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Περύληψη 

 

Θ παροφςα διπλωματικι εργαςία εκπονικθκε ςτα πλαίςια του μεταπτυχιακοφ 

προγράμματοσ ςπουδϊν MBA (Master in Business Administration), του 

Πανεπιςτθμίου Νεάπολισ, με τίτλο <<Ψθφιακό Μάρκετινγκ: Οι εφαρμογζσ του 

ςτο ςφγχρονο επιχειρθματικό κόςμο και θ επίδραςθ του ςτουσ 

καταναλωτζσ>>.  

Σο μάρκετινγκ ιταν πάντα ζνασ ςθμαντικόσ τομζασ προϊκθςθσ των 

πωλιςεων των επιχειριςεων. Με τθν ραγδαία ανάπτυξθ τθσ τεχνολογίασ και 

τθν ανακάλυψθ του διαδικτφου, αναπτφχκθκε ζνασ ξεχωριςτόσ τομζασ του 

μάρκετινγκ, που ονομάηεται ψθφιακό μάρκετινγκ. Θ χριςθ του προςφζρει 

αρκετά ωφζλει ςτισ επιχειριςεισ και αναπόφευκτα ιρκε να ανταγωνιςτι τουσ 

παραδοςιακοφσ τρόπουσ μάρκετινγκ. Τπάρχουν πολλοί τρόποι και τακτικζσ, οι 

οποίεσ μποροφν να λάβουν διάφορεσ μορφζσ, για τθν προϊκθςθ προϊόντων 

και υπθρεςιϊν. Ο κατάλλθλοσ ςυνδυαςμόσ αυτϊν των τακτικϊν μπορεί να 

βοθκιςει μια επιχείρθςθ ςτθν αφξθςθ των πωλιςεων και ςτθν εδραίωςθ τθσ 

ςτον επιχειρθματικό κόςμο.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Ειςαγωγό 
 

Ηοφμε ςε μια εποχι όπου θ εξζλιξθ τθσ τεχνολογίασ είναι ραγδαία με 

αλματϊδθσ ρυκμοφσ. Αυτι θ μεγάλθ εξζλιξθ του τεχνολογικοφ κόςμου ζχει 

φζρει μεγάλεσ αλλαγζσ, αλλαγζσ που οι ςφγχρονεσ επιχειριςεισ και 

οργανιςμοί καλοφνται να ανιμετωπίςουν1. ΢τθν παροφςα διπλωματικι 

εργαςία μασ απαςχόλθςαν οι αλλαγζσ που ζγιναν ωσ προσ το μάρκετινγκ. 

Αυτι θ αλματϊδθσ ανάπτυξθ τθσ τεχνολογίασ ζφερε μαηί τθσ ίςωσ τθν πιο 

καινοτόμα εφεφρεςθ που ζχει γίνει μζχρι ςιμερα, το Διαδίκτυο. Ιδθ από τθ 

δεκαετία του 90’ το διαδίκτυο άρχιςε να γίνεται ευρζωσ γνωςτό, και από τθ 

δεκαετία του 2000 και μζχρι ςιμερα ζχει κατακλφςει τθ πλειοψθφία των 

ςπιτιϊν του πλανιτθ1. Θ χριςθ του διαδικτφου αγγίηει πλζον το 53.6 τοισ 

εκατό του παγκόςμιου πλθκυςμοφ, που ςε αρικμοφσ ςθμαίνει ότι περίπου 4,1 

διςεκατομμφρια άνκρωποι χρθςιμοποιοφν ςιμερα το διαδίκτυο. Αυτό 

επθρεάηει ςε μεγάλο βακμό το τρόπο  με τον οποίο ηοφμε, ςκεφτόμαςτε, 

εργαηόμαςτε2. 

Με τθ δφναμθ του διαδικτφου ζχουμε φτάςει ςιμερα να μιλάμε για 

θλεκτρονικό εμπόριο, δθλαδι εμπόριο μζςω διαδικτφου, και για ψθφιακό 

μάρκετινγκ, δθλαδι μάρκετινγκ μζςω διαδικτφου2.  

Πλζον ςτθν εποχι μασ, οι περιςςότερεσ επιχειριςεισ, όντασ ςε ζνα ςυνεχϊσ 

μεταβαλλόμενο περιβάλλον, προςπακοφν να εκςυγχρονίςουν τισ διαδικαςίεσ 

τουσ, εφαρμόηοντασ τισ πιο πάνω τεχνικζσ, του θλεκτρονικοφ εμπορίου και 

του ψθφιακοφ μάρκετινγκ2. Πλζον οι επιχειριςεισ πρζπει να προςαρμόςουν 

τθν λειτουργία τουσ ςφμφωνα με τισ δυνατότθτεσ που προςφζρουν οι νζεσ 

αυτζσ τεχνολογίεσ2.  

Σο μάρκετινγκ αποτελεί μια βαςικι επιχειρθματικι λειτουργία, που ζχει ςτόχο 

τθν ανάπτυξθ, τθν οργάνωςθ και τον ζλεγχο ανταλλακτικϊν διαδικαςιϊν, 

μεταξφ τθσ επιχείρθςθσ και των λοιπϊν μερϊν τθσ αγοράσ (προμθκευτζσ, 

πελάτεσ, ενδιάμεςθ)3. Με κφριο εργαλείο τθν ζρευνα αγοράσ, το μάρκετινγκ 

προςπακεί να αντιςτοιχίςει τισ ανάγκεσ ι επικυμίεσ του καταναλωτι, με τα 

προϊόντα ι υπθρεςίεσ που ζχει να του προςφζρει, ι ακόμα καλφτερα να 

μπορζςει να του τα καταςκευάςει και με το κατάλλθλο τρόπο να του τα 

προςφζρει3. 



΢τόχοσ του μάρκετινγκ είναι να κερδίςει τθν ικανοποίθςθ των καταναλωτϊν. 

Είναι κάτι περιςςότερο από τισ πωλιςεισ και τθ διαφιμιςθ, αφοφ μζςω τισ 

ικανοποίθςθσ των αναγκϊν των πελατϊν κα ζχουν αφξθςθ ςτο μερίδιο 

αγοράσ τουσ και κατά ςυνζπεια αφξθςθ των κερδϊν τουσ, κερδίηοντασ 

παράλλθλα μια μακροχρόνια και επαναλαμβανόμενθ ςχζςθ με τουσ 

καταναλωτζσ2. Επομζνωσ το μάρκετινγκ δεν είναι προςπάκεια πιλιςεισ των 

προϊόντων που ιδθ ζχει παράξει, αλλά θ επιςτιμθ και θ τεχνικι να ξζρει το τι 

νζο κα φτιάξει και πωσ κα το πουλιςει, εντοπίηοντασ και ζχοντασ εισ πλιρθ 

επίγνωςθ των αναγκϊν του καταναλωτι1.  

Επανάςταςθ ςτο μάρκετινγκ και ςτο τρόπο λειτουργίασ του ζχει φζρει όπωσ 

είπαμε και πιο πάνω το ψθφιακό μάρκετινγκ3. Οι καταναλωτζσ αρχίηουν να 

εγκαταλείπουν τα παραδοςιακά μζςα διαφιμιςθσ και ςτρζφονται προσ το 

διαδίκτυο3. Θ ψθφιακι επανάςταςθ ζχει κλονίςει το μάρκετινγκ και ζχει 

αλλάξει όλο το πυρινα του3. Οι καταναλωτζσ ζχουν ανάγκθ από επί τόπου και 

άμεςθ πλθροφόρθςθ για τα προϊόντα ι υπθρεςίεσ που ενδιαφζρονται για να 

προχωριςουν ςτισ αγοραςτικζσ τουσ αποφάςεισ3. 

Σο ψθφιακό μάρκετινγκ παρζχει νζουσ τρόπουσ επαφισ με αμζτρθτουσ 

υποψιφιουσ πελάτεσ, με χαμθλό κόςτοσ και χωρίσ περιοριςμοφσ. Αυτόσ ο 

ςυνεχϊσ διογκοφμενοσ αρικμόσ υποψιφιων καταναλωτϊν – πελατϊν, 

αποτελεί το ςτόχο για το ςφνολο των επιχειριςεων4. Για τθν προςζγγιςθ τουσ 

κα χρθςιμοποιθκοφν διαφορετικι τρόποι και ςτρατθγικζσ του ψθφιακοφ 

μάρκετινγκ4. Θ κατανόθςθ και θ ανάλυςθ τθσ καταναλωτικισ ςυμπεριφοράσ 

των καταναλωτϊν είναι απαραίτθτθ για τθν αποτελεςματικότθτα κάκε 

ςφγχρονθσ επιχείρθςθσ4. 

 

 

 

 

 

 



΢θμαντικότθτα τθσ ζρευνασ 
 

΢ε ζνα ςυνεχϊσ μεταβαλλόμενο και δφςκολο παγκόςμιο οικονομικό 

περιβάλλον, ο ανταγωνιςμόσ μεταξφ των επιχειριςεων αυξάνεται διαρκϊσ4. 

Με το διαδίκτυο το επιχειρθματικό περιβάλλον ζχει αλλάξει ριηικά4. Οι 

παραδοςιακοί τρόποι προςεγγίςεισ των καταναλωτϊν δεν επαρκοφν πλζον. Θ 

χριςθ του διαδικτφου ζγινε βαςικό εργαλείο για κάκε ςφγχρονθ επιχείρθςθ 

και κατ’επζκταςθ θ χριςθ του ψθφιακοφ μάρκετινγκ4. 

Ζνα πάρα πολφ μεγάλο ποςοςτό του πλθκυςμοφ χρθςιμοποιεί το διαδίκτυο 

για να ψάξει πλθροφορίεσ για προϊόντα και υπθρεςίεσ3. Ωσ εκ τοφτου θ 

μελζτθ τθσ καταναλωτικισ ςυμπεριφοράσ τουσ αποτελεί ζνα μεγάλο 

κεφάλαιο για κάκε επιχείρθςθ3. Μελετϊντασ τθν καταναλωτικι ςυμπεριφορά 

θ επιχείρθςθ μπορεί να επιλζξει το καλφτερο ψθφιακό μάρκετινγκ που μπορεί 

να εφαρμόςει. Θ εφρεςθ τθσ καλφτερθσ ςτρατθγικισ μάρκετινγκ, ποια 

κεωρείτε πιο ιδανικι αλλά και αποτελεςματικι, ικανι να επθρεάςει 

καταναλωτικζσ αποφάςεισ και ςυμπεριφορζσ είναι καίριασ ςθμαςίασ για τισ 

επειχθριςεισ3. Άρα με βάςθ τα πιο πάνω θ ζρευνα κεωρείτε ςθμαντικι για 

τθν επίδραςθ του ψθφιακοφ αλλά και παραδοςιακοφ μάρκετινγκ ςτθν 

καταναλωτικι ςυμπεριφορά3. 

 

΢κοπόσ 
 

Σο γενικό κζμα τθσ εργαςίασ είναι το ψθφιακό μάρκετινγκ. ΢κοπόσ είναι να 

αναδειχκεί θ ςθμαςία και θ χρθςιμότθτα του ψθφιακοφ μάρκετινγκ. Να 

μελετθκοφν οι επιδράςεισ του ςτθν αγοραςτικι ςυμπεριφορά των 

καταναλωτϊν και να αναδειχτοφν οι καλφτερεσ τακτικζσ και ςτρατθγικζσ που 

επθρεάηουν καταναλωτικζσ ςυμπεριφορζσ. 

 
 

 

 



Ερευνθτικζσ υποκζςεισ 
 

Βαςιηόμενοσ ςτθ βιβλιογραφία που ςχετίηεται με τθν ανάλυςθ τθσ ζννοιασ του 

ψθφιακοφ μάρκετινγκ και των διάφορων τακτικϊν του και τθσ ςφγκριςθσ του 

με το παραδοςιακό μάρκετινγκ ζχουμε τισ πιο κάτω υποκζςεισ. 

Τ1: Σο ψθφιακό μάρκετινγκ κεωρείτε πιο αποδοτικό ςε ςχζςθ με τα 

παραδοςιακά μζςα. 

Τ2: Οι διάφορεσ τακτικζσ ψθφιακοφ μάρκετινγκ δεν κινοφν το ενδιαφζρον του 

καταναλωτι με τον ίδιο αποτελεςματικό τρόπο 

Τ3: Οι επιχειριςεισ που χρθςιμοποιοφν περιςςότερο τα μζςα κοινωνικισ 

δικτφωςθσ ζχουν περιςςότερεσ πικανότθτεσ να πετφχουν από αυτζσ που δεν 

τα χρθςιμοποιοφν πολφ. 

Τ4: Σα βαςικά δθμογραφικά χαρακτθριςτικά των καταναλωτϊν επθρεάηουν το 

ποιά κα είναι θ αποδοτικότερθ τακτικι μάρκετινγκ. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Μϊρκετινγκ 

 

Η ζννοια του μάρκετινγκ 
 

Θ χρθςιμοποίθςθ του μάρκετινγκ είναι κρίςιμθσ ςθμαςίασ για τθν επιτυχία 

μια επιχείρθςθσ. Οι περιςςότεροι άνκρωποι ζχουν τθν εντφπωςθ ότι το 

μάρκετινγκ χρθςιμοποιείτε μόνο από μεγάλεσ επιχειριςεισ που 

δραςτθριοποιοφνται ςε πολφ μεγάλεσ οικονομίεσ, αλλά αυτό δεν ιςχφει, 

κακϊσ όλεσ οι επιχειριςεισ οποιουδιποτε μεγζκουσ, μεγάλου, μεςαίου ι 

μικροφ το χρθςιμοποιοφν. Σο μάρκετινγκ πλζον χρθςιμοποιείτε και από μθ 

κερδοςκοπικοφσ οργανιςμοφσ, όπωσ ςχολεία, νοςοκομεία, φιλανκρωπικά 

ιδρφματα, αςτυνομικοφσ ςτακμοφσ και άλλα, πράγμα που δείχνει ακόμα 

περιςςότερο πόςο μεγάλθσ και ηωτικισ ςθμαςίασ είναι για κάκε οργανιςμό. 

Σο μάρκετινγκ ςτθν εποχι μασ οδθγεί το όραμα, τθν αποςτολι και τθ 

ςτρατθγικι τθσ επιχείρθςθσ.1 

΢φμφωνα με τθν Αμερικανικι Ζνωςθ Μάρκετινγκ, μάρκετινγκ είναι το ςφνολο 

των διαδικαςιϊν και δραςτθριοτιτων των οργανιςμϊν και των επιχειριςεων, 

για τθ δθμιουργία, διανομι, επικοινωνία και ανταλλαγι προϊόντων και 

υπθρεςιϊν που ζχουν αξία για τουσ καταναλωτζσ και γενικότερα για τθν 

κοινωνία (American Marketing Association) 

Από τθν άλλθ πλευρά, το Βρετανικό Λνςτιτοφτο Μάρκετινγκ, ορίηει το 

μάρκετινγκ ωσ ακολοφκωσ. Είναι θ διαδικαςία θ οποία εκτελεί θ διοίκθςθ μιασ 

επιχείρθςθσ που είναι υπεφκυνθ για τον εντοπιςμό, τθν πρόβλεψθ και τθν 

ικανοποίθςθ των αναγκϊν των πελατϊν με κερδοφόρο για τθν επιχείρθςθ 

τρόπο (Chartered Institute of Marketing) 

O Philip Kilter, ο πιο γνωςτόσ διεκνϊσ ακαδθμαϊκόσ ςυγγραφζασ του 

μάρκετινγκ, ορίηει το μάρκετινγκ ωσ τθν ανάλυςθ, τθν οργάνωςθ, το 

προγραμματιςμό και τον ζλεγχο των ςχετιηόμενων με τουσ καταναλωτζσ 

πόρων τθσ επιχείρθςθσ, με ςτόχο τθν ικανοποίθςθ των αναγκϊν και των 

επικυμιϊν τουσ με ςτόχο το κζρδοσ. Επίςθσ ο Kilter ζδωςε και ζνα πιο 

γενικευμζνο οριςμό, διευρφνοντασ τθν ζννοια του μάρκετινγκ, και το όριςε ωσ 

το ςφνολο των ανκρϊπινων δραςτθριοτιτων με ςτόχο τθ διευκόλυνςθ και 

ολοκλιρωςθ ανταλλαγϊν.2  



Θ ζξυπνθ εφαρμογι του μάρκετινγκ ζχει οδθγιςει ςε πολλζσ ιςτορίεσ 

επιχειρθματικισ επιτυχίασ. Θ ςωςτι εφαρμογι του μάρκετινγκ δεν είναι μια 

τυχαία διαδικαςία, αλλά ζνα ςφνολο από ζξυπνων διαδικαςιϊν και τακτικϊν. 

