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YrevOvvy Aniwen: Befoicvew Oti eluar ovyypapeéas avtig T TTOYLOKNS EPYACLOS KOl 0T

kafe Ponbeio v omoia eiya yio. v mPoETOLUATIO. THS, EIVAL TANPWS OAVOYVWPIOUEVH KOl
avagépetar oty mroylakn epyooia. Emions Exw ovopépel Tic Omoies mnyéS amd TIS OmOiES
KOV YpHoN  OE00UEV@Y, 10€V 1] AéCewv, EITE AVTEG AVOPEPOVTOL OKPIPWOS  ElTe
rwapagpoouéves. Emiong Pefoicdove ott ovth n wroylaxn Epyocio. TPOETOWUCTTNKE OO EUEVO.
TPOCWTIKG ELOIKC, YIO. TIC OTOITHOEIS TOD TPOYPOUUOTOS GTOVOWY To0 Tunuotos A1otkntikng

Emotiung xor Teyvoioyiog tov EA.ME.TIA.



IHNEPIAHYH

H avofaduion tov social media amd éva amdd péco yuyaymyiog oe epyareio
papretvyk givor par EEMEN  mov ta teAevTaia xpovia £xel yivel vpémg olkeio Kot
oToV YOpo TV enyepnoewv. [HapdAinia, n oéomoinon atdopmv ot omoiot gival
Kupimg duonuotr Ponbder amoteAECUATIKO GTO VO HETAPEPOVY  TANPOPOPIES

(xpNoTIKOHTNTA, 1O1UTEPOTNTA) GYETIKA LLE TO TPOIOVTAL.

Y& OoUTAV TNV TTOYWKN gpyoocio epevvdte m emppony twv social media otnv
AVOYVOPICIHOTNTO VEOV ETOVLUIOV &vovong kal tnv mpdbeon ayopdc casual
Yovaukeiov evovpdtov otig miateopueg Instagram xot Tiktok yuo v eddnviky
ayopd. Xpnowonomdnkav tpia (3) gpevvnrikd epotiuata : 1) Tog emmpedler M
ypron tov social media v avayvoplowdtnTo oG enovoupiag £vovong otnv
eMvikn ayopd, 2) Iow eivar | onpoocio towv Influencers kot mog ennpealovy v
npdBeon ayopds, 3) Ilowvg mapdyoviec mpémer va AdPouvv vrdyy TOLE Ol
EMYEPNOELS Y10, TNV KAADTEPT) OLVATH OVOYVOPICT] KO TOANGCT HECH TOV KOWVMVIK®V

OKTOMV.

Méow g BPMOYPAQPIKIG ETGKOTNONG EVIOTICTNKE WG TO UiYLO Kol 1) CTPOTNYIKN
uapketvyk puéom to social media ovufdilovv otV  ovayvoOpPIoOTHTO TGOV
npoiovimv évovong. Amnd tovg 6povg Influence kau Influencer xotolaBaivovpe mmg
ennpealovv dueca péom social media Tic katavaldTPeg 6TIS ayopig Tove. Méom TV
novtélwv Consumer buying decision oAl kat tov povtéhov Factors Influencing
Consumer Behavior xotovoobue TOoVC TAPAYOVIEG Kol TOL KPUIMPlo To Omoia

ayopdlovv ot EAAnvideg KatavaAdTples.

Mo mv épevva mov mpaypatomomOnke onpovpynOnKe €va EpOTNUATOAOYIO TOV
amavtOnke amd yovaikeg oty mlatedppo tov Facebook. Ta amoteléopatd tov
emPePainocav T1c NON VIApYovoEG peAETEG OV avamTOYONKav otV PifAloypagikn
EMOKOTNON eV TowTOYpova Talvopodvior pe eBivovsa cepd o1 mapAyovIeES TOL

kaBopilovv v ayopd.

AéEarg khewna: Marketing , social media, Instagram , Tiktok, influence, Influencer,
npomOnon, ayopd , evovpocia.



ABSTRACT

The upgrading of social media from a simple entertainment tool to a marketing tool is
a development that in recent years has become widely known in the business world.
At the same time, the use of people who are mostly famous helps to effectively
convey information (usability, specificity) about products.

In this thesis, the influence of social media on the awareness of new clothing brands
and the purchase intention of casual women's clothing on Instagram and Tiktok
platforms for the Greek market is investigated. Three (3) research questions were
used: 1) How does the use of social media influence the awareness of a clothing brand
in the Greek market, 2) What is the importance of Influencers and how do they
influence purchase intention, 3) What factors should companies consider for the best

possible recognition and selling through social media.

Through the literature review it was identified that the marketing mix and strategy
through social media contribute to the awareness of clothing products. From the terms
Influence and Influencer, we understand that they directly influence consumers
through social media in their purchases. Through the Consumer buying decision
models and the Factors Influencing Consumer Behavior model we understand the

factors and criteria which Greek female consumers buy.

For the research conducted a questionnaire was created and answered by women on
the Facebook platform. The results confirmed the existing studies developed in the
literature review while at the same time ranking in descending order the factors that

determine the purchase.

Keywords: marketing, social media, Instagram, Tiktok, influence, influencer,

influencer, promotion, market, clothing.
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KE®AAAIO 1 -EIXAT'QI'H

1.1 EIZXAT'QI'H XTO OEMA THXY ITYXIAKHY

H enidpaon 1tov KOWOVIKGOV HECOV GTNV AVOYVOPICIUOTNTO VEOV ETOVLLLOV
évovong kat tnv mpodbeon ayopdc casual yuvakeimv evévpdtov €xet ovénbet
ONUOVTIKA To TeAgvTaio ypovie oty EAAGD0, €101KA pécO Omd TG TAUTPOPUES

Instagram kot TikTok (Boyd, 2014).

Ov enovopieg €vovong oTp€Poviol oTo KOWWOVIKG pEca Yo TV mpoddnon tov
TPOIOVTOV TOVG, O10TL Ol KATOVOAMTEG OAANAOETOPOVY TEPIGGOTEPO GE QLT KO

gtvon mBavotepo va fpovv véec pbpkeg kat Tpoiovto uéco and avtd (Cha, 2009).

Emniéov, &xouvv evidéer oe OA0 avTO AGTOpHO TOL OTOi0L £XOVV KATOLN TOPOITOVE®
EMPPON 6€ £va GOVOAO atouwv, amokorovue o¢ influencers (amd v ayyAikn AEEn
influence mov onuaivel emppon ) yio ™V KaAdTEPN duvaTH TPOHONON TV TPOIOVIMV

TOVG,.

Hopoadeiyuoaroc yopn n ELévn Meveyarxn yvwoth mopovoiaotplo. e THAE0paonS NTay

Kol _givol yio. moila ypovio. 1o “‘mpoocwmo’’ tnc yvwothne etoupioc koilvvrikwv ESter

Lauder.

H moapovca mroylokn mpaypoteveton ) onuoocio tov social media,mv totopikn
e€EMEN Ko TNV emidpoomn 6ToV YMPo TG HOdac, Yo T enmvoueg casual evovpooisg
Kot TG HES® Tov mAoteopumv Instagram kot TIKTok anéktnoov avayvopioypuotnto
oto mepPdrrov tov social media, omwg emiong kol oTOVG TAPAYOVTEG TOV
empedlovv Vv mpdbeon ko CRnom ayopds TtV mPOIdVTWV/ VINPECIOV  TOV

EMLYEPT|CEDV.

Baoikdc otdy0g ¢ mTuytokng givor  avdivon yu “ Tnv emppon tov Social Media
OTNV  OVOYVOPICILOTNTO EXOVOUIOV €vovong kot tnv mpodbeon ayopdg casual
yovaikeiov evévpdatev @ H nepintoon tov nhateopumv Instagram kot TikTok yw v
eEAMMVIKY ayopd. Xty gpyacio Oa amavinBovv tpia Pacikd pELVNTIKA EPOTHLOTO TOL
omoioe etvonr to €€ng : 1) llwg emnpealer n ypnon tewv social media v
AVOYVOPICYOTNTO. ULOS EXWVOUIOS EVOVONS oty eAnvikn ayopa. 2) Ilowa eivor n

onuooio twv influencers xa mwg exnpealovv v mpobeon ayopdas twv Katavalwtovy.
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3) owovg mopdyovies mPEmeL vo. AGLovV DIOWIV Ol ETLYEIPHOEIS TOV ETXWVOUIDV
EVOVONS VIO TNV KOADTEPH OLVATH QVOYVOPLoN Kol TOANCH UHECH TWV KOIWVOVIKOV

OIKTOWV.

1.2 AOMH IITYXIAKHX

Aopn gpyaciog — Aveivtiki EEqynon

210 TPAOTO KEPAAMO TG gpyociog diveTon pio chvtoun meptrypaen tov BEpatog Kot
AVOOEIKVOETAL 1| ONUOGIO KOl O OKOTOG NG €PELVOG OMMC KOU TO EPEVVITIKA

EPMTNLOTAL.

210 0eVTEpPO KEPAANO Yiveron M PPAOYpapiKy] €MOKOTNOY. XTO TAGIC NG
BAoypapikng emokoOTNoNG, otvetal 10 OBswpntikd vroPabpo g epyacioc.
Atvovtatl TAnpoopieg oyetikd pe tov oplopd tov social media, tov papkeTvyk, ™G
puefOooL TPOMONONE KOL TNV CLUTEPIPOPA TOV KOTOAVOAOTOV OTO TPOIdvVIQ
endvopmv casual evdvpdtov. Evd Aappdver ydpo kot 1 mapovoioon g SUVOUIKNG

oVTOV TOV KAGOOV.

210 1pito KePdAoo mopovoialetar n peBodoroyio TG Epeguvag Kot 1 dadKacior Tov
akoAovOnOnke vy va oprotel T pebodoroyion Ba ypnowomomBel. I'veton extevig
avaeopd otV gpevvnTiKy HEB0d0, TOo €PELYNTIKO HECO TOVL YPNOLOTOMONKE, TO
delypo TG épevvag, TV 1010 TNV EPELVNTIKY] SLUOIKAGIO TOV AKOAOVONONKE AALL Kot

NV aVAAVOT) TOV OEOOUEVOV.

To tétapto kepdroo meptlopfdavel v avanTuén TOV OTOTEAEGUATOV pe Pdon T

dedopéva Tov GUAAEYONKAY GTOV TPito KEPAALO.

To méumto xe@AAOO OVAPEPETOL GTOL CLUTEPAGULOTO TOV TPLOV EPELVNTIKOV
epoTNUATOV, TO cVYKEKPUEVAE cvuoyetiCovpe v Bempio Kot TG EPEVVES TIC OTOLES
Bprxope oty PPAOYPUQIKT ETIGKOTNGN LE TO OTOTEAEGLLOTA TOV EPOTNLULATOAOYIOL.
Yuykpivoviog to omoteAéGHOTO OV PBPRKOPE GTO KEEAAOO OVO Kol Tpio Ot
amovIioels ite Oa CLUEOVOVY HE TIC TOPATAVED EPEVLVES TTOV £YOVUE NMON AVOPEPEL

eite Ba mapovc1alovy KATL Kavovpylo.

10



Ev kataxdeidt, 10 k10 KEQAAOL0 £ival 0 ETIAOYOS TNG TTTLYIOKNG EPYAGIOG KOL GE OVTO
vrevOvpilovpe tov oKOTO NG €PYAciog Kot Ta TPlo EPELVNTIKE EPOTAUOTA TNG
TTUYLOKNG , opilovpe TEPLOPICUOVE TOVG OTTOI0VG UTTOPEL Vo ElYaE otV dnpovpyia
TOV EPMTNUOTOAOYIOV KOl GTOV KATAAOYICHO T®V amotedespdtwv. [lapovoidlovral
EVOEIKTIKEG TTPOTAGCELS YO TIC EMXEPNOCES 6€ OEHo LAPKETIVYK KOl TpodOnom twv

TPOIOVIMOV LLE TOV KATOAANAOTEPO TPOTO.

11



KE®AAAIO 2 — BIBAIOI'PA®IKH EINIXKOITH

2. Ewooayoyn ke@ahaiov

To kepdrao 600 avapépetar oty PPAoypaQik) mOKOTNON TNG TOPOVGOG
TTUYIOKNG KO AVAAVEL OAOVG TOVG OPIGHOVE KOl TIG EVVOLES TOV TPOKVITTOLVY Atd TOV
TITAO OTG EMIoNG KOl TIG EPMOTNOELS TOV KOAEITOL VO OOVTNGEL 1) TTLUYLOKTY OLTI
gpyacio. Avaideton to Marketing kot to mdco onupavtikd eivor  yuoo TV
aVOYVOPISIHOTNTO  TOV  TPOIOVIOV KOl Ol  OTPUTNYIKEG MOV  TPEMEL VA

xpNoporombovv.

>tV cuvéyeln, divovor 6Aot ol amapaitntol opicpoi oyetikd pe to social media, ta
KOWVIKA diktva Tl omoia Ba avaAvBodv cuykekpéva otV aKOAoVON TTTVY oK,
OPIOHOL GYETIKA HE TNV SPAUIOT Kol TV Tpombnon tov evdvpdtov uéow social
media. Emmpoobeta, yivetar avoapopd oty pébodo emppong (influence) kot ota

Gropa mov ackovv avthy v emppon (influencers) oto onuepa.

Télog, yivetan emokdmnon PA0Ypapiag Yoo TNV CLUTEPLPOPE TV KOTAVIADT®V, TO
€lon mov TunuartomolovVTE Kot TOvg mopdyovteg mov Kabopilovv v ayopd TtV
TPOIOVTOV omd TOVG EKAGTOTE KATOVOAMTES KO KATOEG TPOTACELS OTIS EMYEPNOELS
vy TV PEATIOON TOVE GTO KOUUATL TOV KOWOVIKOV SIKTL®OV Kot TNV BeATioon Toug

GTOV TOUEN OVTO.

H Biproypagikr emokdmnon eivar dounuévn oOU@OVO HE T TPl €PELVNTIKG
EPOTNLOTO, CVTNE TNG TTVYLOKNG EpYasiag, To omoio avaypdpovtar Eava 6m: 1) ITwg
ennpeder 1 ypHon twv social media myv avayvwpiowotyta wog exwvouiog Evovong
oy elAnvikn ayopd. 2) Iowo eivau n onuacia tewv influencers ka rwg exnpedlovy v
pobean ayopdc twv kotavolwtav. 3) Iloiovg mapdyovies npémel va Adfovy vaoyty ol
EMYEIPNOEIS TV EXWVOULDV EVODONS YIO. THY KOLDTEPH OVVOTI AVOYVOPLOH KOL TWANOH

HETD TV KOIVOVIK®DV OIKTOMV.
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2.1 Mapketivyx & Opiouoi

Méypt 11 apyég TG TEAELTAING OEKOETIOG TOV TEPAGUEVOL OIDOVO 1 £€VVOl0 TOV
Mdépxetivyk Ntav  avOmopKT] Kot ovtd OQPENOTOV OtV opyn avamtuén Tov
aviikelévov ovtov. To Mdapketivyk meplocdtepo amd GAAES  EMUEPMUOTIKES
Aertovpyieg, aoyoAeitan pe tovg mehdtes. Baoikdg porog Tov givar n dnpovpyio agiog

KOl IKovomoinong tov tehotdv to. omoia Ppiokovrat oto enikevrpo (Kotler 2000).

O mo amAog oplopdg mov pmopovpe vo Bécovpe givan o e€Ng: to Mapketivyk apopa.
oTH OLOYEIPIoN KEPOOPOPWYV GYéoe@V ue TovS meAateg. O atoyos Tov €ival OImAdg,
OPYIKG. VO TPOGELKDTEL VEOVS TEAGTES KAl TODTOYPOVA VO KPOTHOEL TOVS DITGPYOVIES

reAareg mopeyovrag tovg ikavoroinon (Sam Hill kar Glenn Rifkin 1999).

Qo1000 £va PEYAAO TOC0GTO TV ovOpdTmv miotevel 60Tt to Marketing eivat
Bacwopévo amhd otig mwAncelg kot v owenuon. Ilapdila avtd to mapomdve
aroptilovv otV TpaypatikdTnTo HOvo éva péEpoc tov. H évvola tov mpémet va yivel
KOTavVonTh Oyl OU®G pe owtd mov Bewpovtay dlhote Marketing, aAld va yivel yvooto

HE TNV £vvola TG Kavomoinong tov meAdr).

H Apepwcavikn Evoon Marketing kaBopilet tov €ERg opiopo : 1o udpketivyk eivor uio.
0PYOVOTIKN AEITOVPYIO KOL EVO. GUVOLO OLOOLKOOLOV Y10, TH ONUIOVPYIA, TV ETXIKOIVOVIO,
Kai TV Topoxn aClas oTovS TEAGTES KO VIO, TH OLOYEIPLON TWV GYECEMV UE TOVG TEACTES
UE TPOTTOVS TTOV WPEAODY TOV OPYAVIGUO KOL TO. EVOLOPEPOUEVO. UEPH TOV. ZVVOWILOVTOg,
TO UGPKETIVYK €IVOL W10, OLOIKOTIO. OOV Ol ETAIPIES EMIKOIVWVODY , UETOPEPOVY KOl
onuiovpyody alieg yio TOVG KATOVOAWDTES, ONULOVPYODY OVVOTES GyéTEIS UETALD TOVGS UE
aviallayuo. vo. Epovv elompdlelc amd exeivovg. (American Marketing Association
2008).

/
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2.01: Marketing
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2.2 Miyua Marketing - Katavonon tov épov

To Miypa Méapketvyk (marketing mix) eivar éva gvvoloAoyd mlaiclo to omoio
BonBder oty Myn amoedcoewv , mov Oa topldlovv OTIC aVAYKEG TOV TEAATMOV
(Palmer,2004). Ot avoloyiec oto Miyuo MApKeTvyK S10pEPOVY KOl KOTA GUVETELQ

aALdCovv amd mpoidv oe mpoiov (Hodder Education,n.d).

O Kent (1986) avagépeton ota 4Ps tov Miypoatog MapkeTvyk oG «70 1£p0 TETPATAO. .
TG EUTOPLOG TIOTHG... YPouuUEVO oc meTpives mAakes». Baoucol Adyol mov kévouvv 10
Mdapxetivyk 1oyupn 10€a givol 0 Sy®PIoHOS TOV Omd GAAEG OPUGTNPLOTNTES TNG

emyeipnong kot 1 owtovopio mov 1o £xetl (Kent 1986).

Ta otoyeion Tov pmopovv emiong va HETAPAAOVY TNV aVTOY®VICTIKY 0éom piog
etarpiag (Gronroos, 1994). Inuovtikd 6@erog TG Evvolag tov Miyuatog MapkeTivyk
elval mog pog emrpénel vo 0ovue Kabapd oe apketd peydio Padbud v dovieio Tov

d1evfuvT HAPKETIVYK OTO TAIGIO TNG AVTOYOVICTIKOTNTAG LE GAAES eTONPIES.

2.2.1 Ieropixny EEéMaény & Epapuoyij

Tnv dekaetio Tov 1930 Tapovsialeton n TpdT Evvola yio to Miypa Mdpketvyk omd

tov Stackerlberg (1939).

Y& oudia Tov oty Apepikavikny ‘Evoon Mdpketivyk o Neil Borden (1953) sionyaye
YL TPAOTN POPE ToV Opo “pUiypo HEpKETIVYK” dNUOVPYDVTAG LU0 OPKETE TEPITAOKN
Bewpia pe 12 mopayovteg (1964), emeonupave emiong mOGO SNUOVTIKO givor vo

onpovpynOet:
«l) évog KaTAAOYOG T®MV ONUOVTIK®OV OTOEIMV Tov GLVOETOLV TPOYPAULOTO

HAPKETIVYK.

2) o AMoto pe TIg SUVALES TOV ACKOVV GTNV EUTOPLKN AElTovpYio PG emyeipnong
Kol 0TV omoio 0 d1eVBVVING UAPKETIVYK TTPEMEL VO TPOGOUPUOGTEL otV avalntnon

TOL Y10, éva. pelypa 1 éva Tpdypappa wov propei va emttvyne» (Borden, 1953).

Yy ovvéyewn, o Rasmussen (1955) avémtvée avtd mov Mtav MO YvOoTd OC M

Oewplo TOV TOPOUETPOV , KOTOANYOVTOG OE TECCEPLS TOPAYOVIES TOL  €ivat
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KaBoPIoTIKOL Y100 TNV TAOANGT KOl TOV OVIOY®OVIGHO, TN, TOW0TNTA, ELTNPETNON Kot

dpn o).

O Moller (2006) 10 mopovcioce ®¢ TO KLpiapyo epyareio yioo TNV dlXEIpLon TOL
Marketing.O McCarthy (1964)7tav avtdg mov kabopioe o TEGGEPN EMKPAUTEGTEPQ,

otoyeio pExpL KoL CYUEPQ., TIUN, TTPOIOV, TPOWDONGY Kot dlavour].

| TIEP TH] HON HQP - MARKETING MIX

|

by PRODUCT

&= PRICE

2.02: 4Ps

TIMH

Boowo otoyeio tov piypoatog pdpketvyk 10Tt €ivor To udvo mov dnuovpyel Ecoda
v TV gtaupeio péco amd tig towinoelg (Grew, 2018). Ot etaupeieg Oo Tpémet va eivorn
o€ Béom va Tyoloyodv ta mpoidvTa Tovg e aKpiPela, £T01 MOTE 01 KATAVOAMTES VO
evolpépovian Kot va BEAovv va ayopdoovv ta mpoidovia. H tyun eivon icwg kot o
ONUOVTIKOTEPOG TTaPEyoVTag 0 0Toiog emnpedlel oe mTOAD peydAo Pabud v amdeoon

TOV KOTAVOAOTOV GTO oV O TPayLLATOTO|GOVY KA EVOEYOLLEVT] OrYOPEL.

Q¢ Kamolo yevikd Opo TN opileror TO YPNUOTIKO TOGH TOVL OmOUTEITAL Yo Vo
amoktnOel évag ovvdvaopog oamd mpoidvta kot vmnpeciec. [loAlég etarpeieg
npoceyyilovv v TIoAdynon e PAcn Tovg 6TOXOVS TOV TPOSTAHOVV VO, ETLTVYOVV
(Granero, 2019). Ot otdyotl pumopel va givar 1 gvioyvon 1@V TOANGE®V, 1| dlTHPNON
TOV LEPOIOL ayopdgs, 1 OTPNON TNG GTAOEPOTNTOS TOV TILMV, 1 EMTELEN UEYIOTOV

KEPOOVG K.AT.
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IIPOION

"Eva tpoidv etvat £vag cuvovaciog ayadmy Kot VANPESIOV TOV TPOGPEPOVTAL OO Lol
etarpeio oty ayopa (Mashur, 2019, Klongthonget, 2020). Ta mpoidovta £xovv apkeTd,
KPIGIHO pOAO GTNV EPOPUOYN TOVL MYHOTOG HAPKETIVYK AOY® GAA®V TTPoidvVI®MV TTov

TovAdeL 1 etoupeio oty ayopd (Ma, 2020).

To mpoidv mov mwAeitar otV ayopd mPEmEL Vo TaPlalel e TO HAPKETIVYK, TNV
TOPUYMYY KOl TOVG OTKOVO KOV TOPOLVS, OAAGL TO TTO CNUOVTIKO, TPETEL VAL VITAPYEL
enapKng {Nmon v 1o mpoidv. 'Eva mpoidv mapdyetor omd po etonpeion Pe T LOPOT|
ayafov 1 vInpecidv Yoo TV KAALyN ToV EMOLMOV Kol TOV OVOYKOV TOV

KATOVOADTOV.

E&icov onuavtiko ywo to mpoidv ivar n mpoceyuévn cvokevacia, eival 10 otoryEio
mov Tpafast TV mpocsoyn tov mhovod ayopaot ( eite WAdue yio Movikn gite yuo
YOVOPIKY] TOANGT ), OT®G emiong m mowdtnTo Tov KABe mPoidvtog eivar Pacikod

KPLTNPLO TOL 0 KATAVAAMTNG AapBdvel vTdyn tov mptv TV KAbe aryopd.

AIANOMH

H tomobecia 1 to KavaAl dtovoung tvar €va LEPOG Y10 TNV TOPOYT LINPECIOV OTIG
ayopéc (Gerber, 2016). Avtod €xet peyddn onuacio, 10Tt 01 VINPESiEC dev UTOPOVV Va,

amoOnkevToLV Kot va mapayBolv Kot vo kotavoroBodv 6tov id10 Tomo.

Ot vmmpeoieg dwvoung amoterobvion amd: 1) Tomobesia mov orteydlovror ta
EKOOTOTE KOTOOTNUOTA Kot 0 TeAdTng pmopel va mpounBevtel and pdévog tov 1o
TPOTIOVTO KOt TIG VANPESIEC KOl 2) KAVOIALL SLOVOUNG TTOV YPNOLOTO0VVTOL Ot TV
Kk60e etarpia, cvvnBmg eivor eTopiec HETAPOPOV OV UETAPEPOLV TO TPOIOVTO GE

TEPLOYES OV OEV SATEIVOVTAL PLGIKE KATOGTNLOTO Y10 AUEST) TOPUAQPT).
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IIPOQOHXH

H npodbnon eivar pia popoer| enkowvoviog papketivyk (Zmtoc,2008). Tt onuaivet
EMKOWMVIOL HAPKETIVYK €lval o dpaoctnpldtnto UAPKETIVYK 7OV EMIOIOKEL VO
O MGEL TANPOPOPIES, VO EMNPedoEL / TelGEL N aKOpO Kot Vo, bTevOupicEL GTnY ayopd

NG ETAPELOG Yo TOL TPOTOVTA 1| TIG VINPETIES TNG.

IMa mapdderypo, péco amd o KOvmvikd diktva ot gtoupieg mpoomabdodyv va Kavouv
ovyvé ot TV Tapovcio. TV TPOIOVIWV TOLG HEG® TPoMONoNg OlpnuUicE®V
mpoomofOVTag £Tol Vo TOvg OMUovpynoovv v emfupio  amOKINoNG  TOL

OVLYKEKPUEVOL TTPOidVTOG 1 vanpesiog (Zmtog,2008).

2.3 Xrparyyiky Mapxetivyx — I'evikyy 'Evvoia,

H AEn otpatnykn €xet yivel ) mo S100€00UEVN GTNV EMYEPTUATIKY YPAPT KOl VTO
yoti M EMYEPNUOTIK oTtpatnyikn Oewpeite dwdwkacio, avtd cvuPaivel yori dev
elval moté éva yeyovog, oAAG o Swdwkacion 1 omoia givor emovoAlapfovopevn

(Ziopxog, 2013).

Ot otpatnykol otdY0l pag emyeipnong aAldlovv cuveyme avaloya T TAGELS, TIS
OTTOUTAOELG KOt TO, OEA® TOV KATOVOAMTY Y10 AVTO TPETEL VO VITAPYEL LU0 GUVEYOUEVT
evnuépmor. Ot évvoleg mov €yovv ypnoomombel yio vo v meptypdyouvv Exovv
OALAEEL TOAAEG POPES LLE ATTOTEALEGLLOL VO ETIKPATEL L0l GNUOGIOA0YIKT] GUYYLGT YOP®

amo v évvoa (Ziopkoc,2013).

H Ztpomyuwnr Mdépketivyk elvar g pokpompdfecun  mpocéyyion  otov
TPOYPOUUOTIGHO, TPOCAVATOAIGUEVY] ©TO0  UEAAOV, UHE OTOYO TNV  €mitevén

OVTOYOVIGTIKOD TAEOVEKTNUATOG OO GALEG EMLYEPNCELS.

