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Περίληψη 
Με την εισαγωγή των ψηφιακών τεχνολογιών, το παράδειγμα της διαφήμισης γνώρισε 

μια δραματική ανατροπή στο σημερινό εταιρικό περιβάλλον. Μια νέα εποχή στο 

μάρκετινγκ έχει αναδυθεί με την επέκταση του διαδικτύου και την εμφάνιση 

διαδικτυακών πλατφορμών. Η ψηφιακή διαφήμιση βρίσκεται στην πρωτοπορία αυτής 

της επανάστασης, παρουσιάζοντας ένα ευρύ πεδίο που έχει αλλάξει εντελώς τον τρόπο 

που οι εταιρείες αλληλεπιδρούν με τους πελάτες τους. 

Βασικό σκοπό αυτής της εργασίας αποτελεί η μελέτη της επίδρασης των paid adds  στη 

συμπεριφορά των πελατών καταναλωτών και στον τρόπο που διαμορφώνει τις 

καταναλωτικές τάσεις αυτών. 

Για την εξυπηρέτηση του παραπάνω σκοπού προτιμήθηκε η μέθοδος της ποσοτικής 

ανάλυσης , με τη χρήση ερωτηματολογίου σε ένα σύνολο 85 πολιτών, οι οποίοι έχουν 

πραγματοποιήσει έστω και μια ηλεκτρονική αγορά.  

Από τα αποτελέσματα της έρευνας φάνηκε πως οι συμμετέχοντες έχουν 

πραγματοποιήσει ηλεκτρονικές αγορές, μερικές φορές παρακολουθούν διαφημίσεις 

στο διαδίκτυο και τις θεωρούν πολύ ενοχλητικές και μέτρια ανεπιθύμητες. Βάσει 

μορφωτικού και ηλικιακού επιπέδου προσέχουν από πάρα πολύ έως ελάχιστα τις 

διαφημίσεις . 

Λαμβάνοντας υπόψη την πολυπλοκότητα της ψηφιακής διαφήμισης, τα προγράμματα 

εκπαίδευσης των καταναλωτών είναι απαραίτητα για την προώθηση της διαφάνειας και 

της εμπιστοσύνης. Οι εταιρείες και οι εμπορικές ενώσεις θα πρέπει να υιοθετήσουν μια 

προληπτική προσέγγιση για την ενημέρωση των καταναλωτών σχετικά με τους 

μηχανισμούς που διέπουν την ψηφιακή διαφήμιση, την αξία που ανταλλάσσουν οι 

διαφημιστές και οι χρήστες και τις διασφαλίσεις που εφαρμόζονται για τη διατήρηση 

του απορρήτου των χρηστών. 

   

 

 

Λέξεις κλειδιά: Συμπεριφορά καταναλωτή, Paid ad διαφημίσεις, θεωρία καταναλωτή, 

πρόθεση καταναλωτή 
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Abstract 

With the introduction of digital technologies, the advertising paradigm has undergone 

a dramatic upheaval in today's corporate environment. A new era in marketing has 

emerged with the expansion of the internet and the emergence of online platforms. 

Digital advertising is at the forefront of this revolution, presenting a broad field that has 

completely changed the way companies interact with their customers. 

The main purpose of this work is to study the effect of paid adds on the behavior of 

consumer customers and the way it shapes their consumption trends. Τo serve the above 

purpose, the method of quantitative analysis was preferred, using a questionnaire to a 

total of 85 citizens, who have made at least one online purchase. 

The results of the survey showed that the participants have made online purchases, 

sometimes watch advertisements on the Internet and find them very annoying and 

moderately unwanted. Based on educational and age level, they pay attention to 

advertisements from very little to very little. 

Given the complexity of digital advertising, consumer education programs are essential 

to promote transparency and trust. Companies and trade associations should take a 

proactive approach to informing consumers about the mechanics behind digital 

advertising, the value exchanged between advertisers and users, and the safeguards in 

place to maintain user privacy. 

 

 

 

Keywords: Consumer behavior, Paid ad advertisements, consumer theory, consumer 

intention 
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Κεφάλαιο 1 

Εισαγωγή 

Θεωρητικό υπόβαθρο 

Ένα ευρύ φάσμα δραστηριοτήτων προώθησης που πραγματοποιούνται μέσω 

ψηφιακών καναλιών, συμπεριλαμβανομένων ιστοτόπων, εφαρμογών για κινητές 

συσκευές, πλατφορμών μέσων κοινωνικής δικτύωσης και μηχανών αναζήτησης, 

αναφέρονται συμπεριληπτικά ως ψηφιακή διαφήμιση (Lee,Kim, 2018).  

Η ψηφιακή διαφήμιση, σε αντίθεση με τους παραδοσιακούς τύπους διαφήμισης, 

χρησιμοποιεί τεχνητή νοημοσύνη, ανάλυση δεδομένων και επικοινωνία σε πραγματικό 

χρόνο για να προσφέρει στους πελάτες ιδιαίτερα ελκυστικές και εξατομικευμένες 

εμπειρίες (Lee et al, 2018). Εκτός από την αλλαγή του διαφημιστικού περιβάλλοντος, 

αυτή η μετάβαση από τη μαζική επικοινωνία στην εξατομικευμένη δέσμευση άλλαξε 

επίσης τη δυναμική των αλληλεπιδράσεων πελάτη-επωνυμίας (Anderson and Davis, 

2018). 

Το μάρκετινγκ μηχανών αναζήτησης (SEM), η διαφήμιση προβολής, η διαφήμιση στα 

μέσα κοινωνικής δικτύωσης και το μάρκετινγκ μέσω email είναι τα θεμελιώδη στοιχεία 

της ψηφιακής διαφήμισης. Καθένα από αυτά τα στοιχεία συμβάλλει με διαφορετικό 

τρόπο στην προσέγγιση συγκεκριμένων τμημάτων κοινού, στην αύξηση της 

αναγνωρισιμότητας της επωνυμίας και στον επηρεασμό της συμπεριφοράς των 

πελατών.  

Λόγω της προσαρμοστικότητάς της, η ψηφιακή διαφήμιση επιτρέπει στις εταιρείες να 

προσαρμόζουν τις προσεγγίσεις τους σύμφωνα με ένα ευρύ φάσμα παραγόντων, όπως 

η διαδικτυακή δραστηριότητα, τα ενδιαφέροντα και τα δημογραφικά στοιχεία. 

Γίνεται ολοένα και πιο σημαντικό για τους οργανισμούς να κατανοήσουν και να 

επωφεληθούν από τις δυνατότητες της ψηφιακής διαφήμισης καθώς ελίσσονται μέσα 

από το περίπλοκο ψηφιακό οικοσύστημα. Η εξελιγμένη κατανόηση της συμπεριφοράς 

των καταναλωτών, η αναδυόμενη τεχνολογία και η μεταβαλλόμενη δυναμική του 

ψηφιακού τοπίου είναι κρίσιμες για την αποτελεσματικότητα και την αποδοτικότητα 
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των καμπανιών, καθιστώντας το παραπάνω ζήτημα θέμα υψηλού ερευνητικού 

ενδιαφέροντος. 

 

Σημαντικότητα της εργασίας 

Είναι πλέον κρίσιμο να κατανοήσουμε τις περίπλοκες αλληλεπιδράσεις μεταξύ των 

χορηγούμενων διαφημίσεων και της συμπεριφοράς των καταναλωτών στον δυναμικό 

κόσμο της ψηφιακής διαφήμισης, όπου η προσοχή των χρηστών είναι πολύτιμος πόρος. 

Οι επιχειρήσεις που θέλουν να μεγιστοποιήσουν τις τακτικές μάρκετινγκ 

αντιμετωπίζουν μια ξεχωριστή δυσκολία λόγω της εξάπλωσης των ψηφιακών 

πλατφορμών και του αυξανόμενου αριθμού διαφημίσεων στο διαδίκτυο. Αυτή η μελέτη 

υποκινήθηκε από τη συνειδητοποίηση ότι ήταν επιτακτική ανάγκη να αναλυθεί η 

περίπλοκη αλληλεπίδραση μεταξύ των χορηγούμενων διαφημίσεων και της 

συμπεριφοράς των πελατών. 

Μέσα στον κατακλυσμό των διαφημιστικών επικοινωνιών, αναδύεται το θέμα του πώς 

οι πληρωμένες διαφημίσεις προσελκύουν, κρατούν και επηρεάζουν με επιτυχία την 

προσοχή των καταναλωτών. Αυτή η έρευνα στοχεύει να παράσχει πληροφορίες που 

υπερβαίνουν τις επιφανειακές μετρήσεις του αριθμού των κλικ και των εμφανίσεων, 

αναλύοντας τους θεμελιώδεις μηχανισμούς που διέπουν την επιρροή των 

χορηγούμενων διαφημίσεων στη συμπεριφορά των καταναλωτών (Lee et al, 2018). 

Η διερεύνηση των ψυχολογικών, κοινωνιολογικών και οικονομικών στοιχείων που 

επηρεάζουν τις διαδικασίες λήψης αποφάσεων είναι απαραίτητη για την κατανόηση 

του συλλογισμού πίσω από τις αντιδράσεις των καταναλωτών σε διαφημίσεις που 

χορηγούνται. Με πρόσβαση σε πληροφορίες που δεν έχουν δει ποτέ πριν, οι άνθρωποι 

είναι παραδόξως πιο δύσπιστοι και πιο δεκτικοί στη στοχευμένη διαφήμιση ως 

αποτέλεσμα της ψηφιακής εποχής (). Επομένως, η ανάπτυξη στρατηγικών που 

συνδέονται πραγματικά με το κοινό απαιτεί μια ενδελεχή ανάλυση των κινήτρων πίσω 

από τη συμμετοχή των καταναλωτών με διαφημίσεις επί πληρωμή. Τέλος, η μελέτη 

επιχειρεί επίσης να γεφυρώσει το χάσμα που υπάρχει μεταξύ των θεωρητικών πλαισίων 

και των εφαρμογών του πραγματικού κόσμου. Οι θεωρίες της συμπεριφοράς των 

καταναλωτών προσφέρουν ένα σημείο εκκίνησης, αλλά δεδομένου του πόσο γρήγορα 

αναπτύσσονται οι ψηφιακές πλατφόρμες, είναι επιτακτική ανάγκη να διερευνηθεί πώς 

λειτουργούν πραγματικά αυτές οι θεωρίες σε ένα διαδικτυακό περιβάλλον. Οι 
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επιχειρήσεις μπορούν να βελτιώσουν τη διαφημιστική τους στρατηγική και να 

δημιουργήσουν μηνύματα που έχουν απήχηση στα δημογραφικά στοιχεία του στόχου 

τους, αποκρυπτογραφώντας το σκεπτικό πίσω από τις απαντήσεις των καταναλωτών. 

 

Σημασία της Έρευνας 

Πέρα από τις θεωρητικές συνεισφορές της, η έρευνα έχει σημαίνουσα αξία καθώς 

επηρεάζει άμεσα τη λήψη στρατηγικών αποφάσεων των επιχειρήσεων καθώς 

περιηγούνται στο ανταγωνιστικό ψηφιακό τοπίο. Για να διασφαλιστεί η 

μακροπρόθεσμη ανάπτυξη των επιχειρήσεων, είναι σημαντικό να κατανοήσουμε τον 

ρόλο που διαδραματίζουν οι πληρωμένες διαφημίσεις στον επηρεασμό της 

συμπεριφοράς των καταναλωτών σε μια εποχή που οι πληροφορίες που βασίζονται σε 

δεδομένα οδηγούν τις αποφάσεις μάρκετινγκ (Anderson, 2018). 

Καταρχάς, προσφέροντας χρήσιμες πληροφορίες για τη βελτίωση των τακτικών επί της 

συγκεκριμένης μορφής διαφήμισης , αυτή η μελέτη είναι χρήσιμη για τους διαφημιστές 

και τους εμπόρους. Μέσα από την κατανόηση των χαρακτηριστικών που επηρεάζουν 

τη δέσμευση των πελατών, οι εταιρείες μπορούν να βελτιώσουν τα μηνύματα, τη 

στόχευση και τα δημιουργικά στοιχεία τους για να οικοδομήσουν βαθύτερες σχέσεις 

με το κοινό-στόχο τους.  

Δεύτερον, η μελέτη προσθέτει στο σύνολο των γνώσεων στον ακαδημαϊκό χώρο 

σχετικά με τη συμπεριφορά των καταναλωτών και το ψηφιακό μάρκετινγκ. Για να 

αντικατοπτρίζει πλήρως τις αποχρώσεις αυτής της δυναμικής αλληλεπίδρασης, η 

ακαδημαϊκή βιβλιογραφία πρέπει να αλλάξει παράλληλα με τη συνεχιζόμενη εξέλιξη 

της ψηφιακής διαφήμισης (ref). Η γνώση που αποκτήθηκε από αυτή την έρευνα 

συμβάλλει σε μια πιο εύκολη και λεπτομερή κατανόηση της σύγχρονης δυναμικής των 

διαφημίσεων καταναλωτή, ενισχύοντας το σώμα της θεωρητικής γνώσης και θέτοντας 

τις βάσεις για μελλοντικές έρευνες. Αξίζει να αναφερθεί πως η μελέτη έχει επίσης 

κοινωνικές προεκτάσεις, καθώς διευκρινίζει τα ηθικά ζητήματα που σχετίζονται με τη 

χορηγούμενη διαφήμιση. Καθώς η πολυπλοκότητα της εξατομικευμένης στόχευσης 

αυξάνεται, οι ανησυχίες σχετικά με την άδεια, το απόρρητο και την πιθανή 

χειραγώγηση της συμπεριφοράς των πελατών γίνονται όλο και πιο πιεστικές (ref). 

Ρίχνοντας φως στις ηθικές συνέπειες των χορηγούμενων διαφημίσεων, αυτή η μελέτη 

ελπίζει να ξεκινήσει έναν προβληματισμό σχετικά με τις ηθικές μεθόδους διαφήμισης 
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που υποστηρίζουν την αυτονομία των καταναλωτών και χτίζουν εμπιστοσύνη. 

Συμπερασματικά, η άμεση ανάγκη να διευκρινιστεί η επίδραση των χορηγούμενων 

διαφημίσεων στη συμπεριφορά των καταναλωτών χρησιμεύει ως αιτιολόγηση αυτής 

της έρευνας. Με την εμβάθυνση στις αποχρώσεις αυτής της σχέσης, η έρευνα προάγει 

την ακαδημαϊκή γνώση σε ένα θέμα που συνεχίζει να επηρεάζει τον ψηφιακό κόσμο, 

ενώ ταυτόχρονα προσφέρει στις επιχειρήσεις χρήσιμες γνώσεις. Η κατανόηση της 

λειτουργίας της πληρωμένης διαφήμισης είναι σημαντική γιατί μπορεί να παρέχει στις 

εταιρείες τις πληροφορίες που χρειάζονται για να διασχίσουν με ασφάλεια και επιτυχία 

τις προκλήσεις της ψηφιακής εποχής. 

 

Ερευνητικοί Στόχοι 

Οι στόχοι αυτής της ερευνητικής προσπάθειας έχουν δημιουργηθεί για να 

αντιμετωπίσουν τις βασικές διαστάσεις της σχέσης μεταξύ των πληρωμένων 

διαφημίσεων και της συμπεριφοράς των πελατών στην ψηφιακή εποχή. Κάθε στόχος 

έχει σχεδιαστεί σχολαστικά για να συμβάλλει στην ολιστική κατανόηση του τρόπου με 

τον οποίο οι πληρωμένες διαφημίσεις επηρεάζουν, διαμορφώνουν και αλληλεπιδρούν 

με τις συμπεριφορές των καταναλωτών. 

-Αποκάλυψη μετρήσεων αφοσίωσης καταναλωτών: Ο πρώτος πρωταρχικός στόχος 

είναι να αναλυθούν οι μετρήσεις που συνιστούν την αφοσίωση των καταναλωτών με 

τις πληρωμένες διαφημίσεις. Αυτό περιλαμβάνει μια ολοκληρωμένη ανάλυση των 

αναλογιών κλικ προς αριθμό εμφανίσεων, των ποσοστών μετατροπών και άλλων 

βασικών δεικτών απόδοσης. Με την κατανόηση των ποσοτικών πτυχών της 

αφοσίωσης, η έρευνα στοχεύει να οριοθετήσει μοτίβα και τάσεις που υποδηλώνουν την 

αποτελεσματικότητα των πληρωμένων διαφημίσεων στην προσέλκυση και τη 

διατήρηση της προσοχής των καταναλωτών. 

-Εξερεύνηση ψυχολογικών παραγόντων: Η εμβάθυνση στην ψυχολογία της 

καταναλωτικής συμπεριφοράς αποτελεί έναν άλλο πρωταρχικό στόχο. Εντοπίζοντας 

και αναλύοντας τα ψυχολογικά ερεθίσματα που προτρέπουν τις αντιδράσεις των 

καταναλωτών στις πληρωμένες διαφημίσεις, η έρευνα επιδιώκει να αποκαλύψει τα 

υποκείμενα κίνητρα, τα συναισθηματικά σημάδια και τις γνωστικές διαδικασίες που 

επηρεάζουν τη λήψη αποφάσεων. Αυτός ο στόχος στοχεύει να γεφυρώσει το χάσμα 
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μεταξύ των θεωρητικών μοντέλων συμπεριφοράς των καταναλωτών και των 

πρακτικών εκδηλώσεων αυτών των θεωριών στο ψηφιακό διαφημιστικό τοπίο. 

-Αξιολόγηση επιπτώσεων μεταξύ καναλιών: Το ψηφιακό οικοσύστημα 

χαρακτηρίζεται από ένα πλήθος καναλιών μέσω των οποίων διαδίδονται οι paid 

διαφημίσεις. Η κατανόηση του τρόπου με τον οποίο αυτά τα κανάλια αλληλεπιδρούν 

και επηρεάζουν το ένα το άλλο στη διαμόρφωση της συμπεριφοράς των καταναλωτών 

είναι ο τρίτος πρωταρχικός στόχος. Αυτό περιλαμβάνει μια διερεύνηση του αντίκτυπου 

των πληρωμένων διαφημίσεων μεταξύ καναλιών, λαμβάνοντας υπόψη σενάρια όπου 

οι καταναλωτές αντιμετωπίζουν διαφημίσεις σε διαφορετικές πλατφόρμες και 

συσκευές. Με την αξιολόγηση της συνέργειας ή της ασυμφωνίας στις εμπειρίες μεταξύ 

των καναλιών, η έρευνα στοχεύει να παρέχει πληροφορίες για τη βέλτιστη 

ενορχήστρωση διαφημιστικών καμπανιών πολλαπλών καναλιών. 

-Ανάλυση δημογραφικών διακυμάνσεων: Αναγνωρίζοντας ότι διαφορετικές 

δημογραφικές ομάδες μπορεί να ανταποκρίνονται διαφορετικά στις πληρωμένες 

διαφημίσεις, ο συγκεκριμένος στόχος περιλαμβάνει μια ανάλυση των δημογραφικών 

αποκλίσεων. Αυτό περιλαμβάνει εκτιμήσεις για την ηλικία, το φύλο, την 

κοινωνικοοικονομική κατάσταση και άλλους σχετικούς δημογραφικούς παράγοντες. 

Διακρίνοντας πώς αυτές οι μεταβλητές επηρεάζουν την αποτελεσματικότητα των 

πληρωμένων διαφημίσεων, η έρευνα επιδιώκει να ενημερώσει στοχευμένες 

διαφημιστικές στρατηγικές που έχουν απήχηση σε συγκεκριμένα τμήματα κοινού. 

-Εξέταση Μακροπρόθεσμων Προτύπων Συμπεριφοράς 

Η συμπεριφορά των καταναλωτών είναι δυναμική και επηρεάζεται τόσο από 

βραχυπρόθεσμα ερεθίσματα όσο και από μακροπρόθεσμες τάσεις. Η εξέταση των 

μακροπρόθεσμων προτύπων συμπεριφοράς που προκύπτουν από την έκθεση σε 

χορηγούμενες διαφημίσεις είναι ο  τελικός στόχος. Αυτό καλύπτει παράγοντες όπως η 

παρατεταμένη αφοσίωση, η επαναλαμβανόμενη αγοραστική συμπεριφορά και η 

αφοσίωση στην επωνυμία. Μέσω της χρήσης μιας διαχρονικής προσέγγισης, η μελέτη 

επιδιώκει να ρίξει φως στον τρόπο με τον οποίο οι χορηγούμενες διαφημίσεις 

επηρεάζουν τη λήψη αποφάσεων των καταναλωτών μακροπρόθεσμα εκτός από τις 

άμεσες επιπτώσεις τους. 

Οι παραπάνω ερευνητικοί στόχοι έχουν σχεδιαστεί για να διερευνήσουν τη σύνθετη 

σχέση που υπάρχει μεταξύ των χορηγούμενων διαφημίσεων και της συμπεριφοράς των 
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καταναλωτών, παρέχοντας ένα διεξοδικό πλαίσιο που επιδιώκει να βοηθήσει τις 

επιχειρήσεις να περιηγηθούν στην πολυπλοκότητα της ψηφιακής διαφήμισης, 

προσφέροντας τόσο θεωρητικές γνώσεις όσο και εφαρμογές πραγματικού κόσμου. 

 

Ερευνητικά Ερωτήματα 

Τα κύρια ερευνητικά ερωτήματα αποτελούν τη βάση αυτής της μελέτης, καθοδηγώντας 

τη διερεύνηση της περίπλοκης σχέσης μεταξύ των πληρωμένων διαφημίσεων και της 

συμπεριφοράς των πελατών στο ψηφιακό τοπίο.  

- Πώς επηρεάζουν οι πληρωμένες διαφημίσεις τη μακροπρόθεσμη συμπεριφορά των 

καταναλωτών, συμπεριλαμβανομένης της αφοσίωσης στην επωνυμία και των 

επαναλαμβανόμενων αγορών; 

 

-Πώς η ηλικία, το φύλο, η κοινωνικοοικονομική κατάσταση επηρεάζουν την 

αποτελεσματικότητα των πληρωμένων διαφημίσεων σε διαφορετικά τμήματα του κοινού-

στόχου; 

-Σε ποιο βαθμό παράγοντες όπως η αξιοπιστία της επωνυμίας, η διαφάνεια και η 

αυθεντικότητα επηρεάζουν την εμπιστοσύνη των καταναλωτών στο πλαίσιο των 

πληρωμένων διαφημίσεων; 

Μέσα από αυτά τα ερευνητικά ερωτήματα αναμένεται να δημιουργηθεί συλλογικά ένα 

ολοκληρωμένο πλαίσιο που στοχεύει να αποκαλύψει την πολυπλοκότητα του τρόπου 

με τον οποίο οι πληρωμένες διαφημίσεις επηρεάζουν και αλληλεπιδρούν με τη 

συμπεριφορά των πελατών στην ψηφιακή εποχή. Αντιμετωπίζοντας αυτά τα 

ερωτήματα, η μελέτη προσπαθεί να συμβάλει τόσο σε θεωρητικές γνώσεις όσο και σε 

πρακτικές επιπτώσεις για τις επιχειρήσεις που περιηγούνται στο συνεχώς εξελισσόμενο 

τοπίο της ψηφιακής διαφήμισης. 

