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Υπεύθυνη Δήλωση 

Βεβαιώνω οτι είµαι ο συγγραφέας αυτής της διπλωµατικής εργασίας και οτι 

κάθε βοήθεια που είχα στην προετοιµασία της είναι πλήρως αναγνωρισµένη 

και αναφέρεται στη διπλωµατική εργασία. Επίσης έχω αναφέρει τις όποιες 

πηγές από τις οποίες  έκανα χρήση δεδοµένων, ιδεών ή λέξεων είτε αυτές 

αναφέρονται ακριβώς είτε παρεφρασµένες. Επίσης βεβαιώνω ότι αυτή η 

πτυχιακή εργασία προετοιµάστηκε από εµένα προσωπικά ειδικά για τις 

απαιτήσεις του ΔΠΜΣ Επιχειρηµατικότητα. 

 

ΛΑΡΙΣΑ 

ΦΕΒΡΟΥΑΡΙΟΣ 2023 

 

 

	

	

	

	

	

	

Institutional Repository - Library & Information Centre - University of Thessaly
22/06/2024 01:18:38 EEST - 18.226.82.166



3	
	

	

 

ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Σκοπός της παρούσας εργασίας είναι να διερευνηθεί ο ρόλος των παραγόντων επιρροής 

στην αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών. Η µελέτη εστιάσει σε τέσσερις κύριες 

µεταβλητές: εµπιστοσύνη, αξιοπιστία, στάση και πρόθεση αγοράς. Πιο συγκεκριµένα, 

εξετάζεται η επίδραση της εµπιστοσύνης των ερωτηθέντων απέναντι στους παράγοντες 

επιρροής και της αξιοπιστίας των παραγόντων επιρροής, στη στάση των ερωτηθέντων 

απέναντι σε αυτούς τους παράγοντες και στην πρόθεση αγοράς προϊόντων/υπηρεσιών 

που προωθούνται από τους παράγοντες επιρροής. Επίσης, εξετάζεται και η επίδραση της 

στάσης απέναντι στους παράγοντες επιρροής στην πρόθεση αγοράς από µέρους των 

καταναλωτών. Για την έρευνα χρησιµοποιήθηκε ένα διαδικτυακό ερωτηµατολόγιο, το 

οποίο συµπληρώθηκε από 95 καταναλωτές που επιλέχθηκαν µε βάση τη δειγµατοληψία 

ευκολίας και χιονοστιβάδας. Για την έρευνα διεξήχθη περιγραφική στατιστική και 

παλινδροµήσεις, χρησιµοποιώντας το SPSS 21. Με βάση τα αποτελέσµατα της 

στατιστικής ανάλυσης καταδείχθηκαν τα εξής: α) Το µάρκετινγκ µέσω των παραγόντων 

επιρροής, αν και πιο αποτελεσµατικό από το παραδοσιακό µάρκετινγκ µε βάση τους 

ισχυρισµούς των ερωτηθέντων, δεν έχει µεγαλύτερη επίδραση στην καταναλωτική τους 

συµπεριφορά, β) Οι παράγοντες επιρροής δεν ασκούν επίδραση στην αγοραστική 

διαδικασία των καταναλωτών, γ) Η εµπιστοσύνη αποτελεί προσδιοριστικό παράγοντα 

της στάσης και της πρόθεσης αγοράς, δ) Η στάση των ερωτηθέντων απέναντι στον 

παράγοντα επιρροής αποτελεί προσδιοριστικό παράγοντα της πρόθεσης αγοράς. Ωστόσο, 

δεδοµένου ότι το δείγµα δε θεωρείται αντιπροσωπευτικό του πληθυσµού, απαιτούνται 

περαιτέρω έρευνες. Επίσης, προτείνεται και η διεξαγωγή ερευνών στους ιδίους τους 

παράγοντες επιρροής.  
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ABSTRACT 

The aim of this research is to examine the role of influencer marketing in the purchasing 

behaviour of consumers. The study focused on four main variables: trust, credibility, 

attitude and purchase intention. More specifically, it examines the effect of respondents' 

trust in influencers and influencers' credibility, on respondents' attitudes towards these 

factors and on their intention to purchase products/services promoted by influencers. The 

effect of the attitude towards the influencers on the purchase intention of consumers is 

also examined. A web questionnaire was used for the survey, which was completed by 95 

consumers based on convenience and snowball sampling. Descriptive statistics and 

regressions were conducted for the research, using SPSS 21. According to the statistical 

analysis, the following conclusions were indicated: a) Influencer marketing, although 

more effective than traditional marketing based on respondents' views, does not affect 

their consumer behavior; b) influencers do not affect consumers’ purchase behaviour; c) 

trust towards influencers is a determinant factor of consumers’ purchase intention; d) the 

attitude of the respondents towards influencers is a determinant factor of consumers’ 

purchase intention. However, since the sample is not representative of the population, 

further studies are needed. Further studies to influencers are also suggested. 
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Η πανδηµία επιτάχυνε µία τάση που ήδη διαφαινόταν στη βάση της ολοένα και 

µεγαλύτερης διείσδυσης των µέσων κοινωνικής δικτύωσης στη ζωή των καταναλωτών 

και του αυξανόµενου αριθµού µέσων που κάνουν την εµφάνισή τους: την τάση του 

µάρκετινγκ επιρροής (influencer marketing). Οι επώνυµες µάρκες κάνουν χρήση των 

παραγόντων επιρροής (Influencers), που έχουν αντικαταστήσει τη χρήση των 

διασηµοτήτων στο παρελθόν, αξιοποιώντας το δίκτυο ακολούθων τους, αλλά την 

επίδρασή τους στη συµπεριφορά των καταναλωτών. Ωστόσο, διάφορες έρευνες έχουν 

εξετάσει τα στοιχεία εκείνα που επηρεάζουν τη στάση και την πρόθεση αγοράς από 

µέρους των καταναλωτών στο πλαίσιο του µάρκετινγκ επιρροής. Δύο εξ αυτών έχουν 

βρεθεί πως είναι η εµπιστοσύνη και η αξιοπιστία. 

Στο πλαίσιο αυτό, σκοπός αυτής της εργασίας είναι να εξετάσει κατά πόσο το 

µάρκετινγκ επιρροής επιδρά στην αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών, αλλά και 

το αν όντως η εµπιστοσύνη και η αξιοπιστία επιδρούν στη στάση και τη συµπεριφορά 

τους. Καθώς το µάρκετινγκ επιρροής είναι ένα σχετικά νέο φαινόµενο, δεν έχουν 

διεξαχθεί αρκετές έρευνες σε αυτό το πλαίσιο, ενώ παράλληλα δε βρέθηκε σχετική 

έρευνα στην ελληνική βιβλιογραφία. 

Τα αποτελέσµατα από την έρευνα αυτή αναµένεται να φανούν χρήσιµα στις επωνυµίες, 

ούτως ώστε να προσδιορίσουν τους παράγοντες εκείνους που έχουν επίδραση στη στάση 

και την πρόθεση αγοράς των καταναλωτών διαµέσου του µάρκετινγκ επιρροής. Επίσης, 

σε θεωρητικό πλαίσιο αναµένεται να εµπλουτιστεί η διαθέσιµη βιβλιογραφία 

εξετάζοντας τις απόψεις ενός δείγµατος Ελλήνων καταναλωτών, αλλά και να 

εντοπιστούν τυχόν κενά προς περαιτέρω διερεύνηση.  

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1. ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΚΗ ΑΝΑΣΚΟΠΗΣΗ 

1.1 Θεωρητικό πλαίσιο 
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Η εισαγωγή του Διαδικτύου έχει επιταχύνει την ανάπτυξη του παγκόσµιου δικτύου 

επικοινωνίας, µε ένα από τα αποτελέσµατα να είναι η αύξηση του µάρκετινγκ στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης. Το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ έχει ανοίξει το δρόµο για µια σειρά 

από νέους τρόπους προσέγγισης των πελατών. Οι εταιρείες µπορούν να στοχεύσουν 

µικρότερα τµήµατα-στόχους χρησιµοποιώντας το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ επειδή 

επιτρέπει εξατοµικευµένο µάρκετινγκ. Το µάρκετινγκ επιρροής είναι µεταξύ αυτών. Οι 

παράγοντες επιρροής διαµέσου των µέσων κοινωνικής δικτύωσης (social media 

influencers) χρησιµοποιούνται συχνά από τις επιχειρήσεις για να τις βοηθήσουν να 

επικοινωνήσουν µε την αγορά-στόχο τους µε νέους τρόπους (Devi & Mahapatra, 2021). 

Οι χρήστες των µέσων κοινωνικής δικτύωσης εκτίθενται συνεχώς στο περιεχόµενο που 

παράγεται από παραγόντων επιρροής (Młodkowska, 2019). 

Το µάρκετινγκ επιρροής είναι µια µέθοδος µάρκετινγκ που χρησιµοποιούν όλο και 

περισσότερες εταιρείες όσον αφορά το µάρκετινγκ επώνυµων µαρκών. Ένας παράγοντας 

επιρροής είναι ένα άτοµο που δρα και κινείται κυρίως στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

και έχει µια επιρροή ή µια ευκαιρία να επηρεάσει τη συµπεριφορά των ανθρώπων ή τις 

προθέσεις αγοράς (Singh, 2021). Οι παράγοντες επιρροής των κοινωνικών δικτύων 

βελτιώνουν τις σχέσεις µεταξύ καταναλωτών και επώνυµων µαρκών. Ανεξάρτητα από 

τον αριθµό των ακολούθων, ένας παράγοντας επιρροής µπορεί να προσελκύσει πελάτες 

χρησιµοποιώντας τα διαδικτυακά περιοδικά και το διαπροσωπικό του δίκτυο σχέσεων 

που µία επωνυµία πιθανότατα δεν θα καταφέρει να δηµιουργήσει (Khan & Phung, 2021). 

Αυτή η µορφή στρατηγικής µάρκετινγκ συνεπάγεται τον επηρεασµό των αντιλήψεων 

των ανθρώπων χρησιµοποιώντας δευτερεύουσες συσχετίσεις. Μια άλλη βασική έννοια 

είναι ο αντίκτυπος του υλικού που χορηγείται και δεν χορηγείται από παράγοντες 

επιρροής στα συµπεράσµατα των καταναλωτών και στις απαντήσεις σε αυτές τις 

δηµοσιεύσεις µε βάση την προηγούµενη γνώση και την αξιοπιστία των επιρροών. 

Ουσιαστικά, οι παράγοντες επιρροής διαµέσου των µέσων κοινωνικής δικτύωσης είναι 

άτοµα που δίνουν χαρακτήρα στις κρίσεις του καταναλωτή και διαµορφώνουν τη στάση 

τους σχετικά µε µια επωνυµία ή ένα προϊόν µέσω των αναρτήσεών τους µε τη µορφή 
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φωτογραφιών, βίντεο και άλλων ενηµερώσεων στις πλατφόρµες κοινωνικών µέσων 

(Devi & Mahapatra, 2021). 

Ο Guptaa (2021) παραθέτει αρκετούς ορισµούς για το µάρκετινγκ επιρροής, ως εξής: α) 

Το µάρκετινγκ επιρροής είναι η ανάπτυξη και η παράδοση διαφηµιστικών µηνυµάτων 

µέσω ανθρώπων µε επιρροή, ηγέτες κοινής γνώµης και όχι µέσω της ίδιας της 

επωνυµίας. Επηρεάζουν µε το παράδειγµα, περισσότερο από τη χρήση από στόµα σε 

στόµα για να εξηγήσουν γιατί κάποιος πρέπει να αγοράσει το προϊόν, β) Το µάρκετινγκ 

επιρροής είναι ένα υβρίδιο παλιών και νέων εργαλείων µάρκετινγκ. Βασίζεται στην ιδέα 

της έγκρισης διασηµοτήτων και την τοποθετεί σε µια σύγχρονη καµπάνια µάρκετινγκ 

που βασίζεται στο περιεχόµενο. Η κύρια διαφορά στην περίπτωση του µάρκετινγκ 

επιρροής είναι ότι τα αποτελέσµατα της καµπάνιας είναι συνεργασίες µεταξύ επώνυµων 

µαρκών και παραγοντων επιρροής, γ) Το µάρκετινγκ επιρροής περιλαµβάνει µια 

επωνυµία που συνεργάζεται µε έναν διαδικτυακό παράγοντα επιρροής για την προώθηση 

ενός από τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της. Ορισµένες συνεργασίες µάρκετινγκ µε 

παράγοντες επιρροής είναι λιγότερο απτές: οι επωνυµίες απλώς συνεργάζονται µε 

παράγοντες επιρροής για να βελτιώσουν την αναγνωρισιµότητά τους.  

