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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

  

 Οι ψευδείς ειδήσεις είναι ένα συχνό φαινόµενο και µπορεί να επηρεάσουν την εικόνα 

µιας επιχείρησης. Ειδικά τα τελευταία χρόνια όπου η ψηφιακή τεχνολογία δίνει την 

δυνατότητα παροχής πληροφοριών  µέσω του διαδικτύου, η εξάπλωση µιας είδησης γίνεται 

άµεσα χωρίς γεωγραφικούς περιορισµούς. Τα λεγόµενα fake news έχουν απασχολήσει  

επικοινωνιολόγους, κοινωνιολόγους και οικονοµικούς παράγοντες που προσπαθούν να 

διερευνήσουν τα αίτια  αλλά και τις επιπτώσεις τους. 

 Σκοπός της παρούσας διπλωµατικής εργασίας είναι η επίδραση των fake news στην 

επωνυµία µιας επιχείρησης. Η εργασία θα επιχειρήσει να ερευνήσει τους λόγους που 

δηµιουργούνται, τους  τρόπους προβολής , τις αντιδράσεις των καταναλωτών αλλά και τις 

επιπτώσεις που έχουν. Θα γίνει αναφορά σε συγκεκριµένα γεγονότα που έλαβαν χώρα τα 

τελευταία χρόνια  και τα οποία προσπάθησαν να αλλοιώσουν την εικόνα επιχειρήσεων αλλά 

και στον τρόπο που αντιµετωπίσθηκαν. 

 Αρχικά θα γίνει αναφορά στο ρόλο που διαδραµατίζει το µάρκετινγκ στην 

δηµιουργία και προώθηση µια επωνυµίας αλλά και στη σηµασία της επωνυµίας (brand 

name), τους συσχετισµούς που κάνει ο καταναλωτής αλλά και τους λόγους που την 

εµπιστεύεται. Στο δεύτερο µέρος  θα γίνει µια ιστορική αναδροµή στα fake news , στην 

ανάπτυξη τους  και στο βαθµό που επηρεάζουν µέσω των κοινωνικών δικτύων. Ακολουθεί 

η µεθοδολογία η οποία βασίζεται στην ποσοτική ανάλυση  και γίνεται λεπτοµερής 

περιγραφή των  αποτελεσµάτων  της αλλά και µια  σύγκριση µε προγενέστερες έρευνες οι 

οποίες αντλούνται από την βιβλιογραφία. Τέλος θα γίνει µια αξιολόγηση και µια προσπάθεια 

να δοθούν εναλλακτικές προτάσεις οι οποίες µπορεί να βοηθήσουν στο µέλλον σε 

θεωρητικό και πρακτικό επίπεδο , ενώ θα αναφερθούµε στα ερευνητικά κενά και θα 

εστιάσουµε στους τρόπους αντιµετώπισης των fake news στην Ελλάδα. 

 

Λέξεις κλειδιά : Fake news, µάρκετινγκ, επωνυµία, brand, ποσοτική ανάλυση, έρευνα, 

επιπτώσεις, κοινωνικά δίκτυα, επιχείρηση. 

 

 



ABSTRACT 
 

 False news is a common phenomenon and can affect the image of a business. 

Especially in recent years where digital technology enables the provision of information via 

the internet, the spread of a new information takes place immediately without geographical 

restrictions. Fake news have occupied communication specialists, sociologists and economic 

agents who try to investigate the causes and their effects. 

 The purpose of this thesis is the effect of fake news on the name of a company. The 

essay will try to investigate the reasons that are created, the ways of promotion, the reactions 

of the consumers but also the effects that they have. Reference will be made to specific 

events that have taken place in recent years, which have tried to alter the image of companies 

as well as the way fake news have been treated. 

 Initially, reference will be made to the role that marketing applies in creating and 

promoting a brand, but also to the importance of the brand (brand name), the correlations 

made by the consumer and the reasons he trusts it. The second part will be a historical review 

of fake news, their development and the extent to which they affect through social networks. 

Methodology which is based on the quantitative analysis and a detailed description of its 

results is given as well as a comparison with previous researches which are drawn from the 

literature. Finally, there will be an evaluation and an effort to give alternative proposals that 

can help in the future on a theoretical and practical level, while we will refer to research gaps 

and focus on ways to deal with fake news in Greece. 

 

Keywords: Fake news, marketing, brand, quantitative analysis, research, impact, social 

networks, business. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1. ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

1.1. ΠΡΟΒΛΗΜΑΤΙΣΜΟΣ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 

 

 Ενώ ο όρος «ψευδείς ειδήσεις» (fake news) δεν είναι κάτι νέο, η επικρατούσα 

δηµοτικότητά του είναι ένα πρόσφατο φαινόµενο. Η µελέτη της εµφάνισης των fake news  

και των επιπτώσεών τους στις σχέσεις καταναλωτή-επωνυµίας απαιτεί µια διεπιστηµονική 

προσέγγιση. Όπως σηµειώθηκε από τους Pennycook και Rand (2018), δεν έχουν όλα τα 

άτοµα εξίσου την ίδια προδιάθεση να εξαπατηθούν από ψεύτικες ειδήσεις. Επιπλέον, δεν 

εµπλέκονται όλα τα άτοµα σε συµπεριφορές µετάδοσης ειδήσεων που προάγουν την 

εµφάνιση fake news . Η βιβλιογραφία παρουσιάζει γενικά τους νέους καταναλωτές ως 

λιγότερο εξαρτώµενους από επίσηµες και αξιόπιστες πηγές πληροφόρησης όπως η 

τηλεόραση, οι εφηµερίδες και τα το ραδιόφωνο, υποδηλώνοντας ότι τα νεότερα άτοµα 

προτιµούν πηγές πληροφόρησης που βασίζονται στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης (Borges-
Tiago et al., 2020). 

 Την τελευταία δεκαετία, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης έχουν γίνει ενεργό µέρος 

της καθηµερινής ζωής για νέους και όχι µόνο χρήστες του Διαδικτύου σε όλο τον κόσµο. 

Με κάθε κλικ σε κάθε ανάρτηση, κοινή χρήση, like, tweet, σχόλιο ή εξερεύνηση 

περιεχοµένου, οι άνθρωποι γίνονται ενεργοί αγοραστές. Αυτός ο «νέος» τύπος καταναλωτή 

έχει πρόσβαση σε όλες τις µορφές διαδικτυακών πληροφοριών που δηµιουργούνται από 

διαπιστευµένες πηγές ή από δικούς τους «φίλους». Εκτός από το ότι δίνουν µεγαλύτερη αξία 

στις απόψεις των ατόµων µε τα οποία αλληλοεπιδρούν, αυτοί οι καταναλωτές αποφεύγουν 

τις διαφηµίσεις και συν-δηµιουργούν εικόνες επωνυµίας µέσω της δηµιουργίας 

περιεχοµένου µε µη επαληθευµένες πληροφορίες. Ωστόσο, µέσω των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης, οι άνθρωποι εκτίθενται σε µεγάλης κλίµακας παραπληροφόρηση, 

συµπεριλαµβανοµένων παραπλανητικών πληροφοριών ή ψευδών ειδήσεων, τις οποίες δεν 

φαίνεται να µπορούν να ανακαλύψουν όλοι οι χρήστες (Visentin, Pizzi & Pichierri, 2019). 

 Ως fake news  ορίζεται η κάθε πληροφορία που είναι σκόπιµα και επαληθευµένα 

ψευδής ή µπορεί να παραπλανήσει τους αναγνώστες σχετικά µε ένα συγκεκριµένο πλαίσιο 

ή επωνυµία (Tandoc, Lim, & Ling, 2018). Οι Visentin, Pizzi και Pichierri (2019) ερεύνησαν 

τις πηγές πληροφοριών και τον τρόπο µε τον οποίο τα fake news  επηρεάζουν αρνητικά την 

εικόνα της επωνυµίας και τη στάση των καταναλωτών απέναντι στις επωνυµίες. Έδειξαν ότι 



υπάρχει µεγάλη ανησυχία των διευθυντών και υπευθύνων των επωνυµιών για την 

κατασκευή µιας εικόνας της επωνυµίας βασισµένης σε fake news (Domenico et al., 2021) . 

 Η ευρεία εξάπλωση fake news για επωνυµίες και εταιρείες στα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης, όπως φαίνεται σε αρκετές περιπτώσεις, είναι ανησυχητική στη σηµερινή 

κοινωνία. Ενώ η διαδραστικότητα και η ευκολία µετάδοσης πληροφοριών στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης έχουν προσφέρει στους διαχειριστές επωνυµίας ισχυρά εργαλεία για 

την καλύτερη επαφή µε τον καταναλωτή, αυτά τα χαρακτηριστικά επέτρεψαν επίσης στα 

fake news να µεταδίδονται πιο εύκολα χωρίς συνετή συντακτική κρίση. Τα fake news, 

ενδέχεται να µειώσουν την εµπιστοσύνη των καταναλωτών σε εταιρείες και επωνυµίες. 

Τέτοιες απειλές αυξάνουν την επείγουσα ανάγκη για τους διαχειριστές των επωνυµιών να 

κατανοήσουν καλύτερα τον τρόπο µε τον οποίο οι καταναλωτές επεξεργάζονται και 

ανταποκρίνονται σε fake news σχετικά µε τις επωνυµίες στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

(Peterson, 2019). 

 Αναµφίβολα, ο αντίκτυπος των fake news στην κοινωνία ξεπερνά τη σφαίρα της 

διαχείρισης µιας επωνυµίας και έχει αναγκάσει τους ευνητές να αναλύσουν τη διαδικασία 

µετάδοσης και τα αποτελέσµατά τους (Skarzauskiene, Maciuliene & Ramasauskaite, 2020; 

Vargo, Guo & Amazeen 2017). Αν και τα fake news δεν είναι νέο φαινόµενο, η κλίµακα του 

αντίκτυπού τους έχει µεγεθυνθεί δραστικά λόγω της αυξηµένης ταχύτητας µετάδοσής τους 

(Flostrand, Pitt & Kietzmann, 2019). Παραδοσιακά, τα fake news διαδίδονται κυρίως από 

στόµα σε στόµα, κείµενα και έντυπα µέσα, αλλά η διαδεδοµένη χρήση του διαδικτύου και 

των µέσων κοινωνικής δικτύωσης στις µέρες µας έχει προσφέρει πρόσφορο έδαφος για τα 

fake news να µεταδίδονται πιο εύκολα και σε µεγαλύτερο βαθµό (Aldwairi & Alwahedi, 

2018). Ο αλγόριθµος στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης επιτρέπει στους λογαριασµούς να 

στοχεύουν άτοµα µε παρόµοια σκέψη µε βάση το ιστορικό περιήγησης και αλληλεπίδρασής 

τους (π.χ. κλικ, κοινοποιήσεις) και να διαδίδουν fake news που αντιστοιχούν στον κοινωνικό 

κύκλο και τις προηγούµενες πεποιθήσεις κάποιου. Μια υπολογιστική ανάλυση του 

διαδικτυακού χώρου των µέσων ενηµέρωσης από το 2014 έως το 2016 έδειξε ότι τα fake 

news ήταν ιδιαίτερα συνυφασµένες µε κοµµατικά µέσα (Vargo et al., 2017). Τέτοιες 

διαδικασίες µετάδοσης fake news στο διαδίκτυο, και ειδικά στα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης, έχουν επιφέρει επιζήµια αποτελέσµατα σε πολλούς τοµείς. 

 Λίγες µελέτες έχουν επικεντρωθεί σε ψεύτικες ειδήσεις από την οπτική γωνία της 

επωνυµίας-καταναλωτή. Αντίθετα, έχουν επικεντρωθεί σε µεγάλο βαθµό σε πολιτικά 



προβλήµατα (Berthon & Pitt, 2018; Zhuang, Cui, & Peng, 2018). Το 2019, το Journal of 

Product & Brand Management δηµοσίευσε ένα ειδικό τεύχος για να καλύψει αυτό το κενό, 

το οποίο υπογραµµίζει επίσης την ανάγκη για βαθύτερη κατανόηση αυτού του φαινοµένου. 

Στη βιβλιογραφία µπορούν να εντοπιστούν δύο ερευνητικά κενά. Πρώτον, λίγες µελέτες 

έχουν διερεύνηση τη στάση των χρηστών απέναντι στις ψεύτικες ειδήσεις όσον αφορά την 

ικανότητα να ανακαλύπτουν ή να αποκαλύπτουν ψεύτικες ειδήσεις. Δεύτερον, υπάρχει 

έλλειψη γνώσης σχετικά µε τον τρόπο µε τον οποίο οι χρήστες αναζητούν και επικυρώνουν 

τη διάδοση πληροφοριών στο διαδίκτυο. Ως εκ τούτου, αυτή η µελέτη στοχεύει να επεκταθεί 

στην υπάρχουσα έρευνα διερευνώντας πως τα fake news επηρεάζουν τα χαρακτηριστικά 

µιας επωνυµίας και την πρόθεση των καταναλωτών να αγοράσουν τα προϊόντα ή τις 

υπηρεσίες της. 

 

1.2. ΣΚΟΠΟΣ ΕΡΓΑΣΙΑΣ 

 

 Σκοπός της παρούσας εργασίας ήταν να διερευνηθεί το κατά πόσο τα fake news στα 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης επηρεάζουν τα χαρακτηριστικά µιας επωνυµίας και την 

πρόθεση των καταναλωτών να αγοράσουν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της. Αναλυτικότερα, 

τα ερευνητικά ερωτήµατα της διπλωµατικής εργασίας είναι τα εξής: 

1. Σε ποιο βαθµό οι καταναλωτές επηρεάζονται απο fake news στα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης σε ζητήµατα που αφορούν αγορά υπηρεσιών ή προϊόντων; 

2. Επηρεάζουν τα  fake news στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης την εικόνα µιας 

επωνυµίας (brand image); 

3. Επηρεάζουν τα  fake news στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης την αναγνωρισιµότητας 

µιας επωνυµίας (brand awareness); 

4. Επηρεάζουν τα  fake news στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης τους συσχετισµούς µιας 

επωνυµίας (brand associations); 

5. Επηρεάζουν τα  fake news στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης την προσήλωση των 

καταναλωτών σε µια επωνυµία (brand loyalty); 



6. Επηρεάζουν τα  fake news στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης την πρόθεση των 

καταναλωτών να αγοράσουν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες µιας επωνυµίας; 

 

1.3. ΣΥΝΟΠΤΙΚΗ ΠΕΡΙΓΡΑΦΗ ΕΝΟΤΗΤΩΝ 

 

 Η διπλωµατική εργασία διαχωρίζεται σε έξι κεφάλαια. Στο δεύτερο κεφάλαιο 

παρουσιάζεται το θεωρητικό υπόβαθρο αναφορικά µε τις έννοιες της επωνυµίας και των 

χαρακτηριστικά της όπως η εικόνα, η αναγνωρισιµότητα, οι συσχετισµοί και η προσήλωση. 

Στο τρίτο κεφάλαιο παρουσιάζεται το θεωρητικό υπόβαθρο αναφορικά µε τα fake news και 

πως αυτά διαδίδονται στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης και επηρεάζουν τις επωνυµίες. Στο 

τέταρτο κεφάλαιο παρουσιάζεται το µεθοδολογικό πλαίσιο της ποσοτικής έρευνας που 

χρησιµοποιήθηκε σε δείγµα καταναλωτών µε χρήση ερωτηµατολογίου µέσω Google Forms. 

Στο πέµπτο κεφάλαιο παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της στατιστικής ανάλυσης των 

δεδοµένων ενώ στο έκτο κεφάλαιο παρουσιάζονται τα συµπεράσµατα της εργασίας. 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2. ΕΠΩΝΥΜΙΑ (BRAND) ΚΑΙ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

2.1.  Ο ΡΟΛΟΣ ΤΗΣ ΕΠΩΝΥΜΙΑΣ ΣΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

 Η προσέγγιση µάρκετινγκ για την πώληση ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας δεν είναι 

απλώς η διαδικασία πώλησης του προϊόντος ή της υπηρεσίας στους πελάτες. Σύµφωνα µε 

τον Ramya Jain (2017), το προϊόν ή υπηρεσία έχει παραχθεί ως αποτέλεσµα της βασικής 

λειτουργίας µιας επιχείρησης, ωστόσο η πράξη της προώθησης του προϊόντος ή της 

υπηρεσίας και της απόφασης για το πώς να διαµορφωθεί στρατηγική είναι η προσέγγιση 

µάρκετινγκ της επιχείρησης ή πιο επίσηµα, ή πιο επίσηµα, τη στρατηγική µάρκετινγκ και το 

µείγµα µάρκετινγκ του προϊόντος και της υπηρεσίας. Φυσικά, η επωνυµία (brand) είναι ένα 

εργαλείο που ορίζει και χαρακτηρίζει αδιαµφισβήτητα το προϊόν και σύµφωνα µε τους 

Kotler et al. (2019) µπορεί να είναι είτε όνοµα είτε σηµάδι, σύµβολο ή σχέδιο ή 

οποιοσδήποτε συνδυασµός αυτών και συνδέει ένα προϊόν ή µια υπηρεσία µε τη δική του, 

µοναδική ταυτότητα, διαφοροποιώντας το από τους ανταγωνιστές του. Ο ορισµός της 

Αµερικανικής Ένωσης Μάρκετινγκ για µια εµπορική επωνυµία αναφέρει ότι η επωνυµία 

µπορεί να αποτελείται από ένα όνοµα, ένα σύµβολο ή οποιοδήποτε άλλο χαρακτηριστικό 



που µπορεί να δώσει σε ένα προϊόν µια (µοναδική) ταυτότητα και να το διακρίνει από τον 

ανταγωνισµό (American Marketing Association, 2009). Επίσης, ο ίδιος ορισµός προχωρά 

ένα βήµα παραπέρα και συνδέει το προϊόν και τις φυσικές του ιδιότητες µε την αντίδραση 

που προκαλεί στους καταναλωτές, δηµιουργώντας έτσι έναν µοναδικό συνδυασµό 

χαρακτηριστικών στο µυαλό του καταναλωτή. ενισχύει την ιδέα ότι η επωνυµία του 

προϊόντος έχει να κάνει περισσότερο µε τον τρόπο µε τον οποίο ο καταναλωτής βλέπει και 

τοποθετεί το προϊόν στο µυαλό του και λιγότερο µε τις πραγµατικές ιδιότητες ή/και 

χαρακτηριστικά του προϊόντος (Lee, James & Kim, 2014). Σύµφωνα µε τους Kotler et al. 

(2019), αυτό είναι αλήθεια, καθώς η επωνυµία του προϊόντος υπάρχει στο µυαλό των 

καταναλωτών ως σύνολο αξιών, ενώ οι διαδικασίες, οι πόροι και οι αξίες που 

χρησιµοποιούνται για την παραγωγή του προϊόντος αποτελούν µέρος της συνολικής 

διαδικασίας µάρκετινγκ και παραµένουν για ως επί το πλείστον µη ανιχνεύσιµα και 

αξιολογήσιµα από τον τελικό χρήστη. 

 Η επωνυµία αποτελείται από το ίδιο το προϊόν, το εµπορικό σήµα, τη συσκευασία, 

τη διαφήµιση και τη συνολική παρουσίαση (Hart & Murphy, 1998). Επίσης, µια επωνυµία 

παρέχει στους καταναλωτές προστιθέµενες αξίες και αυτοί είναι οι λόγοι που ένας πελάτης 

προτιµά µια επωνυµία. Οι προστιθέµενες αξίες µπορεί να είναι λειτουργικές, 

συναισθηµατικές και κοινωνικές αξίες. Αυτές οι προστιθέµενες αξίες µειώνουν τον φόβο 

του καταναλωτή, τον δισταγµό και η επωνυµία προσφέρει ποιοτικά προϊόντα ή υπηρεσίες 

και είναι πιο ελκυστική από άλλα υποκατάστατα προϊόντα των ανταγωνιστών (Schultz et 

al., 2009). Επιπλέον, µια επωνυµία αναπτύσσει ισχυρές σχέσεις µεταξύ πωλητή και 

αγοραστή ή διαφορετικά µεταξύ επωνυµίας και καταναλωτή. Αυτές οι σχέσεις που 

δηµιουργούνται στο µυαλό των πελατών στο πλαίσιο ενός δεσµού, µπορεί να είναι 

σωµατικές, συναισθηµατικές ή οικονοµικές. Κατά συνέπεια, οι πελάτες έχουν µια αίσθηση 

δέσµευσης για συγκεκριµένες επωνυµίες και έτσι βοηθούν µια επιχείρηση να δηµιουργήσει 

πιστούς καταναλωτές (van der Westhuizen, 2018). 

 Το branding συµβάλλει στη µέτρηση της απόδοσης ενός οργανισµού καθώς µπορεί 

να αυξήσει τη φήµη του. Επιπλέον, η επωνυµία προσδιορίζει ένα όραµα για µια επιχείρηση 

και µετράει πώς να παράγει τα υψηλότερα περιθώρια κέρδους ακολουθώντας και 

αναλύοντας µια στρατηγική που ταιριάζει καλύτερα σε µια επιχείρηση (De Chernatony, 

McDonald & Wallace, 2011). 

  



2.2.   ΑΞΙΑ ΤΗΣ ΕΠΩΝΥΜΙΑΣ (BRAND EQUITY) 

 

 Η αξία της επωνυµίας αφορά τη δύναµη της σχέσης που έχουν οι καταναλωτές και 

οι δυνητικοί καταναλωτές µε µια συγκεκριµένη επωνυµία (Schultz et al., 2009). Επίσης, η 

αξία της επωνυµίας περιγράφει την αξία µιας επωνυµίας ως πολύτιµο περιουσιακό στοιχείο 

για έναν οργανισµό. Η επωνυµία αναφέρεται στην αξία που σχετίζεται µε τη δύναµη µιας 

επωνυµίας σε µια αγορά. Η δύναµη µιας επωνυµίας υποδεικνύεται από το µερίδιο αγοράς, 

την ηγετική θέση στην αγορά και την αφοσίωση (Kapferer, 2008). Εάν η αξία της επωνυµίας 

είναι υψηλή, τότε ένας οργανισµός αποκτά αρκετά ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα. Επίσης, 

όταν οι πελάτες έχουν πιο ευνοϊκές στάσεις προς µια επωνυµία από µια άγνωστη επωνυµία 

του ίδιου προϊόντος σηµαίνει ότι µια επωνυµία έχει θετική αξία. Αντίθετα, όταν οι πελάτες 

έχουν λιγότερο ευνοϊκές αντιδράσεις σε σύγκριση µε µια άλλη ανταγωνιστική επωνυµία, 

σηµαίνει ότι η επωνυµία έχει αρνητική αξία. Υπάρχουν τέσσερα βασικά συστατικά της 

αξίας της επωνυµίας: η αναγνωρισιµότητα της επωνυµίας (brand awareness), η φοσίωση 

στην επωνυµία (brand loyalty), η αντιληπτή ποιότητα (brand quality) και οι συσχετισµοί της 

επωνυµίας (brand association) (Aaker, 1996). 

 

2.3.  ΕΙΚΟΝΑ ΤΗΣ ΕΠΩΝΥΜΙΑΣ (BRAND IMAGE) 

 

 Η εικόνα της επωνυµίας ορίζεται ως οι αντιλήψεις της επωνυµίας που προκύπτουν 

από τις σκέψεις που κάνει ο καταναλωτής όταν ακούει για αυτήν (Keller, 2003). Όλες οι 

µεταβλητές του µείγµατος µάρκετινγκ και ο τρόπος διαχείρισης της εταιρείας επηρεάζουν 

αυτήν την εικόνα (Faircloth, Capella & Alford, 2001). 

 Η εικόνα µιας επωνυµίας είναι, εποµένως, το σύνολο των εκτιµήσεων που κάνει το 

κοινό γύρω της, και όχι αυτό που πιστεύει η «ίδια» για τον εαυτό της (Aaker, 1996). Οι 

άνθρωποι κατασκευάζουν µια εικόνα µε βάση ένα άθροισµα πεποιθήσεων, ιδεών και 

εντυπώσεων. Είναι σηµαντικό για τους οργανισµούς να µπορούν να µεταδίδουν τα 

µηνύµατά τους µε σαφή τρόπο, καθώς δεν αρκεί να είναι αποτελεσµατικοί, είναι επίσης 

απαραίτητο να έχουν µια εικόνα που να µεταδίδει αυτήν την αποτελεσµατικότητα (Chang, 

2020). Ωστόσο, η δηµιουργία µιας θετικής εικόνας στο µυαλό των πελατών είναι ένα 

πολύπλοκο έργο, καθώς θα εξαρτάται πάντα από την ερµηνεία των µηνυµάτων που 



λαµβάνει ο κάθε καταναλωτής. Αυτό το µήνυµα θα έχει επίσης διαφορετικές ερµηνείες 

ανάλογα µε το ποιος το λαµβάνει. Όπως ανέφεραν οι Chakraborty και Bhat (2018), η εικόνα 

µιας επωνυµίας διαφέρει ανάλογα µε το κοινό στο οποίο απευθύνεται ή αλληλοεπιδρά. 

 Η πρόκληση είναι να δηµιουργηθεί µια ισχυρή και θετική εικόνα της επωνυµίας, 

χωρίς να βασίζεται αποκλειστικά και µόνο σε πτυχές όπως το όνοµα, το λογότυπο, η 

υπογραφή κλπ, επειδή η εικόνα της επωνυµίας δεν εξαρτάται µόνο από τα σηµάδια της 

ταυτότητάς της αλλά από όλη τη θέση της στην αγορά. 

 

2.4.  ΑΝΑΓΝΩΡΙΣΙΜΟΤΗΤΑΣ ΤΗΣ ΕΠΩΝΥΜΙΑΣ (BRAND AWARENESS) 

 

 Ο Keller (2003) περιγράφει την αναγνωρισιµότητα της επωνυµίας ως την ικανότητα 

των πελατών να ανακαλούν και να αναγνωρίζουν την επωνυµία όπως αντικατοπτρίζεται από 

την ικανότητά τους να αναγνωρίζουν την επωνυµία υπό διαφορετικές συνθήκες και να 

συνδέουν το εµπορικό σήµα, το λογότυπο, το σύµβολο και ούτω καθεξής µε συγκεκριµένες 

συσχετίσεις στη µνήµη τους. Οι Barreda  et al. (2015) έχουν µια παρόµοια προσέγγιση, όπου 

συσχετίζει την αναγνωρισιµότητα της επωνυµίας µε τη δύναµη µιας επωνυµίας στη µνήµη 

των καταναλωτών, καθώς και την ικανότητα των καταναλωτών να αναγνωρίζουν 

διαφορετικά στοιχεία της επωνυµίας (π.χ. λογότυπο, σύµβολο, χαρακτήρα, συσκευασία και 

σύνθηµα). 

 Επιπλέον, οι Percy και Rossiter (1992) ορίζουν την αναγνωρισιµότητα της 

επωνυµίας ως την ικανότητα ενός αγοραστή να αναγνωρίσει το εµπορικό σήµα σε µια 

κατηγορία προϊόντων. Αυτοί οι συγγραφείς προχωρούν ακόµη παραπέρα δηλώνοντας ότι οι 

καταναλωτές πρέπει να θυµούνται την επωνυµία για να λάβουν µια απόφαση, καθώς από 

προεπιλογή η πρώτη επωνυµία που θα θυµούνται θα είναι και η πρώτη τους επιλογή. Για να 

συµβεί αυτό, ο Keller (2003) επισηµαίνει ότι η αναγνώριση της επωνυµίας απαιτεί από τους 

καταναλωτές να θυµούνται την επωνυµία στη µνήµη τους, κάτι που συµβαίνει µόνο εάν 

υπάρχουν σταθεροί δεσµοί µεταξύ της επωνυµίας και της κατηγορίας προϊόντων που 

χρειάζεται ο καταναλωτής (Hoeffler & Keller, 2002 ). Αυτή η αναγνώριση της επωνυµίας 

συνδέεται στο βαθµό στον οποίο ο καταναλωτής µπορεί να αναγνωρίσει την επωνυµία από 

τα οπτικά σύµβολά της. Η αναγνωρισιµότητα της επωνυµίας σχετίζεται εποµένως µε την 

αποµνηµόνευσή της στο µυαλό των καταναλωτών, καθώς αυτή η αποµνηµόνευση θα 



αντικατοπτρίζει την ικανότητα των καταναλωτών να την αναγνωρίζουν υπό τις πιο 

διαφορετικές συνθήκες (Rossier &  Percy, 1987). 

 Η αναγνωρισιµότητα της επωνυµίας επηρεάζει επίσης τη γνώµη των καταναλωτών, 

όπως φαίνεται σε αρκετές µελέτες, όπου οι καταναλωτές ενεργούν για οποιαδήποτε 

πληροφορία είναι σηµαντική για αυτούς τη στιγµή που λαµβάνεται η απόφαση. Έτσι, οι 

επωνυµίες µε υψηλότερη αναγνωρισιµότητα είναι πιο πιθανό να ξεχωρίζουν απο τους 

ανταγωνιστές (Shahid,  Hussain & Zafar, 2017). 

 Οι καταναλωτές χρησιµοποιούν τις πιο προσιτές πληροφορίες σε µια διαδικασία 

επιλογής και λήψης απόφασης, λόγω της λιγότερης ερευνητικής προσπάθειας και, λόγω της 

έλλειψης χρόνου και διαθεσιµότητας. Εποµένως, η µνήµη που έχουν από µια συγκεκριµένη 

επωνυµία θα βοηθήσει στην τελική διαδικασία επιλογής ενός συγκεκριµένου προϊόντος µιας 

συγκεκριµένης κατηγορίας, µέσω της συσχέτισής τους µε την επωνυµία. Εν ολίγοις, η 

αναγνωρισιµότητα της επωνυµίας οδηγεί σε αυξηµένες πωλήσεις, καθώς οι καταναλωτές 

είναι πιο πιθανό να σκεφτούν την επωνυµία, συµβάλλοντας έτσι στην αξία τους (Kuncoro 

& Windyasari, 2020). 

