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Περίληψη 

 

Στην παρούσα έρευνα μελετήθηκαν οι παράγοντες, που συμβάλλουν στην 

δημιουργία επιτυχημένων πρακτικών viral marketing στην Ελλάδα. Για την απάντηση 

των ερευνητικών ερωτημάτων και την εκπλήρωση των ερευνητικών στόχων της 

έρευνας χρησιμοποιήθηκε η ποιοτική μέθοδος έρευνας. Για την συλλογή δεδομένων 

από το δείγμα χρησιμοποιήθηκαν ημιδομημένο ερωτηματολόγια, που στάλθηκαν 

στους συμμετέχοντες μέσω email. Τέλος για την ανάλυση των δεδομένων και την 

διεξαγωγή συμπερασμάτων χρησιμοποιήθηκε η ανάλυση περιεχομένου, που 

ενδείκνυται για την ποσοτικοποίηση των ποιοτικών δεδομένων.  

Τα αποτελέσματα της έρευνας ανέδειξαν πέντε παράγοντες, που μπορούν να 

αυξήσουν το virality ενός μηνύματος. Πρόκειται για την ποιότητα του μηνύματος και 

την χρήση συναισθήματος, για την στρατηγική seeding, τα χαρακτηριστικά του 

προϊόντος, τα κίνητρα και την δομή των κοινωνικών δικτύων.   

 

 

Λέξεις κλειδιά: viral marketing, επιτυχημένες στρατηγικές, στρατηγική seeding, 

κίνητρα, δομή των κοινωνικών δικτύων  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



4 
 

Abstract  

 

This ressearch investigates the factors, which contribute to the creation of  successful 

viral marketing campaigns. In order to fulfill the research objectives and to give an 

answer to the research questions, it was used the qualitative research methodology. 

The basic research tool was a semi structured questionnaire, which was distributed to 

10 managers via email. The data were analyzed by using content analysis. The 

aforementioned methodology provides the researcher with quantitative information of 

the qualitative data.   

The results of the research indicated  the existence of five factors, which play a crucial 

role to the success of a viral marketing campaign. These factors are: the quality of the 

message, the use of the emotion, the seeding strategy, the viral products' features as 

well the incentives and the social medias' structure.  

 

Key words: viral marketing, successful strategies, seeding strategy, social media 

structure  
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Κεφάλαιο 1: Εισαγωγή 

 

Στην παρούσα εργασία μελετώνται επιτυχημένες πρακτικές του viral marketing 

με σκοπό την κατανόηση του τρόπου λειτουργίας αυτού του είδους μάρκετινγκ στον 

ελληνικό χώρο. Κατόπιν γενικής επισκόπησης της βιβλιογραφίας αναδείχθηκε ότι 

στην Ελλάδα υπάρχει έλλειψη μελετών για το εν λόγω θέμα. Αντίθετα, στη διεθνή 

βιβλιογραφία το θέμα ξεκίνησε να μελετάται στα μέσα της δεκαετίας του 90’.  

Το viral marketing παρουσιάζει μεγάλο ενδιαφέρον για τις επιχειρήσεις καθότι 

μπορεί να αυξήσει την αναγνωρισιμότητα των brands με χαμηλό κόστος. Λόγω των 

μηχανισμών και των τεχνικών που χρησιμοποιεί μεταδίδει τις πληροφορίες για ένα 

προϊόν ή μια υπηρεσία στο διαδίκτυο, όπως μεταδίδεται και ένας ιός.  

Μέχρι τώρα οι μελετητές έχουν ασχοληθεί με πολλές εκφάνσεις του viral 

marketing, όπως είναι τα κίνητρα που ωθούν το κοινό να κάνει viral μια καμπάνια 

(forwarding behavior), τα χαρακτηριστικά που κάνουν τα προϊόντα viral (viral 

product features), τη δομή των κοινωνικών δικτύων, τη δομή της καμπάνιας, τη 

συμπεριφορά του κοινού στα κοινωνικά δίκτυα, τις στρατηγικές seeding (που έχουν 

να κάνουν με το starting point μιας καμπάνιας),  το μήνυμα (τόνος, λεκτικό κτλ.) 

καθώς και τα συναισθήματα που εγείρουν τη viral συμπεριφορά του κοινού.  

Ένα πεδίο της βιβλιογραφίας ,που παρουσιάζει ιδιαίτερο ενδιαφέρον και χρήζει 

περαιτέρω διερεύνησης, είναι οι επιτυχημένες πρακτικές viral marketing και πιο 

συγκεκριμένα οι παράγοντες που καθορίζουν την επιτυχία μιας viral καμπάνιας. 

Αυτός είναι και ο ευρύτερος ερευνητικός στόχος της παρούσας μελέτης.  

Η μελέτη του εν λόγω θέματος είναι σημαντική γιατί στην Ελλάδα το viral 

marketing συνιστά σχετικά μία νέα πρακτική, που χρειάζεται περαιτέρω διερεύνηση 

καθώς μπορεί να λύσει πολλά προβλήματα των ελληνικών επιχειρήσεων, όπως είναι 

η γρήγορη αύξηση της αναγνωρισιμότητας, η αύξηση της ζήτηση των προϊόντων 

(αφού εγείρει συναισθήματα, όπως είναι η περιέργεια) και η μείωση των κοστών της 

διαφήμισης.  

Επίσης, η μελέτη του αντικειμένου είναι σημαντική για τους managers καθώς 

θα τους δώσει χρήσιμες κατευθύνσεις σχετικά με τον τρόπο που μπορούν να 

«χτίσουν» επιτυχημένες viral καμπάνιες.  

Κατόπιν μελέτης της σχετικής βιβλιογραφίας, προέκυψαν τα ερευνητικά 

ερωτήματα του πίνακα 1 τα οποία θα απαντηθούν τόσο σε επίπεδο δευτερογενούς 

όσο και σε επίπεδο πρωτογενούς έρευνας.  
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Η δευτερογενής έρευνας περιλαμβάνει την μελέτη διεθνών ακαδημαϊκών 

άρθρων και βιβλίων με σκοπό τη δημιουργία του θεωρητικού πλαισίου εντός του 

οποίου θα κινηθεί η μελέτη καθώς και την απάντηση των ερευνητών ερωτημάτων με 

βάση την υπάρχουσα θεωρητική γνώση στο πεδίο του viral marketing.  

H πρωτογενής έρευνα από την άλλη έχει σαν σκοπό την συλλογή νέων 

δεδομένων για το υπό εξέταση θέμα. Για τους σκοπούς της παρούσας μελέτης 

διεξήχθη ποιοτική έρευνα σε ένα δείγμα Ν=10 managers ελληνικών διαφημιστικών 

εταιριών που είτε εξειδικεύονται στο viral marketing είτε εφαρμόζουν πρακτικές του 

ανάλογα με τις περιστάσεις.  

Η εργασία αποτελείται από εφτά κεφάλαια. Το πρώτο κεφάλαιο είναι το 

εισαγωγικό με σκοπό την κατανόηση του ερευνητικού στόχου και την παράθεση της 

μεθοδολογίας για την απάντηση των ερευνητικών ερωτημάτων. Το δεύτερο κεφάλαιο 

εστιάζει στην παρουσίαση του προβλήματος και τις προδιαγραφές του επιθυμητού 

αποτελέσματος. Το τρίτο κεφάλαιο είναι η βιβλιογραφική ανασκόπηση της μελέτης 

που έχει σαν σκοπό την παρουσίαση και την αξιολόγηση της υπάρχουσας γνώσης  

(θεωρητικής ή εμπειρικής) για το υπό εξέταση θέμα.  

Ειδικότερα, στο τρίτο κεφάλαιο παρουσιάζονται οι παράγοντες που 

συνεισφέρουν στην επιτυχία των viral πρακτικών μεταξύ των οποίων 

συγκαταλέγονται: το μήνυμα, το περιεχόμενο, η στρατηγική seeding και η στόχευση, 

τα κίνητρα, τα χαρακτηριστικά των viral προϊόντων (viral product features), τα 

συμπεριφορικά χαρακτηριστικά των κοινωνικών δικτύων, οι πλατφόρμες κοινωνικής 

δικτύωσης και η δομή των κοινωνικών δικτύων.  

Στο τέταρτο κεφάλαιο αναλύεται η μεθοδολογία της έρευνας και 

παρουσιάζονται: ο ερευνητικός στόχος, τα ερευνητικά ερωτήματα και οι υποθέσεις, 

το δείγμα, η δειγματοληψία καθώς και τα εργαλεία της έρευνας. Στο πέμπτο 

κεφάλαιο αναλύονται και σχολιάζονται τα δεδομένα, που συλλέχθηκαν κατόπιν της 

διεξαγωγής της πρωτογενούς έρευνας, με τη μέθοδο της θεματικής ανάλυσης. Στο 

έκτο κεφάλαιο παρουσιάζονται τα βασικά αποτελέσματα της έρευνας. Τέλος στο 

έβδομο κεφάλαιο παρουσιάζονται τα συμπεράσματα της μελέτης με τη σύνθεση των 

πρωτογενών και των δευτερογενών δεδομένων, ακολουθεί η γενική συζήτηση και 

τέλος δίνονται κάποιες κατευθυντήριες γραμμές στους managers των επιχειρήσεων.  
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Πίνακας 1: Ερευνητικά ερωτήματα και ερευνητικοί στόχοι  

 

 Ερευνητικά ερωτήματα Research objectives  

Ερευνητικό ερώτημα 1 Ποιοι παράγοντες είναι καθοριστικοί 

για την επιτυχία μιας viral καμπάνιας; 

 

Να οριστούν οι παράγοντες που 

συμβάλλουν στην επιτυχία μίας 

viral καμπάνιας.  

Ερευνητικό ερώτημα 2 Πώς οι managers θεωρούν ότι οι 

influencers (e.g bloggers) επηρεάζουν 

το virality τους μηνύματος; 

 

Να αποκτήσουμε πληροφορίες 

σχετικά με τις απόψεις των 

managers αναφορικά με τον 

ρόλο των influencers και των 

bloggers στην Ελλάδα.  

Ερευνητικό ερώτημα 3 Ποια συναισθήματα χρησιμοποιούν οι 

managers για να εγείρουν το virality 

τους μηνύματος; 

 

Να εντοπιστούν τα 

συναισθήματα που εγείρουν το 

virality του μηνύματος.  

Ερευνητικό ερώτημα 4 Ποια είναι, σύμφωνα με τους 

managers, τα κίνητρα που ωθούν το 

κοινό να μοιραστεί το μήνυμα μιας 

καμπάνιας;  

 

Να εντοπιστούν τα βασικά 

κίνητρα που ωθούν το κοινό να 

μοιραστεί το μήνυμα μίας 

καμπάνιας με τα κοινωνικά του 

δίκτυα.  
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Κεφάλαιο 2: Παρουσίαση του προβλήματος  

2.1 Ανάπτυξη του προβλήματος και παρουσίαση των δεδομένων 

 

Το πρόβλημα, που μας απασχολεί στην παρούσα μελέτη, είναι οι παράγοντες 

που συνεισφέρουν στις επιτυχημένες πρακτικές viral marketing. Αυτό που θέλουμε 

να κατανοήσουμε  είναι πώς μπορούν να βελτιστοποιηθούν οι πρακτικές viral 

marketing με την αξιολόγηση παραγόντων, όπως είναι το μήνυμα, οι στρατηγικές 

seeding και η στόχευση, το περιεχόμενο του μηνύματος και τα κίνητρα που ωθούν 

στο virality.  Οι παράγοντες, που παρουσιάζονται στον πίνακα 2, είναι εκείνοι που με 

βάση την υπάρχουσα βιβλιογραφία επηρεάζουν το virality ενός μηνύματος.  

 

Πίνακας 2: Συνοπτική παρουσίαση δεδομένων βιβλιογραφικής ανασκόπησης: 

Παράγοντες που συμβάλλουν στις επιτυχημένες πρακτικές viral marketing 

 

Νο. Παράγοντας References 

1. Μήνυμα: Το περιεχόμενο και το συναίσθημα  (Berger & Milkman, 2012, Eckler 

& Bolls, 2001, Botha & Reyneke, 

2013, Dobele & Toleman, 2005, 

Dobele et al., 2000, Lindgreen & 

Vanhamm, 2005).   

 

2. Στρατηγική seeding και στόχευση  (Hitz et al., 2011, Iyengar et al., 

2011; Scott, 2000, Goldenberg et 

al., 2009, Mohr, I., 2014, 

Thompkins, 2012, Van den Bulte, 

2010, Walther, 1992 ). 

 

3. Τα χαρακτηριστικά του προϊόντος (viral product features)  

(Aral & Walker, 2011, Barbieri & 

Bonchi, n.d, Stephen and Berger 

2009, Berger and Heath, 2005, 

Health et al., 2001, Woerndl et al.). 

 

4.  Συμπεριφορά του κοινού: Κίνητρα  (Cabezudo & Izquierdo, 2012, 

Cabezudo & Izquierdo, 2012) 

(Tsang et al., 2004) και Iddris, 
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2006, Principal & Thayumanavan. 

n.d, Phelps et al., 2004, Ho & 

Damsey, 2009, Chung & Darke, 

2006, Aral & Walker, 2011, 

Wilding, 2001). 

 

5.   Οι κοινωνικές πλατφόρμες (social platforms) και η δομή των 

κοινωνικών δικτύων 

(Bambo et al., 2008, (Kimura et al., 

2007, Kempe et al., 2003, Weng et 

al.,2013, Moreno et al., 2004, Aral 

& Walker, 2011, Lescovec et al., 

2007, Opuzko & Ruhland, 2013). 
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2.2 Προβληματική 

 

Στόχος της έρευνας είναι να διερευνηθούν οι παράγοντες που συμβάλλουν στις 

επιτυχημένες πρακτικές του viral marketing στην Ελλάδα. Ειδικότερα, με την 

διεξαγωγή πρωτογενούς και δευτερογενούς έρευνας η παρούσα μελέτη στοχεύει να 

απαντήσει τέσσερα ερευνητικά ερωτήματα που σχετίζονται: α) με τους παράγοντες 

που είναι καθοριστικοί για την επιτυχία μίας viral καμπάνιας, β) με τον τρόπο που οι 

influencers επηρεάζουν το virality ενός μηνύματος, γ) με τα συναισθήματα που 

χρησιμοποιούν οι managers για να εγείρουν το virality και τέλος δ) με τα κίνητρα που 

χρησιμοποιούν οι managers για να ωθήσουν το κοινό να μοιραστεί ένα μήνυμα.  

Τα κριτήρια για την επιλογή του εν λόγω θέματος είναι τα εξής: 

1) Η έλλειψη σχετικών μελετών στον ελλαδικό χώρο κυρίως.  

2) Το γεγονός ότι το viral marketing είναι σχετικά μία νέα πρακτική για την 

Ελλάδα.  

3) Τα συγκρουόμενα πολλές φορές συμπεράσματα μελετών σχετικά με τους 

παράγοντες που συμβάλλουν στην επιτυχία των viral πρακτικών.  

4) Οι χρήσιμες κατευθύνσεις που θα δοθούν στους managers των επιχειρήσεων.  

Για την απάντηση των ερευνητικών ερωτημάτων χρησιμοποιούμε την ποιοτική 

μέθοδο έρευνας καθώς αυτό που θέλουμε να πετύχουμε είναι η απόκτηση εις βάθος 

γνώσης σχετικά με το υπό εξέταση θέμα. Επίσης, η επιλογή της ποιητικής έρευνας 

ενδείκνυται καθώς αυτό που επιδιώκεται είναι η διερεύνηση των 

αντιλήψεων/πεποιθήσεων των managers σχετικά με το υπό εξέταση θέμα μας.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



15 
 

Κεφάλαιο 3: Βιβλιογραφική ανασκόπηση   

3.1 Ιστορική αναδρομή    

 

Το viral marketing περιγράφει κάθε online στρατηγική, που ενθαρρύνει και 

παρακινεί τους παραλήπτες να διαδώσουν ένα μήνυμα στο δίκτυο των επαφών τους, 

αυξάνοντας με αυτό τον τρόπο την κοινωνική εμβέλεια (social reach) αλλά και την 

επιρροή του μηνύματος.  Όπως γίνεται και με τη διάδοση των ιών, το viral marketing 

επωφελείται από τον ταχύτατο πολλαπλασιασμό του μηνύματος για να το εκθέσει 

μπροστά σε εκατομμύρια παραλήπτες. Το viral marketing χρησιμοποιείται για τη 

ταχύτατη διάδοση διαφημίσεων, hyperlinks, δελτίων τύπου, ενημερωτικών δελτίων, 

προσφορών ή οτιδήποτε άλλου θέλει μία επιχείρηση να προωθήσει (Moore, 2003).  

O τρόπος με τον οποίο οι πληροφορίες και τα δεδομένα διαδίδονται μεταξύ των 

παραληπτών στο viral marketing περιγράφεται στη διεθνή βιβλιογραφία με τον όρο 

«φαινόμενο της αλυσίδας» (chain effect), που διαδίδει ένα μήνυμα από τον έναν 

παραλήπτη στον επόμενο. Οι Mohammed and Fisher (2003) υποστηρίζουν ότι το 

viral marketing δημιουργεί «θόρυβο» (buzz) γύρω από ένα προϊόν ή μία υπηρεσία 

μέσω των «από τον χρήστη προς τον χρήστη συστάσεων» (user to user 

recommendations) (Mohammed and Fisher, 2003).  

 Βασικό συστατικό της επιτυχίας του viral marketing είναι η εμπιστοσύνη που 

δείχνουν οι παραλήπτες στα μηνύματα, που λαμβάνουν από το δίκτυο των φίλων και 

των γνωστών τους στα κοινωνικά μέσα. Μελέτες μάλιστα έχουν δείξει (Mohammed 

and Fisher, 2003,  Weng et al.,2013, Bambo et al., 2008) ότι οι πελάτες τείνουν να 

εμπιστεύονται περισσότερο τις συστάσεις των φίλων και των γνωστών τους για ένα 

προϊόν ή μία υπηρεσία από ότι τις διαφημίσεις των επιχειρήσεων ή τις συστάσεις των 

πωλητών.  

Το viral marketing σαν έννοια είναι γνωστή από τις αρχές της δεκαετίας του 

90’. Ο όρος εντοπίστηκε για πρώτη φορά το 1987 σε ένα περιοδικό ηλεκτρονικών 

υπολογιστών.  Στην συνέχεια προτάθηκε ξανά το 1996 από τον Jeffrey Rayport, που 

ήταν μέλος του ακαδημαϊκού προσωπικού του Harvard Business School, στο άρθρο 

«The Virus of Marketing». Ο όρος κέρδισε μεγάλη αναγνωρισιμότητα το 1997, όταν 

ο Tim Draper, ένας από τους δημιουργούς του free e-mail της Hotmail, τον 

χρησιμοποίησε για να εξηγήσει τις ομοιότητες μεταξύ της γρήγορης υιοθέτησης 

προϊόντων μέσω του word of mouth (Jurvetson, 2000).  
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Η Hotmail είναι η πρώτη υπηρεσία, που χρησιμοποίησε μία τεχνική του viral 

marketing, για να κάνει γνωστή την υπηρεσία email στο ευρύ κοινό και να αυξήσει 

τον αριθμό των εγγεγραμμένων χρηστών. Για το πετύχει αυτό πρόσθεσε κάτω από 

την υπογραφή  κάθε εξερχόμενου email ένα URL μαζί με ένα μήνυμα που προέτρεπε 

τους παραλήπτες να εγγραφούν στην δωρεάν υπηρεσία email (Jurvetson, 2000).  

Με αυτή την κίνηση, η Hotmail κατάφερε να αυξήσει τη βάση των πελατών 

από 0 σε 12 εκατομμύρια  μέσα σε 18 μήνες με συνολικό budget 50,000 δολάρια. Την 

ίδια περίοδο μάλιστα γνωστοί ανταγωνιστές της ξόδεψαν 20 εκ. δολάρια με πολύ 

φτωχότερα αποτελέσματα. Επιπλέον, η Hotmail με αυτό τον τρόπο κατάφερε να γίνει 

ο μεγαλύτερος πάροχος email σε πολλές χώρες, συμπεριλαμβανομένων της Ινδίας, 

και της Σουηδίας, στις οποίες δεν είχε επιδοθεί σε καμία δραστηριότητα marketing ή 

διαφήμισης (Jurvetson, 2000).  
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3.2 Η θεωρία των κοινωνικών δικτύων  

 

Η θεωρία των κοινωνικών δικτύων μελετά τον τρόπο που οι άνθρωποι, οι 

οργανώσεις ή  οι ομάδες αλληλεπιδρούν με τους άλλους μέσα στα κοινωνικά δίκτυα. 

Η κατανόηση της θεωρίας είναι ευκολότερη αν εξετάσουμε τα επιμέρους κομμάτια 

των κοινωνικών δικτύων ξεκινώντας από το μεγαλύτερο στοιχείο που είναι τα ίδια 

δίκτυα και καταλήγοντας στα μικρότερα στοιχεία που είναι οι δράστες (actors) 

(Barnes, 1954).  

Ο Barnes (1954) ορίζει ένα κοινωνικό δίκτυο, ως μία δομή που αποτελείται από 

κόμβους
1
 και συνδέσεις. Ένα κοινωνικό δίκτυο υποδηλώνει τον τρόπο, που οι κόμβοι 

του συνδέονται μεταξύ τους μέσω ποικίλων κοινωνικών δεσμών, που μπορεί να είναι 

πολύ στενοί (οικογενειακές σχέσεις) ή πιο ευρείς (δεσμοί που αναπτύσσουμε με 

φίλους, γνωστούς ή συνεργάτες). H θεωρία των κοινωνικών δικτύων (social 

networking theory) αντιλαμβάνεται τις κοινωνικές σχέσεις ως συνάρτηση των 

κόμβων (nodes) και των δεσμών (ties) που αναπτύσσονται μεταξύ των κόμβων 

(Barnes, 1954).  

 Η σύνθεση των κοινωνικών δικτύων είναι αρκετά πολύπλοκη καθώς οι δεσμοί 

που αναπτύσσονται μεταξύ των κόμβων είναι πολλοί. Στην πιο απλή του μορφή ένα 

κοινωνικό δίκτυο συνιστά ένα «χάρτη» που απεικονίζει όλους τους πιθανούς δεσμούς 

που αναπτύσσονται μεταξύ των κόμβων. Σύμφωνα με τους μελετητές (Bampo et al., 

2012, Barnes, 1954) το μέγεθος των κοινωνικών δικτύων καθορίζει σε σημαντικό 

βαθμό τη χρησιμότητα που έχει το δίκτυο για τα άτομα που συμμετέχουν σε αυτό.   

 Για παράδειγμα, τα πολύ μικρά δίκτυα, που έχουν αυστηρές και ισχυρές 

συνδέσεις είναι λιγότερα χρήσιμα για τα μέλη τους σε σχέση με τα δίκτυα που έχουν 

πολλές και ασθενείς συνδέσεις τόσο με τα άτομα εντός του δικτύου όσο και με τα 

άτομα εκτός των δικτύου. Αυτό συμβαίνει διότι η δεύτερη κατηγορία δικτύων, λόγω 

της φύσης των συνδέσεων που αναπτύσσονται μεταξύ των μελών, είναι πιο ανοιχτή 

στην επικοινωνία και στη  διάχυση νέων ιδεών και ευκαιριών στα μέλη τους. Αυτό 

μπορεί αν εξηγηθεί και με ένα παράδειγμα από τον φυσικό κόσμο.
2
 

                                                 
1 Οι κόμβοι μπορεί να είναι είτε μεμονωμένα άτομα είτε οργανισμοί στο πλαίσιο των οποίων αναπτύσσονται 

σχέσεις (διασυνδέσεις). 

2
 Μία ομάδα φίλων, που είναι κλειστή και τα μέλη της έχουν αυστηρούς δεσμούς μεταξύ τους, μοιράζονται 

συνεχώς τα ίδια πράγματα, ιδέες και ευκαιρίες και δεν έχουν την δυνατότητα να έρθουν σε επαφή με νέα 
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Υπάρχουν αρκετοί δείκτες που χρησιμοποιούνται για την ανάλυση της δομής 

των κοινωνικών δικτύων και κάποιοι από αυτούς θα μας φανούν χρήσιμοι στο 

επόμενο κεφάλαιο της εργασίας. Στον πίνακα 4, απεικονίζονται και επεξηγούνται 

περιληπτικά αυτοί οι δείκτες που μας βοηθούν να καταλάβουμε κάποια πράγματα για 

την σύνθεση και τον τρόπο λειτουργίας των κοινωνικών δικτύων. Από τους δείκτες 

του πίνακα 4 μπορούμε να καταλάβουμε ότι οι παράγοντες που είναι σημαντικοί για 

τα κοινωνικά δίκτυα και την επικοινωνία, που αναπτύσσεται μεταξύ των κόμβων, 

σχετίζονται με τον βαθμό διαμεσολάβησης, με την εγγύτητα και την κεντρικότητα 

των κόμβων, με την συνοχή τους, την ομοφυλία κ.α. (Barnes, 1954).  