 

Δείγμα της μελέτης 

Η μελέτη λαμβάνει υπόψη μια ποικιλία επιχειρήσεων, όπως το ηλεκτρονικό εμπόριο, 

την τεχνολογία, την υγειονομική περίθαλψη και την ψυχαγωγία, για να εγγυηθεί μια 

ενδελεχή εξέταση για τη διερεύνηση της επίδρασης των στους καταναλωτές.  Είναι 
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βέβαια σημαντικό να αναγνωρίσουμε ότι κανένας κλάδος δεν μπορεί να εξεταστεί 

πλήρως λόγω εγγενών ορίων. 

Ενώ μπορούν να επισημανθούν συγκεκριμένα παραδείγματα κλάδου, ο κύριος στόχος 

της μελέτης είναι να εξάγει γενικεύσιμες γνώσεις που ισχύουν σε διάφορους τομείς. 

Αντί να διεξάγει μια εις βάθος ανάλυση κάθε κλάδου, αυτή η έρευνα στοχεύει να 

προωθήσει τη γνώση σχετικά με το πώς οι πληρωμένες διαφημίσεις επηρεάζουν τη 

συμπεριφορά των καταναλωτών. 

 

 

 

 

Δομή της εργασίας 
 

Η παρούσα εργασία αποτελείται από δύο μέρη και  πέντε κεφάλαια 

Αρχικά παρέχεται η εισαγωγή στην οποία δίνεται το θέμα, ο σκοπός, τα ερευνητικά 

ερωτήματα και η σημαντικότητα ανάπτυξης του θέματος. Ακολούθως, παρέχεται το 

κεφάλαιο της βιβλιογραφικής ανασκόπησης , στο οποίο αναλύονται οι βασικές έννοιες 

που σχετίζονται με το θέμα όπως η έννοια των πληρωμένων/χορηγούμενων 

διαφημίσεων , η έννοια της συμπεριφοράς του πελάτη και ο συνδυασμός αυτών.  Το 

τρίτο κατά σειρά κεφάλαιο αποτελεί την μεθοδολογία, στην οποία δίνονται τα στοιχεία 

για τον τρόπο ανάπτυξης της έρευνας. Το επόμενο κεφάλαιο αποτελεί την ανάλυση και 

παράθεση των αποτελεσμάτων ενώ ακολουθούν στο πέμπτο και τελευταίο κεφάλαιο 

τα συμπεράσματα, οι περιορισμοί και οι μελλοντικές προτάσεις για περαιτέρω έρευνα. 
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Κεφάλαιο 2 

Βιβλιογραφική ανασκόπηση 
 

Η έννοια της Ψηφιακής Διαφήμισης 

Ένα ευρύ φάσμα δραστηριοτήτων προώθησης που πραγματοποιούνται μέσω 

ψηφιακών καναλιών, συμπεριλαμβανομένων ιστοτόπων, εφαρμογών για κινητές 

συσκευές, πλατφορμών μέσων κοινωνικής δικτύωσης και μηχανών αναζήτησης, 

αναφέρονται μαζί ως ψηφιακή διαφήμιση. Η διαδικτυακή και η ψηφιακή διαφήμιση 

είναι όροι που χρησιμοποιούνται για να περιγράψουν μια ποικιλία δραστηριοτήτων 

προώθησης που πραγματοποιούνται μέσω ψηφιακών πλατφορμών. Χρησιμοποιώντας 

το Διαδίκτυο, τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, τις μηχανές αναζήτησης και άλλα 

ψηφιακά κανάλια για να προσεγγίσετε και να προσελκύσετε το κοινό-στόχο, 

σηματοδοτεί ένα διάλειμμα από τις παραδοσιακές διαφημιστικές τακτικές. Οι 

αλληλεπιδράσεις σε πραγματικό χρόνο, η δυναμική φύση και η ακριβής μέτρηση και 

ανάλυση της απόδοσης της καμπάνιας είναι τα χαρακτηριστικά γνωρίσματα της 

ψηφιακής διαφήμισης (Miller, Wilson, 2018). 

Οι ακαδημαϊκοί έχουν προσφέρει πολύπλοκους ορισμούς που λαμβάνουν υπόψη τον 

τρόπο με τον οποίο αλλάζει η ψηφιακή διαφήμιση. Η ψηφιακή διαφήμιση, σύμφωνα 

με τους Smith και Zook (2011), είναι «η χρήση ψηφιακών μέσων για την παράδοση 

μηνυμάτων μάρκετινγκ σε ένα στοχευμένο κοινό με έγκαιρο, σχετικό και οικονομικά 

αποδοτικό τρόπο». Αυτός ο ορισμός υπογραμμίζει τα βασικά χαρακτηριστικά της 

ψηφιακής διαφήμισης, δίνοντας έμφαση στη στόχευση συγκεκριμένου κοινού και στην 

αποτελεσματικότητα που επιτρέπουν οι ψηφιακές πλατφόρμες. 

Η ψηφιακή διαφήμιση, σε αντίθεση με τους παραδοσιακούς τύπους διαφήμισης, 

χρησιμοποιεί τεχνητή νοημοσύνη, ανάλυση δεδομένων και επικοινωνία σε πραγματικό 

χρόνο για να προσφέρει στους πελάτες ιδιαίτερα ελκυστικές και εξατομικευμένες 

εμπειρίες. Εκτός από την αλλαγή του διαφημιστικού περιβάλλοντος, αυτή η μετάβαση 
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από τη μαζική επικοινωνία στην εξατομικευμένη δέσμευση άλλαξε επίσης τη δυναμική 

των αλληλεπιδράσεων πελάτη-μάρκας. 

 

Τύποι ψηφιακής διαφήμισης 

Το τοπίο της ψηφιακής διαφήμισης είναι ποικίλο, με διάφορες μορφές προσαρμοσμένες 

σε διαφορετικές πλατφόρμες και προτιμήσεις κοινού. Μερικοί εξέχοντες τύποι 

ψηφιακής διαφήμισης περιλαμβάνουν: 

1. Μάρκετινγκ μηχανών αναζήτησης (SEM): Το SEM περιλαμβάνει την 

τοποθέτηση διαφημίσεων σε σελίδες αποτελεσμάτων μηχανών αναζήτησης 

(SERP) με βάση σχετικές λέξεις-κλειδιά. Το Pay-Per-Click (PPC) είναι ένα 

κοινό μοντέλο τιμολόγησης, όπου οι διαφημιστές πληρώνουν για κάθε κλικ στη 

διαφήμισή τους. 

2. Διαφήμιση προβολής: Οι διαφημίσεις προβολής περιλαμβάνουν οπτικά 

στοιχεία, συμπεριλαμβανομένων banner, εικόνων και βίντεο, και προβάλλονται 

σε ιστότοπους, μέσα κοινωνικής δικτύωσης και άλλες ψηφιακές πλατφόρμες. 

Τα μοντέλα πληρωμής συχνά περιλαμβάνουν κόστος ανά χίλιες εμφανίσεις 

(CPM) ή κόστος ανά κλικ (CPC). 

3. Διαφήμιση μέσων κοινωνικής δικτύωσης: Πλατφόρμες όπως το Facebook, το 

Instagram, το Twitter και το LinkedIn προσφέρουν στους διαφημιστές τη 

δυνατότητα να στοχεύουν συγκεκριμένα δημογραφικά στοιχεία με περιεχόμενο 

χορηγίας. Οι διαφημίσεις κοινωνικών μέσων μπορεί να περιλαμβάνουν εικόνες, 

βίντεο ή μορφές καρουζέλ, με μοντέλα πληρωμής που βασίζονται σε κλικ, 

εμφανίσεις ή αφοσίωση. 

4. Διαφήμιση βίντεο: Οι διαφημίσεις βίντεο ενσωματώνονται σε διαδικτυακά 

βίντεο σε πλατφόρμες όπως το YouTube ή υπηρεσίες ροής. Οι διαφημιστές 

μπορούν να πληρώσουν με βάση τον αριθμό των προβολών (CPV) ή των κλικ 

(CPC). 

5. Εγγενής διαφήμιση: Οι εγγενείς διαφημίσεις συνδυάζονται άψογα με το 

οργανικό περιεχόμενο της πλατφόρμας, και εμφανίζονται ως φυσικό μέρος της 

εμπειρίας χρήστη. Αυτή η μορφή διαφήμισης στοχεύει να μην ενοχλεί και 

συχνά ενσωματώνεται στον οπτικό και λειτουργικό σχεδιασμό της πλατφόρμας. 
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6. Email Marketing: Αν και δεν θεωρείται πάντα παραδοσιακή διαφήμιση, το 

email marketing περιλαμβάνει την αποστολή διαφημιστικών μηνυμάτων σε ένα 

στοχευμένο κοινό μέσω email. Οι καμπάνιες ηλεκτρονικού ταχυδρομείου 

μπορεί να περιλαμβάνουν ενημερωτικά δελτία, ανακοινώσεις προϊόντων ή 

εξατομικευμένες προσφορές. 

7. Affiliate Marketing: Στο μάρκετινγκ θυγατρικών, οι επιχειρήσεις πληρώνουν 

τις θυγατρικές για την αύξηση της επισκεψιμότητας ή των πωλήσεων στον 

ιστότοπό τους μέσω των προσπαθειών μάρκετινγκ της θυγατρικής. Αυτό το 

μοντέλο συνεργασίας δίνει κίνητρα στις θυγατρικές να προωθήσουν προϊόντα 

ή υπηρεσίες (Thompson, & Williams, 2020). 

Η ταξινόμηση των τύπων ψηφιακής διαφήμισης υπογραμμίζει την προσαρμοστικότητα 

αυτής της προσέγγισης μάρκετινγκ σε διαφορετικές πλατφόρμες και προτιμήσεις των 

χρηστών. Όπως σημειώνεται από τους Chaffey et al. (2019), η ποικιλία των μορφών 

ψηφιακής διαφήμισης επιτρέπει στις επιχειρήσεις να προσαρμόσουν τις καμπάνιες τους 

σε συγκεκριμένους στόχους, είτε πρόκειται για αύξηση της αναγνωρισιμότητας της 

επωνυμίας, αύξηση της επισκεψιμότητας ιστοτόπων ή δημιουργία δυνητικών πελατών 

και πωλήσεων. 

Διαφημίσεις επί πληρωμή 

Διαφημίσεις επί πληρωμή, παγκόσμια γνωστές ως paid adds, αντιπροσωπεύουν ένα 

βασικό στοιχείο των σύγχρονων στρατηγικών μάρκετινγκ, ιδιαίτερα στην ψηφιακή 

εποχή. Αυτά είναι διαφημιστικά μηνύματα ή περιεχόμενο για τα οποία μια επιχείρηση 

ή μια οντότητα έχει πληρώσει μια πλατφόρμα πολυμέσων για προβολή. Η ουσία των 

πληρωμένων διαφημίσεων έγκειται στην ικανότητά τους να διασφαλίζουν την προβολή 

και να προσεγγίζουν ένα κοινό-στόχο μέσω διαφόρων διαδικτυακών και εκτός 

σύνδεσης καναλιών. 

Στον ψηφιακό τομέα, οι πληρωμένες διαφημίσεις εμφανίζονται σε διάφορες μορφές, 

όπως: 

1. Διαφήμιση μηχανών αναζήτησης: Διαφημίσεις που εμφανίζονται στην 

κορυφή των σελίδων αποτελεσμάτων μηχανών αναζήτησης (SERP) με βάση 

σχετικές λέξεις-κλειδιά. Η πληρωμή είναι συνήθως ανά κλικ (PPC). 

2. Διαφήμιση προβολής:Οπτικές διαφημίσεις με τη μορφή banner, εικόνων ή 

βίντεο που προβάλλονται σε ιστότοπους ή πλατφόρμες μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης. Οι διαφημιστές πληρώνουν για εμφανίσεις ή κλικ. 
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3. Διαφήμιση μέσων κοινωνικής δικτύωσης:Διαφημιστικό περιεχόμενο 

ενσωματωμένο σε ροές μέσων κοινωνικής δικτύωσης, ιστορίες ή 

χρονοδιαγράμματα. Οι διαφημιστές μπορούν να στοχεύσουν συγκεκριμένα 

δημογραφικά στοιχεία και να πληρώσουν για κλικ, εμφανίσεις ή αφοσίωση. 

4. Διαφήμιση βίντεο:Διαφημίσεις ενσωματωμένες σε διαδικτυακά βίντεο, 

υπηρεσίες ροής ή πλατφόρμες μέσων κοινωνικής δικτύωσης. Τα μοντέλα 

πληρωμής περιλαμβάνουν κόστος ανά προβολή (CPV) ή κόστος ανά κλικ 

(CPC). 

5. Εγγενής διαφήμιση:Διαφημίσεις που ενσωματώνονται απρόσκοπτα στο 

περιεχόμενο, που μοιάζουν με το οργανικό περιεχόμενο της πλατφόρμας. Οι 

πληρωμές μπορεί να βασίζονται σε κλικ, προβολές ή αφοσίωση. 

6. Affiliate Marketing:Αν και δεν είναι παραδοσιακές πληρωμένες διαφημίσεις, 

το μάρκετινγκ συνεργατών περιλαμβάνει την προώθηση προϊόντων ή 

υπηρεσιών με αντάλλαγμα μια προμήθεια που βασίζεται στις πωλήσεις που 

παράγονται μέσω του μοναδικού συνδέσμου της θυγατρικής (Thompson& 

Williams, 2020). 

 

 

Εξέλιξη πληρωμένων διαφημίσεων 

Από τις πρώτες μέρες του Διαδικτύου, η διαφήμιση έχει εξελιχθεί στην ψηφιακή 

σφαίρα. Η διαδικτυακή διαφήμιση αρχικά αποτελούνταν κυρίως από στατικές 

διαφημίσεις banner, οι οποίες ήταν συχνά ενοχλητικές και άσχετες με τον χρήστη. Αλλά 

όταν η συμπεριφορά των καταναλωτών άλλαξε για να ταιριάζει στο διαδικτυακό 

περιβάλλον και η τεχνολογία βελτιώθηκε, οι διαφημιστές άρχισαν να πειραματίζονται 

με πιο σύνθετες και εστιασμένες στρατηγικές. 

Η ανάπτυξη των χορηγούμενων διαφημίσεων είδε μια δραματική αλλαγή με την 

εισαγωγή της διαφήμισης Pay-Per-Click (PPC). Οι επαγγελματίες του μάρκετινγκ 

μπορούν πλέον να ταιριάζουν περισσότερο τους προϋπολογισμούς μάρκετινγκ με την 

πραγματική αφοσίωση, πληρώνοντας απλώς για κλικ στις διαφημίσεις τους — μια ιδέα 

που έγινε δυνατή από πλατφόρμες όπως το Google AdWords. Εκτός από το ότι είναι 

οικονομικά αποδοτικό, αυτό το μοντέλο έθεσε τα θεμέλια για μια διαφημιστική 

στρατηγική που βασίζεται περισσότερο στα δεδομένα και προσανατολίζεται στους 

στόχους. 
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Ο κόσμος της χορηγούμενης διαφήμισης έχει αλλάξει με την πάροδο του χρόνου, 

ενσωματώνοντας νέες μορφές όπως η εγγενής διαφήμιση, το περιεχόμενο χορηγίας και 

οι διαφημίσεις βίντεο. Οι ιστότοποι μέσων κοινωνικής δικτύωσης όπως το Facebook, 

το Instagram και το Twitter έχουν γίνει αποτελεσματικοί δρόμοι για χορηγούμενο 

μάρκετινγκ, επειδή δίνουν στους διαφημιστές πρόσβαση σε τεράστιες βάσεις χρηστών 

και πολύ ακριβή κοινό-στόχο. 

Η ανάπτυξη πληρωμένων διαφημίσεων σχετίζεται στενά με τις αλλαγές στις 

προσδοκίες και τη συμπεριφορά των πελατών, αντί να είναι καθαρά τεχνολογική. Οι 

διαφημιστές πρέπει να υιοθετήσουν μεθόδους που υπερβαίνουν την έκθεση, 

προκειμένου να δημιουργήσουν πραγματικές συνδέσεις με το κοινό-στόχο τους, καθώς 

οι άνθρωποι θέλουν όλο και πιο προσαρμοσμένο και σχετικό περιεχόμενο (Lee et 

al,2019). 

 

Βασικά στοιχεία των πληρωμένων διαφημίσεων 

Η ικανότητα να προσεγγίζεται με ακρίβεια ένα συγκεκριμένο κοινό με βάση 

δημογραφικά στοιχεία, ενδιαφέροντα, συμπεριφορά στο διαδίκτυο ή άλλα κριτήρια. 

Μοντέλα πληρωμής: Διάφορες δομές πληρωμών, συμπεριλαμβανομένου του κόστους 

ανά χίλιες εμφανίσεις (CPM), του κόστους ανά απόκτηση (CPA) και άλλων, που 

παρέχουν ευελιξία στους διαφημιζόμενους. 

Μετρήσεις και Analytics: Τα ισχυρά εργαλεία παρακολούθησης και ανάλυσης 

επιτρέπουν στους διαφημιζόμενους να μετρούν την απόδοση των καμπανιών τους, 

συμπεριλαμβανομένων των ποσοστών κλικ/εμφανίσεων, των ποσοστών μετατροπών 

και της απόδοσης επένδυσης (ROI). 

Δυναμικό περιεχόμενο: Η προσαρμοστικότητα των πληρωμένων διαφημίσεων σε 

διαφορετικές μορφές και πλατφόρμες, που ενσωματώνουν στοιχεία πολυμέσων και 

διαδραστικές λειτουργίες. 

Ουσιαστικά, οι πληρωμένες διαφημίσεις αντιπροσωπεύουν μια στρατηγική επένδυση 

από τις επιχειρήσεις για τη βελτίωση της προβολής, την προώθηση της αφοσίωσης και, 

τελικά, την επίτευξη στόχων μάρκετινγκ. Η εξέλιξη των ψηφιακών τεχνολογιών έχει 

ανυψώσει την πολυπλοκότητα της πληρωμένης διαφήμισης, επιτρέποντας στις 

επιχειρήσεις να προσαρμόζουν τα μηνύματα με πρωτοφανή ακρίβεια, διαμορφώνοντας 
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έτσι τη συμπεριφορά των καταναλωτών με τρόπους που προηγουμένως δεν ήταν 

εφικτός(. 

 

Συμπεριφορά πελατών 

Πρόκειται για μία πολύπλευρη έννοια που περικλείει τις ενέργειες, τις αποφάσεις και 

τις αντιδράσεις ατόμων ή ομάδων ως απάντηση σε προϊόντα, υπηρεσίες ή ερεθίσματα 

μάρκετινγκ. Η κατανόηση της συμπεριφοράς των πελατών είναι θεμελιώδης για τις 

επιχειρήσεις που επιδιώκουν να προσαρμοστούν, να ευδοκιμήσουν και να 

δημιουργήσουν βιώσιμες σχέσεις με το κοινό-στόχο τους. 

Στον πυρήνα της συμπεριφοράς των πελατών βρίσκεται η διαδικασία μέσω της οποίας 

τα άτομα αποφασίζουν να αποκτήσουν ένα προϊόν ή μια υπηρεσία. Αυτό περιλαμβάνει 

μια περίπλοκη αλληλεπίδραση παραγόντων όπως οι ανάγκες, οι προτιμήσεις, οι 

αντιλήψεις και οι εξωτερικές επιρροές. 

Οι πελάτες ακολουθούν συμπεριφορά αναζήτησης πληροφοριών για να συλλέξουν 

σχετικά δεδομένα πριν λάβουν αποφάσεις αγοράς. Αυτό μπορεί να περιλαμβάνει 

διαδικτυακή έρευνα, αναζήτηση συστάσεων ή διαβούλευση με κριτικές. 

Ο βαθμός στον οποίο οι πελάτες επιλέγουν με συνέπεια μια συγκεκριμένη επωνυμία 

έναντι άλλων. Η πίστη στην επωνυμία συχνά επηρεάζεται από θετικές εμπειρίες, 

αντιληπτή αξία και συναισθηματικές συνδέσεις με την επωνυμία. 

Οι ενέργειες και οι αντιλήψεις των πελατών μετά την πραγματοποίηση μιας αγοράς. 

Αυτό περιλαμβάνει την ικανοποίηση, τη δυσαρέσκεια και την υπεράσπιση. Η θετική 

συμπεριφορά μετά την αγορά συμβάλλει στην αφοσίωση στην επωνυμία και στην 

επανάληψη των εργασιών. 

Στην ψηφιακή εποχή, μια σημαντική πτυχή της συμπεριφοράς των πελατών 

εμφανίζεται στο διαδίκτυο. Αυτό περιλαμβάνει δραστηριότητες όπως η περιήγηση, η 

δέσμευση στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, οι ηλεκτρονικές αγορές και οι 

αλληλεπιδράσεις με ψηφιακό περιεχόμενο. Οι πελάτες μπορούν να συμμετέχουν σε 

διαφορετικές διαδικασίες λήψης αποφάσεων, όπως ρουτίνα, περιορισμένη ή 

εκτεταμένη επίλυση προβλημάτων, ανάλογα με την πολυπλοκότητα και τη συμμετοχή 

της αγοράς (Rodriguez, Davis, 2017). 
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Παράγοντες που επηρεάζουν τη συμπεριφορά των πελατών 

Εσωτερικοί παράγοντες 

Εσωτερικοί παράγοντες όπως τα κίνητρα, η αντίληψη, η μάθηση και οι στάσεις 

διαμορφώνουν σημαντικά τον τρόπο με τον οποίο τα άτομα ανταποκρίνονται στα 

ερεθίσματα, συμπεριλαμβανομένων των μηνυμάτων μάρκετινγκ. Ο αντίκτυπος των 

κοινωνικών ομάδων, της οικογένειας, των συνομηλίκων και των κοινωνικών κανόνων 

στην ατομική συμπεριφορά. Οι κοινωνικές επιρροές διαδραματίζουν καθοριστικό ρόλο 

στη διαμόρφωση των προτιμήσεων, των απόψεων και των αγοραστικών αποφάσεων. 

Πολιτιστικοί παράγοντες 

 Πολιτιστικές αξίες, πεποιθήσεις και κανόνες επηρεάζουν τη συμπεριφορά των 

καταναλωτών, με παραλλαγές μεταξύ διαφορετικών πολιτισμών και υποκουλτούρων. 

Οι οικονομικοί παράγοντες, τα επίπεδα εισοδήματος και οι οικονομικές συνθήκες 

επηρεάζουν την αγοραστική δύναμη και τις αποφάσεις. Τέλος, οι εξελίξεις στην 

τεχνολογία, ιδιαίτερα στον ψηφιακό τομέα, έχουν αλλάξει τον τρόπο με τον οποίο οι 

πελάτες έχουν πρόσβαση σε πληροφορίες, πραγματοποιούν αγορές και αλληλεπιδρούν 

με επωνυμίες (Anderson et al, 2018). 

 

Σημασία στο σύγχρονο επιχειρηματικό τοπίο 

Η πληρωμένη διαφήμιση έχει συμβάλει σημαντικά στο τρέχον οικονομικό περιβάλλον 

λόγω της απαράμιλλης εμβέλειας και των δυνατοτήτων στόχευσης. Οι ψηφιακές 

πλατφόρμες προσφέρουν στους οργανισμούς τη δυνατότητα να εντοπίζουν με ακρίβεια 

και να προσδιορίζουν την ιδανική βάση πελατών τους, λαμβάνοντας υπόψη διάφορα 

χαρακτηριστικά, όπως δημογραφικά στοιχεία, ενδιαφέροντα και διαδικτυακή 

συμπεριφορά. Οι διαφημιστές μπορούν να προσαρμόσουν τα μηνύματα στα 

διαφορετικά ενδιαφέροντα πολλών τμημάτων καταναλωτών με αυτόν τον βαθμό 

ιδιαιτερότητας. 

