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ΠΠΕΕΡΡΙΙΛΛΗΗΨΨΗΗ    

Εισαγωγή: Η ανάπτυξη των τεχνολογιών που βασίζονται στο διαδίκτυο έχει δημιουρ-

γήσει πάμπολες ευκαιρίες ανάπτυξης του τομέα επικοινωνίας electronic Word of Mouth 

(eWoM). Σε αυτό φυσικά βοήθησε η εμφάνιση και ευρεία χρήση των μέσων κοινωνι-

κής δικτύωσης (ΜΚΔ). Κατά συνέπεια, η WoM στα ΜΚΔ μπορεί να φτάσει σε υψηλά 

επίπεδα εμπιστοσύνης από τη μεριά του καταναλωτή.  

Σκοπός: Η παρούσα πτυχιακή εργασία εστίασε στη διερεύνηση της επίδρασης της 

eWoM επικοινωνίας στην πρόθεση για online αγορές των καταναλωτών του Ηρακλείου 

Κρήτης. 

Μεθοδολογία: Για τις ανάγκες της παρούσας μελέτης, πραγματοποιήθηκε τόσο πρωτο-

γενής, όσο και δευτερογενής έρευνα. Ο πληθυσμός μελέτης ήταν οι ενήλικες κάτοικοι 

του Ηρακλείου Κρήτης, ελληνικής εθνικότητας που ομιλούσαν την ελληνική γλώσσα. 

Η παρούσα έρευνα χρησιμοποίησε δείγμα ευκολίας, με 227 συμμετέχοντες έως το πέ-

ρας της περιόδου συλλογής δεδομένων. Για τη συλλογή των δεδομένων χρησιμοποιή-

θηκε ένα ενιαίο ερωτηματολόγιο που κατασκευάστηκε με τη βοήθεια του Google 

Forms και διανεμήθηκε στους συμμετέχοντες μέσω email, ανάρτησης στα ΜΚΔ, από 

στόμα σε στόμα και μέσω υπηρεσιών άμεσων μηνυμάτων. Η στατιστική ανάλυση 

πραγματοποιήθηκε στο στατιστικό λογισμικό IBM SPSS 26.00, με όλους τους ελέγχους 

να είναι δίπλευροι σε επίπεδο σημαντικότητας α = 0,05. 

Αποτελέσματα: Στην ηλικιακή ομάδα 25–30 ετών, το 75% των συμμετεχόντων απά-

ντησε ότι αγοράζει πάντα μετά από έκθεση σε διαφημιστικά μηνύματα στα ΜΚΔ, ενώ 

στην ομάδα 31–40 ετών μόνο το 27,8% απαντά ότι «συχνά» τελεί υπό την επίδραση 

διαφήμισης. Το 44,7% των 31–40 ετών συμφωνεί ότι η ανάγνωση σχολίων στα ΜΚΔ 

αυξάνει την αυτοπεποίθησή τους πριν από την αγορά, με επιπλέον 50% να συμφωνεί 

απόλυτα. Όσον αφορά στο φύλο, το 77,8% των γυναικών «συμφωνεί» ότι εμπιστεύεται 

τις κριτικές, έναντι 22,2% των ανδρών. Μετά από θετικά σχόλια, το 60% όσων δηλώ-

νουν «σε σχέση» θα πραγματοποιήσουν μελλοντική αγορά, ενώ το 49,3% των έγγαμων 

συμμετεχόντων συμφωνεί στο ίδιο. Σε αρνητικές κριτικές, το 81,9% των γυναικών επη-

ρεάζεται από αυτές, συγκριτικά με 18,1% των ανδρών. Οι συμμετέχοντες σε σχέση κα-

τά 55,6% «συμφωνούν απόλυτα» ως προς την αξιοπιστία σχολίων από κοντινά πρόσω-

πα, ενώ οι κάτοχοι μεταπτυχιακού τίτλου κατά 45% «συμφωνούν απόλυτα» στη χρήση 

κριτικών από το 7ο άτομο στη λίστα με τους φίλους τους. 

Συμπεράσματα: Η eWoM αποδεικνύεται καθοριστικός παράγοντας στην αγοραστική 

πρόθεση, με δημογραφικούς παράγοντες, εμπιστοσύνη σε κριτικές και κοινωνική εγγύ-

τητα να ενισχύουν ή να αναστέλλουν την ηλεκτρονική αγορά. Οι επιχειρήσεις πρέπει να 

επενδύσουν σε διαφάνεια, συστήματα πιστοποίησης και προσωποποιημένες ψηφιακές 

στρατηγικές (AI, προτάσεις προϊόντων) για βελτίωση εμπιστοσύνης και απόδοσης. 

 

Λέξεις κλειδιά: δημογραφική ευαισθησία, eWoM επιρροή, ψηφιακή εμπιστοσύνη, 

προσωποποιημένη διαφήμιση, κοινωνική εγγύτητα 





ΤΜΗΜΑ ΔΙΟΙΚΗΣΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ ΚΑΙ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ,  ΣΧΟΛΗ ΔΙΟΙΚΗΣΗΣ 

ΚΑΙ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑΣ,  2025 

AABBSSTTRRAACCTT  

Introduction: The development of Internet-based technologies has created numerous 

opportunities for the growth of electronic Word of Mouth (eWoM) communication. 

This has been certainly aided by the emergence and widespread use of social media 

platforms (SMPs). Consequently, WoM on SMPs can achieve high levels of consumer 

trust. 

Aim: This study focused on investigating the impact of eWoM communication on the 

online purchase intention of consumers in Heraklion, Crete. 

Methodology: Both primary and secondary research were conducted for the purposes 

of this study. The study population comprised of adult residents of Heraklion, Crete, of 

Greek nationality and native Greek speakers. A convenience sample of 227 participants 

was used by the end of the data-collection period. Data were gathered using a single 

questionnaire created with Google Forms and distributed via email, social media posts, 

word of mouth, and instant messaging services. Statistical analysis was performed using 

IBM SPSS 26.0, with all tests two-tailed at a significance level of α = 0.05. 

Results: In the 25–30 age group, 75% of participants reported that they “always” pur-

chase after exposure to social media advertisements, while only 27.8% of those aged 

31–40 answered that they “often” do so under ad influence. Among 31–40-year-olds, 

44.7% agreed that reading social media comments increases their pre-purchase confi-

dence, with an additional 50% “strongly agreeing”. Regarding gender, 77.8% of women 

“agree” they trust online reviews, compared to 22.2% of men. After positive comments, 

60% of participants “in a relationship” would make a future purchase, while 49.3% of 

married respondents “agree”. In response to negative reviews, 81.9% of women are in-

fluenced compared to 18.1% of men. Among those “in a relationship”, 55.6% “strongly 

agree” on the credibility of reviews from close contacts, while 45% of postgraduate de-

gree holders “strongly agree” to trust reviews from the seventh person in their friends 

list. 

Conclusions: eWoM proves to be a decisive factor in purchase intention, with demo-

graphic factors, trust in reviews, and social proximity either facilitating or inhibiting 

online shopping. Businesses should invest in transparency, certification systems, and 

personalized digital strategies (e.g., AI, product recommendations) to enhance trust and 

performance. 

 

 

Keywords: demographic sensitivity, eWoM influence, digital trust, personalized adver-

tising, social proximity 
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11  ΕΕΙΙΣΣΑΑΓΓΩΩΓΓΗΗ    

 

 Το αυθεντικό marketing δεν είναι 

να πουλάς αυτό που παράγεις, αλλά να 

ξέρεις τι να παράξεις. 

 Philip Kotler 

 

Σύμφωνα με τον Nyilasy (2005), «πενήντα χρόνια έρευνας παρήγαγαν πολλές εν-

δείξεις ότι η μέθοδος από στόμα σε στόμα (Word of Mouth, WoM) είναι ένας σημαντικός 

παράγοντας για την αναζήτηση πληροφοριών από τον καταναλωτή, τη λήψη αποφάσεων, 

τη διάχυση και την υιοθέτηση καινοτομιών, τη ροή των μηνυμάτων των μέσων μαζικής 

ενημέρωσης προς το κοινό, καθώς και τη δυσαρέσκεια των καταναλωτών και τη συμπε-

ριφορά σχολιασμού και δημοσίευσης/έκφρασης παραπόνων». Παράλληλα, το φαινόμενο 

των ανθρώπων που μοιράζονται πληροφορίες για προϊόντα ήταν γνωστό από τις αρχές 

του 20ου αιώνα, η μέθοδος WoM έγινε επιστημονικός όρος μετά την άνοδο της θετικι-

στικής επικοινωνιακής έρευνας (positivist communication research) στις ΗΠΑ, μετά 

τον Β' Παγκόσμιο Πόλεμο. 

Η WoM απαντάται σε δυο μορφές, την παραδοσιακή (traditional word of mouth, 

tWoM) και την ηλεκτρονική (electronic word of mouth, eWoM), οι οποίες έχουν κοινά 

χαρακτηριστικά, διαφέρουν όμως ριζικά στις μεθόδους διάχυσης, στο δίκτυο επικοινω-

νίας, στις πηγές πληροφόρησης και στην αποθήκευση μηνυμάτων. Η eWoM υπερέχει 

της tWoM ως προς τον αριθμό των καναλιών ανταλλαγής πληροφοριών (Hung and Li, 

2007; Cheung and Lee, 2012; de Vries et al., 2017), το μέγεθος των δικτύων επικοινω-

νίας (Cheng and Zhou, 2010) και την ταχύτητα διάδοσης (Demirbaş, 2018). Επιπροσθέ-

τως, επιτρέπει στους καταναλωτές να έχουν αλληλεπίδραση μεταξύ τους, να ανταλλάσ-

σουν πληροφορίες σε πολύ σύντομους χρόνους και φυσικά, να λαμβάνουν τεκμηριωμέ-

νες αποφάσεις για την αγορά προϊόντων, που προέρχονται από συνομιλίες μέσω υπολο-

γιστή (King, Racherla and Bush, 2014). 

Η ανάπτυξη των τεχνολογιών που βασίζονται στο διαδίκτυο έχει δημιουργήσει 

πάμπολες ευκαιρίες ανάπτυξης του τομέα επικοινωνίας eWoM (Jalilvand, Esfahani and 

Samiei, 2011). Σε αυτό φυσικά βοήθησε η εμφάνιση και ευρεία χρήση των μέσων κοι-

νωνικής δικτύωσης (ΜΚΔ), όπως το Instagram, το X (πρώην Twitter), το YouTube και 

φυσικά, το Facebook, παρέχοντας στους χρήστες νέους τρόπους έκφρασης των γνωμών 

και των εμπειριών τους σχετικά με κάποιο προϊόν. Οι επαφές ενός καταναλωτή σε κά-

ποιο ΜΚΔ (που ενδεχομένως να είναι και φίλοι του στον πραγματικό κόσμο), παρά-

γουν πληροφορίες που μπορούν να αξιοποιηθούν για τη λήψη αποφάσεων αγοράς ενός 

προϊόντος. Κατά συνέπεια, η WoM στα ΜΚΔ μπορεί να φτάσει σε υψηλά επίπεδα ε-

μπιστοσύνης από τη μεριά του καταναλωτή (Luo and Zhong, 2015), καθιστώντας τα 

ΜΚΔ ένα σημαντικό δίαυλο μετάδοσης μηνυμάτων eWoM. Με βάσει τα παραπάνω, 

αναδύεται ένα καινούριο, μετρήσιμο χαρακτηριστικό της eWoM: η δύναμη του δεσμού 
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μεταξύ φίλων. Όπως αναφέρθηκε και παραπάνω, οι φίλοι στα ΜΚΔ μπορούν να είναι 

παράλληλα και φίλοι στον πραγματικό κόσμο, και κατά συνέπεια, να υπάρχει διαφορε-

τική δύναμη δεσμού με κάθε χρήστη (ισχυρός ή ασθενής δεσμός) (Granovetter, 1973). 

Παλιότερες έρευνες δείχνουν ότι οι άνθρωποι τείνουν να εμπιστεύονται περισσότερο 

τους φίλους με τους οποίους έχουν ισχυρούς δεσμούς, παρά αυτούς με τους οποίους 

έχουν ασθενείς δεσμούς (Kavanaugh et al., 2003; Gilbert, Karahalios and Sandvig, 

2008; Foster, 2019). 

Σκοπός της παρούσας πτυχιακής εργασίας είναι η διερεύνηση της επίδρασης της 

eWoM επικοινωνίας στην πρόθεση για online αγορές των καταναλωτών του Ηρακλείου 

Κρήτης. Η έρευνα θα εστιάσει στη χρήση των ΜΚΔ και πως αυτή επηρεάζει τη γνώμη 

των καταναλωτών για κάποιο προϊόν που προτίθενται να αγοράσουν. 

Σύμφωνα με τη διεθνή βιβλιογραφία αλλά και τις εμπειρικές παρατηρήσεις της 

φοιτήτριας, διατυπώνονται οι ακόλουθες ερευνητικές υποθέσεις: 

1) Αναμένεται ότι οι ενήλικες καταναλωτές του Ηρακλείου θα κάνουν συχνή χρήση 

του διαδικτύου και των μέσων κοινωνικής δικτύωσης για αγορές.  

2) Αναμένεται ότι η eWoM θα συσχετίζεται (επιδρώντας είτε θετικά είτε αρνητικά)  με 

τις προθέσεις των καταναλωτών για ηλεκτρονικές αγορές.  

3) Αναμένεται ότι τη ανατροφοδότηση και τα σχόλια από προηγούμενους καταναλωτές 

θα επιδρούν στις αποφάσεις και προθέσεις των καταναλωτών για ηλεκτρονικές αγο-

ρές.  

Τα κύρια ερευνητικά ερωτήματα της μελέτη είναι: 

1) Ποια είναι η συχνότητα χρήσης των μέσων κοινωνικής δικτύωσης και του διαδικτύ-

ου στους ενήλικες καταναλωτές του Ηρακλείου;  

2) Ποια είναι η συχνότητα υλοποίησης αγορών μέσω διαδικτύου και μέσω κοινωνικής 

δικτύωσης;  

3) Κατά πόσο επηρεάζει η eWoM την πρόθεση των καταναλωτών να αγοράσουν ένα 

προϊόν; 

4) Πόσο σημαντικά είναι τα σχόλια και το άτομο/εταιρία που μοιράζεται πληροφορίες 

eWoM για ένα προϊόν, στις αποφάσεις των καταναλωτών; 
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22  ΒΒΙΙΒΒΛΛΙΙΟΟΓΓΡΡΑΑΦΦΙΙΚΚΗΗ  ΑΑΝΝΑΑΣΣΚΚΟΟΠΠΗΗΣΣΗΗ    

 

Δεν είμαι αρκετά νέος για να τα ξέρω 

όλα. 

James Barrie 

 

2.1 Από στόμα σε στόμα επικοινωνία (Word of Mouth, WoM) 

Η από στόμα σε στόμα επικοινωνία (Word of Mouth, WoM) αποτελεί εδώ και 

δεκαετίες μια ισχυρή δύναμη στη διαμόρφωση της καταναλωτικής συμπεριφοράς και 

παραμένει μια από τις πιο αυθεντικές μορφές προώθησης προϊόντων και υπηρεσιών. Ο 

Arndt (1967) αναφέρει ότι η WoM επικοινωνία είναι «η μη πληρωμένη διαπροσωπική 

επικοινωνία μεταξύ των καταναλωτών σχετικά με συγκεκριμένα προϊόντα ή υπηρεσίες», 

προσδίδοντας ιδιαίτερη σημασία στην αυθεντικότητα και στην απουσία χρηματικού 

κινήτρου που χαρακτηρίζει αυτή τη μορφή επικοινωνίας. Οι καταναλωτές συχνά δεί-

χνουν μεγαλύτερη εμπιστοσύνη σε πληροφορίες που προέρχονται από φίλους ή συγγε-

νείς, καθώς η εμπειρική γνώση μεταδίδεται αυθεντικά και χωρίς σκοπιμότητα (Cheung 

and Thadani, 2012). 

Η παραδοσιακή WoM επικοινωνία συνεχίζει να θεωρείται ισχυρή, επειδή ενεργο-

ποιεί τους ψυχολογικούς μηχανισμούς της κοινωνικής επιβεβαίωσης και της εμπιστο-

σύνης. Μεταφέρει τη γνώση μέσα από άμεσες προσωπικές επαφές, γεγονός που ενισχύ-

ει την αξιοπιστία των πληροφοριών και υποστηρίζει τη διάδοση νέων προϊόντων και 

υπηρεσιών μέσω προσωπικών συστάσεων. Αυτή η διαπροσωπική επικοινωνία έχει ι-

διαίτερα υψηλή επίδραση σε περιπτώσεις που οι καταναλωτές αισθάνονται αβεβαιότη-

τα για ένα προϊόν και αναζητούν την εμπειρία άλλων για να λάβουν την απόφασή τους 

(Allsop, Bassett and Hoskins, 2007). 

Η αποτελεσματικότητα της WoM επηρεάζεται από διάφορους παράγοντες, όπως 

η πηγή, η αυθεντικότητα, και το περιβάλλον όπου λαμβάνει χώρα. Οι καταναλωτές τεί-

νουν να δίνουν μεγαλύτερη βαρύτητα σε πληροφορίες που προέρχονται από έμπιστους 

ανθρώπους ή ανθρώπους με παρόμοιες αξίες και ανάγκες. Σύμφωνα με τους Mazzarol, 

Sweeney και Soutar (2007), η συναισθηματική σύνδεση με το προϊόν και η ικανότητα 

του καταναλωτή να συνδεθεί προσωπικά με την εμπειρία της χρήσης ενός προϊόντος, 

επηρεάζουν το πώς ανταποκρίνεται στη WoM. 

Η αυθεντικότητα της WoM επικοινωνίας ενισχύεται από την έλλειψη εμπορικών 

συμφερόντων, κάτι που την διαφοροποιεί από άλλες μορφές προώθησης. Έρευνες υπο-

στηρίζουν ότι η WoM έχει την ικανότητα να ενεργοποιεί μια θετική προδιάθεση προς 

το προϊόν, επειδή ακριβώς δεν φέρει διαφημιστικά κίνητρα και απηχεί την αληθινή ε-

μπειρία των χρηστών (Bughin, Doogan and Jørgen Vetvik, 2010; Kozinets et al., 2010; 
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Berger and Iyengar, 2013). Για παράδειγμα, οι καταναλωτές σε καταστήματα με προϊό-

ντα υψηλού ρίσκου, όπως τα ηλεκτρονικά και τα οχήματα, είναι ιδιαίτερα δεκτικοί στη 

WoM, καθώς εξαρτώνται από τη γνώμη φίλων ή συγγενών πριν από μια σημαντική α-

γορά (East, Hammond and Lomax, 2008). 

2.1.1 Δομή και Διαδικασίες της WoM 

Η WoM ακολουθεί μια οργανική διαδικασία διάδοσης, όπου οι πληροφορίες δια-

κινούνται φυσικά και χωρίς παρεμβάσεις, σε αντίθεση με τις οργανωμένες διαφημιστι-

κές εκστρατείες. Σε κεφάλαιο του πρώτου βιβλίου του Rosen (2000), αναφέρεται ότι η 

WoM έχει δύο φάσεις: την αρχική φάση διάδοσης, όπου το νέο προϊόν κερδίζει ενδια-

φέρον σε μικρό κύκλο ανθρώπων, και την ευρύτερη φάση εξάπλωσης, όταν τα θετικά 

σχόλια μεταδίδονται σε ευρύτερο κοινό. Η διαδικασία αυτή, σύμφωνα με τον Dichter 

(1966), ενεργοποιείται από συναισθήματα, όπως ο ενθουσιασμός, η ανησυχία για το 

προϊόν και η ικανοποίηση από την εμπειρία του καταναλωτή. 

Η δυναμική της WoM προσαρμόζεται ανάλογα με το πλαίσιο της αγοράς και τους 

στόχους των καταναλωτών. Όπως αναφέρει η έρευνα της Bone (1995), οι καταναλωτές 

συχνά μεταδίδουν τις εμπειρίες τους όταν νιώθουν ότι η γνώμη τους θα είναι πολύτιμη 

και αναγκαία για τον αποδέκτη της πληροφορίας. Η διαδικασία αυτή συντελείται επί-

σης σε περιβάλλοντα υψηλής αβεβαιότητας και συναισθηματικής σύνδεσης με το προϊ-

όν, γεγονός που υπογραμμίζει τη σημασία της αλληλεπίδρασης μεταξύ καταναλωτών 

σε διαπροσωπικό επίπεδο. 

2.1.2 Εφαρμογές της WoM στη συμπεριφορά καταναλωτή 

Η WoM έχει βαθιά επίδραση στη συμπεριφορά του καταναλωτή, ιδιαίτερα σε 

κλάδους όπου οι πελάτες ζητούν επαληθεύσιμες πληροφορίες και προσωπικές απόψεις. 

Στον κλάδο του τουρισμού, για παράδειγμα, οι πελάτες συχνά βασίζονται στη WoM για 

να επιλέξουν υπηρεσίες και προορισμούς που δεν έχουν επισκεφθεί προηγουμένως 

(Litvin, Goldsmith and Pan, 2008). Οι προσωπικές μαρτυρίες και οι αναφορές φίλων 

και συγγενών θεωρούνται πιο αυθεντικές και αξιόπιστες από τις εμπορικές διαφημίσεις, 

κάτι που έχει αποδειχθεί να επηρεάζει θετικά την πρόθεση αγοράς (Murphy, Mascardo 

and Benckendorff, 2007). 

Η εμπειρία του καταναλωτή γίνεται κεντρικός άξονας για τη διάδοση της WoM, 

καθώς οι ικανοποιημένοι πελάτες έχουν την τάση να μοιράζονται τις θετικές εμπειρίες 

τους, ενισχύοντας έτσι την εμπιστοσύνη άλλων καταναλωτών προς το προϊόν. Στην ίδια 

γραμμή, αρνητικές εμπειρίες επίσης διαχέονται, και μάλιστα συχνά πιο γρήγορα, λόγω 

της ανθρώπινης τάσης για κοινοποίηση απογοητεύσεων ή αδικιών (Sweeney, Soutar 

and Mazzarol, 2008). 

Η tWoM παραμένει εξαιρετικά σημαντική, ακόμα και στην ψηφιακή εποχή. Πα-

ρόλο που πολλές μορφές προώθησης προσαρμόζονται στο ψηφιακό περιβάλλον, η 

tWoM ενσωματώνει διαχρονικές αρχές εμπιστοσύνης και κοινωνικής επιβεβαίωσης. Η 

φυσική παρουσία και η διαπροσωπική σχέση, όπως αναφέρει ο Berger (2014), διατη-

ρούν τη tWoM ως ένα από τα πλέον ισχυρά εργαλεία επηρεασμού, ιδιαίτερα σε περι-

βάλλοντα όπου η αλληλεπίδραση με το προϊόν είναι άμεση, όπως τα τοπικά καταστή-

ματα και οι επιχειρήσεις φιλοξενίας. 

Επιπλέον, η tWoM λειτουργεί ως μέσο εξισορρόπησης της πληροφορίας, δίνο-
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ντας στους καταναλωτές τη δυνατότητα να λαμβάνουν αποφάσεις βάσει πραγματικών 

εμπειριών, παρά διαφημιστικών μηνυμάτων. Στην καταναλωτική κουλτούρα της σύγ-

χρονης κοινωνίας, οι καταναλωτές γίνονται πιο συνειδητοί στις επιλογές τους, και η 

tWoM συντελεί στο να αισθάνονται μεγαλύτερη εμπιστοσύνη στις αποφάσεις τους, 

προσδίδοντας αίσθηση κοινότητας και αμοιβαίας εμπιστοσύνης (Murray, 1991). 

2.2 Ηλεκτρονική από στόμα σε στόμα επικοινωνία (eWOM) 

Η eWoM αποτελεί μία από τις πιο σημαντικές εξελίξεις στο πεδίο του μάρκετινγκ 

και της καταναλωτικής συμπεριφοράς στην εποχή του διαδικτύου. Σε αντίθεση με την 

tWoM, η eWoM διεξάγεται μέσω διαδικτυακών καναλιών, όπως ΜΚΔ, ιστότοπους κρι-

τικών και πλατφόρμες ηλεκτρονικού εμπορίου, επιτρέποντας την ευρεία διάδοση πλη-

ροφοριών από και προς τους καταναλωτές (Cheung and Thadani, 2012). Με την εκθε-

τική αύξηση της χρήσης του διαδικτύου, η eWoM έχει αναδειχθεί ως κρίσιμος παράγο-

ντας στη διαδικασία λήψης αποφάσεων, καθώς διευκολύνει την ανταλλαγή απόψεων 

και εμπειριών σε μεγάλη κλίμακα (Zhou et al., 2019). Σύμφωνα με τους Godes και 

Mayzlin (2004), η eWoM δεν περιορίζεται μόνο στην επικοινωνία μεταξύ καταναλω-

τών, αλλά και τη στρατηγική μάρκετινγκ των επιχειρήσεων, ενισχύοντας τη δυναμική 

των ΜΚΔ και των πλατφόρμων αξιολόγησης. 

Η eWoM θεωρείται μία από τις πιο ισχυρές μορφές επικοινωνίας, διότι συνδυάζει 

την ταχύτητα, την αμεσότητα και την ικανότητα αποθήκευσης πληροφοριών. Μέσω 

αυτής, οι καταναλωτές έχουν πρόσβαση σε μια ποικιλία απόψεων που τους βοηθούν να 

μειώσουν την αβεβαιότητα πριν από μία αγορά (Dellarocas, 2003). Πλατφόρμες όπως 

το TripAdvisor, το Yelp, το Amazon και τα ΜΚΔ (Facebook, Instagram, X) επιτρέπουν 

την αλληλεπίδραση μεταξύ εκατομμυρίων χρηστών, καθιστώντας την πληροφορία ά-

μεσα διαθέσιμη και εύκολα ανακτήσιμη. Αυτή η εξέλιξη έχει συμβάλει καθοριστικά 

στη μείωση του πληροφοριακού χάσματος μεταξύ καταναλωτών και επιχειρήσεων 

(Cheung and Thadani, 2012). Παράλληλα, οι επιχειρήσεις μπορούν να επωφεληθούν 

από την eWoM για τη δημιουργία φήμης, τη βελτίωση προϊόντων και υπηρεσιών και 

την οικοδόμηση εμπιστοσύνης με τους πελάτες τους (Berger, 2014). 

2.2.1 Τύποι eWoM: Θετική, αρνητική, ουδέτερη 

Η eWoM μπορεί να διακριθεί σε τρεις βασικούς τύπους με βάση το συναισθημα-

τικό της περιεχόμενο: θετική, αρνητική και ουδέτερη. 

• Θετική eWoM: Η θετική eWoM περιλαμβάνει σχόλια και κριτικές που εκφράζουν 

ικανοποίηση για ένα προϊόν ή υπηρεσία. Οι θετικές εμπειρίες των καταναλωτών ο-

δηγούν στη δημιουργία εμπιστοσύνης και στη διαμόρφωση θετικής εικόνας για μια 

επιχείρηση. Επίσης, η θετική eWoM μπορεί να λειτουργήσει ως ισχυρό εργαλείο 

διαφήμισης, ενισχύοντας την πρόθεση αγοράς μέσω της κοινωνικής επιβεβαίωσης 

(Chen, Wang and Xie, 2011). 

• Αρνητική eWoM: Η αρνητική eWoM περιλαμβάνει σχόλια που εκφράζουν δυσα-

ρέσκεια ή απογοήτευση. Αν και η αρνητική eWoM μπορεί να βλάψει τη φήμη μιας 

επιχείρησης, αποτελεί ταυτόχρονα σημαντική πηγή πληροφόρησης για την αναγνώ-

ριση αδυναμιών και την ανάπτυξη βελτιωμένων υπηρεσιών (Lee and Cranage, 

2014). Έρευνες δείχνουν ότι οι καταναλωτές τείνουν να δίνουν περισσότερη προσο-
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χή σε αρνητικές κριτικές, καθώς θεωρούν ότι παρέχουν χρήσιμες προειδοποιήσεις 

(Chevalier and Mayzlin, 2006). 