Επειδή οι παράγοντες επιρροής βρίσκονται πιο κοντά στο συγκεκριµένο κοινό τους, 

τείνουν επίσης να φαίνονται πιο αξιόπιστοι από τις συµβατικές διασηµότητες (Lou & 

Yuan, 2019). Σε σύγκριση µε τη στρατηγική προώθησης µε τη χρήση διασηµοτήτων, η 

χρήση των παραγόντων επιρροής θεωρείται πιο αξιόπιστη µέσω της δηµιουργίας φιλικών 

σχέσεων µε τους καταναλωτές, ειδικά για τις νεότερες γενιές, εστιάζοντας σε αυτό που 

µπορεί να γίνει καλύτερα κατανοητό ως «προσωπική σύσταση» ή «τι συζητείται γενικά» 

(Lim & Cheung, 2014). Λειτουργούν ως ηγέτες κοινής γνώµης ή ειδικοί µεταξύ των 

οπαδών τους στους αντίστοιχους τοµείς τους και έτσι οι ακόλουθοι τείνουν να αναζητούν 

ή να βασίζονται στις απόψεις τους για να ενηµερώνουν τις αποφάσεις αγοράς τους, 

αναδεικνύοντας την επίδραση της κοινωνικής επιρροής των ψηφιακών µέσων (Belanche 

et al., 2021). 

Institutional Repository - Library & Information Centre - University of Thessaly
22/06/2024 01:18:38 EEST - 18.226.82.166



10	
	

Οι Radwan etal. (2021) σηµειώνουν ότι σε µια ανταγωνιστική αγορά, το µάρκετινγκ 

επιρροής προσφέρει εναλλακτικές λύσεις για τις επωνυµίες και τις εταιρείες για να 

προσεγγίσουν τους καταναλωτές. Το µάρκετινγκ επιρροής ενεργοποιεί τον αντίκτυπο 

των ατόµων ή των ηγετών της κοινής γνώµης για να οδηγήσει στην ευαισθητοποίηση 

των καταναλωτών της επωνυµίας ή στις αποφάσεις αγοράς. Ορίζεται επίσης ως η 

προώθηση ή η έγκριση µιας επωνυµίας ή ενός προϊόντος σε πλατφόρµες µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης από παράγοντες επιρροής. Το µάρκετινγκ επιρροής ορίζεται 

επίσης ως µια διαδικασία κατά την οποία µια επωνυµία εντοπίζει και ενεργοποιεί άτοµα 

µε σηµαντική επιρροή στο κοινό-στόχο της και στις αγορές για να προωθήσει και να 

αυξήσει τις πωλήσεις. Το µάρκετινγκ επιρροής είναι µια έννοια µάρκετινγκ από στόµα 

σε στόµα που εστιάζει σε ένα κοινωνικό πλαίσιο και την οικοδόµηση σχέσεων. Η τάση 

αυτή έχει δηµιουργήσει συνεργασίες µε άτοµα µε επιρροή για την αύξηση της προβολής 

των εµπορικών σηµάτων στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Το ψηφιακό ισοδύναµο του 

µάρκετινγκ από στόµα σε στόµα εστιάζει στη χρήση βασικών παραγόντων επιρροής για 

να µεταφέρει το µήνυµα µιας επωνυµίας στους πελάτες και να αλλάξει τις αγοραστικές 

τους συµπεριφορές. 

Παροµοίως και άλλοι µελετητές (Taillon etal., 2020; Jayanto etal., 2021) αναφέρουν πως 

οι διαδικτυακοί παράγοντες επιρροής είναι χρήστες στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης που 

έχουν δηµιουργήσει αξιοπιστία σε µια συγκεκριµένη βιοµηχανία µέσω των 

δραστηριοτήτων τους σε αυτό το µέσο. Έχουν πρόσβαση σε ένα µεγάλο καταναλωτικό 

κοινό που παρακολουθεί τακτικά τη δραστηριότητά τους στα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης και γενικά θεωρούνται αξιόπιστοι από άλλους χρήστες. Αυτοί οι παράγοντες 

επιρροής, που βρίσκονται στις περισσότερες πλατφόρµες µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

(π.χ. Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter και YouTube), χρησιµοποιούν το 

εκτεταµένο δίκτυό τους για να παρουσιάσουν τον εαυτό τους, συµπεριλαµβανοµένων 

ιδεών, εικόνων, τεχνογνωσίας και συχνά χορηγούµενων προϊόντων. Έτσι, η χρήση τους 

στο µάρκετινγκ θεωρείται πιο αποτελεσµατική στρατηγική από πολλές άλλες. Δεδοµένου 

ότι οι παράγοντες επιρροής επηρεάζουν πιθανούς πελάτες, οι εταιρείες τούς 

χρησιµοποιούν ως µέρος της στρατηγικής µάρκετινγκ τους και τους ενσωµατώνουν στο 
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επιχειρηµατικό µοντέλο εµπλέκοντάς τους απευθείας σε προϊόντα περιεχοµένου. Η 

χρήση του διαδικτυακού µάρκετινγκ επιρροής µπορεί να ενθαρρύνει συνοµιλίες µεταξύ 

επώνυµων µαρκών και διαδικτυακών χρηστών, κάτι που µε τη σειρά του µπορεί να 

επηρεάσει τις διαδικασίες λήψης αποφάσεων των καταναλωτών. Επιπλέον, οι 

αλληλεπιδράσεις µεταξύ των διαδικτυακών παραγόντων επιρροής και των διαδικτυακών 

χρηστών τείνουν να είναι πιο αξιόπιστες από την παραδοσιακή διαφήµιση, επειδή τα 

πειστικά µηνύµατα συχνά εντάσσονται άψογα στην καθηµερινή αφήγηση που 

δηµοσιεύεται στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης των επιρροών. Η έγκριση προϊόντος από 

τους διαδικτυακούς επιρροές συχνά γίνεται αντιληπτή ως πιο αυθεντική και αξιόπιστη.  

Επιπλέον, οι Sudha και Sheena (2017) και οι Lin et al. (2019) αναφέρονται στο 

περιεχόµενο, τονίζοντας πως οι παράγοντες επιρροής µοιράζονται πολύτιµο περιεχόµενο 

που δηµιουργείται από τους χρήστες και για αυτό κρίνονται ως αποτελεσµατικά, δηλαδή 

λόγω της αυθεντικής τους φύσης, γεγονός που καθιστά τα προγράµµατα µάρκετινγκ µε 

παράγοντες επιρροής µια στρατηγική επένδυση περιεχοµένου. Έτσι, η φήµη των 

παραγόντων επιρροής προέρχεται αποκλειστικά από το περιεχόµενο που δηµοσιεύουν 

και τη δραστηριότητά τους στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, συνήθως σε συνεργασία µε 

τους οπαδούς τους (Hu etal., 2020).  

Άλλωστε, βασικό χαρακτηριστικό των παραγόντων επιρροής είναι έχουν δηµιουργηθεί 

στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης (Tafesse & Wood, 2021; Belanche etal., 2021). 

Δεδοµένου ότι στο µάρκετινγκ η υποστήριξη διαδραµατίζει σηµαντικό ρόλο στην 

επίτευξη της καλής φήµης και των επιχειρηµατικών στόχων µιας εταιρείας, τα τελευταία 

χρόνια οι παράγοντες επιρροής των µέσων κοινωνικής δικτύωσης έχουν επηρεάσει 

πιθανούς πελάτες. Επιπλέον, οι παράγοντες επιρροής των µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

µπορούν να παρουσιάσουν ένα πειστικό αποτέλεσµα, επηρεάζοντας θετικά τις 

πεποιθήσεις των καταναλωτών για την επωνυµία (Booth & Matic, 2011). Σύµφωνα µε 

έρευνα, το 82% των καταναλωτών δηλώνουν ότι ακολουθούν τις συστάσεις των 

αγαπηµένων τους παράγοντες επιρροής (Talaverna, 2015), ενώ σύµφωνα µε άλλη 
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έρευνα, το 92% των millennials θεωρούν ότι οι παράγοντες επιρροής είναι πιο αξιόπιστοι 

από τις διασηµότητες (Taillonetal., 2020). 

Το θεωρητικό πλαίσιο στο οποίο βασίζεται η επιρροή των οαραγόντων επιρροής στην 

αγοραστική διαδικασία από µέρους των καταναλωτών είναι η θεωρία κοινωνικής 

µάθησης, η θεωρία απόδοσης και η ροή επικοινωνίας σε δύο βήµατα, όπως τονίζουν οι 

Khan και Phung (2021). 

α) Θεωρία Κοινωνικής Μάθησης του Bandura: η υπόθεση της κοινωνικής µάθησης 

µπορεί να εξηγήσει γιατί οι παράγοντες επιρροής µπορούν να πείσουν και αυτό οφείλεται 

στο ότι τα άτοµα µπορούν να αποκτήσουν νέα πρότυπα συµπεριφοράς παρακολουθώντας 

τους άλλους, είτε σκόπιµα είτε τυχαία. Οι παράγοντες επιρροής δείχνουν σε άλλους πώς 

γίνεται κάτι, παρέχουν συστάσεις, ή προβάλουν προϊόντα/υπηρεσίες που τους αρέσουν 

διαµέσου της διαφήµισης. Εποµένως, οι ακόλουθοι ενδέχεται να πειστούν από τις 

συστάσεις του παράγονα επιρροής και να ακολουθήσουν τη συµπεριφορά του. 

β) Θεωρία απόδοσης: Όσο περισσότερο πιστεύει ο αγοραστής στην ακρίβεια της 

έρευνας, πιο θεµελιωµένη η πεποίθησή του ότι το προϊόν έχει τα χαρακτηριστικά που 

αναφέρονται στην κριτική από τους παράγοντες επιρροής. 

γ) Ροή επικοινωνίας σε δύο βήµατα: το µοντέλο ροής επικοινωνίας δύο βηµάτων δείχνει 

ότι το εύρος των ατοµικών επιλογών επηρεάζεται από πρωτοπόρους της αξιολόγησης, 

εποµένως επηρεάζεται από την ευρεία επικοινωνία. Έτσι, οι ηγέτες της κοινής γνώµης, 

δηλαδή οι παράγοντες επιρροής, διαµέσου των µέσων ενηµέρωσης, δηλαδή των µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης, παρέχουν πληροφορίες στους ακολούθους, µε τους τελευταίους 

να επηρεάζονται, ή τουλάχιστον να διαµορφώνουν τις απόψεις τους µε βάση τους ηγέτες 

της κοινής γνώµης. 

1.2 Ανασκόπηση µελετών 

Οι Serman και Sims (2020) εκκινούν από το ότι ο αριθµός των αναρτήσεων ιστολογίου 

και των bloggers αυξάνεται ραγδαία και αυτή η ταχεία αύξηση προκαλεί αλλαγές στις 
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αγοραστικές συνήθειες των καταναλωτών. Στο πλαίσιο αυτό, οι συγγραφείς εξέτασαν 

τους παράγοντες που επηρεάζουν τις προθέσεις των καταναλωτών να υιοθετήσουν 

συστάσεις των bloggers, διαµέσου µίας ποσοτικής έρευνας µε ερωτηµατολόγιο που 

διεξήχθη σε ένα δείγµα 202 καταναλωτών. Βάσει των αποτελεσµάτων, παράγοντες που 

επηρεάζουν την πρόθεση των καταναλωτών είναι: εµπιστοσύνη, αξιοπιστία, 

προηγούµενη εµπειρία, αντιληπτή χρησιµότητα, χορηγία, κοινωνική ελκυστικότητα, 

υποκειµενικοί κανόνες. Επιπλέον, τα αποτελέσµατα υπογραµµίζουν ότι η κοινωνική 

ελκυστικότητα έχει µια µεσολαβητική επίδραση µεταξύ της στάσης και των προθέσεων. 

Οι Devi και Mahapatra (2021) επισηµαίνουν αρχικά ότι η χρήση των παραγόντων 

επιρροής από τις εταιρείες για την προώθηση των προϊόντων τους διαµέσου της επιρροής 

βρίσκεται συνεχώς σε άνοδο τις τελευταίες δεκαετίες, µε τους παράγοντες επιρροής να 

έχουν αντικαταστήσει την προηγούµενη άσκηση επιρροής από τις διασηµότητες. Στο 

πλαίσιο αυτό, οι συγγραφείς εξέτασαν τον ρόλο της αξιοπιστίας των παραγόντων 

επιρροής στις αποφάσεις αγοράς των καταναλωτών, µέσω της ποσοτικής έρευνας µε 

ερωτηµατολόγιο σε ένα δείγµα 123 καταναλωτών στο Δελχί της Ινδίας. Με βάση τα 

ευρήµατα καταδείχθηκε ότι τα χαρακτηριστικά της αξιοπιστίας και πιο συγκεκριµένα η 

πληροφοριακή αξία και η ψυχαγωγική αξία του επώνυµου περιεχοµένου που µοιράζονται 

οι παράγοντες επιρροής έχουν σηµαντικές επιπτώσεις στους ακόλουθους. 

