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Περίληψη

   Η  ταχεία  άνοδος  του  Διαδικτύου  και  των  μέσων  κοινωνικής  δικτύωσης  έδωσε  τη

δυνατότητα στις επιχειρήσεις – και στον κλάδο του θεάτρου - να πραγματοποιήσουν πολλές

δραστηριότητες μάρκετινγκ με χαμηλό κόστος μέσω των κοινωνικών δικτύων. Παράλληλα η

δια  στόματος  επικοινωνία  επεκτάθηκε  στην  ηλεκτρονική  δια  στόματος  επικοινωνία,

αποκτώντας μεγαλύτερη δύναμη. 

   Η  παρούσα  μελέτη  εξετάζει  τη  σύνδεση  μεταξύ  των  δραστηριοτήτων  μάρκετινγκ

κοινωνικής δικτύωσης και της διά στόματος επικοινωνίας, τη διαφοροποίησή της ανάλογα με

την πηγή πληροφόρησης και τον τύπο των συστάσεων. Εξετάζονται επίσης οι δραστηριότητες

μάρκετινγκ κοινωνικών δικτύων ως  παράγοντας  της  μεταβλητότητας  της  αξιοπιστίας  των

πηγών  πληροφόρησης.  Παρόλο  που  όλο  και  περισσότεροι  θεατρικοί  οργανισμοί

χρησιμοποιούν πλέον τα κοινωνικά δίκτυα ως εργαλείο μάρκετινγκ, η έρευνα σ’ αυτό τον

τομέα δεν είναι συστηματική.

   Δημιουργήθηκαν ερωτηματολόγια που συμπληρώθηκαν διαδικτυακά από 302 άτομα και οι

απαντήσεις αναλύθηκαν στατιστικά μέσω του λογισμικού πακέτου SPSS.  Τα αποτελέσματα

έδειξαν μία σημαντική επίδραση των δραστηριοτήτων μάρκετινγκ κοινωνικών δικτύων στη

δημιουργία της διά στόματος επικοινωνίας. Προτείνεται η ενίσχυση της ενεργής παρουσίας

των  θεάτρων  στα  κοινωνικά  δίκτυα  μέσω  ψυχαγωγικού  περιεχομένου  που  επιτρέπει  την

αλληλεπίδραση για την ενίσχυση του WOM. 

   Τα αποτελέσματα συμβάλλουν στην περιορισμένη βιβλιογραφία σχετικά με τις δυνατότητες

των μέσων κοινωνικής δικτύωσης και της επικοινωνίας από στόμα σε στόμα στη θεατρική

βιομηχανία και μπορούν να χρησιμοποιηθούν από υπεύθυνους θεατρικών οργανισμών για την

διαχείριση της επικοινωνίας και του μάρκετινγκ. 

Λέξεις κλειδιά

Θέατρο, Μάρκετινγκ κοινωνικών δικτύων, Δια στόματος επικοινωνία, Ηλεκτρονική διά 

στόματος επικοινωνία, Δραστηριότητες μάρκετινγκ κοινωνικών δικτύων, Αξιοπιστία πηγών 

πληροφόρησης
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Abstract 

   The rapid rise of the Internet and social media has enabled businesses - including the theatre

industry - to carry out many low-cost marketing activities through social media. At the same

time, word-of-mouth communication expanded to electronic word-of-mouth,  gaining more

power. 

   This study examines the connection between social network marketing activities and word-

of-mouth communication, its differentiation according to the source of information and type

of recommendations. It  also examines social  media marketing activities as a factor in the

variability  of  information  source  trustworthiness. Although  more  and  more  theatre

organisations are now using social networks as a marketing tool, research in this area is not

systematic.

   Questionnaires were created and completed online by 302 people and the responses were

statistically analysed using the SPSS software package. The results showed a significant effect

of social media marketing activities on the generation of word of mouth communication. It is

suggested to enhance the active presence of theatres in social networks through entertaining

content that allows interaction to enhance WOM. 

   The results contribute to the limited literature on the potential of social media and word-of-

mouth communication in the theatre industry and can be used by theatre managers to manage

communication and marketing. 

Keywords

Theatre, Social media marketing, word-of-mouth, electronic word-of-mouth, Trustworthiness

of information sources 
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Εισαγωγή

   

   Το θέατρο, μία από τις αρχαιότερες μορφές τέχνης, λειτουργεί από την εμφάνισή του ως

ένας  κοινωνικοποιητικός μηχανισμός (Τσατσούλης 1999) που διδάσκει, θεραπεύει και ασκεί

δημόσια κριτική μέσω της ψυχαγωγίας, με την επικοινωνία και την αλληλεπίδραση μεταξύ

καλλιτεχνών και θεατών να αποτελεί την απαραίτητη συνθήκη του. Το κοινό αποτελεί τον

απαραίτητο  συνεργάτη  που  ολοκληρώνει  και  προσθέτει  αξία  στη  θεατρική  παράσταση

(Paulus, 2007). 

   Στη  σύγχρονη  εποχή  οι  θεατρικοί  οργανισμοί  καλούνται  να  αντιμετωπίσουν   πολλές

προκλήσεις, οικονομικής κυρίως φύσεως, χωρίς παράλληλα να  απολέσουν την κοινωνική

τους  λειτουργία  και  τους  καλλιτεχνικούς  τους  στόχους.  Οι  δυσκολίες  εντάθηκαν  ακόμα

περισσότερο με την εμφάνιση της πανδημίας του covid-19. Έτσι, οι στρατηγικές μάρκετινγκ

κερδίζουν όλο και περισσότερο έδαφος στην προσέλκυση του κοινού. 

   Η εμφάνιση του Διαδικτύου και η ραγδαία εξάπλωση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης

έδωσε  νέα  ώθηση  στο  μάρκετινγκ  αλλάζοντας  ολοκληρωτικά  την  επικοινωνία  των

επιχειρήσεων με τους πελάτες τους.  Φυσικά το μάρκετινγκ κοινωνικών δικτύων επηρέασε

και τον κλάδο του θεάτρου, καθώς είναι ένα φθηνό εργαλείο με μεγάλη εμβέλεια,  ενώ η

διαδραστικότητα και η αμεσότητά του ταιριάζει απόλυτα με τη φύση του θεάτρου. Έτσι οι

περισσότερες θεατρικές επιχειρήσεις χρησιμοποιούν τουλάχιστον μία πλατφόρμα κοινωνικής

δικτύωσης για την  προώθηση και  επικοινωνία  των δραστηριοτήτων τους  (Hausmann and

Poellmann, 2013).  Από την άλλη, η διά στόματος επικοινωνία (WOM) η οποία επηρεάζει

σημαντικά τις αποφάσεις των καταναλωτών (Daugherty and Hoffman, 2014), ιδιαίτερα στην

κατηγορία  των  υπηρεσιών,  όπως  ο  πολιτιστικός  τομέας  (Dowell  et  al.,  2019),  απέκτησε

μεγαλύτερη  δύναμη  μέσω  της  ηλεκτρονικής  διά  στόματος  επικοινωνίας (eWOM)

προσεγγίζοντας ένα μεγάλο αριθμό ατόμων σε σύντομο χρονικό διάστημα ((Ismagilova et al.

2017, Xun και Reynolds 2010). 

   Σκοπός της παρούσας εργασίας είναι να συμβάλλει στην περιορισμένη και αποσπασματική

επιστημονική έρευνα αναφορικά με το μάρκετινγκ κοινωνικών δικτύων και τις προφορικές

και ηλεκτρονικές συστάσεις στον τομέα του θεάτρου. Πιο συγκεκριμένα εξετάζεται η θετική

επίδραση των δραστηριοτήτων μάρκετινγκ στη δια στόματος  επικοινωνία (προφορική και

ηλεκτρονική), η αξιοπιστία της και η διαφοροποίηση της σε σχέση με τον τύπο της σύστασης
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και  την  πηγή πληροφόρησης.  Παράλληλα ερευνάται  ο  ρόλος  της  αξιοπιστίας  των πηγών

πληροφόρησης σε σχέση με την διάδοσή τους. 

   Η μεθοδολογία που ακολουθήθηκε είναι η βιβλιογραφική ανασκόπηση και η ποσοτική

έρευνα.  Στο πρώτο κεφάλαιο,  μέσω της βιβλιογραφικής  ανασκόπησης διασαφηνίζονται  οι

θεωρητικές  έννοιες  του  θέματος.  Στο  δεύτερο  κεφάλαιο  παρουσιάζεται  το  ερευνητικό

πλαίσιο, ενώ στο τρίτο κεφάλαιο αναλύονται τα αποτελέσματα της έρευνας με τη χρήση του

στατιστικού  προγράμματος  SPSS.  Τέλος στο  τέταρτο  κεφάλαιο  παρατίθενται  τα

συμπεράσματα  των  ερευνητικών  υποθέσεων  και  προτείνονται  πρακτικές  εφαρμογής  τους

στους θεατρικούς οργανισμούς.

1. Βιβλιογραφική ανασκόπηση

1.1 Το θέατρο

1.1.1 Η τέχνη του θεάτρου

   Το θέατρο είναι μια από τις αρχαιότερες και πιο ζωντανές μορφές τέχνης, που εξελίσσεται

μέσα στους αιώνες, και σήμερα συμπεριλαμβάνει μια μεγάλη ποικιλία δημιουργικών μορφών

(Hartnoll 1985, PPMI and KEA European Affairs 2022). Η λέξη θέατρο χαρακτηρίζεται από

πολυσημία. Προέρχεται από τα αρχαία ελληνικά (θέατρο – θεώμαι) και σημαίνει όχι μόνο τον

τόπο όπου ανεβαίνει ένα έργο, αλλά και την ίδια την πράξη της παράστασης (O’Reilly et al.,

2014).

   Το θέατρο λαμβάνει χώρα σε χώρο και σε χρόνο απόλυτα παρόντα (Πούχνερ Β., 1985), και

γι’ αυτό  είναι  μία  τέχνη  φθαρτή,  υπό την έννοια  ότι  το  καλλιτεχνικό  δημιούργημα είναι

εφήμερο,  διαρκεί  όσο  ακριβώς  η  παράστασή  του,  η  κατανάλωσή  του  ταυτίζεται  με  την

παραγωγή του, και δεν μπορεί να επαναληφθεί αυτούσιο και αναλλοίωτο, καθώς επηρεάζεται

από την αλληλεπίδραση και επικοινωνία των ηθοποιών με το κάθε φορά διαφορετικό κοινό

(Πούχνερ 1985, Παπανδρέου 1994, Τσατσούλης, 1999). Παρά τη φθαρτότητα του όμως, οι

παραδόσεις, οι συμβάσεις και οι θεσμοί του διαρκούν στο χρόνο (Barba, 1990) και επιδρούν

στην  αισθητική  και  τη  δεκτικότητα  καλλιτεχνών  και  κοινού  στο  μέλλον  (Παπανδρέου,

1994:13). 
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   Το  θέατρο  είναι  ένα  μικτό  είδος  στο  οποίο  συνυπάρχουν  και  συνδυάζονται  όλες  οι

υπόλοιπες τέχνες, απευθυνόμενες σε όλες τις ανθρώπινες αισθήσεις (Kumar et al., 2013) και

συνθέτοντας ένα νέο ενιαίο αισθητικό αποτέλεσμα (Παπανδρέου 1994). 

   Το βασικότερο όμως χαρακτηριστικό του θεάτρου, το οποίο τονίζεται από  όλους τους

μελετητές  από  την  αρχαιότητα  έως  σήμερα  είναι  η  κοινωνική  του  λειτουργία.  Για  τον

Αριστοτέλη μάθηση και διασκέδαση συνδέονται, και το θέατρο είναι ένα εξαιρετικό μέσο για

τη μελέτη της ανθρώπινης συμπεριφοράς, μέσω της μίμησης, της μελωδίας και του ρυθμού,

με σκοπό την κάθαρση που προσφέρει ψυχοθεραπευτικές ικανότητες και προωθεί την υγεία

και την ευημερία των πολιτών (Παπανδρέου 1994, Markus et al., 2019, Cheek-O'Donnell, S.,

2021). Παράλληλα,  το θέατρο αντικατοπτρίζει την πνευματική διάθεση, τις συγκρούσεις και

τις προκλήσεις της κοινωνίας, λειτουργώντας ως ένας κοινωνικοποιητικός μηχανισμός, όπως

υποστηρίζει ο Τσατσούλης (1999), που διαμορφώνει συνειδήσεις αλλά και ασκεί κριτική  σε

πολιτικό  και  κοινωνικό επίπεδο.  Γι’ αυτό και ο  Thornton Wilder  το χαρακτήρισε  “ως τη

μεγαλύτερη από όλες τις μορφές τέχνης, τον πιο άμεσο τρόπο με τον οποίο με τον οποίο ένα

ανθρώπινο ον  μπορεί  να μοιραστεί  με  ένα  άλλο τι  σημαίνει  να είσαι  άνθρωπος”  (Bryer,

1992).

1.1.2 Θέατρο και επικοινωνία

    Η έννοια της επικοινωνίας είναι αναπόσπαστο κομμάτι του θεάτρου, σύμφυτη με την

ζωντανή  και  διαδραστική  φύση  του.  Ουσιαστικά  η  επιτυχία  μίας  θεατρικής  παράστασης

εξαρτάται  απόλυτα  από  την  επιτυχία  της  επικοινωνίας  μεταξύ  της  παράστασης  και  του

κοινού. Το θέατρο συμβαίνει όταν οι ηθοποιοί και το κοινό συναντιούνται και έρχονται σε

επαφή, με τη φυσική παρουσία και των δύο, σε αντίθεση με άλλες μορφές τέχνης (Karmakar,

2013). Σύμφωνα με τον Τσατσούλη (1999) το θέατρο αποτελεί ένα επικοινωνιακό σχήμα στο

οποίο  υπάρχουν  όλοι  οι  παράγοντες  επικοινωνίας  (πομπός-μήνυμα-δίαυλος-δέκτης-

ανάδραση) και γι’ αυτό η  παρουσία ενός θεατή ως δέκτη είναι απαραίτητη προϋπόθεση. Για

να πετύχει η επικοινωνία είναι απαραίτητο να υπάρχει μεταξύ πομπού και δέκτη ένας κοινός

θεατρικός κώδικας (Πούχνερ, 1985). Ωστόσο τα θεατρικά σημεία αποκτούν αναπόφευκτα και

δευτερεύουσες σημασίες για το κοινό, η ικανότητα του οποίου να τα συλλάβει εξαρτάται από

εξωθεατρικές και πολιτισμικές αξίες με αποτέλεσμα να τα συσχετίζει και τα νοηματοδοτεί με

βάση τις κοινωνικές, ηθικές και ιδεολογικές του αξίες  (Sahid, 2013). Έτσι, η ανάδραση, η

μεταφορά δηλαδή από τον δέκτη στον πομπό της αντίδρασης στο μήνυμα, δεν είναι κοινή για
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όλους τους θεατές, αλλά σχετίζεται με την ικανοποίηση των προσδοκιών τους, τη συσχέτιση

με τα προσωπικά τους βιώματα και μνήμες, τη συναισθηματική τους εμπλοκή κλπ. 

   Αυτή  η  μορφή  επικοινωνίας  μέσω  της  θεατρικής  παράστασης,  από  την  οπτική  του

μάρκετινγκ, αποτελεί μέρος των βασικών χαρακτηριστικών της προσφερόμενης υπηρεσίας

που συμβάλλουν στην εκπλήρωση των στόχων και  προσδοκιών,  και  κατ’ επέκταση στην

ικανοποίηση  των  θεατών,  η  οποία  επηρεάζει  θετικά  μια  σειρά  προθέσεων  όπως  η

επανεπίσκεψη, οι συστάσεις, η δωρεά και η συνδρομητική εγγραφή (Cacovean et al., 2021).

Η αλληλεπίδραση λοιπόν μεταξύ του καλλιτεχνικού προϊόντος (θεατρική παράσταση)  και

του κοινού, μπορεί τελικά να οδηγήσει στη δημιουργία συνεχούς και αμοιβαίας ανταπόδοσης

θεάτρου  και  κοινού  (Μπαντιμαρούδης,  2011),  να  προσδώσει  στο  προϊόν  φήμη  και  αξία

(Cetina and Badin, 2017), να προσφέρει μία ξεκάθαρη και σαφή εικόνα για την αποστολή και

την ταυτότητά του,  και  να  συμβάλλει  στη  δημιουργία ενός  ισχυρού brand name για  τον

θεατρικό οργανισμό. 