• Ουδέτερη eWoM: Η ουδέτερη eWoM περιλαμβάνει πληροφορίες που είναι αντι-

κειμενικές και απλά περιγράφουν ένα προϊόν ή υπηρεσία, χωρίς συναισθηματική 

φόρτιση. Αυτού του τύπου η επικοινωνία μπορεί να βοηθήσει τους καταναλωτές να 

αποκτήσουν μια ισορροπημένη άποψη, συνδυάζοντας θετικά και αρνητικά στοιχεία 

πριν από τη λήψη απόφασης (Hennig-Thurau et al., 2004). 

2.2.2 Επίδραση της eWoM στην πρόθεση αγοράς 

Η eWoM έχει αποδειχθεί ότι επηρεάζει σημαντικά την πρόθεση των καταναλω-

τών για online αγορές. Οι καταναλωτές που έρχονται σε επαφή με θετικές κριτικές είναι 

πιο πιθανό να αγοράσουν ένα προϊόν, ενώ οι αρνητικές κριτικές μπορούν να αποτρέ-

ψουν την αγορά ή να οδηγήσουν σε αναζήτηση περισσότερων πληροφοριών (Park, Lee 

and Han, 2007). Η επίδραση της eWoM είναι πιο έντονη σε αγορές υψηλού ρίσκου, 

όπως η τεχνολογία και ο τουρισμός, όπου οι καταναλωτές βασίζονται σε απόψεις άλ-

λων για να μειώσουν την αβεβαιότητα (Litvin, Goldsmith and Pan, 2008). 

2.2.3 Τεχνολογικές καινοτομίες και η ενίσχυση της eWoM 

Η ανάπτυξη τεχνολογιών τεχνητής νοημοσύνης (artificial intelligence, AI) και 

μηχανικής μάθησης (machine learning, ML) έχει συμβάλει στην ενίσχυση της eWoM. 

Πλατφόρμες όπως το Google Reviews και το Amazon αξιοποιούν αλγορίθμους για να 

ταξινομούν και να προτείνουν σχόλια, ενισχύοντας την ορατότητα των πιο χρήσιμων 

απόψεων. Παράλληλα, τα bots και οι αυτόματες απαντήσεις στις πλατφόρμες ηλεκτρο-

νικού εμπορίου ενθαρρύνουν τη διαδραστικότητα και τη συλλογή περισσότερων αξιο-

λογήσεων (Chen, Wang and Xie, 2011). 

Οι επιχειρήσεις χρησιμοποιούν επίσης εργαλεία ανάλυσης συναισθημάτων 

(sentiment analysis) για να ερμηνεύσουν τις τάσεις της eWoM και να προσαρμόσουν 

τις στρατηγικές τους. Αυτή η τεχνολογική προσέγγιση επιτρέπει την κατηγοριοποίηση 

σχολίων σε θετικά, αρνητικά ή ουδέτερα, βοηθώντας στη βελτιστοποίηση της εμπειρίας 

του πελάτη (Litvin, Goldsmith and Pan, 2008). 

2.2.4 Εμπιστοσύνη και αξιοπιστία στην eWoM 

Παρά τα πλεονεκτήματα της eWoM, οι καταναλωτές αντιμετωπίζουν συχνά προ-

κλήσεις ως προς την αξιοπιστία των πληροφοριών. Τα ψευδή σχόλια (fake reviews) και 

οι πληρωμένες αξιολογήσεις μπορούν να παραπλανήσουν τους χρήστες, υπονομεύοντας 

την εμπιστοσύνη τους σε πλατφόρμες eWoM. Έρευνες έχουν δείξει ότι οι καταναλωτές 

αναπτύσσουν στρατηγικές αξιολόγησης της αξιοπιστίας, όπως η παρατήρηση της συνέ-

πειας μεταξύ πολλών σχολίων και η εκτίμηση της εξειδίκευσης του αξιολογητή (Park, 

Lee and Han, 2007). 

Οι επιχειρήσεις που επιδιώκουν να χτίσουν αξιοπιστία μέσα από την eWoM οφεί-

λουν να ενισχύσουν τη διαφάνεια και την αυθεντικότητα στην επικοινωνία τους. Η α-

πάντηση σε κριτικές –είτε θετικές είτε αρνητικές– με άμεσο και επαγγελματικό τρόπο 

μπορεί να ενισχύσει τη φήμη και την εμπιστοσύνη μεταξύ των καταναλωτών 

(Dellarocas, 2003). 
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2.2.5 Μελλοντικές τάσεις της eWoM 

Η eWoM αναμένεται να εξελιχθεί περαιτέρω με την ανάπτυξη του μετασύμπα-

ντος (metaverse) και της επαυξημένης πραγματικότητας (AR). Οι καταναλωτές θα έ-

χουν τη δυνατότητα να μοιράζονται και να βιώνουν κριτικές προϊόντων σε εικονικά πε-

ριβάλλοντα, προσδίδοντας μια νέα διάσταση στην αλληλεπίδραση (Berger, 2014). Επι-

πλέον, οι πλατφόρμες blockchain μπορούν να ενισχύσουν τη διαφάνεια και την ανι-

χνευσιμότητα της eWoM, μειώνοντας τα φαινόμενα παραπληροφόρησης και ψευδών 

κριτικών. 

 

2.3 Χαρακτηριστικά της eWoM και διαφορές με την tWoM 

Η eWoM διαθέτει μοναδικά χαρακτηριστικά που την καθιστούν ιδιαίτερα αποτε-

λεσματική και διακριτή σε σχέση με άλλες μορφές επικοινωνίας. Αυτά τα χαρακτηρι-

στικά διαμορφώνουν τη δυναμική της eWoM και επηρεάζουν τον τρόπο με τον οποίο οι 

καταναλωτές λαμβάνουν αποφάσεις. Επιπλέον, παρουσιάζει σημαντικές διαφορές σε 

σχέση με την tWoM, ιδιαίτερα ως προς την έκταση, την αντοχή στον χρόνο και τη μορ-

φή επικοινωνίας. Αναλυτικότερα παρατίθενται ακολούθως τα χαρακτηριστικά της 

eWoM και οι διαφορές της με την tWoM, χωρισμένα σε κατηγορίες. 

• Παγκόσμια διάδοση: Η πληροφορία που διακινείται μέσω της eWoM μπορεί 

να φτάσει σε παγκόσμιο κοινό μέσα σε λίγα λεπτά, ανεξαρτήτως γεωγραφικών πε-

ριορισμών (Hennig-Thurau et al., 2004). Σε αντίθεση με την tWoM, που περιορίζε-

ται συχνά σε διαπροσωπικές επαφές ή τοπικές κοινότητες, η eWoM αξιοποιεί τη 

δύναμη του διαδικτύου για να ξεπεράσει τα γεωγραφικά και κοινωνικά όρια. Αυτό 

δίνει τη δυνατότητα στις επιχειρήσεις να επεκτείνουν την επιρροή τους σε παγκό-

σμια κλίμακα, ενώ οι καταναλωτές μπορούν να αντλήσουν πληροφορίες από δια-

φορετικά πολιτισμικά και οικονομικά πλαίσια, ενισχύοντας την πληροφόρησή τους 

(Dellarocas, 2003; Hennig-Thurau et al., 2004).  

• Μακροχρόνια προσβασιμότητα: Σε αντίθεση με την παραδοσιακή διαπροσω-

πική επικοινωνία, η eWoM αποθηκεύεται σε ψηφιακή μορφή και παραμένει διαθέ-

σιμη για μελλοντική ανάγνωση. Ενώ οι συνομιλίες στην tWoM συχνά βασίζονται 

στη μνήμη και είναι εφήμερες, οι πληροφορίες στην eWoM παραμένουν μόνιμα 

διαθέσιμες σε πλατφόρμες όπως ιστοσελίδες αξιολογήσεων ή ΜΚΔ. Αυτό επιτρέ-

πει τη συνεχή επανεξέταση των πληροφοριών από τους καταναλωτές, δημιουργώ-

ντας ένα «αρχείο» εμπειριών που μπορεί να χρησιμοποιηθεί ακόμα και χρόνια μετά 

την αρχική δημοσίευση (Godes and Mayzlin, 2004).  

• Ανωνυμία και πολυφωνία: Η δυνατότητα ανώνυμης έκφρασης είναι βασικό 

χαρακτηριστικό της eWoM. Οι χρήστες μπορούν να μοιραστούν ειλικρινείς από-

ψεις και εμπειρίες χωρίς το φόβο κοινωνικών συνεπειών. Στην tWoM, η ταυτότητα 

των συμμετεχόντων είναι σχεδόν πάντα γνωστή, κάτι που συχνά περιορίζει την έκ-

φραση πιο έντονων ή ειλικρινών απόψεων. Αντίθετα, η ανωνυμία στην eWoM όχι 

μόνο προάγει την ελευθερία έκφρασης, αλλά ενθαρρύνει και τη συμμετοχή χρη-

στών που ίσως δεν θα εξέφραζαν τη γνώμη τους σε ένα πιο προσωπικό ή κοινωνικό 

περιβάλλον. Ωστόσο, η ίδια αυτή ανωνυμία μπορεί να προκαλέσει την εξάπλωση 
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παραπληροφόρησης, γεγονός που την καθιστά πιο ευάλωτη σε σύγκριση με την 

tWoM (Park and Lee, 2008; Confente, Vigolo and Brunetti, 2019).  

• Ποικιλία πηγών και πλατφόρμων: Η eWoM περιλαμβάνει απόψεις που δημο-

σιεύονται σε ποικίλα διαδικτυακά μέσα, όπως τα ΜΚΔ, τα σχόλια πελατών σε ι-

στοσελίδες, τα ιστολόγια και οι συζητήσεις σε fora. Αντίθετα, η tWoM βασίζεται 

σχεδόν αποκλειστικά σε προφορική επικοινωνία και, σε μικρότερο βαθμό, σε γρα-

πτές αναφορές (π.χ. επιστολές ή προσωπικά σημειώματα). Η δυνατότητα της 

eWoM να αξιοποιεί πλατφόρμες με διαφορετικό κοινό (π.χ. LinkedIn για επαγγελ-

ματίες ή Instagram για νεότερες ηλικιακές ομάδες) την καθιστά πιο ευέλικτη και 

πολυδιάστατη, ενισχύοντας την προσβασιμότητα και τη συνάφεια των πληροφο-

ριών (Confente, Vigolo and Brunetti, 2019; Prantl and Micik, 2019). 

• Διαδραστικότητα και ανάδραση: Η eWoM είναι εξαιρετικά διαδραστική, επι-

τρέποντας στους χρήστες να απαντούν σε σχόλια, να ζητούν διευκρινίσεις και να 

συμμετέχουν σε συζητήσεις σε πραγματικό χρόνο. Ενώ η tWoM μπορεί να προ-

σφέρει αμεσότητα μέσω των δια ζώσης συζητήσεων, η eWoM επιτρέπει την πολυ-

καναλική ανάδραση με συμμετοχή πολλών χρηστών ταυτόχρονα. Επιπλέον, η δυ-

νατότητα χρήσης πολυμέσων (π.χ. φωτογραφίες, βίντεο) προσφέρει πλουσιότερη 

και πιο ελκυστική εμπειρία, κάτι που δεν είναι εφικτό στην παραδοσιακή μορφή 

επικοινωνίας (Yoo, Kim and Sanders, 2015). 

• Εμπιστοσύνη μέσω αξιολογήσεων και βαθμολογιών: Οι διαδικτυακές αξιο-

λογήσεις και βαθμολογίες ενισχύουν την eWoM, παρέχοντας οπτικά και εύκολα 

κατανοητά δεδομένα για την ποιότητα ενός προϊόντος ή υπηρεσίας. Ενώ η tWoM 

βασίζεται κυρίως στη διαπροσωπική εμπιστοσύνη και τη φήμη των συμμετεχό-

ντων, η eWoM αξιοποιεί μετρήσιμα δεδομένα, όπως μέσες βαθμολογίες και αριθμό 

αξιολογήσεων, για να υποστηρίξει την αξιοπιστία της πληροφορίας. Οι καταναλω-

τές μπορούν να αναλύσουν μεγάλο όγκο δεδομένων πριν πάρουν την τελική τους 

απόφαση, ενισχύοντας την αυτοπεποίθησή τους για την επιλογή τους (Cheung and 

Thadani, 2012). 

• Ενίσχυση της απόφασης αγοράς: Η δυνατότητα των καταναλωτών να συγκρί-

νουν και να συνδυάζουν απόψεις ενισχύει την εμπιστοσύνη τους στις αποφάσεις 

αγοράς. Στην tWoM, η σύγκριση απόψεων είναι πιο περιορισμένη, καθώς ο αριθ-

μός των πηγών συχνά περιορίζεται στο κοντινό κοινωνικό δίκτυο του καταναλωτή. 

Αντίθετα, η eWoM προσφέρει πρόσβαση σε παγκόσμια δεδομένα και μεγαλύτερη 

ποικιλία απόψεων, κάτι που μειώνει την αβεβαιότητα και ενισχύει την αίσθηση 

πληρότητας πριν από την αγορά (Albayrak and Ceylan, 2021). 

Αυτά τα χαρακτηριστικά, σε συνδυασμό με τις τεχνολογικές καινοτομίες, καθι-

στούν την eWoM έναν ισχυρό μηχανισμό επιρροής στη σύγχρονη καταναλωτική συ-

μπεριφορά, με διακριτές διαφορές αλλά και ορισμένα κοινά σημεία με την tWoM. 
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2.4 Η eWoM στη σύγχρονη πραγματικότητα των μέσων κοι-

νωνικής δικτύωσης 

Η ανάπτυξη της eWoM έχει επηρεαστεί καθοριστικά από την εξάπλωση των 

ΜΚΔ, τα οποία έχουν μετατραπεί σε βασικές πλατφόρμες επικοινωνίας για εκατομμύ-

ρια χρήστες παγκοσμίως. Οι κοινωνικές πλατφόρμες όχι μόνο διευκολύνουν την ανταλ-

λαγή απόψεων, αλλά ενισχύουν την ταχύτητα και την αποτελεσματικότητα της ηλε-

κτρονικής διάδοσης πληροφοριών (Chu and Kim, 2011). Στην παγκόσμια αγορά, οι κα-

ταναλωτές χρησιμοποιούν μέσα όπως το Facebook, το Instagram και το X (πρώην 

Twitter) για να εκφράσουν εμπειρίες, να δώσουν συμβουλές και να ανταλλάξουν από-

ψεις σχετικά με προϊόντα και υπηρεσίες. 

Η eWoM στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης χαρακτηρίζεται από την αμεσότητα, 

την ευρεία απήχηση και τη δυνατότητα διάδρασης. Οι χρήστες δεν περιορίζονται πλέον 

από γεωγραφικά ή χρονικά όρια, ενώ οι επιχειρήσεις αποκτούν τη δυνατότητα να ανι-

χνεύουν και να αναλύουν τη συμπεριφορά των καταναλωτών μέσω εξειδικευμένων ερ-

γαλείων ανάλυσης δεδομένων (Kaplan and Haenlein, 2010). Επιπλέον, τα ΜΚΔ προω-

θούν την προσωποποίηση των μηνυμάτων, ενισχύοντας την αξιοπιστία της eWoM μέσα 

από επαφές μεταξύ φίλων και γνωστών. 

2.4.1 Εστίαση στην eWoM σε επιλεγμένα μέσα κοινωνικής δικτύωσης: 

Facebook, X (πρώην Twitter), Instagram 

Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης αποτελούν αναπόσπαστο μέρος της καθημερινό-

τητας των χρηστών και κατέχουν κυρίαρχο ρόλο στη διάδοση eWoM πληροφοριών. 

Κάθε πλατφόρμα έχει τα δικά της χαρακτηριστικά που την καθιστούν μοναδική ως 

προς τη συμβολή της στην ηλεκτρονική διάδοση πληροφοριών. 

Facebook: Η ευρεία πλατφόρμα διασύνδεσης 

Το Facebook, ως η μεγαλύτερη κοινωνική πλατφόρμα παγκοσμίως, επιτρέπει την 

ευρεία διάδοση περιεχομένου, όπως κριτικές, συζητήσεις σε ομάδες, και διαφημίσεις με 

βάση την eWoM. Οι χρήστες μπορούν να συμμετέχουν σε κοινότητες όπου ανταλλάσ-

σουν απόψεις για προϊόντα, ενώ οι επιχειρήσεις εκμεταλλεύονται τις δυνατότητες στο-

χευμένων διαφημίσεων για να προσεγγίσουν δυνητικούς πελάτες (Erkan and Evans, 

2016). Το χαρακτηριστικό του "share" επιτρέπει την ταχεία διάδοση περιεχομένου, ενώ 

οι χρήστες επηρεάζονται συχνά από απόψεις φίλων ή γνωστών στο προσωπικό τους 

δίκτυο (Chu and Kim, 2011). 

X (πρώην Twitter): Η ταχύτητα και η δημόσια πρόσβαση 

Το X ξεχωρίζει για τη σύντομη, περιεκτική μορφή των μηνυμάτων του (tweets), 

που επιτρέπουν την ταχύτατη διάδοση της eWoM. Το χαρακτηριστικό της δημόσιας 

πρόσβασης στα tweets διευκολύνει την ευρεία διάχυση μηνυμάτων, ακόμη και πέρα 

από το άμεσο δίκτυο των χρηστών (Kaplan and Haenlein, 2010). Επιπλέον, η χρήση 

hashtags (#) διευκολύνει την αναζήτηση πληροφοριών, επιτρέποντας στους καταναλω-

τές να βρίσκουν σχετικές κριτικές ή εμπειρίες (Gvili and Levy, 2018). Παράλληλα, η 

άμεση αλληλεπίδραση μεταξύ επιχειρήσεων και καταναλωτών ενισχύει την εμπιστοσύ-

νη και τη διαφάνεια. 
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Instagram: Οπτικοκεντρική eWoM 

Το Instagram, με την εστίασή του στην οπτική επικοινωνία, επιτρέπει στους χρή-

στες να μοιράζονται εμπειρίες με εικόνες και βίντεο, δημιουργώντας συναισθηματική 

σύνδεση με το περιεχόμενο (Djafarova and Trofimenko, 2019). Η χρήση influencers 

στο Instagram έχει ενισχύσει την επιρροή της eWoM, καθώς οι προτάσεις προϊόντων ή 

υπηρεσιών από άτομα με επιρροή θεωρούνται αυθεντικές και αξιόπιστες (Lou and 

Yuan, 2019). Η δυνατότητα "swipe-up" και οι διαφημίσεις σε ιστορίες (stories) προ-

σφέρουν εύκολη πρόσβαση σε πληροφορίες και αγορές, ενισχύοντας τη σύνδεση της 

eWoM με την άμεση απόφαση αγοράς. 

2.5 Έννοιες και Θεωρητικά μοντέλα αγοραστικής πρόθεσης 

καταναλωτών (conceptual frameworks for intension to buy) 

Η ηλεκτρονική από στόμα σε στόμα επικοινωνία (eWoM) επηρεάζει βαθιά τις 

αγοραστικές αποφάσεις καταναλωτών, εστιάζοντας σε θεμελιώδεις έννοιες της ψυχο-

λογίας, όπως η κοινωνική απόδειξη (social proof) και η ανάγκη για μείωση της αβεβαι-

ότητας. Σύμφωνα με τον Berger (2014), οι καταναλωτές συχνά επιδιώκουν επιβεβαίω-

ση από τις απόψεις άλλων, ειδικά όταν βρίσκονται σε περιβάλλοντα υψηλού ρίσκου ή 

εξετάζουν νέες κατηγορίες προϊόντων και υπηρεσιών. Αυτή η διαδικασία επιτρέπει τη 

διαμόρφωση αντιλήψεων μέσω της κοινωνικής αλληλεπίδρασης, καθιστώντας την 

eWoM σημαντικό εργαλείο επιρροής στις προθέσεις αγοράς. 

Παράλληλα, έντονα συναισθήματα, θετικά ή αρνητικά, ωθούν τους καταναλωτές 

να μοιράζονται την εμπειρία τους, επηρεάζοντας αντίστοιχα τις αγοραστικές προθέσεις 

άλλων (Hennig-Thurau et al., 2004). Η θετική eWoM δημιουργεί εμπιστοσύνη και αυ-

ξάνει την πρόθεση αγοράς, ενώ η αρνητική έχει την αντίθετη επίδραση (Park and Lee, 

2008).  

Το φαινόμενο της «έκθεσης» (exposure effect) διαδραματίζει κρίσιμο ρόλο στην 

επιτυχία της eWoM. Σύμφωνα με τη θεωρία αυτή, η επαναλαμβανόμενη έκθεση σε θε-

τικές απόψεις αυξάνει την οικειότητα και τη θετική στάση προς το προϊόν ή την υπηρε-

σία, ακόμη και αν ο καταναλωτής δεν έχει άμεση εμπειρία με αυτό (Zajonc, 1980). Ε-

πίσης, η διασπορά του περιεχομένου eWoM σε διάφορα ψηφιακά κανάλια, όπως τα 

ΜΚΔ και οι ιστότοποι αξιολογήσεων, ενισχύει τη διάχυση των πληροφοριών και την 

εμπιστοσύνη στην πηγή (Cheung and Thadani, 2012). 

Εξελιγμένα θεωρητικά μοντέλα, όπως η Θεωρία Προγραμματισμένης Συμπε-

ριφοράς (Theory of Planned Behavior, TPB) και το Μοντέλο Αποδοχής Τεχνολογί-

ας (Technology Acceptance Model, TAM), συνδέουν την πρόθεση αγοράς με ψυχο-

λογικούς και τεχνολογικούς παράγοντες, παρέχοντας βαθύτερη κατανόηση της αγορα-

στικής συμπεριφοράς. Για παράδειγμα, η TPB (Ajzen, 1991) υποδεικνύει ότι οι στά-

σεις, οι κοινωνικές επιρροές και η αντιλαμβανόμενη ευκολία εκτέλεσης μιας αγοράς 

μπορούν να προβλέψουν τις προθέσεις και, τελικά, τις συμπεριφορές των καταναλω-

τών. Το TAM (Davis, 1989) εστιάζει στην αντιλαμβανόμενη χρησιμότητα και ευκολία 

χρήσης των τεχνολογικών πλατφόρμων ως κεντρικούς παράγοντες που επηρεάζουν τη 

στάση απέναντι στις διαδικτυακές αγορές. Ειδικά σε περιβάλλοντα όπου η eWoM συν-

δυάζεται με διαδραστικά χαρακτηριστικά, όπως προσωποποιημένες προτάσεις, η εμπει-

ρία του καταναλωτή ενισχύεται, οδηγώντας σε υψηλότερη πρόθεση αγοράς (Venkatesh, 

Thong and Xu, 2012). 
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Τέλος, η σύνδεση της eWoM με την έννοια της κοινωνικής επιρροής (social 

influence) υπογραμμίζει τη σημασία των «ηγέτιδων καταναλωτών» (opinion leaders) 

στις διαδικτυακές κοινότητες. Αυτοί οι χρήστες συχνά έχουν αυξημένη επιρροή στην 

αγοραστική συμπεριφορά άλλων, ενισχύοντας την αξιοπιστία και το κύρος της eWoM, 

ιδιαίτερα σε καταναλωτές που βρίσκονται σε διαδικασία απόφασης (Kozinets et al., 

2010). 

2.5.1 Συμπεριφορά καταναλωτών σε ηλεκτρονικές αγορές (online con-

sumer behavior) 

Η συμπεριφορά των καταναλωτών στις ηλεκτρονικές αγορές αποτελεί αντικείμε-

νο έντονης έρευνας, καθώς επηρεάζεται από ποικίλους παράγοντες που σχετίζονται με 

την τεχνολογία, την ψυχολογία και τις κοινωνικές επιρροές. Οι ηλεκτρονικές αγορές 

προσφέρουν στους καταναλωτές ένα περιβάλλον όπου η φυσική παρουσία και η απτή 

αλληλεπίδραση αντικαθίστανται από την αξιοπιστία των πληροφοριών, την ποιότητα 

της οπτικής παρουσίασης των προϊόντων και την εμπειρία χρήστη κατά τη διαδικασία 

αγοράς (Kumar, Lahiri and Dogan, 2018). 

Ένας από τους βασικούς λόγους που οι καταναλωτές επιλέγουν το διαδικτυακό 

περιβάλλον είναι η ευκολία πρόσβασης και η δυνατότητα σύγκρισης τιμών. Οι ηλε-

κτρονικές πλατφόρμες επιτρέπουν στους χρήστες να συγκρίνουν εναλλακτικές επιλογές 

άμεσα, μειώνοντας τον χρόνο και το κόστος αναζήτησης (Ismagilova et al., 2021; 

Lissitsa and Kol, 2021). Επιπλέον, η προσωποποίηση της εμπειρίας αγορών μέσω τε-

χνολογιών, όπως αλγόριθμοι συστάσεων, αυξάνει την ικανοποίηση και ενισχύει τη δια-

τήρηση πελατών (Huang and Rust, 2021, 2022). 

Ωστόσο, η έλλειψη φυσικής επαφής αυξάνει την ανάγκη για εμπιστοσύνη προς 

τον πωλητή και τη διαδικτυακή πλατφόρμα. Η αντιλαμβανόμενη φήμη του πωλητή, η 

ασφάλεια των πληρωμών και οι διαφανείς πολιτικές επιστροφών διαδραματίζουν καθο-

ριστικό ρόλο στη μείωση της αβεβαιότητας και στη διαμόρφωση θετικών προθέσεων 

αγοράς (Gefen and Straub, 2004; Kim, Xu and Gupta, 2012). Παράλληλα, η ποιότητα 

της πληροφορίας που παρέχεται στις ιστοσελίδες – όπως η ακρίβεια, η πληρότητα και η 

διαθεσιμότητα φωτογραφιών ή βίντεο – επηρεάζει τη συνολική εμπειρία του κατανα-

λωτή (Xiao and Benbasat, 2007). 

Η συναισθηματική διάσταση της αγοραστικής συμπεριφοράς στις ηλεκτρονικές 

αγορές είναι επίσης σημαντική. Καταναλωτές που αισθάνονται άνετα με τη διαδικτυα-

κή τεχνολογία τείνουν να παρουσιάζουν υψηλότερα επίπεδα εμπιστοσύνης και ικανο-

ποίησης, ενώ όσοι αισθάνονται ανησυχία για την ασφάλεια των δεδομένων τους ενδέ-

χεται να αποφεύγουν την ολοκλήρωση αγορών (Foroudi et al., 2018; Saha et al., 2022). 

Έτσι, οι πλατφόρμες ηλεκτρονικού εμπορίου επενδύουν σε ασφαλείς συστήματα και 

σαφείς πολιτικές απορρήτου, προκειμένου να ανταποκριθούν στις ανησυχίες αυτές 

(Jamra et al., 2020). 

Συνολικά, η συμπεριφορά καταναλωτών στις ηλεκτρονικές αγορές είναι πολυπα-

ραγοντική και εξελίσσεται παράλληλα με την τεχνολογία. Οι καταναλωτές επηρεάζο-

νται από τις ευκολίες που προσφέρει η τεχνολογία, αλλά και από τα συναισθήματά 

τους, τις κοινωνικές επιρροές και την εμπιστοσύνη που έχουν στους πωλητές και στις 

πλατφόρμες. 
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2.5.2 Αγοραστικές προθέσεις στο διαδίκτυο (purchase intentions online) 

Η αγοραστική πρόθεση στο διαδίκτυο αναφέρεται στην πιθανότητα ένας κατανα-

λωτής να πραγματοποιήσει αγορά μέσω ηλεκτρονικής πλατφόρμας. Η έννοια αυτή έχει 

εξελιχθεί σημαντικά τα τελευταία χρόνια, καθώς οι καταναλωτές πλέον βασίζονται σε 

μεγάλο βαθμό στις πληροφορίες που διαμοιράζονται μέσω της eWoM για να διαμορ-

φώσουν τις αποφάσεις τους (Pavlou, 2003). Ειδικότερα, οι θετικές αξιολογήσεις, οι 

βαθμολογίες, και τα σχόλια που παρέχονται από άλλους χρήστες ενισχύουν την αντί-

ληψη για την ποιότητα, την αξιοπιστία, και τη χρησιμότητα των προϊόντων (Cheung et 

al., 2021). 

