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Περίληψη 

 

Η παρούσα πτυχιακή εργασία διερευνά έναν τοµέα που αποτελεί παγκόσµιο 

φαινόµενο, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης (social media). Πιο συγκεκριµένα, ως 

αντικείµενο µελέτης επιλέγονται τα πιο διαδεδοµένα από αυτά, δηλαδή το Facebook, 

το Twitter, το Instagram και το Linkedιn. Στόχος της εργασίας είναι η 

ανάδειξη  των µέσων κοινωνικής δικτύωσης και η συµπεριφορά των χρηστών. Στο 

πρώτο κεφάλαιο γίνεται πλήρης βιβλιογραφική ανάλυση στις έννοιες που αφορούν τα 

κοινωνικά δίκτυα δίνονται οι ορισµοί αυτών καθώς και η κατηγοριοποίηση τους.  

Το δεύτερο κεφάλαιο αναφέρεται στην ανάγκη των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης. Στους λόγους δηµιουργίας τους, στα χαρακτηριστικά τους, στην 

λειτουργία τους, στις κοινωνικο-πολιτικές αλλαγές που επέφεραν, την επιρροή που 

έχουν στους νέους καθώς  και τα οφέλη αλλά και τους κινδύνους που κρύβουν. Στο 

τρίτο κεφάλαιο αναλύονται τα δηµοφιλέστερα κοινωνικά δίκτυα. Στα τελευταία 

κεφάλαια υπάρχει η µεθοδολογία της έρευνας, η ανάλυση των αποτελεσµάτων  και τα 

συµπεράσµατα. Έγινε καταγραφή της επίδρασης και διεισδυτικότητας που έχουν τα 

Μέσα Κοινωνικής ∆ικτύωσης στην καθηµερινότητα του εξεταζόµενου δείγµατος.  

Η µελέτη βασίστηκε στη συλλογή στοιχείων βάσει ερωτηµατολογίου. 

Χρησιµοποιήθηκε η ποσοτική έρευνα, η οποία παρέχει σαφήνεια και ευκολία στον 

εντοπισµό όλων των µεταβλητών που σχετίζονται µε το θέµα, καθορισµένη 

διαδικασία που πρέπει να ακολουθηθεί και υψηλό βαθµό αξιοπιστίας, λόγω των 

ελεγχόµενων συνθηκών της έρευνας.  

 

 

 

 

 

 



6 

 

Abstract 

 

This thesis explores a field that is a global phenomenon, social media. More 

specifically, the most widespread of them are selected as the object of study, namely 

Facebook, Twitter, Instagram and LinkedIn. The aim of the work is to highlight social 

media and user behavior. In the first chapter, a complete bibliographic analysis is 

made of the concepts concerning social networks, their definitions are given as well as 

their categorization.  

The second chapter addresses the need for social media. In the reasons for 

their creation, in their characteristics, in their function, in the socio-political changes 

that they brought about, the influence that they have on the young people as well as 

the benefits but also the risks that they hide. The third chapter analyzes the most 

popular social networks. In the last chapters there is the research methodology, the 

analysis of the results and the conclusions. The impact and penetration of Social 

Media on the daily life of the sample was recorded. 

The study was based on the collection of data based on a questionnaire. 

Quantitative research was used, which provides clarity and ease in identifying all 

variables related to the topic, a defined procedure to be followed and a high degree of 

reliability, due to the controlled conditions of the research. 

 

Key words: Social media, Greece, Internet 
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Εισαγωγή 

 

Το φαινόµενο της ηλεκτρονικής κοινωνικής δικτύωσης σταθερά επίκαιρο 

λόγω της δυναµικής του εξέλιξης, φαίνεται πως έχει ήδη ξεπεράσει την παροδική 

διάσταση µιας µόδας και έχει παγιωθεί σαν ένα νέο κοινωνικό φαινόµενο. Όπως κάθε 

πρωτόγνωρο κοινωνικό φαινόµενο, µε προεκτάσεις οικονοµικές, πολιτικές, 

προσωπικές, η ηλεκτρονική κοινωνική δικτύωση εγείρει ανησυχίες, απορίες, 

διλήµµατα και για τον λόγο αυτό έχει γίνει αντικείµενο έντονης παρατήρησης και 

συζήτησης από την Επιστηµονική Κοινότητα (Boyd, & Ellison 2007).  

Τι είναι όµως τα Social Media; Κάποιοι τα χαρακτηρίζουν σαν ψηφιακά 

καφενεία, άλλοι τα αντιµετωπίζουν σαν ένα αθώο κουτσοµπολιό, ενώ για κάποιους 

αποτελούν µια νέα εξουσία. Τα Social Media δεν είναι τίποτα παραπάνω όµως από 

την φυσική µετεξέλιξη των παραδοσιακών µέσων µαζικής ενηµέρωσης και 

επικοινωνίας, τα οποία υιοθετήθηκαν από την τεχνολογική πρόοδο. Ιστοσελίδες όπως 

Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, έχουν καταφέρει να αποτελούν 

αναπόσπαστο κοµµάτι της καθηµερινότητας των ανθρώπων παγκοσµίως. Είναι 

ιστοσελίδες και εφαρµογές που επιτρέπουν στο χρήστη να δηµιουργεί και να 

µοιράζεται περιεχόµενο ή να συµµετέχει στην κοινωνική δικτύωση (Ρουµελιώτου, 

2009). Τα Social Media κατάφεραν να µετατρέψουν τον «µονόλογο» των 

παραδοσιακών µέσων ενηµέρωσης και επικοινωνίας σε έναν ευρύτερο διάλογο, 

προσέφεραν διαδραστικότητα και άµεση αλληλεπίδραση, ενώ παράλληλα µείωσαν 

τις γεωγραφικές αποστάσεις κάνοντας τον κόσµο να φαντάζει µικρότερος και 

φέρνοντας τους ανθρώπους πιο κοντά από ποτέ (Ratnasingham, 1998).  
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Κεφάλαιο 1: Κοινωνική δικτύωση 

 

1.1 Ορισµός 

 

Οι Walker, MacBride & Vachon (1977), όρισαν ως «κοινωνικό δίκτυο» το 

άθροισµα των προσωπικών επαφών µέσω των οποίων το άτοµο διατηρεί την 

κοινωνική του ταυτότητα, λαµβάνει συναισθηµατική υποστήριξη, υλική ενίσχυση και 

συµµετοχή στις υπηρεσίες, έχει πρόσβαση στις πληροφορίες και δηµιουργεί νέες 

κοινωνικές επαφές. Τα κοινωνικά δίκτυα συνήθως αποτελούνται από τα µέλη της 

οικογένειας, τους φίλους και τους σηµαντικούς «άλλους» της βιογραφίας του ατόµου 

(π.χ. εκπαιδευτικοί).  

Οι Σωτηριάδου & Παπαδάκης (2012) ορίζουν ως κοινωνικό δίκτυο (social 

network) κάθε δίκτυο σχέσεων και αλληλεπιδράσεων, του οποίου οι κόµβοι 

απαρτίζονται από δρώντες (actors) ή µέλη και οι ακµές απαρτίζονται από τις σχέσεις 

ή τις αλληλεπιδράσεις µεταξύ των µελών. Τα κοινωνικά δίκτυα αναφέρονται 

ουσιαστικά στις κοινωνικές σχέσεις του ατόµου, στον τρόπο µε τον οποίο αυτά 

αντιλαµβάνονται και αξιολογούν τις εν λόγω σχέσεις (Christakis, Fowler, 2009). Στην 

σύγχρονη εποχή δίνεται µια εναλλακτική σηµασία των κοινωνικών δικτύων µέσα 

από τον όρο «ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης». Ο όρος «δικτύωση» σηµαίνει, 

κυρίως, την έναρξη σχέσεων µεταξύ άγνωστων ή γνωστών ατόµων.  

Αν και η έναρξη σχέσεων µε άγνωστα άτοµα δεν θεωρείται αδύνατη, 

ωστόσο, δεν είναι η προτεραιότητα για την πλειοψηφία των χρηστών (Σωτηριάδου & 

Παπαδάκης, 2012). Τα κοινωνικά δίκτυα παρέχουν εύκολη πρόσβαση σε όλους, 

ανεξαρτήτου ηλικίας, φύλου, εθνικότητας και µορφωτικού επιπέδου και είναι ακόµη 

διαθέσιµα οποιαδήποτε στιγµή και από διαφορετικά µέσα (laptop, netbook, 

smartphone, iPad κτλ.). Εντούτοις, δεν είναι λίγες οι φορές που ο όρος «κοινωνική 

δικτύωση» (social networking), συγχέεται µε τον όρο «social media». 

Χαρακτηριστικό παράδειγµα αποτελεί η ταύτιση του Facebook µε το διαδίκτυο, λόγω 

της  επιρροής του τελευταίου στην καθηµερινότητα µας.  

Εναλλακτική σηµασία των κοινωνικών δικτύων δίνεται µέσα από τον όρο 

«ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης», όπου ο όρος «δικτύωση» σηµαίνει, κυρίως, την 

έναρξη σχέσεων µεταξύ άγνωστων ή γνωστών ατόµων. Αφενός, η έναρξη σχέσεων 

µε άγνωστα άτοµα δεν θεωρείται αδύνατη, αφετέρου, δεν είναι η πρωτεύουσα 
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τακτική για την πλειοψηφία των χρηστών (Bunus, 2010). Ο όρος «κοινωνικά µέσα» 

(social media) αναφέρεται στα µέσα διαµοιρασµού πληροφορίας, ενηµέρωσης και 

κοινωνικής δικτύωσης  η φιλοσοφία των οποίων βασίζεται στη δηµιουργία και 

ανταλλαγή περιεχοµένου από τους χρήστες και στη µεταξύ τους αλληλεπίδραση και 

υλοποιούν πτυχές της κοινωνικής δικτύωσης.  

Ως κοινωνικά δίκτυα µπορούν να οριστούν τα «πολυδιάστατα συστήµατα 

επικοινωνίας και διαµόρφωσης της ανθρώπινης πρακτικής και της κοινωνικής 

ταυτότητας. Τα κοινωνικά δίκτυα ορίζονται άλλωστε και ως άθροισµα των 

προσωπικών επαφών µέσω των οποίων το άτοµο διατηρεί την κοινωνική του 

ταυτότητα, λαµβάνει συναισθηµατική υποστήριξη, υλική ενίσχυση και συµµετοχή 

στις υπηρεσίες, έχει πρόσβαση στις πληροφορίες και δηµιουργεί νέες κοινωνικές 

επαφές, και αναπτύσσεται.  

Τα «κοινωνικά µέσα» αποτελούν διαδικτυακές υπηρεσίες, οι οποίες 

επιτρέπουν στους χρήστες να:  

• δηµιουργούν ιδιωτικό ή δηµόσιο προφίλ, το οποίο οριοθετείται από το κάθε 

σύστηµα, 

• να δηµιουργούν λίστες από άλλους χρήστες, οι οποίοι να διαµοιράζονται τη 

σύνδεση, 

• να έχουν τη δυνατότητα να περιηγούνται και να µεταφέρουν τις λίστες των 

ιδίων αλλά και εκείνων που δηµιουργήθηκαν από άλλους χρήστες του ιδίου 

συστήµατος και 

• να διαµοιράζουν περιεχόµενο µε τους άλλους χρήστες.  

 

Ένα κοινωνικό δίκτυο είναι µία δοµή αποτελούµενη από κόµβους, όπου 

κάθε ένας από αυτούς αντιπροσωπεύει ένα άτοµο ή έναν οργανισµό. Οι κόµβοι αυτοί 

συνδέονται µεταξύ τους µε ένα ή περισσότερα είδη αλληλεξάρτησης όπως η 

συγγένεια, η φιλία, η οικονοµική συναλλαγή και τα κοινά ενδιαφέροντα. Το σύνολο 

των κόµβων και των µεταξύ τους σχέσεων σε ένα κοινωνικό δίκτυο µπορεί να έχει το 

µέγεθος µιας οικογένειας ή να επεκτείνεται ακόµα και σε διεθνές επίπεδο. Οι κόµβοι 

ανταλλάσσουν πόρους µεταξύ τους, οι οποίοι τους κρατούν συνδεδεµένους σε ένα 

κοινωνικό δίκτυο. Οι πόροι αυτοί µπορεί να είναι πληροφορίες, κοινωνική ή 
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οικονοµική υποστήριξη. Κάθε πόρος θεωρείται σαν µια σχέση στο κοινωνικό δίκτυο, 

και τα άτοµα που διατηρούν µια τέτοια σχέση διατηρούν έναν δεσµό.  

Στα κοινωνικά δίκτυα υπό τις έννοιες που αναφέρθηκαν παραπάνω, δηλαδή 

των κόµβων και των δεσµών, οι κόµβοι συµβολίζουν τους χρήστες, ενώ οι δεσµοί 

αφορούν τις µεταξύ τους σχέσεις. Τα κοινωνικά δίκτυα προϋπήρχαν από πολύ νωρίς 

στην ανθρωπότητα αλλά σήµερα παραδίνουν την σκυτάλη στα online κοινωνικά 

δίκτυα ή αλλιώς σελίδες κοινωνικής δικτύωσης όπου ουσιαστικά είναι δικτυακοί 

τόποι που επιτρέπουν την δηµιουργία σχέσεων µεταξύ ατόµων µέσω της συλλογής 

χρήσιµων πληροφοριών και του διαµοιρασµού αυτών µε άλλους ανθρώπους 

(Murugesan, 2007).   

 

1.2 Ιστορική αναδροµή 

 

Οι πρώτες κοινωνικές δικτυακές υπηρεσίες εµφανίστηκαν σχεδόν µόλις η 

τεχνολογία µπορούσε να τα υποστηρίξει. Το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο και 

προγράµµατα συνοµιλίας έκαναν την εµφάνισή τους στις αρχές της δεκαετίας του 

1970, αλλά οι πρώτες κοινότητες δεν εµφανίστηκαν µέχρι τη δηµιουργία του 

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

Πανεπιστηµίου του Duke και του Πανεπιστηµίου της Βόρειας Καρολίνας, αλλά 

επεκτάθηκε γρήγορα και σε άλλα αµερικανικά πανεπιστήµια και κυβερνητικά 

πρακτορεία.  

Το USENET επέτρεπε στους χρήστες να δηµοσιεύουν και να λαµβάνουν 

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

µε άλλα φόρουµ συζήτησης, επέτρεψαν στους χρήστες να αλληλεπιδράσουν σε ένα 

online κοινωνικό δίκτυο, παρότι το κάθε ένα ήταν ουσιαστικά ένα κλειστό σύστηµα. 

