 6 μινεσ. Οι νικθτζσ 

ςτθ ςυνζχεια μοιράςτθκαν τθν εμπειρία τουσ με το αυτοκίνθτο. Αν και αυτό δεν φαίνεται 

αρχικά ωσ επιτυχθμζνθ ςτρατθγικι μζςα ςε 6 μινεσ τα αποτελζςματα ιταν ςυναρπαςτικά 

(Stephen, 2010): 

 

 4.3 εκατομμφρια εμφανίςεισ ςτο YouTube 

 περιςςότερο από 0.5 εκατομμφρια εμφανίςεισ ςτο Flickr 

 περιςςότερο από 3 εκατομμφρια Twitter impressions 

 50,000 ενδιαφερόμενοι πελάτεσ, 97% των οποίων δεν είχαν μζχρι τϊρα αυτοκίνθτο 

Ford 

 

 

 Θ Microsoft, θ Apple, θ Red Bull, ςχεδόν όλεσ οι εταιρείεσ του FORTUNE 500, τα 

μεγαλφτερα ειδθςεογραφικά πρακτορεία CNN, BBC, SKY, κλπ., οι εταιρείεσ αυτοκινιτων 

BMW, Mercedes, VW, αλλά και χιλιάδεσ άλλεσ μικρότερεσ επιχειριςεισ ςε όλο τον κόςμο 

χρθςιμοποιοφν επίςθσ τισ εφαρμογζσ κοινωνικισ δικτφωςθσ με ςτόχο να επωφελθκοφν από 

τα προαναφερκζντα πλεονεκτιματα. 

 

Επιπλζον αρκετζσ επιχειριςεισ ςτο χϊρο τθσ μουςικισ βιομθχανίασ κάνουν χριςθ 

εφαρμογϊν κοινωνικισ δικτφωςθσ (π.χ. myspace) και όχι μόνο για ανταλλαγι μθνυμάτων 

και εφρεςθ νζων πελατϊν, αλλά και για τθν βελτίωςθ τθσ εςωτερικισ τουσ λειτουργίασ. Για 

παράδειγμα θ εταιρεία Serena Software Inc. παροτρφνει τουσ υπαλλιλουσ τθσ να 

ανταλλάηουν πλθροφορίεσ διαδικτυακά, να επικοινωνοφν με τουσ πελάτεσ και να 

εμπλζκονται ςε διάλογο και ςυηιτθςθ. Θ εταιρία πρόςφατα ανακοίνωςε ςτουσ 800 

υπαλλιλουσ τθσ ζνα νζο εταιρικό προνόμιο με τθν ονομαςία «Facebook Fridays». ΢τουσ 

εργαηόμενουσ δίνεται μία ϊρα ςτο Facebook για να επικοινωνιςουν και να 

κοινωνικοποιθκοφν με ςυναδζλφουσ πελάτεσ, οικογζνεια και φίλουσ. Με τα δίκτυα αυτά οι 

εργαηόμενοι μπoροφν να ςυνεργαςτοφν ςε project, να μάκουν γριγορα νζα που αφοροφν 

τθν εταιρία ι να επικοινωνιςουν με εξωτερικοφσ ςυνεργάτεσ και γραφεία χωρίσ να 

χρειάηεται θ εταιρία να τουσ παρζχει υποδομι ιδιωτικοφ δικτφου. Σο χαρακτθριςτικό αυτό 

είναι ιδιαίτερα χριςιμο ςε μικρομεςαίεσ επιχειριςεισ οι οποίεσ πικανόν δεν ζχουν τουσ 

πόρουσ για να παρζχουν και να ςυντθριςουν ζνα τζτοιο δίκτυο. 

 

Άλλεσ επιχειριςεισ χρθςιμοποιοφν το κανάλι όχι μόνον ωσ μζςον ςφνδεςθσ με τουσ πελάτεσ 

αλλά και ωσ ζνα εργαλείο απευκείασ πϊλθςθσ. Σζτοιο παράδειγμα αποτελεί θ Heinz θ 

οποία ξεκίνθςε να πουλά μπουκάλια ςάλτςασ ςε περιοριςμζνθ ζκδοςθ μζςω του Facebook, 

και δεν είναι θ μόνθ εταιρία που ακολουκεί αυτόν το δρόμο. (www.heinz.com) 
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 Εμπειρικϋσ Μελϋτεσ 2.7

 
Ζχουν πραγματοποιθκεί αρκετζσ ζρευνεσ ςχετικζσ με το social media marketing τόςο από 

τθν πλευρά των επιχειριςεων δθλαδι αν και πωσ χρθςιμοποιοφν το Facebook ι άλλα 

δίκτυα κοινωνικισ δικτφωςθσ για τθν προϊκθςθ των προϊόντων ι υπθρεςιϊν τουσ, όςο και 

από τθν πλευρά των χρθςτϊν πωσ αλλθλεπιδροφν κακθμερινά με τισ διάφορεσ διαφθμίςεισ 

ςτο Facebook. Παρακάτω κα παρουςιαςτοφν οριςμζνεσ από αυτζσ και ςτο τζλοσ τθσ 

παροφςασ διπλωματικισ κα πραγματοποιθκεί ςφγκριςθ των αποτελεςμάτων αυτϊν με τθν 

ζρευνα που διεξιχκθ. 

2.7.1 Χρόςη των social media ςτο εργαςιακό περιβϊλλον 

 

Αναφορικά με τθν Ελλθνικι πραγματικότθτα, πραγματοποιικθκε ζρευνα από τθν 

Manpower ςτθν Ελλάδα και ςε 34 ακόμα χϊρεσ το 2010 με τίτλο «Κοινωνικά δίκτυα και 

επιχειριςεισ – αξιοποιϊντασ τθ δφναμθ των Social Media». ΢τθν ζρευνα ςυμμετείχαν 

34.000 εργοδότεσ από τουσ οποίουσ 751 Ζλλθνεσ (Manpower,2011).  

 

΢τόχοσ τθσ ζρευνασ ιταν να αποτυπϊςει τθ ςτάςθ των εργοδοτϊν ωσ προσ τθ χριςθ των 

social media ςτο εργαςιακό περιβάλλον. Σα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ τθσ Manpower, 

κακϊσ επίςθσ και θ μελζτθ με προτάςεισ για τθν αξιοποίθςθ τθσ δυναμικισ των social 

media από τισ επιχειριςεισ, παρουςιάςτθκαν για πρϊτθ φορά ςτισ 27 Ιανουαρίου 2010, 

από τον CEO τθσ εταιρείασ, Jeff Joerres, ςτο πλαίςιο του Παγκόςμιου Οικονομικοφ Φόρουμ, 

που διεξιχκθ ςτο Νταβόσ.  

 

Από τουσ 751 Ζλλθνεσ εργοδότεσ οι οποίοι ςυμμετείχαν ςτθν ζρευνα, μόλισ το 10% των 

ερωτθκζντων διλωςαν ότι διακζτουν επίςθμεσ πολιτικζσ για τθ χριςθ των social media (π.χ. 

Facebook, Twitter, LinkedIn) από τουσ εργαηομζνουσ τουσ, ποςοςτό το οποίο είναι κατά 10 

ποςοςτιαίεσ μονάδεσ χαμθλότερο από τον παγκόςμιο μζςο όρο. 

 

«Οι επιχειριςεισ τθροφν ςτάςθ αναμονισ, όχι μόνο ςτθν Ελλάδα αλλά και ςτθν Ευρϊπθ. ΢ε 

κάποιεσ, δε, περιπτϊςεισ ωσ επίςθμθ πολιτικι νοείται θ απαγόρευςθ πρόςβαςθσ εν ϊρα 

εργαςίασ ι ζνα πλζγμα περιοριςμϊν, που ςυχνά ζχουν τα αντίκετα από τα 

επικυμθτά  αποτελζςματα», ςχολίαςε θ Δρ Βενετία Κουςία, Διευκφνουςα ΢φμβουλοσ τθσ 

Manpower ςτθν Ελλάδα.  «Όμωσ τα social media είναι εδϊ και οι αλλαγζσ που επιφζρουν 

ςτον τρόπο που ηοφμε, εργαηόμαςτε και ςυνεργαηόμαςτε είναι ιδθ ορατζσ και κα γίνουν 

ακόμθ εντονότερεσ. Οι εργοδότεσ δεν μποροφν και δεν πρζπει να απζχουν. Αντικζτωσ, 

μποροφν και πρζπει να αξιοποιιςουν τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ, μζςα από πολιτικζσ 

που αντί να περιορίηουν κα απελευκερϊνουν τθ δυναμικι τουσ. ΢ε αυτό το πλαίςιο, οι 

εταιρικζσ πολιτικζσ κα είχαν μάλλον τον χαρακτιρα ενόσ κοινά αποδεκτοφ πλαιςίου για τθ 

χριςθ και τθν κατάχρθςθ των social media και κα ιταν εςτιαςμζνεσ όχι ςτον ζλεγχο τθσ 
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ςυμπεριφοράσ των εργαηομζνων αλλά ςτον προςανατολιςμό τθσ χριςθσ τουσ προσ κετικζσ 

και δθμιουργικζσ κατευκφνςεισ για τουσ ίδιουσ και τουσ οργανιςμοφσ». 

 

΢φμφωνα με τθν ζρευνα τθσ  manpower οι εργοδότεσ που ςε μεγαλφτερο ποςοςτό 

δθλϊνουν ότι διακζτουν επίςθμεσ πολιτικζσ για τθ χριςθ των social media από τουσ 

εργαηομζνουσ, ανικουν ςτον τομζα των Χρθματοοικονομικϊν και άλλων Τπθρεςιϊν προσ 

Επιχειριςεισ και ςτον τομζα του Σουριςμοφ (15%). Ακολουκοφν οι εργοδότεσ του τομζα 

των Μεταφορϊν & Επικοινωνιϊν και του Δθμόςιου Σομζα & Κοινωνικϊν Τπθρεςιϊν (14%). 

 

Από το 10% των Ελλινων εργοδοτϊν που διακζτουν επίςθμεσ πολιτικζσ για τθ χριςθ των 

social media, το 47% διλωςε ότι το όφελοσ από τθν εφαρμογι τουσ είναι θ αποφυγι 

μείωςθσ τθσ παραγωγικότθτασ, το 32% θ αποφυγι διαρροισ απόρρθτων πλθροφοριϊν και 

το 23% θ προςταςία τθσ φιμθσ τθσ εταιρείασ. Ενδιαφζρον παρουςιάηει το γεγονόσ ότι πολφ 

μικρό ποςοςτό των ελλινων εργοδοτϊν (2%) αναφζρει ότι θ χριςθ των social media από 

τουσ εργαηομζνουσ τουσ είχε αρνθτικζσ επιπτϊςεισ για τθ φιμθ τθσ εταιρείασ. Σο ποςοςτό 

αυτό δεν διαφοροποιείται πολφ ςε ςχζςθ με τον παγκόςμιο μζςο όρο, ο οποίοσ είναι μόλισ 

δφο ποςοςτιαίεσ μονάδεσ υψθλότεροσ (4%).(Manpower,2011) 

 

Επιπλζον ςφμφωνα με τουσ ςυμμετζχοντεσ ςτθν ζρευνα τθσ Manpower τα ςθμαντικότερα 

οφζλθ από τθ χριςθ των εφαρμογϊν κοινωνικισ δικτφωςθσ είναι θ ενίςχυςθ τθσ 

ςυνεργαςίασ και τθσ επικοινωνίασ (26%) και θ ςυνεχισ επαγγελματικι ανάπτυξθ των 

εργαηομζνων (25%). Ακολουκοφν θ ςυμβολι τουσ ςτθ διαδικαςία αξιολόγθςθσ ενόσ 

υποψθφίου για πρόςλθψθ (23%), θ προϊκθςθ τθσ καινοτομίασ (17%) και θ διατιρθςθ 

επαφισ με υπαλλιλουσ που ζχουν αποχωριςει (16%).  

 

Σο «brand building», δθλαδι θ ςυμβολι των μζςων κοινωνικισ δικτφωςθσ ςτο χτίςιμο και 

τθν ενίςχυςθ τθσ εικόνασ ενόσ οργανιςμοφ, αποτελεί μόλισ τθν 6θ κατά ςειρά επιλογι των 

Ελλινων εργοδοτϊν, ενϊ παγκοςμίωσ καταλαμβάνει τθν πρϊτθ κζςθ ανάμεςα ςτο οφζλθ 

τθσ χριςθσ των social media, πάντοτε κατά τθν άποψθ των εργοδοτϊν (Manpower,2011). 

 

 

2.7.2 Έρευνα ςχετικϊ με τισ απόψεισ των χρηςτών για τα social media 

 

Μια online ζρευνα διεξιχκθ το 2008 για να αξιολογιςει τισ τρζχουςεσ ςκζψεισ των χρθςτϊν 

του Διαδικτφου ςε ςχζςθ με το social media marketing. ΢ε αυτό το διάςτθμα, 102 

ςυμμετζχοντεσ ανταποκρίκθκαν. (Saffronia, 2009). 

 

Αυτι θ ζρευνα διεξιχκθτε  μζςω θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου, μθνφματα και αναρτιςεισ 

ςτο  Facebook και το Twitter, κακϊσ και δθμοςιεφςεισ ςε μερικά blogs.   

 

Ο ςτόχοσ αυτισ τθσ ζρευνασ ιταν να αποκτθκεί γνϊςθ για τισ γνϊμεσ των χρθςτϊν για τθν 

παρουςία και τθν ςυμπεριφορά μζςω διαδικτφου και μζςω των social media των 

οργανιςμϊν. Επιπλζον, θ ζρευνα ζχει ςχεδιαςτεί για να βρει τουσ καλφτερουσ τρόπουσ για 
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μια εταιρεία να προωκιςει τα προϊόντα τθσ online ςτουσ καταναλωτζσ, ςφμφωνα με τισ 

απόψεισ του επιδιωκόμενου κοινοφ (Saffronia, 2009). 

 

Βαςικά ευριματα τθσ ζρευνασ (Saffronia, 2009): 

 

 Οι καταναλωτζσ ξοδεφουν μεγάλο μζροσ τθσ θμζρασ τουσ ςτο διαδίκτυο. 69% των 

ερωτθκζντων  αφιερϊνουν κατά μζςο όρο 0-3 ϊρεσ τθν θμζρα online για ατομικι 

χριςθ και 52% αυτϊν, 4-7 ϊρεσ τθν θμζρα για τθν εργαςία ι για δραςτθριότθτεσ 

ςχετικζσ με το ςχολείο, ςυμπεριλαμβανομζνων και αυτϊν που αφοροφν προςωπικι 

χριςθ. 

 Η δεφτερθ υψθλότερθ κφρια χριςθ του διαδικτφου είναι θ κοινωνικι δικτφωςθ. 

Παρακάτω παρουςιάηονται οι κατθγορίεσ με τθν υψθλότερθ βακμολογία: 

 

 E-mail - 94% 

 Θ κοινωνικι δικτφωςθ - 47% 

 Εργαςία - 42% 

 Ανάγνωςθ ειδιςεων - 36% 

 

Μεταξφ ςτα χαμθλότερα ιταν το ανζβαςμα πολυμζςων και το blogging ωσ κφριεσ 

χριςεισ του internet). 

 

 Οι χριςτεσ του διαδικτφου πιςτεφουν ότι οι εταιρείεσ κα πρζπει να αςχολοφνται με 

τα κοινωνικά δίκτυα. Από τουσ ερωτθκζντεσ αυτοί που χρθςιμοποιοφν το Facebook, θ 

πλειονότθτα  τουσ ςυμφωνεί ότι θ ιςτοςελίδα αυτι είναι μια καλι πλατφόρμα για τισ 

επιχειριςεισ  να ςυνδεκοφν και να δθμιουργιςουν ςχζςεισ με τουσ καταναλωτζσ. 

 

 H διαφιμιςθ δεν είναι ο εχκρόσ. Θ πιο προτιμϊμενθ τακτικι του online marketing 

μεταξφ των ερωτθκζντων ιταν διαφιμιςθ. 

 

O καλφτεροσ online τρόποσ για τισ επιχειριςεισ να προςελκφςουν τουσ ςτοχευμζνουσ 

καταναλωτζσ τουσ ςιμερα βρίςκεται ςε κοινωνικά δίκτυα. Όπωσ αποδεικνφεται ςτθν 

ζρευνα, υπάρχει μια μεγάλθ δραςτθριότθτα ςτο κοινωνικά δίκτυα. Για παράδειγμα, όταν 

ερωτικθκαν ποφ δθμοςιεφουν φωτογραφίεσ online, το 64% των ερωτθκζντων επζλεξε τα 

κοινωνικά δίκτυα, ενϊ το 27% διλωςε ότι δεν δθμοςιεφει εικόνεσ online κακόλου. Αυτό 

ςθμαίνει ότι μόνο το 9% των ερωτθκζντων δθμοςιεφει  φωτογραφίεσ του ςε κζςεισ άλλεσ 

από (ι επιπλζον προσ) κοινωνικά δίκτυα. Αυτό επίςθσ δείχνει ότι τουλάχιςτον το 64% των 

χρθςτϊν του Διαδικτφου δραςτθριοποιοφνται ςε κοινωνικά δίκτυα και είναι πολφ ενεργοί 

ςε αυτά. Αν ανεβάηουν εικόνεσ, είναι πικανό να τουσ αρζςει να κοιτάηουν τισ φωτογραφίεσ 

των άλλων και μποροφν να εκτιμιςουν τθν  προςπάκεια μιασ επιχείρθςθσ να προβάλει 

φωτογραφίεσ ι άλλο περιεχόμενο. (Saffronia, 2009). 
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Θ παραπάνω ζρευνα δείχνει επίςθσ ότι ζνασ μεγάλοσ αρικμόσ των χρθςτϊν του Διαδικτφου 

πιςτεφει ότι οι εταιρείεσ πρζπει να χρθςιμοποιοφν τα κοινωνικά δίκτυα. Ζνα εντυπωςιακό 

72% των ερωτθκζντων ςυμφϊνθςε ότι είναι "καλι ιδζα" για εταιρείεσ να είναι παρόντεσ ςε 

αυτά τα sites. Μεταξφ αυτισ τθσ ομάδασ, οι χριςτεσ πιςτεφουν ότι είναι επωφελισ για τισ 

επιχειριςεισ με βάςθ το ότι διεγείρει τθ ςυμμετοχι του πελάτθ, αυξάνει τθν 

αναγνωςιμότθτα τθσ επιχείρθςθσ και  των προϊόντων τθσ. Επιτρζπει ςτισ επιχειριςεισ να 

προςεγγίςουν περιςςότερουσ από το τρζχον κοινό ι να κερδίςουν νζουσ πελάτεσ. Σο 28% 

των ερωτθκζντων που δεν βρίςκουν τα κοινωνικά δίκτυα ιδιαίτερα επωφελι για τισ 

επιχειριςεισ είχαν διάφορουσ λόγουσ, αλλά πολλοί ζχουν αναφζρει ότι εξαρτάται από τθν 

εταιρία για παράδειγμα λζνε ότι πιο "ςοβαρζσ" εταιρείεσ δεν ανικουν κατ 'ανάγκθ ςτα 

social media. Ωςτόςο, αυτι θ άποψθ δεν υποςτθρίηεται από τθν πλειοψθφία. (Saffronia, 

2009). 

 

Για τουσ περιςςότερουσ οργανιςμοφσ, το Facebook είναι το πιο ιδανικό από τα κοινωνικά 

δίκτυα λόγω τθσ μεγάλθσ ποικιλίασ των χρθςτϊν και τθν αποδεδειγμζνθ αναγνωριςιμότθτα 

και αξιοπιςτία. Διάφορα είδθ βιομθχανιϊν κα μποροφςαν να ωφελθκοφν από αυτι τθ νζα 

μζκοδο ςτόχευςθσ καταναλωτϊν.  

΢φμφωνα με τθν παραπάνω ζρευνα, το 74% των ερωτθκζντων που χρθςιμοποιοφν το 

Facebook ιςχυρίςτθκε ότι είναι ςυχνοί χριςτεσ ("ςυχνοί" κεωροφνται όςοι επιςκζπτονται το 

site τουλάχιςτον τζςςερισ φορζσ ανά εβδομάδα). Αυτόσ είναι ζνασ εντυπωςιακόσ αρικμόσ, 

με τθν πλειοψθφία των μεμονωμζνων χρθςτϊν να είναι επαναλαμβανόμενοι χριςτεσ και θ 

εμπλοκι του marketing είναι ςαφισ. (Saffronia, 2009) 

 

΢φμφωνα με το άρκρο που δθμοςίευςε τθν ζρευνα  το 51% των χρθςτϊν του Facebook 

ζχουν δθλϊςει ωσ οπαδοί  ενόσ δθμοςίου προςϊπου, αντικείμενου ι επιχείρθςθσ μζςω τθσ 

ςελίδασ τουσ ςτο Facebook. Πολλζσ από τισ δθλϊςεισ, ςφμφωνα με τθν ζρευνα, 

προςτζκθκαν μόνο κατά τθ διάρκεια των προεδρικϊν εκλογϊν του 2008. Σϊρα  

περιςςότεροι χριςτεσ γνωρίηουν τθ δυνατότθτα να γίνει ζνασ οπαδόσ μιασ ςελίδασ. 

Επιπλζον οι επιχειριςεισ και οι οργανιςμοί πρζπει να βρουν ζναν τρόπο να ςτρζψουν 

περιςςότερουσ χριςτεσ ςτισ ςελίδεσ τουσ ι να χτίςουν περιςςότερθ αλλθλεπίδραςθ μεταξφ 

των ςελίδων τουσ ςτο Facebook και των υπολοίπων  ιςτοςελίδων που διακζτουν.  

(Saffronia, 2009). 

