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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Ο       χ  ός   ο ός  υ  ς  ης έ ευν ς    ν ν   ξ ο ο   ε   ον  ν    υ ο   ν 

 έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης   η  υ  ε  φο ά   ν     ν    ών    ς     ο ε   ες 

ε  χε    ε ς   ην Ε  άδ . Ο  ύ  ος   όχος  υ  ς  ης έ ευν ς ε ν   η  νά  υξη ενός 

Ο ο  η   ένου Μον έ ου Μά  ε  ν   Μέ  ν Κο ν ν   ς Δ   ύ  ης  ου ν  

     άζε    ο       ο   ν ΜΜΕ  ης Ε  άδ ς. Γ    ο   ο ό  υ ό        ο ο  θη ε 

 ο ο      ε έ η  ε χ   η η ε   ον  ού ε   η   ο ο  ου  ε δε     67  ε   ών 

    ο ε    ν ε  χε    ε ν   ην Ε  άδ . Τ  ευ       έδε ξ ν   ς  ο 23.9% (ν=16) 

  ν  ε   ών  ν  ν   ζουν   ς     έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ο φέ ουν υψη ό 

ε   εδο δ    έδ  ης,  ο 37.3% (ν=25)  ν  ν   ζουν   ς     έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης  υ βά  ουν  ε  ο ύ υψη ό ε   εδο   ην εξ  ο   ευ η   ν υ η ε  ών     

 ο 34.3% (ν=23)  ν  ν   ζουν   ς     έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης  υ βά  ουν  ε 

 ο ύ υψη ό ε   εδο βε     η  ης ε   ο ν ν  ς  ε  ξύ  ε   ών     ε  χε    ε ν 

(   η οε  δ   η). Ε    έον,  ο 34.3% (ν=23)   ν  ε   ών  ν  ν   ζουν   ς    

 έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης  ε  ο ύ υψη ό ε   εδο  υ β δ ζουν  ε  ην  ά η  ης 

  ο άς ενώ  ο 52.2% (ν=35)   ν  ε   ών  ν  ν   ζουν ό   ο  δ  φη   ε ς      έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης ε ν    ε  ο ύ  ε ά ο β θ ό χ     ες. Ε    ό θε  ,  ο 34.3% 

(ν=23)   ν  ε   ών   ν ΜΜΕ  ν  ν   ζουν   ς     έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης 

έχουν υψη ό ε   εδο ε  δ   ης   ην ε  όν / ν  ν      ό η     ν ΜΜΕ ενώ  ο 

31.3% (ν=21)   ν  ε   ών   ν ΜΜΕ  ν  ν   ζουν   ς     έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης έχουν υψη ό ε   εδο ε  δ   ης   ην  φο    η  ους. Α ό   ς  ν  ύ ε ς     

 η  υ χέ   η  ε  ξύ   ν  ε  β η ών   οέ υψε   ς ό    ο  υξη ένο ε   εδο  άθε 

   ς   ό   ς  έν ε δ    ά ε ς   ν        ών  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης (δ    έδ  η,    η οε  δ   η,  ά η, εξ  ο   ευ η, δ  φ    η) οδη ούν  ε 

 υξη ένη  ν  ν      ό η    ης ε  νυ   ς,  ε  υξη ένη  φο    η   ν  ε   ών,  ε 

 υξη ένο e-WOM      ε  υξη ένη   όθε η   ο άς. 
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ABSTRACT 

The primary purpose of this research was to assess the impact of social media on 

consumer behavior in SMEs in Greece. The main objective of this research is to develop 

an Integrated Social Media Marketing Model that fits the context of the Greek media. 

For this purpose, a quantitative study was carried out using an electronic questionnaire 

on a sample of 67 customers of small and medium enterprises in Greece. The findings 

showed that 23.9% (n=16) of customers recognize that social media offers a high level 

of entertainment, 37.3% (n=25) recognize that social media contribute to a very high 

level in the personalization of services and 34.3% (n=23) recognize that social media 

contribute to a very high level of improvement in communication between customers 

and businesses (interaction). Furthermore, 34.3% (n=23) of customers recognize that 

social media is very much in line with the market trend while 52.2% (n=35) of 

customers recognize that social media advertising is very highly useful. Additionally, 

34.3% (n=23) of media customers recognize that social media has a high level of impact 

on media image/recognizability, while 31.3% (n=21) of media customers recognize that 

social media has high level of impact on their loyalty. The correlation analyzes between 

the variables revealed that the increased level of each of the five dimensions of social 

media marketing practices (fun, interaction, trend, personalization, advertising) lead to 

increased brand awareness, increased customer loyalty of customers, in increased e-

WOM and in increased purchase intention. 

 

 

 



 

 
v 

 
 

ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΑ 

 

ΠΕΡΙΛΗΨΗ ........................................................................................................................... iii 

ABSTRACT ............................................................................................................................ iv 

ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΑ ΠΙΝΑΚΩΝ ............................................................................................. vii 

ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΑ ΔΙΑΓΡΑΜΜΑΤΩΝ .............................................................................. viii 

Κεφάλαιο 1. Εισαγωγή ............................................................................................................ 1 

1.1 Υ όβ θ ο ε      ς ...................................................................................................................... 1 

1.2 Σ όχος ε      ς     ε ευνη   ά ε         ................................................................................ 5 

1.3 Δο   δ          ς ε      ς ....................................................................................................... 6 

Κεφάλαιο 2. Μάρκετινγκ στα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης ............................................ 7 

2.1. Ο    ός Μέ  ν Κο ν ν   ς Δ   ύ  ης .................................................................................... 7 

2.2. Η εξέ  ξη   ν Μέ  ν Κο ν ν   ς Δ   ύ  ης ........................................................................... 8 

2.3. Μά  ε  ν   Μέ  ν Κο ν ν   ς Δ   ύ  ης ............................................................................. 12 

Κεφάλαιο 3. Συμπεριφορά Καταναλωτή ............................................................................ 17 

3.1. Ο    ός  υ  ε  φο άς     ν      ......................................................................................... 17 

3.2. Β    ά χ     η      ά  ης  υ  ε  φο άς     ν           ύ ο   υ  ε  φο άς .................. 17 

3.3. Π  ά ον ες  ου ε η εάζουν  η  υ  ε  φο ά  ου     ν      ............................................... 19 

3.4. Δ  δ         ψης   οφά ε ν   ό  ον     ν      ................................................................ 21 

3.5. Μέ   Κο ν ν   ς Δ   ύ  ης     ε  δ   η  ους   η  υ  ε  φο ά     ν     .................... 22 

Κεφάλαιο 4. Μεθοδολογία έρευνας ..................................................................................... 25 

4.1. Υ οθέ ε ς έ ευν ς ..................................................................................................................... 25 

4.2. Τύ ος ε ευνη    ς  εθοδο ο   ς     ε ευνη   ός  χεδ    ός ................................................ 25 

4.3. Ε    ε ο έ ευν ς ....................................................................................................................... 26 

4.4. Δε     έ ευν ς .......................................................................................................................... 27 

4.5. Σ           νά υ η ................................................................................................................... 27 

Κεφάλαιο 5. Αποτελέσματα έρευνας ................................................................................... 28 

5.1. Δη ο   φ  ά χ     η      ά δε     ος .................................................................................. 28 

5.2. Αξ ο           ε  υ ό η    ου ε    ε ου  ης έ ευν ς ............................................................ 33 

5.3. Α όψε ς  ε   ών ΜΜΕ       ς        ές  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης ......... 35 

5.4. Α όψε ς  ε   ών ΜΜΕ      ην ε  δ   η   ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ην 

ε  όν / ν  ν      ό η    ης ε  νυ   ς ......................................................................................... 45 

5.5. Α όψε ς  ε   ών ΜΜΕ      ην ε  δ   η   ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ην  φο    η 

  ν  ε   ών ...................................................................................................................................... 48 



 

 
vi 

5.6. Α όψε ς  ε   ών ΜΜΕ      ην ε  δ   η   ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ο e-WOM     

 ην   όθε η   ο άς .......................................................................................................................... 50 

5.7. Έ ε χος δ  φο ών  ς   ος    δη ο   φ  ά   ο χε     ν  ε   ών ΜΜΕ .............................. 54 

5.8. Συ χέ   η  ε  ξύ   ν        ών  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης  ε  ην 

ε  όν / ν  ν      ό η    ης ε  νυ   ς ......................................................................................... 61 

5.9. Συ χέ   η  ε  ξύ   ν        ών  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης  ε  ην 

 φο    η   ν  ε   ών .................................................................................................................... 63 

5.10. Συ χέ   η  ε  ξύ   ν        ών  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης  ε  ο e-WOM 

     ην   όθε η   ο άς ................................................................................................................... 65 

5.11. Συ χέ   η  ε  ξύ  ης ε  όν ς/ ν  ν      ό η    ης ε  νυ   ς      ης  φο    ης  ε  ο e-

WOM      ην   όθε η   ο άς ........................................................................................................ 69 

5.12. Πο υ ε  β η ό  ον έ ο έ ευν ς ............................................................................................ 73 

Κεφάλαιο 6. Συμπεράσματα ................................................................................................. 76 

6.1. Συ  ε ά      ........................................................................................................................... 76 

6.2 Πε  ο    ο  ................................................................................................................................ 78 

6.3. Π ο ά ε ς      ε  ον     έ ευν  ............................................................................................. 78 

Βιβλιογραφία ......................................................................................................................... 80 

Παράρτημα. Ερωτηματολόγιο ............................................................................................. 87 

 



 
vii 

ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΑ ΠΙΝΑΚΩΝ 

Πίνακας 1. Α όψε ς  ε   ών ΜΜΕ      η δ ά    η  ης «Δ    έδ  ης»   ο 

 ε  εχό ενο   ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης ............................................................. 35 
Πίνακας 2. Α όψε ς  ε   ών ΜΜΕ      η δ ά    η  ης «Εξ  ο   ευ ης»      έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης .................................................................................................... 37 
Πίνακας 3. Α όψε ς  ε   ών ΜΜΕ      η δ ά    η  ης «Α  η οε  δ   ης»     

 έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης ........................................................................................... 39 
Πίνακας 4. Α όψε ς  ε   ών ΜΜΕ      η δ ά    η  ης «Τά ης»      έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης .................................................................................................... 41 
Πίνακας 5. Α όψε ς  ε   ών ΜΜΕ      η δ ά    η  ης «Δ  φ    ης»      έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης .................................................................................................... 43 
Πίνακας 6. Ε   εδο  ν  νώ   ης  ου  άθε χ     η      ού   ν  έ  ν  ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης   ό  ους  ε ά ες ΜΜΕ ................................................................................ 45 
Πίνακας 7. Α όψε ς  ε   ών ΜΜΕ      ην ε  δ   η   ν  έ  ν  ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης   ην ε  όν / ν  ν      ό η    ης ε  νυ   ς ........................................... 46 
Πίνακας 8. Ε   εδο ε  δ   ης   ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ην 

ε  όν / ν  ν      ό η    ης ε  νυ   ς ...................................................................... 47 
Πίνακας 9. Α όψε ς  ε   ών ΜΜΕ      ην ε  δ   η   ν  έ  ν  ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης   ην  φο    η   ν  ε   ών ....................................................................... 48 
Πίνακας 10. Ε   εδο ε  δ   ης   ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ην  φο    η   ν 

 ε   ών   ν ΜΜΕ ......................................................................................................... 50 
Πίνακας 11. Α όψε ς  ε   ών ΜΜΕ      ην ε  δ   η   ν  έ  ν  ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης   ο e-WOM      ην   όθε η   ο άς .......................................................... 50 
Πίνακας 12. Ε   εδο ε  δ   ης   ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ο e-WOM      ην 

  όθε η   ο άς   ν  ε   ών   ν ΜΜΕ ...................................................................... 53 
Πίνακας 13. Έ ε χος δ  φο άς  ς   ος  ο φύ ο   ν  ε   ών ΜΜΕ ......................... 54 
Πίνακας 14. Έ ε χος δ  φο άς  ς   ος  ην η        ο άδ    ν  ε   ών ΜΜΕ ...... 55 
Πίνακας 15. Έ ε χος δ  φο άς  ς   ος  ο ε    δευ   ό ε   εδο   ν  ε   ών ΜΜΕ 57 
Πίνακας 16. Έ ε χος δ  φο άς  ς   ος  ην ο  ο ενε        ά    η   ν  ε   ών 

ΜΜΕ ............................................................................................................................... 59 
Πίνακας 17. Έ ε χος δ  φο άς  ς   ος  ο ε    ο ε  όδη     ν  ε   ών ΜΜΕ....... 60 
Πίνακας 18. Πο                    νδ ό η η  ε εξ   η ένη  ε  β η    ην 

ε  όν / ν  ν      ό η    ης ε  νυ   ς      νεξά  η ες  ης δ    ά ε ς  ου 

 ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης ................................................................. 63 
Πίνακας 19. Πο                    νδ ό η η  ε εξ   η ένη  ε  β η    ην 

 φο    η   ν  ε   ών      νεξά  η ες  ης δ    ά ε ς  ου  ά  ε  ν        έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης .................................................................................................... 65 
Πίνακας 20. Πο                    νδ ό η η  ε εξ   η ένη  ε  β η    ο eWOM 

     νεξά  η ες  ης δ    ά ε ς  ου  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης ...... 67 
Πίνακας 21. Πο                    νδ ό η η  ε εξ   η ένη  ε  β η    ην 

  όθε η   ο άς      νεξά  η ες  ης δ    ά ε ς  ου  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης ....................................................................................................................... 68 
Πίνακας 22. Πο                    νδ ό η η  ε εξ   η ένη  ε  β η    ο e-WOM 

     νεξά  η ες  ην  ν  ν      ό η  / ε  όν       ην  φο    η ............................. 72 
Πίνακας 23. Πο                    νδ ό η η  ε εξ   η ένη  ε  β η    ην 

  όθε η   ο άς      νεξά  η ες  ην  ν  ν      ό η  / ε  όν       ην  φο    η .. 72 



 

 
viii 

ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΑ ΔΙΑΓΡΑΜΜΑΤΩΝ 

Διάγραμμα 1. Α ο ε έ           ο φύ ο   ν   ό  ν  ου  υ  ε ε χ ν   ην έ ευν  28 
Διάγραμμα 2. Η            νο     ό  ν  ου  υ  ε ε χ ν   ην έ ευν  .................. 29 
Διάγραμμα 3. Ε    δευ   ό ε   εδο   ό  ν  ου  υ  ε ε χ ν   ην έ ευν  ............... 30 
Διάγραμμα 4. Ο  ο ενε        ά    η   ό  ν  ου  υ  ε ε χ ν   ην έ ευν  ......... 31 
Διάγραμμα 5. Ε    ε           ά    η   ό  ν  ου  υ  ε ε χ ν   ην έ ευν  ...... 32 
Διάγραμμα 6. Ε    ο ε  όδη     ό  ν  ου  υ  ε ε χ ν   ην έ ευν  ...................... 33 
Διάγραμμα 7. Συν ε ε   ς  ξ ο      ς Alpha  ου Cronbach       ς δ    ά ε ς  ου 

ε    ε ου  ης έ ευν ς .................................................................................................... 34 
Διάγραμμα 8. Συν ε ε   ς  ξ ο      ς Composite Reliability       ς δ    ά ε ς  ου 

ε    ε ου  ης έ ευν ς .................................................................................................... 34 
Διάγραμμα 9. Α ο ε έ       ου δε   η Average Variance Extracted (AVE) ............ 35 
Διάγραμμα 10. Κ   νο    ης  ε  β η  ς «Δ    έδ  η» .......................................... 37 
Διάγραμμα 11. Κ   νο    ης  ε  β η  ς «Εξ  ο   ευ η» ....................................... 39 
Διάγραμμα 12. Κ   νο    ης  ε  β η  ς «Α  η οε  δ   η» .................................. 41 
Διάγραμμα 13. Κ   νο    ης  ε  β η  ς «Τά η» ..................................................... 43 
Διάγραμμα 14. Κ   νο    ης  ε  β η  ς «Δ  φ    η» ............................................. 44 
Διάγραμμα 15. Κ   νο    ης  ε  β η  ς «Ε  όν / Αν  ν      ό η  » .................. 47 
Διάγραμμα 16. Κ   νο    ης  ε  β η  ς «Αφο    η» ............................................. 49 
Διάγραμμα 17. Κ   νο    ης  ε  β η  ς «e-WOM» ................................................. 52 
Διάγραμμα 18. Κ   νο    ης  ε  β η  ς «Π όθε η Α ο άς» .................................. 53 
Διάγραμμα 19. Δ ά       δ    ό    ης  ε  ξύ   ν        ών  ά  ε  ν        έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης  ε  ην ε  όν / ν  ν      ό η    ης ε  νυ   ς ...................... 62 
Διάγραμμα 20. Δ ά       δ    ό    ης  ε  ξύ   ν        ών  ά  ε  ν        έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης  ε  ην  φο    η   ν  ε   ών ................................................. 64 
Διάγραμμα 21. Δ ά       δ    ό    ης  ε  ξύ   ν        ών  ά  ε  ν        έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης  ε  ο e-WOM ............................................................................ 66 
Διάγραμμα 22. Δ ά       δ    ό    ης  ε  ξύ   ν        ών  ά  ε  ν        έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης  ε  ην   όθε η   ο άς ............................................................. 68 
Διάγραμμα 23. Δ ά       δ    ό    ης  ε  ξύ  ης ε  όν ς/ ν  ν      ό η    ης 

ε  νυ   ς  ε  ο e-WOM      ην   όθε η   ο άς ....................................................... 70 
Διάγραμμα 24. Δ ά       δ    ό    ης  ε  ξύ  ης  φο    ης   ην ε  νυ     ε  ο 

e-WOM      ην   όθε η   ο άς ................................................................................... 71 
Διάγραμμα 25. Δ ά        ο υ ε  β η ού  ον έ ου ................................................ 73 
Διάγραμμα 26. Δ ά        ο υ ε  β η ού  ον έ ου  ε ά  ην   ο    ο     ν 

 υν ε ε  ών  ε  η  έθοδο bootstrapping ...................................................................... 74 
Διάγραμμα 27. Α ο ε έ       υν ε ε  ών  ου  ο υ ε  β η ού  ον έ ου     

 η  ν   ό η    ους ........................................................................................................ 74 



 

 
1 

Κεφάλαιο 1. Εισαγωγή 

1.1 Υπόβαθρο εργασίας 

 

Ο  εξε  ξε ς   ην  εχνο ο    έχουν    άξε   ον   ό ο ζ  ς   ν  νθ ώ  ν,  ον   ό ο 

 ε  ου    ς   ν ε  χε    ε ν      ον   ό ο  ε  ον ο ο ο ο   ε ά ες   οφ   ζουν  ν 

      ό  ου θ    ο ά ουν έν    οϊόν       υ η ε   . Π   ο    ς, ο    θ ός   ν 

χ η  ών  ου Δ  δ   ύου    ν  ε   ου 2,1 δ  ε   ο  ύ    χ    ες  ο 2011      ώ   

ε ν    ε   ου 5 δ  ε   ο  ύ    χ    ες (δη  δ ,  ύξη η  ε   ου 25%  ε  έ  ε   

χ όν  ) (Statista, 2021). Η εξέ  ξη  ε νέες  εχνο ο  ες     η άνοδος  ης 

 ν  ν      ό η  ς     χ η   ό η  ς  ου Δ  δ   ύου έχε     άξε   ον   ό ο  ε  ον 

ο ο ο ο  ε  χε    ε ς   ο θούν      οϊόν    ους   θώς      ον   ό ο  ου 

ε   ο ν νούν  ε  ους  ε ά ες  ους           άφουν   ς  νά  ες       ς   ο δο  ες 

 ους. Η άνοδος  ου δ  δ   ύου     η ε  οδος  ου   ην   θη ε  νό η    χεδόν ό  ν 

  ν  ο   ών   ο φέ ε     ς ε  χε    ε ς έν  νέο   νά      η οε  δ   ης  ε  ους 

 ε ά ες  ους    ά      ε ά  ες ε  χε    ε ς. Αυ ό  υ βά  ε  ε   ης   ον εν ο    ό 

  ν χ     η      ών       ν  δ    ε ο    ν   ν δ  δ   υ  ών χ η  ών (Almaghrabi 

& Dennis, 2010). 

Η  υ  ε  φο ά     ο   ό ος  ου    βάνουν   ς   οφά ε ς ο      ν    ές   η 

 η ε  ν  ε οχ , ε η εάζον      ό   ην άνοδο  ης  εχνο ο   ς      ους   ό ους 

ε   ο ν ν  ς   ο δ  δ   υο,   θώς  υ ά     έ   έχουν    άξε    θο      ά  ους 

  ό ους ε   ο ν ν  ς  ε  ξύ   ν     ν    ών    ά      ε  ξύ   ν     ν    ών 

      ν ε  χε    ε ν (Ali Qalati et al., 2020). Α  ε ο      ν    ές, ε    έον, 

 ν  ν   ζουν   ς ο    ο ές  έ   δ  δ   ύου ε  ός   ό ευ ο  ες    έχε      

δ    έδ  η (Almaghrabi & Dennis, 2010). Σε  υ ό  ο  ε  βά  ον, έ χον    ν  

 υνε  φέ ουν     έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης,  ου   ο ε ούν έν  χ     ο  έ ο 

   η οε  δ   ης  ε  ξύ  νθ ώ  ν     έχουν    άξε    ς νό  ες ε   ο ν ν  ς   ην 

  θη ε  νό η  . Ο  ε  χε    ε ς     ε ευ     έ η    ν  ν      ένες ν  

 ν  ν    ουν  η χ η   ό η     ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης. Η χ   η   ν  έ  ν 

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης  ώς  έ ο ε   ο ν ν  ς  ε  ους  ε ά ες      ς  έ ο   οώθη ης 

  ν   οϊόν  ν / υ η ε  ών  ους    έχουν νέες δυν  ό η ες     ε  χε  η       

 νά  υξη,  ε δοφο        ε    ά η η έν ν    ου  ν    ν   ού (Salam, Imtiaz & 

Burhan, 2021). 
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Η  νά  υξη   ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης  ην  ε ευ     δε  ε    ε ν   

 ο ύ  ε ά η,      υ ά     έ   έχουν    ε  φ   ε    ην   θη ε  νό η     ν 

 νθ ώ  ν      ε  ο  ές   υχές  ης ζ  ς  ους ό  ς η ε        ους, ο  φ    ές/ 

 ο ν ν  ές  χέ ε ς, η        ο ο η η   ο ών    . Τ   έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης 

έ  ν ν δη οφ     ό      ν χ     η      ών  ους, ό  ς η δυν  ό η   ά ε ης 

ε   ο ν ν  ς  ε ά  ους, η  ν         ε  ένου/   η οφο  ών     ο δ   ο     ός 

φ  ο   φ ών (Lin & Lu, 2011). Ο     ό ο ο   ο ν ν   ς δ   ύ  ης (SNS) ( ν   ο  

     ς δ   υ   έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης),    έχουν ε    ε    ε    ο ο   ο  

άνθ   ο    ο ούν ν  ε   ο ν νούν     ν     η ε  δ ούν   ο δ  δ   υο.  ο  άζον    

 νώ ε ς, ε  ε   ες,   όψε ς       ψη   οφά ε ν  ό ο  ε  ην ο  ο ένε  ,  ους 

 υν δέ φους      ους φ  ους  ους (Reynolds, 2012). Τ   έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης 

(ό  ς        άδε      ο Facebook    ο Instagram)   ο φέ ουν ε    ε    έ     ν 

ο ο  ν ο  άνθ   ο    ο ούν ν   υνδεθούν  ε  ους φ  ους  ους    ην ο  ο ένε    ους 

ενώ   ο φέ ουν     ευ     ες  ν      ς  ε ά    ά ο    ε  ο νά ενδ  φέ ον   

(Ellison et al., 2007). Η  ύξη η  ης χ   ης   ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης ε ν   

   δ   ,  ύ φ ν   ε   η οφο  ες  ο 25%  ου χ όνου   ν   ό  ν  ου   χο ούν    

 ε  ο δ  δ   υο  φ ε ώνε         έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης 25%, ενώ  ε   ου  ο 

80%  ου  υνο       ηθυ  ού έχε   ο       ό  ε  ά ο ο   ό     έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης (Panek et al., 2013). 