Όπως αναφέρθηκε και παραπάνω, ένας από τους βασικούς παράγοντες που επη-

ρεάζουν την πρόθεση αγοράς είναι η αξιοπιστία της πηγής της πληροφορίας. Όταν οι 

καταναλωτές πιστεύουν ότι οι πληροφορίες προέρχονται από αξιόπιστους και αντικει-

μενικούς χρήστες, είναι πιο πιθανό να τις λάβουν υπόψη στις αποφάσεις τους (Filieri 

and McLeay, 2014). Παράλληλα, η ποιότητα της πληροφορίας διαδραματίζει κρίσιμο 

ρόλο, καθώς σαφείς, λεπτομερείς και σχετικές κριτικές μειώνουν την αίσθηση κινδύνου 

και αυξάνουν την εμπιστοσύνη του καταναλωτή προς το προϊόν ή την υπηρεσία 

(Ismagilova et al., 2021). Η διαφάνεια και η δυνατότητα σύγκρισης τιμών και χαρακτη-

ριστικών προϊόντων είναι εξίσου καθοριστικές. Οι καταναλωτές προτιμούν διαδικτυα-

κές πλατφόρμες που προσφέρουν εύκολη πλοήγηση, φιλικό περιβάλλον χρήστη και δυ-

νατότητα πρόσβασης σε συγκεντρωτικές πληροφορίες, όπως αξιολογήσεις και στατι-

στικά δεδομένα (Hajli et al., 2017). Επιπλέον, η απλότητα στη διαδικασία αγοράς, όπως 

οι γρήγορες επιλογές πληρωμής και η σαφής παρουσίαση των όρων και προϋποθέσεων, 

αυξάνει την πιθανότητα ολοκλήρωσης της συναλλαγής (Gefen, Karahanna and Straub, 

2003). 

Η αίσθηση κοινωνικής επιβεβαίωσης αποτελεί έναν ακόμα καθοριστικό παράγο-

ντα. Οι καταναλωτές τείνουν να επηρεάζονται από το κοινωνικό περιβάλλον των διαδι-

κτυακών αγορών, όπως τα «likes», οι κοινοποιήσεις, και οι τάσεις που δημιουργούνται 

από την κοινότητα χρηστών. Αυτή η κοινωνική αλληλεπίδραση ενισχύει την πρόθεση 

αγοράς, προσδίδοντας εμπιστοσύνη και επιβεβαίωση στην επιλογή του καταναλωτή 

(Lim et al., 2017). 

2.5.3 Το παραδοσιακό μοντέλο λήψης αποφάσεων 

Το παραδοσιακό μοντέλο λήψης αποφάσεων, όπως περιγράφεται από τους 

Blackwell et al. (2006), είναι μια κλασική προσέγγιση που περιλαμβάνει πέντε βασικά 

στάδια: την αναγνώριση ανάγκης, την αναζήτηση πληροφοριών, την αξιολόγηση 

εναλλακτικών επιλογών, την απόφαση αγοράς, και τη μετα-αποφασιστική συμπε-

ριφορά. Παρότι το μοντέλο αυτό αναπτύχθηκε αρχικά για φυσικές αγορές, οι βασικές 

του αρχές εξακολουθούν να εφαρμόζονται και στις ηλεκτρονικές αγορές, όπου επηρεά-

ζονται από τις μοναδικές ιδιαιτερότητες του ψηφιακού περιβάλλοντος. 

• Αναγνώριση ανάγκης: Η διαδικασία ξεκινά με την αναγνώριση μιας ανάγκης ή 

ενός προβλήματος από τον καταναλωτή. Στο διαδικτυακό περιβάλλον, η ανάγκη 

αυτή μπορεί να προκύψει από διάφορους παράγοντες, όπως η έκθεση σε διαφημί-

σεις, τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, ή η σύγκριση με άλλους χρήστες. Τα ψηφιακά 

μέσα επιτρέπουν μια πιο έντονη και άμεση δημιουργία αναγκών μέσω προσωποποι-

ημένων μηνυμάτων και δυναμικών διαφημίσεων (Sheth, 2020). Για παράδειγμα, οι 
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αλγόριθμοι των πλατφόρμων ηλεκτρονικού εμπορίου παρουσιάζουν στους κατανα-

λωτές προϊόντα που είναι συναφή με τις προηγούμενες αγορές τους, ενισχύοντας έ-

τσι την πιθανότητα αναγνώρισης μιας νέας ανάγκης. 

• Αναζήτηση πληροφοριών: Η αναζήτηση πληροφοριών είναι ένα από τα πιο ση-

μαντικά στάδια στη διαδικασία λήψης αποφάσεων, ιδιαίτερα στις ηλεκτρονικές αγο-

ρές. Σε αντίθεση με τις φυσικές αγορές, όπου οι καταναλωτές στηρίζονται κυρίως σε 

προσωπικές εμπειρίες ή σε συστάσεις από τον άμεσο κοινωνικό τους κύκλο, στο 

διαδίκτυο η αναζήτηση είναι εκτενέστερη και πιο συστηματική. Οι καταναλωτές 

χρησιμοποιούν μηχανές αναζήτησης, πλατφόρμες αξιολογήσεων και eWoM για να 

συγκεντρώσουν πληροφορίες σχετικά με τα προϊόντα που τους ενδιαφέρουν. Η α-

ξιοπιστία των πληροφοριών που διατίθενται διαδικτυακά παίζει καθοριστικό ρόλο σε 

αυτό το στάδιο. Σύμφωνα με τους Filieri, Alguezaui και McLeay (2015), οι κριτικές 

από άλλους χρήστες και οι αξιολογήσεις προϊόντων μειώνουν την αβεβαιότητα και 

προσφέρουν στους καταναλωτές χρήσιμες πληροφορίες για την τελική επιλογή τους. 

Επιπλέον, η eWoM έχει αποκτήσει εξέχουσα θέση, καθώς επηρεάζει άμεσα την α-

ντίληψη του καταναλωτή για την ποιότητα και την αξιοπιστία ενός προϊόντος ή μιας 

υπηρεσίας (Cheung and Thadani, 2012; Cheung et al., 2021). 

• Αξιολόγηση εναλλακτικών επιλογών: Η αξιολόγηση εναλλακτικών επιλογών στο 

ψηφιακό περιβάλλον χαρακτηρίζεται από μεγαλύτερη ευκολία σε σύγκριση με τις 

φυσικές αγορές. Οι διαδικτυακές πλατφόρμες παρέχουν εργαλεία σύγκρισης τιμών, 

χαρακτηριστικών και κριτικών, επιτρέποντας στους καταναλωτές να αξιολογήσουν 

τις διαθέσιμες επιλογές με μεγαλύτερη ακρίβεια. Οι καταναλωτές τείνουν να επιλέ-

γουν προϊόντα που προσφέρουν τη βέλτιστη σχέση κόστους-αξίας, ενώ οι διαφημί-

σεις και οι προσφορές επηρεάζουν συχνά την αντίληψή τους για το τι είναι πραγμα-

τικά ελκυστικό (Zhang and Watts, 2008; Filieri et al., 2018). Η αξιολόγηση εναλλα-

κτικών επιλογών στο διαδίκτυο συνδέεται επίσης με την έννοια της εμπιστοσύνης. 

Οι διαδικτυακές πλατφόρμες που διαθέτουν πιστοποιημένα προϊόντα ή παρέχουν εγ-

γυήσεις για την ποιότητα των υπηρεσιών τους, κερδίζουν την προτίμηση των κατα-

ναλωτών. Η εμπιστοσύνη αυτή δεν περιορίζεται μόνο στα προϊόντα αλλά και στους 

ίδιους τους πωλητές, ιδιαίτερα σε αγορές μέσω marketplaces όπως το Amazon ή το 

eBay (Gefen, Karahanna and Straub, 2003; Gefen and Straub, 2004; Benbasat, Gefen 

and Pavlou, 2008). 

• Απόφαση Αγοράς: Η απόφαση αγοράς είναι το στάδιο όπου ο καταναλωτής επιλέ-

γει ένα προϊόν ή μια υπηρεσία και ολοκληρώνει τη συναλλαγή. Σε αυτό το σημείο, η 

ευκολία χρήσης των ηλεκτρονικών πλατφόρμων, η ασφάλεια των πληρωμών, και η 

ταχύτητα ολοκλήρωσης της αγοράς παίζουν κρίσιμο ρόλο. Σύμφωνα με τους 

Wagner Mainardes, de Almeida και de-Oliveira (2019), η αίσθηση ασφάλειας που 

προσφέρει μια πλατφόρμα μπορεί να επηρεάσει άμεσα τη μετατροπή πρόθεσης σε 

πραγματική αγορά. Παράλληλα, οι προσωποποιημένες προσφορές και τα κίνητρα, 

όπως οι εκπτώσεις και τα δωρεάν μεταφορικά, αυξάνουν την πιθανότητα ολοκλήρω-

σης της αγοράς. 

• Μετα-Αποφασιστική Συμπεριφορά: Η μετα-αποφασιστική συμπεριφορά περι-

λαμβάνει τις ενέργειες του καταναλωτή μετά την αγορά, όπως η ικανοποίηση ή η 

δυσαρέσκεια από το προϊόν, και η πιθανότητα επανάληψης της αγοράς ή σύστασης 

σε άλλους (Blackwell et al., 2006). Στο ψηφιακό περιβάλλον, αυτό το στάδιο αποκτά 
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ιδιαίτερη σημασία λόγω της δυνατότητας των χρηστών να κοινοποιούν τις εμπειρίες 

τους μέσω ΜΚΔ ή πλατφόρμων αξιολογήσεων. Οι θετικές εμπειρίες οδηγούν σε θε-

τική eWoM, η οποία μπορεί να ενισχύσει την εικόνα του προϊόντος και να προσελ-

κύσει νέους καταναλωτές. Αντίθετα, μια αρνητική εμπειρία μπορεί να οδηγήσει σε 

αρνητική eWoM, η οποία αποτρέπει άλλους χρήστες από το να προβούν σε αγορά 

(Ismagilova et al., 2021). Η δυνατότητα των καταναλωτών να αλληλεπιδρούν με τις 

επιχειρήσεις, π.χ., μέσω σχολίων ή άμεσων μηνυμάτων, δίνει στις επιχειρήσεις την 

ευκαιρία να αντιμετωπίσουν πιθανές δυσαρέσκειες και να ενισχύσουν τη φήμη τους. 

2.5.4 Διευρυμένα μοντέλα λήψης αποφάσεων  

Τα διευρυμένα μοντέλα λήψης αποφάσεων προσφέρουν μια πιο σύνθετη κατανό-

ηση της καταναλωτικής συμπεριφοράς, ενσωματώνοντας ψυχολογικούς, κοινωνικούς 

και τεχνολογικούς παράγοντες. Υπάρχουν 2 επικρατέστερα μοντέλα λήψης αποφάσεων, 

ήτοι η Θεωρία Προγραμματισμένης Συμπεριφοράς (TPB) του Ajzen (1991) και το 

Μοντέλο Αποδοχής Τεχνολογίας (TAM) του Davis (1989).  

Η TPB αναγνωρίζει τη στάση απέναντι σε μια συμπεριφορά, τους κοινωνικούς 

κανόνες, και τον αντιλαμβανόμενο έλεγχο ως τους κύριους προσδιοριστικούς παράγο-

ντες της πρόθεσης. Στο ηλεκτρονικό εμπόριο, η TPB εφαρμόζεται με έμφαση στη μεί-

ωση του ρίσκου, ειδικά όταν πρόκειται για ακριβές αγορές ή αγορές προϊόντων χαμη-

λής εξοικείωσης (Abbas, Kő and Szabó, 2022). Οι καταναλωτές συχνά χρησιμοποιούν 

eWoM και αξιολογήσεις προϊόντων για να αυξήσουν την εμπιστοσύνη τους στην επι-

λογή, αποδεικνύοντας τη σημαντικότητα της κοινωνικής επιρροής που υπογραμμίζεται 

από την TPB. 

Το TAM παραμένει βασικό για τη μελέτη της πρόθεσης αγοράς στο ψηφιακό πε-

ριβάλλον. Το TAM εξετάζει δύο κεντρικές διαστάσεις: την αντιλαμβανόμενη χρησιμό-

τητα και την αντιλαμβανόμενη ευκολία χρήσης. Σύμφωνα με πρόσφατες μελέτες, οι 

διαδικτυακές πλατφόρμες που προσφέρουν λειτουργικότητα υψηλής ποιότητας και φι-

λικότητα προς τον χρήστη έχουν αυξημένα ποσοστά αποδοχής και καταναλωτικής ε-

μπλοκής (Venkatesh and Bala, 2008). Η διασύνδεση της ευκολίας χρήσης με την αντι-

λαμβανόμενη ασφάλεια αποτελεί κρίσιμο σημείο για την κατανόηση της πρόθεσης α-

γοράς, ιδιαίτερα σε τομείς όπως η μόδα και τα ηλεκτρονικά προϊόντα. 

Επιπλέον, η Ενοποιημένη Θεωρία Αποδοχής και Χρήσης Τεχνολογίας (Uni-

fied Theory of Acceptance and Use of Technology, UTAUT) των Venkatesh, Thong 

και Xu (2012) διευρύνει περαιτέρω τη συζήτηση, ενσωματώνοντας παράγοντες όπως η 

αναμενόμενη απόδοση, η κοινωνική επιρροή και οι διευκολυντικές συνθήκες. Το 

UTAUT προσφέρει σημαντική γνώση για το πώς οι καταναλωτές αποφασίζουν να υιο-

θετήσουν τεχνολογίες για ηλεκτρονικές αγορές, αναδεικνύοντας τη σύνδεση της τεχνο-

λογικής εμπιστοσύνης με τη διαδικασία λήψης απόφασης. 

H Θεωρία Δικαιοσύνης της Ανταλλαγής (Equity Theory), της οποίας θεμελιω-

τής είναι ο Adams (1965), επικεντρώνεται στο πώς οι άνθρωποι αξιολογούν τη δίκαιη ή 

άδικη κατανομή πόρων μέσα από τη σύγκριση της προσωπικής συνεισφοράς (inputs) 

και των ανταμοιβών τους (outcomes) σε σχέση με τις αντίστοιχες συνεισφορές και α-

νταμοιβές άλλων. Η θεωρία εφαρμόζεται σε πολλούς τομείς, όπως οι οργανωσιακές 

σχέσεις, οι συναλλαγές πελατών-επιχειρήσεων και η κατανάλωση αγαθών και υπηρε-

σιών. Η αντίληψη της ισότητας ή της ανισότητας μπορεί να επηρεάσει την ικανοποίη-

ση, τα συναισθήματα, και τις μελλοντικές συμπεριφορές του ατόμου. Παρέχει ένα 
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πλαίσιο για την ανάλυση της καταναλωτικής εμπειρίας, με έμφαση στην αντιληπτή αξία 

και στο πώς η αίσθηση δικαιοσύνης επηρεάζει την πρόθεση αγοράς. Οι καταναλωτές 

που θεωρούν ότι λαμβάνουν υψηλή αξία για την τιμή που πληρώνουν είναι πιθανότερο 

να εκδηλώσουν θετική πρόθεση αγοράς. Μια σχετική μελέτη υποστηρίζει ότι η αντίλη-

ψη της δικαιοσύνης στην τιμολόγηση (perceived price fairness) επηρεάζει θετικά την 

ικανοποίηση και τη συμπεριφορά των καταναλωτών, όπως η πρόθεση επαναγοράς, ενώ 

μειώνει τις αρνητικές αντιδράσεις, όπως η πρόθεση αυτοπροστασίας (self-protection 

intentions) (Luo, Li and Sun, 2022). 

Σημαντικό είναι επίσης να ληφθεί υπόψη η Θεωρία Διαχείρισης της Εμπιστο-

σύνης (Trust Management Theory), η οποία υπογραμμίζει τη σημασία της εμπιστο-

σύνης στην τεχνολογία και στον προμηθευτή. Η εμπιστοσύνη επηρεάζει όλες τις φάσεις 

της αγοραστικής διαδικασίας, από την αναγνώριση ανάγκης μέχρι την απόφαση αγοράς 

και τη μετα-αγοραστική συμπεριφορά. Σε ένα ηλεκτρονικό περιβάλλον, παράγοντες 

όπως η ασφάλεια πληρωμών και η αξιοπιστία των πληροφοριών καθίστανται καθορι-

στικοί (Gefen, Karahanna and Straub, 2003). 

Οι πλατφόρμες ηλεκτρονικών αγορών που εφαρμόζουν τα παραπάνω μοντέλα, 

αξιοποιώντας σύγχρονες τεχνολογίες και εξατομικευμένες εμπειρίες χρήστη, καταφέρ-

νουν να ενισχύσουν την πρόθεση αγοράς και την ικανοποίηση των πελατών τους. 

2.5.5 Παράγοντες που επηρεάζουν την πρόθεση για ηλεκτρονικές 

αγορές  

Η πρόθεση για ηλεκτρονικές αγορές είναι το αποτέλεσμα μιας πολυπαραγοντικής 

διαδικασίας, η οποία περιλαμβάνει γνωστικούς, συναισθηματικούς και κοινωνικούς πα-

ράγοντες. Σύμφωνα με τη σύγχρονη βιβλιογραφία, οι βασικοί παράγοντες που επηρεά-

ζουν την πρόθεση για αγορές μέσω διαδικτύου περιλαμβάνουν: 

1. Εμπιστοσύνη και ασφάλεια: Η εμπιστοσύνη αποτελεί θεμελιώδη παράγοντα για τη 

διαμόρφωση της πρόθεσης ηλεκτρονικών αγορών. Καταναλωτές που αισθάνονται 

ότι μια πλατφόρμα είναι αξιόπιστη, τόσο όσον αφορά τα προϊόντα όσο και την προ-

στασία των προσωπικών τους δεδομένων, είναι πιο πιθανό να προβούν σε αγορές 

(Gefen, Karahanna and Straub, 2003). Η ενσωμάτωση ασφαλών μεθόδων πληρωμής 

και διαφάνειας στην πολιτική επιστροφών ενισχύει την εμπιστοσύνη (Hajli et al., 

2017).  

2. Αντιλαμβανόμενη αξία: Η αντιλαμβανόμενη αξία συνδέεται με την εκτίμηση ότι το 

προϊόν ή η υπηρεσία που αγοράζεται ανταποκρίνεται στις προσδοκίες του κατανα-

λωτή. Περιλαμβάνει τόσο την αντιλαμβανόμενη ποιότητα όσο και τη σχέση κό-

στους-οφέλους. Καταναλωτές που αντιλαμβάνονται ότι μια αγορά έχει υψηλή αξία 

είναι πιο πιθανό να επιδείξουν θετική πρόθεση (Zeithaml, 1988). 

3. Κοινωνική επιρροή: Η κοινωνική επιρροή και η επίδραση του περιβάλλοντος, όπως 

οι φίλοι, η οικογένεια ή τα ΜΚΔ, επηρεάζουν σημαντικά την πρόθεση για ηλεκτρο-

νικές αγορές. Τα σχόλια και οι αξιολογήσεις άλλων χρηστών (eWoM) διαμορφώ-

νουν τη στάση των καταναλωτών απέναντι στα προϊόντα και τις υπηρεσίες (Cheung 

and Thadani, 2012). 
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4. Χρήση τεχνολογίας και σχεδιασμός πλατφόρμας: Η ευκολία χρήσης της τεχνολο-

γίας και ο σχεδιασμός της πλατφόρμας είναι κρίσιμοι παράγοντες. Μια καλά σχεδια-

σμένη πλατφόρμα με φιλικό προς τον χρήστη περιβάλλον πλοήγησης, ταχύτητα 

φόρτωσης και ευκολία στην εύρεση προϊόντων αυξάνει την πρόθεση αγοράς 

(Venkatesh and Davis, 2000). Επιπλέον, η προσωποποίηση των προτάσεων μέσω AI 

και η τεχνολογία chatbot βελτιώνουν τη συνολική εμπειρία του καταναλωτή (Wang 

et al., 2020). 

5. Συναισθηματικοί παράγοντες: Η ικανοποίηση από προηγούμενες αγορές, η ευχα-

ρίστηση που προκύπτει από την πλοήγηση, και η θετική συναισθηματική εμπειρία 

ενισχύουν τη διάθεση για επαναληπτικές αγορές. Πλατφόρμες που προσφέρουν δια-

δραστικό περιεχόμενο και εξατομικευμένες εμπειρίες μπορούν να προκαλέσουν συ-

ναισθήματα ευχαρίστησης και εμπιστοσύνης (Pappas et al., 2019). 

6. Χρονικοί και εξωτερικοί περιορισμοί: Οι χρονικοί περιορισμοί και οι εξωτερικοί 

παράγοντες, όπως η ευκολία παράδοσης, η ευελιξία στις επιστροφές, και οι χαμηλές 

χρεώσεις μεταφορικών, επηρεάζουν την πρόθεση αγοράς. Οι πλατφόρμες που προ-

σφέρουν έγκαιρη παράδοση και προσιτές τιμές εξυπηρετούν καλύτερα τις ανάγκες 

των καταναλωτών (Chiu et al., 2014). 

Η πρόθεση για ηλεκτρονικές αγορές διαμορφώνεται από έναν συνδυασμό παρα-

γόντων, οι οποίοι περιλαμβάνουν την εμπιστοσύνη, την αντιλαμβανόμενη αξία, την 

κοινωνική επιρροή, την εμπειρία χρήστη, τα συναισθήματα και τις πρακτικές πτυχές 

της αγοραστικής διαδικασίας. Η κατανόηση αυτών των παραγόντων επιτρέπει στις επι-

χειρήσεις να σχεδιάζουν πιο αποδοτικές στρατηγικές, ενισχύοντας την ικανοποίηση και 

την αφοσίωση των πελατών. 

2.5.6 Ηλεκτρονικές αγορές: Αντιλαμβανόμενη χρησιμότητα και ευκολία 

χρήσης τεχνολογίας 

Η αντιλαμβανόμενη χρησιμότητα (perceived usefulness) και η ευκολία χρήσης 

(ease of use) είναι κρίσιμοι παράγοντες που καθορίζουν τη στάση των καταναλωτών 

απέναντι στις ηλεκτρονικές αγορές, σύμφωνα με το TAM. Η αντίληψη της χρησιμότη-

τας ενός προϊόντος ή υπηρεσίας και η ευχρηστία της τεχνολογίας επηρεάζουν άμεσα 

την πρόθεση χρήσης της τεχνολογίας, η οποία με τη σειρά της επηρεάζει την απόφαση 

αγοράς των καταναλωτών (Davis, 1989). Στο πλαίσιο των ηλεκτρονικών αγορών, αυτό 

σημαίνει ότι οι καταναλωτές είναι πιο πιθανό να επιλέξουν πλατφόρμες που θεωρούν 

εύχρηστες και που προσφέρουν προϊόντα ή υπηρεσίες που αντιλαμβάνονται ως χρήσιμα 

για τις ανάγκες τους. 

Οι σύγχρονοι ιστότοποι e-commerce και οι εφαρμογές κινητών ενσωματώνουν 

εξαιρετικά φιλικές προς τον χρήστη διεπαφές, οι οποίες βελτιώνουν την εμπειρία του 

χρήστη και ενισχύουν τη πρόθεση αγοράς (Gefen, Karahanna and Straub, 2003). Η 

διευκόλυνση της διαδικασίας πλοήγησης, η γρήγορη και εύκολη ολοκλήρωση των αγο-

ρών, καθώς και η διαχείριση των προσωπικών προτιμήσεων αποτελούν βασικά χαρα-

κτηριστικά που αυξάνουν την αντίληψη για τη χρησιμότητα και την ευχρηστία του δια-

δικτυακού καταστήματος. Μάλιστα, οι Loo, Ramachandran και Raja Yusof (2024) υπο-

γραμμίζουν ότι οι καταναλωτές που αντιμετωπίζουν χαμηλότερο βαθμό αβεβαιότητας ή 

ταλαιπωρίας κατά την πλοήγηση και την αγορά είναι πιο πιθανό να συνεχίσουν τη δια-

δικασία και να ολοκληρώσουν την αγορά. 
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Επιπλέον, η προσωποποίηση των διαδικτυακών εμπειριών αποτελεί έναν σημα-

ντικό παράγοντα στην αύξηση της αντίληψης χρησιμότητας. Σήμερα, πολλοί ιστότοποι 

και εφαρμογές e-commerce χρησιμοποιούν αλγόριθμους AI για την εξατομίκευση των 

προσφορών, την παρουσίαση προϊόντων σύμφωνα με τις προτιμήσεις του χρήστη και 

την παροχή προσωποποιημένων συστάσεων (Hajli et al., 2017). Η ικανότητα να προτεί-

νονται προϊόντα βάσει προηγούμενων αγορών ή των αναζητήσεων του χρήστη δη-

μιουργεί μια αίσθηση ότι η διαδικασία αγοράς είναι πιο αποδοτική και εξατομικευμένη, 

μειώνοντας έτσι τον κόπο και την αβεβαιότητα της απόφασης αγοράς (Huang and 

Benyoucef, 2013). Επιπλέον, οι πλατφόρμες μπορούν να προσφέρουν εξατομικευμένες 

προσφορές ή εκπτώσεις, ενισχύοντας ακόμα περισσότερο την αντίληψη της χρησιμότη-

τας και επιφέροντας θετική πρόθεση αγοράς. 

Αξιοσημείωτο είναι ότι η ευκολία χρήσης τεχνολογιών, όπως η διαδικασία ολο-

κλήρωσης των πληρωμών και η γρήγορη παράδοση, ενισχύει την ικανοποίηση του 

χρήστη και την πίστη στην πλατφόρμα. Έρευνες υποδεικνύουν ότι όταν η τεχνολογία 

είναι εύχρηστη και δεν απαιτεί ειδικές γνώσεις από τον χρήστη, οι καταναλωτές τείνουν 

να εκδηλώνουν πιο θετική στάση προς την πλατφόρμα και να επιστρέφουν σε αυτή για 

μελλοντικές αγορές (Lin, Li and Lee, 2018). Παράλληλα, η ένταξη χαρακτηριστικών 

όπως το σύστημα παρακολούθησης παραγγελιών ή η εύκολη διαχείριση του λογαρια-

σμού χρήστη αποτελούν παραμέτρους που ενισχύουν την ευχρηστία και την αντίληψη 

χρησιμότητας των καταναλωτών. 

Μια άλλη καινοτομία που επηρεάζει την ευχρηστία και τη χρησιμότητα είναι η 

χρήση τεχνολογιών επαυξημένης και εικονικής πραγματικότητας, οι οποίες επιτρέ-

πουν στους χρήστες να "δοκιμάζουν" τα προϊόντα πριν την αγορά. Οι εφαρμογές επαυ-

ξημένης πραγματικότητας επιτρέπουν στους χρήστες να οπτικοποιήσουν πώς τα προϊό-

ντα, όπως τα έπιπλα ή τα ρούχα, θα φαίνονται στο δικό τους περιβάλλον ή σε προσωπι-

κά τους χαρακτηριστικά, παρέχοντας μια πιο ρεαλιστική και πρακτική εικόνα του προϊ-

όντος. Αυτές οι τεχνολογίες βελτιώνουν την αντίληψη χρησιμότητας και μειώνουν την 

αβεβαιότητα της αγοράς, αυξάνοντας τη θετική πρόθεση αγοράς (Yim, Chu and Sauer, 

2017). 

Τέλος, οι συστάσεις από άλλους χρήστες μέσω πλατφόρμων eWoM, παίζουν επί-

σης ρόλο στην αντίληψη χρησιμότητας. Οι καταναλωτές συχνά βασίζονται στις αξιολο-

γήσεις άλλων χρηστών για να εκτιμήσουν την ποιότητα και την αξία ενός προϊόντος ή 

μιας υπηρεσίας. Όταν οι αξιολογήσεις είναι θετικές, η αντίληψη της χρησιμότητας αυ-

ξάνεται, καθιστώντας την αγορά πιο ελκυστική (Cheung et al., 2021). 

Συνολικά, οι παράγοντες που επηρεάζουν την αντιλαμβανόμενη χρησιμότητα και 

την ευκολία χρήσης τεχνολογίας στην ηλεκτρονική αγορά είναι συνυφασμένοι με την 

εμπειρία του χρήστη, την προσωπική εξατομίκευση, και τις τεχνολογικές εξελίξεις. Οι 

καταναλωτές προτιμούν πλατφόρμες που προσφέρουν ευχρηστία, εξατομίκευση, και 

διαφάνεια, καθώς και εκείνες που μειώνουν τις αβεβαιότητες της αγοράς μέσω σύγχρο-

νων τεχνολογιών και υποστηρικτικών εργαλείων. Αυτές οι παράμετροι είναι καθοριστι-

κές για την ενίσχυση της πρόθεσης αγοράς και την παρακίνηση για επαναλαμβανόμενες 

αγορές. 