 

2.5.  ΣΥΣΧΕΤΙΣΜΟΙ ΤΗΣ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ (BRAND ASSOCIATIONS) 

 

2.5.1. ΚΑΤΗΓΟΡΙΟΠΟΙΗΣΗ ΣΥΣΧΕΤΙΣΜΩΝ ΕΠΩΝΥΜΙΑΣ ΚΑΤΑ ΤΟΝ AAKER 

 

 Σύµφωνα µε τον Aaker (1991), οι συσχετισµοί επωνυµίας είναι οτιδήποτε συνδέεται 

στη µνήµη των καταναλωτών µε µια επωνυµία. Προτείνει έντεκα τύπους συσχετισµών 

επωνυµίας. Ωστόσο, δεν είναι όλοι οι τύποι συσχετίσεων που µπορεί να ενδιαφέρουν µια 

επιχείρηση αλλά µόνο εκείνοι που επηρεάζουν την αγοραστική συµπεριφορά (Romaniuk & 

Nenycz-Thiel, 2013). Τα χαρακτηριστικά του προϊόντος και τα οφέλη των καταναλωτών 

είναι οι πιο σηµαντικές κατηγορίες συσχετίσεων επωνυµίας, ενώ άλλα µπορεί επίσης να 

είναι σηµαντικά ανάλογα µε το πλαίσιο και το περιβάλλον µιας επιχείρησης. 

 Χαρακτηριστικά προϊόντος:  Τα χαρακτηριστικά του προϊόντος βασίζονται στη 

συσχέτιση της επωνυµίας µε ένα χαρακτηριστικό του προϊόντος. Όταν ο συσχετισµός έχει 

νόηµα, µπορεί να µεταφραστεί άµεσα σε αγορά της επωνυµίας ή όχι. Αυτές οι συσχετίσεις 

µπορεί να περιλαµβάνουν την απόδοση του προϊόντος ή την ανθεκτικότητα. 



 Οφέλη πελατών: Τα χαρακτηριστικά του προϊόντος και τα οφέλη των πελατών είναι 

πολύ παρόµοια, καθώς αυτοί οι τύποι συσχετισµών επωνυµίας µπορούν να χρησιµεύσουν. 

Τα οφέλη των πελατών χωρίζονται σε δύο τύπους. ορθολογικά και ψυχολογικά οφέλη. Τα 

ορθολογικά οφέλη σχετίζονται µε τα χαρακτηριστικά του προϊόντος. Για παράδειγµα, εάν 

ένα άτοµο χρειάζεται µια δουλειά, ένα ορθολογικό όφελος θα µπορούσε να είναι η παροχή 

ενός υψηλότερου µισθού. Από την άλλη, ψυχολογικά οφέλη είναι αυτά που σχετίζονται µε 

συναισθήµατα. Ένα παράδειγµα είναι όταν µια εργασία παρέχει βελτίωση της εικόνας ενός 

ατόµου µέσω του κύρους. 

 Στη σηµαντική εργασία του για την αξία µιας επωνυµίας ο Aaker (1991) προτείνει 

ότι οι συσχετισµοί επωνυµίας είναι ζωτικής σηµασίας για τη δηµιουργία αξίας µιας 

επωνυµίας, καθώς το πλήθος διαφορετικών συσχετισµών επωνυµίας παρέχει αξία µε 

διαφορετικούς τρόπους. Προσδιορίζει πέντε προτάσεις που όλες τροφοδοτούν τη 

δηµιουργία αξίας για µια επωνυµία και έτσι συµβάλλουν στη δηµιουργία ισχυρής αξίας 

επωνυµίας. Αυτά είναι; βοήθεια στην επεξεργασία/ ανάκτηση πληροφοριών, 

διαφοροποίηση της επωνυµίας, δηµιουργία λόγου αγοράς, δηµιουργία θετικών 

στάσεων/συναισθηµάτων και, τέλος, παροχή µιας βάσης για επεκτάσεις της επωνυµίας 

(Aaker, 1991). 

§ Βοήθεια στην επεξεργασία/ ανάκτηση πληροφοριών: Ένας συσχετισµός επωνυµίας 

µπορεί να χρησιµεύσει ως ένα κοµµάτι πληροφοριών που µπορεί να βοηθήσει τον 

υπεύθυνο λήψης αποφάσεων να αντιµετωπίσει τον κατά τα άλλα µεγάλο όγκο 

πληροφοριών που ο καταναλωτής µπορεί να έχει δυσκολίες πρόσβασης και 

επεξεργασίας (Aaker, 1991). 

§ Διαφοροποίηση της επωνυµίας: Οι συσχετίσεις µιας επωνυµίας µπορεί να 

διαδραµατίσουν κρίσιµο ρόλο στη διαφοροποίηση των εµπορικών σηµάτων µεταξύ 

τους. Μια συγκεκριµένη συσχέτιση επωνυµίας που συνδέεται µε µια συγκεκριµένη 

επωνυµία µπορεί να γίνει το βασικό ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Ένα παράδειγµα 

είναι το υψηλής απόδοσης αναψυκτικό Gatorade που συνδέεται σε µεγάλο βαθµό 

µε τον αθλητικό ανταγωνισµό, όπου οι ανταγωνιστικές επωνυµίες µπορεί να έχουν 

πρόβληµα να είναι αξιόπιστες να διεκδικήσουν το ίδιο χαρακτηριστικό. Ως εκ 

τούτου, οι συσχετισµοί επωνυµιών µπορούν να αποτελέσουν µεγάλο εµπόδιο για 

τους ανταγωνιστές (Maderer, Holtbruegge & Woodland, 2016). 



§ Λόγος αγοράς: Πολλές συσχετίσεις επωνυµίας περιλαµβάνουν χαρακτηριστικά 

προϊόντος ή οφέλη πελατών που παρέχουν στον καταναλωτή έναν καλό λόγο να 

αγοράσει ή να προτιµήσει µια επωνυµία. Άλλες ενώσεις επωνυµίας ενδέχεται να 

παρέχουν αξιοπιστία και µεγαλύτερο επίπεδο εµπιστοσύνης ενισχύοντας τους 

λόγους αγοράς (Aaker, 1991). 

§ Δηµιουργία θετικών στάσεων/συναισθηµάτων: Ορισµένοι συσχετισµοί επωνυµίας 

είναι αλληλένδετες και µπορούν να τονώσουν θετικές στάσεις που µεταφέρονται 

στην επωνυµία. Οι υποστηρικτές, τα σύµβολα και τα σλόγκαν από διασηµότητες 

µπορούν στο σωστό πλαίσιο να προκαλέσουν θετικά συναισθήµατα για µια 

επωνυµία σήµα (Kemp, Childers & Williams, 2012). Για παράδειγµα, η Nike 

χρησιµοποίησε µε επιτυχία τον Michael Jordan ως υποστηρικτή. Τέλος, το σλόγκαν 

της Nokia «Connecting People» είναι επίκαιρο στις περισσότερες περιπτώσεις. 

§ Βάση επέκτασης: Ένας συσχετισµός της επωνυµίας µπορεί επίσης να χρησιµεύσει 

ως βάση για µια επέκταση, δηµιουργώντας µια αίσθηση προσαρµογής µεταξύ της 

επωνυµίας και της επέκτασης της επωνυµίας (Aaaker, 1991). Για παράδειγµα, ο 

συσχετισµός επωνυµίας «χαµηλού κόστους» µε το Easy Jet και το Easy Hotel 

δείχνει πώς οι έµποροι µπορούν να χρησιµοποιήσουν τις συσχετίσεις  των 

επωνυµιών ως µια αφορµή για επέκταση. 

 

2.5.2. Η ΚΑΤΗΓΟΡΙΟΠΟΙΗΣΗ ΤΩΝ ΣΥΣΧΕΤΙΣΜΩΝ ΕΠΩΝΥΜΙΑΣ ΚΑΤΑ ΤΟΝ KELLER 

 

 Ο Keller (2003) ορίζει τους συσχετισµούς επωνυµίας ως έναν κόµβος ενηµέρωσης 

που συνδέεται µε τον κόµβο της επωνυµίας στη µνήµη και περιέχει την έννοια της 

επωνυµίας για τους καταναλωτές . Οι συσχετισµοί επωνυµίας υπάρχουν σε όλες τις µορφές 

και µπορεί να αντικατοπτρίζουν πτυχές του προϊόντος ή χαρακτηριστικά ανεξάρτητα από 

το προϊόν. Οι συσχετισµοί επωνυµίας κατά τον Keller (2003) αντικατοπτρίζουν τις 

αντιλήψεις των καταναλωτών για µια επωνυµία. Το άθροισµα αυτών των αντιλήψεων είναι 

αυτό που καθορίζει την εικόνα µιας επωνυµίας η οποία είναι ζωτικής σηµασίας για την αξία 

της επωνυµίας που βασίζεται στον πελάτη (Keller, 2003). 

 Ο Keller (2003) προσδιορίζει διάφορους τύπους συσχετισµών επωνυµίας που 

σχετίζονται µε χαρακτηριστικά, οφέλη και στάση. 



§ Χαρακτηριστικά επωνυµίας: Τα χαρακτηριστικά της επωνυµίας είναι περιγραφικά 

χαρακτηριστικά που χαρακτηρίζουν τα προϊόντα ή την υπηρεσία. Αυτά µπορεί να 

σχετίζονται µε προϊόντα και µη. Τα χαρακτηριστικά που σχετίζονται µε το προϊόν 

συνδέονται άµεσα µε το προϊόν, όπως το χρώµα της συσκευασίας ή η γεύση της. Τα 

χαρακτηριστικά που δεν σχετίζονται µε το προϊόν προσδιορίζονται ως εξωτερικές 

πτυχές που σχετίζονται µε την αγορά ή την κατανάλωση της επωνυµίας 

§ Οφέλη της επωνυµίας: Τα οφέλη της επωνυµίας είναι προσωπικές αξίες και σηµαίνει 

ότι ο καταναλωτής έχει µεγάλο βαθµό αφοσίωσης στην επωνυµία. Υπάρχουν τρεις 

κατηγορίες οφελών: λειτουργικά, πειραµατικά και συµβολικά. Τα λειτουργικά 

οφέλη είναι προσωπικές προσδοκίες για το τι µπορεί να προσφέρει η επωνυµία για 

τον καταναλωτή. Τα πειραµατικά οφέλη περιλαµβάνουν την αισθητηριακή εµπειρία 

χρήσης των προϊόντων και των υπηρεσιών µιας επωνυµίας Τα συµβολικά οφέλη 

σχετίζονται µε την αυτοέκφραση και τον τρόπο µε τον οποίο η κατανάλωση µιας 

συγκεκριµένης επωνυµίας µπορεί να χρησιµεύσει ως ένας τρόπος έκθεσης τους 

εαυτού τους. 

§ Στάση: Η στάση προς την επωνυµία αναφέρεται στη συνολική αξιολόγηση της 

επωνυµίας από τους καταναλωτές. Ο τύπος των συσχετισµών επωνυµίας που 

σχετίζονται µε τη στάση είναι σηµαντικός, καθώς συχνά καθοδηγούν τις επιλογές 

των καταναλωτών.  

 

2.6. ΑΦΟΣΙΩΣΗ ΣΤΗ ΕΠΩΝΥΜΙΑ (BRAND LOYALTY) 

  

 Οι επωνυµίες είναι πολύτιµες για τις εταιρείες οι οποίες προσπαθούν συνεχώς να 

βελτιώσουν την προβολή τους στους καταναλωτές. Για τις εταιρείες, η δηµιουργία 

προσήλωσης ή διαφορετικά αφοσίωσης των πελατών σε µια επωνυµία είναι κάτι αρχέγονο, 

ειδικά σε τοµείς όπου ο ανταγωνισµός είναι υψηλός. Ωστόσο, αντιπροσωπεύει µια συνεχή 

πρόκληση, καθώς έχει γίνει ευκολότερο για τους πελάτες να αλλάξουν από τη µια µάρκα 

στην άλλη. Κατά συνέπεια, οι εταιρείες προσπαθούν να αναπτύξουν µακροχρόνιες σχέσεις 

µε τους πελάτες τους προκειµένου να αυξήσουν την αφοσίωσή τους. Για να γίνει αυτό, οι 

εταιρείες έχουν αρχίσει να χρησιµοποιούν πιο καινοτόµα κανάλια επικοινωνίας 

προκειµένου να αλληλεπιδρούν µε τους πελάτες τους. Η κοινότητα της επωνυµίας (online 



και offline) έχει αναδειχθεί ως ένα νέο κανάλι επικοινωνίας που προσφέρει στις εταιρείες 

έναν τρόπο να δηµιουργήσουν αφοσίωση µεταξύ των πελατών (van der Westhuizen, 2018). 

 Προκειµένου να γίνει κατανοητός ο όρος της αφοσίωσης στην επωνυµία στο πλαίσιο 

της διαδικτυακής κοινότητας µιας επωνυµίας, πρέπει να καθοριστεί ο όρος και η διάσταση 

της αφοσίωσης στην επωνυµία και της ίδιας της αφοσίωσης. Σύµφωνα µε τον Aaker (1996) 

η αφοσίωση δηµιουργείται όταν βιώνουµε µια προτίµηση για µια συγκεκριµένη επωνυµία. 

Ο Aaker (1996) ορίζει την αφοσίωση στην επωνυµία ως: «ο βαθµός συναισθηµατικής 

προσκόλλησης του καταναλωτή σε µια µάρκα». Η αφοσίωση µπορεί να συνδεθεί µε το 

εµπορικό σήµα αλλά και τα σύµβολα ή τα ονόµατα. Στη µελέτη του Oliver (1999) η 

αφοσίωση στην επωνυµία ορίζεται ως: «µια βαθιά δέσµευση για επαναγορά ή υποστήριξη 

ενός προτιµώµενου προϊόντος ή υπηρεσίας µε συνέπεια, προκαλώντας έτσι 

επαναλαµβανόµενες αγορές απο την ίδια επωνυµία, παρά τις περιστασιακές επιρροές και τις 

προσπάθειες µάρκετινγκ που έχουν δυνατότητα πρόκλησης αλλαγής στη συµπεριφορά» 

(Oliver, 1999, σ. 34). Με βάση αυτούς τους δύο ορισµούς, η αφοσίωση στην επωνυµία 

µπορεί να οριστεί ως η προτίµηση των πελατών να αγοράσουν ξανά το προϊόν µιας 

συγκεκριµένης επωνυµίας λόγω συναισθηµατικής προσκόλλησης ή δέσµευσης. 

 

2.6.1. ΑΦΟΣΙΩΣΗ ΕΠΩΝΥΜΙΑΣ ΣΤΗΝ ΔΙΑΔΙΚΤΥΑΚΗ ΚΟΙΝΟΤΗΤΑ 
 

 Η αφοσίωση στην κοινότητα της επωνυµίας είναι µια σηµαντική πτυχή προκειµένου 

να εκτιµηθεί το επίπεδο επιρροής που ασκεί µια εταιρεία στα µέλη της διαδικαυτκαής 

κοινότητάς της. Σε σύγκριση, µε τη δέσµευση της επωνυµίας, η αφοσίωση στην επωνυµία 

αναφέρεται σε έναν καταναλωτή που έχει ήδη έναν ορισµένο βαθµό γνώσης για το εµπορικό 

σήµα και τον ανταγωνισµό (Jang et al., 2008, σ. 58). Η αφοσίωση στην επωνυµία βασίζεται 

στη δέσµευση της επωνυµίας, καθώς οι καταναλωτές συνήθως έχουν κάνει ένα 

συγκεκριµένο αριθµό αλληλεπιδράσεων µε την επωνυµία σε µια διαδικτυακή κοινότητα. Η 

δέσµευση της επωνυµίας µε τη µορφή θετικής από στόµα σε στόµα επικοινωνίας στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης, για παράδειγµα, µπορεί να οδηγήσει σε αφοσίωση, επειδή 

αντανακλά µια θετική στάση απέναντι στην επωνυµία από τους πελάτες της (Erdoğmuş & 

Çiçek, 2012). 

 



 

2.6.2. ΤΕΣΣΕΡΙΣ ΦΑΣΕΙΣ ΑΦΟΣΙΩΣΗΣ ΣΤΗΝ ΕΠΩΝΥΜΙΑ 

 

 Ο Oliver (1999) προτείνει ένα πλαίσιο που περιλαµβάνει τέσσερις φάσεις 

αφοσίωσης στην επωνυµία: γνωστική αφοσίωση, συναισθηµατική αφοσίωση, βουλητική 

αφοσίωση και αφοσίωση στη δράση (Oliver, 1999, σ. 36). Σε κάθε επίπεδο αφοσίωσης του 

µοντέλου, οι καταναλωτές είναι πιστοί στην επωνυµία και υποτίθεται ότι η αφοσίωση του 

καταναλωτή προς την επωνυµία θα εξελιχθεί µετά από αυτές τις τέσσερις φάσεις. 

 Φάση γνωστικής αφοσίωσης: Κατά τη διάρκεια αυτής της φάσης, οι προτιµήσεις του 

καταναλωτή προς µια επωνυµία βασίζονται µόνο στις πληροφορίες του χαρακτηριστικού 

της επωνυµίας που έχει στη διάθεσή του (Harris & Goode, 2004). Σε αυτό το στάδιο, η 

προτίµηση προς µια συγκεκριµένη επωνυµία κατευθύνεται λόγω των χαρακτηριστικών της 

όπως οι επιδόσεις σε σύγκριση µε άλλες επωνυµίας, η τιµή, το κόστος ή οποιαδήποτε άλλα 

χαρακτηριστικά. Η απόφαση του καταναλωτή βασίζεται κυρίως στις πεποιθήσεις ότι η 

επωνυµία είναι προτιµότερη από τις άλλες επωνυµίες. Συνήθως σε αυτό το στάδιο, ο 

καταναλωτής δεν έχει προηγούµενη εµπειρία µε το εµπορικό σήµα και εποµένως δεν έχει 

πραγµατική εµπειρία. Επίσης, σε αυτό το στάδιο υπάρχει υψηλό επίπεδο αλλαγής επωνυµίας 

λόγω έλλειψης δεσµού µε το εµπορικό σήµα. Από την άποψη της εταιρείας, οι καταναλωτές 

στη γνωστική φάση δεν είναι κερδοφόροι σε µακροπρόθεσµο ορίζοντα (Han, Kim & Kim, 

2011). 

 Φάση συναισθηµατικής αφοσίωσης: Οι καταναλωτές έρχονται σε αυτή τη δεύτερη 

φάση µετά από επανειληµµένες θετικές και ικανοποιητικές χρήσεις του 

προϊόντος/υπηρεσίας της επωνυµίας και είναι θετικοί προς την επωνυµία (Harris & Goode, 

2004). Ο καταναλωτής αρχίζει να αναπτύσσει µια διάσταση ευχαρίστησης που σχετίζεται 

µε το εµπορικό σήµα. Σε αυτό το στάδιο, η αφοσίωση του καταναλωτή στην επωνυµία 

καθορίζεται από το βαθµό αγάπης την επωνυµία. Σε σύγκριση µε την προηγούµενη φάση, 

όπου η γνωστική αφοσίωση µπορεί να διαταραχθεί µε κάποια επιχειρηµατολογία, η 

συναισθηµατική αφοσίωση είναι πιο σηµαντική στο µυαλό του καταναλωτή. Ωστόσο, 

παραµένουν ευάλωτα στα κίνητρα των ανταγωνιστών, όπως οι προσφορές. Σε αυτό το 

στάδιο, µια εταιρεία έχει την ευκαιρία να επηρεάσει και να ενισχύσει τις σχέσεις µε αυτούς 

τους πελάτες (Han, Kim & Kim, 2011). 



 Βουλητική αφοσίωση: Κατά τη διάρκεια αυτής της επόµενης φάσης, η απόφαση του 

πελάτη επηρεάζεται από επαναλαµβανόµενες θετικές αλληλεπιδράσεις µε την επωνυµία που 

αναπτύσσουν ένα βαθύτερο επίπεδο δέσµευσης (Harris & Goode, 2004). Σε αυτό το στάδιο, 

ο καταναλωτής δεσµεύεται να αγοράσει ξανά απο την ίδια επωνυµία και συνήθως είναι πολύ 

καλά ενηµερωµένος σχετικά µε τα πλεονεκτήµατα της επωνυµίας. Η δέσµευση είναι 

σηµαντική στο µυαλό του πελάτη και παρακινεί τις επαναγορές του προϊόντος/υπηρεσίας 

της επωνυµίας. Ωστόσο, δεν είναι εγγυηµένο ότι ο πελάτης δεν θα αλλάξει την επωνυµία. 

Κατά συνέπεια, η εταιρεία πρέπει να συνεχίσει να επενδύει στην υπάρχουσα σχέση 

(Fraering & S. Minor, 2013). 

 Αφοσίωση δράσης: Σε αυτή τη φάση, οι προθέσεις του καταναλωτή µετατρέπονται 

σε ενέργειες ή ετοιµότητα για δράση (Harris & Goode, 2004). Ο καταναλωτής είναι έτοιµος 

να δράσει ή σε συγκεκριµένη περίπτωση να ξεπεράσει το εµπόδιο που µπορεί να εµποδίζει 

τις ενέργειές του. Σε αυτό το στάδιο, η αλλαγή σε άλλη επωνυµία ελαχιστοποιείται καθώς ο 

καταναλωτής γνωρίζει ήδη ότι η επωνυµία είναι η καταλληλότερη σε σύγκριση µε άλλες 

εναλλακτικές λύσεις (Omar & Sawmong, 2007).



ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3. FAKE NEWS ΚΑΙ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

3.1.  ΟΡΙΣΜΟΣ FAKE NEWS 

 

 Το πρόβληµα των fake news υπάρχει από τότε που οι ειδήσεις άρχισαν να 

κυκλοφορούν ευρέως µετά την εφεύρεση του τυπογραφείου το 1439 (Tandoc Jr, Thomas & 

Bishop, 2021). Τα τελευταία χρόνια, τα fake news έχουν φτάσει σε ένα ευρύτερο κοινό µε 

τη βοήθεια των µέσων κοινωνικής δικτύωσης και έχουν προκαλέσει πιο σοβαρές κοινωνικές 

«βλάβες». Η ανίχνευση των fake news έχει µελετηθεί ευρέως τόσο από τις ακαδηµαϊκές 

κοινότητες όσο και από τις επιχειρήσεις και τους οργανισµούς. Ωστόσο, δεν υπάρχει ακόµη 

συµφωνία για τον ορισµό των fake news µεταξύ πολλών υπαρχουσών ερευνών. Ως εκ 

τούτου, πρώτα συζητάµε και συγκρίνουµε αρκετούς ορισµούς των fake news που 

υιοθετούνται σε υπάρχουσες µελέτες. Στη συνέχεια, δίνουµε τον ορισµό που υιοθετήθηκε 

για τα fake news στα πλαίσια της παρούσας διπλωµατικής εργασίας. 

 Οι ψευδείς ειδήσεις χρησιµοποιήθηκαν αποκλειστικά στο πλαίσιο της σάτιρας 

(Brewer, Young & Morreale, 2013; Balmas, 2014; Rubin, Conroy, Chen, & Cornwell, 

2016). Οι Balmas et al. (2014) διαπίστωσε ότι τα fake news προορίζονται να εκληφθούν ως 

µη ρεαλιστικές προσδοκίες, ενώ το παραδοσιακό περιεχόµενο των πραγµατικών ειδήσεων 

προορίζεται να γίνει αντιληπτό ως ρεαλιστικό. Οι Cohen et al. (2017) παρείχαν έναν ευρύ 

ορισµό των fake news, και δήλωσαν πως τα fake news µπορεί να περιλαµβάνουν τα πάντα, 

από κακόβουλες πληροφορίες, παραπληροφόρηση έως πολιτική προπαγάνδα.  

 Σε µια πρόσφατη µελέτη των fake news οι Allcott και Gentzkow (2017), όρισαν ως 

fake news ένα άρθρο ή ένα σύνολο πληροφοριών που είναι σκόπιµα και επαληθεύσιµα 

ψευδή και θα µπορούσαν να παραπλανήσει τους αναγνώστες. Αυτός ο ορισµός έχει 

υιοθετηθεί ευρέως σε αρκετές υπάρχουσες µελέτες (Conroy, Rubin, & Chen, 2015; 

Mustafaraj & Metaxas, 2017; Potthast, Kiesel, Reinartz, Bevendorff, & Stein, 2017). Με 

βάση τα δύο βασικά χαρακτηριστικά των fake news σύµφωνα µε αυτόν τον ορισµό, δηλαδή 

την αυθεντικότητα και την πρόθεση, µια πρόσφατη έρευνα για το θέµα της ανίχνευσης fake 

news (Shu et al., 2017) παρέχει έναν πιο συνοπτικό ορισµό των fake news σύµφωνα. Οι Shu 

et al. (2017) όρισαν τα fake news  ως ένα σύνολο πληροφοριών που είναι σκόπιµα και 

επαληθεύσιµα ψευδές. Σύµφωνα µε αυτόν τον ορισµό, οι ψευδείς ειδήσεις πρέπει να 



περιλαµβάνουν πληροφορίες που µπορούν να επαληθευτούν ως ψευδείς και πρέπει να 

δηµιουργούνται σκόπιµα για να παραπλανήσουν τους αναγνώστες. Σήµερα, η γρήγορη 

ανάπτυξη των µέσων κοινωνικής δικτύωσης και του Web 2.0 επιτρέπει την κοινοποίηση 

fake news εκατοµµύρια φορές και δηµιουργεί ένα τεράστιο ποσό διαφηµιστικών εσόδων. 

Δεδοµένου ότι το αντικείµενο αυτής της µελέτης είναι ο εντοπισµός fake news στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης, µε βάση τους ορισµούς που συζητήθηκαν παραπάνω, ορίζουµε τα 

fake news το σύνολο των ψευδών ειδήσεων και πληροφοριών που µεταφέροντα σκόπιµα µε 

σκοπό την παραπλάνηση των καταναλωτών. 

 

3.2.  ΤΥΠΟΙ FAKE NEWS  

 

 Ο Righetti (2021) χωρίζει την έννοια των fake news σε τρεις κατηγορίες: σάτιρα, 

κακή παρουσίαση δεδοµένων και πραγµατικά fake news.  Η πιο προφανής κατηγορία είναι 

η σάτιρα. Αυτό οφείλεται στην πρόθεσή κάποιοι να µην διαδώσει ειδήσεις αλλά να 

ψυχαγωγήσει τους αναγνώστες. Αυτές οι ειδήσεις είναι κυρίως χιουµοριστικού τύπου και 

καθόλου προσπάθεια αναφοράς των «αληθινών» γε γονέων, ένα παράδειγµα σατιρικού 

ιστότοπου είναι η ελληνική πλατφόρµα Το Κουλούρι. Ως εκ τούτου, τα άρθρα που 

δηµοσιεύονται σε αυτήν την πλατφόρµα ορίζονται εύκολα ως fake news λόγω του 

εξαιρετικά πλασµατικού τους χαρακτήρα. 

 Η κακή παρουσίαση δεδοµένων, αποτελεί τη δεύτερη κατηγορία τους στην έννοια 

των fake news, είναι ελαφρώς πιο δύσκολο να αναγνωριστούν (Talwar et al., 2019). Αυτή η 

κατηγορία χαρακτηρίζεται από άτοµα που δεν ελέγχουν ενδελεχώς τα στοιχεία τους. 

Εποµένως, είναι πιθανό να φτιάχνουν ιστορίες που βασίζονται σε µη επαληθευµένες 

πληροφορίες που µπορούν να οδηγήσουν σε αποκλίνουσες ερµηνείες των ειδήσεων (Conroy 

et al., 2015). 

 Οι πραγµατικές ψευδείς ειδήσεις είναι ιστορίες που είναι εντελώς κατασκευασµένες. 

Γενικά, αυτές οι ιστορίες λειτουργούν για τη δηµιουργία προβολών - και κλικ - για να 

κερδίσουν κάποιοι χρήµατα (Conroy et. al, 2015). Ένα από τα πρώτα παραδείγµατα 

πραγµατικών ψευδών ειδήσεων χρονολογείται από το 1800. Το 1835, η New York Sun 

ανέφερε ότι ένας Άγγλος είχε ανακαλύψει τη ζωή στο φεγγάρι µέσω ενός τεράστιου 

τηλεσκοπίου (Omaha, 2017). Πριν γίνει αντιληπτό ότι το άρθρο ήταν φάρσα, η είδηση είχε 



ήδη διαδοθεί διεθνώς. Λίγες εβδοµάδες µετά τη διάδοση του άρθρου, η New York Sun 

παραδέχτηκε ότι το άρθρο ήταν εντελώς ψεύτικο. Επειδή οι πραγµατικές ψεύτικες ειδήσεις 

είναι ειδήσεις που είναι εντελώς φτιαγµένες, αλλά µπορεί να ακούγονται πιστευτές, είναι 

πιο δύσκολο να αναγνωριστούν ως fake news. Ακόµα κι αν ακούγεται µη ρεαλιστικό, θα 

µπορούσε κανείς να έχει αµφιβολίες, καθώς µερικές φορές οι πραγµατικές ιστορίες 

ακούγονται πολύ απίστευτες για να είναι επίσης αληθινές. Ως αποτέλεσµα, οι ψευδείς 

ειδήσεις είναι δύσκολο να διακριθούν από τις πραγµατικές ειδήσεις. 

