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∆ιαφήµιση στα Μέσα Κοινωνικής ∆ικτύωσης: η περίπτωση των ελληνικών µικροζυθοποιίων  ∆ΠΜΣ Οργάνωση &  ∆ιοίκηση Επιχειρήσεων Τροφίµων & Γεωργίας - MBA Food & Agribusiness  Τµήµα Αγροτικής Οικονοµίας & Ανάπτυξης  Τµήµα Επιστήµης Τροφίµων & ∆ιατροφής του Ανθρώπου ΠΕΡΙΛΗΨΗ Τα τελευταία χρόνια, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης (social media) έχουν αλλάξει τον τρόπο µε τον οποίο οι καταναλωτές επικοινωνούν και αλληλεπιδρούν, καθώς καθηµερινά µπορούν να έχουν στη διάθεσή τους πληθώρα πληροφοριών, σχολίων, απόψεων και εµπειριών που δηµιουργούνται και διαχέονται µέσα από αυτά τα  µέσα. Αισθητή την παρουσία τους στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης κάνουν και οι ελληνικές µικροζυθοποιίες καθώς στην πλειοψηφία τους διαθέτουν προφίλ έστω και σε µία πλατφόρµα.  Στο πλαίσιο αυτό, η παρούσα διπλωµατική µελετά τη διαφήµιση στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης για την περίπτωση των ελληνικών µικροζυθοποιίων. Πιο συγκεκριµένα, διερευνά την επίδραση της διαφήµισης µε µέσα κοινωνικής δικτύωσης στην κατανάλωση µπύρας από µικροζυθοποιίες. Για τους σκοπούς της διπλωµατικής, αρχικά παρουσιάζεται το θεωρητικό υπόβαθρο που περιλαµβάνει βασικές έννοιες για τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, ιστορική αναδροµή της ανάπτυξής τους, καθώς και συνοπτική παρουσίαση των δηµοφιλέστερων µέσων και της χρήσης τους. Όσον αφορά στον κλάδο της µικροζυθοποιίας,  παρουσιάζονται γενικά χαρακτηριστικά του κλάδου και στατιστικά στοιχεία για την Ελλάδα.  Στη συνέχεια, παρουσιάζονται: α) η αποτίµηση της παρούσας κατάστασης των ιστοτόπων των ελληνικών µικροζυθοποιίων µε τη χρήση ελεύθερου διαδικτυακού εργαλείου και β) εµπειρική έρευνα βασισµένη σε ερωτηµατολόγια δείγµατος 220 καταναλωτών.  Σύµφωνα µε τα ευρήµατα της έρευνας, όσον αφορά στους ιστότοπους των ελληνικών µικροζυθοποιίων σε δείγµα εξήντα ένα (61) µικροζυθοποιίων, οι πενήντα επτά (57) διατηρούν ιστοτόπους σε ισχύ. Σχεδόν το σύνολο του δείγµατος (98,36%) χρησιµοποιεί τουλάχιστον ένα µέσο κοινωνικής δικτύωσης, µε δηµοφιλέστερα το Facebook και το Instagram. Επίσης δεν παρατηρήθηκε κάποια στατιστικά σηµαντική σχέση µεταξύ της χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, της χρήση του YouTube και της διαφήµιση στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης όσο αφορά της επίδρασης τους στην κατανάλωση µπύρας από µικροζυθοποιίες.     Επιστηµονική περιοχή: Μικροζυθοποιίες  Λέξεις κλειδιά: Μέσα Kοινωνικής ∆ικτύωσης, Ψηφιακή διαφήµιση, Μικροζυθοποιίες, Καταναλωτές, Ελλάδα  



Social Media Advertising: the case of greek microbreweries  MBA Food & Agribusiness Department of Agricultural Economics & Rural Development Department of Food Science & Human Nutrition  ABSTRACT In recent years, social media has changed the way consumers communicate and interact, as they can have a plethora of information, comments, opinions and experiences created and disseminated through these media on a daily basis. Greek microbreweries also make their presence noticeable on social media, as most of them have profiles even on one platform. In this context, the present diploma studies advertising through social media and specifically the case of Greek microbreweries. Specifically, it investigates the effect of social media advertising on the consumption of beer by microbreweries. For the purposes of diplomacy, the theoretical background is presented, which includes basic concepts for social media, a historical background of their development as well as a brief presentation of the most popular media and their use. Regarding the microbrewery sector, general characteristics of the sector and statistical data for Greece are presented. The following are presented: a) the evaluation of the current situation of the websites of the Greek microbreweries using a free internet tool and b) empirical research based on questionnaires of a sample of 220 consumers.  According to the research findings, regarding the websites of Greek microbreweries in a sample of sixty one (61) microbreweries, fifty seven (57) maintain effective websites. Almost the entire sample (98.36%) uses at least one social networking site, with Facebook and Instagram being the most popular. No statistically significant relationship was observed between social media use, YouTube usage and social media advertising in terms of their impact on beer consumption by microbreweries.   Scientific Area: Microbreweries  Key words: Social Media, Social Media Advertising, Microbreweries, Consumers, Greece  
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9  ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1ο : ΕΙΣΑΓΩΓΗ 1.1 Σκοπός της έρευνας Τα τελευταία χρόνια, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης έχουν αυξηθεί σε αριθµό και θεωρούνται ένας σηµαντικός παράγοντας µάρκετινγκ που καθοδηγεί την επιτυχία ενός προϊόντος, µιας υπηρεσίας ή µιας επιχείρησης (Hawkins and Vel, 2013). Επιπλέον, η χρήση τους έχει γίνει αναπόσπαστο κοµµάτι της καθηµερινότητάς µας και έχει δηµιουργήσει νέους τρόπους επικοινωνίας. Με την ολοένα και αυξανόµενη εξέλιξη τους, δίνουν στους καταναλωτές όλο και περισσότερες δυνατότητες και επιλογές. Το ηλεκτρονικό «word-of mouth» (από στόµα σε στόµα) αποτελεί τη βάση αυτής της µορφής ψηφιακής διαφήµισης. Ο Weinberg (2009) ορίζει τη διαφήµιση µε τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης (social media marketing) ως µια ολοκληρωµένη διαδικασία που στοχεύει στην προώθηση αγαθών και υπηρεσιών µέσω πλατφορµών κοινωνικής δικτύωσης, η οποία έχει τη δυνατότητα να στοχεύει µια πολύ ευρύτερη καταναλωτική βάση σε σύγκριση µε τις παραδοσιακές µορφές µάρκετινγκ. Οι δυνατότητες για διαφήµιση που προσφέρουν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης έχουν προσελκύσει το ενδιαφέρον των επιχειρήσεων µε αποτέλεσµα την ολοένα και αυξανόµενη παρουσία τους σε αυτά. Στο πλαίσιο αυτό, σκοπός της παρούσας διπλωµατικής είναι να µελετήσει τη διαφήµιση µε τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης και συγκεκριµένα για την περίπτωση των ελληνικών µικροζυθοποιίων. Η συγκεκριµένη µελέτη εστιάζεται στους Έλληνες καταναλωτές και τα αποτελέσµατα της, δύνανται να συνεισφέρουν στη γνώση σχετικά µε το τι αυτοί πιστεύουν σχετικά µε την διαφήµιση των µικροζυθοποιίων από τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης.  1.2 ∆οµή της εργασίας Η δοµή της παρούσας διπλωµατικής εργασίας µπορεί να διακριθεί σε δύο µέρη, το θεωρητικό πλαίσιο (Κεφάλαια 2 και 3) και την εµπειρική έρευνα (Κεφάλαιο 4). Το περιεχόµενο των κεφαλαίων της εργασίας αναλύεται ως εξής: Στο 2ο Κεφάλαιο παρατίθενται βασικές έννοιες για τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης και πραγµατοποιείται ιστορική αναδροµή, ενώ παρουσιάζονται συνοπτικά οι πιο διαδεδοµένες πλατφόρµες κοινωνικής δικτύωσης. Στο 3ο Κεφάλαιο γίνεται αναφορά στον κλάδο της µικροζυθοποιίας, και ειδικότερα για την Ελλάδα και την Ευρώπη, στατιστικά στοιχεία καθώς και οι παράγοντες που επηρεάζουν την 



10  ζήτηση. Τέλος γίνεται επισκόπηση των ιστοτόπων των µικροζυθοποιίων µε το online εργαλείο website grader. Στο 4ο Κεφάλαιο παρουσιάζεται η µεθοδολογία της έρευνας και τα αποτελέσµατα. Συγκεκριµένα, περιγράφεται ο τρόπος συλλογής των δεδοµένων, το ερωτηµατολόγιο και οι µέθοδοι στατιστικής ανάλυσης που χρησιµοποιήθηκαν.  Στο 5ο Κεφάλαιο παρουσιάζονται τα συµπεράσµατα και οι περιορισµοί της έρευνας, καθώς και προτάσεις για µελλοντική έρευνα. Τέλος, παρατίθεται η σχετική ελληνική και ξενόγλωσση Βιβλιογραφία που χρησιµοποιήθηκε, ενώ στο Παράρτηµα I  έχει συµπεριληφθεί το ερωτηµατολόγιο της εµπειρικής έρευνας και στο Παράρτηµα II ο Πίνακας µε τις µικροζυθοποιίες που τέθηκαν προς εξέταση.    



11  ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2ο : ΜΕΣΑ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ∆ΙΚΤΥΩΣΗΣ 2.1 Βασικές έννοιες  Οι Kaplan and Haenlein (2010) όρισαν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης (social media) ως µια οµάδα διαδικτυακών εφαρµογών που βασίζονται στα ιδεολογικά και τεχνολογικά θεµέλια του Web 2.0 και επιτρέπουν τη δηµιουργία και ανταλλαγή περιεχοµένου από τους χρήστες (user generated content-UGC). Ο όρος Web 2.0 χρησιµοποιήθηκε το 2004 για να περιγράψει έναν νέο τρόπο µε τον οποίο οι προγραµµατιστές λογισµικού και οι τελικοί χρήστες άρχισαν να χρησιµοποιούν τον Παγκόσµιο Ιστό (World Wide Web), όπου το περιεχόµενο και οι εφαρµογές τροποποιούνται συνεχώς από όλους τους χρήστες µε συµµετοχικό και συνεργατικό τρόπο. Το περιεχόµενο που δηµιουργείται από το χρήστη (UGC) προέρχεται από το σύνολο όλων των τρόπων που οι άνθρωποι χρησιµοποιούν τα κοινωνικά µέσα. Για να θεωρηθεί κάποιο περιεχόµενο ως UGC πρέπει να πληροί τρεις βασικές προϋποθέσεις: Πρώτον, πρέπει να δηµοσιεύεται είτε σε δηµόσια ιστοσελίδα είτε σε ιστότοπο κοινωνικής δικτύωσης και να είναι προσβάσιµο σε συγκεκριµένα άτοµα. ∆εύτερον, πρέπει να υποδεικνύει κάποια ποσότητα δηµιουργικής προσπάθειας. και τέλος, πρέπει να έχει δηµιουργηθεί εκτός επαγγελµατικών ρουτίνων και πρακτικών. Στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης συγκαταλέγονται διάφορες πλατφόρµες που βασίζονται στο χρήστη και διευκολύνουν τη διάδοση του περιεχοµένου, τη δηµιουργία διαλόγου και την επικοινωνία µε ένα ευρύτερο κοινό. Είναι ουσιαστικά ένας ψηφιακός χώρος που δηµιουργήθηκε από τους ανθρώπους και για τους ανθρώπους, και παρέχει ένα περιβάλλον που ευνοεί τις αλληλεπιδράσεις και τη δικτύωση να πραγµατοποιούνται σε διαφορετικά επίπεδα, για παράδειγµα, προσωπικά, επαγγελµατικά, επιχειρηµατικά, διαφήµισης, πολιτικά και κοινωνικά (Kapoor et al., 2018). Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης επιτρέπουν στα άτοµα να δηµιουργήσουν ένα δηµόσιο ή ηµιδηµόσιο προφίλ εντός ενός οριοθετηµένου συστήµατος, να διατυπώσουν µια λίστα µε άλλους χρήστες µε τους οποίους µοιράζονται µια σύνδεση και να προβάλλουν και να διασχίζουν τη λίστα των συνδέσεών τους και εκείνων που πραγµατοποιούνται από άλλους στο σύστηµα (Boyd and Ellison,2007). Επιτρέπουν στους χρήστες να κάνουν ορατά τα κοινωνικά τους δίκτυα, κάτι το οποίο οδηγεί σε διασυνδέσεις µεταξύ ατόµων που διαφορετικά δε θα γινόταν. Βέβαια σε πολλά από τα µεγάλα κοινωνικά δίκτυα, δεν είναι απαραίτητο οι χρήστες να ζητούν τη δικτύωση µε νέα άτοµα, αντίθετα επιθυµούν την επικοινωνία µε άτοµα που ανήκουν ήδη στο κοινωνικό τους κύκλο (Boyd and Ellison, 2007). Από την πλευρά των επιχειρήσεων η οπτική για τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι διαφορετική. Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι ένας τρόπος για τις επιχειρήσεις να 



12  αξιοποιήσουν τις συζητήσεις των χρηστών για το εµπορικό τους σήµα, τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους, να συµµετέχουν στις συζητήσεις, και στην συνέχεια να χρησιµοποιήσουν αυτά τα στοιχεία για να λάβουν καλύτερες επιχειρηµατικές αποφάσεις (Falkow, 2011).      Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης εµφανίζουν κάποια συγκεκριµένα χαρακτηριστικά, όπως αναφέρονται παρακάτω (Mayfield, 2008):  ● Συµµετοχή (participation): Η συµµετοχική τους φύση δίνει στα ενδιαφερόµενα µέρη την ευκαιρία να εµπλακούν σε µια αλληλεπίδραση. Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης έχουν χρησιµοποιηθεί από αρκετούς οργανισµούς προκειµένου να διευκολυνθεί µια συµµετοχική κουλτούρα (Rosso et al., 2008). ● Κοινότητα (community): Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης επιτρέπουν σε άτοµα και οργανισµούς να αναγνωρίζουν και να επικοινωνούν µε τα άτοµα µε τα οποία θέλουν να συνδεθούν. ∆ηλαδή, προσφέρει έναν µηχανισµό στα άτοµα και τους οργανισµούς να σχηµατίζουν κοινότητες γρήγορα και να αναπτύσσουν αποτελεσµατικά σχέσεις µε άλλους που µοιράζονται κάποια κοινά στοιχεία µαζί τους. Παρέχουν επίσης ένα αποτελεσµατικό µέσο για την ανάπτυξη κοινοτήτων, αλλά η βασική τους χρησιµότητα είναι να συνδέει άτοµα και οργανισµούς µε άλλους που µοιράζονται ένα συγκεκριµένο κοινό, όπως καθορίζεται από τις χρονικές ανάγκες και τα ενδιαφέροντά τους τη στιγµή της αλληλεπίδρασης (Mayfield, 2008). ● ∆ιαφάνεια (openness): Το περιεχόµενο που δηµοσιεύεται είναι σχετικά χωρίς λογοκρισία, τουλάχιστον πολύ λιγότερο από ότι το περιεχόµενο που δηµοσιεύεται συνήθως σε εφηµερίδες ή περιοδικά. Το χαρακτηριστικό της διαφάνειας είναι πολύ εµφανές, καθώς οι άνθρωποι, ειδικά η νεότερη γενιά, µοιράζονται τη ζωή τους στο διαδίκτυο µέσω ιστοτόπων κοινωνικής δικτύωσης, όπως το Facebook, το Instagram και το Twitter, και οι οργανισµοί χρησιµοποιούν εταιρικά ιστολόγια για να διανέµουν πληροφορίες και να λαµβάνουν σχόλια (Mayfield, 2008). ● Συνοµιλία (conversation): Προσφέρουν επικοινωνία ενός προς ένα, ενός προς πολλούς και πολλών προς πολλούς. O βαθµός συνοµιλίας ποικίλλει ανάλογα µε τον τύπου του µέσου κοινωνικής δικτύωσης που χρησιµοποιείται. Για παράδειγµα, ενώ πλατφόρµες όπως το Facebook προσφέρουν πολυάριθµα στοιχεία επικοινωνίας για συνοµιλίες µεταξύ των χρηστών, τα µικρο-ιστολόγια (π.χ. Twitter) και οι κοινότητες περιεχοµένου (π.χ. YouTube) έχουν συγκριτικά πιο περιορισµένη συνοµιλία ή αµφίδροµη επικοινωνία λόγω των βασικών βοηθητικών προγραµµάτων και δοµών που είναι εγγενείς σε αυτά τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης (Pilch, 2009). 