Με την απελευθέρωση το 1993 του φυλλοµετρητή Mosaic, τα συστήµατα ενώθηκαν 

σε µια πιο εύχρηστη γραφική διεπαφή.  

Η αρχιτεκτονική του ∆ιαδικτύου κατέστησε δυνατή την πλοήγηση από µια 

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

σε µεγαλύτερο όγκο πολυµέσων να βρεθούν σε οµάδες πληροφόρησης. Οι πρώτες 

ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης µε τις ονοµασίες SixDegrees.com, Εvite.com και  

Classmates.com κάνουν το ντεµπούτο τους στο διαδίκτυο τη δεκαετία του 1990 και 

συγκεκριµένα το Classmates.com (1995) και το SixDegrees.com (1997). Σχεδόν 25 
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χρόνια µετά, το Ιντερνέτ έχει κατακλυσθεί µε περίπου 350 ιστότοπους του είδους, εκ 

των οποίων οι 150 είναι οι πλέον ενεργοί έχοντας εγγεγραµµένους από µερικές 

χιλιάδες µέχρι και εκατοντάδες εκατοµµύρια µέλη (Παπαηλιού, 2007).  

 

1.3 Κατηγοριοποίηση των κοινωνικών δικτύων 

 

Ο χώρος της κοινωνικής δικτύωσης αποτελεί ένα δυναµικά αναπτυσσόµενο 

πεδίο προσφέροντας πολύπλευρες δυνατότητες σε όλους τους τοµείς της 

επιχειρηµατικής, εκπαιδευτικής και επιστηµονικής δραστηριότητας. Τόσο οι χρήσεις, 

όσο και τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης αυξάνονται συνεχώς και ίσως αυτός είναι ο 

λόγος που πολλοί ερευνητές έχουν προσπαθήσει να τα κατηγοριοποιήσουν 

χρησιµοποιώντας διαφορετικά κριτήρια κάθε φορά. Παρακάτω παρουσιάζονται 

ορισµένοι τρόποι κατηγοριοποίησης των µέσων κοινωνικής δικτύωσης (Μανούσου & 

Χαρτοφύλακα, 2011):  

α) Κατηγοριοποίηση της Mirma Bard (2010 όπ. αναφ. στο Μανούσου & 

Χαρτοφύλακα, 2011): Σύµφωνα µε αυτήν την κατηγοριοποίηση, τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης χωρίζονται σε κατηγορίες που συνδέονται κυρίως µε το πεδίο των 

επιχειρήσεων:  

• Μικροϊστολόγια – Microblogging (π.χ. Twitter) 

• Εκδόσεις – Publishing (π.χ. Wordpress) 

• ∆ιαµοίραση φωτογραφιών – Photo Sharing (π.χ. flickr) 

• Συγκέντρωση πληροφορίας – Aggregation (π.χ. digg) 

• Ήχος – Audio (π.χ. iTunes) 

• Βίντεο – Video (π.χ. YouTube) 

• Απευθείας µετάδοση – Live – casting (π.χ. Justin.tv) 

• RSS (π.χ. FeedBurner) 

• Για κινητές συσκευές – Mobile  

• «Πληθοπορισµός» – Crowd sourcing 

• Εικονικοί κόσµοι – Virtual Words 

• Παιχνίδια – Gaming 

• Αναζήτηση – Search 
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• Συνοµιλία – Conversation 

• Κοινωνική δικτύωση – Social Networking 

β) Κατηγοριοποίηση του Zhang (2010 όπ. αναφ. στο Μανούσου & 

Χαρτοφύλακα, 2011): ∆ιαχωρίζει τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης σε επτά κατηγορίες: 

• Ιστολόγια (blogging/micro – blogging): όπου µπορεί κανείς να αναρτήσει, να 

διαβάσει και να σχολιάσει ζητήµατα µε οποιοδήποτε περιεχόµενο. 

• Κοινωνικά δίκτυα: Επιτρέπουν την αναζήτηση και τη σύνδεση µε άλλους 

χρήστες και την άµεση επικοινωνία και ενηµέρωση των χρηστών. Μερικά από 

τα δηµοφιλέστερα είναι τα Facebook, MySpace και το Linkedin. 

• Κοινωνική Σελιδοσήµανση (Social Bookmarking): Χρησιµοποιούνται για την 

επισήµανση ιστοσελίδων που ενδιαφέρουν το χρήστη και το διαµοιρασµό 

αυτών µε άλλους χρήστες.  

• Συνεργατική συγγραφή (Collaborative authoring). 

• ∆ιαµοιρασµός πολυµέσων (multimedia sharing): Οι χρήστες µπορούν να 

δηµιουργούν και να µοιράζονται πολυµεσικά αρχεία (ήχο, εικόνα, video), µε 

δηµοφιλέστερα τα YouTube, Flickr και το Vimeo. 

• Τηλεδιασκέψεις (Web Conference). 

• Ειδησεογραφικοί ∆ικτυακοί τόποι (News sites, Social News). 

γ) Κατηγοριοποίηση του Owyang (2009 όπ. αναφ. στο Μανούσου & 

Χαρτοφύλακα, 2011). Κατηγοριοποίησε τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης µε βάση την 

ενσωµάτωση των δυνατοτήτων τους, η οποία θα γίνει διαδοχικά σε πέντε επίπεδα ή 

περιόδους:  

• Επίπεδο/Περίοδος κοινωνικών σχέσεων: Οι άνθρωποι συνδέονται και 

επικοινωνούν µε άλλους ανθρώπους. Το επίπεδο αυτό ταυτίζεται µε τα 

κοινωνικά δίκτυα που αναφέρθηκαν πριν. 

• Επίπεδο/Περίοδος κοινωνικής λειτουργικότητας: Τα κοινωνικά δίκτυα 

παίζουν το ρόλο ενός λειτουργικού συστήµατος σε έναν υπολογιστή. 

• Επίπεδο/Περίοδος κοινωνικής επίκοισης: στο οποίο κάθε εµπειρία έχει νόηµα 

σε κοινωνικό επίπεδο. 
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• Επίπεδο/Περίοδος κοινωνικού περιεχοµένου: Αποδίδεται – παρουσιάζεται 

ακριβές προσωπικό περιεχόµενο από τους χρήστες. 

• Επίπεδο/Περίοδος κοινωνικής αγοράς: Σε αυτό οι διαδικτυακές κοινότητες 

καθορίζουν τα µελλοντικά προϊόντα και τις υπηρεσίες. 
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Κεφάλαιο 2: Η ανάγκη των µέσων κοινωνικών δικτύωσης 

 

2.1 Λόγοι δηµιουργίας των µέσων δικτύωσης 

 

Ο άνθρωπος ως κοινωνικό ων έχει την τάση για επικοινωνία µε άλλους 

ανθρώπους τόσο για να µοιραστεί τους προβληµατισµούς του όσο και για να 

εκφράσει τις απόψεις του σε άλλα άτοµα πάνω σε ορισµένα θέµατα. Έτσι αυτός είναι 

ένας βασικός λόγος δηµιουργίας. Ένας εξίσου σηµαντικός λόγος είναι το γεγονός ότι 

ο άνθρωπος θέλει να κάνει νέους φίλους αλλά να βρει και παλιούς του φίλους ή 

συµµαθητές και έτσι να συζητήσει για θέµατα που αφορούν τα επαγγελµατικά τα 

πολιτικά ή διάφορα κοινωνικά.  

Επιπλέον, αρκετοί είναι αυτοί που µέσων των κοινωνικών δικτύων 

αναζητούν δουλειά και γενικά τους βοηθά στα επαγγελµατικά τους. Πέραν αυτού 

είναι και ένα µέσο ψυχαγωγίας για το άτοµο στον ελεύθερο χρόνο του. Από την άλλη 

πλευρά, σηµαντικός λόγος είναι και από µέρος του ιδρυτή – παρόχου που του 

προσφέρει έσοδα αφού πολλές είναι οι εταιρίες που θέλουν να διαφηµιστούν µέσω 

των social media.  

 

2.2 Χαρακτηριστικά των µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

 

Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, κατά τον (Mayer, 2009),  παρουσιάζουν 

κάποια βασικά χαρακτηριστικά: 

• Συµµετοχή: είναι το χαρακτηριστικό εκείνο σύµφωνα µε το οποίο τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης «επικροτούν» την συνεισφορά και τον σχολιασµό από 

τους ενδιαφεροµένους χρήστες. Η συµµετοχή των χρηστών δηµιουργεί 

ακαθόριστα όρια µεταξύ των µέσων ενηµέρωσης και του κοινού, 

δηµιουργώντας έτσι µια ελεύθερη επικοινωνία χωρίς οριοθετηµένα πλαίσια. 

∆ηλαδή, το κοινωνικό δίκτυο έχει όρια, γεγονός που προσδιορίζει τα µέλη 

που µπορεί  να έχει ένα δίκτυο. Τα όρια σε περιπτώσεις, όπως τα 

οικογενειακά δίκτυα  ή τα φιλικά, είναι εύκολο να προσδιοριστούν αλλά στα 

µεγαλύτερα κοινωνικά δίκτυα είναι πιο δύσκολο να προσδιοριστούν µε 

σαφήνεια. 
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• ∆ιαφάνεια: οι περισσότερες υπηρεσίες των Social Media είναι ανοιχτές σε 

ανατροφοδότηση και συµµετοχή, ενώ σπάνια υπάρχουν εµπόδια στην 

πρόσβαση και στην χρήση του περιεχοµένου. 

• Συνοµιλία: σε αντίθεση µε τα παραδοσιακά µέσα ενηµέρωσης που αφορούν 

µόνο την µετάδοση ενός περιεχοµένου σε ένα ακροατήριο, το οποίο είναι 

παθητικός δέκτης των πληροφοριών, τα Social Media αποτελούν µια 

συνοµιλία αµφίδροµης κατεύθυνσης, µετατρέποντας τους άλλοτε παθητικούς 

δέκτες σε ενεργούς µε ηχηρή άποψη και σχολιασµό. 

• Κοινότητα: τα Social Media επιτρέπουν την εύκολη και άµεση δηµιουργία 

κοινοτήτων που µοιράζονται κοινά ενδιαφέροντα. Έτσι, οι χρήστες, έχοντας 

ως κοινό γνώµονα ένα χόµπι ή ένα επάγγελµα, επικοινωνούν ανταλλάσσοντας 

εµπειρίες και απόψεις πάνω στο αντικείµενο του ενδιαφέροντός τους, όπως 

την αγάπη τους για την φωτογραφία, την µουσική ή τον αθλητισµό. 

• Συνεκτικότητα: Τα περισσότερα είδη των µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

αναπτύσσουν την συνεκτικότητα τους, κάνοντας χρήση συνδέσεων µε άλλες 

ιστοσελίδες, πόρους και ανθρώπους. Έτσι, διευρύνεται η δικτύωση και η 

αλληλοσυσχέτιση διαφορετικών δικτυακών τόπων. Βασική προϋπόθεση για 

να είναι µέρος ενός κοινωνικού δικτύου ένα άτοµο θα πρέπει να έχει 

πραγµατικούς δεσµούς ή εν δυνάµει δεσµούς µε τουλάχιστον ένα από τα ήδη 

υπάρχοντα µέλη του δικτύου. Οι δεσµοί ανάµεσα στα µέλη των δικτύων 

µπορεί να είναι είτε άµεσοι είτε έµµεσοι. Κατά συνέπεια τα µέλη ενός δικτύου 

µπορεί να συνδέονται µεταξύ τους άµεσα ή να είναι περιφερειακά συνδεµένοι. 

 

Οι ιδιότητες των κοινωνικών δικτύων ταξινοµούνται σε δύο µεγάλες 

κατηγορίες:  

• τις σχετικές ιδιότητες 

• τις δοµικές ιδιότητες 

 

Οι σχετικές ιδιότητες εστιάζουν στην σχέση ανάµεσα στα µέλη του δικτύου 

και στην µορφή αυτών των σχέσεων και χαρακτηρίζονται από το περιεχόµενο των 

συναλλαγών τους και από τη φύση των σχέσεων. Το περιεχόµενο των συναλλαγών 

ενός κοινωνικού δικτύου αφορά στο αντικείµενο των πληροφοριών που 

ανταλλάσσονται µέσω του δικτύου και διακρίνεται στις πηγές, στις πληροφορίες, 
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στην επίδραση και στην κοινωνική υποστήριξη. Από την άλλη µεριά, η φύση των 

σχέσεων αφορά στις ιδιότητες των σχέσεων που υφίστανται ανάµεσα στα µέλη του 

δικτύου. 

 Οι δοµικές ιδιότητες ενός κοινωνικού δικτύου περιγράφουν τον τρόπο µε 

τον οποίο τα µέλη του συνδέονται µεταξύ τους και περιλαµβάνουν τρείς κατηγορίες: 

• τα µεµονωµένα µέλη του δικτύου 

• τις υποοµάδες 

• τα συνολικά δίκτυα. 

 

Ανάλογα µε την κατηγορία υπάρχουν και διαφορετικά µέτρα του κοινωνικού 

δικτύου. Τα δίκτυα που αποτελούνται από µεµονωµένα µέλη µπορούν να µετρηθούν 

µε την περιγραφή των διαφορών ανάµεσα στις συνδέσεις τους µε τα άλλα µέλη του 

δικτύου, οι οποίες χρησιµοποιούνται για τον καθορισµό του ρόλου των µελών στο 

εσωτερικό του δικτύου. Ανάµεσα στις υποοµάδες το µέτρο τους αναπαριστά τα 

δοµικά στοιχεία του πλέγµατος που αποτελεί το δίκτυο. Με τον όρο πλέγµα εννοείται 

ο χώρος του δικτύου που παρουσιάζει µεγαλύτερη συγκέντρωση συνδέσεων µελών. 

Τα µέτρα των υποοµάδων εκτός από τα δοµικά χαρακτηριστικά των υποοµάδων 

µπορούν να χρησιµοποιηθούν για την διακρίβωση του πως µια υποοµάδα συνδέεται 

µε το υπόλοιπο δίκτυο. Τέλος όταν εξετάζεται συνολικά το δίκτυο αυτό δεν χωρίζεται 

σε υποοµάδες ενώ τα µέτρα που χρησιµοποιούνται για τον προσδιορισµό του 

αφορούν στη συσχέτιση όλων των µελών του.  