 

3.3.  FAKE NEWS ΣΤΑ ΠΑΡΑΔΟΣΙΑΚΑ ΜΕΣΑ  

 

 Πριν γίνουν δηµοφιλείς οι διαδικτυακές ειδήσεις και τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, 

τα fake news διαδίδονταν µέσω των παραδοσιακών µέσων ενηµέρωσης, δηλαδή της 

εφηµερίδας και την τηλεόραση, µε την πάροδο του χρόνου. Ερευνήσαµε διάφορες 

ψυχολογικές και κοινωνικές θεωρίες επιστήµης που περιγράφουν γιατί οι άνθρωποι τείνουν 

να πιστεύουν και να διαδίδουν fake news και τον αντίκτυπο των fake news τόσο στα άτοµα 

όσο και στην κοινωνία (Tandoc et al., 2018). 

 Ψυχολογικές θεωρίες: Υπάρχουν δύο κύριοι ψυχολογικοί και γνωστικοί παράγοντες 

που κάνουν τους ανθρώπους εκ φύσεως ευάλωτους στα fake news: (1) Αφελής ρεαλισµός 

(naive realism): οι άνθρωποι τείνουν να πιστεύουν ότι οι αντιλήψεις τους για την 

πραγµατικότητα είναι οι µόνες ακριβείς απόψεις, ενώ άλλοι που διαφωνούν θεωρούνται ως 

ανενηµέρωτοι, παράλογοι ή µεροληπτικοί (Reed, Turiel, & Brown, 2013) και (2) 

Μεροληψία επιβεβαίωσης (Confirmation Bias): οι καταναλωτές προτιµούν να λαµβάνουν 

πληροφορίες που επιβεβαιώνουν τις υπάρχουσες απόψεις τους (Nickerson, 1998). Λόγω 

αυτών των δύο γνωστικών προκαταλήψεων, τα fake news συχνά γίνονται αντιληπτά ως 

αληθινές ειδήσεις από µερικούς ανθρώπους. Επιπλέον, η εσφαλµένη αντίληψη των 

ανθρώπων για τα fake news είναι δύσκολο να αλλάξει µόλις διαµορφωθούν. Ψυχολογικές 

µελέτες δείχνουν ότι οι πραγµατικές πληροφορίες δεν είναι χρήσιµες για τη διόρθωση fake 

news , αλλά µερικές φορές µπορεί να αυξήσουν την εσφαλµένη αντίληψη (Nyhan & Reifler, 

2010). 

 Θεωρίες κοινωνικών επιστηµών: Πολλές θεωρίες κοινωνικών επιστηµών εξηγούν 

γιατί οι άνθρωποι τείνουν να διαδίδουν fake news στον κοινωνικό τους κύκλο. Η θεωρία της 



προοπτικής (Kahneman & Tversky, 2013) περιγράφει τη λήψη αποφάσεων ως µια 

διαδικασία µέσω της οποίας οι άνθρωποι κάνουν επιλογές για να µεγιστοποιήσουν τα 

σχετικά κέρδη ή να ελαχιστοποιήσουν τις σχετικές απώλειες σε σύγκριση µε την τρέχουσα 

κατάστασή τους. Σύµφωνα µε τη θεωρία της κοινωνικής ταυτότητας (Tajfel & Turner, 1979, 

1986) και τη θεωρία κανονιστικής επιρροής (Asch & Guetzkow, 1951), η κοινωνική 

αποδοχή και η επιβεβαίωση είναι απαραίτητες για την ταυτότητα και την αυτοεκτίµηση ενός 

ατόµου. Λόγω των παραπάνω θεωριών, όταν ένα άρθρο µε fake news διαδίδεται σε µια 

κοινωνική οµάδα, τα άτοµα της οµάδας τείνουν να το διαδίδουν, επειδή είναι µια «κοινωνικά 

ασφαλής» επιλογή και πιστεύουν ότι µπορεί να µεγιστοποιήσει το κοινωνικό τους κέρδος. 

 

3.4. FAKE NEWS ΣΤΑ ΜΕΣΑ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ΔΙΚΤΥΩΣΗΣ 

 

 Σε αυτήν την υποενότητα, θα συζητήσουµε µερικά µοναδικά χαρακτηριστικά των 

fake news στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, τα οποία τα κάνουν να διαδίδονται πιο γρήγορα 

από ό,τι στα παραδοσιακά µέσα ενηµέρωσης. 

 Κακόβουλοι λογαριασµοί στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης: Στα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης, υπάρχουν πολλοί κακόβουλοι λογαριασµοί που διαδίδουν ενεργά fake news. 

Κάποια από αυτά ελέγχονται από ροµπότ αντί για πραγµατικούς ανθρώπους. Ένα social bot 

αναφέρεται σε έναν λογαριασµό κοινωνικών µέσων που ελέγχεται από έναν αλγόριθµο 

υπολογιστή για την αυτόµατη παραγωγή περιεχοµένου και την αλληλεπίδραση µε 

ανθρώπους (ή άλλους χρήστες bot) στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης (Ferrara, Varol, Davis, 

Menczer, & Flammini, 2016). Λόγω του χαµηλού κόστους δηµιουργίας λογαριασµών στα 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης, ένας τεράστιος αριθµός τέτοιων ροµπότ µπορεί να 

δηµιουργηθεί εύκολα µε συγκεκριµένο σκοπό τη διάδοση fake news στα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης. Μια µελέτη έδειξε ότι οι προεδρικές εκλογές των ΗΠΑ του 2016 

παραµορφώθηκαν από έναν τεράστιο αριθµό διαδικτυακών social bot (Bessi & Ferrara, 

2016). Περίπου 19 εκατοµµύρια λογαριασµοί social bot  στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

στο Twitter δηµοσίευσαν tweets για να υποστηρίξουν είτε τον Τραµπ είτε την Κλίντον την 

ίδια εβδοµάδα πριν από την ηµέρα των εκλογών. Εκτός από τα ροµπότ, τα τρολ, δηλαδή οι 

πραγµατικοί χρήστες που δηµοσιεύουν ενεργά µεροληπτικές ή ψευδείς πληροφορίες στα 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης ή διαδικτυακά φόρουµ συζητήσεων για να χειραγωγήσουν 

συναισθηµατικά το διαδικτυακό κοινό, είναι µια άλλη οµάδα χρηστών που τείνουν να 



διαδίδουν fake news. Συχνά αµείβονται έτσι ώστε να έχουν ισχυρό κίνητρο να διαδίδουν 

fake news ή άλλη παραπληροφόρηση όσο ευρύτερα µπορούν. Για παράδειγµα, υπήρχαν 

στοιχεία που έδειχναν ότι 1.000 πληρωµένοι Ρώσοι τρολ διέδωσαν fake news για τη Χίλαρι 

Κλίντον (Bessi & Ferrara, 2016). Το αποτέλεσµα αυτών των ενεργειών είναι να πυροδοτεί 

τα εσωτερικά αρνητικά συναισθήµατα των ανθρώπων, όπως ο θυµός και ο φόβος, µε 

αποτέλεσµα την αµφιβολία, τη δυσπιστία και την παράλογη συµπεριφορά (Shu et al., 2017). 

Ένας άλλος τύπος κακόβουλου λογαριασµού είναι οι λογαριασµοί cyborg. Οι λογαριασµοί 

Cyborg έχουν µικτές λειτουργίες πραγµατικών ανθρώπινων λογαριασµών και social bot. 

Ένας λογαριασµός cyborg συνήθως καταχωρείται από έναν άνθρωπο, αλλά ορίζεται ένα 

αυτοµατοποιηµένο πρόγραµµα υπολογιστή που ανταποκρίνεται γρήγορα στην ανθρώπινη 

αντίδραση. Αυτός ο τύπος λογαριασµών χρησιµοποιείται επίσης ευρέως για τη διάδοση fake 

news (Chu, Gianvecchio, Wang, & Jajodia, 2012). Για την αντιµετώπιση κακόβουλων 

λογαριασµών, το Twitter διέγραψε δεκάδες εκατοµµύρια ύποπτους λογαριασµούς, που 

αποτελούν ποσοστό έως και 6% όλων των εγγεγραµµένων λογαριασµών του. 

 Αλλαγή ρόλων: Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης έχουν αλλάξει τους ρόλους των 

ανθρώπων όσον αφορά την κατανάλωση και τη διάδοση ειδήσεων. Από την άποψη µιας 

παραδοσιακής θεωρίας επικοινωνίας (Shannon & Weaver, 1963), οι ειδήσεις κυκλοφορούν 

από µια πηγή και περνούν από ένα µέσο για να φτάσουν στους καταναλωτές τους. Ωστόσο, 

η διαδραστική ιδιότητα των µέσων κοινωνικής δικτύωσης φέρνει µια θεµελιώδη αλλαγή 

στην επικοινωνία, δηλαδή οι δέκτες γίνονται οι νέες «πηγές» (Sundar & Nass, 2001). Στα 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης, οι ίδιοι οι αποδέκτες πληροφοριών γίνονται δηµιουργοί και 

διανοµείς πληροφοριών µόλις µοιραστούν τις πληροφορίες µε τους φίλους ή τους 

ακολούθους τους. 

 Echo Chamber Effect: Πρόσφατα ευρήµατα έδειξαν ότι οι χρήστες στο Facebook 

τείνουν να επιλέγουν τις πληροφορίες που προσκολλώνται στο σύστηµα πεποιθήσεών τους 

και να σχηµατίζουν πολωµένες οµάδες που έχουν πάρει την ονοµασία Echo Chamber (Del 

Vicario, Vivaldo, et al., 2016). Μια τέτοια τάση κυριαρχεί στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

γενικά και µπορεί να επηρεάσει τις δηµόσιες συζητήσεις για κοινωνικά συναφή ζητήµατα. 

Το φαινόµενο αυτό διευκολύνει τη διάδοση fake news λόγω των δύο ακόλουθων 

ψυχολογικών παραγόντων: (1) Κοινωνική αξιοπιστία, οι άνθρωποι είναι πιο πιθανό να 

αντιληφθούν µια πληροφορία ως αξιόπιστη, αν οι άλλοι την αντιλαµβάνονται ως αξιόπιστη, 

ειδικά όταν η αξιοπιστία των σχετικών πληροφοριών είναι δύσκολο να εκτιµηθεί λόγω 

έλλειψης αποδεικτικών στοιχείων και (2) Συχνότητα, οι άνθρωποι είναι πιο πιθανό να 



αντιλαµβάνονται τις ψεύτικες ειδήσεις ως αληθινές εάν ακούγονται συχνά. Μελέτες έχουν 

δείξει ότι η αυξηµένη έκθεση σε µια ιδέα είναι αρκετή για να δηµιουργήσει µια θετική 

γνώµη για αυτήν (Del Vicario, Bessi, et al., 2016) και στο φαινόµενο Echo Chamber , οι 

χρήστες συνεχίζουν να µοιράζονται και να καταναλώνουν τις ίδιες πληροφορίες. Κατά 

συνέπεια, αυτό το φαινόµενο δηµιουργεί, οµοιογενείς κοινότητες µε ένα πολύ περιορισµένο 

οικοσύστηµα πληροφοριών, το οποίο γίνεται ο κύριος µοχλός διάχυσης πληροφοριών που 

ενισχύει περαιτέρω την πόλωση (Del Vicario, Bessi, et al., 2016). 

 

3.5.  ΕΠΙΔΡΑΣΗ ΤΩΝ FAKE NEWS ΣΤΟΥΣ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΕΣ 

 

 Ο στόχος αυτής της διπλωµατικής εργασίας είναι να ανακαλύψει σε ποιο βαθµό οι 

καταναλωτές επηρεάζονται από τα fake news σχετικά µε τις επωνυµίες. Το πώς οι 

«πραγµατικές» ειδήσεις επηρεάζουν τις συµπεριφορές των καταναλωτών έχει µελετηθεί 

ευρέως. Δύο παράγοντες που έχουν επανειληµµένα αποδειχθεί ότι επηρεάζουν τους 

καταναλωτές είναι η διάδοση των πληροφοριών από στόµα σε στόµα (word-of-mouth/ 

WOM) και το µίσος/αγάπη για µια επωνυµία. Σύµφωνα µε τους Ahluwalia, Burnkrant και 

Unnava (2000), οι αρνητικά φορτισµένες ειδήσεις θα µπορούσαν να οδηγήσουν σε αλλαγή 

στάσης ή συµπεριφοράς. Όπως αναφέρθηκε προηγουµένως, η έννοια των fake news έχει 

ήδη µελετηθεί σε πολιτικό περιβάλλον, αλλά αυτό το φαινόµενο δεν έχει ερευνηθεί ακόµη 

σε εµπορικό περιβάλλον. Ωστόσο, αυτή η µελέτη αναµένει ότι τα  fake news µπορούν επίσης 

να επηρεάσουν την αξιολόγηση των προϊόντων ή/και υπηρεσιών και των χαρακτηριστικών 

µιας επωνυµίας. 

 

 

 

  



ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4. ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ 
 

4.1. ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 
 

 Η ποσοτική έρευνα έχει γνωρίζει µεγάλη αναγνωρισιµότητα µε την πάροδο των 

ετών, σύµφωνα µε τους Saris και Gallhofer (2014). Κατέληξαν στο συµπέρασµα ότι η 

ποσοτική έρευνα έρευνας µε χρήση ερωτηµατολογίου διαδραµατίζει ολοένα και πιο 

σηµαντικό ρόλο στις πρακτικές επιστηµονικής έρευνας και έχει επισκιάσει άλλες µεθόδους 

συλλογής δεδοµένων, καθιστώντας τις απαρχαιωµένες σχεδόν σε κάθε περίπτωση. Αυτό 

ισχύει ιδιαίτερα για τις κοινωνικές και συµπεριφορικές επιστήµες. Για να παράγει µια 

έρευνα αξιόπιστα δεδοµένα και δεδοµένα που θα εξυπηρετούν τους σκοπούς του 

ερευνητικού έργου, ο ερευνητές πρέπει να σχεδιάσει και να διατυπώσει προσεκτικά το 

ερωτηµατολόγιο, από την επιλογή θέµατος, τις περιοχές ερωτήσεων και την εµφάνιση του 

ερωτηµατολογίου (Saris & Gallhofer, 2014). Η ποσοτική έρευνα µε ερωτηµατολόγιο είναι 

ένα πολύ χρήσιµο και ευέλικτο εργαλείο για τη συλλογή και την εξαγωγή συµπερασµάτων 

σχετικά µε απόψεις, στάσεις και εµπειρίες µιας µεγάλης οµάδας δείγµατος ανθρώπων, 

(Brewerton & Millward, 2001). Το ερωτηµατολόγιο ναι ένα πολύ ευέλικτο και εύκολο στη 

χρήση εργαλείο συλλογής δεδοµένων, το οποίο εξάγει αριθµητικά δεδοµένα, µπορεί να 

διανεµηθεί χωρίς την παρουσία του ερευνητή και είναι εύκολο να κατανοηθεί και να 

αναλυθεί (Wilson et al., 1994).  

Οι ποσοτικές έρευνες µε ερωτηµατολόγιο χρησιµοποιούνται ευρέως σε εργασίες που 

αφορούν κοινωνικές ή επιχειρηµατικές/ οργανωτικές επιστήµες, δίνοντας τη δυνατότητα 

στους ερευνητές να αποκτήσουν µεγάλο όγκο δεδοµένων για έναν πληθυσµό υπό µελέτη 

(Gillham, 2007). Η ποσοτική έρευνα µε ερωτηµατολόγιο έχει το κύριο πλεονέκτηµα της 

διεξαγωγής έρευνας µε χαµηλό κόστος, ειδικά µε την ηλεκτρονική έρευνα, όπου το κόστος 

ανά απάντηση είναι αµελητέο (Kothari, 2004). Επιπλέον, η ποσοτική έρευνα µε 

ερωτηµατολόγιο δίνει τη δυνατότητα στον ερευνητή να περιγράψει καλύτερα τα 

χαρακτηριστικά ενός µεγάλου πληθυσµού, σε αντίθεση µε τη στοχευµένη ερώτηση, η οποία 

ενισχύεται από την ανωνυµία που προσφέρει η µέθοδος της έρευνας, εφόσον ο ερευνητής 

επιλέξει να µην κρατήσει προσωπικά στοιχεία των ερωτηθέντων όταν δίνουν τις απαντήσεις 

τους (Kothari, 2004). 



4.2. ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΣ ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟΥ 
 

 Για τις ανάγκες της παρούσας διπλωµατικής εργασίας, το ερωτηµατολόγιο που 

διαµορφώθηκε επιλέχθηκε δοµήθηκε ως Δοµηµένο ερωτηµατολόγιο, ώστε να υπάρχουν πιο 

σαφείς και συγκεκριµένες ερωτήσεις και να µπορεί να διαχειριστεί µεγάλο αριθµό 

ερωτηθέντων (Kothari, 2004). Ο στόχος ήταν να δηµιουργηθεί ένα καλά δοµηµένο 

ερωτηµατολόγιο, που να µπορεί να συµπληρωθεί σε µικρό χρονικό διάστηµα (περίπου 10-

15 λεπτά) και να είναι σε θέση να αξιολογήσει την άποψη των καταναλωτών για τα fake 

news και την επίδραση που έχουν στα brands (Gillham, 2007).  

 Το ερωτηµατολόγιο διαχωρίστηκε σε τρείς ενότητες. Στην πρώτη ενότητα του 

ερωτηµατολογίου συµπεριλήφθηκαν 9 ερωτήσεις που σκοπό είχαν καταγράψουν τις 

συνήθειες των καταναλωτών αναφορικά µε τη χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, τις 

δραστηριότητες που πραγµατοποιούν σε αυτά, το είδος ειδήσεων που αναζητούν σε αυτά 

και το πως αξιολογούν την αξιοπιστία των πηγών ενηµέρωσης των κοινωνικών δικτύων. 

Στη δεύτερη ενότητα του ερωτηµατολογίου συµπεριλήφθηκαν 7 ερωτήσεις που σκοπό είχαν 

καταγράψουν τις απόψεις των καταναλωτών για τις επωνυµίες στα κοινωνικά δίκτυα, τα 

fake news στα κοινωνικά δίκτυα και το πως αυτά επηρεάζουν τη συµπεριφορά τους. Στο 

τρίτο µέρος του ερωτηµατολογίου καταγράφηκαν τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά των 

συµµετεχόντων. 

 

4.3. ΔΕΙΓΜΑ ΕΡΕΥΝΑΣ 
 

 Η τεχνική δειγµατοληψίας που χρησιµοποιείται σε αυτή τη διατριβή είναι η σκόπιµη 

µέθοδος δειγµατοληψίας µε εστίαση σε ένα οµοιογενές δείγµα. Όπως αναφέρθηκε από τους 

Saunders, Lewis & Thornhill (2009) η τεχνική της σκόπιµης δειγµατοληψίας επιτρέπει στον 

ερευνητή να χρησιµοποιήσει «την κρίση του για να επιλέξει περιπτώσεις που θα του 

επιτρέψουν καλύτερα να απαντήσει στις ερωτήσεις της έρευνας και να επιτύχετε τους 

στόχους του» (Saunders, et al. ., 2009, σελ. 237). Συνήθως χρησιµοποιούνται σκόπιµα 

δείγµατα όταν ο ερευνητής εργάζεται µε πολύ µικρό ή περιορισµένο αριθµό ή 

συµµετεχόντων. Το πλεονέκτηµα αυτής της µεθόδου είναι ότι επιτρέπει µια σχετική επιλογή 

για τους σκοπούς της µελέτης. Από την άλλη πλευρά, τέτοια δείγµατα δεν µπορούν να 

θεωρηθούν ότι είναι στατιστικά αντιπροσωπευτικά του συνολικού πληθυσµού. Συνολικά 



επιλέχθηκαν για να συµµετέχουν στην έρευνα 90 καταναλωτές. Το ερωτηµατολόγιο 

διανεµήθηκε στους συµµετέχοντες µέσω της πλατφόρµας Google Forms. 

 

4.4. ΑΝΑΛΥΣΗ ΔΕΔΟΜΕΝΩΝ 
 

 Η ανάλυση των δεδοµένων πραγµατοποιήθηκε στο λογισµικό SPSS version 25 και 

έγινε χρήση δεικτών περιγραφικής στατιστικής: συχνότητες και ποσοστά για την 

παρουσίαση των δηµογραφικών χαρακτηριστικών των συµµετεχόντων και µέση τιµή (ΜΤ)-

τυπική απόκλιση (ΤΑ) καθώς συχνότητες και ποσοστά για την αποτύπωση των απόψεων 

των καταναλωτών για τα κοινωνικά δίκτυα, τα fake news και τα brands. Επιπρόσθετα, έγινε 

χρήση ελέγχων επαγωγικής στατιστικής για τη διερεύνηση της διαφοροποίησης των 

καταναλωτών των εργαζοµένων ως προς τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά τους Για το 

σκοπό αυτό χρησιµοποιήθηκαν οι έλεγχοι t-test για δύο ανεξάρτητα δείγµατα και ο έλεγχος  

one-way ANOVA. Όλες οι αναλύσεις πραγµατοποιήθηκαν σε επίπεδο σηµαντικότητας 

α=0.05. 

 

 

 



ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5. ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ 
 

5.1. ΔΗΜΟΓΡΑΦΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΔΕΙΓΜΑΤΟΣ 
 

 Στον Πίνακα 1 παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της ανάλυσης σχετικά µε τα 

δηµογραφικά χαρακτηριστικά των 90 καταναλωτών που συµµετείχαν στην έρευνα. Απο την 

ανάλυση των δηµογραφικών χαρακτηριστικών προέκυψε πως το 51.1% (ν=46) του 

δείγµατος ήταν γυναίκες και το 48.9% (ν=44) ήταν άντρες. Αναφορικά µε την ηλικιακή 

κατανοµή στο δείγµα προέκυψε πως το 55.6% (ν=50) του δείγµατος ήταν ηλικίας µεταξύ 

26 και 35 ετών. Μικρότερο ποσοστό των συµµετεχόντων ήταν ηλικίας 18 έως 24 ετών 

(ν=11, 12.2%), 36 έως 50 ετών (ν=19, 21.1%) και 51 έως 65 ετών (ν=10, 11.1%). Επιπλέον, 

τα ευρήµατα για το επίπεδο εκπαίδευσης των ατόµων που συµµετείχαν στην έρευνα έδειξαν 

πως το 43.3% (ν=39) ήταν απόφοιτοι ΙΕΚ/ΤΕΙ/ΑΕΙ και το 37.8% (ν=34) ήταν κάτοχοι 

µεταπτυχιακού τίτλου. Μικρότερη συµµετοχή καταγράφηκε από απόφοιτους Λυκείου/ ΚΕΚ 

(ν=15, 16.7%) και κάτοχοι διδακτορικού (ν=2, 2.2%). 

 Από τον Πίνακα 1 προκύπτει ότι το 43.3% (ν=39) του δείγµατος απαρτιζόταν από 

µισθωτούς του ιδιωτικού τοµέα, το 21.1% (ν=19) του δείγµατος απαρτιζόταν από 

ελεύθερους επαγγελµατίες και το 17.8% (ν=16) του δείγµατος απαρτιζόταν από µισθωτούς 

του δηµόσιου τοµέα. Μικρότερο ποσοστό του δείγµατος ήταν φοιτητές (ν=7, 7.8%), άνεργοι 

(ν=4, 4.4%), συνταξιούχοι (ν=3, 3.3%) και εργοδότες (ν=2, 2.2%). 

 Τέλος, απο τον Πίνακα 1 προκύπτει ότι το 20.9% (ν=18) του δείγµατος είχε ετήσιο 

οικογενειακό εισόδηµα µικρότερο των 10000 ευρώ, το 34.9% (ν=30) του δείγµατος είχε 

ετήσιο οικογενειακό εισόδηµα από 10001 έως 20000 ευρώ και το 16.3% (ν=14) του 

δείγµατος είχε ετήσιο οικογενειακό εισόδηµα από 20001 έως 30000 ευρώ. Μικρότερο 

ποσοστό των συµµετεχόντων απάντησαν ότι είχαν εισόδηµα από 30001 έως 40000 (ν=8, 

9.3%), από 40001 έως 80000 (ν=10, 11.6%), από 80001 έως 150000 (ν=5, 5.8%) και άνω 

των 150000 ευρώ (ν=1, 1.2%).  

 

 

 



 

Πίνακας 1. Δηµογραφικά στοιχεία δείγµατος της έρευνας 

 ν % 

Φύλο Άντρας 44 48.9% 

Γυναίκα 46 51.1% 

Ηλικία 18-24 11 12.2% 

25-35 50 55.6% 

36-50 19 21.1% 

51-65 10 11.1% 

Επίπεδο εκπαίδευσης Λύκειο/ΚΕΚ 15 16.7% 

ΑΕΙ/ΤΕΙ/ΙΕΚ 39 43.3% 

Μεταπτυχιακό 34 37.8% 

Διδακτορικό 2 2.2% 

Απασχόληση Άνεργος 4 4.4% 

Ελεύθερος επαγγελµατίας 19 21.1% 

Εργοδότης 2 2.2% 

Μισθωτός δηµοσίου τοµέα 16 17.8% 

Μισθωτός ιδιωτικού τοµέα 39 43.3% 

Συνταξιούχος 3 3.3% 

Φοιτητής/τρια 7 7.8% 

Οικογενειακό 
εισόδηµα 

έως 10.000 ευρώ 18 20.9% 

10.001 - 20.000 ευρώ 30 34.9% 

20.001 - 30.000 ευρώ 14 16.3% 

30.001 - 40.000 ευρώ 8 9.3% 

40.001 - 80.000 ευρώ 10 11.6% 

80.001 - 150.000 ευρώ 5 5.8% 

150.001 ευρώ και άνω 1 1.2% 

 



5.2. ΧΡΗΣΗ ΜΕΣΩΝ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ΔΙΚΤΥΩΣΗΣ, ΕΝΗΜΕΡΩΣΗ ΚΑΙ ΑΞΙΟΠΙΣΤΙΑ 
 

  

 Η δεύτερη ενότητα ερωτήσεων είχε σκοπό να καταγράψει τις συνήθειες των 

καταναλωτών αναφορικά µε τη χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, τις 

δραστηριότητες που πραγµατοποιούν σε αυτά, το είδος ειδήσεων που αναζητούν σε αυτά 

και το πως αξιολογούν την αξιοπιστία των πηγών ενηµέρωσης των κοινωνικών δικτύων 

 Στο Διάγραµµα 1 παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα για την κατανοµή των ετών που 

οι συµµετέχοντες στην έρευνα κάνουν χρήση του διαδικτύου. Η ανάλυση έδειξε πως κατά 

µέσο όρο οι συµµετέχοντες δήλωσαν πως κάνουν χρήση διαδικτύου τα τελευταία 15.4 

(ΤΑ=5.0) έτη. Η πλειοψηφία των συµµετεχόντων δήλωσαν πως χρησιµοποιούν το διαδίκτυο 

και τις υπηρεσίες του µεταξύ 10 και 20 ετών. 

 

 

Διάγραµµα 1.  Αποτελέσµατα για το πόσα έτη χρησιµοποιούν το διαδίκτυο 



 Στον Πίνακα 2 παρουσιάζονται τα αναλυτικά αποτελέσµατα σχετικά µε το πόσο 

συχνά οι συµµετέχοντες στην έρευνα χρησιµοποιούν το διαδίκτυο και τα κοινωνικά δίκτυα 

εβδοµαδιαίως. Η ανάλυση έδειξε πως το 97.8% (ν=88) του δείγµατος χρησιµοποιεί σε 

καθηµερινή βάση το διαδίκτυο. Επιπλέον, το 93.3% (ν=84) του δείγµατος χρησιµοποιεί σε 

καθηµερινή βάση τα κοινωνικά δίκτυα. 

 

Πίνακας 2. Αποτελέσµατα για τη συχνότητα χρήσης του διαδικτύου και των κοινωνικών 

δικτύων  

 

 ν % 

Q2. Πόσο συχνά 
χρησιµοποιείτε το διαδίκτυο 
κατά µέσο όρο την εβδοµάδα; 

Σπάνια 0 0.0% 

Μία – δύο φορές την εβδοµάδα 1 1.1% 

Αρκετές φορές την εβδοµάδα 1 1.1% 

Σε καθηµερινή βάση 88 97.8% 

Q4. Πόσο συχνά περιηγείστε 
κατά µέσο όρο την εβδοµάδα 
στα κοινωνικά δίκτυα; 

Σπάνια 1 1.1% 

Μία – δύο φορές την εβδοµάδα 2 2.2% 

Αρκετές φορές την εβδοµάδα 3 3.3% 

Σε καθηµερινή βάση 84 93.3% 

 

 

 Στο Διάγραµµα 2 παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα για την κατανοµή των ωρών 

(ηµερησίως) που οι συµµετέχοντες κάνουν χρήση του διαδικτύου. Η ανάλυση έδειξε πως 

κατά µέσο όρο οι συµµετέχοντες κάνουν χρήση διαδικτύου 4.64 (ΤΑ=3.1) ώρες σε ηµερήσια 

βάση. Η πλειοψηφία των συµµετεχόντων δήλωσαν πως χρησιµοποιούν το διαδίκτυο και τις 

υπηρεσίες του έως 5 ώρες την ηµέρα. 

 



 

Διάγραµµα 2.  Αποτελέσµατα για το πόσες ώρες κατά µέσο όρο χρησιµοποιούν το διαδίκτυο 

 

 Στο Διάγραµµα 3 παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα για την κατανοµή των ωρών 

(ηµερησίως) που οι συµµετέχοντες κάνουν χρήση των κοινωνικών δικτύων. Η ανάλυση 

έδειξε πως κατά µέσο όρο οι συµµετέχοντες κάνουν χρήση κοινωνικών δικτύων 2.8 

(ΤΑ=1.8) ώρες σε ηµερήσια βάση. Η πλειοψηφία των συµµετεχόντων δήλωσαν πως 

χρησιµοποιούν τα κοινωνικά δίκτυα από 2 έως 4 ώρες την ηµέρα. 