Στόχος της µελέτης της Młodkowska (2019) ήταν να διερευνήσει τον αντίκτυπο που 

έχουν οι παράγοντες επιρροής στο YouTube και στο Instagram στη συµπεριφορά των 

καταναλωτών. Για την έρευνα χρησιµοποιήθηκε η ποσοτική µέθοδος µε διαδικτυακό 

ερωτηµατολόγιο σε ένα δείγµα 160 χρηστών µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Τα 

αποτελέσµατα της έρευνας κατέδειξαν ότι οι Instabloggers και οι YouTubers θεωρούνται 

αξιόπιστη πηγή πληροφοριών και οι καταναλωτές τους βρίσκουν αξιόπιστους. Επιπλέον, 

οι θετικές κριτικές στο YouTube και οι φωτογραφίες που δηµοσιεύονται στο Instagram 

επηρεάζουν τις αποφάσεις αγοράς των καταναλωτών. Τα αποτελέσµατα της έρευνας 

υποδεικνύουν ότι η προσέλκυση παραγόντων επιρροής για τη συνεργασία µε επωνυµίες 

είναι ένα νέο αποτελεσµατικό εργαλείο µάρκετινγκ που είναι ιδιαίτερα αποτελεσµατικό 
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στην προσέγγιση νέων που χρησιµοποιούν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης καθηµερινά. 

Η συνεργασία µε φορείς επιρροής µπορεί να έχει ως αποτέλεσµα την απόκτηση νέων 

πελατών, την ανταλλαγή θετικών πληροφοριών για νέα προϊόντα και την αύξηση των 

πωλήσεων. 

Οι Khan και Phung (2021) εξέτασαν την αποτελεσµατικότητα των παραγόντων επιρροής 

στην απόφαση αγοράς από µέρους των καταναλωτών στο πλαίσιο της διαφήµισης. Τη 

διαφήµιση την ορίζουν ως ένα ηχητικό ή οπτικό είδος επικοινωνίας µάρκετινγκ που 

χρησιµοποιεί ένα ευθέως υποστηριζόµενο, µη προσωπικό µήνυµα για να προχωρήσει ή 

να προσφέρει ένα πράγµα, υπηρεσία ή σκέψη που εστιάζει συγκεκριµένα σε µια οµάδα 

ανθρώπων που φέρνουν την προσοχή, την ευαισθητοποίηση, τις ανάγκες και την έκθεση 

του οργανισµού. Στο πλαίσιο της συνεχούς διείσδυσης των µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

στη ζωή των καταναλωτών, η διαφήµιση έχει πλέον εξελιχθεί χρησιµοποιώντας τους 

παράγοντες επιρροής. Για την έρευνα χρησιµοποιήθηκε η ποσοτική µέθοδος µε 

ερωτηµατολόγιο σε ένα δείγµα 200 καταναλωτών στη Μαλαισία. Τα αποτελέσµατα της 

έρευνας κατέδειξαν πως οι καταναλωτές θεωρούν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης ως ένα 

σηµαντικό εργαλείο για τις αποφάσεις αγοράς και οι παράγοντες επιρροής των µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης διαδραµατίζουν σηµαντικό ρόλο σε αυτή την απόφαση. Συνολικά, 

εποµένως, αναδεικνύεται η αναβάθµιση της διαφήµισης στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

και ο σηµαντικός ρόλος των παραγόντων επιρροής στην ανάπτυξη της συµπεριφοράς 

των καταναλωτών όσον αφορά στην επίδρασή τους στην αγοραστική τους απόφαση. 

Η µελέτη των Negi και Pabalkar (2020) στόχο είχε να διερευνήσει τις διάφορες τεχνικές 

µάρκετινγκ που χρησιµοποιούνται από τους παράγοντες επιρροής στο Instagram, 

επηρεάζοντας έτσι τη διαδικασία λήψης αποφάσεων των καταναλωτών. Για την έρευνα 

χρησιµοποιήθηκε η ποσοτική µέθοδος µε ερωτηµατολόγιο σε ένα δείγµα 200 

καταναλωτών στην Ινδία. Τα ευρήµατα της µελέτης κατέδειξαν ότι οι αναρτήσεις και τα 

ιστολόγια έχουν ισχυρή επιρροή στις ενέργειες των καταναλωτών. Όταν ο χρήστης είναι 

ευχαριστηµένος µε το προϊόν χρησιµοποιούνται φόρουµ καταναλωτών για την κατάθεση 

της θετικής εµπειρίας µέσω δηµοσίευσης. Ωστόσο, η χρήση των παραγόντων επιρροής 
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αυξάνει την εµπιστοσύνη των καταναλωτών σε ένα προϊόν και η αυξηµένη ικανοποίησή 

τους µπορεί να δηµιουργηθεί µε τη συνεργασία του µε έναν blogger (ως ακόλουθος). 

Σε παρόµοια µελέτη, οι Saima και Khan (2020) διερεύνησαν την επίδραση των διαφόρων 

χαρακτηριστικών των παραγόντων επιρροής των µέσων κοινωνικής δικτύωσης στην 

αξιοπιστία τους και τελικά στην πρόθεση αγοράς των καταναλωτών στο Δελχί της 

Ινδίας. Η έρευνα διεξήχθη µέσω της ποσοτικής µεθόδου µε διαδικτυακό ερωτηµατολόγιο 

σε ένα δείγµα 76 καταναλωτών. Τα ευρήµατα κατέδειξαν ότι η αξιοπιστία, η ποιότητα 

των πληροφοριών και η αξία της ψυχαγωγίας έχουν σηµαντικές άµεσες επιπτώσεις στην 

αξιοπιστία των παραγόντων επιρροής καθώς και σηµαντικές έµµεσες επιπτώσεις στην 

πρόθεση αγοράς των καταναλωτών. Επίσης, καταδείχθηκε ότι η πρόθεση αγοράς των 

καταναλωτών επηρεάζεται άµεσα από την αξιοπιστία ενός παράγοντα επιρροής. Πιο 

αναλυτικά, η ποιότητα των πληροφοριών του παράγοντα επιρροής επηρέασε σηµαντικά 

την αξιοπιστία και την πρόθεση αγοράς των καταναλωτών. Για να προσελκύσουν και να 

διατηρήσουν τους οπαδούς τους στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, οι παράγοντες 

επιρροής προσπαθούν να δηµιουργούν και να δηµοσιεύουν ενηµερωτικό περιεχόµενο 

τακτικά, εποµένως η ενηµερωτική αξία του περιεχοµένου που δηµοσιεύουν οι 

παράγοντες επιρροής επηρεάζει σηµαντικά τις προθέσεις αγοράς των οπαδών τους. 

Επιπρόσθετα, η ψυχαγωγική αξία του περιεχοµένου του παράγοντα επιρροής ήταν επίσης 

σηµαντική επηρεάζοντας την αξιοπιστία του και την πρόθεση αγοράς των καταναλωτών. 

Έτσι, διαπιστώνεται πως οι χρήστες των µέσων κοινωνικής δικτύωσης περιµένουν 

ποιοτικό όσο και διασκεδαστικό περιεχόµενο από έναν παράγοντα επιρροής που στη 

συνέχεια επηρεάζει την πρόθεση αγοράς τους. Επίσης, η αξιοπιστία του παράγοντα 

επιρροής ήταν σηµαντική για να επηρεάσει την πρόθεση αγοράς των καταναλωτών. 

Αντίθετα, η τεχνογνωσία του παράγοντα επιρροής και η συµπάθεια προς τον παράγοντα 

επιρροής βρέθηκε να είναι ασήµαντη ως προς την επίδραση της αξιοπιστίας του καθώς 

και της πρόθεσης αγοράς των καταναλωτών, κάτι το οποίο σηµαίνει ότι οι καταναλωτές 

επικεντρώνονται στο περιεχόµενο και στις αναρτήσεις και όχι στην εµφάνιση και την 

προσωπικότητα του παράγοντα επιρροής. 
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Ο σκοπός της µελέτης του Singh (2021) ήταν να εξετάσει τον τρόπο µε τον οποίο οι 

παράγοντες επιρροής των µέσων κοινωνικής δικτύωσης επηρεάζουν την αγοραστική 

συµπεριφορά των καταναλωτών, εξετάζοντας τις στάσεις και την εµπιστοσύνη των 

καταναλωτών. Επιπλέον, εξέτασε αν η από στόµα σε στόµα επικοινωνία ή οι παράγοντες 

επιρροής των µέσων κοινωνικής δικτύωσης έχουν τον µεγαλύτερο αντίκτυπο στην 

αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών. Για την έρευνα χρησιµοποιήθηκε η 

ποιοτική µέθοδος µε τη βοήθεια πέντε ηµιδοµηµένων συνεντεύξεων. Τα αποτελέσµατα 

κατέδειξαν ότι ο αντίκτυπος του παράγοντα επιρροής των µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

στην αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών εξαρτάται από το εάν οι στάσεις είναι 

θετικές ή αρνητικές. Οι καταναλωτές µε θετική στάση απέναντι στους παράγοντες 

επιρροής των µέσων κοινωνικής δικτύωσης έχουν µεγαλύτερη τάση να αποκτούν αυτό 

που διατίθεται στην αγορά σε σύγκριση µε καταναλωτές που έχουν αρνητική στάση 

απέναντι στους παράγοντες επιρροής των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, οι οποίοι 

αντίθετα απέχουν από την αγορά. Παράγοντες που αυξάνουν την εµπιστοσύνη στον 

παράγοντα επιρροής των µέσων κοινωνικής δικτύωσης είναι αν ο καταναλωτής 

αισθάνεται συνδεδεµένος, η ειλικρίνεια και ότι ο παράγοντας επιρροής των µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης εµπορεύεται προϊόντα/υπηρεσίες εντός του πεδίου εξειδίκευσής 

του. Τέλος, διαπιστώθηκε ότι οι καταναλωτές µε θετική στάση απέναντι σε έναν 

παράγοντα επιρροής έχουν επίσης γενικά την πρόθεση να αγοράσουν ένα προϊόν που 

αναφέρεται από τον influencer. 

Η µελέτη των Radwan et al. (2021) διερεύνησε τον τρόπο µε τον οποίο οι νέοι στα 

Ηνωµένα Αραβικά Εµιράτα αντιλαµβάνονται τους παράγοντες επιρροής των µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης και εάν οι παράγοντες επιρροής επηρεάζουν τις προθέσεις αγορών 

και τις αγοραστικές τους αποφάσεις, εστιάζοντας στην ελκυστικότητα, την τεχνογνωσία 

και την αξιοπιστία των παραγόντων επιρροής κατά την επικοινωνία µε τους 

καταναλωτές. Επιπλέον, η µελέτη διερεύνησε τους τύπους ψηφιακής αλληλεπίδρασης µε 

παράγοντες επιρροής, και αξιολόγησε τον αντίκτυπο των διαδικτυακών δραστηριοτήτων 

µάρκετινγκ στις προθέσεις αγορών βάσει των δηµογραφικών χαρακτηριστικών των νέων. 

Για την έρευνα χρησιµοποιήθηκε η διαδικτυακή ποσοτική µέθοδος σε ένα δείγµα 350 
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καταναλωτών που αξιολογούσε τα χαρακτηριστικά των παραγόντων επιρροής, τα 

διαφηµιστικά βίντεο, τους τύπους αλληλεπίδρασης των νέων µε το περιεχόµενό τους και 

τις επιπτώσεις τους στις προθέσεις αγοράς. Τα αποτελέσµατα της µελέτης κατέδειξαν ότι 

το µάρκετινγκ επιρροής στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης διαδραµατίζει σηµαντικό ρόλο 

στην προώθηση αγαθών και υπηρεσιών, ιδιαίτερα στον τρόπο ζωής. Οι παράγοντες 

επιρροής παράγουν µηνύµατα κειµένου, βίντεο, ζωντανές ροές, ζωντανή συνοµιλία και 

ιστορίες και προωθούν επωνυµίες προβάλλοντας λειτουργίες προϊόντος, παρέχοντας 

συµβουλές και προτάσεις, αλλά και µέσω της αφήγησης ιστοριών. Ως αποτέλεσµα, οι 

παράγοντες επιρροής έχουν καταστεί µια ουσιαστική βιώσιµη λύση και στρατηγική και 

παρέχουν πολλά εργαλεία για την προώθηση προϊόντων µέσω ενός ευρέος φάσµατος 

πολλαπλών ψηφιακών πλατφορµών. Εκτός από το ότι συµµετέχουν στη δηµιουργία της 

εικόνας της επωνυµίας και στη µετάδοση πληροφοριών σχετικά µε προϊόντα και 

υπηρεσίες, επιπλέον επηρεάζουν την πρόθεση της απόφασης αγοράς των καταναλωτών, 

καθώς θεωρούνται αξιόπιστοι, ενώ παράλληλα οι καταναλωτές συνδέονται µε 

παράγοντες επιρροής όταν αναζητούν προϊόντα. Οι παράγοντες επιρροής προβαίνουν σε 

θετικές προσωπικές εκκλήσεις για να προσελκύσουν τους οπαδούς τους και να τους 

ενθαρρύνουν να αγοράσουν. Επιπλέον, ωθούν τους καταναλωτές να αναζητήσουν 

περισσότερες πληροφορίες σχετικά µε τα προϊόντα και να επισκεφτούν τους ιστότοπους 

των εµπόρους µάρκετινγκ. Οι δραστηριότητες των παραγόντων επιρροής στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης επηρεάζουν επίσης τα ενδιαφέροντα, τις επιθυµίες και τις 

προθέσεις αγοράς των νέων βοηθώντας τους να αξιολογήσουν τα προϊόντα. 