Όλοι αυτοί οι παράγοντες είναι σημαντικοί για να καταλάβουμε τον τρόπο που 

λειτουργούν τα κοινωνικά δίκτυα και για αυτό θα πρέπει να λαμβάνονται υπόψη από 

τους μάρκετερς που θέλουν να τρέξουν viral καμπάνιες. Σύμφωνα μάλιστα με 

αποτελέσματα μελετών (Bampo et al., 2012, Barnes, 1954), που θα αναλυθούν σε 

επόμενο κεφάλαιο της εργασίας, η δομή των κοινωνικών δικτύων παίζει καθοριστικό 

ρόλο στην επιτυχία των viral καμπανιών.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                                                                                            
ερεθίσματα. Αντίθετα, μία ομάδα ατόμων που έχουν επαφές και με άτομα εκτός του δικτύου τους έχουν τη 

δυνατότητα να αποκτήσουν πρόσβαση σε περισσότερη πληροφορία.  

Για αυτό το λόγο, είναι προτιμότερο τα άτομα να έχουν διασυνδέσεις σε πολλά δίκτυα παρά μόνο στο δικό τους 

δίκτυο. Ομοίως, τα άτομα ενός δικτύου, που έχουν επαφές και με άλλα δίκτυα μπορούν να λειτουργήσουν και ως 

«μεσίτες» ή «γέφυρες» μέσα στο κοινωνικό τους δίκτυο ενώνοντας δίκτυα τα οποία δε συνδέονται άμεσα μεταξύ 

τους και  σε διαφορετική περίπτωση δεν θα μπορούσαν να συνδεθούν με το δίκτυο τους.  
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Πίνακας 3: Δείκτες για την ανάλυση των κοινωνικών δικτύων 

 

Δείκτες Περιγραφή References 

Διαμεσολάβηση (Betweenness) Αυτός ο δείκτης δείχνει τον βαθμό 

στον οποίο ο κόμβος ενός δικτύου 

συνδέεται άμεσα με κόμβους του 

δικτύου που δεν έχουν καμία άμεση 

σύνδεση μεταξύ τους. Αυτά τα 

άτομα είναι γνωστά στην 

βιβλιογραφία ως «ενδιάμεσοι», 

«μεσίτες» ή «γέφυρες».  

(Otte, 2002, De Nooy, 2003). 

Εγγύτητα (closeness)  Η εγγύτητα περιγράφει τον βαθμό 

στον οποίο ένα άτομο είναι κοντά 

στα άλλα άτομα ενός δικτύου 

(άμεσα ή έμμεσα). Αντανακλά 

επίσης την ικανότητα των ατόμων 

να έχουν πρόσβαση στις 

πληροφορίες ενός δικτύου μέσω 

των συνδέσεων τους.  

(Otte, 2002, De Nooy, 2003). 

Βαθμός (Degree) O αριθμός των δεσμών που υπάρχει 

μεταξύ των actors ενός δικτύου.  

(Otte, 2002, De Nooy, 2003). 

Κεντρικότητα ιδιοδιανύσματος 

(Eigenvector Centrality) 

Αυτός ο δείκτης υποδηλώνει τη 

σημασία που έχει ένας κόμβος για 

ένα δίκτυο. Λειτουργεί δίνοντας 

σχετικά scores σε όλους τους 

κόμβους ενός δικτύου και 

στηρίζεται στην αρχή ότι οι κόμβοι 

που έχουν την υψηλότερη 

βαθμολογία συνεισφέρουν 

περισσότερο στο δίκτυο.  

(Otte, 2002, De Nooy, 2003). 

Συνοχή (Cohesion) Αναφέρεται στον βαθμό τον  οποίο 

οι actors ενός δικτύου συνδέονται 

άμεσα μεταξύ τους με συνεκτικούς 

δεσμούς. Οι δεσμοί αυτοί μπορεί να 

είναι είτε πολύ στενοί και αυστηροί 

είτε λιγότερο στενοί.  

(Otte, 2002, De Nooy, 2003). 

Κεντρικότητα βαθμού ομάδας 

(Group degree centralisation) 

Αυτός ο δείκτης περιγράφει τον 

βαθμό διασποράς της ομάδας ενός 

δικτύου ή τον τρόπο που οι 

συνδέσεις ενός δικτύου 

επικεντρώνονται σε έναν 

συγκεκριμένο κόμβο ή κόμβους. 

(Otte, 2002, De Nooy, 2003). 

Reach  Δηλώνει τον βαθμό στον οποίο 

κάθε μέλος ενός δικτύου μπορεί να 

(Otte, 2002, De Nooy, 2003). 
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«φτάσει/προσεγγίσει» άλλα μέλη 

του δικτύου με τα μηνύματα του.  

Ομοφιλία (Homophily) O βαθμός στον οποίο οι actors ενός 

δικτύου δημιουργούν δεσμούς με 

άλλους actors εντός ή εκτός δικτύου 

που έχουν κοινά ενδιαφέροντα 

(φύλο, εθνικότητα, αξίες, αρχές 

κτλ.) 

(Xu et. al., 2010).  
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3.3 Παράγοντες που συμβάλλουν στην αποτελεσματικότητα του viral 

marketing 

 

Στο παρόν κεφάλαιο εξετάζουμε τους παράγοντες που είναι κρίσιμης σημασίας 

για την επιτυχία των viral καμπανιών. Το βασικό κριτήριο με βάση το οποίο 

αξιολογείται η επιτυχία μίας online καμπάνιας είναι το virality. 

H αξιολόγηση του virality γίνεται από τους marketers, οι οποίοι λαμβάνουν 

υπόψη διάφορες μετρήσεις. Εδώ αναφέρονται οι τρεις σημαντικότερες: η εμβέλεια 

(reach), η συναισθηματική απόκριση των παραληπτών καθώς και οι συζητήσεις που 

εγείρονται γύρω από το μήνυμα στα κοινωνικά δίκτυα. Η εμβέλεια (reach) 

αναφέρεται στον αριθμό των παραληπτών που έχει φτάσει ένα μήνυμα μέσω των 

shares και της προώθησης (forwarding). H συναισθηματική αξιολόγηση αναφέρεται 

στην έκφραση των συναισθημάτων των παραληπτών στα κοινωνικά δίκτυα (likes στο 

Facebook, favoriting στο Twitter, dislike στο Youtube). Τέλος, οι συζητήσεις 

αφορούν στα σχόλια που κάνουν οι παραλήπτες για το μήνυμα (comments στο 

Facebook, retweets κτλ.) (Alhabash &  McAlister, 2014).  

 

3.3.1 Μήνυμα- Το περιεχόμενο (content) και το συναίσθημα που 

προκαλεί στον παραλήπτη  

Οι μελετητές (Berger & Milkman, 2012, Botha & Reyneke, 2013,  Dobele,  & 

Toleman, 2005, Dobele et al., 2007), που έχουν εξετάσει τους παράγοντες που 

συνεισφέρουν στην επιτυχία των viral καμπανιών, αναγνωρίζουν ότι το περιεχόμενο 

του μηνύματος συνιστά έναν παράγοντα κρίσιμης σημασίας που επηρεάζει  αν το 

μήνυμα  θα γίνει viral από τους παραλήπτες ή όχι.  

Πιο συγκεκριμένα, οι Berger & Milkman (2012), που διερεύνησαν ποιο είδος 

περιεχομένου τραβάει περισσότερο την προσοχή των παραληπτών επηρεάζοντας την 

μετέπειτα συμπεριφορά τους, κατέληξαν στο συμπέρασμα ότι το θετικό περιεχόμενο 

του μηνύματος καθορίζει σε σημαντικό βαθμό και το virality (Berger & Milkman, 

2012).  

Ειδικότερα, οι μελετητές αναλύοντας το περιεχόμενο των online άρθρων της 

εφημερίδας New York Times και διεξάγοντας δύο πειράματα κατέληξαν στο 

συμπέρασμα ότι τα μηνύματα με θετικό περιεχόμενο γίνονται πιο εύκολα viral σε 

http://nms.sagepub.com/search?author1=Saleem+Alhabash&sortspec=date&submit=Submit
http://nms.sagepub.com/search?author1=Anna+R+McAlister&sortspec=date&submit=Submit
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σχέση με τα μηνύματα που έχουν αρνητικό περιεχόμενο. Η εν λόγω μελέτη ανέδειξε 

επίσης, τον ρόλο που παίζουν τα συναισθήματα στην προώθηση του online 

περιεχόμενου. Ιδιαίτερο ενδιαφέρον παρουσιάζει το γεγονός ότι οι μελετητές 

διαπίστωσαν ότι τα μηνύματα που προκαλούν υψηλής διέγερσης συναισθήματα, είτε 

αυτά είναι θετικά (π.χ δέος) είτε αρνητικά (π.χ θυμός, άγχος) γίνονται πιο εύκολα 

viral σε σχέση με τα μηνύματα που προκαλούν χαμηλής διέγερσης συναισθήματα ή 

συναισθήματα που προκαλούν deactivation, όπως είναι η λύπη ή η έλλειψη ελπίδας 

(Berger & Milkman, 2012).  

Τα αποτελέσματα των Berger & Milkman (2012)  έρχονται σε σύγκρουση με τα 

αποτελέσματα της μελέτης των Eckler & Bolls (2012), που μελέτησαν πως  ο 

συναισθηματικός τόνος των viral videos και των διαφημίσεων επηρεάζει τη στάση 

απέναντι στο brand, τη στάση απέναντι στη διαφήμιση και την πρόθεση προώθησης 

(forwarding intention). Τα αποτελέσματα της μελέτης έδειξαν, ότι ο ευχάριστος τόνος 

ενός μηνύματος επηρεάζει περισσότερο τη στάση απέναντι στη διαφήμιση, το brand 

και φυσικά τη πρόθεση προώθησης (forwarding intention). Αντίθετα, όταν ο τόνος 

του μηνύματος είναι αρνητικός έχει πολύ μικρότερη επίδραση στο κοινό (Eckler & 

Bolls, 2012).  

Επίσης, η μελέτη των Berger & Milkman (2012) απέδειξε ότι η σχέση μεταξύ 

των συναισθημάτων και του περιεχομένου του μηνύματος είναι πιο πολύπλοκη από 

όσο την φανταζόμαστε. Αυτός ο ισχυρισμός αιτιολογείται και από τα ευρήματα της 

μελέτης των Botha & Reyneke (2013) που εξέτασαν την επίδραση περιεχομένου- 

συναισθημάτων στη διάδοση των online videos. Και αυτή μελέτη ανέδειξε την 

σημασία του θετικού περιεχομένου για την διάδοση των online videos (Botha & 

Reyneke, 2013).  

 Πιο συγκεκριμένα, οι εν λόγω μελετητές κατέληξαν στο συμπέρασμα ότι οι 

χρήστες μοιράζονται πιο εύκολα online videos που το περιεχόμενο τους, τους κάνει 

να αισθάνονται οικεία και τους προκαλεί θετικές συναισθηματικές αντιδράσεις. Οι εν 

λόγω μελετητές βέβαια, έδωσαν ιδιαίτερη έμφαση και στην ποιότητα και την 

σχετικότητα (relevance) του μηνύματος,  που παίζoυν καθοριστικό ρόλο στην 

διάδοση του  (Botha & Reyneke, 2013). 

Η επίδραση του θετικού περιεχομένου των μηνυμάτων στη συμπεριφορά των 

παραληπτών αναγνωρίζεται και από τους  Dobele, A. & Toleman (2005). Οι Dobele, 

& Toleman (2005), που διερεύνησαν επιτυχημένες πρακτικές viral marketing 

γνωστών εταιριών, κατέληξαν μεταξύ άλλων στο συμπέρασμα ότι οι επιτυχημένες 
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viral marketing καμπάνιες χρησιμοποιούν μηνύματα που προκαλούν εμπλοκή στο 

κοινό (engament) και που εγείρουν  θετικά συναισθήματα (Dobele & Toleman, 

2005).  

         Οι Dobele, & Toleman (2005), όπως και άλλοι μελετητές (Berger  & Milkman, 

2012,  Botha & Reyneke, 2013) αναγνωρίζουν ότι για να γίνουν τα μηνύματα πιο 

δεσμευτικά (engaged) παίζουν ρόλο πολλοί παράγοντες. Ένας εξ’ αυτών είναι η 

δημιουργία περιεχομένου που προκαλεί συγκεκριμένα συναισθήματα (περιεχόμενο 

για παράδειγμα που εγείρει την φαντασία των παραληπτών, που είναι διασκεδαστικό 

ή που προκαλεί κάποιο ενδιαφέρον στους παραλήπτες). Το διασκεδαστικό ή αστείο 

περιεχόμενο προκαλεί θετικά συναισθήματα στους παραλήπτες και τους κάνει να 

θέλουν να το μοιραστούν με το δίκτυο τους.  

Επίσης, σύμφωνα με τους Dobele & Toleman (2005) το περιεχόμενο του 

μηνύματος θα πρέπει να είναι απόλυτα σαφές και να ταιριάζει με το προϊόν. Ως 

παράδειγμα για αυτή την παράμετρο μπορούμε να αναφέρουμε την πρακτική της 

υπηρεσίας Hotmail, που ενσωμάτωσε μία διεύθυνση URL σε κάθε εξερχόμενο 

μήνυμα. Αυτή η διεύθυνση, πάνω στην οποία μπορούσαν να κλικάρουν οι χρήστες 

έγινε το όχημα, ώστε οι δυνητικοί πελάτες να μάθουν για την υπηρεσία (Dobele & 

Toleman, 2005).  

Την σημασία των θετικών συναισθημάτων και κυρίως των συναισθημάτων που 

προκαλούν έκπληξη και εγείρουν την φαντασία των παραληπτών αναγνωρίζουν και 

οι Dobele et al. (2007), που μελέτησαν την επίδραση των viral μηνυμάτων, που 

προκαλούν τα έξι πρωτογενή συναισθήματα (έκπληξη, χαρά, λύπη, φόβος, θυμό και 

αηδία), στην μετέπειτα συμπεριφορά του κοινού. Η μελέτη ανέδειξε ότι τα 

συναισθήματα που προκαλούν έκπληξη ή εξάπτουν την φαντασία του κοινού χαίρουν 

πιο θετικής ανταπόκρισης επιδρώντας θετικά στην μετέπειτα συμπεριφορά του 

(Dobele et al., 2007).  

Για τον ρόλο της έκπληξης στην επιτυχία ενός viral μηνύματος μίλησαν και οι 

Lindgreen & Vanhamm (2005), οι οποίοι όμως, έκαναν και έναν σημαντικό 

διαχωρισμό μεταξύ της έκπληξης σοκ που μπορεί να προκαλέσει θετικά 

συναισθήματα στο κοινό και της έκπληξης/σοκ που μπορεί να προκαλέσει αρνητικά 

συναισθήματα. Οι συγγραφείς τονίζουν ότι όταν η έκπληξη συνδέεται με την χαρά 

τότε έχει θετική επίδραση στο virality, αντίθετα όταν η έκπληξη συνδέεται με τον 

θυμό έχει αρνητικό αντίκτυπο στο virality. Επίσης, οι συγγραφείς 

επιχειρηματολογούν και για τον πώς λειτουργεί η έκπληξη στο viral marketing. Πιο 
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συγκεκριμένα, υποστηρίζουν ότι η έκπληξη προκαλεί μία γνωστική επιβάρυνση στο 

υποκείμενο (που το ωθεί να ψάξει για να βρει απαντήσεις, να ρωτήσει, να 

αλληλεπιδράσει) αυξάνοντας την αλληλεπίδραση του με τα άλλα υποκείμενα που 

έχουν κοινές ανησυχίες (Lindgreen & Vanhamm, 2005).  

Συγκρίνοντας τα ευρήματα των  Lindgreen & Vanhamm (2005) και των Berger 

& Milkman (2012) διαπιστώνουμε ότι υπάρχει κάποια σύγκρουση καθότι οι Berger & 

Milkman (2012) κατατάσσουν το θυμό στα συναισθήματα υψηλής διέγερσης 

υποστηρίζοντας ότι τέτοιου είδους συναισθήματα μπορούν να συμβάλλουν στο 

virality ενός μηνύματος.  

Έχοντας κάνει μία σύντομη ανασκόπηση της βιβλιογραφίας σχετικά με το 

περιεχόμενο του μηνύματος και με το συναίσθημα που προκαλεί στους παραλήπτες 

αξίζει να τονίσουμε ότι τόσο το περιεχόμενο όσο και το συναίσθημα που θέλει να 

προκαλέσει ένα μήνυμα εξαρτάται πάντα και από το κοινό στο οποίο απευθύνεται, 

τους στόχους της καμπάνιας αλλά και το brand.  

Ενδεικτικά μπορεί να αναφερθεί ότι η μελέτη των Dobele et al. (2007) έδειξε 

ότι οι καμπάνιες που χρησιμοποιούν το συναίσθημα της χαράς ταιριάζουν 

περισσότερο σε αστεία brands καθώς και με brands που απευθύνονται σε νεανικό 

κοινό ή με brands που θέλουν να «ανανεώσουν» την εικόνα τους.  

Αντίθετα, οι καμπάνιες που χρησιμοποιούν το συναίσθημα της λύπης 

ταιριάζουν πιο πολύ σε brands και εταιρίες του κοινωνικού μάρκετινγκ. Οι καμπάνιες 

που χρησιμοποιούν τον θυμό επιδιώκουν κυρίως την άμεση αντίδραση σε μία 

κοινωνική αδικία και χρησιμοποιούνται επίσης κυρίως από το κοινωνικό μάρκετινγκ. 

Επιπλέον, οι καμπάνιες που χρησιμοποιούν συναισθήματα φόβου είναι καλύτερα να 

χρησιμοποιούνται για τη διάδοση μηνυμάτων με κοινωνικό χαρακτήρα δίνοντας 

παράλληλα και κάποια λύση στο πρόβλημα (π.χ καμπάνιες για το κόψιμο του 

καπνίσματος, για τη  χρήση ναρκωτικών, για την οδήγηση χωρίς ζώνη) (Dobele et al., 

2007). 
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Πίνακας 4: Παράγοντας 2: Περιεχόμενο και συναίσθημα 

 

Ο ρόλος του περιεχόμενου του μηνύματος και των συναισθημάτων που 

συνδέονται με αυτό 

Reference 

Τα μηνύματα με θετικό περιεχόμενο γίνονται πιο εύκολα viral σε σχέση με τα 

μηνύματα που έχουν αρνητικό περιεχόμενο. 

Διαχωρισμός μεταξύ υψηλής (π.χ δέος, θυμός) και χαμηλής διέγερσης συναισθημάτων 

(π.χ λύπη). Τα μηνύματα που προκαλούν υψηλής διέγερσης συναισθήματα γίνονται 

πιο εύκολα viral. 

(Berger & Milkman, 2012) 

Ο ευχάριστος τόνος ενός μηνύματος επηρεάζει περισσότερο τη στάση απέναντι στη 

διαφήμιση, το brand και φυσικά τη πρόθεση προώθησης (forwarding intention). 

Αντίθετα όταν ο τόνος του μηνύματος είναι αρνητικός ή coactive έχει πολύ μικρότερη 

επίδραση στο κοινό.  

(Eckler & Bolls, 2012)  

 

Το οικείο περιεχόμενο που προκαλεί θετικές συναισθηματικές αντιδράσεις γίνεται πιο 

εύκολα viral.  

(Botha & Reyneke, 2013) 

Oι επιτυχημένες viral marketing καμπάνιες χρησιμοποιούν μηνύματα που προκαλούν 

εμπλοκή στο κοινό και που εγείρουν θετικά συναισθήματα (διασκεδαστικό, αστείο, 

engaged, σχετικό περιεχόμενο). 

(Dobele & Toleman, 2005) 

Τα μηνύματα που ενσωματώνουν μέσα τους συναισθήματα που προκαλούν έκπληξη η 

εξάπτουν την φαντασία του κοινού χαίρουν πιο θετικής ανταπόκρισης επιδρώντας 

θετικά στην μετέπειτα συμπεριφορά του.   

 

(Dobele et al., 2007) 

Διαχωρισμός μεταξύ της έκπληξης σοκ, που μπορεί να προκαλέσει θετικά 

συναισθήματα στο κοινό, και της έκπληξης/σοκ που προκαλεί αρνητικά 

συναισθήματα. Ο συγγραφέας τονίζει ότι όταν η έκπληξη συνδέεται με χαρά τότε έχει 

θετική επίδραση στο virality, αντίθετα όταν η έκπληξη συνδέεται με θυμό έχει 

αρνητικό αντίκτυπο στο virality. 

(Lindgreen & Vanhamm, 

2005)  
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3.1.2 Ο ρόλος της στρατηγικής seeding για την διάδοση ενός 

μηνύματος 

 

Οι στρατηγικές seeding παίζουν καθοριστικό ρόλο στην επιτυχία μίας viral 

καμπάνιας αφού καθορίζουν το σημείο εκκίνησης της στρατηγικής για την επίτευξη 

των μέγιστων αποτελεσμάτων. Τα αποτελέσματα των μελετών για την βέλτιστη 

στρατηγική seeding είναι συγκρουόμενα καθώς δεν συμφωνούν ως προς την ύπαρξη 

μίας και μόνο κατάλληλης στρατηγικής για την επίτευξη του μέγιστου virality (Hitz 

et al., 2011).  

H θεωρία της κοινωνικής επεξεργασίας των πληροφοριών (social processing 

theory)
3
 παρέχει ένα σημαντικό θεωρητικό πλαίσιο για την εξέταση της 

διαπροσωπικής διαδικασίας της επιρροής, που ασκείται στα κοινωνικά δίκτυα και 

επηρεάζει την συμπεριφορά των ατόμων.  Ωστόσο η διαπροσωπική επικοινωνία, που 

υφίσταται στον κόσμο του διαδικτύου, παρόλο που ενέχει μέσα της το στοιχειό της 

επιρροής, παρουσιάζει πολλές διαφορές από την διαπροσωπική επικοινωνία του 

                                                 
3
 Η εν λόγω θεωρία που αναπτύχθηκε το 1992 από τον J. Walther συνιστά μία διαπροσωπική θεωρία της 

επικοινωνίας. Η συγκεκριμένη θεωρία επεξηγεί πώς οι άνθρωποι επικοινωνούν μεταξύ τους χωρίς την χρήση 

λεκτικών συναισθημάτων αναπτύσσουν σχέση σε ένα online περιβάλλον με τη χρήση ηλεκτρονικού υπολογιστή 

(Walther, 1992).    

Επίσης, η θεωρία αυτή υποστηρίζει ότι οι σχέσεις που αναπτύσσονται στο ηλεκτρονικό περιβάλλον με τη 

διαμεσολάβηση του ηλεκτρονικού υπολογιστή απαιτούν περισσότερο χρόνο για να αναπτυχθούν σε σύγκριση με 

τις σχέσεις που αναπτύσσονται σε ένα πραγματικό περιβάλλον και είναι face to face Τέλος η εν λόγω θεωρία 

υποστηρίζει ότι οι διαδικτυακές σχέσεις παρουσιάζουν κοινές διαστάσεις με τις πραγματικές σχέσεις 

διευκολύνοντας την επικοινωνία μεταξύ των ατόμων που διαφορετικά δε θα μπορούσε να υπάρξει λόγω των 

γεωγραφικών περιορισμών ή άλλων διαμεσολαβητικών παραγόντων (Walther, 1992).  

Σύμφωνα με τη θεωρία της επεξεργασίας των κοινωνικών πληροφοριών, η διαδικασία της επικοινωνίας που 

λαμβάνει μέρος στο online περιβάλλον διακρίνεται σε τρεις φάσεις: την απρόσωπη, την διαπροσωπική και την 

υπέρπροσωπική (hyperpersonal). Στην πρώτη φάση λόγω της έλλειψης των λεκτικών συναισθημάτων απουσιάζει 

η διαπροσωπική αλληλεπίδραση. Στη δεύτερη φάση υπάρχουν κάποιες λεκτικές νύξεις, ο χρόνος της επικοινωνίας 

είναι αυξημένος όπως και ο όγκος της ανταλλαγής των κοινωνικών πληροφοριών (Walther, 1992).    

Στην τρίτη φάση ο αποστολέας χρησιμοποιεί την διαδικασία της επιλεκτικής αυτοπαρουσίασης και τα άτομα που 

συνδέονται με αυτόν έχουν την ευκαιρία να κάνουν θετική εντύπωση ο ένας στον άλλο. Αυτό συμβαίνει, διότι οι 

άνθρωποι που εμπλέκονται σε αυτή τη μορφή επικοινωνίας μπορούν να επιλέξουν ποιες πληροφορίες θέλουν να 

γνωστοποιήσουν για τον εαυτό τους. Αυτή η διαδικασία διευκολύνεται από την ασύγχρονη ανταλλαγή 

(asynchronous exchange) που δίνει αρκετό χρόνο στα εμπλεκόμενα μέρη να σκεφτούν και να επεξεργαστούν τις 

πληροφορίες που ανταλλάσουν (Walther, 1992).  
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πραγματικού κόσμου λόγω της διαμεσολάβησης των υπολογιστικών συστημάτων 

(Subramani & Rajagobalan, 2003).  

Αρχικά, η επικοινωνία που λαμβάνει χώρα στο διαδίκτυο με τη διαμεσολάβηση 

του ηλεκτρονικού υπολογιστή επιτρέπει σε ένα μεγάλο αριθμό ατόμων να συνδεθούν 

μεταξύ τους και να ανταλλάξουν πληροφορίες. Δεύτερον, η εν λόγω επικοινωνία 

παρέχει εξαιρετικό συγχρονισμό μεταξύ των ατόμων καθότι τους δίνει τα μέσα να 

επικοινωνούν σε πραγματικό χρόνο (υπηρεσίες άμεσων μηνυμάτων). Με αυτό τον 

τρόπο πολλοί παραλήπτες μπορούν να λάβουν ένα μήνυμα ταυτόχρονα. Τέλος, η 

συγκεκριμένη επικοινωνία παρέχει ανατροφοδότηση σε πραγματικό χρόνο σχετικά με 

τον αντίκτυπο της επιρροής επιτρέποντας έτσι στα άτομα να αναπροσαρμόσουν τις 

στρατηγικές επιρροής τους (Subramani & Rajagobalan, 2003).  