 



 

Διάγραµµα 3.  Αποτελέσµατα για το πόσες ώρες κατά µέσο όρο χρησιµοποιούν τα 

κοινωνικά δίκτυα 

 

 Στον Πίνακα 3 παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της ανάλυσης που αφορούν τη 

συχνότητα πραγµατοποίησης συγκεκριµένων δραστηριοτήτων στα κοινωνικά δίκτυα. Η 

ανάλυση µε βάση τη Μέση Τιµή (ΜΤ) και την Τυπική Απόκλιση (ΤΑ) έδειξε πως οι 

καταναλωτές που συµµετείχαν στην έρευνα αρκετά συχνά χρησιµοποιούν τα κοινωνικά 

δίκτυα για να στείλουν µηνύµατα ή να συνοµιλήσουν µε φίλους και συγγενείς (ΜΤ=4.2, 

ΤΑ=1.0) και για να ενηµερωθούν για τα νέα των φίλων και συγγενών τους (ΜΤ=3.9, 

ΤΑ=1.0). Επιπρόσθετα, κάποιες φορές ενηµερώνονται για τα πολιτικά/οικονοµικά νέα της 

επικαιρότητας (ΜΤ=3.5, ΤΑ=1.2). Αντίθετα, οι καταναλωτές σπάνια χρησιµοποιούν τα 

κοινωνικά δίκτυα για να κοινοποιήσουν ειδήσεις της επικαιρότητας (ΜΤ=2.2, ΤΑ=1.0), γι 

να παίξουν (ΜΤ=2.2, ΤΑ=1.1), για να δηµοσιεύσουν προσωπικές τους πληροφορίες 

(ΜΤ=2.1, ΤΑ=0.8), για να εκφράσουν τα πιστεύω και τις πεποιθήσεις τους για τα κοινωνικά 

θέµατα (ΜΤ=2.0, ΤΑ=0.8) και για να εκφράσουν τις πολιτικές τους απόψεις (ΜΤ=1.5, 

ΤΑ=0.7). 



Πίνακας 3. Περιγραφικά αποτελέσµατα (ποσοστιαία κατανοµή και Μέση Τιµη-Τυπική 

Απόκλιση) για τη συχνότητα πραγµατοποίησης δραστηριοτήτων στα κοινωνικά δίκτυα 

(1=Ποτέ, 5=Πάντα)  

 1 2 3 4 5 ΜΤ ΤΑ 

Q6. Δηµοσιεύω φωτογραφίες 
δικές µου και της οικογένειας 
µου 

11.1% 35.6% 44.4% 7.8% 1.1% 2.5 0.8 

Q6. Δηµοσιεύω προσωπικές 
µου πληροφορίες 

23.3% 47.8% 24.4% 4.4% 0.0% 2.1 0.8 

Q6. Έκφράζω τα πιστεύω και 
τις πεποιθήσεις µου για τα 
κοινωνικά θέµατα 

30.0% 44.4% 21.1% 4.4% 0.0% 2.0 0.8 

Q6. Εκφράζω πολιτικές 
απόψεις 

61.1% 27.8% 10.0% 1.1% 0.0% 1.5 0.7 

Q6. Κοινοποιώ ειδήσεις της 
επικαιρότητας 

27.8% 40.0% 20.0% 11.1% 1.1% 2.2 1.0 

Q6. Στέλνω µηνύµατα ή 
συνοµιλώ µε φίλους και 
συγγενείς 

5.6% 0.0% 11.1% 37.8% 45.6% 4.2 1.0 

Q6. Ενηµερώνοµαι για τα νέα 
των φίλων και συγγενών µου 

3.3% 4.4% 17.8% 43.3% 31.1% 3.9 1.0 

Q6. Παίζω παιχνίδια 33.3% 31.1% 20.0% 12.2% 3.3% 2.2 1.1 

Q6. Παρακολουθώ τις 
εκδηλώσεις που υπάρχουν 

11.1% 22.2% 37.8% 25.6% 3.3% 2.9 1.0 

Q6. Διαφηµίζω την 
επιχείρηση/επαγγελµατική 
δραστηριότητά µου 

26.7% 22.2% 25.6% 20.0% 5.6% 2.6 1.2 

Q6. Ενηµερώνοµαι για τα 
πολιτικά/οικονοµικά νέα της 
επικαιρότητας 

5.6% 12.2% 35.6% 21.1% 25.6% 3.5 1.2 

Q6. Κοινοποιώ φωτογραφίες 
και βίντεο 

6.7% 41.1% 28.9% 16.7% 6.7% 2.8 1.0 

Q6. Άλλο 47.8% 18.9% 25.6% 3.3% 4.4% 2.0 1.1 



 Στον Πίνακα 4 παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της ανάλυσης που αφορούν το 

πόσες ώρες ηµερησίως αφιερώνουν σε συγκεκριµένα κοινωνικά δίκτυα οι καταναλωτές. Η 

ανάλυση έδειξε ότι το 76.7% (ν=69) των συµµετεχόντων αφιερώνει έως 2 ώρες στο 

Facebook, το 57.8% (ν=52) των συµµετεχόντων αφιερώνει έως 2 ώρες στο Instagram και το 

54.4% (ν=49) των συµµετεχόντων αφιερώνει έως 2 ώρες στο YouTube. Αντίθετα, γη 

πλειοψηφία των συµµετεχόντων δεν είχε λογαριασµό στο Twitter (ν=67, 74.4%), στο 

LinkedIn (ν=52, 57.8%), στο Pinterest (ν=63, 70%) ή σε άλλο µέσο κοινωνικής δικτύωσης 

(ν=65, 72.2%). 

 

Πίνακας 4. Περιγραφικά αποτελέσµατα για το πόσες ώρες ηµερησίως αφιερώνουν σε 

συγκεκριµένα κοινωνικά δίκτυα 

 

Δεν έχω 
λογαργιασµό Έως 2 ώρες 3-5 ώρες 6-9 ώρες 

Περισσότερες 
από 10 ώρες 

ν % ν % ν % ν % ν % 

Q7. Facebook 7 7.8% 69 76.7% 11 12.2% 2 2.2% 1 1.1% 

Q7. Twitter 67 74.4% 22 24.4% 0 0.0% 0 0.0% 1 1.1% 

Q7. Instagram 7 7.8% 52 57.8% 23 25.6% 6 6.7% 2 2.2% 

Q7. LinkedIn 52 57.8% 33 36.7% 3 3.3% 2 2.2% 0 0.0% 

Q7. Pinterest 63 70.0% 26 28.9% 1 1.1% 0 0.0% 0 0.0% 

Q7. Youtube 13 14.4% 49 54.4% 23 25.6% 3 3.3% 2 2.2% 

Q7. Άλλο 65 72.2% 17 18.9% 5 5.6% 1 1.1% 2 2.2% 

 

 Στον Πίνακα 5 παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της ανάλυσης που αφορούν τη 

συχνότητα που διαβάζουν συγκεκριµένα είδη ειδήσεων στα κοινωνικά δίκτυα. Η ανάλυση 

µε βάση τη Μέση Τιµή (ΜΤ) και την Τυπική Απόκλιση (ΤΑ) έδειξε πως οι καταναλωτές 

που συµµετείχαν στην έρευνα κάποιες φορές διαβάζουν στα κοινωνικά δίκτυα ειδήσεις 

ψυχαγωγικού περιεχοµένου (ΜΤ=3.4, ΤΑ=1.0), ειδήσεις για τον καιρό (ΜΤ=3.3, ΤΑ=1.1), 

τοπικές πολιτικές ειδήσεις (ΜΤ=3.3, ΤΑ=1.1), ειδήσεις για την εγκληµατικότητα (ΜΤ=3.3, 

ΤΑ=1.1), ειδήσεις για την επιστήµη και την τεχνολογία (ΜΤ=3.2, ΤΑ=1.1), διεθνείς 

ειδήσεις (ΜΤ=3.2, ΤΑ=1.1) και εθνικές πολιτικές ειδήσεις  (ΜΤ=3.2, ΤΑ=1.1). 



 

Πίνακας 5. Περιγραφικά αποτελέσµατα (ποσοστιαία κατανοµή και Μέση Τιµη-Τυπική 

Απόκλιση) για τη συχνότητα που διαβάζουν συγκεκριµένα είδη ειδήσεων στα κοινωνικά 

δίκτυα (1=Ποτέ, 5=Πάντα)  

 1 2 3 4 5 ΜΤ ΤΑ 

Q8. Διεθνείς ειδήσεις 7.8% 17.8% 27.8% 40.0% 6.7% 3.2 1.1 

Q8. Εθνικές πολιτικές ειδήσεις 6.7% 21.1% 25.6% 36.7% 10.0% 3.2 1.1 

Q8. Τοπικές πολιτικές ειδήσεις 6.7% 18.9% 26.7% 36.7% 11.1% 3.3 1.1 

Q8. Τοπική ενηµερότητα για τον 
καιρό 6.7% 16.7% 30.0% 35.6% 11.1% 3.3 1.1 

Q8. Αθλητικές ειδήσεις 17.8% 25.6% 17.8% 23.3% 15.6% 2.9 1.4 

Q8. Ειδήσεις για τις επιχειρήσεις 15.6% 22.2% 35.6% 18.9% 7.8% 2.8 1.2 

Q8. Ειδήσεις για την οικονοµία 13.3% 18.9% 31.1% 26.7% 10.0% 3.0 1.2 

Q8. Ειδήσεις για την επιστήµη 
και την τεχνολογία 

8.9% 18.9% 28.9% 31.1% 12.2% 3.2 1.2 

Q8. Ειδήσεις ψυχαγωγικού 
περιεχοµένου 

5.6% 12.2% 33.3% 35.6% 13.3% 3.4 1.0 

Q8. Ειδήσεις για την 
εγκληµατικότητα 5.6% 18.9% 30.0% 33.3% 12.2% 3.3 1.1 

Q8. Άλλο 44.4% 12.2% 27.8% 11.1% 4.4% 2.2 1.2 

  

 Στον Πίνακα 6 παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της ανάλυσης για το πως 

αξιολογούν οι καταναλωτές την αξιοπιστία των πηγών ενηµέρωσης των κοινωνικών 

δικτύων. Η ανάλυση έδειξε πως οι καταναλωτές που συµµετείχαν στην έρευνα θεωρούν 

µέτριας αξιοπιστίας πηγές το TripAdvisor (ΜΤ=3.1, ΤΑ=1.1) και το LinkedIn (ΜΤ=2.8, 

ΤΑ=1.3). Αντίθετα, οι καταναλωτές θεωρούν ότι πηγές όπως οµάδες στο Facebook 

(ΜΤ=2.0, ΤΑ=0.9), τα Blogs (ΜΤ=2.3, ΤΑ=0.9), το Instagram (ΜΤ=2.3, ΤΑ=0.9) και το 

Twitter (ΜΤ=2.4, ΤΑ=1.0) προσφέρουν µικρό βαθµό αξιοπιστίας ως προς την ενηµέρωση 

που παρέχουν. 

 



Πίνακας 6. Περιγραφικά αποτελέσµατα (ποσοστιαία κατανοµή και Μέση Τιµη-Τυπική 

Απόκλιση) για το πως αξιολογούν την αξιοπιστία των πηγών ενηµέρωσης των κοινωνικών 

δικτύων (1=Καθόλου, 5=Πολύ)  

 1 2 3 4 5 ΜΤ ΤΑ 

Q9. Blogs 16.7% 43.3% 28.9% 11.1% 0.0% 2.3 0.9 

Q9. Οµάδες στο Facebook 31.1% 41.1% 23.3% 3.3% 1.1% 2.0 0.9 

Q9. Twitter 21.1% 36.7% 24.4% 16.7% 1.1% 2.4 1.0 

Q9. Instagram 20.0% 37.8% 32.2% 10.0% 0.0% 2.3 0.9 

Q9. LinkedIn 22.2% 20.0% 23.3% 26.7% 7.8% 2.8 1.3 

Q9. TripAdvisor 11.1% 18.9% 32.2% 28.9% 8.9% 3.1 1.1 

Q9. Άλλο 57.8% 18.9% 20.0% 2.2% 1.1% 1.7 0.9 

 

5.2.1 ΧΡΗΣΗ ΜΕΣΩΝ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ΔΙΚΤΥΩΣΗΣ ΩΣ ΠΡΟΣ ΤΑ ΔΗΜΟΓΡΑΦΙΚΑ 
ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ 
 

 Στη συνέχεια διερευνήθηκε το κατά πόσο η χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

και οι απόψεις των καταναλωτών για την ενηµέρωση στα κοινωνικά δίκτυα 

διαφοροποιούνται ως προς τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά τους. 

 Στον Πίνακα 7 δίνονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου t-test για τη σύγκριση της 

συχνότητας χρήσης διαδικτύου και κοινωνικών δικτύων ως προς το φύλο των καταναλωτών. 

Η ανάλυση έδειξε στατιστικά σηµαντική διαφορά µεταξύ αντρών και γυναικών αναφορικά 

µε το πόσα έτη χρησιµοποιούν το διαδίκτυο (t(88)=2.516, p=0.014). Τα αποτελέσµατα 

ανέδειξαν πως οι άντρες (ΜΤ=16.7, ΤΑ=5.6) χρησιµοποιούν το διαδίκτυο περισσότερο 

καιρό από τις γυναίκες (ΜΤ=14.1, ΤΑ=4.1). 

 

Πίνακας 7. Αποτελέσµατα ελέγχου t-test για τη σύγκριση της συχνότητας χρήσης 

διαδικτύου και κοινωνικών δικτύων ως προς το φύλο 

 Άντρας Γυναίκα t p 



MT TA MT TA 

Q1. Πριν από πόσα χρόνια αρχίσατε να 
χρησιµοποιείτε το διαδίκτυο; 16.7 5.6 14.1 4.1 2.516 0.014 

Q3. Πόσες ώρες την ηµέρα κατά µέσο όρο 
περιηγείστε στο διαδίκτυο; 4.6 3.4 4.7 2.7 -0.093 0.926 

Q5. Πόσες ώρες την ηµέρα, κατά µέσο όρο, 
αφιερώνετε στα κοινωνικά δίκτυα; 2.4 1.5 3.1 2.0 -1.842 0.069 

 

 Στον Πίνακα 8 δίνονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου one-way ANOVA για τη 

σύγκριση της συχνότητας χρήσης διαδικτύου και κοινωνικών δικτύων ως προς την ηλικιακή 

οµάδα των καταναλωτών. Η ανάλυση έδειξε στατιστικά σηµαντική διαφορά µεταξύ των 

ηλικιακών οµάδων αναφορικά µε το πόσα έτη χρησιµοποιούν το διαδίκτυο (F(3, 

86)=11.879, p=0.000). Τα αποτελέσµατα ανέδειξαν πως οι καταναλωτές ηλικίας 51 έως 65 

ετών χρησιµοποιούν περισσότερο καιρό το διαδίκτυο απο άλλες ηλικιακές οµάδες. 

 

Πίνακας 8. Αποτελέσµατα ελέγχου one-way ANOVA για τη σύγκριση της συχνότητας 

χρήσης διαδικτύου και κοινωνικών δικτύων ως προς την ηλικιακή οµάδα 

 18-24 25-35 36-50 51-65 
F p 

ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ 

Q1. Πριν από πόσα 
χρόνια αρχίσατε να 
χρησιµοποιείτε το 
διαδίκτυο; 

10.6 1.8 14.4 3.6 19.1 5.5 18.7 6.5 11.879 0.000 

Q3. Πόσες ώρες την 
ηµέρα κατά µέσο όρο 
περιηγείστε στο 
διαδίκτυο; 

3.6 1.9 5.0 3.4 4.4 3.1 4.7 2.2 0.622 0.603 

Q5. Πόσες ώρες την 
ηµέρα, κατά µέσο όρο, 
αφιερώνετε στα 
κοινωνικά δίκτυα; 

3.7 1.5 2.8 1.9 2.2 1.7 2.5 1.8 1.730 0.167 

 



 Στον Πίνακα 9 δίνονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου one-way ANOVA για τη 

σύγκριση της συχνότητας χρήσης διαδικτύου και κοινωνικών δικτύων ως προς το 

εκπαιδευτικό επίπεδο. Η ανάλυση έδειξε πως δεν υπάρχει καµία στατιστικά σηµαντική 

διαφορά µεταξύ διαφορετικών εκπαιδευτικών επιπέδων των καταναλωτών αναφορικά µε το 

πόσο συχνά χρησιµοποιούν το διαδίκτυο και τα κοινωνικά δίκτυα καθώς σε όλες τις 

συγκρίσεις καταγράφηκε επίπεδο σηµαντικότητας (p-value) µεγαλύτερο από α=0.05. 

 

Πίνακας 9. Αποτελέσµατα ελέγχου one-way ANOVA για τη σύγκριση της συχνότητας 

χρήσης διαδικτύου και κοινωνικών δικτύων ως προς το εκπαιδευτικό επίπεδο 

 Λύκειο/ 
ΚΕΚ 

ΙΕΚ/ ΤΕΙ/ 
ΑΕΙ 

Μεταπτυχιακό/ 
Διδακτορικό F p 

MT TA MT TA MT TA 

Q1. Πριν από πόσα χρόνια 
αρχίσατε να χρησιµοποιείτε το 
διαδίκτυο; 

14.2 5.5 15.3 5.0 16.1 4.9 0.742 0.479 

Q3. Πόσες ώρες την ηµέρα κατά 
µέσο όρο περιηγείστε στο 
διαδίκτυο; 

3.9 1.7 4.5 3.0 5.1 3.6 0.752 0.475 

Q5. Πόσες ώρες την ηµέρα, κατά 
µέσο όρο, αφιερώνετε στα 
κοινωνικά δίκτυα; 

2.9 1.5 3.1 2.1 2.4 1.6 1.162 0.318 

 

 Στον Πίνακα 10 δίνονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου one-way ANOVA για τη 

σύγκριση της συχνότητας χρήσης διαδικτύου και κοινωνικών δικτύων ως προς το ετήσιο 

οικογενειακό εισόδηµα. Η ανάλυση έδειξε πως δεν υπάρχει καµία στατιστικά σηµαντική 

διαφορά ως προς το ετήσιο οικογενειακό εισόδηµα των καταναλωτών αναφορικά µε το πόσο 

συχνά χρησιµοποιούν το διαδίκτυο και τα κοινωνικά δίκτυα καθώς σε όλες τις συγκρίσεις 

καταγράφηκε επίπεδο σηµαντικότητας (p-value) µεγαλύτερο από α=0.05. 

 

Πίνακας 10. Αποτελέσµατα ελέγχου one-way ANOVA για τη σύγκριση της συχνότητας 

χρήσης διαδικτύου και κοινωνικών δικτύων ως προς το ετήσιο οικογενειακό εισόδηµα 



 Έως 
10000 

10001-
20000 

20001-
40000 

40001 
και άνω F p 

ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ 

Q1. Πριν από πόσα χρόνια 
αρχίσατε να 
χρησιµοποιείτε το 
διαδίκτυο; 

14.3 4.9 15.1 4.7 16.5 5.2 15.7 5.8 0.693 0.559 

Q3. Πόσες ώρες την ηµέρα 
κατά µέσο όρο περιηγείστε 
στο διαδίκτυο; 

4.1 2.3 4.2 2.7 4.3 2.5 6.0 4.2 1.681 0.177 

Q5. Πόσες ώρες την 
ηµέρα, κατά µέσο όρο, 
αφιερώνετε στα κοινωνικά 
δίκτυα; 

3.0 2.2 2.8 1.6 3.0 2.0 2.3 1.5 0.564 0.640 

 

 

 Στον Πίνακα 11 δίνονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου t-test για τη σύγκριση της 

συχνότητας πραγµατοποίησης δραστηριοτήτων στα κοινωνικά δίκτυα ως προς το φύλο. Η 

ανάλυση έδειξε πως υπάρχει στατιστικά σηµαντική διαφορά µεταξύ αντρών και γυναικών 

αναφορικά µε το πόσο συχνά ενηµερώνονται για τα νέα των φίλων και συγγενών τους στα 

κοινωνικά δίκτυα (t(88)=-2.782, p=0.007) και  µε το πόσο συχνά κοινοποιούν φωτογραφίες 

και βίντεο στα κοινωνικά δίκτυα (t(88)=-2.358, p=0.021). Η ανάλυση έδειξε πως οι γυναίκες 

(ΜΤ=4.2, ΤΑ=0.9) ενηµερώνονται πιο συχνά για τα νέα των φίλων και συγγενών τους στα 

κοινωνικά δίκτυα απο τους άντρες (ΜΤ=3.7, ΤΑ=1.0). Παρόµοια, η ανάλυση έδειξε πως οι 

γυναίκες (ΜΤ=3.0, ΤΑ=1.2) κοινοποιούν πιο συχνά φωτογραφίες και βίντεο στα κοινωνικά 

δίκτυα απο τους άντρες (ΜΤ=2.5, ΤΑ=0.8). 

 

 

 

 

 



Πίνακας 11. Αποτελέσµατα ελέγχου t-test για τη σύγκριση της συχνότητας 

πραγµατοποίησης δραστηριοτήτων στα κοινωνικά δίκτυα ως προς το φύλο 

 

Άντρας Γυναίκα 
t p 

MT TA MT TA 

Q6. Δηµοσιεύω φωτογραφίες δικές µου και της 
οικογένειας µου 2.4 0.8 2.7 0.9 -1.516 0.133 

Q6. Δηµοσιεύω προσωπικές µου πληροφορίες 2.0 0.8 2.2 0.8 -0.624 0.534 

Q6. Έκφράζω τα πιστεύω και τις πεποιθήσεις 
µου για τα κοινωνικά θέµατα 2.1 0.9 1.9 0.8 0.756 0.452 

Q6. Εκφράζω πολιτικές απόψεις 1.7 0.8 1.4 0.6 1.929 0.057 

Q6. Κοινοποιώ ειδήσεις της επικαιρότητας 2.2 1.0 2.2 1.0 0.247 0.806 

Q6. Στέλνω µηνύµατα ή συνοµιλώ µε φίλους 
και συγγενείς 4.0 1.1 4.3 1.0 -1.627 0.107 

Q6. Ενηµερώνοµαι για τα νέα των φίλων και 
συγγενών µου 3.7 1.0 4.2 0.9 -2.782 0.007 

Q6. Παίζω παιχνίδια 2.3 1.2 2.2 1.1 0.316 0.753 

Q6. Παρακολουθώ τις εκδηλώσεις που 
υπάρχουν 2.9 0.9 2.8 1.2 0.487 0.628 

Q6. Διαφηµίζω την επιχείρηση/επαγγελµατική 
δραστηριότητά µου 2.6 1.2 2.5 1.2 0.094 0.925 

Q6. Ενηµερώνοµαι για τα πολιτικά/οικονοµικά 
νέα της επικαιρότητας 3.5 1.3 3.5 1.0 -0.092 0.927 

Q6. Κοινοποιώ φωτογραφίες και βίντεο 2.5 0.8 3.0 1.2 -2.358 0.021 

Q6. Άλλο 1.9 0.9 2.0 1.3 -0.375 0.709 

 

 

 Στον Πίνακα 12 δίνονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου one-way ANOVA για τη 

σύγκριση της συχνότητας πραγµατοποίησης δραστηριοτήτων στα κοινωνικά δίκτυα ως προς 

την ηλικιακή οµάδα των καταναλωτών. Η ανάλυση έδειξε πως υπάρχει στατιστικά 

σηµαντική διαφορά στο πόσο συχνά δηµοσιεύουν προσωπικές τους πληροφορίες (F(3, 

86)=3.086, p=0.031), στο πόσο συχνά στέλνουν µηνύµατα ή συνοµιλούν µε φίλους και 

συγγενείς (F(3, 86)=7.348, p=0.000) και στο  πόσο συχνά ενηµερώνονται για τα νέα των 



φίλων και συγγενών τους (F(3, 86)=4.832, p=0.004). Η ανάλυση έδειξε πως οι καταναλωτές 

ηλικίας 18 έως 24 ετών δηµοσιεύουν πιο συχνά προσωπικές τους πληροφορίες και 

ενηµερώνονται για τα νέα των φίλων και συγγενών τους ενώ οι καταναλωτές ηλικίας έως 

35 ετών στέλνουν µηνύµατα ή συνοµιλούν πιο συχνά µε φίλους και συγγενείς σε σύγκριση 

µε τους µεγαλύτερης ηλικίας καταναλωτές. 

Πίνακας 12. Αποτελέσµατα ελέγχου one-way ANOVA για τη σύγκριση της συχνότητας 

πραγµατοποίησης δραστηριοτήτων στα κοινωνικά δίκτυα ως προς την ηλικιακή οµάδα 

 18-24 25-35 36-50 51-65 
F p 

ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ 

Q6. Δηµοσιεύω 
φωτογραφίες δικές µου 
και της οικογένειας µου 

2.9 0.7 2.6 0.8 2.1 0.9 2.5 1.0 2.635 0.055 

Q6. Δηµοσιεύω 
προσωπικές µου 
πληροφορίες 

2.5 0.8 2.1 0.7 1.7 0.8 2.2 0.9 3.086 0.031 

Q6. Έκφράζω τα πιστεύω 
και τις πεποιθήσεις µου 
για τα κοινωνικά θέµατα 

2.0 0.8 1.9 0.7 2.1 1.0 2.3 1.1 0.765 0.517 

Q6. Εκφράζω πολιτικές 
απόψεις 

1.2 0.4 1.5 0.6 1.7 0.8 1.8 1.0 1.787 0.156 

Q6. Κοινοποιώ ειδήσεις 
της επικαιρότητας 

2.1 0.9 2.1 0.9 2.3 1.1 2.3 1.3 0.247 0.863 

Q6. Στέλνω µηνύµατα ή 
συνοµιλώ µε φίλους και 
συγγενείς 

4.6 0.8 4.4 0.8 3.7 1.3 3.2 0.9 7.348 0.000 

Q6. Ενηµερώνοµαι για τα 
νέα των φίλων και 
συγγενών µου 

4.5 0.8 4.1 0.8 3.3 1.3 3.7 0.7 4.832 0.004 

Q6. Παίζω παιχνίδια 2.7 1.2 2.0 1.0 2.3 1.3 2.6 1.2 1.949 0.128 

Q6. Παρακολουθώ τις 
εκδηλώσεις που υπάρχουν 

2.5 1.3 2.9 1.0 2.9 1.1 3.0 0.7 0.461 0.711 



Q6. Διαφηµίζω την 
επιχείρηση/επαγγελµατική 
δραστηριότητά µου 

2.7 1.0 2.6 1.3 2.4 1.4 2.6 1.1 0.146 0.932 

Q6. Ενηµερώνοµαι για τα 
πολιτικά/οικονοµικά νέα 
της επικαιρότητας 

3.2 0.9 3.7 1.1 3.0 1.5 3.5 1.0 2.240 0.089 

Q6. Κοινοποιώ 
φωτογραφίες και βίντεο 

3.3 1.2 2.8 1.0 2.3 0.9 2.7 0.9 2.624 0.056 

Q6. Άλλο 2.3 1.6 2.0 1.0 1.4 0.8 2.7 1.3 2.394 0.092 

 

 

 Στον Πίνακα 13 δίνονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου one-way ANOVA για τη 

σύγκριση της συχνότητας πραγµατοποίησης δραστηριοτήτων στα κοινωνικά δίκτυα ως προς 

το εκπαιδευτικό επίπεδο. Η ανάλυση έδειξε πως υπάρχει στατιστικά σηµαντική διαφορά στο 

πόσο συχνά εκφράζουν πολιτικές απόψεις (F(2, 87)=3.968, p=0.02) και στο  πόσο συχνά 

παίζουν παιχνίδια (F(2, 87)=3.655, p=0.030). Η ανάλυση έδειξε πως οι καταναλωτές που 

είναι απόφοιτοι Λυκείου ή ΙΕΚ εκφράζουν πιο συχνά πολιτικές απόψεις στα κοινωνικά 

δίκτυα ενώ οι καταναλωτές που είναι κάτοχοι µεταπτυχιακού ή διδακτορικού παίζουν πιο 

σπάνια παιχνίδια στα κοινωνικά δίκτυα. 