Βοθκά ςτο να προςεγγίςει τουσ καταναλωτζσ με το ςωςτό τρόπο, τθ ςωςτι 

χρονικι ςτιγμι και με τθ ςωςτι τιμι, αναλφοντασ με τισ ςωςτζσ τακτικζσ το 

ανταγωνιςτικό περιβάλλον και τισ καταναλωτικζσ τάςεισ. Χωρίσ κατάλλθλο 

μάρκετινγκ θ επιχειριςεισ δεν μποροφν να πλθςιάςουν τουσ καταναλωτζσ και 

να ικανοποιιςουν τισ ανάγκεσ τουσ.3  

 

Η εξζλιξθ του μάρκετινγκ 
 

Σο μάρκετινγκ είναι κατά κάποιο τρόπο τόςο παλιό όςο και ο πολιτιςμόσ μασ. 

Παρόλα αυτά  το μάρκετινγκ δεν ιταν πάντα τόςο περίπλοκο.  Θ ζννοια του 

μάρκετινγκ όπωσ τθ βλζπουμε ςιμερα ζχει να κάνει περιςςότερο με τισ 

εξελίξεισ κατά τθν διάρκεια τθσ βιομθχανικισ επανάςταςθσ του 19ου αιϊνα, 

μια περίοδοσ ραγδαίων κοινωνικϊν αλλαγϊν κακοδθγοφμενεσ από πολλζσ 

τεχνολογικζσ καινοτομίεσ.4 

΢φμφωνα με τουσ William D. Perrault και E.Jerome McCarthy τα επτά ςτάδια 

ςτθν εξζλιξθ του μάρκετινγκ είναι:4 

 Simple Trade Era 

 Production Era 

 Sales Era 

 Marketing Department Era 

 Marketing Company Era 

 Relationship Marketing Era 

 Social/Mobile Marketing Era 

 

 

 

 

 



Το παραδοςιακό μϊρκετινγκ 
 

Αποτελεί τθν πιο αναγνωρίςιμθ μορφι μάρκετινγκ, τθν οποία βλζπουμε και 

ακοφμε κάκε μζρα, με τθν μορφι διαφιμιςθσ. Οι περιςςότερεσ ςτρατθγικζσ 

παραδοςιακοφ μάρκετινγκ εμπίπτουν ςτισ πιο κάτω κατθγορίεσ.  

 Μάρκετινγκ μζςω μετάδοςθσ 

Περιλαμβάνει ραδιοφωνικζσ και τθλεοπτικζσ διαφθμίςεισ. Οι ραδιοφωνικζσ 

μετάδοςθσ χρονολογοφνται γφρω ςτο 1900 και θ πρϊτθ διαφιμιςθ ςε 

ραδιοφωνικό πρόγραμμα ζγινε το 1920. Αργότερα με τθν εμφάνιςθ τθσ 

τθλεόραςθσ το 1931 και δζκα μόλισ χρόνια μετά ζγινε και θ πρϊτθ διαφιμιςθ 

μζςω τθλεόραςθσ. 

 Μάρκετινγκ μζςω τθλεφϊνου 

Είναι θ προϊκθςθ προϊόντων με ςκοπό τθν αγορά τουσ από τουσ 

καταναλωτζσ μζςω του τθλεφϊνου. Πολλζσ εταιρείεσ Telemarketing ζχουν 

χρθςιμοποιιςει πολφ επικετικζσ τακτικζσ για τθν προϊκθςθ προϊόντων ι 

υπθρεςιϊν, πράγμα που ϊκθςε τθν ομοςπονδιακι κυβζρνθςθ των ΘΠΑ να 

ορίςει πολφ αυςτθροφσ νόμουσ ωσ προσ τθ χριςθ του για να περιορίςει αυτζσ 

τισ επικετικζσ τεχνικζσ. 

 Μάρκετινγκ μζςω ταχυδρομείου 

Αυτι θ κατθγορία είναι μια μορφι άμεςου μάρκετινγκ και γίνεται ςτζλνοντασ 

ταχυδρομικϊσ απευκείασ ςτο πελάτθ φυλλάδια, κάρτεσ, επιςτολζσ και 

καταλόγουσ εκτυπωμζνα. Θ Sears Catalog είναι το πιο γνωςτό παράδειγμα και 

ζνα από τα πρϊτα μάρκετινγκ μζςω ταχυδρομείου, θ όποια το 1988 

ταχυδρόμθςε ζντυπα ςε καταναλωτζσ. 

 Μάρκετινγκ μζςω εκτφπωςθσ 

Είναι θ παλαιότερθ μορφι παραδοςιακοφ μάρκετινγκ. Περιλαμβάνει 

διαφθμίςεισ ςε εφθμερίδεσ, περιοδικά και ενθμερωτικά δελτία. Οι Αιγφπτιοι 

από τα αρχαία χρόνια είχαν χρθςιμοποιιςει το μάρκετινγκ μζςω εκτφπωςθσ 

αφιςοκολλϊντασ τα μθνφματα που δθμιουργοφςαν για να πωλιςουν ςε 

πάπυρο. 



Το ψηφιακό μϊρκετινγκ 
 

Οριςμόσ 
 

΢φμφωνα με τουσ Financial Times, ψθφιακό μάρκετινγκ είναι οι διαδικαςίεσ 

που χρθςιμοποιοφνται για τθν προϊκθςθ προϊόντων και υπθρεςιϊν 

χρθςιμοποιϊντασ τα ψθφιακά μζςα μετάδοςθσ. Σο ψθφιακό μάρκετινγκ 

περιλαμβάνει όλα τα διαδικτυακά κανάλια, όπωσ Μζςα Κοινωνικισ 

Δικτφωςθσ, μθχανζσ αναηιτθςθσ και άλλα, αλλά και μθ διαδικτυακά μζςα 

όπωσ μθνφματα κειμζνου ςε κινθτά τθλζφωνα και εφαρμογζσ κινθτϊν 

τθλεφϊνων. (Financial Times). 

Σο ψθφιακό μάρκετινγκ είναι θ αξιοποίθςθ και θ εφαρμογι του διαδικτφου 

και των νζων τεχνολογιϊν και θλεκτρονικϊν μζςων για τθν υλοποίθςθ των 

ςτόχων του μάρκετινγκ. Είναι θ διαδικαςία προϊκθςθσ προϊόντων και 

υπθρεςιϊν μζςω του διαδικτφου. Χρθςιμοποιεί τθν τεχνολογία τθσ 

πλθροφορικισ για να διαμόρφωςθ τζτοιεσ ςτρατθγικζσ ζτςι ϊςτε να 

ικανοποίθςθ τισ ανάγκεσ του καταναλωτι, να αφξθςθ τθν αξία για τον πελάτθ 

αλλά και να αυξιςει τθν κερδοφορία τθσ επιχείρθςθσ.5  

Οι επιχειριςεισ χρθςιμοποιοφν πολλζσ μεκόδουσ για να προωκιςουν 

ψθφιακά τα προϊόντα τουσ. Κάποιεσ κοινζσ μζκοδοι είναι θ προςαρμογι τουσ 

ςτθν θλεκτρονικι πλατφόρμα του διαδικτφου, τθν άμεςθ επικοινωνία και το 

εφχρθςτο και εντυπωςιακό περιβάλλον.5  

Σο διαδίκτυο δεν είναι για μαηικό μάρκετινγκ και μαηικζσ αγορζσ. Απευκφνεται 

ςε άτομα με ςυγκεκριμζνεσ ανάγκεσ, επικυμίεσ, προφίλ και ικθ. Δεν είναι 

δθλαδι μια μαηικι αγορά για 100 εκατομμφρια ανκρϊπουσ, αλλά είναι 100 

εκατομμφρια διαφορετικζσ ατομικζσ αγορζσ.6  

Σο ψθφιακό μάρκετινγκ χαρακτθρίηεται από τζςςερα χαρακτθριςτικά  τα 

οποία το κάνουν να διαφζρει από το παραδοςιακό μάρκετινγκ. Αυτά τα 

χαρακτθριςτικά τα ζχει ςε ποιό μεγάλο βακμό από το κλαςικό μάρκετινγκ και 

είναι τα ακόλουκα:7    

 

 



1) Εξατομίκευςθ 

Επιτρζπει ςτουσ καταναλωτζσ να επιλζγουν το περιεχόμενο των 

πλθροφοριϊν που κζλουν να λαμβάνουν ζτςι αυτό το κακιςτά πιο 

εξατομικευμζνο από το παραδοςιακό μάρκετινγκ. 

2) ΢υμμετοχικότθτα 

Προςφζρει νζουσ τρόπουσ επαφισ με αμζτρθτουσ υποψιφιουσ πελάτεσ 

με πολφ χαμθλότερο κόςτοσ από το κλαςικό μάρκετινγκ. 

3) Λςοτιμία 

Παρζχει πρόςβαςθ ςε οποιοδιποτε χωρίσ περιοριςμοφσ, ανεξάρτθτοσ 

οικονομικισ επιφάνειασ και κοινωνικισ τάξθσ. 

4) Κοινοτικότθτα 

Μζςω των ψθφιακϊν κοινοτιτων, το φάςμα τθσ επικοινωνίασ 

διευρφνεται και μετατρζπεται από ζνασ προσ πολλοφσ ςε πολλοφσ προσ 

πολλοφσ. 

Σο παραδοςιακό μίγμα μάρκετινγκ εμπεριζχει ζνα ςφςτθμα 

αλλθλοςχετιηόμενων δραςτθριοτιτων του μάρκετινγκ που ζχουν ςχεδιαςτεί 

για να ικανοποιιςουν τουσ ςτόχουσ τθσ επιχείρθςθσ μζςω τθσ ικανοποίθςθσ 

των αναγκϊν των πελατϊν. Σο παραδοςιακό μείγμα μάρκετινγκ περιζχει το 

προϊόν, τθν τιμι, τθν προϊκθςθ και τον τόπο. Αυτά είναι γνωςτά ςτθ διεκνι 

ορολογία ωσ τα 4 Ps: product, price, promotion, place.8 

Θ εξζλιξθ του μάρκετινγκ οδιγθςε ςτθν αφξθςθ των 4 Ps ςε 7 Ps. Αυτά που 

προςτζκθκαν είναι οι άνκρωποι, θ διαδικαςία και τα φυςικά ςτοιχεία. ΢τθν 

διεκνι ορολογία είναι γνωςτά ωσ people, process, physical evidence.9 

΢το ψθφιακό μάρκετινγκ χρθςιμοποιείτε το μείγμα των  7 Cs αντί για τα 7 Ps. 

Αυτά είναι το ςυμβόλαιο, το περιεχόμενο, θ δόμθςθ, θ κοινότθτα, θ 

ςυγκζντρωςθ, θ ςφγκλιςθ και το εμπόριο. ΢τθν διεκνι ορολογία αυτά είναι τα 

εξισ: contract, content, construction, community, concentration, convergence, 

commerce.10  

 



Αναλφοντασ τα παραπάνω:10 

΢υμβόλαιο: Είναι μια ςυμφωνία μεταξφ των αγοραςτϊν και των πελατϊν. 

Περιεχόμενο: Οτιδιποτε εμφανίηεται ςτισ ιςτοςελίδεσ τθσ επιχείρθςθσ αλλά 

και ςε διαφθμίςεισ τθσ επιχείρθςθσ ςε άλλεσ ιςτοςελίδεσ. 

Δόμθςθ: Όλεσ οι ενδιάμεςεσ διαδικαςίεσ που ςχετίηονται με τθν ςυμφωνία 

μεταξφ αγοραςτι και πελάτθ. 

Κοινότθτα: Θ δθμιουργία μιασ κοινότθτασ που αναφζρεται ςτα προϊόντα ι τθσ 

υπθρεςίεσ τθσ επιχείρθςθσ. 

΢υγκζντρωςθ: Θ ςυγκζντρωςθ πλθροφοριϊν ςχετικά με τουσ υποψθφίουσ 

καταναλωτζσ. 

΢φγκλιςθ: Είναι θ προςαρμοςτικότθτα και θ ςφγκλιςθ των επιχειριςεων ςτο 

ςυνεχζσ μεταβαλλόμενο επιχειρθματικό περιβάλλον. 

Εμπόριο: Είναι το εμπόριο των προϊόντων ι των υπθρεςιϊν από τθν 

επιχείρθςθ, ι θ μίςκωςθ άλλθσ επιχείρθςθσ για τθν προϊκθςθ τουσ. 

 

΢τρατθγικζσ ψθφιακοφ μάρκετινγκ 
 

Κάκε επιχείρθςθ καλείτε να επιλζξει τθν κατάλλθλθ ςτρατθγικι ψθφιακοφ 

μάρκετινγκ ςφμφωνα με τθν οποία κα τισ αποφζρει τα βζλτιςτα 

αποτελζςματα, τόςο για τθν εικόνα τθσ όςο και για τον κφκλο εργαςιϊν τθσ. 

Οι ςτρατθγικζσ αυτζσ μποροφν να χρθςιμοποιθκοφν ξεχωριςτά ςε κάκε 

περίπτωςθ, αλλά ζνασ ςυνδυαςμόσ αυτϊν κα αποφζρει πιο άμεςα και με το 

καλφτερο τρόπο τα επικυμθτά αποτελζςματα για τθν επιχείρθςθ.11  

 ΢τρατθγικι πακθτικισ προςζγγιςθσ (Push marketing) 

Είναι μια ςτρατθγικι όπου οι εταιρείεσ ωκοφν τα προϊόντα τουσ ι τα 

μθνφματα τουσ προσ τθν αγορά. Σο push marketing ξεκινάει με το προϊόν ι 

τθν υπθρεςία, εντοπίηει τα χαρακτθριςτικά και τα οφζλθ που οι πικανοί 

πελάτεσ κα βρουν, και μετά χρθςιμοποιεί τθν ςτόχευςθ και τθν κατάτμθςθ για 



να προωκιςει (push) μθνφματα μάρκετινγκ μζςω διάφορων διαφθμιςτικϊν 

καναλιϊν.12 

΢ε αυτι τθ ςτρατθγικι, οι καταναλωτζσ δεν επιδιϊκουν το προϊόν ι τθν 

υπθρεςία που θ εταιρεία ζχει να τουσ προςφζρει, αλλά θ επιχείρθςθ παίρνει 

το προϊόν ςτουσ πελάτεσ, και το ειςάγει ςε αυτοφσ μζςω διάφορων καναλιϊν 

προϊκθςθσ. Κάποια κανάλια που χρθςιμοποιεί θ ςτρατθγικι αυτι είναι θ 

προϊκθςθ μζςω τθσ διαφιμιςθσ ςτο ραδιόφωνο, τθν τθλεόραςθ, τα 

μθνφματα θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου και άλλα.13  

Σο παραδοςιακό μάρκετινγκ είναι ςυχνά ςυνϊνυμο με τθ ςτρατθγικι push. 