Η ψηφιακή διαφήμιση έχει επαναστατική επίδραση στη στόχευση κοινού, σύμφωνα με 

έρευνα των Smith and Taylor (2019), οι οποίοι σημειώνουν ότι «διευκολύνει τη 

στόχευση με μεγάλη ακρίβεια όχι μόνο μεμονωμένων καταναλωτών αλλά και 

ολόκληρων τμημάτων». Αυτή η δυνατότητα έχει σημαντικές οικονομικές επιπτώσεις, 

καθώς επιτρέπει στις εταιρείες να στοχεύουν σε κοινό που είναι πιο πιθανό να 

ενδιαφέρονται για τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους και να μεγιστοποιούν τους 

διαφημιστικούς προϋπολογισμούς τους. 
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Επειδή η ψηφιακή διαφήμιση είναι δυναμική, ενθαρρύνει την αλληλεπίδραση και τη 

δέσμευση και ανοίγει μια γραμμή επικοινωνίας μεταξύ πελατών και επιχειρήσεων. Οι 

διαδραστικές λειτουργίες που επιτρέπουν στους επισκέπτες να αλληλεπιδρούν 

απευθείας με διαφημίσεις περιλαμβάνουν έρευνες κοινωνικών δικτύων, διαδραστικά 

banner και καθηλωτικές εμπειρίες βίντεο. Εκτός από τη βελτίωση της εμπειρίας 

χρήστη, αυτή η αλληλεπίδραση δίνει στις επιχειρήσεις χρήσιμες πληροφορίες σχετικά 

με τα γούστα και τις ενέργειες των πελατών τους. 

Η διαδραστικότητα είναι ζωτικής σημασίας στην ψηφιακή διαφήμιση, σύμφωνα με 

τους Kaplan και Haenlein (2010), οι οποίοι σημειώνουν ότι «ενθαρρύνει έναν συνεχή 

διάλογο μεταξύ της επωνυμίας και των πελατών της». Η οικοδόμηση σχέσεων, η 

ενίσχυση της αφοσίωσης στην επωνυμία και η απόκτηση καλύτερης κατανόησης των 

απαιτήσεων των πελατών διευκολύνονται από αυτήν τη συζήτηση. 

Η ψηφιακή διαφήμιση είναι μοναδική στο ότι μπορεί να μετρηθεί και διαθέτει 

αναλυτικές δυνατότητες που παρέχουν στους διαφημιζόμενους επίπεδα εικόνας 

σχετικά με την αποτελεσματικότητα των καμπανιών τους που δεν έχουν δει ποτέ. Οι 

μετρήσιμες μετρήσεις της αποτελεσματικότητας της καμπάνιας περιλαμβάνουν 

εμφανίσεις, αναλογίες κλικ προς αριθμό εμφανίσεων (CTR), ποσοστά μετατροπών και 

απόδοση επένδυσης (ROI). Οι επιχειρήσεις μπορούν να βελτιστοποιήσουν τις 

καμπάνιες για μέγιστο αντίκτυπο, βελτιώνοντας τα σχέδια σε πραγματικό χρόνο με 

αυτήν τη στρατηγική που βασίζεται σε δεδομένα. 

Η μετρήσιμη δυνατότητα της ψηφιακής διαφήμισης είναι ένα μετασχηματιστικό 

στοιχείο, σύμφωνα με μια μελέτη των Baker and Hart (2008), οι οποίοι ισχυρίζονται 

ότι «παρέχει στους διαφημιστές ένα εκτεταμένο σύνολο μετρήσεων που μπορούν να 

παρακολουθηθούν, να αναλυθούν και να βελτιστοποιηθούν». Αυτή η δυνατότητα 

μέτρησης δίνει στις επιχειρήσεις τη δυνατότητα να καινοτομούν και να 

επαναλαμβάνονται με βάση πραγματικά γεγονότα, ενώ παράλληλα διευκολύνει τη 

λογοδοσία. Η οικονομική προσιτότητα της ψηφιακής διαφήμισης επαινείται συχνά, 

ειδικά όταν συγκρίνεται με πιο συμβατικά μέσα διαφήμισης. Η διαφήμιση πληρωμής 

ανά κλικ (PPC), η οποία είναι ευρέως διαθέσιμη σε πλατφόρμες όπως το Google Ads, 

επιτρέπει στις επιχειρήσεις να πληρώνουν μόνο για κλικ στις διαφημίσεις τους. Με 

αυτόν τον τρόπο, οι δαπάνες τους είναι σύμφωνες με την πραγματική, ορατή δέσμευση. 

Επιπλέον, η ευελιξία στην κλίμακα ψηφιακών καμπανιών επιτρέπει τη συμπερίληψη 
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επιχειρήσεων με διαφορετικούς προϋπολογισμούς και μεγέθη, εκδημοκρατίζοντας έτσι 

την πρόσβαση σε διαφημιστικές ευκαιρίες. 

Η ψηφιακή διαφήμιση είναι ιδιαίτερα οικονομική, σύμφωνα με τους Mangold και 

Faulds (2009), οι οποίοι επισημαίνουν επίσης ότι «προσφέρει σημαντικά 

πλεονεκτήματα όσον αφορά το κόστος ανά επαφή και το κόστος ανά πώληση». Ένα 

από τα κύρια κίνητρα για τις μικρές και μεσαίες επιχειρήσεις (ΜΜΕ) που θέλουν να 

κάνουν όνομα στις ακραίες βιομηχανίες είναι αυτή η οικονομική προσιτότητα. 

Το χαρακτηριστικό γνώρισμα των πληρωμένων διαφημίσεων είναι η ικανότητά τους 

να παρέχει προσαρμοσμένο και εξατομικευμένο περιεχόμενο. Οι εταιρείες μπορούν να 

προσαρμόσουν τα μηνύματα σύμφωνα με τις προτιμήσεις των χρηστών, τις 

προηγούμενες ανταλλαγές και τις τρέχουσες πληροφορίες. Οι πελάτες αισθάνονται πιο 

σχετικοί όταν λαμβάνουν εξατομίκευση, γεγονός που αυξάνει την πιθανότητα 

αλληλεπίδρασης και μετατροπής. 

Σύμφωνα με την έρευνα των Li et al. (2019) για την εξατομικευμένη διαφήμιση, «η 

εξατομικευμένη διαφήμιση μπορεί να βελτιώσει σημαντικά τα ποσοστά κλικ και 

μετατροπών των καταναλωτών». Αυτό τονίζει πόσο σημαντικό είναι να ταιριάζουν οι 

τακτικές ψηφιακής διαφήμισης με τις μοναδικές απαιτήσεις των σύγχρονων 

καταναλωτών. 

Ακόμη, είναι αρκετά ευέλικτη ώστε να αλλάζει ανάλογα με τις ανάγκες των 

μεταβαλλόμενων πελατών. Συνδυάζοντας τη μηχανική μάθηση, την τεχνητή 

νοημοσύνη και την παρακολούθηση συμπεριφοράς, οι διαφημιστές μπορούν να 

προβλέψουν τις αλλαγές στις προτιμήσεις των πελατών και να προσαρμοστούν 

ανάλογα. Με βάση δεδομένα σε πραγματικό χρόνο, οι διαφημίσεις μπορούν να 

βελτιστοποιούνται συνεχώς, ώστε οι καμπάνιες να συμβαδίζουν με το συνεχώς 

μεταβαλλόμενο τοπίο συμπεριφοράς των καταναλωτών, «επιτρέποντας στους 

επαγγελματίες του μάρκετινγκ να ανταποκρίνονται γρήγορα στις αλλαγές στη 

συμπεριφορά των καταναλωτών και σε άλλες συνθήκες της αγοράς». Αυτή η 

προσαρμοστικότητα δίνει τις εταιρείες σε θέση να παραμείνουν μπροστά από τον 

ανταγωνισμό στις αγορές και να συνδεθούν με τους καταναλωτές σε έναν κόσμο όπου 

η τεχνολογία προχωρά γρήγορα. 
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Θεωρίες Συμπεριφοράς Καταναλωτή 

Οι Petty και Cacioppo (1986) ανέπτυξαν το Elaboration Likelihood Model, το οποίο 

παρέχει πληροφορίες για το πώς οι άνθρωποι ερμηνεύουν τα πειστικά μηνύματα. Η 

θεμελιώδης ιδέα του ELM είναι ότι τα κίνητρα και η ικανότητα ενός ατόμου για 

εμπλοκή μηνύματος καθορίζουν τον βαθμό επεξεργασίας ή γνωστικής επεξεργασίας, 

στον οποίο παρουσιάζεται ένα δεδομένο μήνυμα. Όσον αφορά την ψηφιακή 

διαφήμιση, η Θεωρία του Συναισθηματικού Τοπίου (ELM) διευκρινίζει τους τρόπους 

με τους οποίους οι γνωστικές αντιδράσεις των καταναλωτών στις χορηγούμενες 

διαφημίσεις μπορεί να διαφέρουν ανάλογα με στοιχεία όπως η προσωπική συνάφεια, 

η συμμετοχή και η συνάφεια. 

Σύμφωνα με τη Θεωρία της Σχεδιασμένης Συμπεριφοράς (Ajzen, 1991), η στάση ενός 

ατόμου απέναντι σε μια συμπεριφορά, οι υποκειμενικοί κανόνες και ο αντιληπτός 

έλεγχος της συμπεριφοράς έχουν όλα αντίκτυπο στην πρόθεσή του να πραγματοποιήσει 

τη συμπεριφορά. Όταν το TPB χρησιμοποιείται για την ανάλυση της ψηφιακής 

διαφήμισης, διευκρινίζει πώς οι καταναλωτές λαμβάνουν αποφάσεις σχετικά με τον 

τρόπο αλληλεπίδρασης ή αντίδρασης σε διαφημίσεις που χορηγούνται. Οι προθέσεις 

των πελατών επηρεάζονται από διάφορους παράγοντες, όπως η αντιληπτή συνάφεια, ο 

κοινωνικός αντίκτυπος και η ευκολία ανταπόκρισης στις διαφημίσεις. 

Θεωρίες διαφήμισης 

Τα βήματα που περνά ένας πελάτης ως αντίδραση στη διαφήμιση περιγράφονται από 

το μοντέλο AIDA, το οποίο αναπτύχθηκε αρχικά από τον Strong (1925) και στη 

συνέχεια βελτιώθηκε από τους Lavidge και Steiner (1961). Αυτά τα στάδια είναι η 

προσοχή, το ενδιαφέρον, η επιθυμία και η δράση. Το μοντέλο AIDA προσφέρει ένα 

πλαίσιο για την κατανόηση του τρόπου με τον οποίο οι χορηγούμενες διαφημίσεις 

τραβούν την προσοχή, κεντρίζουν το ενδιαφέρον, διεγείρουν την επιθυμία και 

εμπνέουν δράση σε ένα ψηφιακό περιβάλλον. 

Οι πλατφόρμες ψηφιακής διαφήμισης χρησιμοποιούν εικόνες που τραβούν την 

προσοχή, συναρπαστική γλώσσα και διαδραστικά στοιχεία για να προσελκύσουν τους 

χρήστες, όλα αυτά χρησιμοποιώντας το μοντέλο AIDA. Με λειτουργίες όπως τα 

κουμπιά "Αγοράστε τώρα" και ενσωματωμένους συνδέσμους, οι πλατφόρμες 

κοινωνικών μέσων ιδιαίτερα διευκολύνουν τη μετάβαση από το ενδιαφέρον στη δράση, 

συντομεύοντας το χρόνο που απαιτείται για τη μετατροπή από διαφήμιση σε αγορά. 
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Τα στάδια από τα οποία περνούν οι καταναλωτές ως αντίδραση στη διαφήμιση 

προσδιορίζονται από το μοντέλο Hierarchy of Effects των Lavidge και Steiner (1961): 

Awareness, Knowledge, Liking, Preference, Conviction, and Purchase. Αυτό το 

παράδειγμα είναι θεμελιώδες για την κατανόηση του τρόπου με τον οποίο οι 

πληρωμένες διαφημίσεις συμβάλλουν στη δημιουργία αναγνωρισιμότητας της 

επωνυμίας, διαμορφώνουν στάσεις και επηρεάζουν τις αποφάσεις αγοράς στην 

ψηφιακή σφαίρα. 

Οι καμπάνιες για ψηφιακή διαφήμιση συχνά αντιστοιχούν στις φάσεις που 

αναφέρονται στο μοντέλο Ιεραρχίας Εφέ. Μέσω των συστάσεών τους, οι παράγοντες 

επιρροής των μέσων κοινωνικής δικτύωσης, για παράδειγμα, βοηθούν στην ανάπτυξη 

like και προτίμησης, ενώ το ενημερωτικό περιεχόμενο αυξάνει την κατανόηση των 

πελατών. Λόγω της ευελιξίας του μοντέλου, οι εταιρείες μπορούν να δημιουργούν 

διαφημίσεις που απευθύνονται στους πελάτες σε συγκεκριμένες φάσεις της 

διαδικασίας λήψης αποφάσεων. 

 

Ο αντίκτυπος των πληρωμένων διαφημίσεων στην ευαισθητοποίηση των 

πελατών 

Η έρευνα που εξετάζει την επίδραση των χορηγούμενων διαφημίσεων στην 

ευαισθητοποίηση των καταναλωτών εστιάζεται συχνά στην ανάκληση διαφημίσεων ή 

στην ικανότητα των θεατών να διατηρούν και να αναγνωρίζουν διαφημίσεις. Βασική 

έρευνα από τους Smith και Swinyard (1982) έδειξε ότι οι αξιολογήσεις της επωνυμίας 

των καταναλωτών επηρεάζονται σε μεγάλο βαθμό από την ανάκληση διαφημίσεων. Η 

ανάκληση διαφημίσεων στην ψηφιακή εποχή περιλαμβάνει πολυμέσα και 

διαδραστικά στοιχεία εκτός από τις συμβατικές μορφές. 

Μελέτες που πραγματοποιήθηκαν πρόσφατα, όπως αυτές των Alwitt και Prabhaker 

(1992) και Burke and Edell (1989), τονίζουν την αξία της εφευρετικότητας, της 

επανάληψης και της συνάφειας στη βελτίωση της ανάκλησης διαφημίσεων. Λόγω της 

προσαρμοστικότητάς της, η ψηφιακή διαφήμιση μπορεί να χρησιμοποιήσει 

καινοτόμες στρατηγικές όπως το gamification, τα διαδραστικά κουίζ και το 

εξατομικευμένο περιεχόμενο για να μεγιστοποιήσει την ανάκληση. 
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Οι πληρωμένες διαφημίσεις έχουν σημαντικό αντίκτυπο στην ευαισθητοποίηση των 

πελατών, επηρεάζοντας την αναγνώριση και την ανάκληση της επωνυμίας. Η έρευνα 

του Keller (1993) υπογραμμίζει πώς η γνώση της επωνυμίας επηρεάζει τις στάσεις 

και τις ενέργειες των καταναλωτών. Στην ψηφιακή σφαίρα, τα λογότυπα, τα οπτικά 

στοιχεία και το συνεπές μήνυμα σε μια σειρά μέσων συχνά συνδέονται με την 

αναγνωρισιμότητα της επωνυμίας. 

Έρευνα σχετικά με τους γνωστικούς μηχανισμούς στους οποίους βασίζεται η 

ανάκληση επωνυμίας μπορεί να βρεθεί σε μελέτες των Jin and Phua (2014) και 

Rossiter και Percy (1987). Τονίζουν την αξία του αξέχαστου διαφημιστικού 

περιεχομένου και τα διακριτικά χαρακτηριστικά της επωνυμίας. Η ομαλή μετάβαση 

των χαρακτηριστικών της επωνυμίας μεταξύ των μέσων στην ψηφιακή διαφήμιση 

βοηθά στη δημιουργία μιας ενοποιημένης ταυτότητας επωνυμίας που προάγει την 

ανάκληση και την αναγνώριση. 

 

Επιρροή των πληρωμένων διαφημίσεων στην πρόθεση αγοράς 

Τα ποσοστά μετατροπών, μια κρίσιμη μέτρηση στην ψηφιακή διαφήμιση, 

ποσοτικοποιούν το ποσοστό των χρηστών που ολοκληρώνουν μια επιθυμητή 

δραστηριότητα, όπως η υποβολή μιας φόρμας ή η ολοκλήρωση μιας αγοράς. Οι 

ψηφιακές πλατφόρμες παρέχουν στους διαφημιζόμενους πρόσβαση σε πλήθος 

δεδομένων ποσοστού μετατροπών, τα οποία μπορούν να χρησιμοποιήσουν για να 

αξιολογήσουν την επιτυχία των καμπανιών τους. 

Οι πληρωμένες διαφημίσεις έχουν αντίκτυπο στην πρόθεση αγοράς, όπως 

αποδεικνύεται από μελέτες περιπτώσεων σχετικά με τα ποσοστά μετατροπών από 

εταιρείες όπως το Facebook για επιχειρήσεις και το Google Analytics. Αυτές οι μελέτες 

καταδεικνύουν πόσο σημαντικές είναι οι εστιασμένες διαφημιστικές καμπάνιες, τα 

σαγηνευτικά διαφημιστικά δημιουργικά και οι αποτελεσματικές διεπαφές χρήστη για 

την αύξηση των ποσοστών μετατροπών. Οι επιχειρήσεις μπορούν να βελτιώσουν τη 

στρατηγική τους για τα καλύτερα αποτελέσματα μετατροπών παρακολουθώντας και 

αναλύοντας τις αλληλεπιδράσεις των χρηστών. 
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Επιπτώσεις στη λήψη αποφάσεων από τους καταναλωτές 

Οι πληρωμένες διαφημίσεις έχουν μεγάλο αντίκτυπο στην περίπλοκη διαδικασία 

λήψης αποφάσεων των καταναλωτών, η οποία επηρεάζεται από πολλά διαφορετικά 

πράγματα. Οι φάσεις της λήψης αποφάσεων των καταναλωτών περιγράφονται στην 

έρευνα των Engel, Blackwell και Miniard (1990) και περιλαμβάνουν την αναγνώριση 

προβλημάτων, την αναζήτηση πληροφοριών, την εναλλακτική αξιολόγηση, την 

επιλογή αγοράς και τη συμπεριφορά μετά την αγορά. 

Οι καταναλωτές διεξάγουν ενεργά έρευνα στο Διαδίκτυο και αναζητούν κριτικές και 

προτάσεις από ομοτίμους στην ψηφιακή εποχή. Οι πληρωμένες διαφημίσεις παρέχουν 

στους πελάτες λεπτομέρειες προϊόντων, κριτικές και κίνητρα σε όλη τη φάση 

αναζήτησης πληροφοριών. Τα πειστικά στοιχεία της ψηφιακής διαφήμισης επηρεάζουν 

τις προτιμήσεις των καταναλωτών αξιολογώντας εναλλακτικές λύσεις. 

Έρευνα των Li et al. (2002) και οι Sheng και Teo (2012) εξετάζουν πώς η διαφήμιση 

στο Διαδίκτυο επηρεάζει τις επιλογές που κάνουν οι καταναλωτές. Τονίζουν τη 

σημασία της συνάφειας, της αξιοπιστίας και της αξιοπιστίας για τον προσδιορισμό της 

πρόθεσης αγοράς. 

Οι διαφημίσεις επί πληρωμή που ευθυγραμμίζονται με τις ανάγκες των καταναλωτών, 

παρέχουν διαφανείς πληροφορίες και χτίζουν εμπιστοσύνη συμβάλλουν σε ευνοϊκά 

αποτελέσματα αποφάσεων. 

 

Εμπιστοσύνη και αξιοπιστία πελατών στην επί πληρωμή διαφήμιση 

 

Η απόκτηση και η διατήρηση της εμπιστοσύνης των καταναλωτών είναι ζωτικής 

σημασίας στον κόσμο της ψηφιακής διαφήμισης. Οι τακτικές διαφήμισης που 

ενισχύουν την εμπιστοσύνη περιλαμβάνουν τη διαφάνεια, την ειλικρίνεια και την ηθική 

συμπεριφορά. Η έρευνα των Moorman, Zaltman και Deshpande (1992) τονίζει τη 

σημασία της εμπιστοσύνης στην οικοδόμηση διαρκών σχέσεων μεταξύ πελατών και 

επωνυμιών. 

Η διαφάνεια στην ψηφιακή διαφήμιση προωθείται με ειλικρινή μηνύματα, 

προκαταβολικές αποκαλύψεις και συμμόρφωση με τους νόμους περί απορρήτου. Το 

διαφημιστικό περιεχόμενο θα πρέπει να είναι συνεπές σε όλα τα κανάλια επικοινωνίας 

και θα πρέπει να είναι σύμφωνο με τις αξίες της επωνυμίας για την προώθηση της 
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αυθεντικότητας. Η έρευνα των Smith and Vogt (1995) και Kim and Johnson (2016) 

υπογραμμίζει τα ευεργετικά αποτελέσματα των τεχνικών οικοδόμησης εμπιστοσύνης 

στις στάσεις και τις ενέργειες των καταναλωτών. 

 

Επιδράσεις της εμπιστοσύνης στη συμπεριφορά των πελατών 

Η πίστη στη χορηγούμενη διαφήμιση έχει μόνιμο αντίκτυπο στη συμπεριφορά των 

καταναλωτών που υπερβαίνει τις βραχυπρόθεσμες αντιδράσεις. Η έρευνα των Mayer, 

Davis και Schoorman (1995) ορίζει την εμπιστοσύνη με όρους αξιοπιστίας, 

ειλικρίνειας και ευγένειας. Στο πλαίσιο της ψηφιακής διαφήμισης, η υπεράσπιση, η 

επαναλαμβανόμενη επιχειρηματική δραστηριότητα και οι ευνοϊκές απόψεις επωνυμίας 

επηρεάζονται όλα από την εμπιστοσύνη. 

Έρευνα των Gefen (2002) και McKnight, Choudhury και Kacmar (2002) εξετάζει τη 

σύνδεση μεταξύ της διαδικτυακής δραστηριότητας και της εμπιστοσύνης. Εφιστούν 

την προσοχή στο πώς η εμπιστοσύνη των πελατών διαμορφώνεται από τις αντιλήψεις 

περί αξιοπιστίας και ασφάλειας. Οι πληρωμένες διαφημίσεις που δίνουν έμφαση στην 

ασφάλεια των δεδομένων, τηρούν τον λόγο τους και βάζουν την εμπειρία του χρήστη 

πρώτη, βοηθούν στην οικοδόμηση εμπιστοσύνης, η οποία με τη σειρά της επηρεάζει 

τη διαρκή πίστη των πελατών. 

 

Προκλήσεις και Κριτικές στην Πληρωμένη Διαφήμιση 

 

Η αποτελεσματικότητα της πληρωμένης διαφήμισης αμφισβητείται από την 

επικράτηση των αποκλειστών διαφημίσεων και τα φαινόμενα κόπωσης διαφημίσεων. 

Η υιοθέτηση προγραμμάτων αποκλεισμού διαφημίσεων εξετάζεται σε έρευνα των 

Kallweit και Koll (2019), η οποία υπογραμμίζει την ενόχληση των χρηστών με 

ενοχλητικές ή άσχετες διαφημίσεις. Η κόπωση των διαφημίσεων είναι ένα διαδεδομένο 

ζήτημα στην ψηφιακή διαφήμιση, που χαρακτηρίζεται από μειωμένη αντιδραστικότητα 

σε επαναλαμβανόμενη έκθεση. 