 

 

Πίνακας 13. Αποτελέσµατα ελέγχου one-way ANOVA για τη σύγκριση της συχνότητας 

πραγµατοποίησης δραστηριοτήτων στα κοινωνικά δίκτυα ως προς το εκπαιδευτικό επίπεδο 

 Λύκειο/ 
ΚΕΚ 

ΙΕΚ/ ΤΕΙ/ 
ΑΕΙ 

Μεταπτυχιακό/ 
Διδακτορικό F p 

MT TA MT TA MT TA 

Q6. Δηµοσιεύω 
φωτογραφίες δικές µου και 
της οικογένειας µου 

2.7 0.8 2.5 0.9 2.5 0.8 0.569 0.568 

Q6. Δηµοσιεύω 
προσωπικές µου 
πληροφορίες 

2.3 1.0 2.1 0.8 2.0 0.8 0.781 0.461 



Q6. Έκφράζω τα πιστεύω 
και τις πεποιθήσεις µου για 
τα κοινωνικά θέµατα 

2.4 1.1 1.8 0.8 2.0 0.7 2.748 0.070 

Q6. Εκφράζω πολιτικές 
απόψεις 

1.8 0.9 1.3 0.5 1.6 0.8 3.968 0.022 

Q6. Κοινοποιώ ειδήσεις της 
επικαιρότητας 

2.4 1.0 2.0 1.0 2.3 1.0 1.169 0.315 

Q6. Στέλνω µηνύµατα ή 
συνοµιλώ µε φίλους και 
συγγενείς 

3.8 1.0 4.2 1.1 4.3 0.9 1.254 0.290 

Q6. Ενηµερώνοµαι για τα 
νέα των φίλων και 
συγγενών µου 

4.0 0.8 4.0 1.0 3.9 1.1 0.097 0.908 

Q6. Παίζω παιχνίδια 2.3 1.2 2.5 1.2 1.8 1.0 3.655 0.030 

Q6. Παρακολουθώ τις 
εκδηλώσεις που υπάρχουν 

2.9 1.1 3.0 1.1 2.8 0.9 0.551 0.578 

Q6. Διαφηµίζω την 
επιχείρηση/επαγγελµατική 
δραστηριότητά µου 

2.7 1.0 2.6 1.4 2.4 1.2 0.569 0.568 

Q6. Ενηµερώνοµαι για τα 
πολιτικά/οικονοµικά νέα 
της επικαιρότητας 

3.1 1.2 3.5 1.3 3.7 1.0 1.581 0.212 

Q6. Κοινοποιώ 
φωτογραφίες και βίντεο 

2.5 1.0 2.8 1.1 2.8 1.0 0.429 0.653 

Q6. Άλλο 1.9 1.3 2.2 1.1 1.8 1.0 1.199 0.306 

 

 Στον Πίνακα 14 δίνονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου one-way ANOVA για τη 

σύγκριση της συχνότητας πραγµατοποίησης δραστηριοτήτων στα κοινωνικά δίκτυα ως προς 

το ετήσιο οικογενειακό εισόδηµα των καταναλωτών. Η ανάλυση έδειξε πως δεν υπάρχει 

καµία στατιστικά σηµαντική διαφορά ως προς το ετήσιο οικογενειακό εισόδηµα των 

καταναλωτών αναφορικά µε το πόσο συχνά πραγµατοποιούν δραστηριότητες στα 

κοινωνικά δίκτυα, καθώς σε όλες τις συγκρίσεις καταγράφηκε επίπεδο σηµαντικότητας (p-

value) µεγαλύτερο από α=0.05. 



 

Πίνακας 14. Αποτελέσµατα ελέγχου one-way ANOVA για τη σύγκριση της συχνότητας 

πραγµατοποίησης δραστηριοτήτων στα κοινωνικά δίκτυα ως προς το ετήσιο οικογενειακό 

εισόδηµα 

 Έως 
10000 

10001-
20000 

20001-
40000 

40001 
και άνω F p 

ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ 

Q6. Δηµοσιεύω 
φωτογραφίες δικές µου και 
της οικογένειας µου 

2.5 0.8 2.4 0.8 2.8 0.8 2.4 0.9 1.115 0.348 

Q6. Δηµοσιεύω προσωπικές 
µου πληροφορίες 

2.0 0.8 2.2 0.8 2.1 0.8 2.0 0.8 0.329 0.804 

Q6. Έκφράζω τα πιστεύω 
και τις πεποιθήσεις µου για 
τα κοινωνικά θέµατα 

1.8 0.7 2.1 1.0 2.1 0.8 2.0 0.7 0.726 0.539 

Q6. Εκφράζω πολιτικές 
απόψεις 

1.3 0.6 1.6 0.8 1.7 0.7 1.3 0.6 2.427 0.071 

Q6. Κοινοποιώ ειδήσεις της 
επικαιρότητας 

1.8 0.8 2.4 1.1 2.1 0.9 2.3 1.1 1.555 0.207 

Q6. Στέλνω µηνύµατα ή 
συνοµιλώ µε φίλους και 
συγγενείς 

4.1 0.8 4.3 0.6 3.9 1.4 4.3 1.4 0.783 0.507 

Q6. Ενηµερώνοµαι για τα 
νέα των φίλων και 
συγγενών µου 

3.9 1.0 4.0 0.8 3.9 0.9 3.9 1.3 0.028 0.994 

Q6. Παίζω παιχνίδια 2.2 1.0 2.6 1.3 2.1 1.0 1.9 1.1 1.548 0.208 

Q6. Παρακολουθώ τις 
εκδηλώσεις που υπάρχουν 

2.9 1.2 2.9 1.1 2.9 0.8 3.0 1.2 0.056 0.982 

Q6. Διαφηµίζω την 
επιχείρηση/επαγγελµατική 
δραστηριότητά µου 

2.5 1.4 2.8 1.1 2.4 1.2 2.4 1.4 0.614 0.608 



Q6. Ενηµερώνοµαι για τα 
πολιτικά/οικονοµικά νέα της 
επικαιρότητας 

3.3 1.1 3.5 1.2 3.6 1.1 3.5 1.4 0.156 0.925 

Q6. Κοινοποιώ 
φωτογραφίες και βίντεο 

2.9 1.1 2.7 0.9 2.8 1.2 2.6 1.0 0.286 0.836 

Q6. Άλλο 2.2 1.3 2.0 1.0 2.0 1.2 1.9 1.2 0.183 0.908 

 

 Στον Πίνακα 15 δίνονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου t-test για τη σύγκριση της 

συχνότητας που διαβάζουν συγκεκριµένα είδη ειδήσεων στα κοινωνικά δίκτυα ως προς το 

φύλο των καταναλωτών. Η ανάλυση έδειξε πως υπάρχει στατιστικά σηµαντική διαφορά  

µεταξύ αντρών και γυναικών αναφορικά µε το πόσο συχνά διαβάζουν στα κοινωνικά δίκτυα 

εθνικές πολιτικές ειδήσεις (t(88)=2.199, p=0.031), τοπικές πολιτικές ειδήσεις (t(88)=2.002, 

p=0.048), αθλητικές ειδήσεις (t(88)=7.201, p=0.000) και ειδήσεις για επιχειρήσεις 

(t(88)=2.512, p=0.014). Απο την ανάλυση προκύπτει ότι οι άντρες είναι πιο πιθανό να 

διαβάσουν στα κοινωνικά δίκτυα εθνικές πολιτικές ειδήσεις, τοπικές πολιτικές ειδήσεις, 

αθλητικές ειδήσεις και ειδήσεις για επιχειρήσεις σε σύγκριση µε τις γυναίκες. 

 

Πίνακας 15. Αποτελέσµατα ελέγχου t-test για τη σύγκριση της συχνότητας που διαβάζουν 

συγκεκριµένα είδη ειδήσεων στα κοινωνικά δίκτυα ως προς το φύλο 

 

Άντρας Γυναίκα 
t p 

MT TA MT TA 

Q8. Διεθνείς ειδήσεις 3.4 1.1 3.0 1.0 1.438 0.154 

Q8. Εθνικές πολιτικές ειδήσεις 3.5 1.1 3.0 1.0 2.199 0.031 

Q8. Τοπικές πολιτικές ειδήσεις 3.5 1.1 3.0 1.1 2.002 0.048 

Q8. Τοπική ενηµερότητα για τον καιρό 3.4 1.1 3.2 1.1 1.129 0.262 

Q8. Αθλητικές ειδήσεις 3.8 1.1 2.1 1.1 7.201 0.000 

Q8. Ειδήσεις για τις επιχειρήσεις 3.1 1.2 2.5 1.0 2.512 0.014 

Q8. Ειδήσεις για την οικονοµία 3.3 1.2 2.8 1.1 1.897 0.061 

Q8. Ειδήσεις για την επιστήµη και την 
τεχνολογία 3.4 1.2 3.0 1.1 1.798 0.076 



Q8. Ειδήσεις ψυχαγωγικού περιεχοµένου 3.4 1.0 3.3 1.1 0.379 0.706 

Q8. Ειδήσεις για την εγκληµατικότητα 3.4 1.0 3.2 1.2 0.931 0.354 

Q8. Άλλο 2.2 1.2 2.2 1.3 -0.221 0.826 

 

 Στον Πίνακα 16 δίνονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου one-way ANOVA για τη 

σύγκριση της συχνότητας που διαβάζουν συγκεκριµένα είδη ειδήσεων στα κοινωνικά 

δίκτυα ως προς την ηλικιακή οµάδα των καταναλωτών. Η ανάλυση έδειξε πως υπάρχει 

στατιστικά σηµαντική διαφορά  στο πόσο συχνά διαβάζουν στα κοινωνικά δίκτυα ειδήσεις 

για επιχειρήσεις (F(3, 86)=3.395, p=0.021). Απο την ανάλυση προκύπτει ότι οι καταναλωτές 

ηλικίας 18 έως 24 ετών είναι λιγότερο πιθανό να διαβάσουν στα κοινωνικά δίκτυα ειδήσεις 

για επιχειρήσεις σε σύγκριση µε µεγαλύτερους ηλικιακά καταναλωτές. 

 

Πίνακας 16. Αποτελέσµατα ελέγχου one-way ANOVA για τη σύγκριση της συχνότητας που 

διαβάζουν συγκεκριµένα είδη ειδήσεων στα κοινωνικά δίκτυα ως προς την ηλικιακή οµάδα 

 18-24 25-35 36-50 51-65 
F p 

ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ 

Q8. Διεθνείς ειδήσεις 2.9 1.0 3.2 1.0 3.2 1.4 3.4 1.0 0.392 0.759 

Q8. Εθνικές πολιτικές 
ειδήσεις 

3.0 1.3 3.2 1.0 3.3 1.3 3.3 1.1 0.207 0.891 

Q8. Τοπικές πολιτικές 
ειδήσεις 

3.5 1.4 3.2 1.0 3.3 1.4 3.4 0.8 0.212 0.888 

Q8. Τοπική ενηµερότητα για 
τον καιρό 

3.5 1.0 3.2 1.1 3.2 1.2 3.6 0.8 0.674 0.570 

Q8. Αθλητικές ειδήσεις 2.5 1.4 2.8 1.4 3.2 1.3 3.8 1.2 2.303 0.083 

Q8. Ειδήσεις για τις 
επιχειρήσεις 

2.0 0.8 3.0 1.1 2.5 1.3 3.2 1.1 3.395 0.021 

Q8. Ειδήσεις για την 
οικονοµία 

2.6 1.3 3.1 1.1 2.8 1.3 3.3 1.6 0.782 0.507 

Q8. Ειδήσεις για την 
επιστήµη και την τεχνολογία 

2.8 1.4 3.2 1.1 3.3 1.2 3.5 1.1 0.705 0.552 



Q8. Ειδήσεις ψυχαγωγικού 
περιεχοµένου 

3.4 1.3 3.4 0.9 3.2 1.2 3.7 0.9 0.612 0.609 

Q8. Ειδήσεις για την 
εγκληµατικότητα 

3.2 1.5 3.4 1.0 2.9 1.0 3.7 1.1 1.450 0.234 

Q8. Άλλο 2.5 1.6 2.2 1.2 1.8 1.1 2.6 1.4 1.193 0.317 

 

 

 Στον Πίνακα 17 δίνονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου one-way ANOVA για τη 

σύγκριση της συχνότητας που διαβάζουν συγκεκριµένα είδη ειδήσεων στα κοινωνικά 

δίκτυα ως προς το εκπαιδευτικό επίπεδο των καταναλωτών. Η ανάλυση έδειξε πως δεν 

υπάρχει καµία στατιστικά σηµαντική διαφορά  ως προς το εκπαιδευτικό επίπεδο των 

καταναλωτών αναφορικά µε το πόσο συχνά διαβάζουν συγκεκριµένα είδη ειδήσεων στα 

κοινωνικά δίκτυα, καθώς σε όλες τις συγκρίσεις καταγράφηκε επίπεδο σηµαντικότητας (p-

value) µεγαλύτερο από α=0.05. 

 

 

Πίνακας 17. Αποτελέσµατα ελέγχου one-way ANOVA για τη σύγκριση της συχνότητας που 

διαβάζουν συγκεκριµένα είδη ειδήσεων στα κοινωνικά δίκτυα ως προς το εκπαιδευτικό 

επίπεδο 

 

 Λύκειο/ 
ΚΕΚ 

ΙΕΚ/ ΤΕΙ/ 
ΑΕΙ 

Μεταπτυχιακό/ 
Διδακτορικό F p 

MT TA MT TA MT TA 

Q8. Διεθνείς ειδήσεις 2.7 1.1 3.2 1.1 3.4 1.0 1.917 0.153 

Q8. Εθνικές πολιτικές ειδήσεις 2.7 1.2 3.2 1.1 3.4 1.0 2.288 0.108 

Q8. Τοπικές πολιτικές ειδήσεις 3.0 1.3 3.3 1.1 3.4 1.0 0.572 0.566 

"Q8. Τοπική ενηµερότητα για τον 
καιρό 

3.1 0.9 3.2 1.2 3.4 1.1 0.513 0.600 

Q8. Αθλητικές ειδήσεις 3.2 1.5 2.7 1.4 3.0 1.3 0.755 0.473 



Q8. Ειδήσεις για τις επιχειρήσεις 2.7 1.1 2.6 1.1 3.1 1.2 1.368 0.260 

Q8. Ειδήσεις για την οικονοµία 2.8 1.3 2.8 1.2 3.3 1.0 1.891 0.157 

Q8. Ειδήσεις για την επιστήµη και 
την τεχνολογία 

3.0 1.2 3.2 1.3 3.3 1.0 0.306 0.737 

Q8. Ειδήσεις ψυχαγωγικού 
περιεχοµένου 

3.3 1.2 3.4 1.1 3.4 1.0 0.072 0.931 

Q8. Ειδήσεις για την 
εγκληµατικότητα 

3.4 1.2 3.3 1.1 3.3 1.0 0.113 0.893 

Q8. Άλλο 1.7 1.2 2.3 1.2 2.3 1.3 1.212 0.302 

 

 

 Στον Πίνακα 18 δίνονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου one-way ANOVA για τη 

σύγκριση της συχνότητας που διαβάζουν συγκεκριµένα είδη ειδήσεων στα κοινωνικά 

δίκτυα ως προς το ετήσιο οικογενειακό εισόδηµα των καταναλωτών. Η ανάλυση έδειξε πως 

δεν υπάρχει καµία στατιστικά σηµαντική διαφορά ως προς το ετήσιο οικογενειακό εισόδηµα 

των καταναλωτών αναφορικά µε το πόσο συχνά διαβάζουν συγκεκριµένα είδη ειδήσεων 

στα κοινωνικά δίκτυα, καθώς σε όλες τις συγκρίσεις καταγράφηκε επίπεδο σηµαντικότητας 

(p-value) µεγαλύτερο από α=0.05. 

 

Πίνακας 18. Αποτελέσµατα ελέγχου one-way ANOVA για τη σύγκριση της συχνότητας που 

διαβάζουν συγκεκριµένα είδη ειδήσεων στα κοινωνικά δίκτυα ως προς το ετήσιο 

οικογενειακό εισόδηµα 

 Έως 
10000 

10001-
20000 

20001-
40000 

40001 
και άνω F p 

ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ 

Q8. Διεθνείς ειδήσεις 2.9 1.0 3.2 1.2 3.4 1.0 3.1 1.1 0.698 0.556 

Q8. Εθνικές πολιτικές ειδήσεις 3.0 1.1 3.3 1.2 3.4 1.0 3.1 1.1 0.468 0.705 

Q8. Τοπικές πολιτικές ειδήσεις 3.0 1.1 3.3 1.2 3.3 0.9 3.2 1.2 0.395 0.757 

Q8. Τοπική ενηµερότητα για τον 
καιρό 

3.2 1.2 3.3 1.1 3.3 0.9 3.1 1.3 0.151 0.929 



Q8. Αθλητικές ειδήσεις 2.3 1.0 3.2 1.4 3.2 1.4 2.9 1.4 1.822 0.150 

Q8. Ειδήσεις για τις επιχειρήσεις 2.2 1.0 2.8 0.9 3.0 1.2 3.1 1.5 2.160 0.099 

Q8. Ειδήσεις για την οικονοµία 2.7 1.0 2.9 1.3 3.4 1.1 3.1 1.3 1.338 0.268 

Q8. Ειδήσεις για την επιστήµη 
και την τεχνολογία 

2.8 1.0 3.3 1.2 3.4 1.0 3.1 1.4 0.886 0.452 

Q8. Ειδήσεις ψυχαγωγικού 
περιεχοµένου 

3.3 1.0 3.5 1.1 3.5 0.9 3.1 1.3 0.545 0.653 

Q8. Ειδήσεις για την 
εγκληµατικότητα 

3.2 1.2 3.3 1.1 3.5 0.9 3.1 1.2 0.557 0.645 

Q8. Άλλο 2.3 1.6 2.1 1.2 2.2 1.1 1.9 1.3 0.319 0.812 

 

 

 Στον Πίνακα 19 δίνονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου t-test για τη σύγκριση του 

πως αξιολογούν την αξιοπιστία των πηγών ενηµέρωσης των κοινωνικών δικτύων ως προς 

το φύλο. Η ανάλυση έδειξε πως δεν υπάρχει καµία στατιστικά σηµαντική διαφορά  ως προς 

το φύλο των καταναλωτών αναφορικά µε το πως αξιολογούν την αξιοπιστία των πηγών 

ενηµέρωσης των κοινωνικών δικτύων, καθώς σε όλες τις συγκρίσεις καταγράφηκε επίπεδο 

σηµαντικότητας (p-value) µεγαλύτερο από α=0.05. 

 

Πίνακας 19. Αποτελέσµατα ελέγχου t-test για τη σύγκριση του πως αξιολογούν την 

αξιοπιστία των πηγών ενηµέρωσης των κοινωνικών δικτύων ως προς το φύλο 

 

Άντρας Γυναίκα 
t p 

MT TA MT TA 

Q9. Blogs 2.4 0.9 2.3 0.9 0.436 0.664 

Q9. Οµάδες στο Facebook 2.1 0.9 2.0 0.9 0.717 0.475 

Q9. Twitter 2.3 1.1 2.5 1.0 -1.141 0.257 

Q9. Instagram 2.1 0.9 2.5 0.9 -1.924 0.058 

Q9. LinkedIn 2.7 1.2 2.8 1.3 -0.365 0.716 

Q9. TripAdvisor 3.0 1.1 3.1 1.2 -0.452 0.652 



Q9. Άλλο 1.6 0.9 1.8 1.0 -0.625 0.534 

 

 

 Στον Πίνακα 20 δίνονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου one-way ANOVA για τη 

σύγκριση του πως αξιολογούν την αξιοπιστία των πηγών ενηµέρωσης των κοινωνικών 

δικτύων ως προς την ηλικιακή οµάδα. Η ανάλυση έδειξε πως υπάρχει στατιστικά σηµαντική 

διαφορά στο πόσο αξιόπιστα θεωρούν το Twitter (F(3, 86)=3.098, p=0.031) και το 

Instagram (F(3,86)=4.451, p=0.006). Απο την ανάλυση προκύπτει ότι οι καταναλωτές 

ηλικίας 18 έως 24 ετών θεωρούν σε µεγαλύτερο βαθµό αξιόπιστο το Instagram και το 

Twitter σε σύγκριση µε καταναλωτές µεγαλύτερης ηλικίας (άνω των 25 ετών).. 

 

Πίνακας 20. Αποτελέσµατα ελέγχου one-way ANOVA για τη σύγκριση του πως αξιολογούν 

την αξιοπιστία των πηγών ενηµέρωσης των κοινωνικών δικτύων ως προς την ηλικιακή 

οµάδα 

 18-24 25-35 36-50 51-65 
F p 

ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ 

Q9. Blogs 2.7 1.0 2.3 0.8 2.3 0.9 2.5 1.1 0.985 0.404 

Q9. Οµάδες στο 
Facebook 

2.2 1.2 2.0 0.9 2.1 0.9 1.9 0.7 0.195 0.900 

Q9. Twitter 2.9 1.0 2.5 1.0 1.9 1.0 2.0 1.2 3.098 0.031 

Q9. Instagram 2.9 0.8 2.4 0.8 1.8 0.9 2.0 0.9 4.451 0.006 

Q9. LinkedIn 2.7 1.4 3.0 1.2 2.6 1.4 2.1 1.2 1.632 0.188 

Q9. TripAdvisor 3.0 1.3 3.3 1.0 2.7 1.2 2.5 1.2 2.160 0.099 

Q9. Άλλο 2.0 1.3 1.8 0.9 1.5 0.8 1.5 0.8 0.955 0.418 

 

 Στον Πίνακα 21 δίνονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου one-way ANOVA για τη 

σύγκριση του πως αξιολογούν την αξιοπιστία των πηγών ενηµέρωσης των κοινωνικών 

δικτύων ως προς το εκπαιδευτικό επίπεδο. Η ανάλυση έδειξε πως υπάρχει στατιστικά 

σηµαντική διαφορά στο πόσο αξιόπιστα θεωρούν το LinkedIn (F(2, 87)=11.203, p=0.031) 



και το TripAdvisor (F(2, 87)=4.887, p=0.010). Απο την ανάλυση προκύπτει ότι οι 

καταναλωτές που είναι κάτοχοι µεταπτυχιακού/ διδακτορικού θεωρούν σε µεγαλύτερο 

βαθµό αξιόπιστο το LinkedIn σε σύγκριση µε καταναλωτές χαµηλότερου εκπαιδευτικού 

επιπέδου. Επιπλέον, οι καταναλωτές που είναι απόφοιτοι Λυκείου ή ΚΕΚ θεωρούν σε 

χαµηλότερο βαθµό αξιόπιστο το TripAdvisor σε σύγκριση µε καταναλωτές υψηλότερου 

εκπαιδευτικού επιπέδου. 

 

Πίνακας 21. Αποτελέσµατα ελέγχου one-way ANOVA για τη σύγκριση του πως αξιολογούν 

την αξιοπιστία των πηγών ενηµέρωσης των κοινωνικών δικτύων ως προς το εκπαιδευτικό 

επίπεδο 

 Λύκειο/ 
ΚΕΚ 

ΙΕΚ/ ΤΕΙ/ 
ΑΕΙ 

Μεταπτυχιακό/ 
Διδακτορικό F p 

MT TA MT TA MT TA 

Q9. Blogs 2.4 0.9 2.5 1.0 2.1 0.8 1.719 0.185 

Q9. Οµάδες στο Facebook 2.0 0.8 2.1 0.9 1.9 0.9 0.299 0.743 

Q9. Twitter 2.0 0.8 2.5 1.0 2.4 1.1 1.394 0.254 

Q9. Instagram 2.2 0.9 2.5 1.0 2.2 0.9 1.135 0.326 

Q9. LinkedIn 1.6 0.5 2.8 1.4 3.3 1.1 11.203 0.000 

Q9. TripAdvisor 2.3 0.9 3.3 1.2 3.1 1.0 4.887 0.010 

Q9. Άλλο 1.3 0.6 1.8 1.1 1.7 0.9 2.121 0.126 

 

 Στον Πίνακα 22 δίνονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου one-way ANOVA για τη 

σύγκριση του πως αξιολογούν την αξιοπιστία των πηγών ενηµέρωσης των κοινωνικών 

δικτύων ως προς το ετήσιο οικογενειακό εισόδηµα των καταναλωτών. Η ανάλυση έδειξε 

πως δεν υπάρχει στατιστικά σηµαντική διαφορά ως προς το ετήσιο οικογενειακό εισόδηµα 

των καταναλωτών αναφορικά µε το πως αξιολογούν την αξιοπιστία των πηγών ενηµέρωσης 

των κοινωνικών δικτύων, καθώς σε όλες τις συγκρίσεις καταγράφηκε επίπεδο 

σηµαντικότητας (p-value) µεγαλύτερο από α=0.05. 

 



Πίνακας 22. Αποτελέσµατα ελέγχου one-way ANOVA για τη σύγκριση του πως αξιολογούν 

την αξιοπιστία των πηγών ενηµέρωσης των κοινωνικών δικτύων ως προς το ετήσιο 

οικογενειακό εισόδηµα 

 Έως 
10000 

10001-
20000 

20001-
40000 

40001 
και άνω F p 

ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ 

Q9. Blogs 2.1 0.9 2.5 1.0 2.3 0.7 2.4 1.0 0.969 0.412 

Q9. Οµάδες στο 
Facebook 

1.7 0.7 2.0 0.9 2.2 0.9 2.3 1.1 1.289 0.284 

Q9. Twitter 2.4 1.0 2.5 1.1 2.1 0.9 2.6 1.2 0.955 0.418 

Q9. Instagram 2.5 0.9 2.5 0.9 2.1 0.9 2.3 1.0 0.940 0.425 

Q9. LinkedIn 2.9 1.5 2.6 1.3 2.4 1.1 3.3 1.2 1.694 0.175 

Q9. TripAdvisor 3.3 1.4 2.9 1.0 2.8 1.1 3.3 1.1 0.813 0.490 

Q9. Άλλο 1.6 0.8 1.5 0.8 1.8 1.0 2.0 1.3 1.100 0.354 

 

 

 

5.3.  ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΓΙΑ ΤΑ ΜΕΣΑ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ΔΙΚΤΥΩΣΗΣ ΚΑΙ ΤΗΝ 

ΕΠΙΔΡΑΣΗ ΤΟΥΣ ΣΤΑ ΕΠΩΝΥΜΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ (BRAND) ΚΑΙ FAKE NEWS 
 

 Η επόµενη ενότητα ερωτήσεων είχε σκοπό να καταγράψει τις απόψεις των 

καταναλωτών για τις επωνυµίες στα κοινωνικά δίκτυα, τα fake news στα κοινωνικά δίκτυα 

και το πως αυτά επηρεάζουν τη συµπεριφορά τους. 

 Στον Πίνακα 23 δίνονται τα αποτελέσµατα της ανάλυσης σχετικά µε συχνότητα µε 

την οποία οι καταναλωτές πραγµατοποιούν συγκεκριµένες ενέργειες που αφορούν τα brands 

στα κοινωνικά δίκτυα. Η ανάλυση έδειξε πως οι καταναλωτές κάποιες φορές αγοράζουν 

επώνυµα προϊόντα (brands) που βλέπουν στις διαφηµίσεις των κοινωνικών δικτύων 

(ΜΤ=2.4, ΤΑ=0.8), υποστηρίζουν τα αγαπηµένα τους προϊόντα µέσω των σελίδων των 

κοινωνικών δικτύων (ΜΤ=2.5, ΤΑ=0.9) και ενηµερώνονται για τα νέα των επώνυµων 

προϊόντων (ΜΤ=2.6, ΤΑ=1.0). Αντίθετα, πιο σπάνια οι καταναλωτές σχολιάζουν αναφορές, 



φωτογραφίες, βίντεο του επώνυµου προϊόντος  (ΜΤ=1.5, ΤΑ=0.8), κοινοποιούν αναφορές, 

φωτογραφίες, βίντεο του επώνυµου προϊόντος (ΜΤ=1.6, ΤΑ=0.8) και διαβάζουν για 

εκδηλώσεις στις σελίδες των επώνυµων προϊόντων (ΜΤ=2.3, ΤΑ=1.0). 

 

Πίνακας 23. Περιγραφικά αποτελέσµατα (ποσοστιαία κατανοµή και µέση τιµή-τυπική 

απόκλιση) για τη συχνότητα που πραγµατοποιούν συγκεκριµένες ενέργειες που αφορούν τα 

brands στα κοινωνικά δίκτυα (1=ποτέ, 5=πάντα)  

 1 2 3 4 5 ΜΤ ΤΑ 

Q10. Αγοράζω επώνυµα 
προϊόντα (brands) που βλέπω 
στις διαφηµίσεις των 
κοινωνικών δικτύων 

13.3% 40.0% 37.8% 8.9% 0.0% 2.4 0.8 

Q10.  Υποστηρίζω τα 
αγαπηµένα µου προϊόντα µέσω 
των σελίδων των κοινωνικών 
δικτύων 

15.6% 35.6% 35.6% 12.2% 1.1% 2.5 0.9 

Q10. Διαβάζω για εκδηλώσεις 
στις σελίδες των επώνυµων 
προϊόντων (brand) 

26.7% 34.4% 26.7% 11.1% 1.1% 2.3 1.0 

Q10. Κοινοποιώ αναφορές, 
φωτογραφίες, βίντεο του 
επώνυµου προϊόντος (brand) 

61.1% 25.6% 8.9% 4.4% 0.0% 1.6 0.8 

Q10. Σχολιάζω αναφορές, 
φωτογραφίες, βίντεο του 
επώνυµου προϊόντος (brand) 

57.8% 34.4% 4.4% 2.2% 1.1% 1.5 0.8 

Q10. Ενηµερώνοµαι για τα νέα 
των επώνυµων προϊόντων 
(brand) 

14.4% 34.4% 30.0% 18.9% 2.2% 2.6 1.0 

Q10. Άλλο 64.4% 15.6% 14.4% 4.4% 1.1% 1.6 1.0 

 

 

 Στον Πίνακα 24 δίνονται τα αποτελέσµατα της ανάλυσης σχετικά µε συχνότητα µε 

των πως οι καταναλωτές ενηµερώνονται για τα brands που θέλουν να αγοράσουν. Η 



ανάλυση έδειξε πως οι καταναλωτές µερικές φορές επισκέπτονται το φυσικό κατάστηµα της 

επιχείρησης για περισσότερες πληροφορίες για τα προϊόντα (ΜΤ=3.2, ΤΑ=1.0), 

επισκέπτονται την ιστοσελίδα του επώνυµου προϊόντος (brand)  για σχόλια και αξιολογήσεις 

από άλλους καταναλωτές (ΜΤ=3.3, ΤΑ=1.1) ή ρωτάνε φίλους/ γνωστούς/ συγγενείς 

(ΜΤ=3.1, ΤΑ=1.1). Επίσης, οι καταναλωτές κάποιες φορές βλέπουν βίντεο σχετικά µε το 

προϊόν στα κοινωνικά δίκτυα (ΜΤ=2.9, ΤΑ=1.1). Αντίθετα, οι καταναλωτές πιο σπάνια 

επισκέπτονται ιστοσελίδες τρίτων που έχουν σχόλια και αξιολογήσεις για επώνυµα 

προϊόντα (ΜΤ= 2.5, ΤΑ=1.0), επικοινωνούν άµεσα µε την ίδια την εταιρεία για 

περισσότερες πληροφορίες σχετικές µε τα προϊόντα (ΜΤ=2.0, ΤΑ=1.0) και συµβουλεύονται 

ειδικούς σε οµάδες κοινωνικών δικτύων (ΜΤ=1.9, ΤΑ=1.1). 