Πολλά από τα τυπικά κανάλια μάρκετινγκ ταιριάηουν ςε αυτι τθν κατθγορία.14 

 ΢τρατθγικι ενεργισ προϊκθςθσ (Pull marketing) 

΢ε αυτι τθ ςτρατθγικι θ επιχείρθςθ προςπακεί να προκαλζςει το καταναλωτι 

να ενδιαφερκεί για το προϊόν ι τθν υπθρεςία και να ψάξει ο ίδιοσ 

πλθροφορίεσ ςχετικά με αυτό. Ο ρόλοσ του πελάτθ είναι πολφ ςθμαντικόσ 

γιατί πρζπει να του δθμιουργθκεί θ ανάγκθ να αγοράςει το προϊόν ι τθν 

υπθρεςία. Οι δυο βαςικοί κανόνεσ που χρθςιμοποιεί είναι ότι χρθςιμοποιεί 

διάφορα κανάλια για τθν προϊκθςθ του μθνφματοσ και ζπειτα οδθγεί τον 

αποδζκτθ του μθνφματοσ να πραγματοποιιςει μα ενζργεια.15 

Αυτι θ ςτρατθγικι ςυμπεριλαμβάνει όλουσ τουσ τρόπουσ που 

χρθςιμοποιοφνται για τθ δθμιουργία καταναλωτικισ ηιτθςθσ για ζνα προϊόν. 

Είναι μια ςτρατθγικι ςτθν οποία οι καταναλωτζσ αναηθτοφν ενεργά προϊόντα 

ςυγκεκριμζνθσ μάρκασ, λόγω τθσ ποιότθτασ, τθσ καλισ κζλθςθσ, τθσ 

αξιοπιςτίασ και τθσ φιμθσ τουσ.13 

Οι πελάτεσ ζχουν πρόςβαςθ ςε πλθροφορίεσ ςχετικά με μια εταιρεία και τα 

προϊόντα τθσ από πολλζσ πθγζσ. Σο ςφγχρονο pull marketing χρθςιμοποιεί 

πολλοφσ δίαυλουσ ενθμζρωςθσ για τθ δθμιουργία ενδιαφζροντοσ για ζνα 

προϊόν, προκαλϊντασ του πελάτεσ να αναηθτιςουν πλθροφορίεσ από μόνοι 

τουσ.16  

Θ άνκθςθ αυτισ τθσ ςτρατθγικισ ιρκε με τθν ζλευςθ του διαδικτφου. Σο 

μάρκετινγκ ζγινε πιο πολφπλοκο για τισ επιχειριςεισ αλλά πιο ευζλικτο και 

χριςιμο για τουσ καταναλωτζσ. ΢ε αυτι τθ κατθγορία εντάςςονται πολλά από 

τα νεϊτερα κανάλια μάρκετινγκ όπωσ:17 



 

 Σο email μάρκετινγκ 

 Σο μάρκετινγκ μζςω μθχανϊν αναηιτθςθσ (SEM) 

 Σο μάρκετινγκ μζςω διαφιμιςθσ με χρζωςθ ανά κλικ (PPC) 

 Θ βελτιςτοποίθςθ μθχανϊν αναηιτθςθσ (SEO) 

 Μάρκετινγκ μζςω των Μζςων Κοινωνικισ Δικτφωςθσ (Social Media) 

 Μάρκετινγκ μζςω των ιςτοςελίδων 

 

Σεχνικζσ ψθφιακοφ μάρκετινγκ 
 

Οι βαςικότερεσ τεχνικζσ μάρκετινγκ είναι οι ακόλουκεσ:18 

 Search Engine Marketing 

Χρθςιμοποιεί διαφθμίςεισ ςτισ μθχανζσ αναηιτθςθσ ιςτοςελίδων 

 Search Engine Optimization 

Είναι θ προϊκθςθ τθσ εταιρικισ ιςτοςελίδασ ςτισ μθχανζσ αναηιτθςθσ 

ιςτοςελίδων ςτο διαδίκτυο 

 Social Media Marketing 

Προβάλλονται τα προϊόντα ι θ υπθρεςίεσ τθσ επιχείρθςθσ μζςω των Μζςω 

Κοινωνικισ Δικτφωςθσ 

 Mobile Marketing 

Αμφίδρομθ ι πολλαπλϊν κατευκφνςεων επικοινωνία και προϊκθςθ τθσ 

προςφοράσ μεταξφ τθσ εταιρείασ και των πελατϊν χρθςιμοποιϊντασ ζνα 

κινθτό μζςο ι ςυςκευι.  

 Email Marketing 

Θ επιχείρθςθ προωκεί τα προϊόντα τθσ ςτζλνοντασ μθνφματα θλεκτρονικοφ 

ταχυδρομείου ςτουσ καταναλωτζσ. 

 



 

 Affiliate Marketing 

Θ επιχείρθςθ προωκεί τα προϊόντα τθσ μζςω μιασ άλλθσ εταιρείασ θ όποια 

αναλαμβάνει να το κάνει και είναι εξειδικευμζνθ ςε αυτό 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



Σύγκριςη παραδοςιακού και ψηφιακού μϊρκετινγκ 

 

Οι επιχειριςεισ προςπακοφν να επιβιϊςουν ςε ζνα ςυνεχϊσ μεταβαλλόμενο 

περιβάλλον όπου θ τεχνολογικζσ εξελίξεισ ζχουν μπει για τα καλά ςτθ ηωι 

μασ. Μικρζσ και μεγάλεσ επιχειριςεισ αναγκάηονται να προςαρμόςουν τισ 

δραςτθριότθτζσ του πάνω ςτθ ψθφιακι πλατφόρμα και να αλλάξουν τισ 

τακτικζσ του μάρκετινγκ ςε ψθφιακό μάρκετινγκ για να προςελκφςουν μια 

τεράςτια πλζον online αγορά.19 

΢φμφωνα με μια μελζτθ τθν οποία παρουςίαςε το Google, επιχειριςεισ οι 

οποίεσ χρθςιμοποιοφν το ψθφιακό μάρκετινγκ ζχουν 2,8 φορζσ καλφτερα 

ζςοδα από αυτζσ που δεν το χρθςιμοποιοφν.19 

Αναμφιςβιτθτα το ψθφιακό μάρκετινγκ παίηει ςθμαντικό ρόλο ςτθ χάραξθ 

διαφθμιςτικισ ςτρατθγικισ από τισ επιχειριςεισ. Από αυτό ευνοείτε μια 

μεγάλθ μερίδα ανκρϊπων, από τουσ υποψιφιουσ αγοραςτζσ του προϊόντοσ 

μζχρι τουσ διευκυντζσ που είναι υπεφκυνοι για τθ πϊλθςθ του προϊόντοσ. 

΢υνεπϊσ το ψθφιακό μάρκετινγκ ζχει πολλά πλεονεκτιματα για όλουσ τουσ 

ςυμμετζχοντεσ.  

Από τθν πλευρά των αγοραςτϊν: 

 Μποροφν εφκολα και αποτελεςματικά να αναηθτιςουν πλθροφορίεσ για το 

προϊόν που κζλουν να αγοράςουν, θ παρουςίαςθ του διαφθμιςτικοφ 

μθνφματοσ γίνεται με καλφτερο τρόπο και πιο λεπτομερζσ, αποκτοφν μια πιο 

ολοκλθρωμζνθ εικόνα για το προϊόν ζτςι γίνεται ςαφζσ ςτον αγοραςτι τι 

διαφθμίηεται και τι προςφζρει αυτό.  

Από τθν πλευρά τθσ διαφθμιηόμενθσ επιχείρθςθσ:  

Σα πλεονεκτιματα που προςφζρει το ψθφιακό μάρκετινγκ είναι αφξθςθ των 

πωλιςεων, όχι μόνο ςτθν εγχϊρια αλλά και ςτθ διεκνι αγορά. Ακόμα και 

επιχειριςεισ που είναι μικρζσ, και δεν ζχουν τα απαιτοφμενα λεφτά για 

διαφθμιςτικζσ καμπάνιεσ, μποροφν μζςω του διαδικτφου και με τισ 

κατάλλθλεσ και αποτελεςματικότερεσ τακτικζσ να ανταγωνιςτοφν πιο μεγάλεσ 

επιχειριςεισ και να προωκιςουν τα προϊόντα τουσ. Επίςθσ το ψθφιακό 

μάρκετινγκ μπορεί να βοθκιςει τθν εταιρεία να αυξιςει το πελατολόγιο τθσ. 

Αυτό μπορεί να το πετφχει ςυλλζγοντασ πλθροφορίεσ πικανόν αγοραςτϊν των 



προϊόντων τθσ από το διαδίκτυο και με το καλφτερο τρόπο να τουσ 

προςεγγίςει ϊςτε να κερδίςει τθν εμπιςτοςφνθ τουσ και να τουσ προςκζςει 

ςτθν πελατειακι βάςθ τθσ. Ακόμα, θ μείωςθ του κόςτουσ είναι ζνα πολφ 

ςθμαντικό πλεονζκτθμα που προςφζρει το ψθφιακό μάρκετινγκ. Οι δαπάνεσ 

για προβολι και διαφιμιςθ του προϊόντοσ από τθν επιχείρθςθ μειϊνονται 

δραματικά. Επίςθσ το κόςτοσ για ενθμζρωςθ και επικοινωνία με τουσ πελάτεσ 

μειϊνεται, αφοφ ενθμερϊνονται από κοινωνικά δίκτυα και από το διαδίκτυο 

γενικά χωρίσ καμιά επιβάρυνςθ και όποτε αυτι το κελιςουν. Επίςθσ το 

ψθφιακό μάρκετινγκ είναι ζνασ καλόσ τρόποσ για δθμιουργία πολφ καλϊν 

ςχζςεων μεταξφ επιχείρθςθσ και αγοραςτϊν αφοφ θ εταιρεία ζχει τθν 

ευκαιρία να αξιοποίθςθ τθν ανατροφοδότθςθ από τουσ καταναλωτζσ. Ακόμα 

θ εταιρεία μπορεί να παρακολουκεί πιο εφκολα τθν πορεία τθσ διαφθμιςτικισ 

τθσ καμπάνιασ και να τθν προςαρμόηει  ανάλογα.20 

Πολλζσ ζρευνεσ καταδεικνφουν τα οφζλθ που μποροφν να προκφψουν από το 

ψθφιακό μάρκετινγκ ςε επιχειριςεισ οποιουδιποτε μεγζκουσ. ΢ε πολλζσ 

περιπτϊςεισ το διαδικτυακό μάρκετινγκ ςυγκρίνεται με τισ παραδοςιακζσ 

μεκόδουσ μάρκετινγκ με το αποτζλεςμα να δείχνει ότι το ψθφιακό μάρκετινγκ 

υπερτερεί ζναντι το παραδοςιακοφ, προςφζροντασ διαπεραςτικότθτα, 

εξατομίκευςθ, άμεςθ ανταπόκριςθ και ευελιξία ςτισ επιχειριςεισ που το 

χρθςιμοποιοφν.21 

΢φμφωνα με ζρευνεσ που ζγιναν ςτθν Αμερικι το 2018, θ μζςθ εταιρεία κα 

διάκεςθ το 41% του ποςοφ που ζχει να ξοδζψει γενικά για το μάρκετινγκ ςτο 

ψθφιακό μάρκετινγκ και αυτό δείχνει πόςο μεγάλθσ ηωτικισ ςθμαςίασ είναι 

για τισ επιχειριςεισ. ΢φμφωνα με τισ ζρευνεσ οι μεγάλεσ επιχειριςεισ 

χρθςιμοποιοφν ακόμα μεγαλφτερο ποςοςτό ςτο μάρκετινγκ μζςω διαδικτφου 

που μπορεί να ξεπεράςει και το 50%.22 

 

 

 

 

 



Σύγκριςη τεχνικών ψηφιακού μϊρκετινγκ 
 

 

Search engine marketing 
 

 

Σο search engine marketing αποτελεί μία προςπάκεια προϊκθςθσ 

ιςτοςελίδων μζςω των μθχανϊν αναηιτθςθσ, όπωσ είναι θ Google και θ 

Yahoo. Οι μθχανζσ αναηιτθςθσ αποτελοφν το κφριο μζςο με το οποίο οι 

χριςτεσ του internet ψάχνουν για πλθροφορίεσ και websites και μία 

αποτελεςματικι search engine marketing ςτρατθγικι, μπορεί να αποδειχκεί 

πολφτιμθ για κάκε επιχείρθςθ. 

 

Social Media Marketing  
 

 

Σα social media κατακλφηονται από ανκρϊπουσ που ςτοχεφουν όχι μόνο ςτθν 

κατανάλωςθ αλλά και ςτθν ουςιαςτικι παραγωγι περιεχομζνου και ιδεϊν. Θ 

νζα αυτι γενιά, ςκζφτεται και λειτουργεί, πολφ διαφορετικά από τισ 

προθγοφμενεσ. Κάκε οργανιςμόσ χρειάηεται να γίνει μζροσ αυτισ τθσ 

κοινότθτασ. Βαςικι προχπόκεςθ είναι να κατανοιςει ότι πλζον δεν 

απευκφνεται μόνο ςε κάποιεσ δθμογραφικζσ ομάδεσ, ςτισ οποίεσ ςτζλνει 

μθνφματα, αλλά ςε πραγματικοφσ ανκρϊπουσ που είναι ζτοιμθ να ακοφςουν 

αλλά και να εκφράςουν αμφίδρομα τθ γνϊμθ τουσ.24 

Σο Social Media Marketing χρθςιμοποιεί τισ τελευταίεσ τεχνολογίεσ του 

Internet μαηί με τθν διαδικτυακι κοινωνικοποίθςθ. Με αυτόν τον τρόπο θ 

επιχείρθςθ ζχει τθ δυνατότθτα να περάςει τθν πλθροφορία που κζλει, να 

προςελκφςει νζουσ πελάτεσ, ι να ενιςχφςει τθ ςχζςθ τθσ με τουσ υπάρχοντεσ 

πελάτεσ, μζςα από τθ διαδραςτικότθτα που τθσ δίνετε και να διαδϊςει όποιο 

άλλο προϊόν ι υπθρεςία ζχει.24 



Σο Social Media Marketing είναι πρακτικι marketing που χρθςιμοποιείται με 
ςκοπό τθν απόκτθςθ αναγνωςιμότθτασ, επιςκεψιμότθτασ και πελατϊν μζςα 
από πθγζσ και ιςτοςελίδεσ κοινωνικισ δικτφωςθσ. Πρόκειται για μια 
πανίςχυρθ ςτρατθγικι, θ οποία επιφζρει τεράςτιουσ αρικμοφσ επιςκεπτϊν, 
αναγνωςιμότθτα του προϊόντοσ ι του λογοτφπου τθσ εταιρείασ, εφκολα και 
γριγορα. Πρόκειται για ζνα νζο marketing, που απευκφνεται ςε ζνα νζο 
καταναλωτι. Ηοφμε ςε μια εποχι που θ τεχνολογία αλλάηει τον τρόπο που 
επικοινωνοφμε, που επιλζγουμε, που αποφαςίηουμε, αλλάηει τισ ίδιεσ μασ τισ 
ςυνικειεσ, εμάσ τουσ ίδιουσ.24 

Σo μάρκετινγκ κοινωνικϊν δικτφων ι αλλιϊσ Social Media Marketing, 
αναφζρεται ςτθ διαδικαςία αφξθςθσ τθσ επιςκεψιμότθτασ μιασ ιςτοςελίδασ ι 
ςτθν προϊκθςθ ιςτοςελίδασ μζςω ιςτοςελίδων κοινωνικϊν δικτφων. Ζνα 
πρόγραμμα ι πλάνο μάρκετινγκ κοινωνικϊν δικτφων (Social Media Marketing 
Plan) ςυνικωσ εςτιάηει τθν προςοχι του ςτθ δθμιουργία περιεχομζνου που 
προςελκφει τθν προςοχι των αναγνωςτϊν ενϊ παράλλθλα τουσ ενκαρρφνει 
να το μοιραςτοφν χρθςιμοποιϊντασ άλλα κοινωνικά δίκτυα ςτα οποία αυτοί 
ςυμμετζχουν. Ωσ κφριο ςτόχο του, ζχει τθ “word-of mouth” (από ςτόμα ςε 
ςτόμα) διαφιμιςθ τθσ επιχείρθςθσ και των προϊόντων ι των υπθρεςιϊν τθσ, 
δθμιουργϊντασ παράλλθλα ζναν ιςχυρό δεςμό ανάμεςα ςτουσ πελάτεσ και τα 
προϊόντα ι τισ υπθρεςίεσ τθσ επιχείρθςθσ.24 

Σο Social Media Marketing βαςίηεται ςτο ςυνδυαςμό πολλϊν διαφορετικϊν 

τάςεων. 

