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Το νέο τοπίο στο ψηφιακό μάρκετινγκ

Τα κοινωνικά δίκτυα έχουν αλλάξει ριζικά τον τρόπο που
επικοινωνούν επιχειρήσεις και καταναλωτές.

Πλέον, ο καταναλωτής δεν είναι παθητικός αποδέκτης. 

Η eWOM και οι influencers γίνονται βασικά εργαλεία διαμόρφωσης
στάσεων και αποφάσεων αγοράς.

(Barta et al.,  2023; Cheung et al., 2022)



Το 93% των
εταιρειών  εφαρμόζει

στρατηγικές
influencer
marketing.

Το 49% των
καταναλωτών αναζητά
τη γνώμη κάποιου

influencer πριν λάβει
απόφαση αγοράς.

Το 84% των
καταναλωτών  έχει
κάνει κάποια αγορά
επειδή επηρεάστηκε
από έναν influencer.

Στατιστικά

(Park et al., 2024)



eWOM

Περιλαμβάνει κάθε δήλωση καταναλωτή – θετική ή
αρνητική – για ένα προϊόν ή μια υπηρεσία στο διαδίκτυο.
Επειδή προέρχεται από άλλους χρήστες και όχι από την
εταιρεία, θεωρείται πιο αξιόπιστη.

Συμβάλλει στη δημιουργία γνώμης και στην ενίσχυση/
μείωση της εμπιστοσύνης προς τα brands.

(Hennig-Thurau et al., 2004)



Θεωρητικό υπόβαθρο

Θεωρία της έλλογης δράσης: η πρόθεση για μία συμπεριφορά εξαρτάται από τις
στάσεις και τις υποκειμενικές κοινωνικές νόρμες. 

Θεωρία της προσχεδιασμένης συμπεριφοράς: προσθέτει τον αντιλαμβανόμενο
συμπεριφορικό έλεγχο. 

Η eWOM ενισχύει την αίσθηση ελέγχου και αυτονομίας, αφού οι χρήστες νιώθουν ότι
βασίζονται σε πραγματικές εμπειρίες άλλων και όχι σε διαφημίσεις και έτσι αυξάνεται
η πρόθεση αγοράς.

(Fishbein & Ajzen, 1975; Ajzen, 1985; Ismagilova et al., 2017)



Μηχανισμοί Επίδρασης της eWOM 

Γνωστική Οδός: Ενεργοποίηση ή αναθεώρηση
σκέψεων/στάσεων.

Συναισθηματική Οδός: Ενίσχυση συναισθημάτων
εμπιστοσύνης και αξιοπιστίας.

Κοινωνική Οδός: Επίδραση απόψεων άλλων, ιδιαίτερα
οικείων προσώπων ή προσώπων που χαίρουν
αναγνώρισης.

(Fang, 2014)



Χαρακτηριστικά των Influencers



Συγκεντρωτικά χαρακτηριστικά

Αξιοπιστία Ελκυστικότητα Αντιληπτή ομοιότητα

Επηρεάζουν θετικά την εμπιστοσύνη απέναντι στον influencer και αυτό επηρεάζει θετικά την
καταναλωτική πρόθεση.

(Lou & Yuan, 2018)



Εμπλοκή = συνεχής και αμοιβαία επωφελής
σχέση μεταξύ καταναλωτή και brand.

γνωστικά στοιχεία 

συναισθηματικά στοιχεία 
 

συμπεριφορικά στοιχεία 

Η έννοια της εμπλοκής

(Hollebeek et al., 2014; Glavee-Geo et al., 2019)



Η εμπλοκή ως διαμεσολαβητικός μηχανισμός

(AlFarraj et al., 2021; Sardar et al., 2024)
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