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Περίληψη  

 Ένα οικοσύστηµα “παραγωγής αισθητικής” αποτελείται από διάφορους συντελεστές. 
Αυτοί µπορεί να έχουν τη µορφή  µιας πλατφόρµα τέχνης, µίας αυτόνοµης ιστοσελίδας, είτε  µια 
µεγαλύτερη πλατφόρµα που αποτελείται από επιµέρους υποσυστήµατα (π.χ. καλλιτεχνικά, 
υπηρεσιών, δουλειάς). Μια τέτοια πλατφόρµα αποτελείτο “Youtube”.. Μέσω των καναλιών του  
(channels), προωθούνται η µουσική και άλλες µορφές τέχνης, µε τη χρήση τεχνολογίας και 
σύγχρονων  πρακτικών προώθησης και µάρκετινγκ. Η εξέλιξη τέτοιων συστηµάτων ,αποτελεί 
αντικείµενο που χρίζει περαιτέρω µελέτης, λόγω της ελλιπούς έως τώρα ανάλυσής του. 
Παράλληλα, διαπιστώνεται  έλλειψη µοντέλων προσοµοίωσης για τέτοιες περιπτώσεις, κενό 
στου οποίου την κάλυψη σκοπεύει να συµβάλει η παρούσα µελέτη. Για τη µελέτη 
πραγµατοποιήθηκε αρχικά δευτερογενής έρευνα, βιβλιογραφικής ανασκόπησης και στη συνέχεια 
αναπτύχθηκε  µοντέλο προσοµοίωσης . Το θεωρητικό πλαίσιο του µοντέλου  βασίστηκε στη 
θεωρία της διάχυσης, ενώ για το πρακτικό κοµµάτι χρησιµοποιήθηκαν δεδοµένα που εξήχθησαν 
από το κανάλι Youtube “Madorasindahouse”, και χρονολογούνται από  το 2011 µέχρι και το 
2017. Τέλος, εξάγονται συµπεράσµατα που αφορούν στο κατά πόσο η ποσότητα ή η ποιότητα 
του περιεχοµένου επηρεάζει βασικές µεταβλητές του µοντέλου, όπως είναι οι προβολές (views), 
τα έσοδα και ή διάχυση της επωνυµίας  (brand) µέσω του word of mouth. 

Λέξεις Κλειδιά:  κοινωνικά δίκτυα, youtube, diffusion, στρατηγική 
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Εισαγωγή 

 Η αντικατάσταση των παραδοσιακών µέσων ενηµέρωσης επήλθε µε την επικράτηση των 
µέσων (media) που βασίζονται σε περιεχόµενο δηµιουργηµένο από το χρήστη (user generated 
content).   Τα µέσα αυτά αποτελούν πλέον το κύριο µέσο ενηµέρωσης των καταναλωτών για 
προϊόντα και υπηρεσίες. Η µουσική βιοµηχανία ήταν από τους πρώτους τοµείς που 
επηρεάστηκαν από αυτήν την εξέλιξη, καθιστώντας τη χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης 
(social media) απαραίτητη στη µετάδοση πληροφοριών αναφορικά σε νέους καλλιτέχνες και 
τραγούδια. Πλέον, οι  χρήστες - καταναλωτές, αποτελούν ενεργά µέλη του οικοσυστήµατος της 
µουσικής βιοµηχανίας, καθώς επηρεάζουν άµεσα τις δυναµικές του, λειτουργώντας και ως 
προωθητές (promoters), συλλέκτες, dj’s, και διανοµείς εσόδων (distributors of revenues).   
Βάσει αυτής της εξέλιξης, αναδιαµορφώθηκε το οικοσύστηµα του Youtube. Η παρούσα 
διπλωµατική έχει ως σκοπό να συµβάλει στην αναγνώριση των επιπτώσεων που επέφερε η 
εξέλιξη αυτή. Συγκεκριµένα, µέσω της δηµιουργίας µοντέλου προσοµοίωσης, που θα βασίζεται 
στο youtube κανάλι “Madorasindahouse”, επιδιώκεται η εξαγωγή συµπερασµάτων όσον αφορά 
στο κατά πόσο η ποσότητα ή η ποιότητα του περιεχοµένου που φιλοξενείται σε ενα κανάλι 
youtube επηρεάζει βασικές µεταβλητές του µοντέλου, όπως είναι οι προβολές (views), τα έσοδα 
και η διάχυση της επωνυµίας  (brand) µέσω του word of mouth.  

Στο Youtube, ο κάθε χρήστης έχει τη δυνατότητα δηµιουργίας ενός καναλιού  µέσω του 
οποίου  µπορεί να “µεταφορτώσει” τραγούδια (ή βίντεο µε οποιοδήποτε περιεχόµενο, αλλά για 
τις ανάγκες της έρευνας εστιάζουµε στη µουσική), χωρίς να καταπατά τα πνευµατικά 
δικαιώµατα των καλλιτεχνών. Μόλις το κανάλι σηµειώσει έναν ικανοποιητικό αριθµό προβολών 
(περίπου 1.000.000), ο  διαχειριστής του καναλιού έχει τη δυνατότητα αίτησης συνεργασίας µε 
την εταιρία, ώστε να γίνει Youtube Partner. Η έναρξη µιας τέτοιας συνεργασίας µπορεί να 
επιφέρει έσοδα στο συνεργαζόµενο εταίρο µέσω προβολής διαφηµίσεων στο περιεχόµενο που 
φιλοξενεί στο κανάλι του. Η συχνότητα προβολής διαφηµίσεων στο περιεχόµενο που 
“ανεβαίνει” (π.χ. µουσικό βίντεοκλιπ) εξαρτάται από πολλούς παράγοντες, π.χ. σε ποιες περιοχές 
έχει επιλέξει ο  διαφηµιζόµενος να παρουσιαστεί το προϊόν του, αν ο  χρήστης είδε στο 
προηγούµενο βίντεο µια διαφήµιση, κ.α. Φυσικά το έσοδο από µια διαφήµιση που “έπαιξε” 
ολόκληρη είναι µεγαλύτερο από όταν ο  χρήστης δηλώσει να  παραβλέψει τη διαφήµιση, ενώ 
αντίστοιχα µια διαφήµιση από ένα δηµοφιλές προιόν αποφέρει περισσότερα έσοδα από µια 
διαφήµιση τοπικής εταιρίας.  
 Η παροχή αυτής της δυνατότητας, συµβάλει στην ενίσχυση της καλλιτεχνικής 
δηµιουργίας, εφόσον δίνεται επιπλέον κίνητρο στον καλλιτέχνη / promoter / µουσικόφιλο να 
µοιραστεί τη µουσική / γνώση / πληροφορία στα social media. Θεωρώντας το δίκτυο αυτό (των 
social media) ως µια βιοµηχανία βασισµένη στη γνώση (knowledge - based industry), µπορούµε 
να πάρουµε ως βάση τα λόγια του Drucker(σ.172) στο βιβλίο “Innovation and 
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Entrepreneurship”: “Για καιρό, υπάρχει η επίγνωση της επικείµενης καινοτοµίας...Μετά, ξαφνικά 
η έκρηξη, ακολουθούµενη από µερικά χρόνια ενθουσιασµού, startup δραστηριότητας, 
δηµοσιότητας … Tέλος έρχεται η αναδιάρθρωση, της οποίας λίγοι επιζούν.” Απαραίτητος, 
ωστόσο, κρίνεται ο  σχεδιασµός και η τήρηση µιας στρατηγικής ανάπτυξης του κάθε youtube 
καναλιού, ώστε να καταστεί βιώσιµο,µε δυνατότητες επέκτασης και προσοδοφόρο. Καίριο 
σηµείο  της στρατηγικής αυτής αποτελεί η εξέταση του κατά πόσο το κάθε κανάλι επιδέχεται 
περιθώρια εξέλιξης.  

Στη παρούσα διπλωµατική αναπτύσσεται, αρχικά, το γενικό θεωρητικό πλαίσιο της έρευνας, 
αναλύοντας έννοιες, όπως οι  δηµιουργικές βιοµηχανίες, και στη συνέχεια πιο εξειδικευµένες 
έννοιες που ελήφθησαν υπόψη στη διαµόρφωση του µοντέλου προσοµοίωσης, όπως online 
marketing, business dynamics & systems thinking, µοντέλα διάχυσης και υιοθέτησης (adoption 
& diffusion models). Κατόπιν, ακολουθεί το εµπειρικό κοµµάτι. Θεωρώντας πως η κατάλληλη 
µονάδα µέτρησης για το µέγεθος ενός youtube καναλιού, είναι ο  αριθµός των εγγραφών 
(subscriptions) και των προβολών (vies) που αυτό σηµειώνει. Eπιλέγουµε το youtube κανάλι 
“Madorasindahouse” ως ικανή περίπτωση µελέτης για την παρούσα έρευνα. Τέλος, έχοντας 
αναπτύξει το µοντέλο προσοµοίωσης, σύµφωνα µε το αναλυθέν θεωρητικό πλαίσιο, εξετάζονται 
τα δεδοµένα από το κανάλι “Madorasindahouse”,  και καταλήγουµε σε µελλοντικές τακτικές 
προώθησης του καναλιού. 
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Κεφάλαιο 2 : Δηµιουργικές Βιοµηχανίες - Κοινωνικά Δίκτυα - Συστηµική Δυναµική 

2.1 Δηµιουργικές Βιοµηχανίες 

 Σύµφωνα µε το Creative Industries Mapping Document(CIMD)(DCMS, 1998:3), ως 
δηµιουργικές βιοµηχανίες, ορίζονται “οι βιοµηχανίες που έχουν τις ρίζες τους στη 
δηµιουργικότητα του ατόµου, τις δεξιότητες και το ταλέντο του, που  έχουν την προοπτική για τη 
δηµιουργία θέσεων εργασίας και δηµιουργία πλούτου µέσω µέσω της παραγωγής και 
εκµετάλλευσης της πνευµατικής ιδιοκτησίας”. Το CIMD αναγνωρίζει 13 κλάδους της οικονοµίας 
ως δηµιουργικούς, οι  οποίοι είναι: διαφήµιση, αρχιτεκτονική, τέχνες, ηλεκτρονικά παιχνίδια, 
χειροτεχνία, σχέδιο, ταινίες και βίντεο, µουσική, τέχνες του θεάµατος, εκδόσεις, λογισµικό, 
τηλεόραση και ράδιο. 
 Στις επόµενες δεκαετίες, η έρευνα εστίασε στην ανάπτυξη πολιτικών και προγραµµάτων 
που θα υποστήριζαν τους προαναφερθέντες τοµείς, η κατηγοριοποίηση των οποίων ως 
δηµιουργικούς αποτελούσε αποτέλεσµα της εκάστοτε πολιτικής ατζέντας παρά επιστηµονικής 
έρευνας. 
 Ο David Throsby(2001:112) κάνει ένα “οµόκεντρο” µοντέλο, που στον πυρήνα του έχει 
τις δηµιουργικές τέχνες (λογοτεχνία, µουσική, τέχνες του θεάµατος(ή παραστατικές τέχνες), 
εικαστικές τέχνες), αφού αυτές είναι η πηγή των δηµιουργικών ιδεών. Έξω από τον πυρήνα 
αυτό, είναι οι  “δηµιουργικές βιοµηχανίες” (ταινίες, µουσεία και βιβλιοθήκες), οι  “ευρύτερες 
δηµιουργικές βιοµηχανίες” (υπηρεσίες κληρονοµιάς, εκδόσεις, ήχος) και εγγραφή (τηλεόραση 
και ράδιο, βίντεο και ηλεκτρονικά παιχνίδια) και τέλος οι  συσχετιζόµενες βιοµηχανίες 
(διαφήµιση, αρχιτεκτονική, σχέδιο, µόδα), ανάλογα µε το πόσο συνδυάζουν “καθαρή” 
δηµιουργικότητα και άλλα χαρακτηριστικά. Το Work Foundation (2007) έκανε ένα διαφορετικό 
οµόκεντρο µοντέλο (Hartley, 2009,58-62). Το κέντρο περιλαµβάνει όλα τα δηµιουργικά πεδία 
που έχουν κάποια µορφή πρωτότυπης παραγωγής. Στον επόµενο κύκλο είναι όλες οι βιοµηχανίες 
που προσπαθούν να εµπορευµατοποιήσουν τα προϊόντα του πρώτου κύκλου. Στη συνέχεια, 
έχουµε τις άµεσα συσχετιζόµενες εφαρµογές (αρχιτεκτονική, σχέδιο, διαφήµιση), και τέλος τους 
τοµείς που πουλάνε την “εµπειρία” που εξαρτάται από τη δηµιουργικότητα (θεµατικά πάρκα, 
µουσεία, γκαλερί). Το µοντέλο αυτό αποφεύγει την ιεραρχία των κύκλων του Throsby, που 
προτείνει τις παραδοσιακές τέχνες ως την κινητήριο δύναµη των υπόλοιπων δηµιουργικών 
βιοµηχανιών. Άλλοι συγγραφείς προτείνουν τις δηµιουργικές βιοµηχανίες ως οικονοµία 
εµπειριών (experience economy) (Pine & Gilmore 1999, Andeson & Andersson 2006), λόγω της 
άυλης προστιθέµενης αξίας που συνοδεύει την κατανάλωση δηµιουργικών προϊόντων και 
υπηρεσιών. 
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Σχήµα 1. Το οµόκεντρο µοντέλο του Throsby 

!  