Λό    υ  ς  ης  ύξη ης  ης δη οφ    ς   ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης, 

 υ ά     έ     ο έ  υ  ν      ο ενδ  φέ ον   ν ε  χε    ε ν     δ άφο  ν 

 ε δο  ο   ών ο   ν   ών,   θώς  υ ο  ο  ο   ν   ο  ε δ ν     ευ           εύ ο η 

    ά ε η   ό β  η  ε έν   ε ά ο  ο νό     ν    ών     δυνη   ών  ε   ών 

(Chen, 2013). Ο  χ    ες   ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης  ο 2012    ν  ε   ου 975 

ε   ο  ύ        ο    ς, ενώ    ε   έχουν φ ά ε     4.65 δ  ε   ο  ύ  ά (Statista, 

2021). Τ   έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ο φέ ουν    ε ά   εονε         ς 

ε    ε    ά  ε  ν  ,  ε  ο  η  ν   ό ε ο   ό  υ ά      εονε         ν  ε ν   ό   

ε    έ ουν  ην ά ε η ε   ο ν ν       ν    ών  ε   ς ε  χε    ε ς        ν 

ε  χε    ε ν  ε  ους     ν    ές (Koay et al., 2020). Η  νά  υξης  ης  εχνο ο   ς 

    η  νά  υξη   ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης έχουν    άξε   ον   ό ο  ε  ον 

ο ο ο   ο άζουν ο      ν    ές, ο  ο ο ο    έον έχουν     φε   ε η ε   ον  ές 

  ο ές (Koay et al., 2020). Α  ε ά SNS δη  ού  η  ν ε  ν       ές δ  δ     ες  ου 

ε    έ ουν   ους     ν    ές ν   υν   ά  ον      ευθε  ς  ε   ς ε  χε    ε ς     

ν     ύψουν   ς   ο      ές  ους  νά  ες, ε    έ ον  ς   υ όχ ον     ς ε  χε    ε ς 

ν     νο ο ούν  ους  ε ά ες    έχον  ς υ η ε  ες       οϊόν   υψη  ς  ο ό η  ς. 
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Τ  δ   υ  SNS    ν  η  ν   ά      ην   χύ ε η  νά  υξη  υ ού  ου ε  ν       ού 

  ό ου ε  χε  η      ς δ    η  ό η  ς, ε    έ ον  ς  ην εύ ο η    η ε  δ   η  ε 

 ους     ν    ές,  υξάνον  ς  ον    θ ό   ν δυνη   ών     ν    ών (Hennig-

Thurau et al., 2010). 

Κ θώς    SNS   ο ε  ν  δη  ου    ουν δ  δ   υ  ές  ο νό η ες  νθ ώ  ν 

 ου  ο  άζον    ενδ  φέ ον     θέ ουν ν  εξε ευν  ουν    ό ο ες δ    η  ό η ες   

ενδ  φέ ον  , ο      ο ε   ες ε  χε    ε ς (MME)       ό η     ο  νεο ύ    ες 

ε  χε    ε ς   ο ούν ν  χ η   ο ο   ουν    SNS     ν    οχεύ ουν  υ  ε    ένες 

  ο ές     ν   ε    ο ο   ουν     έ δη (Fan et al., 2021). Σε έ ευνες  ου έχε  

       ο ο ηθε  έχε   ν φε θε    ς   ο  έ  ον,      ε  ην εν   ά   η  ης  εχνη  ς 

νοη ο ύνης      έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης, ο  ε  χε    ε ς     ο   ε δο  ο   ο  

ο   ν   ο  θ    ο ούν ν   υ  έ ουν δεδο έν         ενδ  φέ ον     ν  ε   ών     

ν    ο    όζουν      οϊόν         ς υ η ε  ες  ους, εξ  ο   ευ έν     ς   ο     ε ς 

  ν  ε   ών (Capatina et al., 2020). Π  ά    ε φ ν  οφέ η   ό  η χ   η   ν  έ  ν 

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ην   ο έ  υ η  ε ά  ν,   ό η        ε      ε ο  

υ εύθυνο    ον  ο έ   ά  ε  ν   ε  χε    ε ν     ο   ν   ών δε  ν   ζουν   ς ν  

   χ η   ο ο   ουν    ά  η    ό   έ  ε ψη  νώ ε ν        φούς  χεδ    ού 

 ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης (Cheek, et al., 2013). 

Σε  υ ό  ο       ο ο  υ εύθυνο    ον  ο έ   ά  ε  ν    άθε ε  χε  η ης 

(    ο ε    ς      ε ά ης)     ο   ν   ού   έ ε  ν  εν άξουν     έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης   ο  χεδ    ό  ά  ε  ν       ν   ν   ύξουν      η   ές  ά  ε  ν       

 έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης  ε   ο ό ν    ο ε  ύ ουν  ε ά ες      δ    ε    ε ά ες 

 ης νεό ε ης  εν άς. Αυ ό ό  ς      ε     ά  η η  εχνο ν    ,          ον   ό ο 

 ε  ου    ς   ν   η ά  ν  ά  ε  ν       χ η   οδό η η   ό  ην  νώ ε η δ ο  η η 

     ην   ό  η η   ν    ά  η  ν ε    ε  ν (Constantinides, 2004). 

Ο      ο ε   ες ε  χε    ε ς  ου δεν  υ  ε έχουν   ην  ο ν ν    δ   ύ  η 

  ο ε  ν  ξε ε ά ουν  ον    θ ό  ους       ο ε  ν  δουν   ς ε  χε    ε ς ν  

 η   νουν    ού εάν δεν έχουν  ην    νό η   ν   ν    ν   ούν ά  ες  ου 

  χο ούν     ε  ε ά ες  έ    έ ο  ν    ό ο  ν. Έ ευνες έχουν  ν φέ ε  ό    ο 

 ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ο ε   ε   ά ν   φε   ε   ε    ό ε ο 

  ς     ο ε   ες ε  χε    ε ς  ε  ύ     η  ε  ε   ύ ε ες. Αυ ό  υ β  νε           ς 

    ο ε   ες ε  χε    ε ς η   ό β  η  ε  ε   ύ ε ο  ο νό ε ν     ο δύ  ο η   ό     

 ε ά η ε  χε  η η  ό    ό  ους     έν  ξης  υ ών   ν      η   ών   ον 

  οϋ ο ο    ό  ους (Arianty & Julita, 2019). Ο      ο ε   ες ε  χε    ε ς        ά 
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  ο ούν ν  εν άξουν     έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ην   ο έ  υ η   ν  ε   ών 

  ό η     χ   ς  ό  ος, ό  ς        άδε      ε εφ   ο        η   ών η ε   ον   ς 

  ό   ό    ε   ό   ε   ο ν ν  ς (Word-of-Mouth/ EWOM). Ο       η   ές EWOM 

       ά  φο ούν  η  ε άδο η   η οφο  ών   ό έν   ε ά η  ου έ ε νε 

ευχ     η ένος   ό   ς υ η ε  ες  ου έ  βε  ε έν ν ά  ο  ε ά η  ου ενδ  φέ ε    ν  

  ο    ε ς   ς  δ ες υ η ε  ες. 

Μ    έ ο        η                 ο ε     ε  χε  η η θ    ο ού ε ν  ε ν   η 

δη  ου        ς  ε  δ ς      έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης ( χ   ο Facebook) ό ου ο  

 ε ά ες  ε  ξύ  ους θ    ο ούν ν   ν    άξουν  ηνύ         η οφο  ες. Μ    έ ο   

ενέ  ε    χε  ζε     ε  η  εν  ό ε η έννο    ου EWOM     θ    ο ού ε νε εν  χύ ε  

 ην ε  όν     ς     ο ε    ς ε  χε  η ης,  ην  φο    η   ν  ε   ών      ην 

  ο έ  υ η νέ ν  ε   ών (Salam et al., 2021). Τ   έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης 

  ο ούν ν    ο φέ ουν, ε  ός   ό    η οε  δ   η  ε  ξύ   ν  ε   ών    ε  ξύ 

 ε   ών     ε  χε    ε ν,  ύξη η  ης  ν  ν      ό η  ς    ς     ο ε    ς 

ε  χε  η ης  ύ φ ν   ε  η θε     Six Degrees of Separation  (SDS). Η  υ  ε    έν  

θε      ν φέ ε    ς   ον δ  δ   υ  ό  ό  ο  άθε άνθ   ος   ο ε  ν   υνδεθε   ε 

ο ο ονδ  ο ε ά  ο άνθ   ο  ε  ο  ο ύ έξ  β     . Σ    έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης 

 υ ό   χύε    ό η  ε    ό ε ο  ε  ην  ε ό ενη «  υ  δ  φ   ν»,  ου  ά ο ος  έ   

ενός φ  ου   ο ε  ν  εν ο   ε  έν  ά  ο ά ο ο,       ό  ο ά  ο ά ο ο ν  εν ο   ε  

έν      ο ά ο  ,     ού     θεξ ς (Baabási Errmann et al., 2019). Η  ξ    υ ών   ν 

 υνδέ ε ν έ  ε       η δη  ου     ε  ε    εύ    ν (  ό  ους ε    ε     ες  ου 

 ά  ε  ν  )  υνδέ  ους  ου ξε ε νούν δύο  έ η   φ  ους     ν    νουν «Friend-of-a-

Friend-of-a- Friend»  .  . (Casaló, Flavián & Ibáñez-Sánchez, 2021). Αυ ό έχε  

 η            ς ε  χε    ε ς ε ε δ  ο  χ    ες   ν δ  δ   υ  ών  ο ν ν  ών δ   ύ ν 

ε ν     ε ς φο ές   ο   θ νό ν  ε     εύον      ς   όψε ς   ν φ   ν  ους    ου 

 ο ν ν  ού  ε   υ ου  ους ό  ν    βάνουν   οφά ε ς       ο ές (Arianty & Julita, 

2019). 

Γεν  ό ε  ,   ον  ο έ   ου  ά  ε  ν    ο   ς   ο ούν ν  χ η   ο ο ηθούν  ο 

EWOM     η θε     Six Degrees of Separation   έχουν  ε ε ηθε     ά δεν έχε  β εθε  

έν   ο νό       ο εφ   ο  ς  ε ό ες   ς ε  χε    ε ς  νεξ      ς  ο έ  

δ    η  ο ο η ης      ε έθους   θώς ο   ε ά ες  ε  άθε  ο έ    ο ε  ν  

 υ  ε  φέ ον    δ  φο ε   ά (Balakrishnan, Dahnil & Yi, 2014). Με βά η  υ ό    ς 

    ο ε   ες ε  χε    ε ς  ε ν    ν     ο ν  δ ε ευνηθε    ς  υ ές ο       η   ές 

  ο ούν ν  εφ   ο  ούν   ο ε ε      ά  ε   όχο ν  βε   ώ ουν  ην ε  όν     ς 
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ε  χε  η ης, ν  βε   ώ ουν  η φ  η  ους, ν   ν έξουν   ν  ν    ν   ό, ν  

ε  ηνεύ ουν  η  υ  ε  φο ά   ν  ε   ών     ν    ο ε  ύ ουν  ε ά ες  ου    ν δεν 

  ς  νώ  ζ ν (Salam et al., 2021).  

 

1.2 Στόχος εργασίας και ερευνητικά ερωτήματα 

 

Η δ           ε       έχε    όχο ν  δ ε ευν  ε   ην ε  δ   η  ου έχουν     έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης   η  υ  ε  φο ά   ν     ν    ών    ς     ο ε   ες 

ε  χε    ε ς   ην Ε  άδ . Β    ός,   όχος  ης δ          ς ε      ς θ  ε ν   ν  

   έχε  έν   εν  ό ε ο       ο εφ   ο  ς      η   ών  ά  ε  ν        έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης    ς     ο ε   ες ε  χε    ε ς   ην Ε  άδ . Σ ην Ε  άδ  

έχουν   νε     ε ές  ε έ ες  ν φο   ά  ε  ο  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης    ά ε άχ   ες  ε έ ες έχουν ε   εν   θε    ο  ε     ά    ς     ο ε   ες 

ε  χε    ε ς. Έ   , ο    όχο   ης δ          ς ε      ς ο    η  ν ν  ε ν  : 

1. Ν   ξ ο ο ηθε  η   όθε η   ν     ν    ών/  ε   ών ν    ο ά ουν 

  οϊόν  / υ η ε  ες   ό     ο ε   ες ε  χε    ε ς   ην Ε  άδ   ου 

δ    η  ο ο ούν      ο δ  δ   υο          έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης 

2. Ν   ξ ο ο ηθε   ο   ς η ε  όν    ν     ο ε    ν ε  χε    ε ν   ην Ε  άδ  

  ο ε  ν  βε    θε   έ     ό δ ά ε ς  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης 

3. Ν  δ ε ευνηθε  η ε  δ   η   ν      η   ών  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης   ν     ο ε    ν ε  χε    ε ν   ην Ε  άδ    ην βε     η  ης 

ε  όν ς      ης   όθε ης   ο άς   ν     ν    ών/  ε   ών 

 Τ  ε ευνη   ά ε          ου ο  οθε ούν  ην    ού   δ          ς ε      ς 

ο    η  ν ν  ε ν      εξ ς: 

1. Πο ες      η   ές/        ές ε ν   ο     ύ ε ες      έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης   ν     ο ε    ν ε  χε    ε ν   ην Ε  άδ       ην   ο έ  υ η 

 ε    ό ε  ν     ν    ών/  ε   ών; 

2. Π ς ε η εάζουν     έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ν     ο ε    ν 

ε  χε    ε ν   ην Ε  άδ   ην   όθε η   ν     ν    ών/  ε   ών ν  

  ο ά ουν   οϊόν  / υ η ε  ες   ό  υ ές; 
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3. Π ς ε η εάζουν     έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ν     ο ε    ν 

ε  χε    ε ν   ην Ε  άδ   ην ε  όν   ου έχουν ο      ν    ές/  ε ά ες ν  

  ’  υ ές; 

4. Ε η εάζουν ο       η   ές  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ν 

    ο ε    ν ε  χε    ε ν   ην Ε  άδ   ην   όθε η   ο άς   ν 

    ν    ών/  ε   ών; 

5.  Η βε     η  ης ε  όν ς    ς     ο ε    ς ε  χε  η ης  υνδέε     ε   ς 

     η   ές  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ν     ο ε    ν 

ε  χε    ε ν   ην Ε  άδ ; 

1.3 Δομή διπλωματικής εργασίας 

 

Η δ           ε         ο ε ε      υνο   ά   ό έξ   εφά    . Σ ο   ώ ο  εφά   ο 

 ου   οη  θη ε    ου  ά  η ε  ο θε  η   ό υ όβ θ ο  άν    ο ο ο ο β     η ε ο 

  ο ός  ης δ          ς ε      ς        ε ευνη   ά ε        . Σ ο δεύ ε ο 

 εφά   ο    ου  άζε     ο θε  η   ό       ο  ου  φο ά     έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης      ο  ά  ε  ν       Μέ   Κο ν ν   ς Δ   ύ  ης. Σ ο     ο  εφά   ο 

δ νε     ο θε  η   ό υ όβ θ ο  ν φο   ά  ε  η  υ  ε  φο ά  ου     ν     ,  ους 

   ά ον ες  ου  ην ε η εάζουν      ο  ό ο   ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης   η 

δ   ό φ  η  ης. Σ ο ε ό ενο  εφά   ο,    ου  άζε     ο  εθοδο ο   ό       ο  ης 

έ ευν ς  ου        ο ο  θη ε  ε  67  ε ά ες ΜΜΕ ενώ   ο  έ   ο  εφά   ο 

δ νον         ο ε έ       ης  νά υ ης   ν δεδο έν ν. Τέ ος,   ο έ  ο  εφά   ο 

  ο υ  άζον        υ  ε ά       ης δ          ς ε      ς. 
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Κεφάλαιο 2. Μάρκετινγκ στα Μέσα Κοινωνικής 

Δικτύωσης  

2.1. Ορισμός Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης 

 

Ο  βά ε ς         έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης  έθη  ν   ό   ς   ώ ες δ   υ  ές 

 ο νό η ες  ου  ν   ύχθη  ν  η δε  ε     ου 1980,  ο Usenet      ο WELL (Ridings 

& Gefen, 2006). Το Usenet χ η   ο ο  θη ε      η δ  νο   θε     ών ε δ  ε ν 

 ε  ξύ ο άδ ν ( ν   ές  ς ο άδες  υζ  η ης), ο  ο ο ες    ν  υ   ς 

  νε    η    ά  έν    υ ο ο    ών  ου χ η   ο ο ού  ν  ο  ε  ου    ό  ύ  η   

UNIX,      ς     ό   ο  ύ  η    ου ε έ  ε ε   ους χ    ες  ου Δ  δ   ύου ν  

δη ο  εύουν δη ό     ηνύ         ν   άνουν  υζη   ε ς (Kaplan & Haenlein, 2010). 

Αν    ο χ , η  ο νό η   WELL δη  ου   θη ε     ν    ο ούν ο  χ    ες ν  

 υζη ούν     ζη        ου  φο ούν  ην ε      η,  ην  έχνη   θώς         

ε  χε  η     ά ζη       (Ridings & Gefen, 2006). Σ η  υνέχε    υ ές ο      φό  ες 

βε   ώθη  ν, εξε  χθη  ν      ν   ύχθη  ν     ν  φ ά ου ε  ε   ο νέες     φό  ες 

 ου ε φ ν   η  ν      έ η  ης δε  ε   ς  ου 90  (Lipschultz, 2020). 

 Η ε οχ  η ο ο   ό   ε     έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης, ό  ς     ν   ζε  ο 

ευ ύς  ό  ος    ε  , ξε  νά  ο 1998  ε  ην     φό    «Open Diary» η ο ο   

δη  ου   θη ε  ς      ο φ  δ  δ   υ  ού η ε ο ο  ου. Το  δ ο έ ος  ν   ύχθη  ν 

    ο    η  ν       ώ η φο ά ό ο  ό  ς: «Weblog     «Blog». Η  νά  υξη  ου 

δ  δ   ύου     η βε     η   ν   χυ    ν  ύνδε ης    ε ό εν  έ η έ  ν ν δυν     ην 

 νά  υξη  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης  ου   ό ε  ν ν    ο ε    ουν ευ ύ φά    

 ου   ηθυ  ού (ό  ς ο      φό  ες MySpace      ο Facebook). Η  νά  υξη  υ ών 

  ν ευ ύ ε  ν  ο νο    ν  νέ  υξ ν  υ ό  ου    ε   ε ν    ν   ό  ς «Μέ   

Κο ν ν   ς Δ   ύ  ης» (Kaplan & Haenlein, 2010). Αυ ές ο    ώ ες     φό  ες 

ου       ά έθε  ν   ς βά ε ς      ην εξά    η   ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης  ε 

    ό            . Ο   ώ ος  εν  ό ε ος ο    ός         έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης 

δόθη ε  ο 2007 (Kaplan & Haenlein, 2010). Γεν  ό ε  ,      έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης ο  ζον     ς  εχνο ο   ά  έ    ου έχουν  η βά η  ους   ο δ  δ   υο     

   ο ο   δ νουν  η δυν  ό η       ά ο   (1) ν  φ  άξουν έν    οφ    ου    ου  άζε  

     ο     ά  ους   ο χε   (ε  ε δη ό    ε  ε όχ ), 2) ν  δη  ου    ουν  χέ ε ς  ε 

ά      οφ   ( έ η)  ου έχουν  ο νά ενδ  φέ ον        ο νές  υν θε ες, (2) ν  

  ο ούν ν     η οε  δ ά ουν  ε ά ο    ε    ο ο   έχουν  ν   ύξε   χέ η   ο 
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η ε   ον  ό  ε  βά  ον   ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης (Boyd & Ellison, 2007). 

Κά ο   έ η    ό ε    υ ός ο ο    ός εξε  χθη ε      ν φέ ε  ό       έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης ε ν    έ       ο ο       έ η   ο ούν ν     η οε  δ ά ουν  ε ά  ους, ν  

 ν    άξουν  ηνύ    , ν   ν    άξουν ο    ο  ου    ό υ   ό     ν   ν   ύξουν 

 χέ ε ς  ε ά     έ η  (Kaplan & Haenlein, 2010). 

 Τ   έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης ε ν      ε ά νέ   ς έννο       ε ευνη ές     

ε δ  ο  εξ  ο ουθούν ν   υζη ούν  ον     ό ο    ό  ους. Ί  ς  ά      ν   ην 

  ο ύ  ε    θο   ά   οδε  ός ο    ός (Kent & Li, 2020). Έν ς  εν  ός ο    ός     

    έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης  φο ά   ς δ    η  ό η ες,        ές      υ  ε  φο ές 

 ε  ξύ  ο νο    ν  νθ ώ  ν  ου  υ  εν  ώνον      ο δ  δ   υο     ν   ο     ούν 

  η οφο  ες,  νώ ε ς       όψε ς χ η   ο ο ών  ς δ άφο    έ    υνο     ς (Safko 

& Brake, 2009). 

 

2.2. Η εξέλιξη των Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης 

 

Η εξέ  ξη  ης  εχνο ο   ς       ν ευ ο  ών  ου  υ      έχε  έχε     άξε   ον   ό ο 

 ε  ον ο ο ο ο  ε  χε    ε ς δ    η  ο ο ούν      η  η ε  ν  ε οχ ,  ον   ό ο  ε  ον 

ο ο ο ε   ο ν νούν ο  άνθ   ο      ο   ό ος  ε  ον ο ο ο ο      ν    ές/ς  ε ά ες 

  οφ   ζουν      ο   ό  ο ά ε    ε  / ε  χε  η η θ    ο ά ουν       . Το 2021, ο 

   θ ός   ν χ η  ών  ου δ  δ   ύου     ο    ς    ν 4,9 δ  ε   ο  ύ   ,   ά    

 ου  η   νε  ό    χεδόν    δύο        ου     ό   ου   ηθυ  ού    ν    όν ος 

 υνδεδε έν    ον     ό   ο    ό. Ω  ό ο, ενώ ο ψηφ   ός   ηθυ  ός  υξάνε    

ε φ νώς  ε  ο  ά  έ η  ου  ό  ου, η   ό β  η     η δ  θε   ό η     ο Δ  δ   υο 

  ο ε  ν  δ  φέ ουν  η  ν   ά  νά ο    ε  ην  ε  οχ . Ο    θ ός   ν χ η  ών 

  έον,   ο δ  δ   υο     ζε   ε   ου    5,3 δ  ε   ο  ύ    χ    ες (Statista, 2023a). 

Ο  ε  χε    ε ς  ου θέ ουν ν   ν   ο   θούν   ον  ν    ν   ό έχουν  άνε  

 ε     οφ    ον   ό ο  ε  ον ο ο ο  ε  ου  ούν       ο   θούν ν    ο    ο  ούν 

    νέ  δεδο έν   ου έχε  φέ ε  η  εχνο ο     «ε  νά    η»  (Sestino et al., 2020).  

 Τ   έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης εξ   ών     υ   ς   ό εξ   ε   ά 

δ  δ      ές     φό  ες  ου δη  ου  ούν     ε χ   η  εχνο ο  ών   νη  ς 

 η εφ ν  ς      εχνο ο  ών  ου β   ζον      ον    ό     ν  ε    έ ουν  η 

 υνδη  ου    ,  ο ν  χ   η,  υζ  η η       ο    ο    ε  εχο ένου   ό ά ο       
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 ο νό η ες. Η εξέ  ξη  ης  εχνο ο   ς  ε  υνδυ   ό  ε   ς      ές    ς  νά  ες   ν 

    ν    ών έχουν φέ ε    ο ε   εν  ο   ς νέες  εχνο ο  ες         έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης. Τ   έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης ά   ξ ν  ον   ό ο ε   ο ν ν  ς  ε 

  ο   ό ε   εδο,  ε ε  χε  η     ό ε   εδο   ό η      ε ε   εδο  ε  ξύ 

 υβε ν  ε ν     ών, δ εθνών ο   ν   ών     ο άδ ν  ου δ    η  ο ο ούν     ε 

δ  φο ε   ά    η       ά η  ου    ν  η   (Casaló et al., 2021).  

 Κ θώς ο ψηφ   ός   ηθυ  ός  ου  ό  ου  υξάνε   ,  υξάνε        η 

  ο έ    η     η χ   η   ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης. Τ   ο ν ν  ά δ   υ ,  ε    

ο ο   ο  χ    ες   ο ούν ν  έχουν   ό β  η  ε  άθε ε δους   η οφο  ες,   ο ε ούν 

 έ ος  ης   θη ε  ν ς ζ  ς      υνεχ ζουν ν   ε   ο φώνουν  ον   ό ο  ε  ον 

ο ο ο    η οε  δ ού ε  ε  ξύ   ς  ε     ό            . Σ     ώ    ους χ όν  , ο  

   ό ο ο   έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης θε  ούν  ν  υ   ς δ  δ   υ  ές  ο νό η ες 

    νεό ε ους   ηθυ  ούς,    ό ο, άνθ   ο  ό  ν   ν η    ών χ η   ο ο ούν   έον 

 υν θ ς  έ ο ες     φό  ες,     θέ     ε  χε  η     ό η  ς,  ο ν ν  ο ο η ης, 

 ν     ών,  ο      ς       θη ε  ν ς ε   ο ν ν  ς (Siatista, 2023b). Συνο   ά,  ο 

2022 ο  ενε  ο  χ    ες      έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης    ν 4.59 δ  ε   ο  ύ    

χ    ες ενώ η   όβ εψη      ο 2023 φ άνε     4.89 δ  ε   ο  ύ    χ    ες. 