Μερικζσ από αυτζσ τισ τάςεισ είναι :24 

1. Απευκείασ, ανεμπόδιςτθ επικοινωνία ανάμεςα ςε εταιρείεσ και 
πελάτεσ, χωρίσ 
ενδιάμεςουσ. 

2. Απευκείασ, ανεμπόδιςτθ επικοινωνία ανάμεςα ςε πελάτεσ και πελάτεσ. 
3. Ενίςχυςθ τθσ φωνισ του πελάτθ, μζςα από τα Social Media 
4. Ανάγκθ για μια αυκεντικι ιςτορία που ικανοποιεί ανκρϊπινεσ ανάγκεσ. 
5. Απεριόριςτα κανάλια αμφίδρομθσ επικοινωνίασ μζςα ςτισ αγορζσ 

 

 

 



Email Marketing 
 

Σο e-mailμάρκετινγκ επιτρζπει τθν εφκολθ και άμεςθ επικοινωνία με τον 
πελάτθ ςε προςωπικό επίπεδο μζςα από ζνα διεκνϊσ αποδεκτό ψθφιακό 
μζςο. ΢τον πυρινα του , το μάρκετινγκ θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου είναι ζνα 
εργαλείο για τθν διαχείριςθ των ςχζςεων με τουσ πελάτεσ. Μποροφμε να 
ποφμε ότι είναι μια μορφι άμεςου μάρκετινγκ που χρθςιμοποιεί το 
θλεκτρονικά μζςα για να παραδϊςει εμπορικά μθνφματα ςε ζνα κοινό. Θ 
δφναμθ του emailμάρκετινγκ προζρχεται από το χαμθλό κόςτοσ του , τθν 
ευκολία που παρζχει για ςτόχευςθ του κοινοφ που εμείσ επικυμοφμε και τθν 
δυνατότθτα προςαρμογισ του ςε μαηικι κλίμακα.25 

Kάποιοι από τουσ παράγοντεσ επιτυχίασ του μάρκετινγκ θλεκτρονικοφ 
ταχυδρομείου είναι:25 

 Δθμιουργικότθτα , αυτό περιλαμβάνει το ςχεδιαςμό του θλεκτρονικοφ 
μθνφματοσ ςυμπεριλαμβανομζνων τθσ διάταξθσ του , των χρωμάτων 
του, τθν χριςθ εικόνων. 

 ΢υνάφεια , θ προςφορά και θ φφςθ του emailπρζπει να καλφπτουν τισ 
ανάγκεσ του παραλιπτθ. 

 Κίνθτρο ι προςφορά , πρζπει να δίνεται ζνα κίνθτρο ςτον παραλιπτθ 
για να ανοίξει το μινυμα. Θ ςυμμετοχι ςε μία κλιρωςθ είναι ζνα καλό 
παράδειγμα. 

 ΢τόχευςθ και ςυγχρονιςμόσ , θ ςτόχευςθ είναι ςυνδεδεμζνθ με το 
ενδιαφζρον του πελάτθ. Ο ςυγχρονιςμόσ ςθμαίνει ότι θ θμερομθνία 
αποςτολισ να ςχετίηεται με ςυγκεκριμζνα γεγονότα. 

 Ενςωμάτωςθ , οι εκςτρατείεσ emailείναι ςυνδεδεμζνεσ με τισ υπόλοιπεσ 
επικοινωνίεσ μάρκετινγκ. 

 

Mobile Marketing 
 

Σο M-Marketing είναι το μάρκετινγκ που χρθςιμοποιεί ζνα αςφρματο μζςο και   
παρζχει ςτουσ  καταναλωτζσ ςε κάκε ςτιγμι και ςε οποιοδιποτε  μζροσ 
προςωποποιθμζνθ πλθροφόρθςθ ςχετικά με αγακά,  υπθρεςίεσ, και ιδζεσ με 
ςκοπό το άμεςο όφελοσ όλων των εμπλεκόμενων.26 



Tο Mobile Marketing αποτελεί οποιαδιποτε μορφι Marketing, διαφιμιςθσ, 
προϊκθςθσ, πϊλθςθσ ι παροχισ πλθροφοριϊν για προϊόντα/υπθρεςίεσ που 
ςτοχεφει τουσ καταναλωτζσ μζςα από τισ mobile ςυςκευζσ.27 

Σα εργαλεία του mobile marketing είναι: 

 SMS marketing 

 Txt2Win διαγωνιςμοί 

 Κουπόνια 

 Ειδοποιιςεισ 

 

 

Affiliate Marketing 
 

 

΢τισ μζρεσ μασ αρκετά γνωςτι τακτικι του διαδικτυακοφ μάρκετινγκ είναι το 

μάρκετινγκ των ςυνεργατϊν ι αλλιϊσ affiliate marketing. Είναι μια διαδικαςία 

προϊκθςθσ των εταιριϊν με παρουςία ςτο internet όπου ο ςυνεργάτθσ 

(Affiliate) αμείβεται για ολοκλθρωμζνεσ εμπορικζσ ςυναλλαγζσ. Σο είδοσ τθσ 

ςυνεργαςίασ ανάμεςα ςε επιχειρθματία και ςυνεργάτθ, το κακορίηει μόνο ο 

επιχειρθματίασ και πολλζσ φορζσ είναι είτε θ πϊλθςθ προϊόντοσ είτε θ 

εγγραφι ςυνδρομθτι ι άλλθ μορφισ θλεκτρονικι υπθρεςία. Ο ςυνεργάτθσ 

αμείβεται με ςυγκεκριμζνο ποςοςτό ςτθν αξία τθσ πϊλθςθσ ι με ζνα 

ςυγκεκριμζνο ποςό για τθν πραγματοποίθςθ τθσ ςυναλλαγισ, και όχι μόνο για 

τθν τοποκζτθςθ τθσ διαφιμιςθσ ςε μια ιςτοςελίδα. Επίςθσ και θ αμοιβι του 

ςυνεργάτθ ζχει να κάνει κυρίωσ από τον επιχειρθματία . Με τθν διαδικαςία 

αυτι του διαδικτυακοφ μάρκετινγκ, υλοποιείται ζνα μεγάλο δίκτυο πωλθτϊν, 

όπου εργάηονται για τον επιχειρθματία και του παρζχουν καλυτζρευςθ ςτα 

κζρδθ του.29 

 

 

 

 



Σημαντικότητα των μεςών Κοινωνικόσ Δικτύωςησ ςτισ μϋρεσ μασ 
 

Σο ψθφιακό μάρκετινγκ χρθςιμοποιεί πολλοφσ μεκόδουσ και διαδικαςίεσ ζτςι 

ϊςτε να πείςει τουσ καταναλωτζσ να αγοράςουν το προϊόν που προωκοφν. Σα 

εργαλεία αυτά μποροφν να πάρουν διάφορεσ μορφζσ ανάλογα με τθ 

ςτρατθγικι που ακολουκά κάκε εταιρεία. ΢κοπόσ των μεκόδων είναι να 

αυξιςουν το ενδιαφζρον του κοινοφ για τθν ίδια τθν επιχείρθςθ αλλά και το 

προϊόν τθσ. Σα εργαλεία αυτά γίνονται αντικείμενο μελζτθσ μεταξφ των 

εργαηομζνων ςτο τμιμα μάρκετινγκ μιασ εταιρείασ, ζτςι ϊςτε να βρουν το 

καλφτερο και να κάνουν το καλφτερο ςυνδυαςμό μεταξφ τουσ που κα επιτφχει 

και κα υλοποιιςει τουσ ςτόχουσ τθσ εταιρείασ. 

To Marketingtechblog, μζςω μιασ ζρευνασ που διεξιγαγε, υποςτθρίηει οτι θ 

ανάρτθςθ ςε κάποιο μζςο κοινωνικισ δικτφωςθσ αποτελεί μια από τισ πιο 

ςυχνζσ διαδικτυακζσ δραςτθριότθτεσ ςτισ ΘΠΑ. Ο μζςοσ Αμερικανόσ 

αφιερϊνει 37 λεπτά τθ μζρα ςτα social media. To 99% των διαφθμιςτϊν που 

δραςτθριοποιοφνται ςτο ψθφιακό μάρκετινγκ, χρθςιμοποιοφν ωσ κανάλι 

προϊκθςθσ το Facebook, το 97% το Twitter, το 70% το Google+, το 69% το 

Pinterest και το 59% το Instagram.23 

Σο 70% των B2C (Business to Customers) marketers ζχουν αποκτιςει πελάτεσ 

μζςω του Facebook. Σο 67% των χρθςτϊν Twitter είναι πικανότερο να 

αγοράςουν προϊόντα από μια εταιρεία θ οποία δραςτθριοποιείτε ςτο 

ςυγκεκριμζνο μζςω κοινωνικισ δικτφωςθσ και τθν οποία ακολουκοφν ςτο 

Twitter. To 83,8% επιχειριςεισ που εμπορεφονται προϊόντα πολυτελείασ 

ζχουν ενεργι παρουςία ςτο Printerest.23 

Σα κοινωνικά δίκτυα είναι διαφορετικά από τα υπόλοιπα ιντερνετικά μζςα 

μάρκετινγκ. Αυτά που τα κάνουν ξεχωριςτά είναι θ δυνατότθτα που ζχουν οι 

χριςτεσ να επικοινωνοφν μεταξφ τουσ αλλά και να μοιράηονται αρχεία, 

χρθςιμοποιϊντασ εξειδικευμζνα εργαλεία. Μζςα από τα δίκτυα κοινωνικισ 

δικτφωςθσ οι χριςτεσ μποροφν να ενθμερϊνονται για νζα προϊόντα και 

υπθρεςίεσ, να εκφράηουν τθν άποψι τουσ, να ςυηθτοφν και να διαλογίηονται. 

Ζχουν τθν δυνατότθτα να διαμορφϊνουν τθ κοινι γνϊμθ ενϊ εξελίςςονται 

πολφ γριγορα. Θ επιρροι που αςκοφν είναι πολφ μεγάλθ και είναι ικανι να 



οδθγιςει ςε αλλαγι τθσ ςυμπεριφοράσ των καταναλωτϊν, πράγμα που 

μπορεί να ωφελιςει τισ επιχειριςεισ και να είναι ιδιαίτερα επικερδζσ. 

Για τισ επιχειριςεισ, τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ μποροφν να 

χρθςιμοποιθκοφν ωσ μζςα για δθμιουργία εταιρικισ εικόνασ, ενθμζρωςθσ, 

επικοινωνίασ και ανάπτυξθσ ςχζςθσ με τουσ πελάτεσ. Επιχειριςεισ που 

χρθςιμοποιοφν ζξυπνα και ςωςτά τα ιντερνετικά κοινωνικά δίκτυα μποροφν 

να επθρεάςουν κετικά τισ ςυηθτιςεισ που γίνονται γφρω από το όνομα τουσ, 

εκτοξεφοντασ ζτςι τθν αξιοπιςτία τουσ και τθν αναγνωςιμότθτα τουσ.  

Ακόμα οι εφαρμογζσ κοινωνικισ δικτφωςθσ, προςφζρουν ςτισ επιχειριςεισ τθ 

δυνατότθτα να απευκυνκοφν ςε ζνα ευρφ κοινό, χωρίσ γεωγραφικοφσ 

περιοριςμοφσ. Επιπλζον μποροφν πιο εφκολα να κάνουν τμθματοποίθςθ ςτθν 

αγορά βάςθ κοινωνικϊν, κρθςκευτικϊν, δθμογραφικϊν, εκνικϊν και άλλων 

κριτθρίων. 

Επίςθσ τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ κάνουν τθ παρουςίαςθ τθσ εταιρείασ 

24 ϊρεσ το εικοςιτετράωρο, μειϊνοντασ το λειτουργικό κόςτοσ. Γίνεται 

ςυνεχισ και εφκολθ ανατροφοδότθςθ τθσ ςυμπεριφοράσ και ικανοποίθςθσ 

των καταναλωτϊν, γεγονόσ που διευκολφνει τθν ζρευνα και ςυμβάλλει ςτθν 

ανάπτυξθ τθσ επιχείρθςθσ. 

Είναι πολφ ωφζλιμο για μια εταιρεία να χρθςιμοποιεί τα μζςα κοινωνικισ 

δικτφωςθσ και τισ δυνατότθτεσ που προςφζρουν. Μποροφν εφκολα να 

επικοινωνιςουν με του πελάτεσ ςτόχουσ, να αντιλθφκοφν τισ ανάγκεσ και τισ 

προςδοκίεσ τουσ, με ςτόχο τθν ικανοποίθςθ τουσ. Θ επικοινωνία με τουσ 

πελάτεσ δθμιουργεί εμπιςτοςφνθ και βοθκά ςτθν ανζλιξθ τθσ επιχείρθςθσ. 

Επίςθσ δίνει το δικαίωμα ςτθν εταιρεία να δθμιουργιςει τθ δικι τθσ 

αναγνωςιμότθτα και τθ δικι τθσ ταυτότθτα. Σο γεγονόσ αυτό τθ ξεχωρίηει από 

τισ αλλαγζσ επιχειριςεισ και τισ δίνει πλεονζκτθμα ανταγωνιςτικότθτασ. 

Ακόμα μπορεί να αυξιςει εφκολα και γριγορα τθ φιμθ τθσ εταιρείασ και τθ 

δθμοτικότθτα τθσ, οδθγϊντασ τθν ςε μονοπάτια επιτυχίασ.  

 

 

 



Κατηγορύεσ και Δημογραφικϊ χαρακτηριςτικϊ των καταναλωτών 
 

 

Κατθγορίεσ 
 

 

Ανάλογα με τθν αγοραςτικι ςυμπεριφορά τουσ οι καταναλωτζσ χωρίηονται ςε 

κάποιεσ κατθγορίεσ. Κάκε καταναλωτισ μπορεί να ανικει ςε μια ι και 

περιςςότερεσ από αυτζσ τισ κατθγορίεσ:29  

 Ζμμεςοι αναηθτθτζσ πλθροφοριϊν 

Είναι οι καταναλωτζσ οι οποίοι αναηθτοφν κάκε πλθροφορία που είναι 

διαφορετικι, ενδιαφζρουςα ι νζα. 

 Άμεςθ αναηθτθτζσ πλθροφοριϊν 

Είναι αυτοί που αναηθτοφν πλθροφορίεσ οι οποίεσ είναι ακριβισ πάνω ςε 

ςυγκεκριμζνα ηθτιματα, είναι ζγκυρθ και ζγκαιρθ. 

 Άμεςοι αγοραςτζσ 

Είναι αυτοί που προβαίνουν ςτθν αγορά ενόσ ςυγκεκριμζνου προϊόντοσ ι 

υπθρεςίασ.  

 Κυνθγοί ευκαιριϊν 

Είναι οι καταναλωτζσ που αναηθτοφν προςφορζσ ι δωρεάν δείγματα για 

κάποιο προϊόν. 

