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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Η παρούσα διπλωµατική εργασία πραγµατεύεται την εφαρµογή µίας νέας µορφής 

marketing υπηρεσιών υγείας, µέσω των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

Στο πρώτο κεφάλαιο παρουσιάζονται οι θεµελιώδεις αρχές της επιστήµης του 

marketing. Συγκεκριµένα ορίζεται η έννοια και αναλύεται η εξέλιξή του µε την 

πάροδο των χρόνων. Ακόµα κάνει εκτενή αναφορά στο µίγµα marketing αλλά και 

στα βασικά χαρακτηριστικά των υπηρεσιών του. Τέλος, παρουσιάζει την εξέλιξη της 

«Word of Mouth» επικοινωνίας, επισηµαίνοντας την καταλυτική επιρροή της στην 

συµπεριφορά και στις αποφάσεις των χρηστών – καταναλωτών. 

Το δεύτερο κεφάλαιο παρουσιάζει πως το διαδίκτυο, ως µέσο επικοινωνίας, κατακτά 

το marketing. Το οποίο γίνεται περισσότερο αποτελεσµατικό σε σχέση µε τις παλιές 

µεθόδους που χρησιµοποιούσε ως τώρα. Βεβαίως µε την χρήση του διαδικτύου δεν 

θα µπορούσε να µείνει ανέπαφη και η «Word of Mouth» επικοινωνία, δηµιουργώντας 

την «e-Word of Mouth» επικοινωνία. Έτσι, σε αυτό το κεφάλαιο αναλύεται η 

σπουδαιότητα της και γίνεται σύγκριση µε την «WOM». Επιπλέον γίνεται αναφορά 

και στην εφαρµογή της νέας πλατφόρµας της Web 2.0, όπου οι χρήστες έχουν την 

δυνατότητα να µοιράζονται πληροφορίες και να συνεργάζονται σε απευθείας 

σύνδεση. 

Στο τρίτο κεφάλαιο εισάγει στην έννοια της κοινωνικής δικτύωσης και των µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης. Παρουσιάζονται τα χαρακτηριστικά τους, αλλά και οι 

αλλαγές που επέρχονται µε την χρησιµοποίηση τους. Τέλος αναλύονται τα πιο 

δηµοφιλή, στους χρήστες, µέσα κοινωνικής δικτύωσης, όπως είναι το Facebook, το 

Twitter, το YouTube και το LinkedIn.  

Στο τέταρτο κεφάλαιο παρουσιάζεται η έρευνα που πραγµατοποιήθηκε για την 

παρούσα διπλωµατική. Συγκεκριµένα, έχει ως σκοπό να διερευνήσει κατά πόσο 

συµµετέχουν οι χρήστες του διαδικτύου στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης για θέµατα 

που αφορούν τον τοµέα της υγείας. Τέλος αναλύονται τα αποτελέσµατα της έρευνας 

και παρουσιάζονται συσχετίσεις µεταξύ των µεταβλητών της έρευνας, όπου έχουν 

ιδιαίτερο ενδιαφέρον. 
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ABSTRACT  

This thesis deals with the application of a new form of health services marketing 

through the social networking media. 

In the first chapter, the founding principles of the science of marketing are presented. 

Specifically, the concept is defined and the evolution with the passing years is 

analyzed. In addition, extended reference is made to the marketing mix and the basic 

characteristics of its services. Finally, the evolution of word of mouth communication 

is presented and its catalytic influence on the behavior and the decisions of the users / 

consumers is underlined. 

The second chapter presents how the internet as a means of communication is 

conquering marketing. Which is becoming more effective compared to the old 

methods we have used up till now. Certainly, with the use of the internet, word of 

mouth communication could not remain untouched, creating e-word of mouth 

communication. So in this chapter its significance is analyzed and comparison is 

made to WOM. In addition, reference is made to the application of the new platform 

Web 2.0, where the users have the ability to share information and to collaborate on-

line.  

The third chapter introduces the concept of social networking and social networking 

media.  Their characteristics are presented and also the changes that are brought about 

through their use. Finally, the most popular social networking media among the users 

are analyzed e.g. Facebook, Twitter, YouTube and LinkedIn. 

In the fourth chapter the research that was carried out for this thesis is presented. 

Specifically, its purpose is to investigate how much the users of social networking 

media participate in topics which concern health care. Finally, the results of the 

research are analyzed and correlations between the variables of the research are 

presented wherever they have special interest.  
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1ο ΚΕΦΑΛΑΙΟ 

«ΕΙΣΑΓΩΓΗ ΣΤΗΝ ΕΠΙΣΤΗΜΗ ΤΟΥ MARKETING» 

1.1. Η έννοια του marketing. 

Το marketing θεωρείται, από πολλούς, ως συνώνυµο της «πώλησης» ενός προϊόντος 

ή µίας υπηρεσίας. Ενώ από κάποιους άλλους θεωρείται πως αναφέρεται στην 

«διαφήµιση» και στις ενέργειες που γίνονται για την προώθηση αυτών των προϊόντων 

ή υπηρεσιών. Αξίζει να σηµειωθεί πως δεν υπάρχει ακριβής µετάφραση στα 

Ελληνικά, ώστε να αποδοθεί το νόηµα και το περιεχόµενου του όρου «marketing».  

Βεβαίως έχουν διατυπωθεί, κατά καιρούς, διάφοροι ορισµοί όπου οριοθετούν τον όρο 

αυτόν. 

Συγκεκριµένα, σύµφωνα µε την American Marketing Association, ορίζει το 

marketing ως «µία οργανωτική λειτουργία και ένα σύνολο διαδικασιών για τη 

δηµιουργία και την επικοινωνία. Επίσης δηµιουργεί αξία για τους πελάτες και για τη 

διαχείριση των πελατειακών σχέσεων, µε τρόπους που ωφελούν τόσο την επιχείρηση, 

όσο και τους πελάτες».
1
  

Σύµφωνα µε τον Kotler και Armstrong, το 2010, όρισαν το marketing ως «µία 

κοινωνική και επιτελική διαδικασία µε την οποία τα άτοµα και άλλες οµάδες αποκτούν 

αυτά που χρειάζονται και επιθυµούν, διαµέσου της δηµιουργίας και της ανταλλακτικής 

προϊόντων και αξιών»
2
. 

Ενώ το Chartered Institute of Marketing, ως ένας από τους σηµαντικότερους φορείς 

παγκοσµίως, αναφέρει πως το marketing είναι «η διαδικασία διαχείρισης για τον 

εντοπισµό, την πρόβλεψη και την ικανοποίηση των απαιτήσεων των πελατών 

επικερδώς»
3
. 

 

 

                                                           
1
American Marketing Association (2007, Οκτώβριος). Αναρτήθηκε 17 Μαρτίου 2013 από  

http://www.marketingpower.com 
2
 Kolter, P. & Armstrong, G. (2010). «What is Marketing». Αναρτήθηκε 17 Μαρτίου 2013 από  

http://www.marketingteacher.com/lesson-store/lesson-what-is-marketing.html  
3
The Chartered Institute of Marketing. (2010). Αναρτήθηκε 17 Μαρτίου 2013 από  

http://www.cim.co.uk/Home.aspx  
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1.2. Η εξέλιξη του marketing. 

Ως επιστηµονικός χώρος, το marketing, εµφανίστηκε στα τέλη της δεκαετίας του 

1940, ως µέρος των επιστηµών διοίκησης επιχειρήσεων που µελετούν τη λειτουργία 

και την συµπεριφορά των επιχειρήσεων και των οργανισµών. Ως επιχειρηµατική 

πρακτική, αυτό που σήµερα ονοµάζουµε marketing είναι σίγουρα τόσο παλιό όσο και 

οι εµπορικές συναλλαγές
4
. Η εξέλιξη του τρόπου που οι επιχειρήσεις εφάρµοσαν την 

πρακτική του marketing µπορούν να συνοψιστούν στα επόµενα στάδια. Η εξέλιξη 

αυτή διαµορφώθηκε από τις συνθήκες που επικρατούσαν στην αγορά σε κάθε 

χρονική περίοδο, από την πρακτική των επιχειρήσεων και τις προτάσεις των 

ακαδηµαϊκών του marketing. 

Συγκεκριµένα τα στάδια αυτά είναι
5
: 

� Ο προσανατολισµός στην παραγωγή. 

� Ο προσανατολισµός στις πωλήσεις. 

� Ο προσανατολισµός στο marketing. 

� Ο προσανατολισµός στο σύστηµα marketing. 

 

 ΠΡΟΣ/ΣΜΟΣ ΣΤΗΝ 

ΠΑΡΑΓΩΓΗ 

ΠΡΟΣ/ΣΜΟΣ 

ΣΤΙΣ 

ΠΩΛΗΣΕΙΣ 

ΠΡΟΣ/ΣΜΟΣ 

ΣΤΟ 

MARKETING 

ΠΡΟΣ/ΣΜΟΣ ΣΤO 

ΣΥΣΤΗΜΑ 

MARKETING 

ΤΥΠΙΚΗ 

ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ 

Χαµηλότερο κόστος Η αύξηση του 

όγκου των 

πωλήσεων 

Η δηµιουργία 

ενός 

επικερδούς 

µεριδίου 

αγοράς. 

Προγραµ/σµός για 

µακροχρόνια 

ανάπτυξη. 

     

ΒΑΣΙΚΟ 

ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΚΟ 

Προϋπολογισµοί Προβλέψεις 

πωλήσεων 

Προγραµ/σµός 

για τη 

Στρατηγικά 

προγράµµατα 

                                                           
4
 Δημητριάδης, Σ. & Τζωρτζάκη, Α. (2010). «ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ: Αρχές, Στρατηγικές, Εφαρμογές». Αθήνα: 

Rossili 
5
 Τζωρτζάκης, Κ. & Τζωρτζάκη, Α. (2002). «Αρχές Μάρκετινγκ: Η ελληνική προσέγγιση». Αθήνα: Rosili 
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ΣΥΣΤΗΜΑ δραστηριότητα 

marketing. 

marketing που 

περιλαµβάνουν 

ολόκληρη της 

επιχείρηση. 

     

ΚΑΘΙΕΡΩΜΕΝΗ 

ΕΠΙ∆ΕΞΙΟΤΗΤΑ 

Τεχνολογία Πωλήσεις Η ανάλυση 

γεγονότων. 

Ανάλυση, 

προγραµ/σµός και 

συντονισµός των 

διευθύνσεων της 

επιχείρησης. 

     

ΕΜΦΑΣΗ Εσωτερική 

αποτελεσµατικότητα 

∆ιαµονή, 

δίκτυα 

(βραχυχρόνια 

αποτελέσµατα 

πωλήσεων). 

Στους 

καταναλωτές 

και στο µερίδιο 

αγοράς 

Στους καταναλωτές 

και τα µακροχρόνια 

αποτελέσµατα. 

     

ΜΕΣΑ ΓΙΑ ΤΗΝ 

ΑΝΤΙΜΕΤΩΠΙΣΗ 

ΤΟΥ 

ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΥ 

Μείωση του 

κόστους 

Μείωση του 

κόστους και 

∆υναµική 

Πώληση 

∆ιεξαγωγή 

ερευνών σε 

επίπεδο 

καταναλωτή, 

προγράµµατα, 

δοκιµές, 

βελτιώσεις κ.α. 

Εντοπισµός ειδικών 

τµηµάτων της 

αγοράς και σωστή 

εξυπηρέτηση τους. 

     

ΤΙ ΠΙΣΤΕΥΟΥΝ Αυτό που χρειάζεται 

η επιχείρηση είναι: 

µείωση του κόστους 

παραγωγής 

«που µπορώ 

να πουλήσω 

αυτό που 

κατασκεύασα» 

«τι επιθυµεί να 

αγοράσει ο 

καταναλωτής 

και να έχει 

κέρδος η 

επιχείρηση» 

« όλες οι 

∆ιευθύνσεις της 

επιχείρησης θα 

πρέπει να είναι 

προσανατολισµένες 

προς τον 

καταναλωτή» 

ΠΗΓΗ: Τζωρτζάκης, Κ. & Τζωρτζάκη, Α., (2002), «Αρχές Μάρκετινγκ: Η ελληνική 

προσέγγιση». Αθήνα: Rosili, σελ 36  



ΠΑ
ΝΕ
ΠΙ
ΣΤ
ΗΜ

ΙΟ
 Π
ΕΙ
ΡΑ
ΙΩ
Σ

 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 1: Oι  περίοδοι εξέλιξης του marketing. 

 

1.2.1 Ο προσανατολισµός στην παραγωγή. 

Η βιοµηχανική επανάσταση και οι δυνατότητες που δηµιούργησε για παραγωγή σε 

µεγάλη κλίµακα εστίασε την προσοχή των επιχειρήσεων και γενικότερα της 

οικονοµίας στο παραγωγικό δυναµισµό. Για τις δεκαετίες που ακολούθησαν η ζήτηση 

των προϊόντων ήταν µεγαλύτερη από την προσφορά και έτσι το κύριο µέληµα της 

επιχείρησης ήταν η οργάνωση της µαζικής παραγωγής. Η τεχνογνωσία που έλειπε και 

που χρειαζόταν ήταν η συγκέντρωση των απαραίτητων πόρων για την µαζική 

παραγωγή, δηλαδή τα κεφάλαια, το εργατικό δυναµικό, η τεχνολογία παραγωγής και 

η οργάνωση της παραγωγής. 

Τα τµήµατα παραγωγής και οικονοµικής διεύθυνσης των µεγάλων βιοµηχανιών 

άρχισαν να αποκτούν µεγάλη δύναµη µέσα από αυτές και να κατευθύνουν τις βασικές 

αποφάσεις, µε έµφαση στην οργάνωση της παραγωγής σε χαµηλό κόστος.  

Σαν αποτέλεσµα επικράτησε µια φιλοσοφία διοίκησης που ήταν προσανατολισµένη 

στην παραγωγή. Σύµφωνα µε αυτήν, οι επιχειρήσεις πίστευαν ότι κάθε τι που 

µπορούσε να παραχθεί µπορούσε και να πωληθεί και ο βασικότερος στόχος της 

διοίκησης έπρεπε να είναι ο µεγάλος όγκος παραγωγής σε ορισµένα βασικά προϊόντα 

για να υπάρχουν οικονοµίες κλίµακας και να διατηρείται το κόστος σε χαµηλά 

επίπεδα. Κάτω από αυτές τις συνθήκες η αγορά είχε µεγάλη δυνατότητα να 

απορροφήσει ότι µπορούσε να παραχθεί, ο ανταγωνισµός ήταν ουσιαστικά 

ανύπαρκτος και το marketing απουσίαζε από τις προτεραιότητες των επιχειρήσεων. 

Συνεπώς η πώληση προϊόντων ήταν εύκολη και ανέξοδη
6
. 

1.2.2 Ο προσανατολισµός στις πωλήσεις. 

Κατά το Β΄ Παγκόσµιο Πόλεµο, λόγω της µαζικής παραγωγής, οι επιχειρήσεις 

βρέθηκαν µε πλεονάζουσα αποθέµατα προϊόντων, µε συνέπεια να αναζητούν τρόπους 

µαζικής πώλησης στην αγορά. Η πώληση αυτή στηρίχθηκε στην χρήση των πωλητών, 

                                                           
6
 Samuels, D. (2013). «Difference Between Sales Orientation and Product Orientation». Αναρτήθηκε 

17 Μαρτίου 2013 από  http://smallbusiness.chron.com/difference-between-sales-orientation-

product-orientation-23089.html  
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στη συνεργασία µε τους µεσάζοντες και στη διαφήµιση, ως µέσου µαζικής 

ενηµέρωσης και πειθούς. Συνεπώς οι επιχειρήσεις εστιάζουν την προσοχή τους στη 

δηµιουργία µίας καλά εκπαιδευµένης δύναµης πωλητών, που έχει την ικανότητα να 

πείσει και να οργανώσει τους καταναλωτές να αγοράσουν τα προϊόντα τους. 

Επιπλέον η διαφήµιση λειτούργησε καταλυτικά στην πίεση που ασκούσαν στην 

αγορά οι πωλητές. Όλα τα παραπάνω είχαν σαν αποτέλεσµα να δηµιουργηθεί ο 

προσανατολισµός στις πωλήσεις, όπου και το marketing ήταν περιορισµένο σε 

αυτόν
7
. 

1.2.3 Ο προσανατολισµός στο marketing. 

Κατά την δεκαετία του 1960, εµφανίστηκε η φιλοσοφία του marketing. Σύµφωνα µε 

την νέα αυτή προσέγγιση, η επιχείρηση θα πρέπει πρώτα να εντοπίσει το τι επιθυµεί ο 

καταναλωτής και ύστερα να προσπαθήσει να το παράγει. Αυτό, βεβαίως, έχει ως 

απώτερο σκοπό την παραγωγή κέρδους της επιχείρησης. Αξίζει να σηµειωθεί πως 

αυτό το νέο στάδιο έρχεται σε αντίθεση µε τον τρόπο που χρησιµοποιούσαν ως τώρα 

το marketing.  

1.2.4 Ο προσανατολισµός στο σύστηµα marketing. 

Την δεκαετία του 1980, ορισµένες επιχειρήσεις προχώρησαν από τον 

προσανατολισµό του marketing στο σύστηµα marketing. Σύµφωνα µε την νέα αυτή 

φιλοσοφία, το marketing επηρεάζει ολόκληρη την επιχείρηση.  

Συγκεκριµένα η Γενική ∆ιεύθυνση της επιχείρησης περιµένει από την ∆ιεύθυνση 

marketing να αναπτύξει στρατηγικά προγράµµατα που να εξασφαλίζουν την 

ανάπτυξη και τα διαρκή κέρδη της επιχείρησης. Αυτό επιτυγχάνεται µε την πρόβλεψη 

των µελλοντικών εξελίξεων στην αγορά και µε την επινόηση των κατάλληλων 

καινοτοµιών. Συνεπώς η γενική ιδέα είναι ότι όλες οι ∆ιευθύνσεις πρέπει να είναι 

προσανατολισµένες προς τον καταναλωτή
8
. 

1.3. Το περιβάλλον του marketing. 

                                                           
7
 Viio, P. (2011). «Strategic Sales Process Adaptation: Relationship Orientation of the Sales Process in 

a Business-to-Business Context». Economics and Society. Publications of the Hanken School of 

Economics. Helsinki. Αναρτήθηκε 17 Μαρτίου 2013 από https://helda.helsinki.fi/handle/10138/28464  
8
 Τζωρτζάκης, Κ. & Τζωρτζάκη, Α. (2002). «Αρχές Μάρκετινγκ: Η ελληνική προσέγγιση». Αθήνα: Rosili 
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Η διεύθυνση του marketing µίας επιχείρησης είναι υπεύθυνη για της αλλαγές που 

συµβαίνουν στο περιβάλλον. Οι αλλαγές αυτές µπορεί να φέρουν κινδύνους, 

αβεβαιότητα αλλά και ευκαιρίες. Οι ειδικοί µπορούν να προβλέψουν σε γενικές 

γραµµές τι µπορεί να συµβεί στο περιβάλλον και αυτό γίνεται µέσα από την 

πληροφόρηση και την έρευνα. Συνεπώς η διεύθυνση αυτή αναπροσαρµόζει τις 

στρατηγικές marketing της επιχείρησης, ανταποκρινόµενη στις µεταβολές του 

περιβάλλοντος για να είναι βιώσιµη. 

Πολλές φορές η ραγδαία εξέλιξη του περιβάλλοντος βρίσκει απροετοίµαστες κάποιες 

επιχειρήσεις, µε αποτέλεσµα να αποπροσανατολίζονται από τους στόχους τους και να 

µην διαθέτουν τους µηχανισµούς εκείνους για την εκπόνηση των απαραίτητων 

στρατηγικών και προγραµµάτων marketing. 

Τα στελέχη του marketing, θα πρέπει να προγραµµατίζουν όλες εκείνες τις 

δραστηριότητες, ώστε να εκτιµήσουν σωστά το περιβάλλον της επιχείρησης τους. Το 

περιβάλλον αυτό διαχωρίζεται σε µακροπεριβάλλον και µικροπεριβάλλον. 

1.3.1 Μακροπεριβάλλον της επιχείρησης. 

Το µακροπεριβάλλον περιλαµβάνει τις δηµογραφικές, τις τεχνολογικές, τις 

οικονοµικές, τις πολιτικές / νοµικές και κοινωνικές / πολιτιστικές δυνάµεις. Τα 

στελέχη του marketing, µε τον εντοπισµό αυτών των δυνάµεων, κατορθώνουν να 

αναπτύξουν προϊόντα και υπηρεσίες για την ικανοποίηση των αναγκών της αγοράς, 

που µεταβάλλεται συνεχώς. 

1.3.1.1 ∆ηµογραφικό περιβάλλον. 

Η δηµογραφία ασχολείται µε την στατιστική µελέτη του πληθυσµού για να 

διαπιστώσει το σύνολο των κατοίκων, την σύνθεσή του, τις µεταβολές του και όλα τα 

φαινόµενα που τις προκαλούν
9
. Οι ειδικοί του Marketing συλλέγουν πληροφορίες για 

το δηµογραφικό περιβάλλον, προκειµένου να κατανοήσουν τις δηµογραφικές τάσεις 

και να προγραµµατίσουν το µέλλον, επειδή αυτές οι αλλαγές επηρεάζουν άµεσα την 

επιχείρηση. 

                                                           
9
«Δημογραφία». (2013) Wikipedia. Αναρτήθηκε 17 Μαρτίου 2013 από 

http://el.wikipedia.org/wiki/%CE%94%CE%B7%CE%BC%CE%BF%CE%B3%CF%81%CE%B1%CF%86%CE

%AF%CE%B1  
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Συγκεκριµένα συγκεντρώνουν την προσοχή τους στις τάσεις ανάπτυξης του 

συνολικού πληθυσµού, στις τάσεις ανάπτυξης κάποιων συγκεκριµένων οµάδων 

ηλικιών, στη γεωγραφική κατανοµή του πληθυσµού καθώς επίσης και στην ταχύτητα 

µε την οποία µεταβάλλεται ο πληθυσµός µίας περιοχής. 

 

1.3.1.2 Οικονοµικό περιβάλλον. 

Το οικονοµικό περιβάλλον µίας χώρας επηρεάζεται τόσο από την εκάστοτε 

οικονοµική πολιτική της χώρας, όσο και από την παγκόσµια οικονοµική κατάσταση. 

Έτσι και όλες οι επιχειρήσεις επηρεάζονται τόσο από το εσωτερικό, όσο και από το 

εξωτερικό οικονοµικό περιβάλλον. 

Η ∆ιεύθυνση marketing µίας επιχείρησης θα πρέπει να λαµβάνει σοβαρά υπόψη 

όλους τους οικονοµικός δείκτες ανάλυσης, διότι προκαθορίζουν σε µεγάλο βαθµό το 

είδος των προϊόντων και των υπηρεσιών που χρειάζονται οι καταναλωτές. Τέτοιου 

είδους οικονοµικοί δείκτες είναι ο πληθωρισµός, το εισόδηµα αλλά και οι 

οικονοµικές τάσεις. 

Ακόµα ένας δείκτης που σχετίζεται µε το γενικό οικονοµικό περιβάλλον είναι το 

Ακαθάριστο Εθνικό Προϊόν, το οποίο αντιστοιχεί στην συνολική αξία όλων των 

τελικών προϊόντων και υπηρεσιών που παράγονται σε µία χώρα κατά την διάρκεια 

ενός έτους. Το Ακαθάριστο Εθνικό Προϊόν χρησιµοποιείται για την µέτρηση του 

βιοτικού επιπέδου µίας χώρας. Οι υπεύθυνοι του marketing, έχοντας αυτό ως 

δεδοµένο, κρίνουν αν µπορούν να επιχειρήσουν την είσοδο νέων προϊόντων ή 

υπηρεσιών στην αγορά.  

Τέλος, όταν εξετάζεται το οικονοµικό περιβάλλον µίας χώρας, θα πρέπει να 

συνυπολογιστεί και τον κύκλο οικονοµικών συγκυριών την δεδοµένη χρονική 

περίοδο.  Όταν ο οικονοµικός κύκλος είναι σε ανάπτυξη, η ζήτηση για προϊόντα ή 

υπηρεσίες είναι αυξηµένη. Αντίθετα, κατά την φάση της ύφεσης, η ζήτηση για αυτά 

µειώνεται.  

1.3.1.3 Τεχνολογικό περιβάλλον. 



ΠΑ
ΝΕ
ΠΙ
ΣΤ
ΗΜ

ΙΟ
 Π
ΕΙ
ΡΑ
ΙΩ
Σ

 

 

Το τεχνολογικό περιβάλλον είναι µία από τις µεγαλύτερες δυνάµεις του 

µακροπεριβάλλοντος. Τα στελέχη του marketing επηρεάζονται σε µεγάλο βαθµό και 

αυτό διότι το τεχνολογικό περιβάλλον αλλάζει συνεχώς. Σε καθηµερινή βάση, στην 

αγορά, εµφανίζονται νέα προϊόντα ή υπηρεσίες, τα οποία αντικαθιστούν τα παλιά. 

Συνεπώς, οι υπεύθυνοι αυτού του κλάδου θα πρέπει να ενηµερώνονται συνεχώς για 

τις εξελίξεις στο τεχνολογικό περιβάλλον.  

 

1.3.1.4 Πολιτικό / νοµικό περιβάλλον. 

Οι νόµοι, τα προεδρικά διατάγµατα και οι υπουργικές αποφάσεις σε κάθε χώρα 

ρυθµίζουν τις πολιτικές εξελίξεις αυτής. Έτσι, κάθε κυβέρνηση καθορίζει την 

οικονοµική, και όχι µόνο, ζωή της χώρας. Οι υπεύθυνοι του marketing θα πρέπει να 

ενηµερώνονται για τις συνεχείς αλλαγές του πολιτικού και νοµικού περιβάλλοντος . 

Η λειτουργία µίας επιχείρησης επηρεάζεται από νόµους, οι οποίοι έχουν ποικίλους 

στόχους. Ένας από αυτούς τους στόχους είναι να επηρεάσουν το καταναλωτή. Οι 

νοµοθετικές αλλαγές που κάνει η εκάστοτε κυβέρνηση, µπορεί να επηρεάζει τον 

καταναλωτή τόσο θετικά όσο και αρνητικά. Όταν η κυβέρνηση θέλει να µειώσει τον 

πληθωρισµό και κατά συνέπεια την κατανάλωση επιβάλλει φόρους και περιορίζει 

αυξήσεις στους µισθούς και τα ηµεροµίσθια. Αντίθετα, αν θέλει να επηρεάσει θετικά 

την κατανάλωση για να αναθερµάνει την οικονοµία, µειώνει τους φόρους και αυξάνει 

τους µισθούς και τα ηµεροµίσθια. 

Άλλος ένας στόχος είναι η προστασία του καταναλωτή. Οι ανησυχίες των 

καταναλωτών παίρνουν συνήθως νοµική µορφή. Πολλές επιχειρήσεις, αν αφεθούν 

ανεξέλεγκτες, νοθεύουν τα προϊόντα τους, παραπληροφορούν µε τις διαφηµίσεις τους 

καταναλωτές ή προσπαθούν να επηρεάσουν ανώριµες οµάδες, όπως είναι 

παραδείγµατος χάριν τα παιδιά. 

Τέλος η απαγόρευση της παραγωγή ορισµένων προϊόντων ή υπηρεσιών από 

ιδιωτικούς φορείς, είναι ακόµα ένας στόχος. Υπεύθυνο για την παραγωγή αυτών των 

προϊόντων ή υπηρεσιών είναι µόνο το κράτος. Χαρακτηριστικά παραδείγµατα είναι 

αυτά του ΕΛΤΑ και της ∆ΕΗ. Βεβαίως πλέον γίνεται προσπάθεια ιδιωτικοποίησης 

τους.  
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1.3.1.5 Κοινωνικό / πολιτιστικό περιβάλλον. 

Η κοινωνία όπου ζουν οι άνθρωποι διαµορφώνει τα βασικά τους πιστεύω, τις αξίες 

και τα πρότυπα. Οι βασικές αξίες δεν αλλάζουν σε µία κοινωνία. Για αυτό τον λόγο οι 

υπεύθυνοι του marketing προσπαθούν να επηρεάζουν τις αξίες δευτερογενούς 

σηµασίας, όπως είναι ο τρόπος που επικοινωνεί κανείς µε το περιβάλλον του – 

παραδείγµατος χάριν ο τρόπος ντυσίµατος. 

Κάθε χώρα έχει το δικό της ιδιαίτερο κοινωνικό και πολιτιστικό περιβάλλον. Έτσι οι 

Μάρκετερ σέβονται αυτές τις ιδιαιτερότητες και δουν αναλόγως.
10

 Για παράδειγµα 

στις µουσουλµανικές χώρες, η πώληση οινοπνευµατωδών ποτών απαγορεύεται για 

θρησκευτικούς λόγους.  

1.3.2 Μικροπεριβάλλον της επιχείρησης. 

Οι δυνάµεις του µικροπεριβάλλον βρίσκονται σε άµεση σχέση µε την επιχείρηση, και 

για αυτό µπορεί να τις ελέγξει σε ένα µεγάλο βαθµό. Η ανάλυση µικροπεριβάλλοντος 

περιλαµβάνει τις εξής δυνάµεις
11

: 

Ανάλυση καταναλωτή: Εδώ περιλαµβάνεται η τµηµατοποίηση της αγοράς, τα 

κίνητρα και οι ανεκπλήρωτες ανάγκες ή επιθυµίες του καταναλωτή σε κάθε τµήµα 

της αγοράς που δραστηριοποιείται η επιχείρηση. 

Ανάλυση ανταγωνισµού: Η ανάλυση αυτή αρχίζει µε την αναγνώριση των 

υπαρχόντων και εν’ δυνάµει ανταγωνιστών. Στην συνέχεια πρέπει να διερευνηθούν 

αυτοί και οι στρατηγικές τους. Εξαιρετικό ενδιαφέρον παρουσιάζουν τα δυνατά και 

τα αδύνατα σηµεία των ανταγωνιστών που θα πρέπει να εξεταστούν εκτεταµένα. 

Αξίζει να σηµειωθεί πως για να αναπτυχθεί µια σωστή στρατηγική θα πρέπει να 

κατανοηθούν τα εξής: 

� Η απόδοση: πωλήσεις, κέρδη και οι µεταβολές αυτών καταδεικνύουν το πόσο 

υγιείς είναι µία επιχείρηση. 

� Η εικόνα και η προσωπικότητα: αναφέρονται το πώς τους αντιλαµβάνονται οι 

πελάτες. 

                                                           
10

 Knight, R. (1989).  «The Greening of Europe’s Industries», U.S. News World Report 
11

 http://www.anki.gr/dat/FAB6BE22/file.pdf?634921174133902187 
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� Οι στόχοι: είναι πάντα ενδεικτικοί των προθέσεων τους. 

� Η παρούσα και οι προηγούµενες στρατηγικές. 

� Η διάρθρωση του κόστους. 

� Τα δυνατά και τα αδύνατα σηµεία 

� Η διαφοροποίηση των προϊόντων από τα υπόλοιπα. 

 

Ανάλυση αγοράς: η ανάλυση αυτή έχει δύο σκοπούς. Ο πρώτος είναι να προσδιορίσει 

πόσο ελκυστική είναι η αγορά και οι υποκατηγορίες της. Ο δεύτερος σκοπός είναι να 

κατανοηθεί η δυναµική της αγοράς ώστε να εντοπιστούν οι ευκαιρίες αλλά και οι 

παγίδες
12

. Με αυτόν τον τρόπο να µπορούν να ληφθούν προληπτικά µέτρα και να 

συνταχθούν ανάλογες στρατηγικές. Η ανάλυση της αγοράς θα πρέπει να 

περιλαµβάνει: 

� Μέγεθος αγοράς. 

