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Διερευνάται η θετική επιρροή της χρήσης του 

διαδικτύου και των ΠΚΔ στην Τρίτη Ηλικία:

Σε κάποιο βαθμό διευκολύνονται: 

❑ η γνωστική προσαρμογή, η γνωστική ανάπτυξη, η 

ψυχοκοινωνική ανάπτυξη των ηλικιωμένων.

❑ η μεταξύ γενεών επικοινωνία, συνεργασία και αμοιβαιότητα 

(reciprocity)

❑ η συστηματικότερη υποστήριξη στην Τρίτη Ηλικία, ενώ 

προσφέρονται ευκαιρίες για καλύτερη ψυχική υγεία.



Διαπιστώσεις

❑ Η Τρίτη Ηλικία δεν είναι μία ομοιογενής ηλικιακή ομάδα 
και μάλιστα, γενικά, τείνει να κάνει πιο περιορισμένη 
χρήση του διαδικτύου και του έξυπνου τηλεφώνου, 
συγκριτικά με νεότερες ομάδες.

❑ Οι εικονικές προτιμήσεις των μελών της οικογένειας είναι 
ασύμμετρες, γιατί οι γενεές που εκπροσωπούνται στην 
οικογένεια έχουν μεγάλη ποικιλία από προτιμήσεις. 

➢ Στην Μ. Βρετανία, μόνο το 31% ατόμων ηλικίας 65-74
ετών βρέθηκε ότι διατηρούσαν προφίλ σε ΠΚΔ και στα
μεγαλύτερα από 75 έτη άτομα, το 18% (OfCom 2017).

Κοινωνική Ψυχολογία ΙΙ



Στην Τρίτη Ηλικία παρατηρούνται:

 

◼ Προϋποθέσεις για την αίσθηση ματαίωσης σε σχέση με 
την τεχνολογία των Η/Υ, επειδή σημειώνονται χαμηλότερα 
επίπεδα ενέργειας και δραστηριοποίησης, σε συνδυασμό 
με τη μείωση των αισθητηριακών ικανοτήτων, της μνήμης 
και των δυνατοτήτων για πολυεπίπεδες δράσεις 
(multitasking) συνθέτουν (Farley et al., 2011).

◼ Περιορισμοί της κοινωνικής αλληλεπίδρασης και της 
αυτοέκφρασης (λιγότερες μετακινήσεις, λιγότερα ταξίδια).

◼ Περιορισμός της εσω-ομάδας (της ομάδας συγγενών και 
φίλων, επειδή φεύγουν από τη ζωή). 



Ωστόσο η ίδια τεχνολογία μπορεί να προσφέρει:

❑ νέους τρόπους να προσαρμοστούν στις διεργασίες της 
ηλικίας τους, διατηρώντας την ανεξαρτησία τους και μια 
καλή ποιότητα ζωής (Czaja et al. 2006). 

❑ τρόπους για τη διατήρηση των κοινωνικών επαφών τους, τη 
δημιουργία νέων, ώστε να είναι εφικτή η συνέχιση της 
ανάπτυξης του εαυτού και των ψυχοκοινωνικών τους 
δεξιοτήτων.

❑ την ύπαρξη ενός δικτύου κοινωνικής υποστήριξης.



Ειδικότερα, η χρήση του διαδικτύου και του κινητού τηλεφώνου 
βρέθηκε ότι τούς προσφέρει:

◼ επικοινωνία και κοινωνική υποστήριξη από φίλους και 
συγγενείς, σε περιπτώσεις που η απόσταση αποτελεί εμπόδιο 
για καθημερινή επαφή. 

➢ ανάπτυξη συναισθηματικών επαφών με νέα σημαντικά 
πρόσωπα για τη ζωή τους και δυνατότητα έκφρασης του 
εαυτού 

➢ αύξηση της οικειότητας και της εμπιστοσύνης

➢ διαμόρφωση δεσμών κοινωνικού κεφαλαίου (‘bonding’ forms 
of social capital)

Οι νεότερες γενεές διαμορφώνουν χαλαρές συνδέσεις (weak 
ties) ή μορφές «γεφύρωσης» κοινωνικού κεφαλαίου (‘bridging’ 
forms of social capital (Putnam 2000).



Προσφέρονται επίσης:

➢ πληροφόρηση σχετική με την περίοδο της ζωής τους (π.χ. 
σωματική υγεία, συνταξιοδότηση) 

➢ εύκολα μέσα παραλαβής διαγνώσεων, φαρμακευτικών συνταγών 
ή θεραπειών (Medlock et al., 2015).

➢ βοηθήματα μνήμης (λίστες, διαδικασίες υπενθύμισης), ενισχυτικές 
διαδικασίες για αισθητηριακές δυσκολίες (π.χ. ακοής) και μέσα για 
τη βελτίωση των ικανοτήτων τους 

➢ πρακτικές λύσεις σε καθημερινά προβλήματα

➢ μέσα για τη διατήρηση σε λειτουργικό επίπεδο των παρόντων 
ικανοτήτων τους στο μέλλον (σταυρόλεξα, sudoku, παιχνίδια με 
κάρτες κλπ.) 

▪ π.χ. με απλά video-παιχνίδια βελτιώνουν το χρόνο αντίδρασης, την 
ταχύτητα επεξεργασίας πληροφοριών και τις οπτικοκινητικές δεξιότητες 

▪ με περισσότερο πολύπλοκα παιχνίδια προάγουν τον έλεγχο της 
προσοχής, τις πολλαπλές δράσεις (multitasking), την εναλλαγή έργων, 
και την οπτική μνήμη (Zhang & Kaufman, 2016).