 Αναηθτθτζσ διαςκζδαςθσ 

Οι καταναλωτζσ οι οποίοι αναηθτοφν τθ διαςκζδαςθ μζςα από παιχνίδια ι 

διαδικτυακοφσ χϊρουσ ψυχαγωγίασ. 

 

 



Δθμογραφικά χαρακτθριςτικά 
 

 

Σα δθμογραφικά χαρακτθριςτικά των καταναλωτϊν είναι το φφλο, θ θλικία, θ 

εργαςία, το μορφωτικό επίπεδο και το ετιςιο ειςόδθμα. 

Σα βαςικά χαρακτθριςτικά είναι το φφλο και θ θλικία. Μζςα από τθν 

τμθματοποίθςθ τουσ μποροφν να δθμιουργθκοφν μζχρι και δζκα 

διαφορετικζσ κατθγορίεσ. Αυτά επθρεάηουν ςε μεγάλο βακμό τθν αγοραςτικι 

ςυμπεριφορά του ατόμου.30 

Θ τμθματοποίθςθ των καταναλωτϊν οι οποίοι ενεργοφν μζςω διαδικτφου 

γίνεται μζςω των δθμογραφικϊν χαρακτθριςτικϊν τουσ, όπωσ το φφλο, θ 

θλικία και το μορφωτικό επίπεδο. ΢θμαντικό ρόλο παίηει θ εξοικείωςθ των 

καταναλωτϊν με τα ψθφιακά μζςα, αφοφ όςο θ εξοικείωςθ μεγαλϊνει, τόςο 

οι διαφορζσ των δθμογραφικϊν χαρακτθριςτικϊν μειϊνονται και το 

αντίςτροφο.31 

 Σα κριτιρια αξιολόγθςθσ του καταναλωτι για μια ςυγκεκριμζνθ υπθρεςία ι 

προϊόν επθρεάηονται από το φφλο το ειςόδθμα και τθν κοινωνικι κζςθ του 

επθρεάηοντασ με αυτό το τρόπο τθν γενικι αγοραςτικι του ςυμπεριφορά.32 

Ζνα δθμογραφικό χαρακτθριςτικό, που είναι εξίςου ςθμαντικό και κακορίηει 

τθν αγοραςτικι ςυμπεριφορά του καταναλωτι, αλλά τισ πλείςτεσ φορζσ είναι 

απρόκυμοι να το προςδιορίςουν, είναι το ετιςιο ειςόδθμα.33 

΢φμφωνα με ζρευνεσ, το μορφωτικό επίπεδο των καταναλωτϊν δεν επθρεάηει 

ςε μεγάλο βακμό τθν αγοραςτικι ςυμπεριφορά του. Από τθν άλλθ όςο 

μεγαλφτερο είναι το ετιςιο ειςόδθμα του, τόςο πιο πολφ προβαίνει ςε 

περιςςότερεσ αγορζσ. Σϊρα ςχετικά με το φφλο, καταναλωτζσ που αγοράηουν 

μζςω διαδικτφου είναι ςτθν πλειονότθτα τουσ άντρεσ, και επίςθσ όςο 

μικρότερθσ θλικίασ είναι τόςο αυξάνεται ο αρικμόσ τουσ.34 

 

 

 



Μεθοδολογικό προςϋγγιςη τησ ϋρευνασ 
 

 

Ειςαγωγι 

 

 

΢τα προθγοφμενα κεφάλαια ζχει παρουςιαςτεί ο ςκοπόσ και οι ςτόχοι τθσ 

ζρευνασ, και λαμβάνοντασ υπόψθ τθ βιβλιογραφία που γράφτθκε επίςθσ ςτα 

προθγοφμενα κεφάλαια, κα παρουςιαςτεί θ μεκοδολογία πάνω ςτθν οποία 

ζλαβε χϊρα το ερευνθτικό τμιμα τθσ εργαςίασ. ΢τθ ςυνζχεια κα αναφερκοφν 

πιο λεπτομερϊσ τα ερευνθτικά ερωτιματα τθσ εργαςίασ, ποιεσ ςτατιςτικζσ 

μζκοδοι χρθςιμοποιικθκαν και ποιοι περιοριςμοί βρζκθκαν κατά τθ ςυλλογι 

των απαντιςεων. 

 

Ποςοτικι Ζρευνα 
 

Ο ςκοπόσ τθσ ποςοτικισ ζρευνασ είναι θ εφρεςθ ςχζςεων μεταξφ διαφόρων 

παραγόντων. Με αρικμθτικά δεδομζνα και ςτατιςτικζσ μεκόδουσ γίνεται 

ςυςτθματικι διερεφνθςθ φαινομζνων. Θ ςυλλογι δεδομζνων γίνεται με 

δομθμζνα πρωτόκολλα, ζνα από αυτά είναι και τα ερωτθματολόγια. 35 

 

Μζκοδοσ ςυλλογισ δεδομζνων 
 

Θ ςυλλογι των δεδομζνων ζγινε με τθ χριςθ ερωτθματολογίου. Σο 

ερωτθματολόγιο αποτελείτε από τυποποιθμζνεσ ερωτιςεισ. Θ δθμιουργία του 

ερωτθματολογίου ζγινε με τθ βοικεια του Google και του Google Docs. Σο 

ερωτθματολόγιο διανεμικθκε μζςω διαδικτφου ςε Facebook, Linked in και 

άλλα και ςυλλζγθςαν οι απαντιςεισ. 

 

 



Επιλογι δείγματοσ 

 

΢τθν παροφςα ζρευνα καταμετρικθκαν 103 απαντιςεισ, χριςτεσ του 

διαδικτφου. Σο ερωτθματολόγιο αναρτικθκε ςτο διαδίκτυο και οι απαντιςεισ 

ςυλλζγονταν αυτόματα από πλθκυςμό ο οποίοσ δεν ιταν γνωςτόσ από τθν 

αρχι. Σο ερωτθματολόγιο ιταν ςε θλεκτρονικι μορφι και θ δθμιουργία του 

ζγινε από τθν Google docs θ οποία προςφζρεται δωρεάν από τθν Google. 

Από τα 103 άτομα που απάντθςαν ςτθ ζρευνα, τα 44 ιταν άνδρεσ και τα 59 

γυναίκεσ ςε ποςοςτό 43% και 57% αντίςτοιχα. Επίςθσ 77 άτομα ςε ποςοςτό 

74,8% απάντθςαν ότι θ θλικία τουσ είναι από 18 ζωσ 30 χρονϊν, 22 άτομα ςε 

ποςοςτό 21,4% απάντθςαν ότι θ θλικία τουσ είναι από 31 ζωσ 45 χρονϊν και 

τζλοσ 4 άτομα ςε ποςοςτό 3,9% απάντθςαν ότι θ θλικία τουσ είναι πάνω από 

45 χρονϊν. ΢ε ότι αφορά το επίπεδο εκπαίδευςθσ των ερωτθκζντων οι 

απαντιςεισ κατανεμικθκαν ωσ εξισ: 8 άτομα ςε ποςοςτό 7,8% απάντθςαν ότι 

είναι απόφοιτοι δευτεροβάκμιασ εκπαίδευςθσ, 71 άτομα ςε ποςοςτό 68,9% 

είναι απόφοιτοι ανϊτερων και ανϊτατων εκπαιδευτικϊν ιδρυμάτων, 22 

άτομα ςε ποςοςτό 21,4% είναι κάτοχοι μεταπτυχιακοφ τίτλου ςπουδϊν, και 2 

άτομα ςε ποςοςτό 1,9% είναι κάτοχοι διδακτορικοφ. Σζλοσ 75 άτομα διλωςαν 

ότι εργάηονται ενϊ 28 απάντθςαν ότι είναι άνεργοι, ςε ποςοςτό 72,8% και 

27,2% αντίςτοιχα. 

 

΢τατιςτικζσ μζκοδοι 
 

 

Θ ςτατιςτικι ανάλυςθ των δεδομζνων ζγινε με τθ βοικεια του προγράμματοσ 

SPSS Statistics. Σα δεδομζνα των απαντιςεων κωδικοποιικθκαν κατάλλθλα 

και ειςαγάγθκαν ςτο πρόγραμμα SPSS όπου ζγινε θ ανάλυςθ τουσ με πίνακεσ 

και γραφιματα. Επίςθσ τα δεδομζνα μεταφορτϊκθκαν και ςτθν Excel θ οποία 

χρθςιμοποιικθκε και αυτι για τθν ανάλυςθ των δεδομζνων. 

 

 



Περιοριςμοί τθσ ζρευνασ 

 

Ενϊ τα ερωτθματολόγια θλεκτρονικισ μορφισ είναι πολφ εφκολα να 

δθμιουργθκοφν και να ςυλλζγουν απαντιςεισ, εν τοφτοισ παρουςιάηουν 

οριςμζνα προβλιματα. Ζνα από αυτά είναι ότι δεν ζχουν όλοι πρόςβαςθ ςτο 

διαδίκτυο. Επίςθσ για να μπορζςεισ να απαντιςεισ ςτο ερωτθματολόγιο κα 

πρζπει να είςαι εξοικειωμζνοσ με τθν τεχνολογία άρα τα δθμογραφικά 

χαρακτθριςτικά ςε αυτι τθν ερευνά ίςωσ να τείνουν περιςςότερο ςε 

ςυγκεκριμζνα όπωσ για παράδειγμα θ θλικία, αφοφ κυρίωσ οι νεαρότερεσ 

θλικίεσ χρθςιμοποιοφν περιςςότερο το διαδίκτυο. Επίςθσ ακόμα ζνα 

μειονζκτθμα του θλεκτρονικοφ ερωτθματολογίου είναι ότι ο ερευνθτισ δεν 

είναι ςε κζςθ να ζχει άμεςθ επαφι με τον ερωτθκζντα. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Ανϊλυςη Δεδομϋνων 
 

 

Δθμογραφικά Χαρακτθριςτικά Δείγματοσ 
 

 

΢ε αυτι τθν ενότθτα κα παρουςιάςουμε τα Δθμογραφικά χαρακτθριςτικά του 

πλθκυςμοφ ςτου οποίου ζγινε θ ζρευνα για να ζχουμε μια εικόνα ςε τι είδουσ 

πλθκυςμό ζγινε θ ζρευνα. 

 

ΦΤΛΟ 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ΑΝΓΡΑ΢ 44 42,7 42,7 42,7 

ΓΤΝΑΗΚΑ 59 57,3 57,3 100,0 

Total 103 100,0 100,0  

 

΢το δείγμα φαίνετε να επικρατοφν οι γυναίκεσ, παρόλα αυτά όχι ςε πάρα 

πολφ μεγάλο ποςοςτό. Βλζπουμε ότι το ποςοςτό των γυναικϊν που 

ςυμμετείχαν είναι 57% ενϊ των ανδρϊν 43%. 

 

 

ΗΛΙΚΙΑ 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 18-30 77 74,8 74,8 74,8 

31-45 22 21,4 21,4 96,1 

46 ΚΑΗ ΑΝΧ 4 3,9 3,9 100,0 

Total 103 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

ΗΛΙΚΙΑ * ΦΤΛΟ Crosstabulation 

 

ΦΤΛΟ 

Total ΑΝΓΡΑ΢ ΓΤΝΑΗΚΑ 

ΖΛΗΚΗΑ 18-30 Count 35 42 77 

% within ΦΤΛΟ 79,5% 71,2% 74,8% 

31-45 Count 8 14 22 

% within ΦΤΛΟ 18,2% 23,7% 21,4% 

46 ΚΑΗ ΑΝΧ Count 1 3 4 

% within ΦΤΛΟ 2,3% 5,1% 3,9% 

Total Count 44 59 103 

% within ΦΤΛΟ 100,0% 100,0% 100,0% 

 

Ωσ προσ τθν θλικιακι κατανομι το δείγμα αποτελείτε από ζνα μεγάλο 

ποςοςτό 74,8% από άτομα θλικίασ μζχρι 30 χρονϊν. Τπάρχει επίςθσ ζνα 

ςθμαντικό ποςοςτό 21,4% που αποτελείτε από άτομα θλικίασ από 31 ζωσ 45 

χρονϊν. Σζλοσ το πιο μικρό ποςοςτό αποτελείτε από άτομα μεγαλφτερθσ 

θλικίασ από 46 χρονϊν και άνω ςε ζνα ποςοςτό 3,9%. Βλζποντασ τθν 

κατανομι θλικίασ ωσ προσ το φφλλο βλζπουμε ότι δεν υπάρχουν ςθμαντικζσ 

διαφορζσ ςτα ποςοςτά και ακλουκείτε θ ίδια κατανομι. 

 

 

ΔΠΙΠΔΓΟ ΔΚΠΑΙΓΔΤ΢Η΢ 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ΓΔΤΣΔΡΟΒΑΘΜΗΑ 

ΔΚΠΑΗΓΔΤ΢Ζ 

8 7,8 7,8 7,8 

ΑΝΧΣΔΡΑ/ΑΝΧΣΑΣΑ 

ΗΓΡΤΜΑΣΑ 

71 68,9 68,9 76,7 

ΚΑΣΟΥΟ΢ 

ΜΔΣΑΠΣΤΥΗΑΚΟΤ 

22 21,4 21,4 98,1 

ΚΑΣΟΥΟ΢ ΓΗΓΑΚΣΟΡΗΚΟΤ 2 1,9 1,9 100,0 

Total 103 100,0 100,0  

 

 



 

 

 

 

ΔΠΙΠΔΓΟ ΔΚΠΑΙΓΔΤ΢Η΢ * ΦΤΛΟ Crosstabulation 

 

ΦΤΛΟ 

Total ΑΝΓΡΑ΢ ΓΤΝΑΗΚΑ 

ΔΠΗΠΔΓΟ ΔΚΠΑΗΓΔΤ΢Ζ΢ ΓΔΤΣΔΡΟΒΑΘΜΗΑ 

ΔΚΠΑΗΓΔΤ΢Ζ 

Count 3 5 8 

% within ΦΤΛΟ 6,8% 8,5% 7,8% 

ΑΝΧΣΔΡΑ/ΑΝΧΣΑΣΑ 

ΗΓΡΤΜΑΣΑ 

Count 31 40 71 

% within ΦΤΛΟ 70,5% 67,8% 68,9% 

ΚΑΣΟΥΟ΢ 

ΜΔΣΑΠΣΤΥΗΑΚΟΤ 

Count 8 14 22 

% within ΦΤΛΟ 18,2% 23,7% 21,4% 

ΚΑΣΟΥΟ΢ ΓΗΓΑΚΣΟΡΗΚΟΤ Count 2 0 2 

% within ΦΤΛΟ 4,5% 0,0% 1,9% 

Total Count 44 59 103 

% within ΦΤΛΟ 100,0% 100,0% 100,0% 

 

 

ΔΠΙΠΔΓΟ ΔΚΠΑΙΓΔΤ΢Η΢ * ΗΛΙΚΙΑ Crosstabulation 

 

ΖΛΗΚΗΑ 

Total 18-30 31-45 46 ΚΑΗ ΑΝΧ 

ΔΠΗΠΔΓΟ ΔΚΠΑΗΓΔΤ΢Ζ΢ ΓΔΤΣΔΡΟΒΑΘΜΗΑ 

ΔΚΠΑΗΓΔΤ΢Ζ 

Count 5 1 2 8 

% within ΖΛΗΚΗΑ 6,5% 4,5% 50,0% 7,8% 

ΑΝΧΣΔΡΑ/ΑΝΧΣΑΣΑ 

ΗΓΡΤΜΑΣΑ 

Count 57 12 2 71 

% within ΖΛΗΚΗΑ 74,0% 54,5% 50,0% 68,9% 

ΚΑΣΟΥΟ΢ 

ΜΔΣΑΠΣΤΥΗΑΚΟΤ 

Count 15 7 0 22 

% within ΖΛΗΚΗΑ 19,5% 31,8% 0,0% 21,4% 

ΚΑΣΟΥΟ΢ ΓΗΓΑΚΣΟΡΗΚΟΤ Count 0 2 0 2 

% within ΖΛΗΚΗΑ 0,0% 9,1% 0,0% 1,9% 

Total Count 77 22 4 103 

% within ΖΛΗΚΗΑ 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 

 

Αναφορικά με τθν κατανομι ωσ προσ το επίπεδο εκπαίδευςθσ των 

ερωτθκζντων παρατθροφμε ότι ζνα μεγάλο ποςοςτό 68,9% που απάντθςαν 

ςτο ερωτθματολόγιο είναι κάτοχοι διπλϊματοσ ι πτυχίου από κάποιο 

ανϊτερο ι ανϊτατο ίδρυμα. Επίςθσ ζνα ςθμαντικό ποςοςτό 21,4% είναι 

κάτοχοσ μεταπτυχιακοφ τίτλου. Ζνα χαμθλό ποςοςτό 7,8% ζχουν τελειϊςει 



μόνο τθν δευτεροβάκμια εξζταςθ ενϊ το χαμθλότερο ποςοςτό 1,9% είναι 

κάτοχοι διδακτορικοφ διπλϊματοσ. Βλζποντασ τθν κατανομι ωσ προσ άνδρα ι 

γυναίκα το επίπεδο εκπαίδευςθσ δεν διαφζρει ςχεδόν κακόλου ςε ςφγκριςθ 

με το ςφνολο. Θ θλικιακι κατανομι ωσ προσ το επίπεδο εκπαίδευςθσ 

βλζπουμε να παρουςιάηει διαφορζσ ςε ςφγκριςθ με το ςφνολο αλλά αυτό 

είναι λογικό, αφοφ οι πιο νεαρζσ θλικίεσ τείνουν να κατζχουν περιςςότερθ 

εκπαίδευςθ από τουσ πιο μεγάλουσ ςε θλικία. 

