
H επιρροή των influencers στην αθλητική βιομηχανία και μελέτη περίπτωσης εν μέσω 

πανδημίας covid-19 

 

 

 

Κρανιά Αγγελική  

 

 

 

Μεταπτυχιακή Διπλωματική Εργασία που υποβάλλεται στο καθηγητικό σώμα για τη 

μερική εκπλήρωση των υποχρεώσεων απόκτησης Διπλώματος Μεταπτυχιακών 

Σπουδών στην «Διοίκηση Αθλητικών Οργανισμών και Επιχειρήσεων» του Τμήματος 

Οργάνωσης και Διαχείρισης Αθλητισμού του Παν/μίου Πελοποννήσου  στην 

κατεύθυνση «Μάνατζμεντ Αθλητικών Οργανισμών & Επιχειρήσεων» 

 

 

 

 

Σπάρτη 

2022 

 

 

 

 

 

 

 

Εγκεκριμένο από την Εξεταστική Επιτροπή: 

Επιβλέπων: Αλεξόπουλος Παναγιώτης, Καθηγητής 

2
ο
 Μέλος: Παπαδόπουλος Ανδρέας, Ε.Ε.Π 

3
ο
 Μέλος: Δουβής Ιωάννης, Καθηγητής 

 



   

II 

 

 

Υπεύθυνη Δήλωση 

 

Με ατομική μου ευθύνη και γνωρίζοντας τις κυρώσεις που προβλέπονται από τις διατάξεις 

του άρθρου 18 (Λόγοι και διαδικασία διαγραφής από το ΠΜΣ) του Κανονισμού Λειτουργίας 

Προγράμματος Μεταπτυχιακών Σπουδών, δηλώνω υπεύθυνα ότι για τη συγγραφή της 

Μεταπτυχιακής Διπλωματικής μου Εργασίας (ΜΔΕ) δεν χρησιμοποίησα ολόκληρο ή μέρος 

έργου άλλου δημιουργού ή τις ιδέες και αντιλήψεις άλλου δημιουργού χωρίς να γίνεται 

αναφορά στην πηγή προέλευσης (βιβλίο, άρθρο από εφημερίδα ή περιοδικό, ιστοσελίδα 

κλπ.). 

 

 

Ημερομηνία:27/02/2022 

 

Η Δηλούσα 

 

Κρανιά Αγγελική 

(Υπογραφή)



   

III 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Copyright © Κρανιά Αγγελική, 2022 

Με επιφύλαξη κάθε δικαιώματος. All rights reserved. 
Απαγορεύεται η αντιγραφή, αποθήκευση και διανομή της παρούσας εργασίας, εξ ολοκλήρου ή τμήματος αυτής, 

για εμπορικό σκοπό. Επιτρέπεται η ανατύπωση, αποθήκευση και διανομή για σκοπό μη κερδοσκοπικό, 

εκπαιδευτικής ή ερευνητικής φύσης, υπό την προϋπόθεση να αναφέρεται η πηγή προέλευσης και να διατηρείται 

το παρόν μήνυμα. Ερωτήματα που αφορούν τη χρήση της εργασίας για κερδοσκοπικό σκοπό πρέπει να 

απευθύνονται προς τον συγγραφέα.  

Οι απόψεις και τα συμπεράσματα που περιέχονται σε αυτό το έγγραφο εκφράζουν τον συγγραφέα και δεν 

πρέπει να ερμηνευθεί ότι αντιπροσωπεύουν τις επίσημες θέσεις του Πανεπιστημίου Πελοποννήσου του 

Τμήματος Οργάνωσης και Διαχείρισης Αθλητισμού. 



   

IV 

 

ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Κρανιά Αγγελική: H επιρροή  των influencers στην αθλητική βιομηχανία και μελέτη 

περίπτωσης εν μέσω πανδημίας covid-19 

(Με την επίβλεψη του Αλεξόπουλου Παναγιώτη, Καθηγητής) 

 

O σκοπός της παρούσας εργασίας είναι να παραθέσει και να αναλύσει την επιρροή που 

ασκούν οι influencers στην αθλητική βιοηχανία και συγκεκριμένα εν μέσω μιας πανδημίας. 

Ο κορωνοίος COVID-19 επηρέασε την αθλητική βιομηχανία επιβάλλοντας το κλείσιμο των 

πρωταθλημάτων και αναβολή εκδηλώσεων όπως οι Ολυμπιακοί αγώνες στο Τόκιο. Ωστόσο, 

οι νέες τεχνολογίες μέσων, έχουν προσφέρει μια ευκαιρία σε αθλητικούς οργανισμούς και 

αθλητές να συνεχίσουν να αλληλοεπιδρούν με τους καταναλωτές τους και να προωθούν τη 

σωματική δραστηριότητα κατά την απουσία ζωντανών αθλημάτων. Οι νέες τεχνολογίες 

μέσων επιτρέπουν σε οργανισμούς και άτομα να μοιραστούν αθλητικό υλικό που 

δημιουργείται από τους ίδιους τους χρήστες χρησιμοποιώντας την διαδραστικότητα που 

προσφέρουν οι νέες τεχνολογίες. Η τωρινή κατάσταση (εν μέσω πανδημίας) έχει εγείρει τη 

συζήτηση, το ενδιαφέρον και την έρευνα εάν τα κοινωνικά μέσα θα μπορούσαν να 

χρησιμοποιηθούν ως πλατφόρμα για να εμπνεύσουν τη σωματική δραστηριότητα και 

αθλητική συμμετοχή και ποιες στρατηγικές μπορεί να είναι επιτυχημένες στους  

καταναλωτές.Οι influencers δηλαδή οι ηγέτες γνώμης παίζουν το πιο σημαντικό ρόλο και το 

μαρκετινγκ που χρησιμοποιούν έχει πολλά πλεονεκτήματα και δυνατότητες. Η πανδημία  

COVID-19 θα μπορούσε να μεταμορφώσει ολικά τον τρόπο λειτουργίας του αθλητισμού στο 

μέλλον.Στην παρούσα μελέτη ερωτήθηκαν 256 άτομα μέσω ερωτηματολογίου που αφορούσε 

την ανάπτυξη του influencer marketing συνολικά αλλά και συγκεκριμένα εν μέσω αυτής της 

πανδημίας. Τα αποτελέσματα από την έρευνα του συγκεκριμένου συνόλου υπέδειξαν ότι οι 

influencers επηρεάζουν και κερδίζουν έδαφος στην αθλητική βιομηχανία.Όμως παρόλη την 

επιρροή που ασκούν δεν παύουν να θεωρούνται ερασιτέχνες 

 

Λέξεις κλειδιά: Πανδημία COVID-19, Αθλητισμός, Ιnfluencers, Μαρκετινγκ  
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ABSTRACT 

Krania Angeliki: Impact of Influencers on the Sport Industry: COVID-19 Pandemic Case 

Study. 

(With the supervision of Panagiotis Alexopoulos, Professor) 

 

The purpose of this paper is to present and analyze the influence that influencers have on the 

sports industry and specifically on a pandemic.The COVID-19 widespread has essentially 

influenced the sports industry by constraining the closure of competitions and the delay of 

occasions such as the Tokyo Olympics. Be that as it may, unused media innovations, such as 

social media and online stages, have advertised an opportunity for sports organizations and 

competitors to proceed the interaction with their shoppers and advance physical movement 

within the nonappearance of live sports. Modern media advances permit organizations and 

people to share sports substance made by their claim, misusing the interactivity of advanced 

technologies. The nowadays situation is whether influencers can be used to evoke physical 

behavior and sports support, and which steps are effective for buyers caused discussions, 

interests, and questions. Supposition pioneers / influencers play the foremost critical part and 

the promoting utilized by them, known as ‘influencer marketing’ has numerous points of 

interest and offers various conceivable outcomes. The COVID-19 widespread seem 

profoundly alter the way sports work within the future. In the present study,256 individuals 

were met through a questionnaire referring to the improvement of influencer showcasing in 

common, and especially within the midst of this widespread. COVID-19 widespread may 

drastically alter the way sports work within the future. The results of the research of this 

group indicated that influencers influence in the sports industry. However, despite the 

influence they exert, they do not cease to be considered amateurs. 

 

 

Keywords: Pandemic COVID-19, Sport industry, Influencer, Marketing 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Προσδιορισμός και οριοθέτηση του προβλήματος  

Αλλαγές και εξελίξεις σε όλους τους τομείς είναι οι 2 λέξεις που χαρακτηρίζουν την 

εποχή μας. Ο νέος κορωνοϊός πιστεύεται ότι προκαλείται από μια μετάλλαξη στον ιό της 

νυχτερίδας προτού φτάσει στον άνθρωπο από την αγορά άγριας ζωής στο πεδίο της Γουχάν, την 

πρωτεύουσα της επαρχίας Χουμπέι της Κίνας. Υπάρχει ακόμη και μια θεωρία ότι ο ϊός 

δημιουργήθηκε σε εργαστήριο και μετέπειτα εξαπλώθηκε σε παγκόσμιο επίπεδο, η 

συγκεκριμένη μάλιστα εκδοχή υποστηρίζεται τόσο από κινεζικούς όσο και από τους 

περισσότερους επιστημονικούς κύκλους. Στα τέλη Δεκεμβρίου του  2019, αναφέρθηκαν αρκετές 

ομάδες ασθενών με τέτοια πνευμονία. Ο ιός μπορεί να μολύνει ανθρώπους ακόμη και από ζώα. 

Ορισμένοι ιοί έχουν αναγνωσριστεί και θεραπευτεί, αλλά ορισμένοι, όπως ο κορωνοϊός SARS 

του 2002, δεν έχουν φάρμακα ή εμβόλια. Ορισμένοι ιοί είναι θεραπεύσιμοι, αλλά άλλοι δεν 

έχουν φάρμακα ή εμβόλια, όπως ο κορωνοϊός SARS το 2002 που εξαπλώθηκε και σκότωσε 

εκατοντάδες και η στεφανιαία νόσος MERS το 2012 και 2 στην Κίνα (Murray, Rosenthal, &  

Pfaller, 2016). Εξίσου σηματικό είναι το γεγονός ότι μπορεί να επιβιώσει σε επιφάνειες για ώρες 

και μπορεί να επιβιώσει σε άτομα χωρίς συμπτώματα, επομένως, η εξάπλωσή του άθελά του 

επέτρεψε στον συγκεκριμένο ιό να εξελίσσονται σε πανδημία και εξαπλώνονται με ιλιγγιώδεις 

ταχύτητες. 
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Εικόνα 1 Στιγμιότυπο των κρουσμάτων κορωνοιού παγκοσμίως στις 19/04/2021 και ώρα 

Ελλάδος 12:20μμ. Πηγή : Center for Systems Science and Engineering (CSSE),  Johns Hopkins 

University (JHU) 

 

Ο μόνος τρόπος αντιμετώπισης είναι η τήρηση κοινωνικής απόστασης  Η καραντίνα των 

ανθρώπων θα επιβραδύνει την εξάπλωση του ιού και θα αποτρέψει τα κράτη από το να 

καταρρεύσουν τη νοσοκομειακή περίθαλψη τους. Η επιβράδυνση της εξάπλωσης του ιού θα 

βοηθήσει στην εξοικονόμηση χρόνου, ώστε να βρεθούν οι απαραίτητες εξετάσεις και φάρμακα 

εναντίον αυτού του αόρατου εχθρού. Η παραγωγή του εμβολίου θα χρειαστεί περισσότερο πολύ 

χρόνο για να φτάσει στο κοινό, τα κέντρα ερευνών ενισχύουν ενεργά την παραγωγή, λόγω των 

πολλαπλών δοκιμών που πρέπει να γίνουν και της αναγνώρισης πιθανών παρενεργειών του 

εμβολίου. Η κοινωνική απόσταση πέρα από την επαναλαμβανόμενη καραντίνα και την 

ψυχολογική κατάποση μετέτρεψε αυτή την κρίση υγείας σε οικονομική κρίση. Οι περισσότερες 

εταιρείες έκλεισαν προσωρινά με κυβερνητικές εντολές, ενώ άλλες έκλεισαν. Η άμεση διακοπή 

της παγκόσμιας εφοδιαστικής αλυσίδας, η αδύναμη ζήτηση για εισαγωγές και υπηρεσίες και η 

περιφερειακή πτώση του διεθνούς τουρισμού και των επαγγελματικών ταξιδιών ήταν μερικές 

από τις αρνητικές επιπτώσεις του COID σε όλο τον κόσμο (Μαυρουδέας & Παρασκευοπούλου, 

2020). Όποτε έχει νόημα να πούμε ότι επηρεάζονται πολλοί κλάδοι, όπως ο τουρισμός, η 

εστίαση και φυσικά ο αθλητισμός που σχετίζεται με την τρέχουσα εργασία. 
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Η βιομηχανία της διαφήμισης η οποία μέσω της πανδημίας επηρεάστηκε και 

αναγκάστηκε να αλλάξει μορφή, «εκμεταλλεύεται» αυτή την ικανότητα τους και χρησιμοποιεί 

αυτό το φαινόμενο για να συνδέσει προϊόντα με επιθυμητά αποτελέσματα (ομορφιά, επιτυχία 

κ.λπ.). Επιπλέον, το συναίσθημα που παρουσιάζει το μοντέλο- influencer θα μπορούσε να 

μεταφερθεί στον θεατή και να συσχετισθεί με ένα συγκεκριμένο αντικείμενο ή  μια ενέργεια που 

εγκρίθηκε εκ των προτέρων από το μοντέλο, ενθαρρύνοντας έτσι ή αποθαρρύνοντας μια 

συγκεκριμένη συμπεριφορά ή αγορά (Bandura, 1975). H επικοινωνιακή θεωρία υποδηλώνει ότι 

το κοινό τείνει να επηρεαζεται περισσότερο από έναν ηγέτη γνώμης και όχι τόσο από τα 

παραδοσιακά μέσα και τα μέσα διαφήμισης που χρησιμοποιούν αυτά Οι ψηφιακές 

διασημότητες-ηγέτες γνώμης-influencers αποκαλύπτεται από το κοινό τους ότι θεωρούνται πιο 

αξιόπιστοι από τα παραδοσιακά μέσα και ως εκ τούτου, η επιρροή τους είναι πιο ισχυρή, 

τουλάχιστον λαμβάνοντας υπόψη τις προθέσεις αγοράς (Shareef, Mukerji, Dwivedi, Rana, & 

Islam, 2019). 

Τα πλεονεκτήματα του influencer marketing είναι πολλά. Είναι σύγχρονο άμεσο και έχει 

πολλές δυνατότητες (Sammis, Lincoln & Pomponi, 2015). Χρησιμοποιώντας τα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης με συνεχόμενο αυξανόμενο βαθμό, οι καταναλωτές επιδιώκουν να 

αποκτήσουν αγαθά και υπηρεσίες αλλά αισθάνονται επίσης ότι ανήκουν σε μια  ευρεία 

κοινότητα καθώς μπορούν να αντιληφθούν ότι και άλλοι  καταναλωτές επιθυμούν να 

αποκτήσουν το ίδιο πράγμα (Hanna, Rohm & Crittenden, 2011). Μέσω αυτού του ισχυρού 

εργαλείου που αποκτούν, είναι εφικτό να δημιουργηθούν σχέσεις στην αγορά που θα οδηγήσουν 

στην κατανάλωση προϊόντων αλλά και τη ταυτοποίηση καταναλωτών με συγκεκριμένες 

επιχειρήσεις (Booth & Matic, 2011). Οι influencers αποκτούν ένα σημαντικό προβάδισμα 

έχοντας έναν ικανό αριθμό διαδικτυακών οπαδών τους οποίους είναι σε θέση να κινητοποιήσουν 

αποκτώντας την ιδιότητα των ηγετών της κοινής γνώμης σε διάφορα θέματα, 

συμπεριλαμβανομένης της κατανάλωσης, της διαβίβασης πληροφοριών και τη διευκόλυνση της 

διάδοσής αυτών (Uzunoglu & Kip, 2014). 

Ως αποτελεσματική χρήση χρόνου και πόρων, το μάρκετινγκ μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης παρέχει έναν καλύτερο τρόπο για τις εταιρείες να επικοινωνούν με το κοινό τους για 

να οικοδομήσουν την εμπιστοσύνη της επωνυμίας (Akhtar, 2011; Jackson, 2011). Σύμφωνα με 

μια έρευνα infographic, τουλάχιστον το 50% των χρηστών Twitter και Facebook είναι πιθανόν 

να προβούν σε θετική σύσταση, πρόταση ή αγορά των προϊόντων μιας εταιρείας την οποία  
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ακολουθούν στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης (Jackson, 2011). Οι εταιρείες παρέχουν άμεση 

υποστήριξη ή δημιουργούν διαδικτυακές κοινότητες για τους λάτρεις της επωνυμίας μέσω όλων 

των μορφών μέσων κοινωνικής δικτύωσης, συμπεριλαμβανομένων των ιστότοπων κοινωνικής 

δικτύωσης, των κοινοτήτων μόνο για περιεχόμενο και κριτικής, των εικονικών κόσμων, των 

ιστολογίων των μικρομπλογκ και άλλων. Μπορείτε να προωθηθείσετε το προϊόν ή την υπηρεσία 

με μικρά ιστολόγια, ιστότοποι τυχερών παιχνιδιών στο διαδίκτυο, σελιδοδείκτες κοινωνικής 

δικτύωσης, ιστότοποι ειδήσεων, φόρουμ κ.λπ. (Zarella, 2010; Kapferer, 1997; Weinberg, 2009). 

Ύστερα, τα διαδραστικά μέσα προσφέρουν ελευθερία στους καταναλωτές να μοιράζονται υλικό 

σχετικά με την ποιότητα, τη χαρά ή όχι της επωνυμίας ενός προϊόντος ή υπηρεσίας με άλλους 

στη σελίδα της εταιρείας. Αυτές οι συνομιλίες μεταξύ των ανθρώπων που ενδιαφέρονται για μια 

εταιρεία προσφέρουν στις εταιρείες έναν οικονομικό τρόπο για αύξηση της αναγνωσιμότητα της 

επωνυμίας και αύξηση της αφοσίωσης σε αυτήν (Gunelius, 2011). Με αυτόν τον τρόπο, τα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης μπορούν να βοηθήσουν τις επιχειρήσεις να οικοδομήσουν εμπιστοσύνη 

σε πιθανές επωνυμίες καταναλωτών μέσω των απόλυτων «συνδέσεων» ανθρώπινης τεχνολογίας, 

των συνομιλιών και της κοινότητας που έχουν γίνει δημοφιλή τα τελευταία χρόνια (McKee, 

2010). 

Πέρα από τους κλασσικούς influencers υπάρχουν και οι αθλητές οι οποίοι έχουν 

υιοθετήσει πλατφόρμες μέσων κοινωνικής δικτύωσης για διάφορους λόγους. Μελέτες έχουν 

διαπιστώσει ότι οι αθλητές χρησιμοποιούν τα social media ως μέσα για την αυτοπροβολή, την 

επικοινωνία με φίλους και τους οπαδούς τους όπως και για να διαχειρίζονται τη δική τους εικόνα 

(Scott, Naylor, & Bruffy, 2017; Geurin, 2017; Hayes et al., 2019). Ωστόσο, λίγα πράγματα είναι 

γνωστά για το εάν οι αθλητές προωθούν μηνύματα υγείας που σχετίζονται με τη σωματική 

δραστηριότητα στο διαδίκτυο, και αν ναι, τι περιέχουν αυτά τα μηνύματα. 

Θεωρητικό υπόβαθρο  

 Η κατάσταση που αναφέρθηκε έδωσε όμως την ευκαιρία σε άλλους τομείς της 

καθημερινότητας να αναπτυχθούν και να ανθίσουν ίσως και πιο πρόωρα από ότι θα γινόταν αν η 

κατάσταση είχε παραμείνει η ίδια. Αυτοί είναι τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης και οι αγορές 

μέσω αυτών ή γενικότερα οι online αγορές. Πολλές μελέτες έχουν υποδείξει ότι τα μέσα αυτά 

επηρεάζουν τη γνώμη του κοινού καθώς και τη στάση και συμπεριφορά τους. Αυτή η επιρροή 

θα μπορούσε να προέλθει άμεσα από την έκθεση στις παρεχόμενες πληροφορίες, αλλά και 



 

5 

 

έμμεσα, όπου οι απόψεις θα μπορούσαν να τροποποιηθούν ή να ενισχυθούν μέσω «ηγετών» 

γνώμης και κοινωνικών αλληλεπιδράσεων (Bandura, 2001). Αυτοί οι ηγέτες γνώμης οι οποίοι 

αποκτούν ένα αρκετά μεγάλο κοινό ονομάζονται influencers. Η ανασκόπηση της βιβλιογραφίας 

μας υπέδειξε δυο τύπους καταναλωτών και επηρεαζόμενων ατόμων τόσο από τους influencers 

όσο και γενικότερα. Οι  παθητικοί καταναλωτές των μέσων που απλώς απορροφούν το 

περιεχόμενο αυτών (Fleur, 1956), και οι ενεργοί όπου αποτελούν το κοινό  το οποίο επιλέγει 

ενεργά τις πληροφορίες και τις επεξεργάζεται με βάση τις δικές του ιδέες και πεποιθήσεις 

(Seaman, 1992).  