Σύ φ ν   ε   οβ έψε ς ο  χ    ες      έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης θ  φ ά ουν    

5.85 δ  ε   ο  ύ     ο 2027 (Ε  όν  1). Τ   έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης ε ε  ε νον    

 υνεχώς,   οχ  ούν      ν   ύ  ον     ε ό ο  ον  ό  ο. Ο  υνο   ός    θ ός   ν 

χ η  ών   ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης  ν  ένε    ν  ξε ε ά ε     4,4 

δ  ε   ο  ύ    ά ο   έ ς  ο 2025,  ου θ  ε ν    ε   ου  ο     υ  ου     ό   ου 

  ηθυ  ού (Siatista, 2023b). 
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Εικόνα 1. Χ    ες  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης     ο    ς      ο 2023       όβ εψη έ ς 

 ο 2027 (Πη  : Siatista, 2023b) 

 

 Το   ο δη οφ  ές  έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης      ένε   ο Facebook  ε 2.958 

δ  ε   ο  ύ    χ    ες       ο ουθε   ο YouTube  ε 2.514 δ  ε   ο  ύ    χ    ες, 

 ο WhatsApp  ε 2 δ  ε   ο  ύ    χ    ες      ο Instagram  ε δ  ε   ο  ύ    

χ    ες (Ε  όν  2). Α ό  ον Ι νουά  ο  ου 2022,  ύ φ ν   ε  η Siatista (2023b) « ο 

Facebook ήταν η πιο συχνά χρησιμοποιούμενη πλατφόρμα κοινωνικής δικτύωσης μεταξύ 

των εμπόρων σε όλο τον κόσμο. Σύμφωνα με μια παγκόσμια έρευνα, το 90% των 

εμπόρων κοινωνικής δικτύωσης απάντησαν ότι χρησιμοποίησαν το Facebook για να 

προωθήσουν την επιχείρησή τους, ενώ ένα άλλο 79% το έκανε μέσω του Instagram». Τ  

 ε ευ     χ όν  ,  ο  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης έχε    ο    ε  

   ε ούς υ ο  η    ές. Το   ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης     έχε  

  ό β  η  ε    ς  ε ά ες  βά ης δεδο έν ν       ο χε       ν    ών. Αυ ά    

  ο χε     ο ούν ν  χ η   ο ο ηθούν   ό ε  χε    ε ς     ο   ν   ούς     ν  
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  ο έ ουν ν  έ θουν  ε ε  φ   ε  ν   θ η ους δυνη   ούς  ε ά ες/     ν    ές  ε 

 ο  ά η   ενός  όνο  ου   ού (Fan et al., 2021). 

 

Εικόνα 2. Χ    ες  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης     ο    ς      ο 2023  νά  έ ο 

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης (Πη  : Siatista, 2023b) 

 

 Το 2022, η Meta (  ώην Facebook Inc)   έφε ε έ οδ    ό δ  φη   ε ς άν  

  ν 113 δ  ε   ο  υ   ν δο     ν. Η δ  φ    η  ν    ο   εύε   η  υν         

  ε οψηφ     ν ε όδ ν   ό     ο ν ν  ά δ   υ  (Ε  όν  3). 
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Εικόνα 3. Ε      δ  φη      ά έ οδ    ν Meta Platforms     ο    ς   ό  ο 2009 έ ς  ο 

2022 (Πη  : Siatista, 2023b) 

 

 Αυ   η   όδε ξη  ης  υξ νό ενης χ   ης   ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης 

υ οδε  νύε   η  η       υ ών   ν δ   ύ ν   η δ  χε    η      η δέ  ευ η  χέ ε ν, 

 ε      ε ά η      υχνά  ο    ό ο φη  υ  ο     ό  ν  ου    έχουν  ο ν ν    

υ ο     ξη (Mason et al., 2021).  

2.3. Μάρκετινγκ Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης 

Το  ά  ε  ν   ε ν          ά  νε  υ  ένη  εθοδο ο     ε      η        άζε  

 υνεχώς  ους   νόνες  ου  νά ο    ε   ς  νά  ες       ς εξε  ξε ς  ου    βάνουν 

χώ    έ        ύ     ό  υ ό. Γ   ν  εδ    θε    ην νέ  ε οχη,  ο  ά  ε  ν   έχε  

  χ  ε  ν    ο    όζε    ς νέες  εθόδους     ν   υ β β   ε   ε    νέ    ό υ     ν 

ε  χε    ε ν. Ο  ό ος  ου  ά  ε  ν     ην  νά  υξη   ν ε  χε    ε ν ε ν   άθ   ος, 

   ά ο   ό ος  ου ε  ε ε        άζε    ζ  ά  ό    ης  υνε  φο άς   ν νέ ν 

 εχνο ο  ών       ν  εχνο ο  ών   η οφο    ς     ε   ο ν ν  ς . Τ   έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης  ν  ουν  ε  υ ό  ο       ο  εχνο ο  ών  ου έχουν    άξε   ον 

  ό ο  ε  ον ο ο ο εφ   όζε     ο  ά  ε  ν   (Alves et al., 2016). Τ   έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης   έ  η  ν   ό φ     ε ά     φ  η  ς έν    νά   

ε   ο ν ν  ς  ε  ε ά η ε  δ   η  ε  υ ούς  ους  ύ χ ονους     ούς  ης 

ψηφ ο ο η ένης ζ  ς. Έχε   ο οθε ηθε   ε έν  βάθ ο  ε δ άφο    εύ          η 
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δ ευ ό υν η  ης  υ  ε οχ   ς    η ε  δ   ης  ε  ξύ ε  χε    ε ν, ο άδ ν, 

 ο ν ν ών, ο   ν   ών,     ν    ών,  ο νο    ν, φό ου  (Ferreira et al., 2020). 

 Η ε    ο    ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ο  ά  ε  ν          

  εονε         ου   ο ούν ν    ο φέ ουν έχουν  δ    ε ο ενδ  φέ ον     έχουν 

οδη   ε    ην  νά  υξη      ην υ οθέ η η  ου  ά  ε  ν    έ  ν  ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης  ς     ο οέν        ο δη οφ   ς       ο  ο ν   ο φ  δ  δ   υ  ού 

 ά  ε  ν  . Η Forrester Research   οέβ εψε ε    ο  υθ ό  νά  υξης      ο 

 ά  ε  ν    έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης  ε   ου 34%  έχ    ο 2023,  ο ο  ό 

υψη ό ε ο   ό ό,       ο ο  δ  ο ε ά  η  ο φ  δ  δ   υ  ού  ά  ε  ν   (Forrester 

Research, 2023). Η β             νά  υξης   ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης  ς 

ε    ε ο  ά  ε  ν   έ  ε       ο  ε ονός  ου ό    άν    ό  ο 70%  ου     ό   ου 

  ηθυ  ού έχε   ου άχ   ον έν ν  ο       ό  ε  ά ο ο   ό     ο υά  θ    έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης  ου υ ά χουν    ε  .  Ε    έον,  η  ν   ό   εονέ  η   ε ν   

ό   ο  ε  χε    ε ς έχουν ά ε     ό β  η  ε  υ ό  ο  ό ο  ε ά ο  ε ό  ο 

    ν      ό  ο νό (Statista, 2023c).  Το 2022, η δ  άνη     δ  φη   ε ς  έ  ν 

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης  ν  θε  ε  ε   ου 230 δ  ε   ο  ύ    δο ά    ΗΠΑ,  ε   ς 

δ  άνες ν   ν  ένε    ν  ξε ε ά ουν  ο ό  ο   ν 300 δ  ε   ο  υ   ν δο     ν έ ς 

 ο 2024. Κ   ενώ ο  ΗΠΑ      ένουν η  ε   ύ ε η   ο ά δ  φη   ε ν  έ  ν 

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης     ο    ς (Statista, 2023c). 

 Σύ φ ν   ε       ό φ  η έ ευν ,     έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης    ν  ο 

 ο υφ  ο   νά    ά  ε  ν    ου υ οθέ η ε η  υν           ε οψηφ     ν ε δ  ών  ου 

  άδου  ου  ο χ η   ο ο ού  ν  ς  έ ος   ν ψηφ   ών      ν ών  ους  ο 2022. 

Ε    έον, ο  ε δ  ο   ά  ε  ν        θ η  ν     ύ    οφέ η  ου  ά  ε  ν    έ  ν 

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης:  υξη ένη έ θε η, ε    εψ  ό η       ε  φ   ε   ς νε  ό ε ες 

 εν ές. Η ά ε η ε   ο ν ν    ε  ξύ   ν ε  ο   ών  η ά  ν       ν     ν    ών 

ε ν     ό η έν   νε    η ο   εονέ  η   (Ferreira et al., 2020). Το δεύ ε ο     ηνο 

 ου 2022, η  έ η     ό      ξ         ε  ών δ  δ   υ  ών   ο ών  ου   ο  θε   ό 

    φό  ες  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης έφ   ε    86 δ  ε   ο  ύ    δο ά    

ΗΠΑ. Κ   δεδο ένου ό   υ   χ ν  άν    ό έν  δ  ε   ο  ύ  ο ε φ ν  ε ς 

δ  φη   ε ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης      έ η  ου 2022, ο    ο ές  έ  ν 

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης  ν  ένε    ν    νουν   ό η   ο mainstream   ο  έ  ον 

(Statista, 2023c). 
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2.4.1. Μάρκετινγκ Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης στις μικρομεσαίες επιχειρήσεις 

 

Ο     ά ον ες  ου ε η εάζουν  ην β     ό η        ην  ε δοφο      ν 

    ο ε    ν ε  χε    ε ν   ο ε ε   ο έ  έ ευν ς        ε ές δε  ε  ες. Αυ ο  ο  

   ά ον ες  ε  ην  ά οδο   ν ε ών    άζουν      ν θε  ούν   . Με  ην ε  οδο  ης 

 εχνο ο   ς   ον  ο έ   ου  ά  ε  ν  , ο     ά ον ες  ου  υνδέον     ε  υ  ν έχουν 

έ θε    ο ε   εν  ο   ν ε ευνη   ών   ο   θε ών (Dahnil et al., 2014). Ε    έον, ο  

    ο ε   ες ε  χε    ε ς έχουν έν  χ     η      ό, ε  ός  ου     ού  ύ  ου 

ε     ών  ους,  ην ά ε η  ύνδε η  ε  ους  ε ά ες  ους. Η χ   η  ης  εχνο ο   ς     

 υ  ε    έν    ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ο ε  ν   υ βά ε    ο ε ε      ά 

 ε  υ  ν  η  ύνδε η  έ    ης ά ε ης ε   ο ν ν  ς     δ  θε   ό η  ς   ν 

       η  ν   η οφο  ών  (Gilmore & Carson, 2018). Η έν  ξη   ν  έ  ν 

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ο        ά  ε  ν     ν     ο ε    ν ε  χε    ε ν   ο ε  

ν  βε   ώ ε   η  χέ η   ν  ε   ών  ε  υ ές,   θώς ο   ε ά ες   ο ούν ν  

ε   ο ν ν  ουν  ε  υ ές ά ε           ο  , ν   άβουν    ν   ε ς  ε   οβ       

 ου έχουν   ν  ε φ ά ουν       ά ον   ους  ν   ζον  ς ό    υ ά θ  ε    ου  ούν  

(Fan et al., 2021). 

 Ο      ο ε   ες ε  χε    ε ς έχουν     φε       έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης 

 ό    ης  υξ νό ενης χ   ης  υ ών   ν  έ  ν   ό  ο     ν      ό  ο νό 

 νεξ      ς η     ς, χώ  ς           ου εφ   ο  ς. Η ευ ο     ου    έχουν    

 έ     ην   ό β  η   ο ευ ύ     ν      ό  ο νό,  ο χ  η ό  ό  ος, η ά ε η 

ε   ο ν ν    ε ά η-ε  χε  η ης 24ώ ες  ο 24ώ ο     η    η ε  δ   η  ε  ξύ   ν 

 ε   ών ε ν      ά ον ες  ου έχουν  υ βά ε    ην  ύξη η  ης ζ  η ης   ν  έ  ν 

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης (Dahnil et al., 2014).  Ω  ό ο, ό ες ο  ε  χε    ε ς   έ ε  ν  

εξε ά ουν      ό ουθ  ζη         ο ού ξε  ν  ουν     οβου  ες  ά  ε  ν       

 έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης (Rugova & Prenaj, 2016): 

 Π έ ε  ν   άνουν έ ευν       ην    νο ο η η  ν   ών       ν   οβ η ά  ν 

  ν δυνη   ών  ε   ών. Σύ φ ν   ε  ε έ ες η   ε οψηφ     ν δυνη   ών 

 ε   ών χ η   ο ο ούν     έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης     ν  β ουν  ύ η  ε 

έν    όβ η      ά  η δ  δ         ο ών. 

 Ο  δυνη   ο   ε ά ες έχουν  ην   όθε η ν   υνο   ούν  ε ά  ους  ε ά ες 

 χε   ά  ε  υ ό  ου  ους ενδ  φέ ε  ν    ο    ουν. Ο ό ε η ε   ο     ν 

ε  χε    ε ν   η δ  δ        ν       ς   όψε ν  ε  ξύ  ε   ών   ο ε  ν  

ε ν   ευε  ε     (Zarrella, 2010). Η ε   ο     ν ε  χε    ε ν  ε  υ ές   ς 
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 υνο    ες   ο ε  ν  ε η εά ε  θε   ά  ους     ν    ές     ν  δη  ου    ε  

    θε     ε  όν    ους δυνη   ούς  ε ά ες. 

 Το  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ο ε  ν  βε   ώ ε   ην 

ε     ο ύνη   ν  ε   ών     ν  ο  οδο   ε         θη η  ύνδε ης  ε  ην 

 άθε ε  χε  η η. 

 Το  ό  ος εφ   ο  ς  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης ε ν     φώς 

    ό ε ο   ό  ην εφ   ο        η   ών     δο    ού  ά  ε  ν  . Ο  

    ο ε   ες ε  χε    ε ς   έ ε  ν  δ εξά ουν     ε   υχη ένη     άν   

 ά  ε  ν    χεδόν  ε  ηδεν  ό  ό  ος. Γ      άδε     έχε       η ηθε  ό   

     νά  η η β ν εο   ο ε  ν    ο ε  ύ ε  ε   ον άδες     ό η     χ   άδες 

 ε ά ες  ε  ηδεν  ό  ό  ος (Rugova & Prenaj, 2016). 

 Π  οχ  ε    ών      ο ύ    ν   η οφο  ών  χε   ά  ε   οϊόν  , υ η ε  ες, 

ε  νυ  ες,  ην ε    ε     ά  ες ε  ε   ες  ε   ών 

 Π οη ού εν  ευ       έ ευν ς υ οδη ώνουν ε   ης ό    ε  η        έθοδο, 

  ο έ    η     ε    ε   ό  ν χ η   ο ο ε      ο  ά  ε  ν    έ  ν  ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης  ς  ύ  ο ε    ε ο  ά  ε  ν     ο ε  ν  ε ν   εξ   ε   ά ε   υχη ένο     

ο  ονο   ά   οδο   ό      άθε ΜΜΕ. Το β    ό ε ο   εονέ  η    ου   ο φέ ουν 

    έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης    ς     ο ε   ες ε  χε    ε ς ε ν    ο χ  η ό  ό  ος 

χ   ης  ους,  ο υψη ό  ο ο  ό   ο ε ε      ό η  ς  ους     η ευ ο      ό β  ης 

 ε έν   ε   ύ ε ο     ν      ό  ο νό ά ε           ο  . Ε    έον,     έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης  έ    ου EWOM   ο ούν ν   ε  ου    ουν ευε  ε   ά 

 χεδόν  ε  ηδεν     υ  ε οχ ς  ης  δ  ς  ης ε  χε  η ης   η δ  δ       (Gilmore & 

Carson, 2018). Ο       ο ε   ες ε  χε    ε ς ε ν   ε    ε ες  ε     ό ε ο 

  οϋ ο ο    ό  ε ζη        ου  φο ούν  ο  ά  ε  ν  ,      υ ός ο  ε  ο    ός 

  ο ε ε  έν  β    ό ε  χε  η   ό  ν  ν φέ ουν ό       έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης 

ε ν          η    ε  υ ές   ς ε  χε    ε ς. Μ       ο ε     ε  χε  η η  ό   

 ε  ο    έν ν χ η ά  ν θ    ο ού ε ν  ε  φε ηθε   ε  ε ά ο β θ ό   ό  ην 

έν  ξη   ν  έ  ν  ο ν ν   ς  χεδ   ης   ον  χεδ    ό      η   ών  ά  ε  ν       

ε   ο ν ν  ς  ε  ο     ν      ό  ο νό (Ali Qalati  et al., 2020; Rugova & Prenaj, 

2016; Salam et al., 2021). 
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Κεφάλαιο 3. Συμπεριφορά Καταναλωτή 

3.1. Ορισμός συμπεριφοράς καταναλωτή 

 

Ο ό ος «Συ  ε  φο ά Κ   ν     » χ η   ο ο ε      υν θ ς     ν   ν φέ ε     ε 

ο ο  δ  ο ε  υ  ε  φο ά  χε  ζε     ε  ην   ο ά      η χ   η   οϊόν  ν     

υ η ε  ών. Με   ο    ό  ους δ άφο ους ο    ούς  ου δ   υ ώθη  ν  ν φέ ον     ς 

εξ ς: Σύ φ ν   ε  ον Solomon (2016) η     ν         υ  ε  φο ά ο  ζε     ς ό ες 

ο  δ    η  ό η ες  ου  χε  ζον     ε  ην   ο ά   οϊόν ος, ο    έψε ς        

  ο ε έ       ου  υ β  νουν    ν,    ά  η δ ά  ε        ε ά  ην   ο ά  ου 

  οϊόν ος, ό  ς   νον      ό   ο    ές         ν    ές   οϊόν  ν     υ η ε  ών 

  θώς       ό  υ ούς  ου ε η εάζουν  ην   ο ά. Π  ό ο ος ε ν       ο ο    ός  ου 

δ   ο φώνε  ο Weiner (2000), η  υ  ε  φο ά  ου     ν      ε ν     έον     

 ο ύ  ευ η ε      η  ου ε ευνά όχ   όνο  η δ  δ         ψης   οφά ε ν   ν 

    ν    ών      ην   ό  η η  ου   οϊόν ος   θε υ  ,    ά        ε ές 

δ    η  ό η ες  ε ά  ην   ο ά  ου  χε  ζον     ε  η χ   η,  ην  ξ ο ό η η      ην 

  ό   ψη  ης υ η ε   ς   ενός   οϊόν ος (De Mooij, 2004). Η Συ  ε  φο ά  ου 

Κ   ν      ε ν   έν    ό      ο ζ    ά  ν   ε  εν   ε έ ης   ην ε      η  ου 

 ά  ε  ν       εξε άζε   η δ  δ         ψης   οφά ε ν   ν     ν    ών,  ους 

   ά ον ες  ου ε η εάζουν  υ ές   ς   οφά ε ς     ε   ης  η  υ  ε  φο ά  ους  ε ά 

 ην  ώ η η (Σ ώ  ος, 2011). Ο  έ  ο ο , ο  δ  χε     ές   ο    ο    ές θ  ε ν    ε 

θέ η ν    ο δ ο   ουν     ν  ε      ουν      ς  ην  ο υ  ο ό η     ν   οφά ε ν 

  ν     ν    ών      η δ  δ         ψης  ους. Ε   ης, θ    ο ούν ν     βάνουν 

   ύ ε ες       ο   ο ε ε      ές   οφά ε ς  χε   ά  ε  ην    νο ο η η   ν 

         ών  ν   ών   ν  ε   ών  ους (Μ ά   ς & Π      θο ού ου, 2013). 

 

3.2. Βασικά χαρακτηριστικά της συμπεριφοράς καταναλωτή      ύ ο  

 υ  ε  φο άς  

 

Γ   ν   ν  ύ ου ε  η  υ  ε  φο ά   ν     ν    ών,   έ ε  ν   άβου ε υ όψη  ους 

   ά ον ες  ου ε η εάζουν  ε    ό ε ο  η δ  δ         ο άς. Συ  ε    έν ,    

 ύ    χ     η      ά  ης  υ  ε  φο άς   ν     ν    ών  ε    άφουν      νη    

      ς δ    η  ό η ες   ν     ν    ών,   θώς      η δ  φο ο ο η η  ης 
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δ  δ      ς   ψης   οφά ε ν  ε χ όνο      ο υ  ο ό η   (Peighambari et al., 2016). 

Η δ  φο ε   ό η    ης   ο     ό η  ς  ου   ό ου, ο  εξ  ε   ο     ά ον ες     ο  

δ  φο ε   ο   ό ο  ενός     ν     , ε ν      ά ον ες  ου ε η εάζουν  ην 

    νά   η ενός   οϊόν ος. Αυ ο  ο     ά ον ες δ   υ ώνον      ό ε ευνη ές ό  ς 

ο Σ ώ  ος (2011). Η    ού   δ           ε       θ   άνε       υνο       ν φο ά 

  ους  η  ν   ό ε ους    ά ον ες  ου ε η εάζουν  η  υ  ε  φο ά   ν 

    ν    ών (Gajjar, 2013). Ο      ν    ές  ε   νη  ο   ς δ  ές  ους  νά  ες     

ε  θυ  ες   ο ουθούν δ  φο ε   ές δ  δ     ες   ο άς. Αυ ές ο  δ  δ     ες   ο ούν 

 εν  ά ν     η ο  ο ο ηθούν   ους   ό ουθους  ύ ους (Karmanov et al., 2019): 

 Π ο    ο  ένη  υ  ε  φο ά: Αυ ός ο  ύ ος  ε     βάνε    οφά ε ς  ου 

     ούν  ην ε άχ   η  υ  ο       ε εξε         η οφο  ών. Ο      ν    ές 

 υχνά    βάνουν  υ ές   ς   οφά ε ς,   θώς      οϊόν    ου   ο άζον    ε ν   

χ  η ού  ό  ους     χ  η ού   νδύνου (       άδε    ,   ο άζουν ε δη ό  ς 

ζάχ  η  .  .). 

 Πε  ο    ένη δ  δ         ψης   όφ  ης: Αυ ός ο  ύ ος  ε     βάνε    οφά ε ς 

 ου      ούν  έ   ο ε   εδο  υ  ο  ς     ε εξε      ς   η οφο  ών. 

Κ     ευάζον     ε         ά   ό     ν    ές,   θώς  ο  ό  ος      ο     ο 

  ν   ο   θέν  ν   οϊόν  ν θε  ε      ς  έ ο ( .χ. η   ο ά νέου η ε   ον  ού 

gadget  .  .). 

 Ε  ε   ένη δ  δ         ψης   οφά ε ν: Αυ ός ο  ύ ος  ε     βάνε    οφά ε ς 

  ο άς  ου      ούν  ε ά η έ ευν    η οφο  ών, χ όνο      ύ     η  ε 

εν        ές  ύ ε ς           νώ η  ης  υ  ε    ένης   ο άς    ν   ό  ην 

ε   ο    ου   οϊόν ος. Τ    οϊόν    ε  υ    ην  ε      η ε ν   υψη ού  ό  ους, 

υψη ού   νδύνου, δεν   ο άζον     υχνά    ,  ε  ο  ές  ε    ώ ε ς, ε ν   

ά ν       ον     ν      (       άδε    ,   ο ά ενός  ε  ου    ού   ο χε ου 

ό  ς έν   υ ο  νη ο  .  .). 

 Π  ο  η       ο ά: Αυ ός ο  ύ ος  ε     βάνε    οφά ε ς  ου ε  φθη  ν χ   ς 

  οη ού ενη   οε ο          υζ  η η      ά  ον    ευθύνον      ό     

 υθό  η η    ό  η η. Ο    ο ές εδώ  υ οδο ούν     υ   ς   ό  υν   θ      

    δεν      ούν   οη ού ενη έ ευν    η οφο  ών ( .χ.   ο ά  ούχου, 

 ε νών  ς   ό        ζ ά  .  .). 

 Η  υ  ε  φο ά   ν     ν    ών υ ο  νε       ό  ην ε       η   όχ ν, 

 ν   ών     ε  θυ  ών. Σ  ς  ε    ό ε ες  ε    ώ ε ς ο  άνθ   ο    ο άζουν    θά 

    ν     νο ο   ουν ε  ε   ς υ   ές ε  ε   ς  υν   θη     ές  ους  νά  ες. Π ο 
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 υ  ε    έν ,      νη     ης     ν       ς  υ  ε  φο άς ε ν      εξ ς: ο  

φυ  ο ο   ές  νά  ες, η  νά  η       φά ε  , υ ε  ,  υν  οφ  ό η  ,   ά η, 

ευχ     η η,  νά  η     ο  ονο   ούς  ό ους,  νά  η δη  ου    ς  νεξά  η ης 

 ο ν ν   ς ε  όν ς,  νά  η        οχ ,   θώς      ην  νά  η       η οφο  ες 

(Σ ώ  ος, 2011). Ο   ε    ό ε ες  υ  ε  φο ές   ν     ν    ών  ε νουν ν  

ε   η ώνουν όχ   όνο έν   όνο   νη  ο,    ά έν ν  υνδυ   ό   όχ ν    ν   ών. 