Οι ψυχολογικές επιπτώσεις της κόπωσης από τις διαφημίσεις διερευνώνται σε μελέτες 

των Duffett (2015) και Cho and Cheon (2004), οι οποίοι επισημαίνουν ότι οι δυσμενείς 

στάσεις και η γνωστική αποφυγή μπορεί να προκύψουν από παρατεταμένη έκθεση. Για 

να διασφαλιστεί ότι η διαφήμισή τους θεωρείται ευεργετική και όχι ενοχλητική, οι 
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διαφημιστές πρέπει να εξισορροπούν προσεκτικά την ορατότητα με την εμπειρία 

χρήστη. 

 

Ηθικές ανησυχίες και καταναλωτικός σκεπτικισμός 
Ο σκεπτικισμός των πελατών επηρεάζεται από ηθικές ανησυχίες στην ψηφιακή 

διαφήμιση, όπως το απόρρητο, η κακή χρήση δεδομένων και οι τεχνικές 

παραπλάνησης. Οι ηθικές πτυχές του μάρκετινγκ και της διαφήμισης εξετάζονται στην 

έρευνα των Culnan και Armstrong (1999) και Beltramini et al. (1984), τονίζοντας την 

αξία της διαφάνειας και της ηθικής συμπεριφοράς. 

Η δυσπιστία των πελατών, που τροφοδοτείται από περιπτώσεις εξαπάτησης και 

χειραγώγησης, θέτει υπό αμφισβήτηση τη νομιμότητα των χορηγούμενων 

διαφημίσεων. Έρευνα που διεξήχθη το 2004 από τους Smith και Murphy και το 1998 

από τους Obermiller και Spangenberg υπογραμμίζει τη σημασία των τεχνικών ηθικής 

διαφήμισης για τη μείωση του σκεπτικισμού και την αύξηση της εμπιστοσύνης των 

πελατών. 

Συνοψίζοντας, το θεωρητικό πλαίσιο και η βιβλιογραφική ανάλυση προσφέρουν μια 

διεξοδική διερεύνηση του τρόπου με τον οποίο οι χορηγούμενες διαφημίσεις 

επηρεάζουν τη συμπεριφορά των καταναλωτών στην ψηφιακή εποχή. 

Η βιβλιογραφία ρίχνει φως στην περίπλοκη σχέση μεταξύ των μεθόδων ψηφιακής 

διαφήμισης και των απαντήσεων των πελατών, που κυμαίνονται από τις βασικές 

θεωρίες της συμπεριφοράς των καταναλωτών έως τα μοντέλα αποτελεσματικότητας 

της διαφήμισης. Οι επόμενες ενότητες της μελέτης θα διερευνήσουν τα εμπειρικά 

δεδομένα και τις πραγματικές εφαρμογές των χορηγούμενων διαφημίσεων, 

εξετάζοντας πώς επηρεάζουν την ευαισθητοποίηση των καταναλωτών, την πρόθεση 

αγοράς, την εμπιστοσύνη και τα εμπόδια που αναδιαμορφώνουν τον τομέα της 

ψηφιακής διαφήμισης. 
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Κεφάλαιο 3 

Μεθοδολογία 
 

Σχεδιασμός Έρευνας 

 

Ο σχεδιασμός της έρευνας, ο οποίος σκιαγραφεί τη στρατηγική και τις τεχνικές που 

χρησιμοποιούνται για να απαντηθούν τα ερευνητικά ερωτήματα, λειτουργεί ως το 

προσχέδιο της έρευνας. Για την απόκτηση εμπεριστατωμένης γνώσης, χρησιμοποιείται 

μια μεθοδολογία έρευνας μεικτών μεθόδων για την εξέταση της επιρροής των 

χορηγούμενων διαφημίσεων στη συμπεριφορά των καταναλωτών. Κατά την εξέταση 

τεράστιων ποσοτήτων δεδομένων για την εύρεση τάσεων, συσχετίσεων και 

στατιστικής σημασίας, είναι απαραίτητη μια ποσοτική μέθοδος. Αριθμητικά δεδομένα 

σχετικά με τις απόψεις, τις προτιμήσεις και τις συμπεριφορές πελατών ως απόκριση σε 

διαφημίσεις επί πληρωμή θα συλλέγονται μέσω ερευνών. Τα ποσοτικά δεδομένα είναι 

δομημένα, γεγονός που καθιστά δυνατή τη στατιστική ανάλυση και διευκολύνει τον 

εντοπισμό των τάσεων και την εξαγωγή συμπερασμάτων. Στο παρόν κεφάλαιο 

μελετάται η μεθοδολογία που επιλέχθηκε και ακολουθήθηκε κατά την διάρκεια της 

έρευνας, για την δημιουργία του ερωτηματολογίου, την συλλογή των δεδομένων και 

ύστερα την ανάλυση τους. 

Σκοπός της έρευνας  

 Βασικός σκοπός της έρευνας που ακολουθεί είναι να διερευνήσει και να 

αναδείξει την επιρροή των ηλεκτρονικών διαφημίσεων επί πληρωμή (paid ads) στους 

καταναλωτές και τις αγορές που πραγματοποιούν.  

 Οι ηλεκτρονικές διαφημίσεις επί πληρωμή, ή αλλιώς τα paid ads, έχουν γίνει 

ιδιαίτερα δημοφιλείς τα τελευταία έτη και πολλές φορές οι πολίτες φαίνεται να έχουν 

αρνητική άποψη για αυτές. Ωστόσο, είναι αξιόλογο να διερευνηθεί το εάν εν τέλει 

αυτές επιτυγχάνουν τον αρχικό τους σκοπό, οδηγώντας τους πολίτες σε αγορές. Όπως 

αναφέρθηκε παραπάνω, το δείγμα της έρευνας απαρτίζεται από πολίτες που είτε είναι 

Έλληνες είτε κατοικούν στην Ελλάδα και είναι άνω των 18 ετών. Επιπλέον, 

ερωτώμενοι που δεν έχουν πραγματοποιήσει ποτέ ηλεκτρονικές αγορές έστω και μια 

φορά στο παρελθόν, δεν έλαβαν μέρος στην έρευνα, ώστε το δείγμα να είναι πιο 

στοχευμένο και να μπορεί να περιγράψει την εμπειρία του με αυτές. Η μέθοδος που 

χρησιμοποιήθηκε για την επιλογή τους δείγματος είναι η απλή τυχαία δειγματοληψία, 
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με την χρήση ερωτηματολογίου σε μορφή Google form, ενώ στην έρευνα έλαβαν μέρος 

συνολικά 85 πολίτες.  

Σκοπός της έρευνας που θα ακολουθήσει, με την χρήση ποσοτικών μεθόδων μέσω 

ερωτηματολογίου, είναι η ανάδειξη της επιρροής των ηλεκτρονικών διαφημίσεων επί 

πληρωμή (paid ads) στις αγοραστικές συνήθειες των καταναλωτών. Επιπλέον, 

αναλύεται το εάν το εκπαιδευτικό επίπεδο επηρεάζει τους παράγοντες που 

προσελκύουν τους συμμετέχοντες σε μια τέτοια διαφήμιση, καθώς και το εάν η ηλικία 

και ο βαθμός εξοικείωσης με την χρήση Η/Υ έχουν κάποια επιρροή στις απόψεις τους 

για τις διαφημίσεις.  

Ερευνητικά ερωτήματα 

Επομένως, τα ερευνητικά ερωτήματα που μελετώνται είναι τα εξής: 

 Το εκπαιδευτικό επίπεδο των καταναλωτών επηρεάζει τις απόψεις τους 

αναφορικά με τους παράγοντες που προκαλούν ενδιαφέρον σε μια ηλεκτρονική 

διαφήμιση επί πληρωμή (paid ads); 

 Η ηλικία επηρεάζει τις απόψεις των καταναλωτών για τις ηλεκτρονικές 

διαφημίσεις επί πληρωμή (paid ads) και την επιρροή που ασκούν αυτές στις 

αγοραστικές τους επιλογές;   

 Ο βαθμός εξοικείωσης των καταναλωτών με την χρήση Η/Υ επηρεάζει τις 

απόψεις τους για τις ηλεκτρονικές διαφημίσεις επί πληρωμή (paid ads) και την 

επιρροή που ασκούν αυτές στις αγοραστικές τους επιλογές;   

 

Ερευνητικές υποθέσεις 

Σύμφωνα με τα παραπάνω ερευνητικά ερωτήματα, οι ερευνητικές υποθέσεις που 

μελετώνται σε αντιστοιχία με αυτά είναι: 

Η1.0 Το εκπαιδευτικό επίπεδο των καταναλωτών δεν επηρεάζει τις απόψεις τους 

αναφορικά με τους παράγοντες που προκαλούν ενδιαφέρον σε μια ηλεκτρονική 

διαφήμιση επί πληρωμή (paid ads). 

Η1.1 Το εκπαιδευτικό επίπεδο των καταναλωτών αναμένεται να επηρεάζει τις απόψεις 

τους αναφορικά με τους παράγοντες που προκαλούν ενδιαφέρον σε μια ηλεκτρονική 

διαφήμιση επί πληρωμή (paid ads). 
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Η2.0 Η ηλικία δεν επηρεάζει τις απόψεις των καταναλωτών για τις ηλεκτρονικές 

διαφημίσεις επί πληρωμή (paid ads) και την επιρροή που ασκούν αυτές στις 

αγοραστικές τους επιλογές. 

Η2.1 Η ηλικία αναμένεται να επηρεάζει τις απόψεις των καταναλωτών για τις 

ηλεκτρονικές διαφημίσεις επί πληρωμή (paid ads) και την επιρροή που ασκούν αυτές 

στις αγοραστικές τους επιλογές. 

Η3.0 Ο βαθμός εξοικείωσης των καταναλωτών με την χρήση Η/Υ δεν επηρεάζει τις 

απόψεις τους για τις ηλεκτρονικές διαφημίσεις επί πληρωμή (paid ads) και την επιρροή 

που ασκούν αυτές στις αγοραστικές τους επιλογές. 

Η3.1 Ο βαθμός εξοικείωσης των καταναλωτών με την χρήση Η/Υ αναμένεται να 

επηρεάζει τις απόψεις τους για τις ηλεκτρονικές διαφημίσεις επί πληρωμή (paid ads) 

και την επιρροή που ασκούν αυτές στις αγοραστικές τους επιλογές. 

 

Ερευνητικό εργαλείο 

Βάσει του συγκεκριμένου σκοπού και στόχου και διερευνώντας προηγούμενες 

έρευνες με παρόμοιους σκοπούς, συντάχθηκε ένα κατάλληλο ερωτηματολόγιο, το 

οποίο και στην συνέχεια διαμοιράσθηκε σε ηλεκτρονική μορφή. Πιο συγκεκριμένα, 

στην παρούσα έρευνα επιλέχθηκε η τεχνική της ποσοτικής ανάλυσης μέσω 

ερωτηματολογίου, προσφέροντας ένα αποτελεσματικό εργαλείο για την 

ποσοτικοποίηση ακόμα και περίπλοκων φαινομένων, όπως η επιρροή των 

ηλεκτρονικών διαφημίσεων επί πληρωμή. Η μέθοδος αυτή καθιστά δυνατή την 

αναλυτική εξέταση και γενίκευση των αποτελεσμάτων στον ευρύτερο πληθυσμό. 

Επιπρόσθετα, το ερωτηματολόγιο, ειδικά σε ηλεκτρονική μορφή όπως το Google 

Forms, είναι εύχρηστο και ευχάριστο στη συμπλήρωση, παρέχοντας πλεονεκτήματα σε 

σχέση με τις πιο απαιτητικές συνεντεύξεις. Η ευκολία πρόσβασης και η δυνατότητα 

ευρείας διάδοσης, καθιστούν τα ερωτηματολόγια ιδανικά για έρευνες που απαιτούν 

συλλογή μεγάλου όγκου δεδομένων σε ένα μικρό χρονικό διάστημα, χωρίς να 

χρειάζεται κάποια οικονομική ή άλλη υποστήριξη για την ολοκλήρωση του έργου.  

 Το ερωτηματολόγιο της έρευνας ουσιαστικά, αποτελείται από 2 ενότητες. Η 

πρώτη ενότητα επικεντρώνεται στα δημογραφικά δεδομένα των πολιτών και την 

εξοικείωση που παρουσιάζουν με την τεχνολογία και την χρήση του Η/Υ. Το δεύτερο 

μέρος, το οποίο είναι και το βασικό, μελετά την επιρροή που μπορεί να έχουν οι 
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ηλεκτρονικές διαφημίσεις επί πληρωμή (paid ads) στις αποφάσεις και τις αγορές των 

καταναλωτών.  

 Πιο αναλυτικά, το πρώτο μέρος περιλαμβάνει 5 ερωτήσεις, όλες τους κλειστού 

τύπου. Μέσα από αυτήν, διερευνάται το φύλο και η ηλικία των ερωτώμενων, καθώς 

και το εκπαιδευτικό τους επίπεδο και η οικογενειακή τους κατάστασης. Η τελευταία 

ερώτηση της ενότητας διερευνά τον βαθμό στον οποίο οι ερωτώμενοι θεωρούν τον 

εαυτό τους εξοικειωμένο με την χρήση του Η/Υ.  

 Η δεύτερη ενότητα, αρχικά περιλαμβάνει 2 ερωτήσεις κλειστού τύπου, οι 

οποίες αναδεικνύουν την συχνότητα με την οποία οι ερωτώμενοι πραγματοποιούν 

ηλεκτρονικές αγορές και το πόσο συχνά επιλέγουν να παρακολουθήσουν διαφημίσεις 

επί πληρωμή στο διαδίκτυο. Στη συνέχεια, μελετώνται τα αρνητικά συναισθήματα που 

παρουσιάζουν οι συμμετέχοντες ως προς τις διαφημίσεις που μελετώνται. Για την 

επίτευξη του σκοπού αυτού χρησιμοποιούνται δύο ερωτήσεις κλειστού τύπου, όπου 

μελετούν το κατά πόσο οι ερωτώμενοι κρίνουν τις διαφημίσεις ενοχλητικές και 

ανεπιθύμητες.  

 Στη συνέχεια της δεύτερης ενότητας, μελετώνται οι παράγοντες που τραβούν 

το ενδιαφέρον των καταναλωτών σε μια διαφήμιση και δε ηλεκτρονική. Ο σκοπός 

αυτός επιτυγχάνεται με μια ερώτηση τύπου Likert, η οποία περιέχει στο σύνολο της 7 

υποερωτήματα. Οι απαντήσεις της δέχονται τιμές1-Καθόλου, 2-Λίγο, 3-Μέτρια, 4-

Πολύ, 5-Πάρα πολύ, και όσο υψηλότερος είναι ο μέσος όρος, τόσο πιο σημαντικό 

θεωρούν οι ερωτώμενοι το εκάστοτε χαρακτηριστικό για μια ηλεκτρονική διαφήμιση 

επί πληρωμή.  

 Η ίδια ενότητα επιχειρεί και στο να αναδείξει την συχνότητα με την οποία οι 

ερωτώμενοι επιλέγουν τις διαφημίσεις που παρουσιάζονται με σκοπό την ενημέρωση 

τους για τα προϊόντα, καθώς και το εάν αυτές τους ώθησαν στην αγορά των προϊόντων 

που παρουσίασαν. Οι 2 ερωτήσεις που επικεντρώνονται στα παραπάνω ζητήματα, είναι 

επίσης κλειστού τύπου. Το ερευνητικό εργαλείο στην συνέχεια, αποσκοπεί να αναδείξει 

τον βαθμό στον οποίο η παρουσίαση ενός προϊόντος από ένα διάσημο πρόσωπο ή από  

μια διάσημη μάρκα-brands σε μια ηλεκτρονική διαφήμιση επί πληρωμής θα οδηγούσε 

στην αγορά του, μέσα από 2 ερωτήσεις επίσης κλειστού τύπου. Η τελευταία ερώτηση 

κλειστού τύπου, μελετά την άποψη των καταναλωτών αναφορικά με το εάν θεωρούν 

επιτυχημένες τις αγορές που έχουν πραγματοποιήσει λόγω των διαδικτυακών 
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διαφημίσεων, κρίνοντας έτσι την συνολική τους άποψη για τα προϊόντα που αυτές 

παρουσιάζουν.  

 Συνολικά λοιπόν, η έρευνα περιέχει 2 ενότητες. Η πρώτη απαρτίζεται από ένα 

πλήθος 5 ερωτήσεων κλειστού τύπου και η δεύτερη από 1 ερώτηση τύπου Likert με 7 

υποερωτήματα και 10 ερωτήσεις κλειστού τύπου.  

Δειγματοληψία και συλλογή δεδομένων 

 Καθώς το δείγμα-στόχος της έρευνας αποτέλεσαν άτομα τα οποία έχουν 

πραγματοποιήσει τουλάχιστον μια φορά κάποια ηλεκτρονική αγορά, η διάθεση του 

ερωτηματολογίου πραγματοποιήθηκε μέσα ηλεκτρονικών καναλιών. Τα κανάλια αυτά 

είναι τα κοινωνικά δίκτυα, όπως Facebook, Instagram, Messenger και Viber και 

συγκεκριμένα επιλέχθηκαν ομάδες και κοινότητες μέσα στα δίκτυα αυτά, τα οποία 

απασχολούνται κυρίως με τις ηλεκτρονικές αγορές. Η προώθηση του Google form, 

έγινε κυρίως μέσα από αναρτήσεις, ώστε να τραβήξει το ενδιαφέρον όσο περισσότερων 

καταναλωτών. Παράλληλα, να σημειωθεί πως η διανομή του ηλεκτρονικού 

ερωτηματολογίου διήρκησε ένα μήνα με το τελικό συνολικό δείγμα να ανέρχεται στα 

85 ερωτηματολόγια. Το δείγμα της έρευνας δεν είχε κάποιον συγκεκριμένο περιορισμό, 

καθώς στοχεύει στην μελέτη του γενικού πληθυσμού άνω των 18 ετών συνολικά. 

Ωστόσο, καθώς το ερωτηματολόγιο είναι σε Ελληνική γλώσσα, είναι σαφές πως οι 

συμμετέχοντες είτε είναι Έλληνες πολίτες είτε κατοικούν στην Ελλάδα και έχουν 

άριστη γνώση της Ελληνικής γλώσσας. Επομένως, με τον τρόπο αυτό το δείγμα είναι 

κατάλληλο για την μελέτη του φαινομένου στην Ελληνική αγορά. Ο υπό εξέταση 

πληθυσμός περιλαμβάνει καταναλωτές που εκτίθενται στην ψηφιακή διαφήμιση σε 

διάφορες πλατφόρμες. Δεδομένης της επεκτατικής φύσης της ψηφιακής διαφήμισης, ο 

πληθυσμός δεν περιορίζεται σε μια συγκεκριμένη δημογραφική ή γεωγραφική περιοχή, 

αλλά στοχεύει να συλλάβει ένα ευρύ φάσμα απόψεων των καταναλωτών. Για τη 

συνιστώσα της ποσοτικής έρευνας, ένα τυχαίο δείγμα συμμετεχόντων θα ληφθεί από 

διαδικτυακές πλατφόρμες, διασφαλίζοντας ευρεία εκπροσώπηση των ψηφιακών 

καταναλωτών. Αυτή η προσέγγιση συμβάλλει στη γενίκευση των ευρημάτων σε έναν 

ευρύτερο πληθυσμό. 
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 Όπως αναφέρθηκε και παραπάνω, η ηλεκτρονική διανομή του 

ερωτηματολογίου είναι αρκετά γρήγορη και ευχάριστη για τον χρήστη. Παράλληλα, 

διευρύνει τους γεωγραφικούς ορίζοντες και δίνει πρόσβαση στον ερευνητή σε δείγμα 

που δεν θα μπορούσε να επιτύχει με τον διαμοιρασμό έντυπων ερωτηματολογίων. 

 Το Google form, εκτός από το σύνολο των ερωτήσεων και των πιθανών 

απαντήσεων τους, περιλαμβάνει και εισαγωγικό σημείωμα, το οποίο ενημερώνει τους 

συμμετέχοντες για τον σκοπό της έρευνας, καθώς και για την σημαντικότητα της. 

Επιπλέον, καθιστά σαφές πως οι απαντήσεις τους είναι ανώνυμες και πως θα 

χρησιμοποιηθούν μόνο για τους σκοπούς της παρούσας έρευνας. Ακόμη, 

γνωστοποιείται ο χρόνος που οι ερωτώμενοι χρειάζονται για την απάντηση όλων των 

δηλώσεων και ενθαρρύνονται να απαντήσουν σε όλες με ειλικρίνεια, καθώς δεν 

υπάρχουν σωστές και λανθασμένες απαντήσεις. Παράλληλα, αναδεικνύεται η 

εθελοντική μορφή της συμμετοχής τους, καθώς και το δικαίωμα να αποσυρθούν από 

την έρευνα ελεύθερα όποια στιγμή το αποφασίσουν, χωρίς οποιαδήποτε συνέπεια προς 

το πρόσωπο τους. Επομένως, τα παραπάνω χαρακτηριστικά και δηλώσεις, είναι λογικό 

να ενθάρρυναν και να αποσαφήνισαν οποιαδήποτε απορία είχαν οι ερωτώμενοι, ώστε 

να μπορούν να συμπληρώσουν ευχάριστα το ερωτηματολόγιο.  

 Τέλος, η ανάλυση των δεδομένων βασίστηκε στα αποτελέσματα του Google 

form ενώ χρησιμοποιήθηκε και το στατιστικό πακέτο SPSS v.25, για την διερεύνηση 

των σκοπών της έρευνας και την απάντηση των ερευνητικών ερωτημάτων.  

 

Έλεγχος αξιοπιστίας 

 Στην παρούσα έρευνα το κεντρικό μέρος του ερωτηματολογίου, όπως 

αναφέρθηκε και προηγουμένως, απαρτίζεται από ένα σύνολο 16 μεταβλητών. Για τον 

έλεγχο της αξιοπιστίας τους, χρησιμοποιήθηκε ο δείκτης Cronbach’s Alpha, ο οποίος 

παρουσιάζεται στον Πίνακα 1.  

 

 

 

 

Πίνακας 1. Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
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,735 16 

 

Σύμφωνα με τα δεδομένα του Πίνακα 1, φαίνεται πως η αξιοπιστία του 

ερωτηματολογίου κυμαίνεται σε αποδεκτά όρια, με τιμή ίση με 0.735, όταν το 

αποδεκτό κατώφλι είναι 0.700. Επομένως μπορούμε να πούμε πως υπάρχει αξιοπιστία 

και συνοχή στις απαντήσεις των ερωτώμενων.  