O Ztpamnyikdc Zyxedloopog yio pio emyeipnon avaiOeL TNV OpyIKn TG KOTAGTAON
xopig va €xet yivel kdmow Swpopewon N va €xel aforoyndel. H Zrparnywm
Mépketivyk Bonbdel T eMEPNOELS VO KOTAGTOAAEOVY GTO YOPOKTNPIOTIKE TMV

TEAOTOV TNG VAAOYO TO TTPOTOV 1) TV VANPEGIN TOV TPOSPEPEL (Xudpkoc, 2013).
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O Ztpatnywég Mdapketvyk pmopel var eivarl eVIEADS KoavoTopeg 1| pmopel va etvan
OTPATNYIKES OV £XOVV SOKIUACTEL TPOTYOVUEV®G. Ol OMOTELECUATIKEG ZTPOTNYIKES
Mépketivyk BonBovv pia emtyeipnon vo vepioyVoEL EVAVTL TOV OVTOY®MVIGLOD TOV

EMYEPNULATIKOD KOGLOV.

300
|- MANAGEMENT
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2.03: Marketing Strategy

2.4 Internet Marketing

To Internet Marketing 1 aAAimdg Aladiktvokd Mapketvyk gival pio. d1od1kacio. 6Tov
01 EMYEPNOELS TPOMBOVV T TPOIOVTA 1 TIG VAINPESIEG TOVE GTO KATAVOAWMTIKO KOWO.
Ao Vv ddKasion avT Ol EMYEPNCES OVEAVOLV TIC TOANCELS TOVG Kol KOTA
CULVETELNL T KEPAT TOVE péca omd 10 dladikTvo. Onmg kot oto onling udpketvyk 1ot
KOl TO WTEPVET UAPKETIVYK LILAPYOVV dbpopes néBodol mov Ba e Ponbncovy va

TETVYELG TOVS GTOYOVG GOV.

- Email Marketing: évac apxetd mopeEnynopog tpdmoc mpoddnong, d1oTL
apketol emyepnpaties dev yvopilovv mpaypatikd to opéAn Tov. H eyypaen
TOV TTEAATY GTO EVNUEPMTIKO EATIO TNG €TOPIOG OMLovpyel Eva TeAATOAOY10
T0 OmOi0 EVNUEPOVETUL 10MG Kol KaOnuepwvd omd mPOGPOPES , VEEG

noporofés, ekntdoelg K.t.A. (Action web 2020).

- SEO: To SEO onpaiver Search Engine Optimization 6mov oto gEAAnvikd

petappaletor wg Beltiotomoinon Mnyavaov Avalnmmone. H ovykekpyévn
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péBodog o Ponbdet va avePAcELS TNV 1GTOGEAIDD 1 TNV EMLYEIPTON GOV OTIG
KopuPaieg EMAOYEG Y10 TOV KATOVOAMTY HE TNV TPobIOOESN VO YaYVEL PE TIC

AéEe1c KA e1d1a ov opilovv v ekdortote emtyeipnon (Action web 2020).

- Social Media Marketing: eivat 1 dwadikacio eTKoVOVIAG LE TO KOWE, HECH
EELTVOV Ko OMIoVPYIK®V EIKOVEOV, Bivieo Kot apbpwv ta omoia amroskomovy
OTO VO TEPVOLV JAPOPO UNVOHOTE. YTAPYOVV OEKAOES KOWMVIKG SikTua
exel E£m pe eKaToppOPLOL YPNOTES ETOOL VO, dEYTOVV GMGTO Kol dNUOVPYIKO

uapketvyk oo to brand cov (Action web 2020).

XV ovykekpluévn mruylakt Oa avoivdei pdvo to koppdtt Tog ta social media kot m
mpo®dnon péow oavtdv Ponbovv T TPOidVTOL EVOLUACING OTO KOUUATL NG

AVOYVOPIGLOTITOC.

2.5 Social Media — Méoa Kowvavikijc Aiktdwons

Amd ™V E100y®MYN TOVLG, TO KOWMVIKG OIKTLO £Y0VV TPOGEAKVGEL EKOTOUUOPLON
YPNOTEC, MOAAOL OO TOVG OMOIOVE £YOVV EVOOUOTDCEL TOVG 1OTOTOTOVS OTIC
KaOnuepwvég tovg mpaktikés. H euedvion toug xotaypdeetal moAAd ypovia mpiy,
aQoV AmOTEAOVV OVCICTIKG TN QUOIKY €£EMEN TV pécwV HalIKNG EMKOWVMOVIOG,
OMAON NG EPMUEPIDAG, TOL PASIOPHOVOL KOl TS THAEOPAONG.

Yoppova pe tov Jose Van Dijck (2013) , “omdpyovv 1,2 dioexozouuipio. yprotes mwov
KOTOYpOQPOVIOL O€ 10TOTOTOVS KOIVMVIKHG OIKTOMONG TOYKOOUIWS 0o 10V Aekéuppio tov
2011.”

Ot duvatdTNTEG TOV TPOGPEPOVY TO, LEGO, KOWMOVIKNG OIKTOMONG TolkiAovv , d10TL
TPOKELTOL Y10 TNV 7O GVYXPOVN avTIANYM Kot eEEMEN 6TO YDOPO TOV H10OKTHOV TOV
emurpénel, vootnpilel kan otnpiletal 6TV Evepyd GLUUETOYN KOt TNV OAANAETIOpaon
peTall TV ATOU®Y TOL GLVVTAPYOVY GE QLTI TNV JUOKTLOKY] KOWVOVIHL.

Avtd OV KAVEL TOVS 1GTOTOTOVG KOWVMVIKMV SIKTVMV HOVAOIKOVG GTO £100G TOVG dgv
etvar 10 yeyovog 0Tl emtpémovy GTa ATOp VO OAANAOETIOPOVY pe GAAo dTopa TO

omoia dev yvopilovv, aAAd TO YEYOVOG OTL EMTPEMOVY GTOVG YPNOTES VO ApOBpDdVOLV
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KOl VO, KOVOLV 0pOTA TO KOWMOVIKE TOVG SIKTLO, TO TOTEV® TOVG KOl UITOPOLV VoL
exQpaovtal [LE TOV O1KO TOVG TPOTO.

"Exel dmoel kot TNV guKopiol 6TIG EXYEPNOELS VO, LITOPEGOLV VOl TO, YPNCYLOTOU|GOVV
(social media) w¢ mAatPOpUES TPOD®ONONG Ko SEYHOTIGHOD TOV TPOIOVIOV TOVC.
Avtd ovpPaivel 10TL TEPQ 0O TOVS GKOTOVE TNG EMKOWVMVING Ol TAATPOPUES TMV
KOWOVIKOV  OIKTO®V €YoV Slapoppmbel ®g TAATEOPUESG EMNPEACHOD Kot
AEUAPKETIVYK OOV dnuiovpyoi (Creators) evnuepdvovy 10 Koo Tovg yio, S1ipopa,

TPOIOVTA 0yOPdS Y10 AOYOPLOGLO TV ETLYEIPTCEMV.

@ 3 ‘Qj\’ﬁ 4
NS ,
?\?-:ar/

2.04: Social Media

2.5.1 Opiouoc — Evvora Social Media

Opifovpe T TAOTEOPUEG  KOWAOVIKOV OIKTVOV OC OOIKTVOKES VANPEGIES TOL
emupémovv ota dtopa: (1) va dnuovpyncovv éva OMUoOcto 1 NUONUOGLO TPOPih
péosa o éva oprofetnuévo suotnua, (2) vo dSNUovpyncouvy po Mota GAA®V ¥pnoTovV
pe tovg omoiovg popalovral pio cuvdeot kot (3) va dovv kot va dacyicovy ) Aota
TV GLVOEGEDY TOVG Kot EKEV@V TTOL Eytvay amd GAAoVG péca 6to cvotnua. (Boyd &

Ellison, 2007).

Ta péoa Kowmvikng SiKTHmong etvol OVGLUGTIKA Lo KOTYOPio S100IKTVOK®OV HECHOV
6mov 01 AvOp®MOL A0V, AAANAOETOPOHV, GUUUETEXOVV, HOPALOVTOL, SIKTVMVOVTOL
Kot Ompovpyohv kowdtteg o610 dwdiktvo. Ot meplocdTEPEG VANPEGiES UECOV

KOWOVIKNG OKTOmong evBoppuvouy tn ovlnmon, v avatpoeoddTnon, v
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YnNeoeopia, T oYOAO Kol TNV OVIOAAQYN TANPOEOPLOV Kol amOYe®mV and OAa T

evolapepopeva uépn. (Jones, 2019).

O1 Kaplan & Haenlein (2010), opiovv ta péco KOWOVIKNG SIKTOMONG WG EPAPUOYES
mov Paociloviar oto O1adiKTVLO Ka1 0LI0TOI0DY TOGO TIG TEYVOAOYIES THS OEVTEPHS YEVIOS
TOV OLAOIKTOOD, 000 KO TH PLLOGOQLO. TOVG, TOV OIVEL EUPOTH GTH ONUIOVPYIO. KoL THV
avtalloyn mepieyouévov amod tovg yprotes. Ta Social Media eivor dnAadn amdppoia
NG OEVTEPTG YEVIAG TOV O10OTKTVOV, TNV oToia 0 K&be xpNnoTng £xel T SLVATOHTNTO
Oyt poévo vo onuootedosl 1o mepleyOpevo mov embopet dueca, oAAL Kol vo

OAANAOETOPA LLE TOVG AAAOVG XPNOTEG GYETIKA LUE AVTO.

H napovoa nroylokn epyoacia o aoyoindsi pe tig mhateopueg Instagram xou Tiktok
Kol TG oVTEG GLUPAAAOLY GTNV OVOYVOPIGILOTNTO TPOTOVI®MV KOl GTNV EMPPON

ayopPAg aVTAOV HECH OLOOTKTVLOV.

2.05: Social Media Apps

2.5.2 Aquopiin Online Kowvwvika Aixtoa.

Facebook / Meta katatdydnke og 10 TpOTO HEGH KOWOVIKNG SIKTOMONG LE TEPITOV
dvo dwoekotoppdpa gyyeypappévong yxpriotes. O Mark Zuckerberg (dnpovpydg g
TAaTeoprag), elxe vroompiel g Katd to oxedaopnd tov Facebook dev 110ele va
ONUOLPYNGEL £VOL KOWMVIKO SIKTVO EVTLIMGLOKO, 0AAG Asttovpykd. Eyxovtag avtod
KaTé vOu, £dMGE EUPOCT GTNV 100PPOTia avAIeso GtV TPOSRAcT 6TV TANpogopio

KOl 6TOV EAEYY0 TG TANpo@opiag omd tov ypriotn (Cassidy, 2006).

YouTube n mlatedéppoa avty elvar n Tpd™ 610 €100¢ TG APOV TO VAIKO NG

Baciletar oy mapoaywyn Pivieo. YmepPaivel ta 2 dioekatoppdpio mpoPorég v
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nuépa, pe éva véo Pivteo va avePaivel kotd péco 0po kdbe Aemtd. O ypnotg Eodedet
TovAdyotov 15 Aemtd péco otV MUéEPO TOL Yo TV TOPAKOAOLONGY KATO10V
dnuovpyov (creator). Avtd divel ®OnoN OTIC EMYEPNOELS Yoo TV TPo®ONoN TOV

TPOIOVI®V TOVG HECH TPomONUEVEVY Sropnuicemv péca ota Video Tmv dnuiovpydv.

WhatsApp &yxet vo KAveL Pe TNV 1o YVOOTH TAATEOPUO UNVOUATOV, TO YEYOVOS OTL N
avioAloyn unvopdtov yivetor yopic kdamown emiPdpuvon KOGTOLg TO KOOI0TA
kaAOTepo and ta SMS. Eivar o diebvn epappoyn n onoio ypnowonoteite omnd 6 o
tov KOGpo. Emiong, divel v evuyépeta otoug ypnoteg va evtayfovv o€ KAmolo Kavail

oL PaciKig dtoyePLoTng ivorl KAmo1og S1donHog.

Instagram n ayommuévn mhoatedpua tov influencers, n évtaén tov marketing péoa
OTNV EPAPLOYN TNV EXEL KAVEL L0 0TO TIC KOPLPAIES MG TPOS TNV EMCKEYIUOTNTA, TIC
EYYPOUPES Kot apkeTd Pacikd £xet yivel éva mTOAD Pacikd epyaieio HAPKETIVYK Y TIG
TPOMONGEIS, TOANGELS KAl TNV OVOYVOPIGIUOTNTA TPOTOVI®OV Kol vanpecidv. Onmg
Kol GAL0 Kolvovikd diktvo, To Instagram Bacileton kupimg oTovg aKdOAovBovg OTMG
owoyévela, @ilovg 1 &&voug mov akoAovONoTE TIG evnuep®oEl; NG Cong Tov

Instagrammers péow onpocicvong ewdveg Ko fivteo.

TikTok éywe viral mv mepiodo ¢ e€dmiwong tov Covid-19. Xapoktnpiletor og 1
L0 YPNYOPOL OVOTTTUGGOUEVT] EPOPIOYN O10TL AMEKTNGE EKATOUUVPLA YPTOTEC LEGA GE
&va, YpoVvIKO SoTNU Aly®V Pnvav. ZKondg g eival ) dnpovpyio evog Tpo@id 6Tov
akoAovBeig dAlovg ¥pNoTeEG YV®oToh GOV Kal Un, VG TaVTOYPOVO dnuovpyeic video

wkpov unkovg (3 — 5 Aemtd ) pe oxomd v mpoPoin ko ta. like.

2.6 Instagram - Ietopia ka1 eéiiény

Anpovpyds avtig g mhatedpuag frav o Kevin Systromo. v cuykekpulévn
EPAPLOYN OWYPNOTES EXOLV TNV dSLVATOTNTA VO “YTIGOVY” TNV J1KY| TOVG KOWOTNTA.
[Mopéyete eniong n dvvatdTTA dNUOLPYING HWKPOL URKOLS Pvtedkia, 1 dnpocicvon

QOTOYpaPioV kol vo yivel 6patn mn tomobecio g ewtoypapiog pe T Aeyduevo
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check-in ywa va tovg Bpiokovv ot GALOL ypoTEC KO e AVTO TOV TPOTO UTOPOHV VL

Kavouv aicOntn v Tapovacio tovg oty mhatedpua. (Instagram Official Page).

Ot ypnoTeg emiong UTOPOVV VO TAPOKOAOVONCOVY E1KOGL-TETPAMPES 16TOPLEG AAA®V
YPNOTOV 1OV &ivar evepyoikon va aAiniemidpdcovy poli Tovg, vo ovToaAAGEOLY
unvopoto pe évo M kol meplocodtepo dtopa polli o g ovvoptda. Na
TPAYLOTOTOMGOVV OYOPEG HEGM TNG TAATOOPUOS OO TO, YOTNUEVE, TOVG TPOIOVTO.
To Instagram emiong £xel SMOEL Kot TNV SVVATOTNTA OTIS EMLYEPNOEIS TOV BEAOLVY va
KGvouv aicOntn v mopovcic TOvg oV TAOTEOPUO OVTH Vo, OPLOOVV  TOV
Aoyaplacpd tovg emyelpnotako (business) yi vo tovg mapéyovior meEPIocOTEPES
dUVATOTNTEC OYETIKA LE OMNUOGIELGEIS 1 10TOPIEC OV KAvOLV HECH OGNV UEPCL.

(Instagram Official Page).

H mpot epedvion tov Instagram £ywve tov Oktopppio tov 2010 ko cvykévipmwaoe
25.000 ypnoteg oe o pépa. Méxpt to péca tov AgkeuPpiov o aplOudg tov
eyyeypopuévov elye othoel 10 éva  ekatoppvpro. Tov Ampidio Tov 2012
e€ayopdotnke and to Facebookue T mepimov éva dioekatoupvpiov. (Instagram
Official Page).

2.06: Instagl;am Logo
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2.7 Tiktok- Ieropia kou e&édién

To Tiktok yopaktnpiletor ®g M 7O YPNYOPN OVOTTUGGOUEVT] EQOPLOYT KoLl OVTO
opeikeTon otV mEPiodo g mavonuiog tov Covid-19. “To TikTok givatl o kopveaiog
TPOoOPIGUOS Yoo cOVTopa Pivieo amd Kvntég GLOKEVLEG. ATOCTOAN pag givol va

gumvevovpe dnpovpyikdTnTa kat vo okoprilovpe yopd.” (TikTok Official Page).

AvT0 OV TPEMEL VO KAVELG AOUTOV GE aLTV TNV €papuoyn sivor Pvtedkio pikpov
UNKOVG pE omolodnmote mepleyodpevo (xopevtikd , punoeg, viogs payepicng,
Kabnuepwottag). H dnuovpyia awtod tov €idog Pivieo £dmoav oTig €Toipieg TV
10éa vo. tpocappocovy to TiKtok oto drapnuuotikd tovg TAdva, kKabodnyoviag £Tot
ToVg Aeyouevoug influencers vo cuvtdocovv 610 TTEPIEXOUEVO TOVG PvTedKio. TOV
ekB£TOVV T TPOLOVTO TOVG GTO KOO TOVG Kat divovv mAnpogopies yia avtd (Tiktok

Official Page).

Mo mapdderypa, ot eroipeiec enovopmv &vdvong (mov pag evolopEépovy yio. T
OLYKEKPIUEVN TTLYWOKY epyacia) {ntave TOAD cuyvad amd dTopo Tov £xoVV EMAEEEL
Yo TNV TPo®ON oM TV TPo1OVTOVY (Kol 6T GLYKEKPILEVT] TEPITTOOT TOV EVOLULATMV)
Vo, KAVOLV [oL Topovsioon péoa amd Eva pukpov puikovg Pivteo deiyvovtag 1 axoduo
KOl OPOVTOG TPOIdVTO EVOLUOGIOG Yol VO OOCOVV 10 OAOKANP®UEVT] EIKOVO GTNV
mbavn mehdticoo Kot owtd Oa eépel wg amotédesua v ayopd. (Tiktok Official

Page).

Mol pe v mpodOnom avt) o1 £TOIPEIEG EVEPYOTOIOVV KMIKOVE TOV TPOGPEPOLV
KATO10V €100VG EKTTMOT GTO TPOIOVTO OWTA 1) KO Kol 6€ OAO TO Site Kol avToi ot
KOOWKO1 EVEPYOTOOVVTOL Y. KATOW yYpovikd dbotnue. Me oamotélecpa Kot ot
etapeieg va £(ouv KEPAOG OvOyVOPIGILOTNTA Kot {TNom Yo T TPoidvTa TOVG Kot TO

dropo mov to mpowBel va Kepdilel €vo MOGOOTO OMO TG TOANGES TOV £YVaV

YPNOYOTOLDVTOC TOV Kmd1kd Tov 800nke otovg katavorwtéc. (Tiktok Official Page).

d

TikTok

2.07: TikTok Logo
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2.8 Arapniuion poiovrog uéew Social Media

Awgnuion opiletar n TAnpouévn mopovcicon Kot TPOPoAn €vog opyavicurov,
poidvtog N vanpeciag. ['a tov oplopd Kamowg evépyelag Tpofoing mg dwapnuiorn Ha
TPEMEL Vo LILAPYEL v SPNUIOTIKO UAVLHO TO OToilo  emELEiTOl  KATOLOL

PN UOTIKT €TOPi 1] KATO10 ATOUO OV £XEL AVOAAPEL TNV TPOo®ONoN.

Ady® ™G oNuaciog Kot TN avayVOPISIHOTNTAG TOV TPOGPEPEL 1] SLOPTLUGT], GLYVA O
0po¢ ouyyéetar pe v Tpo®Onon cvvolkd. Avtd sivar cedipo 016TL KaOe epyareio
TPO®OINGNG ExEL OLPOPETIKA YOPOKTNPIOTIKA, ¥PNOELS Kau amoteAéopata. Eav oty
evEPYELD OEV €XEL KATOWO0 OOPNIUOTIKO HVLLO, TO 0010 HETAOIOETOL GUVEXDS LEGH
Kémowv avoayvopiwopévov MME kot dgv vmdpyet apon ywr v petdooon tov

UNVOLLOTOG, TOTE OEV OVOPEPOUACTE GE KATO1 SLOPTLLLOT).

H dwpnuion sivon éva pHéGO €MKOWVOVIOKOD YOPOKTNPO. XTOYEVEL OTNV TPOM®ONoN

eVOG VEOV TTPOTOVTOC 1] VO ATOGKOTEL GTNV TPOPOAN TOV VPIGTAUEV®V.

H ayopd eléyyetor amd toug KATOVOAWOTEG, OTOTE 01 ETOPEIEC TPEMEL VAL TEICOVV Kot
TPOGEAKDOVV TOVG KATAVOAMTEG Y10, TNV TAOANCT] TOV TPOIOVTI®V KOl TV LITNPECUDY
tov¢. 'Etot, 1 dapnuion éxel kpiowo poro yia emkovovia pue tov meddrn (Trehan &
Trehan 2011). H Swenuion mpénel va givar melotikny 810t ansvfoveton oe éva,
avoytd kowd 0Oa mpémel oe €va MOAD HIKPO YpoviKO OldoTnuo vo. ODCEL GTOV

KOTOVOAWMTY] OAES TIG AmOPAiTNTEG TANPOPOPIES IOV YPELGLETOL.

O mo 0100€00UEVOC TPOTOG Yo TNV SLLPNUIOT TPOIOVTI®V 1 VINPECIDOV EKTOG OO
TOVG TOPAOOGIOKOVG TPOTOVG (PLAAAIIL, TNAEOPAGCT], PAOIOPOVO) TTOV EMKPOTEL OTIC
HEPEG Hog givat n TpoPorn Tovg pécm mAateopuwv social media, 6mwe To Instagram
kot o TIKTok mov 6mwg avaeépbnke ko mopamdve Oa avalvbovv oe avtiv v
TTUYLOKY). KOO KABe emyeipnomng eivar n 6cmv tv dvvatdv KaAdTEPT TPOPOAN
HECH OVTAOV TV TAATQOPUOV YO TV OVAYVAOPLGT TOV TPOIOVTOG 1 TNG VINPEGIOG

GTNV ayopd.
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2.8.1 Awapnuion kou Emiyeipnoceis

H opyn yw kd0e emyeipnon eivar mopd moAd onpoavtikn, €€icov onpoavtiky sivot
ouwg Kot M Tpo®Onom mov KaAeite va yiver yio va pdber o kOGHog TV emyeipnon.
KdéBe €idovg emyeipnon, aveaptnto amd 10 av Aertovpyel 6Tov dodikTLO YDPO 7
TOPUOOCLOKA, YPEWGLETOL TEAATEG LE GTOYO VO OVIYETOTICEL W0 ETMLYEIPTLATIKN
avdkopyr. Avtoc gival o AOYog Yo Tov 0moio 1 S1AIoN EIvVOL ONUOVTIKY Y10 o
emyeipnon (Kotler, 2017). Ocotl meprocdTEpOL GvOpmmol avayvopilovv v papKa
mov mpowbeite oV ayopd, mepiocdTEPOl dvOpmmotl Bo teivouv va mpoomabodv va

ayopacovv ta poidvta pag (Razak, & Shamsudin, 2019).

Alpopot Adyot yuo. Tovg omoiovg 1 de ot uropel vo avénoet to £60d0 omd TIg

TOANGCELS O€ pa emyeipnon elval ol €Ne:

- H evouoOnromoinon

- Ilebo

- Avtomokpion / Ztdon ((Attitude)

- Agoocinon oto gunopikd onua ( Brand loyalty)

- Ewova g pnapxag ( The image of brand)

2.9 IlpowOnon mpoiovrwv uéew Social Media

‘Evvotla 1 omoia va avaeépetar oty mpomOnom mpoidviwv dev €xel oplotel Katd
ouvéneln 00Te KAMO10G OPIGUOG GTOV 0TOI0 GLUP®VOVY Ol HEAETNTEC. Xg €val YEVIKO
mhaiclo Mdapketvyk, 1 mpoddnon umopel va omewoviletor wg  “ompotnyikn Kot
taxtiky weldovg emikoivwvias wov Ba kaver To TPoidV 0IKEIO, OTOOEKTO, OKOUN KOl

emBounto oto koo ’( Kotler & Zaltman, 1971).

H mpodOnon elvar évag amd tovg KaboploTikovg mapdyovies yio v emituyio vog
TPOYPAUUOTOS UAPKETIVYK O10TL GLUPAAEL OTNV avayVOPIGILOTNTA OV avalnTd M

K@0e emryeipnon. Edv o meldng dev 1o £xel akovoel moTé | dgv glvar olyovpog OTL TO
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Poiov Ba elvar xpNoo yio v kKdAvym g avaykne, tote givat moAd mbavo 6Tt dev

Ba evolaQEPETOL VO TO 0lYOPACEL.

Méow tov péoov kowwvikng owtvmong (social media) avtikatomtpilete o
TOWKIAO VEOV TINY®OV 0md TANPOQPOpieg Tov dnpovpyodvion kot petadidovrat. «Or

TAQTQOPUEC KOIVWVIKWDV UECWYV  EYOovV EMTPEWEL  VEOLS TPOTOVC EMIKOIVMVIOG,

OOUUETOYTIC KOL OAANAETIOPOOHC, ELVODVTIAC TIC OYECEIC UETOLD TV KOTAVOLWTMOV Kol

evBappovovidc tove va. 1oipaloviol OlaQOopETIKES TTLYEC THC KOTOAVOAMTIKNS TOLC

sumeipiog pe ) popen v iotopiovy. ( Pera & Viglia, 2016)

2.10 O dpog Influence xaz Influencer

T etvan n emppon Ko g pmopet va mapotnpnOet,

Melettée a0TIKNG TOAITIKNG mpoomafohv  vo. OavINGOVV OVTE To EPOTHUOTO
cOLE®VA UE TIG YPOUUES TTOV TPOTAON KAy Yo TpdTn Qopd amd Herbert Simon (1953)
«ENUEIDMOCELS YL TNV TOPATNPNON Kot TN péETpnon g moMtikng loyvoy Atékpive
HeTaEL NG doknong egovaiag — 0tav o 4 mpokalel, ovvauels B avaykalel tov B va
Kavel kot mov o B dev Qo éxave owapopetika. Tn diakpion ooty axolodOnoov ot

repioootepol uetayevéotepor ueietnés (Clark, 1968, oel. 46).

Avtiotorya, o 6pog Influencer amevbivetar oto droua mov &xovv ovaddfel va,
TpomOncovy €vo TPoidV 1 L VINPESTA PE GTOYO TNV EMPPON Kol KOTE CUVETELL TNV
TAOANGT, KOTEYOLV TNV SLVATOTNTO EXNPEAGUOD CAADV AOY® YOPAKTNPICTIKOV OTMG
N OLYVN EMKOW®VIOL KOU €YPIYOPCY| TOLG OTIC TAATQOPUES KOWMVIKMOV UECHYV,
TPOCMOTIKN TE® Kot KeVIPIKN Béon og éva kovoviko diktvo» (Non Profit Business
Advisor, 2015). Empocbeta, o Keller kot o Berry (2003) avépepav kot to puéyebog
oV KOwoD “ Ot emNPeacTES EYOVV KOAN GUVIEST LLE TOVG YPNOTEG TOVG Kot 0 aplOudg
oV EMALYEL VO TOLG OakoAovONoel gival peyoddtepodc amd évav amhd ypnot”

(American Marketing Association).
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2.10.1 Kaznyopies Influencer

210, €GO, KOWMOVIKNG SIKTO®MONG TPOGd1opilovtal g «NYETES YVOUNS Kol opeileTat
o010 0Tl £€yovv TV duvotoTta va emmpedlovv éva cvvoro atouwv (Cho 2012).
Avéloya 10 péyebog kowoh mov evdeyopévmg emnpedlovy dnuovpynonkav ot

TOPUKAT® Kotnyopieg og €ENG -

Mega-influencers 1 dwoenuétyres: Zvyva ot dloaonuotreg emmpedlovy Tovg
KOTOVOAWMTEG, LE TNV EUEAVIOT] TOLG KoL TIG OOLPNUIGELS, KAVOVTOG avTIANTTO OTL TO
UAPKETIVYK EXNPEACHOV OEV ivar pa véa Wéa. Ataonpuotnteg, kKaAAtéyves, nfomotot,
abAntéc kAm. elvanr pépog twv Mega-influencers Kot avTITpoc®TELOVY TNV APYIKY|
popoen twv influencers mpwv akdUo Kot TV TPOPOAT TV KOW®VIKOV péowv. ‘Eyxet
eavel 0Tt ot Mega-influencers €yovv tv ovvatdotnta euPérelng €mg Ko €vo
exatoppvpo akorovBovg. ITlapdio mov map€yovv YOUNA CLVAQEW TPOG TNV
EMMVLUIN KOl £(0VV OPKETA YOUNAT TNV OUVAUT TOV ETNPEAGHOD TOV KATOVOANDTOV.