Ο Guptaa (2021) διερεύνησε µέσω της ποσοτικής µεθόδου µε ερωτηµατολόγιο σε ένα 

δείγµα 50 καταναλωτών την επιρροή του µάρκετινγκ επιρροής στις αποφάσεις αγοράς 

τους και τον αντίκτυπό του ειδικά κατά τη διάρκεια της πανδηµίας. Βρέθηκαν ανάµεικτα 

αποτελέσµατα, αν και µε µεγαλύτερη τάση προς τα θετικά παρά τα αρνητικά. 

Περισσότεροι από τους µισούς συµµετέχοντες πιστεύουν ότι το µάρκετινγκ επιρροής είχε 

σηµαντικό αντίκτυπο στις αποφάσεις αγοράς τους και στη γενική τους προσοχή στο 

είδος του µάρκετινγκ που τους πείθει να αγοράσουν ένα προϊόν ή να ασχοληθούν µε µια 

επωνυµία. Πολλοί καταναλωτές που είναι επίσης µανιώδεις χρήστες µέσων κοινωνικής 
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δικτύωσης συµφωνούν να εκτίθενται σε περιεχόµενο µάρκετινγκ επιρροής καθηµερινά 

και ως εκ τούτου να αποτελούν έµµεσο στόχο διαφόρων διαφηµίσεων σε όλα τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης. Πολλοί από αυτούς έχουν ελέγξει κάποια στιγµή τις επωνυµίες 

και τα προϊόντα που αναφέρονται σε αυτές τις διαφηµίσεις επιρροής που είτε οδήγησαν 

σε αγορά είτε σε σκέψη για αγορά στο µέλλον. Οι περισσότεροι καταναλωτές 

συµφωνούν ότι ενώ βλέπουν περιεχόµενο µάρκετινγκ επιρροής µέσω επιρροών που 

ακολουθούν, συναντούν επίσης αυτό το περιεχόµενο από παράγοντες επιρροής που δεν 

ακολουθούν και αυτό το στοιχείο εξακολουθεί να έχει αντίκτυπο στην απόφαση αγοράς 

τους, καθώς ελέγχουν την επωνυµία ή το προϊόν. Αυτό αποδεικνύει ότι ακόµη και το 

έµµεσο µάρκετινγκ επηρεασµού έχει κάνει τους καταναλωτές να συνειδητοποιήσουν τις 

επωνυµίες και τα προϊόντα και τους έκανε να σκεφτούν µια αγορά ή είχε ως αποτέλεσµα 

µια πραγµατική αγορά. Κατά τη διάρκεια της πανδηµίας πολλοί δηµιουργοί απέκτησαν 

φήµη και έγιναν παράγοντες επιρροής που προωθούν επωνυµίες. Έγινε η νέα τάση στα 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης και ωφέλησε πολλές εταιρείες που χρειάζονταν έναν τρόπο 

να συνεχίσουν τις δραστηριότητές τους. Σηµειώθηκε σηµαντική αύξηση στον αριθµό των 

χρηστών που καταναλώνουν περιεχόµενο µάρκετινγκ επιρροής σε καθηµερινή βάση και 

στον αριθµό των χρηστών που πλησιάζουν σε ένα στάδιο λήψης αποφάσεων αγοράς. 

Πολλοί καταναλωτές όχι µόνο γίνονται τακτικοί αγοραστές πραγµάτων που διατίθενται 

στο εµπόριο µέσω του µάρκετινγκ επιρροής, αλλά πιστεύουν επίσης ότι είναι ο 

καλύτερος τύπος µάρκετινγκ. Οι καταναλωτές πιστεύουν επίσης ότι ο τρόπος µε τον 

οποίο διατίθενται στην αγορά από παράγοντες επιρροής µέσω σκετς, αστείων βίντεο, 

σατιρικού περιεχοµένου, συγκινητικών βίντεο καθιστά αυτόν τον τύπο µάρκετινγκ πιο 

πειστικό και γνήσιο. Ένα µεγάλο µέρος ακολούθων ήταν τακτικοί αγοραστές προϊόντων 

που προωθούνται από influencers και δήλωσαν ότι θα συνεχίσουν να αγοράζουν 

προϊόντα εάν κάποιος παράγοντας επιρροής τα προωθεί µε ταιριάζει στις ανάγκες τους. 

Πολλοί έχουν µείνει ικανοποιηµένοι µε αυτό που αγόρασαν µέσω της σύστασης ενός 

παράγοντα επιρροής και θεωρούν ότι είναι µια πιο αξιόπιστη σύσταση που ταιριάζει στις 

προτιµήσεις τους, ώστε να αισθάνονται ότι απευθύνεται αποκλειστικά σε εκείνους. 

1.3 Ερευνητικές υποθέσεις 
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Εµπιστοσύνη 

Οι καταναλωτές µοιράζονται ευχάριστα προσωπικές πληροφορίες, κάνουν αγορές ή 

ενεργούν σύµφωνα µε τις συµβουλές των παραγόντων επιρροής µόνο όταν αισθάνονται 

άνετα λόγω εµπιστοσύνης. Από σχετικές έρευνες έχει βρεθεί η επιρροή της εµπιστοσύνης 

των χρηστών µέσων κοινωνικής δικτύωσης στον παράγοντα επιρροής σχετίζεται µε την 

αντιληπτή χρησιµότητα των συστάσεών του, αλλά και η επιρροή του στους χρήστες να 

ακολουθήσουν τις συµβουλές του (Serman & Sims, 2020). Σύµφωνα µε τον 

Guptaa(2021) ένας λόγος για τον οποίον οι καταναλωτές εµπιστεύονται τους influencers 

είναι διότι θεωρούν πως οι διαφηµίσεις δεν ανταποκρίνονται στην πραγµατικότητα, ενώ 

αντίθετα οι παράγοντες επιρροής είναι πολύ πιο πιθανό να προωθήσουν µόνο προϊόντα 

που έχουν ελέγξει διεξοδικά καθώς διαφορετικά θα χάσουν τους ακόλουθούς τους. Οι 

καταναλωτές είναι πιο πιθανό να εµπιστεύονται τις συστάσεις από οµοτίµους, καθώς 

θεωρούνται γενικά πιο αξιόπιστες από τους ισχυρισµούς στις διαφηµίσεις επωνυµίας και 

οι παράγοντες επιρροής των µέσων κοινωνικής δικτύωσης µπορεί να είναι πολύ ισχυροί 

από αυτή την άποψη. 

Αξιοπιστία 

Η έννοια της αξιοπιστίας είναι πολυδιάστατη  και συχνά συγχέεται µε την εµπιστοσύνη 

καθώς µοιράζονται παρόµοιες αξίες. Αξιόπιστο άτοµο είναι αυτό που είναι ειδικός, 

έµπειρος και καταρτισµένος και επιπλέον έχει εξαιρετικές επικοινωνιακές δεξιότητες και 

χάρισµα. Με βάση αυτό έχει ακόµα υποστηριχθεί ότι ένα τέτοιο άτοµο είναι επίσης 

κοινωνικό και έχει καλή φήµη µεταξύ των ανθρώπων. Έτσι, ένα αξιόπιστο άτοµο 

θεωρείται ως αξιόπιστη πηγή. Με αναφορά στους παράγοντες επιρροής έχει 

υποστηριχθεί πως η ποιότητα των πληροφοριών που µοιράζονται είναι πολύ σηµαντική 

και πως ως αξιόπιστα άτοµα µπορούν να επηρεάσουν τις προθέσεις και τη στάση των 

ανθρώπων ιδίως όσοι δεν είναι χορηγούµενοι (Serman & Sims, 2020). Επιπλέον, οι 

παράγοντες επιρροής των µέσων κοινωνικής δικτύωσης θεωρούνται πιο αξιόπιστοι από 

τις διασηµότητες (Serman & Sims, 2020). Η Młodkowska (2019) επίσης βρήκε στην 
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έρευνά της πως οι παράγοντες επιρροής θεωρούνται αξιόπιστη πηγή πληροφοριών και το 

περιεχόµενο που αναρτούν και µοιράζονται επηρεάζει τις αποφάσεις αγοράς τους. 

Ο στόχος του µάρκετινγκ επιρροής είναι οι εταιρείες να διαδώσουν το µήνυµά τους µε 

αξιόπιστο τρόπο µέσω ατόµων που κατέχουν υψηλό επίπεδο εµπιστοσύνης µεταξύ των 

ακολούθων του. Οι παράγοντες επιρροής επικοινωνούν µε τους ακόλουθούς τους µε 

αυθεντικό τρόπο που έχει ως αποτέλεσµα να αλληλεπιδρούν µε τη σειρά τους µε το 

περιεχόµενο των παραγόντων επιρροής και να αλληλεπιδρούν µε τις πληροφορίες, για 

παράδειγµα, κάνοντας like, σχολιασµό, αποθήκευση και προώθηση του περιεχοµένου 

στους φίλους τους. Αυτές οι δραστηριότητες ονοµάζονται ως ‘εµπλοκή’ και είναι µια 

µεταβλητή που καθορίζει πόσο αποτελεσµατικός είναι ένας παράγοντας επιρροής για 

σκοπούς µάρκετινγκ. Ως εταιρεία, η επιλογή να συνεργαστεί µε το άτοµο µε τους 

περισσότερους ακόλουθους µπορεί να φαίνεται ότι επηρεάζει τους ακολούθους σε 

σύγκριση µε παραδοσιακές «διασηµότητες» όσον αφορά την εµπιστοσύνη και την 

εµπειρία µιας πιο προσωπικής επαφής. Οι παράγοντες επιρροής που συνεργάζονται µε 

εταιρείες στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης έχουν έτσι περισσότερες πιθανότητες να 

υλοποιήσουν µια κερδοφόρα καµπάνια. Οι δευτερεύοντες παράγοντες επιρροής, όπως οι 

µικρο-παράγοντες επιρροής, από την άλλη πλευρά, τείνουν να έχουν πιο επιτυχηµένες 

καµπάνιες στην προώθηση διαφορετικών προϊόντων, καθώς η παρακολούθηση τους 

βασίζεται σε µια πιο οικεία µορφή πίστης και εµπιστοσύνης (Singh, 2021). 

Στάση  

Οι καταναλωτικές στάσεις είναι µια σύνθεση από πεποιθήσεις, συναισθήµατα για και 

συµπεριφορικές προθέσεις του καταναλωτή προς κάτι/κάποιον στο πλαίσιο του 

µάρκετινγκ, εν προκειµένω απέναντι στον παράγοντα επιρροής, κάτι το οποίο 

επηρεάζεται σε µεγάλο βαθµό από το περιεχόµενο των αναρτήσεών του. Σύµφωνα µε 

τον Guptaa (2021) το περιεχόµενο µάρκετινγκ που δηµιουργείται από παράγοντες 

επιρροής διαδραµατίζει σηµαντικό ρόλο στη διαµόρφωση της αγοραστικής 

συµπεριφοράς των καταναλωτών και στη στάση τους, περισσότερο επειδή είναι πιο 

αξιόπιστο, πραγµατικό, καλά παρουσιασµένο και ελκυστικό στη φύση του. Εκτός από 

Institutional Repository - Library & Information Centre - University of Thessaly
22/06/2024 01:18:38 EEST - 18.226.82.166



21	
	

αυτό, η αλλαγή περιεχοµένου που φέρνει ένας παράγοντας επιρροής είναι κάτι που το 

παραδοσιακό µάρκετινγκ δεν έχει ως εκ τούτου ο αντίκτυπός του στο κοινό και η 

βούλησή τους να αγοράσουν ένα προϊόν αµέσως αυξάνεται, οδηγώντας σε πρόθεση 

αγοράς. 

Πρόθεση αγοράς 

Ως αποτέλεσµα των όσων αναφέρθηκαν παραπάνω, οι παράγοντες επιρροής επηρεάζουν 

τη λήψη αποφάσεων, τις απόψεις, τις στάσεις και τη συµπεριφορά των καταναλωτών, µε 

ιδιαίτερη έµφαση στην πρόθεση αγοράς. Η πρόθεση αγοράς αντιπροσωπεύει την 

πιθανότητα κάποιος να αγοράσει ένα συγκεκριµένο προϊόν µε βάση την αλληλεπίδραση 

µεταξύ των αναγκών των πελατών, των στάσεων και των αντιλήψεων του προϊόντος ή 

της επωνυµίας. Εποµένως, η πρόθεση αγοράς καθορίζει τη δύναµη της προθυµίας του 

καταναλωτή να αποδεχτεί ένα προϊόν και ως εκ τούτου µπορεί να προβλέψει την 

πραγµατική αγορά ενός προϊόντος. Η πρόθεση αγοράς είναι µια συµπεριφορά της 

διάστασης της καθαρής θέσης της επωνυµίας. Η πρόθεση αγοράς λειτουργεί ως σχέση 

µεταξύ της σκέψης των καταναλωτών όσον αφορά στην αγορά ενός προϊόντος και της 

πιθανότητας πραγµατικής αγοράς του. Οι διαδικτυακές κριτικές επηρεάζουν τις 

αντιλήψεις των καταναλωτών για την αξία της επωνυµίας και συνεπώς επηρεάζουν 

τελικά τις προθέσεις αγοράς των καταναλωτών (Taillon etal., 2020; Tsen&Cheng, 2021).  