 

Σύνοψη κεφαλαίου 

 Στην έρευνα που ακολουθεί διερευνάται και μελετάται η επιρροή των 

ηλεκτρονικών διαφημίσεων επί πληρωμή (paid ads) στους καταναλωτές και τις αγορές 

που πραγματοποιούν. Πιο συγκεκριμένα, το ερωτηματολόγιο διαμοιράσθηκε 

ηλεκτρονικά με την χρήση κατάλληλου Google form, το οποίο περιέχει και εισαγωγικό 

σημείωμα που καθιστά σαφή την ανώνυμη και εθελοντική μορφή της συμμετοχής των 

ερωτώμενων. Στη συνέχεια, η ανάλυση των δεδομένων πραγματοποιήθηκε μέσα από 

τα αποτελέσματα του Google form και το στατιστικό πρόγραμμα SPSS. 
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Κεφάλαιο 4 

Αποτελέσματα 

Εισαγωγή 

 Στο κεφάλαιο που ακολουθεί, μελετώνται τα αποτελέσματα του 

ερωτηματολογίου που διαμοιράσθηκε ηλεκτρονικά. Πιο συγκεκριμένα, αρχικά 

μελετάται η δημογραφική κατανομή του δείγματος, δηλαδή τα δημογραφικά 

χαρακτηριστικά και η εξοικείωση τους με την χρήση του Η/Υ, ενώ στην συνέχεια 

μελετώνται περιγραφικά οι υπόλοιπες μεταβλητές του ερωτηματολογίου. Ακολούθως, 

ελέγχονται τα ερευνητικά ερωτήματα και οι ερευνητικές υποθέσεις που τέθηκαν 

παραπάνω, ενώ το κεφάλαιο ολοκληρώνεται με την σύνοψη των παραπάνω.  

  

Δημογραφική κατανομή 

 Στην ακόλουθη ενότητα, μελετώνται με την χρήση ποσοστών τα δημογραφικά 

χαρακτηριστικά των ερωτηθέντων, καθώς και η εξοικείωση τους με τον Η/Υ.  

 Στο Γράφημα 1, παρατηρείται το φύλο των ερωτώμενων που κλήθηκαν να 

δηλώσουν.  

 

Γράφημα 1.  

 

 Όπως φαίνεται, το 68.2% του δείγματος απαρτίζεται από άνδρες, ενώ το 

υπόλοιπο 31.8% καταλαμβάνουν οι γυναίκες.  

 Ακολούθως, οι συμμετέχοντες κλήθηκαν να αναφέρουν την ηλικία τους, η 

οποία και παρουσιάζεται στο Γράφημα 2.  
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Γράφημα 2.  

 

 

 

 

 

  

Είναι εμφανές πως το 42.4% των συμμετεχόντων είναι 31 με 45 ετών, με το 

24.7% να αναφέρουν πως είναι έως 30 ετών. Παράλληλα, οι συμμετέχοντες από 46 με 

60 ετών αγγίζουν το 21.2% του δείγματος, ενώ το υπόλοιπο 11.8% φτάνουν όσοι είναι 

άνω των 60 ετών.  

 Στο Γράφημα 3 που ακολουθεί, αναλύεται το ανώτατο εκπαιδευτικό επίπεδο 

των συμμετεχόντων.  

 

Γράφημα 3.  
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Οι συμμετέχοντες επιπλέον, κλήθηκαν να αναφέρουν την παρούσα 

οικογενειακή τους κατάσταση, η οποία αναλύεται στο Γράφημα 4.  

 

 

Γράφημα 4.   

 

 Όπως είναι εμφανές παραπάνω, το 57.6% των συμμετεχόντων απαρτίζεται από 

έγγαμους ερωτώμενους. Το 21.2% αναφέρουν πως είναι άγαμοι και το 15.3% 

αντιπροσωπεύουν όσοι είναι διαζευγμένοι. Το υπόλοιπο 5.9% αναφέρουν πως είναι 

χήροι.  

 Επιπλέον, οι συμμετέχοντες αναφέρουν και πληροφορίες, αναφορικά με τον 

βαθμό στον οποίο χαρακτηρίζουν τον εαυτό τους ως εξοικειωμένο με τον ηλεκτρονικό 

υπολογιστή. Τα αποτελέσματα των απαντήσεων τους, παρουσιάζονται στο Γράφημα 5.  

 

Γράφημα 5. 
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Το 49.4% των ερωτώμενων φαίνεται πως χαρακτηρίζουν τους εαυτούς τους 

μέτρια εξοικειωμένοι με τον ηλεκτρονικό υπολογιστή, ενώ το 24.7% δηλώνουν πως 

είναι πολύ εξοικειωμένοι. Επιπλέον, όσοι είναι πάρα πολύ εξοικειωμένοι 

αντιπροσωπεύουν το 16.5% και το 9.4% αναφέρουν πως είναι λίγο εξοικειωμένοι. 

Είναι επίσης σαφές, πως κανένας ερωτώμενος δεν δηλώνει πως δεν έχει καμία 

εξοικείωση με τον ηλεκτρονικό υπολογιστή.  

 

Περιγραφική ανάλυση στατιστικών στοιχείων 
 Ακολούθως, μελετώνται τα αποτελέσματα του κυρίου μέρους του 

ερωτηματολογίου. Πιο αναλυτικά, μελετώνται οι αγοραστικές συνήθειες των 

ερωτώμενων, οι παράγοντες που τους προκαλούν το ενδιαφέρον σε μια ηλεκτρονική 

διαφήμιση επί πληρωμή (paid ads) και οι γενικότερες απόψεις τους για τις διαφημίσεις 

αυτές και την πιθανή επιρροή που ασκούν στις αγοραστικές τους επιλογές.  

 Στο Γράφημα 6, παρατίθεται η συχνότητα με την οποία οι συμμετέχοντες 

πραγματοποιούν ηλεκτρονικές αγορές.  
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Γράφημα 6.  

 

  

Παραπάνω, είναι εμφανές πως το 51.8% των συμμετεχόντων 2 με 3 φορές έχουν 

πραγματοποιήσει ηλεκτρονικές αγορές. Το 24.7% αναφέρουν 4 με 10 φορές, το 12.9% 

έχουν πραγματοποιήσει πάνω από 10 φορές στο παρελθόν και το 10.6% έχει 

πραγματοποιήσει μόνο 1 φορά. Είναι εμφανές πως κανένας ερωτώμενοι δεν επέλεξε 

την απάντηση «Ποτέ», επομένως καθιστά το δείγμα αποδεκτό για την συμμετοχή του 

στην έρευνα. 

 Επιπλέον, η έρευνα εστίασε και στην συχνότητα με την οποία οι συμμετέχοντες 

έχουν παρακολουθήσει διαφημίσεις στο διαδίκτυο, μέσα από το Γράφημα 7. 

 

Γράφημα 7.  
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Παρουσιάζονται λοιπόν οι απαντήσεις των ερωτώμενων, με το 54.1% να 

αναφέρουν πως μερικές φορές παρακολουθούν τις διαφημίσεις και το 32.9% σπάνια. 

Ακόμη, το 8.2% αναφέρει πως τις παρακολουθεί συχνά και το υπόλοιπο 4.8% 

αναφέρουν πως ποτέ δεν παρακολουθούν τέτοιες διαφημίσεις.  

 Στη συνέχεια, μελετάται ο βαθμός στον οποίο οι ερωτώμενοι θεωρούν πως οι 

διαφημίσεις στο διαδίκτυο είναι ενοχλητικές. Τα αποτελέσματα παρουσιάζονται μέσα 

από το Γράφημα 8. 

 

 

Γράφημα 8.  

 

 

 

 

 

 

 

 Παραπάνω φαίνεται πως το 49.4% των συμμετεχόντων θεωρούν πολύ πως οι 

διαφημίσεις στο διαδίκτυο είναι ενοχλητικές και το 25.9% συμφωνούν πάρα πολύ. 

Παράλληλα, το 12.9% τις θεωρούν μέτρια ενοχλητικές και το 11.8% λίγο ενοχλητικές.  

 Μέσα από το ακόλουθο Γράφημα 9, αναλύεται ο βαθμός στον οποίο οι 

συμμετέχοντες θεωρούν ότι οι διαφημίσεις στο διαδίκτυο είναι ανεπιθύμητες. 
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Γράφημα 9.  

 

 Είναι εμφανές πως το 40% των ερωτώμενων σε μέτριο επίπεδο θεωρούν τις 

διαφημίσεις ανεπιθύμητες. Το 30.6% τις θεωρούν πολύ ανεπιθύμητες και το 20% πάρα 

πολύ ανεπιθύμητες, με το 9.4% να ανήκει σε όσους τις χαρακτηρίζουν ως λίγο 

ανεπιθύμητες.  

 Στη συνέχεια, μελετήθηκαν οι παράγοντες που θεωρούν οι ερωτώμενοι 

σημαντικούς για να παρουσιάσουν ενδιαφέρον προς τις διαφημίσεις. Τα αποτελέσματα 

παρουσιάζονται στο Γράφημα 10.  

 

Γράφημα 10.  

 

  

Φαίνεται παραπάνω, πως οι περισσότεροι ερωτώμενοι θεωρούν λίγο σημαντικό 

το κείμενο που παρουσιάζει η διαφήμιση και μέτρια σημαντικό το χρώμα και το σχέδιο 

αυτής, αλλά και το σημείο στο οποίο αυτή παρουσιάζεται. Επιπλέον, πολύ σημαντικό 

κρίνουν οι περισσότεροι την σχετικότητα της διαφήμισης με αυτό που αναζητούν, ενώ 



47 
 

σε ισότιμο βαθμό κρίνουν σημαντική την σύντομη διάρκεια της διαφήμισης. Τέλος, η 

πλειοψηφία μέτρια σημαντική κρίνει την μουσική της διαφήμισης.  

 Οι παραπάνω δηλώσεις παρουσιάζονται και με την χρήση μέσου όρου και 

τυπικών αποκλίσεων στον Πίνακα 2. Να σημειωθεί πως οι απαντήσεις λαμβάνουν τιμές 

1-Καθόλου, 2-Λίγο, 3-Μέτρια, 4-Πολύ, 5-Πάρα πολύ. Επομένως, όσο αυξάνεται ο 

μέσος όρος, τόσο περισσότερο οι ερωτώμενοι συμφωνούν πως ο εκάστοτε παράγοντας 

είναι σημαντικός για να προσελκύσει το ενδιαφέρον τους σε μια ηλεκτρονική 

διαφήμιση.  

 

Πίνακας 2. Παράγοντες που προσελκύουν το ενδιαφέρον σε μια ηλεκτρονική 

διαφήμιση  

  Mean 
Std. 

Deviation 

Το κείµενο-µήνυµα 2.34 0.628 

Τα χρώµατα 3.16 0.721 

Το σχέδιο 3.55 1.064 

Το σημείο της ιστοσελίδας στο οποίο προβάλλεται 
η διαφήμιση 

3.27 0.892 

Η σχετικότητα της διαφήμισης µε αυτό που 
αναζητάτε/σας ενδιαφέρει τη στιγμή αυτή 

3.95 0.738 

Η διάρκεια της διαφήμισης να είναι μικρή 3.80 0.753 

Η μουσική επιλογή 3.42 0.968 

 

 Βάσει των παραπάνω αποτελεσμάτων, φαίνεται πως πιο σημαντική θεωρούν οι 

ερωτώμενοι την σχετικότητα της διαφήμισης με αυτό που αναζητούν και τους 

ενδιαφέρει εκείνη την χρονική περίοδο (3.95). Επιπλέον, ακολουθεί η σημαντικότητα 

της μικρής διάρκειας της διαφήμισης και του σχεδίου αυτής (3.80), ενώ λίγο 

χαμηλότερα βρίσκεται η μουσική επιλογή (3.42) και το σημείο της ιστοσελίδες στο 

οποίο προβάλλεται (3.27). Χαμηλότερα κατατάσσεται η σημαντικότητα των χρωμάτων 

(3.16) αν και βρίσκονται πάνω από το μέτριο επίπεδο.  Τελευταίο κατατάσσεται το 

κείμενο-μήνυμα της διαφήμισης, καθώς οι ερωτώμενοι το κρίνουν ως το λιγότερο 

σημαντικό ώστε να τραβήξει αρχική το ενδιαφέρον και την προσοχή τους (2.34).  
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 Επιπλέον, οι ερωτώμενοι κλήθηκαν να αναφέρουν την συχνότητα με την οποία 

επιλέγουν, δηλαδή «κλικάρουν», τις διαφημίσεις που τους παρουσιάζονται στο 

διαδίκτυο, με σκοπό να μάθουν περισσότερες πληροφορίες και να ενημερωθούν για τα 

προϊόντα. Τα αποτελέσματα αυτά, αναλύονται στο Γράφημα 11.  

 

Γράφημα 11.  

 

 Παρατηρείται πως το μεγαλύτερο μέρος του δείγματος, αγγίζοντάς το 55.3% 

αναφέρουν πως μερικές φορές επιλέγουν τις διαφημίσεις και το 17.6% συχνά τις 

επιλέγουν. Παράλληλα, το 15.3% τις επιλέγει σπάνια και το 11.8% πολύ συχνά, με 

σκοπό την ενημέρωση.  

 Στο Γράφημα 12 που ακολουθεί, διερευνάται ο βαθμός στον οποίο οι 

συμμετέχοντες θεωρούν ότι οι ηλεκτρονικές διαφημίσεις επί πληρωμή (paid ads) τους 

ώθησαν να αγοράσουν προϊόντα που παρουσίασαν.  
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Γράφημα 12.  

 

 Παρατηρείται πως το 45.9% των ερωτώμενων αναφέρουν πως οι διαφημίσεις 

τους ώθησαν σε αγορές προϊόντων 2 με 3 φορές, με το 27.1% να αναφέρουν πως κάτι 

τέτοιο συνέβη 4 με 10 φορές. Επιπλέον, το 15.3% κάνουν λόγο για 1 φορά και το 11.8% 

για πάνω από 10 φορές. Αξιοσημείωτο είναι πως κανένας ερωτώμενος δεν επέλεξε την 

απάντηση «Ποτέ». 

 Μέσα από την έρευνα ακόμη, μελετήθηκε ο βαθμός στον οποίο οι 

συμμετέχοντες θα αγόραζαν ένα προϊόν εάν έβλεπαν αυτό να διαφημίζεται από ένα 

διάσημο πρόσωπο σε μια διαφήμιση στο διαδίκτυο. Τα αποτελέσματα παρουσιάζονται 

στο Γράφημα 13. 

 

Γράφημα 13.  
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 Το 48.2% των ερωτώμενων θεωρούν πως σε μέτριο βαθμό ένα διάσημο 

πρόσωπο σε μια ηλεκτρονική διαφήμιση θα τους οδηγούσε στην αφορά ενός 

προϊόντος. Το 21.2% αναφέρουν πως σε μικρό βαθμό ισχύει κάτι τέτοιο, το 17.6% 

θεωρούν πως ένα τέτοιο πρόσωπο θα τους επηρεάζει πολύ και το 7.1% δηλώνουν πως 

δεν θα επηρεαζόντουσαν καθόλου. Το υπόλοιπο 5.9% των συμμετεχόντων αναφέρουν 

πως ένα διάσημο πρόσωπο σε μια ηλεκτρονική διαφήμιση θα τους έπειθε να 

αγοράσουν το διαφημιζόμενο προϊόν σε πάρα πολύ υψηλό επίπεδο.  

 Στο Γράφημα 14, διερευνάται το κατά πόσο μια ηλεκτρονική διαφήμιση μιας 

γνώριμης μάρκας-brand θα έπειθε τους ερωτώμενους στην αγορά ενός προϊόντος.   

 

 

 

Γράφημα 14.  

 

 Είναι εμφανές πως το 43.5% αναφέρουν πως λίγο οι ερωτώμενοι θα 

επηρεαζόντουσαν σε μια τέτοια περίπτωση, ενώ το 32.9% σε μέτριο βαθμό. Επιπλέον, 

το 16.5% καταλαμβάνουν όσοι αναφέρουν πως θα επηρεαζόντουσαν πολύ, το 5.9% 

πάρα πολύ, ενώ το υπόλοιπο 1.2% θεωρούν πως δεν θα τους επηρέαζε καθόλου κάτι 

τέτοιο.  

 Στη συνέχεια, αναλύεται το κατά πόσο οι συμμετέχοντες θα χαρακτήριζαν ως 

επιτυχημένες τις αγορές που πραγματοποίησαν λόγω των διαδικτυακών διαφημίσεων.   
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Γράφημα 15.  

 

 Το 38.8% των ερωτώμενων αναφέρουν πως σε μικρό βαθμό θα χαρακτήριζαν 

ως επιτυχημένες τις αγορές που πραγματοποίησαν λόγω των διαδικτυακών 

διαφημίσεων. Το 32.9% αναφέρουν πως είναι μέτρια επιτυχημένες και το 23.5% 

καθόλου επιτυχημένες. Επιπλέον, το 4.7% φτάνουν όσοι αναφέρουν πως είναι πολύ 

επιτυχημένες οι αγορές που πραγματοποίησαν.  

 

Έλεγχος υποθέσεων 

 Η παρούσα ενότητα αποσκοπεί στην απάντηση των ερευνητικών ερωτημάτων 

και των ερευνητικών υποθέσεων που τέθηκαν προηγουμένως.  

 Στο πρώτο ερευνητικό ερώτημα, χρησιμοποιείται ο έλεγχος Kruskal-Wallis, 

ώστε να μελετηθεί η επιρροή του εκπαιδευτικού επιπέδου στους παράγοντες που 

θεωρούν οι ερωτώμενοι σημαντικούς για μια διαφήμιση, ώστε να τους αποσπάσει το 

ενδιαφέρον. Τα αποτελέσματα των ελέγχων παρουσιάζονται στον Πίνακα 3.  
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Πίνακας 3. Έλεγχοι Kruskal-Wallis ως προς το εκπαιδευτικό επίπεδο 

  
Kruskal-
Wallis H 

df 
Asymp. 

Sig. 

Το κείµενο-µήνυµα 7.341 5 0.196 

Τα χρώματα 23.667 5 0.000 

Το σχέδιο 34.244 5 0.000 

Το σημείο της ιστοσελίδας στο οποίο 
προβάλλεται η διαφήμιση 

53.708 5 0.000 

Η σχετικότητα της διαφήμισης µε αυτό που 
αναζητάτε/σας ενδιαφέρει τη στιγμή αυτή 

8.679 5 0.123 

Η διάρκεια της διαφήμισης να είναι μικρή 25.775 5 0.000 

Η μουσική επιλογή 33.611 5 0.000 

 

Ο έλεγχος αναδεικνύει συνολικά 5 στατιστικά σημαντικές διαφοροποιήσεις ως 

προς το εκπαιδευτικό επίπεδο, ως προς του παράγοντες του χρώματος, του σχεδίου, 

του σημείο που εμφανίζεται η διαφήμιση στην ιστοσελίδα, της διάρκειας της 

διαφήμισης και της μουσικής επιλογής. Οι διαφορές αυτές παρουσιάζονται περαιτέρω 

μέσα από τα Γραφήματα 16-20 που ακολουθούν.  

 

Γράφημα 16.  

Διαφοροποίηση του παράγοντα κείμενο-μήνυμα ως προς το εκπαιδευτικό 

επίπεδο 
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 Στο Γράφημα 16 παραπάνω, φαίνεται πως όσοι ερωτώμενοι δηλώνουν 

αναλφάβητοι θεωρούν περισσότερο σημαντικά τα χρώματα σε μια διαφήμιση, με 

όσους έχουν μεταπτυχιακό τίτλο να τα θεωρούν λιγότερο σημαντικά.  

 

 

Γράφημα 17.  

Διαφοροποίηση του παράγοντα χρώματα ως προς το εκπαιδευτικό επίπεδο 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Στο παραπάνω Γράφημα 17, είναι εμφανές πως οι ερωτώμενοι που δηλώνουν 

αναλφάβητοι θεωρούν πιο σημαντικό το σχέδιο της διαφήμισης, σε σχέση με τους 

υπόλοιπους ερωτευμένους. Αντίστοιχα, όσοι είναι απόφοιτοι ΑΕΙ-ΤΕΙ θεωρούν 

λιγότερο σημαντικά τα χρώματα.  

 

Γράφημα 18.  

Διαφοροποίηση του παράγοντα σημείο ιστοσελίδας ως προς το εκπαιδευτικό 

επίπεδο 
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Στο Γράφημα 18, αναδεικνύεται πως οι κάτοχοι μεταπτυχιακού τίτλου, 

αναφέρουν σε υψηλότερο επίπεδο πως το σημείο της ιστοσελίδας στο οποίο 

προβάλλεται η διαφήμιση είναι σημαντικό, σε αντίθεση με τους αποφοίτους 

Μεταδευτεροβάθμιας εκπαίδευσης που το θεωρούν λιγότερο σημαντικό.  

 

 

 

Γράφημα 19.  

Διαφοροποίηση του παράγοντα μικρή διάρκεια διαφήμισης ως προς το 

εκπαιδευτικό επίπεδο 



55 
 

 
 

 Αναφορικά με το Γράφημα 19, παρατηρείται πως οι απόφοιτοι 

Μεταδευτεροβάθμιας εκπαίδευσης θεωρούν λιγότερο σημαντική την μικρή διάρκεια 

της διαφήμισης, ενώ πιο σημαντική την κρίνουν όσοι έχουν μεταπτυχιακό.  

 

Γράφημα 20.  

Διαφοροποίηση του παράγοντα μουσική επιλογή ως προς το εκπαιδευτικό 

επίπεδο 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Στο τελευταίο Γράφημα 20, φαίνεται πως όσοι έχουν μεταπτυχιακό τίτλο, σε 

υψηλότερο επίπεδο, σε σύγκριση με τους υπόλοιπους ερωτώμενους, αναφέρουν πως η 

μουσική επιλογή της διαφήμισης είναι σημαντική για να τους προσελκύσει το 
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ενδιαφέρον. Αντίθετα, λιγότερο συμφωνούν οι απόφοιτοι Μεταδευτεροβάθμιας 

εκπαίδευσης.  

 Τα παραπάνω, καθιστούν σαφές πως το επίπεδο εκπαίδευσης επηρεάζει τους 

παράγοντες που θεωρούν οι ερωτώμενοι πως πρέπει να περιέχει μια διαφήμιση για να 

τους προσελκύσει. Επομένως, επαληθεύεται η εναλλακτική υπόθεση και απορρίπτεται 

η μηδενική υπόθεση του πρώτου ερευνητικού ερωτήματος.  

 Συνεχίζοντας με το δεύτερο ερευνητικό ερώτημα, χρησιμοποιείται ο γραμμικός 

συντελεστής συσχέτισης Pearson, του οποίου τα αποτελέσματα αναλύονται στον 

Πίνακα 4.  