Oempovvtol 1avikoi yio ) dnpovpyia evaicOnronoinong (Marwick 2013).

Macro-influencer ff Hyéteg yvoung: Ot nyéteg yvoung, ennpealovv Bépata kot
elval otpatnywkd tomoBetnuéva Atopo 6€ KOW®VIKG diktva, o€ OAo Tl €10M NG
Kowwviag. AOY® TOL GLVOLAGLOV YVMOGCENMY KOl EUTEPOYVOUOGVUVNG OE Eva TPOIOV M
Katnyopio vanpecidv, cuyvd Bempovvionr moAd a&omioto dtopa. Ot KATOUVOAWMTEG
aKOAOVOOVV TIg TPOTAGES TOVG dTaV BEAOVY VoL ayopdcovy €va TPOidV S1OTL TOVG

BonBovv va petwcovv tov kivovvo ayopds (Brown 2013).

Macro-influencer: Ilepihaupavel dtopo mov S100£T0VV SNUOTIKOTNTA GTO d1AdIKTLO
YPNOWOTOUDVTOG TEXVOAOYIEG OTMG: Pivieo KOl 1GTOTOMOVS KOWMVIKG OIKTHMONG
(Senft, 2008). Ocmwpovvtal amd Tovg 0madoVS Tovg: awbevtikol, kabng eivar ddonpot
oe pa e€edkevpévn opdda avBpommv. Eivar yvootd ot £xouv avbevticd avtiktumo
oTN 6TAoN Kot TNV {oTN TG en@vupiag Kot givat ToAD Kavoi vo. TupOodOTHCOVY TIC
emBopieg evog Katavarotn, Aoym G tKavotTds Toug va petafipdlovv o tpdtacn

o€ (o peydAn kiipoka oradav (Lv 2015).
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2.11 Marketing Influencer —The new word

[ToAAég emyepnoelg £0deyay TOALL EKOTOUUVPIN GE JSOPNUIOTIKEG KOUTAVIEG Y10
{io SPNUIoT) TOV APOPOVGE TO TPOIOV/ VINPEGIA TOVG OYVODVTOS OTL TO TEIGTIKO
EMYElpNUO YO TOV KOTOVOAMTY €ivol GLOTAGES omd ATOPM 7OV EUMIGTELOVTOL

(Bughin, Doogan, Vetvik, 2010).

H teyvikn avt ovopdletor oG «uor Lopen HEPKETIVYK OV £XEL TPOKVLYEL OO L0
TOWKIAlDL OELOTPENDOV TPOKTIKOV KOl UEAETAOV, Ol omoieg €yovv emkevipwbel oe

CLYKEKPILEVO ATOWA Kol OYL GTNV ayOpA-GTOYO.

[Ipocdwopiler 10 dropo mov  emmpedlovv Tovg mOAVODE OyopaoTES, KOt
TPOGaVATOMEEL TIC OPAGTNPLOTNTES LAPKETIVYK YOP® At OVTEG TIG EMPPoéc» (Brown
& Fiorella 2013). H World-Of-Mouth Marketing Association (2014) arokdivye OtL
«to 13% OAwv TOV TOAMCGE®V TOV KATOVOAOTOV Evol TO OTOTEAEGUA TNG
avTOALOYNG amd otopa o otOpoy. To yeyovdg 6T1 01 dvBpmmot emAEYOVY VA TEPVOTDY
OM0 KOl TEPLGGOTEPO YPOVO GE KOWMVIKE dikTvo Omwg to Instagram, givol puoko va

Bewpovv toug fashion influencers w¢ a&1dmoTEG TNYEC TANPOPOPIDOV KOl GVCTAGEMV.

O Keller xou Berry, (2003) emonuaivovv w660 onuovtikd eival yio 10 UmOPIKo
ONUO. VO OVOKOADWYEL TTO10G £YEL EMPPON OTA KOW®VIKA Olktva. Ot emyelpnoelg
teivouy va kabodnyovv tovg Influencers yio tov okomdg g koumdviag, wola hashtags
TPETEL VO YPNOCLULOTO0VVTOL, TOCES OVOPTNCEIS TTPEMEL vo Yivouv. Me Pdomn tovg
Percy and Elliot (2016) ywa v Afjyn omo@doemv epuniékovtal TEVIE cuvteAeoTé. O
WPLTNG TPOTEIVEL TNV AYOPd, O EMNPEACTEIS OmOBaPPUVEL 1] GLVICTA, O KATAVOAWMTNG

ToipvEL TNV aAmOPOCT) KOt TEAMKE YPp1GIULOTTOLEL TO TPOTIOV 1) TNV LN PECIaL.

2.11.1 Marketing Influence o¢ Fashion Brands etyv EAldoa.

Mo moAég papkeg podag ko gumdpovg, to Marketing Influencer e&oodovbel va
etvat €vog AyvwoTtog TopENS OGOV aPOPE TO TPAYUATIKO OTOTEAEGLO KoL TV amdO0sN
g emévovone. «Ot mehdteg cuuPdAlovy evepyd otn dnpovpyio. TOLTOTNTOG Kot

ewovag piag pdpkacy (Bogoviyeva, 2011)
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H e0dpeon 1ov cwotov Influencer eivar apketd onuavtikny yio v mTpocEyyion g
opddac-otéHyov G upbpkag. Otv éumopot vmoBétovv OTL G0 TEPIGGOTEPOVC
akolovBovg (followers) éxer évag influencer, 1660 10 kaAdtepo. O aplOuodg TV
followers givot ekeivog mov deiyvel €dv éva ATOUO EYEL IOYLPT YVOUN KOl GIOYn Kot

npocekkbel o kowod (Utz S. 2010).

Me Bdomn ta onueptva dedopévo OUme dev givar o aplBpdg Tov akoAoVBmV aTOS TOV
KPIVEL Vol ATOWO €AV TO KOO TOV TO EUTIGTEVETAL GE OTL APOPA TIC QYO PEG TOVG OAAL

N 0POGIMGT TOV VIAPYEL GTO ATOUO CVTO.

INo mapdderyua, oto ympo g nodag o Influencer kaieite vo dgiet kdmotlo KoppdTIOL
amd €vo GLYKEKPIUEVO OAO KABE opd Kot va BAAEL TO d1kO TOL TPOGHOTIKO GTOLYEID
oe 6A0 avtd, dNAadn va deiEel TG EKEIVOG GLVOLALEL TA GUYKEKPIUEVA KOUUATIO
HETOED TOVG Yo Vo ONUIOVPYNoEL TNV eMBupia Kot 6T0 GTopo mov To PAEmel va BEAeL
Vo TO 0yOPdoEL 1 aKOUO, VO OMUIOVPYNCEL KO (ot VEQ TOOT UE TO. CUYKEKPIUEVQL

TPOioVTaL.

2.12 Zoumeprpopa kartovalmti

O 0pog TG OLUTEPIPOPAS TOV KOTOVOAMTY] YPNOWOTOEITOL Yoo Vo ONAMGEL
OTOONTTOTE OVOPAOTIVY] CUUTEPLPOPA 1 OToloL EYEL VAL KAVEL PE TNV ayopd 1 TNV
YPNOTM TPOIOVI®OV 1 LINPECIOV. YTAPYOVV 0PKETOL 0piopol mov Exovv dobel Katd

Kapovs. Mepkot amd avtovg givar :

- O 1tpoémog pe tOov omoio TO GTOpO OpovV OE o SdKOGie avTOAAAYTG

(Zuopkoc 2018).

- H ovumeprpopd mov o1 KatavaA®Tég EMOEKVOOVV Katd TV €pevva, ayopd,
YPNOWOTOINGoT, aloAdYNOT KOl AOPPIYT GE TPOIOVTA 1| VINPEGIES T Omoin

Bewpovv 611 Ba Ikavomomacovy Tig avaykeg Tovg (Xiopkog 2018 ).

- H dwdwoacio Ayng amo@dce®v Kot 1 dpacTnploTNTe TOV OTOU®V KATO TNV

dugpketa g agloAdynong , amdknong kot ypnong ayadov (Zuwpkog 2018 ).
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- Oleg o1 oyetikég pe v ayopd dpactnplotTTeg , OKEYELG Kot EMOPACELS TOV
ocvppaivovy mTptv, HETE Kot KATd TNV S1ApKELD OTMG AVTES TPALYLLOTOTOOVVTOL

oo KotavoA®TES/ayopactés ( Xiopkog 2018 ).

O emionpog optopHOC Yoo TNV €vvola TNG LLUTEPLPOPAS TOL KOTAVOAW®TH d0ONKE amod
v American Marketing Association (Bennett P. 1995) n omoia Aéel 10 €€\g « 77
ovovoyukn alinlemiopoon tov ovvoroOiuarog ( affect ) kou e yvaone ( cognition ),
™m¢ ovumeplpopds (behavior ) kai tov mepifdtlovrog (environment ) uéow tns omoiog
o1 avBpwmoi dievepyodv avvalloyés atny (wn tovgy. Me Baon tov mapandve emionpo
OPIGUO 1M GULUTEPLPOPA TOV KATAVOAMTN TEPAAPPAvel cuvansOnparto, oKEYELS Kot

evépyeleg avOpOTmV.

2.12.1 Méoa. ka1 katavaloTyg

H gpopdvion g pédag oto mpdta xpovia TS ELPAVIONS TNG 0POPOVGE OTOKAEIGTIKA
O OTPOUATO NG OVOTEPAG TOAENG. TNV  oOYYPOVN E€MOYN] Ol KOTOVOAMTES

YPNOOTO0VV TNV HOda Yo va deiEovy TV S1KN TOVG ooONTIKN TALTOTNTA.

Ot gpevvntég vrootpilovy OTL 01 KOWwVIKol Tapdyovieg mov Bewpodvtal £101kol o
oVTOV TOV KAAOO £YOVV HEYOAO OVTIKTUTO GTIS OAMOPAGELS AYOPAS TOV KATAVIAMTMV,
KaB®OG LECH TOV TPOCHOTIKMOV TOVS OTOYEMY UTOPOVV VO ETNPEAGOVY SNUIOVPYDVTOG
po «tdon» Kot éva «mpénel va Exm». Tov cOYYPOVO KATAVOA®TY] TOV EVOPEPEL M
poda gtvor mo evnuepmpéVog Kot 0100€tn KaAdTepT EMLYVOON Y10 TO OVTIKEIUEVO Od

OTL TOAOOTEPOL.
Avéroya pe o kKivntpa ot katovalotég xwpilovtotl e Kdmoleg kot yopieg:

1) Ov egmdektikoi Kotovalmtéc (CONSPICUOUS CONSUMErS) a@OpPOVY  KLPIWG
€KEIVOVC OV TOLG OPEGOLV Ol HAPKES KOPOLG , divouv EUPACT GTNV LAPKO
oV £YEL TO TMPOIOV, TOLG EVOLLPEPEL M YVOUN TOV GAA®V Kol vo delyvouv
Bavpacpd yio ta podyo Tovg. Ocov aeopd TV TN €ivol KATL TOL OEV TOVG

EVOLPEPEL 1010UTEPOL.
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2) Ot katovoA®Tég OV Yayvouy yio TAnpogopieg (information seekers) eivau
EKEIVOL IOV TOVG EVOLPEPEL 1 LAPKO KOL 1] EXTOVLUIN GAAL YEVOUV OpPKETO
YPOVO OTO Vo YOYVOLV TANPOPOPIEC OKOUO KO Yo ETOIPEIES TOL OgV

yvopilovv.

3) Al KoTnyopio KOTOVOA®TOV Elval EKEIVI TOV YAXVOLV TNV aebnTiK otV
noda (sensation seekers) avtoi dnAadn mov Yayvouvv Yo oBNGELS , TO YPOUL

elvat witepa oNUAVTIKO.

4) Xpnotikoi kotavolwtég (utilitarian consumers) givotl exeivotr mov avalntovv
™V Gveon Kol 10 Agrtovpyikd onpeio. To ya&yo yur podyo givor yuoo v
ovYKeKpEVN konyopia ocav ayyapeio. H tiun etvan évag mapdyovtag mov

OPKETA GVYVA TOVG omoBappuveL.

O Jy®PIoUOS TOV KOTOVOAWTOV Ponddel TIC eMEPNOE VO EGTIOCOVV GTO
KATOAANAOTEPO KOWO Yoo TO TPoidv 1 v vmnpecia mov owbétovv. Na
TPOGEYYIGOLV LE TOV GMOGTO TPOTO OGO TO OLVATO TEPICCOTEPES KATNYOPIES Yo TIG

KOAVTEPEG OVVOTEG TMOANGELS KO OVOYVOPIGLOTNTO TOV EMBVUOVV.

2.13 Social Media kat Moda

To 2009 npaypatomomdnke amd tov Stephenson o épevva, peta&y 12.603 atdpwmv
oV NAklokn KAipoxko ond 18 éwg 24 etwv, oe 26 Kpdtn, depebivnoe otV Epevva
oV aplpd TtV atdpuov mov oAANAoempolv kdbe pEpPO GTO PEGH KOWMOVIKNG
dwktdmon ywr t poda. Ta anoteréopata £0eiEav 6Tt 060010 28% LIAG Kabnuepva
og éva eOpovp cvlntnong mov aeopd T poda kol to 19% mpocbiter mepieyduevo

OYETIKO LE TN 100, GTN O1KN TOL O10dIKTLOKT GEAIdA oV TNPEl 6To d1adiKTLO.

Ta kKowevikd diktva, £xovv yivel Ta TO aveKTiUnTo Kot TOAVTIHO epyaAieio Yo TIC
emovopieg, kabdg TopaATNPOVY TNV  OVTATOKPIOT] TOV  KOTOVOA®TOV Kol Vo

ToPoVGALovy TPOIOVTIA Kot VINPEGIES.
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O Qualman (2009), yvootomotei 6Tt o1 £pnPot eivar evepyol YpNOTEG KOl GUUUETEXOVV
evepyd e€etdlovtag TiG AmOWYES TOVS YO TIG OYOMNUEVES TOVG WAPKES POV 1|

YEVIKOTEPQ KOL TNV UOOOL.

2.14 Movtélo: Consumer buying decision

H dwdwacio Ayng andeacng ayopds amd tov Katavalmty givor 1 d1001Kacio mov
Eexva amd TV oTLypn oV 0 KaTtovoAThg BEAEL va ayopdoet ta ayabd 1 vanpecieg

ue avtéAlaypo ypnpata (Lumen, n.d.).

Ot Peter ka1 Olson (2005) oMAwcav 0Tt 1| ANy ATOQAGE®Y A TOVG KOTOVOAMTES
elval o1 YVOOTIKEG O1001KAGIEG OTTOV Ol KATAVOAWMTEG OEYOVTAL TANPOPOPIES Yo TO

TPOIOVTA Y10 VO EMAEEOVV HETAED EVOAAUKTIKAOV AVGE®V.

Edv o éumopoc kata@épel  vo KOTOVONGEL TN GLUTEPLPOPA TOV KOTOVOADTOV
COUP®VO e TN JdKacio. amdPAoNS ayopds TOL KOTOVOAMTN TPOS T oyodd 1M

VANPEGIES, TOTE UTOPEL VO EMTVYEL KOL TNV TOANOT Y1 To ayalfd 1] TIG LANPEGIES TOV.

H dwdwoasio Ayng amo@doemv ayopdc amd Tov KATOVOA®OTY| OTOTEAEITOL OO TEVTE
0TAOW OTTOV OELYVOVY TG O KOTAVOAMTNG apyilel Vo oKEPTETOL TPV AYOPACEL £val

TPOIOV Kol KOTAANYEL GTNV 0yOPd.

O ayopaotg givor mBavo va mapaieiyel Eva 1 TEPIOCOTEPA GTASN, OAN EEOPTOVTL
and 10 pord tov Kotavolotov (Kotler 2017). Kdbe dvBpomog £xel StopopeTikd
LOOAO 0amd TOVG GAAOLG aVOPMOTOVE KOU CLUTEPIPEPETAL  OLOPOPETIKA  OTIC

OYOPOGTIKES TOV EMAOYEG.

Avayvapion — Need recognition

H avayvopion pog ovéykng 1 evog mpofinpatog eivoar 10 mpdTO 6TAdS0 TOL
povtédov avtov. Ot Arnould (2002) opilovv v avaykn og tn d1apopd HeETAED g
TPOYLOTIKNAG Kot TG embuuntg Katdotaons. Zopeova pe tov Agwaral (2006) o
avdykn pmopel va avayvoplotel and ecotepikd 1 eEmtepikd epebicpata. H melva, 1

dlya. pmopodv vo TPOocdPIGTONY MG £0MTEPIKA epebicpata, evd To e®TEPIKA
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epebiopata pmopel vo mpokAnBodv amd S16popeg HOPPEG SENUIONG 1| ETPPONG.
Yopeovo pe tov Bruner (1993), m avayvopion evog mpoPAquotog etvor pio
KaTAoTOon OOV €va GTOUO GLVEWONTOTOLEL TN JPOPE UETAED TNG TPAYLOTIKNG
KOTAGTAONG TOV TPOYUATOV Kot NG embountig Katdotaong tov mpaypdtov. Ot
Neal kot Quester (2006) dnAdvovv OTL M AvAyvVOPIOT €VOG TPOPAAUOTOC N UG
avdykng e€optdTol amd SPOPETIKES KATACTACELS KOl TEPICTAGELS OTMG TPOCMTIKES
N EMAYYEAUOTIKEG KOL QLTI 1 OVOYVOPLOT £YEL OC OMTOTEAEGHO TN ONUOVPYIN HOG
ayopaotikng Wwéag. H etaipeio amd v dkn g mAevpd Bo mpémel KaTavoncel v

avayKkn Tov Katavolot kot vo eotialovy og avtiv (Shma, 2012).

Ymv mepintoon TV TPoidvIOV EVOLHOGIOG Ol EMYEPNOES Tpocmadovv va
OMUoVPYNGoVY 6ToV THOVO KOTOVOAMTH 1| ayopacty TV embupio va oyopacsovy to
TPOIOVTA TOVG Kot OAO o TO TPOSTAHOVY VO TO TETVYOLV LE TN GUVEYTN OPTLLOT Kol
TPo®ONGN 6TA KOWMOVIKA diKTva, LECH TOV ATOUMV EMPPONG Ol OTOT0l LE TN GEPA
TOVG Tpoomalbovv vo Kavouv évo mpoiov dnuoeiy (viral). Ev cvveyeia, 6tav éva
TPoidV evovpaciog N un yivel ONUOEIA aVTOHOTE OTOKTAEL TNV AVAYVOPICILOTNTO

Kol v {RTNon mov emBLIOVV 01 EKAGTOTE EMYEIPTCELS Y10, TO TPOTIOVTAL.

Avalfitnen Tinpogoprdv — Information search

210 0€0TEPO GTAOIO TNG AMYNG OTOPAGEMY Y10, TOLG KOTAVAAMTEG €ivor 1 ovalnTnon
mAnpogopldv. Otav £vag KOTAVIAMTIC OVOYVOPIGEL (oL avAyKn TOV To TTo Thovo
etvar va avalntnoet minpogopies yio 10 TPoidv mov BEAEL, ®WGTOGO GTNV ddKacio
™G ayopds eumAékovtat dtbpopa dtopa. Me Bdon v mponyoduevn eumeipio Tovg M

TIG YVMOGELS TOVG GYETIKA LLE TO TPOIOV.

O xotavoAomg emiong avalntd minpogopieg yio kdmowo mpoidov Otov BéAel va,
dokipdoet katt kovovpyo (Clow & Baack 2016). TInyég TAnpo@dpnong yio T0 GTopo
pe Baon tovg Kahle and Close (2006) pmopet va etvar o1 Guvaderpot, 01 GUVOUNAIKOL,
To LEAN G owoyévelag Kot ot eikot. [ mopdderypa, otav pio Influencer mpoPdiet
GTOV TTPOCMOTIKO TNG AoYopacid oto Instagram 1 oto TiKToK éva mpoidv evdvpaciog
N TeAATIood B WYhEeL TO KATAoTNH KOl TOV K®OKO TOVv TPoidvtog kot gite O pmet

online ota site tov emyepnoemv Yo va gL N 1010 Tov TPoidy Kot va 10 aEloAoyNoEL
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eite B mhel oe KAMOW ELOIKO KATACTNUO Koi B0 PpOTAGEL KATOOV TOANTH M

TOANTPLO Y10 TO GUYKEKPIUEVO KOIIKO Y10l VO TO OEL OO KOVTAL.

A&ordynon evarhoxkTik®v Meemv — Evaluation of alternatives

AQOV GUYKEVIPMOGCEL TIC OMOPUITNTEG TANPOPOPIE 6TO TPMTO G6TAS10, M TEAdTIOON
apyiler v dwdkacio va cuykpivel Kot vo aEloAoYel TIG TANPOPOPIES TPOKEUEVO
VO KOVEL TN CMOTN EMAOYN. XTO GUYKEKPWEVO OTAOW0, avVOAVOVTIOL OAEC TIG
mAnpogopieg mov AapPdvovror amd v ovolntnon kot eEgtdalovpe  ddpopa
EVOALOKTIKA TPOTOVTO KOl VIINPEGIES, TOL GLYKPIVOLE OVAAOYO E TIC AVAYKES KO TIG

embopieg.

H oa&oidynon tov evodloktikdv Adcewmv mpoypotomoleiton cvuvibwg pe v
EQOPUOYN €VOG OLVOAOL Kputnpiov oavdAoyo peE TS TPOTNCES oG TV
KOTOVOAWOTAOV. ZVYKEKPEVA, Ol TPOTIUNCELS 0EI0G TOV KOTOVOAMTOV UTOpEl va
TPocavatoAlovtol Tpog TV T, TV TodTNTo 1 TPOGHETO YUPUKINPIOTIKA KO
dvvartdtteg Tpoidvtmv kot vanpeciov (Blythe, 1997). EmumAéov, chppwva pe tovg
Ha (2010), n dwdwkacio a&loAdynong EVOAAKTIKGOV AVCE®V UTopel LEPIKEG POPES VL

elval OVGKOAN, ypovoPOpa Kol YEUATN TLEGT Y10 TOV KATOVOAMTY).

Avto ovpPaivel emedn etvar apkeTd dVokKoAo va Ppebel éva Bavikd mpoidv 1
VANPESIO. OV KOVOTOlEl TIC OvVAYKEG TOL TeAATN, KaOdg vmapyovv moA ol
TapAyovteg mov eumodifovv ) dadkasio Ayng oyopasTIKOV OmoPAGE®Y Omd TOV

KOTOVOAWMTY|.

35



Amé@aon ayopdag — Purchase decision

MoMg ohoxkAnpwBel n dwdikasio avalnmmong kot a&loAdynong mAnpoeopldy, o
KOTAVOA®TAG AapPavel TNy andeaocrn oyopds Kot avtd o otddo Bempeitor 10 Mo
ONUOVTIKO oTdd10 oe OAN T dwdkacio. Xe avTd TO0 OTAS0, O KOTOVOAMTNG
amo@acilel Vo TPOYUOTOTOMGEL Po TEMKT ayopd, kabng £xel NoN e€etdoel OAES TIC
EVOAAOKTIKEG ADGELS Kot £xel KataAnEel o€ Eva TeEAKO onueio amdpaong mov Bewpeite
TO KOTOAANAOTEPO Yoo VO KAAVWEL TNV ovaykn Tov. O kdbe KaTavoA®T)G Kpivel Kot
ano@aciletl pe Paon Ta O1KN TOL KPITIKY oKEYN Kol T0 KaOe dropo Kpivel SopopeTIKd

70 1010 TPOIOV.

A&roroynoen peta v ayopd —Post purchase decision

To teMkd otdd10 ™G dwdikaciog AMYNG amoEACEMY TOV KOTAVIAMTOV £ivol TO
016010 oV Yivetor 1 a&loAdynon HETA TV ayopd. Ot TeplocdTEPES ETOPEIES TEIVOLV
Vo, ayvooOv avTd 10 6Téd10, KaODS cupPaivel Hetd TNV 0OAOKAP®GT TS GLVOALAYNC.
Qo1600, 0WTO TO OTAO0 pmopel vo eivan {6mG TO0 TO oNUAVTIKO, KoODS emnpedlet
Gueca TIC LEAMOVTIKEG O100IKOGIES ANYNG OMTOPACE®Y OO TOV KOTOVOAMTY Y10 TO
010 mpoidv. Emopévmg, ovtd 10 6Tdd10 aviikatontpilel TNV eUmelpior TOL KATOVOAWMTY|

amd TNV ayopd VO TPOIGVTOC 1 LG VIINPEGIAG.

H droyn avt vrootmpileton ond tov Ofir (2005) mov avapépetl 6tL 1 dadkacio
MYNG amoPAcE®Y TOV KATOVOAOTOV €lval [ ETAVIAOUPAVOLEVT) EVEPYELD KOL LLLOL
KaAn eumepia, eivor {otikng onupaciog mov aeopd v peimon g afePardoTnTog.
O koatavolmtig umopet eite va mhpel ikavomoinon eite ducapéokea ovaAloya e TV

a&loAdynomn g ayopds Kot T GUYKPLIoN TOV SIKOV TOV TPOGOOKIDV.

To amotélecpo SPOPE®VEL TNV EUTEPiO. TOV TEAATN KOl 0T M gumelpion  €xel
Gpeco ovtiktomo otV EMOPEVN AmMOPACT TOL KATOVOAMTY Vo ayopdoel to {010

TPOTOV.
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2.16 Movtélo: Factors Influencing Consumer Behavior

Ot ayopég TV KatavoA®Tdv ennpedlovior Eviova omd Sdeopovg Tapdyovtes Kot

avtoi eivar TpocTIKoi, TOATIGTIKOL, KOWV®OVIKOT KO WYVYOAOYIKOT .
MoMTiotikoi mapayovreg —Cultural factors

MoMtiopog / Cultural: Avagépetar 6to ohvoro TV Bacik®dv a&ldv, ovIIMyeny,
eMOLIIOV Kol GLUTEPLPOP®Y TOL pobaivel €va HEAOG MG KOW@Viog amd Ttnv
oKOYEVELD Kol GALOLG onpavTikovg Becpovg. Baowkd, o moltiopodg sivor 1o pépog
kéBe wKowwviog kot €ivor 1 ONUOVTIKY Ot TOV ATOUIKOV emOupidv Kot
ovunepipopdc. H emidpaocn tov TOMTIGHOV GTNV 0yOPOCTIKY) GUUTEPUPOPA TOTKIAAEL
amd YOPO G YDPO, EMOUEVOS Ol EUTOPOL TTPEMEL VO €ivol TOAD TPOGEKTIKOL oTNV
aVOAVON TNG KOLATOVPOS TOV OPOPETIKEG OUAOES, TEPLOYXEG 1 OKOUO KOl YDPES

(Kotler, 2007).