 

2.3 Λειτουργία των µέσων δικτύωσης 

 

Τα Social Media έχουν τύχει ευρείας αποδοχής και χρησιµοποιούνται 

ολοένα και περισσότερο σε τοµείς που θεµελιώνουν την κοινωνία µας αλλά και σε 

προσωπικούς τοµείς της ζωής του κάθε ατόµου. Παρακάτω θα δούµε ότι τα  

σύγχρονα µέσα κοινωνικής δικτύωσης εφαρµόζονται πια σε τοµείς της επιστήµης, της 

εκπαίδευσης, της αγοράς εργασίας, σε επιχειρησιακούς τοµείς, ακόµα και στις 

ιατρικές εφαρµογές. 

 

 

 



17 

 

2.3.1 Μέση εκπαίδευση 

 

Αξιοπρόσεχτη είναι η χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης στον τοµέα 

της εκπαίδευσης σε όλες τις βαθµίδες της. Σύµφωνα µε τους Duggan, M., & Brenner, 

J. (2013), «τα σύγχρονα µέσα κοινωνικής δικτύωσης ενσωµατώνουν πλήθος 

δυνατοτήτων αλληλεπίδρασης και επικοινωνίας των µαθητών: υποστηρίζουν την 

ανταλλαγή ιδεών, τη συνεργασία για παραγωγή κοινού έργου, την οικοδόµηση 

περιεχοµένου, την έκφραση µέσω κειµένων. Παράλληλα, παρέχουν τη δυνατότητα 

επέκτασης του φυσικού χώρου και χρόνου της σχολικής τάξης, δηµιουργώντας ένα 

διαφορετικό – συµπληρωµατικό µαθησιακό πλαίσιο γύρω από την τάξη και έξω από 

αυτήν» (Μπλάνας, 2010). Η χρήση των Social Media επιπλέον ευνοεί και ενισχύει 

την επικοινωνία ανάµεσα σε µαθητές, εκπαιδευτικούς και γονείς, ενώ βελτιώνει και 

προωθεί την εξ’ αποστάσεως εκπαίδευση. Στην παγκόσµια εκπαιδευτική κοινότητα 

έχουν καταβληθεί προσπάθειες αξιοποίησης των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

Κάποιες από τις δηµοφιλέστερες παγκόσµιες πλατφόρµες εκπαιδευτικού 

περιεχοµένου αποτελούν οι Classroom 2.0, Ning, TeachStreet, ενώ έχουν γίνει και 

αξιόλογες ελληνικές προσπάθειες µε την δηµιουργία ιστότοπων όπως η Logo στην 

εκπαίδευση. 

 

2.3.2 Ανώτατη εκπαίδευση 

 

Η χρήση των σύγχρονων µέσων κοινωνικής δικτύωσης δεν θα µπορούσε να 

απουσιάζει από την Ανώτατη εκπαίδευση. Οι  Briggs, & Burke (2009 ), διατείνονται 

πως η χρήση των κοινωνικών δικτύων στην εκπαίδευση οδηγεί σε µια νέα 

κουλτούρα, σε µια µάθηση που στηρίζεται στις αρχές της συλλογικής ανακάλυψης. 

Οι ηλεκτρονικές κοινότητες µάθησης χτίζονται µέσα από τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης που χρησιµοποιούν τα Πανεπιστήµια αφού αυτά αποτελούν πλατφόρµες 

που δίνουν την δυνατότητα στους φοιτητές να ενηµερωθούν, να µοιραστούν σχόλια 

και απόψεις και να ανταλλάξουν πληροφορίες.  

Πιο συγκεκριµένα, οι φοιτητές  έχουν τη δυνατότητα να αναπτύξουν κριτική 

και αναλυτική σκέψη µε στόχο την οικοδόµηση νέας γνώσης µέσα από το 

αλληλεπιδραστικό, κοινωνικό και πολυσυµµετοχικό χαρακτήρα των κοινωνικών 

δικτύων. Επίσης τα σύγχρονα µέσα κοινωνικής δικτύωσης εκτός από το να διατηρούν 
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τις επαφές µεταξύ καθηγητών και φοιτητών συντελούν και στην προσέλκυση 

φοιτητών στα Πανεπιστήµια, λειτουργώντας σαν εργαλείο διαφήµισης για αυτά. Ένα 

χαρακτηριστικό παράδειγµα χρήσης των Social Media στα Πανεπιστήµια είναι η 

ύπαρξη επίσηµης σελίδας στο Facebook από το Πανεπιστήµιο του Stanford.  

Τέλος αξίζει να σηµειωθεί πως παρατηρείται µια ολοένα αυξανόµενη χρήση 

των Social Media από τις βιβλιοθήκες δίνοντας την δυνατότητα στον χρήστη να έχει 

άµεση πρόσβαση σε πληροφορίες οποιασδήποτε βιβλιοθήκης παγκοσµίως και 

µετατρέποντας τον χαρακτήρα του συστήµατος σε χρηστοκεντρικό (Maness, 2006).  

 

2.3.3 Επιστήµη 

 

Σηµαντική χρήση των κοινωνικών δικτύων διαφαίνεται και από την 

επιστηµονική  κοινότητα. Σύµφωνα µε τον Linaschke, J. (2011) «η κοινωνική 

δικτύωση επιτρέπει στις επιστηµονικές οµάδες να επεκτείνουν τις γνώσεις τους και 

να διαµοιράσουν καινούριες ιδέες µεταξύ των µελών, σε σηµείο τέτοιο ώστε αν δεν 

υπήρχε αυτή (κοινωνική δικτύωση) οι θεωρίες τους να χαρακτηρίζονταν 

«αποµονωµένες και ανοµοιόµορφες».  

Η Ιατρική επιστήµη προσπαθώντας να ενισχύσει το έργο της µέσα από τα 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης έχει δηµιουργήσει ιστοσελίδες για ασθενείς µε παρόµοια 

προβλήµατα όπως για παράδειγµα το κοινωνικό δίκτυο Sober Circle που απευθύνεται 

σε αλκοολικούς και τοξικοµανείς, ενώ παράλληλα µέσα από αυτά ενηµερώνει τους 

χρήστες για τις ιατρικές εξελίξεις. Εκτός από την Ιατρική επιστήµη αξιοσηµείωτη 

είναι η χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης από άλλες θετικές επιστήµες. 

Χαρακτηριστικό το παράδειγµα της NASA που κάνει χρήση του Twitter και του 

Facebook για να βοηθήσει την Επιτροπή για τα σχέδια των διαστηµικών πτήσεων του 

ανθρώπου στις ΗΠΑ.  

 

2.3.4 Εργασία  

 

Πολύ σηµαντική είναι η χρήση των κοινωνικών δικτύων όσον αφορά την 

προσφορά και την ζήτηση εργασίας. Σύµφωνα µε το άρθρο της εφηµερίδας τα Νέα 

που δηµοσιεύθηκε στις 06/04/2011 µε τίτλο «Οι νέοι ψάχνουν για δουλειά στα Social 

Media», το 28% των Αµερικανών ψάχνει για δουλειά µέσω του LinkedIn. Το 
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ποσοστό των Ελλήνων που αναζητούν εργασία µέσω των κοινωνικών δικτύων 

ανέρχεται στο 56% σύµφωνα µε την έρευνα του Σ∆Α∆Ε σε συνεργασία µε την 

ΑΣΣΟΕ (2011). Στον αντίποδα σύµφωνα µε έρευνα του ιστότοπου αναζήτησης 

εργασίας Monster.com, το 60% των εργοδοτών παραδέχεται ότι οι ιστότοποι 

κοινωνικής δικτύωσης αποτελούν δηµοφιλή εργαλεία για την προσέγγιση νέων 

υποψηφίων. Το 40% των εργοδοτών στην Ελλάδα χρησιµοποιεί τα Social Media για 

την προσέλκυση και επιλογή προσωπικού καθώς και για εξεύρεση πληροφοριών των 

υποψηφίων. Εν έτη 2013 το 41% των χρηστών των Social Media παγκοσµίως ψάχνει 

για εργασία µέσα από αυτά (social skinny, 2013).  

 

2.3.5 Νοµικές και Αστυνοµικές έρευνες  

 

Οι αρχές κάθε χώρας συλλέγουν πληροφορίες από τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης που χρησιµεύουν στις έρευνες τους, δεδοµένης της εύκολης πρόσβασης σε 

πλήθος προσωπικών πληροφοριών. Στην Αγγλία λόγου χάρη έχουν γίνει συλλήψεις 

ανθρώπων µε την κατηγορία κατοχής όπλων επειδή η αστυνοµία ανακάλυψε 

ερευνώντας φωτογραφίες στις οποίες κρατούσαν µαχαίρια η άλλου είδους όπλα.  

 

2.3.6 Πολιτική 

 

Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης αποτελούν ένα πολύτιµο εργαλείο στις µέρες 

µας για την πολιτική σκηνή. Οι περισσότεροι πολιτικοί καθώς και τα κόµµατα 

παγκοσµίως χρησιµοποιούν τα Social Media κυρίως προεκλογικά. Μέσα από τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης δίνεται η δυνατότητα στους πολιτικούς να εξάγουν στατιστικά 

στοιχεία, καθώς και να αναπτύξουν στρατηγικές σχέσεις µε δηµοσιογράφους και µε 

ψηφοφόρους. Η επαφή των πολιτικών µέσω των Social Media µε τους χρήστες τους 

δίνει την δυνατότητα να επικοινωνούν µε τον λαό και να συγχρονίζονται µε τα 

προβλήµατά του (Palfrey & Gasser, 2008). 

Χαρακτηριστικές φιγούρες της πολιτικής σκηνής παγκοσµίως που 

χρησιµοποιούν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης αποτελούν ο Οµπάµα ο οποίος 

ανακοίνωσε την υποψηφιότητά του για το 2012 µε ένα «τιτίβισµα» στο twitter και µια 

ανανέωση στο status του στο Facebook, όταν παραδοσιακά οι αµερικανοί πρόεδροι 

ανακοινώνουν την υποψηφιότητα επανεκλογής τους από το Λευκό Οίκο καθώς και ο 



20 

 

Έλληνας πρώην πρωθυπουργός Γιώργος Παπανδρέου ο οποίος δηµοσιοποίησε επίσης 

αποκλειστικά µέσω του twitter και του προσωπικού του blog τα βασικά σηµεία 

διαπραγµάτευσης στη Σύνοδο Κορυφής στις Βρυξέλλες την 26
η
 Οκτωβρίου που 

οδήγησε, µεταξύ άλλων, και στο «κούρεµα» του ελληνικού χρέους.  

 

2.3.7 Επιχειρήσεις 

 

Σύµφωνα µε τον  (Goldbaum, 2008), υπάρχουν 5 σηµαντικοί λόγοι για την 

χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης από τις επιχειρήσεις: 

• για να δηµιουργήσουν αναγνωρισιµότητα για το brand τους, 

• για να τα χρησιµοποιήσουν σαν ένα online εργαλείο διαχείρισης της φήµης 

τους, 

• για την πρόσληψη εργαζοµένων, 

• για να µάθουν τις νέες τεχνολογίες και τους ανταγωνιστές τους 

• το χρησιµοποιήσουν ως εργαλείο για να υποκλέψουν πιθανές προοπτικές. 

 

Οι επιχειρήσεις µέσα από τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης επιτυγχάνουν σε 

απευθείας σύνδεση µέσα από τις προσωπικές τους σελίδες να ενθαρρύνουν τους 

καταναλωτές και τους πελάτες, να έρθουν σε  επαφή µαζί τους µέσα από συζητήσεις, 

να ακούσουν τις απόψεις τους έτσι ώστε να βελτιώσουν ή να αλλάξουν τα προϊόντα ή 

τις υπηρεσίες τους και να χτίσουν µαζί τους σχέσεις εµπιστοσύνης (Young, Kimberly, 

2001). 

Πολλές γνωστές εταιρείες αξιοποιούν τις δυνατότητες διασύνδεσης που 

προσφέρουν τα Social Media για να ενισχύσουν την παραγωγικότητα, την 

καινοτοµία, τη φήµη, τη συνεργασία και τη δέσµευση των εργαζοµένων τους µε την 

εταιρεία. Είναι σηµαντικό να σηµειωθεί πως το 88% των εταιριών µέχρι το 2013 θα 

χρησιµοποιούν εργαλεία κοινωνικής δικτύωσης στο µάρκετινγκ, ενώ πολλές από 

αυτές χρησιµοποιούν τα κοινωνικά µέσα αποκλειστικά ως µάρκετινγκ εργαλεία 

(Wikipedia). Παγκόσµιοι κολοσσοί που χρησιµοποιούν επιτυχηµένα τα νέα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης είναι η Coca Cola, η στρατηγική της οποίας αναπτύχθηκε µε 

κύριο γνώµονα την προσέγγιση των fans µέσω κοινωνικών, photo sharing και video 

sharing δικτύων, η Ford, τα Starbucks, η Dell, καθώς και πολλές άλλες.  
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2.4 Οι Κοινωνικό – Πολιτικές αλλαγές που επέφεραν τα Social Media 

 

Τελικά τα νέα µέσα κοινωνικής δικτύωσης αποτελούν ένα αθώο 

κουτσοµπολιό ή το κλειδί για την διαµόρφωση µιας νέας παγκόσµιας εξουσίας; Οι 

αλλαγές από την χρήση και τον επεκτατισµό των νέων µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

που έχουν συντελεστεί δεν αφήνουν περιθώρια σε κάποιον να αναρωτιέται (Φράγκος, 

2009). Τα Social Media έφεραν επανάσταση όχι µόνο στον τρόπο που 

επικοινωνούσαµε µέχρι σήµερα άλλα έχουν επιδράσει καταλυτικά σε κοινωνικό – 

πολιτικές αλλαγές παγκοσµίως Αποτέλεσαν έναν δίαυλο επικοινωνίας µεταξύ των 

χρηστών µέσω του οποίου  καλύφθηκε µια βασική έµφυτη ανάγκη των ανθρώπων 

αυτή του αισθήµατος ότι ανήκουν σε µια κοινότητα. Σύµφωνα µε τον κοινωνιολόγο 

Barry Wellman (2001) ως κοινότητα ορίζεται το δίκτυο των διαπροσωπικών σχέσεων 

που παρέχουν στον άνθρωπο την κοινωνικότητα, την υποστήριξη, τις πληροφορίες, 

την αίσθηση του ανήκειν καθώς και κοινωνική ταυτότητα.  