 

Σζλοσ θ ςυγκεκριμζνθ ζρευνα κάνει τισ ακόλουκεσ προτάςεισ ςτισ επιχειριςεισ (Saffronia, 

2009): 

 

 Να χρθςιμοποιιςουν εκείνεσ τισ δυνατότθτεσ του Facebook  που διεγείρουν τθν 

ςυμμετοχι όλων και προβάλουν οπτικοακουςτικό περιεχόμενο. 

 Να βρουν  τισ ςυγκεκριμζνεσ κζςεισ, όπου το κοινό-ςτόχο τουσ  αλλθλεπιδρά και 

ενεργεί ωσ πάροχοσ περιεχομζνου.  

 Δθμιουργία περιεχομζνου που υποςτθρίηει ςκεναρά τθν μάρκα ι το μινυμα τθσ 

επιχείρθςθσ, και να το διατθριςει ενθμερωμζνο. 
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2.7.3 Χρόςη του Facebook από μικρομεςαύεσ επιχειρόςεισ 

 

Σο Facebook  αποτελεί ζναν αποτελεςματικό τρόπο που βοθκάει τουσ ανκρϊπουσ να 

επικοινωνιςουν πιο αποτελεςματικά με φίλουσ, ςυγγενείσ και ςυναδζρφουσ. Αν και 

φαίνεται ότι το Facebook ζχει ςθμαντικζσ δυνατότθτεσ για το marketing των 

ΜΜΕ( μικρομεςαίων επιχειριςεων ), δεν είναι ξεκάκαρο αν θ περιςςότερθ προςωπικι 

χριςθ από ιδιοκτιτεσ ΜΜΕ μπορεί να οδθγιςει ςε εμπορικι χριςθ από τα ίδια τα άτομα. 

Για αυτόν τον ςκοπό διαξεφχκθκε μια ζρευνα ςτο πανεπιςτιμιο Shue Yan του Hong Kong 

για να δείξει κάτω από ποιεσ περιπτϊςεισ οι ιδιοκτιτεσ των ΜΜΕ περνάνε από προςωπικι 

χριςθ του Facebook ςε επαγγελματικι. ΢τθν ζρευνα  ςυμμετείχαν 283 ιδιοκτιτεσ ΜΜΕ ςτο 

Hong Kong (Chi Bo WONG, 2012). 

Περιςςότερο από το 50% των ενεργϊν χρθςτϊν ςυνδζονται  ςτο Facebook κάκε μζρα και 

ζχουν κατά μζςο όρο  130 φίλουσ (Facebook.com, 2012). Θ εκκετικι ανάπτυξθ του 

Facebook μπορεί  τουλάχιςτον εν μζρει να εξθγθκεί από τo γεγονόσ ότι οι  χριςτεσ δεν 

ζχουν να πλθρϊςουν για να χρθςιμοποιιςουν το Facebook. Παρά το γεγονόσ ότι θ ςθμαςία 

του Facebook για  τισ μικρομεςαίεσ επιχειριςεισ, είναι προφανισ, θ υπάρχουςα 

βιβλιογραφία ζχει παρουςιάςει περιοριςμζνθ εμπειρικι ζρευνα για να εξθγιςει γιατί 

κάποιοι ιδιοκτιτεσ ΜΜΕ που είναι οι προςωπικοί τουσ χριςτεσ του Facebook (π.χ., 

χρθςιμοποιοφν το Facebook για τθν προςωπικι επικοινωνία τουσ, τθν ανταλλαγι και τθν 

αναηιτθςθ πλθροφοριϊν) είναι πιο πικανό να χρθςιμοποιοφν αυτό το νζο καινοτόμο μζςο 

για τισ επιχειριςεισ τουσ, ςε ςφγκριςθ με άλλουσ ιδιοκτιτεσ ΜΜΕ. Δεν υπάρχει καμία 

αμφιβολία ότι θ μελλοντικι επιτυχία του Facebook ςε ΜΜΕ εξαρτάται, ςε κάποιο βακμό,  

αν οι ιδιοκτιτεσ των ΜΜΕ ωσ προςωπικοί τουσ χριςτεσ του Facebook χρθςιμοποιοφν αυτό 

το καινοτόμο μζςο για τισ επιχειριςεισ τουσ. Με τθν αφξθςθ του αρικμοφ των ΜΜΕ που 

υιοκετοφν το Facebook ωσ πλατφόρμα μάρκετινγκ, θ ζρευνα τθσ χριςθσ του Facebook ςε 

ΜΜΕ ενδιαφζρει τόςο  τουσ ακαδθμαϊκοφσ όςο και τουσ ιδιοκτιτεσ των ΜΜΕ.  (Chi Bo 

WONG, 2012). 

 

Ενϊ θ προςωπικι χριςθ του Facebook μπορεί να αποτελζςει ςθμαντικι κινθτιρια δφναμθ 

που επθρεάηει τουσ ιδιοκτιτεσ των ΜΜΕ να χρθςιμοποιοφν το Facebook για τισ 

επιχειριςεισ, θ τάςθ για τθν υιοκζτθςθ νζων τεχνολογιϊν( domain-specific innovativeness )  

είναι επίςθσ πικανό να επθρεάςει τθ χριςθ του Facebook για τισ επιχειριςεισ, ανεξάρτθτα 

και ταυτόχρονα. Ο ςτόχοσ τθσ ςυγκεκριμζνθσ μελζτθσ είναι να ςυλλάβει και να δοκιμάςει 

εμπειρικά ζνα μοντζλο ζρευνασ που ενςωματϊνει τισ κφριεσ επιπτϊςεισ τθσ προςωπικισ 

χριςθσ του Facebook και τθσ τάςθσ υιοκζτθςθσ νζων τεχνολογιϊν (domain-specific 

innovativeness )   ςτθν επιχειρθματικι χριςθ του Facebook, μαηί με τθν επίδραςθ τθσ τάςθσ 

υιοκζτθςθσ νζων τεχνολογιϊν ςτθ ςχζςθ μεταξφ των προςωπικϊν και επιχειρθματικϊν 

τρόπων χριςθσ του Facebook. (Chi Bo WONG, 2012). 
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Ζνα online ερωτθματολόγιο χρθςιμοποιικθκε ωσ μζςο για τθ ςυλλογι δεδομζνων. Σο 

δείγμα τθσ παροφςασ μελζτθσ αποτελείται από χριςτεσ του Facebook για προςωπικοφσ και 

επαγγελματικοφσ ςκοποφσ και θλικίασ 18 ετϊν ι άνω. Μετά από ζνα μινα δθμοςίευςθσ ςε 

διάφορουσ ιςτότοπουσ, 283 απαντιςεισ ςυλλζχκθςαν. Ο αρικμόσ των απαντιςεων 

κεωρικθκε επαρκισ για τθν ανάλυςθ δεδομζνων. (Chi Bo WONG, 2012). 

 

Ο ςτόχοσ αυτισ τθσ μελζτθσ ιταν να γίνουν κατανοθτοί οι παράγοντεσ που οδθγοφν 

ιδιοκτιτεσ ΜΜΕ από το να είναι απλοί χριςτεσ, να υιοκετοφν το Facebook για τισ 

επιχειριςεισ τουσ. Τπάρχουν δφο βαςικά ευριματα τθσ μελζτθσ αυτισ, ανεξάρτθτα από το 

φφλο. Πρϊτον, προςωπικι χριςθ και θ τάςθ για τθν υιοκζτθςθ καινοτομιϊν ζχουν άμεςθ 

επίδραςθ ςτθν επιχειρθματικι χριςθ. Δεφτερον, υπάρχει μια ςθμαντικι επίδραςθ τθσ 

τάςθσ   για τθν υιοκζτθςθ νζων καινοτομιϊν ςτθ ςχζςθ ανάμεςα ςτθν προςωπικι χριςθ 

και ςτθν επαγγελματικι. (Chi Bo WONG, 2012). 

 

2.7.4 Use behaviors 

 

Θ ακόλουκθ ζρευνα πραγματοποιικθκε ςε κινζηικο πανεπιςτιμιο ςτθν πόλθ Taipei με τίτλο 

«Use Behaviours and Website Experiences of Facebook Community» και παρουςιάςτθκε το 

2010 ςτο International Conference on Electronics and Information Engineering (ICEIE) (Hui-

Yi,2010). Για τθν καλφτερθ κατανόθςθ τθσ ζρευνασ κα δοκοφν κάποιοι οριςμοί.   

Ο Holbrook και ο Hirschman όριςαν τον όρο «experience»(εμπειρία) ωσ τθν ςυμπεριφορά 

των ατόμων τθσ ζκφραςθσ των ςυναιςκθμάτων που προιλκε από το ερζκιςμα ενόσ 

προϊόντοσ ι μιασ μάρκασ. (H. Hirschman, 1982) 

Ο Schmitt ζχει ςχεδιάςει μια ομάδα από ςτρατθγικζσ εμπειρικοφ marketing, και αυτζσ οι 

ςτρατθγικζσ περιλαμβάνουν τον ερεκιςμό των 5 αιςκιςεων. Είναι το «sense marketing» 

που περιλαμβάνει αιςκθτικι ευχαρίςτθςθ ι ικανοποίθςθ, το «feel marketing » που 

προκαλεί ςτα άτομα τθν δθμιουργία ςυναιςκθμάτων απζναντι ςτθν εταιρία και ςτθν μάρκα, 

το «think marketing» που ωκεί τα άτομα να αξιολογιςουν τθν επιχείρθςθ και τα προϊόντα 

μζςα από ζνα πιο λεπτομερι και δθμιουργικό τρόπο, το «act marketing» που περιλαμβάνει 

τα αποτελζςματα που προκφπτουν από τθν αλλθλεπίδραςθ με τουσ άλλουσ και τζλοσ το 

«relate marketing» που δθμιουργείται από τθν ςφγκριςθ ενόσ ατόμου με το ευρφτερο 

κοινωνικό και πολιτιςμικό περιεχόμενο που αντανακλάται από τθν μάρκα(Schmitt,1999). 

΢κοπόσ τθσ ζρευνασ του κινζηικου πανεπιςτιμιου που αναφζρκθκε παραπάνω αποτελεί θ 

ανάλυςθ του προτφπου με το οποίο οι χριςτεσ αποκτοφν καινοφργιουσ φίλουσ μζςω του 

Facebook και να ςυγκρίνει τθν ςυμπεριφορά των χρθςτϊν ςτθν χριςθ με τθν εμπειρία τθσ 

ιςτοςελίδασ με βάςθ το εμπειρικό μάρκετινγκ και τισ ςτρατθγικζσ που αναφζρκθκαν 

παραπάνω (“sense experience”, “feel experience”, “think experience”, “act experience” και 

“relate experience”).  (Hui-Yi,2010) 

Σα αποτελζςματα τθσ παραπάνω ζρευνασ βαςίςτθκαν ςε 578 απαντιςεισ 

ερωτθματολογίου. Οι γυναίκεσ χριςτεσ ιταν κατά λίγο  περιςςότερεσ από τουσ 

αντίςτοιχουσ άντρεσ με ποςοςτά 59% και 41% αντίςτοιχα.  
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Όςον αφορά τθν θλικία, τα άτομα θλικίασ 19 ζωσ 22 καταλαμβάνουν το μεγαλφτερο 

ποςοςτό (58,7%), ακολουκοφν τα άτομα θλικίασ από 23 ζωσ 30, οι οποίοι 

αντιπροςωπεφουν το 23,9%. Όςον αφορά το μορφωτικό επίπεδο, οι άνκρωποι με το 

μορφωτικό επίπεδο του πανεπιςτθμίου (κολζγιο) λαμβάνουν τθν πρϊτθ κζςθ και 

αντιπροςωπεφουν το 79,2%. Όςον αφορά τθν απαςχόλθςθ, οι φοιτθτζσ καταλαμβάνουν το 

μεγαλφτερο μζροσ (73,0%). ΢τθν πλευρά του μζςου μθνιαίου ειςοδιματοσ, θ πλειοψθφία 

των ανκρϊπων που ζχουν το μθνιαίο ειςόδθμα κάτω από $625 (69,7%), ακολουκοφν αυτοί 

με το μθνιαίο ειςόδθμα $626 ζωσ $1250 (21,1%), που δείχνουν ότι το μζςο ειςόδθμα των 

χρθςτϊν είναι χαμθλό.  (Hui-Yi,2010) 

΢τισ ςυμπεριφορζσ χριςθσ του Facebook, ο μζςοσ χρόνοσ που δαπανάται από τθν 

πλειοψθφία των χρθςτϊν (50,9%) ςτο Facebook είναι λιγότερο από 60 λεπτά, 

ακολουκοφμενθ από 61- 120 λεπτά (31,8%), περιςςότερο από 181 λεπτά (8,8%) και 121 - 

180 λεπτά (8,5%).   (Hui-Yi,2010) 

Όςον αφορά τα κίνθτρα χριςθσ του Facebook, ςτθν πρϊτθ πεντάδα βρίςκονται θ  

διατιρθςθ επαφι με παλιοφσ φίλουσ (13,86%), τα παιχνίδια (11,98%), για να περνάει θ ϊρα 

(11,92%), να περιθγοφνται ςε φωτογραφίεσ φίλων(11,88%) και να κάνουν φίλουσ (10,50%). 

Ανακαλφφκθκε ότι θ πλειοψθφία των χρθςτϊν χρθςιμοποιοφν το Facebook για να περνάνε 

το χρόνο τουσ, παίηοντασ παιχνίδια, περιιγθςθ ςε φωτογραφίεσ και οφτω κακεξισ, και οι 

περιςςότεροι χριςτεσ χρθςιμοποιοφν το Facebook για να κρατιςει ςε επαφι με παλιοφσ 

φίλουσ από το για να κάνουν νζουσ φίλουσ. (Hui-Yi,2010) 

Σα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ του κινζηικου πανεπιςτθμίου ζδειξαν ότι οι χριςτεσ 

διαφορετικϊν θλικιϊν και φίλων ζχουν ςθμαντικζσ διαφορζσ ςτον τρόπο με τον οποίον 

αλλθλεπιδροφν με το Facebook.  Οι γυναίκεσ ζχουν μεγαλφτερα feel και act experiences ςτο 

Facebook από τουσ άντρεσ, δείχνοντασ ότι οι εταιρίεσ κα πρζπει να δϊςουν ζμφαςθ ςτο να 

αναπτφξουν τισ  λειτουργίεσ για γυναίκεσ χριςτεσ  που είναι θ ζκφραςθ των προςωπικϊν 

ςυναιςκθμάτων, δθμιουργία φίλων και chat. Feel και act experiences επθρεάηονται από τθν 

θλικία των χρθςτϊν, όπου νζοι χριςτεσ ζχουν υψθλότερθ sense και act experience ςε 

ςχζςθ με τουσ μεγαλφτερουσ. Αυτό υποδεικνφει ότι κα πρζπει οι εταιρίεσ να ςχεδιάςουν 

διαφορετικά  τθν εμφάνιςθ των ςελίδων και τισ λειτουργίεσ για  διαφορετικζσ θλικίεσ. Για 

νζουσ χριςτεσ, κα πρζπει αν δθμιουργιςουν ςελίδεσ με multimedia ι ζντονα χρϊματα για 

να τραβιξουν το ενδιαφζρον τουσ. Ενϊ για τουσ μεγαλφτερουσ ςε θλικία κα πρζπει να 

χρθςιμοποιιςουν απλζσ ςε εμφάνιςθ ςελίδεσ και οι λειτουργίεσ κα πρζπει να παραμείνουν 

όςο γίνεται απλζσ. (Hui-Yi,2010) 

Παρατθρικθκε ότι θ ςυμπεριφορά των χρθςτϊν εξαρτάται από τον χρόνο χριςθσ του 

Facebook.  Όςο μεγαλφτεροσ είναι ο χρόνοσ χριςθσ τόςο μεγαλφτερθ είναι θ επιρροι τουσ 

από αυτό. Επομζνωσ  οι εταιρίεσ κα πρζπει να αναπτφξουν περιεχόμενο το οποίο να 

αναδεικνφει τθν ςπουδαιότθτα τθσ δθμιουργίασ φίλων και τθσ ανταλλαγισ ςυναιςκθμάτων. 

Επιπλζουν κα πρζπει αν δϊςουν ζμφαςθ ςτθν δθμιουργικι ςκζψθ, ϊςτε οι χριςτεσ να 

αιςκάνονται ότι τα περιεχόμενα διαφοροποιοφνται και αυξάνουν τον χρόνο χριςθσ και  τον 

εκιςμό τουσ ςτθν ιςτοςελίδα. Οι χριςτεσ που επιτρζπουν ςε όλουσ να παρατθροφν τισ 

προςωπικζσ πλθροφορίεσ τουσ ςε ςχζςθ με αυτοφσ που επιτρζπουν μόνο ςε οριςμζνεσ 

ομάδεσ ατόμων  δθμιουργοφν περιςςότερουσ φίλουσ μζςα από τθν πλατφόρμα και 
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ενιςχφουν τθν ςυμμετοχι τουσ ςτο Facebook. Επομζνωσ το Facebook κα πρζπει να δϊςει 

ζμφαςθ ςτθν δθμιουργία μικρϊν blogs και ψυχολογικϊν τεςτ ςτο μζλλον , να αυξιςει τουσ 

χριςτεσ που λαμβάνουν τθν κατάςταςθ των φίλων τουσ. (Hui-Yi,2010) 

Σζλοσ, θ ζρευνα περιγράφει κυρίωσ τθν πρακτικι ζρευνα του εμπειρικοφ μάρκετινγκ ςτο 

Facebook, αν κα πρζπει να εφαρμοςτεί και ςε άλλεσ πλατφόρμεσ κοινότθτεσ ι άλλεσ 

βιομθχανίεσ ςτο μζλλον, περαιτζρω ςυηιτθςθ χρειάηεται ακόμθ να γίνει, γιατί τα 

διαφορετικά εμπειρικά πλαίςια ζχουν διαφορετικά ςτοιχεία. Επιπλζον, το Facebook ζχει 

αναπτφξει πολυάρικμεσ νζεσ λειτουργίεσ κατά τα τελευταία χρόνια, οι ερευνθτζσ μποροφν 

να ςυηθτιςουν εκλεπτυςμζνεσ λειτουργίεσ και ςυμπεριφορζσ τθσ κοινότθτασ του Facebook 

ςε διαφορετικζσ λειτουργίεσ, για παράδειγμα, θ ζρευνα μπορεί να μελετιςει τα Fan Groups 

ι παιχνίδια του Facebook. (Hui-Yi,2010) 
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 Διαφόμιςη ςτο Facebook 2.8
 

Θ ζλευςθ των social media ζδωςε νζεσ δυνατότθτεσ για διαφιμιςθ και προϊκθςθ 

προϊόντων. Πριν από αυτά υπιρχε μόνο θ δυνατότθτα οι ενδιαφερόμενοι να αγοράςουν 

χϊρο για διαφιμιςθ ςε site μεγάλθσ επιςκεψιμότθτασ όπωσ αυτό του CNN και τθσ New 

York Times. Θ ςτόχευςθ του κοινοφ βαςίηονταν ςε πλθροφορίεσ που ζδιναν τα sites αυτά 

για τα δθμογραφικά των χρθςτϊν που τα επιςκζπτονται. Αυτό είχε ςαν μειονζκτθμα ότι δεν 

κα ενδιαφζρονταν όλοι οι επιςκζπτεσ για τισ διαφθμίςεισ που προβάλλονται με 

αποτζλεςμα να ξοδεφονται χριματα από τισ επιχειριςεισ χωρίσ να υπάρχει το επικυμθτό 

αποτζλεςμα. Παράλλθλα με αυτιν τθν τεχνικι υπάρχει και θ διαφιμιςθ μζςω του δικτφου 

τθσ Google (Google Adwords)  όπου εκεί οι διαφθμιηόμενοι επιλζγουν κάποιεσ λζξεισ 

κλειδιά οι οποίεσ κα ενεργοποιοφν τθν διαφιμιςθ τουσ και πλθρϊνουν μόνο ςε περίπτωςθ 

που κάποιοσ κάνει κλικ πάνω ςε αυτζσ. Πζρα από τθν προβολι διαφθμίςεων ςτο κομμάτι 

τθσ αναηιτθςθσ (Search Network) δίνεται θ δυνατότθτα ςτουσ διαφθμιηόμενουσ να 

προβάλουν τισ διαφθμίςεισ τουσ μζςα από ιςτοςελίδεσ που ζχουν κάνει εγγραφι με το 

πρόγραμμα τθσ Google (Display Network), το Google Adsense. Οι διαφθμίςεισ που 

εμφανίηονται είναι   ςχετικζσ με το κείμενο τθσ ςυγκεκριμζνθσ ιςτοςελίδασ. Και ςτισ δφο 

περιπτϊςεισ υπάρχει το μειονζκτθμα τθσ επιλογισ άςτοχων λζξεων κλειδιϊν, πράγμα που 

οδθγεί ςε μθ αποτελεςματικι διαφιμιςθ.(Businessweek, 2007) 

2.8.1 Νϋεσ δυνατότητεσ διαφόμιςησ μϋςω Facebook 

 

Σο Facebook προςφζρει  ζνα νζο μοντζλο διαφιμιςθσ και  ςυνεχοφσ  επικοινωνίασ με τουσ 

καταναλωτζσ/πελάτεσ. Όπωσ και άλλα social networking sites μπορεί να παρζχει πολλζσ 

εμφανίςεισ με μεγάλθ ςυχνότθτα και με πολφ μικρό κόςτοσ. Μπορεί να χρθςιμοποιθκεί για 

τθν απόκτθςθ νζων πελατϊν, να διατθριςει τθν επικοινωνία  με τουσ τωρινοφσ πελάτεσ, να 

προωκιςει καινοφργια προϊόντα και υπθρεςίεσ και γενικά να φτιάξει μια υψθλισ 

ποιότθτασ ςχζςθ επιχείρθςθσ- πελατϊν. (Nielson, 2010) 

Σο Facebook με παραπάνω από 900 εκατομμφρια ενεργοφσ χριςτεσ μπορεί να λειτουργιςει 

ςαν ζνα άριςτο εργαλείο marketing για τισ επιχειριςεισ. Γενικά τα social media αποτελοφν 

μια τεχνολογία με τθν οποία μπορεί κάποιοσ, επιχείρθςθ ι απλόσ χριςτθσ, να δθμοςιεφςει 

άμεςα και οικονομικά ςτο internet. Επιτρζπει τθν ανταλλαγι απόψεων ςε διάφορα κζματα 

όχι μόνο μεταξφ φίλων αλλά και μεταξφ επιχειριςεων και καταναλωτϊν. Επιπλζον δίνεται θ 

δυνατότθτα ςτουσ χριςτεσ του να προβάλουν τισ αγορζσ που πραγματοποίθςαν και να 

ενθμερϊνουν τουσ φίλουσ τουσ για τα πλεονεκτιματα και τα μειονεκτιματα αυτϊν. 