� Ορίζοντες ανάπτυξης. 

� Κερδοφορία αγοράς 

� ∆ιάρθρωση κόστους 

� Κανάλια διανοµής 

� Τάσεις 

� Παράγοντες επιτυχίας  

 

Το ανταγωνιστικό περιβάλλον κάθε επιχείρησης προσδιορίζεται από τις εξής 

δυνάµεις
13

: 

� Την απειλή εισόδου νέων επιχειρήσεων. 

                                                           
12

 http://www.specisoft.gr/home/news/docs/Arthro_odhgos_Business_Plan.pdf  
13

«Porter five forces analysis». (2013) Wikipedia . αναρτήθηκε 17 Μαρτίου 2013 από 

http://en.wikipedia.org/wiki/Porter_five_forces_analysis  
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� Τη διαπραγµατευτική δύναµη των προµηθευτών της επιχείρησης. 

� Την διαπραγµατευτική δύναµη των αγοραστών της επιχείρησης. 

� Την απειλή από τα υποκατάστατα προϊόντα. 

� Την ένταση του ανταγωνισµού ανάµεσα στις ήδη υπάρχουσες επιχειρήσεις 

του κλάδου. 

 

Οι δυνάµεις αυτές προσδιορίζουν την ένταση και τη φύση του ανταγωνισµού στα 

πλαίσια ενός κλάδου αλλά και τις στρατηγικές που µπορεί να ακολουθήσουν οι 

επιχειρήσεις. Μέσω της ανάλυσης των πέντε δυνάµεων η επιχείρηση συγκεντρώνει 

ένα σύνολο από βοηθητικά στοιχεία, για τον σχεδιασµό της στρατηγικής. 

Προσδιορίζει τον τρόπο που η δοµή του κλάδου στον οποίο δραστηριοποιείται 

επηρεάζει τον ανταγωνισµό, οποίος µε τη σειρά του καθορίζει την κερδοφορία που 

µπορεί να επιτύχει. 

Οι παράγοντες που προσδιορίζουν την απειλή εισόδου νέων επιχειρήσεων σε ένα 

κλάδο: 

� Οικονοµίες κλίµακας. 

� Απαιτήσεις σε κεφάλαια. 

� Κοστολογικά πλεονεκτήµατα ανεξάρτητα από το µέγεθος. 

� ∆ιαφοροποίηση προϊόντος. 

� Πρόσβαση στα κανάλια διανοµής. 

� Νοµικοί περιορισµοί. 

� Φόβος αντίδρασης από τις υπάρχουσες επιχειρήσεις. 

 

Οι παράγοντες που προσδιορίζουν την διαπραγµατευτική δύναµη των προµηθευτών 

είναι: 

� Ο αριθµός των προµηθευτών. 
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� Το µέγεθος και η σηµασία του αγοραστή. 

� Ο βαθµός διαφοροποίησης των προϊόντων του προµηθευτή. 

� Ο αριθµός των προµηθευτών. 

� Το µέγεθος και η σηµασία του αγοραστή. 

� Ο βαθµός  διαφοροποίησης των προϊόντων των προµηθευτών. 

� Η δυνατότητα υποκατάστασης των προϊόντων των προµηθευτών. 

� Η δυνατότητα κάθετης ολοκλήρωσης των προµηθευτών προς τα εµπρός. 

 

Οι παράγοντες που προσδιορίζουν την διαπραγµατευτική δύναµη των αγοραστών 

είναι: 

� Το µέγεθος του αγοραστή. 

� Ο αριθµός των προµηθευτών. 

� Οι πληροφορίες για το κόστος της εταιρίας. 

� Η ευαισθησία των αγοραστών στην τιµή. 

� Τα χαρακτηριστικά του προϊόντος. 

� Η κάθετη ολοκλήρωση των αγοραστών προς τα πίσω. 

 

Οι παράγοντες που προσδιορίζουν την ένταση ανταγωνισµού ανάµεσα στις 

υπάρχουσες επιχειρήσεις του κλάδου είναι: 

� Ο ρυθµός ανάπτυξης της αγοράς. 

� Τα χαρακτηριστικά των ανταγωνιστών. 

� Τα υψηλά σταθερά κόστη και οι οικονοµίες κλίµακας. 

� Οι προσπάθειες για την αύξηση του µεριδίου αγοράς. 
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� Η έλλειψη διαφοροποίησης στα προϊόντα. 

� Η ύπαρξη υψηλών εµποδίων εξόδου. 

 

1.4. Μίγµα marketing.  

Το µίγµα marketing είναι ένα από τα βασικότερα εργαλεία που ασχολούνται οι 

ειδικοί σε αυτόν τον χώρο, ώστε να επιτευχθεί ο στόχος µίας επιχείρησης. 

Συγκεκριµένα, σύµφωνα µε τον Kotler και Armstrong, το µίγµα marketing αποτελεί 

ένα από τα βασικότερα θεωρήµατα που έχει χαρακτηριστεί ως «ένα σετ από 

ελεγχόµενες παραµέτρους του marketing µε τα οποία µία επιχείρηση µπορεί να παράγει 

την απάντηση της στις ανάγκες µιας εταιρίας που στοχοποιεί»
14

.   

Το µίγµα marketing έχει χαρακτηριστεί από τα 4Ps. Αυτή η θεωρία εισήχθη από τον 

McCarthy
15

 την δεκαετία του 1960 και από τότε είναι η πιο δηµοφιλή θεωρία για να 

αναλυθεί το marketing. Βεβαίως µέχρι σήµερα τα στοιχεία του µίγµατος marketing 

έχουν διευρυνθεί, αφού έχουν προστεθεί ακόµα 3Ps, µε στόχο την καλύτερη 

κατανόηση του ρόλου των υπηρεσιών στο χώρο του marketing, δεδοµένου ότι πολλές 

επιχειρήσεις εξαρτώνται από ένα προϊόν που µπορεί να χαρακτηριστεί ως υπηρεσία 

και όχι ως αγαθό.  

Σύµφωνα µε τον Lovelock
16

, το µίγµα marketing αποτελείται από τα παρακάτω 

στοιχεία: 

� Το προϊόν (product) 

� Την τιµή (price) 

� Την διανοµή (place) 

� Την προώθηση (promotion)  

� Οι άνθρωποι (people) 

� Η διαδικασία (process) 

                                                           
14

 Kotler, P. και Armstrong, G. (2001). «Αρχές Marketing». Αθήνα: Γκιούρδας 
15

 Needham, D. (1996). «Business for Higher Awards». Oxford. England: Heinemann 
16

 Lovelock, C. (1996).  «Services Marketing». N.J.: Prentice - Hall 
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� Η φυσική απόδειξη (physical evidence)  

 

 

1.4.1 Προϊόν. 

Ως προϊόν θεωρείται ένα σύστηµα υλικών και άυλων στοιχείων που δια µέσω των 

χρησιµοτήτων δηµιουργεί ωφέλεια. Συνεπώς οποιαδήποτε επιχείρηση µπορεί να 

προσφέρει µία από τις δύο αυτές κατηγορίες προϊόντων
17

. Για το προϊόν, ως στοιχείο 

του µίγµατος marketing, θα πρέπει να ληφθούν κάποιες αποφάσεις σύµφωνα µε τα 

ακόλουθα: 

� Λειτουργικότητα: Όταν σχεδιάζεται ένα προϊόν, είτε υλικό είτε άυλο, θα 

πρέπει να οριοθετηθεί η λειτουργικότητα του. Συγκεκριµένα θα πρέπει να 

είναι σαφές για ποιο λόγο θα πρέπει να δηµιουργηθεί ή έχει ήδη δηµιουργηθεί 

το προϊόν. Με αυτόν τον τρόπο είναι βοηθείται ο πελάτης να καθορίσει το 

προϊόν το οποίο θέλει να αγοράσει. 

� Εµφάνιση: Αναφέρεται στο ύφος ή στον «χαρακτήρα» που θα πρέπει να έχει 

ένα προϊόν. Παραδείγµατος χάριν, το προϊόν θα είναι σχεδιασµένο µε 

µοντέρνες γραµµές ή θα έχει ένα «vintage» ύφος. Αξίζει να σηµειωθεί πως η 

επιλογή της εµφάνισης ενός προϊόντος έχει καθοριστικό ρόλο στην µετάδοση 

του µηνύµατος που θα πρέπει να ληφθεί από το κοινό.  

� Ποιότητα: Η ποιότητα που προϊόντος ή της υπηρεσίας, θα πρέπει να 

λαµβάνεται υπόψη στο µήνυµα µετάδοσης προς τον πελάτη. Πολλές φορές  

προβάλλεται ένα προϊόν ως ποιοτικό, ενώ στην πραγµατικότητα δεν 

ανταποκρίνεται στις προδιαγραφές όπου προβάλλει. Αυτό έχει σαν 

αποτέλεσµα η δηµιουργία αρνητικής φήµης του προϊόντος και η µείωση των 

πωλήσεων του. Συνεπώς, το προϊόν θα πρέπει να ανταποκρίνεται στα «θέλω» 

του πελάτη και ακόµα καλύτερα να µπορεί να τα υπερβεί. Έτσι το προϊόν θα 

είναι µπορεί να ανταπεξέλθει τον ανταγωνιστικό άλλων προϊόντων. 

                                                           
17

Bhasin, H. (2010, Σεπτέμβριος 10). «What is a product». Αναρτήθηκε 19 Μαρτίου 2013 από 

http://www.marketing91.com/what-is-a-product/  
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� Συσκευασία: Ένα ακόµα σηµαντικό κοµµάτι του προϊόντος είναι η 

συσκευασία. Η συσκευασία θα πρέπει να είναι κατάλληλη και να έχει το 

ανάλογο ύφος σε σχέση µε την ποιότητα και την λειτουργικότητα που 

υπόσχεται στον πελάτη. 

� Μάρκα: Είναι το όνοµα, ο όρος, το εµπορικό σήµα που προσδιορίζει το 

προϊόν και αναγνωρίζεται από τους υποψήφιους πελάτες
18

. Η µάρκα είναι 

ουσιαστικά η «προσωπικότητα» που αποσαφηνίζει το προϊόν ή την υπηρεσία.  

� Εγγύηση: Η εγγύηση έχει πολλαπλές επιρροές σε ένα προϊόν. Πρώτα από όλα 

θα πρέπει να εξετασθεί η οικονοµική επίπτωση της εγγύησης. Επιπλέον 

υπάρχει  και η πρακτική πλευρά της εφαρµογής της εγγύησης. Αναφέρεται 

βεβαίως στον χρόνο διάρκειας της εγγύησης, αλλά και στον προβληµατισµό 

στο τι θα καλύψει αυτή και τι όχι. Όµως από την οπτική γωνία του marketing, 

θα πρέπει να εξεταστεί προσεκτικά το µήνυµα της εγγύησης που θα φτάσει 

στον πελάτη. Για την ακρίβεια, όταν ένας πελάτης θέλει να αποκτήσει ένα 

προϊόν και αυτό συνοδεύεται από µια χαµηλή εγγύηση, τότε  το συγκεκριµένο 

προϊόν µπορεί να θεωρηθεί αναξιόπιστο και χωρίς την κατάλληλη ποιότητα. 

Σε αντίθεση µε µία µεγάλη, σε διάρκεια, εγγύηση, τότε ο πελάτης αισθάνεται 

περισσότερη εµπιστοσύνη και ασφάλεια για την αγορά του. 

� Υπηρεσία υποστήριξης: Πολλές φορές ο πελάτης έχει κάποιο πρόβληµα µε το 

προϊόν που έχει αγοράσει. Συνεπώς από την πλευρά του marketing θα πρέπει 

να σχεδιαστεί προσεκτικά το επίπεδο υποστήριξης που θα έχουν οι πελάτες 

του συγκεκριµένου προϊόντος. Ένας ευχαριστηµένος πελάτης, από την 

υπηρεσία υποστήριξης, θα διαδώσει την ικανοποίηση του που είχε από την 

εταιρία. Συνεπώς το επίπεδο της υπηρεσίας υποστήριξης µπορεί να κάνει την 

διαφορά σε σύγκριση δύο οµοιογενή προϊόντα. 

 

1.4.2 Τιµή. 

 

Η διαδικασία τιµολόγησης ενός προϊόντος, ίσως, είναι η µεγαλύτερη πρόκληση που 

θα πρέπει να φέρει εις πέρας µία επιχείρηση. Η τιµή του προϊόντος ή της υπηρεσίας 

θα πρέπει να είναι ανταγωνιστική, ενώ παράλληλα θα πρέπει να καλύπτει την τιµή 

κόστους της.  

                                                           
18

 «Brand». (2013) Wikipedia. Αναρτήθηκε 19 Μαρτίου 2013 από http://en.wikipedia.org/wiki/Brand  
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1.4.2.1 Η βαρύτητα της τιµής. 

Η τιµή ενός προϊόντος θα πρέπει να είναι «συνεπής», ανεξαρτήτως το που 

τοποθετείται στην αγορά. 

1.4.2.2 Η ζήτηση για το προϊόν ή την υπηρεσία. 

Θα πρέπει να γίνει κατανοητό από τους υπεύθυνους της επιχείρησης, πως η τιµή 

επηρεάζει την ζήτηση του προϊόντος που παράγουν ή της υπηρεσίας. Για να 

εντοπιστεί το µέγεθος αυτό, θα πρέπει να γίνει µία έρευνα αγοράς, στην οποία οι 

υποψήφιοι πελάτες θα ερωτηθούν κατά τόσο είναι πρόθυµοι και ποιο ποσό θα ήταν 

αυτό που θα πλήρωναν για να το αποκτήσουν σε σχέση µε τα αντίστοιχα προϊόντα 

των ανταγωνιστών. 

1.4.2.3 Το περιβάλλον. 

Πολλές φορές υπάρχει η περίπτωση η τιµολόγηση ενός προϊόντος ή µίας υπηρεσίας, 

να επηρεαστεί από παράγοντες στο περιβάλλον που δεν έχουν προβλεφθεί από την 

επιχείρηση. Ένα τέτοιο παράδειγµα θα µπορούσε να είναι οι κυβερνητικοί ή άλλοι 

νόµιµοι περιορισµοί για το τι επιτρέπεται να χρεωθεί. Ακόµα ένας παράγοντας θα 

µπορούσε να είναι η αύξηση της τιµολόγησης όλων των παραπλήσιων προϊόντων ή 

υπηρεσιών, µε αποτέλεσµα ο πελάτης να είναι ύποπτος για την ποιότητα που µπορεί 

να προσφέρει το συγκεκριµένο προϊόν ή η υπηρεσία λόγω της χαµηλής τιµής.  

1.4.2.4 Στρατηγικές και τακτικές τιµολόγησης. 

Η γνώση της προσφοράς και της ζήτησης, της ελαστικότητας της τιµής, καθώς και 

της µεθόδου του νεκρού σηµείου για τον καθορισµό της τιµής πώλησης, δεν 

αποτελούν το τέλος για ολόκληρη τη διαδικασία της τιµολόγησης.
19

 Υπάρχουν 

αρκετών ειδών στρατηγικές αλλά και τακτικές τιµολόγησης που µπορούν να 

επιλέξουν οι υπεύθυνοι του Marketing. Οι πιο δηµοφιλής είναι: 

  1.4.2.4.1 Τιµολόγηση «κόστος – συν» (Cost – plus pricing). 
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Είναι η πιο απλή µέθοδος τιµολόγησης που µπορεί να χρησιµοποιήσει ένας 

επιχειρηµατίας για να εξασφαλίσει ένα σταθερό κέρδος για κάθε µονάδα προϊόντος 

που θα πουληθεί.  

Για την τιµολόγηση αυτή χρησιµοποιείται ο παρακάτω τύπος
20

: 

Τ.Π.=Χ1+Χ2+Χ3+Χ4+Χ5+…+ΧΚ 

Όπου: Τ.Π.  = Τιµή πώλησης προϊόντος 

 Χ1 = Κόστος πρώτων υλών 

 Χ2 = Εργατικά 

 Χ3 = Το αναλογούν ποσοστό βιοµηχανικών εξόδων 

 Χ4 = Έξοδα πώλησης 

 Χ5 = Το αναλογούν ποσοστό γενικών εξόδων 

 ΧΚ = Ένα σταθερό ποσοστό κέρδους 

 

Βεβαίως αυτού του είδους τιµολόγησης έχει αρκετά αρνητικά χαρακτηριστικά. 

Καταρχάς δεν λαµβάνει υπόψη τη ζήτηση στην αγορά – στόχο. Όπως επίσης δεν 

λαµβάνει υπόψη τον υφιστάµενο ανταγωνισµό στη συγκεκριµένη αγορά. Τέλος δεν 

παρέχει οδηγό για την µεγιστοποίηση των κερδών ή για την επιδίωξη άλλων στόχων. 

  1.4.2.4.2 Τιµολόγηση µε βάση τα επενδυτικά κεφάλαια. 

Ο σκοπός αυτής της µεθόδου τιµολόγησης είναι ο καθορισµός ενός ορισµένου 

κέρδους από τον επιχειρηµατία, το οποίο, προκειµένου να επιτευχθεί, απαιτεί µία 

συνεχή προσπάθεια εκ µέρους του. Ο ανταγωνισµός, η γεωγραφική θέση αλλά και το 

µέγεθος της αγοράς – στόχου είναι µερικοί από τους παράγοντες που επηρεάζουν το 

προσδοκώµενο αυτό κέρδος.  Ο επιχειρηµατίας είναι ικανοποιηµένος όταν το κέρδος 

είναι ανώτερο του τόκου τον οποίο θα εισέπραττε, αν τα επενδυµένα κεφάλαια του 

ήταν κατατεθειµένα σε τράπεζα. 

                                                           
20

 Τζωρτζάκης, Κ. & Τζωρτζάκη, Α. (2002). «Αρχές Μάρκετινγκ: Η ελληνική προσέγγιση». Αθήνα: Rosili 



ΠΑ
ΝΕ
ΠΙ
ΣΤ
ΗΜ

ΙΟ
 Π
ΕΙ
ΡΑ
ΙΩ
Σ

 

 

   1.4.2.4.3 Τιµολόγηση ενός προϊόντος κατά της εισαγωγή 

του στην αγορά. 

 Για την εισαγωγή ενός νέου προϊόντος στην αγορά – στόχο και µε βάση τον κύκλο 

ζωής του προϊόντος, υπάρχουν δύο βασικές στρατηγικές τιµολόγησης
21

: 

Skimming pricing: Είναι η εισαγωγή του νέου προϊόντος στην αγορά – στόχο µε µία 

υψηλή τιµή για την περισυλλογή της «αφρόκρεµας» της ζήτησης. Όταν το προϊόν από 

µοναδικό γίνει κοινό εµπόρευµα, τότε µειώνεται η τιµή του µε στόχο την διατήρηση 

των πωλήσεων. 

Penetration pricing: Είναι η εισαγωγή ενός νέου προϊόντος στην αγορά – στόχο µε 

µια χαµηλή τιµή µε σκοπό την γρήγορη εξάπλωση του σε όλα τα τµήµατα της 

αγοράς. 

  1.4.2.4.4 Τιµολόγηση µε βάση τη σειρά των προϊόντων. 

Σε αυτού του είδους τιµολόγηση τα στελέχη του marketing θα πρέπει να 

αποφασίσουν αν θα τιµολογήσουν τα προϊόντα κατά τέτοιο τρόπο ώστε η 

µεγιστοποίηση των κερδών να προέρχεται από ολόκληρη την σειρά των προϊόντων 

συνολικά ή από κάθε προϊόν της σειράς ξεχωριστά.  

Ένα από τα οφέλη της τιµολόγησης µίας ολόκληρης σειράς προϊόντος είναι ότι 

τονίζεται η σπουδαιότητα της µεγιστοποίησης των κερδών από ολόκληρη την 

προσπάθεια της επιχείρησης. Όπως επίσης η αναγνώριση της προσπάθειας της 

µεγιστοποίησης των κερδών από κάθε προϊόν της σειράς ξεχωριστά είναι δυνατόν να 

µη µεγιστοποιεί τα συνολικά κέρδη της σειράς.  

  1.4.2.4.5 Τιµολόγηση µε στόχο την προώθηση των 

πωλήσεων. 

Η τιµολόγηση αυτή έχει ως σκοπό την αύξηση των πωλήσεων µε την παροχή στον 

αγοραστή περισσότερων από ότι πληρώνει. Η στρατηγική αυτή µπορεί να πάρει 

διάφορες µορφές, όπως είναι οι δωρεές, των βραβείων και των κουπονιών. Αν και δεν 

υπάρχει µείωση της τιµής, το καθαρό αποτέλεσµα αποτελεί µείωση της πραγµατικής 
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τιµής, γιατί ο αγοραστής παίρνει περισσότερα από την επιχείρηση µε το ίδιο 

χρηµατικό ποσό. 

Μία επιχείρηση θα διαθέσει αρκετό χρόνο µέχρι να προσδιορίσει την καλύτερη, για 

αυτήν, τιµολογιακή στρατηγική. Παρόλα αυτά, η επιχείρηση θα γνωρίζει πλέον τι 

ακριβώς θέλει η αγορά αλλά και οι πελάτες για την αποδοχή της τιµής. Με 

αποτέλεσµα το προϊόν ή η υπηρεσία να είναι ανταγωνιστική στην αγορά. 

1.4.3 ∆ιανοµή. 

Στην σύγχρονη αγορά, µία επιχείρηση δεν δραστηριοποιείται µόνο στην τοπική της 

κοινωνία. Πλέον µία επιχείρηση µπορεί να διανέµει τα προϊόντα της σε παγκόσµιο 

επίπεδο. Το προϊόν θα πρέπει να είναι διαθέσιµο στο σωστό µέρος, την σωστή 

χρονική στιγµή και στις κατάλληλες συνθήκες, ενώ η αποθήκευση, η απογραφή και 

το κόστος διανοµής θα πρέπει να διατηρούνται σε αποδεκτά επίπεδα. 

1.4.4 Προώθηση. 

Η προώθηση αναφέρεται στον τρόπο µε τον οποίο µία επιχείρηση προβάλει το τι 

παράγει, αλλά και το τι µπορεί να προσφέρει στον πελάτη. Η προώθηση ενός 

προϊόντος ή µίας υπηρεσίας θα πρέπει να τραβά την προσοχή του υποψήφιου πελάτη, 

να είναι ελκυστική και πάνω από όλα να δώσει στον καταναλωτή την «απάντηση» 

γιατί θα πρέπει να προτιµήσει το προϊόν της και όχι µίας άλλης επιχείρησης. 

Η διαφήµιση, οι δηµόσιες σχέσεις (PR), τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης, οι προσφορές 

και οι εκθέσεις είναι µερικά από τα µέσα που χρησιµοποιούν οι ειδικοί του marketing 

να προβάλουν το προϊόν ή την υπηρεσία. 

1.4.5 Άνθρωποι. 

Το βασικό συστατικό για την προώθηση των προϊόντων ή των υπηρεσιών µιας 

επιχείρησης, είναι η χρήση κατάλληλου προσωπικού. Η προσεκτική επιλογή ενός 

ατόµου για µία θέση, είναι αρκετά σηµαντική. Οι υπάλληλοι είναι η «βιτρίνα» της 

επιχείρησης και επηρεάζουν σε σηµαντικό βαθµό, είτε θετικά – είτε αρνητικά την 

ικανοποίηση ενός πελάτη. Συνεπώς οι άνθρωποι που στελεχώνουν αυτήν την 

επιχείρηση θα πρέπει άρτια εκπαιδευµένοι µε το αντίστοιχο αντικείµενο και µε την 

κατάλληλη συµπεριφορά. Αξίζει να σηµειωθεί πως το επίπεδο της υποστήριξης και 
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συµβουλής, µετά την πώληση ενός προϊόντος, δίνει µία προστιθέµενη αξία στην 

επιχείρηση αλλά και ένα προβάδισµα σε σχέση µε τους ανταγωνιστές.  

1.4.6 ∆ιαδικασία. 

Η διαδικασία της µεταβίβασης µίας υπηρεσίας και η συµπεριφορά εκείνων που την 

παρέχουν είναι ζωτικής σηµασίας για την ικανοποίηση των πελατών. Θέµατα, όπως ο 

χρόνος αναµονής, η σωστή πληροφόρηση που παρέχεται στους πελάτες και η 

εξυπηρετικότητα του προσωπικού, έχουν ιδιαίτερη σηµασία για να είναι οι πελάτες 

«ευχαριστηµένοι». 

1.4.7 Φυσική απόδειξη. 

Η φυσική απόδειξη είναι όλα τα στοιχεία που πείθουν για την καλή ποιότητα της 

επιχείρησης. Παραδείγµατος χάριν οι κτιριακές εγκαταστάσεις ενός νοσοκοµείου, τα 

σύγχρονα µηχανήµατα, η διακόσµηση συντελούν στην ικανοποίηση ενός χρήστη των 

υπηρεσιών του συγκεκριµένου νοσοκοµείου. 

1.5. Marketing υπηρεσιών. 

Σύµφωνα µε τον Philip Kotler µία υπηρεσία ορίζεται ως «η οποιαδήποτε πράξη ή 

δραστηριότητα, που ένα µέρος µπορεί να προσφέρει σε κάποιο άλλο µέρος και η οποία 

είναι ουσιαστικά, µη χειροπιαστή και δεν καταλήγει σε καµία µορφή ιδιοκτησίας. Η 

παραγωγή της µπορεί να συνδέεται ή µπορεί και να µη συνδέεται µε ένα φυσικό 

προϊόν»
22

. 

1.5.1 Τα βασικά χαρακτηριστικά των υπηρεσιών. 

Το marketing υπηρεσιών έχει κάποιες διαφορές από το marketing προϊόντων, και 

αυτό συµβαίνει διότι οι υπηρεσίες έχουν κάποια χαρακτηριστικά που δεν έχουν τα 

προϊόντα. Συγκεκριµένα
23

: 

� Η άυλη φύση τους. 

Μία υπηρεσία θεωρείται άυλη. Είναι µία διαδικασία και όχι αντικείµενο, ουσιαστικά 

είναι και µία από τις µεγαλύτερες διαφορές από τα προϊόντα. ∆εν είναι χειροπιαστή, 
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δεν µπορεί κανείς να την δει ή να την γευτεί. Για αυτόν τον λόγο είναι δύσκολο για 

τον καταναλωτή να εµπιστευτεί κάποιον παροχέα υπηρεσίας. 

Συνεπώς οι marketers προσπαθούν, µέσω της διαφήµισης, µε χειροπιαστά στοιχεία να 

δώσουν µία υλική υπόσταση στην άυλη φύση της υπηρεσίας. Αυτό, βεβαίως, το 

καταφέρνουν όταν «πείθουν» τον καταναλωτή για την ποιότητα της υπηρεσίας, 

λαµβάνοντας υπ’ όψιν τους πράγµατα όπως είναι το περιβάλλον όπου παρέχεται η 

υπηρεσία πχ οι άνθρωποι, κτιριακές εγκαταστάσεις, εξοπλισµός. 

� Οι υπηρεσίες είναι αδιάσπαστες. 

Μία υπηρεσία παράγεται και καταναλώνεται ταυτόχρονα. Ουσιαστικά ο 

καταναλωτής εµπλέκεται στην δηµιουργία µιας υπηρεσίας. Αυτό σηµαίνει ότι ο 

marketing manager  πρέπει να δώσει ιδιαίτερη σηµασία στον σχεδιασµό των 

«moments of truth», δηλαδή στην συµπεριφορά των εργαζοµένων απέναντι στους 

πελάτες.  

� Η µεταβλητότητα των υπηρεσιών. 

Η ποιότητα των υπηρεσιών εξαρτάται από ποιον τις παρέχει, πότε τις παρέχει, αλλά 

και πού τις παρέχει. Αυτό σηµαίνει πως µία υπηρεσία δεν παρέχεται ποτέ µε τον ίδιο 

τρόπο σε κάθε καταναλωτή. 

� Οι υπηρεσίες είναι αλλοιώσιµες.  

Επειδή οι υπηρεσίες καταναλώνονται και παράγονται ταυτόχρονα, προκύπτει ότι δεν 

υπάρχει η δυνατότητα stock. Αυτό σηµαίνει ότι  δεν υπάρχει σταθερή ζήτηση. 

Παραδείγµατος χάρη όταν µια αεροπορική εταιρία πετάει για έναν προορισµό, έχει 

και κάποιες θέσεις κενές. Αυτές οι θέσεις είναι χαµένα έσοδα και δεν γίνεται να ξανά 

χρησιµοποιηθούν για την ίδια διαδροµή, την ίδια ηµέρα και ώρα, για µελλοντική 

χρήση. 

1.6. Word of mouth επικοινωνία (WOM). 

Το word of mouth (από στόµα σε στόµα επικοινωνία) είναι το πέρασµα των 

πληροφοριών από άτοµο σε άτοµο, µέσω του προφορικού λόγου. Η αφήγηση 

ιστοριών είναι η παλαιότερη µορφή αυτού του είδους επικοινωνίας, η οποία 

διαδραµατίζεται όταν ένα άτοµο αφηγείται σε ένα άλλο µία προσωπική εµπειρία. 
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Ακόµα µία µορφή της WOM επικοινωνίας είναι η προφορική καταγραφή, η 

διατήρηση και η ερµηνεία των ιστορικών πληροφοριών, µε βάση τις προσωπικές 

εµπειρίες και τις απόψεις του εκάστοτε οµιλητή
24

. 

 

 

 1.6.1 Ιστορική αναδροµή της word of mouth 

επικοινωνίας. 

Η πρώτη µορφή αυτής της επικοινωνίας καταγράφεται τον 4
ο
 αιώνα π.Χ. από τον 

Αριστοτέλη
25

. Στο βιβλίο του «Ρητορική» επισηµαίνει την σηµασία τριών λέξεων για 

την πειστικότητα που πρέπει να έχει ένας οµιλητής. Συγκεκριµένα αυτές είναι: 

� Ήθος: οι ηθικές και προσωπικές εκκλήσεις του οµιλητή. Ουσιαστικά 

αναφέρεται στην ατοµική ικανότητα που θα πρέπει να έχει ο 

οµιλητής, ώστε να αποσπάσει την πίστη των ακροατών του.  

� Πάθος: αναφέρεται στις συναισθηµατικές εκκλήσεις του οµιλητή. 

� Λόγος: αναφέρεται στα απτά παραδείγµατα που θα πρέπει να κάνει 

ένας οµιλητής. 

Μετά την πάροδο του 2
ο
 Παγκοσµίου πολέµου, οι µελετητές ασχολήθηκαν µε την 

σηµερινή µορφή που έχει το WOM και συνέβαλαν στην καθοριστική σηµασία της 

εφαρµογής του στο χώρο του µάρκετινγκ. 

 1.6.2 Η δύναµη της word of mouth επικοινωνίας. 

Σύµφωνα µε έρευνα
26

 που έχει πραγµατοποιηθεί, υποστηρίζεται ότι η WOM 

επικοινωνία έχει µεγαλύτερη επιρροή στη συµπεριφορά των καταναλωτών. 

Συγκεκριµένα έχει αποδειχθεί ότι επηρεάζει µία ποικιλία συνθηκών στην 
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συµπεριφορά των ατόµων όπως είναι οι προσδοκίες, οι αντιλήψεις, οι 

συµπεριφορικές προθέσεις, η συνειδητοποίηση και η τελική συµπεριφορά.  

