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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

Οι περισσότεροι άνθρωποι αδυνατούν να εξηγήσουν τους λόγους για τους οποίους ένα 

προωθητικό email στο οποίο εκτέθηκαν τους ώθησαν στο να πραγματοποιήσουν μια αγορά ή 

και το αντίθετο. Με τους χρήστες του ηλεκτρονικού ταχυδρομείου να ξεπερνούν τα 4,26 

δισεκατομμύρια, οι ειδικοί του μάρκετινγκ και οι εταιρείες είναι χρήσιμο να γνωρίζουν τους 

λόγους αυτούς έστω και αν οι ίδιοι καταναλωτές δεν μπορούν να τους εκφράσουν. Τη λύση 

στη διερεύνηση των λόγων ήρθε να δώσει  η επιστήμη του νευρομάρκετινγκ  η οποία μελετάει 

τον ανθρώπινο εγκέφαλο δίνοντας έτσι στους ειδικούς χρήσιμες πληροφορίες για τις 

υποσυνείδητες σκέψεις και αγοραστικές αποφάσεις των καταναλωτών. 

Στόχος της παρούσας διπλωματικής εργασίας είναι να μελετήσει πως οι καταναλωτές 

αντιμετωπίζουν τα προωθητικά emails που λαμβάνουν στο ηλεκτρονικό τους ταχυδρομείο και 

ποια είναι τα στοιχεία εκείνα τόσο που τους ωθούν ώστε να  μπουν στην διαδικασία να τα 

επιλέξουν και να τα δουν όσο και εκείνα που καθηλώνουν περισσότερο το βλέμμα τους. 

Αρχικά, γίνεται μια αναφορά στην έννοια του email marketing, αναλύονται οι διάφορες μορφές 

μιας καμπάνιας ηλεκτρονικού ταχυδρομείου και οι δείκτες μετρήσεων τους ενώ παραθέτονται 

τα πλεονεκτήματα και τα μειονεκτήματα της συγκεκριμένης τεχνικής προώθησης. Ακολουθεί 

η μελέτη της έννοιας του νευρομάρκετινγκ, επισημαίνονται  τόσο οι εγκεφαλικές όσο και οι 

βιομετρικές  τεχνικές του ενώ γίνεται αναφορά στις απόψεις περί ηθικής που το πλαισιώνουν. 

Έκτοτε, γίνεται μια βαθύτερη μελέτη της τεχνικής της οφθαλμικής παρακολούθησης, 

αναλύονται τα εργαλεία καταγραφής και τα βασικά στοιχεία μέτρησης  μιας οφθαλμικής 

καταγραφής. Παρουσιάζονται οι διάφορες μορφές αναπαράστασης των δεδομένων ενώ 

επεξηγούνται πως τα χρώματα και το φύλο των καταναλωτών επηρεάζουν τις αγοραστικές 

επιλογές τους. Τέλος, παρουσιάζονται τα αποτελέσματα της έρευνας που διεξήχθη και 

καταγράφονται τα σχετικά συμπεράσματα.  
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Κεφάλαιο 1: Εισαγωγή 

Σε μία εποχή που οι εταιρείες προσπαθούν  να γνωρίσουν όλο και καλύτερα τους πελάτες τους 

προκειμένου να λάβουν αποφάσεις σχετικά με τα προσφερόμενα σε αυτούς προϊόντα και 

υπηρεσίες, τα παραδοσιακά εργαλεία έρευνας του κλάδου του μάρκετινγκ φαίνεται να μην 

επαρκούν. Η εμφάνιση του νευρομάρκετινγκ ενός εργαλείου που φέρνει στην επιφάνεια 

κρυφές πληροφορίες για τους καταναλωτές σχετικά με τους λόγους, τα ερεθίσματα και τα 

συναισθήματα  που τους οδηγούν να προβούν σε μια αγοραστική απόφαση συνδυαστικά με 

τις παραδοσιακές μεθόδους έρευνας μπορούν να απαντήσουν τα «γιατί» στα ερωτήματα που 

θέτουν οι marketers αναφορικά με τους καταναλωτές. 

Αν και πολλοί υποστηρίζουν ότι από την οπτική πλευρά των καταναλωτών το 

νευρομάρκετινγκ είναι ανήθικο καθώς παραβιάζει την ιδιωτικότητα τους οδηγώντας τους σε 

αγοραστικές αποφάσεις που είναι αδύνατον να ελέγξουν, τα οφέλη από την οπτική των 

εταιρειών  επάνω στην διαφήμιση είναι πολλά. Πέρα από τις τεχνικές που εστιάζουν στη 

μελέτη του εγκεφάλου, στοιχεία όπως οι κινήσεις του σώματος, οι εκφράσεις  του προσώπου 

και οι κινήσεις των οφθαλμών των καταναλωτών μπορούν να δώσουν χρήσιμες πληροφορίες 

στους ειδικούς του μάρκετινγκ. Ότι  αφορά την κίνηση των ματιών, κατά τη διαδικασία λήψης 

αποφάσεων η κίνηση καθοδηγείται από μια σειρά ερεθισμάτων, τα οποία επηρεάζονται από 

παράγοντες οι οποίοι συνδέονται τόσο με  τις ήδη προηγούμενες ιδέες που έχει ο καταναλωτής 

για το προϊόν αλλά και με την διάθεση του να αναζητήσει εθελοντικά και να εστιάσει την 

προσοχή του σε συγκεκριμένες πληροφορίες.  

Οι επιχειρήσεις στο χώρο της ένδυσης προσπαθούν να έχουν έντονη κοινωνική παρουσία σε 

διάφορα παραδοσιακά και ψηφιακά κανάλια προώθησης των προϊόντων τους, η επιλογή τους 

όμως να διαφημίζονται μέσω των emails, φαίνεται να είναι μια από τις πιο κερδοφόρες 

επιλογές.   

Σκοπός της παρούσας εργασίας συνεπώς είναι να μελετηθεί πως η συμβολή του 

νευρομάρκετινγκ και συγκεκριμένα η τεχνική του Εye Τracking μπορεί να ενδυναμώσει και 

να βελτιώσει τα προωθητικά emails των εταιρειών ένδυσης ως προς το περιεχόμενο. Η έρευνα 

στοχεύει να εξετάσει ποιοι παράγοντες επηρεάζουν τις αγοραστικές αποφάσεις των 

καταναλωτών ενώ χάρη στο ερευνητικό μέρος της εργασίας θα διαπιστωθεί κατά πόσο το 

περιεχόμενο των διαφημιστικών emails τραβά (οφθαλμική παρακολούθηση) το ενδιαφέρον 

τους.  
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Στην παρούσα εργασία, με τη βοήθεια της βιβλιογραφικής ανασκόπησης θα μελετηθεί η έννοια 

του email marketing ως εργαλείο προώθησης των προϊόντων, αναφέροντας τους τύπους των 

email campaigns και τους δείκτες απόδοσης τους. Έπειτα, θα ακολουθήσει μια θεωρητική 

ανασκόπηση της έννοιας του νευρομάρκετινγκ και των εργαλείων που χρησιμοποιούνται για 

τις μετρήσεις, ενώ θα αναφερθούν και παραδείγματα μελετών και εταιρειών που εφάρμοσαν 

τις τεχνικές αυτές και προέβησαν σε διορθώσεις των εκάστοτε διαφημιστικών τους 

εκστρατειών και προϊόντων.  

Στο τρίτο κεφάλαιο της εργασίας, γίνεται εκτενής μελέτη της τεχνικής του Εye Τracking ως 

προς τα στοιχεία μέτρησης των κινήσεων των οφθαλμών, των  εργαλείων καταγραφής και των 

τεχνικών οπτικοποιήσεων των δεδομένων,  ενώ γίνεται μια μικρή αναφορά πως τα χρώματα 

και το φύλο των ατόμων μπορούν να επηρεάσουν τις αγοραστικές επιλογές των καταναλωτών.  

Τέλος, στο τέταρτο κεφάλαιο παρουσιάζονται η μεθοδολογία που εφαρμόστηκε για τη 

διεξαγωγή του πειράματος (οφθαλμική καταγραφή και ερωτηματολόγιο), τα δεδομένα των 

συμμετεχόντων που συλλέχθηκαν μέσω του ερωτηματολόγιού αλλά και της οφθαλμικής 

καταγραφής για κάθε περιεχόμενο email ξεχωριστά ενώ γίνεται μια σύγκριση των 

αποτελεσμάτων ανά κατηγορία καμπάνιας. 

  

 

 

 

 

 

 

 

Λέξεις κλειδιά: Νευρομάρκετινγκ, Email Marketing, Eye Tracking,  Ηθική, Φύλο, Χρώματα  

Αγοραστική Συμπεριφορά   
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Κεφάλαιο 2: Email Μάρκετινγκ 

2.1 Βιβλιογραφική Μελέτη 

H βιβλιογραφική ανασκόπηση της συγκεκριμένης εργασίας έγινε μέσω της μηχανής 

αναζήτησης Google Scholar. Σε αρχικό στάδιο, οι λέξεις κλειδιά που χρησιμοποιήθηκαν ήταν 

οι τρεις κύριες έννοιες της παρούσας εργασίας α) email marketing, β) νευρομάρκετινγκ και γ) 

eye tracking ενώ στη συνέχεια της εμβάθυνσης του θέματος χρησιμοποιήθηκαν και  οι λέξεις: 

KPIS email marketing, εργαλεία νευρομάρκετινγκ (neuromarketing tools), ηθική 

(neuromarketing ethic), αγοραστική συμπεριφορά (buying behaviour), χρώματα (colour), φύλο 

(gender). Μελετήθηκαν τόσο επιστημονικά άρθρα όσο και κάποια διαδικτυακά βιβλία στην 

αγγλική γλώσσα. Τα αριθμητικά δεδομένα και οι εικόνες στην πλειοψηφία τους που 

παραθέτονται στην εργασία προέρχονται από άρθρα και sites της μηχανής αναζήτησης της 

Google. 

 

2.2 Τι είναι το email Μάρκετινγκ 

Οι ρίζες του συγκεκριμένου τρόπου διαφήμισης ξεκινούν το 1971 όταν ο Ray Tomlinson 

κατάφερε και έκανε εφικτή την αποστολή ηλεκτρονικών μηνυμάτων μεταξύ δυο διαφορετικών 

υπολογιστών ενώ 7 χρόνια αργότερα το 1978 ο Gary Thuerk δημιούργησε την πρώτη μαζική 

καμπάνια ηλεκτρονικού ταχυδρομείου (email blast) η οποία στάλθηκε σε 400 άτομα και 

απέφερε  πωλήσεις ύψους 13 εκατομμύριων δολαρίων. Το 1998 έκαναν την εμφάνιση τους 

τόσο τα πρώτα software ηλεκτρονικού ταχυδρομείου (hotmail, κτλ) όσο και η γλώσσα 

σχεδιασμού HTML η οποία εμπλούτιζε το περιεχόμενο των μηνυμάτων προσθέτοντας χρώμα, 

γραφικά κτλ. Από τότε μέχρι και σήμερα, η διαφήμιση μέσω του συγκεκριμένου εργαλείου 

έχει γνωρίσει αρκετούς περιορισμούς σχετικά με την προστασία των δεδομένων των 

παραληπτών. Βέβαια, τα εμπόδια αυτά δεν μείωσαν τη δημοφιλία του συγκεκριμένου 

εργαλείου καθώς σε έρευνα που πραγματοποιήθηκε από το ερευνητικό ινστιτούτο 

MarketingSherpa το 70% των  καταναλωτές προτιμούν οι επιχειρήσεις να επικοινωνούν μαζί 

τους μέσω email (Burstein,2015). 

Για κάποιους το μάρκετινγκ μέσω του ηλεκτρονικού ταχυδρομείου θεωρείται ως μέσο 

σύνδεσης και επικοινωνίας μεταξύ των πελατών και των επιχειρήσεων ενώ για άλλους 

θεωρείται ένα εργαλείο μάρκετινγκ με μικρή παρεμβατική ισχύ (Mullen & Daniel, 2008).  Για 

τους ειδικούς,  το email ως εργαλείο διαφήμισης χρησιμοποιείται με σκοπό α) να ενισχυθεί η 

σχέση μεταξύ επιχείρησης και καταναλωτή, β) την προσέλκυση νέων πελατών και γ) την 

https://moosend.com/blog/gary-thuerk-people-make-the-same-mistakes-over-and-over-again/
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αύξηση των πωλήσεων ενώ για τους καταναλωτές, η εγγραφή τους για τη λήψη μηνυμάτων 

από την επιχείρηση αποβλέπει τόσο στη λήψη προσφορών και νέων όσο και να δείξουν την 

αφοσίωση τους προς την εταιρεία.   

Ανεξαρτήτως πόσο ποιοτικό ή όχι είναι το περιεχόμενο του μηνύματος και του λόγου 

επικοινωνίας της επιχείρησης με τον πελάτη, η συγκεκριμένη στρατηγική διαφήμισης απαιτεί 

πρώτα τη συγκατάθεση του καταναλωτή (Reed, 2012) καθώς οι άνθρωποι τείνουν να 

διαβάζουν μηνύματα μόνο από ανθρώπους που γνωρίζουν και να προχωρούν σε διαγραφή των 

μηνυμάτων σε αντίθετη περίπτωση (Groves,2009). Με τη συγκατάθεση αυτή, πέρα ότι 

μειώνεται η πιθανότητα τα μηνύματα τους να θεωρηθούν ως « spam » ή να διαγραφτούν, οι 

επιχειρήσεις μπορούν να συλλέγουν πληροφορίες και δεδομένα για τους καταναλωτές τους 

προκειμένου να τα αξιοποιούν προσφέροντας τους πιο προσωποποιημένες προσφορές, νέα 

κτλ.  

2.3  Είδη Kαμπάνιας Hλεκτρονικού Tαχυδρομείου 

Το 99%  των ενεργών χρηστών ηλεκτρονικού ταχυδρομείου τσεκάρουν τα emails τους κάθε 

ημέρα τουλάχιστον από μια φορά ενώ αρκετοί από αυτούς φθάνουν να τα τσεκάρουν ως και  

20 φορές (Hott, 2023). Κατά μέσο όρο ξοδεύουν δέκα δευτερόλεπτα διαβάζοντας 

διαφημιστικά emails εταιρειών (Ceci, 2021) ενώ το 47% των συνδρομητών επιλέγει αν θα 

διαβάσει κάποιο email βλέποντας μόνο τον τίτλο του μηνύματος (Kovalenko, 2023). Σχεδόν 

το 59% των καταναλωτών δηλώνει ότι οι αγοραστικές τους επιλογές επηρεάζονται από τα 

διαφημιστικά emails  που λαμβάνουν (Ward, 2022). 

 

Σύμφωνα με τα παραπάνω και έχοντας υπόψη ότι οι επιχειρήσεις βρίσκονται σε μια συνεχή 

προσπάθεια να προσεγγίσουν νέους και υφιστάμενους πελάτες, θα πρέπει οι διαφημιστικές 

Εικόνα 2.3.1: Είδη καμπάνιας ηλεκτρονικού (Πηγή: Σκούρου Ευαγγελία) 
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τους καμπάνιες να προσαρμόζονται τόσο με τους στόχους της επιχείρησης όσο και με το κοινό 

στόχο.  

Συνεπώς, αν η επιχείρηση στοχεύει να προσελκύσει ένα ευρύτερο κοινό το οποίο δεν έχει 

δηλώσει ενδιαφέρον προς την επιχείρηση, συνηθίζεται να χρησιμοποιούνται οι «ψυχρές 

διαφημιστικές καμπάνιες ηλεκτρονικού ταχυδρομείου» (cold email marketing campaigns). 

Αντιθέτως, αν η αλληλεπίδραση αφορά το ήδη υπάρχον κοινό της τότε χρησιμοποιούνται 

καμπάνιες διαφόρων ειδών όπως ενδεικτικά παρουσιάζονται στο παραπάνω σχήμα (Εικόνα 

2.3.1). 

 

2.3.1 Cold Emails -Ψυχρά μηνύματα 

Πρόκειται για ένα μη δημοφιλές είδος καμπάνιας ηλεκτρονικού ταχυδρομείου καθώς ναι μεν 

γίνεται από την πλευρά της επιχείρησης προσπάθεια γνωριμίας και προώθησης των προϊόντων  

από την άλλη πλευρά όμως οι παραλήπτες των μηνυμάτων αυτών δεν ζήτησαν να 

ενημερωθούν για αυτά (Kontorskyy, 2023). Πρόκειται για μια οικονομικά αποδοτική επιλογή 

καμπάνιας καθώς δεν απαιτούνται σημαντικά χρηματικά ποσά ενώ παρέχεται και η 

δυνατότητα καλύτερης στόχευσης στο επιθυμητό κοινό της επιχείρησης. Τα μηνύματα αυτής 

της καμπάνιας μπορούν να τροποποιηθούν προσθέτοντας το όνομα του παραλήπτη, τον κλάδο 

εργασίας του κτλ. 

 

2.3.2 Welcome Email - Email Καλωσορίσματος.  

Είναι το πρώτο email που θα λάβει ο πελάτης εντός 24 ωρών από την στιγμή που θα εγγραφεί 

στη λίστα συνδρομητών της επιχείρησης. Είτε πρόκειται για μεμονωμένο μήνυμα είτε για 

σειρά μηνυμάτων συμβάλλουν στη δημιουργία μιας καλής πρώτης σχέσης της επιχείρησης με 

τον πελάτη. Ο στόχος αυτού του μηνύματος είναι διπλός: αρχικά να επιβεβαιώσει την εγγραφή 

του χρήστη και δεύτερον να ευχαριστήσει τον πελάτη για το ενδιαφέρον του προς την 

επιχείρηση. Το μήνυμα μπορεί να περιλαμβάνει εικόνες, βίντεο, συνδέσμους που οδηγούν στο 

site της επιχείρησης, κάποιον κωδικό έκπτωσης κτλ. Στατιστικά, ένα τέτοιο είδος email έχει 

μέσο ποσοστό ανοίγματος (click rate) 14,4% όταν άλλα είδη καμπάνιας συγκεντρώνουν μόλις 

2,7% μέσο ποσοστό ανοίγματος (Benchmark Team, 2023). 

 

https://www.benchmarkemail.com/blog/author/benchmarkteam/
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2.3.2 Email Newsletters- Ενημερωτικά Δελτία 

Αυτή η μορφή καμπάνιας δεν επιδιώκει οι χρήστες να προβούν σε κάποια αγορά αλλά στοχεύει 

στην ενημέρωση τους σχετικά με ανακοινώσεις νέων προϊόντων, επερχόμενες εκπτώσεις, 

events και εκδηλώσεις κτλ. Σε γενικές γραμμές ένα τέτοιο μήνυμα θα πρέπει να παρακινεί τους 

αναγνώστες να αναλάβουν κάποια μορφή δράσης, όπως να λάβουν μέρος σε μία κλήρωση ή 

σε μια επερχόμενη εκδήλωση κτλ.  