 

Πίνακας 4. Συσχετίσεις Pearson με την ηλικία 

  Ηλικία 

Κατά πόσο θεωρείτε ότι οι διαφημίσεις στο διαδίκτυο 
είναι ενοχλητικές; 

Pearson Correlation ,580** 

Sig. (2-tailed) 0.000 

N 85 

Κατά πόσο θεωρείτε ότι οι διαφημίσεις στο διαδίκτυο 
είναι ανεπιθύμητες; 

Pearson Correlation ,708** 

Sig. (2-tailed) 0.000 

N 85 

Πόσο συχνά επιλέγετε (κλικάρετε) τις διαφημίσεις που 
σας παρουσιάζονται στο διαδίκτυο ώστε να μάθετε 

περισσότερα για τα προϊόντα; 

Pearson Correlation -,603** 

Sig. (2-tailed) 0.000 

N 85 

Σε ποιο βαθμό οι διαφημίσεις αυτές σας ώθησαν στο να 
αγοράσετε τα προϊόντα που παρουσίασαν; 

Pearson Correlation -,683** 

Sig. (2-tailed) 0.000 

N 85 

Σε ποιο βαθμό θα αγοράζατε ένα προϊόν που θα 
βλέπατε σε διαφήμιση στο διαδίκτυο επειδή το άτομο 

που παρουσιάζει το προϊόν είναι διάσημο; 

Pearson Correlation -,696** 

Sig. (2-tailed) 0.000 

N 85 

Σε ποιο βαθμό θα αγοράζατε ένα προϊόν που θα 
βλέπατε σε μια διαφήμιση στο διαδίκτυο επειδή 

γνωρίζετε την μάρκα/brand του; 

Pearson Correlation -,608** 

Sig. (2-tailed) 0.000 

N 85 

Pearson Correlation -,754** 
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Θα χαρακτηρίζατε ως επιτυχημένες τις αγορές που 
πραγματοποιήσατε λόγω των διαδικτυακών 

διαφημίσεων; 

Sig. (2-tailed) 0.000 

N 85 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 Όπως είναι εμφανές παραπάνω, αναδεικνύονται 7 στατιστικά σημαντικές 

συσχετίσεις με την ηλικία, σε 99% επίπεδο εμπιστοσύνης. Πιο συγκεκριμένα, φαίνεται 

πως όσο αυξάνεται η ηλικία, τόσο περισσότερο οι ερωτώμενοι θεωρούν τις διαφημίσεις 

ενοχλητικές και ανεπιθύμητες. Ταυτόχρονα, η αύξηση της ηλικίας, οδηγεί σε μείωση 

της συχνότητας επιλογής των διαφημίσεων για παρακολούθηση, του βαθμού που οι 

διαφημίσεις ώθησαν στην αγορά προϊόντων και του βαθμού που η παρουσίαση ενός 

διάσημου ή ενός γνωστού brand θα οδηγούσε στην αγορά ενός προϊόντος. Επιπλέον, 

όσο αυξάνεται η ηλικία, τόσο λιγότερο οι ερωτώμενοι χαρακτηρίζουν τις αγορές λόγω 

των διαδικτυακών διαφημίσεων ως επιτυχημένες. Οι παραπάνω συσχετίσεις δέχονται 

τιμές από το 0.580 έως το 0.754, επομένως είναι μέτριας έως υψηλής έντασης. Τα 

παραπάνω, απορρίπτουν την μηδενική υπόθεση, ενώ επαληθεύουν την εναλλακτική 

υπόθεση του δεύτερου ερευνητικού ερωτήματος.  

 Αναφορικά με το τρίτο ερευνητικό ερώτημα, χρησιμοποιήθηκε για άλλη μια 

φορά ο γραμμικός συντελεστής συσχέτισης Pearson. Τα αποτελέσματα παρουσιάζονται 

στον Πίνακα 5.  

 

Πίνακας 5. Συσχετίσεις Pearson με την εξοικείωση με τον Η/Υ 

  
Σε ποιο βαθμό θεωρείτε ότι 
είστε εξοικειωμένος/η με τον 

ηλεκτρονικό υπολογιστή; 

Κατά πόσο θεωρείτε ότι οι διαφημίσεις στο 
διαδίκτυο είναι ενοχλητικές; 

Pearson Correlation -0.083 

Sig. (2-tailed) 0.453 

N 85 

Κατά πόσο θεωρείτε ότι οι διαφημίσεις στο 
διαδίκτυο είναι ανεπιθύμητες; 

Pearson Correlation -,445** 

Sig. (2-tailed) 0.000 

N 85 

Πόσο συχνά επιλέγετε (κλικάρετε) τις 
διαφημίσεις που σας παρουσιάζονται στο 

Pearson Correlation ,320** 

Sig. (2-tailed) 0.003 
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διαδίκτυο ώστε να μάθετε περισσότερα για 
τα προϊόντα; 

N 85 

Σε ποιο βαθμό οι διαφημίσεις αυτές σας 
ώθησαν στο να αγοράσετε τα προϊόντα 

που παρουσίασαν; 

Pearson Correlation ,314** 

Sig. (2-tailed) 0.003 

N 85 

Σε ποιο βαθμό θα αγοράζατε ένα προϊόν 
που θα βλέπατε σε διαφήμιση στο 

διαδίκτυο επειδή το άτομο που 
παρουσιάζει το προϊόν είναι διάσημο; 

Pearson Correlation 0.133 

Sig. (2-tailed) 0.225 

N 85 

Σε ποιο βαθμό θα αγοράζατε ένα προϊόν 
που θα βλέπατε σε μια διαφήμιση στο 

διαδίκτυο επειδή γνωρίζετε την 
μάρκα/brand του; 

Pearson Correlation ,222* 

Sig. (2-tailed) 0.041 

N 85 

Θα χαρακτηρίζατε ως επιτυχημένες τις 
αγορές που πραγματοποιήσατε λόγω των 

διαδικτυακών διαφημίσεων; 

Pearson Correlation ,353** 

Sig. (2-tailed) 0.001 

N 85 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

 Παραπάνω, αναδεικνύονται 5 στατιστικά σημαντικές συσχετίσεις ως προς τον 

βαθμό εξοικείωσης με την χρήση του Η/Υ. Συγκεκριμένα, φαίνεται πως όσο αυξάνεται 

η εξοικείωση των ερωτώμενων με τον Η/Υ, τόσο λιγότερο συμφωνούν πως οι 

διαφημίσεις στο διαδίκτυο είναι ανεπιθύμητες. Παράλληλα, τόσο περισσότερο 

αναφέρουν πως επιλέγουν να δουν τις διαφημίσεις, πως οι διαφημίσεις αυτές τους 

ώθησαν να αγοράσουν προϊόντα, πως θα αγόραζαν εάν προϊόν μιας διαφήμισης ενός 

γνωστού brand και πως θα χαρακτήριζαν τις αγορές λόγω διαφημίσεων ως 

επιτυχημένες. Οι συσχετίσεις είναι στατιστικά σημαντικές σε 95^ και 99% επίπεδο 

εμπιστοσύνης, ενώ δέχονται τιμές από το 0.222 έως το 0.445, επομένως είναι μικρής 

έως μέτριας έντασης. Συμπερασματικά, η μηδενική υπόθεση απορρίπτεται, ενώ 

επαληθεύεται η εναλλακτική υπόθεση του τρίτου ερευνητικού ερωτήματος.  

 

Σύνοψη κεφαλαίου 

 Στο παρόν κεφάλαιο μελετήθηκε η επιρροή των ηλεκτρονικών διαφημίσεων επί 

πληρωμή στις αγοραστικές συνήθειες των ερωτώμενων. Επιπλέον, αναλύθηκε το εάν 

το εκπαιδευτικό επίπεδο επηρεάζει τους παράγοντες που προσελκύουν τους 
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συμμετέχοντες σε μια τέτοια διαφήμιση, καθώς και το εάν η ηλικία και ο βαθμός 

εξοικείωσης με την χρήση Η/Υ έχουν κάποια επιρροή στις απόψεις τους για τις 

διαφημίσεις. Το δείγμα της έρευνας απαρτίζεται από συνολικά 85 καταναλωτές,  

 Στην έρευνα είναι σαφές πως όλοι οι ερωτώμενοι έχουν πραγματοποιήσει 

ηλεκτρονικές αγορές τουλάχιστον 1 φορά και οι περισσότεροι τείνουν να θεωρούν τις 

ηλεκτρονικές διαφημίσεις ανεπιθύμητες και ενοχλητικές. Επιπλέον, πιο σημαντικός 

παράγοντας για να δείξουν ενδιαφέρον οι ερωτώμενοι αναδείχθηκε η μικρή χρονική 

περίοδος των διαφημίσεων. Γενικότερα έγινε σαφές πως σε μέτριο βαθμό οι 

ερωτώμενοι θα αγόραζαν κάποιο προϊόν επειδή κάποιο διάσημο πρόσωπο ή μάρκα 

διαφημιζόταν, ενώ σε μικρό βαθμό θεωρούν πως οι αγορές των προϊόντων αυτών είναι 

επιτυχημένες.  

 Διερευνώντας τα ερευνητικά ερωτήματα και τις αντίστοιχες ερευνητικές 

υποθέσεις, έγινε σαφές πως το εκπαιδευτικό επίπεδο επηρεάζει με στατιστικά 

σημαντικό τρόπο τους παράγοντες που προκαλούν το ενδιαφέρον των ερωτώμενων σε 

μια ηλεκτρονική διαφήμιση επί πληρωμής, απορρίπτοντας την μηδενική υπόθεση και 

επαληθεύοντας την εναλλακτική υπόθεση του πρώτου ερωτήματος. Στη συνέχεια, έγινε 

σαφές πως υπάρχει στατιστικά σημαντική συσχέτιση της ηλικίας και του επιπέδου 

εξοικείωσης με την χρήση του Η/Υ με τις απόψεις των ερωτώμενων για τις 

ηλεκτρονικές διαφημίσεις, επαληθεύοντας και τις εναλλακτικές υποθέσεις του 

δεύτερου αι τρίτου ερευνητικού ερωτήματος. Στον Πίνακα 6 που ακολουθεί, 

παρουσιάζονται συνοπτικά τα αποτελέσματα του κεφαλαίου ως προς τις ερευνητικές 

υποθέσεις.  
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Πίνακας 6. Επαλήθευση και απόρριψη ερευνητικών υποθέσεων 

 Επαληθεύεται Απορρίπτεται 

Το εκπαιδευτικό επίπεδο των καταναλωτών δεν επηρεάζει τις απόψεις 

τους αναφορικά με τους παράγοντες που προκαλούν ενδιαφέρον σε μια 

ηλεκτρονική διαφήμιση επί πληρωμή (paid ads). 

 Χ 

Το εκπαιδευτικό επίπεδο των καταναλωτών αναμένεται να επηρεάζει τις 

απόψεις τους αναφορικά με τους παράγοντες που προκαλούν 

ενδιαφέρον σε μια ηλεκτρονική διαφήμιση επί πληρωμή (paid ads). 

Χ  

Η ηλικία δεν επηρεάζει τις απόψεις των καταναλωτών για τις 

ηλεκτρονικές διαφημίσεις επί πληρωμή (paid ads) και την επιρροή που 

ασκούν αυτές στις αγοραστικές τους επιλογές. 

 Χ 

Η ηλικία αναμένεται να επηρεάζει τις απόψεις των καταναλωτών για τις 

ηλεκτρονικές διαφημίσεις επί πληρωμή (paid ads) και την επιρροή που 

ασκούν αυτές στις αγοραστικές τους επιλογές. 

Χ  

Ο βαθμός εξοικείωσης των καταναλωτών με την χρήση Η/Υ δεν 

επηρεάζει τις απόψεις τους για τις ηλεκτρονικές διαφημίσεις επί 

πληρωμή (paid ads) και την επιρροή που ασκούν αυτές στις αγοραστικές 

τους επιλογές. 

 Χ 

Ο βαθμός εξοικείωσης των καταναλωτών με την χρήση Η/Υ αναμένεται 

να επηρεάζει τις απόψεις τους για τις ηλεκτρονικές διαφημίσεις επί 

πληρωμή (paid ads) και την επιρροή που ασκούν αυτές στις αγοραστικές 

τους επιλογές. 

Χ  
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Κεφάλαιο 5 

Συμπεράσματα 
 Τα προηγούμενα κεφάλαια εξέτασαν διεξοδικά την περίπλοκη σχέση που 

υπάρχει μεταξύ των χρηστών και των χορηγούμενων διαφημίσεων στο Διαδίκτυο, 

εξετάζοντας μια σειρά παραγόντων όπως η συμπεριφορά των χρηστών, οι αντιλήψεις 

και οι δημογραφικές επιπτώσεις. Η εξέταση των τριών βασικών θεμάτων της 

εκπαίδευσης, της ηλικίας και της εξοικείωσης με τον υπολογιστή στο πλαίσιο της 

διαφήμισης στο Διαδίκτυο τόνισε ιδιαίτερα τη σημαντική επιρροή τους στη 

συμπεριφορά των πελατών. 

Στην παραπάνω έρευνα, διερευνήθηκε η επιρροή των ηλεκτρονικών διαφημίσεων επί 

πληρωμή (paid ads) στις αγοραστικές συνήθειες των καταναλωτών. Το δείγμα της 

έρευνας απαρτίζεται από ένα σύνολο 85 πολιτών, οι οποίοι έχουν πραγματοποιήσει 

έστω και μια ηλεκτρονική αγορά. Πιο συγκεκριμένα, το μεγαλύτερο μέρος του 

αποτελείται από γυναίκες και άτομα από 31 έως 45 ετών, τα οποία έχουν αποφοιτήσει 

από την Δευτεροβάθμια εκπαίδευση. Παράλληλα, πιο συχνά οι συμμετέχοντες 

αναφέρουν πως είναι έγγαμοι και πως έχουν μέτρια εξοικείωση με την χρήση του 

ηλεκτρονικού υπολογιστή.  

 Μέσα από την έρευνα αναδείχθηκε πως πιο συχνά οι συμμετέχοντες αναφέρουν 

πως 2 με 3 φορές έχουν πραγματοποιήσει ηλεκτρονικές αγορές, μερικές φορές 

παρακολουθούν διαφημίσεις στο διαδίκτυο και τις θεωρούν πολύ ενοχλητικές και 

μέτρια ανεπιθύμητες. Επιπλέον, σημαντικότερος παράγοντας για να δείξουν οι 

ερωτώμενοι ενδιαφέρον σε μια ηλεκτρονική διαφήμιση είναι η μικρή της διάρκεια και 

το σχέδιο αυτής, ενώ αναφέρουν πως 2 με 3 φορές του ώθησαν οι διαφημίσεις στην 

αγορά προϊόντων. Παράλληλα, σε μέτριο βαθμό αναφέρουν πως ένα διάσημο πρόσωπο 

ή μια γνωστή μάρκα/brand σε μια διαφήμιση θα τους έπειθε να αγοράσουν το προϊόν 

και λίγο έως μέτρια θεωρούν επιτυχημένες τις αγορές των προϊόντων από διαδικτυακές 

διαφημίσεις.   

 Τα γραφήματα 16-18 απεικονίζουν τις διαφοροποιημένες προοπτικές σε όλα τα 

εκπαιδευτικά επίπεδα. Συγκεκριμένα, οι ερωτηθέντες απόφοιτοι της τριτοβάθμιας 

εκπαίδευσης δίνουν προτεραιότητα στο σχεδιασμό διαφημίσεων, υποδεικνύοντας μια 

πιο απαιτητική ματιά για την αισθητική. Αντίθετα, όσοι έχουν χαμηλότερο μορφωτικό 

επίπεδο τονίζουν τη σημασία του χρώματος και του σημείου τοποθέτησης του 

ιστότοπου. Αυτά τα ευρήματα απηχούν τις γνωστικές διακυμάνσεις στον τρόπο με τον 
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οποίο άτομα με διαφορετικό εκπαιδευτικό υπόβαθρο επεξεργάζονται οπτικά 

ερεθίσματα. 

Τα γραφήματα 19-20 απεικονίζουν την επίδραση της εκπαίδευσης στις προτιμήσεις για 

τη διάρκεια της διαφήμισης και την επιλογή μουσικής. Οι ερωτηθέντες με 

μεταπτυχιακό βρίσκουν τη σύντομη διάρκεια και την επιλογή μουσικής πιο σημαντική 

από το δείγμα των άλλων βαθμίδων εκπαίδευσης. Αυτό συνεπάγεται μια 

πολυπλοκότητα στην εκτίμηση των συνοπτικών μηνυμάτων μεταξύ ατόμων με 

προηγμένη εκπαίδευση. 

 

Στο πρώτο ερευνητικό ερώτημα, παρατηρείται πως οι αναλφάβητοι ερωτώμενοι σε 

υψηλότερο βαθμό θεωρούν πως τα χρήματα και το σχέδιο της διαφημίσεις προκαλεί το 

ενδιαφέρον τους. Αντίθετα, οι κάτοχοι μεταπτυχιακού επιπέδου, θεωρούν σε 

υψηλότερο βαθμό πως το σημείο που βρίσκεται η διαφήμιση στην ιστοσελίδα, η μικρή 

της διάρκεια και η επιλογή μουσικής προσελκύει το ενδιαφέρον τους. Επομένως, 

επαληθεύεται η εναλλακτική υπόθεση του πρώτου ερευνητικού ερωτήματος.  

 Συνεχίζοντας με το δεύτερο ερευνητικό ερώτημα, είναι σαφές πως η αύξηση 

της ηλικίας, οδηγεί σε αύξηση του επιπέδου στο οποίο οι ερωτώμενοι θεωρούν τις 

διαφημίσεις ενοχλητικές και ανεπιθύμητες. Ταυτόχρονα, συνεπάγεται με μείωση της 

συχνότητας επιλογής των διαφημίσεων για παρακολούθηση, του βαθμού που οι 

διαφημίσεις ώθησαν στην αγορά προϊόντων και του βαθμού που η παρουσίαση ενός 

διάσημου ή ενός γνωστού brand θα οδηγούσε στην αγορά ενός προϊόντος. Τέλος, όσο 

υψηλότερη είναι η ηλικία, τόσο λιγότερο οι ερωτώμενοι χαρακτηρίζουν τις αγορές 

λόγω των διαδικτυακών διαφημίσεων ως επιτυχημένες. Συμπερασματικά, 

επαληθεύεται και η εναλλακτική υπόθεση του δεύτερου ερευνητικού ερωτήματος.  

Το δεύτερο ερευνητικό ερώτημα εμβαθύνει στη συσχέτιση μεταξύ της ηλικίας και των 

απόψεων των καταναλωτών για τις πληρωμένες διαφημίσεις. Η μελέτη αποκαλύπτει 

ένα φάσμα διακυμάνσεων που σχετίζονται με την ηλικία, αποκαλύπτοντας πώς οι 

διαφορετικές ηλικιακές ομάδες αντιλαμβάνονται και ανταποκρίνονται στη διαφήμιση 

στο διαδίκτυο. 

Ο Πίνακας 4 υπογραμμίζει ότι όσο αυξάνεται η ηλικία, οι ερωτηθέντες βρίσκουν τις 

διαδικτυακές διαφημίσεις πιο ενοχλητικές και τις αντιλαμβάνονται ως ανεπιθύμητες. 

Αυτό ευθυγραμμίζεται με ευρύτερες συζητήσεις σχετικά με τα κενά των γενεών στην 

αποδοχή της τεχνολογίας και την ανοχή για την πληρωμένη διαφήμιση. Τα νεότερα σε 
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ηλικία άτομα μπορεί να είναι πιο συνηθισμένα στις διαδικτυακές αλληλεπιδράσεις και 

επομένως πιο ανεκτικά, ενώ τα άτομα μεγαλύτερης ηλικίας μπορεί να βρίσκουν την 

ψηφιακή διαφήμιση πιο παρεμβατική. 

Η αρνητική συσχέτιση μεταξύ ηλικίας και συχνότητας κλικ σε διαφημίσεις υποδηλώνει 

ότι τα νεότερα άτομα είναι πιο πιθανό να αλληλεπιδράσουν με τις διαφημίσεις στο 

διαδίκτυο. Αυτό ευθυγραμμίζεται με την ψηφιακή εγγενή ιδέα, τονίζοντας ότι οι 

νεότερες γενιές είναι πιο άνετες και προορατικές στην πλοήγηση σε διαδικτυακούς 

χώρους. 

 

 Αναφορικά με το τρίτο ερευνητικό ερώτημα, παρατηρήθηκε πως η αύξηση του 

επιπέδου εξοικείωσης των ερωτώμενων με τον Η/Υ, οδηγεί σε λιγότερο θετική στάση 

αναφορικά με το ότι οι διαφημίσεις στο διαδίκτυο είναι ανεπιθύμητες. Παράλληλα, 

τόσο περισσότερο αναφέρουν πως επιλέγουν να δουν τις διαφημίσεις, πως οι 

διαφημίσεις αυτές τους ώθησαν να αγοράσουν προϊόντα, πως θα αγόραζαν εάν προϊόν 

μιας διαφήμισης ενός γνωστού brand και πως θα χαρακτήριζαν τις αγορές λόγω 

διαφημίσεων ως επιτυχημένες. 

Συμπερασματικά, το  τρίτο ερευνητικό ερώτημα εμβαθύνει στη συσχέτιση μεταξύ της 

εξοικείωσης των ερωτηθέντων με τη χρήση του υπολογιστή και των απόψεών τους 

σχετικά με τις διαδικτυακές διαφημίσεις. Τα ευρήματα φωτίζουν τον ρόλο της 

επάρκειας υπολογιστών ως καθοριστικού παράγοντα που διαμορφώνει τη στάση 

απέναντι στην ψηφιακή διαφήμιση. 

Ο Πίνακας 5 παρουσιάζει μια θετική συσχέτιση μεταξύ της εξοικείωσης με τον 

υπολογιστή και της συχνότητας κλικ σε διαφημίσεις, καθώς και της αντιληπτής 

επιτυχίας των αγορών που προκαλούνται από διαφημίσεις. Αυτό υποδηλώνει ότι τα 

άτομα που είναι ικανά στη χρήση υπολογιστή δεν είναι μόνο πιο πιθανό να 

αλληλεπιδράσουν με διαφημίσεις στο διαδίκτυο αλλά και να αντιλαμβάνονται αυτές 

τις αλληλεπιδράσεις ως πιο επιτυχημένες. 

Η αρνητική συσχέτιση μεταξύ της εξοικείωσης με τον υπολογιστή και της αντίληψης 

της διαδικτυακής διαφήμισης ως ανεπιθύμητης αλληλογραφίας υπογραμμίζει ένα 

παράδοξο. Αν και τα άτομα με γνώσεις υπολογιστών μπορεί να αλληλεπιδρούν 
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περισσότερο με τις διαφημίσεις, είναι επίσης αρκετά απαιτητικά ώστε να φιλτράρουν 

περιεχόμενο που θεωρείται ανεπιθύμητο. 

Πολλές σημαντικές πληροφορίες έχουν προκύψει από τη διεξοδική ανάλυση του 

τρόπου με τον οποίο οι πληρωμένες διαφημίσεις επηρεάζουν τη συμπεριφορά των 

καταναλωτών. Αυτά τα ευρήματα βοηθούν να διευκρινιστεί η περίπλοκη σχέση που 

υπάρχει μεταξύ των τακτικών ψηφιακής διαφήμισης και της συμπεριφοράς των 

καταναλωτών. 

Η έρευνα αποδεικνύει κατηγορηματικά ότι το επίπεδο εκπαίδευσης των καταναλωτών 

επηρεάζει σημαντικά τις απόψεις τους σχετικά με τους παράγοντες που προκαλούν 

ενδιαφέρον για πληρωμένες διαδικτυακές διαφημίσεις. Αυτό υπογραμμίζει την 

περίπλοκη σχέση μεταξύ του εκπαιδευτικού υποβάθρου και των γνωστικών 

διαδικασιών που διέπουν τη λήψη της ψηφιακής διαφήμισης. 

Η κατανόηση της εκπαιδευτικής δυναμικής που αποσαφηνίζεται από αυτήν την έρευνα 

είναι ζωτικής σημασίας για τους επαγγελματίες του μάρκετινγκ που στοχεύουν να 

προσαρμόσουν τις στρατηγικές τους. Οι διαφημίσεις που έχουν σχεδιαστεί για 

διαφορετικά επίπεδα εκπαίδευσης θα πρέπει να λαμβάνουν υπόψη τα οπτικά και 

ακουστικά στοιχεία που έχουν απήχηση σε συγκεκριμένα τμήματα κοινού. Επιπλέον, 

η έμφαση στα συνοπτικά μηνύματα για προϊόντα ή υπηρεσίες θα μπορούσε να είναι 

ιδιαίτερα αποτελεσματική μεταξύ των καταναλωτών με τριτοβάθμια εκπαίδευση. 