Συγκεκριµένα από τις πρώτες έρευνες όπου πραγµατοποιήθηκαν την δεκαετία του 50, 

αναφέρουν πως η WOM επικοινωνία είναι δύο φορές αποτελεσµατικότερη από τις 

ραδιοφωνικές διαφηµίσεις (το κυρίαρχο µέσο µαζικής ενηµέρωσης της εποχής), 

τέσσερις φορές από τις προσωπικές πωλήσεις (personal selling) και εφτά φορές από 

την έντυπη διαφήµιση
27

. 

Στο άρθρο του ο Sheth
28

 κατέληξε στο συµπέρασµα ότι αυτού του είδους επικοινωνία 

είναι πιο σηµαντική και από την διαφήµιση, όσο αφορά την ευαισθητοποίηση των 

καταναλωτών ως προς την καινοτοµία του προϊόντος και τη διασφάλιση της 

απόφασης τους ώστε να το αγοράσουν. Επιπλέον τονίζει την σηµαντικότητα της 

WOM επικοινωνίας ως σηµαντικό στοιχείο της για τις επιχειρήσεις αλλά και µια 

πηγή πληροφοριών που θεωρείται ασφαλής για τους πελάτες. 

Στην αναθεώρηση του Mangold
29

 σχετικά µε την επίδραση της WOM επικοινωνίας 

στο επαγγελµατικό πλαίσιο των υπηρεσιών, κατέληξε στο συµπέρασµα ότι έχει 

µεγαλύτερη επιρροή η απόφαση για την αγορά ενός προϊόντος, από ότι οι άλλες 

πηγές επιρροής. Αυτό συµβαίνει ίσως επειδή οι προσωπικές εµπειρίες και απόψεις 

των καταναλωτών θεωρούνται περισσότερο αξιόπιστες
30

. Στο πλαίσιο της 

βιοµηχανικής αγοράς, η WOM επικοινωνία επηρεάζει τις προσδοκίες και τις 

αντιλήψεις των καταναλωτών κατά την διάρκεια της προ- επιλογής και της 

αξιολόγησης των εναλλακτικών φορέων παροχής υπηρεσιών
31

. 

1.7. Η αρνητική word of mouth επικοινωνία. 

Όπως έχει προαναφερθεί η WOM επικοινωνία από την µατιά του µάρκετινγκ µπορεί 

να είναι είτε θετική είτε αρνητική. Ποιες είναι λοιπόν οι επιπτώσεις που µπορεί να 

                                                           
27

 Katz, E. & Lazarsfeld, P. (1955). «Personal Influence». Glencoe: The Free Press 
28

Sheth, J.N. (1971). «Word of mouth in low risk innovations». Journal of Advertising Research 11, 15-

18 
29

Mangold, G.W. (1987). «Use of commercial source of information in the purchase of professional 

services: what the literature tell us». Journal of Professional Services Marketing 3(1/2), 5-17 
30

Murray, K.B. (1991). «A test of services marketing theory: consumer information acquisition 

activities». Journal of Marketing 55, 10-25 
31

Lynn, S.A. (1987). «Identifying buying influences for a professional services: implications for 

marketing efforts». Industrial Marketing Management 16, 119-30 
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έχει µία επιχείρηση όταν η WOM είναι αρνητική? Παρακάτω δίδονται κάποιες 

έρευνες για την καλύτερη κατανόηση της αρνητικής WOM επικοινωνίας. 

Σύµφωνα µε τους Mizerski
32

 και Wright
33

 διαπίστωσαν ότι οι αρνητικές πληροφορίες 

έχουν µεγαλύτερο αντίκτυπο από ότι οι θετικές πληροφορίες, σχετικά µε τα πιστεύω 

των αποδεκτών. Επιπλέον ο Friske
34

, σε έρευνα που διεξήγε για την αντίληψη ενός 

ατόµου, εντόπισε ότι οι αρνητικές πληροφορίες τράβηξαν περισσότερο την προσοχή 

του σε σύγκριση µε τις θετικές για κάποιο προϊόν. 

Παράλληλα οι Bond και Kirshenbaum
35

 αναφέρουν πως οι αρνητικές πληροφορίες 

είναι περισσότερο αξιόπιστες διότι δεν προέρχονται από τις επιχειρήσεις αλλά από 

άτοµα οι οποίοι είναι αγοραστές – χρήστες και έχουν προσωπική αρνητική εκτίµηση 

για το συγκεκριµένο προϊόν. 

Από την άλλη πλευρά ο Ahluwalia
36

 αναφέρει ότι η διαγνωστική αξία των ατόµων 

ποικίλει ανάλογα µε τη δέσµευση και την ικανοποίηση του δικαιούχου.  Παρατήρησε 

ότι οι αρνητικές πληροφορίες επηρεάζουν περισσότερο τους καταναλωτές που έχουν 

χαµηλή εκτίµηση για ένα προϊόν, ενώ οι καταναλωτές που έχουν υψηλή για κάποιο 

προϊόν, επηρεάστηκαν περισσότερο από τις θετικές πληροφορίες και αντιστάθηκαν 

στις αρνητικές.  

Αντίστοιχα οι Wilson και Peterson
37

 διαπίστωσαν πως οι αρνητικές πληροφορίες για 

µία καλά υποστηριζόµενη µάρκα, πολλές φορές δηµιουργεί το φαινόµενο 

«µπούµερανκ». Συγκεκριµένα δεν επηρεάζεται ο αριθµός των καταναλωτών που 

είναι πρόθυµοι να αγοράσουν ένα προϊόν. Αυτό υποδεικνύει ότι οι αρνητικές 

πληροφορίες δεν είναι πολύ ισχυρές στον να αποτρέψουν τον καταναλωτή να 

αγοράσει ένα συγκεκριµένο προϊόν που επιθυµεί. Αντιθέτως, όταν λείπει η εκτίµηση 

                                                           
32

Mizerski, R.W. (1982). «An attribution explanation of the disprortionate influence of unfavorable 

information». Journal of Consumer Research, 9(1), pp.301-310 
33

Wright, P. (1974). «The harassed decision maker: time pressure, distractions and the use of 

evidence».  Journal of Applied Psychology, 59(11), pp.555-561  
34

Friske, S.T. (1980). «Attention and weight in person perception: the impact of negative and extreme 

behavior». Journal of Personality and Social Psychology, 38(6), pp.241-254 
35

Bond, J. & Kirshenbaum, R. (1998). «Under the Radar: Talking to today’s Cynical Consumer». New 

York: John Wiley and Sons 
36

Ahluwalia, R. (2000). «Consumer response to negative publicity». Journal of Marketing Research, 

37(5), pp.203-214 
37

Wilson, W.R. & Peterson, R.A. (1989). «Some Limits on the potency of word of mouth information». 

Advances in Consumer Research, 16, pp. 23-29 
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του καταναλωτή, τότε οι αρνητικές πληροφορίες µπορεί να έχουν ουσιαστικές 

επιπτώσεις.  

Συνοψίζοντας παρατηρείται ότι µία αρνητική WOM επικοινωνία µπορεί να 

λειτουργήσει θετικά για κάποιον καταναλωτή και αρνητικά για κάποιον άλλον. Αφού 

κάθε άτοµο έχει τις δικές του προτιµήσεις και αντιλήψεις, γεγονός που τον κάνει να 

αντιλαµβάνεται διαφορετικά κάθε κατάσταση.   

1.8. Οι παλιοί και οι νέοι κανόνες του marketing. 

To marketing µε την πάροδο του χρόνου έχει διαφοροποιηθεί καθώς διανύουµε την 

«ψηφιακή εποχή» .  Παρά το γεγονός ότι η παρουσίαση των επιχειρήσεων εξαρτάται 

από το «ρεύµα» των µέσων µαζικής ενηµέρωσης, ο τρόπος που υλοποιούνται οι 

δραστηριότητες του marketing έχει αλλάξει. Πλέον κάθε επιχείρηση πρέπει να είναι 

εξοικειωµένη µε τους νέους κανόνες marketing, ώστε να αναπτύξει ένα 

αποτελεσµατικό σχέδιο. 

 1.8.1 Οι παλιοί κανόνες marketing. 

Ο παραδοσιακός κανόνες marketing εστιαζόταν στην «µονόδροµη» µετάδοση του 

µηνύµατος  από την επιχείρηση προς τον υποψήφιο πελάτη. Η ιδέα ήταν ότι όσο πιο 

δηµιουργικό ήταν ένα µήνυµα, τόσο µεγαλύτερη ήταν η πιθανότητα να ανταποκριθεί 

ο υποψήφιος πελάτης στην αγορά του προϊόντος ή της υπηρεσίας. Επιπλέον η 

διαφήµιση ήταν το κλειδί και οι διαφηµίσεις είχαν σαν στόχο να προσελκύσουν το 

ευρύ κοινό. Παράλληλα οι διαφηµιστικές καµπάνιες διαρκούσαν σε συγκεκριµένες 

περιόδους µέσα στον χρόνο. Ενώ πολλές φορές το κοινό ένιωθε ότι «διακοπτόταν» 

από τα διαφηµιστικά µηνύµατα.  

Τέλος οι δηµόσιες σχέσεις ήταν µία ξεχωριστεί λειτουργία από την διαφήµιση. 

Συγκεκριµένα είχε το δικό της σύνολο κανόνων που οι επιχειρήσεις έπρεπε να 

ακολουθήσουν. Ο κύριος στόχος του τµήµατος των δηµοσίων σχέσεων ήταν να 

δηµιουργήσει ένα δελτίο τύπου που θα τραβήξει την προσοχή των µελών του Τύπου. 

Στην συνέχεια χρησιµοποιούσε αυτήν την προσοχή για να δείξει ότι το κοινό έλαβε 

το µήνυµα. 

 1.8.2 Οι νέοι κανόνες marketing. 
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Στην σύγχρονη εποχή η διαφήµιση έχει κατακτήσει το διαδίκτυο, έτσι η πληροφορία 

είναι διαθέσιµη παντού και σε όλους. Πλέον για να είναι µία διαφήµιση επιτυχηµένη, 

δεν χρειάζεται να διεκδικήσει την προσοχή του Τύπου. Το marketing και οι δηµόσιες 

σχέσεις προσπαθούν να τραβήξουν την προσοχή των ατόµων που χρησιµοποιούν το 

διαδίκτυο
38

. Ένας από τους νέους κανόνες του marketing είναι πως οι άνθρωποι 

περιµένουν την αλήθεια, αφού είναι πολύ καλά πληροφορηµένοι. Επιπλέον απαιτούν 

να υπάρχει αξία για τα χρήµατα και για τον χρόνο τους, για αυτό το λόγο 

χρησιµοποιούν το διαδίκτυο. Παράλληλα το marketing και οι δηµόσιες σχέσεις είναι 

σχεδιασµένες µε τέτοιο τρόπο, που απευθύνονται σε εξειδικευµένο κοινό, ενώ 

παράλληλα χρησιµοποιούν πολλαπλές τεχνικές για να βρουν τέτοιου είδους κοινό.  

Συνάµα το marketing και οι δηµόσιες σχέσεις µπορούν να έχουν ακόµα ένα 

πλεονέκτηµα µε τα νέα εργαλεία που έχουν στην διάθεση τους. Τα µέσα µαζικής 

ενηµέρωσης δεν περιορίζονται µόνο στα άρθρα, στην τηλεόραση, στο ράδιο ή 

γενικότερα στον Τύπο. Πλέον είναι πολύπλευρα και απαιτούν µεθόδους που 

πλησιάζουν τον πελάτη, ώστε να είναι αποτελεσµατικά.  Αξίζει να σηµειωθεί πως η 

συµµετοχικότητα των πελατών είναι ένα βασικό εργαλείο – «κλειδί» που 

χρησιµοποιείται σε σχέση µε το παραδοσιακό marketing
39

.   

Τα νέα παραδείγµατα του marketing απαιτούν οι επιχειρήσεις να παρέχουν ποιοτικά 

προϊόντα ή υπηρεσίες, µέσω ενός αριθµού εργαλείων που διατίθενται σήµερα όπως 

είναι οι ιστοσελίδες, τα Blogs, οι ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης, βίντεο ή άρθρα 

σε καταλόγους, τα οποία κοστίζουν ελάχιστα σε σχέση µε τις παλιές µεθόδους 

marketing
40

. Συγκεκριµένα η αγορά διαφηµιστικού χώρου σε έντυπα, η προβολή στην 

τηλεόραση και το ράδιο έχουν αυξηµένο κόστος. Το ίδιο ισχύει και για την ενοικίαση 

µίας διαφηµιστικής πινακίδας και την έκδοση και αποστολή αλληλογραφίας. 

Αντίθετα οι νέες µέθοδοι marketing είναι δωρεάν στην χρήση τους. Τα µόνα κόστη 

σχετίζονται µε την πρόσβαση στο διαδίκτυο, την εργασία και την διαφήµιση, αν 

επιλεχθεί να χρησιµοποιηθεί. 

 

                                                           
38

 Evans, D. (2008). «Social Media Marketing : An Hour a Day». Indiana: Wiley Publishing 
39

 Evans, D. (2008). «Social Media Marketing : An Hour a Day». Indiana: Wiley Publishing 
40

 Pickren, M. «Social Media Marketing vs. Traditional Marketing». (2010. February 22). Αναρτήθηκε 

21 Μαρτίου 2013 από http://marc2market.com/social-media-marketing-vs-traditional-

marketing  
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2ο ΚΕΦΑΛΑΙΟ 

«∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟ: ΤΟ ΝΕΟ ΕΡΓΑΛΕΙΟ ΤΟΥ MARKETING» 

 

2.1. Ορισµός διαδικτύου (Internet). 

Το διαδίκτυο είναι ένα παγκόσµιο σύστηµα διασυνδεδεµένων δικτύων υπολογιστών, 

οι οποίοι χρησιµοποιούν καθιερωµένη οµάδα πρωτοκόλλων, για να εξυπηρετεί 

εκατοµµύρια χρηστών καθηµερινά σε ολόκληρο τον κόσµο. Οι διασυνδεδεµένοι 

ηλεκτρονικοί υπολογιστές ανά τον κόσµο, οι οποίοι βρίσκονται σε ένα κοινό δίκτυο 

επικοινωνίας, ανταλλάσουν µηνύµατα µε την χρήση διάφορων πρωτοκόλλων, τα 

οποία υλοποιούνται σε επίπεδο υλικού και λογισµικού. Το κοινό αυτό ονοµάζεται 

διαδίκτυο
41

. 

Το διαδίκτυο, σύµφωνα µε τον κ. Αποστολάκη, «θα µπορούσε να χαρακτηριστεί ως 

ένα κοινωνικό ή ακόµα και πολιτισµικό φαινόµενο»
42

. Και αυτό συµβαίνει διότι µέσα 

σε αυτό υπάρχει ελεύθερος χώρος, όπου ανταλλάσσονται πληροφορίες και βάσεις 

δεδοµένων σε όλο το µήκος και πλάτος της γης. 

                                                           
41

«Διαδίκτυο». (2013) Wikipedia. Αναρτήθηκε 17 Ιουνίου 2013 από 

http://el.wikipedia.org/wiki/%CE%94%CE%B9%CE%B1%CE%B4%CE%AF%CE%BA%CF%84%C
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 Αποστολάκης, Ι. (2002). «Πληροφοριακά Συστήματα Υγείας». Αθήνα: Παπαζήση 
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2.2. Marketing και διαδίκτυο. 

Το διαδίκτυο, ιδιαίτερα τα τελευταία χρόνια, έχει συµβάλει σηµαντικά στην εξέλιξη 

του marketing. Συγκεκριµένα έχει αλλάξει τον τρόπο διανοµής πληροφοριών στο 

παγκόσµιο κοινό. Αξίζει να σηµειωθεί, πως το µεγαλύτερο προνόµιο του, ως µέσο, 

είναι η αµεσότητα των πληροφοριών που µπορεί να έχει πρόσβαση κάποιος, αλλά και 

το χαµηλό του κόστος. 

Η προώθηση µέσω του διαδικτύου συνδυάζει την τεχνική και την δηµιουργική 

άποψη, συµπεριλαµβάνοντας το σχέδιο την κατασκευή, τη διαφήµιση και τις 

πωλήσεις. Οι µέθοδοι του marketing µέσω του διαδικτύου συµπεριλαµβάνουν τη 

βελτίωση κατάταξης σε µηχανές αναζήτησης, την αποστολή newsletter και την 

παρουσίαση διαφηµιστικών γραφικών. 

Επιπλέον το marketing µέσω του διαδικτύου δεν αναφέρεται µόνο στην δηµιουργία ή 

στην ύπαρξη µίας ιστοσελίδας. Είναι απαραίτητο οι χρήστες του διαδικτύου να 

γνωρίζουν την ύπαρξη της ιστοσελίδας, ώστε να αντιλαµβάνονται την ύπαρξη της 

επιχείρησης στην οποία ανήκει η ιστοσελίδα και κατ’επέκταση  να συµβάλλουν στην 

επιτυχία των στόχων της επιχείρησης.
43

 

2.3. Ορισµός Ηλεκτρονικού Marketing (E-Marketing). 

Το ηλεκτρονικό marketing είναι η διαδικασία ανάπτυξης και προώθησης µίας 

επιχείρησης µε διαδικτυακά µέσα. Αυτού του είδους marketing συνδέει τις 

δηµιουργικές και τεχνικές πτυχές του διαδικτύου, συµπεριλαµβανοµένου του 

σχεδίου, της ανάπτυξης, της διαφήµισης και των πωλήσεων
44

. Ουσιαστικά 

αναφέρεται στο marketing µέσω του διαδικτύου
45

.  

          2.3.1. Πλεονεκτήµατα του ηλεκτρονικού marketing.  
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«On line Marketing» . Αναρτήθηκε 17 Ιουνίου 2013 από 

http://www.exact.gr/default.aspx?pid=1865&langid=68  
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 e4u/site/modules/tinycontent4/index.php?id=8  
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Ρούφος, Ν. (2003). «e-Marketing». Τμήμα Οικονομικών Επιστημών. Πανεπιστήμιο Μακεδονίας 

Οικονομικών και Κοινωνικών Επιστημών. Θεσσαλονίκη   
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Το ηλεκτρονικό marketing θεωρείται ένα σηµαντικό – βασικό εργαλείο για την 

προώθηση των στόχων µίας επιχείρησης και παρέχει, σε αυτήν, µία σειρά 

πλεονεκτηµάτων
46

.  

Ένα από τα σηµαντικότερα πλεονεκτήµατα που έχει η αξιοποίηση του  ηλεκτρονικού 

marketing είναι η άµεση επικοινωνία της επιχείρησης µε τους πελάτες της. ∆ιότι 

δίδεται σε αυτούς µία ολοκληρωµένη εικόνα των προϊόντων ή των υπηρεσιών, µέσω 

ελκυστικών και καλά δοµηµένων παρουσιάσεων. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα να 

µειώνεται ο κύκλος πωλήσεων αλλά και το κόστος ενηµέρωσης και επικοινωνίας. 

Παράλληλα η επιχείρηση έχει άµεση επικοινωνία µε τους προµηθευτές της, 

δηµιουργώντας έτσι µία σχέση εµπιστοσύνης, για την ορθή µεταξύ τους συνεργασία.  

Συνάµα δίνει στην επιχείρηση την δυνατότητα να παρέχει 24ωρη εξυπηρέτηση στους 

πελάτες της. Ενώ παράλληλα παρέχει ένα σύστηµα on line  συνεργασίας µε άλλες 

επιχειρήσεις. Όπου δίδεται η δυνατότητα στους µεσάζοντες, στο δίκτυο διανοµής, 

στους αντιπροσώπους και στους πωλητές να µπορούν να επικοινωνούν καθηµερινά 

και να ζητούν πληροφορίες για τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες. 

Ακόµα το ηλεκτρονικό marketing δίνει τη δυνατότητα µέτρησης της 

αποτελεσµατικότητας και της διεξαγωγής των ερευνών, η οποία διαπιστώνεται µέσα 

από το βαθµό ικανοποίησης των πελατών σε σχέση µε αυτά που παρέχει η επιχείρηση 

και την προβολή των χαρακτηριστικών ενός προϊόντος. 

Τέλος ακόµα ένα σηµαντικό εργαλείο για την σωστή διαχείριση και την βελτίωση 

των σχέσεων µεταξύ µίας επιχείρησης και των πελατών της είναι η δυνατότητα 

εφαρµογής του CRM (Customer Relationship Marketing). Βασικός στόχος αυτής της 

προσπάθειας είναι η βελτιστοποίηση της αξίας του πελάτη για την επιχείρηση, µε 

σκοπό την αύξηση της κερδοφορίας για την αυτήν. 

          2.3.2. Μειονεκτήµατα του ηλεκτρονικού marketing. 

Παρόλα τα πλεονεκτήµατα που µπορεί να προσφέρει η χρήση του ηλεκτρονικού 

marketing, υπάρχουν και κάποιοι προβληµατισµοί
47

. 
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 Διαμαντόπουλος, Π. (2011). «Η χρήση του διαδικτύου από τις επιχειρήσεις». Πτυχιακή Εργασία. 
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Κρήτης. Ηράκλειο. 
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Καταρχάς πολλοί υποψήφιοι πελάτες δεν έχουν την δυνατότητα πρόσβασης στο 

διαδίκτυο. Συνεπώς δεν είναι δυνατόν να χρησιµοποιηθεί από µόνο του ως 

αποκλειστικό µέσο προώθησης των προϊόντων ή υπηρεσιών, παρά µόνον 

συµπληρωµατικά πέραν των κλασικών µεθόδων. 

Επιπλέον στα περισσότερα προϊόντα, ειδικά αυτά που έχουν υλική υπόσταση, η 

συναλλαγή ολοκληρώνεται µε τη φυσική παράδοση του προϊόντος µε τις κλασικές 

µεθόδους του ταχυδροµείου ή των ιδιωτικών εταιριών διανοµής εµπορευµάτων. 

Ακόµα ένα µειονέκτηµα είναι η µείωση της άµεσης επικοινωνίας µεταξύ των 

ανθρώπων. Ο ανθρώπινος παράγοντας, ενώ υπάρχει, είναι ουσιαστικά κρυµµένος 

πίσω από τις πληροφορίες, που δίνει η σελίδα.  

Παράλληλα η ηλεκτρονική σελίδα χρειάζεται συνεχή ανανέωση για να διατηρηθεί 

ελκυστική και να συγκεντρώνει το ενδιαφέρον των χρηστών, ώστε να την επιλέξουν. 

Τέλος, η µεγάλη ευκολία στην πρόσβαση και εποµένως η µικρή δυνατότητα 

ασφάλειας, όσον αφορά την πληροφορία, αλλά και την ασφάλεια στις οικονοµικές 

συναλλαγές. Λόγω αυτής της σοβαρότητας έλλειψης ασφάλειας, συνήθως οι χρήστες 

χρησιµοποιούν το διαδίκτυο για µία απλή περιήγηση και όχι για την πραγµατοποίηση 

αγοράς προϊόντος. 

2.4. Word of mouth και marketing. 

Το word of mouth, θεωρείται ένας από τους βασικούς όρους που συνθέτουν στην 

δηµιουργία των social media. Ουσιαστικά αναφέρεται στην παροχή πληροφοριών 

από έναν καταναλωτή σε έναν άλλον. Ενώ το word of mouth marketing, αναφέρεται 

στην τέχνη και στην επιστήµη ανάπτυξης αµοιβαίων επωφελούµενων σχέσεων, τόσο 

µεταξύ των καταναλωτών, όσο και ανάµεσα στους ειδικούς του marketing και τους 

καταναλωτές
48

.  

Ο σκοπός του word of mouth marketing είναι να «καταφέρει» να «πείσει» έναν 

καταναλωτή για τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που διαθέτει η επιχείρηση και αυτός µε 

                                                                                                                                                                      
47
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την σειρά του να το διαδώσει σε άλλους καταναλωτές. Σύµφωνα µε την Sernovitz 

«όταν κάτι προέρχεται από κάποιον Μάρκετερ, τότε έχουµε marketing. Αλλά όταν ένα 

τρίτο πρόσωπο το επαναλαµβάνει, τότε έχουµε word of mouth»
49

. 

2.5. Ηλεκτρονικό word of mouth επικοινωνία (e-WOM). 

Έχει γίνει κατανοητό πως η «από στόµα σε στόµα» επικοινωνία είναι ίσως το 

σηµαντικότερο εργαλείο των επιχειρήσεων για τον τοµέα του µάρκετινγκ. ∆εν είναι 

καθόλου λοιπόν παράξενο πως µέσα σε τρία χρόνια (2004-2007), η Word Of Mouth 

Association είχε αυξήσει τα µέλη της από τρία (3) σε τριακόσια – πενήντα (350)
50

.  Η 

χρήση του WOM είναι ιδιαίτερα εµφανή στα online κοινωνικά δίκτυα και για αυτό οι 

διαφηµιστές έχουν δώσει την αµέριστη προσοχή τους στην χρησιµοποίηση του. 

Σύµφωνα µε τους Henning, Qwinner, Walsh και Gremler
51

, η e-WOM θεωρείται 

οποιαδήποτε θετική ή αρνητική δήλωση που γίνεται από έναν δυνητικό, πραγµατικό 

ή πρώην καταναλωτή για ένα προϊόν ή µία επιχείρηση η οποία είναι διαθέσιµη σε ένα 

πλήθος ατόµων ή θεσµικών οργάνων µέσω του διαδικτύου. Συνεπώς η δύναµη του e-

WOM είναι συγκριτικά πολύ µεγαλύτερη σε σχέση µε το «παραδοσιακό» WOM, 

αφού µπορεί να επηρεάσει χιλιάδες ανθρώπους µέσα από διάφορα κανάλια 

επικοινωνίας, όπως είναι τα blogs, chat rooms και τα Online κοινωνικά δίκτυα.  

Παρόλα αυτά το ηλεκτρονικό WOM µε το παραδοσιακό WOM είναι αλληλένδετα 

και το ένα συµπληρώνει το άλλο, αφού έχει υπολογιστεί ότι το 90% των συνοµιλιών 

που περιέχουν WOM συνοµιλία γίνεται εκτός διαδικτύου
52

. 

Οι Villanueva, Yoo και Hanssens
53

 σύµφωνα µε την έρευνα που διεξήγαγαν το 2008, 

επισήµαναν πως οι καταναλωτές που πείστηκαν να αγοράσουν το αγαθό µιας 

επιχείρησης µέσω του e-WOM είναι δύο φορές πιο πιστοί στην επιχείρηση σε σχέση 
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µε τους καταναλωτές που πείστηκαν µέσω των παραδοσιακών καναλιών διαφήµισης. 

Επιπλέον αυτοί οι καταναλωτές που «κέρδισε» η επιχείρηση µέσω του WOM, 

πραγµατοποιούν από την πλευρά τους ακόµα περισσότερο  WOM 

επικοινωνία µε αποτέλεσµα να φέρουν στην επιχείρηση διπλάσιους νέους πελάτες. 

 

 

 

 

2.5.1. Τα πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα της e-WOM 

επικοινωνίας. 

Συγκριτικά µε τους παραδοσιακούς τρόπους ενηµέρωσης, όπως είναι το ραδιόφωνο 

και η τηλεόραση, η e-WOM επικοινωνία έχει κάποια πλεονεκτήµατα και 

µειονεκτήµατα. Συγκεκριµένα
54

: 

2.5.1.1 Πλεονεκτήµατα. 

� Ο σχεδιασµός και η υλοποίηση του µέσα από το διαδίκτυο απαιτεί αρκετά 

χαµηλό κόστος και ύστερα οι καταναλωτές αναµεταδίδουν το µήνυµα, µε 

αποτέλεσµα να ελαχιστοποιείται ακόµα περισσότερο το κόστος. 

� Η ταχύτατη µετάδοση του µηνύµατος σε χιλιάδες καταναλωτές σε πολύ µικρό 

χρονικό διάστηµα. 

� Αξιόπιστο µέσο ενηµέρωσης,  όπου το προτιµούν πολλοί καταναλωτές. 

   2.5.1.2 Μειονεκτήµατα. 

� Ένα µήνυµα µπορεί να διαφοροποιηθεί από χρήστη σε χρήστη, µε συνέπεια 

να έχει εντελώς διαφορετική µορφή το αποτέλεσµα σε σχέση µε την αρχική 

του µορφή. 
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� Η µετάβαση ενός µηνύµατος µέσω του διαδικτύου µπορεί να µην πετύχει τον 

στόχο όπου επιθυµεί. Πολλές φορές µπορεί κατά την µετάδοση του 

µηνύµατος να µην µεταβεί στους καταναλωτές – στόχο όπου επιθυµεί. 

 

2.6. Οι οµοιότητες και οι διαφορές της WOM µε την e-WOM 

επικοινωνίας. 

2.6.1. Οµοιότητες. 

Όσο η WOM, τόσο και η e-WOM είναι µία ανεπίσηµη επικοινωνία µεταξύ των 

ατόµων, µε σκοπό την ανταλλαγή πληροφοριών σχετικά µε διάφορα προϊόντα και 

υπηρεσίες. Με αποτέλεσµα να έχουν θετικό ή αρνητικό αντίκτυπο, αναλόγως µε τον 

βαθµό ικανοποίησης που έχουν τα πρόσωπα που συνοµιλούν για το προϊόν ή την 

υπηρεσία που αποτελεί θέµα συζήτησης. 

          2.6.2. ∆ιαφορές. 

                    2.6.2.1.  Προφορικός σε αντίθεση µε τον γραπτό λόγο. 

Μία από τις βασικότερες διαφορές της WOM και e-WOM επικοινωνίας είναι ότι 

στην µία περίπτωση η επικοινωνία γίνεται µε προφορικό λόγο ενώ στην άλλη 

συνήθως γίνεται µέσω του διαδικτύου. 

Επιπλέον αν και ο προφορικός λόγος επιτρέπει περισσότερη αλληλεπίδραση, η οποία 

µπορεί να διαµορφώσει την κατεύθυνση της συζήτησης, ο γραπτός λόγος επιτρέπει 

στον συγγραφέα να οργανώσει τις σκέψεις του, ενώ επιτρέπει στον αναγνώστη να 

δεχτεί τις πληροφορίες µε τον δικό του ρυθµό
55

. Συνεπώς, αυτό σηµαίνει ότι οι 

περισσότερες προφορικές συνοµιλίες ξεχνιούνται µε την πάροδο του χρόνου, 

αντίθετα ο γραπτός λόγος µένει. 

Τέλος, η προβολή των γραπτών πληροφοριών µέσω του διαδικτύου, δίνει στους 

εµπόρους και στους ερευνητές την δυνατότητα να κάνουν παρατηρήσεις και να 

συλλέγουν δεδοµένα. Έτσι, ενώ µε την WOM επικοινωνία ο λόγος «εξαφανίζεται», 
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µε την e-WOM επικοινωνία, τα κείµενα παραµένουν, είναι εύκολα στην πρόσβαση 

και γίνεται δηµόσια καταγραφή των όσων δηµοσιεύτηκαν µέχρι εκείνη την στιγµή
56

.  

                    2.6.2.2.  Η πρόσωπο µε πρόσωπο αλληλεπίδραση σε αντίθεση 

µε την έµµεση αλληλεπίδραση. 

Είναι χαρακτηριστικό γνώρισµα πως µε την e-WOM επικοινωνία υπάρχει έλλειψη 

αλληλεπίδρασης πρόσωπο µε πρόσωπο, µε αποτέλεσµα αυτή η έλλειψη να είναι ένα 

από τα βασικά στοιχεία που την διαφοροποιεί από την παραδοσιακή WOM 

επικοινωνία. Η άµεση επικοινωνία παρέχει άµεσα συναισθήµατα και εκφράσεις 

προσώπου, τα οποία επιτρέπουν στον λήπτη να ερµηνεύσει σε µεγαλύτερο βαθµό το 

µήνυµα
57

.  