Η θεωρία χρήσης και ικανοποίησης δηλώνει ότι οι χρήστες επιλέγουν μέσα που 

ανταποκρίνονται στις ανάγκες τους και λαμβάνουν ικανοποίηση όποτε η επιρροή των μέσων 

είναι στην τελική επιλογή που θα κάνει ο ίδιος ο θεατής/καταναλωτής. Αποδεικνύεται δε ότι το  

κοινό ταυτίζεται με τους χαρακτήρες που απεικονίζονται από τα μέσα ενημέρωσης (Cohen, 

2001). Μια άλλη θεωρία που ονομάζεται κοινωνική γνωστική θεωρία (Social Cognitive Theory)  

υπογραμμίζει ότι η παρατήρηση ενός ανθρώπου-μοντέλου θα μπορούσε να επηρεάσει το 

συμπεριφορά του παρατηρητή ακόμα και αν πραγματοποιείται μόνο από την προβολή 

πολυμέσων (Bandura, 2001). Οι πληροφορίες που μεταφέρονται από το μοντέλο-influencer 

επεξεργάζονται από τους θεατές για κατανόηση, τελική σκέψη ακόμα και αναπαραγωγή αν 

πειστούν ότι με αυτό το τρόπο θα  επιτύχουν τα επιθυμητά αποτελέσματα. Οι influencers λοιπόν, 

έχουν τη μοναδική δυνατότητα να ενεργοποιήσουν, να  διοχετεύσουν και να υποστηρίξουν μια 

συμπεριφορά ή πράξη δείχνοντας το θετικό αποτέλεσμα που θα μπορούσε να επιτευχθεί μέσω 

αυτής (Bandura, 1986).  

Οι influencers είναι υποστηρικτές των brands που προωθούν, μεσολαβούν στη σχέση 

μεταξύ της πηγής (της εταιρείας) και του καταναλωτή, διαδίδοντας μηνύματα πειθούς (Kapitan 

& Silvera, 2015). Οι ψηφιακοί influencers εκθέτουν τη καθημερινή τους ζωή στα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης με φωτογραφίες, βίντεο και κείμενα που αφορούν  τις καταναλωτικές 

επιλογές, πρακτικές και απόψεις τους. Μέσω της τακτικής επαφής με το κοινό τους (Liu, Jin, 

Briones & Kuch 2012), αποκτούν μεγαλύτερη επαφή και προσβασιμότητα στους ανθρώπους 

από ότι μπορούν να επιτύχουν τα παραδοσιακά μέσα, και αποκτούν παράλληλα μια πιο οικεία 

φιγούρα γιατί θεωρούνται ως «άνθρωποι σαν εμάς» και «φίλοι» των ακολούθων τους (Meyers, 

2017).Για το λόγο αυτό, αυτοί οι influencers λαμβάνουν προσφορές από τις  εταιρείες 

προκειμένου να εγκρίνουν και να προωθήσουν προϊόντα και υπηρεσίες στις θέσεις τους 
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(Almeida, Coelho, Camilo-Junior, & Godoy,2018).. Αυτό αποτελεί μια μορφή διαφήμισης που 

δημιουργεί σύνδεση μεταξύ του influencer και της μάρκας, που αποτελεί μέρος της διαδικασίας 

επικοινωνίας στρατηγικού μάρκετινγκ (Temperley & Tangen, 2006; Till, 1998). 

Το Influencer μάρκετινγκ το οποίο βασίστηκε εξ ολοκλήρου στην ανάπτυξη της 

τεχνολογίας του διαδικτύου αποτελεί μια από τις πιο πρόσφατες εξελίξεις στο πλαίσιο του 

μάρκετινγκ (Sammis, Lincoln & Pomponi, 2015). Η ιλιγγιώδης ανάπτυξη και η εξέλιξη του 

διαδικτύου καθώς και τα χαρακτηριστικά του όπως το ότι είναι ένα πολυδιάστατος χώρος με 

δυνατότητα συγκέντρωσης πολλών καναλιών διανομής, συναλλαγών και επικοινωνίας, πλέον 

θεωρείται ο άμεσος ανταγωνιστής των παραδοσιακών τεχνικών  λιανικού εμπορίου (Burke, 

1997). Από την άλλη, η ανάπτυξη της τεχνολογίας είναι υπεύθυνη για τη μετατροπή των μέσων 

ενημέρωσης από τα παραδοσιακά εργαλεία σε μέσα κοινωνικής δικτύωσης τα οποία έχουν να 

κάνουν με τη δημιουργία σύνδεσης σε σύγκριση με την απλή παράδοση ενός μυνήματος που 

είχαν τα παραδοσιακά μέσα (Drury, 2008). Τις τελευταίες δεκαετίες, όλο και περισσότεροι 

καταναλωτές χρησιμοποιούν μεγάλα κοινωνικά δίκτυα για τη λήψη πληροφοριών σχετικά με 

προϊόντα και υπηρεσίες (Stubb, Nyström, & Colliander, 2019). Η έκρηξη στις πλατφόρμες 

κοινωνικής δικτύωσης επιτρέπει σε όλες τις εταιρείες  να φθάσουν σε ένα μεγάλο αριθμό 

δυνητικών καταναλωτών (Keller & Berry, 2003). Επιπλέον, το μάρκετινγκ των influencer είναι 

ένας τρόπος προώθησης ενός προϊόντος ή μιας εταιρείας  με τους influencers να προσφέρουν 

όλες τις πληροφορίες των διαφημιζόμενων προϊόντων καθώς και την άποψη τους για αυτά στους 

ακόλουθούς τους στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης (Sammis, Lincoln, & Pomponi, 2015). 

 

Ερευνητικό πρόβλημα 

Με βάση τα παραπάνω είναι λογικό να παραδεχτεί κανείς ότι οι influencers έχουν 

κεντρίσει το ενδιαφέρον κοινού αλλά και εταιρειών. Το επιστημονικό κενό που καλύπτει η 

παρούσα εργασία αφορά τη δράση των influencers στο χώρο του αθλητισμού.Οι influencers 

ειδικευόνται περισσότερο στην ομορφιά και στα ταξίδια στις περισσότερες χώρες του κόσμου 

αλλά ελάχιστοι εκτός των αθλητών διαπραγματεύονται το θέμα αθλητισμός. Η αθλητική 

βιομηχανία έχει πολύ μεγάλο κοινό και προοπτικές που ακόμα οι influencers δεν τις έχουν 

αναγνωρίσει πλήρως. Ένα ακόμα ερευνητικό πρόβλημα είναι και το πως οι infuencers όταν 

ενσωματώσουν τον αθλητισμό στο ρεπερτόριο τους, θα προσφέρουν κάτι επιπλέον ή μοναδικό 
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σε σχέση με αυτό που προσφέρουν έως τώρα οι αθλητές γιατί προφανώς γίνεται αντιληπτό ότι οι 

αθλητές εφαρμόζουν διαφορετικό μαρκετινγκ διότι θεωρούνται αυθεντίες στο κομμάτι αυτό. 

Βέβαια αυτό που θα πρέπει να διερευνηθεί είναι και αν το κοινό θα αποδεχτεί αυτήν την αλλαγή 

ή απλά παραμένει ευχαριστημενό με τις ήδη υπάρχουσες ασχολίες των influencers. Εχει 

μοναδικό ενδιαφέρον επίσης η κατάσταση που βιώνουμε με την πανδημία και την κοινωνική 

αποστασιοποίηση που επέφερε ριζικές αλλαγές στο τρόπο ζωής και συμπεριφοράς των 

ανθρώπων. Οι influencers όντας οι «ιθαγενείς» των social media εκμεταλλεύτηκαν αυτή τη 

κατάσταση είτε για να αναπτυχθούν είτε απλά για να πλυθύνουν σε αριθμό. Ένα αλλό λοιπόν 

ερευνητικό πρόβλημα που προκύπτει είναι πως επηρεάστηκε το κοινό των social media από την 

πανδημία στις ασχολίες τους και στην συμπεριφορά τους απέναντι σε αυτά και ειδικότερα όμως 

στους influencers που τα αποτελούν. 

Σκοπός  

Με βάση λοιπόν τα παραπάνω ο σκοπός της παρούσας εργασίας είναι να καλυφθεί το 

ερευνητικό κενό που αφορά τους Influencers και την παρουσία τους στη αθλητική 

βιομηχανία,δηλαδή αν μπορεί το δικό τους Marketing να καλύψει τις ανάγκες του αθλητικού 

χώρου καθώς και το αν θα προσφέρουν κάτι καινούργιο και καινοτόμο σε αυτόν. Επίσης να 

φανερωθεί αν η πανδημία τους επηρέασε είτε θετικά είτε αρνητικά και κατά πόσο εν τέλει έχουν 

επιρροή στο κοινό τους.   

Στόχος  

Στόχος της εργασίας λοιπόν είναι να γίνει μια ολοκληρωμένη αναφορά α) στους  

influencers, β) στο marketing που αυτοί πραγματοποιούν συγκεκριμένα στον αθλητικό χώρο  και 

γ) κατά πόσο η πανδημια Covid-19 τους επηρέασε. Μέσα από την αναζήτηση και την 

επισκόπηση της σχετικής ερευνητικής αρθοργραφίας και βιβλιογραφίας προέκυψαν τα 

ακόλουθα μείζονα ερευνητικά ερωτήματα, που αιτιολογούν την αναγκαιότητα πραγματοποίησης 

της συγκεκριμένης ερευνητικής μελέτης, που επικεντρώνει το πεδίο αναφοράς της στον 

αθλητικό χώρο.  

Ερευνητικά ερωτήματα 

Ερευνητικό ερώτημα Q1 

Πως επηρεάστηκε ο αθλητικός χώρος από την είσοδο των influencers? 
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Ερευνητικό ερώτημα Q2 

Πως επηρεάστηκε η δράση των influencers εν μέσω της πρωτόγνωρης κατάστασης που επέφερε 

η πανδημία Covid-19; 

 

Ερευνητικό ερώτημα Q3 

Πώς επηρεάζεται η συμπεριφορά των χρηστών του διαδικτύου στη πανδημία του covid-19, την 

συμπεριφορά, τις συνήθειες και τη στάση τους απέναντι στα social media? 

 

Ερευνητικό ερώτημα Q4 

Πώς επηρεάζεται η συμπεριφορά των χρηστών του διαδικτύο στη πανδημία του covid-19, τις 

ενέργειες και τις στάσεις τους απέναντι στο ρόλο των influencers? 

 

Ορισμός   

 

Για τους σκοπούς αυτής της έρευνας, ένας «influencer» ορίζεται ως ένα φυσικό πρόσωπο 

που διαθέτει μία ή περισσότερες πλατφόρμες μέσων κοινωνικής δικτύωσης με περισσότερους 

από 10.000 ακόλουθους και χρησιμοποιεί αυτά τα μέσα προκειμένου να προωθεί συμβουλές και 

προϊόντα/υπηρεσίες που σχετίζονται με ένα συγκεκριμένο ενδιαφέρον. Στους παράγοντες 

επιρροής περιλαμβάνονται bloggers, καλλιτέχνες, φωτογράφοι και μουσικοί. Οι Influencers 

μπορεί να είναι celebrities, αλλά μπορεί επίσης να είναι και μη celebrities που έχουν αυξήσει το 

κοινό τους μέσω των social media. 
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ΑΝΑΣΚΟΠΗΣΗ ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑΣ  

Η ανάπτυξη του Influencer marketing 

Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης αποτελούν συνολικά πολλές  πλατφόρμες επικοινωνίας 

που χάρη στο διαδίκτυο μπορούν να είναι διαθέσιμα σε όλο το κόσμο σε αυτά  

συμπεριλαμβάνονται Facebook, Twitter, Tumblr, Instagram, YouTube και Blogs (Meikle, 2016). 

Οι πλατφόρμες που χρησιμοποιούνται είναι εξαιρετικά διαδραστικές, επιτρέποντας την  

επικοινωνία ,την συνεργασία  και το  περιεχόμενο να μοιραστεί  με ένα παγκόσμιο κοινό με 

σχεδόν άμεσους χρόνους απόκρισης (Cvijikj & Michahelles, 2013; Power, 2014). Κατά 

συνέπεια, τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης θεωρούνται δίαυλος αλληλεπίδρασης μεταξύ των 

ανθρώπων από όλο το κόσμο παρέχοντας ευκολία, ευρεία διαθεσιμότητα και χαμηλό κόστος 

(Momany & Alshboul 2016; Roth & Zawadzki, 2018; Uzunoglu & Kip, 2014). Δυστυχώς όμως 

αποτελούν και ένα μέσο που δημιουργεί περισσότερη χειραφέτηση των ατόμων, ιδίως στο ρόλο 

που παρουσιάζουν ως καταναλωτές (Fuchs, 2017). Μέσω των κοινωνικών δικτύων οι 

καθημερινές εικονικές αλληλεπιδράσεις που πραγματοποιούνται, παρέχονται ευκαιρίες στους 

καταναλωτές να μάθουν για τις απόψεις, τις δεξιότητες και τη ζωή των άλλων (Vogel, Rose, 

Okdie, Eccles, & Franz, 2015) καθώς επίσης να είναι πιο δραστήριοι στη συν-δημιουργία 

περιεχομένου μάρκετινγκ με εταιρείες και brands (Virtanen,Björk & Sjöström ,2017). 

Οι influencers είναι υποστηρικτές καθώς και χορηγημένοι για ένα προϊόν, πιστώνοντας 

την ποιότητα και τα οφέλη αυτών αυθόρμητα και φυσικά όπως θα το έκανε ένας φίλος σε έναν 

άλλον (Centeno & Wang, 2017; Jin & Phua, 2014). Με τον τρόπο αυτό, οι ακόλουθοι είναι πιο 

πιθανό να ακολουθήσουν τις συστάσεις τους, κατανοώντας ότι το συγκεκριμένο μήνυμα είναι 

πιο αξιόπιστο και ελκυστικό καθώς τα άτομα που το παρουσιάζουν φαίνονται να είναι ειδικά σε 

αυτό το κομμάτι και είναι σαν αυτούς (Lim, Radzol,Cheah,& Wong,2017). Οι ψηφιακοί 

influencers μπορούν έτσι να λειτουργήσουν ως γέφυρες μεταξύ των εταιρείων, φέρνοντας το 

κοινό τους πιο κοντά σε ορισμένα αγαθά και υπηρεσίες και δημιουργώντας συγκεκριμένα 

καταναλωτικά πρότυπα. Μέσω των κοινοποιήσεων τους, αυτά τα  άτομα ενθαρρύνουν την 

ψηφιακή δέσμευση με βάση τέσσερις κόμβους: influencer, οπαδός/ακόλουθος, εταιρεία/brand 

και άλλοι χρήστες. 

 Οι άνθρωποι σε όλο τον κόσμο αναγκάστηκαν να κάνουν μια  γρήγορη μετάβαση από 

τη κανονική τους ζωή σε μια ζωή που βασίζεται σε μεγάλο βαθμό στα κοινωνικά δίκτυα λόγω 
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της κοινωνικής αποστασιοποίησης. Η χρήση των πλατφορμών μέσων κοινωνικής δικτύωσης έχει 

αυξηθεί κατά 61% καθώς οι άνθρωποι χρησιμοποιούν την πλατφόρμα για να συνδεθούν με 

συγγενείς, φίλους και συναδέλφους (Holmes, 2020).Το Facebook και το Instagram σημείωσαν 

αύξηση άνω του 40 % παγκοσμίως από Φεβρουαρίου έως Μαρτίου 2020, τα  μηνύματα στο 

Facebook Messenger, WhatsApp και Instagram αυξήθηκαν κατά 70 %  και οι προβολές των live 

stream διπλασιάστηκαν. Τοπικές εφαρμογές μέσων κοινωνικής δικτύωσης της Κίνας 

(π.χ.Weibo) παρουσίασαν αύξηση κατά 58 % την ίδια περίοδο (Perez, 2020c). Μεταξύ των 

μηνών, Φεβρουάριος και Απρίλιος 2020, τα παιδιά των ΗΠΑ ηλικίας 4-15 πέρασαν 13% 

περισσότερο χρόνο στο YouTube, 16 % περισσότερο χρόνο στο TikTok, και 31% περισσότερο 

χρόνο στο κοινωνικό παιχνίδι app Roblox σε σχέση με στοιχεία της περσινής χρονιάς (Perez, 

2020b). Στις αρχές Ιουνίου του 2020, το Twitter σημείωσε νέο ρεκόρ λήψεων  και καθημερινούς 

ενεργούς χρήστες, κάτι που υποδεικνύει την έντονη επιθυμία των χρηστών για ενημερώσεις 

σχετικά με την πανδημία COVID-19 και τις διαμαρτυρίες που αφορούν το ακτιβιστικό κίνημα 

Black Lives Matter που είχε ιδρυθεί το 2013 αλλά αναζωπυρώθηκε έντονα μετα τη δολοφονία 

του αφροαμερικάνου George Floid στις 25 Μαίου του 2020  (Perez, 2020a). 

 Το Influencer μάρκετινγκ συνδέει μια εταιρεία με μια μεγαλύτερη αγορά και με το 

μοναδικό πλεονέκτημα επιπρόσθετης επιρροής σε αυτά τα άτομα καθώς και απόλυτο επηρεασμό 

αυτών στη λήψη αποφάσεων αγοράς, αντί να στοχεύει μόνο σε μια ομάδα καταναλωτών 

(Woods, 2016). Ο προαναφερόμενος συγγραφέας αναφέρει επίσης ότι σκοπός τους είναι η 

ηλεκτρονική ενημέρωση των καταναλωτών από στόμα σε στόμα μέσω των κοινωνικών δικτύων 

και ειδικότερα από επιρροές που οι καταναλωτές εμπιστεύονται. 

Όπως αναφέρει οι Khamis, Ang και Welling (2017), η δημοτικότητα δεν ανήκει πλέον σε 

παραδοσιακές διασημότητες (π.χ. ηθοποιοί και αθλητές), αλλά σε «φυσιολογικούς» 

καταναλωτές στους οποίους δίνεται η δυνατότητα να αναζητήσουν την προσοχή με τη 

δημιουργία του δικού τους brand και με αυτόν τον τρόπο να αποκτήσουν φήμη. Οι ίδιοι 

συγγραφείς (2017) φανερώνουν ότι ένας λόγος πίσω από την αυξημένη δημοτικότητα των 

influencers είναι κάποιες αφηγήσεις που παραθέτουν- οι ίδιοι που ο απώτερος  σκοπός τους είναι 

να προσελκύσουν νέους οπαδούς ή και να διατηρήσουν τους ήδη υπάρχοντες -με το να είναι 

εμπνευσμένες  ή  ακόμα και μόνο οι ακόλουθοι να νιώθουν τη σύνδεση μεταξύ των δικών τους 

ιστοριών και των influencers.  
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Σήμερα, το μάρκετινγκ των influencer εξελίσσεται με ιλλιγυώδεις ρυθμούς, η τελευταία 

έκθεση του Forrester δείχνει ότι οι προϋπολογισμοί των εμπόρων για το influencer μάρκετινγκ 

αυξάνεται συνεχώς και μερικές μάρκες δαπανούν πολλά εκατομμύρια για την ετήσια στρατηγική 

επιρροής τους μέσω των social media (Skinner, 2019).Ο ίδιος ακόμα προτείνει ότι στο μέλλον 

αυτή η μορφή στρατηγικού μάρκετινγκ θα οδηγεί τον καταναλώτη στην τελική του αγορά 

δηλαδή όλη η διαδικασία επιλογής ενός προϊόντος ή μιας υπηρεσίας θα γίνεται με βάση τον 

influencer.  Επιπλέον o Casaló,Flaviá& Ibáñez-Sánchez, S. (2018) διαπίστωσε ότι από την 

άποψη της ενδυματολογικής μόδας, η δημιουργικότητα ενός ατόμου και η μοναδικότητα του 

είναι σημαντικά χαρακτηριστικά για τους καταναλωτές προκειμένου να  αντιληφθούν τον 

εκάστοτε άνθρωπο ως ηγέτης της κοινής γνώμης και να τον ακολουθήσουν. Οι ίδιοι συγγραφείς 

Casaló et al.  (2018) αναφέρουν ότι ηγέτης της κοινής γνώμης θεωρείται ένα άτομο όταν το 

περιεχόμενο που παρουσιάζει είναι ενδιαφέρον και πειστικό καθώς και επίσης σε ποιο βαθμό 

αυτός ή αυτή θεωρείται πρότυπο για άλλους ανθρώπους. Επιπλέον, προηγούμενα ευρήματα 

δείχνουν ότι η επιρροή και η επιρροή των επιρροών είναι μεγάλη, όπως η αξιοπιστία του/της και 

ο βαθμός στον οποίο οι επιρροές ενδιαφέρονται για τους ακολούθους του/της (όπως η απάντηση 

σε μηνύματα). Δείχνει ότι προέρχεται από έναν συνδυασμό που επηρεάζει τη θετική πρόθεση 

της καταναλωτικής αγοράς (Sokolova & Kefi, 2020). Οι Sokolova & Kefi (2020) πρότειναν 

επίσης ότι οι κοινές αξίες και η ομοιότητα που αντιλαμβάνονται οι καταναλωτές  με έναν 

influencer επηρεάζει την αγοραστική τους  συμπεριφορά. Συμπερασματικά, το influencer 

μάρκετινγκ  αποτελεί σήμερα σημαντικό μέρος των στρατηγικών μάρκετινγκ καθώς 

παρουσιάζει σημαντικά χαρακτηριστικά που «πουλούν» είναι σύγχρονο, άμεσο και μπορεί να 

χρησιμοποιηθεί για την αύξηση και την ενίσχυση των πωλήσεων. 