. 



➢ διαδικτυακές διασκεδάσεις

➢ φθηνότερες αγορές ή υπηρεσίες πληροφόρησης για αγορές πριν 
προβούν σε συναλλαγές αγοράς, επειδή διαθέτουν περισσότερο 
ελεύθερο χρόνο από τις νεότερες γενεές, και σε κάποιες 
περιπτώσεις λιγότερα χρήματα εξ αιτίας χαμηλής σύνταξης (Van 
den Bogaard et al., 2014 . Vroman et al., 2015).

➢ ευκαιρίες για υψηλότερη αυτοεκτίμηση, αυτοαποτελεσματικότητα 
και αυτοέκφραση, ειδικά όσα ηλικιωμένα άτομα σταδιακά 
ξεπερνούν το άγχος για χρήση Η/Υ που τις περισσότερες φορές 
γίνεται το κύριο εμπόδιο στην αποτελεσματική χρήση τους.

Οι δυτικές κυβερνήσεις που προσπαθούν με δυσκολίες να 
διαχειριστούν τις αυξανόμενες απαιτήσεις για φροντίδα των ραγδαία 
αυξανόμενων ποσοστών των ηλικιωμένων, τους ενθαρρύνουν να 
χρησιμοποιούν τους Η/Υ για να μειώσουν τη μοναξιά και να έχουν 
φροντίδα και υποστήριξη.



Επιπλέον, σε ρόλους παππού και γιαγιάς:

όταν τα άτομα Τρίτης Ηλικίας ακολουθούν τις εικονικές προτιμήσεις 
των νεότερων μελών της οικογένειας φαίνεται ότι: 

- διατηρούν συστηματική επαφή με τα εγγόνια τους, κυρίως όταν 
έχουν λογαριασμούς στο Skype (Harley et al., 2016), στο Facebook 
(Jung & Sundar 2016) και ταυτόχρονα στα Facebook και YouTube 
(González et al. 2012).

- όταν μοιράζονται φωτογραφίες, «ποστάρουν» σε επετείους ή 
γιορτές φαίνεται ότι νιώθουν «κοντά» τα παιδιά και τα εγγόνια που 
ζουν μακριά (González et al. 2012).
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Διαδικτυακή καταναλωτική συμπεριφορά

Έννοιες και θεωρίες στην Κοινωνική Ψυχολογία και 
Ψυχολογία του Καταναλωτή

Στάσεις και σχέση Στάσεων και Συμπεριφοράς

Θεωρία της Γνωστικής Ασυμφωνίας του Festinger
Παρακοινωνική αλληλεπίδραση

●

Στάσεις και συμπεριφορά καταναλωτών
Επικοινωνία Καταναλωτή-προς-Καταναλωτή» (Consumer-to-

Consumer Communication) ή Δια Στόματος Επικοινωνία (Word of 
Mouth-WOM)

●

Ηλεκτρονική Δια Στόματος Επικοινωνία (Electronic Word of Mouth 
– eWOM)

Πρόθεση αγοράς στην eWOM και Συμπεριφορά



ΣΤΑΣΕΙΣ

Αρκετά σταθερό σύνολο οργανωμένων 

πεποιθήσεων προς αντικείμενα και καταστάσεις 

που προδιαθέτει το άτομο να λειτουργήσει με 

ένα συγκεκριμένο τρόπο 

◼ Είναι σταθερές, δεν αλλάζουν εύκολα

◼ Μαθαίνονται μέσω της εμπειρίας

      (Rokeach, 1973) 



Έχουν τρισδιάστατη δομή  

Αποτελούνται από τρία δομικά στοιχεία: 

➢  συναισθηματικά

➢  γνωστικά    

➢  συμπεριφοράς  

                                        



Γνωστικά στοιχεία στάσεων

◼ Αντιλήψεις που διαμορώνονται με βάση τη λειτουργία 
της κατηγοριοποίησης, δηλ. τον εντοπισμό κοινών 
χαρακτηριστικών βάσει κατηγοριοποίησης και 
γενίκευσης.

◼ Εγωκεντρικότητα ≠ περιφερειακότητα αντιλήψεων σε 
σχέση με το εγώ και τη σημασία τους (εγωκεντρικές 
και περιφερειακές στάσεις)

◼ Υποκειμενική πολιτισμική διάσταση: δια-πολιτισμική 
διαφοροποίηση-διασπορά των αντιλήψεων.



Οι στάσεις σχετίζονται με τις αξίες

      Αξίες είναι πεποιθήσεις που κατέχουν κεντρική θέση στο 
σύστημα των απόψεων του ατόμου και αφορούν στο πώς 
πρέπει και πώς δεν πρέπει να συμπεριφέρεται το άτομο, σε 
ιδεώδεις σκοπούς και ιδεώδεις συμπεριφορές.

Εσωτερικεύονται & λειτουργούν δηλαδή ως:

◼ καθοδηγητικά κριτήρια των πράξεών μας

◼ άξονες διαμόρφωσης και διατήρησης των στάσεων

◼ κριτήρια αξιολόγησης των πράξεων των άλλων 

◼ ηθικού τύπου προσεγγίσεις του εαυτού και των άλλων, 
άλλες ως αυτοσκοποί και άλλες ως μέσα για δράση 
(Rokeach, 1973).



◼ Στάσεις και αξίες εντάσσονται στο σύστημα πεποιθήσεων 

του ατόμου (belief system), δηλ. στο σύστημα 

πεποιθήσεων ιεραρχικά δομημένο που παρουσιάζει ατομική 

διαφοροποίηση (Rokeach, 1973).