Οι online κοινότητες στις οποίες συµµετέχουν σήµερα ενεργά οι άνθρωποι 

έχουν την δύναµη να διαµορφώσουν γνώµη, να συσπειρώσουν τα µέλη της, να 

καθοδηγήσουν ακόµα και να προκαλέσουν  δράση. ∆εν είναι λίγοι εκείνοι (Hampton 

& Wellman, 2003,) που υποστηρίζουν πως τα νέα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

συνέβαλλαν στην ενίσχυση του κοινωνικού κεφαλαίου. Σύµφωνα µε τον Gounaris, 

(2010) το κοινωνικό κεφάλαιο (social capital) αναφέρεται στους πόρους που 

συσσωρεύονται µέσω των σχέσεων µεταξύ των ανθρώπων. Οι Auer, (2011) και 

Barabasi, (2002) ορίζουν το κοινωνικό κεφάλαιο ως «το άθροισµα των πόρων, 

πραγµατικό ή εικονικό, που ανήκουν σε ένα άτοµο ή σε µια οµάδα διαθέτοντας ένα 

ανθεκτικό δίκτυο περισσότερο ή λιγότερο θεσµοθετηµένων σχέσεων αµοιβαίας 

γνωριµίας και αναγνώρισης». Με απλά λόγια πρόκειται για την αξία που χτίζεται 

µέσα από τις κοινωνικές σχέσεις.  

Το κοινωνικό κεφάλαιο έχει συνδεθεί µε µια ποικιλία από θετικά κοινωνικά 

αποτελέσµατα, όπως καλύτερη δηµόσια υγεία, χαµηλότερα ποσοστά 

εγκληµατικότητας, και πιο αποτελεσµατικές χρηµατοπιστωτικές αγορές (Adler & 

Kwon, 2002). Τα Social Media επέτρεψαν την δηµιουργία κοινωνικού κεφαλαίου 

µέσω της σύνδεσης ανθρώπων µε διαφορετικά χαρακτηριστικά, πιστεύω, ακόµα και 

διαφορετική κουλτούρα. Ο Clifford, (2011), µε έρευνα που διεξήγαγε σε 

Πανεπιστήµιο του Μίσιγκαν απευθυνόµενος σε 800 φοιτητές, διαπίστωσαν πως η 
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χρήση του Facebook συνδέεται θετικά µε την δηµιουργία και ενίσχυση του 

κοινωνικού κεφαλαίου.  

 

2.5 Social Media και έφηβοι  

 

Οι έφηβοι της ηλικίας 12 – 17 ετών αποτελούν αναµφισβήτητα τους πιο 

ενεργούς πολίτες της νέας ψηφιακής οικουµενικής πολιτείας που έχουν δηµιουργήσει 

τα νέα µέσα κοινωνικής δικτύωσης.  

Για τη συντριπτική πλειονότητα των εφήβων, τα κοινωνικά και άλλα 

ψηφιακά µέσα επικοινωνίας αποτελούν αναπόσπαστο κοµµάτι της καθηµερινότητάς 

τους (Rutledge, 2010). Η ελληνική πραγµατικότητα δεν απέχει πολύ από την 

αµερικανική. Η τάση αυτή αφορά και τα δύο φύλα, µε µικρή υπεροχή των κοριτσιών. 

Όπως γίνεται φανερό ένα µεγάλο µέρος της κοινωνικής και συναισθηµατικής 

ανάπτυξης αυτής της γενιάς αυτής στηρίζεται στην χρήση των νέων µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης. Ο κυριότερος λόγος χρήσης των Social Media από τους 

εφήβους είναι η άµεση επικοινωνία και η σύνδεση µε τους φίλους τους (Γιώτη, 

2011). 

Το µισοί σχεδόν έφηβοι χρήστες των Social Media λένε πως η χρήση 

τέτοιων µέσων έχει βοηθήσει κυρίως τις σχέσεις τους µε τους φίλους. Επιπλέον οι 

έφηβοι διατείνονται πως η χρήση των Social Media τους κάνει να αισθάνονται 

αυτοπεποίθηση, τους κάνει λιγότερο ντροπαλούς και πιο δηµοφιλείς (Common Sense 

Media, 2012). Η συµµετοχή σε διάφορες µορφές µέσων κοινωνικής δικτύωσης είναι 

µια συνηθισµένη δραστηριότητα που λειτουργεί προς όφελος των παιδιών και των 

εφήβων µε την ενίσχυση της επικοινωνίας, την κοινωνική σύνδεση, την ανάπτυξη 

των τεχνικών δεξιοτήτων καθώς και την προώθηση της ατοµικής τους ταυτότητας και 

την διαµόρφωση µοναδικών κοινωνικών δεξιοτήτων (Ellison, 2008).   

 

2.6 Οφέλη και κίνδυνοι της κοινωνικής δικτύωσης  

 

Σύµφωνα µε την Κοινωνία των Πολιτών για την διαχείριση των Ανθρωπίνων 

Πόρων (SHRM) διακρίνονται τα παρακάτω οφέλη από την χρήση των µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης:  

• Επιτρέπουν την άµεση αλληλεπίδραση µεταξύ των χρηστών.  
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• Επιτρέπουν την αστραπιαία µετάδοση των γεγονότων. 

• Συµβάλλουν στην διάχυση της γνώσης. 

• Καλύπτουν την βασικά ανάγκη των ανθρώπων να µοιραστούν πράγµατα, 

σκέψεις και απόψεις.  

• Παρέχουν την δυνατότητα δηµιουργίας δεσµών µε πολύ µεγάλο αριθµό 

ατόµων παγκοσµίως, από διαφορετικές χώρες, κοινωνίες, πολιτισµούς και µε 

διαφορετικές συνήθειες και χαρακτηριστικά 

• Παρέχουν την δυνατότητα αναζήτησης και ανεύρεσης περιεχοµένου 

(φωτογραφιών, βίντεο κλπ) στο οποίο οι χρήστες δε θα µπορούσαν να έχουν 

πρόσβαση µε διαφορετικό τρόπο (π.χ. από έντυπα µέσα).  

• Παρέχουν την δυνατότητα άµεσης ενηµέρωσης για οτιδήποτε συµβαίνει στον 

κόσµο την ίδια στιγµή.  

• Παρέχουν την δυνατότητα εύκολης πρόσβασης σε ψυχαγωγικό περιεχόµενο, 

από το σπίτι.  

• ∆ιευκολύνουν την ανοικτή επικοινωνία, που οδηγεί σε αυξηµένη ανακάλυψη 

πληροφοριών.  

• Επιτρέπουν στους εργαζόµενους να συζητήσουν τις ιδέες, να ποστάρουν νέα, 

να κάνουν ερωτήσεις και να µοιραστούν links συνδέσεις.  

• Παρέχουν την ευκαιρία να διευρυνθούν οι επιχειρηµατικές επαφές.  

• Στοχεύουν σε ένα ευρύ κοινό, καθιστώντας το ένα χρήσιµο και 

αποτελεσµατικό εργαλείο για τις προσλήψεις.  

• Βελτιώνουν την επιχειρηµατική φήµη και πελατεία µε ελάχιστη χρήση της 

διαφήµισης.  

• Επεκτείνουν την έρευνα της αγοράς, υλοποιεί εκστρατείες µάρκετινγκ, 

παρέχει επικοινωνίες και κατευθύνει τα ενδιαφερόµενα άτοµα σε 

συγκεκριµένες ιστοσελίδες.  

 

Στον αντίποδα υπάρχουν ερευνητές που υποστηρίζουν πως τα νέα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης αποτελούν «παλιό κρασί σε καινούρια µπουκάλια» αφού τα 

µειονεκτήµατα και οι κίνδυνοι που υπήρχαν στα παραδοσιακά µέσα και στις 

προσωπικές σχέσεις των ανθρώπων εξακολουθούν να υπάρχουν ίσως και να 

πληθαίνουν. Τα µειονεκτήµατα και οι κίνδυνοι που προκύπτουν είναι:  
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• Η υπερβολική χρήση οδηγεί σε εθισµό. 

• Η επιβλαβής έκθεση της προσωπικής ζωής των χρηστών. 

• Κλοπή προσωπικών δεδοµένων. 

• Καταπάτηση της ιδιωτικότητας. 

• Απαλοιφή διαπροσωπικών σχέσεων δια ζώσης. 

• Σπατάλη χρόνου. 

• Trolling. Αναφέρεται στην κακή χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης για 

συναισθηµατική κακοποίηση που επιτυγχάνεται για παράδειγµα µε δυσµενή 

σχόλια για να προκαλέσουν τον θυµό ή την λύπη κάποιου.  

• Cyber- Bullying. Αναφέρεται στον διαδικτυακό εκφοβισµό των χρηστών που 

µπορεί να οδηγήσει σε συναισθηµατικό τραυµατισµό. Σύµφωνα µε έρευνα 

(complete Social Media guide) το 39% των χρηστών των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης αναφέρει πως έχει πέσει θύµα εκφοβισµού.  

• Βοµβαρδισµός πληροφοριών διαφηµιστικών µηνυµάτων (Safran, 2010).  

• Μετάδοση επιλεγµένων πληροφοριών µε σκοπό την χειραγώγηση της κοινής 

γνώµης.  

• Η χρήση των νέων µέσων κοινωνικής δικτύωσης δίνει τη δυνατότητα στους 

χάκερ για να διαπράξουν απάτη και να ξεκινήσουν επιθέσεις ιών.  

• Τα Social Media αυξάνουν τον κίνδυνο των ατόµων που πέφτουν θύµατα 

ηλεκτρονικών απατών που φαίνονται γνήσιες, µε αποτέλεσµα την κλοπή 

προσωπικών δεδοµένων.  

• Σε επιχειρησιακό επίπεδο, µπορεί να οδηγήσουν σε αρνητικά σχόλια τους 

υπαλλήλους µιας επιχείρησης σχετικά µε την εταιρεία ή να επιφέρουν νοµικές 

συνέπειες, αν οι εργαζόµενοι χρησιµοποιούν αυτές τις ιστοσελίδες για να 

προβάλλουν παράνοµο ή προσβλητικό υλικό.  

• Η χρήση των Social Media καλλιεργεί τον εγωισµό και τον ναρκισσισµό.  

 

Σύµφωνα µε τον Άντριου Κιν, εµβληµατική φυσιογνωµία του «κινήµατος» 

κατά της κοινωνικής δικτύωσης και συγγραφέα του βιβλίου «Ψηφιακός ίλιγγος: Πώς 

η ηλεκτρονική κοινωνική επανάσταση του σήµερα µας διχάζει, µας µικραίνει και µας 

αποπροσανατολίζει», η κοινωνική δικτύωση αποτελεί την πιο βασανιστική 

πολιτιστική µεταµόρφωση από την εποχή της Βιοµηχανικής Επανάστασης. Τα 
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κοινωνικά δίκτυα βοµβαρδίζουν τους χρήστες οδηγώντας τους σε υπερκατανάλωση  

άχρηστων πληροφοριών καλλιεργώντας έτσι ένα υπερτροφικό εγώ.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



26 

 

Κεφάλαιο 3: ∆ηµοφιλέστερα κοινωνικά δίκτυα 
 

Τα Μέσα κοινωνικής δικτύωσης αποτελούν την κοινωνική διάδραση µεταξύ 

ανθρώπων που δηµιουργούν, µοιράζονται ή ανταλλάσουν πληροφορίες και ιδέες 

µέσα σε εικονικές κοινότητες και δίκτυα. Τα πιο σηµαντικά τα οποία θα αναλυθούν 

παρακάτω είναι το Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin  

 

3.1 Facebook 

 

Το Facebook είναι µια ιστοσελίδα κοινωνικής δικτύωσης, στην οποία ο 

χρήστης µπορεί να δηµιουργήσει ένα προσωπικό προφίλ, µέσα από το οποίο έχει τη 

δυνατότητα να αναζητήσει και να κάνει φίλους, να επικοινωνήσει µε αυτούς, να 

δηµιουργήσει φωτογραφικά άλµπουµ, να ενταχθεί σε οµάδες µε κοινά ενδιαφέροντα, 

κλπ. Πιο αναλυτικά ο χρήστης του Facebook έχει τη δυνατότητα να:  

• Στέλνει µηνύµατα στους φίλους του ή και σε αγνώστους (ανάλογα µε τους 

περιορισµούς κάθε προφίλ) 

• Ενταχθεί σε οµάδες (groups) µε σκοπό την επικοινωνία και την ανταλλαγή 

πληροφοριών µε ανθρώπους µε κοινά ενδιαφέροντα 

• Κοινοποιεί γεγονότα, πληροφορίες, ειδήσεις, βίντεο αλλά και να διαβάζει τις 

κοινοποιήσεις άλλων χρηστών ή οµάδων 

• Ενηµερώνει τους φίλους του για την κατάσταση ή το µέρος στο οποίο 

βρίσκεται κάθε στιγµή. 

• ∆ηµοσιεύει µηνύµατα στον τοίχο του ή στον τοίχο των φίλων του 

• Ενηµερώνεται για τις εκδηλώσεις που θα γίνουν από τις οµάδες που είναι 

µέλος 

• ∆ηµοσιεύει µικρές αγγελίες, δωρεάν 

 

Το Facebook είναι  µια  ανοιχτή  online  υπηρεσία  κοινωνικής  δικτύωσης  

όπου  οι  άνθρωποι µπορούν να επικοινωνούν µε τους φίλους τους, να δηµιουργούν 

νέες σχέσεις και να συγκροτούν οµάδες  κοινού ενδιαφέροντος. Ακόµα, οι χρήστες  

µπορούν εύκολα να γνωρίζουν ανά πάσα στιγµή  πως αισθάνονται οι φίλοι τους, πως 

σκέφτονται ή τι κάνουν µέσω  της ενηµέρωσης της «κατάστασης» (status) τους. 

Ακόµη, µπορούν  να δηµοσιεύουν βίντεο στο προφίλ τους, να γίνονται µέλη σε 



27 

 

διάφορες οµάδες  του ενδιαφέροντός τους κλπ. (Shih, 2009). Επίσης, ο ιστότοπος  

αυτός, παρέχει στα µέλη του µία σειρά ψυχαγωγικών εφαρµογών όπως τεστ 

προσωπικοτήτων, νοηµοσύνης, ικανοτήτων καθώς και παιχνίδια ή υπηρεσίες 

προσοµοίωσης της πραγµατικότητας όπως εικονικές φάρµες, κατοικίδια, εικονικές 

οικογένειες, τα οποία είναι πολύ δηµοφιλή. Τέλος, αποτελεί ένα από τα 

δηµοφιλέστερα sites για ανέβασµα  φωτογραφιών µε πάνω από 14 εκατοµµύρια 

φωτογραφίες καθηµερινά (Facebook, 2016). 