Δεδοµένων των ανωτέρω, οι ερευνητικές υποθέσεις που εξετάζονται σε αυτήν την 

εργασία είναι: 

Η1: Η εµπιστοσύνη επηρεάζει τη στάση των ερωτηθέντων απέναντι στον παράγοντα 

επιρροής 

Η2: Η εµπιστοσύνη επηρεάζει την πρόθεση αγοράς από µέρους των ερωτηθέντων 

Η3: Η αξιοπιστία επηρεάζει τη στάση των ερωτηθέντων απέναντι στον παράγοντα 

επιρροής 
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Η4: Η αξιοπιστία επηρεάζει την πρόθεση αγοράς από µέρους των ερωτηθέντων 

Η5: Η στάση των ερωτηθέντων απέναντι στον παράγοντα επιρροής επηρεάζει την 

πρόθεση αγοράς από µέρους των ερωτηθέντων 

 

 

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2. ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ 

2.1 Σκοπός και στόχοι 

Σκοπός της παρούσας εργασίας είναι να διερευνηθεί ο ρόλος των παραγόντων επιρροής 

στην αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών. Οι επί µέρους στόχοι αυτής της 

εργασίας είναι: α) να εξεταστούν οι απόψεις των ερωτηθέντων για την επίδραση των 

παραγόντων επιρροής στην αγοραστική διαδικασία, β) να διερευνηθεί κατά πόσο η 

στάση από µέρους των καταναλωτών επηρεάζεται από την εµπιστοσύνη στους 

παράγοντες επιρροής, γ) να διερευνηθεί κατά πόσο η στάση από µέρους των 
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καταναλωτών επηρεάζεται από την αξιοπιστία των παραγόντων επιρροής, δ) να 

διερευνηθεί κατά πόσο η πρόθεση αγοράς από µέρους των καταναλωτών επηρεάζεται 

από την εµπιστοσύνη προς τους παράγοντες επιρροής, ε) να διερευνηθεί κατά πόσο η 

πρόθεση αγοράς από µέρους των καταναλωτών επηρεάζεται από την αξιοπιστία των 

παραγόντων επιρροής, στ) να διερευνηθεί κατά πόσο η στάση απέναντι στον παράγοντα 

επιρροής αποτελεί προσδιοριστικό παράγοντα της πρόθεσης αγοράς των καταναλωτών. 

2.2Μέθοδος και µέσο συλλογής δεδοµένων 

Για την έρευνα επιλέχθηκε η ποσοτική µέθοδος επιτρέπει τη συλλογή µεγάλου αριθµού 

δεδοµένων τα οποία ποσοτικοπούνται και υποβάλλονται σε στατιστική επεξεργασία, 

οδηγώντας στην παραγωγή νέας γνώσης, αλλά και διευκολύνοντας τη σύγκριση µε τα 

ευρήµατα προηγούµενων µελετών (Apuke, 2017). Στο πλαίσιο της ποσοτικής µεθόδου το 

ερωτηµατολόγιο επιλέχθηκε ως το µέσο συλλογής δεδοµένων αυτής της εργασίας. Η 

επιλογή του βασίστηκε στα πλεονεκτήµατα που έχει και πιο συγκεκριµένα στη συλλογή 

δεδοµένων από ερωτηθέντες ανεξαρτήτως χωροχρονικών περιορισµών, ενώ µπορεί 

παράλληλα να διεξαχθεί και διαδικτυακά (Regmietal., 2016). Επιπρόσθετα, τα δεδοµένα 

που συλλέγονται µέσω της ποσοτικής µεθόδου µε ερωτηµατολόγιο επιδέχονται 

στατιστικής ανάλυσης που µπορεί να οδηγήσει σε αποτελέσµατα που αφορούν αιτιώδεις 

σχέσεις και προβλεπτικούς παράγοντες(Apuke, 2017). Τέλος, προηγούµενες µελέτες που 

έχουν διεξαχθεί στο ίδιο πεδίο (π.χ. Młodkowska, 2019; Serman&Sims, 2020) έχουν 

επίσης χρησιµοποιήσει την ποσοτική µέθοδο µε ερωτηµατολόγιο. 

Το ερωτηµατολόγιο σχεδιάστηκε από την ερευνήτρια, χρησιµοποιώντας ερωτήσεις που 

έχουν ήδη χρησιµοποιηθεί σε άλλες µελέτες. Αυτό αυξάνει την αξιοπιστία και την 

εγκυρότητα του ερωτηµατολογίου. Ο Πίνακας 2.1 απεικονίζει τις µελέτες που έχουν 

χρησιµοποιηθεί για τις αντίστοιχες ερωτήσεις και µεταβλητές.  

Πίνακας 2.1 Στοιχεία ερωτηµατολογίου 

Ερώτηση - Μεταβλητές Πηγή 
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Ενότητα Α Serman & Sims (2020), Devi & Mahapatra 

(2021) 

Ενότητα Β Serman & Sims (2020), Devi & Mahapatra 

(2021) 

Ενότητα Γ: Εµπιστοσύνη Serman & Sims (2020) 

Ενότητα Γ: Αξιοπιστία Młodkowska (2019), Serman & Sims (2020) 

Ενότητα Γ: Στάση Serman & Sims (2020) 

Ενότητα Γ: Πρόθεση Młodkowska (2019), Serman & Sims (2020) 

Ερ. 8-10 Ερευνήτρια 

2.3Δείγµα 

Το δείγµα της έρευνας αποτελείται από 95 άτοµα, τα οποία επιλέχθηκαν στη βάση της 

δειγµατοληψίας ευκολίας (Stratton, 2021) και της δειγµατοληψίας χιονοστιβάδας 

(Dragan & Isaic-Maniu, 2013), όπως θα εξηγηθεί περαιτέρω στην ενότητα που αφορά τη 

διαδικασία διεξαγωγής της έρευνας. Το δηµογραφικό προφίλ των συµµετεχόντων στην 

έρευνα παρατίθενται στον πιο κάτω πίνακα. Όπως παρατηρείται, οι περισσότεροι είναι 

άντρες (50,5%), ηλικίας 18-25 ετών (26,3%), απόφοιτοι ΑΕΙ/ΤΕΙ (32,6%). 

Πίνακας 2.2 Δηµογραφικό προφίλ ερωτηθέντων 

  Συχνότητα Ποσοστό 

Φύλο Άντρας 48 50.5 

Γυναίκα 47 49.5 

Ηλικία 18-25 25 26.3 

26-35 23 24.2 

36-45 24 25.3 

46 και άνω 23 24.2 

Εκπαιδευτικό 

επίπεδο 

Δευτεροβάθµια εκπαίδευση 20 21.1 

Μεταδευτεροβάθµια εκπαίδευση 15 15.8 

ΑΕΙ/ΤΕΙ 31 32.6 
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Μεταπτυχιακό / Διδακτορικό 29 30.5 

2.4 Δεοντολογία και διαδικασία διεξαγωγής της έρευνας 

Για την εκπόνηση της έρευνας τηρήθηκαν οι δεοντολογικές κατευθυντήριες γραµµές της 

ενηµέρωσης των συµµετεχόντων για την ταυτότητα της ερευνήτριας και τον σκοπό της 

έρευνας, την τήρηση της ανωνυµίας τους, τη διασφάλιση της εµπιστευτικότητας των 

δεδοµένων, καθώς και την εθελοντική τους συµµετοχή στην έρευνα (Hall, 2020). Όλα τα 

προαναφερθέντα εκφράστηκαν ρητά σε ένα εισαγωγικό κείµενο που συνόδευε το 

ερωτηµατολόγιο. Η συµµετοχή στην έρευνα δήλωνε και την ενήµερη συγκατάθεση των 

συµµετεχόντων. 

Το ερωτηµατολόγιο αναρτήθηκε στην πλατφόρµα GoogleForms. Ο σύνδεσµος του 

ερωτηµατολογίου εστάλη µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου αρχικά σε έναν αριθµό 

φίλων / γνωστών της ερευνήτριας, κάτι που οδηγεί στη µέθοδο της βολικής 

δειγµατοληψίας. Εν συνεχεία, υπήρχε η παράκληση οι συµµετέχοντες να αποστείλουν µε 

τη σειρά τους τον σύνδεσµο και σε άλλα άτοµα, κάτι που οδηγεί στη µέθοδο της 

δειγµατοληψίας χιονοστιβάδας.  

Τα δεδοµένα που συλλέχθηκαν σε υπολογιστικό φύλλο (excel) της πλατφόρµας 

GoogleForms εισήχθησαν εν συνεχεία στο στατιστικό πακέτο SPSS 21 προς στατιστική 

επεξεργασία. Για την ανάλυση χρησιµοποιήθηκε η περιγραφική και επαγωγική 

στατιστική. Η περιγραφική στατιστική χρησιµοποιήθηκε για την απεικόνιση των 

δηµογραφικών στοιχείων των συµµετεχόντων στην έρευνα, καθώς και για τη διερεύνηση 

της συµπεριφοράς των χρηστών στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, αλλά και για την 

ανάλυση των απόψεων των ερωτηθέντων για την επίδραση των influencers στην 

αγοραστική διαδικασία. Στο πλαίσιο της επαγωγικής στατιστικής χρησιµοποιήθηκε η 

παλινδρόµηση, προκειµένου να εξεταστούν οι δύο βασικές υποθέσεις αυτής της έρευνας.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3. ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ 

3.1 Περιγραφική στατιστική 

3.1.1 Συµπεριφορά των χρηστών στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

Ο πιο κάτω πίνακας απεικονίζει τον βαθµό στον οποίον οι ερωτηθέντες κάνουν χρήση 

συγκεκριµένων µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Σε αρκετά µεγάλο βαθµό χρησιµοποιείται 

το Facebook (26,3%), το YouTube (24,2%), το Twitter (22,1%), το TikTok (22,1%). Σε 

πολύ µεγάλο βαθµό χρησιµοποιείται το Instagram (27,4%). 

Πίνακας 3.1 Βαθµός χρήσης των µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

ποσοστό 

Αθροιστικό 

ποσοστό 

Facebook 

 

Καθόλου 15 15.8 15.8 15.8 

Λίγο 19 20.0 20.0 35.8 

Αρκετά 25 26.3 26.3 62.1 

Πολύ 19 20.0 20.0 82.1 
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Πάρα πολύ 17 17.9 17.9 100.0 

Total 95 100.0 100.0  

Instagram 

 

Καθόλου 17 17.9 17.9 17.9 

Λίγο 17 17.9 17.9 35.8 

Αρκετά 20 21.1 21.1 56.8 

Πολύ 26 27.4 27.4 84.2 

Πάρα πολύ 15 15.8 15.8 100.0 

Total 95 100.0 100.0  

Twitter 

 

Καθόλου 30 31.6 31.6 31.6 

Λίγο 18 18.9 18.9 50.5 

Αρκετά 21 22.1 22.1 72.6 

Πολύ 15 15.8 15.8 88.4 

Πάρα πολύ 11 11.6 11.6 100.0 

Total 95 100.0 100.0  

Tik Tok 

 

Καθόλου 24 25.3 25.3 25.3 

Λίγο 17 17.9 17.9 43.2 

Αρκετά 21 22.1 22.1 65.3 

Πολύ 15 15.8 15.8 81.1 

Πάρα πολύ 18 18.9 18.9 100.0 

Total 95 100.0 100.0  

You Tube 

 

Καθόλου 15 15.8 15.8 15.8 

Λίγο 23 24.2 24.2 40.0 

Αρκετά 23 24.2 24.2 64.2 

Πολύ 18 18.9 18.9 83.2 
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Πάρα πολύ 16 16.8 16.8 100.0 

Total 95 100.0 100.0  

Άλλο 

 

Καθόλου 19 20.0 21.3 21.3 

Λίγο 25 26.3 28.1 49.4 

Αρκετά 14 14.7 15.7 65.2 

Πολύ 11 11.6 12.4 77.5 

Πάρα 

πολύ 

20 21.1 22.5 100.0 

ΔΑ 6 6.3   

Total 95 100.0 100.0  

 

Ο πιο κάτω πίνακας απεικονίζει τον χρόνο τον οποίον αφιερώνουν οι ερωτηθέντες σε 

συγκεκριµένα µέσα κοινωνικής δικτύωσης καθηµερινά. Οι ερωτηθέντες αφιερώνουν 

λιγότερο από µία ώρα στο YouTube (33,47%), στο Twitter (32,6%), στο Instagram 

(27,4%), στο Facebook (35,8%). Αντίθετα, αφιερώνουν 3-4 ώρες στο TikTok (32,6%). 