13  ● Συνδεσιµότητα (connectedness): Οι διαπροσωπικοί δεσµοί µπορούν να διατηρηθούν όχι µόνο µέσω της επικοινωνίας πρόσωπο µε πρόσωπο αλλά και µέσω της διαµεσολάβησης µέσω τεχνολογιών επικοινωνίας (Stafford et al., 1999). Παρέχοντας συνδέσµους Ιστού σε άλλους ιστότοπους, πόρους και άτοµα, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης επιτρέπουν στους χρήστες των µέσων ενηµέρωσης να «µετακινούνται» από ένα σηµείο σε άλλο στον κυβερνοχώρο και να παρέχουν σύνδεση στους χρήστες τους (Mayfield, 2008).  2.2 Ιστορική αναδροµή      Παρά το γεγονός ότι ο όρος κοινωνικά δίκτυα ακούγεται πιο πολύ τα τελευταία χρόνια, η εµφάνιση του πρώτου µέσου κοινωνικής δικτύωσης έγινε αρκετά χρόνια πριν. Ουσιαστικά πρόκειται για την εξέλιξη των µέσων µαζικής επικοινωνίας, δηλαδή των εφηµερίδων, της τηλεόρασης και του ραδιοφώνου. Η διαφορά των παραδοσιακών µέσων µαζικής επικοινωνίας µε τα κοινωνικά δίκτυα είναι ότι τα πρώτα υποστηρίζουν την επικοινωνία προς µια κατεύθυνση χωρίς να δίνουν την δυνατότητα στους χρήστες να σχολιάσουν και να παραθέσουν την άποψη τους. Με την έλευση όµως του Web 2.0 η επικοινωνία έγινε αµφίδροµη και οι χρήστες µπορούν να συµµετέχουν σε συζητήσεις στα κοινωνικά δίκτυα.  Κατά τη διάρκεια της δεκαετίας του 1960, έκανε την εµφάνιση του το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (email) (Borders, 2010). Ωστόσο, το διαδίκτυο δεν ήταν διαθέσιµο στο κοινό έως το 1991. Το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο ήταν αρχικά µια µέθοδος ανταλλαγής µηνυµάτων από έναν υπολογιστή σε άλλο, αλλά και οι δύο υπολογιστές έπρεπε να είναι συνδεδεµένοι στο διαδίκτυο. Το 1969, δηµιουργήθηκε από την αµερικανική κυβερνητική υπηρεσία Advanced Research Projects Agency (ARPA) το δίκτυο ARPANET. Το ARPANET ήταν ένα «πρώιµο δίκτυο υπολογιστών κοινής χρήσης χρόνου που αποτέλεσε τη βάση του διαδικτύου». Η CompuServe, µια αµερικανική εταιρεία παροχής υπηρεσιών, δηµιουργήθηκε επίσης το 1969, µε αποστολή να παρέχει υπηρεσίες κοινής χρήσης χρόνου µε την ενοικίαση χρόνου στους υπολογιστές της. Με πολύ υψηλές χρεώσεις, αυτή η υπηρεσία ήταν πολύ ακριβή για πολλούς (Ritholz, 2010; Rimskii, 2011). Το 1979, η εµφάνιση του Usenet, ενός παγκόσµιου κατανεµηµένου συστήµατος συζήτησης, επέτρεψε στους ανθρώπους να επικοινωνούν µέσω εικονικών ενηµερωτικών δελτίων, άρθρων ή δηµοσιεύσεων σε οµάδες συζήτησης. Σύµφωνα µε τους Edosomwan et al. (2011) τη δεκατετία του 1980 αναπτύχθηκαν διάφορες υπηρεσίες (π.χ. WELL, GEnie, Listserv και IRC). Η WELL (Whole Earth eLectronic Link)ι είναι µια από τις παλαιότερες εικονικές κοινότητες. Το GEnie (General Electric Network) αποτελούσε µια online υπηρεσία για την 



14  ανταλλαγή πληροφοριών και θεωρήθηκε ανταγωνιστική για την CompuServe. Η General Electric Information Services (GEIS) ανέπτυξε την GEnie σε υπολογιστές mainframe που µοιράζονταν το χρόνο κατά τις ώρες αιχµής. Η GEIS αρνήθηκε αρχικά να επεκτείνει το δίκτυο για να επιτρέψει στην GEnie να αναπτυχθεί. Η Listserv, η οποία αναπτύχθηκε το 1986, ήταν η πρώτη εφαρµογή λογισµικού ηλεκτρονικής λίστας αλληλογραφίας. Πριν από τη δηµιουργία της, η διαχείριση των λιστών email πραγµατοποιούνταν χειροκίνητα. Η συγκεκριµένη υπηρεσία επέτρεπε στον αποστολέα να στείλει ένα email για να προσεγγίσει πολλά άτοµα. Αρχικά, το Listserv ήταν δωρεάν λογισµικό, αλλά τώρα πωλείται στο εµπόριο. Το IRC, Internet Relay Chat, έχει σχεδιαστεί για οµαδική επικοινωνία. Είναι µια µορφή συνοµιλίας σε πραγµατικό χρόνο, επίσης γνωστή ως ανταλλαγή µηνυµάτων κειµένου µέσω διαδικτύου ή σύγχρονης διάσκεψης. Ο κύριος σκοπός του IRC είναι η οµαδική επικοινωνία, αλλά επιτρέπει ιδιωτικά µηνύµατα, συνοµιλία και µεταφορά δεδοµένων µεταξύ δύο χρηστών (Ritholz, 2010). Το 1997, εµφανίστηκε το SixDegrees (sixdegrees.com), το πρώτο κοινωνικό δίκτυο µε την έννοια των ιστοτόπων κοινωνικής δικτύωσης. Ουσιαστικά επέτρεψε στους χρήστες να δηµιουργήσουν το προφίλ τους και λίστα µε τους φίλους τους, και από το 1998 να περιηγηθούν στις λίστες φίλων. Κάθε ένα από αυτά τα χαρακτηριστικά υπήρχε σε κάποια µορφή πριν από το SixDegrees, αλλά αυτή ήταν η πρώτη εφαρµογή που τα συνδύασε όλα. Το SixDegrees προωθήθηκε σαν εργαλείο για να βοηθήσει τους ανθρώπους να συνδεθούν µε άλλους και παρότι προσέλκυσε εκατοµµύρια χρήστες, το 2000 έκλεισε γιατί δε κατάφερε να γίνει βιώσιµη υπηρεσία.  Την περίοδο 1997-2001 εµφανίστηκαν και άλλα εργαλεία δηµιουργίας κοινοτήτων, όπως το migente.com, το blackplanet.com και το asianavenue.com, τα οποία επέτρεψαν στους χρήστες να δηµιουργήσουν λίστα φίλων και προσωπικά ή επαγγελµατικά προφίλ.  Το 1999 άρχισαν να εµφανίζονται τα ιστολόγια (blogs), όπως για παράδειγµα το LiveJournal. Από το 2001 και έπειτα, εµφανίστηκαν µέσα κοινωνικής δικτύωσης, τα οποία σχετίζονται µε επαγγελµατικές δραστηριότητες, όπως το Ryze.com , το LinkedIn, το Tribe.net. To 2003 δηµιουργήθηκε το MySpace, το οποίο γρήγορα έγινε δηµοφιλές. Επιτρέπει στους χρήστες να προσαρµόσουν το προφίλ τους και να ενσωµατώσουν µουσική και βίντεο. Το 2004, δηµιουργήθηκε το Facebook, αρχικά για να εξυπηρετήσει την επικοινωνία µεταξύ των φοιτητών του Harvard, ενώ το 2006 επεκτάθηκε παγκόσµια. Την ίδια χρονιά δηµιουργήθηκε και το Flickr µε σκοπό το διαµοιρασµό εικόνων (Boyd and Ellison, 2007). Το 2005 έκανε την εµφάνιση του το YouTube, η πιο γνωστή κοινότητα βίντεο παγκοσµίως.Το 2006 ήταν η χρονιά που εµφανίστηκε το Twitter, κύριο χαρακτηριστικό του 



15  οποίου ήταν η ενηµέρωση. Το 2007, δηµιουργήθηκε το Tumblr και το FriendFeed. Το 2010, έγινε ένα ακόµη σηµαντικό βήµα στην εξέλιξη των πλατφορµών κοινωνικών µέσων µε την εµφάνιση του Instagram. Μια πλατφόρµα κοινής χρήσης φωτογραφιών και βίντεο µε έδρα τις ΗΠΑ, το Instagram είναι σήµερα ένας από τους µεγαλύτερους ιστότοπους κοινωνικών µέσων στον κόσµο.  Το 2011 δηµιουργήθηκε το Google+ του οποίου όµως πρόσφατα διακόπηκε η λειτουργία του. Επίσης το 201 εµφανίστηκε το WeChat, µια κινεζική προσθήκη στη βιοµηχανία κοινωνικών µέσων, το οποίο είναι σήµερα µία από τις πιο δηµοφιλείς εφαρµογές κοινωνικών µέσων στον κόσµο. Την ίδια χρονιά εµφανίστηκε και το SnapChat, το οποίο ιδρύθηκε από τρεις φοιτητές του Στάνφορντ. Αυτή η υπηρεσία κοινής χρήσης βίντεο εισήγαγε την έννοια των «ιστοριών», των σύντοµων βίντεο και των «φίλτρων». Το 2016, κυκλοφόρησε το πλέον δηµοφιλές Tik Tok, εστιάζοντας στη µεταφόρτωση και τη κοινή χρήση βίντεο. Η Εικόνα 1 παρουσιάζει την εξέλιξη των µέσων µέσα κοινωνικής δικτύωσης από το 1961 µέχρι και το 2013.  



16   Εικόνα 1: Εξέλιξη των Μέσων Κοινωνικής ∆ικτύωσης (Πηγή: CendrineMarrouat.com 2012, http://socialmediaslant.com/social-media-history-infographic-updated/)  



17  2.3 ∆ηµοφιλή Μέσα Κοινωνικής ∆ικτύωσης 2.3.1 Facebook Το Facebook είναι µέχρι σήµερα η πιο δηµοφιλής πλατφόρµα κοινωνικής δικτύωσης µε 1,84 δισ. ενεργούς καθηµερινούς χρήστες για το 2021. ∆ηµιουργήθηκε το 2004 από τον Μαρκ Ζούκερµπεργκ και άλλους φοιτητές του Χάρβαρντ (Croft, 2007). Αρχικά είχαν δικαίωµα συµµετοχής µόνο οι φοιτητές του συγκεκριµένου πανεπιστηµίου, ενώ στη συνέχεια επεκτάθηκε και σε άλλα πανεπιστήµιά µέχρι και το 2006 που πλέον πρόσβαση είχε ο κάθε άνθρωπος στον πλανήτη που ήταν πάνω από 13 χρονών. Στο Facebook οι χρήστες µπορούν να δηµιουργήσουν προσωπικό προφίλ, να προσθέσουν άλλους χρήστες ως φίλους, να ανταλλάξουν µηνύµατα µέσω του Facebook Messenger, να ενηµερώσουν την κατάσταση τους, να µοιραστούν µε τους φίλους τους µουσική, βίντεο, φωτογραφίες, άρθρα  και ότι άλλο επιθυµούν.  Επίσης, παρέχει στους χρήστες του τη δυνατότητα να γίνουν µέλη σε διάφορες οµάδες και να παίξουν παιχνίδια. Σήµερα το Facebook χρησιµοποιείται από τις επιχειρήσεις και για σκοπούς διαφήµισης, και υπολογίζεται ότι υπάρχουν πάνω από 80 εκατοµµύρια επιχειρηµατικές σελίδες, ενώ 26% των χρηστών που έκαναν κλικ σε διαφηµίσεις σε αυτό ανέφεραν ότι πραγµατοποίησαν κάποια αγορά (Delhi School of Internet Marketing,2021).  2.3.2 Youtube Το YouTube δηµιουργήθηκε το 2005, από τρεις πρώην υπαλλήλους της PayPal, ενώ από το 2006 ανήκει στη Google. Eπιτρέπει την αποθήκευση, κοινοποίηση, αναπαραγωγή και αναζήτηση ψηφιακών βίντεο και ταινιών. ∆εν είναι απαραίτητη η δηµιουργία προφίλ, αλλά οι χρήστες που διαθέτουν προφίλ µπορούν να σχολιάζουν, να κάνουν εγγραφές σε άλλα κανάλια για να ενηµερώνονται για τα βίντεο που ανεβάζουν, ενώ µπορούν να δηµιουργήσουν και δικό τους κανάλι το οποίο διαµορφώνουν όπως επιθυµούν και ανεβάζουν βίντεο για να τα αναπαράγουν οι υπόλοιποι χρήστες. Κάθε βίντεο περιέχει λειτουργίες, όπως «Μου αρέσει» και «∆εν µου αρέσει» καθώς και τη δηµοσίευση σχολίων κάτω από κάθε βίντεο. Επίσης, είναι εύκολη η κοινοποίηση ενός βίντεο σε άλλα κοινωνικά δίκτυα. Το YouTube αποτελεί ευκαιρία, την οποία και έχουν αξιοποιήσει οι επιχειρήσεις προκειµένου να προωθήσουν και να διαφηµίσουν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους, ενώ τους προσφέρει έξι διαφορετικούς τύπους διαφηµίσεων. Σε έρευνα που διεξήχθη από το HubSpot, το 54% των ερωτηθέντων δήλωσαν ότι ενδιαφέρονται περισσότερο για βίντεο επιχειρήσεων παρά για άλλα εργαλεία επικοινωνίας. Στη διαδικτυακή διαφήµιση, το 37% των ερωτηθέντων παρατήρησε ότι προτιµούσε τις διαφηµίσεις που βασίζονται σε βίντεο από άλλους τύπους, ενώ το 83% των ερωτηθέντων προτίµησε να παρακολουθεί βίντεο στο 