 Υ ά χουν  ο  ο   ό ο   ου   ο ε  ν  υ οθε   ε  έν ς   ο     ς    ά  η 

δ ά  ε        ε ά  η δ  δ         ψης   οφά ε ν. Ο   ο     ς   ο ε  ν     ξε   ο 

 ό ο  ου ε  νευ   ,  ου ε η ε    ,  ου   οφ   ζον ος,  ου   ο           έ ος  ου 

χ    η. Ως ε  νευ   ς, ο     ν     ς   θο  ζε       οϊόν    ου χ ε άζε   . Ως 

ε η ε    ς,    έχε   ε ά  ους  η  νώ η       ς       ές  ου     έν    οϊόν. Ως 

  οφ   ζ ν, έχε   ην ο  ονο     εξου    ν    οφ    ε   ν θ   άνε        ο ά   όχ . 

Ως   ο     ς,   ο άζε  έν    οϊόν  ε δ  ά  ου χ      . Τέ ος,  ς χ    ης 

χ η   ο ο ε   ο   οϊόν. Ο  άνθ   ο   ου ε η εάζον      ό  ο  ο ν ν  ό  ους 

 ε  βά  ον  ν   ύ  ουν  ο     ούς     ν      ούς  ό ους. Αυ ο  ο   ό ο  

   άζουν    ά  η δ ά  ε    ης ζ  ς ενός     ν      (Cohen et al., 2008). 

 

3.3. Παράγοντες που επηρεάζουν τη συμπεριφορά του καταναλωτή 

 

Ο      ν    ές,  ς  ο ν ν  ά   ά     , ε η εάζον    β θ ά   ό  ο  ε  βά  ον   ο 

ο ο ο  ν  ουν. Αν   ύ  ουν   ο    ο    ές    νό η ες  ε δ  φο ε   ές 

 ε    ά ε ς,  νά ο    άν    ε   ς  νά  ες  ου θέ ουν ν     ύψουν. Αυ   η 

εξ  ε     ε    ο  έχε   ν    υ ο   η δ  δ         ψης   οφά ε ν   ν     ν    ών 

 ν    ο χ . Πο  ο  εξ  ενε ς    ά ον ες   ο ούν ν  ε η εά ουν  η  υ  ε  φο ά 

  ν     ν    ών.  ε   ά   ό    ο ο    ε  ου  ούν     ο  όθε    ενώ  ά ο   ά    

β  χυ  όθε    (Σ ώ  ος, 2011). Η  ου  ού   ε ν   έν ς   ό  ους   ο   θο      ούς 

   ά ον ες   ν ε  θυ  ών      ης  υ  ε  φο άς ενός   ό ου. Η  ου  ού   

 ν φέ ε       ς  ξ ες       ς  ε ο θ  ε ς  ου  ο  άζον    ο  άνθ   ο   ε  ην 

 ο ν ν     ην ο ο   ζουν       θο  ζε   η  υ  ε  φο ά  ους  ε ό η  ους  η ζ  . Ο  

υ ο ου  ού ες,  ς  έ η  άθε  ο      ού, ε ν       ό ε ες ο άδες  ε   ο 

 υ  ε    ένη   υ ό η        ο ν ν  ό η    ε  ξύ   ν  ε ών  ους,  ου  υχνά 

δ  φο ο ο ούν      ό  ους  εν  ούς   νόνες  ου β   ζον       ς δ  ές  ους  ξ ες     

 ον   ό ο ζ  ς  ους (Zhang & Benyoucef, 2016). 
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 Έν ς ά  ος β    ός    ά ον  ς  ου ε η εάζε   ην   ο         υ  ε  φο ά 

ενός     ν      ε ν   η ο  ο ένε  . Ε δ  ά  ε  ο ν ν ες ό  ς η Ε  άδ , ό ου ο 

θε  ός  ης ο  ο ένε  ς ε ν   εύ    ος, ο  άνθ   ο  ε η εάζον      ό   ς 

ο  ο ενε   ές     ν      ές  ους  υν θε ες   ό  ην    δ     ους η             ό ε   

   ά  ην εφηβε    ους. Ο  άνθ   ο   ε νουν ν  ε η εάζον        ό η     ν  

υ οθε ούν     ν      ές  υν θε ες   ν   ενών  ους   ο ώ  ν (Μ ά   ς & 

Π      θο ού ου, 2013). 

 Έν ς ά  ος  η  ν   ός    ά ον  ς ε    ο ς ε ν   ο   ο ν ν  ές ο άδες 

 ν φο άς,   ς ο ο ες    ά ο   χ η   ο ο ούν  ς   ό υ ο  ύ     ης      ον ε υ ό 

 ους. Μέ    υ ών   ν ο άδ ν (ό  ς φ  ο ,  υνάδε φο ) ο  άνθ   ο   ε νουν ν  

ε  ηνεύουν  ους  ο ν ν  ούς   νόνες     ν  δ   ο φώνουν   ς δ  ές  ους  δέες, 

  ο     ε ς       ά ε ς. Ως   ο έ ε   , η  υ  ο     ε    ο  δ   ο φώνε   ξ ες (   

ε ν      ά  η ο, ε  θυ η ό)      υ  ε  φο ές (   ν    ο ά ε ε,  ώς ν  ν υθε  ε) 

(Σ ώ  ος, 2011). 

 Η  υ  ε  φο ά   ν     ν    ών ε ν   έν   εδ ο  ο υ  ο ό η  ς,   θώς 

εξ   ά      ό  ο  ούς δ  φο ε   ούς    ά ον ες  ου   ο ε  ν  ε η εά ουν    

ά ο  . Π ο  υ  ε    έν ,  υ ο  ο     ά ον ες ε ν   (Gajjar, 2013; Μ ά   ς & 

Π      θο ού ου, 2013): 

 Πο        ο  Π  ά ον ες 

1. Κου  ού  : Ο   ο   θο      ός    ά ον  ς   ν ε  θυ  ών      ης 

 υ  ε  φο άς  ά ο ου 

2. Υ ο ου  ού  : Κάθε  ο      ός   ο ε ε       ό     ό ε ες υ ο ου  ού ες 

ό  ς εθν  ό η ες, θ η  ε ες, φυ ές,  ε    φ  ές  ε  οχές  .  . 

3. Κο ν ν     άξη: Σχεδόν ό ες ο   νθ ώ  νες  ο νό η ες ε φ ν ζουν  ά ο   

 υ  ε    ένη  ο ν ν    δ       ά   η,  ου  υχνά     νε   η  ο φ  

 ο ν ν  ών  άξε ν. 

 Κο ν ν  ο  Π  ά ον ες 

1. Ο άδες  ν φο άς: Η  υ  ε  φο ά ενός   ό ου ε η εάζε      ό  ο  ές 

ο άδες. 

2. Ο  ο ένε  : Ε ν   ο   ο  η  ν   ός ο   ν   ός   η ζ    ου   θενός       ν 

 ε ών  ου   ο ε ούν  ην ο άδ   ν φο άς  ης ο άδ ς  εφ     ν  ε  η 

 ε   ύ ε η ε    ο . 

3. Ρό ο      Κ  ά    η: Η θέ η ενός   ό ου  ε  άθε ο άδ    ο ε  ν  ο    ε  

  ό  ην   οβο    ό ου        ά    ης. Ο      ν    ές  ε νουν ν  ε   έ ουν 
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  οϊόν    ου δε χνουν  ον  ο ν ν  ό  ους  ό ο    ην    ά       ους     ο  

ε  χε    ε ς ε ν    ε θέ η ν   ν  ν    ουν  ο  ύ βο ο    ά    ης  ου 

 υνοδεύε   άθε   οϊόν    ά    (Σ ώ  ος, 2011) 

 Π ο     ο  Π  ά ον ες 

1. Η            άδ ο  ύ  ου ζ  ς 

2. Ε ά  ε    

3. Ο  ονο   ές  υνθ  ες 

4. Τ ό ος ζ  ς 

5. Π ο     ό η        υ οε  όν  

 Ψυχο ο   ο     ά ον ες 

1. Κ νη  ο: Κάθε ά ο ο έχε   ο  ές  νά  ες  η δεδο ένη             ά ο ες   ό 

 υ ές ε ν   β ο ενε   ές. Π ο ύ  ουν   ό   ς ο   ν  ές  ο φές  ε   ς ο ο ες 

ε δη ώνε     ά ο ο  υν   θη  , ό  ς  ε ν , δ ψ , δυ φο     .  . Ά  ες   ό 

 υ ές ε ν   ψυχο ενε ς       ο ύ  ουν   ό ψυχο ο   ούς    ά ον ες, ό  ς η 

 νά  η      ν  νώ   η, η φ  η   η  νά  η ν   ν  ε ς  ά ου. Ο   ε    ό ε ες 

ψυχο ενε ς  νά  ες δεν ε ν      ε ά   χυ ές ώ  ε ν        ν  ουν έν  ά ο ο 

ν    ς    νο ο   ε  ά ε   (Zhang & Benyoucef, 2016) 

2. Αν   ηψη: Έν  ά ο ο  ε   νη    ε ν   έ ο  ο     δ ά η     ο   ό ος δ ά ης 

 ου ε η εάζε      ό  ην  ν   ηψ   ου      άθε    ά    η. Η  ν   ηψη ε ν   η 

δ  δ        ε  ην ο ο   έν  ά ο ο ε   έ ε , ο   νώνε      ε  ηνεύε    ς 

ε   οές   η οφο  ών   ο ε  ένου ν  δη  ου    ε       εν  ά  ο     ε  όν . 

Η  ν   ηψη εξ   ά    όχ   όνο   ό    φυ   ά   νη       ά       ό  η  χέ η 

 ους  ε   ς  ε  βά  ου ες  υνθ  ες  έ     ο ά ο ο (). 

3. Μάθη η: Ο  άνθ   ο    θ  νουν ό  ν ενε  ούν. Η  άθη η  ε     βάνε  

     ές   η  υ  ε  φο ά ενός   ό ου,  ου   ο ύ  ουν   ό  ην ε  ε    . Το 

 ε   ύ ε ο  έ ος  ης  νθ ώ  νης  υ  ε  φο άς   θ  νε    (Ramya & Ali, 

2016) 

 

3.4. Διαδικασία λήψης αποφάσεων από τον καταναλωτή 

 

Ε  ός   ό  ους    ά ον ες  ου ε η εάζουν  η  υ  ε  φο ά  ου     ν     , 

υ ά χουν     ο    έν    άδ    ου  ε νά ο     ν     ς     ν   ά ε        όφ  η 

  ο άς. Αυ ά      άδ   ε ν   (Panwar  et al., 2019; Stankevich, 2017): 
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 Αν  νώ   η  ου   οβ     ος: Ο      ν    ές  ε νούν   ό ό    υ ά    

  άδ    ε  άθε   ο ά  ου  άνουν. Π ώ   η ε    ε  /  ο     ς/ .  .   έ ε  ν  

 ν  ν    ε   ο   όβ η    ου     ν           ην   οέ ευ η  ης   ο       ς 

 ου  νά  ης. Ε ν       φυ  ο ο      νά  η     οέ χε      ό   οη ού ενη 

ε  ε       εξ  ε   ά ε εθ      ; 

 Έ ευν    η οφο  ών: Σ η  υνέχε  , ο     ν     ς  ου   οφά   ε ν  

  ο ά ε   ά     ο ε    όχ  ν   ν ζη   ε   ε    ό ε ες   η οφο  ες  χε   ά 

 ε  ην   ο ά  ου  έ     ο     ών, δη ό   ν   ε  ο   ών  η ών. 

 Αξ ο ό η η εν        ών ε   ο ών: Σε  υ ό  ο   άδ ο, ο     ν     ς   έ ε  

ν  ε   έξε   ε  ξύ δ  φο ε   ών ε  ο   ών  η ά  ν      υ   η   όφ  η 

εξ   ά     υν θ ς   ό  ην   όδο η  ου   οϊόν ος,    χ     η      ά  ου, 

 ά ο ο εξ   ε   ό    ον δ  ό χ     η      ό  ου   οϊόν ος,   θώς      ην 

ε     ο ύνη      ην     η  ε      υ  ε    ένη  ά         η χ η   ό η    ου 

  ο φέ ε   ο   οϊόν. 

 Α όφ  η   ο άς:  έ ος, ο     ν     ς θ    ο ά ε   ο   οϊόν  ου   ο   ά, 

   ά  ε   ές φο ές   ο ε  ν  ε η ε   ε    ό ά    ά ο  ,  ην  ν  ενό ενη 

    ,     ν  ενό εν  οφέ η  ου   οϊόν ος   ά  ους    ά ον ες. 

 Συ  ε  φο ά  ε ά  ην   ο ά: Το  ε ευ   ο   άδ ο  ης δ  δ      ς   όφ  ης 

ε ν   η  υ  ε  φο ά  ου  ε ά  ην   ο ά, ό ου ο     ν     ς θ  ν ώ ε  

   νο ο η ένος     ο οη ευ ένος   ό  ην  ε      ου ε   ο  .  

Γ   ν      νο  ου ε    ύ ε       ν     ο ο   ου ε  υ    η δ  δ         ο ού ε 

ν   η χ    ου ε  ε   ε ς φά ε ς (Gajjar, 2013): 

 Φά η Ε  όδου:  ου  ε     βάνουν  ο   άδ ο  ης  ν  νώ   ης      ο   άδ ο 

 ης έ ευν ς   η οφο  ών 

 Φά η δ  δ      ς: η ο ο   ε   άζε    ην  ξ ο ό η η εν        ών  ύ ε ν     

  ον   ό ο  ε  ον ο ο ο ο      ν    ές    ευθύνον      ην  ε      ους 

  όφ  η, ε η ε ζό ενο    ό ψυχο ο   ούς     ά  ους    ά ον ες. 

 Φά η εξόδου: η ο ο     ο ε  ν   ε     βάνε     δύο  ε ευ       άδ    

 

3.5. Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης και επίδραση τους στη συμπεριφορά 

καταναλωτή 
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Τ   έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης ε ν   έν ς   ό  ους   θο      ούς    ά ον ες    ς 

 ά ε ς  ης  υ  ε  φο άς   ν     ν    ών. Α χο ού ενο   ε  ό    ο  ά   οϊόν   

     ά  ες,  ν    ν ζό ενο       υ    χ        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης, ο  

    ν    ές   νον    ό ο       ο  ν  οφά    ο       ο  ο ες  ά  ες     ε    ε ες 

ε ν    ξ ό    ες. Χά η      έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης,    ς  έ ες   ς, η  ε  ου     

   ς ε    ε  ς   νε    ζ ν  ν      δη ό   , ώ  ε ν   η β έ ουν ό ο  (Mason et al., 

2021). Ε ν   ε   ης έν  ε    ε ο   ο ο ο ο  άθε     ν     ς   ο ε  ν  ε η εά ε , 

  νη   ά   θε   ά, ά  ους     ν    ές. Η ενη ε        ο ν ν    ε    ο  ε ν   

θε           ο ε  ν  ε η εά ε   η  ν   ά   ς  ε ο θ  ε ς       ς   ά ε ς  χε   ά  ε 

 ην online   ο ά     ν   υξ  ε   ην   ο          όθε η  ου     ν     . Τ  ά ο   

υ ό ε ν     ε   ε η φ   ν  ου ε ν    ο ύ   ο   θ νό ν   υνάδε   ε   ς  υ  ε  φο ές 

 υ  ε    έν ν ο άδ ν. Η   ο         υ  ε  φο ά ε η εάζε      ό  ο ν ν  ές 

ο άδες,   θώς ο      ν    ές ν ώθουν  ο ν ν      ε η     θέ ουν ο  ε   ο ές  ους 

ν  ε ν    ύ φ νες  ε   ς   ο δο  ες   ν  υνο η    ν  ους     έ    δε  εύον    ν  

  ο ά ουν (Ziyadin et al., 2019). 

 Χά η      έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης, εν  χύθη ε η δ άδο η     η  ν        

 δεών     δ  φο ε   ών   όψε ν. Αυ ό  ο  ε ονός   ο ε  ν  έχε   ό ο θε     ό ο     

  νη     ά οψη. Ο      ν    ές   ο ούν ν  δεχ ούν  υφ ά   η οφο  ες     έν  

  οϊόν       ε  νυ      ό  ά ο ον  ου δεν ε ν   φ  ος    ν   ός     ν  β   ζον    

  ην ε    ο  εξε δ  ευ έν ν bloggers, ο  ο ο ο    ο φέ ουν  νώ ε ς     ο ο οδ  ο ε 

θέ    ου     χο ε   ο  ο νό  ους (Taha et al., 2021). Κυ   ς, ο  bloggers έχουν  η 

φ  η ό   ε ν     ε ό η  ο       ς ε   ού ου, ο      ν    ές    ώς  ους 

ε     εύον     ε    ό ε ο,   θώς η ά ε η   ό   ό    ε   ό   ε ν     ο  η  ν     

  ό  ο έ. Ο  ε    ε ες β έ ουν  άθε έν ν   ό  υ ούς  ους χ    ες  ς έν    θ νό     

εύ ο     ο βά   ο ε    ε ο, δη  δ   ς  ε ά ες. Σ ον  υ  ν   ης εξέ  ξης,     έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης ε ν   η  εχνο ο     ου ενθ   ύνε   ον χ    η   ην  ν        

  η οφο  ών  έ     ν  έ  ν ενη έ   ης       ν  ο ν ν  ών    η ε  δ ά ε ν 

(Pop et al., 2021). 

 Ο   ύ χ ονο      ν    ές  άνουν  ε ά η χ   η  ης  εχνο ο   ς   ην 

  θη ε  ν   ους ε  ε       ο ών. Ο    ο ές  έ    ης  ο ν ν   ς δ   ύ  ης ε ν   

έν ς   ό ος    η ε  δ   ης  ε ά ο  ,   ό η      ε εν ε ώς ά ν     ά ο  . Τ  

 έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης    έχουν   η οφο  ες       ς   ο ές       υ όχ ον  

  ο ε ούν         φό    υ ο     ξης   οϊόν  ν     ε  νυ  ών   ό  ους   ο    ές. 

Π  έχουν ε   ης   θοδ  η η   ους     ν    ές ώ  ε ν     βάνουν   ο 
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  ο ε ε      ές   οφά ε ς      ην   ο ά. Η  ο ν ν    δ   ύ  η   ο ε   ζε   ε ά ο 

 ο νό      ς ε   ού ου εν  χύε    η υ ο     ξη      υ  ε    έν    οϊόν   (Ferreira 

et al., 2020). 

 Π   δο    ές  η ές δ  φ    ης ό  ς εφη ε  δες,  ε  οδ  ά,   δ όφ νο   

  ό        η εό   η θε  ούν        χ    ένες. Ο      ν    ές      ούν ά ε η 

    εύ ο η   ό β  η  ε   η οφο  ες     υ η ε  ες    '      η η. Τό ε    έφον    

     έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης     ν   υ  έξουν ενη ε     ό υ   ό     ε    έον ν  

 άνουν   ς   ο ές  ους. Ο      ν    ές      ά  ουν     έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης 

   ς   ο  ξ ό    ες  η ές δεδο έν ν       οϊόν       υ η ε  ες,  ε  ύ     η  ε    

 υ β    ά (Men & Muralidharan, 2017). 

 Μ   ά  η  ο ύ   η  η     η οφο  ών      ο  ούς     ν    ές ε ν   η 

ο    ο ο η η   ν   οϊόν  ν (ε  όν ν)    ά       ν       ών       ν ε   ε ών  ους. 

Τ   έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης    έχουν   ους     ν    ές  ην ευ       ν  

ε φ    ούν    ς ε    ε ες  έ     ν   ο ά ε ν     ν       ε  ών  ους. Η  ο ν ν    

δ   ύ  η, βοηθά  ους     ν    ές ν  ε φ ά ουν   ς   όψε ς  ους (likes, re-tweets) 

    έν    οϊόν,  έ   δ  δ   υ  ών   ν   ών,  ου ε ν   ευ έ ς   οδε  ά     ά υ  . 

Ο  έ  ο ο      ο  ε  νυ  ες,    βάνουν  οβ  ά υ όψη   ς  ν  δ ά ε ς   ν 

    ν    ών  έ     ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης,   θώς η  υ βο     ν  έ  ν 

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ην   ο         υ  ε  φο ά ε ν    ε ά η (Li et al., 2019). 
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Κεφάλαιο 4. Μεθοδολογία έρευνας 

 

4.1. Υποθέσεις έρευνας 

 

Ο  ε ευνη   ές υ οθέ ε ς  ου δ ε ευν θη  ν              ης δ          ς ε      ς 

ε ν   ο  εξ ς: 

 Η1: Ο       η   ές  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης ε η εάζουν 

θε   ά  ην  ν  ν      ό η    ης ε  χε  η ης 

 Η2: Ο       η   ές  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης ε η εάζουν 

θε   ά  ην  φο    η   ν  ε   ών 

 Η3: Ο       η   ές  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης ε η εάζουν 

θε   ά  ην   όθε η   ο άς   ν  ε   ών  

 Η4: Ο       η   ές  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης ε η εάζουν 

θε   ά  ην   όθε η  ύ    ης  ης ε  χε  η ης  ε ά  ους. 

 Η5: Η ε  όν ς/ ν  ν      ό η      ς ε  νυ   ς      έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης    ς ε  χε  η ης ε η εάζε  θε   ά  ην   όθε η   ο άς 

 Η6: Η ε  όν ς/ ν  ν      ό η      ς ε  νυ   ς      έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης    ς ε  χε  η ης ε η εάζε  θε   ά  ην   όθε η  ύ    ης  ης 

ε  χε  η ης  ε ά  ους 

 Η7: Η  φο    η   ν  ε   ών ε η εάζε  θε   ά   όθε η   ο άς  

 Η8: Η  φο    η   ν  ε   ών ε η εάζε  θε   ά  ην   όθε η  ύ    ης  ης 

ε  χε  η ης  ε ά  ους 

4.2. Τύπος ερευνητικής μεθοδολογίας και ερευνητικός σχεδιασμός 

Μ   έ ευν    ο ε  ν  ε ν    ο ο    ,  ο ο              δύο. Πο     ο έ    η θ  

ε   ε ε  θ  εξ   ηθε    ό      ε  ά ζη η ά  ν  ου ε η εάζουν  ον   ό ο  ε  ον 

ο ο ο η φύ η     ο    όχο   ης έ ευν ς      άζουν    ύ ε       δ  θέ      χέδ  , 

    δε      ,  εθοδο ο  ες          η   ές. Π έ ε  ε   ης ν   ηφθούν υ όψη η 

φύ η     ο   ε ο θ  ε ς      ο θέ    ου ε ευνά    (Saunders et al., 2012). Σ ο       ο 

 ης    ού  ς δ          ς ε      ς        ο ο  θη ε      ο ο     έ ευν , 

    ο εν ς,  η  ε         ,  ε     φ         υ χε        έ ευν  χ η   ο ο ών  ς 

ε   η   ο ό  ο β     ένο  ε ε     ε ς  ης        ς Likert. Ο  χεδ    ός θε  ε     
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   ά  η ος   θώς ο  έννο ες  ου  φο ούν   ς   όψε ς   ν  ε   ών ΜΜΕ         έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης ε ν    ε      ες, ε ο έν ς ο ε ευνη  ς   ο ε  ν    ς  ε    ε  

 ε     βε       ν  δώ ε    άν η η     ε ευνη   ά ε        . Ε    έον,  ύ φ ν   ε 

   ε ευνη   ά ε        , ε ν          η ο ν  ε ε χθε  η  χέ η  ε  ξύ  ε  β η ών, 

 ε  ξύ     εν ός ο άδ ν,  ά    ου ε   υ χάνε      ην  ο ο     έ ευν , 

χ η   ο ο ών  ς          ές  εθόδους  ε    θ η   ά δεδο έν  (Bryman & Bell, 

2011). 

 

4.3. Εργαλείο έρευνας 

Ο  δ    η  ό η ες  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης (δ    έδ  η,  ά η, 

δ  φ    η, εξ  ο   ευ η        η οε  δ   η)  ξ ο ο  θη  ν  ε βά η    ό ο   

ε   η   ο ό      ο   ς έ ευνες   ν Kim     Ko (2012), Cheung     Pires (2019)     

Yadav     Rahman (2017). Η  ν  ν      ό η    ης ε  νυ   ς     η  φο    η   ν 

 ε   ών  ξ ο ο  θη  ν  ε βά η ε   η   ο ό      ν ε ευνών   ν Godey et al. 

(2016), Sasmita     Suki (20150     Seo     Park (2018). Τέ ος,  ο eWOM     η 

  όθε η   ο άς   ξ ο ο  θη  ν  ε βά η ε   η   ο ό      ν ε ευνών   ν Kim     

Ko (2012)     Yadav     Rahman (2017). 