Επιπλέον η γλώσσα του σώµατος και η χρήση των πέντε αισθήσεων (όραση, 

όσφρηση, ακοή, γεύση και αφή) δεν τις αναλαµβάνει κανείς µε την χρήση της e-

WOM επικοινωνία, ώστε να βοηθήσουν στην δηµιουργία εµπιστοσύνης µεταξύ των 

ατόµων που επικοινωνούν
58

. 

                    2.6.2.3.  Η αναγνώριση σε αντίθεση µε την ανωνυµία. 

Στην παραδοσιακή WOM οι συνοµιλητές γνωρίζονται µεταξύ τους, αντίθετα στην e-

WOM επικοινωνία µπορεί ο καθένας να εκφράσει την γνώµη του ανώνυµα. Τα άτοµα 

που εκφράζουν την γνώµη τους, µέσω της WOM επικοινωνίας, βασίζονται στην 

γνωριµία τους. Από την άλλη πλευρά, η επικοινωνία µέσω του διαδικτύου, οι απόψεις 

αξιολογούνται µε βάση το πραγµατικό περιεχόµενο και σύµφωνα µε την κοινωνική 

θέση του οµιλητή. Συνεπώς αυτή η ανωνυµία που προσφέρει το διαδίκτυο κάνει τα 

άτοµα περισσότερο ειλικρινή και πρόθυµα να αποκαλύψουν διάφορες προσωπικές 

πληροφορίες
59

. 
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3.7. Από την εποχή της χρήσης Web 1.0 στην εποχή του Web 2.0. 

          2.7.1. Web 1.0. 

Το Web 1.0 είναι το πρώιµο στάδιο της εννοιολογικής εξέλιξης του World Wide 

Web, το οποίο παραδόθηκε στο ευρύ κοινό το 1993. Αξίζει να σηµειωθεί πως 

χαρακτηριζόταν µεταξύ άλλων από στατικές ιστοσελίδες, η ανάπτυξη των οποίων 

βασιζόταν σε µεγάλο βαθµό στη χρήση πλαισίων (frames). Επιπλέον στατική ήταν 

και η ανάδραση των εφαρµογών µε τον χρήση, όπου ακόµα και στην περίπτωση 

επικοινωνίας µέσω φόρµας  σε µία ιστοσελίδα, η φόρµα αυτή θα αποστελλόταν στον 

αποδέκτη µε χρήση ηλεκτρονικού ταχυδροµείου
60

. 

          2.7.2. Web 2.0: The social web. 

Το Web 2.0 χρησιµοποιείται για να περιγράψει την νέα γενιά παγκόσµιου ιστού η 

οποία βασίζεται στην όλο και µεγαλύτερη δυνατότητα των χρηστών του διαδικτύου 

να µοιράζονται πληροφορίες και να συνεργάζονται σε απευθείας σύνδεση. Αυτή η 

νέα γενιά είναι µία δυναµική διαδικτυακή πλατφόρµα στην οποία µπορούν να 

αλληλεπιδρούν χρήστες χωρίς εξειδικευµένες γνώσεις σε θέµατα υπολογιστών και 

δικτύων
61

. 

Σύµφωνα µε τον Tim O’Reilly
62

, το Web 2.0 βασίζεται στην «εκµετάλλευση της 

συλλογικής νοηµοσύνης» και αφορά την ανάπτυξη εφαρµογών που καρπώνονται τις 

αντιδράσεις των δικτύων και βελτιώνονται όσο περισσότερο τις χρησιµοποιούν οι 

άνθρωποι. Οι εφαρµογές αυτές που αναπτύσσονται στο Web 2.0 ονοµάζονται social 

media.  

                    2.7.2.1. Τα χαρακτηριστικά του Web 2.0. 

Το Web 2.0 διαθέτει κάποια βασικά χαρακτηριστικά, τα οποία είναι τα εξής: 
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� Το διαδίκτυο και όλες οι συσκευές που είναι συνδεδεµένες σε αυτό, 

αποτελούν µία παγκόσµια πλατφόρµα επαναχρησιµοποιούµενων υπηρεσιών 

και δεδοµένων, τα οποία προέρχονται κυρίως από τους ίδιους τους χρήστες 

και στις περισσότερες περιπτώσεις διακινούνται ελεύθερα. 

� Αµφίδροµη επικοινωνία του χρήστη µε επιχειρήσεις που µπορεί να έχει σαν 

αποτέλεσµα την επίδρασή του στη υιοθέτηση κατευθύνσεων και λήψη 

αποφάσεων. 

� ∆υνατότητα για ανοιχτή επικοινωνία, ανάδραση, διάχυση πληροφοριών, 

άµεση συγκέντρωση και εκµετάλλευση της γνώσης των χρηστών για διάφορα 

ζητήµατα. 

� ∆υνατότητα κατηγοριοποίησης του περιεχοµένου από το χρήστη µε 

σηµασιολογικές έννοιες για ευκολότερη αναζήτηση της πληροφορίας.  

� Υιοθέτηση της τάσης για αποκέντρωση των δεδοµένων, υπηρεσιών και 

προτύπων. 

� Συνεχής και άµεση ανανέωση των δεδοµένων και του λογισµικού. 
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3ο ΚΕΦΑΛΑΙΟ 

«ΜΕΣΑ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ∆ΙΚΤΥΩΣΗΣ» 

3.1. Κοινωνική δικτύωση (social networking). 

Ο άνθρωπος από την φύση του είναι ένα κοινωνικό ον. Η έµφυτη τάση του για 

επικοινωνία και η ανάγκη του για αλληλεπίδραση µε όµοιους του βρήκε αδιέξοδο 

µέσα από την κοινωνική δικτύωση. Η κοινωνική δικτύωση ορίζεται ως η πρακτική 

της επέκτασης της γνώσης µέσα από την δηµιουργία συνδέσεων µε άτοµα µε 

παρόµοια ενδιαφέροντα
63

.  

Η κοινωνική δικτύωση αποτελεί λοιπόν µία βασική ανθρώπινη δραστηριότητα η 

οποία έχει υιοθετηθεί από την τεχνολογική πρόοδο. Πλέον στην εποχή του Web 2.0 η 

κοινωνική δικτύωση µεταµορφώνεται και µετατρέπεται σε on-line δραστηριότητα και 

συνδέεται µε τεχνολογικές υπηρεσίες και λογισµικό που επιτρέπει στους ανθρώπους 

να επικοινωνούν µε άλλους, από οπουδήποτε, σε οποιαδήποτε στιγµή
64

.  
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Συνεπώς προκύπτει ένας νέος ορισµός, αυτός της online κοινωνικής δικτύωσης. 

Σύµφωνα µε τον οποίον είναι η πράξη της αλληλεπίδρασης και της σύνδεσης µε 

άλλους σε ένα κοινωνικό σε απευθείας σύνδεση (online) περιβάλλον µέσω της 

χρήσης ενός δικτυακού τόπου
65

. Η κοινωνική δικτύωση γίνεται µέσω των µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης. 

3.2. Κοινωνικά δίκτυα. 

Στις µέρες µας τα κοινωνικά δίκτυα έχουν ταυτιστεί µε το διαδίκτυο και το Facebook. 

Ωστόσο η έννοια τους δεν πρέπει να αντιµετωπίζεται ως ένα νέο ρεύµα. Στην 

πραγµατικότητα τα ανθρώπινα κοινωνικά δίκτυα προϋπήρχαν και αποτελούσαν τον 

πρόδροµο των νέων µέσων κοινωνικής δικτύωσης µε την ψηφιακή µορφή που 

γνωρίζουν όλοι
66

.  

Ως κοινωνικό δίκτυο ορίζεται το άθροισµα των προσωπικών επαφών µέσω των 

οποίων το άτοµο διατηρεί την κοινωνική του ταυτότητα, λαµβάνει συναισθηµατική 

υποστήριξη, υλική ενίσχυση και συµµετοχή στις υπηρεσίες, έχει πρόσβαση στις 

πληροφορίες και δηµιουργεί νέες κοινωνικές επαφές
67

. 

Ακόµα ένας αποδεκτός εννοιολογικός ορισµός αναφέρει το κοινωνικό δίκτυο ως µία 

συλλογή από άτοµα που γνωρίζουν και αλληλεπιδρούν µε ένα συγκεκριµένο άτοµο 

στόχο ή ζευγάρι
68

. 

Συνεπώς, όπως γίνεται αντιληπτό, σύµφωνα µε τους παραπάνω ορισµούς, και η 

οικογένεια θεωρείται ένα δίκτυο µε ισχυρούς ή λιγότερο ισχυρούς δεσµούς και κρατά 

τα µέλη ενωµένα σε ένα κοινό σκοπό. Στις µέρες µας όµως η ψηφιακή επανάσταση 

έφερε αλλαγές ακόµα και στα κοινωνικά δίκτυα. Με αποτέλεσµα να δηµιουργηθούν 

τα online κοινωνικά δίκτυα (social media).  

3.2.1 Εισαγωγή στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης (social media). 
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Κατά την διάρκεια του 21
ου

 αιώνα υπήρξε ραγδαία ανάπτυξη της τεχνολογίας και 

αυτό ήταν µια από τις βασικότερες αιτίες για να αλλάξει ακόµα και ο τρόπος που 

επικοινωνούµε σήµερα.  Από την απλή επικοινωνία µεταξύ δύο ατόµων που 

βρίσκονται στο ίδιο περιβάλλοντα χώρο ή η επικοινωνία µέσω τηλεφώνου, έχει 

εγκατασταθεί πλέον, ως επί το πλείστον,  από την  επικοινωνία µέσω ενός 

υπολογιστή.  

Σε αυτήν την εξέλιξη βεβαίως έχει βοηθήσει η δηµιουργία διάφορων κοινωνικών 

µέσων όπως είναι το Facebook, το Twitter, το YouTube και µία ακόµα πληθώρα 

ακόµα παρόµοιων social media. Η ανάπτυξη αυτών των µέσων σε γοργούς ρυθµούς 

έχει κεντρίσει το ενδιαφέρον πολλών επιχειρήσεων και εκµεταλλευόµενοι αυτήν τους 

την ιδιότητα, προβάλλουν τα προϊόντα τους ή της υπηρεσίες τους ως µέσω 

διαφήµισης. 

Σύµφωνα µε έρευνα που έγινε από το  Healthcare Public Relations & Marketing 

Society of Greater
69

 της Νέας Υόρκης το 34% των καταναλωτών χρησιµοποιεί τα 

social media για αναζήτηση πληροφοριών µε θέµα την υγεία. Επίσης πολλοί 

καταναλωτές χρησιµοποιούν γενικότερα το διαδίκτυο για θέµατα υγείας. 

Συγκεκριµένα το 36% των καταναλωτών χρησιµοποιούν διάφορα blogs για να 

διαβάσουν την γνώµη άλλων καταναλωτών για ένα νοσοκοµείο, µία θεραπεία ή για 

ένα φάρµακο. Το 46% χρησιµοποιούν portals για την υγεία, ενώ το 67% αυτών 

κάνουν αναζήτηση ιατρικών θεµάτων µέσω µηχανών αναζήτησης.   

         3.2.2. Ιστορική αναδροµή των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης µε την µορφή που γνωρίζει κανείς σήµερα 

πρωτοεµφανίστηκαν πριν από 20 χρόνια περίπου, µε την δηµιουργία µιας πρώιµης 

ιστοσελίδας κοινωνικής δικτύωσης. Η σελίδα αυτή ονοµαζόταν Open Diary και είχε 

σαν στόχο να συγκεντρώσει διαδικτυακά σε µία κοινότητα τους συγγραφείς 

ηµερολογίων. Αξίζει να σηµειωθεί πως την ίδια χρονική περίοδο εµφανίστηκε και ο 

όρος weblog, όπου σήµερα είναι γνωστό ως blog
70

. Από τότε µέχρι και σήµερα έχουν 
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αναπτυχθεί πολυάριθµα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Η παρακάτω εικόνα (εικόνα 1) 

δείχνει την πορεία αυτών των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. 
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ΠΗΓΗ: http://www.mediabistro.com/alltwitter/files/2012/03/citizen-brando-infographic-11.jpg 

ΕΙΚΟΝΑ 1: H πορεία των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

3.3. Ορισµός των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

Τα social media είναι µία κατηγορία µέσων κοινωνικής δικτύωσης, όπου οι χρήστες 

µπορούν να συζητήσουν, να συµµετέχουν, να διαµοιράζονται και να δικτυώνονται 

κάτω από την  «κοινή οµπρέλα» του διαδικτύου. Οι περισσότερες υπηρεσίες social 

media ενθαρρύνουν – επιδιώκουν την συζήτηση, τα σχόλια, την αλληλεπίδραση και 

τον διαµοιρασµό οποιαδήποτε πληροφορίας µεταξύ των χρηστών.
71

 

3.4. Βασικά χαρακτηριστικά των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης παρουσιάζουν κάποια βασικά χαρακτηριστικά. 

Συγκεκριµένα
72

: 

� Συµµετοχή (Participation): τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης ενθαρρύνουν την 

συνεισφορά και τα σχόλια από τους ενδιαφερόµενους. Η συµµετοχή των 

χρηστών θολώνει τα όρια µεταξύ των µέσων ενηµέρωσης και του κοινού. 

� ∆ιαφάνεια (Openness): οι περισσότερες υπηρεσίες των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης είναι ανοιχτές σε ανατροφοδότηση και συµµετοχή, ενώ σπάνια 

υπάρχουν εµπόδια στην πρόσβαση και στην χρήση περιεχοµένου. 

� Συνοµιλία (Conversion): σε αντίθεση µε τα παραδοσιακά µέσα ενηµέρωσης 

που αφορούν µόνο την µετάδοση ενός περιεχοµένου σε ακροατήριο, τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης αποτελούν µία συνοµιλία διπλής κατεύθυνσης. 

� Κοινότητα (Community):τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης επιτρέπουν την 

εύκολη και άµεση δηµιουργία κοινότητας που µοιράζονται όπως την αγάπη 

τους για την φωτογραφία. 
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� Συνεκτικότητα (Connectedness): τα περισσότερα είδη των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης αναπτύσσουν την συνεκτικότητα τους κάνοντας χρήση συνδέσεων 

µε άλλες ιστοσελίδες, πόρους και ανθρώπους. 

 

 

3.5. Οι αλλαγές που επιφέρουν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. 

Η εφαρµογή των social media επηρεάζει δραστικά στον τρόπο που λειτουργούσαν 

µέχρι σήµερα οι επιχειρήσεις. Πλέον ο στόχος µίας επιχείρησης δεν είναι να πουλήσει 

απλά το προϊόν της ή την υπηρεσία της, αλλά να δηµιουργήσει µία περαιτέρω 

επικοινωνία µε τους υποψήφιους πελάτες της. Συγκεκριµένα η εµπιστοσύνη είναι 

ένας σηµαντικός παράγοντας που προσπαθεί να αναπτύξει η επιχείρηση, µεταξύ της 

ίδιας και του εκάστοτε πελάτη. Έτσι, τα social media δίνουν  αυτήν την δυνατότητα 

ανάπτυξης προσωπικών σχέσεων
73

.  

Επιπλέον µία ακόµα αλλαγή που προκάλεσαν τα social media είναι στις 

διαφηµιστικές καµπάνιες. Έως τώρα οι υποψήφιοι πελάτες είχαν συνηθίσει σε 

µεγάλες, σε διάρκεια, διαφηµίσεις, οι οποίες βεβαίως ήταν και δαπανηρές. Σήµερα οι 

µικρότερες ενέργειες είναι και πολυτιµότερες, δεδοµένου ότι οι άνθρωποι µπορούν να 

διαµοιράζονται τις πληροφορίες και τις εµπειρίες τους µέσω των social media. Οι 

πληροφορίες, µέσω αυτών των εφαρµογών, µπορούν να διαδοθούν σε εκπληκτικά 

µικρό χρονικό διάστηµα
74

.  

Μία δηµοσίευση υψηλού περιεχοµένου σε ένα blog µπορεί να εξαπλωθεί σαν «ιός», 

µέσω των χρηστών, στα κοινωνικά δίκτυα. Οι δε επιχειρήσεις παρακολουθούν και 

αφουγκράζονται τους ανθρώπους σχετικά µε την γνώµη τους για τα προϊόντα ή τις 

υπηρεσίες που προσφέρουν µέσα από αυτά τα δίκτυα . Έτσι, οι επιχειρήσεις 

επεξεργάζονται αυτά τα σχόλια, σχετικά µε τις εµπειρίες των χρηστών, µε 

αποτέλεσµα να µπορούν να χειριστούν καταστάσεις πολύ πιο αποτελεσµατικά και 

ταχύτερα.  
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Ακόµα µία αλλαγή που επήλθε µε την χρήση των κοινωνικών δικτύων είναι ότι πλέον 

οι επιχειρήσεις επιδιώκουν να παρουσιάζουν µία πιο φιλική και προσωπική εικόνα 

απέναντι στους χρήστες. Μέχρι τώρα οι επιχειρήσεις είχαν µια απρόσωπη εικόνα 

απέναντι στους υποψήφιους καταναλωτές. Πλέον αυτό έχει αλλάξει και ο βασικός 

στόχος αυτής της αλλαγής είναι η πιο «ανθρώπινη» προσέγγιση του καταναλωτή µε 

σκοπό να του «εστιάσουν» ακόµα περισσότερο την προσοχή προς την επιχείρηση. 

Τέλος µία ακόµα µεγάλη αλλαγή που δηµιουργήθηκε µε την χρήση των κοινωνικών 

δικτύων είναι πως οι επιχειρήσεις δεν είναι πλέον δυσπρόσιτες για το κοινό. Στις 

ιστοσελίδες των επιχειρήσεων, πλέον, δεν αναγράφεται µόνο το τηλέφωνο και η 

ηλεκτρονική τους διεύθυνση για να επικοινωνήσει ο υποψήφιος πελάτης µε την 

επιχείρηση.  Οι νέοι τρόποι επικοινωνίας όπως το Facebook, το Twitter, τα forum και 

τα blogs  είναι πιο προσιτοί στους χρήστες
75

. 

3.6. Τα οφέλη και οι κίνδυνοι των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

3.6.1 Οφέλη. 

Σύµφωνα µε τον Hamza Khan
76

 από την χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

διακρίνονται κάποια οφέλη. Συγκεκριµένα: 

� Επιτρέπουν την άµεση αλληλεπίδραση των χρηστών. 

� Επιτρέπουν την αστραπιαία µετάδοση των γεγονότων. 

� Συµβάλουν στην διαχείριση της γνώσης. 

� Καλύπτουν την βασική ανάγκη των ανθρώπων να µοιραστούν πράγµατα, 

σκέψεις και απόψεις. 

� Παρέχουν την δυνατότητα δηµιουργίας δεσµών µε πολύ µεγάλο αριθµό 

ατόµων παγκοσµίως, από διαφορετικές χώρες, κοινωνίες, πληθυσµούς και µε 

διαφορετικές συνήθειες και χαρακτηριστικά. 
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� Παρέχουν την δυνατότητα αναζήτησης και ανεύρεσης περιεχοµένου (βίντεο, 

φωτογραφιών κα) στο οποίο οι χρήστες δεν θα µπορούσαν να έχουν 

πρόσβαση µε διαφορετικό τρόπο.  

� Παρέχουν την δυνατότητα άµεσης ενηµέρωσης για οτιδήποτε συµβαίνει στον 

κόσµο την ίδια στιγµή.  

� Παρέχουν την δυνατότητα εύκολης πρόσβασης σε ψυχαγωγικό περιεχόµενο 

από το σπίτι. 

� ∆ιευκολύνουν την ανοιχτή επικοινωνία, που οδηγεί σε αυξηµένη ανακάλυψη 

πληροφοριών. 

� Επιτρέπουν στους εργαζόµενους να συζητούν τις ιδέες, να ποστάρουν νέα, να 

κάνουν ερωτήσεις και να µοιραστούν συνδέσεις (links). 

� Παρέχουν την ευκαιρία να διευρυνθούν οι επιχειρηµατικές επαφές. 

� Βελτιώνουν την επιχειρηµατική φήµη και πελατεία µε ελάχιστη χρήση της 

διαφήµισης. 

� Επεκτείνουν την έρευνα αγοράς, υλοποιεί εκστρατείες µάρκετινγκ, παρέχει 

επικοινωνίες και κατευθύνει τα ενδιαφερόµενα άτοµα σε συγκεκριµένες 

ιστοσελίδες. 

         3.6.2 Κίνδυνοι. 

Από την άλλη πλευρά, η χρήση αυτών των µέσων εγκυµονεί πολλούς κινδύνους. 

Συγκεκριµένα: 

� Η υπερβολική χρήση οδηγεί στον εθισµό. 

� Η επιβλαβής έκθεση της προσωπικής ζωής των χρηστών. 

� Κλοπή προσωπικών δεδοµένων. 

� Καταπάτηση της ιδιωτικότητας. 

� Απαλοιφή διαπροσωπικών σχέσεων δια ζώσης. 

� Σπατάλη χρόνου. 
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� Trolling: αναφέρεται στην κακή χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης για 

συναισθηµατική κακοποίηση, που επιτυγχάνεται για παράδειγµα µε δυσµενή 

σχόλια για να προκαλέσουν θυµό ή λύπη κάποιου. 

� Βοµβαρδισµός πληροφοριών διαφηµιστικών µηνυµάτων. 

� Μετάδοση επιλεγµένων πληροφοριών µε σκοπό την χειραγώγηση της κοινής 

γνώµης. 

� Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης αυξάνουν τον κίνδυνο των ατόµων που 

πέφτουν θύµατα ηλεκτρονικών απατών που φαίνονται γνήσιες, µε 

αποτέλεσµα την κλοπή προσωπικών δεδοµένων. 

 

3.7. Social Media Marketing. 

Το social media marketing αποτελεί ένα βασικό κοµµάτι του διαδικτυακού marketing 

και επικεντρώνεται στην εκµετάλλευση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Ως 

πρωτεύων στόχο έχει τόσο την δηµιουργία ενδιαφέροντος και της αµφίδροµης 

επικοινωνίας των χρηστών µε την συγκεκριµένη επιχείρηση, όσο και µε την 

υλοποίηση online διαφηµιστικών ενεργειών
77

. 

Παράλληλα προσπαθεί να εστιάσει στην προσπάθεια δηµιουργίας περιεχοµένου, 

έχοντας βεβαίως ως εργαλείο τα κοινωνικά µέσα, µε απώτερο σκοπό να προσελκύει 

την προσοχή και να ενθαρρύνει τους χρήστες να το µοιραστούν µέσω αυτών των 

κοινωνικών µέσων. Αξίζει να σηµειωθεί πως το περιεχόµενο αυτό µπορεί να έχει 

µεγαλύτερη απήχηση διότι δεν προέρχεται από την ίδια την επιχείρηση, αλλά από ένα 

τρίτο αξιόπιστο άτοµο
78

.  

Οι ειδικοί του marketing πλέον δεν µπορούν να µεταδίδουν απλά ένα µήνυµα. Πλέον 

πρέπει να αναλάβουν ένα περισσότερο πολύπλοκο ρόλο. Συγκεκριµένα θα πρέπει να 
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υπολογιστών. Εθνικό Μετσόβιο Πολυτεχνείο. Αθήνα 
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συµµετέχουν, να οργανώνουν και να προωθούν τα κοινωνικά µέσα δικτύωσης στα 

οποία οι άνθρωποι θέλουν να υπάγονται και να συζητούν µαζί τους
79

. 

3.8. Κατηγοριοποίηση των Social Media. 

Σύµφωνα µε τον Fred Cavazza
80

 , το τοπίο των µέσων κοινωνικής δικτύωσης είναι 

ένα «µεταβαλλόµενο πολύπλοκο οικοσύστηµα». Σύµφωνα µε την παρακάτω εικόνα 

(εικόνα 2) του τοπίου αυτού, παρατηρείται ότι είναι χωρισµένο σε τέσσερις (4) 

µεγάλες κατηγορίες. Συγκεκριµένα οι κατηγορίες αυτές είναι: 

� ∆ηµοσιεύσεις (Publishing) 

� ∆ιαµοιρασµός (Sharing) 

� Συζητήσεις (Discussing) 

� ∆ίκτυο (Networking) 
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 Cavazza, F. (2012, Φεβρουάριος 22). «Social Media Landscape 2012». Αναρτήθηκε 15 Ιουλίου 2013 
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ΠΗΓΗ: http://www.fredcavazza.net 

ΕΙΚΟΝΑ 2: Κατηγοριοποίηση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

 

Στο επίκεντρο του κοινωνικού οικοσυστήµατος είναι το Facebook, το Twitter και η 

Google+.  

∆ηµοσιεύσεις (Publishing): Σε αυτήν την κατηγορία υπάρχουν πλατφόρµες blogs 

(WordPress, Blogger, Live Journal) και wikis (Wikipedia, Wikia, Mahalo). 

∆ιαµοιρασµός (Sharing): Αυτή η κατηγορία επιτρέπει τον διαµοιρασµό βίντεο 

(YouTube, Vimeo, Dailymotion), φωτογραφιών(Picasa, Instagram), µουσική (iLike, 

Last, Deezer) και αρχείων (Slideshare, Scribb). 

Συζητήσεις (Discussing): Αναφέρεται στις πλατφόρµες γνώσης (Quora, Github, 

Reddit) και σε κινητές εφαρµογές συνοµιλίας (Skype, Kik, WhatsApp). 
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∆ίκτυο (Networking): Η κατηγορία αυτή ασχολείται µε πλατφόρµες διασύνδεσης 

επαγγελµατιών (LinkedIn, Viadeo) καθώς επίσης και µε ρώσικα και ασιατικά 

κοινωνικά δίκτυα (VKontakte, Qzone, RenRen)  . 

3.9. Ανάλυση των βασικότερων µέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

3.9.1 Facebook. 

Το Facebook ιδρύθηκε το Φεβρουάριο του 2004 και είναι ένας ιστοχώρος κοινωνικής 

δικτύωσης. Οι χρήστες µπορούν να επικοινωνήσουν µεταξύ τους µέσω µηνυµάτων µε 

τις επαφές τους και να ειδοποιούν όταν ανανεώνουν τις προσωπικές τους 

πληροφορίες
81

. 

Η απήχηση του είναι αρκετά µεγάλη και αυτό αποδεικνύεται από τα υψηλά 

στατιστικά νούµερα. Συγκεκριµένα 1,06 δισεκατοµµύρια άνθρωποι είναι καθηµερινοί 

ενεργοί χρήστες.   Ενώ ο συνολικός αριθµός σελίδων του Facebook ξεπερνούν τις 50 

χιλιάδες. Τέλος ο συνολικός αριθµών ατόµων που τους «αρέσει» το Facebook είναι 

πάνω από 1,13 τρισεκατοµµύρια (από την αρχή της ίδρυσής του)
82

. 

Ο κάθε χρήστης µπορεί να χρησιµοποιήσει το Facebook, αρκεί να δηµιουργήσει έναν 

προσωπικό λογαριασµό. Η διαδικασία είναι εύκολη και χωρίς κόστος. Οι χρήστες 

µπορούν να αναζητήσουν άλλους ανθρώπους και να τους ζητήσουν να γίνουν «φίλοι» 

(friend request). Αυτοί βεβαίως µε την σειρά τους  µπορούν να τους «αποδεχτούν» 

(confirm) ή να τους «απορρίψουν» (ignore).   

                    3.9.1.1 Facebook και επιχειρήσεις. 

Το να κάνει κανείς µία επιχειρηµατική παρουσία στο Facebook είναι επιτακτικό στις 

µέρες µας, αλλά η προσέγγιση δεν είναι απλή. Πολλοί χρήστες του διαδικτύου 

χρησιµοποιούν το Facebook ως ένα ιδιωτικό µέσο / εργαλείο επικοινωνίας µεταξύ της 

οικογένειας και φίλων. Για αυτόν τον λόγο τα µηνύµατα και οι διαφηµίσεις από τις 

επιχειρήσεις µπορούν να είναι αδιάφορα για τους χρήστες.  
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Συνεπώς η κάθε επιχείρηση θα πρέπει να είναι προσεκτική στον σχεδιασµό της 

αλληλεπίδρασης της. Ουσιαστικά θα πρέπει να εκµεταλλευτεί όλες τις εφαρµογές του 

συγκεκριµένου κοινωνικού δικτύου, ώστε να περάσει έµµεσα τα µηνύµατα που θέλει 

η επιχείρηση. Αυτό έχει σαν αποτέλεσµα κάθε µέρα να γίνονται χιλιάδες «Likes» στο 

περιεχόµενο αυτών των σελίδων, όπως επίσης να κοινοποιούνται και να σχολιάζονται 

από διάφορες χρήστες.  

                   3.9.1.2 Προφίλ, σελίδα και οµάδα. 

Η διαχωριστική γραµµή ανάµεσα σε µία ιδιωτική χρήση και σε µία επαγγελµατική 

αντανακλάται στην οργανωτική δοµή που θα έχει το προφίλ, η σελίδα ή η οµάδα. 

Συγκεκριµένα: 

                              3.9.1.2.1 Προφίλ. 

Το προφίλ (profile) είναι η βασική δοµή στο Facebook και προορίζεται για ατοµική 

χρήση. Παρόλα ταύτα πολλές επιχειρήσεις έχουν δηµιουργήσει προφίλ, αλλά αυτό 

πρακτικά παραβιάζει τους όρους σύµβασης παροχής υπηρεσιών µε το Facebook
83

. Το 

προφίλ προορίζεται να αντιπροσωπεύσει την ταυτότητα ενός ατόµου και παρέχοντας 

κάποια συγκεκριµένα στοιχεία. 

Γενικά παρουσιάζεται η περιγραφή του ιδιοκτήτη του προφίλ, συµπεριλαµβάνοντας 

διάφορα προσωπικά του στοιχεία, όπως που µένει, που εργάζεται, τι σπούδασε. Με 

τους «φίλους» του µπορούν να επικοινωνούν, να στέλνουν µηνύµατα και να 

διαµοιράζονται πληροφορίες και φωτογραφίες. Επιπλέον οι χρήστες µπορούν να 

ενηµερώνουν το προφίλ τους δίνοντας στοιχεία, όσο συχνά θέλουν, για την 

προσωπική τους ζωή. 

                         3.9.1.2.2 Σελίδα. 

Η σελίδα στο Facebook, έχει δηµιουργηθεί και σχεδιαστεί µε συγκεκριµένο τρόπο 

ώστε να αναδείξει µία επιχείρηση. Σε µία σελίδα υπάρχουν τα βασικά παρακάτω 

στοιχεία
84

: 
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� Φωτογραφία εξώφυλλου: Θα πρέπει να είναι µία µοναδική φωτογραφία που 

θα αντιπροσωπεύει την επιχείρηση ή τις απόψεις αυτής, ώστε να τραβήξει την 

προσοχή των πελατών ή οποιοδήποτε ενδιαφερόµενου. 

� Φωτογραφία προφίλ: Θα πρέπει να είναι µια µικρή φωτογραφία, η οποία θα 

αντιπροσωπεύει την ταυτότητα της επιχείρησης. Τυπικά χρησιµοποιείται το 

λογότυπο της επιχείρησης σαν φωτογραφία προφίλ και το οποίο θα 

εµφανίζεται οπουδήποτε στο Facebook. 

� Περιεχόµενο: Θα αναφέρει την περιγραφή της επιχείρησης, τον τρόπο 

επικοινωνίας και διάφορες χρήσιµες πληροφορίες, όπως είναι οι ώρες 

λειτουργίας της επιχείρησης. 

