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Υπεύθυνη ∆ήλωση : Βεβαιώνω ότι είµαι συγγραφέας αυτής της πτυχιακής εργασίας 

και ότι κάθε βοήθεια την οποία είχα για την προαετοιµασία της, είναι πλήρως 

αναγνωρισµένη και αναφέρεται στην πτυχιακή εργασία. Επίσης έχω αναφέρει τις 

όποιες πηγές από τις οποίες έκανα χρήση δεδοµένων, ιδεών ή λέξεων, είτε αυτές 

αναφέρονται ακριβώς είτε παραφρασµένες. Επίσης βεβαιώνω ότι αυτή η πτυχιακή 

εργασία προετοιµάστηκε από εµένα προσωπικά ειδικά για τις απαιτήσεις του 

προγράµµατος σπουδών του Τµήµατος Εµπορίας και ∆ιαφήµισης του Τ.Ε.Ι. Κρήτης. 
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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Ο σκοπός της παρούσας εργασίας και της έρευνας που πραγµατοποιήθηκε 

είναι, αρχικά να γίνει κατανοητό το φαινόµενο των κοινωνικών δικτύων και στην 

συνέχεια κατά πόσο το social media marketing µπορεί µέσω των κοινωνικών δικτύων 

να χρησιµοποιηθεί ως βασικό εργαλείο προβολής ενός εκπαιδευτικού ιδρύµατος, και 

συγκεκριµένα του Τµήµα Εµπορίας και ∆ιαφήµισης (ΤΕΙ Κρήτης).   

Στο κεφάλαιο της βιβλιογραφικής επισκόπησης ορίζονται οι δύο βασικές 

έννοιες, τα social networks και το social media marketing. Εισαγωγικά όµως 

τοποθετείται η έννοια των Web 2.0 τεχνολογιών στις οποίες περικλείονται τα 

κοινωνικά δίκτυα. Στην συνέχεια και αφού έχει δοθεί ορισµός των κοινωνικών 

δικτύων αναλύονται οι τύποι αυτών, η ιστορία τους, η χρησιµότητα τους αλλά και η 

ασφάλεια που µπορεί να παρέχουν. Στην συνέχεια, ορίζοντας το social media 

marketing αναλύεται και καθορίζεται η σχέση του µε το Τµήµα Εµπορίας και 

∆ιαφήµισης (ΤΕΙ Κρήτης).  

Στο κεφάλαιο της µεθοδολογίας γίνεται αναφορά στην πρωτογενή έρευνα που 

διεξήχθη µε την βοήθεια ερωτηµατολογίων συµπληρωµένα από φοιτητές του ιδίου 

τµήµατος, αναφέρονται επίσης και οι περιορισµοί της έρευνας. Στο επόµενο 

κεφάλαιο παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της έρευνας  που έχει διεξαχθεί και τέλος 

στο τελευταίο κεφάλαιο υπάρχουν τα συµπεράσµατα που έχουν βγει από την έρευνα 

δηλαδή κατά πόσο το social media marketing µπορεί να βοηθήσει το Τµήµα 

Εµπορίας και ∆ιαφήµισης (ΤΕΙ Κρήτης) να προωθηθεί µέσω των social networks.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 Η παρούσα Πτυχιακή αναφέρεται στην ευρύτερη λειτουργία των νέων 

τεχνολογιών και ειδικά του Internet, στην ανάπτυξη του marketing και συγκεκριµένα 

του social marketing.  

Αρχικά η Πτυχιακή ανασκοπεί βιβλιογραφικά τις τεχνολογίες του διαδικτύου, 

ορίζει το social networking, εστιάζει στη χρήση και την ανάπτυξη των κοινωνικών 

υπηρεσιών, τα blogs και γενικότερα έννοιες όπως wikis, podcasts, videocasts και 

τέλος µελετά το social networking, σε θεωρητικό επίπεδο και ειδικότερα ως εργαλείο 

ανάπτυξης και προβολής ενός Τεχνολογικού Ιδρύµατος, όπως το Τµήµα Εµπορίας 

και ∆ιαφήµισης (ΤΕΙ Κρήτης). 

Μέσα από το Internet το social marketing εξελίσσεται µέσα από ένα σύνολο 

ιστοσελίδων µε εταιρικό κυρίως προφίλ σε µια ισχυρή, εύχρηστη και εύκολη 

πλατφόρµα ανταλλαγής πληροφοριών για όλους τους χρήστες. Χάρη σε µια πληθώρα 

εύχρηστων επιλογών ο καθένας έχει τη δυνατότητα να δηµιουργήσει και να 

δηµοσιεύσει πρωτότυπο περιεχόµενο. Ακόµα µέσα από τη παρούσα εργασία θα 

µελετηθούν αρκετές από τις εφαρµογές του social marketing οι οποίες είναι οι 

ακόλουθες:  

1. Προγράµµατα Chat: που προσφέρουν δυνατότητες display advertising.  

2. Ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης: Στις ιστοσελίδες αυτές οι χρήστες διατηρούν 

προφίλ, συνδέονται µεταξύ τους και ανταλλάσουν περιεχόµενο και απόψεις. Τα 

περισσότερα από αυτά παρέχουν διαφηµιστικές δυνατότητες τύπου display 

advertising µε υψηλή στόχευση.  

3. Blogs. Τα blogs, που ορίζονται ως διαδικτυακά ηµερολόγια, διατηρούνται από 

έναν ή περισσότερους συγγραφείς και δηµοσιεύουν περιεχόµενο σε τακτά 

διαστήµατα. Κάθε χρήστης που το επιθυµεί µπορεί να στείλει το δικό του σχόλιο, το 

οποίο θα δηµοσιευτεί στο blog.  

  Όλα τα παραπάνω ερευνούνται στην παρούσα πτυχιακή, καθώς και η εφαρµογή 

τους µέσα από την  επιλεγµένη µελέτη περίπτωσης, η οποία σχετίζεται µε το Τµήµα 

Εµπορίας και ∆ιαφήµισης (ΤΕΙ Κρήτης).  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2:  ΒΑΣΙΚΕΣ ΕΝΝΟΙΕΣ 

2.1 Η ΕΝΝΟΙΑ ΤΟΥ Web 2.0 

Η έννοια του «Web 2.0» χρησιµοποιήθηκε για πρώτη φορά σε ένα συνέδριο για 

την ανταλλαγή ιδεών µεταξύ του εκδοτικού οίκου O’ Reilly και του Medialive 

International. (O’ Reilly, 2010: http://www.oreilly.com/) 

Μέσα από αυτή τη σύσκεψη έγινε φανερό ότι το (∆ιαδίκτυο) Web είναι πιο 

σηµαντικό από ποτέ, µε εντυπωσιακές νέες εφαρµογές και ιστότοπους, που κάνουν 

την εµφάνισή τους ολοένα και συχνότερα. Μισό χρόνο µετά, ο όρος Web 2.0 έχει 

ξεκάθαρα λάβει χώρα, µε περισσότερες από 9,5 εκατοµµύρια αναφορές στη µηχανή 

αναζήτησης Google. (O’ Reilly, 2010: http://www.oreilly.com/) 

Πιο συγκεκριµένα, το νέο Web αλλάζει επειδή αλλάζει η νοοτροπία των 

δηµιουργών των ιστότοπων, των προγραµµατιστών αλλά και των απλών χρηστών. Ο 

ρόλος των ισχυρών, παραδοσιακών δηµιουργών και «εκδοτών» περιεχοµένου 

αποδυναµώνεται. Η αλληλεπίδραση των χρηστών µε το περιεχόµενο και άλλους 

χρήστες εντείνεται. Η νέα χρήση των ήδη υπαρχόντων τεχνολογιών και εργαλείων 

δίνει καινούριες διαστάσεις και προστιθέµενη αξία στο περιεχόµενο. Οι λέξεις 

«υλικό» και «λογισµικό» περνάνε σε δεύτερη µοίρα ενώ µια νέα, καθολική 

πλατφόρµα είναι αυτή που αναδεικνύεται (http://www.suitetwo.com/) .  

Ο νέος Παγκόσµιος Ιστός που ακούει στο όνοµα Web 2.0 ενθαρρύνει τη 

συµµετοχή των χρηστών και την παραγωγή ενός πλουσιότερου, πιο σύγχρονου και 

δυναµικότερου περιεχοµένου. Προσφέρει σε όλους τους χρήστες του το ρόλο του 

δηµιουργού και του εκδότη αφού ταυτόχρονα µε τους web developers, και οι απλοί 

χρήστες είναι σε θέση να δηµιουργούν χρησιµοποιώντας τη θέληση και τη φαντασία 

τους. Παράλληλα µε τη διαµόρφωση του περιεχοµένου, διαφόρων µορφών, όπως 

κείµενο, ήχος, εικόνα, βίντεο, στους χρήστες επαφίεται και η κατηγοριοποίηση, η 

αξιολόγηση και η κατάταξη του περιεχοµένου, όπως για παράδειγµα ποια είδηση 

θεωρείται από αυτούς ως η περισσότερο σηµαντική.  

Το Web 2.0 αναφέρεται σε ένα σύνολο νέων δικτυακών υπηρεσιών, οι οποίες 

επιτρέπουν στους χρήστες να συνεργάζονται και να ανταλλάζουν δεδοµένα online, µε 

πιο αποδοτικό τρόπο σε σχέση µε αυτόν που προσφέρανε οι παλιότερες υπηρεσίες. Η 
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ειδοποιός διαφορά είναι ότι οι νέες υπηρεσίες παρέχουν στο χρήστη µια εµπειρία που 

πλησιάζει περισσότερο σε αυτή που έχει όταν εργάζεται στον προσωπικό του 

υπολογιστή. Με άλλα λόγια, οι εφαρµογές του Web 2.0 µοιάζουν µε τις εφαρµογές 

που βρίσκει ο χρήστης στην επιφάνεια εργασίας (desktop). Επιπλέον, οι νέοι 

δικτυακοί τόποι είναι κατά κανόνα «δυναµικοί» και περισσότερο αλληλεπιδραστικοί, 

διαφέροντας από το «στατικό» Web 1.0 . (http://www.suitetwo.com/) 

Το Web 2.0 είναι συµβατό µε οποιοδήποτε λειτουργικό σύστηµα κι αν 

χρησιµοποιεί ο εκάστοτε χρήστης. Μια εφαρµογή πλοήγησης του ∆ιαδικτύου 

(οποιαδήποτε κι αν είναι αυτή) αρκεί για να συµµετέχει ένα χρήστης στο νέο, πιο 

ζωντανό και εκπληκτικό ∆ιαδίκτυο. Επιπρόσθετα, το Web 2.0 είναι εκτός από 

πλούσιο και «ελαφρύ». Πολλές από τις εφαρµογές του έχουν σχεδιαστεί για να 

«τρέχουν» γρήγορα, χωρίς να «βαραίνουν» τους πόρους του συστήµατος. Τέλος, το 

λογισµικό και το υλικό δεν απασχολούν πλέον τους προγραµµατιστές στον ίδιο 

βαθµό µε το παρελθόν, αφού το περιεχόµενο, η διαµόρφωση και η αξιοποίησή του 

είναι τα θέµατα στα οποία επικεντρώνεται κυρίως το ενδιαφέρον 

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

Οι χρήστες του Web 2.0 παίρνουν βοήθεια από την εγκυκλοπαίδεια Wikipedia, 

ανεβάζουν φωτογραφίες στο Flickr, εκφράζονται στα προσωπικά τους blog, 

σχολιάζουν απόψεις και σκέψεις άλλων χρηστών, χρησιµοποιούν τα podcast, 

ενηµερώνονται από ειδήσεις που διαρκώς συγκεντρώνει ο προσωπικός τους RSS 

Aggregator. (http://www.suitetwo.com/) 

 

ΣΧΗΜΑ 0-1- Το Web 2.0 λεξιλόγιο 

Πηγή: http://www.suitetwo.com/ 

Το παραπάνω σχήµα δείχνει µε χρονική διάταξη µια σειρά από συνθηµατικές 

λέξεις που αναδεικνύουν αυτό που το Web 2.0 αντιπροσωπεύει και οι οποίες θα 
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αναλυθούν στα επόµενα κεφάλαια. Παρόµοια µε τις πολυάριθµες εκδόσεις που συχνά 

χαρακτηρίζουν τις αναβαθµίσεις των λογισµικών και εφαρµογών, η φράση Web 2.0 

υπαινίσσεται µια βελτιωµένη µορφή του Παγκόσµιου Ιστού. Οι υποστηρικτές του 

προτείνουν τεχνολογίες όπως τα weblogs, τα wikis, τα podcasts, τα RSS feeds, τις 

Web services και τις Web APIs, το social software που συνεπάγονται µια σηµαντική 

αλλαγή στη χρήση του ∆ιαδικτύου (http://www.suitetwo.com/).  

Οι εφαρµογές του ∆ιαδικτύου της νέας γενιάς αυξάνονται συνεχώς. Η εταιρεία 

Intel µάλιστα συγκέντρωσε ένα πακέτο µε εφαρµογές Web 2.0 για µικρές και µεσαίες 

επιχειρήσεις. Λογισµικό για τη δηµιουργία blog και wiki αλλά και προγράµµατα για 

την ανάκτηση RSS feed και τη διαχείρισή τους περιλαµβάνονται στο πακέτο Suite 

Two 2.0 (http://www.suitetwo.com/).  

Οι εφαρµογές του πακέτου (ορισµένες από αυτές είναι ανοιχτού κώδικα) µπορούν 

να εκτελεστούν σε διάφορα περιβάλλοντα, όπως τα Windows της Microsoft, το Red 

Hat Enterprise Linux και το SUSE Linux Enterprise Server 

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

Παρόλα αυτά υπάρχει και ένα µεγάλο ποσοστό που αντιµετωπίζει το Web 2.0 µε 

επιφυλακτικότητα. Ενώ κάποιοι το θεωρούν µια καινοτοµία, κάποιοι άλλοι το 

θεωρούν µια χωρίς νόηµα λέξη, που αποσκοπεί στην επικράτηση στην αγορά και την 

αύξηση των κερδών, των εφαρµογών και υπηρεσιών που φέρονται ως αντιπρόσωποι 

του όρου. 

Το Web 2.0 υποστηρίζει κάποιες βασικές αρχές στις οποίες στηρίζονται οι 

παραγόµενες εφαρµογές και υπηρεσίες. Πιο συγκεκριµένα, ο νέος Παγκόσµιος Ιστός 

αντιµετωπίζεται πλέον ως πλατφόρµα, η οποία έρχεται να αντικαταστήσει την 

ύπαρξη µιας µεµονωµένης εφαρµογής. Το λογισµικό δεν ανταποκρίνεται πια σε µια 

απλή συσκευή, αφού σύνθετες εφαρµογές που σχεδιάζονται στα πλαίσια του νέου 

Ιστού απαρτίζονται από υπηρεσίες που παρέχονται από διάφορους υπολογιστές. 

Παράλληλα, οι εφαρµογές δεν είναι πια στατικές αλλά δυναµικές, ενώ η εξουσία δεν 

ανήκει αποκλειστικά στον σχεδιαστή, αφού η νοηµοσύνη και η προσφορά του 

χρήστη αξιοποιείται και συνεισφέρει στη συνολική υλοποίηση µιας υπηρεσίας.  

Ο έλεγχος των δεδοµένων µπορεί να αποτελέσει την κύρια πηγή ανταγωνιστικής 

υπεροχής και εποµένως η διαχείριση της βάσης δεδοµένων είναι η βασική ικανότητα 

των Web 2.0 εταιρειών. Τέλος, στο Web 2.0 λογισµικό δεν υπάρχουν πλέον εκδόσεις. 
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Ο χρήστης δε χρειάζεται να ασχολείται µε το αν έχει την τελευταία έκδοση του 

λογισµικού που χρησιµοποιεί, αφού οι αναβαθµίσεις είτε του προωθούνται αυτόµατα 

είτε γίνονται «αόρατα», στο πλαίσιο του εκάστοτε εξυπηρετητή (application server)  

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

 

2.2 ΟΙ Web 2.0 ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΕΣ  

Οι Web 2.0 εφαρµογές και υπηρεσίες ακολουθούν και εφαρµόζουν νεωτεριστικές 

τεχνολογίες, αρχές και µεθόδους. Τεχνικές όπως η Ajax και η RSS, τεχνολογίες όπως 

τα blogs, το podcasting και τα wikis, µηχανισµοί όπως το Trackback και το Screen 

Scraping, µέθοδοι όπως η Search Engine Optimization καθώς και εξελιγµένες 

γλώσσες σχεδιασµού ιστοσελίδων όπως η XML, η XHTML, η XUL, η SVG και η 

Javascript κάνουν πολύ συχνά την εµφάνισή τους στις καινούριες διαδικτυακές 

εφαρµογές και υπηρεσίες, είτε µεµονωµένα είτε και σε συνδυασµό. Ακολουθεί µια 

λεπτοµερής αναφορά των Web 2.0 τεχνολογιών και τεχνικών (O’ Reilly).  

Η Ajax είναι το στοιχείο-κλειδί των Web 2.0 εφαρµογών, όπως το Flickr, και 

άλλων εφαρµογών του Google, όπως το Gmail και το Orkut (O’ Reilly). Τα τελευταία 

χρόνια µπαίνουµε σε µια εξελικτική περίοδο όσον αφορά στην καινοτοµία της 

διεπαφής του χρήστη, αφού οι σχεδιαστές του ∆ιαδικτύου είναι επιτέλους ικανοί να 

δηµιουργήσουν δικτυακές εφαρµογές τόσο πλούσιες όπως αυτές που προορίζονται 

για ένα προσωπικό υπολογιστή. Η Ajax ή Asynchronous, Javascript, XML είναι ένας 

όρος που περιγράφει µια τεχνολογία ∆ιαδικτύου για δηµιουργία αλληλεπιδραστικών 

διαδικτυακών εφαρµογών. Είναι µια µέθοδος φόρτωσης δεδοµένων από τον server. 

Συνδυάζει την HTML (ή XHTML) και τα CSS (Cascading Style Sheets) για την 

παρουσίαση της πληροφορίας, τα DOM (Document Object Model) και Javascript για 

να απεικονίσει και να αλληλεπιδράσει δυναµικά µε την πληροφορία που 

παρουσιάζεται και να ενσωµατώσει τα δεδοµένα που λαµβάνει από τον server στο 

έγγραφο, τις XML, XSLT και XMLHttpRequest για την ανταλλαγή και τη διαχείριση 

δεδοµένων ασύγχρονα µε τον εξυπηρετητή. Όταν χρησιµοποιείται αυτή η τεχνική δεν 

είναι απαραίτητες η φόρτωση ολόκληρης της ιστοσελίδας και η επαναφόρτωσή της  

µετά από κάθε αλλαγή, γεγονός που δίνει το πλεονέκτηµα της ταχύτητας που 

απαιτείται για τις διαδικτυακές εφαρµογές. Επιπλέον, οι εφαρµογές AJAX 

χρειάζονται µόνο τον φυλλοµετρητή (δυνητικά οποιονδήποτε) και δεν εξαρτώνται 
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από το περιβάλλον εργασίας (υλικό και λειτουργικό σύστηµα) που διαθέτει ο 

χρήστης. Η Ajax δεν είναι µια τεχνολογία αλλά διάφορες τεχνολογίες, που 

συνεργάζονται καταλήγοντας σε νεωτεριστικούς και δυνατούς τρόπους (O’ Reilly):  

o Παρουσιάσεις που στηρίζονται σε XHTML και CSS.  

o ∆υναµική απεικόνιση και αλληλεπίδραση χρησιµοποιώντας τα Document Object 

Model.  

o Ανταλλαγή και χειρισµός δεδοµένων χρησιµοποιώντας την XML και XSLT.  

o Ασύγχρονη ανάκτηση δεδοµένων χρησιµοποιώντας την XMLHttpRequest.  

o Javascript για την συνένωση και προσάρτηση όλων των παραπάνω.  

Πιο συγκεκριµένα παρουσιάζοντας το A.J.A.X. έχουµε: 

o Τα αρχικά προέρχονται από τις λέξεις Asynchronous JavaScript and XML και 

είναι ένας από τους κύριους αντιπροσώπους του επονοµαζόµενου Web 2.0 (µια 

νέα εποχή για το Internet µε κύρια στοιχεία τα wikis,τα blogs,τα Podcasts και 

γενικά την άµεση επικοινωνία του community των χρηστών του Internet) 

o Σύµφωνα µε την wikipedia το A.J.A.X είναι µια προγραµµατιστική τεχνική του 

web που συνδυάζει υπάρχουσες τεχνολογίες (JavaScript και XML κατά κόρον) 

ώστε να καταστήσει την επικοινωνία client – server πιο άµεση και τις σελίδες που 

το χρησιµοποιούν πιο ζωντανές. Το κύριο χαρακτηριστικό µιας web σελίδας που 

χρησιµοποιεί A.J.A.X. είναι η άµεση ενηµέρωση της µε νέο περιεχόµενο χωρίς να 

χρειάζεται να ξαναφορτωθεί εξ ολοκλήρου. 

2.3 ∆ΙΑΘΕΣΗ ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΟΥ (SYNDICATION) ΚΑΙ 

ΤΕΧΝΙΚΗ RSS  

Την εποχή που ξεκίνησαν τα πρώτα κοινωνικά δίκτυα (Social Networks) όπως το 

SixDegrees.com, το Classmates.com, το Theglobe.com και άλλα, µε φιλοσοφία 

παρόµοια µε αυτή του Facebook και του MySpace είχαν σαν στόχο τους τη 

χρησιµοποίηση της διαδραστικής φύσης του µέσου για την όσο το δυνατόν 

αποτελεσµατικότερη διαφήµιση. Το RSS (Real Simple Syndication) και το CSS 

(Cascading Style Sheets), δύο σηµαντικά εργαλεία διαχωρισµού φόρµας και 

περιεχοµένου των ιστότοπων, υπάρχουν ήδη εδώ και δέκα χρόνια όπως και οι 

πλατφόρµες ιστολογιών Blogger.com και LiveJournal. Άλλωστε τα πρώτα ιστολόγια, 
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είχαν ήδη δηµιουργηθεί στις ΗΠΑ αλλά και στην Ευρώπη από το 1995. 

Η λέξη syndication περιγράφεται καλύτερα µε τον όρο “new feeds”. Η τεχνολογία 

Really Simple Syndication (RSS) είναι ένας εύκολος τρόπος για ένα χρήστη να γίνει 

συνδροµητής στα feeds. Ο χρήστης µπορεί να χρησιµοποιήσει το περιεχόµενο µε 

τρόπο που αυτός προτιµά και να ελέγξει το σχεδιασµό και τη δοµή.  

Όλο το κείµενο του ∆ιαδικτύου µπορεί να υποστεί syndication: ιστοσελίδες, 

χώροι συζητήσεων, ηµερολόγια (blogs), έγγραφα. Η λέξη syndication είναι όρος που 

συναντάτε σε Web 2.0 εφαρµογές και έρχεται σε αντιδιαστολή µε τον όρο stickiness 

του Web 1.0 (RSS-DEV Working Group, 2000-12-09).  

Κάνοντας κλικ σε ένα κουµπί µε ένδειξη “RSS feeds” ο χρήστης µπορεί να γίνει 

συνδροµητής στο περιεχόµενο του ιστότοπου. Με αυτό τον τρόπο προσθέτει ένα 

καινούριο feed στο δικό του feed reader. Όταν οι χρήστες επισκέπτονται τα 

προσωπικά τους feed readers βρίσκουν ενηµερωµένο περιεχόµενο, δηλαδή µια 

συλλογή από feeds στα οποία έχουν γίνει συνδροµητές. Τα RSS, Atom και XML 

είναι σχήµατα µε τα οποία οι χρήστες µπορούν να πάρουν αυτή την πληροφορία.  

Η RSS είναι µια τεχνολογία την οποία ο χρήστης χρησιµοποιεί για να πάρει και 

να διαβάσει πληροφορίες που έχουν σταλεί σε αυτόν αντί να επισκεφθεί µόνος τον 

κατάλληλο ιστότοπο για να την αναζητήσει και να την προσπελάσει. Η RSS είναι 

υπεύθυνη για την αυτοµατοποιηµένη λήψη στην επιφάνεια εργασίας ειδήσεων, 

συζητήσεων, podcasts, videocasts και µουσικής από διάφορους δικτυακούς τόπους. 