Πίνακας 3.2 Καθηµερινός χρόνος χρήσης των µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

ποσοστό 

Αθροιστικό 

ποσοστό 

Facebook 

 

Λιγότερο από µία ώρα 34 35.8 35.8 35.8 

1-2 ώρες 20 21.1 21.1 56.8 

3-4 ώρες 18 18.9 18.9 75.8 

Πάνω από 4 ώρες 23 24.2 24.2 100.0 

Total 95 100.0 100.0  

Instagram 
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Λιγότερο από µία ώρα 26 27.4 27.7 27.7 

1-2 ώρες 25 26.3 26.6 54.3 

3-4 ώρες 22 23.2 23.4 77.7 

Πάνω από 4 ώρες 21 22.1 22.3 100.0 

ΔΑ 1 1.1   

Total 95 100.0 100.0  

Twitter 

 

Λιγότερο από µία ώρα 31 32.6 33.7 33.7 

1-2 ώρες 18 18.9 19.6 53.3 

3-4 ώρες 21 22.1 22.8 76.1 

Πάνω από 4 ώρες 22 23.2 23.9 100.0 

ΔΑ 3 3.2   

Total 95 100.0 100.0  

Tik Tok 

 

Λιγότερο από µία ώρα 30 31.6 32.6 32.6 

1-2 ώρες 18 18.9 19.6 52.2 

3-4 ώρες 31 32.6 33.7 85.9 

Πάνω από 4 ώρες 13 13.7 14.1 100.0 

ΔΑ 3 3.2   

Total 95 100.0 100.0  

You Tube 

 

Λιγότερο από µία ώρα 32 33.7 34.4 34.4 

1-2 ώρες 19 20.0 20.4 54.8 

3-4 ώρες 20 21.1 21.5 76.3 

Πάνω από 4 ώρες 22 23.2 23.7 100.0 

ΔΑ 2 2.1   

Total 95 100.0 100.0  

Άλλο 
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Λιγότερο από µία ώρα 28 29.5 31.8 31.8 

1-2 ώρες 25 26.3 28.4 60.2 

3-4 ώρες 19 20.0 21.6 81.8 

Πάνω από 4 ώρες 16 16.8 18.2 100.0 

ΔΑ 7 7.4 100.0  

 Total 95 100.0   

 

Αναφορικά µε τον αριθµό των παραγόντων επιρροής που ακολουθούν στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης οι ερωτηθέντες, από τον πιο κάτω πίνακα διαπιστώνεται πως οι 

περισσότεροι σε ποσοστό 44,2% ακολουθούν έως δέκα παράγοντες επιρροής. 

Πίνακας 3.3 Αριθµός influencers που ακολουθούν οι ερωτηθέντες 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

ποσοστό 

Αθροιστικό 

ποσοστό 

 

Έως 10 42 44.2 44.2 44.2 

11-20 30 31.6 31.6 75.8 

20-30 15 15.8 15.8 91.6 

31 και άνω 8 8.4 8.4 100.0 

Total 95 100.0 100.0  

3.1.2 Απόψεις ερωτηθέντων για την επίδραση των παραγόντων επιρροής στην 

αγοραστική διαδικασία 

Δηµιουργήθηκαν τέσσερις µεταβλητές ως σκορ, το οποίο υπολογίστηκε αθροίζοντας τις 

απαντήσεις των ερωτηθέντων διαιρούµενες µε τον αριθµό των δηλώσεων σε κάθε 

µεταβλητή. Όπως φαίνεται και από τον πιο κάτω πίνακα, διαπιστώθηκε ένας µέτριος 

βαθµός εµπιστοσύνης, αξιοπιστίας και πρόθεσης, καθώς και ένας ακόµη µικρότερος 

βαθµός στάσης. Πιο αναλυτικά, τα περιγραφικά µέτρα των απόψεων των ερωτηθέντων 
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στις δηλώσεις που συνθέτουν την κάθε µεταβλητή παρουσιάζονται στους επόµενους 

πίνακες.  

 

Πίνακας 3.4 Περιγραφικά µέτρα µεταβλητών της έρευνας 

 N Ελάχιστη 

τιµή 

Μέγιστη 

τιµή 

Μέσος 

όρος 

Τυπική 

απόκλιση 

Eµπιστοσύνη 95 1.00 5.00 3.0105 .70231 

Aξιοπιστία 95 1.00 4.60 3.0147 .74391 

Στάση 95 1.00 4.43 2.9744 .59670 

Πρόθεση 95 1.00 4.50 3.0066 .63695 

Ο πιο κάτω πίνακας απεικονίζει τις απόψεις των ερωτηθέντων που αφορούν στη 

διάσταση της εµπιστοσύνης. Οι ερωτηθέντες δε φαίνεται να δείχνουν υψηλό επίπεδο 

εµπιστοσύνης στους παράγοντες επιρροής, ενώ σε ακόµα µικρότερο βαθµό φαίνεται να 

τους θεωρούν αξιόπιστους. 

Πίνακας 3.5 Περιγραφικά µέτρα απόψεων ερωτηθέντων για τους παράγοντες επιρροής 

στη διάσταση της εµπιστοσύνης 

 N Μέσος 

όρος 

Τυπική 

απόκλιση 

Οι influencers που έχουν µεγάλους αριθµούς 

ακολούθων και likes είναι πιο αξιόπιστοι 

95 2.72 1.342 

Οι influencers που δηµοσιεύουν συχνά σχετικά 

µε τα προϊόντα/υπηρεσίες είναι αξιόπιστοι 

95 2.82 1.458 
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Οι influencers που µοιράζονται τις καλές και τις 

κακές πλευρές µίας συγκεκριµένης υπηρεσίας / 

ενός προϊόντος είναι αξιόπιστοι και µε κάνουν 

να υιοθετώ τις συµβουλές τους 

95 3.28 1.442 

Θα ένιωθα καλύτερα αν µπορούσα να 

συνοµιλήσω µε τον blogger και να µπορούσαµε 

να επικοινωνήσουµε µέσω µηνυµάτων ή 

σχολίων καθώς αυτό θα δηµιουργούσε 

εµπιστοσύνη µεταξύ µας 

95 3.22 1.393 

Ο πιο κάτω πίνακας απεικονίζει τις απόψεις των ερωτηθέντων που αφορούν στη 

διάσταση της αξιοπιστίας. Βρέθηκε πως οι ερωτηθέντες δεν θεωρούν τους παράγοντες 

επιρροής ως  αξιόπιστους σε µεγάλο βαθµό. 

Πίνακας 3.6 Περιγραφικά µέτρα απόψεων ερωτηθέντων για τους παράγοντες επιρροής 

στη διάσταση της αξιοπιστίας 

 N Μέσος 

όρος 

Τυπική 

απόκλιση 

Οι influencers που πληρώνονται από εταιρείες 

δεν είναι αξιόπιστοι 

95 3.04 1.375 

Οι influencers που είναι κοινωνικοί είναι 

αξιόπιστοι 

95 3.07 1.370 

Οι influencers που προτείνουν συγκεκριµένες 

µάρκες είναι αξιόπιστοι 

95 3.08 1.463 

Θεωρώ ότι είναι αξιόπιστες τις κριτικές των 

influencers 

95 3.01 1.403 
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Θεωρώ ότι οι υπηρεσίες / τα προϊόντα που 

προτείνουν οι influencers είναι αξιόπιστα 

95 2.86 1.334 

Ο πιο κάτω πίνακας απεικονίζει τις απόψεις των ερωτηθέντων που αφορούν στη 

διάσταση της στάσης τους. Δε βρέθηκε υψηλός βαθµός θετικής στάσης. Υψηλότερος 

µέσος όρος βρέθηκε στη δήλωση ' Νιώθω ότι οι influencers που έχουν εµπειρία σε 

προϊόν ή υπηρεσία µε κάνουν να υιοθετήσω τις συστάσεις τους’ (Μ=3,14, ΤΑ=1,388). 

Πίνακας 3.7 Περιγραφικά µέτρα απόψεων ερωτηθέντων για τους παράγοντες επιρροής 

στη διάσταση της στάσης 

 N Μέσος 

όρος 

Τυπική 

απόκλιση 

Οι αξιόπιστοι influencers µε επηρεάζουν να 

υιοθετήσω τις συστάσεις τους 

95 2.79 1.487 

Νιώθω ότι οι influencers που έχουν εµπειρία σε 

προϊόν ή υπηρεσία µε κάνουν να υιοθετήσω τις 

συστάσεις τους 

95 3.14 1.388 

Νιώθω ότι οι influencers που είναι κοινωνικά 

ελκυστικοί µε κάνουν να υιοθετώ τις συµβουλές 

τους για συγκεκριµένο προϊόν/υπηρεσία 

95 2.94 1.493 

Παρακολουθώ πρόθυµα εικόνες / videos µε 

επισηµασµένες µάρκες/προϊόντα που 

δηµοσιεύονται από influencers 

95 2.94 1.351 

Παρακολουθώ πρόθυµα εικόνες / videos µε 

επισηµασµένες µάρκες/προϊόντα που 

δηµοσιεύονται από influencers που ακολουθώ 

95 2.96 1.360 
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Παρακολουθώ πρόθυµα κριτικές προϊόντων 

που δηµοσιεύονται από influencers 

95 2.99 1.341 

Βρίσκω ενδιαφέροντα βίντεο / συστάσεις από 

influencers για προτεινόµενες επωνυµίες και 

προϊόντα 

95 3.07 1.323 

Ο πιο κάτω πίνακας απεικονίζει τις απόψεις των ερωτηθέντων που αφορούν στη 

διάσταση της πρόθεσής τους. Δε βρέθηκε υψηλός βαθµός πρόθεσης αγοράς εξαιτίας των 

influencers. Υψηλότερος µέσος όρος βρέθηκε στη δήλωση 'Τυχαίνει να αγοράζω 

προϊόντα που έχουν αξιολογηθεί από ένα influencer’ (Μ=3,15, ΤΑ=1,337), ‘Θα 

συνιστούσα σε κοντινούς µου ανθρώπους να αγοράσουν προϊόντα/υπηρεσίες που 

προωθούνται από influencers’ (Μ=3,14, ΤΑ=1,485) και ‘Συχνά θέλω να αγοράσω ένα 

προϊόν που έχει αξιολογηθεί από ένα influencer’ (Μ=4,13, ΤΑ=1,460). 

Πίνακας 3.8 Περιγραφικά µέτρα απόψεων ερωτηθέντων για τους παράγοντες επιρροής 

στη διάσταση της πρόθεσης 

 N Μέσος 

όρος 

Τυπική 

απόκλιση 

Θα αγόραζα τα προϊόντα/υπηρεσίες που 

προωθούνται από influencers στο µέλλον 

95 2.96 1.271 

Θα συνιστούσα σε κοντινούς µου ανθρώπους 

να αγοράσουν προϊόντα/υπηρεσίες που 

προωθούνται από influencers 

95 3.14 1.485 

Συχνά θέλω να αγοράσω ένα προϊόν που έχει 

αξιολογηθεί από ένα influencer 

95 3.13 1.460 
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Συχνά θέλω να αγοράσω ένα προϊόν που 

εµφανίζεται στην εικόνα / στο video ενός 

influencer 

95 2.78 1.370 

Τυχαίνει να αγοράζω προϊόντα που έχουν 

αξιολογηθεί από ένα influencer 

95 3.15 1.337 

Ελέγχω διαδικτυακούς ιστότοπους µε 

επισηµασµένα προϊόντα σε φωτογραφίες και 

videos των influencers 

95 2.96 1.429 

Χάρη στις επισηµασµένες επωνυµίες σε 

φωτογραφίες των influencers έµαθα για νέες 

και ενδιαφέρουσες µάρκες και προϊόντα για να 

αγοράσω 

95 2.99 1.189 

Τυχαίνει να αγοράζω προϊόντα που 

εµφανίζονται σε λογαριασµούς influencers 

95 2.96 1.383 

Οι περισσότεροι ερωτηθέντες σε ποσοστό 29,5% θεωρούν ότι το µάρκετινγκ µέσω των 

παραγόντων επιρροής είναι πιο αποτελεσµατικό από το παραδοσιακό µάρκετινγκ σε 

αρκετά µεγάλο βαθµό. Συνολικά, το 34,7% απάντησε ‘καθόλου/λίγο’ και το 35,8% 

απάντησε ‘πολύ/πάρα πολύ’. 

Πίνακας 3.9 Βαθµός στον οποίον το µάρκετινγκ µέσω των παραγόντων επιρροής είναι 

πιο αποτελεσµατικό από το παραδοσιακό µάρκετινγκ 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

ποσοστό 

Αθροιστικό 

ποσοστό 

 
Καθόλου 16 16.8 16.8 16.8 

Λίγο 17 17.9 17.9 34.7 
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Αρκετά 28 29.5 29.5 64.2 

Πολύ 21 22.1 22.1 86.3 

Πάρα πολύ 13 13.7 13.7 100.0 

Total 95 100.0 100.0  

Οι περισσότεροι ερωτηθέντες σε ποσοστό 28,4% θεωρούν ότι το µάρκετινγκ µέσω των 

παραγόντων επιρροής έχει µεγαλύτερη επίδραση στην καταναλωτική τους συµπεριφορά 

από το παραδοσιακό µάρκετινγκ. Συνολικά, το 43,2% απάντησε ‘καθόλου/λίγο’ και το 

28,4% απάντησε ‘πολύ/πάρα πολύ’. 