Πτυχιακή εργασία Νικηφορίδη Αγγελικής 

 
18 

2.5.7 Ηλεκτρονικές αγορές: Εμπιστοσύνη, φήμη και πρόθεση 

προσωποποιημένης διαφήμισης 

Η εμπιστοσύνη αποτελεί θεμέλιο λίθο της επιτυχούς ηλεκτρονικής συναλλαγής. 

Οι καταναλωτές αξιολογούν εκτενώς την αξιοπιστία μιας πλατφόρμας πριν προβούν σε 

αγορά, αναζητώντας ασφαλείς μεθόδους πληρωμής, πιστοποιήσεις ασφαλείας, και δια-

φανείς πολιτικές επιστροφών. Μελέτες δείχνουν ότι η παρουσία εγκαταστημένων συ-

στημάτων καινοτόμου ελέγχου ταυτότητας, όπως έλεγχος δυο βημάτων (two-step veri-

fication), και η χρήση πιστοποιητικών SSL αυξάνουν την εμπιστοσύνη και μειώνουν 

την αντιλαμβανόμενη αβεβαιότητα των χρηστών (Peña-García et al., 2024) 

Παράλληλα, η φήμη μιας επιχείρησης, διαμορφωμένη κυρίως μέσα από την 

eWoM, επηρεάζει σε μεγάλο βαθμό την επιλογή πωλητή. Πλατφόρμες που ενσωματώ-

νουν μηχανισμούς επαλήθευσης κριτικών και ελέγχους αυθεντικότητας σχολίων κατα-

πολεμούν την παραποίηση και ενισχύουν την αίσθηση δικαιοσύνης μεταξύ των χρη-

στών (Yusuf et al., 2023). Έρευνες υπογραμμίζουν ότι οι καταναλωτές τείνουν να εμπι-

στεύονται περισσότερο επιχειρήσεις με υψηλό δείκτη θετικών αξιολογήσεων (π.χ. 4 - 5 

αστέρια) και με γρήγορες αντιδράσεις σε αρνητικά σχόλια, στοιχείο που ενισχύει τη 

φήμη και την πρόθεση αγοράς (Harrison McKnight, Choudhury and Kacmar, 2002). 

Η πρόθεση προσωποποιημένης διαφήμισης αξιοποιεί αυτή την εμπιστοσύνη και 

τη φήμη, προσφέροντας στοχευμένα μηνύματα βάσει των προτιμήσεων και του ιστορι-

κού αγορών των καταναλωτών. Μέσω σύγχρονων τεχνολογιών, όπως η ML, η AI και οι 

αλγόριθμοι συστάσεων, οι πλατφόρμες μπορούν να προβάλλουν προϊόντα με βάση τις 

ατομικές ανάγκες, αυξάνοντας την αρμονία μηνυμάτων και βελτιώνοντας τον ρυθμό 

προσηλυτισμού (conversion rate) (Peña-García et al., 2024). 

Μια πρόσφατη μελέτη έδειξε ότι η χρήση προσωποποιημένων διαφημίσεων βί-

ντεο και διαδραστικών banners μπορεί να διπλασιάσει τον ρυθμό κλικ σε σύγκριση με 

μη προσωποποιημένες καμπάνιες (Yusuf et al., 2023). Επιπλέον, Dehghani και Tumer 

(2015) υπογραμμίζουν ότι οι προσωποποιημένες καμπάνιες, όταν συνοδεύονται από 

διαφανή πολιτική απορρήτου, αυξάνουν την αποδοχή και την πρόθεση αγοράς χωρίς να 

αλλοιώνουν την εμπιστοσύνη. 

Σε συνδυασμό, η εμπιστοσύνη, η φήμη και η προσωποποιημένη διαφήμιση λει-

τουργούν αλληλένδετα: η θετική eWoM ενισχύει την αξιοπιστία της πλατφόρμας, η ο-

ποία με τη σειρά της κάνει πιο αποτελεσματικές τις στοχευμένες διαφημιστικές προ-

σπάθειες, οδηγώντας σε υψηλότερη πρόθεση αγοράς και ικανοποίηση των καταναλω-

τών. 
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33  ΑΑΝΝΑΑΓΓΚΚΑΑΙΙΟΟΤΤΗΗΤΤΑΑ  ΜΜΕΕΛΛΕΕΤΤΗΗΣΣ    

 

 Ένα δοχείο δημιουργείται από ένα 

σβόλο πηλό με προσεκτική δουλειά, αλλά 

είναι το κενό μέσα στο δοχείο που το 

κλάνει χρήσιμο. 

 Λάο Τσε 

 

3.1 Σκοπός και επιμέρους στόχοι της παρούσας έρευνας 

Σκοπός της παρούσας πτυχιακής εργασίας ήταν η διερεύνηση της επίδρασης της 

eWoM επικοινωνίας στην πρόθεση για online αγορές των καταναλωτών του Ηρακλείου 

Κρήτης. Η έρευνα εστίασε στη χρήση των ΜΚΔ και πως αυτή επηρεάζει τη γνώμη των 

καταναλωτών για κάποιο προϊόν που προτίθενται να αγοράσουν. 

3.2 Ερευνητικές υποθέσεις και ερευνητικά ερωτήματα 

Σύμφωνα με τη διεθνή βιβλιογραφία αλλά και τις εμπειρικές παρατηρήσεις της 

φοιτήτριας, διατυπώνονται οι ακόλουθες ερευνητικές υποθέσεις: 

4) Αναμένεται ότι οι ενήλικες καταναλωτές του Ηρακλείου θα κάνουν συχνή χρήση 

του διαδικτύου και των μέσων κοινωνικής δικτύωσης για αγορές.  

5) Αναμένεται ότι η eWoM θα συσχετίζεται (επιδρώντας είτε θετικά είτε αρνητικά)  με 

τις προθέσεις των καταναλωτών για ηλεκτρονικές αγορές.  

6) Αναμένεται ότι τη ανατροφοδότηση και τα σχόλια από προηγούμενους καταναλωτές 

θα επιδρούν στις αποφάσεις και προθέσεις των καταναλωτών για ηλεκτρονικές αγο-

ρές.  

Τα κύρια ερευνητικά ερωτήματα της μελέτη είναι: 

5) Ποια είναι η συχνότητα χρήσης των μέσων κοινωνικής δικτύωσης και του διαδικτύ-

ου στους ενήλικες καταναλωτές του Ηρακλείου;  

6) Ποια είναι η συχνότητα υλοποίησης αγορών μέσω διαδικτύου και μέσω κοινωνικής 

δικτύωσης;  

7) Κατά πόσο επηρεάζει η eWoM την πρόθεση των καταναλωτών να αγοράσουν ένα 

προϊόν; 

8) Πόσο σημαντικά είναι τα σχόλια και το άτομο/εταιρία που μοιράζεται πληροφορίες 

eWoM για ένα προϊόν, στις αποφάσεις των καταναλωτών; 
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44  ΜΜΕΕΘΘΟΟΔΔΟΟΛΛΟΟΓΓΙΙΑΑ  

 

 Πείρα είναι το όνομα που δίνουμε 

στα λάθη μας. 

 Oscar Wilde 

 

4.1 Σχεδιασμός μελέτης 

Για τις ανάγκες της παρούσας μελέτης, πραγματοποιήθηκε τόσο πρωτογενής, όσο 

και δευτερογενής έρευνα. Η δευτερογενής έρευνα εστίασε στη βιβλιογραφική ανασκό-

πηση και προηγήθηκε ούτως ώστε να δομηθεί το θεωρητικό πλαίσιο της μελέτης, να 

συνταχθούν οι ερευνητικές υποθέσεις και τα ερευνητικά ερωτήματα, και να δομηθεί το 

ερωτηματολόγιο στην ελληνική γλώσσα. Η πρωτογενής έρευνα ακολούθησε το σχεδια-

σμό μιας μελέτης διαδικτυακής δημοσκόπησης (Online Survey). Συγκεκριμένα, πραγ-

ματοποιήθηκε διαδικτυακά με τη χρήση ηλεκτρονικού ερωτηματολογίου (Google 

Forms) και έλαβε χώρα μεταξύ 15/1/2024 και 15/3/2025. 

4.2 Δείγμα και πληθυσμός μελέτης 

Ο πληθυσμός μελέτης ήταν οι ενήλικες κάτοικοι του Ηρακλείου Κρήτης, ελληνι-

κής εθνικότητας που ομιλούσαν την ελληνική γλώσσα. Η παρούσα έρευνα χρησιμοποί-

ησε δείγμα ευκολίας, μια μέθοδος με άριστη σχέση τιμής-προσπάθειας-χρόνου, που εν-

δείκνυται για τη συλλογή δεδομένων μέσω του Internet (Saunders, Lewis and Thornhill, 

2009). Η τεχνική δειγματοληψίας ήταν η ευκαιριακή (μη πιθανοτική). Ως ελάχιστο 

δείγμα για τη μελέτη, ορίστηκαν οι 200 συμμετέχοντες και το ποσοστό αποδοχής του 

δείγματος ορίστηκε στο 90% του στόχου. Το ερωτηματολόγιο κατέληξαν να συμπλη-

ρώσουν 227 συμμετέχοντες μέχρι το πέρας της καταλυτικής ημερομηνίας. 

4.3 Εργαλεία συλλογής δεδομένων 

Για τη συλλογή των δεδομένων χρησιμοποιήθηκε ένα ενιαίο ερωτηματολόγιο που 

κατασκευάστηκε με τη βοήθεια του Google Forms και διανεμήθηκε στους συμμετέχο-

ντες μέσω email, ανάρτησης στα ΜΚΔ, από στόμα σε στόμα και μέσω υπηρεσιών άμε-

σων μηνυμάτων (Viber, WhatsApp). Το ερωτηματολόγιο αποτελούνταν από 6 ενότητες 

με συνολικά 18 ερωτήσεις, που η κάθε μια στόχευε να απαντήσει διαφορετικά ερωτή-

ματα, ούτως ώστε να δημιουργηθεί ένα όσο το δυνατόν πιο ολοκληρωμένο προφίλ των 

συμμετεχόντων σχετικά με την πρόθεση αγοράς μέσω eWoM. Οι ενότητες και τα πε-

ριεχόμενά τους αναρτώνται ακολούθως: 
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• Ενότητα 1 - Δημογραφικά στοιχεία: Αποτελούμενη από 7 ερωτήσεις που ορίστη-

καν από την ερευνήτρια κατόπιν βιβλιογραφικής ανασκόπησης 

• Ενότητα 2 – Χρήση ΜΚΔ: Αποτελούμενη από 5 ερωτήσεις πολλαπλής επιλογής 

που αντλήθηκαν από την έρευνα των Baber et al. (2016) και μεταφράστηκαν στην 

ελληνική γλώσσα από την Boukoni (2018). 

• Ενότητα 3 – Στάση απέναντι σε σχόλια και κριτικές: Αποτελούμενη από 6 δη-

λώσεις στις οποίες οι συμμετέχοντες καλούνταν να αναφέρουν το βαθμό συμφωνί-

ας με την κάθε δήλωση. Οι δηλώσεις αντλήθηκαν από τους Park, Lee και Han 

(2007) και μεταφράστηκαν στην ελληνική γλώσσα από την Boukoni (2018). 

• Ενότητα 4 - Συστάσεις και παραπομπές, αξιολόγηση και κριτικές - Friends 

involvement: Αποτελούμενη από 2 δηλώσεις στις οποίες οι συμμετέχοντες καλού-

νταν να αναφέρουν το βαθμό συμφωνίας με την κάθε δήλωση. Οι δηλώσεις αντλή-

θηκαν από τους Han και Windsor (2012) και μεταφράστηκαν στην ελληνική γλώσ-

σα από την Boukoni (2018). 

• Ενότητα 5 – Πρόθεση αγοράς: Αποτελούμενη από 5 δηλώσεις στις οποίες οι 

συμμετέχοντες καλούνταν να αναφέρουν το βαθμό συμφωνίας με την κάθε δήλω-

ση. Η πρώτη δήλωση αντλήθηκε από τους Ladhari και Michaud (2015) και οι άλ-

λες τέσσερεις από τους Coyle και Thorson (2001). Όλες οι δηλώσεις μεταφράστη-

καν στην ελληνική γλώσσα από την Boukoni (2018). 

• Ενότητα 6 -  Ισχύς δεσμού: Αποτελούμενη από 2 ερωτήσεις πολλαπλής επιλογής 

και 4 δηλώσεις στις οποίες οι συμμετέχοντες καλούνταν να αναφέρουν το βαθμό 

συμφωνίας με την κάθε δήλωση. Όλες οι ερωτήσεις και οι δηλώσεις αντλήθηκαν 

από τον Hendrick (1988) και μεταφράστηκαν στην ελληνική γλώσσα από την 

Boukoni (2018). 

4.4 Στατιστική ανάλυση 

Η στατιστική ανάλυση πραγματοποιήθηκε στο στατιστικό λογισμικό IBM SPSS 

26.00, με όλους τους ελέγχους να είναι δίπλευροι σε επίπεδο σημαντικότητας α = 0,05. 

Αρχικά, τα δεδομένα εξήχθησαν από το Google Forms σε ένα φύλλο MS Excel, όπου 

έγιναν οι απαραίτητες κωδικοποιήσεις και μορφοποιήσεις στις μεταβλητές. Οι μετα-

βλητές στο σύνολό τους ήταν ποιοτικές. Το αρχείο αυτό αποτέλεσε τη βάση δεδομένων 

που εισήχθη στο IBM SPSS 26.00 για περαιτέρω στατιστική επεξεργασία. Στο πρώτο 

στάδιο, εφαρμόστηκε περιγραφική στατιστική, με την εκτίμηση των συχνοτήτων (ν) και 

σχετικών συχνοτήτων (%) για τις ποιοτικές μεταβλητές. Έπειτα, εφαρμόσθηκε επαγω-

γική στατιστική με τον έλεγχο chi-square για τη σύγκριση μεταξύ δύο ποιοτικών μετα-

βλητών. Τα αποτελέσματα παρουσιάζονται στην ακόλουθη ενότητα με τη μορφή πινά-

κων.  

4.5 Ηθική και δεοντολογία 

Η παρούσα μελέτη ακολούθησε τους κανόνες ηθικής και δεοντολογίας της έρευ-

νας. Συγκεκριμένα, αξίζει να αναφερθεί ότι συμμορφώνεται πλήρως με τις αρχές της 

ηθικής και της δεοντολογίας που διέπουν την επιστημονική έρευνα, όπως αυτές καθορί-

ζονται από τον Κώδικα Δεοντολογίας του εκάστοτε επιστημονικού φορέα και την ισχύ-

ουσα εθνική νομοθεσία (π.χ. Γενικός Κανονισμός για την Προστασία Δεδομένων – 

GDPR).  
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Όλοι οι συμμετέχοντες ενημερώθηκαν εκ των προτέρων για τον σκοπό, τη διαδι-

κασία και τη διάρκεια της έρευνας και έδωσαν την ελεύθερη συγκατάθεσή τους για 

συμμετοχή μέσω του σύντομου εντύπου συναίνεσης που υπήρχε στο διαδικτυακό ερω-

τηματολόγιο. Τονίστηκε η εθελοντική τους συμμετοχή και η δυνατότητα αποχώρησης 

οποιαδήποτε στιγμή χωρίς συνέπειες. Τα δεδομένα συλλέχθηκαν με απόλυτη εμπιστευ-

τικότητα και ανωνυμία, διασφαλίζοντας την προστασία της ιδιωτικότητας και την απο-

τροπή ταυτοποίησης των συμμετεχόντων. Επιπλέον, δόθηκε ιδιαίτερη έμφαση στην α-

ποφυγή οποιασδήποτε μορφής ψυχολογικής, κοινωνικής ή άλλης βλάβης. Επιπρόσθετα, 

να σημειωθεί ότι δεν συλλέχθηκαν προσωπικά αναγνωρίσιμα δεδομένα (όπως ονόματα 

ή διευθύνσεις IP), και η αποθήκευση των δεδομένων έγινε με ασφάλεια εντός του περι-

βάλλοντος της Google, σύμφωνα με τους κανόνες GDPR. 
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55  ΑΑΠΠΟΟΤΤΕΕΛΛΕΕΣΣΜΜΑΑΤΤΑΑ  

 

 Ειδικός είναι αυτός που έχει 

διαπράξει όλα τα λάθη που ήταν 

δυνατόν να γίνουν σε ένα πολύ μι-

κρό πεδίο. 

 Niels Bohr 

 

5.1 Προφίλ συμμετεχόντων 

Στον Πίνακα 1 παρουσιάζονται οι σχετικές συχνότητες των δημογραφικών στοι-

χείων των συμμετεχόντων για ν = 227. Το δείγμα που συμμετείχε στην έρευνα αποτε-

λούνταν κατά 65,2% από γυναίκες και 34,8% από άνδρες και η πλειοψηφία του δείγμα-

τος (32,2%) ανήκε στην ηλικιακή ομάδα των 31 – 40 ετών. Το 41% των συμμετεχό-

ντων ήταν απόφοιτοι τριτοβάθμιας εκπαίδευσης, το 30,4% ήταν κάτοχοι Master, το 

16,7% ήταν απόφοιτοι δευτεροβάθμιας εκπαίδευσης, το 7,5% ήταν φοιτητές/τριες ενώ 

μόνο το 4,4% ήταν κάτοχοι διδακτορικού. Η πλειοψηφία των συμμετεχόντων ήταν έγ-

γαμοι (49,3%) ακολουθούμενο από το 24,5% που ήταν σε σχέση, ενώ 5 συμμετέχοντες 

ήταν χήροι/ες. Όσον αφορά τα επαγγέλματα των συμμετεχόντων, το 43,6% ήταν ιδιω-

τικοί υπάλληλοι, το 22,6% αυτοαπασχολούμενοι, το 17,6% δημόσιοι υπάλληλοι, το 

7,9% συνταξιούχοι, το 4,8% φοιτητές/τριες και το 3,5% άνεργοι/ες. Η ύπαρξη παιδιών 

ήταν σχεδόν μοιρασμένη στη μέση (51,5% είχαν παιδιά έναντι του 48,5% που δεν εί-

χαν). Η πλειοψηφία (48,8%) των συμμετεχόντων με παιδιά δήλωσε ότι έχει 2 παιδιά, 

ακολουθούμενη από το 41,9% που δήλωσε ότι έχει 1 παιδί, ενώ μόνο ένας/μια συμμε-

τέχοντας/ουσα δήλωσε ότι έχει πάνω από 4 παιδιά. Τέλος, το 89,6% των συμμετεχό-

ντων διατηρεί λογαριασμό σε κάποιο ΜΚΔ. 

Πίνακας 1: Σχετικές συχνότητες των δημογραφικών στοιχείων των συμμετεχόντων, καθώς και για την ύ-

παρξη λογαριασμού σε κάποιο ΜΚΔ (ν = 227) 

Δημογραφικά χαρακτηριστικά Ν % 

Βιολογικό φύλο 79 34,8 

Άνδρας 148 65,2 

Γυναίκα   

Ηλικιακή ομάδα   

18 – 24 ετών 10 4,4 

25 – 30 ετών 44 19,4 

31 – 40 ετών 73 32,2 

41 – 50 ετών 43 18,9 

51 – 60 ετών 23 10,1 
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Πάνω από 60 ετών 34 15 

Επίπεδο σπουδών   

Απόφοιτος/η δευτεροβάθμιας εκπαίδευσης 38 16,7 

Φοιτητής/τρια 17 7,5 

Απόφοιτος/η τριτοβάθμιας εκπαίδευσης 93 41 

Κάτοχος Master 69 30,4 

Κάτοχος διδακτορικού 10 4,4 

Οικογενειακή κατάσταση   

Έγγαμος/η 112 49,3 

Σε σχέση 56 24,7 

Άγαμος/η 40 17,6 

Χωρισμένος/η 14 6,2 

Χήρος/α 5 2,2 

Επάγγελμα   

Φοιτητής/τρια 11 4,8 

Ιδιωτικός/η υπάλληλος 99 43,6 

Δημόσιος υπάλληλος 40 17,6 

Αυτοαπασχολούμενος/η 51 22,5 

Συνταξιούχος 18 7,9 

Άνεργος/η 8 3,5 

Έχετε παιδιά;   

Όχι 110 48,5 

Ναι 117 51,5 

Αριθμός παιδιών   

1 παιδί 49 41,9 

2 παιδιά 57 48,8 

3 παιδιά 7 5,9 

4 παιδιά 3 2,6 

Πάνω από 4 παιδιά 1 0,8 

Έχετε λογαριασμό σε κάποιο ΜΚΔ;   

Όχι 24 10,6 

Ναι 203 89,4 

 Στον Πίνακα 2 παρουσιάζονται οι στατιστικά σημαντικές διαφοροποιήσεις μετα-

ξύ της ύπαρξης λογαριασμού σε κάποιο ΜΚΔ και των δημογραφικών στοιχείων των 

συμμετεχόντων για ν = 227. Όπως προέκυψε από την έρευνα, το επίπεδο σπουδών έδει-

ξε στατιστική σημαντικότητα συγκριτικά με την ύπαρξη λογαριασμού σε κάποιο ΜΚΔ 

(Pvalue = 0,026), όπως και η ύπαρξη παιδιών (Pvalue = 0,046) και ο αριθμός παιδιών 

στην οικογένεια (Pvalue = 0,032). H πλειοψηφία των συμμετεχόντων που διατηρούσαν 

λογαριασμό σε κάποιο ΜΚΔ ήταν απόφοιτοι τριτοβάθμιας εκπαίδευσης (41,9%) και 

άτεκνοι (50,7%). Η πλειοψηφία όσων διατηρούσαν λογαριασμό σε ΜΚΔ και είχαν και 

παιδιά, μοιράστηκε μεταξύ ενός και δυο παιδιών (από 46%), ενώ ένας χρήστης ΜΚΔ 

είχε πάνω από 4 παιδιά. Η πλειοψηφία όσων δεν διατηρούσαν λογαριασμό σε ΜΚΔ ή-

ταν απόφοιτοι δευτεροβάθμιας εκπαίδευσης (37,5%), με παιδιά (70,8%) και οι περισ-

σότεροι εξ αυτών είχαν 2 παιδιά (64,7%). 
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Πίνακας 2: Στατιστικά σημαντικές διαφοροποιήσεις μεταξύ της ύπαρξης λογαριασμού σε κάποιο ΜΚΔ και 

των δημογραφικών στοιχείων των συμμετεχόντων (ν = 227) 

Δημογραφικά χαρακτηριστικά 
Ύπαρξη λογαριασμού σε κά-

ποιο ΜΚΔ – N (%) 

Επίπεδο σπουδών Όχι Ναι Pvalue 

Απόφοιτος/η δευτεροβάθμιας εκπαίδευσης 9 (37,5) 29 (14,3) 

0,026 

Φοιτητής/τρια 2 (8,3) 15 (7,4) 

Απόφοιτος/η τριτοβάθμιας εκπαίδευσης 8 (33,3) 85 (41,9) 

Κάτοχος Master 3 (12,5) 66 (32,5) 

Κάτοχος διδακτορικού 2 (8,3) 8 (3,9) 

Έχετε παιδιά;   

0,046 Όχι 7 (29,2) 103 (50,7) 

Ναι 17 (70,8) 100 (49,3) 

Αριθμός παιδιών   

0,032 

1 παιδί 3 (17,6) 46 (46) 

2 παιδιά 11 (64,7) 46 (46) 

3 παιδιά 1 (5,9) 6 (6) 

4 παιδιά 2 (11,8) 1 (1) 

Πάνω από 4 παιδιά - 1 (1) 

Στον Πίνακα 3 παρουσιάζονται οι σχετικές συχνότητες των ερωτήσεων αναφορι-

κά με τη χρήση των ΜΚΔ που κάνουν οι συμμετέχοντες για ν = 203. Η συντριπτική 

πλειοψηφία (95,1%) χρησιμοποιούσε το Facebook, το 71,4% χρησιμοποιούσε το Insta-

gram, το 50,2% χρησιμοποιούσε το YouTube, το 31,5% χρησιμοποιούσε το TikTok, 

ενώ ελάχιστοι είναι οι συμμετέχοντες που χρησιμοποιούσαν X, LinkedIn ή Reddit 

(16.7%, 1,5% και 1,5% αντίστοιχα). Εν συνεχεία, το 31,5% περνάει 1 – 2 ώρες «σερ-

φάροντας στο διαδίκτυο, το 26,6% 3 – 4 ώρες και το 19,2% περισσότερες από 8 ώρες. 

Από αυτές τις ώρες, 1 – 2 ώρες είναι αφιερωμένες στη χρήση κάποιου ΜΚΔ από το 

62,6% των συμμετεχόντων, ενώ 6 συμμετέχοντες είναι πάνω από 6 ώρες την ημέρα 

συνδεδεμένοι σε κάποιο ΜΚΔ. Εν συνεχεία, το 42,9% σπάνια αγοράζει προϊόντα από 

καταστήματα στα ΜΚΔ, το 30% δεν αγοράζει, το 19,2% μερικές φορές και το 7,4% 

αγοράζει συχνά. Αναφορικά με την αγορά προϊόντων από καταστήματα εκτός ΜΚΔ, το 

35% αγοράζει συχνά, 33,5% αγοράζει μερικές φορές και το 18,7% σπάνια. Το 41,4% 

των συμμετεχόντων σπάνια επηρεάζονται και τελικά προχωρούν σε εκτέλεση αγοράς 

κάποιου προϊόντος (οπουδήποτε) εξαιτίας διαφήμισης και προωθητικών μηνυμάτων 

που είδαν σε κάποιο ΜΚΔ, το 28,6% επηρεάζεται μερικές φορές, ενώ το 18,7% ποτέ. Η 

πλειοψηφία (30%) σπάνια αναζητά πληροφορίες (eWoM) στα ΜΚΔ πριν αγοράσει κά-

ποιο προϊόν, το 26,6% μερικές φορές και το 22,7% συχνά. Τέλος και σε αντίθεση με 

την προηγούμενη ερώτηση, το 32,5% συχνά αναζητά πληροφορίες (eWoM) εκτός 

ΜΚΔ πριν προβεί στην αγορά κάποιου προϊόντος, το 17,7% πάντα, ενώ το 25,1% σπά-

νια ή και ποτέ. 
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Πίνακας 3: Σχετικές συχνότητες των απαντήσεων αναφορικά με τη χρήση των ΜΚΔ που κάνουν οι συμμε-

τέχοντες (ν = 203) 

Ερωτήσεις σχετικά με τα ΜΚΔ Ν % 

Ύπαρξη λογαριασμού στο Facebook 193 95,1 

Ύπαρξη λογαριασμού στο Instagram 151 71,4 

Ύπαρξη λογαριασμού στο YouTube 102 50,2 

Ύπαρξη λογαριασμού στο X 34 16,7 

Ύπαρξη λογαριασμού στο LinkedIn 3 1,5 

Ύπαρξη λογαριασμού στο TikTok 64 31,5 

Ύπαρξη λογαριασμού στο Reddit 3 1,5 

Πόσες ώρες την ημέρα είστε συνδεδεμένοι στο διαδίκτυο;   

1 – 2 ώρες 64 31,5 

3 – 4 ώρες 54 26,6 

5 – 6 ώρες 30 14,8 

7 – 8 ώρες 16 7,9 

Περισσότερες από 8 ώρες 39 19,2 

Πόσες ώρες την ημέρα είστε ενεργός χρήστης κάποιου 

ΜΚΔ; 

  

1 – 2 ώρες 127 62,6 

3 – 4 ώρες 70 34,5 

Πάνω από 6 ώρες 6 3 

Πόσο συχνά αγοράζετε προϊόντα από καταστήματα στα 

ΜΚΔ; 

  

Ποτέ 61 30 

Σπάνια 87 42,9 

Μερικές φορές 39 19,2 

Συχνά 15 7,4 

Πόσο συχνά αγοράζετε προϊόντα από ηλεκτρονικά κατα-

στήματα εκτός ΜΚΔ (λοιπές σελίδες στο διαδίκτυο); 

  

Ποτέ 18 8,9 

Σπάνια 38 18,7 

Μερικές φορές 68 33,5 

Συχνά 71 35 

Πάντα 7 3,4 

Πόσο συχνά επηρεάζεστε και τελικά εκτελείτε κάποια ηλε-

κτρονική αγορά (οπουδήποτε) εξαιτίας διαφημίσεων και 

προωθητικών μηνυμάτων που είδατε στα ΜΚΔ; 

  

Ποτέ 38 18,7 

Σπάνια 84 41,4 

Μερικές φορές 58 28,6 

Συχνά 18 8,9 

Πάντα 4 2 

Πόσο συχνά αναζητάτε πληροφορίες (eWoM) στα ΜΚΔ 

πριν αγοράσετε κάποιο προϊόν;  

  

Ποτέ 36 17,7 

Σπάνια 61 30 
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Μερικές φορές 54 26,6 

Συχνά 46 22,7 

Πάντα 6 3 

Πόσο συχνά αναζητάτε πληροφορίες (eWoM) στο διαδίκτυο 

(εκτός ΜΚΔ) πριν αγοράσετε κάποιο προϊόν; 

  

Ποτέ 11 5,4 

Σπάνια 40 19,7 

Μερικές φορές 49 24,1 

Συχνά 66 32,5 

Πάντα 36 17,7 

Στον Πίνακα 4 παρουσιάζονται οι σχετικές συχνότητες των απαντήσεων αναφο-

ρικά με το βαθμό συμφωνίας των συμμετεχόντων σχετικά με το eWoM μέσω ΜΚΔ για 

ν = 203. Πιο συγκεκριμένα, η πλειοψηφία των συμμετεχόντων ούτε συμφωνεί, ούτε 

διαφωνεί στο ότι όσο περισσότερο διαβάζει τα σχόλια στα ΜΚΔ, τόσο περισσότερη 

αυτοπεποίθηση νοιώθει στο να αγοράσει κάποιο προϊόν, ενώ το 29,1% συμφωνεί ή 

συμφωνεί απόλυτα και το 34% διαφωνεί ή διαφωνεί απόλυτα. Το 52.2% συμφωνεί ή 

συμφωνεί απόλυτα στο ότι διαβάζει κριτικές που εμφανίζονται στα ΜΚΔ για ένα προϊ-

όν πριν το αγοράσει, ενώ το 24,1% διαφωνεί ή διαφωνεί απόλυτα με αυτό. Εν συνεχεία, 

στη δήλωση «Όταν αγοράζω ένα προϊόν, οι κριτικές που παρουσιάζονται στα ΜΚΔ με 

κάνουν να είμαι σίγουρος για την αγορά του προϊόντος», η πλειοψηφία (37,4% ούτε 

συμφωνεί, ούτε διαφωνεί με αυτό, ενώ το 30,5% διαφωνεί ή διαφωνεί απόλυτα και το 

32% συμφωνεί ή συμφωνεί απόλυτα. Στη δήλωση «Αν δεν διαβάσω τις κριτικές που 

παρουσιάζονται στα ΜΚΔ όταν αγοράζω ένα προϊόν, ανησυχώ για την απόφασή μου», 

η πλειοψηφία (48,7%) διαφωνεί ή διαφωνεί απόλυτα, ενώ το 19,1% συμφωνεί ή συμ-

φωνεί απόλυτα. Ομοίως με πριν, στη δήλωση «Όταν αγοράζω ένα προϊόν, διαβάζω κυ-

ρίως τα θετικά σχόλια σχετικά με αυτό», η πλειοψηφία (62,1%) είναι αρνητικά προ-

σκείμενη προς αυτήν, ενώ μόνο το 10,9% είναι θετικά προσκείμενο και το 27,1% ουδέ-

τερο. Στη δήλωση «Όταν αγοράζω ένα προϊόν, διαβάζω κυρίως τα αρνητικά σχόλια 

σχετικά με αυτό», η πλειοψηφία (41,8%) διαφωνεί ή διαφωνεί απόλυτα με αυτό, το 

32,5% συμφωνεί ή συμφωνεί απόλυτα με αυτό και το 25,6% είναι ουδέτερο προς αυτό. 