Είναι µια οικογένεια προτύπων ανταλλαγής και διανοµής περιεχοµένου που 

βασίζονται στη γλώσσα XML. Ένα κανάλι τροφοδοσίας RSS (RSS feed) αποτελείται 

από µία λίστα στοιχείων που περιέχουν ένα τίτλο καθώς και το σύνδεσµο προς την 

αντίστοιχη ιστοσελίδα ή αρχείο. Η τεχνική RSS επιτρέπει σε κάποιον όχι µόνο να 

συνδεθεί µέσω link µε µία ιστοσελίδα, αλλά και να γίνει συνδροµητής σε αυτή, µε 

πλήρη ενηµέρωσή του για κάθε αλλαγή της σελίδας. Αυτή η κατάσταση ονοµάζεται 

«incremental web»(αυξητικό δίκτυο) ή «live web»(ζωντανό δίκτυο) (Winer, Dave, 

2000).  

Οι «δυναµικές ιστοσελίδες» (π.χ. ιστοσελίδες πίσω από τις οποίες βρίσκονται 

βάσεις δεδοµένων και µε δυναµικά αναπαραγόµενο περιεχόµενο) αντικατέστησαν τις 

«στατικές ιστοσελίδες». Αυτό που είναι δυναµικό στο «live web»(ζωντανό δίκτυο) 

δεν εντοπίζεται µόνο στις σελίδες αλλά στους συνδέσµους. Ένας σύνδεσµος σε ένα 
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weblog αναµένεται να δείχνει σε µια διηνεκώς µεταβαλλόµενη σελίδα, µε «µόνιµους 

συνδέσµους» για κάθε ατοµική εγγραφή, και ειδοποίηση για κάθε αλλαγή. Έτσι ένα 

RSS είναι πιο δυναµικός σύνδεσµος σε σχέση µε ένα σελιδοδείκτη ενός βιβλίου ή 

έναν απλό σύνδεσµο µιας ιστοσελίδας. Οι πιο συνηθισµένοι τρόποι χρήσης της 

υπηρεσίας είναι:  

1. Χρησιµοποιώντας ένα πρόγραµµα ανάγνωσης ειδήσεων. 

2. Ενσωµατώνοντας το RSS feed στο προσωπικό weblog του χρήστη  

Τα προγράµµατα ανάγνωσης ειδήσεων είναι αυτόνοµες εφαρµογές οι οποίες 

ανακτούν και εµφανίζουν τα περιεχόµενα των RSS feeds που έχει επιλέξει ο χρήστης. 

Ένας άλλος τρόπος χρήσης της υπηρεσίας είναι να ενσωµατώσει ο χρήστης το 

περιεχόµενο του feed στο προσωπικό του weblog (ή blog). (Τα web logs είναι 

προσωπικές σελίδες που φτιάχνουν οι χρήστες και εµφανίζουν περιεχόµενο που 

ανανεώνεται µε συχνούς ρυθµούς). H RSS είναι ένας εναλλακτικός τρόπος 

ενηµέρωσης των χρηστών. Επιτρέπει στο χρήστη να βλέπει πότε ανανεώθηκε το 

περιεχόµενο των δικτυακών τόπων που τον ενδιαφέρουν. Μπορεί να λαµβάνει 

κατευθείαν στον υπολογιστή του τους τίτλους των τελευταίων ειδήσεων και των 

άρθρων που επιθυµεί, ή ακόµα και εικόνων ή βίντεο, αµέσως µόλις αυτά γίνουν 

διαθέσιµα, χωρίς να είναι απαραίτητο να επισκέπτεται καθηµερινά τους αντίστοιχους 

δικτυακούς τόπους (U.S. Patent & Trademark Office).  

Για να µπορεί ο χρήστης να κάνει χρήση της RSS τεχνικής θα πρέπει να 

προµηθευτεί ένα πρόγραµµα ανάγνωσης ειδήσεων (RSS reader). Το πρόγραµµα αυτό 

είναι ένα ειδικό λογισµικό στο οποίο προσθέτει τις σελίδες RSS που τον ενδιαφέρουν 

και αυτό µε τη σειρά του ελέγχει τις σελίδες αυτές και τον ενηµερώνει διαρκώς για 

οτιδήποτε νέο. Αφού επιλέξει πρόγραµµα ανάγνωσης, θα πρέπει να αποφασίσει ποιο 

περιεχόµενο θέλει να λαµβάνει. Ο χρήστης θα πρέπει να αναζητήσει στο ∆ιαδίκτυο 

και στους αγαπηµένους του δικτυακούς τόπους τις σελίδες RSS που τον ενδιαφέρουν 

και να γραφτεί συνδροµητής σε αυτές. Μερικά προγράµµατα πλοήγησης όπως τα 

Firefox, Opera και Safari, ελέγχουν αυτόµατα τις σελίδες που επισκέπτεται ο χρήστης 

για RSS και εµφανίζουν ένα σχετικό εικονίδιο όταν βρίσκουν σχετικό περιεχόµενο 

κάνοντας απλούστερη τη διαδικασία εγγραφής στην υπηρεσία RSS του κάθε τόπου. 

Υπάρχουν πολλά διαθέσιµα προγράµµατα στο ∆ιαδίκτυο από τα οποία ο χρήστης 

µπορεί να επιλέξει αυτό που του ταιριάζει περισσότερο. Το πρόγραµµα θα πρέπει να 
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είναι λειτουργικό στον υπολογιστή του (RSS Advisory Board, June 7, 2007).  

 

2.4 Η ΕΜΦΑΝΙΣΗ ΤΩΝ SOCIAL MEDIA 

Τα social media είναι απόρροια αυτού που ονοµάζουµε Web 2.0, η δεύτερη γενιά 

του διαδικτύου στην οποία ο κάθε χρήστης έχει πρόσβαση στη δηµοσίευση 

περιεχοµένου αλλά και στη διαδραστικότητα µε το δηµοσιευµένο περιεχόµενο ή 

άλλους χρήστες. Μια εικονική διαδικτυακή κοινότητα, όπου µπορεί να χτιστεί ένα 

ατοµικό δίκτυο από φίλους, συνεργάτες ή ανθρώπους µε κοινά ενδιαφέροντα. 

Υπάρχουν αρκετοί τρόποι που προσφέρεται διαδραστικότητα στα µέλη από το κάθε 

δίκτυο, όπως email, άµεσα µηνύµατα, video κ.ά 

 

2.5 ΟΡΙΣΜΟΣ ΤΩΝ ΚΟΙΝΩΝΙΚΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ ∆ΙΚΤΥΩΣΗΣ 

(SOCIAL NETWORKING SERVICES) 

Οι κοινωνικές υπηρεσίες δικτύωσης αλλάζουν τους τρόπους που οι άνθρωποι 

χρησιµοποιούν και δεσµεύονται µε το ∆ιαδίκτυο ο ένας µε τον άλλον. Οι νέοι, 

ιδιαίτερα, προσαρµόζονται πολύ εύκολα στη νέα τεχνολογία µε τέτοιο τρόπο που 

πολλές φορές θολώνουν όλο και περισσότερο τα όρια µεταξύ των δραστηριοτήτων 

στο ∆ιαδίκτυο και στις δραστηριότητες στον πραγµατικό κόσµο. Καθώς ο αριθµός 

επισκεπτών στα κοινωνικά δίκτυα αυξάνεται, ανάλογη είναι και η αύξηση νέων 

υπηρεσιών, µαζί µε τους ήδη υπάρχοντες (µέσα στη σχετικά σύντοµη διάρκεια ζωής 

του ∆ιαδικτύου) ιστοχώρους που προσθέτουν, αναπτύσσουν ή επαναπροσδιορίζουν 

τα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα ή εργαλεία υπηρεσιών των κοινωνικών δικτύων. 

Οι τρόποι µε τους οποίους συνδεόµαστε µε τις υπηρεσίες κοινωνικών δικτύων 

επεκτείνονται και είτε είναι εφαρµογές παιχνιδιών ή εφαρµογές κινητού τηλεφώνου 

που αλληλεπιδρών µε εφαρµογές διαδικτύου και στα οποία υπάρχει µεγάλη 

ανάπτυξη. Σε όρους κοινωνικών δικτύων, µπορεί να ειπωθεί ότι αυτά τα ζευγάρια 

διατηρούν  σχέσεις, π.χ. συνεργασίες, φιλίες, δεσµοί δηλαδή ένας δεσµός µεταξύ δύο 

ανθρώπων βασισµένο σε µία ή περισσότερες σχέσεις (Wasserman & Faust, 1994; 

Haythornthwaite, 1996b; Wellman, 1988).  

Οι κοινωνικές υπηρεσίες δικτύωσης µπορούν να οριστούν ευρέως ως: κοινωνικοί 

χώροι  στο ∆ιαδίκτυο που είναι προσβάσιµοι και από κινητά τηλέφωνα, µε σκοπό να 
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διευκολύνουν την επικοινωνία, τη συνεργασία και το περιεχόµενο που µοιράζονται οι 

άνθρωποι σε δίκτυα επαφών. Μια κοινωνική υπηρεσία δικτύου εστιάζει στη 

δηµιουργία σε απευθείας σύνδεση κοινοτήτων, ανθρώπων που µοιράζονται 

ενδιαφέροντα και δραστηριότητες, ή που ενδιαφέρονται να εξερευνήσουν τα 

ενδιαφέροντα και τις δραστηριότητες άλλων.  

Οι περισσότερες κοινωνικές υπηρεσίες δικτύου είναι στο ∆ιαδίκτυο και 

παρέχουν ποικίλους τρόπους για τους χρήστες να αλληλεπιδράσουν, όπως το 

ηλεκτρονικό ταχυδροµείο και τις υπηρεσίες στιγµιαίων µηνυµάτων. Η κοινωνική 

δικτύωση έχει ενθαρρύνει να δηµιουργηθούν νέοι τρόποι για να µεταβιβάζονται και 

να µοιράζονται οι πληροφορίες και έχει ως αποτέλεσµα οι ιστοχώροι κοινωνικής 

δικτύωσης να χρησιµοποιούνται τακτικά από εκατοµµύρια ανθρώπους.  

 

Οι Garton, Haythornwaite και Wellman όπως αναφέρονται στον (Anthony 

Hempell, 2004) καθορίζουν τα κοινωνικά δίκτυα ως επικοινωνία µέσω υπολογιστή 

που συνδέει ανθρώπους ή οργανώσεις ή µια οµάδα ανθρώπων (ή ακόµα και τις 

κοινωνικές οργανώσεις τους), οι οποίες συνδέονται µε σχέσεις όπως η οικογένεια, η 

φιλία ή οι επαγγελµατικοί δεσµοί. 

Ο Boyd (2003) προτείνει ότι «οι άνθρωποι τείνουν µε φυσικό τρόπο να 

χρησιµοποιήσουν λογισµικό ως µέσο για να προωθηθούν τα προσωπικά 

ενδιαφέροντα τους και να αλληλεπιδράσουν κοινωνικά» εποµένως, σχεδόν 

οποιοδήποτε πρόγραµµα λογισµικού θα µπορούσε να θεωρηθεί κοινωνική δικτύωση. 

Με άλλα λόγια µια κοινωνική υπηρεσία δικτύου που στην ουσία αποτελεί το 

ίδιο το κοινωνικό δίκτυο είναι µια κοινωνική δοµή φτιαγµένη από δεσµούς (οι οποίοι 

αποτελούνται από άτοµα ή οργανισµούς ) που έχουν σχέσεις αλληλεξάρτησης όπως 

αξίες, οράµατα, ιδέες, οικονοµικές συναλλαγές, φιλίες, σεξουαλικές σχέσεις, 

αντιπάθειες ή εµπορικές συναλλαγές ή επιγραµµικές (web) επαφές. ( Παπαηλιού 

N,2007) 

Οι κοινωνικές υπηρεσίες δικτύωσης προσφέρουν στους χρήστες ένα χώρο 

όπου µπορούν να διατηρήσουν τις σχέσεις τους, τη συνοµιλία που έχει γίνει και να 

µοιραστούν πληροφορίες. Επιπλέον, τους δίνεται η ευκαιρία να χτίσουν νέες σχέσεις 

µέσω των υπαρχόντων φίλων.  

Οι κοινωνικές περιοχές δικτύωσης θεωρούνται συχνά από τους χρήστες τους 



 18 

ως κλειστά περιβάλλοντα, όπου τα µέλη µιλούν το ένα στο άλλο. Αυτή η εντύπωση 

των κοινωνικών υπηρεσιών δικτύωσης ως παροχέα ενός ιδιωτικού χώρου είναι 

πιθανό να ευθύνεται για τη συµπεριφορά, τη γλώσσα και τα µηνύµατα που δεν 

µεταφράζονται καλά έξω από το προοριζόµενο κλειστό πλαίσιό τους. Είναι 

σηµαντικό για όλους, κυρίως παιδιά και νέους, να καταλαβαίνουν τη δηµόσια φύση 

ενός µεγάλου µέρους της δραστηριότητάς τους µέσα στις κοινωνικές υπηρεσίες 

δικτύωσης (και να µπορούν να χρησιµοποιήσουν αδειοδοτήσεις και έλεγχο 

µυστικότητας για να διαχειριστούν την προσωπική πληροφορία τους και την 

επικοινωνία), πρέπει δηλαδή να εξασφαλιστεί ότι η on-line δραστηριότητα γίνεται 

κατανοητή ολιστικά. (Josie Fraser, 3.Definitions 2008) 

Αποφεύγοντας την ανωνυµία που προηγουµένως ήταν χαρακτηριστική στην on-

line εµπειρία, εκατοµµύρια άνθρωποι έχουν συγκεντρωθεί σε κοινωνικές περιοχές 

δικτύωσης όπου τα µέλη δηµιουργούν και διατηρούν τα προσωπικά τους προφίλ 

δίνοντας έτσι τη δυνατότητα να συνδεθούν µε άλλα µέλη.  

Το δίκτυο που προκύπτει από φίλους ή επαφές που έχουν παρόµοια ενδιαφέροντα, 

επιχειρησιακούς στόχους, ή ακαδηµαϊκές  σειρές µαθηµάτων έχει αντικαταστήσει για 

πολλούς ανθρώπους, ειδικά νέα σε ηλικία άτοµα, παλαιότερες έννοιες της 

κοινότητας. Το πιο βασικό λογισµικό κοινωνικής δικτύωσης επιτρέπει σε φίλους να 

σχολιάσουν ο ένας το προφίλ του άλλου, να στείλουν προσωπικά µηνύµατα µέσα στο 

δίκτυο, και να µπορούν να δουν το δίκτυο επαφών που έχει δηµιουργηθεί στο προφίλ 

κάθε µέλους. Οι πιο εξελιγµένες υπηρεσίες δικτύωσης επιτρέπουν στα µέλη να 

ενισχύσουν τα προφίλ τους µε ήχο και βιντεοκλίπ, και κάποιες ακόµα υπηρεσίες 

προσφέρουν ανοικτό κώδικα λογισµικού για να επιτρέψουν σε τρίτους την ανάπτυξη 

και τη δηµιουργία εφαρµογών ή widgets-µικρά προγράµµατα που τρέχουν µέσα στο 

προφίλ του µέλους. Αυτά τα προγράµµατα περιλαµβάνουν παιχνίδια, διαγωνισµούς 

γνώσεων, εργαλεία για το χειρισµό φωτογραφιών, και σηµειώσεις µε ότι νεότερο έχει 

συµβεί.  

Μια δηµοφιλής εφαρµογή παρασέρνει µερικές φορές χιλιάδες µέλη σε ένα 

προκαθορισµένο προφίλ, δηµιουργώντας έτσι ζήτηση για τις υπηρεσίες του 

υπεύθυνου για την ανάπτυξη εφαρµογής, που έχει ως αποτέλεσµα να αυξάνεται η 

αξία του συγκεκριµένου προφίλ εντός της κοινότητας.  

Στην καλύτερη περίπτωση, µία κοινωνική υπηρεσία δικτύου, ένα κοινωνικό 
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δίκτυο δηλαδή  λειτουργεί ως κυψέλη δηµιουργικότητας, µε τους χρήστες και τους 

υπεύθυνους για την ανάπτυξη να ικανοποιούν τη επιθυµία τους για να δουν και να 

δειχθούν. Οι κριτικοί, εντούτοις, βλέπουν αυτούς τους ιστοχώρους ως άξεστους 

διαγωνισµούς δηµοτικότητας, στους οποίους οι «δυνατοί χρήστες» ακολουθούν το 

χαµηλότερο κοινό παρονοµαστή σε µια αναζήτηση για να κερδίσουν τους 

περισσότερους φίλους. Με εκατοντάδες εκατοµµύρια µοναδικούς επισκέπτες να 

χρησιµοποιούν πολλά από αυτά τα κοινωνικά δίκτυα παγκοσµίως, είναι δυνατό να 

παρατηρηθούν και ακραίες περιπτώσεις ακόµα και µέσα στην ίδια οµάδα φίλων.  

Ο κάθε χρήστης µε την εγγραφή του δηµιουργεί µια προσωπική σελίδα, όπου 

υπάρχουν κάποιες προσωπικές πληροφορίες (όνοµα, ηµεροµηνία γέννησης, 

επάγγελµα κ.ά.), αλλά και µια φωτογραφία. Στη συνέχεια, µέσα από µια µηχανή 

αναζήτησης µπορεί να αναζητήσει παλιούς και νέους φίλους. Επίσης, µπορεί να κάνει 

µια γρήγορη αναζήτηση στους φίλους των φίλων του, καθώς είναι πολύ πιθανό 

ανάµεσά τους να υπάρχουν ενδιαφέρουσες γνωριµίες.  

Σηµαντικό στοιχείο για τη λειτουργία των υπηρεσιών κοινωνικής δικτύωσης είναι 

η συχνή ανανέωση του περιεχοµένου των προσωπικών σελίδων. Οι πιο ενεργοί 

χρήστες, αυτοί δηλαδή που δηµοσιεύουν φωτογραφίες ή βίντεο, παίρνουν µέρος σε 

παιχνίδια και στέλνουν µηνύµατα είναι και οι πιο δηµοφιλείς, ενώ συνήθως έχουν και 

µεγαλύτερη παρέα.  

Πολλά sites κοινωνικής δικτύωσης υποστηρίζουν τη δηµιουργία εσωτερικών 

δικτύων πάνω σε συγκεκριµένες θεµατικές, κοινό παρελθόν ή κοινά ενδιαφέροντα. 

Υπάρχουν λ.χ. δίκτυα εργαζοµένων στην ίδια εταιρεία, συµµαθητών, συµφοιτητών ή 

αποφοίτων, ποδοσφαιρικών οµάδων κ.ά.  

 

2.6 ΤΥΠΟΙ ΚΟΙΝΩΝΙΚΩΝ ∆ΙΚΤΥΑΚΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 

Οι κοινωνικές υπηρεσίες δικτύωσης που είναι αυτή τη στιγµή διαθέσιµες, 

µπορούν να οργανωθούν και να χωριστούν σε δύο κύριες κατηγορίες: σε υπηρεσίες 

που οργανώνονται κυρίως γύρω από το προφίλ του χρήστη και σε εκείνες που 

οργανώνονται γύρω από τη συλλογή περιεχοµένου.  

      Εντούτοις, είναι σηµαντικό να αναφερθεί ότι οι υπηρεσίες διαφέρουν και 

µπορούν να χαρακτηριστούν σε περισσότερες από µια κατηγορίες. Οι χρήστες 
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µπορούν επίσης να προσαρµόσουν την προοριζόµενη χρήση των πλατφορµών για να 

ταιριάξουν τα ενδιαφέροντα τους. Υπηρεσίες που είναι κυρίως αφοσιωµένοι στο 

προφίλ του χρήστη, µπορούν να χρησιµοποιηθούν για να αναδείξουν συλλογές media 

ή να χρησιµοποιηθούν για  χώρο εργασίας σε ιδιαίτερα θέµατα και γεγονότα. Η 

έµφαση στις κοινωνικές υπηρεσίες δικτύωσης δίνεται: 

• Στο άτοµο και στις πληροφορίες του προφίλ του  

• Στους ανθρώπους που το άτοµο είναι συνδεµένο 

• Στις οµάδες που ανήκει το µέλος  

• Στη ρητή αντιπροσώπευση των σχέσεων 

     Αυτοί οι παράγοντες προσδιορίζουν το ρόλο του ατόµου, την ανάµειξη και τη 

χρησιµότητα των κοινωνικών υπηρεσιών δικτύων σε αντίθεση µε τις παραδοσιακές 

εικονικές πραγµατικότητες, όπου έµφαση δίνεται στις συζητήσεις του κοινού και στο 

πόσο κοινό είναι, πράγµα που προσδιορίζει και την ύπαρξη τέτοιων κοινοτήτων. Με 

άλλα λόγια, η έµφαση στις κοινωνικές υπηρεσίες δικτύου δίνεται στο χρήστη και στο 

δίκτυο που έχει δηµιουργήσει από φίλους. Οι κοινωνικές υπηρεσίες δικτύωσης έχουν 

να κάνουν µε του ανθρώπους και µε το δίκτυο των σχέσεων που έχουν δηµιουργήσει 

(Celia Romm-Livermore, Kristina Setzekorn, 2008). Καθοριστικά χαρακτηριστικά 

των κοινωνικών υπηρεσιών δικτύωσης είναι: 

o Τα εργαλεία για τη δηµοσίευση προσωπικών στοιχείων στο προφίλ ενός ατόµου 

και τη δηµοσίευση περιεχοµένου που έχει δηµιουργηθεί από ένα χρήστη και το 

οποίο έχει σχέση µε τα ενδιαφέροντα και την προσωπική ζωή του ατόµου. 

o Εργαλεία για εξατοµικευµένες, κοινωνικές αλληλεπιδράσεις που βασίζονται γύρω 

από το προφίλ (π.χ. συστάσεις, συζητήσεις, έκθεση απόψεων, οργάνωση 

κοινωνικών εκδηλώσεων, εκθέσεις εκδηλώσεων) 

o Εργαλεία για τον καθορισµό των κοινωνικών σχέσεων που καθορίζουν ποιος έχει 

πρόσβαση στα στοιχεία που είναι διαθέσιµα στις κοινωνικές υπηρεσίες δικτύωσης 

και ποιος µπορεί να επικοινωνήσει µε ποιους και πώς. (Mould A, 2007) 

 

2.6.1 ΚΟΙΝΩΝΙΚΕΣ ∆ΙΚΤΥΑΚΕΣ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ ΒΑΣΙΣΜΕΝΕΣ 

ΣΤΟ ΠΡΟΦΙΛ ΤΟΥ ΧΡΗΣΤΗ. 

Οι κοινωνικές δικτυακές υπηρεσίες βασισµένες στο προφίλ του χρήστη 
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οργανώνονται κυρίως γύρω από τις σελίδες προφίλ του µέλους. Αυτές οι σελίδες 

αποτελούνται κυρίως από  πληροφορίες για ένα συγκεκριµένο µέλος, 

συµπεριλαµβάνοντας την εικόνα του ατόµου και κάποια από τα ενδιαφέροντα του, 

καθώς και πράγµατα που του αρέσουν και πράγµατα που δεν του αρέσουν. Πολύ 

καλά  παραδείγµατα κοινωνικών δικτυακών υπηρεσιών βασισµένες στο προφίλ του 

χρήστη είναι το Bebo, το Facebook και το MySpace. (Mould A, 2007) 

Οι χρήστες αναπτύσσουν τους χώρους  τους µε διάφορους τρόπους, και συχνά 

µπορούν να συµβάλουν στους χώρους άλλων, αφήνοντας κείµενο, ενσωµατωµένο 

περιεχόµενο ή συνδέσεις που παραπέµπουν σε περιεχόµενο σε άλλες σελίδες µέσω 

των µηνυµάτων στον τοίχο (στην κύρια σελίδα του χρήστη), µέσω σχολίων ή µέσω 

εργαλείων που αξιολογούν. Οι χρήστες πολύ συχνά περιλαµβάνουν στις σελίδες τους 

υλικό (µε τη µορφή widgets- πρόγραµµα που βοηθά τον κάθε χρήστη στην περιήγηση 

και στο ανέβασµα υλικού στη σελίδα του), για να ενισχύσουν τα προφίλ τους ή ως 

τρόπο να συµπεριλάβουν στη σελίδα τους πληροφορίες και υπηρεσίες από άλλες 

υπηρεσίες του ∆ιαδικτύου και τις από άλλες κοινωνικές υπηρεσίες δικτύωσης. 