Yrnokovitovpo / Subculture: Kabe moMtiopndc mEPEXEL  OLOPOPETIKES
VTOKOVATOVPES O Opnokeieg, €OVIKOTNTEG, YEWYPAPIKEG TEPIPEPELES, PLAETIKEG
ouddeg K.AT. O EUTOPOL HITOPOVV VA YPNCILOTOCOVV OVTES TIG OUAOES YwpilovTag
™V ayopd o€ 016popeg KPEG opddes. Ot Eumopot umopovv v 6yed1dcovy Tpoidovto

cOLP®VA UE TIG AVAYKES LG GLYKEKPILEVNC YEOYpapikng opadac (Hasslinger, 2007)

Kowovik) ta&n / Social Class:H kowovik tén ova@épetor oty 1Epopyikn
dwitaén g xowawviag oe dbpopes dwpéoels, Kabéva amd ta omoia onuaivet
Kowoviky 0éon 1 0éon. H xowoviky tédén elvar évag onpaviikdg kabopiotikog
TOPAYOVTOG TOL KATOVOAW®TY] Guumeplpopd kabmg emnpedlel T KOTAVOAMTIKA
TPOTLTQ, TOV TPOTO (NG, TO TPOTLTO TOV HECOV EVNUEPMONG, TIS OPUACTNPLOTNTES

Ko T gvolopépovta Tmv Kotavalotov (Kotler, 2007).
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Kowaovikoi mapayovreg —Social factors

Ot kowwvikol mapdyovteg emnpedlovv €&icov TV OyOpPACTIKY] GUUTEPLPOPH TOV
KatavoAotdv. Ot onuaviikol kotvovikol mapdyovteg eivat: ot opadeg avapopdic, M

OKOYEVELXL, 0 POAOG KO 1] KATAGTOON.

Oudoeg avagopds: Opada avapopic TPOCHTMOV ival ol OUAOEG TOL £YOVV AuesN 1

EULLECT) EMPPOTN CYETIKA LLE TIC GTACELG 1) TN CLUTEPLPOPE TOL OTOLOV.

Ta dropo ypNOYWOTOOVY aVTEG TIG OHAOEG G onueion avaeopds ywoo T padnon
016cemV, TEMOONCEDV KOL CUUTEPLPOPAOV Kol Ta. Tpocapuolovv ot Con tovg. H
owoyévela Katl ol otevol eihol Bewpodvtal TpoTapPyIKEG OLAdES avapopds ot Con
eVOG aTOUOV AOY® TNG GLYVOTNTOG OAANAETIOPOONG TOLG HE TO GATOUO KOl TNG
VIEPOYNG OVTAOV TOV CNUAVTIK®OV ALV ot (o1 vOg atOUov. Zvppadntés, yerrovid,
OLVASEAPOL, GAAOL YVMOOTOL AmOTEAOVV UEPOS TV OEVTEPELOVCHV OUAO®V OVOPOPEG

evog atopov (Kotler, 2007).

Owoyévero, / Family: H ocvunepipopd tov ayopaoty ennpedletar éviova amd To
puéAog pog owkoyévewng. Ot éumopot mpoomabovv va Bpouv tovg poAOLE KOl TNV
emppon tov ovlvyov, ™ cvlHyov Kot TV Tadwv. Eqv n amdeacn oyopds evog
OLYKEKPIEVOL TPoiovTog emnpedletoan amd T ovlvyo, 10TE O1 Eumopotr Oa
TPOGTOONGOVY Vo GTOXEVGOLV TI Yuvaikec oto Owpnuon. Edm mpémer va
ONUEIDGOVUE OTL O1 AYOPAUSTIKOL pOAOL 0ALALOVY pE TNV aAAaYT) 6TOV TPOTO LONE TOV

KATOVOAMTOV.

Polror ko katdotaon / Role and status: Kafe dropo €xet dtopopeticong pohovg Ko
Béon omv Kowwvia aviAloyo HE TIG OUAOES, TOLVG GLAADYOLS, TNV OWKOYEVELWN, TNV
opydvwon K.Am. omnv omoio avikel. O Kowwvikdg poAog Kot 1 KOW®VIKY Béom
empedlovv Pabdid T coumEPLPOPE TOV KOTOVOAMT KOl TIG OYOPOOTIKES TOV

anopaocec (Kotler, 2007).
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Ipocomkoi rapdayovres —Personal factors

[Ipoocwmikoi mapdyovieg umopodv emiong vo €MNPEACOLV TN GLUTEPLPOPA TMV
KATOVOAOTAOV. Mepwkol amd TOVG ONUAVTIKOVS TPOCMOMIKOVS TOPAYOVTEG TOL
emnpedlovy TNV OYOPOCTIKY] GLUTEPIPOPE gival. o TpoOmog (NG, 1M OUKOVOUIKY|

KOTAGTAOT), TO EMAYYEALQ, 1| NAIKICL, 1 TPOCOTIKOTITA KOL O ENVTOG EVVOLOL.

Hlwio / Age: H nlxia xar o kokhog Cofg égovv SLVNTIKO OVTIKTUTO OTHV
OYOPOOTIKT] CUUTEPIPOPE TOV KaTAvOA®T®V. Ot Katavalmtéc aAddlovy v ayopd
ayafmV Kot VINPECIOV HE TO TEPACHO TOL YpOdvov. O 01KoyeveElKOg KOKAOG (NG
amoteLeiTOl OO OWPOPETIKA OTAO OTMOC TondIKN MAKio, epyévng, VIOmAvVTPO
Cevydpt, yovelkoTTo K.AT. OV PonBodv TOVG EUTOPOVS VO OVATTUGGEL KATAAANAQ

npoiovta yio kabe otédio (Kotler, 2007).

Tpoémog Cong / Lifestyle: O tpdmog Lo tov telatdv gival Evag GALOG mapdyovTog
EI0AYWOYNG TOV EXNPEALEL TNV AYOPACTIKT GUUTEPIPOPE TOV KOTAVIA®TOV. O TPOTOG
Cong avagépetal oTov TPOTMO We TOoV omoio €va dtopo (el og o Kowvmvio Kot
exppaleton amd to mpAypoato oto OO Tov mepPairov. Kabopileton omd ta
EVOLOPEPOVTA, TIG OTOYELS, TIC OPASTNPLOTNTES TOL TEANTY] KAT. KOt OOUOPPOVEL TO

obvolo Tov TpdTLTTO dpdong Kot aAAnAenidpaong otov koouo (Hasslinger, 2007)

IMposcomkotnta / Personality: H nmpocomikdtnta oAldlel omd dtopo o€ dTopo, omod
Kapo oe Kopd Kot amd tOmo 6€ T0mo. G €K TOVTOV, UTOPEL VO ETNPEAGEL GNULAVTIKA
TNV yOPUCTIKN GUUTEPIPOPA TOV TEAATMV. ZTNV TPOUYUATIKOTNTO, T TPOCOTIKOTNTO
dev givar avtd mov popdiet Kovels. Avtifeta, givatl 10 GHVOAO TG GLUTEPLPOPAS EVOS
avOpOTOV GE SOPOPETIKEG TEPIOTAGELS. Exel S0pOpETIKA YOPUKTNPIOTIKA OTMG:
Kuplopyic, emBeTKOTNTO, QLTOTETOIONGN K.AT. TOV pmopel va givar xpnoa yuo. Tov
TPOGOOPIGUO TNG CLUTEPUPOPE KATOVOAMTY YO GUYKEKPUEVO TTPOIdV 1) vInpecio
(Ryckman, 2004).
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Yuyoroykoi mapayovres —Psychological factors

Kivntpo / Motivation: To eminedo kwvntpov emmpedlel €miong TNV OyOPAGTIKY
ooumeppopd TV medlotdv. Kdabe dropo €xel  S10QOPETIKEG  OVAYKES OTMC
(QUGLOAOYIKEG OVAYKES, PLOAOYIKEG aVAYKES, KOWMVIKEG avaykeg K.AT. H @von tov
avayKov givor 0Tl pEPKO amd ovTd €ivol Mo MECSTIKE, evd AL givon AtydTEPO
meoTKd. Q¢ ek ToLTOL, Mo avdykn yivetor kiviTpo Otav &lval Mo MECTIKO Vo

katevfovete To dropo va avalntioel ikavonoinor (Hasslinger, 2007).

Avtidqyn / Perception: Emidoyn, opydveon kot epunveion TANpoeopiodv pe tpoOmTo
mov vo. mopdyel vonuo ovoudletar avtiinym. Tt oxéeteton €va dropo oo éva
OLYKEKPIUEVO TTPOTOV 1 vnpecia etvar | avtiAnyn tov. Ta dropa pe Tig d1eg avdykeg
EVOEYETOL VO UMV OyOPAGOLV TOPOHOlD. TPoiovTa AGY® Opopdg oavtiinymg.
Ymhpyovv TpeIS O10POPETIKES AVTIANTTIKES O101IKAGIEG 01 OTTOlES: €ivol 1 EMAEKTIKN

TPOGOYN, N EMAEKTIKN oTpEPAmON Kat 1) emdektikn darripnon (Kotler, 2007).

Memowdnoslic kor otdosic / Beliefs and attitudes: O meldtng dSwabétet
OVYKEKPIUEVEC TEMOONGEIC Kol OTAGES OMEVOVTIL € KAOE TPoidV Kol VANPECiaL.
Agdopévou 0TL TéT01EC TEMOIONGELS KOl GTAGEIS GLVOETOLY TNV EIKOVA TNG UAPKOG Kot
emnpedlovy TNV ayopacTIKY) CUUTEPIPOPE TV KaTtavol®T®v.. Ot éumopot £govv TV
dvvatotnto vo aAAGEoVV TIG TEMOONCES Kol TIC OTACES TOV TEAATOV UE
OPOLOAOYNOT EWIKADV EKGTPATELDV (0TS O10LPNLLOT) TPOS AVTH TNV KATELOLVGT TTOV

opiCovv exeivot (Kotler, 2007).

2.16 Emiloyos kepalaiov

Ytov eniAoyo avToh TOL KEPOUANIOV, KOTOANYOVUE GTO GUUTEPOCLUO OTL OVOADGOLLE
ONUOVTIKOVG OPICHOVE TOL €ivOl OLGLMOELS YOl TNV KOTAVONGCT TOV EPELVNTIKMOV
EPOTNUATOV OV OTOTEAOVYV TOV TUPNVO QTG TNG TMTVYOKNG €pyacioac. Avtd ta

EPELVNTIKA EPOTNUATO OLPOPOVY TOV TPOTO LE TOV OTOT0 T KOWOVIKA HEGa fonBodv
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oV avénon g ovoyvopISILOTNTOG VOGS EVOVHOTOAOYIKOV TPOIOVTOC, T ONuocio
tov influencers Kot Tov TpémoO TOL £MNpedlovy TV TPdOBeoN ayopds, KaBMG Kot Toug
TOPAYOVTEG TOV TPEMEL Vo AdPovy vdyn ot enyePnoelg evovpaciog oty EAAGSa

Y0 0L OTOTEAECUOTIKOTEPT] AVAYVOPICT] KO TOANCT LECH TOV KOWVOVIKOV OIKTOMV.

Ot mapamdve opiopoi, OTMC OVTOL TV KOWOVIKOV HEGMV, TOL HAPKETIVYK, TNG
nebddov emppong (influence) kot TV atopwv mov v ackovv (influencers), kabmg
KOl 1 avEAAVOT NG CLUTEPIPOPES TOV KATAVOADTAOV KOl TOV SAPOP®Y KATYOPUDY
KATOVOAOTOV HE PAon tovg mapdyovieg mov tovg ennpedlovv vo oyopacsovy &va
poidv evdvpaciag, £xovv amoteAéoel ) Pdon ywoo TV KoTovOnon tov mediov g

TTUYOKNG EPYOGTOC.

Eivar onuovtikd va tovicoope 0Tl €xovpe ¥pNOWOTOMGEL Kot TNYEG amd GAAeg
EPEVVNTIKEG UEAETEC YO TNV OMOTEAEGHOTIKN avdAvon tov Oéuatoc. Avtég ot
eEOTEPIKEG TNYEC GLVEPOAAY CNUAVTIKO GTNV EUTAOKY| KOl TPOETOLLOGIO TOV DAIKOV
OV TOPOVGLACAE, TPOGPEPOVTAS TOAVTIUES EMTALEOV TANPOPOPIES Kol OEOOUEVL

OV EVIOYLOAV TNV EPEVVNTIKY| LLAG TPOGEYYIOT).

Y10 emdupevo  Kepdioo, 6Oo  mopovcidocovpe T peBodoroyia  mov  Oa
YPNOOTOMGOVLE YL TNV EKTEAECT] TNG TTLYLOKNG OVTNG epyaciog, Pacilopevol ota

TOPATAVEO GToLYElD.
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KE®AAAIO 3 - MEOOAOAOI'TA EPEYNAX

3. Eicaywy kepalaiov

YKOTAC TOL KEPAAAIOV oWTOV EIVOL VO TAPOVGIACEL KO VAL OITIOAOYNGEL TOVG AGYOLG
Yo ToOLG omoiovg emAEYONKe 1 Sradikacio TOv akoAovONONKE KaTd TV SLAPKELD TNG
épevvag. Me v pébodo Research Onion Oa avaivbodv to akdlovba: H eilocoeio
™G £€peuvag, 1 TPOGEYYION, TO EPELVNTIKO HECO Kot HEDOSOG, M EPELYNTIKN
dwdkaocio, TOo Oelypo TG €peuvag Om®G €MONG KOl O TPOTOS OVAAVONG TV

OTOTEAECUATOV QLTMV.

% S)-

3.01: Methodology Logo

3.1 Research Onion

Ot Saunders et al. (2012) vrédei&av 10 gpevvNnTIKO KPEUUDIL TO OO0 MaG JELYVEL e
v Pondela TV EKOVOYPAPNCEMV TIG APOPES TTLYES TNG EPELVOS OV TPEMEL VO,
€€eTaoTOOV Y10 VO UTOPECOVUE VAL EXOVUE £V OMOTEAEGLOL KO VO KOTOANEOVE GE
éva VYIEg gpevvnTikd oyedloopd. Me Alyo Aoywo, To research onion 1 oAlmg to0
EPELVNTIKO KPeUPOIL TposavaTorilel Tov gpguvnt) péca amd OAa T PrpaTo TOL
TpEMEL VoL AMAPEL KOTA TNV avAmTLEN Lo epguvnTikng peBodoroyiag. Zuykekpluéva, M
péBodoc avtn yopiletor ce GrLocoPicn TG £PELVOC, EPELVNTIKY TPOGEYYION, TO
ePELVNTIKO HEGO, M epeuvNTIKN HEBOSOC, M epevvnTiKn drodkacio Kol To dgtypo TG

épevuvoc.
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Mia gpevvntikn pebodoroyio yio va avomtvybel opd emPaiiete va Eekivinoovpe v

EMOTNUOVIKT] £PEVVA LE TO EPMTNUA OV BETEL O €PEVVNTNG KOl TOVG GTOYOVG TOV
(Saunders, 2012).

3.02: Research Onion

3.2 driocogia Epevvac - Research philosophy

H ¢tvocopia g épevvag Paciletol 010 Twg 0 epevvnTig avayvopilel TV OTTIKY TOV
BAémel TIC KataoTdoelg. AvaluTikoTepa, 1 PLAOGOPIa TNG £pevvag ympileTan og TPEIC

(3) xOpleg PrAocoPiec Epevvoc:
e Positivism (@&tikionog)
e Interpretivism (Epunvevtiopog)
e Pragmatism (ITpaypotiopoc)

Agv glvar o1 povadikég erhocoeiec aArd givor ot Pacikég kol amaptilovv évo KaAd

onueio apetnpiag yuo v agopoinon tov grrocoeimv (Morawski, 1994).

Positivism: Xty Betikiotikn £pevva o/M gpevvnng/tpia mapatnpei, owtd onpaivet
T 0 pmopel vo €xel TPOoOTIKEG andYeElS ol omoleg va dakpivovior péca otnv

épevva, onuacio £et 6Aa va yivovior omd o avtikeyeviky okomd. H yvoon 1
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omoia Aappdver pépog emPaiietar va givar aAndne. H épevva mov gpevvdre pe avtod

TOV TpOT0 GLVHOWG avaiver To Bépa amd To Yevikd oto €101k6 (Morawski, 1994).

Interpretivism: Xtov epevvntioud o £peLVNTNG-TPIO EYEL ONUAVTIKO POAO KOOMDG
eMPAALETOL VO SNUIOVPYNGEL L0 OMGTIKT Aoy, 1| PLAocopio oty divel Eppoon
GTOVG TaPAYOVTEG 01 0TToi01 ennpedlovy Kot owtol pmopel va eivat Kotvavikod,

noMticpkoi K.T.A. (Morawski, 1994).

Pragmatism: Ztov npayuatiopd 1 €pguva Tpoceyyiletot amd TPaKTIKY GKOTI, 1
yvoon aueioPnteite ko epunvevete cuvexac. ['a tov mapandve Adyo o
TPOYLATIOUOS YPEELETOL TNV VITOKEYWEVIKOTNTA TTOV EPEVVNTY| WOOUTEPA GTNV

eEaywyn copnepacpatov. H pilocogia avt dev mepropiletar (Morawski, 1994).

IMa v ovykekppévn mruyokn epyacio n péBodog praocoiog mov Ha
ypnoponomBei givar 1 positivism (Oetiotikn) 6101 1 1EBHOSOC TOL EPWTNUATOAOYIOV
OTOTPEMEL TNV OTOLONTOTE GLUPOAN TOV EPEVVNTI] GTA UTOTEAEGLLOTO, TNG EPELVOG
Kol 0VTO PEPEL WG ATOTEAEGLLOL TV AVTIKEWLEVIKA OTOTEAEGLLOTA GTNV £PEVVAL

(Morawski, 1994).

3.3 Epcvvyrixy mpocéyyien — Research approach

H epevvnticn mpocéyyion eival éva a&toAoyo Tunpo Tov araptilel To devtepo Pripa
v v pebodoroyia, etvor oNUavVTIKO Vo ENYNCOVUE TG e aKpifela Tnv
mpocEyyon mov Ba emAéovpe 010t Ba opicet Tt amopdoelg Ha mapOBovv. H
npocéyyion yopiletar og inductive (eroywyikn) kou deductive (cuAhoyikn)
(Saunders, 2012).

e Inductive: H enaywywn tpocéyyion opilete omd v dnpovpyio Beopidv

avti va dnuovpyodv kétt Tve oe pio Bempia (Saunders, 2012).

e Deductive: H cuAloyikn mpocéyyion Eekivaet amd o Oswpio mov el og
BAéym v aglomoinon n axdpa Kot v €EETAOM TNG LEGM TNG EPELVOC

(Saunders, 2012).

2INV GUYKEKPLUEVT] TTTLUYLOKT] EPYOGIO 1] EPEVVNTIKI] TPOGEYYIOT) OLPOPA TNV
ovAAoyn 10Tt Baciletor mve o Bempieg o1 omoieg Oa eEetactovv (Saunders,
2012).
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3.4 Epgvvnrikn pébodog

2TV cvYKeKPIUEVN TTTuytokn B ypnoyomomBel n nEB0S0G TS TOGOTIKNG £pEvvag
6mov cLALEYovTaL dedopéva amd pia pepidoa atdpmy Tov TANBLGHOY e TV pEbodo
OV £pOTNUHATOA0YIOV. Ta 0EO0UEVA OVTA GTNV GLVEXELD LETATPETOVTOL GE GTATIOTIKA
mov Oa eneepyacTovVv Yo va dnpovpyndel pia eicdva evOS GLVOLOL ATOUMV Y10 TO

TG AVTIOPAvVE oTig nebddovg emppong yia Tpoiovta evovpociog (Greener, 2008).

Emnpocheta, n mocotikn Epegvva pog fonbdel va pereticovpe to {Tnua omd to
veviko Bépa mov gival  ayopd Tev end@vopmy casual evévupdtmv oty o
OGLYKEKPLEV TPOGEYYIGT TTOV €Ival 1 GTACT) TOV KOTAVOAMTMOV GTNV ETLPPOT] TOL
déyovton and Influencers ota kowvmvikd tovg dikTva Kot cuykekpuéva oto Instagram

kot to TikTok (Greener, 2008).

H mocotikomoinom tv 6£00UEVEOV SIEVKOADVEL TNV OVOTOPAGTACT) TG EPEVVOS OE
ypoeruata dtvel pio KOADTEPN TOPUCTATIKOTNTA GTO OEOOUEVO TOV GLAAEENLLE KoL
YIVOVTOL 10 EVOLAKPITAL T ATOTEAEGLLOTO, CYETIKA LLE TOV OYWPIOUO TMV

Katavolotpudv og katnyopieg (Greener, 2008).

3.5 Epevovytiko uéco

To egpyadeio To omoio emA&yOnke yio vo cuAAeyBovv ta dedopéva oTo TAAIGLOL TG
OLYKEKPIEVNG TTTUYLOKNG EpYaciag eivorl Eva Ep@TUATOAGYLO S10TL Eivat O
KATOAANAOTEPOG TPOTOG SEEAYMYNG TV AMOTEAEGLATMOV Y10 VTNV TNV TEPITTMOOT).
Etvan apketd d10ded01évog TPOTOS Y10 TNV GLAAOYN TOGOTIKAOV ESOUEVDV. AgV
amonteiTon KAmoo ypMNUATKO ToGh Yo TNV dNUOVPYI0 TOL KoL EMTPENEL GE PEYOAES
OpddES ATOL®MV VO GLUUETAGYOVV aveSapTnTmg NAkiag, yewypapikng 8éong. Etvan
po dadkacio apkeTd cvvtoun o avtiBeon pe dAieg nebdd0vg GLAAOYNG dedopévav
OT®G Y10 TOPASEY LA TIG GLVEVTEVEELS TTOL €lvar [l apKeTE ypovoPopa dadikacio

(Harris & Brown, 2010).

To epomuatordylo awtd cuvidydnke oto epyaieio tng Microsoft Office,
ovykekpévo oto Microsoft Forms kot dnpooientnke o€ KAmoleg 6eELideg OOV TaL

LEAN TOVG NTAV YUVOIKES. AOY® TNG ATOVGING TPOCSMOTIKNG ETOPNG LLE TO ALTOLLO TTOV
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0éAnoav va amavTNCOVV TO EPOTIUATOAOYIO VITAPYOVY GTAONKA KATOLES
dlevkpvnoelg oxetikd pe Aé€elg (dnmg Yo mapdaderypa n pébodog tov influence) yo

NV KOADTEPT SLVATH GLUTANP®OT] TOL epwTnuaToroyiov (Harris & Brown, 2010).

3.6 Aeiyua s Epevvag Kal 01001KAGI0. GVAILOYIS OEOOUEVOV.

To delypa pog épevvag eivatl ovolaoTIKA Vo, LEPOG TOV GLVOAIKOV TANBLGLOD GTNV
omoio amevBuvOLAOTE WG EPELVNTEG. KOOGS EIVOL TOL ATOTEAEGLOTO, TNG EKACTOTE
£PEVVOG VO LTTOPOVV VO EIVOIL AVTITPOCMOTEVTIKA Y10 TOV EVPVTEPO TANOLGLO
(Greener 2008). Zvvi0m¢ To dlypoTo dNHIOVPYOVV APKETOVS TPOPANLOTICHOVS S10TL
TOAEC PopéC o1 amoyelc duiotavton (Greener 2008).

To deiypa ¢ Tapovoag epyoaciag amotereite amd 43 KatavardTpleg (N £pguva
amevBOVETOL UTOKAEISTIKA OTIC Yuvaikeg). H éxkAnon cuppetoyng oty épguva
KUPImG 6€ Yuvaikeg eivot yloTi 1 TTuylokn HEAETAEL Kol ovaADEL TNV Yuvaukeio casual
£vovon Kot Tg ot yuvaikeg emnpealoviot omd AToo ETPPONS OTU KOWVOVIKE LEGH
Instagram kot TikTok. AALot Tapdyovieg mov dONGAV 6TNV TPAYUATOTOINGT TG
€peuvag Hovo amd yovaikeg elval To yeyovog 0Tt ivatl obvnbeg ot yovaikeg vo
aPLEPDOVOVY UEPOG 0d TOV EAEVOEPO TOVE YPOVO GE KATO10 KOVMVIKO SIKTLO Kot
oD Thovo va. ennpeootodv and kamow/a Influencer. H nlikio mov amoptiotnke n

Epevva apopovce yuvaikes mave and to 18 £mg kot Ta 65.

3.7 Zrowyeia épevvag

To gpompaTord Y10 TOL dMUOLPYHONKE ONUOGIEVTNKE GE KATO1EG OLAGES TOV £YOVVE
avomtuydei oto Facebook kat o péAn g eivor Kupimg yovaikeg. TuvolKad
amovtiOnkay 43 gpotnuatordyo Ta omoio EAEYXONKAV GYETIKA Le TO1d amd avTd
(epoTuaTOAGYIR) TANPOVV TIC TPOHTOBEGELS Yo VoL avaAvBovV, TO YPOVIKO

neP®P1o oL dOONKE V1o VO GLAAEEOVE TOL OMOTEAEGLOTO NTAV TO SLAGTN O TOV
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dv0 (2) efdopddwv. To epmnuatordylo amovtiOnke kuping amd nikieg 18-29 ko
40-49 6mov avTEG 01 OVO KT YOPieg AAANAOETIOPAGAV TEPIGGOTEPO LLE TO
EPOTNUATOAOY10, GTOTIOTIKA AVTEG 01 dVO Katnyopies andptiiov mave arnd to 50%
TOV amovToe®V. Ot CUUUETEYOVOEG OAANAOETEIPAGAV GTIG ATOVTIGELS TOV NTOV
KLpImG EMAOYNG Kol TPOGTEPAGAV TIS EPWTICELS TOV NTAV AVATTVENC. Me oTaTIoTIKG
dedopéva povo 10 5% oandvinoe 6T EpOTNHOES avATTLENS TOV TEONKAV GTOV

EPMOTNUATOAOY1O.

3.8 Eriloyog kepalaiov

Ev xataxieidt, to kepaiato tng pebodoroyiag andptice Eva apketd aEldA0Y0 6Tdd0
™G £PEVVAC HOG, ETEENYDOVTOS TOV TPOTO LLE TOV 0010 TPOoseyyicaUE TO OEHa pog,
Omm¢ emiong mog emAeEape T1g peBOd0Lg Epevvag mov Ba ypnoipomotcovpe. Mécw
tov "Research Onion," dei&ape Ta emineda g Epevvag, fondovtog pog va
TPOYMPNCOVUE KATAAANAN HEBOOO Epevvoac.

"Eywve emeénynon g erhocogiog tng £peuvag, TG EPELVNTIKNG TPOGEYYIGNG TOV
eMAEYONKE, TO €peLVNTIKO UECO, KAOMG Kot TN J101KAGio 1OV aKOAOVONGALLE Yo TN
oLALOYN KOl AVAAVCT) TV OEOOUEVOV.

Av10 10 KEPALLO NG peBodoroyiag katéAnée oTov TPOTO e TOV omoio Oa
avaivBovv Ta amoteléopata g Epevvac. Ot emeypéveg péBodot avivong Oa pog
EMTPEYOVV VO, AVASEIEOVLE TOL GTUOVTIKA ELPTLOTA KOl VO, EEAYOVIE GUUTEPAGLOTOL
OYETIKA pE To BEpa poc.

21 ovvéyela, Ba emkevtpmBoOE GTNY AVAALGOT TOV OTOTEAEGLATOV TNG EPELVOG KO

oV epunveia Tovg.
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KE®AAAIO 4 - ANAAYXZH AITIOTEAEXMATQN

4. Ewcaywyn kepaliaioo

H avdivon tov amotehecpdtov pe epOTNUATOAOYIO GE pia Epgvva omoTelel Eva TOAD
ONUOVTIKO  KePAAowo. Méow TtOov  gpOTNUOTOAOYIOVL  GUAAEEOUE  TOAVTULEG
mAnpogopieg amd £€va oOVOAO OaTOHMV KOl OVOADOVTOG TO OMOTEAECUOTO VO
OVOKOADWYOVUE OmOWYELS , OVAYKEC OKOUM KOl TOCELS EWOKOTEPO WG HECH TOV
EPMTNUATOAOYIOV TTOV dNUOLPYNONKE ATOVTOVTOL Ol TPEIG EPOTNCELS TNG TTUYIOKNG

OLTNC.