Οι επαγγελματίες του μάρκετινγκ πρέπει να αναγνωρίσουν τη διαφορετική δεκτικότητα 

στη διαδικτυακή διαφήμιση μεταξύ των ηλικιακών ομάδων. Οι στρατηγικές στόχευσης 

θα πρέπει να λαμβάνουν υπόψη τον πιθανό παράγοντα ενόχλησης για το μεγαλύτερο 

κοινό, ίσως να κλίνουν προς πιο λεπτές και μη παρεμβατικές προσεγγίσεις. 

Ταυτόχρονα, η δέσμευση περιεχομένου με διαδραστικά στοιχεία μπορεί να είναι πιο 

επιτυχημένη μεταξύ των νεότερων δημογραφικών ομάδων. 

Οι έμποροι πρέπει να αναγνωρίσουν τη διακριτική φύση των καταναλωτών που 

γνωρίζουν τους υπολογιστές. Το ελκυστικό και διαδραστικό περιεχόμενο είναι πιθανό 

να έχει καλή απήχηση σε αυτό την κατηγορία καταναλωτών. Επιπλέον, η διασφάλιση 

ότι οι διαφημίσεις γίνονται αντιληπτές ως μη παρεμβατικές και ότι ευθυγραμμίζονται 

με τις προτιμήσεις των ατόμων που γνωρίζουν την τεχνολογία είναι πρωταρχικής 

σημασίας. 
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Η αποτελεσματική ανάκληση και αναγνώριση διαφημίσεων έχει σημαντικό αντίκτυπο 

στην αναγνωρισιμότητα των πελατών και στις απόψεις της επωνυμίας, σύμφωνα με τη 

μελέτη. Υψηλότερα ποσοστά ανάκλησης παρατηρήθηκαν σε διαφημίσεις με οπτικά 

ελκυστικές και διαδραστικές λειτουργίες, όπως το gamification και τα κουίζ. Η 

βελτιωμένη αναγνώριση της επωνυμίας διευκολύνθηκε από συνεπείς πτυχές της 

επωνυμίας και μηνύματα σε διάφορα κανάλια. 

Οι πειστικές πτυχές στις διαφημίσεις χορηγίας και η πρόθεση αγοράς των 

καταναλωτών βρέθηκαν να συσχετίζονται στενά, σύμφωνα με την ποσοτική ανάλυση 

δεδομένων. Οι περιπτωσιολογικές μελέτες ποσοστού μετατροπών κατέδειξαν την αξία 

της εστιασμένης διαφήμισης, των εντυπωσιακών γραφικών και των αποτελεσματικών 

διεπαφών χρήστη για τη δημιουργία επικερδών μετατροπών. Τα αποτελέσματα 

υπογραμμίζουν πόσο καθοριστικής σημασίας είναι οι χορηγούμενες διαφημίσεις για να 

επηρεάσουν τις αποφάσεις των καταναλωτών. 

Η αξιοπιστία και η εμπιστοσύνη των καταναλωτών έχουν γίνει σημαντικοί 

καθοριστικοί παράγοντες για το πώς αντιδρούν οι καταναλωτές στις διαφημίσεις που 

χορηγούνται. Οι απόψεις των πελατών επηρεάστηκαν θετικά από τακτικές 

οικοδόμησης εμπιστοσύνης, όπως η διαφάνεια, η ειλικρίνεια και η ηθική συμπεριφορά. 

Οι συμμετέχοντες είπαν ότι προτιμούσαν διαφημίσεις που υποστηρίζουν το απόρρητο 

των χρηστών, δίνουν σαφείς πληροφορίες και ταιριάζουν με τις αξίες τους. 

 

Η μελέτη αντιμετώπισε προκλήσεις όπως τα προγράμματα αποκλεισμού διαφημίσεων 

και η κόπωση των διαφημίσεων, τονίζοντας την ανάγκη οι διαφημιστές να επιτύχουν 

μια ισορροπία μεταξύ προβολής και εμπειρίας χρήστη. Οι ηθικές ανησυχίες, 

συμπεριλαμβανομένων ζητημάτων ιδιωτικού απορρήτου και κατάχρησης δεδομένων, 

προσδιορίστηκαν ως πηγές σκεπτικισμού των καταναλωτών. Η αναγνώριση και ο 

μετριασμός αυτών των προκλήσεων είναι ζωτικής σημασίας για τη διατήρηση της 

θετικής αντίληψης των καταναλωτών. 

Τα ευρήματα προσφέρουν χρήσιμες πληροφορίες για τις επιχειρήσεις που επιδιώκουν 

να βελτιστοποιήσουν τις στρατηγικές τους για ψηφιακή διαφήμιση. Η δαπάνη 

χρημάτων σε διαδραστικές και προσαρμοσμένες μορφές διαφήμισης θα αυξήσει την 

αφοσίωση και την εντύπωση της διαφήμισης. Η προσαρμογή του υλικού στις 
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προτιμήσεις των χρηστών και η προσθήκη διαδραστικών χαρακτηριστικών είναι 

σύμφωνη με αυτό που απαιτούν οι σύγχρονοι καταναλωτές. 

Η ηθική συμπεριφορά και η διαφανής επικοινωνία είναι απαραίτητες για τη δημιουργία 

εμπιστοσύνης. Για την προώθηση ευνοϊκών απόψεων, οι επιχειρήσεις θα πρέπει να 

δίνουν υψηλή προτεραιότητα στις διαφανείς αποκαλύψεις, να προστατεύουν το 

απόρρητο των χρηστών και να ακολουθούν τις ηθικές οδηγίες διαφήμισης. 

 Οι επιχειρήσεις θα πρέπει να διευρύνουν τις διαφημιστικές τους στρατηγικές υπό το 

φως των διαφόρων πλατφορμών που χρησιμοποιούν οι πελάτες. Μια στρατηγική 

πολλαπλών πλατφορμών που χρησιμοποιεί μέσα κοινωνικής δικτύωσης, μηχανές 

αναζήτησης και κανάλια βίντεο επιτρέπει αυξημένη αφοσίωση και απήχηση. 

Αναγνωρίζοντας τις προκλήσεις που δημιουργούνται από τα προγράμματα 

αποκλεισμού διαφημίσεων και την κόπωση των διαφημίσεων, οι επιχειρήσεις θα 

πρέπει να υιοθετήσουν προσαρμοστικές στρατηγικές. Αυτό μπορεί να περιλαμβάνει 

την εξερεύνηση νέων μορφών διαφήμισης, τη βελτιστοποίηση στρατηγικών στόχευσης 

και τη χρήση περιορισμού συχνότητας για τον μετριασμό των αρνητικών εμπειριών 

των χρηστών. 

Αυτή η μελέτη προάγει την κατανόησή μας για το πώς οι χορηγούμενες διαφημίσεις 

επηρεάζουν τη συμπεριφορά των καταναλωτών στην ψηφιακή εποχή, προσθέτοντας 

στο σύνολο της γνώσης που ήδη υπάρχει. Για ερευνητές και επαγγελματίες του κλάδου, 

ολόκληρο το πλαίσιο που παρέχεται από τη λεπτομερή εξέταση της ανάκλησης 

διαφημίσεων, της πρόθεσης αγοράς, της εμπιστοσύνης και των δυσκολιών που 

σχετίζονται με την ψηφιακή διαφήμιση είναι ανεκτίμητο. 

Η θεωρητική βάση ενισχύεται με την ενσωμάτωση θεωριών καταναλωτικής 

συμπεριφοράς, όπως η Θεωρία της Σχεδιασμένης Συμπεριφοράς (TPB) και το Μοντέλο 

Πιθανοτήτων Επεξεργασίας (ELM). Τα αποτελέσματα καταδεικνύουν τη δυνατότητα 

εφαρμογής αυτών των θεωριών στην εξήγηση των διαφορετικών επιπέδων συμμετοχής 

των καταναλωτών και επικυρώνουν και επεκτείνονται σε αυτά στο πλαίσιο της 

ψηφιακής διαφήμισης. 

Οι πρακτικές συστάσεις που παρέχονται προσφέρουν στις επιχειρήσεις στρατηγικές 

που να μπορούν να ενεργήσουν με βάση εμπειρικά στοιχεία. Οι πληροφορίες 

συμβάλλουν στην ανάπτυξη βέλτιστων πρακτικών στην ψηφιακή διαφήμιση, 
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τονίζοντας τη σημασία των προσεγγίσεων με επίκεντρο τον χρήστη, τη διαφάνεια και 

την προσαρμοστικότητα. 

Η κατανόηση της εκπαιδευτικής δυναμικής που αποσαφηνίζεται από αυτήν την έρευνα 

είναι ζωτικής σημασίας για τους επαγγελματίες του μάρκετινγκ που στοχεύουν να 

προσαρμόσουν τις στρατηγικές τους. Οι διαφημίσεις που έχουν σχεδιαστεί για 

διαφορετικά επίπεδα εκπαίδευσης θα πρέπει να λαμβάνουν υπόψη τα οπτικά και 

ακουστικά στοιχεία που έχουν απήχηση σε συγκεκριμένα τμήματα κοινού. Επιπλέον, 

η έμφαση στα συνοπτικά μηνύματα για προϊόντα ή υπηρεσίες θα μπορούσε να είναι 

ιδιαίτερα αποτελεσματική μεταξύ των καταναλωτών με τριτοβάθμια εκπαίδευση. 

Οι επαγγελματίες του μάρκετινγκ πρέπει να αναγνωρίσουν τη διαφορετική δεκτικότητα 

στη διαδικτυακή διαφήμιση μεταξύ των ηλικιακών ομάδων. Οι στρατηγικές στόχευσης 

θα πρέπει να λαμβάνουν υπόψη τον πιθανό παράγοντα ενόχλησης για το μεγαλύτερο 

κοινό, ίσως να κλίνουν προς πιο λεπτές και μη παρεμβατικές προσεγγίσεις. 

Ταυτόχρονα, η δέσμευση περιεχομένου με διαδραστικά στοιχεία μπορεί να είναι πιο 

επιτυχημένη μεταξύ των νεότερων δημογραφικών ομάδων. 

Οι έμποροι πρέπει να αναγνωρίσουν τη διακριτική φύση των καταναλωτών που 

γνωρίζουν τους υπολογιστές. Το ελκυστικό και διαδραστικό περιεχόμενο είναι πιθανό 

να έχει καλή απήχηση σε αυτό το δημογραφικό στοιχείο. Επιπλέον, η διασφάλιση ότι 

οι διαφημίσεις γίνονται αντιληπτές ως μη παρεμβατικές και ότι ευθυγραμμίζονται με 

τις προτιμήσεις των ατόμων που γνωρίζουν την τεχνολογία είναι πρωταρχικής 

σημασίας. 

Η συγχώνευση επιρροών εκπαίδευσης, επιρροής που σχετίζονται με την ηλικία και 

επάρκειας υπολογιστών παρέχει μια ολιστική άποψη της συμπεριφοράς των 

καταναλωτών στο τοπίο της ψηφιακής διαφήμισης. Η αναγνώριση της διασύνδεσης 

αυτών των παραγόντων είναι απαραίτητη για την ανάπτυξη στοχευμένων και 

αποτελεσματικών στρατηγικών μάρκετινγκ. 

Τα ευρήματα υπογραμμίζουν τη σημασία των εξατομικευμένων διαφημιστικών 

στρατηγικών. Η προσαρμογή του περιεχομένου με βάση τα δημογραφικά 

χαρακτηριστικά διασφαλίζει ότι οι διαφημίσεις έχουν απήχηση σε συγκεκριμένα 

τμήματα καταναλωτών. Αυτή η εξατομίκευση συμβάλλει στην αυξημένη αφοσίωση 

και μια πιο θετική αντίληψη για το εμπορικό σήμα. 
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Περιοχές για Μελλοντική Έρευνα 

 

Ακόμα κι αν αυτή η μελέτη είναι ενδελεχής, εξακολουθούν να υπάρχουν ορισμένες 

πτυχές των χορηγούμενων διαφημίσεων που πρέπει να διερευνηθούν περαιτέρω. Ενώ 

η μελέτη προσφέρει πολύτιμες γνώσεις, είναι επιτακτική ανάγκη να αναγνωρίσουμε 

τους περιορισμούς της. Η εξάρτηση από αυτοαναφερόμενα δεδομένα εισάγει πιθανές 

προκαταλήψεις και το μέγεθος του δείγματος μπορεί να περιορίσει τη γενίκευση των 

ευρημάτων. Η μελλοντική έρευνα θα πρέπει να διερευνήσει διαφορετικές μεθόδους 

συλλογής δεδομένων και να περιλαμβάνει μεγαλύτερα και πιο ποικίλα δείγματα. 

Η μελέτη ανοίγει δρόμους για μελλοντική έρευνα, ιδιαίτερα στην εξερεύνηση των 

αναδυόμενων τάσεων στην ψηφιακή διαφήμιση. Η διερεύνηση της ενσωμάτωσης 

τεχνολογιών όπως η επαυξημένη πραγματικότητα και το εξελισσόμενο τοπίο της 

διαδικτυακής συμπεριφοράς των καταναλωτών θα παρείχε μια πιο διαφοροποιημένη 

κατανόηση. 

Μεταγενέστερες έρευνες ενδέχεται να διερευνήσουν τη λειτουργία της αφήγησης στο 

ψηφιακό μάρκετινγκ και την επιρροή της στη συμμετοχή των χρηστών. Επιπλέον, η 

εξέταση της αποτελεσματικότητας νέων μορφών διαφήμισης, συμπεριλαμβανομένης 

της επαυξημένης πραγματικότητας (AR) και της εικονικής πραγματικότητας (VR), 

μπορεί να προσφέρει πολύτιμες προοπτικές για το δυναμικό έδαφος της ψηφιακής 

διαφήμισης. 

Επειδή η ψηφιακή διαφήμιση αλλάζει τόσο γρήγορα, είναι απαραίτητο να διεξάγουμε 

συνεχή έρευνα για να παρακολουθούμε τις νέες εξελίξεις. Υπάρχουν πολλά να μάθουμε 

για τη χρήση της τεχνητής νοημοσύνης (AI) στην εξατομίκευση διαφημίσεων, τον 

αντίκτυπο του περιεχομένου που δημιουργείται από τους χρήστες και τις επιπτώσεις 

της φωνητικής αναζήτησης στις διαφημιστικές τακτικές. Η διερεύνηση του τρόπου με 

τον οποίο οι περιβαλλοντικοί, κοινωνικοί παράγοντες και παράγοντες διακυβέρνησης 

(ESG) επηρεάζουν τον τρόπο με τον οποίο αντιδρούν οι καταναλωτές στις διαφημίσεις 

μπορεί επίσης να παρέχει διορατικές πληροφορίες. 

Ως αποτέλεσμα, αυτή η μελέτη όχι μόνο αποκαλύπτει διορατικές πληροφορίες για το 

πώς οι πληρωμένες διαφημίσεις επηρεάζουν τη συμπεριφορά των καταναλωτών, αλλά 
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παρέχει επίσης χρήσιμες συμβουλές για εταιρείες που προσπαθούν να καταλάβουν τις 

περιπλοκές της ψηφιακής διαφήμισης. Αυτή η εργασία προσθέτει στη συνεχιζόμενη 

συζήτηση για τη δυναμική σχέση μεταξύ της ψηφιακής διαφήμισης και των 

απαντήσεων των καταναλωτών, αντιμετωπίζοντας μεθοδολογικά ζητήματα, 

διευρύνοντας τη θεωρητική γνώση και προτείνοντας κατευθύνσεις για μελλοντική 

έρευνα. 

 

Περιορισμοί 

Αν και στόχος του σχεδιασμού της έρευνας ήταν η διεξοδική διερεύνηση του θέματος, 

υπάρχουν ορισμένα μεθοδολογικά ζητήματα που πρέπει να αντιμετωπιστούν. Η 

μεροληψία του ερωτώμενου μπορεί να προκύψει λόγω της εξάρτησης από δεδομένα 

που αναφέρονται από τον ίδιο. Περαιτέρω διαχρονική έρευνα μπορεί να ρίξει 

περισσότερο φως στις μακροπρόθεσμες επιπτώσεις των χορηγούμενων διαφημίσεων 

στη συμπεριφορά των καταναλωτών. 

Η ποικιλομορφία του πληθυσμού του δείγματος επηρεάζει τη γενίκευση της μελέτης. 

Παρά τις καλύτερες προσπάθειές μας να συμπεριλάβουμε μια μεγάλη ποικιλία 

απόψεων πελατών, ορισμένες δημογραφικές ομάδες ή εξειδικευμένες αγορές ενδέχεται 

να μην εκπροσωπούνται επαρκώς στα αποτελέσματα. Μεταγενέστερες μελέτες μπορεί 

να διερευνήσουν ορισμένα περιβάλλοντα του κλάδου προκειμένου να βελτιωθεί η 

γενίκευση. 

Υπήρχαν ζητήματα με το μέγεθος του δείγματος και την αντιπροσωπευτικότητα στη 

μεθοδολογική προσέγγιση της μελέτης. Ακόμη και αν το μέγεθος του δείγματος είναι 

αρκετό για τους στόχους της μελέτης, ενδέχεται να μην αντιπροσωπεύει πλήρως το 

εύρος των απόψεων των πελατών. Τα αποτελέσματα της μελέτης μπορεί να μην είναι 

τόσο σημαντικά όσο θα μπορούσαν να είναι για άλλες καταναλωτικές συμπεριφορές ή 

δημογραφικές ομάδες. 

Για να βελτιωθεί η ευρωστία και η γενίκευση των ευρημάτων, μεγαλύτερα και πιο 

διαφορετικά δείγματα μπορούν να χρησιμοποιηθούν σε μελλοντικά ερευνητικά έργα. 

Μπορεί να είναι απαραίτητο να χρησιμοποιηθούν τεχνικές στρωματοποιημένης 

δειγματοληψίας που βασίζονται σε διαδικτυακή δραστηριότητα, δημογραφικά στοιχεία 

ή άλλες σχετικές μεταβλητές για να διασφαλιστεί μια πιο αντιπροσωπευτική διατομή 

του επιδιωκόμενου κοινού. 
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Κατά τη φάση συλλογής δεδομένων, τέθηκαν σε εφαρμογή αυστηρές διασφαλίσεις για 

τον μετριασμό τυχόν προκαταλήψεων. Η μεροληψία απόκρισης μειώθηκε μέσω της 

χρήσης πολλών πηγών δεδομένων, σαφών οδηγιών και εγγυήσεων ανωνυμίας. Για την 

επικύρωση των αποτελεσμάτων και των συμπερασμάτων, η μελλοντική μελέτη θα 

μπορούσε να διερευνήσει διαφορετικές τεχνικές συλλογής δεδομένων, 

συμπεριλαμβανομένων μελετών παρατήρησης, ποιοτικής έρευνας  ή πειραματικών 

σχεδίων. 

 

Δυνατότητα γενίκευσης σε άλλες βιομηχανίες 

Αν και η εξωτερική εγκυρότητα της μελέτης είναι πολύτιμη στην καθορισμένη περιοχή 

της, η γενίκευσή της σε άλλους κλάδους μπορεί να είναι περιορισμένη. Ανάλογα με τον 

κλάδο, μπορεί να υπάρξει σημαντική διακύμανση στην επίδραση των χορηγούμενων 

διαφημίσεων στη συμπεριφορά των καταναλωτών, επειδή οι διαφορετικοί κλάδοι 

έχουν διαφορετικές καταναλωτικές συμπεριφορές, αγοραστικές συνήθειες και 

ανεπαίσθητες διαφορές. 

Υπό το πρίσμα της εστίασης της μελέτης σε συγκεκριμένο κλάδο, οι μελλοντικές 

έρευνες θα πρέπει να εξετάσουν τα αποτελέσματα των χορηγούμενων διαφημίσεων 

εντός συγκεκριμένων βιομηχανιών για να προσφέρουν πιο εστιασμένες γνώσεις. Οι 

μελέτες σύγκρισης που αφορούν συγκεκριμένα τον κλάδο μπορεί να παρέχουν μια πιο 

λεπτομερή γνώση των μεταβλητών που επηρεάζουν τη συμπεριφορά των καταναλωτών 

σε διάφορα επιχειρηματικά πλαίσια. 

 

Δυνατότητα εφαρμογής σε διαφορετικά δημογραφικά στοιχεία 

Η δημογραφική σύνθεση του δείγματος της μελέτης μπορεί να έχει αντίκτυπο στα 

ευρήματα, γεγονός που θα μπορούσε να περιορίσει την ευρεία εφαρμογή των 

ευρημάτων. Η ηλικία, το φύλο, το πολιτιστικό υπόβαθρο και άλλες δημογραφικές 

μεταβλητές που δεν εκπροσωπήθηκαν πλήρως στη μελέτη μπορούν όλα να έχουν 

αντίκτυπο στις συμπεριφορές των καταναλωτών και στο πώς αντιδρούν στις 

πληρωμένες διαφημίσεις. 

Η μελλοντική έρευνα θα πρέπει να διευρύνει σκόπιμα το δείγμα συμπεριλαμβάνοντας 

συμμετέχοντες από μια σειρά δημογραφικών ομάδων, προκειμένου να βελτιωθεί η 

δυνατότητα εφαρμογής της μελέτης. Μια μελέτη μπορεί να γίνει πιο περιεκτική και 
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αντιπροσωπευτική προσαρμόζοντας τις τακτικές συλλογής δεδομένων σε 

συγκεκριμένα δημογραφικά χαρακτηριστικά, όπως γλωσσικές προτιμήσεις ή 

πολιτιστικές ανησυχίες. 

Ως αποτέλεσμα, ακόμη κι αν η μελέτη προσφέρει οξυδερκείς πληροφορίες σχετικά με 

τον τρόπο με τον οποίο οι χορηγούμενες διαφημίσεις επηρεάζουν τη συμπεριφορά των 

καταναλωτών, είναι σημαντικό να αξιολογηθούν τα αποτελέσματα υπό το φως των 

μεθοδολογικών ελαττωμάτων που σημειώθηκαν καθώς και των ζητημάτων εξωτερικής 

εγκυρότητας. Οι επόμενες έρευνες πρέπει να προσπαθήσουν να αντιμετωπίσουν 

αυτούς τους περιορισμούς και να βελτιώσουν την κατανόησή μας για τις περίπλοκες 

σχέσεις μεταξύ της ψηφιακής διαφήμισης και των ετερογενών ομάδων καταναλωτών. 

Ανάλυση Ηθικών Επιπτώσεων στην Πληρωμένη Διαφήμιση 

 

Η πληρωμένη διαφήμιση έχει γίνει αναπόσπαστο μέρος του ψηφιακού τοπίου, 

διαμορφώνοντας τις αντιλήψεις των καταναλωτών και επηρεάζοντας τις αποφάσεις 

αγοράς. Ωστόσο, η άνοδος της διαδικτυακής διαφήμισης εγείρει ηθικές ανησυχίες που 

χρήζουν ενδελεχούς εξέτασης. Αυτή η ανάλυση εμβαθύνει στις ηθικές διαστάσεις και 

τον κοινωνικό αντίκτυπο της πληρωμένης διαφήμισης, διερευνώντας ζητήματα όπως 

το απόρρητο, η διαφάνεια, η χειραγώγηση και οι ευρύτερες κοινωνικές συνέπειες 

(Wang, Smith, 2019). 