� Περιοχή αναρτήσεων: Είναι η περιοχή όπου αναρτιέται υλικό από την 

επιχείρηση, τέτοια µπορεί να είναι φωτογραφίες, διασυνδέσεις (links) και 

βίντεο. 

Το Facebook παρέχει την δυνατότητα να διαχειριστεί µία σελίδα από µία διοικητική 

επιτροπή. Αυτό σηµαίνει πως ο ιδιοκτήτης της επιχείρησης µπορεί να επεξεργάζεται 

τις δραστηριότητες της επιχείρησης, να απαντήσει στα σχόλια και να παρακολουθεί 

τα στατιστικά στοιχεία. Το Facebook τοποθετεί τις στατιστικές σελίδες ή τις 

µετρήσεις στην ονοµαζόµενη Page Insight Dashboard. Με αποτέλεσµα η επιχείρηση 

να µπορεί να µάθει την ταυτότητα των επισκεπτών αυτής της σελίδας, την ηµέρα της 

εβδοµάδας όπου επισκέφτηκαν οι περισσότεροι χρήστες αυτήν την σελίδα, την 

συχνότητα των σχολίων αλλά και τις αναρτήσεις που είχαν περισσότερο ενδιαφέρον. 

Αξίζει να σηµειωθεί πως για να είναι κάποιος κάτοχος µίας σελίδας, θα πρέπει πρώτα 

να είναι κάτοχος ενός προφίλ στο Facebook
85

. Από την άλλη πλευρά, δεν χρειάζεται 

να έχει κάποιος λογαριασµό στο Facebook όταν θέλει να περιηγηθεί σε µία σελίδα. 

Κάθε σελίδα είναι στο ευρετήριο της Google και σε οποιαδήποτε άλλης µηχανής 

αναζήτησης. 
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                          3.9.1.2.3 Βασικές διαφορές µεταξύ ενός προφίλ και µίας 

σελίδας. 

Η κάθε επιχείρηση θα πρέπει να δηµιουργήσει µία σελίδα στο Facebook  και όχι ένα 

προφίλ.  Μερικές από τις βασικότερες διαφορές µεταξύ προφίλ και σελίδας είναι οι 

εξής
86

: 

Σε ένα προφίλ το όριο των «φίλων» (friends) είναι τα 5000 άτοµα. Αντίθετα µε µία 

σελίδα στο Facebook που δεν υπάρχει κάποιο όριο των «θαυµαστών» (fans / 

followers). Συνεπώς για µία επιχείρηση αυτό είναι αρκετά ελκυστικό. Επιπλέον αν 

κάποιος που ενδιαφέρεται για µια επιχείρηση, πιθανότατα να µην δεχτεί να γίνει 

«φίλος» σε ένα προφίλ, όπου θα το έχει η επιχείρηση. ∆ιότι ο χρήστης  δεν θέλει να 

φαίνονται τα στοιχεία του και η δραστηριότητά του. Συνεπώς είναι πιο διακριτικό 

ένας ενδιαφερόµενος να κάνει ένα «like» σε µία σελίδα που τον ενδιαφέρει, και να 

κρατήσει τα υπόλοιπα στοιχεία και ενέργειές του για τους πραγµατικούς του φίλους. 

Έχοντας µία σελίδα στο Facebook, η επιχείρηση έχει έναν επιχειρηµατικό 

λογαριασµό (business account). Οπότε ο εκάστοτε επιχειρηµατίας µπορεί να επιλέξει 

να εµφανίζεται µε αυτό, ώστε να επικοινωνεί διαδραστικά µε τις «Αγαπηµένες 

Σελίδες» που έχει ορίσει στην δική του σελίδα. Με αποτέλεσµα να δικτυώνεται ως 

επιχειρηµατική οντότητα, «δίνοντας» σε άλλες σελίδες και να «παίρνει» από αυτές. 

Επιπλέον λαµβάνει όλες τις ενηµερώσεις για τα «likes» που κάνουν οι «θαυµαστές», 

αλλά και τα σχόλια που αναρτήθηκαν. 

Σε ένα προφίλ δεν υπάρχει η δυνατότητα να δοθούν στατιστικά στοιχεία. Αντίθετα σε 

µία σελίδα υπάρχουν τα στατιστικά στοιχεία για τις επισκέψεις, τα «Likes», τα 

σχόλια, τις αποχωρήσεις και για πολλά ακόµα. Παράλληλα ο διαχειριστής µίας 

σελίδας µπορεί να κρατήσει σε ένα φάκελο όλα τα αρνητικά σχόλια εκείνα που 

µπορεί να «βλάψουν» την επιχείρηση και να τα βλέπει µόνο αυτός. Τέλος, υπάρχει η 

δυνατότητα διαφήµισης µίας σελίδας. 
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                           3.9.1.2.4 Οµάδα. 

Η οµάδα περιλαµβάνει τα άτοµα, τα οποία έχουν κοινά ενδιαφέροντα και συζητούν 

µεταξύ τους για θέµατα που περιστρέφονται γύρω από την οµάδα, οικοδοµόντας µε 

αυτόν τον τρόπο σχέσεις µε τα υπόλοιπα µέλη
87

. Η οµάδα στο Facebook, ήταν ο 

πρώτος οργανωµένος τρόπος για τους υπεύθυνους του µάρκετινγκ, ώστε να 

επικοινωνούν µε αυτά τα άτοµα. Για να συµµετέχει κάποιος σε µία οµάδα θα πρέπει 

να έχει προφίλ στο Facebook.  Ο διαχειριστής ορίζει το όνοµα, τον τύπο και τους 

κανόνες. Όσο αφορά τους κανόνες ο διαχειριστής έχει την δυνατότητα να ορίσει αν η 

οµάδα θα είναι «ανοιχτή», «κλειστή» ή «µυστική»
88

.   Έτσι ανάλογα µε την επιλογή 

απορρήτου, οι χρήστες µπορούν να δουν το όνοµα, τα µέλη της οµάδας, τις 

ανακοινώσεις και τις δηµοσιεύσεις της. Ο παρακάτω πίνακας (πίνακας 2) καταγράφει 

αναλυτικά τις επιλογές απορρήτου για τις οµάδες:  

 ΑΝΟΙΧΤΗ ΚΛΕΙΣΤΗ ΜΥΣΤΙΚΗ 

Ποιος µπορεί να γίνει 

µέλος ? 

Οποιοδήποτε µπορεί 

να γίνει µέλος ή να 

προστεθεί από άλλο 

µέλος 

Οποιοδήποτε µπορεί 

να γίνει µέλος ή να 

προστεθεί 

Οποιοσδήποτε αλλά 

θα πρέπει να 

προστεθεί 

    

Ποιος µπορεί να δει 

το όνοµα και τα 

µέλη της οµάδας ? 

Οποιοσδήποτε Οποιοσδήποτε Μόνο τα µέλη 

    

Ποιος µπορεί να δει 

τις δηµοσιεύσεις της 

οµάδας ? 

 

Οποιοσδήποτε 

 

Μόνο τα µέλη 

 

Μόνο τα µέλη 

    

Ποιος µπορεί να βρει 

την οµάδα µε 

 

Οποιοσδήποτε 

 

Οποιοσδήποτε 

 

Μόνο τα µέλη 
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αναζήτηση ? 

    

Ποιος µπορεί να 

βλέπει ανακοινώσεις 

για την οµάδα στο 

Facebook ? 

 

Οποιοσδήποτε 

 

Οποιοσδήποτε 

 

Μόνο τα µέλη 

ΠΗΓΗ:www.facebook.com 

ΠΙΝΑΚΑΣ 2: Επιλογές απορρήτου στην οµάδα. 

         3.9.2. Twitter. 

Το Twitter δηµιουργήθηκε τον Μάρτιο 2006 από τον Jack Dorsey και τον Ιούνιο του 

ίδιου χρόνου άρχισε η εφαρµογή του ως ακόµα ένα µέσο κοινωνικής δικτύωσης. 

Μέχρι σήµερα οι ενεργοί χρήστες στο Twitter ανέρχονται πάνω από 550 

εκατοµµύρια.  Κάθε µέρα ενεργοποιούνται 135 χιλιάδες νέοι λογαριασµοί, ενώ κάθε 

δευτερόλεπτο αναρτιόνται 9100 «tweets»
89

.  

Ουσιαστικά είναι µία διαδικτυακή υπηρεσία κοινωνικής δικτύωσης που επιτρέπει 

στους χρήστες να στέλνουν και να διαβάζουν ένα µήνυµα / κείµενο, το οποίο δεν 

πρέπει να υπερβαίνει τους 140 χαρακτήρες και είναι γνωστό ως «tweet»
90

. Αυτού του 

είδους µηνύµατα µπορούν να διαβαστούν από τον καθένα, ο οποίος είναι 

συνδεδεµένος στο διαδίκτυο και αποθηκεύονται διαδοχικά σε ιστοσελίδες που 

µπορούν να αναζητηθούν και να αξιολογηθούν. 

Κάθε µήνυµα προορίζεται να µοιράσει µία πληροφορία µε οποιονδήποτε που 

«παρακολουθεί» τον συγκεκριµένο λογαριασµό. Κάθε «tweet» από όλους τους 

λογαριασµούς των χρηστών αποθηκεύονται σε µία χρονο-σειρά  (timeline). Συνεπώς 

αυτό το τεράστιο δίκτυο αποθηκευµένων µηνυµάτων είναι διαθέσιµο και οι 

επιχειρήσεις βεβαίως το χρησιµοποιούν ως εργαλείο πληροφοριών. Συνεπώς το 

Twitter δεν παρέχει έναν τρόπο επικοινωνίας µεταξύ των επιχειρήσεων και των 
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ενδιαφερόµενων µελών, αλλά παρέχει και ένα τεράστιο δίκτυο επιχειρηµατικών 

πληροφοριών, έτοιµο να ερµηνευτεί
91

.  

                    3.9.2.1. Η αναζήτηση στο Twitter. 

Το Twitter έχει εξελιχθεί µε την πάροδο του χρόνου από ένα απλό σύστηµα 

επικοινωνίας σε ένα πανίσχυρο δίκτυο επικοινωνίας. Από τότε που η επικοινωνία 

µέσω αυτού είναι δηµόσια και τα µηνύµατα µπορούν να αναζητηθούν, έχει 

δηµιουργηθεί µία ποικιλία δυνατοτήτων. Αξίζει να σηµειωθεί πως πλέον, όσο οι 

χρήστες, τόσο και οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν αυτό το µέσο κοινωνικής δικτύωσης 

ως εργαλείο  για να ανακαλύψουν και να µοιραστούν νέες πληροφορίες.  

Για την πυκνή ροή πληροφοριών που λαµβάνει ο κάθε χρήστης, το Twitter 

δηµιούργησε µία εφαρµογή, την ονοµαζόµενη TweetDeck. Αυτό το πρόγραµµα έχει 

την δυνατότητα να κατατάξει τους ανθρώπους που «παρακολουθεί» ένας χρήστης σε 

οµάδες. Με αυτόν τον τρόπο τα «tweets» εµφανίζονται σε ξεχωριστές στήλες του 

προγράµµατος, είναι ευδιάκριτα και δεν χάνονται µέσα στην πληθώρα των 

µηνυµάτων
92

.    

Βεβαίως υπάρχουν και άλλες εφαρµογές που µπορεί κανείς να χρησιµοποιήσει στο 

Twitter, όπου απεικονίζονται στον παρακάτω πίνακα (πίνακας 3). 

Όνοµα Ηλεκτρ. ∆ιεύθυνση Περιεχόµενο 

 

Backtweets http://backtweets.com Έχει γενικές δυνατότητες αναζήτησης 

των «tweets». 

   

TwimeMachine http://twimemachine.com Παρέχει την δυνατότητα περιήγησης 

στα τελευταία 3200 «tweets» που 

έχουν σταλεί από τον συγκεκριµένο  

λογαριασµό. 
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SnapBird http://snapbird.org Παρέχει µία ποικιλία από επιλογές 

αναζήτησης για την εύρεση «tweets» 

από συγκεκριµένο χρήστη ή από 

συγκεκριµένο λογαριασµό. 

   

TOPSY http://topsy.com Επιτρέπει ένα ευρύ φάσµα 

αναζητήσεων στο Twitter και σε άλλα 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης. είναι 

ισχυρό και επιτρέπει την εύκολη 

αναζήτηση στο παρελθόν. 

   

Tweetscan http://tweetscan.com Παρέχει εργαλεία που 

«καταλαβαίνουν» την τάση που 

επικρατεί εκείνη την στιγµή στα 

«tweets». 

   

ΠΙΝΑΚΑΣ 3: Εφαρµογές του Twitter. 

Ενώ οι παραπάνω µηχανές αναζήτησης είναι χρήσιµες, οι περισσότερες περιορίζονται 

από το χρονικό πλαίσιο, αλλά και από τον αριθµό των «tweets» που µπορούν να 

έχουν πρόσβαση  σε κάθε δεδοµένη στιγµή. Ένα λόγος που υπάρχει αυτός ο 

περιορισµός είναι ο τεράστιος όγκος δεδοµένων σε «tweets» που δηµοσιεύονται από 

το 2006, όπου και  δηµιουργήθηκε το Twitter. Βεβαίως, το Twitter θα ήθελε να 

φαίνονται δηµοσίως όλα τα «tweets», αλλά κάτι τέτοιο θα απαιτούσε την διατήρηση 

µίας µεγάλης και ακριβής υποδοµής. 

Αξίζει να σηµειωθεί πως τον Απρίλιο του 2010, το Twitter δώρισε ένα αρχείο από 

δηµόσια «tweets» στην βιβλιοθήκη του Κογκρέσου στις Ηνωµένες Πολιτείες της 

Αµερικής. Με αποτέλεσµα κάθε δηµόσιο «tweet» που θα δηµοσιεύονταν, θα 

µπορούσαν ενδεχοµένως να είναι διαθέσιµο σε ερευνητές, επιχειρήσεις αλλά και στο 

ευρύ κοινό. Με αυτήν την ιστορική δωρεά, αυτόµατα αφαιρέθηκε η κοινωνική 

ευθύνη από το Twitter όπου παρείχε αυτές τις πληροφορίες και µεταφέρθηκε στο 

ευρύ κοινό, όπου ζει πρώτα τα γεγονότα και µετά τα καταγράφει. Αυτό αποτυπώνεται 
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και σε πολλά ιστορικά παραδείγµατα όπου η πρώτη κοινοποίηση γίνεται µέσω του 

Twitter
93

.  

Συνεπώς µε ένα τέτοιο σχέδιο, θα µπορούν τα πολύτιµα αυτά δεδοµένα να είναι 

διαθέσιµα στις επιχειρήσεις και να τα εκµεταλλευτούν ως προς όφελος τους. 

∆υστυχώς για την υλοποίηση ενός τέτοιου µεγέθους σχέδιο θα χρειαστεί αρκετός 

χρόνος µελέτης, ώστε να έχει το επιθυµητό αποτέλεσµα. Παρόλα αυτά το πρόγραµµα 

αυτό είναι ακόµα σε πρώιµο στάδιο (βλέπε πίνακας 3) , ωστόσο µέσω των παραπάνω 

µηχανών αναζήτησης διεξάγονται αρκετές χρήσιµες πληροφορίες. 

                    3.9.2.2.  Η ανάλυση στο Twitter. 

Όπως έχει προαναφερθεί, η ανάλυση του Twitter από τις επιχειρήσεις βρίσκεται 

ακόµα σε πρώιµο στάδιο και τα ήδη διαθέσιµα εργαλεία δεν έχουν «ωριµάσει» 

πλήρως.  

Ένα από τα πιο ολοκληρωµένα εργαλεία ανάλυσης είναι το «The Archivist»
94

, το 

οποίο έχει την ικανότητα να κατανοεί περισσότερο τα «tweets» όταν αναφέρονται σε 

ένα συγκεκριµένο θέµα. Μέσα από αυτό, υπάρχει η δυνατότητα να δηµιουργηθούν 

«κοινωνικά διαγράµµατα», τα οποία αναλύουν στατιστικά ποιος είπε τι και για ποιον 

λόγο το είπε.  

Συνεπώς οι επιχειρήσεις µπορούν µέσα από αυτό να διεξάγουν περισσότερες 

πληροφορίες για τους πελάτες τους, την αγορά και για τους ανταγωνιστές. Επιπλέον 

µέσα από την εφαρµογή αυτή, µπορεί να προσδιοριστούν πληροφορίες σχετικά µε 

επιχειρηµατικές ευκαιρίες, προσπάθεια διαχείρισης της ποιότητας αλλά και 

γενικότερες βελτιώσεις. 

Επιπλέον ακόµα ένα εργαλείο ανάλυσης είναι το «GNIP» (Grand Central Station for 

Social Web)
95

, το οποίο παρέχει στοιχεία από ιστοσελίδες διαφόρων µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης µέσω ενός API.  
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Η κάθε επιχείρηση χρησιµοποιεί το Twitter για διάφορους σκοπούς, που κυµαίνεται 

από το µάρκετινγκ µέχρι την εξυπηρέτηση του πελάτη. Η Jill Duffy
96

, αρθρογράφος 

του PC Magazine, παρέχει κάποιες συµβουλές και προτάσεις για τις επιχειρήσεις που 

θέλουν να πετύχουν χρησιµοποιώντας το Twitter.  Συγκεκριµένα, αναφέρει πως 

πρώτα από όλα πρέπει να προσδιοριστεί ο στόχος που θέλει να πετύχει η επιχείρηση, 

µέσω του Twitter. Ουσιαστικά θα πρέπει να σκεφτεί το Twitter ως εργαλείο για να 

δηµιουργήσει, ώστε να µπορεί να συγκεντρώσει όλες τις πληροφορίες που θέλει η 

επιχείρηση.   

Τα άτοµα που θα διαχειρίζονται τον συγκεκριµένο λογαριασµό της επιχείρησης, θα 

πρέπει να είναι εξειδικευµένοι, καλοί ακροατές και αξιόπιστοι. ∆ιότι πλέον τα 

«tweets» είναι δηµόσια και µόλις σταλθούν, δεν µπορούν να ανακαλεστούν. 

Παράλληλα θα πρέπει να «ακολουθεί» τους κατάλληλους ανθρώπους. Αυτό θα 

επιτευχθεί µέσα από την υψηλή ποιότητα αρχείων ροής του Twitter (feeds), την 

αφαίρεση των ανεπιθύµητων µηνυµάτων (spammers) και ωθώντας πληροφορίες για 

ενήλικες. 

Συνάµα, όταν το Twitter «ακολουθείται» από  χρήστες που εκτιµούν την επιχείρηση, 

τότε είναι πολύ πιθανό να προωθούν τα «tweets» της και να διαδοσούν τις 

πληροφορίες της επιχείρησης ταχύτερα. Τέλος η συγγραφέας αναφέρει πως ένα 

«tweet» µε κατάλληλο χιούµορ, διαδίδεται ευκολότερα. 

Το Twitter δίνει τις δικές του συµβουλές για την καλύτερη εφαρµογή αυτού σε µία 

επιχείρηση, ώστε να αποκτήσει τους δικούς της οπαδούς και την εµπιστοσύνη των 

πελατών
97

: 

� Μοιράσου: θα πρέπει να κοινοποιούνται φωτογραφίες από την επιχείρηση, 

όπου αφορούν την ανάπτυξή της ή από κάποια εκδήλωση. 

� Άκου: θα πρέπει να παρακολουθούνται πολύ συχνά τα σχόλια που αφορούν 

την επιχείρηση. 

� Ρώτα: θα πρέπει να ρωτάνε τους οπαδούς για θέµατα που τους αφορούν. Οι 

πληροφορίες αυτές είναι πολύτιµες για την επιχείρηση. 
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� Ανταποκρίσου: θα πρέπει η επιχείρηση να ανταποκρίνεται άµεσα σε τυχών 

παράπονα. 

� Αντάµειψε: θα πρέπει να ενηµερώνουν µέσω «tweets» για διάφορες ειδικές 

προσφορές και για τις εκπτώσεις όπου βάζει κατά διαστήµατα η επιχείρηση. 

� «Προώθησε» τα «tweets» των ενδιαφερόµενων µελών: το να αναδηµοσιευτεί 

ένα «tweet», το οποίο γράφτηκε από έναν πελάτη ή έναν οπαδό της 

επιχείρησης, δείχνει πόσο ενδιαφέρει την επιχείρηση η γνώµη τους. 

3.9.3. LinkedIn. 

Χωρίς αµφιβολία η LinkedIn, ως µέσο κοινωνικής δικτύωσης, είναι ως δικτυακός 

τόπος συνάντησης όλων των επιχειρήσεων αλλά και ατόµων που έχουν  ως επίκεντρο 

την καριέρα. Ιδρύθηκε το 2002, αλλά επίσηµα ξεκίνησε το 2003. Τα εγγεγραµµένα 

µέλη αυτού του ιστοχώρου έχουν την δυνατότητα να δηµιουργήσουν το προσωπικό 

τους επαγγελµατικό προφίλ, να συνδεθούν µε άλλους χρήστες, να αναζητούν 

εργασία, αλλά και να δηµιουργούν πελατολόγιο
98

.  

Θεωρείται ο πιο επιτυχηµένος ιστοχώρος επαγγελµατικής κοινωνικής δικτύωσης 

παγκοσµίως. Οι χρήστες που είναι εγγεγραµµένοι είναι πάνω από 200 εκατοµµύρια 

σε περισσότερες 200 χώρες. Αξίζει να σηµειωθεί πως ο ιστοχώρος αυτός είναι 

διαθέσιµος σε 19 γλώσσες. 

Πολλές επιχειρήσεις το χρησιµοποιούν ως εργαλείο για νέες προσλήψεις 

εργαζοµένων. Ενώ για τα άτοµα, τα οποία έχουν προσωπικό λογαριασµό στο 

LinkedIn, είναι ένα µέσο για επιχειρηµατικές επαφές. Συγκεκριµένα αναδεικνύουν, 

µέσα από το προσωπικό τους αρχείο, την  εκπαίδευση τους, τις διάφορες δεξιότητες, 

αλλά και εµπειρίες που διακατέχουν. Επιπλέον είναι χρήσιµο για την διατήρηση της 

επικοινωνίας και επαφής µε τους συνεργάτες.  

                    3.9.3.1. Το προφίλ στο LinkedIn. 

Όπως και στο Facebook, έτσι και η LinkedIn στηρίζεται στο προφίλ του κάθε χρήστη. 

Η κύρια διαφορά αναφέρεται στα εργαλεία, τα οποία είναι χρήσιµα για τον κάθε 
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χρήστη. Ο παρακάτω πίνακας (πίνακας 4) αναφέρεται στα σηµαντικότερα εργαλεία 

για αυτό το µέσο. 

Στοιχείο Περιγραφή  

Εικόνα  Αναφέρεται στην µοναδική εικόνα που έχει ο 

χρήστης στο προφίλ του. Η φωτογραφία 

προσδιορίζει συνήθως  το επαγγελµατικό ύφος του. 

  

Εµπειρία  Είναι η λίστα η οποία αναφέρεται όλη την 

επαγγελµατική εµπειρία που έχει ο χρήστης ως εκείνη 

την στιγµή.   

  

Επιτεύγµατα  Ο κάτοχος του προφίλ µπορεί να παρέχει µία λίστα 

µε τα σηµαντικότερα επιτεύγµατά του. 

  

Ιστορικό εκπαίδευσης Αναφέρεται στην λίστα εκπαίδευσης και πρακτικής. 

  

Σύνδεσµοι (links) Οι περισσότεροι χρήστες περιλαµβάνουν τις 

συνδέσεις µε τα δικά τους blogs, την ιστοσελίδα της 

επιχείρησης ή συνδέσµους οι οποίοι έχουν εργασιακό 

ενδιαφέρον.   

ΠΙΝΑΚΑΣ 4: Βασικά εργαλεία του LinkedIn. 

Γενικά η LinkedIn περιλαµβάνει το βασικό βιογραφικό, µία προσωπική περίληψη, τα 

στοιχεία επικοινωνίας και τις συνδέσεις µε τις σχετικές ιστοσελίδες. Όλα τα 

παραπάνω εστιάζουν στην προσωπική δικτύωση. Επιπλέον παρέχει διάφορα επίπεδα 

πρόσβασης. Κάποιος µπορεί να έχει έναν δωρεάν λογαριασµό, παρόλα αυτά δεν του 

προσφέρονται οι δυνατότητες που µπορεί να έχει ένας χρήστης εάν πληρώσει. 

Μεταξύ αυτών είναι η ταχύτατη αναζήτηση δεδοµένων από τα µέλη, άµεσα 

µηνύµατα χωρίς να χρειάζονται διάφορες συστάσεις και περισσότερα εργαλεία 

οργάνωσης του προφίλ. 



ΠΑ
ΝΕ
ΠΙ
ΣΤ
ΗΜ

ΙΟ
 Π
ΕΙ
ΡΑ
ΙΩ
Σ

 

 

Αφού δηµιουργηθεί ένα προφίλ, τότε αυτό µε την σειρά του δηµοσιεύεται και αρχίζει 

η δηµιουργία συνδέσεων. Τέτοιου είδους συνδέσεις γίνονται µε πρώην και νυν 

συναδέρφους, δασκάλους, συµφοιτητές,  συνεργάτες και µε άλλες επαγγελµατικές 

επαφές. Ουσιαστικά η ιδέα της χρήσης αυτού του µέσου είναι να γίνεται άµεση 

σύνδεση µε τα άτοµα που προσθέτει ο χρήστης από το επαγγελµατικό του 

περιβάλλον. 

Επιπλέον η LinkedIn προσφέρει στον χρήστη: 

� Αποθήκευση και διανοµή σε απευθείας σύνδεση συστάσεις που µπορούν να 

χρησιµοποιηθούν για να αποδείξουν τις επαγγελµατικές ικανότητες του 

χρήστη και τον χαρακτήρα του. 

� Να έρχεται σε επικοινωνία µε έναν πιθανό εργοδότη ή µε άτοµα που είναι 

εξειδικευµένα στην αναζήτηση εργασίας. 

� Να αναζητά µία θέση εργασία µέσα από την µεγάλη λίστα. 

� Την δηµιουργία ενός βιογραφικού, το οποίο θα ανανεώνεται διαρκώς  µε τις 

εµπειρίες και τις αλλαγές που τυχών γίνονται στην εργασία του. 

� Παρέχει οµάδες που µπορούν να συζητήσουν για κοινά επαγγελµατικά 

θέµατα. 

3.9.4. Blog. 

Το Blog ή αλλιώς ιστολόγιο, είναι µία µορφή ιστοχώρου. Ουσιαστικά είναι µία λίστα 

καταχωρήσεων και γίνεται από την παλαιότερη µέχρι την πιο πρόσφατη. ∆εν έχει 

συγκεκριµένο θέµα το περιεχόµενο των καταχωρήσεων, αλλά µπορεί να είναι 

οτιδήποτε. Τέτοια περιεχόµενα µπορεί να αναφέρονται από πολιτικό σχολιασµό, 

σχολιασµό των µέσων µαζικής ενηµέρωσης και των διασηµοτήτων, προσωπικά 

ηµερολόγια και ειδικά θέµατα, όπως µόδα, αθλητικά, τέχνες και γαστρονοµία
99

. Τα 

Blogs ξεκίνησαν ως στατικές ιστοσελίδες, αλλά όλα αυτά τα χρόνια εξελίχθηκαν 

σταδιακά, µέσω των προηγµένων χαρακτηριστικών τους, να έχουν πλέον διαδραστικό 

χαρακτήρα. 
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                    3.9.4.1. Ιστορία των Blogs. 

Η πρώτη µορφή Blog, δηµιουργήθηκε από τον φοιτητή Justin Hall το 1994. 

Ουσιαστικά ήταν µία ιστοσελίδα τύπου Blog, όπου και την ονόµασε «Justin’s Home 

page». Το 1996 ο Hall άρχισε να γράφει ένα ηλεκτρονικό περιοδικό, όπου κατέγραψε 

σε µία λίστα όλες τις διευθύνσεις των ιστοχώρων αυτών.  Ο όρος «weblog» 

επινοήθηκε και χρησιµοποιήθηκε πρώτα από των Jorn Barger το 1997
100

. 

Το 1999 η Brigitte Eaton συνέταξε µία λίστα µε όλα τα Blogs, η οποία εκείνη ήξερε. 

Αυτήν την λίστα την ονόµασε «Eatonweb Portal». Στην λίστα αυτή δεν 

κατεγράφησαν µόνο τα Βlogs, αλλά κάθε καταχώρηση είχε ηµεροµηνία.  

Την ίδια χρονιά εµφανίστηκε το Pitas, το οποίο είναι ένα εργαλείο για να µπορεί ο 

καθένας να δηµιουργήσει το Blog του. Τον Αύγουστο του ’99 δηµιουργήθηκε το 

Blogger, από την εταιρία Pyta.  Εκείνη την στιγµή ήταν η αρχή µίας έκρηξης από 

Blogs, όπου θα πολλαπλασιάζονταν µε την πάροδο του χρόνου. 

                    3.9.4.2. Επιχειρηµατικά Blogs. 

Ένα επιχειρηµατικό Blog χρησιµοποιεί την ίδια τεχνολογία, αλλά είναι περισσότερο 

στοχευόµενο όσο αφορά το αντικείµενό του και επικεντρώνεται σε έναν τοµέα στην 

αγορά.  Θεωρείται ένα ισχυρό επικοινωνιακό εργαλείο του µάρκετινγκ και βοηθά σε 

µεγάλο βαθµό την επιχείρηση να επικοινωνήσει µε τους πελάτες, τους προµηθευτές, 

τους συνεργάτες και τους εργαζόµενους της. 

Η κάθε επιχείρηση χρησιµοποιεί το Blog µε ξεχωριστό τρόπο, αλλά και ανάλογα τις 

εκάστοτε απαιτήσεις. Ωστόσο οι επιχειρήσεις που χρησιµοποιούν τα Blogs µε 

περισσότερη επιτυχία, έχουν καταφέρει να αναπτύξουν καλύτερες σχέσεις και 

µεγαλύτερη εµπιστοσύνη µε τις οµάδες στόχους τους και ως εκ τούτου λειτουργούν 

στην αγορά πιο αποτελεσµατικά
101

. 
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                         3.9.4.2.1. Κατηγορίες ενός επιχειρηµατικού Blog. 

Ένα επιχειρηµατικό Blog χωρίζεται είτε σε εσωτερικό (internal Blog), είτε σε 

εξωτερικό (external Blog)
102

.  

Εσωτερικό επιχειρηµατικό Blog : µπορεί να έχει πρόσβαση σε αυτό κάθε υπάλληλος 

της επιχείρησης µέσω ενός εσωτερικού δικτύου. Αυτού του είδους Blogs έχουν άτυπο 

χαρακτήρα, ενθαρρύνοντας έτσι την συµµετοχή από τους υπαλλήλους. Μέσα από την 

ελεύθερη συζήτηση και την άµεση επικοινωνία µεταξύ των διάφορων επιπέδων 

οργάνωσης της επιχείρησης, βοηθούν στο να χτιστεί µία αίσθηση κοινότητας. 

Εξωτερικό επιχειρηµατικό Blog : διατίθεται δηµόσια ως µία πλατφόρµα επικοινωνίας  

για τις επιχειρήσεις ή τις εταιρίες. Μπορεί να χρησιµοποιηθεί για διάφορους λόγος, 

όπως να παρουσιάζονται τα νέα προϊόντα ή υπηρεσίες στον πελάτη, να 

αποσαφηνίζονται οι πολιτικές της επιχείρησης, να αντιδρά στην κριτική όπου 

δηµιουργείται από το κοινό και να εκπαιδεύει τους πελάτες. 