O1 gpotnoelc g mTuylakng eivor Tpeig (3) kat pe Paon avtég dapopeadnke Kot n
doun Tov EPMTNUATOAOYIOV GUYKEKPIUEVA 1] TPMTY EPAOTNOT AVOEEPETOL oTo. Social
media ka1 wdc emnpedlel M yPNON TOLC THV AVOYVOPIGIUOTNTO UG EXOVOUING
EvOVONG OV EAMNVIKT Oyopd, 1M O€0TEPN €PAOTNON WIAAEL YOO TN ONUOGIO TV
Influencers kat g ennpedlovv v TPOBECT AYOPAS TOV KATAVIADT®OV, EVO 1) TPITN
YL TOLG TOPAYOVIEG TOV TPEMEL VO, AGPOVV LIOYWV TOVG Ol EMXEIPNOES TOV
EMOVOUIOV EVOLONG Yo TNV KOADTEPT SLVOTY] OVOYVAOPIoT KOl TOANCT HECH TMV

Social Media.

210 OLYKEKPIUEVO KeEPAAato Oa avaAivbohv ta amoTeEAECUATO TOV EPOTNUATOAOYIOV
7oV dNuoctevTNKE TNV TAATEOpua Tov Facebook e po opdda mov o uéAn g eivon

amokAeioTnKa yuvoikes.

4.1 Aoun kepaiaiov

To gpomuatordyo yopiletar oe Téccepa PEPN OMOL €ival 01 EIGAYMYIKEG EPOTNGELS
Kol 6TV cuvéyea to. dAla tpia pépn yopilovtol pe PAcn TIC EPMTNCELS TOV KOAEITE
VO amovVToEL aVT 1 TTVYWKY. To TPp®dTO UEPOC pHE TIG TECGEPIS EIGOYMYIKEG
EPMTNOELS APOPOLGAV KLPIWG cuvaivest, nkia , OAO Kot 166oMpa (OTOL HTAV Kot
TPoalpeTikn). To de0TEPO UEPOG QPOPE TIG TPEIG EPOTNCELS TNG TTLYIKNG EPYAGINGC.
o mv apod™ gpdToN oL apopd ta social media cvvidyOnkav cvvorlkd €&
EPOTNOELS Y10 VO SOVLE OV Ol CLUUETEXOVOESG eivar gvepyég ota social media kot av

Vol 0 o 00 TO OVO TOV HOG EVOLLPEPOVY Y10 TNV CULYKEKPLUEVT] TTUYLOKY

48



(Instagram & TikTok). [TapdAinio pothOnkKay Yo Ty cuyvoTTa 0yopds TPOIOVIMV

évovong péow tov Internet kot tov Social Media.

4.2 Ileprypagiki 6TatIoTIKI

Ye mpdTN avdivon Eekvlpe TNV AmOJIKOTOINGT TOV EG0YWYIKOV/INUOYPUPIKMOV
EPMTNOEMV OOV GUUPMVA LE TO OMOTEAEGLLOTA TO EPMTNUATOAOYIO OmavTHONKE 0d

99% yovaikeg kot t0 1% MAmaoe 6Tt awTomPocdopilete MG yovaika.

Ewaymyikéc epotioseig Tov epotnpratoroyiov

[T ovykekpipéva, ommv gpdTNon Yy v nAkio to 10% amdvinoe xdto amd 18
xpOvov kKo amoppipdnke and v épevva, t0 31% amdvinoe (18 — 29), 10 19%
andavimoe (30 — 39), 10 10% andvinoe (40 — 49), 10 12% andvince (50 — 64) Kot o
5% (65+). XV gp@OTNON YL TO ETNCL0 EIGOOMUA (TPOAPETIKY £pDTNGN) TO 29%
andavimoe £wg 10.000, to 37% oandvinoe and 10.001 — 20.000, o 29% andvinoe amd
20.001 — 30.000 kot t0 5% omdvinoe mvo and 30.000. [Mopokdte PAETOLUE TO.

Sy papLUATO TOL OVTIGTOLYOVV G KaBE epdTnon EexwpioTd:

[CIrvvaika : 41 (98%)

4.01: ®vro

4.02: Huxio
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[CJAmé 20.001 - 30.000: 11 (29%)

4.03: Ewoonpa

Epeovnriké epotmypa 1 : log enxnpeale n xpiion tov social media v

AVOYVOPLGIHOTNTO MOS ETOVORING £VOVOG TNV EAANVIKY ayopd;

H mpdtn epevvntiky] epdTO™ TS TTLYIOKTG AVOPEPETOL GTO MG EMNPEALEL 1| XPNION
tov social media v avayvoploldTNTo pog ETmvopiog EVOuoeng oTny EAANVIKY
ayopd, TO TOPOKATM EPMTHUOTO KOAOVVTOL VO TV GTOVTIICOVV. XTO EPMTNLOL OV
éyete Aoyoplooud oto Instagram kot to TIKToK to 18% amdvinoce 611 dev Exouvv
Aoyopracpod kot amoppipdnkay and v £pgvva, t0 26% andvinoe 6Tt £xel LOVO GTO
Instagram, to 11% amévtnoe 611 égel povo oto Tiktok kot to 45% andvinoe Ot €xet
Kol 6To 000. TNV EPMTNOT TOGO GLYVE YPNCOTOIEITE TO KOWOVIKE STKTLO KOVEVOS
JEV AMAVINGE OEV YPNOLUOTOLD, TO 6% amdvINCE TOLVAAYIGTOV dVO — TPEIS POPEG TOV
xpOVvo, 10 19% andvinoe tovddyiotov Tpeic — T€606EPIS Popég Tov pnva, 10 29%
amAvINGE TOVAGYLOTOV €61 LE déka dpeg eRdopading kat to 45% amdvinoe sipon
koOnpepwva online. Etnv gpdton w660 cuyva ayopalete povya 1o 3% andvinoe dev
ayopdlm ko amoppipdnke amd v épevva, 10 29% amdvince ToLAGYIGTOV Lo Emg
V0 Popég ToV YPOVO, T0 29% amdvince TOLAYYIGTOV dVO — TPELG POPES TOV UV, TO
19% andvtnoe tovddyiotov 000 — Tpeig Popég TV efdopdda kot to 19% andvinoe
Bpiokopat cvvéyela ota poyalid. v EpOTNCT TOGO GLYVA TPUYLATOTOEITE 0yOPES
péEc® 01001KTHOL T0 7% amdvinoe moté kot amoppipdnke and v Epgvva, 10 23%
AmAVINGE Uit — OV0 POPES TOV YPpOvo, T0 37% amndvince pio — 500 Popég ToV pnva, To
20% amdvinoe apkeTéc eopég Vv gfdopdda kar to 13% amdvinoe 6t to Internet
glvai 1 K0P TNYT) AYOPOV TOVG. TNV EPATNCT AV £XOVV AVOYVMOPIGEL GE KATO10
QLOIKO Katdotnua £vo pohyo mov €100V 6T KOWmVIKA diktua 10 25% amdvince ot
dev £xel TOYEL VoL avayvepicel, To 29% 011 dev givar oAV cuyvd @avdpevo, o 32%
Kamoteg opég v dAleg Oyt kat to 14% mwg PAénel cuvéyeia dtav Ppickete ota

(QLOKA KOTAGTALOTO. TNV EPMTNOT 0V £XOVV VAYVOPIGEL povYa TaL OTTOT0 EYETE OEL
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va TpomBovvtal oto Instagram kot to Tiktok to 18% amdvinoe moté, 10 46% Kdmoleg
@Opeg KoL T0 36% OTL BAETEL apKETE GLYVA. TNV cuvéyela (nOnke va dobel kdmolo

mapadetypa to onoio Ehafe povo dvo amavinoeis. [apaxkdtm sivol To dtypappoTo :

[Asv Eyw Aoyapiaopd o Kammolo ammo autd: 7 (18%
X Yapiaop

4.04:"Eyxgte hoyapraopod oto Instagram kot oto TikTok;

[l Eipan kaBnpepivé online - 14 (45%)

4.05: [1660 GvYvaA YPNGLUOTOLEITE TU KOWVOVIKE diKTVW;

ApkeTéc popéc péoa otnv eRdopada: 6 (20%
PKETEC POPEG | n H

4.06: Moco ocvyva ayopaletan podya;

] TouAdypotov pia £w¢ Suo @opég Tov Xpovo: 9 (29%)

4.07: TIoco ovyva Tpaypatomoreite ayopés péc® tov Internet;
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D Kamoieg gopég ouvavTaw kamoieg ox1: 9 (32%)

4.08 :"Eyxete avayvopicst 68 KATOW0 QUGIKO KOTAGT LA KATOL0 povy0 Tov £i60TE Vo Tpombsital
G670, KOLVOVIKG diKkTVO;

lNoté: 5 (18%
(18%)

4.09 :"Eyete avayvopicel povya o omtoio £XeTE 1101 081 va tpowBovvrtol oto Instagram kot to
TikTok;

Epodtpa 2 : Iowe n onpocia tov Influencer ko g exnpealovy v npodeon

ayopas TOV KATUVUAMTAOV;

o 10 devtEpO epeLVNTIKO €PAOTNUO TNG TTLYXWKNG M omoia avaeepdTAV GTNV
onuaocio tov Influencer kon Tmwg emnpedlovv v mpdHecn ayopds TV KOTAVOADTOV
oLVTAXONKOV 01 TOPUKAT® EPOTNGELS: XTNV EPAOTNON EXETE AYOPACEL KATO0 TPOIOHV
gvovpaciog mov tpomdndnke amd kdmolov yvootd 1 donpo 1o 43% amdvince Oyt
evdd 10 57% voi Zmmv epaTnomn mOco cvyvd ayopdletar povya mov &idate oTA
Kowovikd diktva amd kamolov Influencer (dtopo emppong) o 25% omdvince dev
ayopdlm, 10 29% ayopaletl pa — dVo Popég Tov ypdvo, to 21% amdvince pio — 600

QOpEG TOV Pnva Kot 70 25% amdvinoe apKetég opég v Rdopdoal.
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Y10 av gumotevovol v yvoun evog Influencer to 14% eine oy, t0 29% oandvince
TG 0EV UTOPEL Vo TTEL PE G1yovpld, 0 24% amdvinoe mwg dev £yl KOO0 TPOPAN L
pe avto Kot 10 33% g ™V EUMGTEVETOL XTO TOGO GNUOVTIKY £Vl 1 YVOUN 00T
10 24% amdvinoe 611 dev givar kaBoAov, T0 47% 4Tl TV cupTEPAAUPAVEL OPKETES
Qopég kal to 29% MAwoe OTL €ivol OPKETE GNUOVTIKY. TNV €PMTNOT VO TOLV
evoekTikd éva dtopo mov eivar Influencer kot tov akolovbodv yio mpoidvta mov
mpoteivel Ko mpowbel ANeOnke pio omdvinon udvo. Ty pdTNON oV Ol
KOTOVOADTPLEG Whyvouv TANpoopieg oyeTikd pe €va mpoidv mov BEAovv va

ayopbéoovv 1o 38% amdvinoe Oyt kot T0 voAowmo 62% egine vau.

H emdpevn gpomon apopodce v kavomoinon mov Elafov o1 KATaVoOADTPLES amd
T1g ayopég Tovg oto Instagram ko to Tiktok, to 14% amdvinoe tmg dev £xel ueivel, to
43% eine mog KAmoleg Qopég var kot GAAeg Oyt ko to 43% mwg éxer peivel
KOVOTTOMUEVO. XtV gpdTnom av Bempovv o1t 1 péBodoc tov Influence tig emmpedlet
pe kMpoxo aravinong ond to 1 — 5 6mov 1 = kaBoAov kot 5 = mapa woAv, o 10%
andvinoe 1, to 14% andvinoe 2, 1o 24% ondvinoce 3, 10 24% andvinoe 4 ka0 29%

andvinoe 3.

O Bev éxw ayopdos : 12 (43%)

4.10 :"Exete ayopdcel Kamoo mpoidv evovpacios mov £yt wpoPfindsi amd kamowov yvwmoto /
OG0 O 6T KOWVOVIKGA diKTVO KoL EMALEATE VO, TO OYOPACETE;

[ElAyopadw ma — Buo gopéc Tov ¥povo: 8 (29%)

4.11 : T1660 cvyva ayopaleTe TPOIGVTA POV MY OV EIOATE GTU KOWVOVIKE SIKTLO 06O KATOL0V
Influencer;
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ey &xw kéirmoo rpoBAnpa pe autd - 5 (24%)

4.12 : H yvopn evog Influencer gival onpoavtikig yio va KAVETE pia ayopd;

[ Oy dev wayvw mAnpogopieg 1 avagopéc: 8 (38%)

4.13 : Yayvete mANpo@opies 1] avapopig 6€ KAmo1o TPpoidv mov dev £yeTe doKipdosr arrhd Oa
0éhate va ayopdoete;

D’Oxl Bev Exw peiver - 3 (14%)

4.147Eyete peivel tkavomrompévol amd ayopég 6ag wov kavarte 61o Instagram kon TikTok;

4.15 : Ocopeite nog ennpedleots amd Ty pédodo tov Influence;
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Epsovntiko gpompa 3: Iowovg mapdayovreg npémer vo Aafovv ov emyeipnoeg
TOV ENOVOUIAV £VOVONG Y0 TNV KOAVTEPN OULVATI] AVAYVAOPLOT] KOl TAOANON

néocm tov social media;

[Ma 10 tedevTaio pELVNTIKO EPAOTNLO TNG TTLYLOKNG 1) OO0 APOPE TOVS TOPAYOVTEG
ToV¢ omoiovg Ba mpémel va AGPovy 01 EMYEPNCELS TOV EMOVLILOV £VOLONG Yo TV
KOADTEPN duvath avayvoplon Kot ToAnon péom tov social media, cuvtdaydnkav ot
e€NG epOTOELS: X TO10 TapAyovTa Oivete Tpocoyn 0Tav BEAETE Vo ayopAGETE KATO10
npoiov to 14% amavinoe papxa, to 10% tyun, to 24% eppavicer kopa 0 29%

nolotta, T0 10 9% a&oroynoelg kot 1o 5% dAlo.

Ymv gpomon oe Tl Katnyopio Koatavalomty Oa Palote tov gowtd cog 10 25%
OTAVINGCE EMOEIKTIKN KOTOVOAWTEG, T0 10% amdvinoce yYpnoTIK KOTOVIAMTEG, TO
55% amavinoe aontikol kotavoadlmtés kot to 10% oamdvinoe KaTovol®TEG TOV

ava{ntovv TANPoPopiEs.

2V €pAOTNON TL GOG KAVEL VO TOTEVETE OTL OVIKETE GE QLT TNV Katnyopio EAafo
poévo poe amdvinon m omoio pov €Aeye Ta TPOIOVTOL TOV KLPIMG  ayopalet
OLYKEKPIEV KOTOVOADTPLOL £XOVV VO, KAVOLUV UE TO TAOG KPivel EKetvn €va KOpATL
aoONTIKO Ko TO TAOG Qaivetatl Eva TPoidv etval owTd TOV TNV IKAVOTOLEL Yo Vo KAVEL

po oryopd.

2y tedevtaion EpATNOT YPAYTE OV LU0l GUVOAKN EUTELPIO. OyOPOV GO HECH TV
social media kot ta Ogtikd oV amokoOpicate and VTV dev ELafor Kapia amTdvTnom.

[Mopakdto givar ta dSorypdppoto

Afiohoyrioeig
o4

3
2 I
| I
: L
4.16 : Xg oo mapayovta OiveTe TPocoyl] 6tav 0£heTe va ayopdoeTe KAmToOL0 TPOIGV;
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[CJEm&exnkoi karavalwiig ( Lag evBiagépe ) papka )

4.17 : e T kotnyopio katavaloTi) 00 palete Tov £0vTo 60g;

4.3 Eriloyos kepalaiov

SOUTEPOAGUATIKA TO TETAPTO KEPAANLO OVEAVGE pe TNV Bondeia TV dtoypappdtoy To
Tplo EPELVNTIKA EPWOTILLOTO TNG TTLYLOKNS VNG EPYACTOG.

SVYKEKPEVO, Y10 TO TPMTO EPELVNTIKO EPAOTNLLO TOV APOPOVGE TWG EMNPEALEL M
ypron tov social media v avayvopiodt)To pog etmvopiog Evévong otnv
EMNVIKT ayopd dnuovpyndnkov cuvorikd €€ (6) pmTHOELS 6TO EPOTNUATOAOYIO
7oV Pacilotav 6€ VTV, T AmoTEAEGUATO, aVTOV Ede1&av 0Tt To Social media
emmpedlel TV avayvopiotldTnTa Kot LoAoTto o€ peydio Paduo, avtd coppaivel 010t
pe BAon T OTATIOTIKA TNG £PEVVOS LOG VA YNAO TOGOGTO YOVOIKAOV ovoryvmpilel Ta
nePLocOTEPN povya oV PAEmeL online oTig S1001KTLAKES TAATPOPUES KOl GTO PVOIKG.
KOTOGTNLLOTOL.

"o 10 3e0TEPO EPELVNTIKO EPMOTNLA TO OTTOI0 opopovoe TV onuacio tov Influencer
Kol TG Ennpedlovy TV Tpoheon ayopds TV KATOVIAMTMOV GLUVTAYONKAY GUVOAIKA
¢E1(6) EpMOTNOELS, TO HLEYAAVTEPO TOCOGTO OAMAVINGE TG EUTIGTEVETOL TNV YVOUN
T0VG OTMG emiong OTL EY0vV ayopdoel Tpoidvta mov Exovv Tpowbnbel amd avtovg,
avtd emPePordvel To yeyovdg ™G peBdO0L ETPPONG TOV AGKEITE KOt TO AVTIKTLTO
TOV LVILAPYEL GTOVS KATAVAAWDTES.

To tpito Ko TeEAeVTOIO EPELVNTIKO EPDOTNLLO TNG TTUYIOKNG OVOPEPETOL GTOVG
TOPAYOVTEG TOV TPENEL VO AAPOVV 01 EMYEPNCELS Y1 TV KAAVTEPT dVVATH
avoyvopion Kot toinon péow social media, ot epmthioelg mov dnuovpyndnkay fTov
1é66¢p1g (4) ko mpocmafovoay va deiEovv G€ TO10 TaPAyOVTA TPETEL O1 EMLYEPTGELS

va EmEVODGOVV EKTOG ad ToV Koppdtt Tmv social media.
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KE®AAAIO 5 - XYMIIEPAXMATA

5.1 Xvumepacuata epevVRTIKOV EPOTNUATOV

Epotyua I:

AT TO TPOTO EPELVNTIKO EPATNLA TO OTTOI0 AVOPEPOTAV GTO MG EMNPEALEL M| XPNIoN
tov social media v avoyvopioudTTa Hog ETOVOING VOV OTNY EAANVIKNY
ayopd dlmoTOcaUE HECH TNG Bempiog T0cO GLUPAAEL GTNV AVOYVEOPIGIULOTNTA, GTNV
PN ILIOT) KO GTNV TPO®ONOT TOV EMOVLL®V TPOIOVT®V £VOVGNG LEGH TOL
LAPKETIVYK TTOV YPNOUOTOLEITE HECH TV TAATPOpU®V Tmv Social media. Ta
OTOTEAECLOTO TOV EPMOTNLATOAOYION GLUPO®VOVV LE TNV TOPATAV® Bewpia ool Ta
OTOTEAECLOTOL G TTPOG TIC MPEG TIC OTOIEG TEPVAVE O1 KATAVUADTPIEG TNV UEPOS TOVG

ota social media sivan apkeTéc.

Epothua 2:

0060 apopd To dEVTEPO EPELVNTIKO EPMTNLA TO OTOTI0 AVAPEPITAY GTNV CNUOGI0 TOV
influencers ka1 nd¢ ennpedlovv v TpdOeo ayopdc omd v Bewmpio Tng
BipAoypapikng emiokdTNoNg ot uerétec opiCovv to influence kat tovg influencers wg
po néEBodo Kot ATopo ETPPONGS, OAM TO TOPAUTAV®D ETAANOELOVTOL OO TO
EPMOTNUATOAOYIO TO OTO10 INUOVPYNCOUE SLOTL £VOL TOAD LEYOAO TOGOGTO TV
epoTOEVTOV amdvinoay g ennpedlovtot oAb and tovg Influencers ywa tig

LEALOVTIKEG TOVG OYOPES.

Epothyua 3:

To tpito Ko TeEAEVTOIO EPEVVITIKO EPDOTNLLOL OVOPEPETOL GTOVG TAPBEYOVTES TOVG
omoiovg Tpémel va AABOVV VIOV 01 EMYEPNCELS TOV ETOVOLLOY EVOVOTNG Y10 TNV
KOADTEPN dLuVaTH avayvdplon Kot ToAnon pécw tov social media ,and ™

Broypapikn emokonnon pobaivovpe yio 600 HOVTEAQ T OTTOTN OVOPEPOVTAL GTHV
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amodpacn ayopds ( Buying decision) kot tovg mapdyovieg mov ennpedlovy v

ovumeplpopd tov katavarmtn ( Factors Influencing consumer behavior) 6nmg emiong
KOl Y100 TNV GUUTEPIPOPE TOL KaTavoAwmTY). Ta mapamdve povtéda eraindedovtal Kot
emPefardvoviol 6To EpOTNUATOAGYI0 KAOMG 1) KATAVAADTPIEG OVIMG BETOLY KPLTHpLaL

T OTO10L TIC KAVOLV VO 0lYOPAGOVY KATO10 TTPOTOV.
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KE®AAAIO 6 — EIITAOI'OX

6. Eicaywyn kepaiaiov

YKomdg G moapovoag epyaciag eivor vo kKatoAdPovpe mOCO oNUAVTIKY givor M
AVOYVOPISIOTNTO  TOV  EXOVOU®V  evdvudtov oty EAAGde  kow  mdom
AVOYVOPICILOTNTO EPYETOL UECO OO TAATPOPUES KOWMVIK®V OIKTV®V OTMS TO
Instagram xo to TIKTOK, mapdAinio tog n aglomoinon tovg cav HECH HAPKETIVYK
&xovv Bonbnoet Tig eTaupeieg va Kavovv o podiya Tovg avayvopicyo Ko {ntel onua
and Tig EAnvideg katavordtpleg. Il  ovykekpipéva m €pguva  acyoAeitan
ovyKekpuévo pe Tig mAateopueg Instagram ko TIKToOK kot midg emttvyydvetor to
Influence xou pe mowd péoa. XT0 GLYKEKPWEVO KEQOAOIO Topovctdloviol Ta
ovumepdopaTo TG LEAETNG N omoia oyeTileTon Le Ta Tpior EPELVNTIKA EPOTUATA TNG

TTUYIOKNG,.

6.1 Bifflioypagpia mroyiaxyg

H Biprloypagio g mroyokng édmoe éupacn oto vo eEnynoet T givol to social
media kol TOG T0 pdpKeTVYK, N Swpnuion kat n uébodog emippong £xovv yivet
gpYOarEia Yio TNV Tpo®ONoN TPOIOVT®V EVOLOTG ETOVLUOV ETOPELOV BonbdvTag TV
AVAYVOPIGOTNTO 6TA TPOTOVTO OO TOLG KOTAVOAMTEG. XTN GLVEXEW., AVvaALOTKE
neplocdTePo N néBodog Tov influence 1) aAldg PHEBOSOG EMPPONG GTA EAANVIKA OIS
emiong kot Yo Tovg avhpdmovg o1 omoiol Exovv yivel AOY® TG SOVAELIS TOVG glyav
Kamoo opud akorovbwv ota social media, otv avagopéc avtéc pog Pondave vo
KotoAdfoovpe tovg dpovg awtovg kot Twg ot Influencers emnpedlovv v Tpdbeon
ayopds pe v mpoPoAr amd v Ok Tovg onTikY] Yovia. Ev kataxieidy, 600nke
Bopdtnta 6TV GLUTEPLPOPE TOL KATOVOA®TH, To €101 Omwg emiong Kol GTOVG

TaPAYOVTEG TOV EXNPEALOVV TNV OyopdL.
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6.2 EpevvnTiKd EpOTIUATO TTOYIAKHG

AvaAvTikd 10 TPp®OTO EpELVNTIKO epdTNA Oiyel To TG emmpedlel N yprion Tov social
media ™V avayvopliooTNTo. UG ETOVLUING EvOVong otV EAMMNVIKY oyopd, M
devTEPN EPELVNTIKY EpdTNOT divel Eupaon otovg Influencer ko nwg exnpedlovv v
TpOOecT AyOpas TOV KOTAVIAMTMOV. TNV TPITN Kol TEAELTOL0 EPEVVNTIKY] EPDOTNON
TOV OOVTOEL 1) TTUYLOKY EIVOL Y10 TOVG TOPAYOVTIEG TOL TPEMEL VO AdBovv vadyv
TOVG Ol EMYEPNUOTIEG Y10 TNV KAADTEPT OLVATTH AVAYVAOPLOT] TOV TPOIOVTIWV EVOLCONG

TOVG,

6.3 Ilepropiocuoi

Ot Baowkol mepropiopoi g Epevvag Pacilovtor otny mepiodo mov e&dyeton 1 Epgvva,
Yoo wapadetypo ov M €pevvo deEayotav pnve Zemtépfplo O6mov Eekivdve ot
TPOETOYLOUGIES Y10 TOL TAVETIGTNILLML, Ol EMIOTPOPES OTIC EPYOCiEC amd doeleg Oa eiyape
fomg kol peTofoArés TOV OmOTEAECUATOV OOTL Ol Yuvaikes ekelvn v mepiodo
OVOVEDVOLV TNV VIOLAATO, ToVG pe véa kKoppdtia . Onwg o Tavovdpilog étol Ko o
YentéuPpng xoabopiletor og o pnvog véov Eekivnudtov kol oe ovtd umopel va
ocvumeptloppdveror kKot g avavémon povymv. H mepiodog mov de&daydnke n Epesvuva
dev MoV KAmOwL TEPIOO0 EKMTMOEMV KOl OLTO  WIOpel vo emnpéace Kol Tig
OTOVTNOELS TOV AGPOUE S10TL O1 GUUUETEYOVGES TNV GLYKEKPIUEVT] YPOVIKN TEPI0O0

VoL unv giyav kamoto 1dlaitepn ovéykn yio ayopd casual povywv.

H épevva dnpooievtnke og kdmoteg opddeg tov Facebook evéd av dnuocievdtov og
po mAotedppo 0mov mpombel epOTNUATOAOYIR e GKOTO TO KEPOOS TOL 1010V TOV

coppetéyovra Bo vnpye Evo LEYOADTEPO TOGOGTO EIGPOPAS Amd TNV 1O VIAPY®V.

H onuocievon tov gpomuotoroyiov emhéydnke vo yivel o€ o O10QPOPETIKY
TAaTeOpUe. amd oUTHYV OV OVOAVGOUE OTNV TTLYWKN OOTL NBeda peyardTepn
npocPacyotnta o dropa kot omavtioels. Emiong, or mlotedppeg Instagram ko
Tiktok eivar wvpimg ywo instant marketing (ototikd papKeTIVYK) AOY® 00TOD

eméyOnke o GAAN Thateoppo Yo kodvtepo feedback (avatpopoddtnon).
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6.4 AmoteréonoTo EPEVVAS KU GUUTEPAONATO.

YVYKEVIPOTIKA TO amoteAéopata tng £pgvvog &dei&av Ottt to. social media kot
ovykekpipéva 1o Instagram kou Tiktok to omoio pog evdeépovy yio v epyocio
avt givar 6v0 and ta mo dnuoeiy social media to kabe Eva yio TOLE d1KOVG TOV
AOYOVG XPNOYOTOLOVVTOL TOKTIKG EITE Y10 EMOYYEALATIKY] YPT|OT EITE Y10 TPOCOTMIKY).
2NV TPOKEWEVN TEPITTMOT EEETAGOLE TNV TPOCHOTIKY YPNON TOV KOTAVAADTPIDV
01 oToiec avnKovy og éva eXpog NAKiag arnd dekaoyt® (18) kol v, dbétovy Eva
€1000MUe T0 0moio avaeEPovy av BEAOVY. TLUTEPAGUOATIKA 1) KOUTOVOADTPLES HOG
ayopalovV TEPIGGOTEPO LEGM TOV IVIEPVET KOl GLUYKEKPIUEVO OO TIG TAUTPOPLES TOV
Instagram kot tov Tiktok 81611 emnpedlovtol apketd omd dropo ta omoio TPomOOVV
OLYKEKPIUEVOL TPOTIOVTO EVOLUOCIOG OTA KOWMOVIKG OiKTuO KOU OTN GLVEXEWN
avayvopilovv ta mpoidvta avtd oTig Prrpivec TV QUoIKOV Kotaotnudtov. Emiong
ONAwcav 0Tl gumiotevovIon TN Yvoun tov influencers kot otn oNUOVTIKOTNTO TNG
YVOUNG o0t HETPdEL apkeTd. Ot mePIocdTEPES KATAVAADTPIEG ONAMOAY OTL £YOVV
HEIVEL ELYAPIGTNUEVEG OO TIG AYOPEC OV £XOVV KOAVEL GTO IVIEPVET, OTTWG EMIONG
wapatnpnOnKe HECH TOV EPOTINUOTOAOYIOL TMOG O TOPAYOVIOG O Omoiog divouv

TEPIGGOTEPO EUPACT] Y10 VO 0LYOPAGOVV £va TPOTOV Elval 1 TOLOTNTO.