 O O’Connor (2011:92) βασίζεται τους 13 τοµείς που προτάθηκαν από το Υπουργείο 
Πολιτισµού, Μέσων και Αθλητισµού (Department of Culture, Media and Sport - DCMS) του 
Ηνωµένου Βασιλείου που συναντήσαµε ανωτέρω, για να διαχωρίσει τις τέχνες, τα media και το 
design: “ Η τέχνη δηλώνει αυτές τις δραστηριότητες / βιοµηχανίες που απασχολούνται κυρίως µε 
τη δηµιουργία εκφραστικών και συµβολικών αξιών”(Ο’Connor 2011:92). Και τα τρία έχουν 
σαφείς κοινωνικές και λειτουργικές προτεραιότητες, καλλιτεχνική και αισθητική αξία, 
προσθέτουν πολιτιστική και κοινωνική αξία, αλλά έχουν διαφορετικά επίπεδα λειτουργικότητας. 
Παρόµοια είναι και η πρόταση του Γερµανικού Υπουργείου Οικονοµικών (ΜΕΑ, 2006), που 
επεκτείνει αυτό το µοντέλο τριών δρόµων σε: τέχνες, µέσα (media) και διασκέδαση, και 
δηµιουργικές υπηρεσίες. 
 Υπάρχουν και ορισµοί πέραν των προαναφερθέντων βασισµένων σε όρους βιοµηχανίας 
(industry - based) ή τοµεακών αναλύσεων, όπως προσεγγίσεις που συνδέουν τις δηµιουργικές 
βιοµηχανίες µε θεµελιώδεις διαδικασίες καινοτοµίας σε σχέση µε την οικονοµία (Hartley 2009; 
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2012a; Potts, 2011 ;Flew 2012). Πώς θα µπορούσε ένας βιοµηχανικός τοµέας βασισµένος στη 
διαφήµιση, αρχιτεκτονική, τέχνες, ηλεκτρονικά παιχνίδια, χειροτεχνία, σχέδιο, ταινίες και 
βίντεο, µουσική, τέχνες του θεάµατος, εκδόσεις, λογισµικό, τηλεόραση και ράδιο να συµβάλλει 
σε βασικές αρχές της οικονοµικής ανάπτυξης; Από επιχειρηµατικής απόψεως, οι  δηµιουργικές 
βιοµηχανίες δεν συντελούν στην οικονοµική ανάπτυξη, στην εξέλιξη της τεχνολογίας, στην 
άυξηση κεφαλαιακής έντασης, στη λειτουργική αποδοτικότητα, στο επιχειρηµατικό µοντέλο 
καινοτοµίας, ή στη θεσµική εξέλιξη. Ωστόσο, το προσωπικό και οι  επιχειρήσεις που 
δραστηριοποιούνται σε αυτό τον τοµέα είναι άµεσα εµπλεκόµενοι σε όλα τα προαναφερθέντα. 
Οι δηµιουργικές βιοµηχανίες έχουν βαθιά σύνδεση µε την πειραµατική χρήση νέων 
τεχνολογιών, στη δηµιουργία νέου περιεχοµένου και εφαρµογών, όπως και σε νέα 
επαγγελµατικά µοντέλα. Ενώνουν τις νέες τεχνολογίες µε τον εκάστοτε “µοντέρνο” τρόπο ζωής 
και ιδεολογίας µε αποτέλεσµα τη δηµιουργία µιας καινούριας επαγγελµατικής προοπτικής. Οι 
βιοµηχανίες αυτές δεν είναι βασικοί πυλώνες οικονοµικής ανάπτυξης, αλλά είναι παράγοντες 
που βοηθούν στην οργάνωση της κοινωνικής και λειτουργικής δοµής της καινοτοµίας. Βοηθούν 
επίσης στην προσαρµογή στην καινοτοµία, και στη διευκόλυνση της αλλαγής, οι  οποίες εξ' 
ορισµού είναι παράγοντες οικονοµικής εξέλιξης: είναι “social network markets ” (Potts et al.1

2008). 
 Η οικονοµία των δηµιουργικών βιοµηχανιών, δεν είναι η ίδια µε την αγροτική ή 
βιοµηχανική οικονοµία, έχει ως κύριο προβληµατισµό όχι τον τύπο της παραγωγής και της 
κατανάλωσης, αλλά τον χαρακτήρα των αγορών που διέπουν τις βιοµηχανίες αυτές. Οι βασικοί 
όροι λοιπόν που φτιάχνουν τη µονάδα ανάλυσης είναι: το κοινό (audience: αναγνώστης, θεατής, 
καταναλωτής), προιόν (content or distribution) και παραγωγός (producer). Έχουµε έτσι µια 
παραλλαγή του “textual system of modernity” (Hartley 1996, p.32) που χρησιµοποιεί τους 
δρώντες (agents) - διαδίκτυο (network) - επιχείρηση (enterprise), ξεφεύγοντας από την ευρέως 
χρησιµοποιούµενη άποψη στο χώρο των media, που χρησιµοποιεί µια µονόδροµη ροή στην 
αλυσίδα αξίας µεταξύ του παραγωγού και του κοινού, µε αποτέλεσµα τη δηµιουργία 
συµβολικών και οικονοµικών αξιών, εξελίσσοντας το µοντέλο των ροών επικοινωνίας 
(communication flows) στα media, δίνοντας βαρύνουσα σηµασία στο δηµιουργηµένο από 
χρήστες περιεχόµενο (user - generated content) και την καινοτοµία από χρήστες (user - led 
innovation) στα media. 

 Από οικονοµικής άποψης, αποτελούν αγορές οι οποίες συντονίζονται σαν πολύπλοκα κοινωνικά δίκτυα(Potts et al.1

2008)
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2.2 H µουσική βιοµηχανία στα κοινωνικά δίκτυα 
Αναλύοντας τη µουσική βιοµηχανία ως µέρος των δηµιουργικών βιοµηχανιών και εν 

συνεχεία ως κοινωνικό δίκτυο (social network), παίρνουµε ως βάση το νόµο του Metcalfe(1998) 
που λέει πως η αξία του δικτύου αυξάνεται εκθετικά µε τον αριθµό των χρηστών (βρόχων). 
“Όσο ο αριθµός των συνδεδεµένων στο δίκτυο ατόµων αυξάνεται, η ώθηση των υπολοίπων για να 
συνάψουν σχέσεις µε το δίκτυο αυξάνεται και αυτή” (Krasilovsky et al., 2007). Έτσι, τα µέσα 
κοινωνικής δικτύωσης (social media) και οι  υπηρεσίες online streaming αξιοποιούν το 
πλεονέκτηµα του διαδικτύου για να αυξήσουν την επίδραση του δικτύου (network) (Xi Yue, 
2011). Ευδοκιµούν όταν τα µέλη τους συµµετέχουν και µοιράζονται υλικό µεταξύ τους και 
προσκαλούν νέα µέλη στην κοινότητα (community). Όσο πιο ενεργή είναι η συµµετοχή της 
κρίσιµης µάζας των µελών, τόσο πιο υγιής η κοινότητα. Έτσι, η δηµοτικότητα των social 
networks έχει µεγαλώσει χάρη στη δυνατότητα που δίνουν µέσω της πλατφόρµας τους, για 
διαµοιρασµό πληροφορίας, επικοινωνία µεταξύ των χρηστών και δηµιουργία προσωπικών 
σχέσεων. 
 Παρ' όλο που το πιο γνωστό πλεονέκτηµα των social media είναι η δυνατότητα που 
δίνουν για δέσµευση (engagement) των πελατών, µπορούν επίσης να χρησιµοποιηθούν για την 
αύξηση της αναγνωρισιµότητας (brand awareness), την έρευνα απόψεων καταναλωτών, 
ταυτοποίηση διαµορφωτών κοινής γνώµης (opinion leaders ή αλλιώς influentials), τη 
δροµολόγηση κίνησης σε άλλες ιστοσελίδες, δηµιουργία βάσεων δεδοµένων πελατών, να 
εµπνεύσουν αξιοπιστία και κυρίως να ενισχύσουν το brand engagement (Tuten, 2008). 
 Η επίδραση των social media στις συνήθειες και τα πρότυπα συµπεριφοράς των 
καταναλωτών είναι τέτοια που έχει αλλάξει τις κοινωνικές νόρµες και τους κανόνες που 
λειτουργεί η µουσική (ή δηµιουργική) βιοµηχανία. Κύρια µονάδα µέτρησης είναι τα πόσα likes 
(ή subscriptions ή follows ανάλογα την πλατφόρµα) έχει ο  χρήστης (ή κανάλι). Πλατφόρµες 
όπως το Facebook και το Youtube δίνουν στατιστικά στοιχεία (insights) όπως ο  αριθµός των 
likes, comments, shares, πόσο χρόνο έµεινε κάποιος επισκέπτης στη σελίδα κ.ο.κ, που µπορούν 
να χρησιµοποιηθούν για τη βελτιστοποίηση της αποδοτικότητας της σελίδας (ή 
καναλιού).Άλλωστε, οι  µεγάλες κοινωνικές ο µάδες αποδεικνύονται εξυπνότερες από τις 
µικρότερες “ελιτίστικες” οµάδες, καλύτερες στην επίλυση προβληµάτων, την ενθάρρυνση της 
καινοτοµίας, την επιλογή αποφάσεων, ακόµα και στην πρόβλεψη του µέλλοντος (Surowiecki, 
2005). 
 Η αποδοτικότητα αυτή, εξαρτάται άµεσα από το υλικό που αναρτάται, δείχνοντας έτσι τη 
θέση που θέλει η εκάστοτε σελίδα να καταλάβει στην αγορά. Σελίδες µε παρόµοια 
χαρακτηριστικά µπορούν να αποκτήσουν τελείως διαφορετικό κοινό αν διαφοροποιήσουν το 
περιεχόµενο τους, φαινόµενο που ονοµάζεται “spontaneous product differentiation” (Sarvary, 
2012). Οι σελίδες αυτές αποτελούν µέρη µιας νέας οικονοµίας (digital economy), µε κύριους 
εκφραστές πλατφόρµες όπως τη Google και το Spotify, που έχουν ως στόχο το “monetised 
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content”, ΄δηλαδή να παράξουν έσοδα από υπηρεσίες όπως streaming, data collection, analytics 
και cloud storage και να προσελκύσουν διαφηµίσεις σε ιστοσελίδες που περιέχουν ήχο, µουσική 
ή πληροφορία (Negus, 2015).  
  