18  YouTube. Επειδή η χρήση βίντεο φαίνεται να αυξάνεται, η χρήση του YouTube από τις επιχειρήσεις είναι φυσική. (Firat, 2019).   2.3.3 Instagram Ιδρύθηκε το 2010 από τον απόφοιτο του Στάνφορντ Kevin Systrom ως ιστότοπος κοινής χρήσης φωτογραφιών, ενώ αγοράστηκε από το Facebook το 2012 (Leaver et al., 2020). Το Instagram έχει περισσότερους από 1 δις χρήστες παγκοσµίως και θεωρείται ένα από τα πιο δηµοφιλή µέσα κοινωνικής δικτύωσης (Wikipedia, 2021). Κάθε χρήστης έχει το δικό του προφίλ, το οποίο µπορεί να έχει ιδιωτικό ή δηµόσιο και να ακολουθεί και να ακολουθείται από όποιους χρήστες επιθυµεί, ενώ επιτρέπει και την ανταλλαγή µηνυµάτων. Οι χρήστες µπορούν να τραβήξουν φωτογραφίες ή µικρά βίντεο µέσω της εφαρµογής, είτε να ανεβάσουν κάποια που έχουν ήδη αποθηκευµένα. Πριν τη δηµοσίευση µπορεί να κάνει επεξεργασία εφαρµόζοντας φίλτρα και χρησιµοποιώντας τα εργαλεία της εφαρµογής, να προσθέσει τη τοποθεσία ή κάποια περιγραφή, να επισηµάνει άλλους χρήστες, ενώ µπορεί παράλληλα να κοινοποιήσει τη φωτογραφία και σε άλλες εφαρµογές. Το ανέβασµα φωτογραφιών και βίντεο πραγµατοποιείται µέσω κινητού, ενώ από τον υπολογιστή µπορεί κανείς να δει το προφίλ του, την αρχική σελίδα του µε φωτογραφίες και βίντεο όσων ακολουθεί, τις οποίες µπορεί να κάνει like και να αφήσει σχόλιο, ή να κάνει follow νέους χρήστες. Το Instagram υποστηρίζει τη λειτουργία των hashtags οµαδοποιώντας φωτογραφίες και βίντεο, ενώ διαθέτει και πολύ καλές λειτουργίες για εξερεύνηση νέων δηµοσιεύσεων µέσω της ξεχωριστής επιλογής “Εξερεύνηση”. Τον Αύγουστο του 2016 εγκαινιάζει το Instagram Stories. Το προϊόν λειτουργεί όπως το Snapchat Stories: οι χρήστες µπορούν να δηµοσιεύσουν φωτογραφίες και βίντεο που εξαφανίζονται µετά από 24 ώρες. Επίσης κάθε χρήστης θα έχει πλέον ένα δικό του “κανάλι” στο IGTV, όπως στο YouTube, που θα “ανεβάζει” τα βίντεο του. Τα τελευταία χρόνια το Instagram έχει εξελιχθεί από µια εφαρµογή κοινής χρήσης φωτογραφιών σε ένα κέντρο επιχειρηµατικής δραστηριότητας. Οι επιχειρήσεις µπορούν να ανοίγουν καταστήµατα από τα προφίλ τους και να επιτρέπουν στους χρήστες να κάνουν αγορές από τους λογαριασµούς τους, µπορούν να κάνουν προωθήσεις των προϊόντων τους σε Instagram Stories και στην αρχική του κοινού στόχου τους (Aslam, 2018).  2.3.4 Twitter      Ιδρύθηκε το 2006 και αποτελεί ένα κοινωνικό δίκτυο το οποίο επιτρέπει στους χρήστες του να στέλνουν και να διαβάζουν σύντοµα µηνύµατα µέχρι 280 χαρακτήρες, τα οποία ονοµάζονται «τιτιβίσµατα» (tweets). Τα µηνύµατα µπορούν να αναγνωστούν και από µη συνδεδεµένους χρήστες, ωστόσο µόνο οι συνδεδεµένοι χρήστες µπορούν να δηµοσιεύσουν 



19  µηνύµατα. Στο Twitter µπορείς να αποκτήσεις ακόλουθους (followers), ενώ δεν είναι απαραίτητο για δύο χρήστες να ακολουθεί ο ένας τον άλλον. Κάθε χρήστης ακολουθεί όποιους θέλει και ακολουθείται από οποιονδήποτε. Τα hashtags, καθιερώθηκαν από το Twitter και χρησιµοποιούνται σε µεγάλο βαθµό για συγκέντρωση όλων των tweets γύρω από µια συζήτηση. Οι κυριότερες λειτουργίες του Twitter είναι το retweet το οποίο χρησιµοποιείται για κοινοποίηση ενός tweet, το favourite το οποίο χρησιµοποιείται περισσότερο ως το like του Facebook, και το reply το οποίο χρησιµοποιείται για απάντηση σε ένα tweet. Επίσης σε αντίθεση µε το Facebook , το Twitter εµφανίζει όλες τις δηµοσιεύσεις των χρηστών που ακολουθεί κανείς στην αρχική του (Akcora and Demirbas, 2010).  2.3.5 LinkedIn Τον ∆εκέµβριο του 2002 ιδρύθηκε το LinkedIn από τον Ρέιντ Χόφµαν, ως ένας ιστοχώρος επαγγελµατικής κοινωνικής δικτύωσης, αλλά ξεκίνησε επίσηµα το Μάιο του 2003. Τα εγγεγραµµένα µέλη του έχουν τη δυνατότητα να δηµιουργήσουν το προσωπικό επαγγελµατικό τους προφίλ, να συνδεθούν µε άλλους χρήστες, να αναζητήσουν εργασία και να δηµιουργήσουν πελατολόγιο. Μέχρι και σήµερα θεωρείται ο πιο επιτυχηµένος ιστότοπος επαγγελµατικής κοινωνικής δικτύωσης. Εκτός από τις ενέργειες για like, σχόλιο και κοινοποίηση των δηµοσιεύσεων άλλων χρηστών, οι χρήστες µπορούν να αφήνουν συστάσεις στα προφίλ του δικτύου τους και να επιβεβαιώνουν δεξιότητες τις οποίες έχουν ή ακόµη δεν έχουν προσθέσει  οι επαφές τους, µέσω της λειτουργίας Endorsements (Bridgstock, 2019).  2.3.6 Tik Tok Τον Σεπτέµβριο του 2016 κυκλοφόρησε το Tik Tok, το οποίο επιτρέπει την κοινοποίηση βίντεο µε µέγιστη διάρκεια τα 3 λεπτά. Οι χρήστες µπορούν να προσθέσουν ειδικά εφέ και να επεξεργαστούν τα βίντεο µε ποικίλους τρόπους, όπως µε αργή κίνηση και διάφορα φίλτρα. Το κοινό στόχος της πλατφόρµας είναι άτοµα νεαρής ηλικίας και κυρίως µεταξύ 20-29 ετών, ενώ είναι πολύ δηµοφιλές σε παιδιά και εφήβους. Μάλιστα πλέον είναι η πλατφόρµα µε τις περισσότερες µεταφορτώσεις, καθώς έχει ξεπεράσει το Facebook, πράγµα στο οποίο έπαιξε σηµαντικό ρόλο και η πανδηµία για τον Covid-19 καθώς λόγω της καραντίνας χιλιάδες άνθρωποι που έµειναν στο σπίτι αξιοποίησαν τέτοιου είδους εφαρµογές (Zhang, 2021).  



20  2.4 ∆ιαφήµιση µε Μέσα Κοινωνικής ∆ικτύωσης: Πλεονεκτήµατα και Μειονεκτήµατα Ο ρόλος του µάρκετινγκ στην ανάπτυξη των επιχειρήσεων είναι διαχρονικός, για αυτό και προσαρµόζεται συνεχώς στις ανάγκες και τις εξελίξεις της κάθε εποχής. Αυτό που αλλάζει είναι ο τρόπος εκτέλεσής του (Πετκίδου, 2017). Με την ταχεία ανάπτυξη των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, οι εταιρείες δεν χρειάζεται να διαθέτουν µεγάλα ποσά σε εκδότες ή διανοµείς. Μπορούν να δηµιουργήσουν και να δηµοσιεύσουν το δικό τους περιεχόµενο κατευθείαν στο κοινό τους. Πλέον, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης χρησιµοποιούνται από πολλές εταιρείες µε σκοπό τη διαφήµιση και την προώθηση τους, την αλληλεπίδραση και την προσέλκυση του ενδιαφέροντος των πελατών τους. Το Facebook, το Instagram, το YouTube και το Twitter είναι από τα πιο δηµοφιλή µέσα κοινωνικής δικτύωσης που χρησιµοποιούνται (Nadaraja και Yazdanifard,2013). Οι καταναλωτές που χρησιµοποιούν τις πλατφόρµες κοινωνικής δικτύωσης µπορούν να παράγουν, να επεξεργάζονται και να µοιράζονται πληροφορίες διαδικτυακά σχετικά µε τα προϊόντα, τις εταιρείες και τις υπηρεσίες. Οι καταναλωτές θεωρούν πιο αξιόπιστες τις πληροφορίες που προέρχονται από άλλους χρήστες παρά από την ίδια την επιχείρηση (Huang et al., 2009). Τα πλεονεκτήµατα από τη χρήση της διαφήµισης στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι ποικίλα. Καταρχάς, αυξάνεται η έκθεση της επιχείρησης και η επισκεψιµότητα, ενώ τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι ένας τρόπος για να αποκτήσουν νέους και πιστούς πελάτες, µέσω της αλληλεπίδρασης και της επικοινωνίας. Ακόµη, αναπτύσσοντας σχέσεις µε τους πελάτες, αναφέρεται ότι αυξάνονται και οι πωλήσεις. Επιπλέον όσο περισσότερο χρόνο επενδύουν στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, τόσο περισσότερο αποκτούν και επιχειρηµατικές συνεργασίες, ενώ µειώνονται έτσι και τα λειτουργικά έξοδα της επιχείρησης, καθώς απασχολούνται λιγότερα άτοµα, ενώ αυξάνονται τα έσοδα µε την προσέλκυση περισσότερων πελατών (Γκέκα,2018). Η υποβολή κριτικών και σχολίων από τους πελάτες δίνει τη δυνατότητα στην επιχείρηση να ανακαλύψει δυνατά και αδύνατα σηµεία για τη χάραξη της µελλοντικής στρατηγικής της.  Η χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης µπορεί να έχει και αρνητικές συνέπειες για την επιχείρηση, όπως για παράδειγµα το ότι µια λανθασµένη στρατηγική µάρκετινγκ µπορεί να έχει αρνητική επίδραση µια επιχείρηση ή να τη φέρει σε µειονεκτική θέση κοινωνικά. Ακόµη, το να µην ενηµερώνουν µε πληροφορίες συχνά τους λογαριασµούς/ προφίλ τους είναι κάτι που δε βοηθάει στη προώθηση της επιχείρησης και δίνει στους πελάτες την εικόνα ότι ίσως είναι πολύ απασχοληµένοι για να τους παρέχουν πελατειακή υποστήριξη. Επιπλέον, χρειάζεται κάποιο άτοµο υπεύθυνο και εξειδικευµένο για να ανανεώνει συνεχώς το περιεχόµενο του προφίλ και να απαντάει σε ερωτήσεις και σχόλια των πελατών, κάτι που απαιτεί επιπλέον κόστος και το οποίο συχνά δε µπορεί να καλυφθεί από τις µικρές επιχειρήσεις.    