 Το ε   η   ο ό  ο δ  χ     η ε  ε  έ  ε  ς ενό η ες ε     ε ν. Σ ην 

  ώ η ενό η         άφον       δη ο   φ  ά χ     η      ά   ν  υ  ε εχόν  ν 

(φύ ο, ε   εδο ε    δευ ης, η     , ο  ο ενε        ά    η, ε ά  ε   , ε    ο 

ο  ο ενε   ό ε  όδη  ).   Σ η δεύ ε η ενό η         άφον    ο    όψε ς   ν 

 ε   ών     δ    η  ό η ες  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης (δ    έδ  η, 

 ά η, δ  φ    η, εξ  ο   ευ η        η οε  δ   η). Συνο   ά δ   υ ώνον    16 

ε     ε ς  ε         1=Δ  φ νώ Α ό υ   έ ς 5=Συ φ νώ   ό υ  . Ο  ε     ε ς 

 ου  ν    ο χούν    ς δ    η  ό η ες  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης 

ε ν   ο  εξ ς: 

 Δ    έδ  η: Ε     ε ς 1, 2, 3,  

 Α  η οε  δ   η: Ε     ε ς 7, 8, 9, 10 

 Τά η: Ε     ε ς 11, 12, 13 

 Δ  φ    η: Ε     ε ς 14, 15, 16 

 Εξ  ο   ευ η: Ε     ε ς 4, 5, 6 

 Σ η     η ενό η         άφη  ν ο    όψε ς   ν  ε   ών      ην 

 ν  ν      ό η    ης ε  νυ   ς  ης ε  χε  η ης      ο ε   εδο  φο    ης  ους   ην 
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ε  νυ   ς  ης ε  χε  η ης. Συνο   ά δ   υ ώνον    8 ε     ε ς  ε         

1=Δ  φ νώ Α ό υ   έ ς 5=Συ φ νώ   ό υ  . Ο  ε     ε ς  ου  ν    ο χούν   ην 

 ν  ν      ό η    ης ε  νυ   ς ε ν   ο  1 έ ς 6 ενώ ο  ε     ε ς  ου  ν    ο χούν 

  ην  φο    η   ν  ε   ών   ην ε  νυ   ς  ης ε  χε  η ης ε ν   ο  7      8. 

 Σ η  έ    η ενό η         άφε    η   όθε η   ν  ε   ών ν   ο νο ο   ουν 

 ην ε  ε      ους      έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης (eWOM)     η   όθε η   ο άς 

 ους. Συνο   ά δ   υ ώνον    8 ε     ε ς  ε         1=Δ  φ νώ Α ό υ   έ ς 

5=Συ φ νώ   ό υ  . Ο  ε     ε ς  ου  ν    ο χούν   ο eWOM ε ν   ο  1 έ ς 3 ενώ 

ο  ε     ε ς  ου  ν    ο χούν   ην   όθε η   ο άς ε ν   ο  4  5. 

4.4. Δείγμα έρευνας 

Γ    ην        ο ο η η  ης έ ευν ς ε   έχθη ε δε     ευ ο   ς 67  ε   ών ΜΜΕ. Η 

 υ  ο     ν     ο ενών δεδο έν ν  ης έ ευν ς        ο ο  θη ε  ε  η δ  νο   

η ε   ον  ού ε   η   ο ο  ου  έ    ης     φό   ς Google Forms. Το 

ε   η   ο ό  ο  ης έ ευν ς   ο ε ούν  ν   ό  έ  ε  ς ενό η ες ε     ε ν     

 ο νο ο  θη ε   ους  υ  ε έχον ες  έ   η ε   ον  ού   χυδ ο ε ου      ε  ην 

 ο νο ο η η  ου  ε ο άδες     ν    ών      έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης. 

 

 

4.5. Στατιστική ανάλυση 

Η  νά υ η   ν δεδο έν ν έ  νε  ε χ   η   ν  ο      ών SPSS version 25     

SMART PLS 4. Γ    ην  ε     φ     νά υ η   ν δεδο έν ν χ η   ο ο  θη  ν    

 έ     ε     φ   ς           ς  έ η      (Μ)      υ       ό    η (ΤΑ) ενώ      η 

δ ε εύνη η  ης  υ χέ   ης  ε  ξύ   ν  ε  β η ών υ ο ο    η ε ο  υν ε ε   ς 

 υ χέ   ης  ου Pearson. Ε    έον, δ ε ευν θη  ν   θ νές δ  φο ές  ς   ος    

δη ο   φ  ά   ο χε     ν  ε   ών  ε χ   η   ν ε έ χ ν t-test     one-way ANOVA. 

Τέ ος,  ε χ   η  ου SMART PLS 4        ο ο  θη ε  ο υ ε  β η    νά υ η  ε  η 

 έθοδο SEM (Structural Equation Modelling)  ε   ο ό  ην δ ε εύνη η   ν ά ε  ν 

    έ  ε  ν ε  δ ά ε ν   ν        ών  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης 

  η  υ  ε  φο ά   ν     ν    ών Ό ες ο   ν  ύ ε ς        ο ο  θη  ν  ε ε   εδο 

 η  ν   ό η  ς  =0,05. 
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Κεφάλαιο 5. Αποτελέσματα έρευνας 

5.1. Δημογραφικά χαρακτηριστικά δείγματος 

 

Σ ην έ ευν   υ  ε ε χ ν  υνο   ά 67  ε ά ες ΜΜΕ   ην Ε  άδ . Σ ην   ώ η 

ενό η    ου  εφ    ου δ νον        ν  υ   ά   ο χε    ου  φο ούν    δη ο   φ  ά 

  ο χε    ου δε     ος. Συνο   ά   ην έ ευν   υ  ε ε χ ν  ε  ο ο  ό 53.7% (ν=36) 

άν  ες      ε  ο ο  ό 46.3% (ν=31)  υν   ες (Δ ά       1). 

 
 

Διάγραμμα 1. Α ο ε έ           ο φύ ο   ν   ό  ν  ου  υ  ε ε χ ν   ην έ ευν  

 

 Σ ο Δ ά       2 δ νον         ο ε έ       χε   ά  ε  ην η        ο άδ  

  ην ο ο    ν  ουν ο   υ  ε έχον ες  ης έ ευν ς. Συνο   ά   ην έ ευν   υ  ε ε χ ν 

 ε  ο ο  ό 17.9% (ν=12) ά ο   η     ς έ ς 24 ε ών,  ε  ο ο  ό 44.8% (ν=30) ά ο   

η     ς 25 έ ς 34 ε ών,   ε  ο ο  ό 32.8% (ν=22) ά ο   η     ς 35 έ ς 44 ε ών     

 ε  ο ο  ό 4.5% (ν=3) ά ο   η     ς 45 έ ς 54 ε ών. 
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Διάγραμμα 2. Η            νο     ό  ν  ου  υ  ε ε χ ν   ην έ ευν  

 

 

 

 Σ ο Δ ά       3 δ νον         ο ε έ       χε   ά  ε  ο ε    δευ   ό ε   εδο 

(  ουδές)   ν   ό  ν  ου  υ  ε ε χ ν   ην έ ευν . Η   ε οψηφ    ου δε     ος 

   ν   όφο  ο  ΤΕΙ/ ΑΕΙ (ν=33, 49.3%)   ε χ ν  ε    υχ   ό/ δ δ   ο   ό (ν=17, 

25.4%). Μ   ό ε ο  ο ο  ό  ου δε     ος    ν   όφο  ο  δευ ε οβάθ   ς 

ε    δευ ης (ν=9, 13.4%)     όφο  ο  ΙΕΚ/ Ιδ     ού  ο  ε  ου (ν=3, 4.5%). 
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Διάγραμμα 3. Ε    δευ   ό ε   εδο   ό  ν  ου  υ  ε ε χ ν   ην έ ευν  

 

 

 Σ ο Δ ά       4 δ νον         ο ε έ       χε   ά  ε  ην ο  ο ενε     

   ά    η   ν   ό  ν  ου  υ  ε ε χ ν   ην έ ευν . Α ό  ο  ύνο ο   ν 67  ε   ών 

ΜΜΕ   ην Ε  άδ ,  ο 55.2% (ν=37)    ν ά   ο ,  ο 32.8% (ν=22)    ν έ    ο      

 ο 11.9% (ν=8)    ν δ  ζευ  ένο . 
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Διάγραμμα 4. Ο  ο ενε        ά    η   ό  ν  ου  υ  ε ε χ ν   ην έ ευν  

 

 

 

 Σ ο Δ ά       5 δ νον         ο ε έ       χε   ά  ε  ην ε    ε        

   ά    η   ν   ό  ν  ου  υ  ε ε χ ν   ην έ ευν . Έν   η  ν   ό  ο ο  ό  ου 

δε     ος    ν  δ     ο  υ ά  η ο  (ν=31, 46.3%). Μ   ό ε ο  ο ο  ό   ν 

 υ  ε εχόν  ν    ν ε εύθε ο  ε    ε     ες (ν=13, 19.4%), δη ό  ο  υ ά  η ο  

(ν=10, 14.9%), άνε  ο  (ν=6, 9%)     φο  η ές (ν=7, 10.4%). 
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Διάγραμμα 5. Ε    ε           ά    η   ό  ν  ου  υ  ε ε χ ν   ην έ ευν  

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

 Τέ ος,   ο Δ ά       6 δ νον         ο ε έ       χε   ά  ε  ο ε    ο 

ε  όδη     ν   ό  ν  ου  υ  ε ε χ ν   ην έ ευν . Τ  ευ       δε χνουν   ς  ο 

17.9% (ν=12)  ου δε     ος ε χε ε    ο ε  όδη   έ ς     5000 ευ ώ,  ο 14.9% (ν=10) 

ε χε ε    ο ε  όδη    ε  ξύ 5000     10000 ευ  ,  ο 55.2% (ν=37) ε χε ε    ο 

ε  όδη    ε  ξύ 10000     20000 ευ        ο 11.9% (ν=8) ε χε ε    ο ε  όδη   

 ε  ξύ 20000     30000 ευ  . 
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Διάγραμμα 6. Ε    ο ε  όδη     ό  ν  ου  υ  ε ε χ ν   ην έ ευν  

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

5.2. Αξιοπιστία και εγκυρότητα του εργαλείου της έρευνας 

Σ ην ε ό ενη ενό η   δ νον       ευ        ης  νά υ ης  ξ ο      ς     

ε  υ ό η  ς  ου ε    ε ου  ης έ ευν ς. Ου       ά υ ο ο    η  ν η  ξ ο       

 ε ον  έν ν δε   ών (Alpha  ου Cronbach), η  ύνθε η  ξ ο       (composite 

reliability/ CR)     ο δε   ης  έ ης δ   ύ  ν ης (Average Variance Extracted/ AVE). 

Γ   ν  ε   ύχου ε  ην ε  θυ η    ξ ο           ε  υ ό η  ,   έ ε  ο δε   ης 

 ξ ο      ς Alpha  ου Cronbach ν  ε ν    άν    ό 0.5, ενώ  ο AVE      ο CR   έ ε  

ν  ε ν    άν    ό 0.50     0.70,  ν    ο χ . 

 Α ό  ο Δ ά       7   ο ύ  ε    ς ο  3   ό   ς 9 δ    ά ε ς ε φ ν ζουν      

Alpha  ου Cronbach άν   ου 0.7 ενώ    ε ές δ    ά ε ς έχουν       Alpha  ου 

Cronbach  ε  ξύ 0.5     0.6. Η  όνη δ ά    η  ου φ  νε    ν  ε φ ν ζε  χ  η ό 

ε   εδο  ξ ο      ς ε ν   η  ά η (Cronbach Alpha=0.309) Τ    ο ε έ      δε χνουν 

  ς  ξ ο        ε ον  έν ν δε   ών  ου ε   η   ο ο  ου ε ν    χε   ά     .  
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Διάγραμμα 7. Συν ε ε   ς  ξ ο      ς Alpha  ου Cronbach       ς δ    ά ε ς  ου ε    ε ου 

 ης έ ευν ς 

 Α ό  ο Δ ά       8   ο ύ  ε    ς     9 δ    ά ε ς  ου ε    ε ου ε φ ν ζουν 

     CR άν   ου 0.7. Τ    ο ε έ      δε χνουν   ς η  ύνθε η  ξ ο        ου 

ε   η   ο ο  ου ε ν    χε   ά     . Η  όνη δ ά    η  ε χ  η ό  υν ε ε    CR 

ε ν    υ    ης δ  φ    ης (CR=0.262). 

 

Διάγραμμα 8. Συν ε ε   ς  ξ ο      ς Composite Reliability       ς δ    ά ε ς  ου ε    ε ου 

 ης έ ευν ς 

 Τέ ος,   ό  ο Δ ά       9   ο ύ  ε    ς ο  5   ό   ς 9 δ    ά ε ς  ου 

ε    ε ου ε φ ν ζουν      AVE άν   ου 0.7. Αν  θε  , ο  δ    ά ε ς  ης δ    έδ  ης 

(AVE=0.304),  ης  ν  ν      ό η  ς (AVE=0.410)      ης  ά ης (AVE=0.428) 

ε φ ν ζουν χ  η        AVE. Τ    ο ε έ      δε χνουν   ς o δε   ης  έ ης 
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δ   ύ  ν ης  ου ε   η   ο ο  ου ε ν    χε   ά    ός      ά ο ες   ό   ς δ    ά ε ς 

 ου.  

 

Διάγραμμα 9. Α ο ε έ       ου δε   η Average Variance Extracted (AVE) 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  . . . . . . . .  

5.3. Απόψεις πελατών ΜΜΕ για τις πρακτικές μάρκετινγκ στα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης 

 

Σ η  υνέχε   δ νον       ευ        ης  νά υ ης  ου   οέ υψ ν   ό   ς    ν   ε ς 

  ν  υ  ε εχόν  ν  χε   ά  ε    χ     η      ά   ν        ών  ά  ε  ν       

 έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης. Σ ον Π ν    1  ου   ο ουθε  δ νον       ευ        ου 

 φο ούν  ο    ά  ό ο ο   ε ά ες   ν ΜΜΕ  ν  ν   ζουν   ς η χ   η   ν  έ  ν 

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης ε ν   δ    εδ      .  Η  έ η        ό   ς    ν   ε ς   ν 

 υ  ε εχόν  ν   ην           ό 1=Δ  φ νώ Α ό υ   έ ς 5=Συ φ νώ   ό υ   

 υ άνθη ε  ε  ξύ  ου 3.1      ου 3.4, δη  δ   ε  ξύ  ης ουδε ε ό η  ς (3=Ού ε 

δ  φ νώ/ ού ε  υ φ νώ)      ης θε    ς ά οψης (4=Συ φ νώ). Γεν  ά,    

  ο ε έ      δε χνουν   ς ο   ε ά ες   ν ΜΜΕ έχουν     θε     ά οψη      ο    ά 

 ό ο     έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ν ε  χε    ε ν ε ν   δ    εδ     ά. 

 

Πίνακας 1. Α όψε ς  ε   ών ΜΜΕ      η δ ά    η  ης «Δ    έδ  ης»   ο  ε  εχό ενο   ν 

 έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης 

 1 2 3 4 5 M SD 
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Το  ε  εχό ενο  ου 

β           έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης 

        ε  χε  η η 

φ  νε    ενδ  φέ ον 

0.0% 13.4% 55.2% 29.9% 1.5% 3.2 0.7 

Ε ν    υν        ό ν  

χ η   ο ο ώ     έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης 

     ην  ν ζ  η η 

  η οφο  ών  χε   ά  ε 

    ε  χε  η η  

0.0% 13.4% 40.3% 43.3% 3.0% 3.4 0.8 

Ε ν   δ    εδ     ό ν  

 υ  έ     η οφο  ες 

    υ η ε  ες    ς 

ε  χε  η ης  έ     ν 

 έ  ν  ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης  

0.0% 17.9% 52.2% 26.9% 3.0% 3.1 0.7 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

 Σ ο Δ ά       10 δ νε     ο    ό        ν φο   ά  ε  ην     νο    ης 

 ε  β η  ς «Δ    έδ  η». Η  νά υ η έδε ξε   ς η  έ η     ς  ης  ε  β η  ς ε ν   

  η  ε 3.23 (ΤΑ=0.53)  ε έν  εύ ος  ε  ξύ 1 (ε άχ   ο ε   εδο) έ ς 5 ( έ    ο 

ε   εδο). Η  έ η      3.23 δε χνε    ς ο   ε ά ες ΜΜΕ  ν  ν   ζουν  ε  έ   ο 

β θ ό ό       έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ν ε  χε    ε ν ε ν   δ    εδ     ά. 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  
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Διάγραμμα 10. Κ   νο    ης  ε  β η  ς «Δ    έδ  η» 

 

 Σ ον Π ν    2  ου   ο ουθε  δ νον       ευ        ου  φο ούν  ο    ά  ό ο 

ο   ε ά ες   ν ΜΜΕ  ν  ν   ζουν   ς η χ   η   ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης 

 υ βά ουν   ην εξ  ο   ευ η   ν   η οφο  ών       ν υ η ε  ών.  Η  έ η        ό 

  ς    ν   ε ς   ν  υ  ε εχόν  ν   ην           ό 1=Δ  φ νώ Α ό υ   έ ς 

5=Συ φ νώ   ό υ    υ άνθη ε  ε  ξύ  ου 3.3      ου 3.7, δη  δ   ε  ξύ  ης 

ουδε ε ό η  ς (3=Ού ε δ  φ νώ/ ού ε  υ φ νώ)      ης θε    ς ά οψης 

(4=Συ φ νώ). Γεν  ά,      ο ε έ      δε χνουν   ς ο   ε ά ες   ν ΜΜΕ έχουν     

θε     ά οψη      ο    ά  ό ο     έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ν ε  χε    ε ν 

 υ βά ουν   ην εξ  ο   ευ η   ν   η οφο  ών       ν υ η ε  ών. 

Πίνακας 2. Α όψε ς  ε   ών ΜΜΕ      η δ ά    η  ης «Εξ  ο   ευ ης»      έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης 

 1 2 3 4 5 M SD 

Τ   έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης   ο φέ ουν 

 η δυν  ό η   ν  

 ν ζη     

0.0% 7.5% 62.7% 23.9% 6.0% 3.3 0.7 
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  ο    ο  ένες 

  η οφο  ες 

 ν φο   ά  ε     

ε  χε  η η  

Τ   έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης    ς 

ε  χε  η ης   ο ούν 

ν     έχουν 

  ο    ο  ένες 

υ η ε  ες 

0.0% 7.5% 34.3% 47.8% 10.4% 3.6 0.8 

Τ   έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης    ς 

ε  χε  η ης    έχουν 

  η οφο  ες  ου  ε 

ενδ  φέ ουν 

0.0% 1.5% 43.3% 40.3% 14.9% 3.7 0.7 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

 Σ ο Δ ά       11 δ νε     ο    ό        ν φο   ά  ε  ην     νο    ης 

 ε  β η  ς «Εξ  ο   ευ η». Η  νά υ η έδε ξε   ς η  έ η     ς  ης  ε  β η  ς ε ν   

  η  ε 3.53 (ΤΑ=0.55)  ε έν  εύ ος  ε  ξύ 1 (ε άχ   ο ε   εδο) έ ς 5 ( έ    ο 

ε   εδο). Η  έ η      3.53 δε χνε    ς ο   ε ά ες ΜΜΕ  ν  ν   ζουν  ε  έ   ο 

β θ ό ό       έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης  υ βά  ουν   ην εξ  ο   ευ ένη    οχ  

  η οφο  ών     υ η ε  ών  νά ο    ε   ς  νά  ες  ους. 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  
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Διάγραμμα 11. Κ   νο    ης  ε  β η  ς «Εξ  ο   ευ η» 

 

 Σ ον Π ν    3  ου   ο ουθε  δ νον       ευ        ου  φο ούν  ο    ά  ό ο 

ο   ε ά ες   ν ΜΜΕ  ν  ν   ζουν   ς η χ   η   ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης 

 υ βά ουν   ην βε     η  ης    η οε  δ   ης  ε ά  ους  ε ά ες    ε   ς 

ε  χε    ε ς.  Η  έ η        ό   ς    ν   ε ς   ν  υ  ε εχόν  ν   ην           ό 

1=Δ  φ νώ Α ό υ   έ ς 5=Συ φ νώ   ό υ    υ άνθη ε  ε  ξύ  ου 3.4      ου 3.6, 

δη  δ   ε  ξύ  ης ουδε ε ό η  ς (3=Ού ε δ  φ νώ/ ού ε  υ φ νώ)      ης θε    ς 

ά οψης (4=Συ φ νώ). Γεν  ά,      ο ε έ      δε χνουν   ς ο   ε ά ες   ν ΜΜΕ 

έχουν     θε     ά οψη      ο    ά  ό ο     έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ν 

ε  χε    ε ν  υ βά ουν   ην βε     η  ης    η οε  δ   ης  ε ά  ους  ε ά ες    ε 

  ς ε  χε    ε ς. 

 

Πίνακας 3. Α όψε ς  ε   ών ΜΜΕ      η δ ά    η  ης «Α  η οε  δ   ης»      έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης 

 1 2 3 4 5 M SD 
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Ε ν   εύ ο ο ν   ε  φέ   

 η  νώ η  ου  έ     ν 

 έ  ν  ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης         

ε  χε  η η 

0.0% 3.0% 50.7% 34.3% 11.9% 3.6 0.7 

Ε ν   εύ ο ο ν   ε  φέ   

  ς   όψε ς  ου   ν  

 υζη      ε ά  ους 

χ    ες         ε  χε  η η 

 έ     ν  έ  ν 

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης  

0.0% 14.9% 35.8% 34.3% 14.9% 3.5 0.9 

Ε ν   δυν    η   φ δ ο η 

   η ε  δ   η  έ     ν 

 έ  ν  ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης    ς ε  χε  η η  

0.0% 9.0% 44.8% 32.8% 13.4% 3.5 0.8 

Ε ν   δυν    η  ο ν  χ   η 

  η οφο  ών         

ε  χε  η η  ε ά  ους 

χ    ες  έ     ν  έ  ν 

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης  

0.0% 6.0% 55.2% 31.3% 7.5% 3.4 0.7 

 

 Σ ο Δ ά       12 δ νε     ο    ό        ν φο   ά  ε  ην     νο    ης 

 ε  β η  ς «Α  η οε  δ   η». Η  νά υ η έδε ξε   ς η  έ η     ς  ης  ε  β η  ς 

ε ν     η  ε 3.49 (ΤΑ=0.59)  ε έν  εύ ος  ε  ξύ 1 (ε άχ   ο ε   εδο) έ ς 5 ( έ    ο 

ε   εδο). Η  έ η      3.49 δε χνε    ς ο   ε ά ες ΜΜΕ  ν  ν   ζουν  ε  έ   ο 

β θ ό ό       έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης  υ βά  ουν   ην    ύ ε η ε   ο ν ν   

 ε  ξύ  ε   ών     ε  χε    ε ν εν  χύον  ς έ     ην    η οε  δ   η      ην  ο ν  

χ   η   η οφο  ών. 
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Διάγραμμα 12. Κ   νο    ης  ε  β η  ς «Α  η οε  δ   η» 

 

 Σ ον Π ν    4  ου   ο ουθε  δ νον       ευ        ου  φο ούν  ο    ά  ό ο 

ο   ε ά ες   ν ΜΜΕ  ν  ν   ζουν   ς     έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ο ουθούν 

 ην  ά η  ης   ο άς        έχε    ς   ο   ό φ  ες   η οφο  ες.  Η  έ η        ό   ς 

   ν   ε ς   ν  υ  ε εχόν  ν   ην           ό 1=Δ  φ νώ Α ό υ   έ ς 

5=Συ φ νώ   ό υ    υ άνθη ε  ε  ξύ  ου 3.4      ου 3.6, δη  δ   ε  ξύ  ης 

ουδε ε ό η  ς (3=Ού ε δ  φ νώ/ ού ε  υ φ νώ)      ης θε    ς ά οψης 

(4=Συ φ νώ). Γεν  ά,      ο ε έ      δε χνουν   ς ο   ε ά ες   ν ΜΜΕ έχουν     

θε     ά οψη      ο    ά  ό ο     έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ν ε  χε    ε ν    

  ο ουθούν  ην  ά η  ης   ο άς        έχουν   ς   ο   ό φ  ες   η οφο  ες. 

 

Πίνακας 4. Α όψε ς  ε   ών ΜΜΕ      η δ ά    η  ης «Τά ης»      έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης 

 1 2 3 4 5 M SD 

Το  ε  εχό ενο  ου 

β    ε         έ   
0.0% 6.0% 53.7% 29.9% 10.4% 3.4 0.8 
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 ο ν ν   ς δ   ύ  ης     

    ε  χε  η η ε ν   

ε      ο ο η ένο 

Η χ   η   ν  έ  ν 

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης     

 ν ζ  η η   η οφο  ών 

 ν φο   ά  ε     

ε  χε  η η ε ν       νέ  

 ά η 

0.0% 0.0% 49.3% 41.8% 9.0% 3.6 0.7 

Το  ε  εχό ενο      έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης 

   έχε    ς νεό ε ες 

  η οφο  ες   ην 

 ν ζ  η η   η οφο  ών 

    έν    οϊόν       

υ η ε    

0.0% 4.5% 56.7% 31.3% 7.5% 3.4 0.7 

 

 Σ ο Δ ά       13 δ νε     ο    ό        ν φο   ά  ε  ην     νο    ης 

 ε  β η  ς «Τά η». Η  νά υ η έδε ξε   ς η  έ η     ς  ης  ε  β η  ς ε ν     η  ε 

3.49 (ΤΑ=0.45)  ε έν  εύ ος  ε  ξύ 1 (ε άχ   ο ε   εδο) έ ς 5 ( έ    ο ε   εδο). Η 

 έ η      3.49 δε χνε    ς ο   ε ά ες ΜΜΕ  ν  ν   ζουν  ε  έ   ο β θ ό ό      

 έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης    έχουν   ό φ  ες   η οφο  ες      υ β δ ζουν  ε  ην 

 ά η  ης   ο άς. 
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Διάγραμμα 13. Κ   νο    ης  ε  β η  ς «Τά η» 

 

 Σ ον Π ν    5  ου   ο ουθε  δ νον       ευ        ου  φο ούν  ο    ά  ό ο 

ο   ε ά ες   ν ΜΜΕ  ν  ν   ζουν   ς ο  δ  φη   ε ς      έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης ε ν   ενδ  φέ ου ες     χ     ες.  Η  έ η        ό   ς    ν   ε ς   ν 

 υ  ε εχόν  ν   ην           ό 1=Δ  φ νώ Α ό υ   έ ς 5=Συ φ νώ   ό υ   

 υ άνθη ε  ε  ξύ  ου 3.4      ου 3.6, δη  δ   ε  ξύ  ης ουδε ε ό η  ς (3=Ού ε 

δ  φ νώ/ ού ε  υ φ νώ)      ης θε    ς ά οψης (4=Συ φ νώ). Γεν  ά,    

  ο ε έ      δε χνουν   ς ο   ε ά ες   ν ΜΜΕ έχουν     ουδέ ε η ά οψη      ο 

   ά  ό ο ο  δ  φη   ε ς      έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης ε ν   ενδ  φέ ου ες     

χ     ες. 