Εξαιτίας της δηµοτικότητάς του, το Facebook έχει υποστεί αρκετή κριτική 

και κατηγορηθεί για θέµατα που αφορούν τα προσωπικά δεδοµένα και τις πολιτικές 

απόψεις των ιδρυτών του, όµως η συγκεκριµένη ιστοσελίδα παραµένει η πιο διάσηµη 

κοινωνική περιοχή δικτύωσης σε πολλές χώρες του κόσµου. Παρόλο  που υπάρχουν 

κίνδυνοι, κυρίως για παραβίαση των προσωπικών δεδοµένων, ο προσεκτικός χρήστης 

δεν αντιµετωπίζει κανένα πρόβληµα. Έχει την υψηλότερη επισκεψιµότητα µεταξύ 

των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, έχοντας πλέον περισσότερους από 20 

δισεκατοµµύρια επισκέπτες ανά µήνα για το Μάιο του 2019. 

 

3.2 Twitter 

 

Το Twitter είναι η πιο δηµοφιλής microblogging εφαρµογή στην οποία 

µπορούµε να εγγραφούµε και να γίνουµε µέλη. Το  microblogging είναι µια 

τεχνολογία  που αφήνει τους χρήστες να δηµοσιεύουν online σύντοµες ενηµερώσεις 

κειµένου.  Έτσι µπορεί κανείς να παρουσιάσει την ηµερήσια δραστηριότητά του, 

µε    τη    µορφή    δυναµικά    αναπτυσσόµενου    ηµερολογίου  (Μάτσα, 2009).  

Αυτό το Μέσω Κοινωνικής ∆ικτύωσης δηµιούργησε ο Jack Dorsey, ο οποίος 

φοιτούσε στο New York University και η αρχική του ιδέα ήταν να αποστέλλονται τα 

µηνύµατα προς µια µικρή οµάδα. Το πρώτο από όλα τα tweets έκανε ο Dorsey, στις 

21 Μαρτίου του 2006, το οποίο ήταν «just setting up my twitter». Στην αρχή το 

Twitter µπορούσαν να το χρησιµοποιήσουν αποκλειστικά τα άτοµα που εργάζονταν 

στην εταιρεία Odeo, όπου εργαζόταν και ο ιδρυτής του. ∆ηµόσια χρήση του 

µπορούσε να γίνει από τον Ιούλιο του 2006 και έπειτα. Τα µέλη µπορούν να 

ακολουθούν τα µηνύµατα άλλων χρηστών καθώς και να απαντούν σε αυτά, να 

επικοινωνούν, να αναζητούν πληροφορίες και συµβουλές σε προσωπικό ή 

επαγγελµατικό επίπεδο να ανταλλάσουν απόψεις για ένα επίκαιρο σηµαντικό γεγονός 
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ή για θέµατα όπως για το αγαπηµένο τους βιβλίο, για το βίντεο της ηµέρας, για µια 

εικόνα, για πολιτική, ενώ εταιρείες που επιθυµούν να τα χρησιµοποιούν ως 

διαφηµιστικό µέσο οφείλουν να πληρώνουν χρηµατικό αντίτιµο (De Valck, 2009) .  

Το Twitter είναι περισσότερο γνωστό και ως «sms του Internet» γιατί τα 

µηνύµατα είναι µικρού µεγέθους, όσο και τα µηνύµατα κινητής τηλεφωνίας. Σήµερα, 

υπάρχουν 106 εκατοµµύρια λογαριασµοί και βλέπουµε 50 εκατοµµύρια tweets ανά 

ηµέρα, που είναι κατά µέσο όρο 600 tweets ανά δευτερόλεπτο (Χριστάκης, Fowler, 

2010).  Το twitter είναι µια υπηρεσία η οποία δίνει την δυνατότητα στους χρήστες της 

να κρατούν επαφή, να ενηµερώνονται για τις καθηµερινές δραστηριότητες των φίλων 

τους και των ανθρώπων που τους ενδιαφέρει. Επίσης όπως και άλλα κοινωνικά µέσα 

δικτύωσης δίνει την δυνατότητα σε χρήστες να το χρησιµοποιούν για εµπορικούς 

σκοπούς. Αυτό που ξεχωρίζει το συγκεκριµένο κοινωνικό δίκτυο από τα υπόλοιπα, 

είναι το γεγονός ότι οι δηµοσιεύσεις (tweets) περιορίζονται στους 140 χαρακτήρες.  

Στο Twitter κάθε χρήστης δηµιουργεί δωρεάν το δικό του προφίλ, το οποίο 

αποτελείται από εικόνες και διάφορες πληροφορίες, όπως µίνι βιογραφικό, περιοχή 

διαµονής, username κλπ. Το ψευδώνυµο, έχει πολύ µεγάλη σηµασία καθώς 

χρησιµοποιείται περισσότερο και από το όνοµα του χρήστη. Οι περισσότεροι είναι 

γνωστοί από το ψευδώνυµο τους, καθώς ένας χρήστης για να αναφέρει έναν άλλον 

χρησιµοποιεί το username. Κάθε προφίλ µπορεί να δηµοσιεύσει µηνύµατα µε µέγιστο 

όριο τους 140 χαρακτήρες, τα λεγόµενα και ως tweets. Από προεπιλογή, κάθε 

λογαριασµός δηµοσιεύει δηµόσια, µε οποιονδήποτε χρήστη του διαδικτύου να µπορεί 

να προβάλει τα µηνύµατα του. Βέβαια, υπάρχει και επιλογή για ιδιωτικά tweets, αν 

και δε συνίσταται για την καλύτερη εµπειρία χρήσης της συγκεκριµένης εφαρµογής.  

Στο Twitter δε συναντάει κανείς φιλίες, αλλά ακόλουθους, ή αλλιώς 

followers. ∆εν είναι απαραίτητο για δύο χρήστες να ακολουθεί ο ένας τον άλλον. 

Κάθε χρήστης ακολουθεί όποιους θέλει και ακολουθείται από οποιονδήποτε. Αυτό 

σηµαίνει πως ο καθένας διαµορφώνει την αρχική του σελίδα µε περιεχόµενο το οποίο 

επιθυµεί. Μία από τις σηµαντικότερες λειτουργίες των Κοινωνικών ∆ικτύων, τα 

hashtags, καθιερώθηκαν από το Twitter και χρησιµοποιούνται σε µεγάλο βαθµό για 

συγκέντρωση όλων των tweets γύρω από µια συζήτηση. 

Ένα χαρακτηριστικό που ξεχωρίζει το Twitter από τα υπόλοιπα κοινωνικά 

δίκτυα , είναι η πολύ λιτή διεπαφή του που οδηγεί ενδεχοµένως και σε µια αυξηµένη 
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ευχρηστία λόγω του γεγονότος ότι παρέχει ένα µικρό αριθµό λειτουργιών. Ως 

κοινωνικό δίκτυο, Twitter περιστρέφεται γύρω από την αρχή των Followers. Το 

Twitter κατατάσσεται ως µία από τις δέκα πιο επισκέψιµες ιστοσελίδες σε όλο τον 

κόσµο. Καθηµερινές εκτιµήσεις χρηστών διαφέρουν, καθώς η εταιρεία δεν 

δηµοσιεύει στατιστικά στοιχεία σχετικά µε ενεργούς λογαριασµούς (Twitter 2016).  

Από το καλοκαίρι του 2011, έχει ενσωµατώσει λειτουργίες όπως, η 

εµφάνιση εικόνων, βίντεο, εγγράφων, µουσικής και τοποθεσιών δίπλα σε ένα tweet. 

Γενικά, οι δυνατότητες του Twitter, είναι πολύ λιτές σε σχέση µε τις αντίστοιχες των 

άλλων κοινωνικών δικτύων. 

 

3.3 Instagram 

 

Το Instagram ξεκίνησε την πορεία του τον Οκτώβριο του 2010. Αρχικά, η 

εφαρµογή ήταν διαθέσιµη µόνο για κινητές συσκευές τηλεφώνου (smartphones) µε 

λειτουργικό σύστηµα iOS. ∆ύο χρόνια αργότερα έγινε διαθέσιµη η εφαρµογή και για 

συσκευές µε λειτουργικό Android ενώ το Νοέµβριο του 2013 έγινε διαθέσιµη και για 

κινητά µε λειτουργικό Windows. Έτσι, µέσα σε τρία χρόνια κατάφερε να γίνει 

διαθέσιµο για τα κυριότερα λειτουργικά συστήµατα που κυκλοφορούν και να µετράει 

µέσα στο 2014, 300 εκατοµµύρια χρήστες παγκοσµίως. Τον Απρίλιο του 2017 έφτασε 

συνολικά τα 700 εκατοµµύρια χρήστες, µε τα 400 εκατοµµύρια µάλιστα εξ αυτών να 

είναι καθηµερινοί χρήστες της εφαρµογής. Το Instagram έκανε γνωστό ότι ξεπέρασε 

πλέον το ένα δισεκατοµµύριο ενεργούς µηνιαίους χρήστες παγκοσµίως, ενώ πέρυσι 

το Σεπτέµβριο είχε περίπου 800 εκατοµµύρια χρήστες.  

Το Instagram είναι το µέσο κοινωνικής δικτύωσης που έχει τα µεγαλύτερα 

ποσοστά αύξησης των χρηστών του. Αυτό οφείλεται στην ενσωµάτωση στην 

εφαρµογή ολοένα και περισσότερων ενεργειών και δυνατοτήτων καθώς και στη 

συχνή αναβάθµιση αυτής. Έτσι, οι χρήστες αισθάνονται πως η εφαρµογή γίνεται 

συνεχώς καλύτερη για να ανταποκρίνεται στις ανάγκες τους.  

Σηµείο καµπής στην πορεία του Instagram αποτελεί η αγορά του από την 

Facebook το 2012 προς 1 δισ. δολάρια (Wendt,  2014).  Αυτό που οι εµπνευστές του 

έσπευσαν να ξεκαθαρίσουν από την πρώτη στιγµή στους χρήστες του Instagram ήταν 

πως η εφαρµογή δεν θα άλλαζε και η εµπειρία τους θα παρέµενε ίδια ενώ θα γινόταν 

καλύτερη σε συνεργασία µε την οµάδα της Facebook. Αρχίζει έτσι µία περίοδος για 
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την εφαρµογή όπου συνέχεια 7 προστίθενται νέες δυνατότητες που δίνουν στους 

«instagrammers» τη δυνατότητα να 8 επικοινωνούν µεταξύ τους και να µοιράζονται 

τις δηµοσιεύσεις τους και σε άλλες πλατφόρµες (Wenger, 1998).  

Ίσως το πιο σηµαντικό στοιχείο που χαρακτηρίζει το Instagram είναι η 

χρήση του συµβόλου # (στη γλώσσα της εφαρµογής ονοµάζεται hashtag, από το 

σύµβολο #-hash και τη λέξη tag) για να εισαχθεί µία λέξη ή φράση που θα 

χαρακτηρίζει την εκάστοτε δηµοσίευση. Το συγκεκριµένο στοιχείο ενσωµατώθηκε 

στην εφαρµογή τον Ιανουάριο του 2011 και χρησιµοποιείται µε σκοπό να 

κατηγοριοποιηθούν οι φωτογραφίες. Σήµερα, τα hashtag βοηθούν τους χρήστες να 

αισθάνονται µέλη µίας οµάδας και ακόµα να παράγουν υλικό για εταιρίες εφόσον 

χρησιµοποιούν τα συνιστώµενα από αυτές εάν χρησιµοποιούν τα προϊόντα τους.  

Στον ιστότοπο https://instagram-press.com/our-story/ υπάρχει όλη η πορεία 

του Instagram, από τη µέρα που κυκλοφόρησε η εφαρµογή έως τις πιο πρόσφατες 

προσθήκες σε αυτήν. Παρατηρείται πως στον πρώτο χρόνο λειτουργίας της 

εφαρµογής, αυτή κέρδισε αρκετά βραβεία µεταξύ των οποίων και αυτό της 

εφαρµογής της χρονιάς από το App Store για εφαρµογές στα κινητά τηλέφωνα 

iPhone. Το 2012 υπάρχουν τέσσερεις αναβαθµίσεις της εφαρµογής ενώ παράλληλα 

και πολλές προσθήκες σε αυτήν. Μάλιστα τον Απρίλιο έγινε η προαναφερθείσα 

εξαγορά του Instagram από το Facebook και περίπου τρεις µήνες αργότερα η πρώτη 

έφτασε τα 80 εκατοµµύρια χρήστες. ∆εν υπάρχει στον ιστότοπο καµία σύνδεση της 

εξαγοράς µε το συγκεκριµένο γεγονός.  

Το 2013 το Instagram συνεχίζει να εξελίσσεται προσθέτοντας ακόµα 

περισσότερες δυνατότητες και κάνοντας κι άλλες αναβαθµίσεις και εντάσσει τη 

δυνατότητα δηµοσίευσης βίντεο µικρής διάρκειας. Αυτό που είναι το κυριότερο και 

συµβολίζει µία σηµαντική αλλαγή στην πορεία της εφαρµογής, είναι η προσθήκη 

δυνατότητας για ιδιωτική ανταλλαγή υλικού µεταξύ δύο ή και παραπάνω χρηστών. 

Όπως χαρακτηριστικά αναφέρεται, συντελέστηκε µία στροφή προς την επικοινωνία 

µέσω οπτικού υλικού. Έτσι ο ιστότοπος απέκτησε µία πιο 9 προσωπική και ιδιωτική 

διάσταση που τον έφερε πιο κοντά µε τα υπόλοιπα µέσα κοινωνικής δικτύωσης που 

σαν βασικό τους µέληµα έχουν την επικοινωνία των ανθρώπων µε τους φίλους και 

τους συγγενείς τους. Αυτό συνέβαλε ώστε να συνυπάρχουν στο Instagram το 
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καθηµερινό και το πιο ιδιαίτερο σε µορφή ψηφιακών φωτογραφιών στα πλαίσια ενός 

κοινωνικού ιστότοπου βασισµένου στην οπτική επικοινωνία.  

Τα δύο επόµενα χρόνια το Instagram συνεχίζει να αυξάνει τους χρήστες του 

ενώ παράλληλα δε σταµατάει και την αναβάθµιση της εφαρµογής. Το 2016 το 

Instagram άλλαξε ριζικά. Τον Μάρτιο προχώρησε σε µία αλλαγή που προκάλεσε 

ίσως αρνητικά σχόλια στους χρήστες του. Έτσι, µε το γεγονός πως το 70% των 

δηµοσιεύσεων των λογαριασµών που ακολουθεί κάποιος χρήστης τελικά δεν το 

βλέπει αποφασίστηκε από τους εργαζόµενους στην εφαρµογή να αλλάξουν τους 

αλγορίθµους µε βάσει τους οποίους οι χρήστες έρχονται σε επαφή µε τις 

δηµοσιεύσεις. Ενώ µέχρι πρότινος η εµφάνιση των δηµοσιεύσεων είχε χρονολογική 

σειρά, από τις πιο πρόσφατες στις παλαιότερες, πλέον εµφανίζονται µε βάση το τι 

ενδέχεται να ενδιαφέρει τον χρήστη περισσότερο (Aw Yeong, 2013). 