 

2.3.3 Promotional Emails- Προωθητικά Emails 

Τέτοιου είδους καμπάνιες στοχεύουν στις πωλήσεις. Το περιεχόμενο τέτοιων μηνυμάτων 

περιλαμβάνει πληροφορίες για εποχιακές προσφορές, μικρής διάρκειας εκπτώσεις, 

εκπτωτικούς κωδικούς κτλ. Η κύρια ιδέα γύρω από αυτού του είδους μηνύματα είναι να 

δημιουργηθεί ένα αίσθημα  επείγουσας ανάγκης  ως προς την απόκτηση των προϊόντων. 

 

2.3.4 Re- engagement Emails – Email Επαναδέσμευσης 

Πρόκειται για καμπάνιες που στόχο έχουν να συνδεθεί η επιχείρηση με εκείνους τους πελάτες 

της που παραμένουν στη λίστα των συνδρομητών αλλά για κάποιους λόγους παραμένουν 

ανενεργοί ως προς την πραγματοποίηση αγορών κτλ. Ως προς τον σχεδιασμό τέτοιων 

μηνυμάτων ο  τίτλος παίζει μεγάλη σημασία καθώς θα πρέπει να έχει γραφτεί με τέτοιο τρόπο 

που να εξάπτει την περιέργεια των πελάτων προκειμένου να προβούν στο άνοιγμα τους.  

 

2.3.5 Survey Emails- Email Έρευνας 

Πρόκειται για μηνύματα τα οποία ζητούν από τους συνδρομητές να λάβουν μέρος σε έρευνες 

προσφέροντας τους τις περισσότερες φορές κάποιο είδος ανταμοιβής. Τέτοιου είδους email 

επιτρέπουν στην επιχείρηση να αποκτήσει μια καλύτερη ιδέα  για το βαθμό ικανοποίησης που 

αισθάνεται ο πελάτης αλλά και τους λόγους για τους οποίους ο πελάτης διάλεξε να συνδεθεί 

με τη συγκεκριμένη επιχείρηση.  
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2.4 Μετρήσεις απόδοσης 

Για να διαπιστωθεί αν μια καμπάνια ηλεκτρονικού 

ταχυδρομείου είναι αποτελεσματική, απαραίτητη 

προϋπόθεση αποτελεί η συνεχής παρακολούθηση  

κάποιων σχετικών δεικτών (KPIs). Πρόκειται για 

δείκτες οι οποίοι δίνουν πληροφορίες σχετικά με 

την πρόοδο επίτευξης του στόχου της επιχείρησης 

που επιδιώκεται μέσω του ηλεκτρονικού 

ταχυδρομείου. Η μελέτη τους θα πρέπει να γίνεται 

πάντα σε συνδυασμό και όχι μεμονωμένα. (Εικόνα 

2.4.1) 

 

 

 

2.4.1 Open Rate  

Το Open Rate δείχνει το ποσοστό των παραληπτών που άνοιξαν το email  που τους στάλθηκε 

και προκύπτει από την αναλογία των emails που ανοίχτηκαν σε σχέση με το σύνολο των emails 

που εν τέλει παραδόθηκαν. 

 

Σύμφωνα με τους Balakrishnan & Parekh (2014) είναι σημαντικό για την επιτυχία της  

επιχείρηση να έχει υψηλό ποσοστό ανοίγματος. Αν και με μια πρώτη ματιά, μπορούμε να 

αντλήσουμε χρήσιμες πληροφορίες για την απόδοση της καμπάνιας σχετικά με την 

ελκυστικότητα του τίτλου, τις ώρες που το κοινό διαβάζει μηνύματα, κτλ, ο συγκεκριμένος 

δείκτης υπόκειται σε τεχνικούς περιορισμούς. Για αυτό συνίσταται να χρησιμοποιείται μαζί με 

άλλους δείκτες όπως το click though rate. 

 

Εικόνα 2.4.1: Δείκτες Απόδοσης καμπάνιας 

Ηλεκτρονικού Ταχυδρομείου. 

(Πηγή:Σκούρου Ευαγγελία) 
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2.4.2 Click Τhrough Rate 

Ο συγκεκριμένος δείκτης μετρά το ποσοστό των παραληπτών που έκαναν κλικ σε τουλάχιστον 

ένα από τα links που συμπεριλαμβάνονται στο μήνυμα και μπορεί να υπολογιστεί αν διαιρεθεί 

ο συνολικός αριθμός των clicks με τον συνολικό αριθμό των μηνυμάτων που τελικά 

παραδόθηκαν.  

 

 

Ανάλογα με το πόσο χαμηλό ή υψηλό είναι το συγκεκριμένο ποσοστό, οι ειδικοί μπορούν να 

αντλήσουν χρήσιμες πληροφορίες αναφορικά με το πόσα άτομα βρήκαν το περιεχόμενο του 

email που έλαβαν ελκυστικό και ενδέχεται να προβούν σε κάποια ενέργεια όπως 

παραδείγματος χάρη μια αγορά. Η αριθμητική τιμή του δείκτη κυμαίνεται από 1%-5% και 

διαφοροποιείται ανάλογα με τον τομέα δραστηριοποίησης της επιχείρησης, τη συσκευή 

χρήσης, τη χώρα, το μέγεθος της επιχείρησης κτλ ( "Average industry….,"2023). 

 

2.4.3 Click-To-Open Rate  

Αποτελεί έναν συνδυασμό των δεικτών open rate και click through rate δείχνοντας το ποσοστό 

των συνδρομητών που άνοιξαν το email που έλαβαν και έκαναν κλικ σε κάποιον σύνδεσμο 

που εμπεριείχε το μήνυμα. Μαθηματικά, προκύπτει αν διαιρεθεί ο συνολικός αριθμός των 

ατόμων που έκαναν κλικ σε κάποιον σύνδεσμο με τον συνολικό αριθμό των email που 

διαβάστηκαν και έπειτα πολλαπλασιαστεί με το 100.  

 

Η μέση τιμή του δείκτη επηρεάζεται από παράγοντες όπως ο κλάδος δραστηριοποίησης, ο 

χρόνος αποστολής, η χώρα κτλ. Η μεγαλύτερη μέση τιμή εντοπίζεται στον κλάδο των 

χρηματοοικονομικών με ποσοστό της τάξεως το 16,68% (Πίνακας 2.4.3) ενώ ως προς τον 

χρόνο, η μέγιστη μέση τιμή του δείκτη εντοπίζεται στις 18:00 μ.μ με ποσοστό γύρω στο 11% 

(Διάγραμμα 2.4.3.1). 
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2.4.4  Conversion Rate 

Ο δείκτης αυτός δηλώνει το ποσοστό των παραληπτών που έλαβαν το email, το άνοιξαν και  

ολοκλήρωσαν (conversion-μετατροπή) μια συγκεκριμένη πράξη (call to action) που τους 

ζητήθηκε, η οποία αποτελεί και το στόχο της επιχείρησης. Μπορεί να είναι είτε η αγορά 

κάποιου προϊόντος, είτε η εγγραφή στο newsletter της επιχείρησης, είτε η συμμετοχή σε 

κάποιον διαγωνισμό κτλ. Για τον υπολογισμό του συγκεκριμένου δείκτη, αρκεί να διαιρεθεί ο 

αριθμός των ολοκληρωμένων ενεργειών (μετατροπές) που έγιναν με τον αριθμό των emails 

που τελικά παραδόθηκαν στους συνδρομητές και έπειτα να πολλαπλασιαστεί με το 100.  

Η μέση τιμή του συγκεκριμένου δείκτη ακολουθεί την ίδια λογική με τη μέση τιμή του click 

through rate δείκτη ως προς τους παράγοντες επηρεασμού της τιμής,  ενώ η παρακολούθηση 

του μπορεί να δώσει χρήσιμες πληροφορίες στους ειδικούς για την επιτυχία της καμπάνιας.  

 

(Πηγή: GetResponse,2023) 

 

Διάγραμμα 2.4.3.1: Μέση τιμή Click-To-Open 

Rate ανά ώρα.(Πηγή: Getresponse,2023) 

 

Πίνακας 2.4.3: Μέση τιμή Click -to Open Rate ανά κλάδο 

δραστηριοποίησης 
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2.4.5 Bounce Rate 

Δείχνει το ποσοστό των emails που δεν παραδόθηκαν στους παραλήπτες και προκύπτει από 

την αναλογία των emails που δεν παραδόθηκαν σε σχέση με τo σύνολο των emails που 

στάλθηκαν.  

 Η μελέτη του συγκεκριμένου δείκτη μπορεί να φέρει στην επιφάνεια χρήσιμες πληροφορίες 

για την εγκυρότητα των ηλεκτρονικών διευθύνσεων αλλά και για τους τεχνικούς λόγους 

αδυναμίας παράδοσης των μηνυμάτων. Μπορεί να εντοπίζεται μια προσωρινή αδυναμία 

παράδοσης η οποία να σχετίζεται με έγκυρη ηλεκτρονική διεύθυνση αλλά είτε λόγω 

προβλήματος στον server του παραλήπτη, είτε λόγω έλλειψης διαθέσιμου χώρου λήψης νέων 

μηνυμάτων στο mailbox του να μην είναι δυνατή η παράδοση τους (Soft Bounce). Μπορεί η 

αδυναμία παράδοσης να μην είναι προσωρινή αλλά μόνιμη και αυτό σημαίνει ότι οι 

ηλεκτρονικές διευθύνσεις των συνδρομητών που προσπαθούν να προσελκύσουν οι 

επιχειρήσεις, δεν είναι έγκυρες (Hard Bounce).  

 

2.4.6 Unsubscribe Rate  

Ο δείκτης αυτός δηλώνει το ποσοστό των ατόμων που αποφάσισαν να απεγγραφούν από τη 

λίστα των συνδρομητών μιας επιχείρησης έπειτα από την αποστολή σε αυτούς κάποιου είδους 

email. Υπολογίζεται αν διαιρεθεί ο αριθμός των χρηστών που ζήτησαν να διαγραφούν με τον 

συνολικό αριθμό email που παραδόθηκαν και έπειτα πολλαπλασιαστεί με το 100. 

Η μέση τιμή του δείκτη αυτού, ακολουθεί την ίδια λογική με τους παραπάνω δείκτες δηλαδή 

επηρεάζεται από παράγοντες όπως ο κλάδος της επιχείρησης, τη συχνότητα αποστολής, το 
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περιεχόμενο του μηνύματος κτλ. Αξίζει να αναφερθεί ότι ο κλάδος των Τηλεπικοινωνιών 

συγκεντρώνει το μικρότερο μέσο ποσοστό διαγραφής χρηστών μόλις 0,07% ενώ αντιθέτως το 

μέσο ποσοστό στον κλάδο της ομορφιάς ανέρχεται στο 0,41% (Πίνακας 2.4.6).      

 

 Όσο μικρό και να είναι το αριθμητικό 

αποτέλεσμα του δείκτη, οι ειδικοί δεν 

θα πρέπει να προβαίνουν σε γρήγορα 

και βιαστικά συμπεράσματα, καθώς 

δεν φανερώνει τίποτα αξιόπιστο για 

την λίστα των συνδρομητών καθώς 

αρκετοί είναι οι συνδρομητές οι οποίοι 

αρκετές φορές απλά αγνοούν τα emails 

αντί να προβούν σε διαδικασία 

απεγγραφής (Cahoon, 2023). 

 

 

2.4.7 Return of Investment (ROI)  

Ο δείκτης αυτός μελετάτε καθώς δείχνει το κέρδος μιας καμπάνιας ηλεκτρονικού 

ταχυδρομείου σε σύγκριση με τα συνολικά έξοδα της και προκύπτει από τον παρακάτω 

μαθηματικό τρόπο.   

Η μέση απόδοση της επένδυσης υπολογίζεται 

στα 36$ ανά 1$ που δαπανάτε (Sirohi,2023) 

ενώ διαφέρει από κλάδο σε κλάδο με την 

μεγαλύτερη μέση απόδοση να εντοπίζεται 

τόσο στον κλάδο του λιανικού και 

ηλεκτρονικού εμπορίου όσο και στον κλάδο 

των καταναλωτικών αγαθών (Πίνακας 2.4.7).  

(Πηγή:Litmus,2023) 

 

  

(Πηγή:Litmus,2023) 

 

Πίνακας 2.4.7:Μέσο ποσοστό ROI ανά κλάδο 

Πίνακας 2.4.6: Μέσο ποσοστό Unsubscribe ανά κλάδο 
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Οι ειδικοί θα πρέπει να ελέγχουν τον συγκεκριμένο δείκτη προκειμένου να γνωρίζουν αν 

πρέπει να συνεχίσουν να τρέχουν την συγκεκριμένη καμπάνια ή αν πρέπει να προχωρήσουν 

είτε σε αλλαγές είτε στη διακοπή της.  

 

2.5 Πλεονεκτήματα & Μειονεκτήματα 

Με σχεδόν 4,24 δισεκατομμύρια ενεργούς χρήστες ηλεκτρονικού ταχυδρομείου και με τις 

εκτιμήσεις που τους θέλουν να ανέρχονται στους 

4,7 δισεκατομμύρια χρήστες μέχρι το 2026 (Ceci, 

2023), σε συνδυασμό με έρευνες που δείχνουν ότι 

το email marketing θεωρείται ως o πιο αποδοτικός 

τρόπος διαφήμισης  συγκεντρώνοντας ποσοστό 

41%  σε σχέση με άλλα κανάλια (Διάγραμμα 

2.5.1) και με το 50% των καταναλωτών να 

δηλώνει ότι αγοράζουν τουλάχιστον μια φορά τον 

μήνα μέσω αυτών των μηνυμάτων (Ward,2022), 

οι επιχειρήσεις  θα πρέπει να αναπτύξουν μια 

αποτελεσματική στρατηγική διαφήμισης μέσω 

του ηλεκτρονικού ταχυδρομείου.     

Oι επιχειρήσεις που δεν έχουν επενδύσει ακόμα σε αυτόν τον τρόπο διαφήμισης δεν θα πρέπει 

να στηριχθούν μόνο στην αποδοτικότητα του συγκεκριμένου εργαλείου που βασίζεται σε μια 

σειρά παραγόντων αλλά θα πρέπει να λάβουν σοβαρά υπόψιν τους και τα αρνητικά που 

συνοδεύουν το συγκεκριμένο κανάλι προβολής και προώθησης.  

Συγκεκριμένα, τα θετικά του καναλιού αυτού περιστρέφονται γύρω από την ευκολία των 

μετρήσεων, την αυτοματοποίηση, την τμηματοποίηση των συνδρομητών και τα 

προσωποποιημένα μηνύματα ενώ τα αρνητικά γύρω από  τους συνδρομητές, την προστασία 

απορρήτου emails σε iOS software και την παράδοση των μηνυμάτων.  

 

2.5.1 Ευκολία Μετρήσεων 

Το συγκεκριμένο κανάλι διαφήμισης, επιτρέπει στην επιχείρηση κάθε φορά που στέλνει ένα ή 

μια σειρά μηνυμάτων να αντλεί μέσα από την παρακολούθηση δεικτών πληροφορίες που 

σχετίζονται με την ελκυστικότητα του περιεχομένου και συνεπώς με τον αριθμό των 

Διάγραμμα 2.5.1: Αποδοτικότερο μέσο 

προώθησης σύμφωνα με τους ειδικούς του χώρου 

(Πηγή: Litmus,2023)) 
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συνδρομητών που απεγράφησαν ή που προέβησαν σε κάποια ενέργεια - στόχο, την απόδοση 

αυτού του μηνύματος κτλ. 

 

2.5.2 Αυτοματοποίηση 

Τα μηνύματα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου είναι εύκολο να αυτοματοποιηθούν με τη βοήθεια 

ειδικών προγραμμάτων. Αυτό σημαίνει ότι οι επιχειρήσεις μπορούν να δημιουργούν και να 

προγραμματίζουν αυτοματοποιημένες καμπάνιες ή μηνύματα τα οποία θα στέλνονται στους 

συνδρομητές συγκεκριμένες ημέρες, ώρες, έπειτα από κάποια ενέργεια όπως την εγγραφή τους 

στη λίστα συνδρομητών, την πραγματοποίηση κάποιας αγοράς κτλ. Η συγκεκριμένη μορφή 

επικοινωνίας στηρίζεται στη συγκατάθεση που δίνει ο πελάτης να δέχεται τέτοια διαφημιστικά 

emails συνεπώς το συγκεκριμένο κανάλι συνδυάζει τα δεδομένα των συνδρομητών αυτών με 

την δημιουργία χαμηλού κόστους μηνυμάτων.  

 

2.5.3 Τμηματοποίηση Συνδρομητών & Προσωποποιημένα Μηνύματα 

Δύο από τα σημαντικότερα πλεονεκτήματα του συγκεκριμένου καναλιού είναι ότι οι 

επιχειρήσεις μπορούν τόσο να  τμηματοποιούν τη λίστα των συνδρομητών τους βάση κάποιων 

παραγόντων όπως την ηλικία, τη γεωγραφική περιοχή, την ημερομηνία τελευταίας αγοράς κτλ,  

όσο και να σχεδιάζουν και να στέλνουν σε αυτούς  μηνύματα τα οποία ανταποκρίνονται στις 

ανάγκες και τις επιθυμίες τους. Η τμηματοποίηση των συνδρομητών μπορεί να αυξήσει τους 

δείκτες open rate, click through rate ενώ για την αύξηση των conversions ο συνδυασμός της 

τμηματοποίησης με την διαδικασία αυτοματοποίησης των μηνυμάτων είναι ιδανικός 

(Gunelius, 2018). 

 

2.5.4 Συνδρομητές 

Όσο εύκολο είναι για τους καταναλωτές να εγγραφούν στην λίστα συνδρομητών της 

επιχείρησης επιτρέποντας της να συλλέγει πληροφορίες για αυτούς και να τους στέλνει 

ενημερωτικά-προωθητικά μηνύματα, τόσο εύκολο είναι να διακόψουν αυτή τη σχέση 

οποιαδήποτε στιγμή. Οι παράγοντες που μπορεί να οδηγήσουν σε αυτή την απόφαση είναι 

αρκετοί όπως το να χαθεί το ενδιαφέρον του καταναλωτή για το προϊόν, η χαμηλής ποιότητας 

περιεχομένου κτλ. Σύμφωνα με την Mughess (2023), οι επιχειρήσεις με ποσοστό ανοίγματος 

(open rate) κοντά στο 20% και ποσοστό μετατροπής (conversion) κοντά στο 1%- 2% θα 
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χρειαστούν έναν μεγάλο αριθμό συνδρομητών προκειμένου να δημιουργηθεί σημαντική 

χρηματική ροή μέσω της διαφήμισης ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. 

 

2.5.5 Προστασία απορρήτου emails σε iOS Software 

H εταιρεία Apple το 2021, σύστησε στο παγκόσμιο κοινό, τη νέα της υπηρεσία "Apple Mail 

Privacy Protection" όπου μέσω αυτής οι χρήστες των φορητών συσκευών της μπορούσαν να 

πάρουν στα «χέρια τους» τον έλεγχο των δεδομένων που μοιράζονται με τις επιχειρήσεις. 