 

2.6.2 ΚΟΙΝΩΝΙΚΕΣ ∆ΙΚΤΥΑΚΕΣ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ ΒΑΣΙΣΜΕΝΕΣ 

ΣΤΟ ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΟ. 

Στις κοινωνικές δικτυακές υπηρεσίες βασισµένες στο περιεχόµενο το προφίλ 

του χρήστη παραµένει ένας σηµαντικός τρόπος για να οργανώνονται συνδέσεις, άλλα 

αποτελεί δευτερεύουσας σηµασίας σε σχέση µε τη δηµοσίευση περιεχοµένου.  

Η ιστοσελίδα Flickr που µοιράζει φωτογραφίες, είναι ένα παράδειγµα τέτοιου 

είδους υπηρεσίας, στο οποίο µάλιστα διάφορες οµάδες και σχόλια που 

δηµιουργούνται αφορούν φωτογραφίες. Υπάρχουν και περιπτώσεις άδειων 

λογαριασµών καθώς δηµιουργήθηκαν µόνο για να έχει τη δυνατότητα ο χρήστης να 

δει φωτογραφίες από φίλους ή από την οικογένεια του οι οποίες αρχικά ήταν 

προστατευµένες-κλειδωµένες.  

Το Shelfari είναι ένα ακόµα παράδειγµα τέτοιου είδους υπηρεσίας, καθώς 

αποτελεί µία ιστοσελίδα που ως σκοπό έχει να προσφέρει στο χρήστη βιβλία. ∆ίνει 

δηλαδή τη δυνατότητα σε κάθε µέλος να δηµιουργήσει ένα «ράφι» µε επιλογές 

βιβλίων της αρεσκείας του. Άλλο παράδειγµα κοινωνικής δικτυακής υπηρεσίας 
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βασισµένη στο περιεχόµενο περιλαµβάνει το YouTube.com για το διαµοιρασµό 

οπτικοαουστικού υλικού και το last.fm.com όπου το περιεχόµενο και συγκεκριµένα 

µουσικά κοµµάτια τακτοποιούνται από λογισµικό που ελέγχει και αντιπροσωπεύει τη 

µουσική που ακούνε οι χρήστες. (Josie Fraser, 3.Types of Social Networking Services 

2008) 

Στο last.fm το περιεχόµενο παράγεται από τη δραστηριότητα του χρήστη. Η 

ενέργεια και µόνο που κάνει ο χρήστης, να ακούσει δηλαδή µουσικά κοµµάτια, 

δηµιουργεί και ενηµερώνει τις πληροφορίες στο προφίλ (τι είχε ακούσει πρόσφατα). 

Αυτό στη συνέχεια παράγει τα στοιχεία για τους «γείτονες» (χρήστες που έχουν 

ακούσει πρόσφατα το ίδιο είδος µουσικής), ενός µεµονωµένου χρήστη. (Mould A, 

2007) 

 

2.6.3 ΚΟΙΝΩΝΙΚΕΣ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ ∆ΙΚΤΥΩΣΗΣ ΑΣΠΡΗΣ-

ΕΤΙΚΕΤΑΣ 

Οι περισσότερες κοινωνικές υπηρεσίες δικτύωσης προσφέρουν λειτουργία για 

να δηµιουργούνται οµάδες, η οποία επιτρέπει στους χρήστες να διαµορφώνουν µικρές 

κοινότητες µέσα στους ιστοχώρους. Πλατφόρµες όπως το People Aggregator και η 

Ning, οι οποίες προωθήθηκαν το 2004, προσφέρουν στα µέλη ένα διαφορετικό 

πρότυπο. Αυτοί οι ιστοχώροι προσφέρουν στα µέλη την ευκαιρία να δηµιουργήσουν 

και να γίνουν µέλη σε κοινότητες. Οι χρήστες µπορούν να δηµιουργήσουν το δικό 

τους χώρο – µικρής κλίµακας κοινωνικές περιοχές δικτύωσης που υποστηρίζουν 

συγκεκριµένα ενδιαφέροντα, γεγονότα ή δραστηριότητες. Η καθιέρωση και η 

λειτουργία κοινωνικών υπηρεσιών δικτύωσης σηµαίνει επίσης αυξανόµενες 

υποχρεώσεις και ευθύνη του δηµιουργού ή διακοµιστή για την on-line 

δραστηριότητα. 

 

2.6.4 ΕΙΚΟΝΙΚΑ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΑ ΠΟΛΛΩΝ ΧΡΗΣΤΩΝ  

Ιστότοποι όπως το Second Life και το World of Warcraft τα οποία αποτελούν 

εικονικά περιβάλλοντα πολλών χρηστών, επιτρέπουν στους χρήστες να 

αλληλεπιδράσουν µεταξύ τους µε avatars. Avatar είναι µία εικονική αντιπροσώπευση 

ενός µέλους του ιστότοπου. Αν και οι χρήστες έχουν τις κάρτες προφίλ, τα 
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λειτουργικά προφίλ τους είναι οι χαρακτήρες που προσαρµόζουν ή δηµιουργούν και 

ελέγχουν. Οι λίστες φίλων είναι συνήθως ιδιωτικές και όχι δηµόσια κοινές ή 

επιδειγµένες (Mould A, 2007). 

 

2.6.5 ΚΙΝΗΤΕΣ ΚΟΙΝΩΝΙΚΕΣ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ ∆ΙΚΤΥΩΣΗΣ 

Πολλές κοινωνικές περιοχές δικτύωσης, παραδείγµατος χάριν το MySpace και το 

Twitter, προσφέρουν κινητές τηλεφωνικές εκδόσεις των υπηρεσιών τους, 

επιτρέποντας στα µέλη να αλληλεπιδράσουν µε τους φίλους τους µέσω των 

τηλεφώνων τους. Ολοένα και αυξάνουν οι κινητές κοινότητες οι οποίες 

περιλαµβάνουν προφίλ και το διαµοιρασµό οπτικοαουστικού µέσου όπως ακριβώς 

και οι βασισµένες στο ∆ιαδίκτυο κοινωνικές υπηρεσίες δικτύωσης. MYUBO, 

παραδείγµατος χάριν, επιτρέπει στους χρήστες να µοιραστούν και να δουν βίντεο 

µέσω κινητών δικτύων. (Mould A, 2007) 

 

2.6.6 MICRO-BLOGGING/ΠΡΟΣΦΑΤΕΣ ΕΝΗΜΕΡΩΣΕΙΣ 

Οι Micro-blogging υπηρεσίες όπως το Twitter και το Jaiku επιτρέπουν στους 

χρήστες  να δηµοσιεύσουν σύντοµα µηνύµατα (140 χαρακτήρες, 

συµπεριλαµβανοµένων των διαστηµάτων) δηµόσια ή µέσα σε οµάδες επαφών. Ο 

περιορισµός των 140 χαρακτήρων προκύπτει γιατί τα µηνύµατα είναι βασισµένα στο 

πρότυπο των µηνυµάτων που ισχύει στα κινητά τηλέφωνα (160 χαρακτήρες), 

αφαιρώντας 20 χαρακτήρες για τη µοναδική διεύθυνση χρήστη.  

Αυτές οι υπηρεσίες έχουν δηµιουργηθεί µε σκοπό να λειτουργούν ως κινητές 

υπηρεσίες, αλλά χρησιµοποιούνται από µεγάλο αριθµό ατόµων και στο ∆ιαδίκτυο. 

Πολλές υπηρεσίες προσφέρουν τις ενηµερώσεις κατάστασης. Πρόκειται για 

σύντοµα µηνύµατα που µπορούν να ενηµερωθούν ώστε να γνωρίζουν οι χρήστες ποια 

είναι η διάθεση ενός χρήστη ποια είναι η δραστηριότητά του ανά πάσα στιγµή. Αυτά 

τα µηνύµατα µπορούν να ελεγχθούν µέσα στον ιστότοπο, να  διαβαστούν ως 

µηνύµατα κειµένων στα τηλέφωνα, ή να  εξαχθούν για να διαβαστούν ή να 

επιδειχθούν κάπου αλλού. ∆εσµεύουν τους χρήστες να συµµετέχουν σε  συνεχώς 

ενηµερωµένες συνοµιλίες και να έχουν επαφή µε τα δίκτυα επαφών τους που είναι 

online. (Fraser J,2008) 
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2.7 Η ΧΡΗΣΙΜΟΤΗΤΑ ΤΩΝ ΚΟΙΝΩΝΙΚΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 

∆ΙΚΤΥΩΣΗΣ 

Οι Boyd και Ellison (2007) κατέληξαν ότι αυτό που κάνει τις κοινωνικές 

υπηρεσίες δικτύου µοναδικές, δεν είναι το γεγονός ότι επιτρέπουν στα άτοµα να 

συναντήσουν ξένους, αλλά ότι επιτρέπουν στους χρήστες να αρθρώσουν και να 

καταστήσουν ορατά τα κοινωνικά δίκτυά τους. Αυτό µπορεί να οδηγήσει σε 

συνδέσεις µεταξύ ατόµων που ειδάλλως δεν θα γίνονταν, αλλά δεν είναι αυτός ο 

στόχος, και αυτές οι συναντήσεις είναι µεταξύ «λανθανόντων δεσµών» (Caroline 

Haythornthwaite 2005) οι ποιοι µοιράζονται κάποια offline σύνδεση.  

Σε πολλές από τις µεγάλες κοινωνικές υπηρεσίες δικτύωσης, οι συµµετέχοντες 

δεν κάνουν απαραίτητα δικτύωση ή ψάχνουν να γνωρίσουν νέα άτοµα αντιθέτως, 

πρωτίστως επικοινωνούν µε τους ανθρώπους που είναι ήδη ένα µέρος του 

εκτεταµένου κοινωνικού δικτύου τους. Για να δοθεί έµφαση σε αυτό το αρθρωµένο 

κοινωνικό δίκτυο ως κρίσιµο χαρακτηριστικό γνώρισµα οργάνωσης αυτών των 

περιοχών, τις ονοµάζουµε κοινωνικές περιοχές δικτύων. 

Οι άνθρωποι χρησιµοποιούν τις κοινωνικές υπηρεσίες δικτύωσης για αµέτρητες 

δραστηριότητες. Μεταξύ των πιο κοινών χρήσεων, εντούτοις, είναι: 

o Σύνδεση µε τα υπάρχοντα δίκτυα, δηµιουργία και ανάπτυξη φιλιών/επαφών. Οι 

νέοι τείνουν να χρησιµοποιήσουν τις κοινωνικές υπηρεσίες δικτύωσης για να 

επικοινωνήσουν και να κοινωνικοποιηθούν µε τις επαφές τους και να παγιώσουν 

τα υπάρχοντα δίκτυα φιλίας τους. Εντούτοις, µε τον ίδιο τρόπο που µερικά παιδιά 

και νέοι συλλέγουν κάρτες ανταλλαγής ή είδη παιχνιδιού, κάποια άτοµα 

χρησιµοποιούν τα κοινωνικά δίκτυα για να συλλέξουν επαφές µε σκοπό να 

επιδείξουν τη δηµοτικότητά τους. 

o Αντιπροσώπευση online, δηµιουργία  και ανάπτυξη online παρουσίας. Οι 

κοινωνικές υπηρεσίες δικτύωσης παρέχουν κατασκευασµένα επί τούτου χώρους 

για τα µέλη ώστε να µπορούν δηµιουργήσουν και να παρουσιάσουν µία online 

αντιπροσώπευση του εαυτού τους, είτε µέσα από φιλία είτε µέσα από τα ευρύτερα 

δίκτυα. 
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o Παρακολούθηση περιεχοµένου/εύρεση των πληροφοριών. Εκτός από το να 

παραµένουν ενήµεροι µε το ποια είναι η δραστηριότητα των άλλων χρηστών, 

µπορούν ακόµα να χρησιµοποιήσουν τις κοινωνικές υπηρεσίες δικτύου για να 

παράγουν προτιµήσεις βασισµένες σε ενδιαφέροντα και σε δραστηριότητες. Οι 

κοινωνικές υπηρεσίες δικτύωσης είναι πλούσιες σε περιεχόµενο - εικόνες, 

µουσική, βίντεο, καθώς επίσης και εκδηλώσεις, οργανώσεις και πληροφορίες 

θέµατος.  

o ∆ηµιουργώντας και προσαρµόζοντας προφίλ. Υπάρχουν πολλά διαφορετικά είδη 

προφίλ, αν και συνήθως αποτελούνται από µία ιστοσελίδα που υποστηρίζεται από 

µια σειρά από εργαλεία. Οι σελίδες προφίλ δεν είναι µόνο κατάλογοι 

πληροφοριών, αλλά επιτρέπουν στα µέλη να αναπτύξουν και να παρουσιάσουν 

µια εικόνα τους στον κόσµο και να καθιερώσουν και να προβάλουν την online 

ταυτότητά τους. Οι επιδείξεις των προτιµήσεων (αγαπηµένη µουσική, βιβλία και 

ταινίες), επιτρέπουν στα µέλη να µοιραστούν πληροφορίες σχετικά µε τον εαυτό 

τους. Οι περισσότερες κοινωνικές περιοχές δικτύωσης επιτρέπουν επίσης στα 

µέλη να προσαρµόσουν την εµφάνιση και την αίσθηση των σελίδων τους σε 

µεγαλύτερη ή µικρότερη έκταση, µέσω σελίδων (πρότυπα) ή περιεχοµένου 

συµπεριλαµβανοµένου βίντεο, widgets, µουσικής και εικόνων. 

o ∆ηµιουργία και φόρτωµα περιεχοµένου. Το περιεχόµενο µπορεί να είναι υπό τη 

µορφή µηνυµάτων ή  κειµένων blog - επίσης  µπορεί να είναι φωτογραφίες, 

βίντεο ή µουσική. 

o Προσθήκη και διανοµή εξωτερικού περιεχοµένου. Το εξωτερικό περιεχόµενο 

µπορεί να είναι υπό τη µορφή συνδέσεων ή ενσωµατωµένου περιεχοµένου που 

φιλοξενήθηκε κάπου αλλού , για παράδειγµα, ένα βίντεο που φιλοξενείται στην 

ιστοσελίδα YouTube ή µια άλλη παρόµοια υπηρεσία φιλοξενίας βίντεο, που 

µπορεί να παίξει στη σελίδα προφίλ ενός µέλους. 

Το περιεχόµενο µπορεί να προστεθεί µε τη µορφή widget (widgets µπορεί να είναι 

απλά διακριτικά (εικόνες µε συνδέσεις σε άλλες ιστοσελίδες) ή δυναµικό 

περιεχόµενο, παραδείγµατος χάριν, µια επίδειξη φωτογραφικών διαφανειών ή τα 

τελευταία τραγούδια που καταχωρούνται από έναν λογαριασµό last.fm. Αυτός ο 

τύπος δυναµικού περιεχοµένου το καθιστά εύκολο να διακινηθούν πληροφορίες, 

περιεχόµενο και συνδέσεις από µια κοινωνική υπηρεσία δικτύωσης προς µία άλλη. 
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Οι διαγωνισµοί γνώσεων και οι ψηφοφορίες είναι επίσης πολύ δηµοφιλείς. 

Μερικές υπηρεσίες επιτρέπουν τη δηµιουργία διαγωνισµών γνώσεων από τους ίδιους 

τους χρήστες ή τη σύγκριση µε άλλους ανθρώπους στη λίστα επαφών που έχουν 

επίσης απαντηµένες ερωτήσεις ή έχουν προχωρήσει στην προσθήκη µιας 

συγκεκριµένης εφαρµογής. 

o Μηνύµατα - δηµόσια και ιδιωτικά. Πολλές υπηρεσίες υποστηρίζουν το δηµόσιο 

και ιδιωτικό µήνυµα µέσα από πίνακες µηνυµάτων ή µέσα από την υπηρεσία 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. Υπηρεσίες όπως το MySpace και το Facebook 

προσφέρουν στα µέλη τους ένα σύστηµα στιγµιαίων µηνυµάτων. 

o Συνεργασία µε άλλους ανθρώπους. Με τη χρησιµοποίηση των εργαλείων 

υπηρεσιών για να δηµιουργήσουν οµάδες ατόµων, οι χρήστες µπορούν, να 

δηµιουργήσουν συλλογικά τα προφίλ, συζητήσεις, και να υποθηκεύσουν, να 

µοιραστούν και να κάνουν σχόλια σε αντικείµενα. Η παραπάνω διεργασίες µέσω 

µηνυµάτων µπορεί να µια πλούσια πηγή άτυπης συνεργασίας. (Josie Fraser, 3. 

What do people do on social networking services 2008) 

Πέρα από τα προφίλ, τους φίλους, τα σχόλια, και τα ιδιωτικά µηνύµατα, οι 

κοινωνικές υπηρεσίες δικτύου ποικίλλουν πολύ στα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα και 

τη βάση χρηστών τους. Μερικές έχουν τη δυνατότητα για διανοµή φωτογραφιών και 

βίντεο και άλλες παρέχουν τη δυνατότητα για blogging και την τεχνολογία 

στιγµιαίων µηνυµάτων. (Boyd και Ellison 2007) 

 

2.8 ΙΣΤΟΡΙΑ ΤΩΝ ΚΟΙΝΩΝΙΚΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ ∆ΙΚΤΥΩΣΗΣ 

Πολλές φορές υπάρχει καχυποψία, η αλήθεια είναι όµως ότι οι υπηρεσίες 

κοινωνικής δικτύωσης γνωρίζουν τεράστια επιτυχία και στην Ελλάδα. ∆εκάδες 

χιλιάδες χρήστες έχουν πρόσβαση καθηµερινά στο Facebook, το Friendster, το 

ΜySpace ή το Ηi5 για να µιλήσουν µε την παρέα τους, να αναζητήσουν παλιούς 

φίλους, συµµαθητές ή συναδέλφους, να ανεβάσουν φωτογραφίες, µουσική ή βίντεο ή 

απλά να αναζητήσουν καινούριες παρέες. (Τα Νέα, 2008) 

Οι πρώτες κοινωνικές δικτυακές υπηρεσίες εµφανίστηκαν σχεδόν µόλις η 

τεχνολογία µπορούσε να τα υποστηρίξει. Το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο και 

προγράµµατα συνοµιλίας έκαναν την εµφάνισή τους στις αρχές της δεκαετίας του 
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1970, αλλά οι πρώτες κοινότητες δεν εµφανίστηκαν µέχρι τη δηµιουργία του 

USENET το 1979. Το USENET άρχισε ως ένα σύστηµα µηνυµάτων µεταξύ του 

Πανεπιστηµίου του Duke και του Πανεπιστηµίου της Βόρειας Καρολίνας, αλλά 

επεκτάθηκε γρήγορα και σε άλλα αµερικανικά πανεπιστήµια και κυβερνητικά 

πρακτορεία.  

Το USENET επέτρεπε στους χρήστες να δηµοσιεύουν και να λαµβάνουν 

µηνύµατα µέσα σε θεµατικές ενότητες γνωστές και ως οµάδες πληροφόρησης. Μαζί 

µε άλλα φόρουµ συζήτησης, όπως τα bulletin board systems, επέτρεψαν στους 

χρήστες να αλληλεπιδράσουν σε ένα online κοινωνικό δίκτυο, παρότι το κάθε ένα 

ήταν ουσιαστικά ένα κλειστό σύστηµα. Με την απελευθέρωση το 1993 του 

φυλλοµετρητή Mosaic, τα συστήµατα ενώθηκαν σε µια πιο εύχρηστη γραφική 

διεπαφή.  

Η αρχιτεκτονική του ∆ιαδικτύου κατέστησε δυνατή την πλοήγηση από µια 

περιοχή σε άλλη µε έναν κλικ, και γρηγορότερες συνδέσεις στο ∆ιαδίκτυο επέτρεπαν 

σε µεγαλύτερο όγκο πολυµέσων να βρεθούν σε οµάδες πληροφόρησης.  

Οι πρώτες ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης µε τις ονοµασίες SixDegrees.com, 

Classmates.com και Εvite.com κάνουν το ντεµπούτο τους στο ∆ιαδίκτυο τη δεκαετία 

του 1990 και συγκεκριµένα το Classmates.com (1995) και το SixDegrees.com (1997). 

Σχεδόν 20 χρόνια µετά, το Ίντερνετ έχει κατακλυσθεί µε περίπου 350 ιστότοπους του 

είδους, εκ των οποίων οι 150 είναι οι πλέον ενεργοί έχοντας εγγεγραµµένους από 

µερικές χιλιάδες µέχρι και εκατοντάδες εκατοµµύρια µέλη. (Kαρανάτση Ε, 2009)  

Οι πρώτοι κοινωνικοί χώροι δικτύωσης άρχισαν υπό µορφή γενικευµένων online 

κοινοτήτων όπως το Τhe WELL (1985), το Theglobe.com (1994), το Geocities (1994) 

και το Tripod (1995). Αυτές οι πρώτες κοινότητες εστίασαν στο να φέρουν τους 

ανθρώπους κοντά και να αλληλεπιδράσουν ο ένας µε τον άλλον µέσω των χώρων 

συνοµιλιών και το µοίρασµα προσωπικών πληροφοριών και ιδεών γύρω από 

οποιαδήποτε θέµα µέσω προσωπικών εργαλείων έκδοσης αρχικών σελίδων που 

θεωρείται πρόδροµος του φαινόµενου του blogging. Μερικές κοινότητες υιοθέτησαν 

µια διαφορετική µέθοδο, συνδέοντας δηλαδή ανθρώπους µεταξύ τους µέσω των 

διευθύνσεων ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. Αυτές οι περιοχές περιλάµβαναν το 

Classmates.com (1995), το οποίο εστίαζε στους δεσµούς µε τους πρώην σχολικούς 

συντρόφους, και το SixDegrees.com (1997), το οποίο εστίαζε στους έµµεσους 
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δεσµούς. (wiki.org) 

Από τις πρώτες κοινωνικές υπηρεσίες δικτύωσης ήταν το Sixdegrees.com. 

Μία υπηρεσία που προωθήθηκε το 1996 και συγκέντρωσε περισσότερα από 3 

εκατοµµύρια µέλη αλλά έπαυσε τη λειτουργία του το 2000 αφού απέτυχε να 

συγκεντρώσει κέρδος.  

Το SixDegrees.com επέτρεψε στους χρήστες να δηµιουργήσουν προφίλ, να 

απαριθµήσουν τους φίλους τους και από το 1998 έδωσε τη δυνατότητα στους χρήστες 

να κινούνται ανάµεσα στους καταλόγους φίλων. Κάθε ένα από αυτά τα 

χαρακτηριστικά υπήρξαν φυσικά µε κάποια µορφή πριν από το SixDegrees.com.  

Τα προφίλ υπήρχαν στις περισσότερες σηµαντικές υπηρεσίες ραντεβού και σε 

πολλούς ιστότοπους κοινοτήτων. Οι κατάλογοι φίλων στις υπηρεσίες AIM και ICQ 

υποστήριξαν τους καταλόγους φίλων παρότι δεν ήταν ορατοί σε άλλους. Το 

Classmates.com επέτρεψε στους χρήστες τη σύνδεση µε ανθρώπους από το γυµνάσιο 

ή το κολλέγιο τους και την αναζήτηση στο δίκτυο για άλλα άτοµα που είχαν επίσης 

συνδεθεί, αλλά οι χρήστες δεν µπορούσαν να δηµιουργήσουν προφίλ ή καταλόγους 

φίλων παρά µόνο κάποια χρόνια µετά. Το SixDegrees.com ήταν το πρώτο που 

συνδύασε αυτά τα χαρακτηριστικά. (Boyd και Ellison 2007) 

Το SixDegrees το πρόβαλλαν ως εργαλείο για να βοηθήσει τους ανθρώπους 

να συνδεθούν και να στείλουν µηνύµατα σε άλλους. Ενώ προσέλκυσε εκατοµµύρια 

χρήστες, απέτυχε να γίνει µια βιώσιµη επιχείρηση και το 2000 η υπηρεσία έκλεισε. 

Ενώ οι άνθρωποι συγκεντρώνονταν ήδη στο ∆ιαδίκτυο, οι περισσότεροι δεν είχαν 

επεκτείνει τα δίκτυα των φίλων που ήταν online. Οι πρώτοι χρήστες παραπονέθηκαν 

ότι υπήρχαν πολύ λίγα πράγµατα  που µπορούσαν να κάνουν µετά από τη αποδοχή 

των αιτηµάτων φιλίας και οι περισσότεροι χρήστες δεν είχαν ενδιαφέρον για τη 

γνωριµία µε ξένους.  