Δεδομζνου ότι  τα social media γίνονται  ολοζνα και πιο δθμοφιλι, πάνω από το 20% τθσ 

online διαφιμιςθσ γίνεται μζςα από τα κοινωνικά δίκτυα. Πολλζσ επιχειριςεισ ερευνοφν τισ 

δυνατότθτεσ που τουσ δίνουν τα κοινωνικά δίκτυα προκειμζνου να βρουν γριγορα και 

αποτελεςματικά πλθροφορίεσ για τισ ανάγκεσ και τισ προτιμιςεισ των καταναλωτϊν. 

(Dunay, 2009) 

Τπάρχει μεγάλθ διάδοςθ των διαφθμιςτικϊν μθνυμάτων που προβάλλονται μζςα από τα 

κοινωνικά δίκτυα.  Χάρθ ςτον μεγάλο αρικμό των χρθςτϊν και πάνω απ’ όλα ςτθ 
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δυνατότθτα τθσ εφκολθσ πρόςβαςθσ ςτα προφίλ τουσ, πολλζσ επιχειριςεισ ξεκίνθςαν να 

χρθςιμοποιοφν το Facebook προκειμζνου να αναπτφξουν καινοφργιεσ ςτρατθγικζσ 

marketing, δθμιουργϊντασ  ςελίδεσ ι ομάδεσ για το brand τουσ (Hemsley, 2009). Για 

αποδοτικι διαφιμιςθ μζςα από τα κοινωνικά δίκτυα υπάρχουν δφο απαιτιςεισ. Θ πρϊτθ 

είναι οι ςφνδεςμοι ςτα κοινωνικά δίκτυα να είναι ςχετικοί με τισ ςτοχευμζνεσ διαφθμίςεισ. 

Θ δεφτερθ είναι  ότι θ πλθροφορία από τα κοινωνικά δίκτυα πρζπει εφκολα να 

ενςωματϊνεται με τισ υπάρχουςεσ μεκόδουσ ςτόχευςθσ για τθν πρόβλεψθ του ρυκμοφ 

απόκριςθσ (Businessweek, 2007). Με το να ζχουν λογαριαςμό ςτο Facebook οι επιχειριςεισ 

πλθροφοροφνται για τισ ανάγκεσ, τισ επικυμίεσ και τισ προτιμιςεισ χιλιάδων χρθςτϊν .  

Με τθν μζκοδο τθσ παρατιρθςθσ παρακάτω περιγράφεται θ διαδικαςία με τθν οποία οι 

ενδιαφερόμενοι μποροφν να δθμιουργιςουν διαφθμίςεισ μζςα ςτο Facebook. Πιο 

ςυγκεκριμζνα, θ διαφιμιςθ  ςτο Facebook μπορεί να επιτευχκεί μζςα από μια εφαρμογι 

του ιςτότοπου.  Μζςα από αυτι μποροφν οι χριςτεσ να δθμιουργιςουν τισ δικζσ τουσ 

διαφθμίςεισ που κα προβλθκοφν. Οι διαφθμίςεισ μζςω του Facebook επιτρζπουν ςτουσ 

χριςτεσ να ςτοχεφςουν το κοινό τουσ με βάςθ τθν τοποκεςία, το φφλο, τθν θλικία, κάποια 

λζξθ κλειδί, τθν προςωπικι κατάςταςθ (ελεφκεροσ, ςε ςχζςθ, παντρεμζνοσ, χωριςμζνοσ 

κτλ.), κζςθ εργαςίασ. Κακϊσ ο χριςτθσ προςδιορίηει τα παραπάνω κριτιρια, το Facebook 

του παρζχει πλθροφορία ςχετικά με τον αρικμό των χρθςτϊν που κα ςτοχεφςει. Οι χριςτεσ 

βλζποντασ τισ διαφθμίςεισ ςτο Facebook μποροφν να φτιάξουν μια δθμοςίευςθ ςτο προφίλ 

τουσ που επιτρζπει ςε φίλουσ τουσ να τθν δουν, επομζνωσ αποτελεί δωρεάν προϊκθςθ τθσ 

επιχείρθςθσ.  

Σο Facebook παρζχει αναφορζσ για τθν απόδοςθ  των διαφθμίςεων, με ςτατιςτικά για το 

πλικοσ των επιςκζψεων  ςτθν διαφιμιςθσ τουσ με τθν βοικεια του δείκτθ CTR (Click 

Through Rate). Δεν υπάρχει κάποιο ςυγκεκριμζνο κόςτοσ για τισ διαφθμίςεισ, αλλά ζνα 

μζςο κόςτοσ ανά click( Average Cost per Click – CPC ). Αυτό είναι το ποςό που πλθρϊνουν οι 

χριςτεσ κατά μζςο όρο για κάκε click που λαμβάνουν οι διαφθμίςεισ τουσ.  Οι χριςτεσ 

μποροφν να δθμιουργιςουν  ομάδεσ διαφθμίςεων που είναι γνωςτζσ  ωσ καμπάνιεσ. Είναι 

χριςιμεσ γιατί δίνουν τθν δυνατότθτα ςτισ επιχειριςεισ  να οργανϊνουν τισ διαφθμίςεισ 

τουσ μαηί. Επιπλζον παρζχονται αναφορζσ και για τισ καμπάνιεσ δίνοντασ  ζτςι τθν 

δυνατότθτα ςτουσ χριςτεσ  να δουν πϊσ αυτζσ αποδίδουν. Οι χριςτεσ ζχουν προκακορίςει 

τον θμεριςιο προχπολογιςμό. 

Για τθν δθμιουργία διαφιμιςθσ απαιτείται ο χριςτθσ να ζχει προφίλ ςτο Facebook. Από τθν 

ςτιγμι που ζχει τθν δικι του ςελίδα προφίλ, μπορεί να δθμιουργιςει τθν δικι του 

διαφιμιςθ πατϊντασ ςτον ςφνδεςμο «add advert». Εδϊ χρειάηεται να ςυμπλθρϊςει όλεσ 

τισ πλθροφορίεσ τθσ διαφιμιςθσ ςτθν φόρμα τθσ ςελίδασ.  Ο χριςτθσ αρχικά χρειάηεται να 

ςχεδιάςει τθν διαφιμιςθ, το οποίο περιλαμβάνει ποφ κα πρζπει να πθγαίνει ο χριςτθσ 

όταν πατάει ςτθν διαφιμιςθ (URL, Fan Page). Ζνασ τίτλοσ, μια περιγραφι και μια εικόνα 

που κα επιλζξει ο χριςτθσ είναι οι προχποκζςεισ για τθν δθμιουργία τθσ διαφιμιςθσ. Θ 

εικόνα πρζπει να είναι ςχετικι με τθν διαφιμιςθ όπωσ ζνα logo ι εικόνα ενόσ προϊόντοσ ι 

κάποια άλλθ που κα επιλζξει ο χριςτθσ.  
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Δηθόλα 16: Γεκηνπξγία δηαθήκηζεο ζην Facebook 

 

΢τθν ςυνζχεια δίνεται θ δυνατότθτα ςτουσ διαφθμιςτζσ να αποφαςίςουν ποιο κα είναι το 

κοινό που κα ςτοχεφςουν, παρζχοντασ επιλογζσ όπωσ θ τοποκεςία, τα δθμογραφικά που 

ςυμπεριλαμβάνουν θλικία και φίλο, ενδιαφζροντα και likes, προθγμζνα δθμογραφικά τα 

οποία είναι  γενζκλια, ενδιαφζροντα, προςωπικι κατάςταςθ, γλϊςςεσ, εκπαίδευςθ και 

εργαςία. Σο τρίτο και τελευταίο ςτάδιο είναι οι καμπάνιεσ, το κόςτοσ ανά εμφάνιςθ ι ανά 

click και το ςτάδιο του προγραμματιςμοφ. Αυτό το ςτάδιο απαιτεί από τον χριςτθ να 

ςυμπλθρϊςει το νόμιςμα του λογαριαςμοφ του, τθν ηϊνθ ϊρασ, τον προχπολογιςμό για 

τθν καμπάνια , το χρονοδιάγραμμα και τζλοσ το κόςτοσ. Αφοφ ζχει ολοκλθρϊςει αυτά τα 

βιματα καλοφνται να ελζγξουν τθν διαφιμιςι τουσ και να κάνουν τυχόν αλλαγζσ που 

επικυμοφν και να υποβάλουν τθν διαφιμιςθ. 
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Δηθόλα 17: Δπηινγή ραξαθηεξηζηηθώλ θνηλνύ ζηόρεπζεο δηαθήκηζεο 

 

Δηθόλα 18:Δθηίκεζε ηνπ θνηλνύ πνπ ζηνρεύνπλ κε βάζε ηα θξηηήξηα πνπ ζέηνπλ 
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Δηθόλα 19: Οξηζκόο ρξνλνδηαγξάκκαηνο θαη θόζηνπο δηαθήκηζεο 

 

Δεν είναι μόνο οι μικρζσ άγνωςτεσ επιχειριςεισ που χρθςιμοποιοφν το Facebook για 

διαφιμιςθ.  Ωςτόςο μεγάλεσ φίρμεσ αναγνωρίηουν το Facebook ωσ μια εξαιρετικι μορφι 

για να φτάνουν το ςτοχευόμενο κοινό τουσ. Προϊκθςθ μζςω Facebook  χρθςιμοποιείται 

επίςθσ και από εταιρίεσ που ζχουν άμεςθ επικοινωνία με τουσ πελάτεσ τουσ. Όταν ζνα 

άτομο διαλζγει ζναν κομμωτι, μια αιςκθτικό, ζναν ςφμβουλο για marketing,  ι ζναν μεςίτθ 

για παράδειγμα,  επιλζγει ζνα άτομο και όχι μια εταιρία. Μια ςελίδα ςτο Facebook  μπορεί 

να αναδείξει μεμονωμζνα άτομα και προςωπικότθτεσ πίςω  από μια επιχείρθςθ ςε ζναν 

υποψιφιο πελάτθ, ενϊ πολλζσ φορζσ θ απρόςωπθ επιχείρθςθ προβάλλεται με 

παραδοςιακό marketing.   Θ διαφιμιςθ μζςα από το Facebook είναι πολφ διαφορετικι ςε 

ςχζςθ με άλλεσ μορφζσ  διαφιμιςθσ. Σο πρϊτο ςτοιχείο που πρζπει να λθφκεί υπόψθ είναι 

ο απϊτεροσ ςτόχοσ και όλθ θ ςτρατθγικι κα πρζπει να προςαρμοςτεί ςτθν επίτευξθ αυτοφ. 

Θ επικζντρωςθ τθσ διαφιμιςθσ πρζπει να βρίςκεται ςτο κοινό και ςτουσ καταναλωτζσ. 

(Khoo, 2010) 

Θ διαφιμιςθ μζςω των social media μπορεί να είναι μία από τισ φκθνότερεσ και πιο 

ςτοχευμζνεσ μορφζσ διαφιμιςθσ. Οι επιχειριςεισ πρζπει να ςυνειδθτοποιιςουν ότι οι 

πελάτεσ τουσ βρίςκονται ςτο χϊρο αυτόν και οι ίδιεσ πρζπει να ακολουκοφν τισ νζεσ τάςεισ 

τθσ διαφιμιςθσ ζτςι ϊςτε να μθν μείνουν πίςω ςτον  ανταγωνιςμό. 

 

Επειδι όλο και περιςςότερεσ επιχειριςεισ  ανακαλφπτουν αυτι τθν νζα τεχνικι διαφιμιςθσ 

γίνεται όλο και πιο δφςκολθ θ κατανόθςι τθσ και πολλζσ επιχειριςεισ μζνουν πίςω ςτον 

ανταγωνιςμό. Ζτςι, αν και τα social media παρζχουν μεγάλεσ δυνατότθτεσ για το μάρκετινγκ, 

ο ςυνεχϊσ αυξανόμενοσ ανταγωνιςμόσ κακιςτά δφςκολθ τθν αναγνϊριςθ. Ωςτόςο, αυτι 

μπορεί να επιτευχκεί μζςω τθσ εφαρμογισ μιασ ευφυοφσ ςτρατθγικισ. Μάρκετινγκ μζςω 

του Facebook δεν μπορεί να επιτευχκεί μόνο μζςω τθσ δθμιουργίασ μιασ ςελίδασ, 

ανεβάηοντασ φωτογραφίεσ και ςυνδζςμουσ (links),  αλλά μπορεί να επιτευχκεί και με τθν 

χριςθ marketing  βαςιςμζνο ςε banners. Banner διαφθμίςεισ είναι οι διαδραςτικζσ 
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«αφίςεσ» που βρίςκονται ςτθν κάτω δεξιά πλευρά του προφίλ ςτο Facebook.                            

Banner διαφθμίςεισ δεν εξαφανίηονται ποτζ. Όταν ζνασ χριςτθσ κάνει κλικ πάνω τθσ για να 

κλείςει ι να τθν ελαχιςτοποιιςει, άλλθ διαφιμιςθ απλά κα εμφανιςτεί.  

 

Δηθόλα 20: Γηαθεκίζεηο πνπ εκθαλίδνληαη ζην Facebook 

 

Πολλοί άνκρωποι δεν αιςκάνονται ότι αυτόσ ο τφποσ μάρκετινγκ λειτουργεί γιατί τα άτομα 

ςυνδζονται ςτο Facebook και ςε άλλεσ ιςτοςελίδεσ κοινωνικισ δικτφωςθσ για να 

ςυναναςτρζφονται με άλλουσ ανκρϊπουσ. Όταν ςυνδζονται, ςυναντοφν επιχειριςεισ και 

ομάδεσ που προωκοφν τα προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ τουσ μζςα από μια ςελίδα παρόμοια 

με τθ δικι τουσ. ΢ε αυτιν τθν περίπτωςθ  κα είναι περιςςότερο διατεκειμζνοι να ελζγξουν 

απ 'ότι όταν υπάρχει μια εμφανισ διαφιμιςθ. Λζγεται ςυχνά ότι το μάρκετινγκ λειτουργεί 

καλφτερα όταν οι πελάτεσ δεν γνωρίηουν ότι βρίςκονται ςτο ςτόχαςτρο. Θ προϊκθςθ μζςω 

μιασ ςελίδασ ςτο Facebook είναι πιο κοινωνικι και επιτρζπεται μεγαλφτερθ αλλθλεπίδραςθ  

των καταναλωτϊν. Θ αλικεια για τισ διαφθμίςεισ banner είναι ότι πολφ λίγοι άνκρωποι 

πραγματικά κάνουν κλικ πάνω τουσ και το ποςοςτό των ανκρϊπων που ανταποκρίνονται ςε 

αυτζσ μειϊνεται ςτακερά. Οι διαφθμίςεισ banner μετριοφνται με «Click Through Rate», 

δθλαδι με τον υπολογιςμό του αρικμοφ των ανκρϊπων που ζχουν κάνει κλικ ςτισ 

διαφθμίςεισ. Σο CTR για ςθμαντικοφσ προοριςμοφσ διαδίκτυο, όπωσ το Google ζχει μειωκεί 

τα τελευταία χρόνια. Σο 2009, το CTR ςτισ κλαςςικζσ διαφθμίςεισ banner ςε ολόκλθρθ τθν 
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ιςτοςελίδα ιταν 0,2%. Θ απόκριςθ είναι ιδιαίτερα χαμθλι ςτα sites με εξοικειωμζνα με το 

internet  ακροατιρια όπωσ οι ςελίδεσ κοινωνικισ δικτφωςθσ (Ed, 2009). 

Σο Facebook  δθμιοφργθςε μια νζα προςζγγιςθ θ οποία μπορεί να κάνει μεγάλθ διαφορά 

ςτισ διαφθμίςεισ με banners  που βαςίηεται ςτθν ςτόχευςθ. Σο Facebook κα επιτρζπει τθν 

ςτόχευςθ βαςιςμζνθ ςε δθμογραφικά ςτοιχεία προφίλ και ενδιαφζροντα που οι χριςτεσ 

αποκαλφπτουν για τουσ εαυτοφσ τουσ ςτισ ςελίδεσ τουσ. Όςο περιςςότερεσ είναι οι 

επιλογζσ ςτόχευςθσ ςε ζναν κοινωνικό δίκτυο, τόςο  πιο πικανό είναι να μποροφν να 

λάβουν καλφτερεσ τιμζσ ανά κλικ. Θ ςτόχευςθ μπορεί να ζχει ςθμαντικό αντίκτυπο ςτθν 

κίνθςθ που μπορεί να φζρει ςε μια ιςτοςελίδα. Ο ςκοπόσ τθσ εξελιγμζνθσ ςτόχευςθσ είναι 

να εμφανιςτεί ςε όλουσ. Αυτοφ του είδουσ το ςτοχευμζνο marketing ζχει γίνει 

αμφιλεγόμενο.  Ομάδεσ καταναλωτϊν ελπίηουν πωσ θ Ομοςπονδιακι Επιτροπι Εμπορίου 

των Θ.Π.Α. κα περιορίςει τθν πλθροφορία  που οι εταιρίεσ δεδομζνων ςυλλζγουν. Επιπλζον 

διαφθμιςτζσ μζςω διαδικτφου υιοκετοφν νζουσ τρόπουσ ϊςτε να προςτατζψουν τα 

δεδομζνα των χρθςτϊν. (Stelter, 2009) 

Ωςτόςο, κακϊσ θ δεκτικότθτα μειϊνεται, θ ςτόχευςθ μζςω διαφθμίςεων γίνεται 

περιςςότερθ ελκυςτικι, οι διαφθμιςτζσ βλζπουν ςθμαντικι αφξθςθ ςτα κλικ που γίνονται 

όταν οι διαφθμίςεισ είναι προςαρμοςμζνεσ ςε κριτιρια όπωσ θ τοποκεςία, το περιεχόμενο 

των ςελίδων ι τθσ πλθροφορίασ που αναηθτείται ςτισ μθχανζσ αναηιτθςθσ. Θ ςτόχευςθ 

κεωρείται από κάποιουσ ωσ θ διάςωςθ όλων των μορφϊν τθσ ψθφιακισ διαφιμιςθσ. Για 

παράδειγμα, ζνα άτομο ζχει δθλϊςει ςτθ ςελίδα του ότι του αρζςει θ rock / indie μουςικι, 

ςτθ ςυνζχεια, ζνα κατάςτθμα, όπωσ  τα HMV μπορεί να επικυμεί να αποκτιςει ζνα banner 

ςτθ ςελίδα ενόσ ροκ ςυγκροτιματοσ. Οι άνκρωποι δεν κζλουν ενοχλιςεισ και διακοπζσ 

όταν κάνουν χριςθ των social networks , ωςτόςο, αν είναι προςαρμοςμζνεσ ςτα 

ενδιαφζροντά τουσ, μπορεί να είναι διαφορετικά. Αυτό ςυμβαίνει επειδι οι χριςτεσ 

προτιμοφν ό,τι ζχει ςχζςθ με τα προςωπικά τουσ ενδιαφζροντα. Ωςτόςο, θ 

αποτελεςματικότθτα εξαρτάται από το ποια κομμάτια των πλθροφοριϊν των προφίλ 

χρθςιμοποιοφνται ςτθν πραγματικότθτα. Μια πρόςφατθ μελζτθ (Guha, 2010), κατζλθξε ςτο 

ςυμπζραςμα ότι τα δθμογραφικά, οι ςεξουαλικζσ προτιμιςεισ, θ τοποκεςία και τα 

ενδιαφζροντα είναι όλεσ οι πλευρζσ τθσ ςτοχευμζνθσ διαφιμιςθσ μζςω του Facebook. 

 

 Θ Inside Facebook Gold  διεξιγαγε ανεξάρτθτθ ζρευνα των χρθςτϊν του Facebook για να 

εκτιμιςει τθν ςτάςθ τουσ προσ τισ διαφθμίςεισ ςτθν ιςτοςελίδα. Σο 73,9% των 

ερωτθκζντων διλωςαν ότι χρθςιμοποιοφν το Facebook πολλζσ φορζσ τθν θμζρα, και ζτςι 

αποτελοφν μζροσ του πιο ενεργοφ τμιματοσ του site. Ακόμα, το 53,7% των ερωτθκζντων 

ιταν άνδρεσ και το 46,3% ιταν γυναίκεσ. Ενϊ το 87,8% ιταν μεταξφ των θλικιϊν 13-25 και 

ενϊ το 12,2% ιταν θλικίασ άνω των 25. ( Chia-Hui, 2010)  
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Γηάγξακκα 1: Ση είδε δηαθεκίζεσλ αξέζεη ιηγόηεξν ζηνπο ρξήζηεο 

(gold.insidenetwork.com/Facebook) 

 
 

Οι περιςςότεροι ιταν διςτακτικοί να  ανακθρφςςουν τθν αγάπθ τουσ για τθν διαφιμιςθ, με 

περιςςότερουσ από τουσ μιςοφσ των ερωτθκζντων ανζφεραν ότι είναι ευχαριςτθμζνοι με 

τισ διαφθμίςεισ ςτο Facebook. Σο 53.5% απάντθςαν ότι αιςκάνονται ουδζτερα ι ότι δεν  

δίνουν ςθμαςία ςτισ διαφθμίςεισ που βλζπουν κατά τθν επίςκεψι τουσ ςτθν ιςτοςελίδα. 