21  ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3ο : Ο ΚΛΑ∆ΟΣ ΤΗΣ ΜΙΚΡΟΖΥΘΟΠΟΙΙΑΣ Η µπύρα ή ζύθος είναι ένα αλκοολούχο ποτό, του οποίου βασικά συστατικά είναι το νερό, το κριθάρι, η µαγιά και ο λυκίσκος. Μαζί µε το κριθάρι µπορούν να χρησιµοποιηθούν και άλλα δηµητριακά, όπως η βρώµη, η σίκαλη και το σιτάρι. Από την εποχή που άρχισε η καλλιέργεια των σπόρων ξεκίνησε και η παρασκευή της µπύρας, καθώς το νερό και τα σιτηρά ήταν άφθονα στις πρώτες καλλιεργητικές κοινωνίες. Φυσικά στοιχεία που επιβεβαιώνουν την παρασκευή της µπύρας από εκείνη την εποχή βρέθηκαν µεταξύ των αρχαίων κοινωνιών των Σουµέριων και των Αιγυπτίων.  Σύµφωνα µε την ελληνική νοµοθεσία ο όρος µικροζυθοποιία χαρακτηρίζει µια επιχείρηση της οποίας η ετήσια παραγωγή µπύρας δεν πρέπει να ξεπερνά τα 200.000 εκατόλιτρα, ανήκει κατά 51% σε ιδιώτη και είναι ανεξάρτητη οικονοµικά και νοµικά από οποιοδήποτε άλλο µικροζυθοποιείο. Ο τρόπος παραγωγής που εφαρµόζει θα πρέπει να είναι παραδοσιακός και όχι βιοµηχανοποιηµένος και τέλος θα πρέπει να αναδεικνύονται διαφορετικές γεύσεις και στυλ και να χρησιµοποιούνται ποιοτικές πρώτες ύλες. Άλλωστε ένα χαρακτηριστικό που διακρίνει τις µπύρες που παράγονται από µικροζυθοποιίες είναι ότι επιλέγουν πάντα υψηλής ποιότητας πρώτες ύλες. Ο όρος άρχισε να χρησιµοποιείται στα τέλη του 20ού αιώνα στη Μεγάλη Βρετανία προκειµένου να περιγράψει τη νέα γενιά ανεξάρτητων ζυθοποιείων που άρχισαν να αναπτύσσονται στα τέλη της δεκαετίας του ΄70. ∆έκα χρόνια µετά άρχισε να χρησιµοποιείται και στην Αµερική, όπου παρατηρήθηκε αύξηση στη µικρής κλίµακας παραγωγή µπύρας καθώς και σπιτική παραγωγή. Μετέπειτα ο όρος διαδόθηκε και στα περισσότερα µέρη του κόσµου. 3.1 Ο κλάδος της µικροζυθοποιίας στην Ελλάδα Στην Ευρώπη, ο κλάδος της µικροζυθοποιίας παρουσιάζει µεγάλη ανάπτυξη. Σύµφωνα µε στοιχεία για το 2020 (European Beer Trends, 2020), στην Αγγλία λειτουργούν 1.897 µικροζυθοποιίες, στην Γαλλία 1.650, στην Ελβετία 1.075, ενώ στη Γερµανία σε 862 και στην Ιταλία 684. Στην Ελλάδα λειτουργούν µόλις 61 µικροζυθοποιίες. Σε σχέση βέβαια µε το παρελθόν τα τελευταία χρόνια ο αριθµός τους πολλαπλασιάζεται µε µεγάλη ταχύτητα και συνεχώς εµφανίζονται καινούργιες εταιρείες στο κλάδο (Wikipedia, 2020). Αυτό όµως δεν συνοδεύεται και από αύξηση στην κατά κεφαλήν κατανάλωση, στην οποία παρατηρείται σταθερότητα τα τελευταία χρόνια, αλλά βρίσκεται σε χαµηλότερα επίπεδα σε σχέση µε την υπόλοιπη Ευρώπη. Η Ελλάδα είναι στην 24η θέση µε µόλις 37 λίτρα, ενώ πρώτη είναι η Τσεχία µε 142 λίτρα και ακολουθούν η Αυστρία και η Γερµανία µε 107 και 100 λίτρα κατά κεφαλήν 



22  κατανάλωση αντίστοιχα. Όσον αφορά στη συνολική εγχώρια κατανάλωση µπύρας και εδώ τα επίπεδα είναι χαµηλά σε σχέση µε την υπόλοιπη Ευρώπη. Η χώρα µας βρίσκεται στην 18η θέση µε κατανάλωση 3.942 εκατόλιτρα, ενώ πρώτη χώρα σε κατανάλωση είναι η Γερµανία µε 82.933 εκατόλιτρα. Στην Εικόνα 2 παρουσιάζεται γενικά η κατά κεφαλήν κατανάλωση µπύρας σε λίτρα στην Ευρώπη για το 2019.  Εικόνα 2 : Κατά κεφαλήν κατανάλωση µπύρας (σε λίτρα) για το 2019 στην Ευρώπη. (ΠΗΓΗ: https://brewersofeurope.org/uploads/mycms-files/documents/publications/2020/european-beer-trends-2020.pdf ) 



23  Στη χώρα µας λόγω δυσκολιών µε την γραφειοκρατία και τη νοµοθεσία άργησε να κάνει την εµφάνιση της η κουλτούρα της µικροζυθοποιίας. Η αρχή έγινε το 1997 από τον Παύλο Εµµανουηλίδη στη πλατεία Χαλανδρίου στο ζυθεστιατόριο του όπου παρήγαγε παρουσία των πελατών του εξαιρετικές µπύρες. Η ανταπόκριση ήταν µεγάλη κάτι που τον οδήγησε να ανοίξει και δεύτερο ζυθεστιατόριο στην Λεωφόρο Αλεξάνδρας, ενώ το Νοέµβριο του 2003 ξεκίνησε η λειτουργία της βιοµηχανικής εγκατάστασης στην Παιανία µε αρχικό σκοπό την διανοµή µπύρας µε τη µορφή βαρελιού σε άλλα εστιατόρια και µπαρ και αργότερα µε δυνατότητα εµφιάλωσης. Γενικότερα µε το πέρασµα στον 21ο αιώνα άρχισαν να εµφανίζονται παντού µικροζυθοποιίες ξεπερνώντας τις όποιες δυσκολίες, ενώ µέχρι και σήµερα ο αριθµός τους συνεχίζει να αυξάνεται, πράγµα το οποίο ευνόησε και η τάση για στήριξη εταιρειών ελληνικών συµφερόντων και ελληνικών σηµάτων. Μεγάλη κίνηση παρατηρείται και στο χώρο των      νοµάδων µικροζυθοποιίων, δηλαδή των ζυθοποιών που δεν έχουν δικές τους εγκαταστάσεις αλλά επιλέγουν να µισθώσουν για κάποιες µέρες το χώρο ενός άλλου µικροζυθοποιείου προκειµένου να παράγουν  και να εµφιαλώσουν εκεί τις µπύρες τους.  ∆εκάδες µπύρες υψηλού επιπέδου παράγονται µε αυτό τον τρόπο και στη χώρα µας όπως για παράδειγµα η Flaros beer, ο δηµιουργός της οποίας χρησιµοποιεί τις εγκαταστάσεις της Μικροζυθοποιίας Σερρών, η Strange Brew και η Asylum Brewing της Μικροζυθοποιία Χίου και η Dark drops παράγει τη µπύρα της στις εγκαταστάσεις της Λακωνικής και Ηλιακής ζυθοποιίας. Οι συνολικές εξαγωγές στην Ελλάδα για το 2019 ανήλθαν στα 441 εκατόλιτρα. Πρώτη χώρα σε εξαγωγές ήταν το Βέλγιο µε 18.147 εκατόλιτρα. Σύµφωνα µε την Βουµβουλάκη (2019) οι ελληνικές µικροζυθοποιίες εξάγουν τα προϊόντα τους κυρίως σε χώρες της Ευρώπης που έχουν µεγάλη κατά κεφαλήν κατανάλωση µπύρας και που έχουν περισσότερο ανεπτυγµένη την κουλτούρα της κατανάλωσης από Μικροζυθοποιία. Οι εξαγωγές βέβαια αποτελούν ένα πολύ µικρό ποσοστό της συνολικής παραγωγής και συνήθως κάτω του 10%. Κάποιες εταιρείες έχουν επεκταθεί και σε χώρες εκτός Ευρώπης, όπως για παράδειγµα η Μικροζυθοποιία Septem οι εξαγωγές της οποίας για το έτος 2017 ανήλθαν στο 23% του συνολικού τζίρου της και η Νήσος µε ποσοστό εξαγωγών 10% επί του τζίρου για το 2020. Επίσης η Βεργίνα τα τελευταία τρία χρόνια εξάγει και αυτή στο εξωτερικό και συγκεκριµένα στην Νοτιοανατολική Μεσόγειο, όπως το Ισραήλ, Τουρκία, Κύπρο, Βουλγαρία, Αλβανία και αλλού. Βασικότερο χαρακτηριστικό σχετικά µε τη ζήτηση της µπύρας στη χώρα µας είναι η εποχικότητα. Η περίοδος κατανάλωσης διαρκεί περίπου 8 µήνες και ξεκινάει κάπου τον Μάρτιο, ενώ κορυφώνεται από τον Μάιο µέχρι το Σεπτέµβριο.  



24  Επίσης οι υψηλές θερµοκρασίες και η αύξηση της τουριστικής περιόδου είναι παράγοντες που επηρεάζουν σηµαντικά την κατανάλωση µπύρας.  Ένας ακόµη σηµαντικός παράγοντας είναι η τιµή της, καθώς θεωρείται το πιο φθηνό αλκοολούχο ποτό στη χώρα και σε συνδυασµό µε τη µείωση του εισοδήµατος και της αγοραστικής δύναµης των καταναλωτών τα τελευταία χρόνια, ευνοεί την αγορά της µπύρας. Τέλος η διαφήµιση αποτελεί και αυτή ένα σηµαντικό προσδιοριστικό παράγοντα που επηρεάζει και κατευθύνει σε ένα βαθµό την κατανάλωση προς τα διαφηµιζόµενα εµπορικά σήµατα. Η πενταετία από το 2015 και µετά µπορεί να χαρακτηριστεί ως αυτή µε τις περισσότερες ιδρύσεις µικροζυθοποιίων καθώς ανέρχονται σε ποσοστό 54,09%. Από το 2010 έως το 2014, το ποσοστό αυτό κυµαίνεται στο 27,86%, ενώ τη πενταετία 2005 έως 2009 ανήλθε στο 8,19%. Από το 1980 έως και το 2004 το ποσοστό ίδρυσης µικροζυθοποιίων ήταν επίσης το ίδιο χαµηλό µε ποσοστό 6,55%.  Σύµφωνα µε πρόσφατη κλαδική µελέτη (ICAP, 2018) τα µερίδια στην αγορά της ζυθοποιίας διαµορφώνονταν ως εξής: στη πρώτη θέση µε ποσοστό 53% βρισκόταν η Αθηναϊκή Ζυθοποιία, όπου τα εµπορικά σήµατα της Άλφα και Amstel αντιπροσωπεύουν το 75-80% των πωλήσεων της. Ακολουθεί στη δεύτερη θέση η Ολυµπιακή Ζυθοποιία µε ποσοστό 27%, όπου τα εµπορικά σήµατα της Fix και Mythos αντιπροσωπεύουν το 70-75% των πωλήσεων. Σήµερα η κατάταξη παραµένει ίδια και οι δύο ζυθοποιίες κατέχουν µαζί το 69,5% της αγοράς. Στη τρίτη θέση κατατάσσεται η ΈΖΑ Αταλάντης µε µερίδιο αγοράς 9% και ακολουθεί η Ζυθοποιία Μακεδονίας Θράκης µε κυρίαρχο εµπορικό σήµα τη Βεργίνα, η οποία άλλοτε  θεωρείται µεσαία ζυθοποιία και άλλοτε συγκαταλέγεται στις µικροζυθοποιίες µε ποσοστό 4,5%.Σήµερα οι δύο αυτές ζυθοποιίες κατέχουν µερίδιο του 20% της αγοράς. Τέλος, το µερίδιο των µικροζυθοποιίων αντιστοιχούσε σε ποσοστό 3-3,5% το οποίο και συνεχώς αυξάνεται, ενώ σήµερα παραµένει κάτι λιγότερο του 10%. Σχετικά µε τη γεωγραφική κατανοµή των µικροζυθοποιίων, σχεδόν σε κάθε νοµό της χώρας έχει δηµιουργηθεί έστω και µια µικροζυθοποιία. Μάλιστα παρατηρήθηκε ότι η πλειοψηφία των µικροζυθοποιίων έχει την έδρα του στη Κρήτη µε ποσοστό 19,67%. Χαρακτηριστικά παραδείγµατα είναι η Κρητική Ζυθοποιία, η Notos Brewery, η Barbantonis Brewery και η Ρεθυµνιακή Ζυθοποιία. Επίσης στα νησιά του Αιγαίου παρατηρείται µεγάλο ποσοστό το οποίο ανέρχεται στο 19,6%. Κάποιες από τις πιο γνωστές µικροζυθοποιίες είναι η Ζυθοποιία Χίου, η Ικαριακή Ζυθοποιία, η Ζυθοποιία Πάρου, Νάξου, Σαντορίνης, η Νήσος και η Volkan. Ακολουθεί η Πελοπόννησος µε 16,39%. Ηλειακή Ζυθοποιία, Ζέος, Πατραϊκή Ζυθοποιία, Touls Brews είναι µερικές από τις µικροζυθοποιίες που δραστηριοποιούνται στην 



25  Πελοπόννησο. Έπειτα στη Στερεά Ελλάδα µε ποσοστό 11,47% δραστηριοποιούνται µεταξύ άλλων οι Kirki Microbrewery και Noctua. Ίδιο ποσοστό και στη Μακεδονία µε 13,11% όπου παράγεται η Βεργίνα και η Μικροζυθοποιία Μακεδονίας ‘Αλη, ενώ οι µικροζυθοποιίες που έχουν την έδρα τους στην Θεσσαλία ανέρχονται σε ποσοστό 9,83%, στα Επτάνησα 4,91% µεταξύ άλλων εκεί παράγεται και η Levante. Το ποσοστό στη Θράκη είναι 3,27% και τέλος στην Ήπειρο 1,63%. Η έρευνα για την αποτίµηση της παρούσας κατάστασης πραγµατοποιήθηκε το Φλεβάρη του 2021. Το δείγµα για τις µικροζυθοποιίες ταυτοποιήθηκε µέσω της µηχανής αναζήτησης Google και οι λέξεις κλειδιά που χρησιµοποιήθηκαν ήταν οι εξής: “µικροζυθοποιίες” , “ελληνικές µικροζυθοποιίες”, “µικροζυθοποιίες στην Ελλάδα”. Συνολικά ταυτοποιήθηκαν 61 µικροζυθοποιίες, οι οποίες έχουν εταιρικό ιστότοπο και/ή µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Η Εικόνα 3 παρουσιάζει τη γεωγραφική κατανοµή των µικροζυθοποιίων στην Ελλάδα.    



26   Εικόνα 3: Γεωγραφική κατανοµή των µικροζυθοποιίων στην Ελλάδα (ΠΗΓΗ: https://bit.ly/3HxAr2D) 3.2 Επισκόπηση των ιστοτόπων των Ελληνικών µικροζυθοποιίων Με στόχο την αποτίµηση του επιπέδου ανάπτυξης των εταιρικών ιστότοπων των ελληνικών µικροζυθοποιίων αρχικά πραγµατοποιήθηκε αναζήτηση µέσω της µηχανής αναζήτησης Google, για τον εντοπισµό των ελληνικών µικροζυθοποιίων.  