Ο. Wasow όπως αναφέρεται στους (Boyd και Ellison 2007) λέει πως από το 

1997 ως το 2001, διάφορα εργαλεία κοινοτήτων άρχισαν να υποστηρίζουν διάφορους 

συνδυασµούς από προφίλ και να αρθρώνουν δηµόσια φίλους. Το AsianAvenue, το 

BlackPlanet, και το MiGente έδωσαν τη δυνατότητα στους χρήστες να 

δηµιουργήσουν προσωπικό και επαγγελµατικό προφίλ και επίσης να µπορούν να 

προσδιορίσουν φίλους στα προσωπικά τους προφίλ χωρίς την έγκριση για αυτές τις 

συνδέσεις.  
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Ο Β. Fitzpatrick όπως αναφέρεται στους (Boyd και Ellison 2007) αναφέρει ότι 

επιπλέον, αµέσως µετά την έναρξή του το 1999 το LiveJournal δηµιούργησε 

συνδέσεις µιας κατεύθυνσης στις σελίδες των χρηστών. Ο δηµιουργός του 

LiveJournal είχε την υποψία ότι διαµόρφωσε όλους αυτούς τους φίλους µετά από τις 

λίστες φίλων µε δυνατότητα στιγµιαίων µηνυµάτων. 

Ο κορεάτικος ιστότοπος εικονικής πραγµατικότητας Cyworld άρχισε το 1999 

και προσέθεσαν τα  χαρακτηριστικά γνωρίσµατα κοινωνικών υπηρεσιών δικτύων το 

2001 όπως και η σουηδική κοινότητα LunarStorm, που όπως περιγράφει ο D. Skog 

που αναφέρεται στους (Boyd και Ellison 2007)  αναδιαµορφώθηκε ως κοινωνική 

υπηρεσία δικτύωσης το 2000 και περιείχε λίστες φίλων, guestbooks, και σελίδες 

ηµερολογίων. 

Το επόµενο κύµα κοινωνικών υπηρεσιών δικτύωσης άρχισε όταν προωθήθηκε 

το Ryze.com το 2001 για την ενίσχυση επιχειρησιακών δικτύων. Ο Α. Scott όπως 

αναφέρεται στους (Boyd και Ellison 2007) αναφέρει πως ο ιδρυτής του Ryze.com 

έδειξε για πρώτη φορά το νέο ιστότοπο σε φίλους και κυρίως σε µέλη από 

επιχειρήσεις στο San Fransisco και σε κοινότητες τεχνολογίας συµπεριλαµβανοµένου 

επιχειρηµατιών και επενδυτών οι οποίοι βρίσκονται πίσω από πολλές µελλοντικές 

κοινωνικές υπηρεσίες δικτύωσης. (Α. Scott, προσωπική επικοινωνία, στις 14 Ιουνίου 

2007).  

Πιο συγκεκριµένα, οι άνθρωποι πίσω από το Ryze.com, το Tribe.net, το 

LinkedIn, και το Friendster είχαν στενές επαφές προσωπικά και επαγγελµατικά. Όπως 

αναφέρει ο Festa στους (Boyd και Ellison 2007) υπήρχε η πεποίθηση ότι θα 

µπορούσαν να υποστηρίξουν ο ένας τον άλλον χωρίς ανταγωνισµό (Festa, 2003).  

Εν τέλει το Ryze.com δεν απέκτησε ποτέ δηµοτικότητα, το Tribe.net έτεινε να 

προσελκύσει µια παθιασµένη βάση χρηστών, το LinkedIn έγινε ισχυρή υπηρεσία 

επιχειρήσεων, και το Friendster έγινε η σηµαντικότερη και όπως λέει ο Chafkin στους 

(Boyd και Ellison 2007)  «µια από τις µεγαλύτερες απογοητεύσεις στην ιστορία 

∆ιαδικτύου» (Chafkin, 2007, σελ. 1). 
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ΣΧΗΜΑ 0-2 Υπόδειξη ως προς το χρόνο των ηµεροµηνιών έναρξης πολύ σηµαντικών SNS 
(κοινωνικών υπηρεσιών δικτύωσης) και των ηµεροµηνιών όταν οι κοινότητες ξανάρχισαν µε τα 
χαρακτηριστικά γνωρίσµατα των SNS. Πηγή: Chafkin, 2007 
 

Το Friendster προωθήθηκε το 2002 ως κοινωνικό συµπλήρωµα στο Ryze.com και 

όπως αναφέρει ο Cohen στους (Boyd και Ellison 2007) , είχε σχεδιαστεί για να 

ανταγωνιστεί µε το Match.com, µία πολύ κερδοφόρα υπηρεσία γνωριµιών. Ενώ οι 

περισσότερες υπηρεσίες γνωριµιών προσανατολίστηκαν στο να δηµιουργήσουν 

γνωριµίες ανάµεσα σε ξένους µε παρόµοια ενδιαφέροντα, το Friendster 

επικεντρώθηκε στη δηµιουργία γνωριµιών ανάµεσα σε φίλους φίλων, βασισµένο 

στην ιδέα ότι οι φίλοι φίλων µπορούν να αναπτύξουν πιο ροµαντικές σχέσεις σε 

αντίθεση µε ξένους σύµφωνα µε τον J. Abrams (Boyd και Ellison 2007).  

Από το 2003 και µετά, πολλές νέες κοινωνικές υπηρεσίες δικτύωσης 

προωθήθηκαν. Οι περισσότερες ασχολούνταν µε τα προφίλ, προσπαθώντας έτσι να 

επαναλάβουν την επιτυχία που είχε το Friendster ή και ακόµα τη στόχευση 

συγκεκριµένων δηµογραφικών στοιχείων. Ενώ οι οργανωµένες µε κοινωνικό 
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χαρακτήρα ιστοσελίδες αποζητούν το ευρύ κοινό, υπάρχουν και επαγγελµατικές 

ιστοσελίδες όπως το LinkedIn, το Visible Path και το Xing που δίνουν έµφαση στους 

επιχειρηµατίες. (Boyd και Ellison 2007)  

Το Care2 (1998) «που είναι το MySpace για τους ενήλικες που ενδιαφέρονται 

για το περιβάλλον» όπως ανέφερε ο ιδρυτής του Randy Paynter, βοηθάει όλους τους 

ακτιβιστές να συνδεθούν µεταξύ τους(Roberts L, 2007).  

Το Last.fm το MySpace, το Hi5 και το Linkedin εµφανίζονται το 2003 και 

καθένα από αυτά παραµένουν ως σήµερα από τις πιο δηµοφιλείς κοινωνικές 

υπηρεσίες δικτύωσης. Το Last.fm έχει εστιάσει στην αναπαραγωγή των σωστών 

τραγουδιών στους σωστούς ανθρώπους και να αποτελεί τον καλύτερο ιστoχώρο 

µουσικής στο ∆ιαδίκτυο. Περίπου 30 εκατοµµύρια άνθρωποι χρησιµοποιούν το 

Last.fm κάθε µήνα και υπάρχει συνεργασία µε παραπάνω από 280,000 καλλιτέχνες 

και εταιρείες δηµιουργώντας έτσι τον µεγαλύτερο κατάλογο (πάνω από 7 

εκατοµµύρια µουσικά κοµµάτια), σε σύγκριση µε οποιαδήποτε άλλη πλατφόρµα 

ραδιόφωνου στο ∆ιαδίκτυο. (Jones R, 2009) 

Το Hi5 µε έδρα το Σαν Φρανσίσκο, αποτελεί ένα από τις µεγαλύτερους και 

πιο γρήγορα ανεπτυγµένους κοινωνικούς ιστοχώρους παγκοσµίως. Με παραπάνω 

από 60 εκατοµµύρια µοναδικούς επισκέπτες κάθε µήνα, βρίσκεται ανάµεσα στους 

πρώτους 20 ιστοχώρους παγκοσµίως και το πρώτο κοινωνικό δίκτυο σε δεκάδες 

χώρες σε Λατινική Αµερική, Ευρώπη και Ασία. (Mike Trigg, 2009) 

Το MySpace µε έδρα τη Santa Monica στην Καλιφορνία ξεκίνησε το 2003 

υποστηριζόµενο από γενναιόδωρη χρηµατοδότηση. Το Myspace προορίστηκε για να 

ανταγωνιστεί µε παρόµοιες υπηρεσίες όπως το Friendster και για να βοηθήσει τη 

σύνδεση ανθρώπων µε τρόπο εύχρηστο και ευχάριστο. (Hewitt J,2009)  

Το LinkedIn ξεκίνησε το 2003 και αποτελεί ένα διασυνδεµένο δίκτυο 

πεπειραµένων επαγγελµατιών από όλο τον κόσµο, που αντιπροσωπεύει 170 

βιοµηχανίες και 200 χώρες. Υπάρχει δυνατότητα αναζήτησης, εισαγωγής και 

συνεργασίας µε καταρτισµένους επαγγελµατίες. (http://press.linkedin.com) 

Το Couchsurfing (2003) είναι ένα διεθνές µη κερδοσκοπικό δίκτυο που 

συνδέει τους ταξιδιώτες µε τους ντόπιους σε πάνω από 230 χώρες και περιοχές σε 

όλο τον κόσµο. Από το 2004, διάφορα µέλη έχουν χρησιµοποιήσει την υπηρεσία για 

να έρθουν πιο κοντά για πολιτισµική ανταλλαγή, φιλία, και εµπειρία εκµάθησης 
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πολιτισµών. (Couchsurfing.com) 

Ακολούθως εµφανίζεται το Orkut (2004) το οποίο αναπτύχθηκε από τον 

Orkut Buyokkokten (από εκεί πήρε και την ονοµασία της η υπηρεσία), ένα µηχανικό 

λογισµικού της Google που ανέπτυξε το συγκεκριµένο project κατά τη διάρκεια του 

«προσωπικού χρόνου» (Baker  L, 2004). O «προσωπικός χρόνος» είναι µία 

παρότρυνση που δίνεται σε όλους τους εργαζόµενους της Google για να αναπτύξουν 

τα δικά τους projects µε σκοπό την ώθηση της δηµιουργικότητας και της 

πρωτοπορίας. (Anthony Hempell, 2007)  

Επιπλέον, καθώς τα κοινωνικά µέσα και το φαινόµενο όπου το περιεχόµενο 

δηµιουργείται αποκλειστικά από το χρήστη αυξήθηκε, ιστοχώροι που αφορούσαν στο 

διαµοιρασµό εικόνας και ήχου άρχισαν να εφαρµόζουν τα χαρακτηριστικά 

γνωρίσµατα των κοινωνικών υπηρεσιών δικτύωσης και να γίνονται και οι ίδιοι αυτοί 

ιστοχώροι κοινωνικές υπηρεσίες δικτύωσης. Τα παραδείγµατα περιλαµβάνουν το 

Flickr (διαµοιρασµός φωτογραφίας), το Last.FM (διαµοιρασµός τραγουδιών), και το 

YouTube (διαµοιρασµός βίντεο). (Boyd και Ellison 2007) 

Το Flickr (2004) είναι ένας ιστοχώρος για διανοµή φωτογραφιών. Ανήκει στη 

Yahoo και οι χρήστες µπορούν να µοιραστούν εικόνες υψηλής ευκρίνειας µε τους 

φίλους, την οικογένεια τους και το ανοικτό ∆ιαδίκτυο, σε µια κοµψή, γραφικά 

πλούσια ρύθµιση. (Graham J, 2006) 

Το Facebook (2004) είναι µια κοινωνική υπηρεσία που βοηθά τους ανθρώπους να 

επικοινωνήσουν αποτελεσµατικότερα µε τους φίλους, την οικογένεια και τους 

συναδέλφους τους. Η επιχείρηση αναπτύσσει τεχνολογίες που διευκολύνουν τη 

διανοµή των πληροφοριών µέσω της κοινωνικής γραφικής παράστασης, τη ψηφιακή 

χαρτογράφηση των πραγµατικών κοινωνικών συνδέσεων των ανθρώπων. Καθένας 

µπορεί να υπογράψει επάνω για Facebook και να αλληλεπιδράσει µε τους ανθρώπους 

που ξέρουν σε ένα εµπιστευµένο περιβάλλον.  

Το YouTube (2005) είναι ένας ιστοχώρος διανοµής βίντεο στον οποίο οι χρήστες 

µπορούν να φορτώσουν και να µοιραστούν τα βίντεο. ∆ηµιουργοί του είναι τρεις 

προηγούµενοι υπάλληλοι της υπηρεσίας PayPal. Το Νοέµβριο του 2006, το YouTube 

αγοράστηκε από τη Google Inc. για 1.7 δισεκατοµµύρια δολάρια. (Hopkins J, 2006) 

Το Windows Live Spaces (2006)  είναι ένα κοινωνικό δίκτυο υπηρεσιών που 

δηµιουργήθηκε από τη Microsoft και προσφέρει τη δυνατότητα για επικοινωνία µε 
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φίλους, την έκθεση απόψεων, τη δηµοσίευση µουσικής και βίντεο.  

To Twitter (2006) είναι ένα είδος κοινωνικής δικτυακής υπηρεσίας που κύριο 

χαρακτηριστικό του είναι η παρότρυνση στο χρήστη να αναφέρει τι κάνει κάθε 

στιγµή. ∆ηλαδή η βασική ιδέα είναι να προσφέρει έναν τρόπο στους χρήστες για να 

παρέχουν πιο λεπτοµερείς αναφορές κατάστασης στους φίλους, την οικογένεια και τις 

επαφές τους. Αυτές οι ενηµερώσεις πραγµατοποιούνται µε ποικίλα µέσα, είτε δηλαδή 

µέσω του ιστοχώρου ή µε τα στιγµιαία µηνύµατα ή τέλος από SMS στο κινητό σας 

τηλέφωνο. (Bobbie J, 2007) 

Το MyChurch (2006) προσφέρει σελίδες προφίλ, σχολιασµό, έκθεση απόψεων, 

δελτία και τη δυνατότητα για προσθήκη φίλων στο δίκτυο επαφών. Υπάρχουν επίσης 

διάφορες επιλογές προσωπικής ασφάλειας όπως η πιστοποίηση σχετικά µε το ποιος 

µπορεί να δει το προφίλ ή να αφήσει σχόλια. Άλλα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα 

περιλαµβάνουν τους συνδέσµους φίλων, ηµερολόγιο και επιλογές ασφάλειας όπως 

για παράδειγµα τη δυνατότητα να τεθεί το προφίλ σε ιδιωτικό, να γίνει απόκρυψη 

στοιχείων όπως η ηλικία και η επιλογή να γίνονται σχόλια µόνο από φίλους. Τέλος 

δίνεται η δυνατότητα να προστεθούν άλλες εκκλησίες ως «φίλοι» και επιλογή να 

γίνουν αποδεκτές online δωρεές µέσω Paypal. (Cashmore P, 2006) 

 

2.9 Η ΑΣΦΑΛΕΙΑ ΣΤΙΣ ΚΟΙΝΩΝΙΚΕΣ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ 
∆ΙΚΤΥΩΣΗΣ 

Οι ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης περιέχουν πολλές παγίδες και 

κινδύνους. Όπως έχει διαπιστωθεί, παρά τις παραινέσεις για το αντίθετο, η µεγάλη 

πλειοψηφία όσων συµµετέχουν περιλαµβάνουν στα προφίλ τους προσωπικές 

πληροφορίες, φωτογραφίες, ενδιαφέροντα, προτιµήσεις, αδυναµίες, ψυχολογική 

κατάσταση τη δεδοµένη στιγµή, χόµπι, ορισµένοι ακόµα και τον αριθµό τηλεφώνου ή 

τη διεύθυνσή τους.  

Ο κίνδυνος είναι µεγαλύτερος για τα παιδιά, µε δεδοµένο ότι δεν υπάρχει 

καµία διασφάλιση ταυτοποίησης του πραγµατικού προσώπου πίσω από ένα 

διαδικτυακό προφίλ. Είναι επίσης πολύ εύκολο τα στοιχεία του προφίλ να 

συνδυαστούν και µε άλλα διαθέσιµα στοιχεία για να οδηγήσουν σε ένα υπερπλήρες 

προφίλ, που θα επιτρέψει «ψάρεµα» για πληροφορίες, εκβιασµό, οικονοµική, 
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κοινωνική ή ψυχολογική πίεση. Στην ηπιότερη εκδοχή, τα στοιχεία του προφίλ 

µπορούν να χρησιµοποιηθούν για παρενόχληση.(Ξενικουδάκης Σ , 2009) 

Τα βασικότερα σηµεία που χρειάζεται προσοχή από τους χρήστες των 

ιστοσελίδων κοινωνικής δικτύωσης είναι: 

Ψηφιακοί φάκελοι προσωπικών δεδοµένων: Τα ηλεκτρονικά προφίλ στις 

ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης µπορούν να αποθηκευτούν από τρίτους και να 

αποτελέσουν µέρος ψηφιακών φακέλων προσωπικών δεδοµένων.  Μάλιστα, κάποιες 

προσωπικές πληροφορίες µπορούν να συλλεχθούν µέσω µιας απλής αναζήτησης, 

εκτός και αν οι χρήστες αλλάξουν τις προεπιλεγµένες ρυθµίσεις ασφάλειας στο 

προφίλ τους.  

∆ευτερεύοντα δεδοµένα: Εκτός των πληροφοριών τις οποίες οι χρήστες αναρτούν 

µε τη θέλησή τους, τα µέλη τέτοιου είδους ιστοσελίδων αποκαλύπτουν αυτόµατα 

δευτερεύοντα στοιχεία, τα οποία αφορούν τον τρόπο που χρησιµοποιούν τις 

προσφερόµενες υπηρεσίες: π.χ. τη χρονική διάρκεια µιας επικοινωνίας, τις επισκέψεις 

σε προφίλ άλλων χρηστών και τα µηνύµατα που έχουν αποσταλεί µέσω του δικτύου.  

Στις πολιτικές απορρήτου γνωστών ιστοσελίδων κοινωνικής δικτύωσης που 

επισκέφθηκε ο Ελληνικός Κόµβος Ασφαλούς ∆ιαδικτύου, παρατηρείται ότι δεν 

διευκρινίζεται επαρκώς ποιος µπορεί να έχει πρόσβαση στα δεδοµένα αυτά και δεν 

είναι σαφώς καθορισµένο τι αποτελεί προσωπικό δεδοµένο και τι όχι. Τα δεδοµένα 

αυτά είναι πολύ πιθανό να χρησιµοποιηθούν για την απόκτηση οικονοµικού οφέλους 

από την µεταπώλησή τους σε τρίτους. 

Αναγνώριση προσώπου: Οι φωτογραφίες που χρησιµοποιούνται στα εικονικά 

προφίλ αποτελούν µια ψηφιακή ταυτότητα του εκάστοτε χρήστη. Μέσω των 

προηγµένων τεχνολογιών αναγνώρισης προσώπου µπορούν αυτές οι φωτογραφίες να 

συνδεθούν µε πληροφορίες από άλλους ιστοχώρους και υπηρεσίες, όπου ο ίδιος 

χρήστης έχει δηµοσιεύσει άλλα στοιχεία του, οδηγώντας τελικά στην συλλογή πολύ 

περισσότερων προσωπικών δεδοµένων για τον χρήστη από ότι ο ίδιος είχε στο µυαλό 

του να αποκαλύψει µέσα από την κοινωνική δικτύωση. 

Εντοπισµός στο φυσικό κόσµο: Μέσω νέων τεχνολογικών επιτευγµάτων, από τις 

φωτογραφίες που δηµοσιεύονται είναι δυνατή η άντληση δεδοµένων που 

παραπέµπουν στον εντοπισµό του χρήστη στον πραγµατικό κόσµο (όπως για 

παράδειγµα µια φωτογραφία µπροστά από το σπίτι του). Οι χρήστες δεν 
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αντιλαµβάνονται συχνά πόσο σηµαντικό είναι να µη δηµοσιεύουν φωτογραφίες όπου 

η τοποθεσία γίνεται εύκολα αντιληπτή. 

Μεταδιδόµενα: Πολλές πλατφόρµες κοινωνικής δικτύωσης δίνουν τη δυνατότητα 

στους χρήστες τους να µαρκάρουν µε µεταδιδόµενα (τα λεγόµενα metadata) τις 

φωτογραφίες τους. Τα µεταδιδόµενα µπορούν να είναι σύνδεσµοι σε προφίλ ή 

διευθύνσεις e-mail. Αυτό ενέχει κινδύνους για ανεπιθύµητη διασύνδεση των 

φωτογραφιών µε προσωπικά δεδοµένα. Ακόµα και αν οι χρήστες τηρούν τα µέτρα 

ασφάλειας σε ότι αφορά τις προσωπικές τους φωτογραφίες, οι ιστοσελίδες 

κοινωνικής δικτύωσης δίνουν τη δυνατότητα στους χρήστες τους να µαρκάρουν τις 

φωτογραφίες άλλων χρηστών, µάλιστα όχι πάντα µε την συναίνεσή τους. Επιπλέον, 

αρκετές φωτογραφίες περιλαµβάνουν δεδοµένα, όπως τον σειριακό αριθµό της 

φωτογραφικής µηχανής, κάτι που µπορεί να αποτελέσει απειλή προς την ιδιωτική 

ζωή του χρήστη. 

Αδυναµία πλήρους διαγραφής του προφίλ: Οι χρήστες που επιθυµούν να 

διαγράψουν το λογαριασµό τους από µια ιστοσελίδα κοινωνικής δικτύωσης δεν 

µπορούν να διαγράψουν τις δευτερεύουσες πληροφορίες που συνδέονται µε το 

προφίλ τους, όπως τα δηµόσια σχόλια.  

Social Networking Spam (Ανεπιθύµητα Μηνύµατα): Είναι ένα πολύ διαδεδοµένο 

φαινόµενο. Ανεπιθύµητα µηνύµατα προωθούνται στους χρήστες µέσω των 

εφαρµογών που προσφέρονται στις ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης. Για 

παράδειγµα, υπάρχουν µηχανισµοί που αποστέλλουν µαζικά στους χρήστες αίτηµα 

για να τους εντάξουν στους «φίλους» τους, ώστε να έχουν δικαίωµα ανάρτησης 

σχολίων στο προφίλ τους. Τα σχόλια αυτά συχνά έχουν διαφηµιστικό περιεχόµενο ή 

αποτελούν συνδέσµους προς ιστοσελίδες µε πορνογραφικό περιεχόµενο. 

Social Networking phishing (Εξειδικευµένη Επίθεση): Η ύπαρξη προσωπικών 

προφίλ και εικονικών ‘φιλικών κύκλων’ που δεν έχουν περιορίσει την πρόσβαση 

τρίτων και είναι πολύ εύκολα προσβάσιµα στους ιστοχώρους κοινωνικής δικτύωσης, 

ευνοεί την άντληση πολλών έγκυρων προσωπικών δεδοµένων και πληροφοριών από 

επιτήδειους οι οποίοι τα χρησιµοποιούν για εξειδικευµένη επίθεση phishing. Η 

επιτυχία της µεθόδου είναι µεγάλη. Σε πρόσφατο πείραµα που πραγµατοποιήθηκε 

στις Ηνωµένες Πολιτείες, το 70% όσων έλαβαν εξατοµικευµένο παραπλανητικό 

µήνυµα πάτησε το σύνδεσµο που περιέχονταν σε αυτό και συµπλήρωσε τα στοιχεία 
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του σε εικονική ιστοσελίδα. 

Παρενόχληση: Οι επιτήδειοι έχουν τη δυνατότητα να επικοινωνούν 

επανειληµµένα µε τα εν δυνάµει θύµατά τους µε τα ηλεκτρονικά µέσα που τους 

προσφέρονται µέσα από τις ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης. Πολλές από τις 

εφαρµογές που φιλοξενούν αυτές οι πλατφόρµες ενδέχεται να διευκολύνουν 

περιστατικά παρενόχλησης. Η απειλή της κλοπής ταυτότητας είναι επίσης ιδιαίτερα 

σηµαντική: ψεύτικα προφίλ δηµιουργούνται µε σκοπό την προσβολή και τον 

εξευτελισµό άλλων ατόµων. Ακόµη, δηµιουργούνται προφίλ που χρησιµοποιούν 

ονόµατα γνωστών εταιρειών ή προσωπικοτήτων µε σκοπό την απόκτηση κέρδους 

από την εκµετάλλευση της φήµης τους. 