1.1.3 Το κοινό του θεάτρου

   Η Diane Paulus (2007), σκηνοθέτης,  υποστηρίζει ότι εφόσον η καρδιά του θεάτρου είναι

αυτό που συμβαίνει μεταξύ ηθοποιού και θεατή, θα πρέπει οι επαγγελματίες του θεάτρου να

θέτουν στο επίκεντρο αυτή τη σχέση και να θεωρούν το κοινό ως τον απαραίτητο συνεργάτη

που θα ολοκληρώσει τη θεατρική παράσταση. Για να αποκτήσει το θεατρικό δημιούργημα

την ιδιότητα της τέχνης είναι απαραίτητη η αλληλεπίδραση με το κοινό, και η προστιθέμενη

αξία του από τον θεατή  επιτυγχάνεται  μέσω μιας  ισχυρής σχέσης κοινού και  καλλιτέχνη

(Boorsma, 2006). Οι πρόσφατες έρευνες στον τομέα των παραστατικών τεχνών αμφισβητούν

την παθητική μορφή εμπλοκής του κοινού (O’Reilly et al. 2014). Μάλιστα ο Reason (2010)

χαρακτηρίζει την εμπειρία του κοινού από την παρακολούθηση μίας θεατρικής παράστασης

ως μία πράξη ενσώματη, με την έννοια ότι οι θεατές δεν παρακολουθούν απλά με τα μάτια

και τα αυτιά τους , αλλά βιώνουν αυτή την εμπειρία, της οποίας η διάρκεια συνεχίζεται και

μετά την ολοκλήρωση της παράστασης, με όλο τους το σώμα. Και φυσικά όπως συμβαίνει με

τις  τέχνες  γενικότερα,  η  σχέση  καταναλωτή  και  προϊόντος  επιδρά  σωρευτικά  για  την

μελλοντική κατανάλωση (Hume et al. 2006, Chong 2005). 

   Τα  τελευταία  χρόνια  και  η  συμπεριφορά  του  κοινού  έχει  αλλάξει.  Ιδιαίτερα  οι  νέες

τεχνολογίες και η έλευση του  WEB 2.0,  έκαναν το κοινό πιο αυθόρμητο μεν στις επιλογές

του,  πιο  απαιτητικό  δε  σε  σχέση  με  την  ολοκληρωμένη  πληροφόρηση  και  την  εύκολη
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πρόσβαση σε αυτή,  αλλά και την ανταπόκριση εκ μέρους των θεάτρων στις  ανάγκες και

επιθυμίες τους (Bernstein 2007, Mencarelli and Pulh, 2006). Για το λόγο αυτό είναι αναγκαίο

οι  επαγγελματίες  του  θεάτρου  να  επαναπροσδιορίσουν  το  στρατηγικό  ζήτημα  της

τοποθέτησης της προσφοράς τους, γνωρίζοντας καλύτερα το κοινό και τις προσδοκίες του και

κατανοώντας  τι  πραγματικά  βρίσκεται  στον  πυρήνα  της  καταναλωτικής  του  εμπειρίας

(Mencarelli and Pulh, 2006).

    Η  τμηματοποίηση  του  θεατρικού  κοινού  ως  βασικό  εργαλείο  του  μάρκετινγκ  έχει

επισημανθεί  σε  πολλές  σχετικές  μελέτες  (Kotler  and  Scheff  1997,  Bernstein  2007),  και

αποτελεί  ένα  πεδίο  συνεχούς  εξερεύνησης  και  ανάπτυξης  (Ashton  and  Gowland-Pryde,

2019).  Οι  περισσότερες  μελέτες  στον  τομέα  των  παραστατικών  τεχνών   στο  παρελθόν

επιχειρούσαν την τμηματοποίηση κυρίως με κριτήρια δημογραφικά, κοινωνικοοικονομκά και

γεωγραφικά  (Leko  Šimić,  M.  and  Pap,  A.,  2020).  Ωστόσο,  καθώς  το  θέατρο  είναι  μία

πολύπλοκη ενασχόληση που ξεπερνά τα όρια των τεχνών, της ψυχαγωγίας και του ελεύθερου

χρόνου, έχει αποδειχθεί ότι οι ποσοτικές έρευνες με βάση τα παραπάνω κριτήρια αδυνατούν

να  εξηγήσουν  τις  διαφορές  στον  τρόπο  και  τη  συχνότητα  συμμετοχής,  και  γι’ αυτό  τα

τελευταία χρόνια επιχειρείται μία περισσότερο ανθρωπολογική προσέγγιση εξετάζοντας τα

κίνητρα  και  τα  αντιληπτά  οφέλη  από  την  παρακολούθηση  μίας  θεατρικής  παράστασης

(Swanson et al. 2007, Walmsley 2011), τα οποία επηρεάζουν και τη συχνότητα επίσκεψης στο

θέατρο (Chytková et al (2012). Η Botti (2000) ταξινόμησε τα οφέλη της κατανάλωσης τέχνης

ως εξής: 

1. Εκπαιδευτικά οφέλη, που συνδέονται με τη δίψα για πολιτιστική γνώση,

2. Συμβολικά οφέλη, που συνδέονται με την ανάγκη επίδειξης της κοινωνικής θέσης ή
της προσωπικότητας του ατόμου,

3. Κοινωνικά οφέλη, που συνδέονται με την ανάγκη για κοινωνική επαφή και 
αλληλεπίδραση με άλλους,

4. Συναισθηματικά ή ηδονιστικά οφέλη, που συνδέονται με την επιθυμία για 
ευχάριστες εμπειρίες και την ανάγκη διαφυγής από τα καθημερινά προβλήματα και τη 
ρουτίνα.

   Σε αυτά η  Boorsma (2006)  προσθέτει και τα καλλιτεχνικά οφέλη που συνδέονται με την

εμπειρία  ολοκλήρωσης  ενός  έργου  τέχνης.  Φυσικά  τα  κίνητρα  και  τα  αντιληπτά  οφέλη

διαφοροποιούνται  σε  συνάρτηση  με  τις  μεταβλητές  των  δημογραφικών,  κοινωνικών  και

οικονομικών  κριτηρίων  (Swanson  et  al.  2007,  Hager  and  Wingler  2011). Η  έρευνα  των

Çavdar και  Çobanoğlu  (2017)  εντόπισε  τέσσερις  χαρακτηριστικές  ομάδες  κοινού:  τους
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ενθουσιώδεις (enthusiasts) που αναζητούν στο θέατρο τη διασκέδαση και χαλάρωση, τους

ωφελιμιστές (utilitarians) με στόχο τη διέγερση και τη μάθηση, τους ηδονιστές (hedonistics)

που θέλουν να περάσουν την ώρα τους και να απολαύσουν τη συντροφικότητα, και τους

κοινωνικοποιητές  (socializers)  που  αναζητούν  την  απόδραση  και  την  κοινωνική

αλληλεπίδραση. 

   Όσον αφορά την Ελλάδα η έρευνα της Eurostat (2019) έδειξε ότι το 46,9% του ενήλικου

πληθυσμού συμμετείχε σε κάποια πολιτιστική δραστηριότητα το 2015 (από τα χαμηλότερα

ποσοστά εντός ΕΕ), με τα ποσοστά συμμετοχής σε ζωντανές παραστάσεις να είναι διπλάσια

από τα ποσοστά επίσκεψης σε άλλους πολιτιστικούς χώρους. 

Διάγραμμα 1:  Πολιτιστική συμμετοχή κατά τους προηγούμενους 12 μήνες, ανά πολιτιστική

δραστηριότητα, 2015

Πηγή: Culture statistics - cultural participation - Statistics Explained (europa.eu) 

15

Institutional Repository - Library & Information Centre - University of Thessaly
24/01/2026 17:18:40 EET - 18.97.14.88



1.1.4. Το “οικοσύστημα” του θεάτρου

   Το θέατρο εντάσσεται στον τομέα των παραστατικών τεχνών, μαζί με τη μουσική, τον χορό

και  την  όπερα,  που  ανήκουν  στο  ευρύτερο  πλαίσιο  των  δημιουργικών  και  πολιτιστικών

βιομηχανιών.  Προσφέροντας έναν τεράστιο αριθμό θέσεων εργασίας στην Ευρώπη (κοντά

στα  2  εκατομμύρια  το  2017),  που  αντιπροσωπεύουν  το  25%  των  εργαζομένων  στον

πολιτιστικό  και  δημιουργικό  τομέα της  ΕΕ,  ο  τομέας  των  παραστατικών τεχνών,  είναι  ο

μεγαλύτερος εργοδότης στην  πολιτιστικές και δημιουργικές βιομηχανίες της ηπείρου (EU-

Eastern Partnership Programme, 2017). Καθώς όμως τα κίνητρα ενασχόλησης δεν είναι κατά

κύριο λόγο οικονομικής φύσεως, και συχνά η  εξισορρόπηση των οικονομικών έρχεται σε

σύγκρουση με τους καλλιτεχνικούς στόχους (Hume et al. 2006),  η επιχειρηματικότητα στις

παραστατικές  τέχνες  δεν  αποτελούσε αντικείμενο συστηματικής  έρευνας  μέχρι  πρόσφατα

(Rivetti, F., Migliaccio, M., 2015). 

   Το σύστημα των παραστατικών τεχνών διαρθρώνεται ουσιαστικά σε δύο μεγάλες αγορές,

της  παραγωγής  και  της  παρουσίασης,  οι  οποίες  συμπληρώνονται  από  την  αγορά  των

δικαιωμάτων  και  την  αγορά  εργασίας  που  αποτελείται  από  καλλιτέχνες,  τεχνικό  και

διοικητικό προσωπικό (Bonet και Schargorodsky, 2018). Στην αλυσίδα αξίας συμβάλλουν και

άλλοι ενδιαφερόμενοι με υποστηρικτικές δραστηριότητες όπως η εκπαίδευση , η κληρονομιά

και  αρχειοθέτηση,  οι  εκδόσεις  και  οι  υπηρεσίες  φωτογράφισης  και  βιντεοσκόπησης,  η

διαχείριση   πνευματικών  δικαιωμάτων,  οι  νομικές  και  οικονομικές  υπηρεσίες  (European

Commission, 2022). Οι θεατρικές επιχειρήσεις στην ΕΕ έχουν διάφορες νομικές μορφές, από

δημόσιες, έως ιδιωτικές, κερδοσκοπικές ή – κυρίως – μη κερδοσκοπικές. Στην πλειονότητά

τους είναι πολύ μικρές επιχειρήσεις (έως 10 άτομα προσωπικό) που βασίζονται σε διάφορες

πηγές  χρηματοδότησης:  οικονομική  στήριξη  από  το  κράτος μέσω  επιχορηγήσεων  ή

φορολογικών ελαφρύνσεων, ιδιωτική χορηγία και αυτοπαραγώμενα έσοδα. Ωστόσο, ακόμη

και αν οι μεγάλες επιχειρήσεις είναι λιγότερες από το 1%, οι στατιστικές έχουν δείξει ότι

είναι υπεύθυνες για  περισσότερο από το 40% του ετήσιου κύκλου εργασιών (Bujor A. και

Anghel B. 2019). 

   Σύμφωνα με το Ευρωπαϊκό Ταμείο Επενδύσεων (European  Investment  Fund,  2021)  οι

παραστατικές τέχνες αποτελούσαν το 2017 τον τομέα των δημιουργικών βιομηχανιών με τον

μεγαλύτερο αριθμό επιχειρήσεων (814.530) που αντιπροσώπευε το 3,2% των επιχειρήσεων

16

Institutional Repository - Library & Information Centre - University of Thessaly
24/01/2026 17:18:40 EET - 18.97.14.88



σε κάθε κράτος μέλος της ΕΕ, με την μεγαλύτερη μάλιστα ανάπτυξη από το 2013 μέχρι το

2017: 

α) στην προστιθέμενη αξία με μέσο ετήσιο ρυθμό ανάπτυξης (CAGR) 8,6% - που αντιστοιχεί

σε συνεισφορά στην προστιθέμενη αξία κάθε κράτους κατά μέσο όρο 0,6%  

Διάγραμμα 2: Εξέλιξη της προστιθέμενης αξίας του κλάδου (εκατ. ευρώ) 

  

Πηγή: European Investment Fund, ccs-market-analysis-europe-012021_EIF-KEA.pdf (keanet.eu) 

β) στην απασχόληση με CAGR 9,4%, με το μερίδιο απασχόλησης να εκτιμάται στο 1,2% του

εργατικού δυναμικού της ΕΕ. 
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Διάγραμμα 3: Εξέλιξη της απασχόλησης στον υποτομέα των παραστατικών τεχνών

Πηγή: European Investment Fund, ccs-market-analysis-europe-012021_EIF-KEA.pdf (keanet.eu) 

   Στην Ελλάδα δυστυχώς δεν υπάρχει  μία συστηματική καταγραφή στατιστικών για τον

συνολικό τομέα του θεάτρου, καθώς τα στατιστικά στοιχεία της ΕΛΣΤΑΤ αφορούν μόνο τα

κρατικά και δημοτικά θέατρα και ορχήστρες. Το 2011 το Υπουργείο Πολιτισμού προχώρησε

στη δημιουργία του Μητρώου Πολιτιστικών Φορέων σε μια προσπάθεια καταγραφής των

φορέων πολιτισμού της χώρας με σκοπό τη σύνδεσή τους με το ΥΠΠΟΑ  και την ένταξή τους

στα προγράμματα επιχορηγήσεων. Η πρώτη επίσημη επιστημονική μελέτη χαρτογράφησης

των πολιτιστικών και δημιουργικών βιομηχανιών της Ελλάδας πραγματοποιήθηκε το 2016

από το Υπουργείο Πολιτισμού και το Ινστιτούτο Περιφερειακής Ανάπτυξης του Παντείου

Πανεπιστημίου.  Σύμφωνα  με  αυτή  ο  αριθμός  των  εργαζομένων  στο  θέατρο  και  τον

κινηματογράφο κατά το 2015 ήταν περίπου 8.700. Την ίδια χρονιά  οι  θεατρικές σκηνές

έφταναν τις 377 (με τις 287 να βρίσκονται στην Αττική), ενώ τα θεατρικά έργα που ανέβηκαν

μόνο στην Αττική ήταν 1.542 (Αυδίκος et al. 2016). Με βάση την τελευταία καταγραφή της

ΕΛΣΤΑΤ  (2020)  για  τα  κρατικά  και  δημοτικά  θέατρα  και  ορχήστρες  ο  αριθμός  των

εργαζομένων  σε αυτά ήταν 4.020, ενώ σημειώθηκε μία πτωτική τάση για την περίοδο 2018-

2019 όσον αφορά τον αριθμό έργων, παραστάσεων και θεατών.
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Πίνακας 1 και Διάγραμμα 4: Απασχολούμενοι στα Κρατικά – Δημοτικά θέατρα και Ορχήστρες, 2019 

Πηγή ΕΛΣΤΑΤ,  https://www.statistics.gr/documents/20181/0c93b96d-38eb-3f1c-1abe-247229a4a7f2 

Διάγραμμα 5: Κίνηση Κρατικών – Δημοτικών Θεάτρων και Ορχηστρών, 2010-2019 

Πηγή ΕΛΣΤΑΤ, https://www.statistics.gr/documents/20181/0c93b96d-38eb-3f1c-1abe-247229a4a7f2 
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   Τέλος,  αξίζει  να  σημειωθεί  ότι  για  το  έτος  2022 είναι  καταγεγραμμένοι  στο  Μητρώο

Πολιτιστικών Φορέων 626 φορείς με τη νομική μορφή αστικών μη κερδοσκοπικών εταιρειών,

σωματείων  και  ιδρύμάτων,  που  δραστηριοποιούνται  στον  τομέα  του  θεάτρου  (ΥΠΠΟΑ,

2022).

   Η  πανδημία  του  COVID-19 έπληξε  βαρύτατα  τις  δημιουργικές  βιομηχανίες,  και

περισσότερο τον τομέα των παραστατικών τεχνών, ο οποίος έχασε το 90% του τζίρου του, με

απώλεια κερδών 37 εκατομμύρια ευρώ (Ernst & Young, 2021), καθώς τα θέατρα έκλεισαν για

μεγάλες χρονικές περιόδους και η επαναλειτουργία τους έγινε με αυστηρά μέτρα.

Διάγραμμα 6: Εκτιμώμενη μεταβολή στον τζίρο 2019-2020 ανά τομέα των  δημιουργικών πολιτιστικών
βιομηχανιών

Πηγή: Rebuilding Europe, 4b2ba2_f88b63e2fd814956aff12871f50562c8.pdf (rebuilding-europe.eu) 
   
   
   Ισχυρό πλήγμα δέχτηκαν και οι εργαζόμενοι, οι οποίοι έχασαν εντελώς το εισόδημά τους.