6.5 Ilpotdaceis yia TIG EMYEPNCELS.

ATO 0. GUUTEPAGLOTA TG £PEVVOG OVTHG O EMLYEPNCELS A0 TAELPE TOVG Bl TPEMEL
va €neVOVGOLV GTNV TPOMONoN TOV TPOIOVTIOV TOVG LEGH TMV KOWOVIKOV JKTL®OV
O0TL €tvat 0 O AUEGOS TPOTOS EMKOWVMVING L€ OMOONTOTE MAIKIOKY Kotryopio
KOTOVOADTOV TOVG EVOLOPEPEL KL OVTO TOVTOYPOVA Bol PEPEL TNV OVOYVOPIGIULOTITO.
nov Békel ) emyeipnon. Kaid Ba ntav va enevddcovv oty moldtnro Tmv mtpoioviemv
ToVg 00Tt pe Pdon Vv €pevva ovtd eivor mov ydyver o mOAVOS KOTAVOAMTNG
avdpecso oto TPoidvTo OTAV WAYVEL TO WOVIKO Yo, Vo KOADWEL TV avdykn tov. H

ayopd eEglicoetanl Omwg kol 0 TPOTOG e Tov omoio ayopalovv ot avOpmmot.
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6.6 Emiloyog kepaiaiov

Ev xotaxieidl, oe outhv TNV ATLYOKY €PYACiot OEPELVNGAUE TOV POAd TV
KOW@OVIKOV HECOV GTNV OVAYVOPICILOTNTA TOV ETOVUUIOV EVOUONG GTNV EAANVIKY|
ayopd, emkevipavovtog ot mhateoppes Instagram kou Tiktok. To evprjpotd pog
avédelgov  Tplo Kuplo epevvNTIKE epTAUATO Kol OloBéTovUE TO TOPAKAT®

ATOTEAECLLOTOL:

H enidpaon tov Social Media oty avayvopiolotto emovopiog £vovong: Xty
TTUYOKY EPYOCio KATAOEIEQUE TTAOC M YPNON TOV KOWMVIKOV HECHOV EMNPealel
ONUOVTIKA TNV OVOYVOPIGILOTITO TOV ETOVOHLOV £vovong otnv eAAnvikn ayopd. Ot
mhateopueg Instagram kou TikTok amodeiyOnkay kpicya epyareio yio tnv tpomOnon

TOV ETOVOUIOV OVTAOV.

Inuaocia tov Influencers otnv mpdBeon ayopds: Ta svpiuoata TG £PELVAC HOG
avédelEay  onuacio tov influencers wg SLVATOV TAPAYOVIWV TOV EXNPEALOVY TNV
mpdOeom ayopds tov kotavarlowtodv. H aglomoinon tov influencers pmopet va avénoet
ONUOVTIKA TV OVOYVOPLICIHOTNTO Kot TNV TPofupia TV KOTaval®T®V Vo, ayopacovV

TPOioVTOa £VOLONC.

[Mapdyovteg yuo. avayvdpion kot ToAnon uéom social media: Télog, avoapepbnikape
0€ ONUOVTIKOVG TOPAYOVTEG OV Ol EMXEPNOELS TPEMEL VO AdPovy VoYV Yio
BeltioTomoinon NG ovayvmopiong Kol TG TOANCNG HECH TOV KOWOVIKOV UECMOV.
Avtol o1 moapdyovieg mepAapPavouy Tn ONpovpyiot TOTIKOD TEPLEYOUEVOD, TNV
oAnienidpacn pe 10 Kowo, TV aflomoinon TV TAGE®V TOv KAAJOL, KOl TNV

dwtnpnon owbevtikdtnTag.

Ooc0 0popd 10 TPOcOMIKO eMINESO, M TTVYLOKT EPYOUGIO ATOTELECE L0, EKTOLOEVTIKT)
Kol EUmEPIKN TpoomdOelo pov N omoia pe Pondnce va devpive TV avtidnyrn pov
KOl VO KOTOVONG® TOGO GNUOVTIKO €ivol GTNV avoyVOPIGLOTNTO TOV ETOVUULDV
casual evdvpdtov pécm social media kot cuykekppéva ot TAaTEOpueg Instagram
kor Tiktok. Eipor gvyvopov mpog v emiPrémovoa kabnyntpia pov Kovoeordkn
KoaAMonn , 11 cuppuetéyovcseg Tov cLVEBOAAAY OTI TPOCHOTIKY UEAETN) OV KoL TNV

O1KOYEVELH LoV Y10l TN oTNPIEN TOVG Kab' OAN TN SLIPKELD OVTHG TNG TOPELDG.
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NMAPAPTHMA B: 2YNAINEZH

GONEAKO
/ ,v/‘. z

e NHA
BTN
J

XYNAINEXH KAI TAHPO®OPIEX I'lA TO EPQTHMATOAOI'TO

Eipon n Kadapdtn MatBaiov Atkatepivn kot ipLot Tpomtuylokn @O1TnTPIo GTO TUTLLOL
Avoumrtikng Emomung ko Texyvoloyiag tov EAAnvikod Mecoyegiakon
[Mavemomuiov. Me emPAémovoa kabnynrpia t Ap Koveoraxn Kaiidm,
CLVTAGO® TNV TTVYL0KT LoL epyacio pe Bépa “ H emppon towv social media oty
AVOYVOPLICILOTNTO VEMV ETMVOLLOV £VOLoNG Kot TV TpdBeon ayopdg casual
yovakeiov evovudtov: H nepintowon tov mhatedpumv Instagram ot Tiktok yuo tnyv

eEMMMVIKNY ayopd”.

[Ma v épevva ™ TTLyaKNG VTS £xEl cuvtoyBel To TaPOV epwTUATOAOY10. H
GLUUETOYN OaG OTNV £pevva givarl eviehdc e0ehovtikn kat propeite vo eEoapedeite oe
OTIO10ONTOTE GTASIO TOV EPMTNUOTOAOYIOV KAEIVOVTOG Ko Byaivovtog and To
npoypappo. Edv eiote mpdOupot vo GOUPETACYETE, ATAVTIOTE OTIG 0KOAOLOEG
EPMTNOEIS OYETIKA e TO £pyo pov. H €pevva Ba dwoprécel mepimov 5 - 7 Aentd Ko
pmopeite vo TNV d1aKOYETE ava Taco otrypr). Ot anavtioeglg cog o avTIHETOTIGTOVV
EUMIGTEVTIKA KoLl 01 TANPOQOPiec TOV Tapéyete Ba mopapeivouy avdvoueg o€
OTO10ONTOTE EPELVNTIKA amotelécpata/dnpocievoels. Kavelg dev pmopel va
AVAYVOPLOTEL OO TIG AMOVTIGELS TOV GTIV AVIAVOT| TOV EPELVNTIKMV dES0UEVOV, M

omoia o1e&dyeTal GUAAOYIKAL.

Avto 1o £pyo £xet avaBempnBel Ko eykplfel péow tng emionung dadtkaciog
deovtoroyiog tng épevvas 6to EAAnvikd Mecoyewoxo Tavemompio. o
OTO10ONTOTE OOPI0. GYETIKA LLE TV EPEVVA UTOPEITE VAL EMKOVOVICETE GTA

nopokato email: Katepiva Kalapdatn Matbaiov kmatthaiou0@gmail.com , Ap

KoaAiomn Koveoraxn kkonsolaki@hmu.gr
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NMAPAPTHMAT: EPQTHMATOAOTIIO

RN
7 oINS
J

H ovvaiveon cog eivar amapaitnn yio vo GUUUETEYETE GTNV EPELVAL.

ATOOEYOOL VO GUUUETEX® GTNV £PEVLVOL.
"] Nou, 0éyopon

Oy, o€ 0éyopon

Elooywyikéc epwtnoeic

1. ®Oho; *
- Tvvaika
"] Avtompocdiopilopon yovaiko

1 Allo (Avtn M €pevva dev glvar o €GGG)

2. Hlxia ;*
1 ...> 18 (Avti N €pevva dev glvan Yo €GAGS )
7 18-29
7 30-39

1 40-49
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1 50-64

1 65+

3. Tlow givor 0 €010 €1GOM O COG;
1 "Ewg 10.000
1 Amo6 10.001 —20.000
1 Amo6 20.001 — 30.000

- IIave arnd 30.000

4. "Eyete hoyapracud oto Instagram kot to TikTok; *
1 Aev &xm Aoyoplacpd o€ kKdmoto and avtd ( Avti n épgvva dev ivar Yo €66G)
1 N éxo pévo oto Instagram
1 Nou éyo povo oto TikTok

1 "Exo kot ota 600

Epwtnoesic mov apopovy 1o TpwTo EPEVLVNTIKO EPWTHUC. THC TTVYIOKNC

5. TI6c0 cvyva ypnoyonoleite to kowvwvikd diktvo (social media) ; *

1 Aev ypnowomowd social media ( Avth n épevva dev givar yia €64G ).
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1 TovAdytotov dvo — Tpeig Popég Tov YPOVO.
1 TovAdylotov Tpeic — TE0OEPIG POPES TOV PNV
1 TovAdyotov 6 — 10 dpeg efdopadioing .

1 Eipon koOnuepwva online.

6. TI6co0 cuyvd ayopdaletor podya; *
1 Aev ayopdlo ( Avti 1 €pevva de eivar yio €60C ).
"1 TovAdyotov pia £mg 600 Popég Tov Ypovo.
"1 TovAdyiotov dvo — TPEIG POPES TOV PNvaL .
"1 TovAdyiotov dvo opég TV efdoudoa .

'] Bplokopot ovvéyeia ota poryolid.

7. TI6c0 cvyva mpayupatomoleite ayopéc péow tov Internet; *
11 TToté ( Avti n €pevva dev tvar yio €60C ).
1 Mo — dvo @opég tov xpdvo .
1 Mo — dvo @opég Tov pmva .
11 Apxetéc popég péca oty efOOAdA.

"1 To Internet givon n KOpLo TNy AyOp®OV HOV.

8. 'Eyete avayvopicel og KAmo1o eUGIKO KaTtdoTnpa KAmolo povyo Tov idate vo

Tpowbeite 6TA KOWMOVIKA diKTVa; *
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1 Oy dev €xel TOYEL VO AvayvePIioo.
1 Agv glvar moAd Ve eovOpEVO 0AAY PAETTO.
1 Kémoteg popéc cuvavtdm Kamoleg Oyt

1 BMro ovvéyelo 6tav Bpiokopal 6To QUGIKE KOTOGTHHOTO.

9. "Eyete avayvopicel povyo ta omoia £xete 101 vo mpowbBovvtar oto Instagramiar

10 TIkToKk;
1 Tloté .
1 Kémoteg popéc .

1 BMno apketd cvyvd.

10. I'péyte pov €Eva Topadetrypo.

Epwtnocic mov apopody 1o dedtep0 £PEVLVHTIKO EPWOTNUO. THS TTVYIOKHC

11.’Eyete ayopdoet Kamowo mpoidv evovpociog mov £xel mpoPAndel amd Kamoov

YVOOTO / 6140MI0 6TO KOWOVIKE dikTva Kot emAEEATE vaL TO ayopdoTe; *
1 Oy dev €xm ayopdoet .

] Not éyo ayopdoet.
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12. TI660 ovyvd ayopalete mpoidvta podywv Tov id0Te GTO KOWMVIKA diKTLO 0T

kamotwov influencer; *

1 Agv ayopdlm ( Avti n épevva dev etvar Yo €60G ).
1 Ayopalm pia — dvo pOpPEC TOV YPOVO.

1 Ayopalm pio — dvo POPEC TOV UV

1 Apketéc gopég pésa oty gfdSopadaL.

13. Eumotedeote ovyva v yvoun karowov Influencer (yvootod kot pn);
1 Oy dev TV gpmioTevOp .
1 Agv umopd vo T UE Glyoupid.
1 Aev €ym Kamolo TpdPANUa pe oo,

"] Nou gpmoetevopol.

14. H yvoun evog influencer eivon onpovikn yio vo kvete g oyopd; *
1 Aev glvatl kaBOA0L GNUOVTIKY.
1 Tnv cvuneprroppdve moArég opég vdYN Hov.

"] Eivol apketd onuovtiky.

15. Tpayte pov av Béhete evdektikd kdmowov/kdmolovg influencerrov axoiovbeite

Kot TL TPOIOVTO TOV TPOTEIVOLV/TPOMOOVV EUTIGTEVEGTE VO AYOPACETE;
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16. Yayvetonw mAnpoopiec N avapopég o KATO0 TPOidv Tov 0V €xETE SOKIUAGEL

aALG Oa Bérate va ayopdoete; *

L1 Oy dev yayve TAnpoeopiec | avapopég

Ll Wayvo minpo@opieg dtav TpoKeLTaL Vo, KAVo (o, oyopd.

17."Eyxete peivel wavomompévn ond  oyopéc cag mov Kavate omd 1o Instagram ko

Tiktok; *
1 Oy oev €xo petvet.
71 Kémoteg @opéc vou ko KAmoleg mdAL Oxt.

1 Nou éqo peivet

18. Ocwpeite ¢ emnpedleote and v pébodo tov influence ( H pébodog empponc
OTmC petappdletal oto EAMVIKG dNovpyel 6TOVE KOTAVOAMTEG TNV aicOnon
avayKne yio KGmolo mpoidv Kot tantdypove v embouia va 1o ayopdoovv) ; (

Omnov 1 = kaBorov Ko 5 = mdpa TOAD )

1
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Epwtnocic mov apopody 10 TpIiTo EPELVHTIKO EPWTIUOC. THC TTVYIOKHC.

19. X¢ moto mapdyovta divetan Tpocoyn 6tav BEAETE va ayopdoete KAmolo Tpoidv;™

[

Mdépxa Tpoidvtog

T

Epedvion

[Towtra

A&lohoynoelg

Allo

20. e 11 kotnyopia Katavalot Ba Balate Tov eavtd cog; *

O

Emdetikol kotavodwtég ( Zag evolapEpeL n LapKa )

Xpnotikoi KatavarmTés ( Zag EVOLNPEPEL 1] XPNOTIKOTNTO. )

AeOntcol kotavormtés ( Zog evOlapEpeL 1| ELPAEVIGT TOV TPOIOVTOQ)

Katavoilotéc mov avalntobv mAnpoeopiec.

21. Ti 6og kdvel vo ToTeDETE OTL €l0TE € QTN TNV Kotnyopio; *
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22. I'phyte pov o cuvolikn eumelpio ayopmdv cog pécwm tov social media kot ta

OeTikd mov amokopicate amd aVTRV. *
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	Το Μίγμα Μάρκετινγκ (marketing mix) είναι ένα εννοιολογικό πλαίσιο το οποίο βοηθάει στην λήψη αποφάσεων , που θα ταιριάζουν στις ανάγκες των πελατών (Palmer,2004). Οι αναλογίες στο Μίγμα Μάρκετινγκ διαφέρουν και κατά συνέπεια αλλάζουν από προϊόν σε πρ...
	Ο Kent (1986) αναφέρεται στα 4Ps του Μίγματος Μάρκετινγκ ως «το ιερό τετραπλό... της εμπορίας πίστης... γραμμένο σε πέτρινες πλάκες». Βασικοί λόγοι που κάνουν το Μάρκετινγκ ισχυρή ιδέα είναι ο διαχωρισμός του από άλλες δραστηριότητες της επιχείρησης κ...
	Τα στοιχεία του μπορούν επίσης να μεταβάλουν την ανταγωνιστική θέση μιας εταιρίας (Grönroos, 1994). Σημαντικό όφελος της έννοιας του Μίγματος Μάρκετινγκ είναι πως μας επιτρέπει να δούμε καθαρά σε αρκετά μεγάλο βαθμό την δουλεία του διευθυντή μάρκετινγ...
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	Σε ομιλία του στην Αμερικανική Ένωση Μάρκετινγκ ο Neil Borden (1953) εισήγαγε για πρώτη φορά τον όρο “μίγμα μάρκετινγκ” δημιουργώντας μια αρκετά περίπλοκη θεωρία με 12 παράγοντες (1964), επεσήμανε επίσης πόσο σημαντικό είναι να δημιουργηθεί:
	«1) ένας κατάλογος των σημαντικών στοιχείων που συνθέτουν προγράμματα μάρκετινγκ.
	2) μια λίστα με τις δυνάμεις που ασκούν στην εμπορική λειτουργία μιας επιχείρησης και στην οποία ο διευθυντής μάρκετινγκ πρέπει να προσαρμοστεί στην αναζήτησή του για ένα μείγμα ή ένα πρόγραμμα που μπορεί να επιτυχής» (Borden, 1953).
	Στην συνέχεια, ο Rasmussen (1955) ανέπτυξε αυτό που ήταν ήδη γνωστό ως η θεωρία των παραμέτρων , καταλήγοντας σε τέσσερις παράγοντες που είναι καθοριστικοί για την πώληση και τον ανταγωνισμό, τιμή, ποιότητα, εξυπηρέτηση και διαφήμιση.
	Ο Möller (2006) το παρουσίασε ως το κυρίαρχο εργαλείο για την διαχείριση του Marketing.Ο McCarthy (1964)ήταν αυτός που καθόρισε τα τέσσερα επικρατέστερα στοιχεία μέχρι και σήμερα, τιμή, προϊόν, προώθηση και διανομή.
	2.02: 4Ps
	ΤΙΜΗ
	Βασικό στοιχείο του μίγματος μάρκετινγκ διότι είναι το μόνο που δημιουργεί έσοδα για την εταιρεία μέσα από τις πωλήσεις (Grew, 2018). Οι εταιρείες θα πρέπει να είναι σε θέση να τιμολογούν τα προϊόντα τους με ακρίβεια, έτσι ώστε οι καταναλωτές να ενδια...
	Ως κάποιο γενικό όρο τιμή ορίζεται το χρηματικό ποσό που απαιτείται για να αποκτηθεί ένας συνδυασμός από προϊόντα και υπηρεσίες. Πολλές εταιρείες προσεγγίζουν την τιμολόγηση με βάση τους στόχους που προσπαθούν να επιτύχουν (Granero, 2019). Οι στόχοι μ...
	ΠΡΟΙΟΝ
	Ένα προϊόν είναι ένας συνδυασμός αγαθών και υπηρεσιών που προσφέρονται από μια εταιρεία στην αγορά (Mashur, 2019, Klongthonget, 2020). Τα προϊόντα έχουν αρκετά κρίσιμο ρόλο στην εφαρμογή του μίγματος μάρκετινγκ λόγω άλλων προϊόντων που πουλάει η εταιρ...
	Το προϊόν που πωλείται στην αγορά πρέπει να ταιριάζει με το μάρκετινγκ, την παραγωγή και τους οικονομικούς πόρους, αλλά το πιο σημαντικό, πρέπει να υπάρχει επαρκής ζήτηση για το προϊόν.  Ένα προϊόν παράγεται από μια εταιρεία με τη μορφή αγαθών ή υπηρε...
	Εξίσου σημαντικό για το προϊόν είναι η προσεγμένη συσκευασία, είναι το στοιχείο που τραβάει την προσοχή του πιθανού αγοραστή ( είτε μιλάμε για λιανική είτε για χονδρική πώληση ), όπως επίσης η ποιότητα του κάθε προϊόντος είναι βασικό κριτήριο που ο κα...
	ΔΙΑNΟΜΗ
	Η τοποθεσία ή το κανάλι διανομής είναι ένα μέρος για την παροχή υπηρεσιών στις αγορές (Gerber, 2016). Αυτό έχει μεγάλη σημασία, διότι οι υπηρεσίες δεν μπορούν να αποθηκευτούν και να παραχθούν και να καταναλωθούν στον ίδιο τόπο.
	Οι υπηρεσίες διανομής αποτελούνται από: 1) Τοποθεσία που στεγάζονται τα εκάστοτε καταστήματα και ο πελάτης μπορεί να προμηθευτεί από μόνος του τα προϊόντα και τις υπηρεσίες  και  2) κανάλια διανομής που χρησιμοποιούνται από την κάθε εταιρία, συνήθως ε...
	.
	ΠΡΟΩΘΗΣΗ
	Η προώθηση είναι μια μορφή επικοινωνίας μάρκετινγκ (Ζώτος,2008). Τι σημαίνει επικοινωνία μάρκετινγκ είναι μια δραστηριότητα μάρκετινγκ που επιδιώκει να διαδώσει πληροφορίες, να επηρεάσει / πείσει ή ακόμα και να υπενθυμίσει στην αγορά της εταιρείας για...
	Για παράδειγμα, μέσα από τα κοινωνικά δίκτυα οι εταιρίες προσπαθούν να κάνουν συχνά αισθητή την παρουσία των προϊόντων τους  μέσω προώθησης διαφημίσεων  προσπαθώντας έτσι να τους δημιουργήσουν την επιθυμία απόκτησης του συγκεκριμένου προϊόντος ή υπηρε...
	2.3 Στρατηγική Μάρκετινγκ – Γενική Έννοια

	Η λέξη στρατηγική έχει γίνει η πιο διαδεδομένη στην επιχειρηματική γραφή και αυτό γιατί  η επιχειρηματική στρατηγική θεωρείτε διαδικασία, αυτό συμβαίνει γιατί δεν είναι ποτέ ένα γεγονός, αλλά μια διαδικασία η οποία είναι επαναλαμβανόμενη (Σιώμκος, 2013).
	Οι στρατηγικοί στόχοι μιας επιχείρησης αλλάζουν συνεχώς ανάλογα τις τάσεις, τις απαιτήσεις και τα θέλω του καταναλωτή για αυτό πρέπει να υπάρχει μια συνεχόμενη ενημέρωση. Οι έννοιες που έχουν χρησιμοποιηθεί για να την περιγράψουν έχουν αλλάξει πολλές...
	Η Στρατηγική Μάρκετινγκ είναι μια μακροπρόθεσμη προσέγγιση στον προγραμματισμό, προσανατολισμένη στο μέλλον, με στόχο την επίτευξη ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος από άλλες επιχειρήσεις.
	Ο Στρατηγικός Σχεδιασμός για μια επιχείρηση αναλύει την αρχική της κατάσταση χωρίς να έχει γίνει κάποια διαμόρφωση ή να έχει αξιολογηθεί. Η Στρατηγική Μάρκετινγκ βοηθάει τις επιχειρήσεις να κατασταλάξουν στα χαρακτηριστικά των πελατών της ανάλογα το π...
	Οι Στρατηγικές Μάρκετινγκ μπορεί να είναι εντελώς καινοτόμες ή μπορεί να είναι στρατηγικές που έχουν δοκιμαστεί προηγουμένως. Οι αποτελεσματικές Στρατηγικές Μάρκετινγκ βοηθούν μια επιχείρηση να υπερισχύσει έναντι του ανταγωνισμού του επιχειρηματικού κ...
	2.03: Marketing Strategy
	2.4 Internet Marketing

	Το Internet Marketing ή αλλιώς Διαδικτυακό Μάρκετινγκ είναι μια διαδικασία όπου οι επιχειρήσεις προωθούν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους στο καταναλωτικό κοινό. Από την διαδικασία αυτή οι επιχειρήσεις αυξάνουν τις πωλήσεις τους και κατά συνέπεια τα κ...
	- Email Marketing: ένας αρκετά παρεξηγήσιμος τρόπος προώθησης, διότι αρκετοί επιχειρηματίες δεν γνωρίζουν πραγματικά τα οφέλη του. Η εγγραφή του πελάτη στο ενημερωτικό δελτίο της εταιρίας δημιουργεί ένα πελατολόγιο το οποίο ενημερώνεται ίσως και καθημ...
	- SEO:  Το SEO σημαίνει Search Engine Optimization όπου στα ελληνικά μεταφράζεται ως Βελτιστοποίηση Μηχανών Αναζήτησης. Η συγκεκριμένη μέθοδος σε βοηθάει να ανεβάσεις την ιστοσελίδα ή την επιχείρηση σου στις κορυφαίες επιλογές για τον καταναλωτή με τη...
	2.5 Social Media – Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης
	2.5.1 Ορισμός – Έννοια Social Media

	Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι ουσιαστικά μια κατηγορία διαδικτυακών μέσων όπου οι άνθρωποι μιλούν, αλληλοεπιδρούν,  συμμετέχουν, μοιράζονται, δικτυώνονται και δημιουργούν κοινότητες στο διαδίκτυο. Οι περισσότερες υπηρεσίες μέσων κοινωνικής δικτύω...
	Οι Kaplan & Haenlein (2010), ορίζουν τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης ως εφαρμογές που βασίζονται στο διαδίκτυο και αξιοποιούν τόσο τις τεχνολογίες της δεύτερης γενιάς του διαδικτύου, όσο και τη φιλοσοφία τους, που δίνει έμφαση στη δημιουργία και την αντα...
	Η παρούσα πτυχιακή εργασία θα ασχοληθεί με τις πλατφόρμες Instagram και Τiktok και πως αυτές συμβάλλουν στην αναγνωρισιμότητα προϊόντων και στην επιρροή αγοράς αυτών μέσω διαδικτύου.
	2.05: Social Media Apps
	2.5.2 Δημοφιλή Online Κοινωνικά Δίκτυα

	Facebook / Meta κατατάχθηκε ως το πρώτο μέσω κοινωνικής δικτύωσης με περίπου δύο δισεκατομμύρια εγγεγραμμένους χρήστες. Ο Mark Zuckerberg (δημιουργός της πλατφόρμας), είχε υποστηρίξει πως κατά το σχεδιασμό του Facebook δεν ήθελε να δημιουργήσει ένα κο...
	YouTube η πλατφόρμα αυτή είναι η πρώτη στο είδος της αφού το υλικό της βασίζεται στην παραγωγή βίντεο. Υπερβαίνει τα 2 δισεκατομμύρια προβολές την ημέρα, με ένα νέο βίντεο να ανεβαίνει κατά μέσο όρο κάθε λεπτό. Ο χρήστης ξοδεύει τουλάχιστον 15 λεπτά μ...
	WhatsApp έχει να κάνει με την πιο γνωστή πλατφόρμα μηνυμάτων, το γεγονός ότι η ανταλλαγή μηνυμάτων γίνεται χωρίς κάποια επιβάρυνση κόστους το καθιστά καλύτερο από τα SMS. Είναι μια διεθνή εφαρμογή η οποία χρησιμοποιείτε από όλο τον κόσμο. Επίσης, δίνε...
	Instagram η αγαπημένη πλατφόρμα των influencers, η ένταξη του marketing μέσα στην εφαρμογή την έχει κάνει μια από τις κορυφαίες ως προς την επισκεψιμότητα, τις εγγραφές και αρκετά βασικό έχει γίνει ένα πολύ βασικό εργαλείο μάρκετινγκ για τις προωθήσει...
	TikTok έγινε viral την περίοδο της εξάπλωσης του Covid-19. Χαρακτηρίζεται ως η πιο γρήγορα αναπτυσσόμενη εφαρμογή διότι απέκτησε εκατομμύριά χρήστες μέσα σε ένα χρονικό διάστημα λίγων μηνών. Σκοπός της είναι η δημιουργία ενός προφίλ όπου ακολουθείς άλ...
	2.6  Instagram - Ιστορία και εξέλιξη