Διάφοροι μελετητές έχουν ασχοληθεί με τον ρόλο της διαδικτυακής 

επικοινωνίας και των στρατηγικών seeding για την διάχυση ενός μηνύματος και την 

αύξηση της εμβέλειας και της επιρροής του στο κοινό. Τα αποτελέσματα των 

μελετών για την βέλτιστη στρατηγική seeding είναι συγκρουόμενα καθώς κάποιοι 

(Hitz et al. , 2011, Iyengar et al., 2011; Scott 2000, Goldenberg et al., 2009) 

υποστηρίζουν ότι μία επιτυχημένη στρατηγική seeding θα πρέπει να ξεκινάει από 

κάποια άτομα, που είναι καλά δικτυωμένα και για αυτό τον λόγο μπορούν να 

αυξήσουν την προσέλκυση (reach) του μηνύματος.  

Ειδικότερα, σύμφωνα με τους προαναφερθέντες μελετητές τα καλά δικτυωμένα 

άτομα παρόλο που μπορούν να πετύχουν υψηλή προσέλκυση λόγω του εκτεταμένου 

δικτύου επαφών, δεν ασκούν απαραίτητα περισσότερη επιρροή στο δίκτυο τους σε 

σύγκριση με τα άτομα που δεν είναι τόσο καλά δικτυωμένα (Hitz et al. , 2011, 

Iyengar et al., 2011; Scott 2000, Goldenberg et al., 2009).  

Σε αντίθεση με τα ευρήματα των μελετών, που αναφέρθηκαν παραπάνω 

υπάρχουν και μελέτες, όπως του  Thompkins (2012), που υποστηρίζουν ότι μία 

επιτυχημένη viral marketing στρατηγική, θα πρέπει να χρησιμοποιεί σαν σημείο 

εκκίνησης (starting point) λίγα άτομα που έχουν ένα μικρό δίκτυο επαφών. Ο 

συγκεκριμένος μελετητής υποστηρίζει ότι αυτού του τύπου η στρατηγική 

μεγιστοποιεί την προσέλκυση (reach) μίας viral καμπάνιας.  

Ο Van den Bulte (2010) κατέληξε στο συμπέρασμα ότι υπάρχουν τριών ειδών 

τρόποι για να ξεκινήσει μία στρατηγική seeding. Αυτοί είναι οι εξής: α) στόχευση σε 

κόμβους (hubs) που είναι οι καλά δικτυωμένοι άνθρωποι με υψηλό αριθμό 

«συνδέσεων», β) στόχευση στους fringers που είναι ανεπαρκώς συνδεδεμένοι αλλά 
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έχουν μεγάλη επιρροή στα άτομα του δικτύου τους και γ) στόχευση στις γέφυρες 

(bridges) οι οποίοι συνδέουν δύο τμήματα ενός δικτύου, που η σύνδεση μεταξύ τους 

υπό άλλες συνθήκες θα ήταν αδύνατη. Έτσι, οι γέφυρες επιτρέπουν την ροή της 

πληροφορίας και σε άλλα δίκτυα (Van den Bulte, 2010).  

Ο Van den Bulte (2010) συμφωνεί με τους μελετητές δικτυωμένα (Hitz et al. , 

2011, Iyengar et al., 2011; Scott 2000, Goldenberg et al., 2009, Thompkins, 2012) ως 

προς το σημείο εκκίνησης που θα πρέπει να έχει μία επιτυχημένη στρατηγική viral 

marketing και προσθέτει επιπλέον μία ακόμα διάσταση. Οι εικόνες 1-3 παρουσιάζουν 

σχηματικά τα σημεία εκκίνησης, όπως αυτά που περιγράφηκαν παραπάνω, που θα 

πρέπει να χρησιμοποιούνται από τους marketers για την δημιουργία επιτυχημένων 

στρατηγικών viral marketing.  

 

Εικόνα 1: Στόχευση ατόμων με μεγάλο αριθμό επαφών 

 

 

 

 

 

 

 

Εικόνα 2: Στόχευση ατόμων με μικρό αριθμό επαφών 

 

 

 

 

 

 

 

Εικόνα 3: Στόχευση ατόμων που λειτουργούν ως γέφυρες (φέρνοντας σε επαφή άτομα ενός 

δικτύου που υπό διαφορετικές συνθήκες θα ήταν αδύνατον 
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Οι μελετητές Hitz et al. (2011) υποστηρίζουν ότι οι στρατηγικές seeding, που 

χρησιμοποιούν σαν σημείο εκκίνησης (starting point), καλά δικτυωμένους ανθρώπους 

είναι πιο επιτυχημένες σε σχέση με άλλες στρατηγικές. Ειδικότερα, τα αποτελέσματα 

των Hitz et al. (2011) έδειξαν ότι οι στρατηγικές seeding, που επενδύουν σε καλά 

δικτυωμένους ανθρώπους, είναι πιο επιτυχημένες καθότι αυτοί οι άνθρωποι είναι 

περισσότερο πιθανόν να συμμετέχουν σε viral εκστρατείες (Hitz et al., 2011). 

Επίσης, οι μελετητές αναγνωρίζουν ότι οι καλά δικτυωμένοι άνθρωποι μπορούν 

να διαδώσουν το μήνυμα μιας καμπάνιας σε έναν μεγάλο αριθμό ανθρώπων 

αυξάνοντας με αυτό τον τρόπο το reach της καμπάνιας. Τα αποτελέσματα της 

μελέτης των Hitz et al. (2011) συγκλίνουν με τα αποτελέσματα άλλων μελετών 

(Iyengar et al., 2011; Scott 2000) οι οποίοι αναγνωρίζουν την δύναμη των “hubs” 

(καλά δικτυωμένα άτομα) στην αύξηση του virality μιας καμπάνιας, λόγω της 

αυξημένης δραστηριότητας που λαμβάνει μέρος εντός του δικτύου τους (Iyengar et 

al., 2011; Scott 2000).  

Ο Thompkins (2012) εντόπισε τέσσερις παράγοντες που καθορίζουν την 

επιτυχία μίας στρατηγικής seeding,  χρησιμοποιώντας την θεωρία του κοινωνικού 

κεφαλαίου και την θεωρία των κοινωνικών δικτύων. Πρόκειται για τον αριθμό των 

ατόμων (seeds) που χρησιμοποιούνται, για την δύναμη του δεσμού που υπάρχει 

μεταξύ αυτών των ατόμων και του συντάκτη του μηνύματος, για το επίπεδο επιρροής 

των ατόμων και για τον βαθμό ομοιογένειας που χαρακτηρίζει τα άτομα ενός δικτύου 

(Thompkins, 2012).  

Τα αποτελέσματα της μελέτης έδειξαν ότι προκειμένου μία viral καμπάνια να 

είναι επιτυχημένη θα πρέπει να χρησιμοποιηθούν λίγα άτομα που έχουν ισχυρές 

συνδέσεις μεταξύ τους. Αυτή η στρατηγική έχει προταθεί και από άλλους μελετητές, 

όπως οι Watts & Peretti (2007).  

Επιπρόσθετα, τα αποτελέσματα της μελέτης  του  Thompkins (2012) έδειξαν 

ότι οι επιχειρήσεις δεν θα πρέπει να επενδύουν πολλά χρήματα προκειμένου να 

διατηρούν ένα πολύ μεγάλο δίκτυο καθότι στα μεγάλα δίκτυα οι συνδέσεις που 

υπάρχουν μεταξύ των κόμβων είναι πιο ασθενείς με αποτέλεσμα να μειώνεται η 

επιρροή. Ειδικότερα, ο Thompkins (2012) εξηγεί ότι τα αποτελέσματα της διάχυσης 

στις εξαιρετικά ανομοιογενείς ομάδες καταναλωτών με πολλά ή λίγα κοινά 

συμφέροντα/ενδιαφέροντα  δεν είναι βέλτιστα.  

Αντίθετα τα αποτελέσματα της διάχυσης του μηνύματος είναι καλύτερα σε 

μέτρια ανομοιογενείς ομάδες καταναλωτών καθότι αυτοί μπορούν να αυξήσουν την 



30 
 

εμβέλεια ενός μηνύματος σε διαφορετικούς πληθυσμούς.  Τέλος, η μελέτη ανέδειξε 

την σημαντικότητα της ποιότητας του μηνύματος προκειμένου μία καμπάνια να γίνει 

viral, καθώς τα μηνύματα με υψηλή ποιότητα διαδίδονται πιο εύκολα χωρίς να 

χρειάζεται να επενδυθούν πολλά χρήματα για αυτό το σκοπό (Thompkins, 2012).  

Σε γενικές γραμμές, η εν λόγω μελέτη, σε αντίθεση με τις μελέτες των Hitz et 

al. (2011) και Iyengar et al., (2011) και Scott (2000) απέδειξε ότι για να είναι 

επιτυχημένη μία στρατηγική seeding δεν είναι ανάγκη να χρησιμοποιούνται ως 

σημείο εκκίνησης άτομα που έχουν μεγάλο αριθμό επαφών (connections) καθότι οι 

δεσμοί που αναπτύσσονται μεταξύ αυτών των ατόμων δεν είναι ισχυροί με 

αποτέλεσμα να μειώνεται η αποτελεσματικότητα του μηνύματος. Αυτό που προτείνει 

λοιπόν,  ο μελετητής  είναι η επιλογή λίγων ατόμων που μπορούν να επηρεαστούν 

εύκολα από τον εντολέα του μηνύματος (Thompkins, 2012). 

Η επιλογή λίγων ατόμων που είναι μετρίως συνδεδεμένα (moderated 

connected) στα κοινωνικά δίκτυα προτείνεται και από τους Smith et al. (2007), καθώς 

μπορούν να ασκήσουν μεγαλύτερη επιρροή στα κοινωνικά τους δίκτυα. Αυτό μπορεί 

να αιτιολογηθεί από το γεγονός ότι τα άτομα, που λειτουργούν μέσα σε μικρά ή 

μεγαλύτερα δίκτυα διατηρώντας ένα μικρό αριθμό επαφών με άλλα άτομα του 

δικτύου, ασκούν μεγαλύτερη επιρροή λόγω της μεγάλης ομοιογένειας που υπάρχει 

στα μικρά δίκτυα. Είναι γνωστό από την θεωρία των κοινωνικών δικτύων ότι όσο ένα 

δίκτυο μεγαλώνει τόσο οι δεσμοί των μελών γίνονται ασθενέστεροι καθώς 

παρουσιάζουν χαμηλό βαθμό συνοχής και ομοφιλίας
4
 (Smith et al., 2007).  

Ιδιαίτερα ενδιαφέρον παρουσιάζουν τα αποτελέσματα της μελέτης του Mohr 

(2014), που διερεύνησε την επίδραση που έχουν τα άτομα επιρροής (influencers) στις 

viral καμπάνιες. Τα αποτελέσματα της μελέτης έδειξαν ότι οι καμπάνιες που 

χρησιμοποιούν σαν σημείο εκκίνησης (starting point) ανθρώπους που είναι καλά 

δικτυωμένοι (bloggers, influencers) είναι επιτυχημένες καθότι αυτοί οι άνθρωποι 

μπορούν να διαδώσουν ένα μήνυμα στους ακόλουθους (followers) αυξάνοντας την 

εμβέλεια (reach) της καμπάνιας  (Mohr, 2014). 

                                                 
4
 Επίσης είναι γνωστό από την θεωρία των κοινωνικών δικτύων ότι ο αριθμός των ατόμων που απαρτίζουν ένα 

δίκτυο δεν θα πρέπει να ξεπερνάει τα 150. Αυτός ο αριθμός έχει προκύψει κατόπιν διαπολιτισμικών μελετών που 

έχουν γίνει στον τομέα της κοινωνιολογίας και της εξελικτικής ψυχολογίας. Σύμφωνα με μελέτες λοιπόν, ο 

ανθρώπινος εγκέφαλος δεν μπορεί να αναγνωρίζει τα άτομα ενός και τις συναισθηματικές τους επιδράσεις όταν ο 

αριθμός τους ξεπερνάει τους 100.  
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Τα άτομα επιρροής (influencers) μάλιστα, σύμφωνα με τα αποτελέσματα της 

συγκεκριμένης δεν αυξάνουν μόνο την εμβέλεια (reach) της καμπάνιας αλλά έχουν 

και αυξημένο βαθμό επιρροής καθότι είναι διαμορφωτές της κοινής γνώμης στα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης (social media) και γενικά στα διαδικτυακά μέσα είτε λόγω της 

εμπειρίας τους πάνω σε κάποιο θέμα είτε λόγω της αυθεντίας τους  (Mohr, 2014).  

 

 

Πίνακας 5: Παράγοντας 2: Στρατηγική seeding 

 

Η κατάλληλη στρατηγική seeding για την επιτυχία 

μίας viral καμπάνιας 

References 

 

Το κατάλληλο σημείο εκκίνησης για μία seeding 

στρατηγική είναι οι hubs που είναι λίγοι αλλά καλά 

δικτυωμένοι άνθρωποι που μπορούν έχουν πολλές 

πιθανότητες να πάρουν μέρος σε μία viral καμπάνια και 

να διαδώσουν το μήνυμα  της αυξάνοντας το reach. 

 Το μειονέκτημα αυτής της στρατηγικής έγκειται στην 

επιρροή που είναι πιο περιορισμένη λόγω της μεγάλης 

ανομοιογένειας που υφίσταται στα πολύ μεγάλα 

δίκτυα.   

(Hitz et al., 2011, Iyengar et al., 2011; Scott, 2000, 

Goldenberg et al., 2009). 

Τα αποτελέσματα της μελέτης έδειξαν ότι οι καμπάνιες 

που χρησιμοποιούν σαν "σημείο εκκίνησης" 

ανθρώπους που είναι καλά δικτυωμένους (bloggers, 

influencers) είναι επιτυχημένες καθότι αυτοί οι 

άνθρωποι μπορούν να διαδώσουν ένα μήνυμα στους 

followers αυξάνοντας το reach της καμπάνιας αλλά και 

ασκώντας μεγάλη επιρροή.  

(Mohr, I., 2014). 

Αυτό που προτείνει ο μελετητής  είναι η επιλογή 

πολλών ατόμων που μπορούν να επηρεαστούν εύκολα 

από τον εντολέα του μηνύματος αντί για την επιλογή  

λίγων ατόμων (hubs) που είναι καλά δικτυωμένοι και 

διαθέτουν έναν μεγάλο αριθμό επαφών (συνδέσμων- 

connections).  

Επίσης, η ποιότητα του μηνύματος επιδρά στην 

στρατηγική seeding καθώς όταν αυτή βελτιώνεται η 

ανάγκη για την χρήση πολλών ανθρώπων που θα 

συμβάλλουν στη διάχυση του μηνύματος μειώνεται.  

 

(Thompkins, 2012). 

Yπάρχουν τριών ειδών ατόμων που οι marketers 

μπορούν να στοχεύσουν χρησιμοποιώντας ως σημεία 

(Van den Bulte, 2010). 
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εκκίνησης των καμπανιών τους. Πρόκειται για λίγα 

άτομα που είναι καλά δικτυωμένα και διαθέτουν ένα 

ευρύ δίκτυο επαφών, για άτομα που διαθέτουν λίγες 

επαφές και μπορούν να ασκήσουν μεγάλη επιρροή σε 

αυτές και για άτομα που λειτουργούν ως γέφυρες 

συνδέοντας άτομα εντός των δικτύων που υπό άλλες 

περιπτώσεις θα ήταν αδύνατον να έρθουν σε επαφή 

μεταξύ τους.  

Social processing theory 

Η εν λόγω θεωρία, που αναπτύχθηκε το 1992 από τον 

J. Walther, συνιστά μία διαπροσωπική θεωρία της 

επικοινωνίας. Η συγκεκριμένη θεωρία επεξηγεί πώς οι 

άνθρωποι επικοινωνούν μεταξύ τους χωρίς την χρήση 

λεκτικών συναισθημάτων αναπτύσσοντας σχέση σε ένα 

online περιβάλλον με τη χρήση ηλεκτρονικού 

υπολογιστή.  

Σύμφωνα με τη θεωρία της επεξεργασίας των 

κοινωνικών πληροφοριών η διαδικασία της 

επικοινωνίας που λαμβάνει μέρος στο online 

περιβάλλον διακρίνεται σε τρεις φάσεις: την 

απρόσωπη, την διαπροσωπική και την υπερπροσωπική 

(hyperpersonal).  

 

(Walther, 1992). 

Mεγαλύτερη επιρροή μπορούν να ασκήσουν τα άτομα 

που είναι μετρίως συνδεδεμένα (moderate connected) 

καθώς αυτά είναι περισσότερα διαθέσιμα να 

μοιραστούν με τα κοινωνικά τους δίκτυα διάφορα 

μηνύματα.  

(Smith, et al., 2007). 
 

Tα πολύ μικρά δίκτυα, που έχουν αυστηρές και ισχυρές 

συνδέσεις, είναι λιγότερα χρήσιμα για τα μέλη τους σε 

σχέση με τα δίκτυα που έχουν πολλές και ασθενείς 

συνδέσεις τόσο με τα άτομα εντός του δικτύου όσο και 

με τα άτομα εκτός των δικτύου. Αυτό συμβαίνει διότι η 

δεύτερη κατηγορία δικτύων, λόγω της φύσης των 

συνδέσεων που αναπτύσσονται μεταξύ των μελών, 

είναι πιο ανοιχτά στην επικοινωνία και στη  διάχυση 

νέων ιδεών και ευκαιριών στα μέλη τους. 

(Barnes, 1954). 
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3.1.3 Τα χαρακτηριστικά του προϊόντος (viral product features) 

 

O viral σχεδιασμός των προϊόντων περιλαμβάνει την ενσωμάτωση ειδικών 

χαρακτηριστικών σε αυτά για την δημιουργία peer to peer επιρροή (επιρροή από 

άτομο σε άτομο που συνδέονται με κάποιο τρόπο μεταξύ τους στα κοινωνικά δίκτυα) 

και για την αύξηση της διάδοσης των προϊόντων εντός των κοινωνικών δικτύων. Τα 

viral χαρακτηριστικά των προϊόντων έχουν να κάνουν με τον σχεδιασμό τους και το 

περιεχόμενο τους και με τις επιπτώσεις που μπορεί να έχουν αυτά στην επιθυμία των 

χρηστών να μοιραστούν ένα προϊόν με το δίκτυο των φίλων και των γνωστών τους 

στα κοινωνικά δίκτυα (Stephen & Berger 2009, Berger & Heath, 2005, Health et al., 

2001).  

Τα viral χαρακτηριστικά των προϊόντων σχετίζονται με τον τρόπο που ένα 

προϊόν γίνεται viral μεταξύ των καταναλωτών. Ειδικότερα, διευκολύνουν την 

επικοινωνία μεταξύ των καταναλωτών, δημιουργούν αυτοματοποιημένες 

ειδοποιήσεις, διευκολύνουν τις προσωποποιημένες προσκλήσεις και την 

ενεργοποίηση υπερκειμένων του προϊόντος σε διαθέσιμες ιστοσελίδες και blog 

(Stephen & Berger 2009, Berger & Heath, 2005, Health et al., 2001). 

Σύμφωνα με τους μελετητές (Aral & Walker, 2011, Barbieri & Bonchi, n.d) τα 

χαρακτηριστικά των viral προϊόντων (viral product features) είναι ένας παράγοντας 

που παίζει σημαντικό ρόλο στην επιτυχία των online καμπανιών. Κάποια από τα πιο 

γνωστά χαρακτηριστικά είναι: τα αυτόματα shares (autoshares), οι 

προσωποποιημενές αναφορές (personalized referrals) και οι αυτοματοποιημένες 

αναφορές (automated notifications) (Aral & Walker, 2011).  

Τα αυτόματα shares (autoshares) συνιστούν ένα από τα πιο γνωστά 

χαρακτηριστικά των viral προϊόντων που επιτρέπουν στους χρήστες να μοιράζονται 

αυτόματα το διαφημιστικό περιεχόμενο στα κοινωνικά τους δίκτυα.  

Στην ουσία πρόκειται για τα shares που γίνονται από τους χρήστες αυτόματα με 

την χρήση των κουμπιών κοινωνικής δικτύωσης (social media buttons). Αυτά τα 

κουμπιά είναι ενσωματωμένα σε ένα προϊόν που προωθείται μέσω μίας viral 

καμπάνιας ή ενός newsletter. Ανάλογα με τα χαρακτηριστικά και τα δημογραφικά του 

κοινού, οι marketers επιλέγουν το είδος των κουμπιών που θέλουν να ενσωματώσουν 
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στα προϊόντα τους για να αυξήσουν το reach τους και να διευκολύνουν το sharing
5
 

(Aral & Walker, 2011). 

Οι προσωποποιημένες αναφορές (personalized referrals) είναι οι 

προσωποποιημένες προσκλήσεις που μπορούν να κάνουν οι χρήστες μιας εφαρμογής 

στους φίλους τους. Αυτές οι προσκλήσεις, μπορούν να αυξήσουν σημαντικά το 

virality της εφαρμογής δίνοντας κίνητρο στους χρήστες να την εγκαταστήσουν. Στην 

ουσία οι προσωποποιημένες αναφορές επιτρέπουν στους χρήστες να “μιλήσουν” για 

μία εφαρμογή  στο δίκτυο των φίλων και των γνωστών τους. Ως παράδειγμα, 

μπορούμε να αναφέρουμε το dropbox
6
 (Aral & Walker, 2011). 

Οι αυτοματοποιημένες αναφορές (automated notifications)  από την άλλη είναι 

οι αυτόματες κοινοποιήσεις που δημιουργούνται την στιγμή, που ένας υπάρχων 

πελάτης χρησιμοποιεί μία εφαρμογή, παίζει κάποιο παιχνίδι στο Facebook ή 

ενημερώνει το προφίλ του (statues update). Οι αυτόματες κοινοποιήσεις, που 

δημιουργούνται από συγκεκριμένες ενέργειες ενός χρήστη, αυξάνουν την 

αναγνωρισιμότητα ενός προϊόντος ή μιας εφαρμογής καθώς το κάνουν πιο δημοφιλές 

μεταξύ της λίστας των επαφών του χρήστη (Aral & Walker, 2011). 

 Το συγκεκριμένο viral χαρακτηριστικό (viral feature) επιτρέπει την παραγωγή 

πολλών μηνυμάτων και έτσι γρήγορα και χωρίς να απαιτείται προσπάθεια από τον 

χρήστη (όπως συμβαίνει στην περίπτωση των προσωποποιημένων αναφορών) η 

λίστα επαφών του ενημερώνεται αυτόματα για την δραστηριότητά του και για τα 

προϊόντα που χρησιμοποιεί (Aral & Walker, 2011). 

 

                                                 
5
 Πολλές φορές οι marketers προκειμένου να αυξήσουν την ανταγωνιστικότητα των προϊόντων τους 

ενσωματώνουν στα social media buttons ένα στοχευμένο μήνυμα που έχει να κάνει με το προϊόν ή το brand τους. 

Με αυτό τον τρόπο πετυχαίνουν την βελτιστοποίηση της διαδικασίας του auto-sharing (Aral & Walker, 2011). 

6
 Το dropbox  προτρέπει στους χρήστες να προτείνουν στους φίλους τους να εγκαταστήσουν την εφαρμογή με 

αντάλλαγμα δωρεάν χώρο. Πώς το κάνει αυτό; Από την στιγμή που κάποιος χρήστης εγκαταστήσει την εφαρμογή 

στο PC ή κινητό του, το dropbox του δίνει την δυνατότητα να καλέσει τις επαφές του από τα email του.  Πέραν 

των personilized referrals, η γνωστή εφαρμογή χρησιμοποιεί και τα social media buttons για να διευκολύνει την 

διαδικασία του sharing (Aral & Walker, 2011). 

 



35 
 

Οι Aral & Walker (2011), που μελέτησαν πώς οι επιχειρήσεις καταφέρνουν να 

αυξήσουν το "word of mouth" και να διαδώσουν τα μηνύματα τους χρησιμοποιώντας 

viral χαρακτηριστικά στα προϊόντα τους και στις καμπάνιες τους, κατέληξαν στο 

συμπέρασμα ότι αυτά τα χαρακτηριστικά επηρεάζουν την επιτυχία μιας καμπάνιας 

καθώς αυξάνουν την επιρροή στα κοινωνικά δίκτυα και την μετάδοση των 

μηνυμάτων (Aral & Walker, 2011).  

Πιο συγκεκριμένα, οι μελετητές διαπίστωσαν ότι τα χαρακτηριστικά παθητικής 

μετάδοσης (passive broadcast viral features) δημιουργούν μία αύξηση της τάξεως του 

246% στην peer to peer επιρροή και στην κοινωνική μετάδοση ενώ τα 

χαρακτηριστικά της ενεργής εξατομίκευσης (active-personalized) δημιουργούν μία 

αύξηση της τάξεως του 98% (Aral & Walker, 2011).  