Επίσης η πανδημία αποκάλυψε σημαντικά κενά στην αλυσίδα αξίας μεταξύ μεγάλων και

μικρών επιχειρήσεων, καλλιτεχνών και επιχειρήσεων, μόνιμου προσωπικού και ελεύθερων

επαγγελματιών, δημοσίων και ιδιωτικών δομών κλπ., ενώ αν και αναπτύχθηκαν προγράμματα

στήριξης από την ΕΕ και τα κράτη μέλη, λόγω των ιδιόμορφων και πολύπλοκων σχέσεων

εργασίας, αυτά δεν κάλυψαν όλους τους καλλιτέχνες ((European Commission, 2022).  Έτσι
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αναδύθηκαν πολλοί μηχανισμοί αλληλεγγύης και αυτοοργάνωσης τόσο από το κοινό όσο και

από τους ίδιους τους καλλιτέχνες προκειμένου να ανταπεξέλθουν στις επιπτώσεις της κρίσης.

   Παρά τις αντίξοες συνθήκες όμως και την αβεβαιότητα που επικρατεί ακόμα λόγω της

πανδημίας,  οι  απασχολούμενοι  στον τομέα των παραστατικών τεχνών επέδειξαν ευελιξία,

δημιουργικότητα και καινοτομία, αναπτύσσοντας νέες μορφές επικοινωνίας με το κοινό και

προσαρμόζοντας  τη  μορφή  των  παραστάσεων  είτε  σε  ψηφιακή  μετάδοση,  είτε  σε  νέους

εναλλακτικούς χώρους (Chatzichristodoulou et al. 2022, European Parliament, 2021). 

1.2. Κοινωνικά δίκτυα και Μάρκετινγκ

1.2.1 Μάρκετινγκ κοινωνικών δικτύων

   Η εμφάνιση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης και η ραγδαία εξάπλωσή τους κατά τον 21ο

αιώνα  μετέβαλε  ολοκληρωτικά  τον  τρόπο  επικοινωνίας  καταναλωτών  και  επιχειρήσεων,

διευκόλυνε  την  ανταλλαγή  περιεχομένου  και  τη  συνεργασία  μεταξύ  των  χρηστών,  και

μετέτρεψε  το  Διαδίκτυο  από  μια  πλατφόρμα  πληροφόρησης  σε  μια  πλατφόρμα  επιρροής

(Hanna  et  al.,  2011).  Ο  όρος social  media περιλαμβάνει  ένα  πλήθος  εφαρμογών  και

εργαλείων  όπως  ιστότοπους  κοινωνικής  δικτύωσης  (Facebook),  blogs  και  microblogs

(Twitter) και κοινότητες κοινής χρήσης περιεχομένου (YouTube, Instagram κλπ), συνεργατικά

projects (Wikipedia), εικονικούς κόσμους (Second Life) (Alves et al., 2016), με το Facebook

να  θεωρείται  το  πιο  δημοφιλές  με  2,190  δισεκατομμύρια  ενεργούς  χρήστες  για  το  2022

(Statista, 2022).
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Διάγραμμα 7: Τα δημοφιλέστερα κοινωνικά δίκτυα παγκοσμίως από τον Ιανουάριο του 2022, με βάση των
αριθμό των μηνιαίων ενεργών χρηστών (σε εκατ.)

Πηγή: Statista, Biggest social media platforms 2022 | Statista 
   

   

Τα  μέσα  κοινωνικής  δικτύωσης  έχουν  αναδειχθεί  σε  ένα  χρήσιμο  εργαλείο,  διευρυμένης

γεωγραφικής  εμβέλειας  και  σχετικά  χαμηλού  κόστους  (Ajina,  2019),  για  τις  εταιρείες,

καθιστώντας τη χρήση τους ως ένα σημαντικό κανάλι επικοινωνίας (Felix et al.,  2017) και
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μετατρέποντας το μάρκετινγκ σε μια αμφίδρομη συνομιλία στην οποία εμπλέκονται μάρκα

και κοινό (Drury, 2008). Σύμφωνα με τη Eurostat (2022) το 2021, το 59 % των επιχειρήσεων

της ΕΕ χρησιμοποίησαν τουλάχιστον ένα από αυτά τα είδη μέσων κοινωνικής δικτύωσης,

σημειώνοντας αύξηση κατά 22 ποσοστιαίες μονάδες σε σύγκριση με το 2015. 

Διάγραμμα 8: Επιχειρήσεις που χρησιμοποιούν τα  μέσα κοινωνικής δικτύωσης στην ΕΕ,  2015 και 2021

Πηγή: Eurostat,  Social media - statistics on the use by enterprises - Statistics Explained (europa.eu)  

   Η φύση και  η  λειτουργία  των μέσων κοινωνικής  δικτύωσης δίνει  τη δυνατότητα στις

επιχειρήσεις να πραγματοποιήσουν πολλές δραστηριότητες μάρκετινγκ, με στόχο την αύξηση

της  αναγνωρισιμότητας  και  τη  βελτίωση  της  εικόνας  της  επωνυμίας,  την  τόνωση  των

πωλήσεων, την εξυπηρέτηση και τη διαχείριση σχέσεων με τους πελάτες, την προώθηση της

δέσμευσης, την  έρευνα  αγοράς  και  την  εύρεση  δυνητικών  πελατών,  τη  δημιουργία

διαδραστικότητας  των  χρηστών  στις  πλατφόρμες,  ενθαρρύνοντας  τους  χρήστες  να

δημοσιεύουν ή να μοιράζονται περιεχόμενο με αποτέλεσμα την εξάπλωση των συστάσεων

από στόμα σε στόμα (WOM), αλλά και ως ένα κανάλι πληρωμένης διαφήμισης ( Felix et al.

2017,  Ashley  and  Tuten  2014). Από  την  άλλη  πλευρά  οι  καταναλωτές  έχουν  αποκτήσει

δύναμη και έναν πιο ενεργό ρολό (Hamilton et al., 2016), με αποτέλεσμα τα μέσα κοινωνικής

δικτύωσης να αποτελούν πλέον μία σημαντική πηγή επιρροής της αγοραστικής συμπεριφοράς

μέσω  του  διαμοιρασμού  κριτικών,  εμπειριών  και  συμβουλών  χρήσης  από  τους  χρήστες

(Mason et al., 2021).

   Οι Felix et al. (2017) ορίζουν το μάρκετινγκ κοινωνικών δικτύων ως “μια διεπιστημονική

και  διαλειτουργική  έννοια  που  χρησιμοποιεί  τα  μέσα  κοινωνικής  δικτύωσης  (συχνά  σε
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συνδυασμό  με  άλλα  κανάλια  επικοινωνίας)  για  την  επίτευξη  οργανωτικών  στόχων

δημιουργώντας αξία για τα ενδιαφερόμενα μέρη”, και εντοπίζουν δύο τύπους χρηστών: τους

υπερασπιστές,  που  χρησιμοποιούν  το  μάρκετινγκ  κοινωνικών  δικτύων  ως  μονόδρομο

εργαλείο επικοινωνίας με στόχο την ψυχαγωγία ή την ενημέρωση των καταναλωτών, και τους

εξερευνητές  που  στοχεύουν  σε  αμοιβαίες  αλληλεπιδράσεις  με  πολλούς  ενδιαφερόμενους.

Όσον αφορά τους πελάτες οι Muntinga et al. (2011) τους κατηγοριοποιούν σε τρεις ομάδες με

βάση τη συμπεριφορά τους:  σε  αυτούς  που καταναλώνουν (π.χ.  ανάγνωση αναρτήσεων),

αυτούς που συνεισφέρουν (π.χ. αξιολόγηση προϊόντων) και αυτούς που δημιουργούν (π.χ.

δημοσίευση περιεχομένου σχετικό με την επωνυμία),  ενώ ο βαθμός αφοσίωσής τους μπορεί

να κυμαίνεται από πολύ χαμηλά επίπεδα αφοσίωσης (π.χ. "likes") έως πολύ υψηλά επίπεδα

αφοσίωσης (π.χ. συν-δημιουργία) (Dolan, 2016).

   Η αποτελεσματικότητα ωστόσο του μάρκετινγκ κοινωνικών δικτύων εξαρτάται από τις

δραστηριότητες  που  αναπτύσσουν  οι  εταιρείες  με  βάση  τις  διαφορετικές  ανάγκες  των

χρηστών (Zhu & Chen, 2015) , και οι οποίες διακρίνονται σύμφωνα με τους  Kim  και  Ko

(2012) σε 5 κατηγορίες:

1. Ψυχαγωγία.  H ενασχόληση  με  τα  κοινωνικά  δίκτυα   προσφέρει  διασκέδαση

(Agichtein et al., 2008), η οποία αποτελεί ένα βασικό κίνητρο τόσο για τη χρήση τους

(Muntinga et al., 2011)  όσο και για την κατανάλωση περιεχομένου άλλων χρηστών

(Shao, 2009).

2. Αλληλεπίδραση. Τα κοινωνικά δίκτυα προσφέρουν ένα περιβάλλον που ευνοεί την

ανταλλαγή απόψεων (Godey et al., 2016)  και προωθεί τη δημιουργία περιεχομένου

από τους χρήστες (Daugherty et al., 2008). 

3. Τάση.  Σύμφωνα  με  τους  Godey  et  al.  (2016)  τα  μέσα  κοινωνικής  δικτύωσης

αποτελούν ένα σημαντικό μέσο για την αναζήτηση προϊόντων και τη διάδοση των πιο

πρόσφατων και μοντέρνων πληροφοριών.

4. Προσαρμογή. Για τους Seo και Park (2018) η διαφορά ανάμεσα στα  μέσα κοινωνικής

δικτύωσης και τη συμβατική διαφήμιση είναι η επαφή με μεμονωμένους χρήστες. Η

παροχή εξατομικευμένων πληροφοριών προσφέρει ικανοποίηση στους πελάτες (Ding

και Keh, 2016) και συμβάλλει στην αφοσίωσή τους (Martin και Todorov, 2010).

5. Δια στόματος επικοινωνία. Τα  μέσα κοινωνικής δικτύωσης συμβάλλουν καθοριστικά

στην ηλεκτρονική δια στόματος επικοινωνία (eWOM), καθώς οι χρήστες δημιουργούν
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και διαδίδουν πληροφορίες, συναισθήματα και απόψεις για προϊόντα και υπηρεσίες

(Kim και Ko 2012, Jansen et al. 2009). 

1.2.2 Μάρκετινγκ κοινωνικών δικτύων στον κλάδο του θεάτρου

   Αν και δεν υπάρχει ακόμα συστηματική και επαρκής έρευνα, τα δεδομένα δείχνουν ότι η

εξάπλωση των κοινωνικών δικτύων έχει επηρεάσει και τον τομέα των τεχνών μεταβάλλοντας

τις  προσδοκίες  του  κοινού  (Thomson  et  al.,  2013).  Με  δεδομένο  ότι  πέρα  από  τη

βιωσιμότητα,  οι  πολιτιστικοί  οργανισμοί  θα  πρέπει  να  επιτελέσουν  και  τον  στόχο  της

προβολής και προώθησης των πολιτιστικών αγαθών (Σηφάκη και Σηφάκης, 2007),  η χρήση

του  μάρκετινγκ  κοινωνικών  δικτύων  κερδίζει  όλο  και  περισσότερο  έδαφος  και  στους

οργανισμούς  παραστατικών  τεχνών,  καθώς  οι  δυνατότητες  που  προσφέρουν  μπορούν  να

συμβάλλουν στην εύρεση νέων πηγών εσόδων, ενεργοποιώντας το κοινό και ενισχύοντας τη

δέσμευση του (Besana et al. 2018,). Οι Hill et al. (2018) θεωρούν πως  τα κοινωνικά δίκτυα

βοηθούν τους πολιτιστικούς οργανισμούς να συνομιλήσουν με τους πελάτες τους, κατά τις

επιταγές του καλλιτεχνικού μάρκετινγκ για μία πιο προσωπική προσέγγιση έναντι της μαζικής

επικοινωνίας.  Λαμβάνοντας  μάλιστα  υπόψιν  την  κοινή  φύση και  των  δύο –  θεάτρου και

κοινωνικών δικτύων – όσον αφορά την αλληλεπίδραση και την διαδραστικότητα – η χρήση

μάρκετινγκ κοινωνικών δικτύων από τους θεατρικούς οργανισμούς μπορεί να ανοίξει νέους

δρόμους στην επικοινωνία τους με ένα ευρύτερο κοινό είτε προκαλώντας το να επισκεφθεί

όχι μόνο την ψηφιακή προέκτασή τους αλλά και τον φυσικό τους χώρο, είτε διαχέοντας το

καλλιτεχνικό προϊόν πέρα από τα χωρικά όρια του θεάτρου (Besana et al. 2018, Κυπριανίδου

και Παπαδάκη 2018). Επίσης να συμβάλλει πολύπλευρα στη μεταξύ τους σχέση, να βοηθήσει

στην  κατανόηση  και  πρόσληψη του  προσφερόμενου  θεατρικού  προϊόντος  και  εντέλει  να

μεταμορφώσει την πολιτιστική εμπειρία (Kavoura and Sylaiou,  2018). Οι Lazzeretti  et al.

(2015) υποστηρίζουν  ότι τα κοινωνικά δίκτυα μπορούν να συνδυαστούν συμπληρωματικά με

τις ζωντανές εκδηλώσεις με στόχο έναν πιο διαδραστικό και εκφραστικό τρόπο επικοινωνίας

με το κοινό. Επιπλέον, καθώς οι άνθρωποι τείνουν να  απολαμβάνουν με παρέα τις τέχνες και

να συζητούν τις εμπειρίες τους, τα κοινωνικά δίκτυα αποτελούν μία ιδανική διέξοδο για να

μοιράζονται,  να σκέφτονται  και  να συγκρίνουν τις  εμπειρίες  αυτές (Preece  and  Wiggins

Johnson 2014, Κυπριανίδου και Παπαδάκη 2018, Papadaki 2019). Οι Kolb (2014) και Hadley

(2017)  προτείνουν τη χρήση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης πριν, κατά τη διάρκεια και

μετά την επίσκεψη στον πολιτιστικό χώρο. Με αυτό τον τρόπο επιτυγχάνεται μεγαλύτερη
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εμπλοκή του κοινού κάνοντας την εμπειρία του ακόμη πιο πλούσια, αλλά και μία περαιτέρω

γνώση και πρόβλεψη για το προσφερόμενο προϊόν που θα προσελκύσει και θα προετοιμάσει

και δυνητικούς πιο συνειδητοποιημένους θεατές. 

   Οι Hausmann και Poellmann (2013) ομαδοποίησαν σε τέσσερις κατηγορίες τους τρόπους

με τους οποίους τα κοινωνικά δίκτυα μπορούν να υποστηρίξουν το μάρκετινγκ παραστατικών

τεχνών:

 Προώθηση και επικοινωνία: άμεση, χωρίς κόστος, χωρίς γεωγραφικούς και χρονικούς

περιορισμούς, και με  μία ποικιλία πολυμέσων

 Εξάπλωση των συστάσεων: με υψηλή διάδοση πληροφοριών, υψηλή αξιοπιστία, και

μετάδοση στις σωστές ομάδες-στόχους

 Έρευνα αγοράς και διαχείριση καινοτομίας: με συλλογή μεγάλου αριθμού δεδομένων

και ανάλυσή τους σχετικά με τη φήμη του οργανισμού, την ικανοποίηση του κοινού,

την αξιολόγηση προϊόντων και υπηρεσιών,  και την ανάπτυξη νέων ιδεών

 Διαχείριση φήμης: με παρακολούθηση της απήχησης του οργανισμού στο Διαδίκτυο

αλλά  και  των  τάσεων  της  αγοράς,  και  ενίσχυση  της  εμπιστοσύνης  μέσω  της

αλληλεπίδρασης.

 Φυσικά, για να επιτευχθούν οι παραπάνω στόχοι, μία επιτυχημένη στρατηγική  marketing

κοινωνικών δικτύων θα πρέπει να κάνει χρήση όλων των δυνατοτήτων τους, να επιλέγει τις

δημοφιλείς  πλατφόρμες  για  κάθε  τμήμα κοινού,  να  προσφέρει  ελκυστικό περιεχόμενο σε

καθημερινή βάση, εξατομικευμένες υπηρεσίες, και να παροτρύνει τους χρήστες σε διάλογο,

κριτική  και  αλληλεπίδραση,  εδραιώνοντας  την  ταυτότητα  και  καθιστώντας  τον  θεατρικό

οργανισμό πιο ανταγωνιστικό (Κυπριανίδου και Παπαδάκη 2018, Papadaki 2019, Varbanova

2013).