Αξίες κεντρικές: χαρακτηρίζονται από δέσμευση -
συνδέονται με Εγωκεντρικές Στάσεις

Αξίες μη-κεντρικές, περιφερειακές: χαρακτηρίζονται από 
περιορισμένη σημασία για τον εαυτό  - συνδέονται με 
Περιφερειακές Στάσεις (Lydon & Zanna, 1990).
. 



1η ταξινόμηση των αξιών

◼ Θεωρητικές αξίες

◼ Οικονομικές

◼ Αισθητικές

◼ Κοινωνικές

◼ Πολιτικές

◼ Θρησκευτικές

1ο ερωτηματολόγιο αξιών των κοινωνικών ψυχολόγων Allport, 
Vernon & Lindzey (1951) Study of Values Test - AVL.  



Στάσεις Καταναλωτών και Ανάγκες

Οι ανάγκες των καταναλωτών παίζουν σημαντικό ρόλο στις 
στάσεις τους και ταυτόχρονα καθορίζουν τη ζήτηση στην αγορά 
προϊόντων και υπηρεσιών.

Δύο κατηγορίες αναγκών: 

◼ βασικές ή πρωτογενείς ανάγκες: αφορούν στην επιβίωση  

◼ κοινωνικο-ψυχολογικές ή δευτερογενείς ανάγκες: εξαρτώνται 
σημαντικά από το κοινωνικό περιβάλλον και μεταβάλλονται μέσα 
στο χρόνο. 

Στις δευτερογενείς ανάγκες, διαπιστώνονται:  

❑ Ατομικές διαφορές ως προς το είδος και την ένταση. 

❑ Ασαφή συναισθήματα που συχνά συνοδεύουν τις ανάγκες 
και τις κάνουν όχι τόσο εύκολα αναγνωρίσιμες, ακόμα και 
από το ίδιο το άτομο.



Πυραμίδα αναγκών του 
A. Maslow (1908-1970)

- Maslow, A. H. (1943). A Theory of 

Human Motivation. Psychological 

Review, 50(4), 370–396.

- Maslow, A. H. (1954). Motivation and 

Personality, (1st edition). Harpers.

ΒΑΣΙΚΕΣ ΒΙΟΛΟΓΙΚΕΣ 
ΑΝΑΓΚΕΣ

ΑΣΦΑΛΕΙΑΣ-ΣΩΜΑΤΙΚΗΣ & 
ΨΥΧΟΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ

ΣΕΒΑΣΜΟΥ & 
ΕΚΤΙΜΗΣΗΣ 

ΑΓΑΠΗΣ & TOY 
«ΑΝΗΚΕΙΝ»

ΑΥΤΟΠΡΑΓΜΑΤΩΣΗΣ

(SELF-ACTUALIZATION) 



Παρακοινωνικές αλληλεπιδράσεις και σχέσεις 
(Parasocial Ιnteractions and Relationships) 

◼ Στη δεκαετία του ’50, οι Donald Horton και Richard Wohl, 
εισήγαγαν τους όρους «παρακοινωνική συμπεριφορά» και 
«παρακοινωνική αλληλεπίδραση», δηλώνοντας την  
αλληλεπίδραση και σχέση με συμβολικά πρόσωπα ή με πρόσωπα 
που θαυμάζει κανείς στο δημόσιο χώρο. 

◼ Συνέβαινε, και συνεχίζει να συμβαίνει όλο και εντονότερα από 

τότε, με πρόσωπα-διασημότητες, αθλητικές ομάδες και 

καλλιτέχνες, «δημόσια σεβαστά πρόσωπα» κλπ. 

◼ Συχνότερα το ένα άτομο της σχέσης διαθέτει συναισθηματικές 

εκφράσεις, ενέργεια, ενδιαφέρον και χρόνο, ενώ το άλλο μέλος, 

«η persona», αγνοεί πλήρως την παρουσία του άλλου ατόμου. 

◼ Αν και η σχέση είναι μονόπλευρη, ψυχολογικά το άτομο νιώθει 
πως είναι σαν μια σχέση της πραγματικής ζωής.



Οι ΠΚΔ έχουν ενισχύσει της παρακοινωνικές σχέσεις, επειδή:

❑ δημιουργούν την αίσθηση της απευθείας σύνδεσης με τα 

συγκεκριμένα ηλεκτρονικά συμβολικά πρόσωπα ή ομάδες 

❑ δημιουργούν μια αίσθηση εμπιστοσύνης και αυτοαποκάλυψης εκ 

μέρους τους π.χ., Haruki Murakami Fans.

❑ προσφέρουν ευκαιρίες για οικείες, αμοιβαίες, συχνές και πλούσιες 

αλληλεπιδράσεις (με σχόλια, μορφές επιβεβαίωσης, “likes” κλπ).

- Σε περιπτώσεις σύνδεσης μαζί και με άλλους στενούς φίλους και 

κοινοποίηση απόψεων, δημοσιεύσεων κλπ. νιώθουν ότι συνδέονται 

πολύ περισσότερο και στενότερα μαζί τους.

- Όσο περισσότερα μηνύματα προσλαμβάνουν τόσο αναφέρουν ότι 

βιώνουν θετικότερη επιρροή. 

- Η επιρροή γίνεται μεγαλύτερη, όσο μικρότερη είναι η χρονολογική 

ηλικία (ισχύει ιδιαίτερα σε παιδιά, Calvert, 2015).