27  Στη συνέχεια, χρησιµοποιηθηκε το ελεύθερο εργαλείο website grader (website.grader.com) της Hubspot για την αποτίµηση των εταιρικών ιστοσελίδων των ελληνικών µικροζυθοποιίων. Πρόκειται για ένα δωρεάν διαδικτυακό εργαλείο, το οποίο παρέχει για κάθε ιστότοπο µια συνολική βαθµολογία σε κλίµακα από 0 έως 100. Με βάση τη βαθµολογία αποτιµάται το επίπεδο λειτουργίας του ιστότοπου και παρέχονται επίσης και βασικές συµβουλές για το πως µπορεί να βελτιωθεί. Η συνολική βαθµολογία προκύπτει από το άθροισµα τεσσάρων επιµέρους βαθµολογιών που αφορούν στα εξής χαρακτηριστικά:  
• Απόδοση (Performance): Η τιµή αυτής της δυνατότητας έχει κλίµακα από 0 έως 30, ενώ περιλαµβάνει τα ακόλουθα χαρακτηριστικά: µέγεθος σελίδας, αιτήµατα σελίδας, ταχύτητα σελίδας, προσωρινή αποθήκευση του browser, ελάχιστες ανακατευθύνσεις σελίδων, µέγεθος εικόνας, ελαχιστοποιηµένη JavaScript, ελαχιστοποιηµένη CSS. Η βελτιστοποίηση της απόδοσης του ιστότοπου είναι πολύ σηµαντική για την αύξηση της επισκεψιµότητας και των εσόδων και για τη δηµιουργία περισσότερων δυνητικών πελατών.  
• Βελτιστοποίηση µηχανών αναζήτησης (Search Engine Optimization-SEO): Η τιµή του κυµαίνεται από 0 έως 30 και περιλαµβάνει τα ακόλουθα χαρακτηριστικά: άδεια για το ευρετήριο, µετά-περιγραφή, προσθήκες περιεχοµένου, περιγραφικό κείµενο συνδέσµου. Ουσιαστικά σχετίζεται µε το που κατατάσσεται ο ιστότοπος από τους χρήστες στις µηχανές αναζήτησης. Αυτό που βοηθάει στη βελτίωση της κατάταξης είναι οι λέξεις κλειδιά, ο σύντοµος τίτλος ενός ιστότοπου και οι σύντοµες περιγραφές και βοηθάει στο να αυξηθεί η οργανική επισκεψιµότητα του ιστότοπου.  
• Ετοιµότητα για κινητά (Mobile): Η τιµή αυτής της δυνατότητας κυµαίνεται από 0 έως 30 και περιλαµβάνει τα ακόλουθα χαρακτηριστικά: ευανάγνωστο µέγεθος γραµµατοσειράς, εύκολο πάτηµα των στόχων( κουµπιά και σύνδεσµοι) και απόκριση. Πρόκειται για τη δυνατότητα προβολής του ιστότοπου στις κινητές συσκευές, όπως για παράδειγµα τα smartphones, σε σχέση µε την απόκριση και τις ρυθµίσεις προβολής. Καθώς ολοένα και περισσότεροι χρήστες χρησιµοποιούν τα κινητά τηλέφωνα για τη περιήγηση τους στο διαδίκτυο και στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι σηµαντική η βελτίωση του ιστότοπου για την αποτελεσµατική περιήγηση του χρήστη σε αυτές τις συσκευές.   
• Ασφάλεια (Security): Η τιµή του κυµαίνεται από 0 έως 10 και περιλαµβάνει τα ακόλουθα χαρακτηριστικά : https και ασφαλείς βιβλιοθήκες JavaScript. Ελέγχεται η ύπαρξη του πιστοποιητικού SSL (Secure Sockets Layer) προκειµένου να διασφαλιστεί η ασφάλεια και ο έλεγχος της ταυτότητας πληροφοριών.   



28  Η έρευνα διεξήχθηκε το 2021. Εντοπίστηκαν εξήντα µία (61) µικροζυθοποιίες, από τις οποίες, οι πενήντα επτά (57) διατηρούν ιστοτόπους σε ισχύ, δηλαδή το 95,08% του δείγµατος (∆ιάγραµµα 1).   ∆ιάγραµµα 1 : ∆ιατήρηση ιστοσελίδας από τις µικροζυθοποιίες του δείγµατος Το 98,36% του δείγµατος χρησιµοποιεί τουλάχιστον ένα µέσο κοινωνικής δικτύωσης. Το 95,08% έχει και εταιρικό ιστότοπο και τουλάχιστον ένα µέσο κοινωνικής δικτύωσης. Σύµφωνα µε την έρευνα, χρησιµοποιούν και εµπιστεύονται ιδιαίτερα το Facebook και το Instagram. Ακολουθούν το Twitter και το YouTube, µε µεγάλη όµως διαφορά από τα δύο πρώτα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Πιο συγκεκριµένα, το 98,36% υποστηρίζει σελίδα στο Facebook. Το 70,49% διαθέτει σελίδα στο Ιnstagram, το 26,22% έχει κανάλι στο YouTube, το 21,31% χρησιµοποιεί το Twitter, το 8,19% έχει λογαριασµό στο Pinterest, το 8,19% χρησιµοποιεί το LinkedIn, ενώ το 6,55% χρησιµοποιούσε το Google+ (∆ιάγραµµα 2).  



29   ∆ιάγραµµα 2: Μέσα κοινωνικής δικτύωσης που χρησιµοποιούν οι µικροζυθοποιίες  Στη συνέχεια χρησιµοποιήθηκε το εργαλείο website grader. Οι υπόλοιποι ιστότοποι των 5 µικροζυθοποιίων δεν µπόρεσαν να αξιολογηθούν, καθώς κατά τον έλεγχό τους οι 4 από τους 5 βρισκόταν υπό κατασκευή και για έναν από αυτούς το συγκεκριµένο διαδικτυακό εργαλείο δεν επέστρεψε κανένα αποτέλεσµα αξιολόγησης. Οπότε συνολικά αξιολογήθηκαν οι πενήντα δύο(52).  H µέση συνολική βαθµολογία από την αξιολόγηση όλων των ιστοτόπων του δείγµατος είναι 68,73%, ενώ η µέση βαθµολογία για κάθε µια από τα επιµέρους χαρακτηριστικά του website grader είναι οι εξής: (α) Απόδοση: 13,06/30, (β) Βελτιστοποίηση µηχανών αναζήτησης: 25,96/30, (γ) Ετοιµότητα για κινητά: 25/30 και (δ) Ασφάλεια: 4,90/10. Όσον αφορά στο χαρακτηριστικό «Απόδοση» η έρευνα έδειξε ότι το µεγαλύτερο ποσοστό των ιστοτόπων (49%) είχε χαµηλή απόδοση, το 26% µέτρια και το άλλο 25% υψηλή (∆ιάγραµµα 3).  



30   ∆ιάγραµµα 3: Αξιολόγηση χαρακτηριστικού «Απόδοση» Σχετικά µε το χαρακτηριστικό «Βελτιστοποίηση µηχανών αναζήτησης» , το 96% των ιστοτόπων έχει υψηλή βαθµολογία ενώ το υπόλοιπο 4% µέτρια (∆ιάγραµµα 4).   ∆ιάγραµµα 4: Αξιολόγηση χαρακτηριστικού «Βελτιστοποίηση µηχανών αναζήτησης» Σε σχέση µε το χαρακτηριστικό «Ετοιµότητα για κινητά» το 94% έχει υψηλή βαθµολογία, το 2% αυτών µέτρια και ένα 4% χαµηλή (βαθµολογήθηκε µε µηδέν) (∆ιάγραµµα 5).  



31   ∆ιάγραµµα 5: Αξιολόγηση χαρακτηριστικού «Ετοιµότητα για κινητά» Η έρευνα έδειξε ότι το 48% των ιστοτόπων έχει µέτρια ασφάλεια ενώ το 25% υψηλή και το 27% χαµηλή (βαθµολογήθηκε µε µηδέν) (∆ιάγραµµα 6).   ∆ιάγραµµα 6: Αξιολόγηση χαρακτηριστικού «Ασφάλεια»   



32  ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4: ΕΡΕΥΝΑ ΕΠΙ∆ΡΑΣΗΣ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ ΜΕ ΜΕΣΑ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ∆ΙΚΤΥΩΣΗΣ ΣΤΗΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΣΗ ΜΠΥΡΑΣ ΜΙΚΡΟΖΥΘΟΠΟΙΙΩΝ Στο παρόν κεφάλαιο περιγράφεται αναλυτικά ο σκοπός της έρευνας, η µεθοδολογία που ακολουθήθηκε, η µέθοδος δειγµατοληψίας, το δείγµα καθώς και οι τεχνικές ανάλυσης των δεδοµένων που χρησιµοποιήθηκαν. 4.1 Σκοπός  Σκοπός της παρούσας έρευνας είναι να µελετηθεί επίδραση της διαφήµισης µε µέσα κοινωνικής δικτύωσης στην κατανάλωση µπύρας από µικροζυθοποιίες. Στο πλαίσιο αυτό, διατυπώθηκαν οι παρακάτω υποθέσεις:  Υ1: Η χρήση µέσων κοινωνικής δικτύωσης από τους καταναλωτές επηρεάζει την κατανάλωση µπύρας από µικροζυθοποιίες. Υ2: Η χρήση του YouTube από τους καταναλωτές επηρεάζει την κατανάλωση µπύρας από µικροζυθοποιίες. Υ3: Η διαφήµιση των µικροζυθοποιίων µε µέσα κοινωνικής δικτύωσης επηρεάζει την κατανάλωση µπύρας από µικροζυθοποιίες. Να σηµειωθεί ότι, σχετικά µε την Υ2, η εξειδίκευση σχετικά µε το µέσο κοινωνικής δικτύωσης YouTube επιλέχθηκε καθώς υπάρχει αυξανόµενο ενδιαφέρον των νέων γενιών για τα σύντοµα βίντεο και τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης διαµοίρασης βίντεο (Cuesta-Valiño el al., 2022).   4.2 Μεθοδολογία  Προκειµένου να απαντηθούν τα ερευνητικά ερωτήµατα και να επιτευχθεί ο σκοπός της έρευνας αναπτύχθηκε ηλεκτρονικό ερωτηµατολόγιο για την συλλογή των απαραίτητων στοιχείων. Το ερωτηµατολόγιο που χρησιµοποιήθηκε βασίστηκε σε κλίµακες ερωτηµατολογίων από διεθνείς έρευνες (Akar and Topçu, 2011; Carvalho et al., 2018). Για το σκέλος του ερωτηµατολογίου που αφορά στην κατανάλωση µπύρας από µικροζυθοποιίες η κλίµακα που χρησιµοποιήθηκε είναι 5βάθµια κλίµακα Likert (1= ∆ιαφωνώ απόλυτα, 2=∆ιαφωνώ, 3=Ούτε διαφωνώ, ούτε συµφωνώ, 4=Συµφωνώ, 5=Συµφωνώ απόλυτα). Για το σκέλοςτου ερωτηµατολογίου που αφορά στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης χρησιµοποιήθηκε 7βάθµια κλίµακα Likert (1= ∆ιαφωνώ απόλυτα, 2=∆ιαφωνώ, 3=∆ιαφωνώ λίγο, 4=Ούτε 



33  διαφωνώ, ούτε συµφωνώ, 5=Συµφωνώ λίγο, 6=Συµφωνώ, 7=Συµφωνώ απόλυτα). Στη συνέχεια υπολογίστηκε ο µέσος όρος για κάθε ερώτηση για κάθε άτοµο µε τη βοήθεια των υπολογιστικών φύλλων του Excel.   4.3 Συλλογή δεδοµένων Για την παρούσα έρευνα η συλλογή των δεδοµένων πραγµατοποιήθηκε στο διάστηµα 28 Ιουνίου έως και τις 4 Ιουλίου 2021. Ως τρόπος περισυλλογής επιλέχθηκαν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης και το µέγεθος του δείγµατος της έρευνας ανήλθε στα 220 άτοµα. Η έρευνα έγινε χωρίς γεωγραφικό περιορισµό και στο ερωτηµατολόγιο απάντησαν άτοµα από όλη την Ελλάδα.  4.4 Έλεγχος εσωτερικής αξιοπιστίας του ερωτηµατολογίου µε το δείκτη Cronbach’s Alpha Η αξιοπιστία είναι ο συσχετισµός µιας µεταβλητής, ενός παράγοντα ή ενός µοντέλου µε κάτι υποθετικό που µετρά αληθινά αυτό που επιθυµείται να µετρηθεί (Cronbach, 1951). Ο δείκτης παίρνει τιµές από 0 έως 1. Όσο πιο κοντά είναι στο 1 τόσο πιο αξιόπιστη είναι και η έρευνα. Γενικότερα προτιµάται να είναι άνω από 0,7 για να θεωρηθεί αξιόπιστη η χρήση του ερωτηµατολογίου. Παρακάτω παρατίθενται τα αποτελέσµατα του ελέγχου αξιοπιστίας για τις ερωτήσεις του ερωτηµατολογίου. Ο υπολογισµός του δείκτης αξιοπιστίας για την κατανάλωση µπύρας έγινε µε τη χρήση κλίµακας που περιλαµβάνει οκτώ (8). Η τιµή του δείκτη είναι 0,845 (Πίνακας 1).  Πίνακας 1: Cronbach’s Alpha κατανάλωση_µπύρας Ο υπολογισµός του δείκτης αξιοπιστίας για τη χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης από τις µικροζυθοποιίες (ΜΚ∆_µικροζυθοποιίες) έγινε µε τη χρήση κλίµακας που αποτελείται από τέσσερις (4) ερωτήσεις και η τιµή του είναι 0,919 (Πίνακας 2).  



34   Πίνακας 2: Cronbach’s Alpha ΜΚ∆_µικροζυθοποιίες  Ο υπολογισµός του δείκτης αξιοπιστίας για τη χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης γενικά (ΜΚ∆_χρήση) έγινε µε κλίµακα δύο (2) ερωτήσεων και η τιµή του είναι 0,905 (Πίνακας 3).   Πίνακας 3: Cronbach’s Αlpha ΜΚ∆_χρήση  Ο υπολογισµός του δείκτης αξιοπιστίας για τη διαφήµιση στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης (ΜΚ∆_διαφήµιση) έγινε µε τη χρήση κλίµακας πέντε (5) ερωτήσεων και η τιµή του είναι αποδεκτή, και συγκεκριµένα 0,785 (Πίνακας 4). Χρειάστηκε να χρησιµοποιηθεί αντίστροφη βαθµολογία (reverse score) σε δυο ερωτήσεις (24 και 25).  Πίνακας 4: Cronbach’s Alpha ΜΚ∆_διαφήµιση  4.5 Αποτελέσµατα 4.5.1. ∆ηµογραφικά στοιχεία  Στην έρευνα συµµετείχαν συνολικά 220 άτοµα, τα οποία συµπλήρωσαν ηλεκτρονικά το ερωτηµατολόγιο. Οι γυναίκες ήταν περισσότερες και αποτελούν το 74 % του δείγµατος, ενώ οι άνδρες αποτελούν το 26% (∆ιάγραµµα 7). 