1.3  Δια  στόματος  επικοινωνία  (WOM)  και  ηλεκτρονική  δια  στόματος

επικοινωνία (eWOM)

1.3.1 WOM και eWOM

   Οι προφορικές συστάσεις ή  WOM (word of mouth),  όπως έχει επικρατήσει να λέγεται,

έχουν αποτελέσει αντικείμενο πολλών ερευνών και έχει αποδειχθεί ότι επηρεάζουν σημαντικά
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τη  συμπεριφορά  των  καταναλωτών  (Daugherty  and  Hoffman,  2014),  παρέχοντας

πληροφορίες για τα προϊόντα και υπηρεσίες και τις αποφάσεις αγοράς (Jalilvand and Samiei

2012,  Lee  and  Youn  2009).  Μάλιστα  το  WOM  λειτουργεί  πιο  αποτελεσματικά  από  τα

παραδοσιακά εργαλεία μάρκετινγκ και τη διαφήμιση, παράγοντας υπερδιπλάσιες πωλήσεις

από αυτή (Bughin et  al.  2010,  Kundu and Sundara  Rajan  2017).  Οι  Litvin  et  al.  (2008)

ορίζουν το WOM ως “την επικοινωνία μεταξύ των καταναλωτών σχετικά με ένα προϊόν, μια

υπηρεσία ή μια εταιρεία στην οποία οι πηγές θεωρούνται  ανεξάρτητες από την εμπορική

επιρροή”.  Καθώς  η  πηγή  του  μηνύματος  γίνεται  αντιληπτή  ως  ανεξάρτητη  και  χωρίς

εμπορικό συμφέρον (Ismagilova  et  al.  2017, Litvin et  al.  2008), θεωρείται πιο αξιόπιστη,

μειώνοντας έτσι το άγχος και την αβεβαιότητα για μία μελλοντική αγορά (Lee and Youn

2009, De Matos και Rossi 2008),  γι’ αυτό και επιλέγεται από πολλές επιχειρήσεις ως μία

αποτελεσματική στρατηγική μάρκετινγκ (Ramos 2021).

   Η ταχεία ανάπτυξη του Διαδικτύου και η εξάπλωση των κοινωνικών δικτύων έδωσε ακόμα

μεγαλύτερη δύναμη στο  WOM, με το eWOM (ηλεκτρονικές  συστάσεις)  να αποτελεί  την

διαδικτυακή  επέκταση  των  προφορικών  συστάσεων  (R.V.  and  Varshney  2022).  Ο  πιο

διαδεδομένος ορισμός είναι αυτός των Hennig-Thurau et al. (2004) που ορίζει το eWOM ως

“οποιαδήποτε  θετική  ή  αρνητική  δήλωση  από  πιθανούς,  πραγματικούς  ή  πρώην  πελάτες

σχετικά  με  ένα  προϊόν  ή  μια  εταιρεία,  η  οποία  διατίθεται  σε  ένα  πλήθος  ανθρώπων και

ιδρυμάτων  μέσω  του  Διαδικτύου”.  Ενώ  πρόσφατα  οι  Babić  Rosario  et  al.  (2020)

επαναπροσδιόρισαν τον ορισμό ως την “επικοινωνία που παράγεται από τον καταναλωτή και

σχετίζεται με την κατανάλωση, χρησιμοποιεί ψηφιακά εργαλεία και απευθύνεται κυρίως σε

άλλους καταναλωτές”. Το eWOM είναι μια συνεχής διαδικασία ανταλλαγής πληροφοριών

μέσω του Διαδικτύου διαθέσιμη σε έναν τεράστιο αριθμό ανθρώπων σε σύντομο χρονικό

διάστημα (Ismagilova et al. 2017,  Xun και Reynolds 2010), και μπορεί να προέρχεται από

διαφορετικά περιβάλλοντα, όπως ιστότοπους κριτικών, ιστολόγια, φόρουμς συζητήσεων και

κοινωνικά δίκτυα (Fan and Miao 2012, Cheung and Thadani 2012). Χάρη στον ανώνυμο και

διαδραστικό  χαρακτήρα  του  eWOM,  οι  καταναλωτές  χρησιμοποιούν  το  Διαδίκτυο  για

αναζητήσουν ή να μοιραστούν απόψεις για προϊόντα και υπηρεσίες με άλλους χρήστες, που

επηρεάζουν τις αποφάσεις τους (Huete-Alcocer 2017,  Goldsmith and Horowitz 2006).

   Αν  και  εκ  πρώτης  όψεως  το  eWOM  φαίνεται  ως  η  ηλεκτρονική  εκδοχή  του  WOM,

υπάρχουν σημαντικές  διαφορές  μεταξύ τους.  Πιο  συγκεκριμένα,  στο  WOM  οι  συστάσεις

γίνονται σε πραγματικό χρόνο και  ιδιωτικά μεταξύ γνωστών και φίλων και απευθύνονται σε
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έναν περιορισμένο αριθμό ατόμων.  Αντίθετα στο  eWOM,  οι  συστάσεις  είναι  γραπτές  και

συχνά ανώνυμες, μεταδίδονται γρήγορα σε πολλούς διαδικτυακούς χρήστες, έχουν όμως και

διάρκεια, με αποτέλεσμα η πρόσβαση σε αυτές να γίνεται σε οποιοδήποτε χρόνο (Kim et al.

2018,  Huete-Alcocer  2017,  King  et  al.  2014,  Cheung  and  Thadani  2012).  Επιπλέον,  η

παρουσία  τους  στο  Διαδίκτυο  και  η  ποσότητά  τους  προσφέρονται  στις  εταιρείες  ως

αντικείμενο ανάλυσης. Τέλος, η ανωνυμία των συστάσεων, θέτει ερωτήματα σε σχέση με την

αξιοπιστία τους. Τα αποτελέσματα των ερευνών στο θέμα της αξιοπιστίας είναι διφορούμενα,

ωστόσο  τόσο  ο  όγκος  (King  et  al.  2014) όσο  και  το  σθένος  των  μηνυμάτων  (R.V.  and

Varshney 2022) στο eWOM  λειτουργεί επιβεβαιωτικά για τους καταναλωτές. 

1.3.2 WOM και eWOM στον κλάδο του θεάτρου 

   Το  word  of  mouth,  έχει  αποδειχθεί  ότι  επηρεάζει  σημαντικά  τις  αποφάσεις  των

καταναλωτών, ιδιαίτερα στην κατηγορία των υπηρεσιών, στην οποία ανήκει και το θέατρο,

και γι’ αυτό ως προϊόν εμπειρίας, η ποιότητά και αξία του μπορεί να αξιολογηθεί μετά την

κατανάλωσή του (Hellmanzik 2020). Αυτή η δυσκολία αξιολόγησης, αλλά και ο σύντομος

κύκλος ζωής μιας  θεατρικής  παράστασης,  που δεν επιτρέπει  στους  δυνητικούς  θεατές  να

καθυστερήσουν  την  απόφαση  παρακολούθησης,  ωθεί  τους  καταναλωτές  να  αναζητήσουν

πληροφορίες μέσω των συστάσεων, είτε από ειδικούς είτε από γνωστούς και φίλους (Kim et.

al., 2019, Ma et al. 2019). Οι μελέτες αποδεικνύουν την τεράστια σημασία του WOM για τον

ευρύτερο πολιτιστικό τομέα (Dowell et al., 2019).  Ωστόσο, αν και το  WOM έχει εξεταστεί

στο  πλαίσιο  του  μάρκετινγκ  για  άλλες  πολιτιστικές  δραστηριότητες  όπως  οι  ταινίες,  τα

μουσεία και τα φεστιβάλ, δεν υπάρχει εκτεταμένη έρευνα για το ρόλο των συστάσεων στον

τομέα του θεάτρου, πολύ περισσότερο για τη συμβολή του μάρκετινγκ κοινωνικών δικτύων

στη δημιουργία και διάδοση της διά στόματος επικοινωνίας.

   Η Bernsteinn (2014) υποστηρίζει ότι η πιο αποτελεσματική διαφήμιση στις παραστατικές

τέχνες προέρχεται από ικανοποιημένους και αφοσιωμένους πελάτες, με το WOM  να ασκεί

την σημαντικότερη επιρροή στην απόφαση αγοράς εισιτηρίων σε σχέση με όλες τις άλλες

προσπάθειες  μάρκετινγκ.  Επιπλέον  οι  προφορικές  συστάσεις  είναι  πιο  ισχυρές  όταν

μεταφέρουν τις συναισθηματικές αξίες της εμπειρίας (Colbert and d’Astous, 2022). O ρόλος

των καταναλωτών τέχνης γίνεται πλέον όλο και πιο ενεργός (Hausmann, A., 2012), και η

ανταλλαγή πληροφοριών μεταξύ τους αποτελεί μέρος της συνολικής εμπειρίας (Luonila et al.,

2015),  συμβάλλοντας  έτσι  στη συνδημιουργία αξίας  (Rajaobelina  et  al.,  2019).  Φυσικά η
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μετάδοση  των  συστάσεων  παίρνει  τεράστιες  διαστάσεις  με  τη  χρήση  των  κοινωνικών

δικτύων, με το word of mouth να πολλαπλασιάζεται ακόμα και πριν την παρακολούθηση μίας

παράστασης (Bernsteinn (2014). Η έρευνα των Hausmann and Poellmann (2016) για το ρόλο

του  eWOM στις παραστατικές τέχνες αποδεικνύει ότι οι συστάσεις είτε από γνωστά είτε από

άγνωστα άτομα παίζει  σημαντικότερο ρόλο τόσο στην αναζήτηση πληροφοριών,  όσο και

στην  απόφαση  αγοράς  εισιτηρίου,  σε  σχέση  με  τα  παραδοσιακά  μέσα  θεατρικής

επικοινωνίας, όπως οι αφίσες και τα ενημερωτικά φυλλάδια. Τα αποτελέσματα συνάδουν με

αντίστοιχες έρευνες (Kim et al. 2019, Zhang et al. 2020, Fan et al. 2021) για τον καθοριστικό

ρόλο του  eWOM  στο σινεμά, έναν τομέα πολύ κοντινό στο θέατρο.  Επίσης η μελέτη του

Taylor  (2018) τεκμηριώνει με το παράδειγμα της παράστασης “Be More Chill”, τη δύναμη

του  eWOM να ανατρέψει την πορεία μίας θεατρικής παράστασης παρά τις κακές κριτικές

των ειδικών. Παρά τη σημαντική επίδραση του word-of-mouth, οι επαγγελματίες στον τομέα

των τεχνών φαίνεται ότι διστάζουν να το ενθαρρύνουν (Bernstein, 2007), ίσως από το φόβο

της απώλειας ελέγχου (Poellmann, 2013). Οι Hausmann and Poellmann (2016) όμως τονίζουν

την  αποτελεσματικότητα  του  WOM  ως  εργαλείο  μάρκετινγκ  γι’ αυτό  προτείνουν  στους

θεατρικούς οργανισμούς να αποδεχτούν μία ορισμένη απώλεια ελέγχου και να προτρέπουν

στο κοινό τους να συμμετέχουν ενεργά στα κοινωνικά τους δίκτυα, είτε σχολιάζοντας, είτε

αξιολογώντας είτε κάνοντας χρήση του “like”.

2. Ερευνητικό Πλαίσιο

2.1 Μεθοδολογία έρευνας

   Ο στόχος της  παρούσας εργασίας  ήταν να εξετασθεί  η συμβολή των δραστηριοτήτων

μάρκετινγκ κοινωνικών δικτύων  στον τομέα  του  θεάτρου  στη  διά  στόματος  επικοινωνία,

προφορική και ηλεκτρονική, καθώς και ο ρόλος των πηγών πληροφόρησης σε σχέση με την

αξιοπιστία τους για τη διάδοσή τους. Για το λόγο αυτό επιλέχθηκε η ποσοτική έρευνα μέσω

ερωτηματολογίου, που χρησιμοποιείται ευρέως στις  κοινωνικές μελέτες,  καθώς μπορεί να

δομηθεί  με  τη  χρήση  μεταβλητών,  προσφέρει  αντικειμενική  μέτρηση  και  δυνατότητα

στατιστικής  ανάλυσης  μέσω  κατάλληλων  εργαλείων  που  οδηγούν  στην  ανάδειξη

εμπεριστατωμένων  γενικών  τάσεων.  Αρχικά  πραγματοποιήθηκε  μελέτη  της  διεθνούς

βιβλιογραφίας και διαδικτυακών πηγών σε σχέση με τη φύση του θεάτρου, την επικοινωνία,

το  κοινό  και  τη  δομή  της  αγοράς  του,  το  μάρκετινγκ  κοινωνικών  δικτύων  και  την  δια
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στόματος  επικοινωνία  (WOM).  Εν  συνεχεία  πραγματοποιήθηκε  έρευνα  με  τη  χρήση

διαδικτυακών ερωτηματολογίων. Στο παρόν κεφάλαιο αναλύεται η μεθοδολογία της έρευνας

σε σχέση με τη δειγματοληψία, το σχεδιασμό και τη διάρθρωση του ερωτηματολογίου, το

δείγμα και τις ερευνητικές υποθέσεις.

2.2 Δειγματοληψία 

   Η έρευνα πραγματοποιήθηκε με τη χρήση ερωτηματολογίου που σχεδιάστηκε ψηφιακά

μέσω της εφαρμογής  Google forms, η οποία είναι εύχρηστη, τόσο για τον δημιουργό όσο και

για τους ερωτώμενους. Η ψηφιακή μορφή του ερωτηματολογίου διευκόλυνε την αποστολή

του μέσω  mail  και κοινωνικών δικτύων σε μεγάλο αριθμό ατόμων. Συγκεκριμένα για την

αποστολή  του  χρησιμοποιήθηκαν  το  Gmail,  το  Facebook,  το  Viber  και  το  Messenger.

Επιπλέον η χρήση του ερωτηματολογίου μέσω Google forms επέτρεψε τις άμεσες απαντήσεις

και την εξαγωγή τους σε υπολογιστικό φύλο Excel. 

  Το ερωτηματολόγιο παρέμεινε ανοιχτό για υποβολή απαντήσεων από τις 29 Ιουλίου μέχρι

και τις 15 Σεπτεμβρίου. Τα άτομα που επιλέχθηκαν ήταν κατά το πλείστον θεατρόφιλοι, ενώ

τα  δημογραφικά  στοιχεία  βασίζονται  σε  τέσσερις  ερωτήσεις  που  αφορούν  το  φύλο,  την

ηλικία, την εκπαίδευση και το επάγγελμα. 

2.3 Δομή ερωτηματολογίου

   Το  ερωτηματολόγιο σχεδιάστηκε  με  τρόπο  όσο  το  δυνατόν  πιο  κατανοητό  για  τους

ερωτηθέντες, προκειμένου να εξασφαλιστεί η εγκυρότητά του. Επιπλέον περιλαμβάνει μία

εισαγωγική παράγραφο που περιγράφει συνοπτικά τον σκοπό της έρευνας. 

   Οι ερωτήσεις είναι 35 και χωρίζονται σε 6 κατηγορίες:

1. Δημογραφικά στοιχεία (ερωτήσεις 1-4).

2. Συχνότητα  παρακολούθησης  θεατρικών  παραστάσεων,  μέσα  πληροφόρησης  και

χρήση κοινωνικών δικτύων (5-12).

3. Δραστηριότητες μάρκετινγκ κοινωνικών δικτύων (ερωτήσεις 13-21). 

4. Δια στόματος επικοινωνία – WOM (ερωτήσεις 22-24).

5. Ηλεκτρονική διά στόματος επικοινωνία -  eWOM (ερωτήσεις 25-28).