Οι πληρωμένες συνεργασίες μεταξύ εταιρειών και influencers πραγματοποιούνται 

συνήθως με τη μορφή χορηγημένου περιεχομένου, το οποίο έχει ως αποτέλεσμα οικονομικά 

κέρδη για τους influencers (De Veirman, et al., 2017). Ως εκ τούτου, το μάρκετινγκ των  

influencers θεωρείται χαμηλού κόστους-πληρώνεται ουσιαστικά μόνο ένα άτομο χωρίς την 

απαίτηση να υπάρχει ούτε χώρος παρουσίασης των προϊόντων, ούτε επιπλέον προσωπικό-και το 

καθιστά με αυτό το τρόπο αποτελεσματικό εργαλείο, το οποίο μπορεί να αποκτήσει ευρεία 

εμβέλεια (Brown & Hayes, 2008). Υπήρξε μια μελέτη που έγινε από την εταιρεία μάρκετινγκ 

Tapinfluence με τη Nielsen το 2016, η οποία διαπίστωσε ότι η διαδικασία του μάρκετινγκ μέσω 

των influencers επέφερε 11 φορές υψηλότερα αποτελέσματα από τους παραδοσιακούς τύπους 
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ψηφιακού μάρκετινγκ (Nielsen & Tapinfluence, 2016). Μια άλλη μελέτη διαπίστωσε ότι οι 

influencers έχουν έως και 22 φορές περισσότερες συζητήσεις με τους καταναλωτές  σχετικά με 

τα χαρακτηριστικά ενός προϊόντος ή μιας υπηρεσίας κάθε εβδομάδα, η οποία είναι διπλάσια από 

τους κανονικούς καταναλωτές, πηγαίνοντας σε ένα μαγαζί (Berger & Keller Fay Group, 2016). 

Επιπλέον, πάνω από το 82% των καταναλωτών ήταν πιθανό να ακολουθούν τις συστάσεις των 

influencers, κάτι που αποδεικνύει ότι θεωρούνται σαν “guru” και έχουν μεγαλύτερο αντίκτυπο 

από τους κανονικούς ανθρώπους. 

Επιπλέον, το μάρκετινγκ influencer δεν είναι ένα είδος μάρκετινγκ που αποσκοπεί στη 

διάδοση περιεχόμενου (Ingrid, 2018). Αντιθέτως, προσπαθεί να προωθήσει το διαφημιστικό 

περιεχόμενο, το οποίο υφίσταται ή δημιουργείται εκ νέου από άτομα με επιρροή, οι οποίοι 

θεωρούνται πιο αξιόπιστοι από τους διαφημιστές του απλού marketing (Hesse, 2015). Οι 

influencers είναι τα άτομα που θεωρούνται «ηγέτες της κοινής γνώμης» χωρίς να αποτελούν 

διασημότητες ούτε όμως να θεωρούνται και εντελώς φυσιολογικοί άνθρωποι (Johansen & 

Guldvik, 2017). Ο Tijhuis το 2012 εξέτασε ότι εμπειρικά, η εγκυρότητα του influencer 

σχετίζεται με την προσωπικότητά του, μια θεωρία που παρουσιάζει ότι οι  παρεχόμενες 

πληροφορίες  από την οπτική εικόνα που προσφέρεται είναι περισσότερες από ότι τα ουσιαστικά 

επιχειρήματα, οδηγώντας τους καταναλωτές στο συμπέρασμα ότι οι ιδιότητες του influencer 

είναι πιθανό να κρύβονται μέσα σε ένα συγκεκριμένο προϊόν. Ωστόσο, στην πράξη, το να 

επιλέξεις  τον influencer ,θα πρέπει να πραγμοτοποιηθεί με μεγάλη προσοχή και με πλήρη 

συσχέτιση με τη αποστολή και το όραμα της εταιρείας που εκπροσωπεί (Tijhuis et al., 2012). 

Λόγω της δημοτικότητας των influencers, οι δυνητικοί καταναλωτές αναπόφευκτα θα δώσουν 

ευκαιρία ή έστω και μια ματιά  στην εταιρεία ή στο προϊόν λόγω του ότι εμπιστεύονται τον 

influencer και τις συστάσεις του καθώς και ότι η εικόνα που παρουσιάζεται από αυτόν είναι 

όμορφη και ελκυστική (Mccormick, 2016). 

Η ζωή σε ένα ανταγωνιστικό επιχειρηματικό περιβάλλον απαιτεί μια συνεπή και 

προσεκτική στρατηγική στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Οι επιχειρήσεις απασχολούν ειδικούς 

και συμβούλους κοινωνικών μέσων για να καθορίσουν όλα τα χαρακτηριστικά εκείνα των 

προϊόντων και των δραστηριοτήτων μιας εταιρείας σε ένα περιβάλλον κοινωνικής δικτύωσης, 

προσανατολίζοντας έτσι τις καρδιές και το μυαλό των καταναλωτών στο κέντρο της μάρκας 

(Coon, 2010). Σύμφωνα με έρευνα του eMarketer, οι καταναλωτές επισκέπτονται ιστότοπους 

μέσων κοινωνικής δικτύωσης για να ακολουθήσουν επώνυμα προϊόντα και διαφημιστικές 
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καμπάνιες (Leggat, 2010). Επιπλέον, οι πελάτες βλέπουν τα social media ως ένα κανάλι 

εξυπηρέτησης για αλληλεπίδραση σε live χρόνο (Leggat, 2010). Παρόλα αυτά, οι πελάτες  

προτιμούν να παρακολουθούν το πιο πρόσφατο υλικό στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Ως 

αποτέλεσμα, η Google έχει τροποποιήσει έναν αλγόριθμο μηχανής αναζήτησης που επιτρέπει 

στους πελάτες να βλέπουν ενημερωμένο περιεχόμενο για την εταιρεία για την οποία 

ενδιαφέρονται αρχικά (Freidman, 2011). Οι πελάτες που γνωρίζουν πολλές επωνυμίες στα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης κουράζονται επίσης πιο γρήγορα, επομένως η Google φιλτράρει το υλικό 

που δεν τους απασχολεί (Brito, 2011). Επομένως, το σχετικό περιεχόμενο είναι μια 

στρατηγική;h για τη οργάνωση και υλοποίηση μιας επιτυχημένης επωνυμίας μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης. 

Το πόσο γνωστές είναι οι πλατφόρμες που χρησιμοποιούνται και η δημοσίευση  

περιεχόμενου ανάμεσα σε γνωστούς  αφορά έναν εξίσου σημαντικό λόγο για την 

αλληλεπίδραση των πελατών με τις μάρκες στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Δεδομένου ότι 

υπάρχουν πολλές πλατφόρμες κοινωνικών μέσων και είναι αδύνατη η συμμετοχή των έμπορων  

σε όλες θα πρέπει να αναλυθεί το κοινό-στόχο τους και να αποφασίσουν σε ποια από όλες τις 

διαθέσιμες πλατφόρμες θα είναι πιο αποτελεσματική η επικοινωνία με το κοινό τους. Επιπλέον, 

η παράδοση εφαρμογών για κινητές συσκευές δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες να 

αλληλοεπιδρούν με την εταιρεία σε καθημερινή βάση και να δημιουργούν την κατάλληλη πίστη 

σε αυτήν (Kim & Adler, 2011). Με αυτό το τρόπο καταλήγουμε στα εξής: 

 Το πόσο πιστοί είναι οι πελάτες επηρεάζεται θετικά όταν η εταιρεία προσφέρει 

πλεονεκτήματα μέσω των εκστρατειών που πραγματοποιεί στα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης. 

 Η αφοσίωση των πελατών στην εταιρεία επηρεάζεται θετικά όταν η εταιρεία 

προσφέρει σχετικό περιεχόμενο στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. 

  Η αφοσίωση των πελατών στην εταιρεία επηρεάζεται θετικά όταν η εταιρεία 

ενημερώνει συχνά το περιεχόμενο  της στα κοινωνικά μέσα. 

  Η πιστότητα των πελατών επηρεάζεται θετικά όταν η μάρκα προσφέρει περιεχόμενο 

που είναι δημοφιλές και μπορεί να μοιραστεί μεταξύ των φίλων στα κοινωνικά μέσα. 

  Η πιστότητα των πελατών επηρεάζεται θετικά όταν η μάρκα εμφανίζεται σε διάφορες 

πλατφόρμες και προσφέρει εφαρμογές στα κοινωνικά μέσα. 
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Συμπερασματικά, η πίστη που θα φανερώσουν οι πελάτες επηρεάζεται θετικά από τις 

διάφορες πλατφόρμες και εφαρμογές που προσφέρονται από την εταιρεία στα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης, λόγω του ότι οι καταναλωτές επιζητούν  δημιουργικότητα, ποικιλία και 

αλληλεπίδραση με την εταιρεία στα κοινωνικά δίκτυα. Οι εταιρείες προκειμένου να 

δημιουργήσουν πιο ελκυστικές-συμμετοχικές-ενδιαφέρουσες εφαρμογές- ιστότοπους θα πρέπει 

να περιέχουν μουσική, αστεία και εξαιρετικά πράγματα στο διαδίκτυο μαζί με τεχνολογικές και 

διδακτικές πληροφορίες. Αυτό μπορεί να οδηγήσει τους ανθρώπους να σκεφτούν τα social 

media ως ένα κυβερνοχώρο για άτομα που θέλουν να ασχοληθούν με κάτι ευχάριστο, να 

ξεχαστούν από τη σκληρή πραγματικότητα της ζωής και να μοιραστούν υλικό μεταξύ τους.. Οι 

καμπάνιες γύρω από τις μάρκες πρέπει να είναι διασκεδαστικές, κάνοντας πρωτότυπες 

αλληλεπιδράσεις με πελάτες στις πλατφόρμες κοινωνικών μέσων.  

Η ενημέρωση είναι επίσης σημαντικός παράγοντας που επηρεάζει την αφοσίωση των 

πελατών σε μια εταιρεία. Οι εταιρείες μπορούν να διεξάγουν ποιοτική έρευνα ή να 

παρατηρήσουν για να κατανοήσουν τον τρόπο ζωής των πελάτων και βέβαια να μεταφέρουν 

αυτή τη γνώση στις πλατφόρμες κοινωνικών μέσων. Τέλος, η δημοτικότητα του περιεχομένου 

μεταξύ φίλων αυξάνει επίσης την πίστη των καταναλωτών στην εταιρεία. Η προώθηση από 

στόμα σε στόμα δεν μπορεί να μην αναφερθεί , ειδικά σε περιβάλλον Διαδικτύου (Gruen et al., 

2006). Με τον τρόπο αυτόν , οι εταιρείες μπορούν να παρακινήσουν τους χρήστες των μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης να προωθήσουν την παρουσία τους, την επιχείρηση αλλά και το 

περιεχόμενο που δημοσιεύεται σε αυτά μεταξύ των συνομηλίκων τους. Μπορούν επίσης να 

εντοπίσουν τους κατάλληλους παράγοντες επιρροής για να ταιριάζουν στην αγορά-στόχο τους 

και να τους προσλάβουν για να μιλήσουν για τις καμπάνιες τους και να «κάνουν» τους 

ανθρώπους να ασχοληθούν με την εταιρεία τους στα social media. Επιπλέον, τα social media 

είναι μια πολύ δυναμική και προοδευτική πλατφόρμα. Επομένως, η αποτελεσματικότητα των 

νέων εξελίξεων στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης πρέπει να διερευνηθεί και να μετρηθεί 

προκειμένου να εφαρμοστεί η σωστή στρατηγική μάρκετινγκ. 

Covid-19 και Οικονομία  

Στα τέλη του 2019 εμφανίστηκε η νέα νόσος του COVID-19 και έως το 2020, η νόσος 

ανακοινώθηκε ως πανδημία από τον Παγκόσμιο Οργανισμό Υγείας (WHO, 2020). Ο  COVID-
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19 έχει επηρεάσει άθελα τις χρηματοπιστωτικές αγορές και όλες τις παγκόσμιες οικονομίες. Οι 

ασυντόνιστες κυβερνητικές αποφάσεις και τα αλλεπάλληλα lockdowns  οδήγησαν στη 

διαταραχή της αλυσίδας που υπάρχει μεταξύ των χωρών. Καθώς ο COVID-19 εξελίσσεται και 

εξαπλώνεται επηρεάζοντας τον υπόλοιπο κόσμο, η Κίνα θα αρχίσει να βγαίνει από την δύσκολη 

κατάσταση ταχύτερα από τον υπόλοιπο κόσμο, ενισχύοντας την εμπορική της δύναμη με τις 

Ηνωμένες Πολιτείες. Στην πραγματικότητα, οι κινεζικές εταιρείες μπορούν να επηρεάσουν τις 

άκρως εξαρτημένες δυτικές εταιρείες με αναπόφευκτες επιπτώσεις στο χρηματιστήριο (Wilson, 

2020). 

Η Ευρώπη ειδικότερα, με την πολύτιμη βοήθεια από όλα τα κράτη μέλη, το Ηνωμένο 

Βασίλειο και χώρες εκτός ΕΕ, υποσχέθηκε ένα πακέτο διάσωσης 1,7 εκατομμυρίων δολαρίων 

για να ξεπεράσει τις οικονομικές επιπτώσεις του COVID-19.Η Ευρωπαϊκή Κεντρική Τράπεζα 

(ΕΚΤ) ανακοίνωσε πακέτο στήριξης 750 δισ. ευρώ για την εξισορρόπηση και την ενίσχυση της 

αξίας του ευρώ. Ύστερα, η Ευρωπαϊκή Επιτροπή κατάφερε να συγκεντρώσει 25 δισεκατομμύρια 

ευρώ για τον ίδιο σκοπό ενώ παράλληλα πρότεινε να υιοθετήσει χαλαρότερους δημοσιονομικούς 

κανόνες για κάθε χώρα, ενθαρρύνοντας την οικονομική είσοδο καθώς και την στήριξη των 

επηρεαζόμενων εταιρειών (Buck,Arnold, Chazan,& Cookson,2020). Η Γερμανική Εθνική 

Τράπεζα Ανάπτυξης (KfW) θα παράσχει δάνεια 500 δισεκατομμυρίων ευρώ σε εταιρείες που 

επλήγησαν από το ξέσπασμα, το μεγαλύτερο πακέτο βοήθειας μεταπολεμικά στη Γερμανία.Η 

Γερμανία θα καταστήσει ευκολότερη την πρόσβαση στα επιδόματα βραχυπρόθεσμης εργασίας 

που χρηματοδοτούνται από το κράτος τον Μάρτιο του 2020, η αμερικανική οικονομία γνώρισε 

μια σοβαρή ύφεση. Οι μειώσεις της παραγωγής το δεύτερο τρίμηνο του τρέχοντος έτους 

κυμάνθηκαν από 10% έως 30% ετησίως.Το μακροπρόθεσμο κλείσιμο μπορεί να περιλαμβάνει 

θανατηφόρα και καταστροφικά σενάρια για τις μικρές επιχειρήσεις. Πρέπει να επανεξετάσουμε 

το διεθνές εμπόριο, το εμπόριο με την Κίνα και μια σταθερή αλυσίδα εφοδιασμού στον κόσμο. 

Μπορεί να διαταράξει την κινητικότητα του εργατικού δυναμικού και να μειώσει την 

παραγωγικότητα. Το δεύτερο και το τρίτο κύμα της πανδημίας έχουν ως αποτέλεσμα την 

παράταση της διαδικασίας ανάκαμψης, επιβαρύνοντας όλο και περισσότερο την παγκόσμια 

οικονομία (Martín-Calvo,Aleta,Pentland, Moreno, & Moro,2020). Συνοπτικά, το ξέσπασμα του 

κορονοϊού μειώνει την οικονομική δραστηριότητα σε διάφορες περιόδους και κανείς δεν 

γνωρίζει ακόμη πόσο θα διαρκέσει, αφήνοντας ασαφή την εξέλιξη της νόσου και τις οικονομικές 

της συνέπειες.  



 

16 

 

 

COVID-19 και αθλητική βιομηχανία  

Οι παγκόσμιοι περιορισμοί στις δημόσιες συγκεντρώσεις και η κοινωνική 

αποστασιοποίηση οδήγησαν την αθλητική βιομηχανία να βιώσει πρωτόγνωρες καταστάσεις και 

μια ξαφνική στάση σε όλες τις μορφές του αθλητισμού ( Parnell, Widdop,Bond, & Wilson, 

2020). Ο κλάδος διακατέχεται  από επιχειρηματικό πνεύμα όμως η νόσος του κορονοϊού 

(COVID-19) είχε σημαντικό αντίκτυπο στην ανταγωνιστικότητα του Αυτή η κρίση υγείας έχει 

δημιουργήσει εκπλήξεις και ανησυχίες σχετικά με το μέλλον και τον τρόπο αντιμετώπισης αυτής 

της κατάστασης (Parnell, et al., 2020). 

O COVID-19 έχει προκαλέσει χάος στην κοινωνία λόγω των οικονομικών και 

κοινωνικών συνεπειών της με σοβαρές επιπτώσεις που γίνονται αισθητές στον κλάδο του 

αθλητισμού. Πολλές κοινότητες έχουν αντιμετωπίσει περιόδους “lockdown”  που είχαν ως 

αποτέλεσμα την αύξηση της απομόνωσης και της μοναξιάς καθώς και τα χαμηλότερα επίπεδα 

οικονομικής παραγωγής. Λόγω του κλεισίματος όλων των αθλητικών δραστηριοτήτων, δεν έχει 

πραγματοποιηθεί καμία αθλητική  εκδήλωση. Σημαντικοί παράγοντες στην αλυσίδα εφοδιασμού 

του αθλητισμού (π.χ. ομάδες, χορηγοί, ξενοδοχεία, αεροπορικές εταιρείες κτλ) έχουν υποστεί 

αδιανόητες ζημίες. Επιπλέον, οι συναφείς βιομηχανίες που είτε άμεσα είτε έμμεσα 

δραστηριοποιούνται στον αθλητικό χώρο έχουν αναστείλει ή κλείσει τις δραστηριότητές τους, 

πολλαπλές ενδείξεις υποδεικνύουν ότι  πολλές από αυτές τις επιχειρήσεις που έχουν κλείσει 

πιθανότατα δεν θα ξανανοίξουν ποτέ. 

Οι άνθρωποι πλέον αναγκάζονται να μείνουν στο σπίτι, με  τη πανδημία  να  σαρώνει 

όλο τον κόσμο, πολλοί έχουν ψάξει τρόπους για να ανακουφίσουν την πλήξη και να 

παραμείνουν σε φόρμα και υγιείς. Ωστόσο, η πανδημία COVID-19 έχει σημαντικές επιπτώσεις 

στη διατήρηση της σωματικής υγείας (Hammami,Harrabi,Mohr, & Krustrup,2020), ιδίως με το 

κλείσιμο επιχειρήσεων, όπως γυμναστήρια και άλλους χώρους όπου γινόταν ατομική άσκηση 

(πάρκα κτλ). Λόγω αυτού του αντίκτυπου, οι άνθρωποι υιοθέτησαν τις  προπονήσεις στο σπίτι 

μετατρέποντας το σε κάτι απόλυτα φυσιολογικό λόγω της έλλειψης των άλλων επιλογών αλλά 

και με στόχο την ελαχιστοποίηση της εξάπλωσης της νόσου (Hammami, et al., 2020). Πρώτες 

ενδείξεις από μελέτη που διεξήχθη στο Βέλγιο, κάτοικοι ανέφεραν ότι διατήρησαν το επίπεδο 

άσκησης τους, άλλοι ανέφεραν μικρές αυξήσεις, ενώ άλλοι μείωσαν τη σωματική τους άσκηση 
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(Constandt,Thibaut,De Bosscher, Scheerder,Ricour, & Willem, 2020). Τα ευρήματα αυτά 

εξαρτώνται από τα δημογραφικά στοιχεία. Για παράδειγμα, οι ηλικιωμένοι κάτοικοι ανέφεραν 

λιγότερη άσκηση για διάφορους λόγους, συμπεριλαμβανομένης της διαταραχής των γνωστών 

για αυτούς ασκήσεις ρουτίνας και της έλλειψης εμπειρίας χρήσης  ONLINE εργαλείων για την 

άσκηση. 