Εν συνεχεία, το 50,7% είναι ουδέτερο ως προς τη δήλωση «Αισθάνομαι ότι οι συστά-

σεις των φίλων μου στα ΜΚΔ είναι γενικά αξιόπιστες», ενώ και οι θετικά προσκείμενοι 

ως προς την ερώτηση αυτή συγκεντρώνουν υψηλό ποσοστό (42,4%). Εν συνεχεία, οι 

συμμετέχοντες κατά ένα ποσοστό της τάξης του 41,9% βρίσκουν τη βαθμολογία και τα 

σχόλια των φίλων τους στα ΜΚΔ γενικά αξιόπιστα, ενώ το 7,9% διαφωνεί με αυτό. Το 

32,5% των ερωτηθέντων αφού διαβάσει τα σχόλια και επισκεφτεί τη σελίδα του προϊό-

ντος στα ΜΚΔ, θα το αγόραζε, ενώ το 20,2% διαφωνεί με αυτό και το 47,3% είναι ου-

δέτερο προς αυτή τη δήλωση. Η πλειοψηφία (41,9%) συμφωνεί ή συμφωνεί απόλυτα με 

τη δήλωση «Αφού εξετάσω τις αρνητικές πληροφορίες σχετικά με προϊόντα, τις οποίες 

μοιράζονται οι φίλοι μου στα ΜΚΔ, δεν θα δοκιμάσω το προϊόν), ενώ το 36% ούτε 

συμφωνεί ούτε διαφωνεί με αυτό. Τέλος, αναφορικά με τη δήλωση «Αφού εξετάσω τις 

θετικές πληροφορίες σχετικά με προϊόντα που μοιράζονται οι φίλοι μου στα ΜΚΔ, θα 

συστήσω το προϊόν σε φίλους μου», το 38,4% ούτε συμφωνεί ούτε διαφωνεί με αυτό, 

ενώ το 33,5% συμφωνεί ή συμφωνεί απόλυτα με αυτό. 
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Πίνακας 4: Σχετικές συχνότητες των απαντήσεων αναφορικά με το βαθμό συμφωνίας των συμμετεχόντων 

σχετικά με το eWoM μέσω ΜΚΔ (ν = 203) 

Βαθμός συμφωνίας σχετικά με αγορές σε ΜΚΔ Ν % 

Όσο περισσότερο διαβάζω τα σχόλια στα ΜΚΔ, τόσο πε-

ρισσότερη αυτοπεποίθηση νοιώθω στο να αγοράσω κάποιο 

προϊόν 

  

Διαφωνώ απόλυτα 21 10,3 

Διαφωνώ 46 22,7 

Ούτε συμφωνώ, ούτε διαφωνώ 77 37,9 

Συμφωνώ 47 23,2 

Συμφωνώ απόλυτα 12 5,9 

Όταν αγοράζω ένα προϊόν, διαβάζω τις κριτικές οι οποίες 

παρουσιάζονται στα ΜΚΔ 

  

Διαφωνώ απόλυτα 13 6,4 

Διαφωνώ 36 17,7 

Ούτε συμφωνώ, ούτε διαφωνώ 48 23,6 

Συμφωνώ 81 39,9 

Συμφωνώ απόλυτα 25 12,3 

Όταν αγοράζω ένα προϊόν, οι κριτικές που παρουσιάζονται 

στα ΜΚΔ με κάνουν να είμαι σίγουρος για την αγορά του 

προϊόντος 

  

Διαφωνώ απόλυτα 10 4,9 

Διαφωνώ 52 25,6 

Ούτε συμφωνώ, ούτε διαφωνώ 76 37,4 

Συμφωνώ 55 27,1 

Συμφωνώ απόλυτα 10 4,9 

Αν δεν διαβάσω τις κριτικές που παρουσιάζονται στα ΜΚΔ 

όταν αγοράζω ένα προϊόν, ανησυχώ για την απόφασή μου 

  

Διαφωνώ απόλυτα 35 17,2 

Διαφωνώ 64 31,5 

Ούτε συμφωνώ, ούτε διαφωνώ 57 28,1 

Συμφωνώ 36 17,7 

Συμφωνώ απόλυτα 11 5,4 

Όταν αγοράζω ένα προϊόν, διαβάζω κυρίως τα θετικά σχό-

λια σχετικά με αυτό 

  

Διαφωνώ απόλυτα 43 21,2 

Διαφωνώ 83 40,9 

Ούτε συμφωνώ, ούτε διαφωνώ 55 27,1 

Συμφωνώ 19 9,4 

Συμφωνώ απόλυτα 3 1,5 

Όταν αγοράζω ένα προϊόν, διαβάζω κυρίως τα αρνητικά 

σχόλια σχετικά με αυτό 

  

Διαφωνώ απόλυτα 24 11,8 

Διαφωνώ 61 30 

Ούτε συμφωνώ, ούτε διαφωνώ 52 25,6 

Συμφωνώ 45 22,2 
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Συμφωνώ απόλυτα 21 10,3 

Αισθάνομαι ότι οι συστάσεις των φίλων μου στα ΜΚΔ είναι 

γενικά αξιόπιστες 

  

Διαφωνώ απόλυτα 2 1 

Διαφωνώ 12 5,9 

Ούτε συμφωνώ, ούτε διαφωνώ 103 50,7 

Συμφωνώ 81 39,9 

Συμφωνώ απόλυτα 5 2,5 

Αισθάνομαι ότι η βαθμολογία και τα σχόλια των φίλων μου 

στα ΜΚΔ είναι γενικά αξιόπιστα 

  

Διαφωνώ απόλυτα 2 1 

Διαφωνώ 14 6,9 

Ούτε συμφωνώ, ούτε διαφωνώ 102 50,2 

Συμφωνώ 80 39,4 

Συμφωνώ απόλυτα 5 2,5 

Αφού διάβασα τα σχόλια και επισκέφτηκα τη σελίδα του 

προϊόντος στα ΜΚΔ, θα αγόραζα το προϊόν 

  

Διαφωνώ απόλυτα 11 5,4 

Διαφωνώ 30 14,8 

Ούτε συμφωνώ, ούτε διαφωνώ 96 47,3 

Συμφωνώ 61 30 

Συμφωνώ απόλυτα 5 2,5 

Αφού εξετάσω τις αρνητικές πληροφορίες σχετικά με προϊ-

όντα, τις οποίες μοιράζονται οι φίλοι μου στα ΜΚΔ, δεν θα 

δοκιμάσω το προϊόν 

  

Διαφωνώ απόλυτα 11 5,4 

Διαφωνώ 34 16,7 

Ούτε συμφωνώ, ούτε διαφωνώ 73 36 

Συμφωνώ 68 33,5 

Συμφωνώ απόλυτα 17 8,4 

Αφού εξετάσω τις θετικές πληροφορίες σχετικά με προϊόντα 

που μοιράζονται οι φίλοι μου στα ΜΚΔ, θα συστήσω το 

προϊόν σε φίλους μου 

  

Διαφωνώ απόλυτα 15 7,4 

Διαφωνώ 42 20,7 

Ούτε συμφωνώ, ούτε διαφωνώ 78 38,4 

Συμφωνώ 58 28,6 

Συμφωνώ απόλυτα 10 4,9 

Στον Πίνακα 5 παρουσιάζονται οι σχετικές συχνότητες των απαντήσεων αναφο-

ρικά με το 7ο άτομα στη λίστα των φίλων σε κάποιο ΜΚΔ και το eWoM που δημιουρ-

γείται από αυτό για ν = 203. Συγκεκριμένα, το 7ο άτομο στην πλειοψηφία των συμμετε-

χόντων (28,6%) ήταν κοντινός φίλος/η, στο 21,2% απλός γνωστός/η, στο 19,7% φί-

λος/η φίλου/ης, στο 14,8% συγγενής, στο 10,8% συνάδελφος και στο 4,9% κολλητός/η 

φίλος/η. Αναφορικά με τη συχνότητα που πατάνε «μου αρέσει» (like) σε δημοσιεύσεις 

που προέρχονται από το 7ο άτομο, η πλειοψηφία σχεδόν μοιράζεται μεταξύ του σπάνια 

(25,6%) και του συχνά (25,1%), ενώ με μικρή διαφορά ακολουθούν όσοι πατάνε μερι-
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κές φορές (24,6%). Η πλειοψηφία ούτε συμφωνεί ούτε διαφωνεί με το ότι οι κριτικές 

που προέρχονται από το 7ο άτομο είναι χρήσιμες, ενώ το 37,4% συμφωνεί ή συμφωνεί 

απόλυτα με αυτό και το 16,3% διαφωνεί ή διαφωνεί απόλυτα με αυτό. Εν συνεχεία και 

αναφορικά με τη δήλωση «Οι κριτικές που προέρχονται από αυτό το άτομο είναι αξιό-

πιστες», το 47,3% συμφωνεί ή συμφωνεί απόλυτα με αυτό, το 41,4% ούτε συμφωνεί 

ούτε διαφωνεί και το 11,3% διαφωνεί ή διαφωνεί απόλυτα με αυτό. Η πλειοψηφία 

(46,8%) είναι ουδέτερη ως προς τη δήλωση «Θα αγόραζα ένα προϊόν που συνιστάται 

από το 7ο άτομο στη λίστα των φίλων μου», το 35,9% είναι θετικά προσκείμενο και το 

17,2% αρνητικά προσκείμενο. Τέλος, το 43,9% δεν θα αγόραζε ένα προϊόν αν είχε αρ-

νητική κριτική από το 7ο άτομο, ενώ το 15,7% διαφωνεί με αυτό και το 30,4% είναι 

ουδέτερο ως προς αυτό. 

Πίνακας 5: Σχετικές συχνότητες των απαντήσεων αναφορικά με το 7ο άτομα στη λίστα των φίλων σε κά-

ποιο ΜΚΔ και το eWoM που δημιουργείται από αυτό (ν = 203) 

Πληροφορίες σχετικά με το 7ο άτομο Ν % 

Το 7ο άτομο στην λίστα των φίλων σας είναι:   

Φίλος/η φίλου/ης 40 19,7 

Απλός/η γνωστός/η 43 21,2 

Συνάδελφος 22 10,8 

Συγγενής 30 14,8 

Κοντινός/η φίλος/η 58 28,6 

Κολλητός/η φίλος/η 10 4,9 

Πόσο συχνά πατάτε «μου αρέσει» (Like) στις πληροφορίες 

που προέρχονται από αυτό το άτομο; 

  

Σπάνια 52 25,6 

Όχι συχνά 17 8,4 

Μερικές φορές 50 24,6 

Συχνά 51 25,1 

Πολύ συχνά 33 16,3 

Οι κριτικές που προέρχονται από το 7ο άτομο είναι χρήσιμες   

Διαφωνώ απόλυτα 14 6,9 

Διαφωνώ 19 9,4 

Ούτε συμφωνώ, ούτε διαφωνώ 94 46,3 

Συμφωνώ 67 33 

Συμφωνώ απόλυτα 9 4,4 

Οι κριτικές που προέρχονται από αυτό το άτομο είναι αξιό-

πιστες 

  

Διαφωνώ απόλυτα 8 3,9 

Διαφωνώ 15 7,4 

Ούτε συμφωνώ, ούτε διαφωνώ 84 41,4 

Συμφωνώ 82 40,4 

Συμφωνώ απόλυτα 14 6,9 

Θα αγόραζα ένα προϊόν που συνιστάται από το 7ο άτομο στη 

λίστα των φίλων μου 

  

Διαφωνώ απόλυτα 8 3,9 

Διαφωνώ 27 13,3 

Ούτε συμφωνώ, ούτε διαφωνώ 95 46,8 
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Συμφωνώ 65 32 

Συμφωνώ απόλυτα 8 3,9 

Δεν θα αγόραζα ένα προϊόν αν είχε αρνητική κριτική από το 

7ο άτομο 

  

Διαφωνώ απόλυτα 7 3,4 

Διαφωνώ 25 12,3 

Ούτε συμφωνώ, ούτε διαφωνώ 82 40,4 

Συμφωνώ 69 34 

Συμφωνώ απόλυτα 20 9,9 

5.2 Τάσεις προθέσεων για ηλεκτρονικές αγορές 

Στον Πίνακα 6 παρουσιάζονται οι στατιστικά σημαντικές διαφοροποιήσεις μετα-

ξύ της ύπαρξης λογαριασμού στα διάφορα ΜΚΔ ξεχωριστά και των δημογραφικών 

στοιχείων των συμμετεχόντων για ν = 203. Πιο συγκεκριμένα και αναφορικά με τους 

συμμετέχοντες που είναι και χρήστες του Facebook, παρουσιάστηκε οριακά μη στατι-

στικά σημαντική διαφοροποίηση (Pvalue = 0,056), η οποία παρόλα αυτά αξίζει να ανα-

φερθεί, στην οικογενειακή κατάστασή τους. Το 49,2% των χρηστών του Facebook ήταν 

έγγαμοι/ες, το 24,4% σε σχέση, το 17,1% άγαμοι/ες, το 6,7% χωρισμένοι/ες και το 

2,6% χήροι/ες. Στατιστικά σημαντική διαφοροποίηση παρατηρήθηκε και στην ύπαρξη 

παιδιών (Pvalue = 0,001), με το μεγαλύτερο ποσοστό των χρηστών Facebook να έχουν 

παιδιά (51,8). 

Αναφορικά με τους χρήστες του Instagram, η μοναδική στατιστικά σημαντική 

διαφοροποίηση που παρατηρήθηκε ήταν στο επάγγελμα των συμμετεχόντων (Pvalue = 

0,006), με την πλειοψηφία των χρηστών να είναι ιδιωτικοί υπάλληλοι (51%), ακολου-

θούμενοι από τους αυτοαπασχολούμενους (19,2%), τους δημόσιους υπαλλήλους 

(15,2%), τους συνταξιούχος και τους φοιτητές (από 5,3%), ενώ το 4% ήταν άνεργοι/ες. 

Εν συνεχεία και αναφορικά με τους χρήστες του YouTube, παρουσιάστηκε στα-

τιστικά σημαντική διαφοροποίηση στο βιολογικό φύλο των χρηστών (Pvalue = 0,030), 

με την πλειοψηφία αυτών να είναι γυναίκες (58,8%) και το 41,2% να είναι άνδρες. Στα-

τιστικά σημαντική διαφοροποίηση παρουσιάστηκε και στην ηλικιακή ομάδα των χρη-

στών (Pvalue = 0,039), με την πλειοψηφία αυτών (39,2%) να ανήκουν στην ομάδα των 

31 – 40 ετών, ακολουθούμενοι από το 22,5% που ανήκαν στην ομάδα των 25 – 30, το 

14,7% που ανήκαν στην ομάδα των 41 – 50 και το 9,8% που ήταν πάνω από 60 ετών. 

Τέλος, αναφορικά με τους χρήστες του TikTok, παρουσιάστηκε στατιστικά ση-

μαντική διαφοροποίηση στην οικογενειακή κατάστασή τους (Pvalue = 0,023), με την 

πλειοψηφία αυτών να ήταν έγγαμοι (40,6%), ακολουθούμενοι από αυτούς που βρίσκο-

νταν σε σχέση (37,5%), τους άγαμους (12,5%) και τους χωρισμένους (9,4%), ενώ κανέ-

νας χρήστης δεν ήταν χήρος/α. 
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Πίνακας 6: Στατιστικά σημαντικές διαφοροποιήσεις μεταξύ της ύπαρξης λογαριασμού στα διάφορα ΜΚΔ 

ξεχωριστά και των δημογραφικών στοιχείων των συμμετεχόντων (ν = 203) 

Χρήση ΜΚΔ Λογαριασμός σε ΜΚΔ – N (%) 

Βιολογικό φύλο Facebook  Instagram 
YouTube 

(p = 0,030) 
TikTok 

Άνδρας - - 42 (41,2) - 

Γυναίκα - - 60 (58,8) - 

Ηλικιακή ομάδα Facebook Instagram 
YouTube 

(p = 0,039) 
TikTok 

18 – 24 ετών - - 7 (6,9) - 

25 – 30 ετών - - 23 (22,5) - 

31 – 40 ετών - - 40 (39,2) - 

41 – 50 ετών - - 15 (14,7) - 

51 – 60 ετών - - 7 (6,9) - 

Πάνω από 60 ετών - - 10 (9,8) - 

Οικογενειακή κατάστα-

ση 

Facebook  

(p = 0,056) 
 YouTube 

TikTok  

(p = 0,023) 

Έγγαμος/η 95 (49,2) - - 26 (40,6) 

Σε σχέση 47 (24,4) - - 24 (37,5) 

Άγαμος/η 33 (17,1) - - 8 (12,5) 

Χωρισμένος/η 13 (6,7) - - 6 (9,4) 

Χήρος/α 5 (2,6) - - - 

Επάγγελμα  
Instagram 

(p = 0,006) 
 

TikTok  

(p = 0,040) 

Φοιτητής/τρια - 8 (5,3) - 3 (4,7) 

Ιδιωτικός/η υπάλληλος - 77 (51) - 39 (60,9) 

Δημόσιος υπάλληλος - 23 (15,2) - 8 (12,5) 

Αυτοαπασχολούμενος/η - 29 (19,2) - 10 (15,6) 

Συνταξιούχος - 8 (5,3) - 3 (4,7) 

Άνεργος/η - 6 (4) - 1 (1,6) 

Έχετε παιδιά; 
Facebook  

(p = 0,001) 
Instagram YouTube TikTok 

Όχι 93 (48,2) - - - 

Ναι 100 (51,8) - - - 

Στον Πίνακα 7 παρουσιάζονται οι στατιστικά σημαντικές διαφοροποιήσεις μετα-

ξύ των ωρών χρήσης του διαδικτύου ημερησίως και των δημογραφικών στοιχείων των 

συμμετεχόντων για ν = 203. Πιο συγκεκριμένα, παρατηρήθηκε στατιστικά σημαντική 

διαφοροποίηση στην ηλικιακή ομάδας των συμμετεχόντων (Pvalue < 0,001), με την 

πλειοψηφία των συμμετεχόντων (34,4%) που δαπανούσαν 1 – 2 ώρες να ανήκουν στην 

ομάδα των άνω των 60, η πλειοψηφία όσων δαπανούσαν 7 – 8 ώρες μοιράστηκε μεταξύ 

των ομάδων 31 – 40 και 41 – 50 (από 31,3%), ενώ οι πλειοψηφίες που δαπανούσαν 3 – 

4 ώρες (33,3%) 5 – 6 ώρες (40%) και πάνω από 8 ώρες (46,2%) ανήκαν στην ίδια ομά-

δα (31 – 40 ετών). Στατιστικά σημαντική διαφοροποίηση παρατηρήθηκε και στην οικο-

γενειακή κατάσταση (Pvalue < 0,001), καθώς η πλειοψηφία όσων δαπανούσαν 1 – 2 
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ώρες, 3 – 4 ώρες, 7 – 8 ώρες και πάνω από 8 ώρες ήταν έγγαμοι (65,6%, 40,7%, 43,8% 

και 35,9% αντίστοιχα), ενώ η πλειοψηφία όσων δαπανούσαν 5 - 6 ώρες ήταν σε σχέση 

(43,3%). Εν συνεχεία, στατιστικά σημαντική διαφοροποίηση παρατηρήθηκε και στη 

επάγγελμα (Pvalue = 0,042), καθώς η πλειοψηφία όλων των βαθμίδων χρήσης του δια-

δικτύου ημερησίως, πλην της βαθμίδας των 5 – 6 ωρών, ήταν ιδιωτικοί υπάλληλοι 

(39,1%, 46,3%, 50% και 59% αντίστοιχα), ενώ η πλειοψηφία της βαθμίδας των 5 – 6 

ωρών μοιράστηκε μεταξύ των ιδιωτικών υπαλλήλων και των αυτοαπασχολούμενων (α-

πό 26,7%). Τέλος, διαφοροποίηση παρατηρήθηκε και στην ύπαρξη παιδιών (Pvalue < 

0,001), καθώς οι πλειοψηφίες όσων χρησιμοποιούσαν σχετικά λίγες ώρες το διαδίκτυο 

ημερησίως (1 – 2 ώρες (67,2%) και 3 – 4 ώρες (55,6%)) είχαν παιδιά, ενώ όσοι δεν εί-

χαν παιδιά, χρησιμοποιούσαν το διαδίκτυο αρκετά παραπάνω, ήτοι για 5 – 6 ώρες το 

70%, για τις 7 – 8 ώρες το 75% και για πάνω από 8 ώρες το 64,1%. 

Πίνακας 7: Στατιστικά σημαντικές διαφοροποιήσεις μεταξύ των ωρών χρήσης του διαδικτύου ημερησίως 

και των δημογραφικών στοιχείων των συμμετεχόντων (ν = 203) 

Χρήση ΜΚΔ 
Πόσες ώρες την ημέρα είστε συνδεδεμένοι στο δια-

δίκτυο – N (%) 

Ηλικιακή ομάδα  

(Pvalue < 0,001) 

1 – 2 

ώρες 

3 – 4 

ώρες 

5 – 6 

ώρες 

7 – 8 

ώρες 

Πάνω από 

8 ώρες 

18 – 24 ετών 2 (3,1) 2 (3,7) 4 (13,3) 1 (6,3) - 

25 – 30 ετών 7 (10,9) 13 (24,1) 7 (23,3) 4 (25) 9 (23,1) 

31 – 40 ετών 15 (23,4) 18 (33,3) 12 (40) 5 (31,3) 18 (46,2) 

41 – 50 ετών 7 (10,9) 10 (18,5) 6 (20) 5 (31,3) 10 (25,6) 

51 – 60 ετών 11 (17,2) 6 (11,1) - - 1 (2,6) 

Πάνω από 60 ετών 22 (34,4) 5 (9,3) 1 (3,3) 1 (6,3) 1 (2,6) 

Οικογενειακή κατάστα-

ση 

(Pvalue < 0,001) 

    

 

Έγγαμος/η 42 (65,6) 22 (40,7) 11 (36,7) 7 (43,8) 14 (35,9) 

Σε σχέση 7 (10,9) 17 (31,5) 13 (43,3) 4 (25) 11 (28,2) 

Άγαμος/η 9 (14,1) 5 (9,3) 6 (20) 5 (31,3) 12 (30,8) 

Χωρισμένος/η 6 (9,4) 5 (9,3) - - 2 (5,1) 

Χήρος/α - 5 (9,3) - - - 

Επάγγελμα  

(Pvalue =0,042) 
    

 

Φοιτητής/τρια 2 (3,1) 4 (7,4) 4 (13,3) - - 

Ιδιωτικός/η υπάλληλος 25 (39,1) 25 (46,3) 9 (26,7) 8 (50) 23 (59) 

Δημόσιος υπάλληλος 10 (15,6) 11 (20,4) 7 (23,3) 3 (18,8) 5 (12,8) 

Αυτοαπασχολούμενος/η 17 (26,6) 7 (13) 8 (26,7) 4 (25) 10 (25,6) 

Συνταξιούχος 9 (14,1) 5 (9,3) - - 1 (2,6) 

Άνεργος/η 1 (1,6) 2 (3,7) 3 (10) 1 (6,3) - 

Έχετε παιδιά;  

(Pvalue < 0,001) 
    

 

Όχι 21 (32,8) 24 (44,4) 21 (70) 12 (75) 25 (64,1) 

Ναι 43 (67,2) 30 (55,6) 9 (30) 4 (25) 14 (35,9) 
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Στον Πίνακα 8 παρουσιάζονται οι στατιστικά σημαντικές διαφοροποιήσεις μετα-

ξύ των ωρών χρήσης των ΜΚΔ ημερησίως και των δημογραφικών στοιχείων των συμ-

μετεχόντων για ν = 203. Αρχικά, καμία στατιστικά σημαντική διαφοροποίηση δεν πα-

ρατηρήθηκε στη βαθμίδα των 5 – 6 ωρών. Παρατηρήθηκε όμως στατιστικά σημαντική 

διαφοροποίηση στην ηλικιακή ομάδα των συμμετεχόντων (Pvalue < 0,001), καθώς η 

πλειοψηφία όσων χρησιμοποιούσαν τα ΜΚΔ 1 -2 ώρες και 3 – 4 ώρες ημερησίως ανή-

καν στην ίδια ομάδα, αυτή των 31 – 40 ετών (29,9% και 38,6% αντίστοιχα), ενώ η 

πλειοψηφία όσων χρησιμοποιούσαν τα ΜΚΔ πάνω από 8 ώρες μοιράστηκε ακριβώς (50 

- 50) μεταξύ της ομάδα των 25 – 30 και των 31 – 40 ετών. Επιπροσθέτων, παρατηρή-

θηκε σημαντική διαφοροποίηση και στην οικογενειακή κατάσταση (Pvalue < 0,001), με 

την πλειοψηφία όσων χρησιμοποιούσαν κάποιο ΜΚΔ για 1 – 2 ώρες να ήταν έγγαμος/η 

(59,1%), ενώ όσοι χρησιμοποιούσαν τα ΜΚΔ για 3 – 4 ώρες (35,7%) και για πάνω από 

8 ώρες (83,3%) να ήταν σε σχέση. Τέλος, διαφοροποίηση παρατηρήθηκε και στην ύ-

παρξη παιδιών (Pvalue < 0,001), καθώς η πλειοψηφία όσων χρησιμοποιούσαν λίγες 

ώρες την ημέρα τα ΜΚΔ (1 – 2 ώρες) είχαν παιδιά (62,2%), ενώ όσοι τα χρησιμοποι-

ούσαν 3- 4 ώρες και πάνω από 8 ώρες δεν είχαν παιδιά (71,4% και 83,3% αντίστοιχα). 