Συγκεκριμένα, για οποιοδήποτε email ανοίγεται μέσω της εφαρμογής Mail App, εμποδίζεται 

η αποστολή πληροφοριών προς τις επιχειρήσεις σχετικών με την ηλεκτρονική δραστηριότητα 

των παραληπτών κρύβοντας την ακριβή τοποθεσία τους, την διεύθυνση ΙP, ενώ ακόμα θεωρεί 

ότι όλα τα μηνύματα των παραληπτών έχουν διαβαστεί. Συνεπώς, σε αυτή την περίπτωση ο 

δείκτης ποσοστού ανοίγματος δεν θεωρείται αξιόπιστος δείκτης και θα πρέπει να γίνει στροφή 

προς τη μελέτη άλλου ή άλλων δεικτών δεδομένου ότι το Mail app  της Apple κατέχει το 11,5% 

της αγοράς ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. 

 

2.5.6 Παράδοση μηνυμάτων 

Πολλά από τα μηνύματα που στέλνονται από τις επιχειρήσεις ενδέχεται να χαρακτηριστούν 

ως «spam» και να καταλήξουν στο φάκελο της ανεπιθύμητης αλληλογραφίας. Αυτό συμβαίνει 

γιατί πολλά από τα email software (Gmail, Outlook κτλ) εμπεριέχουν φίλτρα τα οποία 

σκανάρουν το περιεχόμενο των μηνυμάτων που λαμβάνουν οι καταναλωτές. Αν αυτά τα 

φίλτρα εντοπίσουν κάποια αναξιόπιστη πηγή αποστολέα ή εμπεριέχουν μια σειρά από trigger 

λέξεις όπως «Συγχαρητήρια!» ή «100% Δωρεάν» τα μηνύματα αυτά θα θεωρηθούν ως 

ανεπιθύμητα καταλήγοντας στους φακέλους ανεπιθύμητης αλληλογραφίας. Συνεπώς 

απαιτείται ιδιαίτερη προσοχή στο σχεδιασμό αυτών των μηνυμάτων. 
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Κεφάλαιο 3: Νευρομάρκετινγκ 

3.1 Εννοιολογική Προσέγγιση του Νευρομάρκετινγκ 

Η λέξη Νευρομάρκετινγκ γράφτηκε δημόσια για πρώτη φορά το 2002 από τον καθηγητή Ale 

Smidts σε μια προσπάθεια του να δείξει ότι ο κλάδος του μάρκετινγκ είχε υιοθετήσει νέες 

τεχνικές έρευνας σχετικές με την νευροεπιστήμη (Roebuck,2011). Το 2005 η λέξη 

νευρομάρκετινγκ καταγράφτηκε και επίσημα ως ορισμός στο λεξικό από τον εκδοτικό οίκο 

HarperCollins (Morin,2011) ενώ μέχρι σήμερα υπάρχουν πάνω από 40 εταιρείες παγκοσμίως  

που προσφέρουν υπηρεσίες νευρομάρκετινγκ.  

 

Θεωρείται ότι αποτελεί ένα διευρυμένο πεδίο έρευνας των νευροοικονομικών (Pop et al, 2014) 

το οποίο συνδυάζοντας τις τεχνικές της νευροεπιστήμης, τη ψυχολογία και το μάρκετινγκ 

(Mansor & Isa, 2020) μελετάει και καταγράφει πως οι άνθρωποι λαμβάνουν τις συνειδητές και 

μη αποφάσεις τους  όταν βρεθούν μπροστά σε κάποιο ερέθισμα (Cruz et al., 2016).  

 

Βιβλιογραφικά, έχουν υποστηριχθεί αρκετές απόψεις σχετικά με το ρόλο και το επιστημονικό 

πεδίο του Νευρομάρκετιγνκ. Ενδεικτικά το 2008 περιγράφτηκε ως πεδίο έρευνας (Murphy et 

al., 2008) αλλά και ως  πεδίο της νευροεπιστήμης (Perrachione, 2008) ενώ το 2010 αναφέρθηκε 

ότι αποτελεί μέρος του μάρκετινγκ (Fisher et al., 2010). Ως προς το ρόλο, χαρακτηρίστηκε ως 

η εφαρμογή μεθόδων νευροαπεικόνισης με σκοπό το μάρκετινγκ (Ariely & Berns, 2010),  ενώ  

ο Lee, Broderick και Chamberlain (2007) αναφέρουν ότι νευρομάρκετινγκ μέσα από την 

χρήση νευροεπιστημονικών μεθόδων τείνει να κατανοήσει τον τρόπο σκέψης και 

συμπεριφοράς των ανθρώπων σε σχέση με τις  αγοραστικές αποφάσεις. Επιπλέον αναφέρθηκε 

και η άποψη ότι πρόκειται για ένα εργαλείο το οποίο εξετάζοντας τον εγκέφαλο μετράει την 

επιθυμία των καταναλωτών για ένα προϊόν (Macdonald, 2011).  

 

Οι τεχνικές του νευρομάρκετινγκ έχουν βοηθήσει τους ειδικούς και τις επιχειρήσεις να 

καταλάβουν πολλά για τις διαφημίσεις, τις συσκευασίες των αγαθών, την αξία της επωνυμίας 

κτλ. Αξίζει να αναφερθεί το πείραμα που έγινε από τους Hubert & Kenning (2008), οι οποίοι 

έδειξαν ότι οι διαφημίσεις που εμπεριέχουν διάσημους ή ελκυστικούς ανθρώπους επηρεάζουν 

τις αγοραστικές επιλογές των καταναλωτών καθώς ενεργοποιείται μια περιοχή του εγκεφάλου 



16 
 

τους που εμπλέκεται στη δημιουργία εμπιστοσύνης με την επιχείρηση. Επίσης η εταιρεία Frito-

Lay προσπάθησε να εξετάσει πως αισθάνονταν οι καταναλωτές της έπειτα από την 

κατανάλωση των πορτοκαλί Cheetos. Χρησιμοποιώντας την τεχνική EEG κατάλαβε ότι οι 

πελάτες της είχαν συνδυάσει τα πορτοκαλί υπολείμματα που έμεναν στα χέρια τους με μια 

ευχάριστη μα συγχρόνως ένοχη απόλαυση. Το αποτέλεσμα ήταν να δημιουργηθεί μια 

πολυβραβευμένη διαφήμιση η οποία ενθάρρυνε τους καταναλωτές να προβούν σε μια 

αντίστοιχη και γεμάτη απολαυστικές ενοχές πράξη (Kumar & Singh, 2015). Εταιρείες όπως η 

Yahoo, η Ford, η Microsoft έχουν χρησιμοποιήσει τις τεχνικές του νευρομάρκετιγνκ προς 

όφελος τους. 

 

3.2 Τεχνικές  Καταγραφής Εγκεφαλικής Δραστηριότητας  Κεντρικού Νευρικού 

Συστήματος 

Σε αυτή την κατηγορία, εντάσσονται οι τεχνικές οι οποίες καταγράφουν τη μεταβολική και την 

ηλεκτρική δραστηριότητα του εγκεφάλου. Οι βασικές τεχνικές είναι η Λειτουργική Μαγνητική 

Τομογραφία (Functional Magnetic Resonance Imaging-fMRI) και το Ηλεκτρο-

εγκεφαλογράφημά (Εlectroencephalography- EEG). Πρόκειται για τεχνικές αρκετά δαπανηρές 

αλλά έχουν ως πλεονέκτημα να προσφέρουν τις ακριβέστερες αποδείξεις για το πως ο 

εγκέφαλος επεξεργάζεται τις πληροφορίες πίσω από κάθε αγορά (Fugate,2007). 

 

3.2.1 Λειτουργική Μαγνητική Τομογραφία -Functional Magnetic Resonance Imaging  

(fMRI)  

Η Λειτουργική Μαγνητική Τομογραφία αναγνωρίζεται ως η καλύτερη τεχνική  όσον αφορά 

τη μέτρηση του όγκου των αντιληπτικών, γνωστικών, εκτελεστικών και συναισθηματικών 

διαδικασιών που μπορούν να μετρηθούν ταυτόχρονα είτε αυτές οι διαδικασίες είναι 

συνειδητές, ασυνείδητες  ή αυτόματες (NMSBA). Πρόκειται για μια μη επεμβατική τεχνολογία 

απεικόνισης της εγκεφαλικής δραστηριότητας του ατόμου μέσω της καταγραφής των επιπέδων 

οξυγόνωσης της ροής του αίματος (Pradeep, 2010).  

Η ιδέα πίσω από αυτή την τεχνική, είναι ότι όταν το άτομο εκτεθεί σε κάποιο ερέθισμα 

(διαφήμιση, εικόνα κτλ,) ορισμένες περιοχές του εγκεφάλου ενεργοποιούνται. Αυτές οι 

περιοχές απαιτούν και καταναλώνουν περισσότερο οξυγόνο, απαίτηση η οποία ικανοποιείται 

μέσω της αύξησης τη ροής του οξυγονωμένου αίματος προς εκείνες τις περιοχές.  Το οπτικό 

αποτέλεσμα αυτής της παρακολούθησης, είναι η παραγωγή εικόνων οι οποίες πέρα ότι  
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ανανεώνονται κάθε 2-5 δευτερόλεπτα (Zurawicki,2010)  αποτελούνται και από  3D  τετράγωνα 

που ονομάζονται voxels τα οποία αντιπροσωπεύουν χιλιάδες νευρικά κύτταρα (νευρώνες). Τα 

πεδία του εγκεφάλου όταν ενεργοποιούνται, οπτικά παρουσιάζονται με χρώμα για να 

ξεχωρίζουν από τις αδρανείς περιοχές. (Εικόνα 3.2.1) 

 

Η τεχνική του fMRI χρησιμοποιείται από τους 

ερευνητές σε πειράματα για να μετρήσουν α) την 

αφοσίωση του κοινού στην μάρκα (brand), β) την 

προσοχή, γ) τη μνήμη,  δ) τις προτιμήσεις κτλ. Οι  

McClure και Li (2004) διεξήγαγαν πείραμα 

αναφορικά με τις γευστικές προτιμήσεις του κοινού 

για τα ανθρακούχα αναψυκτικά Pepsi και Coke 

όπου μέσω αυτής της  τεχνικής απέδειξαν ότι η 

επωνυμία επηρεάζει  έντονα την εγκεφαλική 

απόκριση. Ένα μειονέκτημα αυτής της τεχνικής 

είναι το υψηλό κόστος απόκτησης του εξοπλισμού.  

 

3.2.2 Ηλεκτροεγκεφαλογράφημά (Εlectroencephalography- EEG)  

Πρόκειται για μια σχετικά μη επεμβατική και λιγότερο δαπανηρή τεχνική η οποία μετρά την 

εγκεφαλική δραστηριότητα του ατόμου 

ανιχνεύοντας ηλεκτρικά εγκεφαλικά κύματα. 

Η ανίχνευση αυτή πραγματοποιείται με τη 

βοήθεια ηλεκτροδίων που τοποθετούνται στο 

τριχωτό της κεφαλής ή μέσω ενός ειδικού 

κράνους εξοπλισμένο με ανιχνευτές και 

ηλεκτρόδια (Εικόνα 3.2.2.1). Τα ηλεκτρόδια 

τοποθετούνται σύμφωνα με το διεθνές 

σύστημα 10-20 (Lin et al., 2018) το οποίο 

δηλώνει ότι η απόσταση των ηλεκτροδίων θα 

είναι είτε 10% είτε 20% ενώ κάθε ηλεκτρόδιο έχει ένα γράμμα και έναν αριθμό τα οποία 

δηλώνουν την περιοχή του εγκεφάλου και την πλευρά (δεξιά, αριστερά ή μέση) αντίστοιχα 

(Εικόνα 3.2.2.2). Τόσο η δεξιά όσο και η αριστερή πλευρά έχουν ίσο αριθμό ηλεκτροδίων 

(Rawnaque et al., 2020).  

Εικόνα 3.2.2.1: Ηλεκτρόδια προσαρτημένα στο 

τριχωτό της κεφαλής, (Πηγή: EmergencyLive, 2023) 

 

Εικόνα 3.2.1: Ενεργοποιημένες περιοχές του 

εγκεφάλου κατά τη διάρκεια οπτικής επαφής 

με τυπωμένη διαφήμιση. 

(Πηγή: Ruanguttamanun, 2014) 
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Το μεγάλο της πλεονέκτημα είναι ότι τα 

εγκεφαλικά σήματα μπορούν να μετρηθούν 

γρήγορα και ως 10.000 φορές το δευτερόλεπτο 

(Morin, 2011) αποκαλύπτοντας υποσυνείδητες 

διεργασίες και αντιδράσεις που λαμβάνουν χώρα 

πριν την συνειδητή επίγνωση. Το μειονέκτημα της 

συγκεκριμένης τεχνικής είναι ότι τα ηλεκτρόδια 

μετρούν την ηλεκτρική δραστηριότητα κοντά στην 

επιφάνεια του εγκεφάλου και όχι σε βαθύτερα 

επίπεδα. Συνιστάται να χρησιμοποιείται μαζί με 

άλλες μεθόδους όπως είναι το Fmri.  

 

3.3 Τεχνικές  Καταγραφής Ψυχολογικής Δραστηριότητας  Πλευρικού Νευρικού  

Συστήματος  

Οι «Βιομετρικές τεχνικές» όπως αλλιώς ονομάζονται, βοηθούν στη καταγραφή των γνωστικών 

και συναισθηματικών αντιδράσεων των ανθρώπων αμέσως μετά την έκθεση τους σε ένα 

συγκεκριμένο ερέθισμα πχ ένα προϊόν, μια διαφήμιση κτλ. Το μεγαλύτερο πλεονέκτημα αυτών 

των εργαλείων είναι ότι μπορούν να καταγράψουν και τις πιο μικρές νευρολογικές και 

ψυχοφυσικές αλλαγές (Pluta-Olearnik & Szulga, 2022). 

 

Στη συγκεκριμένη κατηγορία ανήκουν τα εργαλεία: α) Οφθαλμοκίνησης (Eye Tracking), β) 

Ηλεκτρομυογράφημα (Εlectromyogram) γ) Ηλεκτρικής Αγωγιμότητας Δέρματος (Galvanic 

Skin Response), και δ) το Ηλεκτροκαρδιογράφημα ( Electrocardiogram). 

 

3.3.1 Οφθαλμική Παρακολούθηση (Εye Τracking) 

Πρόκειται για μια τεχνική η οποία επιτρέπει τη μελέτη και τη καταγραφή της κίνησης των 

οφθαλμών.  Οι κινήσεις αυτές αποκωδικοποιούνται σε μια σειρά δεδομένων που σχετίζονται 

με το χρόνο που αφιερώνει το άτομο βλέποντας ένα συγκεκριμένο ερέθισμα, το χρόνο 

μεταπήδησης από ένα οπτικό σημείο σε ένα άλλο, τη διαδρομή της κίνησης των ματιών κτλ. 

Επιπλέον, πέρα από την κίνηση των οφθαλμών πραγματοποιείται η καταγραφή και μελέτη των 

χαρακτηριστικών του ματιού όπως είναι το μέγεθος της κόρης κτλ (Bojko, 2013).  

 

Εικόνα 3.2.2.2: Το διεθνές σύστημα 

τοποθέτησης ηλεκτροδίων EEG 10-20, 

(Πηγή: Zhang et al., 2020) 
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Η καταγραφή της κίνησης μπορεί να επιτευχθεί μέσω μιας πληθώρας εργαλείων και 

λογισμικών όπως είναι α) οι ειδικοί φακοί επαφής με καθρέφτη ή αισθητήρα μαγνητικού 

πεδίου, β) γυαλιά παρακολούθησης γ) web κάμερες κτλ.  

 

Στα πλεονεκτήματα αυτής της τεχνικής συγκαταλέγεται ο φορητός εξοπλισμός ενώ μεταξύ 

των μειονεκτημάτων το γεγονός ότι δεν μπορεί να γίνει σύνδεση των συναισθημάτων και της 

οπτικής καθήλωσης του βλέμματος (Fortunato et al.2014). 

  

3.3.2 Ηλεκτρομυογράφημα (Εlectromyogram-EMG) 

Πρόκειται για μια τεχνική η οποία καταγράφει τις εκούσιες και ακούσιες κινήσεις των μυών 

του προσώπου οι οποίες αντικατοπτρίζουν συναισθηματικές αντιδράσεις προς ένα ερέθισμα 

μάρκετινγκ (Cherubino et al., 2019). Σύμφωνα με την Mellilo (2006) η μέτρηση αυτή 

επιτυγχάνεται μέσω ηλεκτροδίων που τοποθετούνται στον ινιακομετωπικό  μυς, στους μύες 

των οφθαλμών και στην περιοχή των ζυγωματικών. (Εικόνα 3.3.2) 

Είναι μια φορητή τεχνολογία το κόστος της οποίας εξαρτάται κυρίως από τον αριθμό των 

ενσωματωμένων αισθητήρων. Στα 

μειονεκτήματα, θα μπορούσαν να 

αναφερθούν το όριο που υπάρχει στη 

μελέτη και καταγραφή των μυών του 

προσώπου καθώς η τοποθέτηση 

πολλών ηλεκτροδίων στο πρόσωπο 

μπορεί να προκαλέσει αρνητικά 

συναισθήματα στους συμμετέχοντες. 

Επιπλέον, ένα τέτοιο εργαλείο 

προσφέρει αξιόπιστα αποτελέσματα 

όταν συνδυάζεται με περισσότερες βιομετρικές τεχνικές καθώς  δεν μετρά σημαντικές 

γνωστικές διαδικασίες όπως την προσοχή, την μνήμη και την αισθητηριακή αντίληψη (Alvino 

at al, 2020).  

 

Εικόνα 3.3.2: Διαδικασία τοποθέτησης ηλεκτροδίων στους μύες 

του προσώπου κατά τη διαδικασία του  ηλεκτρομυογραφήματος 

(Πηγή: Google) 
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3.3.3 Γαλβανική απόκριση δέρματος- (Galvanic Skin Response) 

Αποκαλείται και ως Ηλεκτροδερμική 

Δραστηριότητα (Εlectrodermal activity-EDA) ή 

Αγωγιμότητα του Δέρματος και όπως δηλώνουν τα 

ποίκιλα ονόματα της, πρόκειται για μια μέθοδο η 

οποία  καταγράφει και μελετά την ηλεκτρική 

αγωγιμότητα του δέρματος ως αποτέλεσμα των 

αλλαγών που παρατηρούνται στους ιδρωτοποιούς 

αδένες προερχόμενων από την εναλλαγή της 

συναισθηματικής κατάστασης του ατόμου (χαρά, 

λύπη,στρεςς κτλ) (Εικόνα 3.3.2). Συνεπώς, το GSR 

καταγράφει την ηλεκτρική δραστηριότητα στο δέρμα, η οποία οφείλεται στη διακύμανση του 

επιπέδου υγρασίας στο σώμα ως αποτέλεσμα της εφίδρωσης. H μέτρηση της αγωγιμότητας 

γίνεται με την τοποθέτηση ηλεκτροδίων στα δάχτυλα ή στον καρπό με ανώδυνο τρόπο. 