6. Αξιοπιστία των πηγών πληροφόρησης (ερωτήσεις 29-35). 
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   Η ανάπτυξη του ερωτηματολογίου βασίστηκε σε 4 επιστημονικά άρθρα που ερευνούσαν τις

παραπάνω κατηγορίες. Πιο συγκεκριμένα οι ερωτήσεις της κατηγορίας 2 βασίστηκαν στην

έρευνα των  Hausmann  και  Poellmann (2016),  με  κάποιες  αλλαγές  προσαρμοσμένες  στην

ελληνική πραγματικότητα. Οι ερωτήσεις αυτής της κατηγορίας είναι ανοιχτού και κλειστού

τύπου,  πολλαπλής επιλογής  και  ερωτήσεις  με  τη  χρήση εξαβάθμιας  κλίμακας  Likert  που

κυμαίνεται από το 1= Καθόλου μέχρι το 6= Πάρα πολύ (1= Καθόλου, 2= πολύ λίγο, 3= λίγο,

4=μέτρια,  5=  πολύ,  6=  πάρα  πολύ).  Για  τη  μέτρηση  των  δραστηριοτήτων  marketing

κοινωνικών δικτύων επιλέχθηκε το μοντέλο αξιολόγησης που προτείνεται από τους Kim και

Ko (2012),  με τη χρήση  της ίδιας  εξαβάθμιας κλίμακας  Likert,  π.χ. “Η χρήση των μέσων

κοινωνικής δικτύωσης του θεάτρου που επισκέπτεστε συνήθως, είναι ευχάριστη;”

   Οι ερωτήσεις που αφορούν στη διά στόματος επικοινωνία (WOM) αντλήθηκαν από το

ερωτηματολόγιο  των  Zeithaml  et  al.  (1996),   με  χρήση επίσης  της  εξαβάθμιας  κλίμακας

Likert, π.χ. “Θα ενθαρρύνατε τους φίλους σας να επισκεφθούν το θέατρο που επισκέπτεστε

συνήθως;”.   Η  εξαβάθμια  κλίμακα Likert χρησιμοποιήθηκε  και  για  τις  ερωτήσεις  που

αφορούν στην ηλεκτρονική διά στόματος επικοινωνία,  οι οποίες βασίστηκαν στα άρθρα των

Kim και Ko (2012) (ερωτήσεις 25-26) και των Jeong και Jang (2011) (ερωτήσεις 27-28).

Τέλος,  οι  ερωτήσεις  σε  σχέση  με  τις  πηγές  πληροφόρησης  και  την  αξιοπιστία  τους

βασίστηκαν  στο  άρθρο  των  Hausmann  και  Poellmann  (2016),  και  είναι  ερωτήσεις

βαθμολόγησης πάλι με τη χρήση εξαβάθμιας κλίμακας  Likert  π.χ. “Πόσο εμπιστεύεστε την

προφορική σύσταση ενός φίλου;”, εκτός από μία (29) που είναι πολλαπλής επιλογής. 

   2.4 Δείγμα

   Στην έρευνα απάντησαν 302 άτομα, εκ τον οποίων οι 210 είναι γυναίκες, και οι 91 άνδρες,

ενώ υπήρχε και 1 απάντηση “Άλλο”.
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Διάγραμμα  9: Φύλο

  

 

Πηγή: Ιδία επεξεργασία

   Όσον αφορά την ηλικία, η πλειοψηφία  των συμμετεχόντων ανήκει στην κατηγορία μεταξύ

40-49 ετών (Ν=129). Ακολουθούν η ηλικιακή ομάδα 50-59 (Ν=68), η ομάδα 30-39 (Ν=52),

και η ομάδα μεταξύ 60-69 (Ν=33). Οι ηλικιακές ομάδες 18-29 και 70+ συγκέντρωσαν πολύ

μικρά ποσοστά με 16 απαντήσεις η πρώτη και 4 απαντήσεις η δεύτερη.

 Διάγραμμα  10: Ηλικία

Πηγή: Ιδία  επεξεργασία
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   Σε σχέση με το επίπεδο εκπαίδευσης, το μεγαλύτερο κομμάτι των συμμετεχόντων δηλώνει

απόφοιτος ΑΕΙ (N=118) ή κάτοχος  μεταπτυχιακού/διδακτορικού (N=113).  Ακολουθούν οι

απόφοιτοι ανώτερης εκπαίδευσης (Ν=44), οι απόφοιτοι δευτεροβάθμιας εκπαίδευσης (Ν=24),

και οι απόφοιτοι Δημοτικού (Ν=3). 

Διάγραμμα 11: Εκπαίδευση

Πηγή: Ιδία  επεξεργασία

Τέλος, όσον αφορά το επάγγελμα, οι περισσότεροι είναι Δημόσιοι υπάλληλοι (Ν=94), αμέσως

μετά  ελεύθεροι  επαγγελματίες  (Ν=79),  ιδιωτικοί  υπάλληλοι  (Ν=65),  21  έδωσαν  την

απάντηση “Άλλο”, ακολουθούν οι συνταξιούχοι (Ν=19), οι άνεργοι (Ν=17) και οι φοιτητές

(Ν=7).

Διάγραμμα 12: Επάγγελμα

Πηγή: Ιδία  επεξεργασία
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2.5 Ερευνητικές υποθέσεις

   Σκοπός της έρευνας είναι η εμπεριστατωμένη εξέταση της συμβολής των δραστηριοτήτων

marketing κοινωνικών δικτύων στην προφορική και ηλεκτρονική δια στόματος επικοινωνία

στον τομέα του θεάτρου, καθώς και της επίδρασης των πηγών πληροφόρησης και των τύπων

σύστασης.  Για  τον  σχεδιασμό  της  έρευνας  χρησιμοποιήθηκαν  οι  ακόλουθες  ερευνητικές

υποθέσεις:

1. Οι  δραστηριότητες  του  μάρκετινγκ κοινωνικών  δικτύων  επιδρούν  θετικά  στην

προφορική  δια  στόματος  επικοινωνία  (Α)  και  στην  ηλεκτρονική  δια  στόματος

επικοινωνία (Β).

2. Το  WOM  (Α)  και  το  eWOM  (Β)  διαφοροποιούνται  ανάλογα  με  την  πηγή

πληροφόρησης.

3. Το WOM (Α) και το eWOM (Β) διαφοροποιούνται ανάλογα με τον τύπο σύστασης.

4. Οι  δραστηριότητες  του  μάρκετινγκ  κοινωνικών  δικτύων  επιδρούν  θετικά  στην

αξιοπιστία των πηγών πληροφόρησης.

3. Αποτελέσματα

3.1 Περιγραφική στατιστική

   Η επεξεργασία των αποτελεσμάτων της έρευνας έγινε μέσω του προγράμματος SPSS. 

      Τα αποτελέσματα στη δεύτερη κατηγορία ερωτήσεων είναι τα εξής:

 η μεταβλητή της συχνότητας παρακολούθησης θεατρικών παραστάσεων είναι κατά

μέσο όρο 8,34 (Μ=8,34, Τ.Α.=11,93). 

 Οι επικρατέστερες απαντήσεις για τις πηγές πληροφόρησης για το θέατρο είναι τα

κοινωνικά δίκτυα (Ν=115) και ο ηλεκτρονικός τύπος (Ν=110). 
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Διάγραμμα 13: Πηγές πληροφόρησης

Πηγή: Ιδία επεξεργασία

 Όσον αφορά την ύπαρξη λογαριασμού στα κοινωνικά δίκτυα, τα δημοφιλέστερα είναι

το Facebook (Ν=299) και το Instagram (Ν=200).

Διάγραμμα 14: Χρήση κοινωνικών δικτύων

Πηγή: Ιδία επεξεργασία

 Στην  ερώτηση  “Τι  σας  παρακινεί  κυρίως  να  αναζητήσετε  πληροφορίες  ή  να

παρακολουθήσετε μία θεατρική παράσταση;” οι επικρατέστερες απαντήσεις είναι το
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ρεπερτόριο/σκηνοθεσία/συντελεστές  (Ν=185)  και  η  προφορική  σύσταση  φίλου

(Ν=40).

 

Διάγραμμα 15: Αναζήτηση πληροφοριών

 

Πηγή: Ιδία επεξεργασία

 Σε σχέση με το ποιο δίκτυο προτιμάται συνήθως για ενημέρωση για το θέατρο οι

βασικότερες απαντήσεις είναι το Facebook (Ν=230) και Κανένα (Ν=41).

 Διάγραμμα 16: Ενημέρωση από κοινωνικά δίκτυα

Πηγή: Ιδία επεξεργασία
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 Η  μεταβλητή  της  συχνότητας  χρήσης  των  κοινωνικών  δικτύων  ως  πηγές
πληροφόρησης για το θέατρο, κατά μέσο όρο είναι 4,18 (Μ=4,18, Τ.Α.=1,359).

 Όσον αφορά τον τύπο περιεχομένου που παρακινεί για αναζήτηση πληροφοριών μιας
θεατρικής παράστασης οι δημοφιλέστερες απαντήσεις είναι το Κείμενο (Ν=103) και η
Φωτογραφία (Ν=85).

Διάγραμμα 17: Τύπος  περιεχομένου

Πηγή: Ιδία επεξεργασία

 Στην ερώτηση για τα κοινωνικά δίκτυα ποιου θεάτρου επισκέπτονται συνήθως, τα

θέατρα που αναφέρθηκαν περισσότερο είναι το Θεσσαλικό Θέατρο (Ν=97), το Εθνικό

Θέατρο (Ν=77), το ΚΘΒΕ (Ν=34) και το Πορεία (Ν=28).

   Στην  κατηγορία  ερωτήσεων  για  τις  δραστηριότητες  μάρκετινγκ  κοινωνικών  δικτύων

(Πίνακας 2), οι ερωτήσεις που σημείωσαν τον υψηλότερο μέσο όρο είναι η 18 για την ύπαρξη

των πιο πρόσφατων ενημερώσεων (Μ=4,48, Τ.Α.=1,166),  η 14 σχετικά με το ενδιαφέρον

περιεχόμενο των κοινωνικών δικτύων του θεάτρου που επισκέπτονται (Μ=4,27, Τ.Α.=1,072),

και  η  13  που  εξετάζει  αν  η  χρήση  των  μέσων  κοινωνικής  δικτύωσης  του  θεάτρου  που

επισκέπτονται συνήθως, είναι ευχάριστη (Μ=4,25, Τ.Α.=1,099).
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Πίνακας 2:  Δραστηριότητες μάρκετινγκ κοινωνικών δικτύων
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Πηγή: Ιδία Επεξεργασία    

   Λόγω της χρήσης της εξαβάθμιας κλίμακας Likert για τις ερωτήσεις των δραστηριοτήτων

μάρκετινγκ  κοινωνικών  δικτύων,  χρησιμοποιήθηκε  ο  έλεγχος  του  δείκτη  αξιοπιστίας

Cronbach’s Alpha, ο οποίος θα πρέπει να είναι μεγαλύτερος του 0,70 για να θεωρηθεί ένα

ερωτηματολόγιο  αξιόπιστο  (Παπαϊωάννου  et  al.,  2016).  Στην  προκειμένη  περίπτωση  ο

δείκτης Cronbach’s Alpha είναι: για την ψυχαγωγία 0,903, για την αλληλεπίδραση 0,891, για
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την τάση 0,580 και  για  την προσαρμογή 0,858.  Άρα τα αποτελέσματα που αφορούν τον

παράγοντα της τάσης είναι αναξιόπιστα και δε μπορούμε να τα λάβουμε υπόψη.

Αναφορικά με τη διά στόματος επικοινωνία (Πίνακας 3) δόθηκαν τα εξής αποτελέσματα:

 στην  ερώτηση  για  το  αν  θα  μιλούσαν  θετικά  για  το  θέατρο  που  επισκέπτονται

συνήθως σε άλλους ανθρώπους, ο μέσος όρος είναι 4,99 (Μ=4,99, Τ.Α.=1,000).

 στην ερώτηση για το αν θα το σύστηναν σε κάποιον που ζητούσε τη συμβουλή τους,

ο μέσος όρος είναι 5,13 (Μ=5,13, Τ.Α.=0,932).

 στην ερώτηση για το αν θα ενθάρρυναν τους φίλους τους να το επισκεφθούν,  ο

μέσος όρος είναι 5,11 (Μ=5,11, Τ.Α.=0,930).

 
Πίνακας 3: Διά στόματος επικοινωνία

Πηγή: Ιδία Επεξεργασία

   Στην κατηγορία ερωτήσεων για την ηλεκτρονική διά στόματος επικοινωνία (Πίνακας 4), οι

ερωτήσεις  που  συγκέντρωσαν  τον  υψηλότερο  μέσο  όρο  ήταν  η  27  “Θα μπορούσατε  να

μοιραστείτε  στα  μέσα  κοινωνικής  δικτύωσης  μια  ευχάριστη  εμπειρία  που  είχατε  από  το
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θέατρο;”  με  μέσο  όρο  4,31  (Μ=4,31,  Τ.Α.=1,525),  η  28  “Θα  σας  ευχαριστούσε  να

μοιραστείτε  στα  μέσα  κοινωνικής  δικτύωσης  μια  ευχάριστη  εμπειρία  που  είχατε  από  το

θέατρο;”  με  μέσο  όρο  4,24  (Μ=4,24,  Τ.Α.=1,589)  και  η  25  “Θα  θέλατε  να  μοιραστείτε

πληροφορίες για την επωνυμία, τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες του θεάτρου με τους φίλους σας

στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης;” με μέσο όρο 3,94 (Μ=3,94, Τ.Α.=1,582). 

Πίνακας 4: Ηλεκτρονική διά στόματος επικοινωνία

Πηγή: Ιδία Επεξεργασία

   Προχωρώντας  στην  κατηγορία  των  ερωτήσεων  για  την  αξιοπιστία  των  πηγών

πληροφόρησης, ως πιο αξιόπιστες συστάσεις κρίθηκαν η προφορική σύσταση φίλου (Ν=147)

και η ανάρτηση ή σχόλιο κριτικού θεάτρου (Ν=67).
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Διάγραμμα 18: Αξιοπιστία 

Πηγή: Ιδία Επεξεργασία

    Τέλος,  οι  ερωτήσεις  που  συγκέντρωσαν  τον  υψηλότερο  μέσο  όρο  σε  σχέση  με  την

αξιοπιστία της πηγής (Πίνακας 5), ήταν αυτές αναφορικά με την προφορική σύσταση φίλου

με μέσο όρο 4,54 (Μ=4,54, Τ.Α.=1,110), την ανάρτηση ή σχόλιο φίλου στα κοινωνικά δίκτυα

με μέσο όρο 3,83 (Μ=3,83, Τ.Α.=1,146) και την ανάρτηση ή σχόλιο κριτικού θεάτρου στα

κοινωνικά δίκτυα με μέσο όρο 3,79 (Μ=3,79, Τ.Α.=1,298).
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Πίνακας 5: Αξιοπιστία πηγών

Πηγή: Ιδία Επεξεργασία

3.2 Έλεγχος Υποθέσεων  

 Για τον έλεγχο της πρώτης ερευνητικής υπόθεσης (Υ1α και Υ1β) εφαρμόστηκε πολλαπλή

παλινδρόμηση  καθώς  ερευνάται  η  επίδραση  περισσοτέρων  της  μίας  ανεξάρτητων

μεταβλητών σε μία εξαρτημένη. Στόχος αυτής της ερευνητικής υπόθεσης ήταν να εξεταστεί

43

Institutional Repository - Library & Information Centre - University of Thessaly
24/01/2026 17:18:40 EET - 18.97.14.88



αν οι ανεξάρτητες μεταβλητές της αντιλαμβανόμενης χρησιμότητας των κοινωνικών δικτύων

(ψυχαγωγία, αλληλεπίδραση, προσαρμογή - ο παράγοντας τάση δεν θα ληφθεί υπόψη καθώς

όπως  προαναφέρθηκε  δεν  κρίθηκε  αξιόπιστος  κατά  τον  έλεγχο  του  δείκτη  αξιοπιστίας

Cronbach’s  Alpha- μπορούν  να  προβλέψουν  την  εξαρτημένη  μεταβλητή  της  προφορικής

(Υ1α) και της ηλεκτρονικής (Υ1β) διά στόματος επικοινωνίας.  

 Υπόθεση 1α     

  Για την υπόθεση 1α αρχικά πραγματοποιήθηκε ανάλυση συσχέτισης με τον συντελεστή

Pearson,  μεταξύ  του WOM και  των  δραστηριοτήτων  μάρκετινγκ  κοινωνικών  δικτύων,

προκειμένου  να  εξακριβωθεί  η  ύπαρξη  συσχέτισης  και  η  στατιστική  σημαντικότητά  της.

Στον πίνακα 6 φαίνεται ότι υπάρχει πολύ σημαντική στατιστικά θετική συσχέτιση ανάμεσα

στο WOM και την ψυχαγωγία (r=0,388, p<0,01), την αλληλεπίδραση (r=0,292, p<0,01) και

την προσαρμογή (r=0,261, p<0,01). 