Η εν λόγω μελέτη έδειξε ότι παρόλο που τα ενεργά εξατομικευμένα μηνύματα  

(active-personalized viral messages) είναι πιο αποτελεσματικά καθώς μπορούν να 

προκαλέσουν μεγαλύτερη εμπλοκή του χρήστη και να τον ενθαρρύνουν να αγοράσει 

ένα προϊόν ή να εγκαταστήσει μία εφαρμογή, δεν χρησιμοποιούνται τόσο συχνά όσο 

τα παθητικά μεταδιδόμενα μηνύματα (passive-broadcast messaging). Αυτό συμβαίνει 

διότι τα  ενεργά εξατομικευμένα μηνύματα  απαιτούν χρόνο και περισσότερη 

προσπάθεια από τον χρήστη γεγονός που μπορεί να περιορίσει την ευρεία χρήση της 

εξατομικευμένης παραπομπής και έτσι περιορίζουν την αποτελεσματικότητά της στην 

ενθάρρυνση της ευρείας υιοθέτησης (Aral & Walker, 2011).  

Ιδιαίτερο ενδιαφέρον παρουσιάζουν και τα αποτελέσματα της μελέτης των 

Nguyen & Nguyen (2015), που διερεύνησαν τους παράγοντες επιτυχίας της 

καμπάνιας “Share a coke” της Coca Cola στο Βιετνάμ. Οι μελετητές κατέληξαν 

μεταξύ των άλλων στο συμπέρασμα ότι η χρήση λογισμικών, που επιτρέπουν στους 

παραλήπτες του μηνύματος να δημιουργούν εικονικά προϊόντα και με την χρήση των 

εικονιδίων εικονικής δικτύωσης (autoshares) να τα μοιράζονται αυτόματα με τους 

φίλους τους, είναι ένας σημαντικός παράγοντας που συνέβαλε στην επιτυχία της 

καμπάνιας της Coca cola που έγινε viral. Οι μελετητές αιτιολογούν μάλιστα τα 

αποτελέσματα της μελέτης τους υποστηρίζοντας ότι η χρήση τέτοιων πρακτικών 

αυξάνει την εμπλοκή (involvement) των παραληπτών στην καμπάνια (Nguyen & 

Nguyen, 2015).  
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Η ανάγκη ενσωμάτωσης συγκεκριμένων χαρακτηριστικών στα προϊόντα 

marketing, που θα διευκολύνουν την διάχυση της σχετικής πληροφορίας, 

αναγνωρίζεται και από τους Schulze et al. (2014) που μελέτησαν τα χαρακτηριστικά 

που θα πρέπει να έχουν χρηστικά προϊόντα (utilitarian products). Ειδικότερα, οι 

συγκεκριμένοι μελετητές κατέληξαν στο συμπέρασμα ότι τα χαρακτηριστικά αλλά 

και οι μηχανισμοί διάδοσης των χρηστικών προϊόντων διαφέρουν από τους 

αντίστοιχους άλλων προϊόντων, όπως είναι τα προϊόντα που προορίζονται για 

διασκέδαση ή ψυχαγωγία. Πιο συγκεκριμένα, οι μελετητές διαπίστωσαν ότι τα 

αυτόκλητα και παρακινητικά μηνύματα των φίλων στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

(και κυρίως στο Facebook) δεν είναι καθόλου αποτελεσματικά στην περίπτωση των 

χρηστικών προϊόντων (Schulze et al., 2014).  

Αυτό μπορεί να αιτιολογηθεί από το γεγονός ότι το Facebook χρησιμοποιείται 

από το κοινό κυρίως για λόγους διασκέδασης και ψυχαγωγίας. Επομένως, τα 

αυτόκλητα και παρακινητικά μηνύματα στην περίπτωση των χρηστικών προϊόντων 

δεν ανταποκρίνονται στις προσδοκίες των χρηστών. Επιπλέον, τα αποτελέσματα της 

μελέτης έδειξαν ότι ο ιδανικός μηχανισμός sharing για τα προϊόντα διασκέδασης και 

ψυχαγωγίας στο  Facebook είναι οι προτάσεις και οι παρακινήσεις των φίλων. Κάτι 

τέτοιο δεν ισχύει για τα χρηστικά προϊόντα. Έναν αποτελεσματικό μηχανισμό 

μάλιστα που προτείνουν οι μελετητές για τα χρηστικά προϊόντα στο Facebook είναι η 

ενότητα likes στις πληροφορίες για τον χρήστη (about) (Schulze et al., 2014). 
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Πίνακας 6: Παράγοντας 3: Χαρακτηριστικά των viral προϊόντων (viral product 

features) 

 

Χαρακτηριστικά των viral products References 

Τα ενεργά εξατομικευμένα μηνύματα  (active-

personalized viral messages) είναι πιο αποτελεσματικά 

καθώς μπορούν να προκαλέσουν μεγαλύτερη εμπλοκή 

του χρήστη και να τον ενθαρρύνουν να αγοράσει ένα 

προϊόν ή να εγκαταστήσει μία εφαρμογή δεν 

χρησιμοποιούνται τόσο συχνά όσο τα παθητικά 

μεταδιδόμενα μηνύματα (passive-broadcast messages). 

 Αυτό συμβαίνει διότι τα  ενεργά εξατομικευμένα 

μηνύματα απαιτούν χρόνο και παραπάνω προσπάθεια 

από τον χρήστη γεγονός που μπορεί να περιορίσει την 

ευρεία χρήση της εξατομικευμένης παραπομπής και 

έτσι περιορίζουν την αποτελεσματικότητά της στην 

ενθάρρυνση της ευρείας υιοθέτησης. 

(Aral & Walker, 2011).  

Πέντε είναι οι παράγοντες που μπορούν να επηρεάσουν 

την επιτυχία μίας viral καμπάνιας. Πρόκειται για την 

συνολική δομή της καμπάνιας, το περιεχόμενο του 

μηνύματος, τα χαρακτηριστικά του προϊόντος ή της 

υπηρεσίας, τα χαρακτηριστικά της διάχυσης και η 

διάχυση της πληροφόρησης από άτομο σε άτομο (peer 

to peer).  

(Woerndl et al., 2008).   

 

H χρήση λογισμικών, που επιτρέπουν στους 

παραλήπτες του μηνύματος να δημιουργούν εικονικά 

προϊόντα και με την χρήση των εικονιδίων εικονικής 

δικτύωσης (autoshares) να τα μοιράζονται αυτόματα με 

τους φίλους τους, είναι ένας σημαντικός παράγοντας 

που συμβάλλει στην επιτυχία των viral καμπανιών.  

(Nguyen & Nguyen, 2015).  

 

Tα χαρακτηριστικά αλλά και οι μηχανισμοί διάδοσης 

των χρηστικών προϊόντων διαφέρουν από τους 

αντίστοιχους άλλων προϊόντων, όπως είναι τα προϊόντα 

που προορίζονται για διασκέδαση ή ψυχαγωγία.  

O ιδανικός μηχανισμός sharing για τα προϊόντα 

διασκέδασης και ψυχαγωγίας στο  Facebook είναι οι 

προτάσεις και οι παρακινήσεις των φίλων.  

(Schulze et al., 2014). 
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3.1.4 Συμπεριφορά του κοινού: Κίνητρα (incentive based advertising)  

 

H συμπεριφορά των ατόμων στα κοινωνικά δίκτυα έχει απασχολήσει τους 

μελετητές (Cabezudo & Izquierdo, 2012, Principal & Thayumanavan, n.d, Tsang et 

al., 2004, Iddris, 2006) καθώς τους δίνει χρήσιμες πληροφορίες σχετικά με τους 

παράγοντες που συμβάλλουν στην προώθηση των διαφημιστικών μηνυμάτων. Η 

μελέτη της συμπεριφοράς των ατόμων στα κοινωνικά δίκτυα δίνει επίσης, χρήσιμες 

πληροφορίες στους marketers για την βελτιστοποίηση της online στρατηγικής τους.  

Οι Principal & Thayumanavan (n.d), που μελέτησαν τη συμπεριφορά των 

ατόμων στα κοινωνικά δίκτυα ως προς τον τρόπο που ανταποκρίνονται στα μηνύματα 

του μάρκετινγκ, κατέληξαν στο συμπέρασμα ότι μεταξύ άλλων παραγόντων 

(διασκέδαση, αξιοπιστία της πηγής, ποιότητα του μηνύματος, εξοικείωση με το 

brand, σχετικότητα της διαφήμισης), τα κίνητρα που δίνουν οι μάρκετερς στο κοινό 

για την προώθηση των online μηνυμάτων τους συνιστούν ένα σημαντικό παράγοντα 

για την viral διάδοση των διαφημίσεων (Principal & Thayumanavan, n.d). 

Πιο συγκεκριμένα, οι μελετητές κάνοντας ανάλυση συσχέτισης μεταξύ των 

viral μηνυμάτων και των κινήτρων προώθησης που δίνονται στους χρήστες βρήκαν 

ότι η συσχέτιση είναι ισχυρή και θετική (correlation  value 0.549) (Principal & 

Thayumanavan, n.d) 

Βέβαια σε αυτό το σημείο αξίζει να τονιστεί ότι με βάση τα αποτελέσματα της 

μελέτης των Principal & Thayumanavan (n.d) δεν αρκεί μόνο ένας παράγοντας 

(κίνητρα) για την επιτυχία μίας viral καμπάνιας καθώς θα πρέπει να συντρέχουν και 

άλλοι παράγοντες, όπως είναι η αξιοπιστία της πηγής, η σαφήνεια και η ποιότητα του 

μηνύματος, η εξοικείωση με το brand, η σχετικότητα της διαφήμισης κ.α. 

 To σημαντικό βέβαια συμπέρασμα που βγήκε από την εν λόγω μελέτη είναι ότι 

η παροχή κινήτρων (incentive based advertising) συγκαταλέγεται στους πρώτους και 

καθοριστικούς παράγοντες μαζί με την αξιοπιστία της πηγής και τ το περιεχόμενο του 

μηνύματος (διασκεδαστικό) που καθορίζουν την επιτυχία μίας viral καμπάνιας 

(Principal & Thayumanavan, n.d ).  

Η online συμπεριφορά του κοινού σε σχέση με το μήνυμα έχει μελετηθεί και 

από τους  Tsang et al. (2004) και Iddris (2006), οι οποίοι κατέληξαν στο συμπέρασμα 

ότι οι διαφημίσεις που χρησιμοποιούν κίνητρα για την προώθηση των μηνυμάτων 

τους (incentive based advertisements) αυξάνουν τις πιθανότητες επιτυχίας μίας 
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διαφημιστικής καμπάνιας καθότι δίνουν αξία στο μήνυμα,  ζητούν από τον 

παραλήπτη να συμμετέχει ενεργά και τον κάνουν να νιώθει όμορφα. Για αυτό οι 

παραλήπτες είναι πιο δεκτικοί απέναντι στο μήνυμα (Tsang et al., 2004 και Iddris, 

2006).  

Οι Cabezudo & Izquierdo (2012) από την άλλη, που μελέτησαν πώς τα 

χαρακτηριστικά του μηνύματος, το συγκυρισιακό πλαίσιο (framework) και τα 

κίνητρα των ατόμων επηρεάζουν τη πρόθεση τους να ανοίξουν ή να προωθήσουν τα 

viral μηνύματα, κατέληξαν σε κάποια ενδιαφέροντα συμπεράσματα σχετικά με τους 

προαναφερθέντες παράγοντες. 

 Ειδικότερα, οι Cabezudo & Izquierdo (2012) διαπίστωσαν ότι η συχνότητα 

διάδοσης ενός μηνύματος δεν επηρεάζεται από το μέγεθος του κοινωνικού δικτύου, η 

ομοιογένεια του κοινωνικού δικτύου είναι εκείνη που επηρεάζει τη διάδοση του 

μηνύματος, όσο μεγαλύτερη είναι η αντιληπτική συγγένεια μεταξύ των ατόμων 

(ομοιότητες στις αξίες, συμπαθεί, αντιπαθεί, και εμπειρία), τόσο περισσότερες 

πιθανότητες υπάρχουν να επικοινωνήσουν το μήνυμα που θεωρούν ενδιαφέρον 

(Cabezudo & Izquierdo, 2012).  

Όσον αφορά τα κίνητρα προώθησης, οι μελετητές διαπίστωσαν ότι παίζουν 

σημαντικό ρόλο για το άνοιγμα και την προώθηση των emails καθότι σχετίζονται με 

την επιθυμία των ατόμων να ψυχαγωγηθούν και να μοιραστούν πληροφορίες με 

άλλους. Οι μελετητές μάλιστα, προτείνουν την ενσωμάτωση κάποιου call to action 

button  (κάλεσμα για δράση) στο σώμα του μηνύματος ώστε να διευκολυνθεί η 

συμπεριφορά προώθησης των παραληπτών (Cabezudo & Izquierdo, 2012). 

Πέραν των κινήτρων βέβαια, σημαντικός είναι ο ρόλος των συγκυρισιακών 

χαρακτηριστικών της έκθεσης στο μήνυμα (situational characteristics of the 

exposure), όπως είναι ο χρόνος που έχουν στη  διάθεση τους οι παραλήπτες για  

διαβάσουν και να προωθήσουν ένα μήνυμα μέσω email  (Cabezudo & Izquierdo, 

2012).  

Οι Ho & Damsey (2009), που μελέτησαν τα κίνητρα σε συνδυασμό με  σε 

συνδυασμό με την συχνότητα που οι online users κάνουν μοιράζονται το online 

περιεχόμενο με τους φίλους τους, εντόπισαν τέσσερα βασικά κίνητρα συμπεριφοράς. 

Το πρώτο έχει να κάνει με την ανάγκη των παραληπτών να είναι μέρος μίας ομάδας, 

το δεύτερο σχετίζεται με την ανάγκη τους να φέρονται με αλτρουισμό, το τρίτο έχει 

να κάνει με την ανάγκη τους να είναι ατομιστές και το τέταρτο σχετίζεται με την 

ανάγκη τους για προσωπική ανάπτυξη  (Ho & Damsey, 2009).  
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Η ανάγκη των ατόμων να είναι μέλος μίας ομάδας και να μοιράζονται 

πληροφορίες με τα άλλα μέλη έχει τονιστεί και από τους Baumeister & Leary (1995). 

O αλτρουισμός έχει να κάνει με την ανάγκη των ανθρώπων να μοιράζονται 

συναισθήματα αγάπης, εγγύτητας και ζεστασιάς.  

Για αυτό το λόγο, ο αλτρουισμός παίζει σημαντικό ρόλο σαν κίνητρο για τη 

συμπεριφορά προώθησης. Σύμφωνα με τον Ditcher (1996) μάλιστα, κάποιοι 

άνθρωποι τείνουν να μοιράζονται θετικά μηνύματα με άλλους ανθρώπους ως ένδειξη 

της φιλίας ή της αγάπης τους. Η ανάγκη για προσωπική ανάπτυξη σχετίζεται με 

συναισθήματα που έχουν να κάνουν με τις ικανότητες των ατόμων και τα προσωπικά 

τους επιτεύγματα (Ho & Damsey, 2009).  

Σύμφωνα με τους Whiting & De Janasz (2004) συγκεκριμένες ομάδες 

ανθρώπων, όπως είναι οι φοιτητές, συνηθίζουν να μοιράζονται μηνύματα μέσω email 

με σκοπό να χτίσουν σχέσεις με τον επιχειρηματικό κόσμο και να κάνουν τα πρώτα 

τους επαγγελματικά βήματα. Τέλος, η ατομικότητα σχετίζεται με την ανάγκη των 

ανθρώπων να είναι διαφορετικοί και να ξεχωρίζουν. Για αυτό το λόγο, τείνουν να 

μοιράζονται διαφημιστικά μηνύματα με προϊόντα που ανεβάζουν την κοινωνική τους 

εικόνα (social statues)  και τονίζουν τη μοναδικότητά τους (Ho & Damsey, 2009).  

Επίσης, τα αποτελέσματα της μελέτης έδειξαν ότι οι χρήστες που είναι πιο 

αλτρουιστές ή ατομιστές έχουν την τάση να μοιράζονται με μεγαλύτερη συχνότητα 

το online περιεχόμενο σε σχέση με άλλους. 

Για την ατομικότητα, ως κίνητρο προώθησης διαφημιστικών μηνυμάτων έχουν 

μιλήσει και οι Chung & Darke (2006). Οι συγκεκριμένοι μελετητές βρήκαν ότι τα 

άτομα τείνουν να είναι πιο engaged και να μοιράζονται το διαφημιστικό περιεχόμενο 

προϊόντων που ανεβάζουν την αυτό-εικόνα τους αλλά και την εικόνα που έχουν οι 

άλλοι για αυτούς (Chung & Darke, 2006).  

Ενδιαφέρον παρουσιάζουν και τα αποτελέσματα της μελέτης των (Phelps et al., 

2004) για την προώθηση των διαφημιστικών μηνυμάτων. Οι εν λόγω μελετητές, όπως 

και οι Cabezudo & Izquierdo (2012), διερεύνησαν τη συμπεριφορά του κοινού σε 

σχέση με τα κίνητρα προώθησης των emails. Οι μελετητές κατέληξαν στο 

συμπέρασμα ότι τα βασικά κίνητρα που υποκινούν τους παραλήπτες διαφημιστικών 

emails να μοιραστούν το περιεχόμενο με τις επαφές τους, είναι η σημαντικότητα του 

μηνύματος (κατά πόσο το μήνυμα δίνει μία σημαντική πληροφόρηση) και η 

πεποίθηση τους σχετικά με τον αν αυτό το περιεχόμενο θα αρέσει ή όχι στις επαφές 

τους (Phelps et al., 2004).  
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Μέχρι στιγμής, μελετήθηκαν τα ψυχολογικά κίνητρα που ωθούν τους χρήστες 

να κάνουν ένα διαφημιστικό μήνυμα viral. Πέραν αυτών, η διεθνής βιβλιογραφία έχει 

αναδείξει και άλλο είδος κινήτρων που είναι εξωτερικά κυρίως και σχετίζονται με το 

ίδιο το προϊόν ή τη διαφήμιση. Ένα από αυτά είναι τα χαρακτηριστικά του προϊόντος, 

που αναλύθηκαν στο προηγούμενο κεφάλαιο της εργασίας. Τα viral χαρακτηριστικά 

του προϊόντος συνιστούν ένα σημαντικό κίνητρο για την προώθηση των 

διαφημιστικών μηνυμάτων καθώς από την μία διευκολύνουν τους χρήστες να 

μοιραστούν πληροφορίες με το δίκτυο τους και από την άλλη τους εμπλέκουν είτε 

ενεργά είτε παθητικά στη διαδικασία της διαφήμισης (Aral & Walker, 2011). 

Τέλος, ένα άλλο σημαντικό κίνητρο για τη διάδοση των διαφημιστικών 

μηνυμάτων είναι η επιβράβευση (οικονομική, υλική) των χρηστών, όπως υποστηρίζει 

η θεωρία “της διαφήμισης που στηρίζεται στην παροχή κινήτρων” (incentive based 

advertising).  Σπάνια, η επιβράβευση για την διάδοση διαφημιστικών μηνυμάτων 

είναι οικονομικής φύσεως. Τις περισσότερες φορές, οι μάρκετερς ιδιαίτερα στο viral 

marketing δίνουν άλλου τύπου υλικές επιβραβεύσεις (π.χ. δώρο ένα προϊόν, 

εκπτώσεις, δωρεάν δοκιμή ενός προγράμματος ή λογισμικού)
7
 (Wilding, 2001). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

                                                 
7
 Σύμφωνα με τη θεωρία παροχής κινήτρων της κοινωνικής ψυχολογίας, τα εσωτερικά κίνητρα που 

σχετίζονται με ψυχολογικούς παράγοντες υπερισχύουν των εξωτερικών κινήτρων. Αυτό σημαίνει, ότι 

τα άτομα υποκινούνται κυρίως από εσωτερικά κίνητρα που έχουν να κάνουν με την επιβράβευση, την 

εικόνα τους, την κοινωνική τους θέση κτλ.( Fehr & Falk, 2002).  
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Πίνακας 7: Παράγοντας 4: Συμπεριφορά του κοινού: Κίνητρα  

 

Συμπεριφορά του κοινού: Κίνητρα 

 

References  

Οι μελετητές διαπίστωσαν ότι τα κίνητρα παίζουν 

σημαντικό ρόλο για το άνοιγμα και την προώθηση των 

emails καθότι σχετίζονται με την επιθυμία των ατόμων 

να ψυχαγωγηθούν και να μοιραστούν πληροφορίες με 

άλλους.  

(Cabezudo & Izquierdo, 2012)  

Οι μελετητές κατέληξαν στο συμπέρασμα ότι οι 

διαφημίσεις που χρησιμοποιούν κίνητρα για την 

προώθηση των μηνυμάτων τους αυξάνουν τις 

πιθανότητες επιτυχίας μίας διαφημιστικής καμπάνιας 

καθότι δίνουν αξία στο μήνυμα, ζητούν από τον 

παραλήπτη να συμμετέχει ενεργά και τον κάνουν να 

νιώθει όμορφα.  

(Tsang et al., 2004, Iddris, 2006). 

 Οι μελετητές κατέληξαν στο συμπέρασμα ότι μεταξύ 

άλλων παραγόντων (διασκέδαση, αξιοπιστία της πηγής, 

ποιότητα του μηνύματος, εξοικείωση με το brand, 

σχετικότητα της διαφήμισης), τα κίνητρα που δίνουν οι 

μάρκετερς στο κοινό για την προώθηση των online 

μηνυμάτων τους συνιστούν ένα σημαντικό παράγοντα 

για την viral διάδοση των διαφημίσεων. 

(Principal & Thayumanavan, n.d ). 

 

Τα βασικά κίνητρα που υποκινούν τους παραλήπτες 

διαφημιστικών emails να μοιραστούν το περιεχόμενο 

με τις επαφές τους: είναι η σημαντικότητα του 

μηνύματος και η πεποίθηση τους σχετικά με τον αν 

αυτό το περιεχόμενο θα αρέσει ή όχι στις επαφές τους. 

(Phelps et al., 2004).  

Οι μελετητές εντόπισαν τέσσερα βασικά κίνητρα 

συμπεριφοράς. Το πρώτο έχει να κάνει με την ανάγκη 

των παραληπτών να είναι μέρος μίας ομάδας, το 

δεύτερο σχετίζεται με την ανάγκη τους να φέρονται με 

αλτρουισμό, το τρίτο έχει να κάνει με την ανάγκη τους 

να είναι ατομιστές και το τέταρτο σχετίζεται με την 

ανάγκη τους για προσωπική ανάπτυξη.  

(Ho & Damsey, 2009).   

Οι συγκεκριμένοι μελετητές βρήκαν ότι τα άτομα 

τείνουν να είναι πιο engaged και να μοιράζονται το 

διαφημιστικό περιεχόμενο προϊόντων που ανεβάζουν 

την αυτό-εικόνα τους αλλά και την εικόνα που έχουν οι 

άλλοι για αυτούς 

(Chung & Darke, 2006).  

 

Εξωτερικά κίνητρα- οικονομική/άλλου τύπου υλική 

επιβράβευση.  

(Wilding, 2001). 
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3.1.5 Οι κοινωνικές πλατφόρμες (social platforms) και η δομή των 

κοινωνικών δικτύων 

  

Πολλοί μελετητές (Opuzko & Ruhland, 2013, Bambo et al., 2008, Shakarian et 

al., 2012)  αναγνωρίζουν ότι τα κοινωνικά δίκτυα και η δομή τους παίζουν σημαντικό 

ρόλο στην  επιτυχία των viral καμπανιών. Για αυτό τον λόγο οι marketers, ανάλογα 

με το είδος της καμπάνιας και το κοινό που θέλουν να στοχεύσουν θα πρέπει να 

διαλέγουν και τις κατάλληλες πλατφόρμες κοινωνικής δικτύωσης μιας και η καθεμία 

από αυτές (Facebook, Google plus, LinkedIn, Twitter κτλ.) έχουν δημιουργηθεί για 

την εξυπηρέτηση διαφορετικών σκοπών (Opuzko & Ruhland, 2013, Bambo et al., 

2008, Shakarian et al., 2012). 

 Λόγω μάλιστα των διαφορετικών στόχων marketing που εξυπηρετεί η 

εκάστοτε πλατφόρμα κοινωνικής δικτύωσης, κρίνεται σκόπιμο οι marketers να 

σχεδιάζουν διαφορετικό μήνυμα για την κάθε πλατφόρμα.  Για παράδειγμα, το 

μέγεθος του κειμένου πρέπει να διαφέρει από το Facebook στο Twitter μιας και το 

Twitter είναι ένα μέσο κοινωνικής δικτύωσης που χρησιμοποιείται από τους χρήστες 

για επικοινωνήσουν άμεσα (με τα tweets που δεν ξεπερνούν τους 160 χαρακτήρες). 

Από την άλλη τα μηνύματα στο Facebook μπορούν να είναι λίγο πιο μακροσκελή και 

περιγραφικά μιας και δεν εξυπηρετεί σκοπούς microblogging, όπως το Twitter 

(Opuzko & Ruhland, 2013, Bambo et al., 2008, Shakarian et al., 2012). 