Πίνακας 5. Α όψε ς  ε   ών ΜΜΕ      η δ ά    η  ης «Δ  φ    ης»      έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης 

 1 2 3 4 5 M SD 

Μου   έ ουν ο  

δ  φη   ε ς  ου 

 ο νο ο ούν ο  

ε  χε    ε ς      έ   

0.0% 6.0% 59.7% 22.4% 11.9% 3.4 0.8 
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 ο ν ν   ς δ   ύ  ης 

Ο  δ  φη   ε ς  ου 

 ο νο ο ούν         έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης    ό 

ε  χε    ε ς ε ν   

ενδ  φέ ου ες. 

0.0% 1.5% 44.8% 49.3% 4.5% 3.6 0.6 

Ο  δ  φη   ε ς  έ  ν 

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης 

ε η εάζουν θε   ά  ην 

  ο οχ   ου     

ε  χε    ε ς  

0.0% 3.0% 59.7% 29.9% 7.5% 3.4 0.7 

 

 Σ ο Δ ά       14 δ νε     ο    ό        ν φο   ά  ε  ην     νο    ης 

 ε  β η  ς «Δ  φ    η». Η  νά υ η έδε ξε   ς η  έ η     ς  ης  ε  β η  ς ε ν   

  η  ε 3.52 (ΤΑ=0.51)  ε έν  εύ ος  ε  ξύ 1 (ε άχ   ο ε   εδο) έ ς 5 ( έ    ο 

ε   εδο). Η  έ η      3.52 δε χνε    ς ο   ε ά ες ΜΜΕ  ν  ν   ζουν  ε  έ   ο 

β θ ό  η χ η   ό η     ν δ  φη   ε ν      έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης.  

 
Διάγραμμα 14. Κ   νο    ης  ε  β η  ς «Δ  φ    η» 
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 Τέ ος,   ον Π ν    6 δ νον         ο ε έ       ης  ε     φ   ς  νά υ ης 

 χε   ά  ε  ο ε   εδο  ν  νώ   ης  ου  άθε χ     η      ού   ν  έ  ν  ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης   ό  ους  ε ά ες ΜΜΕ. Τ    ο ε έ      έδε ξ ν   ς  ο 23.9% (ν=16) 

  ν  ε   ών  ν  ν   ζουν   ς     έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ο φέ ουν υψη ό 

ε   εδο δ    έδ  ης,  ο 37.3% (ν=25)  ν  ν   ζουν   ς     έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης  υ βά  ουν  ε  ο ύ υψη ό ε   εδο   ην εξ  ο   ευ η   ν υ η ε  ών     

 ο 34.3% (ν=23)  ν  ν   ζουν   ς     έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης  υ βά  ουν  ε 

 ο ύ υψη ό ε   εδο βε     η  ης ε   ο ν ν  ς  ε  ξύ  ε   ών     ε  χε    ε ν 

(   η οε  δ   η). Ε    έον,  ο 34.3% (ν=23)   ν  ε   ών  ν  ν   ζουν   ς    

 έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης  ε  ο ύ υψη ό ε   εδο  υ β δ ζουν  ε  ην  ά η  ης 

  ο άς ενώ  ο 52.2% (ν=35)   ν  ε   ών  ν  ν   ζουν ό   ο  δ  φη   ε ς      έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης ε ν    ε  ο ύ  ε ά ο β θ ό χ     ες. 

Πίνακας 6. Ε   εδο  ν  νώ   ης  ου  άθε χ     η      ού   ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης 

  ό  ους  ε ά ες ΜΜΕ 

 

Χ  η ό Μέ   ο Υψη ό 

ν % ν % ν % 

Δ    έδ  η 8 11.9% 43 64.2% 16 23.9% 

Εξ  ο   ευ η 2 3.0% 40 59.7% 25 37.3% 

Α  η οε  δ   η 4 6.0% 40 59.7% 23 34.3% 

Τά η 0 0.0% 44 65.7% 23 34.3% 

Δ  φ    η 1 1.5% 31 46.3% 35 52.2% 

Χ  η ό ε   εδο=Τ  ές  ε  ξύ 1.0     2.5; Μέ   ο ε   εδο= Τ  ές  ε  ξύ 2.5     3.5; 

Υψη ό ε   εδο= Τ  ές  ε  ξύ 3.5     5.0 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

5.4. Απόψεις πελατών ΜΜΕ για την επίδραση των μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης στην εικόνα/αναγνωρισιμότητα της επωνυμίας  

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

Η ε ό ενη ενό η    φο ά    ευ        ου   οέ υψ ν   ό   ς    ν   ε ς   ν 

 υ  ε εχόν  ν  χε   ά  ε  ην ε  δ   η   ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ην 

ε  όν / ν  ν      ό η    ης ε  νυ   ς. Α ό  ον Π ν    7   ο ύ  ε    ς ο   ε ά ες 

ΜΜΕ  υ φ νούν  ε  ο ό    έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης  υ βά  ουν   ο ν  έχουν     

     ε  όν          ε  χε  η η (Μ=3.7, ΤΑ=0.7), βοηθούν   ο ν  θυ ούν     άν    ο 

 ο ό υ ο    ς ε  χε  η ης (Μ=3.6, ΤΑ=0.7)     βοηθούν     ε  χε  η η  ν  

ε   εν  ώνε      ον  ε ά η (Μ=3.6, ΤΑ=0.7). 



 

 
46 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

Πίνακας 7. Α όψε ς  ε   ών ΜΜΕ      ην ε  δ   η   ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ην 

ε  όν / ν  ν      ό η    ης ε  νυ   ς 

 1 2 3 4 5 M SD 

Τ   έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης βοηθούν   ο 

ν   ν  ν   ζ   ην 

ε  νυ       ς 

ε  χε  η ης  

0.0% 7.5% 59.7% 14.9% 17.9% 3.4 0.9 

Τ   έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης βοηθούν   ο 

ν   ν   ζ     

χ     η      ά    ς 

ε  χε  η ης  

1.5% 4.5% 41.8% 44.8% 7.5% 3.5 0.8 

Τ   έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης βοηθούν   ο 

ν  θυ ά     άν    ο 

 ο ό υ ο    ς 

ε  χε  η ης  

0.0% 4.5% 41.8% 43.3% 10.4% 3.6 0.7 

Τ   έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης  υ βά  ουν 

  ο ν  έχ           

ε  όν          

ε  χε  η η  

0.0% 1.5% 37.3% 52.2% 9.0% 3.7 0.7 

Τ   έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης βοηθούν     

ε  χε  η η   ν  

ε   εν  ώνε      ον 

 ε ά η. 

0.0% 1.5% 50.7% 38.8% 9.0% 3.6 0.7 

Τ   έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης    ς 

ε  χε  η ης    ζουν 

 ό ο   ο  ό ο 

   νο ο η ένος ε     

  ο   ς υ η ε  ες  ης 

0.0% 4.5% 46.3% 35.8% 13.4% 3.6 0.8 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

 Σ ο Δ ά       15 δ νε     ο    ό        ν φο   ά  ε  ην     νο    ης 

 ε  β η  ς «Αν  ν      ό η  / Ε  όν ». Η  νά υ η έδε ξε   ς η  έ η     ς  ης 

 ε  β η  ς ε ν     η  ε 3.56 (ΤΑ=0.48)  ε έν  εύ ος  ε  ξύ 1 (ε άχ   ο ε   εδο) έ ς 

5 ( έ    ο ε   εδο). Η  έ η      3.56 δε χνε    ς ο   ε ά ες ΜΜΕ  ν  ν   ζουν  ε 
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 έ   ο   ος υψη ό β θ ό   ς     έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης ε η εάζουν  ην ε  όν / 

 ν  ν      ό η  ς     ε  χε  η ης.  

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

 
Διάγραμμα 15. Κ   νο    ης  ε  β η  ς «Ε  όν / Αν  ν      ό η  » 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

 Τέ ος,   ον Π ν    8 δ νον         ο ε έ       ης  ε     φ   ς  νά υ ης 

 χε   ά  ε  ο ε   εδο  ης ε  δ   ης   ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ην 

ε  όν / ν  ν      ό η    ης ε  νυ   ς. Τ    ο ε έ      έδε ξ ν   ς  ο 34.3% 

(ν=23)   ν  ε   ών   ν ΜΜΕ  ν  ν   ζουν   ς     έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης 

έχουν υψη ό ε   εδο ε  δ   ης   ην ε  όν / ν  ν      ό η     ν ΜΜΕ.. 

Αν    ο χ ,  ο 62.7% (ν=42)   ν  ε   ών   ν ΜΜΕ  ν  ν   ζουν   ς     έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης έχουν  έ   ο ε   εδο ε  δ   ης   ην ε  όν / ν  ν      ό η   

  ν ΜΜΕ ενώ  ό  ς  ο 3% (ν=2)  νέφε  ν   ς έχουν χ  η ό ε   εδο ε  δ   ης   ην 

ε  όν / ν  ν      ό η     ν ΜΜΕ. 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

Πίνακας 8. Ε   εδο ε  δ   ης   ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ην 
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ε  όν / ν  ν      ό η    ης ε  νυ   ς 

 

Χ  η ό Μέ   ο Υψη ό 

ν % ν % ν % 

Αν  ν      ό η   2 3.0% 42 62.7% 23 34.3% 

Χ  η ό ε   εδο=Τ  ές  ε  ξύ 1.0     2.5; Μέ   ο ε   εδο= Τ  ές  ε  ξύ 2.5     3.5; 

Υψη ό ε   εδο= Τ  ές  ε  ξύ 3.5     5.0 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

5.5. Απόψεις πελατών ΜΜΕ για την επίδραση των μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης στην αφοσίωση των πελατών 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

Η ε ό ενη ενό η    φο ά    ευ        ου   οέ υψ ν   ό   ς    ν   ε ς   ν 

 υ  ε εχόν  ν  χε   ά  ε  ην ε  δ   η   ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ην 

 φο    η   ν  ε   ών. Α ό  ον Π ν    9   ο ύ  ε    ς ο   ε ά ες ΜΜΕ 

 υ φ νούν  ε  ο ό   θ   υν   ού  ν     ε  χε  η η   ο  ην ο ο   ε ν   

   νο ο η ένο   ε ά  ους  έ     ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης (Μ=3.6, ΤΑ=0.8). 

Π  ό ο  ,  ε νουν ν   υ φ ν  ου ε  ε  ο ό    υν θ ς ε   έ ουν     ε  χε  η η,   ς 

 ην   ώ η  ους ε   ο    ε  ύ     η  ε     ά  η,  ν     έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης 

 ης ε ν      ύ ε   (Μ=3.5, ΤΑ=0.7) 

Πίνακας 9. Α όψε ς  ε   ών ΜΜΕ      ην ε  δ   η   ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ην 

 φο    η   ν  ε   ών 

 1 2 3 4 5 M TA 

Συν θ ς ε   έ       

ε  χε  η η,   ς  ην 

  ώ η  ου ε   ο    ε 

 ύ     η  ε     ά  η, 

 ν     έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης  ης ε ν   

   ύ ε   

0.0% 4.5% 50.7% 34.3% 10.4% 3.5 0.7 

Θ   υν   ού       

ε  χε  η η   ο  ην 

ο ο   ε     

   νο ο η ένος  ό   

  ν  έ  ν  ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης  ης 

0.0% 3.0% 44.8% 37.3% 14.9% 3.6 0.8 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  
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 Σ ο Δ ά       16 δ νε     ο    ό        ν φο   ά  ε  ην     νο    ης 

 ε  β η  ς «Αφο    η». Η  νά υ η έδε ξε   ς η  έ η     ς  ης  ε  β η  ς ε ν   

  η  ε 3.57 (ΤΑ=0.68)  ε έν  εύ ος  ε  ξύ 1 (ε άχ   ο ε   εδο  φο    ης) έ ς 5 

( έ    ο ε   εδο  φο    ης). Η  έ η      3.57 δε χνε    ς ο   ε ά ες ΜΜΕ 

 ν  ν   ζουν  ε  έ   ο β θ ό   ς     έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης ε η εάζουν  ην 

 φο    η  ους  ε     ε  χε  η η.  

 
Διάγραμμα 16. Κ   νο    ης  ε  β η  ς «Αφο    η» 

 Τέ ος,   ον Π ν    10 δ νον         ο ε έ       ης  ε     φ   ς  νά υ ης 

 χε   ά  ε  ο ε   εδο  ης ε  δ   ης   ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ην  φο    η 

  ν  ε   ών. Τ    ο ε έ      έδε ξ ν   ς  ο 31.3% (ν=21)   ν  ε   ών   ν ΜΜΕ 

 ν  ν   ζουν   ς     έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης έχουν υψη ό ε   εδο ε  δ   ης 

  ην  φο    η  ους. Αν    ο χ ,  ο 64.2% (ν=43)   ν  ε   ών   ν ΜΜΕ 

 ν  ν   ζουν   ς     έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης έχουν  έ   ο ε   εδο ε  δ   ης 

  ην  φο    η  ους ενώ  ό  ς  ο 4.5% (ν=3)  νέφε  ν   ς έχουν χ  η ό ε   εδο 

ε  δ   ης   ην  φο    η  ους. 
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Πίνακας 10. Ε   εδο ε  δ   ης   ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ην  φο    η   ν 

 ε   ών   ν ΜΜΕ 

 

Χ  η ό Μέ   ο Υψη ό 

ν % ν % ν % 

Αφο    η 3 4.5% 43 64.2% 21 31.3% 

Χ  η ό ε   εδο=Τ  ές  ε  ξύ 1.0     2.5; Μέ   ο ε   εδο= Τ  ές  ε  ξύ 2.5     3.5; 

Υψη ό ε   εδο= Τ  ές  ε  ξύ 3.5     5.0 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

5.6. Απόψεις πελατών ΜΜΕ για την επίδραση των μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης στο e-WOM και την πρόθεση αγοράς 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

Η ε ό ενη ενό η    φο ά    ευ        ου   οέ υψ ν   ό   ς    ν   ε ς   ν 

 υ  ε εχόν  ν  χε   ά  ε  ην ε  δ   η   ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ο e-

WOM      ην   όθε η   ο άς. Α ό  ον Π ν    11   ο ύ  ε    ς ο   ε ά ες ΜΜΕ 

 υ φ νούν  ε  ο ό   θ   θε  ν ν   ο     ούν   όψε ς  ε φ  ους  χε   ά  ε 

υ η ε  ες  ου έ  β ν   ο     ε  χε  η η (Μ=3.6, ΤΑ=0.7)      ε  ο ό   θ   θε  ν ν  

 ε  φέ ουν   η οφο  ες   ος  ους φ  ους  ους       ς υ η ε  ες    ς ε  χε  η ης  ε 

χ   η   ν  έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης (Μ=3.7, ΤΑ=0.9). Π  ό ο  , ο   υ  ε έχον ες 

 ν  ν   ζουν   ς θ   θε  ν ν   νεβά ουν  ε  εχό ενο      έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης  ν φο   ά  ε υ η ε  ες    ς ε  χε  η ης (Μ=3.6, ΤΑ=0.9)      ε  ο ό   θ  

ε έ ε  ν     ε  χε  η η   ου δ  φη  ζε         έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης (Μ=3.6, 

ΤΑ=0.8). 

Πίνακας 11. Α όψε ς  ε   ών ΜΜΕ      ην ε  δ   η   ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ο 

e-WOM      ην   όθε η   ο άς 

 1 2 3 4 5 M TA 

Θ   θε   ν   ε  φέ   

  η οφο  ες   ος  ους 

φ  ους  ου       ς 

υ η ε  ες    ς 

ε  χε  η ης  ε χ   η 

  ν  έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης  

0.0% 6.0% 44.8% 25.4% 23.9% 3.7 0.9 

Θ   θε   ν   νεβά   

 ε  εχό ενο      έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης 

 ν φο   ά  ε υ η ε  ες 

1.5% 6.0% 35.8% 43.3% 13.4% 3.6 0.9 
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   ς ε  χε  η ης  

Θ   θε   ν   ο     ώ 

  όψε ς  ε φ  ους 

 χε   ά  ε υ η ε  ες 

 ου έ  β    ο     

ε  χε  η η  

0.0% 3.0% 40.3% 49.3% 7.5% 3.6 0.7 

Θ  ε έ ε       

ε  χε  η η   ου 

δ  φη  ζε         έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης  

0.0% 4.5% 50.7% 29.9% 14.9% 3.6 0.8 

Θ  ε έ ε       

ε  χε  η η   ου έχε  

θε   ά  χό         έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης  

0.0% 6.0% 55.2% 29.9% 9.0% 3.4 0.7 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

 Σ ο Δ ά       17 δ νε     ο    ό        ν φο   ά  ε  ην     νο    ης 

 ε  β η  ς «e-WOM». Η  νά υ η έδε ξε   ς η  έ η     ς  ης  ε  β η  ς ε ν     η 

 ε 3.63 (ΤΑ=0.66)  ε έν  εύ ος  ε  ξύ 1 (ε άχ   ο ε   εδο e-WOM) έ ς 5 ( έ    ο 

ε   εδο e-WOM). Η  έ η      3.63 δε χνε    ς ο   ε ά ες ΜΜΕ ε φ άζουν     

 έ       ος υψη     όθε η ν   υ    ουν   οϊόν  / υ η ε  ες ΜΜΕ      έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης.  
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Διάγραμμα 17. Κ   νο    ης  ε  β η  ς «e-WOM» 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

 Σ ο Δ ά       18 δ νε     ο    ό        ν φο   ά  ε  ην     νο    ης 

 ε  β η  ς «Π όθε η Α ο άς». Η  νά υ η έδε ξε   ς η  έ η     ς  ης  ε  β η  ς 

ε ν     η  ε 3.49 (ΤΑ=0.78)  ε έν  εύ ος  ε  ξύ 1 (ε άχ   ο ε   εδο   όθε ης 

  ο άς) έ ς 5 ( έ    ο ε   εδο   όθε ης   ο άς). Η  έ η      3.49 δε χνε    ς ο  

 ε ά ες ΜΜΕ ε φ άζουν      έ       ος υψη     όθε η ν    ο ά ουν   οϊόν  / 

υ η ε  ες   ό ΜΜΕ  ό    ης   οβο  ς    ς ΜΜΕ      έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης.  
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Διάγραμμα 18. Κ   νο    ης  ε  β η  ς «Π όθε η Α ο άς» 

 Τέ ος,   ον Π ν    12 δ νον         ο ε έ       ης  ε     φ   ς  νά υ ης 

 χε   ά  ε  ο ε   εδο  ης ε  δ   ης   ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ο e-WOM 

     ην   όθε η   ο άς   ν  ε   ών   ν ΜΜΕ. Τ    ο ε έ      έδε ξ ν   ς  ο 

49.3% (ν=33)   ν  ε   ών   ν ΜΜΕ  ν  ν   ζουν   ς     έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης έχουν υψη ό ε   εδο ε  δ   ης   ην   όθε η  ους ν  δ  δώ ουν   ς 

υ η ε  ες/   οϊόν      ς ΜΜΕ  ε ά  ους (e-WOM). Αν    ο χ ,  ο 43.3% (ν=29)   ν 

 ε   ών   ν ΜΜΕ  ν  ν   ζουν   ς     έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης έχουν  έ   ο 

ε   εδο ε  δ   ης   ο e-WOM ενώ  ό  ς  ο 7.5% (ν=5)  νέφε  ν   ς έχουν χ  η ό 

ε   εδο ε  δ   ης   ο e-WOM. 

 Αν    ο χ ,   ό  ον Π ν    12   ο ύ  ε    ς  ο 25.4% (ν=17)   ν  ε   ών 

  ν ΜΜΕ  ν  ν   ζουν   ς     έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης έχουν υψη ό ε   εδο 

ε  δ   ης   ην   όθε η  ους ν    ο ά ουν υ η ε  ες/   οϊόν     ό ΜΜΕ (  όθε η 

  ο άς). Αν    ο χ ,  ο 68.7% (ν=46)   ν  ε   ών   ν ΜΜΕ  ν  ν   ζουν   ς    

 έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης έχουν  έ   ο ε   εδο ε  δ   ης   ην   όθε η   ο άς ενώ 

 ό  ς  ο 6% (ν=4)  νέφε  ν   ς έχουν χ  η ό ε   εδο ε  δ   ης   ην   όθε η 

  ο άς. 

Πίνακας 12. Ε   εδο ε  δ   ης   ν  έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ο e-WOM      ην 
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  όθε η   ο άς   ν  ε   ών   ν ΜΜΕ 

 

Χ  η ό Μέ   ο Υψη ό 

ν % ν % ν % 

eWOM 5 7.5% 29 43.3% 33 49.3% 

Π όθε η   ο άς 4 6.0% 46 68.7% 17 25.4% 

Χ  η ό ε   εδο=Τ  ές  ε  ξύ 1.0     2.5; Μέ   ο ε   εδο= Τ  ές  ε  ξύ 2.5     3.5; 

Υψη ό ε   εδο= Τ  ές  ε  ξύ 3.5     5.0 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

5.7. Έλεγχος διαφορών ως προς τα δημογραφικά στοιχεία των πελατών 

ΜΜΕ 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

Με ά      ο ε έ       ης  ε     φ   ς  νά υ ης   ο ουθούν    ευ        ης 

ε        ς  νά υ ης. Η   ώ η  νά υ η  ου        ο ο  θη ε  ε  υ ό  ο       ο 

 φο ού ε  η δ ε εύνη η  ης ύ   ξης δ  φο ών  ς   ος    δη ο   φ  ά   ο χε     ν 

 ε   ών ΜΜΕ.  Η  νά υ η β     η ε   ους ε έ χους t-test     one-way ANOVA     

   ευ       δ νον     ε  ν  υ   ό   ό ο   ους Π ν  ες 13 έ ς 17  ου   ο ουθούν. 

 Ο έ ε χος t-test χ η   ο ο  θη ε      ην        ο ο η η   ν  υ     ε ν  ε 

βά η  ο φύ ο   ν  ε   ών ΜΜΕ. Τ  ευ        ου ε έ χου       ν  υ     ε ν 

δ νον      ον Π ν    13     δε χνουν   ς ο    όψε ς   ν  ε   ών ΜΜΕ      ο 

 ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης      ην ε    ο   ου δε δ  φέ ουν 

         ά  η  ν   ά  ε  ξύ  ν  ών      υν   ών (p-value άν   ου 0.05  ε ό ες   ς 

 ε    ώ ε ς). 

Πίνακας 13. Έ ε χος δ  φο άς  ς   ος  ο φύ ο   ν  ε   ών ΜΜΕ 

 Φύ ο N ΜΤ ΤΑ t p 

Δ    έδ  η Άν   ς 36 3.18 0.40 -0.972 0.335 

Γυν     31 3.30 0.64   

Εξ  ο   ευ η Άν   ς 36 3.45 0.48 -1.176 0.244 

Γυν     31 3.61 0.63   

Α  η οε  δ   η Άν   ς 36 3.46 0.59 -0.455 0.651 

Γυν     31 3.52 0.59   

Τά η Άν   ς 36 3.47 0.38 -0.296 0.768 
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Γυν     31 3.51 0.54   

Δ  φ    η Άν   ς 36 3.58 0.47 1.150 0.254 

Γυν     31 3.44 0.55   

Αν  ν      ό η   Άν   ς 36 3.54 0.50 -0.375 0.709 

Γυν     31 3.59 0.47   

Αφο    η Άν   ς 36 3.57 0.69 -0.067 0.947 

Γυν     31 3.58 0.67   

eWOM Άν   ς 36 3.62 0.59 -0.152 0.880 

Γυν     31 3.65 0.75   

Π όθε η   ο άς Άν   ς 36 3.44 0.65 -0.538 0.592 

 Γυν     31 3.53 0.68   

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

 Ο έ ε χος one-way ANOVA χ η   ο ο  θη ε      ην        ο ο η η   ν 

 υ     ε ν  ε βά η  ην η        ο άδ    ν  ε   ών ΜΜΕ. Τ  ευ        ου 

ε έ χου       ν  υ     ε ν δ νον      ον Π ν    14 δε χνουν   ς ο   ε ά ες ΜΜΕ 

 ε η      45 έ ς 54 ε ών  ν  ν   ζουν  ε     ό ε ο β θ ό  η  υ βο     ν  έ  ν 

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ην    η οε  δ   η  ους  ε   ς ΜΜΕ (F=4.447, p=0.007)  

   ά  ν  ν   ζουν  ε  ε   ύ ε ο β θ ό   ς     έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης 

ε η εάζουν  ην  φο    η  ους  ε     ε  χε  η η (F=5.160, p=0.003). 