Η αθλητική βιομηχανία όπως και όλες οι βιομηχανίες πληγήκαν βαθύτατα από αυτή τη 

πανδημία και η αναζωογόνηση αυτών θα προκύψει σταδιακά και με πολύ κόπο από όλους τους 

φορείς που τις απαρτίζουν. 

 

Δημιουργία εκστρατειών για τη προώθηση του αθλητισμού 

Είναι γνωστό ότι οι αθλητές θεωρούνται συνήθως ως πρότυπα, εν μέσω της καραντίνας 

συγκεκριμένα η παρουσία αθλητών σε ιστότοπους κοινωνικής δικτύωσης και τα θετικά βίντεο 

που δημοσιοποιήσαν επηρεάσαν με αισιόδοξο τρόπο τις ζωές των ανθρώπων (Koh & Leng, 

2017) και βοηθήσαν στην προώθηση θετικών, υγιών και ζωντανών μηνυμάτων. Η απουσία του 

«ζωντανού» αθλητισμού κατά τη διάρκεια της πανδημίας COVID-19, ώθησε όλους τους  

αθλητικούς φορείς σε όλο το κόσμο να καινοτομήσουν  χρησιμοποιώντας και προωθώντας 

θετικά μηνύματα μέσω των μέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

Αφού η Διεθνής Ολυμπιακή Επιτροπή (ΔΟΕ) ανακοίνωσε ότι θα αναβάλει τους 

Ολυμπιακούς Αγώνες του Τόκιο για το 2020 λόγω πανδημίας, η Εθνική Ολυμπιακή Επιτροπή 

(NOC) ξεκίνησε μια εκστρατεία για να συνεργαστεί με τις κοινότητές της για την προώθηση των 

Ολυμπιακών ιδεωδών.. Για παράδειγμα, η Ολυμπιακή Επιτροπή της Αυστραλίας με την 

εκστρατεία που διοργάνωσε #TeamAUS και #LikeAnOlympian επικεντρώθηκε στο να 

εμπνεύσει τους Αυστραλούς με το μότο «γυμναστείτε σαν ολυμπιονίκες στο σπίτι» και είχε ως 

στόχο να ενθαρρύνει την κοινότητα να παραμείνει υγιής, και να διατηρήσει όσο το δυνατόν 

μεγαλύτερη κινητικότητα καθώς και να υπάρχουν πάντα διαθέσιμες συμβουλές υγιεινής 

διαβίωσης (Australian Olympic Committee, 2020). Αθλητές από ποίκιλλα αθλήματα συνέβαλαν 

στην εκστρατεία με τη δημιουργία και την διάδοση μιας σειράς από βίντεο που παρέχουν 

πληροφορίες για τις προπονήσεις που εκτελούν οι ίδιοι στο σπίτι τους, από την πιο 

επικεντρωμένη σε δεξιότητες προπόνηση τους καθώς και προκλήσεις εναντίον άλλων αθλητών. 

Τα βίντεο δημοσιεύονται σε διάφορες κοινωνικές πλατφόρμες πολυμέσων, 

συμπεριλαμβανομένου του Instagram, του Facebook και του YouTube. 
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Παρόμοιες εκστρατείες άρχισαν να πραγματοποιούνται και από άλλες χώρες. Για 

παράδειγμα, η Βρετανική Ολυμπιακή Ένωση ξεκίνησε τα #IsolationGames.  Στόχος τους είναι η 

ψυχαγωγία στο σπίτι και η ενθάρρυνση της στήριξης του Βρετανικού Ερυθρού Σταυρού, με  

τελικό απολογισμό να φθάνει τις εκατομμύρια προβολές στην πλατφόρμα κοινωνικής δικτύωσης 

TikTok (British Olympic Association, 2020). Η εκστρατεία έδειξε ότι για κάθε άθλημα 

,συγκεκριμένη και μοναδική  προπόνηση μπορεί να προσαρμοστεί σε σπίτια και με τις 

κατάλληλες οικιακές ρυθμίσεις  ενθαρρύνοντας με αυτό το τρόπο τους θεατές να εμπλακούν με 

τη δημιουργία και το ανέβασμα των δικών τους βίντεο. Πολλές χώρες συνεχίζουν τη προβολή 

περιεχομένου μέσω πλατφορμών κοινωνικής δικτύωσης, συμπεριλαμβανομένων εκπαιδευτικών 

βίντεο προπόνησης που παρουσιάζονται από τους αθλητές, για το πώς οι συμμετέχοντες στους 

Ολυμπιακούς  συνεχίζουν τις προπονήσεις τους και παρέχοντας αναδρομές σε μεγάλους 

ιστορικούς Ολυμπιακούς αγώνες ή ακόμα και σε μοναδικές στιγμές των αντίστοιχων ομάδων 

και αθλητών. 

Αυτά οι εκστρατείες λοιπόν προσπαθούν να προωθήσουν υγιεινούς τρόπους ζωής κατά 

τη διάρκεια της πανδημίας και δίνουν στον κόσμο ελπίδα ότι η κατάσταση θα ανακάμψει και ότι 

σύντομα θα επιστρέψουμε σε κάποια μορφή κανονικότητας (Διεθνής Ολυμπιακή Επιτροπή, 

2020). 

COVID-19 και διαφημιστική βιομηχανία  

Δύσκολες εποχές διανύει και η  διαφημιστική βιομηχανία. Τους τελευταίους μήνες οι 

διαφημιστικές δαπάνες σε μεγάλο μέρος του κόσμου μειώνονται σημαντικά. Η κατάσταση είναι 

πιθανό να επιδεινωθεί, με τη Statistica να προβλέπει ότι 26 δισεκατομμύρια δολάρια από τα 

διαφημιστικά έσοδα θα χαθούν μόνο στις  ΗΠΑ λόγω της πανδημίας COVID-19 

(Vorhaus,2020).Ενώ κανείς δεν μπορεί να είναι σίγουρος πόσο καιρό η πανδημία και ο 

αντίκτυπός της θα είναι αισθητός  φαίνεται να συμφωνούν όλες οι διαφημιστικές εταιρείες του 

κόσμου ότι η ανάκαμψη είναι πιθανό να είναι δύσκολη, και ίσως και με μεγαλύτερη διάρκεια 

από αυτή μετά τη «Μεγάλη Ύφεση» του 2008. Η βιομηχανία ουσιαστικά προσπαθεί να 

αντιδράσει σε μια κατάσταση που  δημιουργήθηκε εν μέσω μια νυκτί. Η επίδραση της 

πανδημίας ποικίλλει σημαντικά ανάλογα με τη βιομηχανία (π.χ. αεροπορική εταιρεία έναντι 

εταιρείας αλευριού), το μέσο αναζήτησης καταναλωτών  (π.χ. ψηφιακά έναντι περιοδικών) και 

την πρωτογενή αγορά που εξυπηρετείται (επιχείρηση προς επιχείρηση έναντι επιχείρηση προς 
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καταναλωτές). Για παράδειγμα, μια εταιρεία μπαχαρικών έπρεπε να μετατοπίσει και να αλλάξει 

100% τη προσέγγιση της στο μάρκετινγκ γιατί εξυπηρετούσε σεφ και foodservice και ξαφνικά 

έπρεπε να εξυπηρετήσει μόνο μάγειρες στο σπίτι.  Η ίδια επιχείρηση λόγω του ότι πολλές 

επιχειρήσεις της εστίασης βρίσκονται σε lockdown έπρεπε να αλλάξει τη στρατηγική 

τιμολόγησης να προσφέρει νέες γεύσεις και μεγέθη συσκευασίας και να τροποποιήσει τα 

κανάλια διανομής που ήδη χρησιμοποιούσε ή να αναζητήσει και νέα (Taylor, 2020). Η ανάγκη 

γρήγορης προσαρμογής σε ένα μεταβαλλόμενο περιβάλλον είναι απαραίτητη για πολλούς 

λόγους στον τομέα της διαφήμισης και του μάρκετινγκ. 

Οι αλλαγές στις συνήθειες των μέσων ενημέρωσης και η δυνατότητα αποτελεσματικής 

ανταπόκρισης των καταναλωτών στην προώθηση ενός προϊόντος ή μιας υπηρεσίας παρουσιάζει 

επίσης ενδιαφέρον σε αυτή τη μεταβαλλόμενη εποχή που ζούμε. Για παράδειγμα, ορισμένοι 

μουσικοί έχουν ξεκινήσει να προσφέρουν δωρεάν συναυλίες σε απευθείας σύνδεση και 

οινοποιεία προσφέρουν εικονικές δοκιμές κρασιών. Οι άνθρωποι λόγω των πολλών ωρών που 

βρίσκονται στο σπίτι και ουσιαστικά απομονωμένοι από άλλους ανθρώπους δαπανούν πολύ 

χρόνο στο ψηφιακό κόσμο οπότε  οι μορφές και το είδος στόχευσης που λειτουργεί πιο 

αποτελεσματικά σε αυτούς είναι κάτι που μεταβάλλεται διαρκώς. 

Η έννοια των «home ifluencers», που επινοήθηκε από Jaysen Gillespie του Criteo είναι 

επίσης πάρα πολύ ενδιαφέρουσα, με την ιδέα ότι κατά τη διάρκεια των lockdowns και των 

αυξημένων ωρών που μένουν στο σπίτι, οι χρήστες των μέσων κοινωνικής δικτύωσης ενδέχεται 

να δίνουν επιπρόσθετη σημασία σε αυτούς. Καταναλωτές, και ιδίως νέοι καταναλωτές, μπορούν 

να βασίζονται σε αυτούς ως παράγοντες επιρροής (De Veirman & Hudders 2020), οι οποίοι 

συχνά ενστικτωδώς αντιλαμβάνονται πού εντάσσονται στη ζωή ενός ακόλουθου του κατά τη 

διάρκεια μιας κρίσης. Η σκέψη και μόνο ενός  influencer όσον αφορά το πώς θα ντυθεί ή θα 

φάει  κατά τη διάρκεια της πανδημίας μπορεί να αποκτήσει ιδιαίτερη σημασία. Ο ρόλος των 

“home influencers” και η αποτελεσματικότητα τους σε διαφορετικά περιβάλλοντα όπως το 

Instagram και το YouTube έχει πολύ ενδιαφέρον καθώς η προώθηση προϊόντων και όχι μόνο 

πραγματοποιείται μέσω των προσωπικών τους επιλογών ή τη χορήγηση αυτών από εταιρείες. 

 

 Ηλεκτρονική συμμετοχή/ σχολιασμός σε δημοσιεύσεις 
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Η έννοια της δέσμευσης και συμμετοχής των εγγεγραμμένων χρηστών των μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης σε δημοσιεύσεις εξετάστηκε από διάφορους ακαδημαϊκούς τομείς και 

ειδικούς όπως μέσω της  εκπαίδευσης, της διοίκησης, της Δημόσιας πολιτικής όπως και του 

Μάρκετινγκ.  Αποδείχθηκε ότι δεν υπάρχει συμφωνία για τη διάσταση, τον ορισμό και τη 

λειτουργία ενός τέτοιου όρου δηλαδή της ηλεκτρονικής συμμετοχής. Συγκεκριμένα σε μελέτες 

συμπεριφοράς των καταναλωτών, μπορούν να βρεθούν τρεις διαφορετικές 

δεσμεύσεις/συμμετοχές  ως εξής:  

 ψυχολογική διαδικασία που οδηγεί σε αφοσίωση λόγω της ευχαρίστησης που έλαβαν 

από το προϊόν ή υπηρεσία  

 μια συμπεριφορά του influencer που υπερβαίνει την αγοραστική δράση και θα 

προτιμήσουν αυτό το προϊόν λόγω του ανθρώπου και όχι τόσο για τα χαρακτηριστικά 

του προϊόντος   

 ψυχολογική κατάσταση που χαρακτηρίζεται από το επίπεδο αφοσίωσης, σθένους, 

απορρόφησης και αλληλεπίδρασης των καταναλωτών μέσω της μάρκας/εταιρείας  

 

Ο όρος δέσμευση αποτελεί μια πολυδιάστατη έννοια που περιλαμβάνει συναισθηματικές, 

γνωστικές και συμπεριφορές διαστάσεις (Hollebeek & Chen, 2014). Ως εκ τούτου, όταν 

ασχολούνται οι εταιρείες μέσω των influencers οι καταναλωτές θα εμφανίζουν διαθέσεις  

αγοράς και δέσμευσης που υπερβαίνουν τις παραδοσιακές συμπεριφορές που εμφανίζουν σε μια 

παραδοσιακή αγορά  (Vargo & Lusch, 2004; Virtanen et al., 2017).  Για τη Valentini Romenti, 

Murtarelli& Pizzetti (2018), αυτή η ενεργή συμπεριφορά πιθανόν να προκύψει με τρία επίπεδα: 

1. Κατανάλωση: τύπος συμπεριφοράς στην οποία το άτομο περιορίζεται στην προβολή μέσω 

των εικόνων, βίντεο της μάρκας ή των προϊόντων και προβαίνει σε αναζήτηση και εν τέλει 

σε κατανάλωση αυτών 

2. Συμμετοχή: είδος συμπεριφοράς με βάση την ενεργό συμμετοχή του καταναλωτή 

μεμονωμένα στις συνομιλίες που αφορούν το εμπορικό σήμα / προϊόν, σχολιάζοντας τις 

δημοσιεύσεις των influencers 

3. Δημιουργία: είδος συμπεριφοράς που χαρακτηρίζεται από το υψηλότερο επίπεδο 

αφοσίωσης, που απεικονίζει τη δράση του ατόμου που δημιουργεί, ανεβάζει και δημοσιεύει 
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περιεχόμενο που σχετίζεται με την επωνυμία/προϊόν ή την κοινή χρήση μηνυμάτων και 

εικόνων που έχουν ήδη αναρτηθεί από άλλους χρήστες. 

 

Έτσι, η ψηφιακή δέσμευση μπορεί να μετρηθεί μέσω διαφόρων δεικτών που αλλάζει 

ανάλογα με τις διαμορφώσεις των διαδικτυακών πλατφορμών (Lehmann, Lalmas, Yom-Tov, & 

Dupret 2012). Επίσης είναι δυνατόν να αναλυθούν τα ακόλουθα ως μετρήσεις αφοσίωσης: 

ποσοστά κλικ προς αριθμός κλικ (CTR), αριθμός "Μου αρέσει", αριθμός σχολίων, αριθμός 

οπαδών, διάρκεια της αλληλεπίδρασης, σήμανση και κοινή χρήση μιας θέσης, καθώς και τη 

δημιουργία της.  Συμπεραίνουμε ότι τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης επιτρέπουν διακριτές 

μορφές ατομικής υποστήριξης (Calder,Malthous& Schaedel,2009), φέρνοντας κοντά επωνυμίες, 

δυνητικούς καταναλωτές και άλλους χρήστες που μπορούν ακόμη και να αναπτύξουν το ρόλο 

των ψηφιακών επιρροών.  Σε αυτό το σενάριο, σύμφωνα με Segev,Avigdor & Avigdor (2018), 

τα δίκτυα και τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης καθορίζονται από τους  χρήστες και  ενεργούν σε 

κόμβους, δημιουργούν σχέσεις, δημιουργώντας μονοδρομείς ή αμφίδρομες γέφυρες, για 

παράδειγμα, στο Instagram μπορεί να βρίσκονται με τις λέξεις "follower" και "friend" στο 

Facebook. Αυτές οι σχέσεις που δημιουργούνται μπορεί και να μην αντιπροσωπεύουν μια 

μακροχρόνια σχέση  μπορούν να σηματοδοτήσουν δέσμευση μιας φοράς  π.χ. ένα «like» ή ένα 

«σχόλιο»  (Segev et al., 2018). 

 

 Millennials  

Οι Millennials έχουν ηλικίες μεταξύ 26 και 41 ετών (Smola & Sutton, 2002), σύμφωνα 

με την έκθεση του Εθνικού Γραφείου Οικονομικών Ερευνών και δίνουν μεγαλύτερη προσοχή 

στις αθλητικές δραστηριότητες και τη διαφήμιση από τις προηγούμενες γενιές, γεγονός που έχει 

μεγάλο αντίκτυπο στην αποδοχή διαφορετικών  καταναλωτικών προτύπων και την ανάπτυξη της 

αθλητικής βιομηχανίας (Güney & Sangün, 2017). Το κύριο χαρακτηριστικό των millennials 

είναι ότι έχουν μεγαλώσει σε ένα κόσμο απόλυτα ψηφιακό (Kaifi,Nafei, Khanfar& Kaifi, 2012) 

είναι γεμάτοι αυτοπεποίθηση και ανοιχτόμυαλοι να χρησιμοποιούν την τεχνολογία με σκοπό να 

βελτιώσουν τις ικανότητες τους, την παραγωγικότητα και τη δημιουργικότητά τους (Tanner, 

2010). Λόγω του ότι ανάπτυξης της γενιάς συνοδεύεται με την ανάπτυξη και εξέλιξη της υψηλής 

τεχνολογίας, οι millennials θεωρούνται ως οι «ιθαγενείς» της τεχνολογίας, γεγονός που αποτελεί 
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τη βασική διαφορά των millennials από τις άλλες γενιές (Buss & Bartolini, 2011). Μεγαλώνουν 

με κινητά τηλέφωνα, υπολογιστές, και ούτω καθεξής (McMahon & Pospisil, 2005). Έτσι, η 

νεότερη γενιά  είναι και πιο δεκτική σε ποίκιλλες μορφές μάρκετινγκ. Η σημασία της 

τεχνολογίας για τους millennials, καθώς και το αντίστροφο, η επίδραση του μάρκετινγκ σε 

αυτούς καθώς και η συμπεριφορά των millennials σαν καταναλωτές είναι πάρα πολύ σημαντική. 

Βασική επίσης στη ζωή των millennials είναι η κινητή τεχνολογία. Τα πρότυπα 

κατανάλωσης των millennials επηρεάζονται πρωτίστως από την κινητή τεχνολογία (Young & 

Hinesly, 2012). Λόγω της διείσδυσης της τεχνολογίας  που αφορά τον ψηφιακό κόσμο και των 

μέσων κοινωνικής δικτύωσης, οι ζωές των millennials είναι ιδιαίτερα ενσωματωμένες και τελικά 

πλήρως συνδεδεμένες  στα κοινωνικά δίκτυα. Λόγω των τεχνολογικών  καινοτομιών, οι 

millennials  προσαρμόζονται με μεγαλύτερη ευκολία σε αλλαγές και με αυτό το τρόπο οι 

υλιστικές τους επιθυμίες αλλάζουν και πιο συχνά από ότι στις προηγούμενες γενιές (Bakewell & 

Mitchell, 2003). Το επίπεδο της συμμετοχής των καταναλωτών σχετίζεται με προσωπικούς 

παράγοντες, παράγοντες προϊόντων και περιβαλλοντικούς παράγοντες (Blackwell, Miniard, & 

Engel, 2006) 

Ειδικότερα, κατά τη διάρκεια της ψηφιακής εποχής, οι millennials θεωρούνται ως οι 

έμπειροι καταναλωτές, οπότε είναι σημαντικό οι πληροφορίες που παρουσιάζονται να συνάδουν 

με τη φύση της επικοινωνίας μεταξύ των millennials (Eastman ,Iyer, Liao-Troth,Williams & 

Griffin, 2014). Πολλοί millennials λατρεύουν τους influencers και η λατρεία τους είναι ένα 

φυσιολογικό μέρος της ανάπτυξης ταυτότητας του influencer, σύμφωνα με το Ερευνητικό 

Κέντρο Pew. Ταυτόχρονα, η θεωρία κοινωνικής επιρροής του Kelman (1956) περιέγραψε ότι οι 

καταναλωτές που επηρεάζονται από άλλους βαδίζουν προς το τρόπο της συμμόρφωσης, της 

αναγνώρισης, και την εξωτερίκευσης. Μόλις αποκτήσουν ευνοϊκές αντιδράσεις από τους 

άλλους, θα δεχτούν την οποιαδήποτε επιρροή που τους ασκείται και τότε θα υπάρξει πλήρης 

υπακοή (Mccormick, 2016). Υπό την επιρροή αυτή, οι καταναλωτές θα ζητήσουν και  θα 

αναζητήσουν επαγγελματικές πληροφορίες από τους influencers, αν πιστέψουν ότι οι influencers 

έχουν τις κατάλληλες γνώσεις τότε θα ακολουθήσουν τις συστάσεις των influencers. 