35   ∆ιάγραµµα 7: Φύλο Το εύρος ηλικίας των συµµετεχόντων κυµαίνεται από 18 έως και 52 ετών. Το µεγαλύτερο ποσοστό 44,1% παρατηρείται στις ηλικίες 25-31. Μέση ηλικία των συµµετεχόντων είναι τα 30 έτη, ενώ µε µεγαλύτερη συχνότητα εµφανίζεται η ηλικία των 25 και 26 ετών (∆ιάγραµµα 8).   ∆ιάγραµµα 8: Ηλικία  Όσον αφορά στην εκπαίδευση, το 50,9% του δείγµατος είναι απόφοιτοι ΑΕΙ ή ΤΕΙ, ακολουθούν µε ποσοστό 25,5% όσοι έχουν ολοκληρώσει κάποιο µεταπτυχιακό πρόγραµµα. Τέλος, ποσοστό 14,5% κατέχουν οι απόφοιτοι ΙΕΚ, 6,8% κατέχουν απολυτήριο λυκείου, ενώ 2,3% είναι κάτοχοι διδακτορικού (∆ιάγραµµα 9). 



36    ∆ιάγραµµα 9: Εκπαίδευση Σχετικά µε την οικογενειακή κατάσταση, οι συµµετέχοντες στην έρευνα στην πλειονότητά  τους είναι άγαµοι µε ποσοστό 72,3%. Έγγαµοι µε παιδιά είναι το 15,9%. Ακολουθούν µε ποσοστό 8,2% οι έγγαµοι χωρίς παιδιά και τέλος οι διαζευγµένοι µε ποσοστό 3,6% (∆ιάγραµµα 10).   ∆ιάγραµµα 10: Οικογενειακή κατάσταση  



37  Όσον αφορά στο µηνιαίο εισόδηµα, το 35% των συµµετεχόντων έχει µηνιαίο εισόδηµα κάτω των 600€, ενώ ακολουθούν µε ποσοστό 22,4% όσοι έχουν εισόδηµα κάτω των 1000€. Το 17% έχει κάτω από 800€, ενώ το 10,3% έχει εισόδηµα κάτω των 1500€. Το 8,1% έχει εισόδηµα κάτω των 1200€ και τέλος το µικρότερο ποσοστό 7,2% έχουν εισόδηµα πάνω από 1500€ (∆ιάγραµµα 11).   ∆ιάγραµµα 11: Μηνιαίο Εισόδηµα  4.5.2. Κατανάλωση µπύρας από µικροζυθοποιίες  Στην ερώτηση «Έχετε πιει ποτέ µπύρα που παράγεται από κάποια ελληνική µικροζυθοποιία;» το 82,51% των συµµετεχόντων απάντησε ότι έχει πιεί, ενώ το 17,49% δεν έχει δοκιµάσει ποτέ (∆ιάγραµµα 12).   ∆ιάγραµµα 12: Ερώτηση «Έχετε πιει ποτέ µπύρα που παράγεται από κάποια ελληνική µικροζυθοποιία;» 



38  Για τα άτοµα που δεν έχουν καταναλώσει ποτέ µπύρα από ελληνική µικροζυθοποιία, οι κυριότεροι λόγοι ήταν ότι «δεν έχει τύχει» (46,2%), «δεν τις γνωρίζω» (35,1%), «δεν τις βρίσκω» (12,8%) και τέλος υπήρχαν αυτοί που δεν καταναλώνουν µπύρα 9,2%) (∆ιάγραµµα 13).   ∆ιάγραµµα 13: Ερώτηση «Για ποιο λόγο δεν έχετε καταναλώσει µπύρα ελληνικής µικροζυθοποιίας;» Στην ερώτηση «Κάθε πότε καταναλώνετε µπύρες που παράγουν ελληνικές µικροζυθοποιίες;», µια φορά στους έξι µήνες απάντησε το 27,03% που είναι και το µεγαλύτερο ποσοστό. Μια φορά το µήνα απάντησε το 26,49%, ακολουθεί µια φορά τη βδοµάδα µε ποσοστό 11,89% και µια φορά στους τρεις µήνες µε ποσοστό 11,38%. ∆υο φορές την βδοµάδα καταναλώνει µπύρα από µικροζυθοποιία το 7,54%. Ακολουθεί µε 4,32% το ποσοστό των συµµετεχόντων που καταναλώνουν µέχρι 3 φορές τη βδοµάδα. Τέλος το 2.16% απάντησε ότι καταναλώνει καθηµερινά και το 2,16% µια φορά στις 15 µέρες (∆ιάγραµµα 14).  



39   ∆ιάγραµµα 14: Ερώτηση «Κάθε πότε καταναλώνετε µπύρες που παράγουν ελληνικές µικροζυθοποιίες;» Στην ερώτηση «Ποια µπύρα ελληνικής µικροζυθοποιίας καταναλώσατε πρόσφατα;» το µεγαλύτερο ποσοστό συγκέντρωσε η µπύρα Νήσος (17,3%), ακολουθούν οι εξής: Ζύθος ΒΑΠ (15,14%),  Ζέος (7,03%), Corfu (4,90%), Voreia (4,86%), Septem (4,86%). Επίσης πολλοί ερωτηθέντες απάντησαν ότι κατανάλωσαν τη µπύρα Μάµος µε ποσοστό 4,32%, η οποία όµως δεν εντάσσεται στις µικροζυθοποιίες. Ακολουθεί η ΣΤΑΛΑ µε ποσοστό 3,24% και η Ικαριώτισσα µε ποσοστό 3,2%. Με µικρότερα ποσοστά ακολουθούν οι υπόλοιπες µικροζυθοποιίες (∆ιάγραµµα 15). 



40   ∆ιάγραµµα 15: Ερώτηση «Ποια µπύρα ελληνικής µικροζυθοποιίας καταναλώσατε πρόσφατα;» Στην ερώτηση «Για ποιους λόγους καταναλώνετε µπύρες από µικροζυθοποιίες;», οι δηµοφιλέστεροι λόγοι ήταν η χαλάρωση µε φίλους, για λόγους ευχαρίστησης, λόγω διαφοροποιηµένης γεύσης και για χαλάρωση (∆ιάγραµµα 16).   ∆ιάγραµµα 16: Ερώτηση «Για ποιους λόγους καταναλώνετε µπύρες από µικροζυθοποιίες;»  



41  Στην πρόταση «Πιστεύω ότι η µπύρα από µικροζυθοποιίες: Ενώνει τους ανθρώπους»,το 41,6% είναι ουδέτερο, αλλά τα µεγαλύτερα ποσοστά σηµειώθηκαν στο συµφωνώ µε 24,9% και στο συµφωνώ απόλυτα µε 16,8% (∆ιάγραµµα 17).   ∆ιάγραµµα 17: Ερώτηση «Πιστεύω ότι η µπύρα από µικροζυθοποιίες: Ενώνει τους ανθρώπους»  Στην πρόταση «Πιστεύω ότι η µπύρα από µικροζυθοποιίες: είναι επιβλαβής για τους ανθρώπους» το µεγαλύτερο ποσοστό 63,8% είναι σε απόλυτη διαφωνία, ενώ ουδέτερο είναι το 11,4% (∆ιάγραµµα 18).  ∆ιάγραµµα 18: Ερώτηση «Πιστεύω ότι η µπύρα από µικροζυθοποιίες: Είναι επιβλαβής για τους ανθρώπους» 



42  4.5.3. Μέσα κοινωνικής δικτύωσης Στην πρόταση «Χρησιµοποιώ τακτικά τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης.» σε απόλυτη συµφωνία είναι το 67,3%. Γενικότερα είναι θετική η στάση των συµµετεχόντων µε τα ποσοστά της διαφωνίας να κυµαίνονται σε πολύ χαµηλά επίπεδα (∆ιάγραµµα 19).  ∆ιάγραµµα 19: Ερώτηση «Χρησιµοποιώ τακτικά τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης.» Στη πρόταση «Χρησιµοποιώ τακτικά πλατφόρµες κοινοποίησης, αναπαραγωγής και διαµοίρασης βίντεο, όπως το YouTube.» συγκεντρώνει τα µεγαλύτερα ποσοστά η απόλυτη συµφωνία µε 50,7% (∆ιάγραµµα 20).   ∆ιάγραµµα 20: Ερώτηση«Χρησιµοποιώ τακτικά πλατφόρµες κοινοποίησης, αναπαραγωγής και διαµοίρασης βίντεο, όπως το YouTube.» 



43  Στην πρόταση «Είναι απαραίτητο για τις µικροζυθοποιίες να χρησιµοποιούν µέσα κοινωνικής δικτύωσης, όπως το Facebook, για διαφηµιστικούς σκοπούς» το µεγαλύτερο ποσοστό 57% συµφωνεί απόλυτα. Παρατηρείται θετική στάση των συµµετεχόντων (∆ιάγραµµα 21).   ∆ιάγραµµα 21: Ερώτηση «Είναι απαραίτητο για τις µικροζυθοποιίες να χρησιµοποιούν µέσα κοινωνικής δικτύωσης, όπως το Facebook, για διαφηµιστικούς σκοπούς» Στην πρόταση «Είναι καλή ιδέα µια Μικροζυθοποιία να διαφηµίζεται µε µέσα κοινωνικής δικτύωσης, π.χ. YouTube, Facebook, ιστολόγια.» το 61,4% βρίσκεται σε απόλυτη συµφωνία. Παρατηρείται θετική στάση των συµµετεχόντων στη πρόταση (∆ιάγραµµα 22).   ∆ιάγραµµα 22: Ερώτηση «Είναι καλή ιδέα µια µικροζυθοποιία να διαφηµίζεται µε µέσα κοινωνικής δικτύωσης, π.χ. YouTube, Facebook, ιστολόγια.» 



44  Στην πρόταση «Πιστεύω ότι οι µικροζυθοποιίες πρέπει να συµµετέχουν στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης.» οι απαντήσεις κυµαίνονται θετικά µε το 57,8% να συµφωνεί απόλυτα και τα ποσοστά για το διαφωνώ να είναι πολύ µικρά (∆ιάγραµµα 23).   ∆ιάγραµµα 23: Ερώτηση «Πιστεύω ότι οι µικροζυθοποιίες πρέπει να συµµετέχουν στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης.»  Στην πρόταση «Το βρίσκω χρήσιµο να διαφηµίζονται οι µικροζυθοποιίες στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης.» το 56,5% βρίσκεται σε απόλυτη συµφωνία, ενώ ουδέτερο είναι το 7,2%. Σε πολύ µικρά ποσοστά όσοι διαφωνούν (∆ιάγραµµα 24).  ∆ιάγραµµα 24: Ερώτηση « Το βρίσκω χρήσιµο να διαφηµίζονται οι µικροζυθοποιίες στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης.» 



45  Στην πρόταση «Είναι απαραίτητο για τις µικροζυθοποιίες να χρησιµοποιούν πλατφόρµες κοινοποίησης και διαµοίρασης βίντεο, όπως το YouTube, για διαφηµιστικούς σκοπούς.» το µεγαλύτερο ποσοστό συγκεντρώνει η απόλυτη συµφωνία µε 40,8%, ενώ πολύ χαµηλά είναι τα ποσοστά της διαφωνίας (∆ιάγραµµα 25).  ∆ιάγραµµα 25: Ερώτηση «Είναι απαραίτητο για τις µικροζυθοποιίες να χρησιµοποιούν πλατφόρµες κοινοποίησης, διαµοίρασης βίντεο, όπως το YouTube για διαφηµιστικούς σκοπούς» Στη πρόταση «Είναι σηµαντικά στη σηµερινή αγορά: τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης» θετική είναι η στάση των συµµετεχόντων µε 44,6% να είναι σε απόλυτη συµφωνία, ενώ ουδέτερη στάση διατηρεί το 20,7%. Στην πρόταση «Είναι σηµαντικά στη σηµερινή αγορά: το Youtube» σε απόλυτη συµφωνία είναι το 29,7%. Μεγάλο είναι και το ποσοστό των συµµετεχόντων που διατηρούν ουδέτερη στάση µε 18% (∆ιάγραµµα 26).  ∆ιάγραµµα 26: Βαθµός διαφωνίας-συµφωνίας στην πρόταση «Είναι σηµαντικά στη σηµερινή αγορά: το Youtube.» 



46  Στη πρόταση «Επηρεάζουν τις αγοραστικές µου αποφάσεις: οι ∆ιαφηµίσεις» η διαφωνία συγκεντρώνει το µεγαλύτερο ποσοστό µε 20,3% και ακολουθεί το διαφωνώ λίγο µε 18,9%. Παρατηρείται τάση των συµµετεχόντων προς τη διαφωνία καθώς µόλις το 11,3% συµφωνεί απόλυτα µε την πρόταση (∆ιάγραµµα 27).  ∆ιάγραµµα 27 : Βαθµός διαφωνίας-συµφωνίας στη πρόταση «Επηρεάζουν τις αγοραστικές µου αποφάσεις: οι ∆ιαφηµίσεις.» Στη πρόταση «Επηρεάζουν τις αγοραστικές µου αποφάσεις: οι Κριτικές» σε απόλυτη συµφωνία βρίσκεται το 28,4% των συµµετεχόντων και ακολουθεί µε ποσοστό 22,5% η συµφωνία. Υψηλό είναι και το ποσοστό όσων διαφωνούν λίγο µε 18% (∆ιάγραµµα 28).  ∆ιάγραµµα 28 : Βαθµός διαφωνίας-συµφωνίας στη πρόταση «Επηρεάζουν τις αγοραστικές µου αποφάσεις: οι Κριτικές.» 



47  Στην πρόταση «Κοιτάζω τακτικά τις κριτικές των προϊόντων στο διαδίκτυο πριν αγοράσω κάτι.» σε απόλυτη συµφωνία βρίσκεται το 47,1% των συµµετεχόντων. Παρατηρείται θετική στάση των συµµετεχόντων καθώς υψηλά είναι και τα ποσοστά όσων συµφωνούν ή συµφωνούν λίγο (∆ιάγραµµα 29).  ∆ιάγραµµα 29 : Βαθµός διαφωνίας-συµφωνίας στη πρόταση «Κοιτάζω τακτικά τις κριτικές των προϊόντων στο διαδίκτυο πριν αγοράσω κάτι.»  4.6 Γραµµική παλινδρόµηση  Υ1: Η χρήση µέσων κοινωνικής δικτύωσης από τους καταναλωτές επηρεάζει την κατανάλωση µπύρας από µικροζυθοποιίες. Για την ανάλυση παλινδρόµησης προκειµένου να µελετηθεί εάν η χρήση ΜΚ∆ από τους καταναλωτές επηρεάζει την συχνότητα κατανάλωσης µπύρας από µικροζυθοποιίες, βρέθηκε ο µέσος όρος των ερωτήσεων που αφορούν στη χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης και ο µέσος όρος των ερωτήσεων που αφορά στη συχνότητα κατανάλωσης µπύρας από µικροζυθοποιίες. Η εξαρτηµένη µεταβλητή είναι η συχνότητα κατανάλωσης µπύρας και η ανεξάρτητη η χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Παρακάτω παρουσιάζεται ο δείκτης µεταξύ των µεταβλητών R(0,90), ο συντελεστής Adjusted R2 (0.003) και ο συντελεστής προσδιορισµού R2 (0,008) ο οποίος δηλώνει ότι η ανεξάρτητη µεταβλητή (ΜΚ∆_χρήση) µπορεί να εξηγήσει το 0,2% της τιµής της εξαρτηµένης µεταβλητής (συχνότητα_µπύρας). Όπως προκύπτει από τον πίνακα το sig είναι 0,229>0,05 εποµένως δεν υπάρχει µια σηµαντική στατιστικά σχέση της εξαρτηµένης µε την ανεξάρτητη µεταβλητή.  