Πίνακας 3.10 Βαθµός στον οποίον το µάρκετινγκ µέσω των παραγόντων επιρροής έχει 

µεγαλύτερη επίδραση στην καταναλωτική συµπεριφορά των ερωτηθέντων από το 

παραδοσιακό µάρκετινγκ 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

ποσοστό 

Αθροιστικό 

ποσοστό 

 

Καθόλου 21 22.1 22.1 22.1 

Λίγο 20 21.1 21.1 43.2 

Αρκετά 27 28.4 28.4 71.6 

Πολύ 13 13.7 13.7 85.3 

Πάρα πολύ 14 14.7 14.7 100.0 

Total 95 100.0 100.0  

Οι περισσότεροι ερωτηθέντες σε ποσοστό 25,3% θεωρούν ότι οι απόψεις των 

παραγόντων επιρροής δεν επηρεάζουν καθόλου τις απόψεις των ερωτηθέντων κατά την 

αγορά ενός προϊόντος / µίας υπηρεσίας. Συνολικά, το 45,3% απάντησε ‘καθόλου/λίγο’ 

και το 32,6% απάντησε ‘πολύ/πάρα πολύ’. 
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Πίνακας 3.11 Βαθµός στον οποίον οι απόψεις των παραγόντων επιρροής επηρεάζουν τις 

απόψεις των ερωτηθέντων κατά την αγορά ενός προϊόντος / µίας υπηρεσίας 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

ποσοστό 

Αθροιστικό 

ποσοστό 

 

Καθόλου 24 25.3 25.3 25.3 

Λίγο 19 20.0 20.0 45.3 

Αρκετά 21 22.1 22.1 67.4 

Πολύ 16 16.8 16.8 84.2 

Πάρα πολύ 15 15.8 15.8 100.0 

Total 95 100.0 100.0  

3.2 Παλινδρόµηση 

Στην ενότητα αυτή διεξάγονται δύο παλινδροµήσεις προκειµένου να εξεταστεί κατά 

πόσο η εµπιστοσύνη και η αξιοπιστία επηρεάζουν τη στάση και την πρόθεση αγοράς από 

µέρους των καταναλωτών. Πιο συγκεκριµένα, η εµπιστοσύνη και η αξιοπιστία 

αποτελούν τις ανεξάρτητες µεταβλητές, ενώ η στάση και η πρόθεση αγοράς αποτελούν 

τις εξαρτηµένες µεταβλητές. Επίσης, διεξάγεται µία ακόµα παλινδρόµηση, προκειµένου 

να εξεταστεί κατά πόσο η στάση των ερωτηθέντων απέναντι στον παράγοντα επιρροής 

(ανεξάρτητη µεταβλητή) επηρεάζει την πρόθεση αγοράς (εξαρτηµένη µεταβλητή). 

Αρχικά εξετάζεται κατά πόσο η εµπιστοσύνη και η αξιοπιστία αποτελούν 

προσδιοριστικούς παράγοντες της στάσης. Από κοινού η εµπιστοσύνη και η αξιοπιστία 

ερµηνεύουν το 14.7% της στάσης. 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .383 .147 .128 .55708 
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Από τον πιο κάτω πίνακα διαπιστώνεται πως το µοντέλο µπορεί να προβλέψει την 

εξαρτηµένη µεταβλητή, δηλαδή τη στάση των ερωτηθέντων απέναντι στον παράγοντα 

επιρροής (p<0.05). 

ANOVA 

Model Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

1 

Regression 4.918 2 2.459 7.924 .001 

Residual 28.551 92 .310   

Total 33.469 94    

 

Από τον πίνακα αµέσως παρακάτω διαπιστώνεται πως η εµπιστοσύνη (p<0.05) αλλά όχι 

η αξιοπιστία (p>0.05) αποτελεί προσδιοριστικό παράγοντα της στάσης των ερωτηθέντων 

απέναντι στον παράγοντα επιρροής.  

Coefficients 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 1.848 .337  5.482 .000 

Eµπιστοσύνη .318 .082 .374 3.882 .000 

Aξιοπιστία .056 .077 .070 .726 .470 

 

Στη συνέχεια εξετάζεται κατά πόσο η εµπιστοσύνη και η αξιοπιστία αποτελούν 

προσδιοριστικούς παράγοντες της πρόθεσης αγοράς. Από κοινού η εµπιστοσύνη και η 

αξιοπιστία ερµηνεύουν το 8,9% της πρόθεσης. 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 
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1 .298 .089 .069 .61454 

 

Από τον πιο κάτω πίνακα διαπιστώνεται πως το µοντέλο µπορεί να προβλέψει την 

εξαρτηµένη µεταβλητή, δηλαδή την πρόθεση αγοράς των καταναλωτών (p<0.05). 

ANOVA 

Model Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

1 

Regression 3.392 2 1.696 4.490 .014 

Residual 34.745 92 .378   

Total 38.137 94    

 

Από τον πίνακα αµέσως παρακάτω διαπιστώνεται πως η εµπιστοσύνη (p<0.05) αλλά όχι 

η αξιοπιστία (p>0.05) αποτελεί προσδιοριστικό παράγοντα της πρόθεσης αγοράς από 

µέρους των ερωτηθέντων.  

Coefficients 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 1.975 .372  5.309 .000 

Εµπιστοσύνη .246 .090 .272 2.729 .008 

Αξιοπιστία .096 .085 .112 1.127 .262 

 

Τέλος, εξετάζεται κατά πόσο η στάση απέναντι στον παράγοντα επιρροής αποτελεί 

προσδιοριστικό παράγοντα της πρόθεσης αγοράς. Η στάση ερµηνεύει το 15.3% της 

πρόθεσης αγοράς. 

Model Summary 
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Mode
l 

R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 .391 .153 .144 .58944 

 
Από τον πιο κάτω πίνακα διαπιστώνεται πως το µοντέλο µπορεί να προβλέψει την 

εξαρτηµένη µεταβλητή, δηλαδή την πρόθεση αγοράς από µέρους των ερωτηθέντων 

(p<0.05). 

ANOVA 
Model Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

1 
Regression 5.825 1 5.825 16.765 .000b 
Residual 32.312 93 .347   

Total 38.137 94    
 

Από τον πίνακα αµέσως παρακάτω διαπιστώνεται πως η στάση απέναντι στον παράγοντα 

επιρροής αποτελεί προσδιοριστικό παράγοντα της πρόθεσης αγοράς από µέρους των 

ερωτηθέντων (p<0.05).  

Coefficients 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) 1.766 .309  5.714 .000 
Στάση .417 .102 .391 4.095 .000 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΚΑΙ ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ 

4.1 Συζήτηση αποτελεσµάτων και τελικά συµπεράσµατα 

Αναφορικά µε τη συµπεριφορά των χρηστών στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

διαπιστώθηκε πως οι ερωτηθέντες δεν κάνουν σε πάρα πολύ µεγάλο βαθµό χρήση αυτών 

και δεν αφιερώνουν πολύ ώρα καθηµερινά στη χρήση τους. Περισσότερο 

χρησιµοποιείται το Instagram, ενώ περισσότερες ώρες αφιερώνουν στο TikTok. Τέλος, οι 

περισσότεροι ακολουθούν έως δέκα παράγοντες επιρροής, ενώ ένα πολύ µικρό ποσοστό 

ακολουθεί πάνω από 30 influencers. Ωστόσο, όπως έχουν σηµειώσει και οι Khan 

καιPhung (2021), ο αριθµός των ακολούθων ενδεχοµένως να µην επηρεάζει τη 

δυνατότητα του παράγοντα επιρροής να προσελκύσει περισσότερους καταναλωτές. 

Πάντως, τα ευρήµατα αυτά θα πρέπει να ιδωθούν και σε συνάρτηση µε το µικρό δείγµα 

καταναλωτών που συµµετείχε σε αυτήν την έρευνα.  

Όσον αφορά στην επίδραση των παραγόντων επιρροής στην αγοραστική διαδικασία, 

διαπιστώθηκε ένας µέτριος βαθµός εµπιστοσύνης, αξιοπιστίας και πρόθεσης, καθώς και 

ένας ακόµη µικρότερος βαθµός στάσης απέναντι στους παράγοντες επιρροής. Αν και οι 

ερωτηθέντες αναγνωρίζουν πως το µάρκετινγκ µέσω των παραγόντων επιρροής είναι πιο 

αποτελεσµατικό από το παραδοσιακό µάρκετινγκ, δεν έχει µεγαλύτερη επίδραση στην 

καταναλωτική τους συµπεριφορά σε σύγκριση µε το παραδοσιακό µάρκετινγκ, ενώ 

παράλληλα οι απόψεις των παραγόντων επιρροής δε βρέθηκαν επηρεάζουν τις απόψεις 

των ερωτηθέντων κατά την αγορά ενός προϊόντος / µίας υπηρεσίας. 

Τα ευρήµατα αυτά δε συνάδουν σε µεγάλο βαθµό µε τα όσα έχουν αναφερθεί στη διεθνή 

βιβλιογραφία. Από τη µία πλευρά έχει όντως διαπιστωθεί πως το µάρκετινγκ επιρροής 

είναι πιο αποτελεσµατικό από άλλες µορφές µάρκετινγκ (Lou&Yuan, 2019; Taillonetal., 

2020; Guptaa, 2021). Αυτό ίσως να οφείλεται στο ότι οι παράγοντες επιρροής κάνουν εν 

µέρει χρήση του περιεχοµένου που δηµιουργείται από τους χρήστες (Sudha&Sheena, 

2017; Linetal., 2019), ίσως στο ότι το περιεχόµενο και ο τρόπος που αυτό επικοινωνείται 

επηρεάζει τη συναισθηµατική και ορθολογική διάσταση της λήψης αποφάσεων αγοράς 
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από µέρους των καταναλωτών (Sudha&Sheena, 2017; Linetal., 2019; Huetal., 2020; 

Devi&Mahapatra, 2021; Guptaa, 2021), ίσως και στο είδος των σχέσεων που 

δηµιουργούν οι influencers µε τους ακολούθους τους (Lim&Cheung, 2014; Lou&Yuan, 

2019). Ωστόσο, οι λόγοι για τους οποίους οι ερωτηθέντες θεωρούν πως το µάρκετινγκ 

επιρροής είναι πιο αποτελεσµατικό από άλλες µορφές µάρκετινγκ δεν εξετάστηκαν σε 

αυτήν την εργασία. Για τον λόγο αυτό, απαιτείται περαιτέρω έρευνα σε αυτό το πεδίο. 

Από την άλλη πλευρά, όµως, έχει διαπιστωθεί πως οι παράγοντε επιρροής επηρεάζουν 

την αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών, σε αντίθεση µε τα ευρήµατα αυτής της 

έρευνας (Booth&Matic, 2011; Taillon etal., 2020; Jayanto etal., 2021). Ενδεχοµένως 

αυτό να οφείλεται στη σύνθεση του δείγµατος που χρησιµοποιήθηκε σε αυτήν την 

έρευνα, στο γεγονός πως οι συµµετέχοντες στην παρούσα µελέτη δεν κάνουν σε πάρα 

πολύ µεγάλο βαθµό χρήση αυτών και δεν αφιερώνουν πολύ ώρα καθηµερινά στη χρήση 

τους, ή ακόµα και στον κλάδο των παραγόντων επιρροής που ακολουθούν οι 

συµµετέχοντες στην έρευνα. Επίσης αυτό είναι ένα στοιχείο που µπορεί να εξεταστεί σε 

µελλοντική έρευνα, δηλαδή η διερεύνηση της συσχέτισης µεταξύ της συµπεριφοράς τους 

στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης και των κοινωνικοδηµογραφικών τους µεταβλητών στις 

απόψεις τους, ή ακόµα και η διερεύνηση εκείνων των παραγόντων που πράγµατι 

επηρεάζουν την αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών, εκτός των παραγόντων 

επιρροής.  

Από τις παλινδροµήσεις διαπιστώθηκε πως η εµπιστοσύνη αποτελεί προσδιοριστικό 

παράγοντα της στάσης και της πρόθεσης αγοράς, σε αντίθεση µε τη διάσταση της 

αξιοπιστίας. Επίσης, διαπιστώθηκε πως η στάση των ερωτηθέντων απέναντι στον 

παράγοντα επιρροής αποτελεί προσδιοριστικό παράγοντα της πρόθεσης αγοράς. Η 

εµπιστοσύνη στον παράγοντα επιρροής πράγµατι έχει αναφερθεί ως µία σηµαντική 

διάσταση του µάρκετινγκ επιρροής που επηρεάζει τη στάση και την πρόθεση αγοράς των 

καταναλωτών (Negi&Pabalkar, 2020;Serman&Sims, 2020; Guptaa, 2021; Singh, 2021). 