Influencers στο χώρο του αθλητισμού   

Τα θετικά μηνύματα όσον αφορά τη σωματική δραστηριότητα μπορεί να προέρχονται 

από ένα ευρύ φάσμα ειδικοτήτων (π.χ. personal trainers, life coaches, καθηγητές σχολικής 
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φυσικής αγωγής), οι αθλητές έχουν μια μοναδική ευκαιρία και πρόσβαση στο κοινό λόγω της 

έκθεσης και διαφήμισης που λαμβάνουν από τα μέσα μαζικής ενημέρωσης (Giuliano, Turner, 

Lundquist& Knight,2007). Οι αθλητές έχουν τη μοναδική ικανότητα να εμπνέουν τους 

ανθρώπους να συμμετέχουν στον αθλητισμό ή τη σωματική δραστηριότητα γιατί αποτελούν 

πρότυπα για τους «κοινούς» ανθρώπους (Hogan & Norton, 2000). Μία από τις επιλογές είναι η 

δημιουργία εμπνευσμένων εκστρατειών στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης δεδομένου ότι οι νέοι 

άνθρωποι και τα παιδιά πληγήκαν από την πανδημία (π.χ. κλείσιμο πάρκων, ακύρωση 

κοινοτικών αθλητικών εκδηλώσεων, πρωταθλήματα),δίδεται μια ευκαιρία στις αθλητικές 

οργανώσεις να εμπνεύσουν τους νέους να συμμετέχουν στη σωματική δραστηριότητα, 

παρέχοντας ενθαρρυντικό περιεχόμενο στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Οι εκστρατείες αυτές 

μέχρι στιγμής φαίνεται έχουν επικεντρωθεί σε προπονήσεις στο σπίτι και στο να παραμείνουν 

ενεργοί και δραστήριοι οι ακόλουθοι, ενώ παράλληλα παρουσιάζουν τον τρόπο όπου ορισμένοι 

αθλητές συμμετέχουν σε ασκήσεις που σχετίζονται με το άθλημα τους.  

Ωστόσο, καθώς οι καταναλωτές δεν είχαν την ευκαιρία να εγγραφούν στα αθλήματα  

αυτά πριν την καραντίνα τους δίνεται η δυνατότητα μέσω του lockdown και των εκστρατειών 

στα social media να διατηρησουν το ενδιαφέρον και τη δέσμευση τους σε αυτά τα αθλήματα 

όταν ο τοπικός αθλητισμός και οι δραστηριότητες να ξαναρχίσουν. Λόγω της απουσίας 

ολυμπιακών αγώνων το 2020 και των παραδοσιακών μέσων ενημέρωσης  που είχαν ως βασικό 

σκοπό τη κάλυψη της εκδήλωσης και την προώθηση του αθλητισμού, τα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης θα μπορούσαν να συνεχίσουν τη συμμετοχή και την προώθηση του αθλητισμού 

χωρίς οι άνθρωποι του χώρου να χάσουν τη δουλειά τους και την ενασχόληση τους (Ramon, 

2018). 

Η χρήση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης αποτελεί μια δημοφιλή διαδικτυακή 

δραστηριότητα με περίπου 2,95 δισεκατομμύρια ανθρώπους χρησιμοποιούν τις διάφορες 

πλατφόρμες το 2019 και ο μέσος χρόνος κατανάλωσης είναι τα 136 λεπτά ανά ημέρα (Statista, 

2019). Αυτοί οι αριθμοί αυξήθηκαν δραματικά κατά τη διάρκεια του COVID-19 σε πολλές 

χώρες όπου υπάρχουν άνθρωποι που συνεχίζουν να συνδέονται και να ενημερώνονται 

χρησιμοποιώντας πλατφόρμες μέσων κοινωνικής δικτύωσης (Hutchinson, 2020).Με ένα μεγάλο 

ποσοστό των ατόμων που χρησιμοποιούν αυτές τις πλατφόρμες, τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

έχουν δημιουργήσει μια πιο στενή αλληλεπίδραση  οπαδού-αθλητή από ποτέ (Kassing & 
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Sanderson, 2010). Η χρήση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης σημαίνει και επιτρέπει  στους 

καταναλωτές και στους θαυμαστές  να μπορούν να δουν τους αγαπημένους τους αθλητές και να 

λαμβάνουν μια εικόνα για την προσωπική και επαγγελματική τους ζωή(Leng &Phua,2020). 

Περαιτέρω, οι αθλητικές οργανώσεις έχουν αποδεχθεί τις πλατφόρμες μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης και έχουν αναγνωρίσει την ανάγκη παροχής ποιοτικού και σχετικού περιεχομένου 

προκειμένου να επιτύχουν τη συμμετοχή και να αναπτύξουν συνδέσεις με τους οπαδούς 

(Eagleman,2013; Thompson et al., 2014). Οπότε ουσιαστικά οι αθλητές πλέον αποκτούν την 

επιπλέον ιδιότητα του influencer. 

Ο Behnoosh (2017) αναφέρουν ότι οι τεχνικές προώθησης της δέσμευσης, όπως η 

προώθηση διασημοτήτων, μπορεί να προκαλέσουν  την προσοχή νέων δυνητικών πελατών και 

να αυξήσουν τον αντίκτυπο όλων των δραστηριοτήτων, όπως αυτές που επικεντρώνονται στην 

αύξηση της σωματικής δραστηριότητας και της συμμετοχής σε αθλήματα. Κρίνεται σημαντική, 

η συμπεριφορά, η πρόθεση και η αντίληψη της σωματικής δραστηριότητας και επηρεάζεται πιο 

θετικά ένα πρόγραμμα όταν έχει εγκριθεί από αθλητή (Behnoosh. 2017). Ο Chmait (2020) 

σημειώνει ότι οι καταναλωτές μπορούν να ανακαλύψουν τον αθλητισμό μέσω των social media 

και ειδικότερα από ορισμένους αθλητές που έχουν επιρροή στις πλατφόρμες αυτές. Επομένως με 

αυτό το τρόπο δίνονται κίνητρα για να αρχίσουν να αθλούνται στα αθλήματα τα οποία 

προβάλλονται στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης (Chmait, 2020. Μια παραδοσιακή προσέγγιση 

αποτελεί η προσέγγιση αθλητών από μαθητές μέσω σχολικών επισκέψεων για την προώθηση 

των σωματικής δραστηριότητας, η οποία επηρεάστηκε κατά τη διάρκεια του lockdown με το 

κλείσιμο των σχολείων και τις απαιτήσεις κοινωνικής αποστασιοποίησης. Για την αντιμετώπιση 

αυτού του ζητήματος, ορισμένοι οργανισμοί τις πραγματοποιούν σε ψηφιακούς χώρους.  

Για παράδειγμα, το Βικτοριανό Ινστιτούτο Αθλητισμού (2020) στην Αυστραλία 

συνεργάστηκε με το Αθλητικό Σχολείο Βικτώρια να συνεχίσει το σχολικό πρόγραμμα «Be Fit. 

Be Well», σε διαδικτυακό περιβάλλον. Το πρόγραμμα αποτελούνταν από αθλητές που 

συμμετέχουν σε Ολυμπιακούς αγώνες σε συνεργασία με τους μαθητές για την προώθηση και τα 

οφέλη της ενεργού ζωής για την ψυχική ευεξία και πώς αυτό μπορεί να βοηθήσει σε άλλες 

πτυχές της ζωής τους. Τα μηνύματα φαίνεται να συνάδουν με κυβερνητικές πρωτοβουλίες και 

άλλες ηγετικούς φορείς, όπως τα Ηνωμένα Έθνη, σχετικά με τα οφέλη της σωματικής 

δραστηριότητας για ψυχική ευεξία και τη γενική υγεία (United Nations, 2020). 
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Τα social media  διαδραματίζουν επίσης σημαντικό ρόλο διότι μέσω της πλατφόρμας 

προβάλλονται αθλητές που συνήθως παραλείπονται από την παραδοσιακή κάλυψη των μέσων 

ενημέρωσης, γυναίκες και παρααθλητές, οι οποίοι θα μπορούσαν να προσφέρουν ένα ευρύτερο 

φάσμα προτύπων και να διατίθενται στην κοινότητα (Geurin, 2017· GeurinEagleman & Burch, 

2016; Pate,Hardin, & Ruihley,2014). Πρόσφατα, η αυξημένη συμμετοχής μεταξύ γυναικών και 

κοριτσιών συνδέεται με την αυξημένη προβολή και επιτυχία των ελίτ γυναικών αθλητών που 

ενεργούν τώρα ως πρότυπα για τα παιδιά (Hinds, 2020). Η εισαγωγή των κοινωνικών μέσων 

μαζικής ενημέρωσης έχει επιτρέψει στις αθλήτριες  και τους  παρααθλητές να αναλάβουν τον 

έλεγχο προσφέροντας τις δικές τους αφηγήσεις, να επιλέξουν τον τρόπο παρουσίασης τους, να 

παρουσιάσουν τη ζωή τους καθώς και την αθλητική τους πορεία και ταξίδι.  Λόγω της 

πανδημίας οι περισσότεροι άνθρωποι μένουν σπίτι σπαταλώντας πολύ μεγάλο μερίδιο του 

ελεύθερου χρόνου τους στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης  επιτρέποντας τη προώθηση και τη 

παρουσία  μοντέλων  που μπορεί να οδηγήσουν σε διαφορετικές ομάδες ανθρώπων να 

προσελκύονται από τον αθλητισμό και τη σωματική δραστηριότητα. 

Κατά την επιλογή αθλητών στις εκστρατείες για τη προώθηση της σωματικής 

δραστηριότητας οι αθλητικές οργανώσεις πρέπει να αναγνωρίσουν ότι όσο περισσότερο το 

πρότυπο που προβάλλουν και ο καταναλωτής είναι παρόμοιοι, τόσο πιθανότερο είναι ότι 

συμπεριφορά του αθλητή θα μπορούσε να οδηγήσει τον καταναλωτή σε μίμηση. Εάν ένα 

πρότυπο δεν είναι τόσο σχετικό όπως και επίσης  και η συμπεριφορά τους εύλογη και 

κατάλληλη, μπορεί να εμφανιστούν αποθαρρυντικές αντιδράσεις (Meier, 2015). Για παράδειγμα, 

οι αθλητικές οργανώσεις μπορούν να «χρησιμοποιήσουν» αθλήτριες εάν προσπαθούν να 

προωθήσουν τη συμμετοχή νέων γυναικών ή κοριτσιών σε σωματικές δραστηριότητες  ή  τη 

συμμετοχή τους στο άθλημα τους. Ωστόσο οι αθλητικές οργανώσεις πρέπει να είναι προσεκτικές 

όσον αφορά τις πιθανές αρνητικές επιπτώσεις της προώθησης των αθλητών σε διαδικτυακούς 

χώρους.  

Οι οργανισμοί μέσω των μέσων κοινωνικής δικτύωσης προωθούν μηνύματα στο ευρύ 

κοινό, οι πλατφόρμες μπορούν να οδηγήσουν σε άσχημες επιπτώσεις όπως ο εκφοβισμός στον 

κυβερνοχώρο και η παρενόχληση (Sanderson & Truax, 2014) Κάτι τέτοιο αποτελεί παράβαση 

της ιδιωτικότητας και εν τέλει κακούργημα και θα μπορούσε να επισκιάσει τα θετικά μηνύματα 

που είχαν αρχικά καλές προθέσεις. Αυτό σημαίνει ότι οι οργανισμοί θα πρέπει να είναι ιδιαίτερα 
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προσεκτικοί των εργαλείων που χρησιμοποιούν οι αθλητές και να είναι έτοιμοι αν προκύψει μια 

τέτοια κατάσταση στους διαδικτυακούς χώρους να παρέχουν την κατάλληλη υποστήριξη. Σε μια 

άλλη προσέγγιση, οι αθλητικές οργανώσεις πρέπει να είναι πολύ προσεκτικές  ποιοι αθλητές  

αναλαμβάνουν τέτοιες καμπάνιες διότι μια παραβίαση ντόπινγκ ενός αθλητή μπορεί να οδηγήσει 

σε πλήρη αντίκρουση με τα μηνύματα που μέσω εκστρατειών προωθούν και να διαμορφωθεί μια 

λανθασμένη άποψη για την οργάνωση (Solberg, Hanstad& Thøring,2010).Πέρα από αυτά τα 

θέματα, οι αθλητικές οργανώσεις φαίνεται να έχουν αναγνωρίσει την ευκαιρία για την 

αξιοποίηση των αθλητών που παρουσιάζονται ως είδωλα και να  παρουσιάζουν  μέσω αυτών 

ισχυρές, εμπνευσμένες εικόνες και βίντεο σε μια προσπάθεια να βοηθήσουν τους ανθρώπους να 

γίνουν πιο σωματικά ενεργοί κατά τη διάρκεια του lockdown λόγω του Covid-19 και την 

απουσία ζωντανού και κοινωνικού αθλητισμού.  

Όπως αναφέρθηκε προηγουμένως, η κοινωνική δικτύωση παίζει πολύ μοναδικό ρόλο 

στην έμπνευση των ανθρώπων, στην επικοινωνία των απόψεών τους και στην επιρροή 

ειδικότερα στη νεότερη γενιά. Η φυσική κατάσταση είναι ένα από τα θέματα που καλύπτουν 

συνήθως οι χρήστες του YouTube, του Instagram και των μέσων κοινωνικής δικτύωσης. Ο όρος 

"fit inspiration" υπάρχει στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης και χρησιμοποιείται συνήθως για να 

περιγράψει φωτογραφίες και βίντεο που στοχεύουν να εμπνεύσουν το ευρύ κοινό να ξεκινήσει 

έναν πιο υγιεινό τρόπο ζωής (Tiggemann & Zaccardo, 2015). Είναι γνωστό ότι όταν γίνεται 

έκθεση σε πολύ λεπτά σώματα χαρακτηρισμένα ως «ιδανικά» - κάτι που πραγματοποιούταν πιο 

συχνά στα παραδοσιακά κοινωνικά μέσα- μπορεί να επηρεάσει αρνητικά την εικόνα του 

ιδανικού σώματος που θα πρέπει να υποστηρίζουν οι θεατές, μείωση της αυτοεκτίμησης τους 

και του βαθμού ικανοποίησής τους από το δικό τους σώμα (Vartanian & Dey, 2013). Ωστόσο, 

κάτι τέτοιο δεν είναι υποχρεωτικό να δημιουργήσει κοινωνική σύγκριση και η  ορισμένες φορές 

η αυτοαξιολόγηση θα μπορούσε να δημιουργήσει προθέσεις για πρόοδο εάν φαίνεται ο στόχος 

επιτεύξιμος. Έτσι, η επίτευξη κορυφαίων αθλητών εμπνέει συχνά τους ανθρώπους να 

ασχοληθούν με τον αθλητισμό, αλλά το αντιληπτό χάσμα στην  αθλητική εμπειρία μεταξύ ενός 

επαγγελματία αθλητή και ενός θεατή θα μπορούσε να αποθαρρύνει αυτή τη συμπεριφορά (Funk 

& James, 2001).  

Σε αντίθεση με τους επαγγελματίες αθλητές, το κοινό αντιλαμβάνεται τους influencers 

ως φίλους και ως «κοινούς» ανθρώπους και θα μπορούσαν να σχετίζονται  πιο έντονα με αυτούς 
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(Colliander & Dahl´en, 2011; Kleemans,Daalmans,Carbaat, & Anschutz,2018). Ως εκ τούτου, τα 

θετικά αποτελέσματα μιας καλής φυσικής κατάστασης που έχει τη δυνατότητα να προβάλλει 

ένας Influencers θα μπορούσε να θεωρηθεί ως «εφικτή» και να παρακινήσει σημαντικά. 

Δυστυχώς αρνητικές συμπεριφορές, όπως διατροφικές διαταραχές, παρατηρούνται συνήθως ως 

συνέπεια της πολύωρης ασχολίας με τα κοινωνικά δίκτυα (Luo,Jackson,Niu& Chen,2020). 

Ωστόσο, όταν οι influencers ασχολούνται με την γυμναστική και υποστηρίζουν την άσκηση και 

ακολουθούν έναν υγιεινό τρόπο ζωής το μεγάλο κοινό τους υπάρχει μεγάλη περίπτωση να 

επηρεαστεί. Ένα παράδειγμα αποτελούν τα  κανάλια στο YouTube που προτείνουν βίντεο 

προγύμνασης, παραδίδουν μαθήματα γυμναστικής , κινητήριες ομιλίες, βίντεο με προηγούμενες 

και σημερινές εμπειρίες του influencer με τη γυμναστική και τον υγιείνο τρόπο ζωής, συμβουλές 

κ.λπ.  

Ακολουθώντας τις θεωρίες που υποδηλώνουν ότι το κοινό επιλέγει ενεργά το 

περιεχόμενο πολυμέσων με βάση τις απόψεις και τα ενδιαφέροντά τους, υποθέτουμε ότι οι 

ακόλουθοι των fit inluencers θα δείξουν μεγαλύτερο ενδιαφέρον για πιο υγιείς τρόπους ζωής και 

καλύτερης φυσικής κατάστασης. Κοινό που εκτίθενται επιλεκτικά σε ένα μοντέλο-influencer 

που υποστηρίζει έναν υγιεινό τρόπο ζωής θα μπορούσε να δημιουργήσει προθέσεις για 

παρόμοια συμπεριφορά. Αυτό αποτελεί παρόμοιο φαινόμενο και με τη συμμετοχή σε αθλητικές 

εκδηλώσεις  κάτι που μπορεί να εμπνέσει τους θεατές να ασχοληθούν με τον αθλητισμό 

(Ramchandani, Kokolakakis& Coleman,2014). Η μεγάλη πρόθεση για παρακολούθηση τέτοιων 

βίντεο δείχνει μεγάλο ενδιαφέρον για τα βίντεο καθώς και για τις δραστηριότητες που 

περιέχονται σε αυτά. Με αυτόν τον τρόπο, οι χρήστες του YouTube μπορούν να δέχονται 

τακτικά «ώθηση» από influencers για να συνεχίσουν ή να ξεκινήσουν ένα άθλημα. Επίσης, ένας 

άλλος τρόπος προώθησης του αθλητισμού μέσω των βίντεο στο YouTube θα μπορούσε να είναι 

η χρησιμοποίηση τους ως tutorials δηλαδή μαθήματα  για την εκτέλεση μιας δραστηριότητας 

μαζί με τον influencers κάτι που μπορεί να πραγματοποιηθεί μέσω της δια δραστικότητας που 

προσφέρουν αυτοί οι ψηφιακοί χώροι.  

Προηγούμενες έρευνες αναφέρουν ότι υψηλότερη έκθεση καθώς και μεγαλύτερη 

προσοχή από τους influencers στην υγεία στα μέσα ενημέρωσης θα μπορούσε να οδηγήσει σε 

μεγαλύτερη γνώση σχετικά με την υγεία κάτι που μπορεί να  συσχετιστεί με υγιέστερη 

συμπεριφορά του θεατή/καταναλωτή (Shim, Kelly, & Hornik, 2006; Tian & Robinson, 2009). 
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Γνωρίζοντας ότι προθέσεις ρυθμίζουν τις μελλοντικές μας συμπεριφορές (Ajzen, 1991), η 

έκθεση σε υγιή συμπεριφορά και υγιεινό τρόπο ζωής στα μέσα οδηγεί σε αντίστοιχη πρόθεση 

απέναντι στη συμπεριφορά που απεικονίζεται. Επιπλέον, οι influencers που προβάλλουν τη 

φυσική κατάσταση παράγουν συνήθως δυναμικό και συναισθηματικό περιεχόμενο. Οι άνθρωποι 

έχουν τη τάση να  αντιδρούν εύκολα στα συναισθήματα των άλλων μόνο παρατηρώντας τους. Ο 

θεατής μπορεί να βιώσει τον ενθουσιασμό του εκάστοτε influencer (Bandura, 2001). Αντίστοιχα, 

το συναίσθημα και ο ενθουσιασμός ενός influencers θα μπορούσε να μεταφερθεί στους θεατές  

με τον ίδιο ακριβώς τρόπο (Bandura, 1992). 

Συνεπώς οι influencers από οποιοδήποτε κανάλι διανομής και αν  δραστηριοποιούνται 

μπορούν να επηρεάσουν θετικά , παρόλα αυτά πρέπει να επισταθεί η προσοχή καθώς τα άτομα 

αυτά δεν είναι επαγγελματίες αλλά ερασιτέχνες οπότε δεν είναι ικανοί να προσδώσουν 

επακριβές οδηγιές που να αφορούν την εκγύμναση αλλά μόνο συμβουλές και προσωπικές 

απόψεις. 

 

 Ο κλάδος του ποδοσφαίρου 

Από τα μέσα Ιανουαρίου του 2020, οι μεμονωμένες αθλητικές εκδηλώσεις στην Ασία 

αναβλήθηκαν ή ακυρώθηκαν. Αυτές οι αναβολές ή ακυρώσεις που σχετίζονται με την πανδημία 

επεκτάθηκαν αργότερα σε όλα τα επίπεδα όλων των αθλημάτων και σχεδόν σε όλες τις χώρες. 