Πίνακας 6: Συσχέτιση Pearson Υπόθεση 1α

Πηγή: Ιδία Επεξεργασία

   Τα αποτελέσματα της γραμμικής παλινδρόμησης για την ερευνητική υπόθεση 1α (Πίνακας

7) δείχνουν ότι υπάρχει στατιστικά σημαντική συσχέτιση (p<0,01) μεταξύ των ανεξάρτητων

μεταβλητών  των  δραστηριοτήτων  μάρκετινγκ  κοινωνικών  δικτύων  και  της  εξαρτημένης
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μεταβλητής  του  WOM. Σύμφωνα  με  τον  δείκτη  Adjusted  R  Square (0,150)  η

αντιλαμβανόμενη χρησιμότητα των μέσων κοινωνικής δικτύωσης  προβλέπει  το 15% της

μεταβλητότητας  του  WOM.  Παράλληλα  η  γραμμή  παλινδρόμησης  που  έχει  εκτιμηθεί

θεωρείται ότι είναι στατιστικά πολύ σημαντική (F4,297=14,239, p<0,01).

Πίνακας 7: Πολλαπλή παλινδρόμηση Υπόθεση 1α

Πηγή: Ιδία Επεξεργασία

    

   Τέλος,  στον πίνακα 8 εξετάζεται  η κατεύθυνση και  η σπουδαιότητα των ανεξάρτητων

μεταβλητών  μέσω  του  δείκτη Beta, που  υποδεικνύει  το  κατά  πόσο  θα  μεταβληθεί  η

εξαρτημένη  μεταβλητή  με  την  αύξηση  ή  μείωση  κατά  μία  τυπική  απόκλιση  της  κάθε

ανεξάρτητης μεταβλητής. Φαίνεται λοιπόν, ότι ο συντελεστής που συνεισφέρει περισσότερο

στην πρόβλεψη μεταβλητότητας του WOM και είναι στατιστικά εξαιρετικής σημασίας είναι η

ψυχαγωγία  (B=0,296,  t=3,740,  p<0,01).  Αντίθετα  οι  μεταβλητές  της  αλληλεπίδρασης

(p=0,134) και της προσαρμογής (p=0,867) δεν έχουν στατιστικά σημαντική επίδραση.

   Άρα η υπόθεση 1α επιβεβαιώνεται.
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Πίνακας 8: Coefficients – Υπόθεση 1α

Πηγή: Ιδία Επεξεργασία

   Υπόθεση 1β 

   Στην υπόθεση 1β, κατά τον έλεγχο της συσχέτισης Pearson (Πίνακας 9), διαπιστώθηκε

επίσης σε υπέρτατο στατιστικά βαθμό θετική τάση της αντιλαμβανόμενης χρησιμότητας των

κοινωνικών δικτύων με το eWOM. Πιο συγκεκριμένα διαπιστώθηκε θετική συσχέτιση μεταξύ

eWOM  και ψυχαγωγίας ((r=0,423, p<0,05), μεταξύ  eWOM  και αλληλεπίδρασης (r=0,352,

p<0,05) και  μεταξύ eWOM και προσαρμογής (r=0,298, p<0,05).
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Πίνακας 9: Συσχέτισης Pearson Υπόθεση 1β

Πηγή: Ιδία Επεξεργασία

  
  Η γραμμική παλινδρόμηση  (Πίνακας 10)  έδειξε ότι το  r  είναι 0,456, και είναι στατιστικά

πολύ σημαντικό (F4,297=19,465, p<0,05). Σύμφωνα με τον δείκτη  Adjusted R Square (0,197)

το σύνολο των μεταβλητών των δραστηριοτήτων επηρεάζουν κατά 19% τη μεταβλητότητα

του   eWOM.  Επίσης,  η  γραμμή  παλινδρόμησης  που  έχει  εκτιμηθεί  θεωρείται  ότι  είναι

στατιστικά πολύ σημαντική (F4,297=19,465, p<0,01).
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Πίνακας 10:  Πολλαπλή παλινδρόμηση Υπόθεση 1β

Πηγή: Ιδία Επεξεργασία

   

Τέλος η εξέταση της σπουδαιότητας των παραγόντων (Πίνακας 11) απέδειξε ότι δύο είναι οι

συντελεστές που συνεισφέρουν περισσότερο στην πρόβλεψη της μεταβλητότητας του eWOM

και  είναι  στατιστικά  σημαντικοί:  η  ψυχαγωγία  (B=0,264,  t=3,425,  p<0,05)  και  η

αλληλεπίδραση (B=0,149, t=2,246, p<0,05).

   Άρα και η υπόθεση 1β επιβεβαιώνεται.
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Πίνακας 11: Coefficients – Υπόθεση 1β

Πηγή: Ιδία Επεξεργασία

   

Υπόθεση 2α και 2β

   Στόχος της δεύτερης υπόθεσης ήταν να εξεταστεί η διαφοροποίηση του WOM (Υ2α) και

του  eWOM  (Υ2β)  ανάλογα  με  την  πηγή  πληροφόρησης.  Χρησιμοποιήθηκε  η  Ανάλυση

διασποράς  μίας  κατεύθυνσης  (One  Way  Anova),  που  ερευνά  τις  διαφορές  μεταξύ

περισσότερων  από  δύο  κατηγορίες  μιας  ποιοτικής  ανεξάρτητης  μεταβλητής  σε  μία

εξαρτημένη ποσοτική μεταβλητή. Πραγματοποιήθηκαν δύο αναλύσεις ANOVA, η πρώτη για

να εξετάσει τη συσχέτιση του WOM και eWOM με τις γενικές πηγές πληροφόρησης, και η

δεύτερη  για να εξετάσει τη συσχέτιση του WOM και  eWOM με τα social media ως πηγές

πληροφόρησης. 
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   Όπως φαίνεται στον πίνακα 12 δεν υπάρχει κάποια στατιστικά σημαντική διαφοροποίηση

για το  WOM  (Sig.=0,070>0,05)  σε σχέση με  τις  γενικές  πηγές  πληροφόρησης.   Ωστόσο

προέκυψε στατιστικά σημαντική διαφοροποίηση για το eWOM  (F8,293=2,439, p<0,05).

Πίνακας 12: ANOVA  - Υπόθεση 2, Πηγές πληροφόρησης

Πηγή: Ιδία Επεξεργασία

   Στην επόμενη ανάλυση ANOVA (Πίνακας 13) που αφορούσε τις πηγές πληροφόρησης από

τα social  media προέκυψε επίσης εξαιρετικά σημαντική στατιστικά διαφοροποίηση για το

eWOM  (F4,293=7,947,  p<0,01)  σε  σχέση  με  τις  πηγές  πληροφόρησης  από  τα  κοινωνικά

δίκτυα.  Αντίθετα,  δεν  προέκυψε  στατιστικά  σημαντική  διαφοροποίηση  για  το  WOM

(Sig.=0,273>0,05).

Πίνακας 13: ANOVA  - Υπόθεση 2, Πηγές πληροφόρησης social media

Πηγή: Ιδία Επεξεργασία

   Προχωρώντας στα post hoc tests  (Πίνακας 14, διαπιστώθηκε ότι υπάρχει πολύ σημαντική

στατιστικά  διαφοροποίηση  ανάμεσα  στους  χρήστες  που  χρησιμοποιούν  ως  πηγή

πληροφόρησης το  Facebook και τους χρήστες που χρησιμοποιούν το  Youtube (Μ=1,03815,
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p<0,01).  Υπάρχει  επίσης  στατιστικά  σημαντική  διαφοροποίηση μεταξύ  των  χρηστών  του

Instagram και του Youtube (Μ=1,42209,  p<0,01) και μεταξύ των χρηστών του  Instagram και

του Pinterest (Μ=3,11111,  p<0,05).

Επομένως η υπόθεση 2α απορρίπτεται ενώ η υπόθεση 2β επιβεβαιώνεται.

Πίνακας 14: Post hoc tests  - Υπόθεση 2, Πηγές πληροφόρησης social media

Πηγή: Ιδία Επεξεργασία

  Υπόθεση 3α και 3β 

   Για την υπόθεση 3 που εξετάζει τη διαφοροποίηση του WOM (Υ3α) και του eWOM (Υ3β)

ανάλογα με τον τύπο της σύστασης,  χρησιμοποιήθηκε επίσης  η ανάλυση διασποράς μίας

κατεύθυνσης (One Way Anova).
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   Όπως φαίνεται στον πίνακα 15 δεν υπάρχει καμία στατιστικά σημαντική διαφοροποίηση

ανάμεσα στον τύπο της σύστασης και το WOM (Sig.=0,507>0,05), ούτε ανάμεσα στον τύπο

της  σύστασης  και  το   eWOM  (Sig.=0,884>0,05).  Άρα  το  WOM και  το  eWOM δεν

διαφοροποιούνται ανάλογα με τον τύπο σύστασης και οι υποθέσεις 3α και 3β απορρίπτονται. 

Πίνακας 15: ANOVA  - Υπόθεση 3

Πηγή: Ιδία Επεξεργασία

   

   Υπόθεση 4

   Η τέταρτη υπόθεση εξετάζει την επίδραση των δραστηριοτήτων μάρκετινγκ κοινωνικών

δικτύων  στην  αξιοπιστία  των  πηγών  πληροφόρησης  και  χρησιμοποιήθηκε  ανάλυση

πολλαπλής παλινδρόμησης. 

   Αρχικά  η  ανάλυση  συσχέτισης  Pearson  (Πίνακας  16)  δείχνει  ότι  υπάρχει  εξαιρετικά

σημαντική στατιστικά επίδραση (p<0,01)  των δραστηριοτήτων στην αξιοπιστία των πηγών

πληροφόρησης. Πιο συγκεκριμένα εντοπίζεται θετική τάση τόσο μεταξύ της αξιοπιστίας και

της ψυχαγωγίας (r=0,368, p<0,01), όσο και της αλληλεπίδρασης (r=0,299, p<0,01) και της

προσαρμογής (r=0,318, p<0,01). Όπως προαναφέρθηκε ο παράγοντας τάση δεν υπολογίζεται

καθώς κρίθηκε αναξιόπιστος κατά τον  έλεγχο του δείκτη αξιοπιστίας Cronbach’s Alpha.
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Πίνακας 16: Συσχέτιση Pearson Υπόθεση 4

Πηγή: Ιδία Επεξεργασία

   Η γραμμική παλινδρόμηση (Πίνακας 17)  έδειξε ότι το r  είναι 0,404, και είναι στατιστικά

πολύ  σημαντικό  (F4,297=14,454,  p<0,01).  Σύμφωνα  με  τον  δείκτη   Adjusted  R  Square

(0,197)  το  σύνολο  των  μεταβλητών  των  δραστηριοτήτων  επηρεάζουν  κατά  15%  τη

μεταβλητότητα της αξιοπιστίας των πηγών πληροφόρησης.
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Πίνακας 17:  Πολλαπλή παλινδρόμηση Υπόθεση 4

Πηγή: Ιδία Επεξεργασία

   Τέλος, η εξέταση της σπουδαιότητας των ανεξάρτητων μεταβλητών (Πίνακας 18) δείχνει

ότι ο συντελεστής που συνεισφέρει  περισσότερο στην πρόβλεψη της μεταβλητότητας της

αξιοπιστίας των πηγών πληροφόρησης και είναι στατιστικά σημαντικός είναι η ψυχαγωγία

(B=0,186, t=2,352, p<0,05). Αντίθετα οι μεταβλητές της αλληλεπίδρασης  (p=0,214) και της

προσαρμογής (p=0,215)  δεν έχουν στατιστικά σημαντική επίδραση. Επομένως η υπόθεση 4

επιβεβαιώνεται.
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Πίνακας 18: Coefficients – Υπόθεση 4

Πηγή:

Ιδία

Επεξεργασία

4. Συμπεράσματα

   Οι  θεατρικοί  οργανισμοί  καλούνται  πλέον  να  λειτουργήσουν  σε  ένα  ανταγωνιστικό

περιβάλλον ελεύθερων αγορών, με δύσκολες οικονομικές και κοινωνικοπολιτικές συνθήκες,

που  επηρεάστηκαν  και  από  την  πανδημία  του covid-19 των  τελευταίων  ετών,  και  να

απευθυνθούν σε ένα κοινό όλο και περισσότερο απαιτητικό. Έτσι έχουν υιοθετήσει πλέον

στρατηγικές  μάρκετινγκ  προκειμένου  να  επιβιώσουν  οικονομικά  χωρίς  παράλληλα  να

απολέσουν  την  καλλιτεχνική  τους  ταυτότητα  και  την  κοινωνική  τους  λειτουργία.  Το

μάρκετινγκ κοινωνικών δικτύων είναι μία νέα τάση και στον κλάδο του θεάτρου με θετικά

αποτελέσματα για τις  θεατρικές  επιχειρήσεις,  που επιβεβαιώνονται  και  από την παρούσα

έρευνα.

   Στόχος  της  έρευνας  ήταν να  δώσει  έμφαση στη  σημασία  του μάρκετινγκ κοινωνικών

δικτύων και της διά στόματος επικοινωνίας για τις θεατρικές επιχειρήσεις, να αναδείξει τη

συσχέτισή  τους  και  να  συμβάλλει  στις  περιορισμένες,  σε  σχέση με  άλλους  κλάδους  της

τέχνης,  μελέτες.  Προέκυψαν  σημαντικά  και  αδιαμφισβήτητα  στατιστικά  αποτελέσματα,

επιβεβαιωθήκαν  οι  περισσότερες  ερευνητικές  υποθέσεις  και  αναδείχθηκαν  τρόποι

δημιουργίας  και  διάδοσης  του  φαινομένου  του  WOM  για  το  θέατρο  μέσω  των

δραστηριοτήτων  μάρκετινγκ  των  μέσων  κοινωνικής  δικτύωσης.  Οι  σημαντικότερες

διαπιστώσεις  ήταν  η  συσχέτιση  στον  υπέρτατο  βαθμό  των  δραστηριοτήτων  μάρκετινγκ
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κοινωνικών δικτύων με το  WOM και το  eWOM, όσο και  με την αξιοπιστία των πηγών

πληροφόρησης, αλλά και η διαφοροποίηση του eWOM ανάλογα με την πηγή πληροφόρησης.

   Τα  πρώτα  γενικά  συμπεράσματα  είναι  αρχικά  η  συμφωνία  με  τις  παραδοσιακές

τμηματοποιήσεις με βάση δημογραφικά κριτήρια οι οποίες είναι κοινές και μάλιστα ισχύουν

με μικρές αποκλίσεις  παγκοσμίως: τα μεγαλύτερα ποσοστά παρακολούθησης εντοπίζονται

στις  γυναίκες,  στις  μεγαλύτερες  ηλικίες  –  με  κορύφωση  από  τα  30  μέχρι  τα  60  και  σε

ανώτερο μορφωτικό επίπεδο (Leko Šimić,  M.  and Pap,  A.,  2019). Οι  συμμετέχοντες  της

παρούσας  έρευνας  ήταν  κατά  τα  δύο  τρίτα  γυναίκες,  ηλικίας  κυρίως  μεταξύ  40-59,  και

κάτοχοι  πανεπιστημιακού  τίτλου  σπουδών,  μεταπτυχιακού  ή  διδακτορικού.  Επίσης,  οι

συμμετέχοντες παρακολουθούν κατά μέσο όρο 8 παραστάσεις το χρόνο, ενώ ως κυριότερες

πηγές πληροφόρησης χρησιμοποιούν τα κοινωνικά δίκτυα, με κυριότερο το Facebook, και τον

ηλεκτρονικό τύπο, με τις συστάσεις να αποτελούν επίσης μία από τις σημαντικότερες πηγές

πληροφόρησης,  βρισκόμενες  στην  τρίτη  θέση  προτιμήσεων.  Βέβαια  παλαιότερες  έρευνες

(Kozinets  et  al.  2010,  Brown  et  al.  2007)  διαπίστωναν  την  σημαντική  επιρροή  των

παραδοσιακών μέσων επικοινωνίας όπως οι εφημερίδες για τα ηδονικά αγαθά, ωστόσο αυτή

η μεταβολή μπορεί εύκολα να εξηγηθεί από την τεράστια εξάπλωση των κοινωνικών δικτύων

στα χρόνια  που  μεσολάβησαν.  Αυτό  που  παρακινεί  τους  συμμετέχοντες  να  αναζητήσουν

πληροφορίες ή να παρακολουθήσουν μία παράσταση είναι κατά συντριπτική πλειοψηφία το

ρεπερτόριο, η σκηνοθεσία και οι συντελεστές. Ακολουθούν οι προφορικές συστάσεις και οι

κριτικές, αποτελέσματα απολύτως σύμφωνα με την έρευνα των  Hausmann  and  Poellmann

(2016), με το συνολικό ποσοστό όμως του WOM και eWOM να υπερτερεί σημαντικά έναντι

των κριτικών. Ωστόσο αυτά τα αποτελέσματα έρχονται σε αντίθεση με την έρευνα των Warne

and Drake-Brooks (2016) που διαπίστωνε ότι για τους θεατές οι κύριοι παράγοντες για την

παρακολούθηση μιας θεατρικής παράστασης ήταν κατά κύριο λόγο η τιμή του εισιτηρίου

μαζί με το φύλο, το εισόδημα και τον αριθμό παραστάσεων που παρακολούθησαν πρόσφατα.