∆ηλαδή, µε βάση τις αλληλεπιδράσεις του χρήστη µε τους λογαριασµούς 

που ακολουθεί, όταν εκείνος θα συνδέεται θα βλέπει πρώτα τις δηµοσιεύσεις των 

λογαριασµών που φαίνεται να τον ενδιαφέρουν περισσότερο. Σπεύδουν δε να 

καθησυχάσουν το κοινό τονίζοντας πως καµία δηµοσίευση δεν θα χαθεί, απλά η 

σειρά µε την οποία θα εµφανίζονται θα είναι  διαφορετική. Τον Μάιο του ίδιου έτους 

παρουσίασε τη νέα του εµφάνιση µε καινούριο σήµα και βελτιώσεις που σκοπό είχαν 

να δώσουν έµφαση στις δηµοσιεύσεις των χρηστών. Η εφαρµογή έγινε περισσότερο 

λειτουργική εµπνεόµενη από τις δραστηριότητες των χρηστών της. Παράλληλα κάνει 

και ένα δυναµικό βήµα µε το «Instagram Stories». Η συγκεκριµένη προσθήκη 

αποτελείται από στιγµιότυπα ή βίντεο της καθηµερινής ζωής των χρηστών τα οποία 

όµως δεν παραµένουν διαθέσιµα για προβολή παρά µόνο για 24 ώρες.  

Σύµφωνα µε την ανακοίνωση του Instagram για την προσθήκη αυτή εξηγούν 

του λόγους που οδήγησαν στην δηµιουργία της. Οι χρήστες δεν χρειάζεται πλέον να 

αισθάνονται πως υπερφορτώνουν τους λογαριασµούς τους ενώ µπορούν να γίνουν 

περισσότερο δηµιουργικοί εφόσον εδώ επιτρέπεται και η σχεδίαση πάνω στην εικόνα 

µε σκοπό µία καρικατούρα µε χιουµοριστικό αποτέλεσµα για παράδειγµα. Από τότε, 

γίνεται συνεχής προσπάθεια συνεχούς βελτίωσης της προσθήκης αυτής µε 

«αυτοκόλλητα» (εικόνες δηλαδή που µπορούν να προστεθούν στις φωτογραφίες ή τα 

βίντεο και θυµίζουν τα πραγµατικά αυτοκόλλητα), δυνατότητα ενσωµάτωσης 

διαφόρων πληροφοριών όπως την ώρα κατά την οποία τραβήχτηκε το υλικό, 
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προσθήκη τοποθεσίας, Hashtag και διάφορα άλλα, σχεδόν όλες οι πληροφορίες που 

µπορούν να βρεθούν και στις δηµοσιεύσεις στο προφίλ των χρηστών.  

Τον Αύγουστο του 2017 έγιναν σηµαντικά βήµατα για την βελτιστοποίηση 

διαχείρισης σχολίων στις δηµοσιεύσεις. Πλέον, τα σχόλια θα µπορούν να 

οµαδοποιούνται έτσι ώστε όσοι συµµετέχουν σε µία συζήτηση να απαντούν µόνο σε 

αυτούς που συµµετέχουν. Σε περίπτωση που υπάρχουν και άλλες συζητήσεις στην 

ίδια δηµοσίευση, οι συµµετέχοντες σε άλλες δε θα λαµβάνουν ειδοποιήσεις εφόσον 

δεν τους αφορούν. Τον Ιούνιο του ίδιου έτους, το Instagram, λαµβάνοντας υπ’ όψιν 

τη δυσφορία των χρηστών όταν λάµβαναν προσβλητικά σχόλια, πρόσθεσε ένα νέο 

φίλτρο το οποίο αποτρέπει σχόλια µε προσβλητικό περιεχόµενο να δηµοσιευθούν.  

Επιπλέον ο χρήστης µπορεί να προσθέσει και λέξεις ή φράσεις που δεν θα 

ήθελε να υπάρχουν στα σχόλια που λαµβάνει. Το εν λόγω φίλτρο περιορίζεται προς 

το παρόν σε 10 γλώσσες ενώ σταδιακά θα εντάσσονται περισσότερες. Προφανώς το 

φίλτρο µε την ενηµέρωση της εφαρµογής έγινε απευθείας ενεργό σε όλους τους 

χρήστες αλλά οι ίδιοι µπορούν να το απενεργοποιήσουν µε απλό τρόπο. Σύµφωνα µε 

τους δηµιουργούς της εφαρµογής, ο λόγος για τον οποίο προβαίνουν σε τέτοιες 

ενέργειες είναι διότι θέλουν να προωθείται η προσωπική έκφραση των χρηστών της 

εφαρµογής χωρίς εκείνη να παρακωλύεται από κακόβουλες προθέσεις άλλων. Στην 

ανάδειξη του Instagram σε κορυφαία εφαρµογή συνεισφέρει και το γεγονός πως τα 

smartphones (ή έξυπνα κινητά) έχουν πλέον µεγάλη επιρροή στην καθηµερινότητα 

των ανθρώπων.  

Σύµφωνα µάλιστα µε τον Kaplan, τα smartphone αποτελούν πλέον τον 

καλύτερο φίλο του ανθρώπου (Kaplan, 2015). Επισηµαίνει δε, πως ο λόγος που το 

Instagram σηµείωσε και σηµειώνει ακόµα ανοδική πορεία είναι διότι σχεδιάστηκε 

ακριβώς για µία τέτοια συσκευή. Εν αντιθέσει µε το Flickr για παράδειγµα, το 

Instagram κατόρθωσε να βρίσκεται σε µία συσκευή που φέρει ο άνθρωπος µαζί του 

όπου και αν βρίσκεται ενώ και η καθ' αυτή διαδικασία δηµοσίευσης υλικού είναι 

αρκετά εύκολη και µπορεί να γίνει εξ ολοκλήρου µέσα από την εφαρµογή.  

Το 2012 ο Duggan στην έρευνά του µε τίτλο «The demographics of social 

media users» παραθέτει σηµαντικά στοιχεία σχετικά µε τους Αµερικανούς χρήστες 

του Instagram τότε. Τα αποτελέσµατα της έρευνας δείχνουν πως το 13% των 

χρηστών του διαδικτύου διατηρούν λογαριασµό στο Instagram ενώ οι περισσότεροι 
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εξ αυτών ανήκουν στο γυναικείο φύλο. Παράλληλα, οι άνθρωποι µε 

αφροαµερικάνικες και λατινικές καταβολές όπως επίσης και αυτοί που ζουν σε 

αστικά κέντρα είναι πιθανότερο να ασχοληθούν µε το Instagram.  

 

3.4 Linkedin  

 

Το Linkedin  είναι το παγκοσµίως µεγαλύτερο επαγγελµατικό δίκτυο 

(Τζικόπουλος, 2013) µε περισσότερα από 300 εκατοµµύρια µέλη και αναπτύσσει 

δραστηριότητες σε πάνω από 200 χώρες ενώ ο ιστότοπος είναι διαθέσιµος σε πάνω 

από 24 γλώσσες όπως αγγλικά, γερµανικά, γαλλικά, ισπανικά κλπ. 

(www.linkedin.com). Ορίζεται ουσιαστικά ως µια σχετική µε τις επιχειρήσεις περιοχή 

κοινωνικής δικτύωσης, χρησιµοποιείται για την επαγγελµατική δικτύωση, όπου οι 

χρήστες έχουν ένα κατάλογο επαφών µε άτοµα µε τα οποία διατηρούν κάποια σχέση, 

συνδέσεις δηλαδή που µπορούν να χρησιµοποιηθούν για να «χτίσουν» ένα δίκτυο 

επαφών, να ακολουθήσουν εταιρείες και να βρουν εργασία, ανθρώπους ή διάφορες 

επαγγελµατικές ευκαιρίες. Ιδρύθηκε τον ∆εκέµβριο του 2002 από τους Reid 

Hoffman, Allen Blue, Konstantin Guericke, Eric Ly και Jean-Luc Vaillant 

(www.linkedin.com), αλλά ξεκίνησε επίσηµα στις 5 Μαΐου του 2003.  

H έδρα της εταιρίας είναι στη Silicon Valley και έχει γραφεία σε όλο τον 

κόσµο. Το ανθρώπινο δυναµικό αποτελείται από έµπειρα στελέχη, τα οποία 

προέρχονται από εταιρίες όπως η Yahoo!, Google, Microsoft, TiVo, PayPal και 

Electronic Arts. Τα  µέλη του έχουν τη δυνατότητα να δηµιουργήσουν το προσωπικό 

επαγγελµατικό τους προφίλ, να συνδεθούν µε άλλους χρήστες, να αναζητήσουν 

εργασία, επιχειρήσεις και βιοµηχανίες, να συµπεριλάβουν πληροφορίες για το 

βιογραφικό τους, να στείλουν και να λάβουν συστάσεις αλλά και να δηµιουργήσουν 

το προσωπικό τους πελατολόγιο. Σχεδόν είκοσι χρόνια µετά την ίδρυσή του, το 

Linkedin αποτελεί το µεγαλύτερο επαγγελµατικό µέσο κοινωνικής δικτύωσης 

παγκοσµίως, προσελκύοντας καθηµερινά ολοένα και περισσότερα µέλη τα οποία 

µοιράζονται έναν κοινό στόχο. Ένα καλύτερο «επαγγελµατικό» µέλλον. Η ανάπτυξη 

του Linkedin και γενικά των νέων συστηµάτων πληροφοριών, δηµιουργούν µία 

µετατόπιση στις πρακτικές του ανθρώπινου δυναµικού των εταιριών.  

Αυτή η νέα προσέγγιση περιλαµβάνει τις αλλαγές στο υπάρχον µίγµα των 

τεχνολογιών και επιτρέπει στις επιχειρήσεις να φθάσουν σε ένα ευρύτερο φάσµα 



34 

 

υποψήφιων εργαζοµένων, καθώς η χρήση του διαδικτύου συνεχίζει να διαδίδεται σε 

όλο το κόσµο (Χτούρης, 2004). Με τη χρήση του Linkedin, µια επιχείρηση είναι σε 

θέση να προσεγγίσει εργαζοµένους, ως οµάδα συµµετοχών µέσω του διαδικτύου. Το 

Linkedin παρουσιάζει ενδιαφέρον σε σχέση µε τις επαγγελµατικές λειτουργίες που 

προσφέρει, καθώς αποτελεί ουσιαστικά ένα διαδικτυακό βιογραφικό. ∆ίνει στον 

εκάστοτε χρήστη την δυνατότητα να παρουσιάσει, µε έναν εύκολο τρόπο, τα 

επιτεύγµατα της επαγγελµατικής του πορείας αλλά και τα προτερήµατά του ενώ το 

πιο σηµαντικό είναι ότι µε τη βοήθεια της εφαρµογής µπορεί να αναπτύξει ένα ισχυρό 

επαγγελµατικό δίκτυο και να λαµβάνει συστάσεις από συνεργάτες και εργοδότες 

(Πασχόπουλος, 2010) .  

Πρόκειται συγκεκριµένα για ένα Κοινωνικό ∆ίκτυο, στόχος του οποίου είναι 

να συνδέσει όλους τους επαγγελµατίες του κόσµου, κάνοντας τους πιο παραγωγικούς 

και καλύτερους στην εργασία τους. Αν και δεν είναι τόσο δηµοφιλές όσο το 

Facebook και το Twitter, σύµφωνα µε την ανακοίνωση της ίδιας της εταιρίας τον 

Απρίλιο του 2017 έφθασε τους 500 εκατοµµύρια χρήστες (www.fortunegreece.com) 

τη στιγµή που η Facebook µετρά 2 δισεκατοµµύρια χρήστες, παραµένει το πιο 

επαγγελµατικό εργαλείο κοινωνικής δικτύωσης. Και αυτό γιατί  βοηθάει στην 

αναζήτηση εργασίας, στη δηµιουργία του δικτύου επαφών  και να σε κρατάει 

ενήµερο τον χρήστη για τα νέα του κλάδου που τον ενδιαφέρει. 

Η χρήση του Linkedin έχει να κάνει κυρίως µε την ενηµέρωση γύρω από τις 

επαφές του χρήστη, τον κλάδο εργασίας του κλπ. Επίσης, το επαγγελµατικό 

Κοινωνικό ∆ίκτυο χρησιµοποιείται από τις εταιρίες και ως ένα online βιογραφικό, µε 

το οποίο οι χρήστες µπορούν να βρουν εργασία απαντώντας σε αγγελίες 

εργασιών µέσα σε αυτό. Το Linkedin είναι το µεγαλύτερο επαγγελµατικό δίκτυο 

παγκοσµίως και λειτουργεί σε πάνω από 200 χώρες και σύµφωνα µε τον αντιπρόεδρο 

ανάπτυξης και διεθνών προϊόντων της, αναρτά πάνω από 10 εκατοµµύρια ενεργές 

θέσεις εργασίας και δεδοµένα για πάνω από 9 εκατοµµύρια εταιρείες. Είναι από τις 

πιο ταχύτατα αναπτυσσόµενες κοινωνικές κοινότητες.  

Ένας χρήστης του LinkedIn µπορεί να αναζητήσει εργασία µε τέσσερις 

διαφορετικούς τρόπους: 

• να ερευνήσει για εργασίες που διαφηµίζονται στο ίντερνετ, 
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• να επικοινωνήσει µε φίλους στο διαδίκτυο για διάφορες πληροφορίες που 

αφορούν υποψήφιες θέσεις εργασίας,  

• να αναζητεί και να επικοινωνεί µε recruiters και managers εταιριών που 

ασχολούνται µε τις προσλήψεις, 

• να έρθει σε επαφή µε εργοδότη ώστε να του προσφέρει εργασία.  

 

Στο Linkedin κάθε χρήστης δηµιουργεί το δικό του προφίλ, στο οποίο 

µπορεί να προσθέσει πληροφορίες όπως την τωρινή και προηγούµενη απασχόληση 

του, τις εθελοντικές του δράσεις, τις γλώσσες τις οποίες γνωρίζει, τις δεξιότητες του, 

την εκπαίδευση του κλπ. Πληροφορίες δηλαδή, οι οποίες µπορούν να βοηθήσουν το 

χρήστη να βρει εργασία ή να επισυνάψει συνεργασίες και σχέσεις µε άλλους 

επαγγελµατίες. Κάθε προφίλ στέλνει αίτηµα σύνδεσης σε άλλα προφίλ, κάτι το οποίο 

σηµαίνει πως  τα άλλα προφίλ µπορούν να αποδεχτούν ή να απορρίψουν το αίτηµα.  