Οι Ολυμπιακοί Αγώνες του Τόκιο 2020 αναβλήθηκαν για το 2021 και το ποδόσφαιρο δεν 

αποτελεί εξαίρεση. Τον Φεβρουάριο καθώς και τον Μάρτιο, οι περισσότεροι  ευρωπαϊκοί 

ποδοσφαιρικοί αγώνες είτε παίζονταν κεκλεισμένων των θυρών, π.χ. δύο αγώνες της UEFA 

Champions League στη Γαλλία και την Ισπανία, ή ακυρώθηκαν. Βασικό να αναφερθεί είναι ότι 

πριν από την πανδημία COVID-19, οι αγώνες που παίζονται πίσω από κλειστές πόρτες 

(«παιχνίδια φαντάσματα») πραγματοποιούνταν μόνο για τις ομάδες που έχουν αποκλειστεί και  

μόνο για τη τέρψη των οπαδών τους. Μέχρι τα τέλη Μαρτίου του 2020, δεν διεξάγονταν αγώνες 

σε κανένα ευρωπαϊκό πρωτάθλημα ποδοσφαίρου. Παρά αυτή την αναγκαστική τους διακοπή  

πολλά πρωταθλήματα έχουν ψάξει για τρόπους  προκειμένου να τελειώσουν όσο πιο κανονικά 

επιτρέπεται τη σεζόν τους. Αυτό βέβαια έγινε με τη κατάλληλη βοήθεια που προήλθε από την 

πολιτική υποστήριξη και έτσι από κάποια πρωταθλήματα πραγματοποιήθηκαν κάποια παιχνίδια. 

Ορισμένοι αγώνες οι οποίοι αναβλήθηκαν, δεν έχουν ορίσει ημερομηνίες για την 
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πραγματοποίηση τους με επακόλουθο φήμες και δημοσιεύματα να αναφέρουν ότι μεμονωμένες 

ομάδες στην 1η και 2η κατηγορία ότι κινδυνεύουν να φτωχύνουν. 

H κοινωνική αποστασιοποίηση που επιβάλλεται από τις κυβερνήσεις αφορούν την 

μείωση της μετάδοσης από άνθρωπο σε άνθρωπο. Ουσιαστικά προσφέρουν χρόνο και 

επιτρέπουν διεθνείς συνεργασίες μεταξύ κυβερνήσεων όσον αφορά την εξωτερική τους 

προσέγγιση και την εσωτερική με τους εξής τρόπους: 

1. Test : Κάθε ύποπτη περίπτωση όπου τεστάρεται δίνει την δυνατότητα να ληφθούν 

τα κατάλληλα μέτρα για τις αποτελεσματικές στρατηγικές πρόληψης που θα εφαρμοστούν 

στα μέρη όπου η ύποπτη περίπτωση βρέθηκε. 

2. Trace: Παρακολούθηση όλων των επιβεβαιωμένων περιπτώσεων covid-19 και 

αναζήτηση του ίχνους της επαφής με αναζήτηση κάθε σχετικής επαφής για τον εντοπισμό και 

την αποκοπή της διασποράς και μετάδοσης. 

3. Τreat: Διαχείριση όλων των περιπτώσεων αποτελεσματικά, παρέχοντας  επαρκή 

χωρητικότητα μονάδας εντατικής θεραπείας, ανεμιστήρες και προσωπικό. 
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Εικόνα 2. Ανάλυση κινδύνου εξάπλωσης της νόσου COVID-19 που πραγματοποιήθηκε  για το 

αγγλικό ποδόσφαιρο Premier League(μήνας Απρίλιος). 

 

Εικόνα 3. Εκτίμηση κινδύνου για έναν αγώνα ποδοσφαίρου της Αγγλικής Premier League με  

κλειστές πόρτες όπου τοπικές μετακινήσεις έχουν μειωθεί και επίσης εφαρμόζονται διαδικασίες 

άμβλυνσης του κινδύνου διασποράς της νόσου COVID-19 (Απρίλιος 2020) 
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Εικόνα 4. Απεικόνιση επιλογών για τη άμβλυνση του κινδύνου διασποράς του κορονοϊού σε 

αθλητικές διοργανώσεις. 

 

Αναγράφεται στην εικόνα 3 ότι, για μη κλειστές πόρτες στα παιχνίδια, στην αγγλική 

Premier League όπου διεξήχθη τον Απρίλιο, ο κίνδυνος είναι πολύ υψηλός, και ο αγώνας δεν θα 

πρέπει να προχωρήσει ανεξάρτητα από τις κυβερνητικές πολιτικές, οι οποίες μόνο τώρα  

θα απέκλειαν τη διεξαγωγή του συγκεκριμένου αγώνα καθώς και πολλών άλλων. Μετά τη 

διεξαγωγή της εκτίμησης κινδύνου (εικόνα 4), οι  διοργανωτές εκδηλώσεων θα πρέπει να είναι 

προσηλωμένοι μόνο στην εφαρμογή μέτρων προκειμένου να διαπιστωθεί κατά πόσο αυτές οι 

εκτιμήσεις μπορούν να ενσωματωθούν στον σχεδιασμό της διοργάνωσης για  

περαιτέρω μείωσης του κινδύνου εξάπλωση του COVID-19. Εάν, για παράδειγμα, 

ένας αγώνας αναβλήθηκε για τον Αύγουστο, διεξήχθη  πίσω από κλειστές πόρτες, με βασικούς 

αλλά εφικτούς περιορισμούς, συμπεριλαμβανομένης της ενισχυμένης υγιεινής, της  κοινωνικής 

αποστασιοποίησης όπου αυτό είναι εφικτό, η ικανότητα test και αναζήτησης του ίχνους της 

επαφής (που ήταν η θέση του, με ποιους ήρθε σε επικίνδυνη επαφή)  τότε ο κίνδυνος από την  εν 

λόγω διοργάνωση  και η διασπορά που θα προκαλούσε θα μπορούσε να μειωθεί σε χαμηλά 

επίπεδα έως και μηδαμινά. Οι παίκτες θα πρέπει να έχουν χρόνο για να αποκτήσουν φυσική 
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κατάσταση πριν από τον αγώνα που θα συμμετάσχουν. Θα μπορούσε να διεξαχθεί συζήτηση με 

την κυβέρνηση, τις τοπικές υγειονομικές αρχές, τους διοργανωτές εκδηλώσεων και τους 

συμμετέχοντες, σχετικά με την ικανότητα   να προχωρήσει κάποια οργάνωση σε δεύτερο στάδιο  

και τι άλλοι έλεγχοι μπορούν να μειώσουν περαιτέρω τον κίνδυνο (εικόνα 3). 

Εάν επιστρέψουν οι  αθλητικές εκδηλώσεις με όλους αυτούς τους περιορισμούς που 

αναφέρθηκαν παραπάνω, στενή παρακολούθηση των συμμετεχόντων με τη βοήθεια τοπικών και 

εθνικών κυβερνήσεων και ακολουθώντας τις  αρχές δημόσιας υγείας τότε σίγουρα ο χώρος του 

αθλητισμού δεν θα δεχόταν τόσο μεγάλο πλήγμα. Οι διοργανωτές της εκδήλωσης επιβάλλεται 

να : 

 Ελαχιστοποιήσουν  τον κίνδυνο μετάδοσης για όλους, ομάδες, προσωπικό, θεατές . 

 Να εξασφαλίσουν άμεσα διαθέσιμες ακριβείς δοκιμές, χωρίς να επιβαρύνουν το σύστημα 

υγείας που είναι ήδη πολύ επιβαρυμένο. 

 Να βρίσκονται σε θέση να αναζητήσουν με ακρίβεια το ίχνος της επαφής (Rashid, 

Haworth& Shafi , 2008). 

Οι παραγωγοί της τηλεοπτικής κωμωδίας έχουν συνειδητοποιήσει εδώ και καιρό ότι ένα 

ζωντανό κοινό είναι ζωτικής σημασίας για να δημιουργηθεί μια ατμόσφαιρα στο σπίτι του 

τηλεθεατή, καθώς και να λάβει τις καλύτερες ερμηνείες και αντιδράσεις από τους ηθοποιούς 

(Lawson, Downing, & Cetola,1998). Αυτό οδήγησε επίσης σε συζήτηση σχετικά με το αν 

«κονσερβοποιημένο γέλιο», δηλαδή χρησιμοποιώντας ηχητικά εφέ γέλιου δημιουργεί την 

ακουστική ψευδαίσθηση ενός ζωντανού κοινού, έχει τον ίδιο αντίκτυπο με την live μετάδοση 

(Brewer, 2018). Καθώς η σεζόν άρχισε εκ νέου, σύλλογοι και ραδιοτηλεοπτικοί φορείς σύντομα 

συνειδητοποίησαν ότι η ίδια κατάσταση φάνηκε να ισχύει για το ποδόσφαιρο, και η χρήση 

τεχνητού θορύβου πλήθους υποκίνησε πολύ τη συζήτηση για το κατά πόσο τα άτομα επιδιώκουν 

να παρακολουθήσουν ένα παιχνίδι, ή να μοιραστούν μια εμπειρία (Lee, 2020). Με το ζωντανό 

ποδόσφαιρο να παίζεται με κλειστές πόρτες και με τα μέτρα του lockdown  να εξακολουθούν να 

απαγορεύουν οποιαδήποτε συγκέντρωση εκτός από λίγους κοινωνικά αποστασιοποιημένους 

ανθρώπους, η εμπειρία της παρακολούθησης ποδοσφαίρου στο σπίτι έχει τη δυνατότητα να 

φαντάζει παράξενα απομονωμένη εμπειρία. Αυτό είναι πιθανό να είναι άνευ σημασίας εάν 

κάποιος επιδιώκει μόνο να παρακολουθήσει ένα παιχνίδι, αλλά αν κάποιος επιδιώκει να 
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μοιραστεί και να ζήσει μια εμπειρία, είναι πιθανό να είναι απογοητευτικό, ιδιαίτερα αν η 

πρόβλεψη της επανεκκίνησης του ζωντανού αθλητισμού φαντάζει πολύ μακριά από το παρόν. 

 

Οργάνωση αθλητικών εκδηλώσεων μετά τη πανδημία COVID-19 

Η διοργάνωση των μεγάλων εκδηλώσεων είναι ένα ιδιαίτερα πολύπλοκο έργο στο οποίο 

συμμετέχουν πολλά και διαφορετικά άτομα τα οποία προσπαθούν και επιβάλλεται να 

συνεργαστούν προκειμένου να φέρουν εις πέρας την διοργάνωση(Frawley, 2015). Όπως ο 

Taylor &Toohey (2015) γράφουν ότι η  οργάνωση και η εκτέλεση των αθλητικών εκδηλώσεων 

απαιτεί πλέον ολοένα και περισσότερο συστηματική προσέγγιση της διακυβέρνησης, 

συμπεριλαμβανομένων επίσης τον σχεδιασμό και τη διαχείριση κάθε είδους πιθανού κινδύνου. 

Στην περίπτωση μιας  "έξω από το συνηθισμένο" εκδήλωση που πραγματοποιείται οι Parent & 

Smith-Swan (2013) αναφέρουν ότι, σε περίπτωση πανδημίας οι διοργανωτές πρέπει να είναι 

προετοιμασμένοι να εντοπίζουν και να μετριάσουν τους απτούς κινδύνους καθώς και αυτούς που 

προκύπτουν από "έξω από τις συνήθεις" συνθήκες.  

Σε τελική ανάλυση, στην οργάνωση μιας εκδήλωσης δημιουργούνται ανάγκες και είναι 

απαραίτητο όλοι οι συμμετέχοντες για τη περάτωση της να συνεργαστούν. Οι εθελοντές είναι 

ίσως ένα από τα πιο σημαντικά κομμάτια στην οργάνωση μιας εκδήλωσης, συνήθως αποτελούν 

το μεγαλύτερο ποσοστό του προσωπικού εκδηλώσεων και είναι πάντα σε στενή επαφή με την 

ασφάλεια με σκοπό το έργο τους να γίνει με απόλυτη ομαλότητα και λειτουργικότητα (Parent & 

SmithSwan, 2013). Οι διοργανωτές μιας εκδήλωσης σε όλα τα επίπεδα βασίζονται σε μεγάλο 

αριθμό εθελοντών για να παρέχουν βασικές υπηρεσίες, εξυπηρέτηση πελατών κτλ. και χωρίς 

τους οποίους οι περισσότερες εργασίες δεν θα είναι εφικτές (Hoye,Cuskelly,Auld,Kappelides & 

Misener 2020). Οι εθελοντές επίσης,συνεισφέρουν περιστασιακά σε καθήκοντα που σχετίζονται 

με την ασφάλεια (Bladen, 2010, Giulianotti & Klauser, 2010).Με τον τρόπο αυτό, οι εθελοντές 

μπορούν επίσης να κάνουν τη «συναρμολόγηση της ασφαλείας» της εκδήλωσης. Για 

παράδειγμα, πριν από την αναβολή του Euro 2020, οι πόλεις υποδοχής ήταν υποχρεωμένες να 

αναφέρουν λεπτομερώς τους ρόλους και τα καθήκοντα των εθελοντών που αφορούν 

συγκεκριμένα την ασφάλεια και την προστασία (UEFA).  

Στην περίπτωση των Ολυμπιακών Αγώνων του Λονδίνου το 2012, οι Giulianotti & 

Klauser,(2015) εξηγούν ότι οι άνθρωποι της ασφάλειας σε συνδυασμό με τους εθελοντές 
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δημιουργήσαν μια διαδικασία όπου οι θεατές και επισκέπτες να «κινούνται διαρκώς», 

σχηματίζοντας ανθρώπινα ή φυσικά -που προϋπήρχαν- εμπόδια για την ελαχιστοποίηση της 

διαρροής ανθρώπων εκτός αυτών των διαδρομών και μονοπατιών. Τέτοιες μέθοδοι ελέγχου 

πλήθους που έχουν σκοπό τη ακριβή και ήδη προσχεδιασμένη λειτουργία της διοργάνωσης 

μπορούν να χρησιμοποιηθούν για τον περιορισμό των επισκεπτών της εκδήλωσης εντός των 

αποστειρωμένων χώρων που  μπορεί να είναι χωρισμένοι φυσικά από τη γύρω γη ή να έχουν 

δημιουργηθεί τεχνικά (Parent & Smith-Swan, 2013).Ο Samatas (2011) σημειώνει επίσης ότι οι 

εθελοντές μπορούν να παρέχουν πρόσθετα «μάτια και αυτιά» στο δίκτυο ασφαλείας της 

εκδήλωσης.  

Παρακολουθώντας στενά τις συμβουλές και τις συστάσεις του World Health 

Organization (2020), τόσο η FIH (2020) όσο και η Παγκόσμια Ομοσπονδία Ράγκμπι (2020) 

περιγράφουν τις οδηγίες που δημοσιεύθηκαν πρόσφατα για την ασφαλή επιστροφή  και τη 

σταδιακή επαναφορά του εγχώριου αλλά και του διεθνούς ανταγωνισμού. Αυτή η διαδικασία 

μπορεί να διαχωριστεί σε τέσσερα επίπεδα για μια βαθμολογημένη, ομαλή και σταδιακή 

επιστροφή στην αθλητική δραστηριότητα που έχουν αντιστοιχηθεί με την σταδιακή χαλάρωση 

των κυβερνητικών περιορισμών (για τη δημόσια συγκέντρωση, τα ταξίδια και την κοινωνική 

αποστασιοποίηση), με  συνθήκες που θυμίζουν κανονικότητα και μπορούν να υπάρξουν μετά 

από την εφεύρεση του εμβολίου(FIH,2020; Παγκόσμιο Ράγκμπι, 2020). Αυτά τα στάδια είναι τα 

εξής: 

 Επιστροφή στις προπονήσεις για τους παίκτες προφανώς προσφέροντας τη απαραίτητη 

ασφάλεια. 

 Επαναφορά του περιφερειακού ανταγωνισμού με την προϋπόθεση να επιτρέπουν 

συγκεντρώσεις που δεν υπερβαίνουν τους 200 θεατές.  

 Άδεια για τοπικά ταξίδια αλλά και μεταξύ των χωρών για τον διασυνοριακό ανταγωνισμό  

 Επιστροφή και αποκατάσταση του ανταγωνισμού μεταξύ των ομάδων και η εκτέλεση 

των αγώνων (FIH, 2020; World Rugby, 2020). 

 

Όσον αφορά το Παγκόσμιο Ράγκμπι, για παράδειγμα, έχουν εκτιμήσει τον ελάχιστο 

αριθμό των απαιτούμενων ενδιαφερόμενων προκειμένου να πραγματοποιηθεί ένας αγώνας, 

υποδεικνύοντας περαιτέρω ότι, όπως στη Bundesliga (Γερμανία),οι επαναλήψεις σε πρώιμο 
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στάδιο του επαγγελματικού ανταγωνιστικού αθλητισμού όπως είναι το ποδόσφαιρο θα πρέπει να 

πραγματοποιηθούν πίσω από κλειστές πόρτες. Κινήσεις πέραν αυτού μπορεί να αποφέρουν 

μειωμένο αριθμό θεατών λόγω του μεγάλου ρίσκου που λαμβάνουν αλλά και για τον μετριασμό 

του κινδύνου μετάδοσης,  κάτι τέτοιο θα μπορεί να πραγματοποιηθεί μόνο μέσω μιας 

πλατφόρμας εγγραφής χρηστών που θα αποκαλύψει τις δημογραφικές και υγειονομικές τους 

πληροφορίες εκ των προτέρων (FIH, 2020). Σύμφωνα με αυτό το σενάριο, ο απαιτούμενος 

αριθμός του προσωπικού της εκδήλωσης και των εθελοντών είναι πιθανό να είναι αρκετά 

χαμηλός, καθώς η πρόσβαση θα πραγματοποιείται με χρήση αυτοματοποιημένων συστημάτων 

πρόσβασης, εισόδου και ελέγχου. 

Ο Lockstone & Baum (2008) περιγράφουν τους εθελοντές ως το "δημόσιο πρόσωπο" της 

εκδήλωσης, και οι Getz,O’Neill & Carlsen,(2001) εξηγούν ότι οι εθελοντές με την απουσία ή  

αντίθετα με τη παρουσία τους μπορούν να διαμορφώσουν την ικανοποίηση και την απόλαυση 

των επισκεπτών. Όπως αναφέρουν οι Parent και Smith-Swan (2013), οι εθελοντές μπορούν να 

παρέχουν ενσυναίσθηση στους επισκέπτες δηλαδή να είναι ευγενικοί και πρόσχαροι και στο 

παρόν πλαίσιο δηλαδή σε μια κατάσταση μετά από μια πανδημία που οι άνθρωποι νιώθουν 

αποξενωμένοι και μόνοι, η παρουσία τους μπορεί να προσφέρει μια  ευπρόσδεκτη αύρα στο 

κοινό. Ωστόσο, αυτό μπορεί να συμβαίνει όταν το προσωπικό της εκδήλωσης και οι εθελοντές  

φορούν ατομικό προστατευτικό εξοπλισμό με τη μορφή γαντιών, μασκών και μασκών για την 

προστασία του στόματος και της μύτης, όπως συνιστάται από τον Παγκόσμιο Οργανισμό Υγείας 

(WHO, 2020)γεγονός που μειώνει  την εμπειρία για θεατές και εθελοντές. Αυτό βέβαια είναι μια 

διαδικασία δύσκολη και επίσης χειροτερεύει όταν οι εθελοντές και το προσωπικό της 

εκδήλωσης κινείται τυπικά και ίσως απότομα προκειμένου οι θεατές να διατηρήσουν τη 

σωματική αποστασιοποίηση και να αποτραπεί ο συνωστισμός (στην περίπτωση αυτή, μείωση 

της στενής επαφής μεταξύ των επισκεπτών) (ΠΟΥ,2020). Κυρίως, οι Parent και  SmithSwan 

(2013) τονίζουν ότι η ασφάλεια βάσει χώρων και τα μέτρα ασφαλείας έχουν τη ικανότητα να 

προκαλούν αισθήματα καταπίεσης και περιορισμού μεταξύ των επισκεπτών, και ως εκ τούτου 

δείχνουν ότι οι διοργανωτές της εκδήλωσης θα πρέπει να καταβάλλουν αρκετή προσπάθεια και 

πόρους προκειμένου να εφαρμόσουν τέτοιες μεθόδους με τρόπο που να χτίζεται αντί να 

κλονίζεται η εμπιστοσύνη και η ασφάλεια που νιώθουν οι θεατές. 
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Για να δημιουργηθεί μια αποστειρωμένη ζώνη ασφαλείας σύμφωνα με τον Bajc (2015)οι 

διαδικασίες καθαρισμού που θα πραγματοποιούνται στους χώρους θα πρέπει να είναι ανάλογοι 

και στα άτομα που θα εισέλθουν σε αυτόν. Για το σκοπό αυτό, οι εν λόγω διαδικασίες 

καθαρισμού μπορεί να σημαίνουν ότι τα άτομα, όπως οι εθελοντές, υποβάλλονται σε 

υγειονομικές και ιατρικές εξετάσεις και έτσι θα αποκτήσουν μια ταυτότητα ελέγχου που θα είναι 

ουσιαστικά το υγειονομικό τους εισιτήριο (Bajc, 2015). Οι Evans, Blackwell, Dolan, Fahlén, 

Hoekman,Lenneis,McNarry,Smith,& Wilcock, (2020) αναφέρουν ότι συγκεκριμένες ομάδες που 

έχουν κριθεί ότι υφίστανται αυξημένο κίνδυνο θνησιμότητας από τον ιό – όπως οι ηλικιωμένοι ή 

εκείνοι με υποκείμενες υγειονομικές παθήσεις – μπορεί να αποκλειστούν από τον εθελοντισμό 

ως προστατευτικό μέτρο για τη μείωση της πιθανότητας μόλυνσης. Στο Αγγλία , για 

παράδειγμα, σύμφωνα με το ΗΒ για την Κοινωνία των Πολιτών Almanac 2019 (NCVO, 2020), 

τα άτομα ηλικίας 65-74 ετών έχουν τα υψηλότερα επίσημα ποσοστά εθελοντισμού. Για 

παράδειγμα, έκθεση του Baum και Lockstone (2007) υποδεικνύει ότι περισσότεροι από τους 

μισούς από τους 75.000 ανθρώπους που δήλωσαν ενδιαφέρον να είναι εθελοντές για τους 

Ολυμπιακούς και Παραολυμπιακούς αγώνες του Σίδνεϊ το 2000 ήταν άνω των 60 ετών.  