 



Οι στάσεις του καταναλωτή συσχετίζονται με:

1. την ικανοποίηση από κάθε καταναλωτικό προϊόν/υπηρεσία 

2. τις καταναλωτικές αποφάσεις και την προηγούμενη καταναλωτική 
συμπεριφορά

3. τις τάσεις της αγοράς. 

1. Ικανοποίηση από τα καταναλωτικά προϊόντα (product satisfaction)
φαίνεται να σχετίζεται θετικά με: 

➢ την κεντρικότητα της σημασίας του προϊόντος για τη 
συναισθηματική κατάσταση του ατόμου (affective state) 

➢ το είδος του προϊόντος (αυτοκίνητο, είδη ρουχισμού κλπ) 

➢ τη σχέση του προϊόντος με την αντιλαμβανόμενη ποιότητα ζωής.

Όσο μεγαλύτερη είναι η ικανοποίηση που προσφέρει ένα προϊόν, 
τόσο πιο θετική και ισχυρή καταναλωτική στάση διαμορφώνεται.



◼ Όσο περισσότερο χρόνο τα χαρακτηριστικά του προϊόντος 
ικανοποιούν τις προσδοκίες, τόσο αυξάνεται και ενισχύεται η θετική 
καταναλωτική στάση, και αντίστροφα. 

◼ Την ικανοποίηση προσδοκιών από την κατανάλωση του προϊόντος 

Εμπειρικά δεδομένα συνηγορούν δείχουν ότι οι ίδιες οι προσδοκίες 
διαμορφώνουν τα αντιλαμβανόμενα χαρακτηριστικά του προϊόντος - 
κυρίως όταν υπάρχει εξαιρετική υποκειμενικότητα εκτίμησης - 
επομένως και την ίδια την ικανοποίηση από το προϊόν και την 
καταναλωτική στάση (LaTour & Peat 1979. Westbrook, 2022).

◼ Άλλες μεταβλητές : 

➢ Φύλο, ηλικία

➢ Ενδιαφέροντα & δραστηριότητες που εντάσσονται στον τρόπο ζωής 
του ατόμου

➢ Ομάδες αναφοράς (εσω-ομάδες τυπικές και άτυπες όπως οικογένεια, 
φίλοι, γείτονες), επίσημες/τυπικές (επαγγελματικές ενώσεις),           
εξω-ομάδες (το άτομο απορρίπτει τις αξίες και τις συμπεριφορές τους).



2. Στάσεις του ατόμου ως καταναλωτή/καταναλωτικές στάσεις 
συσχετίζονται με:

◼ την αγοραστική δύναμή του που αφορά στη συνολική ποσότητα 
υπηρεσιών (διαφημιστικών, εκπαιδευτικών, καθαρισμού, 
τουριστικών, τραπεζικών, υγείας, κ.ά.) και καταναλωτικών 
αγαθών που δαπανά, στη διάρκεια 1 μήνα ή 1 έτους (McConnell et 

al., 2016).

 

◼ το εισόδημα στο παρελθόν, και με τις προσδοκίες του για το 
μέλλον, π.χ. κάποιος έχει συνηθίσει από το παρελθόν σε υψηλά 
εισοδήματα με την αντίστοιχη καταναλωτική συμπεριφορά, δηλ. 
να καταναλώνει το μεγαλύτερο μέρος από το εισόδημά του, 
ενδέχεται να συνεχίσει να το κάνει, έστω και αν τα παρόντα 
εισοδήματά του έχουν γίνει μικρότερα. Αντίστροφα, εάν το 
άτομο αναμένει αύξηση του διαθέσιμου εισοδήματός του, οι 
προσδοκίες του θα επηρεάσουν θετικά τα επίπεδα της αυξημένης 
κατανάλωσης. 

     (Morgan & Birtwistle, 2009).



3. Τάσεις της αγοράς: μεταβάλλονται γρήγορα και 
διαφοροποιούνται σε σχέση με την ταχεία ανάπτυξη της 
τεχνολογίας και δημιουργούν νέες προκλήσεις και ευκαιρίες 
τόσο για τις εταιρείες, όσο και για τους καταναλωτές.

◼ Ερώτημα προς διερεύνηση: σε ποιο βαθμό οι καταναλωτές 
λαμβάνουν υπόψιν τους περιβαλλοντικές παραμέτρους στις 
καταναλωτικές στάσεις τους σχετικά με ένα προϊόν; 

π.χ. το εάν η εταιρεία λαμβάνει μέτρα μείωσης του 
αποτυπώματος άνθρακα στο περιβάλλον ή σε ποιο ποσοστό 
οι παραγόμενες ποσότητες προϊόντων ανακυκλώνονται.



Δια Στόματος Επικοινωνία (Word of Mouth – WOM) 

Η Δια-Στόματος επικοινωνία σχετικά με προϊόντα, υπηρεσίες 
και παίρνει δύο πιθανές μορφές:

❑ Την πρόσωπο-με-πρόσωπο επικοινωνία μεταξύ πελάτη και 
προωθητή προϊόντων/υπηρεσιών, χωρίς να υπάρχουν 
ειδικοί εμπορικοί σκοποί. 

❑ Επικοινωνία μεταξύ καταναλωτών (Επικοινωνία 
Καταναλωτή-προς-Καταναλωτή-[Consumer-to-Consumer 
Communication]), σχετικά με προϊόντα, υπηρεσίες ή 
εταιρείες, στην οποία οι παρεχόμενες πληροφορίες είναι 
ανεξάρτητες από εμπορικούς στόχους   
     (Huete Alcocer, 2017)



◼ Η επιρροή της WOM έχει φανεί ιδιαίτερα σημαντική σε 
προϊόντα άϋλα που δεν είναι εύκολα αξιολογήσιμα πριν από 
την κατανάλωση (π.χ. φιλοξενία, τουριστικά προϊόντα). 