48   Πίνακας 5: Γραµµική Παλινδρόµηση ΜΚ∆_χρήση & συχνότητα_µπύρας  Για την ανάλυση παλινδρόµησης προκειµένου να µελετηθεί εάν η χρήση µέσων κοινωνικής δικτύωσης από τους καταναλωτές επηρεάζει την κατανάλωση µπύρας από µικροζυθοποιίες, η εξαρτηµένη µεταβλητή είναι η κατανάλωση µπύρας και η ανεξάρτητη η χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Παρακάτω παρουσιάζεται ο δείκτης µεταξύ των µεταβλητών R(0,46), ο συντελεστής Adjusted R2 (-0.003) και ο συντελεστής προσδιορισµού R2 (0,002) ο οποίος δηλώνει ότι η ανεξάρτητη µεταβλητή (ΜΚ∆_χρήση) µπορεί να εξηγήσει το 0,2% της τιµής της εξαρτηµένης µεταβλητής (κατανάλωση_µπύρας). Όπως προκύπτει από τον πίνακα το sig είναι 0,539>0,05 εποµένως δεν υπάρχει µια σηµαντική στατιστικά σχέση της εξαρτηµένης µε την ανεξάρτητη µεταβλητή.   



49   Πίνακας 6: Γραµµική Παλινδρόµηση ΜΚ∆_χρήση & κατανάλωση_µπύρας  Υ2: Η χρήση του YouTube από τους καταναλωτές επηρεάζει την κατανάλωση µπύρας από µικροζυθοποιίες Για την ανάλυση παλινδρόµησης προκειµένου να µελετηθεί εάν η χρήση του YouTube από τους καταναλωτές επηρεάζει την συχνότητα κατανάλωσης µπύρας από µικροζυθοποιίες, η εξαρτηµένη µεταβλητή είναι η συχνότητα κατανάλωσης µπύρας και η ανεξάρτητη η χρήση του YouTube από τους καταναλωτές. Παρακάτω παρουσιάζεται ο δείκτης µεταξύ των µεταβλητών R(0,15), ο συντελεστής Adjusted R2 (-0,005) και ο συντελεστής προσδιορισµού R2 (0,000) ο οποίος δηλώνει ότι η ανεξάρτητη µεταβλητή (χρήση του YouTube από τους καταναλωτές) µπορεί να εξηγήσει το 0% της τιµής της εξαρτηµένης µεταβλητής (συχνότητα_µπύρας). Όπως προκύπτει από τον πίνακα το sig είναι 0,840>0,05 εποµένως δεν υπάρχει µια σηµαντική στατιστικά σχέση της εξαρτηµένης µε την ανεξάρτητη µεταβλητή.    



50   Πίνακας 7: Γραµµική Παλινδρόµηση «Χρησιµοποιώ τακτικά πλατφόρµες κοινοποίησης, αναπαραγωγής και διαµοίρασης βίντεο, όπως το YouTube.» & συχνότητα_µπύρας  Για την ανάλυση παλινδρόµησης προκειµένου να µελετηθεί εάν η χρήση του YouTube από τους καταναλωτές επηρεάζει την κατανάλωση µπύρας από µικροζυθοποιίες, εξαρτηµένη µεταβλητή είναι η κατανάλωση µπύρας και η ανεξάρτητη η χρήση χρήση του YouTube από τους καταναλωτές. Παρακάτω παρουσιάζεται ο δείκτης µεταξύ των µεταβλητών R(0,034), ο συντελεστής Adjusted R2 (-0,004) και ο συντελεστής προσδιορισµού R2 (0,001) ο οποίος δηλώνει ότι η ανεξάρτητη µεταβλητή(χρήση του YouTube από τους καταναλωτές) µπορεί να εξηγήσει το 0,1% της τιµής της εξαρτηµένης µεταβλητής (κατανάλωση_µπύρας). Όπως προκύπτει από τον πίνακα το sig είναι 0,645>0,05 εποµένως δεν υπάρχει µια σηµαντική στατιστικά σχέση της εξαρτηµένης µε την ανεξάρτητη µεταβλητή.    



51    Πίνακας 8: Γραµµική Παλινδρόµηση «Χρησιµοποιώ τακτικά πλατφόρµες κοινοποίησης, αναπαραγωγής και διαµοίρασης βίντεο, όπως το YouTube.» & κατανάλωση_µπύρας  Υ3: Η διαφήµιση των µικροζυθοποιίων µε µέσα κοινωνικής δικτύωσης επηρεάζει την κατανάλωση µπύρας από µικροζυθοποιίες Για την ανάλυση παλινδρόµησης προκειµένου να δούµε εάν η διαφήµιση των µικροζυθοποιίων µε ΜΚ∆ επηρεάζει την συχνότητα κατανάλωσης µπύρας από µικροζυθοποιίες η εξαρτηµένη µεταβλητή είναι η συχνότητα κατανάλωσης µπύρας και η ανεξάρτητη η χρήση ΜΚ∆ από τις µικροζυθοποιίες (ΜΚ∆_µικροζυθοποιίες). Παρακάτω παρουσιάζεται ο δείκτης µεταξύ των µεταβλητών R(0,56), ο συντελεστής Adjusted R2 (-0,002) και ο συντελεστής προσδιορισµού R2 (0,003) ο οποίος δηλώνει ότι η ανεξάρτητη µεταβλητή(ΜΚ∆_µικροζυθοποιίες) µπορεί να εξηγήσει το 0,3% της τιµής της εξαρτηµένης µεταβλητής (συχνότητα_µπύρας). Όπως προκύπτει από τον πίνακα το sig είναι 0,456>0,05 εποµένως δεν υπάρχει µια σηµαντική στατιστικά σχέση της εξαρτηµένης µε την ανεξάρτητη µεταβλητή.   



52   Πίνακας 9: Γραµµική Παλινδρόµηση ΜΚ∆_µικροζυθοποιίες & συχνότητα_µπύρας  Για την ανάλυση παλινδρόµησης προκειµένου να δούµε εάν η διαφήµιση των µικροζυθοποιίων µε ΜΚ∆ επηρεάζει την κατανάλωση µπύρας από η εξαρτηµένη µεταβλητή είναι η κατάλωση µπύρας και η ανεξάρτητη η χρήση µέσων κοινωνικής δικτύωσης από τις µικροζυθοποιίες (ΜΚ∆_µικροζυθοποιίες). Παρακάτω παρουσιάζεται ο δείκτης µεταξύ των µεταβλητών R(0,96), ο συντελεστής Adjusted R2 (0,004) και ο συντελεστής προσδιορισµού R2 (0,009) ο οποίος δηλώνει ότι η ανεξάρτητη µεταβλητή(ΜΚ∆_µικροζυθοποιίες) µπορεί να εξηγήσει το 0,9% της τιµής της εξαρτηµένης µεταβλητής (κατανάλωση_µπύρας). Όπως προκύπτει από τον πίνακα το sig είναι 0,196>0,05 εποµένως δεν υπάρχει µια σηµαντική στατιστικά σχέση της εξαρτηµένης µε την ανεξάρτητη µεταβλητή.    



53   Πίνακας 10: Γραµµική Παλινδρόµηση ΜΚ∆_µικροζυθοποιίες & κατανάλωση_µπύρας  Για την ανάλυση παλινδρόµησης προκειµένου να δούµε εάν η διαφήµιση µε µέσα κοινωνικής δικτύωσης επηρεάζει την συχνότητα κατανάλωσης µπύρας από µικροζυθοποιίες η εξαρτηµένη µεταβλητή είναι η συχνότητα κατανάλωσης µπύρας και η ανεξάρτητη η διαφήµιση µε τα µέσα κοινωνικής δικτύωση (ΜΚ∆_διαφήµιση). Παρακάτω παρουσιάζεται ο δείκτης µεταξύ των µεταβλητών R(0,37), ο συντελεστής Adjusted R2 (-0,004) και ο συντελεστής προσδιορισµού R2 (0,001) ο οποίος δηλώνει ότι η ανεξάρτητη µεταβλητή (ΜΚ∆_διαφήµιση) µπορεί να εξηγήσει το 0,1% της τιµής της εξαρτηµένης µεταβλητής (συχνότητα_µπύρας). Όπως προκύπτει από τον πίνακα το sig είναι 0,620>0,05 εποµένως δεν υπάρχει µια σηµαντική στατιστικά σχέση της εξαρτηµένης µε την ανεξάρτητη µεταβλητή.    



54   Πίνακας 11: Γραµµική Παλινδρόµηση ΜΚ∆_διαφήµιση & συχνότητα_µπύρας  Για την ανάλυση παλινδρόµησης προκειµένου να δούµε εάν η διαφήµιση µε ΜΚ∆ επηρεάζει την κατανάλωση µπύρας από µικροζυθοποιίες η εξαρτηµένη µεταβλητή είναι η κατανάλωση µπύρας και η ανεξάρτητη η διαφήµιση µε τα ΜΚ∆ (ΜΚ∆_διαφήµιση). Παρακάτω παρουσιάζεται ο δείκτης µεταξύ των µεταβλητών R(0,79), ο συντελεστής Adjusted R2 (0,001) και ο συντελεστής προσδιορισµού R2 (0,006) ο οποίος δηλώνει ότι η ανεξάρτητη µεταβλητή(ΜΚ∆_διαφήµιση) µπορεί να εξηγήσει το 0,6% της τιµής της εξαρτηµένης µεταβλητής (κατανάλωση_µπύρα). Όπως προκύπτει από τον πίνακα το sig είναι 0,288>0,05 εποµένως δεν υπάρχει µια σηµαντική στατιστικά σχέση της εξαρτηµένης µε την ανεξάρτητη µεταβλητή.   



55   Πίνακας 12: Γραµµική Παλινδρόµηση ΜΚ∆_διαφήµιση & κατανάλωση_µπύρας  4.7 Συσχέτιση µεταξύ των µεταβλητών Χρησιµοποιώντας το πρόγραµµα SPSS και την εντολή συσχέτισης Correlate-Bivariate αξιοποιήσαµε τον συντελεστή συσχέτισης Pearson. Εξετάζοντας τη συσχέτιση µεταξύ των µεταβλητών παρατηρήσαµε ότι δεν φαίνεται να υπάρχει κάποια στατιστικά σηµαντική σχέση µεταξύ των δηµογραφικών στοιχείων και των µέσων όρων των που έχουν υπολογιστεί. Οι στατιστικά σηµαντικές σχέσεις που παρατηρήθηκαν είναι οι παρακάτω: 



56   Πίνακας 13: Πίνακας συσχετίσεων µεταξύ των µεταβλητών 
• Συχνότητα_µπύρας και κατανάλωση_µπύρας από µικροζυθοποιία: (r=0.375 και sig.=0.000). Η συχνότητα κατανάλωσης µπύρας από µικροζυθοποιίες φαίνεται να σχετίζεται στατιστικά σηµαντικά και οριακά θετικά µε την κατανάλωση µπύρας από µικροζυθοποιίες. Θα µπορούσε να ερµηνευτεί ως ότι η συχνότητα κατανάλωσης επηρεάζει την κατανάλωση µπύρας από µικροζυθοποιίες. 
• ΜΚ∆_µικροζυθοποιίες και ΜΚ∆_χρήση: (r=0.512 και sig.=0.000) Ο συντελεστής συσχέτισης της χρήσης ΜΚ∆ από µικροζυθοποιίες φαίνεται να σχετίζεται στατιστικά σηµαντικά και οριακά θετικά µε την χρήση των ΜΚ∆ γενικότερα από τους καταναλωτές.  
• ΜΚ∆_µικροζυθοποιίες και ΜΚ∆_διαφήµιση: (r=0.735 και sig.=0.000) Ο συντελεστής συσχέτισης της χρήσης ΜΚ∆ από µικροζυθοποιίες φαίνεται να σχετίζεται στατιστικά σηµαντικά και θετικά µε την διαφήµιση στα ΜΚ∆ γενικότερα. 
• ΜΚ∆_χρήση και ΜΚ∆_διαφήµιση: (r=0.469 και sig.=0.000) Ο συντελεστής συσχέτισης της χρήσης ΜΚ∆ φαίνεται να σχετίζεται στατιστικά σηµαντικά και οριακά θετικά µε την διαφήµιση στα ΜΚ∆ γενικότερα.  