2.3 Διαδικτυακές πλατφόρµες  
Πλέον, τα παραδοσιακά µέσα ενηµέρωσης έχουν δώσει τη θέση τους στις 

προαναφερθείσες πλατφόρµες όσον άφορα την ενηµέρωση του κοινού για νέα προϊόντα και 
υπηρεσίες, έχοντας αλλάξει και τον τρόπο που καταναλώνουµε. Πιο συγκεκριµένα, τα µέλη της 
µουσικής βιοµηχανίας ήταν από τους πρώτους που υιοθέτησαν της χρήση των social media για 
το διαµοιρασµό πληροφορίας για τραγούδια, άλµπουµ και νέους καλλιτέχνες και εν συνεχεία 
αρχείων τραγουδιών (file sharing) και streaming. H παραδοσιακή λειτουργία ακρόασης στο 
ράδιο, µέσω δικτύων φίλων και αγορά cd ή βινυλίων (Peitz & Waelbroeck, 2004), 
αντικαταστάθηκε από τα µουσικά blogs, και streaming services µε την κατανάλωση ψηφιακών 
εκδόσεων τραγουδιών που βρέθηκαν στο διαδίκτυο είτε από τους δηµιουργούς τους, είτε από 
χρήστες των social media. Η εξέλιξη αυτή, εκτός από την καταναλωτική συµπεριφορά, 
επηρέασε και τις πωλήσεις µουσικής (Dewan & Ramaprasad, 2008; 2012). 
 H έρευνα στις δηµιουργικές βιοµηχανίες ως κοινότητες, έχει υιοθετήσει τη θεώρηση του 
βιοµηχανικού συστήµατος (Hirsch 1972, Miege 1987) και του οργανωτικού πεδίου (Anand & 
Peterson 2000, Anand & Watson 2004, Scott 1999b) µε σκοπό τη νοηµατοποίηση (sensemaking) 
των κοινοτήτων αυτών και την αλληλεξάρτηση µεταξύ των εταιριών του τοµέα (Peltoniemi 
2015). Ως τρόποι µέτρησης στις κοινότητες αυτές, έχουν χρησιµοποιηθεί οι πίνακες δηµοφιλίας 
(popularity charts), εκδηλώσεις και τελετές απονοµής βραβείων. H µουσική αγορά των ΗΠΑ 
είναι χαρακτηριστικό παράδειγµα του πώς αλλάζει ο  τρόπος µέτρησης δηµοτικότητας της 
µουσικής. Το 1991, τα charts του Billboard υιοθέτησαν τη µέθοδο του Soundscan, 
αντικαθιστώντας τις µέχρι τότε πρακτικές που ήθελαν το κάθε µαγαζί να δίνει πληροφορίες 
σχετικά µε τις πωλήσεις. Έτσι, τα στελέχη των δισκογραφικών απέκτησαν περισσότερα 
δεδοµένα σχετικά µε τη δηµοτικότητα του κάθε είδους µουσικής και τη χρονική διαφορά µεταξύ 
των πωλήσεων και της ηµεροµηνίας κυκλοφορίας των album, προκαλώντας µεγαλύτερη 
τµηµατοποίηση των µουσικών ειδών (Anand & Peterson, 2000; McCourt & Rothenbuhler, 
1997). Παρόµοια αποτελέσµατα υπήρξαν και στον εκδοτικό τοµέα, µε το Bookscan (Andrews & 
Napoli 2006). Εκτός από τις πληροφορίες σχετικά µε τη δηµοτικότητα των album, άλλες 
µονάδες µέτρησης είναι οι εκδηλώσεις και τα βραβεία της µουσικής βιοµηχανίας. Βάσει αυτών, 
οι δισκογραφικές εταιρίες και οι  καλλιτέχνες προσπαθούν να δουν τις νέες τάσεις (Aage & 
Belussi 2008),οδηγώντας σε οµαδοποίηση της µουσικής δηµιουργίας (Lena & Peterson 2008). 
 Αυτά τα νέα πρότυπα συµπεριφοράς έχουν βαθιές οικονοµικές και κοινωνικές 
επιπτώσεις, οδηγώντας τους ερευνητές σε διαφορετικές απόψεις για το πώς λειτουργεί η νέα 
αγορά (marketplace of attention), και για το τι περιβάλλον θα δηµιουργηθεί στο µέλλον. Κάποιοι 
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υποστηρίζουν πως οι  χρήστες των social media έχουν πλέον τον ΄έλεγχο, βλέποντας το θάνατο 
της κουλτούρας των “hits” και τη γέννηση µιας πολιτιστικής δηµοκρατίας που δεν κυριαρχείται 
από τα εµπορικά ενδιαφέροντα. Άλλοι φοβούνται πως οι  άνθρωποι θα χρησιµοποιήσουν την 
αφθονία των social media για να αποφύγουν τα προϊόντα που δεν τους αρέσουν και θα 
αρκεστούν σε αυτά που έχουν ήδη συνηθίσει. Βλέπουν τους ανθρώπους ως ανυποψίαστα πιόνια 
που διαχωρίζονται σε “reputation silos” ή σε “filter bubbles” και εκφράζουν την ανησυχία τους 
για το πως τα social media οδηγούν σε κοινές πολιτιστικές απόψεις και προωθούν την κοινωνική 
πόλωση (Webster, 2014).  
 Τα digital media “σπρώχνουν” περιεχόµενο προς το κοινό, συχνά µε τρόπους που 
δύσκολα καταλαβαίνουµε. Έτσι δηµιουργούνται προτιµήσεις που αλλιώς δεν θα υπήρχαν, 
αποτέλεσµα των δεδοµένων που µας δίνονται από συστήµατα βασισµένα σε πληροφορία (data 
driven) και αξιολογήσεις από το κοινό (audience ratings). Τα δεδοµένα αυτά πολλαπλασιάζονται 
µε τέτοιο ρυθµό που είναι πλέον απεριόριστα. Επίσης, το περιεχόµενο των media είναι πλέον 
διαθέσιµο κατ’ απαίτηση (on demand), επιτρέποντας στους χρήστες να µετακινούνται µεταξύ 
καναλιών / ιστοσελίδων / πλατφορµών. Αυτό που δεν αλλάζει ό µως είναι το πόση προσοχή 
µπορεί να διαθέσει ο  καταναλωτής, δυσχεραίνοντας τις προσπάθειες των καναλιών να 
προσελκύσουν κοινό. 
 Αποτέλεσµα του νέου τρόπου προσφοράς περιεχοµένου, είναι το “long tail 
effect” (Anderson, 2004). Μέχρι πρόσφατα η αγορά της µουσικής βιοµηχανίας (και των media 
εν γένει),βασιζόταν στις επιτυχίες (hits) που προσέφεραν µεγάλες πωλήσεις, και συνεπώς κέρδη. 
Πλέον, σε µία αγορά που το κοινό της µέσω του διαδικτύου είναι παγκόσµιο, υπάρχει ζήτηση 
και για οποιοδήποτε προιόν το ενδιαφέρον φαινόταν ασήµαντο. Οι πωλήσεις λοιπόν πολλών 
διαφορετικών προϊόντων σε µικρές ποσότητες, καταλαµβάνουν ένα αρκετά µεγάλο µερίδιο της 
αγοράς. 
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Σχήµα 2. Το “Long Tail Effect”  του Andersson 

!  

 Η υπεραφθονία των social media και των χρηστών τους, µας δίνει πληθώρα στατιστικών 
στοιχείων: 500 εκατοµµύρια tweets την ηµέρα, 5 δισεκατοµµύρια προβολές βίντεο την ηµέρα 
στο Youtube, ή 300 εκατοµµύρια  νέες φωτογραφίες κάθε µέρα στο Facebook. Πέραν της 
πληθώρας της πληροφορίας, γίνεται όλο και πιο εύκολο αυτή να προβληθεί, χάρη στην ευρύτητα 
της χρήσης φορητών συσκευών. Μέχρι πρόσφατα, το περιεχόµενο των media ήταν 
συνυφασµένο µε συγκεκριµένους τρόπους διαµοιρασµού. Αν κάποιος ήθελε να δει µια ταινία 
πήγαινε στο κινηµατογράφο, για εφηµερίδα στο περίπτερο κ.ο.κ. Τα ψηφιακά media όµως είναι 
διαλειτουργικά. Δεν έχουν όρια χρονικά ή τοπικά. Για να παραµείνουν ενήµεροι, οι  χρήστες 
καταφεύγουν στο multitasking, την ταυτόχρονη δηλαδή χρήση των media.  
 Κανάλια τηλεόρασης, βίντεο κατ΄απαίτηση (video on demand), ιστοσελίδες, social media 
και µηχανές αναζήτησης, είναι οι κυριότερες πλατφόρµες του παρόντος για το διαµοιρασµό των 
media, οι οποίες δεν παρουσιάζουν την ακαµψία των media του παρελθόντος, αλλά 
προσαρµόζονται στις συνήθειες των χρηστών τους. Τα τηλεοπτικά δίκτυα αλλάζουν το 
πρόγραµµά τους, ακυρώνοντας εκποµπές, ή παράγοντας νέες. Οι µηχανές αναζήτησης 
µεταφέρουν άλλες ιστοσελίδες στην κορυφή των αποτελεσµάτων, και νέα θέµατα είναι 
“trending” στο Twitter. Οι κινήσεις αυτές, επηρεάζουν στη συνέχεια τις κινήσεις των χρηστών, 
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που αντιµετωπίζονται από την έρευνα αλλά και τους επαγγελµατίες ως προσανατολισµένοι 
πράκτορες, µε γνώση των εργαλείων που έχουν στα χέρια τους. Υπάρχει ποικιλία στα πράγµατα 
που επηρεάζουν τις κινήσεις των πρακτόρων: ψυχολογική προδιάθεση, το κοινωνικό τους 
δίκτυο, και η δοµή της καθηµερινότητάς τους. Από αυτά, η έρευνα έχει ασχοληθεί περισσότερο 
µε µε την ψυχολογία της επιλογής των media. Πολλοί κλάδοι ταυτοποιούν την προδιάθεση των 
ανθρώπων ως την κύρια πηγή αιτιολόγησης των πράξεών τους. Ανάλογα τον επιστηµονικό 
τοµέα, οι επιλογές των media αντιλαµβάνονται ως: προτίµηση τύπου προγράµµατος, 
συµπεριφορές και πεποιθήσεις, διαθέσεις και ηδονικά ερεθίσµατα ή ανάγκες.  
  
 2.4 Διάχυση και στρατηγικές 

Με την αύξηση του αριθµού των χρηστών, πολλαπλασιάζεται και το “user - generated 
content” και µαζί τους ο αριθµός των παρόχων media (social media και content - sharing sites) 
όπως το Youtube και το Instagram. Μπορεί η δραστηριότητα του διαµοιρασµού περιεχοµένου να 
λειτουργεί και µε τους κανόνες των διαπροσωπικών σχέσεων, αλλά κατά κύριο λόγο λειτουργεί 
µε αυτούς των παραδοσιακών µέσων ενηµέρωσης. Έτσι, οι  χρήστες - πάροχοι περιεχοµένου 
έχουν ως στόχο να διαφωτίσουν, να κατηχήσουν ή να παράξουν κέρδος. Πέραν αυτών, µπορεί 
να στοχεύουν στα “benefits of reputation” (Elberse, 2013), ή απλώς στη φήµη, κάτι που απαιτεί 
τη δηµιουργία ενός κοινού.  
 Η αµφίδροµη λειτουργία της παραγωγής περιεχοµένου και της δηµιουργίας ενός κοινού, 
διέπεται από δυο βασικούς κανόνες:  
 - Τίποτα δεν εγγυάται την επιτυχία του περιεχοµένου. Είναι σχεδόν αδύνατο να 
προβλεφθεί πως ένα δηµιουργικό προϊόν θα φανεί στο κοινό. Αυτό περιγράφηκε από τον 
συγγραφέα του Hollywood William Goldman ώς το φαινόµενο του “nobody knows”. Οι 
παραγωγοί περιεχοµένου δηµιουργούν σε ένα περιβάλλον αβεβαιότητας και αναπτύσσουν 
στρατηγικές που περιλαµβάνουν την επανάληψη του τι δούλεψε παλαιότερα για να µετριάσουν 
το ρίσκο τους. 
 - Τα digital media, είναι αυτό που οι οικονοµολόγοι αποκαλούν “δηµόσια αγαθά”(public 
goods). Μόλις δηµιουργηθούν, µπορούν να αναπαράγονται επ’ άπειρο και να καταναλώνονται 
χωρίς να µειώνεται η ποσότητα τους, κάτι που κινητοποιεί τους παραγωγούς περιεχοµένου να 
διανείµουν το προϊόν τους όσο πιο ευρέως γίνεται, ή να βρουν τρόπους να το 
επαναπροσδιορίσουν και να το επανασυσκευάσουν, µε τους χρήστες να µπορούν να µοιραστούν 
το προιόν χωρίς κόστος. (Webster, 2014) 
 Λόγω της ποσότητας του περιεχοµένου, έχουν δηµιουργηθεί δείκτες µέτρησης των 
συνηθειών των χρηστών. Οι παραγωγοί περιεχοµένου χρειάζονται όσο το δυνατόν περισσότερη 
πληροφορία για να διαµορφώσουν κατάλληλα το προιόν και τη στρατηγική τους (Miller, 2013). 
H λήψη αποφάσεων απαιτεί τον προσδιορισµό εναλλακτικών στρατηγικών ανάλογα µε τις αξίες 
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και τις προτιµήσεις του ιθύνοντα και την κατάληξη στην πιο συµβατή µε τους στόχους και τα 
κίνητρά του (Harris, 1980). 
 H διαδικασία λήψης αποφάσεων µπορεί να χωριστεί στα κάτωθι βήµατα: 
 1. Προσδιορισµός του προβλήµατος 
 2. Καθορισµός απαιτήσεων 
 3. Καθορισµός στόχων 
 4. Προσδιορισµός εναλλακτικών λύσεων 
 5. Καθορισµός κριτηρίων: τα κριτήρια θα πρέπει: 