Πίνακας 8: Στατιστικά σημαντικές διαφοροποιήσεις μεταξύ των ωρών χρήσης των ΜΚΔ ημερησίως και 

των δημογραφικών στοιχείων των συμμετεχόντων (ν = 203) 

Χρήση ΜΚΔ 
Πόσες ώρες την ημέρα είστε ενεργός χρήστης 

κάποιου ΜΚΔ; – N (%) 

Ηλικιακή ομάδα  

(Pvalue < 0,001) 
1 – 2 ώρες 3 – 4 ώρες Πάνω από 8 ώρες 

18 – 24 ετών 2 (1,6) 7 (10) - 

25 – 30 ετών 18 (14,2) 19 (27,1) 3 (50) 

31 – 40 ετών 38 (29,9) 27 (38,6) 3 (50) 

41 – 50 ετών 26 (20,5) 12 (17,1) - 

51 – 60 ετών 16 (12,6) 2 (2,9) - 

Πάνω από 60 ετών 27 (21,3) 3 (4,3) - 

Οικογενειακή κατάσταση 

(Pvalue < 0,001) 
   

Έγγαμος/η 75 (59,1) 20 (28,6) 1 (16,7) 

Σε σχέση 22 (17,3) 25 (35,7) 5 (83,3) 

Άγαμος/η 16 (12,6) 21 (30) - 

Χωρισμένος/η 10 (7,9) 3 (4,3) - 

Χήρος/α 4 (3,1) 1 (1,4) - 

Έχετε παιδιά; (Pvalue < 0,001)    

Όχι 48 (37,8) 50 (71,4) 5 (83,3) 

Ναι 79 (62,2) 20 (28,6) 1 (16,7) 

Στον Πίνακα 9 παρουσιάζονται οι στατιστικά σημαντικές διαφοροποιήσεις μετα-

ξύ της αγοράς προϊόντων μέσω ΜΚΔ ή διαδικτύου και των δημογραφικών στοιχείων 

των συμμετεχόντων για ν = 203. Αναφορικά με τη συχνότητα που οι συμμετέχοντες 

πραγματοποιούν αγορές προϊόντων μέσω των ΜΚΔ, παρατηρήθηκε στατιστικά σημα-

ντική διαφοροποίηση στο βιολογικό φύλο (Pvalue < 0,001), με την πλειοψηφία των 

συμμετεχόντων που ποτέ δεν αγοράζουν προϊόντα από ΜΚΔ να είναι άνδρες (54,1%), 
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ενώ αυτών που αγοράζουν σπάνια, μερικές φορές και συχνά, να είναι γυναίκες (67,8%, 

89,7% και 80% αντίστοιχα). 

Αναφορικά με τη συχνότητα πραγματοποίησης αγορών από καταστήματα εκτός 

ΜΚΔ, παρατηρήθηκαν 4 στατιστικά σημαντικές διαφοροποιήσεις. Η πρώτη ήταν στην 

ηλικιακή ομάδα, καθώς η πλειοψηφία που δεν πραγματοποιεί τέτοιες αγορές ή τις 

πραγματοποιεί σπάνια ήταν οι πάνω από 60 ετών (44,4% και 34,2% αντίστοιχα), ενώ η 

πλειοψηφία όσων πραγματοποιούν μερικές φορές και συχνά ανήκε στην ομάδα των 31 

– 40 ετών (29,4% και 49,3% αντίστοιχα), ενώ η πλειοψηφία όσων πραγματοποιούν ό-

λες τις αγορές τους με αυτόν τον τρόπο ισοψήφησε μεταξύ της ομάδας των 25 – 30 ε-

τών και των 31 – 40 ετών (από 42,9%). Επιπροσθέτως, διαφοροποίηση παρατηρήθηκε 

και μεταξύ του επιπέδου σπουδών (Pvalue = 0,042), με την πλειοψηφία όσων δεν 

πραγματοποιούν αγορές με αυτόν τον τρόπο να ισοψηφεί μεταξύ όσων ήταν απόφοιτοι 

δευτεροβάθμιας εκπαίδευσης και απόφοιτοι τριτοβάθμιας εκπαίδευσης (από 38,9%), 

την πλειοψηφία όσων σπάνια και μερικές φορές πραγματοποιούν τέτοιες αγορές να α-

νήκε στους απόφοιτους τριτοβάθμιας εκπαίδευσης (47,4%, 41,2% αντίστοιχα), ενώ η 

πλειοψηφία όσων συχνά πραγματοποιούν τέτοιες αγορές ανήκε στους κατόχους Master 

και όσων πάντα πραγματοποιούν τέτοιες αγορές μοιράστηκε μεταξύ των κατόχων Mas-

ter και των απόφοιτων τριτοβάθμιας εκπαίδευσης (από 42,9%). Η επόμενη διαφοροποί-

ηση παρατηρήθηκε στην οικογενειακή κατάσταση (Pvalue = 0,002), με την πλειοψηφία 

όσων ποτέ, σπάνια, μερικές φορές και συχνά πραγματοποιούν τέτοιες αγορές, να είναι 

έγγαμοι (72,2%, 44,7%, 51,5% και 40,8% αντίστοιχα), ενώ η πλειοψηφία όσων πάντα 

πραγματοποιούν τέτοιες αγορές ήταν σε σχέση (71,4%). Τέλος, στατιστικά σημαντική 

διαφοροποίηση παρατηρήθηκε και στην ύπαρξη παιδιών (Pvalue = 0,003), καθώς οι 

πλειοψηφίες όσων δεν πραγματοποιούν τέτοιες αγορές ή τις πραγματοποιούν σπάνια, 

είχαν παιδιά (83,3% και 57,9% αντίστοιχα), ενώ οι πλειοψηφίες όσων πραγματοποιού-

σαν συχνά και πάντα τέτοιες αγορές, δεν είχαν παιδιά (60,6% και 85,7% αντίστοιχα). 

Πίνακας 9: Στατιστικά σημαντικές διαφοροποιήσεις μεταξύ της αγοράς προϊόντων μέσω ΜΚΔ ή διαδικτύου 

και των δημογραφικών στοιχείων των συμμετεχόντων (ν = 203) 

Αγορά προϊόντων μέσω 

ΜΚΔ ή διαδικτύου 

Πόσο συχνά αγοράζετε προϊόντα από καταστήματα 

στα ΜΚΔ; – N (%) 

Βιολογικό φύλο  

(Pvalue < 0,001) 
Ποτέ Σπάνια 

Μερικές 

φορές 
Συχνά Πάντα 

Άνδρας 33 (54,1) 28 (32,2) 4 (10,3) 3 (20) - 

Γυναίκα 28 (45,9) 59 (67,8) 35 (89,7) 12 (80) - 

 

Πόσο συχνά αγοράζετε προϊόντα από ηλεκτρονικά 

καταστήματα εκτός ΜΚΔ  

(λοιπές σελίδες στο διαδίκτυο); - N (%) 

Ηλικιακή ομάδα  

(Pvalue < 0,001) 
Ποτέ Σπάνια 

Μερικές 

φορές 
Συχνά Πάντα 

18 – 24 ετών - 3 (7,9) 4 (5,9) 2 (2,8) - 

25 – 30 ετών 2 (11,1) 4 (10,5) 16 (23,5) 15 (21,1) 3 (42,9) 

31 – 40 ετών 1 (5,6) 8 (21,1) 20 (29,4) 35 (49,3) 3 (42,9) 

41 – 50 ετών 3 (16,7) 7 (18,4) 12 (17,6) 15 (21,1) 1 (14,3) 

51 – 60 ετών 4 (22,2) 3 (7,9) 8 (11,8) 3 (4,2) - 
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Πάνω από 60 ετών 8 (44,4) 13 (34,2) 8 (11,8) 1 (1,4) - 

Επίπεδο σπουδών 

(Pvalue = 0,042) 
     

Απόφοιτος/η δευτεροβάθ-

μιας εκπαίδευσης 
7 (38,9) 8 (21,1) 9 (13,2) 4 (5,6) 1 (14,3) 

Φοιτητής/τρια 1 (5,6) 3 (7,9) 8 (11,8) 3 (4,2) - 

Απόφοιτος/η τριτοβάθμιας 

εκπαίδευσης 
7 (38,9) 18 (47,4) 28 (41,2) 29 (40,8) 3 (42,9) 

Κάτοχος Master 3 (16,7) 7 (18,4) 19 (27,9) 33 (46,5) 3 (42,9) 

Κάτοχος διδακτορικού - 2 (5,3) 4 (5,9) 2 (2,8) - 

Οικογενειακή κατάστα-

ση 

(Pvalue = 0,002) 

     

Έγγαμος/η 13 (72,2) 17 (44,7) 35 (51,5) 29 (40,8) 1 (14,3) 

Σε σχέση - 5 (13,2) 19 (27,9) 23 (32,4) 5 (71,4) 

Άγαμος/η 2 (11,1) 8 (21,1) 10 (14,7) 16 (22,5) 1 (14,3) 

Χωρισμένος/η 2 (11,1) 4 (10,5) 4 (5,9) 3 (4,2) - 

Χήρος/α 1 (5,6) 4 (10,5) - - - 

Έχετε παιδιά;  

(Pvalue = 0,003) 
     

Όχι 3 (16,7) 16 (42,1) 34 (50) 43 (60,6) 6 (85,7) 

Ναι 15 (83,3) 22 (57,9) 34 (50) 28 (39,4) 1 (14,3) 

5.3 Επίδραση eWoM στην πρόθεση των καταναλωτών για η-

λεκτρονικές αγορές 

Στον Πίνακα 10 παρουσιάζονται οι στατιστικά σημαντικές διαφοροποιήσεις με-

ταξύ της αγοράς προϊόντων μέσω ΜΚΔ ή διαδικτύου κατόπιν αναζήτησης πληροφορί-

ων σχετικά με αυτά ή κατόπιν παρακολούθησης διαφήμισης, και των δημογραφικών 

στοιχείων των συμμετεχόντων για ν = 203. Όσον αφορά στη συχνότητα που οι συμμε-

τέχοντες επηρεάζονται και τελικά εκτελούν κάποια ηλεκτρονική αγορά (οπουδήποτε) 

εξαιτίας διαφημίσεων και προωθητικών μηνυμάτων που είδα στα ΜΚΔ, παρατηρήθηκε 

στατιστικά σημαντική διαφοροποίηση στην ηλικιακή ομάδα (Pvalue = 0,004) και τον 

αριθμό των παιδιών (Pvalue = 0,031). Έτσι, η πλειοψηφία όσον δεν επηρεάζονται από 

τις διαφημίσεις ήταν πάνω από 60 ετών (29,9%) και είχαν 2 παιδιά (57,7%), όσων επη-

ρεάζονται σπάνια ήταν 31 – 40 ετών (29,8%) και είχαν 1 παιδί, όσων επηρεάζονται με-

ρικές φορές ήταν 31 – 40 46,6%) ετών και είχαν 2 παιδιά (50%) όσων επηρεάζονται 

συχνά ήταν 31 – 50 ετών (33,3%) και ισοψήφησαν όσοι είχαν 1 και 2 παιδιά (από 

42,9%) και όσων επηρεάζονται πάντα, 25 – 30 ετών (75%) και είχαν 1 παιδί (100%). 

Αναφορικά με τη συχνότητα που οι συμμετέχοντες αναζητάνε πληροφορίες 

(eWoM) στα ΜΚΔ πριν αγοράσουν κάποιο προϊόν, παρατηρήθηκε στατιστικά σημα-

ντική διαφοροποίηση στο βιολογικό φύλο (Pvalue = 0,033), στην οικογενειακή κατά-

σταση (Pvalue = 0,049) και στον αριθμό των παιδιών (Pvalue < 0,001). Έτσι, η πλειο-

ψηφία όσων δεν αναζητούν πληροφορίες στα ΜΚΔ μοιράστηκε μεταξύ ανδρών και γυ-

ναικών (50 – 50), ενώ το 41,7% ήταν έγγαμοι και το 44,4% είχε ένα παιδί. Όσοι σπάνια 

αναζητούν πληροφορίες ήταν στην πλειοψηφία τους γυναίκες (65,6%), έγγαμοι/ες 
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(54,1%) και είχαν 1 παιδί (61,8%). Όσοι αναζητούν μερικές φορές πληροφορίες ήταν 

στην πλειοψηφία τους γυναίκες (63%), έγγαμοι/ες (50%) και είχαν 2 παιδιά (46,2%). 

Όσοι αναζητούν πληροφορίες συχνά ήταν στην πλειοψηφία τους γυναίκες (78,3%), εί-

χαν 2 παιδιά (68,4%) και η πλειοψηφία αναφορικά με την οικογενειακή κατάσταση 

μοιράστηκε μεταξύ έγγαμων και ατόμων σε σχέση (από 39,1%). Τέλος, η πλειοψηφία 

όσων πάντα αναζητούν πληροφορίες ήταν γυναίκες (100%), είχαν 2 παιδιά (66,7%) και 

η πλειοψηφία αναφορικά με την οικογενειακή κατάσταση μοιράστηκε μεταξύ έγγαμων 

και ατόμων σε σχέση (από 50%). 

Αναφορικά με τη συχνότητα που οι συμμετέχοντες αναζητάνε πληροφορίες 

(eWoM) εκτός ΜΚΔ πριν αγοράσουν κάποιο προϊόν, παρατηρήθηκε στατιστικά σημα-

ντική διαφοροποίηση στην ηλικιακή ομάδα (Pvalue = 0,004), στο επίπεδο σπουδών 

(Pvalue = 0,015), στην ύπαρξη παιδικών (Pvalue = 0,037) και στον αριθμό των παιδιών 

(Pvalue = 0,041). Πιο συγκεκριμένα, η πλειοψηφία όσων δεν αναζητούν τέτοιες πλη-

ροφορίες ανήκαν στην ηλικιακή ομάδα των 41 – 50 ετών (36,4%), ήταν απόφοιτοι δευ-

τεροβάθμιας και τριτοβάθμιας εκπαίδευσης (από 36,4%) και είχαν (72,7%) 2 και 3 παι-

διά (από 37,5%). Όσοι σπάνια αναζητούν τέτοιες πληροφορίες ήταν στην πλειοψηφία 

τους άνω των 60 ετών (32,5%), απόφοιτοι τριτοβάθμιας εκπαίδευσης (45%), και είχαν 

(62,5%) 1 και 2 παιδιά (από 48%). Όσοι αναζητούν τέτοιες πληροφορίες μερικές φορές 

ήταν στην πλειοψηφία τους 31 – 40 ετών (30,6%), απόφοιτοι τριτοβάθμιας εκπαίδευσης 

(42,9%),  και είχαν (55,1%) 2 παιδιά (51,9%). Όσοι αναζητούν συχνά τέτοιες πληροφο-

ρίες ήταν στην πλειοψηφία τους31 – 40 ετών (34,8%), απόφοιτοι τριτοβάθμιας εκπαί-

δευσης (48,5%), χωρίς παιδιά (59,1%), ενώ όσοι είχαν παιδιά, η πλειοψηφία τους είχε 1 

παιδί (53,8%). Τέλος, όσοι πάντα αναζητούν τέτοιες πληροφορίες ήταν στην πλειοψη-

φία τους 31 – 40 ετών (58,3%), κάτοχοι Master (47,2%), χωρίς παιδιά (63,9%), ενώ ό-

σοι είχαν παιδιά, η πλειοψηφία τους είχε 1 παιδί (53,8%). 

Πίνακας 10: Στατιστικά σημαντικές διαφοροποιήσεις μεταξύ της αγοράς προϊόντων μέσω ΜΚΔ ή διαδικτύ-

ου κατόπιν αναζήτησης πληροφορίων σχετικά με αυτά ή κατόπιν παρακολούθησης διαφήμισης, και των 

δημογραφικών στοιχείων των συμμετεχόντων (ν = 203) 

Αγορά προϊόντων μέσω 

ΜΚΔ ή διαδικτύου 

Πόσο συχνά επηρεάζεστε και τελικά εκτελείτε κάποια 

ηλεκτρονική αγορά (οπουδήποτε) εξαιτίας διαφημί-

σεων και προωθητικών μηνυμάτων που είδατε στα 

ΜΚΔ; – N (%) 

Ηλικιακή ομάδα  

(Pvalue = 0,004) 
Ποτέ Σπάνια 

Μερικές 

φορές 
Συχνά Πάντα 

18 – 24 ετών 3 (7,9) 3 (3,6) 1 (1,7) 2 (11,1) - 

25 – 30 ετών 1 (2,6) 19 (22,6) 13 (22,4) 4 (22,2) 3 (75) 

31 – 40 ετών 9 (23,7) 25 (29,8) 27 (46,6) 5 (27,8) 1 (25) 

41 – 50 ετών 7 (18,4) 16 (19) 9 (15,5) 6 (33,3) - 

51 – 60 ετών 7 (18,4) 6 (7,1) 4 (6,9) 1 (5,6) - 

Πάνω από 60 ετών 11 (28,9) 15 (17,9) 4 (6,9) - - 

Αριθμός παιδιών 

(Pvalue = 0,031) 
     

1 παιδί 7 (26,9) 24 (57,1) 11 (45,8) 3 (42,9) 1 (100) 

2 παιδιά 15 (57,7) 16 (38,1) 12 (50) 3 (42,9) - 

3 παιδιά 4 (15,4) 2 (4,8) - - - 



Πτυχιακή εργασία Νικηφορίδη Αγγελικής 

 
38 

4 παιδιά - - - 1 (14,3) - 

Πάνω από 4 παιδιά - - 1 (4,2) - - 

 
Πόσο συχνά αναζητάτε πληροφορίες (eWoM) στα 

ΜΚΔ πριν αγοράσετε κάποιο προϊόν; – N (%) 

Βιολογικό φύλο  

(Pvalue = 0,033) 
Ποτέ Σπάνια 

Μερικές 

φορές 
Συχνά Πάντα 

Άνδρας 18 (50) 21 (34,4) 20 (37) 10 (21,7) - 

Γυναίκα 18 (50) 40 (65,6) 34 (63) 36 (78,3) 6 (100) 

Οικογενειακή κατάστα-

ση 

(Pvalue = 0,049) 

     

Έγγαμος/η 15 (41,7) 33 (54,1) 27 (50) 18 (39,1) 3 (50) 

Σε σχέση 7 (19,4) 6 (9,8) 18 (33,3) 18 (39,1) 3 (50) 

Άγαμος/η 8 (22,2) 16 (26,2) 7 (13) 6 (13) - 

Χωρισμένος/η 5 (13,9) 3 (4,9) 2 (3,7) 3 (6,5) - 

Χήρος/α 1 (2,8) 3 (4,9) - 1 (2,2) - 

Αριθμός παιδιών 

(Pvalue < 0,001) 
     

1 παιδί 8 (44,4) 21 (61,8) 11 (42,3) 6 (31,6) - 

2 παιδιά 7 (38,9) 12 (35,3) 12 (46,2) 13 (68,4) 2 (66,7) 

3 παιδιά 3 (16,7) 1 (2,9) 2 (7,7) - - 

4 παιδιά - - - - 1 (33,3) 

Πάνω από 4 παιδιά - - - - - 

 

Πόσο συχνά αναζητάτε πληροφορίες (eWoM) στο 

διαδίκτυο (εκτός ΜΚΔ) πριν αγοράσετε κάποιο  

προϊόν; - N (%) 

Ηλικιακή ομάδα  

(Pvalue = 0,004) 
Ποτέ Σπάνια 

Μερικές 

φορές 
Συχνά Πάντα 

18 – 24 ετών 1 (9,1) 1 (2,5) 4 (8,2) 3 (4,5) - 

25 – 30 ετών - 9 (22,5) 8 (16,3) 15 (22,7) 8 (22,2) 

31 – 40 ετών 1 (9,1) 7 (17,5) 15 (30,6) 23 (34,8) 21 (58,3) 

41 – 50 ετών 4 (36,4) 6 (15) 11 (22,4) 14 (21,2) 3 (8,3) 

51 – 60 ετών 2 (18,2) 4 (10) 3 (6,1) 6 (9,1) 3 (8,3) 

Πάνω από 60 ετών 3 (27,3) 13 (32,5) 8 (16,3) 5 (7,6) 1 (2,8) 

Επίπεδο σπουδών 

(Pvalue = 0,015) 
     

Απόφοιτος/η δευτεροβάθ-

μιας εκπαίδευσης 
4 (36,4) 8 (20) 7 (14,3) 5 (7,6) 5 (13,9) 

Φοιτητής/τρια - 4 (10) 7 (14,3) 3 (4,5) 1 (2,8) 

Απόφοιτος/η τριτοβάθμιας 

εκπαίδευσης 
4 (36,4) 18 (45) 21 (42,9) 32 (48,5) 10 (27,8) 

Κάτοχος Master 1 (9,1) 10 (25) 13 (26,5) 24 (36,4) 17 (47,2) 

Κάτοχος διδακτορικού 2 (18,2) - 1 (2) 2 (3) 3 (8,3) 

Έχετε παιδιά;  

(Pvalue = 0,037) 
     

Όχι 3 (27,3) 15 (37,5) 22 (44,9) 39 (59,1) 23 (63,9) 

Ναι 8 (72,7) 25 (62,5) 27 (55,1) 27 (40,9) 13 (36,1) 
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Αριθμός παιδιών 

(Pvalue = 0,041) 
     

1 παιδί 2 (25) 12 (48) 11 (40,7) 14 (51,9) 7 (53,8) 

2 παιδιά 3 (37,5) 12 (48) 14 (51,9) 13 (48,1) 4 (30,8) 

3 παιδιά 3 (37,5) 1 (4) - - 1 (7,7) 

4 παιδιά - - - - 1 (7,7) 

Πάνω από 4 παιδιά - - - - - 

Στον Πίνακα 11 παρατίθενται οι στατιστικά σημαντικές διαφοροποιήσεις μεταξύ 

της στάσης απέναντι σε σχόλια και κριτικές και των δημογραφικών στοιχείων των συμ-

μετεχόντων για ν = 203. Αναφορικά με τη δήλωση «Όσο περισσότερο διαβάζω τα σχό-

λια στα ΜΚΔ, τόσο περισσότερη αυτοπεποίθηση νοιώθω στο να αγοράσω κάποιο προϊ-

όν», παρατηρήθηκε οριακή στατιστικά σημαντική διαφοροποίηση στην ηλικιακή ομάδα 

(Pvalue = 0,050) και στην ύπαρξη παιδιών (Pvalue = 0,044). Έτσι, οι συμμετέχοντες 

που διαφώνησαν απόλυτα με αυτή τη δήλωση ήταν στην πλειοψηφία τους 25 – 30 και 

πάνω από 60 ετών (23,8% και στις δυο περιπτώσεις) με παιδιά (66,7%), όσοι απλώς 

διαφώνησαν ήταν 31 – 40 ετών (32,6%) χωρίς παιδιά (58,7%), όσοι ούτε συμφώνησαν, 

ούτε διαφώνησαν ήταν 31 – 40 ετών (31,2%) με παιδιά (58,4%), ενώ όσοι απλώς συμ-

φώνησαν και όσοι συμφώνησαν απόλυτα ήταν 31 – 40 ετών (44,7% και 50% αντίστοι-

χα) χωρίς παιδιά (63,8% και 58,3% αντίστοιχα). 

Αναφορικά με τη δήλωση «Όταν αγοράζω ένα προϊόν, διαβάζω τις κριτικές οι 

οποίες παρουσιάζονται στα ΜΚΔ», παρατηρήθηκε στατιστικά σημαντική διαφοροποί-

ηση στο βιολογικό φύλο των συμμετεχόντων (Pvalue = 0,042). Πιο συγκεκριμένα, και 

στις 5 περιπτώσεις (διαφωνώ απόλυτα, διαφωνώ, ούτε συμφωνώ ούτε διαφωνώ, συμ-

φωνώ, συμφωνώ απόλυτα), οι συμμετέχοντες ήταν στην πλειοψηφία τους γυναίκες 

(61,5%, 55,6%, 54,2%, 77,8% και 68% αντίστοιχα). 

Εν συνεχεία, όσον αφορά στη δήλωση «Όταν αγοράζω ένα προϊόν, οι κριτικές 

που παρουσιάζονται στα ΜΚΔ με κάνουν να είμαι σίγουρος για την αγορά του προϊό-

ντος», παρατηρήθηκε στατιστικά σημαντική διαφοροποίηση στο βιολογικό φύλο 

(Pvalue = 0,035) και στην οικογενειακή κατάσταση (Pvalue = 0,041). Πιο συγκεκριμέ-

να, η πλειοψηφία όσων διαφώνησαν απόλυτα με αυτή τη δήλωση ήταν γυναίκες (80%) 

και η πλειοψηφία μοιράστηκε μεταξύ αυτών που ήταν σε σχέση και έγγαμοι (από 30%), 

η πλειοψηφία όσων απλώς διαφώνησαν ήταν άνδρες (51,9%) και έγγαμοι (53,8%), ό-

σων ούτε συμφώνησαν αλλά ούτε και διαφώνησαν αλλά και αυτών που απλώς συμφώ-

νησαν ήταν γυναίκες (71,1% και 72,7% αντίστοιχα) και έγγαμοι (47,4% και 47,3% α-

ντίστοιχα), και τέλος, όσων συμφώνησαν απόλυτα ήταν γυναίκες (70%) και σε σχέση 

(50%). 

Τέλος, στη δήλωση «Αν δεν διαβάσω τις κριτικές που παρουσιάζονται στα ΜΚΔ 

όταν αγοράζω ένα προϊόν, ανησυχώ για την απόφασή μου», παρατηρήθηκε στατιστικά 

σημαντική διαφοροποίηση στον αριθμό των παιδιών των συμμετεχόντων (Pvalue = 

0,008). Έτσι, η πλειοψηφία όσων διαφώνησαν απόλυτα είχε 2 παιδιά (56,3%), όσων 

απλώς διαφώνησαν είχε 1 παιδί (60%), όσων ούτε διαφώνησαν αλλά και ούτε συμφώ-

νησαν είχε 1 παιδί (60,1%), ενώ όσων απλώς συμφώνησαν και όσων συμφώνησαν από-

λυτα είχε 2 παιδιά (66,7% και 66,6% αντίστοιχα). 