Αντίθετα οι κριτικές και οι συστάσεις μέσω κοινωνικών δικτύων δεν παρουσίαζαν σημαντική

στατιστική επίδραση, ούτε είχαν μεταξύ τους κάποια ποσοστιαία διαφορά σε σχέση τόσο με

την επιρροή όσο και με την αξιοπιστία τους. Αναφορικά με το περιεχόμενο των κοινωνικών

δικτύων που τους παρακινεί να αναζητήσουν πληροφορίες, αυτό είναι κατά κύριο λόγο το

κείμενο, οι φυτογραφίες, τα βίντεο αλλά και οι συστάσεις από άλλους χρήστες, συμφωνώντας

επίσης απόλυτα με τα αποτελέσματα της έρευνας των Hausmann and Poellmann (2016).   
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   Τέλος, όσον αφορά τις συστάσεις εμπιστεύονται περισσότερο την προφορική σύσταση ενός

φίλου και ακολούθως την ανάρτηση ή σχόλιο ενός κριτικού θεάτρου στα κοινωνικά δίκτυα.

Συνολικά  οι  συστάσεις  από  φίλους  είτε  προφορικές  είτε  μέσω  κοινωνικών  δικτύων

λαμβάνουν το 58% των απαντήσεων. 

   Προχωρώντας  στις  ερευνητικές  υποθέσεις,  οι  υποθέσεις  1α  και  1β  που  εξέταζαν  τη

μεταβλητότητα  του  WOM και  eWOM από  τις  δραστηριότητες  μάρκετινγκ  κοινωνικών

δικτύων, επιβεβαιώθηκαν στον υπέρτατο στατιστικά βαθμό και οι δύο. Διαπιστώθηκε δηλαδή

θετική επίδραση, πολύ σημαντική στατιστικά, των δραστηριοτήτων μάρκετινγκ κοινωνικών

δικτύων στη δια στόματος επικοινωνία. Παλαιότερη έρευνα των  Hausmann  and  Poellmann

(2013) είχε αναδείξει την θετική επιρροή των κοινωνικών δικτύων για τη δημιουργία WOM,

ωστόσο στην παρούσα έρευνα επιχειρήθηκε μία λεπτομερέστερη ανάλυση χρησιμοποιώντας

ως ανεξάρτητες μεταβλητές τις 4 δραστηριότητες μάρκετινγκ κοινωνικών δικτύων όπως τις

προτείνουν οι Kim και Ko (2012). Πιο συγκεκριμένα, τα αποτελέσματα έδειξαν ότι από τις 4

διαστάσεις των δραστηριοτήτων, η ψυχαγωγία είναι αυτή που επηρεάζει θετικά το WOM. Οι

χρήστες που αντιλαμβάνονται τα κοινωνικά δίκτυα ως ένα μέσο διασκέδασης και  περνούν

ευχάριστα  κατά  τη  χρήση  τους,  είναι  πιο  πιθανό  να  μιλήσουν  στους  φίλους  τους.  Η

ψυχαγωγία είναι ένας σημαντικός παράγοντας θετικής συνεισφοράς και για το eWOM, μαζί

με την αλληλεπίδραση. Με άλλα λόγια το  eWOM διαδίδεται περισσότερο από τους χρήστες

των κοινωνικών δικτύων που τα χρησιμοποιούν με σκοπό να ψυχαγωγηθούν αλλά και να

έρθουν σε επαφή και να αλληλεπιδράσουν με άλλους χρήστες, και όσο πιο διασκεδαστικές

είναι  οι  αναρτήσεις  και  επιτρέπουν την αλληλεπίδραση,  τόσο ενισχύεται  και  η  μετάδοσή

τους.

   Η υπόθεση 2α σύμφωνα με την οποία το  WOM  διαφοροποιείται ανάλογα με την πηγή

πληροφόρησης,  απορρίφθηκε.  Δεν  αποδείχτηκε  στατιστικά  ότι  οι  πηγές  πληροφόρησης

μπορούν  να  επηρεάσουν  το  WOM.  Αντίθετα  επιβεβαιώθηκε  η  υπόθεση  2β  για  τη

διαφοροποίηση του eWOM ανάλογα με την πηγή πληροφόρησης. Μάλιστα τα αποτελέσματα

ήταν εξαιρετικά σημαντικά στατιστικά όσον αφορά τις πηγές πληροφόρησης που προέρχονται

από τα κοινωνικά δίκτυα. Μία εξήγηση γι’ αυτό ίσως είναι ότι τα κοινωνικά δίκτυα είναι το

κατεξοχήν  μέσο  για  τη  δημιουργία  της  ηλεκτρονικής  διά  στόματος  επικοινωνίας,  ενώ οι

επιλογές  “κοινοποίησης”,  “like”  και  “σχολίου”,  βοηθούν  στην  πιο  εύκολη  και  γρήγορη

ανταλλαγή και  μετάδοση  των  πληροφοριών  (Kwok  and Yu,  2013).  Εξετάζοντας  μάλιστα

συγκριτικά τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης ως προς τη διαφοροποίηση που προκαλούν στο
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eWOM φάνηκε η στατιστικά σημαντική δύναμη του  Facebook έναντι του  Youtube, αλλά και

του  Instagram έναντι των Youtube και Pinterest. Η υπεροχή του Facebook στην ενδυνάμωση

της  διάδοσης των πληροφοριών και  της  ενθάρρυνση της  διά  στόματος  επικοινωνίας  είχε

επίσης διαπιστωθεί και στην μελέτη των  Hausmann and Poellmann (2013).

   Οι υποθέσεις 3α και 3β που εξέταζαν την διαφοροποίηση του WOM και eWOM ανάλογα

με  τον  τύπο  των  συστάσεων  απορρίφθηκαν.  Από  τα  αποτελέσματα  δεν  φάνηκε  ότι  οι

διαφορετικοί  τύποι  σύστασης  μπορούν  να  επηρεάσουν  τη  διά  στόματος  επικοινωνία σε

στατιστικά σημαντικό βαθμό. 

   Τέλος, η εξέταση της ερευνητικής υπόθεσης 4 για τη μεταβλητότητα της αξιοπιστίας των

πηγών  πληροφόρησης  από  τις  δραστηριότητες  μάρκετινγκ  κοινωνικών  δικτύων  απέδωσε

πολύ σημαντικά αποτελέσματα.  Οι δραστηριότητες φάνηκε ότι ασκούν θετική επίδραση στην

αξιοπιστία των πηγών πληροφόρησης σε υπέρτατο στατιστικά βαθμό. Η συγκριτική ανάλυση

μεταξύ  των  δραστηριοτήτων  έδειξε  μάλιστα  την  στατιστικά  σημαντική  υπεροχή  της

ψυχαγωγίας. Οι αναρτήσεις δηλαδή που λαμβάνονται από τους χρήστες ως ψυχαγωγικές και

τους κάνουν να νιώθουν ευχάριστα, θεωρούνται και περισσότερο αξιόπιστες, και η αξιοπιστία

τους αυξάνεται όσο αυξάνεται και η διασκέδαση που προσφέρουν.

   Η δύναμη του WOM και του eWOM να επηρεάζει τις αποφάσεις των καταναλωτών έχει

αποδειχθεί  από πολλές μελέτες και στον τομέα των τεχνών. Ωστόσο υπήρχε μία έλλειψη

σχέση με τον τρόπο που οι θεατρικές επιχειρήσεις έχουν τη δυνατότητα να δημιουργήσουν με

τη χρήση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης, τις κατάλληλες συνθήκες που θα προκαλέσουν

και  θα  ενισχύσουν  τη  διάδοση  της  διά  στόματος  επικοινωνίας  από  τους  θεατές  και

ακολούθους τους, και η παρούσα μελέτη κατόρθωσε να καλύψει αυτό το κενό. Ουσιαστικά η

έρευνα απέδειξε ότι οι θεατρικοί οργανισμοί που είναι ενεργοί στα social media μπορούν να

επιτύχουν τη  διάδοση των δραστηριοτήτων τους  μέσω του  WOM  και  του  eWOM.  Όταν

μάλιστα εφαρμόζουν δραστηριότητες που στοχεύουν στην ψυχαγωγία και την αλληλεπίδραση

των χρηστών,  είναι  πιο πιθανό να ενεργοποιήσουν τους  θεατές  τους  και  να τους  κάνουν

περισσότερο πρόθυμους να διαδώσουν το περιεχόμενο των κοινωνικών δικτύων αλλά και τις

θεατρικές  τους  εμπειρίες.  Ουσιαστικά  η  δια  στόματος  επικοινωνία  δημιουργείται  και

διαδίδεται όσο τα κοινωνικά δίκτυα των θεάτρων παρέχουν περιεχόμενο που ψυχαγωγεί και

επιτρέπει την αλληλεπίδραση. Επιπλέον, το ψυχαγωγικό περιεχόμενο γίνεται αντιληπτό από

τους χρήστες και ως πιο αξιόπιστο. Καθώς οι συστάσεις παίζουν σημαντικό ρόλο στον τομέα

των τεχνών, αυτό θα έχει σαν αποτέλεσμα για τις θεατρικές επιχειρήσεις να προσελκύσουν
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ένα μεγάλο αριθμό δυνητικών θεατών και να επηρεάσουν τις καταναλωτικές τους αποφάσεις

σε σύντομο χρονικό διάστημα και με λιγότερο δαπανηρό τρόπο. 

4.1 Πρακτική εφαρμογή

   Τα  αποτελέσματα  της  έρευνας  μπορούν  να  ωφελήσουν  σημαντικά  τις  θεατρικές

επιχειρήσεις  και να δώσουν χρήσιμες κατευθύνσεις  για τη χρήση λιγότερο παραδοσιακών

αλλά ταχύτατα αναπτυσσόμενων και αποτελεσματικών μέσων μάρκετινγκ. Συνυπολογίζοντας

τις  επιπτώσεις  που  επέφερε  η  πανδημία  του  covid-19  στη  λειτουργία  των  θεατρικών

επιχειρήσεων, η παρούσα έρευνα μπορεί να χρησιμεύσει ως ένας χρήσιμος οδηγός για τον

σχεδιασμό  της  κατάλληλης  στρατηγικής  του  μάρκετινγκ  των  κοινωνικών  δικτύων  των

θεάτρων,  καθώς  προτείνει  αποτελεσματικούς  τρόπους  αξιοποίησης  των  εργαλείων  που

προσφέρουν τα κοινωνικά δίκτυα, με μειωμένους μάλιστα οικονομικούς πόρους.  

   Φυσικά η επιλογή ενός αξιόλογου ρεπερτορίου και ικανών συντελεστών που συμβάλλουν

σε ένα καλλιτεχνικό αποτέλεσμα υψηλής ποιότητας, επηρεάζει αποφασιστικά τις επιλογές του

κοινού  για  την  παρακολούθηση  μιας  παράστασης,  γι’  αυτό  και  δεν  θα  πρέπει  να

παραβλέπεται, αλλά να αποτελεί τον πυρήνα κάθε επικοινωνιακής τους προσπάθειας. Ωστόσο

οι συστάσεις παίζουν επίσης έναν καθοριστικό ρόλο, τόσο για την πληροφόρηση όσο και για

τις καταναλωτικές αποφάσεις. Έτσι, προτείνεται οι θεατρικοί οργανισμοί να αγκαλιάσουν τις

ευκαιρίες  που  παρέχουν  τα  μέσα  κοινωνικής  δικτύωσης  και  να  τα  συμπεριλάβουν  στο

στρατηγικό τους σχέδιο μάρκετινγκ.

    Η επιλογή του Facebook ως τη βασική πλατφόρμα ανάπτυξης των δραστηριοτήτων τους

είναι  η  πιο  ενδεδειγμένη  μέθοδος.  Σύμφωνα  με  την  έρευνα  οι  περισσότεροι  θεατές

ενημερώνονται  για  τις  θεατρικές  παραστάσεις  από τα κοινωνικά δίκτυα,  ενώ οι  επίσημες

στατιστικές  έρευνες  αναδεικνύουν  το Facebook ως  το  πιο  δημοφιλές  μέσο  κοινωνικής

δικτύωσης παγκοσμίως.  Η παρούσα έρευνα απέδειξε  επίσης  τη συντριπτική  υπεροχή του

έναντι των άλλων κοινωνικών δικτύων. Διαπιστώθηκε ότι προτιμάται από τους θεατρόφιλους

για ενημέρωση, με μεγάλη μάλιστα συχνότητα, επηρεάζει θετικά το eWOM και ενισχύει τη

μετάδοση  των  πληροφοριών.  Σε  αυτό  προστίθενται  και  η  ποικιλία  των  επιλογών  που

προσφέρει στους υπεύθυνους μάρκετινγκ για κοινοποίηση πολλών και διαφορετικών τύπων

περιεχομένου.  Οι  συστάσεις  παίζουν  επίσης  ένα  σημαντικό  ρόλο  στην  αναζήτηση

πληροφοριών  και  την  απόφαση  παρακολούθησης  μίας  θεατρικής  παράστασης.  Έτσι  οι

θεατρικοί οργανισμοί θα πρέπει να υιοθετήσουν τις καλές πρακτικές που θα δημιουργήσουν
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και θα ενισχύσουν το φαινόμενο του WOM μέσω του Facebook. Με άλλα λόγια οι θεατρικοί

οργανισμοί θα πρέπει να εστιάσουν κατά κύριο λόγο σε μία ενεργή παρουσία στο Facebook,

δημοσιεύοντας περιεχόμενο που ψυχαγωγεί τους χρήστες και διευκολύνει την αλληλεπίδραση

μεταξύ τους.  Οι αναρτήσεις τους θα πρέπει να περιέχουν κυρίως κείμενα, φωτογραφίες και

βίντεο,  που  φάνηκε  ότι  τραβούν  την  προσοχή  και  προτιμούνται  περισσότερο  από  τους

χρήστες ώστε να επιτύχουν έναν αποτελεσματικό τρόπο επικοινωνίας, αλληλεπίδρασης και

πρόκλησης  ευχάριστων  συναισθημάτων. Παράλληλα  θα  πρέπει  να  ενθαρρύνουν  τους

ακολούθους τους  να μοιραστούν τις εμπειρίες τους και να είναι ενεργοί είτε κοινοποιώντας

τις  αναρτήσεις  τους,  είτε  σχολιάζοντας,  προκειμένου να ισχυροποιήσουν τη δια στόματος

επικοινωνία,  προφορικά  και  ηλεκτρονικά.  Επίσης,  δεν  θα  πρέπει  να  παραλείπουν  να

δημοσιεύουν κριτικές επαγγελματιών κριτικών θεάτρου, οι οποίες γίνονται αντιληπτές από

τους θεατές ως πολύ αξιόπιστες και ενισχύουν την απόφαση παρακολούθησης μίας θεατρικής

παράστασης.  

  Επιλέγοντας  την  προτεινόμενη  κατεύθυνση  μάρκετινγκ,  θα  μπορέσουν  να  γνωρίσουν

καλύτερα το κοινό τους και να κατανοήσουν τα κίνητρα του, συλλέγοντας και αναλύοντας τα

δεδομένα που θα προσφέρει η διάδοση της δια στόματος επικοινωνίας, να το εμπλέξουν και

να το κάνουν συμμέτοχο στη δημιουργία αξίας,  πετυχαίνοντας εν τέλει να προσελκύσουν

περισσότερους  θεατές,  να  προωθήσουν  αποτελεσματικότερα  τις  θεατρικές  τους

δραστηριότητες και να χτίσουν ένα ισχυρό brand name. Λαμβάνοντας μάλιστα υπόψη ότι τα

κοινωνικά  δίκτυα  είναι  πιο  δημοφιλή  στις  νεότερες  ηλικίες,  η  χρήση  τους  από  τους

θεατρικούς οργανισμούς θα διευκολύνει και την προσέγγιση ενός ηλικιακού τμήματος που

παραδοσιακά επισκέπτεται λιγότερο το θέατρο. 