 

ΔΠΑΓΓΔΛΜΑΣΙΚΗ ΚΑΣΑ΢ΣΑ΢Η 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ΔΡΓΑΕΟΜΔΝΟ΢ 75 72,8 72,8 72,8 

ΑΝΔΡΓΟ΢ 28 27,2 27,2 100,0 

Total 103 100,0 100,0  

 

Θ κατανομι του ςυνόλου ωσ προσ τθν επαγγελματικι κατάςταςθ, αν είναι 

κάποιοσ δθλαδι εργαηόμενοσ ι άνεργοσ, ζδειξε ότι ο πλθκυςμόσ που ζλαβε 

μζροσ ςτθν ζρευνα είναι ςτθν πλειοψθφία του εργαηόμενοσ με ποςοςτό 

72,8%, ενϊ οι άνεργοι είναι οι υπόλοιποι δθλαδι 27,2%. 

 

 

 

Ανάλυςθ δεδομζνων βαςιςμζνων ςτισ ερευνθτικζσ υποκζςεισ 

 

 

 

 

ΠΟΙΟ΢ ΔΙΝΑΙ Ο ΓΗΜΟΦΗΛΔ΢ΣΔΡΟ΢ ΣΡΟΠΟ΢ ΓΙΑ ΝΑ ΜΑΘΔΣΔ 

ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΔ΢ ΓΙΑ ΔΝΑ ΠΡΟΙΟΝ Η ΔΠΙΥΔΙΡΗ΢Η 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ΑΠΟ ΣΟΝ Η΢ΣΟΣΟΠΟ ΣΟΤ΢ 22 21,4 21,4 21,4 

ΑΠΟ ΣΖΝ ΣΖΛΔΟΡΑ΢Ζ 11 10,7 10,7 32,0 

ΚΑΝΟΝΣΑ΢ ΑΝΑΕΖΣΖ΢Ζ 

΢ΣΟ ΓΗΑΓΗΚΣΤΟ 

50 48,5 48,5 80,6 

ΑΠΟ ΛΟΓΑΡΗΑ΢ΜΟΤ΢ ΢ΣΑ 

SOCIAL MEDIA 

18 17,5 17,5 98,1 

ΑΠΟ ΣΟ ΣΟΠΗΚΟ ΣΤΠΟ 2 1,9 1,9 100,0 

Total 103 100,0 100,0  



 

Παρατθροφμε ότι ζνα πολφ μεγάλο ποςοςτό 48,5%, δθλαδι περίπου 1 ςτουσ 

2, προκειμζνου να ςυλλζξουν πλθροφορίεσ για ζνα προϊόν ι μια επιχείρθςθ 

χρθςιμοποιοφν τθν αναηιτθςθ ςτο διαδίκτυο ωσ πρϊτθ τουσ επιλογι. Επίςθσ 

ςθμαντικό ποςοςτό 21,4% είναι και θ πλθροφορίεσ που αντλοφν μζςω των 

προςωπικϊν ιςτοςελίδων των επιχειριςεων. Ακόμα ζνα καλό ποςοςτό 17,5% 

χρθςιμοποιοφν τουσ λογαριαςμοφσ των οργανιςμϊν ςτα Μζςα Κοινωνικισ 

Δικτφωςθσ για να μάκουν πλθροφορίεσ. Γενικά παρατθροφμε ότι ζνα πάρα 

πολφ μεγάλο ποςοςτό 87,4% χρθςιμοποιεί το διαδίκτυο για να ανατρζξει και 

να μάκει πλθροφορίεσ για ζνα προϊόν ι επιχείρθςθ που τον ενδιαφζρει.  

 

ΠΟΙΟ ΑΠΟ ΣΑ ΠΑΡΑΚΑΣΩ ΘΑ ΢Α΢ ΠΔΙ΢ΔΙ ΠΙΟ ΔΤΚΟΛΑ ΝΑ ΑΓΟΡΑ΢ΔΣΔ 

ΔΝΑ ΠΡΟΙΟΝ 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ΓΗΑΦΖΜΗ΢Ζ ΢Δ Η΢ΣΟΣΟΠΟ 28 27,2 27,2 27,2 

ΓΗΑΦΖΜΗ΢Ζ ΢Δ 

ΣΖΛΔΟΡΑ΢Ζ 

7 6,8 6,8 34,0 

ΓΗΑΦΖΜΗ΢Ζ ΢Δ ΜΖΥΑΝΖ 

ΑΝΑΕΖΣΖ΢Ζ΢ 

48 46,6 46,6 80,6 

ΓΗΑΦΖΜΗ΢Ζ ΢Δ 

ΛΟΓΑΡΗΑ΢ΜΟ SOCIAL 

MEDIA 

17 16,5 16,5 97,1 

ΓΗΑΦΖΜΗ΢Ζ ΢ΣΟ ΣΤΠΟ 3 2,9 2,9 100,0 

Total 103 100,0 100,0  

 

Θ αναηιτθςθ ςτο διαδίκτυο φαίνετε να είναι θ τακτικι μάρκετινγκ θ οποία κα 

πείςει τον καταναλωτι πιο εφκολα να αγοράςει ζνα προϊόν με ποςοςτό 

46,6%. ΢αν δεφτερθ καλφτερθ τακτικι μάρκετινγκ είναι αυτι των 

δθμοςιεφςεων των επιχειριςεων ςτουσ δικοφ τουσ ιςτότοπουσ με ποςοςτό να 

αγόραηε πιο εφκολα ζνα προϊόν βλζποντασ το από εκεί να είναι 27,2% ΢αν 

τρίτθ καλφτερθ τακτικι φαίνετε να είναι θ δθμοςίευςθσ μζςω Μζςων 

Κοινωνικισ Δικτφωςθσ με ποςοςτό 16,5%. Σα ποςοςτά των μζςων που 

αποτελοφν τισ παραδοςιακζσ τακτικζσ μάρκετινγκ, όπωσ θ τθλεόραςθ και το 

ραδιόφωνο, κυμαίνονται ςε πολφ χαμθλά επίπεδα καταλαμβάνοντασ μόνο το 

10% και τα δυο μαηί. Βλζποντασ τα αποτελζςματα μποροφμε να 



ςυμπεράνουμε ότι θ παραδοςιακοί τρόποι μάρκετινγκ μάλλον λειτουργοφν 

αποτρεπτικά ςτθ αγορά ενόσ προϊόντοσ ι υπθρεςίασ. 

 

 

 

 

 

ΠΟ΢Ο ΥΡΟΝΟ ΞΟΓΔΤΔΣΔ ΚΑΣΑ ΜΔ΢Ο ΟΡΟ ΢ΣΟ ΓΙΑΓΙΚΣΤΟ 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 0-30 ΛΔΠΣΑ 9 8,7 8,7 8,7 

30-60 ΛΔΠΣΑ 38 36,9 36,9 45,6 

1-2 ΧΡΔ΢ 51 49,5 49,5 95,1 

2-4 ΧΡΔ΢ 4 3,9 3,9 99,0 

ΠΑΝΧ ΑΠΟ 4 ΧΡΔ΢ 1 1,0 1,0 100,0 

Total 103 100,0 100,0  

 

 

 

ΠΟ΢Ο ΥΡΟΝΟ ΞΟΓΔΤΔΣΔ ΚΑΣΑ ΜΔ΢Ο ΟΡΟ ΠΑΡΑΚΟΛΟΤΘΩΝΣΑ΢ 

ΣΗΛΔΟΡΑ΢Η 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 0-30 ΛΔΠΣΑ 52 50,5 50,5 50,5 

30-60 ΛΔΠΣΑ 39 37,9 37,9 88,3 

1-2 ΧΡΔ΢ 11 10,7 10,7 99,0 

2-4 ΧΡΔ΢ 1 1,0 1,0 100,0 

Total 103 100,0 100,0  

 

Παρατθρϊντασ το πρϊτο πίνακα αποτελεςμάτων που πιραμε από τουσ 

ερωτθκζντεσ βλζπουμε το μεγαλφτερο ποςοςτό 49,5% το καταλαμβάνει θ 1-2 

ϊρεσ με ςχεδόν ζνασ ςτουσ δφο να ξοδεφουν αυτό το χρόνο. ΢υγκρίνοντασ 

αντίςτοιχα με τον όρο που ξοδεφουν βλζποντασ τθλεόραςθ το ποςοςτό ςτισ 1-

2 ϊρεσ βρίςκεται μόλισ ςτο 11%. Από αυτό ςυμπεραίνουμε ότι ο πλθκυςμόσ 

χρθςιμοποιεί κατά πολφ περιςςότερο το διαδίκτυο ςτθν κακθμερινι του ηωι, 

ζτςι μια επιχείρθςθ που κα επενδφςει ςε αττικζσ μάρκετινγκ που βαςίηονται 

ςτο διαδίκτυο περιςςότερο από αυτζσ που βαςίηονται ςε παραδοςιακά μζςα, 

είναι πολφ πικανό μα ζχει καλφτερα αποτελζςματα 



 

ΠΟΙΟ΢ ΠΙ΢ΣΔΤΔΣΔ ΔΙΝΑΙ Ο ΚΑΛΤΣΔΡΟ΢ ΣΡΟΠΟ΢ ΝΑ ΢Α΢ ΠΡΟ΢ΔΓΓΙ΢ΔΙ ΜΙΑ 

ΔΠΙΥΔΙΡΗ΢Η 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ΜΔ ΔΜΑΗΛ ΜΔ ΚΟΤΠΟΝΗΑ 

ΠΡΟ΢ΦΟΡΧΝ 

18 17,5 17,5 17,5 

ΝΑ ΔΜΦΑΝΗΕΔΣΑΗ ΢Δ 

ΜΖΥΑΝΔ΢ ΑΝΑΕΖΣΖ΢Ζ΢ 

22 21,4 21,4 38,8 

ΜΔ΢Χ ΓΖΜΟ΢ΗΔΤ΢ΔΧΝ 

΢ΣΑ ΜΔ΢Α ΚΟΗΝΧΝΗΚΖ΢ 

ΓΗΚΣΤΧ΢Ζ΢ 

19 18,4 18,4 57,3 

ΜΔ ΓΗΑΦΖΜΗ΢ΔΗ΢ ΢Δ 

Η΢ΣΟΣΟΠΟΤ΢ 

12 11,7 11,7 68,9 

ΜΔ ΓΗΑΦΖΜΗ΢ΔΗ΢ ΢ΣΖ 

ΣΖΛΔΟΡΑ΢Ζ / 

ΡΑΓΗΟΦΧΝΟ 

14 13,6 13,6 82,5 

ΜΔ ΓΗΑΦΖΜΗ΢ΔΗ΢ ΢Δ 

ΔΦΑΡΜΟΓΔ΢ ΚΗΝΖΣΧΝ 

2 1,9 1,9 84,5 

ΜΔ ΔΜΑΗΛ ΜΔ ΝΔΑ ΣΖ΢ 

ΔΣΑΗΡΔΗΑ΢ 

4 3,9 3,9 88,3 

ΜΔ ΓΗΑΦΖΜΗ΢Ζ ΜΔ΢Χ 

ΚΟΗΝΧΝΗΚΖ΢ ΓΗΚΣΤΧ΢Ζ΢ 

12 11,7 11,7 100,0 

Total 103 100,0 100,0  

 

Παρατθροφμε ότι το μεγαλφτερο 21,4% με 1 ςτουσ 5 καταναλωτζσ να 

πιςτεφουν ότι ο καλφτεροσ τρόποσ να τουσ προςεγγίςει μια επιχείρθςθ είναι 

να εμφανίηονται ςτα αποτελζςματα των μθχανϊν αναηιτθςθσ όπωσ είναι το 

Google. Από εκεί και ζπειτα θ αποςτολι προςφορϊν πχ με κουπόνια και 

δωρεάν δοκιμζσ μζςω θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου και οι δθμοςιεφςεισ ςε 

μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ αποτελοφν τρόποι αποτελεςματικοί για τθν 

προςζγγιςθ τουσ από μια εταιρεία με ποςοςτό 17,5% και 18,4% αντίςτοιχα. 

Αντίκετα οι διαφθμίςεισ ςε μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ δεν κεωροφνται τόςο 

δθμοφιλισ τρόποι προςζγγιςθσ ενδιαφζροντοσ όπωσ και οι διαφθμίςεισ ςε 

ιςτότοπουσ. Ακόμα τρόποι προςζγγιςθσ μζςω εφαρμογϊν κινθτϊν και 

θλεκτρονικϊν μθνυμάτων με νζα τθσ εταιρείασ είναι ακόμα πιο λίγο 

δθμοφιλισ. Σζλοσ, οι παραδοςιακοί τρόποι προςζγγιςθσ, όπωσ θ τθλεόραςθ 

και το διαδίκτυο, εμφανίηονται ςε ποςοςτό 13,6% και βρίςκονται κάτω από 

τουσ τρεισ πιο δθμοφιλισ τρόπουσ προςζγγιςθσ μζςω διαδικτφου. 



Αξιοςθμείωτο είναι το ποςοςτό που λαμβάνει θ διαφιμιςθ μζςω μζςον 

κοινωνικισ δικτφωςθσ, με ποςοςτό μόλισ 11,7%, πράγμα που ςθμαίνει ότι οι 

καταναλωτζσ δεν το βλζπουν με καλό μάτι. 