Οι Bambo et al. (2008), που μελέτησαν την επίδραση της δομής των 

κοινωνικών δικτύων στο viral marketing, κατέληξαν στο συμπέρασμα ότι η δομή των 

κοινωνικών δικτύων συνιστά έναν παράγοντα κριτικής σημασίας για την επιτυχία των 

viral καμπανιών. Ειδικότερα, οι εν λόγω μελετητές κατέληξαν στο συμπέρασμα ότι 

πέραν της δομής των κοινωνικών δικτύων άλλοι σημαντικοί παράγοντες που 

επηρεάζουν την διάχυση (diffusion) των μηνυμάτων του viral marketing και την 

απόδοση μίας καμπάνιας είναι ο βαθμός συνδεσιμότητας των κόμβων 

(connectiviness) αλλά και ο σχεδιασμός της εκστρατείας. Μάλιστα οι εν λόγω 

μελετητές προτείνουν στους managers όταν ξεκινούν μία viral καμπάνια να εστιάζουν 

στην στόχευση πολλών και γειτονικών κόμβων των οποίων η συμπεριφορά είναι 

αλληλοεξαρτωμένη. Αυτό πρακτικά σημαίνει ότι η ενεργοποίηση της συμπεριφοράς 

ενός κόμβου επηρεάζει και ενεργοποιεί και την συμπεριφορά των γειτονικών κόμβων 

(Bambo et al., 2008).  
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Στο ίδιο συμπέρασμα με τους Bambo et al. (2008) κατέληξαν και οι Opuzko & 

Ruhland (2013), που μελέτησαν τους παράγοντες που επηρεάζουν την διάχυση των 

μηνυμάτων των viral καμπανιών διεξάγοντας προσομοιώσεις διάχυσης. Πιο 

συγκεκριμένα, οι εν λόγω μελετητές διερεύνησαν πώς τα χαρακτηριστικά των 

κοινωνικών δικτύων και άλλοι ρυθμιστικοί παράγοντες (όπως είναι το σημείο 

εκκίνησης της στρατηγικής seeding) επηρεάζουν την διάχυση των μηνυμάτων του 

viral marketing στα ψηφιακά κοινωνικά δίκτυα (Opuzko & Ruhland, 2013).  

H έρευνα των Opuzko & Ruhland (2013) στηρίχθηκε σε δύο μοντέλα 

συμπεριφοράς: στο ανεξάρτητο μοντέλο του καταρράκτη (independent cascade 

model) και στο μοντέλο γραμμικής συμπεριφοράς (linear threshold model) που 

αντικατοπτρίζουν την διαφορετική συμπεριφορά διάδοσης των μηνυμάτων marketing 

από τους διάφορους κόμβους των κοινωνικών δικτύων. Σύμφωνα μάλιστα με το 

δεύτερο μοντέλο συμπεριφοράς η ενεργοποίηση της συμπεριφοράς ενός κόμβου 

(node) στα κοινωνικά δίκτυα ενεργοποιείται και εξαρτάται σε σημαντικό βαθμό από 

την συμπεριφορά των γειτονικών κόμβων (Opuzko & Ruhland, 2013). 

Ως χαρακτηριστικό παράδειγμα οι μελετητές χρησιμοποιούν την υιοθέτηση των 

διάφορων τάσεων της μόδας. Στην  περίπτωση του ψηφιακού κόσμου, οι μελετητές 

χρησιμοποιούν ως χαρακτηριστικό παράδειγμα το Facebook. Πιο συγκεκριμένα 

αναφέρουν ότι στην περίπτωση του Facebook εμφανίζονται στην οθόνη των χρηστών 

μηνύματα μικρού μεγέθους του τύπου «ο χρήστης χ αυτή την στιγμή 

χρησιμοποιεί….» κάθε φορά που ένα χρήστης κάνει log in. Αυτά τα μηνύματα 

εμφανίζονται κυρίως όταν οι χρήστες χρησιμοποιούν κάποια εφαρμογή ή παίζουν 

κάποιο παιχνίδι (Opuzko & Ruhland, 2013). 

Διάφοροι μελετητές (Kimura et al., 2007, Kempe et al., 2003) μάλιστα έχουν 

καταλήξει στο συμπέρασμα ότι πολλοί χρήστες στο Facebook ξεκινούν να 

χρησιμοποιούν κάποια εφαρμογή (συνήθως πρόκειται για παιχνίδι) μετά από ένα 

χρονικό διάστημα που έχουν λάβει αρκετά μηνύματα ότι πολλοί φίλοι τους 

χρησιμοποιούν την ίδια εφαρμογή. Οι μελετητές μετά τα πειράματα προσομοίωσης 

που διεξήγαγαν κατέληξαν στο συμπέρασμα ότι τα πυκνά δίκτυα (dense networks) σε 

αντίθεση με τα συγκεντρωτικά δίκτυα (clustered networks) ενδείκνυνται περισσότερο 

για την αποτελεσματική διάχυση πληροφοριών (Opuzko & Ruhland, 2013). 

H επίδραση της δομής των κοινωνικών δικτύων στην επιτυχία των viral 

καμπανιών έχει διερευνηθεί και αναγνωρίζεται και από άλλους μελετητές όπως είναι 
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οι Weng et al. (2013). Οι εν λόγω μελετητές, όπως και άλλοι (Moreno et al., 2004, 

Aral & Walker, 2011, Lescovec et al., 2007), έχουν καταλήξει στο συμπέρασμα ότι η 

δομή των ψηφιακών κοινοτήτων (communities) επηρεάζει την διάχυση των 

μηνυμάτων marketing καθώς και την συμπεριφορά των ατόμων που συμμετέχουν 

στις κοινότητες απέναντι σε αυτά τα μηνύματα (video, εικόνες κτλ.) (Weng et al., 

2013).  

 Ειδικότερα, οι συγκεκριμένοι μελετητές υποστηρίζουν ότι ένα μιμίδιο (meme)
8
 

γίνεται viral ανάλογα με τον αριθμό των κοινοτήτων στον οποίο διαχέεται. Σε όσες 

περισσότερες κοινότητες διαδοθεί ένα μιμίδιο τόσο πιο viral μπορεί να γίνει. Η 

ομοφιλία που ενυπάρχει μεταξύ των ατόμων που συμμετέχουν σε κοινωνικά δίκτυα ή 

στις ψηφιακές κοινότητες επηρεάζει την διάχυση των σύγχρονων μιμιδίων. Μάλιστα 

η διάχυση των σύγχρονων μιμιδίων είναι μεγαλύτερη μεταξύ ατόμων που βρίσκονται 

εντός της κοινότητας παρά μεταξύ διαφορετικών κοινοτήτων (Weng et al., 2013).  

Πίνακας 8: Παράγοντας 5: Οι κοινωνικές πλατφόρμες (social platforms) και η δομή των 

κοινωνικών δικτύων 

 

H δομή των κοινωνικών δικτύων  References  

Oι εν λόγω μελετητές κατέληξαν στο συμπέρασμα ότι 

πέραν της δομής των κοινωνικών δικτύων άλλοι 

σημαντικοί παράγοντες που επηρεάζουν την διάχυση 

(diffusion) των μηνυμάτων του viral marketing και την 

απόδοση μίας καμπάνιας είναι ο βαθμός 

συνδεσιμότητας των κόμβων (connectiviness) αλλά και 

ο σχεδιασμός της εκστρατείας. 

Bambo et al. (2008), (Kimura et al., 2007, Kempe et al., 

2003). 

Oι εν λόγω μελετητές διερεύνησαν πώς τα 

χαρακτηριστικά των κοινωνικών δικτύων και άλλοι 

ρυθμιστικοί παράγοντες (όπως είναι το σημείο 

εκκίνησης της στρατηγικής seeding) επηρεάζουν την 

διάχυση των μηνυμάτων του viral marketing στα 

ψηφιακά κοινωνικά δίκτυα.  

Opuzko & Ruhland (2013). 

                                                 
8
 Το μιμίδιο (meme) είναι είτε ένα πολιτισμικό σύμβολο (cultural symbol) είτε μία κοινωνική 

ιδέα. Τα σύγχρονα μιμίδια είναι είτε φωτογραφίες, είτε videos είτε λεκτικές εκφράσεις που 

μεταφέρουν διαφόρων ειδών μηνύματα στους παραλήπτες (πολιτικά, κοινωνικά, οικονομικά κτλ.) 

(Weng et al., 2013).  
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Oι εν λόγω μελετητές υποστηρίζουν ότι ένα μιμίδιο 

(meme)9 γίνεται viral ανάλογα με τον αριθμό των 

κοινοτήτων στον οποίο διαχέεται. Σε όσες 

περισσότερες κοινότητες διαδοθεί ένα μιμίδιο τόσο πιο 

viral μπορεί να γίνει. Η ομοφιλία που ενυπάρχει μεταξύ 

των ατόμων που συμμετέχουν σε κοινωνικά δίκτυα ή 

στις ψηφιακές κοινότητες επηρεάζει την διάχυση των 

σύγχρονων μιμιδίων. 

(Weng et al., 2013, Moreno et al., 2004, Aral & 

Walker, 2011, Lescovec et al., 2007).  
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            Κεφάλαιο 4: Μεθοδολογία 

4.1 Ορισμός της μεθοδολογίας της έρευνας 

 

Η ερευνητική διαδικασία έχει ως αφορμή ένα προβληματισμό και προσπαθεί να 

απαντήσει κάποια ερευνητικά ερωτήματα. Ένας ερευνητής καλείται να σχεδιάσει τη 

μεθοδολογία, που θα υιοθετήσει, σε σχέση µε τον προβληματισμό του και σε 

συνάρτηση µε το υπό εξέταση πεδίο και θέμα του (Saunders et al., 1997). 

Η μεθοδολογία έρευνας αναφέρεται στις παραμέτρους της ερευνητικής 

προσπάθειας, οι οποίες αφορούν στις γενικές μεθοδολογικές προσεγγίσεις, στις 

μεθόδους, στις τεχνικές, στα μέσα, στα υλικά και στις διαδικασίες που θα επιλέξει ο 

ερευνητής για τη διεξαγωγή της έρευνας του (Hakim, 2000). 

 Με λίγα λόγια η μεθοδολογία έρευνας είναι η κατανόηση της επιστημονικής 

ερευνητικής διαδικασίας: 

 Πώς θα σχεδιαστεί μια έρευνα. 

 Πώς θα πραγματοποιηθεί μία έρευνα.  

Η μεθοδολογία, που επιλέγει ο κάθε ερευνητής να ακολουθήσει προκειμένου να 

διεκπεραιώσει μια έρευνα, παίζει πολύ σημαντικό ρόλο στη διεξαγωγή των βέλτιστων 

αποτελεσμάτων σε αυτήν. Διότι μόνο μέσα από τη διαδικασία αυτή μπορούμε να 

πούμε ότι επιτυγχάνεται η μέγιστη δυνατή καταγραφή των δεδομένων της έρευνας 

προκειμένου να καταλήξουμε σε ασφαλή αποτελέσματα. Στην εργασία αυτή στόχος 

είναι η διεξαγωγή ασφαλών συμπερασμάτων σχετικών με τους παράγοντες που 

συμβάλλουν στην επιτυχία του viral marketing (Hakim, 2000).  

 Για αυτό το σκοπό χρησιμοποιώντας τα ευρήματα της βιβλιογραφικής 

επισκόπησης και στα ερευνητικά ερωτήματα που τέθηκαν στην αρχή της εργασίας 

διεξήχθη πρωτογενή έρευνα με την χρήση ημι-δομημένων συνεντεύξεων που έγιναν 

10 managers ελληνικών εταιριών που δραστηριοποιούνται στο διαδικτυακό 

marketing (Hakim, 2000).   

Στο παρόν κεφάλαιο παρουσιάζουμε τις ερευνητικές μεθόδους που 

χρησιμοποιήθηκαν προκειμένου να επιτευχθεί μέσα από ένα ασφαλές και 

συγκροτημένο ερευνητικό πλαίσιο ο στόχος της ερευνητικής εργασίας. Σε αυτό το 
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κεφάλαιο παρουσιάζονται οι τεχνικές που ακολουθήθηκαν, ο  οδηγός συνέντευξης 

που χρησιμοποιήθηκε καθώς το δείγμα που συμμετείχε στην παρούσα ερευνά.   

 

4.2 Ποιοτική έρευνα 

 

Ο όρος ποιοτικές µέθοδοι έρευνας χαρακτηρίζει  ένα σύνολο ερµηνευτικών και 

διερευνητικών µεθόδων που χρησιµοποιούνται σε διάφορες επιστήµες για να 

περιγράψουν, να αποκωδικοποιήσουν, να µεταφράσουν περιγράψουν, να 

αποκωδικοποιήσουν, να µεταφράσουν και να αποδώσουν κάποιο νόηµα σε ένα 

φαινόµενο. Οι ποιοτικές µέθοδοι έρευνας δεν µετρούν τις συχνότητες και τα ποσοστά 

εµφάνισης των φαινοµένων, αλλά εξηγούν και αναλύουν τους λόγους εµφάνισης των 

φαινοµένων αυτών (Lincoln & Guba, 1985). 

Οι ποιοτικές µέθοδοι έρευνας µπορούν να λειτουργήσουν συµπληρωµατικά µε 

τις ποσοτικές σε µία έρευνα πεδίου. Το κύριο χαρακτηριστικό των ποιοτικών 

µεθόδων είναι ότι µπορούν να ερµηνεύσουν, να διαφωτίσουν και να εξηγήσουν τους 

λόγους και τις αιτίες εµφάνισης συγκεκριμένων συµπεριφορών (Lincoln & Guba, 

1985). 

Μέσω της ποιοτικής έρευνας συλλέγονται δεδομένα τα οποία περιγράφουν 

προβλήματα κι έννοιες από τη ζωή των ατόμων. Τα δεδομένα μπορούν να προέλθουν 

από συνεντεύξεις, παρατηρήσεις, συμμετοχικές παρατηρήσεις, ιστορίες, 

αλληλεπιδράσεις, περιπτωσιολογικές μελέτες, προσωπικές εμπειρίες, ιστορίες ζωής, 

αναλύσεις αρχείων, οπτικό υλικό κι ενδοσκοπήσεις (Carson et al., 2001). 

 

         Η ποιοτική έρευνα έχει δύο βασικά μοναδικά χαρακτηριστικά. Το πρώτο είναι 

ότι ο ερευνητής αποτελεί το μέσο με το οποίο διεξάγεται η έρευνα, και το δεύτερο 

είναι ότι ο κύριος σκοπός της είναι να διερευνήσει κάποιες πλευρές του κοινωνικού 

συστήματος. Και τα δύο αυτά χαρακτηριστικά είναι αναπόσπαστα μέρη της 

διαδικασίας και θεωρούν τον ερευνητή ως αυτόν που δομεί τη γνώση και όχι ως απλό 

δέκτη αυτής (Carson et al., 2001).  

Άλλα σηµαίνοντα στοιχεία που χαρακτηρίζουν τις ποιοτικές µεθόδους είναι ότι 

έχουν µια φυσιολογική ροή και κατά ένα µεγάλο βαθµό δεν είναι κατευθυνόµενες 

από τον ερευνητή. Οι Lincoln και Guba, εξάλλου, έγραφαν το 1985 ότι οι ποιοτικές 
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µέθοδοι είναι φυσικές (Lincoln & Guba, 1985). Ο ερευνητής έτσι µπορεί να 

διεισδύσει στην προσωπικότητα των υποκειµένων και να κατανοήσει τις κοινωνικές 

επιρροές που τα υποκείµενα έχουν δεχτεί (Παπαγεωργίου, 1998: 9-10).  

Ο ερευνητής, που ακολουθεί ποιοτική µέθοδο παρατηρεί, παίρνει συνεντεύξεις, 

κρατά σηµειώσεις, περιγράφει και ερµηνεύει τα φαινόµενα όπως ακριβώς έχουν. 

Όταν ο ερευνητής εργάζεται πάνω στο πεδίο που µελετά, είναι πάντα ενεργός, γιατί 

οι ποιοτικές µέθοδοι απαιτούν να γίνεται χρήση όλων εκείνων των στοιχείων, που ο 

ερευνητής συναντά: σχόλια από όσους σχετίζονται µε το αντικείµενο, κάτι που ο 

ίδιος παρατηρεί, ακόµα και τον τρόπο που τα υποκείµενα κάθονται ή συνοµιλούν  

(Carson et al., 2001). 

Οι ποιοτικές µέθοδοι δίνουν την ευκαιρία στον ερευνητή να στοχεύσει στο τι 

σηµαίνει για τα υποκείµενα η εµπειρία για την οποία µιλούν, µε άλλα λόγια, να 

εµβαθύνει (Eisner, 1991). 

Πίνακας 9 : Στάδια ποιοτικής έρευνας  (Cohen, Manion & Morrison, 2011) 

 

Προσδιορισμός του θέματος/ομάδας/φαινόμενου της έρευνας  

 

Βιβλιογραφική ανασκόπηση. 

Σχεδιασμός του ερευνητικού ερωτήματος, της έρευνας και της συλλογής δεδομένων. 

Εντοπισμός των τομέων που αφορούν την έρευνα και το ρόλο του ερευνητή στην 

έρευνα/κατάσταση. 

Εντοπισμός των πηγών πληροφόρησης  (π.χ. ατόμων/ομάδων που θα συμμετέχουν στην 

έρευνα). 

Ανάπτυξη σχέσεων συνεργασίας με τους συμμετέχοντες. 

Διεξαγωγή της έρευνας και της συλλογής δεδομένων ταυτόχρονα. 

Διεξαγωγή της ανάλυσης των δεδομένων, είτε ταυτόχρονα, σε συνεχή βάση, δεδομένου ότι η 

κατάσταση προκύπτει και εξελίσσεται, ή διεξαγωγή της ανάλυσης των δεδομένων μετά την 

έρευνα. 

Έκθεση αποτελεσμάτων και της εμπειρικά θεμελιωμένης θεωρίας (grounded theory) ή των 

απαντήσεων στις ερωτήσεις που προκύπτουν από την έρευνα. 

Δημιουργία μιας υπόθεσης για περαιτέρω έρευνα ή δοκιμή. 
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4.3 Τεχνικές  έρευνας 

 

Σύμφωνα με τους Saunders et al. (1997) οι τεχνικές μέθοδοι που εφαρμόζονται στις 

ποιοτικές έρευνες είναι οι παρακάτω: 

1. Συνεντεύξεις βάθους. 

2.  Ημι-δομημένες συνεντεύξεις. 

3. Δομημένες συνεντεύξεις. 

4. Ομάδες Εστίασης και Ομαδικές Συνεντεύξεις. 

5. Προβολικές Τεχνικές. 

6. Μελέτες Περίπτωσης. 

7. Συμμετοχική Παρατήρηση (Saunders et al., 1997). 

 

        Η συνέντευξη είναι ένα από τα βασικότερα εργαλεία της ποιοτικής µεθόδου. 

Πρόκειται για την αλληλεπίδραση, την επικοινωνία µεταξύ προσώπων, που 

καθοδηγείται από τον ερευνητή µε στόχο την απόσπαση πληροφοριών που 

σχετίζονται µε το αντικείµενο της έρευνας (Cohen και Manion, 1992: 307-308). Με 

άλλα λόγια πρόκειται για την µέθοδο που έχει ως αντικείμενο της να σχηµατίσει ένα 

«νοητικό περιεχόµενο» (Mialaret, 1997: 148), να αποκαλύψει πτυχές της 

προσωπικότητας και να αναγνωρίσει συµπεριφορές. Βασικό εργαλείο της είναι η 

συνοµιλία που λαµβάνει χώρα µεταξύ δύο ή και παραπάνω προσώπων. 

          Ένα στοιχείο που τη διαφοροποιεί από µια απλή συζήτηση, είναι ότι αποτελεί 

το βασικό εργαλείο της έρευνας, ένας έµµεσος τρόπος συλλογής πληροφοριών 

αναφορικά µε τις αντιλήψεις και τα «πιστεύω» των ανθρώπων που ερωτώνται. Ένα 

δεύτερο στοιχείο είναι ότι ο διάλογος λαµβάνει χώρα ανάµεσα σε ανθρώπους που 

κατ’ ουσίαν είναι ξένοι µεταξύ τους και ένα τρίτο στοιχείο είναι πως οι συνεντεύξεις 

κατευθύνονται από τον ερευνητή κατά ένα µεγάλο ποσοστό, στοιχείο που βέβαια 

εξαρτάται και από το είδος της συνέντευξης (Rubin και Rubin, 1995: 2). 

Για την εκπλήρωση  του ερευνητικού στόχου της παρούσας έρευνας 

επιλέχθηκαν οι ημι-δομημένες συνεντεύξεις που ανήκουν στην κατηγορία των μη 

τυποποιημένων συνεντεύξεων.  Οι ημι-δομημένες συνεντεύξεις λοιπόν, εξυπηρετούν 
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τους σκοπούς της ερευνάς μας που είναι διερευνητική (exploratory study). Σε αυτό το 

είδος των συνεντεύξεων ο ερευνητής διαθέτει μία λίστα με θέματα και ερωτήσεις που 

θέλει να καλύψει (Saunders et al., 1997). 

Η διαφοροποίηση των παραδοσιακών ημι-δομημένων συνεντεύξεων, που 

γίνονται πρόσωπο με πρόσωπο,  με τις συνεντεύξεις της παρούσας έρευνας είναι ότι 

σε αυτή την έρευνα οι συνεντεύξεις γίνονται μέσω email, οπότε δεν υπάρχει η άμεση 

προσωπική επαφή με τον ερωτώμενο. Ωστόσο, η επιλογή του τρόπου διεξαγωγής των 

συνεντεύξεων δεν μειώνει την εγκυρότητα των αποτελεσμάτων και των δεδομένων 

που θα συλλεχθούν μέσω αυτών (Maho, 2006).  

Πολλές φορές κατά το παρελθόν έχει χρησιμοποιηθεί η μέθοδος συλλογής 

δεδομένων για την ποιοτική έρευνα με την διεξαγωγή συνεντεύξεων μέσω email. 

Όπως χαρακτηριστικά αναφέρει ο Meho (2005) οι συνεντεύξεις που γίνονται μέσω 

email πολλές φορές μπορούν να αντικαταστήσουν τις συνεντεύξεις που γίνονται 

πρόσωπο με πρόσωπο ή τις τηλεφωνικές συνεντεύξεις (Meho, 2005). 

Οι συνεντεύξεις μέσω email σύμφωνα με τους μελετητές (Meho, 2005, Tibbo, 

2003) μπορούν να χρησιμοποιηθούν αντικαθιστώντας τις παραδοσιακές συνεντεύξεις 

όταν για παράδειγμα το δείγμα της έρευνας δεν μπορεί να προσεγγιστεί εύκολα (όπως 

είναι οι managers ή οι executives) ή βρίσκεται σε διαφορετική γεωγραφική 

περιφέρεια από αυτή που βρίσκεται ο ερευνητής.  

Στον πίνακα 10  παρουσιάζονται τα πλεονεκτήματα και τα μειονεκτήματα των 

ημι-δομημένων συνεντεύξεων.  
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Πίνακας 10: Πλεονεκτήματα και μειονεκτήματα ημί-δομημένων συνεντεύξεων που 

διεξάγονται μέσω email  (Meho, 2005, Tibbo, 2003) 

 

Πλεονεκτήματα Μειονεκτήματα 

Δεν έχουν κανένα κόστος.  Είναι εξαιρετικά χρονοβόρες 

Ο ερευνητής έχει την δυνατότητα να εξετάσει σε 

βάθος θέματα που προκύπτουν από τις 

απαντήσεις του ερωτώμενου συλλέγοντας 

πληροφορίες για θέματα που δεν είχε 

προηγούμενη γνώση.  

Στις συνεντεύξεις μέσω email με την 

ολοκλήρωση των συνεντεύξεων ο ερευνητής 

μπορεί να διοργανώσει ένα follow up με 

διευκρινιστικές ερωτήσεις. 

Πολλές φορές οι συμμετέχοντες δεν 

ανταποκρίνονται θετικά στην πρόσκληση για 

συνέντευξη λόγω του ότι έχουν να γράψουν οι 

ίδιοι τις απαντήσεις τους. 

Προ-κρίση (prejudgement): O ερευνητής είναι 

αντικειμενικός και σε αντίθεση με τις δομημένες 

συνεντεύξεις ή τα ερωτηματολόγια δεν μπορεί να 

προαποφασίσει τι είναι ή τι δεν είναι σημαντική 

πληροφορία.  

Η αξιοπιστία τους πολλές φορές είναι μειωμένη 

καθώς ο ερευνητής απουσιάζει από τον τόπο της 

συνέντευξης. Έτσι, ο ερωτώμενος μπορεί να μην 

καταλάβει καλά μία ερώτηση ή να θέλει 

διευκρινήσεις και να διστάσει να επικοινωνήσει 

με τον ερευνητή.  

Ο ερευνητής μπορεί να προσεγγίσει άτομα που 

βρίσκονται σε διαφορετικές γεωγραφικές 

περιφέρειες.  

Ο προσωπικός τόνος/χαρακτήρας των ημι-

δομημένων συνεντεύξεων που διεξάγονται μέσω 

email μπορεί να οδηγήσει σε 

ευρήματα/διαπιστώσεις που είναι δύσκολο να 

γενικευτούν. 

Τα δεδομένα που συλλέγονται μέσω των 

συνεντεύξεων μέσω email είναι πολύ εύκολο να 

αναλυθούν καθώς είναι σε γραπτή, ηλεκτρονική 

μορφή.  

 

Οι συνεντεύξεις μέσω email δίνουν μεγάλη 

ευελιξία στον ερευνητή καθώς του επιτρέπουν να 

στείλει την συνέντευξη σε περισσότερους από 

έναν συμμετέχοντα.   

Validity 

Α. Ο ερευνητής δεν έχει τη δυνατότητα να 

γνωρίζει αν ο ερωτώμενος λέει ψέματα.  