( Chia-Hui, 2010) 

 

 

 

Γηάγξακκα 2: Πνηα δηαθεκηδόκελα πξντόληα αξέζνπλ ζηνπο ρξήζηεο ιηγόηεξν 
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Σο Facebook ζχει προςπακιςει να κάνει αρκετά απλι τθν ςτόχευςθ ενόσ επικυμθτοφ 

κοινοφ. ΢τθν πραγματικότθτα, θ επιλογι ενόσ target-group είναι κεντρικισ ςθμαςίασ για τθν  

πλατφόρμα του Facebook. Σο κοινό μπορεί να ςτοχευκεί με βάςθ  τθν τοποκεςία, τθν 

θλικία, τθν προςωπικι κατάςταςθ, και τα ενδιαφζροντα. Μποροφν επίςθσ να ςτοχευκοφν 

με βάςθ τθν γλϊςςα, μιασ που το Facebook είναι διακζςιμο ςε 40 γλϊςςεσ με πολλζσ 

περιςςότερεσ ςτθν ανάπτυξθ (Dunay P., 2009).  

 

Σο Facebook ζχει επικεντρϊςει τθν διαφθμιςτικι ςτρατθγικι τθσ γφρω από τα  δεδομζνα 

των μελϊν του, επιτρζποντασ ςτουσ διαφθμιςτζσ να ςτοχεφςουν το κοινό τουσ με ακρίβεια. 

Αυτό ςθμαίνει ότι θ πλατφόρμα διαφιμιςθσ του Facebook μπορεί να είναι επωφελισ τόςο 

για μικρζσ και μεγάλεσ επιχειριςεισ, ςε ςφγκριςθ με τθν διαφιμιςθ τθσ αναηιτθςθσ κακϊσ 

και τθν διαφιμιςθ που είναι βαςιςμζνθ ςτο περιεχόμενο (contextual). Αυτό ςυμβαίνει 

επειδι παρζχονται προθγμζνεσ δυνατότθτεσ ςτόχευςθσ που κακιςτά εφικτι τθν ανεφρεςθ 

του επικυμθτοφ target-group και τθν αποδοτικι αξιοποίθςθ των διαφθμιςτικϊν 

προχπολογιςμϊν. Επιπλζον, εάν ζνασ διαφθμιηόμενοσ ζχει τθ δικι του ςελίδα ςτο 

Facebook ι εφαρμογι Facebook, τότε κα ζχει πρόςβαςθ ςε περιςςότερεσ δυνατότθτεσ 

ςτόχευςθσ, όπωσ θ ςτόχευςθ ςτουσ οπαδοφσ τθσ ςελίδασ ι τθσ εφαρμογισ, ςτουσ φίλουσ 

των οπαδϊν τθσ ςελίδασ ι τθσ εφαρμογισ ι ςτα άτομα που δεν είναι οπαδοί τθσ ςελίδασ ι 

τθσ εφαρμογισ. Με τθν προςκικθ του Facebook και τισ ςτοχευμζνεσ διαφθμίςεισ, μπορεί 

επίςθσ να εξαςφαλίςτει ότι θ επιχείρθςθ/διαφθμιηόμενοσ δεν πλθρϊνει για τισ διαφθμίςεισ 

που κα εμφανίηονται ςε άςχετουσ χριςτεσ. Θ ανάπτυξθ ςτοχευμζνων διαφθμίςεων του 

Facebook, ζφερε μια νζα διάςταςθ ςτθ διαφιμιςθ ςτο Facebook και ζχει αλλάξει τθν 

αντίλθψθ των χρθςτϊν γφρω από τισ διαφθμίςεισ banner,  από τισ ενοχλθτικζσ άςχετεσ 

αγγελίεσ με χαμθλά ποςοςτά κλικ, ςε πιο ςχετικζσ διαφθμίςεισ  εξατομικευμζνεσ ςτα 

ενδιαφζροντα των ατόμων. Παρ' όλα αυτά, δεν είναι όλα τα μζλθ του Facebook πρόκυμα 

να ςυμπλθρϊνουν το προφίλ τουσ με τα ενδιαφζροντα τουσ και με άλλεσ προςωπικζσ 

πλθροφορίεσ, με αποτζλεςμα να είναι δφςκολθ και περιοριςμζνθ θ ςτόχευςθ διαφθμίςεων 

για να χρθςιμοποιθκεί ςε όλα τα μζλθ αυτοφ του κοινωνικοφ δικτφου. Φαίνεται ανόθτο να 

υποκζςουμε ότι αν κάποιοσ φίλοσ ζχει κάποιο οριςμζνο ενδιαφζρον , ότι το άτομο με το 

προφίλ  κα ζχει επίςθσ το ίδιο ενδιαφζρον, δεδομζνου ότι είναι φίλοι. Ωςτόςο, εάν ζνασ 

ςθμαντικόσ αρικμόσ από τουσ φίλουσ μοιράηονται παρόμοια ενδιαφζροντα, μπορεί να είναι 

κεμιτό να κεωριςουμε ότι ζχουν παρόμοια ενδιαφζροντα. (Dunay P., 2009) 

 

Αυτό που μπορεί να προςφζρει το  Facebook  είναι κάτι που κάκε εταιρεία επικυμεί, όταν 

ψάχνει για τθ διαφιμιςθ των προϊόντων τθσ, δθλαδι το εξατομικευμζνο μάρκετινγκ. Θ 

αντιςτοίχθςθ ςυγκεκριμζνου προϊόντοσ με ςυγκεκριμζνο πελάτθ αποτελεί το  

εξατομικευμζνο μάρκετινγκ . Σο προϊόν ι θ υπθρεςία που θ εταιρεία  προςφζρει είναι κάτι 

που ο πελάτθσ μπορεί να ψάχνει ι να τον ενδιαφζρει. Ζνα από τα πρϊτα πράγματα που κα 

παρατθριςει  κάποιοσ όταν ξεκινάει τθ χριςθ του Facebook είναι θ διαφιμιςθ που 

βρίςκεται ςτθν κάτω  δεξιά πλευρά τθσ ςελίδασ. Θ παρακάτω εικόνα δίνει ζνα παράδειγμα 

τθσ διαφιμιςθσ ςτο Facebook. 
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Δηθόλα 21: Sponsored δηαθήκηζε ζην Facebook 

 

 Όπωσ φαίνεται από τθν εικόνα, δεν είναι ακριβϊσ  κανονικι διαφιμιςθ. Τπάρχουν 

επιλογζσ που ζρχονται με αυτι, όπωσ  «δθμιουργείςτε τθν διαφιμιςι ςασ» ι «like» τθν 

διαφιμιςθ. Όςο περιςςότεροι χριςτεσ  πατοφν «like» τόςο  θ διαφιμιςθ παίρνει  πιο 

εξζχουςα κζςθ  ςτο Facebook, αποδίδοντασ τα μζγιςτα και αποηθμιϊνοντασ τθν επιχείρθςθ 

που επζνδυςε ςε αυτιν. Επιτρζπει επίςθσ ςτουσ χριςτεσ να αιςκάνονται ότι αποτελοφν 

μζροσ ςε κάτι μεγαλφτερο, μιασ που  λζει ςτο χριςτθ ςε πόςα άλλα άτομα «αρζςει» θ 

διαφιμιςθ. Μποροφν να δουν ςε ποιο κομμάτι τθσ  αγοράσ αρζςει το προϊόν τουσ ι τθν 

επιχείρθςι τουσ και να το  ςτοχεφςουν. Είναι ζνασ γριγοροσ τρόποσ με τον οποίο μπορεί να 

δθμιουργθκεί ζνα μεγάλο ενδιαφζρον για το προϊόν  κακϊσ θ δθμοτικότθτα μεγαλϊνει. 

Εδϊ θ διαφιμιςθ απευκφνεται ςτο χριςτθ περιςςότερο, ανάλογα με τισ διακζςιμεσ 

πλθροφορίεσ τουσ ςτο λογαριαςμό τουσ ςτο Facebook. Ο χριςτθσ μπορεί να πάρει τθν 

απόφαςθ να κλείςει τθν διαφιμιςθ  από τθ ςελίδα, κάνοντασ κλικ ςτο εικονίδιο «x» , αν και 

κα εμφανιςτοφν άλλεσ  ςτθν κζςθ τθσ. Αυτό κάνει τον χριςτθ να αιςκάνεται ότι είναι 

περιςςότερο ςτον ζλεγχο του τι διαφθμίςεισ βλζπει. Αν και αυτό είναι περιςςότερο 

επωφελζσ για τθν ίδια τθν εταιρεία, δεδομζνου ότι γνωρίηει τισ διαφθμίςεισ που είναι 

πετυχθμζνεσ  και το πιο ςθμαντικό, που είναι να μπορεί αυτζσ να τισ εμφανίηει  ςε 

οριςμζνεσ ομάδεσ  χρθςτϊν. Μόλισ ο χριςτθσ απορρίπτει μία από τισ διαφθμίςεισ, το 

Facebook λαμβάνει αυτι τθν ευκαιρία για να πάρει  απόψεισ των καταναλωτϊν ςχετικά με 

το γιατί. Οι επιχειριςεισ που ζχουν διαφθμιςτεί μποροφν να πάρουν ανατροφοδότθςθ για 

το πϊσ να βελτιϊςουν τισ δεξιότθτζσ τουσ, και αν το προϊόν κα είναι καλφτερα  να 

προβλθκεί ςε άλλθ ομάδα ατόμων. 
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3 Έρευνα για την ςυμπεριφορϊ των χρηςτών ςτο Facebook 
 

΢ε αυτό το κεφάλαιο παρουςιάηεται θ ζρευνα που διεξιχκει  και τα αποτελζςματά τθσ 

ςχετικά με τθν χριςθ του Facebook και τθν ςυμπεριφορά των χρθςτϊν απζναντι ςτισ 

διαφθμίςεισ. ΢υγκεκριμζνα παρουςιάηονται το ερευνθτικό πρόβλθμα, το εργαλείο που 

χρθςιμοποιικθκε για τθν ζρευνα (ερωτθματολόγιο) και ο τρόποσ ςυλλογισ των 

απαντιςεων.  

 Οριςμόσ ερευνητικού προβλόματοσ 3.1
 

Θ ςυγκεκριμζνθ ζρευνα  προςπακεί να εξετάςει τθν ςυμπεριφορά των χρθςτϊν απζναντι 

ςτο Facebook και τθν ςτάςθ τουσ απζναντι ςτισ διαφθμίςεισ και groups/fan pages που 

προβάλουν προϊόντα ι υπθρεςίεσ. Επιπλζον κζλει να εντοπίςει κατά πόςο αποδοτικι είναι 

θ χριςθ του Facebook ωσ εργαλείο του marketing  και πωσ κα μποροφςε μια εταιρία να 

διαφθμιςτεί ςτο Facebook.  

 Ανϊλυςη Εργαλεύου Έρευνασ 3.2
 

΢τα πλαίςια τθσ ςυγκεκριμζνθσ ζρευνασ ωσ εργαλείο χρθςιμοποιικθκε το ερωτθματολόγιο. 

΢υγκεκριμζνα ςαν ςκοπό είχε τον προςδιοριςμό και τθν  εκτίμθςθ τθσ ςυμπεριφοράσ των 

χρθςτϊν απζναντι ςτο Facebook και ςτισ διαφθμίςεισ που προβάλλονται. Επιπλζον ζπρεπε 

να διαςφαλιςτεί ότι θ ζρευνα κα μπορζςει να ανταποκρικεί κατάλλθλα ςτο ερευνθτικό 

πρόβλθμα που τζκθκε παραπάνω. Σο είδοσ τθσ ζρευνασ που χρθςιμοποιικθκε για να 

εξετάςει το προφίλ των χρθςτϊν και τθν ςυμπεριφορά τουσ ςτθν χριςθ του Facebook είναι 

θ περιγραφικι. Βαςίςτθκε ςε πρωτογενι δεδομζνα που αντλικθκαν μζςω τθσ δθμιουργίασ 

και ςυμπλιρωςθσ ςυγκεκριμζνου ερωτθματολογίου ςε όχι τυχαίο δείγμα δθλαδι 

απευκφνκθκε μόνο ςε χριςτεσ του Facebook. 

 Δειγματοληψύα 3.3
 

1) Οριςμόσ πλθκυςμοφ 

 

Ο πλθκυςμόσ ςτθν ςυγκεκριμζνθ ζρευνα που διεξάχκθκε ορίςτθκε ωσ άτομα άνω 

των 13 ετϊν διότι κάτω από αυτιν τθν θλικία ςφμφωνα με τουσ όρουσ χριςθσ του 

Facebook δεν μποροφν να είναι.  

 

2) Ρλαίςιο δείγματοσ 

 

Σο πλαίςιο του δείγματοσ ορίηεται ςτουσ Ζλλθνεσ που χρθςιμοποιοφν το Facebook. 
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3) Μεκοδολογία Δειγματολθψίασ 

 

Για τθν διεξαγωγι τθσ ζρευνασ επιλζχτθκε το δείγμα μθ πικανότθτασ. Σο 

ερωτθματολόγιο ιταν ςτθμζνο μζςα ςτο Facebook ϊςτε να είναι δυνατι θ 

ςυμπλιρωςθ του μόνο από άτομα που είναι χριςτεσ. Ο ςφνδεςμοσ του 

ερωτθματολογίου κοινοποιικθκε αρχικά ςε groups/fan pages Πανεπιςτθμίων και 

ΣΕΙ τθσ Ελλάδασ. Με τθν ολοκλιρωςθ του ερωτθματολογίου οι χριςτεσ 

προτρζπονταν να προςκαλζςουν φίλουσ τουσ και να κάνουν post ςτο wall τουσ 

ϊςτε να το δουν όλοι οι φίλοι τουσ ότι ςυμπλιρωςαν το ερωτθματολόγιο ςτα 

πλαίςια διπλωματικισ εργαςίασ για τθν χριςθ του Facebook. Με αυτόν τον τρόπο 

υπιρχε εξάπλωςθ και με τθν μορφι τθσ χιονόμπαλασ(snowball sampling).  

 

4) Μζγεκοσ Δείγματοσ 

 

΢τα πλαίςια τθσ διπλωματικισ εργαςίασ και δεδομζνου του περιοριςμζνου χρόνου 

που δόκθκε για τθν ςυμπλιρωςθ του(1 μινασ) ορίςτθκε ςαν ικανοποιθτικό 

μζγεκοσ δείγματοσ τα 100 άτομα. 

 

5) Σχεδιαςμόσ τθσ διαδικαςίασ διεξαγωγισ τθσ δειγματολθψίασ 

 

Θ επιλογι των ατόμων για τθν ςυμπλιρωςθ του ερωτθματολογίου ζγινε με τυχαίο 

τρόπο αφοφ δθμοςιεφτθκε ςε ςελίδεσ γενικοφ ενδιαφζροντοσ ςτο Facebook και 

προτρζπονταν οι χριςτεσ να προςκαλζςουν και φίλουσ τουσ. Επιπλζον το 

ερωτθματολόγιο ςτάλκθκε ςε γνωςτοφσ και φίλουσ. 

 

6) Διεξαγωγι-υλοποίθςθ τθσ δειγματολθψίασ 

Θ διεξαγωγι τθσ ζρευνασ ζγινε κατά το διάςτθμα 1 Απριλίου 2012 ζωσ 1 Μαΐου 

2012. ΢υλλζχτθκαν 103 ερωτθματολόγια  από τα οποία τα 100 ιταν ςυμπλθρωμζνα 

πλιρωσ και ζγινε θ ανάλυςθ πάνω ςε αυτά. 

 

 Ανϊλυςη δεδομϋνων ϋρευνασ 3.4
 

Παρακάτω κα γίνει ανάλυςθ των δεδομζνων που λιφκθκαν από τθν ςυμπλιρωςθ του 

ερωτθματολογίου. Αρχικά κα παρουςιαςτοφν τα δθμογραφικά ςτοιχεία του δείγματοσ  και 

ςτθν ςυνζχεια κα αναλυκοφν τα δεδομζνα που ςυλλζχκθκαν μεμονωμζνα. Μετά τθν 

παρουςίαςθ των αποτελεςμάτων αυτϊν γίνονται κάποιεσ ςυςχετίςεισ μεταξφ των 

δεδομζνων προκειμζνου να εξεταςτοφν και να αναλυκοφν τυχϊν εξαρτιςεισ μεταξφ αυτϊν. 

Σζλοσ παρουςιάηονται τα ςυμπεράςματα τθσ ζρευνασ. 

 

 



ΠΑ
ΝΕ

ΠΙ
ΣΤ
ΗΜ

ΙΟ
 Π
ΕΙ
ΡΑ
ΙΩ
Σ

Πανεπιςτιμιο Πειραιά | Ζρευνα για τθν ςυμπεριφορά των χρθςτϊν ςτο Facebook 53 

 

3.4.1 Δημογραφικϊ ςτοιχεύα του δεύγματοσ 

 

Σο ερωτθματολόγιο, όπωσ αναφζρκθκε και παραπάνω, απάντθςαν ςυνολικά 103 άτομα. 

Όλοι απάντθςαν το ερωτθματολόγιο μζςω του Facebook δθλαδι όλοι τουσ ιταν χριςτεσ 

αυτοφ. Από τα 103 ερωτθματολόγια αναλφκθκαν  τα 100 γιατί τα άλλα  δεν κρίκθκαν 

κατάλλθλα για επιπλζον ανάλυςθ. 

Σο δείγμα αποτελείται από 52 γυναίκεσ και 48 άντρεσ όπωσ φαίνεται παρακάτω διάγραμμα 

(Διάγραμμα  3).  

 

Γηάγξακκα 3: Σν θύιν ησλ εξσηεζέλησλ 

 

Σο ποςοςτό των γυναικϊν μπορεί να φαίνεται αυξθμζνο αλλά ςυμφωνεί με τισ ζρευνεσ που 

παρουςιάςτθκαν παραπάνω δείχνουν ότι οι γυναίκεσ είναι και πιο δραςτιριεσ και πιο 

πολλζσ ςτο Facebook από τουσ άντρεσ. 

Οι περιςςότεροι που απάντθςαν ςτθν ζρευνα είναι τθσ θλικιακισ κατθγορίασ 21-24 με 

ποςοςτό 40% ακολουκοφν μετά 18-20 με ποςοςτό 31%, μετά 25-30 με 14%, 31-39 με 7%, 

πάνω από 39 με 5% και τζλοσ το μικρότερο ποςοςτό το ζχουν άτομα κάτω από 18 όπωσ 

φαίνεται ςτο παρακάτω διάγραμμα (Διάγραμμα 4). 

48% 

52% 

Φφλο 

Άντρασ 

Γυναίκα 
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Γηάγξακκα 4: Η ειηθία ησλ εξσηεζέλησλ 

 

 

΢υνεχίηοντασ τθν ανάλυςθ του προφίλ του δείγματοσ τα άτομα απάντθςαν ότι εργάηονται 

(ωσ δθμόςιοι υπάλλθλοι, ελεφκεροι επαγγελματίεσ ι ιδιωτικοί υπάλλθλοι) είναι 22% του 

ςυνόλου. Αναλυτικά οι ιδιωτικοί υπάλλθλοι είναι 9 άτομα (9%) μιασ που το δείγμα ιταν 

100.Οι ελεφκεροι επαγγελματίεσ 8 και οι δθμόςιοι υπάλλθλοι 5. Θ μεγαλφτερθ κατθγορία 

του δείγματοσ όμωσ είναι οι φοιτθτζσ οι οποίοι απαρτίηουν το  62% του δείγματοσ. Άνεργοι 

δθλϊνουν 12 άτομα ενϊ 4 άτομα επζλεξαν άλλο. 

 

Γηάγξακκα 5: Σν επάγγεικα ησλ εξσηεζέλησλ 

 

 

3% 

31% 

40% 

14% 

7% 
5% 

Ηλικία 

Κάτω από 18 

18-20

21-24

25-30

31-39

Πάνω από 39 

12% 

5% 

8% 

9% 

62% 

4% 

Επάγγελμα 

Άνεργοσ 

Δθμόςιοσ Τπάλλθλοσ 

Ελεφκεροσ 
Επαγγελματίασ 

Ιδιωτικόσ Τπάλλθλοσ 

Φοιτθτισ/τρια 

Άλλο 
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Σελειϊνοντασ τθ δθμογραφικι ανάλυςθ του δείγματοσ οι ερωτϊμενοι κλικθκαν να 

απαντιςουν και για το οικογενειακό ειςόδθμά τουσ (ςτο παρακάτω διάγραμμα 6 φαίνονται 

ςυγκεντρωτικά τα ποςοςτά). 

 

Γηάγξακκα 6: Σν εηζόδεκα ησλ εξσηεζέλησλ 

 

Σα περιςςότερα άτομα του δείγματοσ απάντθςαν ότι δεν ζχουν κακόλου ειςόδθμα (55%). Θ 

επόμενθ κλίμακα, λιγότερα από 800 ευρϊ ςυγκζντρωςε ποςοςτό 32%,ςτθν κλίμακα 801-

1000 ευρϊ, διλωςε ποςοςτό 6%, ςτθν κλίμακα 1001-1500 ευρϊ τοποκετικθκαν 5 άτομα 

(5%), 1 άτομο διλωςε ειςόδθμα 1501-2000 ευρϊ και  τζλοσ  ζνα άτομο πάλι διλωςε  

ειςόδθμα πάνω από 2000 ευρϊ. ΢υγκεντρωτικά λοιπόν το προφίλ του δείγματοσ 

παρατίκεται ςτο παρακάτω πίνακα (Πίνακασ 9). 