Το μειονέκτημα του συγκεκριμένου εργαλείου είναι ότι δεν μετρά τον τύπο του 

συναισθήματος που βιώνει το άτομο αλλά την ένταση αυτού του συναισθήματος (Farnsworth, 

2018).  

 

3.3.4  Ηλεκτροκαρδιογράφημα ( Electrocardiogram -ECG) 

Το ηλεκτροκαρδιογράφημα μετρά την ηλεκτρική δραστηριότητα της καρδιάς, καταγράφοντας 

την αλλαγή του καρδιακού ρυθμού ως αποτέλεσμα των ερεθισμάτων στα οποία εκτίθεται ο 

καταναλωτής.   

Μερικά από τα προτερήματα αυτού του εργαλείου είναι το χαμηλό κόστος, ο μικρός μέσος 

χρόνος των 15λεπτών που απαιτούνται για τη  διεξαγωγή  του πειράματος (Alvino ..et al, 2020) 

και η δυνατότητα συλλογής πληροφοριών σε πραγματικό χρόνο αναφορικά με τη μη συνειδητή  

συναισθηματική διέγερση των συμμετεχόντων. Παρόλο που επιτυγχάνεται αυτή η καταγραφή, 

το συγκεκριμένο εργαλείο στερεί στον χαρακτηρισμό του ερεθίσματος πχ αν είναι θετικό το 

ερέθισμά η αρνητικό. Αυτό συμβαίνει γιατί η αλλαγή στον καρδιακό ρυθμό προερχόμενη τόσο 

από ένα θετικό ερέθισμα όσο και από ένα αρνητικό είναι πανομοιότυπη (Farnsworth, 2021). 

Συνεπώς το ηλεκτροκαρδιογράφημα θα πρέπει να χρησιμοποιείται συνδυαστικά και με άλλα 

εργαλεία όπως η κωδικοποίηση του προσώπου, το eye tracking κτλ.  

 

Εικόνα 3.3.3: Μέτρηση στης ηλεκτρικής 

αγωγιμότητας του δέρματος, (Πηγή: 

imotions.gr,2019) 

 

https://www.researchgate.net/profile/Bryn-Farnsworth
https://www.researchgate.net/profile/Bryn-Farnsworth
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3.4 Νευρομάρκετινγκ και Ηθική 

Πρόκειται για ένα νέο πεδίο έρευνας, το οποίο γνωρίζει τόσο υποστηρικτές όσο και μη.  

Κάποιοι ερευνητές παρομοιάζουν το νευρομάρκετινκγ ως το «άγιο δισκοπότηρο» που θα τους 

βοηθήσει να λύσουν το μυστήριο γύρω από τον τρόπο με τον οποίο οι άνθρωποί επιλέγουν να 

καταναλώσουν αγαθά και υπηρεσίες ενώ η αντίθετη πλευρά υποστηρίζει ότι οι ειδικοί του 

μάρκετινγκ θα μπορούν  πλέον να ελέγχουν πλήρως το μυαλό των καταναλωτών (Genco..et al, 

2013).  

Οι αντιρρήσεις και οι ανησυχίες εστιάζουν κυρίως στην ικανότητα των επιχειρήσεων να 

προβλέπουν τις καταναλωτικές αποφάσεις των πελατών τους, στην ιδιωτικότητα τους, τον 

εθισμό ενώ υπάρχουν και φόβοι μη τυχόν οι καταναλωτές εξαπατηθούν και υποβληθούν σε 

πειράματα χωρίς τη συγκατάθεση τους. Οι φόβοι αυτοί προέκυψαν έπειτα από έρευνες που 

έδειξαν ότι τα εργαλεία fMRI και EEG μπορούν να προβλέψουν τις προτιμήσεις των 

καταναλωτών (Knutson et al. 2007, Telpaz et al.,2015).  

 

Από την άλλη πλευρά υπάρχουν ερευνητές και ειδικοί οι οποίοι υποστηρίζουν τα ακριβώς 

αντίθετα. Ο Sinnott-Armstrong, σε συνέντευξη που παραχώρησε στο Harvard Business 

Review το 2019 υποστήριξε ότι οι ανησυχίες για το νευρομάρκετινγκ βασίζονται σε μια 

αντιληπτή υπερβολή της δύναμής που κατέχει σε σχέση με άλλα είδη μάρκετινγκ 

(Wieckowski, 2019) ενώ υποστηρίχθηκε τόσο από τον ίδιο όσο και από τους Ariely  και Berns 

(2010) ότι η διαδικασία μιας καταναλωτικής αγοράς είναι αποτέλεσμα πολλών παραγόντων. 

Επιπλέον υποστηρίχθηκε ότι ενώ υπάρχουν περιοχές του εγκεφάλου που συνδέονται με την 

ανταμοιβή και την αξία δεν υπάρχει σαφής ένδειξη ότι μπορεί να επηρεαστεί το  "buy button" 

των καταναλωτών (Wiley 2008).  
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Κεφάλαιο 4: Η Τεχνική Της Οφθαλμικής Παρακολούθησης (Eye Tracking) 

 

4.1 Εισαγωγή στην τεχνική της Οφθαλμικής παρακολούθησης (Eye tracking) 

Αποτελεί ένα από τα πολλά εργαλεία του νευρομάρκετινγκ, το οποίο μελετάει των κινήσεις 

των ματιών και αναλύει την συμπεριφορά των καταναλωτών βάση αυτών των κινήσεων (Iloka 

& Anukwe, 2020). Τα δεδομένα που συλλέγονται μπορούν να δώσουν χρήσιμες απαντήσεις 

στα ερωτήματα που σχετίζονται με  το ερέθισμα στο οποίο έχει εκτεθεί ο καταναλωτής,  όπως 

είναι: α) Ποιο μέρος του ερεθίσματος καθήλωσε περισσότερο το βλέμμα του, β) Πόση ήταν η 

διάρκεια της εστίασης και γ) Με ποια σειρά επιτεύχθηκαν οι καθηλώσεις των ματιών κτλ.  

 

Η μελέτη της κίνησης των οφθαλμών πρωτοεμφανίστηκε τον 19ο αιώνα. Ως εξοπλισμός 

καταγραφής αρχικά χρησιμοποιήθηκε από τους ερευνητές η ίδια η φυσική παρακολούθηση με 

πεδίο μελέτης την συμπεριφορά των ατόμων κατά τη διαδικασία της ανάγνωσης. Το πρώτο 

πείραμα πραγματοποιήθηκε το 1870 και αποδίδεται στον οφθαλμίατρο γαλλικής καταγωγής 

Loui Émile Javal, ο οποίος έδειξε ότι η διαδικασία της ανάγνωσης είναι μια διαδικασία η οποία 

αποτελείται από  σύντομες κινήσεις, καθηλώσεις και γρήγορες εναλλαγές του βλέμματος και 

δεν είναι μια γραμμική διαδικασία στην οποία τα μάτια κινούνται συνεχώς κατά μήκος της 

κάθε γραμμής (Płużyczka, 2018). Το 1980, ο χώρος του μάρκετινγκ ξεκίνησε να χρησιμοποιεί 

το συγκεκριμένο εργαλείο  για τη μέτρηση της αποτελεσματικότητας των διαφημίσεων στα 

περιοδικά δίνοντας πληροφορίες στους ειδικούς ως προς την διάρκεια της καθήλωσης, τις 

περιοχές εστίασης κτλ (Leggett,2010). 

 

Το 1908 ο  Edmund Huey έφτιαξε την πρώτη παρεμβατική συσκευή οφθαλμικής καταγραφής 

η οποία έμοιαζε με φακούς επαφής οι οποίοι είχαν ένα μικρό άνοιγμα στην περιοχή της ίριδας. 

Ακολούθησαν οι Dodge and Cline οι οποίοι έφτιαξαν μια μη παρεμβατική συσκευή 

βασιζόμενη στην ανάκλαση του κερατοειδούς  και η οποία κατέγραφε μόνο τις οριζόντιες 

κινήσεις των οφθαλμών ενώ ο Charles H. Judd βελτίωσε τη συσκευή ώστε να μπορούν να 

καταγράφονται και οι κάθετες κινήσεις των οφθαλμών (Płużyczka,2018). Το 1948 o Hartridge 

and Thompson  ανέπτυξαν την πρώτη συσκευή  κεφαλής οφθαλμικής καταγραφής ενώ σχεδόν 

40 χρόνια μετά το 1980 ξεκίνησε η μελέτη και η καταγραφή των οφθαλμών σε πραγματικό 

χρόνο μέσω του ηλεκτρονικού υπολογιστή (Jacob & Karn, 2002). 
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Δεδομένου ότι ως εργαλείο θεωρείται πιο αξιόπιστο από τις αναφορές - απαντήσεις που δίνουν 

οι ίδιοι οι καταναλωτές η συγκεκριμένη τεχνική έχει βρει εφαρμογή σε πολλές μελέτες 

μάρκετινγκ αναφορικά με τη συσκευασία προϊόντος, τις διαφημίσεις, τον σχεδιασμό site κλτ.  

Για τις εταιρείες με βρεφικά είδη, οι μελέτες έδειξαν  ότι όταν τα μωρά που πρωταγωνιστούν 

στις διαφημίσεις κοιτούν κατάματα τον καταναλωτή, η προσοχή του ίδιου του καταναλωτή 

στρέφεται προς εκείνα χωρίς να γίνεται αντιληπτό το προϊόν της διαφήμισης. Επίσης ένα άλλο 

παράδειγμα αποτελεί η Pringles η οποία δοκίμασε το συγκεκριμένο εργαλείο θέλοντας να δει 

αν η νέα ανακυκλώσιμη συσκευασία της θα άρεσε στους καταναλωτές του Ηνωμένου 

Βασιλείου (Stekić, 2021).  

 

4.2 Τεχνικές παρακολούθησης  Eye tracking 

Οι πρώτες τεχνικές της οφθαλμικής παρακολούθησης εμφανίστηκαν τον 19ο αιώνα με τις πιο 

μη παρεμβατικές τεχνικές να εμφανίζονται στο τέλος του ίδιου αιώνα με αρχές του 20ου αιώνα. 

Προς τα τέλη του 19ου αιώνα αναπτύχθηκε η τεχνική της ηλεκτροοφθαλμογραφίας (EOG) η 

οποία χρησιμοποιείται ακόμα και σήμερα (Hutton, 2020). Σύμφωνα με τους Young & Sheena, 

(1975) οι τεχνικές παρακολούθησης μπορούν να χωριστούν σε δύο κατηγορίες, με την πρώτη 

να αφορά τις τεχνικές που ανιχνεύουν την κίνηση των ματιών σε σχέση με το κεφάλι ενώ στην 

δεύτερη κατηγορία εντάσσονται οι τεχνικές που ανιχνεύουν τον προσανατολισμό του ματιού 

στο χώρο. Ο Duchowski (2007) αναφέρει ότι στην πρώτη κατηγορία εντάσσονται οι τεχνικές  

της ηλεκτροοφθαλμογραφίας (Electro-OculoGraphy- EOG) και οι ηλεκτρομαγνητικοί φακοί 

επαφής ενώ στη δεύτερη κατηγορία οι τεχνικές της φωτοοφθαλμογραφίας (photo-

oculography-POG), της βίντεοοφθαλμογραφίας (Video-OculoGraphy (VOG)). Δεδομένου του 

21ου αιώνα, οι τεχνικές καταγραφής έχουν εκμοντερνιστεί σε απομακρυσμένες, φορητές και 

σε ενσωματωμένες συσκευές. 

 

4.2.1 Ηλεκτροοφθαλμογραφία (Electro-OculoGraphy -EOG) 

Πρόκειται για μια σχετικά φθηνή τεχνική η οποία καταγράφει τις κινήσεις των οφθαλμών χάρη 

στα ζεύγη ηλεκτροδίων που τοποθετούνται είτε πάνω και κάτω είτε αριστερά και δεξιά του 

ματιού (Εικόνα 4.2.1). Η βάση αυτής της τεχνικής είναι ό,τι το μάτι λειτουργεί ως ηλεκτρικό 

δίπολο. Το μπροστινό μέρος του ματιού ο κερατοειδής, είναι θετικά φορτισμένος και το πίσω 

μέρος του ματιού ο αμφιβληστροειδής είναι αρνητικά φορτισμένος. Εάν το μάτι μετακινηθεί 

από την κεντρική θέση είτε δεξιά είτε αριστερά, θα δημιουργηθεί μια 

https://attentioninsight.com/author/katarina/
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διαφορά ηλεκτρικού δυναμικού, το μέγεθος του οποίου θα κυμαίνεται μεταξύ του 0,4-1,0 mV. 

(Hutton,2020). 

Κύριο μειονέκτημα αυτής της τεχνικής είναι 

ότι οι μετρήσεις και τα δεδομένα μπορούν να 

επηρεαστούν από την εφίδρωση και την 

σύσπαση των μυών του προσώπου. Επίσης οι 

αλλαγές στη φωτεινότητα μπορούν να 

επηρεάσουν τα επίπεδα σήματος που 

καταγράφονται καθώς η πολικότητα του 

πολικότητα του οφθαλμού εξαρτάται σε 

κάποιο βαθμό από τις αλλαγές της 

φωτεινότητας (Hutton,2020). 

 

 

4.2.2 Σκληροειδής φακοί επαφής (Scleral Contact Lens) 

Στην ουσία πρόκειται για  φακούς επαφής πάνω στους 

οποίους κυκλικά έχει προσαρμοστεί ένα επαγωγικό πηνίο 

από μονωμένο χάλκινο σύρμα. (Εικόνα 4.2.2). Σε μέγεθος 

ξεπερνούν τον κερατοειδή και τον σκληρό χιτώνα του 

ματιού (Duchowski, 2007) ενώ το λεπτό καλώδιο που 

προεξέχει  συνδέει τον φακό με μια εξωτερική μονάδα 

μέτρησης.  

 

Παρά το γεγονός ότι πρόκειται για μια από τις πιο ακριβείς μεθόδους μέτρησης της οφθαλμικής 

κίνησης η συγκεκριμένη μέθοδος είναι αρκετά επεμβατική. Ως εκ τούτου, ο πειραματικός 

χρόνος περιορίζεται σε περίπου 30 λεπτά, καθώς τα περισσότερα άτομα δεν μπορούν να 

ανεχθούν τους φακούς στο μάτι τους για μεγαλύτερο χρονικό διάστημα ( Frens & Van der  

Geest, 2002). 

4.2.3 Φορητές Συσκευές 

 Πρόκειται για συσκευές οι οποίες είναι μικρού μεγέθους και στην ουσία τοποθετούνται είτε 

στο κεφάλι  είτε στο πρόσωπο. Η πιο συχνή φορητή συσκευή μοιάζει με ένα ζευγάρι γυαλιών 

μυωπίας στο οποίο έχουν τοποθετηθεί υπέρυθρες κάμερες είτε γύρω από τους φακούς είτε 

Εικόνα 4.2.2: Παράδειγμα φακών 

επαφής με προσαρμοσμένο επαγωγικό 

πηνίο , (Πηγή: Duchowski, 2007) 

 

Εικόνα 4.2.1: : Παράδειγμα  μέτρησης των 

οφθαλμικών κινήσεων μέσω της 

Ηλεκτροοφθαλμογραφίας.( Πηγή:duchowski,2007) 
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έχουν ενσωματωθεί κατευθείαν στους φακούς 

των γυαλιών (Εικόνα 4.2.3). Η συγκεκριμένη 

τεχνική δείχνει να μην λειτουργεί καλά όταν 

εκτεθεί στο φως του ήλιου για αυτό συνίσταται η 

χρήση γυαλιών με φιμέ ασπίδα προστασίας.   

 

 

Η εταιρεία Toyota έχει κάνει χρήση της συγκεκριμένης  μορφής συσκευής  όπου σε 

συνεργασία με την εταιρεία Tobii Pro, εξέτασαν πως οι επισκέπτες συμπεριφέρονται σε μια 

έκθεση αυτοκινήτων. Τα ευρήματα ήταν εντυπωσιακά. Οι συμμετέχοντες κοίταξαν  τα 2 

αυτοκίνητα κατά μέσω όσο 30 δευτερόλεπτα  ενώ τα στοιχεία που πλαισίωναν την έκθεση 

(διαφημιστικό υλικό, ψηφιακές οθόνες κτλ) δεν είχαν την προσοχή που προσδοκούσε η 

επιχείρηση. Αντίστοιχο παράδειγμα είναι και η εταιρεία Earth Corporation όπου λόγω 

οικονομικών περικοπών θέλησε να εξετάσει αν η εντυπωσιακή ετικέτα στο στοματικό διάλυμα 

Mondahmin γίνεται αντιληπτή από τον καταναλωτή ή μπορεί να προχωρήσει στην 

αντικατάσταση της. Το αποτέλεσμα ήταν ότι η εντυπωσιακή ετικέτα στο μπουκάλι ήταν 

απαραίτητη και ενθαρρυντική για την αγορά.  

 

4.2.4 Remote Eye tracker (Απομακρυσμένος Ανιχνευτής) 

Τα συγκεκριμένα συστήματα δεν απαιτούν καμία επαφή με τους συμμετέχοντες. Στην ουσία 

η καταγραφή των κινήσεων γίνεται εξ αποστάσεως μέσω μιας κάμερας που έχει προσαρμοστεί 

σε μια σταθερή οθόνη υπολογιστή. Αξίζει να σημειωθεί ότι έχουν αναπτυχθεί και πολλές 

online πλατφόρμες (RealEye κτλ) που διεξάγουν έρευνες μέσω της κάμερας του υπολογιστή.   

 

Η διαδικασία ανίχνευσης απαιτεί από τον συμμετέχοντα να τοποθετηθεί μπροστά από την 

οθόνη χωρίς να μετακινεί το κεφάλι του. Τα συγκεκριμένα συστήματα, λειτουργούν και 

χαρτογραφούν τις κινήσεις των οφθαλμών βάση ενός καθορισμένου πλαισίου - head box και 

επιπέδου βαθμονόμησης (Mento,2020). Αυτό σημαίνει, ότι αν ο ερωτώμενος κουνήσει το 

κεφάλι του και τα μάτια του απομακρυνθούν από το πεδίο βαθμονόμησης τότε η διαδικασία 

θα διακοπεί προσωρινά. (Εικόνα 4.2.4) 

Εικόνα 4.2.3: Γυαλιά οφθαλμικής 

καταγραφής. (Πηγή:Tobbi.com) 
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Ως μειονέκτημα μπορούμε να αναφέρουμε ότι 

επειδή τα περισσότερα πειράματα εκτελούνται 

πλέον εξ αποστάσεως, τα προγράμματα αυτά δεν 

αντιλαμβάνονται αν ο ερωτώμενος κατά τη 

διάρκεια του πειράματος έχει αντικατασταθεί από 

άλλον ερωτώμενο. 

 

 

 

4.4 Βασικά στοιχεία μετρήσεων Eye tracking 

Οι κινήσεις των ματιών που εξετάζονται και μελετιούνται από τους ειδικούς εξαρτώνται 

κυρίως από το είδος του ερεθίσματος. Αν πρόκειται για ένα στατικό ερέθισμα όπως μια εικόνα 

ή ένα κείμενο, οι κινήσεις των ματιών που εξετάζονται είναι fixations and saccades. 