	Δημιουργός αυτής της πλατφόρμας ήταν ο Kevin Systromο. Στην συγκεκριμένη εφαρμογή οιχρήστες έχουν την δυνατότητα να “χτίσουν” την δική τους κοινότητα. Παρέχετε επίσης η δυνατότητα δημιουργίας μικρού μήκους βιντεάκια, η δημοσίευση φωτογραφίων και να γί...
	Οι χρήστες επίσης μπορούν να παρακολουθήσουν εικοσι-τετράωρες ιστόριες άλλων χρήστων που είναι ενεργοίκαι να αλληλεπιδράσουν μαζί τους, να ανταλλάξουν μηνύματα με ένα ή και περισσότερα άτομα μαζί σε μια συνομιλία. Να πραγματοποιήσουν αγορές μέσω της π...
	Η πρώτη εμφάνιση του Instagram έγινε τον Οκτώμβριο του 2010 και συγκέντρωσε 25.000 χρήστες σε μια μέρα. Μέχρι τα μέσα του Δεκεμβρίου ο αριθμός των εγγεγραμμένων είχε φτάσει το ένα εκατομμύριο. Τον Απρίλιο του 2012 εξαγοράστηκε από το Facebookμε τιμή π...
	2.06: Instagram Logo
	2.7 Tiktok- Ιστορία και εξέλιξη

	Το Tiktok χαρακτηρίζεται ως η πιο γρήγορη αναπτυσσομένη εφαρμογή και αυτό οφείλεται στην περίοδο της πανδημίας του Covid-19. “Το TikTok είναι ο κορυφαίος προορισμός για σύντομα βίντεο από κινητές συσκευές. Αποστολή μας είναι να εμπνεύουμε δημιουργικότ...
	Αυτό που πρέπει να κάνεις λοιπόν σε αυτήν την εφαρμογή είναι βιντεάκια μικρού μήκους με οποιοδήποτε περιεχόμενο (χορευτικά , μιμήσεις, vlogs μαγειρικής, καθημερινότητας). Η δημιουργία αυτού του είδος βίντεο έδωσαν στις εταιρίες την ιδέα να προσαρμόσου...
	Για παράδειγμα, οι εταιρείες επωνυμιών ένδυσης (που μας ενδιαφέρουν για τη συγκεκριμένη πτυχιακή εργασία) ζητάνε πολύ συχνά από άτομα που έχουν επιλέξει για την προώθηση των προιόντων (και στη συγκεκριμένη περίπτωση των ενδυμάτων) να κάνουν μια παρουσ...
	Μαζί με την προώθηση αυτή οι εταιρείες ενεργοποιούν κωδικούς που προσφέρουν κάποιου είδους έκπτωση στα προϊόντα αυτά ή ακόμα και σε όλο το site και αυτοί οι κωδικοί ενεργοποιούνται για κάποιο χρονικό διάστημα. Με αποτέλεσμα και οι εταιρείες να έχουν κ...
	2.07: TikTok Logo
	2.8 Διαφήμιση προϊόντος μέσω Social Media
	2.8.1 Διαφήμιση και Επιχειρήσεις

	Η αρχή για κάθε επιχείρηση είναι παρά πολύ σημαντική, εξίσου σημαντική είναι όμως και η προώθηση που καλείτε να γίνει για να μάθει ο κόσμος την επιχείρηση. Κάθε είδους επιχείρηση, ανεξάρτητα από το αν λειτουργεί στον διαδίκτυο χώρο ή παραδοσιακά, χρει...
	Διάφοροι λόγοι για τους οποίους η διαφήμιση μπορεί να αυξήσει τα έσοδα από τις πωλήσεις σε μια επιχείρηση είναι οι εξής:
	- Η ευαισθητοποίηση
	- Πειθώ
	- Ανταπόκριση / Στάση ( Attitude)
	- Αφοσίωση στο εμπορικό σήμα ( Brand loyalty)
	- Εικόνα της μάρκας ( The image of brand)
	2.9 Προώθηση προϊόντων μέσω Social Media

	Έννοια η οποία να αναφέρεται στην προώθηση προϊόντων δεν έχει οριστεί κατά συνέπεια ούτε κάποιος ορισμός στον οποίο συμφωνούν οι μελετητές. Σε ένα γενικό πλαίσιο Μάρκετινγκ, η προώθηση μπορεί να απεικονίζεται ως  “στρατηγική και τακτική πειθούς επικοι...
	Η προώθηση είναι ένας από τους καθοριστικούς παράγοντες για την επιτυχία ενός προγράμματος μάρκετινγκ διότι συμβάλει στην αναγνωρισιμότητα που αναζητά η κάθε επιχείρηση. Εάν ο πελάτης δεν το έχει ακούσει ποτέ ή δεν είναι σίγουρος ότι το προϊόν θα είνα...
	Μέσω των μέσων κοινωνικής δικτύωσης (social media) αντικατοπτρίζετε μια ποικιλία νέων πηγών από πληροφορίες που δημιουργούνται και μεταδίδονται. «Οι πλατφόρμες κοινωνικών μέσων έχουν επιτρέψει νέους τρόπους επικοινωνίας, συμμετοχής και αλληλεπίδρασης,...
	2.10 Ο όρος Influence και Influencer

	Τι είναι η επιρροή και πώς μπορεί να παρατηρηθεί;
	Μελετητές αστικής πολιτικής προσπαθούν  να απαντήσουν αυτά τα ερωτήματα σύμφωνα με τις γραμμές που προτάθηκαν για πρώτη φορά από Herbert Simon (1953) «Σημειώσεις για την παρατήρηση και τη μέτρηση της πολιτικής Ισχύς» Διέκρινε μεταξύ της άσκησης εξουσί...
	Αντίστοιχα, ο όρος Influencer απευθύνεται στα άτομα που έχουν αναλάβει να προωθήσουν  ένα προϊόν η μια υπηρεσία με στόχο την επιρροή και κατά συνέπεια την πώληση, κατέχουν την δυνατότητα επηρεασμού άλλων λόγω χαρακτηριστικών όπως η συχνή επικοινωνία κ...
	2.10.1 Κατηγορίες Influencer

	Στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης προσδιορίζονται ως «ηγέτες γνώμης» και οφείλεται στο ότι έχουν την δυνατότητα να επηρεάζουν ένα σύνολο ατόμων (Cho 2012). Ανάλογα το μέγεθος κοινού που ενδεχομένως επηρεάζουν δημιουργήθηκαν οι παρακάτω κατηγορίες ως εξής :
	Mega-influencers ή διασημότητες: Συχνά οι διασημότητες επηρεάζουν τους καταναλωτές, με την εμφάνιση τους και τις διαφημίσεις, κάνοντας αντιληπτό ότι το μάρκετινγκ επηρεασμού δεν είναι μια νέα ιδέα. Διασημότητες, καλλιτέχνες, ηθοποιοί, αθλητές κ.λπ. εί...
	Macro-influencer ή Ηγέτες γνώμης: Οι ηγέτες γνώμης, επηρεάζουν θέματα και είναι στρατηγικά τοποθετημένα άτομα σε κοινωνικά δίκτυα, σε όλα τα είδη της κοινωνίας. Λόγω του συνδυασμού γνώσεων και εμπειρογνωμοσύνης σε ένα προϊόν ή κατηγορία υπηρεσιών, συχ...
	Macro-influencer: Περιλαμβάνει άτομα που διαθέτουν δημοτικότητά στο διαδίκτυο χρησιμοποιώντας τεχνολογίες όπως: βίντεο και ιστότοπους κοινωνικής δικτύωσης (Senft, 2008). Θεωρούνται από τους οπαδούς τους: αυθεντικοί, καθώς είναι διάσημοι σε μια εξειδικ...
	2.11 Marketing Influencer –The new word

	Πολλές επιχειρήσεις ξόδεψαν πολλά εκατομμύρια σε διαφημιστικές καμπάνιες για μια διαφήμιση που αφορούσε το προϊόν/ υπηρεσία τους αγνοώντας ότι το πειστικό επιχείρημα για τον καταναλωτή είναι συστάσεις από άτομα που εμπιστεύονται (Bughin, Doogan, Vetvi...
	Η τεχνική αυτή ονομάζεται ως «μια μορφή μάρκετινγκ που έχει προκύψει από μια ποικιλία αξιοπρεπών πρακτικών και μελετών, οι οποίες έχουν επικεντρωθεί σε συγκεκριμένα άτομα και όχι στην αγορά-στόχο.
	Προσδιορίζει το άτομα που επηρεάζουν τους πιθανούς αγοραστές, και προσανατολίζει τις δραστηριότητες μάρκετινγκ γύρω από αυτές τις επιρροές» (Brown & Fiorella 2013).  Η World-Of-Mouth Marketing Association (2014) αποκάλυψε ότι «το 13% όλων των πωλήσεων...
	Οι Keller και Berry, (2003) επισημαίνουν πόσο σημαντικό είναι για το εμπορικό σήμα να ανακαλύψει ποιος έχει επιρροή στα κοινωνικά δίκτυα. Οι επιχειρήσεις τείνουν να καθοδηγούν τους Influencers για τον σκοπός της καμπάνιας, ποια hashtags πρέπει να χρησ...
	2.11.1 Marketing Influence σε Fashion Brands στην Ελλάδα.

	Για πολλές μάρκες μόδας και εμπόρους, το Marketing Influencer εξακολουθεί να είναι ένας άγνωστος τομέας όσον αφορά το πραγματικό αποτέλεσμα και την απόδοση της επένδυσης. «Οι πελάτες συμβάλλουν ενεργά στη δημιουργία ταυτότητας και εικόνας μίας μάρκας»...
	Η εύρεση του σωστού Influencer είναι αρκετά σημαντική για την προσέγγιση της ομάδας-στόχου της μάρκας. Οι έμποροι υποθέτουν ότι όσο περισσότερους ακόλουθους (followers) έχει ένας influencer, τόσο το καλύτερο. Ο αριθμός των followers είναι εκείνος που ...
	Με βάση τα σημερινά δεδομένα όμως  δεν είναι ο αριθμός των ακολούθων αυτός που κρίνει ένα άτομο εάν το κοινό του το εμπιστεύεται σε ότι αφορά τις αγορές τους αλλά η αφοσίωση που υπάρχει στο άτομο αυτό.
	Για παράδειγμα, στο χώρο της μόδας ο Influencer καλείτε να δείξει κάποια κομμάτια από ένα συγκεκριμένο όμιλο κάθε φορά και να βάλει το δικό του προσωπικό στοιχείο σε όλο αυτό, δηλαδή να δείξει πως εκείνος συνδυάζει τα συγκεκριμένα κομμάτια μεταξύ τους...
	2.12 Συμπεριφορά καταναλωτή

	Ο όρος της συμπεριφοράς του καταναλωτή χρησιμοποιείται για να δηλώσει οποιαδήποτε ανθρώπινη συμπεριφορά η οποία έχει να κάνει με την αγορά ή την χρήση προϊόντων ή υπηρεσιών. Υπάρχουν αρκετοί ορισμοί που έχουν δοθεί κατά καιρούς. Μερικοί από αυτούς είν...
	- Ο τρόπος με τον οποίο τα άτομα δρουν σε μια διαδικασία ανταλλαγής (Σιώμκος 2018 ).
	- Η συμπεριφορά που οι καταναλωτές επιδεικνύουν κατά την έρευνα, αγορά, χρησιμοποίηση, αξιολόγηση και απόρριψη σε προϊόντα ή υπηρεσίες τα οποία θεωρούν ότι θα ικανοποιήσουν τις ανάγκες τους (Σιώμκος 2018 ).
	- Η διαδικασία λήψης αποφάσεων και η δραστηριότητα των ατόμων κατά την διάρκεια της αξιολόγησης , απόκτησης και χρήσης αγαθών (Σιώμκος 2018 ).
	- Όλες οι σχετικές με την αγορά δραστηριότητες , σκέψεις και επιδράσεις που συμβαίνουν πριν, μετά και κατά την διάρκεια όπως αυτές πραγματοποιούνται από καταναλωτές/αγοραστές ( Σιώμκος 2018 ).
	Ο επίσημος ορισμός για την έννοια της Συμπεριφοράς του καταναλωτή δόθηκε από την American Marketing Association (Bennett P. 1995) η οποία λέει το εξής « τη δυναμική αλληλεπίδραση του συναισθήματος ( affect )  και της γνώσης ( cognition ), της συμπεριφ...
	2.12.1 Μόδα και καταναλωτής

	Η εμφάνιση της μόδας στα πρώτα χρόνια της εμφάνισης της αφορούσε αποκλειστικά τα στρώματα της ανωτέρας τάξης. Στην σύγχρονη εποχή οι καταναλωτές χρησιμοποιούν την μόδα για να δείξουν την δική τους αισθητική ταυτότητα.
	Οι ερευνητές υποστηρίζουν ότι οι κοινωνικοί παράγοντες που θεωρούνται ειδικοί σε αυτόν τον κλάδο έχουν μεγάλο αντίκτυπο στις αποφάσεις αγοράς των καταναλωτών, καθώς μέσω των προσωπικών τους απόψεων μπορούν να επηρεάσουν δημιουργώντας μια «τάση» και έν...
	Ανάλογα με τα κίνητρα οι καταναλωτές χωρίζονται σε κάποιες κατηγορίες:
	1) Οι επιδεικτικοί καταναλωτές (conspicuous consumers) αφορούν κυρίως εκείνους που τους αρέσουν οι μάρκες κύρους , δίνουν έμφαση στην μάρκα που έχει το προϊόν, τους ενδιαφέρει η γνώμη των άλλων και να δείχνουν θαυμασμό για τα ρούχα τους. Όσον αφορά τη...
	2) Οι καταναλωτές που ψάχνουν για πληροφορίες (information seekers)  είναι εκείνοι που τους ενδιαφέρει η μάρκα και η επωνυμία αλλά χάνουν αρκετό χρόνο στο να ψάχνουν πληροφορίες ακόμα και για εταιρείες που δεν γνωρίζουν.
	3) Άλλη κατηγορία καταναλωτών είναι εκείνη που ψάχνουν την αισθητική στην μόδα (sensation seekers) αυτοί δηλαδή που ψάχνουν για αισθήσεις , το χρώμα είναι ιδιαίτερα σημαντικό.
	4) Χρηστικοί καταναλωτές (utilitarian consumers) είναι εκείνοι που αναζητούν την άνεση και το λειτουργικό σημείο. Το ψάξιμο για ρούχα είναι για την συγκεκριμένη κατηγορία σαν αγγαρεία. Η τιμή είναι ένας παράγοντας που αρκετά συχνά τους αποθαρρύνει.
	Ο διαχωρισμός των καταναλωτών βοηθάει τις επιχειρήσεις να εστιάσουν στο καταλληλότερο κοινό για το προϊόν ή  την υπηρεσία που διαθέτουν. Να προσεγγίσουν με τον σωστό τρόπο όσο το δυνατό περισσότερες κατηγορίες για τις καλύτερες δυνατές πωλήσεις και αν...
	2.13 Social Media και Μόδα

	Το 2009 πραγματοποιήθηκε από τον Stephenson μια έρευνα, μεταξύ 12.603 ατόμων στην ηλικιακή κλίμακα από 18 έως 24 ετών, σε 26 κράτη, διερεύνησε στην έρευνα τον αριθμό των ατόμων που αλληλοεπιδρούν κάθε μέρα στα μέσα κοινωνικής δικτύωση για τη μόδα. Τα ...
	Τα κοινωνικά δίκτυα, έχουν γίνει τα πιο ανεκτίμητα και πολύτιμα εργαλεία για τις επωνυμίες, καθώς παρατηρούν την ανταπόκριση των καταναλωτών και να παρουσιάζουν προϊόντα και υπηρεσίες.
	Ο Qualman (2009), γνωστοποιεί ότι οι έφηβοι είναι ενεργοί χρήστες και συμμετέχουν ενεργά εξετάζοντας τις απόψεις τους για τις αγαπημένες τους μάρκες ρούχων ή γενικότερα και την μόδα.
	2.14 Μοντέλο: Consumer buying decision

	Η διαδικασία λήψης απόφασης αγοράς από τον καταναλωτή είναι η διαδικασία που ξεκινά από την στιγμή που ο καταναλωτής θέλει να αγοράσει τα αγαθά ή υπηρεσίες με αντάλλαγμα χρήματα (Lumen, n.d.).
	Οι Peter και Olson (2005)  δήλωσαν ότι η λήψη αποφάσεων από τους καταναλωτές είναι οι γνωστικές διαδικασίες όπου οι καταναλωτές δέχονται πληροφορίες για τα προϊόντα για να επιλέξουν μεταξύ εναλλακτικών λύσεων.
	Εάν ο έμπορος καταφέρει  να κατανοήσει τη συμπεριφορά των καταναλωτών σύμφωνα με τη διαδικασία απόφασης αγοράς του καταναλωτή προς τα αγαθά ή υπηρεσίες, τότε μπορεί να επιτύχει και την πώληση για τα αγαθά ή τις υπηρεσίες του.
	Η διαδικασία λήψης αποφάσεων αγοράς από τον καταναλωτή αποτελείται από πέντε στάδια όπου δείχνουν πώς ο καταναλωτής αρχίζει να σκέφτεται πριν αγοράσει ένα προϊόν και καταλήγει στην αγορά.
	Ο αγοραστής είναι πιθανό να παραλείψει ένα ή περισσότερα στάδια, όλα εξαρτώνται από το μυαλό των καταναλωτών (Kotler  2017). Κάθε άνθρωπος έχει διαφορετικό μυαλό από τους άλλους ανθρώπους και συμπεριφέρεται διαφορετικά στις αγοραστικές του επιλογές.
	Αναγνώριση – Need recognition
	Η αναγνώριση μιας ανάγκης ή ενός προβλήματος είναι το πρώτο στάδιο του μοντέλου αυτού. Οι Arnould (2002) ορίζουν την ανάγκη ως τη διαφορά μεταξύ μιας πραγματικής και της επιθυμητής κατάστασης. Σύμφωνα με τον Agwaral (2006) μια ανάγκη μπορεί να αναγνωρ...
	Στην περίπτωση των προϊόντων ενδυμασίας οι επιχειρήσεις προσπαθούν να δημιουργήσουν στον πιθανό καταναλωτή ή αγοραστή την επιθυμία να αγοράσουν τα προϊόντα τους και όλο αυτό προσπαθούν να το πετύχουν με τη συνεχή  διαφήμιση και προώθηση στα κοινωνικά ...
	Αναζήτηση πληροφοριών – Information search
	Στο δεύτερο στάδιο της λήψης αποφάσεων για τους καταναλωτές είναι η αναζήτηση πληροφοριών. Όταν ένας καταναλωτής αναγνωρίσει μια ανάγκη του το πιο πιθανό είναι να αναζητήσει πληροφορίες για το προϊόν που θέλει,  ωστόσο στην διαδικασία της αγοράς εμπλέ...
	Ο καταναλωτής επίσης αναζητά πληροφορίες για κάποιο προϊόν όταν θέλει να δοκιμάσει κάτι καινούργιο (Clow & Baack 2016). Πηγές πληροφόρησης για το άτομο με βάση τους Kahle and Close (2006) μπορεί να είναι οι συνάδελφοι, οι συνομήλικοι, τα μέλη της οικ...
	Αξιολόγηση εναλλακτικών λύσεων – Evaluation of alternatives
	Αφού συγκεντρώσει τις απαραίτητες πληροφορίες στο πρώτο στάδιο, η πελάτισσα  αρχίζει την διαδικασία να συγκρίνει και να αξιολογεί τις πληροφορίες προκειμένου να κάνει τη σωστή επιλογή. Στο συγκεκριμένο στάδιο, αναλύονται όλες τις πληροφορίες που λαμβά...
	Η αξιολόγηση των εναλλακτικών λύσεων πραγματοποιείται συνήθως με την εφαρμογή ενός συνόλου κριτηρίων ανάλογα με τις προτιμήσεις αξίας των καταναλωτών. Συγκεκριμένα, οι προτιμήσεις αξίας των καταναλωτών μπορεί να προσανατολίζονται προς την τιμή, την πο...
	Αυτό συμβαίνει επειδή είναι αρκετά δύσκολο να βρεθεί ένα ιδανικό προϊόν ή υπηρεσία που ικανοποιεί τις ανάγκες του πελάτη, καθώς υπάρχουν πολλοί παράγοντες που εμποδίζουν τη διαδικασία λήψης αγοραστικών αποφάσεων από τον καταναλωτή.
	Απόφαση αγοράς – Purchase decision
	Μόλις ολοκληρωθεί η διαδικασία αναζήτησης και αξιολόγησης πληροφοριών, ο καταναλωτής λαμβάνει την απόφαση αγοράς και αυτό το στάδιο θεωρείται το πιο σημαντικό στάδιο σε όλη τη διαδικασία. Σε αυτό το στάδιο, ο καταναλωτής αποφασίζει να πραγματοποιήσει ...
	Αξιολόγηση μετά την αγορά –Post purchase decision
	Το τελικό στάδιο της διαδικασίας λήψης αποφάσεων των καταναλωτών είναι το στάδιο που γίνεται η αξιολόγηση μετά την αγορά. Οι περισσότερες εταιρείες τείνουν να αγνοούν αυτό το στάδιο, καθώς συμβαίνει μετά την ολοκλήρωση της συναλλαγής. Ωστόσο, αυτό το ...
	Η άποψη αυτή υποστηρίζεται από τον Ofir (2005) που αναφέρει ότι η διαδικασία λήψης αποφάσεων των καταναλωτών είναι μια επαναλαμβανόμενη ενέργεια και μια καλή εμπειρία,  είναι ζωτικής σημασίας που αφορά την μείωση της αβεβαιότητας.    Ο καταναλωτής μπο...
	Το αποτέλεσμα διαμορφώνει την εμπειρία του πελάτη και αυτή η εμπειρία  έχει άμεσο αντίκτυπο στην επόμενη απόφαση του καταναλωτή να αγοράσει το ίδιο προϊόν.
	2.16 Μοντέλο: Factors Influencing Consumer Behavior

	Οι αγορές των καταναλωτών επηρεάζονται έντονα από διάφορους παράγοντες και αυτοί είναι προσωπικοί, πολιτιστικοί, κοινωνικοί και ψυχολογικοί .
	Πολιτιστικοί παράγοντες –Cultural factors
	Πολιτισμός / Cultural: Αναφέρεται στο σύνολο των βασικών αξιών, αντιλήψεων, επιθυμιών και συμπεριφορών που μαθαίνει ένα μέλος μιας κοινωνίας από την οικογένεια και άλλους σημαντικούς θεσμούς. Βασικά, ο πολιτισμός είναι το μέρος κάθε κοινωνίας και είνα...
	Υποκουλτούρα / Subculture: Κάθε πολιτισμός περιέχει διαφορετικές υποκουλτούρες όπως θρησκείες, εθνικότητες, γεωγραφικές περιφέρειες, φυλετικές ομάδες κ.λπ. Οι έμποροι μπορούν να χρησιμοποιήσουν αυτές τις ομάδες χωρίζοντας την αγορά σε διάφορες μικρές ...
	Κοινωνική τάξη / Social Class:Η κοινωνική τάξη αναφέρεται στην ιεραρχική διάταξη της κοινωνίας σε διάφορες διαιρέσεις, Καθένα από τα οποία σημαίνει κοινωνική θέση ή θέση. Η κοινωνική τάξη είναι ένας σημαντικός καθοριστικός παράγοντας του καταναλωτή συ...
	Κοινωνικοί παράγοντες –Social factors
	Οι κοινωνικοί παράγοντες επηρεάζουν εξίσου την αγοραστική συμπεριφορά των καταναλωτών. Οι σημαντικοί κοινωνικοί παράγοντες είναι: οι ομάδες αναφοράς, η οικογένεια, ο ρόλος και η κατάσταση.
	Ομάδες αναφοράς: Ομάδα αναφοράς προσώπων είναι οι ομάδες που έχουν άμεση ή έμμεση επιρροή σχετικά με τις στάσεις ή τη συμπεριφορά του ατόμου.
	Τα άτομα χρησιμοποιούν αυτές τις ομάδες ως σημεία αναφοράς για τη μάθηση στάσεων, πεποιθήσεων και συμπεριφορών και τα προσαρμόζουν στη ζωή τους. Η οικογένεια και οι στενοί φίλοι θεωρούνται πρωταρχικές ομάδες αναφοράς στη ζωή ενός ατόμου λόγω της συχνό...
	Οικογένεια / Family: Η συμπεριφορά του αγοραστή επηρεάζεται έντονα από το μέλος μιας οικογένειας. Οι έμποροι προσπαθούν να βρουν τους ρόλους και την επιρροή του συζύγου, της συζύγου και των παιδιών. Εάν η απόφαση αγοράς ενός συγκεκριμένου προϊόντος επ...
	Ρόλοι και κατάσταση / Role and status: Κάθε άτομο έχει διαφορετικούς ρόλους και θέση στην κοινωνία ανάλογα με τις ομάδες, τους συλλόγους, την οικογένεια, την οργάνωση κ.λπ. στην οποία ανήκει. Ο κοινωνικός ρόλος και η κοινωνική θέση επηρεάζουν βαθιά τη...
	Προσωπικοί παράγοντες –Personal factors
	Προσωπικοί παράγοντες μπορούν επίσης να επηρεάσουν τη συμπεριφορά των καταναλωτών. Μερικοί από τους σημαντικούς προσωπικούς παράγοντες που επηρεάζουν την αγοραστική συμπεριφορά είναι: ο τρόπος ζωής, η οικονομική κατάσταση, το επάγγελμα, η ηλικία, η πρ...
	Ηλικία / Age: Η ηλικία και ο κύκλος ζωής έχουν δυνητικό αντίκτυπο στην αγοραστική συμπεριφορά των καταναλωτών. Οι καταναλωτές αλλάζουν την αγορά αγαθών και υπηρεσιών με το πέρασμα του χρόνου. Ο οικογενειακός κύκλος ζωής αποτελείται από διαφορετικά στά...
	Τρόπος ζωής / Lifestyle: Ο τρόπος ζωής των πελατών είναι ένας άλλος παράγοντας εισαγωγής που επηρεάζει την αγοραστική συμπεριφορά των καταναλωτών. Ο τρόπος ζωής αναφέρεται στον τρόπο με τον οποίο ένα άτομο ζει σε μια κοινωνία και εκφράζεται από τα πρά...
	Προσωπικότητα / Personality: Η προσωπικότητα αλλάζει από άτομο σε άτομο, από καιρό σε καιρό και από τόπο σε τόπο. Ως εκ τούτου, μπορεί να επηρεάσει σημαντικά την αγοραστική συμπεριφορά των πελατών. Στην πραγματικότητα, η προσωπικότητα δεν είναι αυτό π...
	Ψυχολογικοί παράγοντες –Psychological factors
	Κίνητρο / Motivation: Το επίπεδο κινήτρων επηρεάζει επίσης την αγοραστική συμπεριφορά των πελατών. Κάθε άτομο έχει διαφορετικές ανάγκες όπως φυσιολογικές ανάγκες, βιολογικές ανάγκες, κοινωνικές ανάγκες κ.λπ. Η φύση των αναγκών είναι ότι, μερικά από αυ...
	Αντίληψη /  Perception: Επιλογή, οργάνωση και ερμηνεία πληροφοριών με τρόπο που να παράγει νόημα ονομάζεται αντίληψη. Τι σκέφτεται ένα άτομο για ένα συγκεκριμένο προϊόν ή υπηρεσία είναι η αντίληψή του. Τα άτομα με τις ίδιες ανάγκες ενδέχεται να μην αγ...
	Πεποιθήσεις και στάσεις / Beliefs  and attitudes: Ο πελάτης διαθέτει συγκεκριμένες πεποιθήσεις και στάσεις απέναντι σε κάθε προϊόν και υπηρεσία. Δεδομένου ότι τέτοιες πεποιθήσεις και στάσεις συνθέτουν την εικόνα της μάρκας και επηρεάζουν την αγοραστικ...
	2.16 Επίλογος κεφαλαίου

	ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 – ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ ΕΡΕΥΝΑΣ
	3. Εισαγωγή κεφαλαίου

	Σκοπός του κεφαλαίου αυτού είναι να παρουσιάσει και να αιτιολογήσει τους λόγους για τους οποίους επιλέχθηκε η διαδικασία που ακολουθήθηκε κατά την διάρκεια της έρευνας. Με την μέθοδο Research Onion θα αναλυθούν τα ακόλουθα:  Η φιλοσοφία της έρευνας, η...
	3.01: Methodology Logo
	3.1 Research Onion

	Οι Saunders et al. (2012) υπέδειξαν το ερευνητικό κρεμμύδι το οποίο μας δείχνει με την βοήθεια των εικονογραφήσεων τις διάφορες πτυχές της έρευνας που πρέπει να εξεταστούν για να μπορέσουμε να έχουμε ένα αποτέλεσμα και να καταλήξουμε σε ένα υγιές ερευ...
	Μια ερευνητική μεθοδολογία για να αναπτυχθεί ορθά επιβάλλετε να ξεκινήσουμε την επιστημονική έρευνα με το ερώτημα που θέτει ο ερευνητής και τους στόχους του (Saunders, 2012).
	3.02:  Research Onion
	3.2 Φιλοσοφία Έρευνας - Research philosophy

	Η φιλοσοφία της έρευνας βασίζεται στο πως ο ερευνητής αναγνωρίζει την οπτική που βλέπει τις καταστάσεις. Αναλυτικότερα, η φιλοσοφία της έρευνας χωρίζεται σε τρείς (3) κύριες φιλοσοφίες έρευνας:
	 Positivism (Θετικισμός)
	 Interpretivism (Ερμηνευτισμός)
	 Pragmatism (Πραγματισμός)
	Δεν είναι οι μοναδικές φιλοσοφίες αλλά είναι οι βασικές και απαρτίζουν ένα καλό σημείο αφετηρίας για την αφομοίωση των φιλοσοφιών (Morawski, 1994).
	Positivism: Στην θετικιστική έρευνα ο/η ερευνητής/τρία παρατηρεί, αυτό σημαίνει πως δε μπορεί να έχει προσωπικές απόψεις οι οποίες να διακρίνονται μέσα στην έρευνα, σημασία έχει όλα να γίνονται από μια αντικειμενική σκοπιά. Η γνώση η οποία λαμβάνει μέ...
	Interpretivism: Στον ερευνητισμό ο ερευνητής-τρία έχει σημαντικό ρόλο καθώς επιβάλλεται να δημιουργήσει μια ολιστική άποψη, η φιλοσοφία αυτή δίνει έμφαση στους παράγοντες οι οποίοι επηρεάζουν και αυτοί μπορεί να είναι κοινωνικοί, πολιτισμικοί κ.τ.λ. (...
	Pragmatism: Στον πραγματισμό η έρευνα προσεγγίζεται από πρακτική σκοπιά, η γνώση αμφισβητείτε και ερμηνεύετε συνεχώς. Για τον παραπάνω λόγο ο πραγματισμός χρειάζεται την υποκειμενικότητα που ερευνητή ιδιαίτερα στην εξαγωγή συμπερασμάτων. Η φιλοσοφία α...
	Για την συγκεκριμένη πτυχιακή εργασία η μέθοδος φιλοσοφίας που θα χρησιμοποιηθεί είναι η positivism (θετιστική) διότι η μέθοδος του ερωτηματολογίου αποτρέπει την οποιαδήποτε συμβολή του ερευνητή στα αποτελέσματα της έρευνας και αυτό φέρει ως αποτέλεσμ...
	3.3 Ερευνητική προσέγγιση – Research approach

	Η ερευνητική προσέγγιση είναι ένα αξιόλογο τμήμα που απαρτίζει το δεύτερο βήμα για την μεθοδολογία, είναι σημαντικό να εξηγήσουμε πως με ακρίβεια την προσέγγιση που θα επιλέξουμε διότι θα ορίσει τι αποφάσεις θα παρθούν. Η προσέγγιση χωρίζεται σε induc...
	 Inductive: Η επαγωγική προσέγγιση ορίζετε από την δημιουργία θεωριών αντί να δημιουργούν κάτι πάνω σε μια θεωρία (Saunders, 2012).
	 Deductive: Η συλλογική προσέγγιση ξεκινάει από μια θεωρία που έχει ως βλέψη την αξιοποίηση η ακόμα και την εξέταση της μέσω της έρευνας (Saunders, 2012).
	Στην συγκεκριμένη πτυχιακή εργασία η ερευνητική προσέγγιση αφορά την συλλογική διότι βασίζεται πάνω σε θεωρίες οι οποίες θα εξεταστούν (Saunders, 2012).
	3.4 Ερευνητική μέθοδος
	Στην συγκεκριμένη πτυχιακή θα χρησιμοποιηθεί η μέθοδος της ποσοτικής έρευνας όπου συλλέγονται δεδομένα από μια μερίδα ατόμων του πληθυσμού με την μέθοδο του ερωτηματολογίου. Τα δεδομένα αυτά στην συνέχεια μετατρέπονται σε στατιστικά που θα επεξεργαστο...
	Επιπρόσθετα, η ποσοτική έρευνα μας βοηθάει να μελετήσουμε το ζήτημα από το γενικό θέμα που είναι η αγορά των επώνυμων casual ενδυμάτων στην πιο συγκεκριμένη προσέγγιση που είναι η στάση των καταναλωτών στην επιρροή που δέχονται από Influencers στα κοι...
	Η ποσοτικοποίηση των δεδομένων διευκολύνει την αναπαράσταση της έρευνας σε γραφήματα δίνει μια καλύτερη παραστατικότητα στα δεδομένα που συλλέξαμε και γίνονται πιο ευδιάκριτα τα αποτελέσματα σχετικά με τον διαχωρισμό των καταναλωτριών σε κατηγορίες (G...
	3.5 Ερευνητικό μέσο

	Το εργαλείο το οποίο επιλέχθηκε για να συλλεχθούν τα δεδομένα στα πλαίσια της συγκεκριμένης πτυχιακής εργασίας είναι ένα ερωτηματολόγιο διότι είναι ο καταλληλότερος τρόπος διεξαγωγής των αποτελεσμάτων για αυτήν την περίπτωση. Είναι αρκετά διαδεδομένος...
	Το ερωτηματολόγιο αυτό συντάχθηκε στο εργαλείο της Microsoft Office, συγκεκριμένα στο Microsoft Forms και δημοσιεύτηκε σε κάποιες σελίδες όπου τα μέλη τους ήταν γυναίκες. Λόγω της απουσίας προσωπικής επαφής με τα άτομα που θέλησαν να απαντήσουν το ερω...
	3.6 Δείγμα της έρευνας και διαδικασία συλλογής δεδομένων.

	Το δείγμα μιας έρευνας είναι ουσιαστικά ένα μέρος του συνολικού πληθυσμού στην οποία απευθυνόμαστε ως ερευνητές. Σκοπός είναι τα αποτελέσματα της εκάστοτε έρευνας να μπορούν να είναι αντιπροσωπευτικά για τον ευρύτερο πληθυσμό (Greener 2008). Συνήθως τ...
	Το δείγμα της παρούσας εργασίας αποτελείτε από 43 καταναλώτριες ( η έρευνα απευθύνεται αποκλειστικά στις γυναίκες). Η έκκληση συμμετοχής στην έρευνα κυρίως σε γυναίκες είναι γιατί η πτυχιακή μελετάει και αναλύει την γυναικεία casual ένδυση και πως οι ...
	3.7 Στοιχεία έρευνας

	Το ερωτηματολόγιο που δημιουργήθηκε δημοσιεύτηκε σε κάποιες ομάδες που έχουνε αναπτυχθεί στο Facebook και τα μέλη της είναι κυρίως γυναίκες. Συνολικά απαντήθηκαν 43 ερωτηματολόγια τα οποία ελέγχθηκαν σχετικά με ποιά από αυτά (ερωτηματολόγια) πληρούν τ...
	3.8 Επίλογος κεφαλαίου

	ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 – ΑΝΑΛΥΣΗ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΩΝ
	4. Εισαγωγή κεφαλαίου

	Η ανάλυση των αποτελεσμάτων με ερωτηματολόγιο σε μία έρευνα αποτελεί ένα πολύ σημαντικό κεφάλαιο. Μέσω του ερωτηματολογίου συλλέξαμε πολύτιμες πληροφορίες από ένα σύνολο ατόμων και αναλύοντας τα αποτελέσματα να ανακαλύψουμε απόψεις , ανάγκες ακόμα και...
	Οι ερωτήσεις της πτυχιακής είναι τρεις (3) και με βάση αυτές διαμορφώθηκε και η δομή του ερωτηματολογίου συγκεκριμένα η πρώτη ερώτηση αναφέρεται στα social media και πώς επηρεάζει η χρήση τους την αναγνωρισιμότητα μιας επωνυμίας ένδυσης στην ελληνική ...
	Στο συγκεκριμένο κεφάλαιο θα αναλυθούν τα αποτελέσματα του ερωτηματολογίου που δημοσιεύτηκε στην πλατφόρμα του Facebook σε μια ομάδα που τα μέλη της είναι αποκλείστηκα γυναίκες.
	4.1 Δομή κεφαλαίου

	Το ερωτηματολόγιο χωρίζεται σε τέσσερα μέρη όπου είναι οι εισαγωγικές ερωτήσεις και στην συνέχεα τα άλλα τρία μέρη χωρίζονται με βάση τις ερωτήσεις που καλείτε να απαντήσει αυτή η πτυχιακή. Το πρώτο μέρος με τις τέσσερις εισαγωγικές ερωτήσεις αφορούσα...
	4.2 Περιγραφική στατιστική

	Σε πρώτη ανάλυση ξεκινάμε την αποδικοποίηση των εισαγωγικών/δημογραφικών ερωτήσεων όπου σύμφωνα με τα αποτελέσματα το ερωτηματολόγιο απαντήθηκε από 99% γυναίκες και το 1% δήλωσε ότι αυτοπροσδιορίζετε ως γυναίκα.
	Εισαγωγικές ερωτήσεις του ερωτηματολογίου
	Πιο συγκεκριμένα, στην ερώτηση για την ηλικία το 10% απάντησε κάτω από 18 χρόνων και απορρίφθηκε από την έρευνα, το 31% απάντησε (18 – 29), το 19% απάντησε (30 – 39), το 10% απάντησε (40 – 49), το 12% απάντησε (50 – 64) και το 5% (65+). Στην ερώτηση γ...
	4.01: Φύλο
	4.02: Ηλικία
	4.03: Εισόδημα
	Ερευνητικό ερώτημα 1 : Πως επηρεάζει η χρήση των social media την αναγνωρισιμότητα μιας επωνυμίας ένδυσης στην ελληνική αγορά;
	4.04: Έχετε λογαριασμό στο Instagram και στο TikTok;
	4.05: Πόσο συχνά χρησιμοποιείτε τα κοινωνικά δίκτυα;
	4.06: Πόσο συχνά αγοράζεται ρούχα;
	4.07: Πόσο συχνά πραγματοποιείτε αγορές μέσω του Internet;
	Ερώτημα 2 : Ποια η σημασία των Influencer και πως επηρεάζουν την πρόθεση αγοράς των καταναλωτών;
	Για το δεύτερο ερευνητικό ερώτημα της πτυχιακής η οποία αναφερόταν στην σημασία των Influencer και πως επηρεάζουν την πρόθεση αγοράς των καταναλωτών συντάχθηκαν οι παρακάτω ερωτήσεις: Στην ερώτηση έχετε αγοράσει κάποιο προϊόν ενδυμασίας που προωθήθηκε...
	Στο αν εμπιστεύονται την γνώμη ενός Influencer το 14% είπε όχι, το 29% απάντησε πως δεν μπορεί να πει με σιγουριά, το 24% απάντησε πως δεν έχει κάποιο πρόβλημα με αυτό και το 33% πως την εμπιστεύεται. Στο πόσο σημαντική είναι η γνώμη αυτή το 24% απάν...
	Η επόμενη ερώτηση αφορούσε την ικανοποίηση που έλαβαν οι καταναλώτριες από τις αγορές τους στο Instagram και το Tiktok, το 14% απάντησε πως δεν έχει μείνει, το 43% είπε πως κάποιες φορές ναι και άλλες όχι και το 43% πως έχει μείνει ικανοποιημένο. Στην...
	Ερευνητικό ερώτημα 3: Ποιους παράγοντες πρέπει να λάβουν οι επιχειρήσεις των επωνυμιών ένδυσης για την καλύτερη δυνατή αναγνώριση και πώληση μέσω των social media;
	Για τo τελευταίο ερευνητικό ερώτημα της πτυχιακής η οποία αφορά τους παράγοντες τους οποίους θα πρέπει να λάβουν οι επιχειρήσεις των επωνυμιών ένδυσης για την καλύτερη δυνατή αναγνώριση και πώληση μέσω των social media, συντάχθηκαν οι εξής ερωτήσεις: ...
	Στην ερώτηση σε τι κατηγορία καταναλωτή θα βάζατε τον εαυτό σας το 25% απάντησε επιδεικτική καταναλωτές, το 10% απάντησε χρηστική καταναλωτές, το 55% απάντησε αισθητικοί καταναλωτές και το 10% απάντησε καταναλωτές που αναζητούν πληροφορίες.
	Στην ερώτηση τι σας κάνει να πιστεύετε ότι ανήκετε σε αυτή την κατηγορία έλαβα μόνο μια απάντηση η οποία μου έλεγε τα προϊόντα που κυρίως αγοράζει συγκεκριμένη καταναλώτρια έχουν να κάνουν με το πώς κρίνει εκείνη ένα κομμάτι αισθητικό και το πώς φαίνε...
	Στην τελευταία ερώτηση γράψτε μου μια συνολική εμπειρία αγορών σας μέσω των social media και τα θετικά που αποκομίσατε από αυτήν δεν έλαβα καμία απάντηση. Παρακάτω είναι τα διαγράμματα:
	4.3 Επίλογος κεφαλαίου

	ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 – ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ
	5.1 Συμπεράσματα ερευνητικών ερωτημάτων

	ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6 – ΕΠΙΛΟΓΟΣ
	6. Εισαγωγή κεφαλαίου

	Σκοπός της παρούσας εργασίας είναι να καταλάβουμε πόσο σημαντική είναι η αναγνωρισιμότητα τον επώνυμων ενδυμάτων στην Ελλάδα και πόση αναγνωρισιμότητα έρχεται μέσα από πλατφόρμες κοινωνικών δικτύων όπως το Instagram και το TikTok, παράλληλα πώς η αξιο...
	6.1 Βιβλιογραφία πτυχιακής

	Η βιβλιογραφία της πτυχιακής έδωσε έμφαση στο να εξηγήσει τι είναι τα social media και πώς το μάρκετινγκ, η διαφήμιση και η μέθοδος επιρροής έχουν γίνει εργαλεία για την προώθηση  προϊόντων ένδυσης επώνυμόν εταιρειών βοηθώντας την αναγνωρισιμότητα στα...
	6.2 Ερευνητικά ερωτήματα πτυχιακής

	Αναλυτικά το πρώτο ερευνητικό ερώτημα θίγει το πως επηρεάζει η χρήση των social media την αναγνωρισιμότητα μιας επωνυμίας ένδυσης στην ελληνική αγορά, η δεύτερη ερευνητική ερώτηση δίνει έμφαση στους Influencer και πως επηρεάζουν την πρόθεση αγοράς των...
	6.3 Περιορισμοί

	Οι βασικοί περιορισμοί της έρευνας βασίζονται στην περίοδο που εξάγεται η έρευνα, για παράδειγμα αν η έρευνα διεξαγόταν μήνα Σεπτέμβριο όπου ξεκινάνε οι προετοιμασίες για τα πανεπιστήμια, οι επιστροφές στις εργασίες από άδειες θα είχαμε ίσως και μεταβ...
	Η έρευνα δημοσιεύτηκε σε κάποιες ομάδες του Facebook ενώ αν δημοσιευόταν σε μια πλατφόρμα όπου προωθεί ερωτηματολόγια με σκοπό το κέρδος του ίδιου του συμμετέχοντα θα υπήρχε ένα μεγαλύτερο ποσοστό εισφοράς από την ήδη υπάρχων.
	Η δημοσίευση του ερωτηματολογίου επιλέχθηκε να γίνει σε μια διαφορετική πλατφόρμα από αυτήν που αναλύσαμε στην πτυχιακή διότι ήθελα μεγαλύτερη προσβασιμότητα σε άτομα και απαντήσεις. Επίσης, οι πλατφόρμες Instagram και Tiktok είναι κυρίως για instant...
	6.4 Αποτελέσματα έρευνας και συμπεράσματα.
	Συγκεντρωτικά τα αποτελέσματα της έρευνας έδειξαν ότι τα social media και συγκεκριμένα το Instagram και Tiktok τα οποία μας ενδιαφέρουν για την εργασία αυτή είναι δύο από τα πιο δημοφιλή social media το κάθε ένα για τους δικούς του λόγους χρησιμοποιού...
	6.5 Προτάσεις για τις επιχειρήσεις.

	Από τα συμπεράσματα της έρευνας αυτής οι επιχειρήσεις από πλευρά τους θα πρέπει να επενδύσουν στην προώθηση των προϊόντων τους μέσω των κοινωνικών δικτύων διότι είναι ο πιο άμεσος τρόπος επικοινωνίας με οποιαδήποτε ηλικιακή κατηγορία καταναλωτών τους ...
	6.6 Επίλογος κεφαλαίου
	Εν κατακλείδι, σε αυτήν την πτυχιακή εργασία διερευνήσαμε τον ρολό των κοινωνικών μέσων στην αναγνωρισιμότητα των επωνυμιών ένδυσης στην ελληνική αγορά, επικεντρώνοντας στις πλατφόρμες Instagram και Tiktok. Τα ευρήματά μας ανέδειξαν τρία κυρία ερευνητ...
	Η επίδραση των Social Media στην αναγνωρισιμότητα επωνυμίας ένδυσης: Στην πτυχιακή εργασία καταδείξαμε πώς η χρήση των κοινωνικών μέσων επηρεάζει σημαντικά την αναγνωρισιμότητα των επωνυμιών ένδυσης στην ελληνική αγορά. Οι πλατφόρμες Instagram και Tik...
	Σημασία των Influencers στην πρόθεση αγοράς: Τα ευρήματα της έρευνάς μας ανέδειξαν τη σημασία των influencers ως δυνατών παραγόντων που επηρεάζουν την πρόθεση αγοράς των καταναλωτών. Η αξιοποίηση των influencers μπορεί να αυξήσει σημαντικά την αναγνωρ...
	Παράγοντες για αναγνώριση και πώληση μέσω social media: Τέλος, αναφερθήκαμε σε σημαντικούς παράγοντες που οι επιχειρήσεις πρέπει να λάβουν υπόψιν για τη βελτιστοποίηση της αναγνώρισης και της πώλησης μέσω των κοινωνικών μέσων. Αυτοί οι παράγοντες περι...
	Όσο αφορά το προσωπικό επίπεδο, η πτυχιακή εργασία αποτέλεσε μια εκπαιδευτική και εμπειρική προσπάθεια μου η οποία με βοήθησε να διευρύνω την αντίληψη μου και να κατανοήσω πόσο σημαντικό είναι στην αναγνωρισιμότητα των επωνυμιών casual ενδυμάτων μέσω ...
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	ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Β: ΣΥΝΑΙΝΕΣΗ
	Είμαι η Καλαφάτη Ματθαίου Αικατερίνη και είμαι προπτυχιακή φοιτήτρια στο τμήμα Διοικητικής Επιστήμης και Τεχνολογίας του Ελληνικού Μεσογειακού Πανεπιστημίου. Με επιβλέπουσα καθηγήτρια τη Δρ Κονσολάκη Καλλιόπη, συντάσσω την πτυχιακή μου εργασία με θέμα...
	Για την έρευνα της πτυχιακής αυτής έχει συνταχθεί το παρόν ερωτηματολόγιο. Η συμμετοχή σας στην έρευνα είναι εντελώς εθελοντική και μπορείτε να εξαιρεθείτε σε οποιοδήποτε στάδιο του ερωτηματολογίου κλείνοντας και βγαίνοντας από το πρόγραμμα. Εάν είστε...
	Αυτό το έργο έχει αναθεωρηθεί και εγκριθεί μέσω της επίσημης διαδικασίας δεοντολογίας της έρευνας στο Ελληνικό Μεσογειακό Πανεπιστήμιο.  Για οποιαδήποτε απορία σχετικά με την έρευνα μπορείτε να επικοινωνήσετε στα παρακάτω email: Κατερίνα Καλαφάτη Ματθ...
	ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Γ: ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ
	Η συναίνεση σας είναι απαραίτητη για να συμμετέχετε στην έρευνα.
	Αποδέχομαι να συμμετέχω στην έρευνα.
	 Ναι, δέχομαι
	Όχι, δε δέχομαι
	Εισαγωγικές ερωτήσεις
	1. Φύλο;  *
	 Γυναίκα
	 Αυτοπροσδιορίζομαι γυναίκα
	 Άλλο (Αυτή η έρευνα δεν είναι για εσάς)
	2. Ηλικία ; *
	 …> 18 ( Αυτή η έρευνα δεν είναι για εσάς )
	 18 - 29
	 30 – 39
	 40– 49
	 50 – 64
	 65+
	3. Ποιο είναι το ετήσιο εισόδημα σας;
	 Έως  10.000
	 Από 10.001 – 20.000
	 Από 20.001 – 30.000
	 Πάνω από 30.000
	4. Έχετε λογαριασμό στο Instagram και το TikTok; *
	 Δεν έχω λογαριασμό σε κάποιο από αυτά ( Αυτή η έρευνα δεν είναι για εσάς)
	 Ναι έχω μόνο στο Instagram
	 Ναι έχω μόνο στο TikTok
	 Έχω και στα δύο
	Ερωτήσεις που αφορούν το πρώτο ερευνητικό ερώτημα της πτυχιακής
	5. Πόσο συχνά χρησιμοποιείτε τα κοινωνικά δίκτυα (social media) ; *
	 Δεν χρησιμοποιώ social media ( Αυτή η έρευνα δεν είναι για εσάς ).
	 Τουλάχιστον δυο – τρείς φορές τον χρόνο.
	 Τουλάχιστον τρείς – τέσσερις φορές τον μήνα.
	 Τουλάχιστον 6 – 10 ώρες εβδομαδιαίως .
	 Είμαι καθημερινά online.
	6. Πόσο συχνά αγοράζεται ρούχα; *
	 Δεν αγοράζω ( Αυτή η έρευνα δε είναι για εσάς ).
	 Τουλάχιστον μία έως δύο φορές τον χρόνο.
	 Τουλάχιστον δυο – τρείς φορές τον μήνα .
	 Τουλάχιστον δυο φορές την εβδομάδα .
	 Βρίσκομαι συνέχεια στα μαγαζιά.
	7. Πόσο συχνά πραγματοποιείτε αγορές μέσω του Internet; *
	 Ποτέ ( Αυτή η έρευνα δεν είναι για εσάς ).
	 Μια – δυο φορές τον χρόνο .
	 Μια – δυο φορές τον μήνα .
	 Αρκετές φορές μέσα στην εβδομάδα.
	 Το Internet είναι η κύρια πηγή αγορών μου.
	8. Έχετε αναγνωρίσει σε κάποιο φυσικό κατάστημα κάποιο ρούχο που είδατε να προωθείτε στα κοινωνικά δίκτυα; *
	 Όχι δεν έχει τύχει να αναγνωρίσω.
	 Δεν είναι πολύ συχνό φαινόμενο αλλά βλέπω.
	 Κάποιες φορές συναντάω κάποιες όχι.
	 Βλέπω συνέχεια όταν βρίσκομαι στα φυσικά καταστήματα.
	9. Έχετε αναγνωρίσει ρούχα τα οποία έχετε ήδη να προωθούνται στο Instagramκαι το TikTok;
	 Ποτέ .
	 Κάποιες φορές .
	 Βλέπω αρκετά συχνά.
	10.  Γράψτε μου ένα παράδειγμα.
	Ερωτήσεις που αφορούν το δεύτερο ερευνητικό ερώτημα της πτυχιακής
	11. Έχετε αγοράσει κάποιο προϊόν ενδυμασίας που έχει προβληθεί από κάποιον γνωστό / διάσημο στα κοινωνικά δίκτυα και επιλέξατε να το αγοράστε; *
	 Όχι δεν έχω αγοράσει .
	 Ναι έχω αγοράσει.
	12. Πόσο συχνά αγοράζετε προϊόντα ρούχων που είδατε στα κοινωνικά δίκτυα από κάποιον influencer; *
	 Δεν αγοράζω ( Αυτή η έρευνα δεν είναι για εσάς ).
	 Αγοράζω μια – δυο φορές τον χρόνο.
	 Αγοράζω μια – δυο φορές τον μήνα.
	 Αρκετές φορές μέσα στην εβδομάδα. (1)
	13. Εμπιστεύεστε συχνά την γνώμη κάποιου Influencer (γνωστού και μη);
	 Όχι δεν την εμπιστεύομαι .
	 Δεν μπορώ να πω με σιγουριά.
	 Δεν έχω κάποιο πρόβλημα με αυτό.
	 Ναι εμπιστεύομαι.
	14. Η γνώμη ενός influencer είναι σημαντική για να κάνετε μια αγορά; *
	 Δεν είναι καθόλου σημαντική.
	 Την συμπεριλαμβάνω πολλές φορές υπόψη μου.
	 Είναι αρκετά σημαντική.
	15. Γράψτε μου αν θέλετε ενδεικτικά κάποιον/κάποιους influencerπου ακολουθείτε και τι προϊόντα που προτείνουν/προωθούν εμπιστεύεστε να αγοράσετε;
	16. Ψάχνεται πληροφορίες ή αναφορές σε κάποιο προϊόν που δεν έχετε δοκιμάσει αλλά θα θέλατε να αγοράσετε; *
	 Όχι δεν ψάχνω πληροφορίες ή αναφορές
	 Ψάχνω πληροφορίες όταν πρόκειται να κάνω μια αγορά.
	17. Έχετε μείνει ικανοποιημένη από  αγορές σας που κάνατε από το Instagram και Tiktok; *
	 Όχι δεν έχω μείνει.
	 Κάποιες φορές ναι και κάποιες πάλι όχι.
	 Ναι έχω μείνει.
	18. Θεωρείτε πως επηρεάζεστε από την μέθοδο του influence ( Η μέθοδος επιρροής όπως μεταφράζεται στα ελληνικά δημιουργεί στους καταναλωτές την αίσθηση ανάγκης για κάποιο προϊόν και ταυτόχρονα την επιθυμία να το αγοράσουν) ; ( Όπου 1 = καθόλου και 5 = ...
	 1
	 2
	 3
	 4
	 5
	Ερωτήσεις που αφορούν το τρίτο ερευνητικό ερώτημα της πτυχιακής.
	19. Σε ποιο παράγοντα δίνεται προσοχή όταν θέλετε να αγοράσετε κάποιο προϊόν;*
	 Μάρκα προϊόντος
	 Τιμή
	 Εμφάνιση
	 Ποιότητα
	 Αξιολογήσεις
	 Άλλο
	20. Σε τι κατηγορία καταναλωτή θα βάζατε τον εαυτό σας; *
	 Επιδεικτικοί καταναλωτές ( Σας ενδιαφέρει η μάρκα )
	 Χρηστικοί καταναλωτές ( Σας ενδιαφέρει η χρηστικότητα )
	 Αισθητικοί καταναλωτές ( Σας ενδιαφέρει η εμφάνιση του προϊόντος)
	 Καταναλωτές που αναζητούν πληροφορίες.
	21. Τι σας κάνει να πιστεύετε ότι είστε σε αυτή την κατηγορία; *
	22. Γράψτε μου μια συνολική εμπειρία αγορών σας μέσω των social media και τα θετικά που αποκομίσατε από αυτήν. *