Βλαβερό Λογισµικό: Οι ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης περιλαµβάνουν 

µικρές εφαρµογές  «widgets», οι δηµιουργοί των οποίων δεν έχουν πάντα επαρκείς 

πιστοποιήσεις. Σε τέτοια περίπτωση, αυτές οι εφαρµογές ενδέχεται να περιέχουν 

κακόβουλο λογισµικό, ιούς και σκουλήκια. (Mould A, 2007) 

 

2.10 ΟΙ ΠΙΟ ∆ΗΜΟΦΙΛΕΙΣ ΚΟΙΝΩΝΙΚΕΣ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ 

∆ΙΚΤΥΩΣΗΣ 

           Οι κύριοι τύποι υπηρεσιών κοινωνικής δικτύωσης είναι αυτοί που περιέχουν 

κατηγορίες (όπως πρώην σχολικά έτη ή συµµαθητές), τρόπους σύνδεσης µε φίλους 

(συνήθως µε αυτο-περιγραφικές σελίδες) και ένα σύστηµα προτάσεων (επιλογή από 

τυχόν γνωστά άτοµα) το οποίο συνδέεται µε την εµπιστοσύνη. Το Facebook, το 

Youtube και το Twitter χρησιµοποιoύνται ευρέως σε όλο τον κόσµο. Το MySpace και 

το LinkedIn είναι πιο διαδεδοµένα στη Βόρεια Αµερική.  

2.10.1 FACEBOOK 

Ιδρυµένο το Φεβρουάριο του 2004, το Facebook είναι µια κοινωνική 

χρησιµότητα που βοηθά τους ανθρώπους να επικοινωνήσουν αποτελεσµατικότερα µε 

τους φίλους, την οικογένεια και τους συναδέλφους τους. Η επιχείρηση αναπτύσσει τις 

τεχνολογίες που διευκολύνουν τη διανοµή των πληροφοριών µέσω της κοινωνικής 

γραφικής παράστασης, η ψηφιακή χαρτογράφηση των πραγµατικών κοινωνικών 

συνδέσεων των ανθρώπων. Καθένας µπορεί να υπογράψει επάνω για Facebook και 

να αλληλεπιδράσει µε τους ανθρώπους που ξέρουν σε ένα εµπιστευµένο περιβάλλον.  
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Η απλουστευµένη πλοήγηση του Facebook δίνει στους χρήστες την εύκολη 

πρόσβαση στις λειτουργίες και τις εφαρµογές περιοχών πυρήνων. Το σχεδιάγραµµα, 

οι φίλοι, τα δίκτυα και εισερχόµενα  - πυρήνας σελίδων στην εµπειρία χρηστών στο 

Facebook - έχουν µια προεξέχουσα θέση στην κορυφή της σελίδας παραµέτρων 

χρήστη. Οι εφαρµογές Facebook - φωτογραφίες, σηµειώσεις, οµάδες, γεγονότα και 

αποσπασµένα στοιχεία - επιδεικνύονται στο φραγµό αριστερών πλευρών, µαζί µε 

οποιεσδήποτε εφαρµογές τρίτων που ένας χρήστης έχει προσθέσει στον απολογισµό 

τους. Το Facebook είναι µία από τις ιστοσελίδες µε τη µεγαλύτερη κινητικότητα στον 

κόσµο, και µια από τις µεγαλύτερες εγκαταστάσεις MySQL τρέχωντας χιλιάδες 

βάσεις δεδοµένων. Το Facebook έχει χτίσει ένα ελαφρύ αλλά ισχυρό πολυγλωσσικό 

πλαίσιο RPC που επιτρέπει στην επιχείρηση να τρέχει εύκολα υποσυστήµατα δεσµών 

τα οποία µπορεί να γράφονται σε οποιαδήποτε γλώσσα, και να τρέχει σε οποιαδήποτε 

πλατφόρµα.  

Η επιχείρηση είναι ο µεγαλύτερος χρήστης στον κόσµο, µε τεράστιους 

αποθηκευτικούς χώρους αποθηκευµένης και εξυπηρετεί εκατοµµύρια ανθρώπων 

καθηµερινά στις επί παραγγελία αναζητήσεις σε ερωτήµατα και πληροφορίες 

ονοµάτων, που διανέµονται εντελώς και εξ ολοκλήρου από µια µνήµη και σε 

πραγµατικό χρόνο. 

Η πλατφόρµα Facebook είναι µια πλατφόρµα ανάπτυξης που επιτρέπει στις 

επιχειρήσεις και τους µηχανικούς να ενσωµατωθούν βαθειά µέσα στον ιστοχώρο 

Facebook και να αποκτήσουν πρόσβαση στα εκατοµµύρια των χρηστών µέσω της 

κοινωνικής γραφικής παράστασης. Το Facebook είναι ένα µέρος εκατοµµυρίων 

ανθρώπων σε όλο τον κόσµο που παρέχει την ασύγκριτη δυνατότητα διανοµής για τις 

εφαρµογές και την ευκαιρία να χτιστεί µια επιχείρηση που είναι ιδιαίτερα σχετική µε 

τις ζωές των ανθρώπων. Το Facebook έχει οδηγήσει τη βιοµηχανία στο να δώσει τα 

εργαλεία στους ανθρώπους για να ελέγξουν τις πληροφορίες που µοιράζονται και µε 

ποιους επιλέγουν να τις µοιραστούν. Η ιδιωτικότητα χρηστών είναι πάντα µια ύψιστη 

προτεραιότητα για την επιχείρηση, η οποία έχει συνεργαστεί µε σχετικές  οργανώσεις 

όπως το Εθνικό Κέντρο Αγνοούµενων και Βασανισµένων Παιδιών και µε την 

οργάνωση WiredSafety. Το Facebook είναι TrustE (ανεξάρτητη ιδιωτική επιχείρηση 

που ελέγχει τις διασυνδεµένες επιχειρήσεις αν τηρούν την ιδιωτικότητα των 

προσωπικών στοιχείων) επικυρωµένο. Οι χρήστες έχουν επίσης τη δυνατότητα να 

µοιραστούν και να περιορίσουν τις πληροφορίες βασισµένες σε συγκεκριµένους 
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καταλόγους φίλων. 

Πρώτος γύρος χρηµατοδότησης: $500.000 από το Peter Thiel, καλοκαίρι 2004  

∆εύτερος γύρος χρηµατοδότησης: $12.7 εκατοµµύρια από τους συνεργάτες Accel, 

τον Απρίλιο του 2005  Τρίτος γύρος χρηµατοδότησης: $27.5 εκατοµµύρια από τους 

συνεργάτες Greylock που οδηγούν τον κύκλο, οι συνεργάτες Meritech συµµετέχουν 

και οι συνεργάτες Accel και ο Peter Thiel αυξάνουν την επένδυσή τους στην 

επιχείρηση. (Facebook, 2009) 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ 0-1 (∆οιικητικό Συµβούλιο, Facebook) 

Μέλη: Mark Zuckerberg, Marc Andreessen, Jim Breyer, Don Graham και Peter Thiel  

Παρατηρητής: David Sze  Παρατηρητής: Paul Madera 

Υπάλληλοι: 1.400+ 

Χρήστες: Πάνω από 400 εκατοµµύρια ενεργoί χρήστες  

 

 

2.10.2 MYSPACE 

Το MySpace αποτελεί ένα από τα δηµοφιλέστερα κοινωνικά δίκτυα (social 

networks)  που προσφέρει στους χρήστες του ένα online βασισµένο σε χρήστες 

δίκτυο που αποτελείται από φίλους, προσωπικά προφίλ, blog, οµάδες, φωτογραφίες, 

µουσική και βίντεο για εφήβους και ενήλικους παγκοσµίως. Το MySpace βρίσκεται 

στο Beverly Hills της California και στεγάζεται στα γραφεία της εταιρίας που ανήκει, 

µε την επωνυµία Fox Interactive Media. Η εταιρία απασχολεί 300 υπάλληλους και 

µετρά πάνω από 150 εκατοµµύρια λογαριασµούς χρηστών.  

Το MySpace χρονολογείται περίπου στο 2002 όταν αρκετοί υπάλληλοι της 

εταιρίας eUniverse, συµµετέχοντας στο Friendster, παρατήρησαν τις πολλές 

δυνατότητες που µπορούσε να δώσει ένα κοινωνικό δίκτυο και µιµήθηκαν εκείνη την 

υπηρεσία κοινωνικής δικτύωσης. Έτσι τον Αύγουστο του 2003 και µέσα σε 10 µέρες, 

η πρώτη έκδοση του MySpace ήταν ζωντανή. 

Αρχικά σε αυτό το κοινωνικό δίκτυο συµµετείχαν µόνο υπάλληλοι της 

εταιρίας eUniverse αλλά αργότερα οι υπάλληλοι της εταιρίας εκτίναξαν στα ύψη την 
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δηµοτικότητα της ιστοσελίδας χρησιµοποιώντας ηλεκτρονικά µηνύµατα σε περίπου 

20 εκατοµµύρια χρήστες. Το κλειδί της επιτυχίας ήταν η σπουδαία αρχιτεκτονική που 

χρησιµοποιήθηκε στην εφαρµογή της πλατφόρµας και όχι τα µαζικά ηλεκτρονικά 

µηνύµατα. 

Πρωτοποριακές τεχνικές για εκείνη την εποχή ώθησαν στο να γίνει το Myspace το 

καλύτερο κοινωνικό δίκτυο όλου του κόσµου και να χαράξει την δικιά του πορεία 

παραδειγµατίζοντας και τους υπόλοιπους. Η ευφυέστατη τεχνική που 

χρησιµοποίησαν για την αύξηση των εσόδων, χωρίς να επιβαρύνουν µε επί πληρωµή 

υπηρεσίες και άλλες ανόητες συνδροµές τους πολλούς χρήστες τους, ήταν το 

σπουδαιότερο τέχνασµα που συνάµα ανέβασε τον δείκτη των καθηµερινών 

επισκέψεων αλλά και άνοιξε τον δρόµο προς την επανάσταση του Web 2.0 .  

Μέχρι τότε οι αξιόλογοι ιστότοποι κοστολογούσαν πολύ ακριβά τις 

προηγµένες υπηρεσίες που «προσέφεραν» στους χρήστες τους αλλά το MySpace 

φτιάχνοντας ένα δικό του σύστηµα διαφήµισης (ad system) τοποθετώντας λίγες και 

πετυχηµένες διαφηµίσεις στις σελίδες του εκτίναξε στα ύψη τα έσοδα του 

αναγκάζοντας πολύ αργότερα την Google να πληρώσει 800 εκατοµµύρια δολάρια για 

να επέλθει συµφωνία και να διαχειρίζεται µέρος των διαφηµίσεων αυτών.  

Όµως άλλη µια πολύ καλή τεχνολογία εφαρµόσθηκε έτσι ώστε να γίνει η 

διαφήµιση πιο αποτελεσµατική και πετυχηµένη παρουσιάζοντας τα διαφηµιστικά 

µηνύµατα σε στοχευµένο κοινό (target groups) που είχαν σχέση µε το θέµα της 

διαφήµισης. Αυτόν τον τρόπο τον χρησιµοποιεί η Google ακόµα και σήµερα, 

δείχνοντας διαφηµιστικά µηνύµατα σε συγκεκριµένους χρήστες που µέσα από 

µερικές διαδικασίες αποφασίζετε από το σύστηµα ότι έχουν σχέση και τους 

ενδιαφέρει το θέµα αυτών των διαφηµιστικών µηνυµάτων. 

Το MySpace αυτήν την στιγµή εκτός του προσωπικού διαδικτυακού χώρου 

ανάρτησης προφίλ προσφέρει δωρεάν υπηρεσίες όπως είναι η διάθεση των χρηστών 

(moods) µε εικονίδια (smilies), το blog, τα σχόλια (comments), η προσαρµογή του 

προφίλ (profile customization) µε HTML, τα πολυµέσα (multimedia), προτιµήσεις 

(blurds) και  µουσική.  

Άλλο ένα σηµείο που έκανε το MySpace να ξεχωρίσει από το κλασικό στήσιµο 

ενός κοινωνικού δικτύου, που τις περισσότερες φορές αναφέρεται σε ραντεβού ή 

σχολικών οµάδων, ήταν η καθιέρωση των µουσικών προφίλ. Κάθε νέος 



 40 

τραγουδοποιός έχει την δυνατότητα να φτιάξει ένα µουσικό προφίλ και να ανεβάσει 

στο διαδίκτυο µερικά από τα τραγούδια που επιθυµεί και του ανήκουν. Βέβαια εκτός 

από τους ίδιους του τραγουδιστές µπορεί οποιοσδήποτε να φτιάξει ένα µουσικό 

προφίλ εκ µέρους του αγαπηµένου του τραγουδιστή και να ανεβάσει ανενόχλητα 

όποιο τραγούδι θέλει.  

Η σηµερινή κατάληξη του MySpace δεν είναι τόσο θετική όπως τουλάχιστον ήταν 

τα τελευταία 2 χρόνια. Ο ανταγωνισµός και η καινοτοµία πάνω στις τεχνικές και τις 

ιδέες έχουν αφήσει πολύ πίσω το MySpace. ∆εν υπάρχουν οι εφαρµογές 

(applications) και γενικά όλες οι καινούργιες υπηρεσίες που προσφέρουν τα αντίπαλα 

κοινωνικά δίκτυα, καθώς και ο «υπό κατεδάφιση» σχεδιασµός (design) αλλά και η 

παλαιωµένη χρηστικότητα (usability) έχουν παραµείνει πιστά στις τεχνικές των τότε 

ένδοξων εποχών όπου το MySpace ήταν το καλύτερο κοινωνικό δίκτυο στον κόσµο.  

Παρόλα αυτά προσπάθεια γίνεται και όντως είναι πολύ µεγάλη. Επισπεύδοντας 

τις εργασίες που από το 2006 είχε αρχίσει, το MySpace βγάζει διαφορετικές εκδόσεις 

σε διαφορετικές ξένες γλώσσες µε µουσικά και όχι µόνο νέα και γενικά µε πιο 

«τοπικό» χαρακτήρα περιεχόµενο. Άλλη µία προσπάθεια έγινε στο να γίνει πιο 

εύκολο προς διαχείριση το προσωπικό πάνελ των χρηστών καθώς και η εντυπωσιακή 

αναπροσαρµογή του σχεδιασµού του, δείγµα της αναβάθµισης του κώδικα σε 

γλώσσες προγραµµατισµού ανάπτυξης και σχεδίασης. Στο παρακάτω γράφηµα 

παρουσιάζεται η διαφορά στη χρήση του Facebook έναντι του Myspace.  

ΣΧΗΜΑ 0-3: ∆ιαφορά στη χρήση του Facebook έναντι του MySpace 

Πηγή: http://away.gr/wp-content/uploads/2008/10/facebook-myspace-sept.png 
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2.10.3 YOUTUBE 

Το YouTube είναι ένας τηλεοπτικός ιστοχώρος διανοµής στον οποίο οι 

χρήστες µπορούν να φορτώσουν και να µοιραστούν βίντεο. Το YouTube ιδρύθηκε 

από τους Chad Hurley, Steve Chen και Jawed Karim, οι οποίοι ήταν όλοι οι πρώτοι 

υπάλληλοι της εταιρίας PayPal (Jefferson, 2005).  

Ο Hurley µελέτησε το σχέδιο στο Πανεπιστήµιο της Πενσιλβάνια της Ιντιάνα, 

ενώ ο Chen και ο Karim µελέτησαν την πληροφορική µαζί στο Πανεπιστήµιο του 

Ιλινόις στο Ούρµπανα-Champaign. Το Φεβρουάριο λοιπόν του 2005 αποφάσισαν να 

δηµιουργήσουν το YouTube, το οποίο τον Νοέµβριο του 2006 αγοράστηκε από τη 

Google Inc. για $1.65 δισεκατοµµύρια, και χρησιµοποιείται τώρα ως υποκατάστηµα 

Google. Το µεγαλύτερο µέρος του περιεχοµένου του YouTube έχει φορτωθεί από 

άτοµα, αν και οι εταιρίες συµπεριλαµβανοµένης της CBS, του BBC, UMG και άλλων 

οργανώσεων προσφέρουν µερικό από το υλικό τους, ως τµήµα του προγράµµατος 

συνεργασίας YouTube (Weber, 2009). Οι µη καταγεγραµµένοι χρήστες µπορούν να 

προσέξουν τα βίντεο, ενώ οι εγγραµµένοι χρήστες επιτρέπονται να φορτώσουν έναν 

απεριόριστο αριθµό βίντεο. Τα βίντεο που θεωρούνται ότι περιέχουν ακατάλληλο 

περιεχόµενο είναι διαθέσιµα µόνο στους εγγραµµένους χρήστες από την ηλικία των 

18 και άνω. Το φόρτωµα των βίντεο που περιέχουν τη δυσφήµηση, την πορνογραφία, 

τις παραβιάσεις πνευµατικών δικαιωµάτων, και το υλικό που ενθαρρύνει την 

εγκληµατική συµπεριφορά απαγορεύεται από τους όρους YouTube της υπηρεσίας. 
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Πολλά πανεπιστήµια µεταξύ των οποίων και το University of North Carolina 

δηµιουργούν λογαριασµούς στο YouTube, στους οποίους καταχωρούν εκπαιδευτικά 

βίντεο. Οι φοιτητές µπορούν να χρησιµοποιήσουν τα βίντεο ως εκπαιδευτικό 

βοήθηµα κατά τη µελέτη τους ενώ οι καθηγητές να τα χρησιµοποιήσουν σαν 

εκπαιδευτικό µέσο στη διάρκεια της διδασκαλίας. 

Έχοντας µελετήσει στο παρόν κεφάλαιο την έννοια των κοινωνικών υπηρεσιών 

δικτύωσης και έχοντας παρουσιάσει τις κυριότερες υπηρεσίες κοινωνικής δικτύωσης, 

θα προχωρήσουµε στην έννοια του Μάρκετινγκ Κοινωνικών Μέσων (Social Media 

Marketing), η οποία αφορά στην προώθηση προϊόντων και υπηρεσιών µέσω του 

διαδικτύου, αναλύοντας την βασική µορφή, που έχει πάρει σήµερα µε τα blogs. 

 

2.11 SOCIAL MEDIA MARKETING 

Το Μάρκετινγκ Κοινωνικών Μέσων (Social Media Marketing) είναι µία µέθοδος 

προώθησης προϊόντων – υπηρεσιών ή προσώπων πλήρως προσανατολισµένη στο 

διαδίκτυο. Βασικός στόχος της συγκεκριµένης υπηρεσίας είναι να αξιοποιήσει όλα τα 

νέα µέσα του διαδικτύου για να προσεγγίσει επισκέπτες – καταναλωτές ή να αυξήσει 

το brand name του πελάτη. 

Τα κοινωνικά µέσα (Social Media) είναι ο συνδυασµός της τεχνολογίας, της 

διαδικτυακής κοινωνικοποίησης και της πληροφορίας (κείµενο, ήχος, video και 

φωτογραφίες). 

Τα Social Media µπορούν και εκφράζονται µέσα από διάφορες τεχνολογικές 

πλατφόρµες, όπως αυτές των Forum, Blog, Wikis, Message Boards, Podcasts, Vlogs, 

Picture Sharing, Music Sharing, Online Gaming, κλπ. 

Βασικό τους χαρακτηριστικό είναι η διαδραστικότητα του κοινωνικού συνόλου. 

Χωρίς αυτή δεν θα υπήρχαν τα Social Media. Τα Social Media αναπτύσσονται µαζί 

µε την ανάπτυξη της σχέσης των χρηστών µε το διαδίκτυο. Με την αύξηση των 

χρηστών του διαδικτύου και στην χώρα µας έχουµε και την άµεση ενασχόληση τους 

µε όλα σχεδόν τα µέσα δικτύωσης (http://www.upweb.gr/social-media-

marketing.html).  

Τα τελευταία χρόνια το social media marketing έχει αναδειχθεί σε βασικό µέσο 

προώθησης για πολλές εταιρίες, κυρίως λόγω των αποτελεσµάτων που επιφέρει.   
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Αυτό γιατί καθηµερινά προστίθενται νέοι χρήστες σε αυτό, µε νέες ιδέες, νέες τάσεις 

και νέες ανάγκες. Οι χρήστες αυτοί επηρεάζονται και επηρεάζουν µε τη σειρά τους 

άλλους και δηµιουργούν µε τη βοήθεια της τεχνολογίας ένα παλιρροιακό κύµα το 

οποίο µπορεί να επηρεάσει µε τη σειρά του µια ολόκληρη αγορά ή βιοµηχανία.   

Είναι το µοναδικό διαφηµιστικό εργαλείο που µπορεί να φέρει αποτελέσµατα σε 

πολύ µικρό χρονικό διάστηµα, ανάλογα πάντα και µε το αντικείµενο εργασιών της 

εταιρίας που προωθείται. Το κόστος για τη συγκεκριµένη προώθηση είναι αισθητά 

πιο χαµηλό από την κλασσική διαφήµιση και το αποτέλεσµα µπορεί να είναι πιο 

άµεσα µετρήσιµο.  

 

 2.12 ΤΟ SOCIAL MEDIA MARKETING ΤΟΥ ΤΜΗΜΑΤΟΣ 

ΕΜΠΟΡΙΑΣ ΚΑΙ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ ΣΤΗΝ ΙΕΡΑΠΕΤΡΑ 

Το Τµήµα Εµπορίας και ∆ιαφήµισης (ΤΕΙ Κρήτης) χρησιµοποιεί το Μάρκετινγκ 

Κοινωνικών Μέσων (Social Media Marketing, το οποίο αποτελεί το βασικό εργαλείο 

προώθησής του ώστε να γίνει γνωστό και προτιµητέο από τους µελλοντικούς 

υποψήφιους φοιτητές. Επίσης µέσω αυτής της διαφήµισης των υπηρεσιών και της 

ποιότητας  που παρέχει επιδιώκει να γίνει το πρώτο σε επιλογή τµήµα στον τοµέα 

του. 

Έτσι το τµήµα επιλέγει να διαφηµιστεί µέσω των σελίδων που έχει δηµιουργήσει 

σε κάποια από τα πιο δηµοφιλή social networks που υπάρχουν αυτήν τη στιγµή στο 

διαδίκτυο. Πιο συγκεκριµένα έχει δηµιουργήσει σελίδα profile στις εξής σελίδες: 

Facebook, Youtube, Myspace, Linkedin. 

Σε κάθε σελίδα  που έχει δηµιουργηθεί από το τµήµα, υπάρχουν πληροφορίες για 

το τµήµα καθώς και φωτογραφίες και video και ένα πολύ καλό εισαγωγικό κείµενο 

που εξάπτει την περιέργεια και την δηµιουργικότητα ειδικά αν ανήκει κάποιος στη 

µελλοντική οµάδα των διαφηµιστών. Παρακάτω παρουσιάζονται αναλυτικά οι 

ενέργειες του τµήµατος για την προώθησή του µέσω της κάθε σελίδας, πιο αναλυτικά 

για το καθένα, αλλά και την απήχηση που υπάρχει στην κάθε σελίδα. 

Ξεκινώντας από το Facebook που είναι και το πιο δηµοφιλές κοινωνικό δίκτυο 

(social network) την δεδοµένη χρονική περίοδο, το profile του τµήµατος 
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παρουσιάζεται λειτουργικό, καθόλου τυποποιηµένο και µονότονο αλλά αντίθετα 

αρκετά φιλικό και διαδραστικό που είναι ούτως ή άλλως δυνατότητα που παρέχουν 

τα social network, η οποία όµως υποστηρίζεται πολύ καλά από τους υπεύθυνους της 

σελίδας. Οι fans της σελίδας καταγράφονται στους 438. 

Στην σελίδα υπάρχουν επίσης post από φοιτητές που κατά καιρούς εκφράζουν την 

γνώµη τους για όποιο θέµα απασχολεί τους ίδιους αλλά και γενικότερα για ό,τι 

θέλουν να συζητήσουν. Συµµετοχή από τους fans της σελίδας υπάρχει και στις 

«σηµειώσεις» που έχουν τοιχοκολληθεί από τους δηµιουργούς, µε διάφορα, σχετικά 

µε το θέµα κάθε φορά, σχόλια.  