Αντιθέτως, όταν πρόκειται για ένα δυναμικό ερέθισμα όπως ένα βίντεο προτείνεται να 

μελετάτε η ομαλή καταδίωξη του ματιού (smooth persuit) (Larsson..et al, 2015).  

 

4.4.1 Fixation (Εστίαση) 

Το συγκεκριμένο στοιχείο μέτρησης αφορά την εστίαση ή αλλιώς την παραμονή των ματιών 

σε κάποια στοιχεία του ερεθίσματος και η διάρκεια αυτής κυμαίνεται  μεταξύ των 100-600 

χιλιοστών του δευτερολέπτου (Fairbairn & Hepburn, 2023). Πρόκειται για την πρώτη και 

κύρια λειτουργία των ματιών μέσω της οποίας μπορούν να παρθούν χρήσιμες πληροφορίες για 

το πως ο καταναλωτής ερμηνεύει και αλληλοεπιδρά με τα δεδομένα (Fairbairn & 

Hepburn (2023). Μια μεγαλύτερη χρονική εστίαση είναι εφικτό να πραγματοποιηθεί, η 

ερμηνεία της όμως εξαρτάται από τον στόχο του πειράματος.  Παραδείγματος χάρη, από μόνη 

της μια μεγάλη εστίαση μπορεί να σημαίνει είτε οτι είναι δύσκολο στον καταναλωτή να εξάγει 

πληροφορίες από το αντικείμενο είτε ότι το αντικείμενο είναι τόσο καθηλωτικό (Just & 

Carpenter, 1976). Σε συσχέτιση με τον στόχο, αν ο στόχος της μελέτης είναι να μελετηθεί η 

«ελεύθερη» περιήγηση του καταναλωτή σε έναν ιστότοπο, οι μεγάλες εστιάσεις υποδηλώνουν 

ότι ο καταναλωτής ενδιαφέρεται για το συγκεκριμένο στοιχείο όπως μια φωτογραφία κτλ. Αν 

όμως ο στόχος είναι η αγορά ενός συγκεκριμένου αγαθού μέσω του site, οι  μεγάλες εστιάσεις 

μπορεί να υποδηλώνουν σύγχυση και πιθανή αδυναμία επίτευξης στόχου. Οι πιο συχνοί 

Εικόνα 4.2.4: Διαδικασία οφθαλμικής 

καταγραφής βάση απομακρυσμένου eye tracker. 

(Πηγή: Mento,2020) 
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υπολογισμοί αυτής της μέτρησης αφορούν τη συχνότητα (fixation count), τη διάρκεια  

(fixation duration) και την τοποθεσία. 

 

4.4.2  Saccades ( Σακκαδικές κινήσεις) 

Πρόκειται για τις γρήγορες εναλλαγές που πραγματοποιούν τα μάτια από ένα σημείο 

ενδιαφέροντος (fixation) σε ένα άλλο και συνήθως διαρκούν από 30 έως 80 χιλιοστά του 

δευτερολέπτου (Blascheck.. et al, 2014). Οπτικά αναπαρίστανται από ευθείες γραμμές και οι 

σύνηθες μετρήσεις εστιάζονται γύρω από το εύρος (saccadic amplitude), τη διάρκεια (saccadic 

duration)  και την ταχύτητα (saccadic velocity).  

 

4.4.3  Smooth pursuit (Ομαλή καταδίωξη) 

Πρόκειται για τη συνεχή παρακολούθηση της πορείας ενός αντικειμένου-ερεθίσματος το οποίο 

χαρακτηρίζεται από κίνηση. Αυτές οι κινήσεις δεν θεωρούνται ασυνείδητες καθώς υπόκεινται 

στον έλεγχο του κάθε ερωτώμενου αν θα παρακολουθήσει το κινούμενο ερέθισμα ή όχι. 

(Purves.. et al,2001). Η ομαλή επιδίωξη μπορεί να παρακολουθεί ένα ερέθισμα συνήθως σε 

ταχύτητες περίπου 30 °/s ενώ αν το ερέθισμα κινείται με μεγαλύτερη ταχύτητα τότε θα 

ακολουθήσει μια σακκαδική κίνηση προκειμένου να συνεχιστεί η παρακολούθηση του 

αντικειμένου (Farnsworth, 2023). 

 

4.4.4 Pupil Dilation (Διαστολή κόρης) 

Η συγκεκριμένη μέτρηση αφορά τη διαστολή της κόρης του οφθαλμού και αποτελεί αξιόπιστο 

μέτρο της γνωστικής και συναισθηματικής κατάστασης το ατόμου (Muczyński.. et al, 2013). 

Η αύξηση της διαστολής επηρεάζεται από πολλούς παράγοντες όπως η έκθεση σε ένα θετικά 

ή αρνητικά συναισθηματικά φορτισμένο ερέθισμα, τη δυσκολία επεξεργασίας πληροφοριών, 

τη φωτεινότητα κτλ. Οι σύνηθες μετρήσεις αυτού του δείκτη είναι η διάμετρος και η 

ποσοστιαία μεταβολής της διαστολής. 

 

 

4.5 Οπτικοποιήσεις δεδομένων 

4.5.1 Χάρτης Θερμότητας  Εστίασης ( Heat Map Fixation) 

Πρόκειται για την καλύτερη τεχνική απεικόνισης των δεδομένων (Nielsen & Pernice, 2010) 

ενώ αναλόγως το πεδίο μελέτης υπάρχουν διαφορετικά είδη χαρτών. Κατά κύριο λόγο 

https://www.researchgate.net/profile/Bryn-Farnsworth
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χρησιμοποιούνται 4 βασικά χρώματα (κόκκινο, κίτρινο, πράσινο ή μπλε) για την απεικόνιση 

των περιοχών και τον βαθμό εστίασης του καταναλωτή κατά τη διάρκεια έκθεσης του σε ένα 

ερέθισμα. Τα χρώματα με τη σειρά που αναφέρθηκαν προηγουμένως δείχνουν το βαθμό 

εστίασης που πραγματοποιεί ο καταναλωτής, με το κόκκινο χρώμα να υποδηλώνει την περιοχή 

με το μεγαλύτερο ενδιαφέρον και το πράσινο-μπλέ χρώμα την περιοχή με το λιγότερο 

ενδιαφέρον αντίστοιχα. Οι περιοχές που δεν έχουν κάποιο από τα παραπάνω χρώματα 

σημαίνουν ότι δεν τράβηξαν καθόλου την προσοχή του καταναλωτή και απεικονίζονται με 

γκρι χρώμα (Εικόνα 4.5.1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.5.2 Χάρτης Θερμότητας  Κλικαρίσματος (Click Heat Map) 

Πρόκειται για θερμικές  εικόνες  δεδομένων οι οποίες βοηθούν τους ειδικούς να καταλάβουν 

σε ποια σημεία του ερεθίσματος οι καταναλωτές έκαναν κλικ και πόσες φορές.  Η απεικόνιση 

τους γίνεται με τη βοήθεια ζεστών και ψυχρών χρωμάτων (κόκκινο, κίτρινο, πράσινο, μπλε) 

και χρησιμοποιείται η ίδια ερμηνεία στα χρώματα όπως και στον χάρτη θερμότητας εστίασης.  

Χρησιμοποιείται κυρίως για την βελτίωση της διαδικτυακής εμπειρίας των χρηστών κατά την 

πλοήγηση τους σε ιστοσελίδες και ιστοτόπους.  

 

Εικόνα 4.5.1: Χάρτης Θερμότητας για την αρχική σελίδα της εταιρείας Audi      

 (Πηγή: InstantEyetracking.com) 
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4.5.3 Χάρτης  Θερμότητας  Κίνησης (Mouse Heat Map) 

Πρόκειται για χρωματικά κωδικοποιημένη αναπαράσταση των κατευθύνσεων που 

πραγματοποίησε ο χρήστης μετακινώντας το ποντίκι του υπολογιστή  κατά τη διάρκεια 

έκθεσης του στο ερέθισμα. Έρευνες έχουν δείξει ότι υπάρχει συσχέτιση της τάξεως 64% 

μεταξύ  το που οι άνθρωποι κοιτάζουν και της κίνησης του ποντικιού (Kaathoven, 2021). Και 

σε αυτόν τον χάρτη, η αναπαράσταση των δεδομένων γίνεται μέσω της ίδιας προαναφερθέντας 

χρωματικής παλέτας, με το κόκκινο χρώμα να δείχνει την περιοχή στην οποία το ποντίκι του 

υπολογιστή παρέμεινε περισσότερο. 

 

4.5.4 Χάρτης Πορείας (Scanpath) 

Πρόκειται για μια αναπαράσταση της χρονικής σειράς τόσο των σημείων εστίασης (fixations)  

των οφθαλμών όσο και των εναλλαγών από σημείο σε σημείο (saccades). Για την 

αναπαράσταση των σημείων εστίασης χρησιμοποιούνται αριθμημένες κουκίδες ενώ οι 

εναλλαγές απεικονίζονται με ευθείες γραμμές οι οποίες ενώνουν τις εστιάσεις. Υπάρχουν  

αριθμημένες τελείες οι οποίες υποδηλώνουν τις περιοχές στις οποίες ο καταναλωτής εστίασε 

την προσοχή του ενώ το μέγεθος της κάθε κουκίδας είναι ανάλογο της διάρκειας εστίασης 

(Peysakhovich& Hurter, 2018). 

Οι γραμμές από την άλλη, σχετίζονται με την απόσταση και την ταχύτητα που μεσολαβεί 

μεταξύ των εστιάσεων (Εικόνα 4.5.4). Στην ουσία 

γίνεται μια χαρτογράφηση του «μονοπατιού» που 

ακολουθούν οι οφθαλμοί όταν βρίσκονται 

μπροστά σε κάποιο ερέθισμα. Είναι μια τεχνική 

απεικόνισης που επιτρέπει στους ειδικούς να 

αντιληφθούν καλύτερα πως οι ερωτώμενοι 

εκτελούν πιο περίπλοκες ενέργειες (Eraslan, 

Yesilada & Harper ,2016) όπως είναι για 

παράδειγμα η περιήγηση σε ένα web page.  

 

 

Εικόνα 4.5.4: Χάρτης παρακολούθησης κίνησης 

κατά τη διάρκεια πλοήγησης στη σελίδα 

Robobend.  

(Πηγή: www.usability.de) 

https://isae.academia.edu/VsevolodPeysakhovich?swp=tc-au-66939956
https://isae.academia.edu/VsevolodPeysakhovich?swp=tc-au-66939956
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4.6 Παράγοντες που επηρεάζουν  τις αγοραστικές αποφάσεις 

Οι ειδικοί του μάρκετινγκ προσπαθούν ανελλιπώς να δώσουν απαντήσεις στα ερωτήματα  

σχετικά με τι οδηγεί τους καταναλωτές να διαλέξουν ένα προϊόν αντί ενός άλλου ή ποιοι 

παράγοντες επηρεάζουν την σχέση μεταξύ καταναλωτή και ενός brand. Όπως επισημάνθηκε 

παραπάνω η αγοραστική απόφαση αποτελεί μια διαδικασία στην οποία εμπλέκονται πολλοί 

παράγοντες. Όταν ο καταναλωτής εκτεθεί σε ένα ερέθισμα, η προσήλωση του σε αυτό θα 

εξαρτηθεί  τόσο από τα χαρακτηριστικά του ερεθίσματος (χρώματα, φώς, διάταξη κτλ) όσο 

και από παράγοντες που σχετίζονται με τον ίδιο τον καταναλωτή (ηλικία, φύλο, κουλτούρα, 

γνώσεις, εμπειρία κτλ) (Lee et all, 2005). 

 

4.6.1 Χρώματα 

 Πολλοί ερευνητές προσπάθησαν να μελετήσουν την επιρροή που έχουν τα χρώματα στις  

αγοραστικές προτιμήσεις του κοινού. Οι Rathee και Rajain (20019) έδειξαν ότι τόσο τα 

χρώματα όσο και η επωνυμία μιας επιχείρησης έχουν άμεση επιρροή στις αγοραστικές 

επιλογές του κοινού και ότι ένα χρώμα από μόνο του μπορεί να διαμορφώσει την αντίληψη 

του καταναλωτή για την ποιότητα, την τιμή και την αξία ενός προϊόντος. Οι Rambabu και 

Porika (2020) έδειξαν ότι τα χρώματα χρυσό και ασημί είναι συχνά συνδυασμένα με 

υψηλότερες τιμές ενώ τα χρώματα λευκό και πράσινο με πιο χαμηλές τιμές. Επιπλέον, η 

επιρροή που έχουν τα χρώματα στις τελικές αγοραστικές αποφάσεις είναι συνάρτηση τόσο της 

κατηγορίας του προϊόντος όσο των συναισθημάτων που προκαλεί το ίδιο το χρώμα στον 

καταναλωτή όπως παραδείγματος χάρη συμβαίνει με το πράσινο χρώμα το οποίο έχει 

συσχετιστεί ότι είναι το χρώμα της υγιεινής διατροφής κτλ. Ο Ozkul et al. (2019) έδειξε ότι 

στον χώρο της μόδας, κατά τους καλοκαιρινούς μήνες οι καταναλωτές προτιμούν να 

αγοράζουν ανοιχτόχρωμα ρούχα λόγω της συναισθηματικής σύνδεσης που υπάρχει μεταξύ 

ανοιχτόχρωμων ρούχων και καλού καιρού ενώ αντιθέτως τους χειμερινού μήνες λόγω της 

συναισθηματικής ανάγκης για ζεστασιά και άνεσης οι καταναλωτές προτιμούν τα πιο 

σκουρόχρωμα ενδύματα.  

 

4.6.2 Φύλο 

Πολλές έρευνες έχουν μελετήσει πως η καταναλωτική συμπεριφορά των ατόμων διαφέρει 

λόγω φύλου. Αρχικά η πρώτη διαφορά εντοπίζεται στο πως τα δύο φύλα αντιλαμβάνονται τα 

χρώματα κατά τη διάρκεια αγορών ένδυσης. Ο Puccinelli και  ο Rajesh (2013) έδειξαν ότι κατά 

τις αγορές οι άνδρες αντιλαμβάνονται τις τιμές με κόκκινο χρώμα ως ένδειξη σπατάλης 
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λιγότερων χρημάτων σε αντίθεση με τις γυναίκες τις οποίες το συγκεκριμένο χρώμα τις κάνει 

να είναι πιο σκεπτικές απέναντι στις αγορές. Αντιθέτως, για τις ίδιες, οι τιμές με μαύρο χρώμα 

είναι συνδεδεμένες με την αποταμίευση. Η ίδια έρευνα έδειξε ότι το γυναικείο φύλο διαθέτει 

καλύτερη μνήμη σε ότι αφορά τις τιμές των ενδυμάτων. Αξίζει να αναφερθεί το πείραμα που 

πραγματοποίησε η εταιρεία Frito-lays η οποία έδειξε ότι οι γυναίκες δεν αγόραζαν την κόκκινη 

σακούλα πατατάκια διότι τους γεννιόταν το αίσθημα της ενοχής. Επιπλέον,  σύμφωνα με τους 

Daoudi και Develi (2023) οι γυναίκες τείνουν να είναι πιο θετικές στο να κάνουν αγορές online 

και να επηρεάζονται περισσότερο από τις κριτικές που υπάρχουν στο διαδίκτυο. Τέλος και 

σύμφωνα με τους  Tifferet και Herstein (2012), η δέσμευση που έχουν τα δύο φύλα με τα brand 

των εταιρειών είναι συνάρτηση της αποστροφή του κινδύνου, με τις γυναίκες να  είναι πιο 

προσκολλημένες στις εταιρείες που γνωρίζουν σε σύγκριση με τους  άνδρες.  
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Κεφάλαιο 5: Μέθοδος Και Ανάλυση Αποτελεσμάτων Έρευνας  

 

5.1 Μέθοδος Έρευνας 

Εδώ αναλύεται η μεθοδολογία που ακολουθήθηκε για την διεξαγωγή του πειράματος. Οι 

στόχοι του πειράματος είναι τρεις και συγκεκριμένα θελήσαμε να εξετάσουμε τα εξής: 

 

 Πως οι καταναλωτές αντιμετωπίζουν τα προωθητικά emails που λαμβάνουν και ποια 

είναι τα στοιχεία εκείνα που τους ωθούν ώστε να  μπουν στην διαδικασία να επιλέξουν 

και να δουν  

 Ποια από τα στοιχεία που συνθέτουν ένα email καθηλώνουν περισσότερο το βλέμμα 

των συμμετεχόντων  και αν τελικά αυτό που ισχυρίζονται οι καταναλωτές ότι τους 

κέρδισε είναι τελικά αυτό που θυμούνται  

 Πως θα μπορούσε να βελτιωθεί  το περιεχόμενο των emails.   

 

Δεδομένου, ότι για να λαμβάνουν οι καταναλωτές προωθητικά emails από τις εταιρείες πρέπει 

να έχουν δώσει την συγκατάθεση τους, έγινε η υπόθεση ότι κάποια σιγμή στο παρελθόν οι 

συμμετέχοντες είχαν προβεί σε μια τέτοια ενέργεια. Επιπλέον θέλοντας να εξετάσουμε τους 

λόγους που παρακινούν τους καταναλωτές σχετικά με τη σειρά επιλογής των emails έγινε η 

υπόθεση ότι οι χρήστες έλαβαν την ίδια ημέρα και με την ίδια σειρά τα emails στο ηλεκτρονικό 

τους ταχυδρομείο.   

  

5.2 Εξοπλισμός 

Στη συγκεκριμένη μεταπτυχιακή έρευνα,  η καταγραφή των οφθαλμικών κινήσεων έγινε μέσω 

της πλατφόρμας RealEye.io.  Πρόκειται για μια διαδικτυακή πλατφόρμα, η οποία προσφέρει 

online εργαλεία οφθαλμικής καταγραφής και επιτρέπει την διεξαγωγή ερευνών μέσω της 

χρήσης απλής κάμερας (webcam). Ο ρυθμός δειγματοληψίας είναι τα 30Hz, δηλαδή η συλλογή 

των δεδομένων γίνεται κάθε 33ms με μέση ακρίβεια μετρήσεων τα 110px. Προσφέρονται 

πολλές μετρήσεις όπως: α) η καταγραφή των οφθαλμών, β) η μέτρηση των clicks και της 

κίνησης  του ποντικιού και γ) η καταγραφή συναισθημάτων. Αναλόγως τα χρήματα που είναι 

διατεθειμένος κάποιος να δώσει, δίνεται η δυνατότητα η έρευνα να μπορεί να διεξαχθεί όχι 

μόνο από υπολογιστή αλλά και από το κινητό τηλέφωνο ενώ επηρεάζεται και το σύνολο των 

ατόμων που θα συμμετάσχουν στην έρευνα  καθώς  και η διάρκεια προβολής των ερεθισμάτων. 
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Στη συγκεκριμένη περίπτωση έγινε χρήση του πιο φθηνού πακέτου με λίγες βέβαια προσθέσεις 

στον αριθμό των συμμετοχόντων. Η διάρκεια των βίντεο ορίστηκε στα 15sec και η καταγραφή 

της κίνησης των οφθαλμών μπορούσε να επιτευχθεί μόνο μέσω ηλεκτρονικού 

υπολογιστή/laptop. 