 

 

Πίνακας 24. Περιγραφικά αποτελέσµατα (ποσοστιαία κατανοµή και µέση τιµή-τυπική 

απόκλιση) για το πως ενηµερώνονται για τα brands που θέλουν να αγοράσουν (1=Ποτέ, 

5=Πάντα)  

 1 2 3 4 5 ΜΤ ΤΑ 

Q11.  Επισκέπτοµαι την 
ιστοσελίδα του επώνυµου 
προϊόντος (brand)  για σχόλια 
και αξιολογήσεις από άλλους 
καταναλωτές 

6.7% 14.4% 34.4% 32.2% 12.2% 3.3 1.1 

Q11.  Επισκέπτοµαι 
ιστοσελίδες τρίτων που έχουν 
σχόλια και αξιολογήσεις για 
επώνυµα προϊόντα (brand) 

21.1% 27.8% 35.6% 14.4% 1.1% 2.5 1.0 

Q11.  Βλέπω βίντεο σχετικά µε 
το προϊόν στα κοινωνικά δίκτυα 

13.3% 23.3% 32.2% 23.3% 7.8% 2.9 1.1 

Q11.  Συµβουλεύοµαι ειδικoύς 
σε οµάδες κοινωνικών δικτύων 

47.8% 27.8% 11.1% 11.1% 2.2% 1.9 1.1 

Q11.  Επικοινωνώ άµεσα µε την 
ίδια την εταιρεία για 
περισσότερες πληροφορίες 
σχετικές µε τα προϊόντα 

35.6% 36.7% 17.8% 7.8% 2.2% 2.0 1.0 



Q11.  Επισκέπτοµαι το φυσικό 
κατάστηµα της επιχείρησης για 
περισσότερες πληροφορίες για 
τα προϊόντα 

7.8% 14.4% 40.0% 30.0% 7.8% 3.2 1.0 

Q11.  Ρωτάω φίλους/ γνωστούς/ 
συγγενείς 

8.9% 16.7% 36.7% 30.0% 7.8% 3.1 1.1 

Q11.  Άλλο 57.8% 16.7% 17.8% 4.4% 3.3% 1.8 1.1 

 

 Στον Πίνακα 25 δίνονται τα αποτελέσµατα της ανάλυσης σχετικά µε το πόσο συχνά 

συναντάνε µη αληθείς ειδήσεις στα κοινωνικά δίκτυα για τα brands και το πόσο εύκολα 

διακρίνουν την εγκυρότητα µιας είδησης στα κοινωνικά δίκτυα για τα brands. Η ανάλυση 

έδειξε πως οι καταναλωτές απάντησαν ότι σπάνια έχουν συναντήσει ειδήσεις στα κοινωνικά 

δίκτυα σχετικά µε επώνυµα προϊόντα (brands) οι οποίες νόµιζαν ότι δεν είναι αληθείς 

(ΜΤ=2.6, ΤΑ=0.9) ενώ τους είναι αδιάφορο το πόσο εύκολο είναι να διακρίνουν την 

εγκυρότητα µίας είδησης που δηµοσιεύουν στα κοινωνικά δίκτυα και αφορά τα επώνυµα 

προϊόντα (ΜΤ=3.2, ΤΑ=1.1). 

 

 

Πίνακας 25. Περιγραφικά αποτελέσµατα (ποσοστιαία κατανοµή και µέση τιµή-τυπική απόκλιση) 

για το πόσο συχνά συναντάνε µη αληθείς ειδήσεις στα κοινωνικά δίκτυα για τα brands (1=Ποτέ, 

5=Πάντα)  και το πόσο εύκολα διακρίνουν την εγκυρότητα µιας είδησης στα κοινωνικά δίκτυα για 

τα brands (1=Καθόλου, 5=Πολύ). 

 1 2 3 4 5 ΜΤ ΤΑ 

Q12. Πόσο συχνά συναντάτε 
ειδήσεις στα κοινωνικά δίκτυα 
σχετικά µε επώνυµα προϊόντα 
(brands) οι οποίες νοµίζετε ότι 
δεν είναι αληθείς; 

4.4% 51.1% 31.1% 6.7% 6.7% 2.6 0.9 

Q13. Πόσο εύκολο είναι να 
διακρίνετε την εγκυρότητα µίας 
είδησης που δηµοσιεύεται στα 
κοινωνικά δίκτυα και αφορά τα 
επώνυµα προϊόντα (brands); 

7.8% 17.8% 23.3% 45.6% 5.6% 3.2 1.1 



 Στον Πίνακα 26 δίνονται τα αποτελέσµατα της ανάλυσης σχετικά µε το αν οι 

ψεύτικες ειδήσεις επηρεάζουν την γνώµη των καταναλωτών για τις επιχειρήσεις και τα 

επώνυµα προϊόντα τους. Η ανάλυση έδειξε πως οι καταναλωτές ούτε συµφωνούν ούτε 

διαφωνούν µε το ότι επηρεάζεται η γνώµη τους για τις επιχειρήσεις και τα επώνυµα 

προϊόντα τους ψεύτικες ειδήσεις (ΜΤ=3.3, ΤΑ=1.0). 

 

 

Πίνακας 26. Περιγραφικλα αποτελέσµατα (ποσοστιαία κατανοµή και µέση τιµή-τυπική 

απόκλιση) για το αν ψεύτικες ειδήσεις επηρεάζουν την γνώµη τους για τις επιχειρήσεις και 

τα επώνυµα προϊόντα τους (1=Διαφωνώ απολύτως, 5=Συµφωνώ απολύτως). 

 1 2 3 4 5 ΜΤ ΤΑ 

Q14. Οι ψεύτικες ειδήσεις 
επηρεάζουν την γνώµη µου για 
τις επιχειρήσεις και τα επώνυµα 
προϊόντα (brands) τους; 

3.3% 20.0% 37.8% 25.6% 13.3% 3.3 1.0 

 

 Στον Πίνακα 27 δίνονται τα αποτελέσµατα της ανάλυσης σχετικά µε το πως 

αντιδρούν οι καταναλωτές σε µία αρνητική είδηση στα κοινωνικά δίκτυα για ένα επώνυµο 

προϊόν που καταναλώνουν ή µια επιχείρηση της οποίας είναι πελάτες. Η ανάλυση έδειξε 

πως οι καταναλωτές συχνά όταν δουν µια αρνητική είδηση στα κοινωνικά δίκτυα αναζητούν 

περισσότερες πηγές που αφορούν την είδηση (ΜΤ=3.9, ΤΑ=1.0) ενώ µερικές φορές ρωτάνε 

γνωστούς / φίλους / συγγενείς (ΜΤ=3.2, ΤΑ=1.2). Επιπλέον, κάποιες φορές δεν αντιδρούν 

καθόλου (ΜΤ=2.7, ΤΑ=1.3) ή δεν πιστεύουν την είδηση (ΜΤ=2.7, ΤΑ=1.0). Αντίθετα, οι 

καταναλωτές σπάνια απευθύνονται στην εταιρία για να τους επιβεβαιώσει την είδηση  

(ΜΤ=1.9, ΤΑ=1.1) ή ζητούν τη γων «φίλων» στα κοινωνικά δίκτυα (ΜΤ=1.8, ΤΑ=1.0). 

 

Πίνακας 27. Περιγραφικά αποτελέσµατα (ποσοστιαία κατανοµή και µέση τιµή-τυπική 

απόκλιση) για το πως αντιδρούν σε µια αρνητική είδηση στα κοινωνικά δίκτυα για ένα 



επώνυµο προϊόν που καταναλώνουν η µια επιχείρηση της οποίας είναι πελάτες (1=Ποτέ, 

5=Πάντα). 

 1 2 3 4 5 ΜΤ ΤΑ 

Q15.Δεν αντιδρώ 23.3% 25.6% 21.1% 20.0% 10.0% 2.7 1.3 

Q15.Δεν την πιστεύω 13.3% 23.3% 41.1% 21.1% 1.1% 2.7 1.0 

Q15.Αναζητώ περισσότερες 
πηγές που αφορούν την είδηση 

2.2% 7.8% 21.1% 38.9% 30.0% 3.9 1.0 

Q15.Ρωτώ γνωστούς / φίλους / 
συγγενείς 

10.0% 15.6% 31.1% 30.0% 13.3% 3.2 1.2 

Q15.Απευθύνοµαι στην εταιρία 
για να µου επιβεβαιώσει την 
είδηση 

50.0% 25.6% 13.3% 10.0% 1.1% 1.9 1.1 

Q15.Ζητώ τη γνώµη «φίλων» 
στα κοινωνικά δίκτυα 

53.3% 25.6% 13.3% 6.7% 1.1% 1.8 1.0 

Q15. Άλλο 71.1% 15.6% 11.1% 1.1% 1.1% 1.5 0.8 

 

 

 Τέλος, στον Πίνακα 28 δίνονται τα αποτελέσµατα της ανάλυσης σχετικά µε το ποια 

χαρακτηριστικά αποτελούν ένδειξη εγκυρότητας µιας είδησης για τους καταναλωτές. Η 

ανάλυση έδειξε πως οι καταναλωτές συµφωνούν µε το ότι ένδειξη εγκυρότητας αποτελεί η 

αναφορά της πηγής της είδησης (ΜΤ=4.1, ΤΑ=0.8) και η πηγή της είδησης (ΜΤ=3.9, 

ΤΑ=1.0). Επιπρόσθετα, τα αποτελέσµατα δείχνουν ότι οι καταναλωτές αναγνωρίζουν σε 

κάποιο βαθµό ότι ένδειξη εγκυρότητας αποτελεί το περιεχόµενο της είδησης (ΜΤ=3.8, 

ΤΑ=0.9), το ιστορικό εγκυρότητας του κοινωνικού δικτύου που τη δηµοσιεύει (ΜΤ=3.7, 

ΤΑ=1.0) και ο βαθµός έκτασης της είδησης (ΜΤ=3.6, ΤΑ=1.1). Αντίθετα, σε µικρότερο 

βαθµό αναγνωρίζουν ως ένδειξη εγκυρότητας τις φωτογραφίες που συνοδεύουν την είδηση 

(ΜΤ=3.4, ΤΑ=1.1), τα βίντεο που συνδέονται µε την είδηση (ΜΤ=3.3, ΤΑ=1.1) και η 

απουσία φωτογραφίας ή εικόνων (ΜΤ=2.7, ΤΑ=1.3). 

 



Πίνακας 28. Περιγραφικά αποτελέσµατα (ποσοστιαία κατανοµή και µέση τιµή-τυπική 

απόκλιση) για το ποια χαρακτηριστικά αποτελούν ένδειξη εγκυρότητας µιας είδησης 

(1=Διαφωνώ απολύτως, 5=Συµφωνώ απολύτως). 

 1 2 3 4 5 ΜΤ ΤΑ 

Q16. Ιστορικό εγκυρότητας του 
κοινωνικού δικτύου που τη 
δηµοσιεύει 

4.4% 4.4% 23.3% 51.1% 16.7% 3.7 1.0 

Q16. Φωτογραφίες που 
συνοδεύουν την είδηση 

8.9% 12.2% 24.4% 43.3% 11.1% 3.4 1.1 

Q16. Περιεχόµενο της είδησης 4.4% 3.3% 17.8% 61.1% 13.3% 3.8 0.9 

Q16. Αναφορά της πηγής της 
είδησης 

1.1% 3.3% 11.1% 54.4% 30.0% 4.1 0.8 

Q16. Αναδηµοσίευση από άλλα 
κοινωνικά µέσα 

10.0% 11.1% 34.4% 34.4% 10.0% 3.2 1.1 

Q16. Η απουσία φωτογραφίας ή 
εικόνων 

25.6% 16.7% 26.7% 23.3% 7.8% 2.7 1.3 

Q16. Η πηγή της είδησης 3.3% 3.3% 21.1% 41.1% 31.1% 3.9 1.0 

Q16. Βαθµός έκτασης της 
είδησης (αναλυτική 
παρουσίαση) 

6.7% 7.8% 21.1% 48.9% 15.6% 3.6 1.1 

Q16. Βίντεο που συνδέονται µε 
την είδηση 

12.2% 3.3% 32.2% 43.3% 8.9% 3.3 1.1 

Q16. Άλλο 52.2% 4.4% 25.6% 10.0% 7.8% 2.2 1.4 

 

 

5.3.1 ΣΥΓΚΡΙΣΗ ΓΙΑ ΤΑ ΜΕΣΑ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ΔΙΚΤΥΩΣΗΣ ΚΑΙ ΤΗΝ ΕΠΙΔΡΑΣΗ 

ΤΟΥΣ ΣΤΑ ΕΠΩΝΥΜΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ (BRAND) ΚΑΙ FAKE NEWS ΩΣ ΠΡΟΣ ΤΑ 

ΔΗΜΟΓΡΑΦΙΚΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ 
 

 Στη συνέχεια διερευνήθηκε το κατά πόσο οι απόψεις των καταναλωτών τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης και την επίδραση τους στα επώνυµα προϊόντα (brand) και fake news 

διαφοροποιούνται ως προς τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά τους. 



 Στον Πίνακα 29 δίνονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου t-test για τη συχνότητα που 

πραγµατοποιούν συγκεκριµένες ενέργειες που αφορούν τα brands στα κοινωνικά δίκτυα ως 

προς το φύλο. Η ανάλυση έδειξε στατιστικά σηµαντική διαφορά µεταξύ αντρών και 

γυναικών αναφορικά µε το πόσο υποστηρίζουν τα αγαπηµένα τους προϊόντα µέσω των 

σελίδων των κοινωνικών δικτύων (t(88)=-2.305, p=0.024). Τα αποτελέσµατα ανέδειξαν πως 

οι γυναίκες (ΜΤ=2.7, ΤΑ=0.9) υποστηρίζουν πιο συχνά τα αγαπηµένα τους προϊόντα µέσω 

των σελίδων των κοινωνικών δικτύων σε σύγκριση µε τους άντρες (ΜΤ=2.3, ΤΑ=0.9). 

 

 

Πίνακας 29. Αποτελέσµατα ελέγχου t-test για τη συχνότητα που πραγµατοποιούν 

συγκεκριµένες ενέργειες που αφορούν τα brands στα κοινωνικά δίκτυα ως προς το φύλο. 

 

Άντρας Γυναίκα 
t p 

MT TA MT TA 

Q10. Αγοράζω επώνυµα προϊόντα (brands) που 
βλέπω στις διαφηµίσεις των κοινωνικών δικτύων 2.3 0.9 2.6 0.8 -1.945 0.055 

Q10.  Υποστηρίζω τα αγαπηµένα µου προϊόντα 
µέσω των σελίδων των κοινωνικών δικτύων 2.3 0.9 2.7 0.9 -2.305 0.024 

Q10. Διαβάζω για εκδηλώσεις στις σελίδες των 
επώνυµων προϊόντων (brand) 2.2 1.0 2.3 1.1 -0.674 0.502 

Q10. Κοινοποιώ αναφορές, φωτογραφίες, βίντεο 
του επώνυµου προϊόντος (brand) 1.5 0.8 1.7 0.9 -1.249 0.215 

Q10. Σχολιάζω αναφορές, φωτογραφίες, βίντεο 
του επώνυµου προϊόντος (brand) 1.4 0.5 1.7 1.0 -1.905 0.060 

Q10. Ενηµερώνοµαι για τα νέα των επώνυµων 
προϊόντων (brand) 2.4 1.0 2.8 1.0 -1.747 0.084 

Q10. Άλλο 1.6 0.9 1.7 1.1 -0.299 0.766 

 

 Στον Πίνακα 30 δίνονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου one-way ANOVA για τη 

συχνότητα που πραγµατοποιούν συγκεκριµένες ενέργειες που αφορούν τα brands στα 

κοινωνικά δίκτυα ως προς την ηλικιακή οµάδα. Η ανάλυση έδειξε στατιστικά σηµαντική 

διαφορά αναφορικά µε το πόσο υποστηρίζουν τα αγαπηµένα τους προϊόντα µέσω των 

σελίδων των κοινωνικών δικτύων (F(3,86)=5.279, p=0.002). Τα αποτελέσµατα ανέδειξαν 



πως οι καταναλωτές ηλικίας έως 35 ετών υποστηρίζουν πιο συχνά τα αγαπηµένα τους 

προϊόντα µέσω των σελίδων των κοινωνικών δικτύων σε σύγκριση µε τους καταναλωτές 

άνω των 36 ετών. 

 

Πίνακας 30. Αποτελέσµατα ελέγχου one-way anova για τη συχνότητα που πραγµατοποιούν 

συγκεκριµένες ενέργειες που αφορούν τα brands στα κοινωνικά δίκτυα ως προς την 

ηλικιακή οµάδα 

 18-24 25-35 36-50 51-65 
F p ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ 

Q10. Αγοράζω επώνυµα προϊόντα 
(brands) που βλέπω στις 
διαφηµίσεις των κοινωνικών 
δικτύων 

2.2 1.0 2.6 0.7 2.2 0.9 2.3 1.1 1.398 0.249 

Q10.  Υποστηρίζω τα αγαπηµένα 
µου προϊόντα µέσω των σελίδων 
των κοινωνικών δικτύων 

2.5 1.3 2.8 0.8 1.9 0.7 2.0 0.8 5.279 0.002 

Q10. Διαβάζω για εκδηλώσεις 
στις σελίδες των επώνυµων 
προϊόντων (brand) 

1.9 1.3 2.5 1.0 1.9 0.8 2.3 1.1 1.986 0.122 

Q10. Κοινοποιώ αναφορές, 
φωτογραφίες, βίντεο του 
επώνυµου προϊόντος (brand) 

1.4 0.9 1.7 0.9 1.4 0.6 1.7 0.9 0.862 0.464 

Q10. Σχολιάζω αναφορές, 
φωτογραφίες, βίντεο του 
επώνυµου προϊόντος (brand) 

1.5 1.3 1.6 0.8 1.5 0.5 1.5 0.5 0.094 0.963 

Q10. Ενηµερώνοµαι για τα νέα 
των επώνυµων προϊόντων (brand) 2.5 1.4 2.8 1.0 2.2 0.7 2.5 1.0 1.691 0.175 

Q10. Άλλο 1.5 1.3 1.7 1.0 1.3 0.6 1.8 0.9 1.269 0.290 
 

 Στον Πίνακα 31 δίνονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου one-way ANOVA τη 

συχνότητα που πραγµατοποιούν συγκεκριµένες ενέργειες που αφορούν τα brands στα 

κοινωνικά δίκτυα ως προς το εκπαιδευτικό επίπεδο των καταναλωτών. Η ανάλυση έδειξε 

ότι δεν υπάρχει καµία στατιστικά σηµαντική διαφορά αναφορικά µε το πόσο 

πραγµατοποιούν συγκεκριµένες ενέργειες που αφορούν τα brands στα κοινωνικά δίκτυα ως 

προς το εκπαιδευτικό επίπεδο τους, καθώς σε όλες τις συγκρίσεις καταγράφηκε επίπεδο 

σηµαντικότητας (p-value) µεγαλύτερο από α=0.05. 

 

 



 

Πίνακας 31. Αποτελέσµατα ελέγχου one-way anova για τη συχνότητα που πραγµατοποιούν 

συγκεκριµένες ενέργειες που αφορούν τα brands στα κοινωνικά δίκτυα ως προς το 

εκπαιδευτικό επίπεδο. 

 Λύκειο/ 
ΚΕΚ 

ΙΕΚ/ ΤΕΙ/ 
ΑΕΙ 

Μεταπτυχιακό/ 
Διδακτορικό F p 

MT TA MT TA MT TA 
Q10. Αγοράζω επώνυµα προϊόντα 
(brands) που βλέπω στις διαφηµίσεις 
των κοινωνικών δικτύων 

2.4 0.7 2.4 0.9 2.5 0.8 0.107 0.898 

Q10.  Υποστηρίζω τα αγαπηµένα µου 
προϊόντα µέσω των σελίδων των 
κοινωνικών δικτύων 

2.4 1.1 2.6 0.8 2.4 1.0 0.744 0.478 

Q10. Διαβάζω για εκδηλώσεις στις 
σελίδες των επώνυµων προϊόντων 
(brand) 

2.7 1.0 2.3 1.0 2.1 1.0 1.791 0.173 

Q10. Κοινοποιώ αναφορές, 
φωτογραφίες, βίντεο του επώνυµου 
προϊόντος (brand) 

1.8 1.1 1.6 0.8 1.4 0.8 0.985 0.378 

Q10. Σχολιάζω αναφορές, 
φωτογραφίες, βίντεο του επώνυµου 
προϊόντος (brand) 

1.7 1.0 1.6 0.8 1.4 0.7 0.538 0.586 

Q10. Ενηµερώνοµαι για τα νέα των 
επώνυµων προϊόντων (brand) 2.7 1.2 2.7 1.0 2.4 1.0 0.989 0.376 

Q10. Άλλο 1.7 1.2 1.7 0.9 1.6 0.9 0.140 0.870 
 

 Στον Πίνακα 32 δίνονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου one-way ANOVA για τη συχνότητα 

που πραγµατοποιούν συγκεκριµένες ενέργειες που αφορούν τα brands στα κοινωνικά δίκτυα ως προς 

το ετήσιο οικογενειακό εισόδηµα των καταναλωτών. Η ανάλυση έδειξε ότι δεν υπάρχει καµία 

στατιστικά σηµαντική διαφορά αναφορικά µε το πόσο πραγµατοποιούν συγκεκριµένες ενέργειες 

που αφορούν τα brands στα κοινωνικά δίκτυα ως προς το ετήσιο οικογενειακό εισόδηµα, καθώς σε 

όλες τις συγκρίσεις καταγράφηκε επίπεδο σηµαντικότητας (p-value) µεγαλύτερο από α=0.05. 

 

Πίνακας 32. Αποτελέσµατα ελέγχου one-way anova για τη συχνότητα που πραγµατοποιούν 

συγκεκριµένες ενέργειες που αφορούν τα brands στα κοινωνικά δίκτυα ως προς το ετήσιο 

οικογενειακό εισόδηµα. 

 Έως 
10000 

10001-
20000 

20001-
40000 

40001 
και άνω F p 

ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ 



Q10. Αγοράζω επώνυµα προϊόντα 
(brands) που βλέπω στις 
διαφηµίσεις των κοινωνικών 
δικτύων 

2.4 0.9 2.3 0.8 2.5 0.7 2.6 1.0 0.278 0.841 

Q10.  Υποστηρίζω τα αγαπηµένα 
µου προϊόντα µέσω των σελίδων 
των κοινωνικών δικτύων 

2.7 1.0 2.3 0.9 2.4 0.9 2.8 1.1 1.475 0.227 

Q10. Διαβάζω για εκδηλώσεις 
στις σελίδες των επώνυµων 
προϊόντων (brand) 

2.3 1.2 2.1 1.0 2.4 0.9 2.4 1.0 0.489 0.691 

Q10. Κοινοποιώ αναφορές, 
φωτογραφίες, βίντεο του 
επώνυµου προϊόντος (brand) 

1.6 1.0 1.6 0.8 1.7 0.8 1.4 0.8 0.536 0.659 

Q10. Σχολιάζω αναφορές, 
φωτογραφίες, βίντεο του 
επώνυµου προϊόντος (brand) 

1.8 1.2 1.5 0.6 1.6 0.7 1.3 0.5 1.181 0.322 

Q10. Ενηµερώνοµαι για τα νέα 
των επώνυµων προϊόντων (brand) 2.7 1.1 2.6 1.1 2.3 0.8 2.8 1.1 0.649 0.586 

Q10. Άλλο 1.7 1.2 1.5 0.9 1.5 0.9 1.8 1.1 0.462 0.710 
 

 Στον Πίνακα 33 δίνονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου t-test για το πως 

ενηµερώνονται για τα brands που θέλουν να αγοράσουν ως προς το φύλο των καταναλωτών. 

Η ανάλυση έδειξε ότι δεν υπάρχει καµία στατιστικά σηµαντική διαφορά αναφορικά µε το 

πως ενηµερώνονται για τα brands που θέλουν να αγοράσουν ως προς το φύλο τους, καθώς 

σε όλες τις συγκρίσεις καταγράφηκε επίπεδο σηµαντικότητας (p-value) µεγαλύτερο από 

α=0.05. 

 

 

 

 

Πίνακας 33. Αποτελέσµατα ελέγχου t-test για το πως ενηµερώνονται για τα brands που 

θέλουν να αγοράσουν ως προς το φύλο. 

 

Άντρας Γυναίκα 
t p 

MT TA MT TA 

Q11.  Επισκέπτοµαι την ιστοσελίδα του 
επώνυµου προϊόντος (brand)  για σχόλια και 
αξιολογήσεις από άλλους καταναλωτές 3.1 1.2 3.5 1.0 -1.527 0.130 



Q11.  Επισκέπτοµαι ιστοσελίδες τρίτων που 
έχουν σχόλια και αξιολογήσεις για επώνυµα 
προϊόντα (brand) 2.6 0.9 2.4 1.1 0.924 0.358 

Q11.  Βλέπω βίντεο σχετικά µε το προϊόν 
στα κοινωνικά δίκτυα 2.7 1.1 3.0 1.2 -1.314 0.192 

Q11.  Συµβουλεύοµαι ειδικoύς σε οµάδες 
κοινωνικών δικτύων 1.8 1.0 2.0 1.2 -0.675 0.501 

Q11.  Επικοινωνώ άµεσα µε την ίδια την 
εταιρεία για περισσότερες πληροφορίες 
σχετικές µε τα προϊόντα 2.2 1.0 1.9 1.0 1.245 0.216 

Q11.  Επισκέπτοµαι το φυσικό κατάστηµα 
της επιχείρησης για περισσότερες 
πληροφορίες για τα προϊόντα 3.0 1.2 3.3 0.9 -1.203 0.232 

Q11.  Ρωτάω φίλους/ γνωστούς/ συγγενείς 3.0 1.1 3.2 1.0 -0.768 0.444 

Q11.  Άλλο 1.9 1.0 1.7 1.1 0.630 0.530 

 

 Στον Πίνακα 34 δίνονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου one-way ANOVA για το 

πως ενηµερώνονται για τα brands που θέλουν να αγοράσουν ως προς την ηλικιακή οµάδα. 

Η ανάλυση έδειξε ότι υπάρχει στατιστικά σηµαντική διαφορά αναφορικά µε το πόσο συχνά 

επισκέπτονται την ιστοσελίδα του επώνυµου προϊόντος (brand)  για σχόλια και αξιολογήσεις 

από άλλους καταναλωτές (F(3, 86)=3.740, p=0.014), βλέπουν βίντεο σχετικά µε το προϊόν 

στα κοινωνικά δίκτυα (F(3, 86)=3.477, p=0.019), επικοινωνούν άµεσα µε την ίδια την 

εταιρεία για περισσότερες πληροφορίες σχετικές µε τα προϊόντα (F(3, 86)=2.795, p=0.045) 

και επισκέπτονται το φυσικό κατάστηµα της επιχείρησης για περισσότερες πληροφορίες για 

τα προϊόντα (F(3, 86)=3.200, p=0.027). Τα ευρήµατα των συγκρίσεων έδειξαν πως οι 

καταναλωτών ηλικίας 25 µε 50 ετών επισκέπτονται πιο συχνά την ιστοσελίδα του επώνυµου 

προϊόντος (brand)  για σχόλια και αξιολογήσεις από άλλους καταναλωτές, βλέπουν βίντεο 

σχετικά µε το προϊόν στα κοινωνικά δίκτυα και επικοινωνούν άµεσα µε την ίδια την εταιρεία 

για περισσότερες πληροφορίες σχετικές µε τα προϊόντα. Τέλος, οι καταναλωτές ηλικίας 51 

έως 65 ετών σπανιότερα επισκέπτονται το φυσικό κατάστηµα της επιχείρησης για 

περισσότερες πληροφορίες για τα προϊόντα. 

 



Πίνακας 34. Αποτελέσµατα ελέγχου one-way anova για το πως ενηµερώνονται για τα brands 

που θέλουν να αγοράσουν ως προς την ηλικιακή οµάδα. 