57  ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5ο : ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ Στην παρούσα διπλωµατική εργασία έγινε προσπάθεια µελέτης της επίδρασης των µέσων κοινωνικής δικτύωσης στην κατανάλωση µπύρας. Αρχικά, πραγµατοποιήθηκε η αποτίµηση των ιστοτόπων των µικροζυθοποιίων. Από τις πενήντα επτά (57) µικροζυθοποιίες που διατηρούν ιστότοπο αξιολογήθηκαν οι πενήντα δύο (52) καθώς οι ιστότοποι των υπόλοιπων πέντε (5) βρισκόταν είτε υπό κατασκευή, είτε δεν επέστρεψαν κανένα αποτέλεσµα. Το 98,36% του δείγµατος χρησιµοποιεί τουλάχιστον ένα µέσο κοινωνικής δικτύωσης. Συγκεκριµένα, το 98,36% υποστηρίζει σελίδα στο Facebook. Το 70,49% διαθέτει σελίδα στο Ιnstagram, το 26,22% έχει κανάλι στο YouTube, το 21,31% χρησιµοποιεί το Twitter, το 8,19% έχει λογαριασµό στο Pinterest, το 8,19% χρησιµοποιεί το LinkedIn, ενώ το 6,55% χρησιµοποιούσε το Google+.  Στη συνέχεια, πραγµατοποιήθηκε εµπειρική έρευνα σε δείγµα 220 ατόµων µε τη χρήση ερωτηµατολογίου. Οι γυναίκες αποτέλεσαν το 74% του δείγµατος και οι άνδρες το υπόλοιπο 26%. Το εύρος της ηλικίας κυµαίνεται από τα 18 έως τα 52 έτη, ενώ µέση ηλικία των συµµετεχόντων ήταν τα 30 έτη, ενώ µε µεγαλύτερη συχνότητα εµφανίζονται οι ηλικίες των 25 και 26 ετών. Το 50,9% του δείγµατος είναι απόφοιτοι πανεπιστηµίου ή ΤΕΙ, ενώ οι αµέσως επόµενοι µε ποσοστό 25,5% όσοι έχουν ολοκληρώσει κάποιο µεταπτυχιακό πρόγραµµα. Σχετικά µε την οικογενειακή κατάσταση των συµµετεχόντων το µεγαλύτερο ποσοστό είναι άγαµοι µε ποσοστό 72,3%. Τέλος σχετικά µε την εισοδηµατική κατάσταση των συµµετεχόντων το 35% των συµµετεχόντων έχει µηνιαίο εισόδηµα κάτω των 600€, ενώ ακολουθούν µε ποσοστό 22,4% όσοι έχουν εισόδηµα κάτω των 1000€. Το 82,51% των συµµετεχόντων έχει δοκιµάσει κάποια µπύρα που παράγεται από ελληνική µικροζυθοποιία, ενώ το 17,49% δεν έχει δοκιµάσει ποτέ. Αυτοί που δεν έχουν καταναλώσει ποτέ είτε δεν έχει τύχει (46,2%), ή δεν τις γνωρίζουν (35,1%) ή δεν τις βρίσκουν (12,8%) ή δεν πίνουν µπύρα. Αυτοί που τις καταναλώνουν είναι συνήθως µια φορά στους έξι µήνες (27,03%),  µια φορά το µήνα απάντησε το 26,49%, και µια φορά τη βδοµάδα το 11,89%. Οι λόγοι που καταναλώνουν µπύρα από µικροζυθοποιίες είναι κατά σειρά προτίµησης, η χαλάρωση µε φίλους, για ευχαρίστηση, και λόγω διαφοροποιηµένης γεύσης. Η πλειονότητα (67,3%) χρησιµοποιεί τακτικά τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης και πλατφόρµες κοινοποίησης, αναπαραγωγής και διαµοίρασης βίντεο, όπως το YouTube (50,7%). Η πλειονότητα των συµµετεχόντων (57%) συµφωνεί απόλυτα στο ότι είναι απαραίτητο για τις µικροζυθοποιίες να χρησιµοποιούν µέσα κοινωνικής δικτύωσης, όπως το Facebook, για διαφηµιστικούς σκοπούς. Επίσης, συµφωνούν απόλυτα (40,8%) ότι είναι απαραίτητο για τις µικροζυθοποιίες να χρησιµοποιούν πλατφόρµες κοινοποίησης και διαµοίρασης βίντεο, όπως το YouTube, για διαφηµιστικούς σκοπούς.   



58  Ευθύς αµέσως, ακολουθούν τα αποτελέσµατα σχετικά µε τις υποθέσεις που τέθηκαν στο πλαίσιο της έρευνας. Τα αποτελέσµατα κατέδειξαν ότι δεν υπάρχει στατιστικά σηµαντική σχέση µεταξύ της χρήσης των µέσων κοινωνικής δικτύωσης από τους καταναλωτές, της χρήσης του YouTube από τους καταναλωτές, της διαφήµισης των µικροζυθοποιίων µε µέσα κοινωνικής δικτύωσης και της   κατανάλωσης µπύρας από µικροζυθοποιίες. Επίσης, ο συντελεστής συσχέτισης της χρήσης ΜΚ∆ από µικροζυθοποιίες φαίνεται να σχετίζεται στατιστικά σηµαντικά και θετικά µε την διαφήµιση στα ΜΚ∆ γενικότερα. Θα πρέπει να αναφερθεί ότι το ποσοστό των συµµετεχόντων που καταναλώνουν µπύρα από µικροζυθοποιία πάνω από µία φορά τη βδοµάδα είναι περίπου το 25% του δείγµατος, ποσοστό που δεν είναι σηµαντικό για την αξιοπιστία των αποτελεσµάτων.  5.1 Περιορισµοί έρευνας   Στο σηµείο αυτό χρειάζεται να αναφερθούν κάποιοι περιορισµοί της έρευνας. Η συλλογή των δεδοµένων έγινε µέσω διαδικτυακών ερωτηµατολογίων, τη περίοδο κατά την οποία είχαν επιβληθεί περιορισµοί µε σκοπό τον έλεγχο της πανδηµίας COVID-19. Επίσης, υπάρχουν ανησυχίες σχετικά µε την εγκυρότητα και τη γενίκευση των ευρηµάτων από διαδικτυακές έρευνες που πραγµατοποιήθηκαν αυτήν τη χρονική περίοδο. (Singh & Sagar, 2021)  5.2 Μελλοντική έρευνα  Τέλος, σχετικά µε τη µελλοντική έρευνα, θα µπορούσαν να µελετηθούν οι απόψεις των επιχειρήσεων σχετικά µε τη χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης και την επίδραση που έχουν στο καταναλωτικό τους κοινό. Ακόµη, η έρευνα θα µπορούσε να επικεντρωθεί µόνο σε καταναλωτές που καταναλώνουν τακτικά µπύρες από µικροζυθοποιίες ώστε το δείγµα να είναι περισσότερο αντιπροσωπευτικό. Τέλος, µε τη χρήση µικτών µεθόδων συλλογής πρωτογενών δεδοµένων, όπως για παράδειγµα συνεντεύξεων θα µπορούσαν οι συµµετέχοντες να κάνουν και αυτοί ερωτήσεις σε σηµεία που δεν ήταν σίγουροι εάν κατάλαβαν σωστά, ενώ θα µπορούσαν να δοθούν και περεταίρω εξηγήσεις. Με αυτόν τον τρόπο τα συµπεράσµατα και τα αποτελέσµατα θα ήταν περισσότερο αξιόπιστα.    
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63  ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ I: ΛΙΣΤΑ ΜΙΚΡΟΖΥΘΟΠΟΙΙΩΝ   ΒΑΠ Π.ΚΟΥΓΙΟΣ υπό κατασκευή ΕΛΙΞΗ ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΖΥΘΟΠΟΙΙΑ https://www.elixibrewery.com/ ΖΥΘΟΠΟΙΙΑ ΑΝΑΣΤΑΣΙΟΥ  ΖΥΘΟΠΟΙΙΑ ΗΠΕΙΡΟΥ  ΘΕΣΣΑΛΙΚΗ ΖΥΘΟΠΟΙΙΑ http://thessaliki-beer.gr/ ΖΥΘΟΠΟΙΙΑ ΠΗΝΕΙΟΥ https://www.pineiosbrewery.gr/ ΖΥΘΟΠΟΙΙΑ ΠΛΑΣΤΙΓΓΑ https://plastiga.gr/zithopoiia/ ΖΥΘΟΠΟΙΙΑ ΠΕΛΟΠΟΝΝΗΣΟΥ http://www.karmabeer.gr/ ΖΥΘΟΠΟΙΙΑ ΧΙΟΥ https://chiosbeer.gr/cb/ ΗΛΕΙΑΚΗ ΖΥΘΟΠΟΙΙΑ https://www.elisbrewery.com/ ΗΛΙΑΚΟ ΜΙΚΡΟΖΥΘΟΠΟΙΕΙΟ ΞΑΝΘΗΣ  ΙΚΑΡΙΑΚΗ ΖΥΘΟΠΟΙΙΑ https://ikariotissabeer.gr/ ΚΡΗΤΙΚΗ ΖΥΘΟΠΟΙΙΑ AE https://www.cretanbeer.gr/# ΛΑΚΩΝΙΚΗ ΖΥΘΟΠΟΙΙΑ υπό κατασκευή LAFKAS BREWERY https://lafkasbrewery.com/ ΜΙΚΡΟΖΥΘΟΠΟΙΙΑ ΖΑΚΥΝΘΟΥ LEVANTE http://www.levantebeer.com/el/index.html ΜΕΣΟΓΕΙΑΚΗ ΜΙΚΡΟΖΥΘΟΠΟΙΙΑ ΚΡΗΤΗΣ https://www.lyrabeer.com/ ΜΙΚΡΟΖΥΘΟΠΟΙΙΑ ΑΘΗΝΑΣ NOCTUA https://www.noctua.gr/ ΜΙΚΡΟΖΥΘΟΠΟΙΙΑ ΚΕΦΑΛΛΟΝΙΑΣ & ΙΘΑΚΗΣ https://www.kefalonianbeer.com/ ΜΙΚΡΟΖΥΘΟΠΟΙΙΑ ΚΥΚΛΑ∆ΩΝ ΣΤΗΝ ΤΗΝΟ https://nissos.beer/ ΠΡΟΤΥΠΗ ΜΙΚΡΟΖΥΘΟΠΟΙΙΑ ΗΡΑΚΛΕΙΟΥ/ NOTOS BREWERY http://notosbrewery.gr/ ΣΟΛΟ- Grapes & Gratification http://solobeer.gr/ ΜΙΚΡΟΖΥΘΟΠΟΙΙΑ ΣΑΜΟΥ https://www.samosbeer.com/ ΖΥΘΟΠΟΙΙΑ ΜΑΚΕ∆ΟΝΙΑΣ ΘΡΑΚΗΣ (ΒΕΡΓΙΝΑ) https://www.verginabeer.com/ SEPTEM MICROBREWERY http://septem.gr/ ΖΕΟΣ ΖΥΘΟΠΟΙΙΑ https://zeosbrewery.com/ ΚΕΡΚΥΡΑΙΚΗ ΜΙΚΡΟΖΥΘΟΠΟΙΙΑ http://corfubeer.com/ 



64  ΖΥΘΟΠΟΙΙΑ ΡΟ∆ΟΥ http://magnusmagister.gr/ ΜΙΚΡΟΖΥΘΟΠΟΙΙΑ ΣΕΡΡΩΝ ΚΑΙ Β.ΕΛΛΑ∆ΟΣ https://www.sirisbrewery.gr/ ΜΙΚΡΟΖΥΘΟΠΟΙΙΑ ΠΑΡΟΥ http://56islesbeer.gr/el/ ΖΥΘΟΠΟΙΙΑ ΣΑΝΤΟΡΙΝΗΣ https://www.santorinibrewingcompany.gr/ ΠΑΤΡΑΙΚΗ ΖΥΘΟΠΟΙΙΑ https://orabeer.gr/ ΠΡΟΤΥΠΗ ΜΙΚΡΟΖΥΘΟΠΟΙΙΑ ΘΕΣΣΑΛΟΝΙΚΗΣ  https://www.sknipa.beer/ KIRKI MICROBEWERY http://kirkibeer.gr/ ΜΙΚΡΟΖΥΘΟΠΟΙΙΑ ΣΑΜΟΘΡΑΚΗΣ https://www.samothrakibeer.gr/ ΜΙΚΡΟΖΥΘΟΠΟΙΙΑ ΘΕΣΣΑΛΟΝΙΚΗΣ ΑΛΗ https://alibeer.gr/ VOLKAN https://volkanbeer.com/ ΖΥΘΟΠΟΙΙΑ ΜΥΚΟΝΟΥ https://mikonu.gr/ OLYMPOS BEER http://olymposbeer.gr/ KYKAO-handcrafted https://kykao.gr/en/2-home Alea Brewing  ΜΙΚΡΟΖΥΘΟΠΟΙΙΑ ΑΘΗΝΕΟ https://www.athineo.gr/ Mani brewing https://nema.beer/ ΚΟΡΙΝΘΙΑΚΗ ΖΥΘΟΠΟΙΙΑ https://canaldive.gr/ ΜΙΚΡΟΖΥΘΟΠΟΙΙΑ ΝΑΥΠΑΚΤΟΥ https://ploumisnafpaktos.gr/ ΜΙΚΡΟΖΥΘΟΠΟΙΙΑ ΚΑΒΑΛΑΣ https://marmitabeer.com/ ΜΙΚΡΟΖΥΘΟΠΟΙΙΑ ΘΕΣΣΑΛΙΑΣ ΣΤΙΒΛΗ https://stilvibeer.gr/ ΜΙΚΡΟΖΥΘΟΠΟΙΙΑ ΘΕΣΣΑΛΙΑΣ ΑΡΓΩ https://volosbeer.gr/ ΜΑΚΕ∆ΟΝΙΚΗ ΜΙΚΡΟΖΥΘΟΠΟΙΙΑ https://johnniesbeer.gr/ Local Streets https://local-streets-beer.webnode.gr/ Toul's Brews ( Αχαϊακος Ζύθος) https://achaikoszythos.gr/ ΜΙΚΡΟΖΥΘΟΠΟΙΙΑ ΚΟΡΦΗ http://korfibrewery.gr/ ΖΥΘΟΠΟΙΙΑ ΠΕΡΤΣΙΝΙ∆ΗΣ https://pertsinidisbrewing.gr/ ΡΕΘΥΜΝΙΑΚΗ ΖΥΘΟΠΟΙΙΑ υπό κατασκευή ΧΑΟΣ Brews https://www.cretanbeer.gr/special-brew/%CF%87%CE%B1%CF%81%CE%BC%CE%B1-ipa/ 



65  Helmisons https://helmisons.gr/ Kasta Beer http://kastabeer.gr/ ΚΡΗΤΙΚΕΣ ΖΥΘΟΠΟΙΙΕΣ υπό κατασκευή Azatis ΕΡΓΑΣΤΗΡΙΟ ΖΥΘΟΥ ΧΑΝΙΩΝ https://azatisbeer.gr/ Barbantonis Brewery http://www.barbantonisbrewery.com/ ΜΙΚΡΟΖΥΘΟΠΟΙΙΑ ΝΑΞΟΥ https://naxos.beer/  ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ ΙΙ: ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΕΡΕΥΝΑΣ ΕΡΕΥΝΑ ∆ΙΠΛΩΜΑΤΙΚΗΣ ΕΡΓΑΣΙΑΣ Η έρευνα πραγµατοποιείται στο πλαίσιο της διπλωµατικής µου εργασίας στο πρόγραµµα µεταπτυχιακών σπουδών «Οργάνωση και ∆ιοίκηση Επιχειρήσεων Τροφίµων και Γεωργίας» του Γεωπονικού Πανεπιστηµίου Αθηνών.  Για τα στοιχεία που θα σας ζητηθούν, θα τηρηθεί πλήρης ανωνυµία και θα χρησιµοποιηθούν µόνο για ερευνητικούς σκοπούς. Η συµµετοχή σας είναι εθελοντική και ο χρόνος που θα δαπανήσετε είναι λίγα λεπτά.  Για οποιαδήποτε διευκρίνιση µπορείτε να επικοινωνήσετε µαζί µου στο email: anastasia.chardalia@gmail.com  Σας ευχαριστώ εκ των προτέρων για το χρόνο σας. Αναστασία Χαρδαλιά, απόφοιτος ∆ιοίκησης Επιχειρήσεων  * Απαιτείται   
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