Στα μειονεκτήματα του προγράμματος να αναφέρουμε ότι το συγκεκριμένο εργαλείο 

καταγράφει τις οφθαλμικές κινήσεις μόνο οριζόντια και όχι κάθετα ενώ λειτουργεί  μόνο με 

τον Google web browser. Επιπλέον, δεν είναι εύκολη η καταγραφή των οφθαλμικών κινήσεων 

για τους συμμετέχοντες που φορούν γυαλιά μυωπίας.  

 

5.3  Διαδικασία Πειράματος 

Η διαδικασία του πειράματος αποτελείται από δυο φάσεις: η πρώτη αφορά την διαδικασία της 

οφθαλμικής καταγραφής και η δεύτερη την συμπλήρωση του ερωτηματολογίου. Το πείραμα 

πραγματοποιήθηκε εξ αποστάσεως, το ερωτηματολόγιο στήθηκε μέσω της πλατφόρμας google 

form και η οφθαλμική καταγραφή πραγματοποιήθηκε μέσω της πλατφόρμας RealEye.io.  

Αρχικά, κατά το στάδιο προετοιμασίας των συμμετεχόντων στο πείραμα, τους δόθηκαν οι 

απαραίτητες πληροφορίες για τον σκοπό του πειράματος, για το πως θα μοιάζει οπτικά το 

αποτελέσματα της καταγραφής προκειμένου να εξαλείφουν οι δεύτερες σκέψεις περί 

καταγραφής του προσώπου ενώ τους δόθηκαν κάποιες χρήσιμές οδηγίες για το επόμενο στάδιο 

του πειράματος όπως ότι μπορεί να γίνει διακοπή του βίντεο όποια ώρα το επιθυμούν, ότι το 

πείραμα λειτουργεί μόνο μέσω ηλεκτρονικού υπολογιστή, ότι οι συμμετέχοντες με γυαλιά 

μυωπίας θα πρέπει να τα αφαιρέσουν κτλ. 

Στη συνέχεια, οι ερωτώμενοι είδαν τους τίτλους: α)Tommy Hilfiger:Tommy Outlet Days: 

Ladies First!, β) Pink Woman: New Now, γ) Nash: Welcome to NASH!, δ) About You: 

Συγχαρητήρια είσαι τώρα μέλος της οικογένειας ABOUT YOU! ε) Lacoste: Μόλις απέκτησες 

-10% για την επόμενη αγορά σου! ζ) Prince Oliver: Super Prices from 29,99€,  οι οποίοι 

αφορούν 2 διαφορετικούς τύπους email καμπάνιας (προωθητικά και καλωσορίσματος) έξι 

διαφορετικών εταιρειών ένδυσης και τους ζητήθηκε να επιλέξουν και να δουν μέχρι 3 emails. 

Με το  κλικ που έκαναν σε κάποιο email μεταφερόντουσαν στο πρόγραμμα της Realeye.io.  

Ως πρώτο βήμα, στους συμμετέχοντες  εμφανιζόταν ένα μικρό πλαίσιο το οποίο έδειχνε το 

πρόσωπο τους και το οποίο τους ζητούσε να τοποθετήσουν το κεφάλι τους μέσα στο πλαίσιο 

στο οποίο νοητικά έπρεπε να παραμείνει σε όλη τη διάρκεια του πειράματος (Εικόνα 5.3.1).  
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Μετά το πέρας των απαραίτητων  οδηγιών για 

την   βαθμονόμηση, τον εντοπισμό δηλαδή των 

κορών του χρήστη για την ορθή παραγωγή των 

συντεταγμένων στην οθόνη (Εικόνα 5.3.2)  

ξεκίνησε να  προβάλλεται το περιεχόμενο των 

επιλεγμένων  email (ένα email κάθε φορά) με 

μέγιστη διάρκεια τα 15sec (Εικόνα 5.3.3). Με το 

πέρασμα των 15sec, η προβολή του 

περιεχομένου λάμβανε τέλος ενώ ως τελευταίο 

ζητούμενο οι ερωτώμενοι έπρεπε να 

συμπληρώσουν το φύλο, την ηλικία και το όνομα 

τους (στην περίπτωση μας για να διατηρήσουμε 

το ερωτηματολόγιο ανώνυμο τους είχε δοθεί η 

οδηγία να συμπληρώσουν ένα ψευδώνυμο και 

όχι το πραγματικό τους όνομα). 

Σε δεύτερη φάση, έπρεπε να απαντήσουν σε σχεδόν 15 ερωτήσεις (Παράρτημα) σχετικά με το 

περιεχόμενο των emails που είδαν. Η πρώτη ερώτηση ζητούσε από τους συμμετέχοντες να 

συμπληρώσουν το ψευδώνυμο που είχαν χρησιμοποιήσει στο πρώτο στάδιο προκειμένου να 

μπορεί εύκολα να γίνει αντιστοίχιση της οφθαλμικής καταγραφής με τις απαντήσεις των 

ερωτήσεων του ερωτηματολογίου. 

Εικόνα 5.3.3: Το περιεχόμενο των emails στα 

οποία εκτέθηκαν οι συμμετέχοντες 

 

Εικόνα 5.3.1: Αρχικό στάδιο προετοιμασίας 

οφθαλμικής παρακολούθησης (Πηγή: RealEye.io 

Εικόνα 5.3.2: Η διαδικασία της βαθμονόμησης. 

(Πηγή:RealEye.io) 
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5.4 Συμμετέχοντες 

Στην έρευνα έλαβαν μέρος συνολικά 54 άτομα, εκ των οποίων τα 35 (64,8 %)  ήταν γυναίκες 

και τα 19 (35,2 %) ήταν άνδρες (Πίνακας 5.4.1). Το 68,5% των συμμετεχόντων δήλωσαν ότι 

απασχολούνται στον ιδιωτικό τομέα (private employee), το 16, 7% ότι είναι δημόσιοι 

υπάλληλοι (public servant)  ενώ μόλις το 3,7% δήλωσαν ότι εργάζονται ως ελεύθεροι 

επαγγελματίες (freelancer).  

 

 

 

Ότι αφορά το μηνιαίο εισόδημα, το 75,9% των συμμετεχόντων δήλωσαν ότι οι μηνιαίες 

απολαβές του κυμαίνονται από 650€- 1499€ ενώ μόνο 9 συμμετέχοντες δήλωσαν ότι οι 

απολαβές τους ξεπερνούν τα 1500€ και φθάνουν τα 1999€. 

Αναφορικά με την ηλικία, οι ηλικίες των ανδρών του δείγματος κυμαίνονται από τα 23 έως τα 

54 έτη ενώ των γυναικών κυμαίνονται από τα 20 έως τα 60 έτη. Η μέση ηλικία των ανδρών 

υπολογίζεται στα 36,7 έτη και των γυναικών στα 32,7 έτη αντίστοιχα ενώ το 75% των ανδρών 

Πίνακας 5.4.2: Στοιχεία ηλικίας 

συμμετεχόντων 

Πίνακας 5.4.1: Δημογραφικά στοιχεία 

συμμετεχόντων  
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έχουν ηλικία ίση ή μικρότερη των 43 ετών ενώ το 75% των γυναικών έχουν ηλικία ίση ή 

μικρότερη των 34,5 ετών (Πίνακας 5.4.2). 

 

5.5 Ανάλυση των Αποτελεσμάτων της Έρευνας  

Θέλοντας να εξετάσουμε τις συνήθειες  και την συμπεριφορά των ατόμων όταν λαμβάνουν 

προωθητικά και ενημερωτικά emails, σε σχετική ερώτηση που τους έγινε αναφορικά με το 

πότε διαβάζουν τέτοιου είδους emails, το μεγαλύτερο ποσοστό των ατόμων (31.5%) δήλωσαν 

ότι τσεκάρουν τα emails τους κυρίως μόνο το βράδυ. Το αμέσως επόμενο μεγάλο ποσοστό των 

συμμετεχόντων, το 24,1% δηλαδή, επιλέγει το απόγευμα να διαβάσει προωθητικά emails ενώ 

μόλις 1 στους 10 συμμετέχοντες διαβάζει τα emails το μεσημέρι. Αξίζει να σημειωθεί ότι μόλις 

14 συμμετέχοντες από τους 54 του δείγματος δήλωσαν ότι προτιμούν να τσεκάρουν τα 

διαφημιστικά emails σε δυο διαφορετικές περιόδους της ημέρας  με τους  8 από αυτούς να 

επιλέγουν  κυρίως το απόγευμα και  το βράδυ. Τέλος μόνο ένας συμμετέχον δήλωσε ότι δεν 

τσεκάρει ποτέ διαφημιστικά emails ενώ μόνο ένας δήλωσε ότι δεν έχει χρονική προτίμηση 

(Πίνακας 5.5.1). 

Επιπλέον, πέρα από τη χρονική περίοδο οι συμμετέχοντες ερωτήθηκαν αναφορικά με την 

συχνότητα που τσεκάρουν τα διαφημιστικά emails που λαμβάνουν. Το 43,4% των 

συμμετεχόντων δήλωσε ότι σπάνια ανοίγει προωθητικά emails ενώ το 30,2% δήλωσε ότι τα 

τσεκάρει συχνά.  Τέλος, το 18,9 % απάντησαν ότι ανοίγουν τέτοια emails κάθε φορά που τα 

λαμβάνουν  ενώ μόλις 3 συμμετέχοντες απάντησαν ότι δε τα βλέπουν (Πίνακας 5.5.1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Πίνακας 5.5.1: Συμπεριφορά καταναλωτών ως προς τη συχνότητα προβολής των emails 
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Στη συνέχεια της έρευνας και με στόχο να εξετάσουμε τι είναι αυτό που παρακινεί τους 

παραλήπτες να κάνουν κλικ και να  διαβάσουν ένα τέτοιο email,  οι συμμετέχοντες ρωτήθηκαν 

για τον αριθμό και τη σειρά των emails που επέλεξαν να δουν. Συγκεκριμένα, το 50% (27 

άτομα) του δείγματος αποφάσισαν να δουν μόνο ένα email και συγκεκριμένα το 42.6% είδαν 

το email της εταιρείας Tommy Hilfiger ενώ μόλις το 7,4% των συμμετεχόντων είδαν μόνο το 

email της εταιρείας About You. Το 29,6% του συνολικού δείγματος προχώρησε στην προβολή  

ενός δεύτερου email ενώ μόλις το 3,7% στην προβολή ενός τρίτου email (Διάγραμμα 5.5.1). 

 

 

Oι λόγοι που οδήγησαν τους συμμετέχοντες να προβούν στην πρώτη επιλογή τους, 

αποτυπώνονται ανά εταιρεία στο παρακάτω διάγραμμα (Διάγραμμα 5.5.2). Για την εταιρεία 

Tommy Hilfiger οι συμμετέχοντες δήλωσαν ότι οι λόγοι ήταν κυρίως το brand/επωνυμία και 

o τίτλος με ποσοστό εμφάνισης 43,3% και 18% αντίστοιχα. Αξίζει να αναφερθεί ότι εννέα 

άτομα από τα 23 δήλωσαν  ότι το επέλεξαν  στην τύχη. Για την εταιρεία Pink Woman, ο κύριος 

λόγος ήταν η επωνυμία με 66%  ενώ για την εταιρεία Lacoste οι κύριοι λόγοι ήταν ο τίτλος 

του email κατά 41% αλλά και η ταυτόχρονη επιθυμία των ατόμων να προβούν σε αγορές κατά 

25%.   

Για το email της εταιρείας Nash, τα 5 άτομα δήλωσαν ότι οι λόγοι ήταν ότι έψαχναν να 

αγοράσουν κάτι αυτή την περίοδο (43%) αλλά και ο τίτλος (29%). Για την εταιρεία About you, 

το 100%  ατόμων που το επέλεξαν πρώτο, δήλωσαν ότι η επιλογή έγινε στην τύχη ενώ για το 

email της εταιρείας Prince Oliver η επιλογή έγινε κατά 85,7%  λόγω τίτλου. 

Διάγραμμα 5.5.1: Σειρά επιλογής των emaill campaigns 
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Στη συνέχεια του πειράματος, ρωτήσαμε τους συμμετέχοντες να βαθμολογήσουν τα emails 

που είδαν, τι ήταν αυτό που τους κέρδισε περισσότερο το ενδιαφέρον και αν θα προχωρούσαν 

στην  επίσκεψη του αντίστοιχου ηλεκτρονικού καταστήματος. Σε μια κλίμακα από το 0-5 όπου 

το 0 σημαίνει καθόλου και το 5 σημαίνει πάρα πολύ ο μέσος όρος βαθμολογίας για το κάθε 

email παρουσιάζεται στον παρακάτω πίνακα (Πίνακα 5.5.2). Παρατηρούμε ότι και τα 5 από 

τα 6 emails κυμαίνονται γύρω από το 3,5. Από τα προωθητικά emails ξεχωρίζει το email της 

Tommy Hilfiger καθώς σημειώνει μέσο όρο 3,65 ενώ από τα emails καλωσορίσματος, το email 

της Lacoste με μέσο όρο 3,62.  Και για τρία προωθητικά emails η ελάχιστη βαθμολογία ήταν 

2 ενώ τα 2 από τα 3 emails καλωσορίσματος σημείωσαν ελάχιστη βαθμολογία το 3. 

 

Πίνακας 5.5.2: Μέσος όρος βαθμολογίας για κάθε email 

 

Διάγραμμα 5.5.2: Λόγοι πρώτης επιλογής 
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Οι απαντήσεις στα άλλα δύο ερωτήματα συνδυάστηκαν με συγκεκριμένες μετρήσεις της 

οφθαλμικής καταγραφής (fixation= καθήλωση, time spent = μέση διάρκεια καθήλωσης, gaze 

= βλέμματα, TTFG = μέσος χρόνος πρώτου εντοπισμού της περιοχής) προκειμένου να μπορεί 

να γίνει σύγκριση των αποτελεσμάτων.  

 

Συγκεκριμένα τα 23 άτομα που επέλεξαν να δουν το email της εταιρείας Tommy Hilfiger 

δήλωσαν ότι τους κέρδισε κυρίως ο τίτλος, ο κωδικός της έκπτωσης αλλά και οι φωτογραφίες 

που συμπεριλαμβάνονταν στο περιεχόμενο ενώ μόλις 16 από αυτούς θα προχωρούσαν στην 

επίσκεψη του ηλεκτρονικού καταστήματος (Πίνακας 5.5.3). Αυτό που παρατηρούμε στον 

παρακάτω πίνακα είναι ότι στις περισσότερες περιπτώσεις το στοιχείο του email που κέρδισε 

την προσοχή των συμμετεχόντων είναι διαφορετικό από αυτό που τελικά θυμούνται.  

 

Συγκεκριμένα η  πρώτη συμμετέχουσα δήλωσε ότι την κέρδισε ο τίτλος και οι προτάσεις των 

ενδυμάτων κάτι το οποίο δεν επιβεβαιώνεται απόλυτα ούτε από τις καθηλώσεις του βλέμματος 

ούτε από τη μέση διάρκεια αυτών. Αναλυτικότερα, η συμμετέχουσα κοίταξε τον εκπτωτικό 

κωδικό με μέση διάρκεια προσήλωσης (time spent) τα 0,25s, μέτρηση η οποία χαρακτηρίζεται 

πάρα πολύ μικρή. Αντιθέτως οι προτάσεις ενδυμάτων όντως καθήλωσαν το ενδιαφέρον της 

συμμετέχουσας καθώς οι καθηλώσεις (fixation) και τα βλέμματα (gaze) είναι αριθμητικά  

μεγάλες τιμές (17 και 250 αντίστοιχα). Επιπλέον χρειάστηκαν κατά μέσο όσο μόνο 1,81s 

(FFTG=1,81s) και 3,12s (FFTG=3,13s) για να εντοπίσει η συμμετέχουσα για πρώτη φόρα τις 

συγκεκριμένες περιοχές. Επιπλέον υπάρχουν 7 συμμετέχοντες οι οποίοι δήλωσαν ότι τους 

κέρδισε είτε ο εκπτωτικός κωδικός είτε ο τίτλος του email αλλά δεν καταγράφηκε καμία 

καθήλωση βλέμματος (Εικόνα 5.5.1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Εικόνα 5.5.1: Χάρτες θερμότητας για τους συμμετέχοντες που δήλωσαν ότι τους καθήλωσε ο εκπτωτικός 

κωδικός  του email της Tommy Hilfiger χωρίς να υπάρχουν μετρήσεις. 
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Παρατηρείται επίσης ότι η μέση διάρκεια καθήλωσης των ατόμων που δήλωσαν ότι τους 

κέρδισε ο τίτλος είναι τα 0,2s (Averg.Time spent= 0,2s) ενώ o μέσος χρόνος που απαιτείται 

για το πρώτο εντοπισμό του τίτλου είναι τα 0,97s (aver. FFTG= 0,97s). Ως προς τον εκπτωτικό 

κωδικό η μέση διάρκεια καθήλωσης των ατόμων είναι τα 0,8s (aver. time  spent= 0,8s) ενώ η 

μέση διάρκεια πρώτου εντοπισμού υπολογίζεται στα  4,02s (aver. FFTG= 4,0s).  

Πίνακας 5.5.3: Στοιχεία οφθαλμικής καταγραφής για το email της Tommy Hilfiger 
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Επίσης ως προς τις μεγάλες εικόνες, η μέση διάρκεια καθήλωσης υπολογίζεται στα 4,63s (aver. 

Time  spent=4,63s). Επιπλέον, από τα 23 άτομα που είδαν το συγκεκριμένο email τα 16 

(69,6%) θα προχωρούσαν σε αγορά. 

Ως προς την εταιρεία Nash τα στοιχεία παρουσιάζονται στον παρακάτω πίνακα (Πίνακας 

5.5.4). Πέντε άτομα δήλωσαν ότι τους κέρδισε η μεγάλη εικόνα που υπήρχε μέσα στο email 

ενώ μόλις 3 άτομα δήλωσαν ότι τους κέρδισε ο εκπτωτικός κωδικός. Συγκεκριμένα, o 

μικρότερος μέσος όρος εστίασης (time spent) στην περιοχή του εκπτωτικού κωδικού 

υπολογίζεται στα 0,76s ενώ ο μικρότερος μέσος όρος  πρώτου εντοπισμού (TTFG) της 

περιοχής αυτής υπολογίζεται στα 4,46s. Αν και η μέση διάρκεια καθήλωσης της εικόνας και 

των προτάσεων (σε αυτή την περίπτωση η μεγάλη εικόνα είναι ίδια με τις προτάσεις ένδυσης) 

αγγίζει συνολικά τα 3,27s (Aver.Time spent=3,27s) οι καταναλωτές που θα προβούν σε αγορά 

θυμούνται τελικά τον εκπτωτικό κωδικό ο οποίος εμφανίζει μέση διάρκεια καθήλωσης τα 

0,74s (Aver.Time spent =0,74s). 