Β. Ο ερωτώμενος μπορεί να μη θέλει συνειδητά 

να πει ψέματα αλλά μπορεί να οδηγηθεί σε αυτή 

την κατάσταση λόγω ατελούς ανάκλησης.  

Γ. Πολλές φορές μία συνέντευξη δίνει τη 

δυνατότητα στον συμμετέχοντα να 

επαναξιολογήσει κάποια πράγματα. Αυτό 

σημαίνει ότι δεν έχει σκοπό να πει ψέματα από 
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πρόθεση αλλά λέει ψέματα ασυνείδητα καθώς 

επαναξιολογεί την συμπεριφορά και τα κίνητρα 

του σε διαφορετικό πλαίσιο και χρόνο.  

 

4.4 Βήματα λήψης συνέντευξης 

 

1. Επιλογή των ερωτώμενων 

To πρώτο βήμα που έγινε για την διεξαγωγή των συνεντεύξεων μέσω email 

είναι η επιλογή των ερωτώμενων. Τα άτομα που απάντησαν στις συνεντεύξεις είναι 

managers γνωστών ελληνικών επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται στο digital 

marketing. Τα βασικά κριτήρια που ελήφθην υπόψη για την επιλογή των ερωτώμενων 

είναι η θέση τους στην εταιρία που εργάζονται καθώς και το πόσο εύκολο ήταν να 

προσεγγιστούν και να λάβουν μέρος στις συνεντεύξεις.  

 

2. Προετοιμασία, σχεδιασμός συνέντευξης  

Το δεύτερο βήμα που ακολουθήθηκε για την διεξαγωγή της ερευνάς είναι η 

δημιουργία των ερωτήσεων. Οι ερωτήσεις των συνεντεύξεων προέκυψαν κατόπιν 

ολοκλήρωσης της βιβλιογραφικής ανασκόπησης και έχουν ως στόχο την απάντηση 

των βασικών ερευνητικών ερωτημάτων μας. Οι συνεντεύξεις σχεδιάστηκαν με βάση 

κάποιους θεματικούς άξονες που συνάδουν με τον στόχο και τα ερευνητικά 

ερωτήματα. Κάθε θεματικός άξονας αποτελείται από 1-2  συγκεκριμένες ερωτήσεις. 

Στον πίνακα 11 παρουσιάζονται οι θεματικοί άξονες των συνεντεύξεων.  
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Πίνακας 11: Θεματικοί άξονες συνεντεύξεων 

 

Θεματικός άξονας 1 Viral Marketing- Επιτυχημένες πρακτικές (2 

ερωτήσεις) 

Θεματικός άξονας 2 Η χρήση του συναισθήματος στο viral 

marketing (2 ερωτήσεις) 

Θεματικός άξονας 3 Στρατηγική seeding (2 ερωτήσεις) 

Θεματικός άξονας 4 Τα κίνητρα που ωθούν το κοινό να διαδώσει 

ένα μήνυμα (1 ερώτηση) 

Θεματικός άξονας 5 Τα χαρακτηριστικά του προϊόντος (1 

ερώτηση) 

Θεματικός άξονας 6 Η δομή των κοινωνικών δικτύων και οι 

πλατφόρμες κοινωνικής δικτύωσης (1 

ερώτηση) 

 

3. Αρχική προσέγγιση του ερωτώμενου και διεξαγωγή συνέντευξης   

Σημαντικό στοιχείο της επιτυχίας μιας συνέντευξης οφείλεται στην 

επικοινωνία με τον ερωτώμενο. Η αρχική προσέγγιση των ερωτώμενων έγινε με την 

χρήση των social media (LinkedIn και Facebook). Αρχικά,  τους στάλθηκε ένα 

μήνυμα που ζητούσε την συμμετοχή τους στην έρευνα και τους ενημέρωνε για τον 

σκοπό της συνέντευξης. Οι ερωτώμενοι που απαντούσαν θετικά λάμβαναν ένα 

μήνυμα στα email τους με την συνέντευξη καθώς και με την φόρμα συγκατάθεσης. 

Όταν οι ερωτώμενοι ολοκλήρωναν την συνέντευξη και την έστελνα πίσω με email 

λάμβαναν ένα ενημερωτικό email που τους ευχαριστούσε για την συμμετοχή στην 

έρευνα και τους ενημέρωνε για ένα follow up που θα ακολουθούσε  με 

διευκρινιστικές ερωτήσεις.  
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Πίνακας 12 : Τα στάδια της συνέντευξης 

 

1. Επιλογή ερωτώμενων/δείγματος  

2. Προετοιμασία και σχεδιασμός 

3. Προσέγγιση ερωτώμενου μέσω των λογαριασμών στα social media και email.  

4.5 Δείγμα και δειγματοληψία 

 
To δείγμα της έρευνας αποτελείται από Ν=10 managers ελληνικών 

μικρομεσαίων επιχειρήσεων. Το δείγμα μας επιλέχθηκε με βάση το κριτήριο της 

εφικτότητας (feasibility). Η μέθοδος δειγματοληψίας που χρησιμοποιήθηκε είναι 

γνωστή ως χιονοστιβάδα (snowball method).  

H μέθοδος της χιονοστιβάδας είναι μία δειγματοληπτική μέθοδος που δεν 

στηρίζεται στην θεωρία των πιθανοτήτων (βλ. τυχαία δειγματοληψία) και 

χρησιμοποιείται ευρέως στις κοινωνικές επιστήμες. Η εν λόγω μέθοδος λειτουργεί 

σαν αλυσίδα και στηρίζεται στις επαφές των ατόμων που συμμετέχουν στην έρευνα. 

Για αυτό το λόγο και τα άτομα του δείγματος μοιράζονται μεταξύ τους κάποια πολύ 

συγκεκριμένα χαρακτηριστικά που μπορούν να τα χαρακτηρίσουν ως μία υπό-ομάδα 

του πληθυσμού της έρευνας  (Goodman, 1961).  

Αυτή η μέθοδος χρησιμοποιείται στις περιπτώσεις που ο ερευνητής έχει 

δυσκολία να έρθει σε επαφή με το δείγμα λόγω έλλειψης επαφών. Όταν για 

παράδειγμα, κάποιος διεξάγει μία έρευνα που είναι δύσκολο να έρθει σε επαφή με τα 

άτομα που θα συμμετέχουν χρησιμοποιεί αυτή τη μέθοδο αξιοποιώντας μία πρώτη 

αρχική επαφή με ένα άτομο το οποίο του συστήνει το επόμενο σχετικό άτομο που θα 

πάρει μέρος στην έρευνα (Goodman, 1961). 

Με λίγα λόγια αυτή η μέθοδος στηρίζεται στις αναφορές (referrals) και είναι 

ιδιαίτερα χρήσιμη για τους ερευνητές των κοινωνικών επιστημών. Η μέθοδος της 

χιονοστιβάδας έχει τρία είδη δειγματοληψίας: α) τη γραμμική,  β) την εκθετική μη 

διακριτική και γ) την εκθετική διακριτική.  
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Στην παρούσα έρευνα ακολουθήθηκε το πρώτο είδος δειγματοληψίας. 

Σύμφωνα με την γραμμική δειγματοληψία,  η δημιουργία της ομάδας του δείγματος 

ξεκινάει με ένα άτομο σχετικό με την έρευνα το οποίο δίνει μία αναφορά για το 

επόμενο σχετικό άτομο που θα συμμετέχει στην έρευνα. Κάθε νέα αναφορά που 

δίνεται διερευνάται μέχρι να συμπληρωθεί η ομάδα του δείγματος και να συλλεχθούν 

όλα τα απαραίτητα πρωτογενή δεδομένα για την ολοκλήρωση της έρευνας 

(Hechathron, 1997).  

H εν λόγω δειγματοληπτική μέθοδος, επιλέχθηκε λόγω των πολλών 

πλεονεκτημάτων της. Αρχικά δίνει τη δυνατότητα στον ερευνητή να συγκεντρώσει 

δεδομένα σε πολύ μικρό χρονικό διάστημα. Στη συνέχεια, αυτή η μέθοδος δεν απαιτεί 

λεπτομερή σχεδιασμό για τη συλλογή των δεδομένων και για αυτό το λόγο είναι 

λιγότερο χρονοβόρα. Τέλος μέθοδος της χιονοστιβάδας με γραμμική δειγματοληψία   

δίνει τη δυνατότητα στον ερευνητή να έρθει σε επαφή με μέρη του πληθυσμού που σε 

διαφορετική περίπτωση δεν θα μπορούσε να έρθει (hidden population) (Spreen, 

1992). 

Παρά τα πλεονεκτήματα της η εν λόγω μέθοδος έχει και αρκετά 

μειονεκτήματα τα οποία αναφέρονται στην μεθοδολογία της έρευνας.  

 

4.6 Μέθοδος ανάλυσης δεδομένων  

 
Για την ανάλυση των δεδομένων της έρευνας επιλέχθηκε η ανάλυση 

περιεχομένου, η οποία συνιστά μία συστηματική επιστημονικοί τεχνική για την 

ελαχιστοποίηση των δεδομένων που συλλέγονται μέσω ποιοτικών τεχνικών. 

Ειδικότερα η ανάλυση περιεχομένου εστιάζει στην ελαχιστοποίηση λέξεων και 

φράσεων, που εντοπίζονται εντός των κειμένων και που σχετίζονται με τα ερευνητικά 

ερωτήματα της μελέτης. Η ελαχιστοποίηση των δεδομένων επιτυγχάνεται με την 

χρήση των κανόνων της κωδικοποίησης και με την δημιουργία κατηγοριών που έχουν 

κοινή θεματολογία. Σε κάθε κατηγορία λέξεων/φράσεων, που αντιστοιχεί σε 

συγκεκριμένα σενάρια (concepts), αντιστοιχούν και συγκεκριμένοι κώδικες, στους 

οποίους ανήκουν λέξεις/φράσεις του δείγματος που σχετίζονται μεταξύ τους μέσω 

μίας θεματικής θεματολογίας ή ιδέας (Stemler, 2001). 
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Σύμφωνα με τον Gibs (2007) ένας κώδικας εντοπίζει και καταγράφει 

συγκεκριμένα χωρία μέσα στο κείμενο που εξηγούν την ίδια περιγραφική ή 

θεωρητική ιδέα. Συνήθως εντοπίζονται διάφορα χωρία μέσα στο κείμενο και στη 

συνέχεια συνδέονται με ένα όνομα για την κοινή ιδέα- τον κώδικα. Για αυτό τον λόγο 

οτιδήποτε μέσα στο κείμενο μιλάει για το ίδιο πράγμα ή εξηγεί το ίδιο πράγμα, 

κωδικοποιείται με το ίδιο όνομα. Η κωδικοποίηση είναι ένας τρόπος 

κατηγοριοποίησης του κειμένου για να βρεθεί ένα πλαίσιο θεματικών ιδεών για αυτό 

(Gibs, 2007). 

Η προσέγγιση της παρούσας ανάλυσης είναι επαγωγική καθώς τα δεδομένα των 

συνεντεύξεων ομαδοποιήθηκαν χρησιμοποιώντας ως βάση τα ερευνητικά ερωτήματα. 

Επιπλέον, στην παρούσα έρευνα η ανάλυση περιεχομένου χρησιμοποιείται για την 

εξεύρεση συγκεκριμένων τάσεων και μοτίβων, που σχετίζονται με τους ερευνητικούς 

σκοπούς της εργασίας. Για την εξεύρεση τάσεων και μοτίβων χρησιμοποιείται η 

περιγραφική στατιστική. Τα ποσοτικά δεδομένα που ανακύπτουν από την ανάλυση 

σχολιάζονται με βάση τα ευρήματα της βιβλιογραφικής ανασκόπησης (Stemler, 

2001).  

Οι διαδικασίες που ακολουθεί ο μελετητής στην ανάλυση περιεχομένου 

παρουσιάζονται συνοπτικά στον πίνακα 13.  

Για την διεξαγωγή της ανάλυσης περιεχομένου χρησιμοποιήθηκε το πρόγραμμα 

ανάλυσης ποιοτικών δεδομένων QDA Miner 4. H διαδικασία ανάλυσης των 

δεδομένων περιγράφεται στις επόμενες παραγράφους της εργασίας. Οι κώδικές και οι 

κατηγορίες της ανάλυσης περιεχομένου παρουσιάζονται στο πίνακα 14.  
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Πίνακας 13: Φάσεις Ανάλυσης περιεχομένου  

 

Φάση 1  Εξοικείωση με τα δεδομένα: διάβασμα των 

δεδομένων/παραγωγή και καταγραφή των 

αρχικών ιδεών. Υπογράμμιση λέξεων-

κλειδιών, που σχετίζονται με συγκεκριμένες 

ιδέες, οι οποίες ταιριάζουν με τα ερευνητικά 

ερωτήματα.  

Φάση 2 Δημιουργία κωδικών από τα δεδομένα, 

υπογράμμιση/εντοπισμός  πιθανών 

μοτίβων/προτύπων. 

Φάση 3 Δημιουργία θεματικών κατηγοριών 

τοποθέτηση κωδικών, που αντιπροσωπεύουν 

συγκεκριμένες ιδέες, κάτω από τις θεματικές 

κατηγορίες.  

Φάση 4 Εντοπισμός του νοήματος των θεμάτων και 

σχολιασμός/ερμηνεία με βάση τα ευρήματα 

της βιβλιογραφικής ανασκόπησης.  
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Πίνακας 14: Κώδικες και κατηγορίες και μεταβλητές της θεματικής ανάλυσης  

 

Κατηγορία/θεματικές ιδέες  Κώδικες  

Συναίσθημα και virality Χρήση αρνητικού συναισθήματος υπό προϋποθέσεις  

Χρήση έντονου θετικού συναισθήματος για  

Κίνητρα  Ψυχολογικά  

Κοινωνικά 

Οικονομικά  

Viral Marketing  Word of mouth 

Διαφήμιση χαμηλού κόστους 

Παράγοντες επιτυχίας viral καμπανιών  Σωστή στόχευση 

Χρήση συναισθήματος 

Περιεχόμενο μηνύματος  

Χαρακτηριστικά προϊόντος  Ο ρόλος τους είναι βοηθητικός.  

Δομή κοινωνικών δικτύων  Ο ρόλος τους είναι σημαντικός. 

Κάθε μέσο έχει διαφορετική δομή και απευθύνεται σε 

διαφορετικά κοινά.  

Στρατηγική seeding  Δεν υπάρχει βέλτιστη στρατηγική. Εξαρτάται από 

πολλούς παράγοντες. 

Ο ρόλος των influencers δεν είναι σημαντικός και η 

επιτυχία ή αποτυχία μίας καμπάνιας εξαρτάται από το 

brand ή  το προϊόν.  
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4.7  Η ηθική της έρευνας (research ethics) 

 

Κάθε έρευνα έχει σαν σκοπό να προάγει την γνώση αξιοποιώντας διεθνώς 

αναγνωρισμένες θεωρίες ή επεξεργαζόμενη νέες θεωρίες που μπορούν να 

αναγνωριστούν από τη διεθνή επιστημονική κοινότητα. Ένα πολύ σημαντικό κομμάτι 

κάθε έρευνας είναι η ηθική και οι κανόνες δεοντολογίας που ακολουθεί για την 

προώθηση των σκοπών της και την επίτευξη των στόχων της. Σύμφωνα με τους 

μελετητές (Rensik, 2015, Aroson et al., 1990) υπάρχουν πολλοί λόγοι για τους 

οποίους μία επιστημονική έρευνα πρέπει να ακολουθεί κάποιους ηθικούς νόμους και 

κανόνες (Rensik, 2015). 

Αρχικά γιατί οι ηθικοί κανόνες προάγουν την επιστημονική γνώση, την 

αλήθεια και την αμεροληψία της έρευνας. Στην συνέχεια, επειδή οι ηθικοί κανόνες 

προστατεύουν τα εμπλεκόμενα μέρη της έρευνας, όπως είναι οι συμμετέχοντες ή 

άλλοι δημόσιοι και ιδιωτικοί φορείς. Η ηθική δεοντολογία δημιουργεί κλίμα 

εμπιστοσύνης μεταξύ των εμπλεκόμενων μερών και προάγει την καλή συνεργασία 

και επικοινωνία. Η καλή συνεργασία και επικοινωνία είναι κομβική παράγοντες για 

την επιτυχή ολοκλήρωση της έρευνας  (Aroson et. Al., 1990). 

 Τέλος η ηθική στην έρευνα είναι πολύ σημαντική διότι κάθε ερευνητής είναι 

υπόλογος απέναντι στο κοινό καθότι κάθε έρευνα οφείλει να προστατεύει και να 

προάγει τις ηθικές και τις κοινωνικές αξίες (Aroson et. Al., 1990). 

Οι  Nose et al. (2002), που μελέτησαν τις διαφορές μεταξύ της παραδοσιακής 

και της ηλεκτρονικής έρευνας, κατέληξαν στο συμπέρασμα ότι οι διαφορές στη δομή 

και την διεξαγωγή των δύο τύπων ερευνών επιβάλλουν αναθεωρήσεις στην ηθική 

δεοντολογία της ηλεκτρονικής έρευνας. 

 Σύμφωνα με τους μελετητές οι βασικές παράμετροι που λαμβάνονται υπόψη 

για την αξιολόγηση της ηθικής της ηλεκτρονικής έρευνας είναι: α) η απουσία του 

ερευνητή (που το στερεί τη δυνατότητα να έχει μεγάλο έλεγχο στις συνθήκες της 

έρευνας), β) η προστασία των προσωπικών δεδομένων, γ) η διασφάλιση της 

εμπιστευτικότητας των πληροφοριών και δ) της διατήρησης της ανωνυμίας των 

συμμετεχόντων, ε) η ενημέρωση των συμμετεχόντων για τον τρόπο χρήσης των 

ηλεκτρονικών δεδομένων, στ) η προστασία και η ασφάλεια των ηλεκτρονικών 

δεδομένων ιδιαίτερα κατά την διάρκεια της μεταφοράς και της αποθήκευσης τους 

(Nose et al., 2012).  
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Στην παρούσα έρευνα τηρήθηκαν όλες οι απαραίτητες προϋποθέσεις 

προκειμένου να διασφαλιστεί η ηθική της και η τήρηση των βασικών κανόνων 

δεοντολογίας. Πιο συγκεκριμένα, οι ερωτώμενοι που αρχικά προσεγγίστηκαν μέσω 

των λογαριασμών τους στα social media ενημερώθηκαν για τους σκοπούς της 

έρευνας και για τον τρόπο διεξαγωγής της (βλ. δελτίο πληροφοριών για τους 

συμμετέχοντες). Επίσης ενημερώθηκαν για τα θέματα τα οποία θα συζητηθούν στη 

συνέντευξη καθώς και για το δικαίωμα τους να μη συμμετέχουν στην έρευνα ή να 

μην απαντήσουν κάποια ερώτηση, αν για οποιοδήποτε λόγο δεν το θέλουν.  

Τέλος με τη φόρμα συγκατάθεσης (βλ. παράρτημα) ενημερώθηκαν για τον 

τρόπο χρήσης των πληροφοριών, για την προστασία των προσωπικών τους 

δεδομένων καθώς και για την εμπιστευτικότητα της έρευνας.  

 

 

4.8  Περιορισμοί/ αδυναμίες έρευνας  

 
Κάθε έρευνα υπόκειται σε κάποιους περιορισμούς και έχει κάποιες βασικές 

αδυναμίες που σχετίζονται με την μεθοδολογία της. Οι βασικές αδυναμίες μίας 

έρευνας σχετίζονται με την μέθοδο της δειγματοληψίας, με την 

αντιπροσωπευτικότητα του δείγματος, με το μέγεθος του δείγματος και με την 

ακρίβεια ανάλυσης των δεδομένων. Επίσης άλλοι σημαντικοί περιορισμοί μίας 

έρευνας σχετίζονται με την έλλειψη επαρκών μελετών για το υπό εξέταση φαινόμενο, 

με την πρόσβαση σε συγκεκριμένα δεδομένα ή πληροφορίες αλλά και με την ευκολία 

προσέγγισης του δείγματος και τον βαθμό ανταπόκρισης (responsiveness rate) 

(University of Southern California, 2016).  

Μία βασική αδυναμία της παρούσας έρευνας σχετίζεται με τον τρόπο 

διεξαγωγής των ημι-δομημένων συνεντεύξεων. Η απουσία του ερευνητή από τον 

χώρο της έρευνας μειώνει την αξιοπιστία της καθότι δεν μπορεί να ελέγξει τις 

συνθήκες διεξαγωγής της έρευνας. Επίσης, με την  απουσία του ερευνητή από το 

σημείο της έρευνας μπορεί να προκύψουν προβλήματα που δεν μπορούν να λυθούν 

άμεσα (π.χ προβλήματα κατανόησης μίας ερώτησης).  

Για την αντιμετώπιση αυτής της αδυναμίας στην παρούσα έρευνα όλοι οι 

συμμετέχοντες ενημερώθηκαν μέσω email αλλά και μέσω της φόρμας ενημέρωσης 
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των συμμετεχόντων ότι για οποιαδήποτε απορία ή διευκρίνηση μπορούν να 

επικοινωνήσουν με τον ερευνητή.  

Άλλη μία βασική αδυναμία της παρούσας έρευνας σχετίζεται με τον τρόπο 

διεξαγωγής της λόγω του περιορισμένου χρόνου για την ολοκλήρωση της και την 

δυσκολία προσέγγισης του δείγματος. Οι συνεντεύξεις μέσω email, παρόλο που είναι 

μία επιστημονικά αναγνωρισμένη μέθοδος για την συλλογή δεδομένων από το 

δείγμα, (κάτω υπό συγκεκριμένες συνθήκες) αναγκάζουν τους συμμετέχοντες να μην 

αναλύουν πολύ τις απόψεις τους ή να περιορίζονται σε μονολεκτικές απαντήσεις.  

Η εν λόγω αδυναμία της παρούσας έρευνας δεν μπόρεσε να αντιμετωπιστεί 

αποτελεσματικά λόγω της έλλειψης χρόνου για την ολοκλήρωση της. Αρχικά είχε 

σχεδιαστεί μία διαδικασία follow up για επιπρόσθετες διευκρινήσεις που τελικά δεν 

πραγματοποιήθηκε λόγω του περιορισμένου χρόνου.  Λόγω της μη πραγματοποίησης 

του follow up το δείγμα της έρευνας δεν απάντησε επαρκώς την ερώτηση που αφορά 

στον ρόλο που παίζουν τα χαρακτηριστικά των κοινωνικών δικτύων στην επιτυχία 

των viral καμπανιών.  

Επιπλέον, άλλη μία βασική αδυναμία της παρούσας έρευνας σχετίζεται με την 

επιλογή των ερωτώμενων και την μέθοδο δειγματοληψίας. H δειγματοληπτική 

μέθοδος που ακολουθήθηκε (snowball sampling) έχει τρία βασικά μειονεκτήματα. Το 

πρώτο σχετίζεται την αδυναμία του ερευνητή να έχει τον έλεγχο επί του δείγματος 

του. Το δεύτερο σχετίζεται με την αντιπροσωπευτικότητα του δείγματος, που δεν 

είναι εγγυημένη. (Research Methodology, 2016).  

To τρίτο σχετίζεται με τον αυξημένο βαθμό μεροληψίας. Αυτό συμβαίνει 

καθότι οι συμμετέχοντες έχουν την τάση να προτείνουν άτομα που γνωρίζουν καλά. 

Αυτό πρακτικά σημαίνει ότι το δείγμα μοιράζεται κάποια πολύ κοινά γνωρίσματα και 

χαρακτηριστικά αλλά ότι δεν είναι αντιπροσωπευτικό καθότι αντιπροσωπεύει μόνο 

μία μικρή υπό-ομάδα του πληθυσμού (Research Methodology, 2016).  

Τέλος, στις αδυναμίες της παρούσας έρευνας συγκαταλέγεται μη 

συγκέντρωση αρκετών δεδομένων προς ανάλυσης για την συμβολή των 

χαρακτηριστικών των προϊόντων στην επιτυχία των καμπανιών του viral marketing. 

Για αυτό τον λόγο ο ερευνητικός στόχος για το κατά πόσο τα  χαρακτηριστικών των 

προϊόντων συμβάλλουν στην επιτυχία των καμπανιών μετατράπηκε σε καθαρά 

θεωρητικό στόχο.  
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Κεφάλαιο 5: Ανάλυση και σχολιασμός δεδομένων 

Συχνότητα κωδικών (code frequency) 

 

 

Ο παρακάνω συγκεντρωτικός πίνακας παρουσιάζει τις κατηγορίες, τους 

κώδικες, τον αριθμό των περιπτώσεων (cases)  που εμφανίζεται κάθε κώδικας, τον 

αριθμό των λέξεων και των αριθμό των λέξεων %.  