Ο  Kim(2018) μελέτησε εθελοντές από τρεις ξεχωριστές αθλητικές εκδηλώσεις που 

πραγματοποιήθηκαν στην Αυστραλία και από δείγμα 337 συμμετεχόντων, το 40,9 τις εκατό 

άνηκε σε ηλικιακή κατηγορία 45-64 ενώ το 39,8 τοις εκατό ανήκε 65+ ετών. Διαφορετική  

έρευνα από Alexander, Kim & Kim, (2015) για τον διαχωρισμό της ηλικίας των εθελοντών από 

τους 70.000 εθελοντές που συμμετέχουν στους Ολυμπιακούς και Παραολυμπιακούς Αγώνες του  

Λονδίνου το 2012 το 51,43 τοις εκατό ήταν ηλικίας 45-66 ετών, ενώ το 10,6 τοις εκατό ήταν 

ηλικίας 65 ετών και άνω. Έτσι, ενώ η ομάδα επιλογής εθελοντών μπορεί να τροποποιηθεί υπό 

τις νέες συνθήκες που έχει επιβάλει ο COVID-19 με τις νέες προφυλάξεις, η βιβλιογραφία μας 

λέει ότι τα κίνητρα του  εθελοντή και η  προθυμία των εθελοντών να υποστηρίξουν τέτοιες 

προσπάθειες παραμένει δυνατή και ανεπηρέαστη. Φυσικά, ένας εμβολιασμός γίνεται 

περισσότερο για αυτοπροστασία, ωστόσο, εάν μετά το εμβόλιο ορίζεται από τις οργανωτικές 

επιτροπές εκδηλώσεων όλο το προσωπικό συμπεριλαμβανομένων των εθελοντών πρέπει να 

εμβολιαστεί, τότε αυτό μπορεί να εγείρει ερωτήματα ως προς τα δικαιώματα και την ελευθερία 

επιλογής. 
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ΜΕΘΟΔΟΣ  

 Δείγμα 

Συλλέχθηκαν επαρκή δείγματα για αυτή τη μελέτη και αποτελούνταν από συνολικά 264 

(118 άνδρες, 44,69%, 146 γυναίκες, 55,30%). Δεδομένου ότι το εργαλείο μέτρησης της έρευνας 

(ερωτηματολόγιο) διανεμήθηκε διαδικτυακά σε τυχαία άτομα, χρησιμοποιήσαμε τη μέθοδο 

τυχαίας δειγματοληψίας για την επιλογή των δειγμάτων. Έτσι, το δείγμα περιείχε στοιχεία 

αντιπροσωπευτικότητας και επαρκούς τυχαίας, επειδή η καταγωγή, το φύλο, η ηλικία, το 

επίπεδο μόρφωσης και άλλα δημογραφικά χαρακτηριστικά των συμμετεχόντων δεν ήταν γνωστά 

εκ των προτέρων.  

 

Εργαλείο μέτρησης της έρευνας 

Η ερεύνα για να πραγματοποιηθεί χρειάστηκε να δημιουργηθεί ένα ερωτηματολόγιο 27 

ερωτήσεων. Επιλέχθηκε το ερωτηματολόγιο διότι προσφέρεται μια ομοιομορφία στις ερωτήσεις, 

μπορούν να συλλεχθούν μεγάλης έκτασης και ποικιλίας δεδομένων αλλά και ερωτούμενων, το 

μικρό-μηδαμινό του κόστος, και τέλος η ανωνυμία και η ελευθερία που προσφέρει και με αυτό 

τον τρόπο είναι εφικτό να αποκτήσουμε πληροφορίες που αφορούν μη χειροπιαστές μετρήσεις 

όπως απόψεις και συναισθήματα. Οι τύποι των ερωτήσεων που χρησιμοποιήθηκαν ήταν όλες 

κλειστού τύπου. Συγκεκριμένα, το ερωτηματολόγιο αποτελούνταν από ερωτήσεις (α) πολλαπλής 

επιλογής, στις οποίες οι συμμετέχοντες έπρεπε να επιλέξουν μόνο μια επιθυμητή απάντηση, (β) 

5-βάθμιας κλίμακας τύπου Likert από το 1 έως το 5 (όπου 1= διαφωνώ πλήρως και 5= συμφωνώ 

πλήρως), καθώς και (γ) ερωτήσεις με δυνατότητα επιλογής πολλαπλών απαντήσεων. 

 

Το συγκεκριμένο ερωτηματολόγιο σχεδιάστηκε και μοιράστηκε στους συμμετέχοντες μέσω 

της εφαρμογής GoogleForms. Το ερωτηματολόγιο που δημιουργήθηκε ήταν αντιληπτό, 

επίκαιρο, σύντομο και προδιέθετε ευνοικά τους ερωτηθέντες.Πολλές ερωτήσεις συλλέχθηκαν 

από άλλα ερωτηματολόγια παρόμοιων ερευνών. Η σειρά με την οποία δημιουργήθηκαν οι 

ερωτήσεις είναι η εξής: Πρώτα δημιουργήθηκε μια δημογραφική ερώτηση (φύλο, ηλικία) και 

στη συνέχεια μια ερώτηση διαβάθμισης κλίμακας Likert που σχετίζεται με την τρέχουσα έρευνα.  
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Διαδικασία συλλογής δεδομένων 

Ενημερώθηκαν όλοι οι  ερωτώμενοι σχετικά με την τήρηση της ανωνυμίας των 

απαντήσεων τους καθώς και για την μη χρησιμοποίηση τους για εμπορικούς σκοπούς. Το 

ερωτηματολόγιο μοιράστηκε με την βοήθεια των μέσων κοινωνικής δικτύωσης και πιο 

συγκεκριμένα με κοινοποίηση μέσω των εφαρμογών Facebook, Viber και Ιnstagram. To χρονικό 

διάστημα συμπλήρωσης του ερωτηματολογίου ήταν από τις 15/01/2021 έως και τις 24/01/2021. 

Τα στατιστικά δεδομένα αναλύθηκαν χρησιμοποιώντας IBM SPSS 26.0 Statistical Analysis 

Program for Social Sciences. 

Ανάλυση αξιοπιστίας και εγκυρότητας μεταβλητών του εργαλείου μέτρησης 

Για τη διερεύνηση της εσωτερικής συνέπειας των θεμάτων που συνθέτουν το εργαλείο 

μέτρησης, καθώς και της συνολικής αξιοπιστίας του, χρησιμοποιήθηκε ο δείκτης αξιοπιστίας 

άλφα Cronbach με τιμή α=1. Επιπλέον, η αξιοπιστία των δεδομένων πρέπει να επιβεβαιωθεί πριν 

χρησιμοποιηθεί οποιοδήποτε εργαλείο μέτρησης ή αξιολόγησης για την ανάλυση δεδομένων. Οι 

Koo και Li (2016) δίνουν έμφαση στην αξιοπιστία ως ιδιότητα δεδομένων που μπορεί να 

μετρηθεί επανειλημμένα. Η αξιοπιστία δεν είναι μόνο ένας τρόπος να αποδειχθεί αν υπάρχει 

συσχέτιση μεταξύ των δεδομένων, αλλά και ένας τρόπος μέτρησης της συνέπειας μεταξύ των 

δεδομένων. Εξαρτάται κυρίως από την τιμή άλφα Cronbach, η οποία υπολογίζεται διαιρώντας 

την αληθινή διακύμανση με την αληθινή διακύμανση συν τη διακύμανση σφάλματος (Koo & Li, 

2016). Επομένως, όσο πιο κοντά είναι η τιμή άλφα Cronbach στο 1, τόσο ισχυρότερη είναι η 

αξιοπιστία. Όταν ο χειρισμός μεταβλητών (μέτρηση) απαιτεί τη χρήση περισσότερων 

μεταβλητών ορισμού, όσο περισσότερες μεταβλητές (πειραματικοί δείκτες), τόσο πιο αξιόπιστη 

είναι η μέτρηση. Στο ερωτηματολόγιο της έρευνάς, οι παράγοντες του ερωτηματολογίου 

λειτουργικοποιήθηκαν με τη μορφή σύνθετων μεταβλητών, η καθεμία αποτελούμενη από έναν 

μόνο προσδιοριστικό παράγοντα και μια κλίμακα πέντε σημείων όλων των μεταβλητών. Πολύ 

ικανοποιητικά αποτελέσματα βρέθηκαν από την ανάλυση αξιοπιστίας για όλες τις μεταβλητές, 

καθώς και για κάθε ομάδα ερωτήσεων ξεχωριστά. 
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ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 

 

Με βάση τις απαντήσεις και τη στατιστική επεξεργασία που πραγματοποιήθηκε με το 

πρόγραμμα SPSS προέκυψαν τα παράκατω αποτελέσματα τα οποία είναι διαμορφωμένα σε 

γραφήματα και τα οποία φανερώνουν ποσοστιαίες αναφορές, συχνότητες, έγκυρα ποσοστά και 

συσσωρευτικά ποσοστά σε κάθε ερώτηση. 

Με βάση τα δεδομένα παρατηρείται ότι το μεγαλύτερο ποσοστό του δείγματος μας έχει 

ως φύλο το θυληκό με ποσοστό 55,3% και το υπόλοιπο 44,7% είναι αντρικό. Τα αποτελέσματα 

μπορούμε να τα δούμε σε ποσοστιαία ανάλυση και στη παρακάτω εικόνα. 

 

 

Εικόνα 5 Γράφημα σε μορφή πίτας με ποσοστιαίες απαντήσεις που αφορούν την ερώτηση 

«Ποιο είναι το φύλο σου;» 

 

 

Με βάση τα δεδομένα βλέπουμε ότι το μεγαλύτερο ποσοστό του πληθυσμού που 

διερωτήθηκε ανήκει στο ηλικιακό εύρος 18-25(47,7%). Ακολουθεί η ηλικιακή κατηγορία 26-35 

με ποσοστό 28% ,η 35+ με 22,3% και τέλος η 17- με ποσοστό 1,9%. Τα αποτελέσματα 

μπορούμε να τα δούμε σε ποσοστιαία ανάλυση στη παρακάτω εικόνα. 
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Εικόνα 6 Γράφημα σε μορφή πίτας με ποσοστιαίες απαντήσεις που αφορούν την ερώτηση 

«Πόσο χρονών είσαι; 

 

 

Με βάση τα δεδομένα το 66,7 % δηλαδή το μεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων 

ακολουθεί κάποιον influencer ενώ το 33,3% όχι. Τα αποτελέσματα μπορούμε επίσης να τα 

δούμε σε ποσοστιαία ανάλυση και στη παρακάτω εικόνα. 

  

Εικόνα 7 Γράφημα σε μορφή πίτας με ποσοστιαίες απαντήσεις που αφορούν την ερώτηση 

«Ακολουθείς κάποιον influencer;» 
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Φανερώθηκε ότι το μεγαλύτερο ποσοστό των ανθρώπων που ερωτηθήκαν στο 

ερωτηματολόγιο  δεν ακολουθούν κανέναν ή μέχρι 5 Influencers με 36,7% στο συνολικό 

ποσοστό. Με μικρή διαφορά ακολουθεί η επιλογή κανέναν με 31,4% και στη συνέχεια με πολύ 

μικρότερα ποσοστά ακολουθούν οι επιλογές 6-10 influencers(15,5%), 11-20 influencers(9.1%) 

και τέλος η επιλογή 21+ Influencers με ποσοστό 7,2%. Τα αποτελέσματα μπορούμε επίσης να τα 

δούμε σε ποσοστιαία ανάλυση και στη παρακάτω εικόνα. 

 

Εικόνα 8 Γράφημα σε μορφή ραβδογράμματος με ποσοστιαίες απαντήσεις που αφορούν την 

ερώτηση «Αν ναι, πόσους influencers ακολουθείς;» 

 

Με την ανάλυση που πραγματοποιήθηκε παρατηρήθηκε ότι το Instagram είναι το 

κοινωνικό μέσο που χρησιμοποιείται με τη μεγαλύτερη συχνότητα(36.7%), 2
ο
 στις επιλογές 

είναι το facebook με ποσοστό 29,1% και στην 3
η
 θέση με μικρή διαφορά της τάξης του 2% 

περίπου είναι το Youtube με ποσοστό 26,9%. Με πολύ μικρότερα ποσοστά ακολουθούν τα εξής 

μέσα κοινωνικής δικτύωσης: twitter 3,3% και με το ίδιο ποσοστό στο 2% το snapchat και τα 

blogs. Τα αποτελέσματα μπορούμε επίσης να τα δούμε σε ποσοστιαία ανάλυση και στη 

παρακάτω εικόνα. 
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Εικόνα 9 Γράφημα σε μορφή ραβδογράμματος με ποσοστιαίες απαντήσεις που αφορούν την 

ερώτηση: «Ποιο ή ποια μέσα κοινωνικής δικτύωσης χρησιμοποιείς πιο συχνά;» 

 

Αναγράφεται από τα δεδομένα ότι το μεγαλύτερο ποσοστό της τάξεως του 61,4% 

εμπιστεύεται κάποιες φόρες τους influencers, το 34,5% δεν τους εμπιστεύεται ενώ μόνο το 4,2% 

τους εμπιστεύεται. Τα αποτελέσματα μπορούμε επίσης να τα δούμε σε ποσοστιαία ανάλυση και 

στη παρακάτω εικόνα. 

 

Εικόνα 10 Γράφημα σε μορφή πίτας με τις ποσοστιαίες απαντήσεις των ερωτηθέντων στην 

ερώτηση «Εμπιστεύεσαι τις αξιολογήσεις που παραθέτουν οι influencers;» 
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Οι απαντήσεις στην παρακάτω ερώτηση διακυμάνθηκαν ως εξής : το 49,2% δεν 

εμπιστεύεται μια ανάρτηση ενός influencer που περιέχει τα hastags #ad, #sp, το 45,8% 

εμπιστεύεται ορισμένες φορές και μόνο το 4,9% εμπιστεύεται τις αναρτήσεις των influencers. 

Τα αποτελέσματα μπορούμε επίσης να τα δούμε σε ποσοστιαία ανάλυση και στη παρακάτω 

εικόνα. 

 

Εικόνα 11 Γράφημα σε μορφή πίτας με τις ποσοστιαίες απαντήσεις των ερωτηθέντων στην 

ερώτηση «Εμπιστεύεσαι αν κάποια ανάρτηση από έναν influencer περιέχει τα hastags #ad,#sp 

κτλ.;» 

 

Παρατηρούμε ότι το 61% των ερωτηθέντων μπορούν να διακρίνουν και να αντιληφθούν 

όταν κάποιος Influencer πραγματοποιεί μια χορηγούμενη ανάρτηση ενώ το 39% δεν μπορεί να 

το διακρίνει. Τα αποτελέσματα μπορούμε επίσης να τα δούμε σε ποσοστιαία ανάλυση και στη 

παρακάτω εικόνα. 
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Εικόνα 12 Γράφημα σε μορφή πίτας με τις ποσοστιαίες απαντήσεις των ερωτηθέντων στην 

ερώτηση «Πιστεύεις ότι οι influencers καθιστούν προφανές όταν πραγματοποιούν μια 

χορηγούμενη ανάρτηση;» 

 

Παρατηρούμε ότι το μεγαλύτερο ποσοστό (57,2% ) δεν θα επέλεγε προϊόν ή υπηρεσία 

που προωθείται ενώ το 42,8% θα το έκανε. Τα αποτελέσματα μπορούμε επίσης να τα δούμε σε 

ποσοστιαία ανάλυση και στη παρακάτω εικόνα. 

 

 

Εικόνα 13 Γράφημα σε μορφή πίτας με τις ποσοστιαίες απαντήσεις των ερωτηθέντων στην 

ερώτηση «Εάν χρηματοδοτείται μια ανάρτηση στο Instagram είναι λιγότερο πιθανό να 

αγοράσεις το προϊόν ή να επιλέξεις την υπηρεσία που προωθεί ο influencers;» 
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Με βάση την παραπάνω ανάλυση παρατηρούμε ότι το μεγαλύτερο ποσοστό 47% 

επηρεάζονται κάποιες φόρες από τους influencers για την αγορά ενός προϊόντος ή την επιλογή 

μιας υπηρεσίας, το 36,4% όχι και μόνο το 16,7% επηρεάζεται. Τα αποτελέσματα μπορούμε 

επίσης να τα δούμε σε ποσοστιαία ανάλυση και στη παρακάτω εικόνα. 

 

Εικόνα 14 Γράφημα σε μορφή πίτας με τις ποσοστιαίες απαντήσεις των ερωτηθέντων στην 

ερώτηση «Μπορεί μια αξιολόγηση ενός influencer να επηρεάσει την απόφαση σου για  την 

αγορά ενός προϊόντος ή την επιλογή μιας υπηρεσίας;» 

 

Παρατηρούμε ότι από το σύνολο των ερωτηθέντων το 59,8% δεν εμπιστεύεται τους 

influencers που ακολουθεί ως καταναλωτής ενώ το 40,2% ακολουθεί τις συμβουλές τους. Τα 

αποτελέσματα μπορούμε επίσης να τα δούμε σε ποσοστιαία ανάλυση και στη παρακάτω εικόνα. 

 

Εικόνα 15 Γράφημα σε μορφή πίτας με τις ποσοστιαίες απαντήσεις των ερωτηθέντων στην 

ερώτηση «Σαν καταναλωτής εμπιστεύεσαι τους influencers που ακολουθείς;» 



 

46 

 

Οι απαντήσεις στην ερώτηση είναι αρνητικές από το 65,5% του δείγματος μας και 

θετικές από το υπόλοιπο μέρος του δείγματος μας (34,5%). Τα αποτελέσματα μπορούμε επίσης 

να τα δούμε σε ποσοστιαία ανάλυση και στη παρακάτω εικόνα. 

 

Εικόνα 16 Γράφημα σε μορφή πίτας με τις ποσοστιαίες απαντήσεις των ερωτηθέντων στην 

ερώτηση «Θα αγόραζες ή έχεις αγοράσει ποτέ μια μάρκα που έχει δημιουργηθεί εξ ολοκλήρου 

από έναν influencer;» 

 

Με την παραπάνω ανάλυση παραθέτονται τα εξής αποτελέσματα ότι το 56,1% δεν έχει 

αγοράσει κάποιο προϊόν που έχει διαφημίσει ή φορέσει ένας Influencer  ενώ το 43,9% έχει 

προβεί σε αγορά. Τα αποτελέσματα μπορούμε επίσης να τα δούμε σε ποσοστιαία ανάλυση και 

στη παρακάτω εικόνα. 

 

Εικόνα 17 Γράφημα σε μορφή πίτας με τις ποσοστιαίες απαντήσεις των ερωτηθέντων στην 

ερώτηση «Έχεις αγοράσει ποτέ κάποιο προϊόν που έχει διαφημίσει/φορέσει ένας influencer;» 
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Η ποσοστιαία ανάλυση που έγινε στην παρακάνω πρόταση μας έδειξε ότι το 34,1% του 

είναι αδιάφορο αν χορηγείται μια αξιολόγηση ή όχι όσον αφορά την αξιοπιστία της , το 29,5% 

συμφωνεί με την πρόταση και το 11,7% συμφωνεί απόλυτα δείχνοντας ότι οι χορηγούμενες 

αξιολογήσεις είναι πιο αναξιόπιστες από τις μη. Από την άλλη μεριά το 19,3% διαφωνεί και 

μόνο το 5,3% διαφωνεί πλήρως υποδεικνύοντας ότι οι χορηγούμενες αξιολογήσεις είναι πιο 

αξιόπιστες από αυτές που δεν χορηγούνται. Τα αποτελέσματα μπορούμε επίσης να τα δούμε σε 

ποσοστιαία ανάλυση και στη παρακάτω εικόνα. 