Αυτή η νέα προσέγγιση  επιτρέπει στις επιχειρήσεις να φθάσουν σε ένα 

µεγαλύτερο εύρος πιθανών υποψηφίων, καθώς η χρήση του ιντερνέτ συνεχώς 

εξαπλώνεται σε όλη την υφήλιο. Με τη χρησιµοποίηση του  η εταιρία είναι σε θέση 

να βρει εργαζόµενους  ως οµάδα συµµετεχόντων µέσω του διαδικτύου. Παρά το ότι 

το Linkedin εστιάζει κυρίως στη δέσµευση των πιθανών και υπαρχόντων 

εργαζοµένων, δεν χρησιµοποιείται µόνο για αυτό τον σκοπό. Το ιντερνέτ προσφέρει 

λύσεις µε µικρό κόστος, για αυτό και οι εταιρίες  χρησιµοποιούν το Linkedin όλο και 

περισσότερο µε την πάροδο των χρόνων. 
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Κεφάλαιο 4: Μεθοδολογία έρευνας 
 

4.1 Μεθοδολογική προσέγγιση  
 

Η επιστηµονική έρευνα είναι µια συστηµατική, ελεγχόµενη, εµπειρική και 

κριτική διερεύνηση υποθετικών προτάσεων που σχετίζονται µε εικαζόµενες ιδιότητες 

ή σχέσεις. Η µεθοδολογία της έρευνας περιλαµβάνει µια σειρά ερευνητικών 

εργαλείων, ποσοτικών και ποιοτικών. Οι ποιοτικές και ποσοτικές προσεγγίσεις έχουν 

πολλά κοινά: και οι δύο προσπαθούν να συλλέξουν ακριβείς πληροφορίες για τα 

κοινωνικά φαινόµενα, έχουν όµως και διαφορές ως προς το είδος των πληροφοριών 

και τον τρόπο που τις συλλέγουν (Φίλιας, 2001).  

Οι ποσοτικές µέθοδοι επικεντρώνονται σε αριθµητικά δεδοµένα και σε 

στατιστικές συγκρίσεις, στην µέτρηση των θεωρητικών εννοιών µέσω εργαλείων, 

όπως είναι το τυποποιηµένο ερωτηµατολόγιο, προκειµένου να εξάγουν αιτιακές 

σχέσεις. Οι ποιοτικές µέθοδοι και τεχνικές, από την άλλη µεριά, αποτελούν αναγκαία 

εργαλεία στην ανάλυση ποσοτικών στοιχείων και στην διατύπωση νέων υποθέσεων. 

Αποτελούν τα βασικά εργαλεία για την συλλογή στοιχείων που δίνουν απάντηση σε 

ερωτήσεις που αφορούν το πώς, γιατί, κάτω από ποιες συνθήκες, µε ποιες 

επιπτώσεις. (Σαχίνη, Καρδάση, 2007). 

Η ποιοτική έρευνα τονίζει την σηµασία που έχει το ιστορικό και κοινωνικό 

πλαίσιο, δίνει έµφαση στην εξέλιξη των κοινωνικών φαινοµένων, δηλαδή, στις 

διαδικασίες µέσα από τις οποίες διαµορφώνονται συγκεκριµένες κοινωνικές 

καταστάσεις. Η  ποσοτική µέθοδος που βασίζεται σε δειγµατοληπτική έρευνα µε 

τυποποιηµένο ερωτηµατολόγιο, προσφέρει τη δυνατότητα στον ερευνητή να 

προσεγγίσει µεγάλο µέρος του πληθυσµού για τον έλεγχο της θεωρίας (Κυριαζή, 

2005).  

Η έρευνα µε ερωτηµατολόγια, συνεντεύξεις και στατιστικές µεθόδους 

ανάλυσης είναι η πιο διαδεδοµένη µορφή εµπειρικής έρευνας. Η τυποποίηση των 

στοιχείων που συλλέγονται, η δυνατότητα προσέγγισης µεγάλου µέρους του 

πληθυσµού, και η επιδεκτικότητα των στοιχείων σε στατιστικές µεθόδους ανάλυσης 

για την ανάδειξη γενικών τάσεων καθιστούν αυτού του είδους την έρευνα την πλέον 

καθιερωµένη µέθοδο για την µελέτη των κοινωνικών φαινοµένων. 
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Στην παρούσα εργασία χρησιµοποιήθηκε η ποσοτική έρευνα, η οποία 

παρέχει σαφήνεια και ευκολία στον εντοπισµό όλων των µεταβλητών που σχετίζονται 

µε το θέµα, καθορισµένη διαδικασία που πρέπει να ακολουθηθεί και υψηλό βαθµό 

αξιοπιστίας, λόγω των ελεγχόµενων συνθηκών της έρευνας. Επίσης, σηµαντικό ρόλο 

για την επιλογή της συγκεκριµένης µεθόδου διαδραµάτισε το γεγονός, ότι τα 

αποτελέσµατα είναι σχεδόν απολύτως αντικειµενικά, χωρίς να βασίζονται στην 

προσωπική κρίση του ερευνητή. 

 

4.2 Χρονικό συλλογής του εµπειρικού υλικού 
 

Η έρευνα της παρούσας εργασίας διεξήχθη την περίοδο από 17η Ιανουαρίου 

2020 έως 25η Μαΐου 2020, σε δείγµα 100 ατόµων. Αφετηρία της παρούσας έρευνας 

αποτέλεσαν οι αντιλήψεις και ο χρόνος ενασχόλησης διάφορων ατόµων µε το Μέσα 

Κοινωνικής ∆ικτύωσης. Το σύνολο των ερωτηµατολογίων έγινε γνωστό, προσωπικά 

από τον ερευνητή στο προς εξέταση δείγµα. ∆όθηκαν οι απαραίτητες οδηγίες και 

διευκρινήσεις, επισηµάνθηκε ο σκοπός της ερευνητικής αυτής προσπάθειας και έγινε 

η διαβεβαίωση ότι τα ερωτηµατολόγια συµπληρώνονται ανώνυµα.  

Οι απαιτούµενες διευκρινήσεις δόθηκαν από τον ερευνητή επικοινωνίας µε 

το υποκείµενο δείγµα. Η αποκλειστική ευθύνη για την συλλογή και συγκέντρωση του 

ερωτηµατολογίου ανήκει στον ερευνητή. 

Η διαδικασία συµπλήρωσης του ερωτηµατολογίου απαιτούσε περίπου 

15min. Το ερωτηµατολόγιο λόγω της διαµόρφωσης του καταλάµβανε 2 σελίδες. 

Ιδιαίτερες δυσκολίες όπως: απροθυµία συµπλήρωσης του ερωτηµατολογίου λόγω 

έλλειψης χρόνου, υπερβολικού φόρτου εργασίας, δυσπιστία και προκατάληψη 

απέναντι στον ερευνητή δεν διαπιστώθηκαν. 

 

4.3 Μέσα συλλογής δεδοµένων 

 

Υπάρχουν πολλά µέσα συλλογής δεδοµένων. Στην παρούσα έρευνα ως µέσο 

για τη συλλογή δεδοµένων χρησιµοποιήθηκαν ερωτηµατολόγια (µέσω τηλεφωνικών 

συνεντεύξεων) και η επιλογή αυτού του µέσου έγινε επειδή σε µικρό χρονικό 
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διάστηµα θα είχαν συγκεντρωθεί οι πληροφορίες που χρειάζονταν για την 

πραγµατοποίηση της έρευνας καθώς και λόγω των ιδιαίτερων συνθηκών που 

διαµορφωθήκαν στην πατρίδα µας αλλά και σε άλλες χώρες του κόσµου από την 

εµφάνιση του Covid 19. Η συµπλήρωση των ερωτηµατολογίων διευκόλυνε σε 

µεγάλο βαθµό το προς εξέταση δείγµα λόγω µικρής χρονικής «ενόχλησης».  

Τα ερωτηµατολόγια περιλαµβάνουν ερωτήσεις κυρίως κλειστού τύπου και 

χρησιµοποιούνται για την συγκέντρωση πληροφοριών, που σχετίζονται µε γεγονότα, 

απόψεις, θέσεις ενδιαφέροντα, γνώµες, κλπ. Τα πλεονεκτήµατα αυτού του µέσου για 

τη συλλογή δεδοµένων είναι τα εξής: 

• είναι ένας πολύ εύκολος τρόπος για την ανάκληση πληροφοριών ενός 

µεγάλου συνόλου ανθρώπων 

• µπορεί να είναι εξαιρετικά αποτελεσµατικά για την παραγωγή µεγάλων 

συνολικών δεδοµένων σε σύντοµο χρονικό διάστηµα 

• το κόστος τους είναι σχετικά χαµηλό 

• επιτρέπουν την ανωνυµία, η οποία µπορεί να ενθαρρύνει την ειλικρίνεια όταν 

πρόκειται για ευαίσθητα θέµατα.  

Παρόλα αυτά σε αυτό το µέσο συλλογής δεδοµένων µπορεί να προκύψουν 

τα εξής µειονεκτήµατα: α) συνήθως έχουν χαµηλό ποσοστό απόκρισης, καθώς δεν 

γίνονται γνωστά τα χαρακτηριστικά των µη αποκρινόµενων, κι έτσι δεν γνωρίζετε αν 

το δείγµα είναι αντιπροσωπευτικό, β) µπορεί να εντοπιστούν ασάφειες ή παρανοήσεις 

στις ερωτήσεις της έρευνας, γ) οι αποκρινόµενοι µπορεί να µην πάρουν στα σοβαρά 

τα ερωτήµατα, µε αποτέλεσµα να είναι δύσκολο να γίνει αντιληπτό (Φίλιας, 2001).  

Στο ερωτηµατολόγιο υπάρχει εισαγωγικό σηµείωµα που ενηµερώνει το 

δείγµα για τη στοχοθεσία της έρευνας, καθώς και για τον τρόπο συµπλήρωσης των 

ερωτηµατολογίων. Σε πρώτη φάση έγινε τοποθέτηση των στοιχείων καθώς επίσης και 

της φοιτητικής µου ιδιότητας. Υπήρχε διεύθυνση και τηλέφωνο επικοινωνίας ώστε να 

είναι στη διάθεση του εκάστοτε ερωτωµένου η δυνατότητα να επικοινωνήσει µαζί 

µου για την επίλυση οποιασδήποτε απορίας  σχετικά µε την έρευνα. Στο κείµενο 

αναφέρεται ο σκοπός της έρευνας συνοπτικά. Συνεχίζοντας υπήρχε η διαβεβαίωση 
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προς τον ερωτώµενο ότι θα τηρηθεί ανωνυµία και εχεµύθεια και τα στοιχεία και οι 

απαντήσεις του/της δεν θα χρησιµοποιηθούν πέραν της έρευνας.  

Ανωνυµία σηµαίνει ότι δεν καταγράφονται προσωπικά στοιχεία και στοιχεία 

ταυτοποίησης και εχεµύθεια σηµαίνει ότι σε περίπτωση που για τις ανάγκες της 

έρευνας καταγραφούν προσωπικά στοιχεία (όπως για την περίπτωση ελέγχου από 

επόπτες), τα στοιχεία αυτά δεν θα κοινοποιηθούν και δεν θα χρησιµοποιηθούν 

περαιτέρω. Τέλος, το εισαγωγικό σηµείωµα περιλαµβάνει την επίκληση προς τον 

ερωτώµενο να συµµετάσχει στην έρευνα γιατί σε αντίθετη περίπτωση αλλοιώνεται ο 

αρχικός σχεδιασµός δειγµατοληψίας και αυτό επιφέρει µεροληψία και προκαλεί λάθη 

στην εξαγωγή σωστών τελικών συµπερασµάτων. 

Το πλήθος των ερωτήσεων στο οποίο κλήθηκε να απαντήσει το δείγµα ήταν 

συνολικά 12. Στο σύνολο τους όλες οι ερωτήσεις ήταν στοχευµένες έτσι ώστε να 

συλλεχθούν στοιχεία τας οποία αργότερα θα αξιολογούνταν. Χρησιµοποιήθηκαν 

ερωτήσεις κλειστού τύπου οι οποίες επιτρέπουν την συλλογή δεδοµένων µε σχετικά 

γρήγορο τρόπο. Οι κλειστές ερωτήσεις χαρακτηρίζονται από δύο ιδιότητες. Οι τιµές 

τους αµοιβαία αποκλειόµενες και οι τιµές τους καλύπτουν και εξαντλούν το σύνολο 

των δυνατών απαντήσεων. Το ακριβές περιεχόµενο του ερωτηµατολογίου φαίνεται 

στο παράρτηµα που ακολουθεί µετά το τέλος της πτυχιακής εργασίας.  

 

4.4 Στατιστική ανάλυση    

 

Για την εισαγωγή, επεξεργασία και ανάλυση των δεδοµένων 

χρησιµοποιήθηκε το στατιστικό πακέτο IBM SPSS Statistics 23 για Κοινωνικές 

Επιστήµες (Statistical Package for the Social Sciences), το οποίο έχει την δυνατότητα 

χειρισµού µεγάλων οµάδων δεδοµένων και την πραγµατοποίηση εξαιρετικά 

περίπλοκων στατιστικών αναλύσεων. Η στατιστική ανάλυση των δεδοµένων 

δοµήθηκε ως εξής: τα δεδοµένα οργανώθηκαν και ταξινοµήθηκαν προκειµένου να 

παρουσιαστούν πίνακες συχνοτήτων. 
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Κεφάλαιο 5: Παρουσίαση αποτελεσµάτων 

 

5.1 Γενικές πληροφορίες  
 

  Το ερωτηµατολόγιο χωρίζεται σε 3 µέρη. Το πρώτο µέρος έχει τίτλο 

«∆ηµογραφικά χαρακτηριστικά» και ασχολείται µε τα χαρακτηριστικά του δείγµατος 

που εξετάζουµε. Στο δεύτερο µέρος µε τίτλο «Μέσα Κοινωνικής ∆ικτύωσης» 

καταγράφουµε τα κυριότερα Μέσα Κοινωνικής ∆ικτύωσης καθώς και την σχέση που 

έχει το εξεταζόµενο δείγµα µε αυτά. Στο τρίτο και τελευταίο µέρος υπάρχει 

καταγραφή της επίδρασης και διεισδυτικότητας που έχουν τα Μέσα Κοινωνικής 

∆ικτύωσης στην καθηµερινότητα του εξεταζόµενου δείγµατος.  