Πίνακας 11: Στατιστικά σημαντικές διαφοροποιήσεις μεταξύ της στάσης απέναντι σε σχόλια και κριτικές 
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και των δημογραφικών στοιχείων των συμμετεχόντων (ν = 203) 

Στάση απέναντι σε 

σχόλια και κριτικές 

Όσο περισσότερο διαβάζω τα σχόλια στα ΜΚΔ, τόσο πε-

ρισσότερη αυτοπεποίθηση νοιώθω στο να αγοράσω κά-

ποιο προϊόν – N (%) 

Ηλικιακή ομάδα  

(Pvalue = 0,050) 

Διαφωνώ 

απόλυτα 
Διαφωνώ 

Ούτε 

συμφωνώ, 

ούτε δια-

φωνώ 

Συμφωνώ 
Συμφωνώ 

απόλυτα 

18 – 24 ετών 1 (4,8) 2 (4,3) 4 (5,2) 2 (4,3) - 

25 – 30 ετών 5 (23,8) 5 (10,9) 13 (16,9) 13 (27,7) 4 (33,3) 

31 – 40 ετών 2 (9,5) 15 (32,6) 24 (31,2) 21 (44,7) 6 (50) 

41 – 50 ετών 4 (19) 7 (15,2) 19 (24,7) 8 (17) - 

51 – 60 ετών 4 (19) 5 (10,9) 7 (9,1) 2 (4,3) - 

Πάνω από 60 ετών 5 (23,8) 12 (26,1) 10 (13) 1 (2,1) 2 (16,7) 

Έχετε παιδιά;  

(Pvalue = 0,044) 
     

Όχι 7 (33,3) 27 (58,7) 32 (41,6) 30 (63,8) 7 (58,3) 

Ναι 14 (66,7) 19 (41,3) 45 (58,4) 17 (36,2) 5 (41,7) 

 
Όταν αγοράζω ένα προϊόν, διαβάζω τις κριτικές οι οποίες 

παρουσιάζονται στα ΜΚΔ – N (%) 

Βιολογικό φύλο  

(Pvalue = 0,042) 

Διαφωνώ 

απόλυτα 
Διαφωνώ 

Ούτε 

συμφωνώ, 

ούτε δια-

φωνώ 

Συμφωνώ 
Συμφωνώ 

απόλυτα 

Άνδρας 5 (38,5) 16 (44,4) 22 (45,8) 18 (22,2) 8 (32) 

Γυναίκα 8 (61,5) 20 (55,6) 26 (54,2) 63 (77,8) 17 (68) 

 

Όταν αγοράζω ένα προϊόν, οι κριτικές που παρουσιάζο-

νται στα ΜΚΔ με κάνουν να είμαι σίγουρος για την αγορά 

του προϊόντος – N (%) 

Βιολογικό φύλο  

(Pvalue = 0,035) 

Διαφωνώ 

απόλυτα 
Διαφωνώ 

Ούτε 

συμφωνώ, 

ούτε δια-

φωνώ 

Συμφωνώ 
Συμφωνώ 

απόλυτα 

Άνδρας 2 (20) 27 (51,9) 22 (28,9) 15 (27,3) 3 (30) 

Γυναίκα 8 (80) 25 (48,1) 54 (71,1) 40 (72,7) 7 (70) 

Οικογενειακή κατά-

σταση 

(Pvalue = 0,041) 

     

Έγγαμος/η 3 (30) 28 (53,8) 36 (47,4) 26 (47,3) 3 (30) 

Σε σχέση 3 (30) 8 (15,4) 19 (25) 17 (30,9) 5 (50) 

Άγαμος/η - 11 (21,2) 16 (21,1) 9 (16,4) 1 (10) 

Χωρισμένος/η 2 (20) 4 (5,3) 4 (5,3) 2 (3,6) 1 (10) 

Χήρος/α 2 (20) 1 (1,9) 1 (1,3) 1 (1,8) - 

 

Αν δεν διαβάσω τις κριτικές που παρουσιάζονται στα 

ΜΚΔ όταν αγοράζω ένα προϊόν, ανησυχώ για την απόφα-

σή μου – N (%) 
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Αριθμός παιδιών 

(Pvalue = 0,008) 
     

1 παιδί 5 (31,3) 18 (60) 18 (60,1) 5 (27,8) - 

2 παιδιά 9 (56,3) 11 (36,7) 10 (33,3) 12 (66,7) 4 (66,6) 

3 παιδιά 2 (12,5) 1 (3,3) 1 (3,3) 1 (5,5) 1 (16,7) 

4 παιδιά - - 1 (3,3) - 0 

Πάνω από 4 παιδιά - -  - 1 (16,7) 

Στο Πίνακα 12 παρατίθενται οι στατιστικά σημαντικές διαφοροποιήσεις μεταξύ 

των συστάσεων, παραπομπών, αξιολογήσεων και κριτικών, και των δημογραφικών 

στοιχείων των συμμετεχόντων για ν = 203. Αναφορικά με τη δήλωση «Αισθάνομαι ότι 

οι συστάσεις των φίλων μου στα ΜΚΔ είναι γενικά αξιόπιστες», παρατηρήθηκε στατι-

στικά σημαντική διαφοροποίηση στην οικογενειακή κατάσταση των συμμετεχόντων 

(Pvalue = 0,007), με την πλειοψηφία όσων διαφώνησαν απόλυτα να μοιράζεται μεταξύ 

όσων ήταν σε σχέση και των χήρων (από 50%), την πλειοψηφία όσων απλώς διαφώνη-

σαν, όσων ούτε διαφώνησαν ούτε συμφώνησαν και όσων απλώς συμφώνησαν να ήταν 

έγγαμοι/ες (50%, 54,4% και 39,5% αντίστοιχα), και με την πλειοψηφία όσων διαφώνη-

σαν απόλυτα να μοιράζεται ισόποσα μεταξύ όσων ήταν έγγαμοι/ες και όσων ήταν σε 

σχέση (από 40%). 

Εν συνεχεία και αναφορικά με τη δήλωση «Αισθάνομαι ότι η βαθμολογία και τα 

σχόλια των φίλων μου στα ΜΚΔ είναι γενικά αξιόπιστα», παρατηρήθηκε στατιστικά 

σημαντική διαφοροποίηση ξανά στην οικογενειακή κατάσταση των συμμετεχόντων 

(Pvalue = 0,001). Πιο συγκεκριμένα, ακολουθήθηκαν ακριβώς οι ίδιες τάσεις με τη δή-

λωση της παραπάνω παραγράφου. 

Πίνακας 12: Στατιστικά σημαντικές διαφοροποιήσεις μεταξύ των συστάσεων, παραπομπών, αξιολογήσεων 

και κριτικών, και των δημογραφικών στοιχείων των συμμετεχόντων (ν = 203) 

Συστάσεις και παρα-

πομπές, αξιολογήσεις 

και κριτικές 

Αισθάνομαι ότι οι συστάσεις των φίλων μου στα ΜΚΔ 

είναι γενικά αξιόπιστες – N (%) 

Οικογενειακή κατά-

σταση 

(Pvalue = 0,007) 

Διαφωνώ 

απόλυτα 
Διαφωνώ 

Ούτε 

συμφωνώ, 

ούτε δια-

φωνώ 

Συμφωνώ 
Συμφωνώ 

απόλυτα 

Έγγαμος/η - 6 (50) 56 (54,4) 32 (39,5) 2 (40) 

Σε σχέση 1 (50) 2 (16,7) 19 (18,4) 28 (34,6) 2 (40) 

Άγαμος/η - 3 (25) 16 (15,5) 17 (21) 1 (20) 

Χωρισμένος/η 0 1 (8,3) 8 (7,8) 4 (4,9) - 

Χήρος/α 1 (50) - 4 (3,9) - - 

 
Αισθάνομαι ότι η βαθμολογία και τα σχόλια των φίλων 

μου στα ΜΚΔ είναι γενικά αξιόπιστα - N (%) 

Οικογενειακή κατά-

σταση 

(Pvalue = 0,001) 

Διαφωνώ 

απόλυτα 
Διαφωνώ 

Ούτε 

συμφωνώ, 

ούτε δια-

φωνώ 

Συμφωνώ 
Συμφωνώ 

απόλυτα 

Έγγαμος/η - 11 (78,6) 53 (52) 30 (37,5) 2 (40) 
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Σε σχέση 1 (50) 2 (14,3) 19 (18,6) 28 (35) 2 (40) 

Άγαμος/η - - 17 (16,7) 19 (23,8) 1 (20) 

Χωρισμένος/η - 1 (7,1) 9 (8,8) 3 (3,8) - 

Χήρος/α 1 (50) - 4 (3,9) - - 

Στον Πίνακα 13 παρουσιάζονται οι στατιστικά σημαντικές διαφοροποιήσεις με-

ταξύ της πρόθεσης αγοράς και των δημογραφικών στοιχείων των συμμετεχόντων για ν 

= 203. Αναφορικά με τη δήλωση «Αφού εξετάσω τα θετικά σχόλια σχετικά με προϊόντα 

τα οποία μοιράζονται οι φίλοι μου στα ΜΚΔ, θα αγοράσω το προϊόν την επόμενη φορά 

που θα χρειαστώ ένα», παρατηρήθηκε στατιστικά σημαντική διαφοροποίηση στην οι-

κογενειακή κατάσταση (Pvalue = 0,037) και στο επάγγελμα (Pvalue = 0,048) των συμ-

μετεχόντων. Συγκεκριμένα, η πλειοψηφία όσων διαφώνησαν απόλυτα με αυτή τη δή-

λωση ήταν έγγαμοι/ες (50%) και αυτοαπασχολούμενοι (50%), όσων απλώς διαφώνη-

σαν, όσων ούτε συμφώνησαν ούτε διαφώνησαν και όσων απλώς συμφώνησα ήταν έγ-

γαμοι/ες (51,7%, 45,6% και 49,3% αντίστοιχα) και ιδιωτικοί υπάλληλοι (37,9%, 40,5% 

και 46,7% αντίστοιχα) και όσων συμφώνησαν απόλυτα ήταν σε σχέση (60%) και ιδιω-

τικοί υπάλληλοι (80%). 

Εν συνεχεία, αναφορικά με τη δήλωση «Αφού εξετάσω τα αρνητικά σχόλια σχε-

τικά με προϊόντα που μοιράζονται οι φίλοι μου στα ΜΚΔ, δεν θα αγοράσω το προϊόν», 

παρατηρήθηκε στατιστικά σημαντική διαφοροποίηση στο βιολογικό φύλο των συμμε-

τεχόντων (Pvalue = 0,008). Η πλειοψηφία σε όλες τις βαθμίδες συμφωνίας της δήλωσης 

ήταν γυναίκες. 

Τέλος και αναφορικά με τη δήλωση «Αφού εξετάσω τις θετικές πληροφορίες σχε-

τικά με προϊόντα που μοιράζονται οι φίλοι μου στα ΜΚΔ, θα συστήσω το προϊόν σε 

φίλους μου», παρατηρήθηκε στατιστικά σημαντική διαφοροποίηση στην ηλικιακή ομά-

δα των συμμετεχόντων (Pvalue = 0,022). Πιο συγκεκριμένα, η πλειοψηφία όσων δια-

φώνησαν απόλυτα με τη δήλωση ήταν 25 – 30 ετών (26,7%), όσων απλώς διαφώνησαν 

ήταν 41 – 50 ετών (28,6%), η πλειοψηφία όσων ούτε συμφώνησαν ούτε διαφώνησαν 

και όσων απλώς συμφώνησαν ήταν 31 – 40 ετών (34,6% και 43,1% αντίστοιχα) και η 

πλειοψηφία όσων συμφώνησαν απόλυτα μοιράστηκε μεταξύ των 31 - 40 ετών και των 

41 – 50 ετών (από 30%). 

Πίνακας 13: Στατιστικά σημαντικές διαφοροποιήσεις μεταξύ της πρόθεσης αγοράς και των δημογραφικών 

στοιχείων των συμμετεχόντων (ν = 203) 

Πρόθεση αγοράς 

Αφού εξετάσω τα θετικά σχόλια σχετικά με προϊόντα τα 

οποία μοιράζονται οι φίλοι μου στα ΜΚΔ, θα αγοράσω το 

προϊόν την επόμενη φορά που θα χρειαστώ ένα – N (%) 

Οικογενειακή κατά-

σταση 

(Pvalue = 0,037) 

Διαφωνώ 

απόλυτα 
Διαφωνώ 

Ούτε 

συμφω-

νώ, ούτε 

διαφωνώ 

Συμφωνώ 
Συμφωνώ 

απόλυτα 

Έγγαμος/η 5 (50) 15 (51,7) 36 (45,6) 37 (49,3) 3 (30) 

Σε σχέση 4 (40) 8 (27,6) 11 (13,9) 23 (30,7) 6 (60) 

Άγαμος/η - 3 (10,3) 22 (27,8) 12 (16) - 

Χωρισμένος/η - 2 (6,9) 8 (10,1) 2 (2,7) 1 (10) 

Χήρος/α 1 (10) 1 (3,4) 2 (2,5) 1 (1,3) - 
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Επάγγελμα  

(Pvalue =0,048) 
     

Φοιτητής/τρια - - 4 (5,1) 6 (8) - 

Ιδιωτικός/η υπάλληλος 3 (30) 11 (37,9) 32 (40,5) 35 (46,7) 8 (80) 

Δημόσιος υπάλληλος 1 (10) 5 (17,2) 11 (13,9) 17 (22,7) 2 (20) 

Αυτοαπασχολούμενος/η 5 (50) 7 (24,1) 23 (29,1) 11 (14,7) - 

Συνταξιούχος 1 (10) 6 (20,7) 6 (7,6) 2 (2,7) - 

Άνεργος/η - - 3 (3,8) 4 (5,3) - 

 

Αφού εξετάσω τα αρνητικά σχόλια σχετικά με προϊόντα 

που μοιράζονται οι φίλοι μου στα ΜΚΔ, δεν θα αγοράσω 

το προϊόν – N (%) 

Βιολογικό φύλο  

(Pvalue = 0,008) 

Διαφωνώ 

απόλυτα 
Διαφωνώ 

Ούτε 

συμφω-

νώ, ούτε 

διαφωνώ 

Συμφωνώ 
Συμφωνώ 

απόλυτα 

Άνδρας 4 (40) 14 (46,7) 33 (44) 13 (18,1) 5 (31,3) 

Γυναίκα 6 (60) 16 (53,3) 42 (56) 59 (81,9) 11 (68,8) 

 

Αφού εξετάσω τις θετικές πληροφορίες σχετικά με προϊ-

όντα που μοιράζονται οι φίλοι μου στα ΜΚΔ, θα συστή-

σω το προϊόν σε φίλους μου – N (%) 

Ηλικιακή ομάδα  

(Pvalue = 0,022) 

Διαφωνώ 

απόλυτα 
Διαφωνώ 

Ούτε 

συμφω-

νώ, ούτε 

διαφωνώ 

Συμφωνώ 
Συμφωνώ 

απόλυτα 

18 – 24 ετών - 3 (7,1) 3 (3,8) 3 (95,2) - 

25 – 30 ετών 4 (26,7) 2 (4,8) 20 (25,6) 12 (20,7) 2 (20) 

31 – 40 ετών 2 (13,3) 11 (26,2) 27 (34,6) 25 (43,1) 3 (30) 

41 – 50 ετών 3 (20) 12 (28,6) 9 (11,5) 11 (19) 3 (30) 

51 – 60 ετών - 4 (9,5) 9 (11,5) 5 (8,6) - 

Πάνω από 60 ετών 6 (40) 10 (23,8) 10 (12,8) 2 (3,4) 2 (20) 

Στον Πίνακα 14 παρουσιάζονται οι στατιστικά σημαντικές διαφοροποιήσεις με-

ταξύ της ισχύς δεσμού και των δημογραφικών στοιχείων των συμμετεχόντων για ν = 

203. Αρχικά, παρατηρήθηκε στατιστικά σημαντική διαφοροποίηση μεταξύ της δήλω-

σης «Οι κριτικές που προέρχονται από το 7ο άτομο είναι χρήσιμες» και της οικογενεια-

κής κατάστασης των συμμετεχόντων (Pvalue = 0,046). Πιο συγκεκριμένα, η πλειοψη-

φία όσων διαφωνούν απόλυτα με τη δήλωση αυτή ήταν άγαμοι/ες (35,7%), όσων απλώς 

διαφωνούν και όσων συμφωνούν απόλυτα, ήταν σε σχέση (31,6% και 55,6% αντίστοι-

χα), όσων ούτε διαφωνούν ούτε συμφωνούν και όσων απλώς συμφωνούν ήταν έγγα-

μοι/ες (57,3% και 49,3% αντίστοιχα). 

Αναφορικά με τη δήλωση «Οι κριτικές που προέρχονται από αυτό το άτομο είναι 

αξιόπιστες», παρατηρήθηκε στατιστικά σημαντική διαφοροποίηση στην οικογενειακή 

κατάσταση των συμμετεχόντων (Pvalue = 0,039). Έτσι, η πλειοψηφία όσων διαφώνη-

σαν απόλυτα με τη δήλωση αυτή, ήταν άγαμοι/ες (37,5%), όσων συμφώνησαν απόλυτα 

ήταν σε σχέση (50%) και η πλειοψηφία στις υπόλοιπες βαθμίδες ήταν έγγαμοι (40%, 

53,6% και 47,6% αντίστοιχα). 
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Εν συνεχεία, παρατηρήθηκε στατιστικά σημαντική διαφοροποίηση μεταξύ της 

δήλωσης «Θα αγόραζα ένα προϊόν που συνιστάται από το 7ο άτομο στη λίστα των φί-

λων μου» και της οικογενειακής κατάστασης των συμμετεχόντων (Pvalue = 0,009). Η 

πλειοψηφία όσων διαφώνησαν απόλυτα ήταν άγαμοι/ες (37,5%), όσων απλώς διαφώ-

νησαν, όσων ούτε διαφώνησαν ούτε συμφώνησαν και όσων απλώς συμφώνησαν ήταν 

έγγαμοι (48,1%, 48,4% και 50,8% αντίστοιχα) και όσων συμφώνησαν απόλυτα, ήταν 

σε σχέση (50%). 

Τέλος, η τελευταία στατιστική σημαντικότητα για αυτή την κατηγορία δηλώσεων 

παρατηρήθηκε μεταξύ της δήλωσης «Δεν θα αγόραζα ένα προϊόν αν είχε αρνητική κρι-

τική από το 7ο άτομο» και του επιπέδου σπουδών των συμμετεχόντων (Pvalue = 

0,043). Πιο συγκεκριμένα, η πλειοψηφία όσων διαφώνησαν απόλυτα, όσων απλώς δια-

φώνησαν και όσων συμφώνησαν απόλυτα, ήταν κάτοχοι Master (42,9%, 48% και 45% 

αντίστοιχα), ενώ όσων ούτε συμφώνησαν ούτε διαφώνησαν και όσων απλώς συμφώνη-

σαν, ήταν απόφοιτοι δευτεροβάθμιας εκπαίδευσης (36,6% και 58% αντίστοιχα). 

Πίνακας 14: Στατιστικά σημαντικές διαφοροποιήσεις μεταξύ της ισχύς δεσμού και των δημογραφικών στοι-

χείων των συμμετεχόντων (ν = 203) 

Ισχύς δεσμού 
Οι κριτικές που προέρχονται από το 7ο άτομο είναι χρή-

σιμες – N (%) 

Οικογενειακή κατά-

σταση 

(Pvalue = 0,046) 

Διαφωνώ 

απόλυτα 
Διαφωνώ 

Ούτε 

συμφω-

νώ, ούτε 

διαφω-

νώ 

Συμφωνώ 
Συμφωνώ 

απόλυτα 

Έγγαμος/η 2 (14,3) 5 (26,3) 54 (57,3) 33 (49,3) 2 (22,2) 

Σε σχέση 4 (28,6) 6 (31,6) 19 (20,2) 18 (26,9) 5 (55,6) 

Άγαμος/η 5 (35,7) 5 (26,3) 14 (14,9) 12 (17,9) 1 (11,1) 

Χωρισμένος/η 2 (14,3) 3 (15,8) 5 (5,3) 3 (4,5) - 

Χήρος/α 1 (7,1) - 2 (2,1) 1 (1,5) 1 (11,1) 

 
Οι κριτικές που προέρχονται από αυτό το άτομο είναι α-

ξιόπιστες – N (%) 

Οικογενειακή κατά-

σταση 

(Pvalue = 0,039) 

Διαφωνώ 

απόλυτα 
Διαφωνώ 

Ούτε 

συμφω-

νώ, ούτε 

διαφω-

νώ 

Συμφωνώ 
Συμφωνώ 

απόλυτα 

Έγγαμος/η - 6 (40) 45 (53,6) 39 (47,6) 6 (42,9) 

Σε σχέση 2 (25) 4 (26,7) 16 (19) 23 (28) 7 (50) 

Άγαμος/η 3 (37,5) 2 (13,3) 17 (20,3) 14 (17,1) 1 (7,1) 

Χωρισμένος/η 2 (25) 2 (13,3) 6 (7,1) 3 (3,7) - 

Χήρος/α 1 (12,5) 1 (6,7) - 3 (3,7) - 

 
Θα αγόραζα ένα προϊόν που συνιστάται από το 7ο άτομο 

στη λίστα των φίλων μου – N (%) 

Οικογενειακή κατά-

σταση 

Διαφωνώ 

απόλυτα 
Διαφωνώ 

Ούτε 

συμφω-
Συμφωνώ 

Συμφωνώ 

απόλυτα 
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(Pvalue = 0,009) νώ, ούτε 

διαφω-

νώ 

Έγγαμος/η 1 (12,5) 13 (48,1) 46 (48,4) 33 (50,8) 3 (37,5) 

Σε σχέση 1 (12,5) 7 (25,9) 21 (22,1) 19 (29,2) 4 (50) 

Άγαμος/η 3 (37,5) 4 (14,8) 20 (21,1) 10 (15,4) - 

Χωρισμένος/η 1 (12,5) 3 (11,1) 7 (7,4) 1 (1,5) 1 (12,5) 

Χήρος/α 2 (25) - 1 (1,1) 2 (3,1) - 

 
Δεν θα αγόραζα ένα προϊόν αν είχε αρνητική κριτική από 

το 7ο άτομο – N (%) 

Επίπεδο σπουδών 

(Pvalue = 0,043) 

Διαφωνώ 

απόλυτα 
Διαφωνώ 

Ούτε 

συμφω-

νώ, ούτε 

διαφω-

νώ 

Συμφωνώ 
Συμφωνώ 

απόλυτα 

Απόφοιτος/η δευτερο-

βάθμιας εκπαίδευσης 
2 (28,6) 4 (16) 15 (18,3) 8 (11,6) - 

Φοιτητής/τρια 1 (14,3) 3 (12) 4 (4,9) 6 (8,7) 1 (5) 

Απόφοιτος/η τριτοβάθ-

μιας εκπαίδευσης 
1 (14,3) 6 (24) 30 (36,6) 40 (58) 8 (40) 

Κάτοχος Master 3 (42,9) 12 (48) 28 (34,1) 14 (20,3) 9 (45) 

Κάτοχος διδακτορικού - - 5 (6,1) 1 (1,4) 2 (10) 
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66  ΣΣΥΥΖΖΗΗΤΤΗΗΣΣΗΗ    

 

 Σήμερα πρέπει να τρέχεις πιο 

γρήγορα για να παραμείνεις στο ίδιο 

σημείο. 

 Philip Kotler 

 

6.1 Σύνοψη κύριων ευρημάτων 

Η ανάλυση των δεδομένων (Κεφ. 5) αποκαλύπτει πέντε βασικούς άξονες ευρημά-

των που αφορούν στην πρόθεση των καταναλωτών για ηλεκτρονικές αγορές και στην 

επίδραση της eWoM σε αυτήν. 

Δημογραφικά χαρακτηριστικά και χρήση ψηφιακών μέσων 

Οι συμμετέχοντες ήταν κυρίως νέοι ενήλικες 18–40 ετών, με πλειονότητα γυναι-

κών και υψηλό ποσοστό κατόχων πανεπιστημιακού πτυχίου. Οι ώρες καθημερινής χρή-

σης του διαδικτύου και των μέσων κοινωνικής δικτύωσης αυξάνονταν όσο νεότερη ή-

ταν η ηλικιακή ομάδα: οι 25–30 ετών και οι 31–40 ετών αφιέρωναν συχνά πάνω από 

τέσσερις ώρες ημερησίως σε μέσα κοινωνικής δικτύωσης, ενώ οι άνω των 60 ετών πε-

ριορίζονταν κατά κανόνα σε λιγότερες από δύο ώρες. Επιπλέον, τα νοικοκυριά με παι-

διά εμφάνιζαν σημαντικά υψηλότερη χρήση ψηφιακών μέσων, υποδεικνύοντας ότι οι 

γονείς αναζητούν ενεργά πληροφορίες και προσφορές μέσω online καναλιών. 

Τάσεις πρόθεσης για ηλεκτρονικές αγορές 

Η πλειονότητα των ερωτηθέντων δήλωσε ότι πραγματοποιεί διαδικτυακές αγορές 

συχνά έως πάντα, με έντονη προτίμηση στην αγορά προϊόντων κατόπιν αναζήτησης 

πληροφοριών ή ανάγνωσης κριτικών. Οι νεότεροι (25–30 ετών) επηρεάζονταν σε πο-

σοστό 75% από διαφημιστικά μηνύματα, ενώ στους 31–40, ετών το ποσοστό «συχνά» 

έπεφτε στο 27,8%. Η ύπαρξη παιδιών και η οικογενειακή κατάσταση ενίσχυαν την 

ευαισθησία στα προωθητικά μηνύματα, με τα νοικοκυριά με πάνω από 2 παιδιά να αγο-

ράζουν «μερικές φορές» κατά 50% υπό την επίδρασή των πληροφοριών που άντλησαν 

από την αναζήτησή τους. 

Επίδραση eWoM στην αυτοπεποίθηση και την πρόθεση αγοράς 

Η ανάγνωση online κριτικών αύξανε την αυτοπεποίθηση των καταναλωτών: το 

44,7% των 31–40 ετών συμφωνούσε ότι η ανάγνωση σχολίων τους καθησύχαζε πριν 

από την αγορά, ενώ στους άνω των 60 ετών μόλις το 16,7% ένιωθε παρόμοια. Οι γυ-

ναίκες ήταν σαφώς πιο επιρρεπείς στην επιρροή των κριτικών (77,8% «συμφωνώ») σε 
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σχέση με τους άνδρες (44,4%). Παράλληλα, όσοι είχαν παιδιά εμφάνιζαν υψηλότερη 

ανάγκη για επαλήθευση μέσω eWoM (58,3% «συμφωνώ απόλυτα») έναντι των άτε-

κνων συμμετεχόντων (41,7%). 

Χαρακτηριστικά της επιρροής θετικών και αρνητικών σχολίων 

Θετικά σχόλια στο διαδίκτυο αύξαναν την πρόθεση για μελλοντικές αγορές: όσοι 

δήλωναν «σε σχέση» και οι έγγαμοι συμμετέχοντες συμφωνούσαν σε ποσοστά 60% και 

49,3% αντίστοιχα ότι θα αγόραζαν μετά από την ανάγνωση ενός θετικού σχόλιου ή θε-

τικής κριτικής. Αντιθέτως, οι γυναίκες επηρεάζονταν ισχυρότερα από αρνητικές κριτι-

κές (81,9% «συμφωνώ») παρά οι άνδρες (55% «συμφωνώ/ουδέτερο»), υπογραμμίζο-

ντας την ευαισθησία φύλου στην αποφυγή κινδύνου. 

Ρόλος κοινωνικής εγγύτητας και πιστοληπτικής ικανότητας του αποστολέα 

Η αξιοπιστία μιας κριτικής εξαρτιόταν από τη σχέση με τον αποστολέα: όσοι εί-

χαν μεταπτυχιακό τίτλο (45% «συμφωνώ απόλυτα») και οι σε σχέση συμμετέχοντες 

(50% «συμφωνώ απόλυτα») έδειχναν μεγαλύτερη εμπιστοσύνη σε κριτικές από άτομα 

του στενού τους κύκλου. Σε αντίθεση, οι άγαμοι και οι απόφοιτοι δευτεροβάθμιας εκ-

παίδευσης, διατηρούσαν επιφυλάξεις (22 – 28% «συμφωνώ»), υπονοώντας ότι η κοι-

νωνική ταυτότητα και το μορφωτικό επίπεδο ενισχύουν την επιρροή της eWoM. 

Τα παραπάνω ευρήματα αναδεικνύουν τον πολύπλευρο χαρακτήρα της eWoM 

και των ψηφιακών μέσων στη διαμόρφωση της πρόθεσης αγοράς. Οι δημογραφικοί πα-

ράγοντες διαμορφώνουν σημαντικά την ευαισθησία σε διαφημίσεις και κριτικές, ενώ η 

κοινωνική εγγύτητα και το φύλο καθορίζουν την αξιοπιστία και τη δύναμη επιρροής 

των online σχολίων. Συνολικά, η eWoM εμφανίζεται ως κρίσιμο εργαλείο για την κα-

τανόηση και πρόβλεψη συμπεριφορών στον ψηφιακό καταναλωτικό χώρο. 

6.2 Σχόλια υπό το φως της βιβλιογραφίας 

Η ισχυρή επίδραση της ηλικίας, της οικογενειακής κατάστασης και του αριθμού 

παιδιών στη συχνότητα χρήσης διαφημίσεων και κριτικών υποστηρίζεται από τους 

Mediyan και Purwanegara (2022), που αναφέρουν ότι οι νεότεροι χρήστες (γενιές Y και 

Z) αναλαμβάνουν ενεργό ρόλο στην άξια συμμετοχική δημιουργία (value co-creation) 

των μέσων κοινωνικής δικτύωσης, αυξάνοντας την ευαισθησία τους στην eWoM. Αντί-

θετα, οι ηλικιωμένοι εμφανίζουν ψηφιακή αβεβαιότητα, σύμφωνη με την ανάλυση των 

Fauzi et al. (2023), η οποία τονίζει ότι η αντιλαμβανόμενη τεχνολογική εμπιστοσύνη 

μειώνεται σημαντικά μετά τα 60 έτη, ελαττώνοντας την πρόσληψη eWoM. 