 

ΠΟΤ ΔΥΔΣΔ ΓΔΙ ΠΙΟ ΢ΤΥΝΑ ΓΙΑΦΗΜΙ΢ΔΙ΢ ΣΗ ΣΔΛΔΤΣΑΙΑ ΔΒΓΟΜΑΓΑ 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ΢Δ Η΢ΣΟΣΟΠΟ 19 18,4 18,4 18,4 

΢Δ ΜΔ΢Χ ΚΟΗΝΧΝΗΚΖ΢ 

ΓΗΚΣΤΧ΢Ζ΢ 

33 32,0 32,0 50,5 

΢Δ ΔΦΑΡΜΟΓΖ ΚΗΝΖΣΟΤ 11 10,7 10,7 61,2 

΢Δ ΔΜΑΗΛ 9 8,7 8,7 69,9 

΢Δ ΜΖΥΑΝΖ ΑΝΑΕΖΣΖ΢Ζ΢ 31 30,1 30,1 100,0 

Total 103 100,0 100,0  

 

Παρατθρείτε ότι τα ποςοςτά που ζχουν δει πιο ςυχνά διαφθμίςεισ τθν 

τελευταία εβδομάδα ςε μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ και ςε μθχανζσ 

αναηιτθςθσ ςτο διαδίκτυο είναι ςχεδόν τα ίδια, με 32% και 30,1% αντίςτοιχα, 

που είναι και τα υψθλότερα. Δεφτερθ υψθλότερθ ςυχνότθτα ςε 

παρακολοφκθςθ διαφθμίςεων από τουσ ερωτθκζντεσ είναι οι διαφθμίςεισ 

ςτον ιςτότοπο τθσ ίδιασ τθσ εταιρείασ. Μετά ακολουκοφν με τα ίδια ςχεδόν 

ποςοςτά ςε εφαρμογι κινθτοφ και ςε εμαιλ, με 10,7% και 8,7% αντίςτοιχα. 

Από το πιο πάνω πίνακα μποροφμε να ςυμπεραίνουμε ότι δεν υπάρχει κάποια 

τακτικι μάρκετινγκ μζςω διαδικτφου που υπερζχει κατά πολφ κάποιασ άλλθσ, 

με τισ διαφθμίςεισ ςε μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ και ςε μθχανζσ αναηιτθςθσ 

να ζχουν ςίγουρα το προβάδιςμα.  

 

 

 

 

 

 



ΠΟΤ ΔΙΓΑΣΔ ΓΙΑΦΗΜΙ΢ΔΙ΢ ΚΟΝΣΑ ΢ΣΑ ΔΝΓΙΑΦΔΡΟΝΣΑ ΢Α΢ ΠΙΟ ΠΟΛΤ ΣΗΝ 

ΣΔΛΔΤΣΑΙΑ ΔΒΓΟΜΑΓΑ 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ΢Δ Η΢ΣΟΣΟΠΟ 10 9,7 9,7 9,7 

΢Δ ΜΔ΢Χ ΚΟΗΝΧΝΗΚΖ΢ 

ΓΗΚΣΤΧ΢Ζ΢ 

68 66,0 66,0 75,7 

΢Δ ΔΦΑΡΜΟΓΖ ΚΗΝΖΣΟΤ 9 8,7 8,7 84,5 

΢Δ ΔΜΑΗΛ 4 3,9 3,9 88,3 

΢Δ ΜΖΥΑΝΖ ΑΝΑΕΖΣΖ΢Ζ΢ 12 11,7 11,7 100,0 

Total 103 100,0 100,0  

 

Βλζπουμε ότι ζνα πολφ μεγάλο ποςοςτό 66% είδε διαφθμίςεισ κοντά ςτα 

ενδιαφζροντα του ςε κάποιο μζςο κοινωνικισ δικτφωςθσ. ΢υγκρίνοντασ τα 

υπόλοιπα βλζπουμε ότι κυμαίνονται ςτα ίδια επίπεδα γφρω ςτο 10% με 

εξαίρεςθ το εμαιλ το οποίο είναι πιο χαμθλό ςτο 3,9%. Αναμφίβολα τα μζςα 

κοινωνικισ δικτφωςθσ αποτελοφν ζνα ςθμαντικότατο κομμάτι ςτθν εφρεςθ 

των ενδιαφερόντων των πελατϊν και τθ διαφιμιςθ ςε αυτοφσ των 

κατάλλθλων προϊόντων.  

 

ΣΙ ΚΑΝΑΣΔ ΠΙΟ ΢ΤΥΝΑ ΑΤΣΗ ΣΗΝ ΔΒΓΟΜΑΓΑ 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ΑΚΟΛΟΤΘΖ΢ΑΣΔ ΜΗΑ 

ΔΠΗΥΔΗΡΖ΢Ζ ΢Δ ΜΔ΢Χ 

ΚΟΗΝΧΝΗΚΖ΢ ΓΗΚΣΤΧ΢Ζ΢ 

18 17,5 17,5 17,5 

ΓΗΑΒΑ΢ΑΣΔ ΔΝΑ ΔΡΘΡΟ 

΢ΣΟ ΓΗΑΓΗΚΣΤΟ 

17 16,5 16,5 34,0 

ΑΝΑΕΖΣΖ΢ΑΣΔ 

ΠΛΖΡΟΦΟΡΗΔ΢ ΓΗΑ ΜΗΑ 

ΔΠΗΥΔΗΡΖ΢Ζ/ΠΡΟΗΟΝ ΢ΣΟ 

ΓΗΑΓΗΚΣΤΟ 

48 46,6 46,6 80,6 

ΓΧ΢ΑΣΔ ΣΟ EMAIL ΢Α΢ ΢Δ 

ΚΑΠΟΗΑ ΔΠΗΥΔΗΡΖ΢Ζ 

5 4,9 4,9 85,4 

ΚΑΝΑΣΔ ΛΖΦΖ 

ΠΔΡΗΔΥΟΜΔΝΟΤ ΑΠΟ 

ΚΑΠΟΗΟ Η΢ΣΟΣΟΠΟ 

15 14,6 14,6 100,0 

Total 103 100,0 100,0  

 



΢χεδόν ζνα ςτουσ δφο καταναλωτζσ 46,6% τθν τελευταία εβδομάδα πιο ςυχνά 

ζχουν αναηθτιςει μια πλθροφορία ςχετικά με μια επιχείρθςθ ι ζνα προϊόν 

ςτο διαδίκτυο. Από και πζρα χαμθλότερα ποςοςτά προζκυψαν για 

καταναλωτζσ που ακλοφκθςαν μια επιχείρθςθ ςε κάποιο μζςο κοινωνικισ 

δικτφωςθσ 17,5%, διάβαςαν ζνα άρκρο ςτο διαδίκτυο 16,5% και κάνανε λιψθ 

περιεχομζνου από κάποιο ιςτότοπο 14,6%, με τα προαναφερκζντα να 

καταλαμβάνουν πάνω κάτω το ίδιο ποςοςτό.  

 

 

ΣΙ ΢Α΢ ΣΡΑΒΗΞΔ ΣΟ ΔΝΓΙΑΦΔΡΟΝ ΠΔΡΙ΢΢ΟΣΔΡΟ ΣΗΝ ΣΔΛΔΤΣΑΙΑ 

ΔΒΓΟΜΑΓΑ 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ΓΗΑΦΖΜΗ΢Ζ ΢Δ Η΢ΣΟΣΠΟ 12 11,7 11,7 11,7 

ΓΗΑΦΖΜΗ΢Ζ ΢Δ 

ΔΦΑΡΜΟΓΖ ΚΗΝΖΣΟΤ 

5 4,9 4,9 16,5 

ΓΗΑΦΖΜΗ΢Ζ ΢Δ ΜΔ΢Χ 

ΚΟΗΝΧΝΗΚΖ΢ ΓΗΚΣΤΧ΢Ζ΢ 

33 32,0 32,0 48,5 

ΓΗΑΦΖΜΗ΢Ζ ΢Δ ΜΖΥΑΝΖ 

ΑΝΑΕΖΣΖ΢Ζ΢ 

16 15,5 15,5 64,1 

ΓΗΑΦΖΜΗ΢Ζ ΢Δ EMAIL 14 13,6 13,6 77,7 

ΠΑΡΑΓΟ΢ΗΑΚΖ ΓΗΑΦΖΜΗ΢Ζ 23 22,3 22,3 100,0 

Total 103 100,0 100,0  

 

΢χεδόν ζνα ςτουσ τρεισ καταναλωτζσ ςε ποςοςτό 32% τουσ τράβθξε το 

ενδιαφζρον διαφιμιςθ που είδαν ςε μζςο κοινωνικισ δικτφωςθσ. Πιο κάτω ςε 

ποςοςτό 22,3%, περίπου ζνασ ςτουσ πζντε, τουσ κίνθςε το ενδιαφζρον 

διαφιμιςθ που παρακολοφκθςαν ςε παραδοςιακό μζςο. Από εκεί και φςτερα 

χαμθλότερα ποςοςτά καταναλωτϊν τουσ προςζλκυςαν διαφθμίςεισ που 

είδαν ςε μθχανι αναηιτθςθσ 15,5%, ςε θλεκτρονικό ταχυδρομείο 13,6% και 

διαφιμιςθ ςε ιςτότοπο 11,7%. Ακόμα χαμθλότερα ποςοςτά καταλαμβάνει θ 

διαφιμιςθ ςε εφαρμογι κινθτοφ με μόλισ 4.9%. 

 

 

 



 

΢Δ ΠΟΙΟ ΑΠΟ ΣΑ ΠΑΡΑΚΑΣΩ ΘΑ ΚΛΙΚΑΡΑΣΔ ΠΙΟ ΔΤΚΟΛΑ; 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ΓΗΑΦΖΜΗ΢Ζ ΢Δ Η΢ΣΟΣΠΟ 23 22,3 22,3 22,3 

ΓΗΑΦΖΜΗ΢Ζ ΢Δ 

ΔΦΑΡΜΟΓΖ ΚΗΝΖΣΟΤ 

4 3,9 3,9 26,2 

ΓΗΑΦΖΜΗ΢Ζ ΢Δ ΜΔ΢Χ 

ΚΟΗΝΧΝΗΚΖ΢ ΓΗΚΣΤΧ΢Ζ΢ 

28 27,2 27,2 53,4 

ΓΗΑΦΖΜΗ΢Ζ ΜΔ ΥΡΔΧ΢Ζ 

ΑΝΑ ΚΛΗΚ 

4 3,9 3,9 57,3 

ΓΗΑΦΖΜΗ΢Ζ ΢Δ EMAIL 13 12,6 12,6 69,9 

ΣΗΠΟΣΑ ΑΠΟ ΣΑ 

ΠΑΡΑΠΑΝΧ 

31 30,1 30,1 100,0 

Total 103 100,0 100,0  

 

 

Παρατθροφμε ότι το μεγαλφτερο ποςοςτό το καταλαμβάνει το τίποτα από τα 

παραπάνω με ποςοςτό 30,1%, δθλαδι 1 ςτουσ 3 δεν κα ζκανε κάποιο κλικ ςε 

μια διαφιμιςθ που προςβάλλουν μζςω του διαδικτφου δείχνοντασ μια 

αδιαφορία ςε αυτζσ. Σϊρα όταν οι καταναλωτζσ είναι να κλικάρουν ςε κάποια 

διαφιμιςθ, το κάνουν περιςςότερο όταν αυτζσ γίνονται μζςω το μζςον 

κοινωνικισ δικτφωςθσ με ποςοςτό 27,2%. Ακολουκοφν οι διαφθμίςεισ μζςω 

των ίδιων των ιςτοτόπων των εταιρειϊν με ποςοςτό 22,3%. ΢ε πολφ χαμθλά 

ποςοςτά βρίςκονται οι διαφθμίςεισ που γίνονται μζςω εφαρμογισ κινθτοφ 

αλλά και οι διαφθμίςεισ με χρζωςθ ανά κλικ με το ίδιο ποςοςτό 3,9%. 

 

ΠΑΡΑΚΟΛΟΤΘΔΙΣΔ ΣΙ΢ ΓΙΑΦΗΜΙ΢ΔΙ΢ ΠΟΤ ΓΙΝΟΝΣΑΙ ΜΔ΢Ω 

SOCIAL MEDIA; 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ΚΑΘΖΜΔΡΗΝΑ 10 9,7 9,7 9,7 

΢ΤΥΝΑ 34 33,0 33,0 42,7 

΢ΠΑΝΗΑ 45 43,7 43,7 86,4 

ΠΟΣΔ 14 13,6 13,6 100,0 

Total 103 100,0 100,0  

 



Κάτι λιγότερο από τουσ μιςοφσ ερωτθκζντεσ δθλϊνει 43,7% δθλϊνει ότι 

ςπάνια παρακολουκεί τισ διαφθμίςεισ που γίνονται μζςω Social Media, ενϊ 

ζνα αξιοςθμείωτο ποςοςτό 33%, δθλαδι ζνασ ςτουσ τρεισ, δθλϊνει ότι 

παρακολουκεί τισ διαφθμίςεισ ςυχνά. Κακθμερινά δθλϊνει ότι τισ 

παρακολουκεί ποςοςτό 9,7%. 

 

ΣΑ SOCIAL MEDIA ΑΠΟΣΔΛΟΤΝ ΣΗΝ ΚΤΡΙΑ ΠΗΓΗ 

ΠΛΗΡΟΦΟΡΗ΢Η΢ ΠΡΙΝ ΣΗΝ ΑΓΟΡΑ ΔΝΟ΢ 

ΠΡΟΙΟΝΟ΢/ΤΠΗΡΔ΢ΙΑ΢; 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ΠΑΝΣΑ 16 15,5 15,5 15,5 

΢ΤΥΝΑ 52 50,5 50,5 66,0 

΢ΠΑΝΗΑ 26 25,2 25,2 91,3 

ΠΟΣΔ 9 8,7 8,7 100,0 

Total 103 100,0 100,0  

 

 

Οι μιςοί από τουσ ςυμμετζχοντεσ ςτθν ζρευνα, δθλϊνουν πωσ ςυχνά 

αντιμετωπίηουν τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ ωσ κφρια πθγι πλθροφόρθςθσ 

πριν τθν αγορά ενόσ προϊόντοσ ι μιασ υπθρεςίασ ςε ποςοςτό 50,5%. Θ κφρια 

πθγι πλθροφόρθςθσ είναι πάντα για το 15,5% τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ. 

 

ΜΠΟΡΔΙ ΔΝΑ ΢ΤΜΒΑΝ ΢ΣΑ SOCIAL MEDIA ΝΑ ΢Α΢ ΑΛΛΑΞΔΙ 

ΣΗΝ ΚΑΣΑΝΑΛΩΣΙΚΗ ΢Α΢ ΢ΤΜΠΔΡΙΦΟΡΑ; 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ΝΑΗ 30 29,1 29,1 29,1 

Η΢Χ΢ 61 59,2 59,2 88,3 

ΟΥΗ 12 11,7 11,7 100,0 

Total 103 100,0 100,0  

 

Περιςςότεροι από τουσ μιςοφσ 59,2% ίςωσ να άλλαηαν τθν απόφαςθ τουσ για 

ζνα προϊόν ι υπθρεςία αν ςχετιηόταν με κάποιο ςυμβάν ςτα μζςα κοινωνικισ 

δικτφωςθσ. Ζνα πολφ ςθμαντικό ποςοςτό 29,1% απαντοφν ξεκάκαρα πωσ ναι 

κα άλλαηαν τθν καταναλωτικι τουσ ςυμπεριφορά για ζνα ςυμβάν ςτα μζςα 

κοινωνικισ δικτφωςθσ.  