 

Η συχνότητα των κωδικών υποδηλώνει τον αριθμό των  περιπτώσεων (cases) 

στις οποίες εντοπίζονται και τον συνολικό αριθμό των λέξεων στα σχετικά τμήματα 

των κειμένων. Η στήλη "Words" περιλαμβάνει το συνολικό αριθμό των λέξεων στο 

τμήμα του κειμένου ενώ η στήλη %words παρουσιάζει την σχετική σημαντικότητα 

Category Code Count % 
Codes 

Cases % 
Cases 

Nb 
Words 

% Words 

Συναίσθημα και 
virality 

Χρήση αρνητικού 
συναισθήματος υπό 
προυποθέσεις 

7 5,80% 1 14,30% 207 4,80% 

Συναίσθημα και 
virality 

Χρήση έντονων θετικών 
συναισθημάτων για 
κινητοποίηση/ευαισθητοποίηση 

4 3,30% 1 14,30% 50 1,20% 

Κίνητρα Ψυχολογικής φύσεων κίνητρα 12 10,00% 1 14,30% 196 4,50% 

Κίνητρα Κοινωνικά 7 5,80% 1 14,30% 60 1,40% 

Κίνητρα Οικονονικά 3 2,50% 1 14,30% 31 0,70% 

Viral marketing Word of mouth με τη χρήση 
του Ίντερνετ 

12 10,00% 1 14,30% 402 9,30% 

Viral marketing Διαφήμιση χαμηλού κόστους 5 4,20% 1 14,30% 96 2,20% 

Παράγοντες 
επιτυχίας viral 
marketing 

σωστή στόχευση 5 4,20% 1 14,30% 26 0,60% 

Παράγοντες 
επιτυχίας viral 
marketing 

Χρήση συναισθήματος 9 7,50% 1 14,30% 75 1,70% 

Παράγοντες 
επιτυχίας viral 
marketing 

Περιεχόμενο μηνύματος 7 5,80% 1 14,30% 71 1,60% 

Χαρακτηριστικά 
προϊόντος 

Ο ρόλος τους είναι βοηθητικός 
για το virality 

9 7,50% 1 14,30% 195 4,50% 

Κοινωνικά 
δίκτυα 

κάθε μέσο έχει διαφορετική 
σύνθεση και απευθύνεται σε 
διαφορετικά κοινά 

11 9,20% 1 14,30% 451 10,50% 

Κοινωνικά 
δίκτυα 

Ο ρόλος τους είναι σημαντικός 9 7,50% 1 14,30% 212 4,90% 

στρατηγική 
seeding 

δεν υπάρχει βέλτιστη 
στρατηγική seeding. Η 
στρατηγική αναδιαμορφώνεται 
και εξαρτάται από πολλούς 
παράγοντες 

9 7,50% 1 14,30% 341 7,90% 

στρατηγική 
seeding 

o ρόλος των influencers δεν 
είναι καθοριστικός. Η επιτυχία 
εξαρτάται από το brand ή το 
προϊόν 

11 9,20% 2 28,60% 283 6,60% 
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αυτού του τμήματος σε σχέση με το σύνολο του κειμένου και σε σχέση με το 

ποσοστό των λέξεων.  

 

 

Αναπαράσταση συχνοτήτων διαγραμματικά 

 

Γράφημα1 :Κατανομή συχνοτήτων για τους κώδικες: "χρήση αρνητικού 

συναισθήματος υπό προϋποθέσεις" και "χρήση έντονων θετικών συναισθημάτων 

για κινητοποίηση/ευαισθητοποίηση" 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Στο παραπάνω διάγραμμα παρατηρείται η κατανομή  συχνοτήτων για τους 

κώδικες: "χρήση αρνητικού συναισθήματος υπό προϋποθέσεις" και "χρήση έντονων 

θετικών συναισθημάτων για κινητοποίηση/ευαισθητοποίηση". Αυτοί οι κώδικες στην 

ανάλυση περιεχομένου περιέχονται στην κατηγορία "συναισθήματα και virality", που 

δημιουργήθηκε για να περιγράψει τον ρόλο των συναισθημάτων στο virality μίας 
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καμπάνιας και που αντιστοιχεί στο τρίτο ερευνητικό ερώτημα "Ποια συναισθήματα 

πιστεύουν οι managers ότι εγείρουν το virality ενός μηνύματος".  

Αυτό που διαπιστώνεται από το γράφημα συχνοτήτων είναι ότι η φράση που 

παρουσιάζει μεγαλύτερη συχνότητα μέσα στο κείμενο είναι η χρήση αρνητικού 

συναισθήματος υπό προϋποθέσεις. Λόγω της μη πραγματοποίησης του follow up 

για περαιτέρω διευκρινήσεις επί των απαντήσεων το δείγμα δεν προσδιόρισε τις 

προϋποθέσεις για την χρήση του αρνητικού συναισθήματος.   

Η χρήση των θετικών συναισθημάτων παρουσιάζει μικρότερη συχνότητα 

μέσα στο κείμενο και ενδείκνυνται κυρίως για την κινητοποίηση/ευαισθητοποίηση 

του κοινού. Όσον αφορά στην χρήση του συναισθήματος για την επίτευξη του 

virality, τα ευρήματα της πρωτογενούς έρευνας δεν συμφωνούν απόλυτα με τα 

ευρήματα της βιβλιογραφικής ανασκόπησης.  

Συγκρίνοντας τα ευρήματα της παρούσας έρευνας με τα ευρήματα της 

βιβλιογραφικής ανασκόπησης διαπιστώνεται ότι στην βιβλιογραφία (Berger & 

Milkman, 2012, Eckler & Bolls, 2012, Botha & Reyneke, 2013) δίνεται περισσότερο 

βάρος στην χρήση θετικών συναισθημάτων για την επίτευξη του virality ενός 

μηνύματος. Επίσης, στην βιβλιογραφική ανασκόπηση, γίνεται διαχωρισμός μεταξύ 

υψηλής και χαμηλής διέγερσης συναισθημάτων (Berger & Milkman, 2012) κάτι που 

δεν παρατηρήθηκε στην πρωτογενή έρευνα καθότι οι managers διαχώρισαν τα 

συναισθήματα σε θετικά και αρνητικά χωρίς να σχολιάσουν τον τρόπο που η ένταση 

του συναισθήματος (είτε θετικού είτε αρνητικού) μπορεί να επηρεάσει το virality 

ενός μηνύματος.  

Ένα ενδιαφέρον εύρημα της πρωτογενούς έρευνας είναι η μεγάλη συχνότητα, 

που εμφάνισε η χρήση του αρνητικού συναισθήματος υπό προϋποθέσεις χωρίς όμως 

να προσδιορίζονται αυτές οι προϋποθέσεις. Σχολιάζοντας αυτό το εύρημα υπό το 

πρίσμα της βιβλιογραφικής ανασκόπησης (Lindgreen & Vanhamm, 2005,  Dobele et 

al., 2007) μπορεί να γίνει η υπόθεση ότι τα αρνητικά συναισθήματα υπό 

προϋποθέσεις μπορεί να αντιστοιχούν στα αρνητικά συναισθήματα που προκαλούν 

έκπληξη/σοκ σε σχέση με τα θετικά συναισθήματα που προκαλούν έκπληξη/σοκ. 

Επίσης, τα αρνητικά συναισθήματα υπό προϋποθέσεις ενδέχεται να αντιστοιχούν στα 

υψηλής διέγερσης συναισθήματα (π.χ θυμός), τα οποία σύμφωνα με την 

βιβλιογραφική ανασκόπηση (Lindgreen & Vanhamm, 2005,  Dobele et al., 2007)  
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παρόλο που είναι αρνητικά μπορούν να αυξήσουν το virality ενός μηνύματος λόγω 

της υψηλής έντασής τους.  

 

Γράφημα 2: Κατανομή  συχνοτήτων για την κατηγορία "κίνητρα" (ψυχολογικά, 

οικονομικά, κοινωνικά) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Στο παραπάνω διάγραμμα παρατηρείται η κατανομή συχνοτήτων για τα 

κίνητρα που ωθούν το κοινό να κάνει μία καμπάνια viral. Την μεγαλύτερη συχνότητα 

παρουσιάζουν τα ψυχολογικής φύσεως κίνητρα (54,5%) ενώ την μικρότερη 

συχνότητα παρουσιάζουν τα οικονομικής φύσεως κίνητρα (13,6%). Τα κινητά 

κοινωνικής φύσεως, όπως είναι για παράδειγμα, η αυτοπραγμάτωση ή η αυτοεικόνα 

παρουσιάζουν επίσης μεγάλη συχνότητα μέσα στο κείμενο (31,8%). Με βάση τη 

συχνότητα των λέξεων που εξετάστηκαν καταλήγουμε στο συμπέρασμα ότι οι 

managers θεωρούν πιο σημαντικά τα ψυχολογικής φύσεως κίνητρα προκειμένου 

μία καμπάνια να  γίνει viral.  Για αυτό το λόγο άλλωστε επενδύουν είτε σε αρνητικά 

συναισθήματα υπό προϋποθέσεις είτε σε έντονα θετικά συναισθήματα που 

προκαλούν κινητοποίηση-ευαισθητοποίηση του κοινού.  
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Το γράφημα συχνοτήτων δείχνει ότι και τα τρία είδη κινήτρων παίζουν 

σημαντικό ρόλο για την διάδοση ενός μηνύματος αλλά  η συχνότητα τους διαφέρει 

σύμφωνα με τους managers καθότι τα κίνητρα με μεγαλύτερη συχνότητα είναι τα 

οικονομικά, ακολουθούν τα κοινωνικά και τέλος οικονομικά. Από τις απαντήσεις των 

managers δεν μπόρεσαν να συλλεχθούν παραδείγματα που εμπίπτουν στην κάθε 

κατηγορία κινήτρων. Βασιζόμενοι στην βιβλιογραφική ανασκόπηση (Cabezudo & 

Izquierdo, 2012, Tsang et al., 2004, Iddris, 2006, Phelps et al., 2004, Ho & Damsey, 

2009) μπορούν να γίνουν οι εξής υποθέσεις: 

Υπ. 1: Στα κοινωνικής φύσεως κίνητρα ανήκουν τα κίνητρα αυτοπραγμάτωσης 

και τα κίνητρα της ανάγκης των ατόμων να ανήκουν σε μία συγκεκριμένη κοινωνική 

ομάδα καθώς και τα κίνητρα που σχετίζονται με το κοινωνικό statues των ατόμων. 

Επίσης, τα κοινωνικής φύσεως κίνητρα, ενδέχεται να σχετίζονται με την ανάγκη των 

ατόμων να δρουν ως αλτρουιστές ή ως ατομικιστές.  

Υπ. 2: Τα οικονομικής φύσεων κίνητρα ενδέχεται να σχετίζονται με την 

οικονομική ή άλλου τύπου υλιστική επιβράβευση. 

Υπ. 3: Τα ψυχολογικής φύσεως κίνητρα, τα οποία παρουσιάζουν και την 

μεγαλύτερη συχνότητα στην παρούσα έρευνα, ενδέχεται να σχετίζονται με την 

ανάγκη των ατόμων για διασκέδαση και ψυχαγωγία, με την ανάγκη των ατόμων να 

συμμετέχουν ενεργά στη διάδοση ενός μηνύματος επειδή τα κάνει να αισθάνονται 

ωραία και τέλος με την ανάγκη των ατόμων να μοιράζονται πληροφορίες με το 

δίκτυο των επαφών τους που έχουν κοινά ενδιαφέροντα.  
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Γράφημα 3: Κατανομή συχνοτήτων για τους κώδικές "word of mouth" και 

"διαφήμιση χαμηλού κόστους" 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Όταν ζητήθηκε από τους managers να οριοθετήσουν εννοιολογικά τον όρο viral 

marketing, οι περισσότεροι απάντησαν μεταξύ των άλλων ότι πρόκειται για το 

παραδοσιακό word of mouth μέσω του διαδικτύου. Όπως βλέπουμε και στο 

παραπάνω διάγραμμα, αυτή η φράση των managers παρουσιάζει την μεγαλύτερη 

συχνότητα. Πολύ μικρότερη συχνότητα παρουσιάζει η φράση "διαφήμιση χαμηλού 

κόστους". Από αυτό μπορούμε να καταλάβουμε ότι οι managers αντιλαμβάνονται το 

viral marketing σαν την εξέλιξη του παραδοσιακού word of mouth που γίνεται με τη 

χρήση του διαδικτύου.  

Σχολιάζοντας τα ευρήματα της παρούσας έρευνας υπό το πρίσμα της 

βιβλιογραφικής ανασκόπησης  (Mohammed and Fisher, 2003,  Weng et al.,2013, 

Bambo et al., 2008) διαπιστώνεται ότι υπάρχει ένας βαθμός συμφωνίας μεταξύ των 

ευρημάτων καθότι η βιβλιογραφική ανασκόπηση ανέδειξε ότι το viral marketing είναι 

μία διαφήμιση χαμηλού κόστους που χρησιμοποιείται από τους marketers για την 

αύξηση του word of mouth μέσω του διαδικτύου.  
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Γράφημα  4: Κατανομή συχνοτήτων για τον ρόλο των κοινωνικών δικτύων 

(κώδικες: "κάθε δίκτυο έχει διαφορετική σύνθεση και απευθύνεται σε 

διαφορετικά κοινά"  και "ο ρόλος τους είναι σημαντικός" 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Οι απαντήσεις των managers σε αυτή την ερώτηση δεν ήταν ιδιαίτερα 

περιεκτικές. Ο κώδικάς με τη μεγαλύτερη συχνότητα είναι η εξής: "κάθε μέσο έχει 

διαφορετική δομή και απευθύνεται σε διαφορετικό κοινό". Αυτό σημαίνει ότι τα 

κοινωνικά δίκτυα εξυπηρετούν διαφορετικούς σκοπούς του μάρκετινγκ ανάλογα με 

το κοινό στο οποίο απευθύνονται. Η συχνότητα εμφάνισης του κώδικα "ο ρόλος τους 

είναι σημαντικός" δεν είναι αμελητέα. Οι managers πιστεύουν ότι ο ρόλος των 

κοινωνικών δικτύων είναι σημαντικός αλλά εξαρτάται από την δομή τους και το 

κοινό στο οποίο απευθύνονται.  

Σχολιάζοντας τα ευρήματα της παρούσας έρευνας υπό το πρίσμα της 

βιβλιογραφικής ανασκόπησης (Bambo et al., 2008, Kimura et al., 2007, Kempe et al., 

2003) διαπιστώνεται ότι τα κάθε κοινωνικό δίκτυο έχει διαφορετική δομή και 

σύνθεση και για αυτό τον λόγο απευθύνεται και σε διαφορετικά κοινά. Τα 

αποτελέσματα της παρούσας έρευνας δεν δείχνουν κάτι σημαντικό, που ανέδειξε η 

βιβλιογραφική ανασκόπηση, που είναι ο τρόπος που ο βαθμός συνδεσιμότητας των 

κόμβων ενός κοινωνικού δικτύου μπορεί να επηρεάσει το virality ενός μηνύματος.  



70 
 

 

Γράφημα 5: Κατανομή συχνοτήτων για τους κώδικες: περιεχόμενο 

μηνύματος, χρήση συναισθήματος, σωστή στόχευση 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Το παραπάνω διάγραμμα απεικονίζει τους παράγοντες επιτυχίας του viral 

marketing με βάση την κωδικοποίηση που έγινε στο QDA. H λέξη/κώδικας  που 

παρουσιάζει τη μεγαλύτερη συχνότητα μέσα στο κείμενο που αφορά τους παράγοντες 

επιτυχίας του viral marketing είναι η χρήση του συναισθήματος. Αμέσως μετά 

ακολουθεί το περιεχόμενο του μηνύματος και τέλος η σωστή στόχευση. Αυτοί οι 

τρεις παράγοντες, σύμφωνα με τους μάνατζερς, παίζουν καθοριστικό ρόλο για την 

επιτυχία μίας viral καμπάνιας.  

Εξετάζοντας τα ευρήματα της πρωτογενούς έρευνας λαμβάνοντας υπόψη τα 

ευρήματα της βιβλιογραφικής ανασκόπησης (Opuzko & Ruhland, 2013, Bambo et al., 

2008, Kimura et al., 2007) διαπιστώνεται ότι υπάρχει σημαντικός βαθμός ομοιότητας 

καθότι οι τρεις παράγοντες που εντοπίστηκαν στην πρωτογενή έρευνα να επηρεάζουν 

το virality ενός μηνύματος εντοπίστηκαν και στην βιβλιογραφική επισκόπηση.  
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Διάγραμμα 6: Κατανομή συχνοτήτων για τον κώδικα "στρατηγική seeding 

και  influencers/" 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

To παραπάνω διάγραμμα παρουσιάζει τη συχνότητα εμφάνισης των κωδικών 

της κατηγορίας "στρατηγική seeding". Για λόγους ευκολίας στην ανάλυση των 

αποτελεσμάτων η ερώτηση για τους influencers συγχωνεύτηκε με την ερώτηση για 

την στρατηγική seeding μιας και οι influencers αποτελούν μέρος της στρατηγικής 

seeding. Οι δύο κώδικες, που δημιουργήθηκαν για την κατηγορία στρατηγική seeding 

είναι οι εξής: "ο ρόλος των influencers δεν είναι καθοριστικός η επιτυχία εξαρτάται 

από το brand ή το προϊόν" και "δεν υπάρχει βέλτιστη στρατηγική seeding".  

Η στρατηγική αναδιαμορφώνεται και εξαρτάται από πολλούς παράγοντες. 

Όπως βλέπουμε στο παραπάνω διάγραμμα ο κώδικας που εμφανίζεται με την 

μεγαλύτερη συχνότητα είναι αυτός που αφορά τον ρόλο των influencers στην 

στρατηγική seeding. Μικρότερη συχνότητα παρουσιάζει ο άλλος κωδικός αλλά η 

διαφορά μεταξύ τους δεν είναι μεγάλη. Από το παραπάνω διάγραμμα συμπεραίνουμε 

ότι οι managers δεν πιστεύουν ότι υπάρχει κάποια βέλτιστη στρατηγική seeding που 

μπορεί να εξασφαλίσει το virality μιας καμπάνιας. Επίσης, οι managers δεν θεωρούν 

ότι οι influencers στην Ελλάδα παίζουν καθοριστικό ρόλο για το virality μιας 

καμπάνιας. Αυτό βέβαια δεν σημαίνει ότι απορρίπτον τον ρόλο των influencers αλλά 
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θεωρούν ότι η επιτυχία, αν χρησιμοποιηθεί κάποιος influencer για την αύξηση του 

virality, εξαρτάται σε σημαντικό βαθμό από το brand ή το προϊόν. 

Αυτό που δεν έγινε δυνατόν να διερευνηθεί στην πρωτογενή έρευνα είναι τα 

είδη της στρατηγικής seeding που μπορούν να επηρεάσουν το virality μίας 

καμπάνιας. Αντίθετα, στην βιβλιογραφική ανασκόπηση (Hitz et al., 2011, Iyengar et 

al., 2011; Scott, 2000, Goldenberg et al., 2009,  Mohr, 2014, Van den Bulte, 2010) 

εντοπίστηκαν τρία είδη στρατηγικής, που προτείνονται από τους μελετητές για την 

αύξηση του virality  ενός μηνύματος. Αυτό ενδέχεται να οφείλεται στο γεγονός ότι οι 

managers του δείγματος δεν πιστεύουν ότι υπάρχει μία βέλτιστη στρατηγική  seeding 

παρόλο που πιστεύουν ότι η στρατηγική seeding παίζει σημαντικό ρόλο στο virality 

του μηνύματος. 
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Κεφάλαιο 6: Συμπεράσματα   

 

6.1 Συμπεράσματα   

 

Στην παρούσα έρευνα μελετήθηκαν οι παράγοντες, που συμβάλλουν στην 

δημιουργία επιτυχημένων πρακτικών viral marketing στην Ελλάδα. Για την απάντηση 

των ερευνητικών ερωτημάτων και την εκπλήρωση των ερευνητικών στόχων της 

έρευνας χρησιμοποιήθηκε η ποιοτική μέθοδος έρευνας. Για την συλλογή δεδομένων 

από το δείγμα χρησιμοποιήθηκαν ημιδομημένο ερωτηματολόγια, που στάλθηκαν 

στους συμμετέχοντες μέσω email. Τέλος για την ανάλυση των δεδομένων και την 

διεξαγωγή συμπερασμάτων χρησιμοποιήθηκε η ανάλυση περιεχομένου, που 

ενδείκνυται για την ποσοτικοποίηση των ποιοτικών δεδομένων.  

Τα αποτελέσματα της βιβλιογραφικής ανασκόπησης (Hitz et al., 2011, Iyengar 

et al., 2011; Scott, 2000, Goldenberg et al., 2009, Kimura et al., 2007, Kempe et al., 

2003) ανέδειξαν πέντε παράγοντες, που μπορούν να αυξήσουν το virality ενός 

μηνύματος. Πρόκειται για την ποιότητα του μηνύματος και την χρήση συναισθήματος 

(Kimura et al., 2007, Kempe et al., 2003), για την στρατηγική seeding (Hitz et al., 

2011, Iyengar et al., 2011; Scott, 2000), τα χαρακτηριστικά του προϊόντος (Aral & 

Walker, 2011, Woerndl et al., 2008)  τα κίνητρα (Tsang et al., 2004, Iddris, 2006, Ho 

& Damsey, 2009) και την δομή των κοινωνικών δικτύων (Weng et al., 2013, (Moreno 

et al., 2004, Aral & Walker, 2011, Lescovec et al., 2007).  

Ειδικότερα, τα ευρήματα της βιβλιογραφικής ανασκόπησης ανέδειξαν ότι το 

μήνυμα και τα συναισθήματα, που συνδέονται με αυτό, συνιστούν έναν από τους 

πρωταρχικούς παράγοντες που συμβάλλουν στο virality ενός μηνύματος (Kimura et 

al., 2007, Kempe et al., 2003). Πιο συγκεκριμένα, σύμφωνα με τα ευρήματα των 

μελετών τα θετικά συναισθήματα και η θετική χροιά του μηνύματος υπερισχύουν των 

αρνητικών συναισθημάτων καθότι μπορούν να κάνουν πιο εύκολα ένα μήνυμα viral.  

Όσον αφορά την χρήση του συναισθήματος στις viral καμπάνιες σημαντικός 

αναδείχθηκε ο ρόλος δύο κατηγοριών συναισθημάτων: τα υψηλής διέγερσης 

συναισθήματα και τα χαμηλής διέγερσης συναισθήματα (Berger & Milkman, 2012). 

Σύμφωνα με μελέτες (Berger & Milkman, 2012), τα υψηλής διέγερσης συναισθήματα 

ακόμη και αν είναι αρνητικά (π.χ. θυμός) συμβάλλουν στο virality ενός μηνύματος, 

όπως και τα θετικά συναισθήματα. Επομένως, η ένταση των συναισθημάτων είτε 
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είναι θετική είτε είναι αρνητική παίζει σημαντικό ρόλο στην διάδοση ενός μηνύματος 

σε ένα μεγάλο μέρος του κοινού. Επιπλέον, η βιβλιογραφική ανασκόπηση ανέδειξε 

τον σημαίνοντα ρόλο της έκπληξης/σοκ (Lindgreen & Vanhamm, 2005) στο virality 

ενός μηνύματος είτε αυτή είναι θετική είτε αρνητική. Τέλος, το διασκεδαστικό, το 

αστείο και το περιεχόμενο (Dobele & Toleman, 2005), που προκαλεί εμπλοκή του 

κοινού, λόγω της χρήσης συγκεκριμένων συναισθημάτων, συνιστά επίσης σημαντικό 

παράγοντα, που συμβάλλει στο virality ενός μηνύματος.  

Πέραν του περιεχόμενου του μηνύματος και των συναισθημάτων που 

προκαλεί στο κοινό, η βιβλιογραφική ανασκόπηση ανέδειξε τον ρόλo της 

στρατηγικής seeding (Hitz et al., 2011, Iyengar et al., 2011; Scott, 2000, Goldenberg 

et al., 2009) για την επιτυχία μίας viral καμπάνιας. Ειδικότερα, σύμφωνα με τα 

ευρήματα πρόσφατων μελετών (Hitz et al., 2011, Iyengar et al., 2011) υπάρχουν 

τριών ειδών στρατηγικές seeding, που μπορούν να αυξήσουν το virality ενός 

μηνύματος ανάλογα με το σημείο εκκίνησης (starting point) που χρησιμοποιούν. 

 Η πρώτη στρατηγική (Hitz et al., 2011) εστιάζει στην χρήση λίγων ατόμων 

που είναι καλά δικτυωμένα και ασκούν μεγάλη επιρροή στο κοινωνικό τους δίκτυο. 

Η δεύτερη στρατηγική (Iyengar et al., 2011)εστιάζει στην χρήση πολλών ατόμων, που 

έχουν ένα ευρύ δίκτυο επαφών αλλά η επιρροή τους σε αυτό το δίκτυο είναι αβέβαιη. 

Τέλος η τρίτη στρατηγική seeding (Mohr, 2014) εστιάζει στην επιλογή ατόμων, που 

λειτουργούν σαν "γέφυρες" μεταξύ των ατόμων των κοινωνικών δικτύων ενώνοντάς 

τα κάτι που υπό διαφορετικές συνθήκες θα ήταν αδύνατον. Γενικά ένα μεγάλο μέρος 

μελετών  προτείνει την επιλογή λίγων ατόμων, όπως είναι οι influencers για 

παράδειγμα, που έχουν μεγάλο δίκτυο επαφών και που ασκούν σημαντική επιρροή σε 

αυτό.  