◼ Στη μελέτη των καταναλωτικών στάσεων η WOM 
συνδέθηκε με τη Θεωρία της Προσχεδιασμένης 
Συμπεριφοράς (Τheory of planned behavior -TPB) για να 
απαντηθεί ποιες μεταβλητές παίζουν ρόλο στη συμφωνία 
καταναλωτικής στάσης και καταναλωτικής συμπεριφοράς.



Θεωρία της Λογικής Πράξης (Reasoned action)

 

Στη σχέση συνέπειας/συμφωνίας μεταξύ στάσης-συμπεριφοράς, 
σημασία έχουν:

◼ Η θετική στάση προς την ίδια τη συνεπή συμπεριφορά  (και 
όχι προς το αντικείμενο της στάσης) 

◼ Η θετική πρόθεση για συνεπή προς τη στάση δράση 
(εσωτερική διακήρυξη «Τι προτίθεμαι να κάνω;») 

◼ Ο υποκειμενικός κανόνας συμπεριφοράς, ως υποκειμενική 
νόρμα που ενσωματώνει τη θετική γνώμη των άλλων όπως την 
αντιλαμβάνεται το άτομο και αυτή συμφωνεί με τη συνεπή προς 
τη στάση συμπεριφορά. 

  (Fishbein & Ajzen, 1974 . Ajzen & Fishbein 1980)



ΘΕΩΡΙΑ ΤΗΣ ΠΡΟ-ΣΧΕΔΙΑΣΜΕΝΗΣ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑΣ
(THEORY OF PLANNED BEHAVIOR-TPB) 

Έδωσε επιπλέον έμφαση σε συμπεριφορές που βρίσκονται / δεν 

βρίσκονται στον απόλυτο βουλητικό έλεγχο του ατόμου, δηλ. σε 

ποιο βαθμό οι συμπεριφορές εξαρτώνται αποκλειστικά από την 

επιθυμία του ατόμου ή αντίθετα από πολύ περισσότερους, 

σύνθετους και διαφορετικούς παράγοντες. 

◼ Αντιλαμβανόμενος Έλεγχος της Συμπεριφοράς (perceived behavioral 
control) 

◼ Αντιλαμβανόμενη διευκόλυνση (perceived facilitation) από το 
περιβάλλον.

Παραμένουν σε ισχύ οι 3 μεταβλητές της προηγούμενης θεωρίας 
(Στάση προς την ίδια τη συνεπή συμπεριφορά, Πρόθεση για συνεπή 

δράση, Υποκειμενικός κανόνας συμπεριφοράς υπέρ της συνεπούς 

δράσης). 

(Ajzen, 1989; Ajzen & Fishbein, 2005).



Η WOM, μέσω της ικανοποίησης που προκαλεί, ασκεί επιρροή 
στις καταναλωτικές στάσεις και τις συνεπείς αποφάσεις αγοράς 
(buying decisions), επειδή:

 

- γίνεται αντιληπτή ως ένα μονοπάτι επικράτησης του καταναλωτή και 
ελέγχου των πληροφοριών εκ μέρους του για προϊόντα/υπηρεσίες, 
επειδή οι πηγές πληροφόρησης θεωρείται ότι είναι ανεξάρτητες από 
την αγορά και τους εμπορικούς στόχους της, και αυτό είναι που 
αυξάνει την αξιοπιστία της (υψηλή αντιληπτή διευκόλυνση & υψηλός 
αντιλαμβανόμενος έλεγχος)

- επηρεάζει την πρόθεση συμπεριφοράς (behavioral intention) να 
προβεί στη σχετική αγορά/χρήση υπηρεσίας

- ενισχύει τη θετική στάση προς την ίδια τη συνεπή συμπεριφορά  

 - ενσωματώνει τη γνώμη των άλλων όπως την προσλαμβάνει το άτομο 
(υποκειμενική νόρμα) υπέρ της αγοράς του προϊόντος. 

      (Jalilvand & Samiei, 2012) 



Ηλεκτρονική Δια Στόματος Επικοινωνία 
(Electronic Word of Mouth – eWOM)

❖ Αποτελεί πλέον μία σημαντική, ενεργό πηγή πληροφοριών για την 
αγορά για όλο και περισσότερους καταναλωτές (95% των 
καταναλωτών στη Μ. Βρετανία χρησιμοποιούν eWOM πληροφορίες πριν 
τις αγορές τους).

❖ Περιλαμβάνει θετικές ή αρνητικές δηλώσεις μέσω του Διαδικτύου 
κάποιων δυνητικών ή πραγματικών ή πρώην πελατών σχετικά με 
προϊόντα, εταιρείες που τα πωλούν ή και παρεχόμενες υπηρεσίες που 
είναι διαθέσιμες για πλήθος ανθρώπων και θεσμών. 

❖ Εισήχθηκε στα μέσα της δεκαετίας του ’90, όταν ξεκίνησε το 

διαδίκτυο να αλλάζει τους τρόπους που οι καταναλωτές 

αλληλεπιδρούν μεταξύ τους και εξαπλώθηκε όταν οι καταναλωτές 

διαμόρφωναν όλο και πιο θετικές στάσεις προς την eWOM, έναντι 
της παραδοσιακής WOM. 



(Huete Alcocer, 2017).