Πίνακας 14. Έ ε χος δ  φο άς  ς   ος  ην η        ο άδ    ν  ε   ών ΜΜΕ 

 N MT TA F p 

Δ    έδ  η Έ ς 24 12 3.44 0.70 1.929 0.134 

25-34 30 3.20 0.38   

35-44 22 3.24 0.52   

45-54 3 2.67 0.88   

Εξ  ο   ευ η Έ ς 24 12 3.86 0.69 2.000 0.123 

25-34 30 3.41 0.39   

35-44 22 3.50 0.65   

45-54 3 3.56 0.19   
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Α  η οε  δ   η Έ ς 24 12 3.88 0.64 4.447 0.007 

25-34 30 3.33 0.54   

35-44 22 3.58 0.51   

45-54 3 2.83 0.38   

Τά η Έ ς 24 12 3.75 0.62 2.181 0.099 

25-34 30 3.37 0.39   

35-44 22 3.50 0.42   

45-54 3 3.56 0.19   

Δ  φ    η Έ ς 24 12 3.83 0.66 2.526 0.065 

25-34 30 3.47 0.43   

35-44 22 3.47 0.47   

45-54 3 3.11 0.51   

Αν  ν      ό η   Έ ς 24 12 3.78 0.66 1.011 0.395 

25-34 30 3.52 0.35   

35-44 22 3.52 0.46   

45-54 3 3.44 0.92   

Αφο    η Έ ς 24 12 4.00 0.80 5.160 0.003 

25-34 30 3.43 0.55   

35-44 22 3.41 0.61   

45-54 3 4.50 0.50   

e-WOM Έ ς 24 12 3.83 0.64 0.499 0.684 

25-34 30 3.62 0.62   

35-44 22 3.55 0.58   

45-54 3 3.56 0.64   

Π όθε η Α ο άς Έ ς 24 12 3.75 0.69 1.187 0.322 

25-34 30 3.40 0.64   

35-44 22 3.41 0.68   

45-54 3 3.83 0.58   

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  
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 Ο έ ε χος one-way ANOVA χ η   ο ο  θη ε      ην        ο ο η η   ν 

 υ     ε ν  ε βά η  ο υ όβ θ ο   ουδών   ν  ε   ών ΜΜΕ. Τ  ευ        ου 

ε έ χου       ν  υ     ε ν δ νον      ον Π ν    15 δε χνουν   ς ο   ε ά ες   ν 

ΜΜΕ  ου ε ν     όφο  ο  δευ ε οβάθ   ς ε    δευ ης/ Ι.Ε.Κ./ Κο  ε  ου 

 ν  ν   ζουν  ε  ε   ύ ε ο β θ ό ό       έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης  υ βά  ουν 

  ην εξ  ο   ευ ένη    οχ    η οφο  ών     υ η ε  ών  νά ο    ε   ς  νά  ες 

 ους (F=3.195, p=0.048)     ό    υ βά ουν   ην βε     η  ης    η οε  δ   ης  ε 

ά  ους  ε ά ες    ε   ς ε  χε    ε ς (F=3.194, p=0.048). Ε    έον, ο   ε ά ες   ν 

ΜΜΕ  ου ε ν     όφο  ο  δευ ε οβάθ   ς ε    δευ ης/ Ι.Ε.Κ./ Κο  ε  ου 

 ν  ν   ζουν  ε  ε   ύ ε ο β θ ό ό       έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης    έχουν 

  ό φ  ες   η οφο  ες      υ β δ ζουν  ε  ην  ά η  ης   ο άς (F=4.062, p=0.022) 

     ν  ν   ζουν  ε  ε   ύ ε ο β θ ό  η χ η   ό η     ν δ  φη   ε ν      έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης (F=6.173, p=0.004). Τέ ος, ο   ε ά ες   ν ΜΜΕ  ου ε ν   

  όφο  ο  δευ ε οβάθ   ς ε    δευ ης/ Ι.Ε.Κ./ Κο  ε  ου  ν  ν   ζουν  ε 

 ε   ύ ε ο β θ ό ό       έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης ε η εάζουν  ην ε  όν / 

 ν  ν      ό η  ς     ε  χε  η ης (F=6.173, p=0.004)     ε η εάζουν  ην  φο    η 

 ους  ε     ε  χε  η η (F=5.541, p=0.006). 

Πίνακας 15. Έ ε χος δ  φο άς  ς   ος  ο ε    δευ   ό ε   εδο   ν  ε   ών ΜΜΕ 

 N MT TA F p 

Δ    έδ  η Δευ ε οβάθ   / Ι.Ε.Κ./ 

Κο  έ  ο 
12 3.42 0.71 0.392 0.399 

Π υχ ο ΑΕΙ / ΤΕΙ 33 3.21 0.41   

Με    υχ   ό / δ δ   ο   ό 22 3.17 0.57   

Εξ  ο   ευ η Δευ ε οβάθ   / Ι.Ε.Κ./ 

Κο  έ  ο 
12 3.86 0.69 3.195 0.048 

Π υχ ο ΑΕΙ / ΤΕΙ 33 3.51 0.50   

Με    υχ   ό / δ δ   ο   ό 22 3.38 0.50   

Α  η οε  δ   

η 

Δευ ε οβάθ   / Ι.Ε.Κ./ 

Κο  έ  ο 
12 3.85 0.65 3.194 0.048 

Π υχ ο ΑΕΙ / ΤΕΙ 33 3.45 0.59   

Με    υχ   ό / δ δ   ο   ό 22 3.35 0.48   
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Τά η Δευ ε οβάθ   / Ι.Ε.Κ./ 

Κο  έ  ο 
12 3.81 0.61 4.062 0.022 

Π υχ ο ΑΕΙ / ΤΕΙ 33 3.44 0.39   

Με    υχ   ό / δ δ   ο   ό 22 3.38 0.39   

Δ  φ    η Δευ ε οβάθ   / Ι.Ε.Κ./ 

Κο  έ  ο 
12 3.94 0.62 6.173 0.004 

Π υχ ο ΑΕΙ / ΤΕΙ 33 3.45 0.46   

Με    υχ   ό / δ δ   ο   ό 22 3.38 0.39   

Αν  ν      ό η

   

Δευ ε οβάθ   / Ι.Ε.Κ./ 

Κο  έ  ο 
12 3.89 0.60 3.885 0.026 

Π υχ ο ΑΕΙ / ΤΕΙ 33 3.46 0.43   

Με    υχ   ό / δ δ   ο   ό 22 3.54 0.42   

Αφο    η Δευ ε οβάθ   / Ι.Ε.Κ./ 

Κο  έ  ο 
12 4.13 0.74 5.541 0.006 

Π υχ ο ΑΕΙ / ΤΕΙ 33 3.44 0.50   

Με    υχ   ό / δ δ   ο   ό 22 3.48 0.75   

eWOM Δευ ε οβάθ   / Ι.Ε.Κ./ 

Κο  έ  ο 
12 3.72 0.60 0.136 0.873 

Π υχ ο ΑΕΙ / ΤΕΙ 33 3.61 0.66   

Με    υχ   ό / δ δ   ο   ό 22 3.62 0.72   

Π όθε η   ο άς Δευ ε οβάθ   / Ι.Ε.Κ./ 

Κο  έ  ο 
12 3.63 0.68 0.512 0.602 

Π υχ ο ΑΕΙ / ΤΕΙ 33 3.41 0.65   

Με    υχ   ό / δ δ   ο   ό 22 3.52 0.68   

 

 Ο έ ε χος one-way ANOVA χ η   ο ο  θη ε      ην        ο ο η η   ν 

 υ     ε ν  ε βά η  ην ο  ο ενε        ά    η   ν  ε   ών ΜΜΕ. Τ  ευ       

 ου ε έ χου       ν  υ     ε ν δ νον      ον Π ν    16 δε χνουν   ς ο   ε ά ες 

ΜΜΕ  ου ε ν   ά   ο   ν  ν   ζουν  ε  ε   ύ ε ο β θ ό  η χ η   ό η     ν 

δ  φη   ε ν      έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης (F=7.223, p=0.001). 
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Πίνακας 16. Έ ε χος δ  φο άς  ς   ος  ην ο  ο ενε        ά    η   ν  ε   ών ΜΜΕ 

 N MT TA F p 

Δ    έδ  η Ά   ος 37 3.29 0.51 1.715 0.188 

Έ    ος 22 3.26 0.47   

Δ  ζευ  ένος 8 2.92 0.68   

Εξ  ο   ευ η Ά   ος 37 3.64 0.57 2.108 0.130 

Έ    ος 22 3.44 0.57   

Δ  ζευ  ένος 8 3.25 0.30   

Α  η οε  δ   

η 

Ά   ος 37 3.61 0.61 2.336 0.105 

Έ    ος 22 3.41 0.59   

Δ  ζευ  ένος 8 3.16 0.35   

Τά η Ά   ος 37 3.53 0.48 0.396 0.675 

Έ    ος 22 3.42 0.46   

Δ  ζευ  ένος 8 3.46 0.31   

Δ  φ    η Ά   ος 37 3.71 0.48 7.223 0.001 

Έ    ος 22 3.27 0.42   

Δ  ζευ  ένος 8 3.29 0.52   

Αν  ν      ό η

   

Ά   ος 37 3.65 0.47 1.834 0.168 

Έ    ος 22 3.41 0.44   

Δ  ζευ  ένος 8 3.56 0.57   

Αφο    η Ά   ος 37 3.65 0.73 0.563 0.572 

Έ    ος 22 3.45 0.53   

Δ  ζευ  ένος 8 3.56 0.82   

eWOM Ά   ος 37 3.66 0.63 0.102 0.903 

Έ    ος 22 3.62 0.66   

Δ  ζευ  ένος 8 3.54 0.89   
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Π όθε η   ο άς Ά   ος 37 3.58 0.66 1.734 0.185 

Έ    ος 22 3.27 0.59   

Δ  ζευ  ένος 8 3.63 0.79   

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

 Ο έ ε χος one-way ANOVA χ η   ο ο  θη ε      ην        ο ο η η   ν 

 υ     ε ν  ε βά η  ο ε    ο ε  όδη     ν  ε   ών ΜΜΕ. Τ  ευ        ου 

ε έ χου       ν  υ     ε ν δ νον      ον Π ν    17     δε χνουν   ς ο    όψε ς   ν 

 ε   ών ΜΜΕ      ο  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης      ην ε    ο   ου 

 ους    ε  δε δ  φέ ουν          ά  η  ν   ά  ε βά η  ην    η ο    ε  οδ    ος 

 ους (p-value άν   ου 0.05  ε ό ες   ς  ε    ώ ε ς). 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

Πίνακας 17. Έ ε χος δ  φο άς  ς   ος  ο ε    ο ε  όδη     ν  ε   ών ΜΜΕ 

 N MT TA F p 

Δ    έδ  η Κά     ό 5.000 ευ ώ 12 3.39 0.71 0.571 0.636 

5.000-10000 ευ ώ 10 3.30 0.33   

10.000-20000 ευ ώ 37 3.17 0.49   

20000- 30000 ευ ώ 8 3.21 0.62   

Εξ  ο   ευ η Κά     ό 5.000 ευ ώ 12 3.78 0.72 1.809 0.155 

5.000-10000 ευ ώ 10 3.70 0.48   

20000- 30000 ευ ώ 37 3.41 0.54   

Άν    ν 30000 ευ ώ 8 3.50 0.25   

Α  η οε  δ   

η 

Κά     ό 5.000 ευ ώ 12 3.77 0.73 2.104 0.109 

5.000-10000 ευ ώ 10 3.70 0.42   

10.000-20000 ευ ώ 37 3.37 0.55   

Άν    ν 30000 ευ ώ 8 3.34 0.61   

Τά η Κά     ό 5.000 ευ ώ 12 3.72 0.60 1.423 0.244 

5.000-10000 ευ ώ 10 3.37 0.40   

20000- 30000 ευ ώ 37 3.45 0.41   
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Άν    ν 30000 ευ ώ 8 3.46 0.43   

Δ  φ    η Κά     ό 5.000 ευ ώ 12 3.78 0.66 2.719 0.052 

5.000-10000 ευ ώ 10 3.73 0.41   

20000- 30000 ευ ώ 37 3.41 0.43   

Άν    ν 30000 ευ ώ 8 3.33 0.53   

Αν  ν      ό η

   

Κά     ό 5.000 ευ ώ 12 3.72 0.75 0.567 0.639 

5.000-10000 ευ ώ 10 3.48 0.48   

20000- 30000 ευ ώ 37 3.54 0.32   

Άν    ν 30000 ευ ώ 8 3.54 0.63   

Αφο    η Κά     ό 5.000 ευ ώ 12 3.92 0.87 2.451 0.072 

5.000-10000 ευ ώ 10 3.65 0.63   

20000- 30000 ευ ώ 37 3.39 0.53   

Άν    ν 30000 ευ ώ 8 3.81 0.84   

e-WOM Κά     ό 5.000 ευ ώ 12 3.89 0.62 1.310 0.279 

5.000-10000 ευ ώ 10 3.33 0.67   

20000- 30000 ευ ώ 37 3.62 0.56   

Άν    ν 30000 ευ ώ 8 3.67 1.04   

Π όθε η 

Α ο άς 

Κά     ό 5.000 ευ ώ 12 3.75 0.69 1.271 0.292 

5.000-10000 ευ ώ 10 3.25 0.68   

20000- 30000 ευ ώ 37 3.43 0.61   

Άν    ν 30000 ευ ώ 8 3.63 0.79   

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

5.8. Συσχέτιση μεταξύ των πρακτικών μάρκετινγκ στα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης με την εικόνα/αναγνωρισιμότητα της επωνυμίας  

 

Σ ην ε ό ενη ενό η   δ νον       ευ        ης  νά υ ης  ου  φο ά  η  υ χέ   η 

 ε  ξύ   ν        ών  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης  ε  ην 

ε  όν / ν  ν      ό η    ης ε  νυ   ς. Τ    ο ε έ      έδε ξ ν   ς υ ά χε  

         ά  η  ν     θε      υ χέ   η  ε  ξύ  ης ε  όν ς/ ν  ν      ό η  ς  ης 
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ε  νυ   ς  ε   ς δ    ά ε ς  ου  φο ούν  ην    η οε  δ   η (Pearson r = 0.381, p = 

0.001),  ην  ά η (Pearson r = 0.330, p = 0.006)      η δ  φ    η (Pearson r = 0.337, p 

= 0.005). Αν  θε  ,      ο ε έ      έδε ξ ν   ς δεν υ ά χε           ά  η  ν     

θε      υ χέ   η  ε  ξύ  ης ε  όν ς/ ν  ν      ό η  ς  ης ε  νυ   ς  ε   ς 

δ    ά ε ς  ου  φο ούν  η δ    έδ  η (Pearson r = 0.055, p = 0.658)      ην 

εξ  ο   ευ η (Pearson r = 0.150, p = 0.224), Δ           ά      ο ε έ      

  ο υ ώνε      ο Δ ά       19. Τ    ο χε    υ ά δε χνουν   ς  ο  υξη ένο ε   εδο 

 άθε    ς   ό   ς   ε ς δ    ά ε ς (   η οε  δ   η,  ά η, δ  φ    η)   ν        ών 

 ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης οδη ούν  ε  υξη ένη  ν  ν      ό η   

 ης ε  νυ   ς. 

 
Διάγραμμα 19. Δ ά       δ    ό    ης  ε  ξύ   ν        ών  ά  ε  ν        έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης  ε  ην ε  όν / ν  ν      ό η    ης ε  νυ   ς 

 

Σ ον Π ν    18 δ νον         ο χε    ου   οέ υψ ν   ό  ην εφ   ο    ης  εθόδους 

 ο      ς              νδ ό η η  ε εξ   η ένη  ε  β η    ην 

ε  όν / ν  ν      ό η    ης ε  νυ   ς      νεξά  η ες  ης δ    ά ε ς  ου 

 ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης. Η  νά υ η έδε ξε   ς δ    ά ε ς  ου 

 ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης ε  ηνεύουν  ο 25.2%  ης δ    ο άς  ης 
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ε  όν ς/ ν  ν      ό η  ς  ης ε  νυ   ς (R square=0.252, F(5,61)=4.117, p=0.003). 

Η  ο                    νδ ό η η έδε ξε   ς   ό   ς  έν ε δ    ά ε ς  ου 

 ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης  η  ν     ε    ο    ην 

ε  όν / ν  ν      ό η    ης ε  νυ   ς έχουν η δ  φ    η  (b=0.237, t=2.074, 

p=0.042)     η    η οε  δ   η (b=0.273, t=2.459, p=0.017). Α ό   ς δ    ά ε ς  ου 

 ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης   χυ ό ε η ε    ο    ην 

ε  όν / ν  ν      ό η    ης ε  νυ   ς έχε  η δ ά    η  ης    η οε  δ   ης 

(υψη ό ε η      Beta). 

 
Πίνακας 18. Πο                    νδ ό η η  ε εξ   η ένη  ε  β η    ην 

ε  όν / ν  ν      ό η    ης ε  νυ   ς      νεξά  η ες  ης δ    ά ε ς  ου  ά  ε  ν       

 έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .502
a
 .252 .191 .4310 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

Model 

Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

1 Regression 3.824 5 .765 4.117 .003
b
 

Residual 11.333 61 .186   

Total 15.158 66    

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.698 .547  3.104 .003 

Δ    έδ  η -.039 .114 -.042 -.340 .735 

Εξ  ο   ευ η -.171 .127 -.197 -1.339 .185 

Α  η οε  δ   η .273 .111 .335 2.459 .017 

Τά η .231 .138 .219 1.677 .099 

Δ  φ    η .237 .114 .251 2.074 .042 

5.9. Συσχέτιση μεταξύ των πρακτικών μάρκετινγκ στα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης με την αφοσίωση των πελατών 

Σ ην ε ό ενη ενό η   δ νον       ευ        ης  νά υ ης  ου  φο ά  η  υ χέ   η 

 ε  ξύ   ν        ών  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης  ε  ην  φο    η 

  ν  ε   ών. Τ    ο ε έ      έδε ξ ν   ς υ ά χε           ά  η  ν     θε     
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 υ χέ   η  ε  ξύ  ης  φο    ης   ν  ε   ών  ε   ς δ    ά ε ς  ου  φο ούν  ην 

εξ  ο   ευ η (Pearson r = 0.291, p = 0.017),  ην    η οε  δ   η (Pearson r = 0.317, p 

= 0.009),  ην  ά η (Pearson r = 0.357, p = 0.003)      η δ  φ    η (Pearson r = 0.262, 

p = 0.032). Αν  θε  ,      ο ε έ      έδε ξ ν   ς δε υ ά χε           ά  η  ν     

θε      υ χέ   η  ε  ξύ  ης  φο    ης   ν  ε   ών  ε  η δ ά    η  ης δ    έδ  ης 

(Pearson r = 0.021, p = 0.865), Δ           ά      ο ε έ        ο υ ώνε      ο 

Δ ά       20. Τ    ο χε    υ ά δε χνουν   ς  ο  υξη ένο ε   εδο  άθε    ς   ό   ς 

 έ  ε  ς δ    ά ε ς (εξ  ο   ευ η,    η οε  δ   η,  ά η, δ  φ    η)   ν        ών 

 ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης οδη ούν  ε  υξη ένη  φο    η   ν 

 ε   ών. 

 
Διάγραμμα 20. Δ ά       δ    ό    ης  ε  ξύ   ν        ών  ά  ε  ν        έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης  ε  ην  φο    η   ν  ε   ών 

Σ ον Π ν    19 δ νον         ο χε    ου   οέ υψ ν   ό  ην εφ   ο    ης  εθόδους 

 ο      ς              νδ ό η η  ε εξ   η ένη  ε  β η    ην  φο    η   ν 

 ε   ών      νεξά  η ες  ης δ    ά ε ς  ου  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης. Η  νά υ η έδε ξε   ς δ    ά ε ς  ου  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης ε  ηνεύουν  ο 19.7%  ης δ    ο άς  ης  φο    ης   ν  ε   ών (R 

square=0.197, F(5,61)=2.984, p=0.018). Η  ο                    νδ ό η η έδε ξε 
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  ς   ό   ς  έν ε δ    ά ε ς  ου  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης       

δεν  έχε   η  ν     ε    ο    ην  φο    η   ν  ε   ών. 

 

Πίνακας 19. Πο                    νδ ό η η  ε εξ   η ένη  ε  β η    ην  φο    η   ν 

 ε   ών      νεξά  η ες  ης δ    ά ε ς  ου  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .443
a
 .197 .131 .6299 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

Model 

Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

1 Regression 5.921 5 1.184 2.984 .018
b
 

Residual 24.206 61 .397   

Total 30.127 66    

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.260 .800  1.576 .120 

Δ    έδ  η -.181 .166 -.141 -1.089 .280 

Εξ  ο   ευ η .133 .186 .109 .715 .477 

Α  η οε  δ   η .213 .162 .186 1.317 .193 

Τά η .326 .201 .219 1.623 .110 

Δ  φ    η .156 .167 .117 .934 .354 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

5.10. Συσχέτιση μεταξύ των πρακτικών μάρκετινγκ στα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης με το e-WOM και την πρόθεση αγοράς 

 

Σ ην ε ό ενη ενό η   δ νον       ευ        ης  νά υ ης  ου  φο ά  η  υ χέ   η 

 ε  ξύ   ν        ών  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης  ε  ο e-WOM     

 ην   όθε η   ο άς. Τ    ο ε έ      έδε ξ ν   ς υ ά χε           ά  η  ν     

θε      υ χέ   η  ε  ξύ  ου e-WOM  ε  η δ ά    η  ου  φο ά  ην  ά η (Pearson r = 

0.259, p = 0.034). Αν  θε  , δεν       άφη ε          ά  η  ν     θε      υ χέ   η 

 ε  ξύ  ου e-WOM  ε   ς δ    ά ε ς  ου  φο ούν  η δ    έδ  η (Pearson r = 0.150, 

p = 0.227),  ην Εξ  ο   ευ η (Pearson r = 0.101, p = 0.414),  ην Α  η οε  δ   η 
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(Pearson r = 0.197, p = 0.110)      η δ  φ    η (Pearson r = 0.024, p = 0.845). 

Δ           ά      ο ε έ        ο υ ώνε      ο Δ ά       21. Τ    ο χε    υ ά 

δε χνουν   ς  ο  υξη ένο ε   εδο  ης  ά ης      έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης οδη ε  

 ε  υξη ένο ε   εδο e-WOM. 

 
Διάγραμμα 21. Δ ά       δ    ό    ης  ε  ξύ   ν        ών  ά  ε  ν        έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης  ε  ο e-WOM 

Σ ον Π ν    20 δ νον         ο χε    ου   οέ υψ ν   ό  ην εφ   ο    ης  εθόδους 

 ο      ς              νδ ό η η  ε εξ   η ένη  ε  β η    ο e-WOM     

 νεξά  η ες  ης δ    ά ε ς  ου  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης. Η 

 νά υ η έδε ξε   ς ο  δ    ά ε ς  ου  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης 

ε  ηνεύουν  ο 9.4%  ης δ    ο άς  ου e-WOM (R square=0.094, F(5,61)=1.269, 

p=0.289). Η  ο                    νδ ό η η έδε ξε   ς ο   έν ε δ    ά ε ς  ου 

 ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης δεν έχουν  η  ν     ε    ο    ο e-WOM 

. 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  
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Πίνακας 20. Πο                    νδ ό η η  ε εξ   η ένη  ε  β η    ο eWOM     

 νεξά  η ες  ης δ    ά ε ς  ου  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .307
a
 .094 .020 .6553 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

Model 

Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

1 Regression 2.724 5 .545 1.269 .289
b
 

Residual 26.194 61 .429   

Total 28.919 66    

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.122 .832  2.551 .013 

Δ    έδ  η .137 .173 .109 .792 .432 

Εξ  ο   ευ η -.131 .194 -.109 -.675 .502 

Α  η οε  δ   η .139 .169 .124 .827 .411 

Τά η .371 .209 .255 1.776 .081 

Δ  φ    η -.072 .174 -.055 -.416 .679 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

Π  ό ο  ,      ο ε έ      έδε ξ ν   ς υ ά χε           ά  η  ν     θε     

 υ χέ   η  ε  ξύ  ης   όθε ης   ο άς  ε   ς δ    ά ε ς  ου  φο ούν  ην 

εξ  ο   ευ η (Pearson r = 0.297, p = 0.015)      ην  ά η (Pearson r = 0.377, p = 

0.002). Αν  θε  , δεν       άφη ε          ά  η  ν      υ χέ   η  ε  ξύ  ης 

  όθε ης   ο άς  ε   ς δ    ά ε ς  ου  φο ούν  η δ  φ    η (Pearson r = 0.199, p = 

0.107),  ην    η οε  δ   η (Pearson r = 0.204, p = 0.098)      η δ    έδ  η (Pearson 

r = 0.129, p = 0.300). Δ           ά      ο ε έ        ο υ ώνε      ο Δ ά       

22. Τ    ο χε    υ ά δε χνουν   ς  ο  υξη ένο ε   εδο  άθε    ς   ό   ς δύο 

δ    ά ε ς (εξ  ο   ευ η      ά η)   ν        ών  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης οδη ούν  ε  υξη ένη   όθε η   ο άς. 