Ένας άλλος παράγοντας, που σύμφωνα με την βιβλιογραφική ανασκόπηση, 

παίζει σημαντικό ρόλο στην εξάπλωση ενός μηνύματος μέσω του διαδικτύου είναι η 

χρήση των κινήτρων. Σύμφωνα με μελέτες (Tsang et al., 2004, Iddris, 2006, 

Cabezudo & Izquierdo, 2012, Principal & Thayumanavan, n.d) υπάρχουν τριών ειδών 

κίνητρα, που ωθούν το κοινό να κάνει ένα μήνυμα viral. Πρόκειται για τα κοινωνικά 

κίνητρα, όπως είναι η ανάγκη αυτοπραγμάτωσης ή η ανάγκη του ανήκειν, τα 

οικονομικά κίνητρα, που είναι κυρίως οικονομικής ή υλικής φύσεως και τα 

ψυχολογικά, που σχετίζονται είτε με την ανάγκη των ατόμων να επικοινωνούν με 

άλλα άτομα για να καλύψουν τις ψυχολογικές τους ανάγκες είτε με την ανάγκη των 

ατόμων να φέρονται με αλτρουισμό ή ατομικισμό.  
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Τα χαρακτηριστικά του προϊόντος συνιστούν τον τέταρτο παράγοντα, που 

σύμφωνα με τα ευρήματα μελετών (Aral & Walker, 2011, Woerndl et al., 2008), 

συμβάλλει στην επιτυχία μίας viral καμπάνιας. Πιο συγκεκριμένα,  μελέτες (Aral & 

Walker, 2011) έχουν δείξει ότι τα ενεργά εξατομικευμένα μηνύματα (active-

personalized viral messages), παρόλο που είναι πιο αποτελεσματικά από τα παθητικά 

γιατί απαιτούν περισσότερο χρόνο και παραπάνω προσπάθεια από τον χρήστη για να 

τα διαδώσει. Επίσης, τα εικονίδια των μέσων κοινωνικής δικτύωσης, που είναι 

ενσωματωμένα στα μηνύματα, συγκαταλέγονται μεταξύ των παραγόντων που 

διευκολύνουν το virality ενός μηνύματος.  

Το τελευταίο χαρακτηριστικό, που η βιβλιογραφική ανασκόπηση ανέδειξε ως 

σημαντικό, για την επίτευξη του virality ενός μηνύματος είναι η δομή των 

κοινωνικών δικτύων. Ειδικότερα, μελέτες Weng et al., 2013, Moreno et al., 2004, 

Aral & Walker, 2011, Lescovec et al., 2007) έχουν δείξει ότι τα ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά και η δομή των κοινωνικών δικτύων επηρεάζουν τόσο την απόδοση 

όσο και την αποτελεσματικότητα μίας καμπάνιας καθότι απευθύνονται σε 

συγκεκριμένα κοινά, που έχουν αναπτύξει πολύ ειδικές σχέσεις μεταξύ τους που 

στηρίζονται στο βαθμό συνεκτικότητας. Τέλος σύμφωνα με τους μελετητές (Aral & 

Walker, 2011, Lescovec et al., 2007) κάθε κοινωνικό δίκτυο επιτρέπει την χρήση 

διαφορετικών μηνυμάτων από τους marketers λόγω της δομής του και του κοινού στο 

οποίο απευθύνεται.  

Τα ευρήματα της πρωτογενούς έρευνας παρουσιάζουν κάποιες συγκλίσεις και 

αποκλίσεις με τα ευρήματα της βιβλιογραφικής ανασκόπησης. Ειδικότερα, η 

πρωτογενής έρευνα ανέδειξε τον ρόλο τόσο των θετικών όσο και των αρνητικών 

συναισθημάτων για μία επιτυχημένη στρατηγική viral marketing (γράφημα 1). Πιο 

συγκεκριμένα, η πρωτογενής έρευνα ανέδειξε ότι οι managers πιστεύουν ότι τα 

αρνητικά συναισθήματα υπό συγκεκριμένες προϋποθέσεις μπορούν να συμβάλλουν 

στο virality του μηνύματος σε σχέση με τα θετικά συναισθήματα. Αναφορικά με την 

χρήση των θετικών συναισθημάτων οι managers πιστεύουν ότι όταν αυτά 

χρησιμοποιούνται με μεγάλη ένταση τότε μπορούν να κινητοποιήσουν το κοινό και 

να το ευαισθητοποιήσουν απέναντι σε ένα θέμα.  

Αναφορικά με τα κίνητρα, που οδηγούν το κοινό να μοιραστεί ένα μήνυμα, οι 

managers πιστεύουν ότι αυτά είναι τριών ειδών. Πρόκειται για τα ψυχολογικής 

φύσεως κίνητρα, τα κοινωνικά κίνητρα και τα οικονομικά κίνητρα. Πιο 
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συγκεκριμένα, οι managers θεωρούν πιο σημαντικά τα ψυχολογικής φύσεως κίνητρα 

προκειμένου μία καμπάνια να  γίνει viral (γράφημα 3).  

Αντίθετα τα κοινωνικά και τα οικονομικά κίνητρα έχουν μικρότερη σημασία 

για τους managers, οι οποίοι θεωρούν ότι η κινητήρια δύναμη για να γίνει μία 

καμπάνια viral είναι η χρήση ψυχολογικών κινήτρων (γράφημα 3). Παρόμοια είναι 

και τα ευρήματα της βιβλιογραφικής ανασκόπησης (Berger & Milkman, 2012), 

σύμφωνα με τα οποία η χρήση είτε έντονα θετικών είτε έντονα αρνητικών 

συναισθημάτων, που προκαλούν στους παραλήπτες των μηνυμάτων συγκεκριμένη 

ψυχολογική κατάσταση είτε αυτή είναι θετική είτε αρνητική, μπορούν να 

συμβάλλουν καθοριστικά στην επιτυχία μιας viral καμπάνιας.  

Ένα άλλο ενδιαφέρον εύρημα της βιβλιογραφικής ανασκόπησης συνιστά ο 

εννοιολογικός προσδιορισμός του viral marketing από τους managers του δείγματος. 

Σύμφωνα με τις απαντήσεις τους το viral marketing είναι το παραδοσιακό word of 

mouth μέσω του διαδικτύου (γράφημα 3). Το ενδιαφέρον έγκειται στο ότι οι 

managers του δείγματος δεν ανέφεραν με μεγάλη συχνότητα ότι το viral marketing 

συνιστά μία διαφήμιση χαμηλού κόστους κάτι που εντοπίστηκε στην βιβλιογραφική 

ανασκόπηση.  

Επιπρόσθετα, στην πρωτογενή έρευνα μελετήθηκε ο ρόλος των κοινωνικών 

δικτύων στην αποτελεσματικότητα των viral καμπανιών. Ιδιαίτερη έμφαση δόθηκε 

στην δομή των κοινωνικών δικτύων, που επιβάλλει την προώθηση διαφορετικών 

μηνυμάτων, εφόσον απευθύνονται σε διαφορετικά κοινά. Οι managers αναγνωρίζουν 

ότι τα κοινωνικά δίκτυα ανάλογα με την δομή τους και το κοινό στο οποίο 

απευθύνονται χρησιμοποιούνται για την επίτευξη διαφορετικών στόχων του 

marketing. Επίσης, οι managers θεωρούν ότι η δομή των κοινωνικών δικτύων είναι 

ένας από τους παράγοντες, που επηρεάζουν το virality μίας καμπάνιας (γράφημα 4).  

Λόγω του ότι δεν πραγματοποιήθηκε η προγραμματισμένη συνέντευξη follow 

up οι απαντήσεις των managers σε αυτή την ερώτηση δεν ήταν ιδιαίτερα περιεκτικές 

και για αυτό τον λόγο δεν κατέστη δυνατή η συγκέντρωση περισσότερων 

πληροφοριών σχετικών με τον ρόλο που παίζει η δομή των κοινωνικών δικτύων στην 

επιτυχία των viral καμπανιών.  

Τέλος, ανάμεσα στους παράγοντες, που θεωρούν οι managers πιο 

σημαντικούς για την επιτυχίας μίας viral καμπάνιας συγκαταλέγονται: η χρήση του 

συναισθήματος, το περιεχόμενο του μηνύματος και η σωστή στόχευση (γράφημα 5).  
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6.2 Γενική συζήτηση  

 

Η πρωτογενής έρευνα ανέδειξε τους σημαντικότερους παράγοντες, που 

συμβάλλουν στην επιτυχία των viral καμπανιών σύμφωνα με τις απόψεις 10 

managers ελληνικών επιχειρήσεων. Η πρωτογενής έρευνα παρουσιάζει ομοιότητες 

αλλά και διαφορές σε σχέση με την βιβλιογραφική ανασκόπηση. Ένα από τα 

σημαντικότερα ευρήματα της πρωτογενούς έρευνας είναι ο προσδιορισμός των 

παραγόντων, που επηρεάζουν την επιτυχία μίας viral καμπάνιας. Αυτοί οι παράγοντες 

είναι το συναίσθημα, το περιεχόμενο του μηνύματος, η στρατηγική στόχευσης και η 

δομή των κοινωνικών δικτύων (γραφήματα 1-6).  

Η χρήση του συναισθήματος για την επιτυχία μίας viral καμπάνιας κατέχει 

εξέχοντα ρόλο στην στρατηγική marketing. Μία διαφορά, που εντοπίστηκε μεταξύ 

της πρωτογενούς έρευνας και της βιβλιογραφικής ανασκόπησης όσον αφορά την 

χρήση του συναισθήματος, είναι ότι στην βιβλιογραφική ανασκόπηση (Berger & 

Milkman, 2012) γίνεται διαχωρισμός των συναισθημάτων σε υψηλής και χαμηλής 

έντασης, κάτι που δεν προέκυψε από τις απαντήσεις του δείγματος της πρωτογενούς 

έρευνας.  

Αυτό μπορεί να οφείλεται είτε στην μη σωστή διατύπωση της ερώτησης είτε 

στο γεγονός ότι μετά την ολοκλήρωση της έρευνας δεν ακολουθήθηκε η διαδικασία 

του follow up προκειμένου να δοθούν περισσότερες διευκρινήσεις από τους 

συμμετέχοντες.  

Επίσης, ένα άλλο ενδιαφέρον εύρημα της βιβλιογραφικής ανασκόπησης (Lindgreen 

& Vanhamm, 2005, Dobele et al., 2007), που δεν παρατηρήθηκε στην πρωτογενή 

έρευνα είναι ο ρόλος της έκπληξης /σοκ στην επιτυχία μίας viral καμπάνιας. Η 

έκπληξη/σοκ σύμφωνα με πολλές μελέτες (Lindgreen & Vanhamm, 2005, Dobele et 

al., 2007, Berger & Milkman, 2012)  είναι ένα συστατικό, που ενδείκνυται για την 

διάδοση του μηνύματος μίας καμπάνιας καθότι ανήκει στα υψηλής διέγερσης 

συναισθήματα. Αντίθετα, η πρωτογενής έρευνα χωρίζει τα συναισθήματα σε θετικά 

και αρνητικά (γράφημα 1). Μάλιστα οι managers αναδεικνύουν τον ρόλο της χρήσης 

αρνητικών συναισθημάτων υπό προϋποθέσεις, χωρίς να προσδιορίζονται οι 

προϋποθέσεις και την χρήση των θετικών συναισθημάτων για κινητοποίηση και 

ευαισθητοποίηση του κοινού πάνω σε ένα θέμα.  
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Πέραν της χρήσης του συναισθήματος, ο ρόλος της στόχευσης αναδείχθηκε 

σημαντικός για την επιτυχία μίας viral καμπάνιας (γράφημα 5). Η σωστή στόχευση 

που χρησιμοποιεί σαν σημείο εκκίνησης είτε πολλά άτομα με μικρή επιρροή είτε λίγα 

άτομα με μεγάλη επιρροή στο δίκτυο των κοινωνικών τους επαφών, αναδείχθηκε από 

την βιβλιογραφική ανασκόπηση. Επίσης, η βιβλιογραφική ανασκόπηση (Mohr, 2014,  

Van den Bulte, 2010) ανέδειξε τον θετικό ρόλο των influencers στη διάδοση ενός 

μηνύματος μίας viral καμπάνιας. Αντίθετα, τα ευρήματα της πρωτογενούς έρευνας 

δεν συμφωνούν με τα αντίστοιχα της βιβλιογραφικής ανασκόπησης, ιδιαίτερα όσον 

αφορά τον ρόλο των influencers (γράφημα 6) στην ταχεία διάδοση του μηνύματος 

μίας καμπάνιας. Αυτό ίσως οφείλεται στο γεγονός ότι στην Ελλάδα η δύναμη των 

influencers είναι πιο περιορισμένη σε σχέση με άλλες χώρες κυρίως λόγω του μικρού 

τμήματος της αγοράς, πάνω στο οποίο έχουν επιρροή.  

H χρήση των κινήτρων είτε οικονομικών, είτε κοινωνικών είτε οικονομικών 

αναδείχθηκε ως ιδιαίτερα σημαντική τόσο στα ευρήματα της πρωτογενούς όσο και 

στα ευρήματα της βιβλιογραφικής ανασκόπησης. Τα κίνητρα, θα πρέπει να 

χρησιμοποιούνται σε συνδυασμό με τους άλλους παράγοντες, που αναφέρθηκαν 

παραπάνω.  

Τέλος η δομή των κοινωνικών δικτύων αναδείχθηκε ως ένας παράγοντας 

κρίσιμης σημασίας για την επιτυχία μίας viral καμπάνιας (γράφημα 2). Η δομή των 

κοινωνικών δικτύων, που επιβάλλει την διαφορετική σύνθεση ενός μηνύματος 

επηρεάζει τη διάδοση του μηνύματος μίας viral καμπάνιας για δύο λόγους. Αρχικά 

γιατί κάθε δίκτυο ανάλογα με το κοινό στο οποίο απευθύνεται επιβάλλει διαφορετικές 

στρατηγικές για την επιτυχία μίας viral καμπάνιας. Επιπλέον, κάθε δίκτυο λόγω του 

ότι απευθύνεται σε διαφορετικά κοινά με διαφορετικά δημογραφικά και 

ενδιαφέροντα, επιβάλλει την σύνθεση διαφορετικών μηνυμάτων. Για παράδειγμα, 

στο Twitter σε αντίθεση με το Facebook, το μήνυμα δεν θα πρέπει να ξεπερνά τους 

140 χαρακτήρες.  

Η παρούσα μελέτη προσδιόρισε τους βασικούς παράγοντες, που επηρεάζουν 

την επιτυχία μίας viral καμπάνιας. Ένα αδύνατο σημείο της μελέτης συνιστά το 

γεγονός ότι αντιμετώπισε τους παράγοντες, που συμβάλλουν στην επιτυχία μίας 

καμπάνιας με έναν τρόπο γραμμικό. Αυτό σημαίνει ότι δεν έδωσε ιδιαίτερη έμφαση 

στο συσχετισμό αυτών των παραγόντων. Για παράδειγμα, πώς η στρατηγική seeding 

συσχετίζεται με το μήνυμα και ποιο είναι το αποτέλεσμα αυτής της συσχέτισης.  
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Αυτή η αδυναμία μπορεί να αιτιολογηθεί από το είδος της έρευνας που 

διεξήχθη αλλά και από τον σκοπό της παρούσας εργασίας. Η έρευνα, που διεξήχθη 

είναι ποιοτικού χαρακτήρα και είχε σαν σκοπό την εις βάθος κατανόηση των 

παραγόντων, που συμβάλλουν στην επιτυχία μίας viral καμπάνιας. Ενδεχόμενες 

συσχετίσεις μεταξύ των παραγόντων μπορεί να δώσει μία ποσοτική έρευνα.  

6.3 Προτάσεις- Management Implications  

 

Προκειμένου να καταστεί επιτυχημένη μία  viral marketing καμπάνια θα πρέπει 

να περιλαμβάνει κάποια βασικά χαρακτηριστικά, όπως αυτά αναδείχθηκαν από την 

βιβλιογραφική ανασκόπηση και την πρωτογενή έρευνα. Αυτά τα χαρακτηριστικά 

είναι: το περιεχόμενο του μηνύματος, η σωστή στόχευση, η χρήση του 

συναισθήματος, η δομή των κοινωνικών δικτύων και τα κίνητρα. Προκειμένου μία 

στρατηγική marketing να είναι επιτυχημένη θα πρέπει να λαμβάνει υπόψη όλους τους 

προαναφερθέντες παράγοντες. 

Οι managers θα πρέπει να δώσουν ιδιαίτερη έμφαση στην χρήση του 

συναισθήματος, που προκαλεί έντονες αντιδράσεις στο κοινό. Πιο συγκεκριμένα, θα 

πρέπει να επενδύσουν σε συναισθήματα υψηλής διέγερσης είτε αυτά είναι θετικά είτε 

αρνητικά (π.χ. θυμός) διότι αυτά κινητοποιούν το κοινό σε δράση. Η έκπληξη/σοκ 

συνιστά ένα συναίσθημα υψηλής διέγερσης και για αυτό χρησιμοποιείται και ευρέως 

από το guerilla marketing.  

Πέραν των συναισθημάτων, οι managers των ελληνικών εταιριών, θα πρέπει να 

δώσουν ιδιαίτερη έμφαση στο mix των κοινωνικών δικτύων, που θα 

χρησιμοποιήσουν προκειμένου να κάνουν μία καμπάνια viral. Η επιλογή ενός 

σωστού mix κοινωνικών δικτύων ανάλογα με τους στόχους της καμπάνιας είναι 

ιδιαίτερα σημαντικό καθότι η δομή του κάθε δικτύου είναι διαφορετική και έχει τους 

διαφορετικούς περιορισμούς αλλά και διευκολύνσεις. Η γνώση των δημογραφικών 

και των ενδιαφερόντων του κοινού, είναι πρωταρχικής σημασίας για τους managers 

προκειμένου να επιλέξουν το κατάλληλο mix των κοινωνικών δικτύων ανάλογα με 

τους στόχους του marketing.  

To περιεχόμενο του μηνύματος και η σωστή στόχευση είναι επίσης δύο 

σημαντικοί παράγοντες που οι managers θα πρέπει να λαμβάνουν υπόψη για τον 

σχεδιασμό επιτυχημένων στρατηγικών viral marketing. H βιβλιογραφική 

ανασκόπηση ανέδειξε τρεις στρατηγικές εκκίνησης, που μπορούν να επιλέξουν οι 
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managers προκειμένου να κάνουν μία καμπάνια viral. Το ποια στρατηγική εκκίνησης 

θα επιλέξουν εξαρτάται από πολλούς παράγοντες, όπως είναι οι στόχοι marketing, το 

κοινό στόχος αλλά και το περιεχόμενο του μηνύματος.   
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Παραρτήματα  

Παράρτημα Α: Συνεντεύξεις 

 

Εκτιμώμενη διάρκεια συνέντευξης: 15 λεπτά  

 

 

 

Μέρος πρώτο: Viral marketing- Επιτυχημένες πρακτικές  

1) Τι είναι για εσάς το viral marketing; 

 

2) Μπορείτε να μου πείτε ονομαστικά ποιοι παράγοντες κατά τη γνώμη σας 

επηρεάζουν την επιτυχία μίας viral καμπάνιας; 

 

Μέρος δεύτερο- Η χρήση του συναισθήματος  στο viral marketing 

1) Πιστεύετε ότι είναι καθοριστικός ο ρόλος του συναισθήματος για την επιτυχία 

μίας viral καμπάνιας; 

 

2) Σε ποιες περιπτώσεις πιστεύετε ότι ενδείκνυται η χρήση μηνυμάτων με 

αρνητικό περιεχόμενο; Δηλ. μηνύματα που προκαλούν άγχος, ανησυχία ή 

θυμό στο κοινό;  

 

Μέρος τρίτο- Στρατηγική seeding 

1) Πιστεύετε ότι υπάρχει μία βέλτιστη στρατηγική που μπορεί να εγγυηθεί 

την επιτυχή διάδοση ενός μηνύματος και το virality του; 

 

2) Μιλήστε μου λίγο για το ρόλο που πιστεύετε ότι παίζουν οι influencers 

στην Ελλάδα σε επίπεδο viral marketing. 

 

Μέρος τέταρτο- Τα κίνητρα που ωθούν το κοινό να διαδώσει ένα μήνυμα  

1) Ποια είναι κατά  τη γνώμη σας τα κίνητρα που ωθούν το κοινό να διαδώσει 

ένα μήνυμα και να το κάνει viral; 

 

Μέρος πέμπτο- Τα χαρακτηριστικά του προϊόντος (viral product features) 
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1) Πιστεύετε ότι τα χαρακτηριστικά ενός προϊόντος (π.χ social media buttons) 

παίζουν ρόλο στο virality του;   

Διευκρίνηση: Σε αυτή την περίπτωση βέβαια μιλάμε πάντα για μία εφαρμογή, για 

ένα παιχνίδι ή για μία υπηρεσία (βλ. dropbox). 

 

 

Μέρος έκτο: Η δομή των κοινωνικών δικτύων και οι πλατφόρμες κοινωνικής 

δικτύωσης  

1) Ποια κατά τη γνώμη σας είναι η επίδραση της δομής των κοινωνικών δικτύων 

στην επιτυχία μίας viral καμπάνιας; Για παράδειγμα σε κάθε πλατφόρμα οι 

χρήστες αλληλεπιδρούν με διαφορετικό τρόπο [βλ. Facebook (likes, shares), 

Twitter (tweets, retweets)].  

 

                                                            Σας ευχαριστώ πολύ για τον χρόνο σας!  
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Παράρτημα Β: Δελτίο πληροφοριών 

 

 

Τίτλος έρευνας: 

“Επιτυχημένες πρακτικές viral marketing- Η περίπτωση της Ελλάδας” 

 

Δελτίο πληροφοριών για τους συμμετέχοντες  

 

Αγαπητέ κύριε/κυρία  

 

Θα ήθελα να συμμετάσχετε στην ερευνά μου με τίτλο «Επιτυχημένες πρακτικές 

viral marketing- Η περίπτωση της Ελλάδας».  

Θα ήθελα να απαντήσετε γραπτά σε κάποιες ερωτήσεις σχετικά με το θέμα. Η 

έρευνα είναι μέρος των μεταπτυχιακών μου σπουδών στο Ανώτατο Τεχνολογικό 

Ίδρυμα Πειραιά.  

Οι πληροφορίες που θα συλλεχθούν από αυτή την συνέντευξη θα 

χρησιμοποιηθούν καθαρά και μόνο για τους σκοπούς της παρούσας μελέτης και για 

την δημιουργία προτάσεων στους managers των ελληνικών επιχειρήσεων με σκοπό 

την βελτιστοποίηση της viral στρατηγικής τους.  

Η συνέντευξη θα είναι γραπτή κατόπιν συνεννόησης μαζί σας. Τα 

αποτελέσματα, που θα αναλυθούν με την χρήση της θεματικής ανάλυσης, θα 

χρησιμοποιηθούν για την συγγραφή των συμπερασμάτων της εργασίας μου.  

Η έρευνα έχει ελέχθη και έχει εγκριθεί από το Ανώτατο Τεχνολογικό Ίδρυμα 

Πειραιά.  

Παρακαλώ μη διστάσετε να επικοινωνήσετε μαζί μου για οποιαδήποτε 

διευκρίνιση ή περαιτέρω πληροφορίες.  

 

                                                                                                          Με εκτίμηση,  

                                                                                             Πηνελόπη Τσιριτνάνη  
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Παράρτημα Γ: Φόρμα συγκατάθεσης 

 

 

 

Τίτλος 

μελέτης: Επιτυχημένες πρακτικές viral marketing- Η περίπτωση της Ελλάδας.  

Ερευνήτρια: Πηνελόπη Τσιριντάνη, Τμήμα Διοίκησης Επιχειρήσεων ΑΤΕΙ Πειραιά: 

Marketing & Επικοινωνία  

 

Σκοπός της έρευνας:  

 Σκοπός της έρευνας είναι η διερεύνηση των παραγόντων που συμβάλλουν 

στην επιτυχία των viral καμπανιών.  

 

Εμπιστευτικότητα: 

 Η μελέτη είναι ανώνυμη. Δεν θα συλλεχθούν στοιχεία που να αποκαλύπτουν την 

ταυτότητα σας.  

 Τα αρχεία της έρευνας έχουν αυστηρά εμπιστευτικό χαρακτήρα. Δεν πρόκειται να 

χρησιμοποιηθούν ή να δημοσιευτούν από οποιοδήποτε άλλον.  

 

Πληρωμές:  

 Δεν πρόκειται να λάβετε κανένα οικονομικό κίνητρο προκειμένου να 

συμμετέχετε στην έρευνα.  

 

Δικαίωμα να αρνηθείτε την συμμετοχή σας για οποιοδήποτε λόγο: 

 Η απόφαση να συμμετάσχετε στην έρευνα είναι καθαρά δική σας. Μπορείτε 

να αρνηθείτε την συμμετοχή ή να μην απαντήσετε σε κάποια ερώτηση, αν το 

επιθυμείτε χωρίς να αιτιολογείστε το γιατί.  

 Έχετε το δικαίωμα να ζητήσετε από τον ερευνητή να μη δημοσιοποιηθεί το 

υλικό από τη συνέντευξη σας.  

 

Συγκατάθεση:  
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 Η κάτωθι υπογραφή υποδηλώνει ότι έχετε αποφασίσει να συμμετέχετε 

εθελοντικά στην έρευνα και ότι έχετε διαβάσει και κατανοήσει όλες τις 

πληροφορίες που παρέχονται παραπάνω.  

 Θα σας δοθεί υπογεγραμμένο και χρονολογημένο αντίτυπο αυτού για να το 

φυλάξετε μαζί με ότι άλλο υλικό κρίνεται αναγκαίο.  

 

Υπογραφή συμμετέχοντα:                                                           Ημερομηνία: 

 

 

Υπογραφή ερευνητή:                                                                 Ημερομηνία:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 