Αξιοπιστία Θετική επιρροή. Οι 
καταναλωτές 
γνωρίζουν την πηγή 
του μηνύματος.

Λιγότερο θετική επιρροή εξ αιτίας 
της ανωνυμίας της πηγής του 
μηνύματος

Ιδιωτικότητα Η συζήτηση γίνεται δια 
ζώσης, με διάλογο, σε 
πραγματικό χρόνο.

Χαμηλότερη ιδιωτικότητα, αφού 
καθένας/καθεμία, και σε 
οποιαδήποτε χρονική στιγμή, έχει 
πρόσβαση.

Ταχύτητα 
διάχυσης της 
πληροφορίας

Χαμηλή. Οι καταναλωτές 
πρέπει να είναι «κάπως 
παρόντες» όταν 
μοιράζεται η πληροφορία.

Υψηλή. Μέσω του διαδικτύου 
και σε οποιαδήποτε χρονική 
στιγμή.

Προσβασιμότητα Χαμηλή. Πολύ εύκολη.

WOM                  ≠  eWOM



Προϋποθέσεις χρήσης της eWOM

❑ Ευρύ πεδίο και ποικιλία προσφερόμενων απόψεων για 
προϊόντα και υπηρεσίες

❑ Πρόσβαση σε άτομα που έχουν σημαντική εμπειρία και 
τεχνογνωσία στο συγκεκριμένο θέμα («σεβαστά 
πρόσωπα»). 

❑ Οι τυχόν προσωπικοί δεσμοί μεταξύ καταναλωτή που 
αναζητά πληροφορίες και τους πομπούς πληροφοριών 
(στενοί φίλοι, οικεία πρόσωπα, κλπ). 



Οι χρήστες της eWOM γίνονται ισχυρές πηγές πληροφόρησης 
των καταναλωτών, παράλληλα προς τις ίδιες τις εταιρείες και 
τους πωλητές τους.

Οι εταιρείες, στην προσπάθειά τους να ανακτήσουν τον έλεγχο 
έναντι των καταναλωτών της eWOM, δημιουργούν εικονικούς 
χώρους στους ιστότοπους εταιρειών, όπου οι καταναλωτές 
καλούνται να αφήνουν σχόλια και γνώμες. Με τον τρόπο αυτό 
προσπαθούν να διαμορφώσουν θετικές στάσεις των 
καταναλωτών προς τα προϊόντα τους. 



ΣΗΜΑΝΤΙΚΕΣ ΠΑΡΑΜΕΤΡΟΙ ΤΗΣ eWOM

1. Χρήστες

2. Τρόποι μετάδοσης πληροφορίας 

3. Δυναμική επέκτασης του σκοπού και των αγαθών της 
eWOM.

Κοινωνική Ψυχολογία ΙΙ



1. Χρήστες 

Kάνουν χρήση ιστότοπων κοινωνικής δικτύωσης, φόρουμ, σελίδες 
αγορών κλπ. 

❑  είτε ως παθητικοί χρήστες: Καταναλωτές που εξ αιτίας της 
επιφυλακτικότητάς τους για τους παραδοσιακούς τύπους 
διαφήμισης (τηλεόραση, ραδιόφωνο έντυπες διαφημίσεις στις 
εφημερίδες, στην τηλεόραση κ.ά.) επιλέγουν προϊόντα με βάση 
τις εμπειρίες προηγούμενων χρηστών. 

❑  είτε ως ενεργητικοί χρήστες:  Καταναλωτές που μοιράζονται 
πληροφορίες και λεπτομέρειες σχετικά για προϊόντα και 
υπηρεσίες διαθέτοντας χρόνο για να εκφράσουν τη γνώμη 
τους, ανεξάρτητα από τις προθέσεις τους για άμεση 
καταναλωτική δράση.



2. Τρόποι μετάδοσης πληροφορίας σε σχέση και με το 
πότε χρησιμοποιούνται: πριν τη λήψη απόφασης, κατά τη 
διάρκεια της χρήσης ή μετά τη χρήση.

- ΠΚΔ

- Forum συνομιλίας

- Blogs

3. Η δυναμική της επέκτασης του σκοπού και των 
αγαθών της eWOM εξαρτάται:

❑ από τη μείωση του ρίσκου στη λήψη αποφάσεων των 
καταναλωτών

❑ από την θεωρούμενη αξιοπιστία πληροφοριών αυξάνοντας 
διαρκώς τη συσσώρευση θετικών εμπειριών καταναλωτών.

    



eWOM και Πρόθεση αγοράς

Η επιρροή της eWOM στην πρόθεση αγοράς ακολουθεί τις εξής 
οδούς:

❑ Γνωστική (cognitive) οδό με εστίαση στη διέγερση-θετική ή 
αρνητική. 

❑ Συναισθηματική (affective) οδό με εστίαση στην εμπιστοσύνη και 
την αξιοπιστία.

   

❑ Μέσω της επιρροής ατόμων χρηστών blogs ή κατόχων

  λογαριασμού σε ΠΚΔ με τα οποία υπάρχουν σημαντικοί δεσμοί 
(οικογενειακοί, φιλικοί) φαίνεται ότι αυξάνεται η εμπιστοσύνη στις 
συγκεκριμένες πληροφορίες. 

(Fang, 2014)



Διεύρυνση της eWOM

1. Ποικίλες πλατφόρμες που συσσωρεύουν όλο και μεγαλύτερο 
όγκο πληροφοριών σε eWOM καταναλωτικών αγαθών και 
υπηρεσιών

π.χ. η πλατφόρμα TripAdvisor για τουριστικές πληροφορίες έχει 
ετησίως εκατομμύρια ανασκοπήσεων 

2. Επικοινωνιακές χρήσεις για μη-καταναλωτικές αποφάσεις όπως 
για εκδηλώσεις αλτρουϊσμού, εθελοντισμού, αυτοανάπτυξης, 
επιστημονικές αναζητήσεις κλπ. 