- να είναι σε θέση να διακριθούν µεταξύ των εναλλακτικών λύσεων και να υποστηρίξουν 
τη σύγκριση των επιδόσεων µεταξύ τους 
- να είναι πλήρη ώστε να συµπεριλάβουν όλους τους στόχους 
- να είναι λειτουργικά και ουσιαστικά  
- µη περιττά 
- λίγα σε αριθµό (Baker et al, 2001) 

 6. Επιλογή εργαλείου λήψης αποφάσεων 
 7. Αξιολόγηση εναλλακτικών µε βάση τα κριτήρια 
 8. Επικύρωση λύσεων σε σχέση µε το πρόβληµα (Fulop, 2005) 
 Η µουσική βιοµηχανία είναι µια λεκάνη δηµιουργικότητας που έχει επηρεάσει για 
δεκαετίες τις διεθνείς εµπορικές δραστηριότητες. Με τις νέες τεχνολογίες υποβοηθάται η 
αλληλεπίδραση των πολιτιστικών δραστηριοτήτων (transculturation)(Wallis & Malm 1984), 
µεγαλώνοντας την εµπορική της δυναµική. Η “κάθετη ενσωµάτωση” έχει αυξήσει τον έλεγχο 
που έχει ο µουσικός στην παραγωγή και το διαµοιρασµό του προϊόντος του, µε την εξέλιξη του 
λογισµικού και των κοινωνικών δικτύων (Wallis 2001). Ο µουσικός και οι  δισκογραφικές 
εταιρίες βασίζονται πλέον στα social media για την προβολή τους και την αλληλεπίδραση µε το 
κοινό τους (Εvans, 2015) 
 Η σχολή σκέψης για την πολιτιστική οικονοµία (Du Gray & Pryke 2002), βασίστηκε 
στην άποψη πως έννοιες όπως κουλτούρα, οικονοµία, κοινωνία, δεν είναι σταθερές, αλλά 
αλλάζουν ανάλογα µε τη µελέτη περίπτωσης.  
 Βλέποντας λοιπόν ένα (µουσικό) κανάλι στο Youtube ως µια πλατφόρµα τέχνης, πρέπει 
να το αναλύσουµε και από τη σκοπιά των creative industries, και από τη σκοπιά ενός social 
network αλλά και από αυτή των system dynamics. 
 Ένα πολύπλοκο σύστηµα συµπεριφέρεται µε τρόπους που δεν µπορούν να κατανοηθούν 
από το άθροισµα των συµπεριφορών των µερών του. Με την κατανόηση των συστατικών 
διεργασιών των (καλλιτεχνικών) πλατφορµών καταλήγουµε πως επιτρέπουν στα αισθητικά 
φαινόµενα να εκφραστούν ποικιλοτρόπως: µε τη δηµιουργία µιας νέας ψηφιακής αισθητικής, 
µιας νέας γλώσσας, µια οργανωτική επανάσταση ή αλλιώς (Stengers, 1984). Ως συστατικές 
διεργασίες µπορούν να θεωρηθούν αντικείµενα, υλιστικές κουλτούρες, ατµόσφαιρες, σηµαντικά 
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γεγονότα τα οποία αθροιστικά µας δείχνουν την πολυπλοκότητα µιας καλλιτεχνικής πλατφόρµας 
που µπορούµε να την αντιληφθούµε και ως ένα digital και social network (Goriunova, 2012). 

 Τα social media είναι ένα ισχυρό εργαλείο και η διαχείρισή τους οφείλει να διέπεται και 
αυτή από αντίστοιχες πρακτικές. Οι θεωρίες του management εστιάζουν στην ενίσχυση των 
προϊόντων και των υπηρεσιών που οι οργανισµοί (ή πλατφόρµες, κανάλια) προσφέρουν και την 
αύξηση της αποδοτικότητας σύµφωνα µε το “Hawthorne effect”. Mια management θεωρία που 
µπορεί να εφαρµοστεί στη διαχείριση των social media καναλιών είναι η Υ θεωρία (ή αλλιώς 
Human resources management theory). Σύµφωνα µε αυτή οι  άνθρωποι που εργάζονται σε ένα 
τέτοιο κανάλι έχουν τη διάθεση να δουλέψουν, έχουν την αίσθηση της ευθύνης και στόχους να 
επιτύχουν εντός της οργανωτικής δοµής (Dininni, 2011). Βασικά στοιχεία που πρέπει να 
παρακολουθούν οι θιασώτες της θεωρίας αυτής είναι οι πνευµατικές προοπτικές, οι 
χειρωνακτικές δεξιότητες και η αλληλεπίδραση στις κοινωνικές πτυχές και η δυνατότητα 
επίλυσης προβληµάτων (Lowe & Brown, 2016). 

 Όσον αφορά το program scheduling και content management, οι  περισσότερες έρευνες 
εστιάζουν στο “lead in effect”, µε τους Rust & Eechan (1989) να παρουσιάζουν µια ευριστική 
µέθοδο για να µεγιστοποιήσουν το κοινό στο οποίο απευθύνεται ένα δίκτυο. Άλλοι µε το τι 
περιεχόµενο θα πρέπει το δίκτυο να παράγει (Liu et Al, 2004), και οι  Kind & Nilsen (2009) 
αναλύουν τις επιπτώσεις του ανταγωνισµού στα έσοδα των media από τις διαφηµίσεις. 

 Η εµφάνιση των πλατφορµών, είτε αυτές χρησιµοποιούνται µέσα σε εταιρίες, είτε στην 
παραγωγική διαδικασία, είτε σαν κατασκευαστικά µέρη που λειτουργούν ως µέσα καινοτοµίας 
που επανιδρύουν της κατασκευαστικές αρχιτεκτονικές, είναι ένα νέο φαινόµενο που επηρεάζει 
όλους τους τοµείς της βιοµηχανίας, από τα προϊόντα µέχρι τις υπηρεσίες. 