Πίνακας 5.5.4: Στοιχεία οφθαλμικής καταγραφής για το email της Nash 
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Για την εταιρεία Lacoste, το 58,8% των συμμετεχόντων δήλωσε ότι τους κέρδισε το 

ενδιαφέρον ο εκπτωτικός κωδικός ενώ στο  29,4%  τους άρεσε ο τίτλος του email (Πίνακας 

5.5.5). Η μέση διάρκεια καθήλωσης των συμμετεχόντων στην περιοχή του εκπτωτικού 

κωδικού υπολογίζεται στα 0,43s (Aver.Time spent= 0,43s) ενώ του τίτλου του email στα 0.53s 

(Aver.Time spent=0,53s). Αξίζει να αναφερθεί ότι η μεγάλη εικόνα στο κέντρο του email 

συγκέντρωσε το βλέμμα των συμμετεχόντων για περίπου 3,16s (Aver.Time spent=3,16s) 

Επίσης σχεδόν τα μισά άτομα από τα 13 συνολικά που είδαν το συγκεκριμένο email δήλωσαν 

ότι θα επισκέπτονταν το ηλεκτρονικό κατάστημα της εταιρείας με το 55.6% αυτών να 

υποστηρίζουν ότι αυτό που τελικά θυμούνται είναι η έκπτωση.  

Πίνακας 5.5.5: Στοιχεία οφθαλμικής καταγραφής για το email της Lacoste 
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Τέλος, αξίζει να αναφερθεί ότι και σε αυτή την περίπτωση, υπάρχουν 5 άτομα τα οποία 

δήλωσαν ότι τους άρεσε ο τίτλος δεν υπάρχουν όμως στοιχεία οφθαλμικής μέτρησης για να το 

επιβεβαιώσουν.  

 

Για το email της εταιρείας Pink Woman, τα στοιχεία που κέρδισαν περισσότερο το ενδιαφέρον 

των ατόμων ήταν οι προτάσεις των ενδυμάτων και οι τιμές (44,4% και 33,3% αντίστοιχα) 

(Πίνακας 5.5.6). Ο μέσος όρος καθήλωσης στην περιοχή των τιμών υπολογίζεται στα 2,26s 

(Aver.Time spent= 2,26s) ενώ οι προτάσεις ενδυμάτων εμφανίζουν μέσο όρο καθήλωσης τα 

2,06s (Aver.Time spent=2,06s).  

Πίνακας 5.5.6: Στοιχεία οφθαλμικής καταγραφής για το email της Pink Woman 
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Επιπλέον, το 58,3% των συμμετεχόντων δήλωσαν ότι δεν θα επισκεφτούν το ηλεκτρονικό 

κατάστημα της εταιρείας ενώ το υπόλοιπο 41,7% δήλωσε ότι θα προβεί στο αντίθετο. Τέλος, 

από το 41,7% των ατόμων που ήταν θετικοί στο να επισκεφτούν το ηλεκτρονικό κατάστημα 

της εταιρείας το 25% δήλωσε ότι θυμάται τις φωτογραφίες ενώ μόλις το 16,66% θυμάται τις 

τιμές. Ο τίτλος θεωρήθηκε σχετικά αδιάφορος. 

 

Για την εταιρεία Prince Oliver, το 58,3% των συμμετεχόντων δήλωσαν ότι αφού είδαν το 

περιεχόμενο του email τα στοιχεία που τους κέρδισαν ήταν ο τίτλος του μηνύματος για τους 

οποίους μόνο για το 8,3% έχουμε καταγεγραμμένο οφθαλμικό αποτέλεσμα (Εικόνα 5.5.2).  

Πίνακας 5.5.7: Στοιχεία οφθαλμικής καταγραφής για το email της Prince Oliver 
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Οι συμμετέχοντες που δήλωσαν ότι τους κέρδισαν οι προτάσεις ενδυμάτων εμφανίζουν μέση 

διάρκεια καθήλωσης τα 5,47s (Aver.Time spent=5,47s) ενώ χρειάστηκαν κατά μέσο όρο 4,34s 

για να εντοπίσουν οι συμμετέχοντες τη συγκεκριμένη περιοχή (Aver.TTFG=4,34s). Όσον 

αφορά την περιοχή των τιμών, οι συμμετέχοντες καθήλωσαν το βλέμμα τους για περίπου 1s 

κατά μέσο όρο (Aver.Time spent=1s). Συγκεκριμένα, μόνο το 50% του δείγματος θα 

επισκεπτόταν το ηλεκτρονικό κατάστημα της εταιρείας (Πίνακας 5.5.7). 

Τέλος, τη μεγαλύτερη μέση διάρκεια (time spent) εντοπίζεται στην περιοχή των ενδυμάτων 

(9,59s) και η μικρότερη στην περιοχή των τιμών (0,78s). Οι συμμετέχοντες χρειάστηκαν 

περίπου ισόποσο μέσο χρόνο για να εντοπίσουν για πρώτη φορά τόσο την περιοχή των τιμών  

όσο και των προτάσεων ένδυσης (Aver. FFTG=4,5s και Aver. FFTG=4,34s  αντίστοιχα). 

Επιπλέον, δεν παρατηρείται καμία διαφορά ανάμεσα σε αυτό που τους κέρδισε το ενδιαφέρον 

με αυτό που τελικά δήλωσαν ότι θυμούνται. 

 

Για την εταιρεία About you, 3 από τους 4 συμμετέχοντες δήλωσαν ότι δεν τους κέρδισε τίποτα 

από το περιεχόμενο του email στο οποίο εκτέθηκαν (Πίνακας 5.5.8). Οι απαντήσεις τους 

επιβεβαιώνονται οπτικά καθώς όπως φαίνεται από την παρακάτω εικόνα (Εικόνα 5.5.3) οι 

συμμετέχοντες κοίταξαν το περιεχόμενο αλλά δεν εστίασαν πουθενά. Μόνο ένας από τους 4 

δήλωσε ότι τον κέρδισε η κεντρική εικόνα με μέγιστη διάρκεια καθήλωσης τα 0,45s 

(Aver.Time spent=0,45s). Αξίζει να αναφερθεί, ότι μόνο ένα άτομο θα προχωρούσε στην 

επίσκεψη του ηλεκτρονικού καταστήματος χωρίς να θυμάται τίποτα από το περιεχόμενο που 

είδε.  

 

Εικόνα 5.5.2: Χάρτες θερμότητας των συμμετεχόντων που δήλωσαν ότι τους άρεσαν οι τίτλοι 
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Για όσα άτομα επέλεξαν να δουν το email μόνο των εταιρειών Nash, Lacoste και About You, 

οι λόγοι μη επίσκεψης των αντίστοιχων ηλεκτρονικών καταστημάτων αποτυπώνονται στο 

διάγραμμα (Διάγραμμα 5.5.3). Για την εταιρεία About You που εμφανίζει και τη λιγότερη 

προτίμηση του κοινού οι λόγοι εστιάζουν κυρίως στην μη ύπαρξη εκπτωτικού κωδικού και 

στην έλλειψη φωτογραφικού υλικού. Για την εταιρεία Nash και Lacoste οι λόγοι εστιάζουν 

κυρίως στην έλλειψη φωτογραφικού υλικού (Διάγραμμα 5.5.3). Για τις προωθητικές 

Εικόνα 5.5.3: Χάρτες θερμότητας των συμμετεχόντων για το email της About You 

Πίνακας 5.5.8:Στοιχεία οφθαλμικής καταγραφής για το email της ABOYT 
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καμπάνιες, ένα άτομο δήλωσε ότι δεν θα επισκεπτόταν το κατάστημα της Prince Oliver γιατί 

θεώρησε τον τίτλο του email παραπλανητικό (Διάγραμμα 5.5.4). 

 

 

Ως προς τους παράγοντες, εξετάσαμε αν ο μισθός επηρέασε τους συμμετέχοντες ως προς την 

πρώτη επιλογή του τίτλου μα δεν φάνηκε να υπάρχει συσχέτιση μεταξύ των δύο αυτών 

μεταβλητών. Στην συνέχεια εξετάσαμε αν ανάμεσα στην πρώτη επιλογή email που έκαναν και 

στην τελική απόφαση τους να επισκεφτούν ή όχι το αντίστοιχο κατάστημα υπάρχει κάποια 

συσχέτιση. Οι υποθέσεις που κάναμε ήταν : 

 

        Ho = Δεν υπάρχει συσχέτιση ανάμεσα στην πρώτη επιλογή email και στην τελική       

απόφαση για επίσκεψη στο ηλεκτρονικό κατάστημα 

      Η1 = Υπάρχει συσχέτιση ανάμεσα στην πρώτη επιλογή email και στην τελική απόφαση 

για επίσκεψη στο ηλεκτρονικό κατάστημα\ 

 

Με την βοήθεια του χ 2  τεστ όπως φαίνεται στον παρακάτω πίνακα (Πίνακας 5.5.9), η υπόθεση 

μας για μη συσχέτιση των δύο μεταβλητών απορρίπτεται. Καθώς το p-value = 0,011 < 0,05 η 

υπόθεση Ηο απορρίπτεται και συνεπώς μπορούμε να πούμε ότι οι δύο μεταβλητές είναι 

στατιστικά συσχετισμένες. 

 

Διάγραμμα 5.5.3: Λόγοι μη πραγματοποίησης 

επίσκεψης στα αντίστοιχα ηλεκτρονικά καταστήματα 

των εταιρειών με  email Καλωσορίσματος  

 

Διάγραμμα 5.5.4 Λόγοι μη πραγματοποίησης 

επίσκεψης στα αντίστοιχα ηλεκτρονικά καταστήματα 

των εταιρειών με  email Προώθησης 
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Επιπλέον, θελήσαμε να δούμε πως η μέση καθήλωση και μέση διάρκεια πρώτου εντοπισμού 

τριών στοιχείων (τίτλος, έκπτωση, μεγάλη εικόνα) των emails  διαφέρει μεταξύ των 

συμμετεχόντων που δήλωσαν ότι θα επισκεπτόντουσαν το αντίστοιχο ηλεκτρονικό κατάστημα 

ή όχι. Σχετικά με τις εταιρείες που έστειλαν email καλωσορίσματος (Nash, About You και 

Lacoste) βλέπουμε ότι για την εταιρεία Nash ο εκπτωτικός κωδικός δεν εντοπίστηκε άμεσα 

από τους καταναλωτές αφού οι 5 από τα 7 άτομα που θα προχωρούσαν σε πιθανές αγορές 

χρειάστηκαν κατά μέσο όρο 6,70s (Av.TTFG=6,70s) για να τον εντοπίσουν (Πίνακας 5.5.10). 

Το ίδιο συμβαίνει και με την εταιρεία Lacoste  όπου οι 7 από τους 13 συμμετέχοντες 

χρειάστηκαν κατά μέσο περίπου 4,80s (Av.TTFG= 4,80s). Ως προς τις μεγάλες εικόνες, και 

στις τρεις εταιρείες φαίνεται να εντοπίζονται σχετικά γρήγορα και από τις δύο κατηγορίες 

συμμετεχόντων. Την μεγαλύτερη καθήλωση την εμφανίζει η εικόνα της εταιρείας Nash και 

την μικρότερη η εικόνα της About You. 

Πίνακας 5.5.9: Αποτελέσματα του Χ2 τεστ για τις μεταβλητές : 

A)Tελική πρόθεση επίσκεψης ηλεκτρονικού ταχυδρομείου και B) πρώτη 

επιλογή email 
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Σχετικά με τις εταιρείες των προωθητικών emails, οι δύο από αυτές είχαν επιλέξει  στο 

περιεχόμενο των emails του να εμφανίζονται κάποιες ενδεικτικές τιμές των προϊόντων τους 

ενώ η Tommy Hilfiger επέλεξε να προσφέρει κάποια έκπτωση μέσω κωδικού. Τα 

αποτελέσματα της σύγκρισης φαίνονται στον παραπάνω πίνακα (Πίνακας 5.5.11). Οι μεγάλες 

εικόνες φαίνεται να καθηλώνουν περισσότερο το βλέμμα των καταναλωτών σε αντίθεση με 

τον εκπτωτικό κωδικό ή τις τιμές που μπορεί να εμφανίζονται.  

Ως προς τις τιμές των δύο εταιρειών και στις δύο περιπτώσεις κατά μέσο όροι οι καταναλωτές  

χρειάστηκαν αρκετό χρόνο για να τις εντοπίσουν. Συγκεκριμένα οι καταναλωτές των εταιρειών 

Pink Woman και Prince Oliver που θα επισκεπτόντουσαν τα αντίστοιχα ηλεκτρονικά 

καταστήματα, χρειάστηκαν κατά μέσο όρο 8,33s και 4,90s αντίστοιχα. Αυτό σημαίνει ότι οι 

καταναλωτές της   Pink Woman δύσκολα ανίχνευσαν τις ενδεικτικές τιμές στην δεξιά πλευρά 

του μηνύματος σε αντίθεση με τους καταναλωτές της Prince Oliver που είδαν τις τιμές  στην 

Πίνακας 5.5.10: Μέσος όρος διάρκειας 

καθήλωσης και πρώτου οφθαλμικού 

εντοπισμού για τον τίτλο, τον εκπτωτικό κωδικό 

και τις εικόνες των εταιρειών με email 

καλωσορίσματος 

 

Πίνακας 5.5.11: Μέσος όρος διάρκειας καθήλωσης και 

πρώτου οφθαλμικού εντοπισμού για τον τίτλο, τον 

εκπτωτικό κωδικό, τις τιμές  και τις εικόνες των 

εταιρειών με προωθητικό email 
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αριστερή πλευρά του μηνύματος σε λιγότερο χρόνο. Αξίζει να αναφέρουμε ότι οι τιμές στην 

πρώτη περίπτωση είχαν  μαύρο χρώμα ενώ στην περίπτωση της Prince Oliver κόκκινο χρώμα.  

Στην περίπτωση της Tommy Hilfiger, το γεγονός ότι οι καταναλωτές επικεντρώθηκαν 

περισσότερο στην εικόνα με διάρκεια καθήλωσης τα 4,43s σε σχέση με τον κωδικό που 

συγκέντρωσε μέσο όρο καθήλωσης τα 0,88s είναι πιθανόν να οφείλεται στη θέση του κωδικού 

το οποίο είχε τοποθετηθεί στο τέλος της μεγάλης εικόνας.  
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Κεφάλαιο 6: Συμπεράσματα  

Η εν λόγω διπλωματική εργασία είχε ως αρχικό στόχο να μελετήσει πως οι καταναλωτές 

αντιμετωπίζουν τα προωθητικά emails που λαμβάνουν στο ηλεκτρονικό τους ταχυδρομείο και 

ποια είναι τα στοιχεία εκείνα που τους ωθούν ώστε να  μπουν στην διαδικασία να επιλέξουν 

και να δουν έστω ένα από αυτά τα προωθητικά emails.  Επιπλέον, μέσω της οφθαλμικής 

παρακολούθησης και καταγραφής των συμμετεχόντων η έρευνα στόχευε στο να εξακριβώσει 

ποια από τα στοιχεία που συνθέτουν ένα email καθηλώνουν περισσότερο το βλέμμα των 

συμμετεχόντων  και αν τελικά αυτό που ισχυρίζονται οι καταναλωτές ότι τους κέρδισε είναι 

τελικά αυτό που θα θυμούνται μετά την επίσκεψη του αντίστοιχου ηλεκτρονικού 

καταστήματος. Τέλος, η έρευνα στόχευε βασισμένη στα οφθαλμικά αποτελέσματα να 

προτείνει ιδέες για το πως θα μπορούσαν να βελτιωθούν τα emails αντίστοιχων τύπων 

καμπάνιας.  

 

Αναφορικά με τον πρώτο στόχο της έρευνας, ο οποίος εστίαζε στη συμπεριφορά και στους 

παράγοντες που επηρεάζουν την απόφαση του καταναλωτή ώστε να κάνουν κλικ και να 

προβάλουν ένα email, η έρευνα έδειξε ότι στα προωθητικά emails ο τίτλος και το brand 

παίζουν μεγάλο ρόλο ενώ στα emails καλωσορίσματος ο λόγος ήταν κυρίως ο τίτλος. Ως προς 

τον τρόπο που αντιμετωπίζουν οι καταναλωτές αυτά τα emails το 43,4% δήλωσε ότι σπάνια 

ανοίγει αυτού του είδους emails ενώ προτιμούν να τα τσεκάρουν κυρίως το απόγευμα και το 

βράδυ.  

 

Σχετικά με το δεύτερο στόχο, ο οποίος στόχευε στον εντοπισμό των στοιχείων ενός email που 

τραβούν το βλέμμα των καταναλωτών, η οφθαλμική καταγραφή έδειξε ότι στα προωθητικά 

emails οι μεγάλες εικόνες  είναι αυτές που καθηλώνουν περισσότερο τους καταναλωτές. Ως 

προς το δεύτερο σκέλος του ερωτήματος, η έρευνα έδειξε ότι στα προωθητικά emails 1 στα 4 

άτομα που θα προχωρούσαν στην επίσκεψη των αντίστοιχων ηλεκτρονικών καταστημάτων, 

το στοιχείο του email που του κέρδισε το ενδιαφέρον είναι τελείως διαφορετικό από το 

στοιχείο που τελικά θυμάται. Η αναλογία στα email καλωσορίσματος υπολογίζεται 1 στα 5 

άτομα.  
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Τέλος ως προς τον τρίτο και τελευταίο στόχο, τα emails καλωσορίσματος θα πρέπει να 

προσέχουν την θέση του εκπτωτικού κωδικού διότι αν έπεται μιας μεγάλης εικόνας δύσκολα 

γίνεται αντιληπτός. Επιπλέον προτείνεται να υπάρχουν περισσότερες μεγάλες εικόνες 

ενδυμάτων καθώς καθηλώνουν περισσότερο το βλέμμα των καταναλωτών. Σχετικά με τα 

προωθητικά emails όσα περιέχουν ενδεικτικές τιμές, θα πρέπει να προσέχουν τη θέση στην 

οποία έχουν τοποθετηθεί μέσα στο κείμενο. Η έρευνα μας έδειξε ότι οι τιμές στα δεξιά του 

μηνύματος και με κόκκινο χρώμα γίνονται πιο εύκολα αντιληπτές από αυτές που είχαν 

τοποθετηθεί στην αριστερή πλευρά και ήταν με μαύρο χρώμα. 