 

ΠΙ΢ΣΔΤΔΣΑΙ Η ΠΑΡΟΤ΢ΙΑ ΔΝΟ΢ ΔΜΠΟΡΙΚΟΤ ΢ΗΜΑΣΟ΢ ΢ΣΑ 

SOCIAL MEDIA ΛΔΙΣΟΤΡΓΔΙ ΘΔΣΙΚΑ ΢ΣΗΝ ΔΙΚΟΝΑ ΣΟΤ; 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ΝΑΗ 57 55,3 55,3 55,3 

Η΢Χ΢ 43 41,7 41,7 97,1 

ΟΥΗ 3 2,9 2,9 100,0 

Total 103 100,0 100,0  

 

Μεγάλο ποςοςτό 55,3% πιςτεφει ξεκάκαρα ότι θ παρουςία ενόσ εμπορικοφ 

ςιματοσ κα βοθκιςει τθν επιχείρθςθ. Παρόλα αυτά ςθμαντικό ποςοςτό 

41,7% είναι και αυτό που πιςτεφουν πωσ ίςωσ βοθκιςει ςτθν εικόνα τουσ με 

τουσ ερωτθκζντεσ να δείχνουν λίγο μπερδεμζνοι. Σζλοσ πολφ μικρό είναι το 

ποςοςτό 2,9% που είναι ςίγουροι ότι θ εμπορικι παρουςία ενόσ ςιματοσ ςτα 

μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ μπορεί να φζρει αρνθτικά αποτελζςματα.  

 

΢υμπεράςματα 
 

 

Σο κεφάλαιο αυτό είναι το τελευταίο τθσ παροφςασ εργαςίασ, και κλείνει με 

τα τελικά ςυμπεράςματα τα οποία προζκυψαν από τθν ανάλυςθ τθσ 

εμπειρικισ ζρευνασ  που ζγινε ςε ζνα δείγμα καταναλωτϊν. ΢τθ ςυνζχεια κα 

γίνει μια ςυηιτθςθ των αποτελεςμάτων που προζκυψαν από τθν ζρευνα. 

 

΢φνοψθ ευρθμάτων 
 

 

Ωσ προσ τουσ τρόπουσ που χρθςιμοποιοφν οι καταναλωτζσ για να μάκουν 

πλθροφορίεσ για ζνα προϊόν ι μια επιχείρθςθ, θ ζρευνα ζδειξε ότι οι 

πλειοψθφία χρθςιμοποιεί το διαδίκτυο για να το κάνει, και πιο ςυγκεκριμζνα 

περιςςότερο χρθςιμοποιεί τθν αναηιτθςθ ςτο διαδίκτυο, που ςθμαίνει ότι 

ςιμερα ο καταναλωτισ ξζρει που να ψάξει και πωσ κα το βρει από μόνοσ του. 



Επίςθσ μετά το διαδίκτυο οι καταναλωτζσ χρθςιμοποιοφν και τουσ 

παραδοςιακοφσ τρόπουσ για να μάκουν πλθροφορίεσ που τουσ ενδιαφζρουν.  

Ωσ προσ τισ τακτικζσ μάρκετινγκ που κα λειτουργιςουν κετικά πάνω ςτουσ 

καταναλωτζσ και κα τουσ ωκιςουν να πραγματοποιιςουν μια αγορά, θ 

ζρευνα ζδειξε ότι το να ακοφνε πλθροφορίεσ μζςω τθσ αναηιτθςθσ ςτο 

διαδίκτυο και να βλζπουν διαφθμίςεισ ςτουσ ιςτότοπουσ των ίδιων των 

εταιρειϊν, κα ιταν οι καλφτερεσ τακτικζσ. Οι υπόλοιπεσ τακτικζσ ςε ςφγκριςθ 

με τισ προθγοφμενεσ δεν φαίνετε να λειτουργοφν κετικά ςτο να ωκιςουν τουσ 

καταναλωτζσ να πραγματοποιιςουν μια αγορά. 

Ωσ προσ το χρόνο που ξοδεφουν οι καταναλωτζσ κακθμερινϊσ 

χρθςιμοποιϊντασ το διαδίκτυο ι παρακολουκϊντασ τθλεόραςθ, θ ζρευνα 

ανζδειξε ότι πλζον το καταναλωτικό κοινό αφιερϊνει περιςςότερο χρόνο 

ςερφάροντασ ςτο διαδίκτυο, παρά βλζποντασ τθλεόραςθ. Θ ϊρα που περνάει 

ο πλθκυςμόσ χρθςιμοποιϊντασ το διαδίκτυο είναι εξαιρετικά περιςςότεροσ 

παρά παρακολουκϊντασ τθλεόραςθ. 

Ωσ προσ το καλφτερο τρόπο προςζγγιςθσ από τισ επιχειριςεισ, οι καταναλωτζσ 

πιςτεφουν ότι ο καλφτεροσ είναι να εμφανίηονται ςτα αποτελζςματα μθχανϊν 

αναηιτθςθσ, ενϊ ακολουκοφν θ αποςτολι προςφορϊν και κουπονιϊν μζςω 

θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου και οι δθμοςιεφςεισ ςε μζςα κοινωνικισ 

δικτφωςθσ. Σζλοσ, μετά από αυτά ακολουκοφν οι παραδοςιακοί τρόποι 

διαφιμιςθσ και μάρκετινγκ.  

Ωσ προσ το που βλζπουν πιο ςυχνά διαφθμίςεισ οι καταναλωτζσ, θ ζρευνα 

ζδειξε ότι δθμοφιλζςτερα είναι τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ και οι μθχανζσ 

αναηιτθςθσ. Ακολουκοφν τα υπόλοιπα με τουσ καταναλωτζσ παρόλα αυτά να 

μθν ζχουν μια ξεκάκαρθ επιλογι. 

Ωσ το κατά πόςο ςχετικζσ είναι οι διαφθμίςεισ που βλζπουν οι καταναλωτζσ, 

οι καταναλωτζσ πιςτεφουν ότι οι πιο ςχετικζσ διαφθμίςεισ που είδαν ιταν ςτα 

μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ. Για τισ άλλου είδουσ διαφθμίςεισ οι ερωτθκζντεσ 

πιςτεφουν ότι δεν είναι και τόςο ςχετικζσ με τα ενδιαφζροντα τουσ.  

Ωσ προσ το τι ζκαναν οι καταναλωτζσ ςτο διαδίκτυο, θ ζρευνα ζδειξε ότι 

μεγάλο ποςοςτό ζχει αναηθτιςει κάποια πλθροφορία για μια επιχείρθςθ ι 

ζνα προϊόν ςτο διαδίκτυο. Από εκεί και πζρα μεγάλο ποςοςτό ζχει 



ακολουκιςει μια επιχείρθςθ ςε κάποιο μζςο κοινωνικισ δικτφωςθσ 

ακλουκϊντασ τα υπόλοιπα. 

Ωσ προσ το τι τράβθξε περιςςότερο το ενδιαφζρον τουσ καταναλωτζσ, θ 

ερευνά ζδειξε ότι θ διαφιμιςθ με κάποιο ςυγκεκριμζνο τρόπο δεν ζχει τθ 

ξεκάκαρθ προτίμθςθ, παρόλα αυτά μζςω των Social Media φαίνετε να είναι θ 

επικρατζςτερθ με τισ υπόλοιπεσ να ακολουκοφν. 

Ωσ προσ το ποςοςτό των διαφθμίςεων που κλικάρουν οι καταναλωτζσ μζςω 

διαδικτφου, βρζκθκε ότι οι περιςςότεροι προτιμοφν να μθν κλικάρουν ςε 

διαφθμίςεισ, δείχνοντασ μια αδιαφορία για τισ διαφθμίςεισ που βλζπουν ςτο 

διαδίκτυο. Πάντωσ πιο ςυχνά βρζκθκε ότι οι καταναλωτζσ κλικάρουν ςε 

διαφθμίςεισ που βλζπουν ςε μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ. 

Ωσ προσ τθ ςθμαντικότθτα των Social Media, θ ζρευνα ζδειξε ότι 

αντιμετωπίηονται αρκετά κετικά, με τουσ καταναλωτζσ να αφιερϊνουν αρκετό 

χρόνο ςε αυτά κακθμερινϊσ. Επιπλζον, παρόλο που δεν φαίνετε να μθν είναι 

πρόκυμοι να παρακολουκιςουν διαφθμίςεισ που προβάλλονται μζςω των 

Social Media, εν τοφτοισ βλζπουν κετικά τθν παρουςία ενόσ εμπορικόσ 

ςιματοσ ςε αυτά.  

 

΢υηιτθςθ ευρθμάτων 
 

 

Από τθν ζρευνα ζχει φανεί ότι το διαδίκτυο είναι ζνα ιςχυρό μζςο αναηιτθςθσ 

πλθροφοριϊν για ζνα προϊόν ι μια επιχείρθςθ από τουσ καταναλωτζσ. Οι 

ίδιοι οι καταναλωτζσ κεωροφν τισ μθχανζσ αναηιτθςθσ ζνα τεράςτιο εργαλείο 

ςτθν αναηιτθςθ τουσ για πλθροφορίεσ πριν τθν αγορά κάποιου προϊόντοσ ι 

υπθρεςίασ, ξζροντασ και ςε ποιεσ ςελίδεσ και ιςτοτόπουσ μποροφν να 

απευκυνκοφν. Ακόμα, ζνα ςθμαντικό μερίδιο αξιοποιεί και τα μζςα 

κοινωνικισ δικτφωςθσ για να αντλιςει πλθροφορίεσ. Επίςθσ ςτα άτομα πιο 

νεαρισ θλικίασ τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ είναι πιο δθμοφιλι. 

Από τα παραπάνω ςυμπεραίνουμε ότι το διαδίκτυο πλζον είναι ζνασ μεγάλοσ 

χϊροσ άντλθςθσ πλθροφοριϊν για προϊόντα και υπθρεςίεσ, αυξάνοντασ μζρα 



με τθ μζρα τθ μεγάλθ ςθμαςία και αξία που προςφζρει ςτο καταναλωτικό 

κοινό. Ακόμα το γεγονόσ ότι ολοζνα και περιςςότεροσ κόςμοσ χρθςιμοποιεί 

και ζχει λογαριαςμό ςε κάποιο μζςο κοινωνικισ δικτφωςθσ, δείχνει τθ μεγάλθ 

δυναμικι που ζχει αποκτιςει τελευταία ςτθν άντλθςθ πλθροφοριϊν και 

κριτικϊν, ιδιαίτερα ανάμεςα ςε άτομα νεαρότερθσ θλικίασ. 

Οι τακτικζσ μάρκετινγκ που κεωροφν οι καταναλωτζσ ότι κα τουσ επθρζαηαν 

κετικά και κα ιταν πρόκυμοι να αγοράςουν ζνα προϊόν ι μια υπθρεςία 

περιλαμβάνουν τθν αναηιτθςθ πλθροφοριϊν μζςω διαδικτφου αλλά και οι 

δθμοςιεφςεισ ςε μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ. Εδϊ πρζπει να ποφμε ότι οι 

καταναλωτζσ ζχουν μια αρνθτικι τάςθ ςτο να αγοράςουν προϊόντα που 

διαφθμίηονται μζςω παραδοςιακϊν τρόπων. 

Θ ζρευνα ζδειξε ότι οι καταναλωτζσ προτιμοφν να βρουν και να αναηθτιςουν 

από μόνοι τουσ πλθροφορίεσ για τα προϊόντα που τουσ ενδιαφζρουν, 

δείχνοντασ ελάχιςτθ ςθμαςία ςτα διαφθμιηόμενα προϊόντα είτε από τουσ 

παραδοςιακοφσ τρόπουσ είτε από το διαδίκτυο. Ψάχνοντασ μόνοι τουσ 

πλθροφορίεσ για τα πράγματα που τουσ ενδιαφζρουν μποροφν να 

ανακαλφψουν τα αδφνατα και δυνατά ςθμεία ενόσ προϊόντοσ, μποροφν να 

βρουν κριτικζσ από άλλουσ και να ςχθματίςουν μια δικι τουσ άποψθ, 

προχωρϊντασ θ όχι ςτθν απόκτθςθ του προϊόντοσ.  

Ζνα εφρθμα το οποίο προκφπτει από τθν ζρευνα, και επιβεβαιϊνει και τα 

παραπάνω, είναι ότι οι καταναλωτζσ ναι μεν ζχουν δει διαφθμίςεισ ςε 

μθχανζσ αναηιτθςθσ και ςτα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ, αλλά δεν ζχουν 

δείξει μεγάλο ενδιαφζρον να τισ κλικάρουν για να μάκουν περιςςότερεσ 

πλθροφορίεσ. Αν αυτό πάντωσ ςυνζβαινε, ιταν ςε διαφθμίςεισ ςε μζςα 

κοινωνικισ δικτφωςθσ, αφοφ οι διαφθμίςεισ εκεί είναι ςυχνά πιο κοντά ςτα 

ενδιαφζροντα τουσ, και κυρίωσ ςε άτομα νεαρισ θλικίασ.  

Επίςθσ ο καλφτεροσ τρόποσ προςζλκυςθσ των καταναλωτϊν από τισ 

επιχειριςεισ είναι να εμφανίηονται ςτισ μθχανζσ αναηιτθςθσ, δείχνει ότι 

πλζον οι καταναλωτζσ δεν κζλουν οι επιχειριςεισ να τουσ προςεγγίηουν 

αυτζσ, αλλά να τισ προςεγγίηουν αυτοί, για το ςκοπό και λόγο που κζλουν. 

Αυτό δείχνει ότι οι καταναλωτζσ δεν εμπιςτεφονται ςε μεγάλο βακμό τισ 

διαφθμίςεισ, δεν τουσ βοθκοφν να βρουν τα πραγματικά ωφζλει που μποροφν 

να αποκομίςουν από τθν αγορά ενόσ προϊόντοσ, δεν βλζπουν τα αντικειμενικά 



χαρακτθριςτικά του διαφθμιηόμενου προϊόντοσ, και ζτςι προτιμοφν να το 

ψάξουν από μόνοι τουσ.   

Είναι φανερό, ότι οι καταναλωτζσ ψάχνουν ουςιαςτικι και αλθκινι 

επικοινωνία και πλθροφορίεσ από τισ επιχειριςεισ, μακριά από ανοφςιεσ 

διαφθμίςεισ. Είναι επίςθσ φανερό ότι το διαδίκτυο είναι το εργαλείο το οποίο 

κα τουσ δϊςει τθ δυνατότθτα αυτι θ ςχζςθ καταναλωτι επιχείρθςθσ να γίνει 

πραγματικότθτα, ζγκαιρα και οικονομικά. Επίςθσ, ςτο διαδίκτυο διαχζεται 

πολφ εφκολα και γριγορα και αρνθτικι εικόνα που μπορεί να δείξει μια 

επιχείρθςθ, λειτουργϊντασ υπζρ των καταναλωτϊν, κάνοντασ τισ επιχειριςεισ 

καλφτερεσ αυξάνοντασ τον ανταγωνιςμό μεταξφ τουσ.  

 

Γενικά ΢υμπεράςματα 
 

 

Είναι το ψθφιακό μάρκετινγκ αποδοτικότερο ςε ςχζςθ με το παραδοςιακό 

μάρκετινγκ; 

Από όλθ τθ ςτατιςτικι ανάλυςθ προκφπτει ότι οι καταναλωτζσ δεν βρίςκουν 

τισ επιχειριςεισ μόνο από τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ και τισ μθχανζσ 

αναηιτθςθσ αλλά και από τθν παραδοςιακι διαφιμιςθ. Είναι εμφανζσ ότι οι 

καταναλωτζσ κζλουν πλθροφορίεσ και ουςιαςτικι επικοινωνία από τισ 

επιχειριςεισ από όποιο μζςο και αν προζρχονται. Αυτό που ζχει ςθμαςία για 

τουσ καταναλωτζσ είναι να βρίςκουν τισ πλθροφορίεσ που κζλουν όποτε και 

όπου το κελιςουν αυτοί. Παρά το ότι θ ζρευνα ζδειξε μια υπεροχι του 

ψθφιακοφ μάρκετινγκ ωσ προσ το παραδοςιακό, ο ςυνδυαςμόσ των δυο ςτο 

κατάλλθλο ποςοςτό από τισ επιχειριςεισ, φαίνετε θ αποτελεςματικότερθ 

λφςθ.          
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