 Το Youtube ως πλατφόρµα λοιπόν, είναι υποκείµενο στις επιδράσεις του (δια)δικτύου, 
που ενισχύουν σωρευτικά τα πρώιµα πλεονεκτήµατα του, όπως η εγκατεστηµένη βάση χρηστών 
(subscribers), και η ύπαρξη συµπληρωµατικών προϊόντων Οι Bresnahan & Greenstein (1999) 
ορίζουν την πλατφόρµα ως ένα σύνολο από συστατικά γύρω από τα οποία οι  αγοραστές και οι 
πωλητές συντονίζουν τις προσπάθειές τους. Οι Whiteny et al (2004), διευρύνουν την 
αρχιτεκτονική, και περιλαµβάνουν: µια λίστα διεργασιών, τα φυσικά συστατικά που απαιτούνται 
για τη λειτουργία της πλατφόρµας, τη λεπτοµερή τους διασύνδεση, και την περιγραφή της 
λειτουργίας του συστήµατος υπό διαφορετικές συνθήκες. Με τα στοιχεία αυτά, το σύστηµα 
µπορεί να εξελιχθεί µε µικρό κόστος χωρίς να χάσεις την ταυτότητα και το χαρακτήρα του 
σχεδιασµού του (Gawer, 2009). 
 Πολλές εργασίες έχουν εξετάσει το κατά πόσο το online word of mouth και το user - 
generated content όπως τα reviews καταναλωτών και τα blogs, έχουν επίπτωση στις πωλήσεις. 
Πρώιµες έρευνες (Dellarocas 2003, Chevalier & Mayzlin 2006) βρήκαν µεγάλη συσχέτιση 
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µεταξύ των online καταναλωτικών reviews και τις πωλήσεις προϊόντων, δηλαδή ότι 
περισσότερες θετικές κριτικές οδηγούν σε καλύτερες πωλήσεις, και ότι η επιρροή (πολύ) 
αρνητικών κριτικών είναι µεγαλύτερη από τις πολύ θετικές. Οι πιο πρόσφατες έρευνες έχουν 
διαφοροποιήσει την προσέγγισή τους ώς προς τη σχέση µεταξύ word of mouth και πωλήσεων. 
Για παράδειγµα, οι Chen at al (2007) εξετάζουν κατά πόσο ο αριθµός θετικών ψήφων και ή φήµη 
των reviewers επηρεάζουν τη σχέση µεταξύ κριτικών βιβλίων και των πωλήσεων τους, που 
οδηγεί στο συµπέρασµα πως περισσότερες κριτικές έχουν θετική επίδραση στις πωλήσεις. Οι 
Forman et al (2008) ερευνούν το ρόλο της απόκρυψης της ταυτότητας του κριτικού στη σχέση 
µεταξύ των κριτικών χρηστών και πωλήσεων. Οι καταναλωτές τείνουν να δίνουν µεγαλύτερη 
σηµασία στις κριτικές µε γνωστή την ταυτότητα του κριτή, που σχετίζεται και µε µεγαλύτερες 
πωλήσεις. Οι Li & Hitt (2008) ερευνούν τη χρονική σειρά των κριτικών και καταλήγουν πως 
πρώιµες κριτικές υπόκεινται σε προσωπικές προκαταλήψεις και επηρεάζουν µακροπρόθεσµα την 
καταναλωτική συµπεριφορά. Οι Zhu & Zhang (2010) παρατηρούν πως το προιόν και τα 
καταναλωτικά χαρακτηριστικά επηρεάζουν τη σχέση µεταξύ κριτικών καταναλωτών και 
πωλήσεων προϊόντων Βρίσκουν πως η επίπτωση των κριτικών είναι µεγαλύτερη στα λιγότερο 
γνωστά βιντεοπαιχνίδια και στα παιχνίδια που οι  παίκτες τους έχουν µεγαλύτερη διαδικτυακή 
εµπειρία. Επιπροσθέτως, οι  ερευνητές έχουν αρχίσει να δίνουν σηµασία στο πώς τα blogs 
καταναλωτών επηρεάζουν τις πωλήσεις προϊόντων. Για παράδειγµα, οι  Dewan & Ramaprasad 
(2009), χρησιµοποιούν το Granger Causality τεστ (Granger, 1969) για να µελετήσουν την 
αιτιακή σχέση µεταξύ “blog buzz” και µουσικών πωλήσεων. Οι παραπάνω έρευνες 
χρησιµοποιούν δεδοµένα από χρήστες, και αναλύουν το πώς οι  καταναλωτικές συµπεριφορές 
επηρεάζουν τις πωλήσεις προϊόντων. 
 Εκτός από έρευνες που εστιάζουν στο δεδοµένα από χρήστες (user - generated content), 
υπάρχουν και αυτές που εστιάζουν στα δεδοµένα από καλλιτέχνες και εταιρίες (artist - generated 
content). Οι Dellarocas (2006) και Godes et al. (2005), εξέτασαν το πώς οι εταιρίες παίζουν ρόλο 
στη χειραγώγηση και τον έλεγχο του user - generated content και του online word of mouth. O 
Dellarocas (2006) δηµιουργεί ένα αναλυτικό µοντέλο για να ερευνήσει την οικονοµική επίπτωση 
που έχει η ανάρτηση ανώνυµων µηνυµάτων σε forums από εταιρίες “µεταµφιεσµένες” ως 
πελάτες. Οι Godes et al (2005) καταλήγουν σε 4 ρόλους τους οποίους οι  εταιρίες µπορούν να 
παίξουν σε σχέση µε τους πελάτες τους: παρατηρητής, συντονιστής, συµµετέχων και 
µεσολαβητής. H Chen (2011) ελέγχει το κατά πόσο οι  εταιρίες µπορούν άµεσα να παράγουν 
περιεχόµενο για να αυξήσουν τις πωλήσεις. 
 Οι παραπάνω ενέργειες µπορούν να κριθούν και µε τους παραδοσιακούς όρους του 
µάρκετινγκ. Σύµφωνα µε τους Dekimpe & Hanssens (1995), µία κίνηση µάρκετινγκ µπορεί να 
επηρεάσει τις πωλήσεις ενός brand µε έξι διαφορετικούς τρόπους: ταυτόχρονα αποτελέσµατα, 
carry - over αποτελέσµατα, ενίσχυση αγορών, επιδράσεις ανατροφοδότησης, εταιρικούς κανόνες 
αποφάσεων και ανταγωνιστικές αντιδράσεις. Γενικά, η διαφήµιση έχει άµεσο αποτέλεσµα στις 
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πωλήσεις. Μια ερώτηση όµως που µπορούν να θέσουν οι marketing managers είναι πόσο µπορεί 
να κρατήσει το σωρευτικό αποτέλεσµα της διαφήµισης. Πρώιµες έρευνες (Givon & Horsky 
1990), δείχνουν πως το αποτέλεσµα της διαφήµισης σε µία χρονική περίοδο µπορεί να 
µετακυλίσει σε επόµενες, έστω και µέρος του. Οι καταναλωτές θυµούνται παλαιότερα 
διαφηµιστικά µηνύµατα, αλλά η θετική τους προδιάθεση µειώνεται όσο περνάει ο χρόνος λόγω 
της λήθης αλλά και της ανταγωνιστικής διαφήµισης. Τέλος, οι  Simester et al. (2009) δείχνουν 
πως η διαφήµιση επηρεάζει τις µελλοντικές πωλήσεις µέσω δυο ανταγωνιστικών επιδράσεων: 
του brand - switching και του inter -temporal substitution. 
  H τοπολογία είναι ακόµη µια σηµαντική άποψη παρούσα στα social dynamics., και 
γιαυτό η ανάλυση των κοινωνικών δικτύων έχει δώσει µεγάλη σηµασία στην έρευνα των 
επιπτώσεων των κοινωνικών δικτύων και το ρόλο του ατόµου στην εξέλιξη διαφόρων 
κοινωνικών φαινοµένων. Ένα καλό παράδειγµα είναι η έρευνα που ασχολείται µε τη διάχυση 
της καινοτοµίας (Rogers 2003, Valente 2005). Mε βάση αυτά, οι ερευνητές έχουν συνδέσει την 
εµφάνιση και την ανθεκτικότητα της συνεργασίας στις κοινωνικές ο µάδες µε συγκεκριµένα 
χαρακτηριστικά του κοινωνικού της δικτύου όπως το βαθµό ετερογένειας (Abramson 2001, 
Duran 2005, Santos 2006) και τη δοµή της κοινότητας (Lozano 2008). Άλλες έρευνες δείχνουν 
πως η ανεξαρτησία κλίµακας και το φαινόµενο του small world, µπορούν να επηρεάσουν το 
χρόνο συµφωνίας µιας άποψης σε έναν πληθυσµό (Castellano 2005, Sood 2005). Για την 
περαιτέρω ανάλυση και εξήγηση των κοινωνικών δικτύων, είναι χρήσιµο να καταφύγουµε στη 
θεωρία παιγνίων (Szabo 2007), opinion dynamics (Castellano 2008, Rogers 2003), language 
dynamics (Castellano 2008) ή στα φαινόµενα διάχυσης (Vega - Redondo 2007). 
 Με τη δυνατότητα που δίνεται πλέον από τις πλατφόρµες των κοινωνικών δικτύων για 
µεγάλα data sets, που εµπεριέχουν και το στοιχείο του χρόνου (Email traffic, κλήσεις κινητής 
τηλεφωνίας, κίνηση σε peer to peer δίκτυα, social media), οι ερευνητές ανέπτυξαν µεθοδολογίες 
κατανόησης της εξέλιξης των κοινωνικών δικτύων (Doreian 1997, Snijders 2005, Dorogovtsev 
2003). To µέγεθος των data sets, έχει εµπνεύσει και την έρευνα από την οπτική της 
πολυπλοκότητας των δικτύων. Αυτό γίνεται είτε µε στατιστική ανάλυση (µακροσκοπικά)(Holme 
2004), είτε µε την ανάλυση της δοµής τους (modular structure) (Palla 2007, Eckmann 2004, 
Onnela 2007), είτε σε µικροσκοπικό επίπεδο επικεντρώνοντας στις ατοµικές τους ιδιότητες 
(Braha 2006). Ακόµη, µε βάση την έρευνα των Watss & Strogatz (1998) και Barabasi & Albert 
(1999), τα data sets χρησιµοποιούνται για την επαλήθευση απλών µοντέλων που αναπαριστούν 
κοινωνικά χαρακτηριστικά. Σε αυτές τις έρευνες, τα εµπειρικά δεδοµένα αντιπαρατίθενται στις 
προσοµοιώσεις του µοντέλου (Jin 2001, Roth 2005, Gronlund 2004). 
 Όσον αφορά το Youtube συγκεκριµένα, η έρευνα έχει ασχοληθεί µε τη µε την κατανόηση 
και την πρόβλεψη της δηµοτικότητας ενός βίντεο µε δύο τρόπους: Καταρχάς, το πιο δηµοφιλές 
περιεχόµενο οδηγεί σε περισσότερη κίνηση στο εκάστοτε κανάλι, που οδηγεί στην χάραξη 
στρατηγικής, και εν συνεχεία στην οικονοµική επίπτωση που έχει η δηµοφιλία αυτή. (Cha 
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2007,2009, Chatzopoulou 2010, Crane 2008, Gill 2007, Ratkiewicz 2010). H Cha(2009) ερευνά 
τις διαφορές των video - on - demand συστηµάτων µε τα user generated content συστήµατα, και 
παρακολουθεί την εξέλιξη της δηµοτικότητας των βίντεο. Η Chatzopoulou (2010) αναλύει 
κανόνες συµπεριφοράς της δηµοτικότητας των βίντεο και και βρίσκει το correlation µεταξύ των 
προβολών, των σχολίων, και των “αγαπηµένων”. 

2.5 Συστηµική Δυναµική 

Για να προχωρήσουµε λοιπόν στην αναπαράσταση του µοντέλου του Υοutube καναλιού, 
βασιζόµαστε στη µέθοδο της Συστηµικής Δυναµικής (ΣΔ). Η ΣΔ, ενέκυψε σαν µια µεθοδολογία 
µελέτης της πολυπλοκότητας της συµπεριφοράς σύνθετων κοινωνικο - οικονοµικών 
συστηµάτων, βασιζόµενη στις αρχές της θεωρίας ελέγχου της ανάδρασης. Η ΣΔ, έχοντας 
αναπτύξει µια µεθοδολογία αναλυτικής µοντελοποίησης, χρησιµοποιείται στην αξιολόγηση 
επιχειρήσεων και άλλων οργανωσιακών και κοινωνικών καταστάσεων. Σύµφωνα µε τον 
Wolstenholme (1990) η ΣΔ είναι “µια αυστηρή µέθοδος ποιοτικής περιγραφής, εξερεύνησης και 
ανάλυσης πολύπλοκων συστηµάτων από την άποψη των διαδικασιών, πληροφοριών 
επιχειρησιακών ορίων και στρατηγικών. Η µέθοδος αυτή διευκολύνει την ποσοτική 
µοντελοποίηση µέσω προσοµοίωσης και την ανάλυση για το σχεδιασµό και έλεγχο της δοµής 
του συστήµατος”. 
  Η δοµή ενός µοντέλου ΣΔ έχει τέσσερα σηµαντικά χαρακτηριστικά: τάξη, κατεύθυνση 
επανάδρασης, µη γραµµικότητα και απολλαπλότητα βρόχων (Flood Jackson, 1996). H τάξη 
αναφέρεται στον αριθµό των επιπέδων που χρησιµοποιούνται για να περιγράψουν και να 
αναπαραστήσουν το σύστηµα. Η επανάδραση (θετική ή αρνητική) συµβαίνει όταν η 
συµπεριφορά ενός στοιχείου µπορεί να ανατροφοδοτηθεί, είτε άµεσα από ένα άλλο στοιχείο 
λόγω της µεταξύ τους σχέσεως, είτε έµµεσα µέσω µιας σειράς συνδεόµενων στοιχείων µε 
αποτέλεσµα να επηρεαστεί το στοιχείο που προκάλεσε τη συµπεριφορά αυτή. Η µη 
γραµµικότητα συνίσταται στη µη γραµµική σύζευξη θετικών και αρνητικών βρόχων µε 
αποτέλεσµα τη µετατόπιση της κυριαρχικότητας µεταξύ τους, κάνοντας έτσι δυνατή µια 
ελεγχόµενη ανάπτυξη. Τέλος, η πολλαπλότητα των βρόχων είναι δεδοµένη καθώς λίγες 
διοικητικές, οικονοµικές ή κοινωνικές καταστάσεις µπορούν να αναπαρασταθούν επαρκώς από 
µια δοµή ενός και µοναδικού βρόχου. 
  
     
 Τα χαρακτηριστικά της δοµής ενός συστήµατος, που υπαγορεύονται απο τις αρχές της ΣΔ 
είναι οι  κατευθυντήριοι οδοί για τη σχεδίασή του. Η προσοµοίωση των πιθανών σεναρίων µε 
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σκοπό την πρόβλεψη και τον έλεγχο πραγµατοποιείται εξετάζοντας διεξοδικά το σύστηµα µέσα 
από τη µεθοδολογία διαµόρφωσης του. Η θεωρητική άποψη της, δίνει έµφαση στη δοµή και τις 
διαδικασίες που τη χαρακτηρίζουν και την παροµοιάζουν µε τη δυναµική συµπεριφορά του 
πραγµατικού κόσµου. 
 Σύµφωνα µε το Sterman (1991), ο  αριθµός και ο  βαθµός των διαδράσεων µεταξύ των 
βρόχων, καθιστά δύσκολη την αναγνώριση των βασικών µεταβλητών και την πρόβλεψη 
αποτελεσµάτων, δυσχεραίνοντας την κατανόησή τους χωρίς προσοµοίωση µε υπολογιστή. Ο 
στόχος στη ΣΔ, είναι η προσοµοίωση πιθανών σεναρίων για επιχειρήσεις, εταιρίες και άλλες 
οργανώσεις, πράγµα που θεωρείται ότι περιορίζει την αβεβαιότητα και ενισχύει την 
εµπιστοσύνη µας για την εφαρµογή αποφάσεων. Με δεδοµένη την επίτευξη αξιόπιστων 
προβλέψεων, µπορούµε κατόπιν να εστιάσουµε την προσοχή µας στην εισαγωγή πολιτικής 
ελέγχου. Ο έλεγχος αυτός προκύπτει από το πως ένα σύστηµα ανταποκρίνεται στη δοµική 
αλλαγή ή σε άλλες εξωτερικές επιδράσεις και διαφωτίζει το πως είναι δυνατόν να 
πραγµατοποιηθούν ή να αποφευχθούν επιθυµητές ή ανεπιθύµητες µελλοντικές καταστάσεις. Η 
πλευρά του ελέγχου συνίσταται στην εφαρµογή επανασχεδίασης της δοµής του συστήµατος και 
τη λήψη αποφάσεων για την εφαρµογή πολιτικής ώστε να επιτευχθούν επιθυµητές καταστάσεις. 