 

5.2 ∆ηµογραφικά χαρακτηριστικά  
 

Σε αυτό το µέρος της εργασίας θα ασχοληθούµε µε το δηµογραφικό κοµµάτι 

της εργασίας, το οποίο εξετάζει κάποια χαρακτηριστικά του προς εξέταση δείγµατος. 

 

1. Φύλο:  

1.|_| Άνδρας                                              

2.|_| Γυναίκα                                                    

 

 Ποσοστό % 

Άνδρας 46 

Γυναίκα 54 

 

 
 

46%
54%

Άνδρας Γυναίκα
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Παρατηρούµε ότι υπάρχει µια σχετική ισορροπία στα ποσοστά των δυο φύλων στο 

δείγµα των ερωτώµενων.  

 

2. Ηλικία:  

1.|_| 18-25                                            

2.|_| 25-35                                                    

3.|_| 35-45                                                    

4.|_| 45-55                                                    

5.|_| >55                                                    

 

 Ποσοστό % 

18-25 32 

25-35 28 

35-45 19 

45-55 16 

>55 5 

 

 
 

Το εύρος των ηλικιών µε το µικρότερο ποσοστό στο δείγµα εµφανίζεται στις ηλικίες 

άνω των 45 ετών. Ενώ πάνω από τους µισούς  χρήστες έχουν ηλικία κάτω από 35 

ετών. 

 

3. Οικογενειακή κατάσταση: 

 

1.|_| Άγαµος  

2.|_| Έγγαµος 

3.|_| ∆ιαζευγµένος  

4.|_| Χήρος 
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 Ποσοστό % 

Έγγαµος 17 

Άγαµος 69 

∆ιαζευγµένος 12 

Χήρος 2 

 

 
 

Το µεγαλύτερο ποσοστό (69%) των ερωτηθέντων είναι άγαµοι ενώ µόλις 2% είναι 

χήροι. 

 

4. Επαγγελµατική κατάσταση: 
1.|_| Μαθητής  

2.|_| Φοιτητής 

3.|_| Άνεργος  

4.|_| Ιδιωτικός υπάλληλος 

5.|_| ∆ηµόσιος υπάλληλος 

6.|_| Ελεύθερος επαγγελµατίας 

 

 Ποσοστό % 

Μαθητής 31 

Φοιτητής 39 

Άνεργος 7 

Ιδιωτικός υπάλληλος 8 

∆ηµόσιος υπάλληλος 10 

Ελεύθερος επαγγελµατίας 5 
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Το 70% των ερωτηθέντων, της έρευνάς µας, είναι φοιτητές και µαθητές. Το 10% 

είναι δηµόσιοι υπάλληλοι και το 8% είναι ιδιωτικοί υπάλληλοι αντίστοιχα. Ελεύθεροι 

επαγγελµατίες είναι µόλις το 5%.  

 

 

5. Ποιό είναι το οικογενειακό σας εισόδηµα; 

1.|_| <9.000€ 

2.|_| 9.000-15.000€ 

3.|_| 15.000-25.000€ 

4.|_| >25.000€ 

 

 Ποσοστό % 

<9.000 79 

9.000-15.000 15 

15.000-25.000 3 

>25.000 3 
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Πολύ µικρό ποσοστό (3%) των ερωτηθέντων έχει εισόδηµα µεγαλύτερο από 25.000€ 

ενώ το µεγαλύτερο ποσοστό (79%)  έχει εισόδηµα από 9.000-15.000€. 

 

5.2 Ανάλυση απαντήσεων 
 

Σε αυτή την παράγραφο της εργασίας θα παραθέσουµε όλα τα 

συµπεράσµατα τα οποία εξαγάγαµε έπειτα από τη συµπλήρωση των 

ερωτηµατολογίων από τους 100 ερωτώµενους στους οποίους απευθυνθήκαµε, µε τη 

βοήθεια πινάκων και διαγραµµάτων. 

 

6. Πόσο συχνά χρησιµοποιείται τα Social Media; 

 

1.|_| Όχι καθηµερινά 

2.|_| 0 – 1 ώρα την ηµέρα 

3.|_| 1 – 2 ώρες την ηµέρα 

4.|_| 2 – 3 ώρες την ηµέρα 

5.|_| 3 – 4 ώρες την ηµέρα 

6.|_| Περισσότερες από 4 ώρες την ηµέρα 

 

 Ποσοστό % 

Όχι καθηµερινά 1 

0 – 1 ώρα την ηµέρα 4 

1 – 2 ώρες την ηµέρα 5 

2 – 3 ώρες την ηµέρα 6 

3 – 4 ώρες την ηµέρα 16 

Περισσότερες από 4 ώρες την ηµέρα 68 

79%

15%

3%

3%

<9.000€ 9.000-25.000€ >25.000€ Δεν απαντώ
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Σε αυτή την ερώτηση παρατηρούµε ότι η συντριπτική πλειοψηφία, (το 84%) 

χρησιµοποιεί τα Social Media περισσότερες από 3 ώρες την ηµέρα. Ενώ πολύ µικρό 

είναι το ποσοστό (1%) που δεν χρησιµοποιεί καθηµερινά τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης. 

 

7. Ποιο µέσο εκ των Facebook, Twitter, Instagram και LinkedIn χρησιµοποιείτε 

περισσότερο: 

 

1.|_| Facebook  

2.|_| Twitter 

3.|_| Instagram 

4.|_| Linkedin 

 

 Ποσοστό % 

Facebook 36 

Twitter 14 

Instagram 41 

LinkedIn 9 

 

1% 4% 5%
6%

16%

68%

Όχι καθημερινά 0 – 1 ώρα την ημέρα

1 – 2 ώρες την ημέρα 2 – 3 ώρες την ημέρα

3 – 4 ώρες την ημέρα Περισσότερες από 4 ώρες την ημέρα
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Το µέσο που χρησιµοποιείται περισσότερο είναι το Instagram µε 41% και ακολουθεί 

µε µικρή διαφορά το Facebook µε 36%. Το υπόλοιπο 23% ακολουθεί  το Twitter και 

το Linkedin. 

 

8. Για ποιο λόγο χρησιµοποιείτε κάποιο Μέσο Κοινωνικής ∆ικτύωσης 

(δυνατότητα επιλογής περισσοτέρων από µια απαντήσεων): 

 

1.|_| Επικοινωνία   

2.|_| ∆ουλειά 

3.|_| Αναζήτηση Φίλων  

4.|_| Ενηµέρωση 

5.|_| Αξιοποίηση Χρόνου 

6.|_| Συνήθεια 

 

 Συχνότητα 

Επικοινωνία 73 

∆ουλειά 33 

Αναζήτηση Φίλων 15 

Ενηµέρωση 62 

Αξιοποίηση Χρόνου 38 

Συνήθεια 44 

 

36%

14%

41%

9%

Facebook Twitter Instagram LinkedIn
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Ο λόγος που χρησιµοποιούν οι ερωτηθέντες τα Μέσα Κοινωνικής ∆ικτύωσης είναι 

κατά κύριο λόγο η επικοινωνία µε 73% και η ενηµέρωση µε 62%. Αξιοσηµείωτα 

είναι και τα ποσοστά για την συνήθεια (44%), για την αξιοποίηση του χρόνου (38%) 

και για δουλειά (33%). Ενώ η αναζήτηση φίλων συγκέντρωσε 15%. Σε αυτή την 

ερώτηση οι ερωτηθέντες είχαν τη δυνατότητα επιλογής περισσοτέρων από µια 

απαντήσεων. 

 

9. Σε ποιο χώρο χρησιµοποιείτε περισσότερο τα Μέσα Κοινωνικής ∆ικτύωσης: 

 

1.|_| Σπίτι   

2.|_| ∆ουλειά 

3.|_| Σχολή/Σχολείο 

4.|_| Εκτός σπιτιού 

 

 Σχετική συχνότητα % 

Σπίτι 71 

∆ουλειά 6 

Σχολή/Σχολείο 5 

Εκτός σπιτιού 18 
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Στην ερώτηση σε ποιο χώρο χρησιµοποιείτε περισσότερο τα Μέσα Κοινωνικής 

∆ικτύωσης  µε µεγάλη διαφορά, το 71%, απάντησε ότι συχνότερα είναι στο σπίτι. 

 

10. Ποιες ώρες της ηµέρας χρησιµοποιείτε συνήθως τα Μέσα Κοινωνικής 

∆ικτύωσης: 

 

1.|_| Πρωινές 

2.|_| Μεσηµεριανές 

3.|_| Απογευµατινές 

4.|_| Βραδινές 

5.|_| ∆εν έχω συγκεκριµένες ώρες 

 

 Σχετική συχνότητα % 

Πρωινές 9 

Μεσηµεριανές 17 

Απογευµατινές 13 

Βραδινές 19 

∆εν έχω συγκεκριµένες ώρες 42 

 

71%

6%

5%

18%

Σπίτι Δουλειά Σχολή/Σχολείο Εκτός σπιτιού
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Από τις απαντήσεις φαίνεται ότι το 42%  δεν έχουν συγκεκριµένες ώρες που 

χρησιµοποιούν τα κοινωνικά δίκτυα. Βραδινές και µεσηµεριανές ώρες  έχουν σχεδόν 

τα ίδια ποσοστά, 19% και 17% αντίστοιχα, και ακολουθούν µε µικρή διαφορά οι 

απογευµατινές ώρες µε 13%. Ενώ οι πρωινές ώρες ακλουθούν µε µόλις 9%. 

 

11. Συνήθως παραµένετε περισσότερο χρόνο στα Μέσα Κοινωνικής ∆ικτύωσης 

από όσο σκοπεύατε αρχικά: 
 

1.|_| Καθόλου   

2.|_| Λίγο 

3.|_| Αρκετά  

4.|_| Πολύ 

5.|_| Πάρα πολύ 

 

 Σχετική συχνότητα % 

Ποτέ 8 

Σπάνια 22 

Μερικές φορές 42 

Συχνά 18 

Σχεδόν πάντοτε 10 
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Στην ερώτηση εάν παραµένουν περισσότερο χρόνο στα Μέσα Κοινωνικής ∆ικτύωσης 

από όσο σκόπευαν αρχικά παρατηρούµε ότι το 42% απάντησε «µερικές φορές». Ενώ 

µε πολύ µικρό ποσοστό µόλις το 8% απάντησε «ποτέ». 

 

12. Αισθάνεστε ότι είστε πολύ προσηλωµένος/η στα Μέσα Κοινωνικής 

∆ικτύωσης: 

 

1.|_| Ποτέ   

2.|_| Σπάνια 

3.|_| Μερικές φορές 

4.|_| Συχνά 

5.|_| Σχεδόν πάντοτε 

 

 Σχετική συχνότητα % 

Ποτέ 32 

Σπάνια 31 

Μερικές φορές 12 

Συχνά 19 

Σχεδόν πάντοτε 6 
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Στο εάν είναι προσηλωµένοι οι ερωτηθέντες στα Μέσα Κοινωνικής ∆ικτύωσης το 

32% απάντησε «ποτέ» και το 31% απάντησε «σπάνια». Εδώ βλέπουµε ότι οι δυο 

πρώτες απαντήσεις έχουν σχεδόν το ίδιο ποσοστό. Ενώ το 6% απάντησε ότι «σχεδόν 

πάντοτε» αισθάνεται ότι είναι  προσηλωµένος στα Μέσα Κοινωνικής ∆ικτύωσης. 
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Συµπεράσµατα    

 

Από το σύνολο της παρούσης έρευνας συµπεραίνουνε ότι οι λεγόµενες 

ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης είναι µια νέα µορφή επικοινωνίας και έχουν στη 

πλειονότητα τους εκατοµµύρια ενεργούς χρήστες. Εκατοντάδες εκατοµµύρια χρήστες 

είναι εγγεγραµµένοι σε δίκτυα όπως το Facebook ή το Instagram τα οποία 

χρησιµοποιούν για τη διαπροσωπική τους επικοινωνία.  

Η πλειονότητα των ερωτώµενων χρησιµοποιεί το διαδίκτυο και είναι µέλος 

σε κάποια κοινωνική υπηρεσία δικτύωσης, µε πιο δηµοφιλή το Instagram, δεδοµένου 

ότι το δίκτυο αυτό είναι σχετικά πιο πρόσφατο από τα υπόλοιπα και είναι λογικό 

καθετί καινούργιο να δοκιµάζεται από τους νέους. Οι περισσότεροι χρήστες των  

κοινωνικών δικτύων, ξεκίνησαν τη δραστηριότητα αυτή για να δηµιουργήσουν  νέους 

φίλους µέσα  από τα κοινωνικά  δίκτυα, συνοµιλώντας µε άλλα άτοµα, να 

ανταλλάσσουν πληροφορίες για διάφορα γεγονότα, να παίζουν παιχνίδια και γενικά 

να διασκεδάζουν.  

Η νέα αυτή µορφή διασκέδασης έχει ως αποτέλεσµα οι νέοι να παραµένουν 

στο δίκτυό τους για τουλάχιστον 4 ώρες ηµερησίως, χάνοντας έτσι χρόνο από την 

προσωπική ζωή τους, τον οποίο θα µπορούσαν να αξιοποιήσουν περισσότερο 

παραγωγικά, χωρίς να χρειάζεται να είναι καθηλωµένοι µπροστά στην οθόνη ενός 

υπολογιστή. Επίσης η νέα αυτή µορφή  επικοινωνίας και δηµιουργίας  

καινούργιων φίλων, δεδοµένου  ότι συµβαίνει διαδικτυακά, µπορεί µακροπρόθεσµα 

να οδηγήσει το άτοµο σε αποµόνωση και εποµένως σε απουσία κοινωνικών 

διαπροσωπικών σχέσεων.  

Εν κατακλείδι θα µπορούσαµε να πούµε ότι µεγάλα κοµµάτια της σύγχρονης 

κοινωνίας δε µπορούν πλέον να ταιριάξουν µε το παραδοσιακό µοντέλο της 

κοινωνικής επικοινωνίας. Η πολυπλοκότητα των σηµερινών σχέσεων και η ταχύτατη 

ανάπτυξη της επικοινωνίας, αλλάζουν τις παλαιότερες και ιεραρχικά δοµηµένες 

σχέσεις στην εργασία, την κοινότητα, τις σχέσεις µεταξύ των ανθρώπων, καθώς 

µεταφέρουν τους δεσµούς και τις σχέσεις στα δίκτυα.  
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