 

  Χαρακτθριςτικά Ροςοςτά 

Φφλο Άντρασ 48 

  Γυναίκα 52 

Ηλικία Κάτω από 18 3 

  
  
  
  
  

18-20 31 

21-24 40 

25-30 14 

31-39 7 

Πάνω από 39 5 

Επάγγελμα Άνεργοσ 12 

  
  
  
  

Δθμόςιοσ Τπάλλθλοσ 5 

Ελεφκεροσ Επαγγελματίασ 8 

Ιδιωτικόσ Τπάλλθλοσ 9 

Φοιτθτισ/τρια 62 

  Άλλο 4 

55% 32% 

6% 
5% 

1% 1% 

Ειςόδθμα 

Κακόλου 

λιγότερο από 800 ευρϊ 

801-1000 ευρϊ 

1001-1500 ευρϊ 

1501-2000 ευρϊ 

Πάνω από 2000 ευρϊ 
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Ειςόδθμα Κακόλου 55 

  
  
  
  
  

λιγότερο από 800 ευρϊ 32 

801-1000 ευρϊ 6 

1001-1500 ευρϊ 5 

1501-2000 ευρϊ 1 

Πάνω από 2000 ευρϊ 1 

 

Πίλαθαο 3: ΢πγθεληξσηηθά ηα δεκνγξαθηθά ηνπ δείγκαηνο 

 

3.4.2 Γενικϋσ ερωτόςεισ  χρόςησ του Facebook και ςυμπεριφορϊσ του 

δεύγματοσ 

 

Πζρα από τισ δθμογραφικζσ ερωτιςεισ οι χριςτεσ του Facebook καλοφνταν να απαντιςουν 

ςε άλλεσ ερωτιςεισ προκειμζνου να εξεταςτεί θ ςυμπεριφορά τουσ απζναντι ςτο 

δθμοφιλζσ κοινωνικό δίκτυο. Παρακάτω κα εξετάςουμε αναλυτικά τισ απαντιςεισ των 

ερωτιςεων αυτϊν. 

Αρχικά παρατθροφμε όπωσ φαίνεται και ςτο παρακάτω πίνακα (Πίνακασ 4) ότι το 

μεγαλφτερο ποςοςτό τω χρθςτϊν( 86%) ζμακε το Facebook μζςα από ςυγγενείσ, φίλουσ ι 

γνωςτοφσ. Δθλαδι θ εξάπλωςθ του κοινωνικοφ δικτφου οφείλεται κυρίωσ ςτθν διάδοςθ 

από ςτόμα ςε ςτόμα (word of mouth). 

 

 

 

Από ποφ ενθμερωκικατε για το Facebook; 

Απαντιςεισ Ροςοςτά 

Από ςυγγενείσ/φίλουσ/γνωςτοφσ 86% 

Από το Internet 11% 

Από MME   2% 

Άλλο   1% 

Πίλαθαο 4: Από πνύ ελεκεξώζεθαλ γηα ην Facebook 

 

 



ΠΑ
ΝΕ

ΠΙ
ΣΤ
ΗΜ

ΙΟ
 Π
ΕΙ
ΡΑ
ΙΩ
Σ

Πανεπιςτιμιο Πειραιά | Ζρευνα για τθν ςυμπεριφορά των χρθςτϊν ςτο Facebook 57 

 

 

Γηάγξακκα 7: Από πνύ ελεκεξώζεθαλ γηα ην Facebook 

 

Σο Facebook δεν αποτελεί το μοναδικό κοινωνικό δίκτυο που χρθςιμοποιοφν οι 

ερωτθκζντεσ αλλά χρθςιμοποιοφν και άλλα δίκτυα με μεγαλφτερο ποςοςτό να λαμβάνουν 

το Flickr και το Twitter με 61% και 43% αντίςτοιχα. Ακολουκοφν το Badoo με ποςοςτό 7%,  

το Hi5 και το MySpace που λαμβάνουν το ίδιο ποςοςτό δθλαδι 4% όπωσ φαίνεται ςτον 

ακόλουκο πίνακα (Πίνακασ 5). 

 

 

Εκτόσ από το Facebook, ποια άλλα εργαλεία (ι ιςτοςελίδεσ) κοινωνικισ δικτφωςθσ χρθςιμοποιείτε; 

Απαντιςεισ Ροςοςτά 

Twitter 43% 

MySpace 4% 

Hi5 4% 

Badoo 7% 

Flickr 61% 

Άλλο 0% 

Πίλαθαο 5: Πνηεο ηζηνζειίδεο θνηλσληθήο δηθηύσζεο ρξεζηκνπνηνύλ εθηόο από ην 

Facebook 

 

86% 

11% 

2% 1% 

 Από ποφ ενθμερωκικατε για το 
Facebook;  

Από 
ςυγγενείσ/φίλουσ/γνω
ςτοφσ 

Από το Internet 

Από MME 

Άλλο 
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Γηάγξακκα 8: Πνηεο ηζηνζειίδεο θνηλσληθήο δηθηύσζεο ρξεζηκνπνηνύλ εθηόο από 

ην Facebook 

 

΢φμφωνα με τον ακόλουκο πίνακα (Πίνακασ 6) βλζπουμε ότι το μεγαλφτερο ποςοςτό των 

χρθςτϊν(77%) ζχει λογαριαςμό ςτο Facebook 2-5 χρόνια. Ακολουκοφν αυτοί που ζχουν 1-2 

χρόνια με ποςοςτό 14%. ΢τθν ςυνζχεια ζχουμε αυτοφσ που διατθροφν λογαριαςμό πάνω 

από 5 χρόνια να λαμβάνουν το 5%, ενϊ το μικρότερο ποςοςτό είναι αυτοί που ζχουν 

λιγότερο από χρόνο με μόλισ 4%, ενϊ δεν υπάρχουν κακόλου άτομα  που ζχουν 

λογαριαςμό κάτω από 1 μινα.  Παρατθροφμε δθλαδι ότι θ πλειοψθφία των χρθςτϊν είναι 

εξοικειωμζνοι με το Facebook. 

 

Εδϊ και πόςο χρονικό διάςτθμα ζχετε λογαριαςμό ςτο Facebook; 

Απαντιςεισ Ροςοςτά 

Λιγότερο από μινα   0% 

1-12 μινεσ   4% 

1-2 χρόνια 14% 

2-5 χρόνια 77% 

Παραπάνω από 5 χρόνια   5% 

Πίλαθαο 6: Χξνληθό δηάζηεκα πνπ είλαη κέινο 

 

36% 

4% 
3% 

6% 

51% 

0% 

Εκτόσ από το Facebook, ποια άλλα εργαλεία (ι 
ιςτοςελίδεσ) κοινωνικισ δικτφωςθσ 

χρθςιμοποιείτε;  

Twitter

MySpace

Hi5

Badoo

Flickr

Άλλο 
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Γηάγξακκα 9: Χξνληθό δηάζηεκα πνπ είλαη κέινο 

 

Οι πλειοψθφία των χρθςτϊν ζχουν 100-499 φίλουσ με ποςοςτό 71% όπωσ φαίνεται ςτο 

παρακάτω πίνακα (Πίνακασ 7). Ακολουκοφν αυτοί που ζχουν 500-1000 με ποςοςτό 13%, 

50-99 φίλουσ το 10% και οι κατθγορίεσ κάτω από 50, 1000-2000 και πάνω από 2000 ζχουν 

ποςοςτό 2% θ κάκε μια.  Σα αποτελζςματα τθσ ερϊτθςθσ αυτισ ταιριάηουν με τα 

ςτατιςτικά δεδομζνα που υπάρχουν που κζλουν τον μζςο χριςτθ να ζχει κατά μζςο όρο 

είναι 120 ςφμφωνα πάντα με το Facebook. 

 

Ρόςουσ φίλουσ ζχετε;   

Απαντιςεισ Ροςοςτά 

Κάτω από 50   2% 

50-99 10% 

100-499 71% 

500-1000 13% 

1000-2000   2% 

Πάνω από 2000   2% 

Πίλαθαο 7: Αξηζκόο θίισλ 

 

0% 4% 

14% 

77% 

5% 

Εδϊ και πόςο χρονικό διάςτθμα 
ζχετε λογαριαςμό ςτο Facebook;  

Λιγότερο από μινα 

1-12 μινεσ 

1-2 χρόνια 

2-5 χρόνια 

Παραπάνω από 5 χρόνια 



ΠΑ
ΝΕ

ΠΙ
ΣΤ
ΗΜ

ΙΟ
 Π
ΕΙ
ΡΑ
ΙΩ
Σ

Πανεπιςτιμιο Πειραιά | Ζρευνα για τθν ςυμπεριφορά των χρθςτϊν ςτο Facebook 60 

 

 

Γηάγξακκα 10: Αξηζκόο θίισλ 

 

΢τθν ερϊτθςθ τι ποςοςτό των φίλων τουσ γνωρίηουν, το 75% διλωςε ότι γνωρίηει το 76-

100% των φίλων τουσ ακολουκοφμενο από αυτοφσ που γνωρίηουν το 51-75% να λαμβάνουν 

το 15% όπωσ φαίνεται  ςτον ακόλουκο πίνακα (Πίνακασ 8). Ενϊ τα άτομα που γνωρίηουν 

λιγότερο από 50%, ανζρχονται ςτο 10% που είναι ςχετικά χαμθλό. 

Ρόςο περίπου ςτουσ % από ςτουσ φίλουσ ςτουσ ςτο Facebook γνωρίηετε; 

Απαντιςεισ  Ροςοςτά 

0-9%   2% 

10-24%   3% 

25-50%   5% 

51-75% 15% 

76-100% 75% 

Πίλαθαο 8: Πνζνζηό θίισλ πνπ γλσξίδνπλ 

 

 

 

2% 

10% 

71% 

13% 

2% 2% 

Ρόςουσ φίλουσ ζχετε; 

Κάτω από 50 

50-99

100-499

500-1000

1000-2000

Πάνω από 2000 
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Γηάγξακκα 11: Πνζνζηό θίισλ πνπ γλσξίδνπλ 

 

΢τουσ παρακάτω πίνακεσ φαίνεται θ ςυμπεριφορά των χρθςτϊν ωσ προσ τα αιτιματα 

φιλίασ που λαμβάνουν. Σο 93% των χρθςτϊν δεν κάνει κατευκείαν add κάποιον που του 

ζχει ςτείλει αίτθμα φιλίασ  αλλά  πρϊτα παίρνει κάποια άλλα κριτιρια υπόψθ του                  

(Πίνακασ 9).  

 

 

Πταν ςασ ςτζλνει κάποιοσ αίτθμα φιλίασ 

Απαντιςεισ Ροςοςτά 

κάνετε αμζςωσ add 2% 

παίρνετε κάποια άλλα κριτιρια υπ' όψιν ςασ 93% 

δεν τον κάνετε add 5% 

Πίλαθαο 9: ΢πκπεξηθνξά απέλαληη ζηα αηηήκαηα θηιίαο 

 

΢τον ακόλουκο πίνακα (Πίνακασ 10) παρουςιάηονται τα κριτιρια που λαμβάνει κάποιοσ για 

να αποδεχκεί ζνα αίτθμα φιλίασ ι να  ςτείλει αίτθμα φιλίασ ςε ζναν τρίτο. Ο μζςοσ όροσ και 

θ τυπικι απόκλιςθ  υπολογίςτθκαν κζτοντασ ςτθν κλίμακα (κακόλου, πολφ λίγο, λίγο , πολφ 

και πάρα πολφ ) τισ τιμζσ 1,2,3,4 και 5 αντίςτοιχα. Σο κριτιριο που υπερτερεί από όλα είναι 

οι ςυςτάςεισ που ζχουν από υπάρχον φίλουσ τουσ και λαμβάνει μζςο όρο 3,82. Σα κριτιρια 

που ακολουκοφν οι κοινοί φίλοι που μπορεί να ζχουν οι ςυγκεκριμζνοι χριςτεσ και θλικία 

των τρίτων που προςκζτουν και λαμβάνουν μζςουσ όρουσ 3,47 και 2,57 αντίςτοιχα. Οι 

φωτογραφίεσ που ζχουν τα άτομα αυτά κακϊσ και τυχόν κοινά ενδιαφζροντα ακολουκοφν 

με μζςουσ όρουσ 2,42 και 2,34 αντίςτοιχα. Σο κριτιριο που κατά μζςο όρο λαμβάνεται 

λιγότερο υπόψθ για τθν προςκικθ νζων φίλων είναι το φφλο του ατόμου που πρόκειται να 

γίνουν φίλοι μαηί του.  

2% 3% 
5% 

15% 

75% 

Ρόςο περίπου τισ % από τουσ φίλουσ 
ςασ ςτο Facebook γνωρίηετε;  

0-9%

10-24%

25-50%

51-75%

76-100%
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Βακμολογείςτε κατά πόςο πολφ λαμβάνετε υπόψθ ςασ τα παρακάτω κριτιρια για να 
προςκζςετε κάποιον φίλο:  

  Κακόλου Ρολφ λίγο Λίγο Ρολφ Ράρα πολφ Μ.Ο. ΤΑ 

Θ φωτογραφία του/τθσ 35% 16% 27% 16% 6% 2.42 1.28 

Οι φίλοι του/τθσ 14% 9% 16% 38% 23% 3.47 1.32 

Θλικία 33% 17% 20% 20% 10% 2.57 1.39 

Φφλο 47% 15% 24% 7% 7% 2.12 1.27 

Κοινά ενδιαφζροντα 41% 15% 21% 15% 8% 2.34 1.36 

΢υςτάςεισ από άλλουσ 
φίλουσ 

8% 5% 11% 49% 27% 3.82 1.13 

Πίλαθαο 10: Κξηηήξηα γηα ηελ πξνζζήθε θίισλ 

 

 

Γηάγξακκα 12: ΢πκπεξηθνξά απέλαληη ζηα αηηήκαηα θηιίαο 

 

 

Θ πλειοψθφία των χρθςτϊν μιλάνε μόνο με άτομα που γνωρίηουν ςτο chat και 

ςυγκεκριμζνα το ποςοςτό αυτϊν είναι το 75% του ςυνόλου. Σο 14% δεν κάνει χριςθ του 

chat δεδομζνου ότι δεν επικοινωνεί με κανζναν και ζνα ποςοςτό τθσ τάξθσ του 6% μιλάει 

μόνο αν ξεκινιςει κάποιοσ άλλοσ τθν ςυνομιλία, ενϊ το μικρότερο ποςοςτό απ’ όλα 

λαμβάνουν αυτοί που επικοινωνοφν με όλουσ ανεξαρτιτωσ αν τουσ γνωρίηουν ι όχι 

ςφμφωνα με τον παρακάτω πίνακα (Πίνακασ 11). 

 

2% 

93% 

5% 

Πταν ςασ ςτζλνει κάποιοσ αίτθμα 
φιλίασ  

κάνετε αμζςωσ add 

παίρνετε κάποια άλλα 
κριτιρια υπ' όψιν ςασ 

δεν τον κάνετε add 
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Με ποιοφσ ςυνικωσ μιλάτε ςτο chat; 

Απαντιςεισ Ροςοςτά 

Δεν μιλάω ςε κανζνα. 14% 
Μιλάω μόνο ςε άτομα που γνωρίηω. 75% 
Μιλάω μόνο αν μου μιλιςει ο άλλοσ.   6% 
Μιλάω ςε όλουσ ανεξαρτιτωσ αν τουσ γνωρίηω   5% 

Πίλαθαο 11: Με πνηα άηνκα κηιάλε ζην chat 

 

 

Γηάγξακκα 13: Με πνηα άηνκα κηιάλε ζην chat 

 

΢τθν ςυνζχεια οι χριςτεσ κλικθκαν να απαντιςουν ποια είναι θ πρϊτθ ενζργεια που 

πραγματοποιοφν  όταν μπαίνουν ςτο Facebook. Θ πλειοψθφία αυτϊν απάντθςαν ότι  

ελζγχουν τυχϊν ενθμερϊςεισ που μπορεί να ζχουν δθλαδι διαβάηουν τα προςωπικά 

μθνφματα τουσ, βλζπουν αν ζχουν προςκλιςεισ (για εφαρμογζσ, παιχνίδια ι fan pages), και 

αιτιματα φιλίασ. ΢φμφωνα με τον ακόλουκο πίνακα το ποςοςτό των χρθςτϊν αυτϊν είναι 

80%. Μετά ακολουκοφν αυτοί που θ πρϊτθ τουσ ενζργεια είναι να παίξουν  παιχνίδια με 

ποςοςτό 9%.΢τθν ςυνζχεια ποςοςτά 5% και 4% λαμβάνουν αυτοί που με το που μπαίνουν 

ςτο Facebook ενθμερϊνουν το προφίλ τουσ και μιλάνε ςτο chat όπωσ φζνεται και ςτον 

ακόλουκο πίνακα (Πίνακασ 12). 

Πταν μπαίνετε ςτο Facebook, θ πρϊτθ ςασ ενζργεια είναι: 

Απαντιςεισ Ροςοςτά 

ζλεγχοσ για  ενθμερϊςεισ 80% 

ζλεγχοσ ςτα profiles φίλων   2% 

παίηω παιχνίδια   9% 

Chat   4% 

ενθμζρωςθ προφίλ   5% 

Πίλαθαο 12: Πξώηε ελέξγεηα όηαλ κπαίλεη ζην Facebook 

 

14% 

75% 

6% 
5% 

Με ποιοφσ ςυνικωσ μιλάτε ςτο chat;  

Δεν μιλάω ςε κανζνα. 

Μιλάω μόνο ςε άτομα 
που γνωρίηω. 

Μιλάω μόνο αν μου 
μιλιςει ο άλλοσ. 

Μιλάω ςε όλουσ 
ανεξαρτιτωσ αν τουσ 
γνωρίηω 
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Γηάγξακκα 14: Πξώηε ελέξγεηα όηαλ κπαίλεη ζην Facebook 

 

΢τθν επόμενθ ερϊτθςθ, το 55% των χρθςτϊν κεωροφν ότι πάνω από 2 ϊρεσ χριςθσ του 

Facebook τθν θμζρα είναι υπερβολι μετά ακολουκοφν ςφμφωνα με τον ακόλουκο πίνακα 

(Πίνακασ 13) αυτοί που πιςτεφουν ότι πάνω από 4 ϊρεσ είναι υπερβολι με ποςοςτό 28% 

και ιδιαίτερα ενδιαφζρον παρουςιάηει το 14% που πιςτεφει ότι πάνω από  6 ϊρεσ είναι 

υπερβολι. Δεν μπορεί να κεωρθκεί μικρό το ςυγκεκριμζνο ποςοςτό οπότε μποροφμε να 

ςυμπεράνουμε ότι υπάρχει μεγάλο ποςοςτό χρθςτϊν που χρθςιμοποιεί αρκετζσ ϊρεσ τθν 

θμζρα το Facebook. 

Ράνω από πόςεσ ϊρεσ χριςθσ του Facebook τθν θμζρα πιςτεφετε ότι είναι υπερβολι; 

Απαντιςεισ  Ροςοςτά 

Πάνω από 2 55% 

Πάνω από 4 28% 

Πάνω από 6 14% 

Πάνω από 8   3% 

Πίλαθαο 13: Πόζεο ώξεο ζεσξνύλ όηη είλαη ππεξβνιηθή ε ρξήζε ηνπ Facebook 

 

80% 

2% 9% 

4% 

5% 

 Πταν μπαίνετε ςτο Facebook, θ 
πρϊτθ ςασ ενζργεια είναι:  

ζλεγχοσ για  ενθμερϊςεισ 

ζλεγχοσ ςτα profiles 
φίλων 

παίηω παιχνίδια 

Chat

ενθμζρωςθ προφίλ 
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Γηάγξακκα 15: Πόζεο ώξεο ζεσξνύλ όηη είλαη ππεξβνιηθή ε ρξήζε ηνπ Facebook 

 

΢φμφωνα με τον ακόλουκο πίνακα (Πίνακασ 14) βλζπουμε ότι θ πλειοψθφία των χρθςτϊν 

και ςυγκεκριμζνα το 57% πιςτεφει ότι το 51-75% των χρθςτϊν κάνουν υπερβολικι χριςθ 

του Facebook και ακολουκεί το 25% το οποίο κεωρεί ότι το 25-50% κάνει υπερβολικι 

χριςθ. ΢τθν ςυνζχεια αυτοί που πιςτεφουν ότι το 10-24% κάνει υπερβολικι χριςθ  

καταλαμβάνει το 10% του ςυνόλου. Σζλοσ το υπόλοιπο 8% κεωρεί ότι ποςοςτό πάνω από 

75% κάνει υπερβολικι χριςθ. 