 18-24 25-35 36-50 51-65 
F p ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ 

Q11.  Επισκέπτοµαι την 
ιστοσελίδα του επώνυµου 
προϊόντος (brand)  για 
σχόλια και αξιολογήσεις 
από άλλους καταναλωτές 

2.8 1.3 3.5 1.0 3.3 1.0 2.5 1.0 3.740 0.014 

Q11.  Επισκέπτοµαι 
ιστοσελίδες τρίτων που 
έχουν σχόλια και 
αξιολογήσεις για επώνυµα 
προϊόντα (brand) 

2.1 1.3 2.6 1.0 2.5 1.0 2.3 1.1 0.743 0.529 

Q11.  Βλέπω βίντεο σχετικά 
µε το προϊόν στα κοινωνικά 
δίκτυα 

2.2 1.1 3.2 1.1 2.9 1.1 2.3 0.9 3.477 0.019 

Q11.  Συµβουλεύοµαι 
ειδικoύς σε οµάδες 
κοινωνικών δικτύων 

1.6 1.0 2.1 1.2 1.7 1.0 1.8 1.0 0.786 0.505 

Q11.  Επικοινωνώ άµεσα µε 
την ίδια την εταιρεία για 
περισσότερες πληροφορίες 
σχετικές µε τα προϊόντα 

1.3 0.6 2.2 1.0 2.3 1.1 1.9 1.1 2.795 0.045 

Q11.  Επισκέπτοµαι το 
φυσικό κατάστηµα της 
επιχείρησης για 
περισσότερες πληροφορίες 
για τα προϊόντα 

3.0 1.1 3.4 0.9 3.0 1.2 2.4 1.1 3.200 0.027 

Q11.  Ρωτάω φίλους/ 
γνωστούς/ συγγενείς 2.8 1.1 3.3 1.0 3.0 0.9 2.7 1.3 1.386 0.253 

Q11.  Άλλο 1.9 1.6 1.8 1.0 1.6 0.8 2.0 1.3 0.393 0.758 
 

 Στον Πίνακα 35 δίνονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου one-way ANOVA για το 

πως ενηµερώνονται για τα brands που θέλουν να αγοράσουν ως προς το εκπαιδευτικό 

επίπεδο των καταναλωτών. Η ανάλυση έδειξε ότι δεν υπάρχει στατιστικά σηµαντική 

διαφορά αναφορικά µε το πως ενηµερώνονται για τα brands που θέλουν να αγοράσουν ως 

προς το εκπαιδευτικό επίπεδο, καθώς σε όλες τις συγκρίσεις καταγράφηκε επίπεδο 

σηµαντικότητας (p-value) µεγαλύτερο από α=0.05. 

 

 



Πίνακας 35. Αποτελέσµατα ελέγχου one-way anova για το πως ενηµερώνονται για τα brands 

που θέλουν να αγοράσουν ως προς το εκπαιδευτικό επίπεδο 

 Λύκειο/ 
ΚΕΚ 

ΙΕΚ/ ΤΕΙ/ 
ΑΕΙ 

Μεταπτυχιακό/ 
Διδακτορικό F p 

MT TA MT TA MT TA 
Q11.  Επισκέπτοµαι την ιστοσελίδα του 
επώνυµου προϊόντος (brand)  για 
σχόλια και αξιολογήσεις από άλλους 
καταναλωτές 

3.1 1.0 3.4 1.2 3.3 1.0 0.404 0.669 

Q11.  Επισκέπτοµαι ιστοσελίδες τρίτων 
που έχουν σχόλια και αξιολογήσεις για 
επώνυµα προϊόντα (brand) 

2.2 0.9 2.5 1.0 2.6 1.1 0.746 0.477 

Q11.  Βλέπω βίντεο σχετικά µε το 
προϊόν στα κοινωνικά δίκτυα 2.7 0.9 3.1 1.2 2.8 1.2 1.231 0.297 

Q11.  Συµβουλεύοµαι ειδικoύς σε 
οµάδες κοινωνικών δικτύων 1.9 0.9 2.1 1.2 1.8 1.1 0.959 0.387 

Q11.  Επικοινωνώ άµεσα µε την ίδια 
την εταιρεία για περισσότερες 
πληροφορίες σχετικές µε τα προϊόντα 

2.2 1.1 1.9 0.9 2.1 1.1 0.515 0.599 

Q11.  Επισκέπτοµαι το φυσικό 
κατάστηµα της επιχείρησης για 
περισσότερες πληροφορίες για τα 
προϊόντα 

2.9 0.9 3.0 1.0 3.4 1.1 2.122 0.126 

Q11.  Ρωτάω φίλους/ γνωστούς/ 
συγγενείς 3.0 1.2 3.1 1.1 3.2 1.0 0.334 0.717 

Q11.  Άλλο 1.7 1.0 1.9 1.2 1.6 1.0 0.766 0.468 
 

 Στον Πίνακα 36 δίνονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου one-way ANOVA για το 

πως ενηµερώνονται για τα brands που θέλουν να αγοράσουν ως προς το ετήσιο οικογενειακό 

εισόδηµα των καταναλωτών. Η ανάλυση έδειξε ότι δεν υπάρχει στατιστικά σηµαντική 

διαφορά αναφορικά µε το πως ενηµερώνονται για τα brands που θέλουν να αγοράσουν ως 

προς το ετήσιο οικογενειακό εισόδηµα, καθώς σε όλες τις συγκρίσεις καταγράφηκε επίπεδο 

σηµαντικότητας (p-value) µεγαλύτερο από α=0.05. 

 

Πίνακας 36. Αποτελέσµατα ελέγχου one-way anova για το πως ενηµερώνονται για τα brands 

που θέλουν να αγοράσουν ως προς το ετήσιο οικογενειακό εισόδηµα. 

 Έως 
10000 

10001-
20000 

20001-
40000 

40001 
και άνω F p 

ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ 



Q11.  Επισκέπτοµαι την 
ιστοσελίδα του επώνυµου 
προϊόντος (brand)  για σχόλια και 
αξιολογήσεις από άλλους 
καταναλωτές 

3.4 1.0 3.1 1.2 3.1 1.2 3.8 0.9 1.571 0.203 

Q11.  Επισκέπτοµαι ιστοσελίδες 
τρίτων που έχουν σχόλια και 
αξιολογήσεις για επώνυµα 
προϊόντα (brand) 

2.3 1.1 2.5 0.9 2.4 1.0 2.9 1.1 1.112 0.349 

Q11.  Βλέπω βίντεο σχετικά µε το 
προϊόν στα κοινωνικά δίκτυα 3.0 1.3 2.6 1.1 3.0 1.2 2.9 1.1 0.613 0.608 

Q11.  Συµβουλεύοµαι ειδικoύς σε 
οµάδες κοινωνικών δικτύων 1.9 1.1 1.9 1.1 2.2 1.4 1.8 0.9 0.670 0.573 

Q11.  Επικοινωνώ άµεσα µε την 
ίδια την εταιρεία για περισσότερες 
πληροφορίες σχετικές µε τα 
προϊόντα 

1.9 1.1 2.1 1.0 2.2 1.2 1.9 0.9 0.260 0.854 

Q11.  Επισκέπτοµαι το φυσικό 
κατάστηµα της επιχείρησης για 
περισσότερες πληροφορίες για τα 
προϊόντα 

3.2 0.9 3.0 1.0 3.1 1.2 3.4 1.0 0.562 0.642 

Q11.  Ρωτάω φίλους/ γνωστούς/ 
συγγενείς 2.8 1.0 3.3 1.1 3.1 1.3 3.3 0.8 0.677 0.568 

Q11.  Άλλο 1.3 0.6 1.9 1.2 2.0 1.2 1.9 1.2 1.442 0.236 
 

 Στον Πίνακα 37 δίνονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου t-test για το πως 

ενηµερώνονται για πόσο συχνά συναντάνε µη αληθείς ειδήσεις στα κοινωνικά δίκτυα για τα 

brands και το πόσο εύκολα διακρίνουν την εγκυρότητα µιας είδησης στα κοινωνικά δίκτυα 

για τα brands ως προς το φύλο. Η ανάλυση έδειξε ότι δεν υπάρχει στατιστικά σηµαντική 

διαφορά σε καµία απο τις ερωτήσεις, καθώς σε όλες τις συγκρίσεις καταγράφηκε επίπεδο 

σηµαντικότητας (p-value) µεγαλύτερο από α=0.05. 

 

Πίνακας 37. Αποτελέσµατα ελέγχου t-test για το πως ενηµερώνονται για πόσο συχνά 

συναντάνε µη αληθείς ειδήσεις στα κοινωνικά δίκτυα για τα brands και το πόσο εύκολα 

διακρίνουν την εγκυρότητα µιας είδησης στα κοινωνικά δίκτυα για τα brands ως προς το 

φύλο. 

 

Άντρας Γυναίκα 
t p 

MT TA MT TA 



Q12. Πόσο συχνά συναντάτε ειδήσεις στα 
κοινωνικά δίκτυα σχετικά µε επώνυµα προϊόντα 
(brands) οι οποίες νοµίζετε ότι δεν είναι αληθείς; 2.4 0.8 2.8 1.0 -1.688 0.095 

Q13. Πόσο εύκολο είναι να διακρίνετε την 
εγκυρότητα µίας είδησης που δηµοσιεύεται στα 
κοινωνικά δίκτυα και αφορά τα επώνυµα προϊόντα 
(brands); 3.3 1.1 3.2 1.0 0.343 0.732 

Q14. Οι ψεύτικες ειδήσεις επηρεάζουν την γνώµη 
µου για τις επιχειρήσεις και τα επώνυµα προϊόντα 
(brands) τους; 3.1 1.1 3.4 0.9 -1.278 0.205 

 

 Στον Πίνακα 38 δίνονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου one-way ANOVA για το 

πως ενηµερώνονται για πόσο συχνά συναντάνε µη αληθείς ειδήσεις στα κοινωνικά δίκτυα 

για τα brands και το πόσο εύκολα διακρίνουν την εγκυρότητα µιας είδησης στα κοινωνικά 

δίκτυα για τα brands ως προς την ηλικιακή οµάδα των καταναλωτών. Η ανάλυση έδειξε ότι 

δεν υπάρχει στατιστικά σηµαντική διαφορά σε καµία απο τις ερωτήσεις, καθώς σε όλες τις 

συγκρίσεις καταγράφηκε επίπεδο σηµαντικότητας (p-value) µεγαλύτερο από α=0.05. 

 

Πίνακας 38. Αποτελέσµατα ελέγχου one-way anova για το πως ενηµερώνονται για πόσο 

συχνά συναντάνε µη αληθείς ειδήσεις στα κοινωνικά δίκτυα για τα brands και το πόσο 

εύκολα διακρίνουν την εγκυρότητα µιας είδησης στα κοινωνικά δίκτυα για τα brands ως 

προς την ηλικιακή οµάδα. 

 

 18-24 25-35 36-50 51-65 
F p ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ 

Q12. Πόσο συχνά συναντάτε 
ειδήσεις στα κοινωνικά δίκτυα 
σχετικά µε επώνυµα προϊόντα 
(brands) οι οποίες νοµίζετε ότι 
δεν είναι αληθείς; 

3.0 1.5 2.7 0.8 2.2 0.5 2.3 1.2 2.516 0.064 

Q13. Πόσο εύκολο είναι να 
διακρίνετε την εγκυρότητα 
µίας είδησης που δηµοσιεύεται 
στα κοινωνικά δίκτυα και 
αφορά τα επώνυµα προϊόντα 
(brands); 

3.3 1.1 3.2 1.0 3.4 1.3 3.3 1.2 0.195 0.899 

Q14. Οι ψεύτικες ειδήσεις 
επηρεάζουν την γνώµη µου για 3.6 1.1 3.3 0.8 2.9 1.3 3.4 1.3 1.360 0.261 



τις επιχειρήσεις και τα 
επώνυµα προϊόντα (brands) 
τους; 

 

 Στον Πίνακα 39 δίνονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου one-way ANOVA για το 

πως ενηµερώνονται για πόσο συχνά συναντάνε µη αληθείς ειδήσεις στα κοινωνικά δίκτυα 

για τα brands και το πόσο εύκολα διακρίνουν την εγκυρότητα µιας είδησης στα κοινωνικά 

δίκτυα για τα brands ως προς το εκπαιδευτικό επίπεδο των καταναλωτών. Η ανάλυση έδειξε 

ότι δεν υπάρχει στατιστικά σηµαντική διαφορά σε καµία απο τις ερωτήσεις, καθώς σε όλες 

τις συγκρίσεις καταγράφηκε επίπεδο σηµαντικότητας (p-value) µεγαλύτερο από α=0.05. 

 

Πίνακας 39. Αποτελέσµατα ελέγχου one-way anova για το πως ενηµερώνονται για πόσο 

συχνά συναντάνε µη αληθείς ειδήσεις στα κοινωνικά δίκτυα για τα brands και το πόσο 

εύκολα διακρίνουν την εγκυρότητα µιας είδησης στα κοινωνικά δίκτυα για τα brands ως 

προς το εκπαιδευτικό επίπεδο. 

 Λύκειο/ 
ΚΕΚ 

ΙΕΚ/ ΤΕΙ/ 
ΑΕΙ 

Μεταπτυχιακό/ 
Διδακτορικό F p 

MT TA MT TA MT TA 
Q12. Πόσο συχνά συναντάτε ειδήσεις 
στα κοινωνικά δίκτυα σχετικά µε 
επώνυµα προϊόντα (brands) οι οποίες 
νοµίζετε ότι δεν είναι αληθείς; 

2.7 1.2 2.5 0.9 2.7 0.9 0.295 0.745 

Q13. Πόσο εύκολο είναι να διακρίνετε 
την εγκυρότητα µίας είδησης που 
δηµοσιεύεται στα κοινωνικά δίκτυα και 
αφορά τα επώνυµα προϊόντα (brands); 

3.0 1.0 3.3 1.2 3.3 1.0 0.458 0.634 

Q14. Οι ψεύτικες ειδήσεις επηρεάζουν 
την γνώµη µου για τις επιχειρήσεις και 
τα επώνυµα προϊόντα (brands) τους; 

3.0 1.0 3.4 1.0 3.2 1.1 0.957 0.388 

 

 Στον Πίνακα 40 δίνονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου one-way ANOVA για το 

πως ενηµερώνονται για πόσο συχνά συναντάνε µη αληθείς ειδήσεις στα κοινωνικά δίκτυα 

για τα brands και το πόσο εύκολα διακρίνουν την εγκυρότητα µιας είδησης στα κοινωνικά 

δίκτυα για τα brands ως προς το ετήσιο οικογενειακό εισόδηµα των καταναλωτών. Η 

ανάλυση έδειξε ότι δεν υπάρχει στατιστικά σηµαντική διαφορά σε καµία απο τις ερωτήσεις, 

καθώς σε όλες τις συγκρίσεις καταγράφηκε επίπεδο σηµαντικότητας (p-value) µεγαλύτερο 

από α=0.05. 



 

Πίνακας 40. Αποτελέσµατα ελέγχου one-way anova για το πως ενηµερώνονται για πόσο 

συχνά συναντάνε µη αληθείς ειδήσεις στα κοινωνικά δίκτυα για τα brands και το πόσο 

εύκολα διακρίνουν την εγκυρότητα µιας είδησης στα κοινωνικά δίκτυα για τα brands ως 

προς το ετήσιο οικογενειακό εισόδηµα. 

 Έως 
10000 

10001-
20000 

20001-
40000 

40001 
και άνω F p 

ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ 
Q12. Πόσο συχνά συναντάτε 
ειδήσεις στα κοινωνικά δίκτυα 
σχετικά µε επώνυµα προϊόντα 
(brands) οι οποίες νοµίζετε ότι δεν 
είναι αληθείς; 

2.9 1.0 2.4 0.9 2.4 0.7 2.8 1.0 1.837 0.147 

Q13. Πόσο εύκολο είναι να 
διακρίνετε την εγκυρότητα µίας 
είδησης που δηµοσιεύεται στα 
κοινωνικά δίκτυα και αφορά τα 
επώνυµα προϊόντα (brands); 

3.2 1.1 3.5 0.9 2.9 1.1 3.1 1.1 1.613 0.193 

Q14. Οι ψεύτικες ειδήσεις 
επηρεάζουν την γνώµη µου για τις 
επιχειρήσεις και τα επώνυµα 
προϊόντα (brands) τους; 

3.3 1.0 3.3 1.0 3.1 1.0 3.1 1.2 0.218 0.883 

 

 Στον Πίνακα 41 δίνονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου t-test για το πως αντιδρούν 

σε µία αρνητική είδηση στα κοινωνικά δίκτυα για ένα επώνυµο προϊόν που καταναλώνουν 

ή µια επιχείρηση της οποίας είναι πελάτες ως προς το φύλο των καταναλωτών. Η ανάλυση 

έδειξε ότι δεν υπάρχει στατιστικά σηµαντική διαφορά σε καµία από τις ερωτήσεις, καθώς 

σε όλες τις συγκρίσεις καταγράφηκε επίπεδο σηµαντικότητας (p-value) µεγαλύτερο από 

α=0.05. 

 

Πίνακας 41. Αποτελέσµατα ελέγχου t-test για το πως αντιδρούν σε µια αρνητική είδηση στα 

κοινωνικά δίκτυα για ένα επώνυµο προϊόν που καταναλώνουν η µια επιχείρηση της οποίας 

είναι πελάτες ως προς το φύλο. 

 

Άντρας Γυναίκα 
t p 

MT TA MT TA 

Q15.Δεν αντιδρώ 2.5 1.2 2.8 1.4 -1.268 0.208 



Q15.Δεν την πιστεύω 2.6 1.0 2.8 0.9 -1.134 0.260 

Q15.Αναζητώ περισσότερες πηγές που αφορούν 
την είδηση 3.8 1.1 4.0 0.9 -0.864 0.390 

Q15.Ρωτώ γνωστούς / φίλους / συγγενείς 3.2 1.2 3.3 1.1 -0.412 0.681 

Q15.Απευθύνοµαι στην εταιρία για να µου 
επιβεβαιώσει την είδηση 1.8 1.0 2.0 1.1 -0.819 0.415 

Q15.Ζητώ τη γνώµη «φίλων» στα κοινωνικά 
δίκτυα 1.9 1.1 1.7 0.9 1.118 0.267 

Q15. Άλλο 1.5 0.8 1.4 0.8 0.243 0.808 

 

 Στον Πίνακα 42 δίνονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου one-way ANOVA το πως 

αντιδρούν σε µία αρνητική είδηση στα κοινωνικά δίκτυα για ένα επώνυµο προϊόν που 

καταναλώνουν ή µια επιχείρηση της οποίας είναι πελάτες ως προς την ηλικιακή οµάδα. Η 

ανάλυση έδειξε ότι υπάρχει στατιστικά σηµαντική διαφορά στο πόσο συχνά ρωτάνε 

γνωστούς / φίλους / συγγενείς όταν δουν µία αρνητική είδηση στα κοινωνικά δίκτυα για ένα 

επώνυµο προϊόν που καταναλώνουν ή µια επιχείρηση της οποίας είναι πελάτες (F(3, 

86)=3.885, p=0.012). Τα ευρήµατα δείχνουν ότι οι καταναλωτές ηλικίας 25 έως 35 ετών 

ρωτάνε πιο συχνά γνωστούς / φίλους / συγγενείς όταν δουν µία αρνητική είδηση στα 

κοινωνικά δίκτυα για ένα επώνυµο προϊόν που καταναλώνουν ή µια επιχείρηση της οποίας 

είναι πελάτες. 

 

Πίνακας 42. Αποτελέσµατα ελέγχου one-way anova το πως αντιδρούν σε µια αρνητική 

είδηση στα κοινωνικά δίκτυα για ένα επώνυµο προϊόν που καταναλώνουν η µια επιχείρηση 

της οποίας είναι πελάτες τους ως προς την ηλικιακή οµάδα. 

 

 18-24 25-35 36-50 51-65 
F p ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ 

Q15.Δεν αντιδρώ 2.7 1.1 2.9 1.4 2.4 1.3 2.2 1.1 1.216 0.309 
Q15.Δεν την πιστεύω 2.9 0.7 2.9 0.9 2.3 1.2 2.5 1.1 2.001 0.120 
Q15.Αναζητώ περισσότερες 
πηγές που αφορούν την είδηση 3.5 1.2 4.0 0.9 3.7 1.2 3.8 0.8 0.778 0.509 

Q15.Ρωτώ γνωστούς / φίλους / 
συγγενείς 2.9 1.3 3.6 1.0 2.6 1.2 2.9 1.1 3.885 0.012 



Q15.Απευθύνοµαι στην εταιρία 
για να µου επιβεβαιώσει την 
είδηση 

2.0 1.3 1.8 1.0 2.0 1.2 1.8 0.6 0.230 0.875 

Q15.Ζητώ τη γνώµη «φίλων» 
στα κοινωνικά δίκτυα 1.4 0.8 1.7 1.0 1.8 1.0 2.3 1.3 1.607 0.194 

Q15. Άλλο 1.3 0.6 1.6 0.9 1.2 0.5 1.7 1.1 1.603 0.195 
 

 Στον Πίνακα 43 δίνονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου one-way ANOVA το πως 

αντιδρούν σε µία αρνητική είδηση στα κοινωνικά δίκτυα για ένα επώνυµο προϊόν που 

καταναλώνουν ή µια επιχείρηση της οποίας είναι πελάτες ως προς το εκπαιδευτικό επίπεδο 

των καταναλωτών. Η ανάλυση έδειξε ότι δεν υπάρχει στατιστικά σηµαντική διαφορά σε 

καµία απο τις ερωτήσεις, καθώς σε όλες τις συγκρίσεις καταγράφηκε επίπεδο 

σηµαντικότητας (p-value) µεγαλύτερο από α=0.05. 

 

Πινακας 43. Αποτελέσµατα ελέγχου one-way anova το πως αντιδρούν σε µια αρνητική 

είδηση στα κοινωνικά δίκτυα για ένα επώνυµο προϊόν που καταναλώνουν η µια επιχείρηση 

της οποίας είναι πελάτες ως προς το εκπαιδευτικό επίπεδο. 

 Λύκειο/ 
ΚΕΚ 

ΙΕΚ/ ΤΕΙ/ 
ΑΕΙ 

Μεταπτυχιακό/ 
Διδακτορικό F p 

MT TA MT TA MT TA 
Q15.Δεν αντιδρώ 2.0 1.0 2.9 1.3 2.8 1.3 2.598 0.080 
Q15.Δεν την πιστεύω 2.3 0.9 2.9 1.0 2.7 1.0 1.829 0.167 
Q15.Αναζητώ περισσότερες πηγές 
που αφορούν την είδηση 3.7 1.1 3.9 1.0 3.9 1.0 0.353 0.704 

Q15.Ρωτώ γνωστούς / φίλους / 
συγγενείς 3.1 1.1 3.2 1.1 3.3 1.2 0.355 0.702 

Q15.Απευθύνοµαι στην εταιρία για 
να µου επιβεβαιώσει την είδηση 2.3 1.4 1.7 0.9 1.8 1.0 1.885 0.158 

Q15.Ζητώ τη γνώµη «φίλων» στα 
κοινωνικά δίκτυα 1.8 0.7 1.7 1.0 1.9 1.1 0.362 0.697 

Q15. Άλλο 1.2 0.6 1.5 0.8 1.5 0.9 0.867 0.424 
 

 Στον Πίνακα 44 δίνονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου one-way ANOVA το πως 

αντιδρούν σε µία αρνητική είδηση στα κοινωνικά δίκτυα για ένα επώνυµο προϊόν που 

καταναλώνουν ή µια επιχείρηση της οποίας είναι πελάτες ως προς το ετήσιο οικογενειακό 

εισόδηµα των καταναλωτών. Η ανάλυση έδειξε ότι δεν υπάρχει στατιστικά σηµαντική 

διαφορά σε καµία απο τις ερωτήσεις, καθώς σε όλες τις συγκρίσεις καταγράφηκε επίπεδο 

σηµαντικότητας (p-value) µεγαλύτερο από α=0.05. 



 

Πίνακας 44. Αποτελέσµατα ελέγχου one-way anova το πως αντιδρούν σε µια αρνητική 

είδηση στα κοινωνικά δίκτυα για εάν επώνυµο προϊόν που καταναλώνουν η µια επιχείρηση 

της οποίας είναι πελάτες ως προς το ετήσιο οικογενειακό εισόδηµα. 

 Έως 
10000 

10001-
20000 

20001-
40000 

40001 
και άνω F p 

ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ 
Q15.Δεν αντιδρώ 2.8 1.3 2.4 1.3 2.6 1.3 3.0 1.4 0.761 0.519 
Q15.Δεν την πιστεύω 2.9 0.9 2.6 1.1 2.7 0.9 2.9 0.8 0.717 0.545 
Q15.Αναζητώ 
περισσότερες πηγές που 
αφορούν την είδηση 

4.2 0.9 3.7 1.0 3.9 0.9 3.7 1.3 0.855 0.468 

Q15.Ρωτώ γνωστούς / 
φίλους / συγγενείς 2.9 1.3 3.3 1.2 3.2 1.2 3.6 1.1 0.791 0.502 

Q15.Απευθύνοµαι στην 
εταιρία για να µου 
επιβεβαιώσει την είδηση 

2.1 1.3 2.1 1.1 1.8 1.0 1.3 0.6 2.379 0.076 

Q15.Ζητώ τη γνώµη 
«φίλων» στα κοινωνικά 
δίκτυα 

1.5 0.9 2.0 1.1 2.0 1.0 1.4 0.9 1.697 0.174 

Q15. Άλλο 1.2 0.5 1.5 0.9 1.5 1.0 1.5 0.8 0.517 0.672 
 

 

 

 Στον Πίνακα 45 δίνονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου t-test για το ποια 

χαρακτηριστικά αποτελούν ένδειξη εγκυρότητας µιας είδησης ως προς το φύλο των 

καταναλωτών. Η ανάλυση έδειξε ότι δεν υπάρχει στατιστικά σηµαντική διαφορά σε καµία 

απο τις ερωτήσεις, καθώς σε όλες τις συγκρίσεις καταγράφηκε επίπεδο σηµαντικότητας (p-

value) µεγαλύτερο από α=0.05. 

 

Πίνακας 45. αποτελέσµατα ελέγχου t-test για το ποια χαρακτηριστικά αποτελούν ένδειξη 

εγκυρότητας µιας είδησης ως προς το φύλο. 

 

Άντρας Γυναίκα 
t p 

MT TA MT TA 



Q16. Ιστορικό εγκυρότητας του 
κοινωνικού δικτύου που τη δηµοσιεύει 3.9 0.9 3.6 1.0 1.498 0.138 

Q16. Φωτογραφίες που συνοδεύουν την 
είδηση 3.5 1.0 3.2 1.2 1.205 0.231 

Q16. Περιεχόµενο της είδησης 3.8 0.9 3.7 0.9 0.650 0.517 

Q16. Αναφορά της πηγής της είδησης 4.0 0.9 4.2 0.6 -1.566 0.121 

Q16. Αναδηµοσίευση από άλλα 
κοινωνικά µέσα 3.2 1.1 3.3 1.1 -0.432 0.667 

Q16. Η απουσία φωτογραφίας ή εικόνων 2.9 1.3 2.5 1.3 1.599 0.113 

Q16. Η πηγή της είδησης 3.8 0.9 4.1 1.0 -1.755 0.083 

Q16. Βαθµός έκτασης της είδησης 
(αναλυτική παρουσίαση) 3.5 1.0 3.7 1.1 -0.777 0.439 

Q16. Βίντεο που συνδέονται µε την 
είδηση 3.4 1.0 3.2 1.2 0.828 0.410 

Q16. Άλλο 2.1 1.3 2.2 1.5 -0.512 0.610 

 

 

 Στον Πίνακα 46 δίνονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου one-way ANOVA για το 

ποια χαρακτηριστικά αποτελούν ένδειξη εγκυρότητας µιας είδησης ως προς την ηλικιακή 

οµάδα των καταναλωτών. Η ανάλυση έδειξε ότι υπάρχει στατιστικά σηµαντική διαφορά στο 

πόσο σηµαντική είναι για τους καταναλωτές η αναφορά της πηγής της είδησης (F(3, 

86)=5.971, p=0.001), η αναδηµοσίευση από άλλα κοινωνικά µέσα (F(3, 86)=3.243, 

p=0.026),ο βαθµός έκτασης της είδησης (F(3, 86)=4.672 p=0.005) και τα βίντεο που 

συνδέονται µε την είδηση (F(3, 86)=3.220, p=0.027). Η ανάλυση έδειξε πως οι καταναλωτές 

ηλικίας 18 έως 34 ετών αναγνωρίζουν σε µεγαλύτερο βαθµό ότι σηµαντική ένδειξη 

εγκυρότητας µιας είδησης είναι η αναφορά της πηγής της είδησης, η αναδηµοσίευση από 

άλλα κοινωνικά µέσα ,ο βαθµός έκτασης της είδησης και τα βίντεο που συνδέονται µε την 

είδηση. 

 



Πίνακας 46. Αποτελέσµατα ελέγχου one-way anova για το ποια χαρακτηριστικά αποτελούν 

ένδειξη εγκυρότητας µιας είδησης ως προς την ηλικιακή οµάδα. 

 18-24 25-35 36-50 51-65 
F p ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ 

Q16. Ιστορικό εγκυρότητας του 
κοινωνικού δικτύου που τη 
δηµοσιεύει 

3.8 0.8 3.8 1.0 3.6 1.0 3.6 0.8 0.252 0.860 

Q16. Φωτογραφίες που 
συνοδεύουν την είδηση 

4.0 0.8 3.3 1.2 3.3 0.9 3.2 1.1 1.431 0.239 

Q16. Περιεχόµενο της είδησης 4.2 0.8 3.8 0.9 3.5 1.0 3.6 0.5 1.391 0.251 
Q16. Αναφορά της πηγής της 
είδησης 

4.5 0.7 4.3 0.5 3.7 1.2 3.5 0.7 5.971 0.001 

Q16. Αναδηµοσίευση από άλλα 
κοινωνικά µέσα 

3.9 0.7 3.3 1.1 2.7 1.3 3.2 0.8 3.243 0.026 

Q16. Η απουσία φωτογραφίας ή 
εικόνων 

2.7 1.4 2.7 1.4 2.6 1.2 2.7 1.2 0.032 0.992 

Q16. Η πηγή της είδησης 4.3 0.8 4.1 0.9 3.7 1.1 3.3 0.9 2.479 0.067 
Q16. Βαθµός έκτασης της είδησης 
(αναλυτική παρουσίαση) 

4.2 0.8 3.8 1.1 2.9 0.9 3.3 1.1 4.672 0.005 

Q16. Βίντεο που συνδέονται µε 
την είδηση 

3.9 0.7 3.4 1.1 2.7 1.0 3.5 1.0 3.220 0.027 

Q16. Άλλο 2.7 1.8 2.1 1.3 1.5 0.8 3.0 1.5 3.816 0.013 
 

 

 Στον Πίνακα 47 δίνονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου one-way ANOVA για το 

ποια χαρακτηριστικά αποτελούν ένδειξη εγκυρότητας µιας είδησης ως προς το εκπαιδευτικό 

επίπεδο των καταναλωτών. Η ανάλυση έδειξε ότι δεν υπάρχει στατιστικά σηµαντική 

διαφορά σε καµία απο τις ερωτήσεις, καθώς σε όλες τις συγκρίσεις καταγράφηκε επίπεδο 

σηµαντικότητας (p-value) µεγαλύτερο από α=0.05. 