                         3.9.4.2.2. Γιατί µία επιχείρηση πρέπει να έχει Blog. 

Οι επιχειρήσεις θα πρέπει να χρησιµοποιούν τα Blogs διότι τους προσφέρονται 

αρκετά πλεονεκτήµατα. Ένα επιχειρηµατικό Blog µπορεί να χρησιµοποιηθεί ως µία 

φθηνή, αποτελεσµατική και στοχευµένη πηγή µάρκετινγκ στο διαδίκτυο. Μέσα από 

αυτό µπορεί η επιχείρηση µπορεί να παρουσιαστεί µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο στο 

κοινό ή στους πελάτες. Οι σηµαντικότεροι λόγοι που µία επιχείρηση πρέπει να 

δηµιουργήσει και να χρησιµοποιεί ένα Blog είναι: 

Προσιτό µάρκετινγκ : Όλες οι επιχειρήσεις πρέπει να προωθήσουν τα προϊόντα τους. 

Παραδοσιακά, αυτή η προώθηση γίνεται µέσω της τηλεόρασης, των εντύπων, των 

ενηµερωτικών φυλλαδίων, τις εµπορικές εκθέσεις και τις έρευνες.  Βεβαίως, όλα τα 

παραπάνω είναι µέθοδοι αρκετά δαπανηροί για την επιχείρηση.  

Από την άλλη πλευρά, ένα Blog είναι αρκετά οικονοµικότερο στο να δηµιουργηθεί 

και να διαχειριστεί. Ενώ τα περισσότερα Blog παρέχονται δωρεάν, υπάρχουν 
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ορισµένα τα οποία χρεώνονται, παρόλα αυτά δεν είναι ακριβά. Συγκρίνοντας τα µε τα 

παραδοσιακά µέσα διαφήµισης, παρατηρείται πόσο χαµηλό είναι το κόστος τους.  

Επιπλέον αρνητικό στοιχείο του παραδοσιακού µάρκετινγκ είναι ο υψηλός αριθµός 

πελατών που πρέπει να δηµιουργηθεί µέσα από τις µεγάλες καµπάνιες όπου 

χρειάζεται να γίνουν. Για να πραγµατοποιηθούν τέτοιου είδους καµπάνιες, θα πρέπει 

να επενδυθεί από την επιχείρηση ένα µεγάλο ποσό. Βεβαίως αξίζει να σηµειωθεί πως 

παρόλη την προσπάθεια που µπορεί να γίνει, είναι άγνωστος ο αριθµός των πελατών 

που επρόκειτο να δηµιουργηθεί.  

Αντιθέτως, στην περίπτωση των Blogs, οι άνθρωποι µπορούν να γίνουν µέλη τους, 

είτε µέσω µίας µηχανής αναζήτησης ή µέσω µίας αναφερόµενης ιστοσελίδας στο 

διαδίκτυο. Το βέβαιο είναι ότι πλέον οι άνθρωποι ψάχνουν πληροφορίες µε σχετικά 

θέµατα, συνεπώς γίνονται και «δυνητικοί» πελάτες. Συνεπώς τα Blogs έχουν µια πιο 

στοχευµένη προσπάθεια από ότι τα κλασικά µέσα. Παράλληλα οι υποψήφιοι πελάτες 

µπορούν να θέσουν µέσω αυτών τις ανησυχίες τους και τα ερωτήµατα τους και οι 

επιχειρήσεις να απαντήσουν. Συνεπώς δηµιουργείται µία εµπιστοσύνη µεταξύ τους.  

∆ηµιουργία συνοµιλίας : Κάθε επιχείρηση επιθυµεί να είναι στο επίκεντρο. Ο µόνος 

τρόπος για να επιτευχτεί κάτι τέτοιο είναι άνθρωποι να µιλάνε για αυτήν. Αυτό 

µπορεί να συµβεί όταν οι πελάτες µιλάνε για την ποιότητα ενός συγκεκριµένου 

προϊόντος ή όταν  η επιχείρηση καταφέρει να δηµιουργήσει «θόρυβο» για µία 

προσφορά που έβαλε τελευταία.   

Οι άνθρωποι δεν µιλάνε για µία επιχείρηση γιατί απλά υπάρχει, αλλά επειδή είναι 

ξεχωριστή, έχει ενδιαφέρον ή κάτι µοναδικό να προσφέρει. Για να δηµιουργηθεί µία 

συνοµιλία ή συζήτηση θα πρέπει να χειρίζονται το Blog της εκάστοτε επιχείρησης 

άτοµα που είναι εξειδικευµένα και ξέρουν πώς να «προκαλούν» το ενδιαφέρον των 

υποψήφιων πελατών της. 

∆ηµιουργία ενός ανθρώπινου προσώπου της επιχείρησης : Σε κανέναν δεν αρέσει να 

συνοµιλεί µε ένα «µηχάνηµα» ή µε κάποιον που φαίνεται ξένος και αυτό έχει σαν 

αποτέλεσµα να χάνεται το στοιχείο της εµπιστοσύνης. Συνεπώς είναι λίγο δύσκολο οι 

άνθρωποι να εµπιστευτούν µία απρόσωπη επιχείρηση. Πλέον θέλουν να έρχονται σε 

επαφή µε αληθινούς ανθρώπους,  που µπορούν να τους πληροφορήσουν, να τους 

εκπαιδεύσουν και να τους βοηθήσουν ώστε να παίρνουν σωστές αποφάσεις. 
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Οι επιχειρήσεις πλέον έχουν κατανοήσει αυτήν την κατάσταση και ψάχνουν τρόπους 

ώστε να έρθουν ακόµα πιο κοντά στους πελάτες τους. Ένας από αυτούς τους τρόπους 

είναι τα Blogs. Μέσω των οποίων δίδονται ολοκληρωµένες πληροφορίες στους 

πελάτες τους, σε οτιδήποτε ρωτήσουν εκείνη της χρονική στιγµή, δείχνοντας έτσι το 

ανθρώπινο πρόσωπό τους.  

Τονίζοντας την πείρα ή την ηγεσία της επιχείρησης : Στις µέρες µας υπάρχει µεγάλος 

ανταγωνισµός µεταξύ των επιχειρήσεων. Χωρίς καµία αµφιβολία το κάθε προϊόν 

µιλάει από µονό του. Παρόλα αυτά θα πρέπει πρώτα οι πελάτες να το αναγνωρίσουν 

για να το επιλέξουν ανάµεσα από τα άλλα. Επιπλέον η κάθε επιχείρηση θα πρέπει να 

αποδείξει ότι είναι έµπειρη µε τα προϊόντα που ασχολείται. Θα πρέπει να κατανοήσει 

τις ανάγκες των πελατών της και να πρέπει να συζητήσει µαζί τους για το πώς το 

προϊόν θα µπορεί να γίνει ακόµα καλύτερο.  

Όταν κάποιος γράφει στο Blog για τις υπάρχουσες τεχνολογίες, για νέες µορφές 

ανάπτυξης και για το µέλλον της βιοµηχανίας, ουσιαστικά τονίζει πόσο καθοριστικός 

είναι και ηγετικό ρόλο έχει στον χώρο αυτόν. Εδραιώνοντας µε τις εµπειρίες του, 

µπορεί να επηρεάζει όλα τα υπόλοιπα µέσα ενηµέρωσης αλλά και άλλους Bloggers 

και αυτό έχει ως αποτέλεσµα της µεγαλύτερη έκθεση του Blog συνεπώς και της 

επιχείρησης.  

Βελτιστοποίηση των µηχανών αναζήτησης : Οι ιστοσελίδες των επιχειρήσεων 

προσπαθούν να βρίσκονται κάθε φορά στις πρώτες σελίδες των µηχανών 

αναζήτησης. Αν κάποιος δεν γνωρίζει µία επιχείρηση είναι δύσκολο να την 

αναζητήσει, πέραν των πρώτων σελίδων. Η online διαφήµιση µπορεί να κάνει τα 

πράγµατα πιο εύκολα, αλλά κοστίζει ακριβά. Η βελτιστοποίηση µίας ιστοσελίδας για 

αναζήτηση είναι πιο επίπονη διαδικασία από την βελτιστοποίηση ενός Blog. 

Παρατηρείται ότι το «φρέσκο» περιεχόµενο ευδοκιµεί στις µηχανές αναζήτησης, 

συνεπώς τα Blogs είναι ιδανικά για επιτευχθεί αυτό. Με αυτόν τον τρόπο ένα συνεχές 

ανανεωµένο Blog κατατάσσεται πρώτο στις µηχανές αναζήτησης. 

Προσέλκυση και διατήρηση πελατών : Οι περισσότεροι χρήστες του διαδικτύου 

χρησιµοποιούν τις µηχανές αναζήτησης για να πληροφορηθούν και να δώσουν λύσεις 

σε διάφορα προβλήµατα που τους προκύπτουν. Έτσι και το Blog προσφέρει την 

ευκαιρία για µία επιχείρηση να βρεθεί µε βάση τους όρους αναζήτησης που 
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χρησιµοποιούνται από τον πελάτη για να οδηγηθεί στα στοχευόµενα αποτελέσµατα. 

Αν το Blog είναι αρκετά ελκυστικό και ικανοποιεί τις ανάγκες των χρηστών, τότε 

αυτοί θα επιστρέψουν και  αυτό θα οδηγήσει σε µία µετατροπή, αυξάνοντας έτσι τις 

πωλήσεις.  

Αξίζει να σηµειωθεί πως ένα καλό Blog συνδέεται και µε άλλους Bloggers και σε 

περίπτωση που ο αναγνώστης το βρίσκει ενδιαφέρον, τότε είναι πολύ πιθανόν να το 

µοιραστεί µε τους φίλους του. 

Χτίσιµο εµπιστοσύνης / διαρκή επικοινωνία : Η επιχείρηση θα πρέπει να έχει συχνή 

επικοινωνία µε τους πελάτες της, τους επενδυτές, τους µέτοχους και τους 

υπαλλήλους. Η διαφάνεια στο ποια είναι η επιχείρηση, τι κάνει και για ποιον λόγο το 

κάνει, βοηθάει στο να δηµιουργηθεί µίας µακροχρόνιας σχέσης εµπιστοσύνης. 

                         3.9.4.2.3. Πλεονεκτήµατα ενός επιχειρηµατικού Blog. 

Ένα Blog µπορεί να δώσει πολλές διαστάσεις σε µία επιχείρηση, προσθέτοντας της 

περισσότερη αξία. Μερικές από τις διαστάσεις αυτές είναι: 

Επωνυµία : ένα Blog βοηθάει στην επιβεβαίωση της αξιοπιστίας, να παραδοθεί το 

µήνυµα µε σαφήνεια και να παρακινήσει τον υποψήφιο αγοραστή να συνδεθεί 

συναισθηµατικά µε το εµπορικό της σήµα. Όταν το όνοµα της επιχείρησης ή το 

λογότυπο αναφέρεται πάνω στο Blog, ενισχύεται ακόµα περισσότερο η εικόνα της 

και αυτό γιατί επιδρά στην µνήµη των υποψήφιων πελατών. 

Στοχευµένο κοινό : όταν ένας χρήστης του διαδικτύου διαβάζει το συγκεκριµένο Blog 

είναι επειδή το έψαξε σε µία µηχανή αναζήτησης ή το βρήκε µέσω κάποιας 

παραποµπής. Αυτό σηµαίνει πως το συγκεκριµένο Blog τον ενδιαφέρει και θέλει να 

ψάξει επιπλέον πληροφορίες για τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες όπου προσφέρει η 

συγκεκριµένη επιχείρηση.  

Χτίζοντας σχέσεις : η απόκτηση νέων πελατών κοστίζει πολύ περισσότερο από την 

διατήρηση των ήδη υπαρχόντων. Αυτοί οι οποίοι διαβάζουν το συγκεκριµένο Blog, 

είναι συνήθως και οι καλύτεροι πελάτες. Μέσω του Blog υπάρχει αλληλεπίδραση 

µεταξύ της επιχείρησης και των πελατών, µε αποτέλεσµα να τους γνωρίσει ακόµα 

καλύτερα και µε αυτόν τον τρόπο να µπορέσει να καλύψει όλες τις προσκλήσεις και 

ανάγκες τους. 
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∆ηµόσιες σχέσεις /  διαχείριση φήµης : ένα επιχειρηµατικό Blog µπορεί να γίνει 

εργαλείο για την διαχείριση κρίσεων. Συνεπώς  η επιχείρηση δεν χρονοτριβεί στο να 

βγάλει ένα δελτίο τύπου ή να κάνει µία δήλωση για να αντιµετωπίσει µία κατάσταση. 

Αλλά άµεσα µέσω του Blog αναφέρει την δική της πλευρά για το εκάστοτε συµβάν. 

Ανάπτυξη της κοινότητας : µε την ανάπτυξη των αναγνωστών στο Blog της 

επιχείρησης, µπορεί κανείς να το αξιοποιήσει και να δηµιουργήσει ένα κλίµα  

κοινότητας γύρω από αυτήν. Αυτό µπορεί να συµβεί µέσω των συζητήσεων  και των 

ερωτήσεων που µπορεί να αναπτύξουν οι αναγνώστες µε την επιχείρηση, αλλά 

δηµιουργώντας επίσης και οµάδες µε κοινές δραστηριότητες. 

Παρουσίαση της «καλής πλευράς» της επιχείρησης : µέσω του Blog  δίδεται η ευκαιρία 

να παρουσιαστούν οι εκάστοτε πρωτοβουλίες της επιχείρησης, όπως επίσης και το 

φιλανθρωπικό της έργο.  

Αυτοπροβολή : σε ένα Blog ουσιαστικά αυτό-προβάλλεται η επιχείρηση, µέσω της 

παρουσίασης νέων προϊόντων ή υπηρεσιών. 

 2.9.5. YouTube. 

Το YouTube δηµιουργήθηκε το 2005 και είναι ένας διαδικτυακός τόπος, στον οποίο 

επιτρέπεται η αποθήκευση, η αναζήτηση και η αναπαραγωγή ψηφιακών ταινιών.  

Όλοι µπορούν να βλέπουν αυτές τις αποθηκευµένες ψηφιακές ταινίες. Τα 

εγγεγραµµένα µέλη µπορούν βεβαίως να αποθηκεύσουν απεριόριστο αριθµό ταινιών.  

Σε κάθε ταινία από κάτω αναγράφεται ο αριθµός των µελών που την έχει δει µέχρι 

εκείνη την στιγµή, έτσι φαίνεται πια ταινία είναι περισσότερο δηµοφιλή. Τέλος οι 

εγγεγραµµένοι χρήστες µπορούν να αφήσουν το σχόλιο τους κάτω από κάθε ταινία, 

αλλά και να δείξουν αν τους άρεσε αυτή ή όχι
103

.   
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4ο ΚΕΦΑΛΑΙΟ 

«ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΟ ΜΕΡΟΣ» 

4.1. Σκοπός και στόχος έρευνας. 

Ο σκοπός της συγκεκριµένης έρευνας είναι να διερευνήσει τη συµµετοχή των 

χρηστών του διαδικτύου (internet) στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης (social media) για 

θέµατα που αφορούν τον τοµέα της υγείας. Συγκεκριµένα έχει ως στόχο να αναδείξει 

σε ποιο βαθµό οι χρήστες αυτοί επηρεάζονται από τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, 

έτσι ώστε οι διάφοροι φορείς υγείας να εστιάσουν και να εφαρµόσουν πρακτικές 

marketing σε αυτόν τον χώρο. 

Τα ερευνητικά ερωτήµατα που καλείται ο κάθε χρήστης να απαντήσει, ώστε να 

διεξαχθούν τα απαραίτητα αποτελέσµατα  συνοψίζονται παρακάτω: 

� Με ποιες δραστηριότητες / εφαρµογές του διαδικτύου ασχολείται ο χρήστης. 

� Ποια είναι η σχέση του χρήστη µε τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. 

� Σε ποιο βαθµό και συχνότητα γίνεται  η χρήση διάφορων γενικών υπηρεσιών / 

δραστηριοτήτων που προσφέρουν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. 

� Σε ποιο βαθµό και συχνότητα γίνεται η χρήση διάφορων υπηρεσιών / 

δραστηριοτήτων που προσφέρουν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης για θέµατα 

που αφορούν την υγεία. 

� Πως αξιολογεί ο χρήστης τις διάφορες παροχές που µπορεί να προσφέρουν 

φορείς υγείας, µέσω των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

4.2. Μεθοδολογία έρευνας. 

Η παρούσα εργασία πραγµατοποιήθηκε µε την χρήση ποσοτικής έρευνας. Η χρήση 

ερωτηµατολογίου ήταν το µέσο για τη συλλογή των συγκεκριµένων αποτελεσµάτων, 

µε την βοήθεια τυποποιηµένων ερωτήσεων. Τα ερωτηµατολόγια δόθηκαν µε δύο 

τρόπους. Ο πρώτος τρόπος ήταν µέσω του διαδικτύου, όπου ο ερωτώµενος κλήθηκε 

να το συµπληρώσει και να το στείλει πίσω σε ηλεκτρονική µορφή. Ενώ ο δεύτερος 
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τρόπος ήταν µε την προσωπική µέθοδο. Συγκεκριµένα υπήρξε άµεση επαφή µε τον 

εκάστοτε ερωτώµενο όπου συµπλήρωνε άµεσα το ερωτηµατολόγιο.  

 

4.3. Επιλογή δείγµατος. 

Ο πληθυσµός µίας έρευνας αντιπροσωπεύει τους καταναλωτές της χώρας µας. Στην 

συγκεκριµένα έρευνα, το δείγµα αποτελούταν από ερωτηθέντες όπου διαµένουν στην 

ευρύτερη περιοχή της Αττικής και Ευβοίας, την χρονική περίοδο 09/09/13 έως 

30/09/13. Βασικό στοιχείο για να πάρει κάποιος µέρος στην διεξαγωγή της έρευνας, 

θα έπρεπε να είναι χρήστης του διαδικτύου (internet) και ενήλικος. Το µέγεθος του 

δείγµατος της έρευνας ανήλθε στα 91 άτοµα. 

4.4. Ανάλυση ερωτηµατολογίου. 

Το βασικό µεθοδολογικό εργαλείο που χρησιµοποιήθηκε για την διεξαγωγή της 

έρευνας, είναι το ερωτηµατολόγιο, το οποίο αποτελείται από τέσσερις ενότητες. 

Η πρώτη ενότητα εστιάζει στο χρόνο που διαθέτουν οι χρήστες στο διαδίκτυο, αλλά 

και κατά πόσο χρησιµοποιούν τις διάφορες δραστηριότητες που παρέχονται µέσα από 

αυτό.  Αποτελείται από δύο ερωτήσεις. Η πρώτη παρέχει µια πληθώρα απαντήσεων 

στον ερωτώµενο, ενώ η δεύτερη βασίζεται στην πενταβάθµια κλίµακα Likert. 

Η δεύτερη ενότητα παρουσιάζει την σχέση µεταξύ των χρηστών του διαδικτύου µε τα 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Συγκεκριµένα µέσα από τρεις ερωτήσεις προσπαθεί να 

αναλύσει την συχνότητα επίσκεψης των χρηστών στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. 

Ποια από αυτά τα µέσα αυτά προτιµούν εκείνοι περισσότερο, αλλά και κατά πόσο 

χρησιµοποιούν διάφορες υπηρεσίες / δραστηριότητες που παρέχονται µέσα από αυτά. 

Στην ενότητα αυτή, η µία ερώτηση βασίζεται στην πενταβάθµια κλίµακα Likert, ενώ 

οι υπόλοιπες δύο παρέχουν στον ερωτώµενο πληθώρα απαντήσεων.  

Η τρίτη ενότητα ειδικεύεται στην χρήση που κάνουν οι ερωτώµενοι σε υπηρεσίες / 

δραστηριότητες για θέµατα υγείας µέσω των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

Παράλληλα µελετά τον βαθµό ικανοποίησης τους σε διάφορες παροχές, όπου 

παρέχονται από φορείς υγείας µέσω αυτών των µέσων. Σε αυτήν την ενότητα 

περιλαµβάνονται δύο ερωτήσεις όπου βασίζονται στην µέθοδο Likert. 
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Τέλος, η τέταρτη ενότητα αφορά στην συγκέντρωση δηµογραφικών στοιχείων των 

συµµετεχόντων στην έρευνα . Εκτός από την συλλογή των βασικών δηµογραφικών 

στοιχείων όπως είναι το φύλο, η ηλικία, η βαθµίδα εκπαίδευσης και η επαγγελµατική 

αποκατάσταση. Ζητήθηκε επιπλέον από τους συµµετέχοντες να συµπληρώσουν αν 

έχουν και ποια είναι υγειονοµική τους κάλυψη, όπως επίσης αν καλύπτονται επιπλέον 

και από ιδιωτική ασφάλιση.  

Το ερωτηµατολόγιο βρίσκεται στο παράρτηµα.  

4.5. Επεξεργασία δεδοµένων. 

Η επεξεργασία αρχίζει όταν τελειώσει η συλλογή των δεδοµένων. Η επεξεργασία 

αυτή έγινε µε την χρήση ειδικού λογισµικού, του  SPSS (Statistical Package for the 

Social Sciences). Επιπλέον µε την βοήθεια των λογιστικό φύλλων EXCEL 

κατασκευάστηκαν οι διαγραµµατικές απεικονίσεις. 
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5ο ΚΕΦΑΛΑΙΟ 

«ΑΝΑΛΥΣΗ ∆Ε∆ΟΜΕΝΩΝ ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟΥ» 

5.1. ∆ηµογραφικά δεδοµένα. 

Τα δηµογραφικά στοιχεία µελετώνται έτσι ώστε να σκιαγραφηθεί το προφίλ των 

χρηστών της συγκεκριµένης έρευνας. Τα δηµογραφικά στοιχεία περιλαµβάνουν το 

φύλο, την ηλικία, την βαθµίδα εκπαίδευσής τους και την επαγγελµατική τους 

κατάσταση. Τέλος η έρευνα αυτή ήθελε να αναδείξει και το ποσοστό των ατόµων 

όπου έχουν υγειονοµική κάλυψη, καθώς και αν κάποιοι από αυτούς έχουν ιδιωτική 

ασφάλεια.  

ΦΥΛΟ 

Το δείγµα της έρευνας ήταν 91 άτοµα, εκ των οποίων οι 50 ήταν άντρες και οι 41 

ήταν γυναίκες. Οι άντρες αποτελούσαν το 54,9% των ερωτηθέντων, ενώ το ποσοστό 

των γυναικών ανήρθε στο 45,1%.  

ΦΥΛΟ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

ΑΝΤΡΑΣ 50 54,9 54,9 54,9 

ΓΥΝΑΙΚΑ 41 45,1 45,1 100,0 Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 5: Κατανοµή δείγµατος ανά φύλο 
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ΓΡΑΦΗΜΑ 1: Κατανοµή δείγµατος ως προς το φύλο (φύλλο EXCEL) 

 

ΗΛΙΚΙΑ 

Το ποσοστό της πλειοψηφίας των ερωτηθέντων ήταν µεταξύ 25-39 ετών και 

ανέρχεται στο 54,9%. Με αυτόν τον τρόπο διαπιστώνεται και η θεωρία πως η «νέα 

γενιά» είναι περισσότερο εξοικειωµένη µε την τεχνολογία, συνεπώς και µε το 

διαδίκτυο.  Στη δεύτερη θέση, µε ποσοστό 24,9% είναι οι ηλικίες µεταξύ 40-54 ετών. 

Ενώ µε ποσοστό 11% βρίσκεται στην τρίτη θέση οι ηλικίες µεταξύ 18-24 ετών, τέλος 

οι ηλικίες µεταξύ 55-64 ετών ανέρχονται στο 9,9% των ερωτηθέντων.  Αξίζει να 

σηµειωθεί πως δεν υπήρξε κανένας ερωτηθέν άνω της ηλικίας των 65 ετών. 

Συµπεραίνεται και από το δείγµα µας πως άτοµα άνω των 65, δεν χρησιµοποιούν το 

διαδίκτυο ως επί το πλείστον.  

ΗΛΙΚΙΑ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

18-24 ετών 10 11,0 11,0 11,0 

25-39 ετών 50 54,9 54,9 65,9 

40-54 ετών 22 24,2 24,2 90,1 

55-64 ετών 9 9,9 9,9 100,0 

Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 6: Κατανοµή δείγµατος ανά ηλικία 
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ΓΡΑΦΗΜΑ 2: Κατανοµή δείγµατος ως προς την ηλικία (φύλλο EXCEL) 

 

 

ΒΑΘΜΙ∆Α ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗΣ 

Το µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων δείχνει να έχει ένα πολύ καλό µορφωτικό 

επίπεδο. Συγκεκριµένα το 52,7% των χρηστών του διαδικτύου έχουν ολοκληρώσει τις 

σπουδές τους στην τριτοβάθµια εκπαίδευση. Μεγάλο είναι και το ποσοστό των 

χρηστών που έχουν στην κατοχή τους ένα µεταπτυχιακό ή διδακτορικό δίπλωµα, 

συγκεκριµένα ανέρχεται στο 33%. Τέλος µόνο το 14,3% των χρηστών έχει καταφέρει 

να τελειώσει το λύκειο. Παρατηρείται πως κανένας χρήστης του διαδικτύου,  από το 

δείγµα, δεν σταµάτησε την µόρφωσή του στο δηµοτικό. 

ΒΑΘΜΙ∆Α ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Β’ Β.ΕΚΠΑΙ∆. 13 14,3 14,3 14,3 

Γ’ Β.ΕΚΠΑΙ∆. 48 52,7 52,7 67,0 

ΜΕΤΑΠΤ/∆Ι∆ΑΚΤ. 30 33,0 33,0 100,0 
Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 7: Κατανοµή δείγµατος ανά βαθµίδα εκπαίδευσης 
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ΓΡΑΦΗΜΑ 3: Κατανοµή δείγµατος ως προς την βαθµίδα εκπαίδευσης (φύλλο EXCEL) 

 

 

 

ΕΠΑΓΓΕΛΜΑΤΙΚΗ ΚΑΤΑΣΤΑΣΗ 

Το 80,2% των ερωτηθέντων εργάζεται. Συγκεκριµένα το 57,1% είναι ιδιωτικοί 

υπάλληλοι, το 16,5% είναι αυτοαπασχολούµενοι και το 6,6% είναι δηµόσιοι 

υπάλληλοι. Οι φοιτητές στην συγκεκριµένη έρευνα ανέρχονται στο 14,3%, ενώ οι 

άνεργοι στο 2.2%.  

 

ΕΠΑΓΓΕΛΜΑΤΙΚΗ ΑΠΟΚΑΤΑΣΤΑΣΗ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

ΦΟΙΤΗΤΗΣ 13 14,3 14,3 14,3 

Ι∆. ΥΠΑΛΛΗΛΟΣ 52 57,1 57,1 71,4 

∆ΗΜ. ΥΠΑΛΛΗΛΟΣ 6 6,6 6,6 78,0 

ΑΥΤΟΑΠΑΣΧΟΛ. 15 16,5 16,5 94,5 

ΣΥΝΤΑΞΙΟΥΧΟΣ 3 3,3 3,3 97,8 

ΑΝΕΡΓΟΣ 2 2,2 2,2 100,0 

Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 8: Κατανοµή δείγµατος ανά επαγγελµατική αποκατάσταση 

 



ΠΑ
ΝΕ
ΠΙ
ΣΤ
ΗΜ

ΙΟ
 Π
ΕΙ
ΡΑ
ΙΩ
Σ

 

 

 

 

ΓΡΑΦΗΜΑ 4: Κατανοµή δείγµατος ως προς την επαγγελµατική αποκατάσταση (φύλλο EXCEL) 

 

 

ΥΓΕΙΟΝΟΜΙΚΗ ΠΕΡΙΘΑΛΨΗ 

Παρατηρείται πως όλοι οι ερωτηθέντες της συγκεκριµένης έρευνας είναι 

ασφαλισµένοι. Η συντριπτική πλειοψηφία του δείγµατος έχει υγειονοµική κάλυψη, 

στον ΕΟΠΥΥ. Το ποσοστό για αυτόν τον ασφαλιστικό φορέα ανέρχεται στο 84,6%. 

Επιπλέον το συγκεκριµένο δείγµα είχε και ασφαλισµένους στο ΤΥΠΕΤ (14,3%) αλλά 

και στο ΕΤΑΑ (1,1%).  

 

ΑΣΦΑΛΙΣΤΙΚΟΣ ΦΟΡΕΑΣ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

ΕΟΠΥΥ 77 84,6 84,6 84,6 

ΕΤΑΑ 1 1,1 1,1 85,7 

ΤΥΠΕΤ 13 14,3 14,3 100,0 
Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 9: Κατανοµή δείγµατος ανά ασφαλιστικό φορέα 
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ΓΡΑΦΗΜΑ 5: Κατανοµή δείγµατος ως προς τον ασφαλιστικό φορέα (φύλλο EXCEL) 

 

 

 

Ι∆ΙΩΤΙΚΗ ΚΑΛΥΨΗ 

Παρατηρείται πως παρόλο που όλοι οι ερωτηθέντες έχουν κάποιο ασφαλιστικό 

ταµείο, επιλέγουν να έχουν µία επιπλέον ιδιωτική ασφάλεια. Συγκεκριµένα το 28,6% 

των χρηστών έχει ιδιωτική ασφάλιση. Ένα τέτοιο µεγάλο ποσοστό ίσως υποδηλώνει 

την µη ικανοποίηση των ερωτηθέντων ως προς τους δηµόσιους φορείς υγειονοµικής 

κάλυψης. 

Ι∆ΙΩΤΙΚΗ ΑΣΦΑΛΙΣΗ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

ΝΑΙ 26 28,6 28,6 28,6 

ΟΧΙ 65 71,4 71,4 100,0 Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 10: Κατανοµή δείγµατος ως προς την ιδιωτική ασφάλιση 
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ΓΡΑΦΗΜΑ 5: Κατανοµή δείγµατος ως προς τον ασφαλιστικό φορέα (φύλλο EXCEL) 

 

 

 

 

 

5.2. Χρήση του διαδικτύου. 

Οι ερωτηθέντες του συγκεκριµένου ερωτηµατολογίου είναι χρήστες του διαδικτύου. 

Μέσω των παρακάτω γραφηµάτων, θα αναλυθούν τα ποσοστά αυτών των χρηστών 

κατά πόσο χρησιµοποιούν το διαδίκτυο, αλλά και µε ποιες από τις εφαρµογές του 

διαδικτύου είναι εξοικειωµένοι.  

   5.2.1. Συχνότητα επίσκεψης στο διαδίκτυο. 

Σύµφωνα µε το παρακάτω γράφηµα (γράφηµα 6) παρατηρείται πως η συντριπτική 

πλειοψηφία των ερωτηθέντων, όπου ανέρχεται στο 80,2%, χρησιµοποιεί το διαδίκτυο 

κάθε µέρα.  Αυτό δείχνει την σηµαντική επιρροή που έχει στην καθηµερινότητα των 

χρηστών. Το 11% των ερωτηθέντων χρησιµοποιεί το διαδίκτυο 2-3 φορές την 

εβδοµάδα, ενώ το 4,4% 1 φορά τον µήνα.  Τέλος, µόνο το 2,2% των χρηστών  

χρησιµοποιεί το διαδίκτυο λιγότερο συχνά από ένα µήνα. 
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ΓΡΑΦΗΜΑ 6: Συχνότητα επίσκεψης του δείγµατος στο διαδίκτυο (φύλλο EXCEL) 

 

   5.2.2. Συχνότητα αναζήτησης πληροφοριών για προϊόντα ή υπηρεσίες. 