Η ΣΔ προσπαθεί µέσα από τη θεωρία της συστηµικής συµπεριφοράς, να συλλάβει την 
ολότητα (holistic view), ακόµα και όταν αυτή είναι δύσκολο να µοντελοποιηθεί. Η τοποθέτηση 
των βρόχων ανάδρασης, οι  οποίοι αποτελούν την κύρια συστηµική δοµή και εξηγούν τη 
συστηµική συµπεριφορά, θεωρείται πιο σηµαντική από την ακριβή αναπαράσταση που 
επιτυγχάνεται µε ακριβείς αναγωγικές µεθόδους. Ωστόσο αυτό είναι το ίδιο χαρακτηριστικό που 
κάνει τους επικριτές της ΣΔ να την κατηγορούν ότι στερείται επιστηµονικής αυστηρότητας και 
ακρίβειας, υποστηρίζοντας ότι τα κοινωνικά συστήµατα είναι δηµιουργικά κατασκευάσµατα των 
ανθρώπων των οποίων οι  προθέσεις, τα κίνητρα και οι  πράξεις παίζουν σηµαντικό ρόλο στη 
διαµόρφωση συστηµικής συµπεριφοράς (Flood, Jackson, 1996). Επίσης, υποστηρίζουν πως τα 
µοντέλα πρέπει να σχεδιάζονται για να αυξάνουν την αµοιβαία κατανόηση και όχι να 
αναπαριστούν την εξωτερική πραγµατικότητα. Ακριβώς όµως για την αντιµετώπιση 
πολύπλοκων προβληµάτων, για τα οποία είναι δύσκολη η απόκτηση επαρκών δεδοµένων, και 
για τα οποία είναι δυσχερής η διατύπωση νόµων, η ΣΔ αποµακρύνθηκε εξαρχής από την 
επιστηµονική δεοντολογία και υποστήριξε ότι υπάρχει εξωτερικός κόσµος που αποτελείται από 
συστήµατα των οποίων οι  δοµές µπορούν να συλληφθούν µε τη χρησιµοποίηση µοντέλων 
οικοδοµηµένων πάνω σε αναδραστικές διαδικασίες. 
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2.5.1 Μοντελοποίηση  

Η διαµόρφωση ενός µοντέλου προκύπτει από κάποια οργανωσιακή προβληµατική 
κατάσταση που συγκεντρώνει την προσοχή αυτών που ασχολούνται µε τη λήψη αποφάσεων και 
οδηγεί στη δραστηριοποίησή τους. Είναι ουσιώδες καταρχάς να διατυπωθεί µε σαφήνεια το 
αναλαµβανόµενο έργο, πράγµα που θα οδηγήσει στην εξέταση του πιο ενδεδειγµένου τρόπου 
µοντελοποίησης. Το έργο αυτό πρέπει πάντα να συνίσταται στη µοντελοποίηση όχι ενός 
ολόκληρου κοινωνικού ή οικονοµικού συστήµατος, αλλά στην επίλυση ενός συγκεκριµένου 
προβλήµατος και στην απλοποίηση της κατάστασης, παρά στην προσπάθεια για λεπτοµερή 
απεικόνιση ενός ολόκληρου συστήµατος (Sterman, 2000). 
 Αφού επιτευχθεί µια περιγραφή των σηµαντικότερων στρατηγικών,ροών,πληροφοριών 
και αλληλεπιδράσεων µέσα σε µία επιχείρηση,το επόµενο βήµα είναι η µετάφραση της 
περιγραφής αυτής σε ένα µοντέλο προσοµοίωσης σε έναν υπολογιστή. Ένα µοντέλο 
προσοµοίωσης δεν αποτελείται από πολύπλοκα µαθηµατικά, αλλά, αντ' αυτών,µια γλώσσα 
µετάφρασης από την αρχική περιγραφή σε εντολές υπολογιστή. Ένα τέτοιο µοντέλο επιτρέπει 
στον υπολογιστή να εξάγει τους ρόλους του κάθε σηµείου λήψης αποφάσεων και να προωθήσει 
τα αποτελέσµατά του σε επόµενα,εξαρτώµενα σηµεία,θέτοντας έτσι τις βάσεις για τον επόµενο 
γύρο αποφάσεων. Με άλλα λόγια υφίσταται πλέον ένα εργαστηριακό αντίγραφο του 
συστήµατος όπου ο καθένας µπορεί να παρατηρήσει τη συµπεριφορά του και την αντίδρασή του 
σε πιθανές πολιτικές σε πιθανές πολιτικές επίλυσης ενός προβλήµατος. 
 Ωστόσο,τα µοντέλα προσοµοίωσης δε συνιστούν ένα τέλος όταν σχεδιαστούν. Στο τέλος της 
οργανωτικής σχεδίασης και της διαχείρισης αλλαγών πρέπει να αντιµετωπίζονται σαν µέσα 
υποστήριξης της διαδικασίας λήψης αποφάσεων. Έτσι,έχει µεγάλη σηµασία τόσο το να 
καθορίζονται επακριβώς τα όρια του συστήµατος και το επίπεδο λεπτοµερούς ανάλυσης που θα 
ακολουθηθεί,όσο και το να παραµένουν αυτά ευθυγραµµισµένα µε τους στόχους της εκτενούς 
ανάλυσης (Kellner,1998,Sterman,2000). 
 Πρέπει να σηµειωθεί ότι η συλλογή αντικειµενικών στοιχείων µπορεί να είναι πολλές φορές 
αρκετά δύσκολη έως αδύνατη να επιτευχθεί (για παράδειγµα όταν χτίζεται µια καινούρια 
επιχείρηση) και ο  σχεδιαστής του µοντέλου µπορεί να υποχρεωθεί να ''παίξει'' µεταξύ της 
δοµής,του σκοπού µοντελοποίησης και της διαθεσιµότητας των στοιχείων. 
 Ένα σηµαντικό στάδιο στη µοντελοποίηση είναι η εισαγωγή µιας υποµεθοδολογίας 
αξιολόγησης, η οποία πρέπει να αποτελεί σαφές τµήµα ολόκληρης της διαδικασίας (Roberts,
1982).Σε αυτή, περιλαµβάλονται τόσο ποσοτικές και ποιοτικές δοκιµές των στοιχείων που 
συγκροτούν το µοντέλο,όσο και ανάλυση ευαισθησίας (µέσω της προσοµοίωσης µέσω του 
υπολογιστή).Όταν κάποια ικανοποιητική αντιστοιχία έχει επιτευχθεί µεταξύ αυτού που 
µοντελοποιείται,του µοντέλου και των σκοπών της µοντελοποίησης,τότε το µοντέλο µπορεί να 
χρησιµοποιηθεί για πρόβλεψη και έλεγχο στην ανάλυση πολιτικής (policy analysis),για 
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εξερεύνηση σεναρίων ''what if'' και για βελτιστοποίηση αποφάσεων. Έτσι,το µοντέλο 
χρησιµοποιείται σαν µια θεωρητική απεικόνιση τόσο της πραγµατικής ροής όσο και της ροής 
πληροφοριών και χρησιµοποιείται για να παράγει εισηγήσεις για δοµικές και στρατηγικές 
αλλαγές. Η διαδικασία αξιολόγησης και η διερεύνηση διαφορετικών σεναρίων µπορεί να είναι 
µια συνεχής πηγή αλλαγών στο µοντέλο κάνοντας έτσι δύσκολο το διαχωρισµό της φάσης 
δηµιουργίας του µοντέλου από την καθεαυτού δηµιουργία του µοντέλου (σχήµα 3). 

 Σχήµα 3. Οι φάσεις δηµιουργίας ενός µοντέλου 

!  

Πίνακας 1 . Τα στάδια της µοντελοποίησης 

Ωστόσο, η σωστή µετάφραση των αποτελεσµάτων και η εισήγηση χρήσιµων προτάσεων 
εξαρτάται αναγκαστικά από την ικανότητα του σχεδιαστή να βγάλει τα σωστά συµπεράσµατα 

Διάρθρωση Προβλήµατος Επιλογή Θέµατος Κύριες Μεταβλητές Χ ρ ο ν ι κ ό ς 
Ορίζοντας

Ορισµός Δυναµικού 
Προβλήµατος

Δηµιουργία Δυναµικής Υπόθεσης Αρχική Υπόθεση Ενδογενής Εστίαση Χαρτογράφηση

Δ η µ ι ο υ ρ γ ί α Μ ο ν τ έ λ ο υ 
Προσοµοίωσης

Σύγκριση µε τις 
λ ε ι τ ο υ ρ γ ί ε ς 
αναφοράς

E υ ρ ω σ τ ί α σ ε  
α κ ρ α ί ε ς 
καταστάσεις

Ευαισθησία

Σχεδιασµός Πολιτικής
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(Meadows,1992). Επίσης το κάθε µοντέλο µπορεί να αναλυθεί σε διαφορετικά επίπεδα,ανάλογα 
µε τους στόχους µοντελοποίησης και το επίπεδο λήψης αποφάσεων. Τέτοια επίπεδα συνιστούν 
το άτοµο,η ο µάδα,η διαδικασία, ο  οργανισµός,ο βιοµηχανικός τοµέας, η εθνική οικονοµία, η 
κοινωνία,κ.λπ. Γι' αυτό λοιπόν πρέπει εκ των πραγµάτων η διαδικασία µοντελοποίησης να είναι 
σωστά οριοθετηµένη και οργανωµένη, ώστε να συµπίπτει µε τις ανάγκες για την όποια λήψη 
αποφάσεων και τους στόχους της µελέτης. 
 Σύµφωνα µε τη Meadows (1980), υπάρχουν τρία στάδια λήψης αποφάσεων,στα οποία 
συµβάλλει η ΣΔ. Πρώτον, γίνεται µια γενική εκτίµηση της προβληµατικής κατάστασης που 
εξετάζεται και αναπτύσσεται µια µη εξειδικευµένη κατανόηση της δυναµικής της, δεύτερον 
διαρθρώνεται η πολιτική βελτίωσής της, ερευνώντας τη δοµή που στηρίζει την προβληµατική 
αυτή συµπεριφορά και,τρίτον, γίνεται µια λεπτοµερειακή εφαρµογή εκεί που η ακρίβεια έχει 
ζωτική σηµασία. Έτσι,το µοντέλο που θα αναπτυχθεί θα οργανώσει,θα αποσαφηνίσει και θα 
ενοποιήσει τη γνώση που υπάρχει που υπάρχει,δίνοντας τη δυνατότητα στο σχεδιαστή να 
αναπτύξει µια πιο αποτελεσµατική κατανόηση της προβληµατικής και αντιφατικής 
συµπεριφοράς του συστήµατος. 
  
 2.5.2 Η λύση της προσοµοίωσης 

Ένα εργαλείο που κερδίζει γρήγορα δηµοτικότητα στη σχεδίαση,ανάλυση και συντήρηση 
συστηµάτων είναι η προσοµοίωση µε υπολογιστή. Η προσοµοίωση είναι ένα πολύ δυνατό 
εργαλείο ανάλυσης που βοηθάει τους µηχανικούς και τους σχεδιαστές συστηµάτων να παίρνουν 
έξυπνες και χρονικά σωστές αποφάσεις για τη σχεδίαση και λειτουργία ενός συστήµατος (Harrel 
& Tumay,1995).Η προσοµοίωση από µόνη της δε λύνει προβλήµατα,αλλά βοηθάει στον 
προσδιορισµό τους και στην εκτίµηση εναλλακτικών λύσεων. Σαν εργαλείο ανάλυσης σεναρίων 
''what if''',η προσοµοίωση παρέχει ποσοτικές µετρήσεις σε οποιονδήποτε αριθµό προτεινόµενων 
λύσεων,βοηθώντας έτσι την γρήγορη επικέντρωση στην καλύτερη εναλλακτική λύση. 
Χρησιµοποιώντας έναν υπολογιστή για την µοντελοποίηση ενός συστήµατος πριν αυτό 
αναπτυχθεί,πολλές παγίδες που εµφανίζονται στο ξεκίνηµα ενός νέου συστήµατος µπορούν να 
αποφευχθούν. Βελτιώσεις που παλιότερα χρειαζόταν µήνες ή και χρόνια ρύθµισης για να 
επιτευχθούν,τώρα είναι εφικτές σε λίγες µέρες ή ακόµη και ώρες µέσω της προσοµοίωσης σε 
υπολογιστή. 