Το ίδιο, ωστόσο, ισχύει και µε τη διάσταση της αξιοπιστίας (Młodkowska, 2019; 

Serman&Sims, 2020; Taillon etal., 2020; Jayanto etal., 2021; Singh, 2021), κάτι που δεν 
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αναδείχθηκε σε αυτή τη µελέτη. Ενδεχοµένως αυτό να οφείλεται στο είδος (τοµέας) των 

παραγόντων επιρροής που ακολουθούν οι συµµετέχοντες σε αυτήν την έρευνα, στη 

σύνθεση του δείγµατος, στο αν οι παράγοντες επιρροής που ακολουθούνται είναι 

χορηγούµενοι, ή στο µέσο κοινωνικής δικτύωσης που χρησιµοποιούν για να συνδεθούν 

µε τους παράγοντες επιρροής. Συνεπώς, περαιτέρω µελέτη είναι απαραίτητη και σε αυτό 

το πεδίο, προκειµένου να διερευνηθεί γιατί η αξιοπιστία, σε αντίθεση µε την 

εµπιστοσύνη, δεν επηρεάζει τη στάση και την πρόθεση αγοράς.  

Συνολικά, τα τελικά συµπεράσµατα της έρευνας είναι τα εξής: 

α) Το µάρκετινγκ µέσω των παραγόντων επιρροής, αν και πιο αποτελεσµατικό από το 

παραδοσιακό µάρκετινγκ µε βάση τους ισχυρισµούς των ερωτηθέντων, δεν έχει 

µεγαλύτερη επίδραση στην καταναλωτική τους συµπεριφορά. 

β) Οι παράγοντες επιρροής δεν ασκούν επίδραση στην αγοραστική διαδικασία των 

καταναλωτών. 

γ) Η εµπιστοσύνη αποτελεί προσδιοριστικό παράγοντα της στάσης και της πρόθεσης 

αγοράς. 

δ) Η στάση των ερωτηθέντων απέναντι στον παράγοντα επιρροής αποτελεί 

προσδιοριστικό παράγοντα της πρόθεσης αγοράς. 

4.2 Συνεισφορά της έρευνας 

Σε θεωρητικό επίπεδο, η παρούσα εργασία εκτός του ότι συνέβαλε στον εµπλουτισµό της 

υφιστάµενης βιβλιογραφίας, οδήγησε και στον εντοπισµό περαιτέρω στοιχείων που θα 

πρέπει να µελετηθούν προκειµένου να αποκοµιστεί µία πιο σαφής εικόνα σχετικά µε την 

επίδραση του µάρκετινγκ επιρροής, ιδίως διαµέσου της αξιοπιστίας, στη στάση και 

πρόθεση αγοράς των καταναλωτών. Σε πρακτικό επίπεδο, οι marketers θα πρέπει να 

εστιάσουν στην ενίσχυση της εµπιστοσύνης των καταναλωτών στους παράγοντες 

επιρροής. Αυτό απαιτεί περαιτέρω έρευνες στους ίδιους τους καταναλωτές, ούτως ώστε 
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να προσδιοριστούν εκείνοι οι παράγοντες που µπορούν να οδηγήσουν σε µία σχέση 

εµπιστοσύνης και που ενδεχοµένως να αφορούν τους ίδιους τους παράγοντες επιρροής, 

το µήνυµα-περιεχόµενο, το κανάλι επικοινωνίας, το προϊόν, ή και τους ίδιους τους 

καταναλωτές.  

4.3 Περιορισµοί και προτάσεις για περαιτέρω έρευνα 

Τα αποτελέσµατα αυτής της έρευνας δεν µπορούν να γενικευθούν στον ευρύτερο 

πληθυσµό, δεδοµένης της σύνθεσης του δείγµατος και του µεγέθους του, που οδηγούν σε 

ένα δείγµα µη αντιπροσωπευτικό του πληθυσµού. Για τον λόγο αυτό, από τη µία πλευρά 

τα ευρήµατα αυτής της έρευνας θα πρέπει να ληφθούν υπόψη εν µέρει και µε προσοχή, 

ενώ από την άλλη διαπιστώνεται η αναγκαιότητα διεξαγωγής περαιτέρω µελετών σε ένα 

πιο µεγάλο και πιο αντιπροσωπευτικό δείγµα του πληθυσµού. 

Ένας δεύτερος περιορισµός αυτής της έρευνας αφορά στο ότι δεν εξετάστηκαν άλλες 

παράµετροι που ενδεχοµένως να επηρεάζουν τη στάση και την πρόθεση αγοράς από 

µέρους των ερωτηθέντων, όπως για παράδειγµα η κοινωνική επιρροή, το περιεχόµενο 

των µηνυµάτων των παραγόντων επιρροής, το είδος του προϊόντος, ή ακόµα και 

κοινωνικοδηµογραφικές µεταβλητές. Εποµένως, µελλοντικές έρευνες θα µπορούσαν να 

εστιάσουν στην εξέταση αυτών των παραµέτρων. Άλλωστε, οι δύο κύριες µεταβλητές 

που εξετάστηκαν (εµπιστοσύνη και αξιοπιστία) ερµηνεύουν µόνο ένα µικρό ποσοστό της 

στάσης και της πρόθεσης, που σηµαίνει ότι υπάρχουν και άλλες ερµηνευτικές 

µεταβλητές.  

Ένας τρίτος και τελευταίος περιορισµός αυτής της έρευνας αποτελεί το γεγονός ότι 

µελετήθηκαν µόνο οι απόψεις των αγοραστών. Ωστόσο, οι απόψεις των ιδίων των 

παραγόντων επιρροής είναι εξίσου σηµαντικές. Επί παραδείγµατι, διαµέσου της 

ποιοτικής έρευνας θα µπορούσε να διεξαχθεί µία έρευνα σε influencers, προκειµένου να 

διερευνηθούν τα εργαλεία και οι τεχνικές που χρησιµοποιούν, τον τρόπο διαµόρφωσης 

σχέσεων µε το κοινό, τον τρόπο επιλογής του περιεχόµενου των αναρτήσεων / βίντεο, 

αλλά και το πώς αντιλαµβάνονται την επιρροή τους στην αγοραστική διαδικασία. 
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Συνδυαστικά µε την ποσοτική έρευνα θα ήταν δυνατή η συλλογή πιο ολοκληρωµένων 

και αξιόπιστων αποτελεσµάτων, στη βάση της τριγωνοποίησης των δεδοµένων. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ: ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 

Ενότητα Α. Δηµογραφικά στοιχεία 
 

1. Φύλο 
Άντρας  
Γυναίκα  
 

2. Ηλικία 
18-25  
26-35  
36-45  
46 και άνω  
 

3. Εκπαιδευτικό επίπεδο 
Δευτεροβάθµια εκπαίδευση  
Μεταδευτεροβάθµια εκπαίδευση  
ΑΕΙ/ΤΕΙ  
Μεταπτυχιακό / Διδακτορικό  
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Ενότητα Β. Συµπεριφορά στα socialmedia 
 

4. Σε ποιο βαθµό χρησιµοποιείτε τα παρακάτω µέσα, µε βάση την εξής κλίµακα: 
1=Καθόλου, 2=Λίγο, 3=Αρκετά, 4=Πολύ, 5=Πάρα πολύ. 

 1 2 3 4 5 
Facebook      
Instagram      
Twitter      
Tik Tok      
You Tube      
Άλλο      
 

5. Πόσο χρόνο περνάτε στα παρακάτω µέσα καθηµερινά; 
 Λιγότερο από 

µία ώρα 
1-2 ώρες 3-4 

ώρες 
Πάνω από 
4 ώρες 

Facebook     
Instagram     
Twitter     
Tik Tok     
You Tube     
Άλλο     
 
 
 
 

6. Πόσους influencers ακολουθείτε συνολικά στα socialmedia; 
Έως 10  
11-20  
20-30  
31 και άνω  
 
Ενότητα Γ. Απόψεις ερωτηθέντων για την επίδραση των influencers στην 
αγοραστική διαδικασία 
 

7. Παρακαλώ σηµειώστε τον βαθµό συµφωνίας / διαφωνίας σας µε τις παρακάτω 
δηλώσεις, στη βάση της εξής κλίµακας: 1=Διαφωνώ απόλυτα, 2=Διαφωνώ εν 
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µέρει, 3=Ούτε διαφωνώ, ούτε συµφωνώ, 4=Συµφωνώ εν µέρει, 5=Συµφωνώ 
απόλυτα. 

 1 2 3 4 5 
Εµπιστοσύνη      
Οι influencers που έχουν µεγάλους αριθµούς ακολούθων 
και likes είναι πιο αξιόπιστοι 

     

Οι influencers που δηµοσιεύουν συχνά σχετικά µε τα 
προϊόντα/υπηρεσίες είναι αξιόπιστοι 

     

Οι influencers που µοιράζονται τις καλές και τις κακές 
πλευρές µίας συγκεκριµένης υπηρεσίας / ενός προϊόντος 
είναι αξιόπιστοι και µε κάνουν να υιοθετώ τις συµβουλές 
τους 

     

Θα ένιωθα καλύτερα αν µπορούσα να συνοµιλήσω µε 
τον blogger και να µπορούσαµε να επικοινωνήσουµε 
µέσω µηνυµάτων ή σχολίων καθώς αυτό θα 
δηµιουργούσε εµπιστοσύνη µεταξύ µας 

     

Αξιοπιστία      
Οι influencers που πληρώνονται από εταιρείες δεν είναι 
αξιόπιστοι 

     

Οι influencers που είναι κοινωνικοί είναι αξιόπιστοι      
Οι influencers που προτείνουν συγκεκριµένες µάρκες 
είναι αξιόπιστοι 

     

Θεωρώ ότι είναι αξιόπιστες τις κριτικές των influencers      
Θεωρώ ότι οι υπηρεσίες / τα προϊόντα που προτείνουν οι 
influencers είναι αξιόπιστα 

     

Στάση      
Οι αξιόπιστοι influencers µε επηρεάζουν να υιοθετήσω 
τις συστάσεις τους 

     

Νιώθω ότι οι influencers που έχουν εµπειρία σε προϊόν ή 
υπηρεσία µε κάνουν να υιοθετήσω τις συστάσεις τους 

     

Νιώθω ότι οι influencers που είναι κοινωνικά ελκυστικοί 
µε κάνουν να υιοθετώ τις συµβουλές τους για 
συγκεκριµένο προϊόν/υπηρεσία 

     

Παρακολουθώ πρόθυµα εικόνες / videos µε 
επισηµασµένες µάρκες/προϊόντα που δηµοσιεύονται από 
influencers 

     

Παρακολουθώ πρόθυµα εικόνες / videos µε      
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επισηµασµένες µάρκες/προϊόντα που δηµοσιεύονται από 
influencers που ακολουθώ 
Παρακολουθώ πρόθυµα κριτικές προϊόντων που 
δηµοσιεύονται από influencers 

     

Βρίσκω ενδιαφέροντα βίντεο / συστάσεις από influencers 
για προτεινόµενες επωνυµίες και προϊόντα 

     

Πρόθεση      
Θα αγόραζα τα προϊόντα/υπηρεσίες που προωθούνται 
από influencers στο µέλλον 

     

Θα συνιστούσα σε κοντινούς µου ανθρώπους να 
αγοράσουν προϊόντα/υπηρεσίες που προωθούνται από 
influencers 

     

Συχνά θέλω να αγοράσω ένα προϊόν που έχει 
αξιολογηθεί από ένα influencer 

     

Συχνά θέλω να αγοράσω ένα προϊόν που εµφανίζεται 
στην εικόνα / στο video ενός influencer 

     

Τυχαίνει να αγοράζω προϊόντα που έχουν αξιολογηθεί 
από ένα influencer 

     

Ελέγχω διαδικτυακούς ιστότοπους µε επισηµασµένα 
προϊόντα σε φωτογραφίες και videos των influencers 

     

Χάρη στις επισηµασµένες επωνυµίες σε φωτογραφίες 
των influencers έµαθα για νέες και ενδιαφέρουσες 
µάρκες και προϊόντα για να αγοράσω 

     

Τυχαίνει να αγοράζω προϊόντα που εµφανίζονται σε 
λογαριασµούς influencers 

     

 
8. Θεωρείτε ότι το µάρκετινγκ µέσω των influencers είναι πιο αποτελεσµατικό από 
το παραδοσιακό µάρκετινγκ; 

     
Καθόλου Λίγο Μέτρια Πολύ Πάρα πολύ 
 

9. Θεωρείτε ότι το µάρκετινγκ µέσω των influencers έχει µεγαλύτερη επίδραση στην 
καταναλωτική σας συµπεριφορά από το παραδοσιακό µάρκετινγκ; 

     
Καθόλου Λίγο Μέτρια Πολύ Πάρα πολύ 
 

10. Συνολικά, πόσο θεωρείτε πως σας επηρεάζουν οι απόψεις των influencers κατά 
την αγορά ενός προϊόντος / µίας υπηρεσίας; 
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Καθόλου Λίγο Μέτρια Πολύ Πάρα πολύ 
 

Institutional Repository - Library & Information Centre - University of Thessaly
22/06/2024 01:18:38 EEST - 18.226.82.166