Το 69,3% των ερωτηθέντων αναζητά σε µεγάλο ή πολύ µεγάλο βαθµό πληροφορίες 

για προϊόντα ή υπηρεσίες όπου παρέχονται µέσω του διαδικτύου. Αυτό το ποσοστό 

αντανακλά στην εύκολη πρόσβαση και την πληθώρα δεδοµένων που  έχει δυνατότητα 

ο κάθε χρήστης να αφοµοιώσει από το διαδίκτυο. Μόνο το 22% χρησιµοποιεί λίγο 

αυτήν την δραστηριότητα, ενώ το 7,7% και το 1,1% αναζητά πολύ λίγο ή και 

καθόλου πληροφορίες. 
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ΓΡΑΦΗΜΑ 7: Συχνότητα αναζήτησης πληροφοριών για προϊόντα ή υπηρεσίες (φύλλο EXCEL) 

 

   5.2.3. Συχνότητα αποστολής / λήψης ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. 

Η αποστολή και η λήψη µηνυµάτων µέσω του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου είναι 

αρκετά αξιόπιστη, άµεση και χωρίς κόστος. Συνεπώς, µε όλα τα παραπάνω 

πλεονεκτήµατα το 46,2% και το 25,3%  των ερωτηθέντων στέλνουν και δέχονται 

µηνύµατα στο µέγιστο και µεγάλο βαθµό αντίστοιχα. Ενώ το 8,8% και 2,2% 

ασχολούνται, αντίστοιχα, πολύ λίγο και καθόλου µε το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο. 

 

ΓΡΑΦΗΜΑ 8: Συχνότητα αποστολής / λήψης ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (φύλλο EXCEL) 

 

   5.2.4. Συχνότητα εκµάθησης και εκπαίδευσης. 

Οι χρήστες του διαδικτύου ενδιαφέρονται σε µεγάλο βαθµό να µαθαίνουν και να 

εκπαιδεύονται µέσω αυτού του µέσου. Συγκεκριµένα το 37,4% τους αρέσει να 

ασχολούνται µε την εκπαίδευση µέσω του διαδικτύου. Αντίθετα στην δεύτερη θέση 

ανέρχονται µε ποσοστό 29,% τα άτοµα που δεν τους ενδιαφέρει αρκετά να 

µορφώνονται µέσω του υπολογιστή. Τέλος το 6,6% δεν τους ενδιαφέρει καθόλου 

αυτή η δραστηριότητα του διαδικτύου και προτιµούν να τους παρέχεται η εκπαίδευση 

από άλλες πηγές. 
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ΓΡΑΦΗΜΑ 9: Συχνότητα εκµάθησης και εκπαίδευσης (φύλλο EXCEL) 

 

   5.2.5. Συχνότητα αναζήτησης πληροφοριών µε σκοπό την απόκτηση 

γνώσεων. 

Η εύκολη πρόσβαση στο διαδίκτυο και ο µεγάλος όγκος δεδοµένων που παρέχει 

στους χρήστες της, αποτυπώνεται και στο 62,7% του δείγµατος της έρευνας που 

αναζητούν πληροφορίες µε σκοπό την απόκτηση γνώσεων. Ενώ µόνο το 3,3% δεν 

αναζητά πληροφορίες µέσω αυτού.  
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ΓΡΑΦΗΜΑ 10: Συχνότητα αναζήτησης πληροφοριών µε σκοπό την απόκτηση γνώσεων (φύλλο 

EXCEL) 

 

   5.2.6. Αναζήτηση πληροφοριών για θέµατα υγείας. 

Το µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων (37,4%) ψάχνει πολύ διάφορες 

πληροφορίες στο διαδίκτυο για θέµατα που αφορούν τον τοµέα της υγείας. Αυτό 

αποδεικνύει πως σήµερα όλο και περισσότεροι άνθρωποι ασχολούνται εκτενέστερα, 

ψάχνοντας και οι ίδιοι, για την ατοµική τους υγεία. Το 29,7% ασχολείται λιγότερο, 

ίσως επειδή ακολουθούν µόνο τις οδηγίες των ειδικευµένων στον χώρο της υγείας, 

χωρίς να ασχοληθούν παραπάνω. 

 

ΓΡΑΦΗΜΑ 11: Συχνότητα αναζήτησης πληροφοριών για θέµατα υγείας (φύλλο EXCEL) 

 

   5.2.7. Κατέβασµα (download) παιχνιδιών / µουσικής / ταινιών. 
 

Μέσω του διαδικτύου µπορεί κανείς να κατεβάσει (download), εκτός από δεδοµένα 

που είναι χρήσιµα για περαιτέρω γνώση, παιχνίδια, µουσική, ακόµα και ταινίες 

παρέχοντάς τους είτε δωρεάν, είτε µε κάποια οικονοµική επιβάρυνση. Παρόλα αυτά, 

το ποσοστό του δείγµατος της έρευνας είναι  σχεδόν όµοια µοιρασµένο σε όλες τις 

κατηγορίες και ανέρχεται περίπου στο 25%. Εκτός από τις κατηγορίες των χρηστών 

που κατεβάζουν λίγο και πάρα πολύ, όπου ανέρχονται στο 13,2% και 12,1% 

αντίστοιχα. 
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ΓΡΑΦΗΜΑ 12: Συχνότητα κατεβάσµατος (download) παιχνιδιών/µουσικής/ταινιών (φύλλο EXCEL) 

 

   5.2.8. Συναλλαγή µε δηµόσιες υπηρεσίες. 

Το µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων δεν είναι εξοικειωµένοι µε την χρήση 

εφαρµογών / συναλλαγών µε τις δηµόσιες υπηρεσίες, µέσω του διαδικτύου. Ίσως 

αυτό το µεγάλο ποσοστό να δικαιολογείται διότι η εφαρµογή αυτού του είδους 

παροχή χρησιµοποιείται στη χώρα µας τα τελευταία χρόνια. Συνεπώς µόνο το 8,8% 

είναι εξοικειωµένοι αρκετά  στον χειρισµό αυτών των εφαρµογών. 

 

ΓΡΑΦΗΜΑ 13: Συχνότητα συναλλαγών µε δηµόσιες υπηρεσίες (φύλλο EXCEL) 

 



ΠΑ
ΝΕ
ΠΙ
ΣΤ
ΗΜ

ΙΟ
 Π
ΕΙ
ΡΑ
ΙΩ
Σ

 

 

   5.2.9. Παραγγελίες αγαθών ή υπηρεσιών. 

Το 31,9% των ερωτηθέντων δεν χρησιµοποιεί το διαδίκτυο καθόλου ως µέσο για 

παραγγελίες αγαθών ή υπηρεσιών. Ενώ το 26,4% ασχολείται λίγο µε αυτήν την 

διαδικασία. Τέλος, µόνο το 4,4% των χρηστών του διαδικτύου θεωρεί εξαιρετική την 

διαδικασία παραγγελίας µέσω ενός υπολογιστή.  

 

ΓΡΑΦΗΜΑ 14: Συχνότητα παραγγελιών αγαθών ή υπηρεσιών (φύλλο EXCEL) 

 

 

   5.2.10. Αναζήτηση εργασίας. 

Όσο αφορά την διαδικασία αναζήτησης εργασίας µέσω του διαδικτύου, τα ποσοστά 

είναι αρκετά µικρά, περίπου στο 16%. Οι περισσότεροι ερωτηθέντες της έρευνας, 

όπου ανέρχεται στο ποσοστό του 47,7% δεν ασχολείται µε το διαδίκτυο ως 

αποκλειστικό µέσο για ανεύρεση εργασίας. Τις περισσότερες φορές προτιµάει κανείς 

να δώσει το βιογραφικό του σηµείωµα ο ίδιος σε µία επιχείρηση, είτε έχει κάνει η 

επιχείρηση αναγγελία στο διαδίκτυο, είτε όχι. 
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ΓΡΑΦΗΜΑ 15: Συχνότητα αναζήτησης εργασίας (φύλλο EXCEL) 

 

 

 

   5.2.11. Τραπεζικές συναλλαγές. 
 

Σχεδόν το µισό δείγµα των ερωτηθέντων (42,9%) δεν είναι εξοικειωµένο στις 

τραπεζικές συναλλαγές µέσω του διαδικτύου.  Ίσως αυτό συµβαίνει γιατί πολλοί δεν 

έχουν εµπιστοσύνη στην ασφάλεια του διαδικτύου. Όπως επίσης δεν έχουν και τις 

απαραίτητες γνώσεις έως τώρα, αφού τέτοιου είδους εφαρµογές εξελίσσονται 

ραγδαία τα τελευταία χρόνια. Μόνο το 12,1% χρησιµοποιεί αρκετά τέτοιου είδους 

συναλλαγές, ενώ το 5,5% είναι τέλεια εξοικειωµένο αυτά. 

 

ΓΡΑΦΗΜΑ 16: Συχνότητα τραπεζικών συναλλαγών (φύλλο EXCEL) 
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   5.2.12. Επίσκεψη σε χώρους κοινωνικής δικτύωσης. 

Η εφαρµογή των µέσων κοινωνικής δικτύωσης (social media) έχουν κατακλύσει την 

καθηµερινότητα των χρηστών του διαδικτύου. Αυτό φαίνεται και στο δείγµα των 

ερωτηθέντων, αφού µόνο το 13,2% δεν ασχολείται µε αυτά. Για το 29,7% των 

χρηστών είναι σχεδόν «τρόπος έκφρασης», ενώ το 25,3% ασχολείται σε λιγότερο 

βαθµό µε αυτά. 

 

ΓΡΑΦΗΜΑ 17: Συχνότητα επισκεψιµότητας σε χώρους κοινωνικής δικτύωσης (φύλλο EXCEL) 

 

 

   5.2.13 Συγκεντρωτικός πίνακας συχνότητας ποσοστών 

επισκεψιµότητας για τις διάφορες δραστηριότητες στο διαδίκτυο. 

Ο παρακάτω πίνακας (πίνακας 11) συγκεντρώνει όλα τα ποσοστά επισκεψιµότητας 

των χρηστών στις διάφορες εφαρµογές δραστηριοτήτων του διαδικτύου. 

 

 Καθόλου Πολύ 

λίγο 

Λίγο Πολύ Πάρα 

πολύ 

Αναζήτηση πληροφοριών για προϊόντα 

ή υπηρεσίες. 

1,1 7,7 22,0 39,6 29,7 

Αποστολή / λήψη ηλεκτρονικού 

ταχυδρομείου (e-mail). 

2,2 8,8 17,6 25,3 46,2 

Εκμάθηση και εκπαίδευση. 6,6 16,5 29,7 37,4 9,9 

Αναζήτηση πληροφοριών με σκοπό την 

απόκτηση γνώσεων. 

3,3 11 23,1 41,8 20,9 

Αναζήτηση πληροφοριών για θέματα 

υγείας. 

4,4 17,6 29,7 37,4 11,0 

Κατέβασμα (download) παιχνιδιών / 24,2 26,4 13,2 24,2 12,1 
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μουσικής / ταινιών. 

Συναλλαγή με δημόσιες υπηρεσίες. 38,5 26,4 25,3 8,8 1,1 

Παραγγελία αγαθών ή υπηρεσιών. 31,9 17,6 26,4 19,8 4,4 

Αναζήτηση εργασίας. 47,3 12,1 16,5 18,7 5,5 

Τραπεζικές συναλλαγές. 42,9 23,1 16,5 12,1 5,5 

Επίσκεψη σε χώρους κοινωνικής 

δικτύωσης. 

13,2 8,8 25,3 23,1 29,7 

ΠΙΝΑΚΑΣ 11: Συγκεντρωτικός πίνακας ποσοστών συχνότητας επισκεψιµότητας για τις διάφορες 

δραστηριότητες που χρησιµοποιούν οι χρήστες στο διαδίκτυο 

 

5.3. ∆ιαδίκτυο και µέσα κοινωνικής δικτύωσης. 

Στα παρακάτω γραφήµατα αναλύονται τα ποσοστά των χρηστών όπου είναι 

εγγεγραµµένοι σε ένα τουλάχιστον µέσο κοινωνικής δικτύωσης. Πρέπει να σηµειωθεί 

πως το 13,2% των ερωτηθέντων, δηλαδή 12 άτοµα, δεν συνέχισε την συµπλήρωση 

του υπόλοιπου ερωτηµατολογίου, αφού δεν ασχολείται µε τα µέσα αυτά. 

 

   5.3.1. Επισκεψιµότητα στους χώρους κοινωνικής δικτύωσης. 

Παρατηρείται ότι το 45,1% των ερωτηθέντων χρησιµοποιεί καθηµερινά τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης, ενώ για το 23,1 % των χρηστών, τα µέσα αυτά είναι «τρόπος 

ζωής», αφού τα επισκέπτονται αρκετές φορές µέσα στην ηµέρα. Μόνο το 18,7% των 

χρηστών δεν είναι τόσο πολύ εξαρτηµένο από αυτά, αφού τα χρησιµοποιεί µόνο 1-2 

φορές την εβδοµάδα. Τέλος, όπως έχουµε προαναφέρει, το 13.2 % των ερωτηθέντων 

δεν έχει κάποιο λογαριασµό σε µέσο κοινωνικής δικτύωσης. 

 

ΓΡΑΦΗΜΑ 18: Συχνότητα επισκεψιµότητας των µέσων κοινωνικής δικτύωσης µέσα σε µία εβδοµάδα 

(φύλλο EXCEL) 
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   5.3.2. Ποιο µέσο / ποια µέσα κοινωνικής δικτύωσης που χρησιµοποιούν 

οι χρήστες. 

Παρατηρείται πως όλοι οι χρήστες που ασχολούνται µε τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης, έχουν λογαριασµό στο Facebook. Όµως, µόνο το 26,4% από αυτούς έχει 

αποκλειστικά λογαριασµό σε αυτό. ∆εύτερο σε σειρά έρχονται οι χρήστες, όπου 

εκτός από λογαριασµό στο Facebook, έχουν και λογαριασµό στο YouTube. Σχεδόν 

στα ίδια ποσοστά, δηλαδή 16,5%, κυµαίνονται και οι χρήστες όπου έχουν 

λογαριασµούς στα Facebook, YouTube, Blogs και Forums. Αξίζει να σηµειωθεί ότι 

µόνο το 1,1% των ερωτηθέντων δεν έχει Facebook. Συνεπώς όπως φαίνεται και στο 

παρακάτω γράφηµα (γράφηµα 19), το συγκεκριµένο µέσο κοινωνικής δικτύωσης 

κατέχει εξέχουσα θέση στις προτιµήσεις των χρηστών. 

  

ΓΡΑΦΗΜΑ 19: Ποιο/ποια µέσα κοινωνικής δικτύωσης χρησιµοποιούν οι χρήστες του διαδικτύου 

(φύλλο EXCEL) 

 

   5.3.3. Συχνότητα επισκεψιµότητας των µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

για ψυχαγωγία και παιχνίδια. 
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Οι χρήστες του διαδικτύου δεν χρησιµοποιούν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης για να 

ψυχαγωγηθούν. Συγκεκριµένα το 34,1% από αυτούς χρησιµοποιεί λίγο τα µέσα αυτά 

για ψυχαγωγία. Σε αντίθεση το 13,2% όπου χρησιµοποιεί πάρα πολύ αυτού του 

είδους εφαρµογές διασκέδασης. 

 

ΓΡΑΦΗΜΑ 20: Συχνότητα επισκεψιµότητας των µέσων κοινωνικής δικτύωσης για ψυχαγωγία / 

παιχνίδια (φύλλο EXCEL) 

 

   5.3.4. Συχνότητα επισκεψιµότητας των µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

για ενηµέρωση και επικοινωνία. 

Ένα χαρακτηριστικό γνώρισµα των µέσων κοινωνικής δικτύωσης είναι ο 

επικοινωνιακός τους χαρακτήρας. Όπως φαίνεται και στο παρακάτω γράφηµα 

(γράφηµα 21) το µεγαλύτερο ποσοστό των χρηστών των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης, το 38,5% και το 25,3% χρησιµοποιεί αρκετά και µέγιστα αντίστοιχα, τα 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης για ενηµέρωση και επικοινωνία. Ελάχιστο είναι το 

ποσοστό (2,2%) που δεν χρησιµοποιεί αυτού του είδους εφαρµογές σε αυτά τα µέσα. 
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ΓΡΑΦΗΜΑ 21: Συχνότητα επισκεψιµότητας των µέσων κοινωνικής δικτύωσης για ενηµέρωση / 

επικοινωνία (φύλλο EXCEL) 

   5.3.5. Συχνότητα επισκεψιµότητας των µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

για εκπαιδευτικές δραστηριότητες. 

Όπως φαίνεται και στο παρακάτω γράφηµα (γράφηµα 22), το µεγαλύτερο δείγµα της 

έρευνας δεν επισκέπτεται τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης για εκπαιδευτικές 

δραστηριότητες. Συγκεκριµένα, το 4,4% ενδιαφέρεται πάρα πολύ, σε σχέση µε το 

38,5%  όπου ενδιαφέρεται λίγο. Αξίζει να σηµειωθεί πως υπάρχει και ένα µικρό 

ποσοστό της τάξεως του 6,6%, όπου δεν ασχολείται καθόλου µε τέτοιου είδους 

δραστηριότητες. 

 

ΓΡΑΦΗΜΑ 22: Συχνότητα επισκεψιµότητας των µέσων κοινωνικής δικτύωσης για εκπαιδευτικές 

δραστηριότητες (φύλλο EXCEL) 
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   5.3.6. Συχνότητα επισκεψιµότητας των µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

για θέµατα που αφορούν την υγεία. 

Οι χρήστες των µέσων κοινωνικής δικτύωσης δείχνουν αρκετό ενδιαφέρων για 

θέµατα που αφορούν τον τοµέα της υγείας. Περίπου το 30% των ερωτηθέντων 

ασχολούνται πολύ µε ότι έχει σχέση µε αυτό. Ενώ το 22% δεν τους ενδιαφέρει σε 

τόσο µεγάλο βαθµό. Τέλος, το 13,2% δεν χρησιµοποιεί καθόλου τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης για αυτόν τον κλάδο.  

 

ΓΡΑΦΗΜΑ 23: Συχνότητα επισκεψιµότητας των µέσων κοινωνικής δικτύωσης για θέµατα που 

αφορούν την υγεία (φύλλο EXCEL) 

 

   5.3.7. Συχνότητα επισκεψιµότητας των µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

για αποστολή µηνυµάτων. 

Μία από τις βασικές εφαρµογές των µέσων κοινωνικής δικτύωσης είναι η αποστολή 

και λήψη µηνυµάτων. Όπως παρατηρείται και στο παρακάτω γράφηµα (γράφηµα 24), 

το µεγαλύτερο ποσοστό του δείγµατος χρησιµοποιεί αυτήν την εφαρµογή. 
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ΓΡΑΦΗΜΑ 24: Συχνότητα επισκεψιµότητας των µέσων κοινωνικής δικτύωσης για αποστολή 

µηνυµάτων (φύλλο EXCEL) 

 

   5.3.8. Συχνότητα επισκεψιµότητας των µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

για πώληση αγαθών / υπηρεσιών. 

Η πώληση αγαθών ή υπηρεσιών δεν είναι στις προτιµήσεις των χρηστών. Το 50% του 

συνόλου δεν χρησιµοποιεί καθόλου τα µέσα αυτά για αυτού του είδους αγορές, ενώ 

το 14,3% ξοδεύει ελάχιστο ή πολύ λίγο χρόνο για αυτές. 

 

ΓΡΑΦΗΜΑ 25: Συχνότητα επισκεψιµότητας των µέσων κοινωνικής δικτύωσης για πώληση αγαθών / 

υπηρεσιών (φύλλο EXCEL) 
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   5.3.9. Συγκεντρωτικός πίνακας συχνότητας ποσοστών των 

δραστηριοτήτων των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

Ο παρακάτω πίνακας (πίνακας 12) συνοψίζει την συχνότητα των ποσοστών των 

δραστηριοτήτων που εφαρµόζονται µέσω των µέσων κοινωνικής δικτύωσης.  

 Καθόλου Πολύ 

λίγο 

Λίγο Πολύ Πάρα 

πολύ 

Δεν 

χρησιμ. 

Social 

media 

Ψυχαγωγία / παιχνίδια. 15,4 14,3 34,1 17,6 5,5 13,2 

Ενημέρωση / επικοινωνία. 2,2 2,2 18,7 38,5 25,3 13,2 

Εκπαιδευτικές δραστηριότητες. 6,6 19,8 38,5 17,6 4,4 13,2 

Θέματα που αφορούν την υγεία. 13,2 18,7 22,0 29,7 3,3 13,2 

Αποστολή μηνυμάτων. 4,4 3,3 24,2 23,1 31,9 13,2 

Πώληση αγαθών / υπηρεσιών. 49,5 14,3 14,3 7,7 1,1 13,2 

       

ΠΙΝΑΚΑΣ 12: Συγκεντρωτικός πίνακας συχνότητας ποσοστών των δραστηριοτήτων των 

µέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

5.4. Μέσα κοινωνικής δικτύωσης και υγεία. 

Όπως έχει προαναφερθεί, η συγκεκριµένη έρευνα έχει ως στόχο να εµβαθύνει στην 

σχέση µεταξύ των χρηστών των µέσων κοινωνικής δικτύωσης και της υγεία. Όπως 

φαίνεται και στο παρακάτω γράφηµα (γράφηµα 26), στην ερώτηση για ποιο λόγο δεν 

συµµετέχετε σε  χώρους κοινωνικής δικτύωσης για θέµατα που αφορούν την υγεία, 

το 11% απάντησε πως προτιµούν να ψάχνουν τέτοιου είδους πληροφορίες στην 

µηχανή αναζήτησης της Google στο διαδίκτυο. Ενώ το 15,4% δεν θεωρεί γενικότερα 

αξιόπιστα τα µέσα αυτά για την παροχή αυτού του είδους πληροφοριών. Τέλος το 

60,4% των ερωτηθέντων άφησε ασχολίαστη αυτήν την ερώτηση και συνέχισε στην 

συµπλήρωση του υπόλοιπου ερωτηµατολογίου.  

Συνεπώς το 39,6% του συνόλου των ερωτηθέντων ολοκλήρωσε µέχρι εδώ την 

συµπλήρωση του ερωτηµατολογίου. 
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  ΓΡΑΦΗΜΑ 26: Συχνότητα µη συµµετοχής των χρηστών του διαδικτύου σε χώρους κοινωνικής 

δικτύωσης για θέµατα που αφορούν την υγεία (φύλλο EXCEL) 

 

   5.4.1. Αναζήτηση γενικών πληροφοριών για θέµατα υγείας. 

Το µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων που ασχολούνται µε θέµατα υγείας και 

έχουν τουλάχιστον έναν λογαριασµό σε µέσο κοινωνικής δικτύωσης ασχολείται πολύ 

µε την αναζήτηση γενικών πληροφοριών για τον χώρο της υγείας. Σε γενικές γραµµές 

παρατηρείται πως είναι αρκετά µικρός ο αριθµός αυτών που ασχολούνται λίγο ή και 

καθόλου µε την υγεία. 

 

ΓΡΑΦΗΜΑ 27: Συχνότητα αναζήτησης γενικών πληροφοριών για θέµατα που αφορούν την υγεία 

(φύλλο EXCEL) 
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   5.4.2. Αναζήτηση προσωπικών εµπειριών από άλλους χρήστες. 

Σε ένα µέσο κοινωνικής δικτύωσης µπορεί κανείς να αναρτήσει µία προσωπική 

εµπειρία ή να δει και να σχολιάσει την εµπειρία ενός άλλου. Τέτοιου είδους εµπειρίες 

µπορεί να αναφέρονται σε οποιαδήποτε θέµατα. Όσο αφορά τον τοµέα της υγείας 

µόνο ένα µικρό δείγµα της τάξεως 11% αναζητά να διαβάσει προσωπικές εµπειρίες 

από άλλους χρήστες, ενώ το µεγαλύτερο ποσοστό από αυτούς, περίπου στο 23% δεν 

τους ενδιαφέρει πολύ. 

 

ΓΡΑΦΗΜΑ 28: Συχνότητα αναζήτησης προσωπικών εµπειριών από άλλους χρήστες για θέµατα που 

αφορούν την υγεία (φύλλο EXCEL) 

   5.4.3. ∆ηµοσίευση προσωπικών εµπειριών. 

Όπως φαίνεται και στο παρακάτω γράφηµα (γράφηµα 29) η πλειοψηφία των 

ερωτηθέντων που ασχολείται µε τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης και την υγεία, δεν 

αρέσκεται στο να δηµοσιεύουν τις δικές τους προσωπικές εµπειρίες. Παρά µόνο ένα 

πάρα πολύ µικρό τµήµα της ασχολείται λίγες φορές. 
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ΓΡΑΦΗΜΑ 29: Συχνότητα αναζήτησης προσωπικών εµπειριών για θέµατα που αφορούν την υγεία 

(φύλλο EXCEL) 

     5.4.4. Συµµετοχή σε groups / forums / blogs για ανταλλαγή απόψεων. 

Το µεγαλύτερο µέρος των ατόµων, όπως παρατηρείται και στο παρακάτω γράφηµα 

(γράφηµα 30), δεν συµµετέχει σε groups / forums και  blogs για ανταλλαγή απόψεων. 

Παρά µόνο το 13,2% ασχολείται πολύ σε σχέση µε το 14,3% που δραστηριοποιείται 

λίγο σε αυτού του είδους παροχή. 

 

ΓΡΑΦΗΜΑ 30: Συχνότητα συµµετοχής σε groups / forums / blogs για ανταλλαγή απόψεων για θέµατα 

που αφορούν την υγεία (φύλλο EXCEL) 
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   5.4.5. Αναδηµοσίευση άρθρων / πληροφοριών / φωτογραφιών µε 

ιατρικό περιεχόµενο. 

Το 18,7% των ερωτηθέντων αρέσκεται στο να αναδηµοσιεύσει άρθρα, πληροφορίες 

και φωτογραφίες µε ιατρικό περιεχόµενο. Ενώ το 24,2% ενδιαφέρεται λίγο για αυτήν 

την δραστηριότητα. Τέλος, υπάρχει και ένα ποσοστό της τάξεως του 7,7% που δεν 

ασχολείται καθόλου, ενώ από την αντίθετη πλευρά µόνο το 2,2% αρέσει πάρα πολύ 

αυτή η δραστηριότητα. 

 

ΓΡΑΦΗΜΑ 31: Συχνότητα αναδηµοσίευσης άρθρων / πληροφοριών / φωτογραφιών µε ιατρικό 

περιεχόµενο (φύλλο EXCEL) 

   5.4.6. Εγγραφή σε news letters για θέµατα υγείας. 

Όπως παρατηρείται στο παρακάτω γράφηµα (γράφηµα 32), δεν ενδιαφέρει σε µεγάλο 

βαθµό η εγγραφή των χρηστών σε news letters για θέµατα που αφορούν την υγεία. 

Συγκεκριµένα το 24,2% ενδιαφέρεται λίγο για αυτήν την δραστηριότητα, ενώ 

καθόλου το 13,2%. Μόνο το 2,2% των ερωτηθέντων δραστηριοποιείται πάρα πολύ σε 

τέτοιου είδους εγγραφές. 
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ΓΡΑΦΗΜΑ 32: Συχνότητα εγγραφής σε news letters για θέµατα υγείας (φύλλο EXCEL) 

   5.4.7. Κλείσιµο ραντεβού για ιατρική επίσκεψη σε ιατρό / νοσοκοµείο / 

κλινική. 

Σύµφωνα µε το γράφηµα (γράφηµα 33) µόνο το 4,4% των χρηστών ασχολείται πολύ 

µε αυτήν την δραστηριότητα, σε σχέση µε το 29,7% όπου ασχολείται λίγο. Τέλος, 

υπάρχει και ένα ποσοστό της τάξεως του 17,6% που δεν κλείνει ραντεβού για ιατρική 

επίσκεψη µέσω των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

 

ΓΡΑΦΗΜΑ 33: Συχνότητα κλεισίµατος ραντεβού για ιατρική επίσκεψη σε ιατρό / νοσοκοµείο / 

κλινική (φύλλο EXCEL) 
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   5.4.8. Συµµετοχή σε έρευνα για θέµατα υγείας. 

Όσο αφορά την συµµετοχή των χρηστών σε έρευνες που έχουν να κάνουν µε τον 

χώρο της υγείας, µόνο το 24,2% ασχολείται λίγο. Ενώ καθόλου ή πολύ λίγο 

δραστηριοποιείται ένα ποσοστό της τάξεως περίπου του 15%. Τέλος, ελάχιστοι είναι 

αυτοί που ασχολούνται πολύ έως και πάρα πολύ, συγκεκριµένα τα ποσοστά 

ανέρχονται στα 3,3% και 2,2% αντίστοιχα. 

 

ΓΡΑΦΗΜΑ 34: Συχνότητα συµµετοχής σε έρευνα για θέµατα υγείας (φύλλο EXCEL) 

   5.4.9. Συγκεντρωτικός πίνακας ποσοστών των δραστηριοτήτων στα 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης που αφορούν για θέµατα υγείας.  

Ο παρακάτω πίνακας (πίνακας 13), συνοψίζει όλα τα ποσοστά της συχνότητας 

εφαρµογής των δραστηριοτήτων µέσω των µέσων κοινωνικής δικτύωσης από τους 

χρήστες.  

 Καθόλου Πολύ 

λίγο 

Λίγο Πολύ Πάρα 

πολύ 

Δεν χρησιμ. 

Social 

media 

Αναζήτηση γενικών 

πληροφοριών. 

1,1 4,4 18,7 28,6 7,7 39,6 

Αναζήτηση προσωπικών 

εμπειριών από άλλους 

χρήστες. 

13,2 11,0 23,1 11,0 2,2 39,6 

Δημοσίευση προσωπικών 

εμπειριών. 

30,8 19,8 9,9 9,9 0 39,6 

Συμμετοχή σε groups / 22,0 8,8 14,3 13,2 2,2 39,6 
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forums / blogs για ανταλλαγή 

απόψεων. 

Αναδημοσίευση άρθρων / 

πληροφοριών / φωτογραφιών 

με ιατρικό περιεχόμενο. 

7,7 9,9 24,2 16,5 2,2 39,6 

Εγγραφή σε news letters για 

θέματα υγείας. 

13,2 8,8 24,2 12,1 2,2 39,6 

Κλείσιμο ραντεβού για 

ιατρική επίσκεψη σε ιατρό / 

νοσοκομείο / κλινική. 

17,6 8,8 29,7 4,4 0 39,6 

Συμμετοχή σε έρευνα με 

θέματα υγείας. 

16,5 14,3 24,2 3,3 2,2 39,6 

      

ΠΙΝΑΚΑΣ 13: Συγκεντρωτικός πίνακας συχνότητας ποσοστών  εφαρµογής των δραστηριοτήτων για 

τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. 

5.5. Παροχές από φορείς µέσω των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

Τα παρακάτω γραφήµατα σχολιάζουν τις διάφορες βαθµίδες προτιµήσεων των 

ερωτηθέντων για παροχές που µπορούν να  υφίστανται µε την χρήση των µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης. 

   5.5.1. ∆υνατότητα κλεισίµατος ή ακύρωσής ραντεβού  στον ιατρό / στη 

κλινική. 

Μία σηµαντική παροχή που µπορεί να προσφέρουν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

είναι η δυνατότητα κλεισίµατος ή ακύρωσης ενός ραντεβού. Με την δυνατότητα 

αυτή, οι χρήστες µπορούν εύκολα και άµεσα να αξιοποιήσουν αυτήν την επιλογή. 