5. Προτάσεις για περαιτέρω έρευνα

 5.1 Περιορισμοί

   Στην παρούσα έρευνα υπήρχαν κάποιοι περιορισμοί. Αρχικά, η έρευνα πραγματοποιήθηκε

αμέσως μετά την άρση των περιοριστικών μέτρων που επέβαλε η πανδημία του covid-19, που

είχε σαν αποτέλεσμα την παύση λειτουργίας των θεάτρων για ένα χρόνο,  και κατόπιν τη

λειτουργία τους με αυστηρά περιοριστικούς όρους.  Αυτό επηρέασε κατά συνέπεια και τις

δραστηριότητές  τους  στα  κοινωνικά  δίκτυα,  ενώ  είναι  πολύ  πιθανό  να  μετέβαλε  και  τις

συμπεριφορές των καταναλωτών. Παράλληλα, η επιβολή τυχόν νέων περιοριστικών μέτρων
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μετά την ολοκλήρωση της έρευνας μπορεί να ανατρέψει κάποια από τα δεδομένα που ίσχυαν

κατά την χρονική περίοδο συλλογής των στοιχείων.

   Το ίδιο ισχύει και για τις λειτουργίες των μέσων κοινωνικής δικτύωσης, που αναπτύσσονται

με ταχύτατους ρυθμούς.

   Επίσης η έρευνα απευθυνόταν μόνο σε άτομα που παρακολουθούν θεατρικές παραστάσεις.

Η  συμπερίληψη  ατόμων  μη  εξοικειωμένων  με  το  θέατρο  ίσως  να  έδινε  διαφορετικά

αποτελέσματα.  Τέλος,  αν  και  τα  ερωτηματολόγια  διανεμήθηκαν  ηλεκτρονικά  μέσω

κοινωνικών δικτύων και mails, απευθύνονταν κυρίως σε κατοίκους της Λάρισας, γι’ αυτό και

τα κοινωνικά δίκτυα του Δημοτικού Θεάτρου της πόλης (Θεσσαλικό Θέατρο) παρουσιάζονται

ως πρώτα στις προτιμήσεις των συμμετεχόντων.

5.3 Προτάσεις για μελλοντική έρευνα

   Η  συγκεκριμένη  έρευνα  θα  μπορούσε  να  εφαρμοστεί  και  σε  άλλες  κατηγορίες  των

παραστατικών τεχνών, για τις οποίες όπως αναφέρθηκε δεν υπάρχει ικανοποιητικός αριθμός

μελετών. Επίσης, λόγω του ότι τα αποτελέσματά της αφορούν την ελληνική πραγματικότητα,

θα μπορούσε να γίνει μία συγκριτική μελέτη με συμμετέχοντες κατοίκους άλλων χωρών με

διαφορετική κουλτούρα. 

   Καθώς τα  social  media  και το  eWOM  έχουν μεγάλη επιρροή, θα ήταν ενδιαφέρον να

ελεγχθεί  αν τα αποτελέσματα της  έρευνας  έχουν την ίδια επίδραση και  σε ένα κοινό μη

θεατρόφιλο,  προκειμένου  να  βοηθήσει  τις  θεατρικές  επιχειρήσεις  στην  προσέλκυση

δυνητικών θεατών. Επίσης θα ήταν χρήσιμο να διερευνηθούν τα κίνητρα των χρηστών να

διαδώσουν  το  WOM  και  eWOM.  Στην  παρούσα  έρευνα  συμπεριλήφθηκε  μόνο  μία

ερευνητική  υπόθεση  σε  σχέση  με  την  αξιοπιστία  των  πηγών  πληροφόρησης.  Οπότε  μία

μελλοντική έρευνα θα μπορούσε να συμπεριλάβει μεγαλύτερη διερεύνηση του θέματος της

αξιοπιστίας, συνδέοντας τη τόσο με τον τύπο περιεχομένου, όσο και με τη διαφοροποίησή της

σε σχέση με το αρνητικό και θετικό  WOM και eWOM.

      Τέλος, μία ποιοτική έρευνα που θα περιλαμβάνει τα αποτελέσματα από την πλευρά των

θεατρικών  οργανισμών  που  έχουν  ακολουθήσει  τις  συγκεκριμένες  προτάσεις,  θα

επιβεβαιώσει  στην  πράξη  την  αξιοπιστία  της  έρευνας  και  θα  προσφέρει  μία  ολιστική

προσέγγιση στο θέμα. 
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Παράρτημα

Ερωτηματολόγιο

Marketing κοινωνικών δικτύων στον κλάδο του θεάτρου: η επίδραση στη διά στόματος

επικοινωνία 

Το παρόν ερωτηματολόγιο αποτελεί μέρος της έρευνας της διπλωματικής μου εργασίας για τη

συμβολή  των  δραστηριοτήτων  marketing  στα  κοινωνικά  δίκτυα  στη  διά  στόματος

επικοινωνία, προφορική και ηλεκτρονική, και το ρόλο των πηγών πληροφόρησης ως προς την

αξιοπιστία τους για τη διάδοση αυτής. Θα σας παρακαλούσα να αφιερώσετε λίγα λεπτά από

τον χρόνο σας για τη συμπλήρωση του παρακάτω ερωτηματολογίου.  Η συμπλήρωση του

ερωτηματολογίου είναι ανώνυμη, και τα δεδομένα που θα συλλεχθούν θα χρησιμοποιηθούν

αποκλειστικά για την συγκεκριμένη έρευνα. 

Σας ευχαριστώ εκ των προτέρων για τον χρόνο σας! 

Θεοδώρα Μουκούλη 

Μεταπτυχιακή  φοιτήτρια  στο  ΔΠΜΣ  Επιχειρηματικότητα  του  Πανεπιστημίου  Θεσσαλίας

email: tmoukouli@uth.gr 

Δημογραφικά στοιχεία Απαντήσεις

1. Φύλο  Άνδρας
 Γυναίκα
 Άλλο

2. Ηλικία  18-29
 30-39
 40-49
 50-59
 60-69
 70+

3. Επίπεδο εκπαίδευσης  Πρωτοβάθμια εκπαίδευση
 Δευτεροβάθμια εκπαίδευση
 Ανώτερη εκπαίδευση
 Ανώτατη εκπαίδευση
 Μεταπτυχιακό / Διδακτορικό

4. Επάγγελμα  Ιδιωτικός υπάλληλος
 Δημόσιος υπάλληλος
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 Ελεύθερος επαγγελματίας
 Φοιτητής
 Άνεργος
 Συνταξιούχος
 Άλλο

Συχνότητα παρακολούθησης 

θεατρικών παραστάσεων,μέσα 

πληροφόρησης και χρήση 

κοινωνικών δικτύων

5. Πόσες φορές κατά μέσο όρο 
παρακολουθείτε θεατρικές παραστάσεις μέσα
στο χρόνο;

(Ερώτηση ανοιχτού τύπου)

6. Από πού ενημερώνεστε κυρίως για τις 
θεατρικές παραστάσεις;

  Παρακαλώ επιλέξτε μία απάντηση
 Έντυπο τύπο
 Ηλεκτρονικό τύπο
 Ραδιόφωνο
 Τηλεόραση
 Κοινωνικά δίκτυα
 Επίσημη ιστοσελίδα θεάτρου 

Διαφημίσεις - αφίσες
 Από φίλους - κοινωνικό περίγυρο
 Άλλο

7. Έχετε λογαριασμό σε κοινωνικά δίκτυα, 
και αν ναι σε ποια;

Παρακαλώ επιλέξτε όσα ισχύουν
 Facebook
 Instagram
 Twitter
 YouTube
 Pinterest
 LinkedIn
 TikΤok
 Κανένα
 Άλλο

8. Τι σας παρακινεί κυρίως να αναζητήσετε 
πληροφορίες ή να παρακολουθήσετε μία 
θεατρική παράσταση;

Παρακαλώ επιλέξτε μία απάντηση
 Προφορική σύσταση φίλου
 Διαφήμιση
 Ρεπερτόριο/σκηνοθεσία/ συντελεστές
 Επίσημη ιστοσελίδα θεάτρου
 Κριτικές
 Αναρτήσεις στα κοινωνικά δίκτυα του

θεάτρου
 Αναρτήσεις ή σχόλια φίλων στα 

κοινωνικά δίκτυα
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 Αναρτήσεις ή σχόλια αγνώστων 
θεατρόφιλων στα κοινωνικά δίκτυα

 Tags στα κοινωνικά δίκτυα
 Αριθμός likes στα κοινωνικά δίκτυα
 Κανένα από τα παραπάνω
 Άλλο

9. Ποιο κοινωνικό δίκτυο προτιμάτε κυρίως 
για να ενημερωθείτε για θεατρικές 
παραστάσεις;

            Παρακαλώ επιλέξτε μία απάντηση
 Facebook
 Instagram
 Twitter
 YouTube
 Pinterest
 LinkedIn
 TikΤok
 Κανένα
 Άλλο

10. Πόσο συχνά χρησιμοποιείτε τα κοινωνικά
δίκτυα για ενημέρωση/ ανακοινώσεις/ 
διαφημίσεις σχετικά με το θέατρο; (1= 
Καθόλου, 2= πολύ λίγο, 3= λίγο, 4=μέτρια, 
5= πολύ, 6= πάρα πολύ)

Καθό
λου

1 2 3 4 5 6 Πάρα
πολύ

11. Ποιος τύπος περιεχομένου στα κοινωνικά 
δίκτυα σας παρακινεί κυρίως να αναζητήσετε
πληροφορίες ή να παρακολουθήσετε μία 
θεατρική παράσταση;

            Παρακαλώ επιλέξτε μία απάντηση
 Κείμενο
 Φωτογραφία
 Βίντεο
 Αρχείο ήχου
 Link (Σύνδεσμος)
 Συστάσεις από άλλους χρήστες
 Κανένα
 Άλλο

12. Τα κοινωνικά δίκτυα ποιου θεάτρου 
επισκέπτεστε συνήθως;

(Ερώτηση ανοιχτού τύπου)

Δραστηριότητες μάρκετινγκ κοινωνικών 

δικτύων

13. Η χρήση των μέσων κοινωνικής 
δικτύωσης του θεάτρου που επισκέπτεστε 
συνήθως, είναι ευχάριστη;

Καθό
λου

1 2 3 4 5 6 Πάρα
πολύ

14. Το περιεχόμενο των μέσων κοινωνικής 
δικτύωσης του θεάτρου που επισκέπτεστε 
συνήθως, φαίνεται ενδιαφέρον;

Καθό
λου

1 2 3 4 5 6 Πάρα
πολύ

15. Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης του 
θεάτρου που επισκέπτεστε συνήθως, Καθό 1 2 3 4 5 6 Πάρα
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επιτρέπουν την ανταλλαγή πληροφοριών με 
άλλους χρήστες;

λου πολύ

16. Δίνεται η δυνατότητα συζήτησης και 
ανταλλαγής απόψεων με άλλους χρήστες 
μέσω των μέσων κοινωνικής δικτύωσης του 
θεάτρου που επισκέπτεστε συνήθως;

Καθό
λου

1 2 3 4 5 6
Πάρα
πολύ

17. Είναι εύκολο να εκφράσετε τη γνώμη σας
μέσα από τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης του 
θεάτρου που επισκέπτεστε συνήθως;

Καθό
λου 1 2 3 4 5 6

Πάρα
πολύ

18. Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης του 
θεάτρου που επισκέπτεστε συνήθως, 
περιλαμβάνουν τις πιο πρόσφατες 
ενημερώσεις;

Καθό
λου 1 2 3 4 5 6

Πάρα
πολύ

19. Θεωρείτε πως είναι μοντέρνο (trendy) να 
χρησιμοποιεί κανείς τα μέσα κοινωνικής 
δικτύωσης του θεάτρου που επισκέπτεστε 
συνήθως;

Καθό
λου 1 2 3 4 5 6

Πάρα
πολύ

20. Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης του 
θεάτρου που επισκέπτεστε συνήθως, 
προσφέρουν τη δυνατότητα εξατομικευμένης 
αναζήτησης πληροφοριών;

Καθό
λου 1 2 3 4 5 6

Πάρα
πολύ

21. Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης του 
θεάτρου που επισκέπτεστε συνήθως, 
προσφέρουν εξατομικευμένες υπηρεσίες;

Καθό
λου 1 2 3 4 5 6

Πάρα
πολύ

Δια στόματος επικοινωνία – WOM

22. Θα μιλούσατε θετικά για το θέατρο το 
οποίο επισκέπτεστε συνήθως σε άλλους 
ανθρώπους;

Καθό
λου 1 2 3 4 5 6

Πάρα
πολύ

23. Θα συστήνατε το θέατρο που 
επισκέπτεστε συνήθως σε κάποιον που θα 
ζητούσε τη συμβουλή σας;

Καθό
λου 1 2 3 4 5 6

Πάρα
πολύ

24. Θα ενθαρρύνατε τους φίλους σας να 
επισκεφθούν το θέατρο που επισκέπτεστε 
συνήθως;

Καθό
λου 1 2 3 4 5 6

Πάρα
πολύ

Ηλεκτρονική διά στόματος επικοινωνία -  

eWOM

25. Θα θέλατε να μοιραστείτε πληροφορίες 
για την επωνυμία, τα προϊόντα ή τις 
υπηρεσίες του θεάτρου με τους φίλους σας 
στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης

Καθό
λου 1 2 3 4 5 6

Πάρα
πολύ

26. Θα θέλατε να κοινοποιήσετε περιεχόμενο Καθό Πάρα
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των κοινωνικών δικτύων του θεάτρου που 
επισκέπτεστε σε κάποιο από τα προφίλ σας 
στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης;

λου 1 2 3 4 5 6 πολύ

27. Θα μπορούσατε να μοιραστείτε στα μέσα 
κοινωνικής δικτύωσης μια ευχάριστη 
εμπειρία που είχατε από το θέατρο;

Καθό
λου 1 2 3 4 5 6

Πάρα
πολύ

28. Θα σας ευχαριστούσε να μοιραστείτε στα
μέσα κοινωνικής δικτύωσης μια ευχάριστη 
εμπειρία που είχατε από το θέατρο;

Καθό
λου 1 2 3 4 5 6

Πάρα
πολύ

Αξιοπιστία των πηγών πληροφόρησης

29. Όσον αφορά τις συστάσεις, κυρίως ποια 
κρίνετε ως πιο αξιόπιστη;

            Παρακαλώ επιλέξτε μία απάντηση
 Προφορική σύσταση φίλου
 Ανάρτηση θεάτρου στα κοινωνικά 

δίκτυα
 Ανάρτηση ή σχόλιο κριτικού θεάτρου
 Ανάρτηση ή σχόλιο φίλου στα 

κοινωνικά δίκτυα
 Ανάρτηση ή σχόλιο αγνώστου στα 

κοινωνικά δίκτυα
 Αριθμός Likes
 Tags
 Καμία από τις παραπάνω
 Άλλο

30. Πόσο εμπιστεύεστε την προφορική 
σύσταση ενός φίλου;

Καθό
λου 1 2 3 4 5 6

Πάρα
πολύ

31. Πόσο εμπιστεύεστε την ανάρτηση ή 
σχόλιο ενός κριτικού θεάτρου στα κοινωνικά 
δίκτυα;

Καθό
λου 1 2 3 4 5 6

Πάρα
πολύ

32. Πόσο εμπιστεύεστε την ανάρτηση ή 
σχόλιο ενός φίλου στα κοινωνικά δίκτυα;

Καθό
λου 1 2 3 4 5 6

Πάρα
πολύ

33. Πόσο εμπιστεύεστε την ανάρτηση ή 
σχόλιο ενός αγνώστου θεατρόφιλου στα 
κοινωνικά δίκτυα;

Καθό
λου 1 2 3 4 5 6

Πάρα
πολύ

34. Πόσο εμπιστεύεστε την ανάρτηση ή 
σχόλιο ενός αγνώστου θεατρόφιλου στα 
κοινωνικά δίκτυα που έχει συγκεντρώσει 
πολλά likes;

Καθό
λου 1 2 3 4 5 6

Πάρα
πολύ

35. Πόσο εμπιστεύεστε την ανάρτηση ενός 
θεάτρου στα κοινωνικά δίκτυα που έχει 
συγκεντρώσει πολλά likes ή κοινοποιήσεις;

Καθό
λου 1 2 3 4 5 6

Πάρα
πολύ
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