Ωστόσο,πρέπει εδώ να τονιστεί και πάλι ότι παρόλο που η προσοµοίωση είναι δυνατό 
και χρήσιµο εργαλείο όταν εφαρµοστεί σωστά,δεν είναι πανάκεια για όλα τα σχετιζόµενα µε το 
ανθρώπινο δυναµικό θέµατα. Στην πραγµατικότητα,τα συστήµατα διαχείρισης θεωρούνται σαν 
κοινωνικοτεχνικά θέµατα,δίνοντας έτσι έµφαση τόσο στα ανθρωπολογικά όσο και στα 
τεχνολογικά στοιχεία που παίζουν ρόλο στην λειτουργία ενός συστήµατος. Η προσοµοίωση 
περιορίζεται στο να παρέχει εκτιµήσεις,όχι λύσεις. Ο σχεδιαστής θα είναι αυτός που θα παρέχει 
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τις εκτιµούµενες λύσεις. Η προσοµοίωση δεν είναι υποκατάστατο σκέψης και ανάλυσης,αλλά 
µια ''επέκταση'' του ανθρώπινου νου,βοηθώντας µε τον τρόπο αυτό στην κατανόηση σύνθετων 
σχέσεων και στην ταυτόχρονη εξέταση πολλαπλών παραγόντων συµπεριφοράς που 
προκαλούνται από τη λειτουργία ενός συστήµατος,κάτι που ο ανθρώπινος νους δεν είναι ακόµη 
ικανός να κάνει. 
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Κεφάλαιο 3 : Μελέτη Περίπτωσης 

Σε αυτό το κεφάλαιο γίνεται η παρουσίαση της µελέτης περίπτωσης και της ανάλυσής 
της. Γίνεται µια σύντοµη παρουσίαση του Youtube καναλιού, σε συνδυασµό µε τα στατιστικά 
στοιχεία που προσφέρει η Google στους συνεργάτες της (Youtube partners). Ακολουθεί η 
ανάλυση του συστήµατος: επιλέγουµε τους δείκτες που θα χρησιµοποιηθούν, κάνουµε το Causal 
Loop Diagram, και στη συνέχεια το µοντέλο στο λογισµικό Powersim και τις στατιστικές 
αναλύσεις των δεδοµένων που επιλέξαµε. 

 3.1 Υoutube Channel 

 H µελέτη περίπτωσης µας, βασίζεται στο Youtube κανάλι “madorasindahouse”, µε υλικό 
που καλύπτει ένα ευρύ φάσµα της ηλεκτρονικής χορευτικής µουσικής µε εξειδίκευση στην 
αφρικανική house µουσική. Κλείνει 6 χρόνια λειτουργίας, µε 85.000 συνδροµητές (subscribers) 
και 62.000.000 προβολές (views). Τα νούµερα αυτά, ήταν η πρώτη ένδειξη ότι θα υπάρχει ένα 
αρκετά ενδιαφέρον data set προς µελέτη.  
Σχήµα 4. Η µελέτη περίπτωσης

O  
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 Πράγµατι, η πλατφόρµα της Google µέσω του Youtube interface για τους κατόχους καναλιών, 
δίνει πολλά στοιχεία και τρόπους για να παρακολουθήσει κανείς την κινητικότητα στο κανάλι. 

 Σχήµα 5. Τα προσφερόµενα στατιστικά του Youtube 

!  

!  
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 3.2 Δείκτες 
 Πέραν των διαγραµάτων, δίνεται και η επιλογή για εξαγωγή (export) των δεδοµένων 
αυτών προς περαιτέρω ανάλυση. 
 Το αρχείο excel που προσφέρεται χωρίζεται στις εξής κατηγορίες: 
  
 - Video  
 - Geography 
 - Date 
 - Subscription Status 
 - Youtube Product 
 - Translation Use 
 - Device Type 
 - Subtitles & CC  
 - Video info language 

  

 Από αυτά, επικεντρωνόµαστε στην κατηγορία “date”, όπου τα στατιστικά δίνονται µε 
βάση την ηµεροµηνία. Πιο συγκεκριµένα, χωρίζονται σε: 

Σχετικά µε τις προβολές: 

Πίνακας 2. Προβολές 

Watch time (minutes)  Χρόνος προβολής σε λεπτά

Views Αριθµός προβολών

YouTube Red watch time (minutes) Χρόνος προβολής σε λεπτά απο συνδροµητές Υοutube Red

YouTube Red views Αριθµός προβολών απο συνδροµητές Youtube Red

Average view duration (minutes) Μέσος όρος διάρκειας προβολών σε λεπτά

Average percentage viewed Κατα µέσο όρο ποσοστό προβολής βίντεο

Watch time (hours) Χρόνος προβολής σε ώρες

YouTube Red watch time (hours) Χρόνος προβολής σε ώρες απο συνδροµητές Υοutube Red
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Σχετικά µε τις κάρτες: 
Oι κάρτες χρησιµοποιούνται από το δηµιουργό του βίντεο για να καθοδηγήσουν το χρήστη σε 
κάποια κίνηση,ή για τη διενέργεια µιας ψηφοφορίας. Εµφανίζονται κατά τη διάρκεια του βίντεο 
µε τη µορφή αυτή:  

!  

(πηγή: https://youtu.be/-Sex3r_CNWU) 

Πίνακας 3. Κάρτες 

Card clicks αριθµός κλίκ σε κάρτες

Cards shown αριθµός καρτών που προβλήθηκαν σε χρήστες

Clicks per card shown αριθµός κλικ / αριθµός καρτών που προβλήθηκαν

Card teaser clicks αριθµός κλικ σε κάρτες που εµφανίζονται πάνω δεξιά στο βίντεο

Card teasers shown αριθµός καρτών που εµφανίζονται πάνω δεξιά στο βίντεο

Teaser clicks per card teaser shown αριθµός κλικ / αριθµός καρτών που προβλήθηκαν πάνω δεξιά

End screen elements shown αριθµός καρτών που εµφανίστηκαν στο τέλος του βίντεο

End screen element clicks αριθµός κλικ σε κάρτες που εµφανίστηκαν στο τέλος του βίντεο

Clicks per end screen element shown αριθµός κλικ / αριθµός καρτών που προβλήθηκαν στο τέλος του βίντεο
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Σχετικά µε το (εκτιµώµενο) revenue του εκάστοτε λογαριασµού (τιµές σε USD): 

Πίνακας 4. Your Revenue 

Σχετικά µε το (εκτιµώµενο) revenue του Youtube (τιµές σε USD): 

Πίνακας 5. Youtube Revenue 

Σχετικά µε τις διαφηµίσεις: 

Playback based CPM: το εκτιµώµενο ακαθάριστο έσοδο ανά χίλιες προβολές όπου µία ή 
περισσότερες διαφηµίσεις προβλήθηκαν. Υποστηρίζεται µόνο ανά γεωγραφία και ηµεροµηνία. 

Estimated monetized playbacks: monetized playback έχουµε όταν ο χρήστης βλέπει το βίντεο 
έχοντας δεί τουλάχιστον µια διαφήµιση, ή όταν δεν φτάνει καν στο βίντεο αλλά έχει δει την pre-
roll διαφήµιση(pre - roll: Το όνοµα ενός online διαφηµιστικού βίντεο που εµφανίζεται πριν το 
κανονικό βίντεο. Διαρκεί συνήθως 10-15΄΄).Υποστηρίζεται µόνο ανά γεωγραφία και 
ηµεροµηνία. 

Ad impressions: Impression έχουµε κάθε φορά που µια διαφήµιση προβάλλεται στο χρήστη. 
Μπορούν να υπάρξουν µία ή περισσότερες διαφηµίσεις ανά προβολή. 

Your estimated revenue (USD) Το άθροισµα των παρακάτω εσόδων

Your estimated ad revenue (USD) Έσοδα απο διαφηµίσεις που προβλήθηκαν 

Your estimated AdSense revenue (USD) Έσοδα απο το πρόγραµµα AdSense του ΥΤ

Your estimated DoubleClick revenue (USD) Έσοδα απο το πρόγραµµα DoubleClick του YT

Your transaction revenue (USD) Συνολικά έσοδα απο συναλλαγές

Transactions Συναλλαγές µέσω βίντεο

Your revenue per transaction (USD) Έσοδα ανα συναλλαγή

YouTube ad revenue (USD) Έσοδα του Youtube απο διαφηµίσεις

Your YouTube Red revenue (USD) Έσοδα του Youtube απο συνδροµητές Youtube Red
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CPM (cost per mille): εκτιµώµενο κατά µέσο όρο ακαθάριστο έσοδο ανά χίλια ad impressions, 
ανεξάρτητο από τον αριθµό των βίντεο - προβολών στα οποία εµφανίστηκαν. 

Πίνακας 6. Διαφηµίσεις 

Σχετικά µε τα annotations: 

Annotations είναι τα αναδυόµενα µηνύµατα που βάζει ο δηµιουργός κατά τη διάρκεια του βίντεο 
και έχουν τη µορφή αυτή:  

!  

(πηγή: https://youtu.be/g2P-jxDhjCo) 

Estimated monetised playbacks

Playback-based CPM (USD)

Ad impressions

CPM (USD)

!33

https://youtu.be/g2P-jxDhjCo
https://youtu.be/g2P-jxDhjCo


Πίνακας 7. Annotations 

Σχετικά µε τα βίντεο: 

Πίνακας 8. Bίντεο 

Σχετικά µε τους συνδροµητές: 

Πίνακας 9. Συνδροµητές 

Annotation clicks Αριθµός κλικ σε annotations

Clickable annotations shown Αριθµός annotations µε την επιλογή κλικ που εµφανίστηκαν

Clicks per clickable annotation shown Αριθµός κλικ σε annotations / αριθµός annotations που εµφανίστηκαν 

Annotation closes Αριθµός annotations που έκλεισαν

Closable annotations shown Αριθµός annotations µε την επιλογή κλεισίµατοςπου εµφανίστηκαν

Close rate Αριθµός annotations που έκλεισαν / αριθµός annotations 

Annotations shown Συνολικός αριθµός annotations

Videos published Αριθµός βίντεο που δηµοσιεύτηκαν

Videos added Αριθµός βίντεο που “ανέβηκαν” αλλα δεν δηµοσιεύτηκαν κατ΄ανάγκη

Likes Σύνολο likes

Likes added Αριθµός likes που προστέθηκαν

Likes removed Αριθµός likes που αφαιρέθηκαν

Dislikes Σύνολο dislikes

Dislikes added Αριθµός dislikes που προστέθηκαν

Dislikes removed Αριθµός dislikes που αφαιρέθηκαν

Shares Αριθµός αναδηµοσιεύσεων

Comments Aριθµός σχολίων

Videos in playlists Σύνολο video σε playlists

Videos added to playlists Αριθµός video που προστέθηκαν σε playlists

Videos removed from playlists Αριθµός video που αφαιρέθηκαν από playlists

Subscribers Σύνολο συνδροµητών

Subscribers gained Αριθµός συνδροµητών που προστέθηκαν

Subscribers lost Αριθµός συνδροµητών που χάθηκαν
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3.3 Στατιστική ανάλυση 

  Μετά την προσεκτική παρατήρηση των δεδοµένων που µας δίνονται, και αφαιρώντας 
δείκτες που έχουν µηδενικές τιµές στην περίπτωσή µας (annotations, cards, transactions), 
προσπαθούµε να δηµιουργήσουµε ένα πίνακα µε µεταβλητές των οποίων τη σχέση θα 
εξετάσουµε. 