Επιπροσθέτως στη σελίδα υπάρχουν και φωτογραφίες από το τµήµα, οι οποίες 

έχουν καταχωρηθεί είτε από τους δηµιουργούς της σελίδας είτε από τους φοιτητές 

του τµήµατος µε χώρους της σχολής (αίθουσες, εργαστήρια κ.λ.π) , εικόνες από τους 

φοιτητές της Ιεράπετρας απεικονίζοντας τη ζωή στην Ιεράπετρα. Εκτός της 

διασκέδασης υπάρχουν και άλµπουµ φωτογραφιών (photo album) από εκδροµές που 

έχει διοργανώσει το τµήµα σε διάφορα µέρη. Επίσης υπάρχει και µία στοχευµένη 

καµπάνια µε την ονοµασία  «Σπουδά-Ζεις Marketing» που στην ουσία πρόκειται για 

ένα test που ανάλογα µε τις απαντήσεις που δίνει ο καθένας στο τέλος το αποτέλεσµα 

θα είναι η απάντηση για το αν είναι κατάλληλος  να σπουδάσει στο τµήµα και να 

γίνει ένας σπουδαίος διαφηµιστής. Επιπροσθέτως στην σελίδα υπάρχουν και 

«τοιχοκολληµένα» events που λαµβάνουν χώρα  ανά περιόδους και υπεύθυνοι για την 

διοργάνωσή τους είναι οι φοιτητές και οι καθηγητές της σχολής. Με τον τρόπο αυτό 

γίνονται ευρέως γνωστά στο κοινό και έχουν µεγαλύτερη απήχηση. Παρατηρείται 

επίσης ότι στη σελίδα γίνεται post συχνά ο σύνδεσµος για την επίσηµη ιστοσελίδα 

της σχολής έτσι ώστε κάθε φορά που κάποιος επισκέπτεται την σελίδα να βλέπει και 

την επίσηµη ιστοσελίδα του τµήµατος που είναι ενηµερωµένη και απαντά σε όλες τις 

απορίες που µπορεί να έχει ο καθένας. 

Παρατηρώντας, τη σελίδα του τµήµατος στο My Space, υπάρχουν οι βασικές  

πληροφορίες για το τµήµα και ένα κείµενο «γνωριµίας» που έχει δηµιουργηθεί µε  

δηµιουργική διάθεση. Στο profile του τµήµατος υπάρχουν φωτογραφίες ανεβασµένες 

από τους δηµιουργούς της σελίδας αλλά και video από εκδηλώσεις που έλαβαν χώρα 

στο  χώρο της σχολής  ή και video από εκπαιδευτικές εκδροµές του τµήµατος. Όσον 

αφορά τώρα στους «φίλους» της σελίδας ο αριθµός είναι αναµφισβήτητα πολύ 

µικρός, φτάνει µόνο τους εννέα φίλους. Στην σελίδα του τµήµατος στο My Space 
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υπάρχει στην αρχική σελίδα του profile και ο σύνδεσµος για την επίσηµη ιστοσελίδα 

του τµήµατος για οποιαδήποτε απορία/ πληροφορία έχει κάποιος κάποιος. 

Στη συνέχεια αν πλοηγηθεί κάποιος στη σελίδα του τµήµατος στο YouTube 

(http://www.youtube.com/user/Teimarketing, Πρόσβαση στις 10/09/09), στο κανάλι 

του τµήµατος, εκτός των πληροφοριών που υπάρχουν στη σελίδα του τµήµατος θα 

δει ένα χώρο µε video, ανεβασµένα από τον δηµιουργό της σελίδας αλλά και από 

φοιτητές του τµήµατος. Είναι video που αποτελούν εργασία στα πλαίσια του 

µαθήµατος «∆ιαφηµιστική Εκστρατεία» και είναι διαφηµίσεις που έχουν 

δηµιουργηθεί από την αρχή έως το τέλος από τους φοιτητές του τµήµατος. Στα video 

αυτά παρατηρείται µεγάλη ανταπόκριση, µε ικανοποιητικό αριθµό views αλλά και 

σχολίων. Ο αριθµός φίλων της σελίδας µετρά τους 18 

(http://www.youtube.com/user/Teimarketing, Πρόσβαση στις 12/09/09). 

Κάνοντας τέλος µια επίσκεψη στη σελίδα του τµήµατος στο Ηi5, εµφανίζεται µία 

ιδιαίτερα προσεγµένη σελίδα που µετράει 162 φίλους και περιέχει εκτός των άλλων 

τις κλασικές πληροφορίες για την σχολή τοποθετηµένες σε ένα εισαγωγικό κείµενο. 

Στην σελίδα ο επισκέπτης θα βρει αρκετές φωτογραφίες που αφορούν στους φοιτητές 

του τµήµατος, το χώρο της σχολής, αλλά και φωτογραφίες από την ζωή στην 

Ιεράπετρα, όπου βρίσκεται το τµήµα. Στην αρχική σελίδα της σχολής ο επισκέπτης 

µπορεί να µάθει για την ζωή των φοιτητών στην Ιεράπετρα αλλά και γενικά για το 

τµήµα µέσα από ένα slide φωτογραφιών τοποθετηµένο σε µορφή video. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3: ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ 

 

3.1 ΣΚΟΠΟΣ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 

Σκοπός της παρούσας έρευνας είναι να διαπιστώσει κατά πόσο οι φοιτητές στο 

Τµήµα Εµπορίας και διαφήµισης (ΤΕΙ Κρήτης), είναι εγγεγραµµένοι σε κάποιο 

κοινωνικό δίκτυο, κατά πόσο χρησιµοποιούν το κοινωνικό δίκτυο του τµήµατός τους 

αλλά και πώς µπορούν να προωθήσουν το τµήµα τους µέσω των κοινωνικών 

δικτύων, καθώς και την αποτελεσµατικότητα αυτής της προσπάθειας. 

 Στη συγκεκριµένη µελέτη επιλέγεται η δραστική έρευνα συµπεριλαµβάνοντας 

και άλλους ανθρώπους σε αυτήν, τους φοιτητές δηλαδή του Τµήµατος Εµπορίας 

και ∆ιαφήµιση (ΤΕΙ Κρήτης), στους οποίες απευθύνεται. Η συγκεκριµένη επιλογή 

βασίστηκε στο γεγονός ότι πρέπει να ληφθεί υπόψη και ο ανθρώπινος παράγοντας 

που επηρεάζει την κατάσταση, την οποία µελετάµε χρησιµοποιώντας  ως βασικό 

εργαλείο το ερωτηµατολόγιο (Σταθακόπουλος, 2001). 

 

3.2 ΕΠΙΛΟΓΗ ΣΧΕ∆ΙΟΥ ΕΡΕΥΝΑΣ 

Ανάλογα µε το σκοπό που επιδιώκεται, µπορούµε να διακρίνουµε τις 

επιστηµονικές έρευνες σε τρεις βασικές κατηγορίες, τις διερευνητικές, τις 

περιγραφικές και τις πειραµατικές.  

Οι διερευνητικές έρευνες αποβλέπουν στη διατύπωση ενός προβλήµατος µε 

σκοπό την εξέταση ή διατύπωση υποθέσεων, την ιεράρχηση προτεραιοτήτων και την 

ανάλυση αποκαλυπτικών καταστάσεων. Οι διερευνητικές έρευνες έχουν σαν κύριο 

σκοπό την ανακάλυψη και την καινοτοµία, γι’ αυτό και βασικό χαρακτηριστικό τους 

αποτελεί η ευελιξία. Σηµαντική συµβολή για την επιτυχία των ερευνών αυτών 

θεωρείται: 

o η εµπειρία και 

o η συµµετοχή εµπειρογνωµόνων 

Οι περιγραφικές έρευνες έχουν ως σκοπό τον προσδιορισµό και την εκτίµηση των 
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χαρακτηριστικών µιας δεδοµένης κατάστασης. Για την επιτυχία των ερευνών αυτών 

απαιτείται: 

o προσοχή για τυχόν µεροληψία. 

o να είναι περισσότερο οργανωµένες, προδιαγραµµένες και σχεδιασµένες 

Οι πειραµατικές έρευνες  αποσκοπούν στον έλεγχο της ορθότητας των 

υποθέσεων. ∆ηλαδή, µε τις έρευνες αυτές ελέγχεται αν µεταξύ δύο µεταβλητών 

υπάρχει συστηµατική σχέση, π.χ. ελέγχεται αν: 

o η µια µεταβλητή εµφανίζεται πάντα µε κάποια άλλη, 

o οι µεταβολές µιας µεταβλητής συνοδεύονται από µεταβολές µιας άλλης. 

Οι πειραµατικές έρευνες στηρίζονται στο πείραµα: φυσικό ή τεχνικό, µέσω του 

οποίου ο ερευνητής ελέγχει το παραδεκτό µιας υπόθεσης. 

Η παρούσα έρευνα κατατάσσεται στις περιγραφικές, µε τη χρήση του 

ερωτηµατολογίου, δεδοµένου ότι επιθυµούµε να αποτυπώσουµε τα χαρακτηριστικά 

µιας δεδοµένης κατάστασης (Σταθακόπουλος, 2001).  

 

3.3 ΕΠΙΛΟΓΗ ΜΕΘΟ∆ΟΥ ΣΥΛΛΟΓΗΣ ΣΤΟΙΧΕΙΩΝ 

Η συλλογή στοιχείων επιτυγχάνεται µε δύο τρόπους. Με τη χρήση 

πρωτογενών πηγών και µε τη χρήση δευτερογενών πηγών. Αντίστοιχα εξάγονται 

πρωτογενή και δευτερογενή στοιχεία της έρευνας. Τα πρωτογενή στοιχεία 

αναφέρονται ειδικά στο πρόβληµα ή στο αντικείµενο που εξετάζεται. 

Συγκεντρώνονται δηλαδή µε βάση συγκεκριµένους σκοπούς ώστε να απαντήσουν 

σε συγκεκριµένα ερωτήµατα συγκεκριµένης µελέτης.  

Η συλλογή τους απαιτεί περισσότερο χρόνο από ότι τα δευτερογενή και η 

διαδικασία είναι πιο πολύπλοκη αλλά σίγουρα τα αποτελέσµατα της είναι πιο 

ακριβή. Ένα αναπόσπαστο κοµµάτι της διαδικασίας της έρευνας είναι η λήψη της 

απόφασης, όσον αφορά το σχέδιο και την µεθοδολογία, που θα χρησιµοποιηθούν 

για την διεξαγωγή της και την συλλογή των πληροφοριών. Είναι εξαιρετικά 

σηµαντικό να γίνει η συλλογή αυτών των µέτρων και τεχνικών τα οποία θα 

βοηθήσουν καλύτερα στην απόκτηση πληροφοριών και απαντήσεων στις ερωτήσεις 
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της έρευνας. Πολλές πληροφορίες της έρευνας απαιτούν διαφορετικές τεχνικές για 

την συλλογή των κατάλληλων δεδοµένων. Η έρευνα πρέπει να είναι ποιοτική ή 

ποσοτική για να γίνει περισσότερο επιθυµητή και συγκεκριµένη. Η παρούσα έρευνα 

κατατάσσεται στις ποσοτικές (Dibb, 1994). 

Τα δευτερογενή στοιχεία, αντίθετα που συλλέγονται δεν χρησιµοποιούνται για 

την λύση ενός ειδικού προβλήµατος. Τα δευτερογενή στοιχεία συλλέχθηκαν από: 

o Έρευνες από το διαδίκτυο 

o Περιοδικά  

Βασικά πλεονεκτήµατα των δευτερογενών στοιχείων είναι ότι για τη συλλογή 

τους απαιτείται χαµηλό κόστος και λιγότερος χρόνος. Με βάση τα κριτήρια τους, τα 

δευτερογενή στοιχεία θα πρέπει να είναι (Σταθακόπουλος, 2001): 

o ∆ιαθέσιµα: Κάποιες φορές για κάποια εργασία µπορεί να µην υπάρχουν 

διαθέσιµα στοιχεία. 

o Σχετικά: Να είναι σχετικά µε την εργασία για την οποία συλλέχθηκαν. 

o Ακριβή: Να είναι ακριβή τα στοιχεία, δεδοµένου ότι ο προσδιορισµός της 

ακρίβειας των ακατέργαστων στοιχείων δεν είναι πάντα εφικτός. 

o Επαρκή: Η επάρκεια των στοιχείων αποτελεί σηµαντικό κριτήριο για την 

υλοποίηση µιας εργασίας. 

Η συγκεκριµένη έρευνα συλλέγει πρωτογενή στοιχεία χρησιµοποιώντας ως 

βασικό εργαλείο της το ερωτηµατολόγιο. Ένα ερωτηµατολόγιο µπορεί να αποτελείται 

από ερωτήσεις ανοικτού ή κλειστού τύπου. Το παρόν ερωτηµατολόγιο αποτελείται 

από ερωτήσεις κλειστού τύπου, διότι λάβαµε υπόψη τα πλεονεκτήµατά τους. Οι 

ερωτήσεις κλειστού τύπου αναγκάζουν τους ερωτώµενους να απαντήσουν µέσα από 

ένα προκαθορισµένο αριθµό επιλογών.  Τα κύρια πλεονεκτήµατα αυτής της 

ερώτησης είναι: 

o Η αποφυγή µεγάλου καταλόγου απαντήσεων 

o Αποµάκρυνση της προκατάληψης αυτού που κάνει την έρευνα 

o Απλοποίηση στην έκδοση, κωδικοποίηση και εξαγωγή των συµπερασµάτων. 
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3.4 ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ ∆ΕΙΓΜΑΤΟΛΗΨΙΑΣ 

Η διαδικασία της δειγµατοληψίας αποτελείται από 6 στάδια.  

Α) ορισµός του πληθυσµού.  

Ο ορισµός πληθυσµού είναι από τα σοβαρότερα προβλήµατα στην έρευνα. Ο 

πληθυσµός αποτελείται από όλους τους δυνητικούς ερωτώµενους οι οποίοι 

θεωρούνται κατάλληλοι για να συµµετάσχουν στην έρευνα.  Στην παρούσα έρευνα ο 

πληθυσµός αποτελείται από 100 ερωτώµενους. 

Β) προσδιορισµός πλαισίου δείγµατος.  

Το πλαίσιο δείγµατος (sampling frame) είναι οι κατάλογοι εκείνοι που 

περιλαµβάνουν όλους τους δυνητικούς ερωτώµενους από όπου θα επιλεγεί το δείγµα. 

Στην παρούσα έρευνα τον κατάλογο αποτέλεσε το τµήµα Εµπορίας και διαφήµισης, 

παράρτηµα Ιεράπετρα. 

Γ) καθορισµός µονάδας δειγµατοληψίας.  

Η µονάδα δειγµατοληψίας είναι η βασική µονάδα (πχ επιχείρηση, νοικοκυριό, 

οργανισµός) που περιέχει τα στοιχεία (δηλαδή τους δυνητικούς ερωτώµενους) του 

πληθυσµού απ’ όπου θα ληφθεί το δείγµα. Στην παρούσα έρευνα ήταν το τµήµα 

Εµπορίας και διαφήµισης, παράρτηµα Ιεράπετρα. 

∆) επιλογή µεθόδου δειγµατοληψίας 

Η µέθοδος της δειγµατοληψίας αναφέρεται στον τρόπο µε τον οποίο θα γίνει η 

επιλογή των στοιχείων του πληθυσµού που θα αποτελούν το δείγµα. Στην παρούσα 

έρευνα το δείγµα επιλέχθηκε τυχαία. 

Ε) καθορισµός µεγέθους δείγµατός 

Ένα αναπόσπαστο κοµµάτι της δειγµατοληψίας είναι ο καθορισµός του µεγέθους 

του δείγµατος που πρέπει να χρησιµοποιηθεί. Στην παρούσα έρευνα το µέγεθος του 

δείγµατος ήταν 100 άτοµα. 

ΣΤ) εκτέλεση 

Πολύ σηµαντικό στάδιο είναι η ανάλυση των στοιχείων. Θα πρέπει να 

αξιολογηθούν όλα τα στοιχεία και να αποκωδικοποιηθούν ώστε να βγουν και τα 

ανάλογα συµπεράσµατα. Πρέπει πάντα να έχουµε στο µυαλό µας την βασική 



 50 

υπόθεση της έρευνας και τους στόχους της. Η πρώτη ενέργεια, θα είναι να 

συγκεντρωθούν όλα τα στοιχεία ανά απάντηση. Μετά να µπουν σε πίνακες και να 

εξεταστεί η πιθανότητα κάποιες ερωτήσεις να συνδυαστούν.  

Μπορούµε να χρησιµοποιήσουµε συνδυαστικές απαντήσεις χρησιµοποιώντας 

δεδοµένα από δύο διαφορετικές ερωτήσεις. Για παράδειγµα από µία ερώτηση να 

πάρουµε τις απαντήσεις ανά φύλο και από  µία άλλη ανά ηλικία ή οτιδήποτε άλλο. 

Αφού γίνουν αυτά, θα προχωρήσουµε µε την στατιστική κατανόηση των στοιχείων. 

Εδώ θα πρέπει ο ερευνητής να χρησιµοποιήσει την κρίση του ώστε να κρίνει τα 

αποτελέσµατα και να µπορέσει µετά να τα συνδυάσει µε την υπόθεση και το 

αντικείµενο της έρευνας. Επόµενο βήµα θα είναι η συγγραφή των συµπερασµάτων. 

Τα συµπεράσµατα είναι ουσιαστικά µια σύνθεση του πρακτικού και του 

θεωρητικού µέρους.      

Στην παρούσα έρευνα ο πληθυσµός αποτελείται από τους φοιτητές του τµήµατος 

Εµπορίας και διαφήµισης, παράρτηµα Ιεράπετρα. Το πλαίσιο δείγµατος θα 

αποτελέσουν ο κατάλογος των φοιτητών στο συγκεκριµένο τµήµα. Τέλος, τη µονάδα 

δειγµατοληψίας αποτελεί το τµήµα  Εµπορίας και διαφήµισης, παράρτηµα 

Ιεράπετρας. 

Συγκεκριµένα το δείγµα αποτελείται από 100 ερωτώµενους του τµήµατος 

εµπορίας και διαφήµισης, παράρτηµα Ιεράπετρα. To δείγµα των 100 ατόµων στους 

900 εγγεγραµµένους φοιτητές του τµήµατος αναλογεί στο  11,11% του συνολικού 

αριθµού των φοιτητών.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4: ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΟ ΜΕΡΟΣ  
 
 
 
4.1. ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΈΡΕΥΝΑΣ 

Στο παρόν κεφάλαιο παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της ποσοτικής έρευνας 

που διεξήχθη στο τµήµα Εµπορίας και διαφήµισης, παράρτηµα Ιεράπετρα. 

Άνδρας

Γυναίκα

Φύλο

44,00%

n=44
56,00%

n=56

 

Από το παραπάνω γράφηµα παρατηρούµε ότι το 56% των ερωτηθέντων είναι 

γυναίκες και το 44% άνδρες.   

Εξάµηνο 

 Frequency Percent 

 7 7,0 

Α 4 4,0 

Β 6 6,0 

Γ 12 12,0 

∆ 19 19,0 
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Ε 13 13,0 

Ζ 15 15,0 

ΑΠΟΦΟΙΤΟΣ 4 4,0 

ΠΤΥΧΙΟ 7 7,0 

Total 100 100,0 

Από τον παραπάνω πίνακα παρατηρούµε την κατανοµή των φοιτητών ανά 

εξάµηνο.  

Αναφέρετε τα πέντε (5) πιο γνωστά social networks για εσάς: 

 

Στο παραπάνω γράφηµα παρατηρούµε την σειρά αναγνωρισιµότητας των πιο 

γνωστών social networks σύµφωνα µε τις προτιµήσεις του ίδιου του δείγµατος (τους 

ζητήσαµε να επιλέξουν τα social networks που γνωρίζουν). Έτσι λοιπόν  το πιο 

γνωστό social network είναι το face book,  ακολουθεί από κοντά το you tube, έπεται 

το  my space, στη τέταρτη θέση είναι το  hi5 και τελευταίο το  twitter.  
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Ναι

Όχι

Θεωρείται τις υπηρεσίες

 Κοινωνικής ∆ικτύωσης

 (social networks)

αξιόπιστες(ως προς την ασφάλεια);

24,24%

n=24

75,76%

n=75

 

Στην ασφάλεια των υπηρεσιών κοινωνικής δικτύωσης βλέπουµε ότι το 

75,76% των ερωτώµενων δεν τις θεωρεί αξιόπιστες γεγονός που επιβεβαιώνει και το 

θεωρητικό πλαίσιο της µελέτης µας, βάσει του οποίου οι ιστοσελίδες κοινωνικής 

δικτύωσης ενέχουν αρκετούς κινδύνους και αυτό επειδή όταν κάποιος εγγραφεί σε 

ένα κοινωνικό δίκτυο, πρέπει να δώσει προσωπικές του πληροφορίες, οι οποίες αν 

συνδυαστούν από ειδικούς µπορούν να οδηγήσουν στην παρενόχληση του χρήστη, σε 

εκβιασµό και άλλα.  

Στην παρούσα ερώτηση συνίσταται στο ότι η πλειονότητα των ερωτωµένων 

µας έχει γνώση για τους κινδύνους και την ανασφάλεια των υπηρεσιών κοινωνικής 

δικτύωσης.  
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Ναι

Όχι

Γνωρίζετε για την ιστοσελίδα

 που διατηρεί το τµήµα Εµπορίας

 και διαφηµισης, τµήµα Ιεράπετρας

93,94%

n=93

6,06%

n=6

 

Από το παραπάνω γράφηµα παρατηρούµε ότι το 93,94% των ερωτώµενων 

δηλώνει πως γνωρίζει για την ιστοσελίδα που διατηρεί το τµήµα εµπορίας και 

διαφήµισης παράρτηµα ιεράπετρας. Το µεγάλο αυτό ποσοστό είναι λογικό, 

δεδοµένου ότι οι ερωτώµενοι προέρχονται από το συγκεκριµένο τµήµα και άρα είναι 

γνώστες της ιστοσελίδας του τµήµατός τους.  

Από το παραπάνω γράφηµα παρατηρούµε ότι το 98,94% των ερωτώµενων 

δηλώνει πως γνωρίζει ότι το τµήµα εµπορίας και διαφήµισης διατηρεί σελίδες σε 

κοινωνικά δίκτυα. Στο σηµείο αυτό προκύπτει µια απορία, δεδοµένου ότι το 6,06% 

δεν γνωρίζει για την ιστοσελίδα που διατηρεί το τµήµα και εδώ το 1,06% δεν 

γνωρίζει ότι το τµήµα εµπορίας και διαφήµισης διατηρεί σελίδες σε κοινωνικά 

δίκτυα.  
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Από το παραπάνω γράφηµα παρατηρούµε ότι το 89,36% των ερωτώµενων 

δηλώνει πως είναι εµφανείς οι σύνδεσµοι στην ιστοσελίδα του τµήµατος εµπορίας 

και διαφήµισης που οδηγούν στις σελίδες που έχει δηµιουργήσει το τµήµα στα 

διάφορα social networks ενώ το 10,64% δεν τους έχει προσέξει.  
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Από το παραπάνω γράφηµα παρατηρούµε ότι το 48,61% των ερωτώµενων 

δηλώνει ότι η σελίδα που του κέντρισε το ενδιαφέρον περισσότερο στην ιστοσελίδα 

του τµήµατος εµπορίας και διαφήµισης είναι η σελίδα του Facebook, το 38,3% 

δηλώνει την σελίδα στο Youtube, to 11,7% δεν δηλώνει καµία, το 2,13% δηλώνει την 

σελίδα του Hi5 και το 1,06% δηλώνει την σελίδα του my space.  

Από την παρούσα ανάλυση, συµπεραίνουµε ότι το πιο δηµοφιλές κοινωνικό 

δίκτυο είναι το Facebook.  Όσον αφορά τα άλλα δύο social networks (Hi5, MySpace) 

η απήχηση που έχουν είναι πολύ µικρότερη των δύο παραπάνω, και αυτό φαίνεται 

και από τον αριθµό φίλων που έχουν οι δύο σελίδες αλλά και την συµµετοχή αυτών 

στις όποιες ενέργειες του τµήµατος στις παραπάνω σελίδες. 