 

Τι ποςοςτό χρθςτϊν πιςτεφετε ότι κάνει υπερβολικι χριςθ του Facebook;  

Απαντιςεισ Ροςοςτά 

0-9%   0% 

10-24% 10% 

25-50% 25% 

51-75% 57% 

76-100%   8% 

Πίλαθαο 14: Πνζνζηό ρξεζηώλ πνπ ζεσξνύλ όηη θάλεη ππεξβνιηθή ρξήζε 

 

55% 28% 

14% 

3% 

 Ράνω από πόςεσ ϊρεσ χριςθσ του 
Facebook τθν θμζρα πιςτεφετε ότι 

είναι υπερβολι;  

Πάνω από 2 

Πάνω από 4 

Πάνω από 6 

Πάνω από 8 
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Γηάγξακκα 16: Πνζνζηό ρξεζηώλ πνπ ζεσξνύλ όηη θάλεη ππεξβνιηθή ρξήζε 

 

΢υνεχίηοντασ τθν ανάλυςθ του δείγματοσ ερωτικθκαν οι ερωτϊμενοι κλικθκαν να 

δθλϊςουν τθ ςυχνότθτα που χρθςιμοποιοφν κάποιεσ από τισ υπθρεςίεσ του Facebook. Σα 

αποτελζςματα παρουςιάηονται ςυνοπτικά ςτον παρακάτω πίνακα (Πίνακασ 15): 

 

 

Ρόςο ςυχνά χρθςιμοποιείτε τισ παρακάτω υπθρεςίεσ του Facebook:  

  Λιγότερο από 1 1-5 6-10 11-20 περιςςότερεσ από 20 Μ.Ο. ΤΑ 

Chat 27% 29% 14% 13% 17% 2.64 1.44 

Ρροςκικθ νζων φίλων 69% 29% 1% 1% 0% 1.34 0.55 

Κοινοποίθςθ νζασ κατάςταςθσ 50% 35% 12% 2% 1% 1.69 0.84 

Συμμετοχι ςε groups/ομάδεσ 48% 35% 11% 4% 2% 1.77 0.94 

Συμμετοχι ςε Fan pages 64% 22% 11% 2% 1% 1.54 0.85 

Ανάρτθςθ ςχολίων 21% 43% 20% 10% 6% 2.37 1.11 

Ενθμζρωςθ 17% 39% 19% 9% 16% 2.68 1.31 

Διαςκζδαςθ (παιχνίδια) 54% 13% 17% 5% 11% 2.06 1.38 

Πίλαθαο 15: ΢πρλόηεηα ρξήζεο ππεξεζηώλ ηνπ Facebook 

 

Σα παρακάτω αποτελζςματα είναι αξιοπρόςεκτα: 

1.  Οι «ακραίεσ» επιλογζσ ςτθ ερϊτθςθ για τθ χριςθ του chat, όπου ενϊ το 13% 

χρθςιμοποιεί το chat 11-20 φορζσ τθ βδομάδα, το 27% το χρθςιμοποιεί πολφ  m 

ςπάνια (λιγότερο από μία φορά τθ βδομάδα). 

2. Σο ίδιο ιςχφει και ςτθν ερϊτθςθ: Κοινοποίθςθ ςτο τοίχο των φίλων μου 

καταςτάςεων, ςυνδζςμων (links), φωτογραφιϊν , βίντεο, όπου οι χριςτεσ μποροφν 

χωριςτοφν ςε δφο μεγάλεσ κατθγορίεσ: ςτουσ «κοινωνικοφσ» (πάνω από 11 φορζσ 

0% 

10% 

25% 

57% 

8% 

Τι ποςοςτό χρθςτϊν πιςτζυετε ότι 
κάνει υπερβολικι χριςθ του 

Facebook;   

0-9%

10-24%

25-50%

51-75%

76-100%
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που αντιςτοιχοφν ςτο 36,5% των χρθςτϊν) και ςτουσ «μθ-κοινωνικοφσ» (λιγότερο 

από μία φορά τθν βδομάδα απάντθςε το 42% των χρθςτϊν). ‘ 

3. Κδια ςυμπεριφορά παρατθρείται και ςτθν ερϊτθςθ πόςο ςυχνά ςυμμετζχουν ςε 

groups/ομάδεσ. Μπορεί θ πλειοψθφία (48%) των χρθςτϊν να μθν χρθςιμοποιεί 

ςχεδόν κακόλου (λιγότερο από μία φορά τθ βδομάδα) τθ ςυγκεκριμζνθ υπθρεςία 

αλλά από τθν άλλθ και ζνα αρκετά ςθμαντικό ποςοςτό (17%)  τθ χρθςιμοποιεί 

αρκετά ςυχνά (πάνω από 6 φορζσ τθν εβδομάδα). 

4. Σο ίδιο ακριβϊσ παρατθρείται και ςτθν ςυμπεριφορά τουσ απζναντι ςτα παιχνίδια. 

΢χεδόν κακόλου δεν παίηει παιχνίδια το 54% των χρθςτϊν. Ενϊ αρκετά ςυχνά 

δθλαδι πάνω από 6 φορζσ τθν εβδομάδα παίηει το 33% των χρθςτϊν. 

5. Σο 64% ςυμμετζχει ςε  fan pages λιγότερο από 1 φορά τθν εβδομάδα ενϊ το 15% 

ςυμμετζχει πάνω από 6 φορζσ τθν εβδομάδα. Επομζνωσ οι εταιρίεσ κα πρζπει να 

εξετάςουν και άλλουσ παράγοντεσ για να δουν αν το κοινό ςτόχοσ τουσ 

αλλθλεπιδρά ςυχνά με fan pages. 

6. Αντίκετα οι απαντιςεισ των χρθςτϊν ςτθν ερϊτθςθ πόςο ςυχνά χρθςιμοποιοφν το 

Facebook  για τθν ενθμζρωςι τουσ είναι μοιραςμζνεσ. 
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3.4.3 Συμπεριφορϊ απϋναντι ςτισ διαφημύςεισ και καταναλωτικϋσ ςυνόθειεσ 

μϋςω Facebook 

 

Παρακάτω κα μελετιςουμε τθν ςυμπεριφορά των χρθςτϊν απζναντι ςτισ διαφθμίςεισ που 

εμφανίηονται ςτο Facebook και κατά πόςο ενδιαφζρονται για αυτζσ και πραγματοποιοφν 

αγορζσ. 

Αφοφ οι χριςτεσ  απάντθςαν ςε γενικζσ ερωτιςεισ χριςθσ του Facebook, ςε αυτό το 

κομμάτι καλοφνται να απαντιςουν ςε ερωτιςεισ που αφοροφν τθν ςυμπεριφορά τουσ 

απζναντι ςτισ διαφθμίςεισ που προβάλλονται μζςα από τθν ιςτοςελίδα του Facebook.  Ο 

παρακάτω πίνακασ  (Πίνακασ 16) προβάλει τι απάντθςαν οι ερωτθκζντεσ ςε ερωτιςεισ 

ςχετικά με τισ διαφθμίςεισ. Οι κλίμακα που χρθςιμοποιικθκε ιταν (Διαφωνϊ Απόλυτα, 

Διαφωνϊ, Οφτε  ΢υμφωνϊ/ Οφτε Διαφωνϊ, ΢υμφωνϊ, ΢υμφωνϊ Απόλυτα). Παρατθρϊντασ 

τα αποτελζςματα βλζπουμε  ότι δεν υπάρχει ιδιαίτερο ενδιαφζρον για τισ διαφθμίςεισ ςτο 

Facebook, χωρίσ αυτό να ςθμαίνει  ότι δεν υπάρχει καμία αλλθλεπίδραςθ των χρθςτϊν με 

αυτζσ. 

Σα πιο αξιοπρόςεκτα αποτελζςματα είναι τα παρακάτω: 

1. Οι χριςτεσ περιςςότερο κετικοί δείχνουν να είναι με το να γίνουν μζλθ ςε fan 

pages προκειμζνου να ενθμερϊνονται ςχετικά με νζα προϊόντα και προςφορζσ. Πιο 

ςυγκεκριμζνα παρατθροφμε ότι μεγαλφτερο ποςοςτό 33% απάντθςαν ότι 

ςυμφωνοφν ενϊ το επόμενο κατά ςειρά 25% απάντθςε ότι είναι ουδζτεροι . Αυτό 

είναι πολφ κετικό για τισ επιχειριςεισ οι οποίεσ κζλουν να προωκιςουν τα νζα τουσ 

προϊόντα ι να επεκτείνουν τθν πελατειακι τουσ βάςθ. Δθμιουργϊντασ Fan page και 

βάηοντασ μζςα ςε αυτιν προςφορζσ, εκπτϊςεισ και νζα προϊόντα μποροφν να 

προςελκφςουν νζουσ υποψιφιουσ  πελάτεσ. 

2. Οι διαφθμίςεισ, όπωσ περιγράφθκε και παραπάνω ςτθν βιβλιογραφία,  είναι 

ςχετικζσ με τα ενδιαφζροντα των χρθςτϊν. Σα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ το 

επιβεβαιϊνουν μερικϊσ μιασ που οι περιςςότεροι ιταν ουδζτεροι ςε αυτιν τθν 

ερϊτθςθ. Ο λόγοσ που ςυμβαίνει αυτό είναι επειδι  οι χριςτεσ δεν δθλϊνουν 

πάντα τα πραγματικά τουσ ενδιαφζροντα. Αυτό μπορεί να αποτελζςει ρίςκο για τισ 

επιχειριςεισ όταν ςτοχεφουν το κοινό τουσ μζςω του εργαλείου του Facebook με 

βάςθ τα ενδιαφζροντα τουσ και τισ προτιμιςεισ τουσ. 

3. ΢τθν ερϊτθςθ αν κάνουν κλικ ςτισ διαφθμίςεισ το μεγαλφτερο ποςοςτό φάνθκε να 

διαφωνεί (διαφωνϊ απόλυτα, διαφωνϊ) με ποςοςτό 58% ενϊ το υπόλοιπο 42% 

φάνθκε να είναι ουδζτερο ι να ςυμφωνεί ότι όντωσ κάνει κλικ ςτισ διαφθμίςεισ. Σο 

αποτζλεςμα αυτό ςυμφωνεί με τα ςτατιςτικά ςτοιχεία του Facebook για τισ 

διαφθμίςεισ που αναφζρουν χαμθλά ποςοςτά CTR(Click Through Rate) δθλαδι 

είναι θ αναλογία μεταξφ των κλικ που γίνονται και των εμφανίςεων. 

4. Σο ίδιο ιςχφει και για το αν δείχνουν προςοχι ςε αυτά που προβάλλονται ςτισ 

διαφθμίςεισ ςτο Facebook. Δθλαδι δεν υπάρχει μεγάλο ενδιαφζρον για αυτά που 

προβάλλονται. Επομζνωσ επιχειριςεισ που κζλουν να προωκιςουν τα προϊόντα 

τουσ ι τισ υπθρεςίεσ τουσ κα πρζπει να δθμιουργιςουν τζτοιεσ διαφθμίςεισ ϊςτε 

να τραβάνε τθν προςοχι του χριςτθ. 
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5. Οι ερωτθκζντεσ διλωςαν ότι δεν αγοράηουν προϊόντα/υπθρεςίεσ που ζχουν δει ςε 

διαφθμίςεισ ενϊ μια πιο ουδζτερθ ςτάςθ ζχουν απζναντι ςε προϊόντα που ζχουν 

δει ςε fan pages και groups.Πιο ςυγκεκριμζνα μόλισ ζνα 10% απάντθςε ουδζτερα 

όςον αφορά αν αγοράηει προϊόντα που ζχει δει ςε διαφθμίςεισ ςτο Facebook ενϊ 

το υπόλοιπο 90% απάντθςε ότι διαφωνεί. Αντίκετα 20% δθλϊνει ουδζτερο ι 

απάντθςε με «ςυμφωνϊ» για προϊόντα που προβάλλονται ςε fan pages/groups. 

6. Οι χριςτεσ δθλϊνουν ότι δεν κζλουν  επιπλζον διαφθμίςεισ ςτο Facebook και το 

ποςοςτό αυτϊν αγγίηει το 80%. Αυτι αποτελεί μια πολφ κρίςιμθ παράμετροσ για τισ 

επιχειριςεισ οι οποίεσ κα πρζπει να ςκεφτοφν τρόπουσ προϊκθςθσ των 

προϊόντων/υπθρεςιϊν τουσ μζςα από τα κοινωνικά δίκτυα πζρα τθσ 

προβεβλθμζνθσ διαφιμιςθσ ςτο δεξί μζροσ τθσ ςελίδασ. 

 

Τοποκετθκείτε ςτα παρακάτω 

  Διαφωνϊ 
Απόλυτα 

Διαφωνϊ Οφτε  
Συμφωνϊ/ 
Οφτε 
Διαφωνϊ 

Συμφ
ωνϊ 

Συμφω
νϊ  
Απόλυτ
α 

Μ.Ο. ΤΑ 

Κάνω κλικ ςε διαφθμίςεισ που 
εμφανίηονται ςτο Facebook 

40% 18% 35% 7% 0% 2.09 1.02 

Δίνω προςοχι ςε αυτά που 
προςφζρονται μζςα από τισ 
διαφθμίςεισ ςτο Facebook 

44% 17% 34% 4% 1% 2.01 1.02 

Οι διαφθμίςεισ είναι ςχετικζσ 
με τα ενδιαφζροντα μου ςτο 
Facebook 

32% 17% 27% 17% 7% 2.5 1.29 

Οι διαφθμίςεισ ςτο Facebook 
είναι ςθμαντικζσ για μζνα. 

56% 30% 13% 1% 0% 1.59 0.75 

Αγοράηω προϊόντα/υπθρεςίεσ  
που ζχω δει ςε διαφθμίςεισ 
ςτο Facebook 

64% 26% 9% 1% 0% 1.47 0.70 

Αγοράηω προϊόντα/υπθρεςίεσ  
που ζχω δει ςε groups/fan 
pages ςτο Facebook 

58% 22% 17% 3% 0% 1.65 0.87 

Γίνομαι μζλοσ ςε groups/fan 
pages  για να ενθμερϊνομαι 
για νζα προϊόντα/υπθρεςίεσ 
και προςφορζσ 

24% 13% 25% 33% 5% 2.82 1.27 

Ρροςκαλϊ φίλουσ μου για να 
επωφελθκϊ προςφορϊν που 
λαμβάνω  

50% 28% 12% 8% 2% 1.84 1.05 

Θα ικελα περιςςότερεσ 
διαφθμίςεισ ςτο Facebook 

71% 9% 20% 0% 0% 1.49 0.81 

Ρροτείνω ςε φίλουσ μου να 
αγοράςουν προϊόντα που 
αγόραςα μζςω διαφιμιςθσ 
ςτο Facebook 

65% 19% 14% 2% 0% 1.53 0.81 

Πίλαθαο 16: ΢πκπεξηθνξά εξσηεζέλησλ απέλαληη ζηηο δηαθεκίζεηο 
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΢τθν ςυνζχεια οι χριςτεσ κλικθκαν να απαντιςουν ποιεσ κατθγορίεσ διαφθμίςεων κα τουσ 

ενδιζφεραν. Οι περιςςότεροι χριςτεσ διλωςαν ότι επικυμοφν διαφθμίςεισ ςχετικζσ με 

θλεκτρονικά προϊόντα (κινθτά τθλζφωνα, laptop, tablets) με ποςοςτό 24%. Μετά 

ακολουκοφν με ποςοςτό 22% αυτοί που ενδιαφζρονται για προςφορζσ και δεν είναι 

κακόλου τυχαίο αυτό και εξθγείται από τθν οικονομικι κρίςθ τθσ Ελλάδασ. Σο 17% και  16% 

αφοροφν αυτοφσ που ενδιαφζρονται για είδθ ρουχιςμοφ/υπόδθςθσ και για ιςτοςελίδεσ 

αντίςτοιχα. Σο μικρότερο ποςοςτό λαμβάνουν οι υπθρεςίεσ με μόλισ 6%. Από τα 

αποτελζςματα που παρουςιάηονται ςτον παρακάτω πίνακα (Πίνακασ 17) βλζπουμε ότι δεν 

υπάρχει ιδιαίτερο ενδιαφζρον για υπθρεςίεσ και επομζνωσ οι επιχειριςεισ που κζλουν να 

προωκιςουν υπθρεςίεσ κα πρζπει να ςκεφτοφν εναλλακτικοφσ τρόπουσ προϊκθςθσ τουσ 

μζςα από το Facebook  ι να ςτοχεφςουν καλφτερα το κοινό τουσ (θλικία, επάγγελμα κτλ. ). 

 

Ροιεσ από τισ παρακάτω κατθγορίεσ διαφθμίςεων ςασ ενδιαφζρουν; 

Απαντιςεισ Ροςοςτά 

Θλεκτρονικά προϊόντα 24% 

Τπθρεςίεσ   6% 

Ιςτοςελίδεσ 16% 

Προςφορζσ  22% 

Είδθ ρουχιςμοφ/υπόδθςθσ 17% 

Άλλο 15% 

Πίλαθαο 17: Καηεγνξίεο δηαθεκίζεσλ πνπ ηνπο ελδηαθέξνπλ   

 

 

Γηάγξακκα 17: Καηεγνξίεο δηαθεκίζεσλ πνπ ηνπο ελδηαθέξνπλ   
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 Ροιεσ από τισ παρακάτω κατθγορίεσ 
διαφθμίςεων ςασ ενδιαφζρουν;  

Θλεκτρονικά προϊόντα 

Τπθρεςίεσ 

Ιςτοςελίδεσ 

Προςφορζσ  

Είδθ 
ρουχιςμοφ/υπόδθςθσ 
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Κλείνοντασ τισ ερωτιςεισ για τθν ςυμπεριφορά των χρθςτϊν απζναντι ςτισ διαφθμίςεισ,   

κλικθκαν να απαντιςουν πότε ιταν θ τελευταία φορά που πραγματοποίθςαν αγορά μζςω 

του Facebook. ΢τον παρακάτω πίνακα (Πίνακασ 18), βλζπουμε ότι οι περιςςότεροι χριςτεσ 

και ςυγκεκριμζνα το 76% αυτϊν ζχουν να πραγματοποιιςουν αγορζσ μζςω Facebook 

παραπάνω από χρόνο και μετά ακολουκοφν αυτοί που πραγματοποίθςαν λιγότερο από 

μινα με ποςοςτό 14%. Ζνα υπόλοιπο 10% πραγματοποίθςε αγορζσ διάςτθμα 1-12 μινεσ 

πριν. Επομζνωσ γίνεται αντιλθπτό ότι το Facebook είτε ςε μορφι διαφιμιςθσ είτε ςε μορφι 

groups/fan pages επιδρά ςτθν καταναλωτικι ςυμπεριφορά των χρθςτϊν και είναι ικανό να  

κακορίηει ωσ ζνα βακμό τισ αγοραςτικζσ τουσ προτιμιςεισ. 

 

Ρότε ιταν θ τελευταία φορά που πραγματοποιιςατε αγορά 
μζςα από Facebook ;  

Απαντιςεισ Ροςοςτά 

Λιγότερο από μινα 14% 

1-3μινεσ   7% 

3-6 μινεσ   1% 

6-12 μινεσ   2% 

Περιςςότερο από χρόνο 76% 

Πίλαθαο 18: Σειεπηαία αγνξά κέζα από ην Facebook 

 

 

Γηάγξακκα 18: Σειεπηαία αγνξά κέζα από ην Facebook 
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 Ρότε ιταν θ τελευταία φορά που 
πραγματοποιιςατε αγορά μζςα από 
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Λιγότερο από μινα 

1-3μινεσ 

3-6 μινεσ 

6-12 μινεσ 

Περιςςότερο από χρόνο 
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3.4.4 Βαθμόσ ικανοπούηςησ χρηςτών  και λόγοι εγκατϊλειψησ του Facebook       

΢το τελευταίο κομμάτι του ερωτθματολογίου εξετάςτθκε κατά πόςο οι χριςτεσ είναι 

ικανοποιθμζνοι με το Facebook και αν υπάρχουν τυχόν κάποιοι λόγοι που κα τουσ 

οδθγοφςαν να το εγκαταλείψουν. 

΢τον ακόλουκο πίνακα (Πίνακασ 19) παρουςιάηεται ο βακμόσ ικανοποίθςθσ των χρθςτϊν. 

Οι χριςτεσ κλικθκαν να απαντιςουν ςε 8 προτάςεισ και να βακμολογιςουν κατά πόςο 

ςυμφωνοφν με αυτζσ. Θ κλίμακα που χρθςιμοποιικθκε είναι θ εξισ: (διαφωνϊ απόλυτα, 

διαφωνϊ, οφτε ςυμφωνϊ/οφτε διαφωνϊ, ςυμφωνϊ, ςυμφωνϊ απόλυτα). Ο δείκτθσ τθσ 

ςυνολικισ ικανοποίθςθσ είναι 3,36 δθλαδι ανάμεςα ςτθν ουδζτερθ επιλογι (οφτε 

ςυμφωνϊ/ οφτε διαφωνϊ) και ςτθν επιλογι ςυμφωνϊ. Είναι αρκετά υψθλόσ ο δείκτθσ 

αυτόσ και μασ αποδεικνφει ότι οι χριςτεσ είναι ικανοποιθμζνοι κατά ζναν μεγάλο βακμό 

από τισ υπθρεςίεσ που παρζχονται από το Facebook.  

Ρείτε τθν άποψι ςασ ςτισ παρακάτω προτάςεισ:  

  Διαφωνϊ 
Απόλυτα 

Διαφωνϊ Οφτε  
Συμφωνϊ/ 
Οφτε 
Διαφωνϊ 

Συμφωνϊ Συμφωνϊ  
Απόλυτα 

Μ.Ο. ΤΑ 

Γενικά, είμαι 
ικανοποιθμζνοσ/θ 
με το Facebook. 

0% 8% 40% 49% 3% 3.47 0.69 

Το Facebook 
ανταποκρίνεται 
ςτισ ανάγκεσ μου. 

1% 13% 45% 37% 4% 3.3 0.78 

Εμπιςτεφομαι το 
Facebook ςαν 
κοινωνικό δίκτυο. 

17% 14% 49% 18% 2% 2.74 1.01 

Η επικοινωνία 
μζςω Facebook 
είναι 
αποτελεςματικι. 

6% 5% 38% 47% 4% 3.38 0.89 

Οι υπθρεςίεσ που 
προςφζρει το 
Facebook μου 
ταιριάηουν. 

4% 15% 52% 29% 0% 3.06 0.78 

Γλιτϊνω χρόνο με 
τθν επικοινωνία 
μζςω Facebook. 