Σαν πρώτο βήµα της στατιστικής ανάλυσης, και για τη δηµιουργία της µεταβλητής Word 
Of Mouth (wom), κάνουµε factor analysis µεταξύ των µεταβλητών που θεωρούµε οτι 
απαρτίζουν τη µεταβλητή αυτή: Τα likes, shares & comments είναι δείκτες τους οποίους 
ελέγχουµε για την εξάρτηση τους στο λογισµικό SPSS. Η ανάλυση µας δείχνει πως τα likes και 
τα shares κάνουν έναν παράγοντα που δεν έχει µέσα τον δείκτη comments. Έτσι, δηµιουργούµε 
τις µεταβλητές  

wom = (likes + shares)/2 
 wompv = wom / video 
 Ακόµη, προσθέτουµε τις µεταβλητές: 
 advertising spending (ad.spending). Για τη δηµιουργία της, χρησιµοποιήσαµε τα δεδοµένα που 
δίνει η Facebook σελίδα του madorasindahouse σχετικά µε τις δηµοσιεύσεις επί πληρωµή 
(boosted posts) που έχουν γίνει κατά καιρούς.  
video len. Το (χρονικό) µέγεθος των videos, απο την αντίστοιχη καρτέλα του excel. 
Οδηγούµαστε λοιπόν στον Πίνακα 10, όπου εξετάζουµε το πως επιδρούν οι  µεταβλητές της 
στήλης στις µεταβλητές της γραµµής.  
Με (+) µαρκάρονται όσες έχουν θετική επίδραση, (-) όσες έχουν αρνητική,και µε Ν/Α όσες δεν 
εµφανίζονται ως στατιστικά σηµαντικές. 
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Πίνακας 10. Στατιστικές συσχετίσεις 

view
s

a d 
imp.

Y T 
a d 
rev.

e s t i
m . 
rev.

v i d . 
pub.

estim. mon. 
playbacks

w o
m

wompv comm s u b s 
gained

subs 
lost

subs avg % 
viewe
d

m i n 
watched

a d . 
spending

cpm video 
len

views

ad imp.

YT ad rev.

estim. rev.

vid. pub.

estim. mon. 
playbavks

wom  +  -  -  +   +  -  +  +  +   +

wompv  +  + n/a  n/a   +  +  n/a

comm

subs gained

subs lost

subs  +

a v g % 
viewed  +  +

min watched

ad. spending

cpm

video len N /
a

 -
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3.4 Διάγραµµα Βρόχων Αιτιότητας 

Ακολουθώντας τις οδηγίες του Sterman (Πίνακας 1), οδηγούµαστε στο παρακάτω 
διάγραµµα βρόχων αιτιότητας (causal loop diagram) 

Σχήµα 6. Causal Loop Diagram 
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Κεφάλαιο 4 Ανάλυση,  Aποτελέσµατα 

4.1 Ανάλυση 
Στο λογισµικό λοιπόν, προσθέτουµε τις παρακάτω µεταβλητές, ώστε το µοντέλο να 

αναπαριστά όσο το δυνατόν καλύτερα τη λειτουργία του συστήµατος. 

Οι µεταβλητές χωρίζονται σε µετρήσιµα µεγέθη, και συντελεστές απόφασης. Ώς 
συντελεστές απόφασης, ορίζουµε τους: 

■ Advertising spending  
■ Videos published 

Τις τιµές των οποίων θα αλλάζουµε σε δεύτερη φάση κατά τη διάρκεια της µοντελοποίησης για 
να εξάγουµε τα όποια συµπεράσµατα 

Ως µετρήσιµα µεγέθη, ορίζουµε τα: 
■ Subscribers 
■ Subs. gained 
■ Subs. lost (Subs churn) 
■ Wom 
■ Likes  
■ Shares 
■ Videos added 
■ Views  
■ Ad. Impressions 
■ CPM 
■ Youtube Revenue 
■ Balance 
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Δηµιουργούµε την πρώτη έκδοση του µοντέλου, και προσοµοιώνουµε την εξέλιξή του. 
Κάνοντας την προσοµοίωση, καταλήγουµε σε τιµές που αποκλίνουν κατα πολύ απο την 
πραγµατικότητα. Προσπαθώντας λοιπόν να προσεγγίσουµε πραγµατικές τιµές, δοκιµάζουµε 
πολλαπλές εναλλακτικές που θα µπορούσαν να ταιριάζουν καλύτερα (best fit). Καταλήγουµε 
στην παρακάτω εκδοχή, η οποία προσοµοιάζει την πραγµατική συµπεριφορά της µεταβλητής 
“views” , η οποία είναι αυτή που έχουµε κρίνει ώς σηµαντικό δείκτη για το µοντέλο. 

σχήµα 7. model final version 
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Οι εξισώσεις που απαρτίζουν το µοντέλο, έχουν εξαχθεί απο τη µελέτη γραµµικής 
παλινδρόµησης (linear regression) µεταξύ των µεταβλητών. 
likes = 14,47 + 0,005*views + 13,588*videos published 
shares = -8,627 + 0,006*views -6,00457*videos published 
views = 568,8313 + likes * 55,711 + subscribers* 287,36 +shares*42,57 + advertising*234,95 

4.2 Αποτελέσµατα 
 Πλέον, έχουµε µια έκδοση του µοντέλου που προσοµοιάζει την πραγµατικότητα. 

Σχήµα 8. Πραγµατικότητα / Μοντέλο 

  

 

Για να χαράξουµε στρατηγική για τη µελλοντική του χρήση, όρίζουµε ώς µεταβλητές απόφασης 
τις “advertising spending” και “new videos” , µε την τιµή των οποίων θα πειραµατιστούµε για να 
µεγιστοποιήσουµε την τιµή των “views”. 
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σχήµα 9.1 το µοντέλο απόφασης 
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Πίνακας 11. Τρεξίµατα 

Αυξάνοντας την τιµή των διαφηµιστικών εξόδων, δεν παρατηρούµε µεγάλες διαφορές στην τιµή 
των “views”. Aντίθετα, µε την  άυξηση του αριθµού του περιεχοµένου, έχουµε πολύ µεγάλη 
αύξηση των προβολών, παρατηρώντας πως το διαφηµιστικό έξοδο δεν επηρεάζει πολύ τις 
προβολές. 

advertising spending new videos views

20 3 138.818

0 15 420.492

5 30 760.544

25 30 772.875
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Κεφάλαιο 5 : Συµπεράσµατα 
 5.1 Aξιολόγηση της προσέγγισης - Συµπεράσµατα 

Mε την ανάλυση που έγινε, είµασταν σε θέση να καταλάβουµε τις ισορροπίες και τις 
σχέσεις µεταξύ των µεταβλητών του συστήµατος, καθώς και το πόση επίδραση έχουν η µία στην 
άλλη κατα τη διάρκεια της λειτουργίας του. 
 Σίγουρα, ένα τέτοιο µοντέλο δεν αποσκοπεί στη βελτιστοποίηση της υπάρχουσας 
κατάστασης, αλλά µπορεί να χρησιµοποιηθεί ως εργαλείο για την ενίσχυση της εµπιστοσύνης 
στη λήψη αποφάσεων σχετικών µε τη λειτουργία του καναλιού, όσον αφορά το περιεχόµενό του, 
και τη χάραξη διαφηµιστικής πολιτικής. Είµαστε πλέον σε θέση να προβλέψουµε την επίδραση 
του συστήµατος σε δοµικές αλλαγές και πιθανές αρνητικές καταστάσεις. 
 Το επίπεδο ανάλυσης του µοντέλου, περιορίστηκε στα δεδοµένα που δίνει το Youtube 
στους ιδιοκτήτες καναλιών, και βασίστηκε σε στατιστικές αναλύσεις για να βρεί τους 
συντελεστες συσχέτισης µεταξύ των δεδοµένων αυτών, ώστε να µπορεί ο χρήστης του µοντέλου 
να έχει έναν “εξοµοιωτή πτήσης” που θα προσοµοιώσει τη λειτουργία του καναλιού. 
 Δεν προσεγγίστηκαν τα όρια του συστήµατος είναι, καθώς µπορούν να µοντελοποιηθούν 
πολλές σχέσεις που δεν προσφέρονται µέχρι τώρα απο τα δεδοµένα του Youtube. Σκοπός όµως 
δεν είναι να µοντελοποιηθεί ολόκληρο το σύστηµα µε κάθε λεπτοµέρεια (κάτι που θα απαιτούσε 
εκατοντάδες σελίδες), αλλά να προσοµοιώσουµε τη λειτουργία του, µε βάση έναν σηµαντικό 
αριθµό δεδοµένων, και να καταλήξουµε στη δοµή που διέπει τη δυναµική του συµπεριφορά. 
 Επικεντρωθήκαµε στη σωστή δηµιουργία της µεταβλητής που προσοµοιάζει τις 
προβολές, αφού είναι αυτή που έχει τις περισσότερες συσχετίσεις (likes, shares, subscribers 
κ.α.), ενώ είναι και αυτή που οδηγεί στην παραγωγή διαφηµίσεων (ad impressions) και άρα 
κέρδους (revenue).

 5.2 Αδυναµίες - Προτάσεις για περαιτέρω έρευνα 

Η µέθοδος της ΣΔ υπαγορεύει οτι το όποιο µοντέλο προσοµοίωσης δεν συνιστά 
αυτοσκοπό όταν σχεδιαστεί, αλλά πρέπει να αντιµετωπίζεται σαν εργαλείο υποστήριξης της 
διαδικασίας λήψης αποφάσεων στα πλαίσια της οργανωτικής σχεδίασης και της διαχείρισης 
αλλαγών. Επίσης, ο κάθε αναλυτής, µέσω του µοντέλου που αναπτύσει, θα αναύσει το σύστηµα 
που εξετάζει µέχρι εκεί που τον απασχολεί. 
 Στην ανάλυση του µοντέλου που αναπτύχθηκε, η εµβάθυνση έγινε σε πρώτο επίπεδο 
µεταξύ των (εµφανών) σχέσεων µεταξύ βασικών µεταβλητών που χαρακτηρίζουν το 
Madorasindahouse. Εάν κάποιος µελετητής θέλει να εµβαθύνει περισσότερο, θα χρειαζόταν 
δεδοµένα που θα απεικόνιζαν περισσότερερες αντιδράσεις των χρηστών, και να εντοπίσει 
περισσότερες συσχετίσεις µεταξύ των χρηστών. Θα µπορούσαν να προσοµοιωθούν οι  νέες 
λειτουργίες ενός άλλου κοινωνικού δικτύου, του Facebook όπου εµφανίζονται αντιδράσεις 
πέραν του “like” σε “wow”, “sad”, “haha” , “angry” , θα µπορούσαµε να έχουµε περισσότερες 
πληροφορίες για το άν ο επισκέπτης ενδιαφέρεται για το περιεχόµενο του καναλιού, άν η 
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επόµενη βίντεο - επιλογή του είναι και αυτή στο περιεχόµενο του καναλιού, και το κατα πόσο ο 
αλγόριθµος για το επόµενο βίντεο τον  καθοδηγεί σε περιεχόµενο που επίσης τον ενδιαφέρει. 
 Επίσης, να αναλυθούν και τα υπόλοιπα δεδοµένα του Youtube. Δηλαδή, να γίνει µια 
αντίστοιχη µοντελοποίηση και µε βάση το περιεχόµενο (πώς τα δηµοφιλή βίντεο επηρεάζουν τις 
προβολές και το φαινόµενο του long tail effect), την προέλευση των χρηστών (για στόχευση σε 
νέες αγορές και πως αυτές επηρεάζουν τις προβολές), και το κατα πόσο η προβολή απο 
διαφορετικές συσκευές (υπολογιστής, φορητή συσκευή ή τηλεόραση) επηρεάζει τον αριθµό 
τους. 
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Παράρτηµα Α 

πίνακας 12 : regression of likes variable 
 

πίνακας 13 . regression of shares variable 
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πίνακας 14. regression of views variable 
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Παράρτηµα Β  

σχήµα 9.3 
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σχήµα 9.4 
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σχήµα 9.5 
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σχήµα 9.6 
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