Σηµαντικό  επίσης είναι ότι ένα ποσοστό της τάξης του 11,70% δεν δείχνει 

προτίµηση σε κανένα κοινωνικό δίκτυο, γεγονός που δείχνει ότι το ποσοστό αυτό δε 

συµµετέχει σε κανένα κοινωνικό δίκτυο, παρόλα αυτά έχει κάποια γνώση για αυτά.   
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Από το παραπάνω γράφηµα παρατηρούµε ότι το 35,11% των ερωτώµενων θα 

πρότεινε αλλαγές στις σελίδες του τµήµατος ως προς τις πληροφορίες που 

δηµοσιεύει, το 25,53% αναφέρει ότι δεν χρειάζονται αλλαγές, το 24,47% αναφέρει 

καλύτερη προώθηση των σελίδων, το 11,7% αναφέρει την δοµή των σελίδων και το 

3,19%  αναφέρει την δηµιουργία και άλλων σελίδων σε άλλα social network, 

δεδοµένου ότι ένας πολύ καλός τρόπος βελτίωσης είναι η επίτευξη µεγαλύτερης 

διαδραστικότητας.  

Από τα παραπάνω συµπεραίνουµε ότι η πλειονότητα των ερωτώµενων 

επιθυµεί αλλαγές στις πληροφορίες που δηµοσιεύονται στην ιστοσελίδα του 

τµήµατος. Επίσης σηµαντικό είναι το ποσοστό που δεν επιθυµεί καµία αλλαγή 

(25,53%) και µπορούµε να συµπεράνουµε ότι σε αυτό το ποσοστό συγκαταλέγονται 

και εκείνοι που δεν χρησιµοποιούν την ιστοσελίδα του τµήµατος και για το λόγο αυτό 
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δεν επιθυµούν καµία αλλαγή.  

 

 

Από το παραπάνω γράφηµα παρατηρούµε ότι το 44,68% των ερωτώµενων 

δηλώνει πως επέλεξε το τµήµα εµπορίας και διαφήµισης, παράρτηµα Ιεράπετρας, στο 

µηχανογραφικό χωρίς να έχει κάποια ιδιαίτερη πληροφόρηση, το 31,91% αναφέρει 

ότι το είχε ακούσει από κάποιον γνωστό και το 23,4% αναφέρει ότι του το είχαν 

προτείνει στο σχολείο / φροντιστήριο.  
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Από το παραπάνω γράφηµα παρατηρούµε ότι το 87,88% των ερωτώµενων 

δηλώνει ότι διατηρεί λογαριασµό σε κάποιο social network ενώ το 12,12% όχι. Από 

το παραπάνω συµπεραίνουµε ότι η πλειονότητα των ερωτώµενων συµµετέχει σε 

κοινωνικά δίκτυα. Το παραπάνω αποτέλεσµα ήταν αναµενόµενο δεδοµένου ότι οι 

νέοι σήµερα επιθυµούν να συµµετέχουν σε κοινωνικά δίκτυα είτε για να 

επικοινωνήσουν και να κοινωνικοποιηθούν µε νέα άτοµα, είτε για να παγιώσουν τα 

υπάρχοντα δίκτυα φιλίας τους. Επίσης µε βάση και το θεωρητικό µας υπόβαθρο, 

πολλοί νέοι συλλέγουν κάρτες ανταλλαγής ή είδη παιχνιδιού, µέσω των κοινωνικών 

δικτύων, ενώ κάποια άτοµα χρησιµοποιούν τα κοινωνικά δίκτυα για να συλλέξουν 

επαφές µε σκοπό να επιδείξουν τη δηµοτικότητά τους  
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Για το 87,88% των ερωτώµενων που δηλώνει ότι διατηρεί λογαριασµό σε κάποιο 

social network το 77,22% αναφέρει ότι διατηρεί αυτό τον λογαριασµό πάνω από ένα 

έτος, το 16,46% αναφέρει πάνω από 3 χρόνια και το 6,33% λιγότερο από ένα χρόνο. 

Η πλειονότητα του δείγµατος, βλέπουµε ότι διατηρεί λογαριασµό πάνω από ένα 

χρόνο. Ωστόσο υπάρχει ένα µικρό ποσοστό, το οποίο απέχει και δε συµµετέχει στα 

κοινωνικά δίκτυα.         
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Για το 87,88% των ερωτώµενων που δηλώνει ότι διατηρεί λογαριασµό σε 

κάποιο social network το 66,28% αναφέρει πως έγινε µέλος µέσω κάποιου φίλου, το 

17,44% µέσω ειδικής πρόσκλησης στο προσωπικό τους µαιλ και το 16,28% µέσω του 

διαδικτύου. Η πλειονότητα του δείγµατος συµµετέχει σε κοινωνικά δίκτυα µετά από 

πρόσκληση φίλου του γεγονός που επιβεβαιώνει, ότι µέσω των κοινωνικών δικτύων 

τα άτοµα παγιώνουν τα υπάρχοντα δίκτυα φιλίας τους.  
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∆ιασκέδαση / ψυχαγωγία

Ενηµέρωση

Chat

Όλα τα παραπάνω

Ποία είναι η χρησιµότητα του για εσάς;

22,99%

n=20

1,15%

n=1

5,75%

n=570,11%

n=61

 

Για το 87,88% των ερωτώµενων που δηλώνει ότι διατηρεί λογαριασµό σε 

κάποιο social network το 23,26% αναφέρει τη διασκέδαση ως κύριο λόγο χρήσης, το 

5,81% αναφέρει το chat, το 1,16% αναφέρει την ενηµέρωση και το 69,77% αναφέρει 

όλους τους προηγούµενους λόγους. Από τα παραπάνω συµπεραίνουµε ότι η 

πλειονότητα του δείγµατος µέσω των κοινωνικών υπηρεσιών δικτύωσης διασκεδάζει, 

ενηµερώνεται και συνοµιλεί µε φίλους και γνωστούς, γεγονός που εποιβεβαιώνει τη 

χρήση των κοινωνικών δικτύων η οποία είναι η ανάπτυξη επαφών, η παρακολούθηση 

και αποστολή πληροφοριών, αλλά και η συνεργασία µε άλλους ανθρώπους. 
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Για το 87,88% των ερωτώµενων που δηλώνει ότι διατηρεί λογαριασµό σε 

κάποιο social network το 73,26% αναφέρει πως χρησιµοποιεί τα αληθινά του 

στοιχεία για την συµπλήρωση προσωπικών πληροφοριών στο προφιλ του. Το µεγάλο 

αυτό ποσοστό προκαλεί ιδιαίτερο ενδιαφέρον, δεδοµένου ότι ενώ η πλειονότητα του 

δείγµατος γνωρίζει ότι δεν είναι αξιόπιστες οι υπηρεσίες κοινωνικής δικτύωσης 

παρόλα αυτά δίνει τα πραγµατικά του στοιχεία.  
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Για το 87,88% των ερωτώµενων που δηλώνει ότι διατηρεί λογαριασµό σε 

κάποιο social network, το 55,81% δηλώνει ότι απασχολείται από 0-4 ώρες ηµερησίως 

και το 41,86% από 5-8 ώρες ηµερησίως. Ένα µικρό ποσσοτό της τάξης του 2,33% 

απασχολείται πάνω από 8 ώρες ηµερησίως. Από το παραπάνω συµπεραίνουµε ότι ένα 

σηµαντικό ποσοστό απασχολείται µέχρι και 8 ώρες ηµερησίως, γεγονός που 

προσωπικά θεωρείται υπερ αρκετό. Από το παραπάνω διαπιστώνεται ότι οι νέοι 

σήµερα σπαταλούν ένα σηµαντικό µέρος της ηµέρας τους καθηλωµένοι στο 

διαδίκτυο συνοµιλώντας µε φίλους και γνωστούς ή παίζοντας παιχνίδια στο 

διαδίκτυο.  
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Για το 87,88% των ερωτώµενων που δηλώνει ότι διατηρεί λογαριασµό σε κάποιο 

social network, το 92,94% αναφέρει ότι του έχει κεντρίσει το ενδιαφέρον κάποια 

διαφήµιση που παρουσιάζεται σε κοινωνικά δίκτυα. Το ποσοστό αυτό επιβεβαιώνει 

το θεωρητικό πλαίσιο της έρευνας, βάσει του οποίου το social media marketing 

αποτελεί σήµερα ένα σηµαντικό µέσο προώθησης για πολλές εταιρίες, δεδοµένου ότι 

καθηµερινά προστίθενται νέοι χρήστες σε αυτό, µε νέες ιδέες και ανάγκες, οι οποίοι 

επηρεάζονται και επηρεάζουν µε τη σειρά τους άλλους και δηµιουργούν µε τη 

βοήθεια της τεχνολογίας ένα παλιρροιακό κύµα το οποίο µπορεί να επηρεάσει µε τη 

σειρά του µια ολόκληρη αγορά ή βιοµηχανία.   
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Για το 87,88% των ερωτώµενων που δηλώνει ότι διατηρεί λογαριασµό σε κάποιο 

social network, το 54,12% αναφέρει πως έχει βοηθήσει στην προώθηση 

διαφηµιστικής καµπάνιας µέσω σελίδας κοινωνικής δικτύωσης. ∆εδοµένου ότι η 

προώθηση κάποιας διαφήµισης από µέλη κοινωνικού δικτύου, µπορεί να γίνει πολύ 

γρήγορα, µε χαµηλό κόστος και χωρίς ιδιαίτερη σκέψη προωθώντας το µήνυµα της 

διαφήµισης σε όλους τους γνωστούς και φίλους του.  
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Για το 87,88% των ερωτώµενων που δηλώνει ότι διατηρεί λογαριασµό σε 

κάποιο social network, το 98,82% αναφέρει πως θα επηρεαζόταν θετικά από µια 

διαφήµιση ενός τµήµατος εκπαιδευτικού ιδρύµατος αν εµφανιζόταν σε ένα κοινωνικό 

δίκτυο. Το ποσοστό αυτό είναι ιδιαίτερα σηµαντικό και τονίζει τη σηµαντικότητα και 

τη σπουδαιότητα που αποδίδουν σήµερα οι νέοι στις υπηρεσίες κοινωνικής 

δικτύωσης, εφόσον αυτές µπορούν να τους επηρεάσουν ακόµα και ως προς τις 

σπουδές τους.    
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Για το 87,88% των ερωτώµενων που δηλώνει ότι διατηρεί λογαριασµό σε 

κάποιο social network, το 81,18% αναφέρει πως θα ήταν χρήσιµη η διαφήµιση ενός 

εκπαιδευτικού ιδρύµατος σε ένα κοινωνικό δίκτυο για την συµπλήρωση του 

µηχανογραφικού τους. Όµοια µε την παραπάνω ερώτηση, έτσι και εδώ οι χρήστες 

κάποιας υπηρεσίας κοινωνικής δικτύωσης θα λάµβαναν σοβαρά υπόψη τους τις 

πληροφορίες που θα τους παρείχε το δίκτυο όσον αφορά σε πανεπιστηµιακές σχολές 

και θα τους βοηθούσε στη συµπλήρωση του µηχανογραφικού τους.  
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Για το 87,88% των ερωτώµενων που δηλώνει ότι διατηρεί λογαριασµό σε 

κάποιο social network, το 77,65% αναφέρει πως θα αποδέχονταν την πρόσκληση 

κάποιου φίλου για να γίνουν ενεργά µέλη σε σελίδα του Τµήµατος Εµπορίας και 

∆ιαφήµισης. Έτσι και εδώ µετά από πρόσκληση ο ερωτώµενος θα γινόταν µέλος στη 

σελίδα του Τµήµατος Εµπορίας και ∆ιαφήµισης.   
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Για το 87,88% των ερωτώµενων που δηλώνει ότι διατηρεί λογαριασµό σε 

κάποιο social network, το 93,59% αναφέρει πως έχει γίνει µέλος σε κάποια από τις 

προσκλήσεις που αποστέλονται για διάφορες δραστηριότητες του τµήµατος εµπορίας 

και διαφήµισης. 
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Για το 87,88% των ερωτώµενων που δηλώνει ότι διατηρεί λογαριασµό σε 

κάποιο social network, το 67,06% αναφέρει πως έχει βοηθήσει στη προβολή του 

τµήµατος και την προώθησή του µέσω των κοινωνικών δικτύων. Παροµοίως µε τις 

προηγούµενες δύο ερωτήσεις παρατηρούµε ότι οι συµµετέχοντες σε κάποιο 

κοινωνικό δίκτυο έχουν βοηθήσει για την προβολή του τµήµατος, εφόσον µπορούν 

να το κάνουν άµεσα και χωρίς κόστος.  
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Για το 12,12% των ερωτώµενων που δηλώνει ότι δεν διατηρεί λογαριασµό σε 

κάποιο social network, το 58,33% αναφέρει πως σκοπεύει να δηµιουργήσει σύντοµα, 

το 16,67% αναφέρει πως δεν πιστεύει πως του είναι χρήσιµο, ένα ακόµα 16,67% 

αναφέρει πως δεν του αρέσει η νοοτροπία που έχει σχηµατιστεί γύρω από αυτά και το 

υπόλοιπο 8,33%  αναφέρει πως δεν ασχολείται µε την τεχνολογία.  

 

4.2. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ  ΈΡΕΥΝΑΣ 
 

Βρέθηκε ότι το πιο γνωστό social network είναι το facebook,  ακολουθεί από 

κοντά το you tube, έπεται το  my space, στη τέταρτη θέση είναι το  hi5 και τελευταίο 

το  twitter. Ακόµα το 75,76% των ερωτώµενων δεν θεωρεί αξιόπιστες ως προς την 

ασφάλεια τις υπηρεσίες κοινωνικής δικτύωσης.  Το 93,94% των ερωτώµενων δήλωσε 

πως γνωρίζει για την ιστοσελίδα που διατηρεί το τµήµα εµπορίας και διαφήµισης 

παράρτηµα Ιεράπετρας. Επιπλέον το το 98,94% των ερωτώµενων δήλωσε πως 

γνωρίζει ότι το τµήµα εµπορίας και διαφήµισης διατηρεί σελίδες σε κοινωνικά 

δίκτυα. 
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Επίσης το 89,36% των ερωτώµενων δήλωσε πως είναι εµφανείς οι σύνδεσµοι 

στην ιστοσελίδα του τµήµατος εµπορίας και διαφήµισης που οδηγούν στις σελίδες 

που έχει δηµιουργήσει το τµήµα στα διάφορα social networks ενώ το 10,64% δεν 

τους έχει προσέξει. Το 48,61% των ερωτώµενων δήλωσε ότι η σελίδα που του 

κέντισε το ενδιαφέρον περισσότερο στην ιστοσελίδα του τµήµατος εµπορίας και 

διαφήµισης είναι η σελίδα του facebook, το 38,3% δήλωσε την σελίδα στο you tube, 

to 11,7% δεν  δήλωσε καµία, το 2,13% δήλωσε την σελίδα του Hi5 και το 1,06% 

δήλωσε την σελίδα του my space.  

Επιπλέον το το 35,11% των ερωτώµενων πρότεινε αλλαγές στις σελίδες του 

τµήµατος ως προς τις πληροφορίες που δηµοσιεύει, το 25,53% αναφέρει ότι δεν 

χρειάζονται αλλαγές, το 24,47% αναφέρει καλύτερη προώθηση των σελίδων, το 

11,7% αναφέρει την δοµή των σελίδων και το 3,19%  αναφέρει την δηµιουργία και 

άλλων σελίδων σε άλλα σε social network.   

Για τους λόγους επιλογής του τµήµατος το 44,68% των ερωτώµενων δήλωσε  

πως επέλεξε το τµήµα εµπορίας και διαφήµισης, παράρτηµα Ιεράπετρας, στο 

µηχανογραφικό χωρίς να έχει κάποια ιδιαίτερη πληροφόρηση, το 31,91% αναφέρει 

ότι το είχε ακούσει από κάποιον γνωστό και το 23,4% αναφέρει ότι του το είχαν 

προτείνει στο σχολείο / φροντιστήριο.  

Σηµαντικό στοιχείο είναι ακόµα ότι το 87,88% των ερωτώµενων δήλωσε ότι 

διατηρεί λογαριασµό σε κάποιο social network ενώ το 12,12% όχι. Για το 87,88% 

των ερωτώµενων που δήλωσε ότι διατηρεί λογαριασµό σε κάποιο social network 

βρήκαµε τα εξής: το 77,22% αναφέρει ότι διατηρεί αυτό τον λογαριασµό πάνω από 

ένα έτος, το 16,46% αναφέρει πάνω από 3 χρόνια και το 6,33% λιγότερο από ένα 

χρόνο,  το 66,28% αναφέρει πως έγινε µέλος µέσω κάποιου φίλου, το 17,44% µέσω 

ειδικής πρόσκλησης στο προσωπικό τους µαιλ και το 16,28% µέσω του διαδικτύου, 

το 23,26% αναφέρει την διασκέδαση ως κύριο λόγο χρήσης, το 5,81% αναφέρει το 

chat, το 1,16% αναφέρει την ενηµέρωση και το 69,77% αναφέρει όλους τους 

προηγούµενους λόγους, το 73,26% αναφέρει πως χρησιµοποιεί τα αληθινά του 

στοιχεία για την συµπλήρωση προσωπικών πληροφοριών στο προφιλ του, το 92,94% 

αναφέρει ότι του έχει κεντρίσει το ενδιαφέρον κάποια διαφήµιση που παρουσιάζεται 

σε κοινωνικά δίκτυα, το 54,12% αναφέρει πως έχει βοηθήσει στην προώθηση 

διαφηµιστικής καµπάνιας µέσω σελίδας κοινωνικής δικτύωσης, το 98,82% αναφέρει 

πως θα επηρεαζόταν θετικά από µια διαφήµιση ενός τµήµατος εκπαιδευτικού 
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ιδρύµατος αν εµφανιζόταν σε ένα κοινωνικό δίκτυο, το 81,18% αναφέρει πως θα 

ήταν χρήσιµη η διαφήµιση ενός εκπαιδευτικού ιδρύµατος σε ένα κοινωνικό δίκτυο 

για την συµπλήρωση του µηχανογραφικού τους, το 77,65% αναφέρει πως θα 

αποδέχονταν την πρόσκληση κάποιου φίλου για να γίνουν ενεργά µέλη σε σελίδα του 

τµήµατος εµπορίας και διαφήµισης, το 93,59% αναφέρει πως έχει γίνει µέλος σε 

κάποια από τις προσκλήσεις που αποστέλονται για διάφορες δραστηριότητες του 

τµήµατος εµπορίας και διαφήµισης, το 67,06% αναφέρει πως έχει βοηθήσει στη 

προβολή του τµήµατος και την προώθηση του µέσω των κοινωνικών δικτύων.  

Τέλος για το  12,12% των ερωτώµενων που δηλώνει ότι δεν διατηρεί λογαριασµό 

σε κάποιο social network, το 58,33% αναφέρει πως σκοπεύει αν δηµιουργήσει 

σύντοµα, το 16,67% αναφέρει δεν πιστεύει πως του είναι χρήσιµο, ένα ακόµα 16,67% 

αναφέρει πως δεν του αρέσει η νοοτροπία που έχει σχηµατιστεί γύρω από αυτά και το 

υπόλοιπο 8,33%  αναφέρει πως δεν ασχολείται µε την τεχνολογία.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 

 

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ  

 

5.1 ΚΟΙΝΩΝΙΚΑ ∆ΙΚΤΥΑ 

Από το σύνολο της παρούσης έρευνας συµπεραίνουµε ότι η πλειονότητα των 

ερωτώµενων χρησιµοποιεί το διαδίκτυο και είναι µέλος σε κάποια κοινωνική 

υπηρεσία δικτύωσης, µε πιο δηµοφιλή το facebook, δεδοµένου ότι το δίκτυο αυτό 

είναι σχετικά πιο πρόσφατο από τα υπόλοιπα και είναι λογικό καθετί καινούργιο να 

δοκιµάζεται από τους νέους. Παράδοξο αποτελεί το γεγονός ότι ενώ οι χρήστες των 

υπηρεσιών κοινωνικής δικτύωσης γνωρίζουν ότι οι υπηρεσίες αυτές δεν είναι 

ασφαλείς εντούτοις χρησιµοποιούν για την εγγραφή τους τα προσωπικά στοιχεία, 

«ανεβάζουν φωτογραφίες», δηλώνουν την ψυχολογική τους κατάσταση, τα 

ενδιάφεροντά τους και όλα αυτά χωρίς το φόβο µήπως απειληθούν από κάποιον.  

Οι περισσότεροι χρήστες των κοινωνικών δικτύων, ξεκίνησαν τη 

δραστηριότητα αυτή µετά την πρόσκληση από κάποιον φίλο τους, για να ενισχύσουν 

και να διατηρήσουν τα υπάρχοντα δίκτυα φιλίας τους. Στη συνέχεια ξεκίνησαν να 

δηµιουργούν νέους φίλους µέσα από το συγκεκριµένο δίκτυο, συνοµιλώντας µε άλλα 

άτοµα, να ανταλλάσσουν πληροφορίες για διάφορα γεγονότα, να παίζουν παιχνίδια 

και γενικά να διασκεδάζουν. Η νέα αυτή µορφή διασκέδασης έχει ως αποτέλεσµα οι 

νέοι να παραµένουν στο δίκτυό τους για τουλάχιστον 8 ώρες ηµερησίως, χάνοντας 

έτσι χρόνο από την προσωπική ζωή τους, τον οποίο θα µπορούσαν να αξιοποιήσουν 

περισσότερο παραγωγικά, χωρίς να χρειάζεται να είναι καθηλωµένοι µπροστά στην 

οθόνη ενός υπολογιστή. Επίσης η νέα αυτή µορφή επικοινωνίας και δηµιουργίας 

καινούργιων φίλων, δεδοµένου ότι συµβαίνει διαδικτυακά, µπορεί µακροπρόθεσµα 

να οδηγήσει το άτοµο σε αποµόνωση και εποµένως σε απουσία κοινωνικών 

διαπροσωπικών σχέσεων.    
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5.2. ΕΝΕΡΓΕΙΕΣ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ ΤΟΥ ΤΜΗΜΑΤΟΣ ΕΜΠΟΡΙΑΣ ΚΑΙ 

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ (ΤΕΙ ΚΡΗΤΗΣ) 

 

Αναφορικά µε τις σελίδες του διαδικτύου του τµήµατος Εµπορίας και ∆ιαφήµισης 

και µε τα κοινωνικά δίκτυα στα οποία συµµετέχει, µπορούµε να συµπεράνουµε ότι 

όλοι οι ερωτώµενοι έχουν γνώση για την ύπαρξή τους, εφόσον είναι φοιτητές στο 

συγκεκριµένο τµήµα, δεν τις χρησιµοποιούν όµως όλοι και µε το ίδιο ποσοστό. 

Μεγάλο ωστόσο είναι το ποσοστό που χρησιµοποιεί τις σελίδες του τµήµατος, της 

τάξης του 93,94% και γνωρίζει τα κοινωνικά δίκτυα µε τα οποία είναι συνδεδεµένο 

το τµήµα, ξεχωρίζοντας, και εδώ το facebook ως το πιο δηµοφιλές και ως το δίκτυο 

εκείνο που τους κέντρισε περισσότερο το ενδιαφέρον. Παρατηρείται µάλιστα ότι 

στην σελίδα του τµήµατος στο facebook  η ανταπόκριση είναι ενθαρρυντική 

κρίνοντας από την συµµετοχή των ήδη φοιτητών του τµήµατος αλλά και µελλοντικών 

σε σχολιασµό φωτογραφιών, µελλοντικών event καθώς και σε όποια ενέργεια 

δηµοσιεύει το τµήµα. Επίσης ο αριθµός των φίλων/fan της σελίδας είναι 

εµφανέστατα ο µεγαλύτερος σε σύγκριση µε τις άλλες σελίδες του ΤΕΙ.  

Από την έρευνα λοιπόν και αναφορικά µε το facebook διαπιστώνεται ότι 

αποτελεί το πρώτο κοινωνικό δίκτυο που προτιµάται από τους νέους σήµερα, 

προφανώς επειδή αποτελεί µια νέα µορφή κοινωνικής δικτύωσης, όπως ειπώθηκε και 

παραπάνω, και ως νέο παρέχει περισσότερες δυνατότητες στους χρήστες του.  