 

Πίνακας 47. Αποτελέσµατα ελέγχου one-way anova για το ποια χαρακτηριστικά αποτελούν 

ένδειξη εγκυρότητας µιας είδησης ως προς το εκπαιδευτικό επίπεδο. 

 Λύκειο/ 
ΚΕΚ 

ΙΕΚ/ ΤΕΙ/ 
ΑΕΙ 

Μεταπτυχιακό/ 
Διδακτορικό F p 

MT TA MT TA MT TA 
Q16. Ιστορικό εγκυρότητας του 
κοινωνικού δικτύου που τη δηµοσιεύει 3.2 0.9 3.7 0.9 3.9 0.9 2.941 0.058 

Q16. Φωτογραφίες που συνοδεύουν 
την είδηση 3.5 1.1 3.4 1.1 3.3 1.2 0.278 0.758 



Q16. Περιεχόµενο της είδησης 3.5 1.0 3.8 0.9 3.8 0.9 0.664 0.517 
Q16. Αναφορά της πηγής της είδησης 3.7 0.7 4.1 0.8 4.3 0.8 2.266 0.110 
Q16. Αναδηµοσίευση από άλλα 
κοινωνικά µέσα 3.4 1.0 3.2 1.1 3.2 1.2 0.203 0.817 

Q16. Η απουσία φωτογραφίας ή 
εικόνων 3.3 1.0 2.7 1.3 2.5 1.3 1.911 0.154 

Q16. Η πηγή της είδησης 3.5 1.0 4.0 1.0 4.0 1.0 1.521 0.224 
Q16. Βαθµός έκτασης της είδησης 
(αναλυτική παρουσίαση) 3.5 0.9 3.8 0.9 3.4 1.2 1.414 0.249 

Q16. Βίντεο που συνδέονται µε την 
είδηση 3.5 0.9 3.5 1.0 3.1 1.3 1.575 0.213 

Q16. Άλλο 1.9 1.4 2.3 1.5 2.1 1.3 0.569 0.568 
 

 Στον Πίνακα 48 δίνονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου one-way ANOVA για το 

ποια χαρακτηριστικά αποτελούν ένδειξη εγκυρότητας µιας είδησης ως προς το ετήσιο 

οικογενειακό εισόδηµα των καταναλωτών. Η ανάλυση έδειξε ότι δεν υπάρχει στατιστικά 

σηµαντική διαφορά σε καµία απο τις ερωτήσεις, καθώς σε όλες τις συγκρίσεις καταγράφηκε 

επίπεδο σηµαντικότητας (p-value) µεγαλύτερο από α=0.05. 

Πίνακας 48. Αποτελέσµατα ελέγχου one-way anova για το ποια χαρακτηριστικά αποτελούν 

ένδειξη εγκυρότητας µιας είδησης ως προς το ετήσιο οικογενειακό εισόδηµα 

 Έως 
10000 

10001-
20000 

20001-
40000 

40001 
και άνω F p 

ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ ΜΤ ΤΑ 
Q16. Ιστορικό εγκυρότητας του 
κοινωνικού δικτύου που τη 
δηµοσιεύει 

3.3 1.0 3.9 0.7 3.8 0.9 3.9 1.1 2.151 0.100 

Q16. Φωτογραφίες που 
συνοδεύουν την είδηση 3.1 1.2 3.7 0.7 3.5 1.1 3.1 1.5 1.690 0.176 

Q16. Περιεχόµενο της είδησης 3.7 1.0 4.0 0.6 3.5 0.9 3.9 1.0 1.398 0.249 
Q16. Αναφορά της πηγής της 
είδησης 4.3 0.6 4.2 0.6 3.7 1.0 4.1 0.9 2.616 0.057 

Q16. Αναδηµοσίευση από άλλα 
κοινωνικά µέσα 3.3 1.2 3.6 0.8 3.1 1.2 2.9 1.1 1.844 0.146 

Q16. Η απουσία φωτογραφίας ή 
εικόνων 2.9 1.4 2.8 1.1 2.8 1.2 2.6 1.5 0.245 0.865 

Q16. Η πηγή της είδησης 4.3 0.8 3.8 0.8 3.5 1.2 4.3 0.9 2.706 0.051 
Q16. Βαθµός έκτασης της είδησης 
(αναλυτική παρουσίαση) 3.7 1.2 3.6 0.9 3.5 1.1 4.0 0.8 0.833 0.479 

Q16. Βίντεο που συνδέονται µε 
την είδηση 3.2 1.2 3.5 0.8 3.4 1.2 3.4 1.2 0.438 0.726 

Q16. Άλλο 2.0 1.3 2.2 1.5 2.5 1.4 2.0 1.3 0.697 0.557 



ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 
 

6.1. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 
 

 Σκοπός της παρούσας εργασίας ήταν να διερευνηθεί το κατά πόσο τα fake news στα 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης επηρεάζουν τα χαρακτηριστικά µιας επωνυµίας. Για το σκοπό 

αυτό πραγµατοποιήθηκε έρευνα σε δείγµα 90 καταναλωτών µε χρήση ερωτηµατολογίου.  

Αναφορικά µε το πρώτο ερευνητικό ερώτηµα που αφορούσε το ποιες είναι οι συνήθειες των 

καταναλωτών αναφορικά µε τη χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης τα αποτελέσµατα 

έδειξαν πως η πλειοψηφία των καταναλωτών (ποσοστό άνω του 90%) κάνουν χρήση 

διαδικτύου και κοινωνικών δικτύων καθηµερινά. Η µέση χρήση διαδικτύου σε ηµερήσια 

βάση είναι 4.64 ώρες  ενώ η µέση χρήση κοινωνικών δικτύων σε ηµερήσια βάση είναι 2.8 

ώρες. 

 Για το δεύτερο ερευνητικό ερώτηµα που αφορούσε το ποιες δραστηριότητες 

πραγµατοποιούν οι καταναλωτές στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης τα αποτελέσµατα έδειξαν 

πως οι καταναλωτές κατά κύριο λόγο χρησιµοποιούν τα κοινωνικά δίκτυα για να στείλουν 

µηνύµατα ή να συνοµιλήσουν µε φίλους και συγγενείς, για να ενηµερωθούν για τα νέα των 

φίλων και συγγενών τους και για να ενηµερωθούν για τα πολιτικά/οικονοµικά νέα της 

επικαιρότητας. 

 Το τρίο ερευνητικό ερώτηµα αφορούσε το τι είδους ειδήσεις αναζητούν οι 

καταναλωτές στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Τα αποτελέσµατα έδειξαν πως οι 

καταναλωτές κατά κύριο λόγο στα κοινωνικά δίκτυα αναζητούν ειδήσεις ψυχαγωγικού 

περιεχοµένου, ειδήσεις για τον καιρό, τοπικές πολιτικές ειδήσεις, ειδήσεις για την 

εγκληµατικότητα, ειδήσεις για την επιστήµη και την τεχνολογία, διεθνείς ειδήσεις και 

εθνικές πολιτικές ειδήσεις. 

 Το τέταρτο ερευνητικό ερώτηµα αφορούσε το πως αξιολογούν οι καταναλωτές την 

αξιοπιστία των πηγών ενηµέρωσης των κοινωνικών δικτύων. Τα αποτελέσµατα έδειξαν πως 

οι καταναλωτές θεωρούν πως τα περισσότερα µέσα κοινωνικής δικτύωσης έχουν µέτριο ή 

µικρό βαθµό αξιοπιστίας ως προς την ενηµέρωση που παρέχουν. 



 Το πέµπτο ερευνητικό ερώτηµα αφορούσε το ποια είναι η άποψη των καταναλωτών 

για  τις επωνυµίες στα κοινωνικά δίκτυα. Τα αποτελέσµατα έδειξαν πως οι καταναλωτές 

κάποιες φορές αγοράζουν επώνυµα προϊόντα (brands) που βλέπουν στις διαφηµίσεις των 

κοινωνικών δικτύων, υποστηρίζουν τα αγαπηµένα τους προϊόντα µέσω των σελίδων των 

κοινωνικών δικτύων και ενηµερώνονται για τα νέα των επώνυµων προϊόντων. Επιπλέον, οι 

καταναλωτές κατά κύριο ενηµερώνονται για τα brands που θέλουν να αγοράσουν µετά από 

επίσκεψη στο φυσικό κατάστηµα της επιχείρησης για περισσότερες πληροφορίες για τα 

προϊόντα, µετά από επίσκεψη στην ιστοσελίδα του επώνυµου προϊόντος (brand)  για σχόλια 

και αξιολογήσεις από άλλους καταναλωτές ή ρωτώντας φίλους/ γνωστούς/ συγγενείς. 

 Το έκτο ερευνητικό ερώτηµα αφορούσε το ποια είναι η άποψη των καταναλωτών 

για τα fake news και πως επηρεάζουν τα fake news στα κοινωνικά δίκτυα τη συµπεριφορά 

τους. Τα αποτελέσµατα έδειξαν πως οι καταναλωτές σπάνια έχουν συναντήσει ειδήσεις στα 

κοινωνικά δίκτυα σχετικά µε επώνυµα προϊόντα (brands) οι οποίες νόµιζαν ότι δεν είναι 

αληθείς ενώ δεν του είναι εύκολο είναι να διακρίνουν την εγκυρότητα µίας είδησης που 

δηµοσιεύουν στα κοινωνικά δίκτυα και αφορά τα επώνυµα προϊόντα. Τα αποτελέσµατα της 

έρευνας έδειξαν πως η άποψη των καταναλωτών επηρεάζεται σε µέτριο βαθµό από ψεύτικες 

ειδήσεις για τις επιχειρήσεις και τα επώνυµα προϊόντα τους. 

 Το έβδοµο ερευνητικό ερώτηµα αφορούσε το ποια είναι η άποψη των καταναλωτών 

για τα fake news και πως επηρεάζουν τα fake news στα κοινωνικά δίκτυα τη συµπεριφορά 

τους. Τα αποτελέσµατα έδειξαν πως οι καταναλωτές σπάνια έχουν συναντήσει ειδήσεις στα 

κοινωνικά δίκτυα σχετικά µε επώνυµα προϊόντα (brands) οι οποίες νόµιζαν ότι δεν είναι 

αληθείς ενώ δεν του είναι εύκολο είναι να διακρίνουν την εγκυρότητα µίας είδησης που 

δηµοσιεύουν στα κοινωνικά δίκτυα και αφορά τα επώνυµα προϊόντα. Τα αποτελέσµατα της 

έρευνας έδειξαν πως η άποψη των καταναλωτών επηρεάζεται σε µέτριο βαθµό από ψεύτικες 

ειδήσεις για τις επιχειρήσεις και τα επώνυµα προϊόντα τους. Επιπλέον, οι καταναλωτές όταν 

συναντήσουν µια αρνητική είδηση στα κοινωνικά δίκτυα για ένα επώνυµο προϊόν που 

καταναλώνουν ή µια επιχείρηση της οποίας είναι πελάτες συνήθως δίκτυα αναζητούν 

περισσότερες πηγές που αφορούν την είδηση  ή ρωτάνε γνωστούς / φίλους / συγγενείς.  

Τέλος, τα αποτελέσµατα έδειξαν πως οι καταναλωτές αναγνωρίζουν ότι ένδειξη 

εγκυρότητας µιας είδησης αποτελεί η αναφορά της πηγής της είδησης, η πηγή της είδησης, 

το περιεχόµενο της είδησης, το ιστορικό εγκυρότητας του κοινωνικού δικτύου που τη 

δηµοσιεύει και ο βαθµός έκτασης της είδησης. 



 

6.2. ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΟΙ ΕΡΕΥΝΑΣ 
 

 Οι περιορισµοί της παρούσας εργασίας συνδέονται κυρίως µε το µεθοδολογικό 

πλαίσιο της. Ο βασικότερος περιορισµός αφορά το µικρό µέγεθος δείγµατος καταναλωτών 

που συµµετείχαν στην έρευνα. Επιπλέον, ένας περιορισµός αφορά ότι το δείγµα δεν είναι 

αντιπροσωπευτικό του πληθυσµού των καταναλωτών. Αυτοί οι δύο περιορισµοί συνδέονται 

µε το κατά πόσο τα αποτελέσµατα της έρευνας είναι γενικεύσιµα στο σύνολο του 

πληθυσµού. Αναλυτικότερα, το µικρό µέγεθος δείγµατος και η µη αντιπροσωπευτικότητα 

του οδηγούν σε µικρό επίπεδο εξωτερικής εγκυρότητας και σε προβλήµατα µεροληψίας. 

 

6.3. ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ ΓΙΑ ΜΕΛΛΟΝΤΙΚΗ ΕΡΕΥΝΑ 
 

 Για µελλοντικές µελέτες σε αυτόν τον τοµέα, θα µπορούσε να προταθεί όχι µόνο η 

χρήση ποσοτικής ανάλυσης, αλλά και ορισµένων ποιοτικών αναλύσεων. Όπως αναφέρθηκε 

στην προηγούµενη ενότητα, είναι πιθανό ότι σύνθετες κατασκευές είναι δύσκολο να 

κατανοηθούν σε ένα διαδικτυακό ερωτηµατολόγιο όπου δεν λαµβάνει χώρα καµία 

αλληλοεπίδραση µεταξύ του ερευνητή και του ερωτώµενου. Μια προσέγγιση µε 

περισσότερες αλληλοεπιδράσεις θα µπορούσε να είναι ενδιαφέρουσα, ειδικά κατά τη 

µέτρηση τέτοιων δοµών. Επιπλέον, περαιτέρω έρευνα θα µπορούσε να βρει απαντήσεις στο 

ερώτηµα εάν υπήρχαν κάποιες πολιτισµικές διαφορές που θα έπρεπε να είχαν ληφθεί υπόψη 

όταν η δέσµευση και η αφοσίωση του πελάτη δηµιουργούνται µέσω της διαδικτυακής 

κοινότητας ενός brand στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ. ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 
 

Α΄ΜΕΡΟΣ 

Q1. Πριν από πόσα χρόνια αρχίσατε να χρησιµοποιείτε το διαδίκτυο; * 

 

Q2. Πόσο συχνά χρησιµοποιείτε το διαδίκτυο κατά µέσο όρο την εβδοµάδα; * 

1. Σπάνια 
2. Μία – δύο φορές την εβδοµάδα 
3. Αρκετές φορές την εβδοµάδα  
4. Σε καθηµερινή βάση   

 

Q3. Πόσες ώρες την ηµέρα κατά µέσο όρο περιηγείστε στο διαδίκτυο; * 

 

 Q4. Πόσο συχνά περιηγείστε κατά µέσο όρο την εβδοµάδα στα κοινωνικά δίκτυα; * 

(PROJECT FOR EXCELLENCE IN JOURNALISM 2013 FACEBOOK & THE 
NEWS SURVEY DRAFT FINAL August 21, 2013) 

1. Σπάνια 
2. Μία – δύο φορές την εβδοµάδα 
3. Αρκετές φορές την εβδοµάδα  
4. Σε καθηµερινή βάση   

 

Q5. Πόσες ώρες την ηµέρα, κατά µέσο όρο, αφιερώνετε στα κοινωνικά δίκτυα; * 

 

Q6. Πόσο συχνά πραγµατοποιείτε τις 
παρακάτω ενέργειες στα κοινωνικά 
δίκτυα; * 

(PROJECT FOR EXCELLENCE IN 
JOURNALISM 2013 FACEBOOK & 
THE NEWS SURVEY DRAFT FINAL 
August 21, 2013) 

5. 
Πάντα 

4. Πολύ 
συχνά 

3. 
Κάποιε
ς φορές 

2. 
Σπάνια 

1. 

Ποτέ 



a. Δηµοσιεύω φωτογραφίες δικές µου 
και της οικογένειας µου 

5 4 3 2 1 
 

b. Δηµοσιεύω προσωπικές µου  

πληροφορίες  

5 4 3 2 1 
 

c. Εκφράζω τα πιστεύω και τις 
πεποιθήσεις µου για κοινωνικά θέµατα 

5 4 3 2 1 
 

d. Εκφράζω πολιτικές απόψεις 5 4 3 2 1  

e. Κοινοποιώ ειδήσεις της επικαιρότητας 5 4 3 2 1  

f. Στέλνω µηνύµατα ή συνοµιλώ µε 
φίλους και συγγενείς 

5 4 3 2 1 
 

g. Ενηµερώνοµαι για τα νέα των φίλων  

και συγγενών µου 

5 4 3 2 1 
 

h. Παίζω παιχνίδια 5 4 3 2 1  

i. Παρακολουθώ τις εκδηλώσεις που  

υπάρχουν 

5 4 3 2 1 
 

j. Διαφηµίζω την 
επιχείρηση/επαγγελµατική 

δραστηριότητά µου 

5 4 3 2 1 

 

k. Ενηµερώνοµαι για τα 
πολιτικά/οικονοµικά νέα της 
επικαιρότητας 

5 4 3 2 1 
 

l. Κοινοποιώ φωτογραφίες και βίντεο 5 4 3 2 1  

m. Άλλο 5 4 3 2 1  

 
 
 

Q7. Πόσες ώρες την ηµέρα 
αφιερώνετε στα παρακάτω 
κοινωνικά δίκτυα; * 

(PROJECT FOR 
EXCELLENCE IN 

1. 

Δεν έχω 
λογαριασµό 

2. 
Έως 
2 
ώρες 

3.  

3 µε 
5 
ώρες 

4.  

6 µε 9 
ώρες 
 

5. 

περισσότερες 
από 10 



JOURNALISM 2013 
FACEBOOK & THE NEWS 
SURVEY DRAFT FINAL 
August 21, 2013) 

1. Facebook 1 2 3 4 5 

2. Twitter 1 2 3 4 5 

3. Instagram 1 2 3 4 5 

4. LinkedIn 1 2 3 4 5 

5. Pinterest 1 2 3 4 5 

6. Youtube 1 2 3 4 5 

7. Snapchat 1 2 3 4 5 

8. Other 1 2 3 4 5 

 
 
 

Q8. Πόσο συχνά διαβάζετε τα 
παρακάτω είδη ειδήσεων στα 
κοινωνικά δίκτυα; * 

(PROJECT FOR EXCELLENCE IN 
JOURNALISM 2013 FACEBOOK 
& THE NEWS SURVEY DRAFT 
FINAL August 21, 2013) 

5. 
Πάντα 

4. Πολύ 
συχνά 

3. 
Κάποιες 
φορές 

2. 
Σπάνια 

1. 

Ποτ
έ 

a. Διεθνείς ειδήσεις 5 4 3 2 1 

b. Εθνικές πολιτικές ειδήσεις 5 4 3 2 1 

c. Τοπικές πολιτικές ειδήσεις 5 4 3 2 1 

d. Τοπική ενηµερότητα για τον 
καιρό και την κίνηση 

5 4 3 2 1 

e. Αθλητικές ειδήσεις 5 4 3 2 1 

f. Ειδήσεις για τις επιχειρήσεις 5 4 3 2 1 

g. Ειδήσεις για την οικονοµία  5 4 3 2 1 



h. Ειδήσεις για την επιστήµη 
και την τεχνολογία 

5 4 3 2 1 

i. Ειδήσεις ψυχαγωγικού 
περιεχοµένου 

5 4 3 2 1 

j. Ειδήσεις για την 
εγκληµατικότητα 

5 4 3 2 1 

 

 

 

Q9. Πόσο αξιόπιστες θεωρείτε τις 
παρακάτω πηγές ενηµέρωσης των 
κοινωνικών δικτύων; * 

5. 
Πολύ 

4. 
Αρκετά 

3. 
Μέτρια 

2. 
Λίγο 

1. 
Καθόλου 

a. Blogs 5 4 3 2 1 

b. Facebook Groups 5 4 3 2 1 

c. Twitter 5 4 3 2 1 

d. Instagram 5 4 3 2 1 

e. LinkedIn 5 4 3 2 1 

f. TripAdvisor 5 4 3 2 1 

g. Άλλο 5 4 3 2 1 

 

 

 

Β’ ΜΕΡΟΣ 

 

Q10. Πόσο συχνά πραγµατοποιείτε τις 
παρακάτω ενέργειες, οι οποίες αφορούν 
τα επώνυµα προϊόντα (brands), στα 
κοινωνικά δίκτυα; * 

5. 
Πάντα 

4. Πολύ 
συχνά 

3. 
Κάποιες 
φορές 

2. 
Σπάνια 

1. 

Ποτέ 



a. Αγοράζω επώνυµα προϊόντα 

(brands) που βλέπω στις  

διαφηµίσεις των κοινωνικών  

δικτύων 

5 4 3 2 1 

b. Υποστηρίζω τα αγαπηµένα  

µου προϊόντα µέσω των σελίδων των 
κοινωνικών δικτύων 

5 4 3 2 1 

c. Διαβάζω για εκδηλώσεις στις  

σελίδες των επώνυµων  

προϊόντων (brand)  

5 4 3 2 1 

d. Κοινοποιώ αναφορές,  

φωτογραφίες, βίντεο του  

επώνυµου προϊόντος (brand) 

5 4 3 2 1 

e. Σχολιάζω αναφορές,  

φωτογραφίες, βίντεο του  

επώνυµου προϊόντος (brand) 

5 4 3 2 1 

f. Ενηµερώνοµαι για τα νέα των  

επώνυµων προϊόντων (brand) 

5 4 3 2 1 

g. Άλλο 5 4 3 2 1 

 

 

Q11. Πώς ενηµερώνεστε για τα επώνυµα 
προϊόντα (brands) που θέλετε να 
αγοράσετε; * 

5. 
Πάντα 

4. Πολύ 
συχνά 

3. 
Κάποιες 
φορές 

2. 
Σπάνια 

1. 

Ποτ
έ 

a. Επισκέπτοµαι την ιστοσελίδα του 
επώνυµου προϊόντος (brand) για σχόλια 
και αξιολογήσεις από άλλους 
καταναλωτές 

5 4 3 2 1 



b. Επισκέπτοµαι ιστοσελίδες τρίτων που 
έχουν σχόλια και αξιολογήσεις για 
επώνυµα προϊόντα (brand) 

5 4 3 2 1 

c. Βλέπω βίντεο σχετικά µε  

το προϊόν στα κοινωνικά δίκτυα 

5 4 3 2 1 

d. Συµβουλεύοµαι ειδικoύς σε οµάδες 
κοινωνικών δικτύων  

5 4 3 2 1 

e. Επικοινωνώ άµεσα µε την ίδια την 
εταιρεία για περισσότερες πληροφορίες 
σχετικές µε τα προϊόντα 

5 4 3 2 1 

f. Επισκέπτοµαι το φυσικό κατάστηµα 
της επιχείρησης για περισσότερες 
πληροφορίες για τα προϊόντα 

5 4 3 2 1 

g. Ρωτάω φίλους/ γνωστούς/ συγγενείς  5 4 3 2 1 

h. Other 
     

 

Q12. Πόσο συχνά συναντάτε ειδήσεις στα κοινωνικά δίκτυα σχετικά µε επώνυµα 
προϊόντα οι οποίες νοµίζετε ότι δεν είναι αληθείς; * 

 (PEW RESEARCH CENTER December 1-4, 2016 OMNIBUS QUESTIONNAIRE) 

1. Ποτέ 
2. Συχνά 
3. Κάποιες φορές 
4. Σπάνια 
5. Πάντα 

 

Q13. Πόσο εύκολο είναι να διακρίνετε την εγκυρότητα µιας είδησης που δηµοσιεύεται 
στα κοινωνικά δίκτυα και αφορά τα επώνυµα προϊόντα; * 

 (PEW RESEARCH CENTER December 1-4, 2016 OMNIBUS QUESTIONNAIRE) 

1. Καθόλου 
2. Λίγο 
3. Αδιάφορο 
4. Αρκετά 
5. Πολύ  

 



Q14. Οι ψεύτικες ειδήσεις επηρεάζουν την γνώµη µου για τις επιχειρήσεις και τα 
επώνυµα προϊόντα τους; * 

(PEW RESEARCH CENTER December 1-4, 2016 OMNIBUS QUESTIONNAIRE) 

1. Διαφωνώ απολύτως 
2. Διαφωνώ 
3. Ούτε διαφωνώ/ ούτε συµφωνώ 
4. Συµφωνώ 
5. Συµφωνώ απολύτως 

 

Q15. Όταν διαβάζετε µία αρνητική 
είδηση στα κοινωνικά δίκτυα για ένα 
επώνυµο προϊόν που καταναλώνετε ή 
µια επιχείρηση της οποίας είστε πελάτες, 
πως αντιδράτε;* 

5. 
Πάντα 

4. 
Πολύ 
συχνά 

3. 
Κάποιες 
φορές 

2. 
Σπάνια 

1. 

Ποτέ 

a. Δεν αντιδρώ 5 4 3 2 1 

b. Δεν την πιστεύω 5 4 3 2 1 

c. Αναζητώ περισσότερες πηγές 
που αφορούν την είδηση 

5 4 3 2 1 

d. Ρωτώ γνωστούς / φίλους / 
συγγενείς 

5 4 3 2 1 

e. Απευθύνοµαι στην εταιρία για να 
µου επιβεβαιώσει την είδηση 

5 4 3 2 1 

f. Ζητώ τη γνώµη «φίλων» στα 
κοινωνικά δίκτυα 

5 4 3 2 1 

g. Other 5 4 3 2 1 

 
 
 

Q16. Ποια από τα 
παρακάτω 
χαρακτηριστικά 
αποτελούν για εσάς 
ένδειξη εγκυρότητας 
µιας είδησης; * 

5. 
Συµφωνώ 
απολύτως 

4. 
Συµφωνώ 

3. Ούτε 
συµφωνώ, 
ούτε 
διαφωνώ 

2. 
Διαφωνώ 

1. 
Διαφωνώ 
απολύτως 



a. Ιστορικό 
εγκυρότητας του 
κοινωνικού 
δικτύου που τη 
δηµοσιεύει 

5 4 3 2 1 

b. Φωτογραφίες 
που συνοδεύουν 
την είδηση 

5 4 3 2 1 

c. Περιεχόµενο της 
είδησης 

5 4 3 2 1 

d. Αναφορά της 
πηγής της 
είδησης 

5 4 3 2 1 

e. Αναδηµοσίευση 
από άλλα 
κοινωνικά µέσα 

5 4 3 2 1 

f. Απουσία 
φωτογραφίας ή 
εικόνων 

5 4 3 2 1 

g. Η πηγή της 
είδησης 

5 4 3 2 1 

h. Βαθµός έκτασης 
της είδησης 
(αναλυτική 
παρουσίαση) 

5 4 3 2 1 

i. Βίντεο που 
συνδέονται µε 
την είδηση 

5 4 3 2 1 

j. Other 5 4 3 2 1 

 

 

 

 

 



Δ’ ΜΕΡΟΣ 

  

  

1. Φύλο * 

    1.Άνδρας 

    2. Γυναίκα     

  

 2. Νοµός * 

  

3. Ηλικία * 

   1.18-24 

   2.25-35 

   3.36-50 

   4.51-65 

   5.66 και άνω 

  

4. Επίπεδο εκπαίδευσης * 

    1.Δηµοτικό 

    2.Γυµνάσιο 

    3.Λύκειο - ΚΕΚ 

    4.ΑΕΙ - ΤΕΙ - ΙΕΚ 

    5.Μεταπτυχιακό 

    6.Διδακτορικό 

  

5. Απασχόληση * 

     1.Άνεργος, νεοεισερχόµενος στην αγορά εργασίας 

     2.Άνεργος 



     3.Ελεύθερος επαγγελµατίας 

     4.Εργοδότης 

     5.Μισθωτός δηµοσίου τοµέα 

     6.Μισθωτός ιδιωτικού τοµέα 

     7.Συνταξιούχος 

     8.Φοιτητής/τρια 

     9.Άλλο: 

  

 

6. Πόσο κοντά 
αισθάνεστε ότι οι 
απόψεις σας συµφωνούν 
µε αυτές των παρακάτω 
κοµµάτων; * 

 

5. Πολύ 4. Αρκετά 3. Δεν 
ξέρω/ Δεν 
απαντώ 

2. Λίγο 1. 
Καθόλου 

a. Σύριζα 

 

5 4 3 2 1 

b. Νέα Δηµοκρατία 

 

5 4 3 2 1 

c. Κίνηµα Αλλαγής 

 

5 4 3 2 1 

d. Κοµµουνιστικό 
Κόµµα Ελλάδας 

5 4 3 2 1 

e. Χρυσή Αυγή 5 4 3 2 1 

f. Ανεξάρτητοι 
Έλληνες 

 

5 4 3 2 1 

g. Ένωση 
Κεντρώων 

 

5 4 3 2 1 



 

7. Οικογενειακό εισόδηµα 

    1.έως 10.000 ευρώ 

    2.10.001 - 20.000 ευρώ 

    3.20.001 - 30.000 ευρώ 

    4.30.001 - 40.000 ευρώ 

    5.40.001 - 80.000 ευρώ 

    6.80.001 - 150.000 ευρώ 

    7.150.001 ευρώ και άνω 

 

 

 

 