π.χ. οι ακαδημαϊκοί ερευνητές συγκεντρώνουν ογκώδεις 
βιβλιογραφικές ανασκοπήσεις μέσω eWOM.

(Verma et al., 2023).



7 κατηγορίες της εWΟΜ ως προς τα μέσα 
άντλησης πληροφοριών 

◼ 1. Εμπορικές ιστοσελίδες αξιολόγησης (γνώμες σε προσωπικές 
ιστοσελίδες, γνώμες καταναλωτών σε ιστοσελίδες εταιρειών) 

◼ 2. Συλλογικά e-mails (mailbags) με σχόλια από πελάτες 
εταιρειών, καταναλωτές, δημοσιογραφικές πηγές που αναρτώνται 
σε ιστοσελίδες. 

◼ 3. Forums συζήτησης

◼ 4. Καταλογογραφημένες υπηρεσίες με πληροφορίες και σχόλια 
καταναλωτών σταλμένα μέσω e-mail για λίστες καταναλωτικών 
προϊόντων. 

◼ 5. Προσωπικά e-mails. Ανταλλαγή μηνυμάτων e-mail μεταξύ δύο 
ατόμων ή ενός ατόμου και μιας ομάδας. 

◼ 6. Chat rooms. Συζητήσεις σε πραγματικό χρόνο μέσω 
διαδικτύου μεταξύ ομάδων, για συγκεκριμένο προϊόν. 

◼ 7. Περιστασιακά μηνύματα (Instant messaging). Μηνύματα σε 
δυάδες, σε πραγματικό χρόνο. 



Κίνητρα χρήσης της eWOM

◼ Η προσδοκία για λήψη πληροφοριών που μειώνουν το χρόνο 
λήψης απόφασης και την προσπάθεια, και συμβάλουν σε 
ικανοποιητικότερη απόφαση 

◼ Η λήψη πληροφοριών από προηγούμενους χρήστες που είχαν 
το ίδιο ενδιαφέρον και έκαναν χρήση, επομένως θεωρείται ότι 
είναι έγκυρες για το συγκεκριμένο προϊόν/υπηρεσία (και όχι 
στηριγμένες σε συναισθηματικές αξιολογήσεις).

 

◼ Η ανάγκη για υποστήριξη και βίωση της αίσθησης κοινότητας.



Η γνωστική ασυμφωνία κατά τον Festinger αφορά στην 
ταυτόχρονη υιοθέτηση αντιφατικών αντιλήψεων-
στάσεων ώστε να προκαλεί ένταση και δυσαρέσκεια και 
να οδηγεί στην απόρριψη μιας από τις δύο στάσεις.

Ασυμφωνία γνωστικών στοιχείων: δυσαναλογία σύμφωνων 
και ασύμφωνων γνωστικών στοιχείων ή αντιτιθέμενων 
αποτελούν μία συνεχή μεταβλητή.

Χρήση της eWOM και Θεωρία της 
Γνωστικής Ασυμφωνίας

Λειτουργεί μέσω της αύξησης της γνωστικής συμφωνίας 
(cognitive consistency) και αντίστοιχα, της μείωσης της 
γνωστικής ασυμφωνίας (Festinger, 1957; Cummings and 

Venkatesan, 1976). 



Παράδειγμα

Ο καταναλωτής βιολογικών προϊόντων:   

 

ΣΥΜΦΩΝΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ                      ΑΣΥΜΦΩΝΑ

◼ Με ευχαριστεί πολύ να τα αγοράζω   Είναι ακριβά για το μισθό 
          μου  

   

◼ Είναι πολύ νόστιμα                   Είναι δυσεύρετα στις αγορές

   

◼ Τα προτιμάει η παρέα μου         Αφορούν περιορισμένα είδη

                                                  διατροφής (όχι όλα).



◼ Όσο πιο κεντρικά είναι τα γνωστικά στοιχεία που 
βρίσκονται σε ασυμφωνία στην αυτοαντίληψη του 
ατόμου, τόσο μεγαλύτερη είναι η ένταση που βιώνεται, 
π.χ. ο φανατικός καπνιστής που καπνίζει πολλά τσιγάρα 
καθημερινά.

◼ Όσα περισσότερα είναι τα ασύμφωνα στοιχεία τόσο 
μεγαλύτερη σύγκρουση-ασυμφωνία που βιώνει το 
άτομο.

◼ Όσο μεγαλύτερη πριν ήταν η συμφωνία, τόσο 
μεγαλύτερη γίνεται και η αντίστοιχη ασυμφωνία.



Όσο μεγαλύτερη είναι η ασυμφωνία, τόσο 
ισχυρότερες προσπάθειες καταβάλλονται για να 

μειωθεί ή να εκλείψει

Η εξάλειψή της απαιτεί:

- την αλλαγή ενός ή περισσότερων γνωστικών στοιχείων στο 

ένα από τα δύο αντιφατικά σκέλη της στάσης 

- ή την προσθήκη σύμφωνων στοιχείων προς μία από τις 

θέσεις 

- ή μία άλλη, νέα ερμηνευτική προσέγγιση (συχνά 

χρησιμοποιώντας έναν αμυντικό μηχανισμό).