Οι χρήστες της ιστοσελίδας του τµήµατος, θεωρούν ότι πρέπει να παρέχονται 

περισσότερες πληροφορίες σε αυτό, χωρίς ωστόσο να διευκρινίζεται εάν επιθυµούν 

καλύτερη ποιότητα ή µεγαλύτερη ποσότητα στις πληροφορίες. Συνδυάζοντας το 

αποτέλεσµα αυτό µε άλλες ερωτήσεις συµπεραίνουµε ότι οι χρήστες επιθυµούν 

µεγαλύτερη ποσότητα στις πληροφορίες και συγκεκριµένα διαφηµίσεις προϊόντων ή 

υπηρεσιών δεδοµένου ότι το ενδιαφέρον των περισσότερων χρηστών κεντρίζεται από 

κάποια διαφήµιση, γεγονός που παραπέµπει στη θεωρία του social media marketing, 

κατά την οποία εταιρίες προβάλλουν προϊόντα και υπηρεσίες στα κοινωνικά δίκτυα, 

οι χρήστες των οποίων τις προωθούν άµεσα και χωρίς κόστος στους γνωστούς και 
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φίλους τους. Εξάλλου ένα µεγάλο ποσοστό των ερωτώµενων έχει προωθήσει 

ανάλογες διαφηµίσεις στους φίλους του µέσω του κοινωνικού δικτύου στο οποίο 

συµµετέχουν. Το social media marketing, µπορούν να το χρησιµοποιήσουν και οι 

ίδιες οι σχολές, και όχι µόνο εταιρίες, δεδοµένου ότι πολλοί χρήστες κοινωνικών 

δικτύων έχουν προωθήσει δραστηριότητες του τµήµατος Εµπορίας και ∆ιαφήµισης, 

καθιστώντας τες γνωστές στους φίλους τους και βοηθώντας µε τον τρόπο αυτό την 

προβολή του συγκεκριµένου τµήµατος.  

 

5.3. ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ – Ι∆ΕΕΣ ΓΙΑ ΤΗΝ ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΤΟΥ ΤΜΗΜΑΤΟΣ 

ΕΜΠΟΡΙΑΣ ΚΑΙ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ (ΤΕΙ ΚΡΗΤΗΣ) 

 

Μία ενέργεια που θα µπορούσε να βοηθήσει το τµήµα για να γίνει πιο γνωστό 

και κυρίως προτιµητέο είναι η παρακάτω. Κάθε φορά που κάποιος  κάνει αίτηµα 

φιλίας στην κάθε σελίδα του Τµήµατος Εµπορίας και ∆ιαφήµισης (ΤΕΙ Κρήτης) να 

είναι υποχρεωτικό να καλεί τουλάχιστον δέκα δικούς του φίλους στην σελίδα για να 

γίνουν και εκείνα µέλη  και να µάθουν για το τµήµα το ίδιο θα ισχύει ακόµα και αν το 

τµήµα στέλνει αίτηµα φιλίας, έτσι θα εξαπλωθεί πολύ γρηγορότερα η φήµη του 

Τµήµατος Εµπορίας και ∆ιαφήµισης (ΤΕΙ Κρήτης). Επίσης για κάθε νέο µέλος να 

υπάρχει ένα ενηµερωτικό φυλλάδιο για το τµήµα και για όποια πληροφορία θέλει να 

µάθει σε ηλεκτρονική µορφή που θα αποστέλλεται αυτόµατα στα εισερχόµενα 

µηνύµατα του µέλους µετά την είσοδο του στην σελίδα. Μηνύµατα επίσης να 

στέλνονται κάθε φορά που υπάρχει κάτι νέο για το τµήµα, όπως διάφορες εκδηλώσεις 

ή οποιοδήποτε νέο θεωρείται ενδιαφέρον.   

Επίσης κάθε σχολή µπορεί να χρησιµοποιήσει κοινωνικά δίκτυα και να 

προβάλλει τα τµήµατά της, εφόσον βάσει της έρευνάς µας οι χρήστες ενός 

κοινωνικού δικτύου θα επηρεάζονταν και θα λάµβαναν σοβαρά υπόψη τους 

πληροφορίες σχετικά µε κάποιο εκπαιδευτικό ίδρυµα και ανάλογα µε τις πληροφορίες 

αυτές θα σκέφτονταν να δηλώσουν τη σχολή αυτή στο µηχανογραφικό τους.  

Το γεγονός αυτό παρουσιάζει τόσο θετικά όσο και αρνητικά στοιχεία. Το 

θετικό είναι πως µέσω των κοινωνικών δικτύων πολλές σχολές ενδιαφέρουσες, που 

δεν τις γνωρίζουν άτοµα µπορούν να προωθηθούν και να αποτελέσουν βασική 

επιλογή των υποψηφίων, ανεβάζοντας µε τον τρόπο αυτό το κύρος τους.  
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Στο YouTube για παράδειγµα θα µπορούσε να διεξαχθεί ένα είδος 

διαγωνισµού ανάµεσα στα video που αφορούν το µάθηµα της «∆ιαφηµιστικής 

Εκστρατείας». Κάθε εξάµηνο που νέα video δηµοσιεύονται στην σελίδα, µπορεί να 

ξεκινάει ο διαγωνισµός για το καλύτερο spot του εξαµήνου και το video του φοιτητή 

ή της οµάδας φοιτητή που θα κερδίζει να είναι κάποιο bonus «επιπλέον βαθµός, 

επιβράβευση» στο µάθηµα.  

Έτσι η σελίδα θα διαφηµιστεί πολύ περισσότερο αφού και οι συµµετέχοντες 

στον διαγωνισµό φοιτητές θα έχουν ένα επιπλέον κίνητρο για προώθηση της 

διαφήµισης άρα και της σελίδας του τµήµατος  και θα δηµοσιεύει και ο καθένας link 

(σύνδεσµο) της διαφήµισης του και στην δική του σελίδα σε όποιο social network και 

αν είναι εγγεγραµµένος. Έτσι θα αυξηθούν και οι επισκέψεις στην σελίδα και το 

ενδιαφέρον των µελλοντικών εισαχθέντων φοιτητών στο τµήµα.  

Με την σειρά τους οι δηµιουργοί των σελίδων στα social networks  θα 

δηµοσιεύουν τον διαγωνισµό σε όλες τις σελίδες. Όλο το παραπάνω θα κερδίσει 

πραγµατικά τις εντυπώσεις και θα κεντρίσει το ενδιαφέρον πολλών µελλοντικών 

φοιτητών του τµήµατος κάνοντας το τµήµα την πρώτη του επιλογή χωρίς δεύτερη 

σκέψη αφού είναι κάτι πρωτότυπο αλλά και εκκεντρικό.  

Στην εξάπλωση της φήµης του τµήµατος µέσω του social media marketing 

καθοριστικό ρόλο παίζουν φυσικά και οι φοιτητές του Τµήµατος Εµπορίας και 

∆ιαφήµισης (ΤΕΙ Κρήτης) που έχουν βιώσει την εµπειρία και µπορούν να την 

διαφηµίσουν καλύτερα από τον καθένα, µέσα από τα blogs που δηµιουργούν ως 

εργασία σε συγκεκριµένο εξάµηνο φοίτησης στην σχολή, όπως και µέσω των 

διαφόρων σελίδων που διατηρούν στα διάφορα social networks, µιας και 

απευθύνονται σε «καταναλωτές» του ίδιου target group, που αυτό σηµαίνει ότι 

ξέρουν καλύτερα από τον καθένα τον τρόπο σκέψης και λειτουργίας τους και έχουν 

το πανίσχυρο εργαλείο στα χέρια τους, αυτό του social media marketing. 

Το αρνητικό ωστόσο που ενέχεται σε αυτήν τη δραστηριότητα, είναι πως µπορούν 

να προωθηθούν και να διαφηµιστούν σχολές, που δεν έχουν άµεση επαγγελµατική 

αποκατάσταση, αποπροσανατολίζοντας έτσι τα ενδιαφέροντα των µαθητών. Στο 

σηµείο αυτό, πρέπει να επισηµάνουµε ότι απαιτείται ιδιαίτερη προσοχή κατά τη λήψη 

πληροφοριών από το διαδίκτυο, εφόσον καλό είναι αυτές να διασταυρωθούν και από 

άλλες έγκυρες πηγές πληροφόρησης, πόσο µάλλον όταν πρόκειται για µια σοβαρή 
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απόφαση όπως είναι αυτή του επαγγελµατικού προσανατολισµού.   

Ολοκληρώνοντας τα βασικά συµπεράσµατα, έτσι όπως αυτά προέκυψαν από την 

παρούσα έρευνα, πρέπει να ειπωθεί ότι από το µικρό ποσοστό (12,12%) των 

ερωτώµενων που δεν έχει λογαριασµό σε κάποιο κοινωνικό δίκτυο, οι περισσότεροι 

(58,33%) σκέφτονται να δηµιουργήσουν σύντοµα, προφανώς για να διατηρήσουν τα 

υπάρχοντα δίκτυα φιλίας τους. Υπάρχει ωστόσο ένα µικρό ποσοστό της τάξης του 

33,34%, που δεν ενδιαφέρεται να συµµετάσχει σε κάποιο κοινωνικό δίκτυο, µένοντας 

έξω από τη µόδα της εποχής αλλά διατηρώντας τις προσωπικές του αξίες, εφόσον δεν 

συµφωνεί µε τη συγκεκριµένη νοοτροπία και τέλος ένα ακόµη πιο µικρό ποσοστό 

(8,33%), που δεν διαθέτει τις απαραίτητες τεχνολογικές γνώσεις για να συµµετάσχει 

σε κάποιο κοινωνικό δίκτυο.   

 

5.4. ΕΝΕΡΓΕΙΕΣ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ ΜΕΣΩ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

ΚΟΙΝΩΝΙΚΩΝ ΜΕΣΩΝ (SOCIAL MEDIA MARKETING) ΑΠΟ 

ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΤΙΚΑ ΤΜΗΜΑΤΑ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α ΚΑΙ ΣΤΟ ΕΞΩΤΕΡΙΚΟ 

 

   Το αποτέλεσµα της έρευνας που έγινε για την δραστηριότητα που έχουν άλλες 

σχολές ελληνικές ή µη, είναι ότι το Tµήµα Εµπορίας και ∆ιαφήµισης (ΤΕΙ Κρήτης), 

Παράρτηµα Ιεράπετρας, κάνει πρωτοπόρες κινήσεις στον τοµέα της προώθησης του 

τµήµατος. 

  Ενδεικτικά, επικοινωνώντας µε την υπεύθυνη γραµµατεία δηµοσίων σχέσεων του 

Πανεπιστηµίου Αθηνών, η πληροφόρηση που δόθηκε, ήταν πως δεν γίνονται 

προωθητικές ενέργειες για το τµήµα, ούτε µέσω διαδικτύου, και η µόνη µαζική 

πληροφόρηση που υπάρχει στους φοιτητές από την σχολή είναι όσων αφορά διάφορα 

εκπαιδευτικά συνέδρια που πραγµατοποιούνται ή για εκπαιδευτικά άρθρα που 

δηµοσιεύονται. Η µόνη διαδικτυακή (online) υποστήριξη που έχει το πανεπιστήµιο, 

αφορά τον δικτυακό τόπο της σχολής που εκεί οι φοιτητές ενηµερώνονται για 

πρακτικά θέµατα της σχολής τους, όπως το πρόγραµµα της εξεταστικής τους, τις 

βαθµολογίες τους, τις ώρες που γίνονται τα µαθήµατα, και άλλα τέτοια παρόµοια 

θέµατα που σίγουρα δεν αφορούν την διαφήµιση της σχολής. 

  Επικοινωνώντας και µε τις γραµµατείες των υπολοίπων σχολών, οι απαντήσεις που 

δόθηκαν ήταν οι ίδιες, και πολλοί από τους υπευθύνους που ρωτήθηκαν, έδειχναν 
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ιδιαίτερα έκπληκτοι µε τις ερωτήσεις που τους έγιναν αλλά και µε το ότι κάποιο 

Τ.Ε.Ι.  κάνει τέτοιου είδους προωθητικές ενέργειες. 

Μέσω των κοινωνικών δικτύων, που βοήθησαν ιδιαίτερα στο να γίνει η έρευνα για το 

αν υπάρχουν δραστηριότητες άλλων σχολών, διαπιστώθηκε, πως ναι µεν υπάρχουν 

σελίδες σχεδόν όλων των Τ.Ε.Ι και Πανεπιστηµίων, οι οποίες όµως έχουν 

δηµιουργηθεί από φοιτητές του τµήµατος, και ουδεµία σχέση έχουν µε προώθηση 

αυτών. Μπαίνοντας κανείς σε αυτές τις σελίδες βλέπει πως είναι µια σελίδα µε 

ελλειπή πληροφόρηση για την σχολή στην οποία αναφέρεται και στον “τοίχο” των 

σελιδών όλες οι κοινοποιήσεις που γίνονται από τα µέλη των σελίδων δεν αφορούν 

θέµατα της σχολής, µε ελάχιστες εξαιρέσεις. 

  Λίγες από τις σελίδες σχολών σε κοινωνικά δίκτυα (το συγκεκριµένο παράδειγµα 

αφορά το Facebook) κάνουν αναρτήσεις που αφορούν κυρίως περιόδους εξεταστικών 

και αποτελεσµάτων, παρόλαυτα βλέποντας τις ηµεροµηνίες των αναρτήσεων, είναι 

φανερό πως δεν υπάρχει  τακτική ενηµέρωση από τους υπεύθυνους των σελίδων, και 

συγκεκριµένα το πανεπιστήµιο Αθηνών για παράδειγµα έχει στην σελίδα του µόνο 

φωτογραφίες του χώρου των πανεπιστηµίων. 
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ΣΧΗΜΑ 0-3 Υπόδειξη σελίδας του κοινωνικού προφιλ στο Facebook για το ΤΕΙ Καστοριάς) 
Πηγή: http://www.facebook.com/pages/Kastoria/TEI-
KASTORIAS/234901981001?ref=ts&__a=37, Πρόσβαση 10/06/10) 
 

 

 

 
ΣΧΗΜΑ 0-4Υπόδειξη σελίδας του κοινωνικού προφιλ στο Facebook για το Οικονοµικό 
Πανεπιστήµιο Αθηνών) Πηγή: http://www.facebook.com/pages/Athena/OIKONOMIKO-
PANEPISTEMIO-ATHENON-proen-ASOEE/39984928346?ref=ts&__a=9, Πρόσβαση 10/06/10) 
 

  

  

  

 

  Τώρα όσων αφορά ενέργειες προώθησης που κάνουν πανεπιστήµια του εξωτερικού, 

µετά από έρευνα που έγινε µε βασικό εργαλείο το διαδίκτυο, αποδείχτηκε πως οι 

περισσότερες σχολές χρησιµοποιούν για διάφορες ανακοινώσεις τους, είναι το 

εργαλείο του e-mail marketing, και ενδεικτικά στον παρακάτω δικτυακό 

τόπο: http://www.emarketingassociation.com/ecourse_email.htm , είναι εγγεγραµένα 

αρκετά πανεπιστήµια όπως Ohio State University, Trident Technical College και 

πάρα πολλά άλλα πανεπιστήµια, που χρησιµοποιούν τις υπηρεσίες του 

παραπάνω site. . 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Α 

Στην µελέτη αυτή έχουµε ως στόχο να ερευνήσουµε τις απόψεις των φοιτητών 

για τα κοινωνικά δίκτυα.  Έτσι λοιπόν για τον σκοπό αυτό έχουµε δηµιουργήσει ένα 

ερωτηµατολόγιο το οποίο συλλέγει τις κατάλληλες πληροφορίες ως προς τους 

στόχους µας, δηλαδή συλλέγει τα δηµογραφικά δεδοµένα όπως το φύλο και το 

εξάµηνο φοίτησης κ.α.  

 
 
ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΠΤΥΧΙΑΚΗΣ ΕΡΓΑΣΙΑΣ ΤΩΝ ΦΟΙΤΗΤΩΝ, 
ΜΕΣΤΟΥΣΗ ΕΙΡΗΝΗ ΚΑΙ ΜΠΟΪΚΟΥ ΙΩΑΝΝΗ ΜΕ ΘΕΜΑ: 
 
Η εικόνα των Υπηρεσιών Κοινωνικής  ∆ικτύωσης (Social Networking Services) 
και  η προβολή εκπαιδευτικού ιδρύµατος (Τµήµα Εµπορίας και ∆ιαφήµισης – 
Παράρτηµα Ιεράπετρας). 
 
 

∆ΗΜΟΓΡΑΦΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ  
 
 
    Α)  Φύλλο: 
   
             Άνδρας   �             Γυναίκα   � 
 
 
    Β)  Εξάµηνο:  ..… 
 
 
1) Αναφέρετε τα πέντε (5) πιο γνωστά social networks για εσάς: 
- Facebook                � 
- Hi5                          � 
- My Space                � 
- You Tube                 � 
- LinkedIn                  � 
- Twitter                     � 
- Badoo                      � 
- Bebo                        � 

 
 

2) Θεωρείται τις υπηρεσίες Κοινωνικής ∆ικτύωσης (social networks) 

αξιόπιστες(ως προς την ασφάλεια);  
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          � Ναι          � Όχι    

 
 
 

3) Γνωρίζετε για την ιστοσελίδα που διατηρεί το τµήµα Εµπορίας και    

∆ιαφήµισης παράρτηµα Ιεράπετρας; (εάν ΟΧΙ προχωρήστε απευθείας στην 

ερώτηση 5, αλλιώς συνεχίστε στα υποερωτήµατα) 
 
 
       � Ναι          � Όχι     
 
 

      3α) Γνωρίζατε ότι το τµήµα Εµπορίας και διαφήµισης διατηρεί σελίδες               
                           σε κοινωνικά δίκτυα (Facebook, Hi5, myspace, youtube);  
                          
 
    
                             � Ναι          � Όχι 

 
    3β) Μπαίνοντας στην επίσηµη ιστοσελίδα του τµήµατος Εµπορίας και    

                       ∆ιαφήµισης, οι σύνδεσµοι που οδηγούν στις σελίδες που έχει 
                       δηµιουργήσει  το τµήµα στα διάφορα social networks…: 

 
 
                     Είναι εµφανής, είχα δει τους συνδέσµους όταν επισκέφτηκα την σελίδα                           
                      Του τµήµατος.                                                                                        � 
 
                     ∆εν τους έχω προσέξει, δεν βρίσκονται σε καλό σηµείο.                      � 

 
 

                 3γ) Ποια από τις σελίδες του τµήµατος Εµπορίας και ∆ιαφήµισης σας 
                       Κέντρισε το ενδιαφέρον περισσότερο; 
    

      Σελίδα του Α.Τ.Ε.Ι. στο Facebook  �  
      Σελίδα του Α.Τ.Ε.Ι. στο My Space  � 
      Σελίδα του Α.Τ.Ε.Ι. στο You Tube   �  

             Σελίδα του Α.Τ.Ε.Ι. στο Hi-5                � 
  Καµία/∆εν έχω παρατηρηση  � 
 

                   3δ) Τι είδους αλλαγές θα προτείνατε στις σελίδες του τµήµατος; 
                     

Ως προς την δοµή των σελίδων                                                 �  
Ως προς τις πληροφορίες που δηµοσιεύει/µοιράζεται              �            
Καλύτερη/µεγαλύτερη προώθηση των σελίδων                       �     

  ∆ηµιουργία και άλλων σελίδων του, σε άλλα social networks � 
  ∆εν πιστεύω ότι χρειάζονται αλλαγές                                       �   
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4) Όταν επιλέξατε το τµήµα Εµπορίας και ∆ιαφήµισης, παράρτηµα              

                Ιεράπετρας,στο µηχανογραφικό που συµπληρώσατε, το γνωρίζατε από: 
 

  
- Το είχα ακούσει από κάποιον γνωστό                                          
� 
- Μου το είχαν προτείνει στο σχολείο/φροντιστήριο                      
� 
- Είχα δει την σελίδα του τµήµατος στο Ιντερνετ                            
� 
- Το έβαλα χωρίς να έχω ακούσει ή να έχω πληροφορηθεί 
�                                              για το τµήµα 
 
 
 
 

 
5) ∆ιατηρείται λογαριασµό σε κάποιο από τα παραπάνω social               
networks; 

 
 
 
          � Ναι          � Όχι     
 

Αν η απάντηση σας είναι ΝΑΙ  τότε συνεχίστε  έως και την ερώτηση 17. 
Αν η απάντηση σας είναι ΟΧΙ τότε απαντάτε την ερώτηση 18. 

 
6) Πόσο καιρό διατηρείται λογαριασµό σε κάποιο social 

network; 

 
       -λιγότερο από 1 χρόνο                 � 
       -περισσότερο από ένα χρόνο       �        
       -παραπάνω από 3 χρόνια             �  
 

 
7) Από που το ακούσατε και γίνατε µέλος; 

- µέσω φίλου                                                                      
� 
- µέσω internet                                                                    
� 
- τηλεόραση/ραδιόφωνο                                                     
� 
- µέσω ειδικής πρόσκλησης στο προσωπικό σας e-mail    
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�  
 
 
 
 

8) Ποία είναι η χρησιµότητα του για εσάς; 

 
- ∆ιασκέδαση/ ψυχαγωγία �  
- Ενηµέρωση                      � 
- Chat                                  � 
- Όλα τα παραπάνω            � 

 
 

 
 
 

9) Χρησιµοποιείτε τα αληθινά σας στοιχεία στην 

συµπλήρωση προσωπικών πληροφοριών στο profile σας; 

         
                � Ναι          � Όχι     

 
 
 
 
 

10)  Πόσες ώρες την ηµέρα ασχολείστε µε αυτό; 

 
                               � 0-4 ώρες 
        � 5-8 ώρες 

-   � Παραπάνω από 8 ώρες 

 
 
 
 

11)  Σας έχει κεντρίσει ποτέ το ενδιαφέρον µια διαφήµιση που 

παρουσιάζεται σε κοινωνικά δίκτυα;  

 
             � Ναι          � Όχι     

 
 
 
 

12)  Έχετε βοηθήσει στην προώθηση διαφηµιστικής καµπάνιας 

µέσω σελίδας κοινωνικής δικτύωσης?   



 90 

                   
              � Ναι          � Όχι     

 
 
 

13) Πώς θα σας επηρέαζε µια διαφήµιση ενός τµήµατος εκπαιδευτικού 

ιδρύµατος αν εµφανιζόταν σε ένα social network; 

 
- Θετικά            �  
- Αρνητικά        � 
 
 
           

14)  Έχοντας λογαριασµό σε ένα κοινωνικό δίκτυο το οποίο 

προωθούσε διαφήµιση (ή group) ενός εκπαιδευτικού ιδρύµατος, θα ήταν 

χρήσιµο για την συµπλήρωση του µηχανογραφικού σου κατά την επιλογή των 

σχολών που επιθυµείς;  

 
 

                        � Ναι          � Όχι     
 
 

15) Αν κάποιος φίλος σας, σας έστελνε πρόσκληση, θα 

γινόσασταν ποτέ (ή είστε  ήδη) ενεργό µέλος σε σελίδα/group, του τµήµατος 

Εµπορίας και ∆ιαφήµισης ( συµµετοχή σε συζητήσεις, σχολιασµός κ.α.)                     

                    
 
                       � Ναι          � Όχι     
 
 
 

16) Έχετε γίνει µέλος σε κάποια από τις προσκλήσεις που αποστέλλονται 

για  

               τις διάφορες δραστηριότητες (events που ∆ιοργανώνονται και στέλνονται  
               προσκλήσεις διαδικτυακά, ή γενικά σε σελίδες κοινωνικής δικτύωσης)      
              του τµήµατος Εµπορίας και ∆ιαφήµισης, παράρτηµα Ιεράπετρας 
               ( σελίδα σε Facebook, MySpace, You Tube  κ.α.);  
                   
                      � Ναι          � Όχι     
 
 
 

17)  Έχετε βοηθήσει εσείς µε οποιονδήποτε τρόπο στην προβολή του 

τµήµατος 
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                 και την προώθηση του µέσω των κοινωνικών δικτύων;   
 
                     � Ναι          � Όχι 
 
 
 
 

Αν η απάντηση σας στο ερώτηµα 5, ήταν ΟΧΙ : 
 

18) Για ποιο λόγο δεν διατηρείται λογαριασµό σε κάποιο social network; 

 
- ∆εν πιστεύω πως µου είναι χρήσιµο σε κάτι                                    � 

- ∆εν ασχολούµαι µε την τεχνολογία                                                          

� 

- ∆εν µου αρέσει η νοοτροπία που έχει σχηµατιστεί γύρω από αυτά � 

- Σκοπεύω να φτιάξω σύντοµα                                                                    

� 

- Άλλο                                                                                                               

�   

-  

 
 
 

 

 