 

Οι περιορισμοί της συγκεκριμένης έρευνας υπόκειται κυρίως στο γεγονός ότι η έρευνα μας 

μελέτησε τη μέση διάρκεια καθήλωσης των συμμετεχόντων ως προς τον τίτλο, τον εκπτωτικό 

κωδικό, τις εικόνες και τις τιμές αλλά δεν χαρτογραφήθηκε με ποια σειρά το βλέμμα των 

καταναλωτών περιπλανήθηκε στο περιεχόμενο. Επιπλέον οι εικόνες των emails που 

μελετήθηκαν ήταν στατικές συνεπώς προτείνεται η μελέτη emails με εναλλαγές εικόνων 

προκειμένου να προβούμε σε πιο έγκυρα αποτελέσματα. Τέλος, ένας ακόμα περιορισμός είναι 

ότι έγινε μελέτη  των εκπτωτικών κωδικών και των τιμών ως προς τη θέση και δεν εξετάσαμε 

πως το χρώμα και η γραμματοσειρά τους, μπορεί να επηρέασαν τον εντοπισμό τους από τους 

καταναλωτές.  Προτείνεται να γίνει μια πιο ενδελεχή έρευνα ως προς τα στοιχεία αυτά. 
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Παραρτήματα 

Α) Έγκριση Επιτροπής Βιοηθικής Πανεπιστημίου 
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Β) Ερωτηματολόγιο Έρευνας 

 

Αγαπητέ/ή αναγνώστη/στρια 

Το παρακάτω ερωτηματολόγιο αποτελεί εργαλείο έρευνας της επιστημονικής μου μελέτης με 

θέμα: "Η Χρήση της Τεχνολογίας Eye Tracking ως Eργαλείο Mέτρησης της Aγοραστικής 

Eπιρροής των Email Campaigns". Εκπονείται στο πλαίσιο απόκτησης του μεταπτυχιακού 

μου διπλώματος στο Digital Marketing από το Πανεπιστήμιο Νεάπολις της Πάφου. Σκοπός 

του συγκεκριμένου ερωτηματολογίου είναι να καταγράψει τις κινήσεις των οφθαλμών κατά 

τη διάρκεια ανάγνωσης των προωθητικών emails, να μελετήσει ποιοι άλλοι παράγοντες 

επηρεάζουν τις αγοραστικές αποφάσεις των καταναλωτών αλλά και να διαπιστώσει αν οι 

κινήσεις των οφθαλμών συμβαδίζουν με τις απαντήσεις των ερωτήσεων που θα διατυπωθούν. 

 

Το ερωτηματολόγιο αυτό θα χρησιμοποιηθεί καθαρά μόνο για ακαδημαϊκούς σκοπούς και η 

συμμετοχή σας σε αυτό είναι εθελοντική και ανώνυμη. Όλοι οι ερωτώμενοι θα πρέπει να 

είναι ενήλικες (18+) και η παραχώρηση της συναίνεσης σας για συλλογή και επεξεργασία 

των δεδομένων σας προκύπτει έπειτα από την συμπλήρωση και την υποβολή του 

ερωτηματολογίου. Παρακαλείστε να διαβάσετε με προσοχή τις πληροφορίες που θα σας 

δοθούν και να απαντήσετε με ειλικρίνεια στις ερωτήσεις που θα ακολουθήσουν. Η διάρκεια 

του υπολογίζεται στα 15 λεπτά. 

 

Εάν χρειάζεστε περαιτέρω πληροφορίες ή ενδιαφέρεστε για τα αποτελέσματα της έρευνας 

μπορείτε να επικοινωνήσετε μαζί μου στην ηλεκτρονική διεύθυνση e.skourou@nup.ac.cy 

 

Σας ευχαριστώ. 

Με εκτίμηση  

 Σκούρου Ευαγγελία 

 

 

 

 

Περιγραφή Πειράματος- Χρήσιμες πληροφορίες 
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* Η έρευνα απευθύνεται μόνο σε χρήστες σταθερού υπολογιστή/ laptop. Αν φοράτε 

γυαλιά οράσεως ενδέχεται να πρέπει να τα βγάλετε. 

 

** Το πρόγραμμα RealEye ΔΕΝ "φωτογραφίζει" το πρόσωπο σας. Η καταγραφή αφορά 

ΜΟΝΟ τις κινήσεις των ματιών σας και το αποτέλεσμα της έρευνας είναι "θερμικού 

χαρακτήρα" όπως φαίνεται στην παρακάτω φωτογραφία. Δεν γίνεται καμία αποθήκευση των 

στοιχείων ή του προσώπου σας. 

 

*** Για να διασφαλιστεί η ανωνυμότητα της συμμετοχής σας, παρακαλούμε καταχωρείστε 

ένα ΨΕΥΔΩΝΥΜΟ και ΟΧΙ το πραγματικό σας όνομα. Αν δείτε και δεύτερο email, 

παρακαλούμε καταχωρείστε το ίδιο ψευδώνυμο. Κρατείστε το ψευδώνυμο σας, διότι θα σας 

ζητηθεί στη συνέχεια του ερωτηματολογίου. Ζητείται η καταχώρηση ενός Ψευδώνυμου 

προκειμένου να διασφαλιστεί η ευκολία στη σύγκριση μεταξύ των οφθαλμικών κινήσεων 

που θα καταγράψει το πρόγραμμα της Real Eye και των απαντήσεων που θα δώσετε 

παρακάτω. 
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EMAILS

  

(Παρακαλούμε διαλέξτε 1-3 emails)  

Πατήστε τον τίτλο ενός από τα παρακάτω emails και θα ανοίξει σε μια νέα καρτέλα η 

σελίδα της RealΕye. Εκεί θα σας δοθούν κάποιες περαιτέρω πληροφορίες για το πως 

να τοποθετήσετε το πρόσωπο σας στην κάμερα. Έπειτα θα σας προβληθεί το 

περιεχόμενο του email που επιλέξατε με μέγιστο χρόνο προβολής τα 15sec. Μπορείτε 

ανά πάσα στιγμή να διακόψετε την προβολή πατώντας οποιοδήποτε πλήκτρο από το 

πληκτρολόγιο σας. Τέλος, θα σας ζητηθεί να καταχωρήσετε ένα όνομα(Ψευδώνυμο) , 

την ηλικία και το φύλο σας. 

 
Βήμα 2: Ολοκληρώνοντας το παραπάνω βήμα, κλείστε την καρτέλα της Real Eye (Αν 

ΔΕΝ είστε συνδεδεμένοι στο Google account σας, αγνοείστε την εμφάνιση 

μηνύματος της Google-Η απάντηση σας έχει καταγραφεί) και επιστρέψετε στην 

τρέχουσα σελίδα. Μπορείτε αν το επιθυμείτε να επαναλάβετε την ίδια διαδικασία για 

να δείτε ένα 2ο ή 3ο email ΑΛΛΙΩΣ παρακαλούμε πατήστε την επιλογή "Μετάβαση 

στις Ερωτήσεις" για να συνεχίσετε με το ερωτηματολόγιο. 

 

1) Tommy Hilfiger: Tommy Outlet Days: Ladies First!  

 

2) Pink Woman: NEW NOW 

 

3) Nash: Welcome to NASH! 

 

4) About You: Συγχαρητήρια, είσαι τώρα μέλος της οικογένειας ABOUT YOU !  

 

5) Lacoste: Μόλις απέκτησες -10% για την επόμενη αγορά σου ! 

 

6) Prince Oliver: Super Prices from 29,99 ! 

 
 

ΜΕΤΑΒΑΣΗ ΣΤΙΣ ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ 

 
 
 
 

https://app.realeye.io/test/bce398d7-e959-40cf-bd17-7a2c2840843e/run
https://app.realeye.io/test/bce398d7-e959-40cf-bd17-7a2c2840843e/run
https://app.realeye.io/test/7d86843d-ffc1-4daa-a418-fddd18601305/run
https://app.realeye.io/test/5ea32063-cb8a-4f64-9332-d726dccac083/run
https://app.realeye.io/test/46628fd9-fe63-40d9-8a90-2683bfeeb9d6/run
https://app.realeye.io/test/09a8b0a6-7536-4fe8-93dc-8404a2c5e918/run
https://app.realeye.io/test/8e96395d-a6fe-4dc1-b7ce-8e5ba8f00fb6/run
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  Δημογραφικά Στοιχεία 

 
1. Ποιο είναι το Ψευδώνυμο που χρησιμοποιήσατε; * 

(Γράψτε το ψευδώνυμο που χρησιμοποιήσατε αφού είδατε το περιεχόμενο κάποιου email. 

Αν χρησιμοποιήσατε παραπάνω από ένα, παρακαλούμε γράψτε τα παρακάτω χωρίζοντας 

τα με κόμμα ) 

 

2. Ποιο είναι το επάγγελμα σας; * 

(Παρακαλούμε επιλέξτε μια απάντηση) 

 
           Δημόσιος Υπάλληλος 

Ιδιωτικός Υπάλληλος 

Άνεργος/η 

Ελεύθερος Επαγγελματίας 

Φοιτητής/τρια 

Άλλο:     

 

  3. Ποιο είναι το μηνιαίο εισόδημα σας; * 

(Παρακαλούμε επιλέξτε μια απάντηση) 

 

0- 649 € 

             650- 1.499€ 

             1.500- 1.999€ 

             2.000€ και άνω 

              Άλλο  
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4. Τι μέρος της ημέρας προτιμάτε να διαβάζετε διαφημιστικά emails από εταιρείες 

ένδυσης; * 

(Μπορείτε να επιλέξετε περισσότερες από μια απαντήσεις) 

                 Πρωί 

                 Μεσημέρι 

                 Απόγευμα 

                  Βράδυ 

                  Άλλο:  

 
 
5. Πόσο συχνά τσεκάρετε τα προωθητικά emails των εταιρειών ένδυσης που 

λαμβάνετε στο προσωπικό σας email; * 

(Μπορείτε να επιλέξετε ΜΟΝΟ από μια απάντηση). 

 

    Κάθε φορά που λαμβάνω ένα τέτοιο email 

                 Συχνά 

                 Σπάνια 

                 Ποτέ  

                 Άλλο:   

 

6.Ποια emails επιλέξατε να δείτε; * 

(Μπορείτε να επιλέξετε το πολύ 3 απαντήσεις) 

 
Tommy Hilfiger: Tommy Outlet Days: Ladies First! 

Pink Woman: NEW NOW 

About You: Συγχαρητήρια, είσαι τώρα μέλος της οικογένειας ABOUT YOU ! 

Lacoste: Μόλις απέκτησες -10% για την επόμενη αγορά σου! 

Nash: Welcome to NASH! 

Prince Oliver: Super Prices from 29,99 ! 
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7. Ποιος/οι ήταν ο/οι λόγος/οι που σας παρακίνησε/σαν να το επιλέξετε πρώτο; * 

(Μπορείτε να επιλέξετε περισσότερες από μια απαντήσεις) 

. 

       Είναι το brand/ηλεκτρονικό κατάστημα που προτιμώ 

             Ο τίτλος του email 

                Ψάχνω να αγοράσω κάτι αυτόν τον καιρό 

             Ήταν το πρώτο στη λίστα 

               Άλλο: 

 

8. Πόσο πιστεύετε ότι σας άρεσε το 1ο email που επιλέξατε να δείτε; * 

(Βαθμολογείστε από το 1 έως το 5 όπου 1=Καθόλου, 5= Πάρα πολύ) 

 
                      .1  2    3 4  5 

 

    Καθόλου                            Πάρα πολύ 

 

9. Πόσο πιστεύετε ότι σας άρεσε το 2ο email που επιλέξατε να δείτε; * 

(Βαθμολογείστε από το 1 έως το 5 όπου 1=Καθόλου, 5= Πάρα πολύ. Αν ΔΕΝ είδατε 2o 

email παρακαλούμε επιλέξτε 1=Καθόλου) 

 
 

                    1    2 3   4   5 

 

   Καθόλου                               Πάρα πολύ 

 

 

10. Πόσο πιστεύετε ότι σας άρεσε το 3ο email που επιλέξατε να δείτε; * 

(Βαθμολογείστε από το 1 έως το 5 όπου 1=Καθόλου, 5= Πάρα πολύ. Αν ΔΕΝ είδατε 3o 

email παρακαλούμε επιλέξτε 1=Καθόλου ) 

 

                    1     2    3    4    5 

 

      Καθόλου                                   Πάρα πολύ
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11. Σύμφωνα με τα emails που είδατε, τι πιστεύετε ότι σας κέρδισε περισσότερο 

το ενδιαφέρον; 

(Μπορείτε να επιλέξετε περισσότερες από μια απαντήσεις. Στα emails που ΔΕΝ είδατε παρακαλώ 

επιλέξτε την επιλογή "Δεν επιλέχθηκε'' ) 

 

. 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

  

 

  

 

 

 

 

 

                               

 

 

 

  

 

 

 

12. Με βάση τα emails που είδατε, ποιο/α σας παρακίνησε/αν να 

αναζητήσετε περισσότερες πληροφορίες για κάποιο προϊόν ή να 

επισκεφτείτε το * αντίστοιχο ηλεκτρονικό κατάστημα; 

(Μπορείτε να επιλέξετε ΜΟΝΟ από μια απάντηση. Αν θέλετε να επιλέξετε 

περισσότερες επιλογές, παρακαλούμε πατήστε ''ΑΛΛΟ'' και γράψτε την 

απάντηση σας) 

 

                                                Tommy Hilfiger: Tommy Outlet Days: Ladies First! 

                                   Lacoste: Μόλις απέκτησες -10% για την επόμενη αγορά σου! 

                                   About You: Συγχαρητήρια, είσαι τώρα μέλος της οικογένειας ABOUT YOU ! 

                                   Prince Oliver: Super Prices from 29,99 ! 

                                   Nash: Welcome to Nash! 

                                  Pink Woman: NEW NOW 

          Κανένα 

Η/Οι 

μεγάλη/ες 

εικόνα/ες 

 

Η/Οι 

μεγάλη/ες 

εικόνα/ες 

 

Η/Οι 

μεγάλη/ες 

εικόνα/ες 

 

Η/Οι 

μεγάλη/ες 

εικόνα/ες 

Ο 

εκπτωτικός 

κωδικός 

 

Ο 

εκπτωτικός 

κωδικός 

 

Ο 

εκπτωτικός 

κωδικός 

 

Ο 

εκπτωτικός 

κωδικός 

Ο τίτλος 

του email 

 

Ο τίτλος 

του email 

 

Ο τίτλος 

του email 

 

Ο τίτλος 

του email 

Οι τιμές 

των 

ενδυμάτων 

 

 

Οι τιμές 

των 

ενδυμάτων 

 

 

Οι τιμές 

των 

ενδυμάτων 

 

 

Οι τιμές 

των 

ενδυμάτων 

 

Οι 

"προτάσεις" 
ενδυμάτων 

 

 

Οι 
"προτάσεις" 

ενδυμάτων 

 

 

Οι 
"προτάσεις" 

ενδυμάτων 

 

 

Οι 

"προτάσεις" 

ενδυμάτων 

 

Τα χρώματα 

των εικόνων 

 

Τα χρώματα 

των εικόνων 

 

Τα χρώματα 

των εικόνων 

 

Τα χρώματα 

των εικόνων 

Τίποτα 

 

Τίποτα 

 

Τίποτα 

 

Τίποτα 

Δεν 

επιλέχθηκε 

 

Δεν 

επιλέχθηκε 

 

Δεν 

επιλέχθηκε 

 

Δεν 

επιλέχθηκε 

Άλλο 

 

Άλλο 

 

Άλλο 

 

Άλλο 

 Tommy Hilfiger: 

Tommy Outlet 

Days: Ladies First! 

 

 Tommy Hilfiger: 

Tommy Outlet 

Days: Ladies First! 

 

 Tommy Hilfiger: 

Tommy Outlet 

Days: Ladies First! 

 

 Tommy Hilfiger: 

Tommy Outlet 

Days: Ladies First! 

 Nash:       Welcome to 

NASH! 

 

 Nash:       Welcome to 

NASH! 

 

 Nash:       Welcome to 

NASH! 

 

 Nash:       Welcome to 

NASH! 

 Pink Woman: 

NEW NOW 

 

 

 Pink Woman: 

NEW NOW 

 

 

 Pink Woman: 

NEW NOW 

 

 

 Pink Woman: 

NEW NOW 

 

 Lacoste:  Μόλις  

απέκτησες 

-10% για την 

επόμενη αγορά σου! 

 

 

 Lacoste:  Μόλις  

απέκτησες 

-10% για την 

επόμενη αγορά σου! 

 

 

 Lacoste:  Μόλις  

απέκτησες 

-10% για την 

επόμενη αγορά σου! 

 

 

 Lacoste:  Μόλις  

απέκτησες 

-10% για την 

επόμενη αγορά σου! 

 

About You: Συγχαρητήρια,, 

είσαι τώρα μέλος της 

οικογένειας ABOUT YOU 
! 

 

 

About You: Συγχαρητήρια,, 

είσαι τώρα μέλος της 

οικογένειας ABOUT YOU 
! 

 

 

About You: Συγχαρητήρια,, 

είσαι τώρα μέλος της 

οικογένειας ABOUT YOU 
! 

 

 

About You: Συγχαρητήρια,, 

είσαι τώρα μέλος της 

οικογένειας ABOUT YOU 
! 

 

Η 

γραμματοσειρά 

των κειμένων 

 

 

Η 

γραμματοσειρά 

των κειμένων 

 

 

Η 

γραμματοσειρά 

των κειμένων 

 

 

Η 

γραμματοσειρά 

των κειμένων 

 

Prince Oliver: 

Super Prices from 

29,99 

!

  

 

 

Prince Oliver: 

Super Prices from 

29,99 

!

  

 

 

Prince Oliver: 

Super Prices from 

29,99 

!

  

 

 

Prince Oliver: 

Super Prices from 

29,99 

!

  

 

Άλλο 

 

Άλλο 
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 13. Αν "ΚΑΝΕΝΑ" δεν σας κίνησε το ενδιαφέρον για να μεταβείτε σε κάποια 

αγορά, επιλέξτε τουλάχιστον έναν από τους παρακάτω πιθανούς * 

λόγους. 

(Μπορείτε να επιλέξετε περισσότερες από μια απαντήσεις) 

 
Δεν υπήρχε αρκετό φωτογραφικό υλικό 

Με κούρασε το περιεχόμενο-δομή 

Δεν έχω χρόνο αυτή την στιγμή. Ίσως να επισκεφτώ το ηλεκτρονικό 

κατάστημα άλλη φορά 

Δεν υπήρχε κάποιος εκπτωτικός κωδικός 

Άλλο:   

   

 

14. Τι θα αλλάζατε στα emails που είδατε; * 

(Μπορείτε να επιλέξετε περισσότερες από μια απαντήσεις) 

 
Το περιεχόμενο της/των φωτογραφία/ών 

Θα συρρίκνωνα τη δομή του/των email/emails 

                       Θα προτιμούσα να υπάρχει εναλλαγή εικόνων 

Τον/τους τίτλο/ους 

Θα μείωνα των αριθμών των εικόνων 

Θα πρόσθετα περισσότερες εικόνες 

Θα άλλαζα τη γραμματοσειρά 

Θα άλλαζα την εμφάνιση του εκπτωτικού κωδικού(χρώμα, τοποθεσία κτλ) 

Θα έβαζα ίσως κάποιο βίντεο 

  Άλλο



70 
 

15. Με βάση το email που σας παρακίνησε να προβείτε στην επίσκεψη του 

αντίστοιχου ηλεκτρονικού καταστήματος, τι θυμάστε τελικά; * 

(Μπορείτε να επιλέξετε περισσότερες από μια απαντήσεις) 

 

 

                         Τον/τους τίτλος/ους 

                    Την έκπτωση που προσφέρουν 

                    Κάποιες από τις φωτογραφίες  

                     Τίποτα  

                     Άλλο   