«Υπόθεση της επιλεκτικής έκθεσης»

Γινόμαστε εξαιρετικά επιλεκτικοί στις ασύμφωνες 
πληροφορίες, ώστε να τις αποφεύγουμε, επειδή μπορεί να 
αυξήσουν τη δυσαρέσκεια και την ασυμφωνία.

   Όσο πιο ισχυρή είναι μια στάση, τόσο εμφανίζεται:

   - μεγαλύτερη αντίσταση προς αντίθετες πληροφορίες

   - μικρότερη ανοικτότητα σε νέα μάθηση 

   - μικρότερη έκθεση σε νέες διαφορετικές ή αντίθετες 
πληροφορίες.

 

   



❑ Όσο μεγαλύτερη η συμφωνία των πληροφοριών με 
προηγούμενες απόψεις του χρήστη για προϊόντα/υπηρεσίες, 
τόσο αυξάνουν τα κίνητρα για επιλογή πληροφοριών που 
επιβεβαιώνουν τις απόψεις αυτές, αυξάνοντας τη γνωστική 
συμφωνία με τις προηγούμενες στάσεις του. 

π.χ. ο  χρήστης ηλεκτρονικής αγοράς ειδών ένδυσης που βίωσε 
γνωστική ασυμφωνία με πληροφορίες eWOM για κάποια προϊόντα, 
ισχυροποιεί για τον εαυτό του όσες θετικές πληροφορίες 
επιβεβαιώνουν τις ισχυρές προϋπάρχουσες καταναλωτικές του στάσεις. 

❑ Η αναζήτηση πληροφοριών κατανάλωσης παίρνει 
παιγνιώδη/διασκεδαστικό χαρακτήρα, βιώνεται ενθουσιασμός 
όταν συγκρίνονται εμπειρίες και γνώμες (συνήθης χρήση ΠΚΔ 
για διάλογο, chats με εξιστόρηση προσωπικών εμπειριών και 
αφηγήσεων με χιούμορ). 



Τρόποι αξιολόγησης της αξιοπιστίας της 
πληροφόρησης

Μέσω του περιεχομένου του μηνύματος όπου αναζητούνται:

◼  τυχόν αρνητικές πληροφορίες για προϊόντα/υπηρεσίες

◼  ο βαθμός συμφωνίας μεταξύ όσων εκφράζουν γνώμη 

◼ εάν πρόκειται για άμεσες δικές τους εμπειρίες, επομένως 
θεωρούνται αυθεντικότερες, συγκριτικά με τις έμμεσες 

◼ ποια είναι η πηγή του μηνύματος (εάν είναι προσωπική η 
ιστοσελίδα πληροφοριών, εάν περιέχει πληροφορίες για το 
προφίλ του κατόχου ή όχι, εάν είναι αξιόπιστη) 

◼ εάν υπάρχουν συγκριτικές πληροφορίες για εναλλακτικές 
αγορές

◼ πληροφορίες για την ικανοποίηση που προσφέρουν οι  
σημαντικές αγορές μετά την αγορά (π.χ. ενός 
αυτοκινήτου).



Βιωματική δραστηριότητα

Μετά από εβδομαδιαίες διακοπές μιας οικογένειας σε διαμέρισμα Airbnb, κάπου 

στην Ελλάδα, με τον πατέρα Κ., τη μητέρα Π. (50, 49 ετών αντίστοιχα), το γιο 

Ν. 12 ετών και την κόρη Α., 10 ετών. 

Πατέρας Κ: Ήταν τόσο καλά σχεδόν όλα τα σχόλια που διάβασα στην 

πλατφόρμα AIRbnb για τον οικοδεσπότη …..ποτέ δεν φαντάστηκα ότι θα ήταν 

τόσο ασυνεπής και δυσκίνητος στις υπηρεσίες του … τι να πρωτοθυμηθώ…

Μητέρα Π: όμως το διαμέρισμα ήταν ευρύχωρο και καθαρό. Εάν μέναμε σε 

ξενοδοχείο θα είχαμε ξοδέψει πολλά περισσότερα χρήματα και κανείς δεν μας 

εγγυάται ότι οι κριτικές στο Booking.com θα ήταν πιο «αντικειμενικές».

Γιος Ν: Καλά ήταν… δεν έχω πρόβλημα….απλά, δεν είχε καλό σήμα στο  

διαμέρισμα…πού να ξέρεις όμως….έπρεπε να βγαίνω στο ισόγειο ή στο 

διάδρομο, για να μιλάω με τους φίλους μου κάθε τόσο…

Κόρη Α: ήταν σκέτη απογοήτευση.. Μια ευκαιρία είχα κι εγώ, γιατί δεν είχα 

διάβασμα,  να παίζω στο κινητό μου παιχνίδια και δεν έπιανε καθόλου καλά το 

δίκτυο…. Είναι δυνατόν στα σχόλια που διάβασες μπαμπά να μην σχολίαζε 

κανένας χρήστης ότι το δίκτυο στο διαμέρισμα ήταν χάλια; Μήπως εσένα δεν 

σε νοιάζει τελικά;



Ερωτήματα

◼ Πώς αντιμετωπίζεται η χρήση της eWOM μετά την 
αγορά (ενοικίαση χώρου τουριστικής διαμονής); 

◼ Ποιες διαφορετικές προσδοκίες και συναισθήματα 
εμφανίζονται στα μέλη της οικογένειας; 

◼ Με ποιες προσδοκίες θα προσέγγιζαν στο μέλλον την 
eWOM τα συγκεκριμένα άτομα για κατανάλωση 
παρόμοιων υπηρεσιών; 
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