4% 11% 19% 57% 9% 3.56 0.95 

Με το Facebook 
καταφζρνω να 
επικοινωνϊ με 
όλουσ μου τουσ 
φίλουσ πολφ 
γριγορα. 

1% 10% 20% 52% 17% 3.74 0.89 

Η επικοινωνία 
μζςω Facebook 
είναι πολφ 
εξυπθρετικι. 

0% 8% 29% 53% 10% 3.65 0.77 

Πίλαθαο 19: Βαζκόο ηθαλνπνίεζεο από ηελ ρξήζε ηνπ Facebook 
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Πζρα από το κατά πόςο ικανοποιθμζνοι είναι οι χριςτεσ από το Facebook κλικθκαν να 

πουν και για ποιουσ λόγουσ κα το εγκατζλειπαν. Θ κλίμακα που χρθςιμοποιικθκε ςε αυτιν 

τθν περίπτωςθ είναι (κακόλου, πολφ λίγο, λίγο, πολφ, πάρα πολφ). ΢φμφωνα με τον 

ακόλουκο πίνακα (Πίνακασ 20), οι δφο πιο ςυνθκιςμζνοι λόγοι εγκατάλειψθσ αποτελεί              

«θ διαρροι προςωπικϊν δεδομζνων» και ότι «το βαρζκθκαν οι χριςτεσ». Αυτό 

αποδεικνφει ότι το Facebook κα πρζπει προςτατζψει καλφτερα τα προςωπικά δεδομζνα 

των χρθςτϊν. Επιπλζον κα πρζπει να ανανεϊνει τακτικά τισ δυνατότθτεσ που προςφζρει 

ςτουσ χριςτεσ του ϊςτε να ελαχιςτοποιιςει τθν πικανότθτα κάποιοσ να το βαρεκεί και να 

το εγκαταλείψει. Ο γενικόσ δείκτθσ εγκατάλειψθσ του Facebook είναι 3,22 μικρότεροσ 

δθλαδι  από τον βακμό ικανοποίθςθσ.  

 

 

Βακμολογείςτε για ποιοφσ από τουσ παρακάτω λόγουσ κα εγκαταλείπατε το Facebook:  

  Κακόλου Ρολφ 
λίγο 

Λίγο Ρολφ Ράρα πολφ Μ.Ο. ΤΑ 

Γιατί μου είναι δφςκολθ θ 
χριςθ του 

81% 14%   3%   2%   0% 1.26 0.61 

Γιατί το βαρζκθκα.   2% 16% 30% 40% 12% 3.44 0.97 

Γιατί με εκνευρίηουν όλα αυτά 
τα μθνφματα που μου ςτζλνουν 
οι ομάδεσ ςτισ οποίεσ ζχω γίνει 
μζλοσ. 

11% 15% 30% 28% 16% 3.23 1.21 

Ρεριπαιχτικόσ ςχολιαςμόσ  
εικόνων μελϊν 

20% 29% 29% 17%   5% 2.58 1.14 

Ζλλειψθ ενδιαφζροντοσ λόγω 
εξάντλθςθσ δραςτθριοτιτων 

14% 11% 41% 23% 11% 3.06 1.16 

Από υπερκόπωςθ πνευματικι 
και ςωματικι 

30% 10% 29% 23%   8% 2.69 1.33 

Η διαρροι προςωπικϊν μου 
δεδομζνων 

  2%   4% 15% 20% 59%  4.3 1.00 

Πίλαθαο 20: Λόγνη εγθαηάιεηςεο ηνπ Facebook 
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 Συςχετύςεισ  Έρευνασ 3.5
 

Για τθν καλφτερθ κατανόθςθ των απαντιςεων ςτα ερωτιματα τθσ ζρευνασ κρίνεται 

απαραίτθτο να παρουςιαςτοφν ςυςχετίςεισ μεταξφ των απαντιςεων των διαφόρων 

ερωτιςεων. Θ επιλογι των ςυςχετίςεων δεν ζγινε με τυχαίο τρόπο, αλλά βαςίςτθκε ςε 

αποτελζςματα που ζχουν εξαγάγει οι ζρευνεσ  που παρουςιάςτθκαν ςε προθγοφμενο 

κεφάλαιο. 

΢τον ακόλουκο πίνακα παρουςιάηονται ςυςχετίςεισ μεταβλθτϊν (απαντιςεων) του 

ερωτθματολογίου τθσ ζρευνασ. Θ επιλογι των ακόλουκων μεταβλθτϊν δεν ζγινε τυχαία 

αλλά με βάςθ αποτελεςμάτα άλλων ερευνϊν που πραγματοποιικθκαν και ζβγαλαν 

ςυςχετίςεισ μεταξφ αυτϊν. Για τθν εφρεςθ τθσ ςυςχζτιςθσ (correlation) χρθςιμοποιικθκε το 

Excel. Σο significance λόγω αδυναμίασ του excel να το υπολογίηει, ο υπολογιςμόσ του 

πραγματοποιικθκε με τθν βοικεια ενόσ δικτυακοφ εργαλείου  

(http://www.danielsoper.com).   

Αναλυτικά τϊρα κα εξετάςουμε τισ ςυςχετίςεισ των μεταβλθτϊν που παρουςιάηονται ςτον 

ακόλουκο πίνακα (Πίνακασ 21). Για τθν καλφτερθ ςυςχζτιςθ των μεταβλθτϊν ο βακμόσ 

ικανοποίθςθσ αναφζρεται ωσ τα κετικά του Facebook, ενϊ οι λόγοι εγκατάλειψθσ ωσ 

αρνθτικά. 

Συςχετίςεισ Μεταβλθτϊν 

Μεταβλθτζσ Correlation Significance  

΢υμπεριφορά προσ διαφθμίςεισ/Φφλο 0.20 0.023 

΢υχνότθτα χριςθσ/ ΢υμπεριφορά προσ διαφθμίςεισ 0.19 0.029 

΢υχνότθτα χριςθσ/ Σελευταία αγορά μζςω Facebook 0.19 0.029 

΢υχνότθτα χριςθσ/ Ώρεσ χριςθσ που κεωροφνται υπερβολι 0.19 0.029 

΢υμπεριφορά προσ διαφθμίςεισ/Θετικά 0.18 0.037 

΢υχνότθτα χριςθσ/ Θετικά 0.18 0.037 

΢υμπεριφορά προσ διαφθμίςεισ/Σελευταία αγορά μζςω Facebook 0.16 0.055 

΢υχνότθτα χριςθσ /Αρικμόσ φίλων  0.10 0.161 

Σελευταία αγορά από Facebook/Θλικία 0.09 0.186 

Αρικμόσ φίλων/ ΢υμπεριφορά προσ διαφθμίςεισ 0.05 0.310 

Χρονικό διάςτθμα/ Αρικμόσ φίλων 0.04 0.346 

Σελευταία αγορά από Facebook/Φφλο -0.03 0.383 

΢υμπεριφορά προσ διαφθμίςεισ/Θλικία -0.04 0.346 

Αρικμόσ φίλων/ Σελευταία αγορά μζςω Facebook -0.06 0.045 

΢υμπεριφορά προσ διαφθμίςεισ/Αρνθτικά -0.17 0.045 

΢υχνότθτα χριςθσ/ Θλικία -0.18 0.037 

Θετικά/ Αρνθτικά -0.28 0.002 

Πίλαθαο 21:  ΢πζρεηίζεηο κεηαβιεηώλ έξεπλαο 

 

 

 

http://www.danielsoper.com/statcalc3/calc.aspx?id=44
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1. Θ ςυμπεριφορά των χρθςτϊν απζναντι ςτισ διαφθμίςεισ εξαρτάται  από ζνα ςφνολο 

μεταβλθτϊν όπωσ φαίνεται και ςτον παραπάνω πίνακα (Πίνακασ 21): 

 

 Αρχικά εξαρτάται από το φφλο του χριςτθ. ΢υγκεκριμζνα ζχουμε 

correlation 0.20 και significance 0.023. Για τθν εφρεςθ αυτισ τθσ τιμισ 

ορίςτθκε ςτον άντρα θ τιμι 1 και ςτθν γυναίκα θ τιμι 2. Παρατθροφμε 

επομζνωσ, ότι οι γυναίκεσ είναι πιο δραςτιριεσ από τουσ άντρεσ ωσ προσ 

τθν ςυμπεριφορά τουσ απζναντι ςτισ διαφθμίςεισ. Αυτό ςυμβαδίηει με τα 

αποτελζςματα των ερευνϊν που παρουςιάςτθκαν ςτο προθγοφμενο 

κεφάλαιο που κζλουν τισ γυναίκεσ πιο δραςτιριεσ ςτο Facebook από τουσ 

άντρεσ. 

 Εξαρτάται από τθ ςυχνότθτα χριςθσ του κοινωνικοφ δικτφου. Χριςτεσ 

που χρθςιμοποιοφν  τισ διάφορεσ υπθρεςίεσ του Facebook πιο ςυχνά, 

αλλθλεπιδροφν περιςςότερο και με  τισ διαφθμίςεισ.  ΢υγκεκριμζνα ζχουμε 

τιμι για το correlation 0.19 και για το significance 0.029 που μασ δείχνουν 

υπάρχει ςε μεγάλο βακμό εξάρτθςθ  των δυο μεταβλθτϊν. 

 Εξαρτάται από τον βακμό ικανοποίθςθσ τουσ από το Facebook. ¨Όςο 

μεγαλφτερθ ικανοποίθςθ δθλϊνουν οι χριςτεσ απζναντι ςτισ υπθρεςίεσ 

του Facebook τόςο περιςςότερο αλλθλεπιδροφν με τισ διαφθμίςεισ. Ζχει 

correlation 0.18 και significance 0.037 που δείχνει μεγάλο βακμό 

ςπουδαιότθτασ για τθν ςυςχζτιςθ.  

  Εξαρτάται από τα αρνθτικά ςτοιχεία του Facebook. ΢υγκεκριμζνα 

παρουςιάηει αρνθτικι ςυςχζτιςθ  με τα αρνθτικά ςτοιχεία του Facebook ι 

αλλιϊσ με τουσ λόγουσ για τουσ οποίουσ οι χριςτεσ κα το εγκατζλειπαν. 

Δθλαδι όςο περιςςότερο ζνασ χριςτθσ επικυμεί να εγκαταλείψει το 

Facebook για οποιονδιποτε λόγο, τόςο λιγότερο αςχολείται με τισ 

διαφθμίςεισ.  

 

              Θ ςυμπεριφορά προσ τισ διαφθμίςεισ είναι ανεξάρτθτθ από τα ακόλουκα: 

 Τον αρικμό των φίλων. ΢υγκεκριμζνα το correlation μεταξφ των 

μεταβλθτϊν τθσ ςυμπεριφοράσ των χρθςτϊν απζναντι ςτισ διαφθμίςεισ και 

ςτον αρικμό των φίλων λαμβάνει τθν τιμι 0,05 και significance 0.310. Αυτό 

ςθμαίνει  ότι αυτζσ οι δφο μεταβλθτζσ είναι ανεξάρτθτεσ. Δθλαδι 

γνωρίηοντασ τον αρικμό  φίλων ενόσ χριςτθ δεν γίνεται να προβλζψουμε 

τθν ςυμπεριφορά του προσ τισ διαφθμίςεισ. 

 Τθν θλικία των χρθςτϊν. Θ ςυμπεριφορά των χρθςτϊν απζναντι ςτισ 

διαφθμίςεισ  δεν εξαρτάται από τθν θλικία τουσ. ΢υγκεκριμζνα παρουςιάηει 

correlation και significance -0,04 και 0,346 αντίςτοιχα. Αυτό δθλϊνει ότι 

γνωρίηοντασ τθν θλικία των χρθςτϊν δεν μπορεί να εξαχκεί άμεςα 

ςυμπζραςμα για τθν ςυμπεριφορά τουσ απζναντι ςτισ διαφθμίςεισ. 

 

2. Θ ςυχνότθτα με τθν οποία οι χριςτεσ του κοινωνικοφ δικτφου  ζχουν 

πραγματοποιιςει τθν τελευταία τουσ αγορά εξαρτάται από τα ακόλουκα: 
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  Εξαρτάται από τθν ςυχνότθτα χριςθσ. ΢φμφωνα με τα αποτελζςματα τθσ 

ζρευνασ ζχουμε ότι: όςο περιςςότερο χρόνο καταναλϊνουν οι χριςτεσ ςτο 

Facebook τόςο πιο πρόςφατα πραγματοποίθςαν μια αγορά ενόσ προϊόντοσ 

ι υπθρεςίασ που είδαν ςτο Facebook. To correlation παίρνει τιμι 0,19 και 

το significance 0.029. Αυτζσ οι τιμζσ δείχνουν ότι οι πιο ενεργοί χριςτεσ του 

Facebook ζχουν αγοράςει πιο πρόςφατα μζςα από το κοινωνικό δίκτυο. 

  Εξαρτάται από τθν ςυμπεριφορά προσ τθσ διαφθμίςεισ. ΢φμφωνα με τισ 

τιμζσ που λαμβάνει το correlation και το significance (0,16 και 0,055 

αντίςτοιχα) μποροφμε να ποφμε ότι υπάρχει  ςε κάποιον βακμό εξάρτθςθ 

μεταξφ του πόςο δραςτιριοι είναι οι χριςτεσ απζναντι ςτισ διαφθμίςεισ και 

πόςο πρόςφατα πραγματοποιιςανε κάποια αγορά. 

          Θ ςυχνότθτα των αγορϊν δεν εξαρτάται από τα παρακάτω: 

 Το φφλο των χρθςτϊν. Αν κάποιοσ χριςτθσ ζχει πραγματοποιιςει ι όχι  

πρόςφατα μια αγορά μζςω του Facebook δεν μποροφμε να το γνωρίηουμε. 

Αυτό γιατί πόςο πρόςφατα πραγματοποίθςε κάποια αγορά δεν είναι 

ςυνάρτθςθ του φφλου του. ΢φμφωνα με τθν ζρευνα που ζγινε το 

correlation μεταξφ των δυο αυτϊν μεταβλθτϊν είναι -0,03 και το 

significance 0.383. Αυτό δείχνει ξεκάκαρα ότι δεν υπάρχει ςχζςθ μεταξφ 

των μεταβλθτϊν. 

 Τον αρικμό των φίλων. Ο αρικμόσ τον φίλων ενόσ χριςτθ δεν μπορεί να 

υποδθλϊςει οφτε κι αυτόσ πόςο πρόςφατα πραγματοποιικθκε ι όχι  

αγορά μζςω του κοινωνικοφ δικτφου. 

 Τθν θλικία των χρθςτϊν. Σζλοσ θ ςυμπεριφορά των χρθςτϊν για αγορζσ 

μζςω Facebook δεν εξαρτάται από τθν θλικία τουσ. Αυτό γίνεται καλφτερα 

αντιλθπτό αν παρατθριςουμε τθν τιμι που λαμβάνει το significance( 0,186) 

που είναι πολφ υψθλι. 

 

3. Σο πόςο ςυχνά οι χριςτεσ χρθςιμοποιοφν το Facebook εξαρτάται από τα ακόλουκα:  

 

 Εξαρτάται από τθν θλικία των χρθςτϊν.  Χριςτεσ μικρότερθσ θλικίασ 

χρθςιμοποιοφν το Facebook πιο ςυχνά ςε ςχζςθ με άτομα μεγαλφτερθσ 

θλικίασ. Αυτό γίνεται αντιλθπτό από τα αποτελζςματα τθσ ςυςχζτιςθσ 

μεταξφ των μεταβλθτϊν τθσ θλικίασ και τθσ ςυχνότθτασ χριςθσ του. 

΢υγκεκριμζνα ζχουμε correlation  -0,18 και significance 0.037. Σο correlation 

βγαίνει αρνθτικό γιατί οι μικρότερεσ θλικίεσ ζλαβαν μικρότερθ τιμι ςε 

ςχζςθ με τισ μεγαλφτερεσ. Πιο αναλυτικά ςτθν κλίμακα (κάτω από 18, 18-

20, 21-24, 25-30, 31-39, πάνω από 39) δόκθκαν οι τιμζσ από 1-6 αντίςτοιχα. 

 Εξαρτάται από τον βακμό ικανοποίθςθσ των χρθςτϊν.  ΢φμφωνα με τα 

παραπάνω αποτελζςματα όςο μεγαλφτερο βακμό ικανοποίθςθσ δθλϊνουν 

οι χριςτεσ απζναντι ςτο κοινωνικό δίκτυο, τόςο πιο εντατικοί χριςτεσ είναι. 

΢υγκεκριμζνα ζχουμε correlation και significance 0.18 και 0.037 αντίςτοιχα 

που δείχνει ότι υπάρχει μεγάλοσ βακμόσ ςυςχζτιςθσ μεταξφ των 

μεταβλθτϊν. 



ΠΑ
ΝΕ

ΠΙ
ΣΤ
ΗΜ

ΙΟ
 Π
ΕΙ
ΡΑ
ΙΩ
Σ

Πανεπιςτιμιο Πειραιά | Ζρευνα για τθν ςυμπεριφορά των χρθςτϊν ςτο Facebook 77 

 

 Σζλοσ θ ςυχνότθτα χριςθσ δεν εξαρτάται από τον αρικμό των φίλων. ΢ε πρϊτθ ματιά το 

correlation είναι 0,10 και από μόνο του δείχνει ζναν βακμό εξάρτθςθσ. Όμωσ για το 

ςυγκεκριμζνο μζγεκοσ του δείγματοσ τθσ παροφςασ ζρευνασ το significance παίρνει τιμι 

0,161 και υποδεικνφει ότι θ τυχόν εξάρτθςθ που ζδειχνε ο προθγοφμενοσ δείκτθσ είναι  

τυχαία. Επομζνωσ δεν μπορεί να εξαχκεί αςφαλζσ ςυμπζραςμα αν άτομα με 

περιςςότερουσ φίλουσ τείνουν να χρθςιμοποιοφν το Facebook περιςςότερο ςε ςχζςθ με 

άτομα που ζχουν λιγότερουσ. 

 

 Συμπερϊςματα Έρευνασ 3.6
 

Από τθν ανάγνωςθ των προθγοφμενων ςτατιςτικϊν αποτελεςμάτων, ουςιαςτικά εξάγονται 

ςυμπεράςματα για τθν χριςθ και τθν ςτάςθ των χρθςτϊν απζναντι ςτο Facebook και ςτισ 

διαφθμίςεισ που προβάλλονται ςε αυτό. Από τθν ςφγκριςθ των αποτελεςμάτων τθσ 

ςυγκεκριμζνθσ ζρευνασ με τα αποτελζςματα άλλων ερευνϊν που παρουςιάςτθκαν ςε 

προθγοφμενο κεφάλαιο, τα ςυμπεράςματα που προκφπτουν είναι αποτελζςματα ποιοτικισ 

ανάλυςθσ.  

Βλζπουμε ότι οι χριςτεσ κεωροφν το Facebook εφκολο ςτθν χριςθ αλλά δεν το 

εμπιςτεφονται για τα προςωπικά τουσ δεδομζνα. Θ αφξθςθ των χρθςτϊν του Facebook 

γίνεται κυρίωσ λόγω του ότι  αποτελεί κακθμερινό αντικείμενο ςυηιτθςθσ μεταξφ 

ανκρϊπων όλων ςχεδόν των θλικιϊν. Δθλαδι θ εξάπλωςθ του οφείλεται κυρίωσ ςτο 

φαινόμενο του «Word of Mouth»(WoM). Πζρα όμωσ από το Facebook οι χριςτεσ 

χρθςιμοποιοφν ςυμπλθρωματικά προσ αυτό και άλλα δίκτυα κοινωνικισ δικτφωςθσ. Για τισ 

επιχειριςεισ αυτό ςθμαίνει ότι δεν πρζπει αν προωκοφν τα προϊόντα τουσ μόνο μζςω 

Facebook αλλά και μζςα από άλλα, όπωσ για παράδειγμα το Twitter. Οι περιςςότεροι 

χριςτεσ είναι εντατικοί και χρθςιμοποιοφν πάνω από 5 φορζσ τθν εβδομάδα τισ 

παρεχόμενεσ υπθρεςίεσ με τθν ενθμζρωςθ και το chat να ςυνιςτοφν τισ αγαπθμζνεσ 

δραςτθριότθτζσ τουσ. Με τον ζλεγχο για νζεσ ενθμερϊςεισ να αποτελεί τθν πιο 

ςυνθκιςμζνθ πρϊτθ ενζργεια μεταξφ των χρθςτϊν όταν ςυνδζονται ςτον ιςτότοπο. Θ 

εντατικι χριςθ του Facebook από τθν πλειοψθφία των μελϊν του επιβεβαιϊνεται και από 

αποτζλεςμα άλλθσ ζρευνασ που παρουςιάςτθκε ςε προθγοφμενο κεφάλαιο (Saffronia, 

2009). 