 

 
68 

 
Διάγραμμα 22. Δ ά       δ    ό    ης  ε  ξύ   ν        ών  ά  ε  ν        έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης  ε  ην   όθε η   ο άς 

 Σ ον Π ν    21 δ νον         ο χε    ου   οέ υψ ν   ό  ην εφ   ο    ης 

 εθόδους  ο      ς              νδ ό η η  ε εξ   η ένη  ε  β η    ην   όθε η 

  ο άς      νεξά  η ες  ης δ    ά ε ς  ου  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης. Η  νά υ η έδε ξε   ς δ    ά ε ς  ου  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης ε  ηνεύουν  ο 16.8%  ης δ    ο άς  ης   όθε ης   ο άς (R square=0.168, 

F(5,61)=2.460, p=0.043). Η  ο                    νδ ό η η έδε ξε   ς   ό   ς 

 έν ε δ    ά ε ς  ου  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης  η  ν     ε    ο  

  ο e-WOM έχε   όνο η  ά η  (b=0.455, t=2.270, p=0.027)  

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

Πίνακας 21. Πο                    νδ ό η η  ε εξ   η ένη  ε  β η    ην   όθε η 

  ο άς      νεξά  η ες  ης δ    ά ε ς  ου  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .410
a
 .168 .100 .6288 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  
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Model 

Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

1 Regression 4.864 5 .973 2.460 .043
b
 

Residual 24.122 61 .395   

Total 28.985 66    

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.104 .798  1.384 .172 

Δ    έδ  η .124 .166 .098 .747 .458 

Εξ  ο   ευ η .145 .186 .121 .782 .437 

Α  η οε  δ   η -.025 .162 -.022 -.154 .878 

Τά η .455 .201 .312 2.270 .027 

Δ  φ    η -.010 .167 -.008 -.059 .953 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  . . . . . . . . . . . . 

.  

5.11. Συσχέτιση μεταξύ της εικόνας/αναγνωρισιμότητα της επωνυμίας και 

της αφοσίωσης με το e-WOM και την πρόθεση αγοράς 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  . . . . . . . .  

Σ ην ε ό ενη ενό η   δ νον       ευ        ης  νά υ ης  ου  φο ά  η  υ χέ   η 

 ε  ξύ   ν        ών  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης  ε  ο e-WOM     

 ην   όθε η   ο άς. Τ    ο ε έ      έδε ξ ν   ς υ ά χε           ά  η  ν     

θε      υ χέ   η  ε  ξύ  ης ε  όν ς/ ν  ν      ό η    ης ε  νυ   ς  ό ο  ε  ο e-

WOM (Pearson r =0.461, p=0.000) ό ο      ε  ην   όθε η   ο άς (Pearson r =0.257, 

p=0.035). Δ           ά      ο ε έ        ο υ ώνε      ο Δ ά       23. Τ  

  ο χε    υ ά δε χνουν   ς  ο  υξη ένο ε   εδο  ης ε  όν ς/ ν  ν      ό η    ης 

ε  νυ   ς      έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης οδη ούν  ε  υξη ένο e-WOM     

 υξη ένη   όθε η   ο άς. 



 

 
70 

 
Διάγραμμα 23. Δ ά       δ    ό    ης  ε  ξύ  ης ε  όν ς/ ν  ν      ό η    ης ε  νυ   ς 

 ε  ο e-WOM      ην   όθε η   ο άς 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

Τ    ο ε έ      έδε ξ ν   ς δεν υ ά χε           ά  η  ν      υ χέ   η  ε  ξύ 

 ης  φο    ης   ν  ε   ών  ό ο  ε  ο e-WOM (Pearson r =0.175, p=0.156) ό ο     

 ε  ην   όθε η   ο άς (Pearson r =0.189, p=0.126). Δ           ά      ο ε έ      

  ο υ ώνε      ο Δ ά       24.  
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Διάγραμμα 24. Δ ά       δ    ό    ης  ε  ξύ  ης  φο    ης   ην ε  νυ     ε  ο e-WOM 

     ην   όθε η   ο άς 

Σ ον Π ν    22 δ νον         ο χε    ου   οέ υψ ν   ό  ην εφ   ο    ης  εθόδους 

 ο      ς              νδ ό η η  ε εξ   η ένη  ε  β η    ο e-WOM     

 νεξά  η ες  ην  ν  ν      ό η  / ε  όν       ην  φο    η. Η  νά υ η έδε ξε   ς 

η  ν  ν      ό η  / ε  όν     ς ε  νυ   ς      έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης     η 

 φο    η   ν  ε   ών ε  ηνεύουν  ο 21.3%  ης δ    ο άς  ου e-WOM (R 

square=0.213, F(2,64)=8.672, p=0.000). Η  ο                    νδ ό η η έδε ξε 

  ς η  ν  ν      ό η  / ε  όν     ς ε  νυ   ς      έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης έχε  

 η  ν     θε     ε    ο    ο e-WOM (b=0.658, t=3.853, p=0.000). Αν  θε  , η 

 νά υ η έδε ξε   ς η  φο    η   ν  ε   ών δεν έχε   η  ν     ε    ο    ο e-WOM 

(b=-0.034, t=-0.283, p=0.778). Α ό   ς δύο  ε  β η ές  η  ν     ε    ο    ο e-

WOM έχε   όνο η  ν  ν      ό η  / ε  όν     ς ε  νυ   ς      έ    ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης. 
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Πίνακας 22. Πο                    νδ ό η η  ε εξ   η ένη  ε  β η    ο e-WOM     

 νεξά  η ες  ην  ν  ν      ό η  / ε  όν       ην  φο    η 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .462
a
 .213 .189 .5962 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

Model 

Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

1 Regression 6.166 2 3.083 8.672 .000
b
 

Residual 22.753 64 .356   

Total 28.919 66    

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.412 .574  2.458 .017 

Αν  ν      ό η   .658 .171 .476 3.853 .000 

Αφο    η -.034 .121 -.035 -.283 .778 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

Σ ον Π ν    23 δ νον         ο χε    ου   οέ υψ ν   ό  ην εφ   ο    ης  εθόδους 

 ο      ς              νδ ό η η  ε εξ   η ένη  ε  β η    ην   όθε η   ο άς     

 νεξά  η ες  ην  ν  ν      ό η  / ε  όν       ην  φο    η. Η  νά υ η έδε ξε   ς 

η  ν  ν      ό η  / ε  όν     ς ε  νυ   ς      έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης     η 

 φο    η   ν  ε   ών ε  ηνεύουν  ο 7.3%  ης δ    ο άς  ης   όθε η   ο άς (R 

square=0.073, F(2,64)=2.529, p=0.088). Η  ο                    νδ ό η η έδε ξε 

  ς η  ν  ν      ό η  / ε  όν     ς ε  νυ   ς      έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης δεν 

έχε   η  ν     ε    ο    ην   όθε η   ο άς (b=0.299, t=1.613, p=0.112). Π  ό ο  , 

η  νά υ η έδε ξε   ς η  φο    η   ν  ε   ών δεν έχε   η  ν     ε    ο    ην 

  όθε η   ο άς (b=0.091, t=0.694, p=0.490).  

 

Πίνακας 23. Πο                    νδ ό η η  ε εξ   η ένη  ε  β η    ην   όθε η 

  ο άς      νεξά  η ες  ην  ν  ν      ό η  / ε  όν       ην  φο    η 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .271
a
 .073 .044 .6479 
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. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

Model 

Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

1 Regression 2.123 2 1.061 2.529 .088
b
 

Residual 26.862 64 .420   

Total 28.985 66    

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.093 .624  3.354 .001 

Αν  ν      ό η   .299 .185 .216 1.613 .112 

Αφο    η .091 .132 .093 .694 .490 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

5.12. Πολυμεταβλητό μοντέλο έρευνας 

Τ    ο ε έ       ου ε ευνη   ού  ον έ ου δ νον      ο Δ ά       25  ου 

  ο ουθε . Σ  ς    ές  ου ε ευνη   ού  ον έ ου       άφε    ο  υν ε ε   ς  ης 

 άθε ε  δ   ης      ε    ένθε η  ο ε   εδο  η  ν   ό η  ς (p-value).  

 

Διάγραμμα 25. Δ ά        ο υ ε  β η ού  ον έ ου 
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Σ η  υνέχε          ο ο  θη ε  νά υ η  ε  η  έθοδο bootstrapping 5000 

ε  ν   ψε ν     ν   ά ου ε   ο     βε ς ε      ε ς   ν ε  δ ά ε ν.  Τ  

  ο ε έ      δ νον      ο Δ ά       26       ο Δ ά       27. Α ό  ην  νά υ η 

ε  βεβ  ώθη ε ό   η δ ά    η  ης  ν  ν      ό η  ς    ς ΜΜΕ ε  δ ά θε   ά   ο e-

WOM (b=0.467, t=2.926, p=0.003). Αν  θε  , δεν δ      ώθη ε ά  η  η  ν     

ε  δ   η   ο  ο υ ε  β η ό  ον έ ο. 

 

 

Διάγραμμα 26. Δ ά        ο υ ε  β η ού  ον έ ου  ε ά  ην   ο    ο     ν  υν ε ε  ών 

 ε  η  έθοδο bootstrapping  

 

Διάγραμμα 27. Α ο ε έ       υν ε ε  ών  ου  ο υ ε  β η ού  ον έ ου      η  ν   ό η   
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 ους 



 

 
76 

Κεφάλαιο 6. Συμπεράσματα 

6.1. Συμπεράσματα 

 

Η έ ευν      ε ευ     δέ   χ όν   έχε  ε   εν   θε   ε δε   ες  ου   η  ζουν  ην 

ε   υχ     ν     ο ε    ν ε  χε    ε ν (ΜΜΕ)   ην  ο ν ν  . Γ      άδε    , 

 ο  ο  ε ευνη ές  ν  ν   ζουν ό   έν    ό    β    ά χ     η      ά   ν ΜΜΕ  ου 

  ς δ  φο ο ο ούν   ό ά  ους  ύ ους ο   ν   ών ε ν    ο  έ εθος     ο  ύ  ος 

ε     ών  ους (Brassington & Pettitt, 2003). Ο  ΜΜΕ δ     νον    ε   ης  δ    ε   

     ο υψη ό ε   εδο ε  ύ η άς  ους  ε  ε ά ες  ου δ ευ ο ύνε   ο υψη ό  ο ο  ό 

 ν   ό    ης  ό ο                ν  ε   ών ό ο        ς  ε  β   ό ενες  υνθ  ες 

 ης   ο άς   ο     ο         ο- ε  βά  ον  ους. Ό  ς ό ες ο  ε    ε ες, ο  ΜΜΕ 

  έ ε  ν   ου   ουν      οϊόν    ους      ς ε   ού ου ν  χ η   ο ο ούν δ άφο   

 έ    ά  ε  ν        ην ε  ο      ν   οϊόν  ν     ν υ η ε  ών  ους (Fan et al., 

2021). Η    ού    ε έ η ε   άζε    ο  ώς ε η εάζε     υ  ε  φο ά   ν  ε   ών 

ΜΜΕ   ό  ο  ά  ε  ν          χ     η      ά  ου      έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης.  

 Τ    ο ε έ       ης δ          ς ε      ς  ν φο   ά  ε  ο   ώ ο 

ε ευνη   ό ε ώ η   (Ποιες στρατηγικές/ πρακτικές είναι οι καλύτερες στα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης των μικρομεσαίων επιχειρήσεων στην Ελλάδα για την προσέλκυση 

περισσότερων καταναλωτών/ πελατών;) δε χνουν   ς ο   ε ά ες ΜΜΕ  ν  ν   ζουν 

 ε  έ   ο β θ ό ό       έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ν ε  χε    ε ν ε ν   

δ    εδ     ά      υ βά  ουν   ην εξ  ο   ευ ένη    οχ    η οφο  ών     

υ η ε  ών  νά ο    ε   ς  νά  ες  ους. Αν    ο χ ,  ε ά ες ΜΜΕ  ν  ν   ζουν  

  ς  ε υψη ό β θ ό ό       έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης  υ βά  ουν   ην    ύ ε η 

ε   ο ν ν    ε  ξύ  ε   ών     ε  χε    ε ν εν  χύον  ς έ     ην    η οε  δ   η 

     ην  ο ν  χ   η   η οφο  ών     έχουν     θε     ά οψη      ο    ά  ό ο    

 έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ν ε  χε    ε ν      ο ουθούν  ην  ά η  ης   ο άς     

   έχουν   ς   ο   ό φ  ες   η οφο  ες ενώ έχουν     ουδέ ε η ά οψη      ο    ά 

 ό ο ο  δ  φη   ε ς      έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης ε ν   ενδ  φέ ου ες     

χ     ες. Συνο   ά, η   ε οψηφ     ν   ε   ών ΜΜΕ  ν  ν   ζουν   ς     έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης   ο φέ ουν υψη ό ε   εδο δ    έδ  ης,  υ βά  ουν  ε  ο ύ 

υψη ό ε   εδο   ην εξ  ο   ευ η   ν υ η ε  ών  υ βά  ουν  ε  ο ύ υψη ό ε   εδο 

βε     η  ης ε   ο ν ν  ς  ε  ξύ  ε   ών     ε  χε    ε ν (   η οε  δ   η)     

 υ β δ ζουν  ε  ην  ά η  ης   ο άς. Αν φο   ά  ε  ο     ο (Πως επηρεάζουν τα μέσα 
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κοινωνικής δικτύωσης των μικρομεσαίων επιχειρήσεων στην Ελλάδα την εικόνα που 

έχουν οι καταναλωτές/ πελάτες να γι’ αυτές;)      ο  έ   ο (Η βελτίωση της εικόνας 

μιας μικρομεσαίας επιχείρησης συνδέεται με τις στρατηγικές μάρκετινγκ στα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης των μικρομεσαίων επιχειρήσεων στην Ελλάδα;) ε ευνη   ό 

ε ώ η      ευ       έδε ξ ν   ς υ ά χε   η  ν     ε  δ   η   ν  έ  ν  ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης   ην ε  όν / ν  ν      ό η    ης ε  νυ   ς. Τ  ευ       ε  βεβ     ν 

  ς     έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης ε η εάζουν  ην ε  όν /  ν  ν      ό η  ς     

ε  χε  η ης. Π  ό ο  ,    ευ        ης  ε έ ης  ν φο   ά  ε  ο δεύ ε ο (Πως 

επηρεάζουν τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης των μικρομεσαίων επιχειρήσεων στην 

Ελλάδα την πρόθεση των καταναλωτών/ πελατών να αγοράσουν προϊόντα/ υπηρεσίες από 

αυτές) και  ο  έ    ο  (Επηρεάζουν οι στρατηγικές μάρκετινγκ στα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης των μικρομεσαίων επιχειρήσεων στην Ελλάδα την πρόθεση αγοράς των 

καταναλωτών/ πελατών;) έδε ξ ν   ς ο   ε ά ες ΜΜΕ  ν  ν   ζουν  ε  έ   ο β θ ό 

  ς     έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης ε η εάζουν  ην  φο    η  ους  ε     ε  χε  η η 

ενώ   υ όχ ον  ε φ άζουν      έ       ος υψη     όθε η ν   υ    ουν   οϊόν  / 

υ η ε  ες ΜΜΕ      έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης          έ       ος υψη     όθε η 

ν    ο ά ουν   οϊόν  / υ η ε  ες   ό ΜΜΕ  ό    ης   οβο  ς    ς ΜΜΕ      έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  η 

 Τ    ο ε έ       ης δ          ς ε      ς δεν ε  βεβ     ν ό    ο 

 υξη ένο ε   εδο  άθε    ς   ό   ς  έν ε δ    ά ε ς   ν        ών  ά  ε  ν       

 έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης (δ    έδ  η,    η οε  δ   η,  ά η, εξ  ο   ευ η, 

δ  φ    η) οδη ούν  ε  υξη ένη  ν  ν      ό η    ης ε  νυ   ς,  ε  υξη ένη 

 φο    η   ν  ε   ών,  ε  υξη ένο e-WOM      ε  υξη ένη   όθε η   ο άς. 

Α  ε ές έ ευνες   η δ εθν  β β  ο   φ   έχουν δ      ώ ε  ό   η χ   η  έ ο  ν 

       ών  ά  ε  ν        έ    ο ν ν   ς οδη ούν  ε  υξη ένη  ν  ν      ό η   

 ης ε  νυ   ς,  ε  υξη ένη  φο    η   ν  ε   ών,  ε  υξη ένο e-WOM      ε 

 υξη ένη   όθε η   ο άς (Koay et al., 2020; Panwar et al., 2019; Seo  & Park, 2018). 

Αυ ές ο  υ οθέ ε ς δεν ε   ηθεύ η  ν   ην    ού   δ           ε      . Α ό  ην 

 νά υ η   ν δεδο έν ν δ      ώθη ε  όνο      η  ν     ε  δ   η,  υ    ης 

 ν  ν      ό η  ς   ο e-WOM. Τ    ο ε έ       υ ά ε  βεβ  ώνουν ό       έ   

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης    ς ΜΜΕ   ο ε  ν  οδη   ουν  ε  υξη έν  ε   εδ  

 ν  ν      ό η  ς      υ ά  ε  η  ε  ά  ους  ε  υξη ένο ε   εδο e-WOM  (Casaló et 

al., 2021; Cheung et al., 2019; Pop et al., 2021). 
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6.2 Περιορισμοί 

Κ ε νον  ς  ο  ε ευ   ο  εφά   ο, θε  ε            η ο ν   η ε  θε  ό    υ   η 

 ε έ η   ευθύνε     όνο  ε Έ  ηνες  ο   ες          ο ε έ    ά  ης δεν   ο ούν ν  

ε ε   θούν     ό ες   ς  ο νό η ες. Ε   ης,  υ   η  ε έ η δη  ου   θη ε     ν  

  ευθύνε     ε     ν    ές  εν  ά     όχ   ε     ν    ές ο    έν ν   οϊόν  ν, 

υ η ε  ών, ε  ο   ών  η ά  ν   β ο ηχ ν ών. Ε ο έν ς,      ο ε έ       ης 

 ε έ ης δεν ε ν   εφ   ό         έν ν  υ  ε    ένο   άδο    ο έ        ο ούν ν  

   ά χουν  όνο  εν  ά  υ  ε ά     ,  ε βά η  ην ο        ν  ε   ών 

    ο ε    ν ε  χε    ε ν. Αν  φ βο  , θ  ε ν    ο ύ   ο εάν ε  χε    ε ς 

 ε ον  έν    ο ό  η ο    άδο    ο   θούν ν    ευθύνουν    ό ο ες έ ευνες   ους 

 ε ά ες      ο  ο νό  ους,   ο ε  ένου ν  έχουν   ο  ε  ο ε       εξ  ο   ευ έν  

  ο ε έ       ου θ    ο ού  ν ν   άνουν      χ   η      η      η      ά  ε  ν   

     έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης. 

 Έν ς ά  ος   θ νός  ε  ο    ός ε ν   η  ξ ο         ν  υ  ε εχόν  ν. Η 

 ν νυ     ου ε   η   ο ο  ου έχε   ς   όχο ν  βοηθ  ε   ους ε   ηθέν ες ν  

ε φ    ούν  ε   ό υ η ε      νε  . Ω  ό ο, ε ν    ο ύ   θ νό ν    ύβον           ό 

 ην  ν νυ        ν         νούν ε  ε  έν   ο   ο έ ε       ς έ ευν ς ( .χ. 

     ες  υ  ε  φο ές     ό       ά νο          ζη        ου  ε     βάνον      ο 

ε   η   ο ό  ο). Ό ον  φο ά  ους  ε  ο    ούς, η   νδη    Covid-19 ε ν   έν ς 

   ά ον  ς  ου   ο ε  ν  έχε  ε η εά ε   ην  νά υ η. Σε ό ους  ους ε   ηθέν ες 

δόθη ε  ο ε   η   ο ό  ο η ε   ον  ά όχ   όνο  ό           ς 

  ο ε ε      ό η  ς    ά      ό     ν  υνθη ών  ης   νδη   ς. Ε ν     θ νό ό    ο 

 δ ο ε   η   ο ό  ο θ         ε δ  φο ε   ά   ο ε έ      εάν έν ς 

ε  ε  ο νώ ον ς  ης έ ευν ς        ο ο ού ε δ    ο     ές  υνεν εύξε ς  ε  ους 

ε   ηθέν ες. 

6.3. Προτάσεις για μελλοντική έρευνα  

Η  υ  ε  φο ά  ου     ν      ε ν        ο υδ ά    η δ  δ      . Ο     ν     ς 

 ε νά   ό ο    έν    άδ       ν   ά ε        όφ  η   ο άς. Θ     ν  ο  όν 

ενδ  φέ ον   ο  έ  ον ν  δ ε ευν  ου ε  ον  ν    υ ο   ν  έ  ν  ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης  ε  άθε   άδ ο  ης δ  δ      ς   όφ  ης   ο άς ξεχ     ά. Π    η ε     

έν ον   ο φ  νό ενο   ν «ε  ον  ών» likes           ών. Ο   ο       ο  

δη  ου  ούν         έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης  ε   όχο ν    ο φέ ουν υ η ε  ες 

ε     η      ς «like», follow, retweets  .  .,  υξάνον  ς ου       ά  ους θ υ    ές 

   ς  ε  δ ς      έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης. Τ   δ       έ    ο ν ν   ς δ   ύ  ης 
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έχουν  ν   ύξε  ε    ε   ώ  ε ο χ    ης ν    ο ε  δ        ά ν       άβε   ο ες 

 ε  δες       οφ   έχουν          ούς θ υ    ές     όχ  ε  ον  ούς. Θ    έ ε  ν  

δ ε ευνηθε  εάν ο χ    ης  ν     βάνε     υ    η δ  φο ά     εάν έν ς   θ νός 

  ο     ς ε η εάζε      ην   όθε    ου ν    ο ά ε    ό  ο ε  ον  ό            ό 

 ο νό,  ε ά   ό έν    οϊόν       ε    ε  . Ό  ς   ο ν φέ θη ε,   ο θε  η   ό 

      ο  ης έ ευν ς, η  υ  ε  φο ά   ν     ν    ών ε ν        ο υδ ά    η 

δ  δ      . Ο     ν     ς  ε νά   ό ο    έν    άδ       ν   ά ε        όφ  η 

  ο άς. Θ     ν  ο  όν ενδ  φέ ον   ο  έ  ον ν  δ ε ευν  ου ε  ον  ν    υ ο   ν 

 έ  ν  ο ν ν   ς δ   ύ  ης  ε  άθε   άδ ο  ης δ  δ      ς   όφ  ης   ο άς 

ξεχ     ά. 

 Αυ   η έ ευν    ο ε  ν  ε ν   έν  χ     ο ε    ε ο       ς ΜΜΕ  ου 

       ο ο ούν     άν ες  ά  ε  ν    έ       φο  ών  έ  ν  ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης. Γ    ε  ον     έ ευν ,  υ ός ο  ο έ ς έ ευν ς θ    ο ού ε ν  βε    θε  

    ν     ά ε    ό     ο ενη ε     ά   ο ε έ      εάν ο  δ  φο ε   ο   ύ ο   έ  ν 

 ο ν ν   ς δ   ύ  ης εξε  ζόν ου  ν ξεχ     ά  ε βάθος. Ε    έον,      ε  ον     

έ ευν  θ    ο ού ε ν   ξ ο ο   ε    ς   όψε ς   ν  ε   ών ΜΜΕ  υ  ε    έν ν 

 εν ών (ό  ς η Generation Z)  ου ε ν     ο  ον ά   η χ   η   ν  έ  ν  ο ν ν   ς 

δ   ύ  ης. Μ   ά  η ενδ  φέ ου     υχ  θ     ν η  ύ     η   ν ε  ην  ών 

  ο ε ε  ά  ν   ος     ευ ύ ε η (ευ    ϊ         ό    )   οο     . Αυ ό θ  

  ο ού ε ε   ης ν   ν δε ξε      δ    ε   χ     η      ά   ν Ε   ν ν  ε   ών 

ΜΜΕ     ν  βοηθ  ε   ους δ  χε     ές      ους  δ ο    ες ΜΜΕ ν    οχεύ ουν   ο 

  ο ε ε      ά   ς     άν ες  ους   ην     ό       ο ά. 
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