 

Εικόνα 18 Γράφημα σε μορφή ραβδογράμματος με ποσοστιαίες απαντήσεις που αφορούν την 

πρόταση «Οι αξιολογήσεις που δεν χορηγούνται είναι πιο αξιόπιστες από αυτές που 

χορηγούνται» 

 

Από την παραπάνω ανάλυση βλέπουμε ότι το μεγαλύτερο ποσοστό (37,1%) δεν θα 

εμπιστευόταν μια επιχορηγούμενη κριτική το 26,5% του είναι αδιάφορο στην επιλογή ενός 

προϊόντος ή μιας υπηρεσίας αν είναι επιχορηγούμενη η κριτική ή όχι ενώ το 24,2% θα 

επηρεαζόταν αρνητικά για την επιλογή του αν η κριτική είναι επί πληρωμή. Τέλος το 9,8% και 

το 2,3% θα εμπιστευόταν την κριτική όσον αφορά το πρώτο ποσοστό και θα εμπιστευόταν 

πλήρως τη κριτική όσον αφορά το δεύτερο ποσοστό. Τα αποτελέσματα μπορούμε επίσης να τα 

δούμε σε ποσοστιαία ανάλυση και στη παρακάτω εικόνα. 
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Εικόνα 19 Γράφημα σε μορφή ραβδογράμματος με ποσοστιαίες απαντήσεις που αφορούν την 

ερώτηση «Αν μάθαινες ότι μια κριτική είναι επί πληρωμή, θα εμπιστευόσουν την συγκεκριμένη 

κριτική;» 

 

Από την παραπάνω ανάλυση προκύπτει ότι το μεγαλύτερο μέρος του δείγματος 

πραγματοποιεί αγορές βάσει διαδικτυακών προτάσεων 36% ,ενώ μόνο το 4,9% το κάνει πιο 

συχνά. Εν συνεχεία, το 26,1% του είναι αδιάφορες οι διαδικτυακές προτάσεις όταν 

πραγματοποιεί αγορές, το 17,8% δεν κάνει αγορές βάσει διαδικτυακών προτάσεων ενώ το 

15,2% δεν ακολουθεί καμία διαδικτυακή πρόταση.Τα αποτελέσματα μπορούμε επίσης να τα 

δούμε σε ποσοστιαία ανάλυση και στη παρακάτω εικόνα. 
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Εικόνα 20 Γράφημα σε μορφή ραβδογράμματος με ποσοστιαίες απαντήσεις που αφορούν την 

ερώτηση « Πραγματοποιείς αγορές βάσει διαδικτυακών προτάσεων;» 

 

 

Την πρώτη θέση με ποσοστό 37,9% διεκδικούν 2 απαντήσεις που είναι καταφατικές 

υποδεικνύοντας ότι το μεγαλύτερο μέρος του δείγματος επιδιώκει και αναζητά διαδικτυακές 

κριτικές πριν αποφασίσουν να αγοράσουν κάποιο προϊόν. Με πολύ μικρότερα ποσοστά 

ακολουθούν οι απαντήσεις αδιάφορο (9,5%) , και οι αρνητικές με ποσοστά 8% και 6,8% που 

αφορούν την απλή διαφωνία και την ολοκληρωτική διαφωνία αντίστοιχα. Τα αποτελέσματα 

μπορούμε επίσης να τα δούμε σε ποσοστιαία ανάλυση και στη παρακάτω εικόνα. 
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Εικόνα 21 Γράφημα σε μορφή ραβδογράμματος με ποσοστιαίες απαντήσεις που αφορούν την 

ερώτηση« Αναζητάς διαδικτυακές κριτικές πριν λάβεις την απόφαση αγοράς;»  

 

 

Από τη παρακάνω ανάλυση παρατηρούμε ότι το 33,7% του είναι αδιάφορο στην επιλογή 

αγοράς αν του προτείνει ο αγαπημένος του influencer/blogger μια μάρκα, ενώ το 33,3% θα 

επηρεαστεί. Παρακάτω βλέπουμε ότι το 2,3% θα ακολουθήσει πιο πιστά τις συμβουλές τους ενώ 

το 18,6% δεν θα τις  ακολουθήσει καθόλου. Τέλος το 12,1% δεν θα ακολουθήσει τις συμβουλές 

αλλά δεν είναι και απόλυτα αρνητικός. Τα αποτελέσματα μπορούμε επίσης να τα δούμε σε 

ποσοστιαία ανάλυση και στη παρακάτω εικόνα. 
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Εικόνα 22 Γράφημα σε μορφή ραβδογράμματος με ποσοστιαίες απαντήσεις που αφορούν την 

ερώτηση «Εάν ο/η αγαπημένος/η σου blogger/influencer προτείνει μια μάρκα, είναι πιο πιθανό 

να τη δοκιμάσεις;» 

 

Παρατηρούμε ότι 162 άτομα δηλαδή το 61,4% του δείγματος πιστεύει ότι η κύρια πηγή 

διαφήμισης για μάρκες αθλητικών ρούχων ή αθλητικών υπηρεσιών πλέον έχουν γίνει οι 

bloggers και οι influencers ενώ το υπόλοιπο 38,6% πιστεύει ότι είναι άλλη η κύρια πηγή 

διαφήμισης για την αθλητική βιομηχανία. Τα αποτελέσματα μπορούμε επίσης να τα δούμε σε 

ποσοστιαία ανάλυση και στη παρακάτω εικόνα. 
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Εικόνα 23 Γράφημα σε μορφή πίτας με τις ποσοστιαίες απαντήσεις των ερωτηθέντων στην 

ερώτηση «Πιστεύεις ότι οι bloggers και οι influencers γίνονται η κύρια πηγή διαφήμισης για 

μάρκες αθλητικών ρούχων ή αθλητικών υπηρεσιών;» 

 

Παρατηρείται ότι το μεγαλύτερο ποσοστό του δείγματος (65,5%) ακολουθεί συμβουλές 

σε συγκεκριμένες περιπτώσεις που παρουσιάζονται στα κοινωνικά μέσα όσον αφορά την 

αθλητική του ένδυση και ενασχόληση. 85 άτομα που αντιστοιχεί στο 32,2% του συνολικού 

πληθυσμού δεν χρησιμοποιεί ποτέ άτομα που βρίσκει μέσα στα κοινωνικά δίκτυα για τις 

παραπάνω δραστηριότητες. Τα αποτελέσματα μπορούμε επίσης να τα δούμε σε ποσοστιαία 

ανάλυση και στη παρακάτω εικόνα. 

 

Εικόνα 24 Γράφημα σε μορφή πίτας με τις ποσοστιαίες απαντήσεις των ερωτηθέντων στην 

ερώτηση: «Χρησιμοποιείς τα άτομα που ακολουθείς στα κοινωνικά μέσα προκειμένου να 

εμπνευστείς για τα αθλητικά σου ρούχα ή την αναζήτηση των  ατόμων που θα εμπιστευθείς την 

εκγύμναση του σώματος σου;» 
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Η παραπάνω ανάλυση μας καθιστά σαφές ότι το μεγαλύτερο ποσοστό 64,8% που 

αντιστοιχεί σε 171 άτομα θα αναζητούσε μόνος/η του/της ένα προϊόν και δεν θα επέλεγε το 

σύνδεσμο που παραθέτουν οι influencers ενώ το 35,2% που αντιστοιχεί σε 93 άτομα θα το 

έκανε. Τα αποτελέσματα μπορούμε επίσης να τα δούμε σε ποσοστιαία ανάλυση και στη 

παρακάτω εικόνα. 

 

Εικόνα 25 Γράφημα σε μορφή πίτας με τις ποσοστιαίες απαντήσεις των ερωτηθέντων στην 

ερώτηση: «Εάν θέλεις να αγοράσεις ένα προϊόν το οποίο διαφημίζεται από ένα influencer θα 

χρησιμοποιούσες τον διαφημιζόμενο σύνδεσμό τους ή θα τον αναζητούσες μόνος σου;» 

 

Στην παρακάτω ερώτηση το μεγαλύτερο ποσοστό του δείγματος(37,5%) απάντησε ότι η 

πανδημία έχει επηρεάσει αρκετά τις συνηθισμένες ασχολίες τους στα social media, το ποσοστό 

19,3% κάνει τις ίδιες ασχολίες πριν και κατά τη διάρκεια της καραντίνας. Με μικρότερα 

ποσοστά ακολουθεί η απάντηση λίγο(17,4%) η απάντηση πάρα πολύ (15,9%) και τέλος η 

απάντηση καθόλου (9,8%). Τα αποτελέσματα μπορούμε επίσης να τα δούμε σε ποσοστιαία 

ανάλυση και στη παρακάτω εικόνα. 
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Εικόνα 26 Γράφημα σε μορφή ραβδογράμματος με ποσοστιαίες απαντήσεις που αφορούν την 

ερώτηση «Πόσο έχει επηρεάσει η πανδημία τις συνηθισμένες ασχολίες σου στα Social media;» 

 

Από τη παραπάνω ανάλυση βλέπουμε ότι το 40,9% έχει αυξήσει αρκετά τη χρήση των 

social media εν μέσω της πανδημίας ενώ το 23,9% την έχει αυξήσει πάρα πολύ. Εν συνεχεία με 

το ίδιο ποσοστό απαντήσεων 13,3% τα άτομα του δείγματος απάντησαν ότι η χρήση παρέμεινε 

ίδια και ή αυξήθηκε λίγο ενώ το 8,7% χρησιμοποιεί τα social media λιγότερο εν μέσω 

πανδημίας. Τα αποτελέσματα μπορούμε επίσης να τα δούμε σε ποσοστιαία ανάλυση και στη 

παρακάτω εικόνα. 



 

55 

 

 

Εικόνα 27 Γράφημα σε μορφή ραβδογράμματος με ποσοστιαίες απαντήσεις που αφορούν την 

ερώτηση «Θεωρείς ότι η πανδημία έχει αυξήσει τη χρήση των social media για εσένα;» 

 

Το μεγαλύτερο ποσοστό του δείγματος (35,6%) παρατηρήθηκε ότι δεν επηρεάστηκε από 

την πανδημία στον τρόπο προσέγγισης των μέσων κοινωνικής δικτύωσης, ενώ το 26,5% του 

δείγματος είδε σημαντική αλλαγή στην αντίληψή του για τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Ένα 

μικρότερο ποσοστό ακολούθησε ακριβώς την απάντηση, πάνω κάτω στο 16,3%, 13,6% και 8%. 

Τα αποτελέσματα φαίνονται επίσης στην ποσοστιαία ανάλυση στο παρακάτω γράφημα. 
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Εικόνα 28 Γράφημα σε μορφή ραβδογράμματος με ποσοστιαίες απαντήσεις που αφορούν την 

ερώτηση «Η πανδημία έχει αλλάξει τον τρόπο που βλέπεις τα social media;» 

 

Από την παρακάτω ανάλυση προκύπτει ότι το μισό δείγμα (50,4%) πιστεύει ότι εν μέσω 

πανδημίας οι influencers απέκτησαν αρκετά περισσότερους δυνητικούς πελάτες και το 30,3% 

πιστεύει ότι η πανδημία έχει βοηθήσει πάρα πολύ τους influencers να αποκτήσουν νέους 

πελάτες. Με πολύ μικρότερα ποσοστά ακολουθούν οι απαντήσεις το ίδιο, λίγο και καθόλου με 

ποσοστά 9,1%,7,6% και 2,7% αντίστοιχα. Τα αποτελέσματα μπορούμε επίσης να τα δούμε σε 

ποσοστιαία ανάλυση και στη παρακάτω εικόνα. 
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Εικόνα 29 Γράφημα σε μορφή ραβδογράμματος με ποσοστιαίες απαντήσεις που αφορούν την 

ερώτηση «Πιστεύεις ότι εν μέσω πανδημίας οι influencers αποκτήσαν περισσότερους 

δυνητικούς πελάτες;» 

 

 Προκύπτει ότι το 44,3% του δείγματος πιστεύει ότι εν μέσω πανδημίας οι influencers 

διαφοροποιήσαν αρκετά τις στρατηγικές μάρκετινγκ που εφάρμοζαν έως και πριν την πανδημία 

ενώ το 23,5% πιστεύει ότι παρέμειναν οι ίδιες στρατηγικές πριν και εν μέσω πανδημίας. Επίσης 

το 16,3% αναφέρει ότι αλλάξαν πάρα πολύ το μάρκετινγκ ενώ το 12,1 % λίγο και τέλος μόνο το 

3,8% δεν άλλαξαν καμία στρατηγική μάρκετινγκ. Τα αποτελέσματα μπορούμε επίσης να τα 

δούμε σε ποσοστιαία ανάλυση και στη παρακάτω εικόνα. 
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Εικόνα 30 Γράφημα σε μορφή ραβδογράμματος με ποσοστιαίες απαντήσεις που αφορούν την 

ερώτηση «Πιστεύεις ότι εν μέσω πανδημίας οι influencers διαφοροποιήσαν τις στρατηγικές 

μάρκετινγκ που εφάρμοζαν ως τότε;» 

 

Βλέπουμε ότι το 34,1% πιστεύει ότι η επιρροή των influencers στο κοινό τους μετά τη 

πανδημία θα είναι αμετάβλητη, με πολύ κοντινό αριθμητικό ποσοστό 32,6% πιστεύει ότι θα 

αλλάξει αρκετά η επιρροή τους. Έπειτα τα μικρότερα ποσοστά 14,8%,12,5% και 6,1% 

αντιστοιχούν στις απαντήσεις που αφορούν ότι η επιρροή τους θα είναι πολύ πιο έντονη, 

λιγότερη και καθόλου αντίστοιχα. Τα αποτελέσματα μπορούμε επίσης να τα δούμε σε 

ποσοστιαία ανάλυση και στη παρακάτω εικόνα. 
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Εικόνα 31 Γράφημα σε μορφή ραβδογράμματος με ποσοστιαίες απαντήσεις που αφορούν την 

ερώτηση «Πιστεύεις ότι μετά τη πανδημία η επιρροή που θα έχουν οι influencers στο κοινό τους 

θα είναι εντονότερη;» 
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ΣΥΖΗΤΗΣΗ/ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ & ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ ΓΙΑ ΜΕΛΛΟΝΤΙΚΗ 

ΕΡΕΥΝΑ 

 

Ο στόχος της παρούσας έρευνας είναι να καταστήσει σαφές αν οι influencers έχουν 

επηρεάσει την αθλητική βιομηχανία και συγκεκριμένα εν μέσω της πανδημίας Covid-19. Με 

βάση τα παραπάνω αποτελέσματα και απαντώντας στο 4
ο
 ερευνητικό ερώτημα μπορεί να 

αναφερθεί ότι το μεγαλύτερο ποσοστό του δείγματος ακολουθεί κάποιον influencer αλλά δεν 

είναι απαραίτητο ότι τους εμπιστεύεται με μεγάλη ευκολία κάτι που δείχνει την 

επιφυλακτικότητα που έχουν οι άνθρωποι στην χρήση των μέσων κοινωνική δικτύωσης και των 

ατόμων που τα αποτελούν. Αντικρουόμενα ευρήματα παρουσιάζουν πολλαπλές άλλες έρευνες 

όπου διαπίστωσαν ότι οι influencers  επηρεάζουν επιτυχώς τις προθέσεις αγοράς του κοινού 

τους (De Veirman Cauberghe, & Hudders,2017; Sokolova & Kefi, 2019), ενώ επίσης 

θεωρούνται πιο αξιόπιστοι από τις παραδοσιακές διασημότητες π.χ. ηθοποιοί κτλ. (Colliander & 

Dahl´en, 2011; Shareef et al., 2019).  

Όσον αφορά στο 3
ο
 ερευνητικό ερώτημα το μεγαλύτερο μέρος του δείγματος μας του 

φαίνεται αδιάφορο αν είναι χορηγούμενη μια ανάρτηση ενός influencer παρόλα αυτά όμως αν 

μάθαινε ότι μια κριτική είναι αμειβόμενη δεν θα την ενστερνιζόταν. Όσον αφορά τον αθλητικό 

χώρο και ως απάντηση στο 1
ο
 ερευνητικό ερώτημα το μεγαλύτερο ποσοστό του δείγματος μας 

αναφέρει ότι πιστεύει ότι οι influencers αποκτούν έδαφος όσον αφορά τη διαφήμιση αθλητικών 

προιόντων και υπηρεσιών παρόλα αυτά το δείγμα μας επέλεξε ότι σε συγκεκριμένες περιπτώσεις 

θα τους εμπιστευόταν όσον αφορά την αθλητική ένδυση και ενασχόληση του γεγονός που 

αφήνει να εννοηθεί ότι οι influencers θεωρούνται ως ανερχόμενα «αστέρια» στο χώρο του 

αθλητισμού αλλά δεν παύουν να είναι ερασιτέχνες. Παρόλα αυτά σε δίαφορες έρευνες 

παρατηρούμε το κοινό αντιλαμβάνεται τους influencers ως φίλους και ως «κοινούς» ανθρώπους 

και θα μπορούσαν να σχετίζονται  πιο έντονα με αυτούς (Colliander & Dahl´en, 2011; Kleemans 

et al., 2018). Ως εκ τούτου, τα θετικά αποτελέσματα μιας καλής φυσικής κατάστασης που έχει 

τη δυνατότητα να προβάλλει ένας Influencers θα μπορούσε να θεωρηθεί ως «εφικτή» και να 

παρακινήσει σημαντικά. Δυστυχώς αρνητικές συμπεριφορές, όπως διατροφικές διαταραχές, 

παρατηρούνται συνήθως ως συνέπεια της πολύωρης ασχολίας με τα κοινωνικά δίκτυα (Luo et 

al., 2020). Ωστόσο, όταν οι influencers ασχολούνται με την γυμναστική και υποστηρίζουν την 
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άσκηση και ακολουθούν έναν υγιεινό τρόπο ζωής το μεγάλο κοινό τους υπάρχει μεγάλη 

περίπτωση να επηρεαστεί. Ένα παράδειγμα αποτελούν τα  κανάλια στο YouTube που 

προτείνουν βίντεο προγύμνασης, παραδίδουν μαθήματα γυμναστικής , κινητήριες ομιλίες, βίντεο 

με προηγούμενες και σημερινές εμπειρίες του influencer με τη γυμναστική και τον υγιείνο τρόπο 

ζωής, συμβουλές κ.λπ. 

Εν συνεχεία το δείγμα ερωτήθηκε για το αν η πανδημία τους επηρέασε όσον αφορά τις 

ασχολίες τους και την συνολική τους χρήση των social media  και οι απαντήσεις τους ήταν 

καταφατικές κάτι που θεωρείται λογικό καθώς η πανδημία επέφερε πολλές αλλαγές στο τρόπο 

ζωής με κύριο και βασικότερο την πολύωρη παραμονή στην οικία. Τέλος, ερωτήθηκαν για τους 

influencers και κάτα πόσο πιστεύουν ότι αύξησαν το κοινό τους εν μέσω πανδημίας, 

διαφοροποιήσαν τις ήδη διαθέσιμες τεχνικές μάρκετινγκ που χρησιμοποιούσαν και αν πιστεύουν 

ότι η επιρροή τους θα είναι εντονότερη μετά το τέλος της πανδημίας, προσπαθώντας με αυτόν 

τον τρόπο να απαντηθεί το 2
ο
 ερευνητικό ερώτημα. Στις 2 πρώτες ερωτήσεις το μεγαλύτερο 

μέρος του δείγματος επέλεξε την επιλογή «αρκετά» υποδεικνύοντας ότι μπορεί να διακρίνει 

αλλαγές στο τρόπο λειτουργίας των influencers παρόλα αυτά στην τελευταία ερώτηση το 

μεγαλύτερο μέρος του δείγματος  επέλεξαν την επιλογή «το ίδιο» κάτι που υποδεικνύει ότι δεν 

είναι σίγουροι για το πως θα εξελιχθούν τα social media και η ανάπτυξη των influencers. 

Παρόμοιες μελέτες δεν έχουν γίνει και κάνεις δεν μπορεί να γνωρίζει επακριβώς πως πρόκειται 

να εξελιχθούν οι καταστάσεις γιατί ακόμα δεν έχει λήξει η πανδημία, όποτε το μόνο που 

μπορούμε να κάνουμε είναι υποθέσεις. 

Ερωτήματα και μελλοντικές έρευνες που μπορούν να βασιστούν και να  

πραγματοποιηθούν με γνώμονα τη παρούσα έρευνα θα ήταν η στόχευση σε ένα συγκεκριμένο 

ηλικιακό εύρος και τη γνώμη τους για την επιρροή των influencers. Επίσης, θα μπορούσε να 

πραγματοποιηθεί μια έρευνα αμέσως μετά τη λήξη της πανδημίας για να γίνει σύγκριση των 

απόψεων εν μέσω πανδημίας και ύστερα προκειμένου να διακριθούν διαφορές αν και εφόσον θα 

υπάρξουν. Τέλος, μπορεί να διεξαχθεί μια έρευνα συγκρίνοντας αθλητές και αθλητικούς 

παράγοντες επιρροής προκειμένου να καθοριστεί ποιος έχει τη μεγαλύτερη επιρροή στο 

κοινό/καταναλωτές, ώστε οι αθλητικές εταιρείες να επιλέξουν τα κατάλληλα άτομα για τις 

διαφημίσεις τους. 
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