Όπως φαίνεται και στο γράφηµα (γράφηµα 35), το µεγαλύτερο δείγµα των 

ερωτηθέντων ανταποκρίνεται θετικά σε κάτι τέτοιο. 
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ΓΡΑΦΗΜΑ 35: ∆υνατότητα κλεισίµατος ή ακύρωσης ραντεβού στο ιατρό / στην κλινική  

(φύλλο EXCEL) 

 

      5.5.2. Υπενθύµιση µε µήνυµα από τον φορέα υγείας για το 

προγραµµατισµένο ραντεβού. 

Οι ερωτηθέντες της έρευνας ανταποκρίθηκαν θετικά και σε µία ακόµα παροχή, αυτήν 

της υπενθύµισης από τον φορέα υγείας για το προγραµµατισµένο ραντεβού µε ένα 

µήνυµα. Εκτός ότι δεν έχει κόστος από την πλευρά του φορέα να στείλει ένα µήνυµα, 

αφετέρου είναι σχεδόν σίγουρο ότι ο χρήστης – ασθενής θα το δει και δεν θα χάσει το 

ραντεβού του. Αφού οι περισσότεροι χρήστες των µέσων αυτών είναι online τις 

περισσότερες ώρες τις ηµέρας. 
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ΓΡΑΦΗΜΑ 36: ∆υνατότητα υπενθύµισης µε µήνυµα από τον φορέα υγείας για το προγραµµατισµένο 

ραντεβού (φύλλο EXCEL) 

   5.5.3. Προσφορές / εκπτώσεις σε χρήστες της υπηρεσίας. 

Μία ακόµα παροχή που µπορεί να προστεθεί σε µία σελίδα κοινωνικής δικτύωσης 

είναι να γίνονται εκπτώσεις και προσφορές στους χρήστες της συγκεκριµένης 

υπηρεσίας. Με αυτό τον τρόπο ο εκάστοτε φορέας υγείας µπορεί να κρατάει σε 

«εγρήγορση» τους υποψήφιους πελάτες -  ασθενείς, ώστε να επισκέπτονται τη 

συγκεκριµένη σελίδα αρκετά συχνά. Μία τέτοια παροχή έχει θετική ανταπόκριση και 

από τους ερωτηθέντες σύµφωνα µε τον παρακάτω γράφηµα (γράφηµα 36). 

 

ΓΡΑΦΗΜΑ 37: Προσφορές / εκπτώσεις σε χρήστες της υπηρεσίας (φύλλο EXCEL) 
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   5.5.4. Ενηµέρωση για γενικά θέµατα υγείας / news letters. 

Οι ερωτηθέντες του ερωτηµατολογίου είναι θετικοί στη παροχή ενηµέρωσης για τα 

γενικά θέµατα υγείας / news letters. Μόνο το 5,5% είναι αδιάφορο για την χρήση 

αυτής της εφαρµογής. 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 38: Ενηµέρωση για γενικά θέµατα υγείας / news letters (φύλλο EXCEL) 

 

 

   5.5.5. Εξατοµικευµένη ενηµέρωση και συµβουλές σε συγκεκριµένα 

θέµατα υγείας. 

Τέλος, όσο αφορά την εφαρµογή της υπηρεσίας για εξατοµίκευση στην ενηµέρωση 

και συµβουλές για συγκεκριµένα θέµατα υγείας, ένα πολύ µικρό ποσοστό της τάξεως 

2,2% είναι αρνητικό, ενώ αδιάφορο το 4,4%.  
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ΓΡΑΦΗΜΑ 39: Εξατοµικευµένη ενηµέρωση και συµβουλές για συγκεκριµένα θέµατα υγείας (φύλλο 

EXCEL) 

   5.4.14. Συγκεντρωτικός πίνακας ποσοστών βαθµίδων προτίµησης των 

χρηστών για παροχές από φορείς υγείας µέσω των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης. 

Π παρακάτω πίνακας (πίνακας 14), αναλύει όλα τα ποσοστά για την ανάλυση των 

βαθµίδων προτίµησης των χρηστών που χρησιµοποιούν τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης, για παροχές από φορείς υγείας. 

 

 

 

 

 Αρνητικό  Αδιάφορο  Καλό  Πολύ 

καλό  

Άριστο Δεν 

χρησιμ. 

Social 

media 

Δυνατότητα κλεισίματος ή 

ακύρωσης ραντεβού στον 

ιατρό ή στην κλινική.  

2,2 5,5 24,2 18,7 9,9 39,6 

Υπενθύμιση με μήνυμα από 

τον φορέα υγείας του 

προγραμματισμένου 

2,2 7,7 13,2 25,3 12,1 39,6 
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ραντεβού. 

Προσφορές / εκπτώσεις σε 

χρήστες της υπηρεσίας. 

1,1 6,6 16,5 23,1 13,2 39,6 

Ενημέρωση για γενικά 

θέματα υγείας / news 

letters. 

0 5,5 26,4 20,9 7,7 39,6 

Εξατομικευμένη ενημέρωση 

και συμβουλές σε 

συγκεκριμένα θέματα. 

2,2 4,4 15,4 22,0 16,5 39,6 

ΠΙΝΑΚΑΣ 14: Συγκεντρωτικός πίνακας ποσοστών βαθµίδων προτίµησης των χρηστών για παροχές 

από φορείς υγείας. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5.5. Συµπέρασµα. 

Η χρήση του διαδικτύου αποτελεί πλέον αναπόσπαστο κοµµάτι της καθηµερινότητας 

και έχει επηρεάσει σε µεγάλο βαθµό τον τρόπο ζωής των χρηστών της. 

Χαρακτηριστικό παράδειγµα είναι ο τοµέας της επικοινωνίας. Πλέον οι περισσότεροι 

χρήστες προτιµούν να στέλνουν και να λαµβάνουν την αλληλογραφία τους σε 

ηλεκτρονική µορφή, σε σχέση µε τον παραδοσιακό τρόπο.  
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Επιπλέον η γνώση γίνεται πιο προσιτή. Αφού το διαδίκτυο παρέχει έναν τεράστιο 

όγκο δεδοµένων και πληροφοριών, όπου µπορεί να αναζητήσει κανείς µέσα από αυτό 

µία πληροφορία πολύ εύκολα και γρήγορα.  

Τέλος, ραγδαία ανάπτυξη έχει και η εφαρµογή των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, 

όπου η συντριπτική πλειοψηφία των χρηστών έχουν τουλάχιστον ένα λογαριασµό σε 

αυτά τα µέσα. Μερικά από τα κυριότερα χαρακτηριστικά αυτών των µέσων είναι η 

άµεση επικοινωνία που µπορεί να έχουν οι χρήστες µεταξύ τους, αλλά και ο 

διαµοιρασµός διαφόρων  πληροφοριών, εικόνων και φωτογραφιών. 

Παρατηρείται επίσης µεγάλο ενδιαφέρον των χρηστών αυτών για θέµατα υγείας. 

Όπου πολλοί από αυτούς ενηµερώνονται µέσω αυτών των µέσων, συµµετέχουν σε 

groups, forums και σε blogs για ανταλλαγή πληροφοριών και απόψεων, όπως επίσης 

αναδηµοσιεύουν άρθρα, πληροφορίες και φωτογραφίες µε ιατρικό περιεχόµενο.  

Από την πλευρά του marketing, οι διάφοροι φορείς υγείας, θα πρέπει να 

εκµεταλλευτούν αυτήν την προσοχή που δείχνουν οι χρήστες στα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης αλλά και στον τοµέα της υγείας. Εφαρµόζοντας διάφορες τεχνικές, µε τις 

οποίες θα µπορέσουν να φέρουν πιο κοντά τους υποψήφιους ασθενείς. 

Ουσιαστικά για να κρατήσουν το ενδιαφέρον τους σε υψηλά επίπεδα, οι φορείς θα 

πρέπει να δηµοσιεύουν άρθρα, όπου θα τους κεντρίζει την προσοχή, µε απώτερο 

στόχο την αναδηµοσίευση. Επιπλέον να υπάρχει εξατοµικευµένη ενηµέρωση και 

συµβουλές για συγκεκριµένα θέµατα. Ενώ η δυνατότητα να κλειστεί ή να ακυρωθεί 

ραντεβού µέσω της σελίδας κοινωνικής δικτύωσης του εκάστοτε ιατρού ή κλινικής 

αξιολογείται θετικά από τους χρήστες. Τέλος, η ανανέωση µε νέα περιεχόµενα της 

σελίδας, δηµιουργεί συνεχή ροή επισκεψιµότητας από τους χρήστες. 
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Οι συμμετέχοντες στην έρευνα θα πρέπει να είναι χρήστες του διαδικτύου (internet). 

Σκοπός της συγκεκριμένης έρευνας είναι να διερευνήσει τη συμμετοχή των χρηστών του 

διαδικτύου (internet) στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης (social media) για θέματα υγείας. 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 

1 . Πόσο συχνά επισκέπτεστε το διαδίκτυο? 

Κάθε μέρα ☐ 

2-3 φορές την εβδομάδα ☐ 

1 φορά την εβδομάδα ☐ 

1 φορά τον μήνα ☐ 

Λιγότερο συχνά ☐ 

Καθόλου  ☐ 

 

2 . Πόσο συχνά επισκέπτεστε το διαδίκτυο για τις παρακάτω δραστηριότητες ? 

 Καθόλου Πολύ 

λίγο 

Λίγο Πολύ Πάρα 

πολύ 

Αναζήτηση πληροφοριών για προϊόντα 

ή υπηρεσίες. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Αποστολή / λήψη ηλεκτρονικού 

ταχυδρομείου (e-mail). 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Εκμάθηση και εκπαίδευση. ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Αναζήτηση πληροφοριών με σκοπό την 

απόκτηση γνώσεων. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Αναζήτηση πληροφοριών για θέματα 

υγείας. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Κατέβασμα (download) παιχνιδιών / 

μουσικής / ταινιών. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Συναλλαγή με δημόσιες υπηρεσίες. ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Παραγγελία αγαθών ή υπηρεσιών. ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Αναζήτηση εργασίας. ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Τραπεζικές συναλλαγές. ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Επίσκεψη σε χώρους κοινωνικής 

δικτύωσης. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Άλλο: ……………………………………………… ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

  

Εάν στους λόγους για τους οποίους χρησιμοποιείτε το διαδίκτυο περιλαμβάνεται και η 

επίσκεψή σας στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης (social media), τότε μόνο συνεχίζετε στην 

επόμενη ερώτηση (3), αλλιώς συμπληρώνετε την τελευταία σελίδα (σελ. 4). 

3 . Πόσο συχνά επισκέπτεστε τους χώρους κοινωνικής δικτύωσης (social media)? 

ΠΕΙΡΑΙΩΣ 
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1 – 2 φορές την εβδομάδα ☐ 

Κάθε μέρα ☐ 

Πολλές φορές την ημέρα ☐ 

 

4 .  Σε ποιο / ποια από τα παρακάτω μέσα κοινωνικής δικτύωσης συμμετέχετε ? 

Facebook ☐ 

Twitter ☐ 

YouTube ☐ 

LinkedIn  ☐ 

My Space ☐ 

Blogs / Forums ☐ 

Άλλο ……………………………………………. ☐ 

 

5 . Πόσο συχνά χρησιμοποιείτε τις παρακάτω δραστηριότητες των μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης ?  

 Καθόλου Πολύ 

λίγο 

Λίγο Πολύ Πάρα 

πολύ 

Ψυχαγωγία / παιχνίδια. ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Ενημέρωση / επικοινωνία. ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Εκπαιδευτικές δραστηριότητες. ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Θέματα που αφορούν την υγεία. ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Αποστολή μηνυμάτων. ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Πώληση αγαθών / υπηρεσιών. ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Άλλο: ………………………………................... ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

 

Εάν χρησιμοποιείτε τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης και για θέματα υγείας, τότε συνεχίζετε 

στην ερώτηση  (7), αλλιώς απαντάτε μόνο στην επόμενη ερώτηση (6) και έπειτα 

συμπληρώνετε την τελευταία σελίδα  (σελ. 4). 

 

6 .  Για ποιο λόγο δε συμμετέχετε σε χώρους κοινωνικής δικτύωσης για θέματα που 

αφορούν την υγεία ? 

___________________________________________________________________________

___________________________________________________________________________

___________________________________________________________________________

___________________________________________________________________________

___________________________________________________________________________

___________________________________________________________________________ 

 

7 .  Πόσο συχνά χρησιμοποιείτε τις παρακάτω δραστηριότητες στα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης που αφορούν για θέματα υγείας ? 



ΠΑ
ΝΕ
ΠΙ
ΣΤ
ΗΜ

ΙΟ
 Π
ΕΙ
ΡΑ
ΙΩ
Σ

 

 

 Καθόλου Πολύ 

λίγο 

Λίγο Πολύ Πάρα 

πολύ 

Αναζήτηση γενικών πληροφοριών. ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Αναζήτηση προσωπικών εμπειριών από 

άλλους χρήστες. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Δημοσίευση προσωπικών εμπειριών. ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Συμμετοχή σε groups / forums / blogs 

για ανταλλαγή απόψεων. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Αναδημοσίευση άρθρων / 

πληροφοριών / φωτογραφιών με 

ιατρικό περιεχόμενο. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Εγγραφή σε news letters για θέματα 

υγείας. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Κλείσιμο ραντεβού για ιατρική 

επίσκεψη σε ιατρό / νοσοκομείο / 

κλινική. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Συμμετοχή σε έρευνα με θέματα 

υγείας. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Άλλο: …………………………………………………. ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

 

8 . Αξιολογήστε τις ακόλουθες παροχές από φορείς υγείας μέσω των μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης. 

 Αρνητικό  Αδιάφορο  Καλό  Πολύ 

καλό  

Άριστο  

Δυνατότητα κλεισίματος ή 

ακύρωσης ραντεβού στον ιατρό ή 

στην κλινική.  

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Υπενθύμιση με μήνυμα από τον 

φορέα υγείας του 

προγραμματισμένου ραντεβού. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Προσφορές / εκπτώσεις σε χρήστες 

της υπηρεσίας. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Ενημέρωση για γενικά θέματα 

υγείας / news letters. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Εξατομικευμένη ενημέρωση και 

συμβουλές σε συγκεκριμένα 

θέματα. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

 

 

 

 

 

Παρακαλώ συμπληρώστε τα δημογραφικά σας στοιχεία: 

Φύλο. 
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Άνδρας  ☐ 

Γυναίκα  ☐ 

 

Ηλικία . 

18 – 24 ετών  ☐ 

25 – 39 ετών ☐ 

40 – 54 ετών ☐ 

55 – 64 ετών ☐ 

65 + ετών ☐ 

 

Βαθμίδα εκπαίδευσης. 

Πρωτοβάθμια εκπαίδευση ☐ 

Δευτεροβάθμια εκπαίδευση ☐ 

Τριτοβάθμια εκπαίδευση ☐ 

Μεταπτ. / Διδακτ.  σπουδές ☐ 

 

Επαγγελματική κατάσταση. 

Φοιτητής  ☐ 

Ιδ. Υπάλληλος ☐ 

Δημ. Υπάλληλος  ☐ 

Αυτοαπασχολούμενος  ☐ 

Συνταξιούχος ☐ 

Άνεργος ☐ 

 

Υγειονομική περίθαλψη. 

Ασφαλιστικός φορέας:  ……………………………………………………… 

  

 Ναι Όχι  

Ιδιωτική ασφάλιση ☐ ☐  

  

 

 

Σας ευχαριστούμε για την συμμετοχή σας στη συμπλήρωση του ερωτηματολογίου. 

 

 

ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΠΙΝΑΚΩΝ ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟΥ ΜΕ ΤΗΝ ΧΡΗΣΗ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΟΣ 

SPSS 20 
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QA 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Κάθε µέρα 73 80,2 80,2 80,2 

2-3 φορές την εβδοµάδα 10 11,0 11,0 91,2 

1 φορά την εβδοµάδα 2 2,2 2,2 93,4 

1 φορά τον µήνα 4 4,4 4,4 97,8 

Λιγότερο συχνά 2 2,2 2,2 100,0 

Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 15: Συχνότητα επίσκεψης του δείγµατος στο διαδίκτυο. 
 

 

QB1 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Καθόλου 1 1,1 1,1 1,1 

Πολύ λίγο 7 7,7 7,7 8,8 

Λίγο 20 22,0 22,0 30,8 

Πολύ 36 39,6 39,6 70,3 

Πάρα πολύ 27 29,7 29,7 100,0 

Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 16: Συχνότητα αναζήτησης πληροφοριών για προϊόντα ή υπηρεσίες 
 

QB2 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Καθόλου 2 2,2 2,2 2,2 

Πολύ λίγο 8 8,8 8,8 11,0 

Λίγο 16 17,6 17,6 28,6 

Πολύ 23 25,3 25,3 53,8 

Πάρα πολύ 42 46,2 46,2 100,0 

Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 17: Συχνότητα αποστολής / λήψης ηλεκτρονικού ταχυδροµείου 
 

 

 

 

 

 

QB3 
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 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Καθόλου 6 6,6 6,6 6,6 

Πολύ λίγο 15 16,5 16,5 23,1 

Λίγο 27 29,7 29,7 52,7 

Πολύ 34 37,4 37,4 90,1 

Πάρα πολύ 9 9,9 9,9 100,0 

Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 18:Συχνότητα εκµάθησης και εκπαίδευσης. 
 

 

QB4 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Καθόλου 3 3,3 3,3 3,3 

Πολύ λίγο 10 11,0 11,0 14,3 

Λίγο 21 23,1 23,1 37,4 

Πολύ 38 41,8 41,8 79,1 

Πάρα πολύ 19 20,9 20,9 100,0 

Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 19: Συχνότητα αναζήτησης πληροφοριών µε σκοπό την απόκτηση γνώσεων. 
 

 

QB5 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Καθόλου 4 4,4 4,4 4,4 

Πολύ λίγο 16 17,6 17,6 22,0 

Λίγο 27 29,7 29,7 51,6 

Πολύ 34 37,4 37,4 89,0 

Πάρα πολύ 10 11,0 11,0 100,0 

Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 20: Συχνότητα αναζήτησης πληροφοριών για θέµατα υγείας 
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QB6 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Καθόλου 22 24,2 24,2 24,2 

Πολύ λίγο 24 26,4 26,4 50,5 

Λίγο 12 13,2 13,2 63,7 

Πολύ 22 24,2 24,2 87,9 

Πάρα πολύ 11 12,1 12,1 100,0 

Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 21: Συχνότητα κατεβάσµατος (download) παιχνιδιών/µουσικής/ταινιών. 
 

 

QB7 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Καθόλου 35 38,5 38,5 38,5 

Πολύ λίγο 24 26,4 26,4 64,8 

Λίγο 23 25,3 25,3 90,1 

Πολύ 8 8,8 8,8 98,9 

Πάρα πολύ 1 1,1 1,1 100,0 

Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 22: Συχνότητα συναλλαγών µε δηµόσιες υπηρεσίες 
 

 

QB8 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Καθόλου 29 31,9 31,9 31,9 

Πολύ λίγο 16 17,6 17,6 49,5 

Λίγο 24 26,4 26,4 75,8 

Πολύ 18 19,8 19,8 95,6 

Πάρα πολύ 4 4,4 4,4 100,0 

Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 23: Συχνότητα παραγγελιών αγαθών ή υπηρεσιών. 
 

 

 

 

QB9 



ΠΑ
ΝΕ
ΠΙ
ΣΤ
ΗΜ

ΙΟ
 Π
ΕΙ
ΡΑ
ΙΩ
Σ

 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Καθόλου 43 47,3 47,3 47,3 

Πολύ λίγο 11 12,1 12,1 59,3 

Λίγο 15 16,5 16,5 75,8 

Πολύ 17 18,7 18,7 94,5 

Πάρα πολύ 5 5,5 5,5 100,0 

Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 24: Συχνότητα αναζήτησης εργασίας. 
 

 

QB10 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Καθόλου 39 42,9 42,9 42,9 

Πολύ λίγο 21 23,1 23,1 65,9 

Λίγο 15 16,5 16,5 82,4 

Πολύ 11 12,1 12,1 94,5 

Πάρα πολύ 5 5,5 5,5 100,0 

Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 25: Συχνότητα τραπεζικών συναλλαγών 
 

 

QB11 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Καθόλου 12 13,2 13,2 13,2 

Πολύ λίγο 8 8,8 8,8 22,0 

Λίγο 23 25,3 25,3 47,3 

Πολύ 21 23,1 23,1 70,3 

Πάρα πολύ 27 29,7 29,7 100,0 

Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 26: Συχνότητα επισκεψιµότητας σε χώρους κοινωνικής δικτύωσης 
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QC 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

1-2 φορές την εβδοµάδα 17 18,7 19,1 19,1 

Κάθε µέρα 41 45,1 46,1 65,2 

Πόλλες φορές την ηµέρα 21 23,1 23,6 88,8 

∆εν έχουν λογαριασµό στα 

social media 
10 11,0 11,2 100,0 

Valid 

Total 89 97,8 100,0  

Missing System 2 2,2   

Total 91 100,0   

ΠΙΝΑΚΑΣ 27: Συχνότητα επισκεψιµότητας των µέσων κοινωνικής δικτύωσης µέσα σε µία εβδοµάδα. 
 

 

QD 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Facebook 24 26,4 26,4 26,4 

Facebook/Twitter 8 8,8 8,8 35,2 

Facebook/Twitter/YouTube 5 5,5 5,5 40,7 

Facebook/YouTube 16 17,6 17,6 58,2 

Facebook/Twitter/LinkedIn 4 4,4 4,4 62,6 

Facebook/LinkedIn 2 2,2 2,2 64,8 

Facebook/YouTube/LinkedI

n 
4 4,4 4,4 69,2 

LinkedIn/Blogs/Forums 1 1,1 1,1 70,3 

Facebook/YouTube/Blogs/F

orums 
15 16,5 16,5 86,8 

∆/Α 12 13,2 13,2 100,0 

Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 28: Ποιο/ποια µέσα κοινωνικής δικτύωσης χρησιµοποιούν οι χρήστες του διαδικτύου. 

 

 

 

 

 

 

QE1 
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 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Καθόλου 14 15,4 15,4 15,4 

Πολύ λίγο 13 14,3 14,3 29,7 

Λίγο 31 34,1 34,1 63,7 

Πολύ 16 17,6 17,6 81,3 

Πάρα πολύ 5 5,5 5,5 86,8 

∆/Α 12 13,2 13,2 100,0 

Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 29: Συχνότητα επισκεψιµότητας των µέσων κοινωνικής δικτύωσης για ψυχαγωγία / 

παιχνίδια. 
 

 

QE2 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Καθόλου 2 2,2 2,2 2,2 

Πολύ λίγο 2 2,2 2,2 4,4 

Λίγο 17 18,7 18,7 23,1 

Πολύ 35 38,5 38,5 61,5 

Πάρα πολύ 23 25,3 25,3 86,8 

∆/Α 12 13,2 13,2 100,0 

Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 30: Συχνότητα επισκεψιµότητας των µέσων κοινωνικής δικτύωσης για ενηµέρωση / 

επικοινωνία 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

QE3 
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 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Καθόλου 6 6,6 6,6 6,6 

Πολύ λίγο 18 19,8 19,8 26,4 

Λίγο 35 38,5 38,5 64,8 

Πολύ 16 17,6 17,6 82,4 

Πάρα πολύ 4 4,4 4,4 86,8 

∆/Α 12 13,2 13,2 100,0 

Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 31: Συχνότητα επισκεψιµότητας των µέσων κοινωνικής δικτύωσης για εκπαιδευτικές 

δραστηριότητες. 

 

 

QE4 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Καθόλου 12 13,2 13,2 13,2 

Πολύ λίγο 17 18,7 18,7 31,9 

Λίγο 20 22,0 22,0 53,8 

Πολύ 27 29,7 29,7 83,5 

Πάρα πολύ 3 3,3 3,3 86,8 

∆/Α 12 13,2 13,2 100,0 

Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 32: Συχνότητα επισκεψιµότητας των µέσων κοινωνικής δικτύωσης για θέµατα που 

αφορούν την υγεία. 
 

QE5 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Καθόλου 4 4,4 4,4 4,4 

Πολύ λίγο 3 3,3 3,3 7,7 

Λίγο 22 24,2 24,2 31,9 

Πολύ 21 23,1 23,1 54,9 

Πάρα πολύ 29 31,9 31,9 86,8 

∆/Α 12 13,2 13,2 100,0 

Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 33: Συχνότητα επισκεψιµότητας των µέσων κοινωνικής δικτύωσης για αποστολή 

µηνυµάτων. 
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QE6 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Καθόλου 45 49,5 49,5 49,5 

Πολύ λίγο 13 14,3 14,3 63,7 

Λίγο 13 14,3 14,3 78,0 

Πολύ 7 7,7 7,7 85,7 

Πάρα πολύ 1 1,1 1,1 86,8 

∆/Α 12 13,2 13,2 100,0 

Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 34: Συχνότητα επισκεψιµότητας των µέσων κοινωνικής δικτύωσης για πώληση αγαθών / 

υπηρεσιών 
 

 

QF 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

∆/Α 55 60,4 60,4 60,4 

∆εν είναι αξιόπιστο 14 15,4 15,4 75,8 

Ψάχνουν στο Google 10 11,0 11,0 86,8 

∆εν έχουν λογαριασµό στα 

social media 
12 13,2 13,2 100,0 

Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 35: Συχνότητα µη συµµετοχής των χρηστών του διαδικτύου σε χώρους κοινωνικής 

δικτύωσης για θέµατα που αφορούν την υγεία. 
 

 

QG1 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Καθόλου 1 1,1 1,1 1,1 

Πολύ λίγο 4 4,4 4,4 5,5 

Λίγο 17 18,7 18,7 24,2 

Πολύ 26 28,6 28,6 52,7 

Πάρα πολύ 7 7,7 7,7 60,4 

∆/Α 36 39,6 39,6 100,0 

Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 36: Συχνότητα αναζήτησης γενικών πληροφοριών για θέµατα που αφορούν την υγεία. 
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QG2 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Καθόλου 12 13,2 13,2 13,2 

Πολύ λίγο 10 11,0 11,0 24,2 

Λίγο 21 23,1 23,1 47,3 

Πολύ 10 11,0 11,0 58,2 

Πάρα πολύ 2 2,2 2,2 60,4 

∆/Α 36 39,6 39,6 100,0 

Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 37: Συχνότητα αναζήτησης προσωπικών εµπειριών από άλλους χρήστες για θέµατα που 

αφορούν την υγεία 
 

 

QG3 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Καθόλου 28 30,8 30,8 30,8 

Πολύ λίγο 18 19,8 19,8 50,5 

Λίγο 9 9,9 9,9 60,4 

∆/Α 36 39,6 39,6 100,0 

Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 38: Συχνότητα αναζήτησης προσωπικών εµπειριών για θέµατα που αφορούν την υγεία 
 

 

QG4 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Καθόλου 20 22,0 22,0 22,0 

Πολύ λίγο 8 8,8 8,8 30,8 

Λίγο 13 14,3 14,3 45,1 

Πολύ 12 13,2 13,2 58,2 

Πάρα πολύ 2 2,2 2,2 60,4 

∆/Α 36 39,6 39,6 100,0 

Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 38: Συχνότητα συµµετοχής σε groups / forums / blogs για ανταλλαγή απόψεων για θέµατα 

που αφορούν την υγεία 
 

 

QG5 
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 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Καθόλου 7 7,7 7,7 7,7 

Πολύ λίγο 9 9,9 9,9 17,6 

Λίγο 22 24,2 24,2 41,8 

Πολύ 15 16,5 16,5 58,2 

Πάρα πολύ 2 2,2 2,2 60,4 

∆/Α 36 39,6 39,6 100,0 

Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 40: Συχνότητα αναδηµοσίευσης άρθρων / πληροφοριών / φωτογραφιών µε ιατρικό 

περιεχόµενο 
 

 

QG6 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Καθόλου 12 13,2 13,2 13,2 

Πολύ λίγο 8 8,8 8,8 22,0 

Λίγο 22 24,2 24,2 46,2 

Πολύ 11 12,1 12,1 58,2 

Πάρα πολύ 2 2,2 2,2 60,4 

∆/Α 36 39,6 39,6 100,0 

Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 41: Συχνότητα εγγραφής σε news letters για θέµατα υγείας 
 

 

QG7 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Καθόλου 16 17,6 17,6 17,6 

Πολύ λίγο 8 8,8 8,8 26,4 

Λίγο 27 29,7 29,7 56,0 

Πολύ 4 4,4 4,4 60,4 

∆/Α 36 39,6 39,6 100,0 

Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 42: Συχνότητα κλεισίµατος ραντεβού για ιατρική επίσκεψη σε ιατρό / νοσοκοµείο / κλινική 
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QG8 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Καθόλου 15 16,5 16,5 16,5 

Πολύ λίγο 13 14,3 14,3 30,8 

Λίγο 22 24,2 24,2 54,9 

Πολύ 3 3,3 3,3 58,2 

Πάρα πολύ 2 2,2 2,2 60,4 

∆/Α 36 39,6 39,6 100,0 

Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 43: Συχνότητα συµµετοχής σε έρευνα για θέµατα υγείας. 
 

QH1 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Αρνητικό 2 2,2 2,2 2,2 

Αδιάφορο 5 5,5 5,5 7,7 

Καλό 22 24,2 24,2 31,9 

Πολύ καλό 17 18,7 18,7 50,5 

Άριστο 9 9,9 9,9 60,4 

∆/Α 36 39,6 39,6 100,0 

Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 44: ∆υνατότητα κλεισίµατος ή ακύρωσης ραντεβού στο ιατρό / στην κλινική. 
 

 

QH2 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Αρνητικό 2 2,2 2,2 2,2 

Αδιάφορο 7 7,7 7,7 9,9 

Καλό 12 13,2 13,2 23,1 

Πολύ καλό 23 25,3 25,3 48,4 

Άριστο 11 12,1 12,1 60,4 

∆/Α 36 39,6 39,6 100,0 

Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 45: ∆υνατότητα υπενθύµισης µε µήνυµα από τον φορέα υγείας για το προγραµµατισµένο 

ραντεβού. 
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QH3 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Αρνητικό 1 1,1 1,1 1,1 

Αδιάφορο 6 6,6 6,6 7,7 

Καλό 15 16,5 16,5 24,2 

Πολύ καλό 21 23,1 23,1 47,3 

Άριστο 12 13,2 13,2 60,4 

∆/Α 36 39,6 39,6 100,0 

Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 46: Προσφορές / εκπτώσεις σε χρήστες της υπηρεσίας 
 

 

QH4 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Αδιάφορο 5 5,5 5,5 5,5 

Καλό 24 26,4 26,4 31,9 

Πολύ καλό 19 20,9 20,9 52,7 

Άριστο 7 7,7 7,7 60,4 

∆/Α 36 39,6 39,6 100,0 

Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 47: Ενηµέρωση για γενικά θέµατα υγείας / news letters. 

 

 

QH5 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Αρνητικό 2 2,2 2,2 2,2 

Αδιάφορο 4 4,4 4,4 6,6 

Καλό 14 15,4 15,4 22,0 

Πολύ καλό 20 22,0 22,0 44,0 

Άριστο 15 16,5 16,5 60,4 

∆/Α 36 39,6 39,6 100,0 

Valid 

Total 91 100,0 100,0  

ΠΙΝΑΚΑΣ 48: Εξατοµικευµένη ενηµέρωση και συµβουλές για συγκεκριµένα θέµατα. 
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