Η επίδραση της ύπαρξης παιδιών, που συσχετίζεται με την υψηλότερη ευαισθη-

σία σε προσφορές και eWoM, συνάδει με τις διαπιστώσεις των Filieri, Alguezaui και 

McLeay (2015) για οικογένειες, όπου η ανάγκη για έξυπνες κινήσεις και αγορές οδηγεί 

σε αυξημένη αξιολόγηση online προσφορών μέσω προτάσεις ανθρώπων που βρίσκο-

νται σε παρόμοια κατάσταση με αυτούς (peer recommendations.). 

Οι μετα-αποφασιστικές συμπεριφορές που σχετίζονται με την αυτοπεποίθηση 

(καθησυχασμός μέσω κριτικών) εντοπίζονται να είναι ισχυρότερες σε μεσαίες ηλικίες 

και σε γυναίκες. Οι Roy et al. (2021) υπογραμμίζουν ότι η γυναικεία καταναλωτική ο-
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μάδα δίνει μεγαλύτερη αξία στις λεπτομερείς περιγραφές προϊόντων, ενισχύοντας την 

ασφάλεια επιλογής . Οι διαφοροποιήσεις αυτές αντανακλούν το υπόδειγμα του Elabora-

tion Likelihood Model, σύμφωνα με το οποίο υψηλή γνωστική επεξεργασία (central 

route) ενεργοποιείται από χρήστες υψηλού ενδιαφέροντος (Petty and Cacioppo, 1986). 

Η γενική διαπίστωση ότι η ανάγνωση πολλαπλών αξιολογήσεων μειώνει την αβε-

βαιότητα στο διαδίκτυο υποστηρίζεται από τους Ismagilova et al. (2020), σε μετα-

ανάλυση που βρήκε ότι οι καταναλωτές στηρίζονται κατά 93% στις κριτικές πριν την 

αγορά. 

Τα ποσοστά πρόθεσης αγορών μετά από θετικές κριτικές σε ζευγάρια και έγγα-

μους συσχετίζονται στενά με τα ευρήματα των Mauri και Minazzi (2013), που εντόπι-

σαν ότι ο social proof παράγοντας αυξάνει την αγοραστική πρόθεση κατά 40% σε του-

ριστικά προϊόντα. Η παρατήρηση ότι οι γυναίκες αντιδρούν ισχυρότερα σε αρνητικές 

κριτικές συμφωνεί με τους Liu et al. (2017), οι οποίοι τόνισαν ότι οι θηλυκοί κατανα-

λωτές εμφανίζουν εμπροσθοβαρή ευαισθησία σε αρνητικό feedback. 

Η επίδραση της κοινωνικής εγγύτητας και του εκπαιδευτικού επιπέδου του απο-

στολέα των σχολίων/κριτικών (υψηλότερη αξιοπιστία σε reviews από φίλους με 

Master) ευθυγραμμίζεται με την εργασία των Pappas et al. (2016), που βρήκαν ότι ο 

δείκτης Opinion Leader Quality ενισχύει την αποτελεσματικότητα της eWoM κατά 

25% σε B2C πλατφόρμες. 

Τελευταίες μελέτες εστιάζουν στους ενδιάμεσους μηχανισμούς μεταξύ eWoM και 

πρόθεσης αγοράς. Οι Bogdan, Dospinescu και Dospinescu (2025) έδειξαν ότι η αντι-

λαμβανόμενη ποιότητα προϊόντος, η συναισθηματική αντίδραση και η μείωση του α-

ντιλαμβανόμενου ρίσκου εξηγούν πλήρως τη σχέση μεταξύ eWoM αξιοπιστίας και 

πρόθεσης αγοράς. Αυτές οι εσωτερικές μεταβλητές δεν εξετάστηκαν ρητώς στην πα-

ρούσα έρευνα, αλλά υποδηλώνουν πεδία μελλοντικής διερεύνησης. 

6.3 Προτάσεις και προεκτάσεις 

Συνοπτικά, η παρούσα διερεύνηση απέδειξε ότι οι δημογραφικοί παράγοντες (η-

λικία, οικογενειακή κατάσταση, αριθμός παιδιών), η εμπιστοσύνη και η φήμη μέσω 

eWoM, και η κοινωνική εγγύτητα του αποστολέα επιδρούν σημαντικά στην πρόθεση 

ηλεκτρονικών αγορών. Παρόλα αυτά, οι τρέχουσες μελέτες του πεδίου τονίζουν ένα 

πλήθος άλλων επιδρώντων παραγόντων και μεθοδολογικών κενών, ανοίγοντας πεδία 

για μελλοντική έρευνα και επεκτάσεις. 

Πρόσφατες μελέτες αναδεικνύουν τον ρόλο της αντιλαμβανόμενης ποιότητας, της 

συναισθηματικής αντίδρασης και της μείωσης του αντιλαμβανόμενου ρίσκου ως μεσο-

λαβητές μεταξύ eWoM αξιοπιστίας και πρόθεσης αγοράς (Bogdan, Dospinescu and 

Dospinescu, 2025). Μελλοντικές έρευνες θα μπορούσαν να εφαρμόσουν πλαίσια όπως 

το Information Adoption Model συνδυασμένο με το TAM σε διαδοχικά στάδια, ώστε 

να ποσοτικοποιήσουν πλήρως αυτές τις μεσολαβήσεις (Ngo et al., 2024). 

Η πλειονότητα των ερευνών διεξάγεται σε δυτικές ή ασιατικές αγορές· ωστόσο, η 

επίδραση των πολιτισμικών παραγόντων στην αντίληψη και την αξιοποίηση της eWoM 

έχει μελετηθεί ελάχιστα (Rashid et al., 2019). Μελλοντικές μελέτες πρέπει να συγκρί-
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νουν λ.χ. ευρωπαϊκά, λατινοαμερικάνικα και αφρικανικά δεδομένα, εξετάζοντας πώς οι 

αξίες συλλογικότητας ή ατομικισμού επηρεάζουν κριτικές και αγοραστική πρόθεση. 

Η βιβλιογραφία στο B2B eWoM παραμένει περιορισμένη (Verma and Yadav, 

2021). Μελλοντικές έρευνες θα μπορούσαν να εξετάσουν πώς οι επαγγελματίες αντι-

λαμβάνονται και χρησιμοποιούν την eWoM για τεχνικά ή υπηρεσιακά προϊόντα, εφαρ-

μόζοντας ποιοτικές συνεντεύξεις μαζί με δομημένα ερωτηματολόγια. 

Τα σύγχρονα ΜΚΔ (π.χ. TikTok, Telegram) διαφέρουν σε λειτουργία και δομή 

από τα παλαιότερα ΜΚΔ, όπως Facebook και Instagram (Verma and Yadav, 2021). 

Κάποια μάλιστα, όπως το Telegram, δεν έχουν και τόσο μεγάλη παρουσία στην Ελλά-

δα, όπως προέκυψε και από την παρούσα έρευνα. Επόμενες έρευνες θα πρέπει να συ-

γκρίνουν την αποτελεσματικότητα της eWoM σε πλατφόρμες με σύντομες μορφές πε-

ριεχομένου (όπως video clips, reels) έναντι πιο παραδοσιακών feed, διερευνώντας ποια 

στοιχεία εγείρουν υψηλότερη πρόθεση αγοράς (Herzallah, 2025). 

Η εφαρμογή τεχνητής νοημοσύνης για ανάλυση συναισθήματος σε κριτικές και 

η χρήση εικονικής/ενισχυμένης πραγματικότητας (VR/AR) για εμπειρίες προϊόντων 

αποτελούν πολλά υποσχόμενα πεδία (Liu et al., 2024). Μελλοντικές έρευνες θα μπο-

ρούσαν να εστιάσουν στη μέτρηση της επίδρασης αυτών των τεχνολογιών στην αντι-

λαμβανόμενη χρησιμότητα και ευκολία χρήσης. 

Η παρούσα έρευνα θα μπορούσε να προεκταθεί με την υιοθέτηση πολυμεθοδολο-

γίας, τον συνδυασμό δηλαδή δυο ή και περισσότερων μεθοδολογιών έρευνες, όπως πο-

σοτικών (ερωτηματολόγια) και ποιοτικών (focus groups) για βαθύτερη κατανόηση συ-

μπεριφορών των καταναλωτών. Η επέκταση της δειγματοληψίας με τη συμπερίληψη 

διαφορετικών περιοχών και γλωσσικών ομάδων εντός Ηρακλείου θα έδινε ενδιαφέρο-

ντα δεδομένα για τη διαφοροποίηση ανάλογα με τη γλώσσα και την κουλτούρα της κά-

θε εθνικότητας. Άξιο έρευνας θα ήταν επίσης η επίδραση των influencers αναφορικά με 

το  πως η θέση τους ως opinion leaders αλληλοεπιδρά με την αποτελεσματικότητας της 

eWoM. Τέλος, η ανάλυση των πολιτικών των επιχειρήσεων, και συγκεκριμένα των 

πρακτικών διαχείρισης κριτικών (moderation, reward systems) και το πώς αυτές επηρε-

άζουν την αξιοπιστία και την πρόθεση αγοράς, θα έδινε πολύ ενδιαφέροντα αποτελέ-

σματα (Khan, Hussin and Abdul Hamid, 2018). 

Με την παραπάνω σκιαγράφηση μελλοντικών κατευθύνσεων και επεκτάσεων, η 

παρούσα έρευνα μπορεί να υποστηρίξει τη διαμόρφωση στρατηγικών που συνδυάζουν 

θεωρητική τεκμηρίωση και πρακτικές εφαρμογές, συμβάλλοντας στην ενίσχυση της 

αποτελεσματικότητας της eWoM στον ψηφιακό χώρο και για την αγορά του Ηρακλείου 

Κρήτης. 
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77  ΣΣΥΥΜΜΠΠΕΕΡΡΑΑΣΣΜΜΑΑΤΤΑΑ    

 

 Ουδέν ατέκμαρτον ουδέν τυ-

φλόν. 

 Πλούταρχος (47 – 120 μ.Χ.) 

 

Η eWoM αποτελεί θεμελιώδες εργαλείο στη σύγχρονη ψηφιακή εποχή, επηρεά-

ζοντας καθοριστικά τη συμπεριφορά των καταναλωτών. Η αποτελεσματική αξιοποίησή 

της μπορεί να ενισχύσει τη φήμη των επιχειρήσεων και να προσελκύσει περισσότερους 

πελάτες. Παράλληλα, οι επιχειρήσεις πρέπει να διαχειρίζονται προσεκτικά την αρνητι-

κή eWoM, προκειμένου να προστατεύουν τη φήμη τους και να βελτιώνουν συνεχώς τις 

υπηρεσίες τους. 

Η tWoM συνεχίζει να είναι καθοριστικός παράγοντας στη λήψη καταναλωτικών 

αποφάσεων, ιδιαίτερα σε περιπτώσεις που οι καταναλωτές επιθυμούν αξιόπιστες και 

ανεξάρτητες πληροφορίες. Η αλληλεπίδραση μεταξύ καταναλωτών μέσω της tWoM 

δημιουργεί αυξημένο επίπεδο εμπιστοσύνης και ενισχύει την πρόθεση αγοράς, καθι-

στώντας την tWoM αναντικατάστατη ακόμα και στην εποχή της τεχνολογικής προόδου. 

Η αξιοπιστία, η αυθεντικότητα και η προσωπική επαφή που χαρακτηρίζουν την tWoM 

την καθιστούν έναν σημαντικό πυλώνα στην κατανόηση της καταναλωτικής συμπερι-

φοράς και στη στρατηγική μάρκετινγκ. 

Οι επιχειρήσεις μπορούν να επωφεληθούν σημαντικά από την ενίσχυση της WoM 

μέσω της παροχής υψηλής ποιότητας προϊόντων και εξαιρετικών υπηρεσιών, που εν-

θαρρύνουν τους καταναλωτές να μοιράζονται τις θετικές τους εμπειρίες. Καθώς οι κα-

ταναλωτές δίνουν ιδιαίτερη βαρύτητα στις απόψεις ανθρώπων που γνωρίζουν και εμπι-

στεύονται, η WoM αποτελεί έναν από τους πιο αυθεντικούς και αποδοτικούς τρόπους 

διαφήμισης και προώθησης, συμβάλλοντας καθοριστικά στην οικοδόμηση μακροχρό-

νιων σχέσεων με τους πελάτες. 

Η παρούσα έρευνα επιβεβαιώνει ότι η eWoM αποτελεί καταλυτικό παράγοντα 

στη διαμόρφωση της πρόθεσης ηλεκτρονικών αγορών, επηρεάζοντας τόσο την αυτοπε-

ποίθηση των καταναλωτών πριν την αγορά όσο και την πραγματική τους συμπεριφορά. 

Οι νεότερες ηλικιακές ομάδες και τα νοικοκυριά με παιδιά παρουσιάζουν ιδιαίτερη 

ευαισθησία σε ψηφιακές διαφημίσεις και κριτικές, αναζητώντας ενεργητικά πληροφο-

ρίες και προσφορές. Τα θετικά σχόλια ενισχύουν την πρόθεση για μελλοντικές αγορές, 

ενώ τα αρνητικά κριτήρια λειτουργούν ως ισχυρός αναστολέας, ιδίως για γυναίκες και 

ομάδες υψηλής προσδοκίας ασφάλειας. 

Δημογραφικοί παράγοντες όπως η ηλικία, η οικογενειακή κατάσταση, ο αριθμός 

παιδιών και το μορφωτικό επίπεδο διαμορφώνουν τον τρόπο με τον οποίο οι καταναλω-
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τές αξιολογούν και εμπιστεύονται την eWoM. Οι καταναλωτές με υψηλότερο μορφωτι-

κό επίπεδο και ισχυρούς κοινωνικούς δεσμούς τείνουν να δίνουν μεγαλύτερη βαρύτητα 

σε κριτικές από το στενό τους κύκλο, ενώ οι μεγαλύτερες ηλικίες και οι άγαμοι εμφανί-

ζουν αυξημένη επιφυλακτικότητα και αυτονομία στην επιλογή πηγών. 

Τα ευρήματα υποδεικνύουν ότι οι επιχειρήσεις πρέπει να επενδύσουν σε διαφά-

νεια, πιστοποιημένα συστήματα αξιολόγησης και εξατομικευμένες ψηφιακές στρατηγι-

κές (π.χ. προσωποποιημένες προτάσεις, AI-driven διαφήμιση), προκειμένου να ενισχύ-

σουν την εμπιστοσύνη, τη φήμη και τελικά την αγοραστική πρόθεση. Ταυτόχρονα, η 

διατήρηση ευελιξίας και η προσαρμογή σε ποικίλα δημογραφικά προφίλ καθίστανται 

κρίσιμες για τη μεγιστοποίηση της απόδοσης των eWoM καναλιών. 

Συμπερασματικά, η σύνθεση της πρωτογενούς ανάλυσης με τη διεθνή βιβλιογρα-

φία επιβεβαιώνει τη σημασία των δημογραφικών παραγόντων, της εμπιστοσύνης, της 

κοινωνικής καταξίωσης και του περιεχομένου κριτικών στη διαμόρφωση της eWoM 

και της αγοραστικής πρόθεσης. Τα ευρήματα της παρούσας έρευνας εναρμονίζονται με 

παγκόσμιες τάσεις, ενώ ταυτόχρονα εμπλουτίζουν το πεδίο, καταγράφοντας τάσεις και 

απόψεις σχετικά με την αγορά του Ηρακλείου Κρήτης, αναδεικνύοντας τον ρόλο των 

κοινωνικών δεσμών και του μορφωτικού επιπέδου ως κρίσιμους παράγοντες επιρροής. 
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ΠΠΑΑΡΡΑΑΡΡΤΤΗΗΜΜΑΑ  ΑΑ΄́  --  ΕΕΡΡΩΩΤΤΗΗΜΜΑΑΤΤΟΟΛΛΟΟΓΓΙΙΟΟ  

 

Η επίδραση της ηλεκτρονικής από στόμα σε στόμα επικοινω-

νίας (eWoM) στην πρόθεση για online αγορές των καταναλω-

τών του Ηρακλείου 

 

Η έρευνα αυτή διεξάγεται στα πλαίσια της διπλωματικής εργασίας μου για το προπτυ-

χιακό πρόγραμμα σπουδών του τμήματος Διοίκησης Επιχειρήσεων του Ελληνικού Με-

σογειακού Πανεπιστημίου με τίτλο: «Η επίδραση της ηλεκτρονικής από στόμα σε στό-

μα επικοινωνίας (eWoM) στην πρόθεση για online αγορές των καταναλωτών του Ηρα-

κλείου».  

Η από στόμα σε στόμα επικοινωνία (Word of Mouth, WoM) αποτελεί εδώ και δεκαετί-

ες μια ισχυρή δύναμη στη διαμόρφωση της καταναλωτικής συμπεριφοράς και παραμέ-

νει μια από τις πιο αυθεντικές μορφές προώθησης προϊόντων και υπηρεσιών. Ο όρος 

ηλεκτρονική από στόμα σε στόμα επικοινωνία (eWoM) χρησιμοποιείται για να περι-

γράψει οποιαδήποτε θετική ή αρνητική δήλωση των δυνητικών, πραγματικών ή πρώην 

πελατών σχετικά με ένα προϊόν ή μια εταιρεία, η οποία διατίθεται σε ένα πλήθος αν-

θρώπων και θεσμών μέσω του διαδικτύου. Λαμβάνοντας υπόψη το γεγονός ότι τα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης (ΜΚΔ) χρησιμοποιούνται ευρέως, πολλοί καταναλωτές ζητούν 

κριτικές προϊόντων που έχουν αναρτηθεί σε αυτά προτού πάρουν μια απόφαση αγοράς. 

Αυτή η έρευνα θα είναι ανώνυμη και οι απαντήσεις σας θα παραμείνουν εμπιστευτικές. 

Χρειάζονται μόνο λίγα λεπτά για να απαντήσετε. Παρακαλώ απαντήστε με κάθε ειλι-

κρίνεια. 

Θα ήθελα να σας ευχαριστήσω εκ των προτέρων για τη συνεργασία σας! 

Αγγελική Νικηφορίδη 
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Ενότητα 1 – Δημογραφικά στοιχεία 

1. Βιολογικό φύλο 

□ Γυναίκα 

□ Άνδρας 

2. Ηλικιακή ομάδα 

     □ 18 - 24 ετών 

     □ 25 - 30 ετών 

     □ 31 - 40 ετών 

     □ 41 - 50 ετών 

     □ 51 - 60 ετών 

     □ Πάνω από 60 ετών 

3. Επίπεδο σπουδών 

     □ Απόφοιτος δευτεροβάθμιας εκπαίδευσης 

     □ Φοιτητής/τρια 

     □ Απόφοιτος τριτοβάθμιας εκπαίδευσης 

     □ Κάτοχος Master 

     □ Κάτοχος διδακτορικού 

4. Οικογενειακή κατάσταση 

     □ Έγγαμος/η 

     □ Σε σχέση 

     □ Άγαμος/η 

     □ Χωρισμένος/η 

     □ Χήρος/α 

5. Επάγγελμα 

     □ Φοιτητής/τρια 

     □ Ιδιωτικός/η υπάλληλος 

     □ Δημόσιος υπάλληλος 

     □ Αυτοαπασχολούμενος/η 

     □ Συνταξιούχος 

     □ Άνεργος/η 

6. Έχετε παιδιά; (αν όχι, προχωρήστε στην ερώτηση 8) 

□ Ναι 

□ Όχι 

7. Αριθμός παιδιών 

□ 1 παιδί 

□ 2 παιδιά 

□ 3 παιδιά 

□ 4 παιδιά 

□ Πάνω από 4 παιδιά 
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Ενότητα 2 – Χρήση Μέσων Κοινωνικής Δικτύωσης (ΜΚΔ) 

8. Έχετε λογαριασμό σε κάποιο ΜΚΔ; (αν όχι, προχωρήστε στο τέλος του ερωτηματο-

λογίου) 

     □ Ναι 

     □ Όχι 

9. Σε ποια ΜΚΔ έχετε λογαριασμό; 

□ Facebook 

□ X (πρώην Twitter) 

□ Instagram 

□ YouTube 

□ TikTok 

□ Άλλο: ________________________ 

10. Πόσες ώρες την ημέρα είστε συνδεδεμένοι στο διαδίκτυο; 

□ 1-2 ώρες 

□ 3-4 ώρες 

□ 5-6 ώρες 

□ 7-8 ώρες 

□ Περισσότερες από 8 ώρες 

11. Πόσες ώρες την ημέρα είστε ενεργός χρήστης κάποιου ΜΚΔ; 

       □ 1-2 ώρες 

       □ 3-4 ώρες 

       □ 5-6 ώρες 

       □ Περισσότερες από 6 ώρες 

12. Παρακαλώ σημειώστε τον βαθμό συχνότητας σχετικά με τις παρακάτω ερωτήσεις 

 Ποτέ Σπάνια 
Μερικές 

φορές 
Συχνά Πάντα 

Πόσο συχνά αγοράζετε προϊόντα 

από καταστήματα στα ΜΚΔ; 
     

Πόσο συχνά αγοράζετε προϊόντα 

από ηλεκτρονικά κατάστημα εκτός 

ΜΚΔ; 

     

Πόσο συχνά επηρεάζεστε και τελι-

κά εκτελείτε κάποια ηλεκτρονική 

αγορά (οπουδήποτε) εξαιτίας δια-

φημίσεων και προωθητικών μηνυ-

μάτων που είδατε στα ΜΚΔ; 

     

Πόσο συχνά αναζητάτε πληροφορί-

ες (eWoM) στα ΜΚΔ πριν αγορά-

σετε κάποιο προϊόν; 

     

Πόσο συχνά αναζητάτε πληροφορί-

ες (eWoM) στο διαδίκτυο (εκτός 

ΜΚΔ) πριν αγοράσετε κάποιο 

προϊόν; 
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Ενότητα 3 – Στάση απέναντι σε σχόλια και κριτικές 

13. Παρακαλώ, σημειώστε τον βαθμό συμφωνίας ή διαφωνίας σχετικά με τις παρακά-

τω δηλώσεις. 

 
Διαφωνώ 

απόλυτα 
Διαφωνώ 

Ούτε 

συμφωνώ, 

ούτε  

διαφωνώ 

Συμφωνώ 
Συμφωνώ 

απόλυτα 

Όσο περισσότερο δια-

βάζω τα σχόλια στα 

ΜΚΔ, τόσο περισσό-

τερη αυτοπεποίθηση 

νοιώθω στο να αγορά-

σω κάποιο προϊόν. 

     

Όταν αγοράζω ένα 

προϊόν, διαβάζω τις 

κριτικές οι οποίες πα-

ρουσιάζονται στα 

ΜΚΔ. 

     

Όταν αγοράζω ένα 

προϊόν, οι κριτικές που 

παρουσιάζονται στα 

ΜΚΔ με κάνουν να 

είμαι σίγουρος για την 

αγορά του προϊόντος. 

     

Αν δεν διαβάσω τις 

κριτικές που παρου-

σιάζονται στα ΜΚΔ 

όταν αγοράζω ένα 

προϊόν, ανησυχώ για 

την απόφασή μου. 

     

Όταν αγοράζω ένα 

προϊόν, διαβάζω κυρί-

ως τα θετικά σχόλια 

σχετικά με αυτό. 

     

Όταν αγοράζω ένα 

προϊόν, διαβάζω κυρί-

ως τα αρνητικά σχόλια 

σχετικά με αυτό. 
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Ενότητα 4 – Συστάσεις και παραπομπές, αξιολόγηση και κριτικές - 

Friends involvement 

14. Παρακαλώ, σημειώστε τον βαθμό συμφωνίας ή διαφωνίας σχετικά με τις παρακάτω 

δηλώσεις. 

 
Διαφωνώ 

απόλυτα 
Διαφωνώ 

Ούτε 

συμφωνώ, 

ούτε  

διαφωνώ 

Συμφωνώ 
Συμφωνώ 

απόλυτα 

Αισθάνομαι ότι οι συ-

στάσεις των φίλων μου 

στα ΜΚΔ είναι γενικά 

αξιόπιστες. 

     

Αισθάνομαι ότι η βαθ-

μολογία και τα σχόλια 

των φίλων μου στα 

ΜΚΔ είναι γενικά α-

ξιόπιστα. 
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Ενότητα 5 – Πρόθεση αγοράς 

15. Παρακαλώ, σημειώστε τον βαθμό συμφωνίας ή διαφωνίας σχετικά με τις παρακά-

τω δηλώσεις. 

 
Διαφωνώ 

απόλυτα 
Διαφωνώ 

Ούτε 

συμφωνώ, 

ούτε  

διαφωνώ 

Συμφωνώ 
Συμφωνώ 

απόλυτα 

Αφού διάβασα τα σχό-

λια και επισκέφτηκα τη 

σελίδα του προϊόντος 

στα ΜΚΔ, θα αγόραζα 

το προϊόν. 

     

Αφού εξετάσω τα θετι-

κά σχόλια σχετικά με 

προϊόντα τα οποία μοι-

ράζονται οι φίλοι μου 

στα ΜΚΔ, θα αγοράσω 

το προϊόν την επόμενη 

φορά που θα χρειαστώ 

ένα. 

     

Αφού εξετάσω τα αρ-

νητικά σχόλια σχετικά 

με προϊόντα που μοι-

ράζονται οι φίλοι μου 

στα ΜΚΔ, δεν θα αγο-

ράσω το προϊόν. 

     

Αφού εξετάσω τις αρ-

νητικές πληροφορίες 

σχετικά με προϊόντα, 

τις οποίες μοιράζονται 

οι φίλοι μου στα ΜΚΔ, 

δεν θα δοκιμάσω το 

προϊόν. 

     

Αφού εξετάσω τις θε-

τικές πληροφορίες 

σχετικά με προϊόντα, 

που μοιράζονται οι φί-

λοι μου στα ΜΚΔ, θα 

συστήσω το προϊόν σε 

φίλους μου. 
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Ενότητα 6 – Ισχύς δεσμού 

Παρακαλώ ανοίξτε τον λογαριασμό σας σε κάποιο ΜΚΔ και από τη λίστα των φίλων 

σας, επιλέξτε το 7ο άτομο. Στη συνέχεια, απαντήστε στις ακόλουθες ερωτήσεις: 

16. Το 7ο άτομο στην λίστα των φίλων σας είναι: 

       □ Φίλος/η φίλου 

       □ Απλός γνωστός 

       □ Συνάδελφος 

       □ Συγγενής 

       □ Κοντινός/η φίλος/η 

       □ Κολλητός/η φίλος/η 

17. Πόσο συχνά πατάτε «μου αρέσει» (Like) στις πληροφορίες που προέρχονται από 

αυτό το άτομο; 

□ Σπάνια 

□ Όχι συχνά 

□ Μερικές φορές 

□ Συχνά 

□ Πολύ συχνά 

18. Παρακαλώ, σημειώστε τον βαθμό συμφωνίας ή διαφωνίας σχετικά με τις παρακά-

τω δηλώσεις. 

 
Διαφωνώ 

απόλυτα 
Διαφωνώ 

Ούτε 

συμφωνώ, 

ούτε  

διαφωνώ 

Συμφωνώ 
Συμφωνώ 

απόλυτα 

Οι κριτικές που προέρ-

χονται από το 7ο άτο-

μο είναι χρήσιμες. 

     

Οι κριτικές που προέρ-

χονται από αυτό το ά-

τομο είναι αξιόπιστες 

     

Θα αγόραζα ένα προϊ-

όν που συνιστάται από 

το 7ο άτομο στη λίστα 

των φίλων μου. 

     

Δεν θα αγόραζα ένα 

προϊόν αν είχε αρνητι-

κή κριτική από το 7ο 

άτομο. 

     

 

Εάν θέλετε να λάβετε αντίγραφο των αποτελεσμάτων της έρευνας, παρακαλώ συ-

μπληρώστε το email σας. 

 

______________________________________________________________________ 