Ένα από τα κύρια ζητήματα δεοντολογίας στην πληρωμένη διαφήμιση περιστρέφεται 

γύρω από την εκτεταμένη συλλογή δεδομένων χρηστών. Οι διαφημιστές αξιοποιούν 

εξελιγμένους αλγόριθμους για να παρακολουθούν τη συμπεριφορά των χρηστών, τις 

προτιμήσεις και τις διαδικτυακές δραστηριότητες. Ενώ η στοχευμένη διαφήμιση 

στοχεύει στην παροχή εξατομικευμένου περιεχομένου, η αδιάκριτη συλλογή 

προσωπικών πληροφοριών εγείρει ανησυχίες για το απόρρητο. 

Η ηθική αρχή της ενημερωμένης συναίνεσης αμφισβητείται συχνά στον τομέα της 

διαδικτυακής διαφήμισης. Οι χρήστες ενδέχεται να μην γνωρίζουν πλήρως τον βαθμό 

στον οποίο συλλέγονται και χρησιμοποιούνται τα δεδομένα τους. Η διαφάνεια στις 

πρακτικές δεδομένων γίνεται πρωταρχικής σημασίας, απαιτώντας από τους 

διαφημιστές να επικοινωνούν με σαφήνεια πώς χρησιμοποιούνται οι πληροφορίες των 

χρηστών και να παρέχουν προσβάσιμες επιλογές για συναίνεση. 
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Ενώ οι εξατομικευμένες διαφημίσεις σκοπεύουν να καλύψουν μεμονωμένα 

ενδιαφέροντα, συμβάλλουν στον σχηματισμό φυσαλίδων φίλτρου — απομονωμένα 

διαδικτυακά περιβάλλοντα όπου οι χρήστες εκτίθενται κυρίως σε περιεχόμενο που 

ευθυγραμμίζεται με τις υπάρχουσες πεποιθήσεις τους. Αυτό εγείρει ηθικά ερωτήματα 

σχετικά με τον αντίκτυπο στον κοινωνικό λόγο και την ενίσχυση των προϋπαρχουσών 

προκαταλήψεων. Στο πλαίσιο πολιτικών ή κοινωνικών ζητημάτων, αυτό μπορεί να 

βαθύνει τις κοινωνικές διαιρέσεις και να εμποδίσει τη δημοκρατική ανταλλαγή ιδεών. 

Οι διαφημιστές πρέπει να λάβουν υπόψη τις ηθικές συνέπειες της ακούσιας 

συνεισφοράς στον κατακερματισμό του δημόσιου λόγου. 

 

Πρακτικές χειραγώγησης και παραπλάνησης 

Η επί πληρωμή διαφήμιση συχνά χρησιμοποιεί ψυχολογικές τακτικές για να επηρεάσει 

τη συμπεριφορά των καταναλωτών. Τεχνικές όπως το μάρκετινγκ σπανιότητας, η 

κοινωνική απόδειξη και οι εκκλήσεις φόβου μπορεί να είναι ισχυρές αλλά εγείρουν 

ηθικές ανησυχίες σχετικά με τη χειραγώγηση. Οι διαφημιστές βαδίζουν σε μια λεπτή 

γραμμή μεταξύ της πειστικής επικοινωνίας και των πρακτικών χειραγώγησης(Wang, 

Li, 2020). 

Οι εξελίξεις στο νευρομάρκετινγκ, το οποίο διερευνά τους νευρικούς μηχανισμούς που 

διέπουν τη λήψη αποφάσεων από τους καταναλωτές, εισάγουν νέες ηθικές προκλήσεις. 

Οι διαφημιστές πρέπει να αντιμετωπίσουν ερωτήσεις σχετικά με τα ηθικά όρια της 

μόχλευσης της νευροεπιστήμης για τη βελτιστοποίηση του περιεχομένου της 

διαφήμισης και την πρόκληση συγκεκριμένων συναισθηματικών απαντήσεων. 

Η ηθική της διαφήμισης τίθεται σε κίνδυνο όταν οι πρακτικές στρέφονται προς την 

εξαπάτηση. Οι ψευδείς ισχυρισμοί, τα υπερβολικά οφέλη προϊόντων ή οι κρυφές 

χρεώσεις μπορούν να διαβρώσουν την εμπιστοσύνη των καταναλωτών. Οι διαφημιστές 

πρέπει να τηρούν τη δέσμευσή τους για ειλικρίνεια και διαφάνεια, διασφαλίζοντας ότι 

το διαφημιστικό περιεχόμενο ευθυγραμμίζεται με την πραγματικότητα. 

Οι κυβερνητικοί και ειδικοί κανονισμοί του κλάδου στοχεύουν στον περιορισμό των 

παραπλανητικών διαφημιστικών πρακτικών. Οι ηθικοί διαφημιστές όχι μόνο 

συμμορφώνονται με αυτούς τους κανονισμούς, αλλά υπερβαίνουν τις νομικές 

απαιτήσεις για να δώσουν προτεραιότητα στην ειλικρίνεια και την ακεραιότητα στην 

επικοινωνία τους με τους καταναλωτές.  
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Η απεικόνιση μη ρεαλιστικών εικόνων σώματος στη διαφήμιση συμβάλλει στις 

κοινωνικές πιέσεις και επηρεάζει αρνητικά την αυτοεκτίμηση των ατόμων. Οι 

διαφημιστές, ειδικά στους κλάδους της μόδας και της ομορφιάς, πρέπει να λάβουν 

υπόψη τις ηθικές συνέπειες της διαιώνισης των περιορισμένων προτύπων ομορφιάς και 

να προωθήσουν περισσότερες αναπαραστάσεις χωρίς αποκλεισμούς. 

Η ηθική ευθύνη των διαφημιζόμενων επεκτείνεται στην προώθηση θετικών 

κοινωνικών αξιών. Οι επωνυμίες που αγκαλιάζουν τη διαφορετικότητα και 

αμφισβητούν τα παραδοσιακά στερεότυπα συμβάλλουν σε ένα πιο περιεκτικό και 

κοινωνικά υπεύθυνο διαφημιστικό τοπίο(Wang, Li, 2020).  

Οι παγκόσμιες διαφημιστικές εκστρατείες αντιμετωπίζουν προκλήσεις που σχετίζονται 

με την πολιτισμική ευαισθησία και την πιθανή ενίσχυση των στερεοτύπων. Οι ηθικοί 

διαφημιστές αναγνωρίζουν την ποικιλομορφία του κοινού τους και προσπαθούν να 

δημιουργήσουν περιεχόμενο που σέβεται τις πολιτισμικές αποχρώσεις και αποφεύγει 

τη διαιώνιση επιβλαβών στερεοτύπων. 

Η υιοθέτηση πρωτοβουλιών κοινωνικής ευθύνης είναι ένας τρόπος για τους 

διαφημιστές να επηρεάσουν θετικά την κοινωνία. Οι καμπάνιες που αντιμετωπίζουν 

κοινωνικά ζητήματα, προάγουν τη βιωσιμότητα ή συμβάλλουν σε φιλανθρωπικούς 

σκοπούς ενισχύουν την ηθική θέση μιας μάρκας και έχουν απήχηση στους κοινωνικά 

συνειδητοποιημένους καταναλωτές. 

 

Διαφάνεια και Υπευθυνότητα 
Η ενσωμάτωση της διαφήμισης στο περιεχόμενο, γνωστή ως εγγενής διαφήμιση, 

θολώνει τη γραμμή μεταξύ εκδοτικού και διαφημιστικού υλικού. Οι ηθικοί λόγοι 

απαιτούν σαφή αποκάλυψη για να διασφαλιστεί ότι οι καταναλωτές μπορούν να 

διακρίνουν μεταξύ αμερόληπτου περιεχομένου και προωθήσεων επί πληρωμή. Το 

μάρκετινγκ επιρροής θέτει προκλήσεις διαφάνειας όταν οι παράγοντες επιρροής 

προωθούν προϊόντα χωρίς να υποδεικνύουν ξεκάθαρα μια εμπορική σχέση. Οι 

δεοντολογικές κατευθυντήριες γραμμές και οι κανονισμοί θα πρέπει να επιβάλλουν τη 

διαφανή αποκάλυψη για τη διατήρηση της εμπιστοσύνης μεταξύ των επιρροών και των 

οπαδών τους. Η πολυπλοκότητα του οικοσυστήματος τεχνολογίας διαφημίσεων, 

συμπεριλαμβανομένης της διαφήμισης μέσω προγραμματισμού και της υποβολής 

προσφορών σε πραγματικό χρόνο, εισάγει προκλήσεις στη διασφάλιση της 
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λογοδοσίας(Wang, Li, 2020). Οι διαφημιστές πρέπει να περιηγηθούν σε ζητήματα όπως 

η απάτη των διαφημίσεων, η εμφανισιμότητα και η ασφάλεια της επωνυμίας για να 

διατηρήσουν τα ηθικά πρότυπα στον ψηφιακό διαφημιστικό χώρο. Η ηθική διαφήμιση 

απαιτεί την καθιέρωση και την τήρηση των βιομηχανικών προτύπων. Οι φορείς 

αυτορρύθμισης διαδραματίζουν κρίσιμο ρόλο στη θέσπιση δεοντολογικών 

κατευθυντήριων γραμμών και στην ανάληψη ευθύνης από τους διαφημιστές για τις 

πρακτικές τους. 

Καθώς το τοπίο της ψηφιακής διαφήμισης εξελίσσεται, η αντιμετώπιση ηθικών 

ζητημάτων καθίσταται επιτακτική για τους διαφημιστές, τους εμπόρους και τους 

υπεύθυνους χάραξης πολιτικής. Οι ανησυχίες για το απόρρητο, οι παραπλανητικές 

πρακτικές, ο κοινωνικός αντίκτυπος και τα ζητήματα διαφάνειας απαιτούν ένα 

ολοκληρωμένο δεοντολογικό πλαίσιο. Οι διαφημιστές πρέπει να περιηγηθούν σε αυτό 

το περίπλοκο έδαφος με δέσμευση για διαφάνεια, ειλικρίνεια και θετικό κοινωνικό 

αντίκτυπο. Μια συλλογική προσπάθεια που περιλαμβάνει ενδιαφερόμενους φορείς, 

ρυθμιστικούς φορείς και καταναλωτές είναι ζωτικής σημασίας για τη διαμόρφωση ενός 

ηθικού οικοσυστήματος διαφήμισης που ευθυγραμμίζεται με τις εξελισσόμενες 

κοινωνικές αξίες. 

 

 

 
Μελλοντικές Προτάσεις 

 

Με την ενσωμάτωση της τεχνολογίας αιχμής, ιδιαίτερα της τεχνητής νοημοσύνης (AI) 

και της μηχανικής μάθησης (ML), το μέλλον της ψηφιακής διαφήμισης είναι εξαιρετικά 

ελπιδοφόρο. Οι αλγόριθμοι που οδηγούνται από την τεχνητή νοημοσύνη έχουν τη 

δυνατότητα να μεταμορφώσουν τη στόχευση διαφημίσεων, την εξατομίκευση και τη 

βελτιστοποίηση. Τα σύνολα δεδομένων μεγάλης κλίμακας μπορούν να αναλυθούν από 

εφαρμογές μηχανικής εκμάθησης, οι οποίες στη συνέχεια μπορούν να 

χρησιμοποιηθούν για τον εντοπισμό τάσεων, την πρόβλεψη των προτιμήσεων των 

πελατών και τη δυναμική τροποποίηση του περιεχομένου διαφημίσεων σε πραγματικό 

χρόνο. 
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Οι εταιρείες θα πρέπει να ξοδεύουν χρήματα σε δίκτυα διαφημίσεων που 

υποστηρίζονται από AI που χρησιμοποιούν τεχνικές μηχανικής εκμάθησης για να 

βελτιώσουν την ακρίβεια της στόχευσής τους. Καθώς η τεχνολογία τεχνητής 

νοημοσύνης προχωρά, οι διαφημιστές θα είναι σε θέση να παρέχουν πιο συναφείς και 

προσαρμοσμένες διαφημίσεις με βάση τα συμφραζόμενα, αυξάνοντας τα ποσοστά 

αφοσίωσης και μετατροπών. 

Καθώς αναπτύσσεται το ψηφιακό μάρκετινγκ, γίνεται όλο και πιο σημαντικό να 

αντιμετωπίζονται ηθικά ζητήματα. Η ανοιχτή επικοινωνία μεταξύ εταιρειών και 

πελατών είναι απαραίτητη για την αντιμετώπιση των ζητημάτων απορρήτου που 

σχετίζονται με τη συλλογή και τη χρήση δεδομένων. Είναι επιτακτική ανάγκη οι 

μελλοντικές στρατηγικές ψηφιακής διαφήμισης να δίνουν υψηλή προτεραιότητα στη 

συναίνεση των χρηστών, τις ηθικές πρακτικές και τις διαφανείς πληροφορίες 

διαχείρισης δεδομένων (Wang, Smith, 2019). 

Ενστερνίζομενες το απόρρητο ανά σχέδιο, οι εταιρείες θα πρέπει να εφαρμόζουν 

ισχυρές δικλείδες ασφαλείας δεδομένων και να ενημερώνουν τους πελάτες για αυτές 

τις πολιτικές με ανοιχτό και ειλικρινή τρόπο. Η διατήρηση της εμπιστοσύνης και η 

θετική φήμη της επωνυμίας απαιτεί τη συμμόρφωση με τα πρότυπα του κλάδου και 

τους αυξανόμενους κανόνες απορρήτου. 

Λόγω του τρόπου με τον οποίο η διαφήμιση μεταξύ πλατφορμών εξελισσεται, οι 

επιχειρήσεις έχουν μια μεγάλη ευκαιρία να αναπτύξουν ενοποιημένες και ελκυστικές 

εμπειρίες επωνυμίας. Η αποτελεσματικότητα μιας καμπάνιας μπορεί να αυξηθεί με το 

συνδυασμό τεχνικών μέσων κοινωνικής δικτύωσης, μηχανής αναζήτησης και 

διαφήμισης προβολής. Η διατήρηση ενός συνεπούς μηνύματος σε όλες τις πλατφόρμες 

βοηθά στην οικοδόμηση ενός ομαλού ταξιδιού πελατών και στην ενίσχυση της 

ταυτότητας της επωνυμίας. 

Οι εταιρείες θέλουν να δημιουργήσουν ολοκληρωμένες στρατηγικές μάρκετινγκ που 

να εκμεταλλεύονται τα πλεονεκτήματα κάθε πλατφόρμας. Οι προσπάθειες που 

συντονίζονται μεταξύ των μηχανών αναζήτησης, των μέσων κοινωνικής δικτύωσης και 

των δικτύων προβολής μπορούν να βελτιώσουν την έκθεση και την αλληλεπίδραση. Οι 

έμποροι πρέπει να διερευνήσουν εφευρετικές μεθόδους για την εναρμόνιση των 

δημιουργικών στοιχείων και των μηνυμάτων μεταξύ πολλών ψηφιακών πλατφορμών. 
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Η κατανόηση της δυναμικής φύσης της συμπεριφοράς των καταναλωτών ως απάντηση 

στην ψηφιακή διαφήμιση για μεγαλύτερες χρονικές περιόδους απαιτεί διαχρονικές 

μελέτες. Η παρακολούθηση του τρόπου με τον οποίο εξελίσσονται οι προτιμήσεις, οι 

στάσεις και οι αντιδράσεις των πελατών στις διαφημίσεις με την πάροδο του χρόνου 

προσφέρει σημαντικές πληροφορίες για το πώς αλλάζει η αποτελεσματικότητα της 

ψηφιακής διαφήμισης (White, Davis, 2019). 

Συνιστώνται διαχρονικές μελέτες πολλών ετών σε ερευνητές και επιχειρήσεις για να 

καταγράψουν τις αλλαγές στη συμπεριφορά των καταναλωτών. Η καλύτερη 

κατανόηση των μακροπρόθεσμων επιπτώσεων της ψηφιακής διαφήμισης θα προκύψει 

από τη χρήση ομοιόμορφων μετρήσεων μέτρησης και την προσαρμογή της 

μεθοδολογίας έρευνας στα εξελισσόμενα τεχνικά τοπία. 

 

 

Πρωτοβουλίες Εκπαίδευσης Καταναλωτών 

 

Οι εταιρείες μπορούν να δημιουργήσουν εκπαιδευτικά βίντεο, σεμινάρια και 

γραφήματα για να βοηθήσουν τους πελάτες να κατανοήσουν τις λεπτομέρειες της 

ψηφιακής διαφήμισης. Τυποποιημένοι εκπαιδευτικοί πόροι που επιτρέπουν στους 

καταναλωτές να λαμβάνουν αποφάσεις με γνώσεις σχετικά με τις διαδικτυακές τους 

εμπειρίες μπορούν να αναπτυχθούν μέσω συνεργατικών προσπαθειών με οργανώσεις 

υπεράσπισης των καταναλωτών και ρυθμιστικούς φορείς. 

Συμπερασματικά, η σύγκλιση τεχνολογιών αιχμής, ηθικών ζητημάτων, μεθόδων 

πολλαπλών πλατφορμών, διαχρονικών μελετών και προγραμμάτων εκπαίδευσης 

καταναλωτών παρουσιάζει ενδιαφέρουσες προοπτικές για το μέλλον της ψηφιακής 

διαφήμισης. Αγκαλιάζοντας αυτές τις μελλοντικές προτάσεις, οι επιχειρήσεις μπορούν 

να πλοηγηθούν στο εξελισσόμενο τοπίο της ψηφιακής διαφήμισης, δίνοντας 

παράλληλα προτεραιότητα στην εμπιστοσύνη των χρηστών, τη συνάφεια και τις 

θετικές εμπειρίες των καταναλωτών (Wnag. Lin, 2020). 
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Παράρτημα 
 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΕΡΕΥΝΑΣ 

 

Το παρόν ερωτηματολόγιο δημιουργήθηκε στο πλαίσιο διπλωματικής εργασίας του 

φοιτητή Ιωάννη Βασιλείου, του μεταπτυχιακού προγράμματος Digital Marketing του 

Πανεπιστημίου Νεάπολις Πάφου της Κύπρου. Το ερωτηματολόγιο απευθύνεται σε 

καταναλωτές, με στόχο να εξαχθούν αποτελέσματα που σχετίζονται με την 

ικανοποίηση που λαμβάνουν οι καταναλωτές  και τον τρόπο που επηρεάζονται από 

τις διαφημίσεις επί πληρωμή στο διαδίκτυο. Αποτελείται από ερωτήσεις πολλαπλής 

επιλογής βασισμένες στον βαθμό κατά τον οποίο συμφωνεί ή διαφωνεί ο ερωτηθείς, 

από το ένα έως το πέντε. Τα ερωτηματολόγια συμπληρώνονται ανώνυμα και βάσει 

του νόμου σχετικά με την Προστασία των Προσωπικών Δεδομένων (Ν. 4624/2019). 

 

 

 

1. Σε ποιο βαθμό θεωρείτε ότι είστε εξοικειωμένος/η με τον ηλεκτρονικό 

υπολογιστή;  

 Καθόλου 

 Λίγο 

 Μέτρια 

 Πολύ 

 Πάρα πολύ 

2. Πόσο συχνά πραγματοποιείτε ηλεκτρονικές αγορές; 

 Ποτέ 

 1 φορά έχω πραγματοποιήσει 

 2-3 φορές έχω πραγματοποιήσει 

 4-10 φορές έχω πραγματοποιήσει 

 Πάνω από 10 φορές έχω πραγματοποιήσει 

3. Πόσο συχνά παρακολουθείτε διαφημίσεις στο διαδίκτυο;  

 Ποτέ 

 Σπάνια 

 Μερικές φορές 

 Συχνά 

 Πολύ συχνά 

4. Κατά πόσο θεωρείτε ότι οι διαφημίσεις στο διαδίκτυο είναι ενοχλητικές;  

 Καθόλου 

 Λίγο 
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 Μέτρια 

 Πολύ 

 Πάρα πολύ 

5. Κατά πόσο θεωρείτε ότι οι διαφημίσεις στο διαδίκτυο είναι ανεπιθύμητες;  

 Καθόλου 

 Λίγο 

 Μέτρια 

 Πολύ 

 Πάρα πολύ 

6. Πόσο σημαντικούς κρίνετε τους παρακάτω παράγοντας, ώστε μια 

διαδικτυακή διαφήμιση να σας τραβήξει το ενδιαφέρον;  

1.Καθόλου  2.Λίγο  3.Μέτρια 4.Πολύ 5.Πάρα Πολύ 

 Το κείµενο-µήνυµα 

 Τα χρώµατα 

 Το σχέδιο 

 Το σημείο της ιστοσελίδας στο οποίο προβάλλεται η διαφήµιση 

 Η σχετικότητα της διαφήμισης µε αυτό που αναζητάτε/σας ενδιαφέρει τη 

στιγμή αυτή 

 Η διάρκεια της διαφήμισης να είναι μικρή 

 Η μουσική επιλογή 

 Το κείµενο-µήνυµα 

 Τα χρώµατα 

 Το σχέδιο 

 Το σημείο της ιστοσελίδας στο οποίο προβάλλεται η διαφήµιση 

 Η σχετικότητα της διαφήμισης µε αυτό που αναζητάτε/σας ενδιαφέρει τη 

στιγμή αυτή 

 Η διάρκεια της διαφήμισης να είναι μικρή 

 Η μουσική επιλογή 

7. Πόσο συχνά επιλέγετε (κλικάρετε) τις διαφημίσεις που σας παρουσιάζονται 

στο διαδίκτυο ώστε να μάθετε περισσότερα για τα προϊόντα;  

 Ποτέ 

 Σπάνια 

 Μερικές φορές 

 Συχνά 

 Πολύ συχνά 

8. Σε ποιο βαθμό οι διαφημίσεις αυτές σας ώθησαν στο να αγοράσετε τα 

προϊόντα που παρουσίασαν;  

 Ποτέ 

 1 φορά 

 2-3 φορές 

 4-10 φορές 

 Πάνω από 10 φορές 

9. Σε ποιο βαθμό θα αγοράζατε ένα προϊόν που θα βλέπατε σε μια διαφήμιση 

στο διαδίκτυο επειδή το άτομο που παρουσιάζει το προϊόν είναι διάσημο;  
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 Καθόλου 

 Λίγο 

 Μέτρια 

 Πολύ 

 Πάρα πολύ 

10. Σε ποιο βαθμό θα αγοράζατε ένα προϊόν που θα βλέπατε σε μια διαφήμιση 

στο διαδίκτυο επειδή γνωρίζετε την μάρκα/brand του;  

 Καθόλου 

 Λίγο 

 Μέτρια 

 Πολύ 

 Πάρα πολύ 

11. Θα χαρακτηρίζατε ως επιτυχημένες τις αγορές που πραγματοποιήσατε λόγω 

των διαδικτυακών διαφημίσεων;  

 Καθόλου 

 Λίγο 

 Μέτρια 

 Πολύ 

 Πάρα πολύ 

12. Φύλο 

 Άνδρας 

 Γυναίκα 

13. Ηλικία 

 Έως 30 ετών 

 31-45 

 46-60 

 Άνω των 60 ετών 

14. Ανώτατο εκπαιδευτικό επίπεδο 

 Αναλφάβητος/η 

 Δευτεροβάθμια εκπαίδευση 

 Μεταδευτεροβάθμια εκπαίδευση 

 ΑΕΙ-ΤΕΙ 

 Μεταπτυχιακό 

 Διδακτορικό 

15. Οικογενειακή κατάσταση 

 Άγαμος/η 

 Έγγαμος/η 

 Διαζευγμένος/η 

 Χήρος/α 

 