Μεγάλο ενδιαφζρον για τισ επιχειριςεισ αποτελεί θ ςυμπεριφορά των χρθςτϊν απζναντι 

ςτα προϊόντα και ςτισ υπθρεςίεσ που προβάλλονται μζςα από το Facebook. Οι χριςτεσ  δεν 

φαίνεται να ενδιαφζρονται πολφ για τισ διαφθμίςεισ που προβάλλονται ςτο δεξί μζροσ του 

Facebook. Αυτό ςυμφωνεί με τα ςτατιςτικά δεδομζνα του Facebook που αναφζρουν 

χαμθλό CTR(Click Through Rate)δθλαδι ότι δεν γίνονται πολλά click ςε ςχζςθ με τισ 

εμφανίςεισ (facebook.com). Επιπλζον αυτό επιβεβαιϊνεται και από ζρευνα που διεξιγαγε 

θ Inside Facebook Gold που αναφζρει ότι το 53% δεν δίνουν ςθμαςία ςτισ διαφθμίςεισ που 

προβάλλονται. Αυτό όμωσ δεν κα πρζπει να απογοθτεφει τισ επιχειριςεισ και να τουσ 

οδθγιςει ςτθν εγκατάλειψθ του Facebook από το marketing τουσ. Αντίκετα κα πρζπει να 

είναι δθμιουργικοί ϊςτε με πρωτότυπουσ τρόπουσ να προςελκφςουν τουσ νζουσ πελάτεσ 
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τουσ ι να διατθριςουν ςχζςθ με τουσ υπάρχοντεσ. Για να το επιτφχουν αυτό κα πρζπει να 

δθμιουργιςουν τθν ςελίδα τουσ (Fan Page) ςτο κοινωνικό δίκτυο και να τθν ςυνδζςουν με 

τον δικτυακό τουσ τόπο με μια από τισ εφαρμογζσ που  τουσ παρζχει το Facebook (κουμπί 

Like, κουμπί send,ςυςτάςεισ,Like Box κ.α.). Οι περιςςότεροι χριςτεσ δθλϊνουν ότι  γίνονται 

μζλθ ςε fan pages προκειμζνου να ενθμερϊνονται για προςφορζσ. Επομζνωσ οι 

επιχειριςεισ μποροφν να εκμεταλλευτοφν αυτιν τθν πλθροφορία και να παρουςιάηουν 

προςφορζσ ςτο Facebook. Επιπλζον, εκμεταλλευόμενοι τθν δυνατότθτα που τουσ δίνεται k 

για τθν φιλοξενία δικϊν τουσ εφαρμογϊν μζςα ςτθν ςελίδα τουσ ςτο Facebook, μποροφν  

να δθμιουργιςουν διαγωνιςμοφσ ι άλλεσ εφαρμογζσ προςαρμοςμζνεσ ςτισ δικζσ τουσ 

ανάγκεσ, ακολουκϊντασ πετυχθμζνα παραδείγματα μεγάλων επιχειριςεων όπωσ τθσ Coca-

Cola, Dominos, Starbucks και άλλων που παρουςιάςτθκαν ςε προθγοφμενο κεφάλαιο.  Θ 

χριςθ των μικροεφαρμογϊν αυτϊν ζχει  ςαν    αποτζλεςμα να αυξιςουν το κοινό τουσ και 

να αποκτιςουν ταυτόχρονα περιςςότερουσ υποψιφιουσ πελάτεσ. Αξιοπρόςεκτο αποτελεί 

το γεγονόσ ότι οι γυναίκεσ είναι πιο δραςτιριεσ ςε ςχζςθ με τουσ άντρεσ ςτισ διαφθμίςεισ. 

Ζχουν τθν τάςθ να αλλθλεπιδροφν με αυτζσ πιο ςυχνά. Αυτό ζρχεται να ςυμφωνιςει με 

αποτζλεςμα τθσ ζρευνασ με τίτλο «Use Behaviours and Website Experiences of Facebook 

Community» που παρουςιάςτθκε  ςε προθγοφμενο κεφάλαιο. Ζνα άλλο εξίςου ςθμαντικό 

εφρθμα αποτελεί το γεγονόσ ότι οι χριςτεσ κάνουν like ςε ςελίδεσ προκειμζνου να 

επωφελθκοφν προςφορϊν που οι επιχειριςεισ προςφζρουν ςτα μζλθ των ςελίδων τουσ 

ςτο Facebook. Γενικά οι χριςτεσ του Facebook ενδιαφζρονται κυρίωσ για διαφθμίςεισ/fan 

pages που προβάλουν προςφορζσ, εκπτϊςεισ, αλλά δεν ενδιαφζρονται  για 

διαφθμίςεισ/fan pages που προβάλουν υπθρεςίεσ. Παρατθρικθκε επίςθσ ότι πιο πικανό 

είναι οι χριςτεσ να αγοράςουν προϊόντα που τα είδαν ςε κάποια ςελίδα επιχείρθςθσ ςτο 

Facebook παρά από διαφθμίςεισ που τουσ παραπζμπουν ζξω από το Facebook ςε 

ιςτοςελίδεσ επιχειριςεων. Θ πλειοψθφία των χρθςτϊν δθλϊνει ότι δεν επικυμεί επιπλζον 

διαφθμίςεισ ςτο κοινωνικό δίκτυο.   

Επομζνωσ, οι επιχειριςεισ κα πρζπει να είναι καινοτόμεσ ςτον τρόπο που παρουςιάηουν τα 

προϊόντα τουσ και γενικότερα τθν φίρμα τουσ (brand). Να μθν χρθςιμοποιοφν μόνο τθν 

εφαρμογι για τισ διαφθμίςεισ που τουσ προςφζρει το Facebook, αλλά να εκμεταλλευτοφν 

ςτο ζπακρο όλεσ τισ λειτουργίεσ του κοινωνικοφ δικτφου. Μόνο με αυτόν τον τρόπο κα 

καταφζρουν να ανταγωνιςτοφν επιχειριςεισ του κλάδου τουσ που και εκείνεσ με τθν ςειρά 

τουσ κάνουν χριςθ του social media marketing. Από τθν πλευρά του, το Facebook κα πρζπει 

να διαβεβαιϊςει τουσ χριςτεσ του ότι τα δεδομζνα τουσ είναι αςφαλι. Αυτό μπορεί να το 

κάνει προςκζτοντασ επιπλζον επιλογζσ αςφαλείασ προσ τουσ χριςτεσ του. Επιπλζον 

προκειμζνου να αποφευχκεί θ ζλλειψθ νζων δραςτθριοτιτων κα πρζπει να ςχεδιάςει και 

να ειςάγει νζεσ καινοτόμεσ λειτουργίεσ, οι οποίεσ κα οδθγιςουν ςτθν βελτίωςθ τθσ 

εμπειρίασ  των χρθςτϊν.  
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4 Συμπερϊςματα 
 

Αναμφιςβιτθτα το κοινωνικό δίκτυο με τθ μεγαλφτερθ ανταπόκριςθ και επιρροι 

παγκοςμίωσ είναι το Facebook. Παρόλο που δζχεται κακθμερινά κριτικζσ για τον τρόπο που 

χρθςιμοποιεί τα δεδομζνα των χρθςτϊν και τισ εφαρμογζσ που φιλοξενεί, παραμζνει το 

κυρίαρχο εργαλείο ςτο internet marketing. 

Με τον αρικμό των χρθςτϊν που χρθςιμοποιοφν το Facebook κακθμερινά να αυξάνεται με 

ραγδαίουσ ρυκμοφσ, ολοζνα περιςςότερεσ επιχειριςεισ το επιλζγουν για τθν προϊκθςθ 

των προϊόντων και των υπθρεςιϊν τουσ. Δθμιουργοφν διαφθμίςεισ, Fan Pages/groups με 

ςκοπό να αποκτιςουν όςο μεγαλφτερο κοινό γίνεται. Σο κοινό (χριςτεσ) για τθν κάκε μια 

είναι διαφορετικό, ανάλογα με το ποιο είναι το target group τθσ κάκε επιχείρθςθσ.  Ο 

ανταγωνιςμόσ μεταξφ των επιχειριςεων είναι ζντονοσ και όλα εξαρτϊνται από κατά πόςο 

καινοτόμοι και διαφορετικοί για τθν κάκε μια είναι οι τρόποι που κα επιλζξουν για τθν 

προβολι και προϊκθςθ μζςω των κοινωνικϊν δικτφων. Για να καταφζρουν να προωκιςουν 

καλφτερα τα προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ τουσ κα πρζπει να γνωρίηουν πωσ οι χριςτεσ 

αλλθλεπιδροφν με τα κοινωνικά δίκτυα. Θ ζρευνα που διεξιχκει για τθν παροφςα 

διπλωματικι δίνει μια γενικά καλι εικόνα για τισ ςυνικειεσ των χρθςτϊν και το πϊσ 

αλλθλεπιδροφν τόςο με το Facebook αλλά και με τισ διαφθμίςεισ, τισ Fan Pages. 

Διαφορετικι ςυμπεριφορά παρουςιάηουν οι χριςτεσ ανάλογα με τθν θλικία, το φφλο, τον 

αρικμό φίλων που διακζτουν. Αυτι τθν διαφορετικι ςυμπεριφορά που παρουςιάηουν οι 

χριςτεσ επιβεβαιϊνεται με τα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ ςε κινζηικο πανεπιςτιμιο με 

τίτλο «Use Behaviours and Website Experiences of Facebook Community» που 

παρουςιάςτθκε ςε προθγοφμενο κεφάλαιο τθσ παροφςασ εργαςίασ. Οι επιχειριςεισ κα 

πρζπει να εξετάςουν αναλυτικά τθν ςυμπεριφορά των ςυγκεκριμζνων χρθςτϊν που κζλουν 

να προςελκφςουν, ϊςτε να προςαρμόςουν τθν ςτρατθγικι του δικτυακοφ marketing ςτα 

ενδιαφζροντα και ςτθν ςυμπεριφορά των χρθςτϊν. Σο υποψιφιο κοινό που μποροφν να 

ςτοχεφςουν είναι πολφ μεγάλο δθλαδι 900 εκατομμφρια χριςτεσ παγκοςμίωσ αλλά κα 

πρζπει να βρουν, χρθςιμοποιϊντασ με τον βζλτιςτο τρόπο  τισ δυνατότθτεσ που τουσ 

προςφζρει το Facebook, το κοινό που ταιριάηει ςε αυτζσ. 

 Μελλοντικϋσ κατευθύνςεισ 4.1

 
Μζςω τθσ ζρευνασ που διεξιχκθ ςτα πλαίςια αυτισ τθσ διπλωματικισ εργαςίασ, 

πραγματοποιικθκε θ μελζτθ τθσ ςυμπεριφοράσ των χρθςτϊν ςτθν χριςθ των social media 

και ςυγκεκριμζνα του Facebook. Θ ζρευνα και θ μεκοδολογία τθσ αναλφκθκε ςτο 

προθγοφμενο κεφάλαιο, όπου και παρουςιάςτθκαν τα ςυμπεράςματα από αυτι. 

Αρκετζσ ζρευνεσ ζχουν πραγματοποιθκεί ςε παγκόςμιο επίπεδο για τθν ςυμπεριφορά 

των χρθςτϊν ςτθν χριςθ των social media. ΢τθν Ελλάδα ςυγκεκριμζνα δεν ζχουν 

πραγματοποιθκεί ζρευνεσ που αναφζρονται για τθν ςυμπεριφορά των χρθςτϊν τόςο 

ςτθν χριςθ του Facebook αλλά και ςτισ διαφθμίςεισ που προβάλλονται ςε αυτό. Σο 

εφροσ τθσ ζρευνασ αν και περιοριςμζνο, είχε αντιπροςωπευτικό δείγμα και τα 

αποτελζςματα τθσ κρίνονται αντιπροςωπευτικά εξίςου. Για αυτόν τον λόγο θ ζρευνα 
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που αποτελεί μια προςζγγιςθ για τθν αγορά τθσ Ελλάδασ, ανοίγει τον δρόμο για 

μελλοντικζσ προεκτάςεισ, για μεγαλφτερου εφρουσ ζρευνεσ για τθν εξαγωγι 

περιςςότερων ςυμπεραςμάτων όςον αφορά τθν ανάλυςθ τθσ ςυμπεριφοράσ των 

χρθςτϊν ςτα κοινωνικά δίκτυα και τθν χριςθ αυτϊν ωσ εργαλείο του marketing. 
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Ερωτηματολόγιο 
 

Από ποφ ενθμερωκικατε για το Facebook;  

o Από ςυγγενείσ/φίλουσ/γνωςτοφσ 

o Από το Internet 

o Από MME  

o Άλλο  

 

Εκτόσ από το Facebook, ποια άλλα εργαλεία (ι ιςτοςελίδεσ) κοινωνικισ δικτφωςθσ 

χρθςιμοποιείτε;  

o Twitter 

o MySpace 

o Θi5 

o Badoo  

o Flickr  

o Άλλο  

 

Εδϊ και πόςο χρονικό διάςτθμα ζχετε λογαριαςμό ςτο Facebook;  

o Λιγότερο από μινα 

o 1-12 μινεσ 

o 1-2 χρόνια 

o 2-5 χρόνια  

o Παραπάνω από 5 χρόνια  

 

Ρόςουσ φίλουσ ζχετε;  

o Κάτω από 50 

o 50-99 

o 100-500 

o 500-1000 

o 1000-2000  

o Πάνω από 2000 
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Ρόςο περίπου τισ % από τουσ φίλουσ ςασ ςτο Facebook γνωρίηετε;  

o 0-9% 

o 10-24% 

o 25-50% 

o 51-75%  

o 76-100%  

 

Πταν ςασ ςτζλνει κάποιοσ αίτθμα φιλίασ  

o κάνετε αμζςωσ add  

o παίρνετε κάποια άλλα κριτιρια υπ' όψιν ςασ  

o δεν τον κάνετε add  

 

Βακμολογείςτε κατά πόςο πολφ λαμβάνετε υπόψθ ςασ τα παρακάτω κριτιρια 
για να προςκζςετε κάποιον φίλο:  

  Κακόλου Ρολφ λίγο Λίγο Ρολφ Ράρα πολφ 

Θ φωτογραφία του/τθσ o  o  o  o  o  
Οι φίλοι του/τθσ o  o  o  o  o  
Θλικία o  o  o  o  o  
Φφλο o  o  o  o  o  
Κοινά ενδιαφζροντα o  o  o  o  o  
΢υςτάςεισ από άλλουσ 
φίλουσ 

o  o  o  o  o  

 

 

Με ποιοφσ ςυνικωσ μιλάτε ςτο chat;  

o Δεν μιλάω ςε κανζνα. 

o Μιλάω μόνο ςε άτομα που γνωρίηω. 

o Μιλάω μόνο αν μου μιλιςει ο άλλοσ.  

o Μιλάω ςε όλουσ ανεξαρτιτωσ αν τουσ γνωρίηω  
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Πταν μπαίνετε ςτο Facebook, θ πρϊτθ ςασ ενζργεια είναι:  

o ζλεγχοσ για ενθμερϊςεισ 

o ζλεγχοσ ςτα profiles φίλων 

o παίηω παιχνίδια 

o Chat  

o ενθμζρωςθ προφίλ  

Για ποιο λόγο αποδζχεςτε αιτιματα φιλίασ αγνϊςτων;  

o Για περιςςότερουσ φίλουσ 

o Λόγω τθσ εξωτερικισ εμφάνιςθσ 

o Για κοινωνικι δικτφωςθ 

o Από ςυνικεια  

o Λόγω των ενδιαφερόντων τουσ  

o Για να μιλιςω μαηί τουσ  

 

 

Ρόςο ςυχνά χρθςιμοποιείτε τισ παρακάτω υπθρεςίεσ του Facebook:  

  Λιγότερο από 1 1-5 6-10 11-20 περιςςότερεσ από 20 

Chat o  o  o  o  o  
Ρροςκικθ νζων φίλων o  o  o  o  o  
Κοινοποίθςθ νζασ κατάςταςθσ o  o  o  o  o  
Συμμετοχι ςε groups/ομάδεσ o  o  o  o  o  
Συμμετοχι ςε Fan pages o  o  o  o  o  
Ανάρτθςθ ςχολίων o  o  o  o  o  
Ενθμζρωςθ o  o  o  o  o  
Διαςκζδαςθ (παιχνίδια) o  o  o  o  o  

 

 

Ράνω από πόςεσ ϊρεσ χριςθσ του Facebook τθν θμζρα πιςτεφετε ότι είναι υπερβολι;  

o Πάνω από 2 

o Πάνω από 4 

o Πάνω από 6 

o Πάνω από 8  
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Τι ποςοςτό χρθςτϊν πιςτεφετε ότι κάνει υπερβολικι χριςθ του Facebook;  

o 0-9% 

o 10-24% 

o 25-50% 

o 51-75%  

o 76-100%  

 

 

Τοποκετθκείτε ςτα παρακάτω 

  Διαφωνϊ 
Απόλυτα 

Διαφωνϊ Οφτε  
Συμφωνϊ/ 
Οφτε 
Διαφωνϊ 

Συμφωνϊ Συμφωνϊ  
Απόλυτα 

Κάνω κλικ ςε διαφθμίςεισ που 
εμφανίηονται ςτο Facebook 

o  o  o  o  o  

Δίνω προςοχι ςε αυτά που 
προςφζρονται μζςα από τισ 
διαφθμίςεισ ςτο Facebook 

o  o  o  o  o  

Οι διαφθμίςεισ είναι ςχετικζσ 
με τα ενδιαφζροντα μου ςτο 
Facebook 

o  o  o  o  o  

Οι διαφθμίςεισ ςτο Facebook 
είναι ςθμαντικζσ για μζνα. 

o  o  o  o  o  

Αγοράηω προϊόντα/υπθρεςίεσ  
που ζχω δει ςε διαφθμίςεισ 
ςτο Facebook 

o  o  o  o  o  

Αγοράηω προϊόντα/υπθρεςίεσ  
που ζχω δει ςε groups/fan 
pages ςτο Facebook 

o  o  o  o  o  

Γίνομαι μζλοσ ςε groups/fan 
pages  για να ενθμερϊνομαι 
για νζα προϊόντα/υπθρεςίεσ 
και προςφορζσ 

o  o  o  o  o  

Ρροςκαλϊ φίλουσ μου για να 
επωφελθκϊ προςφορϊν που 
λαμβάνω  

o  o  o  o  o  

Θα ικελα περιςςότερεσ o  o  o  o  o  
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διαφθμίςεισ ςτο Facebook 

Ρροτείνω ςε φίλουσ μου να 
αγοράςουν προϊόντα που 
αγόραςα μζςω διαφιμιςθσ 
ςτο Facebook 

o  o  o  o  o  

 

 

 

 

Ροιεσ από τισ παρακάτω κατθγορίεσ διαφθμίςεων ςασ ενδιαφζρουν;  

o Θλεκτρονικά προϊόντα (Θ/Τ - κινθτά τθλζφωνα) 

o Τπθρεςίεσ 

o Ιςτοςελίδεσ(blogs κτλ.) 

o Προςφορζσ (εκπτωτικά κουπόνια) 

o Είδθ ρουχιςμοφ/υπόδθςθσ  

o Άλλο  

Ρότε ιταν θ τελευταία φορά που πραγματοποιιςατε αγορά μζςα από Facebook ;  

o Λιγότερο από μινα 

o 1-3μινεσ 

o 3-6 μινεσ 

o 6-12 μινεσ 

o Περιςςότερο από χρόνο  

 

 

 

Ρείτε τθν άποψι ςασ ςτισ παρακάτω προτάςεισ:  

  Διαφωνϊ 
Απόλυτα 

Διαφωνϊ Οφτε  
Συμφωνϊ/ 
Οφτε 
Διαφωνϊ 

Συμφωνϊ Συμφωνϊ  
Απόλυτα 

Γενικά, είμαι 
ικανοποιθμζνοσ/θ 
με το Facebook. 

o  o  o  o  o  

Το Facebook 
ανταποκρίνεται 
ςτισ ανάγκεσ μου. 

o  o  o  o  o  

Εμπιςτεφομαι το 
Facebook ςαν 
κοινωνικό δίκτυο. 

o  o  o  o  o  
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Η επικοινωνία 
μζςω Facebook 
είναι 
αποτελεςματικι. 

o  o  o  o  o  

Οι υπθρεςίεσ που 
προςφζρει το 
Facebook μου 
ταιριάηουν. 

o  o  o  o  o  

Γλιτϊνω χρόνο με 
τθν επικοινωνία 
μζςω Facebook. 

o  o  o  o  o  

Με το Facebook 
καταφζρνω να 
επικοινωνϊ με 
όλουσ μου τουσ 
φίλουσ πολφ 
γριγορα. 

o  o  o  o  o  

Η επικοινωνία 
μζςω Facebook 
είναι πολφ 
εξυπθρετικι. 

o  o  o  o  o  

 

Βακμολογείςτε για ποιοφσ από τουσ παρακάτω λόγουσ κα εγκαταλείπατε το 
Facebook:  

  Κακόλου Ρολφ 
λίγο 

Λίγο Ρολφ Ράρα πολφ 

Γιατί μου είναι δφςκολθ θ 
χριςθ του 

o  o  o  o  o  

Γιατί το βαρζκθκα. o  o  o  o  o  
Γιατί με εκνευρίηουν όλα αυτά 
τα μθνφματα που μου ςτζλνουν 
οι ομάδεσ ςτισ οποίεσ ζχω γίνει 
μζλοσ. 

o  o  o  o  o  

Ρεριπαιχτικόσ ςχολιαςμόσ  
εικόνων μελϊν 

o  o  o  o  o  

Ζλλειψθ ενδιαφζροντοσ λόγω 
εξάντλθςθσ δραςτθριοτιτων 

o  o  o  o  o  

Από υπερκόπωςθ πνευματικι 
και ςωματικι 

o  o  o  o  o  

Η διαρροι προςωπικϊν μου 
δεδομζνων 

o  o  o  o  o  
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Φφλο  

o Άντρασ 

o Γυναίκα 

 

 

 

 

 

Ηλικία  

o Κάτω από 18 

o 18-20 

o 21-24 

o 25-30  

o 31-39  

o Πάνω από 39  

 

Εργαςία  

o Άνεργοσ 

o Δθμόςιοσ Τπάλλθλοσ 

o Ελεφκεροσ Επαγγελματίασ 

o Ιδιωτικόσ Τπάλλθλοσ  

o Φοιτθτισ/τρια  

o Άλλο  

Ειςόδθμα  

o Κακόλου 

o λιγότερο από 800 ευρϊ 

o 801-1000 ευρϊ 

o 1001-1500 ευρϊ 

o 1501-2000 ευρϊ  

o Πάνω από 2000 ευρϊ 

 

 




